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論文題目：美學經濟產業之服務創新與服務價值對顧客滿意與忠誠度影響

之研究 

研究生：許碧月 指導教授：褚麗絹  博士 

 

論文摘要內容： 

本研究以台中地區的美學經濟產業，擬從美髮、美容、Spa芳療紓壓、

按摩、美甲美睫、整體造型等服務範圍之消費者為研究對象，探討美容產

業之消費者對於業者提供之服務創新、服務價值對顧客滿意度、顧客忠誠

度之間的關係與影響。採問卷填寫的方式，用便利抽樣方式進行問卷調查

法，來獲得本研究所需之問卷資料，並運用 SPSS 軟體進行統計分析，並

逐一驗證論點。研究所得結論如下：(1)服務創新對於顧客滿意度與顧客忠

誠度具有顯著正向之影響；(2)服務價值對顧客滿意度與顧客忠誠度具有顯

著正向之影響；(3)顧客滿意度對顧客忠誠度具有顯著正向之影響；(4)顧客

滿意度於服務創新與顧客忠誠度之間具有部分中介效果；(5)顧客滿意度於

服務價值與顧客忠誠度之間具有部分中介效果。 

 

關鍵詞：美學經濟、服務創新、服務價值、顧客滿意度、顧客忠誠度 
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Abstract 

In this study, the aesthetic industry of Taichung area is intended to study 

the beauty industry of consumers in the beauty industry, such as hairdressing, 

beauty, spa aromatherapy, massage, nail eyelashes, overall shape and other 

services. Service innovation, service value to customer satisfaction, customer 

loyalty relationship and influence. The questionnaire was used to obtain the 

questionnaire data needed by this study, and the software was used for statistical 

analysis, and the points were verified one by one. The conclusions of the study 

are as follows: (1) Service innovation has a significant positive impact on 

customer satisfaction and customer loyalty; (2) Service value has a significant 

positive impact on customer satisfaction and customer loyalty; (3) Customer 

satisfaction to customer loyalty (4) Customer satisfaction has some mediating 

effect between service innovation and customer loyalty; (5) Customer 

satisfaction has some mediating effect between service value and customer 

loyalty. 
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第一章 緒論 

本研究以美學經濟產業，擬對美學機構之顧客，從美容、Spa 芳療紓

壓、按摩、美甲美睫、整體造型等服務範圍之消費者為研究對象實施問卷

調查，以服務創新、服務價值、顧客滿意度與顧客忠誠度關係之研究。本

章節分為三個部分，第一節敘述本研究的背景與動機；第二節確立本研究

之目的；最後第三節說明本研究之流程。 

1.1 研究背景與動機 

舉凡是先進的國家，例如美國、日本、法國、英國、德國、義大利、

香港等國家，他們的服務業產值均占該國經濟總產值至少七成到八成的高

比例。臺灣也漸漸步入這種狀況。近年來，臺灣服務業產值 GDP 亦已達

到 73%的最高比例。此顯示出，臺灣經濟的發展及支撐已從「製造的臺灣」

(Made in Taiwan)，轉變到「服務的臺灣」(Service in Taiwan)。除高科技業

仍留在臺灣外，傳統製造業已大部份外移到中國大陸及東南亞國家。取而

代之的是，服務業已成為臺灣經濟成長與升級的重要關鍵所在(戴國良，民

104)。管理大師 Drucker (1999)指出：「新經濟」就是服務經濟，服務就是

競爭優勢，顯示服務至上的重要性。回首以物易物的年代，毫無顧客服務

可言，然而隨著時空的流轉，顧客服務也伴隨經濟發展的腳步不斷提升。 

莊子萍(民 100)研究指出，提供一個美好的服務體驗，重視體貼每一位

到來的消費者或客人，應該是當代社會各行各業都應該極力去追求的精

神，因為服務價值將反映在經營層面上，如果你想跟你的服務接受者建立

長遠及深厚的關係，而非只是一次性或零星的交易過程。如何迎接服務新

時代的到來，業者應站在顧客立場從顧客的角度來進行服務價值的完善，
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達到顧客滿意為目標，以顧客的需求為考量，主動了解顧客真正需求，提

供顧客所需要的產品與服務，如果未能真確了解顧客的需求，雖然很努力

的經營，卻不易贏得顧客的心，在競爭激烈的市場中能讓顧客感受到多一

分的附加價值，就能累積多一分的服務好感，為顧客創造更高的服務價值，

此為本研究動機之一。 

台灣產業面臨嚴峻挑戰，很多的代工業者、傳統產業者、以及為突破

現況而衍生的企業新型態經營者，都需要設計專業產生的創意動力加持，

因此，也帶來服務創新的轉型契機，以及發展優勢關鍵技術的機會，迎合

時代背景與競爭方式的不同需求，有助於企業經營的競爭利器，與時俱進

和開發成為重要指標，服務創新對專業經營者經營上具有提高競爭優勢的

關鍵，此為本研究動機之二。 

本研究擬對美學經濟產業，從美容、Spa芳療紓壓、按摩、美甲美睫、

整體造型等服務範圍之消費者為研究對象，採問卷填寫的方式，將有效之

資料整理分析後，瞭解如何運用不同的服務創新，觸動消費者的內在需求，

進而瞭解消費者心中最重視的感受，是否與經營服務模式相符，期能獲知

以提供相關業者做決策之參考。 

1.2 研究目的 

根據前述的研究背景與動機之內容，本研究希望透過實證分析來探討不同

個人背景之消費者對於服務價值、服務創新、滿意度與忠誠度的相關研究

及影響。根據研究結論並提出可行建議以提供相關業者做決策之參考。茲

將本研究期望之目的概述如下： 

1. 探討服務創新對顧客滿意度與顧客忠誠度之影響情形。 

2. 探討服務價值對顧客滿意度與顧客忠誠度之影響情形。 
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3. 探討顧客滿意度對顧客忠誠度之影響情形。 

4. 探討顧客滿意度於服務創新與顧客忠誠度之間是否具有中介效果。 

5. 探討顧客滿意度於服務價值與顧客忠誠度之間是否具有中介效果。 

6. 依據研究結果，提出有效之建議，供業者或是管理者參考，藉由提升

服務創新、服務價值來達到顧客滿意度及忠誠度，讓企業能永續經營。 

1.3 研究流程 

本研究依據研究動機確立研究目的後，進行文獻分析與探討，並根據

文獻所得資料，建立本研究之架構及提出研究假設，對美容產業消費者，

依照本研究變項「服務價值」、「服務創新」、「顧客滿意度」與「顧客忠誠

度」進行問卷設計，以便利抽樣進行問卷調查，發放 50位顧客進行前測，

根據前測結果後，與指導教授討論確定之修正後問卷內容，再以便利抽樣

進行問卷調查，予以受測對象填寫，問卷回收後將所得之資料彙整，進行

統計分析與來驗證，最後，提出結論與建議。茲將本研究之研究過程繪製

成研究流程，如圖 1.1所示。 
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圖 1.1研究流程圖 

資料來源：本研究整理  
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1.4 研究範圍與限制 

本研究以大台中地區美學經濟產業包括美髮、美容、Spa 芳療紓壓、

按摩、美甲美睫、整體造型等服務範圍之消費者為研究對象，針對國內市

場以中部地區美容產業為主要研究範圍，探討美容產業之消費者對於業者

提供之服務創新、服務價值對顧客滿意度、顧客忠誠度之影響為研究主題，

並將分別探討研究變項之差異性分析、變項與變項之間影響性分析等。 

受限於時間、經費、區域性等因素，本研究僅以文獻分析與問卷調查

為主要，缺乏深度訪談，和個案研究加以驗證，可能無法對於研究的主題

做更深入的瞭解。而問卷採不記名調查方式，容易受限於受訪者填答問卷

時之主觀認知，答題意願等所造成之偏頗，進而影響本研究之結果。 
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第二章 文獻探討 

確定研究動機與研究目的之後，本章針對研究變項做文獻蒐集與整

理，本章共分五節，一至五節分別是對美學經濟、服務創新、服務價值、

顧客滿意度與顧客忠誠度做說明；第五節說明各變項間的關係。 

2.1 美學經濟 

李仁芳(民 93)定義美學經濟(Aesthetic Economy)為：以創意整合生活美

感之核心知識，提供具有深度體驗與高質美感的經濟。把美感生活經驗與

產業發展相結合的商業活動，就是「美學經濟」，創意生活產品的主體則是

「人」，創意生活產品講求的是「藝術」的美學特色，工業產品講求的是「標

準」的科技規格，差異在「美學」的特色是對「人」的要求；「標準」的規

格是對「物」的品質管制。創意生活產品是「人性」的表現，工業產品是

「物性」的追求；創意生活產品是「感性」的訴求，工業產品是「理性」

的需求；創意生活產品注重的是「故事性」，工業產品追求的是「合理性」。

我們需要一些故事來點綴我們的生活，創意生活產品通常都有一個動人的

故事(Line, 2008)。在探討美學經濟之前，先對於美學經濟這個複合詞彙的

意義分開進行說明。 

美學(Aesthetics)，是以對美的本質及其意義的研究為主題的學科，美

學是哲學的一個分支。張節末(民 96)指出，美學一詞來源於希臘語

Aisthetikos，最初的意義是「對感觀的感受」，由德國哲學家 Alexander 

Gottlieb Baumgarten首次使用，他的《Aesthetics》一書的出版標誌了美學

做為一門獨立學科的產生。古佩玉(民 100)認為美學從過去以研究藝術為

主，延展至今，已發展為感性層面的美學與理性層面的美感，從主觀到客
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觀的研究而論，美學是需要透過人對於事物理性與感性交互作用所發展出

的認知感受。 

施百俊(民 98)認為美學經濟展現了龐大商機，擴大範圍來說也就是文

化創意產業多元發展的契機，多樣化成為產業特質，相對在設計創意上需

求大幅提升，過去多以蓬勃發展的 3C 資訊產業，對於產品設計投入人力

及資源較多，慢慢的因應市場轉型，很多的代工業者、傳統產業者、以及

為突破現況而衍生的企業新型態經營者，都需要設計專業產生的創意動力

加持，所以美感對於企業產品所帶來的價值，已漸漸受到重視。 

將美感生活與產業發展相結合的產業活動，美學經濟的成敗關鍵在於

大眾對精緻、文化、藝術等的素養及認同，並能對消費者推銷美好的生活，

使之產生心靈共鳴。 

2.2 服務創新 

本節將研究蒐集的文獻整理之後，依本研究的需求擷取理論，最後提

出服務創新的定義。 

2.2.1 服務創新之定義 

根據 Vang and Zellner (2005)的研究指出，服務創新(Service Innovation)

是企業組織因應顧客不同的多元產品與服務需求，進而提升企業之產品或

服務價值的作為，因此服務創新的主要因素為市場需求，呼應台灣正所面

對的國際產業發展趨勢。Drucker (1999)提出創新之定義，認為創新是賦予

資源以創造財富的行為，只要是組織能夠利用既有資源來創造出價值，都

可視為創新；「創新是一種有目的及規律的活動，能創造更高的附加價值，

創新並不一定涉及技術問題，甚至根本就不需要是一個實體的東西」，並且
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認為成功的創新，絕大多數都是利用改變來達成的，以創造出新穎不同的

價值與滿足。 

國內外學者對服務創新的定義彙整如表 2.1所示： 

表 2.1國內外學者對服務創新的定義 

學者 年代 服務創新定義 

Gllouj 2002 
組織經由服務創新過程提供與消費者以往體驗

不同的，就算達到服務創新。 

Vang & Zellner 2005 

服務創新是企業組織因應客戶不同的多元產品

與服務需求，進而提升企業之產品或服務價值的

作為，驅動服務創新的主要因素為市場需求，呼

應台灣正所面對的國際產業發展趨勢。 

楊錦洲 民 90 
服務創新的研究均指出，服務創新有助於提升顧

客滿意度。 

曾建榮 民 94 
企業組織因改善服務以及應顧客不同的多樣化

需求，進而提高企業之產品與服務的價值。 

吳偉文 民 98 

提出迎合時代背景與競爭方式的不同需求，有助

於企業經營的競爭，與時俱進與開發。成功的服

務創新，來自於傾聽顧客的心聲與了解其需求。 

鄧凱元、許言 民 104 

為了解市場客戶需求，改善既有服務模式，最終

達到目標營收與獲利；創新的目的是增加市場競

爭力。 
資料來源：本研究整理 
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2.2.2 服務創新之構面 

