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中文摘要 

通信技術的進步，以互聯網為基礎的消費形式正在改變人們的消費行為和商

業的行銷模式。形形色色的網路行銷方式，除了滿足現代人的消費需求，也為企業

打開另一個創造利潤的管道。 

網際網路技術的演進，讓網路上的社交行為成為可能，也為業者增加各式各樣

的營銷管道。為了了解自媒體行銷對品牌意象與顧客消費模式之影響，本研究利用

線上問卷調查法，調查 406 位 16 歲以上八五景觀 SPA 的消費者，所得數據以 SPSS 

24軟體進行分析。結果顯示自媒體行銷和品牌意象對顧客消費模式具有正向影響。

八五景觀 SPA 的水療愛好者以男性居多，和國外有很大的差異；不同職業屬性、收

入水準和區域的水療愛好者在自媒體行銷、品牌意象、顧客消費模式的看法迥異。

針對不同消費族群，開發符合其需求的產品及服務，可以增加業者在水療市場中的

競爭力。 

整體而言，優良社交環境的營造可以進一步增加年長族群持續消費的意願。而

除了傳統服務及商品外，開發新穎具特色的服務及商品，並透過自媒體行銷結合數

位和實體雙向宣傳，打造品牌綜效，不但可提高原有顧客忠誠度，持續消費，而且

還可以吸引新一代消費族群，如女性和年輕世代，而針對新客層打造更具競爭的客

製化行銷，亦為水療業者積極經營之方向。 

關鍵字：自媒體行銷、品牌意象、顧客消費模式、水療中心  



 

vi 

 

英文摘要 

The advancement of communication technology and Internet-based consumption 

forms are changing people's consumption behavior and business marketing models. 

Various online marketing methods not only meet the consumer needs of modern people, 

but also open another channel for enterprises to create profits. 

The evolution of Internet technology has made social activities possible on the 

Internet, and has also added a variety of marketing channels for businesses. In order to 

understand the impact of we-media marketing on brand image and customer consumption 

patterns, this study used an online questionnaire survey to survey 406 consumers of 85 

view SPA over the age of 16, and the data obtained was analyzed using SPSS 24 software. 

The results show that we-media marketing and brand image have a positive impact on 

customer consumption patterns. Most of the spa enthusiasts at 85 view SPA are men, 

which is very different from foreign countries. Spa enthusiasts with different occupational 

attributes, income levels and regions have very different views on we-media marketing, 

brand image, and customer consumption patterns. Targeting different consumer groups 

and developing products and services that meet their needs can increase the 

competitiveness of operators in the spa market. 

Overall, the creation of a good social environment can further increase the 

willingness of older people to continue consuming. In addition to traditional services and 

products, developing new and unique services and products, and combining digital and 

physical two-way publicity through we-media marketing to create brand synergy can not 

only increase the loyalty of original customers and continue to consume, but also 

Attracting a new generation of consumer groups, such as women and younger generations, 
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and creating more competitive customized marketing for new customer groups are also 

the directions for spa operators to actively operate.  

Keywords: we-media marketing, brand image, customer consumption patterns, spa 

center 
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第一章 緒論 

1.1 研究背景 

產業是合作體中具有相似的目標和理想等的一群團體，為獲取商業利益而提

供消費者需求並滿足消費慾望形成優質的服務和商品等市場為其發展基礎，為了

維持消費者權益和產業持續成長，從而擴展事業版圖及擴大市場規模。然而其產業

可分為四大型態：體驗型態、觀賞型態、商品型態、服務型態。因此，其必要過程

在於培養休閒產業的專業人員能力與建立管理制度，可提升休閒產業水準。在 21

世紀全球競爭趨勢下，產業使命在獲取商業利益合理範圍，能夠進而保障產業永續

發展，必須做好產業的管理與功能。為了同時呼應休閒產業與國民休閒發展的需求，

衍生的相關議題己經成為不容忽視的課題。 

休閒產業是指在密切相關領域中，人的休閒需求、休閒行為、休閒生活（分為

物質和精神）。其中以服務、娛樂、旅遊、文化等產業，為火車頭形成的產業和經

濟體系。19 世紀中葉工業化社會高度發達的歐美國家開始發展休閒產業，並於 20

世紀 80 年代開始快速發展。休閒產業具有多個維度不容易畫出清楚的範圍。根據

亞里士多德提出休閒的分類模式，休閒可分成三個等級：娛樂、遊憩及沉思。休閒

是以時間為核心，並經由時間的分配所進行的遊憩活動。一般而言，工作、休閒、

通勤、睡眠等活動占據我們日常生活時間的大部。在休閒的時間中，可選擇從事室

內遊憩活動，如視聽活動、閱讀活動或沈思等，亦可到戶外從事遊憩活動如打球、

爬山、水上活動等，也可以選擇更遠的地方從事旅遊、觀光之活動。 

社會背景及歷史差異使得休閒包含多種概念與定義，也造成享樂主義派的衝

擊。隨著都市中產階級的出現，自由時間增加，可支配所得成長，科技不斷創新，

休閒商業化以及政府的介入等因素，帶動休閒大眾化與普及化，成就休閒產業的發
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展。 

近十年來，自媒體行銷（We-Media Marketing）在大環境的變遷下是一種新型

的營銷方式，在不同行業中逐漸興起，而各種的行銷方式在不同的產業之中呈現著

不同的風貌。從新冠病毒（COVID﹣19）疫情發生以來自媒體行銷更是作為一種重

要的推廣銷售手段，對品牌意象和顧客消費模式產生了特殊深遠的影響。特別是在

SPA 產業，對於因疫情期間，SPA 產業要展現其技法，並且要突顯自己的專業度呈

現於媒體上實是有難度，另外很重要的並要重視形象所帶來的影響，服裝儀容的細

節以及如何去呈現自己的服務技法都需要用盡心思，思考一些細節和創意設計。自

媒體行銷作為一種新型行銷方式，經由個人或小型的團隊透過自己創建和經營的

媒體平台（例如 Tik Tok、YouTube 頻道、Face Book、部落格、Line 群及其他社交

媒體帳號等）來推廣經營自己或開發自己的品牌、產品或服務的過程。然而自媒體

行銷與傳統營銷方式有很大的不同，它充分發揮了社交媒體和網絡技術的優勢，讓

個人和小型企業能夠藉著獨立創作和經營媒體內容，與粉絲互動，建立品牌形象，

擴大影響力，對於品牌的塑造和顧客的消費行為產生了獨特的影響，以達成商業與

經濟效益。 
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圖 1-1 民國 40 年至 110 年國民所得統計摘要表 

註：引自國民所得統計摘要民國 40 年至 110 年（頁 2），2022，行政院主計總處。 

根據行政院主計總處（2022，表 1-1）國民所得統計摘要民國 40 年至 110 年，

綜觀 90 年代平均每人民間消費支出，每年幾戶以 3%-7%增長，而此 10 年間正是

台灣休閒娛樂產業蓬勃發展之際，不管是婚紗、攝影、KTV、美容產業等領域，百

業興旺，其中民國 99-100 年消費更達高峰，以 10%增長居冠，而此時也是 SPA 產

業最興盛之際。時至今日 SPA 產業依然競爭激烈，各家只好面臨轉型，為了避免

成本過高導致創業失敗，因此有了低成本的微型創業，例如各個在 SPA 產業的美
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容師與芳療師們紛紛成立美容 SPA 個人工作室，也為了廣招客源，不得不利用網

路打廣告，以此方式來降低創業成本，並且打造個人品牌也成為重要的課題，利用

打造個人品牌來避開競爭，在經營個人品牌之下個人特色要鮮明，讓工作室及個人

特色或技法能夠吸引消費者就成了自媒體行銷的重點推廣。 

首先，在 SPA 產業，自媒體行銷對品牌意象有重大影響。隨著社交媒體的普

及和發展，越來越多的 SPA 業者選擇在網絡上建立自己的媒體平台，例如前述之

部落格、LINE 群社交媒體帳號等，經由定期發佈資訊內容，與粉絲分享互動，形

塑品牌的形象。透過自媒體行銷，SPA 業者可以在多媒體線上傳遞品牌價值觀、專

業知識、服務理念等信息，藉由活動與粉絲建立深厚的情感互動，藉以提升品牌的

知名度、形象和信譽，進而讓消費者對品牌的信任和忠誠度逐漸增加。 

其次，對於 SPA 產業而言，自媒體行銷可以通過發佈關於 SPA 的廣告文章、

影片、圖片等內容媒介，吸引目標受大眾的關注，激發大眾的興趣和需求。自媒體

行銷通過精心製作的內容，介紹 SPA 的服務內容、特色、效果等，並分享顧客的

使用體驗和評價。這有助於引導顧客了解和認識 SPA 產業，並激發他們對 SPA 服

務的興趣和需求，使他們主動消費。由近幾年來看在台灣的美容 SPA 產業，也越

來越多的自創品牌，來自幾位學者研究在台灣的品牌廠商並發覺，有很多美容相關

企業很積極的在投入自創品牌這個區塊的經營提升商品或知名度（陳麗香，2021）。    

在現代科技發達講求效率與資訊廣泛的流傳，使得原先繁瑣的傳統行銷對於

消費者採取的被動式消費，相對於不斷地在求新求變當中的多元行銷方式，現代的

自媒體行銷想要呈現自己的專業與服務的內容及多樣的服務流行面貌在不同的年

代背景下都是一種需求與供給。透過這樣的資訊行銷是一個現代社會裡面不斷地

進行線上的溝通與碰撞衍生而來的經濟模式。從動靜態過程在互動中找出彼此吸

引的行銷法則，對於螢幕上表達的是一門重要的營銷學問。 
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自媒體的行銷深層的含義與經濟利益息息相關包含設計的主題與行銷的角色

在各個媒體的呈現對待中，它涉及了互動的模式借用從各個各種的角色設計打造

品牌形象差異，形成了更具有想像力的認識方式。從自媒體行銷的方式為線上之外

顯形象對於此新產業在不同的時空背景下大量吸收高科技的技術實現了網上行銷

的經濟效能。從早期傳統的廣告行銷方式到現今後續的自媒體的行銷產生多元面

向在現在的科技產業中影響著全世界各地區的人們的經濟活動。 

過往的美容行業大多是連鎖店或加盟店還有大型企業的創業模式，比如自然

美、佐登妮絲，承如盧佳利(2020)指出:佐登妮絲來說跨海擁有 655 家店；佐登妮絲

官網指出時至今日 2023 年共 576 家；又以自然美來說在疫情時代，很多店家不敵

疫情，紛紛倒閉，生意重挫；新冠疫情（COVID-19）的影響，造成許多生活型態

的改變，連帶產生許多新興產業（張雯婷，2022）。也很多人因為疫情導致龐大的

負債，會造成負債主要原因也是創業成本高，因此才出現了零成本或低成本的創業

想法。微型創業為低成本優勢，創業者發揮創意並從中找出商機（洪銘健、林雍華、

蔡靜宜、鍾宛蓁，2009）。 

微型創業（Micro-Enterprise）之概念起源於 1970 年代，當初發展的國家是為

了協助弱勢群體及改善貧窮，而推出此系列相關政策（張雯婷，2022）。各種類型

的微型創業（全職/兼職、居家、街頭或農場）都可以為確保可持續經濟增長的低

收入家庭的社會經濟發展做出重大貢獻(Al-Mamun et al., 2016)。 

1.2 研究動機 

2021 年因新冠疫情爆發筆者開始接觸低成本創業這種型態，跳脫了以往長年

待在大型公司，在 2021 年五月時疫情升三級，所有的按摩店都要停業，所有的美

容師按摩師都失業或被不穩定的生意影響生活；另外，在大公司當員工時間要被綁

住，即使沒客人也要待在店裡，時常等排班等很久，時間較不自由，並且大公司抽
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成較高，員工實際收入較少；於此同時一位同事邀請筆者加入她的美容 SPA 工作

