
商管科技季刊  第十五卷  第四期  民國一○三年  441 
Commerce & Management Quarterly, Vol.15, No.4, pp.441~460 (2014) 
 

精油商店服務品質屬性之研究： 

整合 SERVQUAL 與 Kano 模式 
INTEGRATING SERVQUAL AND KANO’S MODEL OF 

CUSTOMER SATISFACTION FOR ESSENTIAL OIL SHOPS 

黃淑凌 

薰衣草花園有限公司講師 

蕭淑藝* 

臺灣師範大學科技應用與人力資源發展學系博士 

中華科技大學餐飲管理系講師 

Shu-Ling Huang 

Lecturer, Lavender Garden Company Limited 

Shu-Yi Hsiao 

Ph.D., Department of Technology Application and Human Resource Development, 

National Taiwan Normal University; 

Lecturer, Department of Food & Beverage Management,  

China University of Science and Technology 

摘要 

有鑑於現代人使用精油的普及率提高，精油產品業市場的發展和競爭也迅速的增

加，如何提供顧客滿意的服務已成為精油產品業重要的競爭策略。本研究使用服務品質

「SERVQUAL」量表，整合 Kano 二維品質模式以歸類顧客對台灣精油產品店家的服務

品質屬性，並可識別關鍵的服務品質要素，提出具體改善的策略。本研究結果發現 25

個精油產品業服務品質要素中：10 項歸類為當然品質，7 項歸類為一維品質，8 項歸類

為無差異品質，沒有任何一項屬於魅力品質、反轉品質。「能夠將顧客的利益列為優先 
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考量」、「服務人員擁有專業的知識，是令人可信賴的」、「商店提供高品質、安心的

商品（如：具有機認證、品質認證等）」為前三大優先改善服務品質的要素。 

關鍵字：芳香療法、精油產品業、服務品質、Kano 二維品質 

ABSTRACT 

The development of and competition within the essential oil market are rapidly 

growing. Providing customers with satisfactory service has become an important 

competitive strategy in all essential oil product stores. We try to apply the Service Quality 

Scale (SERVQUAL) and Kano’s model to evaluate customer satisfaction and service 

quality attributes in the essential oil industry. In the 25 elements, there are 10 must-be 

quality elements, 7 one-dimensional quality elements, and 8 indifferent quality elements. 

None is attractive quality, and reverse Quality. The research findings indicate these service 

attributes: “expect these firms to have their customers' best interests at heart”, “they have 

professional knowledge which felt reliable” and “these firms have their development and 

quality certification of product” are the top priority to improve. 

Keywords: Aromatherapy, Essential Oil Industry, Service Quality, Kano’s Model 

壹、前言 

隨著生活水準的大幅提高，健康和美麗已成為人們普遍的追求，用芳香療法來紓

壓更是全球時尚的趨勢，同時 SPA、瑜珈等休閒活動的興起，更是帶動了精油產品的

熱銷。芳香療法的消費現象，正強烈暗示著一種新生活方式、態度的誕生（徐子超［

譯］，2001）。在過去十幾年間，全球芳香療法相關產業蓬勃發展，這當中當然也包

括台灣。近年來在台灣販賣精油、芳香療法相關產品的商店也陸續增加，市場上銷售

的品牌眾多，大部份的精油都是經由歐洲、澳洲、美國進口的品牌為主，主要實體通

路為百貨專櫃、門市專賣店，販售純精油產品、調和按摩油、添加精油的保養品以及

薰香用品等。依據工研院研究調查顯示，SPA 芳療產業台灣市場規模年產值已超過 250

億元，且每年以 25%的驚人速度持續成長中，台灣雖是 SPA 芳療業的後起之秀，卻是

亞洲 SPA 的重鎮；從放鬆紓壓、美容保養，發展到度假休閒，並結合旅遊、飯店、溫

泉等相關產業，創造出驚人的龐大商機（行政院勞工委員會職業訓練局，2005）。 
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芳香精油不似一般民生消費品，在開放式貨架上自取後，回家即可使用。而是透

