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與行為意向影響之研究 
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論文摘要內容： 

近年來，隨著消費者對於生活品質的要求提高，美容SPA行業在臺灣

逐漸壯大。然而，市場競爭激烈，如何提高顧客的知覺價值和維持其忠

誠度，成為了業界亟待解決的問題。因此，本研究旨在探討臺中市美容

SPA服務品質和美容師職能能力對顧客知覺價值和行為的影響，以提供

該行業的經營者和從業人員有關如何改進服務品質、提高美容師職能能

力的實用建議，進而提升企業競爭力和顧客滿意度。 

本研究在於探討臺中市美容SPA行業在提高顧客知覺價值和維持其忠

誠度方面面臨的問題，並探尋如何提高顧客對於服務品質的認知和滿意

度，進而提升美容SPA企業的競爭力。此外，本研究還關注美容師的職

能能力對顧客知覺價值和行為的影響，以幫助業界提供更優質的服務和

更好的顧客體驗，從而實現業務的增長和品牌的提升。 

本研究在比較不同個人背景變項之下，以服務品質、職能能力、知

覺價值、行為意向為研究範圍，並探討其相互之間的關係與影響。本研

究研究對象為 SPA 美容院的顧客群，調查方式是採便利抽樣方式發放問

卷給 SPA 美容院的顧客填答，並以 SPSS18 統計軟體進行統計分析，對

顧客的答案，以論證本研究各構面之論點。 
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研究結果顯示 1.服務品質對知覺價值有顯著正向之影響；2.職能能

力對知覺價值有顯著正向影響；3.知覺價值對行為意向有顯著正向影

響；4知覺價值對服務品質與行為意向有部分中介效果；5.知覺價值對職

能能力與行為意向有部分中介效果。 

 

關鍵詞：服務品質、職能能力、知覺價值、行為意向 
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Abstract 

This study compares Under the comparison of different personal 

background variables, this study takes service quality, functional ability, 

perceived value, and behavioral intention as the research scope, and explores 

the relationship and influence among them. The research object of this study is 

the customer group of SPA beauty salons. The survey method is to distribute 

questionnaires to the customers of SPA beauty salons by means of convenience 

sampling, and statistically analyze the answers of the customers with SPSS18 

statistical software to demonstrate the various aspects of this study. argument. 

Research results:1. Service quality has a significant positive impact on 

perceived value; 2. Functional competence has a significant positive impact on 

perceived value; 3. Perceived value has a significant positive impact on 

behavioral intention; 4 Perceived value has a significant positive impact on 

service quality and Behavior intention has partial mediation effect; 5. Perceived 

value has partial mediation effect on functional ability and behavior intention. 
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第一章 緒論 

疫情席捲全球已三年多，台中市美容 SPA 業也深受影響，各大美容

會館也紛紛尋找新的服務途徑，面對疫情對美容 SPA 業的挑戰。旨在研

究疫情期間美容 SPA 業管理上的困境，提出可行方案，解決難題，轉危

為安。本章以四小節分別陳述，第一節研究背景與動機；第二節研究目

的；第三節研究對象與範圍；第四節研究流程。 

 

1.1 研究背景與動機 

SPA 是美業的一個項目，這個詞是拉丁文的縮寫，意思是：健康在

水中。SPA「服務」的對象是人，「服務」的精神是利他，「服務」的看

點是品質、技能、功能，「服務」的目的是滿足顧客需求，「服務」最需

知道的是顧客知覺價值，「服務」最佳指導是顧客的行為意向。SPA盛行

於台灣已經有許多年頭，特別受到一些生活壓力大而導致文明病纏身的

民眾喜愛，坊間也常見朋友之間互相邀約，去做 SPA。劉誥洋(2006)認

為 SPA 可以降低憂鬱症傾向，對安定情緒、愉悅身心、美化環境等有正

向影響，人們願意花費在「美」上的錢已形成第五大消費熱點，顧客群

越來越多，年齡層也越來越廣，希望通過購買產品或服務來維護外貌、

形象與健康之美；洪子懿(2019)認為 SPA 消費時的氛圍、情境讓人感覺

身心放鬆，大部分的民眾認同 SPA 在維護健康保健上的重要性，因此，

帶動 SPA產業年增長 25%。 

美業的與衰歷史，呈現的是社會繁榮與興衰景象，代代美業從業人

員努力締造美業王國，從單一訴求「美麗」到「繁複」與「多元」，各

大美容公司首推的營運精神就是服務品質、職能能力。謝振寶(2022)指

出台灣美容市場的經濟價值龐大，做 SPA 已成為現代人必不可少的生活
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點綴，其社會的價值深度有極大的拓展與想像空間。 

然而，近幾年疫情擴散全世界，台灣也是不可避免，強烈的高傳染

力使人與人之間的交流需分外小心。政府也提出良性勸導，要求社交距

離，進出公共場合消毒、勤洗手等措施。疫情對於 SPA 館的殺傷力是巨

大的。因為，SPA 的服務方式比較多是通過美容師的手按摩經絡來幫助

顧客，消除疲勞、美肌、養顏。其人與人之間密切接觸的特性，與政府

要求的社交距離相駁，所以，客流量暴跌，企業生存困難。葉佳華

(2021)指出疫情使美容業變成弱勢行業，實體店發生了一波倒閉潮，雖

線上交易有所增加，但依然無法彌補損失。民眾購買美容相關產品的意

願下滑嚴重，對產業衝擊很大；文森(2022)指出疫情下，美容是首當其

衝受害的行業，慘澹的生意讓店家與美容師一片哀嚎，心情焦慮。 

面對如此困境，台灣人民沒有氣餒，更加齊心協力，社會各階菁英

紛紛投入探討，尋找解決的方案來度過經濟寒流。陳顗喆(2022)指出台

灣市場繁榮的經濟活動奠定了台灣美容市場強勁的社會價值，疫情造成

的衝擊雖使美容業績效滑落，但也是可以通過其他方法來彌補不足。

如：把服務、品質、創新、研發、多元等概念植入線上，打造線上與線

下一站式服務系統來控管服務，同時也可跨領域斜槓延伸周邊服務項目

來進一步完善服務。王苡蘋(2022)說台灣政府也積極想辦法定策略，在

今年成立了台灣美容醫學產業全國聯合會，把美容與醫學相結合，設立

論壇討論等措施，來提高人們對美容的興趣，從更高、更好的角度提升

美容的品質與高價值回報。從上可知，關於美容業面臨的困境，許多人

還是努力地尋找方法來走出景氣寒流的困境。 

戴逸(2007)進一步指出不景氣的市場環境，使顧客對產品或服務更

挑剔，購買行為變得小心謹慎，對品質的要求更廣泛。其著重點不光包
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含產品的品質，也包含服務人員的服務品質與技術品質，所以服務人員

的態度以及和顧客互動的過程影響顧客購買的意願及行為。美容師的養

成不容易，就算有好的技術職能，但也不能完全保證顧客能接受，因

此，教育課程中，大都加入購買互動情境來衡量顧客的行為意向。服務

的本質就是滿足顧客購買的慾望，購買行為的成立，大都以親眼所見的

實體品質為考量依據，在服務方式上以協助型為佳，但運用在不同階層

的顧客中會產生不一樣的結果。「人」、「事」、「時」、「地」、「物」等客

觀的因素都會使交易行為趨向複雜，需要企業耐心剖析顧客心理。 

朱品樺(2020)認為疫情下的實體行為複雜性變強。人格行為特質所

體現的職場環境、品質、能力、媒體、口碑、政府政策執行力等影響的

不僅是購物動機，甚至會延伸至未消費的潛在顧客。與疫情前的整體消

費意識比較，顧客消費心態改變，對於健康、安全、消毒的意識明顯比

以往更重視。然而，疫情造成的影響不僅是生產與供應鏈方面的問題，

還包含管理與勞工的問題，在以「人」為本的服務業，企業的改良方案

更應把注意力放在對人性的研究上。以人性為出發地設計轉型開創的商

業模式，把疫情造成的傷害減到最低。 

林毓麒(2022)認為疫情使台灣企業受創很明顯，但改變經營策略是

可行並有效的，轉型應變經濟的時代衝擊比以往更重要，疫情延伸的壓

力只是演變成一種挑戰，面對挑戰的適應能力才可看出員工後續的行為

結果，也才能讀懂顧客的行為意向，企業才能排除隱憂，並通過學習新

的經營模式來改善。 

由上述整理的文獻中可見，SPA 業的極需改變的經營策略與顧客知

覺有關。如何突破疫情造成的不便，順利把品質與服務技能傳遞到顧

客，把美容師與顧客之間的連結鞏固下去是企業目前考慮的問題。在過
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往的研究中，針對疫情導致的 SPA 業狀況資料甚少，描述不全，因此，

本研究希望通過對服務品質、職能能力的探討來認知顧客內心的感受，

重新客觀審視服務內容，制定切實可行的方案，引領顧客安心消費，使

SPA業能補足不足之處，進入另一個更高的層次。 

 

1.2 研究目的 

新時代需有新思想，整合 SPA 業現狀，以廣徵顧客意見的方式，改

善經營結構，締造出更完整的產業服務模式，幫助企業順利成長與蛻

變，掌握轉型商業模式帶來的新契機，建構疫情療愈的新家園，進而獲

得更多的利潤隔局。以上述的研究背景與動機之內容，並透過實證分

析，來探討 SPA 業之服務品質、職能能力、知覺價值、行為意向之相關

研究與影響，並對研究提出結論與建議，供 SPA 業與後續研究者作參考

之用。具體探討內容如下： 

一、探討美容 SPA服務品質是否對顧客知覺價值產生顯著影響。 

二、探討美容 SPA服務品質是否對顧客行為意向產生顯著影響。 

三、探討美容師的職能能力是否對顧客知覺價值產生顯著影響。 

四、探討美容師的職能能力是否對顧客行為意向產生顯著影響。 

五、探討知覺價值是否對顧客行為意向產生顯著影響。 

六、探討知覺價值於服務品質及行為意向之間是否存在中介效果。 

七、探討知覺價值於職能能力及行為意向之間是否存在中介效果。 

八、以研究結果為依據，提供 SPA業者經營管理建議，以及提出未

來研究方向供後續研究者參考。 
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1.3 研究流程 

本研究依據 SPA 業現況萌生研究動機，在確立研究構面、目的後，

收集以往相關文獻資料並加以整理、分析、探討。根據文獻所載專家學

者的理論學說，提出本研究之架構與假設，調查疫情期間之顧客的消費

行為。設計「服務品質」、「職能能力」、「知覺價值」、「行為意向」四構

面的問卷題項，並挑選部分 SPA 的顧客，進行前測。根據前測結果討

論、修正各構面問卷題項，經與教授討論並修正完畢後，發放正式問

卷，回收資料後並作統計分析與驗證研究假設，最後提出最忠肯的結論

與建議。研究流程圖如圖 1.1所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1.1研究流程圖 

研究動機與目的 

文獻探討與分析 

建立研究架構並提出假設 

發放前測問卷並作修正 

發放正式問卷 

資料回收與統計分析 

結論與建議 
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第二章 文獻探討 

本章以專家、學者對「服務品質」、「職能能力」、「知覺價值」、「行

為意向」的研究資料文獻為依據，架設本研究的理論基礎。共以六節敘

述說明，第一節美容產業現況；第二節服務品質相關理論文獻說明；第

三節職能能力相關理論文獻說明；第四節知覺價值相關理論文獻說明；

第五節行為意向相關文獻說明；第六節各研究變項之間的關係。 

 

2.1 SPA 產業現況 

現代 SPA 的早跳脫了以各種溫度的水浸泡來達到療癒的效果，無論

東方或西方，更多的是以人文感官為出發點，以天然植物提煉的芳香精

油通過按摩、薰蒸、浸泡等方式洗滌身體，讓精、氣、神在自然舒適環

境下得到放鬆。因此，基於一些標準，SPA可分以下幾種： 

一、 美顏保養：注重肌膚的保養、化妝品的成分須天然物質製作、

按摩的手法需遵從肌膚紋理生長方向。 

二、 美體健身：利用水中含有的不同礦物質與稀有元素讓皮膚細胞

吸收，促進血液循環通暢，排除毒素。 

三、 瘦身保健：以水療來幫助身體加速新陳代謝，健康飲食控制，

讓人從思想態度上更遵循養生之道。 

四、 塑身抗壓：平衡體內流動液體，鬆弛神經，舒緩壓力。 

五、 排毒：有害代謝物與毒素經汗液排出。 

台灣 SPA 產業發展至今已相當成熟，顧客來自各行各業。陳麗好

(2021)指出 SPA 服務的對象大都比較注重內、外在的形象，尤其關注消

費後的整體價值是否物超所值。Crebbin-Bailey and Harrington(2004)認為

SPA 的經濟成長在全球發展是最迅猛的，SPA 的芳香精油在安撫肌膚的
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同時也把美好的香味注入顧客的生活，讓人感覺神清氣爽，可以活力滿

滿迎接明天。總而言之，SPA 產業不僅提供休閒的服務，也涵蓋其他經

濟效益，如：護膚產品、美體產品、精油、彩妝系列產品、紙巾、能量

水、美容衣、美容 SPA 書籍等。產業經濟活動的核心價值所發展出的多

元服務內容總希望給顧客更方便、實際、舒心的服務。 

 

