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論文題目：關係行銷、關係品質與知覺價值之研究－以美容沙龍為例 

研究生：張淑端 指導教授：郭東昇 博士 

 

論文摘要： 

美容沙龍業是深具市場經濟的產業，隨著消費者意識的抬頭，美容沙

龍也不斷提升其服務品質來因應。為了要保持穩定客源，業者必須瞭解顧

客的實際需求與感受，以確保在市場上之競爭力。本研究以台灣中部地區

美容沙龍消費者為研究對象，透過網路進行問卷調查，共回收302份問卷。

回收之問卷以獨立樣本t檢定、單因子變異數分析、迴歸分析及路徑分析等

統計方法進行分析，以瞭解顧客消費過程中之關係行銷、關係品質與知覺

價值等方面之看法。 

研究結果顯示，在差異性分析方面，消費者之知覺價值會因為不同的

婚姻狀況而有所不同，其它變項及個人屬性變項則均無差異。在迴歸分析

方面，關係行銷與關係品質對知覺價值具正向顯著影響；而關係行銷亦對

關係品質具有正向顯著影響。本研究最後依研究結論進行管理意涵之討

論，並對相關業者提出建言。 

 

關鍵詞：關係行銷、關係品質、知覺價值 
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Abstract 

The beauty salon industry is an industry that held an important role in the 

market economy. Beauty salons will have to improve the quality of their service 

due to the rise of consumers’ awareness. In order to maintain their customer 

source, the industry must understand the actual needs and feelings of customers 

to ensure that the competitiveness of the market. In this study the consumers of 

beauty salons in the central area of Taiwan are focused, a total of 302 

questionnaires were collected through a web survey. The questionnaires were 

then analyzed using Independent-Sample T test, one-way analysis of variance, 

regression analysis, path analysis etc. in order to understand the view of 

relationship marketing, relationship quality and perceived value in the process of 

customer consumption. 

Research shows that, in terms of variance analysis, the perceived value of 

the consumer will vary depending on the marital status while other variables and 

personal attribute variables have no difference. In terms of regression analysis, 

both relationship marketing and relationship quality have a significant effect on 

perceived value, and relationship marketing has a positive effect on relationship 
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quality. This study concludes with a discussion of management implications, 

and gives advice to the industry concerned. 

 

Keywords: Relations Marketing, Relationship Quality, Perceived Value  
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第一章 緒論 

 

本研究欲達成之目的即瞭解美容沙龍顧客的消費特性概況，以及消費

者對關係行銷、關係品質與知覺價值等層面之差異性與因果關係，並探討

其影響原因所在，以供美容沙龍業者訂定行銷策略與經營美容沙龍業務之

參考依據。本章共分為四個部分，第一節研究背景與動機；第二節研究目

的；第三節研究範圍與對象；第四節研究流程。在此依序探討，分述如下：  

 

1.1 研究背景與動機 

由於人民的所得越來越高，對於休閒生活的需求也大幅增加，台灣的

休閒產業市場估計一年約有2千多億元的商機。美容產業更是休閒產業的重

要一環，早已被公認是全球成長最快的產業之一。美容休閒產業包括化妝

品、保養品、美髮用品、香水等產品，包含整型手術、美容、彩妝、纖體、

健康體重管理、造型、SPA等專業服務，皆可被歸類在美容產業的範疇（美

容休閒業，民94年11月）。以目前台灣的生活水平，很多人都相信具有年

輕、美麗的外表，在擇偶、事業與人際關係上都佔有優勢，所以許多人不

惜花費追求美麗及延緩老化。在重視外在形象的特性下，造就了美容相關

產業的需求增加，美容行業亦隨之盛行。 

美容沙龍市場蓬勃發展，美容沙龍工作室、養生館、大型連鎖店一家

接著一家開，甚至連醫學美容都加入了戰局。有別於大型連鎖店及醫學美

容的華麗裝潢、新穎儀器等，著重於硬體設備，傳統美容沙龍工作室，則

因為業者本身就是美容師，對於顧客關係能立即處理，重視人與人的互動，

且能符合消費者習慣指美容師服務，達到客製化要求等，是大型美容沙龍

所無法達到的。因此至今傳統美容沙龍，雖然在大型美容沙龍及醫學美容
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的夾殺下，仍然保有自己的顧客群。美容市場是個強調專業及服務品質的

環境，想成為一位優秀的美容從業人員，除了必須擁有精湛的技術外，還

須擁有吸引顧客的個人特質及魅力。綜上所述，顧客關係是經營美容沙龍

的成敗關鍵，唯有提高顧客知覺價值，以提高顧客的購買意願，才能永續

經營。因此，本研究將探討美容沙龍之關係行銷、關係品質與知覺價值之

關係，以期對美容沙龍業者有所助益。 

 

1.2 研究目的 

本研究的主要目的在於，針對美容沙龍業者想進一步了解消費者對於

來店動機如關係行銷，來店時對美容沙龍之關係品質的感受，及顧客消費

之後的知覺價值等構面研究問題分析。 

根據研究背景與動機，本研究之目的分列如下： 

1. 以敘述性統計方法探討美容沙龍的顧客關係行銷、關係品質與知覺價值

之現況。 

2. 以 t 檢定進行平均數差異檢定，以瞭解不同婚姻狀況在關係行銷、關係

品質與知覺價值之看法。 

3. 以單因子變異數分析不同人口統計變項對於關係行銷、關係品質與知覺

價值之關係。 

4. 進行迴歸分析與路徑分析以瞭解關係行銷、關係品質與知覺價值之因果

關係。 

 

1.3 研究範圍與對象  

本研究的主要目的在於，美容沙龍店想了解消費者對於關係行銷、關

係品質與知覺價值等構面研究問題分析，針對本次研究所使用的方法及過

程，討論出此次的研究架構，依據研究架構來探討分析。 
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依據本研究之研究動機與目的，並客觀進行研究，根據本研究關係行

銷、關係品質與知覺價值製作問卷，透過文獻及問卷調查方式，以台灣美

容沙龍業為研究對象，於民國105年12月16日至106年2月28日，為期11週並

以美容沙龍店的顧客為調查對象，採用網路問卷調查，回收302份，有效問

卷302份。 

本研究於問卷的分析上是使用SPSS17.0中文版統計套裝軟體系統來進

行分析，本研究使用到SPSS系統之統計方法分析如下：信度分析、效度分

析、敘述性統計、t檢定、單因子變異數分析等，最後藉由迴歸分析、路徑

分析方法比較關係行銷、關係品質與知覺價值之相關性，可提供美容沙龍

業者與顧客的互動關係及營運方針，讓業者更瞭解消費者的喜好與需求，

經研究方法與分析工具探討後了解顧客重視的問題，得以對症下藥，以提

升顧客滿意度增加再購意願，提高整體之業績。 

 

1.4 研究流程 

本研究首先選定研究主題，再依據主題之研究背景、動機以及研究目

的，蒐集國內、外之相關文獻加以整理與探討，並建構本研究之架構與擬

定研究假設，繼而參考以前學者之文獻研究量表，針對每個構面挑選深具

內容效度之題項來設計問卷，經過小規模前測試放，前兩周先發放34 份預

試問卷：本研究使用SPSS17.0 統計軟體來做信度分析，採用網路問卷調

查，問卷內容主要分為關係行銷、關係品質與知覺價值，發展出各個問項，

最後與指導教授進行討論及問項的修正後，再進一歩實施正式問卷的發

放。回收後採納實務界人士和學者專家之意見，確定本研究之正式問卷。

正式問卷回收後即著手資料整理，使用SPSS17.0統計軟體進行分析，依據

分析結果對其研究假設予以證實，最後再提出研究結論。本研究之流程如

圖1.1 所示：  
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研究背景與動機 

 

 

研究問題 

 

 

研究目的 

 

 

相關文獻探討 

 

 

問卷調查 

 

 

結果分析與討論 

 

 

結論與建議 

 

圖 1.1 研究流程圖 

資料來源：本研究整理 
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第二章 文獻探討 

 

本章旨在把國內、外學者相關的文獻予以整理並探討，分為關係行銷、

關係品質與知覺價值共三個部分，內容如以下所述： 

 

2.1 關係行銷 

本節共分兩部分，第一部分介紹關係行銷定義；第二部分探討關係行

銷相關研究。 

 

