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摘要 

本研究探討服務創新加入顧客導向調節後，是否更會提升服務價值，進而影

響品牌關係品質、正面口碑與品牌承諾。另外並探討品牌關係品質是否會影響顧

客的品牌承諾與正向口碑。本研究以 XXX 美容美體業為探討對象，藉由發放

問卷來進行結果檢測，共發放 282 份問卷，回收有效問卷 281 份。過去的研究

大都認為服務創新會提升服務價值，卻忽略了顧客導向是否會干擾服務價值提升，

加上市場競爭激烈，服務價值是否會提升品牌關係品質、使的顧客產生品牌承諾，

本研究將以此觀點做深入探討。本研究結果發現，「服務創新」會正向影響「服

務價值」；「顧客導向」正向調節「服務創新」與「服務價值」之關係；「服務價

值」會正向影響「正面口碑」、「品牌關係品質」和「品牌承諾」；以及「品牌關

係品質」會正向影響「正面口碑」與「品牌承諾」。 

 

 

 

 

 

關鍵字：服務創新、顧客導向、服務價值、品牌關係品質、正面口碑與品牌承諾。 
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Abstract 

This research aims at whether service value would be promoted by moderating effect 
of customer orientation into service innovation, and then it would affect the 
interrelationship among brand relationship quality, positive word-of-mouth, and brand 
commitment. Besides, the research also discusses about whether brand relationship 
quality affects customer’s brand commitment and positive word-of-mouth. The 
empirical context is provided by a case study of xxx Beauty Spa Industry. With the 
effective response rate 281 out of 282, we examine the effects of the research. A lot of 
exiting research argues that service innovation would positively promote service value, 
and fails to consider whether customer orientation interferes in the promotion of 
service value. As it is competitive on the market of beauty industry, this research 
makes a deep investigation on whether service value promotes brand relationship 
quality, and consequently customers make a brand commitment. We find that service 
innovation positively affects service value; customer orientation positively adjusts the 
relationship between service innovation and service value; service value positively 
affects positive word-of-mouth, brand relationship quality, and brand commitment; 
and brand relationship quality positively affects positive word-of-mouth and brand 
commitment.  
  
 
 
 
 
Keywords: service innovation, customer orientation, service value, brand relationship 
quality, positive word of mouth, and brand commitment. 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

服務創新 (service innovation) 是新產品、新服務、新顧客群、新的傳遞系統

還有新技術的創新，也是現今社會的企業中，非常重要的服務理念。 Bolton (1997)

指出企業增添新的服務與技術，會使企業更成功；因為若使用的恰當，消費者的

附加價值會提高，顧客忠誠度自然也會上升。 Bilderbeek, Hertog, Marklund, and 

Miles (1998) 提出服務創新的四個構面，包含新服務概念、新客戶介面、新服務

傳遞系統與科技技術選項。 

服務價值 (service value) 是指消費者獲得產品或服務後，對產品或服務做的

整體性評估。服務價值在行銷領域中也是不可遺漏的重要觀測項目之一，因為它

是探討消費者購買一項產品或服務後經過一連串的評估、檢視，對整個消費行為

作出的一項評論。 Zeithaml (1988) 將服務價值定義為消費者在獲得的利益與付

出的成本間，對產品的效用做的一個整體性評估。過去的研究中，很少有學者將

這兩個構面放在一起討論，通常都是以探討服務價值與知覺品質之間之關係較為

常見。如以定義來推斷，一般人都認為服務創新會影響服務價值的提升，卻忽略

服務創新有沒有針對顧客為導向來進行服務創新行為，因為企業所認為的創新，

顧客並不一定也會認同，甚至認為是理所當然的服務，倘若是這樣，那麼服務價

值相對的就不會提升。顧客導向 (customer orientation) 是以顧客的需求為優先且

提供令顧客滿意的服務。在過去的研究中發現，顧客感受對服務業的影響甚大，

從消費者對單一個體的評價，到對整體品牌或企業的形象，都會因為顧客觀感的

好壞而左右，因此從顧客角度出發是獲得良好評價的不二選擇。 Donavan et al. 

(2004) 提到，以顧客需求的關照呵護、感覺需求、互動關係為主，來做為提供

適切服務的動機。就先前文獻發現，顧客導向與企業績效是具有關聯性的 (Kim, 

Basu, Naidu, & Cavusgil, 2011; Luo, Hsu, & Liu, 2008; Deshpande, Farley, & 
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Webster, 1993) ，以顧客為導向是企業競爭優勢的來源。因此，如要在競爭如此

激烈的市場中走出一片天，除了不斷的進行服務創新，還必須加入顧客導向來調

節，才能讓服務價值有所提升。 

品牌關係品質 (brand relationship quality) 指的是品牌與顧客間的互動，包含

信任與滿意。品牌關係品質之所以重要，是因為他是品牌與消費者互動中所產生

的情感連結。Fournier (1998) 若品牌關係品質越高，顧客與品牌間的穩定與持久

性就越高。正面口碑 (positive word of mouth) 是消費者對產品感到滿意而產生的

正面評價 (Bitner, 1990) 。 Andreassen and Lindestad (1998) 認為，企業的品牌形

象不但會影響顧客忠誠度，也會促進口碑的傳遞。 品牌承諾 (brand commitment) 

的定義是顧客與品牌間的信任，並持續的維持正向的情緒反應。 Schultz (2004)  

認為品牌承諾反映了品牌與顧客之間的忠誠度，是構成品牌權益的元素之一。 

上述提到的品牌關係品質、正面口碑與品牌承諾都和服務價值一樣，說明了

消費者與品牌間存在著很大的關係。是消費者和品牌的互動過程中產生的情感連

結。在過去的研究中，也很少有學者在服務價值後直接接上和品牌有關的構面，

通常都是研究消費者滿意度、消費者忠誠度、消費者承諾。但是現在，消費者越

來越重視品牌，品牌主義植入人心，成為我們購買產品或服務的一大參考因素。

究竟服務價值的提升，是否能為品牌帶來直接的效益，還是必須得透過品牌關係

品質才能提升正面口碑和品牌承諾，也是本研究主要研究的問題。 

 

第二節 研究目的 

針對上述的研究背景與動機，本研究列出主要研究目的： 

一、探討顧客導向調節服務創新與服務價值的提升。 
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Vang and Zellner (2005) 認為，服務創新是企業或組織為了改善服務以及因

應多樣化的顧客需求，而提高企業的產品或服務的價值。服務創新是指技術創新、

經營模式創新以及社會組織創新還有需求創新四種創新型態的之結合，企業可以

藉此改善以往過時的運作系統，或是直接創造新的服務價值與新的服務系統 

(IfM & IBM, 2007) 。 

從上述論述中可以發現，顧客導向在服務創新裡的確佔有很大的影響因素，

因為組織或企業要進行服務創新，除了為了自己組織的利益外，有很大的因素就

是為了因顧客的需求。因為企業或組織要獲得利益，還是得靠顧客的幫忙。服務

創新後對產品或服務的改善與調整，除了改善原本的缺失與不足，如果能更掌握

顧客需求，往往變成一種關鍵性修正。現在服務業市場競爭激烈，企業往往為了

吸引消費者，採取一系列大動作的創新，以獨特性、新穎性、便利性等來爭取顧

客的青睞。但是這樣大動作的創新，如果沒有針對顧客導向，那麼服務價值還會

不會提升？還是一切只是企業本身一廂情願的認為自己有服務創新？因此本研

究探討顧客導向是否能影響服務創新與服務價值的提升。 

 

二、探討服務價值提升，能否影響品牌關係品質、正面口碑及品牌承諾。 

服務價值為消費者從整個消費行為過程中，對產品與服務做的整體性評估，

陳勁甫與陳威亞(2005)研究發現，服務價值會透過滿意度間接正向影響其行為意

向。那消費者在購買一項產品或服務時，會與其付出的成本做比較，在扣除金錢

成本和精神成本以及時間成本後，若消費者產生正向情緒，認為此次消費物超所

值，會不會為業者帶來一連串的品牌效益？使的消費者對此品牌產生正面的評價，

讓消費者對該品牌產生良好的互動，最後讓顧客對該品牌產生持續性的購買與支

持？本研究將對此議題進行深入探討。 
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三、探討品牌關係品質提升，是否影響品牌承諾及正面口碑。 

Lawrence and Sheree (2001) 在對品牌和顧客關係管理 (customer relati 

onship management, CRM ) 提出策略時，認為吸引顧客和維持顧客兩者之中，品

牌發揮一個顯著的影響。根據事實，驅動顧客忠誠購買行為的主要力量就是品牌

的承諾關係。但消費者若只是覺得物超所值，卻和品牌零互動，我認為影響品牌

關係品質的成效就不大。品牌關係品質在於消費者與品牌兩者間的互動，互動良

好產生正面評價，但是由於現在競爭過於激烈，同質性的商品或服務太多，消費

者有更多的選擇可以比較，究竟消費者會不會對該品牌產生品牌承諾，持續性的

購買與支持，不受其他競爭者的影響，還是會跑票去嘗試其他競爭品牌來做比較，

本文在此將對此議題做深入探討。 
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第二章 研究架構與研究假設 

第一節 研究架構 

本研究以「服務創新」為自變數；「品牌關係品質」為中介變數；依變數為

「服務價值」、「正面口碑」與「品牌承諾」；干擾變數則是「顧客導向」。因

前述之研究目的與動機，推導出本研究之架構，如圖 2-1 。服務業之服務創新

雖然可以提升整體服務價值，但透過顧客導向做為調節，服務創新後產生的結果

更容易提升服務價值，進而提高品牌關係品質、正面口碑與品牌承諾。而品牌關

係品質的提升，也會直接影響消費者的品牌承諾與正向口碑。  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-1 研究架構 
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第二節 研究假說 

一、服務創新 

Knight (1967) 定義服務創新為新產品和新服務的生產及銷售。 Betz (1987)

也指出服務創新不只是生產程序的創新和新產品的創新，而是將以技術為基礎的

新服務呈現到市場中。 Bolton (1997) 指出企業增添新的服務與技術，可能會使

企業更成功，因為若使用的恰當，消費者的附加價值會提高，進而增加顧客忠誠

度。服務創新對顧客而言，包含了兩種類型的解決方案：一是結合新問題和構想，

形成新的解決方案，又分為改良式創新與激進式創新；其次是解決相同的問題時，

可以使用更有效率的方式解決，包括生產力、適當性以及提升品質 (Gadrey et al. 

