
第五章 研究結論與建議 

本研究藉由問卷分析結果，探討女性消費者對 day Spa 商店印象、再購意願、

人口統計變數及消費行為各變項間的關係，期望提出的結論與建議，能對 Spa

業者及未來研究發展方向有所貢獻。 

第一節 研究結論 

一. 消費者對商店印象各構面之評價 

消費者在商店印象三大構面的評價中，對「服務」構面印象評價最佳（平均

分數為 16.718），其次是「空間」構面，評價最差是「商品」構面（平均分數為

15.791）。 

1. 商品構面 
 

經由本研究商店印象量表可發現，消費者在評估 day Spa「商品」構面的印

象時，主要的評估內容有：療程品質、療程種類、療程是否滿足自己的需求、店

家是否有持續更新及擴充療程種類、價格是否合理、是否經常有促銷活動以及是

否有多樣消費方式等 7 個項目。研究後發現消費者對於「療程是否能滿足自己需

求」的印象最佳，顯示業者所設計的療程大多符合消費者需求。然而消費者對「療

程種類」的印象最差，顯示消費者心中所期待的療程有些是業者還未提供的。 

2. 服務構面 

消費者在評估 day Spa「服務」構面的印象時，主要的評估內容有：服務人

員的儀容及外貌、消費前後服務人員態度是否一致、服務人員的專業性、能立即

處理顧客反應的問題、店內提供寄物櫃保管個人財物、店內逃生設備完善、是否

使用防火建材、服務人員禮貌且友善、是否了解個別顧客需求、是否詳盡解說各

種療程之內容、價格及設施使用方式、營業時間能符合顧客需求、電話預約療程

方便、等候療程服務時間不長、所在位置交通便利等 14 個項目。研究發現消費

者給予「服務人員專業性」的印象評價最佳，顯示服務人員皆受過良好的專業訓

練；而消費者對「服務人員的儀容及外貌」印象評價最差，此題問項不但是服務
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構面中得分最低的一題，也是整體商店印象量表中評價最差的一項（平均分數

12.82），表示店內第一線服務人員的儀容外貌還未達到消費者所期待的標準。 

3. 空間構面 

消費者在評估 day Spa「空間」構面的印象時，主要的評估內容有：商店外

觀特色、坐落位置的四週環境幽靜單純、天花、地板、牆面之色調與材質、室內

燈光與照明、有無自然採光、衛浴更衣間的設計質感、空間與數量足夠、乾濕規

劃分明、提供足夠的盥洗用具和毛巾、療程室隔音佳隱密性高、有獨立冷暖空調、

空間與數量足夠、整體動線規劃順暢、有服務人員隨時清潔環境、店內音樂柔和

使人放鬆、空氣清新可聞到薰香味等 18 個項目。其中對「療程室隔音佳且隱密

性高」有最佳的印象，顯示消費者重視私密、獨處而不被打擾的空間，業者也達

到消費者在獨處空間上的需求；然而消費者對「商店外觀」、「天花、地板、牆面

之色調與材質」之印象評價最低，顯示業者在硬體上的裝潢有待改善。 

 

二. 消費者人口統計變數對商店印象、消費行為及再購意願的關係 

本研究調查所得之消費者樣本，年齡以 20-39 歲（佔 87.1﹪），未婚者（佔

80.4﹪）居多，教育程度以大學、高中職為主（佔 93.3﹪），職業則多數為上班

族與學生（佔 72.0﹪），平均月收入以 2 萬元至 4 萬元最多（佔 55.1﹪）。在消費

行為方面，同伴多為同事、朋友、家人、親戚（佔 67.9﹪），每次停留時間以 1-3

小時最多（佔 77.7﹪），大多數人每月消費不超過一次（佔 72.9﹪），每次金額以

3,000 元以下為主（佔 88.5﹪），且多選擇在假日消費（佔 65.5﹪）。 

1. 人口統計變數對於商店印象無顯著差異－研究假設 1-1 不成立 

消費者人口統計變數中的「婚姻」與「月收入」與商店印象有顯著差異。其

中已婚者在商品、服務、空間三個構面及整體商店印象上之評價皆顯著高於未婚

者。另外，平均月收入介於 20,001-40,000 的消費者在商品、服務兩構面及整體

商店印象之評價皆顯著高於收入在 20,000 元以下之消費者。 
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2. 人口統計變數對商店整體印象集群無顯著差異－研究假設 1-2 不成立 

