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論文題目：美容 SPA 業之服務品質、顧客滿意度對顧客忠誠度之關係研

究－以台中地區業者為例 

研究生：王玉桂 指導教授：袁淑芳 博士 

論文摘要內容： 

近年來，美容 SPA 市場快速成長，單單台灣的美容 SPA 產值早已

經超過 250 億台幣，每年成長速度約 25%，然其市場競爭亦日趨激烈。

美容 SPA市場的客群，從十幾歲到六十幾歲不等，讓美容 SPA館在提供

服務時，需要特別注意消費者對於美容 SPA 的服務品質、顧客滿意度與

顧客忠誠度，為本研究之背景與動機。 

本研究的目的欲探討美容 SPA 消費者之服務品質、顧客滿意度、與

顧客忠誠度影響關係之研究。經分析過得知以下幾點研究結果與發現： 

1. 服務品質對顧客滿意度具有正向之影響。 

2. 服務品質對顧客忠誠度具有正向之影響 

3. 顧客滿意度對顧客忠誠度具有正向之影響。 

4. 顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度之間具有中介效果。 

關鍵詞：服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度 
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Satisfaction on Customer Loyalty for the Beauty SPA Shop 
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Abstract 

In recent years, the market of Beauty SPA shop grew up quickly, which 

average year growth rate is about 25% and the scale is around NTD 25 billion 

in Taiwan market. However, the Beauty SPA market competes sharply and 

customers are various from teenage to sixty and so on. Hence, this study 

planned to explore the relations about Service Quality, Perceived Value, 

Customer Satisfaction, and Customer Loyalty.  

The purpose of the study is examining the relationship among the service 

quality, customers’ satisfaction and customers’ loyalty. The convenient 

questionnaire survey method is used by this study.  

The empirical results are summarized as followed. 

1. the service quality has significantly positive impact on the customer 

satisfaction. 

2. The customers, satisfaction has positive significant impact on the 

customers’ loyalty. 

3. Customer satisfaction significantly affected customer loyalty. 
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4. The customers’ satisfaction has mediation effect between the service 

quality and customers loyalty. 

Keywords: Service Quality, Customer Satisfaction, Customer Loyalty 
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第一章 緒論 

本研究主要對美容 SPA 業以台中地區業者為主實施調查，以瞭解服

務品質、顧客滿意度對顧客忠誠度之關係研究。本章節分為三個部分，

第一節敘述本研究的背景與動機；第二節確立本研究之目的；最後第三

節說明本研究之流程。藉由此章節的引導，初步的介紹本研究之思考觀

點及研究大綱。 

1.1 研究背景與動機 

本研究以美容 SPA行業以台中為研究之對象，藉由 SPA及芳香療法

資訊普及，越來越多人們為了養生與療效及喜好而深入探討芳香療法。

芳香療法是使用精油和其他芳香植物化合物的運用是一種先進的植物療

法，為想藉由芳香療法獲得身心靈放鬆，與舒緩精神壓力使心情療癒上

提高健康或情緒類型的替代療法，當深入了解時才發現美容 SPA 行業越

來越競爭(廖阡雅，民 104)。台灣專業美容業自興起迄今，只有短短六十年

的歷史，早期原本大多依附於美髮院的一個小角落來求生存，由於受到

顧客的歡迎而逐漸脫離美髮院自立門戶新興大型連鎖店家相繼投入鉅額廣

告後，開始正式吸引大眾的注意。 

芳香療法，近 6000年追溯到地中海的古代文明，包括希臘、意大利，

埃及就知曉使用。芳香療法是使用精油來達到舒緩精神壓力與增進身體

的健康。起初多用在提神或宗教、冥想等方面。自古人類便發現某些芳

香植物可以幫助減輕生病時的疼痛與不適，而早在幾千年前的古文明大

國藥典書籍中，也有詳細記載藥草治病的記錄，甚至觀察動物生病時也

會本能地尋找天然藥草來治病的神奇力量，於是芳香植物可以治病的經

驗就這樣長久傳承下來，芳香療法是指藉由芳香植物所萃取出的精油做

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%AE%97%E6%95%99
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%86%A5%E6%83%B3
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%8A%B3%E9%A6%99%E6%A4%8D%E7%89%A9
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為媒介，並以按摩、泡澡、薰香等方式，經由呼吸或皮膚吸收進入體內，

達到預防身心靈疾病與保健的功效，因此「芳香療法」亦可說是一種預

防醫學。「芳香療法」在歐洲歷史悠久，而近幾年，台灣人為擁有更健康、

更美好的生活品質以及回歸自然風的養生觀念下，對於「芳香療法的植

物所提供的自然能量」，逐漸重視與喜愛，並實際應用在日常生活中，以

提昇整體素質，台灣專業美容 SPA 市場也跟進百家爭鳴，風起雲湧的鼎

盛興起(曾俊明，民 97)。 

美容 SPA 館的市場非常廣大，它的消費族群可從十幾歲開始到六十

幾歲不等，再加上人們對自我養身保健的需求越來越大，有經濟能力的

顧客會選擇購買美容 SPA 相關課程服務，及美容產品(施靜君、蘇碧霞、

黃惠敏、吳玲琴，民 100)。然而美容 SPA 館在提供相關的服務時，除了

展現出美容師的專業技術外，美容師本身的服務態度及親和力也是對顧

客產生正向的影響，促進消費者再次購買及推薦朋友到館內消費進而提

升美容 SPA館的績效。 

1.2 研究目的 

根據前述的研究背景與動機之內容，本研究希望透過實證分析來探

討，服務品質構面是否會影響美容 SPA 館相關因子，並讓顧客滿意度持

續上升，與保持顧客忠誠度良好關係。因此本研究對服務品質、顧客滿

意度、與顧客忠誠度相關研究及影響關係進行分析，並歸納出以下幾點

研究目的如下 

1. 服務品質對顧客滿意度具有正向之影響。 

2. 服務品質對顧客忠誠度具有正向之影響。 

3. 顧客滿意度對顧客忠誠度具有正向之影響。 

4. 顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度之間具有中介效果。 

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%8C%89%E6%91%A9
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%B3%A1%E6%BE%A1
https://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E8%96%B0%E9%A6%99&action=edit&redlink=1
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%A0%90%E9%98%B2%E9%86%AB%E5%AD%B8
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%A0%90%E9%98%B2%E9%86%AB%E5%AD%B8
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依本研究結果對美容芳香療館行業提升提出幾點建議： 

1. 美容 SPA 館美容師需有優質服務的品質提升，才會增加顧客滿意

度提高。 

2. 有優質服務與舒適環境，對顧客滿意度將會提升，相信對顧客忠誠

度也會提升並帶來商機。 

3. 優質服務好的優雅環境創造出顧客滿意度提升，相信就能夠贏得顧

客忠誠度並吸引顧客持續消費。 

1.3 研究流程 

本研究首先依據研究動機確立研究目的後，接著進行文獻分析與探

討，並根據文獻所得資料，建立本研究之架構及提出研究假設，針對美

容 SPA 業，以台中地區業者為主要實施調查，依照本研究構面，瞭解服

務品質、顧客滿意度對顧客忠誠度之關係研究，進行問卷設計，並設計

本研究的衡量問卷，並採便利抽樣發放給 50位消費者進行預試，根據預

試結果來修正問卷題項，經修正完畢後，發放給消費者進行實測，並將

所得資料進行統計分析與探討，依據數值結果驗證研究假設，最終提出

結論與建議。本研究之流程如圖 1.1所示。 
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圖 1.1研究流程圖 

資料來源：本研究整理 
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第二章 文獻探討 

經由研究動機與研究目的之確立，本章針對研究變項做文獻蒐集與

整理之動作，透過構面的相關文獻整理，共分為四節，第一節為探討服

務品質定義以及相關內涵與理論；第二節為探討顧客滿意度定義與內涵

的特性與功能；第三節為探討顧客忠誠度意義相關理論之研究做說明，

第四節說明各構面之間的關聯情形。 

2.1 服務品質 

隨著時代的變遷，服務業所提供的「服務」愈來愈見重要，尤以消

費者對於服務需求意識也漸漸與日俱進，李茂興、蔡佩真(民 90)指出優

良之服務可以使顧客在心情愉悅下有印象上良好表現，總之，服務品質

是決定與顧客之良好滿意度。近年來，由於人們對視覺與多樣感覺美感

上愈見的需求，使得美容業成為服務業中之重要之表率的產業，本研究

即以美容 SPA 業為主，探討該美容產業在服務上對品質的要求做研究。

以下就服務、品質及服務品質之定義分述如下。 

2.1.1 服務的定義 

「服務」是抽象的一種概念，目前未能有明確的標準，但本質上皆有一

定程度上的認同，基本上服務是無形的、不可分割、無法儲存與多變的等四

大特性，所以難以用具體的描述呈現服務(陳維文，民 100)。徐自強(民

93)認為服務是一種日常生活經驗，屬無形產品；是在產品供給者與顧客

間所執行之最少一項的活動結果。Juran(1974)認為服務是為他人而完成的

工作。Parasuraman, Zeithaml and Berry(1996)則將服務定義是一種系列的

行為、表現與程序。陳澤義(民 95)認為以顧客的角度而言，服務是顧客

得到企業所提供之產品所接受之整體的感覺感受。 
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依據美國行銷協會在 1960年將服務定義為：經由銷售活動而提供之

直接或間接行為、而提供滿足感或效益。 

本研究彙整學者對「服務」的不同定義： 

1. Juran(1974)：為他人需要而完成的工作。 

2. Kotler(1984)：服務是由一個體組織提供給另一群體的一項利益

或活動，本質層面上服務是無形且無法產生事物之所有權，不一

定要與實際商品有關。 

3. Parasuraman, Zeithaml and Berry(1996)：服務是一種整體系列的

行為、表現與程序。 

2.1.2 品質的定義 

「品質」對顧客而言，會因不同的角度方向而有不同的認知與感受(李

淑梅，民 96)，Juran(1974)：指出滿足消費者需求須將品質表現優異，因

此提出品質為一種適合性概念，以符合消費者需求做為品質之最高原則；

Deming(1982)：指出品質為行銷最經濟的手段，市場上出產最有效用的產

品；Feigenbaum(1987)：指出品質為顧客滿意產品的條件；陳維文(民 100)

