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摘 要 

過去探討影響再購意願之因素研究甚多，但未提出一個較完整之架構，因此本研究主要針對商店形象、品牌形

象以及知覺價值等變數探討其對於再購意願的影響，以顧客滿意度為中介變數，另再加入涉入為干擾變數。在選擇

實證樣本時，因考量該產業與顧客有直接的互動性，所以選擇高雄、屏東地區買過隱形眼鏡的一般民眾做為研究對

象。 

本研究共收回 221 份有效問卷，由研究結果可以發現商店形象、品牌形象及知覺價值對顧客滿意度皆有顯著正

向影響，顧客滿意度對再購意願有顯著正向影響；顧客滿意度在商店形象、品牌形象、知覺價值與再購意願之間，

具有中介效果存在；涉入正向干擾商店形象、品牌形象及知覺價值對於顧客滿意度的影響性，涉入正向干擾顧客滿

意度對於再購意願的影響性。根據研究結果，本研究提出相關建議。 
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壹、緒論 

一、研究背景 

    全球配戴眼鏡人數一直呈現穩定緩慢成長趨勢，目前使用隱形眼鏡人口約有 1.25 億。2007 年成長至 50 億美元。

根據 2008 年 5 月 Contact Lens Spectrum 預估，隱形眼鏡市場值至 2012 年將成長至 73 億美元。  

以台灣市場來看，人口數約 2,300 萬人，根據行政院衛生署資料統計，全台近視人口約佔 50%，約近 1,150 萬

人。有 27％近視患者使用鏡框眼鏡來矯正視力，七成以上選擇隱形眼鏡矯正視力。 

在面臨每兩人就有一位近視族群的龐大商機，各大隱形眼鏡廠商競爭激烈，企圖爭食此塊大餅。而且，除了積

極開發客戶，增加來客數並促進購買意願外；如何保留顧客，提昇再次回購的意願，才是企業獲利的最終來源，也

是基業長青的不二法門。因此，對以品牌企業而言，顧客的再購意願對於企業的獲利是一項非常重要的因素。 

二、研究動機 

鄭芬姬、鄭聖潔(2006)指出品牌對於企業而言是一項無形，但卻是最為重要的資產，品牌因其為公司與顧客

建立起關係，為公司帶來未來的財富。一個組織的價值在於其未來的獲利能力，因此無形資產如品牌會比有形資產

要來的重要。Loudon and Bitta (1988)認為品牌形象會強烈地影響消費者對該企業的看法，並進而會向形象良好的企



 
 

業購買商品，以降低消費風險，故形象良好的企業容易獲致消費者的信任與好感，促進商品之銷售(鄭芬姬、 鄭聖

潔，2006)。然而，品牌形象良好的產品或服務，是否就能夠吸引顧客持續回購意願，還是另有其它因素，頗值得

深思及探討。劉清吉(2006)、蔡瓈文(2005)、邱奕平(2007)等學者研究發現品牌形象對顧客滿意度具有顯著之正面影

響。且游尚儒（2007）、郭介仁（2006）等研究發現消費者的滿意度對於其再購意願有正向直接之影響。亦即，顧

客滿意度在品牌形象與再購意願之間，是否扮演中介角色? 值得研究。 

然而某品牌商品之商店形象是否影響某品牌商品之再購意願？Kunkel and Barry (1968)以行為學的學習理論運

用於商店印象上，將商店形象定義為「人在商店購物時所產生的整體概念的總和」，且推論商店形象會受到個人以

往購買經驗與此商店環境因素所的影響。消費者如滿意商店的環境且有購買行為，將會強化消費者對商店的正面形

象，並進而再度光臨購買。然而，一家形象良好的商店，是否就能夠吸引顧客持續回店光顧，頗值得深思及探討。

蔡明倫(2003)、吳惠玲(2009)、朱芳汝 (2007)、吳慶瑞(2007)等學者研究結果顯示商店形象對於顧客滿意度有顯著

的正向影響。且方俊閔（2003）、周恬恬（2004）等研究發現消費者的滿意度對於其再購意願有正向直接之影響。

故商家是否在強化商店形象外，同時可藉由提昇整體顧客滿意度以增強再購意願？亦即，顧客滿意度在商店形象與

再購意願之間，是否扮演中介角色？值得研究。 

Dodds and Monroe (1985)將知覺價值定義為消費者購買商品或服務時，會衡量其所獲得的利益以及所必須付出

的代價之間的差距來對商品的價值進行評估；而當知覺的獲得價值越大時，消費者的購買意願也會提高。然而，讓

顧客知覺價值良好的產品或服務，是否就能夠吸引顧客持續回購意願，還是另有其它因素，頗值得深思及探討。魏

鼎耀(2005)、 張益壽(2008) 、陳瓊雯(2008)等學者根據實證研究結果發現，顧客知覺價值對顧客滿意度有正向影響

關係。且郭介仁（2006）、江建良（2000）等研究發現消費者的滿意度對於其再購意願有正向直接之影響。亦即，

顧客滿意度在知覺價值與再購意願之間，是否扮演中介角色? 值得研究。 

Oliver and Bearden (1983)發現高涉入的消費者較可能被產品的功能性取悅，高涉入導致消費者的高滿意及低的

負面不確定性。涉入程度較高的消費者有較窄的接受區域，但一旦接受了，較有可能成為忠誠的顧客不易有轉移行

為。蔡孟桓(2006) 研究發現:就高涉入程度購買者而言，其知覺價值會影響滿意度，可推估高涉入群體對於產品了

解程度高，也對於產品品質等方面要求較為嚴苛，而導致擁有高滿意度。基於上述，本研究認為涉入亦可能正向干

擾商店形象、品牌形象、知覺價值及顧客滿意度與再購意願之間的關係。根據研究結果，本研究將據以提出有用的

建議給業界相關人員。 

三、研究目的  

     本研究主要目的是要探討商店形象、品牌形象、知覺價值等三個變數對於顧客滿意度的影響，及顧客滿意度

對再購意願的影響，另外加入涉入為干擾變數且為正向影響﹔希望藉由文獻回顧理論上的探討，以及資料收集來做

實證上的分析，建立影響再購意願的模式。綜合上述觀點，因此本研究預計探討的研究目的如下﹕ (一)探討顧客

滿意度對再購意願之影響性。(二)探討商店形象對顧客滿意度之影響性。(三)探討品牌形象對顧客滿意度之影響性。

(四)探討知覺價值對顧客滿意度之影響性。(五)探討顧客滿意度是否為中介效果。(六)涉入是否干擾上述關係。 

 

