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摘 要 

過去探討影響顧客忠誠度的前因變數之研究很多，本研究主要是探討服務品質對於顧客忠誠度的影響，以知覺

價值及沈浸為中介變數，在選擇實證樣本時，以接受過頌缽療法者做為研究對象。 

本研究共收回 171 份有效問卷，利用迴歸分析，研究之結果分述如下：(1)服務品質對沈浸有正向影響；(2)沈

浸對知覺價值有正向影響；(3)知覺價值在服務品質與顧客忠誠度具中介效果；(4)沈浸在服務品質與顧客忠誠度之

間中介效果不存在。依據研究結果，提出相關建議供芳療頌缽業者參考。 

關鍵字：服務品質、知覺價值、沈浸、顧客忠誠度 

1.緒論 

1.1 研究背景與動機 

如何有效「紓解壓力」成為現代人最重要的課題之一。芳香療法被歸類於自然療法中輔助醫療角色，於西方歐

美國家運用在整體身心修復平衡已行之有年。強調採用自然、不侵入性治療方式，增加人體自癒能力，將疾病防患

於未然為目標，亦是非主流醫學中一種另類輔助療法。根據研究顯示頌缽療法可以做為輔助治療透過音波引領人們

進入和諧靜心狀態，進而研發出頌缽靜心，頌缽在傳統上用於宗教或冥想儀式 (Shrestha, 2009)，頌缽療法是屬於靜

心冥想的其中聲音療法 (Jayan Marie Landry, 2014)。在西方醫學的分類中，頌缽透過不同的音頻可以讓人快速進入

深層的放鬆。 

Stum and Thiry (1991)認為滿意的顧客會是一個重複的購買者，但如果是忠誠的顧客，不僅會持續性的重複購

買，且他會向他人產生推薦的行為與意圖。Zeithaml, Parasuraman, and Berry (1985)認為服務品質與顧客忠誠度之間

相互關連，其決定顧客的最終行為，若能提供卓越的服務品質，則將能促成顧客達成忠誠度。進一步地，Baron and 

Kenny(1986)發現知覺價值在服務品質與顧客忠誠度之間具有中介效果。而彭琦瑋(2017)證實藉由提供系統品質、服

務品質沈浸體驗因素，可讓瀏覽者感到愉快而易於沈浸於文創工藝品網站之中，進而產生購買意向。Privette and 

Bundrick (1987)指出沈浸是一個自身的享受，就像演員一樣融入在戲劇裡。基於上述，本研究認為若顧客知覺頌缽

服務品質佳，將增加知覺價值感及沈浸感，進而提升顧客忠誠。 

基於上述，本研究欲探討頌缽服務品質對於顧客忠誠之影響性，並以知覺價值與沈浸為中介變數，透過實證分

析，並針對研究結果，提出結論與實務管理意涵供頌缽業者參考。 

1.2 研究目的 

本研究探討頌缽服務品質對於顧客忠誠度之影響，並將沈浸及知覺價值為中介變數，希望經由相關文獻整理探

討及實地的資料搜集，以實證研究資料採取進行分析。並由研究背景與研究動機為基準，探討之研究目的如下： 

一、探討服務品質是否透過知覺價值影響顧客忠誠度？ 

二、探討服務品質是否透過沈浸影響顧客忠誠度？ 

三、探討知覺價值是否影響沈浸？ 
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2.  文獻探討 

2.1 顧客忠誠度 

  顧客忠誠度(Customer Loyalty)的概念性研究始於 1950 年代由 Brown(1952) 及 Cunnungham(1956)的實證性研究

（溫石松，2001）。Dick and  Basu(1994)認為顧客忠誠度是顧客在消費後產生的反應及行為，是個人態度與再次惠

顧之間的關係強度。Stum and Thiry (1991)認為滿意的顧客會是一個重複的購買者，但如果是忠誠的顧客，不僅會持

續性的重複購買，且他會向他人產生推薦的行為與意圖。本研究參考 Stum and Thiry (1991)，將顧客忠誠度定義為

持續性的重複購買，且他會向他人產生推薦的行為與意圖。 

2.2 知覺價值 

現今知覺價值的概念已成為企業提供顧客服務以及提升企業競爭優勢的關鍵因素之一。Zeithaml (1988)對消費

者知覺價值作出以下定義: 