指出品質是顧客對產品整體好壞優越程度的判斷。Zeithaml(1988)與戴國

良(民 96)指出顧客經由服務或產品的內外部屬性獲得了認知服務與期許，

進而達到認知品質。本研究彙整學者對「品質」的不同定義： 

1. Juran(1974)：指出消費者需求在於品質能否滿足消費者需求，因

此提出品質為一種適合性概念，以符合消費者需求做為品質之最

高原則。 

2. Deming(1982)：指出為行銷最有效的經濟的手段在於品質，產出

市場上最有效用的產品。 

3. Feigenbaum(1987)：指品質為產品的首要條件，因提升顧客滿意。 
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2.1.3 服務品質的定義與特性 

服務品質(Service Quality)為現今社會消費者所關注提升之重點，企業

是否以永續經營的關鍵要素也隨之著重於服務品質(吳則雄，民 95)，

Parasuraman, Zeithaml and Berry(1985)對服務品質之定義：消費者對服務

之期望與實際得到服務之感覺，其兩者間之差距，表達公式為服務品質等於

期望之服務扣除知覺之服務。廖阡雅(民 104)認為服務品質是消費者對美

容 SPA 服務的期待，然而期待與實際接觸後之差距的感受為消費者之一

種績效標準，因服務品質是難以衡量，故服務品質則會因人而有所不同，

並是由消費者主觀認定而得。 

Devlin and Dong(1994)指出提高服務品質已成為企業成功的重要因

素，因為提高服務品質可以使市場佔有率、利潤與節省成本有效的結合在

一起。Parasuraman et al.(1985)提出的五個構面。如圖 2.1所示。 

 

圖 2.1服務品質五項構面資料來源 

資料來源：本研究整理  

服務

品質

五項

構面

有形性

反應性

可靠性

同理心

保證性
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1. 有形性：服務人員的儀容與溝通、服務的設施。 

2. 反應性：對顧客的要求都能迅速的回應與滿足。 

3. 可靠性：使顧客感受到履行承諾與服務能力上的依賴。 

4. 同理心：公司對於顧客要瞭解其習性喜好，使顧客有賓至如歸的感

覺。 

5. 保證性：服務人員所擁有的技術、專業知識能讓顧客信任的能力。 

綜合多位學者對服務品質的定義彙整如表 2.1。 

表 2.1服務品質定義彙整表 

學者 年代 定義 

 

義 

 

 

 

 

 

義 

Levitt 1960 服務品質為服務結果能否符合先前預設之標

準。 

Oliver 1981 服務品質為消費者對於感受事物延續性評價。 

Gronroos 1984 顧客透過知覺服務與期望服務之比較差異，以

獲取整體認知的服務品質。 

Bateson & Hoffman 2002 消費者對於服務提供者之表現所評比的整體

性評估而形成之態度。 

Sivakumar, Li, & 

Dong 
2014 顧客認知的服務品質將決定該次服務的成敗

與服務經驗給予的效益。 

Siriam, 

Chintagunta, & 

Manchanda 

2015 服務品質的優良與差異將導致消費者有明顯

之價值差異性，進一步影響顧客之消費行為。 

呂崇銘 民 95 消費者之主觀優劣對事物的判斷，而並非是針

對事物本身特性的性質給予量化客觀衡量。 

朱湘寧、廖紫柔、

巫沛倉、李宛蓁 
民 103 服務品質管理與具體衡量提升有助於顧客對

於服務商家之選擇。 

資料來源：本研究整理 
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服務品質需做到兩方面考慮一是企業，二是消費者，而 Parasuraman 

et al.(1985)學者所提出服務品質模型確實地將企業與消費者合併做分析，

服務品質缺口 1至缺口 5為企業與消費者之間的差異，如圖 2.2所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2.2服務品質模型 

資料來源：Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) 
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綜合以上結論，服務品質的觀念性模式上相較其他模式具完整，在

現今服務品質構面上是研究中最常被應用。 

缺口 1：企業與消費者期望之間認知的缺口，其中包含市場的調查

與雙方面溝通上的不足與複雜等的管理層面。 

缺口 2：企業所認知上的消費者期望與實際上企業能夠提供的服務

品質上所製造的缺口，其包含經營者對服務品質承諾上不

足、可行性的認知不足與目標設定上的不足。 

缺口 3：企業實際上的提供與傳遞服務品質的缺口，其包含角色衝

突、角色模糊、服務人員與工作性質配合性低、缺乏團隊

精神。 

缺口 4：企業實際傳遞與對消費者的外部溝通上之缺口，其包含過

度承諾的傾向。 

缺口 5：消費者在實際體驗後，服務品質是否介於期望及實際感受

和感覺間的差距。 

2.2 顧客滿意度 

顧客滿意度(Customer Satisfaction)，是服務業在滿足顧客需求上感覺

的重要性指標，也是服務業服務顧客主要宗旨。 

楊婉婷(民 99)主張顧客在購買商品前的期望與購後行為而導致實際

上感受的差距，對服務業而言，是滿足顧客需求上的重要性指標，亦是

服務業主要服務宗旨。Kotler(1988)使顧客產生再購行為，能愉悅與他人

討論該公司品牌之產品、進而產生忠誠度。Engel, Blackwell and 

Miniard(1995)則認為是消費者使用產品後對該產品的滿意程度與之前的

信念，兩者之間的一致性加以評估，當其具相當一致性時，消費者將獲

得滿足則顧客滿意度高；若前後使用的成效不一致時，將會產生顧客的
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不滿意。Lin(2007)指出企業提供良好的服務品質，是要滿足顧客的多樣

化需求，並表示顧客滿意度為顧客以往的經驗進行勞務和產品的整體性

評估。張振忠(民 97)指出是顧客購買產品後的一種心理感覺及認知，若

實際結果期望高於購買前預期產生滿意，反之則不滿意。 

李泳緹(民 104)將顧客滿意度定義為是一種相對的判斷，是消費者在

購買期望下對產品品質的感覺程度高低之購後評價，源自於對產品的知

覺功能性與個人對產品的期望兩者比較之下所形成的，如功能性遠不如

期望者，則顧客將感到不滿意，反之如果都符合則顧客感到滿意，就會

獲得更高的評價。 

陳芝嬅(民 105)將顧客滿意度依據研究主題定義為美容芳療 SPA之顧

客滿意度，即指個人對於服務後所得到的感覺，也是顧客關係維繫的重

心，從過去的人際關係，轉變成顧客的滿意。開發適合不同顧客層的產

品或服務，滿足不同類型顧客的需求，而企業在顧客滿意中的最重要功

能就是，合理安排和協調各種服務價值創造顧客滿意，實現顧客滿意最

大化。要實踐顧客價值創造，必須不斷優化價值鏈，透過更有效率的方

式提供更有價值的產品和服務，使顧客感到滿意。 

謝效昭、李美玉(民 97)表示願意與該企業再次交易，或將企業訊息

推薦予他人之程度源自顧客對該企業之產品觀感與企業形象。顧客滿意

度主要作用是在於評斷服務是否有達成消費者內心所設定之期望標準，

故各服務業均會積極的提高自身之服務品質，力求達成顧客內心所設定

之標準。對於服務業的整體與服務人員所提供之服務品質，都需讓消費

者為其評比形成非常滿意。 
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綜合多位學者對顧客滿意度的定義彙整如表 2.2。 

表 2.2顧客滿意度定義彙整表 

學者 年代 定義 

Jones, Taylor & Reynolds 2014 

提供積極優質的服務將會提高顧客

滿意度，以及提供顧客預期的服務

評價時，會帶來更高的顧客滿意度。 

Kotler 2006 
商品被顧客認定之功能與特性，符

合顧客購買期望。 

Tes & Wilton 1988 
顧客對於所預期服務與收穫的反

應。 

Zeithaml & Bithner 2000 

顧客滿意度是消費者從服務及產品

上獲得的評價。所以顧客滿意度是

多方面的衡量而產生。 

Bowen & Chen 2015 
顧客滿意度與顧客忠誠度轉換之模

型，詮釋顧客忠誠度的重要性。 

Subramaniana, 

Gunasekaran, Yu, Cheng 

& Ning 

2014 

透過無形的服務品質提升可以增進

顧客滿意度，並且進一步強化顧客的

服務經驗與信賴感。 

孫志敏 民(96) 

顧客滿意度為顧客在消費之後所比

較的概念，是顧客在接受完服務後的

結果比較，大於原本預期，則顧客滿

意度越高。 

資料來源：本研究整理 
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顧客滿意度衡量顧客滿意度在衡量上有兩類看法，其一：視顧客滿

意度為單一項目，認為顧客滿意度能夠做整體性的評斷；其二：視顧客

滿意度為多重項目，認為顧客滿意度對多方面牽涉了許多不同的因素及

構面，應由顧客對商品屬性做一些評量後，再給予其整體滿意度。 

1. 單一項目 

顧客滿意度是用以衡量消費者面對產品整體之使用效果，為一種整

體性之概念，因此採取單一項目與整體滿意程度進行衡量 (Czepiel, 

Rosenberg & Akerele, 1974)。Parasuraman et al. (1996)認為顧客滿意度能夠

以單一項目的整體性架構進行探討。Gronholdt, Martensen and Kristensen 

(2000)則認為顧客滿意度是消費者在進行消費行為後的整體評估，故能以

整體性之方式來衡量顧客滿意度。 

2. 多重項目 

Handy and Pfaff (1975)並不認同以單一項目作為衡量顧客滿意度的

方式，其認為此種衡量方法會讓消費者在面臨多重背景的情況下，做出

隨便的反應，進而失去重要資訊。Bolton and Drew (1991)、Singh (1991)

