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摘 要 

從民國 80 年代開始美容美髮在台灣市場逐漸興盛。在品牌林立的市場狀況下，美髮企業該如何利用自己的經

營方式維持長久的市場地位。從企業品牌形象、產品質感、髮型師服務態度、消費者的使用感受等。而這些元素都

是吸引消費者再次消費的因素。 

「美樂美髮連鎖」正式成立於 2014 年 6 月 25 日，自開幕來穩定成長至今已有 8 家分店的經營規模，其販

賣的美髮系列產品已奠定領導品牌地位。本研究以美樂美髮的美髮產品為主，因現今顧客注重產品質感與內涵，企

業應該如何透過創造顧客心目中商品的附加價值，讓消費者能感受到其品牌形象的價值，而在消費過程中，也要讓

消費者獲得到滿意的價值，進而來提升顧客的消費意圖。 

    本研究以美樂髮型臨店之消費者為研究對象，回收有效問卷為 316 份。採用 SPSS 24.0 統計軟體進行資料分析

與假設檢定，研究結果發現 1.產品感質和品牌情感增強在消費者對美樂品牌形象有加分。2.品牌情感會影響產品感

質和品牌形象至消費意圖的中介角色。3.加強品牌形象和知覺價值會促進美樂消費者的消費意圖。4.強化美樂消費

者知覺價值會提升在品牌形象對消費意圖的效果。 

關鍵字： 產品感質、品牌形象、知覺價值、產品涉入、消費意圖 

Keywords：Product Quality、Brand Image、Perceived Value、 Product Involvement、Consumption Intention 

 

1. 緒論 

1.1. 研究背景 

民國 80年代開始國內相關企業持續的發展，並且開始引進企業化經營管理模式，形成加盟連鎖體系，朝向特

色經營以多元化、精緻化之合作方式。並提升涵蓋產品在內的整體感質服務形象，並由基本需求導向邁向體驗與感

動，以創造令消費者有感的服務流程與經驗。以塑造企業魅力特色及提升企業經營價值，共創產業經濟。 

    隨著時代變遷，國內經濟不斷成長，人們也開始願意在「美麗」方面投資較多的時間和金錢，加上國際化時代

來臨，各業者紛紛將國外潮流資訊導入，提供消費者更多選擇，在這樣的良性刺激下，美容美髮業的產值不斷提高，

滿足消費者，形成消費者認同的生活型態；創造具有深度服務及高質感的生活產業，形成差異化與獨特性的營運優

勢。也成為美容美髮業持續成長的因素之一。 

    品牌信任與情感代表了消費者對品牌的喜愛程度，只有當消費者喜歡特定品牌時，才會進一步對此品牌產生滿

意度，也才有再購買意願。 

1.2. 研究動機 

本研究的動機分為以下三點： 
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一、 產品感質力如何影響品牌形象及情感 

   美樂髮型師會依據顧客需求技術及產品為顧客量身打造屬於自己且合適的產品。美樂美髮維持的服務品質，塑

造的企業形象。將如何透過產品感質力影響顧客對美樂髮型的品牌形象及情感，為本研究動機之一。  

二、品牌形象如何影響知覺價值及消費意圖 

   美樂美髮積極參與社會公益活動，鼓勵員工真正投入公益活動，長期深耕活動公益與企業目標結合，這種長期、

持續的投入運用企業資源的經營管理服務，無形中塑造成為美樂髮型的企業品牌形象。因此美髮業者如何讓企業品

牌形象發揮更大的價值與被認同感。為本研究動機之二。 

 三、知覺價值如何影響消費意圖 

    美樂美髮的廣告行銷手法，秉持著一傳一、十傳十、百傳百的口碑知覺價值，並在南台灣美髮市場奠定數年品

牌地位，更值得探討，在這種競爭的市場下，甚至近年來的百元剪髮新創市場，美樂如何以自家的定位價格永續經

營，並能持續拓展分店。讓顧客在品牌認同外，美樂服務顧客進而使顧客產生對產品或服務上的滿意感，及再次消

費的行為意圖，為本研究動機之三。 

1.3. 研究目的 

本研究希望透過實證分析來探討顧客對於美樂美髮沙龍產品感質、品牌形象、知覺價值與消費行為意向的相關

研究及影響。因而本研究主要之研究目的如下：(1)探討產品感質對品牌形象的影響。(2) 探討產品感質對品牌情感

的影響。(3)探討品牌情感是否能調節產品感質對品牌形象的影響程度。(4) 探討品牌情感對品牌形象的影響。(5)探

討品牌形象對知覺價值的影響。(6)探討知覺價值對消費意圖的影響。(7)探討品牌形象對消費意圖的影響。(8) 探討

知覺價值在品牌形象與消費意圖間是否具有中介效果。(9) 探討產品涉入會干擾知覺價值對消費意圖的影響。 

 