消費者人口統計變數中的「年齡」與「婚姻」在商店印象集群類型有顯著差

異。30 歲以上，已婚族群屬於高商店印象評價集群；年齡較輕與未婚族群則屬

低印象集群。 

3. 人口統計變數與消費行為無顯著相關－研究假設 2 不成立 

消費同伴與人口統計變數中的年齡、婚姻狀況、職業、平均月收入有顯著相

關：已婚者、年齡介於 30-39 歲、職業為軍公教與家庭主婦、收入在 40,001 以上

者，比較喜歡單獨去消費；年齡較輕、收入較低、學生與上班族群則偏愛攜伴一

同消費。 

消費頻率與人口統計變數中的年齡、職業、平均月收入有顯著相關：年齡越

大、職業為家庭主婦和上班族、月收入越高者，消費頻率越高；年齡較輕、收入

較低與學生的消費頻率較低，每月消費不到一次。 

消費時間與人口統計變數中的職業、平均月收入有顯著相關：職業為家庭主

婦和上班族，平均月收入越高者，在店內消費的時間越長。 

消費金額和只與人口統計變數中的平均月收入有顯著相關：收入越高者，消

費金額越高。 

消費時段則只與人口統計變數中的職業有顯著相關：除了家庭主婦在平日消

費比例較高之外，其餘職業皆在假日消費為多。 

4. 人口統計變數對再購意願無顯著差異－研究假設 3 不成立 

消費者人口統計變數中的「年齡」與「平均月收入」對再購意願有顯著差異。

年齡越大，收入在 40,001 元以上的消費者，再購意願顯著高於其他消費者。 
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三. 商店印象與再購意願間的關係 

1. 商店印象各構面及整體印象與再購意願無顯著相關－假設 4-1 不成立 

商店印象之「商品」、「服務」、「空間」三構面及整體商店印象與再購意願皆

成正相關。經迴歸分析後可發現再購意願 ＝ 2.064＋1.990 商品印象＋3.612 服

務印象＋4.541 空間印象。表示若消費者對「空間印象」增加一單位之評價，再

購意願增加幅度會大於提高一單位之「商品印象」或「服務印象」。 

2. 商店整體印象集群與再購意願無顯著差異-假設 4-2 不成立 

經集群分析後可發現，商店整體印象集群與再購意願有顯著差異。高商店印

象評分有高再購意願；反之，低評價者低再購意願，顯示業者若能使消費者留下

好的商店印象，就能提高消費者的再購意願。 

 

四. 商店印象與消費行為的關係 

商店整體印象集群與消費行為無顯著差異－假設 5 不成立 

商店印象集群在「消費同伴上」有顯著差異。獨自一人消費較多屬於高商店

印象評價；而攜伴前往的消費者（與家人、親戚、同事、朋友）較多屬於低印象

評價集群。 

 

五. 消費行為與再購意願的關係 

消費行為與再次購買意願無顯著差異－假設 6 不成立 

消費行為中的「消費金額」、「消費頻率」、「消費時間」與再購意願有顯著差

異。消費頻率每月一次以上、每次消費金額越高、在店內停留時間越久的消費者，

再購意願也顯著越高。 
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第二節 研究建議 

本節依序說明：為何提高消費者再購意願要先從商店印象來改善、須針對商

店印象的哪一個構面改善、而構面中哪一個部份最需要改善、最後是如何針對不

同消費者來改善，希望能提供業者在提高顧客再購意願的參考。 

一. 針對商店印象 

由迴歸式：再購意願＝2.065＋0.101 整體商店印象，可知若業者要提高顧客

的再購意願，的確需要先提高顧客對 day Spa 的商店印象。進一步由迴歸式：再

購意願＝2.064＋1.990 商品印象＋3.612 服務印象＋4.541 空間印象，更可知若消

費者提高一單位對「空間印象」之評價，再購意願增加幅度會大於提高一單位之

「商品印象」或「服務印象」。因此業者若要提高顧客的再購意願，可先考慮從

day Spa 的空間部份著手，包括門面和店內的裝潢設計效果，療程室、衛浴更衣

間的設計美學及機能效果，音樂和空氣溼度的控制等，以增加消費者的五感享受。 

 