過專賣店、門市專櫃，經由具有專業知識之銷售員或芳療師，解釋並教導後才能使用。

因此，消費者在使用精油產品時，仍須具備一些相關知識（張淑敏，2005）。企業提

供優質服務是其重要差異策略（Prince & Simon, 2009），是故精油商店提供給消費者

的服務品質相當重要。員工是服務的執行者，扮演連結組織與顧客的角色（Gracia, 

Cifre, & Grau, 2010），顧客評估其服務感受主要來自於員工態度與行為，如：個人關

注、員工友善和服務迅速等（Homburg, Wieseke, & Hoyer, 2009），所以員工是提升服

務品質的關鍵執行角色（Ashforth, Kulik, & Tom, 2008；Giardini & Frese, 2008）。芳

療師的工作便是透過諮詢、溝通方式以瞭解顧客身心壓力，施以精油配合按摩手技進

行美容保養療程，達到紓壓保健的效果，並使顧客感到滿意，有愉悅的感受（邱秀娟，

2011）。以往文獻上大部份為精油臨床實驗的研究，針對精油產品業在服務品質的相

關研究仍相當缺乏，故此議題值得研究。因此本研究試圖以 PZB 服務品質為基礎，由

消費者的角度出發，並整合 Kano 二維品質模式瞭解消費者之品質需求，以做為精油

產品業者改善服務品質的依據，使服務品質更加滿足消費者之需求。綜上所述，本研

究以精油產品商店消費者為研究對象進行探究，試圖達成下列目的： 

1. 瞭解顧客對精油產品商店（專櫃或專賣店）服務品質之滿意度。 

2. 以 Kano 二維品質模式找出關鍵的需求品質要素，歸納各品質要素的屬性。 

3. 找出消費者服務品質要素的優先改善順序，加強精油產品商店服務品質的改善重

點，以提升顧客的滿意度。 

貳、文獻探討 

一、芳香精油與芳香療法 

精油（Essential Oils）是植物重要的成份，蘊藏於植物各部位的油脂細胞中，如

根、莖、葉、花、種子、或樹皮中。人們利用不同的方法萃取提煉出來的一種香精，

這些香精經過蒸餾處理後才可成為精油。而芳香療法即是使用精油的療法，透過薰

香、按摩、或入浴等方法，使身心感到舒適，進而對生理、心理產生作用和影響。Morley

（2004）亦指出在 21 世紀，藉由芳香療法產品及品牌移轉到新世代人類的情感、生

活型態及環境的這種消費現象將是極大的商機。 
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Cooke and Ernst（2000）指出最早使用「芳香療法（aromatherapy）」這個名詞是

在 1928 年由法國的化學家 Gattefosse 提出，並出版了「芳香療法」一書。根據 Bauer and 

Garbe（1985）指出，在歐盟精油最大量是應用在食物香料、香水的香氣、和依據精

油的機能做為藥物，以及最為大家所熟知的是芳香療法應用（Van de Braak & Leijten, 

1999）。Catty（2001）表示二十一世紀芳香療法（aromatherapy）是市場最熱門的字

眼，各種芳香的產品，從空氣清淨、手工香皂、香水，標記著 aromatherapy。 

二、服務品質 

從 1972 年 Levitt 提出「服務品質」定義為服務結果能符合所設定的標準，而後

Sasser, Olsen, and Wyckoff（1978）提出「服務水準」類似『品質』的觀念，服務水準

指所提供之服務為顧客帶來外顯與內隱利益的程度，並提出評量服務品質應包括七個

指標：(1)安全性；(2)一致性；(3)態度；(4)完整性；(5)適切性；(6)便利性；(7)即時性。 

Parasuraman, Zeithaml, and Berry（PZB, 1985）認為顧客知覺的服務品質是由事前

期望服務與知覺服務之間差距的方向與大小而決定。針對其顧客及業者進行訪談，以

獲得服務品質之相關資料與訊息，發展出目前應用最廣的服務品質 SERVQUAL 量

表，將衡量服務品質之決定構面萃取為有形性（tangibles）、可靠性（reliability）、

反應性（responsiveness）、保證性（assurance）與關懷性（empathy）五個面向。許

多學者延續 PZB 模式研究應用於不同的服務業，指出 PZB 模式確有實用價值，普及

應用於服務、行銷、休閒和教育等不同企業領域。PZB（1985）更進一步將各項的服

務品質（Q）定義為該項的知覺服務（P）與期望服務（E）間的差距，發展出 Q = P - E

的操作性定義；實際感受服務品質若沒有達到期望服務品質的水準，則視為無法接受

的品質；若符合期望服務品質的水準，則視為滿意之品質；而若超越期望服務品質的

水準，則視為理想之品質。 

三、Kano 二維品質模式 

Kano 引自於心理學家 Herzberg 運用在員工激勵上所提出的「激勵－保健理論」

（Motivator-Hygiene theory）進行品質命名的改善，重新的賦予魅力品質（attractive 

quality）與當然品質（must-be quality）的名稱（Kano, Seraku, Takahashi, & Tsuji, 1984）。

並在 1984 年 Kano et al.正式提出「二維品質模式」的概念與實證研究，而其提出的模

式便以「Kano 二維品質模式」為名。二維品質模式主要是針對以往產品或服務的提供

者較重視物理，而將品質管理的重點放置於物理的屬性與功能上面，較忽略心理層面

的問題，改進品質觀念及對品質一維化認知的缺點。 
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二維品質模式如圖 1 表示，橫座標表示某項品質屬性或品質要素（quality attribure）

