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論文題目：專業能力、服務品質與顧客價值之研究－以美容專櫃人員為 

例 

研究生：楊巧如 指導教授：郭東昇 博士 

 

論文内容摘要：  

多年來因為社會整體環境的改變，社會上各種行業之間的競爭非常

激烈，為了讓美容在這競爭激烈的環境之下能永續經營，或提昇美容業之

知名度，美容業無不卯足全力，訓練員工與顧客建立良好關係、提升美

容從業人員的專業技能、技術革新與創新、不間斷地求創新並求改變加強

服務品質。以客戶價值主張 (CVP) 來解釋說明，在實際情況之中體驗表

現在客戶選擇產品或服務時的幾個項目之關鍵指標。例如，客戶在採購大

型設備時主要可能關心的有質量、售後服務、價格、品牌等方面之訊息，

那麼客戶在選擇供應時也非常可能會從這幾個方面進行考量與觀察。在本

研究中，主要整理與分析美容專櫃人員之專業能力、服務品質與顧客價

值的相關聯性。本研究採量化之研究方法，以問卷方式收集資料並且進

行統計分析。據研究結果在表 5.1 中簡述，不同人口統計變項對專業能

力、顧客價值與服務品質有顯著影響，而專業能力對於顧客價值與服務品

質具有顯著影響。據研究結果在表 5.1 中簡述，不同人口統計變項對專業

能力、顧客價值與服務品質有顯著影響，而專業能力對於顧客價值與服務

品質具有顯著影響。 

 

關鍵詞：顧客價值、服務品質、專業能力、美容專櫃  
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Abstract 
Time has changed. Cosmetics counters in department store in Taiwan 

have become main consuming products among young students, young women 

and also young male students and men. This is a trendy in new time. 

Cosmetics counters have competition between each other. In order to maintain 

the business sustainable development under the competition environment, the 

beauty industry has to improve its service by employee training. As a result, 

to build good customer relationship and brand image. Furthermore, to 

improve the professional skills, technical innovation and innovative ideas, 

good service is also the important key to the sustainable development. For 

fitting customer value proposition (CVP), most of the beauty industry mainly 

focuses on product quality, post-sales service, price and brand, etc. In this 

study, it has analyzed the beauty industries' service quality and beauticians’ 

professional capacity in related to CVP.  

The quantitative analysis was used in this study. Data collection mainly 

focused on career women, young females and male or female college 

students. The author spread the 250 questionnaires on the street or google 

questionnaires and each of the participants gained a thank you letter on behalf 

of the author’s deepest appreciation to the participants and his/her 

contribution the this study. 

The final results in Chart 5.1, it shows that different demographic variables 
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have significant effect to professional competency, customer value and service 

quality. Also, a cosmetic counter sales people’s professional competency has 

significant effect to customer value and service quality. 

 

Keywords: Customer Value, Cosmetics Counter, Service Quality, 

Professional Competency 
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第一章 緒論 

本研究發起主因主要為了瞭解在現代的美容行業競爭激烈情況

之下，美容專業行業的本質以及其操作模式並無間斷的在變化，而其顧

客 對於美容專櫃服務需求以及對美容產品之售後服務的訴求也不斷的在

變化與日益講求服務多元化。 

美容專櫃業者對於顧客服務與產品的售後服務層面也是精心的研發

與講求創新並研擬出最有效率之行銷策略來提供最優質化的服務品質。

就美容專櫃人員的招攬與專業能力之訓練也越來越年輕化，年輕化的專

業美容人員需要能夠展現外貌優勢，同時能夠展現專業的服務能力。也

就是說表裡兼具。 

美容專櫃業者對於行銷產品的方式可以說是日新月異，不但講求產

品的創新，服務的創新，對於顧客價值的各個層面之考量也非常的仔細

與周到。因此，對於整個美容產業的競爭已經是隨著美容產業在經營模

式的變化與經營的型態的不相同而直接影響到顧客的體驗品質與顧客服

務，現代的顧客傾向於友善之美容專櫃人員的服務，也講求於優越的美

容專櫃門面來吸引顧客購買產品。 

舉例來說，顧客喜歡漂亮的專櫃，這是第一印象，因此引起顧客好

奇，進而詢問美容專櫃人員，此時，美容專櫃人員的儀態與外表妝容及

展現專業能力的最基本能力之一，再來就是美容專櫃人員以專業訓練所

學習到的服務與產品知識說服顧客購買產品。 

在發起本研究同時，本研究論文撰寫者參考大量的參考文獻如美容

專業人員之專業能力探討、美容專櫃人員對於服務品質之著重要點之了

解以及消費者之顧客價值各層面之深入瞭解。從這幾個層面去發掘文獻

中的作者的看法與理論延伸出本研究於美容專櫃人員之專業能力，服務
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品質暨顧客價值的幾個研究問題，本研究主要目的是希望找出美容專櫃

人員在其專業能力上對於服務品質的影響暨顧客價值的影響之間的相互

關係之研究，此即為本研究之重點，本研究提出假設並設計數個研究問

題變項以量化之研究方法，設計一份問卷，一共發放 250 份問卷，以此

研究撰寫者之私人郵件地址或通訊軟體 Line 傳遞此份調查問卷給本研究

中所設定之研究對象。接受問卷調查者按照問卷中所提問的的年齡，身

分，職業，性別，等人口變項因素回答每一份問卷，每一位填寫問卷的

參與者在填寫問卷完成後所收集到的問卷，再由研究者於網路中之

Google問卷調查表單之已回覆問卷中回收已回 覆之問卷調查表單，一共

收集到 250 份已填寫完成之問卷並以套裝統計軟體 SPSS 18 版將已收回

之問卷調查統計數據共 250份進行信度與效度測試 (Pilot Test) 最後統計

數據產生結果並且驗證研究問題假設是符合期待的結果。 

 

1.1 研究背景與動機 

 

本研究背景在現在的美容專櫃行業競爭激烈的環境下，同業皆對於

客戶的訴求與服務品質下足功夫，例如：經常舉辦週年慶促銷美容產品

去吸引客戶上門購買產品，或是經常的提供客戶免費體驗產品的機會，

凡是來店裡或臨櫃無論你購買產品與否即由美容專櫃人員積極的提供皮

膚檢測細心的解說產品好處以及推銷產品和提供試用品。 

本研究動機的目的在於瞭解美容從業人員專業能力、服務品質與顧

客價值之間的相互影響關係。在本研究中之理論與驗證過程方法中，主

要對於美容專櫃人員運用其專業能力去推銷美容產品之過程中對於顧客

價值的實際反映之影響是否與本研究所參考之文獻中所提出的理論以及

本研究中提出之假設相符合。透過以實地方式發放問卷調查並收集資
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料，進而分析問卷數據統計之結果後得到研究結果並了解得知調查結果

與理論與研究問題假設是否相驗證。 

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，研究之目的在於分析客戶價值與服務品質以及檢視

美容專櫃人員的專業能力，所得到的結果再與本研究之前針對顧客價值

與服務品質之參考文獻中所做之研究結果相互比較。最後，在本研究的

第三章節中說明本研究使用之研究方法及研究步驟以及在研究過程之中

所使用的研究工具和研究對象與資料分析方式。 

在本研究中主要採用量化研究方法 (Quantitative Research Method)，

以發放問卷調查表單方式進行資料收集 (Data Collection)，透過研究問卷

中所設計的問卷調查變項之各類別問題得知消費者對於顧客價值、美

容專櫃人員的專業能力變項 (Professional Competency) 和服務品質的主

張與訴求，進而將所收集來的資料以 SPSS 18 版統計軟體進行數據統計

分析得到研究數據之結果，有了研究的結果後，將此結果進行數據分

析 (Data Analysis)。 

 

1.2 研究目的 

本研究目的在於發掘文獻中的作者的看法與理論延伸出本研究對於

美容專櫃人員之專業能力，服務品質暨顧客價值的幾個研究問題，本研

究主要目的是希望找出美容專櫃人員在其專業能力上對於服務品質的影

響暨顧客價值的影響之間的相互關係之研究，此即為本研究之重點。在

此將本研究的目的整理如下所示： 

一、探討美容專櫃人員專業能力對於顧客價值之關聯性 
 

二、探討美容專櫃產業使用的體驗行銷策略是否提升服務品質進
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而滿足顧客需求。 

三、探討美容專櫃人員的專業能力是否直接影響其產品售後服務

的品質與顧客價值。 

四、探討美容專櫃人員是否應具備專業能力進而提升產品形象與

售後服務。 

 

1.3 研究範圍與對象 

本研究採用問卷調查法，透過網路問卷以台灣中、南部地區美容專

櫃消費者進行兩個階段發放問卷，研究對象年齡層面分佈廣之主要因素

為考量到消費者的經濟與花費購買美容產品與服務之能力，所以以大專

以上之年齡層面到家庭主婦或上班族為主，此類對象群體大多具備基本

的經濟能力如此調查顧客價值較能了解服務品質，顧客價值主張與對於

美容專櫃人員的專業能力與服務的意見。 

 

1.4 研究流程 

 

 

 

 

 

 

圖 1. 1研究流程 

資料來源：本研究整理 

  

研究背景 研究動機 假設問題 

驗證假設 結果與數據 
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第二章 文獻探討 

本章針對美容從業人員專業能力、服務品質及顧客價值此三個構面

之相關文獻整理，一共分為 5 節，第一節探討美容從業人員專業能力定

義與內涵以及美容從業人員專業能力的特性與功能；第二節為探討服務

品質意義及相關理論之研究；第三節探討顧客價值暨顧客滿意度定義以

及相關之研究；第四節探討各變項之間的關聯情形，第五節假設美容從

業人員專業能力、服務品質及顧客價值之理論進而驗證此三個變項之間

的直接的關係。 

 

