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論文摘要內容： 

台灣的美髮產業從盛到衰，幾經波折，能在這樣不景氣的大環境下生

存下來的美髮沙龍很少。本研究因此透過對台中市美髮沙龍的顧客群以

發放問卷的調查方式，探討服務品質、體驗行銷與顧客滿意度之關係，用

以幫助美髮業修正、改變經營策略，找到最適當的經營模式，使營運報酬

率提高。 

本研究的研究對象是台中市美髮沙龍的顧客，藉由問卷調查法，採隨

機發放問卷，共發放 200 份問卷，扣除無效問卷 0 份，有效問卷 200 份，

有效問卷回收率 100%。研究結果顯示：（1）體驗行銷對於服務品質有顯

著正向影響；（2）服務品質對於顧客滿意度有顯著正向影響；（3）體驗

行銷對於顧客滿意度有顯著正向影響。 

本研究最後依據研究結論對美髮業經營意涵進行討論，並對美髮業經

營者、未來研究者、未來研究方向提出建議。 
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Abstract 

Hairdressing industry in Taiwan has declines and prosperity, After several 

twists and turns. Hair salons can survived in this downturn condition are very 

few and luky. Therefore, this research examines the customers of Taichung 

City’s hair salons and uses questionnaire to investigate relationships among 

service quality, experiencaial marketing and customer satisfaction of beauty 

salions. This research aims to help the hairdressing industry to develop and 

change business strategies and innovate business models that will increase 

profitability and satistification. 

This research focuses on studying customers of Taichung City’s hair 

salon .By using survey, 200 questionnaire were distributed and 200 effective 

questionnaire were collected, and the effective questionnaire returns-ratio is 

100%. Preliminary findings showed that showed that :（1） experiencial 

marketing is significantly positive related to service quality, （2）service quality 

is significantly positive related to customer satisfaction, and（3）expericial 

marketing is significantly positive related to customer satisfaction.  
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This study is based on the conclusion of the research. Discusses the 

management and management implications of the hairdressing industry for 

hairdressing industry operators. in addition, she proposed suggestions for 

hairdressing industry operators, future research, and future research directions. 
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第一章 緒論 

本研究主要是說明研究背景、動機、目的、流程，依序帶入美髮沙龍

在職場所需面對之問題及重要性。在美髮行業有一些服務內容是比較昂

貴的，顧客在沒有辦法確認服務內容是否符合自已的需求之前，往往會產

生猶疑的不確定感，進而打消了消費的意願。針對這樣的情形，業界實施

了體驗行銷的概念，藉以幫助顧客了解與確定服務品質，並對服務感到滿

意，使之達到消費的目的。本章節共分為四個部份：1.敘述本研究背景與

動機；2.研究目的；3.研究流程；4.研究範圍。 

 

1.1  研究背景與動機 

現今的台灣美髮業早已是一個以顧客為導向的年代，大家對於如何

科學地瞭解顧客的愛好與需求、消費的習性及行為模式，都很重視。本研

究通過台中市美髮沙龍的顧客對服務品質，體驗行銷活動和顧客滿意度

的看法加以研究、整理，藉以幫助美髮業者有效地、科學地管理好美髮沙

龍，提高業務水準、有效提升顧客滿意度，從而使得店家獲得可觀的績效

與利潤，更好地為社會大眾服務。 

很早以前台灣是沒有美髮沙龍的，他們把剪髮，修理儀容的地方叫剃

頭店，服務的人員叫剃頭師傅，有些有錢人家還會讓這些剃頭師傅到自己

家裡給自己服務。在當時的社會，這種服務類別的人收入低廉，社會地位

低下。這之後，隨著社會的改進，時代的進步，出現了以固定地方為大家

剪髮、修整儀容的場所，他們把它稱之為美髮院。在那個年代，大都只是

一個小房間，一張小板凳，一面鏡子，一位服務人員為你服務。這時期，

對此類的場所有了正式的名稱叫－美容院。當時，稍有規模的美容院會另

外多配幾個徒弟，服務的方式大多以一對一的本位服務方式經營。每當有
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多個客人在同一個時間要求服務時，往往都是師傅忙得焦頭爛額，學徒在