的具備程度。右邊表示該品質要素的具備，越往右邊表示具備程度越高；左邊表示品質

要素的欠缺，越往左邊表示此項品質要素的欠缺程度越高。縱軸移動表示滿意程度越

高；下軸表示不滿意，越往下軸移動表示越不滿意。Kano 利用了這兩個座標的相對關

係將品質要素分為魅力品質（attractive quality）、一維品質（one-dimensional quality）、

當然品質（must-be quality）、無差異品質（indifferent quality）及反轉品質（reverse 

quality）五個構面，茲將五個構面定義，分述如下： 

(一) 魅力品質要素：令顧客驚喜的服務「魅力品質」，通常難以發現，往往超越顧客

的需求，當該品質要素未具備時，顧客不會感到不滿意，但如果具備的話，則顧

客會感到滿意。可以當作競爭的行銷策略，去吸引競爭者的客戶。 

(二) 一維品質要素：或稱線性品質要素，顧客的滿意程度隨著該品質要素具備程度的

不同而有所改變。具備程度越高，則顧客越滿意；反之，具備程度越低，則顧客

越不滿意。 

(三) 當然品質要素：當該品質要素未具備時，則顧客會不滿意，但如果具備的話，則

顧客會認為這是必須的，所以也不會更加滿意。通常是顧客最基本的期望。 

(四) 無差異品質要素：不論該品質要素是具備或不具備，都不會讓顧客感到滿意或不

滿意。不論是否具備，均不會帶來太大的影響，所以在成本因素考量下，應可以

排除。 

(五) 反轉品質要素：該品質要素如果具備，則會讓消費者感到不滿意；而未具備反而

會使消費者感到滿意。 

通常顧客主動提供的抱怨多是當然品質，一維品質則透過問卷調查來得知，而魅

力品質則須廠商自行發展出來。Kano 模式充分說明了顧客滿意與產品效能之間的關

係，但是相同的品質屬性可能會隨著時間改變而改變，原本屬魅力品質的要素可能隨

時間遞移變成一維或當然要素（Shen, Tan, & Xie, 2000）。 

四、Kano 二維品質要素之應用與歸類 

Kano 模 式 在 近 幾 年 間 被 廣 泛 應 用 不 同 的 業 界 ， Schvaneveldt, Enkawa, and 

Miyakawa（1991）將二維模式應用在銀行、清潔服務、餐廳及超級市場四種大型服務

產業。實證其可行性。其研究結果發現，消費者對於屬於同一組的品質屬性，在感受

上會有很強的均質性。所以，同一組品質屬性大都會是屬於同一個二維品質類別，或

是屬於顧客感受程度差異較小的兩個品質類別。Matzler and Hinterhuber（1998）以  
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圖 1 Kano’s model 

資料來源：Kano et al.（1984） 

Kano 之二維模式探討產品之研發，其以滑雪橇為例。首先定義並找出顧客需求及期

望，其次建構 Kano 的問卷，針對所分類出的二維品質屬性，提出計算顧客滿意度之

改善指標、品質改善指標與品質機能展開改善之方法。Kuo（2004）運用二維品質模

式探討網路使用者對於網路社群之服務品質的看法，以瞭解使用者之需求，研究結果

發現不同性別對於網路社群服務品質之要素及構面皆有不同的看法，其滿意與不滿意

指標亦有所不同。Bhattacharyya and Rahman（2004）針對銀行服務品質之構面區分出

Kano 二維品質，證實大部分之要素具有二維品質屬性。 

為了符合二維的概念，Kano 的問卷通常設計成一組正項與反項的問法，主要是

透過問項設法得知某項品質要素具備或不具備時，受訪者當時的反應。每位學者設計

的問項與歸類方法不盡相同，Kano et al.（1984）；Schvaneveldt et al.（1991）；Matzler 

and Hinterhuber（1998）各提其歸類的分類方式。為讓消費者方便分辨所回答的選項

歸類，國內外的研究者大多採用 Matzler and Hinterhuber（1998）歸類法作為探討其品

質要素歸類的方法，其分類方式如表 1 所示，因其選項較易令受訪者了解，故本研究

採用 Matzler and Hinterhuber（1998）歸類法來探討品質要素之歸類。 

一維品質 

要素具備程度高 

魅力品質 

當然品質 反轉品質

要素欠缺程度高

不滿意 

滿意 
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表 1 Matzler and Hinterhuber（1998）之二維品質要素歸類表 

不具備 
具備 

喜歡 理所當然 沒意見 能忍受 不喜歡 

喜歡 無效要素 魅力要素 魅力要素 魅力要素 一維要素 
理所當然 反轉要素 無差異要素 無差異要素 無差異要素 當然要素 
沒意見 反轉要素 無差異要素 無差異要素 無差異要素 當然要素 
能忍受 反轉要素 無差異要素 無差異要素 無差異要素 當然要素 
不喜歡 反轉要素 反轉要素 反轉要素 反轉要素 無效要素 