2. 文獻探討 

2.1. 產品感質  

感質為構成人類感覺的一種獨特質感與心靈感動，讓人留下一生難忘的記憶，透過感覺、經驗、記憶、追求「幸

福的感覺」，再將之寄託於「有形」的物體上，讓人們留下驚奇和感動(出井伸之，2002)。經濟部中小企業處於 2009 

年推動「感質中小企業推動計畫」，它結合品牌、設計、服務等專家顧問，進行感質服務/商品創新或改善（經濟部

中小企業處，2013）。為創造顧客心目中商品的附加價值，並協助企業透過有形產品與服務流程，形塑品牌獨特風

格，增加商品價值(中衛中心)。 

     感質(Qualia)的核心價值即以品質為基礎延伸，而感質的五大核心主軸分為魅力、美感、創意、精緻、工學，

其五大元素涵義如下：  

1.魅力(Attractiveness)：指產品或服務對顧客之吸引力，包含顧客個人的感動、認同以及情感的訴求與連結。  

2.美感(Beauty)：狹義指的是產品或服務帶給顧客的五官感受；廣義指的是產品或服務本身傳遞給顧客之「美」的感

覺。  

3.創意(Creativity)：指產品或服務令顧客產生前所未見、新穎和驚奇，進而感到有趣（Fun or Cool）的程度。  

4.精緻(Delicacy)：指產品或服務本身的實體構成要件與製作過程的精細度。  

5.工學(Engineering)：指的是從「人與物之關連性」出發，將顧客從生理特性到心理層面間之感受於產品或服務本身

表現，與感性工學意涵近似。 

2.2. 品牌形象 

Biel (1992) 認為與品牌相連結之聯想即為品牌形象，是由三種附屬形象建立構成的，分別為：一、產品或服務

本身的形象；二、產品或服務提供者的形象，也就是企業形象；三、使用者的形象 

一、產品形象：  

     (一) 功能性屬性：技術及服務及其他直接與產品或服務的組成相關聯的特性。 

     (二) 柔性屬性：生活型態及個性及其他與產品或服務的組成相關但不直接影響產品或服務績效的組成要素。 
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二、企業形象： 

     (一) 功能性屬性：服務及技術等與企業能力相關聯的特性。 

     (二) 柔性屬性：個性、特性、領導力及其他與企業能力較不相關的屬性。 

三、使用者形象： 

     (一)功能性屬性：職業及年齡。 

     (二)柔性屬性：個性及生活型態等相關因素。 

2.3. 品牌情感 

Chaudhuri and Holbrook (2001)研究中指出，提出品牌與顧客間緊密的關係，會反應出某一程度的顧客的情感，

此正向的情緒性反應將會與高的品牌忠誠或承諾相關聯。當品牌提供良好的實用價值，使消費者留下良好的印象。

認為這是值得信賴的品牌，最終產生喜愛偏好的情感。 

2.4. 知覺價值  

Zeithaml(1988)指出，知覺價值為顧客基於付出及獲得的事物，並對所付出的犧牲和所獲得的利益中做出比較，

即知覺價值是顧客基於付出什麼及獲得什麼的認知，而對服務和產品的評價結果做整體性評估。知覺價值是顧客再

購意願最重要的指標(Parasuraman and Grewal,2000)。 

Sweeney and  Soutar (2001) 將知覺價值以四個構面作為顧客消費的評價，分別為以下： 

一、情感性(emotional)價值：來自對於產品的心情感受為感覺或感動。 

二、社會性(social)價值：來自產品對社會形象自我認知的影響力。 

三、價格功能性(functional)價值：來自短期或長期投入的金錢成本。 

四、品質功能性(quality)價值：來自對產品的品質績效衡量或期望效果。 

2.5. 產品涉入 

Laurent and Kapferer（1985）提出「消費者涉入剖面」（Consumer involvement  profile, CIP），認為涉入前應觀

察五個剖面分別是： 

一、產品重要性(importance)： 產品重要性知覺（Product perceived importance），是指產品對個人的重要性和意義，

亦是產品在消費者心中的重要程度。 

二、產品愉悅性(pleasure)： 產品的樂趣價值（Hedonic value of the product class），是指產品情感的訴求和提供愉快、

喜愛的能力。 

三、產品象徵性： 產品的象徵價值（Perceived sign value of the product class），是指產品表現出消費者個性和社會

身份定位，即消費者主觀認為產品除了實用功能外，對個人所具有的象徵及價值。 

四、風險重要性 (risk importance)：  誤購的後果知覺（Perceived  importance  of  negative consequences of a 

mispurchases），是指消費者錯誤的購買該產品，所須負擔的經濟和功能風險。 

五、風險可能性(risk probaility)： 主觀的誤購機率（Subjective probability of a mispurchases），是指消費者主觀認為

會產生誤購的機率高低。 

2.6. 消費意圖 

Kotler and Keller (2003)認為當消費者接受服務之後或是購買某一商品，將感受某種程度的滿意或不滿意，此種

消費者內在心理的變化將會影響其後續行為，假使感受滿意將會再次購買，或有較高的再使用的消費意圖。 

 

