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論文題目：服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度影響關係之研究－以台

中市美容 SPA 業為例 

研 究 生：陳芝嬅                         指導教授：黃國忠  博士 

 

論文摘要內容： 

本研究的目的欲探討美容 SPA 消費者之服務品質、顧客滿意度與顧

客忠誠度關係之研究。本研究以美容 SPA 消費者為研究對象，並採用非

隨機的便利抽樣法的方式進行問卷調查，共發出 250 份，回收 230 份，

扣除無效問卷 16 份，有效問卷為 214 份，有效問卷回收率 85.6%。 

本研究針對台灣美容 SPA 市場顧客，探討服務品質、顧客滿意度與

顧客忠誠度之關係，經分析過得知以下幾點研究結果與發現： 

1. 服務品質對顧客滿意度與顧客忠誠度有顯著正向之影響。 

2. 顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著正向之影響。 

3. 顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度之間具有部分中介效果。 

 

關鍵詞：服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度、美容 SPA 
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Abstract 

The purpose of this study is to explore the relationships among service 

quality, customer satisfaction and customer loyalty. In this study, data of 

Customer of Beauty SPA are collected by way of non-random sampling 

method to facilitate questionnaires, with a total of 250 questionnaires 

distributed. 230 questionnaires are received, in which 16 questionnaires are 

invalid such that 214 questionnaires are valid, and the effective response rate 

is 85.6%. Hence, this study planned to explore the relations about Service 

Quality, Customer Satisfaction, and Customer Loyalty. 

The resulting conclusions of this study are listed as follows: 

1. Service quality has a significant positive impact on customer satisfaction 

and customer loyalty respectively. 

2. Customer satisfaction has a significant positive impact on customer loyalty. 

3. Customer satisfaction preserves partial mediation effect between service 

quality and customer loyalty. 

 

Keywords: Service Quality, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, 

Beauty SPA  
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第一章 緒論 

 

本研究以服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度等美容 SPA 市場研究

變項加以討論。本章共分為三節，第一節說明研究變項理論發展，與研究

背景來引發研究動機；第二節提出本研究之目的；第三節建立本研究之研

究流程與步驟。藉由此章節的引導，初步的介紹本研究之思考觀點及研究

大綱。 

 

1.1 研究背景及動機 

台灣專業美容業自興起迄今，只有短短五、六十年的歷史，早期原本

大多依附於美髮院的一個小角落來求生存，後來由於受到顧客的歡迎而

逐漸脫離美髮院自立門戶(廖阡雅，民 104)。一直到二十世紀 90 年代，新

興大型連鎖店家相繼投入鉅額廣告後，開始正式吸引大眾的注意，台灣專

業美容市場也進入百家爭鳴、風起雲湧的鼎盛時代(曾俊明，民 97)。 

根據台灣 SPA 協會調查台灣的 SPA 產值已超過 250 億台幣，每年成

長速度約 25%。光是台北市就有千家以上登記有案的 SPA 業者。毫無疑

問，這是一個快速成長的新興產業與紅海市場(蔡榭妮，民 103)。隨著基

本生活水平逐年提升，每個人追求工作效率及休閒養身平衡概念也漸漸

的加深，人們對於美容 SPA 的保養觀念也逐年開放許多，從臉上的皮膚

照顧與保養，到全身的紓壓放鬆、曲線雕塑甚至精進到抗老理療，需求的

項目越來越廣泛，市場需求推動著從業人員專業技能更要不斷向上提升，

才能造就台灣美容 SPA 於國家軟實力的強項產業。 

美容 SPA 的巿場廣大，它的消費族群從十幾歲到六十幾歲不等，再

加上人們對自我養身保健的觀念越來越好，有經濟能力選擇與購買美容
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SPA 相關之課程及產品。然而美容 SPA 館在提供相關的服務時，除了展

現出美容師的專業技能以外，美容本身的服務態度及親和力是否對顧客

產生正向的影響，促進消費者再次購買及轉介紹進而提升美容 SPA 館的

產能。 

 

1.2 研究目的 

根據上述研究背景及動機的探討後，本研究旨在探討 SPA 市場之服

務品質構面是否會影響 SPA 美容顧客相關因子，並使顧客的消費意圖持

續並且上升。因此本研究對服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之影響關

係進行分析，並歸納出以下幾點研究目的來追尋問題點的解決之道： 

1. 探討服務品質對於顧客滿意度與顧客忠誠度有無顯著之影響。 

2. 探討顧客滿意度對於顧客忠誠度有無顯著之影響。 

3. 探討顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度之間有無顯著之中介效果。 

 

1.3 研究流程 

依據研究背景與研究動機的論述後，以確立研究主題及目的，接著

進行資料蒐集與文獻探討，進而提出研究架構，並設計本研究的衡量問

卷，並藉由問卷所蒐集之樣本進行分析與討論，最後提出本研究的結論

與建議，如下圖 1.1 所示。 
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研究背景與動機

確立研究主題與目的

相關文獻蒐集與回顧

建立研究架構

問卷設計及發放

問卷回收與資料分析

研究結果與假設驗證

結論與建議

 

圖 1.1 研究流程圖 

資料來源：本研究整理 
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第二章 文獻探討 

 

經由研究動機與研究目的之確立，本章針對研究變項做文獻蒐集與

整理之動作，透過相關文獻的回顧，將有助於後續研究與實證之用途。本

章共分四節，一至三節分別是對服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度文獻

進行探討與說明；第四節說明各構面間的關聯性。 

 

2.1 服務品質 

在同一種產業環境下，隨著時代的變遷「服務」也與之變革，消費者

對於服務的需求型態也隨之改變進而衍生出不同的定義，因此本研究為

探討美容 SPA 市場服務品質之意義與內涵。李茂興、蔡佩真(民 90)指出

優良之服務可使顧客在心情愉悅下有良好之印象，故要明白何謂「服務」。 

 

一、服務的定義 

「服務」是一種抽象的概念，目前未有明確的標準，但本質上皆有一

定程度的認同，基本上服務是無形的、不可分割、無法儲存與多變的等四

大特性，所以難以用具體描述呈現服務(陳維文，民 100)。陳澤義(民 95)

認為在顧客的角度來說，服務為顧客得到企業所提供之產品所產生之整

體感受。依據美國行銷協會在 1960 年將服務定義為：經由直接或間接(伴

隨銷售活動)而提供之行為、滿足感或效益。Juran (1974)則認為服務是為

他人而完成的工作；而 Parasuraman, Zeithaml and Berry (1996)則將服務定

義是一種系列的行為、表現與程序。 
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二、品質的定義 

「品質」對顧客而言，會因為不同的角度而有不同的認知(李淑梅，

民 96)。陳維文(民 100)指出品質是顧客對產品整體優越程度的判斷。

Zeithaml (1988)與戴國良(民 96)指出顧客由服務或產品的內外部屬性獲得

認知服務與期望，進而達到認知品質。 

 

三、服務品質的定義與特性 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985)對於服務品質之定義為，消費

者對服務之期望與實際得到服務之知覺，其兩者間之差距，表達公式為服

務品質等於期望之服務扣除知覺之服務。Devlin and Dong (1994)指出若可

以提高服務品質，將是企業成功的重要因素，因為提高服務品質可以增加

市場佔有率、利潤與節省成本有效的結合在一起。Hoffman and Bateson 

(2002)將服務品質定義為，消費者對於服務提供者之表現所評比的整體性

評估而形成之態度。吳則雄(民 95)，提出服務品質為現今社會消費者所關

注提升之重點，企業是否得以永續經營的關鍵要素也隨之著重於服務品

質。 

梁書維(民 102)則將服務品質定義為消費者對旅館服務的期待，然而

期待與實際接觸後之差距的感受為消費者之一種績效標準，因服務品質

是難以衡量，顧客服務品質則會因人而有所不同，病是由消費者主觀認定

而得，假使消費者感受與預期不符時，則消費者對服務品質感到不滿意。

廖阡雅(民 104)認為服務品質是消費者對美容 SPA 服務的期待，然而期待

與實際接觸後之差距的感受為消費者之一種績效標準，因服務品質是難

以衡量，故服務品質則會因人而有所不同，並是由消費者主觀認定而得，

假使消費者感受與預期不符，則消費者對服務品質感到不滿意。  
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根據以上文獻之探討，本研究將服務品質定義為消費者對於美容SPA

