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論文摘要內容： 

    本研究以 A 命理館之顧客為研究對象，探討顧客對命理館之服務品質、滿意

度及忠誠度上的特性和關聯性。首先探討顧客的樣本結構，其次分析不同人口統

計變數之顧客對於服務品質、滿意度及忠誠度之影響，最後分析服務品質、滿意

度及忠誠度的關聯性。 

    旨在探討顧客對於體驗經濟之相關因素中，期望為地方產業在轉型經營及經

營策略上，提供一個更新的方向。本研究以自編問卷進行問卷調查，問卷回收有

效樣本 233 份。根據受試者問卷填答結果，以描述性統計、t 考驗、單因子變異數

分析及 Pearson 相關係數等統計方法，進行資料處理分析，主要結果如下： 

1.不同背景的顧客在服務品質各個構面上均呈現同意程度，顯示命理館服務品質

已獲得大多數顧客的認同感。 

2.不同人口背景變項的顧客在滿意度上呈現顯著差異，其中以性別、婚姻、年齡、

職業及到訪次數在滿意度上達顯著差異。 

3.影響忠誠度的因素在於顧客對於命理館的滿意度，而維持好的滿意度就必頇提

升服務品質。 

    最後發現本研究其中服務品質的「保證性」與滿意度的「專業知識」相關最

高，表示要讓顧客提高滿意度，首重對顧客的個別保證服務，讓命理館的諮詢是

顧客的最佳選擇，諮詢的平價、優惠的價格及不定期推出不同的促銷方案，都是

鼓勵顧客到訪諮詢的重要因素。 

關鍵詞：命理館、服務品質、滿意度、忠誠度。 
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Abstract 

The numerology service is a very special business. There are quite few literatures 

about such business’s operation. The purpose of this study is to investigate the relations 

among the service quality, customer’s satisfaction and the loyalty for the numerology 

service organizations. 

This study designed a quantitative questionnaire to collect the research data from 

the numerology service organization’s customers. There were 233 valid samples in this 

study. This study analyize the data with descriptive statistics, t-test, one way ANOVA, 

and Person correlation test. 

The results of this study are as follows: 

1. Customers from different backgrounds in the service quality showed a level of

agreement. It displays the numerology service organization has received the identity of 

customers. 2. Customers in different demographic background variables showed 

significant differences in the numerology service organization satisfaction. 3. The 

customer’s satisfaction will affect the customer’s loyalty in the numerology service 

organization.  To maintain customer’s loyalty has to improve the customer’s 

satisfaction and the service quality. 

This study concluded that the professional knowledge is the most important factor 

for the assurance in the numerology service organization. In order to improve the 

customer’s satisfaction, the numerology service organization has to enhance the 

assurance quality. 
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第一章 緒論 

本研究在瞭解命理館顧客到訪情形，分析顧客對設施及服務人員等滿意度，

進而探討命理館服務品質、顧客滿意度與忠誠度之間的關係。本章緒論分為四

節：第一節研究背景；第二節研究動機；第三節研究目的；第四節研究流

程；第五節研究限制。 

1.1 研究背景 

俗語說：「早知如此，何必當初。」在現今社會天災頻傳的時代，人們更想

要掌控未來、減少犯錯的機會，以期能及早趨吉避凶並且事事如意。再加上媒體

常見占卜、占星等節目，因而命理館到處林立。命理館嚴格說來亦屬服務業，因

此命理館是否能長久經營，除了命理師的功力、知名度外，命理館的服務品質、

顧客服務滿意度亦是重要因素之一，本研究亦即針對命理館的服務品質、顧客服

務滿意度與顧客忠誠度之相關做探討。 

1.2 研究動機 

「算命」存在我們的文化當中已有好幾千的歷史，即使歷經社會變遷的影

響，術數的使用。蛇年進入倒數階段，yes123 求職網進行「馬年職場命理調查」結

果顯示，高達 87%的上班族透露，當遇到工作或事業問題時，會想去算命；有四

分之三(75.6%)的上班族表示，曾經算過命，其中超過三分之一(34.6%)算命的次數，

更在 10 次以上，主要嘗試過八字、紫微、廟裡抽籤、星象與姓名學。在可複選的

情況下，上班族嘗試過的算命方式，主要有八字(47.7%)、紫微(42.5%)、廟裡抽籤

(39.4%)、星座星象(31.7%)、姓名學(29.3%)。至於最相信的算命方式，前三名則是

八字(28%)、紫微(23.2%)與廟裡抽籤(14.2%)。 

另外上班族遇到什麼問題時，會想去算命呢？結果 87.8%的人指出，當自己遇

到工作或事業不順時，會想去算，此外碰到感情問題(47.4%)、財運不佳(33.4%)時，

也會尋求命理諮詢的管道。雖然大多數的命理諮詢，都得花點錢，不過有 18.1%的

上班族，只接受免費的算命方式(例如上命理網站)；五分之一(20.4%)的人，可接受

500 元的花費；接受花 1000 元的占 14.3%。有趣的是，景氣越差，算命的念頭可能
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越強，有半數(50.5%)上班族透露，會因為遇上不景氣，讓自己更想去算命。(楊伶

雯，2013)

科技的進步使得現代社會急速的變遷，帶來了不確定的年代，理性運用法則

失效，當面對生活有困難以及抉擇的時候，現代人出現轉向尋求命理協助的現

象，因此，命理節目、網站、傳統算命館如雨後春筍般地出現。算命業的蓬勃發

展，顯示了現代社會人心的不安，許多人因而藉由算命尋求安定的感覺。傳統算

命於科技的推波助瀾之下，產生了網路算命的方式，朝向數位化發展，近年來台

灣許多電視的命理節目、算命網站，虛擬型態的算命方式逐漸增加，網路算命由

於方便省事又兼具私密性，加上媒體的推波助瀾遂成為社會新寵。 

根據報紙所做的調查，年輕者算過命的人比例很高，二十歲至三十四歲人士

中有百分之四十五點八，將近有五成（聯合報社論，1987）；高達百分之五十以上

的受訪者部分相信或完全相信算命（周怡倫，1993）；根據 9999 汎亞人力銀行的

調查，59％的上班族相信風水之說，住家有依照風水排方位、擺設的有 36％；不

少人在遇到感情或事業上的困厄時，曾經求神問卜，大概每兩人就有一位試過以

算命解決問題（蘇蘅，1991）；上班族在諸事不順時，常會求助於非科學的力量，

在運氣不好時，有 57％會去廟裡拜拜，而諸事不順時，有 55％會想找通靈、算命

老師處理（楊欣怡，2004）；根據「台中市婦女權益調查報告」顯示：在面對問題

無法解決時，有 74%以上的婦女，會尋求命理師的幫助（馮惠宜，2006）。由此可

見，縱使在醫療發達、科技進步、教育普及與網路資訊爆發的年代，熱衷算命的

族群始終絡繹不絕，其中更不乏有社經地位高、學識學歷高、和分散在各行各業

的佼佼者! 

俗話說：「小孩子不是來討債就是來報恩的」、「不是冤家不聚頭」、「夫

妻都是相欠債的」等說法，為何單單由出生的時辰所排出來的八字或斗數，就可

以被命理師推算出此人一生的命運呢？難道人的一生，在投胎出生的那一刻就早

已被註定了一切？然而又是由誰決定，我要在這個時刻出生在這個家庭，當這個

媽媽的小孩呢？就把一切不順的關係或事情，都以前世的冤親債主或業障深重，

作為此生該受苦的理由。在冥冥之中似乎有股力量，在推動著我們向前邁進，沒
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歷經大風大浪的人，是無法體會箇中滋味的。於是，生死的奧秘與精髓，又好像

跟業障和輪迴有所關連。 

自古以來，就有前世今生之說。如佛教的『六道輪迴』說；在古希臘時代的

斯多葛學派也有輪迴的說法。如印度教在『奧義書』時期，業論與輪迴說已經興

起，所謂『善（業）有善報，惡（業）有惡報』。西藏活佛達賴喇嘛即是輪迴轉

世的代表人物，藏傳佛教更有一套系統方法得以尋找轉世靈童。到近二、三十年

在全世界各地談論前世今生的相關書籍陸陸續續出版，顯示對前世、今生、轉

世、輪迴等議題感到好奇的人們，有逐漸增加的趨勢！國內外許多研究（余德

慧，1985；羅正心，1993；劉焜輝，1999；陳勝英，2001、2006、2007；釋永有、

張玉燕，2005；黃奇卿，2006；李惠卿，2006；Weiss, 2002a；Weiss, 2002b；Weiss, 

2002c；Wambach, 1991；Newton, 2003）顯示，命理諮商與前世催眠可說是目前除了

心理諮商與社工支援以外經常被採用來助人的另外兩大體系。 

身心靈是一體的且無法全然分割開來的，人生問題亦是相互影響且環環相扣

的。為使顧客能得到最完整的探索與協助，究命理師本身所學有限，本研究選擇

運用盛行於中國傳統命理五術中的山（仙道術）、醫（醫學）、命（八字、斗數）、

卜（卜卦）、相（陽宅）與姓名學，並結合流行於西方精神醫學中的催眠療法，

互相交錯搭配進行運作之一套中西合璧的助人模式，以幫助困惑的大眾們能更瞭

解自己、認識生命、以及瞭解自己與他人的相互關係，並在面對困境時尋求解決

之道，以及自我身心靈療癒與成長。命理師的假設是：透過命理可以推算今生，

透過催眠能夠探索前世與未來，再透過改名重新改造自我，這是助人解答人生困

惑並且幫助其身心靈療癒的另類助人模式。算命中的先天命盤資料的確是一個可

助人瞭解自我潛能與人生運勢發展的好方法，在西方也有不少心理諮詢師會結合

個案的星座命盤分析性向的方式給予建議。但是算命並不能改命，除非你願意配

合自己命盤顯示的優劣情況加以趨吉避凶，這樣就能改善現況提升運勢，否則個

人命盤也只不過是一張紙和一些資料而已。但是，對於極少部分連自己出身時辰

都不知道或不確定的人們，又該如何幫助他們呢？此時，命理師認為除了手面相

以外，個案的姓名資料就是一項重要的參考依據。雖然姓名一般是出生以後才命
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名的，屬於後天的資料，但是從姓名學觀點而言，姓名磁場仍然對人生各個面向

產生極大的影響。(楊采蓁，99) 

台灣在自 2002 年 1 月正式加入 WTO 後，全球化的浪潮席捲之下，地方傳統

產業必須面臨著轉型的挑戰與契機，學者 Schmitt（1999）將顧客視為理性與情感

的動物，認為產品除了重視其實用價值外，更應把地方產品的行銷焦點放在顧客

的體驗滿意度上。所以地方產業要轉型的目標，應是要為顧客創造一個有價值的

體驗環境，提高顧客滿意度，讓顧客有願意再購，由此來探討體驗環境的完善度，

帶給顧客帶來什麼新的影響。 

不斷提升服務品質讓顧客維持滿意度，以保持企業的競爭優勢，如此才能永

續經營。學者高俊雄(1994)指出產業永續經營的必要條件之一是提供良好的產品與

服務品質。所以欲提升顧客的再購意願，良好的服務品質才能達到顧客滿意，這

也是企業保持競爭優勢永續經營的重要策略。良好的服務品質能增加顧客滿意度

(陳景森，1996；Zeithaml & Bitner, 1996)，進而影響其再購意願，大部分企業的業績

都是來自顧客的重複購買，有滿意的顧客才會有重覆購買的行為，進而增加到訪

人數，才會有較高的營收、較佳的財務績效及獲利能力，這是日後命理館能否續

約及永續經營的重要關鍵因素。 

尹相志(2001) 認為若能將顧客流失率減少 5%，將會有 100%的利潤成長。黃

以孟與賴士奇(2001) 亦指出開發新顧客所耗費的成本是讓舊顧客再次消費的 5~8

倍，因此維持現有顧客的忠誠，並且不斷開發新顧客，是企業生存與獲利的主要

關鍵(郭德賓，1999)。因此首先需與顧客維持長期的良好關係，顧客滿意才會有較

高的忠誠度，忠誠度高的顧客會有較高的購買意願。若能提升顧客忠誠度就能防

止顧客流失(尤聰明，2002；張憶茹，2003)，所以企業的行銷重點是建立顧客的忠

誠度而非品牌的忠誠度(林秉毅，2005)。尤其現代消費者意識抬頭，留住忠誠的舊

顧客就更顯得重要(楊惠文，2009) ，唯有提供良好的服務品質才能讓顧客滿意，

顧客滿意度提升才能創造忠誠度。 

因為只有滿足顧客的需求，設法達成現今企業化經營的第一歩驟—「全面的

顧客滿意度(Total Customer Satisfaction)」，才能創造更有效益的投資報酬率(郭德
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賓，1999)。若能配合有效提升顧客滿意度與服務績效，不論是對於活動的推廣、

產品促銷或策略執行等，相信都具有一定的成效。而要如何維持業主與顧客之間

的互動關係、與建立良好長久之互信關係、以及如何改善服務品質以提昇顧客滿

意度，並做好顧客關係管理成為重要的課題。此外，提昇現有顧客的忠誠度，且

不斷地開發新顧客，更是企業能否生存與獲利之主要關鍵。畢竟在這完全自由化

的經濟市場上互相激烈競爭，處處以顧客為尊的時代來臨，企業經營者對於顧客

的需求，若不予以重視，則勢必被顧客背棄，而走上被消滅的命運（陳順來，1994）。

當消費者決定購買一項產品時，除了考慮產品的實體品質外，對於無形的服務品

質也越加重視，而且服務品質往往是決定消費者是否感到滿意的重要依據，顧客

的滿意程度越大，將有利於顧客忠誠度的提升(謝瑞芳，2009）。 

多位行銷專家與學者的實證研究都指出，要提昇服務品質必須以顧客的滿意

為基礎。蔣文正(2003)指出自 1970 年代後期起，服務品質被企業界視為是獲取競爭

優勢的關鍵因素，而所謂的服務品質就是以顧客的觀點，來提供顧客滿足的服務。

而如何去發現這些原因，了解並且解決它，以滿足會員的需求，提高服務品質，

以提升顧客滿意度，無疑是留住顧客的不二法門。 

置身全球市場其中的企業體若想安穩地由成立、安定、發展到茁壯，必須隨

時注意大環境的變化所帶來的壓力，期能運用最佳的條件使企業組織永保前進的

動力而能永續經營。林佑中（2007）指出提升服務品質能提高顧客滿意度，進而增

加顧客忠誠度。在消費者意識抬頭的今日，要如何維持高水準的服務品質，留住

舊顧客、爭取新客源是業者相當重視的課題，除了應遵守法規面的規範之外，更

該加強服務品質的控管，並針對消費者進行服務品質評價的調查，作為改善與強

化各項服務的依據（宋欣雅，2004）。Reichheld and Sasser（1990）認為顧客滿意度

會使顧客忠誠度上升，意味著顧客未來會再惠顧的意願提高，滿意的顧客會增加

其購買次數及購買量，滿意的顧客對公司有較高的忠誠度，而忠誠度高的顧客會

增加其重複購買的意願，進而使公司有較高的收入、增加獲利。Kotler（2002）亦

指出，吸引新顧客的成本將高於保留現有顧客的成本達五倍之多。由此可知，競

爭的市場中，只有滿意的顧客才會重複購買，因此，瞭解顧客對於什麼樣的服務
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品質會產生滿意，進而產生再次消費的行為，維持現有顧客的忠誠、不斷地開發

新顧客，將是未來業者的重大課題之一。 

因此綜合上述原因，本研究以到命理館諮詢的顧客為研究對象，從中分析命

理館的服務品質、顧客滿意度及忠誠度的關係，其研究結果期望能作為命理館經

營之參考，不僅增加命理館營運績效，同時亦能滿足顧客需求。 

根據命理師本身接觸到傳統的命理館，發現其並不受網路算命瘋行的影響，

在凡事講求快速與方便的現代，傳統命理館如何穩定經營，引發我想要一探究竟

的動機。 

   1.3 研究目的 

為了探討命理館的服務品質與顧客滿意度之間的關係是否影響顧客的忠誠

度，基於前述研究背景與動機，因此本研究的具體研究目的為： 

1.探討命理館的服務品質與顧客滿意度之間的關係。

2.探討命理館的顧客滿意度與顧客忠誠度之間的關係。

3.探討命理館的服務品質與顧客忠誠度之間的關係。

4.根據研究結果加以分析以提供命理館未來經營方向的參考。

   1.4 研究流程 

本研究之流程如圖 1-1 所示，首先確定研究背景、動機及目的，再確定研究

範圍與對象，並根據研究的主題蒐集國內外的相關文獻，從文獻的整理中產生研

究架構、構面要素及研究假設。 然後在相關的理論及文獻的支持之下發展出研

究問卷，隨即進入問卷的發放與回收過程，接著將回收的資料進行分析，最後得

出本研究的結論並提出建議。 
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研究背景與動機 

↓

研究目的 

↓

研究對象與範圍 

↓

文獻蒐集與探討 

↓

建立研究架構 

↓

提出研究假設 

↓

問卷內容設計 

↓

問卷發放與回收 

↓

資料整理與分析 

↓

結論與建議 

圖 1-1 研究流程圖 
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   1.5 研究限制 

本研究基於時間及經費因素，故有以下幾點限制： 

1.以命理館之顧客為研究對象

受限於人員、時間及經費，本研究僅以命理館之客戶為研究對象，研究結論

恐將無法推論至其他命理館的情況。 

2.選擇命理館為實證依據

    本研究以命理館為實證探討，且受限於人員、時間及經費，故僅以目前有意

願接受調查的命理館為抽樣地點。 
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第二章  文獻探討 

本章主要在整理命理館的服務，顧客的滿意度與顧客的忠誠度之相

關文獻，以做為本研究的探討依據。本章文獻探討分為五節：第一節探

討命理館之相關研究；第二節探討服務品質之相關研究；第三節探討顧

客滿意度之相關研究；第四節探討顧客忠誠度之相關研究；第五章探討

服務品質、顧客滿意度與忠誠度之間的關係研究。 

   2.1 命理館 

      2.1.1 命理師的需求 

福、祿、榮、壽人所嚮往；艱、難、危、困人所趨避；飢、寒、貧、苦人

所難忍。 趨利避害之心，是人群本能的反應，人皆有之(于希賢，1999)。楊采

蓁(99)研究指出當一般人在陷入困境時(如意外、官司、破產、疾病、喪親等

等)，或面臨苦惱抉擇時(例如感情、婚姻、家庭、事業、學業等等)，絕大多數

的人們會向外求救。然而找命理師解惑的大有人在，尤其是在東方社會。根據

報紙所做的調查，年輕者算過命的人比例很高，二十歲至三十四歲人士中有百

分之四十五點八，將近五成(聯合報社論，1987)；張老師月刊對 1079 名受訪樣

本(十六歲到四十歲者佔92.6%)所做的問卷調查顯示，約有52%的人算過命(引自

凌坤禎，1993)。不少人在遇到感情或事業上的困厄時，大概每兩人就有一位試

過以算命解決問題(蘇蘅，1991)；高達百分之五十以上的受訪者部分相信或完

全相信算命(周怡倫，1993)；根據 9999 汎亞人力銀行的調查，上班族在諸事不

順時，有 55％會想找算命老師諮詢(楊欣怡，2004)；根據「台中市婦女權益調查

報告」顯示：有 7 成 4 以上的婦女，在面對問題無法解決時，會尋求命理師的

幫助(馮惠宜，2006)。瞿海源(1999)於1985到1995三次調查的研究中發現，算命
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的使用率由 27.5%上升至 37.5%。根據 360d 才庫-JCASE 外包網 2012 年 9 月公布

的「職場命運機會大調查」，74%的上班族有算命經驗，其中 82%在近 3 個月內

算過命。主因是工作不順(82%)、感情困擾(63%)，或想瞭解短期內的整體運勢

(45%)。算命在台灣已是一項頗具規模的服務產業，根據 Net Value 網路測量公

司 2009 年的統計，台灣算命市場每年約有新台幣 50 億元的商機；同年「104 人

力銀行」公布台灣企業看好的 10 大明星產業，星座、命理及宗教類產業高居第

4 名(張瓊方，2013)。處於「悶經濟」的大環境，擔心前途茫茫，越來越多人想

找命理師指點迷津，yes123 求職網調查發現，高達 75.6%的上班族表示，自己

曾經算過命，而且經常算命的更不在少數，其中有 34.6%的人，算命次數在 10

次以上。(楊伶雯，2013) 

    2.1.2 中國命理學的歷史發展 

經由史籍考證，中國命理學和相人術最早的紀錄可以追朔至公元前七世紀

春秋之時，當時相人術首先興起於貴族階級。到了戰國時期關於看相的紀錄逐

漸增多，相命的風氣已從貴族階層蔓延到民間，初步形成一種民俗，當時的人

已有一些看相與形相、心性吉凶關聯的概念(張明喜，1991)。 

算命理論的重要依據，皆奠定於兩漢。西漢初年，董仲舒提出「天人感應

說」後，將儒家的天命思想轉向宿命論。之後，這種宿命思想逐漸深入人心，

即使是東漢的大思想家王充也不例外(施寄青、陳燁，1997)。另外，算命術的

重要理論依據「陰陽五行說」，在兩漢時期也逐漸成形。五行象徵宇宙構成的

五元素：金、木、水、火、土，陰陽五行就是宇宙運行的準則。無論自然或個

體皆是依照陰陽五行運行運作，所以只要能推之一個人的五行，就能知曉這個

人的一生(陳美蘭，1998)。 

唐代看相、算命更為普遍廣泛，時人開始關切自己的命相，而看相、算命
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的主要內容多為預卜科舉及仕途。至唐代中葉，李虛中根據一個人的出生年、

月、日的天干地支推斷一個人一生的吉凶禍福，他的方法經過五代宋初的徐東

海更進一步發展，加上「時」的因素，終於成熟完備(施寄青、陳燁，1997)。 

宋代、明代是我國算命學理，發展最鼎盛的時期，社會上各階層信命之

風，可說是空前未見。宋代算命之風持續穩定流行之外，在時辰、星象推命之

術有更近一步的發展，其中「八字」推命數經過徐子平等人的理論而成就了完

整的理論體系。 

自明代開國功臣宋濂撰「祿命辨」一文，闡述我國命理學的歷史淵源開始，

於是有關明命理學的著述，如雨後春筍的出現(張正體，1993)。明朝士大夫談

相術、命學的風氣有增無減，各種相書、命著大量流行，使得命理話題往往成

為士大夫茶餘飯後的消遣；一般的民眾更是家有一本命書，能夠談論命的熱鬧

景象。 

清朝至民國以來，看相、算命的情況更加普及，不管富貴貧賤，不管男女

老少，大多數人在無法取決人生大事時，都會找算命師來算一算(凌坤楨，

1993，施寄青、陳燁，1997)。當社會變動劇烈之時，民眾更深深感到世事無

常，無法靠自己掌控未來，求助於命理師。由歷史的發展可見，自唐宋以來的

一千多年，算命一直是中國社會十分重要的傳統民俗活動。 

命者天所賦之命，凡窮通理喪有若或使之，非人力所能為者皆曰命。命也

指吉凶禍福，壽夭貴賤等命運。《論語˙顏淵》：「死生有命，富貴在天。」《莊

子˙人間世》：「知其不可奈何而安之若命，德之至也。」或指偶然遭遇。《荀

子˙正名》：節遇謂之命。」孔子曰：「道之將行也與命也，道之將廢也與命

也。」又曰：「不知命無以為君子也。」孔子雖罕言命，但相信天命也。理者

道義也，猶性也，天理也。《孟子˙告子》：「理義之悅我心。」注：「理者
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得道之理。」《禮樂記》：「好惡無節於內，知誘於外不能反躬，天理滅矣。」