3. 研究方法 

3.1. 研究架構 

本章主要根據研究背景論述與研究動機，在根據過去學者相關研究之建議及文獻探討回顧之結果，探討消費者

在美樂髮型之消費過程中，對產品感質、品牌形象、品牌情感、知覺價值之感受，及對其消費意圖之影響。 

提出研究架構如下： 
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圖 3-1 研究架構圖 

3.2. 研究假設 

1. 產品感質對品牌形象及品牌情感之相關研究  

顏惠芸等人(2015) 研究發現產品感質要素對於品牌情感有正面推升的影響力；並發現透過強化品牌情感

的策略，能提高產品感質要素對品牌形象之影響力。邱婷琳(2012)研究發現在消費者心中所產生的感質，會影

響消費者的購買意願與行為。Hui et al.(2014)表示感質產品設計會影響消費者的品牌情感。根據上述文獻推論，

本研究提出以下三個假說：  

H1： 產品感質對品牌形象有正向影響 

H2：產品感質對品牌情感有正向影響 

H3： 品牌情感在產品感質對品牌形象具有中介效果 

2. 品牌情感對品牌形象之相關研究 

Park et al.（1986）、Bergkvist and Bech-Larsen（2010）等學者研究發現，對品牌有正向愛慕，會具有越積

極的品牌情感。Kwon（1990）的研究指出消費者對於偏愛的品牌擁有正向的品牌形象。Gobe（2002）認為一

個品牌能賦予消費者正面的象徵性意義，意即反映人們的情感需求， 就能提高品牌形象。根據上述文獻推論，

本研究提出假說 4： 

H4：品牌情感對品牌形象有正向影響 

3. 品牌形象對知覺價值之相關研究 

    Fredericks and Slater（1995）研究指出品牌形象對知覺價值有顯著影響。不同產業下許多研究都指出，品

牌形象對知覺有顯著之正向影響。蔡佩勳(2014)研究結果發現消費者對於 ZARA 的品牌形象會正面影響知覺

價值進而在正向影響購買意願; 張昭郎(2015)研究顯示品牌形象會正向影響旅展消費者知覺價值;謝紀縈(2016)

研究發現化妝品的品牌形象對於消費者知覺價值有顯著正向影響。高潔瑩(2016)研究顯示品牌形象對知覺價值

具有正向的影響效果。根據上述文獻推論，本研究提出假說 5： 

H5：品牌形象對知覺價值有正向影響 

4. 知覺價值對消費意圖之相關研究 

    Engel et al.(1995)探討發現顧客對某項產品或服務的整體性評估是根據對該產品或服務信念和知覺所決定，

且知覺價值會影響消費者的意圖。Petrick (2002)研究指出當消費者對於品牌產品的知覺價值越高時，購買意願也

相對增加。楊博文(2010)指出消費者認知價值對於購買意圖有顯著之正向影響。黃詩涵(2013)研究顯示知覺價值

正向影響購買意願。高潔瑩(2016)研究顯示知覺價值對消費意圖具有正向的影響效果。根據上述文獻推論，本研

究提出假說 6： 

H6：知覺價值對消費意圖有正向影響 

5. 品牌形象對消費意圖之相關研究 

    Hawkins et al.（2001）認為品牌形象代表了消費者對某個品牌的輪廓式記憶，也可以說是消費者聽到或看

到某個品牌名稱時所聯想到的所有事物，可幫助消費者評估產品品質，提高消費者對產品品質的認知，進而激



  

165 
 

發出購買行為。秦孝華(2006)研究指出品牌形象(功能形象、企業能力、使用者形象)對購買行為存在顯著的正

向影響。象徵形象對購買行為存在顯著的正向影響。林南宏等人(2007)研究表示產品的品牌形象愈高，消費者

的購買意願愈高。陳欽雨(2016) 研究發現品牌形象對消費意圖具有顯著的正向影響。趙品灃(2017)研究表示品

牌形象對購買意願有顯著的正向影響，亦即消費者對企業的品牌形象越好，購買意願也越高。根據上述文獻推

論，本研究提出假說 7： 

H7：品牌形象對消費意圖有正向影響 

6. 知覺價值對品牌形象與消費意圖之間之相關研究 

    黃詩涵(2013)研究結果發現品牌形象會正向影響知覺價值，知覺價值會正向影響購買意願，因此知覺價值

在品牌形象與購買意圖間具有中介效果。蔡佩勳(2014)研究顯示品牌形象會正面影響知覺價值進而在正向影響

購買意願。陳昭興(2014)研究表示，證實品牌形象將會影響知覺價值，品牌形象越高則知覺價值也越高；其知

覺價值高將使購買意願增加。高潔瑩(2016)研究發現知覺價值在品牌形象與購買意圖間具有中介效果。根據上

述文獻推論，本研究提出假說 8： 

H8：知覺價值在品牌形象對消費意圖間具有中介效果 

7. 產品涉入於知覺價值對消費意圖之間之相關研究 

    賴麗雅(2016)產品涉入對購買意圖具有顯著的關聯性。章凱淇(2016)研究發現有機食品消費者的涉入程度

對知覺價值有顯著正向影響。盧鈞香(2017) 研究發現產品涉入對知覺價值與購買意願具有顯著正向影響。盧

思岑(2017)知覺價值與產品涉入對購買意願關係均呈現顯著正向關係。Zaichkowsky(1985)將涉入定義為：個人

基於本身的需求、興趣與價值，而對某些事物所感覺到的程度，若是消費者知覺到較佳的產品商品品質時，由

於其涉入程度高，將增加意願並參與。此外，對於產品涉入與知覺價值及消費意願之影響亦會正向增強。 根

據上述文獻推論，本研究提出假說 9： 

H9：產品涉入會在知覺價值對消費意圖具干擾效果 

3.3. 研究變數與操作性定義 

透過前章文獻之探討，本研究將觀念性之架構予以操作化主要是產品感質、品牌形象、品牌情感、知覺價值、

產品涉入與消費意圖六個操作性變數所組成，並根據操作型定義加以設計問卷以達符合本研究之主題。 

1. 產品感質  

(1)魅力：指產品或服務對於顧客之吸引力，包含顧客個人的感動、認同以及情感的訴求與連結。 

(2)創意：指產品或服務令顧客產生前所未見、新穎和驚奇，進而感到有趣（Fun or Cool）的程度。 

(3)精緻：指產品或服務本身的實體構成要件與製作過程的精細度。 

2. 品牌形象 

(1)產品形象：顧客對此品牌的品質與功能性的知覺行為 

(2)企業形象：顧客對此品牌製造者或提供者之情感連結 

(3)使用者形象：顧客對此品牌的自我聯想與情感關聯性 

3. 品牌情感 

(1)品牌愛慕：係消費者使用產品後的主觀感受，伴隨正向緒，對喜愛的品牌之產品則有極高的愛慕與尊重。 

(2)品牌忠誠：提出品牌與顧客間緊密的關係，會反應出某一程度的顧客的情感，此正向的情緒性反應將會與

高的品牌忠誠或承諾相關聯。 

4. 知覺價值 

(1)功能價值：消費者對於產品本身的整體性評估 

(2)情感價值：消費者在購買後以及使用產品時的心情感受  

(3)價格價值：產品之成本效益符合消費者之期望 

5. 產品涉入 
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(1)產品重要性：是指產品對個人的重要性和意義，亦是產品在消費者心中的重要程度。 