服務的期待，其期待與實際接觸後的差距感受，作為消費者其衡量績效標

準，因服務品質難以衡量，故服務品質會因人而有不同，並非是由消費者

主觀認定而來，若消費者對於其感受與預期不符，則消費者對服務品質將

會感到不滿意，並將服務品質分為有行性及可靠性兩因素來進行後續研

究。 

 

2.2 顧客滿意度 

顧客滿意度(Customer Satisfaction)是服務業在滿足顧客需求，其感覺

的重要性指標，也是服務業主要營業宗旨。 

Kotler (1988)認為顧客滿意度是能夠使顧客產生再購行為，並愉悅與

他人討論該公品牌之產品、進而對企業的品牌具忠誠度。Engel, Blackwell 

and Miniard (1995)認為顧客滿意度是當一消費者使用產品後對該產品的

滿意程度與購買前的信念，兩者之間的一致性加以評估，當兩者間具有相

當的一致性時，消費者將獲得滿足則顧客滿意度高；反之，若消費者認為

購買前對該產品信念與產品使用後的成效兩者不一致時，則將會產生顧

客不滿意。Wong (2000)認為顧客的滿意是一種情緒上的感覺情況，顧客

使用情形對其評價的高低具有影響。 

Zeithaml, Parasuraman and Malhotra (2002)則認為顧客滿意度是顧客

的現實反應，其對於產品或是服務的特性能否達到顧客心理上之愉悅水

準的判斷。Homburg, Koschate and Hoyer (2006)提出顧客滿意度將是會影

響公司持續利潤的重要因素。Lin (2007)指出企業經由提供良好的服務品

質，確實足以滿足顧客的多樣化需求，並表示顧客滿意度為顧客以往的經

驗進行勞務和產品的整體性評估。 
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孫志敏(民 96)認為顧客滿意度是受到顧客「預期水準」與「實際感受

水準」兩者間之差距的影響，是種顧客在接受服務後情緒的變化，其反應

會受到地點、時間與情境因素的改變而有所變化。張振忠(民 97)指出顧客

滿意度是顧客在購買產品後的一種心理感覺及認知，若實際結果期望高

於購買前預期產生滿意，反之則不滿意。楊婉婷(民 99)則指出顧客滿意度

是顧客在購買商品前對它的期望與購後行為而導致實際上感受的差距。

李泳緹(民 104)將顧客滿意度定義為是一種相對的判斷，即指一個人所感

覺的程度高低，是一種消費者在購買期望下對產品品質的購後評價，源自

於對產品功能性的知覺與個人對產品的期望兩者比較之後所形成的，如

果功能性遠不如所期望者，則顧客將感到不滿意，反之則亦然。廖阡雅(民

104)則將顧客滿意度定義為消費者對美容 SPA 所涉及到的多重服務項目

之表現與理想中美容 SPA 顧客滿意度之整體評價。 

根據以上文獻之探討，本研究將顧客滿意度依據研究主題定義為美

容 SPA 之顧客滿意度是顧客其相對的判斷，即指個人對於服務後所感覺

的程度高低，指消費者在購買期望下對產品品質的購後評價，且源自於對

產品功能性的知覺與個人對產品的期望兩者比較之後所形成的，如果功

能性遠不如所期望者，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，如果功能性遠超過期望者，則顧客有高度的滿意水準，並將

顧客滿意度分為硬體滿意度與軟體滿意度兩因子。 

 

2.3 顧客忠誠度 

顧客忠誠度是指某段時間內，顧客有需要時，會重複惠顧此商圈、商

店或是產品，顧客忠誠度的行為，乃是創造服務業者利潤的重要因素

(Singh & Sirdeshmukh, 2000)。 
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Engel and Blackwell (1982)主張：顧客忠誠度是在一段時間內對某種

或多種特定商品有在態度及行為上偏好的表現。Sirgy and Samli (1985)認

為，當顧客對某一特定商店具有重複購買其商品之行為傾向時意旨顧客

忠誠度。其中，顧客可能由於經濟、技術和心理上的因素居高度轉換困難，

導致顧客忠誠，或者對產品提供者及品牌感到滿意，願意持續雙方的關係 

。Jacoby and Kyner (1973)則認為：忠誠度必須包含六種充分且必要的情

況方可稱之為忠誠，其說明為：(1)顧客忠誠度是偏執的，非隨機的；(2)

顧客忠誠度是時間表現；(3)顧客忠誠度是行為回應，如再次購買；(4)顧

客忠誠度是著眼於一個或多個品牌；(5)顧客忠誠度是由決策制定者所決

定；(6)顧客忠誠度是為一種心理過程（決策制訂、評價）的函數。 

Selnes (1993)認為顧客忠誠度是指消費者對於一產品或服務以其後

續行為進行表達的一種方式，其包括未來對該產品或服務的再購買與服

務合約續約的可能性等。Jones and Sasser (1995)主張顧客忠誠度是指消費

者對於企業人員、服務或產品的一種認同或歸屬感，將會直接影響其顧客

行為。Oliver (1997)指出顧客忠誠是其消費者儘管受到外在環境影響或者

是行銷手法等之可能引發潛在的轉換行為時，消費者仍對所喜好的產品

或服務的再次購買的承諾仍然不變。 

Chaudhuri and Holbrook (2001)認為顧客忠誠度不但是種心理因素，

也是種個人行為，因此，將顧客忠誠度分為購買忠誠和態度忠誠，購買忠

誠是代表顧客自願重複購買該品牌之產品，或者願意向他人推薦的行為，

其將可造成較大的市場佔有率；而態度忠誠則在於顧客對該品牌的承諾

程度，對於該品牌影響可能會造成較高的價格。Bowen and Chen (2001)將

顧客忠誠度分為行為衡量、態度衡量及合成衡量等三個面向進行顧客忠

誠度之衡量。Ingrid (2004)提出顧客忠誠度具有三種特性：第一是願意花
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費更多的金錢購買該品牌之產品或服務；第二是將會鼓勵其他人購買該

品牌的產品，最後則是相信購買該品牌產品是相當有價值的。王美惠、陳

瑞龍、蘇元含(民 95)亦認為顧客忠誠度是指消費者對某店家之人員、產品

或服務產生依賴或是好感。羅鴻仁(民 103)將顧客忠誠度分為在購意願及

推薦意願等兩構面對游泳俱樂部之會員進行顧客忠誠度探討。廖阡雅(民

104)則將消費者對某特定品牌具有好感、重複購買且不易受轉移至其他品

牌之行為表現。 

根據上述文獻探討，本研究將顧客滿意度定義為代表了消費者對產

品及服務之行為傾向，也是支配消費者實際去購買之行為的重要因素，顧

客忠誠度也是創造服務業者利潤的重要因素。因此，當一消費者對美容

SPA 服務具有忠誠度時，即使當下服務滿意跟以往有所改變，也不影響未

來消費者對此產品或者服務持續使用的意願。 

 

