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論文摘要內容： 

芳香療法屬於美學產業一個服務項目，因社會需求性高，在台灣非

常盛行，但同業間競爭也非常激烈，創新行為為服務行銷內容增添獨家

新意，顧客在知覺價值上的認知與改觀，與企業間關係的維持會變得穩

定長久。本研究以知覺價值、創新行為及關係品質為研究範圍，並探討

其相互之間的關係與影響。本研究之研究對象為芳香療法的顧客群，調

查方式是採便利抽樣方式發放問卷給芳香療法的顧客填答，並對顧客的

答案以 SPSS18 統計軟體進行統計分析，以論證本研究各構面之論點。 

研究結果發現：知覺價值對創新行為有顯著正向之影響；創新行為

對關係品質有顯著正向之影響；知覺價值對關係品質有顯著正向影響。 
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Abstract 
Aromatherapy belongs to a service project of the aesthetic industry. Due 

to the high demand of society, it is very popular in Taiwan, but the competition 

among the industry is also very fierce. The innovative behavior adds exclusive 

new ideas to the service marketing content, and the customer's perception and 

improvement in perceptual value, and the enterprise. The maintenance of the 

relationship will become stable for a long time. This study takes the perceptual 

value, innovative behavior and relationship quality as the research scope, and 

explores their relationship and influence. The research object is the customer 

group of aromatherapy. The survey method is to use the convenient sampling 

method to issue the questionnaire to the customers of the aromatherapy, and 

to analyze the customer's answers with the SPSS18 statistical software to 

demonstrate the arguments of the various aspects of the study. 

The results show that perceptual value has a significant positive impact 

on innovation behavior; innovation behavior has a significant positive impact 

on relationship quality; perception value has a significant positive impact on 

relationship quality. 
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第一章緒論 

探討芳香療法之知覺價值、創新行為與關係品質之理論關聯情形

是本研究之論點，以此論點期望可助於健全芳香療法企業之經營方

針，以優質的服務面貌服務顧客，以不斷創新的工作內容加強兩者間

的互動關係。研究分為五個部分：研究背景與動機；研究目的；研究

範圍與對象；研究流程以及研究結論與建議。 

1.1 研究背景與動機  

新時代的洪流總是不斷後浪推前浪，伴隨每一次經濟形勢的大變

革，產業間的同質性與商業利益導向的競爭白熱化，企業經營難點重

重。然而，市場是不會停止不斷變化的腳步的，「適者生存」在任何

時間都考驗著經營者們的智慧。互聯網、網際網路深入到民眾的生活，

資訊知識的大爆炸，網路各種資訊流通的迅速及廣泛性，使顧客對商

品的能見度與挑剔感暴增，企業經營面臨更多挑戰，「絕對的優勢」

不再是主導市場的經營策略。嚴峻的經營環境，並沒有讓一些有企圖

心的企業停止探索、改良的步伐，他們一直在研究探討，不斷挖掘企

業成功的奧秘。 

台灣企業近幾年都加重了產業的服務性能，通過強調以服務為導

向的經營方式，來強化企業組織結構功能，使企業變得在專業上更有
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活力，組織成員的執行力更強。 

芳香療法屬於服務業，服務操作中，對機械的依賴程度不高，現

場服務工作依然必須仰賴服務人員的親自動手，大部分為一對一的互

動行為，所以，企業一直把「乘興而來，滿意而歸」的服務精神根植

於服務人員心中，讓他們積極了解顧客的需求並滿足它。 

美學產業是一份創造美麗、愉悅、健康給別人的職業，對「美」

的價值衡量，每個人都不相同。美學產業也是一種範圍很廣的行業，

其包含：美髮業、美容業、美甲業、美睫業、人體彩繪業、SPA 館、

芳香療法業、服裝、飾品等。 

台灣芳香療法產業經營很困難，原因多為大環境的不景氣，但也

有許多經營成功的案例，說明芳香療法還是有市場需求。台灣經濟已

經很久沒有走出低谷，工作時數長，高壓式的工作方式使體力消耗很

大，在這樣的環境下，許多人得了查不出病因的文明病。芳香療法的

新興、崛起與發展，與此社會現象密不可分。另外，芳香療法不是通

過藥物的口服方式使顧客得到治療，是藉由外部的理療方式讓芳香精

油經呼吸道與皮膚吸收，所以，對胃腸不好，不能服藥的人來說很適

合，因此，芳香療法是一種必不可少的市場需求。 

周芳（民 107）指出 2018 年，人們追求美的慾望帶動美學產業市

場將超過 2000 億，是一個紅利快速發展的時期。芳香療法的市場開
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發潛能圍繞在顧客身上，顧客知覺引導消費意願。芳香療法之品牌產

品、服務琳瑯滿目，多樣性的商品與店家的極力推銷，帶給顧客困惑，

不知如何決定消費。熊凱婷（民 107）認為美髮沙龍的顧客可藉由店

家推薦的體驗方式感知服務品質的好壞。所以，相信自己，做好自己，

相信顧客、啟發顧客，增加企業誠信，讓顧客內心對企業有正向思考，

願意與企業保持緊密關係。羅希哲、林昀穎（民 93）認為美髮業在挑

選服務人員時，會注重人才的真實本領，強調學習美髮的技能是要能

配合美髮業的職業需要，以及是否具有高服務品質。 

Wilson＆Jantrania(1993)比較實質上「得到」的利潤與「付出」的

成本之間，得出結論：企業事實上的「剩餘」是一個價值差異比較後

的值，值的高低體現價值的多少。所以，一個計劃的執行，在策略上，

預期價值很重要，了解清楚買賣雙方對價值的衡量可為消費行為的執

行埋下伏筆。Holbrook(1994)總結價值可從三個方向詮釋：內在與外

在、自我與他人、主動與被動，認為解釋價值需要從各方面、多角度、

全面化，片面單一方向比較不合適；Woodruff(1997)認為外在的感知

影響顧客的看法與愛好，對功能與效益會有不一樣的內在品評，品評

估算顧客購買的預期價值與消費後顧客實際所得的價值。綜上所述可

知顧客消費前，會通過對產品或服務之品質、功能、價值、效率、美

感等外在條件的了解並對此做出預期的評估後，轉為內在自我認定的
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感受，然後才引發後續的消費行為。因此，觀察顧客外在需求以及瞭

解顧客心理內在需求，對正確制定有效可行的實用方案激發顧客購買

慾望有很大的作用，本研究根據此理論，把知覺價值設為研究動機之

一。  

個體化經營模式在芳香療法行業占比較多，業績抽成制或者連鎖

營銷等也有，無論何種營運模式，芳香療法業的開業誘因吸引創業者，

資金籌措門檻低而利潤卻不錯，有些營業多年的店也因利潤表現優異

而一直拓展業務，店的繁多也讓企業營運生存空間狹窄，為因應此時

企業經營面臨的重重困境，找出合適的點子，調整經營策略勢在必行。

Huebner(2005)指出人類科技的創新已經到達過頂峰，之後的創新只會

慢慢趨緩，直至跌落到黑暗時期。但企業如果一直持續原來的節奏，

選擇不變，同樣地也會漸漸沒落，被其他競爭者更優異的產品或服務

所取代。宋剛、張楠（民 98）認為互聯網、信息技術在共同創新、開

放創新上有新意，帶動創新行為發展新變化，滿足知識社會發展快速

的需要。生產力在創新行為中，是使企業經濟增長的武裝，創新的積

極與意義使變革步伐穩健。但是，創新行為在理論與實踐上必須把行

之有效的舊有經驗或知識整理、轉換或拋棄，重建的過程艱難又複雜，

因此，本研究希望通過研討創新行為之特性，發掘創新行為在實際工

作中被接受的可能度與支持度，此為研究動機之二。 
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在芳香療法行業中，買賣雙方究竟需以怎樣的定位來適應各自的

角色扮演，以維持雙方關係，並獲得雙方一致認同的結果，一直是企

業經營者探求的問題。芳香療法市場上，企業與企業之間的關係、企

業與顧客之間的關係，彼此之間關係的維繫強度，品質的好與壞對買

賣雙方關係的持久度，消費意願的多次性有著重要的影響力。因此，

本研究藉由關係品質探討企業與顧客之間供需關係的驅動因子，釐清

顧客心理，使企業在雙方達成交易成立或不成立，反觀交易過程得出

內心評定後，希望能通過加深顧客對服務或產品的印象，促進顧客認

同感，培養顧客有長期消費意願，並對企業保持長久關係，以提高營

收業績，此為研究動機之三。 

本研究擬定通過以上三個研究動機，對美學產業之芳香療法顧客

群的消費習性加以研究探討，以了解知覺價值、創新行為、關係品質

的管理模式是否能契合企業經營的需求，增加顧客消費的意願。 

 

1.2 研究目的 

美學產業之芳香療法不僅是通過鼻子的嗅覺聞香味，產生愉悅的

心情，它還起到一定的保健、預防疾病的功能，所以在台灣坊間設有

很多這樣的店。本研究以消費美學產業之芳香療法的顧客群為研究對

象，探討知覺價值、創新行為、關係品質之相關研究及影響，並對研
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究提出結論與建議，供相關業者與後續研究者作參考之用。研究目的