2.1 專業能力 

本研究對「專業能力」(Professional Competency) 的定義如下：從業

者需接受專門、長期的教育訓練，以及不斷地在職進修，以具備從事該

行業的知識、技能、與態度，並能夠獨立、有效、及合法地執行其角色

任務。美容專業能力內涵與向度由於部份技職教育學制之教學內容有重

疊或不合邏輯的現象，並與業界選才、用才的標準有所出入，教育部乃

於 1998 年起開始推動技職教育一貫課程的規劃工作，並重組技職教育

類，其中家政群包括服裝、美容、幼保、家政等科系（徐女琇、邱素

沁，民 87)。 

專業能力是指完成一項專業的工作所必需的知識，而這樣的必需的

知識可以是一項專業的技能，可以是個人對於工作上的態度表現組合起

來成為一項個人特色與個人價值的表現（邱素沁，民 87；廖佩玲，民

101；徐女琇；鄭宜珊，民 104）。 

舉例來說，一位稱得上是具有「專業能力」 (Professional 

Competency) 的專業美容專櫃人員需要受過公司完善的產品資訊訓練以
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及顧客服務技巧訓練，產品資訊訓練指的是能夠對客戶完整的有系統的

解釋產品優勢 (Product Competitive Advantages) 以及產品對於顧客的有

效用處，讓客戶能夠感受到美容專櫃人員的細心與專業，進而產生對於

品牌與產品的好感而願意購買與嚐試使用其專櫃產品。這樣專業能力即

為專業能力表現之一。 

顧客服務技巧指的是當遇到各式各樣的顧客群，受過訓練的專業美

容專業人員是否能夠根據不同客戶群對於其服務與產品種類給予不同 的

介紹與服務，而讓客戶能夠信任專櫃人員的對產品的介紹與解說而購買

到對自己最具價值，最有效用的產品與服務。專業能力即是能夠成功完

成一項工作的基本能力。 

 
圖 2. 1美容從業人員專業能力之研究 

資料來源：本研究整理 

根據（徐女琇，邱素沁，民 87）文獻中所引用之資料：表一：近 9

年化妝品業工業生產指數，自 1981年至 1996年共 15年長的時間美容專

業人員暨理髮業之受雇用的人數呈現平穩持續成長的趨勢變化（圖
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2.1），而在台灣省中等學校美容科學生人數自 1974 年至 1996 年共 22 年

之間有顯著的增加。特別是從民國 72 年至民國 84 年具顯著增加趨勢。

由此資料得知隨著時代的變遷，美容美髮的專業人才不斷的在成長，這

也意味著美容美髮專業領域需要更多的專業人才來因應顧客對於美容產

品的服務需求。美容專業人員應具備之專業能力泛指：生理與保健，衛

生與安全，美膚與保養，化妝與造型及諮詢管理暨職業道德，等能力

（徐女琇，邱素沁，民 87）。根據曾詩蘋（民 101），在其研究論文中提

及「專業能力」的核心能力應包含領導 (Leadership)，指導 (Coaching 

and Guidance)，諮商 (Consultation) 以及合作 (Collaboration) 等。舉例來

說，專業的美容專櫃主管應具有專業的領導能力，能夠在下屬無法解決

客戶問題當下提供解決方法，讓客戶能夠感到服務的周到與貼心。專業

的美容專櫃人員能夠提供顧客產品諮商服務，以及與同事之間互相合作

合力成功推銷產品幫助客戶尋找到最合適的產品並且提供客戶最合理與

個別化差異（量身訂做）的服務品質。根據（歐鈺婷，民 104）對於新

娘秘書專業能力指標建構之研究中對於「專業能力」一詞的解釋，專業

能力指的是具有系統性的教育訓練，可以面對職務上帶來的各種任務，

以及順利解決問題。 

根據黃枰昌（民 105）對於專業能力之涵義解釋，專業能力可以是

一種職能，也就是職業能力。職能可以讓一位專業人員受過專業訓練之

後產生的一項職業能力，而此專業能力已成為他的專業技能，是用來有

效率的達成工作目標或是工作任務的一項能力。專業能力可以影響一位

專業人員的行為能力而讓專業人員能夠以他的專業能力去創造出更好的

業績表現，而不但如此，更能為顧客創造利益，進而展現自我競爭優

勢。 
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專業能力的名詞釋義可以被解釋為與個人的受教育程度高低有相當

的關係。舉例，當一位受試者接受一項專業能力認知的測試，此位受試

者在其受試結果量表中顯示其「教育程度」與「美容證照」量表上分數

越高，則代表在專業能力認知越高。（游孟穎，民 105） 

根據廖珮玲（民 101）一項研究論文中對於「專業能力」之名詞解

釋，說明了在執行一項工作需要具備基本的知識，以及技術與才能。專

業能力可以是一個人的潛在特質，而這一項特質極為可能是跟工作或者

是所擔任的職務有相當關係存在，所以得以影響其工作表現或者是績效

的表現。再者，在廖珮玲（民 101）的論文中也提到「專門行業人員必須

具備各該專門行業領域所需的能力，才能勝任職守。」 

楊仁國（民 102）在其研究論文中指出「專業能力」之名詞定義為

職業技能，特殊職業技能，職業能力，職業適應能力和社交能力等。而

依照這一些專業能力名詞來舉例，一個專業人員不但要在美容專櫃所銷

售的眾多產品中類中具備深入詳細的產品解說能力與產品特性的認知與

了解，以及在銷售過程中能夠不斷地提供各項產品的比對，幫助客戶選

擇最適合膚質的產品讓顧客能得到利益與效益，在價格上能為客戶選擇

最高價值但價格能夠最讓客戶滿意的價位。所以，專櫃人員不但要能談

論各項美容產品，也能推銷最適合顧客使用的美容產品，更能把客戶當

作自己的家人一樣來服務，具備有強而有力的社交能力。 

讓顧客在購買產品過程中是輕鬆愉快，並且喜悅的買到自己最滿

意的美容商品組合。如此一來，顧客能感受到專業人員的「專業能

力」，顧客的回購率將大大提升。 
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2.2 服務品質 

2.2.1 服務品質定義與概念 

美國行銷協會 (Marketing Science Institute) 認為服務品質是一個相對

水準，而非絕對觀念，顧客對企業服務品質是否滿意，乃決定於其對事

前服務品質所抱持的。待與實際所受到的服務之間的比較，若企業的實

際表現高過顧客的期待，則顧客滿意高，是屬高服務品質，反之，則為

低服務品質；而 Gronroos (1982) 認為服務品質是指顧客對服務品質的事

先期望與接受服務品質後兩者之間的認知之比較。 

根據 Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985)，三位學者認為服務品

質是消費者接收到服務之 後，實際主觀認知的服務與感知的服務之間的

差異，是一種態度的衡量，屬於一種長期性的評估。Tsiotsou (2006) 認

為服務品質是顧客針對產品的所有優缺點以及等級進行綜合的評價。綜

合以上學者專家的定義，服務品質為一種消費者主觀認知的一種感覺衡

量如果服務供應商所提供的服務品質超越消費者的主觀標準，是好的服

務品質；反之就是不好的服務品質。 

根據（馮遠耀，民 102）研究中解釋顧客價值的意涵，顧客所感覺

到的服務品質，個人對於產品或服務的知覺上的一種判斷，它可以是一

種態度，但是與顧客滿意度不可劃上等號。顧客對於服務品質是需要長

時間，持續性的服務中去感受的。而服務品質的好與壞，可以被解釋成

是消費者的第一印象，這也是接下來做為探討服務品質與顧客價值在

「服務」這一區塊的重要見因素。在服務業中顧客滿意度與服務品質是

一體兩面的。當美容專櫃人員給予顧客一定的服務品質後，顧客會進而

產生期待與服務感受，所以服務品質可以被認為是一種顧客的主觀認知

價值。也就是說一項服務品質的高低判斷，可以經過顧客在主觀知覺上
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去認定即由顧客自己決定服務品質的好與壞。馮遠耀在其研究理論中提

到的這一項概念，其實就間接的說明了服務品質取決於客戶主觀的察

覺，而不見得與專櫃人員的專業能力或是專業人員所提供的服務品質有

密切的關係，更深入的解釋，可以說是顧客的主觀知覺將會影響他對服

務品質與產品好壞的判定。 

 

2.2.2 顧客對服務品質的期望  

一般而言，消費者經常的依據以前的服務消費經驗，或者是多媒體

中汲取到的資訊，對於當次消費或者是下次消費產生期望（馮遠耀，民

102）。而在馮遠耀的研究論文中提到，服務品質大致上可以分為 5 個構

面：有形 (Tangible)、可靠性 (Reliability)、反應性 (Responsiveness)、保

證性 (Assurance)、關懷性 (Empathy)。 

 

2.2.3 顧客期望的定義  

馮遠耀在其研究中亦提到，部分學者認為關於品質這個名詞，有兩

個重要因素，而這兩個因素分別為顧客化程度與可靠度（馮遠耀，民

102）。顧客化的意思是指專業能力之人員在其提供給顧客服務時是否能

夠符合顧客的要求與需要，（馮遠耀，民 102）。而可靠度是指，專業人

員所提供的產品與服務是否有實現顧客的實際需求與要求。馮遠耀在其

研究中引用 (Gronroos, 1884) 中之服務品質模式，此文獻的作者認為，

服務品質模式大致上分為 3 種：技術品質 (Technical Quality)、品質功能 

(Functional Quality)、公司形象 (Corporate Image)。此 3 個函數可以當成

是衡量顧客期望的因素。就技術品質而言，其實就是指消費者與服務提

供者的互動。例如，服務的過程，服務人員的態度等。根據馮遠耀的研
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究顧客的服務可以分為 3個主要部分：慾望服務 (Desired Service)，指的