1995) 。 Tax and Stuart (1997) 也對服務創新提出兩種見解：第一種是對現有的

服務系統範圍進行改變；第二種是對操作過程和參與者的進行改變。這兩種方法

在服務理念中是很重要的成分，可以透過員工和顧客間的溝通，呈現出何者才是

他們期望獲得和提供的藍圖。 Kotler (2000) 指出領導者不應該滿足於現況，企

業必須在產品和服務上不斷的創新，使成本降低或增加服務顧客，才能在同業中

保有競爭優勢。 

雖然服務創新的研發在企業中佔有不可或缺的重要角色，但有關服務創新的

實證研究仍然不多。廖偉伶(2003)認為服務創新不只是成功開發新服務或新產品，

還包括能對現有產品、服務和傳遞系統進行修正及改善的所有創新活動。隨後， 

Drejer (2004) 也相繼提出類似廖偉伶的論點，說明服務創新除了成功開發新的服

務與新產品之外，還要包括能修正並改善現有的產品、服務和傳遞系統的所有活

動。 Vang and Zellner (2005) 認為，服務創新是企業或組織為了改善服務以及因

應多樣化的顧客需求，而提高企業的產品或服務的價值。在過去文獻來說，多數

學者認為服務創新就是為了因應市場競爭者增加、利潤降低而喪失優勢等困境，

以開發新產品、新技術、新創意、新服務來整合市場需求，針對產品與服務進行
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改善與修正 (莊立民、段起祥，2006; Drejer, 2004; Vang & Zellner, 2005; Kotler,  

2003) 。 

綜合以上學者們的論述，發現服務創新不外乎是在現有服務系統中，加入更

新穎的方案，導入更新的技術，並對結果進行一系列的修正與改善。所以，無論

是何種服務創新，都需要有不同的能力來導入先前的運作。消費者取得與原來認

知不同的服務，也就是組織提供消費者不一樣的消費經驗的服務，就可稱為服務

創新，舉例來說，餐廳服務可以藉由開發不同的服務方式來傳遞服務，形成服務

創新 (Gllouj, 2002)。 

Meyer (1984) 投入組織資源後，所產生創新程度的差異，分成： 

1. 漸進式創新：將現有產品、製程和方法作漸進式的改變，使得使用上更

方便，價格上也更便宜。是一般較常見的服務創新，包含輕微改變服務

程序與步驟，比較不需要運用科技或是使顧客行為改變。 

2. 卓越創新：將現有的產品、服務程序與步驟做顯著的改變。通常會使得

顧客行為有些許的變化，必須利用某種程度的技術，對企業而言，是使

用新的技術。 

3. 突破式創新：組織利用新的技術或新的方法做顯著的改變，且能完全取

代原本的技術和方法，使組織績效相對提昇。但顧客消費行為可能會因

企業的突破式創新而有些許調整。 
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Bilderbeek, Hertog, Marklund, and Miles (1998) 提出服務創新的四個構面，包

含新服務概念、新客戶介面、新服務傳遞系統與科技、技術選項。 

1. 新的服務概念 （new service concept） ：服務創新有些明顯可見，如 ATM 

和物流運送等，考以有形的具體方式呈現，但有些服務，是無形的，必須透

過感覺、概念、構想及解決問題等方式來體驗。服務概念的創新與其他三個

構面的關係是密不可分的，許多新概念的執行也必須透過科技與技術的輔助，

才能導引出新的服務流程，同時增加客戶的參與和互動。創新服務概念的例

子有： APPLE 與顧客間的零距離服務、電子商務規劃、宅配服務等等。 

2. 新的顧客介面 (new client interface) ：針對顧客需求，透過企業的各種活動，

呈現服務的內容。如：客製化服務、售後服務。新的宅配服務與以往不同的

是它會運用網路銀行或 ATM 甚至是便利超商等，還可一併增加服務效率，

減輕銀行員的業務量。 

3. 新的服務傳遞系統 (new service delivery system) ：藉由組織的調整、改造和

員工的訓練，執行傳遞出更好的服務，當然，這項過程還需要新的組織型態

與溝通能力。新的服務傳的系統如網路購物、網拍，都是非常具代表性的實

例。 

4. 技術的選擇 (technological options) ：隨著時代的變遷，現代化的服務創新

與科技存在著相當的密切的關係。藉由科技、技術間的應用，可有效提升服

務品質與效率。 

由上述資料可歸納出，服務創新需從組織經營管理中不同的角度和定位來提

出構想和進行創新服務，而過程中的資源配合與利用以及網絡間的整合和附加價

值等都是影響服務創新的重要因子。 

因為現今競爭激烈社會環境，使的服務創新被運用到各個領域上，後續還有

學者將其運用到物流業上。 Krishnan and Ulrich (2001) 提出不同階段的服務創新
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活動，要從物流流程的觀點上來進行切割； Lawrence, Peter, and Leigh (2005) 強

調組織要能整合不同階段的流程，如整合作業活動以及行銷活動。 Flint et al. 

(2005) 提出，服務創新於物流業之流程運用上，應該重視顧客價值以及社會導

向構面，包含了顧客價值、談判與反應還有內部組織學習。而就企業流程的觀點

來看，新服務一旦投入市場，就必需持續的改善整個開發流程，以利下一個創新

活動的產生。由上述可知，物流業的服務創新與創新流程等因素有關，因此也與

科技、技術間的運用有關。 

本研究使用 Jiménez and Valle (2011) 所發展之衡量問項來衡量服務創新。 

二、服務價值 

目前服務價值雖然已被廣泛討論及研究，但消費者對於服務價值好壞的評估

標準，仍是相當個人化的。 Dodds and Monroe (1985) 服務價值是知覺利益和成

本之間的替代關係。 Thaler (1985) 服務價值是由兩種效用所組成，分別是交易

效用以及獲得效用。 Zeithaml (1988) 將服務價值定義為消費者在獲得的利益與

付出的成本間，對產品的效用做一個整體性評估。 Zeithaml 延伸 Dodds and 

Monroe 所提出的服務價值形成模式，針對價格、知覺品質和服務價值發展出一

組關係模型，並將價值知覺分成的三個層次： 

1. 低層次屬性 (lower level attributes) 

又分為內部屬性與外部屬性。內部屬性和產品的心理層面是有關係的，

包括：口味、顏色、甜度，會隨著產品而改變，消費者要在消費過程中

才會感受的到。外部屬性雖與產品有關，但不屬於實體產品的一部份，

而是來自產品以外的事物，如：價格、品牌、廣告程度。 

2. 低層次屬性認知 (perceptions of lower level attributes) 

主要包含知覺貨幣與非貨幣價格以及知覺犧牲。從消費者的角度來看，



 

10 
 

價格是獲得產品或服務時所必須付出或犧牲的代價。通常消費者不會去

詳記一項產品或服務的客觀價格，而是將此價格轉換成較白話的表達方

式，如昂貴的或便宜的，這種經過消費者轉換過的價格即為知覺貨幣價

格。但其實消費者在購買產品或服務時，所犧牲的不僅是價格，還包括

時間成本、尋找成本、精神成本，也就是所謂的非貨幣性價格。 

3. 高層次屬性 (higher level attributes) 

包括知覺品質和高層次抽象屬性。知覺品質是消費者對某項產品或服務

做整體優越性的評估，由內、外在屬性及知覺非貨幣價格所構成。 

Monroe (1990) 認為消費者所認知的服務價值是知覺利益與知覺犧牲間的抵

換關係， Monroe 也指出在訊息對稱的情況下，顧客會有理性的行為，可是在

現實生活中，資訊對稱的情形卻相當少見，因此顧客會從獲得的品質與利益，還

有購買產品或服務時所犧牲或付出的價格，對產品或服務進行評估，來影響偏好

及選擇。 Bolton and Drew (1991) 也根據 Zeithaml (1988) 提出的論點進一步指

出，消費者將服務的效用作為基礎，對獲得的利益與付出的成本做整體性的評估，

且認為服務價值在衡量服務表現上是很好的構面。 Cronin et al. (1997) 認為消費

者對服務價值的評估會因為貨幣成本、非貨幣成本、個人經驗以及個人特性而有

所不同。 Parasuraman and Grewal (2000) 整合多數學者相關的研究，將消費者認

知的服務價值又細分成四種不同的形態，定義整理如下表2-1。 

表 2-1 服務價值的四種型態 

獲得價值 (obtain value) 消費者經由一項產品或服務所得到的利益 

交易價值 (trade value) 透過良好的交易，得到滿足與快樂 

使用價值 (use value) 使用產品或服務所產生的效用 

贖回價值 (redeem value) 服務結束、產品已達壽命或轉售時所剩餘價值 

資料來源： Parasuraman and Grewal (2000) 



 

11 
 

根據上述四種不同的形態可得知服務價值屬於一種動態的結構，會經由時間

而改變。舉例來說，購買產品或服務後，獲得價值與交易價值會隨即顯現出來，

而使用價值與贖回價值則是在使用產品或服務後一陣子才會顯著。所以，服務價

值可以是一種高抽象概念的整體性評估。 

服務價值的概念受到服務品質、價格與成本的影響，也是消費者近來逐漸重

視的議題。縱然服務品質很好，但若要消費者付出更多的犧牲，此時消費者所感

受到的服務價值就會降低，因為顧客認知的服務價值是會因為服務品質的好壞及

價格的增減而產生變化。因此，服務價值可被視為顧客比較服務品質與價格後的

整體服務表現衡量 (Brady & Robertson, 1999; Ostrom & Iacobucci, 1995) 。綜合

上述關於服務價值的研究，可以做個簡單的結論：服務價值就是購買商品或服務

時所獲得 (商品或服務) 的利益與所承擔的貨幣性 (金錢) 犧牲及非貨幣性 (如：

時間、精力) 犧牲間的抵換關係。本研究使用 Ruiz et al. (2008) 所發展之衡量問

項來衡量服務價值。 

 

三、顧客導向 

現今企業最主要的收益來源來自顧客，因企業的目的在於將產品或服務銷售

於顧客，若能以顧客導向為方向並滿足顧客需求，使顧客滿意度增加，提升企業

形象和評價，進而帶動客源的增加，以利企業達到利益極大化的目標，最終提升

企業績效。且在過去許多研究指出，以顧客為導向是企業競爭優勢的來源 (Luo,  

Hsu, & Liu, 2008; Walter & Ritter, 2003; Saxe & Weitz, 1982) 。若企業擁有其競爭

優勢，便能使企業在市場中較競爭者更具有優勢地位，以至於不會因市場環境的

不確定而容易被市場淘汰。 

企業顧客導向的相關研究可以從市場導向的概念說起。 Kohli and Jaworski 
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(1990) 指出顧客是市場導向的中心要素。其認為顧客導向是企業需事先利用資