如下： 

1. 了解知覺價值對創新能力的影響。 

2. 了解創新能力對關係品質的影響。 

3. 了解知覺價值對關係品質的影響。 

4. 以研究結果為依據提出可供企業經營者有效管理企業的建議以

及供後續研究者的建議。 

 

1.3 研究對象與範圍 

本研究針對美學產業顧客做芳香療法時的消費心理與行為做一

個探討，發放問卷，問卷設計以選擇題的方式讓顧客根據自己的喜好

填答，完成後的問卷，收集數據後填入統計軟體，對問卷答案作統計

分析。分析探討美學產業芳香療法之「知覺價值」、「創新行為」、「關

係品質」之間的影響關係，並對各構面之間的差異性作分析。本研究

因在人力、物力上的限制，所以採隨機抽樣的方式發放問卷，前測問

卷 50 份，正式問卷 251 份。 
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1.4 研究流程 

在確立研究動機與目的基礎上通過討論相關文獻與理論，進一步

分析、探討，確定好研究架構並對研究的題項提出假設，對本研究構

面「知覺價值」、「創新行為」、「關係品質」設計適合的問卷，利用

SPSS18 統計軟體統計調查。問卷以隨機抽樣方式發放，先取 50 份問

卷給顧客作前測問答，然後根據前測問卷的信度與效度檢測結果，再

經討論修改問卷後才發放正式問卷，將所得資料彙整、分析、驗證，

最後提出結論與建議。本研究流程圖如下，圖 1-1 所示： 
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圖 1.1 研究流程圖 

  

研 究 動 機 與 目 的 

文 獻 資 料 分 析 與 探 討 

建立研究架構並提出假設 

發 放 前 測 問 卷 並 做 修 改 

發 放 正 式 問 卷 

資 料 回 收 與 分 析 統 計 

結 論 與 建 議 
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第二章 文獻探討 

本章探討知覺價值、創新行為、關係品質之相關文獻，做為本研

究理論基礎。共以五節闡述說明，第一節知覺價值相關理論文獻說明；

第二節創新行為相關理論文獻說明；第三節關係品質相關理論文獻說

明；第四節各變項之間的關係；第五節為小結。 

 

2.1 知覺價值 

2.1.1 知覺價值之定義 

Woodruff(1977)提出顧客消費前期目標與消費後實際狀況的對比

與對產品或服務之認知與個人偏好的屬性效益之評估價值；Thaler 

(1985) 認為顧客認定價值的範圍有交易時認定的價值與得到後認定

的價值；Zerthaml(1988)認為付出層面與收穫之對比、產品或服務的功

能及整體之認知，做評估鑑定後體現價值；Kotler(1999)認為知覺價值

是顧客對產品或服務所得利益與為之付出的成本之間的差距；Teas＆

Agarwal(2000)認為顧客會對付出與獲得之間做估算，內心會產生對商

品或服務項目有一定的評價，其評價為知覺價值；Cronin, Brady＆

Hult(2000)提出知覺價值可從產品質量、價值衡量、互相比較競爭等

方面衡量；Patrick(2002)提出對品質、情緒、金額、行為價值、商譽方

面的評斷體現知覺價值在顧客心中的價值；游宗憲（民 107）認為研
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究知覺價值時，因顧客有個人因素，期望與偏好都不盡相同，所以應

重視顧客內心行為感受與對價格的評判標準；以下將上述學者對知覺

價值之定義，彙整如下表 2.1 所示： 

2.1 知覺價值之定義 

學者 年代 定義 

Woodruff 1977 
提出顧客消費前期目標與消費後實際狀況的對

比與對產品或服務之認知與個人偏好的屬性效

益之評估價值。 

Thaler 1985 
認為顧客認定價值的範圍有交易時認定的價值

與得到後認定的價值。 

Zerthaml 1988 
付出層面與收穫之對比、產品或服務的功能及整

體之認知，做評估鑑定後體現價值。 

Kotler 1999 
知覺價值是顧客對產品或服務所得利益與為之

付出的成本之間的差距。 

Teas and 
Agarwal 

2000 
顧客會對付出與獲得之間做估算，內心會產生對

商品或服務項目有一定的評價，其評價為知覺價

值。 
Cronin, 
Brady＆

Hult 
2000 

知覺價值可從產品質量、價值衡量、互相比較競

爭等方面衡量。 

Sweeney
＆Soutar 

2001 以四個構面評價產品的品牌水準知覺價值。 

Patrick 2002 
提出對品質、情緒、金額、行為價值、商譽方面

的評斷體現知覺價值在顧客心中的價值。 

游宗憲 民 107 
研究知覺價值時，因顧客有個人因素，期望與偏

好都不盡相同，所以應重視顧客內心行為感受與

對價格的評判標準。 
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2.1.2 知覺價值之構面 

美學產業之芳香療法實際服務操作時必須仰賴服務提供者與顧

客直接互動，因此，顧客的感受、判斷的依據、價值觀會影響對知覺

價值之認定，所以，本研究根據上述各專家學者的理論並參考

Sweeney＆Soutar(2001)的見解，設定本研究知覺價值的構面: 

1.品質及功能性：產品或服務讓顧客知道的程度以及內心的期

盼。 

2.情感性：顧客對產品與服務的感覺。 

3.價格功能性價值：顧客付出的成本價值與實際收到的價值。 

4.社會價值：產品或服務讓顧客在社會普遍認知的價值。 

 

2.2 創新行為 

2.2.1 創新行為之定義 

詹于箴（民 102）認為員工參與的創意構思在企業得到發揮，實

踐的過程是一種創新行為，並且會使組織業績成長；張竟漢（民 105）

創新行為的確會讓顧客感到滿意促使消費行為發生；熊凱婷（民 106）

認為服務人員的行為與態度應以美髮業顧客所需為先決條件；Scott＆

Bruce(1994)定義創新行為是一個新的想法或答案可以被採用並且可

以推廣；Kanter(1988)認為創新行為是一個複雜多層級的步驟，個人處
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在不同時間、不同地點可以不同方式來表現步驟行為，第一，創新的

人會找出問題，對問題點重新評估並以實際可行方案解決問題；第二，

創新的人會找尋相關人士一起參與，以互助聯盟的方式支持創新理

念；第三，把創新的理念付諸實際的推廣應用；Tan (1999）創新能力

的高低強度審核來自服務、產品、技術、工具的創新與改造能力，成

果績效會跟創新能力的高低起浮不定； Bommer＆Jalajas (1999) 指出

個體面對風險時是否願意承擔、積極提出個人意見、帶動團隊、認真

工作、以團隊為優先，不以私人因素影響團隊合作，這幾個面向衡量

個人創新標準；Janssen (2000) 認為創新行為在企業運作上是服務人

員的一個複雜行為表現。以下將上述學者對創新行為之定義，彙整如

下表 2.2 所示： 

2.2 創新行為之定義 

學者 年代 定義 

Scott＆

Bruce 
1994 

創新行為是一個新的想法或答案可以被採用

並且可以推廣。 

Kanter 1988 

創新行為是一個複雜多層級的步驟，個人處

在不同時間、不同地點可以不同方式來表現

步驟行為，第一，創新的人會找出問題，對問

題點重新評估並以實際可行方案解決問題；

第二，創新的人會找尋相關人士一起參與，以

互助聯盟的方式支持創新理念；第三，把創新

的理念付諸實際的推廣應用。 
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Bommer＆

Jalajas 
1999 

指出個人面對風險時是否願意承擔、積極提

出個人意見、帶動團隊、認真工作、以團隊為

優先，不以私人因素影響團隊合作，這幾個面

向衡量個人創新標準。 

Tan 1999 
創新能力的高低強度審核來自服務、產品、技

術、工具的創新與改造能力，成果績效會跟創

新能力的高低起浮不定。 

Janssen 2000 
創新行為在企業運作上是服務人員的一個複

雜行為表現。 

Jason, 

Marjan ＆

Arnold 

2019 

創新行為在企業運作上是服務人員的一個複

雜行為表現，分三個方向：1.構思、產生方案；

2.推廣方案；3.實施方案。 

詹于箴 民 102 
員工參與的創意構思在企業得到發揮，實踐

的過程是一種創新行為，並且會使組織業績

成長 

張竟漢 民 105 創新行為會讓顧客感到滿意促使消費行為發

生 

熊凱婷 民 106 服務人員的行為與態度應以美髮業顧客所需

為先決條件。 

 

2.2.2 創新行為之構面 

無論是過去，還是現在或是未來，產業鏈環結中加入創新來帶動

產業的轉變是一個很好的點子。芳香療法產業新產品或新穎的服務除

帶給顧客感官上的新鮮感外，也使企業容易在激烈競爭環境中脫穎而

出。陳必芬（民 107）認為企業員工開創能力的新意強化了企業競爭

力同時提高工作績效；賴韋志（民 107）認為烘培業廚師的創新行為
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通過構想產生至提倡到落實三部份，來增強技術能力，累積經驗；林

奇偉（民 107）認為在團隊中，組員的創新行為表現越好，績效表現

越好。 

綜上所述，創新行為由發想開始，製訂出方案後，後續的實施工

作與積極推廣也很重要，它們把創新行為真正落實到實施。因此，本

研究根據 Jason, Marjan＆Arnold(2019)創新行為的理論並結合芳香療

法實際推廣過程設定本研究創新行為的構面： 

1. 構思：具有創意的想法。 

2. 產生方案：設定出符合實際工作需要的方案架構。 

3. 推廣方案：宣傳已經確定好的方案並延伸推廣。 

4. 實施方案：實際操作運用、服務。 

 

