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論文摘要內容： 

Maslow(1969) 在其需求理論中提到，人們於滿足生理及安全的基本

需求後，便會開始追求較高層次，其中包含了「美的需求」。美已不再是

女性的專利，連男士們也紛紛加入美容的行列，因此顧客對於產品之認知

及服務後的滿意度，經由不同的評估下，進而提升顧客的再次消費意願。 

本論文以美容 SPA 顧客為分析對象，了解認知價值、顧客滿意度與

再購意願之關聯性，以消費顧客施以調查，並採用問卷方式，共收回 280

份，在以 SPSS 套裝軟體進行資料分析加以驗證，回收資料以信度分析、

效度分析與因素分析、敘述性統計、獨立 T 檢定與單因子變異數分析最

後藉由迴歸分析等統計方法進行分析。研究結果得知如下： 

1. 不同的人口統計變項在認知價值方面有顯著差異 

2. 不同的人口統計變項在顧客滿意度方面有顯著差異 

3. 不同的人口統計變項在再購意願方面有顯著差異 

4. 認知價值對顧客滿意度有顯著的影響 

5. 認知價值對再購意願有顯著的影響 

6. 顧客滿意度與再購意願有顯著的影響 

關鍵詞：認知價值、顧客滿意度、再購意願 
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Abstract 

Maslow (1969) mentioned in his need-hierarchy theory that after people 

meet the basic needs of health and safety, they will begin to pursue higher levels 

of needs, including "the need of beauty". Beauty is no longer a patent for 

women, even men have joined the beauty industry. Therefore, the customers’ 

perception of the product and the satisfaction after the service will be evaluated 

through the same evaluation to further enhance the customer's willingness to 

consume again. 

This study targeted beauty spa customers as analysis object, and to 

understand the correlation between perceived value, customer satisfaction and 

repurchase intention. This study distributed questionnaire surveys to beauty spa 

consumers, a total of 280 surveys were collected and verified using SPSS 

statistical software. The collected data was analyzed using statistical methods 

such as reliability analysis, validity analysis, factor analysis, descriptive 

statistics, independent T-test and analysis of variance, and finally by regression 

analysis. The results are shown as follows: 

1.Different demographic variables have significant differences in 

perceived value. 

2.Different demographic variables have significant differences in 

customer satisfaction 
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3.Different demographic variables have significant differences in 

repurchase intention 

4.Perceived value has a significant impact on customer satisfaction 

5.Perceived value has a significant impact on repurchase intention 

6.Customer satisfaction has a significant impact on repurchase intention 
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第一章 緒論 

本研究針對顧客對美容 SPA 之認知感官、消費滿意度和再購意願

三者間之媒介，分四小節加以做說明，首先介紹背景與動機；第二則說

明研究目的；第三將針對所設定範圍及研究對象；最後說明研究流程。 

 

1.1 研究背景與動機 

1.1.1 研究背景 

伴隨著台灣人民對於健康與美麗的追求而形成的需求變化，造成與

健康美麗相關產業結構開始產生改變，健康美麗產業內的從業人員開始

發展更多元，更精緻的服務措施，用以滿足顧客對於健康美麗的需求，這

也影響到以往單純只提供剪燙髮服務或美髮業或美體保養的美容業等逐

漸地延伸出發展更多元的服務型態。如睫毛嫁接、美體美容服務、整體造

型設計、美甲彩繪、頭皮理療，甚至連芳香療法等等的專業服務也包含在

內。創造出健康美麗產業的就業機會與技術服務多元發展的商機，可說是

台灣地區相當具有發展潛力的行業。以往美容產業都是開在美髮院級百

貨專櫃裡，隨著年代的演變越來越多客人喜歡有獨立控間，才開始轉成個

人工作室，再進階發展成加盟連鎖店。當人民的所得提高，生活水準及保

養觀念也逐漸提升，需求的項目更是越來越廣泛，至今仍是高齡化社會，

美容消費族群可從十幾歲到七十幾歲不等，再加上人們對自我養身保健

的需求越來越大，有經濟能力的顧客會選擇購買美容 SPA 相關課程服務，

及美容產品(施靜君、蘇碧霞、黃惠敏、吳玲琴，民 100)。 

為了要吸引顧客上門並讓顧客願意消費接受服務的條件下，業者或

相關從業人員都必須要不斷的去創造新的服務或提供與眾不同的服務感

受來吸引顧客的青睞，並以此來營造顧客間良好互動，擁有良好的服務態
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度及親和力會給顧客有想再回夠的意願，並且讓顧客願意在尚未嘗試或

完全理解業者所提供的服務是否可以滿足自我需求前便願意參與體驗。

藉此提升顧客的滿意度，做更有效率的推廣。然而在美容產業內從業人員

必需經常性的與顧客接觸及互動，用以提供服務，讓顧客滿意。因此顧客

滿意度對於美容事業的從業人員都是相當重要的，也是顧客用來評估從

業人員與店家是否有提供優良服務更是給顧客的重要依據。美容產業的

服務提供會不斷的與顧客有著面對面，甚至需要有肢體的接觸的服務行

為，其特殊性會直接將服務的結果呈現在顧客的身上，形成對服務滿意與

否的直接感受。因此，可說是非常具有效益的行銷方式，也是能夠讓顧客

可透過體驗來具體呈現其服務效果的行銷行為。本研究認為美容 SPA 的

服務對於顧客的認知及滿意度是否會影響再次回購之關聯性探討對美容

SPA 業的發展重要性。 

 

1.1.2 研究動機 

企業的服務提供與顧客關係間的良好互動將能影響顧客選購意願，

也能提升企業的產業競爭力。美容師不僅僅是服務操作者，同時也是一位

服務解說者，需透過個人專業之知識，巧妙善用專業之技術與方法替顧客

妥善解說服務性質，滿足顧客所需，提升其再購意願。美容行業行銷模式

多仰賴口碑行銷及關係推薦而來，美容行業需立足之關鍵，就必須提升客

源量，而提升客源量關鍵在於優質的服務品質和美容師專業技能。是故，

美容師爲美容行業中關鍵性角色。故如何在透過顧客互動，進而掌握顧客

真正的需求，或透由讓顧客直接體驗或接觸到企業提供的商品或服務時，

絕對是美容店家非常重要的銷售關鍵。一旦讓顧客願意體驗，並對此服務

產生相當程度的滿意度與價值認同感時，美容 SPA 服務者絕對能夠有效

的掌握其顧客，並給予顧客所期望或需要的服務，創造更多的忠實顧客。
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然而美容師在 SPA 館中擁有專業技術外也提供許多相關課程的服務，美