2.1.1 關係行銷定義 

過去很多企業的行銷手法大多以產品為導向，認為只要產品好就能吸

引消費者；近年來的企業則以消費者為中心，提供個人化的服務，透過廣

告、促銷、活動、和公共關係等行銷方式的整合，與消費者發展出長期且

持續的關係。Shani and Chalasani（1992） 提出，關係行銷是資料庫、廣告

以及促銷活動等的結合，經過長時間的互動、個人化及附加價值之接觸，

不斷加強、維持彼此間互利互惠所建立之網絡關係。隨著時代的進歩，消

費者不再只是價格考量，服務品質及售後服務更形重要，Berry（1983）提

出，關係行銷是「透過組織提供的多重服務，吸引、維持並提升顧客關係」，

Gummesson（1987）則認為，關係行銷是一種策略，互動之管理、雙方關

係及網路為其重要之課題，假使買賣雙方只重視短期利益，則無法建立長

久利益關係的概念。 

綜上所述本研究參考Shani and Chalasani （1992）、Berry（1983）將

關係行銷定義為，美容沙龍業者經過長期與消費者互動，所產生之良好關

係，並獲得消費者之信任，透過廣告、促銷活動等，成功銷售產品或服務。 
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2.1.2 關係行銷相關研究 

如何抓住消費者的心，建立消費者對於企業和商品的忠誠度，Kotler 

（1992）認為企業在顧客關係中，應該扮演主動積極的角色，與顧客建立

長期、信任、互惠的合作關係，也就是關係行銷的主要內涵。而企業要創

造不易被競爭對手模仿的策略「建立顧客關係」遠比「以低價吸引顧客」，

更能建立良好的顧客關係，被認為是較具持久性的競爭優勢（Kotler, 

1992）。此外，經營顧客關係必須增進對顧客的瞭解，獲得大量的行銷情

報，有助於提升市場佔有率（Gilaninia, Danesh, Amiri & Mousavian, 2011）。

企業欲提升經營績效、獲得利潤，與顧客建立好的關係，顧客的價格敏感

度自然會降低（Speece, 2000）。 

在市場競爭日趨激烈的環境下，除了開發新顧客外，留住舊有的顧客

更顯得重要，服務新顧客的成本高於服務一個忠誠顧客的成本約五至六倍

（Ndubisi & Wah, 2005）。而Stone , Woodcock and Wilson（1996）也認為，

開發新顧客所需的成本高於維持現有顧客的成本，因此經營者更需設法維

繫既有的顧客，並尋求讓舊顧客回流及再次消費（Pritchard & Howard, 

1997）。關係行銷除了能幫助企業瞭解顧客，與顧客有良好的溝通（Bojei1, 

Julian, Binti & Ahmed, 2013）以外，亦有助於增加市場佔有率、獲利能力和

減少成本（Ndubisi & Wah, 2005）。由此可見，關係行銷除了提升商品或服

務品質之外，在行銷的過程中與各關鍵成員建立良好合作關係、藉由口碑

打造出信譽的方式，才是企業永續經營之道。 
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表 1. 1 關係行銷相關研究彙整表 

年代 學者 相關研究結論 

1992 Kotler 

1.企業在顧客關係中，應該扮演主動積極的角

色，與顧客建立長期、信任、互惠的合作關係，

也就是關係行銷的主要內涵。 

2.「建立顧客關係」遠比「以低價吸引顧客」，

更能建立良好的顧客關係，被認為是較具持久

性的競爭優勢。 

1996 
Stone,Woodcock, 

& Wilson 

開發新顧客所需的成本高於維持現有顧客的

成本。 

1997 
Pritchard & 

Howard 

經營者更需設法維繫既有的顧客，並尋求讓舊

顧客回流及再次消費。 

2000 Speece 
企業欲提升經營績效、獲得利潤，與顧客建立

好的關係，顧客的價格敏感度自然會降低 

2005 Ndubisi & Wah 

1.服務新顧客的成本高於服務一個忠誠顧客的

成本約五至六倍。 

2.關係行銷有助於增加市場佔有率、獲利能力

和減少成本。 

2011 Gilaninia et al 
經營顧客關係必須增進對顧客的瞭解，獲得大

量的行銷情報，有助於提升市場佔有率。 

2013 

Bojei1, Julian, 

BintiChe Wel, & 

Ahmed 

關係行銷能幫助企業瞭解顧客，與顧客有良好

的溝通 

資料來源：本研究整理 
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2.2關係品質  

本節共分兩部分，第一部分介紹關係品質定義；第二部分探討關係品

質相關研究。 

 

2.2.1 關係品質定義 

Smith（1998）將關係品質定義為是一個高階建構的正向關係，並能反

映出關係的總體強度，並符合需求與期望的滿足程度。Crosby, Evans, and 

Cowles（1990）認為，關係品質是業者透過跟消費者所建立的良好關係，

降低消費者對於購買時的不確定性，並影響未來持續互動的效果。

Pérez-Nordtvedt, Kedia, Datta and Rasheed（2008）關係品質的內涵是奠基在

互相信任之下，雙方有緊密且強大的關係，並將之視為單一變項。 

綜上所述本研究採用學者Smith（1998） and Crosby et al.（1990）將關

係品質定義為美容沙龍業者長期與消費者互動下所產生的信任感與認同

感，是一種無形的價值，透過此關係以提升消費者的購買意願。 

 

2.2.2 關係品質相關研究 

Crosby et al.（1990）於關係行銷的領域中提出關係品質的概念。關係

品質運用了關係行銷的方法，與顧客建立良好的關係，以降低顧客對交易

時的不確定性。Levitt（1986）認為，關係行銷重視企業與顧客之關係建立、

發展與維持，以穩定的關係達到企業目標，而關係品質則可以增加產品或

服務的無形價值，在買賣雙方達到預期的交易。因此，買賣雙方在長期的

互動過程中獲得價值，當價值不斷累積，便形成顧客所知覺的關係品質（張

嘉曜，民94）。Kim and Cha（2002）關係品質是顧客對服務人員在行為、

溝通上的知覺及評價，有助於未來關係的持續、口碑的建立與購買佔有率。

當關係品質越高，代表消費者對與商店之間的互動關係感到滿意，並且認
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為該商店是值得信賴的，有助於雙方承諾進一步的關係（張紹勳，民91）。

而Morgan and Hunt（1994）認為，信賴與承諾能大幅改善關係品質，且有

助於雙方關係的維持。Kumar, Scheer, and Steenkamp（1995）、Hennig-Thuau 

and Klee（1997）、Smith（1998）提出關係品質應包含了三個構面：信任、

滿意以及承諾。以下將針對此三構面說明如下： 

1. 信任（Trust） 

在Garbarino and Johnson（1999）的研究中，信任被認為是建立雙方穩

固關係的良好基礎。Crosby, Evans and Cowles（1990）認為信任「是一種信

念，消費者相信服務人員會以顧客長期的利益來服務」。而Morgan and Hunt

（1994）對信任的認知是「對交易夥伴的可靠及正直有信心」；Bauerr, Hans 

and Mark（2001）提出信任可以降低交易成本，當有一定程度的信任時，將

會增加雙方合作的意願。因此，當風險的程度越高及不確定時，培養顧客

的信任就更顯重要（Crosby, Evans & Cowles, 1990） 

2. 滿意（Satisfaction） 

滿意度是消費者在特定情形下，對商品的價值產生一種立即性的反應

（Woodruff, 1983）。Carbarino and Johnson（1999）認為，滿意度是一種整

體性的滿意，對購買或消費產品、服務所累積的評價。而影響消費者再購

意願的一個主要因素就是顧客滿意度，因此許多企業將目標訂於讓顧客的

需求達到滿足，以提高滿意度（李建昌，民95）。 

3. 承諾（Commit） 

Chesbrough and Spohrer（2006）指出承諾是一連串良好互動後所產生

的。而承諾代表著企業與消費者間，對於關係的持續，暗示或明白的約定

（Dwyer, Schurr & Oh, 1987），當顧客有承諾的意願時，表示企業和顧客之

間具有良好的關係（黃春生，民89）。 
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表 1.2 關係品質相關研究彙整表 

年代 學者 相關研究結論 

1986 Levitt 

關係行銷重視企業與顧客之關係建立、發展與

維持，以穩定的關係達到企業目標。關係品質

則可以增加產品或服務的無形價值，在買賣雙

方中達到預期的交易。 

1994 
Morgan & 

Hunt 

信賴與承諾能大幅改善關係品質，且有助於雙

方關係的維持。 

2002 Kim & Cha 

關係品質是顧客對服務人員在行為、溝通上的

知覺及評價，有助於未來關係的持續、口碑的

建立與購買佔有率。 

民 91 張紹勳 

關係品質越高，代表消費者對與商店之間的互

動關係感到滿意，並且認為該商店是值得信賴

的，有助於雙方承諾進一步的關係。 

民 94 張嘉曜  
買賣雙方在長期的互動過程中獲得價值，當價

值不斷累積，便形成顧客所知覺的關係品質。 

資料來源：本研究整理 
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2.3知覺價值 

本節共分兩部分，第一部分介紹知覺價值定義；第二部分探討知覺價

值相關研究。 

 