2.3 關係品質 

2.3.1 關係品質之定義 

Levitt(1986)強調關係品質在行銷上的重要性，認為關係品質會影

響顧客對產品及服務的價值觀，影響與企業間的連接行為，也會影響

對兩者關係品質審定。預期的交易感知如是正面的，就可以增加產品

或服務的無形價值。因此，在情感上讓顧客先認為產品及服務符合所

需，就會產生正面的價值觀，進一步對服務內容感到滿意，增加信任
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程度，如有可能，還會承諾未來繼續消費，顧客與企業間的關係品質

就會變好。Crosbyetal(1990)認為關係品質建立於顧客對商品與服務的

滿意與信任上。Moorman, Deshpande & Zaltman(1992)提出當顧客在被

服務狀態面臨不確定因素時，心態上會產生疑慮，自我評判風險的高

低程度與品質的保證度，企業應提出相應措施，降低顧客的擔憂，提

高顧客的信任度。Smith(1998)對顧客承諾關係品質，體現了與顧客之

間的關係強度以及重視度；Walter & Gemuunden(2001)提出被服務者

接受到直接或間接的產品與服務的功能越多，對關係品質的評價就越

高。黃加興（民 93）認為創新能力、創新行為與關係能力等企業經營

者之附加價值滿足顧客的整體或長期的願望，而使顧客願意在情感上

承諾維繫長期消費。趙玉琴（民 102）認為專業知識、運用的廣泛度

以及對顧客執行必要的行動協助可幫助提高顧客對企業的信任度，強

化關係品質；韋宇軒（民 103）維繫長期關係，在消費的目標性上減

少顧客的游離，加強消費的確定因子，降低了成本付出，也方便企業

提供短期關係無法提供的資源與利益。以下將上述學者對關係品質之

定義，彙整如下表 2.3 所示： 
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2.3 關係品質之定義 

學者 年代 定義 

Levitt 1986 

強調關係品質在行銷上的重要性，認為關係

品質會影響顧客對產品及服務的價值觀，影

響與企業間的連接行為，也會影響對兩者關

係品質審定。預期的交易感知如是正面的，

就可以增加產品或服務的無形價值。 

Crosbyetal 1990 
關係品質建立於顧客對商品與服務的滿意

與信任上。 

Moorman, 

DeshPande& 

Zaltman 

1992 

當顧客在被服務狀態面臨不確定因素時，心

態上會產生疑慮，自我評判風險的高低程度

與品質的保證度，企業應提出相應措施，降

低顧客的擔憂，提高顧客的信任度。 

Smith 1998 
對顧客承諾關係品質，體現了與顧客之間的

關係強度以及對顧客期望與需求的重視度。 

Walter & 

Gemuunden 
2001 

被服務者接受到直接或間接的產品與服務

的功能越多，對關係品質的評價就越高。 

黃加興 民 93 

創新能力、創新行為與關係能力等企業經營

者之附加價值滿足顧客的整體或長期的願

望，而使顧客願意在情感上承諾維繫長期消

費。 

趙玉琴 民 102 
專業知識、運用的廣泛度以及對顧客執行必

要的行動協助可幫助提高顧客對企業的信

任度，強化關係品質。 

韋宇軒 民 103 

維繫長期關係，在消費的目標性上減少顧客

的游離，加強消費的確定因子，降低了成本

付出，也方便企業提供短期關係無法提供的

資源與利益。 
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2.3.2 關係品質之構面 

消費前期的顧客對希望得到的實質價值比較現行實際芳香療法

提供的產品和服務，使顧客在事件發生後對整合評價有一條清晰的目

標線索，其評估的過程依賴顧客實際具備的心理價值、感情思維價值。

顧客與企業雙方關係維持的紐帶順著一定的方向與邏輯，滿足顧客為

主要基本點，逐步發展過程中，預設價值被滿足或超越，滿意的價值

感就提升，對企業的依賴忠誠度攀高。經常光顧消費也會讓顧客對企

業加深了解與信任感，向他人推薦時自信心高，對企業的忠實回饋也

多。因此，本研究參考 Smith(1998)的理論並根據文獻探討，關係品質

構面如下: 

1. 滿意：產品、服務、整體符合或超越理想狀況。 

2. 信任：顧客與企業雙方利益有共識產生信任。 

3. 承諾：雙方關係和諧、長久維持的保證。 

 

2.4 各研究變項之間關係 

本節文獻探討知覺價值、創新行為、關係品質研究變項間之相關

性，各構面敘述如下： 

2.4.1 知覺價值與創新行為之關係 

Woodman(1993)提出創新行為與想法好像原生動力催升抗爭能
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力；林冠霆（民 103）認為自有行為模式概念及對事物價值設想，影

響美髮設計師服務過程中接受資訊的判讀同時也會影響經驗的累積，

對後續的創新行為也會帶來影響；Otten bacher＆Gnoth(2005)認為創

新後帶來的品質改善與之前的品質有連帶關係，既使品質往更好的方

向發展又使整體形象提升；賴正義（民 106）服務創新及改良都會以

顧客滿意度為前提；洪永騰（民 106）以某間生技公司為例論述：針

對需求典型以及偏好，開創型全新的服務概念促使顧客滿意度趨向滿

分，重複消費的主動性會提高。綜上所述，可了解到顧客本身的知覺

價值會影響企業創新行為，企業可調整服務，以創新的方法吸引顧客

消費，所以本研究提出假設如下： 

H1：知覺價值對創新行為有影響。 

2.4.2 創新行為與關係品質 

Kirton(1989)闡述創新的人在思考方向上與早期的風格有區別，

在格局上呈現獨特、新穎的特點，在實務上以創新理念突破難關達成

目的，此風格與認知風格的人有區隔，不一樣；陳婷婷（民 98）認為

內、外環境的影響決定創新行為之走向，想要成功，內、外都要相輔

相成；Shapiro(1983)企業形象在顧客心中是一個印記，創意的服務或

產品加深了這個印記，而形象的高低影響顧客選擇意願；Sirdeshmukh

＆Sabol(2002)認為價值會讓顧客在意向行為到最終行為發生規律一
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致性，如需改變顧客的消費層級並需要顧客調整自己以利交易順利成

交時，過程中如使交易價值增加，顧客不會介意多付錢；黃錦繡（民

102）認為感官功能對創造性事物產生驚喜、新穎、有趣等內在感知，

延伸出對產品或服務的認識與感想並重新對價值做評估，思考消費的

可能性；余家琛（民 102）認為對消費物件品質狀況的信賴來自於實

際付出成本小於預設價值成本，顧客衡量信賴度出自感覺，主觀上認

知感覺價值比較大，與企業間雙方交集密切，關係緊密，購買意願明

顯增加；莊文彬（民 103）認為刺激顧客的消費願望可增加顧客在價

格上的感知認同與價值上的感知認同，相同類似商店之間的優缺點以

及差異性在市場上互相競爭，造成顧客會對此做比較，然後對商店形

象種下認知性價值觀因子，從認知行為、品質、癥結問題排除能力、

獲益價值等多方向評估，決定是否滿意再光臨。綜上所述，創新行為

造成的全新價值認知評估，觸動誘發購滿慾望，使顧客願意與企業保

持關係，因此，本研究提出假設如下： 

H2：創新行為對關係品質有影響。 

2.4.3 知覺價值與關係品質 

Patrick(2002)與張克勤（民 107）認為 C/P 值的高低描述的就是

知覺價值的高低，體現社會大眾普遍對知覺價值的論述，每一個顧客

因有不同的社會背景，所以，思想、審核的標準也會因人而異。正所
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謂，想法不同，境界就不同，再接洽的可能性會隨顧客自己的個人價

值觀改變而改變。 

胡凱傑（民 92）指出評定價值行為比評定品質的行為更獨立、特

別，檔次層級走高。謝雨妡（民 107）認為對知覺價值做回應需建立

服務與被服務者之間達成可溝通了解的渠道，對認知消費目標、品質

資訊等充分了解。 

綜上所述，本研究提出假設如下： 

H3：知覺價值對關係品質有影響。 

2.4.4 知覺價值、創新行為、關係品質 

孔貞貽（民 100）「創新」關乎企業生存，是企業組織永續生存的

重要手段，創新的過程是有層次與階段性的；李宗叡（民 102）「創新

行為」於「轉換型領導」與「創新績效」具中介效果；謝馥仔（民 104）

認為組織創新準備對創新性格與創新行為有部分中介效果，性格對員

工的創新行為有影響，具有創新性格的員工，態度會較正向積極，願

意表現對組織較多的支持，組織創新與變革實施較易成功；秦世一（民

106）認為心理上良好的狀態，會產生更多的創新行為，影響顧客對

企業的印象與關係。 

綜上所述，本研究提出假設如下： 

H4：創新行為於知覺價值與關係品質有中介效果。 
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2.5 小結 