貳、文獻探討 

一、再購意願(Repurchase intention) 

Jones and Sasser (1995)認為再購意願是指顧客是否再度購買特定產品或服務的意願，為下一次顧客願意回到原

商店購物之意願(Spreng, Harrell, & Mackoy,1995)。Kotler (2000)提出當顧客購買產品或服務後，心理會有某程度的

滿意或不滿意，若顧客滿意即意謂產品或服務符合顧客的要求，甚至高於顧客的期望，進而能形成顧客重覆購買或

推薦他人購買。 

顧客再購意願乃屬於行為意願中的一個構面，又稱為顧客的重複光顧 (repeat patronage)；即顧客再度向原購買

產品或服務的企業購買之意願，顧客對服務的心理承諾程度(Selnes, 1993)。Dodds, Monroe,與Grewal (1991)也指出



 
 

再購意願為消費者企圖再次購買此產品的可能性。 

Kotler與Keller(2009)認為，當顧客購買產品或接受服務之後，將經歷某種程度的滿意或不滿意，而此種顧客內

在的心理變化將會影響其後續行為，倘若顧客滿意，將來有可能會再次購買，或有較高的再度使用意願，則稱之為

再購意願。因此，對以服務為主的企業而言，顧客的再購意願對於企業的獲利是一項非常重要的因素（陳瑞辰，

2008）。 

對於業者而言，最重要的就是提升消費者的購買意願，除了積極吸引新顧客上門外，留住原有的消費者也是極

為重要，因為留住舊的顧客要比吸引新的顧客要花費的成本較低，因此若能持續提升顧客的再購意願，企業就愈有

永續經營的機會(游尚儒，2007)。綜合上述文獻，本研究對於再購意願的定義為顧客再度購買的意願，是指顧客對

同一品牌的產品或服務進行再次購買的意願。 

二、顧客滿意度(Customer satisfaction) 

由於顧客為企業的首要獲利來源，且是經營的最終端支付者，假若企業公司持續流失顧客，將會造成經營的困

境與倒閉的後果，其所處地位相當重要，因此更需要謹慎經營與審視顧客的需求、意見並與其建立良好之關係。

Howard 與 Sheth (1969) 認為顧客滿意度是顧客對其因購買行為所付出的成本（如金錢、時間）與所獲得的報償（如

產品、服務）間是否適當的一種認知狀態。Oliver (1981) 認為，滿意度是顧客對產品或服務評估後，所衍生出的一

種暫時情緒性反應，購買後產品的績效與購買前的期望是否一致，將會影響滿意度。Kotler (1997) 則指出顧客滿意

度是購買前期望及購買後對產品品質的一種評價。 

目前顧客滿意度已普遍被視為企業核心競爭力的指標，相關研究簡述如下：闕山晴於2002年提出，顧客滿意度

是購買過程的前後比較，如投入成本與獲得利益的比較，與購買前的預期與實際結果的比較，滿足購買者則獲得顧

客滿意（葉美玲，2006）。侯錦雄與姚靜婉在1995 提出並認為滿意度為使用者期望和實際體認之間的差異（呂芳

陽，2004）。Hernon , Nitecki and Altaman (1999) 則指出，顧客滿意度為顧客接受服務之前的期望，與實際購買接

受服務的過程或結果後，二者之間認知的差距。然而，滿意度(satisfaction)一直是眾領域用來衡量消費者對其所接

收到產品與服務認知看法與行為表現的一種測量工具，是一項非常重要的指標，鄭志富（2010）亦發現，滿意度的

評估是很重要的，因為行銷者很難與不滿意的顧客維持主顧關係。而在現今以顧客為主的市場中，提供完善的顧客

滿意，實為各行業永續經營的不二法門(林偉智，2010)。 

Francken (1993)則發現，當消費者對產品或服務感到滿意，則會產生重複購買的意願，因此，消費者滿意程度

與再購買意願之間具有高度相關性，且消費者重複購買同一品牌產品的機率較高。Taylor & Baker(1994)以四種不同

型態的服務業為樣本，發現顧客滿意度與再購意願有著顯著的正向影響。方俊閔（2003）、周恬恬（2004）、游尚

儒（2007）、郭介仁（2006）、江建良（2000）、林偉智(2010)等學者研究發現消費者的滿意度對於其再購意願有

正向直接之影響，且顧客滿意度是形成顧客再購意願的關鍵因素。基於上述，本研究假設如下： 

H1：顧客滿意度對再購意願具有正向影響 

三、商店形象(Store image) 

Walters (1978) 指出商店形象主要是建立在消費者對商店產品、政策及人員服務等要素的態度上，也就是商店

是否能滿足其需求的態度；如店面佈置、產品陳列、服務人員態度等因素。Dichter (1985)認為商店形象並非特定的

特徵或品質，而是顧客心中整體的印象表現。 

Burt 與 Carralero-Encinas (2000) 亦開始探討商店形象在零售業全球化時所扮演的角色，他認為在跨國的領域

中如何塑造一致的商店形象，有相當大的參考價值(謝瑞芳，2009)。Nguyen and Leblanc (2001)指出商店形象為消費

者基於過去與商店互動的行為或所得的經驗，而形成對商店或企業的態度與信念。 

許多學者皆指出商店形象對顧客滿意度呈正相關。如Bloemer 與Ruyter (1998)以瑞士百貨公司之顧客為樣本進

行調查，發現商店形象會正向影響顧客滿意度；此外，Chang 與Tu (2005)發現商店形象會正向影響顧客滿意度。

謝瑞芳(2009)研究發現商店形象對顧客滿意度的影響效果為直接效果，研究結果顯示，當顧客實際感受到夢時代購



 
 

物中心之商店形象越佳，則對於夢時代購物中心之滿意度也會越高。蔡明倫(2003)、吳惠玲(2009)、朱芳汝 (2007)、

吳慶瑞(2007)等學者研究結果也顯示商店形象對於顧客滿意度有顯著的正向影響。基於上述，本研究假設如下： 

H2：商店形象對顧客滿意度具有正向的影響。 

四、品牌形象(Brand image) 