2.2 服務品質相關理論 

早期，優質服務的首要點就是「面帶微笑」，延伸至後來，發展出

可退、換貨、折扣、售後維修等周邊服務，來方便顧客挑選商品時對商

品品質問題，一眼就放心。陳龍安(2002)認為品質外部的判斷依據是

「自帶特徵」與「屬性」，是品質可信賴的依據。因此，林保志(2002)認

為品質保證是一種積極的誘因，企業藉此誘因規劃出一系列的服務保證

措施，這些措施就可稱為服務品質。 

劉海儀(2019)認為服務品質的概念抽象，當企業提供的服務不僅包

含產品，同時也包含服務方法、材料、設備、環境、人員時，同時形成

複雜的結構體，結構體與結構體之間互為關連，使得服務品質不容易被

具體描述。所以，當詢問顧客服務品質如何時，顧客多以是否「滿意」

的情緒來表現服務品質的好與壞。可見，服務品質是顧客比較消費前與

消費後的一種情緒價值。 

在 SPA 產業發展過程中，企業不斷地膨脹與壯大，加上服務業轉念

以顧客為導向的服務方式行之多年，企業對服務品質的要求有了許多轉

變。陳偉良(2022)提出服務品質的主觀性，顧客的立場才是主觀的評

判，期望與後期績效之間的比較才是客觀的評判。陳怡文(2022)認為評

判帶有個人的性格特徵時，有時會影響對服務品質的正確判斷。基層服



 

8 

務人員的工作比較辛苦，有時事務繁雜，難免有忽略的地方，所以，衡

量服務品質，服務的行為狀態會比較重要，行為是可以根據情況時刻改

變的，服務品質也就形成軟實力，是可以改變的。 

黃瑞華(2022)提出把企業組織的結構至服務的過程至結果滿意的程

度是單向順序的因果關係，關係反映的就是服務品質在企業中的實物參

考價值。洪萬達(2022)認為服務品質的實物參考價值可發展為一項指

標，也可是服務人員必須遵守的標準作業程序。所以，服務品質是有管

理的、是刻意設計出來的、是有對比的。范文杰(2022)把場地的設施及

設備配置也算入服務品質的表現，多角化的打造服務環境，如：組織設

計的競爭能力，員工技術能力等，把服務品質提升到最佳化。 

黃筱雯(2022)認為良好的服務品質來自速度與準確性；劉韻傑(2022)

認為凸顯專業的服務品質包含品質、效率、價格，良好的服務品質有清

楚的工作程序與流程，統一的標準，是顧客在意的點，也是超越競爭對

手的關鍵。 

近幾年的疫情衝擊服務業，SPA 業面臨的挑戰嚴峻，想方設法地改

變現行的業務模式，在服務品質上開設其他途徑，為自己創造商機。郭

筱甄(2022)認為疫情時代不會被線上虛擬服務取代的是「體驗」。SPA 的

服務品質是需要體驗的，顧客在搜尋適合的消費渠道時，對服務品項的

了解往往來自以往顧客對服務品質的評價，線上的留言、評論、互動、

溝通也可檢驗服務品質；方玉雯(2022)認為 SPA 水療的氣候、物理環

境、顧客感知精神、服務支援、健康等因素是服務品質；林健偉(2022)

認為服務品質是經營策略的基礎，疫情衝擊下，顧客對服務品質的要求

雖有改變，但 Parasuraman et al (1988)提出的服務品質構面用來解釋疫情

期的服務品質仍具驗證效果。服務品質是以企業服務對象的角度去策劃
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的，強調服務的高低優劣程度就是服務品質的好、壞落差，是一種長效

的態度表現。服務者與被服務者是兩個相對的不同角色，對事物的看法

也會不同，意見也不同，兩者產生的缺口就是 PZB模式，具體如下： 

一、 顧客預期與企業認知缺口：企業預期了解顧客的認知與顧客希

望的認知之間的差距。 

二、 企業認知與規範缺口：企業預期了解顧客的認知與實際可行的

滿足顧客需求的標準服務規範之間的差距。 

三、 服務規範與服務傳遞活動缺口：標準服務規範與服務人員實際

提供的服務之間的差距。 

四、 服務傳遞活動與顧客溝通缺口：企業廣告宣傳的服務承諾與顧

客實際得到的服務價值之間的差距。 

五、 顧客預期與最後得到的缺口：顧客接受服務後對整體服務的感

受與預期設想的之間的差距。 

衡量服務品質，其實就是盡量消彌以上的缺口，藉由期望與事實之

間的差距比較後，所得的認知價值就是服務品質。以五個構面來衡量服

務業的服務品質： 

一、 可靠性：對顧客的承諾是否有做到，準確率、完成性要高。 

二、 回應性：對顧客的需求能及時回應，面對難題也能秉持服務精

神，協助顧客解決。 

三、 確實性：站在顧客立場考量的態度、禮貌、專業知識、溝通能

力。 

四、 關懷性：主動關心顧客，盡心了解顧客需求。 

五、 有形性：現場的設施、設備、資訊、人員是否讓顧客感到舒

適。 
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Schneider(2003)認為顧客滿意度高的話就代表服務品質好，反之，

滿意度低就代表服務品質不好。顧客的心理認知是可變的，企業觀察顧

客態度的同時，也可順便觀察自己的態度與行為，測量之間的差異，調

節分歧，以求雙方的一致性。態度與行為一致性又合理化後，完成的工

作具服務品質。 

Zeithaml and Parasuraman (2004)認為顧客主觀與客觀地評價企業的

整體服務品質與服務印象有很高的關聯，服務產出具無形、可逝、無法

處存、異質、不可分割等特點，以整體交易過程來說是複雜的，服務

程、方式、結果，三項綜合才比較能解釋服務品質，Arthur (2017)認為

解釋服務品質可分心理面與實質面，與消費是不可分的。 

Blokdyk (2021)認為服務品質是指企業提供給顧客的技術性或功能性

服務的適合使用程度，技術性品質與功能性品質是服務表現的結果。服

務是有形與無形相結合，企業具備的設備、設施、材料、技術人員、產

品是有形的，而專業技術、服務口碑、情緒解讀、回饋等是無形的，是

利他的行為。 

Damjin (2021)認為服務是一連串的活動，品質是顧客對服務活動的

預測與實際相比較後的結果，品質的質量可主導滿意度與持續購買行

為。Jaakkola and Terho (2021)解釋了服務品質缺口的因素，具體如下: 

一、 可靠性：承諾的服務能無失誤地及時完成。 

二、 反應度：對顧客需求及時提供服務，不因忙碌怠慢顧客。 

三、 溝通能力：能針對顧客的問題給予資訊，並適度調整，以顧客

能理解的方式解釋工作。 

四、 有形性：明亮有形及溫暖的裝潢、現代化設備、方便實用的設

施、服務人員的衣著、外觀、儀態。 
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五、 勝任能力：服務人員的專業技能是否達標或超越。 

六、 關懷度：關心顧客，讓其有受到重視的感覺，可客製化服務。 

七、 禮貌：無差別對待顧客，給予尊重及友愛。 

八、 便利度：是容易接觸與取得的服務。 

九、 安全度：設備設施是否定期做安全檢查，不強制、威脅顧客消

費，讓顧客安心消費。 

十、 信用度：能接受顧客批評，處理問題，維護企業形象，使顧客

對企業有信任感。 

十一、 確實性：顧客願意繼續長期光顧，對企業有信心。 

綜上所述，服務品質的好與壞關乎顧客的感覺，服務能讓顧客感到

滿足，顧客就會認為服務品質不錯。對企業來講，服務品質的鑑定很複

雜，然而也是非常重要的理念。其他專家學者相關文獻彙整如表 2.1、

2.2所示。 

表 2.1國外學者對服務品質文獻彙整表 

學者 年代 定義 

Wakefield 2002 預期希望達到的服務效果與實際得到的回報是不

對等的，差異越大，越有可能置疑服務品質。 

Hair et.al. 2017 服務品質代表營銷的基礎，顧客比較品質的好

壞，後續購買意願會調整，對商品與服務的依賴

程度，是企業經營首要關卡。 

Becker and 

Jaakkola 

2020 服務品質由感受及實體兩部分對商品付於價值。

感受是確保商品或服務認知一致或超越；實體則

是保證商品、服務與價值相符傳遞。 

資料來源：本研究整理 
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表 2.2 國內學者對服務品質文獻彙整表 

學者 年代 定義 

趙晨翔 2022 服務品質是可改變與提升的，越好帶動的是正面

的行動與正面的思考。 

劉忠憲 2022 服務品質是顧客衡量企業優劣的工具，反過來，

把服務品質紮根入顧客心中，會給企業帶回豐厚

的回饋。 

岩文翔 2022 服務品質是無形的概念與心態，牽涉了顧客的期

待與感受，有無法储存與多變的性質。 

吳祥勛 2022 服務品質在銷售過程中扮演著重要角色，當顧客

對服務品質認知不足，消費的風險就多，所以，

服務品質是一種證明手段，給顧客作參考。 

吳云萱 2022 服務品質可引起顧客對企業的可得價值聯想，也

是塑造企業形象的策略。 

張智羽 2022 服務具有無形性、不可儲存性、易逝性、生產與

消費同步性、認知或評價的主觀性與相對性等，

所以服務相較於商品之品質更加難以評估與控

制。 

姜建屹 2022 服務品質是一種主觀的抽象感知，因此沒有絕對

的指標概念，顧客評價服務品質是自我的個人主

觀行為，容易受顧客教育程度、出生背景等影響

實際體驗服務後感覺服務人員的行為、態度的

高、低落差就是服務品質的好或壞。 

資料來源：本研究整理  
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2.3 職能能力相關理論 

SPA 因特殊的職業性質，對美容師要求具備的技能也不一樣。有一

部分 SPA 不介意美容師是否具有專業證照，只需能簡單做臉或精油推拿

即可，至於複雜的工作，全部由店長或有證照的美容師負責，因此，美

容師業務能力與技能參差不齊，但人才素質一直是 SPA 企業重視的基

石。 

何俐安、李依涵(2015)認為職能能力對改善組織競爭力是很重要

的，這種能力以人格素養表現出來，是可被量化的。劉偉澍、許成之

(2015)具體描述了職能能力的三屬性： 

一、 企業組織全體共同需求的職能是核心職能。 

二、 主管具備的職能為管理職能。 

三、 具特定功能職業來發展共同的專業為專業職能。 

李秀鳳(2014)認為個人的職能能力促使企業走向成功，「人」與

「事」是建構職能發展取向的因素。個人特質、潛力、發展藍圖、知

識、技巧、思想、表現等能力，以規範性、標準的行為以執行職業從業

就是職能能力。林夢璇(2019)描述的職能八大共通能力是：溝通表述、

學習成長、關係互動、組織合作、排解問題、創新、職責與紀律、資訊

傳達及運用。 

楊尚育、簡才傑、黃淑楨(2019)認為職能能力體現出確實的專業素

養，當職能能力的精確度越高，變化性就越小，在面對市場衝擊時，對

資訊的分配更具效率，大大降低了營運成本。王鳳奎(2014)認為解釋職

能能力以冰山模型來說明會比較明確。 

Spencer(1993)認為「冰山模型」是一個測量的工具，對員工在崗位

工作的勝認度可一一解釋說明。冰山分上、下兩部份，以個人特質來
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說，上部包含知識與技能，是可確實觀察到的及容易通過學習等措施改

變的，代表外在表現，下部包含角色扮演、自我形象、特徵、動機，代

表內在因素，如圖 2.1 所示： 

 

 

 

             …  …  …                                                     …  … … 

 

 

 

圖 2.1冰山模型 

資料來源：本研究整理 

 

Kielhofner (2005)認為職能就是工作上知識、技能、行動、心態所表

現出來的特質，並且在這個崗位能勝任工作。從企業角度看，職能可分

三個區塊來界定範圍： 

一、 職能角色的基礎職能包含個人效能、學習能力、職場工作能

力、發展願景、就業力。 

二、 全產業區技術、部門技術、跨領域技術加起來就是產業職能。 

三、 專業技術、專業知識、專業條件、專業要求、管理能力、執業

能力，統稱為職業能力。 

職能能力是可測量的，通過建立職能認同表、職能能力表、職能行

為環境表來鑑定個人綜合能力、企業結構、工作訓練、規劃、企業發展

計畫、就業能力、工作能力等。Wazir (2012)認為職能能力與工作擔任的

職務有關，個人潛在的發展特質影響的不僅是能力的勝任度，也可影響

角色扮演、自我形

象、特徵、動機 

知識、技能 

水平面下：

難以了解、

評估的特質 

水平面上：

容易了解、

評估的特質 
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行為與績效，並可預測結果，所以通過專業化的管理可以改善職能，同

時專業管理也可解釋職能。如：技術能力、管理能力、人際關係、分析

能力、解決問題能力、溝通能力、領導能力、自我管理能力、有效準確

能力、時間管控能力等。 

Liebenson (2014)認為認為職能能力帶有強制性的標準，態度、專業

認知、個人特質、正向績效等因素組成職能模式，它們之間的整合與交

互作用應符合組織目標、價值、核心、需求。職能的核心能力是有組織

的，是企業上下全體的綜合能力。企業訓練培養的核心職能包含：團隊

合作能力、創新能力、積極主動、學習檢討能力、負責能力、問題分析

能力、解決問題能力、品質管理能力、回應能力。職能的專業能力體現

不同職務分配領域的人員所需的工作技能。職能蓋括範圍較廣，一般分

為： 

一、 計劃職能：活動的策劃、編輯。 

二、 組織職能：設計組織結構，合理分配人員在組織工作。 

三、 領導職能：領導、指揮、協調、激勵員工實現工作目標。 

四、 控制職能：確保各工作環節順利運作，完成工作。 

五、 一般職能：依工作性質不同而具備的能力。 

Donahue(2022)認為可以通過職業素養來分析個人職能能力。在實務

上，建立職能管理量表來評估人才的能力，幫助鑑別個人能力、知識、

品德、技術等條件，尋找現在或未來具備特定能力的人才，如表 2.3 所

示。 

  