孔貞貽（民 100）美學產業之美容美髮業的設計師，工作上注重

創新，通過服務顧客展現新的形象，與顧客建立感官連結，使客人記

住設計師積極努力的形象，以符合對創新的期待。創新行為的思考與

施行來自對企業內、外部的全方位的體察與控管，知覺價值在一定範

圍內影響顧客的消費意向，業者在創新行為上下足苦功，對顧客的吸

引力就高，與企業之間關係越密切緊密，顧客與企業間的互動行為，

在關係品質上也會發生變化。 
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第三章 研究方法 

本研究是以芳香療法顧客觀點看法為研究基礎，除了對各相關文

獻彙整探討，找出文獻支持，還會提出假說，驗證本研究理論假設是

否成立，以實證資料作統計分析，具體研究方法如下： 

1.研究架構；2.研究假設；3.各研究變項操作型定義；4.問卷設計

與抽樣方法；5.資料分析方法。 

 

3.1 研究架構 

文獻探討中專家學者之研究理論說明知覺價值與創新行為、創新

行為與與關係品質、知覺價值與關係品質之相關性，據此構建本研究

研究架構，如下圖 3.1 所示： 

 

 

 

 

 

圖 3.1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理 

  

H4 

H3 

知覺價值 創新行為 關係品質 
H1 H2 
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3.2 研究假設 

根據文獻探討內容，本研究提出研究假設如下： 

H1：知覺價值對創新行為有影響。 

H2：創新行為對關係品質有影像。 

H3：知覺價值對關係品質有影響。 

H4：創新行為對知覺價值與關係品質具中介效果。 

 

3.3 各研究變項操作定義及衡量工具  

本研究參考現有理論文獻，引用並加以編修後，隨機讓美業芳香

療法的顧客填答問題，並利用統計軟體 SPSS18 分析問卷量表，並對

結果加以解說。問卷採用李克特(Likert)五點尺度量表測量各構面，受

測顧客依照自己的想法任意勾選符合自己標準的看法，選項共分五個

部份，分別為：1.「非常不同意」，給予 1 分；2.「不同意」，給予 2

分；3.「普通」，給予 3 分；4.「同意」，給予 4 分；5.「非常同意」，

給予 5 分。據此彙整成本研究理論，探討芳香療法顧客與企業的關

係，具體如下述: 

3.3.1 知覺價值 

顧客對同類型產品或服務進行事前比較後，在事後作內心綜合性

評斷，內心得出結論，判斷實際付出是否符合實際所得利益，如若符
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合或超越顧客的預期消費習性與心理，並使顧客感到滿意，顧客的認

同度就越高，企業在市場所受的信任度就好。從另一角度來說，以人

為本在服務業的佔比很大，芳香療法交易傳遞過程中，溝通交流的順

暢度、心理層面的舒適感受、價值度量、最終利益所得都是最終成交

的關鍵因素，因此，知覺價值構面根據前述各專家學者之文獻探討與

芳香療法行業實際狀況，依 Sweeney & Soutar(2001)量表，定義本研

究知覺價值操作型量表，如下表 3.1 所示： 

 

3.1 知覺價值操作型定義量表 

研究 
變項 

操作型 
定義 

問 項 參 考 
文 獻 

知覺 
價值 

1.品質及

功能性 
2.情感性 
3.價格功

能性價

值 
4.社會價

值 
 

1.我認為做芳香療法可以放鬆我的心情。 Sweeney  
and 
Soutar 
(2001) 

 

2.我認為芳香療法的產品與服務有一定的品質。 

3.我願意參加芳香療法的課程。 

4.我認為芳香療法的產品與服務定價是品質好、

壞的標準。 

5.我認為芳香療法的消費價格合理性很重要。 

6.我願意多花錢購買芳香療法比較好的產品或服

務項目。 

7.我會比較芳香療法與其他類似商品的購買意

願。 

8.我會推薦其他人消費芳香療法的產品或服務。 

資料來源：本研究整理 
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3.3.2 創新行為 

芳香療法行業中的創新行為必須切合顧客所想、所需。因此，創

新的服務是否能激發顧客的情緒反應，帶來新的思維模式很重要。服

務人員的個人行為也須因此作出適當的調節，使顧客滿意。所以，整

個消費行為的最終執行力並不取決於顧客，服務人員也有責任。 

創新行為的過程從發想到產生方案，皆須模擬顧客的心理，以此

為基礎，並輔以實際可行策略來執行，並對方案加以推廣。因此本研

究參考 Jason＆Marjan＆Arnold(2019)的理論，以及上述文獻探討，製

作本研究創新行為操作型定義量表，如下表 3.2 所示： 

3.2 創新行為操作型定義量表 

研究 
變項 

操作型定

義 
問 項 參 考 

文 獻 
創新 
行為 

1.構思 
2.產生方案 
3.推廣方案 
4.實施方案 

1.美業之芳香療法的療程是有創意的。 Jason, 
Marjan, 
Arnold 
(2019) 

2.芳香療法的服務人員會向我提出創新的療程

建議。 

3.芳香療法創新的服務療程讓我願意常常光顧。 

4.芳香療法的創新療程可以幫我解決情緒紓壓、

疲累的問題。 

5.芳香療法讓我學習到許多新鮮的事物。 

6.芳香療法的服務人員會向他人傳達芳香精油

的配方與用法。 

7.芳香療法的服務人員會提供適合且務實的服

務內容。 

資料來源：本研究整理 
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3.3.3 關係品質 

「時間」對每個人來說都是一種無形的成本。顧客如果對企業不

熟悉，信任感不足，就會需要更多的時間來決定是否消費。相對的，

企業對顧客如了解不足，也無法在短時間內達到顧客的要求，而增加

人事成本。由此可見，企業與顧客之間關係的形成是不容易的，這必

須經過一定的磨合、溝通。既有的顧客，對企業來說是最省力的資源，

節省了許多時間成本，也節省了人、物、力的成本。企業也會比較了

解他們的消費習性，服務方式、內容，容易滿足顧客，企業競爭能力

增強。因此，成功的企業與顧客間的關係維持都非常出色，開發新客

戶的同時，也會想盡辦法留住舊顧客的心，提高他們的回購率，並願

意與企業繼續保持消費關係，因此，本研究根據文獻探討，Smith(1998)

理論研究，設定關係品質操作型定義量表，如下表 3.3 所示： 

表 3.3 關係品質關係品質操作型定義量表 
研究

變項 
操作型 
定義 

問 項 參 考 
文 獻 

關係

品質 
1.滿意 
2.信任 
3 承諾 

1.我對芳香療法提供的服務感到滿意。 Smith 
(1998) 
 

2.我對芳香療法把顧客的需求列為第一優先感到滿

足。 

3.我覺得選擇做芳香療法的決定是正確的。 

4.我覺得做芳香療法是值得信賴的養生保健方式。 

5.我覺得長期做芳香療法對身體健康是有利的。 

6.我覺得長期做芳香療法很重要。 

資料來源：本研究整理 
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3.4 問卷抽樣方法及發放對象 

本研究以芳香療法美學產業為例，以在芳香療法美學產業消費的

顧客為調查對象，因資源與人力的不足，只對中壢、桃園、大台北地

區之芳香療法產業發放問卷，以便利抽樣的方式，通過網路發放問卷

作調查，讓顧客按照自己的心意填答問卷之問項。資料收集後，經統

計軟體 SPSS18 統計分析，探討美學產業芳香療法之顧客對知覺價值、

創新行為、關係品質的看法及彼此間的關係。為提高問卷有效性，在

正式問卷前先發放 50 份問卷做前測分析，以便於瞭解問卷之可靠性

與適用性，顧客對問卷問項是否清晰了解、易懂，填答問卷是否容易。

之後經與指導教授討論，修改不恰當處，再發放正式問卷。正式問卷

251 份，在 Googleg 問卷上設定無效問卷不記錄，因此沒有無效問卷。

具體說明如下： 

3.4.1 問卷前測 

於民國 108 年 4 月 10 日發放問卷調查，於民國 108 年 5 月 1 日

收到有效問卷 50 份。本研究利用統計軟體 SPSS18 對不同顧客在不

同時間、地點作答的問卷測量信度分析以認證問卷的一致性。當

Cronbach’s α >0.7 時，則表示本問卷量表具有高信度。本研究之研究

變項 Cronbach’s α 值都高於 0.7，說明本研究量表具有高信度。如表

3.4 所示： 
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表 3.4 問卷前測 

研究變項 題數 Cronbach’s α 

知覺價值 8 0.781 

創新行為 7 0.953 

關係品質 6 0.859 

資料來源： 本研究整理 

3.4.2 正式問卷之回收情形 

本研究採台灣美學產業（含：美髮、美容、芳療 SPA 館、養生館、

美甲、美睫、紋綉行業）之芳香療法顧客群填答的問卷為樣本，於 108 

年 5 月 2 日開始在網路發放問卷給中壢、桃園、大台北地區芳香療法

之顧客，並於 108 年 5 月 20 日問卷結束收回。問卷以便利抽樣的

方式共發放 251 份，回收到有效問卷 251 份，問卷回收率達 100%。 

 

3.5 資料分析方法 

本研究以 SPSS18 統計軟體分析統計資料，網路問卷設定全部作

答後才能上傳，所以沒有無效問卷，全部為有效問卷。本研究對各構

面假設逐一驗證，分析法分別計為：信度分析、效度分析、敘述性統

計分析、t 檢定、單因子變異數分析、廻歸分析等，具體說明如下： 
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1.信度分析 

