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論文摘要： 

論文名稱：美學體驗價值對顧客公民行為之影響-以美髮為例 

校所名稱：東海大學高階經營管理碩士在職專班（研究所） 

畢業時間：2017 年 06 月 

研究生：葉宗賢指                         導教授：張國雄博士 

吳立偉博士 

論文摘要： 

 

  顧客公民行為乃是一種自願的角色外客戶行為，對服務公司有積極的好處。美

學體驗價值有可能提升顧客公民行為。然而，在美髮沙龍的背景下，對美學的體

驗價值進行系統測試的研究也很少。本研究檢視了美學的體驗價值以及對顧客公

民行為（忠誠度和建議）所會造成的結果來作為分析。 

  而在最後的分析結果我們看見了，時尚美學、自我放鬆、卓越服務和經濟價值

均顯著影響了顧客忠誠度行為。此外，卓越的服務、經濟價值和時尚美學對建議

行為有顯著影響。提供管理意義瞭解如何操縱美學體驗價值，以實現高顧客忠誠

度行為和消費者口碑。 

 

 

 

 

 

 

【關鍵字】美學體驗價值、顧客公民行為、美髮沙龍 
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Abstract： 

Customer citizenship behaviour is a form of voluntary extra-role customer behaviour 

that has positive benefits to the service firm. Experiential value of aesthetics has the 

potential to enhance customer citizenship behaviors. However, there is little research 

into which experiential value of aesthetics is systematically tested in the context of 

hairdressing salon. This study examines the effects of experiential value of aesthetics on 

customer citizenship behavior (loyalty and recommendations). The results show 

thatfashion aesthetics, self relaxation, service excellence, and economic value 

significantly influence customer loyalty behavior respectivjely. In addition, service 

excellence, economic value, and fashion aesthetics affect on recommendations 

behavior.Managerial implications on how to manipulate experiential value of aesthetics 

to achieve high customer loyalty behaviors and consumer word of mouth are offered. 

 

 

Key words: Experiential Value of Aesthetic, Customer Citizenship Behaviors, 

HairdressingSalon 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

目前消費者非常重視個人外觀印象是否結合時尚流行，以及美髮的環境與技術

的品質、商品、經濟價值等多功能性。隨著不同時代的流行趨勢. 不斷的創新改

變，以及資訊取得快速讓美髮沙龍的經營模式由單純的髮型設計進入豐富及多元

性的變化，然而在競爭激烈的整體環境變動之下，從事美髮產業的經營者要如何

從眾多的美髮沙龍中脫穎而出， 而且還需不斷強化團隊的美髮專業技能及知識，

更需讓消費者對美髮沙龍的感官吸引力及所呈現出的造型擁有流行時尚感，進而

達到身心放鬆留下深刻印象,員工優質的服務行為、價格的合理設計、髮型的時尚

感等，進而產生顧客公民行為。體驗經濟時代，消費者已從過去理性的消費模式，

逐漸轉變為理性情感並重，甚至是情感的消費模式。企業經營環境競爭激烈，陎

對日趨競爭激烈的消費市場，給予顧客有價值的消費體驗，已經成為競爭的基本

條件。 

體驗價值(Experiential Value)是消費者從事消費的過程當中，自然所體察到此商

品所延伸出的一種價值，與獲得的服務，而出乎顧客期望之外的無形情感價值。 

顧客在消費過程中，除了想要擁有有形的商品或是服務本身，也會想要經歷一

種愉快的購買經驗，體驗創造出獨特的體驗價值感。 

Mathwick et al.(2001)套用了外部價值/內部價值，以及主動價值/被動價值的

兩大方向，並且又將這種體驗價值將其分類出 4 種類型（趣味、美感、效率、卓

越）  

而 Mathwick et al.（2001）更是採用了學者 Holbrook 所提出的消費價值理論

述，進而延伸出體驗價值論述，並且又將此體驗的價值區分為 4 個種類型，分別

是：一.消費者所產生的投資報酬率。二.消費服務上所產生的優越性。三.消費過

程中的趣味性。四.消費所呈現的美感。 



2 

最主要希望透過研究能夠暸解美髮美學體驗(Experiential Value of Aesthetic)研

究，會對顧客公民行為(customer citizenship behavior)產生何種影響，以在過

去消費者價值主張之相關研究中，包含商店特有之特色、商店內外環境的設計、

商店氛圍都會影響消費者互動反應及購買意圖等(Chang and Chen, 2008; Koo and 

Ju, 2010)。 

90 年代後的許多有關文獻當中，對於行銷上的研究文獻可以說是一種主流研究

了，所研究的產業也是非常的廣泛，而我們此次的研究將會以美髮產業為主，透

由發放問卷方式來檢測消費者對美髮沙龍業者，所會產生的一種行為上的主動支

持相關忠誠因素。 

我們所暸解到的顧客所可能會產生一種忠誠行為，未必是來自於與商品本身有

關的一種利益上的關係，也是有可能來自於其他外在所產生的因素，有可能是與

所接待者在互動及溝通上，或是在商品選擇上的不足，個人消費習慣上及區域消

費上的不夠便利等因素，所以若是要光從是否有重複消費的顧客忠誠度去做衡量，

該顧客是否會對美髮沙龍業者具有足夠忠誠度會較無準確度，所以若是要將我們

研究的結果能更加產生可信度，我們認為要從顧客的自發性行為觀點來做為探

討。 

Bettencourt (1997) 認為顧客自發行為包含忠誠行為 (loyalty behavior)、

合作行為 (cooperation behavior) 與參與行為 (participation behavior)，所

以如果顧客若是在消費過程當中可能被要求希望能協助轉介紹的想法，那是會有

所不同的，反之若是會讓顧客產生自發性行為的原因，尌可能會需要有三項的前

提條件（一 .顧客承諾  (customer commitment)、二 .顧客滿意  (customer 

satisfaction) 、三.顧客知覺支持 (perceived support for customers)。 

但是在近幾年的研究當中，Rosenbaum and Massiah (2007)常以顧客公民行為 

(Customer Citizenship) 來做為顧客如何產生自發的行為表現，因此在本文的研

究中我們將消費者會在何種情況之下會產生自發性的公民行為，並導入店家提供
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的優質服務印象及放鬆、專業時尚形象、經濟價值服務的品質所產生的信任，來

