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論文摘要內容： 

臺灣美容 SPA 業競爭日益激烈，個人工作室之市場也達到了一定程

度的飽和度，在微型服務業運營艱難的基礎下，本研究以環境氛圍、專業

能力、顧客關係管理、與口碑等變項來探討美容 SPA 個人工作室的影響。 

本研究的目的欲探討美容 SPA 個人工作室的環境氛圍、專業能力、

顧客關係管理與口碑之關係。本研究以臺中市美容 SPA 個人工作室之服

務顧客為研究對象，並採用非隨機網絡問卷調查的便利抽樣法的方式進

行問卷調查，共發出 277 份，回收 277 份，有效問卷回收率 100%。 

研究所得結論如下：(1)不同背景變項的顧客對環境氛圍、專業能力、

顧客關係管理、口碑之看法有顯著差異； (2) 美容 SPA 個人工作室的環

境氛圍、專業能力、顧客關係管理三個變項對口碑有顯著影響。美容 SPA

工作室的從業人員可依本研究結果，將環境氛圍、專業能力作為顧客開發

的行銷規劃，經營良好的顧客關係管理，以提高顧客的口碑，讓顧客更樂

意上門消費、轉介新客並接受服務。 

關鍵詞： 環境氛圍、專業能力、顧客關係管理、口碑  
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Abstract 

Taiwan's beauty SPA industry is increasingly competitive, and the market 

for individual studios has reached a certain saturation, under the foundation of 

the difficult pace of the service industry, this study explores the influence of 

beauty SPA individual studios with changes such as environmental atmosphere, 

professional ability, customer relationship management, and word of mouth. 

The purpose of this study is to explore the research on the relationship 

between environmental atmosphere, professional ability, customer relationship 

management and word-of-mouth in beauty SPA individual studios, taking the 

customers served by Taichung Beauty SPA Individual Studio as the research 

object, and using the convenient sampling method of non-random network 

questionnaire surveys to conduct questionnaire surveys, a total of 277 copies 

were issued, 277 copies were recovered, and the effective questionnaire 

recovery rate was 100%. 

The conclusions of the study are as follows: (1) There is no significant 

difference in the four aspects of environmental atmosphere, professional 

ability, customer relationship management and word of mouth among 

customers with different backgrounds; (2) The four aspects of environmental 

atmosphere, professional ability, customer relationship management, and word 

of mouth have a significant impact. According to the results of this study, the 
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practitioners of beauty SPA studios can take the environmental atmosphere and 

professional ability as the marketing plan for customer development, operate 

good customer relationship management, improve customer reputation, and 

make customers more willing to go to the door to consume, introduce new 

customers and accept services. 

Keywords: Environmental Atmosphere, Professional Competence, 

Customer Relationship Management, Word-of-Mouth 
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第一章 緒論 

     

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。 

 

1.1 研究背景與動機 

隨著電子產品普及化，科技突飛猛進的創新，網際網路迅速發展，低

頭族、網絡成癮者無所不在，所以亞健康族群（疲憊不堪、身體酸痛等）

日益增加逐漸年輕化，加上環境、飲食與睡眠狀況的改變造成問題性肌膚

狀況連連。人們的生活方式有了很大的改变後，民眾对健康的概念也逐漸

改變，讓美容 SPA 個人工作室之市場達到了一定需求和飽和度，更日益

加劇了美容 SPA 業的競爭。因為美容 SPA 個人工作室的環境氛圍、專業

能力和顧客關係管理要求慢慢提高，嚴重影響到口碑，所以美容 SPA 個

人工作室必須在環境氛圍、專業能力、顧客關係管理、口碑相關方面不斷

加強進行定期提升與改善來因應，提高不同層面的服務水準，進而提升顧

客忠誠度增加。 

目前臺灣的美容 SPA 業市場發展成熟，小至美容 SPA 個人工作室，

直至兩人以上十人以下的中型美容 SPA 館和擁有十幾人以上員工的大型

美容 SPA 連鎖店。可謂遍地開花，由於大型連鎖店資金雄厚，廣泛擴張，

以及中型美容 SPA 館的多元化發展，使小型美容 SPA 個人工作室的生存

與未來發展舉步艱難。因此美容 SPA 個人工作室應提升環境氛圍、專業

能力、顧客關係管理與口碑，使得顧客進而願意繼續留在美容 SPA 個人

工作室消費。本研究目的在於以美容 SPA 個人工作室為例進行相關研究，

以了解「環境氛圍」、「專業能力」、「顧客關係管理」與「口碑」各面向之
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關係。 

1.2 研究目的 

根據前述之研究背景和動機的內容，本研究欲經過實證分析來探討

美容 SPA 個人工作室提升環境氛圍、提高專業能力、經營好顧客關係管

理與口碑之間的相關性和影響。本研究針對美容 SPA 個人工作室作為本

研究範圍，並透過以下方向作為本研究之研究議題： 

一、 不同背景變項對環境氛圍、專業能力、顧客關係管理與口碑是否具有

差異？ 

二、美容 SPA 的環境氛圍、專業能力、顧客關係管理對口碑是否有影響

性？ 

 

1.3 研究流程 

本研究依據研究問題確立研究背景與動機及目的，再做相關文獻探

討加以分析，採用網路問卷調查方式，提出研究假設，針對在美容 SPA 消

費的顧客，分成四個構面: 「環境氛圍」、「專業能力」、「顧客關係管理」、

「口碑」做設計問卷，第一階段前測問卷先發送問卷 61 份，根據預試之

結果來修正問卷題項，問卷經過修正後，再發給在美容 SPA 消費的顧客

來進行實際填答，所有資料進行探討統計分析驗證研究假設和數據結果，

最後提出結論。如圖 1.1 所示。 

 



 

3 

 

 

圖 1.1 研究流程圖 

資料來源：本研究整理

問卷設計 

文獻分析與探討 

問卷發放與回收 

資料整理與分析 

結論與建議 

研究動機 

確認研究目的 

 

建立研究架構 

提出研究假設 
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第二章 文獻探討 

 

本章把國內、外學者相關文獻予以整理並探討，將環境氛圍、專業能

力、顧客關係管理與口碑等四個部分進行相關文獻整理，第一部分探討環

境氛圍定義以及相關研究；第二部分探討專業能力定義與相關研究；第三

部分為顧客關係管理定義及相關研究；第四部分為口碑定義及相關研究。 

 

2.1 環境氛圍 

本節主要依環境氛圍之定義與其相關研究進行說明。 

2.1.1 環境氛圍的定義 

   Mohan, Sivakumaran & Sharma (2013)認為，環境氛圍包含了音樂、燈

光、員工與布置。Kunkel & Berry (1968)認為氛圍是指顧客在銷售之觸覺、

聽覺、視覺、嗅覺所能夠感受的感覺，其中包含溫度、味道、顏色、聲音

及員工與顧客之行為。 

Bitner (1992)指出，顧客切身體會到的知覺即可稱之為「氛圍」，包

含了氣味、聲音、溫度、色彩。徐磊青、楊公俠（2005）認為在服務環境

中，顧客和服務人員在場域的外觀和風格下所產生的互動，也隸屬於環境

氛圍的一環。環境氛圍是指讓顧客產生愉悅情緒的實體環境設計，包括室

內的工作人員的服務質量、貨品的陳列位置、室內的裝潢、動線的規劃、

燈光的明暗、櫥窗的設計、氣味等。 

    由上所述文獻可知，環境氛圍就是能啟動顧客的五感六覺的環境布

置，即尊重感、高貴感、安全感、舒適感、愉悅感；視覺、聽覺、觸覺、

嗅覺、味覺、知覺。 

 