是顧客心理面的需要，適當服務 (Adequate Service)，指的是顧客可以接

受的服務標準。預期服務 (Predicted Service)，指的是顧客心理面認為它

能會得到的服務為何。（馮遠耀，民 102） 

 

2.3 顧客價值 

2.3.1 顧客價值的定義 

 

顧客價值的定義在於客戶在其經歷消費的體驗後，創造出感官體

驗價值，所以美容專業經營者的服務以及美容商品是讓客戶價值得到滿

足的主要因素之一（蘇郁晴，民 104）。在未來的美容產業著重在顧客價

值的親身體驗，例如，主要的產品能夠提供客戶直接的親密接觸與實際

體驗，這是美容專業人員對於客戶的最直接之貼近服務。消費者透過美

容實際體驗與專櫃美容人員建立信任感，如此一來與客戶建立良好關係

與產品口碑建立進而得到客戶互相推薦美容產品與服務來達到客戶價值 

(Kotler and Armstrong, 2005) 。 

 

2.3.2 顧客價值的特徵 

陶蓓麗（民 95）中指出，顧客價值可以被解釋成為個人的價值，顧

客 價 值 具 備 有 以 下 幾 個 特 徵 ： 互 動 的 (Interactive)、 相 對 的 

(Relativistic)、以偏好判斷的 (Preferential)、是種經驗 (Experience)。舉例

來說，客戶與所購買的服務或產品產生互動，這是一種顧客的參與，是

一種參與服務與產品的行為，換句話說，沒有顧客參加購買產品的行為

或者是體驗產品服務即沒有互動產生。客戶在產品之間會有價格比較的

行為即是陶蓓麗（民 95）在其研究論文中所指的特徵，相對的 
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(Relativistic)。舉例，「以偏好判斷的」牽涉到顧客對於產品的個人之傾

向購買哪一種產品或品牌，對於產品的喜好、以及對於產品的判斷力。

「經驗」可以被解釋成為消費的經驗，也是價值面的經驗。顧客對於

「價值」一詞的看法並不局限於價格與有形的產品物體。也因為顧客本

身對於產品或服務的認知與定義，來決定讓業者是否提供真正價值（例

如：產品或服務）（陶蓓麗，民 95）。根據陶蓓麗（民 95），其對顧客價

值的研究中提到「個人價值」包含了：社會價值、知識價值以及情境價

值。 

 

2.3.3 顧客價值之層面研究 

根據陶蓓麗（民 95），在其研究模式段落中提到，顧客價值含「功

能價值」、「情緒價值」、「社會價值」及「網路價值」4 個層面。以「功

能價值」舉例，消費者在購買產品或是服務同時，會自覺的產生「省

錢」這個想法，也就是說在購買產品同時即產生了「以偏好判斷的」特

徵的行為，對產品價格進行比較動作，顧客在判斷價格層面傾向於以較

低廉的價格購買具有相等品質，甚至，更優秀品質的產品或服務以達到

顧客節省金錢的目的。服務或產品之品質是決定顧客是否購買該品牌的

關鍵要素之一，也是非常重要的顧客價值。舉例，當顧客選擇一個品

牌，首先會進行觀看，聽取專櫃人員的解說，進而親身體驗，在體驗產

品或服務過程中同時間，顧客與業者的互動氛圍舉凡價格討論，其他產

品線的產品介紹，合適自己膚質的產品或服務之選項介紹，以及售後服

務的項目，或者是優惠價格檔期，等資訊交換與討論。業者在銷售產品

與服務過程中讓顧客產生信賴感，好感，有助於提升業者與顧客之間的

關係。一旦，顧客感受到親切的服務暨合理的價格，這便讓顧客產生了
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幸福的購物過程而為其帶來美好的購物體驗。如此，即產生了顧客價

值。 

 

 

2.3.4 顧客價值概念 

根據（張淑青，民 95），顧客價值是一種複雜的概念，其整合過去

的文獻中之資訊，並提出看法說明，顧客價值是一種內在的價值，是一

種在經濟上交換的價值，也可以是一種產品使用或體驗的價值，或是在

產品的效益上選擇之概念的價值。顧客與業者之關係無非是圍繞在「獲

得」、「交易」2 面。在交易當中越是理性，則顧客就會專注在「獲得」

層面，而讓顧客主動的尋求服務價值。顧客在購買產品或服務後會跟購

買前心理所期待的產品做比較此為顧客對於產品評價概念之一（皮世

明、陳進成，民 94）。根據皮世明、陳進成（民 94），在其論文研究中

對「成本價值」、「品質價值」、「感受價值」做說明。成本價值 (Coast-

Based Value) 即消費者在購買產品或服務後對於產品及服務的效用產生

的評價與知覺。品質價值 (Qualitatively Value)，也就是說消費者會對產

品或服務的品質好壞排序，消費者在其心目中於甲產品的評比比乙產品

好，而產生品質評價。本研究作者為了解釋以上理論舉例說明：例如，

其二姊對於決定進修博士班同時顧及原本工作的，即經過一番評比，認

為博士班期間同時能夠經濟上受到工作所得支援，工作內容與其博士班

專業相關，將有雙重的幫助，不但能增加博士班所鑽研的專業領域上的

實務經驗，亦能增加收入以供念博士班的支出學費。 

續前一章節中的研究背景與動機，本研究主是在探討美容專櫃人員

之專業能力與服務品質管理（如售後服務）及顧客價值與美容專櫃品
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牌，以及美容專業人員之專業能力直接的相關聯性。本研究的重點以中

部地區的消費者及北部少數消費者和南部少數消費者為主要研究對象群

體。研究群體的職業主要為家庭主婦，上班族（服務業，軍公教業等）

以及大專學生，性別為男性與女性，研究對象之年紀主要為 20-67 歲之

間。研究對象年齡層面分佈廣之主要因素為考量到消費者的經濟與花費

購買美容產品與服務之能力，以高中職至大專以上之年齡層面到家庭主

婦或上班族為主，此類研究群體大多具備基本的經濟能力如此調查顧客

價值較能了解服務品質，顧個價值主張與對於美榮專櫃人員的 專業能力

與服務的意見。期盼透過本研究能提供美容專業經營者對於顧 客的體驗

行銷與美容專櫃之服務品質有幫助而進一步提升顧客滿意與再回購的機

率。 
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第三章 研究方法 

在此之章節之中已說明主要使用之研究方法，本研究參考了文獻中

不同學者們已經採用的研究方法，例如質性或量化研究方式。在本章節

之中一共分為 5 個小節來說明主要的研究方法。3.1 節為研究架構的圖

示說明，此研究架構與本研究主題之變項有關係，在研究架構中已間接

說明了研究架設的 6 變項之間的關係。3.2 節為研究假設與操作型定

義，3.3 節為研究變數之操作型定義，3.4 節為問卷設計與抽樣方法，3.5

節為資料分析。 
 

3.1 研究架構 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖 3.1研究架構圖 

資料來源：本研究整理 
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3.2 研究假設與操作型定義 

1. 專業能力：本研究之專業能力包含「專業知識」、「專業形象」、「專業

技能」關係等 3 構面但無特別標明此 3 構面於表中，僅以有形無形分

類變項之構面為 2類，共計個 10題項。 

2. 服務品質：本研究之將服務品質區分為「有形性」、「可靠性」、「反應

性」、「關懷性」,等 4個構面共計 13個題項。 

3. 顧客價值：本研究將顧客價值區分為「積極可靠性」、「關懷性」、「有

形性」、「保證性」，而其中「積極可靠性」之構面最為重要等構面，

共計 4 構面 12 題項。本研究經由上述文獻探討不同的專業能力、服

務品質、顧客價值之研究，進而提出相關假設整理如下： 

假設 H1：不同的人口統計變項在專業能力方面有顯著影響。 

假設 H2：不同的人口統計變項在顧客價值方面有顯著影響。  

假設 H3：不同的人口統計變項在服務品質方面有顯著影響 。 

假設 H4：美容專櫃人員的專業能力對顧客價值有顯著影響。 

假設 H5：美容專櫃人員的專業能力對其服務品質有顯著影響。 

假設 H6：顧客價值對於美容專櫃人員的服務品質影顯著影響。 

 

3.3 研究變數之操作型定義 

本研究採用問卷調查方式進行，第一部份為調查研究對象對變數

1、變數 2與變數 3 的知覺情形，第二部分為基本資料。本問卷採用李克

特 (Likert) 五點量表來測量，從「非常不同意」、「不同意」、「普 通」、

「同意」、「非常同意」分為五個等級，依序給予 1、2、3、4 及 5 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。

經過前第二章文獻之探討，本研究茲以 3 個主要研究變項（變數 1、變
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數 2、變數 3）進行操作型定義，並根據操作型定義加以設計問卷以達 

符合本研究訂定之主題，分述如下： 

 

一、「專業能力」之操作型定義 
 

根據廖珮玲（民 101）一項研究論文中對於「專業能力」之名詞解

釋，說明了在執行一項工作需要具備基本的知識，以及技術 與才

能。專業能力可以是一個人的潛在特質，而這一項特質極為可能是

跟工作或者是所擔任的職務有相當關係存在，所以得以影響其工作

表現或者是績效的表現。再者，在廖珮玲（民 101）的論文中也提

到，「專門行業人員必須具備各該專門行業領域 所需的能力，才能

勝任職守。」 

二、「服務品質」之操作型定義 
 

根據 Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985)，三位學者認為服務品質

是消費者接收到服務之 後，實際主觀認知的服務與感知的 服務之間

的差異，是一種態度的衡量，屬於一種長期性的評估。Tsiotsou 

(2006) 認為服務品質是顧客針對產品的所有優缺點以及等級進行綜

合的評價。綜合學者專家的定義，服務品質是一種消費者主觀認知

的一種感覺衡量如果服務供應商所提供的服務品質超越消費者的主

觀標準，是好的服務品質；反之就 是不好的服務品質。 

三、「顧客價值」之操作型定義 

顧客價值的定義在於客戶在其經歷消費的體驗後，創造出感官體

驗價值，所以美容專業經營者的服務以及美容商品是讓客戶價值得

到滿足的主要因素之一（蘇郁晴，民 102）。在未來的美容產業著

重在顧客價值的親身體驗，例如主要的產品能夠提供客戶直接的親
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密接觸與實際體驗，這是美容專業人員對於客戶的最直接之貼近