皆指出在一特定水準下，滿意度為一多重構面且會因主題的不同，產生

不同的構 面。Ostrom and Iacobucci (1995)認為多重項目應包含(1)服務效

率；(2)產品價格；(3)服務人員態度；(4)與理想中公司接近程度；(5)整體

表現。而 Barnes (2001)指出多重項目之背景為(1)產品或服務；(2)顧客互

動；(3)情感；(4)支援和處理程序；(5)技術表現。 

由上述可知，顧客滿意度是一種相對的判斷，即指一個人所感覺的

程 度高低，是一種消費者在購買期望下對產品品質的購後評價，源自於

對產 品功能性的知覺與個人對產品的期望兩者比較之後所形成的，如果

功能 性遠不如所期望者，則顧客將感到不滿意；如果功能性符合期望，
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則顧客 感到滿意，如果功能性遠超過期望者，則顧客有高度的滿意水準。 

2.3 顧客忠誠度 

顧客忠誠度是指某段時間內，顧客有需要時，會一直持續惠顧此店

家或商品及課程此是顧客忠誠度的行為，乃是服務業重要的因素(Singh & 

Sirdeshmukh, 2000)。 

Engel and Blackwell(1982)主張：顧客忠誠度是某種或多種特定商品

在一段時間內對態度及行為上偏好的表現。Sirgy and Samli(1985)認為，

當顧客在某一特定商店重複購買其商品之行為意旨顧客忠誠度。顧客是

對產品提供者及品牌感到滿意，願意再繼續支持雙方的良好關係。 

Jones and Sasser(1995)主張顧客忠誠度是指消費者對於該公司、服務

或產品的一種認同與歸屬感，將會直接影響其顧客行為；Oliver (1997)亦

指出顧客忠誠度是指儘管顧客受到環境影響和行銷手法可能引發潛在的

轉換行為，顧客對所喜好的產品或服務的承諾仍然不變。 

此結果與 Dick and Basu(1994)的研究相符，即認為顧客忠誠度為「個

人態度」與「再次惠顧」兩者間關係的意願，而顧客滿意即是顧客忠誠

度的呈現。Selnes(1993)認為顧客忠誠度是指消費者對於產品的服務與後

續行為進行表達的方式，其中包括未來對該產品服務的繼續可能性等。

Singh and Sirdeshmukh(2000)的結論，顧客需要時，會一直在此商圈惠顧、

持續顧客滿意與忠誠的行為，此乃是創造服務業者利潤最重要因素。國

內學者的研究，如：羅鴻仁(民 103)將顧客忠誠度分為再購意願及推薦意

願等兩構面對游泳俱樂部會員進行顧客忠誠度之探討。廖阡雅(民 104)則

將消費者對某特定品牌之好感、重複購買且不易受轉移至其他品牌之行

為表現。 

根據上述文獻探討，本研究將顧客滿意度定義為消費者對服務業消
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費行為及產品消費之行為的傾向，也是支配消費者去購買消費實際行為

之重要因素，顧客忠誠度也是創造服務業者提升利潤的重要因素。因此，

當消費者對於美容業 SPA 服務感覺滿意時忠誠度也會提升，或者店家服

務跟以往有所改變，也不會影響消費者未來繼續消費意願，保持忠誠度

的維持，或店家無促銷活動依然還保持繼續消費紀錄。 

綜合多位學者對顧客忠誠度的定義彙整如表 2.3  

表 2.3顧客忠誠度定義彙整表 

學者 年代 定義 

Jones, Taylor & 

Reynolds 
2014 

提供積極優質的服務，以及提供顧客

預期的服務評價時，將會使顧客滿意

度帶來更高的認同，然而忠誠度意願

跟隨提升。 

Kotler 2006 

商品被顧客認定之功能與特性良好，

符合顧客購買期望，進而願意繼續消

費。 

孫志敏 民 96 

顧客滿意度為顧客在消費後所比較的概

念，是顧客在接受服務後的結果大於原

本預期，則顧客滿意度越高，顧客忠誠

度意願將會提升。 

Bowen & Chen 2015 
顧客滿意度與顧客忠誠度轉換之模型，

詮釋顧客忠誠度的重要性。 

Singh & Sirdeshmukh 2000 
顧客需要時，會一直在此商圈惠顧、持

續顧客滿意與忠誠的行為。 

Oliver 1997 

顧客忠誠度是指顧客受到環境影響和行

銷引發潛在的轉換行為，顧客對喜好的

產品或服務忠誠行為承諾仍然不變。 

資料來源：本研究整理  
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2.3.1顧客忠誠度之定義 

Sirgy and Samli (1985)認為：顧客忠誠度是指，當顧客對某一特定商

店具有重複購買其商品之行為傾向時，稱之。Engel and Blackwell (1982)

主張：顧客忠誠度是在一段時間內對某種或多種特定商品有在態度及行

為上偏好的表現。其中，顧客可能由於經濟、技術和心理上的因素居高

度 轉換困難，導致顧客忠誠，或者對產品提供者及品牌感到滿意，願意

持續雙方的關係。Jacoby and Kyner (1973)則認為：忠誠度必須包含六種

充分 且必要的情況方可稱之為忠誠： 

1. 顧客忠誠度是執意的，非隨機的。 

2. 顧客忠誠度是行為回應，如再次的購買。 

3. 顧客忠誠度是時間表現，永遠支持。 

4. 顧客忠誠度是由決策制定者所決定。 

5. 顧客忠誠度是著眼於一個或多個品牌。 

6. 顧客忠誠度是為一種心理過程（決策制訂、評價）的函數。 

Selnes (1993)認為：顧客忠誠度代表消費者對於產品與服務的行為傾

向，也是支配消費者實際購買行為的重要因素，消費者對產品或服務的

行為傾向，主要反應了包括未來購買的可能性、或反過來說顧客將轉換

至另一品牌或服務提供者的可能性；再來是顧客願為支持傾向，認為當

顧客願意將該公司的產品或服務推薦給其他人時，則反應了其有高度的

忠誠。後續國內相關學者提出顧客忠誠度概念可分為三大類(焦偉俠、顧

巍，民 94)。 

1. 以行為角度定義：高頻率的購買即是顧客忠誠。 

2. 以情感、依戀角度定義：以為顧客忠誠為情感態度的忠誠，對

該項產品的服務的積極傾向程度。 
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3. 是把情感依戀和行為取向結合起來並行考察：真正的顧客忠誠

應該是伴隨著較高的態度取向和重複購買行為。 

綜整上述文獻對顧客忠誠度所提出之定義，可將顧客忠誠度定義為：

消費者對某特定品牌具有好感、重複購買且不易受轉移至其他品牌之行

為表現。 

2.3.2顧客忠誠度(Customer Loyalty)的衡量 

Jones and Sasser (1995)主張顧客忠誠度是指顧客對於公司人員、服務

或產品的一種認同或歸屬感，直接影響顧客行為，Chaudhuri and Holbrook 

(2001)認為顧客忠誠度不但是一種心理因素，也是一種行為。Singh (2000)

認為顧客忠誠度是指在某段時間內會一直在此商圈惠顧持續消費的行為

此乃是創造業者利潤重要因素。 

因此，將顧客忠誠度分為行為上的購買忠誠(Purchase Loyalty)和態度

忠誠(Attitude Loyalty)，購買忠誠代表顧客自願重複購買該品牌的產品和

向他人推薦的行為，可造成較大的市場佔有率，而態度忠誠則在於顧客

對該品牌的承諾程度，如重複購買的意圖或向他人推薦的意願等，對於

該品牌會造成較高的價格。Bowen and Chen (2001)認為企業可透過三種特

殊面向對顧客忠誠度進行衡量： 

1. 行為衡量：顧客重複的購買行為。 

2. 態度衡量：是與忠誠、承諾和支持有關，為使用態度資料來反映感

情和心理上之忠誠度。 

3. 合成衡量：結合上述兩個構面經由顧客對產品之偏好、轉換品牌的

習性、購買頻率、購買數量與最新近購買來衡量顧客的忠誠度。 

綜合以上之研究得之服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度，前學者

與作者間的相異之處如表 2.4。 
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表 2.4各構面學者與作者的定義彙整表 

構面 前學者的研究 作者的研究 相異之處 

服務品質 

Levitt(1960)在服

務品質上服務能

否符合先前所預

設之標準。 

服務品質是難以

衡量，盡量做到

顧客滿意。 

服務品質盡量能

做到顧客先前所

預設之標準。 

顧客滿意

度 

李泳緹(民 104)顧

客滿意度是消費

者在購買期望下

對產品感覺高低

之購後評價，都

符合顧客感到滿

意，則顧客滿意

度是顯高的。 

對顧客服務後所

得到感覺，也是

顧客關係維繫的

重心，將服務做

到讓顧客滿意，

則顧客滿意度將

會是顯高的。 

做到客製化服務

讓消費者身、

心、靈、放鬆，

使顧客達到預期

心中之滿意，則

顧客滿意度顯

高。 

顧客忠誠

度 

Singh (2000)認為

顧客是指在某段

時間內會一直在

此商圈惠顧持續

消費的行為此乃

是創造業者利潤

重要因素。 

好的服務使消費

者對產品進行表

達的方式，讓顧

客持續對該產品

合約繼續使用讓

顧客忠誠度繼續

維持。 

好的服務讓顧客

後續持續的對產

品及課程保持忠

誠的消費合約繼

續維持讓顧客忠

誠度持續維持與

增加。 

資料來源：本研究整理 
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2.4 各構面間之關係 

吳乃瑋(民 96)認為整體來說，服務品質與顧客滿意度之間存在著顯

著正相關係。羅鴻仁(民 103)欲瞭解俱樂部會員的服務品質與忠誠度之間

的關係，經實證結果得知服務品質與顧客忠誠度呈正相關係。顧客滿意

度對顧客忠誠度，Crosby et al.(1990)指出顧客若對服務人員感到信賴及滿

意，將可增加銷售效果，提高企業與消費之間的互動。提供優質的服務

品質，以創造顧客滿意度與顧客忠誠度，才是提升公司獲利的重要關鍵

因素(祝道松、洪晨桓、陳怡安，民 98)，以下將針對各構面間之關係的

相關研究分析，列示如下。 

 

