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摘 要 

美容護膚業隨著台灣經濟逢勃發展，產業競爭激烈，如何增加顧客的忠誠度，才能為美容護膚業者帶來長久

的利基。過去許多學者針對會影響顧客忠誠度之前因變數進行探討，然而本研究主要針對同理心與服務涉入探討

其對於顧客忠誠度的影響，以服務行為作為中介變數，在選擇研究樣本時，以美容護膚業顧客及在職人士作為研

究對象。本研究共收回有效問卷 181 份，利用迴歸分析，研究之結果分述如下： (1) 服務涉入透過服務行為影

響顧客忠誠度；(2)同理心透過服務行為影響顧客忠誠度；(3)服務涉入影響同理心。依據本研究結果，提出對於

美容護膚業者相關的建議。 
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第一章 緒論 

本研究主要以美容護膚業顧客及在職人士作為研究對象，探討同理心、服務行為及服務涉入對於顧客忠誠度

之因果關係，依最後研究結論提出對於美容護膚業者相關建議。 

第一節 研究背景與動機 

全球皮膚美容護膚品市場需求預計將從 2022 年的 543.4 億美元增至 2030 年的近 1143.7 億美元。在 

2023 年至 2031 年的預測期內，全球專業美容服務市場預計將以 6.5% 的複合年增長率增長。美容服務是 

COVID-19 疫情期間首批被關閉的企業之一。 解除封鎖後我們亦看到愛美人士，對美容服務的需求有所增加。  

2023 KPMG 調查全球消費者發現，維持顧客對於商品或品牌忠誠度之前 5項因素是購買的便利性（55％)、客

戶服務（56％)、產品的一致性（65％)、性價比（66％)、以及商品品質（74％)。 

過往研究中未曾一起探討同理心、服務行為及服務涉入對於顧客忠誠度的影響性，為本研究主要研究動機。 

第二節 研究目的 

一、驗證服務行為是否在服務涉入、同理心與顧客忠誠度之關係中有中介效果的產生。 

二、驗證服務涉入是否影響同理心。 
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第三節 研究流程 

如下圖 1-1 所示： 

 

圖 1-1研究流程圖 

 

第二章 文獻探討 

第一節 顧客忠誠度 

探討顧客忠誠的研究甚多，如 Jones and Sasser (1995)說明顧客忠誠為顧客對某一特定產品或服務的再購

意願。Jones and Sasser (1995)則提出，開發新顧客的經營成本，遠高於維持舊有顧客的成本支出，故顧客忠誠

度是企業永續成功經營的重要關鍵因素。 

林彥良(2014)指出忠誠度是顧客對於服務或產品相當滿意，因而承諾未來將繼續使用或購買該公司服務或產

品並將服務或產品推薦給予他人。。 

第二節 服務行為 

服務行為可能是服務品質的重要前因變數，如 Bettencourt and Brown (1997) 指出服務行為係指服務人員

在提供顧客服務時，給予顧客的表情、態度、音調及動作等所展現出來的外顯行為，而這些行為能讓顧客感受到

愉悅。 

林怡君(2000)提出員工在履行角色時若能適應實際需求，將能高效執行工作並透過與顧客接觸來取得卓越的

表現。 

角色內行為是公司期望員工在服務顧客時，被預期應該展現出來的種種行為 Brief and Motowidlo (1986)。 

角色外服務行為是在傳遞服務過程中，採取超越正式角色所要求的一種自發性行為，著重服務人員經由提供

「額外的努力」、「額外的關懷」及「主動的服務」以獲得顧客滿意、取悅顧客與獲得正面情緒反應的重要性。 

Van，Cummings and McLean (1995) 證實服務行為是影響顧客忠誠的關鍵因素。Lin and Tsaur (2004) 指出服

務行為顯著影響顧客忠誠度，特別是員工角色外的服務行為顯著地影響服務行為中之關懷性、可靠性、反應力與

確實性。 

依據以上論述建構出以下假設：  

H1:服務行為正向影響顧客忠誠度 
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第三節 同理心 

美國心理學家鐵欽納指出同理心源自於身體上模仿體驗他人的痛苦，因而形成相同的痛苦感受。 

Eisenberg (2000)指出同理心是因預期或理解他人的情緒處境、狀態，因而在感情產生共鳴，因此個人除了要能

夠理解及感受其他人的情感經驗外，有時還要能夠設身處地的推測、假想對方可能具有的感覺，才能夠發出與他人

類似的情緒感受。 

Rushton and Carson (1989)也認為在服務傳遞過程中，服務人員的人性因素是影響服務品質非常重要的因素，

因此，提高人性關懷將創造更高的隱性價值之服務行為。 

服務行為正向影響顧客忠誠度，依據以上論述，提出假設： 

 