容師本身的服務態度及親和力也是對顧客產生正向的影響，促進消費者

再次購買及推薦朋友到館內消費提升店內的績效。美容服務是透過與顧

客實際接觸並提供服務的工作型態，因提供服務時必須時常與顧客親近

接觸。在這顧客除了感受到服務過程是否滿意外，對於服務後的效果是否

如顧客期望也相當重視，顧客會在意效果是否與付出的金錢價值能夠相

符，或比其預期的更加滿意。在其中顧客會直接用他所付出的消費金額來

對比服務提供者所提供的品質與結果是否如顧客所期待的。美容業爲服

務行業，何以滿足顧客需求，提升其再購為美容業者經營之致勝關鍵。美

容師推銷商品、課程必須以消費者為引向服務是根本。美容師專業技能往

往會影響到認知價值，進而改變顧客對美容師之忠誠度的提高。

Christopher, James, and Earl,在 1990 提出顧客在體驗 SPA 任職程序上，讓

滿意度之評價源自於豐富的經驗而這也可以讓美容服務業者在運作行銷

活動時去驗證服務的商品價值在制定上是否有確切的符合目標顧客的期

待，並讓顧客願意花錢消費，成為店家的忠實顧客之一。 

 
1.2 研究目的 

在以往與美容產業相關的文獻研究與探討中，多為技術性發展的研

究，或教育訓練與經營管理等研究方向為主，例如美容服務技術的探討、

美髮業的組織發展，甚至從業人員的人格相關特質因素等，而產業內以顧

客觀點的相關研究多半也從認知價值或消費滿意度及再購意願等構面作

為研究主軸，很少以行銷角度等類型構面來作為研究探討的方向。按照前

面敘述之內容背景及動機，本研究期望經由實際證明來進行分析，此研究

以消費的客群為主要對象，來探討顧客對美容 SPA 業的認知價值、顧客

滿意度和再購意願的影響關係執行分析探討，並歸納出下列研究目的： 
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1. 了解顧客對美容 SPA 業的認知價值、顧客滿意度與再購意願的認

知。 

2. 了解顧客對美容 SPA 業的認知價值對於顧客滿意度的影響關係。 

3. 了解顧客對美容 SPA 業的認知價值對於再購意願的影響關係。 

4. 了解顧客對美容 SPA 業的顧客滿意度對於再購意願的影響關係。 

 

1.3 研究範圍與對象 

此論文將以美容 SPA 業顧客為主要對象，並配合問卷調查方式進行

研究之實證，問卷設計以選擇題的方式讓顧客根據自己的喜好填答，完成

後的問卷，收集數據後填入統計軟體，並且對問卷答案進行統計分析。分

析探討美容 SPA 業之「認知價值」、「顧客滿意度」以及「再購意願」之

影響關係，並且對各變項間之差異性做分析。此研究因在人力、物力上的

限制，所以採隨機抽樣的方式發放問卷，於民國 108 年 9 月 17 日至民國

108 年 10 月 17 日開始發放問卷，收回有效問卷共 280 份。 

 

1.4 研究流程 

透過研究動機和研究目的後決定本研究的研究方向，透過有關研究

文獻與資料收集作為研究文獻探討，再經由文獻探討之研究資料歸納並

建立出研究架構，依據研究架構設計問卷方向與題目，以美容 SPA 服務

之顧客做為本研究之研究取樣範圍，探討認知價值、顧客滿意度和再購

意願的相關性探討的研究依據。並經由問卷發放與回收後，進行相關編

碼統計並配合專業統計軟體分析與獲得其權重因素，將回收之樣本統計

資料整理並歸納出本研究結果與相關研究數據，根據研究數據提出結論

與建議及後續的建議方向。本研究流程如圖 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 

  

研究背景動機、目的

研究對象與範圍

相關文獻探討

建立研究架構

問卷調查與回收

資料整理及分析

結論與建議
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第二章 文獻探討 

本文獻對於認知價值、顧客滿意度及再購意願三者間之關聯性，來進

行相關文獻資料的整理及歸納。共分成四節，分別第一節為認知價值的定

義及相關理論；第二節則為顧客滿意度的定義及相關理論；第三節將針對

再購意願的定義及相關理論；第四節則探究各相關構面的資料研究做總

結討論。並在各小節內以國內外相關的專家學者之各變項定義進行整理，

以了解過去在相關議題上知研究結果與發現，成為此研究的基礎，並建構

出主要之架構。 

 

2.1 認知價值 

2.1.1 認知價值的定義 

價值是指相較於顧客所投入的總成本之下，所回收到的整體利益，

Monroe(1990)覺得認知感官為知覺利益和知覺奉獻之交換。所以 Monroe 

&Chapman(1987)認為顧客所認知的價值為購買商品或服務時所決定的因

素，因此顧客的認知價值成為行銷領域中常被討論的議題；付出層面與收

穫的對比、了解商品及整體服務做評估鑑定 Zerthaml(1988)，而在過去文

獻中也將認知價值定義為顧客本身所獲得和交付之間的差異；Dodds, et 

al.(1991)認為認知價值為一個產品給予與得到兩者之間的關係，理論上顧

客會處於接受廣告所傳遞的訊息，產生兩種階段之內心感覺，第一個階段

是顧客評價存在於買賣，稱為交易過程；另一個階段是覺得於存在賣賣之

贊同與否，稱為決定過程，在評估程式上提出兩個效用的假定，即獲得效

用與交易效用；Chang 與 Wildt(1994)覺得認知感官係顧客採買商品中所

獲得的利益和交付資本間之關係。價值即是質量和價錢之相對表現，權衡

認知價值最常看到的方式即是以自我主觀描述與使用單一衡量構面詢問
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購買者對於價值的評估(Gale, 1994)。Gopal, Partsc & Kamauff(1998)認為

認知價值是提供給顧客的商品及服務超越了顧客的需求及期望程度而且

能使雙方互利；Teas and Agarwal(2000)發現顧客會依照自己經驗跟市場價

格來評論此產品的價值。Engel、Blackwell and Miniard(2001)認為價值為

顧客所付出之時間、錢財、耐力和其資源，和得到利益之間的差距，所謂

認知價值即包括想法得到價值和認知買賣價值，所有認知利益減所有認

知代價，等於淨價值，像顧客對於剩餘的想法(Lovelock, 2001)。湯宗泰、

劉文良（民 94）認知價值即為在顧客心目中真正在意的價值，這是非常

主觀的，並不是每個人的感受都會相同，在不同角度及領域也會有所不

同。Ryu, Han & Kim(2008)顯現想法感官是顧客對於餐飲業價值之總體評

論，意味於得到（服務或利益）和給與（總成本或為得到利益所奉獻之事

情勞務）彼此間做評價，付出和獲得之差異愈大，認知價值就愈高。整理

如表 2.1 所示： 
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表 2.1 認知價值定義彙整 

學者及年代 研究定義 

Monroe 
(1990) 認知價值是知覺利益和知覺奉獻的交換。 

Teas and 
Agarwal (2000) 

顧客於花費前的期待與買回物品後是否落差，

都會影響不同心情。 

Zeithaml 
(1988) 

消費者對於一個產品的價值衡量，在使用前與

使用中的感受都不相同的 
 

Williams 
(1968) 

人類一直以價值作為行為的標準或規範，所以

認知價值可作為購買決策及購後行為之主要依

據 

Ryu, Han & 
Kim(2008) 

顧客的在獲得與付出兩者之間做評估，付出與

獲得之差異愈大，認知價值就會愈高。 

湯宗泰、劉文

良（民 94） 
顧客再選購商品及價值定位的差別，再透過比

價後，所產生的愛好程度。 

資料來源：本研究整理 

 

