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摘 要

本研究問題是探討消費者我族傾向(consumer ethnocentrism)、來源國形象(country image)、炫耀消費傾向(conspicuous

consumption)與購買進口貨意願之關係，匯總國內、外文獻之構念後發現，因為全球化的趨勢驅使，開放自由貿易與擴大

進口造成台灣廠商相當大的衝擊與威脅，消費者我族主義的構念有助於研究具有我族傾向特質之消費者，對進口貨是否受

到來源國形象、炫燿性消費之影響。

本研究所發問卷共計2,500份，實際回收2,350份，回收率為94%，扣除無效問卷122份後，總計2,228份，有效回收率為89%

。

本研究透過SPSS統計軟體分析，統計方式包括敘述性統計、信效度分析、變異數分析以及迴歸分析，分析結果顯示，當消

費者對於來源國形象較高時，消費者我族傾向對於消費者購買進口貨意願之影響則減弱；消費者炫耀性消費傾向較高時，

消費者我族傾向對於消費者購買進口貨意願之影響則減弱。本研究在結論中以各變數間的關係進一步分析其在管理和實務

上的意涵。
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