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摘 要

本研究主在瞭解兩岸精品皮包品牌形象和品牌知名度的情況下對該產品對精品皮包品牌態度的影響程度，在面對不同的精

品皮包的品牌形象和不同品牌知名度的流行市場下，是否會出現對品牌態度的喜好或厭惡知覺性及再購買的決策過程的現

象，同時並找出影響時尚意識所帶來消費者干擾使的影響其個人購買商品的心理層面及行為結果，以及討論影響，此為本

研究主要之動機。因精品皮包涉及到個人不同的行為態樣、生活價值觀以及組織文化、經濟層面等不同的變項，且無長期

進行縱斷面的觀察與探討，僅能就兩岸精品皮包時尚當下消費者可能產生的觀點，加以統計分析。研究地區為台灣及大陸

之精品皮包消費者採取隨機便利抽樣的方式施測，採問卷調查法進行研究。大陸地區精品皮包消費者之教育程度越高品牌

知知名度認知度高，收入為人民幣15,001 元以上的消費者高，並且每季購買的消費者在品牌知名度的認知較高。台灣地區

平均年齡為50-59 歲，平均收入為70,001-100,000 元及三年購買一次的消費者在品牌知名度上的認知也較高。研究結果顯示

：品牌知名度愈高則品牌形象愈高、品牌形象對品牌態度具有顯著正向影響部份成立，品牌知名度與品牌態度受時尚意識

的干擾效果並不會呈現不同的強弱程度、品牌形象與品牌態度受時尚意識擾效果不會有太大的強弱影響程度。
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