Cronbach’s α 值為信度檢測分析結果，可顯示量表和問卷內

部的一致性與穩定性。Cronbach’s α 值介於 0～1 之間的界定標

準，當 α 值≧0.7 時，表示問卷設計良好，具高信度；若 α 值介

於 0.35～0.7 之間時，表示問卷可以接受；若 α 值<0.35 ，表示

問卷要修改，具低信度。 

2.效度分析 

效度分析研究各變項真實性與準確性，测量结果符合目標的

程度，評估内容吻合度越高，反映效度值越高；相反，則效度值

越低。 

3.敘述性統計分析 

對樣本之個人基本資料做統計分析，得出次數分配、百分比

分配、平均數與標準差值，對結果做分析，瞭解各項目集中與分

散狀況。 

4.獨立樣本 t 檢定、單因子變異數分析 

探討兩個之獨立樣本母體觀察值與平均數之間的差異比較

用 t 檢定，兩個以上用單因子變異數分析，主要分析探討內容如

下： 

    (1)分析不同背景變項的顧客對知覺價值有無顯著差異情形。 
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    (2)分析不同背景變項的顧客對創新行為有無顯著差異情形。 

    (3)分析不同背景變項的顧客對關係品質有無顯著差異情形。 

5.相關分析 

Pearson 相關係數檢測各變項之間相關程度，相關係數介

於-1～1 之間時，說明變數間有相關；相關係數正值時反應正

相關；相關係數負值為負相關；相關係數越接近零反應變數

間相關程度越低；相關係數等於零反應變數間無相關。 

6.迴歸分析 

迴歸分析驗證自變項與依變項、自變項對中介變項與依變項

之間相關性，以確認研究假設是否成立。本研究採用 Baron＆

Kenny （1986）的驗證方法來檢定中介效果，其成立條例如下： 

1. 自變項對中介變項比對值達顯著。 

2. 自變項對依變項比對值達顯著。 

3. 中介變項對依變項比對值達顯著。 

4 .自變項與中介變項對依變項進行複迴歸分析，若自變項對依

變項的影響會因中介變項而減弱，然此影響仍達顯著時，則中介變項

可視為具有部分中介效果；若自變項對依變項的影響會因為中介變項

的介入，使得此影響變得不顯著，則可視為完全中介效果。 

  

30 



 

第四章 研究結果與分析 

本章以 SPSS18 統計軟體對問卷進行分析整理，以了解芳香療法

之知覺價值、創新行為、關係品質之間影響關係，並對結果進行討論。

本章共分為六節: 

1.正式問卷以信度分析驗證內容的一致性與穩定性。 

2.正式問卷以效度分析驗證內容之可靠性。 

3.描述性統計對人口變項進行分析，了解樣本結構之特性。 

4.使用 t 檢定分析兩組平均數異；使用單因子變異數分析多個母

體平均數差異法，並以 Scheffe 法做事後比較。 

5 變數間關連強度以相關分析法分析。 

6 迴歸分析法驗證研究假設是否成立。 

 

4.1 信度分析 

Cronbach’s α 值為信度分析之判斷依據，Cronbach’s α 係數值若

大於 0.7，則顯示具有高信度。本研究針對知覺價值、創新行為、關

係品質信度分析，結果 Cronbach’s α 係數值全部大於 0.7，表示量表

之各細項內部一致性高，可靠性好。 

如下表 4.1 所示： 
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表 4.1 信度分析表 

研究變項 Cronbach’s α 係數 

知覺價值 0.797 

創新行為 0.921 

關係品質 0.919 

整體信度 α 係數：0.852 

資料來源: 本研究整理 

 

4.2 效度分析 

本研究之效度分析採內容效度，以專家學者的相關研究文獻問卷

為依據，參考芳香療法行業現況，再經專家學者與研究對象共同探討

後，修改編製而成，問卷之題項內容確實符合研究之理論。 

 

4.3 人口統計變項之描述性統計 

4.3.1 樣本結構描述性統計 

芳香療法受訪顧客之樣本結構描述性統計分析內容如下： 

1. 性別：男性顧客有 47 人，占總數 18.8%；女性顧客有 203 人，

占總數 81.2%。由此可見芳香療法的顧客以女性為主要客群，

女性比男性注重身體的保養。 

2. 年齡：25 歲（含）以下者共 8 人次，占總數 3.2%；26~35 歲
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者共 79 人次，占總數 31.6%；36~45 歲共 66 人次，占總數

26.4%；46~55 歲共 53 人次，占總數 21.2%；56 歲以上共 44

人次，占總數 17.6%。由此可見，26~35 歲的顧客是消費的主

力群，36~45 歲的顧客次之，這兩個年齡層的顧客同時也是社

會上擁有工作能力與收入來源最強的年齡段，所以也比較有

消費能力，符合社會的現狀。 

3. 職業類別：製造業類共 44 人次，占總數 17.6%；教育類共 40

人次，占總數 16.0%；服務業類共 97 人，占 38.8%；家管共

30 人，占總數 12.0%；其他類別共 39 人，占總數 15.6%。由

此可見以服務業的顧客居多。服務業工作時數長，情緒內耗

強，壓力讓許多人肩頸緊繃、腰酸背痛的症狀明顯，芳香療法

是很貼切可以幫助他們的產業，符合實際現況。 

4. 教育程度：以擁有大學學歷的顧客最多，共 145 人次，占總數

 58%；其次是高中職，共 57 人次，占總數 22.8%；碩士以上

者為 48 人次，占總數 19.2%。數據顯示顧客的學歷普遍都以

大學以上者居多，高中職以下者完全沒有。台灣受教育程度普

遍提高，現在的高中職畢業生幾乎人人都可以上大學，所以客

層以大專院校為最多符合社會實際狀況。 

5. 平均月收入：以平均月收入在 30001~50000 元的顧客占多數，
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共 123 人次，占總數 49.2%；其次為月入 50001 元者，共 58

人次，占總數 23.2%；月入 20001~30000 者共 46 人次，占總

數 18.4%；月入 20000 以下者最少，共 23 人次，占總數 9.2%。

由數據判斷出，顧客會因為收入狀況的不同，而決定消費與

否。收入在 30001~50000 的顧客在社會上占大多數，他們平

時生活工作非常忙碌勞累，適當紓壓對他們來說是必要的，而

且他們也比較有能力付出一定的金額來消費。相對的，收入比

較少的顧客也比較沒有能力消費。 

具體如下表 4.2 所示： 
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表 4.2 樣本結構描述性統計表 

顧客基本資料 類別 人數 百分比% 

性別 男性 47 18.8 

女性 203 81.2 

年齡 25 歲（含）以下 8 3.2 

26~35 歲 79 31.6 

36~45 歲 66 26.4 

46~55 歲 53 21.2 

56 歲以上 44 17.6 

職業類別 製造業類 44 17.6 

教育類 40 16.0 

服務業類 97 38.8 

家管 30 12.0 

其他 39 15.6 
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表 4.2 樣本結構描述性統計表（續） 

顧客資料 類別 人數 百分比% 

 

教育程度 

高中職(含)以下 57 22.8 

大專院校 145 58.0 

碩士（含）以上 48 19.2 

 

平均月收入 

20000 以下 23 9.2 

20001~30000 46 18.4 

30001~50000 123 49.2 

500001 以上 58 23.2 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.2 知覺價值、創新行為、關係品質之敘述性統計 

此節各構面之題項之平均數與標準差之數值，分數高者表示此項

服務受到顧客比較多的重視。 

1. 知覺價值： 「5. 我認為芳香療法的消費價格合理性很重要。」

（M=4.56，SD=0.593）得分最高，表示顧客對芳香療法在消

費價格上會做比較多的衡量，比較在意付出的成本與得到的

實際利益是否合理公平；「8.我會推薦其他人消費芳香療法的

產品或服務。」（M=3.99，SD=0.627）得分最低，表示顧客對

幫助推薦給其他人比較沒有興趣。 
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2. 創新行為： 「5.美業之芳香療法讓我學習到許多新鮮的事物。」

（M=4.02，SD=0.530）得分最高，表示芳香療法的創新行為

使顧客耳目一新，刷新顧客的既有成見，顧客對芳香療法有新

的了解，願意分配時間學習新的事物；「3.芳香療法創新的服

務療程讓我願意常常光顧。」（M=3.88，SD=0.586）得分最低，

表示創新並不一定會讓顧客常常光顧消費，所以，如需增加光

顧的次數，可能要從其他方面著手，找出原因。 

3. 關係品質： 「2.我對芳香療法把顧客的需求列為第一優先感

到滿足。」（M=4.12，SD=0.535）得分最高，表示服務人員把

顧客放在第一優先照護的範圍，重視顧客的需求，顧客對此感

到心滿意足；「1.我對芳香療法提供的服務感到滿意。」

（M=3.93，SD=0.451）得分最低，表示顧客認為服務方面還

有需要改進的空間。 

具體分別如下表 4.3、4.4、4.5 所示： 
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表 4.3 知覺價值之敘述性統計表 