資料來源：Matzler and Hinterhuber（1998） 

參、研究方法 

本研究調查顧客對台灣精油產品商店（專櫃或專賣店）服務品質的滿意程度，以

PZB 服務品質為基礎並整合 Kano 二維品質模式，由消費者的角度出發，瞭解消費者

之品質需求，分析消費者對各項服務品質之評價，找出精油產品業服務品質「加強改

善的重點」，以做為精油產品業者改善服務品質的依據，使服務品質更加滿足消費者

之需求。 

一、問卷設計 

本研究之問卷設計，其研究變數的內容與定義，包括顧客使用現況、人口統計變

數、服務品質滿意度衡量及 Kano 品質正反面問項四個部份。其內容說明如下： 

(一) 顧客使用現況 

從台灣市場上現有的精油產品品牌中，選擇具實體通路（專櫃或專賣店）的品牌

公司，先了解受測者是否曾經購買這些品牌的產品，並針對顧客最常消費的那家精油

品牌做調查，了解其每月花費的金額。 

(二) 人口統計變數 

分析顧客是否會因為性別、年齡、教育程度、職業、家庭月收入和婚姻狀況之不

同，而對於整體服務品質的看法有所差異。 

(三) 服務品質的構面及項目 

服務品質滿意度的衡量以 PZB 服務品質模式五個構面萃取出服務品質要素，並參

考 Dabholkar, Thorpe, and Rentz（1996）特針對零售業發展一套專屬的服務品質量表
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「Retail Service Quality Scale，RSQS」的五個構面：實體形象、可靠性、人員互動、

問題解決以及商店政策五個構面，依其比對後加入「商店政策」為本研究的第六衡量

構面，以補足此精油產品業零售性質的適用性。「商店政策」構面是僅能由高階層方

能決定的服務品質相關政策，本研究乃蒐集「消費者抱怨記錄」、「員工觀察記錄」

等資料，再透過專家訪談整理，增加「商店提供高品質、安心的商品（如：具有機認

證、品質認證等）」、「商店常舉辦促銷活動」、「商店提供產品相關的課程以滿足

顧客的需要」三項作為設計問卷的項目，總共六個構面25 個題項，利用問卷調查法來

了解顧客對服務品質的滿意度。 

(四) Kano 二維品質模式正反面問項 

本研究採用 Matzler and Hinterhuber（1998）之二維品質要素歸類法，將服務的品

質要素作一歸類，問卷回答項設計為：喜歡、理所當然、沒感覺、能忍受、不喜歡，

其以有具備及無具備服務品質要素正反兩面陳述之問題進行調查。當然，不同消費者

或顧客對品質屬性之具備與否，可能會有不同之滿意程度，亦即不同之顧客對一品質

屬性可能會有不同之歸類。將整體服務品質項目歸類為「魅力品質」、「一維品質」、

「當然品質」、「無差異品質」、「反轉品質」，並以相對多數人的歸類結果為準，

以歸納出顧客需求的關鍵品質要素。 

二、抽樣設計 

本研究從精油產品業中之各品牌專櫃顧客進行調查，擬瞭解此產業服務品質之整

體情形。 

(一) 研究母體：以台北市地區為研究調查範圍，以曾經到過伊聖詩（Esents）、荷柏園（P. 

O. PARK）、法恩（Florame）、美體小鋪（Body Shop）、歐舒丹（L’occitane）、瑰

柏翠（Crabtree & Evelyn）、蕾莉歐（L’erbolario）等任一家的顧客為主要的調查對象。 

(二) 抽樣方式：採行便利抽樣，針對已有購買精油經驗的消費者為調查對象。 

(三) 樣本數：共發放 240 份問卷，扣除問卷漏答、規律性填答、及選項皆為同一答案

等無效問卷，有效問卷共 176 份，回收率為 73.33%。 

(四) 調查方法：採問卷調查法。 

本文因採行便利抽樣，針對已有購買精油經驗的消費者為調查對象，未依各品牌

商店顧客進行隨機抽樣，且各品牌顧客抽樣數有所差異，此為本文研究限制，故尚未

探討服務品質差異是否為少數業者所產生的效應，亦未討論其對整體結果之影響，建

議未來研究可針對此議題方向進行了解與探討。 
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三、資料分析方法 