2.4 各構面間之關係 

以下將針對各構面間之關係，並利用相關實證研究進行探討與說明，

如下所示。 

一、 服務品質對顧客滿意度之關係 

Anderson and Sullivan (1993)表示從服務品質到顧客滿意度之因果關

係，對一項交易來說，服務品質即為交易滿意度之前因，故服務品質則為

顧客滿意度之前因變項。吳乃瑋(民96)認為以整體來說，服務品質與顧客

滿意度之間存在著顯著正相關。Hurley and Estelami (1998)表示服務品質

和滿意度之意義是不同的平面，但服務品質和滿意度之間又有相互的關

係，故服務品質會影響顧客滿意度。王怡潔、紀俊瑋、邱暐澐、陳宥辰(民

103)利用PZB服務品質五構面為藍本設計問卷，針對至大億麗緻酒店共同
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市場歐亞自助餐廳用餐的顧客進行問卷調查，研究結果顯示服務品質構

面對於顧客滿意有顯著正向影響。黃建文、林靜宜、呂秀靜(民103)因美

髮業市場的競爭越來越激烈，業者在經營上更加需要再縮短等候的時間、

提升服務品質及專業技術，使消費者達到滿意並且可以再度光臨，經實證

調查結果發現服務品質對顧客滿意度有顯著正向影響。王永才、諸承明

(民105)以以保險業的消費者為對象，探討服務品質對於顧客滿意度的影

響，研究發現，服務品質對於顧客滿意度具有顯著的正向影響。 

 

二、 服務品質對顧客忠誠度之關係 

服務品質是獲得顧客滿意的先決條件，而顧客滿意度會影響顧客的

再購意願，進而影響顧客的忠誠度(Cronin & Taylor, 1992)，優質的產品和

服務會創造高水準的顧客滿意度，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最重要的驅動力(Jones & Sasser, 1995)。羅鴻

仁(民103)欲瞭解俱樂部會員的服務品質與忠誠度之間的關係，藉由參考

服務品質與滿意度忠誠度等相關文獻和量表作為工具，以台中市鄉村游

泳俱樂部會員270人為研究對象，經實證結果得知服務品質與顧客忠誠度

呈正相關。李孟訓、陳志軒、張純明(民103)以主題遊樂園的遊客為研究

對象，探討主題遊樂園的企業形象、服務品質、關係品質與顧客忠誠度之

間的關聯性，經實證研究結果顯示，企業形象、服務品質與關係品質三者

都會直接影響顧客忠誠度。陳姿含、劉冠吟(民103)以Android系統的Play

商店為主要研究對象，探討近幾年行動商務發展的過程中行動裝置服務

品質對於顧客滿意度與品牌忠誠度之相關性，經實證分析得知行動裝置

服務品質對品牌忠誠度有顯著的正向影響。張愷勻、張同廟、宋俊逸(民

104)欲探討顧客對奇美博物館的服務品質、關係品質與忠誠度之關聯性，

研究對象係以參觀奇美博物館的遊客為主，研究結果顯示得知服務品質

javascript:;
javascript:;
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與忠誠度之間具有顯著正相關。 

 

三、 顧客滿意度對顧客忠誠度之關係 

Anderson and Sullivan (1993)指出顧客滿意度與信賴度會影響購買意

圖，當顧客在與企業交易時感到滿意以及對其產生信賴感，則顧客將願意

繼續與公司進行互動，且企業與顧客間的關係將日益親密，購買意圖也將

隨之提高。Souitaris and Balabanis (2007)亦驗證出良好之顧客滿意度對顧

客忠誠度的確有達到顯著的水準。梁文科、廖娸閔(民104)以Curves女性健

身中心會員為為例，欲了解女性健身中心會員參與動機、服務品質、顧客

滿意度與忠誠度之差異情形，經實證分析結果得知，健身中心之服務品質

對滿意度與忠誠度有正向影響，且顧客滿意度對服務品質與顧客忠誠度

之間關係具有部分中介效果。李素箱、張可欣、林志偉(民104)欲研究探

討日式料理餐廳服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之關聯性，以台中市

某日本料理店之顧客為研究對象，經實證結果得知服務品質對顧客滿意

度呈正向顯著影響、顧客滿意度對顧客忠誠度呈正向顯著影響，且研究發

現顧客滿意度在服務品質及顧客忠誠度間具有部份中介之效果。梁曉興

(民105)欲探討北海大飯店的服務品質、顧客滿意度對忠誠度之關係，針

對實際至北海大飯店商務旅館消費的顧客進行問卷調查，了解顧客在投

宿後對該商務旅館服務品質的感受，再進一步探討服務品質、顧客滿意度

及忠誠度三者之間的關係，經實證結果得知服務品質、顧客滿意度及忠誠

度三者均具有正向顯著相關。 
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第三章 研究方法 

 

本章綜合前述之動機、目的與文獻回顧，確立研究變數建構出本研究

之研究架構，進而提出研究假設，並設計本研究之問卷，其後藉由進行問

卷調查的預試結果，來奠定本研究的正式問卷，以確保本研究的正確性。

本章共分為五節，第一節為依據本研究所探討之主題，並提出研究架構；

第二節則提出本研究的假設；第三節則說明各研究變項之操作型定義；第

四節介紹問卷設計與抽樣方法；第五節將說明回收之問卷資料分析方法。 

 

3.1 研究架構 

本研究以顧客的觀點切入主題，本研究旨在於探討服務品質、顧客滿

意度與顧客忠誠度之間的關係。本研究根據研究動機及目的，並綜合相關

的文獻探討後，提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。 

 

服務品質

顧客忠誠度顧客滿意度

H1 H2

H3

H4

圖 3.1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理  
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3.2 研究假設 

本研究經由探討服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度關係之相關文

獻結果，提出下列研究假設： 

H1：服務品質對顧客滿意度會產生顯著的正向影響。 

H2：服務品質對顧客忠誠度會產生顯著的正向影響。 

H3：顧客滿意度對顧客忠誠度會產生顯著的正向影響。 

H4：顧客滿意度在服務品質與顧客忠誠度之間具有中介效果。 

 

3.3 研究變數之操作型定義 

本研究依據文獻探討，所確立出各研究變數的操作型定義，並針對研

究目的及產業性質加以設計，以符合本研究欲探討之主題。以下分述各構

面之操作型定義，並彙整如表 3.1 所示。 

 

一、服務品質 

本研究參考李淑梅(民 96)；黃國忠、陳維文(民 100)；朱湘寧、廖紫

柔、巫沛倉、李宛蓁(民 103)；廖阡雅(民 104)等研究對於服務品質之觀點，

並根據本研究之主題將服務品質定義為消費者對於美容 SPA 服務的期待 

，其期待與實際接觸後的差距感受，作為消費者其衡量績效標準，因服務

品質難以衡量，故服務品質會因人而有不同，並非是由消費者主觀認定而

來，若消費者對於其感受與預期不符，則消費者對服務品質將會感到不滿

意，並將服務品質分為有形性及可靠性兩因子進行後續研究，研究問卷引

用廖阡雅(民 104)之研究中提出的服務品質量表為基礎，進行後續問卷設

計與修改，共發展出 15 題問項，並經由專家學者加以校對題意，以確立

題項所呈現之完整性，彙整之題目如表 3.2 所示。 
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二、顧客滿意度 

本研究顧客滿意度參考謝效昭、李美玉(民 97)；Barnes (2000)；Jones, 

Taylor and Reynolds (2014)；李泳緹(民 104)等研究之觀點，並根據本研究

之主題將顧客滿意度定義為美容 SPA 之顧客滿意度是顧客其相對的判斷 

，即指個人對於服務後所感覺的程度高低，指消費者在購買期望下對產

品品質的購後評價，且源自於對產品功能性的知覺與個人對產品的期望

兩者比較之後所形成的，如果功能性遠不如所期望者，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，如果功能性遠超過期望者，