品牌的意義，Philip Kotler 行銷管理大師說：品牌的意義在於企業的驕傲與優勢，當公司成立後，品牌力就因

為服務或品質，形成無形的商業定位。品牌所涵蓋的領域，則必須包括商譽、產品、企業文化以及整體營運的管理。

因此，Brand 不是單薄的象徵，乃是一個企業總體競爭，或企業競爭力的總和 (曾停香，2009)。Kotler (1997)則認

為消費者根據每一屬性對每個品牌發展出來的品牌信念，對某一特定品牌所持有的信念組合品牌信念稱為品牌形

象；而消費者可能會因個人的經驗、選擇性認知、選擇性扭曲、選擇性記憶的效果，會對某一品牌的信念有所不同，

並用以區別不同賣方與競爭者的產品與服務。 

Loudon and Bitta (1988)認為品牌形象會強烈地影響消費者對該企業的看法，並進而會向形象良好的企業購買商

品，以降低消費風險，故形象良好的企業容易獲致消費者的信任與好感，促進商品之銷售(鄭芬姬、鄭聖潔，2006)。

Aaker (1991) 將品牌形象定義為消費者對品牌的想法、感受與需求；Keller (1993)定義品牌形象為消費者對該品牌

心中之知覺。品牌形象大師Gobe (2001)認為品牌形象最終要靠產品包裝傳遞，產品設計幫助產品與消費者之間建

立感官連結，當大眾沒有安全感時，產品能帶給大眾人性化的接觸與希望，甚至提升大眾生活。  

Abdullah , Nasser and Husain (2000)指出品牌形象會影響消費者的滿意度和忠誠度。劉清吉(2006)、蔡瓈文

(2005)、邱奕平(2007)、尹代豪(2004)及羅建昇(2008)等學者研究發現品牌形象對顧客滿意度具有顯著之正面影響。

基於上述，本研究假設如下：  

H3：品牌形象對於顧客滿意度具有正向影響。 

五、知覺價值(Perceived value) 

知覺價值模式最早是由Monroe & Krishnan(1985)提出，其認為消費者對於目標價格與價格的知覺是衡量知覺品

質與知覺犧牲的指標，而透過知覺品質與知覺犧牲比較，消費者將獲得知覺價值，若獲得之知覺品質大於付出的知

覺犧牲時，則消費者對產品或服務的價值上會有正面的知覺，而此知覺價值將會正向影響消費者購買之意願。Keeney 

(1992)認為要瞭解顧客的知覺價值，最直接的方法就是詢問顧客。也就是說知覺價值是顧客主觀的判斷所形成，必

須從顧客的觀點來了解。根據以往的定義，顧客知覺到在獲得想要的利益與遭受的成本交換所知覺到獲得的淨利益

即為知覺價值(Chen and Dubinsky, 2003)。Zeithaml (1988)定義知覺價值為消費者在綜合衡量其「所獲得的東西」與

「所付出的代價」之後，對於產品效用所做的整體性評估。 

     林明鋒(2005)以消費者透過知覺犧牲與知覺品質間的取捨，作整體性的效用評估，而這整體性的效用即是知

覺價值。魏鼎耀(2005)以詢問遊客對其所付出的犧牲是否感到值得，作為瞭解服務品質與所付出之犧牲比較後的結

論為知覺價值的定義。 

Patterson and Spreng (1997)在實證研究中發現，知覺價值會正向的影響顧客滿意度，且滿意度越高再購意願也

越高；Oh(1999)亦指出知覺價值對顧客滿意與再購意願具正向的影響；Cronin et al. (2000)提出知覺價值對滿意度有

正向影響的看法，認為知覺價值的高低會正向影響顧客對於所接受服務與產品的滿意度。學者鍾政偉(2008)研究發

現知覺價值對於購後行為意圖沒有影響，但對於滿意度卻有很高的影響程度，但滿意度對於購後行為卻有很強的影

響程度，說明了滿意度對於知覺價值與購後行為意圖間，具有顯著的中介效果。魏鼎耀(2005)、張益壽(2008)、陳

瓊雯(2008)及廖冠宇(2008)等學者根據實證研究結果發現，顧客知覺價值對顧客滿意度有正向影響關係。綜合上述

學者的論點可以得知，消費者的知覺價值與滿意度之間呈現正向關係。因此，基於上述，本研究假設如下： 

H4：知覺價值對於顧客滿意度具有正向影響。 

六、涉入(Involvement) 

Engel and Blackwell(1984) 認為涉入是在某種特定情境下，由某一刺激所激發而感受到個人的重要性與興趣的



 
 

水準；Antil (1984)則專注在某特定情境，定義涉入為在一特定情境，刺激引發的知覺對個人的重要性及興趣的程度；

Howard & Sheth (1969) 認為涉入是個人需求與興趣所決定。林建煌（2002）定義為消費者花費在蒐集、評價、與

消費者決策過程中的時間與努力投入的程度高低。 

Zaichkowsky (1986)以個人在處理涉入對象時的行為表現為分類依據，將涉入分為產品涉入、廣告涉入及購買

決策涉入三種不同的型態(秦孝華，2006)。消費者涉入程度的差異來自於消費者知覺某產品或服務對個人的重要性

之不同，故涉入的程度是因人而異，且由消費者行為之研究中也可得知，消費者涉入程度不論高低，都的確可能會

影響到消費者再惠顧行為(林靈宏，1995)。  

   涉入可能會干擾本研究影響再購意願之前因變數間之關係。如：陳俊碩（2004）發現在高產品涉入程度下，品

牌來源國國家形象對消費者購買決策會有顯著的正向影響。Suh and Yi (2006)研究發現產品涉入程度會強化企業形

象對顧客滿意的影響效果。蔡孟桓(2006) 研究發現:就高涉入程度購買者而言，其知覺價值會影響滿意度，可推估

高涉入群體對於產品了解程度高，也對於產品品質等方面要求較為嚴苛，而導致擁有高滿意度。 

綜合上述，本研究認為在高涉入下，顧客將會高度重視及關心與收集較多品牌及公司的相關訊息，感受並衡量

是否有較佳的整體價值，如商店形象、品牌形象及知覺價值等，因此若是知覺到在上述三構念有較佳表現，其顧客

滿意度亦會較高，此外高涉入水準之顧客其若能知覺到較佳的顧客滿意度，其再次購買意願也會較高。 

因此，基於上述，本研究假設如下：  

H5：涉入正向干擾商店形象對於顧客滿意度的影響性，亦即在高涉入水準下，商店形象對於顧客滿意度的影響性

會大於低涉入水準下之關係。 

H6：涉入正向干擾品牌形象對於顧客滿意度的影響性，亦即在高涉入水準下，品牌形象對於顧客滿意度的影響性

會大於低涉入水準下之關係。 

H7：涉入正向干擾知覺價值對於顧客滿意度的影響性，亦即在高涉入水準下，知覺價值對於顧客滿意度的影響性

會大於低涉入水準下之關係。 

H8：涉入正向干擾顧客滿意度對於再購意願的影響性，亦即在高涉入水準下，顧客滿意度對於再購意願的影響性

會大於低涉入水準下之關係。 

 