服務。 

 

消費者透過美容實際體驗與專櫃美容人員建立信任感，如此一來與

客戶建立良好關係與產品口碑建立進而得到顧客互相推薦美容產品與

服務來達到客戶價值 (Kotler  and Armstrong, 2005)。 

 

3.4 問卷設計 

本研究係採用問卷調查法，以問卷作為資料蒐集的方式，所有問卷

題項使用李克特 (Likert) 五點尺度量表，依「非常同意」、「同意」、「普

通」、「不同意」、「非常不同意」，由受測者以無記名方式並以郵件方式寄

發問卷給指定研究對象（表 4.1 研究對象基本資料），研究問卷發放對象

主要為 20-67 歲之間。研究對象年齡層面分佈廣之主要因素為考量到消費

者的經濟與花費購買美容產品與服務之能力所以以高中職或大專以上之

年齡層面到家庭主婦或上班族為主，此類研究群體大多具備基本的經濟

能力如此調查顧客價值較能了解服務品質，顧客價值與對於美容專櫃人

員的專業能力與服務的意見。 

請接受問卷調查者按照其自身感受勾選適當之選項，題項計分則依

其符合程度之遞減而由 5 分到 1 分遞減。重視程度部分得分愈高，表示

填寫之人對美容專櫃消費自覺印象非常愈重視，符合需求程度部分得

分愈高。經過問卷調查法蒐集受訪者對研究議題的意見或看法時，最重

要的是，美容消費者必須要看得懂、瞭解問卷題項的意義。 

本研究所發送之問卷數量總共為 250 份，問卷發送方式以傳統的調

查方式如，以郵件 (E-mail) 統一傳送問卷調查表,但以密件副本方式發出



 

19 
 

郵件後由每一位填寫問卷者。最後，再一一的已填寫問卷者的問卷調查

表。每一位接受問卷調查的對象在接受本研究之郵件問卷調查後可以得

到一份感謝回函但並無提供受測者（參與本研究問卷調查者）具有效價

值之禮品，因考量到發研究問卷是以郵件發送，要贈送禮品具煩瑣過

程，因此省略而改以接收一份問卷回饋及立刻回信感謝填寫問卷之感謝

函。在反覆回收問卷的過程中須不斷的繼續收集問卷達一定之問卷調查

數量，以顯示統計結果的信度與效度。進而驗證本研究所提出之研究假

設能夠符合正向的研究結果。問卷調查一共分為三個部分：（1）專業

能力（2）服務品質（3）顧客價值，三個部份，分別如下所述： 

（1）專業能力 

本研究中之研究變項之一：專業能力係參考文獻資料如歐鈺婷（民

104）、廖珮玲（民 101）等之相關研究理論，以及將在文獻之問卷中

較符合本研究之變項所設立之問題項目修改並引用至本研究之問卷

之中。如表 3.1 中之變項與題項所示。統計分數以  極不同意

「1」、不同意「2」、普通「3」、同意「4」、非常同意「5」做

為計分統計方式。 
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表 3.1專業能力之變項與題項 
 
變項 問卷題項 

專業 
能力 

(有形/
無形) 

我覺得美容專櫃人員應該要專業知識 
我覺得美容專櫃人員應該要有美容技術士證照 
我覺得美容專櫃人員應該要教育顧客膚質保養基本要素與注意事項 
我覺得美容專櫃人員應該要幫顧客免費膚質測試健康檢測 
我覺得美容專櫃人員應該要教育顧客保養品使用量與使用方法 

我覺得美容專櫃人員應該要多練習保養的方法與手法 
我覺得美容專櫃人員應該要多練習彩妝的技巧與方式 
我覺得美容專櫃人員應該要技術優良 
我覺得美容專櫃人員應該要教育顧客保養品的程序 
我覺得美容專櫃人員應該要掌握顧客的膚質狀況 

資料來源：本研究整理 

（2）服務品質 
本研究中之研究變項之一：專業能力係參考文獻資料如廖阡雅（民

104）、陳美惠（民 105）等之相關研究理論，以及將在文獻之問卷

中較符合本研究之變項所設立之問題項目修改並引用至本研究之問

卷之中。如表 3.2 中之變項與題項所示。統計分數以極不同意

「1」、不同意「2」、普通「3」、同意「4」、非常同意「5」做

為計分統計方式。 
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表 3.2服務品質之變項與題項 

變項 問卷題項 

服務 
品質 

(有形/ 
無形) 

我覺得美容專櫃人員提供的各項商品價格應該要明確 
我覺得美容專櫃人員應該要提供美容相關活動資訊 
我覺得美容專櫃人員應該要服裝儀容令人感覺良好 
我覺得美容專櫃人員應該要提供豐富的美容相關課程  
我覺得美容專櫃場地應該要佈置整潔舒適 
我覺得美容專櫃人員詳細記錄顧客購買的商品與課程 
我覺得美容專櫃人員應該要提供豐富的商品資訊 
我覺得美容專櫃人員應該要提供當季流行美容資訊 
我覺得美容專櫃人員應該要能迅速解決顧客的問題 
我覺得美容專櫃人員應該要提供服務能符合客戶期待 
我覺得 美容專櫃地點應該要交通位置停車便利 
我覺得美容專櫃人員應該要會主動關心與問候服務 

資料來源：本研究整理 

 

（3）顧客價值 

本研究中之研究變項之一：顧客價值如表 3. 3 中之變項與題項所

示。統計分數以極不同意「1」、不同意「2」、普通「3」、同

意「4」、非常同意「5」做為計分統計方式。如下表 3. 3 顧客價

值之變項與題項所示。 
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表 3.3 顧客價值之變項與題項 

變項 問卷題項 

顧客 
價值 

(有形/
無形) 

我認為美容專櫃人員服務時顧客應該要有被重視的感覺 
我認為美容專櫃人員的服務應該要很有吸引力 
我認為美容專櫃人員的服務應該要很有價值 
我認為美容專櫃人員的服務應該要能滿足顧客需求 
我認為美容專櫃應該要定期舉辦優惠回饋活動 
我認為美容專櫃人員的服務應該要所花費的金錢是值得的 
 
 
 

我認為美容專櫃人員應該要發放美容專櫃試用品整體而言，

我對於此次美容專櫃的消費感到滿意 
我認為美容專櫃人員應該要以顧客最大利益為考量 

我認為美容專櫃人員的服務應該要所花費的時間是值得的 
我認為美容專櫃人員的服務應該要讓人有物超所值的感覺 
我認為美容專櫃人員服務應該要總是能回應我的需求 

資料來源：本研究整理 

 

3.4.1 抽樣方法 

本研究在所運用的抽樣方式是透過網路問卷方式，在 1 個禮拜之內

發送 30 份問卷調查表給中部的消費者族群，此 30 份問券之發送與填寫

過程中皆順利完成。期間，接受問卷調查的消費者並無感到問題無法理

解或無法填寫之現象，但部分 2-3 位消費者漏填性別、教育程度，出生

年或工作年資以至於需要重新發放一次給消費者請之再重新填寫性別、

教育程度，出生年或工作年資部分以完成問卷填寫。從第 2 個禮拜開始

發出問卷 31-250 份問卷，回收問卷期間長達近 2 個月左右。問卷實施期

間為 2018 年 3 月至 2018 年 5 月止。一共回收 250 份問卷。而最後發現

部分問卷有漏填寫之現象，漏填寫項目大都集中在人口變項之答題，如

性別或年齡等。 
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3.5 資料分析 

本研究的資料分析方法主要使用套裝統計分析軟體 SPSS 18.0 來分

析差異。信度效度分析也可以經由此軟體做分析，但由於時間撰寫論文

之時間緊迫，在信度 (Reliability) 與效度 (Validity) 的分析上面僅僅檢視

問卷鍵入 SPSS 之中之資料數次，可能有誤值數據的顧慮，但實際已將

數據分析以檢視信度與效度，並且本研究亦參考文獻之中有做過類似本

研究之類似的問卷在修改後並加以引用至本研究之中，應可減少信度與

效度之問題產生。在本研究之資料分析中主要以 t 檢定、單因子變異數

分析數據、與雪費事後檢定加以說明人口變項之差異分析。 

 

3.5.1 信度分析 

根據吳統雄（民 74）中指出信度分析與效度分析之功能在於檢測測

量數據之結果的準確度，信度與效度分析可以具體的度量出來數字並加

以分析其信度以及效度。信度分析即分析測量結果是否具有穩定度。效

度分析則測量數據結果是否為有效數據。信度與效度分析是一種運用邏

輯的研究方法，而信度與效度的關係在文獻中記載如下公式所示： 

 

Ｖａｌ.＝（Ｖt－Ｖsp）／Ｖo＝ｒtt（信度）－Ｖsp／Ｖo 

公式引用自吳統雄（民 74） 

 

再者，本研究需要能夠輔助連續性資料分析的工具加以分析龐大問

卷資料數量之內容，因此選用 SPSS 18版中之 Cronbach α 係數統計數據

來分析並解釋本研究問卷的信度。數據統計的數值 0.7<α 係數<0.9 即為
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中上信度，而 α 係數>0.9 即為高信度，如數據統計的數值 0.5<α 係數