知 覺 價 值 平均數 標準差 

1.我認為做芳香療法可以放鬆我的心情。 4.14 0.494 

2.我認為芳香療法的產品與服務有一定的品質。 4.13 0.583 

3.我願意參加芳香療法的課程。 4.02 0.573 

4.我認為芳香療法的產品與服務定價是品質好、壞的指標。 4.18 0.993 

5.我認為芳香療法的消費價格合理性很重要。 4.56 0.593 

6.我願意多花錢購買芳香療法比較好的產品或服務項目。 4.12 0.765 

7.我會比較芳香療法與其他類似商品的購買意願。 4.10 0.544 

8.我會推薦其他人消費芳香療法的產品或服務。 3.99 0.627 

資料來源：本研究整理 

表 4.4 創新行為之敘述性統計表 

創 新 行 為 平均數 標準差 

1.美業之芳香療法的療程是有創意的。 4.00 0.519 

2.芳香療法的服務人員會向我提出創新的療程建議。 4.00 0.503 

3.芳香療法創新的服務療程讓我願意常常光顧。 3.88 0.586 

4.芳香療法的創新療程可以幫我解決情緒紓壓、疲累的問題。 3.95 0.543 

5.美業之芳香療法讓我學習到許多新鮮的事物。 4.02 0.530 

6.芳香療法的服務人員會向他人傳達芳香精油的配方與用法。 4.00 0.523 

7.芳香療法的服務人員會提供適合且務實的服務內容。 4.00 0.487 

資料來源：本研究整理 
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表 4.5 關係品質之敘述性統計表 

關 係 品 質 平均數 標準差 

1.我對芳香療法提供的服務感到滿意。 3.93 0.451 

2.我對芳香療法把顧客的需求列為第一優先感到滿足。 4.12 0.535 

3.我覺得選擇做芳香療法的決定是正確的。 3.98 0.470 

4.我覺得做芳香療法是值得信賴的養生保健方式。 4.01 0.530 

5.我覺得長期做芳香療法對身體健康是有利的。 4.06 0.563 

6.我覺得長期做芳香療法很重要。 3.94 0.584 

資料來源：本研究整理 

 

4.4 差異性分析 

本節利用 SPSS18 統計軟體統計分析，以了解各構面之差異性。

其中性別差異使用 t 檢定，年齡、職業類別、教育程度、平均月收入

使用單因子變異數分析法，並以 Scheffe 法做事後比較。 

4.4.1 性別之獨立樣本 t 檢定 

知覺價值（t=-0.884，P=0.052）；創新行為（t=0.699，P=0.884）；

關係品質（t=0.569，P=0.728），表示性別的不同不會造成顧客對知覺

價值、創新行為、認知價值與關係品質看法有差異。如表 4.6 所示： 
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表 4.6 性別之獨立樣本 t 檢定表 

變 項 組別 人數 平均數 標準差 t 顯著性 

 知覺價值 男性 47 4.11 0.521 -0.884 0.052 

女性 203 4.17 0.402 

創新行為 男性 47 4.02 0.391 0.699 0.884 

女性 203 3.97 0.444 

關係品質 男性 47 0.404 0.476 0.569 0.728 

女性 203 0.400 0.433 

註：*表示 P < 0.05；**表示 P < 0.01；***表示 P < 0.001  

資料來源：本研究整理 

 

4.4.2 單因子變異數分析 

1.年齡：知覺價值（F=2.436，P=0.48）；創新行為（F=1.341，

P=0.255）；關係品質（F=2.273，P=0.62），表示年齡不同的顧客對知

覺價值、創新行為與關係品質的看法無差異。 

具體分析結果如下表 4.7： 
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表 4.7 單因子變異數分析表 

研究變項 年齡 人數 平均數 F 值 P 值 事後比較 

 

 

知覺價值 

1.25 歲以下 8 4.27 

2.436 0.48 NA 

2.26~35 歲 79 4.24 

3.36~45 歲 66 4.18 

4.46~55 歲 53 4.07 

5.56 歲以上 44 4.04 

 

 

創新行為 

1.25 以下 8 4.20 

1.341 0.255 NA 

2.26-35 歲 79 4.02 

3.36-45 歲 66 3.97 

4.46-55 歲 53 3.88 

5.56 歲以上 44 4.00 

 

 

關係品質 

1.25 以下 8 4.33 

2.273 0.62 NA 

2.26~35 歲 79 4.05 

3.36~45 歲 66 4.04 

4.46~55 歲 53 3.94 

5.56 歲以上 44 3.91 

註：*表示 P < 0.05；**表示 P < 0.01；***表示 P < 0.001 

資料來源：本研究整理       NA 表示事後比較後無顯著差異 
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2.職業類別： 知覺價值（F=0.606，P=0.658）；創新行為（F=0.411，

P=0.801）；關係品質（F=1.203，P=0.310），表示不同職業的顧客對知

覺價值、創新行為與關係品質的看法無差異。具體分析結果如下表

4.8： 

表 4.8 單因子變異數分析表 

研究變項 職業類別 人數 平均值 F 值 P 值 事後比較 

知覺價值 

1.製造業 44 4.18 

0.606 0.658 NA 

2.教育類 40 4.22 

3.服務業類 97 4.16 

4.家管 30 4.17 

5.其他 39 4.07 

創新行為 

1.製造業類 44 3.97 

0.411 0.801 NA 

2.教育類 40 3.94 

3.服務業類 97 4.02 

4.家管 30 3.96 

5.其他 39 3.93 

關係品質 

1.製造業類 44 3.97 

1.203 0.310 NA 

2.教育類 40 3.91 

3.服務業類 97 4.07 

4.家管 30 3.96 

5.其他 39 4.01 

    註：*表示 P < 0.05；**表示 P < 0.01；***表示 P < 0.001 
NA 表示事後比較後無顯著差異 

3.教育程度： 知覺價值（F=6.825，P=0.001）；創新行為（F=2.741，

P=0.66）；關係品質（F=0.82，P=0.921），表示教育程度不同的顧客對
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知覺價值的看法存在顯著差異，對創新行為與關係品質的看法無差

異。其中教育程度是「大專院校」的顧客比較會思考價值的問題，在

雙方互動中可能會帶來較強的自我主張，「高中職」教育程度的顧客

對知覺價值之重視程度不如「大專院校」的顧客，相對的，這一族群

的顧客會比較好溝通與引導。具體分析結果如下表 4.9： 

表 4.9 不同教育程度之顧客對各變項之單因子變異數分析表 

研究變項 教育程度 人數 平均值 F 值 P 值 事後比較 

知覺價值 1.高中職（含）以下 57 3.98 6.825 0.001 

*** 

3>2 

2.大專院校 145 4.22 

3.碩士（含）以上 48 4.16 

創新行為 1.高中職（含）以下 57 3.99 2.741 0.66 NA 

2.大專院校 145 4.01 

3.碩士（含）以上 48 3.85 

關係品質 1.高中職（含）以下 57 4.01 0.82 0.921 NA 

2.大專院校 145 4.01 

3.碩士（含）以上 48 3.98 

註：*表示 P < 0.05；**表示 P < 0.01；***表示 P < 0.001 

資料來源：本研究整理      NA 表示事後比較後無顯著差異 

 

43 



 

4.平均月收入：  知覺價值（F=2.454，P=0.64）；創新行為

（F=0.896，P=0.444）；關係品質（F=1.330，P=0.265），表示平均月收

入不同的顧客不會影響對知覺價值、創新行為與關係品質的看法。具

體分析結果如下表 4.10： 

表 4.10 不同平均月收入之顧客對各變項之單因子變異數分析表 

註：*表示 P < 0.05；**表示 P < 0.01；***表示 P < 0.001 

NA 表示事後比較後無顯著差異 

資料來源：本研究整理 
 

研究變項 平均月收入 人數 平均值 F 值 P 值 事後比較 

 

 

 

知覺價值 

1.20000 以下 23 4.00 2.454 0.64 NA 

2.20001~30000 元 46 4.07 

3.30001~50000 元 123 4.18 

4.50001 以上 58 4.23 

 

 

 

創新行為 

1.20000 以下 23 3.88 0.896 0.444 NA 

2.20001~30000 元 46 3.96 

3.30001~50000 元 123 3.97 

4.50001 以上 58 4.05 

 

 

 

關係品質 

1.20000 以下 23 4.04 1.330 0.265 NA 

2.20001~30000 元 46 4.07 

3.30001~50000 元 123 3.95 

4.50001 以上 58 4.06 
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4.5 相關分析 

根據 Pearson 相關係數判定標準，相關係數值介於-1 到 1 之間

時，表示變數之間有相關。本研究各構面相關係數值皆介於-1 到 1 之

間，表示各研究變項間有相關，並達顯著性，分析結果如下表 4.11： 

表 4.11 相關分析表 

變 項 創新行為 關係品質 知覺價值 

知覺價值 0.654***   

創新行為  0.639***  

關係品質   0.681*** 

 

4.6 迴歸分析 

本研究以線性迴歸分析來探討知覺價值、創新行為、關係品質之

間的關係。具體如下所述： 

4.6.1 知覺價值對創新行為之迴歸分析 

以知覺價值為自變數，創新行為為依變數做迴歸分析，迴歸模式

分析結果：F=185.217，P 值=0.000 顯示達顯著水準，表示知覺價值會

影響創新行為；R2=0.428，表示知覺價值解釋了 42.8%創新行為的變

異量。β 值=0.654，為正數，表示知覺價值對創新行為具有正向的預

測功能並且達到顯著水準，驗證研究假設 H1：知覺價值對創新行為
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有影響，H1 成立。如表 4.12 所示。 