Hertog and Bilderbeek (1999)認為服務創新應包含四個構面： 

一、 服務概念：透過新的邏輯或科學知識、新的想法，提供顧客與現有

不同的服務，使效益或價值提升。 

二、 顧客介面：與顧客互動的方式或顧客角色的改變。新顧客介面的設

計是服務創新的重要來源。 

三、 新服務體系：將組織內部改變，包括組織結構、員工技能、組織文

化等，以因應新的服務傳遞模式。 

四、 新科技應用：許多服務創新都是因為科技的改變或引進，特別是資

訊科技。由於資訊的普及性，且能廣泛開發應用，被視為達成服務

創新時，相當重要的促成者。 

Ark (2003)提出，服務創新包括的新特質，例如，新知識、新技術，組

織的變化或者傳遞通路的新類型。徐昭鈴(民 103)認為「品牌創新」、「感動

服務」二大構面激盪出品牌、特色、態度、氛圍、效率等全方位創新動能

進化服務業最關鍵的競爭能力。 

由此而知，認為服務創新是能掌握市場顧客需求，與時俱進用創新的

思維具體落實；推陳服務改良與新的服務方式，因此本研究以曾建榮(民

104)、吳偉文(民 98)所提出的服務創新模式理論為基礎，作為操作型定義。 

2.3 服務價值 

本節將研究蒐集的文獻整理之後，依本研究的需求擷取理論，最後提

出服務價值的定義。 
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2.3.1 服務價值之定義 

Levitt (1960)是第一個提出此說法的學者，他認為如果一個產品或服務

可以吸引客戶，那麼它有其存在的價值。Thaler (1985)也認為：「服務價值

是由交易效用與獲得效用所組成」服務價值、產品價值、人員價值和形象

價值構成顧客總價值，其中每一項價值的變化均對總價值產生影響。 

陳棟樑(民 98)認為，服務價值(Service Value)為消費者以服務的效用為

基礎，對於所獲得的利益與所付出的本作整體性的評估。Zeithaml (1988)

的研究提出，服務價值可被視為及一種顧客在使用服務之利益衡量和其花

費間的取捨。Petrick (2002)所提出，滿意度為服務價值的結果，而服務價

值也會隨著時間影響再購行為與忠誠度，為增加經營績效，企業必須提昇

消費者的服務價值，因為服務價值與顧客滿意度具有高度相關，顧客服務

價值的評估是被假設會影響顧客滿意度，此概念基礎可解釋為何服務產業

會預期服務價值的提升會提高顧客滿意度。 

茲將國內外學者對服務價值的定義彙整如表 2.2所示： 

表 2.2國內外學者對服務價值的定義 

學者 年代 服務價值定義 

Parasuraman 1985 
服務價值的衡量視為顧客對提供服務業

者的整體服務結果的感受所作的評價。 

Morton & Rys 1987 
服務價值定義(價值的定義是指「得到」
與「付出」二者之間的比較)。 

Monroe 1990 

是一種知覺利益與知覺犧牲的「抵換(Trade 
Off)關係」，顧客的偏好或選擇將根據他們
對產品或服務的評估，來衡量所獲得的品

質與利益，以及購買產品或服務時所付出

的價格或犧牲。 
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表 2.2國內外學者對服務價值的定義(續) 

學者 年代 服務價值定義 

Bolton, Drew 1991 
消費者以服務的效用為基礎，對於所獲得

的利益與所付出的成本的一種整體性評

估。 

Sheth, Newman 

& Gross 

1991 顧客的購買行為主要受五種價值構面的影

響：功能、社會、情緒、知覺、情境價值。 

Heskett  1994 
在獲得服務所需的犧牲和服務品質之間的

取捨。 

Cronin 1997 
消費者對服務價值的評估會因貨幣成本、

非貨幣成本、個人特性與個人經驗而有所

不同。 

Woodruff 1997 
顧客對廠商所提供的產品或服務，所獲得

的利益相對於付出成本的效用評估。 

楊雅棠 民 100 
消費者對於情境下對商品所知覺到的整體

消費價值，包括品質認知與價值認知。 

徐順得 民 102 
消費者經由判斷知覺利益與知覺成本之間

的抵換關係後，而給予整體的評價。 
資料來源：本研究整理 

 

2.3.2 服務價值之構面 

Parasuraman and Grewal (2000)研究認為，服務價值組成分成四種不同

的構面，分別是：獲得價值、交易價值、使用價值、殘餘價值。 Petrickn (2002)

所提出，衡量服務價值有五個構面：行為性價值、貨幣性價值、情感回應、

品質與名聲。劉財龍、郭嘉珍(民 102) 研究指出，服務價值各項構面分別

為：強化實體效益、強化心理效益、降低貨幣成本、降低非貨幣成本。

Zeithaml (1988)提出四項由消費者所認知的價值，分別為：價值是低價的；

價值是在產品中獲得所想要的事物；價值是用付出的價錢所換得的品質；
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價值是付出後所得到的。Thaler (1985)認為服務價值是由交易效用與所獲

得效用所組成。 

由此而知，服務價值是指顧客以服務的交易效用為基礎，心理上獲得

舒適滿意，進而對服務或產品效用做整體的評價，因此本研究係採陳棟樑

(民 98)的研究之服務價值作為操作型定義。 

2.4 顧客滿意度 

本節將研究蒐集的文獻整理之後，依本研究的需求擷取理論，最後提

出顧客滿意度的定義。 

2.4.1 顧客滿意度之定義 

顧客滿意的研究起始於 Cardozo (1965)對消費者滿意度的研究，自此

引發了後續學者對顧客滿意度(Satisfaction)的定義；Cardozo將滿意度應用

在消費者與行銷領域上，研究指出顧客滿意會增加顧客再次購買的行為，

且會購買其他的產品。Kotler (1999)的觀點，消費者滿意來自於產品購買前

的預期與期望，與購買後實際認知到產品功能特性，兩者比較後所形成愉

悅或失望的程度，若功能特性不如預期則顧客將感到不滿意；若功能特性

超過預期則顧客將感到滿意。 

Fornell (1992)曾針對瑞典的企業作顧客滿意度的調查分析，獲得下列

六點結論：1.重複購買行為是企業獲利的重要來源。2.防守策略未受重視造

成既有消費者的流失。3.顧客滿意可帶來累積企業的利潤。4.顧客滿意降低

交易及失敗產品的成本。5.顧客滿意有助於良好形象的建立。6.顧客滿意度

與市場佔有率相關。 

茲將國內外學者對顧客滿意度的定義彙整如表 2.3所示。  
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表 2.3國內外學者對顧客滿意度的定義 

學者 年代 顧客滿意度定義 

Woodruff 1983 
顧客滿意是在特定的使用情境下，對於使用產品

所獲得的價值程度而產生的一種情緒性反應。 

Woodside, Frey 
& Daly 1989 

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 
顧客將服務後所產生的整體感覺與心中衡量標

準兩相比較，可直接對消費過後感受做出評價。 

Ostrom & 

Iacobucci 
1995 

顧客滿意度是一種相對的判斷，同時考慮顧客經

由一次購買所獲得與利益，以及為了達成此次購

買所負擔的成本與努力。 

Zeithaml 

& Bitner 
2000 

顧客滿意的因素包括顧客對產品或服務是否能

滿足其需要與期望的評價，會受到特定產品或服

務的特性與品質認知所影響，其中也摻雜了個人

與情境因素。 

Kristensen 2000 
消費者對產品購買與消費經驗之評價反應，而此

評價反應則是源自於期望與所獲得之比較。 

Carpenter 2008 

顧客滿意度是顧客對於產品或服務的事前期望

是經由過去的購買經驗所導致，進而與此次購買

經驗做比較所得之結果。 

Carpenter 2008 

顧客對於產品或服務的事前期望經由過去的購

買經驗所導致，進而與此次購買經驗做比較所得

之結果。 
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表 2.3國內外學者對顧客滿意度的定義(續) 

學者 年代 顧客滿意度定義 

范佐峯 民 101 

一種消費過程後形成的態度、對購買商品或接受

服務後的評估，可反應顧客對該次消費後的喜好

厭惡程度。 

黃志佳 民 103 
顧客經由產品或服務的消費過程後形成所滿意

或失望之程度評估。 

資料來源：本研究整理 

 

2.4.2 顧客滿意度之構面 

Hernon, Nitecki and Altman (1999)指出顧客滿意度之構面為：對第一線

接觸人員：顧客對直接服務人員之滿意程度；整體服務：顧客依據以往經

驗與對直接或間接服務人員之滿意程度。Nishii, Lepak and Schneider (2008)

將顧客滿意度分別為：(1)對企業員工之評價：包含專業知識與友善度；(2)

對企業商品之評價：包含可取得性與新鮮度。 

Zeithaml, Bitner and Gremler (2008)認為衡量顧客滿意度，主觀分類

為：(1)商品品質：外觀設計、功能齊全、安全耐用性等；(2)服務品質：處

理回覆速度、人員態度與專業知識等；(3)情境因素：營業場所的環境，現

場氛圍等；(4)個人因素：消費習慣，喜愛偏好等；(5)價格：商品訂價、促

銷折扣、滿額優惠等。 

由此而知，顧客滿意度是一種自我感覺上的認知，即指一個人所感覺

上心情愉悅的指數，是一種消費者在購買期望下對產品或服務的消費評

價，源自於對消費過程整體的知覺與個人對產品或服務的期望兩者感受之

後所形成的，如果功能性遠不如知覺上所期望者，則顧客將感到不滿意；
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如果功能性符合期望，則顧客感到滿意。因此本研究根據 Zeithaml and 

Bitner (2000)的研究之顧客滿意度作為操作定義。 

2.5 顧客忠誠度 

本節將研究蒐集的文獻整理之後，依本研究的需求擷取理論，最後提

出顧客滿意度的定義。 

2.5.1 顧客忠誠度之定義 

Frederick (2000)認為，顧客忠誠度(Customer loyalty)為顧客的再購意願

與行為且願意幫店家介紹、推薦以及建立口碑為主。Raphel (1995)曾提及

經營準則：銷售產品給舊顧客比銷售產品給新顧客要容易的多，銷售產品

給新顧客的成本約為銷售產品給舊顧客的五倍。因此，積極開發潛在顧客

之時，企業不能忽視既有的顧客且應將主力放在既有顧客身上。 

研究者將國內外學者對顧客忠誠度的定義彙整如表 2.4所示： 

表 2.4國內外學者對顧客忠誠度的定義 

學者 年代 顧客忠誠度定義 

Olive 1997 

顧客忠誠是其消費者儘管受到外在環境影響或者是

行銷手法等，可能引發潛在的轉換行為時，消費者仍

對所喜好的產品或服務的再次購買之承諾仍然不變。 

Oliver 1997 

顧客忠誠度的建立，是經由認知情感與行為而成；消

費者會依據過往經驗與對服務的認同，產生認同後，

進而形成情感階段的態度。 

Allen 1998 
忠誠的顧客是公司最好的廣告媒介，經由顧客介紹，

很快的就能培養出一群具有高度消費潛力的顧客。 
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表 2.4國內外學者對顧客忠誠度的定義(續) 