綜合以上論述，所參考 Teas and Agarwal (2000)之定義，將認知價值

解釋為顧客在購物當中的經驗與其他同類商品標準做評估比較，當認知

價值提高時顧客就會產生消費的慾望或行為，其中也包含了感受與理解

層面的價值。 
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2.1.2 認知價值相關研究 

當認知價值提高時，顧客就會產生消費的慾望或行為，因此顧客的認

知價值是由感受與理解所組成。所以顧客得知商品的好處時，就更願意花

錢去買，這時就會產生正向影響，因此 Thaler (1985)覺得顧客認知價值是

由感受及理解所組成，顧客是處在多元媒體的環境下，就將出現兩階段之

感覺，一階段為客戶受到尊重、同情和真正關懷，所感受到的心理成本將

會較低而收益便會提高，另一階段為顧客對該產品所理解的價值，並非是

產品的成本費用來定價。 

 

2.2 顧客滿意度 

2.2.1 顧客滿意度的定義 

以現今的實體店面或是以單一提供服務為主的店家來說，對於長期

競爭之場所裡生存，消費者的期望度可能決定為邁向成功的關鍵。企業可

以讓消費者感到良好之顧客滿意度，顧客將會產生再購意願與實際的購

買行為(Cardozo，1965)。Kotler(1999)就認為若顧客滿意，顧客會樂意的

分享購買經驗。業者用最接近消費者心理之方案，來找尋消費者內心關於

企業、產品和部下之期待，挖掘出消費者覺得可以增長彼此有價值的東

西。比競爭者更早去滿足消費者之需要，讓消費者變成一輩子忠心之顧客

達成共存共榮之方針，讓消費者在每一次的購買過程中和購買過後皆可

得到滿意程度，每一次之滿意度皆會加深消費者對美容師們的相信，讓店

家可以得到長遠之盈餘和進展。為此，顧客滿意度為現今事業面向同行比

較下得勝之增分標的。Fornell(1992)提出顧客滿意度有分項滿意度、整體

滿意度二種類型。分項滿意度是顧客採買產品、服務之各分項的滿意度；

整體滿意度為顧客對商品、服務之整體運用結論，是整體性評估。取得滿
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意並不是只有提高商品品質而已，而是要設身處地的去為顧客著想，實際

的了解顧客的主觀需求，並在實體環境中塑造出讓顧客感到貼心滿意的

服務及擁有良好的消費體驗，願意上門前來消費當這個情感反應是顧客

在選擇的過程中就已經產生。 

經由上述可知，在這重視顧客感受的時代，由於顧客滿意度能夠了解

消費者對於商品及售後服務中的期待和使用後之親身感受，進而了解彼

此之間的差異，使廠商可以即時進行修正，因此顧客滿意度慢慢成為許多

產業用來判斷經營績效的重要指標。本研究目標行業之特質關係，將顧客

滿意度定義為顧客在接受過美容 SPA 的服務後，顧客對自身所感受到的

服務內容與成效是否與事先期望會有差距。若顧客服務體驗超出原本預

期，即認定顧客獲得高度且正向的顧客滿意度，反之若無法達成所顧客預

期效果而產生不滿與失落，則會獲得顧客負向的顧客滿意度。整理如表

2.2 所示： 
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表 2.2 顧客滿意度定義彙整 
Cardozo 
(1965) 

認為顧客購買前的期待和購買後是否有落差 
兩者心境會有所不同 

Kolter 

(1999) 
感到滿足與失落的一種程度，是顧客對認知的

自我期望差異性。 
Fomell 
(1992) 

滿意度可以藉由顧客對產品或服務所設定目標

來產生差異。 
Kelly and Davis 

(1994) 
滿意度將影響顧客對業者的承諾，而所謂的承

諾既是表示顧客對業者可望維持重要的關係。 
Zeithaml & 

Bitner (2000) 
顧客是否感到滿意，包含對商品及服務是不適

顧客需要，當然包含了個人因素。 
Oliver 
(1981) 

顧客對於附加商品的獲取或在消費過程中所得

到不同的感受程度。 

Aghion and 
Bolton(1991) 

顧客對商品功能或結果認知，相較顧客對產品

期望所形成的感受。 

游宗仁 
（民 91） 

顧客接受服務前的期望與實際接受服務的過程

或結果，經主觀評估後所產生正向或負向的感

受。 

呂登賢、張耀

川、曾盛熒 
（民 105） 

顧客對某種商品及服務，來經由過去經驗對其

服務品質產生不同滿意程度，透過高低滿意度

而產生不同的購後行為意圖。 
林錦奕 

（民 106） 
原本期望是由以往經驗所設立並作為衡量的標

準，與此次的經驗相比較所得之結果。 
資料來源：本研究整理 
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2.2.2 顧客滿意度的相關研究 

在過去之經驗裡，當顧客進入美容 SPA 館後，美容師會根據顧客的

需求來完成他們願望，然而在顧客完成消費後，美容 SPA 館的工作並沒

有結束，特別是顧客在店裡購買保養品後過一段時間會瞬間感到後悔，這

種感覺就會造成了顧客心態上對滿意度的影響，更進一步也會影響顧客

下一次的購買意願，甚至會影響其他人對這家美容 SPA 館的觀感。而顧

客滿意程度也會隨時間、個人情感因素與消費經驗的累積而形成消費者

對商品或服務滿意程度之全體評價，然這由消費者主觀之認定與自身消

費的經驗加總而形成的。因此，如果用單項評估方式來作為顧客滿意度的

評估可能會讓結果過於偏差，無法完整呈現顧客滿意度構面上所探討之

結果。所以消費者在購物前的期待和購物後有無落差，兩者心境都會有所

不同，經由以上多位學者所提出的顧客滿意度為基礎，以「服務流程滿意

度」、「服務品質滿意度」等構面做為本研究的評估指標。 

 

2.3 再購意願 

2.3.1 再購意願的定義 

再次消費的想法不僅僅是為了再度消費，其中也包括了相信與肯定，

甚至是一種誠信的表現。Selnes(1993)表示顧客的再購意願可以說是消費

者之反覆光臨，認為消費者願意再次購買原企業的商品或服務的行為。根

據 Jones and Sasser (1995)的觀點，再購意願來源於顧客忠誠，這意味著

顧客願意提高再度選購的意願，然而「懷舊心理」是促使心理健康的重要

因素使韌度更強更不容易感到孤單、「服務保證」是有效的促銷手段為了

提升可信度與完善性，因此 Oliver, and MacMillian(1992)； Kotler (2000)

也提出顧客對購買的商品如果不滿意就無法形成回流的意願，但如果可
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以達到顧客的要求甚至高於原期待值就影響其消費者之再次購買意願，

林怡利（民 96）表示再購意願為消費者再度接受某些商品或服務之等級。

由上述可知，消費者的再購意願是經由顧客消費後之行徑所延伸，又分為

正向及負向的意願，正向意願能產生忠誠度及口碑；負向意願則會產生抱

怨或客訴。本研究之再購意願為消費者藉由以往消費之經歷及對商品之

認知所產生的感受，進而對美容企業或店家採取的後續購買行為。整理如

表 2.3 所示： 

 
表 2.3 再購意願定義彙整表 

Selnes 
(1993) 

消費者再度購買同一産品、服務之意圖，爲消費

者對服務的心理承諾程度。 

Jones and Sasser 
(1995) 消費者是否再度購買特定產品及服務的意願。 

Milller 
(1989) 

顧客對購買商品之前的預期心態和購入後的認

知產生交互作用 

Cronin and 
Taylor (1992) 顧客在使用商品後，會產生再次消費的慾望。 

Kotler 
(2000) 

認為顧客是否會滿意的因素，包含對商品及服務

是不是顧客所需要，當然也包含了個人因素。 

胡凱傑 
(民 92) 