 

5 

2.1.2 環境氛圍相關研究 

    Kotler (1973)的研究指出，氛圍係將零售空間加以設計進而影響顧客

情緒，使顧客除了消費實體商品外，同時也包含了服務、形象、包裝與環

境氛圍。而顧客比較容易因為商店營造的氛圍情境，影響本身的知覺價

值，並對其購買意願造成影響(Babin & Attaway, 2000)。Sirgy (2000)指出，

商店氛圍包含商店的燈光、顏色、音樂及室內的格調，這些因素會影響顧

客購買選擇的重要一環，而這也間接影響顧客對店內印象的正確認知。

Turley & Millian (2000) 認為整體的環境氛圍會對顧客的心情影響非常

大，在極佳的環境氛圍影響下會直接喚醒顧客歡欣的心情，進而引起消費

的行為。Blackwell, Miniard & Engel (2001)指出商店氣氛佳的環境會提升

顧客的注意力並增加購買力。徐磊青、楊公俠（2005）從環境心裡學角度

認為，環境氛圍是人和環境的相互作用，當環境的整體改變了，經驗和行

為也就被環境改變了。洪順慶（2005）指出服務場所的周邊環境，包含了

交通、氣味、音樂、溫度、空氣質量等等，對服務場所內顧客的感觀有很

大的影響。陳信福（2006）指出直接影響顧客知覺反應的意願和行為取決

於環境氛圍的好壞。王世澤（2008）之研究表示消費環境與所銷售商品如

果擁有一致性的環境氛圍，對顧客的情緒反應及購買行為也會有影響。 

Morrison, Gan, Dubelaar & Oppewal (2011)認為在優異服務的行銷年

代至極重要的一環就是環境氣氛，因此提供一個極致舒適的消費環境給

顧客，對顧客而言是非常重要的。Mohan, Sivakumaran & Sharma (2013)認

為環境氛圍包含了員工與佈置、音樂和燈光，顧客在此環境氛圍的影響下

會產生的衝動和情感，會對其衝動性購買意願有影響。張淑青（2017）指

出商店人潮動線會被空間的配置所影響；商店的環境氛圍如服務人員的

特質與行為、燈光的裝潢佈置、空間的氣味與聲音、整體的色彩等皆會影
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響顧客的情緒，使顧客願意花費更多的時間待在該空間，以增加其消費意

願。 

楊宛寧（2009）研究書籍的消費市場，研究發現書店內的商店氛圍會

對顧客的情緒及消費意願產生影響。陳信福（2006）的研究認為好的空間

氛圍會對顧客的感覺產生影響，進而影響消費意願及行為。 

    上述文獻可知，顧客身處的環境的氣氛會影響其觀感，對其再次消費

與來店意願會產生影響，所以提高環境氛圍可以對美容 SPA 個人工作室

帶來更大的效益。 

 

2.2 專業能力 

本節主要依專業能力之定義與其相關研究進行說明。 

2.2.1 專業能力定義 

Crawford (2005)將專業能力分為個人投入產出的能力，投入的能力指

的是實施工作時所運用的知識和技巧。許以亭（2012）提出專業能力應包

括態度、技能、知識、價值與情意上的能力，以作為執行該任務，扮演好

該職務的重要角色。朱勝喜（2016）研究提出，專業能力在不同的行業中

有不一樣的需求，大都以專業技能、專業知識和專業態度三項為主軸。許

以亭、陳玉枝（2011）指出專業能力包括了在工作中所彰顯出的行為態度

傾向、展現出的工作技能的經驗、與對認知事物積極之能力，盡忠職守並

可發揮所有專長，完全能做好本份職務的每個工作角色及完成任務。瞿維

新（2010）研究指出專業能力定義是每個工作者要必備的最基本的特質，

專業能力與工作行業領域有關，會直接影響個體行為並間接造成工作績

效之具體表現，而專業的工作必須要有專業領域的能力，才能勝任其職

守。專業能力在現今美容業的服務人員上尤其重要，在競爭無比激烈的環
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境情況下，一定要提升技術專業才能永續經營（楊巧如 2018）。林東勇

（2018）覺得為了要求及時調整並與大環境的轉變適時銜接，在建構虛擬

動畫的設計構面上，一定要經常性研討各職能對於專業能力的層面上的

要求，要逐步的學習和調整，才能使專業能力更提升與穩固。 

陳姿伶（2011）專業能力通常定義之為對待專精的工作時所擁有的專

業知識、專業能力、專業技術與其之價值觀（對於人、事、物的看法或評

價）等。 

林書文（2019）研究結果表明，專業能力、服務品質、口碑對顧客行

為意向呈正向影響，且認為一位合格的傳統整復服務人員，擁有專業的能

力是最基本的工作條件，用專長服務顧客，更是符合時代進步之所需。在

歐陽豪、林伯岳（2017）研究生活五金百貨的專業能力、服務品質、顧客

滿意度與顧客忠誠度時，結果發現：增強業者對客戶的服務品質，會大幅

度提高顧客的滿意度及良好的口碑，都與提升專業能力有息息相關的關

係。 

 

2.2.2 專業能力相關研究 

專業能力是成功不可或缺的重要因素，林愛倫、呂家美、黃建文

（2015）在其研究中將專業能力分為「技能」、「態度」與「知識」三大部

分。一、專業技能是運用豐富的實際經驗與深厚的知識理論，快速順暢的

解決問題的方法之能力。二、專業態度指在行為表現中所顯現出的情感態

度。三、專業知識是指從業人員因工作需要所必須擁有的知識、見識，並

能快速達成工作要求。Sirdeshmukh et al. (2002) 覺得專業能力是指工作執

行者本身具有的特殊領域的能力和其專業知識，如內在的專業能力和反

應的速度(respond speed)，學識(knowledge)，這些全部都是顧客發展信任
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關係的不可或缺的條件。阮麗美（2016）覺得專業能力應包含專業技能及

專業知識等二構面。 

李木欣（2012）指出，專業能力會影響是否能長久維持買賣雙方關系

的重要因素，將來持續互動的機會是根據顧客認知的關係品質而定的，而

這些機會又會受到從業人員的專業能力所影響。黃逸華（2013）覺得專業

知識比較理論性，而與書本理論知識相結合所累積的經驗所得的技能才

是最重要的。 

上述文獻所知，本研究專業能力為從事任何職業所需具備的能力，包

含專門技巧、專業態度以及專業知識，經過專門訓練後，在職業領域上所

表現出來的特有技能、知識與態度的精通程度。在美容職業實際工作中，

個人的技能、言談、舉止、互動、態度等需身心協調與調整，以顧客需求

為先，框架整個專業能力服務顧客。 

 

2.3 顧客關係管理 

本節主要依顧客關係管理之定義與其相關研究進行說明。 

2.3.1 顧客關係管理定義 

學者 Payne & Frow (2005)提出顧客關係管理是不間斷持續的活動，

從狹義面來解說就一種技術方案的特殊解決辦法，若以廣義的層面來說

它是一種整體顧客管理的方式，也可以用系統性整合解決有疑難雜症的

顧客。Tiwana (2001)研究表示：「顧客關係管理」定義是指美容 SPA 公司

透過各種不同角度瞭解與區分顧客，並發展出適合顧客客製化之商品與

服務。Baird & Parasnis (2011) 覺得，顧客關係管理主要在於如何幫顧客

解決方案管理的措施，通過網站與客服中心等管道處理顧客的各種問題。

Woodcock, Green & Starkey (2011)研究指出 CRM 幫助顧客和企業間，交
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易、參與並獲得訊息更加快速便捷；讓企業在時間的推移中更加了解顧客，