則顧客有高度的滿意水準，並將顧客滿意度分為硬體滿意度與軟體滿意

度兩因子進行後續研究，研究問卷引用廖阡雅(民 104)之研究中提出的顧

客滿意度量表為基礎，進行後續問卷設計與修改，共發展出 15 題問項，

並經由專家學者加以校對題意，以確立題項所呈現之完整性，彙整之題目

如表 3.3 所示。 

 

三、顧客忠誠度 

顧客忠誠度之觀點參考焦偉俠、顧巍(民 94)；Blut, Beatty, Evanschitzky 

and Brock (2014)；蔡勝旭(民 104)等研究，將顧客滿意度定義為代表了消

費者對產品及服務之行為傾向，也是支配消費者實際去購買之行為的重

要因素，顧客忠誠度也是創造服務業者利潤的重要因素。因此，當一消費

者對美容 SPA 服務具有忠誠度時，即使當下服務滿意跟以往有所改變，

也不影響未來消費者對此產品或者服務持續使用的意願，並將顧客忠誠

度分為一個構面以便進行後續研究，研究問卷引用李泳緹(民 104)之研究

中提出的顧客忠誠度量表為基礎，進行後續問卷設計與修改，共發展出 5

題問項，並經由專家學者加以校對題意，以確立題項所呈現之完整性，彙
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整之題目如表 3.4 所示。 

 

表 3.1 研究變數之操作型定義彙整表 

構面 因素 操作型定義 參考文獻 

服務 

品質 

有形性 

可靠性 

消費者對於美容 SPA 服務的期待，

其期待與實際接觸後的差距感受，作

為消費者其衡量績效標準，因服務品

質難以衡量，故服務品質會因人而有

不同，並非是由消費者主觀認定而

來，若消費者對於其感受與預期不

符，則消費者對服務品質將會感到不

滿意。 

李淑梅(民 96)，黃

國忠、陳維文 (民

100)，朱湘寧、廖紫

柔、巫沛倉、李宛

蓁(民 103)，廖阡雅

(民 104) 

顧客 

滿意度 

硬體 

滿意度 

軟體 

滿意度 

美容 SPA 之顧客滿意度是顧客其相

對的判斷，即指個人對於服務後所感

覺的程度高低，指消費者在購買期望

下對產品品質的購後評價，且源自於

對產品功能性的知覺與個人對產品

的期望兩者比較之後所形成的，如果

功能性遠不如所期望者，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，如果功能性遠超過期

望者，則顧客有高度的滿意水準。 

謝效昭、李美玉(民

97)，Barnes (2000)，

Jones, Taylor & 

Reynolds (2014)，

李泳緹(民 104)，廖

阡雅(民 104) 
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表 3.1 研究變數之操作型定義彙整表(續) 

構面 因素 操作型定義 參考文獻 

顧客 

忠誠度 

顧客 

忠誠度 

代表了消費者對產品及服務之行為

傾向，也是支配消費者實際去購買之

行為的重要因素，顧客忠誠度也是創

造服務業者利潤的重要因素。因此，

當一消費者對美容 SPA 服務具有忠

誠度時，即使當下服務滿意跟以往有

所改變，也不影響未來消費者對此產

品或者服務持續使用的意願。 

焦偉俠、顧巍(民

94)，Blut, Beatty, 

Evanschitzky & 

Brock (2014)，蔡

勝旭(民 104)，李

泳緹(民 104) 

資料來源：本研究整理 

表 3.2 服務品質題項一覽表 

題項 
1. SPA 館提供的課程內容與價格明確。 

2. SPA 館提供的儀器設備安全符合標準。 

3. SPA 館內提供乾淨衛生之個人用品。 

4. SPA 館能確實完成承諾與服務。 

5. SPA 館內提供顧客所需之課程與商品。 

6. SPA 館提供了吸引人且正確的課程宣傳刊物。 

7. SPA 館偍供顧客個人化課程。 

8. 美容師的服裝儀容乾淨整齊。 

9. 美容師的專業知識與技術優良。 

10. 美容師所提供居家保養資訊得宜。 

11. 美容師詳細記錄所購買課程與商品。 

12. 美容師能盡力協助顧客解決問題。 

13. 美容師能正確告知各項服務的時間。 

14. 美容師樂意且友善的提供顧客服務與幫助。 

15. 美容師能確切的了解顧客的需求。 

資料來源：本研究整理 
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表 3.3 顧客滿意度題項一覽表 

題項 
1. SPA 館所提供的服務，使您感到滿意。 

2. SPA 館內的環境整潔，使您感到滿意。 

3. SPA 館內的環境舒適，使您感到滿意。 

4. SPA 館內的空間動向，使您感到滿意。 

5. SPA 館內的寧靜度，使您感到滿意。 

6. SPA 館的課程與商品搭配，使您感到滿意。 

7. SPA 館內的音樂優雅、輕柔、放鬆。 

8. SPA 館的交通便利停車方便，使您感到滿意。 

9. 美容師的專業技術與服務態度，使您感到滿意。 

10. 美容師的親和力，使您感到滿意。 

11. 美容師與您的互動關係，使您感到滿意。 

12. 美容師能提供給顧客安心滿意的服務。 

13. 美容師在接電話時，親切有條理。 

14. SPA 館能給您個人化的需求與服務。 

15. SPA 館營業時間能方便顧客需求。 

資料來源：本研究整理 

表 3.4 顧客忠誠度題項一覽表 

題項 
1. 未來我會再前往該 SPA 館消費。 

2. 若有機會，會推薦朋友到該 SPA 館消費。 

3. 若其他 SAP 館價格較便宜，還會在該 SPA 館消費。 

4. 若該 SPA 館有推出活動時我會參與。 

5. 即使 SPA 館沒有促銷活動，我仍會到 SPA 館消費。 

資料來源：本研究整理 
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3.4 問卷設計與抽樣方法 

本節將依序說明本研究之問卷設計、研究對象和抽樣方法與問卷前

測和發放。 

 

一、問卷設計 

本研究之衡量工具為問卷，問項皆依研究目的、產業性質及操作型定

義加以修改編制，每題問項皆針對美容 SPA 市場之特性，進行文字上的

編制修定而成，問卷初稿完成後接續著與專家學者進行討論，以確立問卷

之問項與語句敘述是否適當，經由多次討論與修正後，完成了本研究之問

卷。衡量方式採用李克特(Likert)五點尺度，分別為非常同意、稍微同意、

同意、稍微不同意與非常不同意，其分別代表 5、4、3、2、1 分。 

 

二、研究對象與抽樣方法 

本研究以台中市美容 SPA 消費者為發放對象，採用便利抽樣方式來

獲得本研究所需之問卷資料，為避免題意不夠明確，受測者不易了解問卷

之內容，所以在正式施測前先針對部分美容 SPA 消費者進行問卷預試，

於民國 104 年 11 月 22 至 12 月 10 日發放 55 份問卷，回收 50 份問卷，

扣除 3 份無效問卷，有效問卷 47 份，回收問卷後利用統計軟體 SPSS 22

版進行信度分析以確保問卷內部一致性。根據 Guilford (1965)之建議：

Cronbach’s α 值若高於 0.7 時，則表示資料為高信度，而本研究欲探討構

面之服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度其 Cronbach’s α 值分別為 0.935、

0.949、0.883，由分析結果得知，本研究各構面之 Cronbach’α 值皆高於 0.7，

如表 3.5 所示，代表本研究量表信度相當高。 
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表 3.5 預試信度表 

衡量構面 題數 Cronbach’s α 總 Cronbach’s α 

服務品質 15 0.935 

0.976 顧客滿意度 15 0.949 

顧客忠誠度 5 0.883 

資料來源：本研究整理 

 

在信度分析過後，接著對預試問卷進行因素分析，分析結果顯示，服

務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)適切性量

數值分別為 0.845、0.821、0.816，本研究各構面 KMO 值均達 0.7，因此

予以保留，而 Bartlett 球型檢定之 p 值皆小於 0.001，且各構面因素負荷

量皆高於 0.5，未達刪題標準，因此不予刪題，彙整如表 3.6 所示。 

 