注：「理猶性也。」朱熹答何叔京書：「天理只是仁義禮智之總名。」 

命理總合言之，以人之生年月日時四柱，天干地支八個字來研究其人一生

富貴貧賤、吉凶禍福之專門學術，謂之命理，是據理而推測也。自唐朝大夫李

虛中創始「命理學」，參五行之精，經宋代徐升著書《淵海子平》起，流傳至

今。凡是人有不順利，即找上命理館向命理師求卜問吉凶，預知過去與未來之

命運如何。所以凡有研究命理者皆可開館服務大眾，而設館名稱有「命相館」

或「命理館」等較多。「命理館」的設立是以弘揚中國傳統文化為宗旨，推動

國學文化，為熱愛中國傳統文化的人搭建一個諮詢的平臺，利用好這個平臺進

行疑難解惑，為社會做出應有的貢獻。主要從事四柱學、姓名學、風水學、周

易學、陽宅學、命相學、奇門遁甲、測字、擇日、改運等領域的研究與運用。 

   2.2 服務品質 

2.2.1 服務品質的意涵 

    服務，Service一字是源自於拉丁語servitum而來，原義是指「奴隸侍奉」

的意思，也是一種「勤務」。服務的過程是無形的，是無法用一套具體的

衡量方式來評量。由於是無形的，專家學者因觀察角度同、時代背景同，其

提出的解釋亦相同。 

    Kotler(1999)則指出服務是指一個組織提供另一群體的任何活動或利益，它基本上

是無形的且無法產生任何事務的所有權，服務的生產可能和某一項實體有關，也可能

無關。除此之外，(Kotler,1999)也指出由於服務具備了一些特性，使得服務活動也不同

於一般的經濟活動。目前「服務品質」廣為許多學者重視，並進行相當廣泛的研究；

茲將彙整部份學者對服務的定義如表 2-1 所示： 
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表 2-1 服務的定義 

學者 年代 所定義服務內涵 
American 
Marketing 

Association 

1960 服務為銷售或配合貨品銷售而提供的各種活動、

效益或滿足感。 

Regan 1963 服務是直接導致有形或無形的滿足之物，或當購買

商品、其他服務時共同導致滿足的無形物。 

Juran 1974 服務是為他人而完成的工作。 
Buell 1984 服務為被用來銷售，或因配合產品銷售而連帶提

供之各種活動(Activities)、利益(Benefits)或滿意

(Satisfactions)。 

Juran 1986 將服務定義為「為他人而完成的工作」(Work 

performed for someone else)。 

Gronroos 1987 一些或多或少具有無形性質的活動，這些活動主要

藉由顧客與活動提供者或設備間互動進行，又這些

互動的進行也正是提供顧客問題的答案。 
Stanton 1987 服務是那些可以辨認，提供滿足需要的無形性行

為，而這些行為與所出售的貨品或出售的服務結合

在一起。 

劉水深 1988 服務是一種可單獨辨認的無形活動，當行銷給消費

者或工業用戶時可滿足其慾望，且不必與其他產品

或服務之銷售有關。 

Murdick 1990 服務是一種經濟活動，而這些活動可能表現在時

間、地點、形式及心理效用上。 
Lovelock 1991 服務是一種製程或表現，而未必是一項事務。 

中華民國 

管理科學會 

1993 被用於銷售或因配合商品銷售而被提供的各種活

動或利益或滿意程度，這些活動或利益或滿意程度

都稱之為服務。 

Kotler 1996 服務是指一個組織提供另一群體的任何活動或利

益，服務基本上是無形的，也無法產生事務的所有

權。 
Zeithaml and Bitner 1996 認為服務是一系列的行為(deeds)、程序(processes)

與表現(performance)。 
Beckwith 1997 服務只是某人對某事的一項保證與承諾而已。 

Kotler 1999 將服務定義為：服務是一方提供給另一方的任何

活動或利益，基本上服務是無形的，且不牽涉任

何事物的所有權，服務的產生可能與實體產品有

關，也可能無關。 

資料來源：摘錄自施豐坤(2006)本文另再整理 

而服務品質的意涵眾說紛云，美國行銷協會(American Marketing Association, 
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AMA)將服務品質定義為：「一種非絕對的觀念，顧客對服務品質是否滿意，決定

於其對服務之前所抱持的預期，與事後感受到的服務之間的比較。若企業提供服

務高過顧客預期，則屬於高服務品質；反之，則屬於低服務品質」。Churchill & 

Suprenant(1982)提出：「服務品質為消費者對服務的滿意度，取決於實際感受與期

望之差距。」Lehtinen(1991)則認為服務品質涵蓋了兩個內容： 

1.過程品質(process quality)：服務過程中顧客對服務的主觀評價。

2.產出品質(output quality)：顧客對服務成果的評量。

    Garvin(1984)認為：「服務品質的良窳，是透過消費者主觀的判定，並非客觀

的評量。」Bitner(1990)則認為服務品質是消費者消費後是否再次購買服務的整體

態度。根據Bateson and Hoffman(2002)的定義：服務品質是顧客對服務提供者的表

現所作之長期及整體性之評估而形成的態度。Shetty及Ross 認為服務品質是提供

有效率、親切的、有幫助的、且持續的服務給顧客(葉書芳，2002)。 

而國內學者也有不同的看法，何庸慶、蘇雲華(1995)提出服務品質為一群具

有代表性的消費者，對於某項服務所認定的長期且穩定的顧客滿意水準；而陳明

邦(1995)認為內心態度的表現提出服務品質應該具有體貼的心意、善解人意的表

現、解決問題的誠意、用心傾聽的態度和負責任的態度等特性；學者林陽助(1996)

提出服務品質是消費者對服務整體優越程度之評價，它是一種認知性的品質，不

同於客觀的品質。 

最為一般人採用的服務品質定義是Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985) (以

下簡稱PZB)所提出的：「服務傳遞過程中服務提供者與顧客互動所產生的服務優

劣程度」，也就是說，服務品質來自於顧客對服務預期心理及所實際感受到服務

成果所產生的知覺兩者間的差距。當預期心理比實際感受來得高時，則服務品質

低，反之，則服務品質高。而PZB在其所提出的「服務品質觀念性模式」中指出，

服務業無法滿足顧客需求的原因，在於五道品質缺口，因而其在 1990 年提出服務

品質的修正定義為：「服務品質是所提供的服務水準符合或超越顧客期望的程

度。」並提出SERVQUAL量表。 
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綜合上述學者的觀點，我們可以了解服務品質最主要在說明：(1)以顧客為主

角探討顧客想要什麼、需要什麼；(2)顧客所要求的服務是否能讓其感到十分滿足

亦或是超越顧客的要求程度；(3)服務品質是顧客的主觀認知，並非客觀的評估，

而且是顧客事前所期望的服務與實際接受到服務之間的差異。因而，本研究將服

務品質定義為：「企業提供能滿足甚至超越顧客預期得到服務的程度。」 

2.2.2 服務品質的特性 

Parasuraman, Zeithaml and Berry(1985)將服務的特性歸納為：無形性

(Intangibility)、不可分割性(Inseparability)、異質性(Heterogeneity)、易消逝性

(Perishability)等四種類型。  

(1)無形性(Intangibility) 

    無形性係指服務所提供的是無形的產品，亦即購買商品前，是無法看到、摸

到、 聽到、 品嚐或聞到「服務」。 由於服務具備了無形性，使得顧客無法在購

買前先行試用，對於顧客而言，服務的購買是一項高知覺風險的消費行為。相對

而言，企業如何利用本身的品牌形象及口碑宣傳來降低顧客購買與使用時的風

險，就是成功的關鍵之一。 

(2)不可分割性(Inseparability) 

    不可分割性係指服務的生產和消費是同時發生的，無法分割的。服務不像一

般的產品必須經過製造、銷售，最後才會被消費，它是在顧客消費時同時發生

的，因此，服務人員與顧客之間的互動關係就顯得密切與重要。 

(3)異質性(Heterogeneity) 

    異質性係指服務具有高度的變化性，會因提供服務的人員、地點及時間的不

同而產生不同的變化。因此，想要維持服務水準的穩定性是必須透過服務人員的

訓練，加強服務品質的穩定性，使服務人員所提供的服務品質差異性降到最低。 

(4)易消逝性(Perishability) 

    服務因為具有無形性，因此無法予以儲存以提供未來銷售之用，因此企業在

提供服務時必須能夠不斷延續服務的生產力。服務因為具有上述四種特性，對於
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服務品質很難在顧客消費前即予以掌控，標準化，且難以用一個客觀公平的標準

來評估。因此，要維持及管理好服務品質是一件不容易的事情。  

    另外 Parasuraman, et al(1985)，更進一步提出「服務品質認知連續帶」的觀念，

如圖 2-1 所示。認為顧客在「購買服務前的期望」乘以服務過程中所感受到的「過

程品質」，再乘以服務完成後所評價的「產出品質」，即為「服務水準」。 

圖 2-1 服務品質認知的連續帶 

資料來源：Berry,L.L.,V.A.Zeithaml,2A. & A.Parasuraman,A.(1985).“Quality Counts in 

Service,Too.,”Business Horizons,May-June,p.47. 

Parasuraman,et al.(1985)等三位學者亦對服務品質提出一個具代表性的服務品

質模式如圖 2-2 所示。這三位學者透過對零售業、銀行業、證券經紀商及產品維

修業等四種服務業的高階主管進行深入訪談，且採用焦點團體法對顧客從事探索

式的研究，最後得出 5 個導致服務品質未能達到理想的缺口(Gap)。 

表達期望 
無法接受

的品質 

購買的

期望 
x

感受到的

過程品質 
   x

感受到的

產出品質 
符合期望 

滿意的

品質 

超過期望 
理想的

品質 
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圖 2-2 服務品質概念模式 

資料來源：Parasuraman, Zeithaml and Berry(1985) 
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缺口 1：顧客對服務的期望與管理者對於顧客期望的認知間的差距(Consumer 

Expectation-Management Perception Gap)。此缺口產生的原因是由於服務業

者不能夠完全了解顧客對其服務的真正期望是什麼，服務業者對顧客期望

的服務品質認知有所差異，因而無法滿足顧客的需求。 

缺口 2：管理者對於顧客期望的知覺與企業服務品質的規格間的差距(Management 

Perception-Service Quality Specification Gap)。此缺口是因業者受到資源條

件或市場環境的限制，導致缺乏提高服務品質的能力，使得認知與服務品

質規格間產生差距。 

缺口 3：企業服務品質的規格與實際傳遞的服務，兩者間的差距(Service Quality 

Specification-Service Delivery Gap)。此缺口是因為服務業的員工在提供服

務時，無法維持在一定的水準所造成。 

缺口 4：實際傳遞的服務與對外部服務的溝通，兩者間的著差距(Service 

Delivery-External Communication Gap)。此缺口是因企業者運用廣告媒體或

外部行銷工具時，給予過多的承諾或保證，導致顧客對服務產生高期望，

但當顧客在接受實際服務而無法達到期望時，反而降低顧客對該服務品質

的認知。 

缺口 5：顧客期望服務與認知服務，兩者間的差距(Expected Service-Perceived 

Service Gap)。此缺口是因顧客對服務的期望與實際接受服務後知覺的差

異。如果接受服務後的知覺大於事前的期望，則顧客對業者所提供的服務

品質會感到滿意，反之，顧客將不滿意。 

上述五個缺口係造成顧客對服務品質不滿意的原因，若要提高服務品質則必

須縮小五個缺口的差距。 

綜合上述定義，大多數學者均認為服務品質是對服務前的期望，與實

際接受服務後之間的差距，所產生的主觀認知的判斷。本研究者認為服務

品質是顧客個人的主觀認定的，是將實際接受到的服務與事前對服務的期
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望之間的認知差異所做的評斷，若服務品質符合顧客認定的標準，其服務

品質是好的；若低於其認定標準，服務品質是差的。 

2.2.3 服務品質的衡量構面 

最早提出服務品質衡量構面的首先要追溯到 70 年代，由Sasser,Olsen,and 

Wyckoff(1978)所提出的服務品質衡量構面，此三位學者認為衡量服務品質的構面

應該包含 7 大構面，說明如表 2-2 

表 2-2 服務品質七大構面與定義 

構  面 定 義 

安全性 顧客對服務體系的信心程度。 

一致性 標準化服務過程，不會因人、事、物、時、地點不同而有所改變。 

態  度 人員與顧客的互動程度。 

完整性 服務的完整性、設備是否周全。 

調節性 依照不同客戶的需求調整服務方式。 

便利性 顧客方便得到服務。如地點、交通。 

及時性 在顧客的期望時間內完成服務。 

資料來源：Sasser, Olsen, and Wyckoff(1978) 

80 年代，PZB三位學者在考慮服務品質的無形性、異質性、不可分割性及易

逝性的特性之下，選擇零售業、銀行業、證券經紀商及產品維修業進行探索式的

研究，以因素分析的方式粹取出10個衡量服務品質的構面，這10個構面包含：有

形性、可靠性、反應性、溝通性、信用性、安全性、勝任性、禮貌性、瞭解性及

接近性。同時也發展出 97 個服務品質衡量的問項。這個衡量服務品質的工具我們

就將它稱之為「SERVQUAL」服務品質量表。有關於這 10 個構面的詳細定義，彙

整如表 2-3。 
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表 2-3 PZB服務品質十大構面與定義 

構     面 定 義 

有形性(tangible) 
指服務的硬體設備，如場所的設施、服務人員儀

態、服務所使用的工具。 

可靠性(reliability) 
指服務執行的過程中之安定性與穩定性，意指業者

初次執行就做到，表示業者遵守承諾。 

反應性(responsibility) 
指服務人員提供服務時的反應與敏捷性，如提供即

時服務、快速回應顧客問題。 

溝通性(communication) 
指以最恰當的方式與合適的語言與顧客作溝通，如

詳細說明服務項目與內容。 

信用性(credibility) 
指能讓顧客覺得公司是有誠信的，如公司名稱、信

譽、人員特色及交易時是否具備積極性。 

安全性(security) 
指讓顧客在消費時能免於恐懼與疑慮，如隱私、財

產安全。 

勝任性(competence) 
指服務人員提供服務時所具備的專業技能及知識，

如專業技術。 

禮貌性(courtesy) 
指服務人員具備禮貌、尊重、體貼對待客戶，如尊

重客戶權益。 

瞭解性(understanding) 
指對客戶的需求都能夠做充分的了解，如提供個別

照顧、個別需求等。 

接近性(access) 
指顧客容易接近且容易獲得服務，如等候服務時間

不會太冗長，公司地點具便利性。 

資料來源：Parasuraman, Zeithaml, and Berry(1985) 

PZB學者們在 1988 年，又將 1985 年所提的 10 大構面縮減成 5 個構面。其中

有形性、可靠性、反應性三項維持不變，另外兩項為保證性(Assurance)和關懷性

(Empathy)。其定義彙整如表 2-4 
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表 2-4 PZB服務品質五大構面與定義 

構     面 定 義 

有形性 

(tangible) 

指服務的實體設備、員工的儀表與提供服務的工具和設

備，也就是服務的場所、設備和人員。 

可靠性 

(reliability) 

指可信賴的程度與一致性，也就是企業能可靠且正確提

供所承諾服務的能力。 

反應性 

(responsibility) 

指服務人員提供服務時的反應與敏捷性，如提供即時服

務、快速回應顧客問題。 

保證性 

(Assurance) 
指服務人員有專業知識、有禮貌與獲得顧客信賴。 

關懷性 

(Empathy) 
指企業能提供給顧客關心與個別照顧。 

資料來源：Parasuraman, Zeithaml, and Berry(1988) 

同時PZB也將 97 個服務品質衡量問項精簡成 22 個服務品質衡量問項，如表

2-5。本研究將參考SERVQUAL量表之衡量構面來測量服務品質。 

表 2-5 SERVQUAL量表之衡量因素及其組成項目 

衡量構面 組成項目 

有形性 

1. 擁有現代化的設備。

2. 服務設施具有吸引力。

3. 員工著整潔的服裝和外表。

4. 公司的設施與所提供的服務相配合。

可靠性 

1. 公司對顧客所承諾的事均能及時完成。

2. 顧客遭遇困難時能表現出關心並提供協助。

3. 公司是可靠的。

4. 能準時提供承諾的服務。

5. 正確記錄相關的服務。

反應性 

1. 並不會告訴顧客將在何時提供服務。

2. 顧客無法迅速由員工那裡得到服務。

3. 員工並非總是願意幫助顧客。

4. 員工因太忙而無法立即提供服務以滿足顧客需求。

保證性 
1. 員工是值得信賴的。

2. 在從事交易時顧客會感到安心。
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表 2-5 SERVQUAL量表之衡量因素及其組成項目 

衡量構面 組成項目 

保證性 
3. 員工是有禮貌的。

4. 員工可從公司得到適當支持以提供更好的服務。

關懷性 
1. 公司不會針對不同的顧客提供個別服務。

2. 員工不會給予顧客個別的關懷。

3. 不能夠期望員工會了解顧客需求。

4. 公司未將顧客的利益列為優先考量。

5. 公司提供服務的時間無法符合所有顧客的需求。

資料來源：Parasuraman, Zeithaml, and Berry(1988a) 

Parasuram, Parasuraman等人又於 1988 年再提出影響缺口一至缺口四的原因架

構，並以消費者的立場發展出「消費知覺的服務品質(SERVQUAL) 量表」(如表 2-6 

所示)，做為衡量服務品質的工具，並提供業者藉以縮小服務品質及提升服務品質

的參考和依據。 

表 2-6 SERVQUAL的構面及意義 

原始 PZB 因素(1985) 修正後 PZB 因素 

(1988) 

意 義 

1.有形性

2.可靠性

3.反應性

4.溝通性

5.可信性

6.安全性

7.勝任力

8.禮儀性

9.瞭解與熟知顧客

10.接近性

1.有形性

2.可靠性

3.反應性

4.保證性

5.體貼性

指提供服務的場所、設備與人員能正

確、可靠的提供所承諾服務之能力服

務人員快速服務及幫助顧客之意願。 

指服務人員具有專業素養及禮貌，並

為顧客所信任。業者提供顧客貼心、

個別關懷的服務。 

資料來源：Parasuraman, A., V. A. Zeithmal,V.A. & L. L. Berry,L.L.(1988b), “Communication and 

Control Process in the Delivery of Service Quality,” Journal of Marketing, Vol.52, pp.35-48. 

    綜合以上國內、外學者對有關服務品質的衡量構面，茲將彙整部份學者對服務

品質的衡量構面如表 2-7 所示： 
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表2-7服務品質衡量構面一覽表 

研究者(年代) 衡量構面 

Sasser,Olsen and 
Wyckoff(1978) 

安全性(security)、一致性(consistency)、態度(attitude)、完整性

(completeness)、環境性(condition)、方便性(availability)與及時

性(timing)。 

Gronroos (1982) 1 技術品質(technology quality)2.功能品質(functional quality) 

Lehtinien and 
Lenhitnien 
(1984) 

生產過程的觀點區分為：1.實體品質(physical quality)2.互動品

質(interactive quality)3.企業品質(corporate quality)。 

從顧客觀點區分為 1.過程品質(process quality)2.產出品質(out 

quality)。 

Parasuram,Zeitha
ml and 
Berry(1985) 

(1)可靠性(reliability)(2)反應性(responsiveness)(3)勝任性

(competence)(4)接近性(access)(5)禮貌性(courtesy)(6)溝通性

(communication)(7)信任性(credibility)(8)安全性(security)(9)瞭解

性(understanding / knowing the customer)(10)有形性(tangible)。 

Zimmerman 
(1985) 

適用性、重複製造的能力、即時性、最終使用者的滿意、符合

既定的規格。 

Armistead(1985) 組織、人員、過程、設備、商品。 

Juran(1986) 內部品質(internal quality)、硬體品質(hardware quality)、軟體品

質(software quality)、即時反應(time promptness)、心理品質

(psychological quality)。 

Parasuraman, 
Zeithaml and 
Berry(1988) 

可靠性(reliability)、有形性(tangibility)、反應性

(responsiveness)、保證性(assurance)、關懷性(empathy)。 

Rust and 
Oliver(1994) 

即服務本身、服務環境、及服務傳送過程。 

Dabholkar,Thorp
e and Rentz 
(1996) 

實體形象(physical aspect)、可靠性(reliability)、人員互動

(personal interaction)、問題解決(problem solving)、商店政策

(policy)。 

Davison(1997) 溝通、團隊、品質討論、資訊、效率。 

Brady and Cronin 
(2001) 

服務人員與顧客的互動、服務環境、以及服務結果。 

陳林鴻(2009) 可靠性、關懷性、保證性、軟硬體設施、反應性。 

林偉智(2010) 有形性、可靠性、反應性、確實性、關懷性。 

Parasuraman, Zeithaml and Berry(1985)認為，決定服務品質的因素有下圖十項： 
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服務品質決定因素 
口頭溝通 個人需求 過去經驗 

可靠性 

反應性 

勝任性 

接近性 

禮貌性 顧客期望   

的服務 溝通性 

信賴性 
知覺的服

務品質 
安全性 

瞭解和熟知顧客 

知覺的服務 

有形性 

圖2-3服務品質評量模式 

資料來源： Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L.,(1985), ”A Conceptual Model of Service 

Quality and Its Implication for Furture Research”, Journal of Marketing, Vol. 49, PP. 41-50. 

    Brady and Cronin(2001)根據Rust and Oliver(1994)的觀點認為整體服務品質知

覺是以顧客對服務接觸的三個構面的評價為基礎，包括服務人員與顧客的互動、

服務環境、以及服務結果。同時採用服務品質知覺是多重層級及多重構面的觀點

(Dabholkar, Thorpe and Rentz,1996)，然後再經由精煉SERVQUAL的模型來定義這

些子構面，結果發現SERVQUAL的五大因素其實就是這些子構面的重要決定因
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素。其觀念如下圖 2-4 所示： 

1.互動品質：包括態度(attitude)、行為(behaviors)、專業知識(expertise)。

2.實體環境品質：包括氛圍(ambient condition)、設計(design)、社會因素(social

conditions)。 

3.結果品質：包括等待時間(waiting time) 、有形性(tangibles)、評價(valence)。

圖 2-4 服務品質之層級架構 

資料來源： Brady, M. k. & Cronin, J. J.,(2001), “Some New Thoughts on Conceptualizing

Perceived Service Quality: A Hierarchic Approach”, Journal of Marketing, Vol. 65, No.3, p. 37.