本研究利用 SPSS 統計軟體以敘述統計分析、信效度分析進行資料分析工作。本

研究依據六大構面及二十五項服務品質要素進行 45 個人的前測（pre-testing），進行

信度分析，所得之整體係數 cronbach’s α 介於 0.879 至 0.936 之間，依 Guielford（1965）

的建議，0.7 < α 係數 ≤ 0.9：表示「很可信」；0.9 < α 係數：表示十分可信，故正式問

卷將採用此六大構面及二十五項服務品質進行問卷調查。 

本研究利用 Kano 二維品質法計算出品質分類屬性，並萃取魅力品質、當然品質

及一維品質等重要服務品質要素，為服務品質要素。Kano et al.（1984）將「一維品

質」與「當然品質」兩者未具備的比率相加時，可做為改善不滿意效果的部份；而若

將「魅力品質」與「一維品質」兩者未具備的比率相加，則可當成提升滿意度的部份。

Matzler and Hinterhuber（1998）更進一步定義改善品質的指標，並將之稱為顧客滿意

係數（customer satisfaction coefficient），其為一種衡量指標，衡量各項品質要素施行

後，以顯示達成此項品質需求可以增加滿意，或是消除顧客不滿意的影響，對於係數

較高的項目先行實施或加強，以期收到事半功倍之效，本研究以此法為品質改善之

指標。  

本研究利用 Kano 二維品質法計算出品質分類屬性，並萃取魅力品質、當然品質

及一維品質等重要服務品質要素，為服務品質要素。顧客需求配置係採用 Kano 問卷

所得之顧客滿意度、重要性排序取代過去多以研究者本身主觀性的判斷配置（Govers, 

1996）。採用品質特性排序評量法求取權重及重要度。品質特性排序評量法是將問卷

填寫資料先做轉換，把原先的重要度與滿意度各減去 3 作為新的評量值，並將新的評

量值予以排名，遂將轉換後之服務品質要素重要度與滿意度兩者相乘得到「滿意態

度」，並且將轉換後之服務品質要素重要度與滿意度的排名兩者相減得到「差異指數」。 

肆、實證研究與分析 

首先根據回收之正式問卷做基本人口統計與信度效度分析，其次依據問卷內容運

用 Kano 二維品質法，做服務品質要素分析以萃取重要服務品質要素。 
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一、統計分析 

(一) 基本資料分析 

由顧客基本資料結構之次數分配中可以得知此次受訪者購買的品牌美體小鋪佔

36.4%，其次為瑰柏翠及歐舒丹，各佔 21.0%及 20.5%；每月購買最常消費的品牌金額，

大部份為 NT$1,000 以下佔 75.6%，NT$1,001~3,000 次之佔 22.2%；性別分析方面男女

人數各佔比例 16.5%及 83.5%；主要年齡分佈以 30~39 歲比率最高佔 52.8%，第二高

為 20~29 歲佔 27.30%。婚姻狀況以未婚比例較高佔 60.8%，已婚佔 39.2%；教育程度

主要以專科、大學為大多數，佔了 60.2%。職業主要為商、服務業，各佔 36.4%及 23.3%。

顧客的家庭月收入以 30,001~50,000 元佔 26.1%，其次為 50,001~70,000 元佔了 22.2%。 

(二) 信度及效度分析 

本研究依據六大構面及二十五項服務品質要素進行 176 份問卷信度分析，依

Guielford（1965）的建議，0.50 < α ≤ 0.70：可信，除商店政策落在 0.523（滿意度）、

0.567（重要度）屬於可信，其餘構面皆落在 0.737 < α ≤ 0.874 為很可信，各構面整體

係數 cronbach’s α 皆大於 0.9 代表十分可信，表示本問卷具有相當的信度。 

(三) 服務品質要素之滿意度分析 

顧客對於精油產品商店各項服務品質的滿意程度，25 項服務品質衡量變數皆大於

3，並且集中在 3.0 至 4.0 之間，整體滿意度的平均值為 3.6768，代表整體而言顧客並

無不滿意，服務品質衡量變數平均值達到 4 以上呈現滿意水準只有「16.服務人員是有

禮貌的」。「3.服務人員有整齊清潔的服務和外表」及「9.服務人員能提供正確的帳

單」分別為第二、第三高滿意度。滿意度最低的前三項為「25.商店提供產品相關的課

程以滿足顧客的需要」、「21.能夠將顧客的利益列為優先考量」、「24.商店常舉辦

促銷活動」。 

二、Kano 二維品質分類 

本研究整合 Kano 二維品質，藉由 Kano 屬性之分類透過量化分析來放大顧客的聲

音，透過 Kano 二維品質的屬性歸類，可將顧客聲音以二維的方式呈現，瞭解顧客真正

的想法和其所重視的需求。以 Kano 模式設計之問卷答案將精油產品業服務品質 25 個

題項依 Matzler and Hinterhuber（1998）之歸類方式予以分類如表 2，茲分別說明如下： 
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(一) 魅力品質 