表 3.6 預試因素表 

衡量構面 KMO 值 
Bartlett 球型檢定 累積解釋 

變異量 近似卡方分配 自由度 顯著性 

服務品質 0.845 469.719 105 0.000*** 69.527 

顧客滿意度 0.821 603.562 105 0.000*** 68.876 

顧客忠誠度 0.816 130.794 10 0.000*** 68.501 

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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第二階段為正式問卷發放以台中市各家美容 SPA 館之消費者為發放

對象，請各家業者協助發放問卷，發放期限為一個月，由民國 105 年 2 月

10 日至 3 月 10 日止，共計發放問卷 250 份，實際回收 230 份，扣除填答

不完全之無效問卷 16 份，有效問卷共計 214 份，有效問卷回收率 85.6%。 

 

3.5 資料分析方法 

本節針對所採用之 SPSS 20.0 版統計軟體，於對正式問卷的資料分析

時所使用之分析方式做說明。分析方式包含：因素分析、信度分析、敘述

性統計分析、相關分析、獨立樣本 T 檢定、單因子變異數分析與迴歸分

析等統計方法。茲分述其統計方式之內容如下： 

 

一、因素分析 

因素分析(Factor Analysis)是種探討變數間的交互影響關係，用來反

應隱藏因素或建構的存在。藉由因素分析，可於各研究變項中萃取出共同

因素本研究以因素負荷量 0.5 為刪題標準，若題項之因素負荷量低於 0.5，

則代表該問項與構面的關聯性較低或無關聯，因此無需保留。 

 

二、信度分析 

信度分析(Reliability Analysis)是為了瞭解問卷中，各構面之題項的可

信度與穩定性，也是用來判別內部一致性的衡量指標。信度分析是以

Cronbach’s α 值來作為判斷準則，若 α 係數越高，顯示量表內之題項的關

聯性越大，一般認為當 α 值大於 0.7 時，則表示內部一致性高(Guilford, 

1965)。 

  



 

 

21 

三、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，是針對問卷之受訪者的填答進行分析整理，其中包含各項目的次

數分配與百分比分配情況。 

 

四、獨立樣本 T 檢定與單因子變異數分析 

獨立樣本 T 檢定(Independent Sample T Test)是針對兩個母體平均數

之比較，以瞭解倆倆之間是否有差異，若欲進行兩個以上的母體平均數比

較，則應該用單因子變異數分析(One-way ANOVA)，進採用 scheffe'來進

行事後比較，判斷其是否有顯著差異。本研究以在不同背景下的受測者，

來觀察該樣本於各個研究變數中，填答之結果是否有顯著差異。 

 

五、相關分析 

相關分析(Correlation Analysis)為了檢測變數之間的關聯性，用來探

討變數之間是否具有線性關係，以及相關性的方向與強度，特別適用於變

數皆為屬量變數的情況。本研究採用 Pearson 積差相關分析，來瞭解研究

變數之間的關聯性與其為正向或負向關係。 

 

六、迴歸分析 

迴歸分析(Regression Analysis)是用來觀察自變數與依變數之間，是否

存在某種線性或非線性關係的一種統計分析方法，即用來衡量自變數，能

夠預測依變數的程度。本研究利用迴歸分析，來檢定本研究之自變數對依

變數、與自變數對中介變數與依變數之間的影響程度，以驗證研究之假設。 
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第四章 資料分析與討論 

 

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，並解釋研究結果。本研

究是以美容 SPA 館之消費者為主要研究對象，來探討美容 SPA 之服務品

質、顧客滿意度與顧客忠誠度關係，並針對分析之結果提出結論。 

 

4.1 因素與信度分析 

本研究先檢測研究之衡量工具是否具備良好的信度與效度，以期能

夠完整呈現出樣本之特徵。本節首先利用因素分析進行資料之萃取及縮

減，其次透過信度分析來驗證問卷各構面的衡量問項是否可靠，藉由以上

兩步驟來確立內部的一致性與穩定性。 

 

一、 因素分析 

在對樣本資料進行萃取與縮減前，應先瞭解資料是否適合進行縮編，

因此需先執行 KMO 適切性量數與巴氏球型檢定。首先根據 Kaiser (1974)

的研究指出，KMO 統計量的判斷原則，該數值介於 0 至 1 之間，數值越

靠近 1，則表示變項越適合進行因素分析，其次來觀察巴氏球型檢定是否

顯著，經此兩項檢定後，確立該樣本資料適合進行因素分析。 

在確定樣本適合進行因素分析後，本研究將於因素萃取時，採用主成

份分析法，而轉軸法採用最大變異法，最後依因素負荷量進行排序，以利

後續之資料分析。 
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表 4.1 因素分析結果彙整表 

衡量構面 KMO 值 
Bartlett 球型檢定 

近似卡方分配 自由度 顯著性 

服務品質 0.945 2522.631 105 0.000*** 

顧客滿意度 0.947 2932.524 105 0.000*** 

顧客忠誠度 0.843 669.148 10 0.000*** 

資料來源：本研究整理 

 

由表 4.1 可知，KMO 值介於 0.843~0.947，其 KMO 值均大於 0.7，

Bartlett 球型檢定均達顯著水準，因此適合進行因素分析，以下將針對各

構面進行分述說明研究之結果。 

1. 服務品質構面之問項共有 15 題，萃取出 2 個因子，分別命名為有形

性及可靠性，各題項之因素負荷量介於 0.530~0.816 之間，其因素負

荷量皆高於 0.5，未達刪題標準，有形性之累積解釋變異量為 39.621%，

特徵值為 5.943；可靠性之累積解釋變異量為 28.654%，特徵值為 4.298，

服務品質之總累積解釋變異量為 68.275%，分析之結果如表 4.2 所示。 

2. 顧客滿意度構面之問項共有 15 題，萃取出 2 個因子，分別命名為硬

體滿意度及軟體滿意度，各題項之因素負荷量介於 0.595~0.878 之間，

其因素負荷量皆高於 0.5，未達刪題標準，硬體滿意度之累積解釋變

異量為 38.004%，特徵值為 5.701；軟體滿意度之累積解釋變異量為

33.763%，特徵值為 5.064，顧客滿意度之總累積解釋變異量為

71.767%，分析之結果如表 4.3 所示。 

3. 顧客忠誠度構面之問項共有 5 題，萃取出 1 個因子，命名為顧客忠誠

度，各題項之因素負荷量介於 0.816~0.892 之間，其因素負荷量皆高

於 0.5，未達刪題標準，顧客忠誠度之總累積解釋變異量為 71.813%，

特徵值為 3.591，分析之結果如表 4.4 所示。 
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表 4.2 服務品質之因素分析表 

構面 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 

品質 

有 

形 

性 

10.美容師所提供居家保養資

訊得宜。 
0.800 

5.943 39.621 39.621 

14.美容師樂意且友善的提供

顧客服務與幫助。 
0.768 

12.美容師能盡力協助顧 

客解決問題。 
0.766 

13.美容師能正確告知各項服

務的時間。 
0.764 

15.美容師能確切的了解顧客

的需求。 
0.757 

11.美容師詳細記錄所購買課

程與商品。 
0.726 

 8.美容師的服裝儀容乾淨整

齊。 
0.706 

 9.美容師的專業知識與技術

優良。 
0.677 

 7.SPA 館偍供顧客個人化課

程。 
0.669 

 6.SPA 館提供了吸引人且正

確的課程宣傳刊物。 
0.530 

可 

靠 

性 

 2.SPA 館提供的儀器設備安

全符合標準。 
0.816 

4.298 28.654 68.275 

 1.SPA 館提供的課程內容與

價格明確。 
0.809 

 3.SPA 館內提供乾淨衛生之

個人用品。 
0.779 

 4.SPA 館能確實完成承諾與

服務。 
0.736 

 5.SPA 館內提供顧客所需之

課程與商品。 
0.628 

資料來源：本研究整理 
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表 4.3 顧客滿意度之因素分析表 

