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論文摘要內容: 

本研究主探究芳香療法業的體驗行銷、知覺價值、信任及顧客滿意

度之影響，其目的在探討芳香療法業是否得以藉由體驗行銷達到提昇消

費者知覺價值和信任的目的，進而使顧客滿意度提昇。 

本研究之問卷於國 107 年 4 月 1 日至 4 月 10 日以便利抽樣法發放，

去除無法使用之樣本，共回收 255 份。經由SPSS 18 of windows分析後之

研究結果為，體驗行銷對知覺價值、信任及顧客滿意度等均具有顯著影

響。本研究之實證結果，期盼能幫助相關業者做為重要的參考依據。 
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Abstract 

This study examines the impact of the aromatherapy industry on 

experience marketing, perceived value, trust, and customer satisfaction. The 
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第一章 緒論 

 

本研究是對芳香療法從業人員實施調查，以瞭解其體驗行銷與知覺

價值、信任及顧客滿意度彼此間的關係。此章節共分為四個部分，第一

節論述本研究的背景；第二節敘述研究的動機；第三節確立研究目的；

最後第四節說明本研究的整個研究程序。 

 

1.1 研究背景 

21 世紀在全球刮起自然風，是個兼具身、心、靈的全面療癒的時

代，因此現今開始愈來愈多人採行輔助療法。而依據美國醫學會期刊

(1998)其專文報導，在所有的醫療上現行的主流醫學都有其限制，因此

美國自 1990年以每年約增加 50%會採用輔助療法的民眾；依國際綜合療

法醫學會 ICIM (International Council of Integrative Medicine)調查光在澳

洲即有超過 4000位的醫生在其醫療的過程中會採用輔助療法來協助其治

療方針的相關研究報告。根據許倩棱(民 103）研究提到，全球有高達數

億的人口曾使用過芳療 SPA，年發展率高達 20%–30%，成為眾多國家的

重要產業（靳月萍，民 104）。 

台灣也開始漸漸採用輔助療法，而芳香療法是最受歡迎之輔助療法

之一（曾月霞，民 94）。民國 93 年台灣開放設立芳香植物精油服務類

別的新職業項目，更於民國 95年將其納入重點發展，依據台灣SPA協會

的調查，在台灣的 SPA 產值每年以 25％的速度成長，且已超過 250 億新

台幣。近年因週休二日的實施，連帶的帶動了休閒、養生、美容、美體

與芳療保健的發展，毫無疑問的這是一個蓬勃發展的紅海市場及新興產

業（張力文，民 97；蔡榭妮，民 102）。 

https://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=oQXTQg/search?q=auc=%22靳月萍%22.&searchmode=basic
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1.2 研究動機 

由上述背景得知，芳療產業有別於一般企業或服務業，Chernatony 

and McWilliam (1989)提出未來的行銷策略為強調顧客對某企業的感動與

體驗會比企業所提出之服務及產品更為重要，此與過去傳統強調產品價

格、品牌知名度行銷是有所不同的，故現今產品的創新、行銷組合或價

格競爭不再純粹是企業的競爭優勢而已，給予顧客具有價值的消費體驗

更顯重要，因此使得「體驗行銷」儼然成為商品行銷風潮。Kotler (2003)

則提出消費環境以行銷為導向，在近年已漸漸被取代成以顧客為導向的

消費市場，因此現代企業經營的重要理念已隨著顧客需求增加而轉變成

「發掘並滿足顧客的知覺價值」。Woodruff (1997)認為品質不是企業唯一

的競爭優勢，而是應該轉變為如何傳遞優質的價值給顧客，才能營造新

的競爭優勢，故現今企業應脫離只是純粹的價格競爭，而是改為創造出

令消費者滿意的消費體驗；因此如何透過體驗行銷這個策略去發現並滿

足顧客的知覺價值，是為本研究動機之一。 

Morgan and Hunt (1994)認為信任是建立關係主因之一，關係品質是

以往衡量關係二造間程度的重要指標，若指標數越高，則表示業者與顧

客間的互動關係是覺得滿意且信任，更進一步願意去承諾彼此間的關

係，而業者也藉由達成顧客全面的滿意，來發展並維持與該顧客的交易

及長期互惠的關係，以達到雙贏的結果，因此業者如何藉由體驗行銷以

達到讓顧客在消費後對產品擁有深度信賴與誠實的信心，是為本研究的

動機二；同時是否能藉由體驗行銷來達到提昇顧客滿意度的目的，則為

本研究之動機三。 

此外，Bolton and Drew (1991)對於衡量消費者服務品質的評估也主

張知覺價值比知覺服務品質更能完全充分的呈現，然知覺價值是屬於認
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知比較的過程(Ulaga and Eggert, 2002)，而滿意則是一種情感評估後的反

應(Oliver, 1993)，因此本研究推論顧客的知覺價值是顧客滿意度的前

因，故如何讓消費者從其消費價值的建立來提升滿意度，為本研究動機

之四。另一方面，本文推測知覺價值可能是消費者對信任的創造具有顯

著的關係，進而達到滿意度的提昇，故本研究動機之五即在探討知覺價

值、信任與顧客滿意度之關係分析。 

現今競爭且多變的環境中，壓力無所不在，導致長期過多的壓力累

積，而這可能磨損一個人的健康，基於提升生活品質，人們愈來愈重視

身、心、靈上的協調，而傳統的美容護膚沙龍的經營模式，不再只是滿

足顧客需求，開始提供顧客一個紓壓放鬆的環境，強調五感美容，且多

數美容師以精油芳香療法為顧客服務。由於過去許多消費者對精油有不

好的印象，吳淑美（民 101）指出多數人對精油的刻板印象是價格昂貴的

奢侈品，拒絕深入認識了解其天然的特性和對人體在身、心、靈上的助

益，當身體健康的時候捨不得當保健居家使用，而選擇化學合成的芳香

劑。King (1983)研究指出，香氣是可以提供紓壓的選擇，若能與按摩技

法一起塔配其效果更好。而芳香療法是使用植物精油，透過薰香、擦

拭、按摩、入浴等方法，可舒緩疾病症狀或提升免疫力，使人感到舒

適，進而對身、心、靈產生效用（董志明、程馨慧、蔡新茂、黃戊田，

民 105）。此外，按摩的同時能產生一種快樂荷爾蒙，可達到舒壓解勞效

果(Cole and Shanley, 1998)。因此，如何讓消費者先行體驗，而感受其重

要性並影響其後續行為是本研究的動機六。 然而，過去在芳療產業未

曾針對這些構面做相關之研究，故本研究試以這些構面應用於芳療業

中，並探討其結果在本產業中之差異性，為本研究動機之七。 
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1.3 研究目的 

基於上述的研究動機，本研究之調查對象為曾使用過或去過相關的

芳香療法店的顧客為主，其主要目的為了解芳香療法業的體驗行銷、知

覺價值、信任及顧客滿意度的影響；因此本研究乃針對現階段芳香療法

業現況進行調查，並針對影響消費者體驗行銷、知覺價值、信任及顧客

滿意度進行探討，以下為研究之目的： 

1. 體驗行銷對知覺價值、信任及顧客滿意度之探討。 

2. 知覺價值對顧客滿意度之探討。 

3. 知覺價值對信任之影響分析。 

4. 知覺價值對信任及顧客滿意度之關連性分析。 

 

1.4 研究流程 

主分有七大步驟，先確定本研究主題，再來做相關理論與文獻的探

討，設計研究之架構和研究假說之推導，之後著手問卷編製，發放施

測，並針對收回的問卷資料做研究假設驗證分析，最後根據研究分析的

結果提出研究結論與建議。本研究流程如圖 1-1 所示： 
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結論與建議 

擬定研究主題 

文獻探討 

提出研究架構與假設 

設計問卷初稿 

正式問卷 

問卷回收與資料分析 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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 

 

本文將針對芳香療法業其體驗行銷、知覺價值、信任及顧客滿意度

間之關聯性進行相關構面的文獻整理。其分為五節，一至四節分別針對

體驗行銷、知覺價值、信任及顧客滿意度做相關文獻探討與說明；第五

章節主說明在各構面間的文獻探討與說明其關聯性。 

 

2.1 體驗行銷 

在本章節中，圍繞體驗行銷的文獻探討，並分別說明行銷及體驗行

銷，分述如下。 

 

2.1.1 何謂行銷  

學者 Kotler 對行銷給的定義是「行銷管理是一門目標市場的選擇，

並透過溝通、創造、優越顧客價值的傳送，以獲取、維繫、增加顧客的

藝術與科學」。從廣義的角度看，「行銷」指的是「大規模的進行推銷」。

Kotler (2003)在Marketing Insights from A to Z一書中有關於銷售和行銷的

區別，在於銷售的開始是在企業設計並製造一個產品出來之後，而企業

將一個產品設計並製造出來之前即是行銷的開始。 

行銷的特點可以歸納為：  

 第一、可以建立顧客的認知，使產品變得好賣。  

 第二、行銷的銷售速度快、銷量大、銷售時間短。 

 第三、可以形成產品動態銷售及所有有關於銷售的工作。  

而行銷與推銷的區別可歸納為：  

 第一、一對一的銷售是推銷，一對多的銷售則是行銷。  
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 第二、將產品賣好的是推銷，讓產品變得好賣的是行銷。  

 第三、行銷中包含了推銷，但推銷則不包含行銷。  

 第四、為了讓產品變得好賣，行銷是一系列策略，囊括了產品尚未做出

來前的前期市場調查和品牌宣傳等。 

 第五、行銷是有動詞的意義，讓產品銷的更多、更遠，更加體現行銷中

「行」字的內涵，因此是以各種傳播媒介為銷售工具（不僅指銷

售人員）。 

所以行銷決定了企業如何把欲提供的產品和服務推出市場，如何確

定價格，如何進行經銷跟促銷，隨著時間移動，亦需不斷的去改善所提

供的產品和服務。此外，行銷亦具有監督和控制成效，即是否終止該項

產品或服務，以及何時終止該項產品和服務有其決定權。 

 

2.1.2 何謂體驗行銷 

Schmitt(1999)將體驗行銷定義為「企業藉由充分運用產品或服務工

具，在滿足顧客體驗需求的基礎上，替顧客創造最大化價值的行銷活動

過程」。因此可將體驗行銷解釋為：「顧客在經過觀察與參與事件刺激

之後，所體覺到的思想認同與消費行為，並將這種價值持續的延伸，有

助於品牌的記憶與區別」。藉由產品與服務替顧客呈現出完美的體驗經

驗，使用具有感官的感受力，亦或是提供關聯的經驗方式，而成為一種

社會性認同的活動與生活形態的行銷（林饒惓、鍾政峰、曾筱妤，民 

102）。 

Schmitt (1999)指出「體驗行銷」的涵義，為人們的情感和生活建立

感官、情感體驗和思維的認識，在吸引消費者注意的同時，讓一連串的

體驗活動塑造出其忠誠度。相對於昔日的體驗概念，體驗行銷的關鍵因

素和方法都發生了變化，體驗行銷不再只是瞄準傳統的理性顧客，而是
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加入了更多感官、情感、思考、行動、關聯等等，在完整的消費過程中

起到舉足輕重作用的感性因素。因此，許多的企業必須轉變以前只重視

產品品質、功能的推陳出新的傳統思維模式，而把消費者的情感、感

官、思考、行動、關聯等等體驗需求放在更加重要的位置，轉換出售產

品和服務變成出售體驗的革新。 

陳盈儒（民 102）認為體驗行銷也是服務的一種，抓住消費者最深的

感受，為消費者提供在視覺的傳達或情境上的體驗，甚至是心靈體會上

均可得到產品以外的，不論是無形服務甚至附加價值，創造出更令人滿

意且期待的消費體驗來吸引消費者。多數學者認為體驗行銷是有形、無

形的供給，獲得消費者體驗後的行為或心靈深處的回應為訴求。 

至於體驗行銷之框架，陳育慧（民 91）年引用 Schmitt(1999)文章，

指出傳統行銷以特色和益處為主，這種行銷缺少理論基礎和對消費者的

深刻的瞭解，但體驗行銷與其不同，體驗行銷是基於心理學和個體消費

者時間理論和對消費者的社會行為研究。 

依據 Schmitt (1999)提出體驗行銷的整體框架可分兩大類：第一，策

略體驗模組(SEM)的體驗行銷，包含「感官(Sense)體驗行銷」、「情感(Feel)

