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摘 要

本研究主要在探討進口品牌形象、產品利益以及購買意願之線性關係。 本研究以是以台灣地區的消費者為對象，總樣本數

為652份。根據回歸分析模型，研究結果如下：一、進口品牌的國家形象一致性對之知覺品質有顯著正向影響。二、品牌

形象一致性對品牌之品質有顯著正向影響。三、產品利益契合度對品牌之品質有顯著正向影響。四、產品知識會減弱來源

國形象一致性對品牌品質的正向影響。五、產品知識會加強消費者購買意願一致性對品牌品質的正向影響。六、產品知識

不影響產品利益對品牌品質的正向影響。
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