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摘要 

面對競爭者不斷增加的趨勢，眼鏡業者須要了解消費者的眼鏡選擇行為，以創造

出符合消費者需求的經營模式，以利企業永續經營。眼鏡相關商品與一般性的商品對

消費者在選擇上是否有差異是值得探討的。因此，本研究以品牌形象、產品品質及口

碑傳播為研究架構，來探討對消費者在選擇眼鏡時的消費行為。本研究將針對年滿 20
歲以上且近六個月內曾經至眼鏡行之消費者為研究對象，本研究共回收 297 份有效問

卷，回收的問卷以描述性統計、迴歸分析進行假設驗正。本研究結果顯示，眼鏡業的

消費行為與一般性的消費行為不同。眼鏡業的品牌形象對購買意願有正向影響、品牌

形象對口碑傳播有正向影響、口碑傳播對購買意願有正向影響、產品品質對購買意願

有正向影響以及產品品質對口碑傳播有正向影響，本研究亦發現口碑傳播中介品牌形
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象與購買意願之間的關係。本研究之結果，可作為眼鏡相關產業的經營及未來發展的

依據，最後本研究也提出管理意涵及研究限制。 

關鍵字：消費者行為、購買意願、品牌形象、口碑傳播 

ABSTRACT 

To achieve sustainable operations under ever-intensifying competition in the optical 
industry, business owners shall develop an in-depth understanding on consumer's behaviors 
in choosing glasses, thereby creating a business model that meets the needs of consumers. 
Whether glasses-related products are different from general goods in terms of consumers’ 
choice? How are they different? These are issues worth exploring. This study examines 
consumers’ behavior in choosing glasses through the lens of brand image, product quality, 
and word-of-mouth communication. Consumers who are aged of 20 years and above and 
have visited glasses shops in past six months have been surveyed with regard to their 
consumption behaviors choosing glasses. A total of 297 valid questionnaire responses were 
collected in this study. Analytical results show that there are indeed differences in 
consumers’ behaviors in the optical industry compared to general consumption industries. 
The results indicate that brand image has a positive impact on purchase intention and word-
of-mouth communication, word-of-mouth communication has a positive impact on purchase 
intention, and product quality has a positive impact on purchase intention and word-of-
mouth communication. The findings of this study may be used as a guideline for current and 
future business operations in the optical industry. Finally, this study provides insights on 
management implications. 

Keywords: Consumer Behavior, Purchase Intention, Brand Image, Word of Mouth 
Communication 

  



林淑芳‧張書菁：品牌形象、產品品質及口碑傳播對眼鏡購買意願之影響 65 
 
 