體驗行銷」、「思考(Think)體驗行銷」、「行動(Act)體驗行銷」和「關

聯(Relate)體驗行銷」。而此五種框架是為體驗行銷的基礎，被稱為體驗

行銷的「策略體驗模組」(SEM:Strategic Experiential Modules )。第二是體

驗媒介，例如視覺和語言標識、產品、傳播、空間環境、聯合品牌塑

造、人和電子媒體等，它是體驗行銷的戰術工具。張雅涵、胡俊傑、陳

正國（民 106）認為體驗行銷是透過運用體驗媒介來刺激策略體驗模組，

故企業應該對模組加強運用，創造別具特色的體驗模式，進而使消費者

對於無形的服務或有形的產品產生感覺，藉此提升整體消費價值。 
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依照經濟學學家分析，體驗是「當一個人情緒、體力、智力甚至精

神達到某一特定水準時，意識中所產生的美好感覺，是其個人本身心智

狀態與那些策劃事件之間互動作用的結果」(Pine and Gilmore, 1998)。而

「體驗」一詞在《現代漢語詞典》中的解釋是「透過親身經歷、實踐認

識周圍的事物」。這說明消費者在親身經歷當時和之後，對事物的認識

及情感上的感受才是體驗的關鍵。 

然而體驗行銷為何重要？在當今社會，市面上的產品有一個特點，

那就是數量上龐大，品質上雷同，於是消費者變得不再那麼容易被這樣

的商品所打動。一部分是因為隨著現今社會資訊技術的變革，人們對體

驗的感受無時無刻不被刺激著；另一部分則是因為，人們對市場上同類

的產品與同質化越來越嚴重的服務產生了視覺疲勞。所以，企業只好不

斷探索獨特的行銷方式來滿足顧客的需求，因此體驗行銷就變得尤為重

要。 

 

2.2 知覺價值 

在本章節中，圍繞知覺進行文獻探討，並分別說明知覺及知覺價

值，分述如下。 

 

2.2.1 知覺的定義 

知覺(Perception)是腦對外在環境中的物體事件瞭解後的看法和理

解，以及做好回應的準備(Zimbardo and Gerrig, 1999)。張春興（民 97）

認為是個體在選擇及刺激上賦予意義的一個過程，消費者會依個人的知

覺結果來決定其行為，因此不是客觀事實，故行銷人員應盡量去瞭解顧

客的知覺世界。顧客基於自己的冀盼、動機，與刺激等因素，於環境中
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選擇知覺的刺激，在接收刺激後所產生的知覺，其結果可能比意識標準

高，但也可能低於意識標準。選擇性知覺原則包括下列概念：選擇性接

觸、選擇性注意、知覺防衛，以及知覺阻隔。所謂選擇性接觸是指消費

者主動搜尋能使他們愉快，或產生共鳴的訊息，同時避免痛苦或威脅性

的訊息；他們也會選擇性地接觸確認性廣告，以支持自己做正確的購買

決策。所謂選擇性注意是指消費者對廣告刺激是極有選擇性的，他們只

關心與自己需求或興趣有關的刺激，對於那些與本身需求無關的刺激則

毫不在意。知覺防衛意指消費者會下意識地排除使心理受到威脅的刺

激，即使他們己經接觸到這個刺激。因此，相較於同樣接觸程度的中立

刺激來，個體不太可能讓自己在意識層次上知覺到易產生威脅或傷害性

的刺激。再者，個體有時會無意識地扭曲與他們需求、價值及信念不一

致的資訊。最後所謂知覺阻隔是為保護自己以避免受到龐大刺激的衝

擊，消費者常將刺激與意識狀態阻隔起來，這樣做的理由是出於自我保

護，因為我們生活在一個大量刺激的世界中，這種知覺阻隔現象，其實

與我們以遙控器「快速跳過」電視管高的道理是一樣的。 

張春興（民 97）亦在心理學中提到，完形心理學派認為，消費者會

依據一些原則，將他們的知覺組織成一個整體，包括主題與背景、聚

集、完成性。刺激的診釋是非常主觀的，且以消費者的期望為基礎，這

些期望會受到先前經驗、他或她可想像的合理解釋、知覺當時的動機與

興趣，及刺激本身的清晰度所影響。正如個體有自我知覺、對產品及品

牌形成形象知覺、產品或服務的知覺形象，在市場績效中扮演的角色，

可能更甚於實際的物理特徵。受偏好的產品與服務，比起較不受偏好或

中立形象者，被選購的機會較高。消費者常以不同的資訊線索評估產品

或服務的品質，有些是內含於產品的如顏色、大小、香味、風格，有些
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則是外生的如價格、商店形象、品牌形象、服務環境、產品來源國訊

息；缺乏直接的經驗或其他資訊時，消費者常以價格、品牌形象，或來

源國訊息作為品質的指標。 

 

2.2.2 知覺價值之定義 

由 Thaler (1985)的交易效用理論(Transaction Utility Theory)所衍伸出

來的消費者知覺價值，此中心論點為：「消費者在考慮購物時，是以知

覺價值作為購買與否的依據｣。而 Kotler and Keller (2012)認為當顧客追

求價值最大化時，顧客的知覺達到最高價值標準，則企業的產品或服務

能讓顧客產生購買行為。 

Babin and Attaway (2000)將知覺價值區分為功利與享樂主義兩種。

功利主義價值是以任務為導向，偏向理性的決策，即是在消費的過程中

個體目的滿足後所獲得的；而享樂主義價值通常是發生在消費的過程

中，是屬於個人情感、偏向非理性的決策。學者 Sheth, Newman, and 

Gross (1991)則將知覺價值區分為五種，定義說明如下： 

1.功能性價值：依產品的功能、效用所感覺到的效果。 

2.社會性價值：產品由一個以上的社會群體關聯性所感受到的效用。 

3.情感性價值：產品以激發消費者的情緒或情感所引發感受的效果。 

4.認知性價值：產品在激起好奇心後再提供消費者新奇的經驗來滿足消

費者的慾望所感受到的效用。 

5.條件價值：在某些特定的情境下，從產品本身功能所感受到的效果。 

Zeithaml (1988)對顧客價值提出定義為知覺價值為消費者在整合其

「所獲得的東西」與「所付出的代價」之後，對該產品或是服務的整體

性評估；對於價值的概念在對消費者的研究中發現可分為四類：1.實際

銷售價格比市售價格還低；2.產品中價值是自己想要的；3.消費者的付
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出所得到的品質是謂價值；4.價值是消費者付出與所得到兩者間的比

較。 

Sinha and DeSarbo (1998)指出所謂顧客知覺價值不一定來自產品與

服務，可能是經驗或相關影像產生的感受，有可能是過去或未來將經歷

的，顧客會用自己的喜好來權衡其價值。 

吳立偉、林呈昱、林瑋琳（民 104）則將知覺價值區分為 4 種：1.價

格高低即是價值；2.消費者從產品中所獲得的一切即為價值；3.消費者

在付出時得到的品質就是價值；4.在付出或犠牲後所得到的回報即是價

值。因此消費者是否購買產品或服務的重要因素取決於知覺價值，因為

高知覺價值有助於提高顧客滿意度，而增進其購買意願（謝錦堂，民

102）。消費者的喜好或選擇是與知覺價值有最直接的關聯，即消費者感

覺其付出的價格與品質間是符合期待的，當消費者覺得產品或服務是有

價值的，顧客知覺價值就會高，因此要創造出有高度的顧客知覺價值唯

有瞭解顧客的需求才能完成。 

吳宜家（民 101）則依學者 Sweeney and Soutar (2001)所提出的知覺

價值共分為 1.情感價值(Emotional Value)：是對產品所產生的情感或感覺

狀態。2.社會價值(Social Value)：產品的功能增加消費者其自我社會意

識。3.價格(Price/Value for Money)：對長期或短期產品促銷的認知。4.品

質價值(Quality/Performance)：對產品價格的期望與接受的表現。 

Zeithaml (1988)則將知覺價值總結歸納為：消費者從產品得到與付

出的整體性評價。Rokeach (1973)其研究認為價值是長期累積的一個經

驗，會轉變為顧客的理念與觀點，並深植在顧客心中。Gale (1994)指出

要讓企業立於長久不敗之地，只有將顧客知覺價值放在最優先的競爭策

略裡。 
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2.3 信任 

在本章節中，圍繞繞信任進行文獻探討，關於信任的研究，目前已

在不同的領域被探討，不論在社會學、經濟學、心理學、管理學、行銷

學等眾多領域的多位學者相繼對信任進行了定義，並分述如下。 

 

2.3.1 信任的定義 

多位學者均指出信任的定義為自己相信的交易伙伴並去依靠他的意

願，其建立是來自對方在執行能力(Execution)、可靠程度(Reliability)及

正直(Integrity)等方面的表現來判定，因此具兩項要素：(1)可靠：是指對

於關係夥伴其言語、行為、文件等覺得可信任的程度及(2)善意：指關心

其他關係夥伴的目標與福利，以追求最大的共同利益；不論是否可以監

控對方的行為，仍相信對方會對預期的承諾去履行，因此信任是對於對

方的行為有著正向的期望，是一種可接受的心理狀態 (Moorman, 

Deshpande and Zaltman, 1993; Ganesan, 1994; Mayer, Davis and Schoorman, 

1995; Doney and Cannon, 1997)，而 Dyer and Chu (2000)則認為信任是由

可信賴性、公平、商譽三個觀點所組合而成，並建立在非契約的機制

中。 

Michell, Reast and. Lynch (1998)其認為信任可用情感及認知兩個構

面加以衡量，其中情感構面為正直性和公平性；認知構面則為可靠度與

滿意度。Lewicki and Bunker (1995)則將信任分成計算式信任、知識式信

任與認同式信任，並認為這三種信任是有順序相關的；Morgan and Hunt 

(1994)提出信任是存在對交易夥伴的信賴與誠信正直的信心，可藉由可

靠、信賴，及夥伴的誠信正直三個構面來衡量，而Mayer et al. (1995) 提

出影響信任的因素包含專業能力、個人屬性、正直、判斷力及動機意圖

等；Hosmer (1995)其認為信任是由權利、公正及公平三個構面所組成。
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Mcknight, Cummings and Chervany (1998)提出信任的概念可分解為信任