(2)產品愉悅性：是指產品情感的訴求和提供愉快、喜愛的能力。 

(3)產品象徵性：是指產品表現出消費者個性和社會身份定位，即消費者主觀認為產品除了實用功能外，對個

人所具有的象徵及價值。 

6. 消費意圖 

(1)再光顧意願：消費者因接受服務、購買產品及使用後滿意且願意再消費。 

(2)推薦意願：消費者因接受服務、購買產品及使用後滿意且願意推薦他人消費使用。 

(3)重新選擇：消費者因接受服務、購買產品及使用後不滿意且不願意再消費。 

3.4. 問卷設計 

本研究以問卷方式探討美樂美髮之顧客，其對產品感質、品牌形象、品牌情感、知覺價值、產品涉入與消費意

圖等之相關調查。共分為六部分。本研究採用李克特 (Likert)  五點尺度計分予以量化，分為「非常不同意」、「不

同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」等五類別，總計本研究問卷共 45 題問項。 

3.5. 研究對象與問卷發放 

研究對象為高雄美樂美髮沙龍 8 家分店，採用立意抽樣法，以紙本問卷的方式進行問卷調查，問卷共計回收

318 份問卷，無效問卷共 2 份，總計有效問卷 316 份，整體有效問卷回收率為 91%。 

 

4. 資料分析 

4.1. 問卷回收與樣本結構分析 

本研究之樣本資料(N=316)，由表 4-1 所示，在性別方面，男性佔 25.9％(N=82)，女性佔 74.1％(N=234)，樣本

分佈情形以女性較多。婚姻方面，以已婚的受訪者稍多，佔 51.9％(N=164)，未婚者佔 48.1%(N=152)。年齡方面，

以 50 歲(含)以上最多，佔 27.2％(N=86)，19 歲(含)以下受訪者所佔的比例最少，佔 12%(N=38)。教育程度方面，以

高中職以下的受訪者居多，佔 38.9％(N=123)，其次為大學程度佔 32.3%(N=102)，研究所受訪者所佔的比例最少，

佔 9.2%(N=29)。 

職業方面，以服務業居多，佔 34.5％(N=109)，其次為其他行業，佔 20.6%(N=65)，農林漁牧最少，佔 3.5％

(N=11)。平均每次消費金額，以每次 1000 元以下的受訪者居多，佔 53.8％(N=170)，其次為每次消費 1001~2000 元

的受訪者，佔 27.8%(N=88)，以每次消費 5000 元以上所佔 2.8％(N=9)為最少。在平均每月所得方面，以 20,000-

30,000 元以上的受訪者最多 30.7%(N=97)，其次為 30,000~40,000 元，佔 19.6%(N=62)，以 20,000 元以下所佔 14.2

％(N=45)為最少。 

4.2. 信度分析 

根據 Cuieford(1965)提出當 Cronbach's α 值低於 0.35 則為低信度，介於 0.35 和 0.7 之間為中信度，達到 0.7 

以上者係屬高信度。各構面之 Cronbach's α 值產品感質為 0.899、品牌形象為 0.894、品牌情感為 0.905、知覺價值

為 0.623、產品涉入為 0.924、消費意圖為 0.855 ，除知覺價值外其餘信度均大於 0.7，代表問項信度皆已符合可接

受之標準。 

4.3. 研究構面之相關分析  

4.3.1 產品感質、品牌形象與品牌情感之相關性 

根據表 4-1 的 Pearson 相關係數的檢定可得知，各變數間之 Pearson 相關係數均達顯著水準。(一)產品感質對品

牌形象為顯著高度正向相關，而產品感質對品牌情感為顯著中度正向相關。(二)品牌形象對品牌情感為顯著中度正

向相關。因此，可繼續進行迴歸分析。 
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表 4-1 產品感質、品牌形象與品牌情感直線相關分析 

研究變項 產品感質 品牌形象 品牌情感 

產品感質 1.000   

品牌形象 0.797** 1.000  

品牌情感 0.661** 0.645** 1.000 

註： *為 p<0.05   **為 p<0.01   ***為 p<0.00 

4.3.2 品牌形象、知覺價值與消費意圖之相關性 

根據表 4-2 的 Pearson 相關係數的檢定可得知，各變數間之相關係數均達顯著水準。(一)品牌形象對知覺價值

為顯著中度正向相關，而品牌形象對消費意圖為顯著中度正向相關。(二)知覺價值對消費意圖為顯著中度正向相關。

因此，可繼續進行迴歸分析。 

表 4-2、品牌形象、知覺價值與消費意圖直線相關分析 

研究變項 品牌形象 知覺價值 消費意圖 

品牌形象 1.000   

知覺價值 0.544** 1.000  

消費意圖 0.594** 0.679** 1.000 

註： *為 p<0.05   **為 p<0.01   ***為 p<0.00 

4.4. 研究構面間之多元迴歸分析  

4.4.1 產品感質、品牌形象與品牌情感之因果關係 

由表 4-3 之迴歸分析表顯示，各變數的 VIF 值均為 1.775 皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式