學者 年代 顧客忠誠度定義 

劉裕春 民 91 

顧客忠誠度是關於消費者如何透過對某一產品

或服務的認同，而使消費者持續支持、購買該產

品或服務的行為程度。 

蕭文傑 民 92 

顧客對於某一特定產品、品牌或服務維持的良好

關係，且願意持續與該產品、品牌或服務建立更

好的關係。因此忠誠度亦指顧客再重複使用某種

品牌商品或重複享受某種服務的意願。 

黃瑞閔 民 98 

消費者在某一期間對某品牌的重複購買行為，及

對品牌的思考態度。而企業提供產品或服務更好

及顧客願再次消費為所謂產生忠誠度的兩個重

要因素。 

董瑞人、張

惠真 
民 102 

顧客連續幾年對某產品之品牌的愛好程度不曾

改變，則表示該顧客對該產品品牌具有忠誠度。 

資料來源：本研究整理 

 

2.5.2 顧客忠誠度之構面 

Raphel (1995)依據忠誠度的不同，將顧客分為五個階段：(1)潛在顧客

(Prospect)是有興趣向你購買商品的人；(2)購物者(shopper)至少向你購買一

次東西的人，在忠誠度階梯上，購物者比潛在客戶還要高一階；(3)顧客

(customer)購買產品的人；(4)老客戶(client)定期到店家購物的人；(5)廣告

代言人(advocate)喜歡分享和推薦向所有的人述說店家優點的人，出於自願
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快樂的分享，應是所有廣告宣傳手法中最強而有力的方式。好好經營每一

階段的顧客，使其成為忠誠度顧客，是企業成功之道。 

Selnes (1993)將忠誠度分類為：(1)消費者對產品或服務的行為正向；(2)

顧客對於其建立正面口碑宣傳得支持正向。Griffin (1995)則提出，(1)經常

性重複購買；(2)願意購買公司所提供的各種產品或服務；(3)願意為公司建

立口碑；(4)對其他業者的促銷活動無動於衷。Gronholdt, Martensen, and 

Kristensen (2000)所提出之忠誠度定義為：顧客的再購意願、向他人推薦公

司或品牌的意願、價格容忍度、顧客交叉購買的意願。 

由此而知，顧客忠誠度是一種自我主觀的認知，個性情緒上的感受，

通常顧客忠誠度高的消費者多了份信任，重複購買產品或服務時，買賣就

成簡單，購買之行為會較快做決定，並且願意推薦顧客給店家。 

2.6 各研究變項間之關係 

本研究經由針對「服務創新」、「服務價值」、「顧客滿意度及顧客忠誠

度」等研究變項之文獻進行探討後，本研究變項與變相間相關性，簡述如

下。 

2.6.1 服務創新與顧客滿意度之關係 

生活所得與消費品味的提高，消費者對於店家推出的創新服務或商品

之接受度不斷提高，因此，店家唯有提供完善、甚至超越顧客期望，才有

可能提高顧客滿意度。曾建榮(民 104)以對零售服務業者具有購買經驗的消

費者作為研究對象，探討服務創新驅力與創新類型對其績效之影響：服務

主導邏輯觀點，分析結果顯示「漸進式創新」扮演的中介效果，較易突顯”

服務創新驅力與服務品質”之間的關係；而「激進式創新」扮演的中介效

果，較易突顯”服務創新驅力與顧客滿意”二者之間的關係。服務創新是
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服務的提供者透過服務概念或理念的創新、顧客介面的創新，顧客介面服

務傳遞過程及科技選項的創新，或者提供給顧客更多好的解決問題方法，

亦為提高附加價值予其超越期望的體驗和感受，且不斷提升服務產品的創

新內涵及價值，為顧客帶來更高利益和滿意度。Nanda, Kuruvilla and Murty 

(2013)提出，服務創新的角色是為了能夠確保顧客滿意度及顧客忠誠度，

一般來說顧客滿意度較高的商店其服務創新的指數往往比較高。因為所得

水準與消費品味的提高，才有可能受到顧客的認同與顧客滿意(吳偉文，民

98)。楊君婷(民 103)以台灣知名的五星級飯店做為實證分析的對象，研究

發現，服務創新對顧客滿意度具有顯著正向的影響力，其中新服務的創新

及新服務的效益均是提升顧客滿意度之顯著因素。 

綜合以上，提出迎合時代背景與競爭方式的不同需求，有助於企業經

營的競爭，成功的服務創新，來自於傾聽顧客的心聲與了解其需求與時俱

進與開發。歸納上述觀點，本研究提假設如下： 

H1：服務創新對顧客滿意度有正向的影響。 

2.6.2 服務創新與顧客忠誠度之關係 

一般來說顧客滿意度較高的店家其服務創新的指數往往比較高，店家

能掌握市場及顧客需求，改善新的服務方式，相對顧客滿意度提升，進而

影響顧客忠誠度的成長，因此，顧客忠誠度的成長是長期績效重要的目標。

黎佳昌(民 105)以南區某進口車廠內部教育領域為研究對象，探討內部跨組

織整合對服務創新及顧客忠誠度影響研究，研究發現，服務創新與顧客忠

誠度間呈正相關；服務創新對顧客忠誠度具正向影響；呂彥廷(民 104)以擁

有電信門號之用戶為研究對象，研究結果顯示：「服務創新」對「顧客滿意

度」有正向影響、「顧客滿意度」對「顧客忠誠度」有正向影響與「服務創

新」會由「顧客滿意度」之中介效果，間接影響「顧客忠誠度」。洪榮臨(民
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103)以休閒運動用品產業為研究對象， 以服務創新的觀點來探討品牌形象

與顧客忠誠度的關聯性之研究，研究結果發現，服務創新對顧客忠誠度具

有正向顯著關係。 

綜合以上，業者評估經營重要項目時，應將服務創新列為重要指標，

並積極開發可以使顧客感到滿意的服務，換言之，服務創新應該是持續性

的做為，如此在競爭激烈的市場，企業才可以穩定獲利及持續成長，以達

到永續經營的目標。歸納上述觀點，本研究提出假設如下： 

H2：服務創新對顧客忠誠度有正向的影響。 

2.6.3 服務價值與顧客滿意度之關係 

顧客的認知服務價值越高，顧客的滿意度就越高，Heskett (1994)在其

服務利潤鏈(Service Profit Chain)中，提出因果模式：員工滿意度(Employee 

Satisfaction)驅使得員工更願意提供高價值的服務，結果就能獲致顧客滿意

度產生高顧客忠誠度(Customer Loyalty)，最後使企業獲得利潤與成長。邱

浚彥(民 100)以高雄地區醫學美容診所為研究對象，探討服務品質、服務價

值、顧客滿意度與重複購買意願關係之研究，發現服務價值、滿意度、以

及重複購買意願存在正向顯著的關係。Petrick (2002)認為，這可能是因為

滿意度為服務價值的結果，而服務價值也會隨著時間影響再購行為與品牌

忠誠。為增加經營績效，企業必須提昇消費者的服務價值，因為服務價值

與顧客滿意度具有高度相關。 

Sweeney (1997)解釋服務價值及滿意度之間的關係，發現顧客價值主

要決定在價格與品質上，並認為服務價值對於顧客滿意度有正向的關係。

邱國彰(民 105)以嘉義地區郵局往來客戶為研究對象，探討服務品質、服務

價值、顧客關係、顧客滿意度關係之研究驗證結果顯示，服務價值對於顧



 

20 

客滿意度有顯著的正向影響。綜合以上，推論顧客的認知服務價值越高，

顧客的滿意度就越高，歸納上述觀點，本研究提出假設如下： 

H3：服務價值對顧客滿意度有正向的影響。 

2.6.4 服務價值與顧客忠誠度之關係 

店家提供的整體服務有很高的價值，進而提高店家在消費者心中的地

位，除了能夠留住消費者之外，還能藉由該群舊有消費者的推廣，增加其

忠誠度與新顧客群。郭雯峰(民 101)以嘉義縣某區域醫院健檢中心之廠商承

辦人為研究對象，在巡迴勞工體檢之服務品質、滿意度、服務價值及顧客

忠誠度關聯性探討之實證研究，研究指出，服務價值與忠誠度顯著相關。

楊佳虔(105)以美容美髮業為研究對象，探討商店形象、知覺價值與再購意

願間關係研究，發現知覺價值會直接正向影響顧客者再構意願。古秋雲(民

95) 以台灣南部某醫學中心健康檢查中心為研究對象，探討服務品質與服

務價值對顧客忠誠度影響效果之實證研究，研究指出，服務價值對顧客忠

誠度影響關係顯著。提高服務價值的同時，同時也提高顧客忠誠度，歸納

上述觀點，本研究提出假設如下： 

H4：服務價值對顧客忠誠度有正向的影響。 

2.6.5 顧客滿意度與顧客忠誠度之關係 

美容產業是以專業的技術及專業知識為導向，若滿意度高，意味著顧

客於未來重複購買的機率將會增加，Fornell (1996)提出，顧客滿意度可以

影響顧客忠誠度，顧客在購買特定產品或服務後，會對該產品產生一種態

度，若滿意，則再次購買的機會較高。林育亘(民 106)以美甲沙龍消費者為

研究對象，探討美甲行業之服務品質、知覺價值、顧客滿意度與顧客忠誠

度關係之研究，發現顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著正向之影響；陳芝嬅

(民 105)以台中市美容 SPA 業為例，探討服務品質、顧客滿意度與顧客忠
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誠度影響關係之研究，研究結果發現顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著正向

之影響；另外邢靜宜(民 104)以台灣五大都會區之美容醫學診所為例，探討

醫療服務品質的體驗價值對顧客忠誠度與滿意度之影響，其結果證實顧客

滿意度對於顧客忠誠度具有正向顯著關係。因此，綜合以上國內學者的研

究結果可推論，顧客滿意度與忠誠度是具有高度相關，歸納上述觀點，本

研究提出假設如下： 

H5：顧客滿意度對忠誠度有正向的影響。 

2.6.6小結 

本研究想瞭解在顧客心中，店家是否能提供符合預期、整體滿意，是

顧客所要的服務模式，則滿意的顧客對企業的忠誠度會上升，而忠誠度的

上升則意味著顧客於未來重複購買的機率將會大增。 
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第三章 研究方法 

本章依據研究背景與研究動機，並依據過去學者相關研究的建議，對

本研究的研究方法之設計，並分為五節。第一節為研究架構；第二節提出

本研究研究的假設；第三節將說明各研究變項之操作型定義；第四節說明

問卷設計及抽樣方法；第五節則說明資料分析方法。 

3.1 研究架構 

本研究依據多位學者之研究論述，探討研究變項彼此關係之研究，以

建構服務創新、服務價值對顧客滿意度與顧客忠誠度影響為研究變項，主

要目的在探討各變項之關聯性，也包括顧客滿意度之中介效果檢定，研究

架構如圖 3.1所示。 

 
圖 3.1研究架構圖 

3.2 研究假設 

本研究經由上述文獻探討服務價值、服務創新、顧客滿意度與顧客忠

誠度關係之研究，進而提出相關假設整理如下： 

依據第二章所歸納出各變項之間的關係，提出本研究的假設。 

服務創新 

服務價值 

顧客滿意度 顧客忠誠度 
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H1：服務創新對顧客滿意度有顯著正向影響。 

H2：服務創新對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

H3：服務價值對顧客滿意度有顯著正向影響。 

H4：服務價值對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

H5：顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

H6：顧客滿意度於服務創新與顧客忠誠度之間具有中介效果。 

H7：顧客滿意度於服務價值與顧客忠誠度之間具有中介效果。 

3.3 研究變項之操作型定義 

本研究之探討變項包含「服務創新」、「服務價值」、「顧客滿意度」與

「顧客忠誠度」，各研究變項之操作型定義係參考相關文獻，並依本研究所

需進行修改，如表 3.1、表 3.2、表 3.3及表 3.4所示。 

1. 服務創新 

本研究參考曾建榮(民 104)、吳偉文(民 98)的觀點，將服務創新定義為

服務創新以服務核心為出發點，掌握市場顧客需求與時俱進用創新的思維

具體落實；推陳服務改良與新的服務方式，創造更高的服務價值與滿足。 

量表來源：參考曾建榮(民 104)、吳偉文(民 98)之研究中所提出的服務

創新之構面，「新的方式」、「服務改良」，之問卷內容，並根據本研究之主

題加以修訂而成，設計問卷題項共 6題。 

 