意圖與信任信念，不論何理論研究假說的提出，均可得知近年來在關係

行銷議題上是愈來愈受重視，而關係的建立與強化，信任佔一項重要的

指標，因此產品或服務需讓消費者產生信任感，才能影響消費者其購買

決策。因此，信任在交易的夥伴彼此建立關係中佔有相當重要的地位

(Morgan and Hunt, 1994: Ganesan, 1994; Chow and Holden, 1997) ，故交

易雙方彼此的信任，對於短期或是長期的合作關係都具有正面的協助，

可使得二造間的關係感到可靠與完整。此外，依據 Doney and 

Cannon(1997)所做的定義：「信任是一方對另一方目標對象的『可信賴性』

與『仁慈心』知覺感受」。Garbarino and Johnson (1999)則認為顧客對於

企業所提供的服務品質以及產品其可靠度的信心就是信任。Rousseau, 

Sitkin, Burt and Camerer (1998)所提出的研究結果中定義信任是要在考量

多方之後信任者基於對被信任者意圖、動機及行為的正向預期，而這種

預期囊括著受傷害的風險，仍有意願承擔可能性傷害的一種心理狀態；

Rotter (1980)認為信任是針對所依賴的團體或人而提出承諾期待，對信

任的維持則需長時間來建立，一旦被摧毀是很難再重建；因此企業與顧

客間的信任關係是透過產品或服務的交易，建立彼此的信任，就如同人

際關係間的信任。Rempel, Holmes and Zanna (1985)其認為信任具有三個

構成的基本要素：(1)可預測性(Predictability)：是根據自己能力去猜測夥

伴特定行為，一個人的行為表現若有其可預測性，即夥伴持續有正向表

現時其行為會持續不變；但若不可預測的人，別人須去猜測他接下來要

作什麼，但即使有可預測性也不足以產生信任。 (2) 可靠性

(Dependability)：來自於當人感到脆弱無助時其環境所隱含的風險。當個

體認為無論發生什麼事，都能去依賴夥伴，那自然而然就會認為此人或
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事是可依靠的。(3)信心(Faith)：信心會使人脫離現有的方式與行為，相

信夥伴會持續去回應和關心。 

 

2.3.2 信任的相關研究 

Reichheld and Schefter(2000)認為先得到顧客的信任才能取得顧客忠

誠度，依據 Morgan and Hunt(1994)提出信任是在關係交易具有重要的中

介變數，其可以在現有的關係中激勵關係夥伴工作，避免與其他人產生

對立關係，並減低對風險的認知。若從社會學角度，以 Simme (1900)和

Coleman (1988)為代表，其相繼指出信任是一種社會資本，具重要的綜

合力量；Hosmer(1995)則對上述的定義進行進一步的補充，其認為信任

包括四個層次的內涵，分別為人際關係、人際預期、經濟交易和社會結

構信任。若從心理學角度，Rotter (1967)提出信任是自己對周圍所涉及

的人、事及所屬社會的信心；Deutsch (1973)、Cook and Wall (1980)肯定

了 Rotter (1967)這一觀點，並指出這種信任是對他人的一種肯定。Stone 

(1991)則指出，信任是一種長期態度，在個人心理發展過程中根植於

心。如從經濟學角度來探討，Swan et al.(1985)認為顧客信任指的是顧客

相信銷售人員所說的話；Anderson and Dedrick, (1990)指出信任是顧客認

為企業只會有正面影響，而不會有負面效應。如從管理學角度來探究，

Mayer et al. (1995)認為信任是在沒有外界限制條件之下，一方在具體的

活動中對另一方依賴的程度；Creed and Miles (1996)提出信任是組織的

一種控制手段和形式。若以行銷學角度來看，Hawes (1989)認為信任是

在不確定的情境中，依賴於別人瞭解不確定情景的狀態和結果；Crosby, 

Evans and Cowles (1990)提出顧客認為銷售人員會以顧客利益為中心的信

念即為信任，與 Doney and Cannon (1997)認為信任是消費者對銷售人員

的善意以及可靠性的認知相似。綜合上述，可知學者們基於不同的出發
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點其對信任的定義及內涵也有著不同的理解。 

多位學者認為信任是一種願意以他人的行動和決定做為基礎而採取

相信行為的程度，即當個體對於夥伴的可靠與正直具有信心時，對他人

有正向期望並將自己財產或事物交付給他人處理且願意承擔相關風險的

行為，信任就此產生，因此關係行銷是建立在信任的基礎上(Berry, 2000; 

Morgan and Hunt, 1994; McAllister, 1995; Rousseau, 1998)。廖述賢（民 95）

認為，若想要維持友善的關係，則關鍵因素是信任，因此亦為人際關係

的黏合劑，因為所有人都不會跟不信任的人去分享自己的一切，與陳宇

琦（民 99）的研究中，將信任定義為「顧客相信企業的專業和可靠的程

度」相似。 

 

2.4 顧客滿意度 

在現代社會生產產能過剩和人們開始追求自己所偏好的基礎上，發

展出了顧客滿意度的思想，消費者根據自己所需和喜好去購買他們所想

要的，而生產者或是服務提供者便要思考如何去滿足消費者的喜好來形

成交易。我國在 20 世紀 90 年代確立了市場經濟制度後，產能不斷提

升，大部分企業在市場上拼殺的同時，不止要確保產品的質量和差異

性，更要做好相關的行銷活動來吸引消費者進而提升顧客滿意度。 

 

2.4.1 顧客滿意度之定義 

Cardozo (1965)為最先提出與顧客滿意度有關的概念，其認為顧客滿

意度與再購行為有關，當滿意度高時，顧客就會選擇再次購買該產品，

也可能去購買其他的產品，無形中形成了良好的口碑。隨著市場的變化

以及經濟的發展，顧客滿意度以及品質管制等理論定義也在不斷更新，
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學者們從不同的角度在加深對滿意度內涵的詮釋與理解，從而形成了對

顧客滿意度多樣化地解釋。目前學界中，對顧客滿意度的定義有兩種，

一種是從狀態角度來定義：即在消費行為產生後才會形成顧客對此產品

或服務的感覺，是對消費後的一種評價；因此顧客滿意度是一種認知狀

態，其評價的標準是所付出的代價是否能夠得到滿足，是對成本與效益

相衡量的結果，即為反映其滿足心理的情感狀態，故為情感的反應，其

會伴隨顧客購買行為以及購買環境的影響而產生對某個產品的知覺結果

與其期望值相比較後形成的心理狀態(Howard and Sheth, 1969; Oliver and 

Linda, 1981; Westbrook, 1980; Kotler, 2000)。另一種觀點是從過程角度來

定義：對顧客滿意度指的是其評價行為，即為消費者消費行為過後的評

價，是顧客之前所期望的與事後所知覺到的之間的差異情況，顧客要達

到滿意的程度，需使得其消費經歷與期望是一致，故顧客滿意度是一種

相互比較的結果 (Olson and Dover, 1979; Hunt, 1977; Churchill, 1982; Tse 

and Wilton,1988)。在 Ostrom and Iacobucci (1995)研究中認為顧客滿意程

度無論是滿意的或是不滿意的，其為相對的，是一種均衡的比較過程，

所以更具有實用價值，它會吸引消費者更加關注滿意度產生的一系列過

程，在學術研究中也被更多的研究者採納。 

 

2.4.2 顧客滿意度的相關研究 

長久以來「滿意度」一直是人們用來測量對產品、工作或生活品質

等各方面看法的工具之一，是一項具有價值的行為衡量指標（侯錦雄、

姚靜婉，民 86）。可以適用於各種類型的產品及服務等，並藉由體驗過

的消費者或參與者來給予評價或感受，因此也會依照各產業目標顧客以

及產業特性的不同而有所差異。Fornell (1992)其將滿意衡量區分為五個

構面，分別為消費前的期望、消費後的知覺績效、滿意程度、抱怨與顧
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客忠誠度；而張淑青（民 95）則將顧客滿意度構面分為服務整體滿意、

情感滿意跟價格滿意三種。Anderson (1994)則在歸納相關文獻後提出「特

定交易觀點(transaction-specific)」與「累積交易觀點 (cumulative)」兩種

不同的觀點來解釋顧客滿意度；Williams and Zigli (1987) 則認為滿意度

可以從七個構面來衡量，分別是安全、一致性、態度、完整性、環境、

可使用性、及時性等；多位學者認為顧客滿意度是由顧客對產品或服務

的預期及實際認知兩者間相互作用所形成，即為在消費產品或服務後，

其在情感上所取得的滿意程度（Miller, 1977; Hunt, 1977; Oliver, 1997；蕭

志同、廖宛瑜、陳建文，民 94；魏文欽、林怡君，民 99），因此消費者

在體驗企業所提供的產品或服務後，對其產生的知覺與期望所感覺的愉

悅或失望程度，若符合其需求與期望，則為滿意(Baker and Crompton, 

2000; Kotler, 2003; Quester and Pappu, 2006; Levy and Weitz, 2009)，所以

找出顧客的需求，並且滿足他的需求（湯宗泰、劉文良，民 94），顧客

滿意度其主要功能是在於判斷服務是否有達到消費者內心所期待的標

準，如何力求顧客內心所設定之標準，服務業本身則必須更加積極的提

高自身服務品質，故「消費者滿意度」儼然成為企業最重要的指標之一，

而善用顧客滿意度的訊息應為許多企業在規劃經營時，所必須慎重考慮

的因素之一。 

Singh (1991)在其研究中將顧客滿意度分為三大構面：1.作業構面：

準時、價格、信用。2.服務構面：銷售服務、技術支援。3.產品構面：

價值感、信賴度、設計創新。而 Zeithaml and Bitner (2000)認為顧客滿意

度是針對實體產品與無形服務的整體性評價，因此其將顧客滿意衡量構

面分為服務品質、產品品質、情境因素、個人因素及價格因素等五構

面。Veloutsou, Gilbert, Moutinhoand and Goode (2005)的研究中，其顧客
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滿意調查的量表，系利用因素分析萃取出服務人員與服務設置兩大構

面，顯示顧客滿意的構面包括服務人員與服務設置。呂鴻德、賴宏誌與

謝憶文（民 89）針對銀行業和旅館業的研究，利用因素分析建構出產品

滿意、人員滿意以及服務滿意等三類。闕山晴（民 90）探討西式速食產

業的顧客滿意與顧客忠誠研究中，顧客滿意的構面有，食物品質、服務

速度、服務正確性、服務態度、企業形象、清潔與價值感等七項。張冀

剛（民 96）在西式速食產業的研究中，根據文獻歸納出顧客滿意的構面，

包括：產品滿意、服務滿意以及行銷滿意。 

根據上述文獻可發現個學者對顧客滿意度的構面各有其偏好，本研

究在探討相關研究文獻後對於顧客滿意度的定義為「消費者透過比較消

費行為前後的期望，而對該產品或服務的整體性評價」，因此對於顧客

滿意度的探討為單一構面。 

 

2.5 體驗行銷、知覺價值、信任與顧客滿意度關係分析之相關研究 

本章節就體驗行銷、知覺價值、信任與顧客滿意度各構面的相關關

係進行文獻探討，並分述如下。 

 

2.5.1 體驗行銷與知覺價值之相關研究 

張春興（民 97）認為消費行為是消費者在尋找與選擇、購買或使用、

評價和處理用於滿足他們需要的商品和勞務過程中所表現出來的行為，

其行為是由一定的動機所推動，而消費動機則是由消費需要和消費誘因

構成的。Woodruff (1997)亦指出知覺對需要也有調節作用，知覺可以喚

起消費者的某些需要或增強某些需要，還可以降低或抑制消費者的某些

需要，由此可見知覺對消費動機有重要影響。因為消費動機是消費行為
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的動力，所以知覺影響著消費行為的動力，它對消費行為動力的形成、

增強或減弱都有重要作用。企業透過體驗的行銷活動，來滿足知覺價

值，進一步產生顧客忠誠度，因此體驗行銷對消費者的知覺價值是具有

正面影響（Kotler, 1996；劉秀娟，民 102；陳執中，民 106）。 

 