為瞭解服務品質的應用情形，本研究收集國內相關之研究，以進一步瞭解服

務品質相關的研究結果，彙整如表 2-8 所示： 

服務品質 

互動品質 實體環境 
品質   結果品質 

態 

度 

行 

為 

專業 

知識 

氛 

圍 

設 

計 

社會 

因素 

等待 

時間 

有 

形 

評 

價 



26 

表2-8服務品質相關研究一覽表 

研究者 (年代) 研究主題 研究結果 

林秉毅 (2005) 臺北市市民運動中心服

務品質、顧客滿意度與

忠誠度之相關研究  

1.不同背景變項在服務品質上有顯著

的差異。 

2.服務品質與滿意度達顯著正相關。

3.服務品質與忠誠度達顯著正相關。

4.服務品質可以預測滿意度。

陳瑞辰 (2008) 游泳池服務品質、顧客

滿意度與再購意願之研

究－以臺北縣三重市地

區游泳池為例 

1.不同背景項目在服務品質構面上有

顯著差異。 

2.服務品質對游泳池的再購意願有顯

著的預測力。 

陳林鴻 (2009) 服務品質、關係品質、

顧客滿意度與忠誠度影

響關係之研究－以臺北

市市民運動中心為例 

1.服務品質會透過關係品質來影響顧

客滿意度，進而影響顧客忠誠度。 

2.提出「服務品質-關係品質-滿意度-

忠誠度」因果路徑。 

楊惠文 (2009) 金鵝度假村De Mon會館

服務品質、顧客滿意度

與忠誠度之相關研究  

1.不同背景項目在服務品質上有顯著

差異。 

2.服務品質與滿意度可以預測忠誠

度。 

林偉智 (2010) 國立台灣大學綜合體育

館服務品質、顧客滿意

度與再購意願之研究  

1.服務品質與顧客滿意度呈正向關

係。 

2.服務品質的反應性、關懷性與顧客

滿意度的行銷策略、硬體設備對再購

意願有預測力。  

王雅民 (2011) 服務品質、運動設施環

境與滿意度對觀眾忠誠

度之影響－以2010海碩

國際女子網球公開賽為

例  

1.不同背景項目在服務品質上有顯著

差異。 

2.服務品質、運動設施環境、滿意度

與忠誠度呈現正相關。 

胡淑華（2013） 臺北市大安運動中心運

動課程服務品質、學員

滿意度與忠誠度之研究 

1.不同學員背景在服務品質上有顯著

差異。 

2.服務品質、學員滿意度與忠程度之

間有顯著的正相關。 

資料來源：摘錄自王雅民(2011)、胡淑華(2013) ，茲再整理。 
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由上述研究發現：雖然研究方法不盡相同，但研究結果皆顯示：不同的人口

背景變項在服務品質上有顯著差異，因此綜合整理出研究者在不同行業不同對象

中皆能發現，不同的人口背景變項在服務品質構面上呈現顯著差異，服務品質與

滿意度亦呈現正相關甚至會影響忠誠度，也就是顯示服務品質愈高，消費者的滿

意度亦隨之提高，甚至影響再購意願，進而增強其忠誠度。 

   2.3 顧客滿意度 

顧客滿意度的概念最早是由 Cardozo(1965)提出，他指出顧客滿意會增加顧

客再次購買的行為，且會購買其他產品。滿意度一向是測量人們對於工作、

產品、生活品質或各項服務品質等各方面想法及看法的研究工具，是一項

非常有效的衡量行為指標。 

2.3.1 顧客滿意度的意涵 

Engel, Blackwel & Miniard(1990)認為顧客滿意度會影響到消費者再購買的意

願及對企業的品牌形象，因而企業很重視顧客在消費後對於該次經歷的滿意度。

滿意度是一種心理比較過程，當體驗服務水準和期待水準能一致時，顧客便會感

到滿意；顧客滿意度取決於顧客預期之產品或服務利益的實現程度，反映「預期」

與「實際」之一致程度(Hempel，1977)。 

 Cardozo(1965)指出顧客滿意會增加顧客再次購買的行為，且會購買同企業之

其他產品。顧客滿意度為評價的結果，包含對付出與獲得的評價(Howard & 

Sheth,1969; Churchill & Surprenant, 1982)，此滿意包含認知成份或情感成分(Oliver, 

1981)。郭德賓、周泰華和黃俊英(2000)將顧客滿意定義為消費者在某次特定交易

後，此較獲得的利益與付出的犠牲，對企業所提共服務整性評價。楊錦洲(2001)

則指出顧客滿意是在接受某一特定交易或服務時所感受到的一種合乎我意的愉悅

程度。 

滿意度是顧客的一種主觀的情感反映，顧客對產品或服務所產生的認知結果

與事前的期望的差距做比較，若期望低於認知結果，則感覺愉悅滿意；反之，會
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感覺抱怨不滿意。目前「滿意度」廣為許多學者重視，並進行相當廣泛的研究；

茲將彙整部份學者對顧客滿意度的定義如表 2-9 所示： 

表 2-9 顧客滿意度定義一覽表 

研究者 年代 定義 

Cardozo 1965 顧客滿意會增加顧客再次購買的行為，且會購買其他產

品。 

Oliver 1981 主要來自事前的期望與事後的服務不一致所產生的心理

情緒。 

Engel,Blackwa

ll,& Miniard 

1986 消費者使用產品之後，對產品的績效評估與購買前的認

知是否有一致性，若產品績效高於購買前的認知，則感

覺滿意，反之則不滿意。 

Cina 1989 顧客滿意度是消費者的期望與被提供的服務經驗的配

合，當感受到的服務經驗未達期望時，就會產生失調的

感覺。 

李銘輝 1991 遊客特性、遊憩區之區位條件、經濟條件、文化團體

等。 

Fomell 1992 
滿意是一種反應出消費者在接受服務(使用產品)後，產

生喜歡或不喜歡的感覺。 

Kolter 1994 滿意乃是消費者比較購買行為之前，對產品或服務的預

期與購買服務或產品後，所感覺的績效表現之間的差

異。 

Anderson et. 

al. 
1994 顧客滿意度是顧客對某一特定購買場合或時點的購後評

估，可提供對特定商品或服務之績效診斷資訊。 

魏弘發 1995 資源環境、經營管理、遊憩設施。 

Zeithaml & 

Bitner 
1996 認為服務品質、產品品質、價格、情境以及個人因素等

皆會影響顧客滿意度。 

王彬如 1996 心理體驗、環境景觀、遊憩活動、遊程安排。 

Kotler 1996 指出顧客滿意度是來自於對產品的功能特性的知覺與個

人對產品的期望，兩者比較後形成感覺愉悅或失望的程

度，且滿意度是所知覺的功能與期望兩者之間差異的函

數。 

Kotler 2000 是指一個人感覺到的愉悅或失望的心理程度，是對於對

產品功能的知覺與原先的期望，兩者比較之後形成的。 

謝金燕 2003 行前期望與實際體驗是探討滿意度的前因變數。 



29 

2.3.2顧客滿意度理論 

有關顧客滿意相關理論，各學者所探討的重心不同。而研究主流大致可分為

四個主要研究領域，(1)期望不一致理論(2)公平理論(3)歸因理論(4)改善過程，對於

顧客滿意的研究範疇主要在於滿意過程，較少強調滿意內容。另外有學者提出不

同的分類，即歸因理論、公平理論、期望理論。茲將滿意度各方相關理論歸納如

下表 2-10： 

表 2-10 滿意度相關理論 

學者/年代 顧客滿意理論 理論內容 

LaTour and Peat 

(1979) 滿意理論 
消費者對產品或服務的每一屬性皆有重要

性判斷的權重，而這些判斷將形成態度。 

Latour and 

Peat 

(1979) 

對比理論 

失望的消費者會擴大期望與獲得之產品績

效差距；若期望與獲得差距越大則不配合

的評價將無法反應真實情況 

Adler and 

Robinson 

(1982) 

期望不一致理

論 

消費者發展期望與認知績效，並且造成滿

意判斷。 

LaBabera and 

Mazursky 

(1983) 

調適理論 

根據某些標準比較績效，一些評價是由產

生過去認知為調適水準；消費者所認知相

對於調適標準(期望)的刺激期望猶如判斷

績效之調適標準。 

Folkes 

(1984) 歸因理論 
滿意對內部因素比外部因素具有更高的評

價。 

Oliver and 

Desarbo 

(1988) 
同化對比理論 

期望與績效的不一致時，消費者會同化其

判斷，受期望影響的消費者將會把判斷融

入最初感覺中。 

Kolter 

(1991) 失調理論 
若消費者經歷不一情況，則會藉調整認知

差距來降低失調之感。 

資料來源：摘錄自蔡禎倚(2005)。 
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    綜合以上學者看法，大致歸納可見，顧客滿意度是一種比較的態度。當消費

者預期比實際從企業處感受到的小時，則對該企業感到滿意；反之，則感到不滿

意。 

2.3.3 顧客滿意度衡量構面 

顧客滿意度如何衡量，有多位學者的看法。 Fronell(1992)提出「全國性滿意度

指標」(Cusromer Satisfaction Index, CSI)來衡量產品及服務的品質，此模式以理性

預期理論為基礎認為顧客滿意度會受購買前期望與購買後感受績效影響此模式，

詳細如下： 

1.購買前的期望：期望程度。

2.購買後感受到的績效：品質水準、價格水準。

3.滿意程度：整體滿意程度符合期望程度與理想的差距。

4.抱怨：向銷售人員、管理人員抱怨的次數。

5.忠誠度：包含價格容忍度及再購意願。

鍾清章(1994)則認為，顧客的滿意感與企業的滿意，由於其立場各異而有不

同的感知，且因產品不同、價格高低及服務需求度不一樣也會有不同的滿意感

覺，但是有幾個基本條件是共同必需的： 

1. 機能：產品的基本功能必須符合消費者的需要。

2. 價格：價格不能完全以賣方的成本加上利潤來決定，應該要考慮價格的合

理性及消費市場的購買力及競爭力等，都能滿足消費者才行。 

3. 服務：服務好壞的確是銷售的重要訴求點，沒有完整良好的受前售後及連

續性服務的制度，企業在這種競爭激烈的市場中是很難生存的。 

4. 產品責任：在消費者意識高漲的今天對自己產品若不能負責，特別是安全

問題，那就無法獲得顧客的信賴，就是不能滿意。 

5. 可靠性：品質的問題及適當的使用壽命是獲得顧客滿意的首要條件。

6. 價值觀：現在的產品不但要能滿意顧客的實用性需求還要滿足顧客的價值

感。 

    綜合以上國內、外學者對有關滿意度的看法，茲將彙整部份學者對顧客滿意
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度的衡量構面，如表 2-11 所示： 

表 2-11 顧客滿意度衡量構面一覽表 

研究者 

(年代) 

衡量構面 

沈淑貞

(1998) 

企業形象、地點及促銷、產品滿意度。 

江盈如

(1999) 
服務人員、便利性、實體設備和氣氛、制度、售後服務、企業形象。 

范智明

(1999) 
資訊及商品、人員及生育、整體影響、硬體設施、附屬條件。 

戴宜臻

(2002) 

身心需求、運動設備、餐飲、健康食品、相關零售品、櫃檯服務人

員。 

黃鴻斌

(2003) 

服務態度、設備與課程、便利性、價格與促銷、形象與氣氛。 

謝邦昌

(2004) 
直接績效測評法、直接差異測評、績效與期望差距測評、顧客滿意

度指數。 

林昌國

(2004) 
人員服務、場地設施、運動服務、環境衛生、收費及促銷。 

吳政謀

(2005) 
服務人員、實體品質、促銷、企業形象、便利性。 

陳林鴻

(2009) 

課程規劃與資訊、設備環境、專業知識、服務態度、價格與促銷 

林偉智

(2010) 

硬體設施、軟體設施、促銷策略 

「滿意」是一項整體概括的現象，消費者的滿意程度可被視為是一種整體性

的反應，代表消費者對產品不同屬性主觀衡量之總和(Aiello and 

Rosenberg,1976)。Handy and Pfaff(1975)則認為顧客滿意涉及許多不同的構面與因

素，不同意單一整體滿意度衡量的方法，最好由消費者先對產品的各個屬性做衡

量然後再予以加總組合。而消費者對產品各項屬性的滿意度與整體滿意度之間的

關係，可以使用下列二種方法加以分析： 

1.將消費者對產品各項屬性的滿意度，使用重要性加權法予以線性組合，探

討其與整體滿意度之間的關係。 
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2.以產品整體滿意度為應變數，以消費者對產品各項屬性的滿意度為自變

數，建立迴歸模式以瞭解各產品屬性的相對重要性以及對整體滿意度的邊

際貢獻。 

顧客滿意度對服務業的發展是具有影響力的，因此要如何正確，精準的衡量

是十分重要的。 

Day(1977)認為滿意是一項整體的、概括的現象，衡量單一的整體滿意度即可。 

Kotler and Armstrong(2003)認為顧客滿意是產品對於購買者的期望與購買者認

知的表現價值之間的差距。 

Pangan(1984)則將設備、位置、商店服務、商品、商店氣氛訂為衡量顧客滿

意度的重要指標。 

林陽助(1996)也認為產品品質、服務品質、企業形象品質是衡量顧客滿意度

的重要因素。 

張雲洋(1997)認為服務人員、有形商品、實體設備與氣氛、便利性、售後服

務、企業形象有關顧客的滿意度。 

Daly(1989)亦認為顧客滿意是顧客在消費後所產生的整體態度之表現，能夠反

映出顧客在消費後，喜歡或不喜歡的程度。 

Fornell(1992)提出滿意度是指可直接評估的整體感覺，顧客會將產品或服務與

其理想標準做比較，因此顧客可能原本對產品或服務滿意，但與預期比較之後，

又認為產品是普通的。 

顧客滿意度指數是90年代初的產物，主要的指數有1989年的瑞典顧客滿意度

指數(Swedish Customer Satisfaction Index, SCSI)、1994 年的美國顧客滿意度指數

(American Customer Satisfaction Index, ACSI)與 1998 年的歐洲顧客滿意度指數

(European Customer Satisfaction Index,ECSI)。 

Fornell(1992)以 1989~1991 年的瑞典全國滿意度調查為例，建立一套

有系統且長期的「全國性顧客滿意度指標」，簡稱為「瑞典模式」，如圖 2-5 所示： 
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Parasuraman et al.(1994)亦提出一觀念性模式如圖 2-6(洪嘉蓉，2004)，說明了

顧客「預期服務」與「實際感受服務」的差距，而「預期服務」將會受到「明確

的服務承諾」、「隱含的服務承諾」、「口碑」與「過去購買經驗」的影響。 
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綜合以上國內、外學者對有關滿意度的看法，茲將彙整部份學者對顧客滿意

度的相關研究，如表2-12所示： 

表2-12顧客滿意度相關研究一覽表 

研究者

(年代) 
研究主題 研究結果 

林秉毅 

(2005) 

臺北市市民運動中心服務品

質、顧客滿意度與忠誠度之

相關研究。 

1.不同背景項目在滿意度上有顯著差

異。 

2.服務品質的5個構面-反應性、軟硬體

設施、可靠性、關懷性及保證性與滿意

度呈顯著正相關，其中以保證性相關程

度最高。  

3.服務品質可以預測滿意度。

陳瑞辰 

(2008) 

游泳池服務品質、顧客滿意

度與再購意願之研究－以臺

北縣三重市地區游泳池為

例。 

1.服務品質有形性、回應性、保證性、

關懷性與顧客滿意度軟體設施、硬體設

施、游泳池經營之間有典型相關存在。 

2.服務品質回應性及保證性與顧客滿意

度游泳池經營、軟體設施及硬體設施對

游泳池再購意願有顯著預測力。  

陳林鴻 

(2009) 

服務品質、關係品質、顧客

滿意度與忠誠度影響關係之

研究－以臺北市市民運動中

心為例。 

1.服務品質會透過關係品質來影響滿意

度，進而影響顧客忠誠度。 

2.提出「服務品質-關係品質-滿意度-忠

誠度」之因果路徑。 

莊育源 

(2009) 

臺北市社區大學休閒活動課

程滿意度與忠誠度之研究。 

不同背景項目在滿意度上有顯著差異。 

林偉智 

(2010) 

國立台灣大學綜合體育館服

務品質、顧客滿意度與再購

意願之研究。 

1.服務品質與滿意度呈現正向關係。

2.不同人口變項及使用頻率，會影響其

對服務品質及滿意度的認知感受。 

王雅民 

(2011) 

服務品質、運動設施環境與

滿意度對觀眾忠誠度之影響

－以2010海碩國際女子網球

公開賽為例。 

服務品質、運動設施環境、滿意度與忠

誠度呈現正相關。 

胡淑華 

(2013) 

臺北市大安運動中心運動課

程服務品質、學員滿意度與

忠誠度之研究。 

1.不同學員背景在服務品質、滿意度、

忠誠度上有顯著差異。 

2.服務品質、學員滿意度與忠程度之間

有顯著的正相關。 

資料來源：摘錄自王雅民(2011)、胡淑華(2013)。茲再整理。 



35 

   2.4 顧客忠誠度 

2.4.1 顧客忠誠度的意涵 

對於忠誠度的概念性研究始於 1950 年代由 Brown(1952)及 Cunningham(1956)

的實證性研究。顧客忠誠度是顧客滿意企業的商品或服務，導致他們願意為企業

宣傳企業產品(Bhote, 1996)。Oliver(1997)認為顧客忠誠是指雖然受到環境影響或行

銷手法可能引發潛在的轉換行為，但顧客對其所喜好的商品或服務，未來再購買

和再次光顧的承諾不會輕易改變。 

Griffin(1995)忠誠度包括重複購買與對特定產品與服務態度上的偏好。Jones 

& Sasser(1995)認為顧客忠誠是消費者對特定產品或服務之未來再購買的意願，且

顧客忠誠分為長期忠誠與短期忠誠兩種類型。長期忠誠表示顧客不會輕易轉換消

費其他企業者的產品，短期忠誠表示顧客容易因為其他業者提供更佳之同質性服

務而改變其消費對象。 

Reichheld and Sasser(1990)曾指出增加 5%顧客保留率可以增加企業 95%的利潤

成長，而根據市場調查統計數據，顯示開發新顧客的成本是維持舊有顧客的 5 倍。

因此對企業而言，不能只把焦點放在獲取新顧客，而忽略了原有的舊顧客，這不

僅導致成本的浪費更對企業造成極大的損失。目前「忠誠度」廣為許多學者重視，

並進行相當廣泛的研究；茲將彙整部份學者對顧客忠誠度的定義如表 2-13 所示： 

表 2-13 顧客忠誠度定義一覽表 

研究者 年代 定義 

Rey nolds, 

Darden and 

Martin 

1974 認為顧客忠誠度是在某一段時間內，顧客有需要時他會重

複惠顧此商店，是以「生活型態」及「人口統計變數」來

衡量顧客忠誠度。 

Parasuraman,

Zeithmal& 

Berry 

1985 忠誠度除了有再購的意願外，也願意向他人推薦並且正

面口碑宣傳，包含 1.消費時會優先選擇此公司；2.鼓勵親

友到此公司消費；3.向他人稱道此公司的好；4.向詢問的

人推薦此公司；5.經常去此公司消費。 

Hepworth & 

Mateus 

1994 顧客忠誠度是指具有再次消費或消費該公司其他產品的

行為，並且亦有向他人推薦的意願。 
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表 2-13 顧客忠誠度定義一覽表 

研究者 年代 定義 

Jones & Sasser 1995 認為顧客忠誠度是指顧客對某家廠商的人員、產品或服務

產生的依賴或好感，顧客忠誠度是顧客對某產品或服務的

未來再購買意願。 

認為顧客忠誠度有兩種，一種是長期忠誠，是真的顧客忠

誠，不易改變選擇；另一種是短期忠誠，當顧客發現有更

好產品或服務的選擇時，立刻會更換目標。 

Bhote l996 是指顧客滿意公司的商品或服務，導致他們願意為公司

作正面的宣傳。 

Oliver,Rust 
and Varki 

1997 是指雖然受到環境影響或行銷手法可能引發潛在的轉換

行為，但顧客對其所喜好的商品或服務的未來再購買和

再惠顧的承諾仍不會有所改變。 

Shoemaker 1998 是指顧客再次光臨的可能性大小，並且顧客願意成為此

企業的一份子。 

Oliver 1999 不論對手如何吸引顧客，顧客承諾未來仍會再次購買該

公司的產品或服務。 

Frederick and 

Schefter 

2000 
顧客忠誠度係指顧客對企業的信任，換句話說，企業必須

爭取值得投資的顧客，並且與顧客建立起承諾關係。 

Bigne et al. 2001 
以再訪意願和推薦意願來衡量海洋度假村之遊客購後行

為。 

林怡安 2002 遊客的忠誠度包含是否願意再來參觀以及是否推薦親友

來參觀。 

Jones and 

Farquhar 

2003 從兩個互動的忠誠概念化來定義顧客忠誠度，一為顧客對

公司或品牌的相關忠誠，另一為對品牌的再購意願。他們

認為顧客忠誠度的決定來自於態度和行為之間的關係強

度。忠誠度往往由行為來衡量，再購意願並不能單獨代表

忠誠度的衡量因素。 

謝金燕 2003 重遊意願、向親朋好友推薦、口碑宣傳及情感偏好。 

陳林鴻 2009 長期顧客個人的態度與行為之間的強度，主要是指有再

購意願、向他人推薦、價格容忍度以及交叉購買。 

林偉智 2010 顧客向原單位再次購買產品或服務，不僅是重複購買，

並且有向他人推薦購買之行為與意願。 

2.4.2 顧客忠誠度的衡量構面 

對於顧客忠誠度的衡量方式，以下學者提出不同的看法：Fornell(1992)指出可

藉由重複購買的意向與滿意顧客對價格的容忍情形，來衡量顧客忠誠度。Jones and 
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Sasser(1995)將顧客忠誠度之衡量分為再購意願(Intent to Repurchase)、主要行為

(Primary Behavior)與次要行為(Secondary Behavior)三構面，Gronholdt et al.(2000)指

出顧客忠誠度是由四個指標所組成的，包括顧客再購意願、價格的容忍度、向他

人推薦品牌或公司的意願及顧客交叉購買的意願。 

Stum and Thiry(1991)認為顧客忠誠度應該較注重行為面的指標，並提出四項

來衡量顧客忠誠度： 

1.重覆購買。

2.購買該公司其他產品。

3.向他人推薦。

4.對競爭者免疫之程度。

    Janes and Sasser(1995)提出顧客忠誠度衡量方法分為三大類： 

1.再購意願：藉由詢問顧客未來是否會在購買特定的產品或服務來衡量。

2.基本行為：藉由最近一次之購買時間頻率及數量衡量。

3.衍生行為：包括顧客介紹、公開推薦、口碑……等。

PBZ學者提出了「服務品質與行為意向模式及財務結果之關係模式」如圖2-7。

他們認為服務品質與行為意向相關聯，服務品質決定顧客最終行為，若提供較好

的服務品質，將導致正面的行為意向，使得顧客與企業間的關係更穩固。 

圖 2-7 服務品質與行為意向模式及財務結果之關係模式

資料來源：Parasuraman, Zeithaml and Berry(1985) 
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本研究有關顧客忠誠度的衡量構面，參考 PBZ 所提出之行為意向表，如表

2-14。所列之忠誠度、轉移、付出、外部反應及內部反應等五大構面來做為衡量

消費者忠誠度的標準。 

表 2-14 行為意向表 

資料來源：Parasuraman, Zeithaml and Berry(1985) 

    綜合以上國內、外學者對有關忠誠度的衡量構面看法，茲將彙整部份學者對

顧客忠誠度的衡量構面，如表 2-15 所示： 

構面 評量項目

忠誠度 1.會向其他人宣傳這家命理館的優點

2.有人請我推薦，我會推薦這家命理館

3.會鼓勵親戚朋友購買這家命理館的產品或服務

4.會將這家命理館列為購買服務的第一選擇

5.在未來幾年，我會常購買這家命理館的產品或服務次數

轉移 6.在未來幾年，我會減少購買這家命理館的產品或服務次數

7.如果別家命理館的服務或價格較優惠，我會選擇到該家接受服務

付出 8.如果這家命理館的產品或服務價格稍微調漲，我也會願意來此消費

9.如果這家命理館較其他命理館貴，我也願意來此消費

外部反應 10.遇到難解決的問題，會選擇其他命理館

11.遇到難解決的問題，會向其他顧客抱怨

12.遇到難解決的問題，會向有關單位反應

內部反應 13.遇到難解決的問題，會向這家命理館的員工反應
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表 2-15 顧客忠誠度衡量構面一覽表  

研究者(年代) 衡量構面 

Parasuraman,Zeithma

l & Berry(1991) 

1.正面的口頭宣傳；2.再度光臨的意願

Fornell(1992) 1.重覆購買的意願。

2.滿意的顧客對價格的容忍度。

Selens(1993) 1. 顧客是否願意再次前來消費。

2. 消費者是否願意將此企業的產品與服務介紹給親友。

3. 消費者是否願意幫此企業建立正確的口碑形象。

Jones & Sasser(1995) 1. 有再購意願 (Intent to Repurchase) ； 2. 主要行為

(Primary Behavior)：最近的再購頻率、時間與數量；3. 