 

16 

表 2.3 職能管理量表 

職能類別 量表分類 職業素養 

基礎能力 個人能力

量表 

溝通、分析、思考、學習、態度、隨機應變

力、人際社交、文化意識、包容、執行能力、

道德、團隊精神、潛能 

專業能力

量表 

科學設計、科學運用、科學職訓、知識、職涯

發展、教導服務、績效評估 

組織能力

量表 

觀察力、組織發展、組織文化、協調能力、業

務夥伴、人才管理、績效分析、革新、未來發

展計畫 

服務能力 服務量表 獨立處事、行事果決、耐心、關懷他人、情緒

控管、適應力、社會正義感 

激勵能力 激勵量表 冒險精神、正向收入、名譽、挑戰危機、成就

超越、積極向上、陪伴、穩定度 

領導能力 領導能力

量表 

培育人才、團隊領導精神、責任、鼓舞士氣、

危機應變管理、全局思考、自我控管、正面結

果 

資料來源：本研究整理 

綜上所述，職能能力是一種行為表現形式，它是有多面性的。素

質、素養表現在工作上，又落實到行為的過程就是職能能力體現的過

程。企業可透過職能管理量表的篩選與測驗，快速找到員工的內在人格

素質，分析能力、智商，深入評估員工的工作能力及潛在價值，帶領員

工輕鬆適應職業環境。其他專家學者相關文獻彙整表如 2.4 所示： 
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表 2.4 職能能力文獻彙整表 

學者 年代 定義 

Boyatzis 2008 
職能能力符合或超越工作與企業環境要求時的最

佳表現為最佳適配，是可觀察或隱藏的行為。 

Sanghi 2016 

職能作為一把尺，衡量的是員工勝任工作的能

力、特點、工作表現、未開發的隱性潛在特質。

隨著職能能力的累積，對組織的資源了解得越清

楚，協調能力也比較，會較好地分配、利用資

源，創造獨特的價值。 

Dumitrascu 2016 

職能一定要具備某些潛在特質，這些特質必須和

工作或擔負的職務有關聯，是有多面體的綜合反

應，通常與高績效表現連結。 

呂邦宏 2017 

職能能力的框架形式可大可小，包含的信息可預

測解釋特定職業部門或特定人員的信息，其最小

單位解釋的是職位。單一職位的技術、知識、特

質產出能力較少，可與其他職位連結共享，擴大

能力範圍。 

陳怡靜 2018 

職能能力高可提高高風險工作的安全度。職務承

擔者在執行工作任務時，難度越大，所需的能力

就越高。 

陳敏茹 2020 認知、態度、行為是職能的內涵。 

莊淑婷 2021 

職能只是預測工作績效的工具，種族、性別、社

會因素影響職能的因素不大，但影響個人的工作

能力，與績效有關連性，可通過學習、訓練來改

善。 

Prasanna. 

et.al. 
2022 

企業導入職能能力檢定是長期的工作，有助提高

工作成效。當職能能力低於職能基準時，企業必

須建置職能訓練與考績，提出改善措施。如還不

達標，必須回頭、檢視、修正、調整，再持續檢

視有沒偏差。 

陳巧曼 2022 

不同國家或地區對職能的規範及要求會不同，「業

務」、「任務」、「權力」、「手段」、「功能」、「責

任」、行動等構面都是職能。 

資料來源：本研究整理 
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 2.4 知覺價值相關理論 

 
知覺與感覺是有區別的，林文正(2022)認為外界刺激如：聲音、影

像、型態、氣味等傳送入大腦，並經過大腦對信息的整合分析計算後得

出的意識反應就是知覺，所以知覺就是大腦深層意識。刺激腦部的信息

不會是一部份感覺，而是不同屬性、不同部位的感官刺激，通常變化無

常。然而，知覺是整體性的，又保持相當穩定的思想，會區分、選擇、

理解、整合、加工信息。劉志浩(2021)認為腦部對已輸入的外部資訊、

刺激並解讀、判斷其中有用的利益就是知覺價值。葉宇綺(2022)認為提

到知覺價值就是人通過聽、看、嗅、了解、觸摸、感覺等感官刺激，對

外界環境因素進行觀察，其後，對商品或服務得出的心理評價就是知覺

價值。 

隨著人類的發展，價值概念也跟著不斷進化，古倫(2012)認為人們

勞動的成果可體現商品價值或服務價值，價值可以是有形也可是無形，

價值總額以金錢來核算就是有形的價值，以實用性、功能性、可交換性

等屬於無形的價值。陳祺富(2010)認為不管是有形也好，無形也好，對

顧客來說，商品或服務對自身是否有用或有效，能達到何種程度是最優

先的考量。購買後，愉快的心情、社會認同等感受是附加價值。陳漢東

(2021)認為顧客的知覺價值體現的是一個價值比較後的落差，是購買所

花的成本代價與獲得的品質、利益比較後的落差。 

賴浩宇(2022)認為知覺價值是顧客認定的價值，包含情感價值、社

會價值、價格、品質方面的想法。高詠紘(2022)大多數民眾的想法與企

業不太同步，企業必須向顧客解釋企業狀況，讓推出的服務或產品容易

被顧客接受，讓知覺價值帶有意識情感。 

格格兒．巴勒庫路(2022)認為知覺價值包含情緒價值，周圍環境、



 

19 

個體個性、人員互動、情境等因素都會影響顧客對商品或服務的情緒、

心理評價，也就意味著顧客的知覺價值其實是不同的，也是可改變的。

林佐宗(2023)認為改變顧客的知覺價值，可從顧客主觀且帶有情緒入

手，顧客的想法其實非常簡單，就是盡最大可能少付出成本，多獲得利

益。所以，知覺價值的高與低與成本、利益有關，當付出成本高時，知

覺價值就會降低，當取得的利益多時，知覺價值就升高。 

Zeithaml (1988)把知覺價值概念區分成四個區塊，如下： 

一、 低價位的價值 

二、 消費得到滿足後的價值 

三、 給予與獲得之間的交換價值 

四、 整體價值 

知覺價值的衡量標準複雜、抽象，具多重構面。用知覺價值來推斷

購買經驗的質量，也可視為「可以獲得」與「需要付出」之差異的動態

變量，對顧客的購買行為有顯著的影響。 

Thompson(2016)認為價值並不是終極的行銷策略，顧客認定的價值

才能轉化為付費購買的動力。以顧客為主角的視覺出發，知覺價值分為

五大架構： 

一、 功能價值：商品的外觀、實用性、效用、持久性、價格等知覺

與自身需求或功用水準是否相符。 

二、 社會價值：是生產或創造的平均價值對全體市場產生影響，形

成一種文化，顯示社會地位與歸屬。 

三、 情感價值：藉表達情感的方式激發顧客積極或消極的態度。 

四、 認知價值：企業解釋給顧客理解的價值、能讓顧客認識、感受

的價值。 
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五、 情境價值：不同情境下使用產品或接受服務獲得的效用價值。 

Henry(2021)認為顧客權衡交易可獲利的心理就是知覺價值，心裡認

定的價格、外部參考價格與以往購買經驗價格都能主導知覺價值，一般

會從以下五種構面衡量知覺價值： 

一、 品質價值：顧客對產品或服務認知的品質概念，有多數消費者

給予好評的態度，有正向的評估藉予產品或服務。 

二、 價格：以金錢計算的單位，獲利的價格。 

三、 使用價值：功能性好，有實際使用價值的產品。 

四、 享樂價值：消費給予的精神上、情感上、情緒上的愉悅感受，

自我導向地感受消費經歷的好處與樂趣。  

五、 剩餘價值：除去主要價值後，可被用於他用的利益。 

Kung et al.(2021)認為價值雖然是顧客考慮購買的主因，但還是更看

重功能型價值，配合提供情感型價值、附加型價值、社會型價值，對提

升願付價格有顯著影響。綜上所述，知覺價值是顧客通過看、聽、嗅、

接觸等感官刺激引起的知覺反應評判出的價值，屬於主觀的判斷。圍繞

價值的判斷依據是多方位的衡量，是知覺犧牲與知覺利益權衡後的整體

評估。其他專家學者相關文獻彙整如表 2.5所示。 

  



 

21 

表 2.5 知覺價值文獻彙整表 

學者 年代 定義 

Sheth. 

et al. 

1991 知覺價值七構面： 

1.功能價值：滿足顧客某情境所需之功能，以完成任

務。2.社會價值：與群體利益相符。3.情感價值：感

受、感覺、感想。3.嚐鮮價值：體驗、折扣、促銷。4.

條件價值：把價值條件化。5.知識價值：理論、知識、

技術。6.情境價值：環境、設施、設備、人員、互動。 

吳洛羚 2022 交易互動中知覺價值的輸出與輸入產生的交互作用與

企業是有相對性的。顧客偏好與經驗因社會的因素影

響，不一定會注重功能價值，或許會做炫耀性消費來

加強群體好評，增強社會價值。 

郭玉芬 2022 情緒價值是知覺價值的附屬價值。 

楊莉君 2022 重視知覺價值就是為了把消費觀念從銀貨兩訖的觀念

進化到以顧客為導向的合作相依的理念。配以美感、

設計感等措施來增加顧客的正面評價，擺脫銷售或勞

務形成的交易價值，使顧客知覺價值更正面積極。 

高郁婷 2022 顧客衡量知覺價值的方向就是滿足購買慾，是帶有自

我價值標準的衡量心理，在生理與心理上，必須滿足

有用、效用的價值觀。 

資料來源：本研究整理 



 

22 

2.5 行為意向相關理論 

對於 SPA 來講，顧客的行為可被偵測到的話，是非常有價值的。蕭

刻庭(2008)認為行為是可被觀察和改變的活動。人類演化過程中，行為

的產生都是有目標性地增進快樂和滿足。如果把行為分化、解析，可以

偵測驅動行為的原始資訊，也可預測未來。陳靖偉(2022)認為行為是可

被創造與規劃的，在環境佈局上，一切行為都是為了快樂享受活動成

果。賴禹翰(2021)認為顧客接受服務的行為意識是一個涵蓋多層面的過

程，態度與行為密不可分，行為的規因與主觀態度與主體環境有關。經

驗知識的累積、家庭教育、社會薰染、傳媒等影響行為意向的因素是可

被量測與量化的，可分為生理行為、精神行為、情緒行為、與社會行

為。 

羅貴(2022)發現行為意向與未來實際行為是有關聯的。檢視個體實

際行為，可見在行為發生前，個體周遭並非單一因素，因此，周遭應該

是一系列數個因素構成的整體，不同屬性的整體產生的行為都會不同。

蔡秋燕(2022)認為當顧客與服務人員之間的相關來自工作行為時，服務

人員的工作經驗使得面對不滿意的顧客時，能輕鬆應對，促使顧客購

買。反之，當工作經驗不足，無法勝認工作時，行為上就會傾向不利於

企業，顧客也不會購買。莊月美(2022)認為顧客作為與不作為取決於態

度與環境組成的合利空間，當顧客為預期目標做準備，收集資料，詢問

細節、探討溝通等都可視作行為意向的表現。因此，行為意向對事情發

展有預測作用，影響顧客對未來與企業之間的互動關係。蔡旻憲(2023)

認為與企業關係的強與弱，可從企圖心來判斷，企圖心的動願能力預測

行為意向。 

周彥慧(2014)認為顧客行為意向的多樣化，為減少顧客消極偏移的
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行為意向，可從以下幾點來分析顧客行為的執行情況，幫助企業洞悉顧

客購買的路徑： 

一、 忠誠度：企業固定的老客戶，有反覆消費的經歷，對企業各項

產品關注度高，願意聽從公司建議嘗試新產品，比較有同理

心，能諒解企業的難處，願意幫企業宣傳，做長期忠實顧客。 

二、 支付更多：對企業有信心，信任企業，既使價格相比其他同類

產品更貴一點也願意支付。 

三、 轉換行為： 將會減少對此產品的選擇，或選擇價格較好的產

品，為負向變數。 

四、 內部回應：對顧客不滿意造成的抱怨、更換產品、賠償等要求

即時回應，並溝通解決方法。 

五、 外部回應：社會上的負面口碑，負面的企業形象，投訴消基

會、法律賠償的行為。 

Maduku(2015)認為向他人推薦意願、回購意願、重訪意願等行為展

現行為意向的正面效應，所以忠誠度也可作為測量的條件。Foroughi 

et.al.(2019)認為顧客的忠誠是需要培養的，無法滿足是消費的起點，行

為意向就是希望獲得滿足的必經過程，舉凡認識、評估、規劃、消費、

使用、改善、處理等行為表明的意向，主要來自三個因素： 

一、 態度：參與事件、擁有、保持此行為的態度。例如：抱持誠

實、真誠、善良的態度，就能擁有健康的心態。 

二、 規範：社會普遍認知付於的行為規範或團體、企業認知付於的

行為準則。例如：同事們認為按時完成工作是必須的，所以，

他們都能準時完成工作。 

三、 知覺行為控制：對事物的估算是否在可掌控範圍內，例如：消

費是否負擔得起，產品會不會使用等。 
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綜上所述，行為的產生來自慾望，態度顯示意向，行為意向預測顧

客行為的變數指標可分正向及負向趨勢。正向多為認同、推薦、愛好、

讚美、多買等行為且對企業保有忠誠度，負向多為批評、不滿意、指

責、不消費等行為且對企業的風評不利。其他專家學者也有許多其他的

見解，相關文獻彙整如表 2.6所示。 

表 2.6 行為意向文獻彙整表 

學者 年代 定義 

Engel  

el al. 