 1. 價值就是價格，消費者心中的價值最重要的是價格。 

 2. 價值是個人從產品中獲得想獲得的。 

 3. 價值是個人所付出的價格與所獲得品質間作交換。 

 4. 價值是個人所獲得與所支付之間的衡量比較。 

Keeney(1992)認為要瞭解顧客的知覺價值，最直接的方法就是詢問顧客。也就是說知覺價值是顧客主觀的判

斷所形成，必須從顧客的觀點來了解。顧客追求的價值是：快樂的、便利的、各式各樣的顧客服務以及價格品質(Kang 

and Kim, 1999)。 Day(2000) 認為價值是顧客滿意的前提要素，只有在了解顧客如何評估服務價值，才能掌握顧客

的行為。Kotler et al.(1999)表示顧客價值是指「顧客從產品或服務中所得到的總價值」，其中包含產品價值、服務價

值、個人價值及形象價值。Breur (2006)則指出價值通常以兩種方式呈現，亦即顧客在使用產品後所得到的價值或顧

客帶給公司的利益。 

顧客知覺價值是存在交易過程中，使顧客在情感上得到滿足，即得到較高的知覺價值，促使未來再購意願提

高。Sirdeshmukh et al.(2002)指出消費者會評估使用價值，判斷是否對該企業忠誠，若評估結果發現所得價值愈高，

消費者則有愈高的忠誠度。服務提供者唯有暸解消費者，提高顧客知覺價值，方可滿足消費者多元化需求、獲取利

潤，進而塑造顧客願意向他人正向推薦服務提供者(Jones & Sasser, 1995)。Lee et al.(2005)從韓國餐廳研究中發現顧

客知覺價值對忠誠度中口碑及再購意願有正向影響。Tam(2004)針對飲食產業之研究發現知覺價值會正向影響顧客

忠誠度。知覺價值也是在人壽保險業中顧客忠誠度的影響決定因素(Durvasula et al., 2004)。Dodds et al.(1991)主張顧

客評估知覺價值時將同時思考「付出」與「獲得」兩項因素，代表顧客消費過程所感受的服務品質（獲得）及風險

（付出）將影響其未來是否忠誠願意繼續消費，意即顧客所評估的知覺價儘會影響其顧客忠誠度。基於上述，假設

如下： 

H1 知覺價值正向影響顧客忠誠度 

2.3  沈浸 

沈浸(FLOW)的狀態是指個體對於某一活動或目標完全投入時，內心所感受到的整體感覺與心靈狀態，當處於

這種狀態時，個體完全投入情境當中，以致於對其他事情都不在乎，這種經驗本身會帶給個體莫大的樂趣，使得個

體願意犧牲較大的成本，只為了獲取此目的(Csikszentmihalyi, 1990)。 Csikszentmihalyi 於 1975 年提出沈浸理論，

認為當人們在進行活動時如果完全的投入情境當中集中注意力，並且過濾掉所有不相關的知覺，外在一些無關的想

法與知覺都被屏除在外，即進入一種沈浸之狀態 Csikszentmihalyi， 1975）。最佳沈浸經驗 (Moneta & 

Csikszentmihalyi,1996)，為沈浸理論中技巧與挑戰這兩個重要之因素，彼此皆達到均衡。沈浸是一種暫時性的、主

觀之經驗，這也是人們為什麼願意繼續再從事某種活動之原因（Webster,Trevino＆Ryan,1993；Csikszentmihalyi,1990）。

而 Csikszentmihalyi (1977)將沈浸定義為參與者進入一種共同經驗模式，在其中參與者完全投入於活動裡，意識集

中在一個極為狹隘的範圍內，過濾掉一些不相關的本身知覺和想法，並且失去自覺，透過對環境的操控而產生的一

種控制感， 並且只對和具體目標有反應。Privette and Bundrick (1987)指出沈浸是一個自身的享受，就像演員一樣融

入在戲劇裡。 
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有研究指出，玩家的忠誠度與遊戲沈浸、感知的享受都是有關連的 (Choi & Kim, 2004 ; Hsu & Lu, 2007)。使