4.6.2 創新行為對關係品質之迴歸分析 

以創新行為為自變數，關係品質為依變數做迴歸分析，迴歸模式

分析結果：F=171.097，P 值=0.000 顯示達顯著水準，表示創新行為會

影響關係品質；R2=0.408，表示創新行為解釋了 40.8%關係品質的變

異量。β 值=0.639，為正數，表示創新行為對關係品質具有正向的預

測功能並且達到顯著水準，驗證研究假設 H2：創新行為對關係品質

有影響，H2 成立。如表 4.12 所示。 

4.6.3 知覺價值對關係品質之迴歸分析 

以知覺價值為自變數，關係品質為依變數做迴歸分析，迴歸模式

分析結果：F=214.834，P 值=0.000 顯示達顯著水準，表示關係品質會

影響知覺價值；R2=0.462，表示關係品質解釋了 46.2%知覺價值的變

異量。β 值=0.681，為正數，表示知覺價值對關係品質具有正向的預

測功能並且達到顯著水準，驗證研究假設 H3：知覺價值對關係品質

有影響，H3 成立。如表 4.12 所示。 
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表 4.12 迴歸分析表 

        依變數 

自變數 

假設 H1 假設 H2 假設 H3 

創新行為 關係品質 知覺價值 

知覺價值 0.654***   

創新行為  0.639***  

關係品質   0.681*** 

自由度 1 1 1 

R2值 0.428 0.408 0.484 

調整後 R2值 0.425 0.406 0.462 

F 值 185.217 171.097 214.834 

註：*表示 P < 0.05；**表示 P < 0.01；***表示 P < 0.001 

    資料來源：本研究整理 
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承上述，以下以簡單迴歸分析圖顯示各研究構面互為影響之關係，

詳見下圖 4.1： 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 

圖 4.1 研究假設 H1、H2、H3 簡單迴歸分析示意圖 

資料來源：本研究整理 

 

4.7 創新行為於知覺價值與關係品質之中介效應 

依據 Baron＆Kenny(1986)對中介效果的設定條件，驗證變數間中

介效果是否成立，具體步驟如下： 

1. 以簡單線性迴歸分析知覺價值（自變數）對創新行為（中介變數），  

   β 值=0.654；P=0.000，存在顯著影響，詳見模式 1。 

2. 以簡單線性迴歸分析創新行為（中介變數）對關係品質（依變數），  

β 值=0.639；P=0.000，存在顯著影響，詳見模式 2。 

3. 以簡單線性迴歸分析知覺價值（自變數）對關係品質（依變數）  

   β 值=0.681；P=0.000，存在顯著影響，詳見模式 3。 

知覺價值 創新行為 關係品質 

H1  

0.654*** 

R2=0.425 

H2 

0.639*** 

R2=0.406 

H3:0.681***  R2=0.462 
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  以上步驟 1、2、3 全部存在顯著影響,表示中介效應先決條件成立。 

4. 以線性複迴歸分析知覺價值（自變數）與創新行為（中介變數）對

關係品質（依變數），知覺價值（自變數）加入創新行為（中介變

數）後，知覺價值 β 值=0.460；創新行為 β 值=0.338，調整後

R2=0.526，因此可見知覺價值對關係品質之影響，由於創新行為的

加入 β 值由原來的 0.681 降為 0.460 且達顯著水準，驗證假設 H4，

創新行為於知覺價值與關係品質間，具有部份中介效果，H4 成立。 

詳見下表 4.13 與圖 4.2 

表 4.13 創新行為於知覺價值與關係品質之中介效應檢定表 

變項 創新行為 關係品質 

模式 1 模式 2 模式 3 模式 4 

知覺價值 0.654***  0.681*** 0.460*** 

創新行為  0.639***  0.338*** 

自由度 1 1 1 1 

R2 0.428 0.408 0.484 0.530 

調整後 R2值 0.425 0.406 0.462 0.526 

F 值 185.217 171.097 214.834 139.017 

註：*表示 P < 0.05；**表示 P < 0.01；***表示 P < 0.001 

資料來源：本研究整理 
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以簡單迴歸分析圖顯示創新行為於知覺價值與關係品質之中介效果，

詳見下圖 4.2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖 4.2 研究假設 H4 簡單迴歸分析示意圖 

資料來源：本研究整理 

 
 
 
 
 
 
 
 
  

知覺價值 創新行為 

H1 

0.654*** 

R2=0.425 
關係品質 

H3：0.681***  R2=0.462 

H2 

0.639*** 

R2=0.406 

H4：0.460***  R2=0.526 
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第五章 結論與建議 

本研究將知覺價值、創新行為與關係品質之有效問卷樣本回收整

理後，利用統計軟體統計分析，對研究假設提出結論，並提出後續研

究建議，用以供美學產業之芳香療法經營者適當調整經營方針，使得

服務與產品更加貼合顧客心聲，管理企業時更得心應手，以雙贏的方

式使企業茁壯成長。後續研究者也可參考本研究的結論，把研究做更

深入的探討。 

 

5.1 研究結果 

根據研究架構各量表分析得知： 

1. 人口統計變項：芳香療法的顧客大多數以女性為主，年齡層主

要是 26～45 歲，由此可知芳香療法的主顧客群是以青壯年女

性為主。在社會上，這一年齡層的女性是中流砥柱，同時也是

家中養老撫幼的重要承擔者。社會的壓力、事業、家庭、生活

的沉重負擔，外加無充足的睡眠，造成心理與體能上的消耗巨

大，現代人典型的文明病在這一年齡層有很多。芳香療法舒緩

身、心、靈的方式，使她們暫時脫離紛紛擾擾的俗務，獲得片

刻的休息、充電。在職業類別上，則以「服務業」顧客居多。

做服務業的人大多需要常久站立、久坐、久看等不同的勞力付
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出。肩頸僵硬、肌肉痠痛、神經緊繃的現象出現在做服務業工

作的人身上簡直像家常便飯。芳香療法之按壓、揉搓，經絡鬆

筋等手法技能，帶動芳香精油天然的植物香氛氣味與植物能量

進入肌肉裡層，代謝乳酸物質，放鬆肌腱，緩和神經組織與肌

肉的緊繃感，很適合做服務業的顧客。在教育程度方面以「大

專院校以上」的顧客居多，教育程度比較高的顧客考慮事情上

比較見多識廣，認識到擔負社會重責沒有強健的身體是不行

的，所以，他們會比較注重保養身體，減少生病的機率。在平

均月收入方面，收入比較多的顧客人數比較多，顯示有能力消

費芳香療法的顧客在財力上具有優勢。 

2. 知覺價值顯著影響創新行為，H1 假設成立。表示業者對顧客看

到、聽到、感覺到、知道的想法很重視，從各方面的調查結果

創造新鮮事物來滿足顧客。 

3. 創新行為顯著影響關係品質，H2 假設成立，表示創新行為之新

鮮感，促使顧客對企業真心認同，並對相關服務或產品感到滿

意，此時，創新行為造成的價值觀會決定與企業保持何種品質

關係。 

4. 知覺價值顯著影響關係品質，H3 假設成立。消費前預估付出的

價格包括預期的心理狀態影響顧客與企業之間的關係，如事後
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服務所產生的價值衡量與內心預期的價值比較，顧客與企業保

持長久互動的意願會受影響，關係品質上高低差異波動較大。 

5. 創新行為對知覺價值與關係品質有部份中介效果，H4 假設成

立。顧客消費時的知覺價值判定，在企業加入創新時，會改變

顧客情感上的知覺反應，影響企業與顧客的關係品質。 

具體如下表 5.1： 

表 5.1 研究結果表 

研究假設 分析結果 

H1：知覺價值對創新行為有顯著影響 成立 

H2：創新行為對關係品質有顯著影響 成立 

H3：知覺價值對關係品質有顯著影響 成立 

H4：創新行為對知覺價值與關係品質有部分中介效果 成立 

資料來源：本研究整理 

 

5.2 實務管理意涵 

芳香療法形成的歷史洋洋灑灑非常悠久古老，但在不同國家有不

同的呈現方式。簡露（民 108）說：在台灣會運用植物創立中醫理療

學說；在印度芳香植物使用於宗教與醫療；在埃及祭典、薰香、藥材、

化妝品，甚至是屍體的保存上都會使用芳香植物。莫璦緁（民 94）認
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為全面性芳香療法的論述，除了手法運用的不同類別外，還能從醫藥