1994 行為意向有：購買、再購、採購、支出、意圖、消

費意圖。 

Humbani 

and 

Wiese 

2017 高滿意度的顧客有推薦他人使用的行為意向，為企

業締造良好的口碑，也會有持續長期購買的行為意

向。 

顏希如 2020 被服務者是被照顧的一方在行為意向上有自己執著

且實際有用的考量。但其願望不一定會被滿足，站

在企業的角度，會評估最佳方案來說服被照顧的一

方遵循，所以，了解被照顧者的行為意向只能是一

個參考值，只有雙方達成共通的行為意向才能圓滿

完成工作，達到雙贏的效果。 

陳怡文 2021 態度包含的情感因素、認知因素、意動因素反應行

為的可能性，個人主觀意向付諸行動的機率或可能

性就是行為意向。 

何玉芬 2022 顧客高水準的滿意度表現出重複購買的行為意向。 

張記彰 2022 顧客理性的行為意識是有計畫的，在知覺感知上感

到滿意，行為意向會趨向繼續探索有用的利益直到

付錢以及未來回購得行為模式。當行為意向趨向迴

避性質時，普遍對服務品質或內容有疑慮。 

趙小嫚 2022 行為意向指的就是意願與動機，建立知識分享可提

高學習的積極能動力。 

資料來源：本研究整理  
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2.6 各研究變項間之關係 

陳建智(2022)認為產品或服務包含的實體質量通通圍繞著顧客為先

的主導思想，提供優等品質的服務給顧客的目的，除了迎合顧客需求

外，其實也是為滿足企業自身的需要，在競爭激烈的商業環境下，保持

優勢。相對的，高品質服務給顧客留下好印象，在知覺態度上的認同度

高，接受服務的意願也高。 

黃靖旻(2022)認為品質與知覺價值之間的差異其實就是抵換價值的

高與低，顧客選擇訊息進行推論，形成知覺感知，與購物是連貫的過

程。從營銷過程中可見，在成本犧牲與獲取價值之間，品質的保障減少

了付出價值與獲得價值之間的失衡，對顧客多了一重保障。 

綜上所述，知覺價值精進功能要素，轉化在顧客消費行為上的影響

明顯，知覺價值要素模型引導顧客消費行為新形態，提供企業組織開發

潛力顧客，合理調整服務內容，因此，本研究提出假設H1：服務品質對

知覺價值有影響。 

SPA 就業市場所需職業能力可細分很多類別，實務能力也不是一朝

一夕之間可養成，需要學習的東西牽涉的領域會很廣泛。但是，人畢竟

體能等各方面條件有限，不可能樣樣東西都擅長。而且，當你學習了太

多東西後，反而，沒辦法更精確地掌握技能，每樣會點代表的就是沒特

色。李秀鳳(2014)認為職場所需的人才就是要有一、兩種核心能力，這

兩種核心能力是經過合格考試驗證的，換句話說，就是要有專業的職能

能力來迎合市場的人才需求。林孟璇(2019)認為職能能力最實用的價值

就是幫助顧客能在臨場消費時，對職業人員執行的規劃、活動、工作、

行為有了解，使顧客能更切合實際需要，也使企業對人才的分配更合

理，因此，本研究提出假設 H2：職能能力對知覺價值有顯著影響。 



 

26 

蘇印璽(2013)認為整體評估下的知覺價值是利益、成本、風險等線

索整合後的心態。顧客在為購買時，考慮不僅是外部可見的價值，如：

價格、服務等，還會考慮未來權益。葉廷廷(2022)認為顧客在參與活動

的心智感受、 知覺、衡量價值的過程是連貫的，導致行為意向與知覺價

值是不可分割的。知覺價值是顧客為取得產品或服務付出的犧牲，因

此，顧客會不會購買的行為也就是考慮付出的犧牲值不值得而已。當顧

客知覺價值高時，消費或下次在消費的機率越高。由此，本研究提出研

究假設 H3：知覺價值對行為意向有顯著影響。 

Keri(2011)認為知覺與價值合而為一的構念雖能探知顧客內心的意

願，但是無法深入解釋這份意願建立在何種條件下，以及延續意願的行

為發展。因此，知覺上的自我認同與認同他人被認為是一把開啟顧客需

求意識的鑰匙，可打開評估價值犧牲帶來的風險是否在可承受範圍。 

Yu and Sangiorgi (2018)認為有品質的產品或服務消耗的成本較高，

相對的反饋給顧客的訊息就是付出價格多。當價格作為訊息角色時，顧

客知覺尺度有順序排列，既使價格偏高，只要品質好，依然有市場。所

以，在知覺價值模式中如能包含服務品質將有助於解釋知覺價值如何被

評估，並且透過知覺價值的判別來明確行為意向，因此，知覺價值變數

扮演中介角色，並提出假設：H4：知覺價值於服務品質與行為意向之間

有中介效果。 

所謂職能能力一定是達到一定標準上，並得到社會上許多人一致正

面肯定的職業能力。因此，Pannett et al.(2017)認為如對可確切已知的結

果抱著正面態度，知覺態度會支持後續行為，「我一定做得到」這個想

法實現的機率很高。 

Kuehnl et al.(2019)認為由於信譽良好對顧客執行長期購買行為有重
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要意義，所以職能能力的穩定度、可靠度就非常重要。強健的職能能力

意味著技術能力獨樹一家，別人想模仿或超越很困難，自然就降低了競

爭的壓力。Jaakjola and Terho(2021)認為能力的知覺反應與購買行為相

關，在顧客行為意向形成初期，知覺價值不但中介了職能能力，也中介

了行為意向的關係。根據以上推導，本研究提出研究假設H5：知覺價值

於職能能力與行為意向之間有中介效果。 



 

28 

第三章 研究方法 

本章以 SPA 顧客的消費習性為研究基礎，把彙整的文獻資料研究

後，提出假說，為驗證假說是否成立，把收集到的實證資料輸入 SPSS

軟體統計分析。本章分為五小節，第一節研究架構；第二節研究假設；

第三節各研究變項操作型定義及衡量工具；第四節問卷設計與抽樣方

法；第五節資料分析方法。 

 

3.1 研究架構 

文獻探討中專家學者之研究理論說明服務品質與知覺價值、職能能

力與知覺價值、知覺價值與行為意向、服務品質與行為意向、職能能力

與行為意向之相關性，據此構建本研究研究架構，如圖 3.1 所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3.1研究架構圖 

  

知覺價值 

H3 

H1 

 

行為意向 
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H4 
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3.2 研究假設 

根據文獻探討內容，本研究提出研究假設如下： 

H1：服務品質對知覺價值有顯著正向之影響。 

H2：服務品質對行為意向有顯著正向之影響。 

H3：職能能力對知覺價值有顯著正向之影響。 

H4：職能能力對行為意向有顯著正向之影響。 

H5：知覺價值對行為意向有顯著正向之影響。 

H6：知覺價值於服務品質與行為意向之間有中介效果。 

H7：知覺價值於職能能力與行為意向之間有中介效果。 

 

3.3 各研究變項操作型定義及衡量工具問卷  

參考第二章的理論文獻並加以編修、引用、整理出本研究的問卷，

在 Googleg 表單上製作問卷，便利抽樣發放給 SPA 顧客填答，用統計軟

體 SPSS18 分析後的數據來解說數據結果代表的意思。第一部分為服務

品質、職能能力、知覺價值、行為意向四構面之情形，第二部分為顧客

基本資料。 

問卷測量方法是：李克特(Likert)五點尺度量表，填答方式是以個人

想法為基礎，勾選答案，問卷勾選分五個部份，分別為：1.「非常不同

意」，給予 1分；2.「不同意」，給予 2分；3.「普通」，給予 3分；4.「同

意」，給予 4分；5.「非常同意」，給予 5分。 

本研究根據文獻探討之理論依據，設定服務品質、職能能力、知覺

價值、行為意向之操作型定義，探討研究主題，以彌補 SPA 服務的相關

研究缺口。分別論述如下： 
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一、服務品質構面根據 Parasurarnan et al. (1988)的論證，服務品質是

指顧客對於實際服務與期望服務之間的差距。具體來說，當實際服務超

出了顧客的期望時，顧客會感到滿意；當實際服務與期望服務相符時，

顧客會感到滿意；而當實際服務低於顧客的期望時，顧客會感到不滿

意。因此以可靠性、有形性、回應性、關懷性、確實性共 5 個因素來設

計問卷題項，如表 3.1所示。 

表 3.1 服務品質問卷題項一覽表 

因素 題項 參考文獻 

可靠性 1.此美容 SPA 的服務人員能主動提供有效的問題解決方

法。 

Parasurarnan 

etal. (1988) 

2.此美容 SPA的服務人員對顧客的資料保密。 

3.此美容 SPA服務人員是可以信賴的。 

有形性 4.此美容 SPA的服務人員具有整清潔的外表。 

5.此美容 SPA提供私密、舒適的休憩空間。 

6.此美容 SPA播放優美的音樂,使顧客心情愉悅。 

7.此美容 SPA具有現代化的服務設施。 

8.此美容 SPA提供足夠的停車空間。 

回應性 9.此美容 SPA的服務人員能即時處理顧客抱怨。 

10.此美容 SPA提供及時的服務。 

關懷性 11.此美容 SPA的服務人員能瞭解清楚顧客的需 

 求。 

12.當顧客遇到困難時,此美容 SPA 表現出關心且願意協助

的誠意。 

確實性 13.此美容 SPA的服務人員具有良好的專業技術服務。 

14.此美容 SPA服務人員是有禮貌的。 

資料來源：本研究整理 
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二、職能能力構面根據 Kielhofner (2005)的論證，職能能力構面是指

一個人在實施日常生活中所需的各種工作和活動中所展現的能力和技

能。這些能力和技能可以分為不同的構面，如認知能力、身體運動能

力、社交互動能力、情感調節能力等，並與一個人的心理、生理、社會

和文化背景密切相關。以知識、技能、行動、心態在工作上表現共 5 個

因素的特質來設計問卷題項，如表 3.2所示。 

表 3.2 職能能力問卷題項一覽表 

因素 題項 參考資料 

知識 1.我認為美容師講解的專業知識很新穎、實用。 Kielhofner 

(2005) 2.我認為美容師講述的專業知識簡單、易懂。 

技能 3.我認為美容師能依皮膚的性質作適當處理。 

4.我認為美容師能依膚質選擇適合的產品。 

5.我認為美容師能專精臉部按摩技巧。 

6.我認為美容師能專精身體按摩技巧。 

行動 7.我認為美容師能擅於溝通。 

8.我認為美容師精通美容儀器的操作方法。 

9.我認為美容師熟悉各種美容儀器的使用方式。 

10.我認為美容師熟悉美容最新趨勢資訊。 

心態 11.我認為美容師有認真負責的態度。 

12.我認為美容師願意配合的程度高。 

13.我認為美容師願意尊重隱私。 

資料來源：本研究整理 
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三、知覺價值構面根據 Lanze (2016)的論證，知覺價值構面是指一

個消費者對於一個產品或服務所感受到的價值。這種價值感受是消費者

從產品或服務中獲得的效益(如實用性、社交地位等)與其付出的代價(如

金錢、時間、精力等)之間的比較。消費者的知覺價值構面可以受到多種

因素的影響，如個人需求、商品特點、價格、品牌形象等。當消費者認

為產品或服務的價值超出其支付的代價時，他們就會感到滿意並繼續消

費；反之，如果消費者認為產品或服務的價值低於其支付的代價，那麼

他們就可能不再消費這個產品或服務。以功能價值、社會價值、情感價

值、情境價值，共 4個因素來設計問卷題項，如表 3.3所示。 
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表 3.3 知覺價值問卷題項一覽表 

因素 題項 參考資料 

功能價值 1.我覺得此美容 SPA品質是很可靠的。 Thompson 

(2016) 2.我覺得此美容 SPA消費是很值得的。 

3.我覺得此美容 SPA消費是值回票價的。 

社會價值 4.我覺得此美容 SPA價格是大眾可接受的。 

5.我覺得此美容 SPA 口碑很好，是很可信賴

的。 

6.我覺此美容 SPA 的格調影響大家對美的看

法。 

情感價值 7.我覺得此美容 SPA給人的觀感很好。 

8.我覺得此美容 SPA是受到好評的。 

9.我覺得此美容 SPA有幸福的氛圍。 

情境價值 10我覺此美容 SPA價格是合理的。 

11.我覺得此美容 SPA是便宜的消費。 

12.我覺得此美容 SPA消費無壓力。 

資料來源：本研究整理 

 

四、行為意向構面根據周彥慧(2014)的論證，行為意向構面是指一

個人對於某個特定行為的意向或傾向。這種意向或傾向可以受到多種因

素的影響，如個人認知、信念、態度、價值觀、社會影響等。具體來

說，個人的行為意向構面可以通過問卷調查等方法進行測量，並反映出

個人對於某個行為的期望、打算、意願等。當一個人對於某個行為的意

向較高時，他們就更有可能實際採取這個行為；反之，如果一個人對於
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某個行為的意向較低，那麼他們就可能不太可能實際採取這個行為。因