用者透過網路瀏覽所產生沈浸經驗，即個人因素及處境因素是會影響到再購意願(Richard & Chandra,2005)。李正文

等人（2010）認為，當玩家的沈浸階段越深、感受越強烈，玩家越會將注意力集中於特定的網路遊戲中，對該遊戲

高度相關的事物也較容易引起玩家的注意，進而影響到玩家對網路遊戲的忠誠度。Teng (2010) 則認為，遊戲的客

製化和滿意的沈浸經驗會影響線遊戲玩家的忠誠度，並且學者認為，滿意的沈浸經驗在某種程度上表示玩家的需求

得到滿足，有了滿意的沈浸經驗，玩家也就會對遊戲有忠誠。因此假設如下： 

H2 沈浸正向影響顧客忠誠度 

然而沈浸經驗是有助於使消費者產生正向的態度，更引發對網站探索的行為(Baronas & Louis,1988)，亦影響

到消費者在網路瀏覽時的內心知覺，在高度沈浸的階段中，消費者會感到自我滿足(Csikszentmihalyi,1990)。而企業

所提供的價值能夠滿足或超越顧客的期望時，則顧客對企業的情感連繫才能建立，亦即當顧客對於企業的情感增加

時，其顧客忠誠度也隨之增加(Butz & Goodstein,1996)。Huang(2003)研究中，針對以往不同網站特性所產生沈浸經

驗的實證研究發現，網站特性與使用者沈浸經驗是呈正向關係，則沈浸經驗與網站特性也進一步強化實用性價值及

享樂性價值對於使用者，亦即當使用者產生沈浸狀態時，是因為該網站能提供使用者實用且娛樂性的需求。因此假

設如下： 

H3 沈浸正向影響知覺價值 

2.4 服務品質 

 Levitt (1972) 對服務品質下了定義，認為服務品質乃「服務的結果能夠符合原先所設定的標準者」， 此一定

義揭開了學者對服務品質定義之趨勢。Lewis and Booms (1983)認為應該從顧客的角度去定義服務的品質，認為只要

是符合顧客的需要或需求 ，在提供傳達服務的過程中能夠迎合顧客的期望那樣就會就是好的服務品質。Gronroos 

(1988) 認為服務品質可分為兩種形態，第一種為功能品質(Functional quality)，是服務傳達方式及服務態度的衡量指

標，第二種為技術品質(Technical quality)，是指消費者實際享有服務時的衡量指標。 Parasuraman et al.於 1985 年

提出服務品質的概念化模式，服務的好壞程度改用以「服務品質」一詞來認定。Parasuraman, Zeithaml and 

Berry(1985,1988)則將服務品質定義為「顧客對服務的期望與顧客接受服務後，實際知覺到服務之間的差距」，並認

為服務品質是服務者和顧客間互動過程所產生的服務優劣程度。當知覺服務大於期望服務時，代表服務品質良好。 

劉靜枝（2019）研究發現，服務品質越高，顧客的知覺價值也會提升。Sweeney et al. (1999)以零售業為對象，

研究結果亦表示服務品質有助於提高顧客知覺價值，而知覺價值則在知覺服務品質與顧客忠誠度間扮演重要的中介

角色。Grewal, Krishnan, Baker and Borin(1998)指出顧客知覺的品質對知覺價值有顯著正向影響，且知覺價值越高，

購買意圖也越強，即顧客知覺的品質透過知覺價值對顧客忠誠顯著正向影響。Baron and Kenny(1986)發現知覺價值

在服務品質與顧客忠誠度之間具有中介效果。本研究認為若顧客知覺舒壓服務品質佳，將增加知覺價值感，進而提

升顧客忠誠，因此假設如下：基於上述，假設如下： 

H4 服務品質正向影響知覺價值 

H4a 服務品質透過知覺價值影響顧客忠誠度 

服務品質是一種主觀且非客觀認知的品質(Garvin, 1984)。Parasuraman, Zaithaml & Berry (1988)認為服務品質

是在傳遞過程與服務提供者和顧客之間互動過程中產生的服務水準之優劣程度。而Webster et al. (1993)研究中表示，

沈浸為主觀性的人機互動經驗，具有娛樂性及探索性的特質，在人機互動期間，個人將感知愉悅及涉入，當娛樂性