壹、 緒論 

眼鏡產品的選擇與一般性產品的選擇對消費者來說有相似性，但也有一些差異

性。一般來說，消費者購買眼鏡的時機點，通常是因為視力矯正的需要，因此，比較

難單以價格做為單一考量因素（陳琮浩，2009），這是與一般性產品選擇時不同之一。

台灣於 2016 年通過驗光人員法，使得從事驗光工作者須通過國家考試並領有執業執

照，方得從事驗光相關工作，使得驗光的工作從一般性的工作變成醫事工作，這是眼

鏡銷售與一般產品不同之二。眼鏡產品裝配好後需要當事人到場試戴確認合適性，較

難透過他人代為購買，這是不同之三。眼鏡產品的消費時機除了眼鏡產品損壞以外，

視力改變（如度數的增加或減少）都需要重新驗光或配鏡。因此，從以上的屬性上來

說，眼鏡產品選擇不似一般性產品選購，消費者在選購時除了要考慮自己對產品的喜

好之外，尚須考慮視光上的需求。因此，本研究想針對消費者在眼鏡產品選購上的行

為進行相關研究。 

品牌形象是公司形象、產品的使用經驗、宣傳廣告、服務範圍等各種資訊的整體

觀感（Randall, 1997）。消費者在面臨市光產品的需求時，首先考慮去哪裡進行驗光配

鏡。因此，連鎖眼鏡店或是單店的選擇會受到消費者本身對對自身過去配鏡經驗、對

產品的期望及服務的期許及對單店及連鎖企業的整體印象的影響等。眼鏡產品的種類

五花八門，材質也有很大的差異，因此產品的品質也是消費者購買時的考量因素之一。

林苑暉、盧彥丞、劉廣亮與葉佳聖（2015）研究發現，產品品質對於購買意願的影響

很明顯。Richardson, Dick, and Jain（1994）等三位學者也指出，顧客對不熟悉的產品，

判斷其品質的方式較常來自於外部線索，如價格、包裝、名稱等。以眼鏡產品為例，

外觀可判斷品質的線索有：鏡框、鏡架、鏡片、磨鏡片及鏡架上的圖案或是文字等都

與眼鏡產品品質有相關，這些產品品質是否影響消費者選購眼鏡，值得探討。口碑傳

播會影響其他人採購的意願，因為口碑是他人的使用經驗及對產品的感受或是接受的

服務經驗而來，因此口碑傳播會影響銷費者對店家的信任度，但是口碑的影響程度也

會受到口碑訊息的數量而不同。根據朱永蕙、劉嘉麒（2017）購買意願會受到口碑傳

播的影響，但是口碑會受品牌形象與服務品質的影響。因此，本研究推論在某些情況

下，眼鏡產品品質（如驗光技術、眼鏡鏡框品質）也可能在口碑與再購意願中有調節

效果。綜合以上，本研究的目地有（1）探討品牌形象、產品品質及口碑傳播對消費者

選擇眼鏡行為的影響。（2）探討口碑傳播在品牌形象與購買意願間的中介效果。（3）

探討眼鏡產品品質在口碑傳播與再購意願間是否有調節效果。（4）根據研究結果，對

視光產業的經營者提供行銷策略及管理實務的建議。 
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貳、 文獻探討與假設建立 

一、 品牌形象 

品牌形象是大眾進行購買決策的主要參考訊息來源，是預估品質的參考重點（Rao 
& Monroe, 1989）。 

品牌形象是某一品牌為消費者的記憶產生聯想並有所連結（Keller, 1993）。品牌形

象有助於消費者比對出各式各色的產品及提供的服務，以增加搜尋效率並且提供保

證。學者（Biel, 1992；Aaker, 1996；Shukla, 2011）認為品牌形象由以下三種附屬形象

構成：使用者自身的形象、產品或服務本身的形象、產品或服務供應者的形象及企業

本身的形象。總之，品牌形象是企業經由自身的經營加上行銷廣告，而創造給消費者

的某種具有辨識度的印象，使消費者在進行消費時的參考依據之一。Park, Jaworski, and 
Maclnnis（1986）將品牌形象分為功能性形象（Functional image）、象徵性形象（Symbolic 
image）及經驗性形象（Experiential image）。功能性形象是指產品主要以解決消費者的

實際需求為主要考慮。象徵性形象則是指產品主要是滿足消費者內在的需求如自我形

象、社會地位等。經驗性形象則是指產品可以帶給消費者新的感官的刺激或是提供多

變化的愉悅感。李春長（2009）的研究發現，品牌形象對消費者的態度有正向的影響

關係，消費者對品牌的認知並不僅來自於產品，還包含象徵性的屬性。 

二、 產品品質 

Zeithaml（1988）認為，品質是人們對於具形體的物品或勞務的評判，感覺付出的

犧牲合理時，則會做出採買的判斷。產品品質涵蓋（1）產品特性：如產品內部構造、

外觀及配備等。（2）產品利益：如經濟性、舒適性、操控性及安全性等。（3）產品形

象：如身分地位的形象、豪華性及價格等（Lefkoff-Hagius & Mason, 1993）。Garvin（1983）

及陳映君（2009）將產品品質分為功能性品質與技術性品質。功能性品質的定義為；

產品使用優良材料製造、產品保固條件好、產品外觀美形有質感、產品耐用、產品提

供良好的視力（覺）品質。技術性品質的操作型定義為；服務人員具備眼鏡產品的專

業知識、服務人員的驗光具備專業技術、服務人員具備關於眼鏡產品應有的技術（例

如：調整鏡框）、在約定的時間內提供其所承諾的服務、服務人員所規劃的產品選擇及

鏡框組合具吸引力。眼鏡產品種類多，品質的高低也不相同，一般可以從鏡框品牌、

材質（金屬、鋁合金、塑膠）、設計感（或聯名款）、外觀造型（有無邊框）等在價格

上有很大的級距差異。根據林苑暉、盧彥丞、劉廣亮與葉佳聖（2015），產品品質對於

購買意願及滿意度的影響力強度明顯。Saleem, Ghafar, Ibrahim, Yousuf, and Ahmed



林淑芳‧張書菁：品牌形象、產品品質及口碑傳播對眼鏡購買意願之影響 67 
 
 
（2015）的研究也發現，顧客知覺品質對購買意願有正向的影響。 

三、 口碑傳播 

口碑傳播的概念最早由 Arndt（1967）所提出，企業或是個體透過口耳相傳的方

式，傳播訊息者與接收訊息者進行資訊的溝通。口碑通常是快樂或新鮮的經驗，才比

較會推薦給別人（Anderson, 1998），因此口碑是一種自然產生的宣傳方式 Lewis and 
Bridger（2001）。口碑是最常見的外在資訊來源，在影響消費者對於產品和品牌的判斷