2.4.1 服務品質對顧客滿意度之關係 

服務品質到顧客滿意度之關係，對一項交易面來說，服務品質即為交易

滿意度之預測前因，故服務品質則為顧客滿意度之前因變項 Anderson and 

Sullivan(1993)。Zeithaml and Bitner(1996)認為個人因素、情境因素、服務

品質與產品與價格皆會影響顧客滿意度。Hurley and Estelami (1998)表示

服務品質和滿意度之意義是不同的平面，但服務品質和滿意度之間又有

相互的關係，故服務品質會影響顧客滿意度。吳乃瑋(民 96)認為整體來

說，服務品質與顧客滿意度之間存在著顯著正相關。黃建文、林靜宜、

呂秀靜(民 103)因美髮業市場的競爭激烈，業者在經營上更要再縮短等候

的時間、提升服務及專業技術，使消費者達到滿意且可再度光臨，經實

證調查結果發現服務品質對顧客滿意度有顯著正向影響。研究結果顯示

得知服務品質對顧客滿意度之間有著顯著正向的影響。 

2.4.2 服務品質對顧客忠誠度之關係 

服務品質是獲得顧客滿意的先決條件，而顧客滿意度會影響顧客的
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忠誠度意願。(Cronin & Taylor, 1992)，優質的產品和服務會創造高水準的

顧客滿意度，進而影響顧客忠誠度的成長，因此，顧客忠誠度的成長是

長期績效最重要的驅動力(Jones & Sasser, 1995)。羅鴻仁(民 103)欲瞭解俱

樂部會員的服務品質與忠誠度之間的關係，以台中市鄉村游泳俱樂部會

員 270 人為研究對象，經實證結果得知服務品質與顧客忠誠度呈正相關

係。李孟訓、陳志軒、張純明(民 103)以主題遊樂園的遊客為研究對象，

探討主題遊樂園經實證研究結果顯示，企業形象、服務品質與關係品質

三者都會直接影響顧客忠誠度。陳姿含、劉冠吟(民 103)以 Android 系統

的 Play 商店為主要研究對象，探討近幾年行動商務發展的過程中行動裝

置服務品質對於顧客滿意度與品牌忠誠度之相關性，經實證分析得知行

動裝置服務品質對品牌忠誠度有顯著的正向影響。張愷勻、張同廟、宋

俊逸(民 104)欲探討顧客對奇美博物館的服務品質、與忠誠度之關聯性，

研究結果顯示得知服務品質對顧客忠誠度之間具有顯著正向影響。 

2.4.3 顧客滿意度對顧客忠誠度之關係 

顧客滿意度對顧客忠誠度，Crosby et al.(1990)指出顧客若對服務人員

感到信賴及滿意，將可增加銷售效果，以及提高企業與消費之間的互動。

顧客持續與企業進行交易，則購買意圖會提高。Anderson and Sullivan 

(1993)指出顧客滿意度與信賴度會影響購買意圖，當顧客在與企業交易時

感到滿意產生信賴感時，則顧客願意繼續與公司互動，且企業與顧客間

的關係將日益增親密，購買意圖也將跟隨之提高。 Souitaris and 

Balabanis(2007)亦驗證出良好之顧客滿意度對顧客忠誠度，的確有達到標

準顯著的水準。Singh and Sirdeshmukh (2000)認為在關係結構中，顧客對

於企業信任的評價會正向影響到顧客對於彼此關係的購買意圖。梁文科、

廖娸閔(民 104)以 Curves女性健身中心會員為為例，欲了解女性健身中心
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的會員參與動機、服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之差異情形，經

實證分析結果得知，健身中心之服務品質對滿意度與顧客忠誠度有正向

影響，且顧客滿意度對服務品質與顧客忠誠度之間關係具有部分中介。

李素箱、張可欣、林志偉(民 104)欲研究探討日式料理餐廳服務品質、顧

客滿意度與顧客忠誠度之關聯性以台中市某日本料理店之顧客為研究對

象，經實證結果得知服務品質對顧客滿意度呈正向顯著影響、顧客滿意

度對顧客忠誠度呈正向顯著影響，且研究發現顧客滿意度在服務品質及

顧客忠誠度間具有部份中介之效果。梁曉興(民 105)欲探討北海大飯店的

服務品質、顧客滿意度對顧客忠誠度之關係，針對實際北海大飯店商務

旅館消費的顧客進行問卷調查，了解顧客對該商務旅館服務品質的感受，

再探討服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度三者之間的關係，經實證結

果得知服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度三者均具有正向顯著相關。 

2.4.4 顧客滿意度對服務品質與顧客忠誠度之關係 

黃建文、林靜宜、呂秀靜(民 103)因美髮美容業市場的競爭越來越激

烈，業者在經營上更加需要再縮短顧客等候的時間、更要提升服務品質

顧客滿意及專業技術提升，讓消費者願意持續性的光臨某家商店，也願

意將此店家推薦給身邊的親友經實證調查結果發現服務品質對顧客滿意

度有顯著正向影響。如何提供優質的服務品質，以創造顧客滿意度與顧

客忠誠度，才是提升公司獲利的重要關鍵因素(祝道松、洪晨桓、陳怡安，

民 98)。據此，可以得知服務品質對顧客忠誠度呈現高度正向相關影響。

梁文科、廖娸閔(民 104)以 Curves女性健身中心會員為例，顧客滿意度對

服務品質與顧客忠誠度之差異情形，經實證分析結果得知，健身中心之

服務品質對滿意度與顧客忠誠度有正向影響，且顧客滿意度對服務品質

與顧客忠誠度之間關係具有部分中介效果。  
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第三章 研究方法 

本章主要依據研究背景論述與研究動機的引發，在根據過去學者相

關研究之建議，進而提出研究假設，進而並設計本研究之問卷，其後利

用問卷調查方法蒐集樣本資料藉由此進行問卷調查的預試結果，來奠定

本研究的正式問卷，以確保本研究的正確性。本章共分為五節，第一節

為研究架構，經由相關文獻探討，建構出具有理論性及實務性之完整架

構；第二節則提出本研究的假設，因應研究架構之建立，以及研究動機

評估並建立假設；第三節則說明各研究變項之操作型定義；第四節介紹

問卷設計與抽樣方法；第五節將說明回收之問卷資料分析方法。 

3.1 研究架構 

本研究以顧客的觀點切入主題，本研究旨在於探討服務品質、顧客

滿意度與顧客忠誠度之間的關係。本研究根據研究動機及目的，並由相

關文獻探討，建構出本研究之研究架構圖，並進一步以實證資料來探討

彼此之間的關係強弱，研究架構如圖 3.1所示。 

 

 

 

 

 

 

 

          H4 

 

圖 3.1研究架構圖 

資料來源：本研究整理  

服務品質 

H4 

顧客滿意度 
顧客忠誠度 

H1 H2 

H3 
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3.2 研究假設 

本研究經由探討服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度及再購意願關

係之間相關文獻的結果，提出下列研究假設： 

H1：服務品質對顧客滿意度是否有顯著的影響。 

H2：服務品質對顧客忠誠度是否有顯著的影響。 

H3：顧客滿意度對顧客忠誠度是否會產生顯著的正向影響。 

H4：顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度之間具有中介效果。 

3.3 研究變數與操作型定義 

本研究依據文獻探討，所確立出各研究變數的操作型定義，並針對

研 究目的及產業性質加以設計，以符合本研究欲探討之主題。以下分別

敘述各構面之操作型定義，並彙整如表 3.1所示。 

 

3.3.1 服務品質之操作型定義 

本研究參考陳維文(民 100)、李淑梅(民 96)與朱湘寧、廖紫柔、巫沛

倉、李宛蓁(民 103)、廖阡雅(民 104)之觀點，服務品質定義為消費者對美

容 SPA 服務的期待，其期待與實際接觸後的前後差距感覺，作為消費者

之一種績效標準，因服務品質是難以衡量，故服務品質會因人而有不同，

並非是由消費者主觀認定而來，若消費者對於其感受與預期不符，則消

費者對服務品質將會感到不滿意，在此將服務品質分為兩種有形性及可

靠性兩因子進行後續研究。且由此衡量操作型定義設計本研究之問卷題

項，並由校對題意，確立題項之完整性。本研究將參照廖阡雅(民 104)等

研究對於服務品質之觀點，為本研究對服務品質於美容 SPA 市場的操作

型定義來設計，共發展出 12問卷題項，並由專家學者加以校對題意，以

確立題項所呈現之完整性，請參閱本文之附錄一問卷。  
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3.3.2 顧客滿意度之操作型定義 

本研究顧客滿意度參考 Barnes (2000); Jones, Taylor and Reynolds 

(2014)；謝效昭、李美玉(民 97)；李泳緹(民 104)等研究之觀點，並根據本

研究之主題將顧客滿意度定義為美容 SPA 之顧客滿意度是顧客其相對的

判斷，是指一個人所感覺的程度高低，也是一種消費者在購買期望下對

產品品質的購後評價，源自於對產品功能性的知覺與個人對產品的期望

兩者比較之後所形成的，如果功能性遠不如所期望者，則顧客將感到不

滿意；如果功能性符合期望，則顧客感到滿意，如果功能性遠超過期望

者，則顧客有高度的滿意水準。將顧客滿意度定義為消費者對美容 SPA

所涉及到的多重服務項目之表現與理想中 美容 SPA 顧客滿意度之整體

評價，並將顧客滿意度分為硬體滿意度與軟體滿意度兩因子進行後續研

究，本研究將研究問卷引用陳芝嬅(民 105)之研究中提出的顧客滿意度量

表為基礎，顧客滿意度，進行研究探討，並以適合美容業消費者之方式

修改設計問卷，共劃分為 14個問卷題項，請參閱本文之附錄一問卷。 

3.3.3 顧客忠誠度之操作型定義 

顧客忠誠度及再購意願之觀點參考焦偉俠、顧巍(民 94)；Blut, Beatty, 

Evanschitzky and Brock (2014)；蔡勝旭(民 104)等研究，將顧客滿意度定

義為消費者對產品及服務之行為傾向，也是讓消費者實際去消費及再購

買之行為的重要因素，顧客忠誠度及再購意願也是創造服務業者利潤的重要

因素。因此，當一消費者對美容 SPA服務具有忠誠度及再購意願時，即使

當下服務滿意跟以往有所改變，也不會影響未來消費者對此產品或者服

務持續使用的意願，並將顧客忠誠及再購意願度分為一個構面以便進行

後續研究，研究問卷引用李泳緹(民 104)之研究 中提出的顧客忠誠度量表

為基礎，參考陳芝樺(民 105)顧客滿意度與顧客忠誠度影響關係之研究，



 