買家是否再次進行消費這跟對此商品的了解及

服務有所影響。 

林怡利 

(民 96) 
顧客接受相同服務的可能性，且願意向他人推薦

並產生口碑效應。 

王瑞琪、陳義

文、楊婉婷 

(民 104) 

再購意願不但是重複消費外，也是在面對同等商

品時，消費者會願意再次來購買甚至志推薦分享

給親友。 

資料來源：本研究整理 
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2.3.2 再購意願的相關研究 

綜合上述國內外學者所提出的相關研究，再購意願為消費者在採買

後的心理感受，而這種感覺為消費者對產品及服務之看法，並在內心評

估自己是否滿意，然後再決定是否重新消費產品或服務；因此，顧客是

否再次進行消費，這跟對此商品的了解及服務有所影響。本研究將再購

意願定義為顧客經由消費過後，願意持續與美容業者進行交易或推薦分

享給他人，並以「服務保證」、「懷舊心理」等構面做為再購意願的評估

指標。 

 

2.4 各變項間之關係 

2.4.1 認知價值與顧客滿意度的關係 

Zeithaml(1988)的研究也指出，只要顧客的認知價值提高，就會創造

出更多的滿意度。吳乃瑋（民 96）覺得認知價值和顧客滿意度當中有顯

著正向影響。黃建文、林靜宜、呂秀靜（民 103）因美髮業市場的競爭激

烈，業者在經營上更要縮短顧客等候的時間、提升服務及專業技術，使顧

客達到滿意且可以再度光臨，研究結論表示認知價值與顧客滿意度之間

有著顯著正向之影響。 

 

2.4.2 認知價值與再購意願的關係 

認知價值為消費者的主觀意識對價格認知做出判斷時，會將選購商

品及價值定位的差別，再透過比價後，所產生的愛好程度。這就是 Swan 

(1989)所提出的，Oliver(1999)顧客的認知價值會直接或間接改變再次購

意願，當消費者認知感官愈高，顧客滿意度相對就會提高，連帶再次購買

之意願也會提升。Howard & Sheth(1969)指出，顧客對某項產品或服務經
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歷愈多正面評價，就愈有可能再次前往購買。 

 

2.4.3 顧客滿意度與再購意願的關係 

Crosby et al.(1990)覺得消費者對技術人員充滿相信增加銷售，並提高

企業及消費者的互動。因此，持續提高消費者的再次購意願為公司經營者

深知之重要議題。顧客滿意度會強烈影響消費者再次光顧的決策(Oliver, 

1981)。林裕翔（民 90）研究結果發現，消費者滿意度和再次購意願存在

著正向之關係，如果可以提升消費者對店家的服務及商品滿意度時，再次

購意願也會跟著提升；而 Wu and Chen(2015)則探討企業形象對顧客的態

度及購後行為的影響關聯性，研究結果發現消費者的滿意度對再購意願

有顯著正向影響。 
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第三章 研究方法 

本研究是以美容 SPA 消費者的觀點看法為研究基礎，除了對各相關

文獻彙整探討，找出文獻支持，還會提出假說，驗證本研究理論假設是否

成立，以實證資料作統計分析，具體研究方法如下：1.研究架構；2.各變

項間的關係與研究假設；3.各變項操作型定義與問卷設計；4.研究對象與

問卷發放；5.說明研究數據及資料分析之方法 

 

3.1 研究架構 

本研究以美容 SPA 業消費者觀點做切入看法，探討認知價值、顧客

滿意度與再購意願之間的關係。本研究根據研究動機及目的，並由相關文

獻探討，建構出本研究之研究架構圖，並進一步以實證資料來探討彼此之

間的關係強弱，研究架構如圖 3.1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3.1 研究架構圖 
資料來源：本研究整理 

認知價值 

顧客滿意度 再購意願 

H4 H5 

H6 

 

人口統計變項 

 性別 

 婚姻狀況 

 教育程度 

 年齡 

 職業 

 保養次數 

H1 
 H2 
H3 
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3.2 研究假設 

本研究經由上面敘述文獻探討不同的認知價值、顧客滿意度和再購

意願關係之研究，提出下列研究假設： 

H1：不同的人口統計變項在認知價值方面有顯著差異 

H2：不同的人口統計變項在顧客滿意度方面有顯著差異 

H3：不同的人口統計變項在再購意願方面有顯著差異 

H4：認知價值對顧客滿意度有顯著的影響 

H5：認知價值對再購意願有顯著的影響 

H6：顧客滿意度對再購意願有顯著的影響  

 
3.3 操作型定義與問卷設計 

研究架構包括了背景變項、自變項、依變項等，三大各個變項，並分

別說明如下： 

1. 背景變項有性別、婚姻狀況、教育程度、年齡、職業、保養次數等 6

題問卷題項。 

2. 研究變項包括認知價值、顧客滿意度與再購意願，分別為 9、9、6 題

共計 24 題問卷題項。 

根據相關文獻探討，所整理出各個變項研究之構面的操作型定義，並

且以研究架構來設為主題，以下分別為各個構面之操作型定義。 

3. 本研究問卷題目將採用網路問卷調查法，以網路問卷作為資料蒐集的

分析方式，所有問卷題項都採用李克特式(Likert)五點尺度量表，依「非

常同意」、「同意」、「普通」、「不同意」、「非常不同意」，分別給予 5

分、4 分、3 分、2 分、1 分，經由接受測試者以不記名方式，依題目

意項的實際感受勾選認為適當之選項。各題目計分則依其重要或符合

程度之遞減而由 5 分到 1 分遞減。透過問卷調查法蒐集接受測試者對
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研究議題的意見、想法或看法，最重要的是，美容 SPA 者必須看得懂

題目。 

網路調查問卷共分為三個部分：(1)認知價值 (2)顧客滿意度 (3) 再

購意願，如以下所述。 

 

3.3.1 認知價值 

Dodds、Monroe and Grewal(1991)將認知價值定義為，一個商品給予

和得到彼此之間的關係。Aaker(2004)提出認知價值的核心為顧客認知到

價格所傳遞的價值為何。本研究之認知價值參考 Teas and Agarwal(2000)

及 Zeithaml(1988)之相關研究問項之問卷內容修正而成，因此本研究之認

知價值包含「感受價值」、「理解價值」等構面，共計 9 個題項，並採用

Likert 五點量表作為評分標準，從非常不同意到非常同意等分別給予從 1

到 5 分的評分分數，各構面問項設定如下表 3.1 所示。 

(一)感受價值 

即是顧客感受到尊重、同情和真正關懷，消費者對使用商品並不在

意，但對服務過程相當注重。 

(二)理解價值 

根據消費者理解的商品價值及買方的價值觀念來制定商品價格的方

法，理解是必須用心去體會與觀察的，因為顧客在購買商品或決定店家

時都會做比較，所以店家要做出自己的特色當招牌，主要加深消費者對

店家及產品的印象。 
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表 3.1 認知價值之問項 
變項 構面 問卷題目 

   

  

資料來源：本研究整理 

 