構面 因素 題項 
因素 

負荷量 

特徵

值 

解釋變

異量% 

累積解釋

變異量% 

顧客

滿意

度 

硬 

體 

滿 

意 

度 

 3.SPA 館內的環境舒適，使

您感到滿意。 
0.878 

5.701 38.004 38.004 

 2.SPA 館內的環境整潔，使

您感到滿意。 
0.827 

 5.SPA 館內的寧靜度，使您

感到滿意。 
0.800 

 7.SPA 館內的音樂優雅、輕

柔、放鬆。 
0.786 

 4.SPA 館內的空間動向，使

您感到滿意。 
0.785 

 1.SPA 館所提供的服務，使

您感到滿意。 
0.741 

 6.SPA 館的課程與商品搭

配，使您感到滿意。 
0.595 

軟 

體 

滿 

意 

度 

15.SPA館營業時間能方便顧

客需求。 
0.766 

5.064 33.763 71.767 

11.美容師與您的互動關係，

使您感到滿意。 
0.750 

13.美容師在接電話時，親切

有條理。 
0.743 

12.美容師能提供給顧客安

心滿意的服務。 
0.719 

14.SPA館能給您個人化的需

求與服務。 
0.705 

 9.美容師的專業技術與服

務態度，使您感到滿意。 
0.704 

 8.SPA館的交通便利停車方

便，使您感到滿意。 
0.691 

10.美容師的親和力，使您感

到滿意。 
0.683 

資料來源：本研究整理 
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表 4.4 顧客忠誠度之因素分析表 

構面 因素 題項 
因素 

負荷量 

特徵

值 

解釋變

異量% 

累積解釋

變異量% 

顧客 

忠誠

度 

顧客 

忠誠

度 

 2.若有機會，會推薦朋友到

該 SPA 館消費。 
0.892 

3.591 71.813 71.813 

 1.未來我會再前往該 SPA

館消費。 
0.857 

 5.即使 SPA 館沒有促銷活

動，我仍會到 SPA 館消

費。 

0.840 

 4.若該 SPA 館有推出活動

時我會參與。 
0.830 

 3.若其他 SAP 館價格較便

宜，還會在該 SPA 館消

費。 

0.816 

資料來源：本研究整理 

 

二、 信度分析 

信度分析將藉由觀察Cronbach’s α值來作為判斷準則，Guilford (1965)

的研究指出，當 α 係數大於 0.7 時，屬於高信度；α 係數介於 0.35 至 0.7

間時，屬於尚可接受的範圍；若 α 係數低於 0.35 時，屬於低信度，代表

該量表之可靠性不足，應於予拒絕。而 α 係數越大，則表示研究變數間的

相關性越大，內部一致性也越高。 

本研究針對服務品質、服務滿意度與服務忠誠度進行分析，分析之結

果如表 4.5 所示，結果顯示各衡量構面之 Cronbach’s α 信度係數分別為

0.955、0.959、0.902，衡量構面的 Cronbach’s α 值皆高於 0.7，已大於上

述之判斷準則，顯示出各研究變數之問項的內部一致性程度很高，具有良

好的可靠性。 
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表 4.5 信度分析之結果 

衡量構面 題數 Cronbach’s α 總 Cronbach’s α 

服務品質 15 0.955 

0.976 顧客滿意度 15 0.959 

顧客忠誠度 5 0.902 

資料來源：本研究整理 

 

4.2 人口統計分析 

接著對所收集到的美容 SPA 消費者之樣本進行人口背景變項分析，

以下分別對性別、婚姻狀況、年齡、職業、平均每月保養次數等背景變項

進行資料分析，分析結果如表 4.6 所示。 

本研究回收之有效問卷中，男性有 27 人(12.6%)，女性有 187 人

(87.4%)，由此得知，進行美容 SPA 服務之消費者還是以女性市場較為發

達。婚姻狀況則是已婚者占為大多數有 143 人(66.8%)，因結婚者之女性

大多事業有成，家庭與工作兩頭忙，所以對於身心放鬆就願意花費較多精

力去享受美容 SPA 服務。以年齡來看，其消費族群介於 26~55 歲，因較

年輕者較無經濟能力可以前去消費，而年長者也較不願意再多花費其時

間與金錢在美容 SPA 服務上。就消費者所從事職業而言，以服務業人口

有 107 人(50.0%)，其占總調查人口之半數，因服務業每天都須面對形形

色色之客人，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。就平均每月保養次數來說，以 0~2 次有 142 人(66.4%)

為大多數，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，大多每個月為 2 次以內。 
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表 4.6 人口變項敘述性統計彙整表 

個人特徵 類別 人數 百分比 

性別 
男性 27 12.6% 

女性 187 87.4% 

婚姻狀況 
已婚 143 66.8% 

未婚 71 33.2% 

年齡 

25 歲(含)以下 24 11.2% 

26~35 歲 53 24.8% 

36~45 歲 66 30.8% 

46~55 歲 59 27.6% 

56 歲(含)以上 12 5.6% 

職業 

學生 18 8.4% 

商業 28 13.1% 

家管 29 13.6% 

服務業 107 50.0% 

軍公教 7 3.3% 

其他 25 11.7% 

平均每月保養

次數 

0~2 次 142 66.4% 

3~4 次 50 23.4% 

5~6 次 16 7.5% 

7 次以上 6 2.8% 

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 

本節旨在探討對於不同背景的受測者填答時，是否會對服務品質、顧

客滿意度與顧客忠誠度等研究變數的認知及感受是否有顯著的差異。以

下將使用獨立樣本 t 檢定及單因子變異數分析針對各個研究構面進行分

析，並將有所差異部分進行敘述。 

 

一、獨立樣本 t 檢定 

本研究使用獨立樣本 t 檢定來分析不同的「性別」與「婚姻狀況」對

服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度是否將會有顯著差異之比較，並根據

結果對有顯差異的類別加以說明。經由分析結果得知不同「性別」與「婚

姻狀況」均對服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度無顯著差異，分析結果

如表 4.7、表 4.8 所示。 

 

表 4.7 各構面獨立樣本 t 檢定表(性別) 

構面 人口敘述性統計變項 個數 平均數 標準差 備註 

服務品質 
A. 男 27 3.9259 0.53176  

N 
B. 女 187 4.1096 0.67999  

顧客 

滿意度 

A. 男 27 3.9444 0.48701  
N 

B. 女 187 4.0829 0.67587  

顧客 

忠誠度 

A. 男 27 3.7407 0.68459  
N 

B. 女 187 3.9385 0.75150  

註：N 表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 
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表 4.8 各構面獨立樣本 t 檢定表(婚姻狀況) 

構面 人口敘述性統計變項 個數 平均數 標準差 備註 

服務品質 
A. 已婚 143 4.1329 0.66064  

N 
B. 未婚 71 3.9930 0.66812  

顧客 

滿意度 

A. 已婚 143 4.0629 0.62480  
N 

B. 未婚 71 4.0704 0.71861  

顧客 

忠誠度 

A. 已婚 143 3.9301 0.77050  
N 

B. 未婚 71 3.8803 0.69418  

註：N 表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 

 

二、單因子變異數分析 

1. 服務品質 

不同的年齡與職業對服務品質無顯著差異。而平均每月保養次數對

服務品質有顯著差異，以 5~6 次之平均數(4.5313)大於 0~2 次之平均數

(4.0035)，由此得知，平均每月進行美容 SPA 保養次數較多者，其對於服

務品質相對較要求，更以每月 5~6 次消費者對於服務品質知覺情形為最

高，分析之結果如表 4.9 所示。 

 