2.5.2 體驗行銷與顧客滿意度之相關研究 

顧客滿意度常被視為企業獲利的關鍵、評鑑的指標，企業在提供消

費者客製化與多樣化的產品或服務後，希冀讓顧客需求得到滿足及提升

滿意度而帶來的正面效益及後續影響，如再購意願與顧客忠誠度等。學

者 Schmitt (1999)指出體驗可分為五部分，分別是感官、情感與思考、行

動及關聯，提供體驗去強化或改變消費者原本的消費行為，透過媒介環

境體驗的刺激，藉以產生正面的影響及提升產品的價值，進一步加強購

買意願。因此企業經理人若能發掘出影響消費者對產品或服務滿意度的

原因，那麼企業或許可改變消費者在使用該產品或服務時的經驗，能獲

得最大的滿意 (Petrick, Morais and Norman, 2001)，換言之，創造更美好

的體驗經驗可以帶給消費者更高的滿意度。而江俞慧（民 97）的研究認

為體驗行銷在其感官、情感、思考與關聯等體驗構面在對顧客滿意度有

正向的顯著性影響，此與劉秀娟（民 102）的研究結果在體驗行銷對顧客

滿意度具正向影響相似。李孟純（民 99）指出消費者對於體驗行銷中，

最高的是感官及思考構面，最低的是關聯構面，在體驗行銷之於滿意度

和忠誠度則皆具正向顯著之影響，而滿意度在體驗行銷與忠誠度間則具

部份中介效果。 

 

2.5.3 知覺價值與顧客滿意度之相關研究 

Oliver(1980)依據心理學認知理論提出滿意決策因果之認知模式，其

javascript:;
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探討認知過程是依循「知覺→態度→意圖」等階段性過程，主張因購買

行為而產生的滿意評估與判斷會影響其行為意圖。劉秀娟（民 102）其研

究中發現知覺價值對顧客滿意度有正面的影響作用，在知覺價值對體驗

行銷與顧客滿意度間具中介效果。從 Brady, Michael and Cronin (2001)文

獻回顧中顯示，顧客滿意會正向影響忠誠的行為，若顧客價值愈正向，

對行為意圖也會有正向影響。Oh (1999)以旅館業的顧客為對象，探究在

知覺品質、知覺價格及其他知覺為變項前因，以整體價值及滿意為中介

變項，探討對購買意圖與口碑的影響，結果顯示是具正向影響。 

 

2.5.4 知覺價值相關中介效果之研究 

學者在探究知覺價值對信任、體驗行銷與滿意度的關係中可發現體

驗行銷、知覺價值、滿意度均呈顯著正向影響（Ulaga and Eggert, 2006；

蔡長清、吳星怡，民 106）。劉秀娟（民 102）以巧克力共和國遊客為對

象的研究中發覺知覺價值對體驗行銷與顧客滿意度之關係具中介效果；

另 Gallarza and Saura (2006)以春假學生旅行為研究範疇，以效率、服務

品質與社會價值、玩樂、美學、知覺貨幣成本及知覺風險、花費時間與

努力等多重價值因素為前因變項，並以整體知覺價值及滿意為中介變

項，探討其對忠誠的影響，結果顥示亦具正向影響。 
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第三章 研究方法 

 

本章根據前面章節的研究背景跟動機、研究目的與相關之文獻探

討，並根據以往學者研究之建議，針對本研究方法，共分為六節。第一

節說明研究的架構；第二節說明研究的假設；第三節為說明問卷的設

計；第四節為說明研究對象、抽樣的方法及資料收集程序；第五節為各

變數之操作型定義；第六節是說明本研究所使用的資料分析方法。 

 

3.1 研究架構 

基於研究目的與第二章節的文獻探討結果，以芳香療法業的體驗行

銷、知覺價值、信任及顧客滿意度之影響，針對不同的個人背景變項在

體驗行銷、知覺價值、信任與顧客滿意度上是否有顯著的差異；體驗行

銷對知覺價值、信任、顧客滿意度是否有顯著性影響；知覺價值對信

任、顧客滿意是否有顯著性影響；而知覺價值在體驗行銷與顧客滿意度

之間是否具有中介效果進行探討，以提出本研究之研究架構，設計如

下。 
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圖 3.1 研究架構 

資料來源：本研究整理 

 

3.2 研究假設 

根據前述的動機與目的綜合文獻探討的內容，故本研究為了解芳香

療法業的體驗行銷、知覺價值及顧客滿意度之影響，提出本研究假設如

下: 

H1：體驗行銷對知覺價值有顯著性影響。 

H2：體驗行銷對信任有顯著性影響。 

H3：體驗行銷對顧客滿意度有顯著性影響。 

H4：知覺價值對信任有顯著性影響。 

H5：知覺價值對顧客滿意度有顯著性影響。 

H6：信任對顧客滿意度有顯著性影響。 

 

3.3 問卷設計 

本研究是使用自擬式問卷當作衡量工具，問卷題項是針對使用過芳

體驗行銷 知覺價值 

 

信任 

顧客滿意度 

 

 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 
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療保健相關服務之消費者，其問卷題項皆依照研究之目的、文獻探討結

果與操作型定義後加以修改，再進行文字上編修而成，完成問卷初稿

後，與指導教授進行討論，以確立問卷題項及其語句的敘述是否恰當，

經由多次討論與修正，終完成本研究之問卷。問卷構面衡量方式是採用

李克特五點尺度法，1 為「非常不同意」、2 為「不同意」、3 為「普通」、

4 為「同意」、5 為「非常同意」。 

 

3.4 研究對象、抽樣方法與資料收集程序 

本章節將照序說明本研究之對象和抽樣之方法與問卷預試的發放。 

 

3.4.1 研究對象 

為了解芳香療法業的體驗行銷、知覺價值及顧客滿意度的影響，因

此本研究以曾使用過或去過相關的芳香療法店的顧客為本次受測對象。 

 

3.4.2 抽樣方法與資料收集程序 

本研究問卷發放採用兩階段式:第一階段於民國 107 年 3 月 25 日至 3

月 31 日以預試的方法來篩選出適當之問項，並抽取 51 人進行預試，為

避免發生題項之語意不夠明確及問卷題項產生遺漏；第二階段於民國

107 年 4 月 1 日至民國 107 年 4 月 10 日，以自擬問卷，採用非隨機的便

利抽樣法，來獲取本研究所需之問卷資料。 
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3.5 變數操作型定義與衡量 

本節將四個主要研究變項（體驗行銷、知覺價值、信任、顧客滿意

度）進行操作型定義，分述於下： 

 

3.5.1.體驗行銷 

研究體驗行銷的操作型定義是依照美國哥倫比亞大學商學院的 

(Schmitt. D. H.)博士最早提出了「體驗行銷」的概念，是以使用過芳療顧

客經過觀察和使用芳療之後，感受到的思想認同與消費行為，並將這種

價值持續的延伸，而產品與服務則能夠為顧客提供完美的體驗，是一種

提供具有感官感染力，甚至創造性關聯經驗的方式，而成為一種生活形

態與社會認同的行銷活動。 

本變項之量表參考學者 Schmitt (1999); Mathwick, Malhotra and 

Rigdon (2001)與黃映瑀（民 94）與李冠佑（民 105）的量表問卷後，依本

研究受測對象加以修改出適合本研究之問卷，問卷題項如下表 3.1。 

 

表 3.1 體驗行銷各構面之操作型定義 

構面 操作型定義 評量項目 

感官

體驗 

創造感官衝擊，打動顧

客，為產品增加附加價值 

芳療店內擺設應該是明亮、舒適的 

芳療店內店所選播的音樂很重要 

芳療店內的環境清潔很重要 

思考

體驗 

誘發消費者思考，參與涉

入形成典範的關連 

芳療店提供的服務應該是有品質的 

芳療店提供的服務應該是具有吸引力的 

芳療店應該能為我提供專業的服務 

情感

體驗 
誘發個體內在情感與情緒 

芳療師的服務應該是溫柔、體貼的 

芳療師的服務應該是用心的 

在整個芳療過程中應該是感受到被關懷的 

在整個芳療過程中應該是感到舒服的 
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表 3.1 體驗行銷各構面之操作型定義(續) 

關聯

體驗 

讓顧客與理想的自我、他

人或社會文化產生連結 

芳療店的課程應該有情緒紓解作用的 

芳療師應該具有專業知識和技術 

我會被精油的香氣吸引 

行動

體驗 

講求身體的行動經驗，與

生活形態的連結 

芳療師應該能解說得很清楚 

我的臉部皮膚異常時會想到芳療店做療程 

我的身體疲累時會想到芳療店做療程 

芳療店有優惠活動時讓我有購買慾望 

資料來源：本研究整理 

 

3.5.2 知覺價值 

知覺價值的操作型定義是以 Sinha and DeSarbo (1998)的定義為主，

此知覺價值是針對給予或是來自芳療顧客的價值，價值將由產品與服務

本身或非產品與服務的相關影像及經驗產生，而且在過去已實現或將在

未來實現，且消費者將以本身之偏好來衡量其價值(Agrawal, Atasu and 

Van Ittersum, 2015)。本量表的知覺價值之衡量構面，採用 Petrick and 

Backman (2002)提出 SERV-PERVAL多重構面尺度衡量法，與 Zins (1998)

所提出的研究看法。 SERV-PERVAL 多重構面尺度衡量法以品質

(Quality)、貨幣價值(Monetary Value)、行為價格(Behavioral Price)、情感

性反應(Emotional Response)與聲譽(Reputation)做為衡量。此外，並使用

Ryu, Han, and Kim(2008)、朱志峰（民 106）量表加以修正，如表 3.2 所

示。 
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表 3.2 知覺價值各構面之操作型定義 

構面 操作型定義 評量項目 

情感 
顧客藉由服務或產品所獲得的

知覺感受 

芳療店內銷售的芳療產品品質是可靠的 

芳療店內銷售的芳療產品品質是值得信賴的 

品質 
顧客對服務或產品所支付的貨

幣或非貨幣價值的知覺感受 

去芳療店讓我有有愉悅的感覺 

就品質而言，芳療店的價格是可以接受的 

聲譽 
顧客對此產品品牌的地位或聲

譽的評價 

芳療師要有好的聲譽 

芳療店內應陳列芳香精油產品 

芳療店所提供的服務有物超所值的感覺 

價格 
顧客對其服務及產品總體的判

斷 

芳療服務很有價值 

芳療服務很有吸引力 

芳療服務所花費的金錢是值得的 

芳療服務所花費的時間是值得的 

資料來源：本研究整理 

 

3.5.3 信任 

Singh and Sirdeshmukh (2000)則認為建立顧客的信任必須具備以下

兩個條件：(1)能力(Competence)及(2)仁慈心(Benevolence)；Mayer et al. 