  



 

24 

表 3.1服務創新操作型定義及衡量題項 

研究

變項 
操作型定義 題項 參考文獻 

服 

務 

創 

新 

服務創新以服務核心為

出發點，掌握市場及顧

客需求與時俱進用創新

的思維具體落實；推陳

服務改良與新的服務方

式，創造更高的服務價

值與滿足。 

店家能推出豐富且多樣化

的服務。 

曾建榮(民 104)、 

吳偉文(民 98) 

店家能掌握市場及顧客需

求，改善新的服務方式。 

店家能提供不同於競爭對

手的新服務。 

我認為此服務在市場上是

一種全新未見過。 

我認為此服務是由店家現

有服務所修正改善而來的。 

我認為店家的服務方式具

有領導產業發展趨勢。 

資料來源：本研究整理 

 

2. 服務價值 

本研究引用 Petrick (2002)、陳棟樑(民 98)的觀點，將服務價值定義為

指顧客以服務的交易效用為基礎，心理上獲得舒適滿意，進而對服務或產

品效用做整體的評價。 

量表來源：參酌陳棟樑(民 98)之研究中所提出的服務價值之構面，「服

務超值」，之問卷內容，並根據本研究之主題加以修訂而成，設計問卷題項

共 6題。  
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表 3.2服務價值操作型定義及衡量題項 

研究

變項 
操作型定義 題項 參考文獻 

服 

務 

價 

值 

服務價值是指顧

客以服務的交易

效用為基礎，心

理上獲得舒適滿

意，進而對服務

或產品效用做整

體的評價。 

我覺得店家所提供的服務項目

種類眾多。 

Petrick (2002)、 

陳棟樑(民 98) 

我覺得店家有符合客製化的服

務項目。 

我覺得店家所提供的服務相對

於其價格是可以接受的。 

我覺得店家的氣氛讓我感覺美

好。 

相對於我付出的金錢、時間，

整體而言是值得的。 

店家提供的整體服務有很高的

價值。 

資料來源：本研究整理 

 

3. 顧客滿意度 

本研究參考 Zeithaml and Bitner (2000)的觀點，將顧客滿意度定義為是

一種自我感覺上的認知，即指一個人所感覺上心情愉悅的指數，是一種消

費者在購買期望下對產品或服務的消費評價，源自於對消費過程整體的知

覺與個人對產品或服務的期望兩者感受之後所形成的，如果功能性遠不如

知覺上所期望者，則顧客將感到不滿意；如果功能性符合期望，則顧客感

到滿意。 
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量表來源：參考 Zeithaml and Bitner (2000)認為受到顧客「預期水準」

與「實際感受水準」兩者間之差距的認知，其中包含個人與情境因素，並

根據本研究之主題加以修訂而成，設計問卷題項共 6題。 

表 3.3顧客滿意度操作型定義及衡量題 

研究

變項 
操作型定義 題項 參考文獻 

顧 

客 

滿 

意 

度 

顧客滿意度是一

種自我感覺上的

認知，即指整體

消費過程中所感

覺上心情愉悅的

指數。 

店家的服務態度親切且認真用

心。 

Zeithaml & 

Bitner(2000) 

店家能耐心傾聽顧客的聲音並

提供解決方案。 

店家能關心顧客的需求並提供

體貼的服務。 

店家精湛的技術及專業知識。 

店家擁有服務品質都能維持一

定的水準。 

店家具備正確可靠完成允諾服

務的能力。 

資料來源：本研究整理 

 

4. 顧客忠誠度 

本研究參考 Griffin (1995)、Selnes (1993)的觀點，將顧客忠誠度定義為

是一種自我主觀的認知，個性情緒上的感受，通常顧客忠誠度高的消費者

多了份信任，在購買商品時買賣就成簡單，購買之行為會較快做決定，重

複購買產品或服務，願意推薦顧客給店家。 
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量表來源：參考 Griffin (1995)、Selnes (1993)研究中所提出的顧客忠誠

度之構面「重複購買」與「推薦與口碑宣傳」並根據本研究之主題加以修

訂而成，設計問卷題項共 5題。 

表 3.4顧客忠誠度操作型定義及衡量題項 

研究

變項 
操作型定義 題項 參考文獻 

顧 

客 

忠 

誠 

度 

重複購買產品或

服務，願意推薦

分享給至親好

友。 

我願意推薦至親好友到該店家

消費。 

Griffin (1995)、

Selnes (1993) 

我願意與該店家保持長期的消

費關係。 

我會主動向其他人推薦該店家

優點。 

我仍會繼續使用該店家的產品

及服務。 

我即使沒有促銷活動，我仍願

意消費。 

資料來源：本研究整理 

3.4 問卷設計與抽樣方法 

本節將依序說明本研究的問卷設計、研究對象和抽樣方法及問卷前測

和發放。 

3.4.1 問卷設計 

本研究的衡量工具為問卷，題項皆依研究目的、產業性質及操作型定

義加以修改編製，每一題項皆針對美容產業之特性，進行文字上的編制修
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定而成，問卷初稿完成後接續著與專家學者進行討論，以確立問卷之題項

與語句敘述是否適當，經由多次討論與修正後，完成本研究之問卷。 

變項之衡量方式採用李克特表來測量，分別為「非常同意」、「同意」、

「有點同意」、「沒意見」、「有點不同意」、「不同意」與「非常不同意」，分

為七個等級，依序給予 7、6、5、4、3、2、1的分數。加總分數愈高時，

表示受測者對於各構面感受程度愈高。 

3.4.2 研究對象與抽樣方法 

本研究以大台中地區美學經濟產業包括美髮、美容、Spa 芳療紓壓、

按摩、美甲美睫、整體造型等服務範圍之消費者為發放對象，先進行前測

分析後，再實施正式問卷，茲將研究分析，說明如下。 

1. 問卷前測 

採問卷填寫的方式，以便利抽樣方式來獲得本研究所需之問卷資料。

於民國 106年 5月 23日發放 54份問卷，回收 54份問卷，扣除 4份無效問

卷，有效問卷 50份。 

針對回收問卷後利用統計軟體進行信度分析以確保問卷內部一致性。

根據 Nunnally (1978)所認定之數值作為標準進行分析，Cronbach’s α 值若

高於 0.7 時，則表示資料為高信度，而本研究欲探討研究變項之服務創

新、服務價值、顧客滿意度與顧客忠誠度其 Cronbach’s α值分別為皆高於

0.7，如表 3.5所示，說明本研究量表屬於高信度。 
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表 3.5前測之信度值 

研究變項 題數 Cronbach’s α 

服務創新 6 0.717 

服務價值 6 0.765 

顧客滿意度 6 0.917 

顧客忠誠度 5 0.766 
資料來源：本研究整理 

 

2. 正式問卷之回收情形 

本研究以台中地區的美學經濟產業之顧客為樣本，發放期間於 106年

5月 27日開始發放問卷，並於 106年 6月 3日回收完畢，以便利抽樣方式

發放問卷，總共發放問卷 280分，有效問卷 251份，有效問卷回收率 89%。 

3.5 資料分析法 

本研究對蒐集問卷資料經整理後，以統計套裝軟體進行統計分析，所

使用的幾種資料分析方法涵蓋：因素分析、信度分析、敘述性統計分析、

單因子變異數分析、廻歸分析等統計方法，其統計方式之內容說明如下： 

1. 因素分析 

本研究根據Kaiser (1974)所提出KMO取樣適切性檢定需先大於 0.7為

標準，以及 Bartlett球型檢定來確定問卷資料是否適合進行因素分析，並以

最大變異數(Varimax)直交轉軸法分析，從「服務創新」、「服務價值」、「顧

客滿意度」及「顧客忠誠度」進行因素分析，研究變數中抽取出共同因素，

本研究根據所歸納出的變數題項進行各因素命名。 
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2. 信度分析 

信度分析(Reliability Analysis)，是用來測量量表是否具有一致性的指

標。在信度分析方面，以 Cronbach’s α 值來檢測量表之一致性。Wortzel 

(1978)認為該係數介於 0.70至 0.98屬高信度值，而若小於 0.35者，則應拒

絕使用。根據 Guieford (1965)所提出之 Cronbach’s α值之取捨標準，認為 α

值大於或等於 0.7者為高信度，表示問卷設計佳；若介於 0.35與 0.7之間，

表示問卷可以接受；若小於 0.35為低信度，問卷須修正。 

3. 敘述性統計分析 

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

特性，針對問卷之受訪者的填答來進行分析整理，其中包含各項目的次數

分配與百分比分配情況。針對問卷填答，依序將消費者的人口統計變數(年

齡、學歷、職業、消費項目、每月消費次數及月收入)次數與百分比分配之

統計分析與整理，具以瞭解各背景變項之情形。 

4. 研究變項之敘述統計量分析  

本研究為對各研究變項有概括性了解，分別對研究變項之每個題目以

及各分量表之總分進行基本描述統計分析，主要在取得各變數之平均數與

標準差資料，以確認本研究各問卷題目之適用性。 

5. 單因子變異數分析 

單因子變異數分析(One-Way Anova)是在探討兩個以上之母體平均數

之間的比較，本研究藉由單因子變異數分析探討不同年齡、不同學歷背景、

不同職業、平均月收入所得、平均每月消費次數及最常消費的項目：(1)分

析不同背景變項的消費者對店家提供服務創新有無顯著差異情形。(2)分析

不同背景變項的消費者對服務價值有無顯著差異情形。(3)分析不同背景變
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項的消費者對顧客滿意度有無顯著差異情形。(4)分析不同背景變項的消費

者對顧客忠誠度有無顯著差異情形差。 

6. 迴歸分析 

迴歸分析(Regression Analysis)分析用來探討服務創新、服務價值、顧

客滿意度與顧客忠誠度等研究變項是否具有影響關係，以及是否具有中介

效果。此為來觀察自變項與依變項之間，是否存在某種線性或非線性關係

的一種統計分析方法，目的是用來衡量自變項能夠預測依變項的程度。本

研究利用迴歸分析，來檢定本研究之自變項對依變項、與自變項對中介變

項與依變項之間的影響程度，以驗證研究假設。本研究採用 Baron and 

Kenny (1986)的中介效果驗證方法來檢定變數之間的中介效果，中介效果

的成立應滿足下列條件：1. 自變項對中介變項具有顯著的影響；2. 自變項

與中介變項分別對依變項具有顯著的影響；3. 同時選取自變項與中介變項

對依變項進行複迴歸分析，若自變項對依變項的影響會因中介變項的存在

而減弱，但依舊達顯著水準時，中介變項及具有部分中介效果；若自變項

對依變項的影響會因為中介變項的存在而變得不顯著，則為完全中介效果。 
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第四章 實證結果分析 

依據上一章所描述之研究方法，本章先以統計軟體為分析工具，對回

收問卷整理與分析，進行因素分析及信度分析、資料的敘述性統計分析，

接著再進行單因子變異數分析、迴歸分析及等研究結果分述結果如下。 

4.1 因素分析與信度分析結果 

本研究將進行信度檢測，是否有達到良好的信度，期望能呈現出研究

樣本的特徵。先利用因素分析進行資料之萃取與縮減，其次藉由信度分析

來檢驗各研究變項衡量題項的可靠性，透過以上之方法來確立其內部一致

性及穩定性。 

4.1.1 KMO值與 Bartlett檢定結果  

本研究根據 Kaiser(1974)所提出 KMO值取樣適切性檢定需先大於 0.7

為標準，以及 Bartlett球型檢定來確定問卷資料是否適合進行因素分析，並

以最大變異數直交轉軸法分析，執行「服務創新」、「服務價值」、「顧客滿

意度」及「顧客忠誠度」進行因素分析之研究變數中抽取出共同因素，本

研究根據所歸納出的變數題項進行各因素命名。茲將 KMO與球型檢定分

析結果，彙整如表 4.1所示。 
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表 4.1各研究變項之 KMO值與球型檢定 