<0.7 即為中下信度，而數據統計的數值之 α 係數<0.5 則不具有信度也就

是需要重新設計問卷之中之問題項目。一般研究依然使用 α 係數違規準

來辨別統計數據的信度，但曾有學者質疑其可信度，原因包含減少樣

本，增加題數，可以虛構性的增加 α 係數。 

 

3.5.2 敘述性統計分析 

根據一般社會科學研究方法所應用的研究分析有數種類，其中較為

常見有 1.敘述統計、2.項目分析、3.平均數檢定、4.信度分析，5.線性回

歸分析、6.驗證性因素分析、7.探索性因素分析以及相關分析等。而描

述性統計分析之應用是將研究數據之中的回收樣本之人口特徵（性別、

學歷等）以次數與百分比來統計數據。敘述性統計分析以 SPSS 商業軟

體作為所必須的分析工具，在 SPSS 中將已設定在問卷之中之基本資料

中之人口之變項鍵入 SPSS 之中，得出結果為次數分配表（次數、百分

比）與描述統計量表（平均數、標準差），在敘述統計結果中可以知道

人口變項之次數、百分比、平均數、標準差之統計數據，目的在於知道

不同人口變項之差異處。 

 

3.6 研究對象與限制 

3.6.1 研究限制  

本研究之限制為研究對象大多以中部為主，是因為本研究問卷設計

原為以全台灣的美容專櫃消費者為主要的研究對象，但由於北部以及南

部或偏遠地區的對象因地區較遠，且對象較不易找尋以致於大部分的研

究對象以中部的消費者居多，次多者為南部消費者，最少者為北部或偏
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遠地區之消費者族群。另一研究限制為大多數的研究對象皆為社會人士

居多而學生族群較少，以致於回收問卷數度較為緩慢，主要是因為上班

族群為社會人士，大多工作繁忙，且下班後不一定會收看郵件信箱，大

多上班族群僅能或僅願意以下班時間或休閒時間填寫問卷。本次網路問

卷調查一共花費近 2 個月回收問卷，也因此間接影響數據分析所排定的

時程。但最終完成回收問卷 250 份，並且順利將 250 份中之數據做詳細

的差異分析，獨立樣本 t檢定，單因子變異數分析。 

 

3.6.2 研究對象 

本研究以台灣地區北中南地區之百貨公司美容專櫃或實體店之小型

美容專櫃店之消費者為主要的研究問卷調查對象，對象的職業類別為服

務業、軍公教業、資訊業者或其他等產業之消費者，而研究對象大多數

是美容專櫃相關從業人員、老師、工程師或一般大專生。本研究問卷一

共發放 250 份，以網路調查方式進行問卷調查，實際回收為 250 份問卷

但經由使用 SPSS 統計軟體進行分析後發現部分問卷並無填寫完整，未

完整填寫之問卷至少為 28 份。實際檢核此 28 份問卷並發現大多是未填

寫性別居多。問卷之統計先在網路以 Excel 檔案形式輸出，之後將問卷

之人口變項因素按照阿拉伯數字編碼後再使用 SPSS 統計軟體進行人口

變項因素之數據統計而後再進行數據的差異分析。本研究中第 4 章第 4

節為差異分析，第 4 章第一節為獨立樣本 t 檢定分析，第 4 章第二節為

單因子變異數分析。在第 3.6.1節中說明研究限制。 
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第四章 研究結果與分析 

本研究方法中的資料分析是將研究問卷設定樣本資料分析（表 4.1 

樣本資料分析表）條件中的變項為主要問卷考量內容設計，問卷發放對

象也參照以下圖表 4.1 樣本資料分析 ,  問卷中所得到的回饋將以母

體  (Population)：欲研究之全部對象所成之集合及樣本 (Sample)：母體

之部分集合即受接受問卷調查者以 SPSS 統計數據軟體統計出問卷回

饋。 

本研究以問卷做為測量工具，評估量表優良與否的準則為信度與效

度信度係指測驗結果（受試者的回答）的穩定性及可靠性（可相信的程

度）。信度的衡量有三種類型：穩定性、等值性與內部一致性，效度指的

是問卷或量表能測量到理論上的構念或特質之程度。研究資料分析結果

以 SPSS 18 版之統計分析工具來統計結果並記錄於本研究之第四章研究

結果與發現之中。 

 

4.1 樣本資料分析 

 

本研究方法中的資料分析是將研究問卷設定樣本資料分析（表

4.1）條件中的變項為主要問卷考量內容設計。 
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表 4.1研究對象基本資料（樣本數量：250） 

人口基本
資料變項
（A1-
A8） 

人口基本資料變項
（A1-8）之因素/變

數 
Frequency 
（次數） 

Percent 
（百分
比） 

Valid 
Percent 
（有效百
分比） 

Cumulative 
Percent 

（累計百分
比） 

A1 性別 
無標示 90 36 36 36 
男性 58 23.2 23.2 59.2 
女性 102 40.8 40.8 100 

A2 婚姻
狀況 

已婚 77 30.8 30.8 30.8 
未婚 173 69.2 69.2 100 

A3 教育
程度 

無標示 1 0.4 0.4 0.4 
高中職以下 73 29.2 29.2 29.6 
大專院校 132 52.8 52.8 82.4 
碩士 43 17.2 17.2 99.6 
博士 1 0.4 0.4 100 

A4 居住
地區 

無標示 1 0.4 - - 
北部 15 6.0 6.0 6.0 
中部 204 81.6 81.9 88.0 
南部 28 11.2 11.2 99.2 
東部 1 0.4 0.4 99.6 

偏遠地區(含山地) 1 0.4 0.4 100 

A5 出生年
（齡） 

無標示 112 44.8 45.0 45.0 
民國 40-49 年次 7 2.8 2.8 47.8 
民國 50-59 年次 33 13.2 13.3 61.0 
民國 60-69 年次 26 24.0 24.1 85.1 
民國 70-79 年次 26 10.4 10.4 95.6 
民國 80 年次以上 11 4.4 4.4 100.0 

A6 工作
年資 

無標示 113 45.2 45.2 45.2 
一年以下 12 4.8 4. 50.0 
五年以下 7 2.8 2.8 52.8 
十年以下 20 8.0 8.0 60.8 
二十年以下 50 20.0 20.0 80.8 
二十年以上 48 19.2 19.2 100.0 

A7 行業 

醫療業 13 5.2 5.2 5.2 
服務業 113 45.2 45.2 50.4 
軍公教 29 11.6 11.6 62.0 
打工族 7 2.8 2.8 64.8 

製造業/農林漁牧/
資訊業/其他 88 35.2 35.2 100 

A8 平均
收入 

2 萬元以下 33 13.2 13.2 13.2 
3 萬元以下 62 24.8 24.8 38.0 
4 萬元以下 44 17.6 17.6 55.6 
5 萬元以下 44 17.6 17.6 73.2 
5 萬元以上 67 26.8 26.8 100.0 
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資料來源:本研究整理 

4.2 因素分析 

針對「專業能力」、「服務品質」與「顧客價值」三變項之每一個別

變項分別加入選擇變數（題項）做分析.所分析出來之結果將有專業能力

因素產生之分析結果，服務品質產生之分析結果以及顧客價值產生之分

析結果。 

因素分析可分為 2 種，一種是探索性因素分析，此分析可以用來做

為證明本研究每一個別變項內之題項之效度的檢視方式。檢視重點為：

1.研究相關的連續尺度，2.研究構面（變項）的所有題項（>0.05 需過慮

刪除）。再者，另一種為驗證性因素分析 (Confirmatory Factory Analysis, 

CFA)，選用驗證分析之前提需是研究問卷題項具較堅定的理論基礎。本

研究採取的是探索性因素分析 (Exploratory Factory Analysis, EFA)。由表

4.2 得知有 2 個特徵值大於 1 的因素，此 2 特徵值總共解釋總變異量的

64.537%，因此，此 2因素為重要之因素。 
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表 4.2變項 1之因素分析（服務品質） 

因

素 題項 初始特徵

值 
解釋變異

量% 
累積解釋變

異量% 

服

務

品

質 

B1 我覺得美容專櫃人員提供

的各項商品價格應該要明確 6.686 55.715 
55.715 

B2 我覺得美容專櫃人員應該

要提供美容相關活動資訊 1.059 8.822 64.537 

B3 我覺得美容專櫃人員應該

要提供豐富的美容相關課程 0.792 6.599 71.136 

B4 我覺得美容專櫃地點應該

要交通位置停車便利 0.631 5.257 76.136 

B5 我覺得美容專櫃人員應該

要提供當季流行美容資訊 0.542 4.518 80.912 

B6 我覺得美容專櫃人員應該

要提供豐富的商品資訊 0.443 3.693 84.605 

B7 我覺得美容專櫃人員應該

要能迅速解決顧客的問題 0.418 3.479 88.085 

B8 我覺得美容專櫃場地應該

要佈置整潔舒適 0.390 3.254 91.339 

B9 我覺得美容專櫃人員應該

要會主動關心與問候服務 0.339 2.822 94.161 

B10 我覺得美容專櫃人員應該

要服裝儀容令人感覺良好 0.268 2.233 96.394 

B11 我覺得美容專櫃人員詳細

記錄顧客購買的商品與課程 0.241 2.006 98.400 

B12 我覺得美容專櫃人員應該

要提供服務能符合客戶期待 0.192 1.600 100.000 

*題項建構效度之檢測：因素分析*p<0.05，KMO>0.5*類別：特徵值>1 

資料來源：本研究整理 
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由表 4.3 得知有 1 個特徵值大於 1 的因素，此 1 特徵值總共解釋總