室，教授我們幾個同事團隊合作並且空間共享低成本微創業的方式，有約客戶才去

工作室，時間自己安排，想休息或安排做其他事情時間比較彈性，不用像待在大公

司那樣自己的時間被綁住，有客戶預約才跟工作室租場地，時租的概念，不用承擔

月租的成本，並且比待在大公司實賺收入多，因為是自己做個人工作室，必須要自

己打廣告，利用自媒體或互聯網，比如 Facebook、Instagram、微信、Line、Youtube、

Tik Tok、小紅書等，等於是要打造個人品牌，利用這種簡單的方式進行低成本微型

創業，並且低風險，跟客戶有成交之後有收入才需要付時租費用，不需負擔像開店

那樣成本大的開銷。 

筆者參與的美容 SPA 個人工作室的團隊，除了利用網路打廣告來做行銷，團

隊彼此之間會互相介紹客戶，介紹完之後若有完成交易者，介紹者可以抽介紹費，

亦即除了自己親自下去服務獲得主動收入之外，還可透過賺介紹費獲得被動收入，

利用這樣的團隊合作共享資源，工作室也能增加時租收入，整個團隊就能互惠互利，

自己能有主動收入也能額外有被動收入。 

因為新冠疫情導致在傳統企業裡的工作生意重創，所以讓筆者有了微型創業

的想法，跳脫原本的舒適圈轉換跑道參與同事（美容 SPA 個人工作室的老闆）邀

請的美容 SPA 個人工作室的團隊。團隊由老闆帶領並教導我們，美容 SPA 個人工

作室要分享資源，互相介紹客戶，團隊合作，此為共享經濟。又因網路行銷的興起，

對於微型創業也有很大幫助（陳文江，2015），讓生意量盡量留在我們的工作室，

也能避開跟外界的競爭，然後自己要藉由在網路行銷打造個人品牌，更能避開惡性

競爭，並且篩選適合的客戶，打造優質的環境。 

筆者意外發現網路行銷剛好有不錯的成效，可以利用拍攝的環境照和個人形

象照吸引消費者，因此想針對我們美容 SPA 個人工作室的自媒體行銷模式來做研
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究分析。希望建立一個讓消費者可以安心、貼心與用心的品牌，本著持續成長以致

力開拓潛力市場，並且創造出不同的體驗話題、行銷策劃，使得消費者接觸產品與

服務是多元性且具全方位。因此本研究係針對自媒體行銷對品牌意象與顧客消費

模式進行探討，其主要目的如下： 

1.3 研究目的 

筆者觀察到疫情期間對 SPA（水療）產業具有重大的影響，包括疫情期間，人

們對衛生和安全的關注度大幅增加，這對 SPA 產業提出了更高的要求造成成本提

高，而且由於人們對健康和安全的擔憂，以及經濟不確定性，SPA 服務的需求可能

大幅下降。很多人可能不願意前往 SPA 中心接受服務，或者減少了這方面的消費。

此外，許多地方在疫情爆發期間實施了嚴格的封鎖和限制措施，導致 SPA 中心不

得不關閉或者採取限制性措施，例如減少客戶數量、預約制度、提高衛生標準等。

為了因應這樣的產業衝擊，才會選擇自媒體行銷的方式，希望能為這個產業打出一

條活路。主要是希望在疫情期間，自媒體可以通過各種形式的內容傳播，包括文章、

視頻、直播等，向公眾傳達 SPA 中心的安全措施、衛生標準、服務專案等資訊，

從而增加公眾對 SPA 的信心。其次，自媒體平臺也可成為了 SPA 中心線上推廣和

銷售的重要途徑。SPA 中心可以通過自媒體平臺發佈優惠活動、折扣資訊、產品推

薦等內容，吸引消費者關注並促進銷售。接著，通過在自媒體平臺發佈專業知識、

護理技巧、健康建議等內容，SPA 中心可以提升自身的品牌形象和專業認可度，吸

引更多消費者的關注和信任。最後，自媒體平臺也可為 SPA 中心提供與客戶互動

的機會，可以通過回覆評論、私信溝通等方式與客戶進行互動，瞭解客戶的需求和

回饋，及時調整服務內容和策略。本研究目的如下： 

一、 SPA 產業運用自媒體行銷是否影響店面品牌意象。 

二、 SPA 產業運用自媒體行銷是否影響消費者的選擇。 
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三、 SPA 店面品牌意象是否影響消費者的選擇。 

       綜合上述自媒體行銷在 SPA 產業於消費平台上扮演著與傳統店面消費模

式的選擇具有不同的市場生態，在自媒體行銷在 SPA 產業上，擁有影響消費者

選擇意願的功能。而隨著科技的進步和網路行銷與創新能力的結合，此休閒產

業建立了新的業界合作模式，並醞釀了更多元的產業行銷發展模式，最終結合

了 SPA 產業所有相關領域且影響消費者選擇意願的嶄新網路行銷方式，也成為

一項重要的產業。 

1.4 研究問題 

本研究認為自媒體行銷對品牌意象與顧客消費模式的影響於經濟產值在消費

市場上已達成新趨勢，自媒體行銷對於生活經驗上有著相應的消費發展條件，而在

休閒與傳統的產業上創造不同的價值意識。SPA 水療自媒體行銷在現代社會中以

新興的市場生態模式融合現實情境以滿足消費者的生活與生理需求。 

如前所述，SPA 產業運用自媒體行銷與消費者的互動，隨著科技數位化的演

變，於現代產業被視為是休閒產業的一種，早期的發展行銷狀態到疫情期間以及後

疫情時代的消費方式是自媒體行銷者所必要歷經的消費模式演變，現今消費模式

透過網路自媒體的行銷讓消費者從心理上以及視覺上體驗預期的商品從而建立了

新的產業模式。以過去傳統產業需要自身相關體驗而以相互介紹的行銷傳播不同，

現今自媒體行銷 SPA 品牌意象發展透過網路行銷科技數位化的結果，行銷方式是

否會影響消費者的選擇意願呢？從過往實際的體驗滿足心理與現今在網路平台上

行銷手法於視覺性的連結之間有著重要角色關係。以經濟消費層面而言，消費者得

以在網路平台上面去看評論、評價來做選擇，消費者是可以選擇的並從消費意識形

態上面還是具有很多的討論空間。基於此種產業環境與網路行銷，以自媒體行銷的

方式為背景將其整合分析探討歸納出以下的相關問題如下： 
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一、探討研究 SPA 產業運用自媒體行銷是否影響店面品牌意象如何? 

二、探討研究 SPA 產業運用自媒體行銷是否影響消費者的選擇嗎? 

三、探討研究 SPA 店面品牌意象是否影響消費者的選擇嗎? 

    本研究認為自媒體行銷在 SPA 產業與舊有傳統行銷方式有所差異，自媒體行

銷是藉由在社交平台上的影像以及他人評論來影響消費者的消費意願，而舊式的

行銷方式是透過消費者親自到店家確認服務提供者並以口耳相傳的方式來增加

客量，這兩者的差異是自媒體行銷有著它獨有的不確定性。 

1.5 研究限制與對象 

本研究為分析美容 SPA 個人工作室消費者，但時間和經費有限的情況下，只

選擇高雄市某間美容 SPA 個人工作室(商品包括全身精油按摩、指壓、腳底按摩、

臉部保養)的消費者為研究對象。因此本研究的研究對象的有代表性的限制。 

  



 

10 

 

1.6 研究流程圖 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

文獻探討 

研究目的 

研究方法 

資料整理與分析 

研究背景與動機 

 

研究範圍與限制 

分析結果與討埨 

結論與建議 

 

研究問題 

 

 

 



 

11 

 

1.7 名詞釋義 

自媒體行銷 

自媒體指的是人人都可以在網站或社群軟體上隨時隨地發佈消息，把生活大

小事發佈在網路世界（胡家紋，2017），本研究者用此方式在網路上發佈廣告來為

自己做行銷並創造品牌，是為自媒體行銷。 

品牌意象 

品牌可以代表產品，消費者會根據品牌來識別產品並以此來做為購物的選擇

依據（張硯凱，2013）。品牌意象是消費者常用來參考商品價值的依據（吳珮慈，

2015），筆者視為品牌的特有印象。本研究者的品牌意象是以自媒體打造個人品牌

來包裝個人形象。 

顧客消費模式 

消費者為了得到某項商品而進行的過程，包含搜尋、選購、使用，此為顧客消

費模式。 

顧客消費決策五個階段(曾光華，2020)： 

1. 問題察覺：引起購買動機為外在或內在刺激。 

2. 資訊蒐集：內部、外部蒐集都包含在內。 

3. 方案評估：購買動機及預算和品牌信念等。 

4. 購買：購買意願會因為別人的態度和不可預期因素而影響。 

5. 購後行為：對產品評價的顧客滿意度。 

SPA 產業 

在台灣 SPA 包含美容美體、芳療紓壓、按摩養生、水療休閒等產業（洪子懿，

2019）。本研究的研究範圍的 SPA 是指美容美體及芳療按摩。  
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第二章 文獻探討 

本章針對自媒體行銷方式、品牌意象和顧客消費模式相關理論與文獻進行探

討。 

2.1 自媒體行銷 

由於資訊及通信技術的進步，網路平台的設置逐漸占據人們生活的的各個角

落，改變人們消費習慣的同時也為各行各業帶來巨大的商機，其中 2003 年開始出

現的社群媒體在最近幾年成為個人、小群體、企業甚至運隊的內部溝通媒介（羅家

倫等，2022）。自媒體便是一種以社群媒體為媒介的行銷方式。 

本研究者從事美容 SPA 個人工作室，為了經營和推廣工作室，利用自媒體來

做行銷，期望達到病毒式的傳播力，使顧客源源不絕來工作室消費。 

2.1.1 自媒體行銷定義與理論 

依據社群媒體的資料性質（個人資料和公開議題）和訊息公開的相對程度（一

對一／少數人和對所有人完全公開），Zhu 和 Chen (2015)將社群媒體分成四種： 

1. 關係型(Relationship)社群媒體：這是一種個人資料型的社群媒體。所謂的個人資

料類型指的是用戶依照平台規定申請得到一個網路空間及一組帳號和密碼，不

但可以在上面呈現諸如照片、個人資料或興趣等訊息，也可以在上面建立不同

的生活寫照，例如：Facebook、LinkedIn、Line 和 Whatsapp。這些基於個人資

料的服務通常需要雙向確認後才能建立連接，具有主動篩選朋友和不同級別的

隱私保護，主要用於關係建立/維護。且大多數聯繫都是由熟人間建立。這樣的

社群媒體允許人們在彼此的頁面上發布消息，對朋友的照片發表評論，或者將

他們的狀態更新到封閉的朋友圈。這些消息是一種一對一或一對多的關係，在
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功能上相當於電話或電子郵件。 

2. 自媒體(We-Media)：自媒體是另一種基於個人資料的社群媒體。在這種類型的

社群媒體服務中，用戶連接到由知名企業、名人或產品建立的帳戶。這種社群

媒體不依賴媒體公司建立和運營的傳統媒體渠道，而是提供用戶自行建立並管

理自己社群媒體傳播渠道的機會。自媒體的典型例子包括 Twitter 和微博（中文

版的 Twitter）。這裡的連接只需要單向發起，並且對賬戶只進行有限的篩選。

例如，當甲用戶“關注”乙用戶後，乙用戶在 Twitter 上發帖時甲用戶可以收到內

容更新的訊息。此外，這樣的服務也適用於個人對企業間的聯結。例如：用戶

可以關注 CNN 有線電視新聞網，在即時新聞出現在網站或電視上之前便事先

取得該新聞內容。同樣的，企業品牌還可以為其產品建立粉絲網站，為任何新

的或令人興奮的產品進行廣告，並通過 Twitter 或 Facebook 粉絲頁面上的自

媒體進行宣傳及促銷活動。自媒體最大的好處在於無需購買電視廣告時間和/或

印刷版面，可以最低的成本，自由且頻繁地發佈公告。 

3. 創意型(Creative Outlets)社群媒體：這是一種以公開議題為內容向所有人開放的

社群媒體。其內容包括分享個人興趣、創造力和愛好的服務。例如，視頻共享

網站 YouTube；圖片共享服務 Instagram、Flickr 和 Pinterest；以及食譜分享的

Foodily。用戶這些網路上的渠道發布他們的照片、自製的有趣視頻或食譜，並

分享給其有類似興趣的人。其他用戶可以瀏覽網站，關注誰的內容進行更新，

並互相交流技巧和想法。這種類型的社群媒體根據人們的創作將人們聯繫起來，

為他們的創造力提供了有意義的出口，同時為瀏覽者提供娛樂和審美內容。 

4. 合作型(Collaboration)社群媒體：合作型社交媒體以公開議題為基底，但可根據

用戶需求設置訊息公開程度。這些網站包括 Quora 和 Reddit。在這些網站上，

內容主要針對特定問題或主題；這些用戶主要是因為內容或興趣而聯繫在一起，
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而且用戶間未必認識。透過這樣的服務方式，用戶可以針對生活中的問題找到