2. 顧客滿意度 

經分析結果發現，不同的年齡、職業與平均每月保養次數等背景變項

均對顧客滿意度未具有顯著性差異，分析之結果如表 4.10 所示。 

 

3. 顧客忠誠度 

經分析結果發現，不同的年齡、職業與平均每月保養次數等背景變項
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均對顧客忠誠度未具有顯著性差異，分析之結果如表 4.11 所示。 

 

表 4.9 服務品質單因子變異數分析表 

人口敘述性統計變項 平均數 標準差 事後比較 

年齡 

A. 25 歲(含)以下 24 4.0208 0.71221 

N 

B. 26~35 歲 53 4.1132 0.64845 

C. 36~45 歲 66 4.1136 0.49131 

D. 46~55 歲 59 4.0763 0.50166 

E. 56 歲(含)以上 12 4.0000 0.66485 

職業 

A. 學生 18 3.9722 0.55498  

N 

B. 商業 28 4.1250 0.58729  

C. 家管 29 4.1379 0.68003  

D. 服務業 107 4.1495 0.68410  

E. 軍公教 7 3.7857 0.48795  

F. 其他 25 3.8800 0.73993  

平均每 

月保養 

次數 

A. 0~2 次 142 4.0035 0.64823  

C>A 
B. 3~4 次 50 4.1800 0.66055  

C. 5~6 次 16 4.5313 0.53131  

D. 7 次以上 6 4.0833 0.97040  

註：N 表示無顯著差異，>表示大於 

資料來源：本研究整理 
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表 4.10 顧客滿意度單因子變異數分析表 

人口敘述性統計變項 平均數 標準差 事後比較 

年齡 

A. 25 歲(含)以下 24 4.0417 0.58823  

N 

B. 26~35 歲 53 4.1509 0.82383  

C. 36~45 歲 66 4.0530 0.61475  

D. 46~55 歲 59 4.0085 0.57604  

E. 56 歲(含)以上 12 4.0833 0.59671  

職業 

A. 學生 18 4.0000 0.64169  

N 

B. 商業 28 4.0000 0.49065  

C. 家管 29 4.2069 0.60529  

D. 服務業 107 4.0935 0.66279  

E. 軍公教 7 3.9286 0.18898  

F. 其他 25 3.9400 0.90508  

平均每 

月保養 

次數 

A. 0~2 次 142 4.0035 0.67240  

N 

B. 3~4 次 50 4.1300 0.61287  

C. 5~6 次 16 4.2500 0.63246  

D. 7 次以上 6 4.5000 0.44721  

註：N 表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 
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表 4.11 顧客忠誠度單因子變異數分析表 

人口敘述性統計變項 平均數 標準差 事後比較 

年齡 

A. 25 歲(含)以下 24 3.6458 0.74424  

N 

B. 26~35 歲 53 4.0189 0.76562  

C. 36~45 歲 66 3.9167 0.73685  

D. 46~55 歲 59 3.8983 0.75304  

E. 56 歲(含)以上 12 4.0417 0.62006  

職業 

A. 學生 18 3.4167 0.66972  

N 

B. 商業 28 3.9107 0.62440  

C. 家管 29 3.9138 0.70798  

D. 服務業 107 3.9673 0.77176  

E. 軍公教 7 4.0714 0.53452  

F. 其他 25 4.0000 0.81650  

平均每 

月保養 

次數 

A. 0~2 次 142 3.8063 0.72652  

N 

B. 3~4 次 50 4.0300 0.75869  

C. 5~6 次 16 4.3438 0.70045  

D. 7 次以上 6 4.3333 0.60553  

註：N 表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 
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4.4 相關分析 

在進入假設驗證前，本節先針對服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度

此三個構面進行 Pearson 相關分析，以觀察研究變數之間關聯性的強度。

分析過後之結果如表 4.12 所示。 

服務品質對於顧客滿意度呈現顯著的正相關(p=0.000)；服務品質對

於顧客忠誠度呈現顯著的正相關(p=0.000)；顧客滿意度對於顧客忠誠度

呈現顯著的正相關(p=0.000)。其中發現，服務品質與顧客滿意度對顧客忠

誠度的相關係數來講，以顧客滿意度對顧客忠誠度相關係數(0.673)較高

於服務品質對顧客忠誠度相關係數(0.584)，顯示受測者在認為如對於服

務具有高度滿意度時，將是最能夠直接影響其顧客忠誠度。 

 

表 4.12 各構面相關分析 

構面 服務品質 顧客滿意度 顧客忠誠度 

服務品質 1   

顧客滿意度 0.684*** 1  

顧客忠誠度 0.584*** 0.673*** 1 

註：*p<0.05、**p<0.01、***p<0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.5 迴歸分析 

藉由前述分析，我們可得知服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之相

關性，本研究將進一步藉由迴歸分析探討各構面間之中介關係，藉此探討

研究各構面之間中介關係的解釋及驗證研究假設是否成立。本節將針對

研究假設 H1、H2、H3 與 H4 來進行迴歸分析驗證。 

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： 

一、 自變數對中介變數具有顯著的影響。 

二、 自變數與中介變數分別對依變數具有顯著的影響。 

三、 同時選取自變數與中介變數對依變數進行複迴歸分析。若自變數對

依變數的影響會因中介變數的存在而減弱，但依舊達顯著水準時，

中介變數及具有部分中介效果；若自變數對依變數的影響會因為中

介變數的存在而變得不顯著，則為完全中介效果。 

 

由表 4.13 之模式一可知，標準化迴歸係數為 0.684，達到顯著水準，

表示服務品質對顧客滿意度具有顯著的正向影響關係，故假設 H1 成立；

由模式二可知，標準化迴歸係數為 0.584，亦達到顯著水準，表示服務品

質對顧客滿意度具有顯著的正向影響關係，故假設 H2 成立；由模式三可

知，標準化迴歸係數為 0.673，同樣達到顯著水準，表示顧客滿意度對顧

客忠誠度具有顯著的正向影響關係，故假設 H3 成立；因此，顧客滿意度

的中介效果之前提假設均成立，進一步比較模式二與模式四之結果可知，

服務品質對顧客忠誠度的影響在加入顧客滿意度後，標準化迴歸係數由

原先的為 0.584 降低為 0.233，但仍達顯著水準，因此，顧客滿意度在服

務品質與顧客忠誠度之間具有部分中介效果，故假設 H4 成立。 
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表 4.13 迴歸分析結果彙整表 

依變數 

自變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 

顧客滿意度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 

服務品質 0.684*** 0.584*** - 0.233** 

顧客滿意度 - - 0.673*** 0.513*** 

自由度 1;212 1;212 1;212 2;211 

R2 0.468 0.341 0.452 0.481 

調整後 R2 0.466 0.338 0.450 0.476 

F 值 186.659 109.752 175.088 97.839 

註：*p<0.05、**p<0.01、***p<0.001 

資料來源：本研究整理 
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第五章 結論與建議 

 

本研究針對美容 SPA 市場提出服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度

等研究變數，且對各變數分別定義探討，進一步形成研究架構與假設，並

以消費者之觀點來分析驗證，以下將說明研究結果與建議。 

 

5.1 研究結論 

本研究以顧客的觀點切入實證研究，主旨在於探討服務品質是否會

影響美容 SPA 市場消費者之顧客滿意度與顧客忠誠度，進而了解其中各

變數可能存在之中介效果。依研究架構提出了四個研究假設，經由統計分

析過，本研究四個假設均成立，茲於以表 5.1 彙整出研究假設與分析結果

表。 

 

