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摘要 

美甲在台灣美容市場中，愈顯重要性，美甲市場業績也持續成長，1996 年全台

專業美甲沙龍僅約 15家，至 2010年為止專業美甲沙龍已迅速成長超過 1,500家，成

長超過百倍，本研究的目的欲探討美甲行業之服務品質、知覺價值與顧客忠誠度關

係之研究。本研究以嘉義市地區人口及部份有在美甲沙龍消費者為研究對象，並採

用隨機的便利抽樣法的方式進行問卷調查，共發出 237 份，回收 233 份，扣除無效

問卷 15份，有效問卷為 218份，有效問卷回收率 91.9%。本研究欲探討服務品質、

知覺價值與顧客忠誠度之間的關係。 

1. 探討不同背景變項對於服務品質與顧客忠誠度是否有無顯著差異。 

2. 探討服務品質對於知覺價值有無顯著之影響。 

3. 探討服務品質對於顧客忠誠度有無顯著之影響。 

4. 探討知覺價值在服務品質與顧客忠誠度之間有無顯著之中介效果。 

  

關鍵詞：服務品質、知覺價值、顧客忠誠度 

 

Abstract 
Nail in the Taiwan beauty market, the more important, nail market performanc

e continues to grow, in 1996 the whole professional nail salon only about 15, unti

l 2010, professional nail salon has grown rapidly more than 1,500, grow more than

 a hundred times, the The purpose of the study is to explore the relationship betw

een service quality, perceived value and customer loyalty in the nail industry. In th

is study, the population of the Chiayi area and some of the consumers in the nail 

salon as the object of study, and the use of random sampling method to carry out

 a questionnaire survey, issued a total of 237, 233 copies, 15 cases of invalid que

stionnaires, valid questionnaires For the 218, the effective questionnaire recovery ra

te of 91.9%. This study explores the relationship between service quality, perceived

 value and customer loyalty. 

1. To explore whether the different background variables for service quality   and 

  customer loyalty whether there is a significant difference. 

2. Explore whether the quality of service has a significant effect on perceived    

  value. 

3. To explore the quality of service for customer loyalty whether there is a      

  significant impact. 
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4. Explore whether perceived value has a significant mediating effect between     

  service quality and customer loyalty. 

 

Keywords：Service Quality, Perceived Value, Customer Loyalty. 

 

1. 緒論 

 ｢愛美是女人的天性｣，這在社會中的女性是亙古不變且普遍存在的現象，然而

追求美麗大作戰對女性來說，針對手足保養與保持指間美麗亦熱衷追求。蔡樺於（2

003）的研究中指出，台灣的美甲文化最初由美國人引進，大約在十多年前由美國公

司來台灣發展，想要複製美式美甲連鎖店的經營方式，他們將公司設在台北市東區，

雖然當時並沒有成功，但卻把美式美甲的系統引進了台灣。但目前台灣的美甲發展

則是跟隨著日本流行的腳步進而興起，指甲藝術沙龍這項新興產業，近十年來已經

成為台灣成長最快速的行業之一。 

 由於進入美甲業門檻比較低，所以吸引很多美甲愛好者紛紛嘗試進入這門行

業，相對地，競爭狀況也就更加激烈。現今台灣的美甲店林立，要如何能滿足消費

者對於服務品質的期待以及對抗同業間的價格戰，並且提升自己本身的競爭能力，

進而建立起堅強的顧客忠誠度，可見顧客關係的維持是服務業行銷中非常重要的一

環。   Heskett et al.﹐(1994)與 Ravald&Gronroos(1996）指出顧客關係價值與創造

顧客關係品質是企業維持競爭優勢的重要關鍵。因此，企業在強調顧客忠誠度時，

為了使企業永續經營，提升顧客關係品質及顧客關係價值對於創造顧客忠誠度將有

所助益。 

    本研究旨在探服務品質、知覺價值、顧客滿意度與顧客忠誠度的關聯性，以美

甲服務業為例，結合理論與實務並透過實際問卷的調查與驗證，希望實證結果能作

為美甲店在施行顧客關係行銷時的參考。   

 