參、研究方法 

一、研究架構 

依據研究的背景與動機、研究目的以及相關文獻，建立研究架構，本研究總計有六個構念：（一）再購意願（二）

顧客滿意度（三）商店形象（四）品牌形象（五）知覺價值（六）涉入。因此，本研究提出圖 1 之研究架構： 

 

 

                                                                        直接效果 

                                                                        干擾效果 

 

 

 

 

 

 

圖1 研究架構圖 

二、研究變數之操作型定義及衡量 
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    本研究變數之操作型定義及衡量，如表1。 

 

表1 研究變數之操作型定義及衡量 

衡量

變數 
操作性定義 題項 

再購

意願 

定義為指消費者企圖再去購買產品的可能

性。 

1.我願意推薦此品牌的隱形眼鏡給親朋好友或其他人。 

2.我願意再次購買此相同品牌的隱形眼鏡。 

3.假如可以重新再作一次決定，我還是會作相同的選擇。 

4.若該品牌缺貨，我會到別的地方去購買此品牌的隱形眼

鏡。 

5.我目前就有持續在購買此品牌的隱形眼鏡。 

顧客

滿意

度 

定義為指顧客消費前預期與消費後實際獲

得兩者之間的評估比較，如兩者結果一致，

將可獲得顧客滿意的反應與表現，反之則產

生不滿意的失落與態度。 

1.我認為選擇該品牌的隱形眼鏡是正確的決定。 

2.整體而言，此品牌的隱形眼鏡可以符合我的需求。 

3.整體而言，我對此品牌的隱形眼鏡感到滿意。 

4.我很高興買了該品牌的隱形眼鏡。 

5.使用該品牌的隱形眼鏡符合我的預期。 

商店

形象 

定義為：1.產品多樣性：消費者對於店內產

品種類多寡之看法。2.產品品質：消費者對

於店內產品品質良劣之主觀看法。3.產品價

格：消費者對於店內產品價格高低之主觀看

法。4.價值：消費者認為店內產品之價值與

價格間之關係的看法。5.商店氣氛：消費者

對於店內擺設與陳列之主觀看法。 

1. 該眼鏡店所提供的隱形眼鏡種類很多。 

2.該眼鏡店所提供的隱形眼鏡品質都很好。  

3.該眼鏡店的隱形眼鏡價格都不貴。  

4.該眼鏡店的隱形眼鏡價格與價值是相等的。  

5.該眼鏡店的內部裝潢與擺設令我留下深刻的良好印象。

6.總體來說，我對於該眼鏡店的印象是良好的。 

品牌

形象 

定義為Keller(1993)指出品牌形象是存在消

費者心中對該品牌之知覺。 

1.此品牌的隱形眼鏡功能相當齊全。 

2.此品牌代表著高品質的產品。 

3.此品牌代表著時尚與品味。 

4.此品牌給我的感覺是可靠的。 

5.此品牌給我的感覺是專業的。 

6.此品牌給我的感覺是親切的 

知覺

價值 

定義為消費者基於獲得與失去權衡，而對產

品效用所做的整體性評估，亦即知覺利益與

知覺犧牲的抵換。 

1.我覺得此品牌的隱形眼鏡有花錢購買的價值。 

2.我覺得以這個價錢買此品牌的隱形眼鏡是個划算的交

易。 

3.我覺得以這個價格買下此品牌的隱形眼鏡很值得。 

4.我覺得以這個價格買下此品牌的隱形眼鏡，是以一個合

理的價格買到一個好品質的產品。 

涉入 
定義為個人在蒐集、評價一事物中所投入的

耗費之相關程度。 

1.因我個人的關係，隱形眼鏡對我而言相當重要。 

2.隱形眼鏡對我的生活有相當重要的聯結。 

3.一般而言，隱形眼鏡能適度地使我向他人真實呈現自我

形象。 

三、問卷設計 



 
 

   本問卷共分三大部份: 

(一)前題 

1. 確認是否曾經購買過隱形眼鏡。 

2. 勾選最常購買的隱形眼鏡品牌。 

3. 填寫購買上述品牌經常去的商店名稱。 

(二)問卷主體 

分為六個變數個別設計衡量題項。 

(三)基本資料 

  如包括:性別、年齡、所得、職業及教育水準等。 

四、研究方法 

(一)研究範圍與對象 

在選擇實證樣本時，需考量該產業與顧客有直接的互動性，所以選擇高雄及屏東地區曾經購買過隱形眼鏡的消

費者做為研究對象。 

(二)問卷前測 

為瞭解問卷各題項之語句用字是否適當且易於理解，及各量表是否具備良好的信度，本研究以高雄市及屏東縣

市曾經購買過隱形眼鏡的消費者為施測對象進行前測，預計發放出30份問卷。然而本份問卷29題各題項之Item-to 

toal correlations皆大於0.3，故本份問卷全予以保留，並無題項刪減。各變數之Cronbach's α係數皆大於0.8且接近

0.9，故本量表具有相當良好之內部一致性。  

(三)抽樣方法及樣本數 

為了抽取具有代表性的樣本，本研究將於各眼鏡公司針對來店消費的顧客且曾經購買過隱形眼鏡的消費者作隨

機的抽樣，且問卷發放將可能委託眼鏡公司或其他管道來發放。樣本數根據學者吳萬益(2005)認為其樣本大小最好

為問項與受試者比例1：5，且總樣本數不得少於100 個，ㄧ般原則要求樣本數目至少必須為變項個數的5倍，最適

者為1：10的比例以上；本研究問卷項目個數為29項(不包含人口統計變數)，為了符合最低標準，因此有效問卷回

收至少須達145份以上。本研究正式問卷總計發放250份，共回收230份問卷，回收率達92%，剔除無效問卷後之有

效問卷共221份，有效問卷回收率達88%，問卷共包含三大部分(購買情形、商店形象、品牌形象、知覺價值、涉入、

顧客滿意度、再購意願及基本資料)，共34 題(包含3題前提、29題研究內容問項與5題基本資料)。 

 