25 

並依據研究主題的特性，將購買意願定義為美容業消費者在購買服務前，

透過該服務的瞭解，顧客有需要時，會繼續在該館消費、或推薦朋友消

費，及繼續或參加其他商品消費，以適合美容業消費者之方式設計問卷，

共分為 5個問卷題項，請參閱本文之附錄一問卷。 

表 3.1研究變數之操作型定義彙整表 

構面 因素 操作型定義 參考文獻 

服務品

質 

有形性 

、可靠

性 

消費者對於美容 SPA服務的期待，其

期待與實際接觸後的差距感受，作為消

費者其衡量績效標準，因服務品質難以

衡量，故服務品質會因人而有不同，並

非是由消費者主觀認定而來，若消費者

對於其感受與預期不符，則消費者對服

務品質將會感到不滿意。 

黃國忠、陳維文

(民 100) 

李淑梅(民 96) 

朱湘寧、廖紫柔、

巫沛倉、李宛蓁 

(民103) 

廖阡雅(民104) 

顧客滿

意度 

硬體滿

意度 

、軟體

滿意度 

美容 SPA之顧客滿意度是顧客其相對

的判斷，即指個人對於服務後所感覺的

程度高低，指消費者在購買期望下對產

品品質的購後評價，且源自於對產品功

能性的知覺與個人對產品的期望兩者

比較之後所形成的，如果功能性遠不如

所期望者，則顧客將感到不滿意；如果

功能性符合期望，則顧客感到滿意，如

果功能性遠超過期望者，則顧客有高度

的滿意水準。 

Barnes (2000) 

Jones, Taylor & 

Reynolds (2014) 

謝效昭、李美玉

(民 97) 

李泳緹(104) 

陳芝嬅(105) 
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表 3.1研究變數之操作型定義彙整表(續) 

構面 因素 操作型定義 參考文獻 

顧客忠誠

度 
- 

消費者對產品及服務之行為傾向，也

是讓消費者實際去消費及再購買之

行為的重要因素，顧客忠誠度及再購

意願也是創造服務業者利潤的重要

因素。因此，當一消費者對美容  SPA 

服務具有忠誠度及再購意願時，即使

當下服務滿意跟以往有所改變，  也

不會影響未來消費者對此產品或者

服務持續使用的意願。  

焦偉俠、顧巍 

(民 94) 

Blut, Beatty, 

Evanschitzky & 

Brock (2014) 

蔡勝旭(民 104) 

李泳緹(民 105) 

陳芝嬅(民 105) 

資料來源：本研究整理 

3.4 問卷設計抽樣方法與前測 

本節將依序說明本研究之問卷設計、研究對象和抽樣方法與問卷前

測和發放。 

一、問卷設計 

本研究之衡量工具採問卷調查方式來進行，問項皆依研究目的、產

業性質及操作型定義加以修改編制，每題問項皆針對美容 SPA 市場之性

質，進行文字上的編制修定而成，問卷初稿完成後接續著與專家學者進

行討論，以確立問卷之問項與語句敘述是否適當，經由多次討論與修正

後，完成了本研究之問卷。第一部份為美容業消費者基本資料。第二部

分為美容業消費者對服務品質的問題。第三部分為顧客滿意度的問卷。

第四部分為顧客忠誠度，本問卷採用李克特(Likert)五點尺度量表來測量，
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從「非常同意」、「同意」、「普通」、「不同意」、「非常不同意」分為五個

等級，依序給予 5、4、3、2及 1的分數。分數之加總總分愈高時，表示

受測者對於各量表的同意程度愈高。 

二、研究對象與抽樣方法 

本研究以美容業消費者為受測對象並以台中市美容 SPA 消費者進行

問卷調查，採用便利抽樣方式來獲得本研究所需之問卷資料。本研究利

用兩階段的問卷調查方式進行問卷資料的過濾，第一階段以預試的方式

來篩選出較適當的問項，預試主要是為避免在正式問卷中問卷提項發生

缺失。本研究共計發放 50份問卷進行預試，回收問卷 48份，無效問卷 1

份，有效樣本 47份後利用統計軟體 SPSS 22版進行信度分析以確保問卷

內部一致性。根據 Guieford (1965)之建議：Cronbach’s α值若高於 0.7時，

則表示資料為高信度，而本研究服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度預

試結果 Cronbach’s α 值分別於 0.902、0.925、0.882，皆高於 0.7，分析之

結果如表 3.2所示，代表本研究量表屬於高信度。 

表 3.2預試信度分析之結果 

衡量構面 題數 Cronbach’s α 總 Cronbach’s α 

服務品質 12 0.935 

0.976 顧客滿意度 14 0.949 

顧客忠誠度 5 0.883 

資料來源：本研究整理 

第二階段為正式問卷的發放，本階段以美容業消費者為對象，並以

台中市各家美容 SPA 館之消費者為發放對象，本研究藉由便利抽樣法發

放問卷，發放期限為 1 個半月，由民國 106 年 2 月 24 日至 4 月 8 日止，
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期限時間內共發放了 230 份，回收 220 份，扣除無效問卷 8 份，有效問

卷為 212份，有效問卷回收率 96.4%，接著對正式問卷之資料進行整理，

並進行統計資料分析。 

3.5 資料分析方法 

本節針對所採用之 SPSS 22 版統計軟體，於對正式問卷的資料分析

時所使用之分析方式做說明。分析方式包含：信度分析、敘述性統計分

析、相關分析、獨立樣本 T 檢定、單因子變異數分析與迴歸分析等統計

方法。茲分述其統計方式之內容如下。 

 

3.5.1敘述性統計分析 

敘述性統計分析(Descriptive Statistics Analysis)是為了瞭解樣本的結

構特性，是針對問卷之受訪者的填答進行分析整理，其中包含各項目的

次數分配與百分比分配情況。 

3.5.2 信度分析 

信度分析(Reliability Analysis)是為了瞭解問卷中，各構面之題項的可

信度與穩定性，也是用來判別內部一致性的衡量指標。信度，可視為測

量結果受到機率影響的程度。任何一種測量，必定存在著隨機誤差

(Random Error)，而誤差大小與信度大小呈現反向關係，即誤差愈小，信

度愈大，誤差愈大，信度愈小。信度是以測量結果之變異理論為基礎，

測量結果的變異愈小，可靠性愈大。低信度問題的來源包括:數據資料輸

入錯誤、問卷本身缺乏信度、受訪者不誠實或不認真回答、數據資料造

假等。信度分析是以 Cronbach’s α值來作為判斷準則，若 α係數越高，顯

示量表內之細項的關 聯性越大，一般認為當 α 值大於 0.7 時，則表示內

部一致性高。  
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3.5.3差異性分析－獨立樣本 T檢定與單因子變異數分析 

研究在不同背景下的受測者，來觀察該樣本於各個研究變數中，填

答之結果是否有顯著差異。本文推論性別、婚姻狀況、職業、年齡等因

素可能造成各構面之差異性影響，故藉由獨立樣本 T 檢定與單因子變異

數分析之實證結果進行分析。以下分就獨立樣本 T 檢定、單因子變異數

分析進行說明。 

一、 獨立樣本 T檢定 

獨立樣本 T檢定(Independent Sample T Test)是針對兩個母體平均數

之比較，以瞭解倆倆之間是否有差異。本文藉由獨立樣本 T 檢定來判斷

不同的個人特質(二群組)是否對各構面產生差異性之影響。 

二、 單因子變異數分析 

若欲進行兩個以上的母體平均數比較，則應該用單因子變異數分析

(One-Way ANOVA)，進採用 Scheffe來進行事後比較，判斷其是否有顯著

差異。 

 

3.5.4 相關分析 

相關分析(Correlation Analysis)為了檢測變數之間的關聯性，主要用

來探討變數之間是否具有線性關係，以及相關性的方向與強度，特別適用於

變數皆為屬量變數的情況。本研究採用 Pearson 積差相關分析，來瞭解研

究變數之間的關聯性與其為正向或負向關係。 

 

3.5.5 迴歸分析 

迴歸分析(Regression Analysis)是用來觀察自變數與依變數之間，是否

存在某種線性或非線性關係的一種統計分析方法，即用來衡量自變數，

能 夠預測依變數的程度。本研究利用迴歸分析，來檢定本研究之自變數
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對依變數、與自變數對中介變數與依變數之間的影響程度，以驗證研究