變異量的 63.642%，此為重要之因素。 

 

表 4. 3變項 2之因素分析（顧客價值） 

因

素 題項 初始特

徵值 
解釋變

異量% 
累積解釋

變異量% 

顧

客

價

值 

C1 我認為美容專櫃人員的服務應

該要很有價值 
7.637 63.642 63.642 

C2 我認為美容專櫃人員的服務應

該要很有吸引力 0.700 5.831 69.473 

C3 我認為美容專櫃人員的服務應

該要能滿足顧客需求 0.636 5.299 74.771 

C4 我認為美容專櫃人員的服務應

該要讓人有物超所值的感覺 0.600 5.003 79.774 

C5 我認為美容專櫃人員的服務應

該要所花費的金錢是值得的 0.491 4.096 83.870 

C6 我認為美容專櫃人員的服務應

該要所花費的時間是值得的 0.402 3.350 87.220 

C7 整體而言，我對於此次美容專

櫃的消費感到滿意 0.329 2.739 89.959 

C8 我認為美容專櫃人員服務應該

要總是能回應我的需求 0.320 2.665 92.624 

C9 我認為美容專櫃人員應該要以

顧客最大利益為考量 0.283 2.360 94.984 

C10 我認為美容專櫃應該要定期

舉辦優惠回饋活動 0.248 2.066 97.050 

C11 我認為美容專櫃人員應該要

發放美容專櫃試用品 0.199 1.661 98.712 

C12 我認為美容專櫃人員服務時

顧客應該要有被重視的感覺 0.155 1.288 100.000 

*巴特雷 P <.05   KMO =0.924 初始特徵值>1 

資料來源：本研究整理 
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由表 4.4 得知有 2 個特徵值大於 1 的因素，此 1 特徵值總共解釋總

變異量的 74..885%，此為重要之因素。 

 

表 4. 4變項 3之因素分析（專業能力） 

因

素 題項 初始特徵

值 
解釋變異量

% 
累積解釋

變異量% 

專

業

能

力 

D1 我覺得美容專櫃人員應該

要教育顧客保養品的程序 
6.706 67.064 67.064 

D2 我覺得美容專櫃人員應該

要教育顧客保養品使用量與

使用方法 
0.782 7.820 74.885 

D3 我覺得美容專櫃人員應該

要有美容技術士證照 0.502 5.023 79.908 

D4 我覺得美容專櫃人員應該

要多練習彩妝的技巧與方式 0.422 4.222 84.130 

D5 我覺得美容專櫃人員應該

要多練習保養的方法與手法 0.379 3.790 87.920 

D6 我覺得美容專櫃人員應該

要具備專業知識 0.347 4.470 91.389 

D7 我覺得美容專櫃人員應該

要技術優良 0.277 2.765 94.154 

D8 我覺得美容專櫃人員應該

要幫顧客免費膚質測試健康

檢測 
0.241 2.411 96.565 

D9 我覺得美容專櫃人員應該

要教育顧客膚質保養基本要

素與注意事項 
0.188 1.880 98.445 

D10 我覺得美容專櫃人員應

該要掌握顧客的膚質狀況 0.155 1.555 100.000 

*巴特雷 P <0.05   KMO =0.936 初始特徵值>1 

資料來源：本研究整理  
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4.2.1 敘述性統計（人口基本資料之變項） 

本研究之人口基本資料已編碼為 A1-A8，用意為便於使用 SPSS 軟

體進行人口變項之敘述性分析之編碼。本研究之樣本數量一共為 250

份，部分回答問卷者漏填人口變項中之部分變數/變項編碼為 A1-A8 之

各項因素外（指：性別、年紀），其餘變數皆完整填寫。基本資料變項

之編碼分別為 A1：性別、A2：婚姻狀況、A3：教育程度、A4：居住地

區、A5：出生年（齡）、A6：工作年資、A7：行業、A8：平均收入。

基本資料分析數據如表 4.1所表示。 

（一） 性別 

次數：男性 58 人次（23.2%），女性 102 人次（40.8%），由左

列數據顯示，可以推論，百貨公司美容專櫃，或相關實體店面精

品美容專櫃小店面之顧客大多為女性，也有部分男性會去消費美

容專櫃之產品或服務，女性按照數據與一般常理推論較為男性注

重外表。 

（二）婚姻狀況 

次數：未婚顧客為 173 人次（69.2%），而已婚顧客為 77 人次

（30.8%），按照以上數據結果顯示，未婚顧客較已婚顧客較重

視外表。 

 （三）教育程度 

在教育程度方面之分析，從數據中發現，高中職以下約 73 人次

（ 29.2% ），大專院校以上教育程度之消費者 132 人次

（52.8%），碩士則為 43 人次（17.2%），而博士程度的消費者

僅為 1 人次（0.4%）。按照這樣的數據結果顯示現象可由數據推

論，原因非常可能是因為教育程度較低之消費者較無消費高單價
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之專櫃美容產品能力，而大專院校程度以上之消費者較具有一定

之薪資水準，以至於統計數據顯示美容專櫃消費者大多為大專院

校之顧客。 

（四）居住地區 

由統計數據中顯示居住中部之消費者為 204 人次（81.6%），居

住南部為 28 人次（11.2%），而分別居住北部及偏遠地區之消費

者較為少數族群，此現象可以被解釋為樣本施測大多以中部消費

者為主要測試對象，不一定代表中部民眾為較常光顧美容專櫃之

顧客，但也發現中部消費者對於美容專櫃產品之購買能力不容忽

視。 

（五）出生年（齡） 

在年齡統計數據上發現，民國 60-69 年次之消費者為 26 人次

（24%），而 50-59 年次消費者為 33 人次（13.2%），而 70-79

年次為 26 人次（10.4%），由此數據中可以推論約莫 40-50 歲之

中年婦女消費美 容專櫃產品的需求較高。 

（六）工作年資 

年資超過 20 年以上之消費者約 48 人次（19.2%），而 20 年以下

年資之消費者為 50 人次（20%），此數據顯示年資較久之消費者

為美容專 櫃產品消費者的主要消費族群之一。 

（七）行業 

數據中顯示服務業為 113 人次（45.2%），而軍公教行業之顧客

為 29 人次（20.4%），由此可得知，服務業人員需要較注重外表

儀容，以至於較常成為美容專專櫃產品之消費主要族群。 

（八）平均收入 
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數據顯示，收入 5 萬元以上之消費族群為 67 人次（26.8%），而

收入 5 萬元以下之消費者為 44 人次（17.6%）。顯示，收入較高

之消費者較常去購買美容專櫃產品。 

 

4.3 信度分析 

4.3.1 信度分析結果 

本研究運用 SPSS 商業套裝軟體進行研究 3 變項的信度分析，分析

結果如下表 4.2 各變項之信度分析結果。檢測變項為服務品質，其

Cronbachα值為 0.925，大於 0.7。檢測變項為顧客價值，檢測題數為 12

題，其 Cronbachα值為 0.947，大於 0.7。檢測變項為專業能力，檢測題

數為 10 題，其 Cronbachα值為 0.941，大於 0.7。由檢測之 3 變項之平

均信度α值數據 0.937可以得知，各變項之信度分析結果良好。 

 

表 4. 5各變項之信度分析結果 

檢測之變項 題數 Cronbachα 平均信度α值 
服務品質 12 0.925 0.937 
顧客價值 12 0.947 0.937 
專業能力 10 0.941 0.937 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.2 效度分析 

本研究問卷使用 SPSS 商業統計軟體分析問卷調查表各變項之題項

效度，效度分析目的在於檢視題項正確性，題項的效度可以影響研究之

數據結果。因此本研究分析問卷之信度與效度，確保問卷設計之可信

度，後進行前導測試，後大量發放問卷地查表進行問卷調查再以 SPSS
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分析問卷資料得到研究結果。 
 

4.4 差異分析 

本研究將基本資料之年齡、教育程度、職業以及對於美容產品牌的

偏好與專櫃美容服務獲售後服務的喜好等分別做假設以問卷方式收集資

料並以統計軟體 SPSS 做數據分析得到假設檢定之結果。本節經由 T 檢定

以及單因子變異數分析進行比較差異分析，並以不同之人口統計變項，

如性別、職業、年紀、單身或已婚進行分析，得以了解差異的地方。 

 

4.4.1 獨立樣本 t 檢定 

本研究運用 SPSS 中之獨立樣本 t 檢定來檢測不同的男性與女性顧

客或者未婚顧客以及已婚顧客在美容專櫃購買服務或產品時對於專櫃產

品或銷售人員之服務品質，顧客價值或是專業能力之看法是否有顯著差

異。 

（一）性別 
 

由表 4.6可以知道，在 t檢定之中，執行平均數差異檢定，可以知在

不同性別或者是不同消費能力狀況下之消費者，其對於專業能力， 

顧客價值，以及服務品質三構面的差異不同。不同性別的美容專櫃

之顧客在專業能力（t 值＝-0.467，P＝0.641）顯示不具有差異，顧

客價值（ t＝ -0.382， 0.703）則無顯著差異，服務品質（ t＝ -

0.529，p＝0.598）未達顯著差異，由此數據顯示可以了解男性顧客與

女性顧客對於美容專櫃之服務品質；顧客價值與專業能力之看法並

沒有顯著之不同處。而在平均數方面，在服務品質項目，女性平均

數大於男性，由此可知，女性比男性更重視美容專櫃之服務品質，

而專業能力項目，女性平均值大於男性，由此得知，女性比男性更
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重視美容專櫃人員之專業能力。最後顧客價值項目，女性之平均數