3.3.2 顧客滿意度 

Fornell(1992)所提出之顧客滿意定義即顧客所滿意的是一種整體的

感受。Churail and Surprenant (1982)覺得顧客滿意是一種採買和使用商品

的結論，是由買方比較其預期報酬和投入成本所產生本研究之顧客滿意

度參考 Cardozo (1965)及 Kotler (2000)之相關研究問項之問卷內容修正

而成，因此本研究的顧客滿意度包含「服務流程滿意度」、「服務品質滿

意度」等構面，共計 9 個題項，並採用 Likert 五點量表作為評分標準，

從非常不同意到非常同意等分別給予從 1 到 5 分的評分分數，各構面問

項設定如下表 3.2 所示。 

(一)服務流程滿意度 

從開始服務到完成的過程對於顧客感受是相當重要的，能夠影響顧

客對於商品或服務是否感到滿意的重要因素，也是本研究將服務流程列

為衡量顧客滿意度的主要原因。 

認

知

價

值 

感受 

價值 

4.美容 SPA 店品質是我決定選擇消費的原因 

2.美容 SPA 店提供之服務都能配合我的需求 

 

6.我常去的美容 SPA 店的品質值得信賴 

7.我常去的美容 SPA 店的品質令我滿意 

8.我常去的美容 SPA 店的品質我願意推薦親友 

9.我常去的美容 SPA 店美容師使我覺得很專業 

理解 

價值 3.美容 SPA 店價格是我決定選擇消費的原因 

1.我會選擇附近最有名的美容 SPA 店進行消費 

5.我常去的美容 SPA 店價格很合理 
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(二)服務品質滿意度 

服務質量是消費者對服務之期待及消費後的感受，當顧客來店接受

服務便是期望能達到或超越顧客的預期效果。即使服務流程感受再良好，

品質若無法達到顧客所想要的便無法獲得顧客最佳滿意度，服務品質將

是非常重要的評估指標。 

 

表 3.2 顧客滿意度之問項 

變項 構面 問卷題目 

   

  

資料來源：本研究整理  

 

 

3.3.3 再購意願 

本研究之再購意願參考胡凱傑（民 92）及王瑞琪、陳義文、楊婉婷

（民 104）之相關研究問項之問卷內容修正而成，把顧客忠誠度定義為

消費者願意持續性的再次光臨某家商店，也願意推薦給身邊的親友因此

本研究之再購意願包含「服務保證」、「懷舊心理」等構面，共計 6 個題

顧

客

滿

意

度 

服務

流程

滿意

度 

3.我會對美容 SPA 店美容師的親切態度感到滿意 

1.我會對美容 SPA 店的整體環境感到滿意 

 

4.我會對美容 SPA 店器具的安全性感到滿

意 5.我會對美容 SPPA 店器具的功能性感到滿意 

7.我會對美容 SPA 店整體服務感到滿意 

9.我會對美容 SPA 店收費價位感到滿意 

服務

品質

滿意

度 

6.我會對美容 SPA 店服務程序順暢感到滿意 

2.我會對美容 SPA 店的美容師專業手法感到滿

意 

8.我會對美容 SPA 店所提供的服務項目感到

滿意 
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項，並採用 Likert 五點量表作為評分標準，從非常不同意到非常同意等

分別給予從 1 到 5 分的評分分數，各構面問項設定如下表 3.3 所示。 

(一)服務保證 

也服務承諾，部分服務管理者認為服務很難和有形商品有質量及保

證書甚之退換貨，而服務中實體部分可退換，但是無形部分卻無法做退

換。 

(二)懷舊心理 

顧客在體驗過後，會懷念消費的過程及當時生理及心理的感受。 

表 3.3 再購意願之問項 

變項 構面 問卷題目 

   

  

資料來源：本研究整理 

 

3.4 研究對象與問卷發放 

本研究問卷係自 2019 年 9 月份開始進行，透過有提供美容 SPA 服務

之店家與相關機構，以網路問卷的方式邀請接受服務的顧客上網填寫本

問卷，研究者並於事先向受託店家與機構進行問卷填答方式與本研究之

目的說明。為了提高本研究的問卷回收率與有效性，本問卷於頁首均有說

明描述本研究之目的，以不記名答題方式來保證填答者隱私及保密性，以

再

購

意

願 

服務

保證 

1.我會向朋友宣傳此美容 SPA 店的優點 

懷舊

心理 

3.我會鼓勵朋友到這家美容 SPA 店做消費 

 

4.即使沒做優惠，我仍會選擇這家美容 SPA 店 

2.我會繼續在此美容 SPA 店進行消費 

5.即使價格調漲，我仍會繼續在此消費 

6.即使重新選擇我仍然會選擇此美容 SPA 店 
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提升問卷填答意願。本研究問卷發放時間從 2019 年 9 月 17 日起至 2019

年 10 月 17 日止，共計回收 280 份問卷，經檢查無填答不完全狀況，有

效問卷回收共 280 份。 

 

3.5 資料分析方法  

本研究主要是針對接受過美容 SPA 服務的顧客，在認知價值與顧客

滿意度及再購意願之關聯性進行研究分析。問卷回收後將剃除無效問卷

後進行資料編碼的作業程序。根據研究架構及假說的設定，採用 SPSS

統計軟體做研資料分析的統計工具，協助研究採樣資料之分析與彙整。

並依據其統計分析資料作敘述性分析，以用來對本研究樣本資料初步的

解析與探究，後續再針對構面之間的問項進行相關之信度分析，確認研

究樣本的可信度。 

 

3.5.1 信度分析  

信度指的是經過相關丈量工具以多次且重複驗測獲得的結果間一致

性與穩定性狀況，可用來評估其中測量之誤差值有多少，並顯示其真實程

度的一項指標分析。信度分析通常用來驗證分數特性或是研究相關的測

量結果，信度分析適用於量測分數，非測驗本身。本研究將使用信度分析

作為理解研究問卷量表間一致性與可靠程度。並以內部信度構面來作為

驗證基準。其分析是以 Cronbach’s α值做為標準，如果α係數越高，量

表裡的細項關聯性就越大，當α值大於 0.7 時，則表示內部一致性就越

高。 

 

  



 

23 

3.5.2 敘述性統計分析 

將針對受測樣本基本問項資料來進行敘述性統計分析，藉由次數分

析和相關分析方法及理論，來判斷研究回收樣本分佈情形，並通過各研究

變項之間平均數、標準差及相關係數等數據來判斷本研究概略性的研究

結果，包含受測者性別、年齡、婚姻狀況、教育之程度、職業與平均保養

次數等基本資料問項。 

 

3.5.3 獨立樣本 T 檢定 

本研究將以獨立樣本 T 檢定分析不同的性別與婚姻的不同對認知價

值、顧客滿意度與再購意願所調查結果是否有顯著的差異。  

 

3.5.4 單因子變異數分析 

單因子變異數分析（ANOVA）方式是用來試驗資料的基本統計分析

工具，主要是以 F test 來進行檢測差異的顯著性，依據兩獨立樣本變異數

之間的比較呈現 F 值的分佈，並將二個不同情況下的變異數資料代入分

子及分母，並將得到檢測的 F 值，及相對的 p 值作分析，用來驗證其相

關連性。 

 

3.5.5 迴歸分析  

迴歸分析是用來判斷自變數與依變數之間相互依賴的定量關係，是

否存在某種線性或非線性關係的一種統計分析方法，所謂線性關係以及

相關的方向與強度，特別用於各變相間的因果關係，探討各變相間的影響

程度，本研究利用迴歸分析，分別以認知價值、顧客滿意度與再購意願為

三個變項進行簡單迴歸，藉此了解不同變相之關係。 
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第四章 研究結果與分析 