2.3.1 知覺價值定義 

顧客的知覺價值越來越受到企業的重視。Boksberger and Melsen（2011）

提出，知覺價值為顧客對於產品或服務所付出的知覺之整體評價。也就是

消費者在「獲得」和「付出」之間的總衡量，對產品效用所做的整體性評

估（Zeithaml, 1988）。此外，Walsh, Shiu and Hassan（2014）認為知覺價值

是消費者對產品或服務所做的總體評價。 

綜上所述本研究參考Boksberger and Melsen（2011）、Zeithaml（1988）

將知覺價值定義為美容沙龍之消費者對於在「付出」與「獲得」之間相互

比較後，對於業者的產品或服務所作出的感受與評價。 

 

2.3.2 知覺價值相關研究 

Fu and Elliott（2013）認為，當消費者購買新的產品時，會用記憶中的

產品印象，來判斷該產品的知覺價值，進而決定是否購買該產品。因此，

當知覺利益減去知覺價值的差距越大時，其知覺價值就越高，此時會讓消

費者感到物超所值（Lovelock, 2001）。Anderson and Sullivan（1993） 認

為，消費者所知覺的價值對供給者的滿意程度有直接影響。而Woodruff

（1997） 提出，衡量顧客滿意度前必須先衡量知覺價值，若未考慮消費者

知覺價值，則缺乏顧客取向之評估，因此會造成產品或服務在企劃與執行

時產生的落差。Dodds, Monroe and Grewal（1991）則認為，知覺價值是消

費者認為該產品的價格比消費者所能接受的價格還低時所產生的知覺，而

知覺價值增加，其消費意願亦會提高。  
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表 1. 3 知覺價值相關研究彙整表 

年代 學者 相關研究結論 

1991 

Dodds, 

Monroe & 

Grewal  

知覺價值是消費者認為該產品的價格比消費者

所能接受的價格還低時所產生的知覺，而知覺

價值增加，其消費意願亦會提高。 

1993 
Anderson & 

Sullivan  

消費者所知覺的價值對供給者的滿意程度有直

接影響。 

1997 Woodruff 

衡量顧客滿意度前必須先衡量知覺價值，若未

考慮消費者知覺價值，則缺乏顧客取向之評

估，因此會造成產品或服務在企劃與執行時產

生的落差。 

2001 Lovelock 
當知覺利益減去知覺價值的差距越大時，其知

覺價值就越高，此時會讓消費者感到物超所值。 

2013 Fu & Elliott 

當消費者購買新的產品時，會用記憶中的產品

印象，來判斷該產品的知覺價值，進而決定是

否購買該產品。 

資料來源：本研究整理 
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第三章 研究方法 

 

根據前述研究背景、動機與目的，以及中外學者文獻之探討，作為本

研究之立論基礎，以及研究方法的制定。本章共分為五個部分，第一節研

究架構；第二節各變項之間的關係與研究假設；第三節各變項操作型定義

和問卷設計；第四節研究對象與抽樣方法；第五節資料分析方法。 

 

3.1 研究架構 

本研究根據學者之相關文獻，經整理並加以探討之後，以「關係行銷」、

「關係品質」與「知覺價值」三個變項，建立本研究之研究架構，並依照

此架構逐步分析及探討各變項之間的關聯性，研究架構圖如圖3.1 所示。  

 

人口統計變項                             

年    齡                    關係行銷          

教育程度       H1                           H4 

職    業       H2                                     

婚姻狀況       H3                H6           知覺價值 

平均月收入                  

最近購買日                                  H5 

來店頻率                    關係品質 

購買金額                 

圖 3. 1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理  
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3.2 操作型定義 

研究之架構包括背景變項、自變項、依變項等三大變項，並分別敘述

如下： 

1. 背景變項：包含年齡、教育程度、職業、婚姻狀況、平均月收入、最近

購買日、來店頻率（一個月）、購買金額（一個月）等8題問卷題項。 

2. 研究變項：包括關係行銷、關係品質與知覺價值，分別為8、9、8題，共

計25題問卷題項。 

本研究依據文獻探討，所確立出各研究構面的操作型定義，並針對本

研究主題加以設計而成，以下分述各構面之操作型定義。 

1. 關係行銷 

本研究之關係行銷參考Berry and Parasuraman （1991）、徐鈞仁（民

103）、徐麗芬（民105）研究中之問卷修訂而成，因此本研究之關係行銷

包含財務性關係、社會性關係、結構性關係等構面，共計8 個題項。 

2. 關係品質 

本研究之關係品質參考Crosby et al.（1990）、徐麗芬（民105）與張國

萍（民105）研究中之問卷內容修訂而成，因此本研究之關係品質包含滿意、

信任和承諾等構面，共計9題個題項。 

3. 知覺價值 

本研究之知覺價值參考Sweeney and Soutar （2001）、陳憲弘（民105）

與吳宜家（民100）研究中之問卷內容修訂而成，因此本研究之知覺價值包

含品質性價值、績效性價值、社會性價值等構面，共計8個題項。 
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3.3 研究假設 

本研究經由上述文獻探討不同的關係行銷、關係品質與知覺價值之研

究，進而提出相關假設整理如下： 

H1:不同的人口統計變項在關係行銷方面有顯著差異。 

H2:不同的人口統計變項在關係品質方面有顯著差異。 

H3:不同的人口統計變項在知覺價值方面有顯著差異。 

H4:關係行銷對知覺價值有顯著正向之影響。 

H5:關係品質對知覺價值有顯著正向之影響。 

H6:關係行銷對關係品質有顯著正向之影響。 

 

3.4 問卷設計 

本研究係採用問卷調查法，以問卷作為資料蒐集的方式，所有問卷題

項均使用李克特式（Likert）五點尺度量表，依「非常同意」、「同意」、

「普通」、「不同意」、「非常不同意」，分別給予5分、4分、3分、2分、

1分，由受測者以無記名方式，依實際感受勾選適當之選項。調查問卷共分

為三個部分「關係行銷」、「關係品質」與「知覺價值」三個變項其問卷

題項如下： 

1. 關係行銷 

有關關係行銷之問項，如表3.1： 
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表 3. 1 關係行銷之衡量項目 

變項 構   面 問  卷  問  項 

關 

係 

行 

銷 

財務性關係 
（1）我會因為與店家的關係良好而消費 

（2）我覺得店家的優惠方案會刺激我的購買動機 

社會性關係 

（1）我會期待在特定的節日收到店家的卡片或小禮

物 

（2）我覺得店家應該在療程後來電關心 

（3）我會因為店家的服務態度良好而接受推銷 

結構性關係 

（1）我覺得店家的療程應該符合顧客的需求 

（2）我覺得店家應該要對顧客的問題及時處理 

（3）我覺得店家應該要提供給顧客美容資訊 

資料來源：本研究整理 

 

2. 關係品質 

有關關係品質之問項，如表 3.2： 

表 3. 2 關係品質之衡量項目 

變項 構   面 問  卷  問  項 

關 

係 

品 

質 

滿意 

（1）我覺得美容師的專業技能很重要 

（2）我覺得美容師要有專業美容知識 

（3）我覺得美容師應該要進修美容相關知識  

信任 

（1）我覺得店家應該要誠實服務 

（2）我覺得店家應該提供對顧客有幫助的療程 

（3）我覺得店家應該要計對顧客的需求推薦課程 

（4）我認為店家的服務應該符合顧客的期望 

承諾 
（1）我覺得店家應該要遵守與顧客的承諾 

（2）我覺得店家應該要與顧客保持良好的關係 

資料來源：本研究整理  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

17 

3. 知覺價值 

有關知覺價值之問項，如表3.3。 

表 3. 3 知覺價值之衡量項目 

變項 構   面 問  卷  問  項 

知 

覺 

價 

值 

品質性價值 

（1）我認為去美容沙龍是一種享受 

（2）我覺得店家的服務過程很重要 

（3）我覺得店家裡的產品應該具有高品質 

績效性價值 
（1）我覺得店家的療程內容應該讓人容易瞭解 

（2）我覺得護膚後皮膚狀況應該要有所改善 

社會性價值 

（1）我覺得店家的療程應該與眾不同 

（2）我覺得店家的療程應該跟得上時代 

（3）我覺得到美容沙龍後會讓人更有自信 

資料來源：本研究整理 

 