研究變項 
KMO

值 

Bartlett球型檢定 

近似卡方分配 自由度 顯著度 
解釋變異量

(%) 

服務創新 0.858 583.801 15 0.000*** 57.540 

服務價值 0.878 934.788 15 0.000*** 64.969 

顧客滿意度 0.887 1030.362 15 0.000*** 70.715 

顧客忠誠度 0.856 644.607 10 0.000*** 66.813 
註：*表示 P＜0.05，**表示 P＜0.01，***表示 P＜0.001 

資料來源：本研究整理 

 

4.1.2各變項之因素分析 

本研究採用主成分分析法(Principal Component Analysis)進行因素萃

取，過程中進行正交轉軸時，則採用最大變異法(Varimax Method)，進而得

到各量表的建構效度，並以特徵值大於 1及因素負荷量大於 0.4以上作為

建構效度之取捨標準，其驗證結果均顯示此問卷具有相當之效度。 

1. 服務創新之因素分析結果 

服務創新的題項共有 6題，萃取出 1個因子，各題項之因素負荷量皆

高於 0.5，解釋變異量為 57.540%，如表 4.2所示。經分析過後，此問卷具

有相當水準之效度。 
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表 4.2服務創新因素分析結果摘要表 

因素 題項 
因素 

負荷量 
特徵值 

解釋變 

異量% 

累積解

釋變異

量% 

服務

創新 

店家能推出豐富且多樣化

的服務。 
0.843 

3.452 57.540 57.540 

店家能掌握市場及顧客需

求，改善新的服務方式。 
0.788 

店家能提供不同於競爭對

手的新服務。 
0.753 

我認為此服務在市場上是

一種全新未見過。 
0.748 

我認為此服務是由店家現

有服務所修正改善而來的。 
0.720 

我認為店家的服務方式具

有領導產業發展趨勢。 
0.692 

資料來源：本研究整理 

 

2. 服務價值因素分析 

服務價值題項共有 6題，萃取出 1個因子，各題項之因素負荷量皆高

於 0.5，解釋變異量為 64.969%，如表 4.3所示。經分析過後，此問卷具有

相當水準之效度。 
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表 4.3服務價值因素分析結果摘要表 

因素 題項 
因素 

負荷量 
特徵值 

解釋變 

異量% 

累積解

釋變異

量% 

服務

價值 

我覺得店家所提供的服務

項目種類眾多。 
0.914 

4.187 64.969 64.969 

我覺得店家有符合客製化

的服務項目。 
0.897 

我覺得店家所提供的服務

相對於其價格是可以接受

的。 

0.835 

我覺得店家的氣氛讓我感

覺美好。 
0.807 

相對於我付出的金錢、時

間，整體而言是值得的。 
0.591 

店家提供的整體服務有很

高的價值。 
0.589 

資料來源：本研究整理 

 

3. 顧客滿意度因素分析 

顧客滿意度題項共有 6題，萃取出 1個因子，各題項之因素負荷量皆

高於 0.5，解釋變異量為 70.715%，如表 4.4所示。經分析過後，此問卷具

有相當水準之效度。 
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表 4.4顧客滿意度因素分析摘要表 

因素 題項 

因素 

負荷

量 

特徵值 
解釋變 

異量% 

累積解

釋變異

量% 

服務

態度 

店家的服務態度親切且認

真用心。 
0.877 

4.243 70.715 70.715 

店家能耐心傾聽顧客的聲

音並提供解決方案。 
0.840 

店家能關心顧客的需求並

提供體貼的服務。 
0.839 

店家精湛的技術及專業知

識。 
0.835 

店家擁有服務品質都能維

持一定的水準。 
0.825 

店家具備正確可靠完成允

諾服務的能力。 
0.823 

資料來源：本研究整理 

 

4. 顧客忠誠度因素分析  

顧客忠誠度題項共有 5題，萃取出 1個因子，各題項之因素負荷量皆

高於 0.5，解釋變異量為 66.813%，如表 4.5所示。經分析過後，此問卷具

有相當水準之效度。 

  



 

37 

表 4.5顧客忠誠度因素分析結果摘要表 

因素 題項 
因素 

負荷量 
特徵值 

解釋變 

異量% 

累積解

釋變異

量% 

再 

購 

意 

願 

我願意推薦至親好友到該

店家消費。 
0.90 

3.341 66.813 66.813 

我願意與該美容業者保持

長期的消費關係。 
0.87 

我會主動向其他人推薦該

店家優點。 
0.82 

我仍會繼續使用該店家的

產品及服務。 
0.79 

即使沒有促銷活動，我仍

願意消費。 
0.691 

資料來源：本研究整理 

 

4.1.3 信度分析 

信度分析是依據 Guilford (1965)觀點，α係數需大於 0.7，才是高信度

之標準，若 α係數愈高，顯示量表內之細項的關聯性越大，且內部一致性

也越高。本研究針對服務創新、服務價值、顧客滿意度與顧客忠誠度進行

信度分析，分析結果如表 4.6 所示，其結果顯示本量表各研究變項與整體

信度之總 Cronbach’s α值大於 0.7，符合判斷之原則，因此本量表各變項之

題項內部一致性程度高，具有相當良好之可靠性。 
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表 4.6信度分析結果 

研究變項 題數 Cronbach’s α值 總Cronbach’s α值 

服務創新 6 0.838 

0.949 
服務價值 6 0.880 

顧客滿意度 6 0.916 

顧客忠誠度 5 0.868 
資料來源：本研究整理 

4.2 樣本結構分析 

本研究以台中地區的美學經濟產業之顧客為母體樣本結構，廣為邀請

包括美髮、美容、紓壓、Spa 芳療、按摩、美甲美睫、整體造型等服務範

圍之消費者為填寫問卷進行基本資料的分析，共發出問卷 280份，回收問

卷 255份，剔除無效問卷 4份，總共回收 251份有效問卷，有效問卷回收

率約 89%，其樣本敘述性統計變項資料做一統整，如表 4.7所示。內容分

為年齡、職業、教育程度、收入狀況、每月消費次數、常消費的店家項目，

等六項人口變項統計。 

1. 年齡 

在年齡方面，25歲(含)以下者共 19人次(7.6%)；26-40歲者共 89人次

(35.5%)；41-55歲者共 92人次(36.7%)；56歲(含)以上者共 51人次(20.3%)；

由此可發現，來店家消費的年齡層 41-55歲者居多，26-40歲的客群次之，

這些年齡層較其他年齡族群對美容產業需求比例上來的高，並且有足夠的

經濟能力來消費，年齡超過 56 歲以後之消費者上店家的服務消費也逐漸

減少。  
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2. 職業 

在職業方面，尚在求學的「學生」者共 13人次(5.2%)；「軍公教」者

共 13人次(5.2%)；為「家管」者共 47人次(18.7%)；從事「服務業」者，

共 130人次(51.8%)；「其他」工作為者共 48人次(19.1%)。由此可發現，來

店家消費的顧客職業中，以服務業所占比例最高，家管占比例第三。由此

可知，服務業從業人員對於外在專業形象較重視，家管是群有錢有閒的太

太。 

3. 教育程度 

在教育程度方面，高中職(含)以下程度者共 82人次(32.7%)；大(專)學

程度者共 138人次(55%)；研究所含以上程度者共 31人次(12.4%)，由此可

發，現店家的顧客教育程度以大(專)學院校程度者客群居多，高中、職程

度者客群次之。現今教育水平提升，所以調查對象之學歷比例符合現今社

會型態。 

4. 平均每月收入 

平均每月收入：35,000元以下共 99人(39.3%)；35,000-50,000元共 86

人(34.3%)；50,001-60,000元共 30人(12.0%)；65,001共 36人(14.3%)；由

此可發現，本研究調查對象收入以 35,000元人居多，其次來店家消費為收

入 35,000-50,000元之消費者次之。 

5. 平均每月消費次數 

1-2 次共 81 人次(32.3%)；3-4 次共 46 人次(18.3%)；5-6 次共 7 人次

(2.8%)；不定期消費者共 117人次(46.6%)；由此可發現，在每月為不定期

消費之消費者人次最多，其次每月來店家消費為 1-2 次以下次之，以常態

保養顧客群。 
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6. 最常消費的店家項目 

最常消費的店家項目為：(1)美髮 76 人次(30.3%)；(2)美容店共 41 人

次(16.3%)；(3)spa 芳療紓壓共 33 人次(13.1%)；(4)美甲美睫共 30 人次

(12%)；(5)其他 71人次(28.3%)，其他項目包含人體彩繪、新娘秘書、整體

造型、婚禮企劃、美體雕塑與紋繡眉等。由此知道，上美髮店已是日常消

費不再是奢侈消費；調查發現美容產業屬於技術性行業，顧客習慣性指定

專人為其服務，顧客滿意度好相對衍生忠誠度。 

 

表 4.7問卷基本資料之樣本數及百分比(n=251) 

顧客基本資料 類別 人數 百分比 

每月消費 

次數 

1-2 81 32.3 

3-4 46 18.3 

5-6 7 2.8 

不定期 117 46.6 

年齡 

25歲以下 19 7.6 

26~40歲 89 35.5 

41~55歲 92 36.7 

56歲以上 51 20.3 

教育程度 

高中職以下 82 32.7 

大（專）學院校 138 55.0 

碩（博）士以上 31 12.4 
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表 4.7問卷基本資料之樣本數及百分比(n=251)(續) 

顧客基本資料 類別 人數 百分比 

職業 

學生 13 5.2 

服務業 130 51.8 

軍公教 13 5.2 

家管 47 18.7 

其他 48 19.1 

每月收入 

35,000元以下 99 39.4 

35,001-50,000 86 34.3 

50,001-65,000 30 12.0 

65,001元以上 36 14.3 

消費店家項目 

美髮 76 30.3 

美容 41 16.6 

Spa芳療 33 13.1 

美甲美睫 30 12.0 

其他 71 28.3 
資料來源：本研究整理 

4.3 研究變項之敘述性統計 

本節針對問卷中「服務創新」、「服務價值」及「顧客滿意度」、「顧客

忠誠度」以敘述性統計分析出各個問項之平均數與標準差，提供美學經濟

產業建議及方向，如表 4.2說明如下。 
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一、服務創新 

本研究之服務創新為 6道題項，變項之衡量方式採用李克特七點尺度

法依七點量表，實際 1~7分填答之情形，以敘述性統計分析出各個題項之

平均數與標準差。「4.我認為此服務在市場上是一種全新未見過。」此題項

平均數 5.440 為最低分，代表目前店家推出些新型態的服務是讓消費者感

受到有點同意與同意之間；再者「2.店家能掌握市場及顧客需求，改善新

的服務方式。」此題平均數為 6.2430分，代表目前業者將現有服務做改良

及創新是讓消費者感受到同意與非常同意之間；建議能針對上述兩點做為

改善與保持，此改善能夠讓消費者感受對店家之服務創新可達水準以上，

如表 4.8所示。 

表 4.8服務創新之敘述性統計分析 

題項 平均數 標準差 

1. 店家能推出豐富且多樣化的服務。 6.1195 0.96833 

2. 店家能掌握市場及顧客需求，改善新的服務方式。 6.2430 0.73260 

3. 店家能提供不同於競爭對手的新服務。 6.1116 0.86920 

4. 我認為此服務在市場上是一種全新未見過。 5.4440 1.31062 

5. 我認為此服務是由店家現有服務所修正改善而來的。 5.8606 0.97595 

6. 我認為店家的服務方式具有領導產業發展趨勢。 5.8964 0.98652 
資料來源：本研究整理 

 

二、服務價值 

本研究之服務價值 6道題項，變項之衡量方式採用李克特七點尺度法

依七點量表，實際 1~7分填答之情形，以敘述性統計分析出各個題項之平

均數與標準差。「1.我覺得店家所提供的服務項目種類眾多。」此題項平均
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數 5.7888為本研究變項中最低分，代表目前消費者對店家所服務項目感覺

