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摘  要 

 

本研究旨在探討服務品質、服務價值與滿意度之現況及其整體關係模式。以嘉義地區

之顧客為研究對象，採立意抽樣方式進行調查，總共發放問卷 360 份，回收 270 份問卷，

其中有效問卷為 258 份，故有效問卷回收率為 71.67%。本研究採用結構方程模式驗證本研

究假說。結果：(1) 服務品質對服務價值與滿意度之直接影響關係顯著；(2) 服務價值對滿

意度之直接關係顯著，同時也是服務品質影響滿意度的重要中介變數。結論：消費決策的

過程中，其認知層面高於情感層面；於此，本研究建議游泳池業者可善用此心理層面，藉

由服務品質之提升以加強消費者服務價值知覺外，並進而提高其消費者滿意度。本研究實

證結果發現溫水游泳池的管理者除了重視服務品質外，更需重視服務價值的功能性，才能

進一步提高顧客滿意度來增進顧客忠誠度。 
 

關鍵詞：忠誠度、款待學、客製化、認知、情感 

壹、緒  論 

一、研究背景與動機 

休閒運動健康產業是服務業的一環，私人游泳俱樂部除了提供符合游泳訓練班的需

求，最重要的是會員的經營與開發。鉅洋游泳池是民雄唯一私人經營游泳場館，周邊更有

中正大學、嘉義大學、民雄公立游泳池等競爭對手環伺，如何善用資源創造競爭優勢，尋

求合適的經營策略與方向來滿足市場需求並獲得最佳的經營成果、創造更多的利潤是游泳
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俱樂部業者所需面對的問題。 
企業為求永續經營會藉由多樣化之行銷策略增強消費者對產品或服務的購買意願來影

響其購買行為，促使消費者購買產品或服務，而影響消費者購買產品或服務的關鍵首推服

務品質水準，Lewis 與 Clacher (2001) 指出服務品質能滿足並維持現有顧客，同時亦是吸

引新顧客之關鍵，透過改善服務品質來增加顧客滿意度  (Kim, Park, & Jeong, 2004；
Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988)。有關服務品質與滿意度研究中，大部分認為服務品

質對滿意度有正向的影響關係 (Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994；Ko & Pastore, 2004；
Parasuraman, Zeithaml, & Berry 1996；王文英、張清福，2007；胡俊傑，2009；蘇瑞蓮、金

喆，2009)，Parasuraman 等 (1996) 指出顧客滿意度的範圍比服務品質更廣泛，滿意度可以

視為心理、情感上的滿足現象；然而 DeRuyter, Bloemer, 與 Peeters (1997) 卻發現消費者

未必需要購買高品質的產品或服務，也能帶來高滿意度。綜合上論，優質服務品質是否能

滿足消費者心理上、情感上的需求，是值得探究的議題。 
Zeithaml (1988) 認為價值與品質是兩種不同概念，價值比品質更具有個人化且為較高

層次的抽象觀念；服務價值是消費者對產品屬性、屬性績效以及使用產品後促進或阻礙個

人目標或目的之達成 (Woodruff, 1997)，消費者會由交易中所得到的利益 (品質) 和所付出

的犧牲 (價格) 二者的權衡來決定其知覺價值 (Rust & Oliver, 2000)。服務品質是形成服務

價值的前因，顧客所感受到的服務價值是企業成功的關鍵因素 (Bolton & Drew, 1991)，許

多研究也已證實服務品質確實對服務價值有顯著的影響 (林士彥、張良漢、蘇士博，2007；
張良漢，2008；李君如、陳俞伶，2009；胡俊傑，2009；蘇瑞蓮、金喆，2009)。誠如上言，

服務價值是企業競爭優勢來源，透過服務品質提升，進而增進消費者服務價值。 
然而 Parasuraman 等 (1996) 認為顧客滿意度可視為心理、情感上的滿足現象，而知