高時個人也將獲得正面的情緒與滿意。因此，彭琦瑋(2017)證實藉由提供系統品質、服務品質沈浸體驗因素，可讓

瀏覽者感到愉快而易於沈浸於文創工藝品網站之中，進而讓產生持續使用該網站的意向或產生購買意向的結果。基

於上述，本研究認為若顧客知覺舒壓服務品質佳，並感知愉悅及涉入，易產生沈浸狀態，進而提升顧客忠誠，因此

假設如下： 

  H5服務品質正向影響沈浸 

  H5a服務品質透過沈浸影響顧客忠誠度 
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3. 研究方法 

3.1 研究架構 

本研究分析探討服務品質、知覺價值及沈浸對於顧客忠誠度之正向影響，並透過沈浸及知覺價值為中介變數，

分析服務品質透過沈浸及知覺價值對顧客忠誠度具中介效果。因此提出研究架構如下（圖 2-1）： 

 

                H4                  

                   

                 H5 

 

                                

 

 

  

                                     圖 2-1研究架構圖 

3.2   研究變項操作型定義與衡量方式 

一、顧客忠誠度 

（一）操作型定義： 

     Stum and Thiry (1991)認為滿意的顧客會是一個重複的購買者，但如果是忠誠的顧客，不僅會持續性的

重複購買，且他會向他人產生推薦的行為與意圖。 

（二）衡量方式： 

     本研究參考顧客忠誠度量表採用王婷穎（2001）、林世弘（2008）及葉美玲（2006）所提出顧客忠誠度

衡量方法，衡量題項共 7題。 

二、知覺價值 

（一）操作型定義： 

     Kotler（1999）指出顧客知覺價值為顧客所獲得一切總價值，含商品、 服務、個人價值感知與形象價值。 

（二）衡量方式： 

       本研究參考 Sweeney＆Soutar (2001)提出之量表作為基礎，且參考劉靜枝（2019）、王鈺涵（2020）提出之

知覺價值問卷，整理修正後衡量題項共下列 6題。 

三、沈浸 

（一）操作型定義： 

   Ghani and Deshpande(1994) 指出沈浸主要特徵： (1)在活動中完全的專心(concentration)。 (2)從活動中經

歷享受(enjoyment)。 

（二）衡量方式： 

     本研究參考沈浸體驗主要是根據 Trevino and Webster（1992）的觀點，並參考吳靜怡（2014）注意力專注、享

樂作為沈浸經驗探討的衡量構面。整理修正衡量題項共下列 5題。 

四、服務品質 

（一）操作型定義： 

     Parasuraman, Zaithaml & Berry (1988)認為服務品質是在傳遞過程與服務提供者和顧客之間互動過程中產生的

服務水準之優劣程度。 

（二）衡量方式： 

     本研究服務品質量表是參考 Dabholkar、Thorpo 和 Rentz（1996）及張美棋(2020)並適用於芳療館，共設計下

列 13 題。 

 服務品質  知覺價值  顧客忠誠度 

沈浸 

H4a 

H1 

H3 

H2 

H5a 
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3.3   研究方法 

一、研究範圍與對象 

依以接受頌缽芳療顧客為本研究之研究對象，在徵詢其填答意願後，有意願填答者，再提供研究問卷使其作答。 

二、抽樣方法及樣本數 

本研究以便利抽樣的方式進行問卷發放，來源是以網路問卷發放給受測者填答。收集樣本數量以學者吳萬益

（2005）發表樣本數量的多寡以建議樣本數大小最好是問項問項和受測者比例1：5為佳，且總樣本數不能少於100

份，樣本數目原則上樣本數量要求至少為變項個數的五倍以上；因此本研究問卷項目為 31項（不含人口統計變數），

回收有效問卷須達155份以上，最終回收171份有效問卷。 

 