衍生行為(Secondary Behavior)：介紹顧客、公開推薦及

口碑宣傳。 

Griffin(1995) 1.經常性重複購買。

2.願意惠顧公司提供的各種商品或服務系列。

3.願意為公司宣傳口碑。

4.對於其他業者的促銷活動具有免疫性。

Oliver(1999) 1.認知忠誠(Cognitive)。

2.態度忠誠(Affective)。

3.意圖忠誠(Conative)。

4.行為忠誠(Action)。

Gronholdt,Martensen,& 

Kristensen(2000) 

1.再購意願；2.有意願向他人推薦；3.對價格有容忍度；

4.有交叉購買的行為(願意再次購買同公司的其他產品)。

Bowen and Chen(2001) 1.行為衡量(behavioral measurements)：重複購買的行為。 

2.態度衡量(attitudinal measurement)：使用態度的資料反

映在感情與連結心理上內在的忠誠。 

3.合成衡量(composite measurement)：結合行為與態度忠

誠度，藉由顧客對產品的偏好、品牌轉變的習性、購買

的頻率與全部購買的數量。 

Caruana(2003) 將顧客忠誠度分為廣度與深度，廣度的構面包括品牌、

產品、產品提供人、商店和服務；深度則為重複購買。 
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根據前面的文獻探討，顧客忠誠度的衡量主要以 Gronholdt，Martensen and 

kristensen(2000)顧客再購意願、向他人推薦、價格容忍度的意願為主，因此本研究

將以這三個變項作為衡量顧客忠誠度的指標。 

綜合以上國內、外學者對有關忠誠度的看法，茲將彙整部份學者對顧客忠誠

度的相關研究，如表 2-16 所示： 

表 2-16 顧客忠誠度相關研究一覽表 

研究者 (年代) 研究主題 研究結果 

林秉毅 (2005) 臺北市市民運動中心服務

品質、顧客滿意度與忠誠度

之相關研究 

1.不同的背景項目在忠誠度上呈

現顯著差異。 

2.服務品質的「保證性」與忠誠度

的「投入性忠誠」相關性最高。 

3.顧客滿意度與忠誠度有顯著正

相關。 

4.服務品質與忠誠度可以預測滿

意度。 

蔡士傑 (2005) 運動健身俱樂部服務品

質、顧客滿意度與再購意願

之研究－以桑富士運動俱

樂部為例 

服務品質及顧客滿意度對再購意

願具有顯著的預測力，其中以服務

品質的「反應性」構面對再購意願

最具有影響力。 

吳政謀 (2005) 運動健身俱樂部參與行

為、服務品質、滿意度與忠

誠度之研究－以奔放主題

運動館為例  

1.不同的背景項目在忠誠度上具

有顯著差異。 

2.會員滿意度與忠誠度達顯著正

相關。 

3.會員服務品質與忠誠度有顯著

正相關。 

4.服務品質的「實體品質」與滿意

度的「服務人員」能有效預測忠誠

度。 

陳林鴻 (2009) 服務品質、關係品質、顧客

滿意度與忠誠度影響關係

之研究－以臺北市市民運

動中心為例 

1.服務品質會透過關係品質來影

響顧客滿意度，進而影響顧客的忠

誠度。 

2.提出「服務品質-關係品質-滿意

度-忠誠度」之因果路徑。 



41 

表 2-16 顧客忠誠度相關研究一覽表 

研究者 (年代) 研究主題 研究結果 

莊育源 (2009) 臺北市社區大學休閒活動

課程滿意度與忠誠度之研

究 

1.不同的背景項目在忠誠度上有

顯著差異。 

2.不同區域的學員對課程有不同

程度的滿意度。 

3.課程滿意度中的課程計畫與教

學目標對課程忠誠度有重要影響。 

楊惠文 (2010) 金鵝度假村De Mon會館服

務品質、顧客滿意度與忠誠

度之相關研究 

服務品質與忠誠度對滿意度有顯

著預測力。 

林偉智 (2010) 國立台灣大學綜合體育館

服務品質、顧客滿意度與再

購意願之研究  

服務品質的「反應性」、「關懷性」

與顧客滿意的「行銷策略」、「硬

體設施」對顧客再購意願有預測

力，其中「行銷策略」影響最大。 

王雅民 (2011) 服務品質、運動設施環境與

滿意度對觀眾忠誠度之影

響－以2010海碩國際女子

網球公開賽為例  

服務品質、運動設施環境、滿意度

與忠誠度呈現正相關。 

胡淑華 (2013) 臺北市大安運動中心運動

課程服務品質、學員滿意

度與忠誠度之研究 

1.不同學員背景在服務品質、滿意

度、忠誠度上有顯著差異。 

2.服務品質、學員滿意度與忠程

度之間有顯著的正相關。 

資料來源：摘錄自王雅民(2011)、胡淑華(2011) ，茲再整理。 

2.5 服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之相關研究 

    本節將概述變項間之關係分為服務品質與滿意度、滿意度與忠誠度、服務品

質與忠誠度及服務品質、滿意度與忠誠度之關係等。 

2.5.1 服務品質與顧客滿意度之關係 

服務品質和顧客滿意度是二個相似但不相同的概念，服務品質只是顧客滿意

度的一個構面，服務品質只是針對服務本身來作衡量，而顧客滿意度則考量了其

他的構面如產品品質、成本、價格、情境等其他的因素。一般並沒有嚴格區分二

者的差別，以致常將這二名詞相互使用。不同的學者所提出之服務品質和滿意度
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之間的定義和結果有不同的看法，其分述如下： 

Zeithamland & Bitner(1996)認為顧客滿意度的範圍比服務品質更廣泛，產品品

質、服務品質、價格、情境因素和個人因素皆會影響顧客滿意度，而服務品質的

衡量只專注於服務品質的構面，因此認為知覺服務品質只是影響顧客滿意度的因

素之一。 

Ruyter, Bloemer and Peeters(1997)結合滿意度和服務品質，建立一個服務品質

和滿意度的整合模式，並在研究中發現：1.服務品質是影響滿意度最主要的因素、

2.除了服務品質之外，認知和不確定因素也會影響顧客滿意度。

Hurley and Estelami(1998)則認為服務品質與滿意度的構面是不同的，而服務品

質與滿意度是有因果關係，服務品質會影響顧客滿意度，其次會影響未來購買意

願。 

張淑青(2005)研究提出顧客滿意與服務品質整合關聯，服務品質研究以減法途

徑的差距分析求算出服務品質之整體表現，而顧客滿意研究則是建立以主觀途徑

的失驗典範上，研究結果發現顧客滿意與服務品質為相似但不同之構念。如上所

述，服務品質和滿意度是二個相似但不同的概念，因此，本研究認為服務品質和

滿意度是不同的概念。 

2.5.2 服務品質與顧客忠誠度之關係 

不同的學者所提出之服務品質和忠誠度之間的定義和結果有不同的看法，其分述

如下： 

    文獻已證實服務品質對顧客忠誠或行為意圖的正向影響關係(Boulding, Kalar, 

Staelin, and Zeithaml, 1993)。 

    Keaveney(1995)發現企業所提供的服務品質，是影響顧客是否會轉移到其他企

業的重要原因，若企業能提供良好的服務，將能提高顧客的滿意度，使顧客願意

持續與其進行交易。 

    陳智德(2002)研究透過典型相關分析，我們發現到「服務品質」各構面對「顧

客忠誠度」之各行為意向皆有顯著的關係，且均為正向相關。 

    王祖健(2003)研究發現服務品質構面因素對於網路消費者忠誠度的影響為正
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向。 

    楊智緯(2006)研究發現國際觀光旅館服務品質對顧客忠誠度，具有顯著的正面

影響。 

    張博文(2007)研究結果，可發現飯店業者所提供的服務品質對於顧客的再宿意

願有顯著影響，研究結果顯示飯店業者所提供給顧客的服務品質越高對於顧客是

否再次的住宿有顯著的正向關係。 

    由上述的探討可以發現，有很多的研究結果顯示服務品質會正向影響忠誠

度，即表示業者所提供給顧客的服務品質越高對於顧客忠誠度也越高。 

2.5.3 顧客滿意度和顧客忠誠度之關係 

    各個學者對有關滿意度與忠誠度之間的定義和結果有不同的看法，茲將相關

研究結果整理如下： 

    Reichheld and Sasser(1990)認為提高顧客滿意度可使顧客忠誠度上升，意味著

未來會再次提高消費意願。 

    Bitner(1990)認為顧客滿意度是忠誠度的前因變項，且會成正向的影響忠誠度。 

    Fornell(1992)認為顧客滿意可使忠誠度增加，顧客不滿意可使忠誠度下降和抱

怨增加。 

    Anderson and Sullivan(1993)認為顧客滿意度會正向的影響顧客的再購行為，而

且顧客的再購行為與購買意圖是顧客忠誠度的一種表現行為，故推論顧客滿意度

與忠誠度兩者之間為正相關。 

Griffin(1995)則認為顧客滿意度只是一種短期的態度表現，而顧客忠誠度才會

真正影響購買的行為。顧客滿意度對顧客忠誠度具有正向影響。 

    Hallowell(1996)發現顧客是因為顧客滿意度的關係變化，使得忠誠度發生變

化，滿意的顧客會增加其購買次數與數量，使企業增加營收。 

    Kotler(1997)認為具有高度滿意的顧客，可創造對品牌的情感聯繫，進而使企

業獲得較高的顧客忠誠度。 

    Garbarino and Johnson(1999)提出不同關係的客戶類型可能是滿意度和關係導

向的干涉變數，研究發現整體滿意度對低關係客戶的再購意願有顯著影響。由以
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上的探討也可以發現，服務品質的好壞會影響顧客滿意的程度，而滿意度則會影

響到顧客未來再購買的意願，也就是顧客的忠誠度。 

2.5.4 服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度三者之關聯性 

    不同的學者對於服務品質、滿意度與忠誠度之關係的結果各有不同的看法，

以下茲將整理相關結果： 

    Kolter(1999)提出顧客在購買商品或接受服務後，心理會有某種程度上的滿意

或不滿意；若顧客感到滿意，將會有較高的再惠顧意願。 

    Michael(2002)認為品質、顧客滿意度與顧客忠誠度是一連串的因果關係，相互

依存，是不能個別處理的，它們代表一套體系，必須將它們視為一體來評量與管

理。 

    張淑青(2004b)研究發現，服務品質會顯著影響顧客滿意，而顧客滿意會進一

步影響行為意向。 

    闕芝穎(2004)研究結果發現，服務品質能直接顯著正向的影響顧客滿意度，但

是服務品質無法直接顯著正向的影響顧客忠誠度，而顧客滿意度能直接顯著正向

的影響顧客忠誠度。 

    廖仁瑋(2006)研究結果提出，若要提升顧客整體滿意度，必須先有效提升各項

服務品質，才能藉由增強顧客滿意度來提升顧客忠誠度。 

    綜合上述相關文獻可發現，服務品質能直接顯著正向的影響顧客滿意度，顧

客滿意度亦能直接顯著正向的影響顧客忠誠度，但是服務品質無法直接顯著正向

的影響顧客忠誠度，而是透過顧客滿意度間接的正向影響顧客忠誠度，顯示服務

品質、滿意度與忠誠度具有因果關係。
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第三章 研究方法

本研究利用問卷調查的方式來探討命理館的服務品質、滿意度與忠誠度之相

關。本章共分為五節，第一節為研究架構，第二節為研究假設，第三節為研究工

具，第四節為資料蒐集，第五節是資料處理。 

本章將依據本研究目的及相關文獻為基礎，說明綜合文獻探討之結果，以及本研

究所欲達成之目的，發展出本研究之研究架構、提出研究假設。本研究採用問卷研究

方法，所建立研究架構與假設，如圖 3-1 所示： 

   3.1研究架構 

根據文獻探討，目前的研究對於服務品質、滿意度與忠誠度其兩兩相關之關

係已被驗證多次，分析結果也都相當顯著，服務品質會影響滿意度；滿意度會影

響忠誠度；服務品質則會影響忠誠度。 

 

 

圖 3-1 研究架構圖 

前測問卷的服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度等，各構面與問卷題項分佈

如下表 3-1 所示： 

背景變項 服務品質 

性別 有形性 

婚姻 可靠性 

年齡 關懷性 

教育程度 保證性 忠誠度 

職業 反應性 再購意願 

消費次數 基本行為 

主要目的 滿意度 衍生行為 

描述性統計 服務人員 交叉購買行為 

服務態度 

專業知識 

服務妥善性 
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表 3-1 各構面與問卷題項分佈表 

構面 問卷題目 

服務品質 有形性 

可靠性 

關懷性 

保證性 

反應性 

1.命理館的環境整齊清潔、衛生良好

2.命理館的服務人員有整齊的服裝與專業的儀態

3.命理館的服務人員能準時提供所允諾的服務

4.命理師面對顧客會以專業的知識耐心的解說

5.命理師面對顧客疑問能以真誠的態度來協助

6.命理師形象與聲譽良好，使顧客能夠信賴

7.命理師總是很樂意的幫助顧客

8.命理師總保持禮貌的態度

9.命理師總提供給顧客安心滿意的服務

10.命理師瞭解顧客特殊的個人需求

11.命理師會對顧客付出個人關懷

12.命理館的營業時間能方便顧客需求

顧客滿意度 服務人員 

服務態度 

專業知識 

服務妥善性 

13.整體而言，我對命理館的設備感到滿意

14.整體而言，我對命理館的服務人員感到滿意

15.整體而言，我對命理師的服務感到滿意

16.整體而言，我對命理師的專業能力感到滿意

17.整體而言，我對命理師的問題解決能力感到滿意

顧客忠誠度 再購意願 

基本行為 

衍生行為 

交叉購買行為 

18.我幾乎不考慮轉換別家命相館消費

19.當我有命理相關需求時，此命理館會是我的第一

選擇 

20.我喜歡到此命理館消費

21.我會主動向親朋好友推薦本命理館

22.當有人詢問我的建議時，我會推薦本命理館

23.我樂意談論對此命理館的熟識程度
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   3.2 研究假設 

歸納本研究目的、相關文獻的各種敘述，擬定本研究的研究假設有下列數項：依據前

述的研究問題與文獻探討，本研究假設如下： 

一、不同背景的顧客在服務品質上沒有顯著差異存在。

1-1 不同性別的顧客在命理館的服務品質上沒有顯著差異存在。 

1-2 不同年齡的顧客在命理館的服務品質上沒有顯著差異存在。 

1-3 不同婚姻狀況的顧客在命理館的服務品質上沒有顯著差異存在。 

1-4 不同教育程度的顧客在命理館的服務品質上沒有顯著差異存在。 

1-5 不同職業的顧客在命理館的服務品質上沒有顯著差異存在。 

1-6 不同消費次數的顧客在命理館的服務品質上沒有顯著差異存在。 

二、不同背景的顧客滿意度上沒有顯著差異存在。 

2-1 不同性別的顧客在命理館的滿意度上沒有顯著差異存在。 

2-2 不同婚姻的顧客在命理館的滿意度上沒有顯著差異存在。 

2-3 不同年齡的顧客在命理館的滿意度上沒有顯著差異存在。 

2-4 不同教育程度的顧客在命理館的滿意度上沒有顯著差異存在。 

2-5 不同職業的顧客在命理館的滿意度上沒有顯著差異存在。 

2-6 不同消費次數的顧客在命理館的滿意度上沒有顯著差異存在。 

三、不同背景的顧客在忠誠度上沒有顯著差異存在。 

3-1 不同性別的顧客在命理館的忠誠度上沒有顯著差異存在。 

3-2 不同年齡的顧客在命理館的忠誠度上沒有顯著差異存在。 

3-3 不同婚姻狀況的顧客在命理館的忠誠度上沒有顯著差異存在。 

3-4 不同教育程度的顧客在命理館的忠誠度上沒有顯著差異存在。 

3-5 不同職業的顧客在命理館的忠誠度上沒有顯著差異存在。 

3-6 不同消費次數的顧客在命理館的忠誠度上沒有顯著差異存在。 

四、命理館的服務品質、顧客滿意度與忠誠度沒有顯著相關。 
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   3.3 問卷設計 

    本研究調查之對象是以到訪命理館之顧客為主。問卷的內容是依據先前的研究

架構及研究假設，將其轉換成問卷的問項。研究者依文獻回顧，整理出問卷內容

共包括服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度與個人基本資料等，本問卷的設計分

成四大部分： 

第一部分：個人背景問項 

    包含有性別、婚姻、年齡、教育程度、職業、消費次數和主要目的等，全部

共計七項。 

第二部分：服務品質問項 

    本研究中服務品質問項分成行前期望與實際體驗兩部分。以PZB(1988 , 1991)

所發展出來衡量服務品質的多項尺度為設計問項的基礎，參考了國內學者譚彥

(2003)、趙興華(1993)、陳慧如(2004)、姜慧嵐(2000)等人之相關學術研究，以作為

本問項發展的基礎。題目包括：以顧客為尊、態度、廣告溝通、消費與安全、專

業與空間等，並以此依據再加以編製問項共計由預試的十二題問項，修正為八問

項，茲對這八題問項，受訪者必須依據其行前的期望與實際體驗後的感覺分別作

答。以下茲將服務品質構面與問卷問項分佈整理如表 3-2 所示： 

表 3-2 服務品質構面與本研究問卷問項分佈表 

SERVQUAL 服務品質構面定義 問卷問項 

有 

形 

性 

包括實體設施、員工服儀、

提供服務之設備等，意指提

供服務的場所、設備及人員 

命理館的環境整齊清潔、衛生良好 

命理館的服務人員有整齊的服裝與專業的儀態 

可 

靠 

性 

包括可信任程度與服務一致

性，即準確提供所承諾服務

之能力 

命理館的服務人員能準時提供所允諾的服務 

命理師總是很樂意的幫助顧客 

保 

證 

性 

服務人員擁有足夠的專業知

識，讓顧客可以感到信任 

命理師面對顧客會以專業的知識耐心的解說 

命理師形象與聲譽良好，使顧客能夠信賴 

命理師總保持禮貌的態度 

命理師總提供給顧客安心滿意的服務 



49 

表3-2服務品質構面與本研究問卷問項分佈表 

SERVQUAL 服務品質構面定義 問卷問項 

反 

應 

性 

包括服務人員對提供服務的

意願及敏捷度，即提供快速

服務與幫助顧客的意願 

命理師面對顧客疑問能以真誠的態度來協助 

命理館的營業時間能方便顧客需求 

關 

懷 

性 

企業能提供給顧客關心與個

別照顧。 

命理師瞭解顧客特殊的個人需求 

命理師會對顧客付出個人關懷 

本研究整理 

第三部分：滿意度問項 

    本問項發展的基礎乃參考國內學者林建堯（2008）所作之學術研究，並以此發

展出五個滿意度題目。包括：便利性與舒適性的滿意度、休閒性與安全性的滿意

度，健康與運動性的滿意度、增進人際關係、追求自我成長及整體滿意度等，並

以此依據再加以編製問項共計由預試的五題問項，修正為六問項，茲對這六題問

項，受訪者必須依據其實際體驗後的感覺加以作答。以下茲將顧客滿意度構面與

問卷問項分佈整理如表 3-3 所示： 

表 3-3 顧客滿意度構面與本研究問卷問項分佈表 

SERVQUAL 顧客滿意度構面定義 問卷問項 

服務 

人員 

他們關係著服務的效率和

效果，也影響著顧客的心情 
整體而言，我對命理館的設備感到滿意 

整體而言，我對命理館的服務人員感到滿意 

服務 

態度 

是指服務者為被服務者服

務過程中，在言行舉止方

面所表現出來的一種神

態。 

整體而言，我對命理師的服務感到滿意 

專業 

知識 

是指一定範圍内相對穩定

的系統化的知識。 

整體而言，我對命理師的專業能力感到滿意 

服務 

妥善性 

是指服務者為被服務者服

務過程中，是否得宜。 

整體而言，我對命理師的問題解決能力感到

滿意 

本研究整理 

第四部分：忠誠度問項 

    本問項發展的基礎乃參考謝金燕（2003）所作之研究，並據以發展出六個忠誠

度問項。包括有：持續使用意願、推薦意願、願意參加所特別規劃的活動、願意
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提供意見給命理館作為改善參考、未來願意使用該產品、利用網路加入我的最愛

等，並以此依據再加以編製問項共計由預試的六題問項，修正為九問項，茲對這

九題問項，受訪者必須依據其實際體驗後的感覺加以作答。以下茲將顧客忠誠度

構面與問卷問項分佈整理如表 3-4 所示： 

表 3-4 顧客忠誠度構面與本研究問卷問項分佈表 

SERVQUAL 顧客忠誠度構面定義 問卷問項 

再購意願 
藉由詢問顧客未來是

否會在購買特定的產

品或服務來衡量。 

我幾乎不考慮轉換別家命相館消費 

我喜歡到此命理館消費 

我樂意談論對此命理館的熟識程度 

基本行為 藉由最近一次之購買

時間頻率及數量衡

量。 

當我有命理相關需求時，此命理館會是我的第

一選擇 

衍生行為 包括顧客介紹、公開

推薦、口碑……等。 

當有人詢問我的建議時，我會推薦本命理館 

交叉購買

行為 

願意再次購買同公司

的其他產品。 

我會主動向親朋好友推薦本命理館 

本研究整理 

本研究為力求客觀而精確地衡量受訪者對於問題的看法與態度，在服務品質

的行前期望和實際體驗、滿意度及忠誠度的問項回答方式上，皆採用李克特五點

尺度量表(Likert five-point Scale)，分別依「（非常滿意、非常重要、非常同意）」、

「（滿意、重要、同意）」、「普通」、「（不滿意、不重要、不同意）」以及

「（非常不滿意、非常不重要、非常不同意）」五個尺度，分別依次給予等距的

分數（5，4，3，2，1）。 

   3.4 研究對象 

本研究針對命理館的顧客做調查。預試調查時間自 102 年 2 月 15 日起至 3 月

15 日到命理館消費的顧客發放問卷。正式問卷調查時間自 102 年 6 月 1 日起至 7

月 1 日，就曾經到過命理館消費的顧客發放問卷。 

   3.5 研究變項 
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  壹、背景變項 

1.性別

本研究的性別層面，主要在探討男顧客與女顧客對命理館的服務品質、滿意

度及顧客忠誠度的差異。 

2.婚姻

    本研究的婚姻層面，主要在探討已婚與未婚對命理館的服務品質、滿意度及

顧客忠誠度的差異。 

3.年齡

本研究的年齡層面，主要在探討顧客是否會因為年齡的不同而對命理館的服

務品質、滿意度及顧客忠誠度有所差異。本研究修正後將年齡層分為(1)30 歲以

下、(2)31~40 歲、(3)41~50 歲、(4)51 歲以上等四個區段。 

4.教育程度

本研究的教育程度主要在探討，顧客的最高學歷是否會影響對命理館的服務

品質、滿意度及顧客忠誠度的差異。本研究問卷將教育程度分為高中(職)以下、

大專院校及研究所(含)以上等三個選項。 

5.職業

本研究的職業層面主要在探討，顧客的職業是否會影響對命理館的服務品

質、滿意度及顧客忠誠度的差異。本研究問卷將職業分別農林漁牧業、工商服務

業、軍公教、自由業、學生及其他等六個選項。 

6.消費次數

    本研究的消費次數層面主要在探討，顧客的消費次數是否會影響對命理館的

服務品質、滿意度及顧客忠誠度的差異。本研究問卷將消費次數分別第 1 次、2

次、3 次、4 次、及 5 次以上等五個選項。 

7.主要目的

    本研究的主要目的層面主要在探討，顧客的主要目的是否會影響對命理館的

服務品質、滿意度及顧客忠誠度的差異。本研究問卷將主要目的分別擇日、算

命、命名、婚姻、改運、收驚、及其他等七個選項。 
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貳、依變項分為服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度三個面向。 