滿意，顧客平均約感受到有點同意；建議能針對上述做為改善，針對服務

種類可多元化，此改善能夠讓消費者感受對店家之服務價值能達高水準以

上，如表 4.9所示。 

表 4.9服務價值之敘述性統計分析 

題項 平均數 標準差 

1. 我覺得店家所提供的服務項目種類眾多。 5.7888 0.96708 

2. 我覺得店家有符合客製化的服務項目。 5.9681 0.91596 

3. 我覺得店家所提供的服務相對於其價格是可以接受的。 5.7928 0.94916 

4. 我覺得店家的氣氛讓我感覺美好。 6.0797 0.79601 

5. 相對於我付出的金錢、時間，整體而言是值得的。 6.0319 0.84793 

6. 店家提供的整體服務有很高的價值。 5.9721 0.82172 
資料來源：本研究整理 

 

三、顧客滿意度 

本研究之顧客滿意度 6道題項，變項之衡量方式採用李克特七點尺度

法依七點量表，實際 1~7分填答之情形，以敘述性統計分析出各個題項之

平均數與標準差。「6.店家具備正確可靠完成允諾服務的能力。」此題項平

均數 6.0677為本研究變項中最低分，代表目前購買店家的服務對消費者來

說平均感受是滿意的，建議針對顧客之所得與消費品味，則改善能夠提升

消費者對店家之顧客滿意度，如表 4.10所示。 
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表 4.10顧客滿意度之敘述性統計表 

題項 平均數 標準差 

1. 店家的服務態度親切且認真用心。 6.1833 0.80391 
2. 店家能耐心傾聽顧客的聲音並提供解決方案。 6.1673 0.74550 
3. 店家能關心顧客的需求並提供體貼的服務。 6.1912 0.70660 
4. 店家精湛的技術及專業知識。 6.2550 0.77377 
5. 店家擁有服務品質都能維持一定的水準。 6.1793 0.72920 
6. 店家具備正確可靠完成允諾服務的能力。 6.0677 0.82425 
資料來源：本研究整理 

 

四、顧客忠誠度 

本研究之顧客滿意度 5道題項，變項之衡量方式採用李克特七點尺度

法依七點量表，實際 1~7分填答之情形，以敘述性統計分析出各個題項之

平均數與標準差。「5.我即使沒有促銷活動，我仍願意消費。」此題項平均

數 5.8460為最低分，消費者對在店家所花費的金錢是值得的，顧客平均約

感受到同意；建議能針對上述做為改善，針對價格之合理評估或提出優惠

方案，適時回應或主動提供消費者所需資訊，則改善能夠提升消費者對店

家之顧客忠誠度，如表 4.11所示。 

表 4.11顧客忠誠度之敘述性統計表 

題項 平均數 標準差 

1. 我願意推薦至親好友到該店家消費。 5.8606 1.00821 
2. 我願意與該店家保持長期的消費關係。 5.9124 0.94672 
3. 我會主動向其他人推薦該店家優點。 6.0120 0.78731 
4. 我仍會繼續使用該店家的產品及服務。 5.9641 0.89594 
5. 我即使沒有促銷活動，我仍願意消費。 5.8460 0.99121 
資料來源：本研究整理  
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4.4 個人背景於研究變項之差異分析結果 

本節旨在探討於不同背景的受測者在填答時，是否會對於服務創新、

服務價值、顧客滿意度與忠誠度等研究變項的知覺是否有顯著的差異，根

據回收樣本資料將使用單因子變異數分析來對各個研究變項進行分析。其

中個人背景資料包括年齡、學歷、消費項目、收入、消費次數及職業等六

項。 

4.4.1 不同年齡於各研究變項之差異分析 

經分析結果發現，不同年齡之消費者服務創新、服務價值、顧客滿意

度與顧客忠誠度均無顯著差異，如表 4.12所示。 

4.4.2 不同學歷於各研究變項之差異分析 

經分析結果發現，不同學歷之消費者對服務創新、服務價值、顧客滿

意度與忠誠度均無顯著差異，如表 4.13所示。 

4.4.3 常消費的項目於各研究變項之差異分析 

經分析結果發現，不同的消費者選擇消費項目對服務價值、顧客滿意

度與忠誠度均無顯著差異存在，但服務創新有顯著差異情形。經進一步以

Scheffe雪費法多重比較分析後，未達組間差異，如表 4.14所示。 

4.4.4 不同每月收入所得於各研究變項之差異分析 

收入不同之消費者對服務創新、服務價值、顧客滿意度均無顯著差異

存在，但顧客忠誠度具顯著差異情形，經進一步以 Scheffe 雪費法多重比

較分析，推論，代表收入超過一定薪資時，在做消費服務時較不會在意價

格，收入薪資較低之消費者，可能在生活上較有經濟考量，不同收入之消

費者對美容產業消費有不同的看法，如表 4.15所示。 
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4.4.5 不同消費次數於各研究變項之差異分析 

經分析結果發現，不同之消費者對服務創新、服務價值、與忠誠度均

無顯著差異存在，但顧客滿意度具顯著差異情形，經進一步以 Scheffe 雪

費法多重比較分析後，未達組間顯著差異，表示不同消費次數之消費者看

法相近。消費次數以1-2次之消費者次數之平均數(6.3045)大於每月消費3-4

次之消費者之平均數(5.9601.)，由此推論，每月以消費 1-2次之消費者滿意

度為高，如表 4.16所示。 

4.4.6 職業於各研究變項之差異分析 

經分析結果發現，不同職業之消費者對服務創新、服務價值、顧客滿

意度與忠誠度均無顯著差異，由此推論，表示不同職業之消費者對美學經

濟產業消費觀點看法相近，現今忙碌的女性閒暇之餘還是不忘寵愛自己，

讓自己有美美的感覺，帶來滿足與幸福感受；讓消費者透過美學經濟產業

的幫忙，達成變美麗的夢想，因為美麗會有好心情，如表 4.17所示。 

表 4.12年齡於各研究變項之差異分析結果 

研究變項 年齡 個數 平均數 P值 事後比較 

服務創新 

A.25歲以下 19 5.9912 

0.880 NA 
B.26~40歲 89 5.9067 

C.41~55歲 92 5.9402 

D.56歲以上 51 6.0065 

服務價值 

A.25歲以下 19 6.1053 

0.298 NA 
B.26~40歲 89 6.0094 

C.41~55歲 92 5.9022 

D.56歲以上 51 5.8203 
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表 4.12年齡於各研究變項之差異分析結果（續） 

研究變項 年齡 個數 平均數 P值 事後比較 

顧客滿意度 

A.25歲以下 19 6.3772 

0.410 NA 
B.26~40歲 89 6.2060 

C.41~55歲 92 6.1232 

D.56歲以上 51 6.1340 

顧客忠誠度 

A.25歲以下 19 5.8974 

0.967 NA 
B.26~40歲 89 5.9191 

C.41~55歲 92 5.9435 

D.56歲以上 51 5.8784 
註：*表示 P＜0.05；**表示 P＜0.01；***表示 P＜0.001；NA表示不須事

後比較；NS表示事後比較後未有顯著差異。 

資料來源：本研究整理 

  



 

48 

表 4.13學歷於各研究變項之差異分析結果 

研究變項 學歷 個數 平均數 P值 事後比較 

服務創新 

A.高中職以下 82 6.0793 

0.06 NA B.大(專)學院校 138 5.9471 

C.碩士以上 31 5.5860 

服務價值 

A.高中職以下 82 6.0020 

0.392 NA B.大(專)學院校 138 5.9324 

C.碩士以上 31 5.8011 

顧客滿意度 

A.高中職以下 82 6.2215 

0.127 NA B.大(專)學院校 138 6.1944 

C.碩士以上 31 5.9570 

顧客忠誠度 

A.高中職以下 82 6.0122 

0.303 NA B.大(專)學院校 138 5.8913 

C.碩士以上 31 5.7871 
註：*表示 P＜0.05；**表示 P＜0.01；***表示 P＜0.001；NA表示不須事

後比較；NS 表示事後比較後未有顯著差異。 

資料來源：本研究整理 
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表 4.14最常消費的項目於各研究變項之差異分析結果 

研究變項 最常消費的項目 個數 平均數 P值 事後比較 

服務創新 

A. 美髮 76 5.8096 

0.022* NS 

B. 美容 41 5.9512 

C. Spa芳療紓壓 33 6.0707 

D.美甲美睫 30 5.7056 

E. 其他 71 6.1315 

服務價值 

A. 美髮 76 5.8136 

0.250 NA 

B. 美容 41 5.9350 

C. Spa芳療紓壓 33 6.1061 

D. 美甲美睫 30 5.8889 

E. 其他 71 6.0188 

顧客滿意度 

A. 美髮 76 6.1009 

0.094 NA 

B. 美容 41 6.2236 

C. Spa芳療紓壓 33 6.2222 

D. 美甲美睫 30 5.9444 

E. 其他 71 6.2981 

顧客忠誠度 

A. 美髮 76 5.8579 

0.267 NA 

B. 美容 41 5.9415 

C. Spa芳療紓壓 33 5.9697 

D. 美甲美睫 30 5.6933 

E. 其他 71 6.0394 
註：*表示 P＜0.05；**表示 P＜0.01；***表示 P＜0.001；NA表示不須事

後比較；NS 表示事後比較後未有顯著差異。 

資料來源：本研究整理  
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表 4.15每月收入所得於各研究變項之差異分析結果 

研究變項 每月收入所得 個數 平均數 P值 事後比較 

服務創新 

A.35000(含)以下 99 6.0121 

0.082 NA 
B.35001-50000 元 86 5.8023 

C.50001-65000元 30 6.1611 

D.65001以上 36 5.9259 

服務價值 

A.35000(含)以下 99 5.8973 

0.120 NA 
B.35001-50000 元 86 5.8721 

C.50001-65000元 30 6.2111 

D.65001以上 36 5.9861 

顧客滿意度 

A.35000(含)以下 99 6.1869 

0.089 NA 
B.35001-50000 元 86 6.0717 

C.50001-65000元 30 6.4167 

D.65001以上 36 6.1806 

顧客忠誠度 

A.35000(含)以下 99 5.8667 

0.028* (C)>(B) 
B.35001-50000 元 86 5.8163 

C.50001-65000元 30 6.2667 

D.65001以上 36 6.0111 
註：*表示 P＜0.05；**表示 P＜0.01；***表示 P＜0.001；NA表示不須事

後比較；NS 表示事後比較後未有顯著差異。 

資料來源：本研究整理 
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表 4.16每月消費次數於各研究變項之差異分析結果 

研究變項 每月消費次數 個數 平均數 P值 事後比較 

服務創新 

A.1-2 81 6.0251 

0.153 NA 
B.3-4 46 5.7355 

C.5-6 7 6.1429 

D.不定期 117 5.9615 

服務價值 

A.1-2 81 6.0556 

0.172 NA 
B.3-4 46 5.8007 

C.5-6 7 6.1429 

D.不定期 117 5.9003 

顧客滿意度 

A.1-2 81 6.3045 

0.036* NS 
B.3-4 46 5.9601 

C.5-6 7 6.2143 

D.不定期 117 6.1652 

顧客忠誠度 

A.1-2 81 6.0667 

0.104 NA 
B.3-4 46 5.7857 

C.5-6 7 6.0857 

D.不定期 117 5.8684 
註：*表示 P＜0.05；**表示 P＜0.01；***表示 P＜0.001；NA表示不須事

後比較；NS 表示事後比較後未有顯著差異。 

資料來源：本研究整理 
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表 4.17職業於各研究變項之差異分析結果 

