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摘 要

本研究不同於以往研究之處有三：其一為過去的文獻缺乏將國內品牌知覺價值與國外品牌知覺價值做一個概略性比較，因

此在分析品牌競爭力時，只能針對兩國間是否具有比較優勢，本研究則是透過問卷調查瞭解消費者對外國品牌概略性的印

象，將之與本國品牌作比較；第二點為以往著重探討不同國別可能帶來品質差異的認同，本研究則是將品質皆設定在ㄧ定

水準，在此前提下，國內品牌與國際品牌的差異，是否仍為影響消費者購買意願的因素？第三點為前兩點的延伸，探討品

牌知覺價值的差異對購買意願可能造成的影響。 本研究以曾經有過精品購買經驗的消費者為研究對象，結果發現，品牌知

覺價值的不同，對精品消費者品牌購買意願造成顯著差異；國內、外品牌的不同，對精品消費者的品牌知覺價值是存在差

異的，然此不同，卻對精品消費者族群之購買意願不構成差異；不同性別在國內、外品牌知覺價值、國內品牌之購買意願

上均呈現顯著差異；中青世代較肯定國內品牌之價值；品牌認知與購買意願於已就業與未就業族群間是存在顯著差異；最

後，由迴歸分析可知，品牌知覺價值對精品消費者購買意願是存在高度解釋能力的。
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