   3.6 研究工具 

採用自編服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度問卷，於 102 年 2 月 15 日起至

3 月 15 日進行預試，預試對象為曾經到命相館消費的顧客，共發放 101 份問卷，

並當場回收，回收率 100%。 

本研究為測量「服務品質」其題項為a1~a8、「顧客滿意度」其題項為b1~b6

與「顧客忠誠度」其題項為c1~c9，測量各構面的試題內部間是否有高度相關，因

此藉由試題項目與總分的相關來評估，也就是分項對總項(item-to-total)的相關係

數值作為同質性的檢驗(邱皓政，2000)。同時利用Cronbach’α值來進行信度檢測。 

一、信度分析Cronbach’α衡量信度的方法有很多種，其中Cronbach(1951)所提出的

α係數，是目前社會科學研究最常用的。當Cronbach’α值愈高，表示問卷中各項目

結果一致性很高，亦即問卷信度愈高。 

表 3-5 信度係數值分析整理表 

分析項目 信度結果 

整體信度 .891 

服務品質 .853 

顧客滿意度 .631 

顧客忠誠度 .694 

由上表 3-5 得知Cronbach’α整體信度係數值為.891。根據DeVellis(1991)以及

Nunnally(1978)等人認為，信度值在 0.7 以上是可接受的最小信度值。因此，本研

究問卷的整體信度Cronbach’α值高於 0.7 顯示問卷具穩定性與一致性，且各構面的

Cronbach’α值也均大於 0.6，皆在可接受範圍，因此本研究問卷是具有信度的。 

二、效度分析 

效度(validity)係指測量尺度能確實測出研究者所要測量之程度(Emory,1976)，

也就是測驗的正確性或有效性。常用的效度有內容效度(content validity)、效標關

連效度(criterion-related validity)、構念效度(construct validity)三種。 

本研究經過預試問卷回收後，以探索性因素分析(EFA)來驗證建構效度。經探
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索性因素分析後，其KMO取樣適切性量數為 0.821，達顯著水準(p<.001)，表示量

表適合因素分析。經由直交轉軸後調整各構面的題項如表 3-6 所示： 

3-6 預試因素分析結果表 

研究構面 題目 

服務品質 a2.命理館的服務人員有整齊的服裝與專業的儀態 

a3. 命理館的服務人員能準時提供所允諾的服務 

a4. 命理師面對顧客會以專業的知識耐心的解說 

a5. 命理師面對顧客疑問能以真誠的態度來協助 

a6. 命理師形象與聲譽良好，使顧客能夠信賴 

a7. 命相師總是很樂意的幫助顧客 

a8. 命相師總保持禮貌的態度 

a9. 命相師總提供給顧客安心滿意的服務 

顧客滿意度 b1.整體而言，我對命理館的設備感到滿意 

b3. 整體而言，我對命理師的服務感到滿意 

b4. 整體而言，我對命理師的專業能力感到滿意 

b5. 整體而言，我對命理師的問題解決能力感到滿意 

c5. 當有人詢問我的建議時，我會推薦本命理館 

c6. 我樂意談論對此命理館的熟識程度 

顧客忠誠度 a1.命理館的環境清潔、衛生良好 

a10.命相師瞭解顧客特殊的個人需求 

a11. 命相師會對顧客付出個人關懷 

a12. 命相館的營業時間能方便顧客需求 

b2. 整體而言，我對命理館的服務人員感到滿意 

c1. 我幾乎不考慮轉換別家命相館消費 

c2. 當我有命理相關需求時，此命理館會是我的第一選擇 

c3. 我喜歡到此命相館消費 

c4.我會主動向親朋好友推薦本命理館 
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 預試問卷於實施調查回收及資料分析後，檢驗其信度及效度，並依其結果調

整題項以求符合標準，接著正式定稿為正式施測問卷(詳如附錄二)，並將研究架

構圖予以修正，修正後的研究架構圖詳如圖 3-1。 

   3.7 資料蒐集 

正式問卷調查時間自 102 年 6 月 1 日起至 7 月 1 日，就曾經到過命理館消費的

顧客發放問卷，回收後建檔。 

   3.8 資料處理 

本研究正式問卷調查結果的資料處理，採用SPSS12.0 統計軟體進行統計分析

考驗，使用統計方法為描述性統計分析，獨立樣本t檢定、獨立樣本單因子變異數

分析，分別敘述如下。 

壹、描述性統計分析(Descriptive Statistics Analysis) 

1.以次數分配與百分比來了解有效樣本個人基本資料分佈情形。

2.以平均數、標準差等基本統計量分析服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度。

貳、獨立樣本ｔ檢定(Independent t-test) 

1.分析不同性別的顧客對命理館服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度的狀況。

2.分析已、未婚的顧客對命理館服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度的狀況。

參、獨立樣本單因子變異數分析(One-Way ANOVA) 

單因子變異分析可同時檢定兩組以上樣本是否有顯著差異存在，若F值顯著

水準，則以雪費法(Scheffe method)進行事後比較，以了解各變項在該項能力之符

合程度的差異。本研究中運用單因子變異數分析做以下變項之分析。 

1.分析不同年齡對命理館服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度的意見。

2.分析不同教育程度對命理館服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度的意見。

3.分析不同職業對命理館服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度的意見。

4.分析不同消費次數對命理館服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度的意見。

肆、皮爾森積差相關(Pearson’s product moment correlation) 

本研究採用皮爾森積差相關來分析服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度的相

關程度，及探討整體的關連性。 



55 

第四章 研究結果

本章依據研究問卷回收後，資料整理與統計分析之結果予以進行說明、分析

與討論。本章分為 4.1 命理館顧客描述性統計分析；4.2 命理館服務品質、顧客滿

意度及顧客忠誠度的分析；4.3 不同背景顧客在服務品質、滿意度與忠誠度上的差

異情形；4.4 命理館服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度的相關分析；4.5 命理館服

務品質、顧客滿意度對顧客忠誠度的預測情形。 

4.1 命理館顧客描述性統計分析

本研究是以到訪命理館的顧客為研究對象，應用「命理館服務品質、顧客滿

意度與顧客忠誠度之研究問卷」為工具，收集樣本資料，共發出 250 份，扣除回答

不完全，無效問卷有 17 份，有效問卷有 233 份，有效回收率為 93.2%。本節主要

呈現為所調查的人口統計變項的背景資料，如性別、婚姻、年齡、教育程度、職

業、消費次數以及主要目的，並依研究結果做深入的分析與討論。本研究顧客背

景資料說明如下： 

(一) 性別 

到訪顧客以女性居多，計有 124 人，佔 53.2%；男性為 109 人，佔 46.8%，到

訪的顧客有近 55%為女性。如表 4-1 所示： 

表 4-1 背景資料分析結果(n=233)性別次數分配表 

背景變項 次數 百分比(%) 

性別 男 109 46.8 

女 124 53.2 

(二) 婚姻 

顧客的婚姻狀況，仍以未婚者居多，計有 120 人，佔有 51.5%；已婚者計有 113

人，佔有 48.5%。如表 4-2 所示： 

表 4-2 背景資料分析結果(n=233)婚姻次數分配表 

背景變項 次數 百分比(%) 

婚姻 已婚 113 48.5 

未婚 120 51.5 
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(三) 年齡 

顧客的年齡分佈狀況由於 20 歲以下、71~80 歲及 81 歲以上的人數過少，因此

20 歲以下的整併到 21~30 歲的組別，變成 30 歲以下。51~60 歲、61~70 歲、71~80

歲及 81 歲以上整併成 51 歲以上。結果以 30 歲以下最多，計有 77 人，佔 33.0%，

其次是 31-40 歲，計有 60 人，佔 25.8%；其餘分別為 41-50 歲佔 21.9%； 51 歲

以上分別為 19.3%。整併前如表 4-3；整併後如表 4-4 所示： 

表 4-3 背景資料分析結果(n=233)組別整併前年齡次數分配表 

背景變項 次數 百分比(%) 

20 歲以下 14 6.0 

21~30 歲 63 27.0 

31~40 歲 60 25.8 

41~50 歲 51 21.9 

年齡 51~60 歲 23 9.9 

61~70 歲 14 6.0 

71~80 歲 4 1.7 

81 歲以上 4 1.7 

表 4-4 背景資料分析結果(n=233)組別整併後年齡次數分配表 

背景變項 次數 百分比(%) 

年齡 30 歲以下 77 33.0 

31~40 歲 60 25.8 

41~50 歲 51 21.9 

51 歲以上 45 19.3 

(四) 教育程度 

顧客的教育程度國中以下只有 1 人，整併到高中職組，成為高中職(含)以下。

教育程度以大專院校居多，計有 115 人，佔 49.4%；其次是研究所以上及高中

職(含)以下，分別佔有 36.9%、及 13.7%。整併前如表 4-5；整併後如表 4-6 所

示： 
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表 4-5 背景資料分析結果(n=233)組別整併前教育程度次數分配表 

背景變項 次數 百分比(%) 

國中以下 1 4.0 

教育程度 高中職 31 13.3 

大專院校 115 49.4 

研究所以上 86 36.9 

表 4-6 背景資料分析結果(n=233)組別整併後教育程度次數分配表 

背景變項 次數 百分比(%) 

教育程度 高中職以下 32 13.7 

大專院校 115 49.4 

研究所以上 86 36.9 

(五) 職業 

在職業部分家庭主婦及其他各為 9 人，整併成一組＂其他＂。職業部分以農林

漁牧業類人數 24 人，佔所有顧客人數 10.3%；工商服務業類人數 49 人，佔所

有顧客人數 21.0%；軍公教類人數 37 人，佔所有顧客人數 15.9%；自由業類人

數 52 人，佔所有顧客人數 22.3%；學生類人數 53 人，佔所有顧客人數 22.7%；

其他類人數 18 人，佔所有顧客人數 7.7%。顧客的職業狀況以「學生類」居多，

計有 53 人，佔 22.7%；其次是「自由業」，計有 52 人，佔 22.3%。其餘則是

「工商服務業」21.0%；「軍公教」15.9%；「農林漁牧業」10.3%；「其他」

7.7%。整併前如表 4-7；整併後如表 4-8 所示： 

表 4-7 背景資料分析結果(n=233)組別整併前職業次數分配表 

背景變項 次數 百分比(%) 

農林漁牧業 24 10.3 

工商服務業 49 21.0 

軍公教 37 15.9 

職業 自由業 52 22.3 

家庭主婦 9 3.9 

學生 53 22.7 

其他 9 3.9 
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表 4-8 背景資料分析結果(n=233)組別整併後職業次數分配表 

背景變項 次數 百分比(%) 

農林漁牧業 24 10.3 

工商服務業 49 21.0 

軍公教 37 15.9 

職業 自由業 52 22.3 

學生 53 22.7 

其他 18 7.7 

(六) 消費次數 

在消費次數部分，由於顧客來源以第 1 次到訪為大宗，計有 86 人，佔所有顧

客人數 36.9%；其次是消費 3 次有 50 人，佔 21.5%。其餘分別是 2 次者佔 16.3%；

5 次以上者佔 13.3%；4 次者佔 12.0%。若以第 1 次及 3 次者合計，總計佔所有

學員人數 58.4%，佔有近 60%的人數。如表 4-9 所示： 

表 4-9 背景資料分析結果(n=233)消費次數分配表 

背景變項 次數 百分比(%) 

1 次 86 36.9 

2 次 38 16.3 

消費次數 3 次 50 21.5 

4 次 28 12.0 

5 次以上 31 13.3 

(七) 主要目的(複選題) 

在主要目的部分因複選為關係，以算命選項最多，計有 161 次佔 43.3%；其次

是婚姻選項佔有 21.8%，其餘分別為命名，改運，其他，擇日及收驚等選項，

各佔有 9.9%，8.3%，7.0%，6.2%，3.5%。如表 4-10 所示： 
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表 4-10 背景資料分析結果(n=233)主要目的(複選題)次數分配表 

目的 次數 百分比(%) 排序 

算命 161 43.3 1 

婚姻 81 21.8 2 

命名 37 9.9 3 

改運 31 8.3 4 

其他 26 7.0 5 

擇日 23 6.2 6 

收驚 13 3.5 7 

總和 372 100 

    由研究結果得知到訪命理館以女性居多，比例為 53.2%，將近 55%，由於以前

的傳統社會女性保有男主外女主內的關念，因此關心家人的健康、婚姻、事業、

前途往往都比男性多。本研究的命理館除了達到算命的目的外，更重要的是命理

館帶給顧客的附加價值，讓女性參與的比例遠高於男性。 

    在年齡部份，顧客的年齡分佈主要在 21-50 歲之間，有 74.7%，顯示到訪命理

館以年輕族群為主要消費群，與陳林鴻(2009)、楊惠文(2009)的研究結果相同。可

能原因是科技的進步使得現代社會急速的變遷，帶來了不確定的年代，當面對生

活有困難以及抉擇的時候，現代人出現轉向尋求命理協助；另一方面，此年齡層

的顧客重視未來生活品質與老年規劃，使未來有可達到目標的方向。 

   至於婚姻狀況，已婚者與未婚者差距不大，與莊育源(2009)、游宗仁(2002)的研

究結果不同，莊育源與游宗仁的研究對象已婚者分別是 60.9%及 59.6%，有近 60%

的已婚者，與本研究為命理館的算命性質不同，影響研究結果亦不同。 

    教育程度中大專院校最多，有 49.4%，其次是研究所以上，有 36.9%，兩者合

計總佔 86.3%，由此可見，顧客的教育程度較高，大多在大專程度以上，此研究結

果與林偉智(2010)、莊育源(2009)、楊惠文(2009) 的研究結果相同，教育程度主要

以大專程度居多。而本研究的顧客其教育程度研究所以上的人數佔 36.9%，為第二

多的人數，主要是學歷愈高，愈容易判斷社會動向分辨經濟趨勢，因此呈現示出

本研究的調查樣本數中以大專院校及研究所以上教育程度的學員為大多數。 

    在職業方面：「工商服務業」、及「自由業」等，總計有 43.3%，顯示到訪命

理館仍以上班族為主，此研究結果與莊育源(2009)、游宗仁(2002)的研究結果相同。
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莊育源與游宗仁的研究結果：上班族人數分別為 58.5%及 62.6%。另外本研究的學

生佔有 22.7%，可能原因是施測期間正值寒暑假，升學就業的時刻，因此學生比例

較高。 

    至於消費次數以第一次到訪顧客居多(36.9%)，顯示大環境的變遷有提高參與

算命的人數。另外亦有來自政治、經濟和物價上漲的影響的緣故。若以到訪二次

至五次者統計，計有 63.1%的顧客是持續來訪，而到訪五次以上者計有 13.3%，顯

示此部分顧客已逐漸養成信任感，並且有續訪的行為。 

    在主要目的方面，前二名為算命選項居多佔 43.3%，其次是婚姻選項佔 21.8%，

其餘分別為命名、改運、其他、擇日及收驚等，分別佔有 9.9%、8.3%、7.0%、6.2%

及 3.5%，顯示大部份的人對自己未來的命運和婚姻比較重視，而命名、改運、其

他、擇日等選項，也是顧客們想要知道吉凶的選項。如表 4-10 所示。 

4.2 命理館服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度的分析 

以下主要是以描述性統計方法，對到訪命理館的顧客所填答的服務品質、顧

客滿意度與顧客忠誠度內容，進行各量表構面平均數與標準差分析，以深入瞭解

顧客整體的認同程度，並依據研究結果作分析。 

(一)服務品質 

    本研究對命理館現行提供的服務品質各構面的認同程度，分別為「有形性」

平均數 4.31；「可靠性」平均數 4.29；「保證性」平均數 4.24；「反應性」平均數

4.27；「關懷性」平均數 4.25。此研究結果顯示服務品質各構面的平均值落在「同

意」與「非常同意」之間。服務品質各構面分析如表 4-11 所示，各題項分佈表如

表 4-12 所示： 
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表 4-11 服務品質各構面分析表 

構面 平均數 標準差 排序 

有形性 4.31 .78 1 

可靠性 4.29 .60 2 

保證性 4.24 .65 5 

反應性 4.27 .79 3 

關懷性 4.25 .58 4 

表 4-12 服務品質各題項分佈表 

構面 題項 平均數 標準差 

有形性 命理館的服務人員有整齊的服裝與專業的儀態 4.31 .78 

可靠性 命理館的服務人員能準時提供所允諾的服務 4.30 .79 

    命理師總是很樂意的幫助顧客 4.28 .78 

保證性 命理師總保持禮貌的態度 4.26 .77 

    命理師總提供給顧客安心滿意的服務 4.23 .81 

反應性 命理師面對顧客疑問能以真誠的態度來協助 4.27 .79 

關懷性     命理師面對顧客會以專業的知識耐心的解說 4.25 .77 

    命理師形象與聲譽良好，使顧客能夠信賴 4.26 .72 

    由研究結果可知：顧客在服務品質各個構面的認知現況排序分別是「有形

性」、「可靠性」、「反應性」、「關懷性」及「保證性」，其研究結果與文獻

發現相符合(陳林鴻，2009；蔡士傑，2005)。由相關文獻中發現，服務品質的各個

構面的平均數值皆落在「同意」與「非常同意」之間，其中關於「有形性」部份

認同程度較高，「保證性」提供的服務認同程度最低，顯示專業的服務與需求，

是顧客最在意的，但業者卻常忽略服務品質的良莠是提升競爭優勢得的重要利器。 

本研究亦是服務品質的五個構面的同意程度皆落在「同意」與「非常同意」

之間，其中以「有形性」較高，趨近「非常同意」程度，顯示顧客對「有形性」

較為滿意，以「命理館的服務人員有整齊的服裝與專業的儀態」認同較高。另外
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對「關懷性」的同意程度較低，從資料分析中發現是「命理師總提供給顧客安心

滿意的服務」同意程度最低(平均數 4.23)，可能原因是每位顧客在想法與認知上的

不同所導致。 

「可靠性」的構面中以「命理師總是很樂意的幫助顧客」認同程度最低(平均

數 4.28)，其次是「命理館的服務人員能準時提供所允諾的服務」(平均數 4.30)。可

能是命理館服務人員的服務禮儀及態度已具有一定的品質水準，但消費者對於服

務品質的要求是不斷提升，如果命理館提供的服務水準無法符合顧客的期望認知

時，就會認為服務品質是不佳的。因此建議：對簡單資詢以免費提供，適時的滿

足顧客的不同需求，如此才能做出與命理館的差異化服務。 

(二)顧客滿意度 

本研究對命理館顧客滿意度各構面的滿意程度，分別是「服務人員」平均數 4.25；

「服務態度」平均數 4.21；「專業知識」平均數 4.26；「服務妥善性」平均數 4.27；

分析結果顯示滿意度的「服務人員」、「服務態度」、「專業知識」與「服務妥

善性」的構面平均值都是落在「同意」與「非常同意」之間。滿意度各構面的研

究結果如表 4-13 所示。滿意度各題項分佈表如表 4-14 所示。 

表 4-13 顧客滿意度各構面分析表 

構面 平均數 標準差 排序 

服務人員 4.25 .74 3 

服務態度 4.21 .77 4 

專業知識 4.26 .56 2 

服務妥善性 4.27 .60 1 
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表 4-14 顧客滿意度各題項分佈表 

  構面 題項 平均數 標準差 

服務人員 整體而言，我對命理館的設備感到滿意 4.25 .74 

服務態度 整體而言，我對命理師的服務感到滿意 4.21 .77 

專業知識     整體而言，我對命理師的專業能力感到滿意 4.30 .71 

    當有人詢問我的建議時，我會推薦本命理館 4.22 .74 

    服務妥善     整體而言，我對命理師的問題解決能力感到滿意 4.37 .73 

性  性     我樂意談論對此命理館的熟識程度 4.18 .80 

由表 4-13 及表 4-14 的分析表內容可知：顧客滿意度各構面的滿意程度排序分

別是「服務妥善性」、「專業知識」、「服務人員」、及「服務態度」，四個構

面差距不太大，各個構面平均值落在「同意」與「非常同意」之間。此研究結果

以「整體而言，我對命理師的問題解決能力感到滿意」的認同程度最高(平均值

4.37)，其餘的滿意程度分別是「整體而言，我對命理師的專業能力感到滿意」、

「整體而言，我對命理館的設備感到滿意」、「當有人詢問我的建議時，我會推

薦本命理館」、「整體而言，我對命理師的服務感到滿意」及「我樂意談論對此

命理館的熟識程度」。命理館最重要是透過命理師來滿足顧客的需求，以達到滿

意程度，因此命理師的專業及解惑技巧就顯得很重要，顯示出命理師是影響顧客

是否願意持續到訪的重要因素之一。另外除了給予優惠折扣外，也可以增加其他

附加價值讓顧客感覺物超所值。 

(三)顧客忠誠度 

本研究對命理館顧客忠誠度各構面的忠誠程度，分別是「再購意願」平均數 4.27；

「基本行為」平均數 4.26；「衍生行為」平均數 4.27；「交叉購買行為」平均數 4.30；

分析結果顯示滿意度的「再購意願」、「基本行為」、「衍生行為」與「交叉購買

行為」的構面平均值都是落在「同意」與「非常同意」之間。忠誠度的研究結果如

表 4-15，各題項分佈表如表 4-16。 
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表 4-15 顧客忠誠度各構面分析表 

構面 平均數 標準差 排序 

交叉購買行為 4.30 .73 1 

再購意願 4.27 .55 2 

衍生行為 4.27 .51 2 

基本行為 4.26 .54 4 

表 4-16 顧客忠誠度各題項分佈表 

構面 題項 平均數 標準差 

再購意願     我幾乎不考慮轉換別家命相館消費 4.27 .74 

    我喜歡到此命理館消費 4.28 .71 

基本行為 命理館的環境整齊清潔、衛生良好 4.27 .80 

    整體而言，我對命理館的服務人員感到滿意 4.21 .81 

    當我有命理相關需求時，此命理館會是我的第

一選擇 
4.29 .75 

衍生行為     命理師瞭解顧客特殊的個人需求 4.31 .71 

    命理師會對顧客付出個人關懷 4.28 .74 

    我會主動向親朋好友推薦本命理館 4.23 .76 

交叉購買行為 命理館的營業時間能方便顧客需求 4.30 .73 

由表 4-15 及表 4-16 的分析表內容可知：顧客忠誠度各構面的同意程度排序分

別是是「交叉購買行為」、「再購意願」、「衍生行為」、及「基本行為」，四個

構面，其平均值是落在「同意」與「非常同意」之間，但趨近於「同意」(平均值

4.07)，顯示顧客的忠誠度佳，但仍有進步空間。其中以「整體而言，我對命理館

的服務人員感到滿意」認同程度較低外(平均值 4.21)，其餘的平均值均落在「同意」

以上。在忠誠度的各題項中以「命理館的營業時間能方便顧客需求」及「當我有

命理相關需求時，此命理館會是我的第一選擇」的平均值最高(平均值 4.29)，研究

結果與莊育源(2009)相同，顯示顧客已有主動向他人推薦命理館並給予正面的口碑
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行為的意願。 

