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摘 要

在現今全球化行銷的環境下，市場上的產品來源不再限於單一國家所生產的，而跨國貿易障礙的趨緩，使得企業更容易將

產品在國際間行銷，消費者對這些產品往往普遍不熟悉，消費者希望能有可以協助其區別產品品質高、低的訊息以降低選

購風險，品牌知名度及來源國形象為一般用以識別產品品質好壞的依據；三鹿奶粉為大陸知名品牌奶粉，但自2008年爆發

毒奶粉事件後，對大陸乳品市場及含乳製品加工相關產品衝擊非同小可，上海地區消費者對於奶粉產品評價是否會因大陸

政治、經濟及文化特徵而有所不同，是值得我們探討的問題。

本研究目的在探討上海地區乳品品牌知名度與來源國形象對產品評價之影響，係採用問卷調查法，並以上海地區奶粉產品

消費者為主要對象，以便利抽樣方式發放問卷計300份，回收問卷200份，扣除無效問卷42份，共回收158份有效問卷，有

效回收?52.7%。

本研究提出三項假設，並運用問卷調查方式?進?驗證，研究結果發現，上海地區消費者在奶粉產品選購上品牌知名度對產

品評價有正向影響、來源國形象對產品評價有正向的影響、來源國形象對品牌知名度與產品評價之相關具干擾效果。

關鍵詞 : 品牌知名度、來源國形象、產品評價
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