3.5 研究對象與抽樣方法 

本研究以台灣中部地區美容沙龍顧客為研究對象，採用網路問卷調查

方式，回收302份，有效問卷302份。回收之資料以SPSS17.0為工具進行資

料整理與分析。輸出結果以信度分析、效度分析、描述性統計、獨立樣本t

檢定、單因子變異數分析、迴歸分析和路徑分析等統計方法進行分析。 

 

3.5.1 研究對象 

本研究之三個變項關係行銷、關係品質與知覺價值製作問卷，透過文

獻及問卷調查方式，以台灣美容沙龍業為研究對象。 
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3.5.2 抽樣方法 

本研究採用問卷調查法，透過網路問卷以台灣美容沙龍店消費者進行

兩個階段發放問卷，第一次以小規模的前測預試，藉此確定問卷之適用性、

信度可靠性，以及問卷內容是否清晰明確與客觀，受測者是否瞭解題意容

易了解及填答。前兩周先發放34份預試問卷，回收後進行項目分析，以內

部一致性效標法及題項總分相關法檢視題項，關係行銷、關係品質與知覺

價值三個構面的Cronbach’s α值分別為0.811、0.899、0.887，整個量表之

Cronbach’s α值為0.927。 

第二次是正式問卷之調查，以美容沙龍店的消費顧客為調查對象，本

次問卷調查期間，自民國105 年12 月16 日至民國106 年2 月28 日為期11 

週，採用網路問卷調查，回收302份，有效問卷302份。 

 

3.6 資料分析方法 

本研究使用SPSS17.0統計分析軟體進行項目分析，剔除填答不完整的

無效問卷，其餘有效問卷執行資料分析作業，資料分析方法計有：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、迴歸分析與

路徑分析，茲如以下所述： 

 

3.6.1 信度分析 （Reliability Analysis） 

信度是指量表或問卷的一致性和穩定性，信度分析則為檢驗測量結果

之可靠性程度。本研究採用內在信度之Cronbach’s α係數信度檢驗分析，

Cronbach’s α係數值介於0到1之間， α係數值至少要大於0.7，測量結果

之信度可靠性較佳，且其值越高，信度就越高（Guilford, 1965）。 
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3.6.2 描述性統計分析 （Descriptive Statistic Analysis） 

根據問卷受測者之個人基本資料進行統計與分析，以瞭解問卷樣本之

結構性，項目包括次數分配、平均數、標準差等之統計值的分析與探討（榮

泰生，民95）。 

 

3.6.3 獨立樣本 t 檢定（Independent-Samples t-test）、單因子變異數分析 

（One-Way ANOVA） 

獨立樣本t 檢定和單因子變異數分析是運用平均數之比較方式，以檢測

人口變項（例如：婚姻）對研究架構之各變項是否存在顯著性差異，兩組

變數之比較，使用t檢定；三組變數（含）以上之比較，則以單因子變異數

分析來測量（吳明隆，民97）。 

 

3.6.4 迴歸分析（Regression Analysis）  

廻歸分析主要用於探討各變項間之因果關係；本研究利用廻歸分析，

分別以關係行銷、關係品質與知覺價值三個變項進行簡單廻歸，藉此瞭解

不同變項之關係（吳明隆、張毓仁，民100）。 

 

3.6.5 路徑分析（Path Analysis） 

路徑分析即是文獻的考量所提出的一種因果模式，利用多元迴歸分析

找出驗證，符合模式假設的徑路係數，以求出「因」對「果」之影響力的

直接效果和間接效果，以達到驗證研究者所提之因果模式的存在與否（陳

寛裕、王正華，民99）。 
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第四章 研究結果與分析 

 

本章針對問卷調查所得之資料進行統計分析與討論，以瞭解台灣地區

美容沙龍顧客在關係行銷、關係品質與知覺價值之關係。 

 

4.1 信度分析與效度分析 

本文信度分析與效度分析方法如下4.1.1、4.1.2 進行說明。 

 

4.1.1 信度分析 

本研究使用 SPSS17.0 套裝統計分析軟體作為測量工具，運用內在信

度之Cronbach’s α 係數來檢測關係行銷、關係品質與知覺價值三個變項

之信度分析。測量結果，Cronbach’s α 係數值必須大於0.7，方能表示具

有高信度；本研究各變項之信度分析結果，Cronbach’s α 係數值都大於

0.7，如表4.1 所示。 

 

表 4. 1 各變項信度分析彙整表 

 

 

 

 

 

 

 

資料來源：本研究整理 

 

  

各研究變項 Cronbach’s α 係數 

關係行銷 0.790 

關係品質 0.910 

知覺價值 0.857 

整體信度α 係數:0.926 
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4.1.2 效度分析 

效度即是測量結果之真確性，所欲測量的對象經過測量工具衡量出與

真實特徵之契合程度，效度越高，越能顯現所測量之真實特徵。常見的效

度分為專家效度、內容效度、建構效度三種類型，本研究採用內容效度，

問卷題項內容係以證實研究之學理為基礎，依據以前相關研究文獻的問卷

量表加以修改，參考行業現況，徵詢該行業專家1人（台中市美容公會理事）

及管理教授1人修改而成。 

 

4.2 人口統計變項之描述性統計 

本研究的母體樣本結構為美容沙龍店的顧客，進行基本資料的分析，

內容分為年齡、教育程度、職業、婚姻狀況、平均月收入、最近購買日、

來店頻率（一個月內）、購買金額（一個月內），八個人口統計變項，其

受訪者的樣本結構資料我們將進一步做分析。 

 

1.年齡：在年齡方面，25歲（含）以下者共36人次（11.9％）；26-35歲者共

59人次（19.5％）；36-45歲者共109人次（36.1％）；46-55歲者共 

82人次（27.2％）；56 歲（含）以上者共16人次（5.3％），由此

可發現美容沙龍店的年齡層 36-45歲者居多，46-55歲的客群次

之，這些年齡層較其他年齡族群對美容需求的比例上來較高，並

且有足夠的經濟能力來消費，如圖4.1所示。 
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圖 4. 1 消費者年齡資料分析圖 

資料來源：本研究整理 

 

2.教育程度：在教育程度方面，國中及以下程度者共11人次（3.6％）；高

中、職程度者共102人次（33.8％）；專科、大學程度者共156

人次（51.7％）；研究所含以上程度者共33人次（10.9％），

由此可發現美髮沙龍店的顧客教育程度以專科、大學程度者客

群居多，高中、職程度者客群次之。這可能與教育程度的比例

有關係，如圖4.2所示。 

  

 

圖 4. 2 消費者教育程度資料分析圖 

資料來源：本研究整理  
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3.職業：在職業方面，還為就學的「學生」者共 37 人次（6.8％）；從事

「服務業」者，共 106 人次（35.1%）；「軍公教」者共 27 次（8.9

％）；為「家管」者，共 46 人次（15.2％）；為「其他」者共 86

人次 28.5％）。由此可發現美容沙龍店的顧客職業中，以服務業所

占比例最高，其他次之。由此可知服務業從業人員對於外在專業形

象較重視，如圖 4.3 所示。 

 

圖 4. 3 消費者職業資料分析圖 

資料來源：本研究整理 

 

4.婚姻狀況：在婚姻狀況方面，已婚者共 200 人次（66.2％）；未婚者共 102

人次（33.8％），由此可發現已婚者，也會重視美容保養，如

圖 4.4 所示。 

 

 

圖 4. 4 消費者婚姻狀況資料分析圖 

資料來源：本研究整理  
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5.平均月收入：在每月收入方面，25000 元（含）以下共 93 人次（30.8％）；

25001-40000 元共 117 人次（38.8％）；40001-50000 元共

39 人次（12.9％）；50001 元（含）以上共 53 人次（17.5%），

由此可知每月收入以 25001-40000 元收入者最多，25000 元

者客群次之，這也讓我們發現在這些月收入之間的客群較

會來店消費，如圖 4.5 所示。 

 

 

圖 4. 5 消費者平均月收入資料分析圖 

資料來源：本研究整理 

 

6.最近購買日：在最近購買日 7 日（含）以內共 73 人次（24.2％）；8~14

日共 26 人次（8.6％）；15~30 日共 65 人次（21.5％）；31~60

日共 41 人次（13.6%）；61 日（含）以上共 97 人次（32.1

％），由此可發現最近購買日為 61 以上為最多，7 日以內

者次之，如圖 4.6 所示。 
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圖 4. 6 消費者最近購買日資料分析圖 

資料來源：本研究整理 

 