2.文獻探討 

 以下分別針對服務品質、知覺價值與顧客滿意度及顧客忠誠度之相關文獻探討

與說明。 

2.1 服務品質 

    陳明邦(1995)指出服務品質具有體貼的心意、善解人意的表現、解決問題的誠

意、用心傾聽和負責任的態度等特性。Garvin(1983)說明服務品質是一種主觀認知的

品質，也就是說服務品質是消費者針對於服務主觀上的態度反應，並非客觀的評估，

並不能以事物的性質與特性予以量化衡量。因此，蘇雪華(1996)將服務品質定義為：

是一群具有代表性的消費者對於某一服務所認定的長期且呈穩定的顧客滿意水準。

鄭語瑭、李育成、連玟瑄、鍾志強(2014)認為服務品質具有無形性與重要性，除了需

有良好的商品外，更需要好的服務，好的服務將會使能想再度前來消費，且只要顧

客滿意後，將會再來消費並推薦給他人。Parasuraman,Zeithaml,& Berry (1985)認為

服務品質為顧客對服務的期望與顧客接受服務後，實際知覺到服務間的差距，即「服

務品質」的定義是「消費者的期望與認知的差距」。如果期望沒被滿足，則顧客的

認知服務品質將是不滿意的，且隨著不滿意差距的擴大，會逐漸往完全不能接受的

品質趨近，反之則會逐漸接近理想品質。服務品質是指透過顧客的認知來評價服務(Z

eithaml, Bitner, & Gremler 2009)。 

 綜合學者對於服務品質之定義，本研究將服務品質應用在顧客對美甲沙龍服務

的期望，然而期待與實際接觸後之差距的感受為衡量顧客滿意之一種標準，服務品
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質是難以衡量，服務品質將會因個人成長環境、背景與觀點等而有所不同看法，其

是由顧客主觀認定而得，假使顧客感受與預期不符，則顧客對服務品質將感到不滿

意。 

 

2.2 知覺價值 

    知覺價值理論最早由 Monroe & Krishnan (1985)提出消費者對產品的「知覺價

值」取決於「知覺品質」與「知覺犧牲」的比較，若是知覺品質大於知覺犧牲，則

消費者對此產品或服務有正面的認知價值，會增加購買意願。知覺價值是指消費者

為取得產品或服務所付出的犧牲，這類犧牲包括金錢與非金錢。Cronon,Brady &  

Hult (2000)則是認為金錢方面為某項產品或服務的付出，非金錢方面，則是為產品

犧牲時間，或是者是為獲得某項產品或服務在精神上的付出。 

Lovelock (2001)強調消費者都希望能獲得「物超所值」，知覺利益減去所有知覺代

價即是知覺價值知覺利益與所有知覺代價的差距越大時，其知覺價值就越高。在同

樣的價格之下，得到越多數量的產品，消費者知覺到的價值越高。周文玲、梁立衡、

張秀惠(2015)認為知覺價值是顧客從商品或者服務上所得到的利益和付出之成本間

的比較，並產生對產品效用的評估，顧客在考量購買此一產品時所獲得的利益及其

必須付出之代價比率，而其比率是相對於商品提供者的利益與代價比率。Zeithaml(1

988)將顧客知覺價值定義為：顧客基於獲得與付出的知覺情形，對產品或服務的效用

所作的整體評估，且知覺價值與顧客的喜好或選擇有直接的關聯，若顧客知覺價值

越高，則顧客對於產品的購買意圖也就越高。  

透過相關文獻之探討後，我們可得知對於顧客而言，要取得產品或服務所產生

的價值前，顧客本身必須花費一定的代價，而每位顧客對產品或服務的認知與需求

都不盡相同，若能夠提高顧客心中的價值與其所花費的成本之間的差距，便能產生

高度知覺價值，因此只有瞭解顧客之需求才能創造出高度顧客知覺價值。 

2.3 顧客忠誠度 

 Selnes (1993)認為顧客忠誠度是消費者對產品或服務表達的一種行為，包括未來

對該產品的再購買或服務合約續約的可能性。Oliver(1997)提出顧客忠誠是指儘管受

到環境影響和行銷手法可能引發潛在的轉換行為，顧客對所喜好的產品或服務的「再

次購買」的承諾仍然不變。而相對的，當公司針對消費的顧客做研究，若顧客將預

算都花在公司的商品或服務上的比率愈高愈是忠誠客。詹景棋(2001)認為顧客忠誠度

是消費者習慣性購買某一特定品牌之傾向。王志剛、謝文雀(1995)認為顧客忠誠度包

含了態度忠誠與行為忠誠；態度主要是藉由信念、情感所組成，個體對某一態度標

的物之整體評估，並藉由個體對該標的物之信念與感覺所決定，然而經態度影響消

費行為重要的指引。廖淑玲(2007)提出商店忠誠度是指消費者不論是否受到環境干

擾，對其喜好的商店或服務之再購意願皆不會改變，且忠誠度不僅是一種態度上的

偏好，更可以是實際行為上的作為。 

     綜合上述學者等人之論點，本研究將顧客忠誠度定義為消費者是否願意再次購

買的意圖及向週邊親朋好友們傳企業口碑訊息的意願。 

 