上具有重要影響力（Blackwell, Miniard, & Engel, 2006）。Harrison-Walker（2001）和

Derbaix and Vanhamme（2003）認為，口碑相對容易讓人採信，更能影響人們的態度和

作為。相較於其他的行銷活動，口碑更容易引起消費者的注意（Hughes, 2005）。而在

購買的決策過程中，口碑的特殊性佔多數的百分比（廖淑伶，2007）。口碑傳播延伸到

網路，便形成網路口碑；故本研究之口碑傳播包含；傳統口碑以及網路口碑。李正文、

劉晏尚（2007）的研究指出顧客會較願意與他人談論以及傳達產品或服務佳的口碑的

資訊，必須是具有正向的經驗或是對該品牌具有一定的信任程度。就是眼鏡店，口碑

傳播也是重要的。李啟誠、李羽喬（2010）指出過去在口碑的研究方面主要是探討影

響口碑的因素，但是對於口碑對購買意願的影響則較少，因此本文將針對這一面進行

研究。同時，因為前面也探討產品品質對消費者購買決策的影響，因此本文也想探討

產品品質在口碑傳播與購買意願中是否具有調節效果。 

四、 眼鏡購買意願 

購買意願經常用來衡量消費者產生購物行為時的評量標準（張庭瑜，2016）。購買

意願指消費者對於某特定產品的消費傾向（Fishbein & Ajzen, 1975）。蔡進發、張文娟

與廖秀敏（2008）等三位學者認為購買意願即是顧客購買某產品的機率。根據廖淑伶

（2007），消費者進行消費的原因可以分為自身的需求以及為他人採購等兩類。但是，

在眼鏡的消費上，較難為他人進行購買，這是眼鏡與一般產品不同的地方。以消費者

至眼鏡店的行為進行分析；消費者到眼鏡店驗光配鏡時，部分眼鏡店會先詢問消費者

視力的需求，根據使用者臉型大小挑選尺寸合適的鏡框，再進行專業驗光，以專業知

識給予消費者鏡片種類的建議。部分眼鏡店會直接給予驗光後，再依據消費者的驗光

報告，協助挑選合適的鏡框，鏡片的選擇還要考慮消費者的使用需求。通常消費者鏡

架的選擇跟隨個人喜好或品牌框，關於鏡片的選擇通常聽從眼鏡從業人員的專業介

紹，或者消費者指定鏡片的特殊功能（如抗藍光鏡片，全視線變色鏡片或漸進多焦鏡

片等）。因此，眼鏡店產品的品質及眼鏡商家的專業驗光品質，對於眼睛及眼鏡知識的

精通（產品品質），眼鏡店的品牌形象值得信賴，消費者過去的驗光配鏡經驗、眼鏡店



68 商管科技季刊 第二十一卷 第一期 民國一○九年 
 
 
相關的口碑傳播，對消費者的眼鏡選擇的影響情形值得深入探討。因此，本研究試圖

驗證以下假設： 

H1：品牌形象會正向影響購買意願。 

H2：品牌形象會正向影響口碑傳播。 

H3：口碑傳播會正向影響購買意願。 

H4：口碑傳播對品牌形象與購買意願之間具有中介效果。 

H5：產品品質會正向影響購買意願。 

H6：產品品質會正向影響口碑傳播。 

H7：產品品質對口碑傳播與購買意願之間具有調節效果。 

參、 研究方法 

一、 研究架構 

本研究主要以品牌形象、產品品質、口碑傳播為研究變數，探討這三項研究變數

對眼鏡購買意願的影響。本研究架構如圖 1 所示，主要是找出各研究變數間的影響程

度，以及各研究變數對購買意願的影響程度。 

二、 操作型定義 

(一)品牌形象 

本研究採用 Park, Jaworski, and Maclnnis（1986）將品牌形象分為（1）功能性：

能提供消費者解決外在實際的需求，共有 12 個問項；（2）象徵性：能提供主消費者滿

足內在需求，如自我形象、社會地位的提升等象徵，共有 8 個問項；（3）經驗性：能

提供消費者尋求多變化刺激的需求或是感官上的愉悅以及認知上的刺激，共有 10 個

問項。以上均利用 Likert 五點尺度，每題均由「非常不同意」到「非常同意」五等級

進行測量。 
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圖 1 研究架構 

(二)產品品質 

採用陳映君（2009）以及 Garvin（1983），將產品品質分為（1）功能性品質：具

有低故障率，且準確實踐服務的承諾能力，共有 4 個問項；（2）技術性品質：服務人