7.來店頻率（一個月）：在每個月來店頻率 1 次以內共 236 人次（78.2％）；

2 次共 143 人次（14.2％）；3 次共 5 人次（1.7％）；

4 次共 7 人次（2.3%）；5 次以上共 11 人次（3.6

％），由此可發現在每月來店頻率為 1 次人內為最

多，2 次者次之，如圖 4.7 所示。 

 

圖 4. 7 消費者來店頻率資料分析圖 

資料來源：本研究整理 
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8.購買金額（一個月）：在每月平均購買金額方面，1000 元（含）以內共

167 人次（55.3％）；1001~3000 元共 90 人次（29.8

％）；3001~6000 共 35 人次（11.5％）；6001 ~10000

元共 5 人次（1.7%）；10001 元（含）以上共 5

人次（1.7％），由此可發現在每月購買賣金額為

1000 元以內為最多，1001-3000 元者次之，如圖

4.8 所示。 

 

 

圖 4. 8 消費者購買金額資料分析圖 

資料來源：本研究整理 
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表 4. 2 消費者基本資料分析表（樣本數：302） 

顧客基本資料 樣本 比例% 顧客基本資料 樣本 比例% 

年 

 

齡 

25 歲以下 36 11.9 教 

育 

程 

度 

國中及以下 11 3.6 

26-35 歲 59 19.5 高中 102 33.8 

36-45 歲 109 36.1 大學 156 51.7 

46-55 歲 82 27.2 碩博 33 10.9 

56 歲以上 16 5.3 平 

均 

月 

收 

入 

25000 以下 93 30.8 

婚 

姻 

已婚 200 66.2 25001~40000 117 38.8 

未婚 102 33.8 40001~50000 39 12.9 

職 

 

業 

學生 37 12.3 50001 以上 53 17.5 

服務業 106 35.1  

來 

店 

頻 

率 

1 次以內 236 78.2 

軍公教 27 8.9 2 次 43 14.2 

家管 46 15.2 3 次 5 1.7 

其他 86 28.5 4 次 7 2.3 

最 

近 

購 

買 

日 

7 日以內 73 24.2 5 次以上 11 3.6 

8-14 日 26 8.6 購 

買 

金 

額 

1000 元以內 167 55.3 

15-30 日 65 21.5 1001~3000 元 90 29.8 

31-60 日 41 13.6 3001~6000 元 35 11.5 

61 日以上 97 32.1 
6001~10000 元 5 1.7 

10001 元以上 5 1.7 

資料來源：本研究整理 

  

（
一
個
月
） 

（
一
個
月
） 
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4.3 消費者對關係行銷、關係品質與知覺價值之敘述性統計 

此部分之探討是針對美容沙龍業，討論消費者對於關係行銷、關係品

質與知覺價值之看法，經由SPSS軟體運算之後，以平均數的方式呈現出來，

若分數較高者代表消費者比較重視此美容沙龍此項服務。 

在關係行銷之敘述性統計，這一部分在探討消費者對於美容沙龍之關

係行銷的重要性。「我覺得店家應該要對顧客的問題及時處理（4.3576）」

最高，而「我覺得店家應該在療程後來電關心（3.8344）」及「我會因為店

家的服務態度良好而接受推銷（3.8344）」最低，顯示消費者重視店家應該

要對顧客的問題及時處理，如表4.3所示。 

在關係品質之敘述性統計，這一部分在探討針對美容沙龍店家內有哪

些是消費者重視與不重視的關係品質。「我覺得店家應該要誠實服務

（4.6689）」最高，「我覺得美容師要有專業美容知識（4.6556）」次之，

「我覺得店家應該要針對顧客的需求推薦課程（4.2980）」最低，由此得知

消費者對於店家應該誠實服務最為重視，如表4.3所示。 

在知覺價值之敘述性統計，這一部分在探討美容沙龍的消費者對知覺

價值之意象。「我覺得店家的服務過程很重要（4.6026）」最高，「我覺得

店家的療程應該與眾不同（3.6887）」最低，由此可得知消費者對店家的服

務過程較為重視，比較不會委屈自己去購買自己不認同的產品，如表4.3所

示。 
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表 4. 3 關係行銷、關係品質與知覺價值之敘述性統計 

資料來源：本研究整理 

  

關   係   行   銷 平均數 標準差 

1. 我覺得店家的療程應該符合顧客的需求 4.2285 0.70883 

2. 我覺得店家應該要對顧客的問題及時處理 4.3576 0.61373 

3. 我覺得店家應該要提供給顧客美容資訊 4.2185 0.62499 

4. 我會期待在特定的節日收到店家的卡片或小禮物 3.8940 0.77032 

5. 我會因為與店家的關係良好而消費 4.1954 0.66591 

6. 我覺得店家應該在療程後來電關心 3.8344 0.78972 

7. 我覺得店家的優惠方案會刺激我的購買動機 4.0894 0.66369 

8. 我會因為店家的服務態度良好而接受推銷 3.8344 0.83472 

關   係   品   質 平均數 標準差 

9. 我覺得美容師的專業技能很重要 4.6523 0.51066 

10. 我覺得美容師要有專業美容知識 4.6556 0.52253 

11. 我覺得美容師應該要進修美容相關知識 4.5728 0.56444 

12. 我覺得店家應該要誠實服務 4.6689 0.50541 

13. 我覺得店家應該提供對顧客有幫助的療程 4.5596 0.55414 

14. 我覺得店家應該要針對顧客的需求推薦課程 4.2980 0.71337 

15. 我覺得店家應該要遵守與顧客的承諾 4.6060 0.54104 

我覺得店家應該要與顧客保持良好關係 4.4669 0.57399 

16. 我認為店家的服務應該符合顧客的期望 4.3907 0.58751 

知   覺   價   值 平均數 標準差 

17. 我覺得店家的療程應該與眾不同 3.6887 0.75756 

18. 我覺得店家的療程應該跟得上時代 4.1689 0.68778 

19. 我覺得店家的療程內容應該讓人容易瞭解 4.4007 0.55441 

20. 我覺得店家裡的產品應該具有高品質 4.3344 0.60787 

21. 我覺得護膚後皮膚狀況應該要有所改善 4.4371 0.57148 

22. 我覺得到美容沙龍後會讓人更有自信 4.1954 0.69040 

我認為去美容沙龍是一種享受 4.4040 0.63328 

23. 我覺得店家的服務過程很重要 4.6026 0.54168 
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4.4 差異性分析 

本節將透過t 檢定與單因子變異數分析進行差異分析，以了解不同人口

統計變項，在各構面之差異情況。其中婚姻狀況使用t 檢定，年齡、教育程

度、職業、平均收入、最近購買日、來店頻率（一個月內）、購買金額（一

個月內）使用單因子變異數分析。其中，單因子變異數分析若逹顯著效果，

則進一步進行以Scheffe法進行事後檢定。 

 

4.4.1 獨立樣本 t 檢定 

本研究使用獨立樣本t檢定來分析婚姻來對關係行銷、關係品質與知覺

價值是否將會有顯著差異之比較，並根據結果對有顯差異的類別加以說

明，經由分析結果得知如下。 

 

1.婚姻狀況 

本節以t檢定進行平均數差異檢定，瞭解不同婚姻狀況的顧客對關係行

銷、關係品質與知覺價值的差異情形。不同婚姻狀況的美容沙龍店之顧客

之關係行銷（t＝1.496，P＝0.136）、關係品質（t＝1.857，P＝0.065）與知

覺價值（t＝2.413，P＝0.016），如表4.4所示。其中知覺價值達顯著，顯示

已婚或未婚在知覺價值上具有顯著差異，且已婚（平均數4.3231）比未婚（平

均數4.1924）的認同度更高。而關係行銷與關係品質，並不會因為婚姻狀況

不同，而有所不同。 

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

31 

表 4. 4 各變項之獨立樣本 t 檢定表（婚姻）  

變項 組別 人數 平均數 標準差 t 顯著性 

關係行銷 
已婚 200 4.1094 0.45268 

1.496 0.136 
未婚 102 4.0270 0.45279 

關係品質 
已婚 200 4.5767 0.39104 

1.857 0.065 
未婚 102 4.4717 0.49799 

知覺價值 
已婚 200 4.3231 0.42649 

2.413* 0.016 
未婚 102 4.1924 0.48033 

註：*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001  

資料來源：本研究整理 

 