    從相關研究（陳林鴻，2009；陳瑞辰，2008）顯示服務品質影響顧客滿意度，

進而影響其忠誠度。本研究結果顯示：命理館的服務品質認同程度的平均值與顧

客滿意度的平均值均落在「同意」與「非常同意」之間，由於「專業知識」的滿

意程度最高，因此影響了顧客的忠誠度，呈現出忠誠度的平均數值是在「同意」

以上。因此本研究認為命理館的重要資產是命理師，命理師的專業程度及訪談熱

忱對顧客是否持續到訪影響甚鉅，除此之外重視命理師的專業訓練，以提升該命

理館的專業性。 

4.3 不同背景顧客在服務品質、滿意度與忠誠度上的差異情形

    以下所探討的是顧客其不同背景(性別、婚姻、年齡、教育程度、職業及消費

次數)在服務品質、滿意度與忠誠度上各構面的差異情形。本研究將以獨立樣本t

檢定(independent t-test)及單因子變異數分析(one-way ANOVA)進行統計分析，若達

顯著差異(p<.05)，則以雪費法(Scheffe’s Post Hoc Comparison) 進行事後比較。 

4.3.1 不同背景顧客在服務品質上的差異情形 

    此部分是針對假設一「不同背景的顧客在服務品質上有顯著差異存在」來進

行驗證。其中性別及婚姻狀況進行獨立樣本t檢定(independent t-test)分析；年齡、

教育程度、職業及消費次數則進行單因子變異數分析(one-way ANOVA)，其統計結

果及分析說明如下。 

1.不同性別的顧客對命理館的服務品質上的差異情形

    不同性別的顧客對於服務品質進行獨立樣本t檢定，其結果如表 4-17 所示：無

論男性或女性在命理館提供的服務品質並無顯著差異。從表 4-17 分析資料中得

知，不論男性或女性顧客對於命理館的服務品質的各構面皆傾向「同意」，其中

以「有形性」方面傾向的「同意」程度較高。 
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表 4-17 不同性別顧客對命理館的服務品質上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 性別 個數 平均數 標準差 t值 p值 

有形性 男 109 4.2752 .76825 .700 .484 

女 124 4.3468 .78652 

可靠性 男 109 4.3165 .59574 .634 .527 

女 124 4.2661 .61299 

保證性 男 109 4.2294 .66155 .289 .773 

女 124 4.2540 .64233 

反應性 男 109 4.1651 .79946 1.847 .066 

女 124 4.3548 .76715 

關懷性 男 109 4.2156 .58676 .922 .357 

女 124 4.2863 .58147 

2.不同婚姻狀況的顧客對命理館的服務品質上的差異情形

不同婚姻狀況的顧客對於服務品質進行獨立樣本t檢定，其結果如表 4-18 所

示：無論已婚或未婚，在命理館提供的服務品質上並無顯著差異。其中在「有形

性」及「可靠性」方面已婚者平均值分別為 4.33 及 4.31 最高，其餘介於 4.20~4.29

之間；在「保證性」方面已婚者(4.29)的平均值和未婚者(4.20) 平均值差距最大。

整體而言，無論是否已婚對於命理館的服務品質的各購面的認同程度皆傾向「同

意」。 

表 4-18 不同婚姻狀態顧客對命理館的服務品質上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 性別 個數 平均數 標準差 t值 p值 

有形性 已婚 113 4.3274 .77278 .269 .788 

未婚 120 4.3000 .78430 

可靠性 已婚 113 4.3053 .56471 .382 .703 

未婚 120 4.2750 .64120 

保證性 已婚 113 4.2920 .72496 1.130 .260 

未婚 120 4.1958 .56989 

反應性 已婚 113 4.2920 .75216 .488 .626 

未婚 120 4.2417 .81988 

關懷性 已婚 113 4.2699 .57101 .423 .673 

未婚 120 4.2375 .59748 
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3.不同年齡的顧客對命理館的服務品質上的差異情形

不同年齡的顧客對於命理館的服務品質進行單因子變異數分析，其中在「保

證性」方面達顯著差異，其結果如表 4-19 所示。從分析表中發現 51 歲以上的顧客

對命理館所提供的服務品質在「保證性」方面傾向正面的同意，認同程度最高，

其次是 41~50 歲的顧客。 

表 4-19 不同年齡顧客對命理館的服務品質上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 年齡 個數 平均數 標準差 F值 P值 事後比較 

有形性 30 歲以下 77 4.2468 .79730 2.500 .060 

31~40 歲 60 4.1500 .84020 

41~50 歲 51 4.5098 .61229 

51 歲以上 45 4.4222 .78303 

可靠性 30 歲以下 77 4.2532 .61035 1.090 .354 

31~40 歲 60 4.2083 .67831 

41~50 歲 51 4.3431 .59574 

51 歲以上 45 4.4000 .48383 

保證性 30 歲以下 77 4.2078 .60345 3.850 .010 B<D 

31~40 歲 60 4.0917 .73353 

41~50 歲 51 4.2353 .65079 

51 歲以上 45 4.5111 .53819 

反應性 30 歲以下 77 4.2468 .82965 1.965 .120 

31~40 歲 60 4.2000 .81926 

41~50 歲 51 4.1569 .78416 

51 歲以上 45 4.5111 .62603 

關懷性 30 歲以下 77 4.1753 .59475 2.115 .099 

31~40 歲 60 4.1750 .64325 

41~50 歲 51 4.3333 .58023 

51 歲以上 45 4.4000 .44721 

*p<.05，A為 30 歲以下，B為 31-40 歲，C為 41-50 歲，D為 51 歲以上。

從表 4-19 中可發現不同年齡層的顧客在「保證性」方面呈現顯著的差異(F為

3.850，p<.05)，再進行Scheffe事後比較發現，無達顯著差異，但透過分析表比較，

51 歲以上顧客認同程度高於其他類的顧客。 
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4.不同教育程度的顧客對命理館的服務品質上的差異情形

    不同教育程度的顧客對於命理館的服務品質進行單因子變異數分析，其中在

「有形性」及「可靠性」方面呈現顯著差異，分析結果如表 4-20。從表 4-20 的分

析資料中看出，不同教育程度顧客對命理館提供的服務品質各構面均傾向「同

意」，但在「有形性」、「可靠性」及「反應性」方面，大專院校的顧客其認同

程度較低。高中職以下顧客在服務品質各構面的認同程度皆高於其他不同教育程

度者，可能是高中職以下顧客對各項事物的認知程度有限，對於命理館提供的各

項服務品質接受程度較高。 

表 4-20 不同教育程度顧客對命理館的服務品質上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 教育程度 個數 平均數 標準差 F值 P值 事後比較 

有形性 高中職以下 32 4.6250 .65991 4.266 .015 A>B 

大專院校 115 4.1913 .80454 

研究所以上 86 4.3605 .75010 

可靠性 高中職以下 32 4.5156 .49975 3.265 .040 A>B 

大專院校 115 4.2130 .62499 

研究所以上 86 4.3081 .59492 

保證性 高中職以下 32 4.4844 .56059 3.012 .051 

大專院校 115 4.2391 .60823 

研究所以上 86 4.1570 .71645 

反應性 高中職以下 32 4.4688 .71772 1.486 .228 

大專院校 115 4.2000 .80786 

研究所以上 86 4.2791 .77689 

關懷性 高中職以下 32 4.3906 .47066 1.086 .339 

大專院校 115 4.2435 .57493 

研究所以上 86 4.2151 .63032 

*p<.05，A為高中職以下，B為大專院校，C為研究所以上。

    從表 4-20 中發現不同教育程度的顧客在「有形性」、「可靠性」方面呈現顯

著差異(F為 4.266 和 3.265，p<.05)，接著進行Scheffe 事後比較發現，教育程度為高

中職以下的顧客其在「有形性」方面的認同程度較大專院校的顧客為高，可能是

社會快速變遷，因此高中職以下的顧客也對服務的品質的要求標準也提高，採取

較嚴格的標準去要求服務人員給予更高的承諾以及迅速、確實處理意外狀況等服
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務，若不符合其標準，對服務品質的評價就會產生較低的認同度。 

    另外在「可靠性」方面，不同教育程度的顧客亦呈現顯著差異(F為 3.265，

p<.05)，以Scheffe進行事後比較發現，高中職以下的顧客對於可靠性的感受程度高

於研究所以上的顧客。可能研究所以上的顧客對命理館的要求，不僅只是求心安，

同時也期望對個人、家庭等全方位能提供較優質的服務。 

5.不同職業的顧客對命理館的服務品質上的差異情形

    本研究將不同職業的顧客對於命理館的服務品質進行單因子變異數分析，從

分析資料中得知：不同職業的顧客對於命理館提供的服務品質各構面均傾向「同

意」，其中在「保證性」方面，農林漁牧業的認同平均值最高，其原因可能是在

鄉下地方發放問卷，因此對命理館現代化安全的、完善的設施、不定時免費的問

項及服務的態度的評價會較高。 

    其次學生在「有形性」、「保證性」、「反應性」及「關懷性」等方面的認

同程度亦高，可能是學生對於命理館齊全新穎的設施設備感覺新鮮，而服務人員

不會因顧客身份不同而給予不同的差別待遇，因此學生的認同程度較高。 

表 4-21 不同職業顧客對命理館的服務品質上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 職業 個數 平均數 標準差 F值 P值 事後比較 

有形性 農林漁牧業 24 4.4583 .72106 .729 .602 

工商服務業 49 4.2245 .84817 

軍公教 37 4.1892 .81096 

自由業 52 4.3462 .76401 

學生 53 4.4151 .71881 

其他 18 4.2222 .80845 

可靠性 農林漁牧業 24 4.3958 .51031 .852 .514 

工商服務業 49 4.1633 .65660 

軍公教 37 4.2568 .54800 

自由業 52 4.3654 .65015 

學生 53 4.3302 .56282 

其他 18 4.2222 .66911 

保證性 農林漁牧業 24 4.4792 .58009 1.944 .088 

工商服務業 49 4.0816 .66416 
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表 4-21 不同職業顧客對命理館的服務品質上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 職業 個數 平均數 標準差 F 值 P 值 事後比較 

保證性 軍公教 37 4.2297 .72260 

自由業 52 4.1635 .69818 

學生 53 4.2925 .53200 

其他 18 4.4722 .62948 

反應性 農林漁牧業 24 4.2917 .75060 1.254 .285 

工商服務業 49 4.2245 .84817 

軍公教 37 4.0270 .68664 

自由業 52 4.2692 .71717 

學生 53 4.3774 .83727 

其他 18 4.5000 .85749 

關懷性 農林漁牧業 24 4.2500 .62554 .389 .856 

工商服務業 49 4.1633 .60714 

軍公教 37 4.2297 .52168 

自由業 52 4.2885 .58867 

學生 53 4.3113 .59829 

其他 18 4.2778 .57451 

*p<.05，A為農林漁牧業，B為工商服務業，C為軍公教，D為自由業，E為學生，F為其他。

    從表 4-21 的分析表中得知不同職業的顧客在各方面均呈現無顯著的差異，接

著進行Scheffe事後比較，也並無發現顯著差異，但透過分析表比較，學生身分的

顧客認同程度高於其他職業類的顧客，顯示學生身分的顧客，對於服務人員在「反

應性」及「關懷性」的提供服務認同程度較高。 

6.不同消費次數的顧客對命理館的服務品質上的差異情形

    本研究將不同消費次數的顧客對於命理館的服務品質進行單因子變異數分

析，其中在「可靠性」及「關懷性」方面呈現顯著差異。從分析結果發現不同消

費次數的顧客對於命理館提供的服務品質各構面均傾向「同意」，但其中以「關

懷性」的同意程度較低，可能是命理館提供的解答不符合顧客需求，以致影響顧

客至命理館的意願。分析資料如表 4-22 所示。 
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表 4-22 不同消費次數顧客對命理館的服務品質上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 消費次數 個數 平均數 標準差 F值 P值 事後比較 

有形性 第 1 次 86 4.2791 .76160 2.036 .090 

2 次 42 4.2619 .82815 

3 次 51 4.2157 .83220 

4 次 29 4.3103 .80638 

5 次以上 25 4.7200 .45826 

可靠性 第 1 次 86 4.1919 .56967 3.191 .014 A<E 

2 次 42 4.1905 .70670 

3 次 51 4.3333 .62183 

4 次 29 4.3448 .58407 

5 次以上 25 4.6400 .36856 

保證性 第 1 次 86 4.1686 .55099 2.036 .090 

2 次 42 4.1905 .77264 

3 次 51 4.2941 .68685 

4 次 29 4.1724 .75918 

5 次以上 25 4.5600 .44064 

反應性 第 1 次 86 4.2907 .78014 2.347 .055 

2 次 42 4.1905 .70670 

3 次 51 4.1373 .87223 

4 次 29 4.1724 .88918 

5 次以上 25 4.6800 .47610 

關懷性 第 1 次 86 4.1802 .58366 2.926 .022 無 

2 次 42 4.1190 .57179 

3 次 51 4.2843 .58528 

4 次 29 4.3448 .66953 

5 次以上 25 4.5600 .36286 

*p<.05，A為第 1 次，B為 2 次，C為 3 次，D為 4 次，E為 5 次以上。

    本研究依據以上研究結果發現，命理館的顧客在性別、婚姻、及職業等方面，

對於服務品質的「有形性」、「可靠性」、「保證性」、「反應性」及「關懷性」

等方面均傾向同意程度。可能原因是顧客對現代化的建築及設備、舒適安全的環

境，以及命理師的排解方式的認同程度有較高之因素。但在「反應性」部份同意

程度較低，主要原因在於命理館未能滿意解決顧客的疑問，且命理館的營業時間

能未能方便顧客需求，雖然有新穎的、完善的、安全的設施設備和親切有禮的服

務態度，但影響顧客前來的意願。 
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    不同背景的顧客其性別與婚姻在服務品質各構面均無顯著差異，顯示研究假

設一「不同背景的顧客在服務品質上有顯著差異存在」的 1-1「不同性別的顧客在

命理館服務品質上有顯著差異存在」及 1-3「不同婚姻狀況的顧客在命理館服務品

質上有顯著差異存在」的假設是不成立的。顯示出由於命理館提供的服務品質是

一致的，不會因男女不同或是否結婚而給予不同的待遇。 

    不同年齡的顧客在服務品質上呈現顯著差異，顯示研究假設一「不同背景的

顧客在服務品質上有顯著差異存在」的 1-2「不同年齡的顧客在命理館服務品質上

有顯著差異存在」的假設是可接受的。而本研究在「保證性」構面上均呈現較顯

著的差異，以 51 歲以上的顧客平均數值最高，由於 51 歲以上的顧客大多是社會人

士或上班族身份，對於命理館一視同仁的服務品質接受程度較高；又加上設備齊

全及舒適安全的環境，讓 30 歲以下的顧客較其他年齡層的顧客感受到較佳的認同

程度。從研究結果顯示 31-40 歲對命理館提供的「有形性」、「可靠性」、「保證

性」及「關懷性」方面的服務感受程度是所有年齡層中平均值最低的，而年齡越

高的顧客，因經濟及各方面有一定的成熟度，對事物的高要求及高講究，因此對

服務的要求標準也會相對的較高。年齡越長，會要求服務人員能有立即性的服務

與回饋，因標準不同而產生差異。本研究推測 41-50 歲之間的顧客社會經驗豐富，

在經濟及各方面的有較高的成熟度，因而對事物的要求標準會更高，常以自身的

要求標準衡量命理館所提供的服務品質及內容，以致產生對命理館所提供的一致

化的服務品質感受性較低。 

    在教育程度方面，不同教育程度的顧客在服務品質上呈現顯著差異，顯示研

究假設一「不同背景的顧客在服務品質上有顯著差異存在」的 1-4「不同教育程度

的顧客在命理館服務品質上有顯著差異存在」的假設是可接受的。本研究結果與

王雅民(2011)、楊惠文(2009)相符，其中在「有形性」及「可靠性」構面上具有顯

著的差異，顯示教育程度越高對於在命理館認同程度越低。楊惠文(2009)認為大專

以上的教育程度，對於服務品質的教育及訓練較多，也容易感受到服務品質的差

異，因此對於服務品質有較高的期望。本研究是研究所以上的顧客認同程度最低，

推測是容易接受到市場新資訊，分析判斷的能力也較高，因此能夠深入感受服務
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品質的良莠，對於服務品質的要求較其他教育程度的顧客為高，並期望能有精緻

化的服務提供，相對的對於服務人員一致性的服務品質感受程度會較低。 

    不同職業類的顧客在服務品質上呈現顯著差異，顯示研究假設一「不同背景

的顧客在服務品質上有顯著差異存在」的 1-5「不同職業的顧客在命理館服務品質

上有顯著差異存在」的假設是可接受的。在各構面上均無呈現較顯著的差異，經

過Scheffe事後比較，並無發現顯著差異存在，此結果與王雅民(2011)、蔡士傑(2005)

研究相符。本研究認為到訪命理館，提供了他們命理諮的機會及途徑，推測可能

是命理館的停車車位不足，尤其是下班後開車或騎機車前來命理館時，為了等車

位一時無法進場，往往耽誤了時間，影響顧客的情緒。 

    此外，不同消費次數的顧客在服務品質構面上均無顯著差異，顯示研究假設

一「不同背景的顧客在服務品質上有顯著差異存在」的 1-6「不同消費次數的顧客

在命理館服務品質上有顯著差異存在」的假設是不成立的。此結果表示不論顧客

消費幾次其對服務品質的認同程度是一致的。另外從資料中發現發現到訪五次以

上的顧客在「有形性」、「可靠性」、「保證性」、「反應性」及「關懷性」構

面上的平均數值最高，顯示認同程度最高。推測原因是到訪五次以上的顧客已逐

漸養成信任，也習慣持續到訪命理館，對於服務人員提供的各項服務感受程度可

能就不如初次到訪命理館的顧客深刻，或許命理館在服務人員的服務禮儀等各方

面的品質需要再予以提升，讓舊顧客在每次到訪時都有深刻感受到優質的服務品

質。 

    由上述討論得知，不同的顧客背景顧客在服務品質各個構面上均呈現同意程

度，顯示命理館服務品質已獲得大多數顧客認同感。由於服務具有「無形性」、

「不可分割性」、「異質性」及「易消逝性」等特性，會因顧客個人的特性而對

服務品質會有不同的認知及評價，又命理館服務人員一視同仁的服務，不會因顧

客背景的不同而給予個別的服務，因此命理師的訓練就顯得重要。培養主動、積

極、樂觀的服務態度，鼓勵增加專業知能，以提升服務品質，建立命理館的獨特

性及專業性。 
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4.3.2 不同背景顧客在滿意度上的差異情形 

    此部份分析是針對假設二「不同背景的顧客在滿意度上有顯著差異存在」來

進行驗證分析。以獨立樣本t檢定(independent t-test) 及單因子變異數分析(one-way 

ANOVA) 進行統計分析，來探討命理館不同背景顧客(性別、婚姻、年齡、教育程

度、職業、及到訪次數) 在滿意度各構面上的差異情形。 

(一)研究結果 

1.不同性別的顧客對命理館的滿意度上的差異情形

    不同性別的顧客對於滿意度進行獨立樣本t檢定，其結果如表 4-23 所示，從分

析表中得知，女性在「服務人員」、「服務態度」、「專業知識」及「服務妥善

性」等 4 個構面上的滿意程度高於男性，可能是命理館的顧客大多是女性，佔所

有顧客人數 53.2%，有超過一半的顧客人數的因素。不論男性或女性顧客對於滿意

度的「服務人員」、「服務態度」、「專業知識」及「服務妥善性」等構面皆傾

向「同意」，其中以「專業知識」的同意程度最高。 

表 4-23 不同性別的顧客對命理館的滿意度上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 性別 個數 平均數 標準差 t值 p值 

服務人員 男 109 4.2294 .74078 .377 .707 

女 124 4.2661 .74473 

服務態度 男 109 4.2110 .77068 .067 .947 

女 124 4.2177 .77102 

專業知識 男 109 4.2569 .53409 .124 .901 

女 124 4.2661 .59276 

服務妥善性 男 109 4.2294 .56327 1.027 .305 

女 124 4.3105 .63307 

*p<.05

2.不同婚姻狀況的顧客對命理館的滿意度上的差異情形

    不同婚姻狀況的顧客對於滿意度進行獨立樣本t檢定，其結果如表 4-24 所示：

在「服務態度」方面有達顯著差異(p < .05)。從分析表中得知，已婚者在各構面的
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滿意程度都高於未婚者，本研究推測可能已婚者因工作及家庭的因素，極希望藉

由諮詢達到解決或抒解壓力的目的。又因為排除困難到訪命理館，對於命理館的

設備、場地環境及空間大小等均較能接受，因此呈現出較未婚者的滿意程度高。

大致而言，無論顧客是否已婚，在滿意度的各構面上的滿意程度皆傾向「同意」。 

表 4-24 不同婚姻狀態顧客對命理館的滿意度上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 婚姻 個數 平均數 標準差 t值 p值 

服務人員 已婚 113 4.2655 .71984 .330 .742 

未婚 120 4.2333 .76404 

服務態度 已婚 113 4.3186 .75906 2.016 .045 

未婚 120 4.1167 .76897 

專業知識 已婚 113 4.3319 .55746 1.847 .066 

未婚 120 4.1958 .56619 

服務妥善性 已婚 113 4.2920 .60771 .479 .632 

未婚 120 4.2542 .59760 

*p<.05

3.不同年齡的顧客對命理館的滿意度上的差異情形

    不同年齡的顧客對於滿意度進行單因子變異數分析，其結果如表 4-25 所示。

從分析表中發現 51 歲以上的顧客在「服務人員」、「專業知識」及「服務妥善性」

等方面的「同意」程度最高，可能是 51 歲以上的顧客大多是上班族，因此對於優

惠較為在意，因而對於設備及環境的滿意程度會高於其他年齡層。 

表 4-25 不同年齡的顧客對命理館的滿意度上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 年齡 個數 平均數 標準差 F值 p值 事後比較 

服務人員 30 歲以下 77 4.2727 .77181 1.882 .133 

31~40 歲 60 4.2000 .75465 

41~50 歲 51 4.0980 .78115 

51 歲以上 45 4.4444 .58603 

服務態度 30 歲以下 77 4.1818 .77336 .414 .743 

31~40 歲 60 4.2167 .80447 

41~50 歲 51 4.3137 .73458 

51 歲以上 45 4.1556 .76739 
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表 4-25 不同年齡的顧客對命理館的滿意度上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 年齡 個數 平均數 標準差 F值 p值 事後比較 