(1995)認為被信任者值得被信任之特質三大構面：(1)專業能力、(2)善心

與(3)正直；綜合多位學者的研究，本研究認為就信任本身的構面而言，

採用 Singh and Sirdeshmukh (2000)的研究，也就是能力與善心是構成信

任之重要構面，因消費者在尚未消費之前，即能感受到該公司的專業能

力與是否維護顧客利益之重要性，這直接的感受將使消費者在眾多的選

擇當中，決定哪家才是值得信任與交易的對象，而這對日後顧客忠誠度

的建立也有一定程度的影響。而言就對信任的操作型定義及量表是參酌

Morgan and Hunt (1994)，蕭至惠、蔡進發、盧信豪（民 90）的定義，其

指出信任存在於一方對交換夥伴深具信賴與誠實的信心之內涵及

Hassanein and Head (2007)所使用的一維構面來衡量題項。如表 3.3。 
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表 3.3 信任之操作型定義 

構面 操作型定義 評量項目 

信任 

信任存在於一方對交

換夥伴深具信賴與誠

實的信心內涵 

芳療師的專業能力 

芳療師會依據我的期望及需求來提供服務 

芳療師會很願意傾聽並解決我的問題 

芳療師會以真誠的心態來服務我 

芳療師所提供的資訊是正確的 

芳療師會將我的權益放在心上 

芳療師是值得信任的 

芳療店不會佔我便宜 

芳療店不會有投機的行為 

資料來源：本研究整理 

 

3.5.4 顧客滿意度 

本研究中，顧客滿意度的操作型定義是以Kotler(2003)的定義為主，

針對芳療顧客在消費後，對產品性能的知覺與對產品的期望所感覺的愉

悅或失望程度。而本量表這部分參考美國顧客滿意指標模式(ASCI)及參

考 Zeithaml and Bitner (2000)的看法，分別用與顧客期望是否相似以及整

體滿意度做為衡量的依據，如表 3.4。 

 

表 3.4 顧客滿意度之題項 

構面 操作型定義 衡量題項 

情境

因素 

對成本與效益相衡量的

結果，即為反映其滿足

心理的情感狀態 

芳療店必需能提供顧客視覺感受的滿足 

芳療店必需能提供顧客聽覺感受的滿足 

芳療店必需能提供顧客嗅覺感受的滿足 

芳療店必需能提供顧客觸覺感受的滿足 

服務

品質 

顧客對此服務的感覺，

是對消費後的一種評價 

芳療店的服務效率必需能使顧客感到滿意 

芳療店提供的資詢服務必需能使顧客感到滿意 

與芳療師的互動關係必需能使顧客感到滿意 

芳療店的課程商品搭配效果必需能使顧客感到滿意 

芳療師的專業技術與親切態度必需能感到滿意 
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表 3.4 顧客滿意度之題項(續) 

構面 操作型定義 衡量題項 

產品

品質 

顧客對此產品的感覺，

是對消費後的一種評價 

芳療店的產品品質必需能符合顧客的期望 

芳療店的產品多樣性必需能符合顧客的期望 

芳療店的產品獨特性必需能符合顧客的期望 

芳療店必需能給顧客個人化的需求使顧客感到滿意 

整體而言,顧客對芳療店的消費價格感到滿意 

整體而言,顧客對芳療店的服務品質感到滿意 

資料來源：本研究整理 

 

3.5.5 基本資料 

此外為瞭解消費者背景資料對消費者行為的影響及分析其差異性，

故本研究進一步探討性別、婚姻狀況、年齡、職業、教育程度、收入及

芳療購買及是否知道芳療、去店家消費、看過 FB 或網頁資訊等背景資

料。 

 

3.6 資料分析方法 

本節針對所使用之統計分析軟體 SPSS18 版，在前測的部份，本研

究將究問卷之信度進行分析，並以因素分析方法確認構面是否能進行因

素分析；另一方面對於正式問卷的資料分析方法包括二類，其一為敍述

統計方法，包括樣本比率分析及構面之統計量分析；其二為推論統計分

析，包括差異性分析之 t 檢測及單因子變異數分析；及因果分析之相關

分析法及迴歸分析模型。以下分述上述統計方法。 

 

3.6.1 前測問卷分析 

1.信度分析 

信度即是測量的可靠性，當測量誤差愈大則測量信度就愈低，因此,
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信度亦可是為測驗結果受測驗誤差影響的程度,若誤差不大則不同題目的

得分應該趨近一致，或不同時點下，測驗分數前後一致具有穩定性。另

Fornell and Larcker(1981)建議 CR 值應達到 0.6 以上，此外 Cronbach's 係

數應在 0.7 以上才具有內部一致性與高信度。 

依據 Guielford(1965)之建議：Cronbach’s α 值若高於 0.7 時，則表示

資料為高信度，而本研究欲探討之構面為體驗行銷、知覺價值、信任與

顧客滿意度其 Cronbach’s α 值皆高於 0.7，如表 3.5 所示，說明本研究量

表屬於高信度。 

表 3.5 預試信度分析表 

衡量構面 題數 Cronbach’s α 

體驗行銷 17 .906 

知覺價值 11 .933 

信任 9 .947 

顧客滿意度 15 .955 

資料來源：本研究整理 

 

2.因素分析  

將本研究四個構面，採因素分析主成分法 (Principal Component 

Analysis)，KMO 值大於 0.7 表示適合進行後續分析，故並保留各題項，

如表 3.6 所示。 
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表 3.6 預試各構面之 Bartlett 球型檢定與 KMO 值摘要表 

衡量構面 KMO 值 
Bartlett 球型檢定 累計解釋

變異量 近似卡方分配 自由度 顯著性 

體驗行銷 .806 557.990 136 .000 66.097 

知覺價值 .863 452.297 55 .000 70.663 

信任 .876 444.334 36 .000 71.657 

顧客滿意度 .866 710.738 105 .000 69.637 

註：*表示 P < 0.005，**表示 P < 0.01，***表示 P < 0.001 

資料來源：本研究整理 

 

 

3.6.2 敘述統計分析 

1.樣本比率分析 

利用敘述統計之方法，以各項人口統計變數資料了解實際受測人口

資料的背景，如男女生比例、婚姻狀況、年齡大小、教育程度的高低、

職業和月收入的多寡，並根據其所占人數與百分比來了解回收樣本的基

本概況。 

2.統計量分析 

本研究將究各構面題項之回數問卷量值進行平均數及變異數之統

計，前者為各題項量值之集中趨勢，以表示樣本之平均量值；後者即為

各題項量值之離散趨勢，以表示樣本中之差異程度。 
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3.6.3 推論統計-差異性分析 

 1.獨立樣本 t 檢定 

獨立樣本 t 檢定是最為常見的檢定問題方法，其在探討兩母體平均

數之比較，透過分析比較可瞭解兩母體間之顯著差異情形，如：不同的

性別對於各構面情形是否有顯著的差異。 

 

2.單因子變異數分析 

單因子變異數分析(One-Way ANOVA)也是一種很常見的統計檢定問

題的方法，與獨立樣本 t 檢定差異之處，在於是探討兩個以上之母體平

均數之間是否有顯著差異的情形，如：不同的年齡對於各構面情形是否

有顯著的差異。 

 

3.6.4 推論統計-相關分析 

相關係數為一標準化係數，其值不受變項單位與集中性的影響，係

數值介於正負一之間，本文採用 Pearson 積差相關係數矩陣作為分析研

究變數間的相關程度，並檢驗變數彼此間是否存在共線性的問題。檢驗

後之相關係數若為正數表示正相關；若為負數時則表示存在負相關。當

其相關係數值小於 0.30時，表是低度相關；若係數值介於 0.30至 0.60之

間表示中度相關；而係數值若介於 0.60 至 0.90 之間，則稱為高度相關；

但若等於 1 時，表示完全相關。 

 

3.6.5 推論統計-迴歸分析 

本研究為了解芳香療法業的體驗行銷、知覺價值、信任及顧客滿意

度之間造成影響，本研究使用迴歸分析，以了解體驗行銷與不同變數間

的關連性。
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第四章 結果分析與討論 

 

本章就問卷所得資料，依研究問題進行統計分析並將結果加以討

論。共分為四節，第一節問卷分析；第二節為敘述性統計資料分析；第

三節為差異性分析之獨立樣本 t 檢定與單因子變異數分析；第四節相關

性分析；第五節為迴歸分析。各節分述如次： 

 

4.1 問卷分析 

本研究之問卷於民國 107 年 4 月 01 日至 107 年 4 月 10 日以立意抽

樣的方式抽樣，且以使用過芳療保健相關服務之消費者為受測對象並進

行問卷調查，採用非隨機的便利抽樣法來獲取本研究所需之問卷資料。 

1.信度分析 

信度分析部份，本研究 Cronbach’s α 其係數均大於 0.7，是高信度之

標準。因此，本量表各變項之題項內部一致性程度高，具有相當良好之

可靠性，符合一般嚴謹之水準。本研究將問卷各構面之信度檢定值整

理，詳見下表 4.1。 

表 4.1 信度分析表 

研究構面 題數 Cronbach’s α 

體驗行銷 17 .936 

知覺價值 11 .934 

信任 9 .949 

顧客滿意度 15 .959 

資料來源：本研究整理 
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2.因素分析 

本研究就「體驗行銷、知覺價值、信任、顧客滿意度」等四個構面，

進行 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)取樣適切性量數與 Bartlett 球形檢定，當

KMO 值＞0.5，表示變數間的相關愈高，愈適合進行因素分析。本研究

以因素分析主成分分析法中的最大變異法進行轉軸，轉軸後依因素負荷

量的高低來決定排序，以便後續資料分析。見表 4.2。 

表 4.2 各構面之 Bartlett 球型檢定與 KMO 值摘要表 

衡量構面 KMO 值 
Bartlett 球型檢定 累計解釋

變異量 近似卡方分配 自由度 顯著性 

體驗行銷 .942 3274.581 136 .000 65.552 

知覺價值 .915 2151.473 55 .000 70.112 

信任 .920 2249.551 36 .000 71.976 

顧客滿意度 .941 3532.313 105 .000 71.726 

註：*p＜.05，** p＜.01，***p＜.001 

資料來源：本研究整理 

 

4.2 敘述性統計分析 

本研究為立意抽樣，以使用過芳療保健相關服務之消費者為受測對

象並進行問卷調查，調查時間為 107年 04月 01日至 107年 04月 10日，

共發出 255 份問卷，去除無法配對之樣本，共回收 255 份，問卷回收率

總計為 100%。茲將研究樣本分布情形，呈現如表 4.3 所示。 
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表 4.3 研究樣本統計表 

項目 組別 人數 百分比 

性別 
(1) 男 37 14.5 

(2) 女 218 85.5 

婚姻 
(1) 已婚 156 61.2 

(2) 未婚 99 38.8 

年齡 

(1) 25 歲以下 36 14.1 

(2) 26-35 歲 35 13.7 

(3) 36-45 歲 79 31.0 

(4) 46-55 歲以上 73 28.6 

(5) 56 歲以上 32 12.5 

職業 

(1) 學生 35 13.7 

(2) 服務業 109 42.7 

(3) 軍公教 23 9.0 

(4) 工業 10 3.9 

(5) 商業 20 7.8 

(6) 家管 23 9.0 

(7) 其他 35 13.7 

教育程度 

(1) 國中與國中以下 4 1.6 

(2) 高中職 78 30.6 

(3) 大學/專科 121 47.5 

(4) 研究所以上 52 20.4 

每月收入 

(1) 25000 元（含）以下 70 27.5 

(2) 25001-35000 元 59 23.1 

(3) 35001-45000 元 55 21.6 

(4) 45001-55000 元 35 13.7 

(5) 55001-65000 元 11 4.3 

(6) 65001 元以上 25 9.8 

資料來源：本研究整理 

(1) 性別：填寫此問卷之性別以「女性」居多，男女分別佔總數之 14.5%

與 85.5%。 

(2) 婚姻：填寫此問卷之婚姻以「已婚」居多，佔總數之 61.2%。 
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(3) 年齡：填寫此問卷之年齡以「36-45 歲」居多，佔總數之 31.0%。 

(4) 職業：填寫此問卷之職業以「服務業」居多，佔總數之 42.7%。 

(5) 教育背景：填寫此問卷之教育背景以「大學/專科」居多，佔總數之

47.5%。 

(6) 每月收入：填寫此問卷之每月收入以「25000 元（含）以下」居多，

佔總數之 27.5%。 

本研究問及研究樣本的芳療相關經驗，包含是否知道芳療、去店家

消費、看過 FB 或網頁資訊、購買過芳香產品等四題，各題項的分布情

形現如表 4.4 所示。 

表 4.4 芳療相關經驗統計表 

項目 組別 人數 百分比 

知不知道何謂芳療 
(1) 是 232 91.0 

(2) 否 23 9.0 

去店家消費過 
(1) 是 144 56.5 

(2) 否 111 43.5 

看過FB或網頁資訊 
(1) 是 189 74.1 

(2) 否 66 25.9 

芳療產品的購買 

(1) 從未購買過 78 30.6 

(2) 每年 1~2 次 108 42.4 

(3) 每年 3~4 次 25 9.8 

(4) 每年 5~6 次 12 4.7 

(5) 每年 7~8 次（含）以上 32 12.5 

資料來源：本研究整理 
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(1) 知不知道芳療：填寫此問卷之受訪者以「知道」居多，佔總數之