此，測量行為意向構面可以幫助瞭解人們對於某個行為的態度和傾向，

進而預測和解釋實際行為的發生。以忠誠度、支付更多、轉換行為、內

部回應、外部回應共 5個因素來設計問卷題項，如表 3.4所示。 

 

表 3.4 行為意向問卷題項一覽表 

因素 題項 參考文獻 

忠誠度 

１.會將這家美容 SPA列為購買產品或服務的 

 第一選擇。 

周彥慧

(2014) 

2.在未來幾年，我會常購買這家美容 SPA的產  

 品或服務。 

3.此美容 SPA愉快的消費經驗讓我想再次光 

 顧。 

支付更多 

4.此美容 SPA的產品或服務的價格稍微為調   

 漲，我也願意來此消費。 

5.如果這家美容 spa較其他家美容 SPA貴，我 

 也願意來此消費。 

轉換行為 

6.有人請我推薦，我會推薦這家美容 SPA。 

7.我會自覺向親朋好友推薦此美容 SPA的產品   

 或服務。 

內部回應 

8.此美容 SPA的員工積極回應顧客遇到的難

題。 

9.此美容 SPA的員工會主動關心顧客。 

10.此美容 SPA服務的過程讓我放心。 

外部回應 

11.遇到難解決的問題，會向有關單位反應。 

12.此美容 SPA提供顧客抱怨的管道。 

13.此美容 SPA整體形象備受顧客推崇。 

資料來源：本研究整理 
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3.4 問卷設計與抽樣方法 

本節對問卷設計、研究對象、研究範圍與問卷前測一一說明。 

3.4.1 研究對象與範圍 

本研究調查對象是在 SPA消費的顧客，以便利抽樣的方式在 Google

問卷製作問卷給 SPA 的顧客填答，並通過統計分析有效問卷答案，對

「服務品質」、「職能能力」、「知覺價值」、「行為意向」之間的影響關係

作深入解析，並解釋各構面之間的差異性，前測問卷 52 份，正式問卷

302份。 

3.4.2 問卷設計 

本研究為提高檢測結果的有效性，在正式問卷前，於民國 112 年 1

月 10日發放前測問卷，通過網路傳媒傳送給在 SPA消費的顧客們填答，

於民國 112 年 1 月 15 日回收前測問卷，共收到有效問卷 52 份。通過利

用統計軟體 SPSｓ18 的計算，測量問卷的信度，如測量結果達一致性，

則問卷具高信度，可用於本研究。本研究採用 Cronbach’s α 值來驗證問

卷內部一致性之高低，Guieford(1965)認為 Cronbach’s α值≧0.7，代表內

部一致性高。本研究之研究變項：服務品質、職能能力、知覺價值、行

為意向的 Cronbach’s α 值皆高於 0.7，顯示本研究各量表具有良好的信

度，具體如表 3.5前測問卷信度分析表所示。 

表 3.5 前測問卷信度分析表 

研究變項 題數 Cronbach’s α值 整體信度 

服務品質 14 0.956 

0.919 
職能能力 13 0.864 

知覺價值 12 0.886 

行為意向 13 0.912 

資料來源：本研究整理 
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以 Kaiser (1974)提出的 KMO 值與 Bartlett 球形檢定，測試前測問卷

的樣本是否適合做因素分析，當 KMO 值≧0.7 以上時，表示適切度好，

適合做因素分析。Bartlett 球形檢定問卷題項相關係數是否不同且小於

0.001，數值測出顯著結果表示相關係數可抽為因素之用。本研究構面因

素負荷量皆高於 0.7，Bartlett 球形檢定結果 P 值皆小於 0.001，因此，可

不用刪題，具體如表 3.6前測問卷因素分析表所示。 

 

表 3.6 前測問卷因素分析表 

研究變數 KMO值 
Bartlett球形檢定 累積解釋變

異量% 近似卡方分配 自由度 顯著性 

服務品質 0.794 1855.750 276 .000*** 95.901 

職能能力 0.794 848.428 136 .000*** 76.015 

知覺價值 0.770 497.069 120 .000*** 74.896 

行為意向 0.868 225.194 21 .000*** 65.663 

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 

 

本研究以便利抽樣的方法抽取問卷母群樣本作調查依據，為提高問

卷的有效度，發放 52份問卷作前測分析，經與專家、教授討論後，修改

成正式問卷。以 Google 問卷的方式發放給 SPA 的顧客群填答，具體如

下： 

於 112年 3月 20日開始發放正式問卷，並於 112年 4月 30日問卷結

束收回。問卷以便利抽樣的方式共發放 310 份，其中，漏答題項的問卷

為無效問卷，共 8 份，刪除無效問卷後，回收到有效問卷 302 份，總回

收率高達 97.4%。 
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3.5 資料分析方法 

SPSS18統計軟體對樣本正式問卷進行統計分析，以驗證本研究之假

設是否成立，分析方法為：信度分析、因素分析、效度分析、敘述性統

計分析、T 檢定、單因子變異數分析、迴歸分析等分析法，具體說明如

下： 

一、 信度分析：信度與效度的測量是分析問卷各個題項的可靠性與穩定

性的依據，本研究採用李克特五點尺度法測量，非常不同意給於 1

分，不同意給予 2 分，普通給予 3 分，同意給予 4 分，非常同意給

予 5分。根據 Guilford (1965)的理論，Cronbach’s α係數的高與低可

以顯示量表與問卷內部的一致性與穩定性。標準值為 Cronbach’s α

介於 0～1，當 Cronbach’s α≧0.6＜1 時，問卷具有高信度。因信度

的平方根為效度的上限，所以，當信度测量结果與內容吻合度越

高，效度值極可能越高，相反，則效度值越低。 

二、 因素分析：根據以 Kaiser (1974)提出的 KMO 值與 Bartlett 球形檢

定，研究文獻內容，採固定因子來分析資料結構的因素值，當

KMO≧0.7時，表示效度很好，問項特質的解釋度高。 

三、 敘述性統計分析：收集被調查的顧客基本資料樣本，統計分析樣本

平均分布狀況，以數值代表的意思解釋常態分布狀況。 

四、 獨立樣本 T 檢定、單因子變異數分析：母體與母體間比對平均數，

兩個母體觀察值比對平均數之間的差異用 T 檢定，三個以上為單因

子變異數分析，具體如：不同背景變項的顧客對服務品質的差異情

形；不同背景變項的顧客對職能能力的差異情形；不同背景變項的

顧客對知覺價值的差異情形；不同背景變項的顧客對行為意向的差

異情形。 
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五、 迴歸分析：迴歸分析驗證兩個或兩個以上的變數之間的影響相關

性，本研究用迴歸分析法來驗證自變項與依變項、自變項對中介變

項與依變項之間影響相關性，本研究證依 Sirdeshmukh and 

Singh(2002)的中介效果驗證方法來檢定變項之中的中介效果以確

認：知覺價值對於服務品質與行為意向之間是否有中介效果；知覺

價值對於職能能力與行為意向之間是否有中介效果。 
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第四章 研究結論與分析 

本章以 SPSｓ18 統計軟體分析服務品質、職能能力、知覺價值、行

為意向四構面的問卷調查結果，並對它們之間的關係一一說明。以八節

分別敘述，第一節信度分析與效度分析；第二節因素分析；第三節樣本

敘述性統計分析；第四節獨立樣本 T 檢定；第五節單因子變異數分析；

第六節相關分析；第七節迴歸分析；第八節中介效果。 

 

4.1 信度分析與效度分析 

根據蔡佩圜、凃柏原、吳裕益(2017)指出 Cronbach’s α 值≧0.6 為高

信度之判斷依據，實測結果顯示出：「服務品質」Cronbach’s α係數為

0.916；「職能能力」Cronbach’s α係數為 0.719；「知覺價值」

Cronbach’s α係數為 0.901；「行為意向」Cronbach’s α係數為 0.723；

整體信度達 0.837，表示量表內部一致性高，信度良好，如表 4.1所示。 

表 4.1 信度分析表 

研究變項 題數 Cronbach’s α係數 整體信度 α係數 

服務品質 14 0.916 

0.837 
職能能力 13 0.719 

知覺價值 12 0.901 

行為意向 13 0.723 

資料來源：本研究整理 

本研究之效度為內容效度，以專家學者的相關研究文獻問卷為依

據，參考 SPA 顧客消費現況，再經指導教授、專家學者共同探討後，修

改編製而成，使得問卷題項的內容確實符合研究之理論。 
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4.2 因素分析 

「服務品質」KMO＝0.901；「職能能力」KMO＝0.881；「知覺價

值」KMO＝0.841，「行為意向」KMO＝0.834，全大於 0.7，各構面

Bartlett球形檢定皆顯著，適合進行因素分析，具體如表 4.2所示。 

 

表 4.2 因素分析表 

研究變數 KMO值 
Bartlett球形檢定 

近似卡方分配 自由度 顯著性 

服務品質 0.901 2353.741 91 *** 

職能能力 0.895 1402.647 78 *** 

知覺價值 0.830 2422.667 66 *** 

行為意向 0.834 508.192 21 *** 

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 

 

如表 4.3 服務品質因素分析表所示，服務品質之構面題項共 14 題，

根據 Parasurarnan et al. (1988)的論證，萃取固定因子 5個，分別為：可靠

性、有形性、關懷度、回應性、確實性。可靠性之解釋變異量為

48.228%；有形性之解釋變異量為 11.333%；回應性之解釋變異量為

6.682%；關懷性之解釋變異量為 6.314%；確實性之解釋變異量為

4.629%，總累積解釋變異量 77.186%。根據 Hair, Black, Babin, Anderson, 

& Tatham, (2006)的論證因素負荷量低於 0.5以下就刪除該題項。 

本研究各題項之因素負荷量皆>0.5，經分析後可認為有相當水準之效

度。 
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表 4.3 服務品質因素分析表 

因素 題項 因素負

荷量 

解釋變異

量 

可靠性 1.此美容 SPA的服務人員能主動提供 

有效的問題解決方法。 

0.915 48.228 

2.此美容SPA的服務人員對顧客的資料保密。 0929 

3.此美容SPA的形象與聲譽是良好的值得讓人

信賴。 

0.791 

有形性 4.此美容SPA的服務人員具有整清潔的外表。 0.819 11.333 

5.此美容 SPA提供私密、舒適的休憩空間。 0.788 

6.此美容SPA播放優美的音樂，使顧客心情愉

悅。 

0.787 

7.此美容 SPA具有現代化的服務設施。 0.729 

8.此美容 SPA提供足夠的停車空間。 0.697 

回應性 9.此美容 SPA 的服務人員能即時處理顧客抱

怨。 

0.698 6.682 

10此美容 SPA提供及時的服務。 0.754 

關懷性 11.此美容 SPA 的服務人員能瞭解清楚顧客的

需求。 

0.767 6.314 

12.當顧客遇到困難時，此美容 SPA 表現出關

心且願意協助的誠意。 

0.647 

確實性 13.此美容 SPA 的服務人員具有良好的專業技

術服務。 

0.776 4.629 

14.此美容 SPA服務人員是有禮貌的。 0.697 

資料來源：本研究整理 

 
如表 4.4 職能能力因素分析表所示，職能能力之構面題項共 13 題，

根據 Kielhofner (2005)的理論，萃取固定因子 4 個，分別為：知識、技
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能、行動、心態。知識之解釋變異量為：34.092%；技能之解釋變異量

為：9.303%；行動之解釋變異量為：9.068%；心態之解釋變異量為：

8.240%，總累積解釋變異量 60.702%。各題項之因素負荷量皆>0.5，經

分析後可認為有相當水準之效度。 
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表 4.4 職能能力因素分析表 

因素 題項 因素

負荷

量 

解釋變

異量 

知識 1.我認為美容師講解的專業知識很新穎、實

用。 

0.649 34.092 

2.我認為美容師講述的專業知識簡單、易

懂。 

0.679 

技能 3.我認為美容師能依皮膚的性質作適當處

理。 

0.635 9.303 

4.我認為美容師能依膚質選擇適合的產品。 0.635 

5.我認為美容師能專精臉部按摩技巧。 0.705 

6.我認為美容師能專精身體按摩技巧 0.587 

行動 7.我認為美容師能擅於溝通。 0.546 9.068 

8.我認為美容師精通美容儀器的操作方法。 0.514 

9.我認為美容師熟悉各種美容儀器的使用方

式。 

0.660 

10.我認為美容師熟悉美容最新趨勢資訊。 0.538 

心態 11.我認為美容師有認真負責的態度。 0.661 8.240 

12.我認為美容師願意配合的程度高。 0.673 

13.我認為美容師願意尊重隱私。 0.548 

資料來源：本研究整理 
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如表 4.5 知覺價值因素分析表所示，知覺價值之構面題項共 12 題，