之假設。定義如下： 

Y = α + βX + ϵ 

其中 Y為被解釋變數，X為解釋變數。若迴歸係數顯著異於零，表

示 X、Y 具有顯著的因果關係，本研究藉由上式做為分析服務品質、顧

客滿意度、與顧客忠誠度影響關係之研究。以下就本研究之實證設計，

解釋因素與被解釋因素匯整如下表 3.3。 

表 3.3迴歸分析之解釋因素及被解釋因素之定義 

 模式一 模式二 模式三 

X(解釋因素) 服務品質 顧客滿意度 
服務品質、 

顧客滿意度 

Y(被解釋因素) 顧客忠誠度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 

資料來源：本研究整理 
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第四章 實證結果分析 

本章節以 SPSS 套裝軟體為主要分析工具對回收完畢之問卷資料進

行彙整與分析，本章共有四節，第一節針對問卷的樣本資料進行人口統

計分析，以瞭解樣本之分配特性與背景；第二節則進行信度分析來檢測

樣本是否具有一致性及穩定性；第三節則進行獨立樣本 T 檢定與單因子

變異數分析，來探討不同背景的受測者之感受與認知，探討各研究變項

是否有顯著之差異；第四節為相關分析，本節先針對服務品質、顧客滿

意度與顧客忠誠度之關係個構面進行 Pearson相關分析，以觀察研究變數

之間關聯性的強度；第五節以迴歸分析來驗證本研究之假設是否成立，

並探討研究變數之間的中介效果是否存在，並解釋研究結果。本研究是

以美容 SPA 業之關係，以台中地區業者為主要研究對象，並針對分析之

結果提出結論。 

4.1 敘述性統計分析 

敘述性統計分析(Descriptive Statistics Analysis)是為了瞭解樣本的結

構特性，是針對問卷之受訪者的填答進行分析整理。 

1. 次數分配人口統計分析 

以下分別針對各項統計資料分析結果進行說明。首先對所收集到資

料樣本進行抽樣人口結構性分析，以下分別對不同的性別、婚姻狀況、

年齡、職業、平均每月保養次數等進行資料說明。分析結果如表 4.1所示。 

本研究回收之有效問卷，男性有 18人(8.5%)，女性有 194人(91.5%)，

本研究調查對象以女性大於男性 10.8 倍，美容業目前還是以女性為市場

最大消費主要客戶群。婚姻狀況來說，已婚有 125人(59%)，未婚則有 87

人(41%)，對於美容服務來說，已婚與未婚之消費者同樣都是重視自己的
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身體保養。 

年齡來區分以 36~45 歲有 87 人(41%)與 46~歲以上有 67 人(31.6%)

占了大半數以上，其次為 26~35 歲有 36 人(17%)、25 歲以下有 22 人

(10.4%)，人數是最少的，所以年齡對消費有影響，尤以 36~45歲居多。 

職業區分以其他(服務業)有 108 人(50.9%)為最多，其次分別上班族

75 人(35.4%)、學生 19 人(9%)、以及最少人數軍公教 10 人(4.7%)，由此

得知其他(服務業)屬於服務性質，需要常常接觸他人，所以對於保養是非

常注重，因此軍公教人員或者家庭主婦，可能較少接觸他人，所以消費

較節源。 

保養次數來看的有每月 1 次來看有 89 人(42%)、每月 2 至 4 次有 99

人(46.7%)，每月 5 次以上有 24 人(11.3%)由此得知美容消費者每月平均

消費次數為 2至 4次較高。樣本次數統計分析表揭示如表 4.1所示。 

表 4.1人口變項敘述性統計分析表 

基本資料 樣本 人數 百分比(%) 

性別 男性 18 8.5% 

女性 194 91.5% 

婚姻狀況 已婚 125 59.0% 

未婚 87 41.0% 

年齡 

25歲以下 22 10.4% 

26~35歲 36 17.0% 

36~45歲 87 41.0% 

46歲以上 67 31.6% 

職業 

學生 19 9.0% 

上班族 75 35.4% 

軍公教 10 4.7% 

其他 108 50.9% 

每月保養次數 
每月一次 89 42.0% 

每月 2-4次 99 46.7% 

每月 5次以上 24 11.3% 

資料來源：本研究整理  
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2. 敍述統計分析 

敘述性統計分析以服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之影響的次數

分配與百分比分配情況。如表 4.2所示。結果顯示問卷回答人對各題項之

認同度普遍較高。 

表 4.2敘述統計分析表 

構面 個數 最小值 最大值 平均數 標準差 

服務品質 212 2.27 5.00 4.0896 0.5037 

顧客滿意度 212 2.86 5.00 4.0799 0.4903 

顧客忠誠度 212 2.40 5.00 3.9764 0.5760 

資料來源：本研究整理 

本文藉由因素分析將服務品質區分可靠性與有形性，另一方面顧客

滿意度分硬體滿意度與軟體滿意度，其各別子構面之敍述性統計揭示如

表 4.3所示。 

表 4.3子構面敘述統計分析表 

構面 子構面 個數 最小值 最大值 平均數 標準差 

服務品質 有形性 212 2.67 5.00 4.0542 0.511 

服務品質 可靠性 212 2.17 5.00 4.079 0.499 

顧客滿意度 硬體 212 2.80 5.00 3.936 0.580 

顧客滿意度 軟體 212 2.78 5.00 4.160 0.485 

資料來源：本研究整理 

 

4.2 信度分析 

本研究先檢測研究之衡量工具是否具備良好的信度與效度，以期能

夠完整呈現出樣本之特徵。本節首先利用信度分析來驗證問卷各構面的

衡量問項是否可靠，藉由以上步驟來確立內部的一致性與穩定性。 
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信度分析將藉由觀察 Cronbach’s α 值來作為判斷準則，Guilford 

(1965)的研究指出，若 α係數越高，顯示量表內之題項的關聯性越大，一

般認為當 α值大於 0.7時，屬於高信度；α係數介於 0.7至 0.35間時，屬

於尚可接受的範圍；若 α 係數低於 0.35 時，屬於低信度，代表該量表之

可靠性不足，應於予拒絕。而 α 係數越大，則表示研究變數間的相關性

越大，內部一致性也越高。 

本研究針對服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度進行分析，分析之

結果如表 4.4所示，結果顯示各衡量構面之 Cronbach’s α信度係數分別為

0.902、0.925、0.882，衡量構面的 Cronbach’s α值皆高於 0.7，已大於上

述之判斷準則，顯示出各研究變數之問項的內部一致性程度很高，具有

良好的可靠性。 

表 4.4構面信度分析 

衡量構面 題數 Cronbach’s α 總 Cronbach’s α 

服務品質 12 0.902 

0.954 顧客滿意度 14 0.925 

顧客忠誠度 5 0.882 

資料來源：本研究整理 

 

4.3 差異性分析－獨立樣本 T檢定與單因子變異數分析 

本節旨在探討對於不同背景的受測者填問卷時，是否會對服務品質、

顧客滿意度、顧客忠誠度等研究變數的認知及感受是否有顯著差異之比

較。以下將使用獨立樣本 T 檢定及單因子變異數分析針對各個研究構面

進行分析，並將有所差異部分進行敘述。另一方面，本研究再納入個人

特質對各別子構面之差異性影響。 
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本研究使用獨立樣本 T檢定來探討不同性別、婚姻狀況、年齡、職業、

每月保養次數、平均每月消費次數等變項以美容業消費者為對象，針對

服務品質、顧客滿意度、與顧客忠誠度進行分析，依據分析結果發現婚

姻與性別不具有顯著差異，年齡、職業、每月保養次數，對三構面具有

顯著的差異性影響，分析結果揭示於第 4.3.1節及第 4.3.2節。 

4.3.1獨立樣本 T檢定 

表 4.5顯示女性之平均數大於男性之平均數，得知女性是美容業上消

費需求大於男性，其代表女性消費者在美容消費服務上體驗較男性深刻

有影響，且對於美容業服務品質的注重也較男性敏銳，因此女性天生愛

美高於男性，因此在其美容服務需求上顧客滿意需求也較男性大，其忠

誠度也高於男性。然經獨立樣本 T 檢定分析結果發現，不同的性別與婚

姻對服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度皆無顯著差異。 

表 4.5獨立樣本 T檢定表(依性別) 

構面 
人口統

計變項 
個數 平均數 標準差 T P 

服務品質 
A. 男 18 3.955 0.629 

-1.191 0.235 
B. 女 194 4.102 0.491 

顧客滿意度 
A. 男 18 4.008 0.568 

-0.650 0.517 
B. 女 194 4.087 0.484 

顧客忠誠度 
A. 男 18 3.978 0.526 

-0.010 0.992 
B. 女 194 3.976 0.582 

資料來源：本研究整理 
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若進一步以子構面檢測，則同樣顯示性別在各別子構面不具有顯著

的差異性影響，如表 4.6所示。 

表 4.6獨立樣本 T檢定子構面表(依性別) 

構面 子構面 
人口統

計變項 
個數 平均數 標準差 T P 

服務品質 
有形性 男 18 3.935 0.613 

-1.034 0.302 
可靠性 女 194 4.065 0.501 

服務品質 
有形性 男 18 3.944 0.616 

-1.083 0.280 
可靠性 女 194 4.091 0.543 

顧客滿意

度 

硬體 男 18 3.956 0.701 
0.150 0.881 

軟體 女 194 3.934 0.570 

顧客滿意

度 

硬體 男 18 4.037 0.535 
-1.124 0.317 

軟體 女 194 4.171 0.480 

資料來源：本研究整理 

由實證結果顯示不同的婚姻狀況對服務品質、顧客滿意度與顧客忠

誠度皆無顯著差異，不同的婚姻狀況皆無顯著差異，結果顯示如表 4.7所

示。 

表 4.7獨立樣本 T檢定表(依婚姻狀況) 

構面 人口統計變項 個數 平均數 標準差 T P 

服務品質 
C. 已婚 125 4.056 0.503 

-1.166 0.245 
D. 未婚 87 4.138 0.503 

顧客滿意

度 

C. 已婚 125 4.090 0.467 
-0.371 0.711 

D. 未婚 87 4.065 0.525 

顧客忠誠

度 

C. 已婚 125 3.990 0.548 
0.423 0.673 

D. 未婚 87 3.956 0.617 

資料來源：本研究整理 
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接著，本文再以不同婚姻狀況是否在子構面造成差異性影響進行分

析同樣地，婚姻狀況於子構面上，亦不具有顯著的影響，如表 4.8所示。 

表 4.8獨立樣本 T檢定子構面表(依婚姻狀況) 