覺價值會藉由消費者於交易中所得到的利益  (品質) 和所付出的犧牲  (價格) 二者的權衡

來決定其意向 (Rust et al.,2000)。換言之，認知想法會引發情感反應進而形成行為意圖，所

以顧客知覺價值是交易過程中對所獲利益和所付出犧牲的認知評判，而顧客滿意則是消費

者在擁有／消費商品或服務後，在情感上所獲得的滿足程度。綜合上述，服務價值對滿意

度有正向的影響。 
綜論上述，服務品質、服務價值與滿意度等變項於運動休閒產業研究之貢獻而言，其

重要性不言而喻。然而，目前有關游泳池的相關文獻，大多著墨於參與動機、服務品質、

滿意度與行為意向等議題之探討，其針對室內溫水游泳池的服務品質、服務價值、滿意度

等變項進行探究則為數不多。有鑑於此，本研究的目的是探討服務品質、服務價值與滿意

度之關係，並將其相關研究結果提供予業者與管理者，以作為業者後續整體規劃與經營管

理之參考。 

二、研究目的 

本研究旨在探討室內溫水游泳池消費者服務品質、服務價值與滿意度之關係。其研究

目的如下： 
(一) 探討室內溫水游泳池服務品質與服務價值之關聯性。 
(二) 探討室內溫水游泳池服務品質與滿意度之關聯性。 
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(三) 探討室內溫水游泳池服務價值與滿意度之關聯性。 

三、操作型定義 

(一) 服務品質：係指游泳池所提供之軟硬體服務 (顧客為尊、工作態度、消費與安全、

專業與空間) 滿足顧客需求與期望。 
(二) 服務價值：係指游泳池能提供情感與社會、休閒運動、自我實現等利益。 
(三) 滿意度：係指游泳池對於服務人員品質、環境安全、價格設備感到滿足。 

貳、研究方法 

一、研究架構 

本研究旨在探討服務品質、服務價值與滿意度各構念間的互動關係，並以室內游泳池

消費者為探討對象，根據前述文獻與建立假設，茲說明本研究架構圖，如圖 1 所示： 
 
 
 
 
 
 
 

圖 1  本研究架構圖 

二、研究樣本 

本研究以嘉義民雄鉅洋室內溫水游泳池之消費者 (會員、泳訓班家長) 為研究對象。採

立意取樣 (purposive sampling) 蒐集相關資料，預試樣本以會員、泳訓班家長各 50 份，總

計發出 100 份，回收 86 份，經刪除無效問卷，有效問卷共 82 份，有效問卷回收率為 82.00%。

正式樣本以會員 200 份、泳訓班家長 160 份，總計發出 360 份，回收 270 份問卷，刪除嚴

重漏答及呈規律性答題之無效問卷者，有效問卷共計 258 份，有效問卷回收率為 71.67%。

本研究將預試資料進行探索性分析，剔除較差之題項；正式問卷後再進行驗證性分析，以

驗證量表因素結構關係。 

三、研究工具 

本研究「服務品質量表」，參考李城忠與林孟潔 (2004)、陳文詮 (2009) 之服務品質量

表修訂而成，該量表共計 16 題。其次，「服務價值量表」係參考 Sheth, Newman, 與 Gross 
(1991) 所發展的服務價值量表作為衡量的工具，為配合本研究之需加以修編而成，共計 3
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題；最後，「消費者滿意度量表」係取自 Neal (1999) 之觀點，並配合本研究之需加以修編

而成，共計 3 題。本研究之各量表記分，均採 Likert scale 五等尺度，以非常同意 (非常滿

意)、同意 (滿意)、沒意見、不同意 (不滿意)、到非常不同意 (非常不滿意)，分別給予 5、
4、3、2、1 的分數。 

(一) 效度與信度檢驗 
以探索性因素分析 (exploratory factor analysis, EFA)，檢驗本研究的量表之效度，因素

分析是以主要成份因素分析  (principal component analysis) 抽取因素，以最大變異法 
(varimax) 正交轉軸，取特徵值 (eigen values) 大於 1 及因素負荷量  (factor loading) 大於

0.5 以上，作為建構效度的取捨標準 (吳明隆，2000)。「服務價值量表」經因素分析，萃取

出四個構面：顧客為尊、員工態度、消費與安全、專業與空間；服務價值、滿意度為單一

構面。其相關數值均達標準，顯示量表具有良好效度。 
服務品質、服務價值、滿意度量表係以 Cronbach’s α 內部一致性來衡量所測驗的內容

是否趨於一致性及穩定性，依 Nunnally (1987) 的建議，Cronbach’s α 係數若達 .70 以上，

則具有可靠性，並為可接受的水準。服務品質、服務價值、滿意度等量表均符合上述條件

要求，顯示量表具有良好的內部一致性與可靠性。 
(二) 驗證性因素分析 
在 SEM 中的驗證性因素分析的技術是用於評鑑觀察變項可以定義潛在變項的程度 (黃

芳銘，2009)。本研究僅需以服務品質量表進行驗證性因素分析驗證假設理論結構。本研究

採用最大概似法  (maximum likelihood, ML) 進行模式參數估計，在態勢  (skew) 與峰度 
(kurtosis) 來檢驗中，符合 Kline (2005) 態勢的絕對值小於 3，峰度小於 8 的標準；黃芳銘 
(2009) 指出在結構模式或測量模式中，不能違犯下列現象：1.有負的誤差變異數存在，或