根據 Lanze (2016)的理論，萃取固定因子 4個，分別為：功能價值、社會

價值、情感價值、認知價值、情境價值。功能價值之解釋變異量為：

48.804%；社會價值之解釋變異量為：10.368%；情感價值之解釋變異量

為：8.043%；認知價值之解釋變異量為：7.966%，總累積解釋變異量

77.184%。各題項之因素負荷量皆>0.5，經分析後可認為有相當水準之

效度。 

表 4.5 知覺價值因素分析表 

因素 題項 因素

負荷 

解釋

變異

量 

功能

價值 

1.我覺得此美容 SPA品質是很可靠的。 0.742 48.804 

2.我覺得此美容 SPA消費是很值得的。 0.834 

3.我覺得此美容 SPA消費是值回票價

的。 

0.782 

社會

價值 

4.我覺得此美容 SPA價格是大眾可接受

的。 

0.671 10.368 

5.我覺得此美容 SPA口碑很好，是很可

信賴的。 

0.771 

6.我覺此美容 SPA的格調影響大家對美

的看法。 

0.649 

情感

價值 

7.我覺得此美容 SPA給人的觀感很好。 0.829 8.043 

8我覺得此美容 SPA是受到好評的。 0.862 

9.我覺得此美容 SPA有幸福的氛圍。 0.849 

情境

價值 

10.我覺得此美容 SPA是便宜的消費。 0.786 7.966 

11. 我覺此美容 SPA價格是合理的。 0.736 

12.我覺得此美容 SPA消費無壓力。 0.751 

資料來源：本研究整理 
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如表 4.6 行為意向因素分析表所示，行為意向之構面題項共 13 題，

根據周彥慧(民 103)的理論，萃取固定因子 5 個，分別為：忠誠度、支付

更多、轉換行為、內部回應、外部回應。忠誠度之解釋變異量為：

18.715；支付更多之解釋變異量為：14.152%；轉換行為之解釋變異量

為：12.286%；內部回應之解釋變異量為：11.397%；外部回應之解釋變

異量為：10.660%，總累積解釋變異量 67.209%。各題項之因素負荷量皆

>0.5，經分析後可認為有相當水準之效度。 

表 4.6 行為意向因素分析表 

因素 題項 因素

負荷

量 

解釋變異量 

忠誠

度 

1.我會將這家美容 SPA列為購買產品或服務

的第一選擇。 

0.565 30.871 

2.在未來幾年，我會常購買這家美容 SPA的

產品或服務。 

0.552 

3.此美容 SPA愉快的消費經驗讓我想再次光

顧。 

0.534 

支付

更多 

4.此美容 SPA的產品或服務的價格稍微為調

漲，我也願意來此消費。 

0.566 9.229 

5.如果這家美容 SPA較其他家美容 spa貴，我

也願意來此消費。 

0.553 

轉換

行為 

6.有人請我推薦，我會推薦這家美容 SPA。 0.592 8.418 

7.我會自覺向親朋好友推薦此美容 SPA的產

品或服務。 

0.566 

內部

回應 

8.此美容 SPA的員工積極回應顧客遇到的難

題。 

0.677 8.232 

9.此美容 SPA的員工會主動關心顧客。 0.627 

10.此美容 SPA服務的過程讓我放心。 0.563 

外部

回應 

11.遇到難解決的問題，會向有關單位反應。 0.766 7.546 

12.此美容 SPA提供顧客抱怨的管道。 0.699 

13.此美容 SPA整體形象備受推崇。 0.674 

資料來源：本研究整理 
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4.3 樣本敘述性統計分析 

本研究受試的 SPA 顧客的基本資料，以「性別」、「年齡」、「教育程

度」、「婚姻狀況」、「平均月薪資」來進行敘述性統計分析，結果如下： 

1. 性別：男性有 90 人，占總數 29.8%；女性有 212 人，占總數

70.2%。由上結果可知女性比男性更多在 SPA消費。 

2. 年齡：30 歲以下者共 63 人，占總數 20.9%；31~40 歲者共 95

人，占總數 31.5%；41~50歲者共 111人，占總數 36.8%；51~60

歲者共28人，占總數9.3%； 61歲以上者共5人，占總數1.7%。

由上結果可知，41~50歲的顧客是 SPA的主力消費群。 

3. 教育程度：高中/職，共 78 人，占總數 25.8%；大學/專科，共

174人，占總數 57.6%，研究所以上共 50人，占總數 16.6%。數

據顯示顧客的學歷普遍都以大學/專科者居多。 

4. 婚姻狀況：已婚有子女共 138人，占總數 45.7%；已婚未有子女

共 56 人，占總數 18.5%，未婚共 108 人，占總數 35.8%。數據

顯示已婚有子女者比較愛去 SPA館。 

5. 平均月薪資：以平均月薪資在 35,000 以下的共 81 人，占總數

26.8%；35,001~50,000 元 ， 共 70 人 ， 占 總 數 23.2%； 

50,001~65,000 元共 75 人，占總數 24.8%；65,001 以上者共 76

人，占總數 25.2%。由上結果可知，平均月薪資在 35,000 以下

者占多數，但與其他收入的顧客相差不大。 

如表 4.7所示。 
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表 4.7 樣本敘述性統計分析表 

顧客基本資料 類別 人數 百分比% 

性別 
男 90 29.8 

女 212 70.2 

年齡 

30歲以下 63 20.9 

31~40歲 95 31.5 

41~50歲 111 36.8 

51~60歲 28 9.3 

61歲以上 5 1.7 

教育程度 

高中/職 78 25.8 

大學/專科 174 57.6 

研究所以上 50 16.6 

婚姻狀況 

已婚有子女 138 45.7 

已婚無子女 56 18.5 

未婚 108 35.8 

平均月薪資 

35,000元以下 81 26.8 

35,001~50,000元 70 23.2 

50,001~65,000元 75 24.8 

65,001元以上 76 25.2 

資料來源：本研究整理 

 

由表 4.8 之服務品質敘述性統計分析表格之個人問卷題項的平均數

以「2.此美容 SPA 的服務人員對顧客的資料保密。」(2.3377)得分最低，

表示 SPA 收集顧客資料不完整，在記錄服務紀錄時要更用心。；「12.當

顧客遇到困難時，此美容 SPA 表現出關心且願意協助的誠意。」(3.2947)

得分最高，顧客認為美容師服務及環境的氛圍安排妥當且沒有耽誤時間。 
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表 4.8 服務品質之敘述性統計分析表 

服務品質 平均數 標準差 

1.此美容 SPA的服務人員能主動提供有效的問題解

決方法。 
2.6093 0.04985 

2.此美容 spa的服務人員對顧客的資料保密。 2.3377 0.05384 

3.此美容 SPA服務人員是可以信賴的。 3.0331 0.06680 

4.此美容 SPA的服務人員具有整清潔的外表。 3.2384 0.06852 

5.此美容 SPA提供私密、舒適的休憩空間。 3.0000 0.06600 

6.此美容 SPA播放優美的音樂,使顧客心情愉悅。 3.0430 0.07008 

7.此美容 SPA具有現代化的服務設施。 2.8543 0.05948 

8.此美容 SPA提供足夠的停車空間 3.2649 0.06506 

9.此美容 SPA的服務人員能即時處理顧客抱怨。 3.1093 0.06305 

10.此美容 SPA提供及時服務。 3.0695 0.06794 

11.此美容 SPA的服務人員能瞭解清楚顧客的需

求。 
3.2185 0.06445 

12.當顧客遇到困難時,此美容 SPA表現出關心且願

意協助的誠意。 
3.2947 0.06540 

13.此美容 SPA的服務人員具有良好的專業技術服

務。 
2.9305 0.06112 

14.此美容 SPA服務人員是有禮貌的。 3.1192 0.05875 

資料來源：本研究整理 

 

如表 4.9 之職能能力敘述性統計分析表格之個人問卷題項的平均數

以「13.我認為美容師願意尊重隱私。」(4.5993)得分最高，表示服務人

員都很尊重客人的隱私權，他們通常會保持專業態度，並確保客人的個

人資訊和隱私不遭受洩露。；「6.我認為美容師能專精身體按摩技巧。」

(3.1755)得分最低，表示顧客認為服務人員對於身體按摩沒有很用心對

於客戶，這方面有待加強。 
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表 4.9 職能能力敘述性統計分析表 

職能能力 平均數 標準差 

1.我認為美容師的講解專業知識很新穎、實用。 3.3046 0.06666 

2.我認為美容師講述的專業知識簡單、易懂。 3.2384 0.06421 

3.我認為美容師能依皮膚的性質作適當處理。 3.3907 0.07266 

4.我認為美容師能依膚質選擇適合的產品。 3.4238 0.06795 

5.我認為美容師能專精臉部按摩技巧。 3.6559 0.06988 

6.我認為美容師能專精身體按摩技巧。 3.1755 0.06664 

7.我認為美容師能擅於溝通。 3.3245 0.07433 

8.我認為美容師精通美容儀器的操作方法。 3.2815 0.08630 

9.我認為美容師熟悉各種美容儀器的使用方式。 4.0464 0.06678 

10.我認為美容師熟悉美容最新趨勢資訊。 4.0464 0.07544 

11.我認為美容師有認真負責的態度。 4.4934 0.05500 

12.我認為美容師願意配合的程度高。 4.5066 0.04566 

13.我認為美容師願意尊重隱私。  4.5993 0.03580 

資料來源：本研究整理 

 

如表 4.10 之知覺價值之敘述性統計分析表格之個人問卷題項的平均

數以「11.我覺此美容 SPA 價格是合理的。」(4.6623)得分最高，表示

SPA 店注重品質、素養，店內的氣氛及人員修養得到顧客欣賞；「4.我覺

得此美容 SPA 價格是大眾可接受的。」(3.4470)得分最低，表示對 SPA

還存在一些缺失，顧客對此不滿。 

  



 

50 

表 4.10 知覺價值敘述性統計分析表 

知覺價值 平均數 標準差 

1.我覺得此美容 SPA品質是很可靠的。 4.1026 0.05724 

2.我覺得此美容 SPA消費是很值得的。 4.0397 0.05663 

3.我覺得此美容 SPA消費是值回票價的。 4.0563 0.05511 

4.我覺得此美容 SPA價格是大眾可接受的。 3.4470 0.05655 

5.我覺得此美容 SPA口碑很好，是很可信賴的。 3.6788 0.04759 

6.我覺此美容 SPA的格調影響大家對美的看法。 3.9901 0.05041 

7. 我覺得此美容 SPA給人的觀感很好。 4.0795 0.05511 

8.我覺得此美容 SPA是受到好評的。 3.9437 0.05629 

9.我覺得此美容 SPA有幸福的氛圍。 3.8675 0.05355 

10.我覺得此美容 SPA是便宜的消費。 4.4238 0.05488 

11.我覺此美容 SPA價格是合理的 4.6623 0.04824 

12.我覺得此美容 SPA消費無壓力。 4.6325 0.05350 

資料來源：本研究整理 

 

如表 4.11 之行為意向之敘述性統計分析表格之個人問卷題項的平均

數以「2.在未來幾年，我會常購買這家美容 SPA 的產品或服務。」

(4.6821)得分最低，表示在這家 SPA 消費對顧客來說，是有一定正面的

肯定，但還沒到大眾認可，並大力宣傳的地部；「13.此美容 SPA 整體形

象備受推崇。」(4.8113)得分最高，在這家SPA消費的顧客很滿意服務流

程。 
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表 4.11 行為意向敘述性統計分析表 

行為意向 平均數 標準差 

1.我會將這家美容 SPA 列為購買產品或服務的第一

選擇。 

4.7715 0.03133 

2.在未來幾年，我會常購買這家美容 SPA 的產品或

服務。 

4.6821 0.04267 

3. 此美容 SPA愉快的消費經驗讓我想再次光顧。 4.7318 0.03487 

4.此美容 SPA 的產品或服務的價格稍微為調漲，我

也願意來此消費。 

4.6854 0.04023 

5.如果這家美容 SPA 較其他家美容 SPA 貴，我也願

意來此消費。 

4.7055 0.03754 

6.有人請我推薦，我會推薦這家美容 SPA。 4.6687 0.03734 

7 我會自覺向親朋好友推薦這家美容 SPA 的產品或

服務。 

4.7914 0.03281 

8.此美容 SPA的員工積極回應顧客遇到的難題。 4.7916 0.03508 

9.此美容 SPA的員工會主動關心顧客。 4.7914 0.03413 

10.此美容 SPA服務的過程讓我放心。 4.7616 0.03523 

11.遇到難解決的問題，會向有關單位反應。 4.7815 0.03376 

12.此美容 SPA提供顧客抱怨的管道。 4.7616 0.03706 

13.此美容 SPA整體形象備受推崇。 4.8113 0.02780 

資料來源：本研究整理 
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4.4 獨立樣本 T 檢定 

本節以獨立樣本 T 檢定來解釋二分變數男、女性別在各構面之差異

情形，觀察差異是否達顯著性。 

如表4.12所示：服務品質(T=0.391, P=0.073)；「職能能力」(T=1.170, 

P=0.021)；知覺價值(T=1.571, P=0.304)，行為意向(T=0.132, P=0.970)，

「服務品質」、「知覺價值」、「行為意向」的 P值＞0.05無顯著差異。 

表 4.12 性別之獨立樣本 T檢定表 

變項 組別 人數 平均數 標準差 T 顯著性 

服務品質 
男性 90 3.0349 0.68497 

0.391 0.073 
女性 212 2.99767 0.78777 

職能能力 
男性 90 3.7872 0.50528 

1.170 0.021 
女性 212 3.7057 0.57218 

知覺價值 
男性 90 4.1667 0.58420 

1.571 0.343 
女性 212 4.0389 0.67092 

行為意向 
男性 90 4.7538 0.30752 

0.132 0.970 
女性 212 4.7489 0.29338 

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 

 