訊做市場調查，以理解目前市場的顧客需求而做調整，或利用市場因素影響顧客

需求與偏好，進而滿足顧客的需求，以及創造顧客未來的需求。另外， Narver and 

Slater (1990) 指出市場導向能夠讓組織更有效率與更有效能地創造並提供卓越

的顧客價值，進而建構組織競爭優勢的組織文化，並且發展出顧客導向、競爭者

導向及功能間的協調這三個影響企業市場導向的要素。其中「顧客導向」是指組

織對目標市場能充分的瞭解他們心目中產品的獨特價值為何，分析目標顧客現在

需求並預測在市場變化下，未來需要可能產生的改變，為他們創造持續購買的價

值。「競爭者導向」是指組織對現存競爭者和潛在競爭者短期內的優缺點及長期

能力與策略的瞭解，而發展出因應對策。「功能間的協調」即組織透過內部功能

部門組成的價值鏈，為顧客創造價值，而做法是創造各個功能部門間一致的目標

與信賴感，並且對其他部門的需求能夠快速回應。由上述可了解，顧客導向是根

據顧客需求、市場情報和跨組織的知識分享等資訊，讓企業能及時對市場和顧客

需求做出回應，讓顧客能達到滿意，並建立自身的競爭優勢。 

Saxe and Weitz (1982) 提到，顧客導向是指顧客與銷售人員產生互動時，員

工能藉由行銷的概念來幫助顧客，使顧客能做出滿意的購買決策。其行銷概念，

即銷售人員能理解到企業欲提供良好的服務與提高顧客滿意度的目標，使企業擁

有高度的顧客導向。而顧客導向的觀點即為培養服務或銷售人員具有長期性、體

貼性與完整性的服務態度，以顧客的需求為提供服務之方向，並排除許多僅由「企

業利益」為出發點的服務設計，以利提升企業之滿意度與忠誠度。 Saxe and Weitz 

發展出衡量顧客導向的 SOCO (Selling Orientation-Customer Orientation) 量表，

其量表為衡量出企業顧客導向的程度，以利企業做出改進或修正。並進一步指出

顧客導向的定義：「具有顧客導向的銷售人員從事銷售行為時，為了維護公司與

顧客間之長期關係，會以長期的顧客做為目標，即便因此可能犧牲立即的銷售」。

當銷售人員能以顧客需求為首要考量，並使顧客是感到滿意的，將有助於顧客產
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生長期的購買行為，即顧客導向行為有助於銷售人員及其組織維持其顧客之關係 

( Williams & Attaway, 1996) 。 

過去研究對於顧客導向提出許多定義，本研究整理出相關定義如下： 

表 2-2 顧客導向相關文獻 

Saxe and Weitz (1982) 顧客與銷售人員產生互動時，員工能藉由行銷的概

念來幫助顧客，使顧客能做出滿意的購買決策。 

Deshpande et al. (1993) 以顧客的需求和利益為第一位，並以發展一個可長

期獲利企業體為目標。 

Drucker (1994) 當企業達成創造顧客和滿足顧客的需求，經由企業

內部人員的努力，便可產生長期的收益，並以創造

顧客為企業唯一的目的。 

McNaughton et al. (2001) 公司的顧客導向策略應包含傾聽、提供服務、提供

承諾，及滿足顧客等，並且致力於提升顧客滿意。 

Walter et al. (2003) 以顧客對於產品或服務的適應化來修正其公司的產

品或服務，達到滿足顧客需求之目的，並以顧客導

向創造或維持買方和賣方之間的信任與承諾的關

係。 

Donavan et al. (2004) 以顧客需求的關照呵護、感覺需求、互動關係，來

做為提供適切服務的動機。 

Strong et al. (2004) 為市場導向一種文化與行為的面向，且與競爭者導

向和部門間溝通具有關聯性，對企業具有重要性。 

資料來源：本研究整理 

若企業具有差異化的競爭力，可使企業在市場環境中佔有絕對優勢。而組織

以顧客導向為經營理念時，能讓銷售人員為顧客提供優質的服務，以致於建立良

好的顧客價值，使組織能獲得長期的利益 (Strong & Harris, 2004; Narver & Slater, 

1990) 。 

Kim, Basu, Naidu, and Cavusgil (2011) 在天生全球化企業創新程度和顧客導

向的關係-以印度的天生全球化企業為例的研究中指出，企業可以顧客導向為主，

並藉由顧客關係管理的技術和外部資訊管理發展其企業的創新能力。另外，企業

導入顧客導向策略，並強調銷售人員關注於顧客所需，使顧客對企業產生信任感，
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進而增加對企業的忠誠度。且過去許多研究指出顧客導向與企業績效是具有關聯

性的 (Kim, Basu, Naidu, & Cavusgil, 2011; Luo, Hsu & Liu, 2008; Deshpande, 

Farley, & Webster, 1993) 。而顧客導向在行銷領域中不僅是重要的影響變數，且

對企業來說，顧客導向是競爭優勢的來源。本研究使用 Kim et al. (2011) 所發展

之衡量問項來衡量顧客導向。 

 

四、正面口碑 

正面口碑形成的原因主要來自於消費者對產品感到滿意而產生正面的評價 

(Bitner, 1990) ，相對的負面口碑則是因為消費者對此產品感到不滿意，而去告

知他人關於此產品的負面評價 (Herr, Kardes, & Kim, 1991) 。正面口碑是促使消

費者願意採用新產品的關鍵因素 (Sheth, 1971) ，而負面口碑卻是會使消費者轉

換品牌或產品重要原因 (Bone, 1992) 。 

Andreassen and Lindestad (1998) 認為，企業的品牌形象不但會影響顧客忠誠

度，也會促進口碑的傳遞，另外，企業的品牌形象也可被視為資訊來源，提升顧

客價值的月暈效果。所以，品牌形象佳的產品的確能降低消費者的認知風險，給

予消費者良好的印象，增加消費者對產品的正面評價，其整體評價也會相對提高 

(Dodds et al., 1991) ，因此好的品牌形象可以激發出正面口碑 (Solomon, 

1998) 。 

Jones and Sasser (1995) 提出顧客忠誠度越高的人，越會公開的推薦、介紹、

及口碑傳播顧客等衍生行為，想提升品牌正面口碑，需重視顧客忠誠度，讓顧客

與品牌間有情感互相聯繫。在與顧客的互動中，可以主動傳遞正面訊息給資訊搜

尋者，因為忠誠度越高，重複購買行為就越高，有助於傳遞正面的口碑 

(Ranaweera & Prabhu, 2003; Reichheld & Sasser, 1990) 。鄭佩玲(2001)研究結果顯



 

15 
 

示，影響產品態度的重要因素是大家口耳相傳的品牌形象，因此品牌形象較佳者，

消費者的整體評價明顯高於品牌形象較差者。白志瑋(2004)也提出品牌與顧客推

薦方案的忠誠度越高，則口碑傳播意願也相對較高，消費者對品牌內在動機增加，

產生情感連結，因而增加口碑傳播的機率。 

消費者認同不僅在消費者對品牌承諾上有正面的影響，而且也對正口碑有影

響。正向口碑背後所隱含的意義就是產品資訊可以從一個消費者傳遞給另一個人 

(Brown et al., 2005) 。在行銷研究中，口碑傳播是相當重要的，而且在整合行銷

傳播中，已經逐漸成為一種值得注意的工具，在塑造顧客態度和消費者行為上，

扮演著相當重要的角色 (Harrison-Walker, 2001; Katz & Lazarsfeld, 1955) 。最近

的研究指出，口碑在顧客關係上可以呈現出重要的反應 (Brown et al., 2005) ，因

為這個原因，幾個先前針對消費者做的研究發現，消費者認同會產生正向口碑 

(Del Rio et al., 2001; Kim et al., 2001; Kuenzel & Halliday, 2008) 。許多學者更指出，

消費者認同一個企業，就會推薦給其他消費者，經常的推薦該企業所生產的產品，

並對這個品牌或企業產生支持與正向口碑 (Bhattacharya & Sen, 2003) 。李正文

與劉宴尚 (2007) 研究發現，顧客忠誠度愈高，則口碑傳遞越好，且願意信任此

品牌或產品，當與他人談論時，容易傳遞出正面口碑。本研究使用 Tuškej, Golob, 

and Podnar (2011) 所發展之衡量問項來衡量正面口碑。 

五、品牌關係品質 

品牌關係在現今社會中被認為是較為新穎的概念與趨勢，強調消費者和品牌

間的關係就好比人與人的關係一樣 (Blackston, 1993) ； Fournier (1998) 強調，

若想對品牌忠誠度有更深入的瞭解，必須先了解顧客與品牌間的關係。消費者會

賦予這些無生命的品牌擬人化的人格特性，就消費者本身個性與該品牌產生互動

後，形成消費者和品牌間的關係 (Fournier, 1998) 。 Blackston (2000) 認為，品

牌關係就是顧客與品牌互動的過程，這樣的關係好比是我們的人際關係，由一系
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列複雜的情感、認知和行為過程所組成。良好的品牌關係品質應具有兩項特色： 

(1)對品牌的信任；(2)對品牌的滿意。  

許多企業認為只要能提供高品質的產品或服務，就能讓消費者信任該品牌，

但其實不然。信任主要是取決於消費者與品牌間有無親密關係，而此親密關係是

在於品牌能否成功的和消費者之間建立連結。若此品牌無法瞭解消費者，那麼無

論這個品牌有多麼可靠、可信，也很難再取得消費者的信任。每個消費者都會希

望企業能傾聽到他的聲音，並對他的需求有所回應，因為顧客需求導向已逐漸成

為現代行銷思想的主流；品牌關係主在探討品牌與消費者之間的關係，並從中探

討他們之間發展的範疇；消費者若能認知到自己是品牌活動的中心，那麼品牌關

係品質就會提升。 Fournier (1998) 指出品牌關係品質是建立在品牌和顧客間產

生有意義的互動，此互動中可能會提升或降低品牌關係品質，若品牌關係品質越

高，顧客就越會覺得自己和品牌之間的相處非常融洽，即使品牌犯了錯誤，顧客

也會比較容易原諒，還是會認為該品牌優於其它品牌，且對品牌的特色與屬性抱

有極高的評價，因此強化了顧客與品牌關係之間的穩定與持久性。 

Fournier (1998) 延伸 Hinde (1995) 的論點，發展出品牌關係理論；將消費者與

品牌間的關係分成 15 種類型： 安排婚姻 (arranged marriages) 、普通朋友  

(casual friends / buddies) 、便利的婚姻 (marriages of convenience) 、承諾的夥伴  

(committed partnerships) 、好朋友 (best friends) 、區分的友誼 (compartmentalized 

friends) 、親戚  (kinships) 、反彈或逃避關係  (rebounds/avoidance-driven 

relationships) 、孩童時期的友誼 (childhood friendships) 、求愛關係 (courtships) 、

依賴關係 (dependencies) 、一夜情關係 (flings) 、敵意 (enmities) 、秘密感情  

(secret affairs) 、奴役關係 (enslavements) 。 Fournier同時根據這 15 種型態，

進一步提出品牌關係品質 (Brand Relationship Quality; BRQ) 的 6 大構面： 

1. 愛與激情 (love and passion) ：品牌關係越強烈，越能喚醒出自我本身
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人際關係裡的豐富情感，像是愛情、回憶令人思念，因此品牌關係的持