表 5.1 研究假設與分析結果彙整表 

研究假設 結果 

H1：服務品質對顧客滿意度會產生顯著的正向影響。 成立 

H2：服務品質對顧客忠誠度會產生顯著的正向影響。 成立 

H3：顧客滿意度對顧客忠誠度會產生顯著的正向影響。 成立 

H4：顧客滿意度對於服務品質與顧客忠誠度之間會產生中

介效果。 

成立 

(部分中介) 

資料來源：本研究整理 
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5.2 管理意涵 

目前美容 SPA 市場競爭白熱化，要在眾多業者中脫穎而出，其重點

將在於如何掌握住顧客對於服務品質的期待，如何讓消費者滿意，使之成

為忠誠顧客，本研究希望可以提供美容 SPA 業者永續經營的策略引導。 

1. 美容 SPA 顧客會藉由本身對美容 SPA 館的價值認知來期待美容 SPA

館所提供服務的品質，若業者本身能夠提供符合顧客所期待甚至超出

期待的優質服務品質來使顧客提升對美容 SPA 館的滿意度，最終可

以提高顧客對此美容 SPA 館的忠誠度，換言之，如果美容 SPA 館能

夠加強服務品質，將可並增加消費者心中對美容 SPA 館的滿度意，進

而建立顧客忠誠度，讓顧客可以重複消費美容 SPA 服務，增加美容

SPA 業者的市場基礎。 

2. 在美容 SPA 市場，顧客滿意度對顧客忠誠度具有正向影響，且顧客滿

意度在服務品質對顧客忠誠度以及知覺價值對顧客忠誠度兩項影響

關係中，皆具有中介效果，表示提高顧客對美容 SPA 館的滿意度，可

以更加容易獲得顧客的信賴，並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。譬如，針對美容 SPA 服務人員的

教育與訓練來提升整個知覺價值，進而提高顧客滿意度，服務人員具

有禮貌、豐富的美容知識、專業素養與良好的工作態度，關心顧客、

了解與因應顧客的個別需求、懂得應對進退的標準，可以直接提高顧

客的知覺價值與滿意度，亦會有效提升消費者再度消費的意願以至於

忠誠度。 

由以上研究結果我們可以得知，近年來美容 SPA 業者常以折扣、促

銷活動削價競爭，犧牲公司利潤對業者來說這不是長期的競爭策略，提升

服務品質，正確的運用消費者所重視的滿意度與忠誠度相關因素，降低價



 

 

39 

格敏感度，才能有助於企業間削價競爭提升企業獲利。在眾多的美容 SPA

產業中如何獲得消費者的青睞，提供優良的服務品質是美容 SPA 者首重

之要素，因此了解顧客需求，規劃一套完善的服務流程，提升服務品質與

顧客知覺價值，是美容 SPA 產業經營成敗之關鍵。 

 

5.3 後續研究建議 

本研究以服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度等研究構面來探討美

容 SPA 市場之現況，且為了取樣之便利性，僅針對台中區美容 SPA 消費

者採用非隨機之便利抽樣方法來蒐集樣本資料，後續研究者可考慮增加

不同之變數進行探討，或延伸至其他縣市各個消費層面進行研究探討，並

採取隨機抽樣方法蒐集資料，將能提升研究結果的廣度與客觀性。 
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附錄一 

服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度影響關係之研究 

－以台中市美容 SPA 業為例 

親愛的受訪者，您好： 

    非常感謝您撥冗填答本問卷。本問卷主要的目的在瞭解美容 SPA 舘

消費者對服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度關係之研究。這份問卷所

得之資料僅供學術研究，不做其他用途， 

本問卷不需具名，所得之資料絶不對外公開，請安心作答。 

非常感謝您的協助與指導，使本研究得以順利完成，僅致十二萬分謝

意! 

    敬祝    身體健康 萬事如意  

 

 

 

南華大學企業管理學系管理科學碩士班 

指導教授：黃國忠  博士   

研究生：陳芝嬅  碩士生 

 
第一部分：基本資料 

1. 性別 

□男 □女 

2. 婚姻狀況 

□已婚 □未婚 

3. 年齡 

□25 歲(含)以下 

□46~55 歲                     

□26~35 歲 □36~45 歲 

□56 歲(含)以上 

4. 職業 

□學生 

□服務業 

□商業 

□軍公教 

□家管 

□其他 

5. 平均每月保養次數 

□0~2 次 □3~4 次 □5~6 次 □7次以上 
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第二部分：  

服務品質 
非

常

同

意 

同

意 

普

通 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

1. SPA 館提供的課程內容與價格明確。 □ □ □ □ □ 

2. SPA 館提供的儀器設備安全符合標準。 □ □ □ □ □ 

3. SPA 館內提供乾淨衛生之個人用品。 □ □ □ □ □ 

4. SPA 館能確實完成承諾與服務。 □ □ □ □ □ 

5. SPA 館內提供顧客所需之課程與商品。 □ □ □ □ □ 

6. SPA 館提供了吸引人且正確的課程宣傳刊物。 □ □ □ □ □ 

7. SPA 館偍供顧客個人化課程。 □ □ □ □ □ 

8. 美容師的服裝儀容乾淨整齊。 □ □ □ □ □ 

9. 美容師的專業知識與技術優良。 □ □ □ □ □ 

10. 美容師所提供居家保養資訊得宜。 □ □ □ □ □ 

11. 美容師詳細記錄所購買課程與商品。 □ □ □ □ □ 

12. 美容師能盡力協助顧客解決問題。 □ □ □ □ □ 

13. 美容師能正確告知各項服務的時間。 □ □ □ □ □ 

14. 美容師樂意且友善的提供顧客服務與幫助。 □ □ □ □ □ 

15. 美容師能確切的了解顧客的需求。 □ □ □ □ □ 
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第三部分：  

顧客滿意度 
非

常

同

意 

同

意 

普

通 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

1. SPA 館所提供的服務，使您感到滿意。 □ □ □ □ □ 

2. SPA 館內的環境整潔，使您感到滿意。 □ □ □ □ □ 

3. SPA 館內的環境舒適，使您感到滿意。 □ □ □ □ □ 

4. SPA 館內的空間動向，使您感到滿意。 □ □ □ □ □ 

5. SPA 館內的寧靜度，使您感到滿意。 □ □ □ □ □ 

6. SPA 館的課程與商品搭配，使您感到滿意。 □ □ □ □ □ 

7. SPA 館內的音樂優雅、輕柔、放鬆。 □ □ □ □ □ 

8. SPA 館的交通便利停車方便，使您感到滿意。 □ □ □ □ □ 

9. 美容師的專業技術與服務態度，使您感到滿

意。 

□ □ □ □ □ 

10. 美容師的親和力，使您感到滿意。 □ □ □ □ □ 

11. 美容師與您的互動關係，使您感到滿意。 □ □ □ □ □ 

12. 美容師能提供給顧客安心滿意的服務。 □ □ □ □ □ 

13. 美容師在接電話時，親切有條理。 □ □ □ □ □ 

14. SPA 館能給您個人化的需求與服務。 □ □ □ □ □ 

15. SPA 館營業時間能方便顧客需求。 □ □ □ □ □ 

 

  



 

 

51 

第四部分：  

顧客忠誠度 
非

常

同

意 

同

意 

普

通 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

1. 未來我會再前往該 SPA 館消費。 □ □ □ □ □ 

2. 若有機會，會推薦朋友到該 SPA 館消費。 □ □ □ □ □ 

3. 若其他 SAP 館價格較便宜，還會在該 SPA 館消

費。 

□ □ □ □ □ 

4. 若該 SPA 館有推出活動時我會參與。 □ □ □ □ □ 

5. 即使 SPA 館沒有促銷活動，我仍會到 SPA 館消

費。 

□ □ □ □ □ 

 

 

 

 

 

 

 

本問卷到此結束，衷心感謝您的協助與合作！謝謝！ 
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