構面 子構面 
人口統計

變項 
個數 平均數 標準差 T P 

服務品質 

有形性 
已婚 125 4.030 0.521 

-0.080 0.418 
未婚 87 4.088 0.497 

可靠性 
已婚 125 3.039 0.545 

-1.270 0.207 
未婚 87 4.136 0.555 

顧客滿意度 

硬體 
已婚 125 3.933 0.558 

-0.092 0.928 
未婚 87 3.940 0.613 

軟體 
已婚 125 4.178 0.457 

0.644 0.530 
未婚 87 4.134 0.524 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.2 單因子變異數分析 

本研究使用獨立樣本 ANOVA檢定來分析不同的「年齡」、「職業」、

「每月保養次數」對服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度是否將會有顯

著差異之比較，並根據結果對有顯著差異的類別加以說明。經由分析結

果得知不同「年齡」、「職業」、「每月保養次數」均對服務品質、顧

客滿意度與顧客忠誠度無顯著差異，分析結果如表 4.9所示。  
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1. 依年齡 

表 4.9構面變異數檢定表(依年齡) 

構面  平均平方和 F 顯著性 事後比較 

服務品質 
組間 0.468 

1.869* 0.136 N 
組內 0.251 

顧客滿意

度 

組間 0.807 
3.476** 0.017 

46歲以上

>26-35歲 組內 0.232 

顧客忠誠

度 

組間 0.483 
1.466 0.225 N 

組內 0.330 

註：N 表示無顯著差異*p<0.01，**p<0.005，***p<0.001 

資料來源：本研究整理 

不同的年齡對服務品質無顯著差異，而平均每月保養次數對服務品

質有顯著差異，以年齡來區分以 36~45歲有 87人(41%)，46~歲以上有 67

人(31.6%)占了大半數以上，其次為 26~35歲有 36人(17%)、25歲以下有

22人(10.4%)，人數是最少的，所以年齡對消費是有影響。經事後比較發

現 46歲以上群組之顧客滿意度高於 26-35歲。 

以下就年齡對服務品質子構面及顧客滿意度子構面之變異數分析，

結果表示如表 4.10所示。根據實證結果顯示，年齡 46歲以上顧客，其對

服務品質之可靠性的題項認同度顯著高於 36~45 歳之族群；而對硬體的

滿意度，又以 36歲至 45歳族群顯著高於 26~35歲族群，且 46歲以上之

族群亦高於 26~35 歲族群。換言之，年齡愈大的顧客，對服務品質及顧

客滿意度的題項認同度皆較高。 
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表 4.10子構面變異數檢定表(依年齡) 

構面 子構面 F P 事後比較 

服務品質 

有形性 1,574 0.197 N 

可靠性 2.897 0.036 36~45<46以上 

顧客滿意度 

硬體 5.582 0.001 
26~35<36~46 

26~35<46以上 

軟體 2.625 0.052 N 

註：N表示無顯著差異*p<0.1，**p<0.05，***p<0.01 

資料來源：本研究整理 

2. 依職業 

表 4.11構面變異數檢定表(依職業) 

構面  平均平方和 F 顯著性 事後比較 

服務品質 
組間 0.427 

1.699 0.168 N 
組內 0.251 

顧客滿意度 
組間 0.854 

3.690** 0.013 其他>上班族 
組內 0.232 

顧客忠誠度 
組間 1.115 

3.481** 0.017 其他>上班族 
組內 0.320 

註：N表示無顯著差異*p<0.1，**p<0.05，***p<0.01 

資料來源：本研究整理 

接著再依職業對各別構面之差異性進行分析。如表 4.11 所示，其它

職業對顧客滿意度及顧客忠誠度之題項認同度皆高於上班族，若再依子

構面進行分析，如表 4.12，其它職業族群之顧客，其對服務品質之有形
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性顯著高於學生。至於顧客滿度度上，不論對硬體或對體軟體上，皆顯

示其它職業對顧客滿意度及顧客忠誠度之題項認同度皆高於上班族。 

表 4.12子構面變異數檢定表(依職業) 

構面 子構面 F P 事後比較 

服務品質 
有形性 2.661** 0.049 其他>學生 

可靠性 1.194 0.313 N 

顧客滿意度 

硬體 4.372*** 0.005 其他>上班族 

軟體 3.031** 0.030 其他>上班族 

註：N表示無顯著差異*p<0.1，**p<0.05，***p<0.01 

資料來源：本研究整理 

 

3. 依每月保養次數 

表 4.13構面變異數檢定表(依每月保養次數) 

構面  
平均平方

和 
F 顯著性 事後比較 

服務品質 
組間 2.438 

10.473*** 0.000 
5次以上>1次以下 

2~4次以上>1次以下 組內 0.233 

顧客滿意度 
組間 1.567 

6.883*** 0.001 
5次以上>1次以下 

2~4次以上>1次以下 組內 0.228 

顧客忠誠度 
組間 2.624 

8.470*** 0.000 
5次以上>1次以下 

5次以上>2~4次以下 組內 0.310 

註：*p<0.01，**p<0.005，***p<0.001 

註:資料來源：本研究整理 
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最後，再以每月保養次數對各構面之差異性分析，結果顯示於表 4.13

及表 4.14。實證結果顯示，在服務品質、顧客滿度度及顧客忠誠度上，

保養次數皆會造成顯著的差異性影響，其中每月保養次數高於 5 次之族

群，其對各構面題項之認同度普遍高於其它較低次數之族群。該結果亦

顯示在子構面的分析。換言之，保養次數愈多，對題項的認同度也會愈

高。 

表 4.14子構面變異數檢定表(依每月保養次數) 

構面 子構面 F P 
 

事後比較 

服務品質 

有形性 9.929*** 0.000 
5次以上>1次以上 

2~4次以上>1次以下 

可靠性 10.032*** 0.000 
5次以上>1次以上 

2~4次以上>1次以下 

顧客滿意度 

硬體 4.984*** 0.008 
5次以上>1次以上 

5次以上>2~4次以下 

軟體 7.155*** 0.001 
5次以上>1次以下 

2~4次以上>1次以 

註：*p<0.1，**p<0.05，***p<0.01 

資料來源：本研究整理 
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以下即對差異性分析之結果彙整如表 4.15。並對各構面之分析列示

如下。 

表 4.15差異分析彙整表 

構面 

變項 
服務品質 顧客滿意度 顧客忠誠度 

性別 女性>男性 女性>男性 女性>男性 

婚姻狀況 N N N 

年齡 N 46歲以上>26-35歲 N 

職業 N 其他>上班族 其他>上班族 

平均每月

保養次數 

5次以上>1次以下 

2~4次以上>1次以

下 

5次以上>1次以下 

2~4次以上>1次以下 

5次以上>1次以下 

5次以上>2~4次以

下 

註：N表示無顯著差異，>表示大於 

資料來源：本研究整理 

 

(1) 服務品質 

以年齡而言、年齡 46歲對服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度與再

購意願有顯著差異，年齡較高者滿意度較高，由此可知，美容服務業畢

竟算是生活上，額外非必要之開銷，愛美是女生的天性，因此當女性年

齡高時，其相對於生活也更加懂得享受，因此購買意願也就較高。 

(2) 顧客滿意度 

經分析結果發現，不同的年齡、職業與平均每月保養次數等背景變

項均對顧客滿意度未具有顯著性差異。 

(3) 顧客忠誠度及再購意願 

經分析結果發現，不同的年齡、職業與平均每月保養次數等背景變

項均對顧客忠誠度未具有顯著性差異，年齡對服務品質及顧客滿意度具

有差異性影響，由事後檢測發現，46歲以上群組之顧客滿意度高於 26-35

歲，由此可知，愛美是女生的天性，因此當女性年齡高時，其相對於生
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活也更加懂得享受，因此購買意願也就提高。 

4.4 迴歸分析 

本研究進一步藉由迴歸分析驗證研究假設是否成立，得知服務品質

在顧客滿意度與顧客忠誠度及再購意願之相關性，本研究將進一步藉由

迴歸分析探討各構面間之中介關係，藉此探討研究各構面之間中介關係

的解釋及驗證研究假設是否成立。本節將針對研究假設 H1、H2、H3 來

進行迴歸分析驗證。 

本研究採用 Baron and Kenny(1986)的中介效果驗證方法來檢定變數

之間的中介效果，中介效果的成立應滿足下列條件： 

一、自變數對中介變數具有顯著的影響。 

二、自變數與中介變數分別對依變數具有顯著的影響。 

三、同時選取自變數與中介變數對依變數進行複迴歸分析。 

若自變數對依變數的影響會因中介變數的存在而減弱，但依舊達顯

著水準時，中介變數及具有部分中介效果；若自變數對依變數的影響會

因為中介變數的存在而變得不顯著，則為完全中介效果。 

由表 4.16 迴歸分析彙整表得之，模式 H1 可知，標準化迴歸係數為

0.743，達到顯著水準，表示服務品質對顧客滿意度有顯著的正向影響關

係，故假設 H1 成立。由模式 H2 可知，標準化迴歸係數為 0.651，達到

顯著水準，表示服務品質對顧客忠誠度及再購意願具有顯著的正向影響

關係，故假設 H2 成立。由模式 H3 可知，標準化迴歸係數為 0.761，亦

達到顯著水準，表示顧客滿意度對顧客忠誠度極再購買意願具有顯著的

正向影響關係，故假設H3成立。由模式H4可知，標準化迴歸係數為0.590，

0.223 同樣達到顯著水準，然而由服務品質之迴歸係數由單因子迴歸之

0.651 降至二因子迴歸之 0.223，表示服務品質對顧客滿意度與顧客忠誠
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度及再購意願具有部分中介之關係，故假設 H4成立。 

表 4.16迴歸分析彙整表 

依變數 

自變數 

模式 H1 模式 H2 模式 H3 模式 H4 

顧客滿意度 
顧客忠誠度及

再購意願 

顧客忠誠度及

再購意願 

顧客忠誠度及

再購意願 

常數 
0.484 *** 

(5.466) 