久性及深度就越強。  

2. 自我概念連結 (self connection) ：品牌關係品質良好，會讓消費者感受

到自我關心、提醒消費者要達成的目標以及任務，因此傳達出自我的重

要。 

3. 互相依賴 (interdependence) ：可由互動的頻率及重要性來區分品牌關

係品質的緊密程度。  

4. 個人承諾 (commitment) ：品牌關係越強，往往讓消費者具有越高的品

牌承諾，使得消費者願意持續的使用該品牌，若背叛停止，可能還會感

到一點內疚。 

5. 親近感 (intimacy)  ：品牌關係品質強烈，會產生親密性，消費者因為

品牌深具信心，並認為該品牌勝過其他所有競爭品牌，而持久使用。 

6. 夥伴品質 (brand partner quality) ：消費者認為，品牌在品牌關係品質的

角色中，績效表現的好壞，受到五大核心成分的影響： 

1) 品牌是否讓消費者感到需要、尊重、聆聽與被關懷。 

2) 品牌是否具有可靠性、可信性、可預測性。 

3) 消費者相信品牌會遵守關係契約的規則。 

4) 消費者相信品牌會符合自我渴求的信念。 

5) 消費者認為品牌會為行動負責。  

依上述各學者提出的論點，本研究認為品牌關係品質就是顧客和品牌在互動

過程中所產生的情感連結，而這種情感會使顧客對品牌忠誠度提高。本研究使用

Smit, Bronner, and Tolboom (2007) 所發展之衡量問項來衡量品牌關係品質。 
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六、品牌承諾 

承諾表示著人們或顧客與某對象相信其之間的關係是可以去經營，並確保此

關係可一直維持下去。在關係行銷中， Morgan and Hunt (1994) 指出，承諾是人

與人之間維持的一種重要關係，且要盡力去維持這層關係。認為只要產品或服務

能使顧客發生正向的情緒反應，也會對其產品所提供的服務發生正向的信任感覺。

在過去， Agrawal and Maheswaran (2005) 指出品牌承諾被認定為是品牌忠誠以

及品牌轉換等重要行銷概念的基礎，並且是消費者態度的重要衡量面向之一。近

年來，品牌的競爭越來越激烈，因此承諾也廣泛的在品牌中被強調與重視。 

在服務行銷中，企業應以顧客的需求為出發點，並設身處地的為顧客著想，

提供良好的互動關係，使顧客對企業建立信任感，藉此增加企業的品牌承諾；如

同 Berry and Parasuraman (1991) 發現，顧客與企業的關係是需要建立承諾的。

另外， Schultz (2004) 認為品牌承諾反映了品牌與顧客之間的忠誠度，是構成品

牌權益的元素之一。因此，過去學者將品牌承諾定義為，顧客能在他所互動的品

牌中是感到安全的，是基於品牌的知覺讓顧客感受到其利益和福利是可靠且負責

的 (Delgado Ballester, 2001) 。而 Warrington and Soyeon (2000) 在產品涉入與品

牌承諾的關係實證研究中，認為品牌承諾與品牌忠誠是類似的概念，品牌忠誠通

常是指行為上的忠誠，品牌承諾則是反映出品牌是在這個產品類別的唯一選擇。 

品牌承諾可作為顧客導向的指標；若以顧客為導向的企業，是會以顧客的觀

點最為公司產品或服務的依據，其顧客導向高，表示企業是能滿足顧客需求的，

進而增加顧客的滿意度和忠誠度，並對企業產生信任感，而其承諾即成為企業與

顧客間的關係。 Bainbridge (1997) 對承諾的定義指出，值得信任的品牌會將顧

客放置於核心，且更加了解顧客真正的需求，並實現他們特殊的服務和產品。 

Evanschitzky et al. (2006) 在服務關係中，情感忠誠承諾的相對強度對承諾的
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影響研究中指出，由於情感承諾是更積極、更受管轄的自由選擇，而持續的承諾

是由經濟和心理方面的利益關係所產生的結果，其這項研究的結果表明，品牌與

顧客間的情感樞紐，為經濟激勵和轉換成本提供了更持久的忠誠。另外， Pillai 

and Goldsmith (2008) 針對產品屬性典型性和品牌承諾對品牌態度的影響作探討，

其結果支持產品屬性典型性與廣告類型對顧客的承諾是有相關性的。而這一研究

發現，在任何情況下，高水平的市佔率和承諾對市場領導者產生了具有特色的優

勢。本研究依據 Evanschitzky et al. (2006) 和 Pillai and Goldsmith (2008) 兩個研

究中發展的承諾衡量問項做為本研究衡量問項。 

 

七、服務創新、服務價值、顧客導向 

Bolton (1997) 指出企業增添新的服務與技術，可能會使企業更成功，因為

若使用的恰當，消費者的附加價值會提高，進而增加顧客忠誠度。 Bilderbeek et 

al. (1998) 提出服務創新的四個構面，其中新服務傳遞系統和服務價值裡面低層

次屬性認知的非貨幣性價格有相通之處，因為消費者購物時所犧牲的不僅僅是價

格而已，還包括時間成本、尋找成本、精神成本等非貨幣性價格，透過新服務傳

遞系統 (例如：網路時代的來臨，網路購物中心、網拍的崛起) 大幅降低了消費

者原本要犧牲的非貨幣性成本。 

服務價值的概念受到服務品質、價格與成本的影響。縱然服務品質很好，但

若要消費者付出更多的犧牲，消費者所感受到的服務價值就會因而降低， 

Boltonand Drew (1991) 指出消費者會對獲得的利益與付出的成本做整體性的評

估，當然，新服務傳遞系統的出現，也必須仰賴新服務概念的產生及新技術的選

擇這兩個構面互相呼應。所以本研究認為，服務創新提升後也會提升服務價值因

此本研究假設： 
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H1 ：「服務創新」會正向影響「服務價值」。 

又在服務創新裡， Bilderbeek et al. (1988) 在新的顧客介面中提到，企業須

針對顧客需求，呈現服務的內容。如：宅配服務。此項交易與以往不同的是它運

用新服務傳遞系統的便利性 (如：網路銀行、 ATM 、便利超商) ，位企業本

身與消費者之間增加服務效率，也減輕了銀行員的業務量。 Saxe and Weitz (1982) 

認為顧客導向是指顧客與銷售人員產生互動時，員工能藉由行銷的概念來幫助顧

客，使顧客能做出滿意的購買決策。其行銷概念，即銷售人員能理解到企業欲提

供良好的服務與提高顧客滿意度的目標，使企業擁有高度的顧客導向。而服務價

值可被視為顧客比較服務品質與價格後的整體服務表現衡量 (Brady & 

Robertson, 1999; Ostrom & Iacobucci, 1995) 。服務價值中，交易價值是消費者透

過良好的交易，所得到的滿足與快樂 (Parasuraman & Grewal, 2000) 。 

因此本研究推論，服務創新如果透過顧客導向為基礎出發點，相對的也會為

消費者帶來更高的服務價值。根據上述分析，本研究假設： 

H2 ：「顧客導向」正向調節「服務創新」與「服務價值」之關係。 

 

八、服務價值、正面口碑、品牌關係品質、品牌承諾 

Thaler (1985) 服務價值是由兩種效用所組成，分別是交易效用以及獲得效用。

Parasuraman and Grewal (2000) 整合多數學者相關的研究，又將消費者認知的服

務價值，細分成獲得價值、交易價值、使用價值、贖回價值等四種型態。交易

價值是消費者透過良好的交易，所得到的滿足與快樂；獲得價值是消費者經由

一項產品或服務所得到的利益。正面口碑主要來自於消費者因對產品感到滿意

而產生正面的評價 (Bitner, 1990) 。消費者可能會因為該次交易良好、值回票
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價，而從產品或服務感到滿足，並產生正面評價。因此本研究認為，消費者藉

由服務價值中交易效用與獲得效用的提升，使的正面口碑也相對增加，因而本

研究假設： 

H3 ：「服務價值」會正向影響「正面口碑」。 

Zeithaml (1988) 認為消費者的價值知覺可分成的三個層次： 

一、低層次屬性 (lower level attributes) 
二、低層次屬性認知 (perceptions of lower level attributes) 
三、高層次屬性 (higher level attributes) 

在低層次屬性中，又分為內部屬性與外部屬性。外部屬性是來自產品以外的

事物，如：價格、品牌、廣告程度。 Blackston (2000) 認為，品牌關係就是顧客

與品牌互動的過程，由一系列複雜的情感、認知和行為過程所組成。 Fournier 

(1998) 在品牌關係品質 (brand relationship quality; BRQ) 裡的夥伴品質 (brand 

partner quality) 構面中提到，消費者會針對品牌是否具有可靠性、可信性和可預

測性；是否會遵守關係契約的規則；是否會提出符合自我渴求的信念以及是否會

為品牌行動負責 ...等等來感受和品牌之間的關係；又在互相依賴 

(interdependence) 構面中，消費者藉由和品牌之間的互動頻率以及品牌對自己的

重要程度來區分品牌關係品質的緊密程度。 

消費者可以利用關於產品的外部屬性，產品的品牌和自己的關聯性，考量與

品牌之間互動的緊密程度，並檢測品牌是否符合自我需求，達到自我標準。如果

產品的外部屬性中，品牌價值提升，那麼本研究推測品牌關係品質也會因此提升，

因此本研究假設： 

H4 ：「服務價值」會正向影響「品牌關係品質」。 
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Zeithaml (1988) 認為高層次屬性中的知覺品質是消費者對某項產品或服務

做的整體性評估。 Parasuraman and Grewal (2000) 提出的交易價值是消費者透過

良好的交易，所得到的滿足與快樂。在服務行銷中，企業應以顧客的需求為出發

點，並設身處地的為顧客著想，提供良好的互動關係，使顧客對企業建立信任感，

藉此增加企業的品牌承諾；如同 Berry and Parasuraman (1991) 發現，顧客與企

業的關係是需要建立承諾的。若是顧客能在消費過程中得到滿足，而使的滿意度

上升，那麼就會對企業產生信任感，而其顧客對其品牌的承諾也會即之而來，因

此本研究假設： 

H5 ：「服務價值」會正向影響「品牌承諾」。 

 