二. 針對商店印象子構面 

經研究發現，在「商品」構面中評價最低的是「促銷活動」與「療程種類」，

建議業者可考慮研發更多不同種類的療程，並多舉辦促銷活動來增強消費者對

「商品」構面的印象。至於「服務」構面，雖然消費者給予的印象評價最高，但

其中「服務人員的儀容及外貌」不但是服務構面中得分最低的一題，也是整體商

店印象量表中評價最差的一項（平均分數 12.82），顯示業者在服務人員的儀容管

理上還有進步的空間，畢竟服務人員代表了整間店面的形象，因此建議業者應該

加強訓練服務人員的儀態。而在「空間」構面中，建議業者可加強商店外觀的設

計與店內整體色調、材質，使消費者在第一眼接觸商店時，便能留下深刻的好印

象，增加消費的動機。 

最後由商店印象各問項評分不難發現，在重視五感的 Spa 產業中，消費者對

於「視覺方面」的印象相對較差，也就是上述「商店外觀」、「店內整體色調與材
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質」、「服務人員儀容及外貌」等評分較低。因此業者可針對「視覺」部份作改進，

提供消費者一個更有視覺享受的空間。 

 

三. 針對不同類型消費者 

關於不同人口統計變數對商店印象評價結果發現，已婚、收入高者對商店印

象會有較高的評價；年輕未婚族群則屬於低印象集群，但由於她們又是主要消費

族群，因此業者應該針對 30 歲以下、未婚族群加強其對商店印象的評價。在消

費同伴方面，攜伴前往消費的比例較多，但 30-39 歲、職業為軍公教及家庭主婦、

月收入在 40,000 以上的消費者較喜歡獨自一人消費，建議業者應特別注意給予

她們私密獨處的空間。消費頻率方面，由於年齡較長、職業為家庭主婦與上班族、

收入較高者每月消費會在一次以上，也有較高的再購意願，所以業者在作促銷活

動時，可特別給予這群忠實顧客更優惠的方案作為回饋。 

 

四. 後續研究建議 

1. 研究範圍建議 

在消費行為方面：目前 Spa 館紛紛推出套裝性的療程來吸引多重需求的消費

者，建議後續研究者可在「消費行為」變數當中增加「消費商品種類」問項，探

討再購意願是否隨著消費者消費單項療程或套裝療程而有差異。另外，也可藉由

增加「是否為會員」問項來探討會員與非會員族群形成之商店印象與再購意願異

同。在商店別方面：本研究僅針對台灣省作一概念性探討，並無細分北、中、南

三區來區別 Spa 館特性或消費者的習性，建議後續欲對 day Spa 作消費行為探討

者，可依 Spa 館所在地點或經營型態，來研究消費者對於不同都會區 Spa 店所形

成之商店印象異同，以及消費者面對單一經營、連鎖加盟或連鎖直營的 Spa 店時

所形成之印象有何不同。在商店印象方面：由於此研究以探討女性消費者為主，

建議在「商店印象」量表中，可增加「是否有特別針對女性的設施及服務」等相
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關問項，例如：是否有哺乳室、是否有托嬰或托兒照顧等，來探討若業者對於已

婚或育有子女的女性消費者，設置了一個令她們無後顧之憂的消費環境後，是否

能提高她們對商店印象的評價，進而提高再購意願。 

在 Spa 型態方面：Spa 的類型有很多，目前較多人針對溫泉型來探討消費者

的行為，而本研究則僅對 day Spa 作探討，另外還有渡假型/旅館型（建立在飯店

或渡假區裡的 Spa）、醫療型（將醫療單位加入 Spa 概念，組成一個強化健康、

提供醫療的 Spa 服務型態）、俱樂部型（主要提供健身服務，再搭配一日內的各

種 Spa 服務）等其他鮮少被討論到的類型，其中醫療型更是台灣未來 Spa 的潛力。

建議後續欲針對 Spa 研究者可針對其他類型探討。 

2. 問卷調查方式建議 

本問卷調查方式採放置於網路上供消費者自行填答，無法保證消費者確實有

實際消費經驗，建議後續研究者可從長擬定與業者的合作計畫，親自與業者洽

談，請業者幫忙將問卷放置館內供消費者填答，增加問卷的可信度。 
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