4.研究分析與結果 

4.1 敘述性統計分析 

    本研究171份有效問卷是以有接受過頌缽療法者為研究對象，在年齡方面 : 1位20歲以下併入21-30歲內，在每

月所得方面:2位20000元以下併入20001-40000元內之樣本結果顯示：以地點而言分析，所佔的比率芳療館(62.6%)高

於個人工作室(37.4%) ；以性別分析，所佔的比率女性（65.5%）高於男性(34.5%）；而以年齡分佈本研究之樣本中，

以 41~50歲最多，佔43.3%；以教育程度分析而言，接受過頌缽療法者的學歷，專科/大學佔（70.8%）最多；則每

月所得而言，40,001~60,000元佔(45.0%)最多。 

4.2 信度分析 

本研究以SPSS進行信度檢測，其中衡量構念之知覺價值及服務品質各有一題項因更正後項目總相關小於0.5如

下，使用這場所提供之頌缽芳療讓我覺得跟得上時代潮流及這場所不會給我適合的服務都給予刪除。顧客忠誠度的

Cronbach's α值為0.927；知覺價值的Cronbach's α值0.921；沈浸的Cronbach's α值0.874；服務品質的Cronbach's α值0.936，

綜上，各變數Cronbach's α值所顯示之信度皆大於0.7以上，且各題項的「修正項目總相關」也皆大於0.5，具有高信

度之標準，並有良好之內部一致性。 

4.3 各變數間之相關係數分析 

本研究使用 SPSS Pearson 相關分析法衡量變數間線性相關之程度是否顯著，包括顧客忠誠度、知覺價值、沈浸

與服務品質，共計四項變數，結果如下表 4-1所示，本研究各變數之相關係數均達顯著水準，且各變數相關係數皆

為顯著正向相關。 

表 4-1各研究變項之相關係數分析表 

變數名稱 顧客忠誠度 知覺價值 沈浸 服務品質 

顧客忠誠

度 
1    

知覺價值 0.741** 1   

沈浸 0.448** 0.781** 1  

服務品質 0.777** 0.755** 0.565** 1 

註：**為 p<0.01 

4.4 各變數與人口統計變項之差異性分析 

一、不同性別對各變數之差異性分析 

在性別方面，採用 t檢定，以瞭解性別在顧客忠誠度、知覺價值、沈浸及服務品質等四項研究變數中，顯著性

差異是否存在。本研究檢測結果，不同性別對顧客忠誠度、知覺價值、沈浸及服務品質等四項變數無顯著差異（p

＞0.05），因此不列表。 

二、不同年齡層對各變數之差異性分析 
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在不同年齡層差異性分析採用 ANOVA檢定，瞭解各年齡層群組在顧客忠誠度、知覺價值、沈浸及服務品質等