以全體受訪顧客而言，25 個品質要素中，沒有任何要素被歸類為「魅力品質」。

即相對多數的顧客認為「此項品質要素不充足時，也不會不滿意」，但「品質要素充

足時，則會增加滿意」。業者可再多從各方面找出魅力品質要素。 

(二) 一維品質 

以全體受訪顧客而言，25 個品質要素中，其中「6.顧客遇到困難時服務人員能表

現關心並提供協助」、「14.服務人員擁有專業的知識，是令人可信賴的」、「15.在

從事交易時顧客會感到安心」、「18.服務人員能針對不同的顧客提供個別需求的服

務」、「20.服務人員能夠瞭解顧客的需求」、「21.能夠將顧客的利益列為優先考量」、

「22.提供的服務時間能符合所有顧客的需求」等七個品質要素被歸類為「一維品質」，

其中以「保證性」構面佔最多數。即對相對多數的顧客而言，任何一項品質要素「充

足時，將會增加滿意」，而「不充足時，則會產生不滿意」。 

(三) 當然品質 

以全體受訪顧客而言，25 個品質要素中，「當然品質」佔最多數，顯示消費者對

服務品質的要求大都視為理所當然，包括「3.服務人員有整齊清潔的服務和外表」、

「4.商店設施與所提供的服務相協調」、「5.商店對顧客所承諾的事都能即時完成」、

「7.商店讓人覺得是可靠的」、「8.服務人員能準時提供所承諾的服務」、「9.服務人

員能提供正確的帳單」、「11.服務人員會對顧客做立即性的服務」、「12.服務人員

總是保持服務顧客的意願」、「16.服務人員是有禮貌的」、「23.商店提供高品質、

安心的商品（如：具有機認證、品質認證等）」等十項品質要素被歸類為「當然品質」。

即相對多數人會認為「此項品質要素充足時，不會增加滿意」，但「品質要素不充足

時，會產生不滿意」，表示顧客對這些品質要素的要求比較高。 

(四) 無差異品質 

以全體受訪顧客而言，25 個品質要素中，其「1.擁有現代先進的服務設施」、

「2.服務設施具有吸引力」、「10.服務人員會告訴顧客確實的等待時間」、「13.服

務人員不會因為太忙而疏於回應顧客」、「17.服務人員能互相協助，以提供更好的

服務」、「19.服務人員能針對顧客提供個別的關懷」、「24.商店常舉辦促銷活動」、

「25.商店提供產品相關的課程以滿足顧客的需要」等八項品質要素被歸類為「無差

異品質」，即對相對多數的顧客認為以上這些品質要素有沒有具備都無所謂，並不

會影響其滿意度。  
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表 2 精油產品業二維品質分類表 

構面 衡量項目（%） 
魅力

品質

一維

品質

當然

品質

無差異

品質 
無效

品質 
反轉

品質 
歸類 
屬性 

有
形
性 

1. 擁有現代先進的服務設施 25.0 23.9 17.0 34.1 0.0 0.0 無差異 

2. 服務設施具有吸引力 19.9 31.2 14.2 34.7 0.0 0.0 無差異 

3. 服務人員有整齊清潔的服務和外表 5.7 34.1 44.3 15.9 0.0 0.0 當然 

4. 商店設施與所提供的服務相協調 10.2 28.4 34.7 26.7 0.0 0.0 當然 

可
靠
性 

5. 商店對顧客所承諾的事都能即時完成 6.3 33.5 46.6 13.6 0.0 0.0 當然 

6. 顧客遇到困難時服務人員能表現關心

並提供協助 
5.7 38.6 34.1 21.6 0.0 0.0 一維 

7. 商店讓人覺得是可靠的 4.0 36.3 46.0 13.1 0.6 0.0 當然 

8. 服務人員能準時提供所承諾的服務 4.6 33.5 42.6 19.3 0.0 0.0 當然 

9. 服務人員能提供正確的帳單 2.3 29.6 56.2 11.9 0.0 0.0 當然 

反
應
性 

10. 服務人員會告訴顧客確實的等待時間 15.3 26.2 27.8 30.7 0.0 0.0 無差異 

11. 服務人員會對顧客做立即性的服務 15.3 29.5 30.7 23.9 0.6 15.3 當然 

12. 服務人員總是保持服務顧客的意願 11.4 31.8 34.6 21.6 0.0 0.6 當然 

13. 服 務 人 員 不 會 因 為 太 忙 而 疏 於 回 應

顧客  
19.3 24.5 26.7 28.4 0.0 1.1 無差異 

保
證
性 

14. 服務人員擁有專業的知識，是令人可

信賴的 
6.8 43.7 34.7 14.8 0.0 0.0 一維 

15. 在從事交易時顧客會感到安心 6.2 42.0 39.8 11.4 0.6 0.0 一維 

16. 服務人員是有禮貌的 3.4 37.5 49.4 9.7 0.0 0.0 當然 

17. 服務人員能互相協助，以提供更好的

服務 
23.3 21.0 27.3 28.4 0.0 0.0 無差異 

關
懷
性 

18. 服務人員能針對不同的顧客提供個別

需求的服務 
21.6 28.4 23.8 25.6 0.6 0.0 一維 

19. 服務人員能針對顧客提供個別的關懷 25.0 23.3 23.8 27.3 0.6 0.0 無差異 

20. 服務人員能夠瞭解顧客的需求 12.5 36.9 29.0 21.0 0.6 0.0 一維 

21. 能夠將顧客的利益列為優先考量 15.9 39.8 25.0 18.7 0.0 0.6 一維 

22. 提 供 的 服 務 時 間 能 符 合 所 有 顧 客 的

需求  
19.3 33.0 22.7 24.4 0.0 0.6 一維 

商
店
政
策 

23. 商店提供高品質、安心的商品（如：

具有機認證、品質認證等） 
13.1 32.4 38.6 15.3 0.6 0.0 當然 

24. 商店常舉辦促銷活動 33.0 22.7 6.8 37.5 0.0 0.0 無差異 

25. 商店提供產品相關的課程以滿足顧客

的需要 
28.4 15.9 12.5 41.5 1.1 0.6 無差異 
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(五) 反轉品質 