肆、研究結果  

一、敘述性統計分析  

本研究的抽樣樣本中：以最常購買隱形眼鏡品牌而言，博士倫所佔比率最多（38.9%），嬌生所佔比率次之

（28.5%）；以最常購買商店的類別而言，獨立單店所佔比率（48.0%）較連鎖店（36.7%）多；以性別而言，女性

所佔比率（65.6%）較男性（34.4%）多；以年齡而言，30～39 歲最多（38.0%），20～29 歲次之（25.8%）；以學

歷而言，以大學（專）所佔比例最多（57.0%）；以職業而言，服務業為最多（53.8%）；以平均月收入而言，20,001

元～30,000 元及 30,001 元～40,000 元為最多（同為 24.0%）。顯示此次調查對象以女性人數較多，且有七成皆受過

高等教育(含大學及碩士以上) ，年齡在 20～39 歲之間約佔六成，服務業約佔五成為主要消費族群，且最常購買的

品牌就有近七成是買博士倫及嬌生。 

二、信、效度分析  

William (1998)等認為α 值大於0.7 以上為高信度；介於0.35 至0.7 為可接受程度(莊瑞琦)。各變數之Cronbach'sα

係數皆大於0.8且接近0.9，故本量表具有相當良好之內部一致性，如表2。而就各構念之效度而言，因本研究變量表

均參與相關文獻而設計，因此效度無虞。此外，本研究做過前測，問卷效度佳。  



 
 

 

表2 各變數量表之內部一致性係數 

變數名稱 Cronbach's α 題數 

商店形象 0.876 6 

品牌形象 0.904 6 

知覺價值 0.924 4 

涉入 0.868 3 

顧客滿意度 0.930 5 

再購意願 0.879 5 

 

三、顧客滿意度之中介效果分析 

為了檢定顧客滿意度對商店形象、品牌形象、知覺價值與再購意願之間的關係，是否產生之中介歷程效果，利

用複迴歸分析探討顧客滿意度之中介效果是否成立。其中根據Baron & Kenny（1986）的研究建議，運用四個迴歸

的步驟檢驗中介效果，中介效果分析如下。  

(一)商店形象對再購意願之影響(以顧客滿意度為中介變數) 

如表3所示，發現模式一中，商店形象對顧客滿意度之影響性達顯著水準，支持 H2：商店形象對顧客滿意度

具有正向的影響。模式二中，商店形象對再購意願之影響性達顯著水準。在模式三發現顧客滿意度對再購意願之影

響性達顯著水準，支持 H1：顧客滿意度對再購意願具有正向的影響。符合前述中介效果條件一至條件三。模式四

同時考慮商店形象與顧客滿意度對再購意願時，發現：商店形象未顯著影響再購意願，但顧客滿意度卻顯著影響再

購意願，然而β值減少，為完全中介效果，因此商店形象並不會直接對於再購意願產生影響，但卻會透過顧客滿意

度而間接對於再購意願產生影響。 

 

表3 商店形象對再購意願之影響(以顧客滿意度為中介變數)分析表 

變數名稱 
模式一 模式二 模式三 模式四 

β值 β值 β值 β值 

商店形象 0.57* 0.26*  -0.03 

顧客滿意度   0.50* 0.51* 

R2  0.32 0.07 0.25 0.25 

adjR2  0.32 0.07 0.24 0.24 

F  102.86* 16.20* 70.99* 35.41* 

* p<0.05 

 

(二)品牌形象對再購意願之影響(以顧客滿意度為中介變數) 

如表4所示，發現模式一中，品牌形象對顧客滿意度之影響性達顯著水準，支持 H3：品牌形象對顧客滿意度

具有正向的影響。模式二中，品牌形象對再購意願之影響性達顯著水準。在模式三發現顧客滿意度對再購意願之影

響性達顯著水準，符合前述中介效果條件一至條件三。模式四同時考慮品牌形象與顧客滿意度對再購意願時，發現：

品牌形象未顯著影響再購意願，但顧客滿意度卻顯著影響再購意願，然而β值減少，為完全中介效果，因此品牌形

象並不會直接對於再購意願產生影響，但卻會透過顧客滿意度而間接對於再購意願產生影響。 

 

表4 品牌形象對再購意願之影響(以顧客滿意度為中介變數)分析表 



 
 

變數名稱 
模式一 模式二 模式三 模式四 

β值 β值 β值 β值 

品牌形象 0.67* 0.38*  0.08 

顧客滿意度   0.50* 0.44* 

R2  0.45 0.14 0.25 0.25 

adjR2  0.45 0.14 0.24 0.24 

F  177.57* 35.77* 70.99* 35.99* 

* p<0.05 

 

(三)知覺價值對再購意願之影響(以顧客滿意度為中介變數) 

如表5所示，發現模式一中，知覺價值對顧客滿意度之影響性達顯著水準，支持 H4：知覺價值對顧客滿意度

具有正向的影響。模式二中，知覺價值對再購意願之影響性達顯著水準。在模式三發現顧客滿意度對再購意願之影

響性達顯著水準，符合前述中介效果條件一至條件三。模式四同時考慮知覺價值與顧客滿意度對再購意願時，發現：

知覺價值未顯著影響再購意願，但顧客滿意度卻顯著影響再購意願，然而β值減少，為完全中介效果，因此知覺價

值並不會直接對於再購意願產生影響，但卻會透過顧客滿意度而間接對於再購意願產生影響。 

 

表5知覺價值對再購意願之影響(以顧客滿意度為中介變數)分析表 

變數名稱 
模式一 模式二 模式三 模式四 

β值 β值 β值 β值 

知覺價值 0.75* 0.37*  0.002 

顧客滿意度   0.50* 0.49* 

R2  0.56 0.14 0.25 0.25 

adjR2  0.56 0.13 0.24 0.24 

F  278.28* 34.91* 70.99* 35.33* 

* p<0.05 

 

四、涉入對各變數間關係的干擾效果檢定 

為了檢定涉入對商店形象、品牌形象、知覺價值與顧客滿意度之間，以及顧客滿意度與再購意願之間的關係，

探討涉入之干擾效果是否成立。根據Baron & Kenny（1986）的研究建議，運用層級迴歸分析來檢驗干擾效果，且

為避免共線性的問題，自變數與干擾變數均有進行中心化之處理，層級迴歸分析結果如下。  

(一)涉入對商店形象與顧客滿意度間之關係的干擾  

如表6所示，發現模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴

歸分析的假設。以模式二來分析，如表6所示，商店形象與涉入對顧客滿意度均有直接的影響效果。模式二就商店

形象與涉入的交互作用效果而言，其R2改變量為0.03，△F達顯著，顯示此效果之存在。而商店形象與涉入的交互

作用對顧客滿意度之影響性為正向，結果支持本研究假設 H5：涉入正向干擾商店形象對於顧客滿意度的影響性，

亦即在高涉入水準下，商店形象對於顧客滿意度的影響性會增加。 

 