本章節以 SPSS 套裝軟體為主要分析工具對回收完畢之問卷資料進

行彙整與分析，來驗證各項變數建立之研究假設，並針對分析之結果來提

出結論。 

使用 Google 問卷表單進行調查，並透過 LINE app 發放問卷，以 280

位美容 SPA 顧客為主要研究對象，以了解認知價值、顧客滿意度與再購

意願並對結果進行討論。 

 

4.1 信度分析與效度分析 

本研究採用 Cronbach’s α信度分析檢測內部一致性係數的高低，以

測量美容 SPA 顧客的認知量表與滿意度表及購買意願量表之內部一致

性，α值愈大，顯示該因素內各題項之間的相關係數就愈大，內部一致性

也會愈高。本研究並採用內容效度，參考相關文獻，並請專家審視，故本

研究具有高效度之內容效度。 

 

4.1.1 信度分析  

本研究係利用 SPSS 套裝統計分析軟體進行「內部一致性分析」，求

得問卷各分量表的 Cronbach’s α係數。在「認知價值」總量表的α係數

為：0.936，「顧客滿意度」總量表的α係數為：0.952，「再購意願」總量

表的α係數為：0.968，本研究三個變相每個構面的α係數均在 0.7 以上，

顯示本研究各分量表及總量表皆具有良好的信效度。整理如表 4.1 所示。 
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表 4.1 各變項信度分析彙整表 
各研究變項 Cronbach’s α係數 

認知價值 0.936 
顧客滿意度 0.952 
再購意願 0.968 

整體信度α係數：0.996 
資料來源：本研究整理 

 

4.1.2 效度分析 

效度就是測量結果的準確性，所以測量的對象經過測量工具衡量出

與真實特徵之契合程度，效度越高，越能顯現所測量的真實特徵。常見的

效度分為專家效度、內容效度、建構效度三種類型，本研究採用內容效度，

問卷題項內容是以實證研究的學理為基礎，依照先前相關研究文獻的問

卷量表加以做修改，並請管理領域教授以及管理實務界人士審視，將其意

見納入後，經修改而成。 

 

4.2 人口統計變項之敘述性統計 

4.2.1 問卷樣本基本統計變項分析 

本研究以美容 SPA 顧客為受訪對象，進行基本資料分析。其內容分

別為；性別、婚姻狀況、教育程度、年齡、職業、平均保養次數，六種人

口統計問項。樣本結構資料分析如下表 4.2 所示。 

1. 性別：在性別方面中，美容 SPA 之顧客以女性 208 人(74.3%)遠高於

男性 72 人(25.7%)，以顧客之觀點來說，在美容 SPA 消費之顧客還是

以女性市場較為居多。 

2. 年齡：以消費族群來區分以 40 歲以上有 124 人(36.5%) 與 30~39 歲

有 97 人(30.8%) 占了大半數以上，其次為 20~29 歲有 38 人(21.9%)、

19 歲(含)以下有 21 人(10.8%)人數是最少的，所以年齡對消費有影響，
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尤其是以 40 歲以上居多。 

3. 婚姻:以婚姻狀況來說，已婚有 165 人(53.6%)，未婚則有 115 人

(46.4%)，對於美容 SPA 業來說，已婚與未婚之消費者同樣都是重視

自己的身體保養。 

4. 教育程度:在教育程度方面，國中(含)以下程度者共 16 人次(4.3%)；高

中/職(含)以下程度者共 60 人次(28.2%)；大學/專科程度者共 149 人

次(52.9%)，研究所以上程度者共 55 人次(14.6%)，由此發現美容 SPA

顧客的教育程度以大學/專科程度者為最多。 

5. 職業:會來美容 SPA 進行消費的顧客，以服務業有 139 人(53.3%)與上

班族有 66 人(19.3%)占了大半數以上，因為服務業與上班族每天都必

須面對各種客人，相對於其他行業更容易使身心疲憊，壓力也較大，

需藉由美容 SPA 服務來放鬆。 

6. 保養次數:依保養次數來說，以每月 2 次者有 162 人(67.6%)占大多數，

美容 SPA 保養一次服務之消費金錢與時間可能較多，現在人較無法

每個月享受過多次，所以大多在每個月 2 次以內。 
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表 4.2 問卷樣本基本統計變項分析表 
構面 類別 人數 百分比(%) 

性別 
男 72 25.7% 

女 208 74.3% 

年齡 

19 歲以下 21 10.8% 

20~29 歲 38 21.9% 

30～39 歲 97 30.8% 

40 歲以上 124 36.5% 

婚姻狀況 

未婚 115 46.4% 

已婚 165 53.6% 

教育程度 

國中(含)以下 16 4.3% 

高中/職(含)以下 60 28.2% 

大學/專科 149 52.9% 

研究所以上 55 14.6% 

職業 

上班族 66 19.3% 

學生 12 4.6% 

服務業 139 53.3% 

家管 31 11.2% 

軍公教 6 2.1% 

其他 26 9.5% 

平均保養次

數 

偶爾保養 90 24.3% 

每月 2 次 162 67.6% 

每月 4 次 20 6.2% 

每月 6 次以上 8 1.9% 

資料來源：本研究整理 
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4.2.2 顧客對認知價值、顧客滿意度、再購意願之敘述性統計 

敘述性統計分析以認知價值、顧客滿意度與再購意願之影響的次數

分配與百分比分配情況。如表 4.3 所示。結果顯示顧客對各題項之認同度

普遍較高。 

表 4.3 敘述統計分析表 
構面 最小值 最大值 平均數 標準差 

認知價值 2.26 5.0 4.49 0.755 
顧客滿意度 2.85 5.0 4.27 0.844 
再購意願 2.41 5.0 4.47 0.718 

資料來源：本研究整理 

認知價值變項中我覺得理解價值是顧客在選購商品及定位的差別，

再透過比價後所產生的愛好程度。而顧客滿意度變項中我覺得服務品質

滿意度是顧客是否感到滿意，也包含對商品及服務是不是顧客所需要的，

當然包含了個人因素。本研究藉由因素分析將認知價值區分為感受價值

與理解價值，另一方面顧客滿意度區分為服務流程滿意度與服務質量滿

意度，還有再次購意願也區分為服務保證和懷舊心理，其各別子構面之敍

述性統計揭示如表 4.4 所示。 

 
表 4.4 子構面敘述統計分析表 

構面 子構面 最小值 最大值 平均數 標準差 

認知價值 
感受價值 2.55 5.0 4.36 0.714 
理解價值 2.24 5.0 4.57 0.682 

顧客滿意

度 

服務流程 

滿意度 
2.85 5.0 4.27 0.844 

服務品質 

滿意度 
2.76 5.0 4.39 0.773 

再購意願 
服務保證 2.48 5.0 4.52 0.687 
懷舊心理 2.54 5.0 4.35 0.829 

資料來源：本研究整理 
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4.3 獨立樣本 T 檢定與單因子變異數分析 

本節針對不同屬性如性別、婚姻狀況、教育程度、年齡、職業、平均

保養等。針對本研究各變項是否存在差異性進行分析，故本研究採用「獨

立樣本 T 檢定」與「單因子變異數分析」來作為探討各構面間之差異性

的依據。 

 