專業知識 30 歲以下 77 4.2987 .58072 2.300 .078 

31~40 歲 60 4.1333 .55132 

41~50 歲 51 4.2255 .52263 

51 歲以上 45 4.4111 .57691 

服務妥善性 30 歲以下 77 4.2727 .61530 1.787 .150 

31~40 歲 60 4.1833 .65073 

41~50 歲 51 4.2255 .57718 

51 歲以上 45 4.4444 .51370 

*p<.05，A為 30 歲以下，B為 31-40 歲，C為 41-50 歲，D為 51 歲以上。

    從表 4-25 中可發現不同年齡層的顧客在平均值比較發現 51 歲以上的顧客在

「服務人員」、「專業知識」及「服務妥善性」方面及 41~50 歲的顧客在「服務態

度」的滿意程度最高，這樣的結果可能與顧客的各年齡層的人數不平均有關。但

從分析表中亦顯示出 30 歲以下的顧客滿意程度較高，可能學生到命理館的機會不

大，對於命理館及專業的內容，以及完整的規劃安排處理的接受程度較高而有不

錯的評價。 

4.不同教育程度的顧客對命理館的滿意度上的差異情形

    不同教育程度的顧客進行單因子變異數分析。從分析資料中得知，不同教育

程度在滿意度的各構面均傾向「同意」，其中以「服務人員」、「專業知識」及

「服務妥善性」等構面之高中職以下的顧客滿意程度最高。另外研究所以上教育

程度的顧客在「服務態度」方面的滿意程度較高，莊育源(2009) 認為高中職教育

程度的顧客所感受的服務，對各項事務的批判性不若大專院校以上教育程度的顧

客強，因此本研究推測高中職教育程度的顧客，由於自主判斷能力有限，因此對

於命理館的設備、環境等方面呈現出較高的的滿意程度。 

另外從分析結果中也發現，不同教育程度的顧客在滿意度的構面上均未達顯著差

異，顯示雖然教育程度不同，但對命理館的滿意程度是一致的。分析結果如表 4-26
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所示。 

表 4-26 不同教育程度顧客在滿意度上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 教育程度 個數 平均數 標準差 F值 p值 事後比較 

服務人員 高中職以下 32 4.3125 .59229 .502 .606 

大專院校 115 4.2000 .79692 

研究所以上 86 4.2907 .71729 

服務態度 高中職以下 32 4.1563 .62782 .491 .612 

大專院校 115 4.1826 .81200 

研究所以上 86 4.2791 .76160 

專業知識 高中職以下 32 4.3750 .47519 .743 .477 

大專院校 115 4.2435 .59738 

研究所以上 86 4.2442 .55170 

服務妥善性 高中職以下 32 4.4219 .54045 1.149 .319 

大專院校 115 4.2522 .60833 

研究所以上 86 4.2442 .61234 

*p<.05，A為高中職以下，B為大專院校，C為研究所以上。

5.不同職業的顧客在滿意度上的差異情形

    將不同職業的顧客的滿意度進行單因子變異數分析，從分析資料中得知：不

同職業的顧客在滿意度各個構面均傾向「同意」，其中以其他在「服務人員」方

面的滿意程度最高。其中以農林漁牧業在「專業知識」及「服務妥善性」等方面

的滿意程度最高，原因可能是農林漁牧業的顧客都住在高山、海邊和鄉下，對命

理館和求神問卜比較認同，讓他們得到解決的方法亦從中獲得疏通，因此農林漁

牧業的顧客滿意程度較其他職業群的顧客高。另外工商服務業的顧客在「服務態

度」的滿意程度最高，可能是此部份的職業中大多是工商服務業者，很在意折扣

優惠，另外也很在意安全舒適的環境，因此滿意程度高於其他職業族群。 

    另外從分析結果中也發現，不同職業的顧客在滿意度的構面上均未達顯著差

異，表示雖然顧客職業不同，但對命理館的滿意程度是一致的。分析結果如表 4-27

所示。 
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表 4-27 不同職業顧客在滿意度上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 職業 個數 平均數 標準差 F值 p值 事後比較 

服務人員 農林漁牧業 24 4.3750 .49454 1.516 .186 

工商服務業 49 4.2449 .82993 

軍公教 37 4.0811 .75933 

自由業 52 4.1154 .80814 

學生 53 4.3585 .65323 

其他 18 4.5000 .70711 

服務態度 農林漁牧業 24 4.2500 .67566 .391 .854 

工商服務業 49 4.2857 .81650 

軍公教 37 4.2432 .79601 

自由業 52 4.2115 .74981 

學生 53 4.1887 .76099 

其他 18 4.0000 .84017 

專業知識 農林漁牧業 24 4.5000 .44233 1.547 .176 

工商服務業 49 4.1429 .53033 

軍公教 37 4.1757 .62601 

自由業 52 4.2981 .57103 

學生 53 4.2736 .55958 

其他 18 4.3056 .62164 

服務妥善性 農林漁牧業 24 4.5417 .38777 1.786 .117 

工商服務業 49 4.1224 .59974 

軍公教 37 4.2297 .70311 

自由業 52 4.2981 .62040 

學生 53 4.3208 .52892 

其他 18 4.1944 .68897 

*p<.05，A為農林漁牧業，B為工商服務業，C為軍公教，D為自由業，E為學生，F為其他。

6.不同消費次數的顧客在滿意度上的差異情形

    在不同消費次數部份，將不同消費次數的顧客滿意度進行單因子變異數分

析，從分析結果發現不同消費次數的顧客在滿意度的各個構面均傾向「同意」，

但其中以「專業知識」的滿意度最高。從分析表中得知不同消費次數的顧客在滿

意度的各個構面均無呈現顯著的差異。其中到訪 5 次以上的顧客在「服務人員」、
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「專業知識」及「服務妥善性」方面的滿意度平均值高於其他次數者，可能是此

次數的顧客已經信任與認同，而專業的內容及準確資訊對個人的事務管理是有助

益的；相對的，對到訪 2 次的顧客而言，還對此命理館存有懷疑跟再確認性，因

此到訪五次已上的顧客呈現的滿意度較高。分析資料如表 4-28 所示。 

表 4-28 不同消費次數顧客在滿意度上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 消費次數 個數 平均數 標準差 F值 p值 事後比較 

服務人員 第 1 次 86 4.2907 .70069 .818 .515 

2 次 42 4.0714 .80828 

3 次 51 4.2549 .77054 

4 次 29 4.2759 .79716 

5 次以上 25 4.3600 .63770 

服務態度 第 1 次 86 4.2093 .75329 .623 .647 

2 次 42 4.0714 .80828 

3 次 51 4.2353 .70960 

4 次 29 4.3448 .76885 

5 次以上 25 4.2800 .89069 

專業知識 第 1 次 86 4.1570 .54374 4.249 .002 E>A 

2 次 42 4.2143 .64527 E>B 

3 次 51 4.3039 .57514 

4 次 29 4.2241 .51036 

5 次以上 25 4.6600 .34521 

服務妥善性 第 1 次 86 4.2500 .57777 1.209 .308 

2 次 42 4.2381 .64617 

3 次 51 4.2255 .68785 

4 次 29 4.2586 .59192 

5 次以上 25 4.5200 .36742 

*p<.05，A為第 1 次，B為 2 次，C為 3 次，D為 4 次，E為 5 次以上。

    本研究依據研究的分析結果顯示，命理館的顧客在性別、婚姻、年齡、教育

程度、職業及到訪次數等方面，對於滿意度的「服務人員」、「服務態度」、「專

業知識」及「服務妥善性」等方面均傾向同意程度。其中在「專業知識」部份的

滿意程度最高，由此可見顧客對命理師的專業、命理師的解惑方式及解惑內容已

逐漸熟悉並習慣，所以從統計表中發現到訪第 1 次的顧客即佔有 36.9%。另外在「其
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他職業」方面的滿意程度較低，可能原因是顧客對優惠已視為理所當然，而解決

問題的費用高低亦非顧客到訪命理館的重要因素，可能命理館必須創造其他附加

價值，創造命理館的獨特性，以增強顧客到訪的動機。 

    從研究資料中發現，不同性別的顧客在「服務人員」、「服務態度」、「專

業知識」及「服務妥善性」方面均無顯著的差異，顯示研究假設二「不同背景的

顧客在滿意度上有顯著差異存在」的 2-1「不同性別的顧客在命理館滿意度上有顯

著差異存在」的假設是可接受的。本研究結果與莊育源(2009)、游宗仁(2002)、蔡

士傑(2005)不同，可能是莊育源及游宗仁的課程性質與本研究的性質不同。本研究

的以命理館為主，到訪的顧客動機大多以解惑為出發點。其中女性的滿意程度高

於男性，可能是到訪命理館的顧客以女性居多(佔 55.4%)，因此感受的滿意程度較

男性為高。本研究結果亦與蔡士傑(2005)不同，蔡士傑認為男性較注重實際，會注

意價格的實惠及設施的完善性，因此男性的滿意程度會高於女性。而本研究除了

女性顧客佔大多數外，另一原因可能是女性顧客較重視多樣性的層面，並且希望

藉由咨詢達到解決問題的目的。 

    在婚姻部分，不同婚姻狀況的顧客在滿意度的「服務態度」方面有顯著差異，

顯示研究假設二「不同背景的顧客在滿意度上有顯著差異存在」的 2-3「不同婚姻

狀況的顧客在命理館滿意度上有顯著差異存在」的假設是可接受的。本研究結果

與莊育源(2009)、游宗仁(2002)不同，兩位研究者均無顯著差異，但莊育源認為已

婚顧客排除障礙到訪動機高，滿意程度也會受影響。本研究呈現顯著差異原因推

測是：已婚顧客人數僅佔 48.5％，雖不及一半的人數，但已婚者有工作的家庭因素，

不易安排時間，一旦排除萬難到訪，就希望藉由咨詢達到解惑或抒解壓力的目的。

又因為排除了困難到訪，參與動機高，對於命理館的設備、場地環境及空間大小

等較能接受，因此呈現出的滿意程度會高於未婚顧客。此研究結果與莊育源的論

點亦相符合，因此建議命理師對多方面的資訊及專業度的維護上需投注較多心

力，來提升未婚者對於「服務態度」的滿意程度。 

    不同年齡的顧客在各方面均無顯著的差異存在，顯示研究假設二「不同背景

的顧客在滿意度上有顯著差異存在」的 2-2「不同年齡的顧客在命理館滿意度上有
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顯著差異存在」的假設是可接受的。蔡士傑認為 20 歲以下的顧客大多是學生或初

入社會者，各方面的經驗或經濟上稍有限制，因此在「形象與便利」上的滿意程

度較高。而本研究 30 歲以下的顧客是在「服務人員」、「專業知識」及「服務妥

善性」方面的滿意程度較高，可能與社會經驗有關，因此對於專業的命理館及費

用的優惠等方面接受程度高，滿意度亦隨之提高，因此本研究結果與蔡士傑的研

究結果相符合。另外從分析資料中發現年齡在 31-40 歲之間的顧客滿意程度最低。

蔡士傑表示 31-40 歲的顧客可能多具有一定的生活水準及社會經驗，要求程度會比

其他年齡層的顧客較高，因此本研究推測 31-40 歲的顧客由於社會經驗較豐富，生

活水準已具有一定的水準，因此會去檢視咨詢內容是否對自身有實質助益，另外

對命理館環境及設備也要求較高，因此導致滿意程度較其他年齡層低。 

    不同教育程度的顧客在滿意度的各個構面並無顯著差異，顯示研究假設二「不

同背景的顧客在滿意度上有顯著差異存在」的 2-4「不同教育程度的顧客在命理館

滿意度上有顯著差異存在」的假設是不成立的。本研究結果表示雖然教育程度不

同，但對命理館的滿意程度是一致的。此研究結果與陳瑞辰(2008)、蔡士傑(2005)

相符，但與莊育源(2009)、林偉智(2010)不同，可能原因是本研究對象為到訪的顧

客，咨詢後必需解決問題的時間，以至於每個案子沒有百分百成功率，因而產生

的研究結果不同；本研究是到訪命理館的顧客，以咨詢為主，咨詢性質不同到訪

動機不同，因而研究結果亦不同。另外，本研究比較「服務人員」、「服務態度」、

「專業知識」及「服務妥善性」等構面的滿意程度的平均值，發現大專院校顧客

的滿意程度最低。莊育源(2009)也認為教育程度越高，所受的正規教育訓練會有較

強的批判性。林偉智(2010)也認為學歷越高對事務會有較高的認知價值，一旦對事

務的感受價值低滿意度就會較低，因此本研究推測教育程度高的顧客，由於所受

的教育訓練是有較強的判斷力及邏輯歸納能力，較重視各項事務的品質，因此設

定的標準較高，一旦未符合其設定的標準時，就會感覺不滿意，滿意程度因而較

低。 

    在職業方面，不同職業的顧客在在滿意度的各個構面並無顯著差異，顯示研

究假設二「不同背景的顧客在滿意度上有顯著差異存在」的 2-5「不同職業的顧客
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在命理館滿意度上有顯著差異存在」的假設是不成立的。本研究結果表示職業雖

不同，但對運命理館的滿意程度是一致的，研究結果與莊育源(2009)、陳瑞辰

(2008)、楊惠文(2009)、蔡士傑(2005)相符。但比較各個構面的平均值發現「專業知

識」及「服務妥善性」的工商服務業之顧客其滿意程度較低，工商服務業之顧客

佔所有顧客人數 21％，人數僅次於「學生」及「自由業」，為第三多的人數。陳

瑞辰(2008)指出從事工商服務業的消費者，參與的活動較多，因此對各項活動會予

以比較、要求，因此業者必須花費較多的心思滿足其要求來提高滿意度。本研究

推測從事商業工作的顧客，因遇較多的困難，或其他雜事，會加以比較，正如陳

瑞辰所述，由於參加活動或課程的經驗多，習慣予以一一比較，因此對各項事物

要求較多、標準較高，因此對命理館的專業知識與服務妥善性等方面的滿意程度

呈現較低。 

    在到訪次數部分，不同到訪次數的顧客在滿意度上呈現顯著差異，顯示研究

假設二「不同背景的顧客在滿意度上有顯著差異存在」的 2-6「不同到訪次數的顧

客在命理館滿意度上有顯著差異存在」的假設是可接受的。本研究結果與林偉智

(2010)、莊育源(2009)、陳瑞辰(2008)的研究結果相符。而本研究不同到訪次數的顧

客在滿意度上是以在「專業知識」方面呈現顯著的差異，以到訪五次以上的顧客

滿意程度最高，可能是專業評論和解決已對顧客個人在生活上、工作上均有助益

的緣故，因此滿意程度高，願意持續到訪咨詢。但比較各個構面的平均值發現，

到訪五次以上的顧客在「服務態度」方面的滿意程度最低，因此命理館必須創造

其他附加價值讓持續咨詢的舊顧客感覺物超所值。另外在「服務態度」及「專業

知識」方面，初次到訪的顧客滿意程度最低，可能是顧客第一次咨詢，尚未完全

感受解決方法是否符合自身需要，或許命理館必需隨時不斷瞭解流行資訊，隨時

更新網路訊息，運用臉書、部落格等方式傳遞命理館及咨詢內容的相關資訊，來

增強初次到訪顧客的參與動機，使其成為忠誠顧客。 

    綜合上述討論，不同人口背景變項的顧客在滿意度上呈現顯著差異，其中以

性別、婚姻、年齡、職業及到訪次數在滿意度上達顯著差異。雖然滿意度沒有絕

對的標準，是相對的心理感受、是主觀的認知，會與自身的期望作比較，但顧客
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接受到命理館服務人員無形的服務及到訪命理館後，產生滿意與否的認知，因此

顧客本身的背景不同、期望不同，在滿意程度上才會有差異的產生。 

4.3.3 不同背景顧客在忠誠度上的差異情形 

    此部份分析是針對研究假設三「不同背景的顧客在忠誠度上有顯著差異存

在」。來進行驗證分析。以獨立樣本t檢定(independent t-test) 及單因子變異數分析

(one-way ANOVA) 進行統計分析，來探討到訪命理館不同顧客背景(性別、婚姻、

年齡、教育程度、職業及到訪次數) 在忠誠度上的差異情形。 

(一)研究結果 

1.不同性別的顧客在忠誠度上的差異情形

    不同性別的顧客對於忠誠度進行獨立樣本t檢定，其結果如表 4-29 所示，在忠

誠度方面達顯著差異(p<.05)，從分析表中得知，女性的忠誠程度高於男性，可能是

命理館的顧客主要為女性，佔所有參加顧客人數 53.2%的緣故。 

表 4-29 不同性別的顧客在忠誠度上的差異情形分析表(n﹦233)  

構面 性別 個數 平均數 標準差 t值 p值 

再購意願 男 109 4.3257 .52430 1.337 .183 

女 124 4.2298 .56453 

基本行為 男 109 4.3333 .50918 2.057 .041 

女 124 4.1882 .56107 

衍生行為 男 109 4.3028 .47907 .791 .430 

女 124 4.2500 .53195 

交叉購買行為 男 109 4.2752 .75611 .491 .624 

女 124 4.3226 .71623 

*p<.05

2.不同婚姻狀況的顧客在忠誠度上的差異情形

    不同婚姻狀況的顧客對於忠誠度進行獨立樣本t檢定，其結果如表 4-30 所示：

在忠誠度的「基本行為」方面達顯著差異。 
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表 4-30 不同婚姻狀況顧客在滿意度上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 婚姻 個數 平均數 標準差 t值 p值 

再購意願 已婚 113 4.2566 .55948 .488 .626 

未婚 120 4.2917 .53681 

基本行為 已婚 113 4.2773 .53434 .580 .563 

未婚 120 4.2361 .54899 

衍生行為 已婚 113 4.2743 .48842 .010 .992 

未婚 120 4.2750 .52689 

交叉購買行為 已婚 113 4.3628 .70789 1.261 .209 

未婚 120 4.2417 .75588 

3.不同年齡的顧客在忠誠度上的差異情形

    不同年齡的顧客對於忠誠度進行單因子變異數分析，其結果如表 4-31 所示，

在忠誠度「衍生行為」方面達顯著差異。從分析表中發現，不同年齡層顧客的平

均數值落在「同意」之上，即表示不同年齡顧客對命理館諮詢有高度的忠誠度。 

表 4-31 不同年齡的顧客在忠誠度上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 年齡 個數 平均數 標準差 F值 p值 事後比較 

再購意願 30 歲以下 77 4.2922 .52785 2.114 .099 

31~40 歲 60 4.2500 .56373 

41~50 歲 51 4.1471 .56828 

51 歲以上 45 4.4222 .51074 

基本行為 30 歲以下 77 4.2468 .56040 1.501 .215 

31~40 歲 60 4.2278 .57076 

41~50 歲 51 4.1765 .57098 

51 歲以上 45 4.4000 .40577 

衍生行為 30 歲以下 77 4.3030 .51635 4.036 .008 B<D 

31~40 歲 60 4.1889 .53981 C<D 

41~50 歲 51 4.1569 .49150 

51 歲以上 45 4.4741 .40507 

交叉購買行為 30 歲以下 77 4.2597 .80136 .730 .535 

31~40 歲 60 4.2833 .73857 

41~50 歲 51 4.2549 .77054 

51 歲以上 45 4.4444 .54588 

*p<.05，A為 30 歲以下，B為 31-40 歲，C為 41-50 歲，D為 51 歲以上。
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4.不同教育程度的顧客在忠誠度上的差異情形

    將不同教育程度的顧客進行單因子變異數分析。從分析資料中得知，不同教

育程度在忠誠度均傾向「同意」，其中以高中職以下的顧客的平均數值最高

(4.4375)，可能原因是高中職以下的顧客佔所有顧客人數 13.7%，另外可能也與大專

院校的顧客在滿意度的「服務人員」、「專業知識」及「服務妥善性」方面的滿

意程度最高之原因有關。另外從分析結果中也發現不同教育程度的顧客在忠誠度

上均未達顯著差異，分析結果如表 4-32 所示。 

表 4-32 不同教育程度顧客在滿意度上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 教育程度 個數 平均數 標準差 F值 p值 事後比較 

再購意願 高中職以下 32 4.3438 .55992 .930 .396 

大專院校 115 4.2261 .57827 

研究所以上 86 4.3140 .49733 

基本行為 高中職以下 32 4.4375 .42702 2.321 .100 

大專院校 115 4.2058 .59821 

研究所以上 86 4.2558 .48689 

衍生行為 高中職以下 32 4.3646 .37253 .586 .557 

大專院校 115 4.2638 .53802 

研究所以上 86 4.2558 .51048 

交叉購買行為 高中職以下 32 4.4375 .56440 .662 .517 

大專院校 115 4.2870 .74651 

研究所以上 86 4.2674 .77345 

*p<.05，A為高中職以下，B為大專院校，C為研究所以上。

5.不同職業的顧客在忠誠度上的差異情形

    本研究將不同職業的顧客的忠誠度進行單因子變異數分析，從分析資料中得

知：不同職業的顧客在忠誠度上均傾向「同意」，其中以農林漁牧業的忠誠程度

最高，其原因可能與農林漁牧業在滿意度上的「專業知識」及「服務妥善性」等

方面的滿意程度最高有關。另外從分析結果中也發現不同職業的顧客在忠誠上均

未達顯著差異，分析結果如表 4-33 所示。 



86 

表 4-33 不同職業顧客在忠誠度上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 職業 個數 平均數 標準差 F值 p值 事後比較 

再購意願 農林漁牧業 24 4.3542 .49955 1.276 .275 

工商服務業 49 4.2245 .55020 

軍公教 37 4.1081 .60248 

自由業 52 4.2788 .54605 

學生 53 4.3679 .51095 

其他 18 4.3611 .56375 

基本行為 農林漁牧業 24 4.3333 .47140 .877 .497 

工商服務業 49 4.2177 .62934 

軍公教 37 4.1712 .50688 

自由業 52 4.1987 .58767 

學生 53 4.3648 .41481 

其他 18 4.2778 .62883 

衍生行為 農林漁牧業 24 4.4028 .43936 1.901 .095 

工商服務業 49 4.2109 .43935 

軍公教 37 4.0901 .53661 

自由業 52 4.2885 .53638 

學生 53 4.3648 .52405 

其他 18 4.3519 .50452 

交叉購買行為 農林漁牧業 24 4.5417 .72106 .661 .654 

工商服務業 49 4.2857 .67700 

軍公教 37 4.2432 .76031 

自由業 52 4.2500 .76376 

學生 53 4.3208 .70092 

其他 18 4.2222 .87820 

*p<.05，A為農林漁牧業，B為工商服務業，C為軍公教，D為自由業，E為學生，F為其他。

6.不同消費次數的顧客在忠誠度上的差異情形

    在消費次數部份，將不同消費次數的顧客忠誠度進行單因子變異數分析，從

分析結果發現不同消費次數的顧客在忠誠度上均傾向「同意」。另從分析表中得

知不同消費次數的顧客在忠誠度上的「基本行為」方面呈現顯著的差異，但其中

消費次數「交叉購買行為」在五次以上的顧客其忠誠度平均數最高，原因可能是



87 

消費次數在五次以上的顧客在滿意度的「專業知識」方面的滿意程度較高有關。

分析資料如表 4-34 所示。 

表 4-34 不同消費次數的顧客在忠誠度上的差異情形分析表(n﹦233) 