H2:  同理心正向影響服務行為 

H2a: 同理心經由服務行為影響顧客忠誠度 

第四節 服務涉入 

Krugman (1965)應是第一位將涉入的觀念應用在行銷相關領域的研究人員，涉入的探究，最早起源於社會心理

學領域，逐漸有研究者將涉入觀念導入於顧客行為、行銷問題上之探討。Good (1990) 指出服務涉入是顧客參與服

務狀況中所產生的需求程度。Zaichkowsky (1994) 認為涉入是指個人對某項事物所感覺的攸關程度。所以產生假

設： 

 

H3:  服務涉入正向影響服務行為 

H3a: 服務涉入透過服務行為影響顧客忠誠度 

Traylor (1981)對涉入的定義為產品對顧客的意義水準或重視程度，就服務而言，若客戶的服務涉入程度愈高，

其互動溝通之次數亦會愈來愈頻繁，使得客戶對提供服務者的信任就會增加。所以假設如下： 

H4:  服務涉入正向影響同理心 

 

第三章 研究方法 

第一節 研究架構 

本研究旨在檢驗同理心、服務涉入及服務行為對顧客忠誠度之影響，並進一步來探討同理心及服務涉入透過

服務行為對顧客忠誠度之中介效果。各個構念間之關係，如下列研究架構(圖 3-1)所示： 

 

圖 3-1研究架構圖 

第二節 操作型定義與衡量問項 

一、顧客忠誠度 

(一).操作型定義： 

本研究參考 Parasuraman et al. (1994)，將顧客忠誠度定義為顧客回購意願及願意推薦他人的行為。 

(二).衡量方式： 

本研究參考 Jones and Sasser(1995)、王婷穎（2001）所提出顧客忠誠度衡量量表，設計衡量題項共 5 
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題，如表 3-1： 

表 3-1 顧客忠誠度之衡量題項 

 

二、服務行為 

(一).操作型定義： 

本研究參考 Lance and Stephen (1997)，將服務行為定義是員工將服務提供給顧客的行為，使其感到愉悅，

分為角色外服務行為與角色內服務行為，後者是員工在服務顧客時，被預期應展現出來的行為，前後者是

服務過程中，呈現超越正式角色要求的一種自發性行為。 

(二).衡量方式： 

本研究參考 Bettencourt and Brown (1997)及莊雅琇(2014)設計，衡量題項共 10 題 

，如表 3-2： 

 

表 3-2 服務行為之衡量題項 

 

三、同理心 

(一).操作型定義： 

    許淑貞 (2011) 將同理心定義為一種將對方感受反應出來的關懷行為。 

(二).衡量方式： 

    本研究主要參考葉貞廷 (2014) 所採用同理心衡量題項表，設計題項共 6 題如表 3-3 
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表 3-3同理心之衡量題項 

 

四、服務涉入 

(一).操作型定義： 

參考林宗甫 (2016)，本研究定義服務涉入是一種在於顧客個人對欲消費之服務，所產生自身攸關性的知

覺程度。 

(二).衡量方式： 

參考顏福佑 (2010)所採用服務涉入之衡量, 題項設計，共 4題，如表 3-4。 

表 3-4服務涉入之衡量題項 

 

第三節問卷設計 

本研究參照相關文獻、分成 3 部份來說明:第一部份研究對象為美容護膚業顧客。研究生因在美容護膚業服務

已 40 餘年；因此調查美容護膚業之顧客及在職人士，根據調查的結果提供美容護膚業者一些想法與建議。第二部

份為 4個變數之衡量(同理心、服務涉入、服務行為及顧客忠誠度)，以 7點尺度來量測各題項的計分，第三部份是

人口統計變數 

第四節研究方法 

一、研究範圍與對象 

本研究的研究對象為美容護膚業顧客，問卷發放方式是以網路問卷進行。 

二、問卷前測 

本研究所設計之問卷題項，均參考自先前學者之量表整理而成，為消除因問卷語意上理解之差異，因而造成填

答者因誤解而產生猜測填答的情狀，採用問卷前測的方式，發放 5 份前測問卷，依實際意見回覆來進行語意修

正，據此提高問卷效度。 

 

