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摘 要

全球化時代的衝擊以及全球貿易的盛行，消費者較以往更容易接觸到世界各國的產品，尤其是有特別文化意涵產品；經由

媒體傳播所引起異國文化流動逐漸成為常態，形塑了「想像社群」。這些社群分享相近的異國文化認同與對產品符號消費

價值，對於產品來源國印象、該國文化認同及產品符碼的印象表現，反映在消費者享樂購買傾向上。

本研究以哈日風潮為背景，目的是在探討來源國印象與文化認同，對於文化認同與符號價值所具有之中介效果。

本研究採用問卷調查方式對國內各地區各階層人士實施調查，有效回應率為79.6%。研究結果顯示，來源國印象對消費者

享樂購買傾向具有顯著正向關係，文化認同對消費者享樂購買傾向也具有顯著正向影響，而符號消費具有中介效果。

本研究的研究發現與討論、理論與實務涵義、研究限制、未來研究建議等，本研究亦在本論文中予以探討。

關鍵詞 : 來源國印象 文化認同 符號消費 享樂購買傾向
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