91.0%。 

(2) 是否消費過：填寫此問卷去店家消費經驗以「是」居多，佔總數之

56.5%。 

(3) 看過 FB 或網頁資訊：填寫此問卷是否看過相關資訊「是」居多，佔

總數之 74.1%。 

(4) 芳療產品的購買：填寫此問卷之芳療產品購買以「每年 1~2 次」居

多，佔總數之 42.4%。 

 

4.3 差異性分析之獨立樣本 t 檢定與單因子變異數分析 

本研究使用獨立樣本 t 檢定來分析性別、婚姻狀況、是否知道芳香

療法、是否去過店家消費、是否看過 FB 或網頁資訊等五個背景變項去

比較對體驗行銷、知覺價值、信任及顧客滿意度間的差異性是否有顯著

差異，再根據結果對有顯著差異的類別進行說明。另外，以單因子變異

數分析針對年齡、職業、教育程度、收入及芳療購買次數等五個變項進

行分析，若達顯著差異，再採用 Scheffe′s 法進行事後比較，以了解不同

背景變項對體驗行銷、知覺價值、信任及顧客滿意度之差異情形。 

 

4.3.1 性別 

在不同性別對體驗行銷、知覺價值、信任及顧客滿意度是否會有顯

著性差異的比較，並依據所分析之結果再依有顯著性差異的項目加以說

明，經由分析結果可得知不同的性別在體驗行銷、知覺價值、信任及顧

客滿意度及其分層構面上，均未達 0.05 的顯著水準，顯示不同性別對體

驗行銷、知覺價值、信任及顧客滿意度均無顯著差異。如表 4.5 所示。 
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表 4.5 不同性別之差異比較摘要表 

構面 性別 人數 平均數 標準差 t 值 差異比較 

體驗行銷 
（1）是 37 4.2671 .60046 

-.835 N 
（2）否 218 4.3440 .50318 

知覺價值 
（1）是 37 3.7469 .88403 

-1.260 N 
（2）否 218 3.8849 .55926 

信任 
（1）是 37 3.9760 .77430 

.072 N 
（2）否 218 3.9674 .65553 

顧客滿意度 
（1）是 218 4.2471 .63590 

.533 N 
（2）否 37 4.1940 .54709 

Note: *p＜.05，** p＜.01，***p＜.001 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.2 婚姻狀況 

為瞭解不同婚姻狀況在體驗行銷、知覺價值、信任及顧客滿意度差

異，並依據所分析之結果再依有顯著性差異的項目加以說明，經由分析

結果可得知不同的婚姻狀況在體驗行銷、知覺價值、信任及其分層構面

上，均未達 0.05 的顯著水準，顯示不同婚姻狀況對體驗行銷、知覺價值

及信任均無顯著差異。詳如表 4.6 所示。 

在「顧客滿意度」(t = 2.105, p<0.05)，達顯著差異，故可得顯示不同

婚姻狀況在顧客滿意度具有顯著差異，進一步比較已婚者與未婚者的平

均數可發現已婚者大於未婚者。 
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表 4.6 不同婚姻狀況之差異比較摘要表 

構面 婚姻狀況 人數 平均數 標準差 t 值 事後比較 

體驗行銷 
（1）己婚 156 4.3812 .52001 

1.881 N 
（2）未婚 99 4.2567 .50765 

知覺價值 
（1）己婚 156 3.9027 .55033 

1.230 N 
（2）未婚 99 3.8053 .70776 

信任 
（1）己婚 156 3.9964 .65891 

.829 N 
（2）未婚 99 3.9248 .69422 

顧客滿意度 
（1）己婚 156 4.2601 .53967 

2.105* 2<1 
（2）未婚 99 4.1097 .58103 

註：*p＜.05，** p＜.01，***p＜.001 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.3 是否知道芳香療法 

為瞭解是否知道芳香療法在體驗行銷、知覺價值、信任及顧客滿意

度差異，均未達 0.05 的顯著水準，顯示是否知道芳香療法在體驗行銷、

知覺價值、信任及顧客滿意度均無顯著差異。進行 t 考驗，並將結果作

成摘要表，詳如表 4.7 所示，皆未達顯著差異。 

表 4.7 是否知道芳香療法之差異比較摘要表 

構面 
是否知道

芳香療法 
人數 平均數 標準差 t 值 

事後比

較 

體驗行銷 
（1）是 232 4.3489 .50381 

1.573 N 
（2）否 23 4.1714 .63303 

知覺價值 
（1）是 232 3.8887 .55386 

1.971 N 
（2）否 23 3.6245 1.05067 

信任 
（1）是 232 3.9746 .63803 

.451 N 
（2）否 23 3.9082 .97018 

顧客滿意度 
（1）是 232 4.2112 .53451 

.863 N 
（2）否 23 4.1056 .77945 

Note: *p＜.05，** p＜.01，***p＜.001 

資料來源：本研究整理 
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4.3.4 是否去過店家消費之情形 

為瞭解是否去過店家消費之情形在體驗行銷、知覺價值、信任及顧

客滿意度差異，並將結果作成摘要表，詳如表 4.8 所示。結果在體驗行

銷(t＝2.273, p<0.05)，知覺價值(t＝3.184, p<0.01)，已達顯著差異，故可

推論有去過店家消費的顧客在體驗行銷及知覺價值上具有顯著差異。而

信任及顧客滿意度則未達顯著差異，顯示不管是否有去過店家消費之情

形對信任及顧客滿意度大致相同。 

表 4.8 是否去過店家消費之差異比較摘要表 

構面 
是否去過

店家消費 
人數 平均數 標準差 t 值 事後比較 

體驗行銷 
（1）是 144 4.3971 .54206 

2.273* 2<1 
（2）否 111 4.2496 .47413 

知覺價值 
（1）是 144 3.9710 .53342 

3.184** 2<1 
（2）否 111 3.7273 .68886 

信任 
（1）是 144 3.9815 .63659 

.347 N 
（2）否 111 3.9520 .71878 

顧客滿意

度 

（1）是 144 4.2505 .53057 
1.591 N 

（2）否 111 4.1384 .59202 

Note: *p＜.05，** p＜.01，***p＜.001 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.5 是否看過 FB 或網頁資訊 

為瞭解是否看過 FB 或網頁資訊等情形在體驗行銷、知覺價值、信

任及顧客滿意度差異，結果分別為在體驗行銷(t＝3.615, p<0.001)、知覺

價值(t＝4.407, p<0.001)及顧客滿意度(t＝3.085, p<0.01)，均達顯著差

異，故可推論有看過 FB 或網頁資訊上在體驗行銷、知覺價值及顧客滿

意度具有顯著差異。而在信任上則未達顯著差異，顯示不管看過 FB 或

網頁資訊對信任是沒有差異的。詳如表 4.9 所示。 
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表 4.9 是否看過 FB 或網頁資訊之差異比較摘要表 

構面 
是否看過 FB

或網頁資訊 

人

數 
平均數 標準差 t 值 差異 

體驗行銷 
（1）是 189 4.4006 .46316 

3.615*** 2<1 
（2）否 66 4.1390 .61311 

知覺價值 
（1）是 189 3.9620 .54190 

4.407*** 2<1 
（2）否 66 3.5868 .72870 

信任 
（1）是 189 4.0112 .64763 

1.716 N 
（2）否 66 3.8468 .73024 

顧客滿意度 
（1）是 189 4.2646 .54092 

3.085** 2<1 
（2）否 66 4.0216 .57784 

Note: *p＜.05，** p＜.01，***p＜.001 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.6 年齡 

為瞭解不同年齡在體驗行銷、知覺價值、信任、顧客滿意度得分差

異情形，結果在體驗行銷、知覺價值、信任、顧客滿意度進行單因子變

異數分析，經由分析結果後得知不同的年齡在體驗行銷、知覺價值、信

任、顧客滿意度及其分層構面上，均達 0.05 的顯著水準，在體驗行銷進

一步分析發現，26-35 歲的平均數(4.4941)大於 25 歲以下的平均數

(3.9690)，表示 26-35 歲與 25 歲以下是有顯著差異。在知覺價值分析發

現，26-35 歲的平均數(4.1974)大於 25 歲以下的平均數(3.3788)，表示

26-35歲與 25歲以下是有顯著差異。在分析信任方面發現，26-35歲的平

均數(4.2698)大於 25歲以下的平均數(3.6142)，表示 26-35歲與 25歲以下

是有顯著差異。在分析顧客滿意度方面發現，26-35 歲的平均數(4.3898)

大於 25 歲以下的平均數(3.7956)，表示 26-35 歲與 25 歲以下是有顯著差

異。詳如下表 4.10 所示。 
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表 4.10 不同年齡在各構面之差異比較摘要表 

層面 年齡 
人

數 
平均數 標準差 F 值 事後比較 

體驗

行銷 

（1）25 歲以下 36 3.9690 .44610 

6.970*** 1< 2 

（2）26-35 歲 35 4.4941 .47365 

（3）36-45 歲 79 4.2956 .59012 

（4）46-55 歲以上 73 4.4239 .45395 

（5）56 歲以上 32 4.4504 .38865 

知覺

價值 

（1）25 歲以下 36 3.3788 .71829 

9.525*** 1< 2 

（2）26-35 歲 35 4.1974 .58272 

（3）36-45 歲 79 3.8757 .58793 

（4）46-55 歲以上 73 3.9377 .54290 

（5）56 歲以上 32 3.8551 .44167 

信任 

（1）25 歲以下 36 3.6142 .69844 

4.653** 1< 2 

（2）26-35 歲 35 4.2698 .59181 

（3）36-45 歲 79 3.9423 .65851 

（4）46-55 歲以上 73 3.9985 .69277 

（5）56 歲以上 32 4.0347 .55408 

顧客

滿意

度 

（1）25 歲以下 36 3.7956 .52770 

6.911*** 1< 2 

（2）26-35 歲 35 4.3898 .51372 

（3）36-45 歲 79 4.1917 .55559 

（4）46-55 歲以上 73 4.2886 .55321 

（5）56 歲以上 32 4.2790 .46974 

Note: *p＜.05，** p＜.01，***p＜.001 

資料來源：本研究整理 

 

4.3.7 職業 

為瞭解不同職業在體驗行銷、知覺價值、信任、顧客滿意度得分差

異情形，結果在體驗行銷、知覺價值、信任、顧客滿意度進行單因子變

異數分析，經由分析結果後得知不同的職業在體驗行銷、知覺價值、信

任、顧客滿意度及其分層構面上，均達 0.05 的顯著水準，在體驗行銷進

一步分析發現，服務業的平均數(4.4895)大於學生的平均數(3.9395)，表

示服務業與學生是有顯著差異。在知覺價值分析發現，服務業的平均數
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(4.0484)大於學生的平均數(3.4052)，表服務業與學生是有顯著差異。在

分析信任方面發現，商業的平均數(4.1667)大於學生的平均數(3.5841)，

表示商業與學生是有顯著差異。在分析顧客滿意度方面發現，其他的平

均數(4.3510)大於學生的平均數(3.7959)，表示其他與學生是有顯著差

異。詳如下表 4.11 所示。 
 

表 4.11 不同職業在各構面之差異比較摘要表 

層面 職業 人數 平均數 標準差 F 值 事後比較 

體驗

行銷 

（1）學生 35 3.9395 .50147 

7.413*** 1< 2 

（2）服務業 109 4.4895 .42965 

（3）軍公教 23 4.4322 .33820 

（4）工業 10 4.2647 .49078 

（5）商業 20 4.3235 .46219 

（6）家管 23 4.0460 .70252 

（7）其他 35 4.3866 .53311 

知覺

價值 

（1）學生 35 3.4052 .76834 

6.284*** 1< 2. 