三、抽樣方法及樣本數 

本研究採用便利抽樣方式發放問卷，根據吳萬益（2005）提出的觀點，樣本數量至少須為題項個數的 5倍以上。
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本研究問卷項目共計為 25項（不含人口統計變數），因此，預計回收有效問卷須達 130份以上，而最終回收有

效問卷為 181份。 

 

第四章 研究分析與結果 

    本研究之統計分析與結果共分為 6小節，第一節是敘述性統計分析；第二節為信度分析； 

第三節是相關分析；第四節是差異性分析；第五節為驗證假設；第六節是假設檢定結果。 

第一節 敘述性統計分析 

本研究樣本，均以美容護膚業顧客及在職人士為研究對象，共計回收 312 份問卷， 

扣除無效樣本，有效樣本共計 181 份問卷。 

根據 181 份有效問卷，本研究抽樣結果顯示如表 4-1所示 

表 4-1 基本資料分析表 

 

第二節 信度分析 

信度分析結果如表 4-2 、 4-3 、 4-4 、 4-5 所示。信度分析結果：各題項的「修正項目總相關」均皆大於 

0.5，全部符合高信度標準且具備良好之內部一致性。 
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表 4-2 顧客忠誠度之信度分析 

 

表 4-3 服務行為之信度分析 
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表 4-4 同理心之信度分析 

 

表 4-5 服務涉入之信度分析 

 

使用描述性統計分析，瞭解顧客忠誠度、服務行為、同理心及服務涉入的 4個變數的表現，結果如表 4-6 所

示: 

表 4-6 各研究變數之平均數與標準差 

 

第三節 各變數間之相關係數分析 

本節主要目的在於檢驗同理心、服務涉入、顧客忠誠度與服務行為此 4 個變數間的關聯性，採用相關分析來

檢定兩變數間的關係強度，結果如表 4-7 所示，各變數之相關係數均達顯著正相關(p<0.01)。 
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表 4-7 各研究變項之相關係數分析表 

 

第四節 差異性分析 

本章節探討不同人口統計變項性別、年齡、每月薪資所得、教育程度等，在本研究 4 項變數(顧客忠誠度、服

務行為、同理心及服務涉入)間的差異性。  

 

一、 不同性別對各變數之差異性分析 

差異性分析採用獨立樣本 t檢定，性別在顧客忠誠度、服務行為、同理心及服務涉入等四項研究變數中是否

存在顯著性差異，結果如表 4-8所示 

表 4-8 性別對工作投入變數之差異分析表 

 

二、 不同年齡對各變數之差異性分析  

採用 ANOVA 檢定，本研究證實：不同年齡在顧客忠誠度達顯著差異(p<0.05)，事後比較分析證實兩兩群組

間並不存在顯著差異。 

表 4-9 年齡對各變數之差異分析表 
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三、 不同教育程度對各變數之差異性分析  

採用 ANOVA 檢定本研究發現不同教育程度對於顧客忠誠度、服務行為、同理心及服務涉入等 4 項變數，

皆無達顯著差異(p>0.05)，因此不列表。 

四、不同每月薪資所得對各變數之差異性分析 

採用 ANVA 檢定本研究證實不同每月薪資所得僅對於顧客忠誠度與服務涉入達顯著差異(p<0.05)，如下表

4-10，顧客忠誠度與服務涉入均以 Scheffe 法進行事後比較分析可以證實薪資在 65,001 元以上的受測者大

於 20,001 ～ 35,000 元的受測者，其餘皆無顯著差異。 

表 4-10 每月薪資所得對各變數之差異分析表 

 

第五節 中介及主效果之驗證 

本研究採用 SPSS PROCESS 統計軟體 Hayes (2013)進行驗證本研究之假設。在進行分析時，同時採用 Model 

4，並設定 Bootstrap Samples 等於 5000 次來進行檢驗。  

本研究中介效果利用 Model 4 進行檢驗，如圖 4-1 

 

圖 4-1 同理心經由服務行為對顧客忠誠度之影響 

 

根據圖 4-2顯示，服務行為對於顧客忠誠度有顯著正向影響（β =0.642，p<0.001）。因此，支持 H1: 服務行

為對顧客忠誠度具有正向影響。此外，服務涉入對於服務行為呈顯著正向影響（β=0.804，p<0.001），故支持 H3: 