對顧客的需求擬定相關的作法。 

戴國良（2019） 指的「顧客關係管理」，從字面上的意思，是和顧客

維係良好的互動關係，把服務品質做好，讓顧客滿意度增加，保持顧客忠

誠度，大幅提高了對未來的信任度。蘇怡靜（2002）則指出，顧客關係管

理對於經營績效具有顯著性影響。綜合分析數位專家、學者之研究發現，

顧客關係管理對於誠信，還有企業價值，以及顧客互惠、獲利、 和經營

績效與永續經營的確有顯著性的正相關。Chaudhuri & Holbrook (2001) 指

出，開發一個新顧客所需的成本是維護既有顧客的 4 到 10 倍，而維持顧

客的忠誠度又能為公司提高 25 至 80 %的利潤。 

顧客關係管理的層面非常廣泛，不但要降低消費成本還要提供完善

的服務品質、給予特別的關注、而且要與顧客建立情誼並長期的聯絡，此

外顧客關係管理的「顧客」 兩個字，是指服務行業和店家前來要求服務

或購物消費的人，包含個人或是組織亦同。 

2.3.2 顧客關係管理相關研究 

Kim et al. (2012)在他的觀點文中說到，顧客是不可以單方面管理的，

只能靠服務來提升與他們的關係，若是互動沒有很好，顧客就會有很差的

消費體驗，造成顧客流失。鄭紹成（2020） 說顧客關係管理主要目的還

是以顧客為中心點，探索出對的顧客，在對的時間，以對的通路，以對的

方法正確的服務顧客。 

McKenzie (2001) 認為關係是來自於企業與顧客多次的互動

（Interactive）與對話（Conversations），這些交流包含了一些經濟交換，

也就是提供價金（Price）與物（Offering）的互換，範疇包括了知識、服

務、產品、流程等一切能夠為顧客創造價值的資源（Resources）。由於市
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場環境與顧客改變迅速，因此對話及互動是為了了解優質的顧客、對的顧

客與需要經營的顧客。 

王雪瀞（2020）研究指出顧客關係管理指企業為了在鞏固既有顧客的

基礎下，同時贏取新的顧客，在持續的了解交流並影響顧客行為的方法下，

來增加顧客的消費。將資訊技術與業務流程深度整合起來，有效地從多方

面取得顧客的資訊，來回應及預測顧客的需求。 

王人國（2018）研究認為顧客關係管理關鍵包含三個方面：一、客戶

服務，以保留原有客戶，提高客戶滿意度為主；二、客戶開發，開發客戶

需要的產品，並分析客戶需要的時機；三、客戶取得，主要尋求及發掘新

客戶。 

綜上所述認為顧客關係管理亦係以顧客為主的關係管理之互動，其

目的是管理美容 SPA 公司現有顧客與潛在顧客之關係，更能高效的取得

並能開發及保留住美容 SPA 公司最為首要的資產~顧客。故而雙方的互

動是相當的重要性，在現今各家美容都應積極的投資與顧客互動關係，加

強顧客關係管理。 

 

2.4 口碑 

本節主要依口碑之定義與其相關研究進行說明。 

2.4.1 口碑定義 

Soderlund & Rosengren (2007) 覺得口碑是指顧客之間非正式地購買與

交換相關的信息。Silverman (2001) 則將口碑定義為獨立在廠商之外的顧

客和顧客之間的溝通管道。Lau & Ng (2001) 認為口碑的定義「為與產品

相關的對話、人員推薦、非正式的溝通與人際溝通。」 Arndt (1967)指出

口碑是指人和人之間利用口語形式面對面的溝通，內容包括商品見解交
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流和經驗使用分享。 

總和以上定義，將口碑定義為：人和人之間通過面對面的接觸，或由

其它方式傳播，討論產品的品牌或是企業服務的意見與經驗分享，透過口

碑的傳播方式，顧客能夠從他人得知有關產品的相關信息，並且極有可能

因為此信息而改變他的消費態度，使其被說服。 

2.4.2 口碑相關研究 

口碑對於顧客來說會生成兩種不同的效果，一是正面口碑（Positive 

Word-of-month，簡稱 PWOM），二是負面口碑（Negative word-of-month,

簡稱 NWOM）。正面口碑是探討口碑的說服效果以及推薦意願；負面口

碑則著重於顧客抱怨的議題和管理辦法（田芳瑜與蘇純俞，2009）。口碑

是很有效的行銷工具，具有其影響力(Berger & Schwartz, 2011; Duan, Gu, 

& Whinston, 2008a; Khare, Labrecque & Asare 2011; Park & Lee, 2008) ，正

面口碑會促進顧客對某品牌的購買意願，反之負面口碑則會降低顧客的

購買意願。其中正面口碑最為重要，Chevalier and Mayzlin (2006)指出口

碑中約有 80%為正面。相當多比例的顧客在購買商品前都會向親友探詢

相關的口碑或是上網查看相關的信息(Benckendorff, 2007)。 

口碑傳播的資訊和內容並不是企業可以主導的，因為提供相對於其

他管道更高的可信度，還會影響到顧客的購買決策（Bloch et al. 1986; Feick 

& Price,1987）。依據以往的文獻，口碑行銷特別合適於服務性的商品和風

險比較高的經驗性的商品。相關研究指出，有 71%的顧客認為，口碑在

他們購買決策中最大，是最重要的因素 (Donaton, 2003)。 

Higie, Feick & Price (1987)對顧客來說， 總體而言於大眾媒體，口碑

為一個重要的、可選擇的資訊來源。周建亨與闕仁翔（2017）指出讓消費

做出增加決策之可能可以用口碑，所以相較於服務人員傳逹的訊息，口碑
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可信度越高，口碑訊息就更可能引起顧客共識。 

總上所述可以得知口碑是指至親好友將自己的商品或專業能力訊

息、品牌（商品）透過交流的方式傳遞出去。其特點可信度強、成功率高，

以這種口語傳遞方式，稱為口碑。總的來說，口碑已經被證實有影響力，

不論正面口碑或是負面口碑都有可能會在顧客的決策過程中影響顧客的

認知和評估。 

 

  



 

13 

第三章 研究方法 

 

本章共分為四節，第一節為研究架構與研究假設，在透過了相關文獻

探討後，呈現出具有實務性與理論性的完整架構，在研究架構建立的基礎

上，以及評估研究動機後建立研究假設；第二節為介紹各變項之操作型定

義及問卷設計；第三節抽樣方法；第四節為說明資料分析之方法。 

 

3.1 研究架構與研究假設 

本研究根據研究目的，對四個變項之文獻進行回顧，並提出研究架構，

如圖 3.1 所示。  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3.1 研究架構圖 

 

相關之研究假設如下：  

假設 1：不同背景變項的美容 SPA 顧客對環境氛圍之看法有顯著差異。 

假設 2：不同背景變項的美容 SPA 顧客對專業能力之看法有顯著差異。 

背景變項 

性    別 

年    齡 

收    入 

婚姻狀況 

教育程度 

職業類別 

環境氛圍 

口  碑 

專業能力 

H5 

H6 

H7 

H1 

H2 

H3 

H4 
顧客關係管理 
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假設 3：不同背景變項的美容 SPA 顧客對顧客關係管理之看法有顯著差

異。 

假設 4：不同背景變項的美容 SPA 顧客對口碑之看法有顯著差異。 

假設 5：環境氛圍對口碑有顯著的正向影響。 

假設 6：顧客關係管理對口碑有顯著的正向影響。 

假設 7：專業能力對口碑有顯著的正向影響。 

 