問題的解決方案並獲得建議，或嘗試在某些主題上得到共識。 

由於自媒體逐漸受到個人及各行各業的重視，使得學術界也開始重視這個領

域的研究。相關研究如下：自媒體創作者必須提升自身對商品的了解及品質以樹立

「個人品牌」，使消費者能對創作者產生信任，並利用各個平台來提升自媒體流量

（羅辛妤，2022）。其次，因為手機的普及加上網路的便利，傳統行銷漸漸轉向數

位化，也使得人們常透過社群媒體、影音作品或藉由網站上的廣告來做行銷吸引消

費者（狄芃嘉，2022）。自媒體的發達讓人人可以利用自媒體平台展現自己的風格

和特色，經營者為了滿足顧客需求，會使用宣傳推廣的方式並透過「廣告」來創造

商品價值，以促進產品銷售（黃小京，2022）。由於消費者和商品間的聯結程度具

有不同大小的差異，消費者會以自我概念和商品間建立不同程度的聯結(Berezan et 

al., 2018)。因此以自媒體進行品牌營銷時，必須注重修辭，也就是說在每種特定情

況下均能有效說服不同差異程度的消費者(Aristotle, 1991)。 

2.1.2 自媒體行銷方法與種類 

自媒體行銷主要是一種基於網際網路的營銷方式。它是運營平台，以自媒體來

營銷所產生的一種模式，可以透過多種管道進行產品宣傳推廣。在網際網路快速發

展經濟的時代，為不少個人創造可觀的財富。例如：自媒體營銷結合網紅是一個很

好的新營銷方式，不僅創立經濟模型網之外還能賺取更多利潤。 

截至 2018 年 12 月，短視頻（Short Video）活躍用戶超過 5 億。增長率超過

300%，人均短視頻觀看時長超過 1 小時。短視頻的長度也從幾十秒到幾分鐘不等。

例如，Tik Tok 平台短視頻從 15 秒開始，達到一定數量的粉絲帳戶開放權限可以上

傳一分鐘的短視頻。不同的平台(例如：微視、快手)具有不同的獎勵方式，這也使

得自媒體不遺餘力地透過短視頻創新、明確定位等手段來增加粉絲數量。此外，短
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視頻還具有廣泛的內容，聚集了不同消費群體、不同年齡結構和文化水平的人群

(Tang, 2019)。 

「數位行銷」（Digital Marketing）即行銷者用網路和數位科技進行的曝光活動

來讓商品或服務用有新意的構想達成商品的促銷推廣等（黃小京，2022）。從事數

位行銷同樣要達到 AIDAS 的過程，即引起注意（Attention）、產生興趣（Interesting）、

購買慾望（Desire）、購買行為（Action）、滿意（Satisfaction）（引自李慶芳、李沛

倫、吳誌雄、林宥瑩，2021）。數位行銷是一種利用網際網路的行銷行為，如電視

廣告或廣告招牌、海報等這樣的傳統行銷費用通常十分龐大，數位行銷的成本相對

低許多（黃小京，2022）。 

隨著智慧型手機在人人都負擔得起的前提之下，使用量每天都在增長，互聯網

普及率也不斷提高（狄芃嘉，2022）。為了使受眾能對創作者提升信任感與黏著度，

自媒體需打造個人品牌加強知識內容並整合，利用多平台策略，增加創作者在自媒

體的流量並吸引受眾（羅心妤，2022）。行銷文化深植於企業的歷史之中，又數位

行銷是較新的做法，隨著數位技術增長、智慧型手機的廣泛使用，企業文化開始數

位行銷，新的行銷策略就此誕生（狄芃嘉，2022）。 

互聯網隨著搜尋公司 Google、百度的發展，用戶通過搜尋來獲取資訊（韓志

傑，2014）。數位行銷的觸及範圍大於互聯網行銷，它包含了手機短信、社群行銷、

搜索引擎等等，及各種形式的數位行銷，互聯網行銷只在網路上行銷，數位行銷不

只包含網路行銷也包含用電子設備來做行銷（狄芃嘉，2022）。 

2.1.3 傳統行銷 

傳統行銷的宣傳方式包括電視廣告、電台廣播、廣告招牌、電話開發、發傳單

等；而數位行銷的宣傳方式則是利用智慧型手機和網際網路進行宣傳（戴國良，
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2012）。傳統行銷策略之應用：增加曝光度並建立店面形象，例如:添加 LED 跑馬

燈、用布條廣告並強調產品的特色，配合信用卡異業合作、了解不同客群的喜好來

開發新客群、辦活動（劉明修，2011）。 

以上傳統行銷都具有幾個缺點，包括受眾族群為大眾故無法細分，市場不精準；

反觀數位行銷針對特定族群進行廣告曝光，市場較精準。也因此傳統行銷執行成本

較高，數位行銷相對執行成本較低（戴國良 2012）。 

又以另一種的傳統行銷模式的體驗行銷為例，此模式能讓消費者獲得深刻的

經驗（王元佑，2021）。體驗行銷對企業而言，能為消費者的行為活動創造回憶(Pine 

& Gilmore, 1998)。Schmitt (1999) 提出感官 (Sense)、情感 (Feel)、思考 (Think)、

行動 (Act)、與關聯 (Relate)等體驗行銷的概念。 

感官是視覺、聽覺、觸覺、味覺、嗅覺，透過這五感讓消費者有品牌記憶；情

感是讓消費者的情緒感受產生共鳴；思考是消費者親身體驗過業者的行銷活動產

生的思考行為，加深顧客的品牌印象；行動成為了顧客從體驗中產生的嚮往態度從

而吸引顧客的消費行為；關聯是體驗行銷最難做到的，因為此元素對品牌必須有足

夠的影響力，促使消費者關注並透過社會議題來推廣品牌。 

傳統行銷適合的受眾族群為老年族群和上班族群；數位行銷鎖定的族群普遍

為學生和年輕上班族或智慧型手機和電腦網路用戶。傳統行銷以實體通路為主，比

較需要人與人接觸；數位行銷以虛擬通路為主，人與人之間不用接觸（戴國良，

2012）。 

2.1.4 自媒體行銷應用案例 

網際網路和智慧型手機發展的快速造就線上交易比例提高，線上線下互動日

漸頻繁，人們逐漸從傳統媒體轉到網路媒體來獲取訊息，網際網路行銷漸漸形成行
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銷領域主要部分的組成（韓志傑，2014）。 

自媒體是一種新概念，指的是人人都可以在網站或社群軟體上隨時隨地發佈

消息，原本大家都只能在傳統的傳播媒體當觀眾或聽眾，現在都能在網路上透過行

動裝置發佈消息，人人都能把生活大小事發佈在網路世界（胡家紋，2017）。因此

自媒體行銷是新方式，利用自媒體來宣傳產品，經營自媒體吸引廣大的網民成為客

戶。以下是目前在台灣自媒體行銷領域中知名的人物： 

1.黃士修（士大夫）：黃士修是台灣知名的社群媒體行銷專家，創意內容和行

銷策略為其自媒體行銷主要內容。 

2.阿滴英文（Aldric Chen）：阿滴英文是一位知名的 YouTube 網紅，以其輕鬆

風格的英文教學內容而聞名，同時也涉足自媒體行銷領域。 

3.蔡阿嘎（Gaga Chang）：蔡阿嘎是台灣知名的 YouTuber 和自媒體人，以其幽

默風格和多元化的內容聞名。 

4.鄭家純（JerryC）：鄭家純是一位知名的自媒體人，以其在 Instagram 上的生

活風格和旅遊分享而聞名。 

5.林之晨（冰火魔王）：林之晨是台灣知名的自媒體人，以其在 YouTube 上的

遊戲實況和娛樂內容而廣受歡迎。 

筆者自媒體行銷的實作現場如附錄 C。 

2.2 品牌意象（Image） 

品牌意象是品牌給人的特有印象，成功的品牌意象是建立在消費者對品牌的

信任和認可並建立起情感。品牌可以代表產品，消費者會根據品牌來識別產品並以

此來做為購物的選擇依據（張硯凱，2013）。 
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2.2.1 品牌意象定義與理論 

品牌的建立與經營是行銷管理領域中極其重要的一環，關係著公司與企業的

獲利以及在未來的成長，以品牌的定義在不同行銷學者各有不同的基本定義和看

法，例如以美國行銷協會對於品牌定義：「品牌可以是一個符號、名字、設計、術

語、標記，或者這些組合可以辨認買方的服務或產品，能與其他競爭者做區別」，

知名學者 Aaker(1995)則定義「品牌在符號或名字中成為一個具有獨特性的，用來

認出銷售者所販賣的服務或商品，使之與其競爭對手有所辨別」。 

Margaret (2002：208-217) 指出一個強而有力的品牌，一定要提供與品牌有相

關並且需要的利益，還包含品牌的知名度與聯想，最後必定促成而達到忠誠度。品

牌形象分為功能性、象徵性、經驗性（Park et al., 1986），分述如下： 

1.功能性形象：因消費而產生的問題能夠幫忙顧客解決。 

2.象徵性形象：滿足顧客心理需求，比如對消費此品牌的自我價值提升。 

3.經驗性形象：滿足顧客內在樂趣和多樣化的需求。 

目前品牌在權益上仍然沒有統一的方式去衡量，品牌是無形且抽象的一種價

值。Aaker (1991) 提出組成品牌五大構面「品牌聯想」、「品牌忠誠度」、「品牌知名

度」、「認知品質」、「其他品牌資產」是為權益概念模型並創造品牌價值。Kotler (1994)

指出品牌即是銷售者對於購買者的承諾，某種意義上在於提供消費者結合了服務、

特徵與利益，透由品牌傳達出六個層面上的意義：「文化」、「利益」、「品牌個性」、

「品牌屬性」、「產品使用者概略形貌」與「生產者價值觀」等。 

品牌意象是消費者常用來參考商品價值的依據，透過行銷塑造出品牌意象使

消費者記住，並藉由行銷活動刺激消費者的購買慾進而購買此商品（吳珮慈，2015）。 
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Chernatony & McWilliam (1989)說明品牌功能的四個面向： 

（一）品牌是用於區別競爭者的一種辨認的圖案。 

（二）品牌是能使消費者對於商品的附加價值與其品質的感受，為品質的保證和承

諾。 

（三）品牌是消費者用來當作象徵物與他人作區別，為自我形象投射並傳達品牌個

性。 

（四）品牌的功能和品質是消費者決定依據，是對商品的相對定位。 

2.2.2 品牌意象實際案例 

案例一：Apple 

Apple 商品是屬於走在時代尖端的科技產物，技術領先並且外觀簡約的精美設

計、現代化品味風格，在廣告中 Apple 展示出自己為開創知識先驅的大膽形象，融

合技術和美學，蘋果符號的品牌標誌深植人心，其品牌意象給人創新簡潔富創造力。

Apple 總是能在眾多科技產品中被認出，蘋果被咬了一口的銀白色商標，賦予了時

尚美學、行動科技、生活精品的象徵，融合了時尚科技和生活美學（蔡宜珮，2012）。 

案例二：星巴克 

星巴克品牌意象為高品質的咖啡品牌以及時尚、舒適具高檔和國際性的咖啡

廳環境，充滿文藝氣息，首要形象是一個提供家庭或朋友聚會的放鬆又溫馨的場合。

連鎖店咖啡品牌形象以星巴克最鮮明（陳穎，2010），星巴克所營造的空間美學是

一種高格調的藝術氛圍（蔡文芳，2001），店面設計延攬各藝術家來雕琢，參考海

上神話和傳奇故事（陳穎，2010）。 

案例三：自然美 

「自然就是美」曾為蔡燕萍在電視廣告中讓觀眾印象深刻的廣告語（蔡燕萍，

1998）也是蔡燕萍的經營理念，蔡燕萍於 1972 年所創立的「自然美」品牌，「自然
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美容術」為其標榜的護膚技術，包含國內外現已 1000 多家門市，東森集團於 2018

年入主自然美現為「東森自然美」（王莞甯，2018）。於是「自然就是美」此經營理

念和「自然美容術」此護膚技術形成「自然美」的品牌意象。 

以上這三個品牌都是筆者參與和使用過（筆者使用 Apple 手機、常光顧星巴

克、曾任自然美美容師），故舉例這三個具獨特的品牌意象，這些品牌建立的品牌

意象受廣大消費者的推崇。 

2.3 經營者眼中的美容 SPA 產業 

在 SPA 產業裡，從業人員要有相關的專業知識和技能，了解商品特點、技術

解說和搭配使用，銷售人員或芳療師要有專業的服務品質就需有專業培訓機制（許

涵潔，2009）。 

芳療或按摩技術屬於例行工作，雖然手法會創新但變化不多，客戶身體狀況不

同的情況下需求也不同，當累積到足夠的經驗和技巧，才好迅速搭配設計相關療程。 

2.3.1 美容 SPA 背景和變遷（由來和傳承） 

台灣在 50 年代為戒嚴時期，當時的美容業只有美髮師開的美髮店附設的美容

服務項目，60 年代因台灣經濟起飛人民生活懂得享受和打扮，70 年代國外美容資

訊進入台灣，80、90 年代美容市場競爭白熱化（楊秀月，2014），時至今日，SPA

產業以休閒養身、平衡身心靈為訴求。 

2.3.2 特定技術與創新 

    SPA 產業目前仍處於傳統技法與現在技法均各有其愛好者的市場形態，分述

如下： 

傳統 SPA 技法： 
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1. 傳統手法：過去，SPA 的傳統技法通常包括使用人工手法，例如按摩、推拿、