4.4.2 單因子變異數分析 

本研究使用單因子變異數來分析年年齡、教育程度、職業、平均收入、

最近購買日、來店頻率（一個月內）、購買金額（一個月內）對關係行銷、

關係品質與知覺價值是否將會有顯著差異之比較，並根據結果對有顯差異

的類別加以說明，經由分析結果得知如下。 

1.年齡 

本節在瞭解不同年齡的受訪者在關係行銷、關係品質與知覺價值等三

個構面的差異情形。單因子變異數分析結果如表4.5所示，不同年齡的受訪

者在關係行銷（F＝1.516，P＝0.197）、關係品質（F＝1.436，P＝0.222）

與知覺價值（F＝1.829，P＝0.123）均無顯著差異。得知不同年齡對其看法

沒有差異。 
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表 4. 5 各變項之單因子變異數分析表（年齡） 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 事後比較 

關係行銷 

1 
25歲（含）以

下 
 36 3.9444 

1.516 0.197  
2 26-35歲  59 4.1271 

3 36-45歲 109 4.1044 

4 46-55歲  82 4.1067 

5 56歲以上  16 3.9375 

關係品質 

1 
25歲（含）以

下 
 36 4.4198 

1.436 0.222  
2 26-35歲  59 4.5028 

3 36-45歲 109 4.6045 

4 46-55歲  82 4.5434 

5 56歲以上  16 4.5139 

知覺價值 

1 
25歲（含）以

下 
 36 4.1007 

1.829 0.123  
2 26-35歲  59 4.2966 

3 36-45歲 109 4.3096 

4 46-55歲  82 4.3171 

5 56歲以上  16 4.2109 

註:*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

2.教育程度 

本節在瞭解不同教育程度的受訪者在關係行銷、關係品質與知覺價值

等三個構面的差異情形。單因子變異數分析結果如表4.6所示，不同教育程

度的受訪者在關係行銷（F＝2.651，P＝0.049）達顯著，但進一歩的事後檢
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定則無法判斷組別間具顯著差異。關係品質（F＝2.578，P＝0.054）、知覺

價值（F＝1.368，P＝0.253）均無顯著差異。得知不同教育程度對其看法沒

有差異。 

 

表 4. 6 各變項之單因子變異數分析表（教育程度） 

變項           組別 組名稱 人數 平均數 F P 事後比較 

關係行銷 

1 國中以下  11 3.8068 

2.651* 0.049    N 

2 高中（職） 102 4.0257 

3 大學 156 4.1194 

4 
碩（博）士以

上 
 33 4.1667 

關係品質 

1 國中以下  11 4.3333 

2.578 0.054    － 

2 高中（職） 102 4.4728 

3 大學 156 4.5862 

4 
碩（博）士以

上 
 33 4.6094 

知覺價值 

1 國中以下  11 4.1705 

1.368 0.253       － 

2 高中（職） 102 4.2169 

3 大學 156 4.3173 

4 
碩（博）士以

上 
 33 4.2790 

註:*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001, N代表無法判斷組別間具顯著差異 

資料來源：本研究整理 
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3.職業 

本節在瞭解不同職業的受訪者在關係行銷、關係品質與知覺價值等三

個構面的差異情形。單因子變異數分析結果如表4.7所示，不同職業的受訪

者在關係行銷（F＝1.103，P＝0.355）、關係品質（F＝2.362，P＝0.053）

與知覺價值（F＝1.483，P＝0.207）均無顯著差異。得知不同職業對其看法

沒有差異。 

 

表 4. 7 各變項之單因子變異數分析表（職業）  

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 事後比較 

關係行銷 

1 學生  37    4.0135 

1.103 0.355    － 

2 服務業 106    4.1462 

3 軍公教  27    4.0972 

4 家管       46 4.0054 

5 其它  86 4.0669 

關係品質 

1 學生  37    4.4444 

2.362 0.053    － 

2 服務業 106    4.5818 

3 軍公教         27    4.6955 

4 家管  46 4.4300 

5 其它  86 4.5439 

知覺價值 

1 學生  37    4.1655 

1.483 0.207    － 

2 服務業 106    4.3491 

3 軍公教  27    4.2731 

4 家管  46 4.2147 

5 其它  86 4.2776 

註:*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001, N代表無法判斷組別間具顯著差異 

資料來源：本研究整理  
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4.平均月收入 

本節在瞭解不同平均月收入狀況的受訪者在關係行銷、關係品質與知

覺價值等三個構面的差異情形。單因子變異數分析結果如表4.8所示，不同

平均月收入的受訪者在關係行銷（F＝1.355，P＝0.257）、關係品質（F＝

0.671，P＝0.571）與知覺價值（F＝1.587，P＝0.192）方面均無顯著差異。

此研究得知平均月收入狀況不同的消費者對其看法沒有差異。 

 

表 4. 8 各變項之單因子變異數分析表（平均月收入）  

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 事後比較 

關係行銷 

1 25000元以下  93 4.0081 

1.355 0.257    － 
2 25001~40000元 117 4.1293 

3 40001~50000元  39 4.1218 

4 50001元以上  53 4.0755 

關係品質 

1 25000元以下  93 4.4994 

0.671 0.571    － 
2 25001~40000元 117 4.5394 

3 40001~50000元  39 4.5641 

4 50001元以上  53 4.6017 

知覺價值 

1 25000元以下  93 4.2083 

1.587 0.192    － 
2 25001~40000元 117 4.3237 

3 40001~50000元  39 4.3526 

4 50001元以上  53 4.2500 

註:*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001, N 代表無法判斷組別間具顯著差異 

資料來源：本研究整理 
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5.最近購買日 

本節在瞭解不同最近購買日的受訪者在關係行銷、關係品質與知覺價

值等三個構面的差異情形。單因子變異數分析結果如表4.9所示，不同最近

購買日的受訪者在關係行銷（F＝0.611，P＝0.655）、關係品質（F＝0.663，

P＝0.618）與知覺價值（F＝2.329，P＝0.056）方面均無顯著差異，此研究

得知最近購買日不同的消費者對其看法沒有差異。 

 

表 4. 9 各變項之單因子變異數分析表（最近購買日） 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 事後比較 

關係行銷 

1 7日以內 73 4.1079 

0.611 0.655    － 

2 8-14日 26 4.0817 

3 15-30日 65 4.0942 

4 31-60日 41 4.1433 

5 61日以上 97 4.0271 

關係品質 

1 7日以內 73 4.5084 

0.663 0.618    － 

2 8-14日 26 4.5598 

3 15-30日 65 4.5385 

4 31-60日 41 4.6369 

5 61日以上 97 4.5223 

知覺價值 

1 7日以內 73 4.3390 

2.329 0.056    － 

2 8-14日 26 4.2837 

3 15-30日 65 4.3404 

4 31-60日 41 4.3354 

5 61日以上 97 4.1675 

註:*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001, N代表無法判斷組別間具顯著差異 

資料來源：本研究整理  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

37 

6.來店頻率（一個月） 

本節在瞭解一個月內來店頻率不同的受訪者在關係行銷、關係品質與

知覺價值等三個構面的差異情形。單因子變異數分析結果如表4.10所示，不

同一個月內來店頻頻率的受訪者在關係行銷（F＝1.094，P＝0.360）、關係

品質（F＝1.155，P＝0.331）與知覺價值（F＝0.700，P＝0.593）方面均無

顯著差異。此研究得知一個月內來店頻率不同的消費者對其看法沒有差異。 

 

表 4. 10 各變項之單因子變異數分析表（來店頻率） 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 事後比較 

關係行銷 

1 1次以內 236 4.6933 

1.094 0.360    － 

2 2次  43 4.1047 

3 3次  5 3.9250 

4 4次  7 4.2679 

5 5次以上 11 4.2841 

關係品質 

1 1次以內 236 4.5485 

1.155 0.331    － 

2 2次  43 4.4987 

3 3次  5 4.2000 

4 4次  7 4.6190 

5 5次以上 11 4.6566 

知覺價值 

1 1次以內 236 4.2701 

0.700 0.593    － 

2 2次  43 4.3169 

3 3次  5 4.1000 

4 4次  7 4.2143 

5 5次以上 11 4.4432 

註:*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001, N代表無法判斷組別間具顯著差異 

資料來源：本研究整理 
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7.購買金額（一個月） 

本節在瞭解每個月購買美容產品或療程不同平均金額的受訪者在關係

行銷、關係品質與知覺價值等三個構面的差異情形。單因子變異數分析結

果如表4.11所示，的受訪者在關係行銷（F＝2.858，P＝0.024）與知覺價值

（F＝2.922，P＝0.021）皆顯著,但進一歩的事後檢定則無法判斷組別間具顯

著差異。關係品質（F＝0.814，P＝0.511）無顯著差異。此研究得知每個月

購買不同金額的消費者對其看法沒有差異。 

 
表 4. 11 各變項之單因子變異數分析表（購買金額） 

變項 組別 組名稱 人數 平均數 F P 事後比較 

關係行銷 

1 1000元以內 167 4.0037 

2.858* 0.024    N 

2 1001-3000元  90 4.1778 

3 3001-6000元  35 4.1643 

4 6001-10000元   5 4.2000 

5 10001日以上   5 4.2500 

關係品質 

1 1000元以內 167 4.5043 

0.814 0.511    － 

2 1001-3000元  90 4.5778 

3 3001-6000元  35 4.6159 

4 6001-10000元   5 4.6444 

5 10001日以上   5 4.4889 

知覺價值 

1 1000元以內 167 4.2216 

2.922* 0.021    N 

2 1001-3000元  90 4.3139 

3 3001-6000元  35 4.3714 

4 6001-10000元   5 4.4250 

5 10001日以上   5 4.7750 

註:*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001, N代表無法判斷組別間具顯著差異 

資料來源：本研究整理  
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4.5 迴歸分析  

本研究主要以簡單迴歸分析來探討關係行銷對知覺價值、關係品質對

知覺價值及關係行銷對關係品質之預測能力，檢驗各變項之間是否有顯著

的影響。本研究各變項之迴歸分析的結果，彙整如表4.12。 

 