員的專業能力與服務，共有 5 個問項。以上均利用 Likert 五點尺度，每題均由「非常

不同意」到「非常同意」五等級進行測量。 

(三)口碑傳播 

採用 Arndt（1967）、Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, and Gremler（2004），口碑是

指消費者在購買眼鏡產品時，會尋求親朋好友或曾購買人的相關經驗，來進行購買決

策。本構面共有 6 個問項，均利用 Likert 五點尺度，每題均由「非常不同意」到「非

常同意」五等級進行測量。 

(四)購買意願 

採用胡凱傑、吳曉鈺（2009）及陳寬裕（2008）等，指在體驗其提供的產品和服

務後，內心願意推薦親朋好友或再度光臨該店的意願程度。本架構之問卷設計有 5 個

問項，均利用 Likert 五點尺度，每題均由「非常不同意」到「非常同意」五等級進行

測量。 

三、 抽樣與資料分析 

本研究是以新竹地區年滿 20 歲以上之消費者為對象，半年內曾至眼鏡行或是眼

鏡銷售相關據點的消費者為研究對象，進行立意取樣做橫斷面研究，問卷共發出 300
份，剔除 3 份無效問卷，回收之有效問卷為 297 份，問卷回收率 99%。本研究採用

SPSS 統計軟體 20 進行敘述性統計分析、信效度分析、以及迴歸分析，以驗證假設。 

H3 

H4 

H5 H2 

H1 
品牌形象 購買意願 

口碑傳播 產品品質 
H6 

H7 
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肆、 實證結果 

本研究利用統計套裝軟體進行敘述性統計分析，並檢測研究構面之信度、效度，

再針對各構面進行假設驗證。 

一、 信度分析 

本研究採用 Cronbach’s α 係數檢驗量表的內部一致性，根據 Fornell and Larcker
（1981）建議，α 係數值介於 0.65 - 0.70 之間是最小但可接受的邊界值；α 係數值大於

0.70 - 0.80 信度好；α 係數值 0.80 以上非常好。根據表 1 的信度分析結果顯示，本研

究之結構式問卷各因素構面信度介於 0.795 到 0.900 之間。在本研究的各項構面中，

Cronbach’s α 最小為 0.795，顯示本研究的問卷具有一定程度之信度水準。 

二、 效度分析 

本研究中的品牌形象、口碑傳播、產品品質與購買意願之問項均參考相關文獻而

進行設計，為確保問卷在評量研究變數中的正確性與準確性程度，本研究邀請三位學

術領域專家及一位視光領域的專家針對研究目的、研究架構與問卷題目進行評估，本

研究以內容效度指標（content validity index, CVI），專家評分 4 分為計算標準，專家 4
分的題數相加後，除以問卷題數。4 位專家的 CVI 值落在 0.96-1.0 間，平均值為 0.97，

符合 CVI 值應在 0.8 以上之要求（Waltz, Strickland, & Lenz, 1991）。四位專家 CVI 值

計算，結果如表 2。 

三、 樣本描述敘性統計分析 

本研究將受測員工之個人背景變項彙整如表 3 所示。受測者中男性（51.1%）略

多於女性（48.8%），年齡層以 20-24 歲（佔 36.4%）最多，次之為 25-34 歲（佔 24.9%）。

教育程度以大學程度（佔 53.2%）最多，專科（佔 24.6%）次之。職業方面以學生（佔

30%）最多，服務業（21.5%）次之。每月所得方面，以 21,800 元以下（佔 39.1%）最

多，28,001-35,000 元（佔 18.5%）次之。眼鏡消費頻率，以三個月一次或更久（佔 79.1%）

最多，二至三個月一次（佔 16.2%）次之。每次消費金額以 1,500-4,499 元（佔 44.8%）

最多，1,499 以下（佔 34.3%）次之。  
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表 1 各構面信度 
因素構面 題數 Cronbach’s α 值 