 

表6 商店形象對顧客滿意度之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為涉入) 



 
 

 

(二)涉入對品牌形象與顧客滿意度間之關係的干擾 

如表7所示，發現模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴

歸分析的假設。以模式二來分析，如表7所示，品牌形象與涉入對顧客滿意度均有直接的影響效果。模式二就品牌

形象與涉入的交互作用效果而言，其R2改變量為0.02，△F達顯著，顯示此效果之存在。而品牌形象與涉入的交互

作用對顧客滿意度之影響性為正向，支持本研究假設 H6：涉入正向干擾品牌形象對於顧客滿意度的影響性，亦即

在高涉入水準下，品牌形象對於顧客滿意度的影響性會增加。 

表7 品牌形象對顧客滿意度之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為涉入) 

 

(三)渉入對知覺價值與顧客滿意度間之關係的干擾 

如表8所示，發現模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴

歸分析的假設。以模式二來分析，如表8所示，知覺價值與涉入對顧客滿意度均有直接的影響效果。模式二就知覺

價值與涉入的交互作用效果而言，其R2改變量為0.01，△F達顯著，顯示此效果之存在。而知覺價值與涉入的交互

作用對顧客滿意度之影響性為正向，支持本研究假設 H7：涉入正向干擾知覺價值對於顧客滿意度的影響性，亦即

在高涉入水準下，知覺價值對於顧客滿意度的影響性會增加。 

 

 

 

表8 知覺價值對顧客滿意度之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為涉入) 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一 自變數及干擾變數 

商店形象 0.55** 1.01 
0.35 - 58.41** - 

涉入  0.17** 1.01 

模式二 交互效果 

商店形象 0.52** 1.04 

0.38 0.03 44.49** 11.19** 涉入 0.22** 1.09 

商店形象×涉入 0.19** 1.11 

** p<0.05  * p<0.10 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一 自變數及干擾變數 

品牌形象 0.66** 1.00 
0.48 - 100.73** - 

涉入  0.18** 1.00 

模式二 交互效果 

品牌形象 0.61** 1.13 

0.50 0.02 72.36** 8.60** 涉入 0.22** 1.08 

品牌形象×涉入 0.15** 1.19 

** p<0.05  * p<0.10 



 
 

 

(四)涉入對顧客滿意度與再購意願間之關係的干擾 

如表9所示，發現模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴

歸分析的假設。以模式二來分析，如表9所示，顧客滿意度與涉入對再購意願均有直接的影響效果。模式二就顧客

滿意度與涉入的交互作用效果而言，其R2改變量為0.01， F△ 達顯著，顯示此效果之存在。而顧客滿意度與涉入的

交互作用對再購意願之影響性為正向，支持本研究假設 H8：涉入正向干擾顧客滿意度對於再購意願的影響性，亦

即在高涉入水準下，顧客滿意度對於再購意願的影響性會增加。 

 

表9 顧客滿意度對再購意願之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為涉入) 

 

伍、結論與建議 

本章就研究假說、資料分析與研究發現的結果，彙集研究結論、研究貢獻與管理意涵、研究限制與建議未來的

研究方向。 

一、研究結論 

(一)本研究所發展出來的各變項之信效度良好，適合作為衡量商店形象、品牌形象、知覺價值、涉入、顧客滿意度

與再購意願的有效工具 

本研究測量工具修改自多位學者所編之商店形象、品牌形象、知覺價值、涉入、顧客滿意度與再購意願各量表，

並依據本研究之目的與變項意涵改編，再將問卷初稿施以前測並進行文句修改，編製成正式問卷，以進行研究問題

的探究，因此效度無虞。  

在正式問卷的信度考驗上可以看發現，本研究在各構念之Cronbach’s α信度等分析上都相當良好，顯示本研究

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一 自變數及干擾變數 

知覺價值 0.73** 1.04 
0.57 - 141.70** - 

涉入  0.08* 1.04 

模式二 交互效果 

知覺價值 0.72** 1.07 

0.57 0.01 97.61** 4.67** 涉入 0.11** 1.15 

知覺價值×涉入 0.10** 1.12 

** p<0.05  * p<0.10 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一 自變數及干擾變數 

顧客滿意度 0.47** 1.05 
0.26 - 37.50** - 

涉入  0.11* 1.05 

模式二 交互效果 

顧客滿意度 0.44** 1.13 

0.27 0.01 26.45** 3.49* 涉入 0.14** 1.15 

顧客滿意度×涉入 0.12* 1.15 

** p<0.05  * p<0.10 



 
 