檢定之 F=303.891，p=0.000 小於 0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj-R2=0.658，表

示本多元迴歸模式具有高度解釋力。 

1. 產品感質對品牌形象之因果關係 

由表 4-3 分析資料顯示，迴歸係數為 0.675 達顯著水準。產品感質對品牌形象有顯著正向影響。因此， 

假設 H1：「產品感質對品牌形象有正向影響」，獲得成立。 

2. 品牌情感對品牌形象之因果關係 

由表 4-3 分析資料顯示，迴歸係數為 0.661 達顯著水準。品牌情感對品牌形象有顯著正向影響。因此， 

假設 H4：「品牌情感對品牌形象有正向影響」，獲得成立。 

表 4-3 產品感質、品牌形象與品牌情感之迴歸分析表 

自變數 係數 t 值 p 值 VIF 

(常數) 0.814 5.799 0.000  

產品感質 0.675*** 15.006 0.000 1.775 

品牌情感 0.661*** 4.765 0.000 1.775 

模式 Adj-R2= 0.658  F= 303.891   p=0.000 

註：1.依變數：品牌形象     2.*為 p<0.05 **為 p<0.01 ***為 p<0.001 

4.4.2 產品感質、品牌形象與品牌情感之因果關係 

由表 4-4 分析資料顯示，模式檢定之 F=243.397，p=0.000 小於 0.05，達顯著水準，表示模式配適度良好。迴歸

係數為 0.661 達顯著水準。由資料顯示，產品感質對品牌情感有顯著正向影響。因此， 

假設 H2：「產品感質對品牌情感有正向影響」，獲得成立。 
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表 4-4 產品感質對品牌情感之迴歸分析表 

自變數 係數 t 值 p 值 

(常數) 0.145 0.591 0.555 

產品感質 0.661*** 15.601 0.000 

模式 Adj-R2= 0.435 F= 243.397   p=0.000 

註：1.依變數：品牌情感   2.*為 p<0.05   **為 p<0.01   ***為 p<0.001 

4.4.3 產品感質、品牌形象與品牌情感之因果關係 

由表 4-5 分析資料顯示，各變數的 VIF 值均為 1.420 皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定

之 F=178.477，p=0.000 小於 0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj-R2=0.382，表示本

多元迴歸模式具有高度解釋力。 

1. 品牌形象對消費意圖之因果關係 

由表 4-4 分析資料顯示，迴歸係數為 0.319 達顯著水準。品牌形象對消費意圖有顯著正向影響。因此，假設 H7：

「品牌形象對消費意圖有正向影響」，獲得成立。 

2. 知覺價值對消費意圖之因果關係 

由表 4-37 分析資料顯示，迴歸係數為 0.506 達顯著水準。知覺價值對消費意圖有顯著正向影響。因此，假設

H6：「知覺價值對消費意圖有正向影響」，獲得成立。 

表 4-5 品牌形象、知覺價值對消費意圖之迴歸分析表 
自變數 係數 t 值 p 值 VIF 

(常數) 0.341 1.679 0.094  

品牌形象 0.319*** 6.921 0.000 1.420 

知覺價值 0.506*** 10.985 0.000 1.420 

模式 Adj-R2= 0.530    F= 178.477  p=0.000 

註：1.依變數：消費意圖   2.*為 p<0.05   **為 p<0.01   ***為 p<0.001 

4.4.4 品牌形象對知覺價值之因果關係 

由表 4-6 分析資料顯示，模式檢定之 F=131.992，p=0.000 小於 0.05，達顯著水準，表示模式配適度良好。迴歸

係數為 0.544 達顯著水準。由資料顯示，品牌形象對知覺價值有顯著正向影響。因此， 

假設 H5：「品牌形象對知覺價值有正向影響」，獲得成立。 

表 4-6 品牌形象對知覺價值之迴歸分析表 

自變數 係數 t 值 p 值 

(常數) 1.069 4.048 0.000 

品牌形象 0.544*** 11.489 0.000 

模式 Adj-R2= 0. 294    F= 131.992  p=0.000 

註：1.依變數：知覺價值   2.*為 p<0.05   **為 p<0.01   ***為 p<0.001 

4.4.5 品牌情感在產品感質對品牌形象之迴歸分析(中介效果) 

由表 4-7 中介效果的計算中，產品感質對品牌形象的影響總效果為 0.797，其中直接效果為 0.659，透過品牌情

感而產生的間接效果為 0.138(0.662*0.209)，為正向中介效果，因此本研究假設： 

H3：品牌情感在產品感質對品牌形象具有中介效果，獲得成立(部份中介)。 
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表 4-7 品牌情感對產品感質與品牌形象之中介效果整理 

 品牌情感 
品牌形象 

模式一 模式二 

產品感質 0.661*** 0.797*** 0.659*** 
品牌情感   0.209*** 

R2 0.437 0.797 0.660 

F 243.397*** 547.241*** 303.891*** 

1.依變數：品牌形象 

2.註：*：p <0.05；**：p <0.01；***：p <0.001 

 

圖 4-1 品牌情感對產品感質與品牌形象具有中介效果之中介關係路徑分析圖 

4.4.6 知覺價值在品牌形象對消費意圖之迴歸分析(中介效果) 