（2）服務業 109 4.0484 .54216 

（3）軍公教 23 3.8300 .55859 

（4）工業 10 3.7909 .58611 

（5）商業 20 3.8000 .54434 

（6）家管 23 3.6482 .39938 

（7）其他 35 3.9766 .61710 

信任 

（1）學生 35 3.5841 .73225 

3.971*** 1< 5 

（2）服務業 109 4.0907 .63921 

（3）軍公教 23 4.0193 .62554 

（4）工業 10 4.0111 .62295 

（5）商業 20 4.1667 .57170 

（6）家管 23 3.6522 .65675 

（7）其他 35 4.0222 .65557 

顧客

滿意

度 

（1）學生 35 3.7962 .56382 

5.936*** 1< 7 

（2）服務業 109 4.3217 .54553 

（3）軍公教 23 4.2986 .45477 

（4）工業 10 4.0467 .50582 

（5）商業 20 4.2567 .44814 

（6）家管 23 3.9594 .49185 

（7）其他 35 4.3543 .55959 

Note: *p＜.05，** p＜.01，***p＜.001. 

資料來源：本研究整理 
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4.3.8 教育程度 

為瞭解不同教育程度在體驗行銷、知覺價值、信任、顧客滿意度得

分差異情形，乃以教育程度為自變項，體驗行銷、知覺價值、信任、顧

客滿意度為依變項，進行單因子變異數分析，並將結果作成摘要表。由

表 4.3.8 可知，不同教育程度在「體驗行銷」、「知覺價值」、「信任」

及「顧客滿意度」各構面均沒有達顯著水準，顯示不同教育程度在體驗

行銷、知覺價值、信任、顧客滿意度上皆無顯著差異。如表 4.12 所示 

表 4.12 不同教育程度在各構面之差異比較摘要表 

層面 教育程度 人數 平均數 標準差 F 值 事後比較 

體驗

行銷 

（1）國中（含）以下 4 4.2941 .45311 

.998 N 
（2）高中（職） 78 4.2519 .51446 

（3）大學/專科 121 4.3807 .52729 

（4）碩士（含）以上 52 4.3462 .50382 

知覺

價值 

（1）國中（含）以下 4 3.7045 .18741 

1.298 N 
（2）高中（職） 78 3.7879 .73032 

（3）大學/專科 121 3.9437 .57139 

（4）碩士（含）以上 52 3.8094 .53836 

信任 

（1）國中（含）以下 4 4.2778 .42066 

1.797 N 
（2）高中（職） 78 4.0000 .76562 

（3）大學/專科 121 4.0156 .63526 

（4）碩士（含）以上 52 3.7885 .59947 

顧客

滿意

度 

（1）國中（含）以下 4 4.4286 .72139 

1.405 N 
（2）高中（職） 78 4.1099 .65553 

（3）大學/專科 121 4.2615 .50056 

（4）碩士（含）以上 52 4.1827 .51574 

Note: *p＜.05，** p＜.01，***p＜.001 

資料來源：本研究整理 
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4.3.9 收入 

為瞭解不同收入在體驗行銷、知覺價值、信任、顧客滿意度得分差

異情形，進行單因子變異數分析，結果可由表 4.13 可知，不同收入在

「體驗行銷」、「知覺價值」、「信任」及「顧客滿意度」各構面僅在

知覺價值上有顯著差異，進一步以 Scheffe事後多重比較的結果，發現，

收入對體驗行銷具有明顯差異組別為「(2) 25001-35000 元>(1) 25000 元

（含）以下」。而在顧客滿意度具有明顯差異組別為「(6) 65001 元以上

>(1) 25000 元（含）以下」。在知覺價值與信任兩構面上雖 F 值分別為

2.816*、2.556*有顯著性差異，在 Scheffe 事後多重比較的結果卻沒有組

別有顯著差異，推論可能是收入對於知覺價值與信任的影響在本研究中

的樣本數分配多集中在 35000 以下，而在這族群的人願意消費即表示對

於信任與知覺價值都有一定的程度才會消費，所以在本研究沒有呈現出

顯著性差異。 

表 4.13 不同收入在各構面之差異比較摘要表 

層

面 
收入 

人

數 
平均數 標準差 F 值 事後比較 

體

驗

行

銷 

（1）25000元（含）以下 70 4.1109 .49424 

4.069** 1<2 

（2）25001-35000 元 59 4.4148 .43671 

（3）35001-45000 元 55 4.4289 .61598 

（4）45001-55000 元 35 4.3395 .48718 

（5）55001-65000 元 11 4.5294 .51550 

（6）65001 元以上 25 4.4541 .39951 

知

覺

價

值 

（1）25000元（含）以下 70 3.6584 .65891 

2.816* 

無顯著

組別差

異 

（2）25001-35000 元 59 3.9183 .62977 

（3）35001-45000 元 55 4.0066 .60980 

（4）45001-55000 元 35 3.8883 .53013 

（5）55001-65000 元 11 4.1488 .67698 

（6）65001 元以上 25 3.8473 .42130 
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表 4.13 不同收入在各構面之差異比較摘要表（續） 

層

面 
收入 

人

數 
平均數 標準差 F 值 事後比較 

信

任 

（1）25000元（含）以下 70 3.8000 .69443 

2.556* 

無顯著

組別差

異 

（2）25001-35000 元 59 4.0075 .63824 

（3）35001-45000 元 55 4.1636 .64465 

（4）45001-55000 元 35 3.9492 .68723 

（5）55001-65000 元 11 4.2525 .57325 

（6）65001 元以上 25 3.8222 .66280 

顧

客

滿

意

度 

（1）25000元（含）以下 70 3.9848 .58253 

3.684** 1<6 

（2）25001-35000 元 59 4.2508 .54335 

（3）35001-45000 元 55 4.2594 .58580 

（4）45001-55000 元 35 4.2610 .50575 

（5）55001-65000 元 11 4.4061 .54361 

（6）65001 元以上 25 4.4107 .38619 

Note: *p＜.05，** p＜.01，***p＜.001  

資料來源：本研究整理 

 

4.3.10 是否會購買芳香產品 

為瞭解不同是否會購買芳香產品在體驗行銷、知覺價值、信任、顧

客滿意度得分差異情形，進行單因子變異數分析，結果顯示各構面僅在

「知覺價值」上有顯著差異，進一步以 Scheffe 事後多重比較的結果，發

現，是否會購買芳香產品對知覺價值具有差異組別為「(5)每年 7~8 次

（含）以上>(1)從未購買過」，推論是有購買過芳香產品其知覺價值比從

未購買過的有較好的知覺價值。在體驗行銷的構面上雖 F 值為 2.825*有

顯著性差異，但在 Scheffe事後多重比較的結果卻沒有組別有顯著差異，

推論可能是體驗行銷對於是否會購買芳香產品的影響在本研究中的樣本

數分配多集中在已婚女性，而在這族群的人多會考慮到家庭因素，所以

在本研究並沒有呈現出顯著性差異。詳如下表 4.14 所示。 
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表 4.14 是否會購買芳香產品在各構面之差異比較摘要表 

層面 是否會購買芳香產品 人數 平均數 標準差 F 值 
事後比

較 

體驗

行銷 

(1)從未購買過 78 4.1931 .51907 

2.825* 

無顯著

組別差

異 

(2)每年 1~2 次 108 4.3551 .54235 

(3)每年 3~4 次 25 4.3694 .45833 

(4)每年 5~6 次 12 4.5441 .49542 

(5)每年 7~8 次（含）

以上 
32 4.4908 .40962 

知覺

價值 

(1)從未購買過 78 3.6329 .70653 

4.920** 
1<2 

1<5 

(2)每年 1~2 次 108 3.9268 .56363 

(3)每年 3~4 次 25 3.9127 .41451 

(4)每年 5~6 次 12 4.0758 .51693 

(5)每年 7~8 次（含）

以上 
32 4.1051 .56989 

信任 

(1)從未購買過 78 3.8832 .72649 

1.366 N 

(2)每年 1~2 次 108 4.0175 .66253 

(3)每年 3~4 次 25 3.7867 .48424 

(4)每年 5~6 次 12 4.1111 .63032 

(5)每年 7~8 次（含）

以上 
32 4.1007 .69036 

顧客

滿意 

(1)從未購買過 78 4.0714 .60860 

2.395 N 

(2)每年 1~2 次 108 4.2692 .52793 

(3)每年 3~4 次 25 4.0943 .42444 

(4)每年 5~6 次 12 4.2381 .63694 

(5)每年 7~8 次（含）

以上 
32 4.3616 .55445 

Note: *p＜.05，** p＜.01，***p＜.001 

資料來源：本研究整理 
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4.4 相關分析 

本研究在進入假設驗證前，本節先針對體驗行銷、知覺價值、信

任及顧客滿意度等四個構面進行 Pearson 積差相關法來驗證體驗行銷、

知覺價值、信任及顧客滿意度之間相關方向及強度是否存有線性相關，

分析結果如表 4.14 所示，其說明體驗行銷對於知覺價值呈現顯著的正相

關(.686***)；體驗行銷對於信任呈現顯著的正相關(.596***)；體驗行銷

對於顧客滿意度呈現顯著的正相關(.730***)；知覺價值對於信任呈現顯

著的正相關 (.761***)；知覺價值對於顧客滿意度呈現顯著的正相關

(.636***)；信任對於顧客滿意度呈現顯著的正相關(.665***)。如表 4.15

所示 

表 4.15 積差相關分析摘要表 

 體驗行銷 知覺價值 信任 

體驗行銷    

知覺價值 .686***   

信任 .596*** .761***  

顧客滿意度 .730*** .636*** .665*** 

Note: *p＜.05，** p＜.01，***p＜.001 

資料來源：本研究整理 
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4.5 迴歸分析 

以下分就本研究設計之四種模式分析如下： 

模式一：體驗行銷對知覺價值之影響分析研究 

從表 4.16 可以發現，「體驗行銷」(β＝.686***﹐p＜.001)對「知覺

價值」之迴歸分析係數為正數，表示「體驗行銷」對「知覺價值」具顯

著關係。以此可知假設 H1 成立。 

模式二：體驗行銷對信任之影響分析研究 

表 4.16 可以發現，「體驗行銷」(β＝.596***﹐p＜.001)對「信任」

之迴歸分析係數為正數，表示「體驗行銷」對「信任」具顯著關係。以

此可知假設 H2 成立。 

模式三：體驗行銷對顧客滿意度之影響分析研究 

從表 4.16 可以發現，「體驗行銷」(β＝.730﹐***p＜.001)對「顧客

滿意度」之迴歸分析係數為正數，表示「體驗行銷」對「顧客滿意度」

具顯著關係。以此可知假設 H3 成立。 

模式四：知覺價值對信任之影響分析研究 

從表 4.16 可以發現，「知覺價值」(β＝.761﹐***p＜.001)對「信任」

之迴歸分析係數為正數，表示「知覺價值」對「信任」具顯著關係。以

此可知假設 H4 成立。 

模式五：知覺價值對顧客滿意度之影響分析研究 

從表 4.16 可以發現，「知覺價值」(β＝.636***﹐p＜.001)對「顧客

滿意度」之迴歸分析係數為正數，表示「知覺價值」對「顧客滿意度」

具顯著關係。以此可知假設 H5 成立。 
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模式六：信任對顧客滿意度之影響分析研究 

從表 4.16 可以發現，「信任」(β＝.664***﹐p＜.001)對「顧客滿意

度」之迴歸分析係數為正數，表示「信任」對「顧客滿意度」具顯著關

係。以此可知假設 H6 成立。 

 

表 4.16 體驗行銷、知覺價值、信任與顧客滿意度之迴歸彙整表 

       依變數 

自變數 

模式一 模式二 模式三 模式四 模式五 模式六 

知覺價值 信任 
顧客滿意

度 
信任 

顧客滿意

度 

顧客滿意

度 

體驗行銷 0.686*** 0.596*** 0.730***    

知覺價值    0.761*** 0.636***  

信任      .664*** 

調整過後的  0.469 0.353 0.531 0.578 0.402 .438 

F 值 225.461 139.485 288.769 348.462 171.598 199.240 

註：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001     

資料來源：本研究整理 
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第五章 結論與建議 

本研究旨在探討體驗行銷、知覺價值、信任、顧客滿意度間之關

係，並依據前述文獻探討及問卷調查之實證資料進行統計分析，以下歸

納統整做成結論，並提出相關建議。 

 