品牌形象 
功能性 12 0.859 
象徵性 8 0.795 
經驗性 10 0.899 

口碑傳播  6 0.855 

產品品質 功能性 5 0.872 
技術性 5 0.900 

購買意願 5 0.886 

表 2 內容效度指標 
專家編號 CVI 值 備註：計算過程 

1 0.96 49 / 51 = 0.96 
2 0.96 49 / 51 = 0.96 
3 1.00 51 / 51 = 1.00 
4 0.96 49 / 51 = 0.96 

平均值 0.97 3.88 / 4 = 0.97 
資料來源：本研究分析  

四、 樣本描述敘性統計分析 

本研究將受測員工之個人背景變項彙整如表 3 所示。受測者中男性（51.1%）略

多於女性（48.8%），年齡層以 20-24 歲（佔 36.4%）最多，次之為 25-34 歲（佔 24.9%）。

教育程度以大學程度（佔 53.2%）最多，專科（佔 24.6%）次之。職業方面以學生（佔

30%）最多，服務業（21.5%）次之。每月所得方面，以 21,800 元以下（佔 39.1%）最

多，28,001-35,000 元（佔 18.5%）次之。眼鏡消費頻率，以三個月一次或更久（佔 79.1%）

最多，二至三個月一次（佔 16.2%）次之。每次消費金額以 1,500-4,499 元（佔 44.8%）

最多，1,499 元以下（佔 34.3%）次之。 
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表 3 受測者個人背景變項（N=297） 
個人背景變項 人數 百分比 排序 

性別 男 152 51.1 1 
女 145 48.8 2 

年齡 

20-24 歲 108 36.4 1 
25-34 歲 74 24.9 2 
35-44 歲 71 23.9 3 
45-64 歲 39 13.1 4 

65 歲以上 5 1.7 5 

教育程度 

高中（含以下） 34 11.4 3 
專科 73 24.6 2 
大學 158 53.2 1 

研究所（含以上） 32 10.8 4 

職業 

學生 89 30.0 1 
軍公教 31 10.4 4 
服務業 64 21.5 2 

辦公室（行政人員） 42 14.1 3 
作業員 11 3.7 7 
自由業 29 9.8 6 

其他 31 10.4 4 

每月所得 

21,800 元以下 116 39.1 1 
21,800-28,000 元 37 12.5 4 
28,001-35,000 元 55 18.5 2 
35,001-45,000 元 43 14.5 3 
45,001-60,000 元 25 8.4 5 

60,001 以上 21 7.1 6 

多久會進行

眼鏡消費 

每個月至少一次（經常） 14 4.7 3 
每 2-3 個月至少一次（還好） 48 16.2 2 

偶爾（三個月或更久才會消費一次） 235 79.1 1 

每次 
消費金額 

1,499 元以下 102 34.3 2 
1,500-4,499 元 133 44.8 1 

4,500-9,999 元以下 50 16.8 3 
10,000 元以上 12 4.0 4 

 