所發展出來的測量工具，包括商店形象、品牌形象、知覺價值、涉入、顧客滿意度與再購意願等，其信度佳。 

(二)顧客滿意度對再購意願具有正向的影響 

本研究由迴歸分析中發現顧客滿意度對再購意願之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影響。

此結果與Taylor & Baker(1994)以四種不同型態的服務業為樣本，發現顧客滿意度與再購意願有著顯著的正向影響是

相符合的。 

(三)商店形象對顧客滿意度具有正向的影響 

本研究由迴歸分析中發現商店形象對顧客滿意度之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影響。

此結果與學者Rust 與Oliver （1994）認為在某一特定的情況下，商店形象的屬性特性通常會影響整體滿意，對商

店形象的整體預期，進而轉換成整體滿意度；Bloemer 與Ruyter (1998) 以瑞士百貨公司之顧客為樣本進行調查，發

現商店形象會正向影響顧客滿意度之研究結果相符合。 

(四)品牌形象對顧客滿意度具有正向的影響 

本研究由迴歸分析中發現品牌形象對顧客滿意度之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影響。

此結果與學者Abdullah , Nasser and Husain(2000)指出品牌形象會影響消費者的滿意度和忠誠度及劉清吉(2006)等學

者研究發現品牌形象對顧客滿意度具有顯著之正面影響之研究結果相符合。  

(五)知覺價值對顧客滿意度具有正向的影響 

本研究由迴歸分析中發現知覺價值對顧客滿意度之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影響。

此結果與學者Cronin et al. (2000)提出知覺價值對滿意度有正向影響的看法，認為知覺價值的高低會正向影響顧客對

於所接受服務與產品的滿意度之研究結果相符合。 

(六)顧客滿意度的中介效果 

本研究發現顧客滿意度的中介效果分析當中，商店形象、品牌形象與知覺價值對於再購意願之影響性達顯著水

準，加入顧客滿意度後，原本顯著的影響性卻未達顯著，且β值皆有趨近於零的情形，發現顧客滿意度在商店形象、

品牌形象、知覺價值與再購意願之間，具有完全中介效果之存在，茲分別敘述如下：  

商店形象須藉由透過顧客滿意度才會影響再購意願，顯示商店形象對於再購意願的影響，必須經由顧客滿意度

來產生，代表著在提昇商店形象時，同時也要增進顧客的滿意度，才能增加顧客的再購意願。  

品牌形象須藉由透過顧客滿意度才會影響再購意願，顯示品牌形象對於再購意願的影響，必須經由顧客滿意度

來產生，代表著在強化品牌形象時，同時也要提昇顧客的滿意度，才能增加顧客的再購意願。  

知覺價值須藉由透過顧客滿意度才會影響再購意願，顯示知覺價值對於再購意願的影響，必須經由顧客滿意度

來產生，代表著在提昇顧客的知覺價值時，同時也要增強顧客的滿意度，才會提高顧客的再購意願。  

綜合上述本研究整理發現顧客滿意度不但會直接影響再購意願，而且還扮演重要的中介角色，亦即顧客滿意度

為商店形象、品牌形象、知覺價值與再購意願之間中介變數，此結果呼應了以下學者之研究結果，如謝瑞芳(2009)

研究發現商店形象對顧客滿意度有顯著正向的影響，且顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著正向的影響。羅建昇(2008)

等學者研究發現品牌形象對顧客滿意度具有顯著之正面影響，且消費者滿意度對消費者忠誠度有顯著的正向影響。

張益壽(2008)等學者根據實證研究結果發現，顧客知覺價值對顧客滿意度有正向影響關係，且滿意度會正向影響行

為意向。學者鍾政偉(2008)研究發現知覺價值對於購後行為意圖沒有影響，但對於滿意度卻有很高的影響程度，但

滿意度對於購後行為卻有很強的影響程度，說明了滿意度對於知覺價值與購後行為意圖間，具有顯著的中介效果。 

(七)涉入正向干擾商店形象對於顧客滿意度的影響性 

本研究結果顯示，商店形象與涉入的交互作用效果對顧客滿意度產生顯著影響，顯示此效果之存在。因此，本

研究結果與Suh and Yi (2006)的研究相呼應，亦即其研究發現產品涉入程度會強化企業形象對顧客滿意的影響效果。 

(八)涉入正向干擾品牌形象對於顧客滿意度的影響性 

本研究結果顯示，品牌形象與涉入的交互作用效果對顧客滿意度產生顯著影響，顯示此效果之存在。因此，本



 
 

研究結果與陳俊碩（2004）的研究相呼應，亦即其研究顯示在高產品涉入程度下，品牌來源國國家形象對消費者購

買決策會有顯著的正向影響。因為高涉入的顧客會對於某該品牌產品蒐集較多的相關資訊，因此當產品提供者的品

牌形象滿足顧客需求時，顧客的滿意度也會提昇。 

 (九)涉入正向干擾知覺價值對於顧客滿意度的影響性 

本研究結果顯示，知覺價值與涉入的交互作用效果對顧客滿意度產生顯著影響，顯示此效果之存在。因此，本

研究結果與蔡孟桓(2006)的研究相呼應，其研究指出就高涉入程度購買者而言，其知覺價值會影響滿意度，可推估

高涉入群體對於產品了解程度高，也對於產品品質及價格等方面較為熟悉，若知覺價值高，將導致擁有高滿意度。 

 (十)涉入正向干擾顧客滿意度對於再購意願的影響性 

本研究結果顯示，顧客滿意度與涉入的交互作用效果對再購意願產生顯著影響，顯示此效果之存在。因此，本

研究結果與林怡君(2011)的研究相呼應，其研究指出顧客滿意度對再購意願的影響上，當購買的商品產品涉入程度

越高，滿意度正向影響再購意願的程度會高於低產品涉入時。 

本研究假設驗證結果整理如下表10： 

 

表10 研究假設檢驗結果彙整表 

假設內容 結果 

H1 顧客滿意度對再購意願具有正向的影響。  成立 

H2 商店形象對顧客滿意度具有正向的影響。  成立 

H3 品牌形象對顧客滿意度具有正向的影響。  成立 

H4 知覺價值對顧客滿意度具有正向的影響。  成立 

H5 
涉入正向干擾商店形象對於顧客滿意度的影響性，亦即在高涉入水準下，

商店形象對於顧客滿意度的影響性會增加。  
成立 

H6 
涉入正向干擾品牌形象對於顧客滿意度的影響性，亦即在高涉入水準下，

品牌形象對於顧客滿意度的影響性會增加。  
成立 

H7 
涉入正向干擾知覺價值對於顧客滿意度的影響性，亦即在高涉入水準下，

知覺價值對於顧客滿意度的影響性會增加。  
成立 

H8 
涉入正向干擾顧客滿意度對於再購意願的影響性，亦即在高涉入水準下，

顧客滿意度對於再購意願的影響性會增加。  
成立 

 

二、研究貢獻與管理意涵  

(一)研究理論之貢獻 

過去有關於探討再購意願的相關研究很多，但是大部分是在探討影響這構念的前因變數。根據以往國內外再購

意願的相關文獻，大部分都直接探討商店形象、品牌形象或知覺價值之影響性，很少探討這些因素是否影響顧客滿

意度，如鄭芬姬及鄭聖潔(2006)；Dichter (1985)；Dodds and Monroe(1985)。另同時探討商店形象及品牌形象對顧客

滿意度的影響性，亦即探討那個變數對顧客滿意度的影響性較大？此部份尚未有學者作此實證研究。因此本研究針

對商店形象、品牌形象、知覺價值、顧客滿意度與再購意願之間做整合性的探討，經實證商店形象、品牌形象及知

覺價值對於再購意願的影響需經過顧客滿意度才能成立，亦即顧客滿意度是為中介變數。更進一步地，本研究以涉

入為干擾變數，來探討其對上述關係的影響性。因此本研究的結果也顯示在高涉入水準下，商店形象對於顧客滿意

度的影響性會增加；在高涉入水準下，品牌形象對於顧客滿意度的影響性會增加；在高涉入水準下，知覺價值對於

顧客滿意度的影響性會增加；在高涉入水準下，顧客滿意度對於再購意願的影響性也會增加。本研究提出一個更完



 
 

