品牌投入、知覺風險、知覺價值與顧客忠誠度關係之研究－
以嬌生拋棄式隱形眼鏡為例
指導老師：陳振隆老師
組　　員：楊文良、張天豪、柯雅玲
摘要
隨著電視媒體和網際網路日趨發達，現代人的休閒活動越來越多是坐在電腦或電視前面，並且經常一坐就是幾個小時，除此之外，工作時間長、壓力大、常熬夜，也使得現代人的眼睛日夜操勞，近視的人口也逐年攀升。
目前台灣使用拋棄式隱形眼鏡比率，居世界之冠。這也顯示，隨著國人衛生觀念的養成及追逐便利性等因素，在配戴習慣上，短週期的隱形眼鏡已漸成為市場主流。
在競爭激烈的行銷市場中以及消費者意識抬頭和消費行為愈見精明的今日，成功的品牌除了需得到消費者的認同外，更要能在消費者心中佔據重要的位置。因此了解品牌投入、知覺風險與知覺價值之關係及知覺價值與顧客忠誠度的關係，將有助於拋棄式隱形眼鏡業者競爭策略之擬訂。
本研究以高雄地區有使用”嬌生”拋棄式隱形眼鏡的消費者為對象，採問卷調查方式，經SPSS統計軟體進行實證分析，研究檢定結果發現：品牌投入與知覺風險有顯著負相關、品牌投入與知覺價值有顯著正相關、知覺風險與知覺價值有顯著負相關、知覺價值與顧客忠誠度有顯著正相關。










第1章、 緒論
隨著電視媒體和網際網路日趨發達，現代人的休閒活動越來越多是坐在電腦或電視前面，並且經常一坐就是幾個小時，除此之外，工作時間長、壓力大、常熬夜，也使得現代人的眼睛日夜操勞，近視的人口也逐年攀升。　根據統計，台灣的每100人，就有85人是眼鏡族，8成5的比例高居世界第一，這也造成了民眾需要戴眼鏡的情況。
近視族群需要使用眼鏡來矯正視力，為了日常生活的美觀與方便，隱形眼鏡成為消費者最便利的選擇。除了讓視野變得清晰明亮，隱形眼鏡更是愛美消費者不可或缺的重要配件。
第1節、 研究背景及動機
隱形眼鏡主要可分為長戴型與拋棄式二大類。拋棄式隱形眼鏡則有「季拋」、「月拋」、「週拋」及「日拋」等四種產品，除了基本款鏡片外，近年來特殊片，包含散光片、角膜變色片與多焦點鏡片逐漸成長成為新的風潮，符合更多特殊族群的需求。
目前台灣隱形眼鏡的使用率，約占整體有視力矯正需求人數的30％，其中又有70％比率的消費者，使用拋棄式隱形眼鏡，居世界之冠。這也顯示，隨著國人衛生觀念的養成及追逐便利性等因素，在配戴習慣上，短週期的隱形眼鏡已漸成為市場主流。
在台灣的醫療法規上，隱形眼鏡是屬於侵入性產品，被歸類在「第二等級醫療器材」。拋棄式隱形眼鏡之所以快速成長，在於全球領導大廠 Johnson & Johnson（以下簡稱嬌生）大量宣傳促銷，以及使用者對衛生舒適的意識漸增。嬌生在1996年就推出日拋式隱形眼鏡，不過，當時法令並不允許廣告播放，直到2003年，嬌生採取主動出擊策略，向衛生署說明，拋棄式隱形眼鏡的接受度及使用率不斷提升，希望能開放隱形眼鏡的廣告。最終，衛生署被說服，頒布一只行政命令，規定日拋式隱形眼鏡能打廣告，但其餘仍有使用疑慮，不得上廣告。政府法令解禁，嬌生成為第一個推出日拋式廣告的品牌，取得領先競爭地位。
目前台灣較知名的拋棄式隱形眼鏡品牌有嬌生、博士倫、視康、帝康、加美、英諾華…等，根據GfK台灣 2010年品牌銷售No.1的公布結果，嬌生（Johnson & Johnson）為隱形眼鏡市場上的冠軍。依管理雜誌2010年消費者心目中理想品牌大調查結果，嬌生也以25.4的百分比成為拋棄式隱形眼鏡類別中的第一名（第二名博士倫15.2%，第三名視康12.9%）。另外，根據104市調中心於2010年4月所做的一項「拋棄式隱形眼鏡使用行為大調查」，嬌生在拋棄式隱形眼鏡品牌中以31%的市占率居於第一，第二名為博士倫（24%），第三名則為帝康（21%）。