以全體受訪顧客而言，25 個品質要素中沒有任何一項屬於「反轉品質」，也就是

說，對所有受訪者而言，沒有任何一項品質要素充足時將會增加不滿意，而不充足時

則會產生滿意。 

三、萃取 Kano 重要服務品質要素 

在解讀「增加滿意係數」與「消除不滿意係數」時，數值越接近 0，表示影響度

越低；越靠近 1，則表示該品質要素的具備，對增進顧客的滿意越大；越靠近 -1，則

表示該品質要素的欠缺，對顧客不滿意造成較大的影響。因此，我們可以得知，增加

品質要素「21.能夠將顧客的利益列為優先考量」對增進顧客的滿意度最大，若欠缺品

質要素「16.服務人員是有禮貌的」，對顧客不滿意造成最大的影響。 

圖 2 為參照顧客品質要素之滿意態度與差異指數所繪出的品質特性評量分析圖，

品質特性排序評量法透過滿意態度與差異指數兩項指標評估後，可以用來決定品質要

素的優先權。再將差異指數轉化為原始優先權重後，其次依逆排序法將原始優先權重

轉為原始權重，將原始權重除以原始優先權重之總合，如式（1）所示，得到各品質

要素之標準化權重，由此可得知「21.能夠將顧客的利益列為優先考量」、「14.服務

人員擁有專業的知識，是令人可信賴的」、「23.商店提供高品質、安心的商品（如：

具有機認證、品質認證等）」為前三項優先改善服務品質的要素。 






n

1i
i

i
i

x

x
y  （1） 

yi =標準化權重，xi =原始權重，i=表示第i項品質要素 

伍 、 結 論 與 建 議  

本研究探討精油產品業者服務品質要素，整合Kano 二維品質找出精油產品業者服

務品質要素具有二維品質之特性以及品質技術執行改善的優先順序，以做為精油產品

業者未來改善服務品質的依據，使服務品質更加滿足消費者之需求。其研究結論與建

議如下： 
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圖 2 品質特性評量分析圖 

資料來源：本研究整理 

本研究發現消費者對於服務品質最滿意的前三項為「16.服務人員是有禮貌的」、

「3.服務人員有整齊清潔的服務和外表」及「9.服務人員能提供正確的帳單」。其滿

意度最低的三項為「25.商店提供產品相關的課程以滿足顧客的需要」、「21.能夠將

顧客的利益列為優先考量」、「24.商店常舉辦促銷活動」。經二維品質歸納的結果可

得知 25 項品質要素在 Kano 模式上有不同品質特性歸類，此表示精油產品業服務品質

要素具有二維品質屬性。研究結果發現此25 項品質要素並無魅力品質要素，業者可再

多從各方面找出魅力品質要素。當然品質要素佔10 項為最多數，顯示消費者對服務品

質要素要求高，大部份皆視業者具備為理所當然。7 項品質要素被歸類為「一維品質」，

其中以「保證性」構面佔最多數；即對相對多數的顧客而言，任何一項品質要素「充

足時，將會增加滿意」，而「不充足時，則會產生不滿意」。此 Kano 二維品質分類

的結果，可提供業者服務品質改善的方向。 

本研究採用品質特性排序評量法決定品質要素權重，其中滿意態度與差異指數兩

項指標，可以用來決定消費者服務品質要素的優先權，其結果顯示「21.能夠將顧客的

利益列為優先考量」、「14.服務人員擁有專業的知識，是令人可信賴的」、「23.商

店提供高品質、安心的商品（如：具有機認證、品質認證等）」為前三大優先改善服

務品質的要素。茲就「加強改善的重點」提出改善建議說明如下： 

差
異
指
數 

滿意態度
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一、 「以顧客的利益為優先」 

重視產品的來源及品質，精油的質地與純度，是否添加任何混合物或人工合成

物，綠色消費風潮，成為了一種新的消費趨勢。服務人員對顧客表現出友善具親和力

的真誠服務，使顧客對店家產生人際關係的互信感，對未來關係的維持是非常重要的

（Ganesan, 1994）。由於許多業者的產品及服務內容均大同小異，因此，為尋求改變，

經營者應鼓勵員工（芳療師）進行服務模式的創新，並透過具體的鼓勵措施，獎勵提