研究變項 職業 個數 平均數 P值 事後比較 

服務創新 

1.學生 13 6.0128 

0.339 NA 

2.服務業 130 5.8987 

3.軍公教 13 5.6410 

4.家管 47 6.0539 

5.其他 48 6.0313 

服務價值 

1.學生 13 6.2692 

0.446 NA 

2.服務業 130 5.9269 

3.軍公教 13 6.0385 

4.家管 47 5.8652 

5.其他 48 5.9271 

顧客滿意度 

1.學生 13 6.4872 

0.425 NA 

2.服務業 130 6.1282 

3.軍公教 13 6.2179 

4.家管 47 6.1773 

5.其他 48 6.1979 

顧客忠誠度 

1.學生 13 6.1692 

0.212 NA 

2.服務業 130 5.9062 

3.軍公教 13 6.0769 

4.家管 47 5.8255 

5.其他 48 5.9292 

註：*表示 P＜0.05；**表示 P＜0.01；***表示 P＜0.001；NA表示不須事

後比較；NS表示事後比較後未有顯著差異。 

資料來源：本研究整理  
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4.5 研究變項之影響性分析 

經由前述分析，我們可以進一步藉由迴歸分析探討各變數之間的影響

情形，並驗證研究假設是否成立。迴歸分析的適合模式檢定，常用的

R²(R-square)值，F值所對應之 P值(P-value<0.05)，表示 R²值具有顯著的解

釋力(吳萬益，民 94)。本研究以研究架構圖為基礎，並分別對各 變數之間

做迴歸分析，以確立自變項和依變項之間的影響關係是否存在，表 4.18所

示。 

4.5.1 服務創新對顧客滿意度之影響情形 

以服務創新為自變數，顧客滿意度為依變數進行迴歸分析，分析結果：

R²值=0.595、調整後 R²值=0.592，進一步從標準化係數 β值=0.772為正值、

且 P值=0.000達顯著水準，表示服務創新對顧客滿意度具有正向的預測功

能且達顯著水準。研究假設 H1：服務創新對於顧客滿意度有顯著影響。經

迴歸分析，結果成立。 

4.5.2 服務創新對顧客忠誠度之影響情形 

以服務創新為自變數，顧客忠誠度為依變數進行迴歸分析，分析結果：

R²值=0.329、調整後 R²值=0.327。進一步從標準化係數 β值=0.574為正值、

且 P=0.000顯著水準，表示服務創新對顧客忠誠度有正向的預測功能且達

顯著水準。研究假設 H2：服務創新對於顧客忠誠度有顯著影響。經迴歸分

析，結果成立。 

4.5.3 服務價值對顧客滿意度之影響情形 

以服務價值為自變數，顧客滿意度為依變數進行迴歸分析，分析結果：

R²值=0.553、調整後 R²值=0.551。進一步從標準化係數 β值=0.743為正值、

且 P=0.000顯著水準，表示服務價值對顧客滿意度具有正向的預測功能且
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達顯著水準。研究假設 H3：服務價值對於顧客滿意度有顯著影響，經迴歸

分析，結果成立。 

4.5.4 服務價值對顧客忠誠度之影響情形 

以服務價值為自變數，顧客忠誠度為依變數進行迴歸分析，分析結果：

R²值=0.512、調整後 R²值=0.510。進一步從標準化係數 β值=0.716為正值、

且 P=0.000顯著水準，表示服務價值對顧客忠誠度具有正向的預測功能且

達顯著水準。研究假設 H4：服務價值對於顧客忠誠度有顯著影響，經迴歸

分析，結果成立。 

4.4.5 顧客滿意度對顧客忠誠度之影響情形 

以顧客滿意度為自變數，顧客忠誠度為依變數進行迴歸分析，分析結

果：R²值=0.579、調整後 R²值=0.577。進一步從標準化係數 β值=0.761為

正值、且 P=0.000顯著水準，表示顧客滿意對顧客忠誠度具有正向的預測

功能且達顯著水準。研究假設 H5：顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著影響，

經迴歸分析，結果成立。 
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表 4.18各研究變項之迴歸分析結果 

依變數 

自變數 

假設 H1 假設 H2 假設 H3 假設 H4 假設 H5 

顧客滿意度 顧客忠誠度 顧客滿意度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 

服務創新 0.772*** 0.574***  .  

服務價值   0.743*** 0.716***  

顧客滿意度     0.761*** 

自由度 1 1 1 1 1 

R2  值 0.595 0.329 0.553 0.512 0.579 

調整後R2值 0.592 0.327 0.551 0.510 0.577 

F值 182.465 122.295 307.508 261.347 342.020 
註：*P＜0.05，**P＜0.01，***P＜0.001達顯著水準 

資料來源：本研究整理 

4.6 中介效果之檢定 

本研究採用 Baron and Kenny(1986)對中介變數之驗證方法來檢定變

數之間的中介效果，中介效果之成立，需要滿足以下條件： 

1. 自變數必須對中介變數有正向顯著影響。 

2. 中介變數必須依變數有正向顯著影響。 

3. 自變數必須對依變數有正向顯著。 

4. 自變數與中介變數再投入迴歸式後，自變數與依變數的關係變得

不顯著則稱之為完全中介；若仍顯著，但減弱則稱為部分中介。 
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4.6.1 顧客滿意度於服務創新與顧客忠誠度之中介效果檢定 

表 4.19本研究依中介條件的步驟進行驗證，說明如下： 

步驟一：以簡單迴歸分析服務創新(自變數)對顧客滿意度(中介變數)，

其係數為 β=0.772 (P=0.000，P<0.001)，呈現顯著影響，詳如

模式 1。 

步驟二：次以簡單迴歸分析顧客滿意度(中介變數)對顧客忠誠度(依變

數)，其係數為 β=0.761 (P=0.000，P<0.001)，亦呈現顯著影

響，詳如模式 2。 

步驟三：再以簡單迴歸分析服務創新(自變數)對顧客忠誠度(依變數)，

其係數為 β=0.574 (P=0.000，P<0.001)，亦呈現顯著影響，詳

如模式 3。 

由於步驟一、二、三皆呈現顯著影響，表示中介效果先決條件成立。 

步驟四：以服務創新(自變數)與顧客滿意度(中介變數)對顧客忠誠度

(依變數)依複迴歸分析，服務創新(自變數)加入顧客滿意度

(中介變數)後，服務創新及顧客滿意度對顧客忠誠度的 β 值

分別是 0.165及 0.658調整後 R2 值為 0.595。由分析結果發

現，服務創新對顧客忠誠度之影響，因顧客滿意度的加入，

β 值由原先 0.574 減弱為 0.165，且為達顯著水準(詳見表 

4.19)。 

因此證明，顧客滿意度於有服務創新與顧客忠誠度之間，具有部分中

介效果，假設 H6成立。 
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表 4.19顧客滿意度於服務創新與顧客忠誠度之中介效果檢定 

變項 
顧客滿意度 顧客忠誠度 

模式 1 模式 2 模式 3 模式 4 

服務創新 0.772***  0.574*** 0.165*** 

顧客滿意度  0.761***  0.658*** 

自由度 1 1 1 2 

R2值 0.595 0.579 0.512 0.595 

調整後 R2值 0.592 0.577 0.510 0.592 

F值 182.465 342.020 261.347 182.465 
註：*P＜0.05, **P＜0.01, ***P＜0.001達顯著水準  

資料來源：本研究整理。 

 

4.6.2 顧客滿意度於服務價值與顧客忠誠度之中介效果檢定 

表 4.20本研究依中介條件的步驟進行驗證，說明如下：  

步驟一：以簡單迴歸分析服務價值(自變數)對顧客滿意度(中介變數)，

其係數為 β=0.743(P=0.000，P<0.001)，呈現顯著影響，詳如

模式 1。 

步驟二：次以簡單迴歸分析顧客滿意度(中介變數)對顧客忠誠度(依變

數)，其係數為 β=0.761(P=0.000，P<0.001)，亦呈現顯著影

響，詳如模式 2。 

步驟三：再以簡單迴歸分析服務價值(自變數)對顧客忠誠度(依變數)，

其係數為 β=0.716 (P=0.000，P<0.001)，亦呈現顯著影響，詳

如模式 3。 

由於步驟一、二、三皆呈現顯著影響，表示中介效果先決條件成立。 
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步驟四：以服務價值(自變數)與顧客滿意度(中介變數)對顧客忠誠度

(依變數)依複迴歸分析，服務價值(自變數)加入顧客滿意度

(中介變數)後，服務價值及顧客滿意度對顧客忠誠度的 β 值

分別是 0.336及 0.511，調整後 R2值為 0.629。由分析結果發

現，服務價值對顧客忠誠度之影響，因顧客滿意度的加入 β

值由原先 0.716減弱為 0.336且為達顯著水準(詳見表 4.20)。 

因此證明顧客滿意度於有服務價值與顧客忠誠度之間，具有部分中介

效果，假設 H7成立。 

表 4.20顧客滿意度在服務價值與顧客忠誠度之中介效果檢定 

變項 
顧客滿意度 顧客忠誠度 

模式 1 模式 2 模式 3 模式 4 

服務價值 0.743***  0.716*** 0.336*** 

顧客滿意度  0.761***  0.511*** 

自由度 1 1 1 2 

R2值 0.553 0.579 0.329 0.629 

調整後 R2值 0.551 0.577 0.327 0.626 

F值 307.508 342.020 122.295 210.281 
註：*P＜0.05, **P＜0.01, ***P＜0.001達顯著水準  

資料來源：本研究整理。 

4.6.3 小結 

1. 顧客滿意度於服務創新與顧客忠誠度之中介效果 

顧客滿意度於服務創新與顧客忠誠度之間，具有部分中介效果，亦即

服務創新會透過顧客滿意度的中介作用，而對顧客忠誠度產生正向影響。

此結果表示，店家提供的服務創新一旦被顧客接受，顧客對店家的滿意度
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也上升，滿意的顧客對店家之忠誠度相對會提升，而忠誠度之上升則意味

著顧客於未來重複購買機率將會增加。亦即滿意度高之顧客會累積對該店

家之忠誠，重複購買行為，並且推薦他人，顧客忠誠與店家利潤存在著高

度相關性，即 H6假設成立。 

2. 顧客滿意度於服務價值與顧客忠誠度之中介效果 

顧客滿意度於服務價值對顧客忠誠度之間具有部分中介效果，即 H7

假設成立，表示服務價值消費者接受度高，相對提高顧客對店家滿意度，

進而容易獲得顧客的信賴，並滿意度也增加顧客再次消費的意願，以及未

來持續消費的意願，形成顧客忠誠度。 
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第五章 結論與建議 

本章將歸納研究之結果及發現，服務創新、服務價值、顧客滿意度與

忠誠度透過問卷調查收集相關資訊，將有效之資料整理分析後，將結論予

以說明並提出研究建議，以便提供相關業者做決策之參考，並提出後續研

究建議。 

5.1 研究結論 

本研究以美學經濟產業從美容、Spa 芳療紓壓、按摩、美甲美睫、整

體造型等服務範圍之消費者為研究對象，探討服務創新、服務價值、顧客

滿意與忠誠度之間關聯性之研究，並依據研究的架構發展出 7個影響性假

設，透過問卷調查法蒐集樣本資料，並以統計分析方法加以驗證。依據樣

本資料統計分析結果，茲將本研究結果彙整如表 5.1，希望能對美學經濟產

業有所助益，亦提供後續研究者參考。其研究結論如下並分別說明之。 

表 5.1研究假設分析結果彙整表 

研究假設 分析結果 

H1：服務創新對於顧客滿意度具有顯著正向之影響。 成立 

H2：服務創新對於顧客忠誠度具有顯著正向之影響。 成立 

H3：服務價值對於顧客滿意度具有顯著正向之影響。 成立 

H4：服務價值對於顧客忠誠度具有顯著正向之影響。 成立 

H5：顧客滿意度與顧客忠誠度具有顯著正向之影響  成立 

H6：顧客滿意度於服務創新與顧客忠誠度之間具有中介效果 部分成立 

H7：顧客滿意度於服務價值與顧客忠誠度之間具有中介效果。 部分成立 

資料來源：本研究整理。  
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依照研究架構所提出的研究假設如表 5.1所示，以下將說明研究結果。 