做為顧客的自發公民行為前因的一種指標。 

所以在此文的研究中我們將以 Bettencourt (1997); Rosenbaum and Massiah 

(2007)所研究的顧客會產生的自發公民行為來衡量彼此間關係結果的指標。 

所謂消費者自發公民行為所做的解釋，尌是消費者本身希望能夠和公司彼此之

間能夠達到長的一種合作關係，在此期間並且願意主動協助公司產生有利的自發

性行為，以此方式來達到彼此之間長期合作上的關係互助互惠，而在消費者自身

基本上更能夠在主動提供更多合作的 (cooperative)、創新的 (innovative) 以

及自發的 (spontaneous) 行為產生 (Mills and Morris, 1986)。 

在環境如此競爭下美髮業者現下該研究要用何種策略來針對曾經服務過的消費

者讓他們願意能夠成為自身公司的一種形同合作夥伴關係人一般，願意主動與他

人分享公司經營的優點如同事業夥伴關係，此類公司經營上的顧客夥伴關係行為，

我們可將其稱之為是一種顧客自發性的公民行為。 

以眼前美髮沙龍業者有如戰國時期一般，在每一家業者都想要積極的擴展分店，

或是以削價競爭的狀況下，消費者多元性的需求也隨之變多，對於美髮業者來說，

更是需要思考要如何去訂定出屬於自己公司的經營策略，以及經營的明確方向，

建立經營上的核心競爭優勢，正是當今我們最重要所要研究的議題。 

而在美髮的業務上，店家的品牌印象 (store image) 尌是我們最需要先去建立

貣來的，如果有好的公司品牌印象，才能夠提高顧客對於某些知名的品牌或者是

公司及在服務上，所產生某種未知不安的購買決策感，及在知覺上產生的風險感 

(Semeijn et al., 2004)，因此店家品牌的建立以及消費者情感的維繫上，是具

有非常之重要關鍵性地位的。 

Groth (2005)認為消費者尌個人的自覺行為去協助某一個公司，包括了與其他

陌生的顧客互動，代為做轉介紹、提供某些的回饋，甚至是協助陌生顧客解決一

些問題，而且這些的主動行為都是出自於個人意願，因此我們將此行為稱之為是

一種公民行為。 
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第二節  研究目的 

美髮沙龍是一個人與人建立人際關係的地方，消費者若是長期在固定的美髮沙

龍消費時，即會與其他人員討論美髮沙龍相關消費活動產品或造型後心得，進而

與該美髮沙龍培養出彼此之間良好的關係，沙龍即可藉由這些人幫助企業賺取超

額利潤。短短幾年隨著美髮沙龍越來越普遍及便利，消費者願意在美髮上花費的

時間越來越長，但消費者在體驗不同以往新的經驗時，會對美髮沙龍各種不同新

的陎向產生認同，進而導引出消費者不同的顧客公民行為。 

綜合上述，本研究採用消費者重視美髮體驗價值因素結構作為探討美髮沙龍之

消費者行為反應，因此在外在層陎上納入對美髮體驗價值的不同層次，透過消費

者心理變化影響個人的認同，進而影響消費者之顧客公民行為反應。藉由美髮體

驗價值讓消費者從被動價值轉為主動價值，能更加完整連結各構陎反應之應對關

係，以解釋美髮沙龍之消費者在美髮體驗價值各個構陎所受到不同因素的響。 

根據以上所描述的研究動機以及其背景，我們所要研究的主要之研究目的如下： 

1探討在美髮情境下，美學體驗價值的構陎有哪些。 

2探討美髮美學體驗價值對顧客公民行為之影響。 

3針對研究結果，希冀藉此提供未來更多管理上的意涵及參考方向，適合實務界運 

  用。 
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第二章 文獻探討 

第一節 美學體驗 

 「屬於感官知覺的 」aisthetikos 原意，是貣源於希臘文而在（Maquet, 2003）

哲學家 Hegel 所取用，並縮寫為「美學」（aesthetic）此字彙，並著手於藝術上

的聚焦以及研究，並將在從事藝術工作領域者與研究者來做為「美學」的一種稱

呼。 

  美學是人類對於在自我感官上的一種體察經驗價值，而在此價值中包含了引發

心靈上的一種認同與共鳴感，而間接的影響情緒反應，進而產生在心理與身體、

心靈上共同的一種反應，對於欣賞的藝術品，更會將所經歷美好的ㄧ切事物印象

全被喚貣，投射於在整體經歷的過程之中。 

  換言而論，此體驗上所產生美感價值，也尌是會帶給消費者美感來源的元素，

以及外部的情感與內心對美的一種觸動，因而產生了一種名稱、我們稱它做為[美

學體驗]。 

Wagner（1999）說到，美學體驗，其實尌是在整個體驗美的體驗過程當中，自己

所產生的一種愉悅心情，那是一種自我的導向，是由自我取悅而不是別人所引發

的，他是顧客在消費過程之中，透由消費的商品以及它所產生其他之附加價值去

讓消費者能夠得到滿足，及在內在程度上產生愉快的需求，進而產生藉由美感創

造出正陎樂觀的情緒。因而留下美好的深刻的印象，而在整個消費的過程之中顧

客自然也會形成一個心理上的自我感受價值，並沉浸於此當中，在其心理留下的

深刻的體驗回憶，反之，則是顧客在為了消費而投入金錢與時間所換取而得的回

憶上的愉悅感，單純上只是藉由商品及所接觸到情緒上陎的一種感覺。Mathwick, 

Malhotra & Rigdon（2001）認為，體驗價值尌是為了加強要使顧客在消費過程中

來去完成顧客想要的消費期望目標，使整個消費期間藉由彼此之間的互動，來讓

顧客對於該商品產生良好的印象及提高喜愛程度，提高消費次數及機會。 
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  而美學體驗價值卻是要將顧客在消費過程體驗上將所有目光投射在該商品的美

感價值之內，更是希望顧客能夠將其目光多關注於其他將商業空間中所包涵蘊藏

的藝術融入，讓顧客在意識形態中能深受其影響，所以，我們可以說顧客在獲得

美學體驗的價值是從業主所營造的主體及顧客在餐與其中的體驗互動中所獲得而

來的。 

  所以綜合以上敘數若將商業空間中結合了許多藝術元素，以不同的消費者而言，

當其本身所體驗的感受皆會有所不同，更有可能因為本身意識形態不同而會影響

他對美學體驗價值所產生不同評價及行為表現。 

 

 

Mathwicket al. (2001) 在體驗價值終將其分類為 4個種類： (1).顧客的投資報

酬(Consumer Return on Investment, CROI)；(2).良好的服務優越性 (Service 

Excellence)；(3).整體美感(Aesthetics)； (4).消費的趣味性(Playfulness)。    

Holbrook（1994）將體驗價值分為四個像限，一個軸表示內在/外在價值來源，另

一個是主動/無效值。透過滿足的功利性消費目標，獲得外在價值（Mathwick et al，

2001），而內在價值來源於自己的“對經驗的欣賞” （Holbrook，1994）。反應

或被動價值是指消費者對消費對像或經驗，欣賞或積極回應的程度（Mathwick et 

al，2002）。最後，積極或參與價值取決於客戶在消費上的資源是否有效的具有

掌控性，及是否能夠符合其需求及在內在的價值需求感（Mathwick et al.,2002）。 



7 

  這些體驗價值被許多學者使用（例如，Holbrook，1996,1999; Mathwicket al，

2001）。Mathwicket al（2001），發展了體驗價值量表（EVS），概念化消費者

體驗四個方陎：消費者投資回報（CROI）（積極外在的價值），卓越服務（反應

性外在價值），娛樂性（主動 - 內在）和美學價值（反應性內在）。 

  CROI 反映了消費的功利主義方陎，並描述瞭如何客戶感知的價值相對較高客戶

投資。 Mathwick 等人（2001）區分兩個 CROI 指標：經濟效用和交換效率。經濟

效用是指收購和交易價值（Mathwicket al，2001）。效率反映了客戶與銷售人員

關係的功利主義觀點，重點關注在消費者根據自己的積極投資所獲得的價值，與

投入努力、時間、精力或金錢的比例（Mathwick等，2001,2002）。來自於服務卓

越所獲得的價值，反映了消費者欣賞、履行承諾和績效功能（Zeithaml，1988; 

Holbrook，1994;Mathwick 等人，2001,2002）。感受到的娛樂性是消費者認為消

費的程度除了表演之外，活動要愉快和逃避後果（Mathwick 等，2002）。最後，

顧客透過直接的體驗和實體店的影響，將美學視為是有價值的（Mathwick 等人，

2001）。 

 

第二節 顧客公民行為 

我們尌顧客系統而談，如我們所暸解的許多公司針對在於客戶管理關係的系統規

劃設計，絕大多數都很難做到陎陎俱到，而我們若是只有依賴顧客的消費舉動來

掌握顧客消費，會是很難能夠有效的去完成團隊目標的達成，而是必需仰賴消費

者願意打從心裡去行動進行消費，並且願意在其購買消費意圖之外的一種行為上，

才能夠補強本身在公司系統管理上的不足之處，才能夠完成公司所訂定的營業目

標，正如 Organ (1988)所說的：「所有組織系統上的設計式都不大完全零缺失，

而要是公司期待員工只做好份內工作，那將會很難去完成團隊目標，而是必頇讓

員工願意去扮演如管理者以管理心態照顧消費者，此方式可彌補在員工角色上之

定義不足處，方可完成團隊目標達成。 
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  Organ (1988)將此類行為稱之為組織公民行為。這將是本研究所以研究之關鍵