拔罐、熱敷、冷敷等。這些手法通常是由經驗豐富的師傅使用，以幫助減少手

術緊張、促進血液循環修復和壓力。 

2. 自然療法：傳統 SPA 通常使用天然的材料和療法，如草本植物、泥漿、溫泉水、

精油等，以幫助恢復身體平衡。 

3. 基本手工操作：傳統 SPA 通常強調手工操作，並強調師傅的經驗和技巧。傳統

基本技術主要使用手部，並且以適當的力道按摩全身，原則上不傷害到患者為

優先。 

通常推拿師會用指壓、掌壓、肘壓等作為按摩的操作手法，進行各部位的經絡

穴道實施適合患者的按摩技法，有使用到按壓、搓揉、揉捏、扣打、油推、伸展、

拉折、扭轉等。為了能在患者身上發揮更好的療效，在按摩操作行進時，師傅要能

夠掌握技巧並且會判斷患者的身體狀況來進行推拿。據說中醫療法常見的傳統推

拿手法源於中國古代。傳統推拿逐漸在漫長的歷史發展中，在中醫臨床醫療被廣泛

應用而獨具特色的一種療法。 

現代 SPA 技法： 

1. 科技應用：現代 SPA 技法採用了眾多科技產品和設備，例如高科技按摩刀、冷

凍療法、紅外線療法等，提供更全面、高效的療程體驗。 

2. 專業培訓：現代 SPA 技師通常接受專業的培訓，包括解剖學、生理學、按摩技

巧等，以提供更專業和有效的服務。 

3. 個性化療程：現代 SPA 通常更加重視客戶的個性化需求，根據客戶的健康狀況

和目標提供定制化的課程方案。 

4. 綜合療法：現代 SPA 常結合多種療法，例如經典按摩與熱敷療法相結合，或者

熱石按摩與精油療法相結合，以提供更全面的療效。 

5. 數字化體驗：現代 SPA 通常在預訂和服務體驗方面更加數字化，使客戶可以方
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便地預訂、查詢和評價服務。 

SPA，全稱為“Sanitas Per Aquam”，是拉丁文的縮寫，意為“水療”，源自古羅馬

時代的公共浴場。SPA 現在通常用於形容一種身體心靈健康綜合療法，其目的是透

過水療傳統的 SPA 技法與現在的 SPA 技法之間存在一些差異，這些差異主要體現

在以下幾個方面：  

1. 歷史背景：傳統的 SPA 技術起源於古代文明，如古羅馬浴場和古希臘浴場，其

重點主要是利用自然熱泉或溫泉水的特性進行浸泡、按摩，以減輕疼痛和促進

血液循環。而現代 SPA 技術原理結合古老的療法和現代科技、醫學研究，進一

步拓展了療癒的內容和效果。 

2. 傳統 SPA 技法：主要依賴自然的環境和資源，如溫泉、礦泉等，注重浸泡和泡

湯療法。而現代 SPA 技法更多地引入了各種專業的按摩技巧、面部和身體護理，

並結合了美容、美體、芳香療法等多種元素，以提供更全面的援助。 

3. 科技應用：現代 SPA 技術法融合了許多現代科技和設備，例如高科技按摩椅、

電動美容儀器、冷熱療法等，這些設備可以提供更精準、效果更明顯的療效。 

4. 護理理念：傳統 SPA 技法通常依靠天然的療癒能量，強調自然的力量。而現代

SPA 技法更注重整體健康，以科學和醫學知識為依據，更加專業化和個性化地

為客戶提供服務。 

5. 地點和環境：傳統 SPA 技法多與自然環境結合，例如位於湖泊旁的溫泉浴場，

注重心靈的和諧。而現代 SPA 技法多集中在城市或度假勝地，提供更便利的服

務和豪華的環境。 

2.3.3 產業轉型與挑戰 

SPA 產業在過去幾十年間經歷了許多轉型和挑戰。以下是一些主要的轉型和

挑戰： 
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1. 市場競爭激烈：隨著 SPA 行業的普及和發展，市場競爭變得更加激烈。新的 SPA

中心不斷支撐，同時現有的 SPA 中心不斷提升服務質量和多樣性，吸引更多客

戶。 

2. 技術和創新：隨著科技的進步，SPA 產業也面臨著技術和創新的挑戰。現代 SPA

必須運用最新的科技設備和療法，以提供更有吸引力的服務體驗。 

3. 消費者需求變化：隨著消費者健康和美容意識的提高，他們對 SPA 的需求也在

變化。消費者更加關注綜合健康，尋求更加個性化和綜合性的 SPA 療法。 

4. 環境和可持續性：在當今社會，可持續性和環境意識越來越重要。SPA 產業必

須應對減少浪費和資源消耗的挑戰，並尋求更環保的解決方案。 

5. 法規和監管：SPA 產業必須遵守各種衛生、安全和監管標準，這對於一些小型

或新興 SPA 中心可能是一個挑戰。 

6. 人才招聘和培訓：提供高質量的 SPA 服務需要經過嚴格的培訓和專業知識。吸

引和保留高素質的美容芳療技師和員工是一個挑戰。 

7. 疫情和健康危機：全球性的疫情（如 COVID-19）對 SPA 行業造成了巨大的衝

擊。SPA 中心必須採取適當的健康和安全措施，以確保客戶與員工的安全。 

8. 社交媒體和口碑：現代社交媒體對於 SPA 產業的形象和口碑有著巨大的影響。

消費者的評價和分享能夠迅速影響 SPA 中心的流量，這對於 SPA 中心的運營

是一個挑戰。 

總結來說，SPA 產業需要持續關注市場需求變化，採用創新技術，並保持對環

境和健康的關注。同時，確保符合監管要求，提供高質量的服務，並保持良好的品

牌形象，以應對挑戰和實現長期成功至關重要。 

2.4 美容 SPA 產業顧客消費模式 

美容 SPA 產業的顧客消費通常主要有以下幾個模式： 
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1. 體驗式消費：美容 SPA 顧客通常傾向於追求一種療癒和放鬆的體驗。他們願意

花費金錢來享受 SPA 提供的舒適環境、強力和高質量的服務。因此，SPA 強調

經常提供經典的康復、設想的設計室內公園和園區的音樂等，以吸引並滿足顧

客的體驗。 

2. 個性化服務：美容 SPA 顧客越來越重視個性化的服務。他們希望得到客制化的

定制，根據自己的需求和目標進行療程。因此，SPA 中心通常會進行表格調查

或面談，顧客的顧客期望和需求，然後提供相應的個性化建議。 

3. 療癒和健康：美容 SPA 的患者通常關注療癒和健康功效。他們尋求能夠促進身

體健康的療效，例如按摩、精油療法、面部護理等。這些護理被認為有助於緩

解壓力、減輕手術緊張、提升狀態精神，以及改善皮膚健康。 

4. 產品銷售和推薦：美容 SPA 通常會向顧客推薦相關美容的產品，並讓顧客在家

中維持護理。顧客可能會在 SPA 中心購買這些產品，或者在之後在線上或零售

店購買。 

5. 常客和忠誠計劃：SPA 通常會設立常客和忠誠計劃，以吸引顧客回訪並保持長

期忠誠關係。這些計劃可能包括積分、折扣、制度或會員專屬福利，這些都是

為了激勵忠實的顧客回訪並增加忠誠度提高他們的消費頻率。 

6. 社交媒體和評價：現代顧客越來越依賴社交媒體和在線評價來做出相應的消費

決策。SPA 必須重視社交媒體上的營銷，提供優質的服務正面評價，並積極回

應顧客的意見和反饋。 

總的來說，美容 SPA 的顧客消費模式強調療程體驗、個性化服務和健康功效。

了解和滿足顧客需求，建立良好的顧客關係以及運用數位媒體營銷等策略，將有助

於 SPA 產業吸引更多顧客並保持競爭優勢。 

本研究者指出消費者為了得到某項商品而進行的過程，包含搜尋、選購、使用，

此為顧客消費模式。以下為顧客常有的消費模式： 
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1. 消費者先識別所需的服務或商品。 

2. 消費者查找相關產品資訊或評價。 

3. 消費者對產品的比較和選擇（比如品牌、品質、價格、保固等）。 

4. 消費者做出決定並有了購買行為。 

5. 消費者用過產品後對其評價（可能影響日後的消費選擇）。 

瞭解顧客消費模式對企業行銷策略有其重要性，因為許多銷售方案是針對特

定族群的消費行為，因此在商品設計和行銷計畫，企業有必要考量顧客消費模式的

影響。 

以下消費者行為的三個特徵（Zee，2020）： 

1. 動態性：在銷售策略無法一套打遍天下的前提之下，要敏銳抓準局勢變化。 

2. 互動性：針對消費者的內心想法、外在行為、環境互動，需綜合考量。 

3. 與交易相關：目的在獲得所需商品。 

消費者購買決策，基本上可分為以下五個階段（曾光華，2020）： 

1. 問題察覺：引起購買動機為外在或內在刺激。 

2. 資訊蒐集：內部、外部蒐集都包含在內。 

3. 方案評估：包括購買動機、購買預算和對於品牌的信念等。 

4. 購買：購買意願會因為別人的態度和不可預期因素從而影響到。 

5. 購後行為：顧客對產品的滿意度和忠誠度。 

2.4.1 SPA 顧客之消費模式與類型 

SPA 顧客的消費模式和類型可能會因地域、文化和 SPA 中心的特點而有所不

同。不過，一般來說，以下是幾種常見的 SPA 顧客消費模式和類型： 

1. 療癒和放鬆型：這類顧客尋求療癒和放鬆的體驗。壓力、疲勞或焦慮是這些顧
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客的共同特徵，希望通過 SPA 提供的按摩、精油、冥想療法等來解體身體壓力，

獲得平靜與平衡。 

2. 美容與護膚型：這類顧客關注美容與美容效果。他們希望通過 SPA 提供的面膜、

面部護理、身體磨砂等來改善皮膚狀況，提升外貌和自信。 

3. 健康和康復型：此類患者關注健康和康復效果。他們可能受到身體不適、觸痛

或運動損傷的困擾，希望通過 SPA 提供物理療法，如徒手推拿、芳香療法、熱

石按摩等，來促進康復和改善健康狀況。 

4. 體驗和探索型：此類顧客追求新奇和探索。他們追求不同類型的 SPA 刺激，希

望體驗多樣化的 SPA 服務，對新興的 SPA 技法和療法感興趣。 

5. 常客和忠誠型：這類顧客是 SPA 的常客，他們對 SPA 產生忠誠度，並經常回

訪。他們通常參加忠誠計劃，享受會員福利和特別優惠。 

6. 社交和休閒類型：此類顧客將 SPA 視為社交和休閒的場所。他們可能與朋友一

起去 SPA，一邊享受一邊交流，把 SPA 視為一種休閒活動。 

7. 假日和旅遊類型：這類顧客是旅遊者或度假者，他們在旅行中尋求 SPA 服務，

以放鬆身心，增加旅遊體驗。 

8. 運動和健身類型：這類人群是健身愛好者，他們可能尋求 SPA 提供運動後的恢

復療程，幫助恢復和減輕運動後的疲勞。 

總結來說，SPA 顧客的消費模式和類型各有不同，但他們都追求身心靈療癒、

健康、美容和放鬆的效果。SPA 中心應該了解不同類型的顧客需求，提供個性化的

服務，因此不同目標市場的需求。 

2.4.2 SPA 消費之未來趨勢 

SPA 消費的未來趨勢將會受到多方面因素的影響，包括科技的進步、健康和美

容意識的提高、社會和文化變化等。以下是一些可能的 SPA 消費未來趨勢： 
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1. 數碼化體驗：隨著數碼化體驗的不斷進步，數碼化體驗將成為 SPA 消費的一個