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圖1-1 主要使用的拋棄式眼鏡品牌　　資料來源：104市調中心
拋棄式隱形眼鏡在台灣已屬成熟市場，在競爭激烈的行銷市場中以及消費者意識抬頭和消費行為愈見精明的今日，是什麼原因使嬌生穩座拋棄式隱形眼鏡龍頭寶座，在市場中獲得多數消費者的認同？
成功的品牌除了需得到消費者的認同外，更要能在消費者心中佔據重要的位置。嬌生在拋棄式隱形眼鏡的成功，引發我們對顧客忠誠度影響因素的探討的動機。過去的研究也證實顧客的知覺價值會影響其忠誠度，且當顧客知覺價值越高，忠誠度也就越高(廖冠宇, 2008)。由於消費者在購買產品時，常因為無法事先預知其購買使用後會產生何種結果，因此在面對如此不確定的情況下，便產生了知覺風險，進而影響購買決策。因隱形眼鏡直接接觸到我們的靈魂之窗－眼睛，再加上媒體不時報導相關的使用注意事項或負面新聞，難免對消費者造成使用安全性的考量。不同特性的消費者，對於風險承擔高低程度亦不相同。消費者會透過一些產品的線索當作評估訊號，用來推論產品品質與購買風險等(Dawar & Parker, 1994)，其中諸如品牌知名度、品牌形象、促銷方式以及產品通路等均是會影響到消費者對產品品質感受的重要線索。
拋棄式隱形眼鏡競爭日趨白熱化的現象，各品牌為取得競爭優勢必須制定有效的競爭策略，因此，找出影響消費者的認知價值的因素，並分析倘若能讓顧客產生較高的認知價值，是否就能因而建立顧客忠誠度，這些研究將有助於拋棄式隱形眼鏡業者競爭策略之擬訂。過去國內有關拋棄式隱形眼鏡忠誠度影響因素的相關文獻不多；周華玲(2008)「品牌忠誠度主要影響因素之研究：以台灣拋棄式隱形眼鏡品牌為例」、高佩吟(2011)「代言人對品牌評價之研究─以日戴型拋棄式隱形眼鏡產品為例」，因此本研究則擬從消費者的觀點，並以領導品牌－嬌生為例，探討其品牌投入、知覺風險與知覺價值之關係及知覺價值與顧客忠誠度的關係。
第二節、研究目的
依據前一節所述之研究背景及動機，將本研究的主要探討目的歸納如下：
1、 探討品牌投入（包含品牌知名度與品牌形象）與知覺風險之關係。
2、 探討品牌投入（包含品牌知名度與品牌形象）與知覺價值之關係。
3、 探討知覺風險與知覺價值之關係。
4、 探討知覺價值與顧客忠誠度之關係。
第3節、 研究範圍與限制
因經費、時間及人力等資源有限之考量，故本研究僅以高雄地區有使用過嬌生拋棄式隱形眼鏡之消費者為研究對象。
第四節、研究流程
本研究流程如圖1-2所示，共分六個階段。先有研究動機與目的，再確立研究主題與範圍，之後為相關文獻資料蒐集與整理，接著就相關文獻建立研究架構並編製問卷，然後進行問卷的發放、回收及篩選。根據篩選後之問卷進行整理與統計分析以驗證假設，最後，依據實證的結果撰寫研究報告並提出結論與建議。
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圖1-2 研究流程
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