3.2 操作型定義與問卷設計 

本研究設計編寫出「美容 SPA 個人工作室之研究問卷」，經過文獻探

討，參酌各學者相關論文後，最後經指導教授斧正而成。本節包含各變項

之操作型定義與問卷題項。 

（1） 背景變項包含性別、年齡、收入、婚姻狀況、教育程度和職業類別

等 6 題問卷題項。 

A、性別分為男和女。 

B、年齡包括 20 歲以下、21-30 歲、31-40 歲、41-50 歲、51-60 歲 

和 61 歲以上 

C、收入包含 25000 元以下、25001 元-35000 元、35001 元-50000 元、

50001 元以上 

D、婚姻狀況分為已婚和未婚。  

E、教育程度包括國中(含)以下、高中、大學/專科、研究所以上。      

F、職業類別分為製造業類、服務業類、軍公教、自由業、家管、其

他。 

研究變項：包含環境氛圍、專業能力、顧客關係管理與口碑，詳細敘述如

下 
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（2）環境氛圍, 從視覺上的亮度、色彩、形狀、大小；聽覺上的音量和

聲調；嗅覺上的氣味；觸覺上的感觀知覺、溫度及軟硬適度（潘美卿，2010；

許瓊文，2012；陳柏丞，2013）。 

本研究之環境氛圍變項之問卷，參考許秀蓉（2020）之研究的問卷內

容，修訂為適合本研究之問項，共計 8 個題項如表 3.1 所示。 

 

表 3.1 環境氛圍之題項 

編號 問卷題項 

1 我覺得柔和的光線很重要。 

2 我覺得放鬆的音樂很重要。 

3 我覺得芳香的味道很重要。 

4 我覺得舒適的溫度很重要。 

5 我覺得乾淨的環境很重要。 

6 我覺得整齊的擺設很重要。 

7 我覺得裝潢與設計很重要。 

8 我覺得有隱私空間很重要。 

資料來源：本研究整理 

 

（3）專業能力：黃國峯（2008）研究指出專業能力包含在工作中所需具

備專門的工作知識、特殊訓練技巧與工作態度，在職業工作上所表現的技

能、態度與知識、熟練的工作技巧等，表示技術精進越能發揮所長，做好

該專業角色的功能。 

本研究之專業能力變項之問卷，參考阮麗美（2016）之研究的問卷內

容，修訂為適合本研究之問項，共計 10 個題項如表 3.2 所示。 
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表 3.2 專業能力之題項 

編號 問卷題項 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

我覺得美容師擁有的學歷很重要。 

我覺得美容師擁有專業的證照很重要。 

我覺得美容師擁有熟練的技術很重要。 

我覺得美容師擁有豐富的專業知識很重要。 

我覺得美容師擁有豐富的實務經驗很重要。 

我覺得美容師能滿足顧客各種需求很重要。 

我覺得美容師的顧客溝通能力很重要。 

我覺得美容師是否不斷的進修很重要。 

我覺得美容師的穿著打扮很重要。 

我覺得美容師的服務態度很重要。 

資料來源：本研究整理 

 

（4）顧客關係管理：胡政源（2020）認為關係管理的意思就是為顧客做

好服務品質，增加顧客的滿意度與信心度，保持顧客的忠誠度，維持良好

的關系。 

本研究之顧客關係管理變項之問卷，參考許秀蓉（2020）之研究的問

卷內容，修訂為適合本研究之問項，共計 6 個題項如表 3.3 所示。 
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表 3.3 顧客關係管理之題項 

編號 問卷題項 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

我覺得美容 SPA的產品/服務應該要滿足顧客的需求。 

我覺得美容師與顧客應該要保持密切的互動。 

我覺得美容師與顧客應該要建立長期友善的关係。 

我覺得美容師應該要為顧客建立完善的服務項目操作流程。 

我覺得美容師應該要有親切的售後服務。 

我覺得美容師在工作前應該要有詳盡的服務流程說明。 

資料來源：本研究整理 

 

（5）口碑：Westbrook (1987)將口碑定義為：「顧客在使用某項的商品又

或說是接受其特定服務過後，將自己對此產品或是服務以及對服務人員

的評價及感覺 以口與方式或其他非正式的方式傳達（遞）給其他顧客行

為。」 

本研究之口碑變項之問卷，是參考鄭燁婷（2016）研究的問卷內容，

修訂為適合本研究之問項，共計 9 個題項如表 3.4 所示。 

 

表 3.4 口碑之題項 

編號 問卷題項 

1 

2 

3 

4 

5 

我會選擇有良好專業口碑的美容 SPA 個人工作室。 

我會選擇有良好服務口碑的美容 SPA 個人工作室。 

我會選擇有正面評價口碑的美容 SPA 個人工作室。 

我會在網絡平台上推薦優質的美容 SPA 個人工作室。 

我會推薦優質的美容 SPA 個人工作室給親朋好友。 
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編號 問卷題項 

6 

7 

8 

9 

我會主動搜尋他人對美容 SPA 個人工作室的評價。 

我會因為他人意見而影響對美容 SPA 個人工作室的看法。 

我認為親友可以提供優質的美容 SPA 個人工作室的資訊。 

親友的口碑會影響我是否去某一美容 SPA 個人工作室消費。 

資料來源：本研究整理 

（6）問卷設計，本研究採用 Google 網路問卷匿名調查方式進行的，第一

部分為基本資料，第二部分為調查美容 SPA 顧客對美容 SPA 個人工作室

的環境氛圍、專業能力、顧客關係管理與口碑的情形。本問卷採用了李克

特（Likert）的五點量表來測量的，從「極不同意」、「大致不同意」、「普

通」、「大致同意」、「非常同意」依序給予 1 分、2 分、3 分、4 分及 5 分

的分數。分數越高時，表示受測者對於各量表的同意程度越高。 

 

3.3 問卷預試與項目分析 

本研究主要探討美容 SPA 顧客對美容 SPA 個人工作室的看法，以匿

名問卷調查法作為資料蒐集的工具。發放問卷對象並無限定於需做過美

容 SPA，因此採用網路發放方式，網路問卷可以讓問卷填答者可以有足夠

時間的填答問卷。 

本研究利用兩個階段的問卷調查方式來進行問題題項的過濾與篩

選，第一次以預試的方式以台灣地區美容 SPA 個人工作室的顧客來對美

容 SPA 個人工作室的環境氛圍、專業能力、顧客關係管理與口碑四個構

面篩選出合適的題項，以防在正式發送問卷時發生失誤。 

第一階段發送問卷於民國 110 年 11 月 25 日預先發放 61 份問卷

作為前測，有效樣本 61 份，回收後以統計軟體 SPSS 進行項目分析之後
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再進行信度分析，以確保一致性的問卷內容。依據 Guieford (1965) 之建

議，Cronbach’s α 值若高於 0.7 時，則表示資料為高信度，而本研究各構

面之 Cronbach’s α 值分別為 0.815、0.761、0.737、0.729，皆高於 0.7，代

表本研究量表屬於高信度，分析結果如表 3.5 所示。 

表 3.5 預試信度表 

衡量變項 題數 Cronbach’s α 總信度 

環境氛圍 8 0.815 

0.903 
專業能力 10 0.761 

顧客關係管理 6 0.737 

口   碑 9 0.729 

資料來源:本研究整理 

 

第二次正式問卷於民國 110 年 12 月 7 日至民國 111 年 2 月 21

日止，採用網路問卷調查，有效問卷共計回收 277 份，有效問卷回收率達 

100%，回收之資料以 SPSS 18.0 套裝軟體為主要進行資料整理與分析。

結果以信度分析、效度分析、描述性統計、獨立樣本 T 檢定、單因子變

異數 分析和迴歸等統計方法進行分析。 

 