九、品牌關係品質、正面口碑、品牌承諾 

Blackston (2000) 認為，品牌關係就是顧客與品牌互動的過程，就像是我們

的人際關係，是由一系列複雜的情感、認知和行為過程所組成。良好的品牌關係

品質應具有信任與滿意兩項特色。 Jones and Sasser (1995) 指出，想提升品牌正

面口碑，需重視顧客忠誠度，讓顧客與品牌間有情感互相聯繫。主動傳遞正面訊

息給資訊搜尋者，使顧客忠誠度提高，重複購買行為就越高，也有助於傳遞正面

的口碑 (Ranaweera & Prabhu, 2003; Reichheld & Sasser, 1990) 。鄭佩玲(2001)品

牌形象是影響消費者對產品態度的重要因素，因此品牌形象較佳者，消費者的正

面口碑明顯高於品牌形象較差者。Fournier (1998) 也提到，品牌關係越強，消費

者越會具有較高的品牌承諾，使得消費者願意持續的使用該品牌。根據以上文獻，

本研究假設： 

H6 ：「品牌關係品質」會正向影響「正面口碑」。 

H7：「品牌關係品質」會正向影響「品牌承諾」。 
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第三章 研究方法 

第一節 樣本與資料收集 

本研究以「美容美體業」為主要研究對象，探討顧客對於美容美體業之服務

創新與服務價值還有品牌關係品質會受到顧客導向所影響。現代人生活壓力大，

生活步調緊張，休閒產業因而盛起，如何能讓身、心靈在平時生活也能適當的放

鬆，變成現代人紛紛討論的話題。平時上班所累積的壓力與緊張感，透過美容美

體業所提供的 spa 按摩，可以讓緊繃的肌肉得到適度的放鬆，加上現在的人為了

美麗在所不惜，花錢毫不手軟的個性，美容業者逐漸興起，市場競之日趨激烈，

根據行政院主計處公布相關的資料顯示，2001 年至 2006 年來其他服務業類別的

就業人數中以美容業從業人數增加最多。 

如何能在競爭激烈的美容市場備受矚目，除了服務創新之外，同時還須兼具

顧客導向，因顧客才是企業最大的收益來源，因此本研究針對「 XXX 美容有

限公司」進行深入調查。探討消費者是否有感受到業者所做的服務創新行為，使

的服務價值與品牌關係品質提升，進而帶動品牌承諾。 

本研究採用紙本問卷的調查方式來蒐集資料，由於研究對象為 XXX 美容

有限公司，該業者之顧客全為女性，因此發放問卷以該業者全台營業據點之女性

顧客為發放對象，利用各在不同縣市的朋友幫忙到各個據點發放紙本問卷。問卷

發放期間為 2012 年 3 月 8 日至 2012 年 5 月 4 日，回收問卷共計有 282 

份，剔除其中的無效問卷 1 份，有效問卷數為 281 份，回收率為 99.65% 。 

樣本基本資料如表 3-1 所示：年齡分佈最廣為 41 ~ 50 歲之間的受測者，

佔比 43.42 % ；每月平均美容次數以 2 次為最多，佔比 43.42 % ，其次以 3 次

暫居第二，佔比 34.88 % ；每年在美容美體業平均花費 40,000 ~ 50,000 元的受

測者比例最高，佔比 28.11 % ，其次是平均花費 20,000 ~ 30,000 元的受測者，
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佔比 25.62 % ；月收入以 30,000 ~ 40,000 元的比率最高，佔比 34.16 % 。(見

表 3-1 研究樣本之資料特性) 

 

表 3-1 研究樣本之資料特性 

資料特性 資料類別 樣本數 百分比 

年齡 21 ~ 30  歲之間 48 17.08 % 
31 ~ 40  歲之間 83 29.54 % 
41 ~ 50  歲之間 122 43.42 % 
50   歲以上 28 9.96 % 

 
平均美容次數/月 一次 18 6.41 % 

兩次 122 43.42 % 
三次 98 34.88 % 
四次 43 15.30 % 

    
平均花費金額/年 10,000 元以下 15 5.34 % 

10,001 ~ 20,000  元 35 12.46 % 
20,001 ~ 30,000  元 72 25.62 % 
30,001 ~ 40,000  元 52 18.51 % 
40,001 ~ 50,000  元 79 28.11 % 
50,000  元以上 19 6.76 % 

 

平均月收入 30,000  元以下 12 4.27 % 
30,001 ~ 40,000  元 96 34.16 % 
40,001 ~ 50,000  元 29 10.32 % 
50,001 ~ 60,000  元 27 9.61% 
60,001  元以上 17 6.05 % 
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第二節 問項衡量 

本研究以問卷做為衡量工具，問卷設計共分為四個部分；第一部分為「服務

創新與服務價值」，第二部分為「顧客導向」，第三部份為「正面口碑」，第四部

份為「品牌關係品質」，以及第五部分為「基本資料」。 

變數的衡量問項皆依據相關文獻之衡量量表，並依據本研究的需要加以調整

修改，各問項的量表尺度是採用李克特 (Likert) 七點量表方式進行衡量，從「非

常不同意」到「非常同意」，依次給予 1 分到 7 分。 

正式發放問卷前，預先做了前測問卷，為了避免問卷設計不良，或是題意令

人難以理解，本研究先將問卷經由該業者的 10 位顧客進行前測，有效回收數為 

10 份，有效回收率為 100% ，對於構面和問項的內容與語法，藉由前測對象所

提出的建議，進行多次修正後，完成正式問卷(見附錄)。 

一、服務創新 

本研究主要探討消費者有沒有感受到業者所提供的服務創新行為，對

於業者在產品或服務上的創新產生認同。本研究依據 Jiménez ,and Valle 

(2011) 所發展之衡量問項來衡量服務創新，並針對美容美體業之消費者感受

加以修改，形成本研究之服務創新的衡量量表。 

刪除不顯著的因素負荷量以及因素負荷量低於 0.5 之題目後，以七點

記分，共有三題衡量問項。(見表 3-2 衡量問項之參考文獻) 

 

二、服務價值 

為了解消費者是否有感受到良好的服務價值，本問卷依據 Ruiz et al.  

(2008) 所發展之衡量問項來進行衡量，並針對美容美體業之消費者所感受到
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的服務價值進行調整，形成服務價值的衡量量表。問項均以七點記分，共有

四題衡量問項。(見表 3-2 衡量問項之參考文獻) 

 

三、顧客導向 

為了瞭解業者的服務創新行為是否有加入顧客導向做為調節，還是只

是業者單一的認為自己有服務創新，本研究使用 Kim et al. (2011) 所發展之

衡量問項來衡量顧客導向。 

刪除不顯著的因素負荷量以及因素負荷量低於 0.5 之題目後，以七點

記分，共計五題衡量問項。(見表 3-2 衡量問項之參考文獻) 

 

四、正面口碑 

為了瞭解消費者對於業者的產品或服務是否產生良好的印象，甚至向

別人推薦，本研究使用 Tuškej, Golob, and Podnar (2011) 所發展之衡量問項

來衡量正面口碑。每題問項均以七點記分，共有三題衡量問項。(見表 3-2 衡

量問項之參考文獻) 

 

五、品牌關係品質 

品牌關係品質是消費者與品牌之間存在著良好的互動，對此產生情感做

為聯繫。本研究使用 Smit, Bronner, and Tolboom (2007) 所發展之衡量問項

來衡量品牌關係品質。 

刪除不顯著的因素負荷量以及因素負荷量低於 0.5 之題目後，以七點
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記分，共計五題衡量問項。(見表 3-2 衡量問項之參考文獻) 

 

六、品牌承諾 

為了瞭解美容美體業之消費者對品牌(業者)的品牌承諾，本研究依據 

Evanschitzky et al. (2006) 和 Pillai and Goldsmith (2008) 兩個研究中對於承

諾所發展出的衡量問項做參考，針對美容美體業之消費者進行修改，形成本

研究之品牌承諾的衡量問項。 

刪除不顯著的因素負荷量以及因素負荷量低於 0.5 之題目後，以七點

記分，共計三題衡量問項。(見表 3-2 衡量問項之參考文獻) 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

28 
 

表 3-2 衡量問項之參考文獻 

研究

構面 
衡量問項 參考文獻 

服務

創新 
我覺得 XXX 推出很多新的美容、美體服務/ 產品。 

我覺得 XXX 引進許多新的美容、美體觀念。 

我覺得 XXX 開發出新的美容、美體服務程序。 

Jiménez and Valle 
(2011) 

   
服務

價值 
XXX 物超所值。 
我很滿意可以用這樣的價格獲得如此的服務。 
XXX 為我所付出的價格提供良好的價值。 
XXX 提供服務的內容與我所支付價格是合理的。 

Ruiz et al. (2008) 

   
顧客

導向 
服務我的美容師似乎知道我心中最佳的喜好。 
服務我的美容師提供正確的產品/服務的資訊。 
服務我的美容師提供的服務符合我的需要。 
服務我的美容師很容易溝通。 
服務我的美容師能真誠愉悅的協助我解決問題。 

Kim et al. (2011) 

   
正面

口碑 
我會和朋友推薦 XXX 。 
我會向身邊的朋友分享我去 XXX 的經驗。 
我會和朋友談論 XXX ，因為他提供非常好的服務。 

Tuškej, Golob, and 
Podnar (2011) 

   
品牌

關係

品質 

當有人批評這個品牌時，我會覺得很不舒服。 
我對別人關於這個品牌的看法很有興趣。 
當我提這品牌，我會說“我們”這品牌如何。 
我的行為非常符合這個品牌的形象。 
我覺得這品牌所傳遞價值觀與我一致。 
當我知道別人也用這個品牌，會認為我們同一掛。 

Smit, Bronner, and 
Tolboom (2007) 

   
品牌

承諾 
未來我仍會優先選擇 XXX 這個品牌。 
我很認同 XXX 這個品牌。 
我願意嘗試 XXX 這個品牌提供的新產品或服務。 

Evanschitzky et al. 
(2006) 和 Pillai 
and Goldsmith 
(2008) 
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第三節 資料分析 

本研究使用 SPSS 17.0 和 Amos 7.0 等統計軟體進行實證分析，包括信度

分析、效度分析與驗證性因素分析 (confirmatory factor analysis) ，來檢視本研究

之信度與效度。 

一、信度分析 

    「信度」是指對同一個或相似母體重複測量使所得的結果產生一致性和穩定

性。信度越高，及誤差值越低，表示衡量指標的一致性越高。本研究利用各構面

間之組合信度 (composite reliability) 與 Cronbach’s α 值作為衡量指標，此分析

方法之目的是在檢測量本測量工具之信度，來確認各測量工具的可靠性與有效

性。 

1.  Cronbach’s α 值信度分析 

Cronbach’s α 是指衡量同一構面下，各項目間之一致性。若信度越高，

則表示誤差值越低，此數值即可稱為有相當的稱定性。衡量內部一致性時，

若值小於 0.3 ，代表低信度值；介於 0.3 至 0.7 之間，表示為可接受；若

值大於 0.7 時，則屬於高信度 (Fornell, & Larcker, 1981) 。 

2. 組合信度 

組合信度是解釋內部變數的一致性與穩定性，當CR值越高，代表衡量

變數的一致性越高。若所有構面之 CR 值皆大於 0.7 則代表組合信度佳 

(Fornell, & Larcker, 1981)。 CR 值的公式如下： 

CR = (ΣLoading) 2  / [（ΣLoading） 2  +  Σerror ）] 