1.313*** 

(4.911) 

0.873 *** 

(3.439) 

0.659 *** 

(2.487) 

服務品質 
0.743 *** 

(16.752) 

0.651*** 

(10.042) 
 

0.590*** 

(6.432) 

顧客滿意

度 
  

0.761*** 

(12.313) 

0.223*** 

(2.494) 

R  0.324 0.419 0.436 

調整後 R2 0.572 0.321 0.417 0.431 

註：*p<0.01，**p<0.005，***p<0.001，( )內表示 T值 

資料來源：本研究整理 
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第五章 結論與建議 

本研究以美容業台中地區業者為例，以美容 SPA 探討美容業對服務

品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之關係研究，以台中地區業者為例，將

結論予以說明並提出研究架構與假設，以供企業在投資上之參考，並提

出後續研究建議，以供未來研究者繼續研究之方向及思考之議題。 

 

5.1 研究結論 

綜合上述進行統計套裝軟體分析後，本章在於探討服務品質是否會

影響美容 SPA 市場消費者之顧客滿意度與顧客忠誠度，進而了解其中各

變數可能存在之中介效果。依據研究的架構發展出 4 個研究假設，透過

問卷調查法蒐集樣本資料，並以統計分析方法加以驗證。依據樣本資料

統計分析結果，本研究之研究假設與分析結果彙整如表 5.1所示。 

表 5.1研究假設分析結果彙整表 

研究假設 分析結果 

假設 H1： 服務品質對顧客滿意度是否有顯著的正向影響。 成立 

假設 H2： 服務品質對顧客忠誠度及再購意願是否有顯著的正

向影響。 
成立 

假設 H3： 顧客滿意度對顧客忠誠度及再購意願是否會產生顯

著的正向影響。 
成立 

假設 H4： 顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度之間具有中介

效果。 

成立 

(部分中介) 

資料來源：本研究整理 
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5.2 管理意涵 

目前美容業 SPA 館在市場競爭之激烈下，要在美容業眾多業者中脫

穎而出，其重點將在於如何掌握住顧客對於服務品質的期待，如何讓消

費者滿意，使之成為死忠的忠誠顧客而後再繼續在本館繼續消費，本研

究希望可以提供美容 SPA業者永續經營及提高的策略引導。 

1. 美容服務業，消費者對於美容業所提供的服務品質，顧客滿意度與顧

客忠誠度及再購意願有顯著影響可得知，美容服務業對消費者提供館

內美容 SPA 時，體驗之服務品質時，消費者對於服務情形是具有良

好期待與感覺時，若業者能夠提供符合顧客需求及優質服務品質來使

顧客提高對美容館的滿意度，將會有助於提高顧客對美容館的忠誠度

都將會促進消費者對於美容服務之購買意願的提升，增加美容 SPA

業者的在市場上的基礎。 

2. 美容 SPA 市場，顧客滿意度對顧客忠誠度及再購意願具有顯著的正

向影響，顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度之間具有中介效果。表

示提客對美容館的滿意度，可以使顧客獲得信賴，可獲得顧客再次消

費意願，以及持續的繼續消費，成為最好的顧客忠誠度。 

由以上研究結果我們可以得知，近年來美容 SPA 業者常常以折扣、

促銷活動削價競爭，犧牲公司利潤對業者來說這不是長期的競爭策略，

提升服務品質，正確的運用消費者所重視的滿意度與忠誠度及再購意願

相關因素，降低價格敏感度，才能有助於企業間削價競爭然而提升企業

獲利。在眾多的美容 SPA 產業中如何獲得消費者的青睞，提供優良的服

務品質是美容 SPA 者為首重要之要素，因此了解顧客需求，規劃一套完

善的標準服務流程，提升服務品質與顧客滿意度，是美容 SPA 產業經營

之關鍵要素。 
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5.3 後續研究建議 

本研究之研究對象為美容業業者對於美容服務品質、顧客滿意度、

顧客忠誠度等研究構面來探討美容 SPA市場的趨勢，本研究以美容 SPA

業者為研究對象，並採用紙本便利抽樣問卷調查，共發出 230 份，回收

220份，扣除無效問卷 8份，有效問卷為 212份，有效問卷回收率 96.4%。

在樣本收集上可能較少，因此對於研究有些許之影響，未來研究者欲探

討美容相關行業消費者消費時可以多尋找有關美容或者相關行業之店家

請求協助發放，或者進一步探討美容沙龍、美髮、美甲或者是更廣大的

腳底沙龍 SPA，或寵物芳療等等相關行業，以了解消費者的體驗、服務

與購買意願關係之再購意願情形之研究，以便進行全面性的瞭解、以及

更深入的分析研究。 

對於職場也可提供良好的出路，由於人們對自然和健康生活趨勢持

續成長，所以芳香療法市場日易增加，可投入的職業生涯計劃與學術接

軌，創造更高級有效的時尚產業，SPA 芳療已成為創新的代表產業，結

合紓壓按摩、香精油客製化調配、休閒、美容、美體、養生等多功能 SPA，

以達到身、心、靈，全方位放鬆。 

本研究屬於純量化的研究方式，對於廣度和一般化提供研究成果參

考，但對於深度研究如個案探討較難瞭解，建議後續研究者可在量化研

究中加入質性訪談部分，利用歷史回溯、實地觀察、深度訪談等方式，

將有多元、細膩的發現，將可更充實研究結果的嚴謹及評價，將提升研

究結果的廣度與客觀性。 
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附錄一 問卷 

美容 SPA 業之服務品質、顧客滿意度對顧客忠誠度之關係研究

－以台中地區業者為例 

 

感謝您撥空填寫這一份問卷，本問卷目的是在探討美容 SPA 業之服

務品質、顧客滿意度對顧客忠誠度之關係研究－以台中地區業者為例。 

請花數分鐘填寫這份問卷。您的參與可以幫助我們未來的服務與各

項活動進步與更好。問卷採匿名的方式，您的私人資料將不會被公開。

您在問卷中所提供的資訊，僅作為學術研究之用，不會提供其他單位，

敬請安心填寫。您的意見對我們非常重要，衷心期盼您依自己的實際感

受填答。感謝您的熱情支持與協助！敬祝 平安快樂，萬事如意！ 

 

 

 

 

 

南華大學企業管理學系管理科學碩士班 

指導教授：袁淑芳 博士 

研究生：王玉桂 敬上 
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第一部分：基本資料 

1.性別(必填) 

□男 

□女 

2.請問您的婚姻狀況？(必填) 

□已婚 

□未婚 

3.請問您的年齡？(必填) 

□25歲以下 

□26─35歲 

□36─45歲 

□46歲以上 

4.請問您的職業？(必填) 

□學生 

□上班族 

□軍公教 

□其他 

5.請問您每月保養次數？(必填) 

□每月 1次以下 

□每月 2─4次 

□每月 5次以上 
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第二部分 

服務品質 

非

常

同

意 

同

意 

普

通 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

1. SPA館提供的課程內容明確、價格合理。 □ □ □ □ □ 

2. SPA提供的儀器、符合安全標準。 □ □ □ □ □ 

3. SPA館提供的設備符合您的需求。 □ □ □ □ □ 

4. SPA館提供的個人用品符合衛生標準。 □ □ □ □ □ 

5. SPA館提供的商品品質符合安全標準。 □ □ □ □ □ 

6. 美容師的服裝儀容乾淨整齊。 □ □ □ □ □ 

7. 美容師的態度親切和善 □ □ □ □ □ 

8. 美容師如實記載您購買的課程與商品。 □ □ □ □ □ 

9. 美容師能協助您解決美容相關問題。 □ □ □ □ □ 

10. 美容師的專業技術優良 □ □ □ □ □ 

11.美容師能提供顧客需要的服務與幫助。 □ □ □ □ □ 

12. 美容師會主動提供您適當的保養建議。 □ □ □ □ □ 

 



 

59 

第三部分 

顧客滿意度 

非

常

同

意 

同

意 

普

通 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

1. SPA館內的環境舒適，使您感到滿意。 □ □ □ □ □ 

2. SPA館內的安全寧靜，使您感到滿意。 □ □ □ □ □ 

3. SPA館的交通與停車，使您感到滿意。 □ □ □ □ □ 

4. SPA館的營業時間能符合顧客的需求。 □ □ □ □ □ 

5. SPA館內提供的設備整潔衛生，使您感

到滿意。 
□ □ □ □ □ 

6. 整體而言，SPA館提供的硬體設施及環

境使您感到滿意 
□ □ □ □ □ 

7. SPA館內儀器及器具品質，使您感到滿

意。 
□ □ □ □ □ 

8. SPA館內的商品品質，使您感到滿意。 □ □ □ □ □ 

9. 美容師的專業技術，使您感到滿意。 □ □ □ □ □ 
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10. 美容師的服務態度，使您感到滿意。 □ □ □ □ □ 

11. 美容師能親切與顧客互動，使您感到滿

意。 
□ □ □ □ □ 

12. 美容師會注重顧客的隱私性，使您感到

滿意。 
□ □ □ □ □ 

13. 美容師能給您客製化的需求與服務。 □ □ □ □ □ 

14. 整體而言，SPA館內提供的服務，使您

感到佷值得滿意。 
□ □ □ □ □ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

61 

第四部分 

顧客忠誠度 

非

常

同

意 

同

意 

普

通 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

1. 以後您還會繼續前往該 SPA館繼續消

費。 
□ □ □ □ □ 

2. 若有機會，您會推薦朋友到該館消費。 □ □ □ □ □ 

3. 即使其他 SPA館價格便宜，您還是會在

該館繼續消費。 
□ □ □ □ □ 

4. 既使該 SPA館沒有提供促銷活動，您還

是會繼續在本館消費。 
□ □ □ □ □ 

5. 若有機會，您還是會在該館繼續消費其

他課程與商品 
□ □ □ □ □ 

[本問卷到此結束，衷心感謝您的填答] 

最後再次感謝您的協助與合作，謝謝。 