林淑芳‧張書菁：品牌形象、產品品質及口碑傳播對眼鏡購買意願之影響 73 
 
 
五、 假設驗證 

本研究假設一：品牌形象會影響購買意願，以品牌形象為自變數，購買意願為依

變數進行迴歸分析，分析結果如表 4 所示，F 值為 100.964，P 值為 0.000<0.05，具有

顯著性關係。因此，假設一獲得支持。 

研究假設二：品牌形象會正向影響口碑傳播。以品牌形象為自變項，以口碑傳播

為依變項進行迴歸分析，將統計結果彙整如表 5 所示。迴歸方程式 F 值為 49.188，P
值 0.000<0.05，有統計的顯著性，因此假設二獲得支持。 

研究假設三：口碑傳播會正向影響購買意願。檢定口碑傳播會正向影響購買意願

的關係，以「口碑傳播」為自變項，「購買意願」為依變項進行迴歸分析，將統計結果

彙整如表 6 所示。迴歸方程式 F 值為 77.862，顯著性 0.000<0.05，有統計的顯著性，

因此假設三獲得支持。 

研究假設四：口碑傳播對品牌形象與購買意願之間具有中介效果。為檢驗口碑傳

播的中介效果，本研究根據 Baron and Kenny（1986）的檢驗條件，（1）自變項對依變

相有顯著預測性。（2）自變項對中介變項有顯著預測性。（3）自變項與中介變相同時

放入模型中，中介變相預測效果達顯著，而自變項的預測下降或消失。自變項的預測

效果下降為部分中介，自變項的預測效果消失為完全中介。本研究檢定口碑傳播對品

牌形象與購買意願具有中介效果，條件 1 及條件 2，於研究假設 1 和研究假設 2 的迴

歸式中已獲得滿足；以購買意願為依變項品牌形象為自變項，放入廻歸模式後，β 值

為 0.505，P<0.001，放入第二層自變項品牌形象及口碑傳播，第二層的 β 值下降為

0.388，P<0.001，依據結果有滿足第 3 個條件，因此，表示口碑傳播在品牌形象與購

買意願間為部分中介。統計結果彙整如下表 7 所示。 

研究假設五：產品品質會正向影響購買意願。以產品品質為自變項，以購買意願

為依變項進行迴歸分析，將統計結果彙整如表 8 所示。迴歸方程式 F 值為 236.727，

P<0.05，有統計的顯著性，產品品質的 β 值為 0.667，P< 0.05，達統計顯著，因此，研

究假設五，獲得支持。 

研究假設六：產品品質會正向影響口碑傳播。以產品品質為自變項，購買意願為

依變項進行迴歸分析，將統計結果彙整如表 9 所示。迴歸方程式 F 值為 52.487，P<0.05，
有統計的顯著性，產品品質的 β 值為 0.389，P<0.05，達統計顯著，因此，研究假設

六，獲得支持。 
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表 4 品牌形象對購買意願的迴歸分析 

構面 
未標準化係數 標準化係數 

F P t 顯著性 依變數 
β 估計值 標準誤差 Beta分配 

（常數） 
品牌形象 

1.522 0.235  100.964 0.000 6.475 0.000*** 購買意願 

0.632 0.063 0.505   10.048 0.000***  

註：*P<0.05；**P<0.01；***P<0.001 

表 5 品牌形象對口碑傳播的迴歸分析 

構面 
未標準化係數 標準化係數 

F P t 顯著性 依變數 
β 估計值 標準誤差 Beta分配 

（常數） 
品牌形象 

1.588 0.277  49.188 0.000 5.740 0.000*** 口碑傳播 

0.519 0.074 0.378   7.013 0.000***  

註：*P<0.05；**P<0.01；***P<0.001 

表 6 口碑傳播對購買意願的迴歸分析 

構面 
未標準化係數 標準化係數 

F P t 顯著性 依變數 
β 估計值 標準誤差 Beta分配 

（常數） 
口碑傳播 

2.396 0.170  77.862 0.000 14.114 0.000*** 購買意願 

0.417 0.047 0.457   8.824 0.000***  

註：*P<0.05；**P<0.01；***P<0.001 

表 7 口碑傳播對品牌形象與購買意願具有中介效果的迴歸分析 

模型 
非標準化係數 標準化係數 

T 顯著性 依變項 
β 估計值 標準誤差 Beta 

M1 品牌形象 0.632 0.063 0.505 10.048 0.000*** 

購買意願 
M2 

品牌形象 0.485 0.064 0.388 7.560 0.000*** 

口碑傳播 0.283 0.047 0.310 6.055 0.000*** 

註：*P<0.05；**P<0.01；***P<0.001 
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表 8 產品品質對購買意願的迴歸分析 

構面 
未標準化係數 標準化係數 

F P R2 t 顯著性 
β 估計值 標準誤差 Beta分配 

（常數） 
產品品質 

0.845 0.198  236.727 0.000 0.445 4.264 0.000*** 

0.740 0.048 0.667    15.386 0.000*** 

註：*P<0.05；**P<0.01；***P<0.001 

表 9 產品品質對口碑傳播的迴歸分析 

構面 
未標準化係數 標準化係數 

F P R2 t 顯著性 
β 估計值 標準誤差 Beta分配 

（常數） 
產品品質 

1.581 0.269  52.487 0.000 0.151 5.877 0.000*** 

0.473 0.065 0.389    7.245 0.000*** 

註：*P<0.05；**P<0.01；***P<0.001 

研究假設七：產品品質對口碑傳播與購買意願之間具有調節效果。檢定產品品質

對於口碑傳播與購買意願的調節效果，以購買意願為依變項，口碑傳播為自變項（第

一層），產品品質為調節變項；將口碑傳播及產品品質置入後（第二層），再將口碑傳

播及產品品質平均數中心化後兩者交叉相乘項置入（第三層），結果如表 10，顯示口

碑傳播與產品品質的相乘項顯著性為 0.077>0.05，未達顯著性標準，因此，假設七未

獲得支持。 

因為本文的產品品質分為功能性品質（眼鏡材質、外觀等）與技術性品質（驗光

的專業度），因考慮到消費者在選購眼鏡時對於眼鏡材質、美觀及耐用等功能性品質較

為重視，因此單獨以功能性品質再進行調節效果分析，結果眼鏡功能性品質與口碑傳

播相乘項之 P 值為 0.010<0.05，因此僅以眼鏡功能性品質為考慮，則調節效果存在，

如表 11。  



76 商管科技季刊 第二十一卷 第一期 民國一○九年 
 
 