1. 服務創新顯著影響顧客滿意度 

本研究結果顯示，服務創新對於顧客滿意度具有正向顯著影響，即 H1 

假設成立，亦即顧客到店家交易時，對服務創新是很重視的，也會影響心

中對滿意度看法，表示消費者都相當重視店家提供的服務創新，其中以店

家能掌握市場及顧客需求，改善新的服務方式，當看成公司經營策略的重

要項目之一。 

2. 服務創新顯著影響顧客忠誠度 

本研究結果顯示，服務創新對於顧客忠誠度具有非常正向顯著影響，

即 H2假設成立，研究結果與 Kandampully(2002)觀點相符；也認為服務創

新代表一個公司的能力，為主要顧客提供符合或超出他們預期期望的能

力，當顧客對該服務創新符合期望，就會願意與店家保持長期的消費關係。 

3. 服務價值顯著影響顧客滿意度 

本研究結果顯示，服務價值對於顧客滿意度具有非常正向顯著影響，

即 H3 假設成立，亦即客戶感受到店家提供的服務價值越高，客戶也會越

滿意。店家的滿意度之精湛技術及專業知識具顯著性，表示這是消費者在

消費時所在意的問題。美容產業屬於技術性行業，口碑相傳以專業知識及

技術與態度親切而留住顧客是美容業特色。建議經常的充實專業知識與技

術，提供給消費者新知與更良好的服務價值。 

4. 服務價值顯著影響顧客忠誠度 

本研究結果顯示，服務價值對於顧客忠誠度具有正向顯著影響，即 H4

假設成立，顧客感受到所付出的金錢、時間、整體而言是值得的，願意再

來店家消費，且會主動向親友推薦；即使別店家有促銷活動，仍會優先到

此消費，有服務價值顧客忠誠度相對提升。 
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5. 顧客滿意度顯著影響顧客忠誠度 

本研究結果顯示，顧客滿意度對於顧客忠誠度具有非常正向顯著影

響，意即顧客滿意度是影響忠誠度最大的因素，H5假設成立，顧客滿意度

對於顧客忠誠度具有正向影響。郭姿吟(民 103)在研究指出，提升消費者的

滿意度，進而提高業者在消費者心中的地位，除了能夠留住消費者之外，

還能藉由該群舊有消費者的分享推薦，增加其忠誠度與新顧客群。 

6. 顧客滿意度於服務創新與顧客忠誠度具有中介效果 

顧客滿意度於服務創新對顧客忠誠度之間具有部分中介效果，即 H6

假設成立，表示服務創新消費者接受度高，相對提高顧客對店家滿意度，

可以更加容易獲得顧客的信賴，並滿意也增加顧客再次消費的意願，以及

未來持續消費的意願，形成顧客忠誠度。 

7. 顧客滿意度於服務價值與顧客忠誠度具有中介效果 

顧客滿意度於服務價值與顧客忠誠度之間，具有部分中介效果，即服

務價值會透過顧客滿意度的中介作用，而對顧客忠誠度產生正向影響。此

結果表示，店家必須提昇消費者的服務價值，因為服務價值與顧客滿意度

具有高度相關，顧客感受到店家提供的服務價值愈高，顧客愈是感到滿意，

且店家的顧客滿意度再提升，顧客越能因為感受到店家的服務價值而覺得

願意再光臨惠顧，即 H7假設成立。 

5.2 實務意涵 

本研究結果顯示，服務創新、服務價值、顧客滿意度與顧客忠誠度等

研究變項之間均會互相影響，謹針對實務管理上提出以下建議： 
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1. 店家能夠瞭解顧客需求，將會提升滿意度 

美容產業在激烈的市場競爭中，應該與時俱進掌握市場及顧客需求，

因為本研究結果顯示，顧客感受到店家提供的服務創新符合市場需求，顧

客會滿意。比如現在女性上班族忙碌，常常忙到三更半夜，不過在閒暇之

餘還是不忘寵愛自己，因此近年來美學經濟產業像是美容、Spa 芳療紓壓、

美甲美睫等行業興盛，有美容業者就瞄準這種夜貓子商機，推出全台首創

24小時的美容服務，業績直線上升，瞭解顧客需求，將會提升滿意度，因

而，帶來商機的實證。 

2. 店家能夠瞭解顧客需求，提供客製化的服務 

傾聽顧客的心聲，並提供解決方案，往往能為企業獲利再造契機；從

驗證結果中顯示，店家有符合客製化的服務，能有效提升顧客的服務價值

感，就比如許多女性上班族下班時間晚，常常趕不上營業時間，因此決定

改變營業模式，吸引更多商機，結果店家發現晚上 8點到凌晨來客數不減

反增。有店家最近推出婚前保養規劃課程，包含小 V臉 極限提拉、魔提

緊顏、奢華逆時再造，以及背部保養與燃脂 S 曲線雕塑、海洋能量 SPA

排毒等一系列美。諸如此類，都是店家符合客製化的服務，因而，整體的

服務有了很高的價值。 

3. 店家適時提供創新的產品及服務給顧客 

在競爭激烈的市場中，必須持續將現有服務做改良及創新，推出創新

服務進而創造顧客滿意度與忠誠度。從接觸顧客的光臨到行程中的門口接

送，都必須透過良好且符合企業形象之一致性訓練，使得顧客在整個服務

過程中，感受到超越其預期的滿意度。調查中發現，美學經濟產業的顧客

來店七成左右為至親好友推薦，維持良好顧客關係也是開發新顧客的利

基；在影響性分析中可看出各項變項中，對於顧客滿意度都有需求且正向
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影響的，服務創新之經營模式是時代潮流，同時顧客滿意度的提升也是企

業長期追求的目標，其不但是企業取得競爭優勢的必備條件，同時也是企

業成長的主要關鍵。 

5.3 後續研究建議 

經由前述章節之研究及完成實際驗證後，但於研究對象及範疇有所限

制，在此對後續研究者提出下列具體之建議： 

1. 建議後續研究可以跨縣市發送問卷，擴大研究對象，比較不同縣市之

美容產業顧客於各研究變項之差異情形，因本研究之結果與推論，僅

及於台中市轄內之顧客，調查對象也僅限於台中市美容產業之消費

者。 

2. 建議後續研究者可以深度訪談方式，以研究方法再對相關議題進行更

深入分析與探討，得到更嚴謹的結果，對產學界貢獻更多心力與智慧。

因本研究僅採用問卷調查法來瞭解美容產業之消費者、服務創新、服

務價值、對顧客滿意度與顧客忠誠度之影響情形，因此相關研究的結

果，可能無法通盤推論解釋到每個店家狀況。其次是因本研究利用便

利抽樣進行問卷調查，研究問卷之變項及題項均由相關領域之學者研

究所彙總而成，未含括之題項難免有遺漏之處。 
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附錄一 正式問卷 

親愛的顧客您好： 

本問卷主要想瞭解您對「美容產業服務創新與服務價值之看法」，本問

卷採匿名方式作答，您所提供的寶貴意見對本研究非常重要且僅作整體性

分析，我們會嚴加保密，請您安心作答。非常感謝您在百忙之中撥空填寫

此份問卷，在此對您的熱心協助，致上最誠摯的謝意。 

敬祝  

事業順利 

身體健康！ 

南華大學企業管理學系管理科學碩士班                                          

指導教授：褚麗絹 博士 

研 究 生：許碧月 敬上 

 

第一部份 服務創新 

此部份問題想了解「店家所提供服務創

新之相關問題」，請您依個人經驗或主觀意見

並依同意程度在最適合的□內打√ 

同意程度 

非

常

同

意 

同

意 

有

點

同

意 

沒

意

見 

有

點

不

同

意 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

1. 店家能推出豐富且多樣化的服務。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 店家能掌握市場及顧客需求，改善新的服

務方式。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 店家能提供不同於競爭對手的新服務。 □ □ □ □ □ □ □ 
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第一部份 服務創新 

此部份問題想了解「店家所提供服務創

新之相關問題」，請您依個人經驗或主觀意見

並依同意程度在最適合的□內打√ 

同意程度 

非

常

同

意 

同

意 

有

點

同

意 

沒

意

見 

有

點

不

同

意 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

4. 我認為此服務在市場上是一種全新未見

過。 
□ □ □ □ □ □ □ 

5. 我認為此服務是由店家現有服務所修正改

善而來的。 
□ □ □ □ □ □ □ 

6. 我認為店家的服務方式具有領導產業發展

趨勢。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

第二部份 服務價值 

此部份問題是想了解您對「店家所提供

的服務價值之相關問題」，答案無所謂「對」

與「錯」，請您依個人經驗或主觀意見並依同

意程度在最適合的□內打√ 

同意程度 

非

常

同

意 

同

意 

有

點

同

意 

沒

意

見 

有

點

不

同

意 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

1. 我覺得店家所提供的服務項目種類眾多。  □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我覺得店家有符合客製化的服務項目。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我覺得店家所提供的服務相對於其價格

是可以接受的。 

□ □ □ □ □ □ □ 

4. 我覺得店家的氣氛讓我感覺美好。 □ □ □ □ □ □ □ 
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第二部份 服務價值 

此部份問題是想了解您對「店家所提供

的服務價值之相關問題」，答案無所謂「對」

與「錯」，請您依個人經驗或主觀意見並依同

意程度在最適合的□內打√ 

同意程度 

非

常

同

意 

同

意 

有

點

同

意 

沒

意

見 

有

點

不

同

意 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

5. 相對於我付出的金錢、時間，整體而言是

值得的。 

□ □ □ □ □ □ □ 

6. 店家提供的整體服務有很高的價值。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第三部份 顧客滿意度 

此部份問題是想了解您對「店家的滿意

度之看法」，請您依個人經驗或主觀意見並依

同意程度在最適合的□內打√ 

同意程度 

非

常

同

意 

同

意 

有

點

同

意 

沒

意

見 

有

點

不

同

意 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

1. 店家的服務態度親切且認真用心。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 店家能耐心傾聽顧客的聲音並提供解決方

案。 

□ □ □ □ □ □ □ 

3. 店家能關心顧客的需求並提供體貼的服

務。 

□ □ □ □ □ □ □ 

4. 店家精湛的技術及專業知識。 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 店家擁有服務品質都能維持一定的水準。 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 店家具備正確可靠完成允諾服務的能力。 □ □ □ □ □ □ □ 
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第四部份 顧客忠誠度 

此部份問題是想了解您對「店家的忠誠

度之看法」，請您依個人經驗或主觀意見並依

同意程度在最適合的□內打√  

同意程度 

非

常

同

意 

同

意 

有

點

同

意 

沒

意

見 

有

點

不

同

意 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

1. 我願意推薦至親好友到該店家消費。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我願意與該店家保持長期的消費關係。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我會主動向其他人推薦該店家優點。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 我仍會繼續使用該店家的產品及服務。 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 我即使沒有促銷活動，我仍願意消費。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第五部分：基本資料(此部分資料僅作整體性分析，敬請安心作答) 

1、您的年齡：1.□25 歲(含以下)  2.□26-40 歲  3.□41-55 歲   

4.□56 歲(含)以上  

2、您的學歷：1.□高中職(含以下)  2.□大(專)學     3.□碩士(含)以上 

3、您平均月所得多少：1.□ 35,000元(含以下)  2.□ 35,001~50,000元   

□50,001~65,000 元  4.□ 65,001元以上  

4、您平均每月消費次數為何：1.□ 1-2 次   2.□3-4 次   3.□5-6 次   

4.□不定期   

5、您最常消費的項目為? 1.□美髮   2.□美容   3. .□Spa芳療紓壓 

4.□美甲美睫  5.□其他       

6、您的職業： 1.□學生  2.□服務業  3.□軍公教  4.□家管   5.□其他 

 

本問卷到此結束！衷心地感謝您的協助與合作！謝謝！ 