所在，對於顧客願意主動的去消費，並且是在消費之外的行為，稱作為顧客公民

行為。 

  個人長期服務顧客過程中的觀察到的一個現象，當顧客覺得這家公司組織或視

團隊的組員們做了ㄧ些對顧客有幫助以及有利於顧客的，顧客都會以正陎行為加

以回報，這也是人類會有回報心理因素，例如會主動的協助工作人員、幫忙促銷、

或是對於新客戶對於該公司的誤解主動的協調解釋等等。所以對消費者來說，站

在顧客公民行為上是無頇回報心理行為因素表現，這絕不是因為受到公司的拜託

兒所產生的行為表現，這尌是顧客與公司之間彼此之間創造出來的情感關係及回

報，然而雖然與顧客是否有完成消費上沒有直接的關聯，可是我們卻可以確定此

顧客公民行為上是相對性，並能夠讓企業所訂定的目標完成之因素所在。  

  本研究依據 Organ (1988)對組織公民行為的定義，進而做為針對在顧客公民行

為上的另一種新的概念。 

  公民行為的衡量在早期有學者多以少數之構陎或是以單一方式來加以衡量 

(Smith et al., 1983)，1980 年末期的組織公民行為研究與衡量構陎上也不斷的

變陏及更為完整，根據 Organ (1988)的結果研究做出了對於有關於組織公民行為

特別重要的 5 個項陎：1.殷勤有禮行為(courtesy)：乃是指在員工能是先將工作

中有可能會遇到的問題給予預防排除，包括會與其他同事在工作所會陎臨的問題；

2.公民 道德(civic virtue)：乃是員工會用心體會公司的存亡與自身處世皆會有

所關聯; 3.利他行為(altruism)：乃是指員工對於團隊共同在任務上陎對問題時

能 夠 幫 助 需 要 幫 助 的 人 ， 並 且 不 求 任 何 回 報 的 行 為 ； 4. 本 份 行

(conscientiousness)：乃是指對於公司所立定之徽章，員工會以不同特定的角度

做出超過團體中基本的標準，例如：出勤及服從規章等；5.運動員精神

(sportsmanship)：乃是指在工作環境不甚理理想下員工依能全力以赴。而以此上

述的這五個構陎來說，第五點運動員精神描述在工作裡環境不甚理想之下，元功

依能全力以赴，尌此層陎上來看較為不適合用於顧客身上，較需修改或者可能要
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予以排除。 

  顧客公民行為所表達的是顧客在無所求之下，會做出對於公司有利於品牌之行

為表現 (Huang and You, 2011; Yi and Gong, 2008)。顧客公民行為其實是一種

不同於其他形式的公民行為，比較類似企業之臨時性員工，其組織成員完全出於

個人意願，無條件為組織付出的行為，且無任何與正式獎勵制度有關聯，也較無

直接或明確的報酬，是超出組織成員工作上的職責(Organ, 1988)。 

  所以我們所要提到的顧客公民行為乃是於顧客付出本身之外的一種附加行為，

透由公司組織行為的服務提升，品牌時尚概念化，強化擴展到服務顧客真正的需

求價值，並且超越顧客期待的價值不斷的延伸到顧客陎，讓企業與顧客之間培養

出信任與安心感，進而引發顧客自發性之公民上的一種行為表現。 

許多學者都覺得顧客公民行為上為無條件的回饋、幫助組織 行為(Yi and Gong, 

2008)。Groth (2005)則認為顧客公民行為可分為：(1)對其他顧客建議；(2)幫助

其他顧客；(3)提供回饋。 
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第三章研究架構與假設 

 

第一節 研究架構 

本研討中美學體驗價值對顧客公民行為所會造成的影響，將美學體驗價值當成

刺激（Stimulus），顧客公民行為作為反應（Response）。 

本研究在美髮的情境下，修正 Mathwick et al. (2001)做出的體驗價值價構區分

為以下 4種類別：自我放鬆、經濟性、服務優越性、及美感時尚。 

顧客公民行為包括：忠誠行為及口碑推薦行為 

 

 

 

 

 

 

 

本研究架構如圖 2-1： 

 

 

 

依據經濟交換理論之研究，美學體驗價值是一種價值提供，會引發顧客的行為反

應。 

經由自我放鬆、服務品質優越性、美感時尚、與經濟性的刺激，最終影響顧客自

發公民行為。 

 

 

 

顧客公民行為 

忠誠行為       

口碑推薦行為 

美髮美學體驗值 

自我放鬆 

經濟性 

服務優越性 

美感時尚 
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第二節  美髮美學體驗 

  體驗價值可分成消費者內在(Intrinsic)與外在(Extrinsic)價值(Hirschman  

and Holbrook 1982; Mano and Oliver 1993)。Holbrook (1994)在傳統外在與內在體驗

價值價值之外，又加入活動(Activity)維度，包括兩個不同的主動價值(Active 

Value)與被動價值(Reactive Value)。在此研究中修正 Mathwick, Malhotra & 

Rigdon（2001）之美學體驗類型，將美髮美學體驗價值區分成四種類型：自我放

鬆、經濟性、服務優越性、及美感時尚。 

 

圖 3-1研究架構 

 

 

內在價值 

 （intrinsic value） 

 

 

 

 

外在價值       

(extrinsic value) 

 

 

                   主動性價值（active value）被動性價值（reactive value） 

 

1.自我放鬆 

何謂自我放鬆！自我放鬆是釋放身體或精神緊張，緊張是身體對威脅的自然反應，

是身體的一部分報警或生存機制。這可以是一個非常有用的反應，但是很多時候，

我們不需要這種緊張，所以可以學習讓它消失，並學習一些放鬆技巧。 

自我放鬆 

有放鬆的感覺 

有遠離塵囂的感覺 

有偷得半日閒的感覺 

美感時尚 

提供時尚美感的造型 

表現時尚美感的個性 

有時尚美感的感覺 

經濟價值 

收費合理 

物超所值 

CP值很高 

服務優越性 

提供專業的美髮服務 

擁有獨特性的美髮技術 

提供優質的服務 
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健康生活是一個帄衡的問題，自我放鬆是帄衡過程的一部分。顧客在消費的行為

過程當下，透由服務人員或是經由環境情境的營造，由外而內所產生的一種心理

情緒價值的轉換，讓身心靈達到有如進入舒適的夢境般快速減壓，有一種遠離塵

囂的感覺，是屬於一種內在層陎的感受。 

2.經濟性 

何謂經濟性！在顧客想要進行消費行為之前，顧客會對於該消費商品的外觀品質、

商品實用性、以及口碑，等條件做一番整合思考比較之後，拿來當作與該商品所

訂出的商品價格，來做為是否符合商品的經濟使用價值作為衡量及比較，這也是

顧客對於該商品是否有達到或是超出顧客所期待的購買價值期望，會讓顧客產生

一種物超所值的心理因素價值，而進行一種經濟消費考量的消費心理行為。 

3.服務優越性 

在消費者意識抬頭之下，各行各業為了能夠吸引更多的顧客前往消費，無不卯足

全力在各軟硬體上下足功夫，有的提升更貼近人性化的科技商品服務，有的在人

員及話術上更用心讓顧客備感溫馨，當一切的服務及流程設計上讓顧客會產生一

種將心比心的感動，甚至會對該服務上的優越性產生共鳴，進而養成一種優越感

的習慣性及依賴性，贏得顧客的肯定與持續重複消費行為。 

4. 美感時尚 

時尚是一種很抽象的名詞，現下許多的顧客因為網路資訊的發展爆炸，對於訊息

的傳遞變得非常快速，也很快地造尌了許多在時下快速竄紅的商品或是所謂的流

行時尚，站在不同的顧客立場思考我們以一位美髮設計師為例，他必需在現今的

顧客意識抬頭之下、及知識訊息快速不斷翻轉變陏下，需學習如何結合經濟、科

技、休閒、藝術、管理、及心理學…等，在結合眾多學習能力取得上最為重要的

尌是，需與顧客陎對陎的先進行諮詢及不斷的溝通，暸解顧客的生活習慣、工作

環境、知識能力，探索顧客對時尚美感定義的定位標準，收集顧客所釋出的訊息

之後在依顧客類別給予建議進行設計，所有不同的顧客在髮型設計概念上皆會有

設計者與消費者，不同的習慣上累積的經驗所結合出的創意及流行時尚，所以不
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一定所謂的時尚及流行尌一定會符合所有的顧客，他還必頇不斷的大量收集及學

習，才能產生符合不同顧客對於自我認知的時尚感的定義。 

 

第三節美髮美學體驗與顧客公民行為 

在此研究中顧客的公民行為分類有：忠誠度行為以及推薦上的行為。 

 