在任何建構中存在著無意義的變異誤；2.標準化係數超過或大於 1 (>0.95)；3.有太大的標準

誤。另外，黃芳銘 (2004) 指出，個別觀察變項標準化係數須大於 0.45，信度 (R2) 必須大

於 0.20，潛在變項的信度檢定 (組合信度) 值須大於 0.60，即表示具有一致性；再者，若 t
值於 1.96 達顯著水準時，即表示具有聚合效度 (黃芳銘，2009)，本量表均符合上述標準。 

LISREL 模型最常使用的整體適配指標分為三類：1.絕對適配指標：包含卡方值 (χ2)、
自由度 (DF)、良性適配指標 (GFI)、標準化均方根 (SRMR) 及近似誤差均方根 (RMSEA)；
2.增值適配指標：包含非基準適配度指標 (NNFI) 及比較適配度指標 (CFI)；3.簡效適配指

標：包含簡效規範適配指標  (PNFI)、簡效良性適配指標  (PGFI) 及卡方自由度比值 
(χ2/df)。由表 1 得知，服務品質量表各項適配度指標皆達門檻值。 

表 1 服務品質適配度指標 

整體適 

配指標 
χ2 DF GFI AGFI SRMR RMSEA NNFI CFI PGFI PNFI χ2/df 

服務品質 79.03 50 0.95 0.92 0.043 0.048 0.98 0.98 0.61 0.73 1.58 

標準值 越小越好 - >0.90 >0.90 <0.05 <0.08 >0.90 >0.90 >0.50 >0.50 1.0~3.0 
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四、分析方法 

本研究主要研究目的為了驗證各變 數間關係之假設，因此利用 SPSS19.0 統計軟體以

及 LISREL.8.8 統計軟體作為分析之工具。主要分析方法為描述性統計分析、因素分析、量

表信度分析、效度分析及結構方程式 (Structure Equation Model, SEM) 等統計方法。 

參、研究結果與分析 

一、整體適配度評鑑 

本研究採用結構關係方程式建構並分析嘉義民雄鉅洋游泳池消費者服務品質、服務覺

價值與滿意度之關係。模型的估計利用最大概似法進行路徑參數的估計。在 1.絕對適配指

標：包含卡方值 (χ2)、自由度 (DF)、良性適配指標 (GFI)、標準化均方根 (SRMR) 及近

似誤差均方根 (RMSEA)；2.增值適配指標：包含非基準適配度指標 (NNFI) 及比較適配度

指標 (CFI)；3.簡效適配指標：包含簡效規範適配指標 (PNFI)、簡效良性適配指標 (PGFI) 及
卡方自由度比值 (χ2/df)。各類指標都在參考值範圍內，如表 2 所示。 

表2 整體適配度指標 

整體適 

配指標 
χ2 DF GFI AGFI SRMR RMSEA NNFI CFI PGFI PNFI χ2/df 

整體指標 70.05 32 0.95 0.91 0.046 0.068 0.97 0.98 0.55 0.68 2.19 
標準值 越小越好 - >0.90 >0.90 <0.05 <0.08 >0.90 >0.90 >0.50 >0.50 1.0~3.0 

組合信度 (Construct reliability, CR) 主要是評鑑一組觀察變數，在建構潛在變項一致性的

程度，也就是內部一致性指標；而平均變異數抽取量 (Average variance extracted, AVE) 主要

是檢驗潛在變項是否具有聚合效度；換言之，組合信度在分析上，需大於或等於 0.6，而平均

變異數抽取量，則需大於或等於 0.5 (黃芳銘，2009)，其內在結構配適度指標，如表 3 所示。 

表3 內在結構配適度指標 

構面 SE SMC SC CR AVE 構面 SE SMC SC CR AVE 
服務品質    0.80 0.56 服務價值     0.72 0.51 
X1 0.03 0.31 0.77   X5 0.04 0.35 0.61   
X2 0.04 0.24 0.78   X6 0.04 0.21 0.80   
X3. 0.04 0.30 0.76   X7 0.04 0.33 0.72   