重要趨勢。顧客可能希望在預約、選擇座位和支付等方面享受到更便捷、快捷

的數碼化服務。同時，虛擬現實境（VR）和增強現實（AR）技術也有可能被應

用在 SPA 體驗中，提供更豐富、個性化的消費體驗。 

2. 健康和養生導向：隨著對健康和養生意識的提高，SPA 將更加關注為人們提供

健康和療癒效果。健康促進、自然療法和有機產品的使用可能會成為消費者更

加關注的特點。 

3. 客性化定制：顧客對個性化服務的需求不斷增加。未來的 SPA 可能會針對個人

的需求和目標，提供更加定制化的餐飲和服務，滿足不同顧客的需求。 

4. 可持續性和環保：環保和可持續性將在 SPA 消費中發揮更大的作用。顧客將更

加關注 SPA 中心的環境政策，包括使用的產品是否綠色、是否減少浪費等。

SPA 中心可能會採取更多措施多種環保措施，吸引了這些有環保意識的顧客。 

5. 跨界合作：未來的 SPA 可能會與其他行業進行更多的跨界合作，以提供更全面、

綜合的消費體驗。例如，SPA 中心可能與健身房合作，提供健身後的療癒隔離；

或者與酒店合作，提供遊客的 SPA 服務。 

6. 線上和離線結合：SPA 中心可能會更多地離線線上和離線銷售結合，透過網站、

社交媒體和 APP 等獲取吸引客戶，同時保持傳統的實體店面提供活躍和服務。 

7. 保持衛生與安全：全球疫情對 SPA 中心的影響更加重視衛生與措施安全。顧客

進入 SPA 中心的衛生措施和消毒程序更加受到關注，SPA 中心必須採取有效

的措施以確保顧客和員工的健康安全。 

總體而言，SPA 消費的未來趨勢將越來越健康導向、個性化、數字化，並融合

更多的創新科技和綠色環保元素。應密切關注這些趨勢，不斷調整營銷策略和服務

內容，以滿足不斷變化的消費者需求。 
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2.4.3 自媒體行銷與 SPA 消費者之影響 

自媒體行銷對 SPA 消費者有著顯著的影響。隨著社交媒體的普及和數位科技

的發展，自媒體已成為 SPA 行業中重要的行銷渠道。以下是自媒體行銷對 SPA 消

費者的影響： 

1. 品牌曝光和商場提升：通過自媒體平台，SPA 中心可以輕鬆地展示其活動、服

務和特色，並與潛在客戶建立聯繫。通過有趣、引人注目的內容提升，SPA 可

以品牌曝光和商場，吸引更多人多潛在客戶。 

2. 目標市場定位：不同的自媒體平台（如 Instagram、Facebook、微信等）吸引不

同類型的用戶。SPA 中心可以根據目標市場的特點，選擇適合的自媒體平台，

精准定位目標客戶，提高行銷效率。 

3. 建立信任和口碑：社交媒體上的評論、評價和分享能夠直接影響消費者對 SPA

中心的印象和信任度。提供優質的服務和口碑，並獲得顧客的正面評價和分享，

能夠建立良好的口碑，吸引更多潛在客戶。 

4. 互動與參與：自媒體提供了互動與參與的機會，消費者可以通過留言、回覆、

分享等方式參與 SPA 中心的社群活動。通過與客戶的直接互動，SPA 中心可以

更深入了解客戶需求，提供更加個性化的服務。 

5. 優惠和促銷：SPA 中心可以通過自媒體平台發佈促銷活動、優惠信息等，吸引

客戶前來消費。這些促銷活動能夠增加顧客的忠誠度，並促使現有客戶回訪。 

6. 創新和趨勢：自媒體平台上的內容和趨勢能夠啟發 SPA 中心的創新，引入新的

租賃和服務，從而保持競爭力。 

自媒體行銷對 SPA 消費者的影響是多方面的，從品牌曝光、目標市場定位、

建立信任和口碑，到互動參與和促銷等方面都有所助益。因此善用自媒體平台，發

展有效的行銷策略，吸引更多顧客並保持競爭優勢。 
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2.5 相關文獻回顧與研究假設 

與傳統媒體相比，基於網路的新媒體具有傳播速度快、資訊流動相對自由、線

上互動、不受時間、地點限制等優勢。其中以 BBS 電子佈告欄系統、部落格、微

網誌、共享協作平台等為基礎的新興媒體形式，都可稱為自媒體（尤仲雯 等，2018），

自媒體改變了傳統的訊息傳播模式，透過社交化、互動化手段形成了全新的資訊生

產模式(Peng et al., 2015)。隨著自媒體的發展，其相關研究也逐漸增加，茲分述如

下： 

Hennig-Thurau et al. (2010)針對自媒體對顧客關係的影響進行研究，結果顯示

消費者已成為高度活躍的合作夥伴，既充當客戶又充當廠商和零售商，與其他消費

者具有緊密的網絡相連，也就說自媒體的竄起對於廠商在客戶關係的管理具有高

度破壞性。自媒體時代，有關品牌和產品的資訊可能會成倍增加，但也會干擾公司

的行銷訊息（例如控制品牌形象和客戶權益），並使客戶關係的管理變得更加複雜。

因應自媒體時代的來臨，廠商和零售商都必須要調整目前的營運模式，在維護品牌

形象的的同時也能顧及客戶權益，以維護良好的客商關係。 

Xia(2017)分析中國大陸自媒體的獲利模式。結果發現中國大陸自媒體的獲利

模式共有六種，分別是廣告、付費閱讀、會員制、分割模式、電子商務、衍生服務。

這六種獲利模式可以分為四種：廣告屬於“直接高利潤”、電商屬於“間接高利潤”、

衍生服務屬於“間接低利潤”；其餘三種盈利模式：付費閱讀、會員制、分紅模式均

屬於“直接且低利潤”。其次中國自媒體的獲利模式非常豐富。也就是說，自媒體可

以透過多種方式賺錢，這是自媒體進步的良好條件。 而另一方面，自媒體的獲利

模式大多以直接、低獲利方式佔的比例比較高。顯示自媒體的實際獲利能力並不是

很強，大部分自媒體在實務上只能獲得微薄的利潤。 

李進明(2018)利用線上及紙本問卷調查法檢視現有自媒體直播對大學生消費
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行為的影響。結果顯示 1.不同類型的大學生群體有不同的消費需求，因此其行銷產

品必需要有明確的目標，以了解其目標客群和主播的粉絲忠誠度及其程度，然後再

進行有針對性的行銷。2.了解消費者的購買行為基於廣告還是產品本身，以確認產

品吸引粉絲的原因。3. 不同的主播的特質對行銷產品的推廣有不一樣的效果，主

播個人的人格魅力對產品行銷有著重要的影響力。4.大部分大學生認為商品品質是

購買的優先考量因素。 

Liu (2022)對中國大陸農民將自媒體運用在生鮮農產品行銷的模式進行研究，

結果顯示結合現代資訊科技打造生鮮供應鏈平台將成為人性化發展趨勢。因為它

有多種好處。首先，可以提高供應鏈經濟背景下農村生鮮產品的採購品質，並達到

提高經濟效益、降低風險的目的。其次，從人的角度來考慮營運中的各種問題，以

應對生鮮物流網絡並開展行銷活動。第三是透過自媒體行銷方式，可以有效建構農

村生鮮採購平台，而透過生鮮採購的合理定位，不但可以增強農村生鮮生產能力，

還可以降低供應鏈整體風險係數，提高收益。 

Liu & Chai (2023)經由收集線上資料、線上評論，並對收集到的評論進行預處

理以及對文件特徵進行話語分析，以了解自媒體發佈的男性和女性文章之間的差

異，及中國自媒體上性別差異和性別不一致表達的情況。結果顯示男性的評論具有

客觀、獨立、創造力、主動性和權威性，也就是說男性可被視為命令的制定者和決

策者。而女性則表現出她們敏感、被動，注重內心感受的改變。這些發現都可以成

為自媒體行銷業者在行銷策略上的參考。 

透過以上的探討，本研究提出下列三個研究假設： 

一、 SPA 產業運用自媒體行銷會正面影響店面品牌意象。 

二、 SPA 產業運用自媒體行銷會正面影響消費者的選擇。 

三、 SPA 店面品牌意象會正面影響消費者的選擇。  
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第三章 研究方法 

3.1 研究流程 

為了驗證前述假設，本研究首先由職場中發現問題並制定研究方向；其次

搜尋並與研究主題相關的文獻；接著提出研究假設以確立研究變數及研究變

數間的關係；選定問卷調查為研究方法，透過專家焦點小組(附錄 B)的討論以

確認問卷；進行正式問卷調查、回收、刪除無效問卷、以 SPSS 24 軟體進行

結果分析；最後將所得結果的結論和建議提供學術和實務界參考，期待能為這

個領域的研究做出貢獻。研究流程如圖 3-1 所示。  
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圖 3-1 研究流程圖 

  

數據處理及分析 

提出結果討論及結論

從實務發現問題 

讀相關文獻訂定主題 

設立研究假設 

確認研究方法及問卷

進行前測、修改 

正式問卷調查 

提出研究限制及建議 
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3.2 研究架構 

研究架構如下(圖 3-2)： 

 

 

 

A：自媒體行銷，B：品牌意象，C：顧客消費模式。 

圖 3-2 研究架構圖 

 

3.3 研究對象 

本研究的研究對象為曾經看過八五景觀 SPA 自媒體廣告，或消費過的 16 歲以

上消費者，正式施測回收 460 份，刪除無效問卷後，以 406 份進行分析。 

3.4 研究問卷設計 

本研究利用線上問卷調查收集資料，問卷包含五部份：第一部分包含消費者消

費特性 6 題；第二部分包含自媒體行銷 12 題；第三部分包含品牌意象 14 題；第

四部分包含顧客消費模式 8 題；第五部分包含個人基本資料 5 題。 

在自媒體行銷方面，本研究根據 Zhu 和 Chen (2015)的理論，並參考(蕭棓勻，

2023)的問卷設計，以觀察消費者對自媒體行銷的反應，以了解自媒體在行銷方面

的功能，本研究將此變項問卷設計如下： 

1. 我對 85 渡假景觀 SPA 業者創建社交媒體平台抱持正面的態度。 

2. 我對 85 渡假景觀 SPA 業者定期發布美圖和文章關注和互動。 

A：自媒體行銷 

C：顧客消費模式 

B：品牌意象 
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3. 我會主動參與 85 渡假景觀 SPA 業者舉辦社交媒體活動。 

4. 我會主動替 85 渡假景觀 SPA 業者舉辦社交媒體活動進行宣傳。 

5. 我會主動上網搜尋 85 渡假景觀 SPA 業者推廣之產品特色。 

6. 85 渡假景觀 SPA 業者產品特色的推廣，能吸引我前往消費。 

7. 85 渡假景觀 SPA 業者行銷活動所傳達之形象夠具可信度。 

8. 受到 85 渡假景觀 SPA 業者行銷的刺激，會讓我對其品牌產生正面看法。 

9. 85 渡假景觀 SPA 業者合作之 KOL 能真實分享自己的感受和體驗。 

10. 其 KOL 合作之策略能提高品牌的知名度。 

11. 85 渡假景觀 SPA 業者設立之平台，確實能及時回覆客戶問題和需求。 

12. 85 渡假景觀 SPA 業者透過平台解決問題後，能提高我對其品牌之忠誠度。 

 

其中品牌意象採用第二章文獻學者 Park et al.（1986）功能性、象徵性、經驗

性之品牌衡量三概念，並將之運用於較少研究探討 SPA 產業，其操作行定義與問

卷設計如下：  

1. 功能性：顧客認知能直接協助解決問題，強調品牌的實用性及功能性。 

  

1. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者服務是實用且有效的。 

2. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者服務較佳。 

3. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者的服務符合我的需求。 

4. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者的服務品質是良好的。 

 

2.象徵性：顧客認知能提升自我價值，滿足內在需求，強調品牌所衍生出附加價值。 

5. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者的服務效果是顯著的。 

6. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者品牌符合我的個人形象。 

7. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者品牌是社會地位的象徵。 
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8. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者是業界領導品牌。 

 

3.經驗性：顧客認知能滿足內在刺激與多樣化需求，強調品牌帶來感受與感官上的

愉悅及多樣性需求。 

9. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者品牌是符合流行趨勢的。 

10. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者品牌是值得信任的。 

11. 我認為在 85 渡假景觀 SPA 業者消費，具有感官上的愉悅。 

12. 我認為在 85 渡假景觀 SPA 業者消費，能帶給我歡樂。 

 

  在顧客消費模式部分，本研究欲透過了解顧客經過觀察評估後，對於預期購買

之目標商品甚至服務所進行之消費行為，上述操作行定義也意味著對目標商品或

服務所產生實際行動之反應（許士軍，1987），本研究將此變項問卷設計如下： 

 