3.研究方法 

 依據研究背景論述與研究動機的發展，經由相關文獻探討，建構出本研究之研

究架構與研究假設，進而利用問卷調查方法蒐集樣本資料進行統計分析。 

3.1 研究架構與研究假設 
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 當美甲沙龍顧客進行消費時，其服務品質的優劣，可透過知覺價值的評斷來認

定該次服務是否有達到認定之標準。當消費者對於該次交易過程中的服務品質滿意

高時，也將有助於使整體顧客滿意度的提升。因此，本研究觀念性架構成立之目的

在於探討消費者對於服務品質優劣與所認定之知覺價值是否符合，進而將如何影響

顧客滿意度，並探討知覺價值之中介效果，以及消費者不同的背景變項對於本研究

各研究構面是否將有所差異。本研究之觀念性架構如圖 1 所示。 

服務品質

知覺價值

顧客忠誠度

H6

H4

H5

H1

H2

H3

H7

 

圖 1 研究架構圖 

 

  本研究探討不同消費者的背景變項對於研究構面是否有所差異，以及經由文獻採

討服務品質、知覺價值與顧客滿意度及顧客忠誠度關係之結果，提出下列研究假設︰ 

   H1︰不同的背景變項在服務品質上具有顯著差異。 

   H2︰ 不同的背景變項在知覺價值上具有顯著差異。 

   H3︰ 不同的背景變項在顧客忠誠度上具有顯著差異。 

   H4︰ 服務品質對知覺價值具有正向影響關係。 

   H5︰ 服務品質對顧客忠誠度具有正向影響關係。 

   H6︰ 知覺價值對顧客忠誠度具有正向影響關係。 

   H7︰ 知覺價值在服務品質與顧客忠誠度之間具有中介效果。 

 

3.2 問卷設計與抽樣方法 

 本研究採用問卷調查方式進行，第一部份為受訪者的基本資料，第二部分為調

查消費者對服務品質、知覺價值與顧客滿意度及顧客忠誠度。本問卷採用李克特（L

ikert）五點量表來測量，從「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非

常同意」分為五個等級，依序給予 1、2、3 、4、5 的分數。分數之加總總分愈高

時，表示受測者對於各量表的同意程度愈高。 

 本研究參考 Lehtinen & Lehtinen (1982)學者所提出服務品質三因素之觀點，

進行問卷修改與設計，問卷題項共計 17題，其劃分三個因素分別命名為：「實體品

質」、「互動品質」與「公司品質」。知覺價值依據 Babin & Attaway (2000) 與 吳

萬益、陳淑惠、張曼玲、李家瑩以及陳宜棻、倪家雄、蕭登泰等之學者觀點，將知

覺價值分為兩個因素：「享樂價值」與「功利價值」，再以適合美容消費者之方式
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進行量表修改與設計，共計 15題問卷題項。在顧客滿意度衡量構面主要參考 Singh(1

991)Jones, Taylor & Reynolds (2014)等學者對於顧客滿意度之定義，並進行衡量問

卷修改使得以適用於美容消費者之問卷題項，顧客滿意度其題項共計 15 題，並依據

其特性分別命名為「服務表現」、「環境表現」與「整體表現」等三個因素。 

     本研究以嘉義市地區人口及部份有在美甲沙龍之消費者作為研究受測對象並進

行問卷調查，採用非隨機的便利抽樣法來獲取本研究所需之問卷資料。本研究利用

問卷調查方式進行問卷資料的篩選與過濾，本研究藉由便利抽樣法發放問卷，發放

期限為一個月，由民國 106 年 2 月 25日至 3 月 25 日止，期限時間內共發放了 

237 份問卷，共回收 233 份問卷，經由篩選及扣除無效樣本後，共獲取 218 份有

效問卷，有效樣本回收率約為 91.9%，接著對正式問卷之資料進行整理，並進行統

計資料分析。 

 

 

 

4.實證結果分析 

 本節將針對所回收之問卷進行統計資料分析，首先對研究樣本之背景變項進行

敘述性統計分析，再來對本研究各構面(服務品質、知覺價值、顧客忠誠度)進行

因素分析與信度分析，並對各構面進行單一樣本 t 檢定來檢測受訪者對其問卷認

同程度，之後進行獨立樣本 t 檢定與單因子變異數分析來了解各背景變項對於各

構面是否有顯著差異，最後藉由迴歸分析來了解各構面之相關性與驗證知覺價值

是否具有中介效果。 

 