出創新作法之員工，由創新的過程中，提升企業之競爭並與其他業者產生服務差異，

將能持續為企業帶來『品牌價值』與『企業利潤』之提升。業者可策劃合適的公關活

動或公義活動，不儘可拉近和消費者的距離，並建立企業良好的形象增加消費者的信

賴感。 

二、 「服務人員擁有專業的知識，是令人可信賴的」 

政府對芳療 Spa 技術人員的定位尚未明確，未來仍需加以規範管理並清楚掌握芳療

Spa 技術人員之職業內容。隨著消費者對服務品質的要求，以及服務內容的細緻分工，

將創造更多專業人力，如具國際證照的芳療師、美容師等的就業機會（張世儀，2007）。

對於日漸重視服務品質的消費者而言，服務失誤對企業的影響甚鉅；建議企業可從知識

管理面、員工教育訓練、標準化作業、預防策略與顧客區隔，如此將可讓員工對各項服

務工作產生內化效果，以提供更優質的服務（周聰佑、許嘉倫、陳彥廷，2009）。 

(一) 店員教育訓練 

1. 產品專業知識 

主要包括精油特性與療效、正確使用精油方式、最新芳療的技術應用。精油芳療

業者在員工的教育訓練上，在產品專業知識上應包括精油特性與療效、正確使用精油

的方式及注意事項。這些專業知識的建立對於業者而言，不僅可以直接提供消費者正

確之精油芳療知識，也可促進消費者對於精油之認同與信任感，同時發揮芳療的療

效。建議業者定期的教育訓練，讓店員針對新產品及最新芳療的技術應用獲取更多的

新知，以教育消費者，不僅可令消費者感到更加信賴，同時可針對顧客不同的問題做

客製化的調油，或建議調配的芳療配方，以滿足顧客的需求。此外也可透過店員服務

態度、禮儀、應對進退等的教育訓練，以提升消費者服務品質的滿意度。 

2. 店員服務態度、禮儀、應對進退、服裝儀容等訓練 

芳療 Spa 服務人員的儀態、對顧客的態度都對顧客產生直接的印象，服務品質為服

務人員的服務品質、實體環境及硬體設備，而服務人員在該項變數中所佔影響遠大於另
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外兩項（劉財炎，2009）。店員服務態度的好壞最直接影響顧客對商店整體服務品質的

滿意度，根據 Larsen and Bastiansen（1992）列出十個服務態度的屬性，包括技能、禮

貌、給予額外服務、同理心、在任何情況下都能微笑與保有好心情、個人化的服務、彈

性、信賴、為了顧客的利益願違反工作的規定、以及與顧客保持良好且密切關係。業者

可針對此方面做為徵才對象特質的參考，並時常的在職教育及培養服務人員良好的情緒

管理，管理者也需富予適當的授權，以便服務人員有適當的彈性處理顧客的需求。業者

的經營除了不斷提升服務品質及達到顧客滿意之正面心情外，更應真正落實在關懷顧客

心靈這個環節（周麗春，2007），提供專業的芳療師敏銳地處理顧客感受。 

(二) 鼓勵店員取得國際芳療師執照並給予獎勵 

台灣芳療師需求量大，加上芳療專業教育參差不齊，Spa 相關教育證照取得不易，

造成業者人力資源難以取得。故專業認證培訓的養成更突顯出其重要性。 

三、 「商店提供高品質、安心的商品（如：具有機認證、品質認證等）」 

產品包裝上清楚標示「有機」認證標章或者「環保認證」標章，可以增加消費者

的信任感。若精油產品業者可提供具公信力組織認證的有機精油及相關的商品，或者

經由品質或環保認證的精油商品，將可提高顧客的滿意度。在新產品的開發上也需創

新或以天然為訴求的產品，以滿足顧客多樣的需求。 

後續研究建議方面，本研究以 PZB 服務品質為基礎並整合 Kano 二維品質模式，

由消費者的角度出發，瞭解消費者之品質需求，建議日後研究者可從業者著手，找出

其管理者、服務員工與顧客三者對服務品質認知之差異所在，以滿足顧客對服務品質

之需求。本研究範圍為台灣各品牌精油產品的使用顧客，針對其所最常使用的品牌進

行評比，Kano 二維品質模式可以和品質機能展開交互運用，日後研究者亦可運用品

質機能展開的架構選擇一家品牌並進行同行競爭者的標竿評比。 
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