表 4. 12 各變項之迴歸分析彙整表 

   自變數 / 依變數     R平方   調整後R平方   Beta值    F值 

   關係行銷/知覺價值    0.335     0.333      0.570***    151.285*** 

   關係品質/知覺價值    0.510     0.509      0.714***    312.864*** 

   關係行銷/關係品質    0.297     0.295      0.545***    126.871*** 

註:*P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

4.5.1 關係行銷對知覺價值之迴歸分析 

以關係行銷為自變數，知覺價值為依變數進行迴歸分析，分析結果：

迴歸模式整體檢驗結果，F=151.285，顯著性P值=0.000，已達顯著水準，表

示關係行銷會影響知覺價值，決定係數為R²=0.335，表示關係行銷解釋了

33.5%知覺價值的變異量。進一步從標準化係數β值=0.570為正值，表示關

係行銷對知覺價值具有正向的預測功能且達顯著水準。研究假設H4：美容

沙龍之關係行銷對知覺價值有顯著影響。經迴歸分析，結果成立。 

 

4.5.2 關係品質對知覺價值之迴歸分析 

以關係品質為自變數，知覺價值為依變數進行迴歸分析，分析結果：

迴歸模式整體檢驗結果，F=312.864，顯著性P值=0.000，已達顯著水準，表
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示關係品質會影響知覺價值，決定係數為R²=0.510，表示關係品質解釋了

51.0%知覺價值的變異量。進一步從標準化係數β值=0.714為正值、且

P=0.000顯著水準，表示關係品質對知覺價值有正向的預測功能且達顯著水

準。假設H5：美容沙龍之關係品質對知覺價值有顯著的影響。經迴歸分析，

結果成立。 

 

4.5.3 關係行銷對關係品質之迴歸分析 

以關係行銷為自變數，關係品質為依變數，進行迴歸分析，分析結果：

迴歸模式整體檢驗結果，F=126.871，顯著性P值=0.000，已達顯著水準，表

示關係行銷會影響關係品質，決定係數為R²=0.297，表示關係行銷解釋了

29.7%關係品質的變異量。進一步從標準化係數β值=0.545為正值、且

P=0.000達顯著水準，表示關係行銷對關係品質有正向的預測功能且達顯著

水準。假設H6：美容沙龍之關係行銷對關係品質有顯著的影響。經迴歸分

析，結果成立。 

 

4.6 路徑分析 

本節將分別探討關係行銷、關係品質與知覺價值之間的直接與間接影

響關係。 

由表4.13路徑1與路徑2中可瞭解，自變數為關係行銷、關係品質，依變

數為知覺價值之直接影響，效果值各為0.597、0.714，即關係行銷與關係品

質對知覺價值均具有直接效果，在美容沙龍之關係行銷越好，消費者的知

覺價值也會越高；美容沙龍之關係品質越好，消費者的知覺價值也會越高；

另外，關係行銷對知覺價值具有間接效果（0.597×0.714=0.389），即關係行

銷會透過關係品質間接影響到知覺價值。  
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另外，路徑3中可瞭解，關係行銷為自變數，關係品質為依變數之路徑

係數為0.545，即關係行銷對關係品質具有直接效果，代表美容沙龍之關係

行銷越好，其關係品質也會越高。綜合上述分析，各變項之路徑關係如圖

4.9所示。 

 

表 4. 13 關係行銷、關係品質與知覺價值路徑分析表 

路徑   自變項 依變項 影響效果 

直接 間接 

1    關係行銷 

2    關係品質 
知覺價值 

0.597 

0.714 

0.389 

 

3    關係行銷 關係品質 0.545  

資料來源：本研究整理 

 

      

          關係行銷            0.597*** 

                                        

                0.545***                       知覺價值 

                                

         關係品質              0.714*** 

 

圖 4. 9 路徑分析之路徑模式圖 

資料來源：本研究整理 
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第五章 結論與建議 

 

本研究以台灣地區美容沙龍消費者為研究對象，探討關係行銷、關係

品質與知覺價值等變項，來了解消費者在消費時所在意的問題，進而選擇

自己認同的美容沙龍店消費。本章歸納出研究結果，並且提出結論與建議。 

 

5.1 結論 

研究假設驗證結果如表5.1及表5.2 所示。 

 

表 5. 1 研究假設之驗證結果（H1~H3） 

假 

 

設 

因         子 
 

依變項 

 

 

成立與否 

 
年 

齡 

教 

育 

職 

業 

婚 

姻 

收 

入 

購買 

日 

來店

頻率 

購買 

金額 

H1          關係行銷 不成立 

H2         關係品質 不成立 

H3    V     知覺價值 部份成立 

註：V代表t 檢定或單因子變異數分析結果顯著 

資料來源：本研究整理 

 

就個別假設來說，在關係行銷（H1）方面，於不同人口統計變項皆無

顯著差異；在關係品質（H2）方面，於不同人口統計變項皆無顯著差異；

在知覺價值（H3）方面，不同的婚姻狀況，有顯著差異。 
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就各個人口統計變項來說，在婚姻方面，不同婚姻狀況的美容沙龍店

之顧客，在知覺價值達顯著，表已婚或未婚之受訪者，對知覺價值的看法

有顯著的不同，即已婚者比未婚者更重視其知覺價值。在關係行銷、關係

品質則均未達顯著，顯示不論已婚或未婚在關係行銷與關係品質的看法沒

有顯著的不同。 

在不同年齡的消費者在關係行銷、關係品質與知覺價值方面均無顯著

差異。此研究得知不同年齡的消費者對其看法沒有差異。 

在不同教育程度的消費者對於關係行銷達顯著，但進一歩的事後檢定

則無法判斷組別間具顯著差異。關係品質與知覺價值方面均無顯著差異。

此研究得知不同教育程度的消費者對其看法沒有差異。 

在不同職業的消費者在關係行銷、關係品質與知覺價值方面均無顯著

差異。此研究得知不同職業的消費者對其看法沒有差異。 

在不同平均月收入的消費者在關係行銷、關係品質與知覺價值方面均

無顯著差異。此研究得知不同平均月收入的消費者對其看法沒有差異。 

在不同最近購買日的消費者在關係行銷、關係品質與知覺價值方面均

無顯著差異。此研究得知不同最近購買日的消費者對其看法沒有差異。 

在一個月內不同來店頻率的消費者在關係行銷、關係品質與知覺價值

方面均無顯著差異。此研究得知一個月內不同來店頻率的消費者對其看法

沒有差異。 

在一個月內不同購買金額的消費者對於關係行銷與知覺價值皆顯著，

但進一歩的事後檢定則無法判斷組別間具顯著差異。在關係品質方面無顯

著差異。此研究得知一個月內不同購買金額的消費者對其看法沒有差異。 

針對迴歸分析結果顯示，關係行銷對知覺價值具有直接與間接影響效

果，代表關係行銷的好壞，會影響到消費者的知覺價值，且關係行銷會透



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

44 

過關係品質間接影響知覺價值；關係品質對知覺價值具有直接影響效果，

代表關係品質好壞，會直接影響消費者的知覺價值；關係行銷對關係品質

具有直接影響效果，代表關係行銷的好壞，會影響到關係品質的好壞。研

究假設H4、H5、H6之研究結果，如表5.2所示。 

 