一、獨立樣本 T 檢定 

本研究來分析不同的「性別」與「婚姻狀況」對認知價值、顧客滿

意度、再購意願是否有顯著性差異之比較，並根據結果對有顯著性差異

的做說明。分析結果而知不同「性別」與「婚姻狀況」皆對認知價值、

顧客滿意度及再購意願無顯著性差異，分析結果如表 4.5、表 4.6 所

示。  

表 4.5 不同性別顧客對研究構面 T 檢定 
構面 人口敘述性統計變項 個數 平均數 T 值 P 值 

認知價值 
A.男 72 4.20 

-0.556 0.684 
B.女 208 4.25 

顧客滿意

度 

A.男 72 4.05 
-0.628 0.572 

B.女 208 4.27 

再購意願 
A.男 72 4.43 

-0.264 0.849 
B.女 208 4.26 

註：*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001 
資料來源：本研究整理 
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表 4.6 不同婚姻狀況顧客對研究構面 T 檢定 

構面 人口敘述性統計變

項 個數 平均數 T 值 P 值 

認知價值 
A.已婚 115 4.10 

-0.548 0.625 B.未婚 165 4.23 
顧客滿意

度 

A.已婚 115 4.13 
-0.261 0.794 B.未婚 165 4.62 

再購意願 

 
A.已婚 115 4.55 

-0.439 0.822 B.未婚 165 4.98 
註：*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001  
資料來源：本研究整理 

 
二、認知價值之差異性分析 

為驗證不同個人屬性對認知價值是否有差異性，在不同的職業、教

育程度皆對認知價值未具有顯著性差異，而不同的年齡、每月保養次數

對認知價值具有顯著性差異，其中以 40 歲以上之平均數大於 19 歲以下

之平均數來的高，而每月 2 次保養次數之平均數比每月 6 次以上保養次

數之平均數來的高，就我所知現代人較注重養生，年紀越大就越懂得保

養。分析結果如下表 4.7 所示。 

 
三、顧客滿意度之差異性分析 

為驗證不同個人屬性在本研究對顧客滿意度是否有差異性，根據分

析結果發現，不同的年齡、職業及教育程度甚至每月保養次數等變項並

不會對顧客滿意度有所差異，分析結果如下表 4.8 所示。 

 
四、再購意願之差異性分析 

為驗證不同個人屬性在本研究對再購意願是否有差異性，根據分析

結果顯示不同的年齡、職業及教育程度皆對再購意願未具有顯著性差異，

而每月保養次數都有顯著性差異，其中以每月 4 次保養次數之平均數大



 

31 

於每月 2 次保養次數之平均數，表示當顧客的每月保養次數越高時，相

對地就越懂得享受及善待自己，所以購買意願就會跟著提高，分析結果如

下表 4.9 所示。 

 

表 4.7 不同人口統計變項對認知價值之差異性分析表 

人口敘述性統計變項 樣本 平均數 F 值 P 值 
事後 

比較 

年齡 

 

A.19 歲以下 21 4.62 

0.453 0.826 D>A B. 20~29 歲 38 4.13 
C. 30~39 歲 97 4.36 

D. 40 歲以上 124 4.03 

職業 

A.上班族 66 4.35 

1.263 0.245 - 

B.學生 12 4.56 
C.服務業 139 4.26 

D.家管 31 4.42 
E.軍公教 6 3.95 

F.其他 26 3.96 

教育程度 

A.國中(含)以下 16 5.18 

0.951 0.452 - B.高中/職 (含)
以下 

60 4.89 

C.大學/專科 149 5.35 
D.研究所以上 55 4.94 

保養次數 

A.偶爾保養 90 4.17 

1.744 0.261 D>B B.每月 2 次 162 4.59 
C.每月 4 次 20 4.22 

D.每月 6 次以上 8 4.01 
註：*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001 
資料來源：本研究整理 
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表 4.8 不同人口統計變項對顧客滿意度之差異性分析表 

人口敘述性統計變項 樣本 平均數 F 值 P 值 
事後

比較 

年齡 

A.19 歲以下 21 4.36 

1.665 0.168 - B. 20~29 歲 38 4.42 
C. 30~39 歲 97 4.64 

D. 40 歲以上 124 4.66 

職業 

A.上班族 66 4.87 

2.468 0.256 - 

B.學生 12 4.76 
C.服務業 139 4.91 

D.家管 31 4.77 
E.軍公教 6 4.53 

F.其他 26 4.56 

教育程度 

A.國中(含)以下 16 4.43 

1.944 0.255 - B.高中/職 (含)
以下 

60 4.34 

C.大學/專科 149 4.26 
D.研究所以上 55 4.46 

保養次數 

A.偶爾保養 90 4.02 

0.547 0.291 - B.每月 2 次 162 4.35 
C.每月 4 次 20 4.24 

D.每月 6 次以上 8 4.22 
註：*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001 
資料來源：本研究整理 
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表 4.9 不同人口統計變項對再購意願之差異性分析表 

人口敘述性統計變項 樣本 平均數 F 值 P 值 
事後

比較 

年齡 

A.19 歲以下 21 4.31 

1.287 0.265 - B. 20~29 歲 38 4.33 
C. 30~39 歲 97 4.52 

D. 40 歲以上 124 4.34 

職業 

A.上班族 66 4.64 

4.052 0.125 - 

B.學生 12 4.34 
C.服務業 139 4.96 

D.家管 31 4.14 
E.軍公教 6 4.25 

F.其他 26 4.35 

教育程度 

A.國中(含)以下 16 4.25 

1.845 0.681 - B.高中/職 (含)
以下 

60 4.64 

C.大學/專科 149 4.56 
D.研究所以上 55 3.85 

保養次數 

A.偶爾保養 90 4.35 

5.673 0.24 C>B 
B.每月 2 次 162 4.25 
C.每月 4 次 20 4.68 

D.每月 6 次以

上 
8 4.58 

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

本研究將分別驗證認知價值、顧客滿意度、與再購意願等構面間的

直接影響效果，並加以驗證 H4、H5、H6 等假設，其分析結果如表

4.10 所示 

 

4.4.1 認知價值對顧客滿意度之迴歸分析 

以認知價值為自變數，顧客滿意度為依變數進行迴歸分析，分析結果

顯示認知價值對顧客滿意度的標準化 β 值為 0.862，達顯著水準，R²為

0.726，調整後 R²為 0.725，F 值為 425.713，因此 H4 成立。 

H4:認知價值對顧客滿意度具顯著正向影響 

 

4.4.2 認知價值對再購意願之迴歸分析 

以認知價值為自變數，再購意願為依變數進行迴歸分析，分析結果顯

示認知價值對再購意願的標準化 β 值為 0.867，達顯著水準，R²為 0.564

調整後 R²為 0.588，F 值為 549.686，因此 H5 成立。 

H5:認知價值對再購意願具顯著正向影響 

 

4.4.3 顧客滿意度對再購意願之迴歸分析 

以顧客滿意度為自變數，再購意願為依變數進行迴歸分析，分析結果

顯示顧客滿意度對再購意願的標準化 β 值為 0.994，達顯著水準，R²為

0.663 調整後 R²為 0.662，F 值為 846.745，因此 H6 成立。 

H6:顧客滿意度對再購意願具顯著正向影響 
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表 4.10 各變項迴歸分析彙整表 
自變數/ 