整之研究架構，對於商店形象、品牌形象、知覺價值、涉入及顧客滿意度與再購意願間之關係有更深層的瞭解。換

言之，本研究結果可彌補之前的理論缺口。 

(二)管理實務之意涵 

本研究發現顧客滿意度亦可能為中介的角色，隱含管理者若想要提昇再購意願時，除提昇商店形象、品牌形象、

知覺價值外，亦須增加顧客的滿意度方能真正提昇再購意願，而涉入所造成的干擾效果亦不可忽視。 

針對中介效果而言，顧客滿意度為商店形象、品牌形象及知覺價值與再購意願間之中介變數，亦即管理者不應

該只追求商店形象、品牌形象及知覺價值的強化，而忽略這三者是否帶給顧客一定程度的滿足感？建議應該在強化

公司這三方面表現時，亦需注意提昇顧客的滿意度，方能有效增加顧客的再購意願。  

就干擾效果來說，涉入在商店形象、品牌形象及知覺價值對於顧客滿意度之間，以及涉入在顧客滿意度對於再

購意願之間均扮演著干擾的角色，故對於高涉入程度的顧客而言，眼鏡商店或隱形眼鏡公司需注意提昇整體的形象

與價值，使顧客知覺到有較佳的表現時，則不僅會提高顧客的滿意度，也會促進其再度購買的意願。 

就本研究之結果提供管理意涵上之論述與建議如下，期能有助於管理實務上之參考。 

(1)商店形象與顧客滿意度及再購意願  

商店形象透過顧客滿意度正向影響再購意願，如何提昇商店形象，以眼鏡商店為例，可以多支持贊助公益活動

如國中小學免費視力健檢、提供社區機關臨時使用之老花眼鏡、關懷及贊助弱勢團體，及建立專業形象的門市風格，

不定時推出獨具特色的廣告，並且以服務為導向強調以客為尊，給予顧客暢通的反映意見管道，進而營造商店清新

健康及專業的形象。  

因此眼鏡商店可以強調重視客戶的意見，以及重視社會責任且認同台灣這塊土地，進而提昇樹立其極具特色的

商店形象，將會強化顧客的滿意度，這樣使顧客除了有理性的思考之外，更能夠有一種情感的聯結。如此應該會提

昇顧客的再購意願，進而為商店帶來長久、豐厚的利潤。 

(2)品牌形象與顧客滿意度及再購意願 

品牌形象透過顧客滿意度正向影響再購意願，如何提昇品牌形象，以隱形眼鏡公司為例，可以多踴躍參與公益

活動，如環保淨灘愛護地球、愛心義賣或健診、與視光學校合作企業實習、不定期推廣視力保健專業講座，針對不

同年齡層的需求及追求時尚流行的族群等所設計不同的商品。或者結合其他產業異業結盟，共創雙贏等。  

故現今隱形眼鏡公司的商業型態，品牌形象對顧客滿意度與顧客滿意度對再購意願之間的關係仍是企業所面臨

的重要議題。 

(3)知覺價值與顧客滿意度及再購意願 

知覺價值透過顧客滿意度正向影響再購意願，如何提昇知覺價值，以隱形眼鏡公司為例可提昇產品品質，創造

產品附加價值，以消費者的利益為出發點來研發產品，提供物超所值的商品，重視客服人員的教育訓練與對公司產

品與服務所具備的專業知識，塑造專業、親切與熱忱的形象，以提供良好的售後服務，並以真誠關懷為出發點來服

務顧客。  

故現今隱形眼鏡公司除了強化產品帶給顧客的知覺價值外，在售後服務方面亦須強化客服人員對產品的專業

度，同時提供完善的售後服務，方能在競爭激烈的商業環境中贏得顧客的青睞，若能增加顧客的滿意度，則顧客再

購的意願應該會提昇。 

(4)涉入的干擾效果  

在高涉入水準下，商店形象對於顧客滿意度的影響性會增加；在高涉入水準下，品牌形象對於顧客滿意度的影

響性會增加；在高涉入水準下，知覺價值對於顧客滿意度的影響性會增加；在高涉入水準下，顧客滿意度對於再購

意願的影響性也會增加。對於高涉入程度的顧客，眼鏡商店或隱形眼鏡公司所提供的商店形象、品牌形象、知覺價

值、顧客滿意度對再購意願都有相乘放大的效果。 

 



 
 

三、研究限制與建議 

(一)抽樣設計之限制  

本研究的母體為所有買過隱形眼鏡的消費者，然而在資料蒐集上，因限於研究者的時間、物力與人力的考量之

下，僅以至高雄、屏東地區某些眼鏡行之消費者為抽樣對象，研究結果因此可能會受到影響。 

(二)研究建議與未來研究方向  

本研究僅探討商店形象、品牌形象、知覺價值、涉入及顧客滿意度與再購意願之影響，然而影響再購意願之領

域尚有許多值得探討的議題，故本研提出下列幾點以供未來後續研究者參考。 

(1)針對特定族群的顧客做研究  

本研究之受測對象為一般社會大眾，但近年來隱形眼鏡不斷推陳出新，諸如彩粧、老花等之流行性、特殊功能

性的系列商品，建議可針對一般追求時髦流行的年輕族群作研究,，或者針對中年以上熟齡族群做深入探討其影響

再購意願之因素，在有限的資源裡做最大效益的運用，藉以作為開發特定族群的參考依據。 

(2)加入其他干擾變項  

本研究僅就涉入程度為干擾變數，未來研究可以嘗試加入不同的干擾變數，如購買經驗(周恬怡，2004)，其發

現網路商店服務品質對滿意度及再購意願的影響，會因為消費者本身的購買經驗的差異而產生不同程度的干擾效

果。利用本研究架構來探討其干擾效果是否存在？可對本研究架構中之各變數關係有更深層的瞭解。 

(3)加入其他自變項  

本研究僅就商店形象、品牌形象與知覺價值為自變數來探討其對於顧客滿意度以及對再購意願之影響，未來研

究可以嘗試加入不同的自變數，如服務品質(劉康曜，2008)，其發現運動健身俱樂部服務品質會正向影響顧客滿意

度以及再購意願。利用本研究架構來比較其與本研究架構中3個自變數間對於顧客滿意度以及再購意願之影響力高

低，以對本研究架構中之各變數關係有更深層的瞭解。 

(4)套用於其他服務業  

可將影響再購意願之因素探討套用於其他產業中實證，如電信業、百貨業等服務產業。本研究雖然以隱形眼鏡

產業之顧客為研究對象，未來應可將問項針對其他服務業作適當調整，再次問卷調查以瞭解各行業的影響再購意願

之因素是否有差異，進而應用在不同服務業的行銷管理。 
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