4.5 單因子變異數分析 

以單因子變異數分析來瞭解不同年齡之顧客對「服務品質」、「職能

能力」、「知覺價值」、「行為意向」的差異情形，結果如下：服務品質

(F=2.397, P=0.050)；知覺價值(F=2.867, P=0.023)，P值顯著性大於 0.05，

無顯著性。職能能力(F=3.033, P=0.018)，P值顯著小於 0.05，有顯著性 1

＞4，推測可能因為年輕人較為注重外表形象及追求時尚潮流，而美容

SPA 和美容師技術可以讓他們更好地照顧自己的外表，提升自信心。另

外，年輕人可能也會受到社交媒體和同儕的影響，使他們更關注美容議
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題。而 51歲以上的人可能更注重健康和舒適感，對外表的追求較為實用

和保守。在不同年齡上經 Scheffe 法的事後比較，各構面，30 歲以下者

顯著大於 51~60歲以上者。詳細內容如表 4.13。 

 

表 4.13 年齡之單因子變異數分析表 

研究變項 年齡 人數 平均數 F值 P值 事後比較 

服務品質 1.30歲以下 63 3.0896 2.397 0. 050  

無 2.31~40歲 95 3.0143 

3.41~50歲 111 3.0637 

4.51~60歲 28 2.6020 

5.61歲以上 5 2.9429 

職能能力 1.30歲以下 63 3.7924 3.033 0. 018*  

 

1＞4 

 

2.31~40歲 95 3.7668 

3.41~50歲 111 3.7533 

4.51~60歲 28 3.3984 

5. 61歲以上 5 3.5876 

知覺價值 1.30歲以下 63 4.2844 2.867 0.023  

無 

 

2.31~40歲 95 3.9965 

3.41~50歲 111 4.0518 

4.51~60歲 28 4.0744 

5. 61歲以上 5 3.5667 

行為意向 1.30歲以下 63 4.8364 2.541 0.040   

無 

 

2.31~40歲 95 4.7215 

3.41~50歲 111 4.7554 

4.51~60歲 28 4.6621 

5. 61歲以上 5 4.6000 

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 

以單因子變異數分析來瞭解不同教育程度之顧客對「服務品質」、



 

54 

「職能能力」、「知覺價值」、「行為意向」的差異情形，結果如下：服務

品 質(F=0.656, P=0.520)； 職 能 能 力(F=0.521, P=0.594)； 知 覺 價 值

(F=0.683, P=0.506)；行為意向(F=0.471, P=0.625)，各構面 P 值均大於

0.05，無顯著性，在不同教育程度上經 Scheffe 法事後比較顯示各構面均

無差異。如表 4.14。 

表 4.14 教育程度之單因子變異數分析表 

研究變項 教育程度 人數 平均值 F值 P值 事後比較 

服務品質 

1.高中/職 78 2.9918 

0.656 0.520 無 2.大學/專科 174 3.0452 

3.研究所以上 50 2.9086 

職能能力 

1.高中/職 78 3.6972 

0.521 0.594 無 2.大學/專科 174 3.7577 

3.研究所以上 50 3.6846 

知覺價值 

1.高中/職 78 4.1506 

0.683 0.506 無 2.大學/專科 174 4.0536 

3.研究所以上 50 4.0433 

行為意向 

1.高中/職 78 4.7406 

0.471 0.625 無 2.大學/專科 174 4.7635 

3.研究所以上 50 4.7200 

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 

 

以單因子變異數分析來瞭解不同婚姻狀況之顧客對「服務品質」、

「職能能力」、「知覺價值」、「行為意向」的差異情形，已婚有子女以 1

為代號，已婚無子女以 2為代號，未婚以 3為代號，結果如下： 

1. 職能能力(F=6.462, P=0.002)，P 值小於 0.01，有顯著性，「已婚

無子女」的差異比「已婚有子女」大。己婚有小孩的顧客更注

重美容 SPA 的衛生、安全和環境，因為他們需要確保他們的孩
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子不會受到傷害或感染病菌。此外，他們可能會更加注重服務

的效果和品質，以確保他們的金錢和時間的價值得到充分的體

現。如表 4.15。 

表 4.15 婚姻狀況之單因子變異數分析表 

研究變項 類別 人數 平均值 F值 P值 
事後 

比較 

服務品質 

1.已婚有子女 136 2.8745 

3.932 0.021 無 2.已婚無子女 56 3.1559 

3.未婚 109 3.1569 

職能能力 

1.已婚有子女 136 3.6397 

6.462 0.002* 

 

2＞1 

 

2.已婚無子女 56 3.9505 

3.未婚 109 3.7318 

知覺價值 

1.已婚有子女 136 4.0031 

1.834 0.162 無 2.已婚無子女 56 4.0848 

3.未婚 109 401621 

行為意向 

1.已婚有子女 136 4.7104 

3.075 0.048 無 2.已婚無子女 56 4.8242 

3.未婚 109 4.7622 

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 

 

以單因子變異數分析來瞭解不同平均月薪資之顧客對「服務品

質」、「職能能力」、「知覺價值」、「行為意向」的差異情形，結果如下： 

1. 職能能力(F=6.523, P=0.000)，P值小於 0.01，有顯著性，35.001

～50.000元收入比 35,000元以下收入的差異大。  顧客 35.001～

50.000元的消費能力更高，他們可能更願意花更多的錢享受更

高品質的美容服務，這也促進了美容師收入的提高                                     

2. 50.001~65.000 元收入比 35.000 元以下收入的差異大。50.001～

65.000 高於 35.000 以下可能是因為這些美容師具備更高級別的
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專業技能和工作經驗，能夠為高端客戶提供更具挑戰性和專業

性的服務。此外，高端客戶對服務品質和體驗的要求更高，他

們願意支付更高的價格來享受高品質的美容服。 

3. 知覺價值(F=3.810, P=0.011)，P 值小於 0.01，有顯著性，

50.001~65.000 元收入比 35.000 元以下收入的差異大。可能是因

為這些高端客戶對於服務的期望值更高，對於品牌、產品和服

務的認知和信任度也更高，他們願意支付更高的價格享受更高

品質的美容服務。此外，這些客戶可能更加重視自身形象和外

在表現，願意花費更多的金錢來投資自己的形象和品味。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

表 4.16 平均月收入之單因子變異數分析表 
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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 

 

4.6 迴歸分析 

本研究分別驗證服務品質、職能能力、知覺價值與行為意向等構面

間影響的效果，加以驗證H1、H2、H3、H4、H5是否成立，其分析結果

如表 4.17所示： 

1. 服務品質對知覺價值之影響：檢測「服務品質」是否會直接影

響「知覺價值」，由表 4.17可知，分析結果顯示服務品質對知覺

價值的標準化 β 值為 0.291，有達顯著水準，調整後 R2   值為

0.082，F值為 27.736，因此假設 H1成立。由上述可以知道，服

務品質對知覺價值有正向顯著影響。 

2. 服務品質對行為意向之影響：檢測「服務品質」是否會直接影

研究 

變項 
平均月收入 人數 

平均

值 
F值 P值 

事後

比較 

服務

品質 

1.35,000元以下 83 2.9208 

0.771 0.511 無 
2.35,001~50,000元 72 3.1022 

3.50,001~65,000元 70 3.0337 

4.65,001元以上 77 2.9935 

職能

能力 

1.35,000元以下 83 3.5375 

6.523 
0.000 

*** 

2＞1 

3＞1 

2.35,001~50,000元 72 3.8098 

3.50,001~65,000元 70 3.9033 

4.65,001元以上 77 3.7053 

知覺

價值 

1.35,000元以下 83 3.9137 

3.810 
0.011 

* 

 

4＞1 

2.35,001~50,000元 72 4.0162 

3.50,001~65,000元 70 4.1988 

4.65,001元以上 77 4.1991 

行為

意向 

1.35,000元以下 83 4.7025 

1.739 0.159 無 
2.35,001~50,000元 72 4.7404 

3.50,001~65,000元 70 4.8110 

4.65,001元以上 77 4.7562 
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響「行為意向」，由表 4.17可知，分析結果顯示服務品質對知覺

價值的標準化 β 值為 0.064，有達顯著水準，調整後 R2  值為

0.001，F 值為 1.236，因此假設 H2 成立。由上述可以知道，服

務品質對行為意向有正向顯著影響。 

3. 職能能力對知覺價值之影響：檢測「職能能力」是否會直接影

響「知覺價值」，由表 4.17可知，分析結果顯示職能能力對知覺

價值的標準化 β 值為 0.223，有達顯著水準，調整後 R2 值為

0.040，F值 15.656，因此假設 H3成立。由上述可以知道，職能

能力對知覺價值有正向顯著影響。 

4. 職能能力對行為意向之影響：檢測「職能能力」是否會直接影

響「行為意向」，由表 4.17可知，分析結果顯示職能能力對知覺

價值的標準化 β 值為 0.116，有達顯著水準，調整後 R2 值為

0.010，F 值 4.106，因此假設 H4 成立。由上述可知，職能能力

對行為意向有正向顯著影響。 

5. 知覺價值對行為意向之影響：檢測「知覺價值」是否會直接影

響「行為意向」，由表 4.17可知，分析結果顯示知覺價值對行為

意向的標準化 β 值為 0.011 有達顯著水準，調整後 R2 值為

0.000，F 值 0.036，因此假設 H5 成立。由上述可以知道，知覺

價值對行為意向具有顯著正向影響。 
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表 4.17 迴歸分析結果表 

構面 β值 調整後 R  F值 

服務品質對知覺價值 0.291*** 0.082 27.736 

服務品質對行為意向 0.064 0.001 1.236 

職能能力對知覺價值 0.223*** 0.046 15.656 

職能能力對行為意向 0.116*** 0.010 4.106* 

知覺價值對行為意向 0.011 0.000 0.036 

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 

 

4.7 中介效果分析 

本節分析知覺價值於服務品質與行為意項之中介效果依中介效果的

設定條件驗證及知覺價值於職能能力與行為意向之中介效果依中介效果

的設定條件，具體步驟如下： 

1. 以簡單線性迴歸分析服務品質(自變數)對知覺價值(依變數)，β

值=0.852；P=0.000，存在顯著影響，詳見模式 1。 

2. 以簡單線性迴歸分析服務品質(自變數)對行為意向(依變數)，β

值=0.853；P=0.000，存在顯著影響，詳見模式 2。 

3. 以簡單線性迴歸分析職能能力(自變數)對知覺價值(依變數)，β

值=0.901；P=0.000，存在顯著影響，詳見模式 3。 

4. 以簡單線性迴歸分析職能能力(自變數)對行為意向(依變數)，β

值=0.953；P=0.000，存在顯著影響，詳見模式 3。 

5. 以簡單線性迴歸分析知覺價值(中介變數)對行為意向(依變數)，

β值=0.954；P=0.000，存在顯著影響，詳見模式 4。 

 

以線性複迴歸分析得知：服務品質(自變數)對行為意向(依變數)之影響

在加入知覺價值(中介變數)後，仍顯示影響效果顯著，β 值由原來的
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0.064 降為 0.008 且達顯著水準，驗證假設知覺價值於服務品質與行

為意向間，具有部分中介效果，H6成立。如表 4.18所示。 

以線性複迴歸分析得知：職能能力(自變數)對行為意向(依變數)之影

響在加入知覺價值(中介變數)後，仍顯示影響效果顯著，β值由原來

的 0.116 降為 0.006 且達顯著水準，驗證假設知覺價值於服務品質與

行為意向間，具有部分中介效果，H7成立。如表 4.19所示。 

表 4.18 知覺價值於服務品質與行為意向之中介效果表 

         依變數 

自變數 

知覺價值 行為意向 

模式 1 模式 2 模式 5 模式 6 

服務品質 0.291*** 0.064* - 0.008* 

知覺價值 - - 0.011 0.066 

R2 0.085 0.004 0.000 0.004 

調整後 R2 0.082 0.001 0.000 0.000 

F值 27.736*** 1.236 0.036 0.626 

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 

 

表 4.19 知覺價值於職能能力與行為意向之中介效果表 

          依變數 

自變數 

知覺價值 行為意向 

模式 3 模式 4 模式 5 模式 7 

職能能力 0.223*** 0.116***  0.016*** 

知覺價值   0.011 0.120* 

R2 0.050 0.014 0.000 0.014 

調整後 R2 0.046 0.010 0.000 0.007 

F值 15.656*** 4.106* 0.036 2.082* 

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 
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第五章 結論與建議 

本研究之建構的「服務品質」、「職能能力」、「知覺價值」、「行為意

向」之相關線性因果關係均達顯著水準，研究假設成立。本章提出整理

後的研究結果，供 SPA 業者瞭解顧客之消費習性，提高產業績效的同時

供後續研究者、學術、實務界作參考。本章僅分為三節分別作說明，第

一節研究結論；第二節研究建議；第三節研究限制。 

 

5.1 研究結論 

本研究以 SPA 顧客填答的問卷為收集樣本，以統計分析法把研究架

構各量表分析，得出結論： 

一、人口統計變項： 

本研究發現 SPA消費的對象以女性居多，主顧客年齡層落在 41～50

歲。這個年齡層的女性大都事業有成，也有能力負擔 SPA 的消費。男性

顧客雖比女性少，但占比也有 29.8%，在 SPA 紓壓完，更有精神投入工

作，使工作效率倍增，這些結果與顧客來 SPA 消費的原動力與現況吻

合。在教育程度方面以大學/專科者居多，研究所以上居次。學歷高雖不

能表示一個人功成名就，但平時生活嚴謹，時間掌控緊湊，埋首在工作

與學習的時間很長是常態，從這個角度看，可知平時生活壓力與挑戰很

多。因此，所謂時代造就人性，英雄所見略同，做 SPA 帶來的正面效應

不僅成功帶給他們積蓄能量的場所，也在心靈層次上幫助他們更好地應

對工作、生 活、社交等生活。在婚姻狀態上兩極化區分明顯，已婚有子

女與未婚者比較愛去 SPA，前者比較重視身體保養，後者比較傾向美容

的部份。在平均月薪資方面，收入高與收入低的顧客比較多。SPA 的基

本消費算蠻高的，雖有一些幫助生活的重要性，但畢竟不是生活必需
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品，所以，收入高的顧客才比較願意把多餘的金錢花費在享受生活上。