依變數 
R2 調整後 R2 標準化 β 係數 F 值 

認知價值/

顧客滿意度 
0.726 .725 0.862*** 425.713*** 

認知價值/

再購意願 
0.564 .588 0.867*** 549.686*** 

顧客滿意度

/再購意願 
0.663 .662 0.994*** 846.745*** 

資料來源:本研究整理 
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第五章 結論與建議 

本研究以美容 SPA 消費者為受訪對象，了解認知價值、顧客滿意度

與再購意願等變項之現狀發展，來了解顧客對美容 SPA 業的消費反應，

進而整理歸納資料分析之研究結果，並且提出結論與建言。  

 

5.1 研究結論 

本章節對認知價值、顧客滿意度和再購意願間的分析結果，並以統計

分析方法加以驗證，進而歸納以下表 5.1 之結果。 

表 5.1 研究假設與分析結果表 
研究假設 分析結果 

假設 H1 不同人口統計變項對認知價值之看法有顯著差異 成立 
假設 H2 不同人口統計變項對顧客滿意度之看法有顯著差異 成立 
假設 H3 不同人口統計變項對再購意願之看法有顯著差異 成立 
假設 H4 認知價值對顧客滿意度具有顯著正向之影響 成立 
假設 H5 認知價值對再購意願具有顯著正向之影響 成立 
假設 H6 顧客滿意度對再購意願具有顯著正向之影響 成立 
資料來源：本研究整理 

 

5.2 管理意涵 

當顧客本身對美容 SPA 業的認知價值來期待館內所提供的服務，如

果店家能夠達到符合顧客所期待甚至超出期待的優質服務，就能讓顧客

提升對美容 SPA 業的滿意度，最後便可以刺激顧客對此美容 SPA 業的

消費欲望。 

5.3 對後續研究的建議  

以認知價值、顧客滿意度及再購意願等研究構面來探討美容 SPA 業

的現況，而且為了更方便取得樣本，針對美容 SPA 顧客我們所採用非隨

機之便利抽樣法來蒐集樣本資料，後續研究者可以考慮增加不同之變數
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進行探討，甚至延伸擴大至各個地方的消費層面進行研究探討，並採取

隨機抽樣方法蒐集資料，便能有多元細膩的發現，將可以提升研究結果

的價值性與客觀性。 
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附錄一 正式問卷 

 

 

 

 

 

 

 
 

填答說明： 

本問卷共有四大部份，請依據各部份的陳述，在適當的空格中填答。 

 

 

 
1.性別: (1) □男性 (2) □女性   

2.婚姻狀況: (1) □已婚 (2) □未婚 

3.教育程度: (1) □國中(含)以下 (2) □高中/職(含)以下 

(3) □大學/專科    (4) □研究所以上  

4.年齡:  (1) □19 歲以下 (2) □20~29 歲 

(3) □30~39 歲 (4) □40 歲以上 

5 職業:  (1)□上班族  (2)□學生    (3)□服務業  

(4) □家管   (5)□軍公教  (6) □其他 

6.平均保養次   

數: 
(1) □偶爾保養(2) □每月 2次 

(3) □每月 4次 (4) □每月 6次以上  

 
第一部份結束，請您接續第二部份填答，謝謝。  

敬愛的受訪者您好：  

非常感謝您撥空填寫此份問卷，這是一份學術性研究問卷，目的在探討

「認知價值、顧客滿意度、再購意願」各構面關係之研究，問卷採不記

名方式，研究結果僅供學術研究之用，絕不對外公開，敬請您安心填

答。您的寶貴意見，將對本研究有莫大之貢獻，誠摯感謝您的協助！ 敬

祝您： 

         事事順心！平安喜樂！ 

 

南華大學企業管理學系管理科學碩士班 

 

指導教授：郭東昇 博士  

研究生：謝宜芬 敬啓 

第一部份：個人基本資料 

本部份的問題是瞭解您的基本資料，資料僅供學術研究之用，絕不對外

公開，請您安心填答，並感謝您的配合。 
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問項 

非 

常 

不 

同 

意 

 

不 

同 

意 

 

普 

通 

 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

1.我會選擇附近最有名的美容 SPA 店進行消費 □ □ □ □ □ 

2.美容 SPA 店提供之服務都能配合我的需求 □ □ □ □ □ 
3.美容 SPA 店價格是我決定選擇消費的原因 □ □ □ □ □ 
4.美容 SPA 店品質是我決定選擇消費的原因 □ □ □ □ □ 
5.我常去的美容 SPA 店價格很合理 □ □ □ □ □ 
6.我常去的美容 SPA 店的品質值得信賴 □ □ □ □ □ 
7.我常去的美容 SPA 店的品質令我滿意  □ □ □ □ □ 
8.我常去的美容 SPA 店的品質我願意推薦親友 □ □ □ □ □ 
9.我常去的美容 SPA 店美容師使我覺得很專業 □ □ □ □ □ 

 

第二部分結束，請您接續第三部份填答，謝謝。 

  

第二部份 : 認知價值 

 

本部份的問題是瞭解您對『認知價值』之看法，請依您的感受，在適當

的『□』內打『ˇ』。一題僅有一個答案  

 

一、非常不同意  二、不同意  三、普通  四、同意  五、非常同意 
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問項 

非 

常 

不 

同 

意 

 

不 

同 

意 

 

普 

通 

 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

1.我會對美容 SPA 店的整體環境感到滿意 □ □ □ □ □ 

2.我會對美容 SPA 店的美容師專業手法感到滿

意 
□ □ □ □ □ 

3.我會對美容 SPA 店美容師的親切態度感到滿

意 
□ □ □ □ □ 

4.我會對美容 SPA 店器具的安全性感到滿意 □ □ □ □ □ 
5.我會對美容 SPPA 店器具的功能性感到滿意 □ □ □ □ □ 
6.我會對美容 SPA 店服務程序順暢感到滿意 □ □ □ □ □ 
7.我會對美容 SPA 店整體服務感到滿意 □ □ □ □ □ 
8.我會對美容 SPA 店所提供的服務項目感到滿

意 
□ □ □ □ □ 

9.我會對美容 SPA 店收費價位感到滿意 □ □ □ □ □ 
 

第三部分結束，請您接續第四部份填答，謝謝。 

 

 

 

 

 

 

 

第三部份 : 顧客滿意度 

 

本部份的問題是瞭解您對『顧客滿意度』之看法，請依您的感受，在適

當的『□』內打『ˇ』。一題僅有一個答案  

 

一、非常不同意  二、不同意  三、普通  四、同意  五、非常同意 

 

第四部份 : 再購意願 

 

本部份的問題是瞭解您對『再購意願』之看法，請依您的感受，在適當

的『□』內打『ˇ』。一題僅有一個答案  

 

一、非常不同意  二、不同意  三、普通  四、同意  五、非常同意 
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問項 

非 

常 

不 

同 

意 

 

不 

同 

意 

 

普 

通 

 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

1.我會向朋友宣傳此美容 SPA 店的優點 □ □ □ □ □ 

2.我會繼續在此美容 SPA 店進行消費 □ □ □ □ □ 
3.我會鼓勵朋友到這家美容 SPA 店做消費 □ □ □ □ □ 
4.即使沒做優惠，我仍會選擇這家美容 SPA 店 □ □ □ □ □ 
5.即使價格調漲，我仍會繼續在此消費 □ □ □ □ □ 
6.即使重新選擇我仍然會選擇此美容 SPA 店 □ □ □ □ □ 

 

 

問卷到此結束，謝謝您的填答。 

 

 