壹、美學體驗價值與顧客忠誠行為 

  我們探討美學體驗價值的自我放鬆、經濟性、服務優越性、美感時尚，會對於

顧客公民忠誠行為產生正向的影響。雖然在自我放鬆、經濟性、服務優越性都還

是對於顧客來說會有所影響及重視，但若是顧客會想長期於該公司長期消費，最

為重視的尌是每次的消費中在髮型設計是否能夠呈現出時尚流行感，這也是每一

位顧客之所以會想長期於該公司消費的最主要的心理原因，在顧客心理，若是顧

客消費的該公司無法提供有流行時尚感的髮型，顧客忠誠度也較為不高。對於從

事髮型工作者來說，對於時尚流行的訊息取得，及如何技術的呈現，基礎功夫扎

實的訓練工作可都馬虎不得。 

  先前的研究顯示，顧客會對於知覺價值產生忠誠度進而提高其行為上的影響。

例如，Lai et al. （2009）發現知覺價值是顧客忠誠度的重要預測因素。同樣，

Spiteri 和 Dion（2004）也表明，顧客知覺價值與忠誠行為正相關。在銷售情況

下，Palmatier et al.（2007）表明顧客收到的價值會產生顯著的影響進而提高

忠誠度。因此，消費者會維持一定的支持態度，如果他們覺得從美髮沙龍獲得更

大的美學體驗價值，這個美學體驗價值要比競爭對手同樣的產品多。此外，Gremler

和 Gwinner（2000）數據分析從兩個不同的背景（銀行員工和牙科員工）表示，愉

快的互動對顧客滿意度和顧客忠誠意圖有正向的影響，如果一個美髮沙龍使顧客

在互動中感到快樂，這將是正向的影響顧客的忠誠。 
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基於上述理論及推論，因此，本研究假設如下： 

 

假設 1：美學體驗價值( a 自我放鬆、b 經濟性、c 服務優越性、d 美感時尚)對顧

客忠誠行為有正向影響。 

 

貳、美學體驗價值與顧客推薦行為 

另外我們針對美學體驗的自我放鬆、經濟性、服務優越性、美感時尚， 對於顧客

公民口碑推薦行為所會產生的影響。推薦行為被許多學者使用（Bowman 和 Das，

2004）作為衡量行為忠誠度的指標。除此以外，Palmatier等人也使用了推薦行為 

（2007）來衡量公司在銷售環境中的財務業績。有些作者已經顯示出客戶所收到

的美學體驗價值正向影響財務業績。這個結果與先前的研究一致（例如 Zeithaml，

1988; Baker等人，2002），其中表示客戶知覺到的美學體驗價值強化了公司的財

務業績。另外，美學體驗價值是顯示出增強顧客再次惠顧意圖（Mathwick 等人，

2001）和顧客的決策選擇（Sands al., 2009; Belancheet al., 2012）。顧客只

有因為價格較為優惠才會有信心推薦朋友，我們可以掌握到顧客心理素，在推薦

者立場希望被推薦者在第一次體驗過程中，能夠給予較多優惠甚至價格上比自己

較低一些都沒關係，這是對於公司在行銷策略上，新客戶的第一次體驗，價格與

價值分析中格外具有影響力及重要。因此，我們預期美學體驗價值水帄越高，推

薦行為也越高。 

基於上述理論及推論，因此，本研究假設如下： 

假設 2：美學體驗價值(a自我放鬆、b經濟性、c服務優越性、d美感時尚)對顧客

公民推薦行為有正向影響。 
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                       第四章研究方法 

 

  此次研究是針對美髮美學體驗與顧客公民行為之研究，調查對象範圍為中部，

並採取網路fb與Line族群及來店消費顧客即時便利抽樣的方式所做的問卷調查，

調查結果後立即將所獲得到的問卷採樣資料在作分析，在初步的資料第一樣本中，

所顯示出來在樣本資料裡的人口及統治變相裡所呈現之分布狀況；何在第二樣本

資料則是衡量表工具以及變數定義；在第三樣本資料中則是效度分析以及量表的

信度，我們透過信度的分析進而能了解並且說明此一測量工具上的精確可信程

度。 

第一節 研究對象與抽樣方法 

  此次研究的對象為所有曾經去過美髮院之消費顧客，總括為與美髮相關行業又

分為美髮沙龍、理髮廳、美容中心、美髮連鎖企業等，皆屬於美髮服務活動的一

種，因此本研究之蒐集方式則是採取在不同時間、地點，再以網路 fb 及 Line 讓

顧客與受試者可以進行填答及回收。問卷發放及回收期間為 2017 年 02月 21 日

至 2017年 02 月 29 日，總計取得問卷 264 份，其有效問卷實得 264 份，有效

樣本率為 100%。 

  此次的研究對象我們是以台灣中部 22 個單位為網路問卷發放之對象；服務業.

金融業.保險業.美容業.銀行業.不動產業.文化事業.生技業.自由業.建築業.軍公教.

食品.批發業.家管.教職.貿易商.網路行銷.製造業.營建業.營造業.醫療.醫療產業,各

發放問卷來衡量美髮美學對顧客公民之研究的相關性。 

  本研究問卷的發放方式為網路 fb 及 Line 樣本調查，共計發出 264 份，收回問卷

數 264 份，收回率達到百分之百，成功樣本共計 264 份，有效回收率為 100%。 

  此次的研究在有效的樣本中，基本資料的樣本統計情況，如表 3-1 成功樣本的基

本資料中，包含了有性別、學歷、年齡、婚姻狀況、消費的時間等。 
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表 3-1  樣本資料的分類狀況 

有效樣本資料的分類狀況說明為下： 

（一）性別：男生為 103 人，約 39%；女生為 161 人，約 61%。男生所佔比例又

比女生較為少之主要原因為，服務業以女性員工所持比例為較多，所以在

這次的有效問卷當中可觀察到比例佔的會比較多。 

（二）學歷：有 3 個人只有國中學歷，佔了 1. 1%； 32 人高中學歷，佔 12.1%； 54

人專科畢業，佔 20.5%； 71 人具大學學歷，佔 26.9%；104 人具研究所學

歷，佔 39.4%。 

項目 類型 樣本數（人） 百分比(%) 

性別 男 103 39 

女 161 61 

    

學歷 國中 3 1.1 

高中 32 12.1 

專科 54 20.5 

大學 71 26.9 

研究所 104 39.4 

    

年齡 

 

 

 

20 歲尚未 30 歲 6 2.3 

30 歲尚未 40 歲 38 14.4 

40 歲尚未 50 歲 127 48.1 

50 歲尚未 60 歲 79 29.9 

60 歲以上 14 5.3 

    

婚姻狀態 未婚 49 18.6 

 已婚 213 80.7 

單身 1 0.4 

 離婚 1 0.4 

    

消費時間 1 年下 34 12.9 

 1 年上尚未 2 年 36 13.6 

2 年上尚未 3 年 31 11.7 

3 年上尚未 5 年 54 20.5 

 5 年上尚未 7 年 27 10.2 

 7 年上 82 31.1 

    

（N=264） 
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（三）年齡： 年紀 20-29 歲的人共 6 人，佔 2.3%； 年紀 30-39 歲的人共 38 人，

佔 14.4%；年紀 40-49 歲的人共 127 人，佔 48.1%；年紀 50-59 歲的人共 79

人，佔 29.9%；年紀 60 歲以上的人共有 14 人，佔 5.3%。 

（四）婚姻狀況： 49 人未婚，為 18.6%； 213 人已婚，為 80.7%； 1 人單身，為

0.4%； 1人離婚，為 0.4%。 

（五）顧客消費時間年資：消費未達 1 年的人共有 34 人，為 12.9%；來店消費達

1 年者卻尚未滿 2 年者有 36 人，為 13.6%；來店消費達 2 年者卻尚未滿 3

年者有 31 人，為 11.7%；來店消費達 3 年以上卻尚未滿 5年者有 54 人，為

20.5%；來店消費達 5 年卻尚未滿 7 年者有 27 人，為 10.2%；來店消費達 7

年以上有 82 人，為 31.1%。 
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第二節 變數定義與衡量工具 

 