由表 3-4 可顯示出，本研究之服務創新的 CR 值 = 0.924 ，服務價值

的 CR 值 = 0.910 ，顧客導向的 CR 值 = 0.938 ，正面口碑的 CR 值 = 
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0.867 ，品牌關係品質的 CR 值 = 0.953 ，品牌承諾的 CR 值 = 0.856 ，

所有構面之 CR 值皆大於 0.7 ，故表示各個構面的組合信度佳。 

二、效度分析 

本研究利用線性結構關係模式 (SEM) 來檢測模式的整體配適度情形。模式

配適度是指模型和觀察資料兩者間之一致性的程度。 SEM 提供許多不同的整體

配適指標， Hair et al. (1988) 認為，當多數的配適度指標皆達標準時，即可對模

型做出判斷。本研究參照 Bagozzi and Yi (1988) 挑選五種較常見的指標，以及 

Bentler and Chou (1987) 標準卡方檢定 (χ2/ df ) 的標準來進行整體模型配適度檢

測，並將其整理如表 3-1 。 

 

表 3-3 整體模式配適指標與實際值 

配適指標 建議要求 

χ 2  (Chi-square)  愈小愈好 

χ 2 / df  < 3 

Comparative fit index (CFI)  > 0.9 

Goodness of fit index (GFI)  > 0.9 

Incremental Fit Index (IFI) > 0.9 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)  < 0.08 

 

1. 卡方值：卡方值越小，代表模式合適的情形越好。一般是用來判定結構

方程式是否達到合適標準，其最大值不得超過 3 。但，因為卡方值容

易受到估計參數及樣本數量影響檢定結果，因此，用卡方檢定值與自由

度比值來檢定模型配適度會較佳，其值也是越小越好，原則上以不超過

3 為標準 (Chin & Todd, 1995) 。 

2. 適合度指標 (goodness of fit index, GFI) ：又名適配度指標或是良適性
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適配指標。 GFI 數值界於 0 到 1 之間，其數值越接近 1 表示模式

的配適度越佳，模式的解釋能力也越高，同理可得， GFI 值越小，表

是模式的契合度越差。通常以 GFI > 0.9 為原則，表示模式的資料有良

好的配適度。 

3. 調整後適配度指標 (adjust goodness of fit index, AGFI) ：又名調整後良

適性適配指標。 AGFI 值調整了 GFI 值中的自由度，使得模型有較多

的參數但有較低的指標值。一般而言，學者通常以 AGFI > 0.9 為基準，

作為模式配適度的平衡指標。 

4. 比較適配指數 (comparative fit index, CFI) ：是一種改良式的 NFI 指標

值，其所代表的意思是在測量從最限制模式到最飽和模式時，非集中參

數的改善情形。 CFI 指標值越接近 1 ，表示越能夠有效改善非集中性

的程度 (noncentrality) 。通常以 CFI > 0.9 去說明模式的配適度較佳。 

5. 漸進殘差均方和平方根 (root mean square error of approximation,  

RMSEA) ： RMSEA 為殘差平方根的估計量，是測量殘差的平均數，

評估兩個不同模式的配適情形，其值越小表示適配度越佳，通常以 

RMSEA < 0.1 才可被接受。 

經由驗證性因素分析測試衡量模型，如表 3-4 所示： 𝒳2
R(235) = 486.382 ； 

X2 / df = 2.070 ； CFI = 0.960 ； GFI = 0.874 ； IFI = 0.960 ； RMSEA = 

0.062 ) 。由上述的檢定說明可知，本研究結果顯示 𝒳2 / df 為 2.070 ，符

合小於 3 的標準； CFI 為 0.960 ， IFI 為 0.960 ，皆大於 0.9 ； GFI 為 

0.874 接近 0.9 ； RMSEA 為 0.062 ，小於 0.08 ，符合研究標準。 

綜合上所述結果得知，本研究之模型配適度指標值皆符合理論標準，整

體而言，本研究的測量模型與觀察資料間，具備良好的配適度，是一個可接

受的模式。 



 

32 
 

6. 收斂效度是以因素負荷量之顯著水準與平均變異抽取量 (average 

variance extracted, AVE) 進行衡量， AVE 值是在計算潛在變數對各個

測量變項平均變異解釋能力，其值越高表示其變數有較高的收斂效度  

(convergent validity) ，其值必須大於 0.5 較好 (Fornall & Larcker, 

1981) 。 AVE 公式如下： 

AVE = ΣLoading 2  / （ ΣLoading 2  +  Σerror ） 

由表 3–4 構面之驗證性分析與信效度分析可知，服務創新 AVE = 0.803 ，

服務價值 AVE = 0.716 ，顧客導向 AVE = 0.75 ，正面口碑 AVE = 0.685 ，品

牌關係品質 AVE = 0.771 ，品牌承諾 AVE = 0.666 。 

從上述資料可得知，本研究各個構面的因素負荷量均達顯著水準 (p<0.001) ，

表示各構面皆具有收歛效度。此外，因為 AVE 值越高代表潛在變項有越高的

信度和收斂效度，本研究各構面之 AVE 值均大於 0.5 的理論水準，顯示本量

表具有良好的收斂效度。 
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表 3-4 構面之驗證性分析與信效度分析 

構面問項 
標準化因

素負荷量 
CR AVE 

服務創新 (Cronbach’s α = 0.922)  0.924 0.803 

我覺得 XXX 推出很多新的美容、美體服務 / 產品。 0.906***   

我覺得 XXX 引進許多新的美容、美體觀念。 0.936***   

我覺得 XXX 開發出新的 美容、美體服務程序。 0.844***   

    

服務價值 (Cronbach’s α = 0.908)   0.910 0.716 

XXX 物超所值。 0.834***   

我很滿意可以用這樣的價格獲得如此的服務。 0.869***   

XXX 為我所付出的價格提供良好的價值。 0.893***   

XXX 提供服務的內容與我所支付價格是合理的。 0.785***   

    

顧客導向 (Cronbach’s α = 0.941)  0.938 0.75 

服務我的美容師似乎知道我心中最佳的喜好。 0.867***   

服務我的美容師提供正確的產品/服務的資訊。 0.849***   

服務我的美容師提供的服務符合我的需要。 0.939***   

服務我的美容師很容易溝通。 0.864***   

服務我的美容師能真誠愉悅的協助我解決問題。 0.813***   

    

正面口碑 (Cronbach’s α = 0.861)  0.867 0.685 

我會和朋友推薦 XXX 。 0.862***   

我會向身邊的朋友分享我去 XXX 的經驗。 0.840***   

我會和朋友談論 XXX ，因為他提供非常好的服務。 0.779***   
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表 3-4 構面之驗證性分析與信效度分析(續 1) 

構面問項 
標準化因

素負荷量 
CR AVE 

品牌關係品質 (Cronbach’s α = 0.952)  0.953 0.771 

當有人批評這個品牌時，我會覺得很不舒服。 0.871***   

我對別人關於這個品牌的看法很有興趣。 0.847***   

當我提這品牌，我會說“我們”這品牌如何。 0.879***   

我的行為非常符合這個品牌的形象。 0.903***   

我覺得這品牌所傳遞價值觀與我一致。 0.915***   

當我知道別人也用這個品牌，會認為我們同一掛。 0.850***   

    

品牌承諾 (Cronbach’s α = 0.888)  0.856 0.666 

未來我仍會優先選擇雅姿麗兒這個品牌。 0.906***   

我很認同雅姿麗兒這個品牌。 0.794***   

我願意嘗試雅姿麗兒這個品牌提供的新產品或服務。 0.741***   

    

整體配適度： 𝒳   (235)
2  = 486.382 ； 𝒳2 / df = 2.070 ； CFI = 0.960 ； GFI = 0.874 ； 

IFI = 0.960 ； RMSEA = 0.062 
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第四章 研究結果與分析 

第一節 相關分析 

本研究首先以 SPSS 18.0 Pearson 相關性檢定來檢視自變數之間是否具有共

線性，若值高於 0.7 則表示變數間存在共線性。 

從表 4-1 中可知，服務創新與服務價值、顧客導向、正面口碑、品牌關係品

質、品牌承諾的相關係數分別為 0.410 、 0.598 、 0.223 、 0.259 、 0.263 ，

均達統計顯著水準 (p < 0.01) ；服務價值對顧客導向、正面口碑、品牌關係品質、

品牌承諾之相關係數分別為 0.365 、 0.620 、 0.584 、 0.555 ，均達統計顯著

水準 (p < 0.01) ；顧客導向與正面口碑、品牌關係品質之相關係數分別為 0.297 、 

0.208 、0.232 ，均達統計顯著水準 (p < 0.01) ；正面口碑與品牌關係品質、品

牌承諾之相關係數分別為 0.620 、 0.736 ，達統計顯著水準 (p < 0.01) ；品牌

關係品質與品牌承諾之相關係數為 0.633 ，達統計顯著水準 (p < 0.01) 。由表 

4-1 可知本研究變數之間並沒有共線性的問題。 

 
表 4-1 各研究構面之相關係數 

Construct Mean SD 1 2 3 4 5 6 

1.服務創新 5.40 0.81       

2.服務價值 5.10 1.07 0.410**      

3.顧客導向 5.81 0.82 0.598** 0.365**     

4.正面口碑 5.29 1.06 0.223** 0.620** 0.297**    

5.品牌關係品質 4.96 1.05 0.259** 0.584** 0.208** 0.620**   

6.品牌承諾 5.06 1.11 0.263** 0.555** 0.232** 0.736** 0.633**  

註： ** 在顯著水準為 0.01 (雙尾) 時，相關顯著。 
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第二節 區別效度 

從表 4-2 中可知，服務創新對服務價值、顧客導向、正面口碑、品牌關係品

質、品牌承諾的區別效度別為 0.168 、 0.358 、 0.050 、 0.067 、 0.069 ， 均

小於服務創新之 AVE 值 0.803 ；服務價值對顧客導向、正面口碑、品牌關係

品質、品牌承諾之區別效度分別為 0.133 、 0.384 、 0.341 、 0.308 ，均小於

服務價值之 AVE 值 0.716 ；顧客導向對正面口碑、品牌關係品質之區別效度

分別為 0.088 、 0.043 、0.054 ，均小於顧客導向之 AVE 值 0.750 ；正面口

碑對品牌關係品質、品牌承諾之區別效度分別為 0.384 、 0.542 ，均小於正面

口碑之 AVE 值 0.685 ；品牌關係品質對品牌承諾之區別效度為 0.401 ，小於

品牌關係品質之 AVE 值 0.771 。由表 4-2 可知本研究之區別效度均標準。 

 