4.1 敘述性統計分析 

    以下分別針對性別、婚姻狀況、年齡、教育程度、職業與平均月收入等背景

變項進行敘述性統計分析與說明。 

    本研究回收之有效問卷中，以性別來看，男性有 50人(22.9%)，女性則有 16

8人(77.1%)，年齡以 36-45歲有 57人(26.1%)居多,其次為 26-35歲有 51人(23.4%)，

以職業來看，從事服務業有 69 人(31.7%)，其次為家管 60 人(27.5%)。以教育程

度來看，大專院校為最多且佔半數有 109 人(50.0%)，其次為高中職(含)以下有 8

9人(29.0%)，最後是研究所以上有 35人(16.1%)，跟現今社會情況相當符合，具

備大學學歷的人佔為大多數。以平均月收入背景變項之狀況分析，以月收入 20,0

01-40,000 元為大多數有 73 人(33.5%) ，其次為月收入 20,000 元(含)以下有 49 

人(22.5%)，之後依序為月收入 40,001-60,000 元和月收入 60001-80000 元一樣各

有 38人(17.4%)以及月收入 100,001元(含)以上有 7人(3.2%)。最後以平均一個月

內於美甲沙龍消費金額背景變項之狀況分析，以 1,000元以內佔大多數有 78人(3

5.8%)，其次為 1,001-3,000 元有 70 人(32.1%)，之後依序為 3,001-6,000 元有 42

人(19.3%)，10,000元以上有 6人(2.8%)。本研究回收問卷依背景變項之分析結果

整理如表 1所示。 

表 1樣本敘述性統計分析表 

人口統計 
變項 

人數 百分比(%) 
累積百分比
(%) 

性別 男性 50 22.9 22.9 
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女性 168 77.1 100.0 

年齡 

25歲以下 
26-35歲 
36-45歲 
46-55歲 
56歲以上 

36 
51 
57 
50 
24 

16.5 
23.4 
26.1 
22.9 
11.0 

16.5 
39.9 
66.1 
89.0 
100.0 

學歷 
高中職及以下 
大專院校 
研究所以上 

74 
109 
35 

33.9 
50.0 
16.1 

33.9 
83.9 
100.0 

職業 

學生 
家管 
服務業 
軍公教 
其他 

37 
60 
69 
11 
41 

17.0 
27.5 
31.7 
5.0 
18.8 

17.0 
44.5 
76.1 
81.2 
100.0 

平均 
月收入 

20,000元(含)以下 
20,001-40,000元 
40,000-60,000元 
60,001-80,000元 
80,001-100,000元 
100,001(含)以上 

49 
73 
38 
38 
13 
7 

22.5 
33.5 
17.4 
17.4 
6.0 
3.2 

22.5 
56.0 
73.4 
90.8 
96.8 
100.0 

消費金額 
(一個月內) 

1,000元以內 
1,001-3000元 
3,001-6,000元 
6,001-10,000元 
10,000元以上 

78 
70 
42 
22 
6 

35.8 
32.1 
19.3 
10.1 
2.8 

35.8 
67.9 
87.2 
97.2 
100.0 

     

資料來源：本研究整理 

 

4.2 因素分析與信度分析 

 本研究首先透過 kmo 值與球型檢定以確保資料適合進行因素分析，再進行信度

分析，確保本研究問卷之效度。本研究之各構面服務品質、知覺價值與顧客忠誠度

之因素分析結果，其因素與信度分析之結果彙總表如表 2  所示，表 2 可知本量表

各變數之問項內部一致性程度高，具有良好之可靠性。 

 

表 2各構面之因素與信度分析彙總表  

衡量構面 題數 KMO值 Cronbachα 

Bartlett球型檢定 

近似卡

方分配 
自由度 顯著性 

服務品質 17 0.880 0.902 1576.362 136 0.000 

知覺價值 15 0.908 0.923 1661.530 105 0.000 

顧客忠誠度   6 0.822    0.825 416.072    15   0.000 

註：*表示 P<0.005，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001 

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 

 本研究使用獨立樣本 t  檢定與單因子變異數分析來探討消費者其不同性別、年

齡、教育程度、職業與平均月收入等背景變項對服務品是否有顯著差異。分析結果

如表 3 所示。 

 