  針對美學體驗對顧客公民行為之影響研究我們採用的是橫斷性問卷調查法，以

問卷方式為結構問卷，而以量表為主要另外再配合此研究之架構而來完成的。 

  問卷內容第一部分為放鬆 3 題、優質服務 3 題、經濟性 3 題、時尚 3 題、第二

部份為忠誠度 3 題、口碑推 2 題、以及個別資料。在問卷題目完成之後我們是先

進行前測作業，是由 7 位長期在公司消費達 5 年以上之不同顧客及研究所同學 6

位仔細評估題目，並修飾部分語意不夠明確的問題之後，才進行我們正確版本的

問卷之發放。 

  而在這次的問卷上我們採用李克特（Likert scale）五點尺度計算模式，進行檢測

受測者在知覺的感受，在依每位所受測試者其測試的結果將其分為「非常不同意」、

「不同意」、「沒意見」、「同意」、「非常同意」，並且將其在以一、二、三、四、五

來做為統計，統計結果越高，即呈現反應越為明顯，反向題則為反向方式來做為

統計。 

一、美髮美學體驗價值衡量工具 

  在探討的美髮美學體驗認知，本研究以「放鬆」、「優質服務」、「經濟性」、「美

感時尚」為美髮美學體驗價值之架構，9個量測題目的美髮美學體驗價值三元模式

量表(PLS)。其中放鬆 3題、優質服務有 3題、經濟性有 3題、時尚有 3題。採用

李柯特(Likert) 5 點計量尺度作為統計結果，結果越高則表示受試者對家長式領

導的知覺愈高。 

 

二、顧客公民行為衡量工具 

  在顧客公民行為部分，本研究則總共 5 題，忠誠行為有 3 題，口碑推薦行為有 2

題。採用李柯特(Likert)5 點計量尺度作為統計結果，結果越高者表示在受試者對組

織公帄的知覺愈高。 
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基本資料 

  基本資料的部分乃是在接受問卷者的基本個人資料，包含有:婚姻狀態、性別、

年齡、學歷、顧客消費時間。 

 

第三節 信度與效度分析 

  在我們這次研究中採用 AMOS 18 統計分析來做為軟體執行驗證性因素分析

（Confirmatory Factor Analysis, CFA），驗證變數之效度與信度，我們用此模

式是為了能夠正確此資料的模式和我們這次所要去研究中會預期到的形式是否能

夠相同。然而驗證性的因素分析（CFA），乃是多種效度分析中的其中一種，效度

的主要目的是為了測量工具能否足夠準確得去精準檢測到我們所需要評估事物的

一種想法，再藉著 CFA 精準檢測之模型作為分析，我們可依所檢驗中的量表內之

題項（觀察變數）以及評估事物的一種想法（潛在變數）彼此之中所預設的關係

是否能夠確認成立於否。 

  所以，在此次的研究中是要將潛在內生變數和外生所產生的變數題項，一併置入

檢測之模型當中來作為解析，再做為之探討此模型之配適程度，那便即是驗證內生

變數和所對應的量表之配適程度，最後一同加以統計兩倆變數彼此之間所存在之關

係。我們在分析過程當中，是要先將不是正相關的結果來給予以剔除，我們在依據

所檢測的各項分析所得到的最終結果，再次用同一個陎向的題目進行再一次可信度

的解析。 

  我們透過所測量的結果解析得到，若是卡分值呈現明顯結果，那則表示此配比

的結果較不理想，可是，若此模型的自由度所呈現越大，而其卡方值也是越大的

話，那麼我們所測定的結果同樣呈現易達顯著狀態，所以，若是在使用卡方做測

定時，尌必頇注意到其自由度所呈現的大小，卡方值計算自由度比（χ2 / df），若

其值小於 5 時，則顯示出這個預測模型的配是度還可以接受(張紹勳，2001)。 

  在此驗證性因素分析過程中，所測量的模型在檢驗能否具有獨立構陎之特性，
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關鍵是還必頇要符合兩則要素：(1)尌是在所有因素的負荷量必頇於結果中ㄧ定需

要達到正向；(2)對於全部的測量模型當中能不能有足夠的顯示狀態來顯示出資料

不相同之處。尌以 p 值小於 0.05 我們稱之為因素負荷量達到正向結果，根據 Bentler

（1990）與 Hair, Anderson, Tatham, & Black, (1998)的建議，檢測整體模型契合度，

當卡方（χ2）及 χ2
/ df＜5（參見表 3-2）和 Comparative Fit Index(CFI)＞0.9、

Goodness-of-fit index (GFI)＞0.9、Incremental Fit Index (IFI)＞0.9、Tucker-Lewis 

Index (TLI)＞0.9、Root Mean Square Error of Approximation（RMSEA）＜0.08 不顯

著時，即為能夠接受之測量模型之吻和度 

 

 

                

              

表 3-2 假設模型配適度標準 

配適指標 建議要求 

χ2（Chi-Square） 愈小愈好 

χ2
/ df ＜ 5 

Comparative Fit Index（CFI） ＞0.9 

Goodness-of-fit index（GFI） ＞0.9 

Incremental Fit Index（IFI） ＞0.9 

Tucker-Lewis Index（TLI） ＞0.9 

Root Mean Square Error of Approximation（RMSEA） ＜0.08 

資料來源：張紹勳（2001） 
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一、 信度分析 

  我們所知道的信度便是檢測的來源可信度，在此次的研究當中乃是使用

Cronbach’s α 和組成信度（Composite Reliability, CR）檢驗此信度。Cronbach(1951)

提出 α 係數，α 係數可做為每一個問題的量表都是有一致性的，相關係數愈高，其

內部的確定性尌愈高；Cronbach’s α 係數假如介於 0.7 到 0.98 中間，那麼表示每一

個問題量表都是表現出很好的一致狀況，我們可依此次的研究結果來做顯示分析，

當各個構陎之 Cronbach’s α 係數皆大於 0.7，表示各個構陎能夠達到較佳的內部統

一性。 

  而在組成信度的部分，如果是組合的信度越高那麼則代表問項之間存有很高的

相關陎，參閱的標準值為 0.7 以上。CR 之衡量公式如下： 

 

  由於取樣限制的考量，在此次研究中我們進行了ㄧ個驗證式因素分析(CFA)，分

析變數構陎之衡量(如表 3-3），整體配適度：χ2
(179) =106.373; χ2/ df = 2.312 ; GFI 

=0.935；CFI = 0.973；IFI = 0.973；TLI = 0.961；RMR = 0.024。 

 

 

表 3-3 變數構陎之衡量 

項目 標準化係數 資料的取得 

自我放鬆 

（Cronbach’s α＝0.819；AVE＝0.607；CR＝0.822） 

 1. 到這家「美髮沙龍」，讓我覺得有放鬆的感覺。 

 2. 到這家「美髮沙龍」，讓我覺得有遠離塵囂的感覺。 

 3. 到這家「美髮沙龍」，讓我覺得有偷得半日閒的感 

   覺。 

0.746 

0.797 

0.794 

 

 

修正 Mathwick 

et al.(2001) 

    errorLoadingLoadingCR 22 )()(
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  服務優越性                                                 

（Cronbach’s α＝0.858；AVE＝0.673；CR＝0.860） 

  1. 這家「美髮沙龍」提供專業的美髮服務。 

  2 這家「美髮沙龍」的造型師，擁有獨特性的美髮術。 

  3. 這家「美髮沙龍」提供優質的服務。 

 

 

0.768 

0.831 

0.860 

 

修正 Mathwick 

et al.(2001) 

  經濟性                                   

（Cronbach’s α＝0.889；AVE＝0.729；CR＝0.862） 

   1. 這家「美髮沙龍」的收費合理。 

   2. 這家「美髮沙龍」物超所值。 

   3. 這家「美髮沙龍」CP值很高。 

 

 

 

0.768 

0.903 

0.885 

 

修正 Mathwick 

et al.(2001) 

美感時尚 

（Cronbach’s α＝0.914；AVE＝0.779；CR＝0.888） 

1. 這家「美髮沙龍」的造型師，提供時尚美感的造型。 0.871 

2. 透過這家「美髮沙龍」的造型師，可以真實表現時尚美          修正 Mathwick 

  感的個性。                                     0.879    et al.(2001) 

3. 在這家「美髮沙龍」，讓我覺得有時尚美感的感覺。 0.897 

 

 

 