由表 4-8 中介效果的計算中，品牌形象對消費意圖的影響總效果為 0.594，其中直接效果為 0.319，透過知覺價

值而產生的間接效果為 0.275 (0.554*0.506)，為正向中介效果，因此本研究假設： 

H8：知覺價值在品牌形象對消費意圖間具有中介效果，成立(部份中介)。 

表 4-8 知覺價值對品牌形象與消費意圖之中介效果整理 

 知覺價值 
消費意圖 

模式一 模式二 
品牌形象 0.544*** 0.594*** 0.319*** 
知覺價值   0.506*** 

R2 0.296 0.353 0.533 

F 131.992*** 171.071*** 178.477*** 

1.依變數：消費意圖 

2.註：*：p <0.05；**：p <0.01；***：p <0.001 

 

圖 4-2 知覺價值對品牌形象與品牌形象具有中介效果之中介關係路徑分析圖 

4.4.7 產品涉入在知覺價值與消費意圖之間之迴歸分析(干擾效果) 

表 4-9 可得 

模式 1：消費意圖= 0.870+0.364*知覺價值 +0.401*產品涉入 

模式 2：消費意圖=-2.078+0.073*知覺價值+0.051*產品涉入-0.083*知覺價值*產品涉入 

交互作用項(知覺價值*產品涉入)的係數為-0.083，p=0 .069 ﹥0.05，且△R2=0.004 

未達顯著水準，所以產品涉入在知覺價值對消費意圖之間影響程度未具有調節作用，即沒有干擾效果，因此，假

設 H9：「產品涉入在知覺價值與消費意圖之間具有干擾效果」未成立。 
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表 4-9 產品涉入、知覺價值、消費意圖之迴歸分析表 
 模式一 模式二 

(常數) 0.870 2.078 
知覺價值 0.363*** 0.073 
產品涉入 0.401*** 0.051 

知覺價值*產品涉入  0.083 
R2 0.611 0.615 

△R2  0.004 
F 245.594*** 166.066*** 

註：1.依變數：消費意圖 

2.*為 p<0.05 **為 p<0.01 ***為 p<0.001 

 

圖 4-3 產品涉入在知覺價值與消費意圖之間干擾效果圖 

 
5.  結論與建議 

5.1 研究結論 

5.1.1 敘述性統計分析之發現 

本研究樣本結構中，在性別方面，樣本分佈情形女性較男性多。婚姻方面，以已婚的使用者居多，佔 57.0％；

年齡方面，以 50 歲(含)以上最多，佔 27.2％，19 歲(含)以下受訪者所佔的比例最少，佔 12%。教育程度方面，以高

中職以下的受訪者居多，佔 38.9％，其次為大學程度佔 32.3%，研究所受訪者所佔的比例最少，佔 9.2%。 

職業方面，以服務業居多，佔 34.5％，其次為其他行業，佔 20.6%，農林漁牧最少，佔 3.5％。平均每次消費金

額，以每次 1000 元以下的受訪者居多，佔 53.8％，其次為每次消費 1001~2000 元的受訪者，佔 27.8%，以每次消

費 5000元以上所佔 2.8％為最少。在平均每月所得方面，以 20,000-30,000元以上的受訪者最多，其次為 30,000~40,000

元，佔 19.6%，以 20,000 元以下所佔 14.2％為最少。 

5.1.2 各研究構面之影響關係 

5.1.2.1 產品感質對品牌形象之影響 

本研究實證結果發現，產品感質對品牌形象有顯著正向影響獲得成立。表示消費者對美樂美髮的產品的品質感

受越高，則對美樂美髮在心目中的品牌形象，表現助益越高。 

5.1.2.2 產品感質對品牌情感之影響 

本研究實證結果發現，產品感質對品牌情感有顯著正向影響獲得成立。表示消費者對美樂美髮的產品感質越高，

則對美樂美髮品牌情感加分，且會產生高品牌忠誠或承諾相關聯。 
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5.1.2.3 品牌情感在產品感質對品牌形象中介效果之影響 