構面 消費次數 個數 平均數 標準差 F值 p值 事後比較 

再購意願 第 1 次 86 4.2500 .50147 1.402 .234 

2 次 42 4.3333 .59126 

3 次 51 4.1667 .58023 

4 次 29 4.4483 .54025 

5 次以上 25 4.2800 .54160 

基本行為 第 1 次 86 4.2984 .43395 3.991 .004 E>C 

2 次 42 4.1349 .59382 

3 次 51 4.0850 .68262 

4 次 29 4.3793 .49380 

5 次以上 25 4.5200 .34801 

衍生行為 第 1 次 86 4.2093 .51143 1.882 .115 

2 次 42 4.2540 .52478 

3 次 51 4.2680 .56968 

4 次 29 4.2989 .43044 

5 次以上 25 4.5200 .34801 

交叉購買行為 第 1 次 86 4.1977 .73276 1.943 .104 

2 次 42 4.1905 .74041 

3 次 51 4.3333 .81650 

4 次 29 4.4828 .63362 

5 次以上 25 4.5600 .58310 

*p<.05，A為第 1 次，B為 2 次，C為 3 次，D為 4 次，E為 5 次以上。

    本研究依據研究分析結果顯示，命理館的顧客在性別、婚姻、年齡、教育程

度、職業及消費次數等方面，對於忠誠度均傾向「同意」程度，顯示有較高的忠

程度。從研究資料中發現，不同性別的顧客在忠誠度上有顯著的差異，顯示研究

假設三「不同背景的顧客在忠誠度上有顯著差異存在」的 3-1「不同性別的顧客在

命理館忠誠度上有顯著差異存在」的假設是可接受的。本研究結果與吳政謀

(2005)、楊惠文(2009)相符。吳政謀(2005)的研究對象是女性居多，而且女性在服務

品質與滿意度上的數值皆高於男性，因此忠誠度受影響亦高於男性，與本研究相
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同，本研究亦是女性的忠誠程度高於男性；林秉毅則是男性高於女性，可能原因

是本研究的命理館的顧客以女性居多(佔 53.2%)，而且女性顧客在滿意度的各個構

面上的平均數值均高於男性，因此顯示出女性的忠誠度是高於男性，而林秉毅的

是以一般民眾為研究對象，顧客是以男性居多，因此研究結果有所不同。 

    在婚姻部分，不同婚姻狀況的顧客在忠誠度上未達顯著差異，顯示研究假設

三「不同背景的顧客在忠誠度上有顯著差異存在」的 3-3「不同婚姻狀況的顧客在

命理館忠誠度上有顯著差異存在」的研究假設是不成立的。本研究的結果未呈現

顯著差異。但從本研究分析資料中發現由到訪的動機高，期待對自己有所助益，

因此滿意程度高，也願意持續到訪命理館，因此呈現出已婚者的忠誠度較高。 

    不同年齡的顧客在忠誠度上「衍生行為」有顯著差異存在，顯示研究假設三

「不同背景的顧客在忠誠度上有顯著差異存在」的 3-2「不同年齡的顧客在命理館

滿意度上有顯著差異存在」的研究假設是成立的。本研究結果觀察其平均數值以

41-50 歲的顧客忠誠程度最低，可能與此年齡層的顧客在滿意度的「服務人員」方

面平均數值最低有關，顯示 41-50 歲的顧客較重視專業的師資及個人的需求是否有

被滿足，以致影響是否願意持續到訪命理館的忠誠程度。 

    不同教育程度的顧客在忠誠度上並無顯著差異，顯示研究假設三「不同背景

的顧客在忠誠度上有顯著差異存在」的 3-4「不同教育程度的顧客在命理館忠誠度

上有顯著差異存在」的研究假設是不成立的。本研究結果與莊育源(2009)相符，表

示雖然教育程度不同，但對命理館的忠誠程度是一致的。但比較忠誠度的平均數

值發現大專院校的「基本行為」忠誠度最低。命理館的服務人員雖是一視同仁的

服務，但仍無法取代父母的角色，因此造成滿意度較低，自然就影響忠誠度。另

外可能的原因是身份為在學學生生，由於課業因素或費用大多由父母支付，是否

可持續到訪命理館等均無較多的決定權，因此顯示出較低的忠誠度。由於顧客無

法確實體會命理館的專業度，及對個人是否有實質助益，因此是否願意持續到訪

的意願較低，呈現的忠誠度也會較低。 

    在職業方面，不同職業的顧客在在忠誠度上並無顯著差異，顯示研究假設三

「不同背景的顧客在忠誠度上有顯著差異存在」的 3-5「不同職業的顧客在命理館
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忠誠度上有顯著差異存在」的研究假設是不成立的。本研究結果與莊育源(2009)、

楊惠文(2009)相符，表示職業雖不同，但對命理館的忠誠程度是一致的。 

    在消費次數部分，不同消費次數的顧客在忠誠度上呈現顯著的差異，顯示研

究假設三「不同背景的顧客在忠誠度上有顯著差異存在」的 3-6「不同消費次數的

顧客在命理館忠誠度上有顯著差異存在」的研究假設是可接受的。本研究結果與

林秉毅(2005)、莊育源(2009)相符。到訪五次以上的顧客其忠誠度高於初次到訪顧

客，可能與到訪五次以上的顧客在滿意度的「專業知識」方面的滿意度數值最高

有關，此一結果顯示顧客對於命理師專業度的滿意，而願意持續來訪，呈現舊顧

客有較高的忠誠度，因此建議命理館可增強的「專業度」，來鞏固顧客的忠誠度。 

    綜合上述討論，影響忠誠度的因素在於顧客對於命理館的滿意度，而維持好

的滿意度就必須提升服務品質(陳景森，1996；郭素紋，2006；楊惠文，2009)，所

以有好的服務品質才能增加顧客的滿意度，有滿意的顧客才會有忠誠度高的顧

客，忠誠度高的顧客不但不會流失，更會利用口碑宣傳吸引新顧客的加入，所以

命理館的服務品質是命理館在經營上的重點，服務品質提升滿意度增加，顧客無

形的口碑宣傳往往比高成本的行銷更能創造績效及利潤。 

4.4 命理館服務品質、滿意度與忠誠度的相關分析 

本研究運用皮爾森(Pearson) 積差相關分析，來驗證研究假設四「命理館服務品質、

顧客滿意度與忠誠度具有顯著相關」。其中是以命理館服務品質的「有形性」、

「可靠性」、「保證性」、「反應性」及「關懷性」；顧客滿意度的「服務人員」、

「服務態度」、「專業知識」及「服務妥善性」與忠誠度的「再購意願」、「基

本行為」、「衍生行為」及「交叉購買行為」進行分析，茲將結果說明如下。 

一、研究結果 

本研究將命理館服務品質、滿意度與忠誠度經皮爾森積差相關分析後，結果如表

4-35 和 4-36 所示。 
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表 4-35 服務品質、顧客滿意度與忠誠度的各因素構面間之Pearson積差相關分析表 

變 

項 

有

形

性 

可

靠

性 

保

證

性 

反

應

性 

關

懷

性 

服務

人員 

服務

態度 

專業

知識 

服務

妥善

性 

再購

意願 

基本

行為 

衍生

行為 

交叉

購買

行為 

有形

性 
1 

可靠

性 

.503 

(**) 
1 

保證

性 

.258 

(**) 

.432 

(**) 
1 

反應

性 

.272 

(**) 

.381 

(**) 

.265 

(**) 
1 

關懷

性 

.428 

(**) 

.610 

(**) 

.343 

(**) 

.604 

(**) 
1 

服務 

人員 

.268 

(**) 

.339 

(**) 

.232 

(**) 

.381 

(**) 

.307 

(**) 
1 

服務 

態度 

.190 

(**) 

.315 

(**) 

.292 

(**) 

.254 

(**) 

.258 

(**) 

.238 

(**) 
1 

專業 

知識 

.259 

(**) 

.345 

(**) 

.384 

(**) 

.245 

(**) 

.298 

(**) 

.235 

(**) 

.361 

(**) 
1 

服務 

妥善 

.259 

(**) 

.286 

(**) 

.233 

(**) 

.251 

(**) 

.361 

(**) 

.243 

(**) 

.180 

(**) 

.499 

(**) 
1 

再購 

意願 

.243 

(**) 

.378 

(**) 

.245 

(**) 

.215 

(**) 

.274 

(**) 

.272 

(**) 
.044 

.349 

(**) 

.312 

(**) 
1 

基本 

行為 

.492 

(**) 

.491 

(**) 

.247 

(**) 

.305 

(**) 

.403 

(**) 

.378 

(**) 

.320 

(**) 

.283 

(**) 

.292 

(**) 

.434 

(**) 
1 

衍生 

行為 

.276 

(**) 

.325 

(**) 

.265 

(**) 

.302 

(**) 

.230 

(**) 

.222 

(**) 

.216 

(**) 

.450 

(**) 

.319 

(**) 

.364 

(**) 

.416 

(**) 
1 

交叉

購買

行為 

.257 

(**) 

.337 

(**) 

.203 

(**) 

.212 

(**) 

.279 

(**) 

.377 

(**) 

.160 

(*) 

.205 

(**) 

.248 

(**) 

.185 

(**) 

.341 

(**) 

.341 

(**) 
1 

**  在顯著水準為0.01時 (雙尾)，相關顯著。 

* 在顯著水準為0.05 時 (雙尾)，相關顯著。
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 表 4-36 主要變數之Pearson積差相關係數及其相關矩陣 

服務品質 滿意度 忠誠度 

服務品質 1 

滿意度 .567(**) 1 

忠誠度 .568(**) .559(**) 1 

**.在顯著水準為 0.01 時(雙尾)，相關顯著。 

    顧客在「服務品質消費次數」現況分析表中，得知在「有形性」構面「5次以上」

為最高分平均數為 4.7200，其次依序為「反應性」構面、「可靠性」構面、「保證性」

構面、「關懷性」構面，平均數依序為 4.6800、4.6400、4.5600、4.5600。整體而言，

顧客在「服務品質消費次數」上呈現出正面性的結果。顯現出顧客在實際體驗過程中，

以「有形性」最為重要。顯示本研究樣本對於實際體驗後的服務也具有不錯的感受，

對於體驗後的滿意度及忠誠度也非常的正向。由此可看出各主要變數之間皆有顯著性

的相關性存在。 

邱皓政(2009) 指出相關係數絕對值小於.40 為低度相關，.40~.69 之間為中度相

關，.70 以上為高度相關，本研究結果顯示：服務品質、顧客滿意度與忠誠度皆達

顯著相關(p<.05)。 

從表 4-41 得知：服務品質的「有形性」與忠誠度的「再購意願」相關係數.243；

服務品質的「有形性」與忠誠度的「基本行為」相關係數.492；服務品質的「有形

性」與忠誠度的「衍生行為」相關係數.276；服務品質的「有形性」與忠誠度的「交

叉購買行為」相關係數.257；服務品質的「可靠性」與忠誠度的「再購意願」相關

係數.378；服務品質的「可靠性」與忠誠度的「基本行為」相關係數.491；服務品

質的「可靠性」與忠誠度的「衍生行為」相關係數.325；服務品質的「可靠性」與

忠誠度的「交叉購買行為」相關係數.337；服務品質的「保證性」與忠誠度的「再

購意願」相關係數.245；服務品質的「保證性」與忠誠度的「基本行為」相關係數.247；

服務品質的「保證性」與忠誠度的「衍生行為」相關係數.265；服務品質的「保證

性」與忠誠度的「交叉購買行為」相關係數.203；服務品質的「反應性」與忠誠度

的「再購意願」相關係數.215；服務品質的「反應性」與忠誠度的「基本行為」相
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關係數.305；服務品質的「反應性」與忠誠度的「衍生行為」相關係數.302；服務

品質的「反應性」與忠誠度的「交叉購買行為」相關係數.212；服務品質的「關懷

性」與忠誠度的「再購意願」相關係數.274；服務品質的「關懷性」與忠誠度的「基

本行為」相關係數.403；服務品質的「關懷性」與忠誠度的「衍生行為」相關係數.230；

服務品質的「關懷性」與忠誠度的「交叉購買行為」相關係數.279。滿意度的「服

務人員」與忠誠度的「再購意願」相關係數.272；滿意度的「服務人員」與忠誠度

的「基本行為」相關係數.378；滿意度的「服務人員」與忠誠度的「衍生行為」相

關係數.222；滿意度的「服務人員」與忠誠度的「交叉購買行為」相關係數.377；

滿意度的「服務態度」與忠誠度的「再購意願」相關係數.044；滿意度的「服務態

度」與忠誠度的「基本行為」相關係數.320；滿意度的「服務態度」與忠誠度的「衍

生行為」相關係數.216；滿意度的「服務態度」與忠誠度的「交叉購買行為」相關

係數.160；滿意度的「專業知識」與忠誠度的「再購意願」相關係數.349；滿意度

的「專業知識」與忠誠度的「基本行為」相關係數.283；滿意度的「專業知識」與

忠誠度的「衍生行為」相關係數.450；滿意度的「專業知識」與忠誠度的「交叉購

買行為」相關係數.205；滿意度的「服務妥善性」與忠誠度的「再購意願」相關係

數.312；滿意度的「服務妥善性」與忠誠度的「基本行為」相關係數.292；滿意度

的「服務妥善性」與忠誠度的「衍生行為」相關係數.319；滿意度的「服務妥善性」

與忠誠度的「交叉購買行為」相關係數.248。服務品質的五個構面及滿意度的四個

構面與忠誠度皆呈現顯著的低度正相關，研究結果與先前的相關文獻(王雅民，

2011；吳政謀，2005；林忠穎，2009；林秉毅，2005；林偉智，2010；莊育源，2009；

陳瑞辰，2008；游宗仁，2002；楊惠文，2009；蔡士傑，2005)相符。 

    另外Parasuraman, Zeithhaml and Berry (1985) 三位學者提出的「PZB模式」服務

品質概念，此概念模式的五個缺口中以缺口五最為重要：是顧客對業者所提供服

務的期望與顧客認知的期望作比較所產生的差距，尤其在講究「以客為尊」的現

今服務觀念中，顧客需要的是個別差異化、精緻化、人性化的服務，因此學員希

望以平價的消費，依然可以享受到尊重與關懷的服務。另外缺口三是指服務的規

格與傳遞的差距，因此員工教育訓練就顯得重要，命理館需訂定各項服務流程及



93 

標準作業準則，提供一致化、標準化的服務品質，再加強專業知識的訓練，兩者

相互結合建立命理館的服務特色，不僅顧客願意持續消費，也鞏固了顧客的忠誠

度，在軟體方面，給予教育訓練，提升專業知能，提供顧客正確的資訊及指導，

讓顧客對命理館的員工同樣產生信賴感。在硬體方面，乾淨舒適的環境，不僅讓

顧客喜愛，更能讓顧客心情愉快達到放鬆效果。上述的誘因讓顧客有再次消費的

意願，進而鞏固顧客的忠誠度。 

    Anderson and Sullivan(1990)曾針對瑞典顧客的滿意研究發現：顧客滿意會正向

影響再購行為，並且顧客滿意與顧客忠誠度呈現正向關係。本研究滿意度的「專

業知識」與忠誠度的「衍生行為」相關係數最高(分別是.450)呈現正相關，此結果

與莊育源(2009) 的結果相符。此一論點與Price and Arnould(1999)及Anderson and 

Sullivan (1990)提出的論點符合：顧客滿意度與忠誠度之間存在正相關(引自林秉

毅，2005；楊惠文，2009)。由此顯示顧客重視的是命理師的專業性，從咨詢中獲

得新的想法和思維，獲得解決方法，滿足個人需求達到目的。此外，本研究呈現

出「專業知識」與忠誠度的相關較高，命理師的專業加上規劃符合顧客需求，讓

顧客在咨詢過程中產生信賴感及歸屬感，進而鞏固顧客的忠誠度。 

    另外從表 4-41 分析資料中亦得知：服務品質與滿意度呈現顯著正相關，此研

究結果與林秉毅(2005)、林偉智(2010)、陳瑞辰(2008)、游宗仁(2002)、楊惠文(2009)

相符。與Bitner(1990)、Oliver(1993)、Parasuraman, Zeithhamlm and Berry (1994)等學者

的觀點相符合：服務品質與滿意度之間存在正相關(引自林秉毅，2005)。林偉智(2010) 

認為現今是顧客導向的市場，因此對於服務品質的要求是日趨嚴苛，若能提供全

方位個別人性的關懷服務，必定能提升顧客滿意度及回流率。 

    從上述研究結果得知，命理館的服務品質、顧客滿意度與忠誠度之間都具有

顯著的正相關，顯示研究假設四「命理館服務品質、顧客滿意度與忠誠度具有顯

著相關」的假設是可接受的。本研究其中服務品質的「保證性」與滿意度的「專

業知識」相關最高，表示要讓顧客提高滿意度，首重對顧客的個別保證服務，讓

命理館的諮詢是顧客的最佳選擇，諮詢的平價、優惠的價格及定期推出不同的促

銷方式，都是鼓勵顧客到訪的重要因素。 
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第五章結論與建議

本章旨在依據結果與討論，提出結論與建議。本研究透過問卷調查與分析，來

瞭解命理館諮詢顧客的參與現況，分析命理館服務品質、顧客滿意度與忠誠度的情

形，分析不同顧客背景在服務品質、滿意度與忠誠度上的差異情形，探討命理館諮

詢顧客的服務品質、顧客滿意度與忠程度的相關情形。本章分為兩節，第一節結論，

第二節建議。 

5.1 結論 

    以下將研究分析結果針對第三章的研究假設作統整，如下表 5.1 所示： 

表 5.1 研究假設與研究分析結果驗證表 

研究假設 

假設一：不同背景的顧客在服務品質上有顯著差異存在。 結果 

H1-1 不同性別的顧客在命理館的服務品質上有顯著差異存在。 不成立 

H1-2 不同婚姻的顧客在命理館的服務品質上有顯著差異存在。 成立 

H1-3 不同年齡的顧客在命理館的服務品質上有顯著差異存在。 不成立 

H1-4 不同教育程度的顧客在命理館的服務品質上有顯著差異存在。 成立 

H1-5 不同職業的顧客在命理館的服務品質上有顯著差異存在。 成立 

H1-6 不同消費次數的顧客在命理館的服務品質上有顯著差異存在。 不成立 

假設二：不同背景的顧客滿意度上有顯著差異存在。 結果 

H2-1 不同性別的顧客在命理館的滿意度上有顯著差異存在。 成立 

H2-2 不同婚姻的顧客在命理館的滿意度上有顯著差異存在。 成立 

H2-3 不同年齡的顧客在命理館的滿意度上有顯著差異存在。 成立 

H2-4 不同教育程度的顧客在命理館的滿意度上有顯著差異存在。 不成立 

H2-5 不同職業的顧客在命理館的滿意度上有顯著差異存在。 不成立 

H2-6 不同消費次數的顧客在命理館的滿意度上有顯著差異存在。 成立 
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研究假設 

假設三：不同背景的顧客在忠誠度上有顯著差異存在。 結果 

H3-1 不同性別的顧客在命理館的忠誠度上有顯著差異存在。 成立 

H3-2 不同婚姻的顧客在命理館的忠誠度上有顯著差異存在。 成立 

H3-3 不同年齡的顧客在命理館的忠誠度上有顯著差異存在。 不成立 

H3-4 不同教育程度的顧客在命理館的忠誠度上有顯著差異存在。 不成立 

H3-5 不同職業的顧客在命理館的忠誠度上有顯著差異存在。 不成立 

H3-6 不同消費次數的顧客在命理館的忠誠度上有顯著差異存在。 成立 

資料來源：本研究整理 

本研究其中服務品質的「保證性」與滿意度的「專業知識」相關最高，表示

要讓顧客提高滿意度，首重對顧客的個別保證服務，讓命理館的諮詢是顧客的最

佳選擇，諮詢的平價、優惠的價格及定期推出不同的促銷方式，都是鼓勵顧客到

訪的重要因素。

    顧客對業者所提供服務的期望與顧客認知的期望作比較所產生的差距，尤其

在講究「以客為尊」的現今服務觀念中，顧客需要的是個別差異化、精緻化、人

性化的服務，因此顧客希望以平價的消費，依然可以享受到尊重與關懷的服務。 

服務的規格與傳遞的差距，使的命理師教育訓練就顯得重要，命理館需訂定

各項服務流程及標準作業準則，提供一致化、標準化的服務品質，再加強專業知

識的訓練，兩者相互結合建立命理館的服務特色，不僅顧客願意持續消費，也鞏

固了顧客的忠誠度，在軟體方面，給予教育訓練，提升專業知能，提供顧客正確

的資訊及指導，讓顧客對命理館的員工同樣產生信賴感。在硬體方面，乾淨舒適

的環境，不僅讓顧客喜愛，更能讓顧客心情愉快達到放鬆效果。上述的誘因讓顧

客有再次消費的意願，進而鞏固顧客的忠誠度。 

現今是顧客導向的市場，因此對於服務品質的要求是日趨嚴苛，若能提供全
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方位個別人性的關懷服務，必定能提升顧客滿意度及回流率。 

5.2 建議 

本節分為兩部份，第一部份是實務方面的建議，分別為對命理館的建議；第二部

份是依據研究層面給予後續研究者的建議，詳細說明如下。 

5.2.1 對命理館的建議 

1. 專業訓練

    服務品質及顧客的滿意度是影響顧客的忠誠度的重要因素，顧客是否願意回

流諮詢，是否會予以口碑宣傳推薦親朋好友，服務品質的提升就是首要工作。研

究結果顯示「關懷性」的認同平均數值最低，因此除了維持一致化的服務品質外，

建議加強主動積極關懷的部份，尤其著重在顧客的個別需求服務，例如對疑惑內

容及解惑方法的瞭解，提供顧客需求服務；顧客在過程中的困惑的解答及關懷服

務；以及事件後的追蹤聯繫服務等，以建立完整的服務品質流程。以上努力以提

升為顧客個別差異的服務，提升整體的專業素養及服務品質。 

2.創造命理館特性

    由研究結果得知在滿意度的構面中以「價格與促銷」的平均滿意度最低。雖

然優惠措施一時可增加顧客人數，但打折優惠並非唯一促銷方式，並且亦影響盈

餘績效，建議創造命理館他附加價值，刺激顧客回流，讓顧客真正感受到物超所

值的滿意，以做出命理館的獨特性。 

3.鞏固女性顧客

    女性有喜愛多樣化、美感及其他附加價值的特性，因此依據女性特色，給予

多樣化的便利資訊，鼓勵女性回訪。另外已婚女性顧客在家庭及工作的壓力下，

諮詢動機比未婚者高，因此建議命理館對已婚女性顧客推出較多的優惠措施，或
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給予其他的附加價值，增強其諮詢動機，另外一方面亦要開拓男性市場。 

4.設備的維護

    從研究結果中發現，顧客對於設備環境的平均數值落在「普通」與「同意」

之間，尚未達到滿意程度，顯示有極大努力的空間。建議在設備上需汰舊換新，

維持設備的實用性及創新性，增加專業度及創新感。 

5.2.2 對後續研究者的建議 

1.施測時間方面

    本研究正式施測的時間是 6 月份，接近畢業期間學生參加的人數較多，不僅

參加的學生多，其他的參加人數也較其他時期多，所得出的研究結果無法推論其

他時段，因此建議後續研究者可針對 1-2 月或 11-12 月進行研究，以做為淡旺季不

同時間的研究比較。 

2.研究分類方面

    本命理館以八字為主，尤其到訪者特性及動機等不同因素，研究變項亦會有

所不同，建議後續研究者可用算命的方法下去分類，以探討各種算命方法的相關

研究。 

3.研究對象方面

    本研究對象僅限於顧客，其中命理師亦佔有重要角色，顧客為命理館帶來績

效，而命理師是影響顧客諮詢意願的重要因素之一，因此命理師對命理館而言亦

是重要的資產。建議未來可擴大以區域為對象進行研究，以不同的區域研究對象

切入做為比較。另外，也可以針對已、未婚女性所諮詢項目的對象或已、未婚男

性所諮詢項目的對象再做詳細的研究調查；還有也可以針對變項做交叉分析，了

解其數據的奧妙，能對命理館有所改善與幫助。
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