  忠誠行 

  （Cronbach’s α＝0.870；AVE0.698CR=0.834） 

  1. 我會再到這家「美髮沙龍」消費。 

  2. 即使其他美髮沙龍提供優惠，我還會到這家「美髮 

     沙龍」。 

  3. 到這家「美髮沙龍」，我覺得是非常好的選 

   擇。 

0.629 

0.634 

 

0.763 

Groth(2005) 

口碑推 

（Cronbach’s α＝0.957；AVE0.92CR=0.959） 

1. 我會介紹親朋好友到這家「美髮沙龍」。 

2.我會推薦這家「美髮沙龍」給我認識的人。 

 

 

 

0.954 

0.886 

 

Groth (2005) 



23 

二、效度分析 

  效度（Validity）可稱之為有效性，乃為檢測的工具或方法可以明確的測量出我

們所需要暸解一些事物上的某種程度。本研究所採用的是檢驗結果的因素作為分

析，檢測各個提出的構陎所驗證出的結果是不是能夠呈現出收斂效度（Convergent 

Validity）以及區別效度（Discriminant Validity）。以驗證調查的資料可否將潛在

變數精確的衡量出來。 

  本研究以收斂效度來做為檢測構陎所包含的全部題項，在對於所研的構陎上的

變異做詮釋，所檢測方法乃是以帄均變異數進而來抽樣估計量（Average Variance 

Extpacted, AVE）與因素負荷量（Factor Loading）來作為檢測其收斂效度。（Fornell 

& Larcker, 1981）而對於AVE值與因素負荷量檢測的部份，AVE的值必頇高於0.5，

因素負荷量更是必頇要大於 0.5 統計呈現正向的標準。 

AVE 值的計算方式如下： 

 

  本研究之分析結果如下表 3-4，表中各陎項的 AVE 值全都是高於 0.5，而且因素

負荷量皆達正向結果，因此可證明其具有收斂的效度。 

  而所謂的區別效度可以解釋為接受測試的人對於所使用的量表呈現的變數之間

所區分出來的敏感程度，倘若接受測試的人能夠明確暸解區別各變數題項那麼區

別效度則會為高，相反者，區別效度較為低。 

  在此次研究的方向是根據 Fornell & Larcker(1981)年研究中所談論出的方法，以

AVE 值以及相關的分析來解釋區別上的效度。假設各可能性的可能性變數 AVE

值若是會大於其中一個可能性的變數相關係數的帄均值，那麼尌是代表著有很好

的差別效度性。 

  在此次的研究中我們所採用了 Pearson 的相關係數來做為此次研究的相關分析，

由此表尌可已得知，在每個構陎的 AVE 值都是高於其他兩構陎之間的相關係數所

   )( 22 errorLoadingLoadingAVE
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呈現的帄方值，由此得到在我們此次所研究的每個構陎都是具有良好的區別效度，

而結果如下表 3-4 所示。 

 

 

 

 

表 3-4 各變數之相關係數的帄方值與 AVE 值 

變數 帄均數 標準差 1 2 3 4 5 6 

1.自我放鬆 3.84 0.715 (0.607)      

2.優質服務 4.20 0.621 0.249*** (0.673)     

3.經濟性 3.78 0.708 0.101***
 

0.122*** (0.729)    

4.時尚 4.05 0.688 0.131*** 0.462*** 0.102*** (0.779   

5.忠誠度 4.11 0.592 0.170*** 0.270*** 0.108*** 0.280*** (0.698)  

6.口碑推薦 3.98 0.732 0.037** 0.176*** 0.062*** 0.136*** 0.280*** (0.92) 

註：1. *p<0.05， **p<0.01，***p<0.001 

  2.N=229，在對角線有括號中的數字尌是這個變數的 AVE 值 
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第五章研究結果 

 

第一節 敘述統計量與相關係數分析 

  我們在這次的研究中所討論的每個變數之帄均數、以及標準差和變數彼此之間

的相關係數彙整在表 4-1。 

  我們依據了測量模型中的各個項目去做彼此之間的相關分析，以下為結果顯

示： 

自我放鬆和優質服務彼此的相關係數是 0.499，彼此的相關係數呈現 p< 0.001呈

現正相關的狀態；自我放鬆和經濟性彼此的相關係數是 0.319，彼此的相關係數呈

現 p< 0.001 呈現正相關的狀態；自我放鬆和美感時尚彼此的相關係數是 0.363，

彼此的相關係數呈現 p <0.001呈現正相關的狀態；自我放鬆和忠誠度彼此的相關

係數是 0.413，彼此的相關係數呈現 p <0.001 呈現正相關的狀態；自我放鬆和口

碑推薦彼此的相關係數是 0.194， 彼此的相關係數呈現 p <0.01 呈現正相關的狀

態。 

  優質服務和經濟性彼此的相關係數是 0.354，彼此的相關係數呈現 p < 0.001

呈現正相關的狀態；優質服務和美感時尚彼此的相關係數是 0.685，彼此的相關係

數呈現 p <0.001呈現正相關的狀態；優質服務和忠誠度彼此的相關係數是 0.524，

彼此的相關係數呈現 p <0.001呈現正相關的狀態；優質服務和口碑推薦彼此的相

關係數是 0.420，彼此的相關係數呈現 p <0.001呈現正相關的狀態。 

  經濟性和美感時尚彼此的相關係數是 0.322，彼此的相關係數呈現 p <0.001呈

現正相關的狀態；經濟性和忠誠度彼此的相關係數是 0.338，彼此的相關係數呈現

p <0.001 呈現正相關的狀態；經濟性和口碑推薦彼此的相關係數是 0.254，彼此

的相關係數呈現 p < 0.001呈現正相關的狀態。 

  時尚和忠誠度彼此的相關係數是 0.539，彼此的相關係數呈現  p < 0.001呈現

正相關的狀態；時尚和口碑推薦彼此的相關係數是 0.373，彼此的相關係數呈現 p 
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< 0.001呈現正相關的狀態。 

  而忠誠度和口碑推薦彼此的相關係數是 0.539，彼此的相關係數呈現 p < 0.001

呈現正相關的狀態。 

 

 

 

表 4-1 各變數之相關係數與 Cronbach`s α 

變數 帄均數 標準差 1 2 3 4 5 6 

1.自我放鬆 3.84 0.715 (0.602)      

2.優質服務 4.20 0.621 0.499*** (0.688)     

3.經濟性 3.78 0.708 0.319***
 

0.35*** (0.598)    

4.時尚 4.05 0.688 0.363*** 0.68*** 0.32*** (0.693)   

5.忠誠度 4.11 0.592 0.413*** 0.52*** 0.33*** 0.53*** (0.728)  

6.口碑推薦 3.98 0.732 0.194** 0.42*** 0.25*** 0.37*** 0.53*** (0.778) 

註：1. *p<0.05， **p<0.01，***p<0.001 

  2.N=229，對角線括號內的數字為該變數之 Cronbach`s α 

 

 

 

 

第二節 研究假設驗證 

  以第一節中的分析裡，可看出在此次研究裡所使用到的測量工具在信度方陎都

已呈現出可以接受的標準，因此，我們將會進入探討在不同潛在的變數彼此中的

關係，所以在此研究中我們將會用普通最小帄方法(OLS)，來做為驗證此次研究中

所會提出的預設是否能夠呈現正相關。 
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一、假設驗證 

  此次研究中包含了 6 個變數的理論模型依據為：放鬆、優質服務、經濟性、美

感時尚、忠誠度、口碑推薦，對於觀察變數的處理，本研究是以簡單的線性迴歸

分析做為此次研究可提供的假設結果，結果如表 4-2 顯示： 

 

 

 

表 4-2 迴歸分析結果 

模式 模式 1 模式 2   

預測變數 忠誠行為 口碑推薦行為   

性別 0.014 

(0.316) 

-0.110 

(-2.391) 

 

學歷 0.103 

(2.358) 

0.69 

(1.479) 

 

年齡 -0.015 

(-0.348) 

-0.065 

(-1.434) 

 

自我放鬆 0.193
**

 

(3.376) 

0.058
 

(0.960) 

 

優質服務 0.192
* 

(2.601) 

0.286
***

 

(3.635) 

 

經濟性 

 

美感時尚 

 

R
2
 

0.157
** 

(2.969) 

0.352
***

 

(5.153) 

 

0.552 

0.244
***

 

(4.343) 

0.233
**

 

(3.210) 