本研究實證結果發現，品牌情感在產品感質對品牌形象具有部分中介效果。表示美樂美髮若加強產品的感官及

質感有助於消費者在對品牌形象的提升，會產生較高的情感也就是會更加喜愛美樂美髮。在消費過程中，美樂提供

良好的實用價值讓消費者使用後感到非常滿意，並在消費者的心目中留下良好印象。 

5.1.2.4 品牌情感對品牌形象之影響 

本研究實證結果發現，品牌情感對品牌形象有顯著正向影響獲得成立。表示消費者對美樂美髮的品牌情感越高，

消費者對品牌形象相連結越高。讓消費者相信美樂美髮的產品，產生喜愛的情感。顧客可藉由態度及談話方向評斷

出業務真正在意的是收益還是他們的需求，就美樂來說因重視與顧客間的互動因此也提升品牌信任度及忠誠度進而

產生只在美樂消費的偏愛。 

5.1.2.5 品牌形象對知覺價值之影響 

本研究實證結果發現，品牌形象對知覺價值有顯著正向影響獲得成立。表示消費者越瞭解品牌及其形象，個人

主觀認定所作的評估及知覺越高。 

5.1.2.6 知覺價值對消費意圖之影響 

本研究實證結果發現，知覺價值對消費意圖有顯著正向影響獲得成立。表示消費者個人主觀認定所作的評估及

知覺越高，顯示消費者從產品及服務中所獲得的利益及效用得到滿足感，對產品品質具專業水準表示認可，進而信

任美髮師。經消費後，更可能會因為認知本身需要程度而持續消費。 

5.1.2.7 品牌形象對消費意圖之影響 

本研究實證結果發現，品牌形象對消費意圖有顯著正向影響獲得成立。消費者經由消費購買後所產生的滿意評

估與判斷會影響再次消費的意圖，並對產品或企業採取的特定行為。表示消費者越瞭解美樂美髮的形象，對到美樂

美髮消費及推薦他人的意願越高。 

5.1.2.8 知覺價值在品牌形象對消費意圖中介效果之影響 

本研究實證結果發現，知覺價值在品牌形象對消費意圖具有部分中介效果。表示美樂美髮若加強產品的知識或

教育有助於消費者在對品牌形象的提升，會產生較高的消費意圖也就是會因為更了解產品及服務，選擇至美樂美髮

消費的意願就越高。 

5.1.2.9 產品涉入干擾效果之影響 

本研究實證結果發現，產品涉入在知覺價值對消費意圖之間不具有調節作用，干擾效果的驗證未獲得成立。知

覺價值達一定認知後，儘管產品對個人的重要性和意義，亦是產品在消費者心中的重要程度，不會改變消費者之知

覺價值對消費意圖影響的程度。因知覺價值表示消費者個人主觀認定並經自身效益後所作的評估及知覺越高，本身

經消費後，就會因為認知本身需要程度而持續消費，顯示消費者的產品涉入高低，並不會影響知覺價值對消費意圖

之關係。 

5.2 管理意涵 

在競爭的美髮服務產業行銷時代，企業將如何更了解自己的市場定位及把握重要因素起到作用並以顧客的消費

意圖及品牌情感忠誠度為出發，對於美樂美髮沙龍品牌形象對消費者的影響讓企業可以更深入探索後續的企業發

展。本研究依據前述研究結果，對於美樂美髮來店消費之相關因素，提供管理意涵上之論述與建議如下，期能有助

於美樂美髮沙龍產品研發及管理實務上之參考。 

5.2.1 開發潛在顧客 

美樂的消費年齡層較高，除了穩定客群外，應改善並開發新客群，尤其是以周邊地理環境為學校的分店，如建

工店、復興店。以學生為開發客群,因在市場經濟發展過程中，商品信息的傳遞速度及市場的起伏在現今網路世代

中，年輕族群的消費觀念及消費行為對其他消費群體會有較多的影響力。以下幾點建議： 

1.舉辦社群分享回饋活動，在 Facebook 或 instagram 上拍下造型後照片分享打卡，即可享有相關優惠等。 

2.網路紅人或部落客代言美樂產品，並與他們配合作活動，同時在紅人的介紹中能增加消費者產品涉入的影響。 
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3.加入 line 好友並定期舉辦抽獎活動，抽出每月免費美髮造型等。 