表 10 產品品質對口碑傳播與購買意願之調節效果分析 

模型 
非標準化係數 標準化係數 

T 顯著性 依變項 
β 估計值 標準誤差 Beta 

M1 Z（口碑傳播） 1.682 0.191 0.457 8.824 0.000*** 

購買意願 

M2 
Z（口碑傳播） 0.857 0.166 0.233 5.157 0.000*** 
Z（產品品質） 2.123 0.166 0.577 12.774 0.000*** 

M3 

Z（口碑傳播） 0.850 0.166 0.231 5.132 0.000*** 
Z（產品品質） 1.992 0.181 0.541 11.004 0.000*** 
產品品質口碑

傳播相乘項 -0.200 0.113 -0.082 -1.777 0.077 

註：*P<0.05；**P<0.01；***P<0.001 

表 11 眼鏡功能性品質對口碑傳播與購買意願之調節效果分析 

模型 
非標準化係數 標準化 

係數 T 顯著性 依變項 
β 估計值 標準誤差 Beta 

M1 Z（口碑傳播） 0.336 0.038 0.457 8.824 0.000*** 

購買意願 

M2 
Z（口碑傳播） 0.191 0.035 0.260 5.457 0.000*** 
Z（功能性品質） 0.378 0.035 0.513 10.778 0.000*** 

M3 

常數 3.878 0.033  116.761  
Z（口碑傳播） 0.186 0.035 0.253 5.351 0.000*** 
Z（功能性品質） 0.341 0.038 0.463 9.027 0.000*** 
功能性品質口碑

傳播相乘項 -0.057 0.023 -0.119 -2.460 0.010* 

註：*P<0.05；**P<0.01；***P<0.001 

為了進一步了解調節效果的作用，因此本文利用 excel 劃圖，首先將產品品質分

為高低兩組，產品品質平均數加 1 個標準差為高分群，產品品質平均數減 1 個標準差

為低分群。從圖中可以看出，在低口碑傳播時，高眼鏡產品品質對購買意願的影響較

高。而在高口碑傳播時，高眼鏡產品品質對購買意願的影響仍然高於低的眼鏡產品品

質，但影響力則有減少的現象，如圖 2。  
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圖 2 調節效果圖 

伍、 結論與建議 

一、 研究結論 

本研究針對品牌形象、產品品質及口碑傳播對眼鏡購買意願之影響進行驗證性研

究，經過資料收集與分析，研究結果顯示口碑傳播在品牌形象與購買意願的中介效果

為部分中介，及產品品質在口碑與購買意願的調節效果並不成立，但是刪除技術性品

質後，功能性品質在口碑傳播與購買意願間調節作用成立。本研究呼應先前的學者陳

宏斌、胡俊傑、陳元陽與李慧龍（2015），品牌形象可助長消費者對品牌的態度及信心，

更會直接影響購買意願。本研究發現，消費者對眼鏡店的信賴度愈高則購買意願愈高。 

在口碑方面，消費者重視眼鏡品牌象徵性的口碑，但在眼鏡店的經營型態（如連

鎖店、單店）及保健食品等方面的口碑則較不重視。眼鏡品牌的象徵性中又以「新奇

性」及「愉快的經驗」等口碑較受重視。因此，本研究建議，眼鏡店家可以使用虛擬

影像，模擬各種髮型戴上鏡片後的畫面，使消費者產生新奇感。愉快經驗的層面，則

是可從驗光配鏡流程的初始至結束及店內撥放音樂等提供愉快的感受給顧客，對於口

碑的傳播更有幫助。口碑會正向影響購買意願，所以，眼鏡的營運需要重視口碑的建
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立及品牌形象的經營，促進消費者交易經驗的滿意度並提高再購意願。 