一旁閒得發慌。而且，在那時當學徒是非常辛苦的，要做許多打雜的工作，

沒有固定的薪水，只有少許的零用錢。而且師傅因為忙碌，常常沒有辦法

很好地傳授技藝，學徒只好通過常看，常聽，常揣摩的方式，慢慢地摸索

技藝。所以到頭來，沒學成技藝，半途而廢的學徒很多，而真正能學成技

藝，有能力開店的只有寥寥數人，因此造成了學的人學得很累，教的人又

沒有時間好好地教。好不容易，有些人學會了技藝，又不一定有足夠的資

金開店，行成了人力資源的一種浪費，社會產能的分配不均。 

由此可見，古早型的剃頭店經營模式早已不適應現代台灣社會。經過

上一代美髮界前輩的努力，美髮業已經改頭換面。回顧台灣美髮業的發展

史我們發現：在台灣光復初期，美髮需求者為女性顧客，經營模式是單店

式家庭美髮，在名稱上也不甚雅觀，叫做剃頭店。民國 50～69 年間，開

始訴求服務品質，但在當時都是以技術和店家的裝潢特色來衡量服務品

質的好與壞，在經營方式上有了改進，以注重宣傳來打響店家的知名度，

俗稱為名店式經營方式。店家的名稱上有了改進，叫做美髮院，但在消費

的顧客群還依然是女性顧客。直到民國 70～80 年間，消費的顧客群才出

現男性顧客，但還是以女性顧客為主。此時的美髮業經營管理在前期的理

念上加入了造型修剪的美感性與獨特性來吸引顧客，標榜個性化的個人

工作室服務顧客。民國 81~90 年間，出現自創品牌的美髮店，稱呼上改為

美髮沙龍，男性顧客不再避諱上美髮院做儀容的整理，變成樂於和女性顧

客一樣享受美髮沙龍的服務。美髮業因為顧客群的改變與人數的增加，經

營方式發生了天翻地覆的變化，不但強調顧客對服務品質的滿意度，同時

也強調服務方式的個人化特質，又因區域的廣泛性、出現連鎖店經營管理

模式、特色經營加盟連鎖管理模式以服務不同區域的顧客。 
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民國 100 年直到現在，美髮業更是呈現多元化樣貌，企業變綜合型