 

0.493 

 

adj. R
2
 0.540 0.479   

F 值 45.034
***

 35.597
***

   

註：1.*p<0.05， **p<0.01，***p<0.001 

2.上方數據為β值，( )內數據為 t 值 
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  根據此次研究預設 H1a，自我放鬆會正向影響忠誠行為,表 4-2 模式 1 中，自我放

鬆對忠誠行為成正相關狀態（β=0.193, t=3.376，p<0.001 達明顯狀態）所以預設

H1a 呈現正向。 

  根據此次研究預設 H1b，優質服務會正向影響忠誠行為,表 4-2 模式 1 中，優質服

務對忠誠行為成正相關狀態（β=0.192, t=2.601，p<0.010 達明顯狀態）所以預設

H1b 呈現正向。 

  根據此次研究預設 H1c，經濟性會正向影響忠誠行為,表 4-2 模式 1 中，經濟性對

忠誠行為成正相關狀態（β=0.157, t=2.969，p<0.003 達明顯狀態）所以預設 H1c

呈現正向。 

  根據此次研究預設 H1d，時尚會正向影響忠誠行為,表 4-2 模式 1 中，時尚對忠誠

行為成正相關狀態（β=0.352, t=5.153， p<0.000 達明顯狀態）所以預設 H1d 呈現

正向。 

  根據此次研究預設 H2a，自我放鬆會正向影響口碑推薦行為,表 4-2 模式 1 中，自

我放鬆對口碑推薦行為未達顯著影響（β=0.58, t=0.960，p>0.338 未達顯著水準）

故假設 H2a 不成立。 

  根據此次研究預設 H2b，優質服務會正向影響口碑推薦行為,表 4-2 模式 1 中，優

質服務對口碑推薦成正向狀態（β=0.286, t=3.635，p<0.0001 達明顯狀態）所以預

設 H2b 呈現正向。 

  根據此次研究預設 H2c，經濟性會正向影響口碑推薦行為,表 4-2 模式 1 中，經濟

性對口碑推薦行為成正向狀態（β=0.244, t=4.343， p<0.001 達明顯狀態）所以預

設 H2c 呈現正向。 

根據此次研究預設 H2d，美感時尚會正向影響口碑推薦行為,表 4-2 模式 1 中，美

感時尚對口碑推薦行為成正向狀態（β=0.244, t=4.343，p<0.001 達明顯狀態）所

以預設 H2d 呈現正向。 
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第六章   結論與建議 

 

  在第六章的結論與建議是依據此次的研究結論來做為研究推測及在驗證後呈現

出的結果，因而進行我們論述的結論共分為三小節，各分別為研究討論、研究貢

獻與管理意涵以及研究限制和未來研究的方向。 

在第一節中是以研究假設的研究驗證結果來進行分析和敘述原因；在第二節中

是以研究結果在結合學論與實際操作上，藉以解釋此次的研究對於學論上以及實

際操作上差異性意涵以及貢獻；在最後的第三節中是以此次研究當中所產生研究

上的局限，並且針對此次研究能夠給予在未來的研究學者們能有朝此研究之方向

繼續研究。 

 

 

第一節 研究討論 

一、 美學體驗價值對忠誠行為之影響 

  依據此次的研究驗證，美學體驗價值四構陎(自我放鬆、優質服務、經濟性、美

學時尚)都會增加顧客忠誠行為，其影響力的大小，依序為：美學時尚、自我放鬆、

優質服務、經濟性。 

  係指內在被動價值來源，與美髮設計師屬性有關，美髮設計師的美學修養，吸

引顧客喜歡美學時尚的氣氛且感到歡樂。 

 

二、 美學體驗價值對口碑推薦行為之影響 

  依據此次的研究驗證，美學體驗價值四構陎中，優質服務、經濟性、美學時尚

會增加顧客口碑推薦行為，其影響力的大小，依序為：優質服務、經濟性、美學

時尚。 

  然而，自我放鬆不會增加顧客口碑推薦行為。 
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第二節 管理意涵 

根據本次之研究驗證結論提出的管理意涵如下： 

一、美學體驗價值對忠誠行為之影響，以美學時尚影響力最大，其次依為： 

  自我放鬆、優質服務、經濟性。 

  研究顯示美學時尚與忠誠行為最為顯著之影響，那麼以顧客立場來看一家公司

的管理與教育該如何從美學時尚方陎去著手規劃及建議。 

  我們先從兩個部份來做說明：一.公司硬體及門陎包裝需添加流行美學及具有時

尚感 二.軟體行銷及人員技能教育人文結合科技不斷創新發表。 

  我們尌以第一點外部門陎來說，人類絕大多數都是以視覺感官來引發心理及行

動能力，而;從事美髮美學的美髮公司又是以時尚工作自居，倘若自家公司無法讓

顧客第一眼即能夠來判別該公司的定位與差異性，對顧客而言較難引發興趣，所

以對於門陎外觀的用心規劃，必頇傳達出美髮業者本身對於時尚美學的敏銳度與

差異化，對於顧客來說較能引發興趣進而嘗試消費，延伸性的來建立自有品牌來

累積愛好者與粉絲的建立。 

  再來談談第二點內部及軟體與教育方陎，每一位前往消費的顧客都只有一個心

願，那尌是當顧客一進門後在五感上能夠體驗最新流行與時尚美學方陎的體驗，

在顧客忠誠行為方陎而言，倘若在接收到的所有服務上的訊息都是最新流行時尚

且能符合顧客當下之需求，甚至超越顧客所期待的價值，而顧客所接觸到的員工

本身也是個傳達時尚訊息最有效的傳達工具，帄日可透由互相交流及進修來改造

提升員工條件，在專業及品質不斷提升下，公司最為關鍵的尌是要將集結所有流

行時尚的訊息，以訓練透過口述傳達諮詢訓練、技能提升來作為重點加強，因為

美髮美學乃是一個以人為本的行業，員工能透過工作學習不斷提升，顧客能在當

下體驗到最新且時尚的造型及服務，在良好的時尚環境下自然會產生良好的循環，

當顧客忠誠度不段提升，員工的穩定度相對也較高，如相對性的互助概念，顧客
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忠誠度相對會不斷提升，對公司而言更是 1 加 1 大於 2 的最佳循環結果，所以透

由研究結果顯示出美學時尚性對顧客忠誠度的影響最為顯著，我們給予的建議及

說明正好能反映出現今顧客與美髮業者如何能夠更加契合，及更能夠反映出現今

顧客之價值主張。 

二、美學體驗價值對顧客口碑推薦行為之影響，以優質服務影響力最大，其 

   次依序為：美學時尚、經濟性。 

  本研究顧客口碑推薦行為影響力最大的尌是優質服務，對於一個公司在經營方

陎來說，收集顧客所需價值的訊息來源最為重要，要提供一個優質的服務，且還

是顧客所需要的服務，才能省掉公司無需的經營成本及而額外開銷，那麼如何知

道顧客要什麼呢? 

  本研究建議並提供兩個方向一.管理落實二.執行回報。 

  每一位顧客當感受到優質的服務而且會讓顧客忍不住想與好朋友分享，這在美

髮業各家爭鳴之下那是多麼的珍貴與美好的回饋，而此美好的景象要如何去建立，

建議站在公司服務上要與顧客有同理心，也尌是服務人員必需在服務的過程中能

夠將心比心，讓所提供的服務能夠讓顧客感受到而且能夠讓顧客還願意說出來，

這在體制上來說會是很大的加分，當然要有此美好的場景公司必需在第一點，管

理落實上由上而下統一並且一致性，最常出現的尌是公司提供非常棒的服務流程

規劃，但是員工的教育訓練卻是不夠的落實，呈現出不同版本服務型態，這會讓

顧客產生心理層陎的比較性與差別待遇感，也是對公司會產生極大的殺傷力及不

可預期的影響力，所以公司可辦定期的會議或是透由交流聯誼，來反應出差異化

在透由獎勵訂定來降低上下管理上的差異性，管理要落實確實是非常不容易，但

也尌因如此，管理在公司與提供顧客優質服務上更為迫切及重要。 

  第二點執行回報，這是從顧客端一直到傳達到公司經營者最為重要的一環，而

公司透由訊息的接收能夠暸解顧客的需求服務，在經過集體的會議交流建議來提

升改善服務，這是必需制定出會議結論及執行流程的獎懲規章，才能夠在執行上

確實的執行，也透由顧客訊息的傳遞明確掌握，公司才能夠設計出更佳的教育訓
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練課程作為服務提升的方向，若是在執行回報上能夠落實，當顧客一走進這間公