在產品品質方面，本研究發現不同消費金額的消費者對於產品品質的需求不同。

低價位消費族群，在選購眼鏡鏡框時考慮價格及實用性；而高價位消費族群則將眼鏡

商品做為裝飾品及身分地位的代表，並喜歡具有獨特性眼鏡框架。這一個發現除了與

產品利益與產品形象（Lefkoff-Hagius & Mason, 1993）理論一致之外，也提供給眼鏡

經營者在眼鏡店的定位與鏡框進貨時的規劃參考。另外，本研究先以技術性品質與功

能性品質（鏡框材質、鏡架調整、鏡框保固、鏡框外型美觀等）兩方面同時做為調節

效果分析，分析結果顯示調節效果不成立。但是，在進一步僅以功能性品質進行調節

效果分析後，發現功能性品質在口碑傳播與購買意願調節效果成立。本研究推論，技

術品質（驗光的專業技術）不具調節效果可能的原因有三，一是驗光人員法通過至今，

驗光一直是免費的，消費者可能較少去檢視驗光人員間專業度的差異，二是對於驗光

的選擇上消費者若是沒有足夠的專業知識也難以判斷驗光的專業程度尤其是目前許

多的驗光流程都是仰賴自動化的光學儀器進行，三是驗光是醫療行為消費者一般會到

固定的眼鏡行進行，也降低可比較性的機會。根據文獻，顧客的購買意願主要是受到

顧客知覺服務與產品品質的影響（Dodds, Monroe, & Grewal, 1991）。本研究發現，在

視光產業的經營中，眼鏡的功能性品質對顧客的購買意願影響有顯著意義，因此店家

經營思考，可以增加眼鏡鏡框、材質、美觀等多樣性以滿足顧客的不同需求。而在服

務品質的提升上，可能需要更進一步的提升，方能超出顧客期望。 

二、 研究貢獻與管理意涵 

根據研究結果顯示，品牌形象對購買意願有正向影響，現今眼鏡店家愈來愈多，

不管是連鎖的或是單店的經營都需經營好品牌，才能吸引消費者的目光。如何加深消

費者對品牌的印象，口碑的傳播可以說是重要的一環。眼鏡店家可以透過口碑傳播的

方式，加深消費者的印象進而促進購買意願。同時，本研究發現在低口碑傳播時，功

能性的產品品質對購買意願的調節效果顯著，而此調節效果隨著口碑傳播的增加而減

少。由此可見，眼鏡的店家，若是在尚未建立良好口碑的情況下，可以透過強化產品

功能性的品質，來提升購買意願。眼鏡產品中又以具有抗藍光功能之鏡片是最多人會

考慮的，其次是漸進多焦鏡片。本研究中發現，老花的情形有年輕化的趨勢，例如本

研究中 20-34 歲族群者超過 60%，但漸進多焦鏡片卻是受測者的第二高的選項。這可

能與長時間使用 3C 產品有關，因此眼鏡店的經營者，在產品的規劃上與經營上，可

以增加抗藍光與漸進多焦鏡片，並提供護眼的專業資訊應該可以吸引原有的中老年族

群及年輕族群。 

除此之外，本研究發現眼鏡店的經營因為同時具有商業性質又有部分醫療行為，
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因此傳統的行銷理論並不完全適用在視光產業的經營。以口碑傳播為例，一般來說正

向的口碑傳播可以促進購買意願。但是，在連鎖型的眼鏡店，消費者幾乎不做網路口

碑搜尋，而面對單店型的眼鏡店，消費者則會搜尋口碑進行評估後再進行消費決策。

另外，口碑傳播的影響力在視光產業也較一般產業受限，因為眼鏡產品僅適用於有視

力矯正需求的人，口碑的影響則局限在單店及有矯正視力需求的人。針對購買意願的

理論貢獻上，本研究發現，過去理論強調品質會影響購買意願，但是在本研究中僅以

產品功能性品質對購買意願的調節效果顯著，而技術性品質影響則不具調節作用，可

能是因為驗光的技術流程較倚靠光學儀器進行，對顧客而言較難判斷驗光品質的高低

落差，這也是未來眼鏡店經營者在驗光流程技術品質提升上還可突破之處。 

三、 研究限制與建議 

本研究因為成本與時間等因素的限制，僅針對新竹以北地區且在近 6 個月內有到

眼鏡行驗光配鏡的消費者為對象，採取立意抽樣進行問卷，其他地區的樣本資料不在

此次的收集範圍內，因此若要將研究結果推論到全部地區宜謹慎。因為眼鏡店的經營

從過去的純商業行為轉變為混合商業與部分醫療行為，驗光將從目前的免費將逐漸轉

變為收費項目，相信消費者未來對驗光技術品質的要求也會與現今不同，因此，未來

研究可以進一步探討驗光技術品質提升對消費者決策行為的影響。同時，也可以針對

驗光人員法通過後對眼鏡店經營型態改變的探討。 
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