 

表 4-2 區別效度 

Construct Mean SD 1 2 3 4 5 6 

1.服務創新 5.40 0.81 0.803      

2.服務價值 5.10 1.07 0.168** 0.716     

3.顧客導向 5.81 0.82 0.358** 0.133** 0.75    

4.正面口碑 5.29 1.06 0.050** 0.384** 0.088** 0.685   

5.品牌關係品質 4.96 1.05 0.067** 0.341** 0.043** 0.384** 0.771  

6.品牌承諾 5.06 1.11 0.069** 0.308** 0.054** 0.542** 0.401** 0.666 

註： ** 在顯著水準為 0.01 (雙尾) 時，相關顯著。 
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第三節 結構方程式模型分析 

一、加入顧客導向調節前 

1. 結構方程式配適度 

本研究之結構方程式配適度結果如表 4-3 ： 𝒳P

2
(144) = 311.266 ； 𝒳P

2 / df = 

2.162 ； CFI = 0.965 ； GFI = 0.895 ； IFI = 0.965 ； RMSEA = 0.064 。由上

述的檢定說明可知，本研究結果顯示 𝒳P

2 / df 為 2.162 ，符合小於 3 的標準； 

CFI 為 0.965 ， IFI 為 0.965 ，以及 NFI = 0.937 皆大於 0.9 ； GFI 為 0.895 

接近 0.9 ； RMSEA 為 0.062 ，小於 0.08 ，符合研究標準。綜合上所述結果

得知，本研究之結構方程式模型配適度良好，指標值皆符合理論標準。 

表 4-3 顧客導向調節前結構方程式配適度 

配適度指標 結果 判定 

𝒳P

2 311.266  

𝒳P

2 / df 2.162 < 3 

GFI 0.895  

NFI 0.937 > 0.9 

IFI 0.965 > 0.9 

CFI 0.965 > 0.9 

RMSEA 0.064 < 0.08 
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2. 變數關係與顯著性 

本研究加入顧客導向調節前，先對整體架構模型做初步檢測，檢測結果如表 

4-4 未加入顧客導向干擾的整體模式路徑分析結果得知：本研究之六條路徑皆達

顯著水準 (p<0.001) ，服務創新與服務價值存在正向顯著關係， t 值為 6.979 ；

服務價值與正面口碑有正向顯著關係， t 值為 10.254 ；服務價值對品牌關係品

質存在正向顯著水準， t 值為 5.894 ；服務價值與品牌承諾存在正向關係， t 值

為 7.277 ；品牌關係品質對正面口碑與品牌承諾均存在正向顯著水準，其 t 值

分別為 6.705 、 4.493 。 

 

表 4-4 未加入顧客導向干擾的整體模式路徑分析結果 

變數關係 標準化參數估計值 標準誤 t 值 p 值 

服務創新→服務價值 0.493 0.075 6.979 *** 

服務價值→正面口碑 0.464 0.073 10.254 *** 

服務價值→品牌關係品質 0.631 0.063 5.894 *** 

服務價值→品牌承諾 0.265 0.063 7.277 *** 

品牌關係品質→正面口碑 0.392 0.068 6.705 *** 

品牌關係品質→品牌承諾 0.452 0.065 4.493 *** 
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二、加入顧客導向調節後 

1. 干擾變數分析 

本研究認為服務創新與服務價值會受到顧客導向的干擾而產生正向影響，因

此本研究將顧客導向分為顧客導向高與顧客導向低兩個群體，進行多群體模型分

析，研究結果如表 4-5 干擾變數分析結果。 

研究發現：顧客導向高的人對服務創新與服務價值的調節效果的確比顧客導

向低的人還高，高顧客導向的 t 值為 4.639 ，顯著水準為 *** ， (p<0.001) ；

而低顧客導向之 t 值為 1.644 ， p 值則為不顯著；  高顧客導向的 β 值為 

0.347 大於低顧客導向的 β 值 0.147 。 

 

表 4-5 干擾變數分析結果 

服務創新→服務價值 高顧客導向 低顧客導向 

t 值 4.639 1.644 

p 值 *** 0.100 

標準化參數估計值 0.347 0.147 

sv 多元相關平方 (SMC) 0.121 0.022 
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2. 整體模型研究假設檢定結果 

本研究經過配適度分析與驗證分析後，發現本研究所提出之七條假設路徑均

成立，各研究路徑均達顯著水準 (p < 0.001) 。(見表 4-6 整體模型研究假設檢定

結果) 

表 4-6 整體模型研究假設檢定結果 

變數關係 β 值 t 值 對應假設 檢驗結果 

服務創新→服務價值 0.493 6.979*** H1 成立 

顧客導向→服務創新、服務價值 0.347 4.639*** H2 成立 

服務價值→正面口碑 0.464 10.254*** H3 成立 

服務價值→品牌關係品質 0.631 5.894*** H4 成立 

服務價值→品牌承諾 0.265 7.277*** H5 成立 

品牌關係品質→正面口碑 0.392 6.705*** H6 成立 

品牌關係品質→品牌承諾 0.474 4.493*** H7 成立 

 

第四節 假說驗證 

經由研究分析後，將以本研究之假設模型進行假說驗證。 

一、服務創新與服務價值之關係 

假說 H1 為「服務創新會正向影響服務價值」，根據表 4-6 整體研究結

果分析，服務創新與服務價值之分析結果為 ( t=6.979*** ) ，達顯著水準 

(p<0.001) ，顯示服務創新會正向影響服務價值，故假說 H1 成立。 

二、顧客導向與服務創新和服務價值之關係 
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假說 H2 為「顧客導向會正向調節服務創新與服務價值」，根據表 4-5 

整體研究結果分析，顧客導向調節服務創新與服務價值之分析結果為 

( t=4.639*** ) ，達顯著水準 (p<0.001) ，顯示顧客導向會正向調節服務創

新與服務價值，故假說 H2 成立。 

三、服務價值與正面口碑、品牌關係品質、品牌承諾之關係 

假說 H3 為「服務價值會正向影響正面口碑」，根據表 4-5 整體研究結

果分析，服務價值正向影響正面口碑之分析結果為 ( t=10.254*** ) ，達顯

著水準 (p<0.001) ，服務價值會正向影響品正面口碑，故假說 H3 成立。 

假說 H4 為「服務價值會正向影響品牌關係品質」，服務價值正向影響

品牌關係品質之分析結果為 ( t=5.894*** ) ，達顯著水準 (p<0.001) ，服務

價值會正向影響品正面口碑，故假說 H4 成立。 

假說 H5 為「服務價值會正向影響品牌承諾」，服務價值正向影響品牌

承諾之分析結果為 ( t=7.277*** ) ，達顯著水準 (p<0.001) ，服務價值會正

向影響品正面口碑，故假說 H5 成立。 

四、品牌關係品質與正面口碑以及品牌承諾之關係 

假說 H6 為「品牌關係品質會正向影響正面口碑」，品牌關係品質正向

影響正面口碑之分析結果為 ( t=6.705*** ) ，達顯著水準 (p<0.001) ， 顯

示品牌關係品質會正向影響正面口碑，故假說 H6 成立。 

假說H7 為「品牌關係品質會正向影響品牌承諾」，品牌關係品質影響品

牌承諾之分析結果為 ( t=4.493*** ) ，達顯著水準 (p<0.001) ，顯示服務價

值會正向影響品牌承諾，故假說 H7 成立。 

  



 

42 
 

第五章 結論與研究限制 

第一節 結論 

本研究主要在探討服務創新、服務價值與品牌關係品質之關係，並以顧客導

向作為干擾因子，檢視顧客導會如何影響服務創新與服務價值，以了解服務創新

若不是針對顧客導向，是否還會提升服務價值；以及服務價值提升能否直接影響

品牌關係品質。本研究經由模式配適度分析、相關分析、結構方程式分析與多群

組分析後發現，服務創新與服務價值具有正向關係，顯示服務創新會正向影響服

務價值。 

為了了解服務創新、服務價值與品牌關係品質之間有何關聯性，是否能直接

造成消費者對品牌承諾以及產生正面口碑，本研究加入顧客導向做為干擾變數，

調節這些變數間的關係，先前的研究一般都以顧客導向為基礎後產生消費者忠誠

度與滿意度，這是先前的研究少有探討的主題，此研究結果可以為服務業者以及

強調品牌導向的行銷手法提供一點學術上的貢獻。 

本研究使得服務創新、顧客導向、服務價值與品牌關係品質呈現一個關聯性。

在服務創新中，雖然可以為市場創造許多服務性的新議題，但市場競爭者多，模

仿速度快，如未針對消費者角度做為出發點或消費者意見進行改善與修正，那服

務創新也很快變成弱勢。不管是針對新產品、新服務、新傳遞系統、新技術、新

顧客，還是開發前或銷售後，都該以了解顧客需求為前提，如此才能獲得更大的

收益，呈現雙贏的局面。 

本研究還發現，服務價值提升，可以一併帶動品牌關係品質與正面口碑的增

加，也就是說，正面口碑不需要藉由品牌關係品質就可以直接被服務價值所影響，

但是品牌承諾透過品牌關係品質，提升效果來的更佳。 
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第二節 管理意涵 

依本研究之研究結果，提供下列管理意涵： 

一、本研究證實顧客導向可以正向調節服務創新與服務價值之關係。 

因為在服務業中，服務創新概念加上顧客積極參與才是成功的必要條件 

(Johns & Mattsson, 2003; Preissl, 2000) 。但根據資策會近年針對「服務創新發展

設計」所做的調查結果顯示，國內的服務業在發展服務創新的主要過程中，經常

會面臨某些問題，其中就包含了「缺乏發覺消費者需求的能力」，因此本研究認

為，以消費者需求做調節，也就是利用顧客導向做為干擾因子，會為服務創新以

及服務價值帶來正向的影響，也能為公司產生更好的績效。 

現在市場競爭激烈，各個業者必須拿出獨門密技來吸引顧客，服務創新是必

要的方案，但除了運用服務創新的構面彼此緊密結合外，還必須做好顧客群分析

與管理，與消費者產生互動連結，才能更了解消費者的心，並針對顧客做出更完

善的服務創新，讓消費者覺得物超所值。 

針對美體美容業而言，顧客導向也顯得相當重要，從前美體美容業以專業護

膚為主固定方案或療程為主，但隨著時代變遷，美體護膚還必須加上精油放鬆等

服務，前陣子精油盛行，美體業者當然不輸人後，開發以精油放鬆的護膚療程，

隨後，不同的新產品出現，一一引進也已經無法吸引消費者，反而是客製化的護

膚療程，依顧客需求調整護膚方案，方案內容與價格都可以議價等等，完全的顧

客導向策略，不僅大大吸引消費者的心，也證實了顧客導向為增強服務創新與服

務價值的提升。 

二、本研究認為服務價值會正向影響品牌關係品質與正向口碑之關係。 

服務價值指顧客對整體消費行為做全面性的評估，而品牌對顧客來說，又是
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提供良好線索的重要參考依據，一旦品牌被顧客所接受後，行銷就變得容易許多。