表 5. 2 本研究假設之驗證結果（H4~H6） 

研  究  假  設 研究結果 

H4:關係行銷對知覺價值有顯著正向之影響 成立 

H5:關係品質對知覺價值有顯著正向之影響 成立 

H6:關係行銷對關係品質有顯著正向之影響 成立 

資料來源：本研究整理 

 

5.2 管理意涵 

經過第四章之分析結果，本研究對相關議題進行討論。 

1.在關係行銷方面  

由統計分析中瞭解，消費者大多認為「店家應該要對顧客的問題及時

處理」、「療程應該符合顧客的需求」、「店家應該提供顧客美容資訊」,

但較不在乎「在特定的節日收到店家的卡片或小禮物」及「會因店家的服

務態度良好而接受推銷」，顯示消費者到美容沙龍消費希望能得到客製化

的服務。由本研究驗證得知，美容沙龍業者應加強問題處理的能力並重視

其功能性，愈能提升消費者對此美容沙龍的認同度。  

2.在關係品質方面  

由描述統計中瞭解，關係品質三項構面的平均數介於4.2980~4.6556，

表示本研究提出美容沙龍關係品質各構面變項皆為顧客所重視。其中「我
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覺得店家應該要誠實服務」、「我覺得美容師要有專業美容知識」及「我

覺得美容師的專業技能很重要」最受肯定，但是「我覺得店家應該針對顧

客的需求推薦課程」的認同度較低。所以，美容沙龍業者必須誠實經營，

並強化美容師的專業知識及技能，具備足夠的知識以提供建議或回覆等，

皆能提升消費者對美容沙龍專業的感受。 

3.在知覺價值方面  

由統計分析中瞭解，消費者對於「我覺得店家的服務過程很重要」及

「我覺得護膚後皮膚狀況應該要有所改善」認同度較高，但對於「我覺得

店家的療程應該與眾不同」的認同度較低，顯示顧客對於護膚並不追求流

行，而是會重視服務及膚況的改善。因此美容沙龍業者必須將重心放在產

品及療程效果，而不是一昧追求流行。此外，已婚的消費者對知覺價值的

認同度比未婚的消費者認同度高，顯示已婚比未婚者更重視付出與獲得之

價值感受，若能注重其知覺價值，越能提升其購買意願。 

 

5.3 研究建議 

根據前述研究結果提出針對美容沙龍業者在關係行銷、關係品質與知

覺價值之建議，以供美容業及相關人員做為參考，提出下列建議。 

1.加強關係行銷以提升知覺價值 

美容沙龍市場競爭激烈，業者推陳出新，服務與產品內容已趨多元豐

富化，實證研究結果得知，關係行銷對知覺價值有顯著正向影響，當顧客

對企業所提供之產品或服務滿意時，在知覺上便產生了信任，雙方的承諾

關係其知覺價值就會越高，實務上建議：採取客製化的個別服務方式，以

滿足顧客不同的需求，建立顧客對產品或服務的滿意度，進而提升對美容

沙龍的知覺價值，以維持長期的交易關係。  
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2.經營關係品質強化知覺價值 

由實證研究結果得知，知覺價值對關係品質度具有顯著正向影響，當

顧客對美容沙龍業者所提供的產品或服務在知覺上產生了信任與滿意，便

樂於與業者維持良好互動，即可提升顧客的忠誠度，因此，在實務上建議：

美容沙龍業者應定期舉辦技術交流與參加教育訓練課程等，藉此提升美容

專業知識與技能，給予顧客專業、誠實的服務，以增進良好的互動關係，

以提升顧客之情感價值，將會使業者獲得較高的顧客忠誠度。 

3.重視關係行銷提升關係品質 

由實證研究結果得知，關係行銷對關係品質有顯著正向影響，在關係

行銷的探討中，對顧客的問題及時處理，並且符合顧客的需求，提高顧客

滿意、信任、與承諾，更能有效提升顧客的在購買意願，在實務上之建議：

提供良好的產品與服務、及時回覆顧客問題與適時的關心顧客等，讓消費

者感受到業者以顧客最佳的利益為優先考量，是一個負責任的業者，有助

於雙方關係的提升，進而使顧客願意有再購的行為產生。 
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附錄 

美容沙龍店研究問卷 

這是一份碩士論文的學術性研究問卷，感謝您撥空填寫這一份問卷。本問

卷目的是在探討關係行銷、關係品質、知覺價值之研究，請依心中最熟悉

的美容沙龍來作答。問卷所有資料是匿名且不會提供其它單位使用，希望

經由您依照個人實際狀況作答，將可提供本研究寶貴資料，再次感謝您的

協助！ 

     敬祝   平安快樂  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：張淑端敬上 

_______________________________________________________________ 

第一部份：基本資料  請在適當選項前的□內打「v」 

1.年    齡：（1）□25 歲以下 （2）□26 歲-35 歲 （3）□36 歲-45 歲 （4）

□4.46 歲-55 歲（5）□56 歲以上 

2. 教育程度：（1）□國中及以下 （2）□高中 （3）□大學 （4）□碩博  

3. 職    業：（1）□學生 （2）□服務業 （3）□軍公教 （4）□家管（5） 

□其他 

4. 婚    姻：（1）□已婚  （2）□未婚       

5. 平均月收入：（1）□25000 以下 （2）□25001-40000 

               （3）□40001-50000 （4）□50001 以上 

6.最近購買日：（1）□7 日以內 （2）□8-14 日以內 （3）□15-30 日以內   

              （4）□31-60 日以內 （5）□61 日以上 
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7.來店頻率（一個月內）：（1）□1 次以內 （2）□2-3 次 （3）□4 次 

 （4）□5 次以上 

8.購買金額（一個月內）：（1）□1000 元內 （2）□1001-3000 元 

                       （3）□3001-6000 元 （4）□6001-10000 元  

（5）□10001 元以上 

說明: 請依序按照題目之陳述，就您目前的現況，在適當選項前的□內打

「v」。 

「5」表示「非常同意」；「4」表示「同意」；「3」表示「普通」； 

「2」表示「不同意」；「1」表示「非常不同意」。 

 

第一部份: 關係行銷  

非

常 

不 

同

意 

不 

同

意 

普

通 

 

同

意 

非

常

同

意 

 1 2 3 4 5 

b1.我覺得店家的療程應該符合顧客的需求 □ □ □ □ □ 

b2.我覺得店家應該要對顧客的問題及時處理 □ □ □ □ □ 

b3.我覺得店家應該要提供給顧客美容資訊 □ □ □ □ □ 

b4.我會期待在特定的節日收到店家的卡片或小禮物 □ □ □ □ □ 

b5.我會因為與店家的關係良好而消費 □ □ □ □ □ 

b6.我覺得店家應該在療程後來電關心 □ □ □ □ □ 

b7.我覺得店家的優惠方案會刺激我的購買動機 □ □ □ □ □ 

b8.我會因為店家的服務態度良好而接受推銷 □ □ □ □ □ 
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第二部份： 關係品質 

 

非

常 

不 

同

意 

不 

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

 1 2 3 4 5 

c1.我覺得美容師的專業技能很重要 □ □ □ □ □ 

c2.我覺得美容師要有專業美容知識 □ □ □ □ □ 

c3.我覺得美容師應該要進修美容相關知識 □ □ □ □ □ 

c4.我覺得店家應該要誠實的服務 □ □ □ □ □ 

c5.我覺得店家應該提供對顧客有幫助的療程 □ □ □ □ □ 

c6.我覺得店家應該要針對顧客的需求推薦課程 □ □ □ □ □ 

c7.我覺得店家應該要遵守與顧客的承諾 □ □ □ □ □ 

c8.我覺得店家應該要與顧客保持良好關係 □ □ □ □ □ 

c9.我認為店家的服務應該要符合顧客的期望 □ □ □ □ □ 
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第三部份：知覺價值 

 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

 1 2 3 4 5 

d1.我覺得店家的療程應該與眾不同 □ □ □ □ □ 

d2.我覺得店家的療程應該跟得上時代 □ □ □ □ □ 

d3.我覺得店家的療程內容應該讓人容易瞭解 □ □ □ □ □ 

d4.我覺得店家裡的產品應該具有高品質 □ □ □ □ □ 

d5.我覺得護膚後皮膚狀況應該要有所改善 □ □ □ □ □ 

d6.我覺得到美容沙龍後會讓人更有自信 □ □ □ □ □ 

d7.我認為去美容沙龍是一種享受 □ □ □ □ □ 

d8.我覺得店家的服務過程很重要 □ □ □ □ □ 

 

本問卷到此結束！衷心地感謝您的支持與合作！謝謝！ 