1. 我會願意向他人分享該 85 渡假景觀 SPA 業者的優點。 

2. 假設其他業者服務效能更高時，我還是會選擇該 85 渡假景觀 SPA 業

者。 

3. 我會推薦他人前往 85 渡假景觀 SPA 業者消費。 

4. 我會持續於 85 渡假景觀 SPA 業者進行消費。 

5. 我會關注該 85 渡假景觀 SPA 業者的自媒體資訊。 

6. 我會關注該 85 渡假景觀 SPA 業者的促銷活動。 

7. 我會參與該 85 渡假景觀 SPA 業者舉辦社交媒體活動。 

8. 假設該 85 渡假景觀 SPA 業者價格提高時，我還是會於 85 渡假景觀

SPA 業者進行消費。 
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3.5 研究工具與資料分析 

    上述問卷依據本研究目的與架構及透過相關文獻設計而成，內容將採用採李

克特（Likert- type）五點量表計分，由受訪者勾選五個程度，代表「非常不同意」、

「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」，並分別給予 1 分到 5 分之計分，內

容無反向測試題，皆屬正向題。針對資料分析，本研究使用 SPSS 24 統計軟體做

為工具，並採用以下各分析方法進行實證分析，包括：樣本結構分析信度分析、效

度分析、 敘述性統計、t 檢定、迴歸分析。 

3.6 專家內容效度分析 

廣發問卷之前，為驗證本研究編制問卷之測量題項，是否完整代表每個構面之

意涵，將先針對問卷進行內容效度分析，採用學者 Waltz、Strickland 與 Kenz(1991)

內容效度指標測試方法，簡稱 CVI(Content validity index)。首先本研究挑選兩位資

深從業業者、兩位資深按摩師和兩位資深客戶，背景如下(表 3-1)： 

表 3-1 內容效度專家背景表 

專家(編號) 姓名 經歷 

美容 SPA 養生業者(1) 饒 O 瑜 

資歷 25 年 

曾任曼都美容部店長 

現任美容 SPA 工作室老闆 

按摩養生業者(2) 施 O 傑 
資歷 20 年 

吳神父養生館老闆 

美容師按摩師(3) 陳 O 喬 

美容 SPA 按摩相關資歷 15 年 

曾任職花緹養生館、左腳右腳養生館、六

星級養生館等 
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按摩師(4) 吳 O 誼 
資歷 15 年 

曾任職六星級養生館、阿里巴巴養生館等 

資深 SPA 按摩消費者(1) 沈 O 穎 
SPA 按摩消費資歷 20 年 

曾光顧左腳右腳養生館、不老松養生館等 

資深 SPA 按摩消費者(2) 郭 O 豐 
SPA 按摩消費資歷 35 年 

曾光顧左腳右腳養生館、冠天下養生館等 

(資料來源：本研究整理) 

 

六位資深業者、按摩師和客戶就三大構面每一題之內容進行分析，並給予和構

面主題相關性分數，共計 32 題，採用四點計分法：1 分表示不適當、2 分表示需大

幅修改、3 分表示需小幅修改、4 分表示適當。後續將採取被評為 4 分之題項進行

加總，以維持問卷之嚴謹性。依據加總並除以量表總題數，得出六位專家的各自

CVI 值。後續評估將參考 Waltz 等學者(1991)提出之要求，平均值需達 0.8 或以上，

才能符合專家效度。 

依據計算結果本研究六位專家 CVI 值皆為 1，平均值為 1，此問卷設計之構面

測量題項具有適切性，符合內容效度指標，呈現概念的全貌，其計算值詳如下表(表 

3-2)： 
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表 3-2 內容效度指標 CVI 值 

 專家編號 CVI 值 詳細計算過程 

內

容

效

度

指

標

C 

V 

I 

1 1.00 32/32=1.00 

2 1.00 32/32=1.00 

3 1.00 32/32=1.00 

4 1.00 32/32=1.00 

5 1.00 32/32=1.00 

6 1.00 32/32=1.00 

平均 1.00 6/6=1.00 

(資料來源：本研究整理) 

此外，為了進一步增加嚴謹程度，本研究也挑選三位學者和兩位業者對問卷進

行效度評估，結果如附錄 B。 

附錄 B 專家效度部分：委請五位（三位學者和兩位業界老闆） 

許 O 發：時尚美妝設計系副教授兼前主任、前民生學院院長。 

曾 O 友：時尚美妝設計系副教授。 

林 O 世：樹德科技大學藝術管理與藝術經濟系助理教授副主任。 

饒 O 瑜：美容 SPA 養生業者資歷 25 年。曾任曼都美容部店長現任美容 SPA

工作室老闆。 

施 O 傑：按摩養生業者資歷 20 年。吳神父養生館老闆。 
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第四章 研究結果與討論 

4.1 研究樣本結構分析 

在回收的 406 份資料中，男性 357 人(87.9% )，女性 49 人(12.1%)(表 4-1)。 

表 4-1 性別結構分析 

 人數 比率 有效比率 累積比率 

有效 女性 49 12.1 0.1 0.1 

男性 357 87.9 99.9 100.0 

總計 406 100.0 100.0  

 

年齡分佈在 16~20 歲共計 2 位(0.5%)；21~30 歲共計 32 位(7.9%)；31~40 歲共

計 116 位(28.6%)；41~50 歲共計 148 位(36.5%)；51~60 歲共計 88 位，(21.7%)；61

歲以上共計 20 位(4.8%) (表 4-2)。 

表 4-2 年齡結構分析 

 人數 比率 有效比率 累積比率 

有效 16~20歲 2 0.5 0.5 0.5 

21~30歲 32 7.9 7.9 8.4 

31~40歲 116 28.6 28.6 37 

41~50歲 148 36.5 36.5 73.5 

51~60歲 88 21.7 21.7 95.2 

61歲以上 20 4.8 4.8 100.0 

總計 406 100.0 100.0  

 

產業別分析中，軍警公教30人(7.4%)；農林漁牧業2人(0.5%)；工97人(23.9%)；

商 89 人(21.9%)；服務業 104 人(25.6%)；家庭主婦 7 人(1.7%)；學生 2 人(0.5%)；
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其他類別 75 人(18.5%)(表 4-3)。 

表 4-3 職業/產業別結構分析 

 人數 比率 有效比率 累積比率 

有效 軍警公教 30 7.4 7.4 7.4 

農林漁牧業 2 0.5 0.5 7.9 

工 97 23.9 23.9 31.8 

商 89 21.9 21.9 53.7 

服務業 104 25.6 25.6 79.3 

家庭主婦 7 1.7 1.7 81 

學生 2 0.5 0.5 81.5 

其他類別 75 18.5 18.5 100 

總計 406 100 100  

 

居住地分析中，大台北地區 40 人(9.8%)；桃竹苗 8 人(2%)；中彰投 6 人(1.5%)；

雲嘉南 32 人(7.9%)；高高屏 313 人(77.1%)；宜花東 3 人(0.7) ；離島或其他 4 人

(1%)(表 4-4)。 

表 4-4 居住地結構分析 

 人數 比率 有效比率 累積比率 

有效 大台北地區 40 9.8 9.8 9.8 

桃竹苗 8 2 2 11.8 

中彰投 6 1.5 1.5 13.3 

雲嘉南 32 7.9 7.9 21.2 

高高屏 313 77.1 77.1 98.3 

宜花東 3 0.7 0.7 99 

離島或其他 4 1 1 100 

總計 406 100 100  

 

平均月收入在 20,000 元(含)以下共計 14 位(3.4%)；20,001~40,000 元之間有 47
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位(11.6%)；40,001~60,000 元之間有 137 位(33.7%)；80,001~100,000 元之間有 53

位(13.1%)；100,001 元以上 75 位(18.5%)(表 4-5)。 

 

表 4-5 平均月收入結構分析 

 人數 比率 有效比率 累積比率 

有效 20,000元以下 14 3.4 3.4 3.4 

20,001~40,000元 47 11.6 11.6 15 

40,001~60,000元 137 33.7 33.7 48.7 

60,001~80,000元 80 19.7 19.7 68.4 

80,001~100,000元 53 13.1 13.1 81.5 

100,001元以上 75 18.5 18.5 100.0 

總計 406 100.0 100.0  

 

在消費群體方面，朋友同事同學 55 位(13.5%)；社群、會員粉絲 8 位(2%)；家

人親戚 41 位(10.1%)；單獨前往 302 位(3.4%)(表 4-6)。 

 

表 4-6 消費群體結構分析 

 人數 比率 有效比率 累積比率 

有效 朋友同事同學 55 13.5 13.5 13.5 

社群、會員粉絲 8 2 2 15.5 

家人親戚 41 10.1 10.1 25.6 

單獨前往 302 74.4 74.4 100 

總計 406 100.0 100.0  

 

消費訊息來源有部分來自於自媒體、社群媒體(128；31.5%)；其次是互聯網(手

機)(90；22.2%)；而來自於自媒體、社群媒體和互聯網(手機) (66；16.3%)占第三(圖

4-1)。 
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圖 4-1 消費資訊來源結構分析 

 

在消費次數方面，消費一次 193 位(47.5%)；消費二次 59 位(14.5%)；消費三次

23 位(5.7%)；四次(含)以上 131 位(32.3%)(表 4-7)。 

表 4-7 消費次數結構分析 

 人數 比率 有效比率 累積比率 

有效 一次 193 47.5 47.5 47.5 

二次 59 14.5 14.5 62 

三次 23 5.7 5.7 67.7 

四次(含)以上 131 32.3 32.3 100 

總計 406 100.0 100.0  
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4.2 信度與效度分析 

顧客對自媒體行銷 12 個評量題項 Cronbach’s α 值為 0.981，大於 0.7，表示其

信度極佳，具有相當內部一致性程度(表 4-8)： 

表 4-8 自媒體行銷的信度分析表 

構

面 評量變項 

分項對

總項相

關係數 

Cronbach’s 

α 值 

自

媒

體

行

銷 

A1. 我對 85 渡假景觀 SPA 業者創建社交媒體平

台抱持正面的態度 

0.852 0.981 

A2. 我對 85 渡假景觀 SPA 業者定期發布美圖和

文章關注和互動 

0.857 

A3. 我會主動參與 85 渡假景觀 SPA 業者舉辦社

交媒體活動 

0.899 

A4. 我會主動替 85 渡假景觀 SPA 業者舉辦社交媒

體活動進行宣傳 

0.891  

A5. 我會主動上網搜尋 85 渡假景觀 SPA 業者推廣

之產品特色 

0.901 

A6. 85 渡假景觀 SPA 業者產品特色的推廣，能吸

引我前往消費 

0.914 

A7. 85 渡假景觀 SPA 業者行銷活動所傳達的形象

足以達到可信度 

0.906 

A8. 受到 85 渡假景觀 SPA 業者行銷的刺激，會

讓我對其品牌產生正面看法 

0.910 
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A9. 85 渡假景觀 SPA 業者合作之 KOL 能真實分

享自己的感受和體驗 

0.907 

A10. 其 KOL 合作之策略能提高品牌的知名度 0.899 

A11. 85 渡假景觀 SPA 業者設立之平台，確實能

及時回覆客戶問題和需求 

0.914 

 A12. 85 渡假景觀 SPA 業者突破平台解決問題

後，能提高我對其品牌之忠誠度 

0.901  

 

顧客對品牌意象 14 個題項的評量指標 Cronbach’s α 值為 0.987，大於 0.7，表

示每一構面信度極佳，具有相當內部一致性程度(表 4-9)。 

 

表 4-9 品牌意象的信度分析表 

構

面 評量變項 

分項對

總項相

關係數 

Cronbach’s 

α 值 

品

牌

意

象 

B1. 我認為 85 渡假景觀 SPA 業者的服務是實用

且有效的 

0.930 0.987 

B2. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者的服務較佳 0.921 

B3. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者的服務符合

我的需求 

0.936 

B4. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者的服務品質是

良好的 

0.921  
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B5. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者的服務效果是

顯著的 

0.924 

B6. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者品牌符合我的

個人形象 

0.918 

B7. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者品牌是社會地

位的象徵 

0.884 

B8. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者是業界領導

品牌 

0.873 

 

B9. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者品牌是你合

流行趨勢的 

0.928 

B10. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者品牌是值得

信任的 

0.932 

B11. 我認為在 85 渡假景觀 SPA 業者消費,具有感

官上的愉悅 

0.930 

 B12. 我認為在 85 渡假景觀 SPA 業者消費,能帶給

我歡樂 

0.936  

 B13. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者服務是有特

色的 

0.919  

 B14. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者服務能滿足

我多樣性的使用需求,如生理和心靈 

0.908  

 