4.舉辦時尚潮流展，以季節為單位將最新的流行髮型趨勢發表出來，,配合店內活動並選出消費者為免費造型者，增

加信賴度及印象同時將產品發表並教育消費者品知識。 

5.專屬 App 程式開發，配合年輕族群，並以收集各店家消費紀錄為活動,推出集滿多少紀錄可獲得優惠，,各店家會 

有不同特色優惠券，可供提前規劃商品購物及預約。 

5.2.2 增進各分店差異行銷 

八家分店在差異分析比較後，有許多落差，以自強店為標竿為各分店作以下建議： 

1.每月舉辦各店競賽，無論是技術或是業績，以國內外進修旅遊為獎勵，促進及增加員工之間互相比評及學習的機

會。 

2.針對學校商圈店家，如建工店、天祥店、復興店，與學校合作以出示師生證即可享有優惠。 

3.市場攤販合作優惠，如：中華店、澄和店、光華店，有市場攤販登記證店家，出示即享有優惠，同時給予合作商

品卷，若消費該攤販滿額就可以拿到商品優惠卷，該發放的店家若發滿幾位消費者有到店消費的人數，店家就可

以免費造型等。 

4.以周邊為百貨商圈的店家，如：自強店、中山店，可以提高專屬尊榮感，來拉高客單價，舉辦 vip 髮型盛會，只

有收到邀請函者才可以參加，將會吸引周遭消費精品的貴婦們過來，盛會中會有神秘來賓到場，營造尊榮感。 

5.SOP 標準服務手冊的建立及各分店店長每月輪調店管理，採用日商經營手法職務重整。職涯不只是直線上升，會

發現調職也許更能發揮所長。以改善並平衡服務及業績等較不足的分店，並使職務豐富化。 

5.2.3 產品感質、知識提升增加知覺價值 

1.加強產品包裝外觀設計．與設有設計系學校合作舉辦文創設計競賽，不僅吸引並集結年輕族群的想法，同時可以

以競賽方式讓大家看見商品。 

2.產品擺設陳列定期更換，促進消費的慾望，並以主題式或情境式方式呈現，以人氣商品當作門面，打折促銷吸引

消費者，並時注意色彩調和、商品位置高低疏密均勻、商品分類規律性，方便消費者比較與選擇。燈光越隱蔽越

好且使用柔和光線，呈現出藝術氛圍。 

3.產品專屬 app 建立，有 app 者即為會員，新會員首次購買領取 50 元購物金，每位會員每天都可以抽取專屬優惠，

並在固定時間開放限量特惠商品搶購等，使用貨到付款方便購買，增加消費者對於商品的購買慾，讓美樂產品取

代其他商品。 

4.參加產品展覽會，曝光美樂產品，透過展覽建立消費者產品知識及功能,進而影響消費者的知覺,使改變原本心中

的固有想法。 

5.2.4 強化服務行銷 

1.好友介紹可享有優惠，單次介紹可以消費折扣，第二次可以免費洗髮等，以累積介紹幾位好友消費就可以免費獲

得造型一次等優惠，促進口碑消費，讓周遭有很多人使用美樂美髮產品及服務。 

2.電台聯名贊助並電視劇置入行銷，巧妙置入劇情，透過人物介紹並宣傳，名人介紹獲取信賴，促使消費者勇於嘗

試。 

3.打造以「體驗」為本的服務行銷，快閃店為概念，以校園為主的活動，了解並收集時下年輕族群想法，找出顧客

潛在需求。 

5.2.5 建立長久情感互動 

1.給予熟客優先權，消費者有固定的美髮師，同時美髮師也會有自己穩定的客源，授權美髮師個人獨特優惠活動，

使顧客認為自己受尊榮，也信任這段關係。 

2.記得顧客的一切,在互動過程中摸索他們最重視生活的哪一方面，無論是家庭、想法、生活的瑣事等，在下次顧客

再到來時，不僅增加互動，讓他們覺得自己是備受關注及重視的，更能了解顧客需求。 

3.客製化服務,盡可能滿足顧客的一切需求，產生情感共鳴，讓他們「花錢買感覺」並善用情感包裝，隨時噓寒問暖，
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像是記得顧客的生日，驚喜地主動送出一些禮品，或是當知道有消費產品時，送了很多實用的小禮品，營造一個

溫馨和諧且充滿情感的環境。 

5.3 研究貢獻 

5.3.1 學術貢獻 

過去美髮沙龍之研究，多是針對消費者的滿意度或是忠誠度切入探討，卻較少討論到產品感質力，以及產品涉

入之影響。美髮沙龍連鎖的遍及市場，卻能夠有一席之地，然而學術上針對美髮沙龍產品感質的討論幾乎沒有，僅

查得為其他領域四篇論文，本研究整理國內外相關文獻，針對消費者在美樂髮型之消費過程中，對產品感質、品牌

形象、品牌情感、知覺價值之感受，及對其消費意圖之影響；另外在產品感質、品牌形象與品牌情感之相關性方面，

本研究透過產品涉入做為干擾變數，而在品牌形象、知覺價值與消費意圖之相關性方面，進一步探討其對上述因果

關係的影響性。 

本研究提出一個完整之研究架構，產品感質、品牌形象、品牌情感、知覺價值之感受，及對其消費意圖之關係

有更深入的探討。因此，本研究之貢獻，在於可彌補以往國內對於美髮產業產品感質的研究缺口。 

5.3.2 實務貢獻 

本研究的研究結果顯示，消費者注重產品及服務能符合需求跟風格，而且產品的成分及使用方式越容易瞭解且

能提昇美髮知識，則使用美髮產品的消費意圖就愈高；消費者的知覺價值將影響消費意圖。亦即消費者有足夠的認

知時，如考慮消費者的產品涉入程度就能有效的將產品感質力推廣出去並呈現品質具專業水準。 

本研究以實證結果驗證影響消費者到美樂美髮消費意願之因素，使美樂美髮能瞭解消費者的消費心理，進而從

消費者角度思考所需具備之功能，以及應改進的方向，與其他美髮沙龍業者有所差異，並做為企業經營上之策略參

考依據。 

5.4 研究限制與後續研究建議 

本研究參考國內外重要文獻資料，結合產品感質、消費意圖及相關之理論，輔以問卷發放及參考實務統計資料

驗證，以求符合理論與實務之結合，雖力求研究之完整性、客觀性及嚴謹之態度，但因資料收集之差異、個人學識、

研究時間與經費等條件之限制，本研究仍有未盡臻善之處，因此，針對本研究不足之處，提出幾點建議，以做為後

續研究者未來之探討方向。 

5.4.1 研究限制 

5.4.1.1 抽樣的限制 

本研究的研究對象為美樂美髮連鎖之消費者，研究母體為各分店臨店消費者，母體樣本數量較不均，未能有比

較各分店之差異性，且採用立意抽樣法來進行調查，因各分店規模不一可能會造成取樣偏誤。因此，研究結果是否

可推論至各分店，則有待後續驗證。 

5.4.1.2 橫斷面研究的限制 

本研究採取問卷調查法，因受到研究時間及消費者之限制，因此僅採用橫斷面研究資料做為推論與驗證依據，

無法長時間地蒐集資料，以探討變數間之因果關係，故僅能觀察某一時間點之現象，而無法全面瞭解消費者的行為

意向與消費行為於填寫差異下之變化情形，使得研究結果於推論上會有所受限。 

5.4.2 後續研究建議 

本研究僅探討消費者在美樂髮型之消費過程中，對產品感質、品牌形象、品牌情感、知覺價值之感受，及對其

消費意圖之影響，然而仍有許多值得探討的議題，故本研究提出下列建議，提供後續研究方向之參考： 

(一) 擴大研究樣本 

本研究的研究對象為美樂美髮連鎖之消費者，對於問卷抽樣來源，建議可另行增加不美樂美髮連鎖之服務者，

並進行服務及消費層面的相互關係，以擴大研究範圍，使研究結果更具實用價值。 

(二) 應用其他研究方法 

本研究採用問卷發放收集研究樣本，量化研究可以由樣本推測母體之模型，具有廣度而缺乏深度，故本研究建
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議可加入部分的質性研究，針對美髮設計師作深入的訪談，並從教育面、技術面角度，使用不同的分析方式，

探究影響美樂美髮消費者持續消費之關鍵要素，尋找新的客群，提升企業之價值。 

(三) 延伸到縱斷面的研究 

後續研究者可針對不同教育程度之消費者進行細項調查，探討各變數間的變化情形，以尋求更有效且合理的驗

證結果。 
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