業方面、生理治療方面及精神理論方面切入。Ades TB(2009)芳香療法

的香劑，除以天然原料加工萃取外，還可人工合成，雖沒有醫療證據

可證明芳香療法可治癒疾病，但確實可輔助改善身體健康，在一些診

所、醫院、療養院等可見到用它輔助規範治療。靜玄（民 108）作為

一個血液腫瘤科臨床護理師，常看到病患面對病況的無力感，精油從

生理與心理上幫助他們，如：病房利用水氧機滴入精油，消除病患傷

口帶來的異味等。由此可見，芳香療法的另一種實用性，實證支持芳

香療法有其廣泛的市場需求，在社會上具有極高的實用性與普遍性。

激烈的市場競爭在芳香療法業白熱化，艱難的生存條件迫使每家業者

想盡辦法吸引顧客關注，不斷創新在一定的時間點上確實能吸引顧客

的視線，但過多的推陳出新，反而使顧客感到厭煩。顧客真正在意的

是芳香療法使用後，給自己帶來的實質利益，進而決定是否繼續下一

次消費，因此，「實用性」會是芳香療法企業最需要注重的點。 

本研究從實證結果得知語言、行為、期望等知覺反應為顧客初級

階段的知覺。人的大腦在判斷外在信息時，會把不重要的信息忽略掉，

而對重要信息會自動關注。這種重要的信息，其實來自於人們一種生

活缺失可能被滿足的信息。所以，企業可從顧客所思、所想、所為中

找到對應的突破口，將創新的理念植入，吸引顧客的關注，佔據主動，
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引導顧客消費。當然，時代不斷進步的緊迫感讓顧客的需求也在不斷

地變化與改進。企業為保持良性經營，也必須不斷創新，跟上顧客不

斷改變的消費習性。創新理念執行過程必需擺脫以前的框架，舊事物

與新事物、兩者間的取捨、環境的刺激、資訊的收集與反饋、知識經

驗的累積、能力的執行力等，都會使創新改造的過程質變。因此，成

功的創新是應該讓顧客對企業有信心，是值得信任的。雙方交易的過

程不一定是等值交換，但在情感上一定是平等的、滿意的感覺。交易

過程中如發生爭執與摩擦，也可以通過良性溝通來協商，讓彼此的矛

盾減少或消失，使彼此關係更融洽。 

芳香療法企業如能化被動於主動，掌握市場的能動性，緊抓顧客

心理，在實務管理上，調整的策略會比較能實施到實處，顧客意念上

對企業的信任加深，關係品質自然得到改善。 

 

5.3 研究建議 

5.3.1 給企業管理建議 

依據本研究之結果，提出建議給相關企業做管理規劃上的參考，

幫助芳香療法之經營者精準體察顧客的知覺價值，求創求新，提升顧

客對企業的評等，保持良好的關係品質。 

（一）可增加男性顧客對芳香療法的重視度，提高知覺價值 
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男女性別的不同從某些方面來說不平等的現象是必然的，在社會

上，男性普遍在工作性質、體能上的消耗大於女性，雄性激素分泌多

也會使他們個性比較急躁，易怒，能量的消耗也比較多，而且男性工

作的危險性也普遍高於女性，由此推論，男性的生活壓力不比女性小，

男性需要做芳香療法從實際需求面上講，應該比女性多，但根據研究

所得結論，在芳香療法保養身體的人次男性明顯低於女性，因此，本

研究建議芳香療法企業經營者應加強對男性顧客的宣導工作，讓男性

顧客多了解芳香療法，或加入體驗的課程讓男性顧客親自感受芳香療

法的優點，增進消費意願。 

（二）提高創新行為吸引力 

根據本研究結論顯示，顧客最在意商品的價格是否便宜與物超所

值，新產品在銷售中會遭遇到一些瓶頸，顧客對新的改變也會有一些

疑慮，可從長遠看，一直重複推銷相同的產品或服務會讓顧客對舊有

商品或服務感到煩厭，甚至產生審美疲勞，對購買興趣缺缺。回瞻人

類社會的歷史進程，我們可看到從類人猿到石器時代，到君主統治時

代，然後沿伸到現在民主時代，人類發展的歷史本身就是一個典型的

創新過程。機器革命後，製造產品變得容易、快速，市場接收產品轉

換到顧客手中的時間縮短，社會發展更快速。現在，市場又加入了新

的通路運行模式，網路的普及讓產品能見度更廣泛，顧客接受資訊更
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快速便利，挑剔性也更高。因此，若要讓商品或服務顯示具有足夠的

亮點，讓人一見難忘，創新是必然的條件。利用網路型塑產品感官的

刺激，強調商品與服務的專屬性，吸引網路顧客上門光顧。 

 （三）提高實務技能，加深與企業關係連結 

專業的技能在每個行業都是必不可少的條件，芳香療法技師不僅

在手技的部分讓顧客得到放鬆紓壓，也會在現場環境上精心布置，利

用輕鬆舒緩的音樂，把顧客壞情緒轉換，讓心靈與美好的事物產生遐

想連結，療癒。稱職的芳療師養成不容易，他們平時付出的時間與精

力非常多。在工作上，顧客的負能量也會增加芳療師工作的困難度。

所以，芳療師應該比顧客更注重身體的保養，以便服務好顧客。 

在創新行為上，提升專注力，建議時常溫習新的知識，新的技能，

反覆練習，提高手技的熟練度，多參加職業培訓和技能檢定的課程，

或與資深芳療師、同業多多交流，一步一腳印、踏踏實實提升專業技

能，在時代不斷變遷的洪流中成為一棵永垂不倒的長青樹。 

5.3.2 給後續研究者的建議 

本研究透過瞭解芳香療法之顧客對知覺價值、創新行為與關係品

質之間的關係看法，提出一些符合現在中壢、桃園、大台北地區芳香

療法企業實用經驗，但對其他相關資深芳香療法企業來說，這樣的研

究結論可能與他們熟悉的經驗有所出入。因此，本研究建議，在研究
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的取量上，可以增加受測者人數，在研究的範圍上，可擴大區域，相

信結論會更客觀與有效。 

 

5.4 研究限制 

本研究的研究議題參考相關專家、學者的理論，芳香療法實際工

作上所需管理經驗甚廣，本論文因在人力、物力、資源上的侷限，涉

獵範圍有限，建議後續研究可加入訪談的方式，讓議題延伸更廣，更

清晰，研究結論愈加嚴謹。 
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附錄一 問卷 

親愛的受訪者您好： 
懇請您在百忙之中，撥冗時間來填寫本問卷，因為您所提供的寶貴意見，本研究才 
得以順利進行，在此向您致上十二萬分謝意。本問卷所探討的主題為『知覺價值、 
創新行為與關係品質之影響』，您所提供的意見與資料僅供學術研究之用，絕不對外

公開，請您安心填答。 
敬祝您 
           身體健康、萬事如意! 

 南華大學企業管理學系管理科學碩士班 
 指 導 教 授：郭東昇教授   
    研 究 生 ：楊姵璿敬上   

※填答說明：本問卷共計包含四大部份，請您依據題項的陳述，在適當的空格中填答。 

 
 

性別 □男性□女性 

年齡 □25 歲以下□26~35 歲□36~45 歲□46~55 歲□56 歲以上 

職業類別 □製造類□教育類□服務業類□家管□其他 

教育程度 □高中職（含）以下□大專院校□碩士以上 

平均月收入 □20000□20001~30000 □30001~50000 □50001 元以上 

第一部份結束，請您接續第二部份填答，謝謝。 
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第二部份：知覺價值 

本部分的問題是針對知覺價值之看法，請依照您的感受，在適當的  

「□」 內打勾。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1.我認為做芳香療法可以放鬆我的心情。 □ □ □ □ □ 

2.我認為芳香療法的產品與服務有一定的品質。 □ □ □ □ □ 

3.我願意參加芳香療法的課程。 □ □ □ □ □ 

4.我認為芳香療法的產品與服務定價是品質好、壞的指標。 □ □ □ □ □ 

5.我認為芳香療法的消費價格合理性很重要。 □ □ □ □ □ 

6.我願意多花錢購買芳香療法比較好的產品或服務項目。 □ □ □ □ □ 

7.我會比較芳香療法與其他類似商品的購買意願。 □ □ □ □ □ 

8.我會推薦其他人消費芳香療法的產品或服務。 □ □ □ □ □ 

第二部份結束，請您接續第三部份填答，謝謝。 
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第三部份：創新行為 

本部分的問題是針對創新行為之看法，請依照您的感受，在適當的  

「□」 內打勾。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1.美業之芳香療法的療程是有創意的 □ □ □ □ □ 

2.芳香療法的服務人員會向我提出創新的療程建議。 □ □ □ □ □ 

3.芳香療法創新的服務療程讓我願意常常光顧。 □ □ □ □ □ 

5. 芳香療法的創新療程可以幫我解決情緒紓壓、疲累的 

問題。 

□ □ □ □ □ 

5.美業之芳香療法讓我學習到許多新鮮的事物。 □ □ □ □ □ 

6. 芳香療法的服務人員會向他人傳達芳香精油的配方與 

用法。 

□ □ □ □ □ 

7.芳香療法的服務人員會提供適合且務實的服務內容。 □ □ □ □ □ 

第三部份結束，請您接續第四部份填答，謝謝。 
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第四部份：關係品質 

本部分的問題是針對關係品質之看法，請依照您的感受，在適當的  

「□」 內打勾。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1.我對芳香療法提供的服務感到滿意 □ □ □ □ □ 

2.我對芳香療法把顧客的需求列為第一優先感到滿足。 □ □ □ □ □ 

3.我覺得選擇做芳香療法的決定是正確的。 □ □ □ □ □ 

4.我覺得做芳香療法是值得信賴的養生保健方式。 □ □ □ □ □ 

5.我覺得長期做芳香療法對身體健康是有利的。 □ □ □ □ □ 

6.我覺得長期做芳香療法很重要。 □ □ □ □ □ 

問卷結束，謝謝您的填答。 
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