顧客對消費模式 8 個題項的評量指標 Cronbach’s α 值為 0.978，大於 0.7，表

示每一構面信度極佳，具有相當內部一致性程度(表 4-9)。 
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表 4-10 消費模式的信度分析表 

構

面 評量變項 

分項對

總項相

關係數 

Cronbach’s 

α 值 

消

費

模

式 

C1. 我會願意向他人分享該 85 渡假景觀 SPA 業

者的優點 

0.912 0.978 

C2. 假設其他業者服務效能更高時，我還是會選

擇該 85 渡假景觀 SPA 業者 

0.906 

C3. 我會推薦他人前往 85 渡假景觀 SPA 業者消

費 

0.935 

C4. 我會持續於 85 渡假景觀 SPA 業者進行消費 0.941  

C5. 我會關注該 85 渡假景觀 SPA 業者的自媒體

資訊 

0.926 

C6. 我會關注該 85 渡假景觀 SPA 業者的促銷活

動 

0.919 

C7. 我會參與該 85 渡假景觀 SPA 業者舉辦社交

媒體活動 

0.903 

C8. 假設該 85 渡假景觀 SPA 業者價格提高時，

我還是會於 85 渡假景觀 SPA 業者進行消費 

0.890 

 

 

 

由上述說明彙整可知本研究所建立的自媒體行銷、品牌意象以及消費模式的

評量量表，有不錯的信度。 
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本研究之 Phi 值±(2*誤差值)，皆未包含 1（無論整體或高低顧客傾向群），也

驗證所有構念都具有區別效度(Roberts et al., 2003; Hair et al., 2006)。任兩者之相關

係數與兩倍之標準誤作加減所得出之信賴區間介於 0.809-0.970 之間，表示具有區

別效度(表 4-12)。 

表 4-11 區別效度分析 

構念 自媒體行銷 品牌意象 消費模式 

自媒體行銷 1   

品牌意象 0.905a 

(0.024)b 

[0.857,0.953]c 

1  

消費模式 0.859a 

(0.025)b 

[0.809,0.909]c 

0.902a 

(0.034)b 

[0.834,0.970]c 

1 

註:a 相關係數，b 標準誤，c[相關係數]加減兩倍[標準誤]之信賴區間 

 

4.3 T 考驗 

T 考驗分析結果顯示，軍警公教 VS. 非軍警公教在自媒體行銷和整體方面的

差異均到達顯著水準；收入 80K 以上 VS.收入 80K 以下在自媒體行銷、品牌意象

和整體方面的差異均到達顯著水準；北部 VS. 非北部（消費者居住地）在自媒體

行銷、品牌意象、消費模式和整體方面的差異均到達顯著水準(表 4-12)。此外，男

性與女性不管在自媒體行銷、品牌意象、顧客消費模式和整體方面的評分差異雖然

都沒有到達顯著水準，但是均有 4.1 分以上的高評價。 
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表 4-12 T 考驗分析結果表 

變數 構面 平均數 α 值 

軍警公教 

VS. 

非軍警公教 

自媒體行銷 

3.7694 

VS 

4.1840 

0.003** 

整體 

3.9098 

VS 

4.1939 

0.032* 

收入 80K 以上 

VS. 

收入 80K 以下 

自媒體行銷 

4.1718 

VS. 

3.7958 

0.025* 

品牌意象 

4.2226 

VS. 

3.8571 

0.026* 

整體 

4.1903 

VS. 

3.8382 

0.028* 

北部 

VS. 

非北部 

自媒體行銷 

3.7963 

VS. 

4.2081 

0.000*** 

品牌意象 

3.9537 

VS. 

4.2431 

0.000*** 

消費模式 

3.8657 

VS. 

4.1900 

0.001*** 

整體 

3.8775 

VS. 

4.2182 

0.000*** 
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4.4 迴歸分析 

自媒體行銷對「品牌意象」具有顯著的影響，其標準化 β 值=0.880，p 值＜

0.001，如表 4-13。 

所以假設自媒體行銷對品牌意象有正向顯著影響，是成立的。 

表 4-13 自媒體行銷對品牌意象之線性迴歸分析 

依變數:品牌意象 
 

β 值 t 值 

自媒體行銷 0.880 37.885*** 

R2 0.776 

Adj R2 0.775 

F 值 1152.011*** 

p 值 0.000  

 

自媒體行銷對「消費模式」具有顯著的影響，其標準化 β 值=0.850，p 值＜

0.001，如表 4-14。 

所以假設自媒體行銷對消費模式有正向顯著影響，是成立的。 

 

表 4-14 自媒體行銷對消費模式之線性迴歸分析 

依變數:消費模式 
 

β 值 t 值 

自媒體行銷 0.850 33.730*** 

R2 0.738 
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Adj R2 0.737 

F 值 1137.731*** 

p 值 0.000  

 

品牌意象對「消費模式」具有顯著的影響，其標準化 β 值=0.918，p 值＜0.001，

如表 4-15。 

所以假設品牌意象對消費模式有正向顯著影響，是成立的。 

表 4-15 品牌意象對消費模式之線性迴歸分析 

依變數: 消費模式 
 

β 值 t 值 

品牌意象 0.918 42.027*** 

R2 0.814 

Adj R2 0.813 

F 值 1766.291*** 

p 值 0.000  
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第五章  討論與結論 

5.1 討論 

為了了解自媒體行銷對 SPA 產業在品牌意象與顧客消費模式之影響，本研究

以線上問卷調查法的方式，對全國 16 歲以上的消費者進行調查。結果顯示八五景

觀 SPA 的消費者主要以男性為主，而且男女消費者比例有很大的差距；消費者的

年齡主要介於 31-50 歲間，占所有消費者的六成以上；消費者以從事服務業、工業

和商業者居多，共占所有消費者的 71.4%，其中又以從事服務業者占的比例最高

(25.6%)；消費者以居住於高高屏的人最多(77.1%)；每月收入介於 40001-80000 間

的 SPA 消費者超過五成；自媒體、社群媒體、互聯網(手機)是消費者的主要訊息來

源。 

從事軍警公教的消費者在八五景觀 SPA 的自媒體行銷和整體(自媒體行銷、品

牌意象與顧客消費模式)看法的評分上，顯著低於非軍警公教的消費者；收入 80K

以上的消費者在八五景觀 SPA 的自媒體行銷、品牌意象和整體(自媒體行銷、品牌

意象與顧客消費模式)看法的評分上，顯著高於收入 80K 以下的消費者；北部的消

費者在八五景觀 SPA 的自媒體行銷、品牌意象、消費模式、整體(自媒體行銷、品

牌意象與顧客消費模式)看法的評分上，顯著低於非北部的消費者。也就是說 SPA

消費者的職業、收入和區域差異影響其對八五景觀 SPA 的自媒體行銷、品牌意象、

顧客消費模式和整體的看法。迴歸分析的結果均支持本研究的研究假設。 

二戰後，結合運動、美容、減肥概念的歐洲休閒放鬆水療文化在美國流行

(O'Hara et al., 2016)。 水療的普及在 20 世紀 80 年代末達到頂峰，此後持續增加

（Chang, 2006）1998 年後，台灣推行企業每隔一周休假 2 天的政策，市場引入休

閒養生作為吸引消費者的行程。 其中，身心結合的行程包括三溫暖、美容按

摩、水療(Yu, 1998)。目前的水療中心正在發展成為療癒和滋養身、心、靈的中
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心。除了美容美體之外，人們去水療中心的原因還有很多：健身、壓力管理、內

心平靜、身心照護和身體保健。 對越來越多的消費者來說，去水療中心不再是

一種奢侈，而是一種必需品。也就是說，疾病預防、健康的生活方式和放鬆是當

今水療愛好者的主要消費動機。未來的水療中心客戶將專注於健康、福祉以及長

壽（Locker, 2002）。 

根據 Health Fitness Dynamics, Inc. (2002) 和 International Spa Association 

(2004)的水療產業研究，男性和女性對水療有不同的興趣和需求(Sherman al., 

2007)。ISPA(2003)對水療愛好者的研究顯示，儘管男性和女性在水療消費方面存

在相似之處，但也存在許多差異。在造訪水療中心後，女性表示她們感覺更有吸

引力、更有自信；而男性則表示感覺更有活力、更健康、更強壯。儘管男性和女

性去水療中心的首要原因是緩解壓力和感到放鬆，但女性更注重放縱自己，而男

性更有可能將身體健康作為尋求水療服務的原因。此外男性主要在下班後和/或出

差時去水療中心；女性通常在工作時間經常進行水療。男性和女性都表示願意在

週末和假期期間去水療中心。女性更有可能獨自或與朋友一起去水療中心；大多

數男性會與重要的他人一起去水療中心。和國外的研究結果相異(例如：Petrylaite 

& Hart, 2021；Mintel, 2017；Shermanet al., 2007)的是八五景觀 SPA 的水療產業消

費群以男性為主，可能是傳統觀念和水療中心所提供的產品和服務內容不符女性

消費者的需求所致。 

水療愛好者的平均年齡在 35 至 54 歲之間（Discover Spas, 2006；Azman, & 

Chan, 2010)。主要是因為水療的概念基本上是恢復身體、放鬆心靈、平靜靈魂。

年輕人精力充沛、熱情高漲，吸收新鮮事物的能力很強，只要稍加接觸，就比較

容易做到這三件事，並且神清氣爽地回來。雖然老年相對不易逹到這種狀態，或

從一種狀態轉變為另一種狀態，需要更長、更全面的治療(Linda Desafitri, 2022)，
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和年輕人感受上的差異，也是較年長者較少造訪水療中心的原因。另外經濟上的

因素，可能是 30 歲以下和 30 歲以上消費者差異的主要原因。 

Gustavo(2010)對於水療愛好者的職業進行調查，結果顯示他們大都在私人公

司工作（73.2%），且服務業占大多數（89.1%），主要擔任企業管理階（28.0%）

或担任專業的行政職責（37.0%）。目前水療中心己經被營造成可以讓消費者在自

然氛圍中放鬆身心，以水為主要基礎的消費環境，並且將按摩和芳香療法等其他

自然療法，與不含化學成分的產品結合在一起進行施作。由於上述原因，水療中

心是一個非常適合私人公司員工和企業主用來釋放壓力並增強健康的場所(Hun & 

Rittirod, 2015)。 

健康、美好的生活方式現已成為人們的首要任務。水療中心越來越受歡迎，

被視為一種必不可少的奢侈品（Mandelbaum & Lerner, 2008）。在新興市場人口趨

勢和可支配收入增加的推動下，奢侈品市場具有巨大的成長潛力（Agnew, 

2018）。個人對各種消費類別的所得分配受到收入金額的影響（Lades, 2013），，

水療消費者年收入超過 5 萬美元，均有大學以上學歷(Azman, & Chan, 2010)；

Gustavo(2010)的研究顯示，超過一半的水療愛好者家庭平均每月收入超過 3,000

歐元。根據休閒階級理論，個人利用財富和財產來相互競爭並提高自己的社會地

位。透過這種基於物質資源與他人的比較和競爭的過程，個人爭取更高的社會地

位。此外，個人傾向於展示他們的財富，並展示他們的消費能力，以試圖提升他

們的社會地位，而奢侈品消費是上流社會典型的指標，可能被視為試圖實現對他

人的象徵性統治（Dion & Amold, 2011）。高收入消費者通常擁有較高的教育程度

和較高的認知能力（Walsh & Mitchell, 2005），這使他們能夠更輕鬆地接受新資訊

（Spence & Brucks, 1997）。Sahin Dölarslan (2014)的研究顯示女性、年輕、低收入和

受過教育的消費者，其顧客滿意度與忠誠度之間具有較強的聯結。受過高等教

育、收入較高的老年消費者，無論其性別為何，其在消費過程中感知的社會價值
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與忠誠度間有較強關聯。Liu(2020)的研究結果聲稱水療是一種奢侈的服務產品，