收入少的的人數，也許是內心更渴望美好事物，想把自己塑造得美麗動

人，讓好的資源與社會觀感更能幫助自己成功。 

二、以迴歸分析檢定知覺價值的中介結果： 

知覺價值在服務品質與行為意向之間產生部分中介效果：顧客對產

品或服務評估的價值使服務品質的層次比較能被了解，也比較願意頃向

購買的行為； 

知覺價值在職能能力與行為意向之間產生部分中介效果：顧客對產

品或服務評估的價值促使企業重視員工職能能力，職能能力的正面效應

有助顧客的行為朝購買的目標發展。 

當前 SPA 服務品質越好的店，在面對市場激烈競爭，把職能能力落

實到工作的方方面面，並能適當調整到適合顧客的尺度。顧客知覺價值

相對提高時，自然購買的行為意向較高。在一些口碑較佳的店，因服務

人員成熟的工作技能，優良的設施，使得顧客較願意繼續留在該店接受

服務。 

在職能能力上，完善的教育訓練課程把工作人員的技能磨練得更成

熟，大大減少顧客對付出成本的擔憂。所以，企業資產除了設備設施

外，員工、品質、形象、口碑也是企業的重要資產。 

本研究研究假設與分析彙整如表 5.1。 
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表 5.1 研究假設分析結果彙整表 

研究假設 分析結果 

H1.服務品質對知覺價值有顯著正向之影響。 成立 

H2.服務品質對行為意向有顯著正向之影響 成立 

H3.職能能力對知覺價值有顯著正向之影響。 成立 

H4.職能能力對行為意向有顯著正向之影響。 成立 

H5.知覺價值對行為意向有顯著正向之影響。 成立 

H6.知覺價值於服務品質與行為意向之間具有中介效果。 部分成立 

H7.知覺價值於職能能力與行為意向之間具有中介效果。 部分成立 

資料來源：本研究整理 

 

5.2 管理意涵 

對於 SPA 館來說，服務工作能否產出高績效，取決的不止是產品，

也包含服務人員。站在服務人員的角度看，SPA 館的後續成長的可能

性，比較能吸引他們留在企業效力，而長期的工作經驗也能把技能磨練

得更好，服務的品質也更好、更穩定。 

一、 對企業與企業主之建議 

SPA 做為一個大眾的服務場合，主要為滿足顧客提供服務。對於顧

客需求的不斷變化要有即時的反應，舒適、開放的空間讓顧客覺得受到

關心、照顧、尊重。企業重視培訓工作，定期考核，不斷精進技術，跟

上時代的進步。 

在職能能力上，顧客認為服務人員熟悉皮膚、身體構造等知識的能

力不夠，可見高質量的服務品質與技術需要更多的磨練。SPA 按摩的一

些技巧與專業手法比較特殊，按摩時，能不能讓顧客感受到順貼、呵護
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皮膚或身體，取決於美容師個人的技術。然而，這種技術在書本上是找

不到的，需要師傅手把手教。所以，資深或表現好的員工也可與大家多

多分享經驗，提高 SPA的服務品質。以下幾點建議： 

1.建立一個反饋機制，使顧客能夠提供意見和回饋。這有助於識別

並改進可能存在的問題，並提高顧客滿意度。 

2.提供員工培訓，以確保他們具備足夠的技能和知識，能夠提供卓

越的服務品質。這包括對產品和服務的深入了解，以及提供顧客

支持和建議的能。 

3.建立一個良好的顧客資料庫，使您能夠更好地理解每位顧客的需

求和喜好，從而能夠提供更個性化的服務。 

4.提供額外的服務，例如：美容產品的推薦和優惠券等，以增加顧

客的回頭率和忠誠度。 

5.透過社交媒體和網站建立一個強大的線上品牌形象，吸引更多的

潛在顧客和提高知名度。 

在顧客知覺層面上，SPA 的口碑影響不大，造成有一部分顧客流失。

建議美容師在服務顧客時，應多與柔性溝通，以顧客的立場幫助顧客找

到解決需求的辦法，讓顧客覺得自己是能被理解的，是受歡迎的。在社

群網站或官網上設有開放式討論室，對顧客的評論、留言、抱怨及時處

裡，同時，對滿意得顧客有優惠回饋。維持與顧客的長期互動，久而久

之，顧客對 SPA 的信任度增加，勢必也增加的良好的口碑，最大程度的

留住了顧客。以下幾點建議： 

1.創建一個愉悅、舒適、放鬆的環境，例如使用柔和的照明、舒適

的家具和優美的音樂等，以提高顧客的享受感受。 

2.提供個性化的服務，例如提供定制的面部護理方案，根據顧客的
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皮膚類型和需求提供適當的產品和技術。 

3.提供迎合不同文化和偏好的服務，尊重顧客的私事等要求，以使

所有顧客都感受到受到尊重和關注。 

4.創造一種獨特的品牌形象，例如透過店內風格、服務標準和產品

選擇等，以凸顯您的獨特性和卓越的品質。 

5.通過客戶反饋和評論，了解顧客的需求和反應，並及時解決任何

問題，以提高顧客的滿意度和忠誠度。 

 

二、 對企業員工之建議 

建議服務人員多了解哪類產品或服務是適合口碑行銷的，能迅速引

起大眾討論的。 

本研究雖發現服務品質、知覺價值會影響顧客行為意向，但需要服

務人員能主動、積極地參與顧客的購買過程，有效解釋顧客對於品質與

價值的偏誤，傳遞正確的信息。 

在職能能力上，建議可設立標準的服務流程，服務人員參考標準流

程進行模擬服務，由資深人員提出改進意見，協助新進員工快速、準確

地掌握技能，免除顧客對企業員工整體技能的疑慮。 

 

5.3 未來研究建議 

本研究之研究對象為在 SPA 消費的顧客，建議以後研究可擴大至外

圍的潛在顧客，找出他們為何不進 SPA 消費的原因，以他們希望得到的

服務為基礎，數字化轉型：未來美容 spa 將逐漸實現數字化轉型，包括

建立一個在線品牌形象和客戶體驗、開發一個移動應用程式、優化社交

媒體營銷策略等。個性化服務：未來美容 SPA 將傾向提供更多的個性化

和定制化服務，例如根據顧客的皮膚類型和需求提供定制的面部護理方
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案，以及提供特殊的 SPA 體驗等，擴大產品和服務線：未來美容 SPA 將

擴大產品和服務線，例如提供美甲、頭髮和化妝等服務，或者銷售美容

產品等。可持續發展：未來美容 SPA 將越來越注重可持續發展，例如使

用環保和天然的產品、導入可再生能源、減少浪費等。這有助於提高品

牌形象和吸引更多關注環保的顧客，員工培訓和發展：未來美容 SPA 將

注重員工培訓和發展，提高員工技能和專業知識，並建立一個積極的工

作文化，以提高員工滿意度和忠誠度。這有助於增加顧客滿意度和品牌

形象。設計新產品或服務項目，吸引更多的顧客上門。 

建議未來研究可朝向顧客行為意向對於 SPA 發展的延伸意義加以研

究，探討顧客行為意向與使用行為的意義，藉以幫助顧客更精準找到適

切自己的產品或服務，節省不必要的開支。 

本研究量化的研究方式有一定侷限性，所以，在涉獵範圍上有限，

可能會造成局部誤差。建議後續研究可擴大區域範圍，在量化的研究中

加以質性訪談，讓研究結果會更嚴謹、準確。 
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附件：正式問卷 

親愛的受訪者，您好： 

懇請您對本論文的支持，百忙中撥冗來填寫本問卷。因為您慷慨地提

供寶貴意見，本研究才得以順利進行，在此向您致上十二萬分謝意。

本問卷所探討的主題為『探討台中市美容 SPA 服務品質與美容師職能

能力對顧客知覺價值與行為意向影響』，您所提供的意見與資料僅供學

術研究之用，絕不對外公開，非常感謝您的協助與指導。 

 

南華大學企業管理學系管理科學碩士班 

指導教授：褚麗絹 

研  究  生：王筱喬 

※填答說明：本問卷共計包含四大部份，請您依據題項的陳述，在適當的空格中填

答。 

第一部份：基本資料  請在適當選項前的□內打「v」 

性別 □男 □女 

年齡 □30歲以下□31~40歲□41~50歲□51~60歲□61歲以上 

教育程度 □高中/職□大學/專科□研究所以上 

婚姻狀況 □已婚有子女□已婚無子女□未婚 

平均月薪資 
□35,000元以下□35,001~50,000元□50,001~65,000元

□65,001元以上 

第一部份結束，請您接續第二部份填答，謝謝。 
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第二部份：服務品質 

請依序按照題目之陳述，就您目前的現況，在適

當選項前的□內打 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1.此美容 SPA的服務人員能主動提供有效的問題

解決方法。 
     

2. 此美容 SPA的服務人員對顧客的資料保密。      

3此美容 SPA服務人員是可以信賴的。       

4此美容 SPA的服務人員具有整清潔的外表。       

5. 此美容 SPA提供私密、舒適的休憩空間。      

6此美容 SPA播放優美的音樂,使顧客心情愉悅      

7.此美容 SPA具有現代化的服務設施。      

8. 此美容SPA提供足夠的停車空間。      

9.此美容SPA的服務人員能即時處理顧客抱怨      

10. 此美容SPA提供及時的服務。      

11. 此美容SPA的服務人員能瞭解清楚顧客的需求。      

12.當顧客遇到困難時,此美容SPA表現出關心且願意協

助的誠意。 
     

13. 此美容SPA的服務人員具有良好的專業技術服務。      

14. 此美容SPA服務人員是有禮貌的。      

第二部份結束，請您接續第三部份填答，謝謝。 
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第三部份：職能能力 

請依序按照題目之陳述，就您目前的現況，在適

當選項前的□內打 

非 

常 

不 

同 

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1.我認為美容師講解的專業知識很新穎、實用。  2 3 4 5 

2.我認為美容師講述的專業知識簡單、易懂。      

3.我認為美容師能依皮膚的性質作適當處理。      

4.我認為美容師能依膚質選擇適合的產品。      

5.我認為美容師能專精臉部按摩技巧。      

6.我認為美容師能專精身體按摩技巧。      

7.我認為美容師能擅於溝通。      

8.我認為美容師精通美容儀器的操作方法。      

9.我認為美容師熟悉各種美容儀器的使用方式。      

10.我認為美容師熟悉美容最新趨勢資訊。      

11.我認為美容師有認真負責的態度。      

12.我認為美容師願意配合的程度高。      

13.我認為美容師願意尊重隱私。      

第三部份結束，請您接續第四部份填答，謝謝。 

 

  



 

84 

第四部份：知覺價值 

請依序按照題目之陳述，就您目前的現況，在

適當選項前的□內打 

非 

常 

不 

同 

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

非

常

同

意 

1.我覺得此美容 SPA品質是很可靠的。   3 4 5 

2.我覺得此美容 SPA消費是很值得的。      

3.我覺得此美容 SPA消費是值回票價的。      

4.我覺得此美容 SPA價格是大眾可接受的。      

5.我覺得此美容 SPA 口碑很好，是很可信賴

的。 
     

6.我覺此美容 SPA 的格調影響大家對美的看

法。 
     

7.我覺得此美容 SPA給人的觀感很好。      

8.我覺得此美容 SPA是受到好評的。      

9.我覺得此美容 SPA有幸福的氛圍。      

10.我覺得此美容 SPA是便宜的消費。      

11.我覺此美容 SPA價格是合理的。      

12.我覺得此美容 SPA消費無壓力。      

第四部份結束，請您接續第五部份填答，謝謝。 
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第四部份：行為意向 

請依序按照題目之陳述，就您目前的現況，在適

當選項前的□內打 

非 

常 

不 

同 

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

非

常

同

意 

1.我會將這家美容 SPA 列為購買產品或服務的第

一選擇。 
  3 4 5 

2.在未來幾年，我會常購買這家美容 SPA 的產品

或服務 
     

3.此美容 SPA愉快的消費經驗讓我想再次光顧。      

4.此美容 SPA 的產品或服務的價格稍微為調漲，

我也願意來此消費。 
     

5.如果這家美容 SPA較其他家美容 SPA貴，我也

願意來此消費。 
     

6.有人請我推薦，我會推薦這家美容 SPA。      

7.我會自覺向親朋好友推薦此美容 SPA 的產品或

服務。 
     

8.此美容 SPA的員工積極回應顧客遇到的難題。      

9.此美容 SPA的員工會主動關心顧客。      

10.此美容 SPA服務的過程讓我放心。      

11.遇到難解決的問題，會向有關單位反應。      

12.此美容 SPA提供顧客抱怨的管道。      

13.此美容 SPA整體形象備受推崇。      

本問卷到此結束！衷心地感謝您的支持與合作！謝謝！ 