    表 3獨立樣本 t 檢定與單因子變異數分析彙總表 

      構面 

變項 
服務品質 知覺價值 顧客忠誠度 

性別 女性>男性 女性>男性 女性>男性 

年齡 B，D>A C，D>A N 

學歷 N N N 

職業 家管，服務業>學生 家管，服務業>學生 家管，服務業>學生 

平均月收入 H，F>E N N 

消費金額 N N N 

註：N 表示無顯著差異，>表示大於，A 表示 25歲以下，B表示 36-45歲，C表示

46-55歲，D表示 56歲以上，E表示 20000(含)以下，F 表示 40,001- 60,000，G 表

示 80,001-100,000，H表示 100,000以上。 

 

 經分析結果發現學歷的不同對服務品質、知覺價值、顧客忠誠度無顯著差異，

年齡與職業和平均月收入對服務品質有顯著差異，結果顯示 56歲以上(4.237)與 36-4

5 歲平均數(4.125)大於 25 歲以下平均數(3.663)，月收入 100,000 以上平均數(4.244)

大於月收入 20,000(含)以下之平均數(3.851)，因此得知一般社會人士與較高的月收入

對服務品質與知覺情形及顧客忠誠度要求比較高，美甲沙龍消費者多為女性，職業

以家管及從事服務業居多，故對於美甲沙龍比較重視服務之結果。 

 

4.4 迴歸分析 

表 4.  服務品質與知覺價值對顧客忠誠度之複迴歸彙整表 

        依變數 
自變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 

知覺價值 顧客忠誠度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 

服務品質 0.682*** 0.610*** - 0.534*** 
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知覺價值 - - 0.770*** 0.344*** 

R2 0.464 0.372 0.592 0.655 

調整後 R
2
 0.462 0.369 0.591 0.602 

F值 187.347*** 127.824*** 313.958*** 203.909*** 

 資料來源：本研究整理 

 

 由表 4之模式一可知，標準化迴歸係數為 0.682，達到顯著水準，表示服務品質

對知覺價值具有顯著的正向影響關係，故假設 H4成立；由模式二可知，標準化迴歸

係數為 0.610，亦達到顯著水準，表示服務品質對顧客忠誠度具有顯著的正向影響關

係，故假設 H5 成立；由模式三可知，標準化迴歸係數為 0.770，同樣達到顯著水準，

表示知覺價值對顧客忠誠度具有顯著的正向影響關係，故假設 H6 成立；因此，知

覺價值的中介效果成立之前提假設均成立，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知覺價值後，標準化迴歸係數由原先的為 0.

610 降低為 0.344，也達顯著水準，因此，知覺價值在服務品質與顧客忠誠度之間具

有顯著中介效果，故假設 H7 成立。 

 

5.結論與建議 

    本研究以嘉義市美甲沙龍消費者為例，探討服務品質、知覺價值與顧客滿意度

及顧客忠誠度之間的關係，本研究之研究假設與分析結果彙整如表 4所示。 

 

表 4 研究假設分析結果彙整表 

研究假設 分析結果 

假設 H 

1
： 不同的背景變項在服務品質上具有顯著差異。 部分成立 

假設 H 

2

： 不同的背景變項在知覺價值上具有顯著差異。 部分成立 

假設

H 

H 3

H3 
： 不同的背景變項在顧客忠誠度上具有顯著差異。 部分成立 

假設 H 4

H4 
： 服務品質對知覺價值具有正向影響關係。 成立 

假設 H 5

H5 
： 服務品質對顧客忠誠度具有正向影響關係。 成立 

假設 H 6

H6 
： 知覺價值對顧客忠誠度具有正向影響關係。 成立 

假設 H 7

H7 
： 知覺價值在服務品質與顧客忠誠度之間具有中介效果。 成立 

  

本研究之研究對象為嘉義市地區美甲沙龍之消費者，有效樣本為 218 人，且本
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研究為了取樣的便利性，僅以非隨機抽樣為主，資料來源過於狹隘，以台灣整體美

甲消費者來說，抽樣數與抽樣方法可能在其代表性上略顯不足，若未來能夠採取隨

機抽樣之方法，把研究範圍擴大至其他地區，將可使研究結論更趨於母體，讓研究

結果更貼進美甲市場實際需求結果。另外，本研究僅以服務品質、知覺價值及顧客

忠誠度作為研究變項，來觀察美甲消費者市場需求情形，若未來若能夠增加不同變

項如感官體驗、顧客滿意度、品牌形象以及再購意願等之研究變項來加以探討，將

使研究能夠獲得更加明確的了解。 

 本研究屬於純量化的研究方式，僅能夠在廣度和一般化提供其研究成果之參

考，但對於深度研究則較難瞭解，建議後續研究者可在量化研究中加入質性研究部

分，利用實地觀察、個案研究與深度訪談等方式進行研究探討，將能有更多元及細

膩的發現，能夠更加充實研究結果及價值。 
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