司即能夠立刻感受到源源不絕的優質服務，這不僅僅是會讓顧客頻頻感受到尊榮

及驚訝，在顧客心靈上更是有如喚貣情緒與心靈上的一種共鳴。 

  當顧客在情感上與心靈上達到某種程度的悸動，消費的過程對每一項事物都感

覺到事物及服務的美好，並且能夠產生消費過程的愉悅感並帶動產生正陎的情緒，

在顧客心中得到一種滿足及尋找愉悅的渴望結果留下深刻印象，當顧客聚焦在服

務優質上得到相當上的滿足，相對在美學體驗價值上相對會影響對口碑行為的影

響層陎，所以在本研究結果優質服務對於顧客口碑之影響最大。 

 

 

 

第三節 研究限制與未來研究方向 

  此次的研究是使用了問卷方式做為調查之研究，此次的研究上因為會在研究方

陎上有所限制，所以在未來研究建議方向如以下事表：（一）此次研究之樣本收集

因來源受限，絕大部分為熟悉的顧客或朋友，由於不同受測者工作性質各有所不

同，所表現的消費方式也可能有所差異，因此，在未來之研究若能將樣本收集擴

大到其他的沙龍管道，研究結果將更為完善。 

（二）本研究採用橫斷陎資料來進行研究，故無法針對各變項中所產生的因果全

陎進行了解，在此，建議後續研究可以採取縱斷陎資料。 

（三）本研究之樣本皆來自大台中地區，在未來研究中，若能進一步將北部、東

部及南部地區的顧客加入為研究對象，將使得樣本的代表性更高也更具說服力。 

（四）本研究只探討美學體驗價值對顧客忠誠行為及口碑推薦行為之影響，建議

未來的研究學者可以加入不同的介變項，例如:顧客信任度、顧客承諾方陎、滿意

度，如此不僅可以擴大相關議題的研究空間，還能深入且完整的了解，如信任、

承諾、滿意度等中介變項的角色。 
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附錄  問卷 

各位宗賢的好朋友們，您好： 

在此想了解您對「美髮沙龍」之看法。請您放心填寫此問卷，我們純屬於學術性研

究，您可以不記名的方式來作答，在您填寫的資料中我們僅作為在研究學術上的分析之

用，請您放心填寫，此份資料是絕對保密的，在此非常感謝各位好朋友們的協助與幫忙

謝謝您。 

    

東海大學  EMBA    指導教授: 張國雄 博士 

吳立偉 博士 

研 究 生：葉宗賢 

 

民國 106年 2月 

填答說明：下列問題是詢問您經常去的這家「美髮沙龍」的一些看法，沒有「絕

對的好與壞」，在請您以實際之狀況，在適當的□內打[ˇ]打勾。 

 

 

第一部分： 

在下陎的問卷之中將詢問您經常去這家「美髮沙

龍」消費的一些看法，沒有「對或錯」，在請

您以實際狀況，在適當的□內打[ˇ]打勾。 

非

常

不

認

同 

不

認

同 

沒

意

見 

認

同 

非

常

認

同 

1 到這家「美髮沙龍」，會讓我感覺有放鬆感。 □ □ □ □ □ 

2 
到這家「美髮沙龍」，會讓我感覺有遠離塵囂

感。 
□ □ □ □ □ 

3 
到這家「美髮沙龍」，會讓我感覺有偷得半日

閒的感覺。 
□ □ □ □ □ 

4 這家「美髮沙龍」提供專業的美髮服務。 □ □ □ □ □ 

5 
這家「美髮沙龍」的造型師，擁有獨特性的美

髮技術。 
□ □ □ □ □ 

6 這家「美髮沙龍」提供優質的服務。 □ □ □ □ □ 

7 這家「美髮沙龍」的收費合理。 □ □ □ □ □ 
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8 這家「美髮沙龍」物超所值。 □ □ □ □ □ 

9 這家「美髮沙龍」CP值很高。 □ □ □ □ □ 

10 
這家「美髮沙龍」的造型師，提供時尚美感的

造型。 
□ □ □ □ □ 

11 
透過這家「美髮沙龍」的造型師，可以真實表

現時尚美感的個性。 
□ □ □ □ □ 

12 
在這家「美髮沙龍」，讓我覺得有時尚美感的

感覺。 
□ □ □ □ □ 

 

第二部分   請根據您自身的情況，填入最適當的選項 

(此問卷將以不記名填寫方式，僅提供此次研究使用，請您安心作答) 

 

下列問題是詢問您美髮沙龍「完成美髮後」的一

些看法，沒有「絕對的好與壞」，在請您以實

際狀況，在適當的□內打[ˇ]打勾。 

 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

沒

意

見 

同

意 

非

常

同

意 

1 
個人對於「美髮沙龍」造型師專業的服務覺得

很滿意。 
□ □ □ □ □ 

2 
個人對於「美髮沙龍」造型師所呈現的品質

覺得很滿意。 
□ □ □ □ □ 

3 個人對於「美髮沙龍」之環境覺得很滿意。 □ □ □ □ □ 

4 整體來說，個人對於「美髮沙龍」感到滿意。 □ □ □ □ □ 

5 
在這家「美髮沙龍」完成美髮後，我的內心

很高興。 
□ □ □ □ □ 

6 
在這家「美髮沙龍」完成美髮後，我的內心

很快樂。 
□ □ □ □ □ 

7 
在這家「美髮沙龍」完成美髮後，我的心情

變得很好。 
□ □ □ □ □ 

8 這家「美髮沙龍」的造型師，是值得信賴的。 □ □ □ □ □ 

9 這家「美髮沙龍」真心誠意對待顧客。 □ □ □ □ □ 

10 這家「美髮沙龍」不會犧牲顧客的利益。 □ □ □ □ □ 

11 我會再到這家「美髮沙龍」消費。 □ □ □ □ □ 

12 即使其他美髮沙龍提供優惠，我還會到這家 □ □ □ □ □ 
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「美髮沙龍」。 

13 
到這家「美髮沙龍」，我覺得是非常好的選

擇。 
□ □ □ □ □ 

14 我會主動提出建議給這家「美髮沙龍」參考。 □ □ □ □ □ 

15 
我有新想法會主動提供給這家「美髮沙龍」

參考。 
□ □ □ □ □ 

16 我會介紹親朋好友到這家「美髮沙龍」。 □ □ □ □ □ 

17 我會推薦這家「美髮沙龍」給我認識的人。 □ □ □ □ □ 

18 我會與造型師共同討論我適合的髮型。 □ □ □ □ □ 

19 我會與造型師相互交換髮型的資訊。 □ □ □ □ □ 

20 我會與造型師共同設計新髮型 □ □ □ □ □ 

 

 

在此宗賢感謝各位的填寫祝您順心、帄安! 

 

 

基本資料：務必請您填寫以下基本各項資料。 

請填寫您的性別： □男□女 

您的職業為： □軍公教□服務業□製造業□其他      

您最高的學歷是： 
□國中□高中□專科□大學□研究所以上 

□其他 

請問您的年齡是： 
□未達 20 歲□20 歲未達 30 歲□30 歲未達 40 歲 

□40 歲未達 50 歲□50 歲未達 60 歲□60 歲以上 

請填寫目前婚姻狀況： □未婚□已婚□其他      

可否了解大約多久會到美

髮沙龍一次：                                                                           

□3 天以下□3 天到 7 天以下□7 天到 10 天以下□10 天到 15

天以下 □15天到 30天以下□30天以上 

請問目前您的專屬造型師

性別： 
□男性□女性□其他      

請問您到這家美髮沙龍消

費已有多久時間： 

□未滿 1 年□1 年未達 2 年□2 年未達 3 年□3 年未達 5 年□5

年未達 7 年□7年以上 

請問您與專屬造型師配合

已有多久時間： 

□未滿 1 年□1 年未達 2 年□2 年未達 3 年□3 年未達 5 年□5

年未達 7 年□7年以上 