X4 0.04 0.41 0.67         
滿意度    0.69 0.54       
X8 0.06 0.53 0.62         
X9  0.04 0.24 0.81         
X10 0.04 0.33 0.73         

註：SC=Completely standardized solutions (完全標準化係數)；SMC=square multiple correlation (多元相

關平方)；SE=Standard Error (標準誤) 
資料來源：本研究整理 
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二、研究假設檢定 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
表 4 模式檢驗 (H1~H3) 

假設 模式路徑 關係 標準化估計參數值 t 值 驗證 

H1 服務品質→服務價值 + 0.56 6.54*** 成立 

H2 服務品質→  滿意度  + 0.20 2.17* 成立 

H3 服務價值→  滿意度 + 0.45 5.31*** 成立 

H1：室內溫水游泳池服務品質對服務價值具有正向的影響-成立。 
由圖 2 中得知消費者對服務品質的認知會正面影響到服務價值 (γ1=0.56, t =6.54) 達顯

著水準 (p<0.001)。消費者知覺高服務品質時會產生較高的服務價值，此研究結果與 Cronin 
等 (2000)、Bolton 與 Drew (1991)、Zeithaml (1988)、林士彥等 (2007)、李君如、陳俞伶 
(2009)、所獲得之結論相同。服務價值是消費者基於得到什麼和付出什麼的認知，進而對產

品效用的整體評價，消費者對於服務價值的認知是以服務的效用為基礎，對使用服務時所

認知到的利益與成本之間作整體性評估；服務價值是企業的另一個競爭優勢的來源。 
H2：室內溫水游泳池服務品質對滿意度具有正向的影響-成立。 
由圖 2 中得知消費者對服務品質的認知會正面影響到滿意度 (γ2= 0.20, t =2.17)達顯著

水準 (p<0.05)。此研究結果與林聰哲 (2008)、胡俊傑 (2009)、 Parasuraman 等 (1996) 所
獲得之結論相同，但服務品質對滿意度的影響實屬低度影響，Parasuraman 等 (1996) 認為

顧客滿意度範圍比服務品質更廣泛，產品品質、服務品質、價格、情境因素和個人因素皆

會影響顧客滿意度；而 DeRuyter 等 (1997) 研究曾指出，消費者未必需要購買高品質的產

品或服務也能帶來高的滿意度。因應現今消費者意識抬頭，有形與無形的服務均需具備一

定水平，如能再針對價格、情境因素與個人因素加以考量，並俟透過強化服務品質之管理

策略，以進而提升顧客滿意度。 
H3：室內溫水游泳池服務價值對滿意度具有正向的影響-成立。 

圖2  室內溫水游泳池服務品質、服務價值與滿意度關係之實證模式 
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由圖 2 中得可知消費者對服務價值的認知會正面影響到滿意度 (β1=0.45, t =5.31) 達顯

著水準 (p<0.001)。消費者知覺有高服務價值時會產生較高的滿意度，此研究結果與林士彥

等 (2007)、李君如等 (2009)、Cronin 等 (2000)、Bolton 等 (1991)、Zeithaml (1988) 所獲

得之結論相同。在 H2 的研究假設中，發現服務品質對消費者滿意度的影響低於服務價值，

由此可發現消費者進行消費的過程中，對於產品與服務的認知層面高於情感層面。由於目

前室內游泳池正處於競爭環伺之態勢下，莫不以提升服務品質來維持顧客再購行為或開拓

潛在客源為首要目標；同時，其業者或經營管理者亦須重視顧客對於組織所提供之服務品

質的知覺價值，才能進一步洞悉消費者滿意度；換言之，服務價值是企業另一競爭優勢來

源，業者除強化服務品質外，更應確切地實踐顧客導向理念及運用服務價值策略，以提升

與促進其顧客滿意度。 

三、效果分析 

本研究除了驗證研究假設 (直接效果) 之分析外，也探討構念間的間接效果及總效果，

其整個分析如表 5 所示。服務品質對服務價值、滿意度有直接正向影響效果，然而服務品

質對服務價值的正向影響大於滿意度過於服務價值；服務價值對滿意度有直接正向的影響

效果；服務品質會透過服務價值的中介對滿意度產生間接效果。 

表 5 潛在變項間直接效果、間接效果及總效果 

因果 直接效果 間接效果 總效果 

服務 
品質 

服務 
價值 

服務 
品質 

服務 
品質 

服務 
價值 

服務價值 0.56 -- -- 0.56 -- 

滿意度 0.20 0.45 0.25 0.45 0.45 

 