5.1 研究結論 

綜合本章的分析結果，得知研究樣本大部份為 36-45 歲者居多，且

多為女性，所得金額方面約 25000 元以下，並以已婚為主、教育背景為

大學生、職業多為服務業。這也與現今芳療市場相符，女性比男性更常

接觸芳療以及相關的產品或服務；同時這些女性大多都是已婚的職業婦

女，不僅普遍都受過大學教育，經濟上也具有一定的基礎，因此經濟上

負擔得起相關的消費。而芳療業者可以藉由提供體驗行銷，增進消費者

知覺的價值、信任、顧客滿意度。換句話說，芳療業者應該思考如何增

進體驗行銷的服務（例如：店內音樂的撥放、環境的營造、服務的提供

等），如何提升顧客所知覺到的價值，如廣告或傳單上的用字遣詞讓消

費者覺得物超所值這麼一來不僅有助於讓顧客對芳療店更滿意，也有助

於提升讓這些顧客對芳療店更信任，並認為業者提供的服務是有價值

的，由此可知體驗行銷是會正向影響知覺價值。其結果與研究假說檢定

彙總表如下表 5.1。 
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表 5.1 研究假設分析結果彙總表 

研究假說 驗證結果 

H1：體驗行銷對知覺價值有顥著性影響 成立 

H2：體驗行銷對信任有顥著性影響 成立 

H3：體驗行銷對顧客滿意度有顥著性影響 成立 

H4：知覺價值對信任有顥著性影響 成立 

H5：知覺價值對顧客滿意度有顥著性影響 成立 

H6：信任對顧客滿意度有顥著性影響 成立 

資料來源：本研究整理 

 

5.2 管理意涵與建議 

一、可增加會員管理，提升售後服務 

芳療是具有特殊性，因此，良好服務顯得尤其重要，這也是本研

究在體驗行銷維度中是消費者期望最高的一項，所以應該要制定一些行

銷方針。然而，從研究的結果上來看，期望值和滿意度都雖很好，但可

以持續加強。所以，如何打造有特色且讓顧客期待的增值服務和會員專

屬服務，亦是重點，因若能採行此一方針，不但可提升客單價，亦可增

加連帶率的重點，也是培養顧客忠誠度和重複購買的契機。且芳療現今

趨勢，大多走工作室路線或連鎖企業皆需長久培養顧客，因此若有這樣

的會員專屬服務相信更能增加消費者的忠誠度。 

二、不同行銷模式及產品定位的增加 

現今芳療並無針對不同消費者有不同的產品及消費，若可針對消

費者設計出不同產品定位、價格定位或是 SPA 時可選擇不同的等級的精

油時，對消費者就會存在一定的差異。 
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三、資訊揭露及口碑行銷的重要性 

在本研究中，FB、網路資訊的曝光及他人意見是相當重要的，因

此現在網路愈來愈發達的時代中，如何想辦法推展行銷公司品牌這才是

重點，所以，未來若能增加網路行銷，多曝光，讓大眾有印象時，才會

增加消費者或自來客。當然現在在 FB 已可購買廣告、LINE 亦有群組可

以曝光，GOOGLE 關鍵字亦可使用，但需要思考如何使用最低的成本達

成最大的收益，也是芳療產業需要思考的。 

此外口碑行銷也很重要，因消費者會因為過去的經驗而看待此次

的經驗，因此當服務及技術都有相當好的品質時，可增加口碑，亦可用

消費者自身的經驗推銷至其他消費者，因此未來在採用 FB 曝光時，可

以採用「打卡」優惠的行銷方式。 

 

5.3 後續研究建議 

本研究給予的未來研究建議可分成研究範圍、研究方法、研究變

項等三方面說明： 

 

5.3.1 研究範圍方面 

本研究以意義抽樣法抽樣，但採用網路發放問卷，因此研究結果

的推論上仍有其限制。建議未來研究者可將研究範圍擴大，如在抽樣

時，可採實體問卷，或以全國性、不同縣市發放，以為跨縣市不同比

較，因在不同縣市，消費能力亦造成差異，若能以跨縣市或跨國發放問

卷，即可增加廣度與深度，使研究之推論更具參考價值。 
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5.3.2 研究方法方面 

本研究採取文獻分析與問卷調查，雖取得資料，但卻無法深入消費

者的內心想法。建議未來，可採質性研究法或以關鍵因素法來分析，以

獲得更多或更深入的研究資料。此外，本研究問卷的發放時間僅有半個

月，故本研究是採橫斷性研究，末來建議可以採行縱貫性研究。 

 

5.3.3 研究變項 

本研究主要以體驗行銷為自變項，知覺價值、信任及顧客滿意度

為依變項，來探討體驗行銷對知覺價值、信任及顧客滿意度之影響。因

此，建議未來研究者，可考慮加入中介或干擾變項，例如創新行為、品

牌塑造等變項，以探討未來市場的實際影響，或加入不同領域的變項

等，這些都可以增加該領域的深度與廣度。
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附件一 問卷 

親愛的受訪者，您好： 

    非常感謝您撥冗填答本問卷。本問卷主要的目的在瞭解芳香療法在顧客的想

法，這份問卷所得的資料僅供學術研究，不做其他用途，您的填答一律以匿名方式

進行，非常感謝您的協助與指導。 

敬祝    身體健康  平安喜樂 

南華大學管理科學研究所 

指導教授：郭東昇教授 

研 究 生：鄭曉芬敬上 

 

第一部份：基本資料  請在適當選項前的□內打「v」元 

1.性    別：(1)□男  (2)□女 

2.婚姻狀況：(1)□已婚 (2)□未婚 

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

            (4)□46-55 歲         (5)□56 歲(含)以上 

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

(4)□工業             (5)□商業           (6)□家管 

(7)□其他_____________ 

5.教育程度：(1)□國中(含)以下     (2)□高中 (職)      (3)□大學/專科 

(4)□碩士(含)以上      

6.每月收入：(1)□25000 元(含)以下 (2)□25001-35000 元  (3)□35001-45000 元 

            (4)□45001-55000 元   (5)□55001-65000 元  (6)□65001 元以上 

7.是否知道芳香療法(精油)：(1)□是           (2)□否 

8.是否去過芳療法店家消費：(1)□是           (2)□否 

9.是否看過相關芳香療法 FB 或網頁資訊：(1)□是          (2)□否 

10.是否會購買芳香產品： 

(1)□從未購買過   (2)□每年 1~2 次     (3)□每年 3~4 次    (4)□每年 5~6 次 

(5)□每年 7~8 次(含)以上 
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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」。 

 

第二部份：體驗行銷 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

我覺得…… 1 2 3 4 5 

b01. 芳療店內擺設應該是明亮、舒適的 □ □ □ □ □ 

b02. 芳療店內店所選播的音樂很重要 □ □ □ □ □ 

b03. 芳療店內的環境清潔很重要 □ □ □ □ □ 

b04. 芳療師的服務應該是溫柔、體貼的 □ □ □ □ □ 

b05. 芳療師的服務應該是用心的 □ □ □ □ □ 

b06. 在整個芳療過程中應該是感受到被關懷的 □ □ □ □ □ 

b07. 在整個芳療過程中應該是感到舒服的 □ □ □ □ □ 

b08. 芳療店提供的服務應該是有品質的 □ □ □ □ □ 

b09. 芳療店提供的服務應該是具有吸引力的 □ □ □ □ □ 

b10. 芳療店應該能為我提供專業的服務 □ □ □ □ □ 

b11. 芳療店的課程應該有情緒紓解作用的 □ □ □ □ □ 

b12. 芳療師應該具有專業知識和技術 □ □ □ □ □ 

b13. 我會被精油的香氣吸引  □ □ □ □ □ 

b14. 芳療師應該能解說得很清楚 □ □ □ □ □ 

b15. 我的臉部皮膚異常時會想到芳療店做療程 □ □ □ □ □ 

b16. 我的身體疲累時會想到芳療店做療程 □ □ □ □ □ 

b17. 芳療店有優惠活動時讓我有購買慾望 □ □ □ □ □ 

 



 

70 

 

第三部份：知覺價值 

 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

我認為…… 1 2 3 4 5 

c01. 芳療店內銷售的芳療產品品質是可靠的 □ □ □ □ □ 

c02. 芳療店內銷售的芳療產品品質是值得信賴的 □ □ □ □ □ 

c03.   去芳療店讓我有有愉悅的感覺 □ □ □ □ □ 

c04. (就品質而言)芳療店的價格是可以接受的 □ □ □ □ □ 

c05. 芳療服務很有價值 □ □ □ □ □ 

c06. 芳療服務很有吸引力 □ □ □ □ □ 

c07. 芳療服務所花費的金錢是值得的 □ □ □ □ □ 

c08. 芳療服務所花費的時間是值得的 □ □ □ □ □ 

c09. 芳療師要有好的聲譽 □ □ □ □ □ 

c10. 芳療店內應陳列芳香精油產品 □ □ □ □ □ 

c11. 芳療店所提供的服務有物超所值的感覺 □ □ □ □ □ 
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第四部份： 信任 

 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

我相信…… 1 2 3 4 5 

d01. 芳療師的專業能力 □ □ □ □ □ 

d02.   芳療師會依據我的期望及需求來提供服務 □ □ □ □ □ 

d03.   芳療師會很願意傾聽並解決我的問題 □ □ □ □ □ 

d04.   芳療師會以真誠的心態來服務我 □ □ □ □ □ 

d05. 芳療師所提供的資訊是正確的 □ □ □ □ □ 

d06.   芳療師會將我的權益放在心上 □ □ □ □ □ 

d07.   芳療師是值得信任的 □ □ □ □ □ 

d08.   芳療店不會佔我便宜 □ □ □ □ □ 

d09. 芳療店不會有投機的行為 □ □ □ □ □ 
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第五部份： 顧客滿意度 

 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

我覺得…… 1 2 3 4 5 

e01.  芳療店必需能提供顧客視覺感受的滿足 □ □ □ □ □ 

e02.  芳療店必需能提供顧客聽覺感受的滿足 □ □ □ □ □ 

e03.  芳療店必需能提供顧客嗅覺感受的滿足 □ □ □ □ □ 

e04.  芳療店必需能提供顧客觸覺感受的滿足 □ □ □ □ □ 

e05.  芳療店的服務效率必需能使顧客感到滿意 □ □ □ □ □ 

e06.  芳療店提供的資詢服務必需能使顧客感到滿意 □ □ □ □ □ 

e07.  與芳療師的互動關係必需能使顧客感到滿意 □ □ □ □ □ 

e08.  芳療店的課程商品搭配效果必需能使顧客感到滿意 □ □ □ □ □ 

e09.  芳療師的專業技術與親切態度必需能感到滿意 □ □ □ □ □ 

e10.  芳療店的產品品質必需能符合顧客的期望 □ □ □ □ □ 

e11.  芳療店的產品多樣性必需能符合顧客的期望 □ □ □ □ □ 

e12.  芳療店的產品獨特性必需能符合顧客的期望 □ □ □ □ □ 

e13.  芳療店必需能給顧客個人化的需求使顧客感到滿意 □ □ □ □ □ 

e14.  整體而言,顧客對芳療店的消費價格感到滿意 □ □ □ □ □ 

e15.  整體而言,顧客對芳療店的服務品質感到滿意 □ □ □ □ □ 

 

本問卷到此結束！衷心地感謝您的支持與合作！謝謝！ 

 

 