四項研究變數中，顯著性差異是否存在。由於 20 歲以下樣本數僅 1 個，因此合併到 21-30 歲群組。本研究檢測結

果，不同年齡對顧客忠誠度、知覺價值、沈浸及服務品質等四項變數無顯著差異（p＞0.05），因此不列表。 

三、不同教育程度對各變數之差異性分析 

在教育程度的差異性分析採用 ANOVA檢定，不同教育程度中對服務品質之認知有顯著差異(p<0.05)。依 Scheffe

法事後比較可瞭解，就服務品質而論，接受過頌缽療法者相較於專科/大學的比高中/職(含)以下的為更正面評價。 

四、不同每月所得對各變數的差異性分析 

     每月所得的差異性分析採用 ANOVA檢定，由於 20000 元(含)以下樣本數僅 2 個，因此合併到 20001-40000 元

群組。由下列表發現，本研究檢測結果，不同每月所得對於顧客忠誠度及服務品質有顯著差異(p<0.05）。使用 Scheffe

法來作多重比較顯示，經兩兩比較發現無顯著。 

4.5 假設驗證 

    為了瞭解各研究變項之間影響效果，以驗證本研究假設之驗證，因此選擇 Hayes (2013) PROCESS 統計軟體進 

行資料檢測分析，並使用 Model 4 及 Bootstrap Samples 等於 5000 次，來進行結果檢驗。使用 Model 4 檢定，發現

知覺價值顯著正向影響顧客忠誠度（β=0.33，p<0.05），由此可知，支持 H1：知覺價值正向影響顧客忠誠度。服務

品質呈現顯著正向影響知覺價值（β=0.93，p<0.05），支持假設 H4：服務品質正向影響知覺價值。經檢定中介效果

（0.30，BootLLCI =0.16；BootULCI=0.44），由於信賴區間不包含 0，表示自變項對中介變項證實存在中介效果，因

此，支持假設 H4a：服務品質透過知覺價值影響顧客忠誠度。沈浸不顯著正向影響顧客忠誠度（β=0.01，p>0.05），

故不支持 H2 沈浸正向影響顧客忠誠度。而服務品質呈顯著正向影響沈浸（β=0.73，p<0.05），即支持假設 H5：服

務品質正向影響沈浸。服務品質透過沈浸影響顧客忠誠度經檢定中介效果（0.01，BootLLCI =–0.07；BootULCI=0.09），

由於信賴區間包含 0，表示自變項對中介變項證實不存在中介效果，故不支持假設 H5a 服務品質透過沈浸影響顧客

忠誠度。沈浸對知覺價值有顯著正向影響（β=0.75，p<0.05），支持假設 H3，隱含服務品質透過沈浸及知覺價值影

響顧客忠誠度。 

5.結論與建議 

5.1 研究結論 

1、基本資料對各變數間之差異分析 

(1)性別不同對於顧客忠誠度、知覺價值、沈浸及服務品質等四項研究變數間均無顯著差異。 

(2)年齡層的不同對於顧客忠誠度、知覺價值、沈浸及服務品質等四項研究變數間均無顯著差異。 

(3)不同的教育程度對顧客忠誠度、知覺價值、沈浸及服務品質等四項研究變數中，不同教育程度中對服務品質 

之認知有顯著差異。而接受過頌缽療法者相較於專科/大學的比高中/職(含)以下的為更正面評價。 

(4)不同的個人每月所得對於對顧客忠誠度、知覺價值、沈浸及服務品質等四項研究變數中，不同每月所得對於顧 

客忠誠度及服務品質研究變數有顯著差異，使用 Scheffe 法，經兩兩群組比較發現無顯著差異。 

2、知覺價值對顧客忠誠度有正向影響 

本研究發現知覺價值對顧客忠誠度的影響呈現顯著水準，亦是接受過頌缽療法者對知覺價值的程度增加，因

而可提高顧客忠誠度，分析結果和先前學者如 Tam(2004)一致。 

3、沈浸對顧客忠誠度沒有正向影響 

經迴歸分析得知，沈浸對顧客忠誠度驗證結果，其影響性沒有達顯著水準，推測如下：由於頌缽療法尚未大

眾化且會有宗教物化等原因，在頌缽療法中會協同芳香療程進行但會以芳香療法較有感受，因此沈浸對接受頌缽

療法者的顧客忠誠度之影響不明確。 

4、沈浸對知覺價值有正向影響 

驗證結果發現沈浸對知覺價值的影響呈現顯著水準，亦是接受過頌缽療法者對沈浸的程度增加，可提高知覺
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價值，分析結果和先前學者如 Huang(2003)一致。 