肆、結論與建議 

本研究以嘉義民雄鉅洋游泳池之消費者為受測對象，探討前述變數間相互關係，以瞭

解影響消費者滿意度之關鍵要素；此外，本研究所建立的 H1、H2、H3 等 3 個研究假設均

獲得支持，茲將研究發現加以歸納及分析，並提出相關建議以供後續研究者與室內溫水游

泳池業者管理策略應用之參考外，俟能將其論點作為爾後該企業之經營管理者提升消費者

滿意度、競爭力、存續與發展之基石。 

一、結論 

(一) 服務品質是企業永續經營的基石，服務價值是企業的競爭優勢來源，室內溫水游

泳池業者可以塑造優良服務品質形象，增加消費者的利益，將可提升服務價值的認知程度。 
(二) 因應消費者意識抬頭之勢，首要須強化有形與無形的服務品質外，應再針對價格、
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情境因素與個人因素加以著墨與考量，以提升消費者滿意度。 
(三) 室內溫水游泳池業者需提升消費者的知覺利益，讓消費者感到物超所值，進而提

升心理、情感層面，增加消費者滿意度。 

二、建議 

(一) 管理實務之建議 
「顧客至上」的經營理念對運動休閒產業之形象提升，維持競爭優勢等均具相當程度

之效益，然業者或經營管理者如何將顧客導向之概念落實於服務品質、服務價值與顧客滿

意度之間，並將其理念傳達於提供服務之服務人員，以確立「以客為尊」視為企業文化之

重要性，不言而喻。本研究結果指出，提供消費者服務價值對消費者滿意度直接影響效果

比服務品質高，故建議業者應制訂獨特性、創意性之行銷方案及具「款待學」 (Hospitality) 
與 「客製化」 (Customization) 兼備之服務力來提升消費者服務價值，如運用同業或異業

結盟、套裝優惠方案、提升會員認知程度或 VIP/CIP 專業諮詢等方式，並藉此增加消費者

滿意度，進而強化消費者忠誠度與再惠顧機會，以達其互利共生之商業圈，造就更優質之

消費環境。 
(二) 後續研究之建議 
本文係以問卷調查法為主要探析依據，後續研究可針對消費者與業者對於服務品質的

差異加以比較，並輔以個案研究法及訪談法進行更深入之探討與研究，期以透過消費者與

服務產業業者對服務品質預期差距感受，更能暸解消費者之實質需求與業者經營之盲點。

最後，本研究僅就服務品質、知覺價值及滿意度之關係作一探究，後續研究建議可將企業

口碑、企業承諾等潛在變項納入探討，期能更深入洞悉消費者之需求、想法並探究變項間

相互影響之關係。 
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Abstract 

 
The purpose of this study namely aims at exploring the current situation and relationship among 

service quality, service value and satisfaction. Methods: The samples were collected from an indoor 

swimming pool in Chiayi Area, and 360 customers were surveyed as subjects based on judgment 

sampling. A total of 270 questionnaires were returned, but 258 valid questionnaires, and the valid 

response rate was 71.67%. Furthermore, structural equation modeling was applied to test hypothesis 

and analyze the data. Results: 1) The service quality directly influences on service value and 

satisfaction significantly. 2) The service value directly influences on satisfaction significantly, and the 

effects to the service quality on satisfaction. Conclusion: With regard to the consumer 

decision-making process, cognitive level is higher than the emotional level. That is, in indoor 

swimming pool, workers ought to reinforce psychological level to improve the service quality and 

enhance consumer perception on service value, further affecting consumer satisfaction. Empirical 

results of this study imply that swimming pool practitioner and manager are supposed to focus on 

quality of service; besides, the more important point of the view is to notice and concern the 

substantive of service value so that they may further increase customer loyalty by means of enhancing 

customer satisfaction. 
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