服務涉入對服務行為具有正向影響。 

透過中介效果檢定（0.5161，BootLLCI=0.378；BootULCI=0.655），該信賴區間不包含 0，代表中介效果存在，

支持 H3a: 服務涉入透過服務行為影響顧客忠誠度。 
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圖 4-2 服務涉入經由服務行為對顧客忠誠度之影響 

 

根據圖 4-3 所呈現的結果，同理心顯著正向影響服務行為 (β=0.644，p < 0.001) ，支持 H2。 

服務涉入對同理心呈顯著正向影響 (β=0.8641，p < 0.001)，故 H4 : 服務涉入正向影響同理心是被支持的， 

 

圖 4-3 服務涉入經由同理心對服務行為之影響 

第六節 假設結果檢定 

    彙整本研究各假設之驗證結果，如表 4-11 所示： 

表 4-11 研究假設分析檢驗結果彙整表 
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第五章 結論與建議 

    本研究主要以同理心作為中介變數，以探討同理心是否對服務涉入、服務行為與顧客忠誠度之間產生影響

性。  

第一節 研究結論 

一、基本資料對各變數間之差異分析  

二、服務行為對顧客忠誠有正向影響  

三、同理心對服務行為有正向影響  

四、服務行為在同理心與顧客忠誠之間具中介效果  

五、服務涉入正向影響服務行為  

六、服務行為在服務涉入與顧客忠誠之間具中介效果  

七、服務涉入對同理心有正向影響 

第二節 研究理論貢獻與實務管理意涵 

一、研究理論貢獻  

探討影響「顧客忠誠」之前因變數研究眾多，如:企業識別系統(明凡又，2023)、整合性服務行銷(許智富，2023)、

過往研究中未曾一起探討服務涉入、同理心及服務行為對於顧客忠誠度的影響，因此本研究探討上述變數對於

顧客忠誠度的影響性。  

本研究證實同理心透過對服務行為影響顧客忠誠度，服務涉入透過對服務行為影響顧客忠誠度，服務涉入影響

服務行為。 

二、管理實務之意涵與建議  

研究發現：同理心透過對服務行為影響顧客忠誠度。 

因此組織企業應設法提升顧客之同理心覺察，透過對服務行為加強，對增加顧客忠誠。 

在強化同理心方面，建議企業的做法為：加強美容從業人員同理心的訓練(例如，分享顧客抱怨案例)，以

提昇服務人員對於同理心的理解，培養從業人員的主動同理及關心，讓員工學習感受客戶情緒，並站在客戶的

立場思考，提供有利於客戶的解決方案。  

美容從業人員參與公益活動，感同身受來培養同理心  

本研究結果發現同理心程度較高的美容師在服務行為上較為突出，Mayeroff（1971）認為關懷即是同理心的本

質 

 

研究發現：服務涉入透過對服務行為影響顧客忠誠度 

在強化顧客服務涉入方面，建議企業的做法為：凸顯公司品牌、服務對顧客而言是重要的，可告訴顧客公

司品牌經營已久，較有保障。此外，告知顧客護膚美容保養重要，如痤瘡、膿疱、囊腫的治癒方法，就需要更

專業的美容技術了，除了下針先清除皮膚外表的膿包外，裡層經細菌作用，引起發炎的膿血也需一步一步的清

出⋯簡言之：青春痘真的不可以掉以輕心。 

服務人員所提供的護膚美容保養相關資訊越完整，對於風險認知的疑慮就愈低，將使顧客越瞭解其服務內

容，也較願意接受服務。如告知顧客美容從業人員對於衛生管理的落實，專業儀器定期維修，工作環境需每天

清潔並加以消毐，操作美容器具使用過後均已立刻消毐，以避免交叉感染。 

第三節 研究限制與建議 

    本研究主要探究服務涉入、服務行為及同理心對顧客忠誠度之影響，而研究過程，因受限於研究生時間欠缺等

因素影響，造成研究限制如下：  

一、抽樣受限  

    本研究對象限定為接受過美容護膚者，在問卷搜集的過程中，受限於研究生的人力、工作及地緣關係等因

素，抽樣對象僅限於親朋好友，使樣本無法廣泛化，可能導致研究結果受限。 

609



二、研究方向及建議  

    本研究旨在探討服務涉入、服務行為及同理心對顧客忠誠度的影響。然而，仍有許多值得再探討的議題。

因此，提出以下兩點建議供未來研究者參考： 

(一) 抽樣更普及 

抽樣對象若僅限於親朋好友，可能導致樣本代表性不足。建議未來研究者應該更廣泛地發放問卷，以提高

樣本的代表性。  

(二) 新增其他變項 

本研究以同理心、服務涉入為自變數，以及中介變數為服務行為，探討其對顧客忠誠度的影響關係。未來

研究可以考慮加入其他變數，如組織認同，朱潘麗卿（2024），以深入瞭解對顧客忠誠度的影響。 
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附錄  