休閒產業，在名稱上引入外來名稱－SPA。 

綜觀以上可見，在這樣顛覆性的時代改變下，台灣美髮業經營方式也

在不斷尋找新的思維、新的方法以求突變，不管是經營方式還是產業結構

都得到了空前的發展。美髮的概念在社會上的普遍性變大，社會的繁榮與

發展使得人們對外在美的追求變得容易取得，因此美髮的需求量相應也

變大，不管男女老幼都願意花費金錢去享受美髮沙龍的服務，造成這個行

業具有很高的就業率與豐厚的薪資，許多年輕人紛紛願意加入這個行業。

蓬勃的產業使各大專科技術學院為此還專門設立了美容美髮時尚設計課

程，使得設計師的養成沒有像以前那麼難，給當時的年輕人造就了許多的

就業機會。如今走在台灣的大街小巷，到處可見美髮沙龍，人們在美髮沙

龍消費的習慣已成為日常生活的一部分，有些顧客甚至因為常常光顧美

髮沙龍，而對美髮專業知識的了解可能比現場的服務人員還多，還全面

性。相對的，這部份的顧客因常常消費，所以在視野上比較開闊，對所需

消費的項目了解比較多，在消費的意願上會帶有一定的主觀性。服務人員

面對這一部份顧客的時候，常常發生資訊不對等的狀況，顧客會因為服務

人員沒有完成他想像中需要的服務而產生對服務感到不滿意的情形。此

時，有些顧客因為自身修養比較好，選擇隱忍不說，但不滿意的狀況已成

為一種經驗留在記憶中，下一次或許就不再光顧。有些顧客比較注重自我

感覺，面對不滿意的狀況大發雷霆，要求店家賠償。可是，有些時候，有

些狀況是無法改變的，如:美髮設計師已經把顧客的頭髮剪掉，根本沒辦

法再接回去等。造成雙方極大的衝突、矛盾。顧客自我意識高漲者，會有

可能主動或被動地告訴親朋好友消費情形的種種不愉快、不滿意的經驗。

更有甚者，還會告到消保會，或者尋求法律措施，來保障自己的權益。為
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解決這一狀況，美髮業實行體驗行銷的方式，讓顧客可以不用通過書面或

言談等間接的方式，而以直接的方式去感受服務品質的好與壞及滿意與

不滿意再確定是否實際購買。 

另一方面，美髮業歷來都是一個以人為本的行業，在這個行業裡需要

很大的人力資源。可是由於近年來發生的嚴重金融風暴，世界性的整體經

濟不景氣，而對人們對美髮造型的追求其實與經濟的好壞息息相關的。試

想一下，如果人們連吃飯、穿衣等基本需求都沒辦法滿足時，還會有能力

付出相當的金錢去美髮沙龍消費嗎？答案顯然是否定的，除非那個人瘋

了。所以在如此不景氣的大環境影響下，台灣美髮業也跟著從盛轉衰，近

幾年來，很少有新人願意加入美髮行業，在美髮業出現了技藝缺乏創新、

傳承困難，行業活力不足、社會價值認同度不高等問題。然而，美髮又是

我們日常生活不可或缺的一種生活習慣，經濟的下滑並不能阻擋顧客在

有能力的時候去美髮沙龍消費。因此，美髮業在社會上具有一定的普遍性

與重要性，它可以創造財富，減少失業率，對社會經濟的良性發展具有一

定的助力。 

整體經濟的不好使得台中市美髮業在最近幾年的經營狀況也非常不

樂觀，每一年都有新的美髮沙龍開幕，同時又有許多美髮沙龍關門大吉，

不但使經營業者浪費了很多的時間、精力，還損失了大量的金錢。從事美

髮相關行業的服務人員也因失業，造成經濟上的困難，增加了社會的負

擔。但是，也有許多美髮沙龍在如今的困境下，殺出重圍，業績甚至比以

前的還好。探究其成功背後的原因，無一不是在行業的專業程度基礎上注

重企業的經營管理，並對不同時期出現的困難做出相應的調整。 

綜合以上所說發現： 

1. 美髮業因社會的普遍性，所以具有行業的重要性，其行業的類別
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是屬於服務業，需要大量的人力資源，所以需要有效的管理。 

2. 美髮業因社會的發展性，需要可以因應時世的經營管理策略。 

3. 美髮業適當的經營管理策略可幫助經營者走出困境，找到扭轉企

業經營頹勢的契機。 

因此，本研究希望可以通過此次的研究，科學地發掘、分析、整理出

顧客對服務品質、體驗行銷、顧客滿意度的看法，並有效地運用及轉化這

些知識到美髮沙龍的管理策略上，使美髮業經營者可以更好地了解服務

品質、體驗行銷對顧客滿意度的影響，以便於美髮業經營者可隨時改變經

營策略，朝向正確、完善、永續經營的方向發展下去。但因為本人在時間、

人力、物力上的侷限，所以只針對台中市美髮沙龍的顧客群展開調查，希

望可以幫助到台中市在地美髮業者適當調整經營策略，有效提高業績，增

加收入。 

 