高收入者可以選擇購買奢侈品。一般民眾追求和認可低風險的商品和服務，會直

接影響消費選擇。當低檔次水療商品和服務選擇出現時，由於高收入水療消費者

需要展示社會地位，因此會產生選擇其他較高檔次水療服務的意圖。也就是說，

和低收入水療消費者相比，高收入水療消費者比較不願意對同類型的水療商品和

服務持續進行消費。 因此，建議水療業者專注於高端消費者的社交需求，包括

情感連結、個人觀點、生活壓力、生活品質取向等，從而鼓勵高收入消費者為享

受付出更多的錢。此外，建議水療業者根據不同消費者的生活方式取向，在改善

技術、設計產品、服務或活動時，從消費者的角度著手，為消費者打造專屬的個

人化水療服務。 

目前水療中心在資料庫管理、整合通路聯繫系統和線上行銷產品/服務方面進

行大量投資。水療中心用戶，尤其是大部分度假村和旅遊目的地水療中心用戶，

使用互聯網獲取水療中心和/或定價信息。業者在嘗試使水療中心變得更加便利

時，必須借重互聯網不斷演進的新技術，以符會消費者的需求和消費習慣(McNeil 

& Ragins, 2005)。 

綜上所述，隨著人們生活水準的提高和消費觀念的改變，台灣的 SPA 產業逐

漸成為人們休閒活動的選擇之一。但是在消費觀念上，還是有性別、職業、收入和

區域上的差別。開發多樣化的產品服務，以符合大眾需求，是 SPA 業者刻不容緩

的任務。 

5.2 結論 

本研究經由統整前人研究結果，提出一些研究假設，透過線上問卷調查法，對

曾經看過八五景觀 SPA 自媒體廣告，或消費過的 16 歲以上消費者進行調查。首

先，本研究樣本主要來自於八五景觀 SPA 的消費者，且以男性居多，主要原因可
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能來自於 SPA 市場主流商品和傳統觀念的不同。其次，本研究的 SPA 館主要消費

群年齡和職業和國外沒有差異。第三，和國外相比，八五景觀 SPA 消費者在負担

消費上相對容易。第四，傳統基於互聯網的行銷方式已相對成熟，而新的自媒體運

營模式和平台客製化升級己經成為全世界的趨勢，各行各業在這方面也與世界接

軌，並在 SPA 消費市場上爭取競爭上的優勢。最後，本研究八五景觀 SPA 在疫情

期間，剛開始雖然受到政府管制措施的影響，使得客流量有下降的趨勢。但後來借

助自媒體的行銷功能，不但在短期間將客流量拉回，甚至出現比疫情前更高的客流

量。 

5.3 建議 

現代水療中心是古老傳統和現代機械奇蹟的結合。承上述所知目前八五景觀

SPA 消費者以男性為主，但水療中心不斷向更廣泛的消費者進行行銷，包括女性、

青少年、X 世代和 Y 世代。其中最大差異點在於，一般傳統水療中心與男性消費

族群仍是以過去供需雙方相互滿足為導向之經營模式，其符合傳統行銷 1.0（江木

坤，2014；以滿足市場需求為目標，步驟 4P 包含產品、價格、渠道、銷售）與行

銷 2.0（廖恒毅，2019；以滿足客戶需求為目標，步驟 4C 包含客戶、成本、溝通、

便利）之管理策略。但使用者的需求不斷變化，水療中心行銷人員必須保持靈活性

並適時回應這些變化，因此新一代水療中心可藉由自媒體平台經營，及時反映顧客

需求，迅速解決問題，提高客戶對水療中心品牌經營之認同感，以維持客戶回購/

消費率，並長期消費，此即符合現代行銷 3.0 經營策略：以建立客戶忠誠度為目標，

步驟 4R 包含關聯、反應、關係、回報(Sun, 2023)，企業建立品牌意象創造長期消

費模式(陳欽雨 等，2013)。 

    在不同媒體及行銷策略的運用下，使得水療中心用戶現在對水療體驗更加了

解。而在未來，除了男性消費者外，現代水療中心積極擴張目標消費群，例如女性
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和年輕世代，實為更競爭的兩組消費客群，因此需創造用更多用戶互動體驗，結合

數位與實體雙經營模式，提供更細緻和訂製化的服務內容，針對不同市場基礎提供

不同的解決方案，行銷也將因應環境差異之變化發展 4.0 時代：企業客製化行銷(温

玲玉 等，2022)。 

整體而言，消費者需要一個可以享受水療護理的地方，以改善他們的身心健康，

並提供休息、放鬆、運動和照顧。水療產業存在著無數的機會來維持當前的成長趨

勢；因此，水療行銷人員必須繼續改善有關水療體驗及其好處的溝通，並針對不同

營運階段仔細制定相對應的行銷策略，以創造更大的商機。 

5.4 研究限制及未來研究方向 

本研究雖然依據嚴格的研究設計和調查步驟進行問卷調查，但依然會產生如

下的研究限制： 

1. 無法避免調查研究的固有局限：填答者的填答和實際的行動是否相符。 

2. 由於利用線上問卷調查的方式收集資料，因此無法取得合適的樣本性別

比例。 

儘管如此，這些發現顯示了自媒體行銷在關係質量維持上的重要作用，及其對

品牌意象與顧客消費模式的影響，並為我們理解自媒體上的商業行為做出了寶貴

貢獻。未來研究可以進行更多基於互聯網行銷策略和關係質量上的聯繫和對品牌

意象與顧客消費模式的影響，以擴展這方面的研究。另外，填答者的滿意度和忠誠

度，如何進行評估也是一項有意義的研究方向。最後，在人力和時間許可的情況下，

混合兩種以上的調查法(例如：問卷調查法和訪談法)，可以得到更確切及深入的答

案，讓研究結果能做更有力的推論。 
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附錄 A 問卷 

親愛的小姐、先生，您好！ 

這是一份純屬學術研究的問卷調查。旨在研究 SPA 產業之自媒體行

銷對品牌意象與顧客消費模式之影響,實施問卷調查,懇請您撥冗詳細填

妥,所得資料僅供學術之用非常感謝您的參與及協助。 

                           東方設計大學時尚美妝設計系碩士班             

                                    指導教授：蕭 棓 勻 博士 

                            許 德 發 博士 

                                        研 究 生：吳 宜 蓁 

 

第一部分 消費特性，請於問題後之方格中，勾選最適當的選項 

1.消費群體：□單獨前往□家人親戚□朋友、同事、同學□ 社群、會員粉絲 

2.請問您的 SPA 消費資訊來源（可複選）：□自媒體、群媒體□互聯網(手機) □親

朋好友□ 電視、廣告□ 報紙、雜誌 

3.過去一年，我來 85 渡假景觀 SPA 消費的次數： □ 0次□1次□ 2 次 □3 次 

□4次以上  

4. 我會再來 85 渡假景觀 SPA 消費的意願：非常低 1  2  3  4  5  6  7 非常高 

5 .我會推薦親朋好友來 85 渡假景觀 SPA 消費的意願：非常低 1  2  3  4  5  6  

7 非常高 

6.我對 85 渡假景觀 SPA 所推行自媒體 FB 或 IG 關注度：非常低 1  2  3  4  5  

6  7 非常高  
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第二部份 自媒體行銷 

下列各項敘述是用來瞭解您對 85 渡假景觀 SPA 業者進行自媒體行銷之看法。

請就各項說明與實際情況符合程度，在適合的 □ 打勾，以表示您的看法。 

請就各項說明與實際情況， 

圈選出最能代表您看法的數字 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

無
意
見 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我對 85 渡假景觀 SPA 業者創建社交媒體

平台抱持正面的態度。 
□ □ □ □ □ 

2. 我對 85 渡假景觀 SPA 業者定期發布美圖

和文章關注和互動。 
□ □ □ □ □ 

3. 我會主動參與 85 渡假景觀 SPA 業者舉辦

社交媒體活動。 
□ □ □ □ □ 

4. 我會主動替 85 渡假景觀 SPA 業者舉辦社

交媒體活動進行宣傳。 
□ □ □ □ □ 

5. 我會主動上網搜尋 85 渡假景觀 SPA 業者

推廣之產品特色。 
□ □ □ □ □ 

6. 85 渡假景觀 SPA 業者產品特色的推廣，能

吸引我前往消費。 
□ □ □ □ □ 

7. 85 渡假景觀 SPA 業者行銷活動所傳達之形

象夠具可信度。 
□ □ □ □ □ 

8. 受到 85 渡假景觀 SPA 業者行銷的刺激，

會讓我對其品牌產生正面看法。 
□ □ □ □ □ 

9. 85 渡假景觀 SPA 業者合作之 KOL 能真實

分享自己的感受和體驗。 
□ □ □ □ □ 

10. 其 KOL 合作之策略能提高品牌的知名

度。 
□ □ □ □ □ 

11. 85 渡假景觀 SPA 業者設立之平台，確實

能及時回覆客戶問題和需求。 
□ □ □ □ □ 

12. 85 渡假景觀 SPA 業者透過平台解決問題

後，能提高我對其品牌之忠誠度。 
□ □ □ □ □ 

第三部份 品牌意象 
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以下各項敘述是為了了解您對 85 渡假景觀 SPA 業者品牌意象之看法。請就

各項說明與實際情況符合程度，在適合□的打勾，以表示您的看法。 

請就各項說明與實際情況， 

圈選出最能代表您看法的數字 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

無
意
見 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者服務是

實用且有效的。 
□ □ □ □ □ 

2. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者服務較

佳。 
□ □ □ □ □ 

3. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者的服務

符合我的需求。 
□ □ □ □ □ 

4. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者的服務

品質是良好的。 
□ □ □ □ □ 

5. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者的服務

效果是顯著的。 
□ □ □ □ □ 

6. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者品牌符合

我的個人形象。 
□ □ □ □ □ 

7. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者品牌是

社會地位的象徵。 
□ □ □ □ □ 

8. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者是業界領

導品牌。 
□ □ □ □ □ 

9. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者品牌是

符合流行趨勢的。 
□ □ □ □ □ 

10. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者品牌是

值得信任的。 
□ □ □ □ □ 

11. 我認為在 85 渡假景觀 SPA 業者消費，

具有感官上的愉悅。 
□ □ □ □ □ 

12. 我認為在 85 渡假景觀 SPA 業者消費，

能帶給我歡樂。 
□ □ □ □ □ 

13. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者服務是

有特色的。 
□ □ □ □ □ 

14. 我認為該 85 渡假景觀 SPA 業者服務能

滿足我多樣性的使用需求，如身理和心

靈。 

□ □ □ □ □ 
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第四部份 顧客消費模式 

下列各項敘述是用來了瞭解您於 85 渡假景觀 SPA 業者消費之看法。請就各

項說明與實際情況符合程度，在適合的□打勾，以表示您的看法。 

請就各項說明與實際情況， 

圈選出最能代表您看法的數字 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

無
意
見 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我會願意向他人分享該 85 渡假景觀 SPA 

業者的優點。 
□ □ □ □ □ 

2. 假設其他業者服務效能更高時，我還是

會選擇該 85 渡假景觀 SPA 業者。 
□ □ □ □ □ 

3. 我會推薦他人前往 85 渡假景觀 SPA 業

者消費。 
□ □ □ □ □ 

4. 我會持續於 85 渡假景觀 SPA 業者進行

消費。 
□ □ □ □ □ 

5. 我會關注該 85 渡假景觀 SPA 業者的自

媒體資訊。 
□ □ □ □ □ 

6. 我會關注該 85 渡假景觀 SPA 業者的促

銷活動。 
□ □ □ □ □ 

7. 我會參與該 85 渡假景觀 SPA 業者舉辦

社交媒體活動。 
□ □ □ □ □ 

8. 假設該 85 渡假景觀 SPA 業者價格提高

時，我還是會於 85 渡假景觀 SPA 業者

進行消費。 

□ □ □ □ □ 

 

第五部份 個人基本資料 

1.性別：□(1)男性 (2)女性 

2.年齡：□(1)16-20  □ (2)21-30 □(3)31-40 □(4)41-50 □(5)51-60 □

(6)61 歲以上 

3.職業：□(1)軍警公教 □(2)農林漁牧業 □(3)工 □(4)商 □(5)服務業 □ 

(6)家庭主婦 □(7)學生 □(8)其它類別 

4.個人平均月收入：□(1)NT.20,000 元以下 □ (2)NT.20,001~40,000 元 □

(3)NT.40,001~60,000 元 □ (4)NT60,001~80,000 元 □ 
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(5)NT80,001~100,000 元 □(6)NT100,001 元以上 

5.主要居住地： □ 大台北地區 □桃、竹、苗 □中、彰、投 □雲、嘉、南 

□高、高、屏□宜、花、東 □離島地區或其他 
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附錄 B 專家效度 

 

中 華 民 國 一 一 二 年 七 月 廿 八 日 
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中 華 民 國 一 一 二 年 七 月 廿 八 日 
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中 華 民 國 一 一 二 年 七 月 廿 八 日 
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中 華 民 國 一 一 二 年 七 月 廿 八 日 
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中 華 民 國 一 一 二 年 七 月 廿 八 日 
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附錄 C 自媒體行銷實際操作現場 
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