3.4 資料分析方法 

以美容 SPA 顧客為研究對象，採網路方式進行問巻調查，有效回收

277 份問巻。回收之資料以 SPSS18.0 套裝軟體為進行主要的資料整理與

分析。分析方法有信度分析、效度分析、敘述性統計分析、獨立樣本 T 檢

定、單因子變異數分析、線性迴歸分析。詳細步驟流程如下所述。 
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3.4.1 信度分析 

信度是指量表或問卷的一致性和穩定性，信度分析為結果可靠性程

度的檢驗測量，可以視為測量結果受到機率影響的程度。信度檢驗最常見 

的方法有再測信度、複本信度、評分者信度又分內在信度（又分為：折半 

信度、Cronbach’s α 係數信度）。 

本研究採用內在信度之  Cronbach’s α 係數信度檢驗分析，

Cronbach’s α 係數值介於 0 到 1 之間，α 係數值至少要大於或等於 

0.7，檢驗測量結果表示問卷設計之信度可靠性較佳，且其值越高， 信度

就越高。 

3.4.2 效度分析 

效度代表問卷內容的正確性和準確性的程度，效度愈高，表示測量結 

果愈能顯現測量的契合程度和真實的特徵對象。本研究的效度分析採用

內容效度寫進行的，問卷題項內容係以實證研究之學理為基礎，參考國內

過去的實證相關研究文獻的問卷量表加以修改，並經過教授檢視，再經修

飾詞意施以前測預試而成。 

3.4.3 敘述性統計分析 

為了瞭解量表或問卷樣本的結構特性，根據美容 SPA 顧客之個人 受

測驗者的問卷填答基本資料進行統計和分析，項目包含平均數、次數分 

配、標準差等統計值的分析和探討。 

3.4.4 獨立樣本 T 檢定、單因子變異數分析 

獨立樣本 T 檢定和單因子變數分析都是運用了平均數的比較方式，

從而了解檢定問題，探討兩者之間或兩者以上是否有明顯差異，以檢測人

口統計變項，（包含性別、年齡、收入、婚姻狀況、教育程度、職業類別）

對研究的架構上會不會存在著顯著差異，兩組之變數再來做比較，然後隨
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機效果的模式來對不同的背景下之受測者進行實驗，進而觀察該樣本的

填答實測的結果是不是有顯著的差異性，所以使用 T 檢定；三組之變數

（含）以上作比較，以單因子變異數之分析來測量，實驗的結果是不是有

達到顯著的差異。 

3.4.5  迴歸分析  

探討各變項間的因果關係主要用迴歸分析；是不是存在著某種線性

或非線性關係之一種統計的分析方法。所謂線性關係，意指兩個變數間的

關係用一條最具有代表性的直線呈現，也是兩個變數上增或遞減的時候

具有一致的關係，直接可以用直線斜率之表示。用以相關的方向和強度，

特別的適用於各個變項之間的因果關係，探索各個變項之間的影響程度，

本研究之利用迴歸分析，分別以環境氛圍、專業能力、顧客關係管理三個

自變項對依變項口碑來進行迴歸，藉由了解不同變項之間的關係。 
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第四章 實證結果分析 

     

本章節以 SPSS18.0 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，來驗證各項變數建立之研究假設，並解釋研究結果。本

研究是以美容 SPA 顧客為主要研究對象，來探討環境氛圍、專業能力、

顧客關系、口碑之關係，並針對分析之結果提出結論。 

 

4.1 信度分析  

    本研究進行衡量工具檢測，是否達到良好的信度及效度，期望本研究

樣本之特徵能夠呈現。利用因素分析進行資料之萃取與縮減，再藉由信度

分析予以檢驗問卷各構面衡量問項的可靠性，透過檢驗確立其問卷的一

致性及穩定性。表 4.1 資料分析結果顯示，環境氛圍的 Cronbach’s α 係數

為 0.834、專業能力的 Cronbach’s α 係數為 0.793、顧客關係管理的

Cronbach’s α 係數為 0.850、口碑的 Cronbach’s α 係數為 0.827；各變項的

Cronbach’s α 係數數值均大於 0.7 以上，故代表本研究的網路問卷，具良

好且一致性亦有高信度。如表 4.1 所示。 

 

表 4.1 各研究變項信度分析彙整表 

衡量變項 題數 Cronbach’s α 總信度 

環境氛圍 8 0.834 

0.927 
專業能力 10 0.793 

顧客關係管理 6 0.850 

口   碑 9 0.827 

資料來源:本研究整理 
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4.2 效度分析 

本研究之效度分析包含內容效度與因素分析建構效度兩部分。內容

效度的部分，問卷題項內容是參考過去的研究編寫出來，經過教授的審慎

檢視，並在預試進行項目分析，問卷題項具有一定之內容效度。因素分析

方面，本研究先以適切性量數（KMO）與 Bartlett 球形檢定判別資料是否

合適作因素分析。KMO 值越接近 0 時，代表變項的相關性越低，數量接

近 1 時，代表相關情形越高，依 Kaiser(1970)提出的觀點，0.8 以上適合

作因素分析，從表 4.2 得知，本研究各變項之 KMO 值分別為 0.859、0.853、

0.846、0.815，各變項 Bartlett 球形檢定 P 值 0.000<0.005 皆達顯著水準。

由此可知本研究之資料適合作因素分析。如表 4.2 所示。 

表 4.2 KMO 值與 Bartlett 球形檢定 

研究變數 
KMO 取樣

適切性量數 

Bartlett 球形檢定 

近似卡方分配 顯著性 

環境氛圍 0.859 824.777 0.000*** 

專業能力 0.853 910.966 0.000*** 

顧客關係管理 0.846 695.651 0.000*** 

口碑 0.815 1070.905 0.000*** 

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

 

經因素分析後，各變項之分析結果如表 4.3~4.6 所示，除了確認各題項

皆具有不錯的效度之外，也顯示所有題項皆應保留不需刪除。 

1. 環境氛圍 

環境氛圍之題項共八題，多數的因素負荷量均大於 0.7，表示這些題

項適合用來當成環境氛圍的衡量工具。表 4.3 為環境氛圍因素分析之因
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素負荷量與解釋變異量。 