5、服務品質對知覺價值有正向影響 

    驗證結果發現服務品質對知覺價值的影響呈現顯著水準，所以對於服務品質越高，接受過頌缽療法者的知覺

價值也會提升，分析結果和先前學者如劉靜枝（2019）一致。 

6、知覺價值在服務品質與顧客忠誠度具中介效果 

經由檢定發現知覺價值在服務品質與顧客忠誠度之間具中介效果，表示對於接受過頌缽療法者的服務品質提

升時，知覺價值越高，即可增加顧客忠誠度，分析結果和先前學者如 Baron and Kenny(1986)一致。 

7、服務品質對沈浸有正向影響 

本研究發現服務品質對沈浸的影響呈現有顯著，結果證明二變數存有顯著正向關係，所以對於服務品質越

高，接受過頌缽療法者的沈浸也會提升，分析結果和先前學者如彭琦瑋(2017)一致。 

8、沈浸在服務品質與顧客忠誠度之間不具中介效果 

服務品質對沈浸的影響有呈現顯著，證明二個變數存在顯著正向關係。然而沈浸對於顧客忠誠度驗證結果，

其影響沒有達顯著水準。亦表示著頌缽療法的服務品質高，則無須藉由沈浸便可增強顧客忠誠度，可能原因如前

述。 

5.2 研究理論貢獻與管理實務之意涵 

探討「顧客忠誠度」影響之前因變數的相關研究很多，其中包括如服務品質（蔡禎倚，2005）、知覺價值(王

鈺涵，2020）、專業能力（歐陽德莊，2018）等。過去的研究未曾一起探討知覺價值與沈浸對於顧客忠誠度的影

響，此外服務品質是否透過知覺價值與沈浸影響顧客忠誠度？本研究認為影響顧客忠誠度的因素，可能為服務品

質、知覺價值及沈浸，而服務品質可能透過知覺價值和沈浸，進而提升顧客忠誠度。本研究驗證證實，知覺價值

對顧客忠誠度有正向影響；沈浸對顧客忠誠度沒有正向影響；沈浸對知覺價值有正向影響；服務品質對知覺價值

有正向影響；知覺價值在服務品質與顧客忠誠度具中介效果；服務品質對沈浸有正向影響；沈浸在服務品質與顧

客忠誠度之間中介效果不存在。 

    本研究結果發現:服務品質不管是透過知覺價值或透過沈浸均能影響顧客忠誠度，因此建議頌缽芳療業者提升

服務品質的做法如下： 

一、硬體設施與便利性：在選擇環境時，硬體設施的建設與交通的便利會是考慮的重點。有良好動線規劃與寬敞

空 間，貼心設計如舒適的座椅、書報、茶水等優於長時間的放鬆，交通位置重於便利性，更好的環境品質及設

施、安全與隱私相對重要。 

二、服務具體化：在服務的過程中，提升服務人員與顧客間的互動與信任感，使顧客看的到服務人員的貼心、用

心和親切感，覺得服務人員的服務是可靠可信的。 

三、知趣性:在沈浸的影響最為顯著，提高顧客知覺到頌缽療法的樂趣，讓顧客產生沈浸經驗，就會產生更多忠誠 

行為。 

四、提升服務與專業能力:對於服務人員的專業加強和訓練，提升其專業的素養，以及在服務的過程中能給予更多 

的專業上信任，讓顧客感到更滿意。 

五、分析消費習慣擬定行銷方式:可以透過消費者的消費習性，研究設計或推出不同的行銷方式，例如:提供定期或

不定期的頌缽芳療試聽課程，也可帶親子現場聽課，但為維護環境服務品質，孩童得安排由親屬帶來較無後顧之

憂。對於不同客層的需求設計適合的行銷方式，如習慣小額消費者，舉辦促銷或結合活動刺激消費，可以進一步

的提升並創造利潤。 

5.3 研究限制與建議 

一、抽樣限制 

    本研究之母體樣本限定為接受過頌缽療法者作為研究對象，在資料數據搜集的過程中，礙於研究生之工作、

時間、人力及地緣關係，因此抽樣對象僅限於頌缽老師的顧客群為主，使得樣本數無法普及廣泛化，其結果可能
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因此遭受限制。 

二、研究方向及建議 

   本研究為探究知覺價值及沈浸作為中介變數，以探討服務品質是否對知覺價值、沈浸與顧客忠誠度之間有產生

影響性。然則影響顧客忠誠度之因素應有許多值得再探討的變數，故本研究提出以下二點以供未來研究者做為參 

閱。 

(一) 抽樣更普及 

    抽樣對象僅限於在芳療館及個人工作室接受頌缽芳療者為主，可能樣本代表性不足，建議未來研究者可更廣

泛發放問卷。 

(二) 新增其他變項 

    此次研究知覺價值及沈浸作為中介變數，以探討服務品質是否對知覺價值、沈浸與顧客忠誠度之間所產生影

響性。未來亦可以加入其他中介變數，例如信任(林穎佐，2013)，比較本研究架構中的二個中介變數間對顧客忠

誠度之影響程度，相信對本研究架構之各變數間的關係能有更深入了解。 
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