大於男性，數據顯示女性比男性較重視顧客價值。 

表 4. 6不同性別（男性或女性）的顧客對各個變項之 T檢定 

變項 性別 人數 平均數 標準差 T值 P值 
服務品質 男 90 54.0862 8.042 -0.529 0.598 

女 160 54.715 6.744 
顧客價值 男 90 52.534 9.746 -0.382 0.703 

女 160 53.058 7.456 
專業能力 男 90 45.379 6.859 -0.467 0.641 

女 160 45.852 5.737 
資料來源：本研究整理 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 
 
（二）婚姻狀況 

本研究在執行 t 檢定後發現，不同的婚姻狀態的顧客對於專業能力，

顧客價值以及服務品質的差異性程度。各層次的婚姻狀況之美容專

櫃之顧客在專業能力在專業能力（t＝-0.635，p＝0.526）無具顯著

差異，顧客價值（t＝-1.434， p＝0.153）沒有顯著差異，服務品質

（t＝-0.346，P＝0.730）沒有顯著差異。由此數據得知，已婚與未婚

之顧客，對於服務品質、顧客價值與專業能力並無喜好，或者看法上

之顯著差異。也就是說同為消費者，同樣對專櫃人員之專業能力，以

及服務態度重視。而顧客同樣著重於顧客價值。 
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表 4. 7不同婚姻狀況之消費者對各變項之 T檢定 

變項 組別 人數 平均數 標準差 T P值 
 

服務品質 
已婚 77 54.337 7.347 

-0.346 0.730 
未婚 173 54.653 6.338 

 

顧客價值 
已婚 77 52.026 8.947 

-1.434 0.153 
未婚 173 53.526 6.975 

 

專業能力 
已婚 77 45.493 6.410 

-0.635 0.526 
未婚 173 45.988 5.339 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 
資料來源：本研究整理 
 

4.4.2 單因子變數分析 

本研究使用 SPSS內分析法中之單因子變異數分析 (ANOVA)，本研

究使用此分析的目的是去瞭解本研究基本資料中人口樣本（變項之因

素）對於服務品質、顧客價值以及專業能力之平均數是否有顯著差異所

以使用單因子變異數分析法 (ANOVA) 來釐清了解。 

1. 出生年 

本研究發現在表 4.8 中數據說明不同之年齡之顧客在變數：服務品質

（F=1.159，p=0.330）、顧客價值（F=0.852，p=0.514）及專業能力

（F=0.862，p=0.507）上並無顯著差異之情況。，此研究結果，探究

其原因可能不同連齡層次之消費者對於美容專櫃之服務品質、顧客

價值以及專業能力同樣重視，並不會因為經濟能力之不同而有所差

異。 
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表 4. 8各構面單因子變異數分析表 ANOVA（年齡） 
 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F值 P值 事後比較 

服務

品質 

1 民國40-49年次 07 4.6071 

1.159* 0.330 2>1 

2 民國50-59年次 33 4.3460 

3 民國60-69年次 60 4.5611 

4 民國70-79年次 26 4.6603 

5 民國80年次以上 11 4.5455 

6 其他（含未標示） 112 4.5722 

顧客

價值 

1 民國40-49年次 07 3.9339 

0.852 0.514 
2>1 
4>1 
5>1 

2 民國50-59年次 33 4.6190 

3 民國60-69年次 60 4.2424 

4 民國70-79年次 26 4.4778 

5 民國80年次以上 11 4.4455 

6 其他（含未標示） 112 4.4427 

專業

能力 

1 民國40-49年次 07 4.6000 

0.862 0.507 - 

2 民國50-59年次 33 4.4000 

3 民國60-69年次 60 4.083 

4 民國70-79年次 26 4.654 

5 民國80年次以上 11 4.5909 

6 其他（含未標示） 112 4.6089 
註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001，N 為檢定後不顯著 

資料來源：本研究整理 
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2.工作年資 

工作年資不同的顧客在服務品質、顧客價值以及專業能力 3 個構面之

單因子變異數分析如表 4.9所表示：服務品質 (F=0.996，P=0.439)，顧

客價值 (F=0.795，0.554)，專業能力 (F=1.079，0.372)。在 Sheffe事後

中顯示年資的不同對於專業能力的要求會隨著年資增長而有顯著不

同。此研究結果說明，年資越高的顧客比較會著重於美容專櫃人員的

專業服務。 

 
表 4. 9構面單因子變異數分析表（工作年資） 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F值 P值 事後比較 

服務

品質 

1 一年以下 12 4.6528 

0.996 0.439 － 

2 五年以下 7 4.6786 
3 十年以下 20 4.7083 
4 二十年以下 48 4.4850 
5 二十年以上 50 4.4479 
6 其他（含未標示） 113 4.5671 

顧客

價值 

1 一年以下 12 4.3472 

0.795 0.554 － 

2 五年以下 7 4.6429 
3 十年以下 20 4.6167 
4 二十年以下 48 4.3567 
5 二十年以上 50 4.3559 
6 其他（含未標示） 113 4.4388 

專業

能力 

1 一年以下 12 4.6167 

1.079 0.372 3>1 
4>1 

2 五年以下 7 4.8286 
3 十年以下 20 4.7050 
4 二十年以下 48 4.5840 
5 二十年以上 50 4.4417 
6 其他（含未標示） 113 4.6035 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 
資料來源：本研究整理  
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3.平均收入 

平均收入不同的顧客在服務品質、顧客價值以及專業能力 3 個構面之

單因子變異數分析如表 4.10 所表示：服務品質 (F=1.598，P=0.175)，

顧客價值  (F=1.871，P=0.116)，專業能力  (F=2.026，P=0.091)。在

Sheffe 事後中顯示平均收入的不同對於專業能力的要求會隨著薪資的

增加而有所不同。此研究結果說明，薪資高低並不會影響顧客對於於

美容專櫃人員的專業服務。 

 

表 4. 10構面單因子變異數分析表（平均收入） 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F值 P值 事後比較 

服務

品質 

1 2萬元以下 33 4.5202 

1.598 0.175 － 
2 3萬元以下 62 4.6815 
3 4萬元以下 44 4.773 
4 5萬元以下 44 4.4318 
5 5萬元以上 67 4.5547 

顧客

價值 

1 2萬元以下 33 4.2955 

1.871 0.116 － 
2 3萬元以下 62 4.5766 
3 4萬元以下 44 4.3523 
4 5萬元以下 44 4.3011 
5 5萬元以上 67 4.4664 

專業

能力 

1 2萬元以下 33 4.4788 

2.026 0.091 － 
2 3萬元以下 62 4.7065 
3 4萬元以下 44 4.4523 
4 5萬元以下 44 4.5159 
5 5萬元以上 67 4.6522 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.行業 

行業不同的顧客在服務品質、顧客價值以及專業能力 3 個構面之單因

子變異數分析如表 4.11 所表示服務品質 (F=0.474，P=0.755)、顧客價

值 (F=0.862，P=0.487)、專業能力 (F=0.847，P=0.497)。在 Sheffe事後

中顯示行業的不同對於專業能力、顧客價值與服務品質的要求並不會

隨著行業的不同而有所不同。此研究結果說明，行業的不同並不會影

響顧客對於於美容專櫃人員的專業服務的期待與要求。 

 

表 4. 11構面單因子變異數分析表（行業） 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F值 P值 事後比較 

服務

品質 

1 服務業 113 4.5037    
2 製/農/資/其他 88 4.5559    
3 打工族 7 4.5714 0.474 0.755  
4 軍公教 29 4.6207    
5 醫療業 13 4.6731    

顧客

價值 

1 服務業 113 4.3333   

1>1 
3>1 

2 製/農/資/其他 88 4.3791   
3 打工族 7 4.157 0.862 0.487 
4 軍公教 29 4.5515   
5 醫療業 13 4.6859   

專業

能力 

1 服務業 113 4.5429    
2 製/農/資/其他 88 4.5460    
3 打工族 7 4.5659 0.847 0.497  
4 軍公教 29 4.7000    
5 醫療業 13 4.7414    

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.5 迴歸分析 

4.5.1 以專業能力對於服務品質之迴歸分析 

以服務品質為自變數，顧客價值為依變數進行迴歸分析，結果顯

示，F=654.230，P<0.001，R 平方=0.852，標準化係數 β 值=0.852。服務

品質對於顧客價值有顯著影響。 

研究假設 H4：美容專櫃之專業能力與服務品質有顯著影響。經迴

歸分析，結果成立。 

4.5.2 以顧客價值對於服務品質之迴歸分析 

以顧客價值為自變數，服務品質為依變數進行線性迴歸分析，結果

顯示，F=526.707，P<0.001，R 平方=0.824，標準化係數 β 值=0.824。顧

客價值對於服務品質有顯著影響。 

研究假設 H5：美容專櫃之顧客價值與服務品質有顯著影響。經迴

歸分析，結果成立。 

4.5.3 以專業能力對顧客價值之迴歸分析 

以專業能力為自變數，顧客價值為依變數進行線性迴歸分析，結果

顯示，F=510.339，P<0.001，R 平方=0.820，標準化係數 β 值=O.820，

專業能力對於顧客價值有顯著影響。 

研究假設 H6：美容專櫃之專業能力對於顧客價值具顯著影響，經

迴歸分析，結果成立。 

表 4. 12各變數線性迴歸分析彙整表 

自變數/依變數 R平方 調整後R平方 B  F值 
專業能力/服務品質 0.852 0.672 0.852*** 510.339*** 
顧客價值/服務品質 0.824 0.678 0.824*** 526.070*** 
專業能力/顧客價值 0.820 0.672 0.820*** 510.339*** 

註：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 
資料來源：本研究整理  
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第五章 結論與建議 