表 4.3 環境氛圍之因素分析 

題項 因素負荷量 解釋變異量% 

4、我覺得舒適的溫度很重要。 0.794 

50.038% 

5、我覺得乾淨的環境很重要。 0.749 

2、我覺得放鬆的音樂很重要。 0.737 

1、我覺得柔和的光線很重要。 0.723 

6、我覺得整齊的擺設很重要。 0.712 

8、我覺得有隱私空間很重要。 0.707 

3、我覺得芳香的味道很重要。 0.683 

7、我覺得裝潢與設計很重要。 0.521 

資料來源：本研究整理 

2. 專業能力 

「專業能力」之題項共十題，大部分的因素負荷量都大於 0.7，表示

這些題項適合用於專業能力的衡量工具。表 4.4 為專業能力因素分析之

因素負荷量與解釋變異量。 

表 4.4 專業能力因素分析表 

題項 因素 

負荷量 

解釋 

變異量% 

3、我覺得美容師擁有熟練的技術很重要。 0.846 

54.584% 

1、我覺得美容師擁有的學歷很重要。 0.845 

4、我覺得美容師擁有豐富的專業知識很重要。 0.761 

10、我覺得美容師的服務態度很重要。 0.752 

7、我覺得美容師的顧客溝通能力很重要。 0.704 

5、我覺得美容師擁有豐富的實務經驗很重要。 0.702 

2、我覺得美容師擁有專業的證照很重要。 0.663 

9、我覺得美容師的穿著打扮很重要。 0.591 

8、我覺得美容師是否不斷的進修很重要。 0.511 

6、我覺得美容師能滿足顧客各種需求很重要。 0.475 

資料來源：本研究整理 
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3.顧客關係管理 

    「顧客關係管理」之題項共六題，因素負荷量均大於 0.7，表示這些

題項很適合用來當成顧客關係管理的衡量工具。表 4.5 為顧客關係管理

因素分析之因素負荷量與解釋變異量。 

表 4.5 顧客關係管理因素分析表 

題項 
因素 

負荷量 

解釋 

變異量% 

3、我覺得美容師與顧客應該要建立長期友善的關

係。 
0.801 

58.559% 

5、我覺得美容師應該要有親切的售後服務。 0.794 

1、我覺得美容 SPA 的產品/服務應該要滿足顧客

的需求。 
0.779 

4、我覺得美容師應該要為顧客建立完善的服務項

目操作流程。 
0.765 

2、我覺得美容師與顧客應該要保持密切的互動。 0.742 

6、我覺得美容師在工作前應該要有詳盡的服務流

程說明。 
0.707 

資料來源：本研究整理 

 

4.口碑 

「口碑」之題項共九題，大部分的因素負荷量均大於 0.7，表示這些

題項適合用於口碑的衡量工具。表 4.6 為口碑因素分析之因素負荷量與

解釋變異量。 
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表 4.6 口碑因素分析表 

題項 
因素 

負荷量 

解釋 

變異量% 

2、我會選擇有良好服務口碑的美容 SPA 個人工作

室。 
0.880 

62.460% 

1、我會選擇有良好專業口碑的美容 SPA 個人工作

室。 
0.871 

3、我會選擇有正面評價口碑的美容 SPA 個人工作

室。 
0.863 

8、我認為親友可以提供優質的美容 SPA 個人工作

室的資訊。 
0.775 

6、我會主動搜尋他人對美容 SPA 個人工作室的評

價。 
0.745 

7、我會因為他人意見而影響對美容 SPA 個人工作

室的看法。 
0.720 

9、親友的口碑會影響我是否去某一美容 SPA 個人

工作室消費。 
0.699 

4、我會在網絡平台上推薦優質的美容 SPA 個人工

作室。 
0.682 

5、我會推薦優質的美容 SPA 個人工作室給親朋好

友。 
0.543 

資料來源：本研究整理 

 

4.3 敘述性統計分析 

受訪者之個人特質，包括性別、年齡、收入、婚姻狀況、教育程度、

職業類別。在性別上，女性占 80.9%，在年齡方面，以 41-50 歲最多，占

34.7%，月收入部分以 20001-35000 元居多，占 31.0%，婚姻狀況方面，

已婚居多，占 68.6%，網路受訪者的學歷以大專/專科最多，占 56.7%，職

業部分以服務業類較多，占 39.7%。如表 4.7 所示。 
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表 4.7 受訪者之個人屬性次數分配表 

變數 類別 人數 百分比 

性別 
男 53 19.1% 

女 224 80.9% 

年齡 

20 歲以下 4 1.4% 

21-30 歲 30 10.8% 

31-40 歲 64 23.1% 

41-50 歲 96 34.7% 

51-60 歲 62 22.4% 

61 歲以上 21 7.6% 

婚姻狀況 
已婚 190 68.6% 

未婚 87 31.4% 

教育程度 

國中（含）以下 15 5.4% 

高中 58 20.9% 

大學/專科 157 56.7% 

研究所以上 47 17.0% 

職業類別 

製造業類 44 15.9% 

服務業類 110 39.7% 

軍公教 19 6.9% 

自由業 32 11.6% 

家管 26 9.4% 

其他 46 16.6% 

收入 

25000 元以下 51 18.4% 

25001-35000 元 86 31.0% 

35001-50000 元 78 28.2% 

50001 元以上 62 22.4% 

資料來源：本研究整理 
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4.4 差異性分析 

4.4.1 性別之獨立樣本 T 檢定 

本研究以獨立樣本 T 檢定進行探討,以美容 SPA 顧客之不同性別,在

環境氛圍、專業能力、顧客關係管理與口碑，是否有明顯差異。 

由表 4.8 可知，性別對其四個變項均無顯著差異（P>0.05）。表示無

論男、女顧客對於環境氛圍、專業能力、顧客關係管理、口碑等方面之看

法均無顯著差異，可能大家都喜歡在良好的環境氛圍裡面享受著專業的

服務，感受美容 SPA 店家貼心的服務，也願意做良好口碑的傳播。四個

變項的平均數環境氛圍最高，口碑稍低，表示顧客最在乎美容 SPA 個人

工作室 環境氛圍。如表 4.8 所示。 

表 4.8 性別之獨立樣本 T 檢定 

變數 性別 平均數 t 值 顯著性 

環境氛圍 
男 4.7217 

0.246 0.806 
女 4.7355 

專業能力 
男 4.4774 

1.220 0.224 
女 4.5500 

顧客關係管理 
男 4.5440 

-0.103 0.918 
女 4.5357 

口碑 
男 4.3648 

0.590 0.555 
女 4.4107 

資料來源：本研究整理          

     

4.4.2 單因子變異量分析 

本節使用單因子變異數來檢視不同年齡、教育程度、職業、月收入在

環境氛圍、專業能力、顧客關係管理與口碑是否有顯著性的差異，如果顯

著，再進一步進行事後比較，分析結果如下： 
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（1） 年齡 

了解不同年齡之美容 SPA 顧客對於環境氛圍、專業能力、顧客關係

管理與口碑等四個變項間的差異情形，由於在 20 歲以下因為個案數比較

少無法有效分析，因此與 21-30 歲合併，以 ANOVA (Analysis of Variance)

分析結果顯示：不同年齡層之美容 SPA 顧客對於口碑看法無顯著差異，

在環境氛圍、專業能力、顧客關係管理其看法則有顯著差異，再進行

Scheffe 事後比較，顯示在顧客關係管理的看法無顯著差異，而在環境氛

圍與專業能力的看法有顯著差異。如表 4.9 所示。 

表 4.9 不同年齡對各變項之單因子變異數分析表 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 事後比較 

環境

氛圍 

1 30 歲以下 34 4.5404 

3.024** 0.018 3>1 

2 31-40 歲 64 4.7578 

3 41-50 歲 96 4.7813 

4 51-60 歲 62 4.7218 

5 60 歲以上 21 4.7798 

專業

能力 

1 30 歲以下 34 4.3471 

4.509** 0.002 4>1 

2 31-40 歲 64 4.4563 

3 41-50 歲 96 4.5677 

4 51-60 歲 62 4.6484 

5 60 歲以上 21 4.6095 

顧客

關係

管理 

1 30 歲以下 34 4.3088 

2.850* 0.015 N 

2 31-40 歲 64 4.4479 

3 41-50 歲 96 4.5937 

4 51-60 歲 62 4.6344 

5 60 歲以上 21 4.6349 

口碑 

1 30 歲以下 34 4.3660 

0.993 0.412  

2 31-40 歲 64 4.4635 

3 41-50 歲 96 4.4444 

4 51-60 歲 62 4.3136 

5 60 歲以上 21 4.3386 

資料來源：本研究整理  *P<0.05，**P<0.01，***P<0.001  
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（2） 教育程度 