在競爭者與自己所提供之商品或服務幾乎完全相似時，管理公司的形象、身分以

及品牌就足以成為區分的重要方式。當然，品牌若能與消費者產生互動，例如多

舉辦品牌活動、宣傳、廣告等等，並針對消費者喜好進行促銷，銷售與售後都能

有完好服務，顧客對此項商品或品牌就會產生良好情感。物超所值，搭配良好互

動，品牌關係品質建立，且會產生正面評價。透過這一系列的活動，為品牌訂下

良好基礎，產生顧客對品牌的承諾，業者也會保有基本客源，達到雙贏的戰局。 

第三節 研究限制與建議 

本研究是針對美容美體業進行服務創新之研究，證實顧客導向會正向調節服

務創新與服務價值之關係，但本研究仍存在幾點研究限制，內容如下：  

一、本研究以美容美體業為研究方向，但服務業範圍甚廣，不見得所有類型的業

者都能適用，因此未來研究可針對不同類型的服務業者 (例如物流業、餐飲

管理、百貨業、零售業等) ，進行比較研究，比較各個行業間有無相似之處。  

二、本研究之研究對象全為女性消費者，但現今社會型態改變，愛美已經不是女

人的天性與特權，已經有越來越多的男性會注重外表，願意去 spa 館放鬆

自己。一般來說，男性消費者與女性消費者無論主觀、客觀之意見往往都會

有所不同，因此未來研究方向可加入男性消費者、甚至全為男性消費者，那

麼就可以進行比較。 

三、本研究之研究對象以中年婦女居多，但近幾年來，根據美容美體業者急遽增

加，發現現代都會女性會去做美容 spa 的年齡已大幅下降，如果能夠增加

年輕族群，消費者的意見與本研究之結果也可能會有所不同。 
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附錄 

 

第一部分： 

 

  

親愛的先生/小姐您好： 

  這是一份調查問卷，目的在探討「美容、美體之服務品質」。問卷所得資料僅供學術研究

分析之用，對於您的填答資料我們絕對保密，請您放心填答。您寶貴的意見對本研究有相當大的幫

助，衷心期盼您的協助。最後誠摯地感謝您在百忙之中能撥冗協助填答本問卷！ 

   敬祝 

          身體健康、萬事如意。 

東海大學  EMBA 、國際貿易學系 MBA 

    指導教授：張國雄  教授 

研究生: 張清輝、曾鈺閔   敬上 

下列問題是請您評估「 XXX 」提供「美容、美體服務 」的一些
看法，沒有「對或錯」，請依據實際的狀況，在適當的方格內打勾。 

非
常
不
同
意 

不

同

意 

有
點
不
同
意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 我覺得 XXX 推出很多新的美容、美體服務/ 產品 □ □ □ □ □ □ □ 

2 我覺得 XXX 引進許多新的美容、美體觀念 □ □ □ □ □ □ □ 

3 我覺得 XXX 開發出新的美容、美體服務程序 □ □ □ □ □ □ □ 

4 我覺得 XXX 引進新的美容、美體服務療程 □ □ □ □ □ □ □ 

5 XXX 提供的服務品質非常好 □ □ □ □ □ □ □ 

6 XXX 提供的服務品質很穩定的 □ □ □ □ □ □ □ 

7 XXX 提供的服務品質值得信賴 □ □ □ □ □ □ □ 

8 XXX 提供優良的服務 □ □ □ □ □ □ □ 

9 XXX 物超所值 □ □ □ □ □ □ □ 

10 我很滿意可以用這樣的價格獲得如此的服務 □ □ □ □ □ □ □ 

11 XXX 為我所付出的價格提供良好的價值 □ □ □ □ □ □ □ 

12 XXX 提供服務的內容與我所支付價格是合理的 □ □ □ □ □ □ □ 
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第二部分： 

 

第三部分： 

下列問題是請您評估該公司提供「美容、美體服務 」過程的一些看
法，沒有「對或錯」，請依據實際的狀況，在適當的方格內打勾。 

非
常
不
同
意 

不

同

意 

有
點
不
同
意 

沒

意

見 
有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 服務我的美容師似乎知道我心中最佳的喜好 □ □ □ □ □ □ □ 

2 服務我的美容師提供正確的產品/服務的資訊 □ □ □ □ □ □ □ 

3 服務我的美容師提供的服務符合我的需要 □ □ □ □ □ □ □ 

4 服務我的美容師很容易溝通 □ □ □ □ □ □ □ 

5 服務我的美容師能真誠愉悅的協助我解決問題 □ □ □ □ □ □ □ 

6 服務我的美容師是以資訊提供來影響我而不是以業務壓力 □ □ □ □ □ □ □ 

7 服務我的美容師能站在我的立場為我考慮問題 □ □ □ □ □ □ □ 

8 我會和服務我的美容師共同討論美容、美體服務的療程、內容 □ □ □ □ □ □ □ 

9 我會和服務我的美容師共同討論美容、美體服務的相關資訊 □ □ □ □ □ □ □ 

10 我會告訴服務我的美容師自己對美容、美體服務的要求 □ □ □ □ □ □ □ 

11 我會向服務我的美容師詢問不清楚的問題 □ □ □ □ □ □ □ 

12 若服務不符合預期，我會向服務我的美容師反應 □ □ □ □ □ □ □ 

13 我會配合服務我的美容師的工作指示 □ □ □ □ □ □ □ 

14 我會遵守服務程序的要求 □ □ □ □ □ □ □ 

下列問題是是詢問您體驗「美容、美體服務 」之後的看法，沒有
「對或錯」，請依據實際的狀況，在適當的方格內打勾。 

非
常
不
同
意 

不

同

意 

有
點
不
同
意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 我很滿意 XXX 的服務品質 □ □ □ □ □ □ □ 

2 我很滿意 XXX 的服務態度 □ □ □ □ □ □ □ 

3 我很滿意 XXX 的服務內容 □ □ □ □ □ □ □ 

4 XXX 的服務讓我很開心 □ □ □ □ □ □ □ 

5 XXX 的服務是一個令人滿意的經驗 □ □ □ □ □ □ □ 

6 選擇 XXX 是個明智的決定 □ □ □ □ □ □ □ 

7 我會和朋友推薦 XXX □ □ □ □ □ □ □ 

8 我會向身邊的朋友分享我去 XXX 的經驗 □ □ □ □ □ □ □ 

9 我會和朋友談論 XXX ，因為他提供非常好的服務 □ □ □ □ □ □ □ 

10 未來我仍會優先選擇 XXX 這個品牌 □ □ □ □ □ □ □ 
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第四部分： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

11 我很認同 XXX 這個品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

12 我願意嘗試 XXX 這個品牌提供的新產品或服務 □ □ □ □ □ □ □ 

13 我願為 XXX 這個品牌付出較高的價格 □ □ □ □ □ □ □ 

下列問題評估「 XXX 品牌」，沒有「對或錯」，請依據實際的
狀況，在適當的方格內打勾。 

非
常
不
同
意 

不

同

意 

有
點
不
同
意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 我會想要擁有這個品牌 □ □ □ □ □ □ □ 

2 這個品牌對我而言是很特別的 □ □ □ □ □ □ □ 

3 我對於這個品牌印象很好 □ □ □ □ □ □ □ 

4 使用這個品牌讓我感到很輕鬆自在 □ □ □ □ □ □ □ 

5 當有人批評這個品牌時，我會覺得很不舒服 □ □ □ □ □ □ □ 

6 我對別人關於這個品牌的看法很有興趣 □ □ □ □ □ □ □ 

7 當我提這品牌，我會說“我們”這品牌如何 □ □ □ □ □ □ □ 

8 我的行為非常符合這個品牌的形象 □ □ □ □ □ □ □ 

9 我覺得這品牌所傳遞價值觀與我一致 □ □ □ □ □ □ □ 

10 我希望像這品牌的代言人一樣 □ □ □ □ □ □ □ 

11 當我知道別人也用這個品牌，會認為我們同一掛 □ □ □ □ □ □ □ 

12 XXX 這個品牌具有獨特性 □ □ □ □ □ □ □ 

13 XXX 是一間財務穩定的公司 □ □ □ □ □ □ □ 

14 我認為 XXX 的服務提供許多附加價值 □ □ □ □ □ □ □ 

15 我認為 XXX 的服務對我來說很重要 □ □ □ □ □ □ □ 

16 為了在 XXX 做療程我願意付更多的錢 □ □ □ □ □ □ □ 

17 我認為 XXX 是著名的品牌 □ □ □ □ □ □ □ 
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第五部分： 

 
 

 

基本資料： 

請填寫下列各項基本資料。本問卷的所有資料僅提供完整統計分析之用，個別內容絕對保密，請

您放心據實填答。 

請問您的性別是： □男  □女 

請問您的年齡是： □21-25歲以下  □26-30歲之間  □31-35歲之間  □36-40歲之間 

□41-45歲之間 □46-50歲之間 □50歲以上 

請問您的教育程度是： □國中以下  □高中職  □專科  □大學  □研究所以上 

請問您的居住地點在： □台灣北部 □台灣中部 □台灣南部 □台灣東部 □其他 

請問您已加入會員多久: □一年以下 □一年 □兩年 □三年 □四年 □五年 □五年以上 

請問您參加過幾種護膚

方案: 

□一種 □兩種 □三種 □四種 □五種以上 

請問您一個月平均美容護

膚幾次： 

□一次 □二次 □三次 □四次 □五次以上  

 

請問您一年平均花費在美

容護膚的金額為： 

□10,000元以下     □10,001~15,000元  □15,001~20,000元 

□20,001~25,000元  □25,001~30,000元  □30,001~35,000 元

□35,001~40,000元  □40,001~45,000元  □45,001~50,000元 

□50,001~55,000元  □55,001~60,000元  □60,000元以上 

請問您平均一個月的收入

為： 

□30,000元以下     □30,001~40,000元  □40,001~50,000元 

□50,001~60,000元  □60,001~70,000元  □70,001~80,000元 

□80,001~90,000元  □90,001~100,000元 □100,000元以上 
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