研究結論顯示「專業能力」、「服務品質」與「顧客價值」各構面之

相關分析結果與顧客滿意度呈正向影響，本研究提出一個可以穩健提昇

產品行銷與品牌知名度之方式。本研究建議在樣本施測之研究方法可以

改變回街頭調查,特別是在百貨公司或是知名大賣場之人潮擁擠之處這樣

可以提升樣本的多元化以及量化檢測對象的數目。 

本章將歸納研究之結果及發現，將結論予以說明並提出研究建議，

以供大專院校學生自治組織之社團參考，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 

本研究以美容專櫃為例，探討變數 1、變數 2、變數 3、之間的關係，

並依據研究的架構發展出 6 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 不同的人口統計變項在專業能力方面有顯著差異 成立 

假設 H2 不同的人口統計變項在顧客價值方面有顯著差異 成立 

假設 H3 不同的人口統計變項在服務品質方面有顯著差異 成立 
假設 H4 專業能力對服務品質有顯著差異 成立 

假設 H5 顧客價值對服務品質有顯著差異 成立 

假設 H6 專業能力對顧客價值有顯著差異 成立 

資料來源：本研究整理 
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5.2 管理意涵 

 

在本研究管理意涵中說明專櫃人員的專業是很重要的，因為消費者

在購買美容專櫃產品過程中不但要享受服務同時也要專櫃產品能夠帶給

消費者滿意的結果。由本研究驗證得知，美容專櫃人員的專業能力與服

務品質之提升對於提高顧客對於美容產品的信任度是很重要的因素之再

者，顧客重視專櫃人員的服務品質應該要能在購買美容專櫃產品後之售

後服務與諮詢。而美容專櫃人員應 該要能主動掌握新的流行資訊、能在

產品介紹上專業的講解很重要，我覺得美容專櫃人員應該要主動提出諮

詢服務以及介紹產品功能以滿足顧客需求。消費者會從多方面去選擇而

不會只有聽美容專櫃人員之推銷產品，而消費者非常重視美容專櫃人員

要能在消費者提出需求與建議時，給予適時的協助與建議 

在顧客價值方面 由分析中瞭解，當顧客選擇一個品牌，首先會進行

觀看聽取專櫃人員的解說，進而親身體驗，在體驗產品或服務過程中同

時間，顧客與 業者的互動氛圍舉凡價格討論，其他產品線的產品介紹，

合適自己膚質的產品或服務之選項介紹，以及售後服務的項目，或者是

優惠價格檔期，等資訊交換與討論。業者在銷售產品與服務過程中讓顧

客產生信賴感、好感，有助於提升業者與顧客之間的關係。一旦，顧客

感受到親切的服務暨合理的價格，這便讓顧客產生了幸福的購物過程而

為其帶來美好的 購物體驗。如此，即產生了顧客價值。無論是技術服務

及態度，都是很重要的因素。 
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5.3 研究建議 

經由前章之研究結果之數據說明，對於美容專櫃人員其在於專業能

力、顧客價值與服務品質方面具有一定的相關性與影響。本研究在此提

出幾項建議: 

1. 增強專業能力以提升顧客價值: 

建議美容專櫃人員需要做扎實的職前訓練，例如對於自家產品的型

號與規格熟悉度，與老顧客的聯絡名單之掌握，因此能夠在顧客臨

櫃購買產品時給予立刻，立即的協助與最貼切的產品介紹與推薦購

買。一但美容專櫃人員能夠做到這一點，自然而然能夠提升顧客價

值。再者，顧客往往將產品的價格解說與專業人員的服務態度與專

業能力聯想在一起，也就是說即便產品檔期推出價格高於往年但透

過美容專櫃人員之細心解說其產品成份變更，以及成本之計算，對

於產品推出之市價為值得參考購買之價格而成功說服客戶立刻購買

產品。 

2. 美容專櫃人員需著重於專業的產品解說，與親切的售後服務與諮詢，

透過美容轉櫃人員對於產品的解說或者提供售服務與美容諮詢服務，

即便客戶無當下課立刻購買產品，但也對其品牌產生好印像，因此可

作為日後培養客戶群之優勢條件。 
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附錄一: 量化問卷 
美容專櫃研究問卷 

親愛的     ，您好： 
非常感謝您撥冗填答本問卷。本問卷主要的目的在瞭解。這份問卷所得的資料

僅供學術研究，不做其他用途，非常感謝您的協助與指導。 
敬祝 平安、喜樂、健康 

南華大學管理科學研究所 
研 究 生：楊巧如 
指導教授：郭東昇   

_________________________________________________________________
_____________________ 
基本資料  請在適當選項前的□內打「v」 
3.  性別 □（1）男  □（2）女 

4. 出生年 
□（1）民國 40 年次~49 年次 □（2）民國 50 年次~59 年次 
□（3）民國 60 年次~69 年次 □（4）民國 70 年次~79 年次 
□（4）民國 80 年次以上 

5. 婚姻狀況 □（1）未婚  □（2）已婚 

6. 教育程度 □（1）高中/職以下  □（2）大專院校  □（3）碩士 
□（4）博士 

7. 居住地區 □(1)北部  □(2)中部  □(3)南部  □(4)東部   
□(5)偏遠地區(含山地) 

8. 行業 
□(1)醫療業   □(2)農林漁牧業    □(3)軍公教  
□(4)打工族   □(5)製造業        □(6)資訊科技  
□(7)服務業   □(8)其他             

9. 工作年資 □(1) 1 年(含)以下  □(2) 1-5(含)年  □(3) 5-10(含)年  
□(4)10-20(含)年    □(5) 20 年以上 

10. 平均月收入 
□（1）20000(含)元以下   □（2）20001~30000 元  
□（3）30001~40000 元     □（4）40001~50000 元 
□（5）50001 以上 

說明: 請依序按照題目之陳述，就您目前的現況，在適當選項前的□內打「v」。 
「 5 」表示「非常同意」；「 4 」表示「同意」；「 3」表示「普通」； 
「2」表示「不同意」；「1」表示「極不同意」。 
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第一部份：服務品質 

極

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

我覺得…… 1 2 3 4 5 

1.我覺得美容專櫃人員提供的各項商品價格應該要明確 □ □ □ □ □ 

2我覺得美容專櫃人員應該要提供美容相關活動資訊 □ □ □ □ □ 

3我覺得美容專櫃人員應該要提供豐富的美容相關課程 □ □ □ □ □ 

4.我覺得美容專櫃地點應該要交通位置停車便利 □ □ □ □ □ 

5我覺得美容專櫃人員應該要提供當季流行美容資訊 □ □ □ □ □ 

6.我覺得美容專櫃人員應該要提供豐富的商品資訊 □ □ □ □ □ 

7.我覺得美容專櫃人員應該要能迅速解決顧客的問題 □ □ □ □ □ 

8.我覺得美容專櫃場地應該要佈置整潔舒適 □ □ □ □ □ 

9.我覺得美容專櫃人員應該要會主動關心與問候服務 □ □ □ □ □ 

10.我覺得美容專櫃人員應該要服裝儀容令人感覺良好 □ □ □ □ □ 

11.我覺得美容專櫃人員詳細記錄顧客購買的商品與課程 □ □ □ □ □ 

12.我覺得美容專櫃人員應該要提供服務能符合客戶期待 □ □ □ □ □ 

 

第二部份：顧客價值 
 

極

不

同

意 

不

同

意 

普

通 
同

意 

非

常

同

意 
1 2 3 4 5 

1.我認為美容專櫃人員的服務應該要很有價值 □ □ □ □ □ 

2.我認為美容專櫃人員的服務應該要很有吸引力 □ □ □ □ □ 

3 我認為美容專櫃人員的服務應該要能滿足顧客需求 □ □ □ □ □ 

4.我認為美容專櫃人員的服務應該要讓人有物超所值的感覺 □ □ □ □ □ 

5.我認為美容專櫃人員的服務應該要所花費的金錢是值得的 □ □ □ □ □ 

6.我認為美容專櫃人員的服務應該要所花費的時間是值得的 □ □ □ □ □ 

7.整體而言，我對於此次美容專櫃的消費感到滿意 □ □ □ □ □ 

8 我認為美容專櫃人員服務應該要總是能回應我的需求 □ □ □ □ □ 

9.我認為美容專櫃人員應該要以顧客最大利益為考量 □ □ □ □ □ 

10.我認為美容專櫃應該要定期舉辦優惠回饋活動 □ □ □ □ □ 

11 我認為美容專櫃人員應該要發放美容專櫃試用品 □ □ □ □ □ 

12.我認為美容專櫃人員服務時顧客應該要有被重視的感覺 □ □ □ □ □ 
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第三部份：專業能力 

 

極

不

同

意 

不

同

意 

普

通 
同

意 

非

常

同

意 

1 2 3 4 5 

1.我覺得美容專櫃人員應該要教育顧客保養品的程序 □ □ □ □ □ 

2.我覺得美容專櫃人員應該要教育顧客保養品使用量與使用方法 □ □ □ □ □ 

3.我覺得美容專櫃人員應該要有美容技術士證照 □ □ □ □ □ 

4.我覺得美容專櫃人員應該要多練習彩妝的技巧與方式 □ □ □ □ □ 

5.我覺得美容專櫃人員應該要多練習保養的方法與手法 □ □ □ □ □ 

6.我覺得美容專櫃人員應該要具備專業知識 □ □ □ □ □ 

7.我覺得美容專櫃人員應該要技術優良 □ □ □ □ □ 

8.我覺得美容專櫃人員應該要幫顧客免費膚質測試健康檢測 □ □ □ □ □ 

9.我覺得美容專櫃人員應該要教育顧客膚質保養基本要素與注意事項 □ □ □ □ □ 

10.我覺得美容專櫃人員應該要掌握顧客的膚質狀況 □ □ □ □ □ 

本問卷到此結束！請再次確認遺漏填寫之處，衷心地感謝您的支持與合作！謝謝! 