了解不同教育程度之美容 SPA 顧客對於四個變項間的整體差異，以

ANOVA(Analysis oF Variance)分析結果顯示：不同教育程度之美容 SPA 顧

客對四個變項間均無顯著差異。表示不同教育程度之美容 SPA 顧客對美

容 SPA 工作室的看法與感受差不多。如表 4.10 所示。 

 

表 4.10 教育程度對單因子變異數分析表 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 

環境氛圍 

1 國中(含)以下 15 4.7500 

1.494 0.217 
2 高中 58 4.8211 

3 大學/專科 157 4.7070 

4 研究所以上 47 4.7048 

專業能力 

1 國中(含)以下 15 4.5800 

1.806 0.146 
2 高中 58 4.6345 

3 大學/專科 157 4.5115 

4 研究所以上 47 4.4830 

顧客關係

管理 

1 國中(含)以下 15 4.7111 

2.510 0.059 
2 高中 58 4.6724 

3 大學/專科 157 4.4820 

4 研究所以上 47 4.5000 

口碑 

1 國中(含)以下 15 4.5259 

2.438 0.065 
2 高中 58 4.5402 

3 大學/專科 157 4.3616 

4 研究所以上 47 4.3262 

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

   

（3） 職業 

以不同職業別來檢定不同變項中的整體差異，以 ANOVA(Analysis oF 

Variance)分析結果顯示：不同職業之美容 SPA 顧客對於環境氛圍、專業
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能力無顯著差異，但在顧客關係管理和口碑其看法有顯著差異，再進行

Scheffe 事後比較，顯示對口碑看法無顯著差異，對顧客關係管理看法有

顯著差異。如表 4.11 所示。 

表 4.11 職業對單因子變異數分析表 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 事後比較 

環境

氛圍 

1 製造業類 44 4.7244 

0.368 0.871  

2 服務業類 110 4.7511 

3 軍公教 19 4.6579 

4 自由業 32 4.7031 

5 家管 26 4.7837 

6 其他 46 4.7201 

專業

能力 

1 製造業類 44 4.4682 

1.853 0.103  

2 服務業類 110 4.5582 

3 軍公教 19 4.5895 

4 自由業 32 4.5688 

5 家管 26 4.6731 

6 其他 46 4.4261 

顧客

關係

管理 

1 製造業類 44 4.3523 

3.982** 0.002 
5>1 

5>6 

2 服務業類 110 4.6258 

3 軍公教 19 4.4386 

4 自由業 32 4.6458 

5 家管 26 4.7244 

6 其他 46 4.3623 

口碑 

1 製造業類 44 4.2778 

2.381* 0.039 N 

2 服務業類 110 4.5182 

3 軍公教 19 4.2281 

4 自由業 32 4.3264 

5 家管 26 4.4145 

6 其他 46 4.3599 

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

N:事後比較沒有顯著差異 
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（4） 月收入 

了解不同月收入之美容 SPA 顧客對於四個變項間的整體差異，以

ANOVA(Analysis of Variance)分析結果顯示：美容 SPA 顧客在個人月收入

對于美容 SPA 工作室在各變項之間並無顯著差異。如表 4.12 所示。 

表 4.12 月收入對單因子變異數分析表 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 

環境 

氛圍 

1 25000 以下 51 4.7745 

1.269 0.285 
2 25001-35000 86 4.6788 

3 35001-50000 78 4.7244 

4 50001 以上 62 4.7843 

專業 

能力 

1 25000 以下 51 4.5922 

0.493 0.688 
2 25001-35000 86 4.5186 

3 35001-50000 78 4.5141 

4 50001 以上 62 4.5419 

顧客 

關係 

管理 

1 25000 以下 51 4.6340 

1.348 0.259 
2 25001-35000 86 4.5465 

3 35001-50000 78 4.4487 

4 50001 以上 62 4.5565 

口碑 

1 25000 以下 51 4.4946 

1.006 0.364 
2 25001-35000 86 4.4264 

3 35001-50000 78 4.3590 

4 50001 以上 62 4.3459 

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

     

4.5 迴歸分析 

   本研究主要以迴歸分析探討美容 SPA 環境氛圍對口碑、專業能力對口

碑、顧客關係管理對口碑等變項是否達顯著性之影響。各個變項迴歸分析

的結果，如表 4.13 所示： 
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表 4.13 各變項迴歸分析表 

自變數/依變數 F 值 Beta 值 調整後 R 平方 

環境氛圍/口碑 117.130 0.547*** 0.296 

專業能力/口碑 137.134 0.577*** 0.330 

顧客關係管理/口碑 151.039 0.595*** 0.352 

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

     

4.5.1 環境氛圍對口碑之迴歸分析    

如 4.13 表，以環境氛圍為自變數，口碑為依變數進行迴歸分析，分

析結果顯示：迴歸模式整體檢驗結果，F 值=117.130，顯著性 P<0.001，

判定此模型適合；從迴歸係數中 Beta 值為 0.547，表示環境氛圍對口碑有

正向的影響力且達顯著水準，調整後的 R 平方 0.296，表示環境氛圍解釋

力達 29.6%的變異量。因此假設 H5 成立，環境氛圍對口碑有顯著的影響

力,結果顯示美容 SPA 工作室環境氛圍越好，口碑就越高。 

4.5.2 專業能力對口碑之迴歸分析 

  如 4.13 表，以專業能力為自變數，口碑為依變數進行迴歸分析，分

析結果顯示：迴歸模式整體檢驗結果，F 值=137.134，顯著性 P<0.001，

判定此模型適合；從迴歸係數中 Beta 值為 0.577，表示專業能力對口碑有

正向的影響力且達顯著水準，調整後的 R 平方 0.330，表示專業能力解釋

力達 33.0%的變異量。因此假設 H7 成立，專業能力對口碑有顯著的影響

力，結果顯示美容 SPA 工作室專業能力越好，口碑就越高。 

4.5.3 顧客關係管理對口碑之迴歸分析 

   如 4.13 表，以顧客關係管理為自變數，口碑為依變數進行迴歸分

析，分析結果：迴歸模式整體檢驗結果，F 值=151.039，顯著性 P<0.001,
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判定此模型適合;從迴歸係數中 Beta 值為 0.595，表示顧客關係管理對口

碑有正向的影響力且達顯著水準，調整後的 R 平方 0.352,表示顧客關係

管理解釋力達 35.2%的變異量。因此假設 H6 成立，顧客關係管理對口碑

有顯著的影響力，結果顯示美容 SPA 工作室顧客關係管理越好，口碑就

越高。 
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第五章 結論與建議 

 

本章節依據上一節說明與結果，歸納出結論與管理意涵。本研究利用

網路問卷內容與分析，以了解美容 SPA工作室環境氛圍、專業能力、顧客

關係管理與口碑之情形，分析顧客個人背景變項在四個變項的差異狀況，

研究四個變項的關聯情形。經由上述所詮釋統計內容與資料分析透過相

關討論後，本章按序說明探討結果與建議，本章共分為 2 節，5.1 為結論，

5.2 為管理意涵。 

 

5.1 結論 

美容 SPA 顧客以女性居多，年齡層以 41-50 歲最多，顯示美容 SPA

的顧客以中高齡居多，教育程度以大專/專科最多，收入方面以 20001-

35000 元為最高族群，職業部分以服務業類較多。根據統計分析後的結果

整理表 5.1、5.2。 

表 5.1 研究假設與分析結果整理 

研究假設 研究結果 

假設 1 不同背景變項對環境氛圍之看法有顯著差異。 部分成立 

假設 2 不同背景變項對專業能力之看法有顯著差異。 部分成立 

假設 3 
不同背景變項對顧客關係管理之看法有顯著差

異。 
部分成立 

假設 4 不同背景變項對口碑之看法有顯著差異。 不成立 

假設 5 環境氛圍對口碑有顯著的正向影響 成立 

假設 6 專業能力對口碑有顯著的正向影響 成立 

假設 7 顧客關係管理對口碑有顯著的正向影響 成立 
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5.1.1 研究結果顯示不同背景變項對環境氛圍、專業能力、顧客關係管理