第一部分：受測對象說明 

本研究受測對象為美容護膚業顧客及在職人士。 

第二部分：請在閱讀題目後，依感受直覺，在適當的 □ 中打「ˇ」 

 非

常 

不 

同

意 

有 

點 

不

同

意 

 

 

不

同

意 

 

 

 

普

通 

 

有

點

同

意 

 

 

 

同

意 

 

非

常

同

意 

1.我願意再回到這家美容護膚坊。 □ □ □ □ □ □ □ 
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2.我願意把這家美容護膚坊當成我做護膚的第一選擇。  □ □ □ □ □ □ □ 

3.我會向其他人宣傳這家美容護膚坊的優點。 □ □ □ □ □ □ □ 

4.我會向別人推薦這家美容護膚坊。 □ □ □ □ □ □ □ 

5.我會建議親朋好友來這家美容護膚坊定期臉部保養。 □ □ □ □ □ □ □ 

6.我會解決顧客所要求的工作。 □ □ □ □ □ □ □ 

7.我會確實達成所有工作範圍內應提供的服務。 □ □ □ □ □ □ □ 

8.當顧客有需要時,我會依照工作規定的職責來提供服務。 □ □ □ □ □ □ □ 

9.我能充分地完成所有美容護膚坊所期望的顧客導向。 □ □ □ □ □ □ □ 

10.我會協助顧客解決他們所需的要求。 □ □ □ □ □ □ □ 

11.縱使不在我的工作職責範圍內,我也會想盡辦法去滿足顧客的要求。 □ □ □ □ □ □ □ 

12.我會幫助顧客解決即使超出工作要求範圍以外的問題。 □ □ □ □ □ □ □ 

13.當顧客有需要時,我會主動地提供即使職責以外的服務。 □ □ □ □ □ □ □ 

14.我願意竭盡所能去使顧客滿意。 □ □ □ □ □ □ □ 

15.我經常使用竭盡所能去協助顧客。 □ □ □ □ □ □ □ 

16.我認為該美容護膚坊能提供我個別的服務。 □ □ □ □ □ □ □ 

17.我認為該美容護膚坊能以我的利益為優先考量。 □ □ □ □ □ □ □ 

18.我認為該美容護膚坊的服務人員能提供我個人關懷。 □ □ □ □ □ □ □ 

19.我認為該美容護膚坊的服務人員了解我的個人需求。 □ □ □ □ □ □ □ 

20.我認為在我未表達我的請求時，該美容護膚坊的服務人員能夠預知我的需求 □ □ □ □ □ □ □ 

21.我認為該美容護膚坊的服務人員能夠以我的立場進行服務補救。 □ □ □ □ □ □ □ 

22.一般而言，美容護膚服務對我在職場自信而言是重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

23.一般而言，美容護膚服務對我身體紓壓而言很有相關。 □ □ □ □ □ □ □ 

24.一般而言，美容護膚服務對我情緒放鬆很有用處。 □ □ □ □ □ □ □ 

25.一般而言，我關心美容護膚服務的選擇及評估。 □ □ □ □ □ □ □ 

第三部份：基本資料 

1.性別： 

□ 男  □ 女  

2.年齡： 

□ 20 歲(含)以下 □ 21～30歲  □ 31～40歲  □ 41～50歲          

□ 51~60 歲  □ 61 歲以上 

3.教育程度： 

□ 高中/職(含)以下 □ 專科/大學  □ 研究所(含)以上 

4.每月薪資所得： 

□ 10,000元(含)以下  □ 10,001～20,000 元   □ 20,001～30,000 元  

□ 30,001～40,000 元  □ 40,001 元以上 

5.美容護膚業僱用型態： 

□正職  □兼職 

6.美容護膚業現職服務年資： 

□ 1年(含)以下  □ 1-3(含)年  □ 4-5(含)年  □ 6-9(含)年   

□ 10-20(含)年  □ 21 年以上 

7.總工作年資： 

□ 1年(含)以下  □ 1-3(含)年  □ 4-5(含)年  □ 6-9(含)年   

□ 10-20(含)年  □ 21 年以上 
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