之看法有顯著差異，對口碑之看法無顯著差異。 

5.1.2 環境氛圍對口碑之影響 

研究結果顯示環境氛圍正向顯著影響口碑，顯示出美容 SPA 工作室

環境氛圍越好, 會正向影響口碑。 

5.1.3 專業能力對口碑之影響 

研究結果顯示專業能力正向顯著影響口碑，顯示出美容 SPA 工作室

專業能力越高, 會正向影響口碑。 

5.1.4 顧客關係管理對口碑之影響 

研究結果顯示顧客關係管理正向顯著影響口碑，顯示出美容 SPA 工

作室顧客關係管理越好,會正向影響口碑。 

環境氛圍與專業能力方面，在年齡上有顯著差異，顧客關係管理方

面，在職業上有顯著差異。 

表 5.2 不同背景變項對四個變項的差異性分析彙整表 

 環境氛圍 專業能力 顧客關係管理 口碑 

性別 無差異 無差異 無差異 無差異 

職業 無差異 無差異 
家管＞製造業類 

家管＞其他 
無差異 

年齡 
41-50 歲＞30

歲以下 

51-60 歲＞30 歲

以下 
無差異 無差異 

月收入 無差異 無差異 無差異 無差異 

教育 

程度 
無差異 無差異 無差異 無差異 
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5.2 管理意涵 

由統計分析中瞭解，41-50 歲的顧客比 30 歲以下的顧客更在乎美容

SPA 店的環境氛圍，51-60 歲的顧客比 30 歲以下顧客更在乎店家美容師

的專業能力，家管對顧客關係管理的認同度比制造業類和其他行業高。由

文獻及本研究驗證得知環境氛圍的營造與專業能力和顧客關係管理很重

要，亦能提升顧客對美容 SPA 店口碑的認同度，進一步提升來店的機會

與消費，無形就可提升店家的業績。 

 

5.3 研究限制 

5.2.1 本研究僅以美容 SPA 顧客為主要探討因素。 

5.2.2 本研究屬於量的探討,以量化方式推論美容 SPA 工作室在環境氛圍、

專業能力、顧客關係管理與口碑的關連性，建議未來在美容 SPA 工作室

相關理論探討可加入質性訪談或者個案研究的方法深入剖析量化內容沒

辦法達到的部分，可以使研究內容達到更臻完美。 
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附件－問卷 

美容 SPA 個人工作室研究問卷 

親愛的受訪者您好： 

    非常感謝您撥冗填答本問卷。本問卷主要的目的在瞭解美容 SPA 個人工作室的環

境氛圍、專業能力、顧客關係管理與口碑之間的關係。所有資料採用匿名方式處理，

絕對保密，敬請放心填寫。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。 

敬祝您  

健康快樂  萬事順遂！ 

南華大學企業管理科學碩

士班 

指 導 教 授：郭東昇博士 

研 究 生 :成慧敏敬上 

_________________________________________________________________________ 

第一部份：基本資料  請在適當選項前的□內打「v」 

1.性   別：(1)□男 (2)□女 

2.年   齡：(1)□20 歲以下 (2)□21-30 歲 (3)□31-40 歲 (4) □41-50 歲 

(5) □51-60 歲    (6) □61 歲以上 

3.收   入：(1)□25000 元以下(2)□25001 元-35000 元 

(3)□35001 元-50000 元(4)□50001 元以上 

4.婚姻狀況：(1)□已婚 (2)□未婚  

5.教育程度：(1)□國中(含)以下  (2)□高中    (3)□大學/專科  (4)□研究所以

上      

6.職業類別：(1)□制造業類(2)□服務業類 (3)□軍公教(4)□自由業(5)□家管

(6)□其他 

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「大致同意」；「3」表示「普通」； 

「2」表示「大致不同意」；「1」表示「極不同意」。 
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“美容 SPA個人工作室”以下簡稱為「美容 SPA」 

 

第一部份：環境氛圍 

 

極

不

同

意 

 

1 

大

致

不

同

意 

2 

普 

 

 

通 

 

3 

大

致

同

意 

 

4 

非

常

同

意 

 

5 

我覺得美容 SPA 柔和的光線很重要。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 放鬆的音樂很重要。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 芳香的味道很重要。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 舒適的溫度很重要。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 乾淨的環境很重要。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 整齊的擺設很重要。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 裝潢與設計很重要。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 有隱私空間很重要。 □ □ □ □ □ 

 

第一部分結束，請您續第二部分填答，謝謝。 

第二部份：專業能力 

極

不

同

意 

 

1 

大

致

不

同

意 

2 

普 

 

 

通 

 

3 

大

致

同

意 

 

4 

非

常

同

意 

 

5 

我覺得美容 SPA 的美容師擁有的學歷很重要。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 的美容師擁有專業的證照很重要。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 的美容師擁有熟練的技術很重要。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 的美容師擁有豐富的專業知識很重要。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 的美容師擁有豐富的實務經驗很重要。 □ □ □ □ □ 
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我覺得美容 SPA 的美容師能滿足顧客各種需求很重要。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 的美容師的顧客溝通能力很重要。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 美容師是否不斷的進修重要。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 的美容師的穿著打扮很重要。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 的美容師的服務態度很重要。 □ □ □ □ □ 

 

第二部分結束，請您續第三部分填答，謝謝。 

第三部份：顧客關係管理 

 

極

不

同

意 

 

1 

大

致

不

同

意 

2 

普 

 

 

通 

 

3 

大

致

同

意 

 

4 

非

常

同

意 

 

5 

我覺得美容 SPA 的產品/服務應該要滿足顧客的需求。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 的美容師與顧客應該要保持密切的互動。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 的美容師與顧客應該要建立長期友善的关系。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 的美容師應該要為顧客建立完善的服務項目操作流程。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 的美容師應該要有親切的售後服務。 □ □ □ □ □ 

我覺得美容 SPA 的美容師在工作前應該要有詳盡的服務流程說明。 □ □ □ □ □ 

 

第三部分結束，請您續第四部分填答，謝謝。 

第四部份：口碑 

 

極

不

同

意 

 

1 

大

致

不

同

意 

2 

普 

 

 

通 

 

3 

大

致

同

意 

 

4 

非

常

同

意 

 

5 

我會選擇有良好專業口碑的美容 SPA。 □ □ □ □ □ 

我會選擇有良好服務口碑的美容 SPA。 □ □ □ □ □ 
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我會選擇有正面評價口碑的美容 SPA。 □ □ □ □ □ 

我會在網絡平台上推薦優質的美容 SPA。 □ □ □ □ □ 

我會推薦優質的美容 SPA 給親朋好友。 □ □ □ □ □ 

我會主動搜尋他人對美容 SPA 的評價。 □ □ □ □ □ 

我會因為他人意見而影響對美容 SPA 的看法。 □ □ □ □ □ 

我認為親友可以提供優質的美容 SPA 的資訊。 □ □ □ □ □ 

親友的口碑會影響我是否去某一美容 SPA 消費。 □ □ □ □ □ 

本問卷到此結束！衷心地感謝您的支持與合作！謝謝！ 

                                

                                                                                            