1.2  研究目的 

眾所周知在全球化概念的推動趨勢下，如今的台灣社會，生活和消費

水準跟過去相比較已從落後的發展中國家上升到發達國家的行列。得利

於政府與美髮界前輩們的辛苦耕耘與努力，美髮業的整體素質的水準可

在世界排列前茅，世界性的美髮比賽得勝台上常常出現來自台灣的設計

師身影。這樣的榮耀吸引了許多設計師積極研發出更多創新的產品與服

務項目投入到市場，使得美髮行業地位在社會上不斷提升。美髮行業的繁

榮促使美髮業在服務品質上的再思考，發展出更多元的項目以滿足顧客

的需求。美髮業從以前單純的洗頭、剪髮，進階增加了燙髮、染髮、護 髮、

編、梳造型等專業服務。隨著技術層面的不斷改進，又發展出頭皮理療、

髮藝諮詢、專業產品販售等服務。玲瑯滿目的服務項目有時會讓顧客看得
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目不暇接，不知如何作選擇，因此常常會發生顧客與服務人員溝通時產生

許多不必要的誤會，降低顧客對服務的滿意度。服務項目的繁多也會造成

其他不可預料的顧客流失狀況，如：1.有一些項目是顧客完全沒經歷過的，

對此，顧客會產生疑慮，無法對服務品質做出明確的判斷而打消了購買的

慾望。2.在美髮業，顧客的年齡層、職業背景的不同會影響個人的審美觀。

當服務人員在面對每個具有不同審美觀的顧客時，如何準確地判讀顧客

的需求點，提供準確的服務給顧客，提升顧客的滿意度，使美髮沙龍的業

績提高，獲利增加，是非常有必要思考與解決的問題。 

因此，本研究認為：以服務品質為前提，加入體驗行銷的方式用與幫

助顧客確定服務品質的好與壞，以提高滿意度對改變美髮沙龍的經營策

略，以便於在不同的時代背景下提高業績有幫助。 

本研究旨在以許多前輩學者、專家所已經擬定的科學管理知識的基

礎上，以目前台中市美髮沙龍的現況，通過對顧客群對服務品質、體驗行

銷與滿意度一些看法，了解顧客群的差異性在哪，以便利美髮業經營者可

針對不同的顧客作調整與改進，增加美髮沙龍的競爭優勢，使美髮沙龍得

到極大化的獲利。 

本研究歸納出下列研究目的：1.驗證不同背景變項的台中市美髮沙龍

顧客對服務品質、體驗行銷與滿意度是否具有影響效果；2.驗證台中市美

髮沙龍顧客在體驗行銷活動中對服務品質是否具有影響效果；3.驗證服務

品質對台中市美髮沙龍顧客的滿意度是否具有影響效果；4.驗證體驗行銷

對台中市美髮沙龍顧客的滿意度是否具有影響效果。 

 

1.3  研究流程 

本研究的研究流程：先確立好研究的範圍與對象，接著進行相關文獻
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的分析與探討，依據前輩學者、專家們的理論架構，發放問卷，並對問卷

回收、整理、統計分析。根據統計分析的結果提出本研究的結論與建議。

其步驟 如下圖 1.1 所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1.1 研究流程 

資料來源：本研究整理表 

研究背景與動機 

研究主題與目的 

相關文獻收集與回顧 

建立研究架構 

問卷設計 

問卷修正與正式調查 

問卷回收與資料分析 

結論與建議 
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1.4  研究範圍 

本研究之研究對象為 107 年度，中部地區美髮沙龍的顧客。根據文獻的

探討與分析，建立本研究架構與假設，並編製「服務品質、體驗行銷與顧客

滿意度關係之研究－以台中市美髮沙龍的顧客為例」之調查問卷，以利蒐集

與分析相關資料。 
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第二章  文獻探討 

以下分別針對服務品質、體驗行銷、顧客滿意度的相關文獻整理結果進

行說明。 

 

2.1  服務品質 

2.1.1 服務品質的定義 

服務品質到底指什麼，從以前到現在一直都沒有辦法形成一個明確

的標準。因為其具有無形的、不可分割、無法儲存與多變陳芝嬅（民 105）

的特性。國外學者在更早前就提出了相似的理論，Corsby (1979) 認為服

務特性因具有的特性：無形性、異質性、易逝性、不可分割性，致使顧客

難以以具體的描述來闡述服務品質概念，只能通過一些形容詞來描繪敘

述。Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) 認為要滿足顧客的需求，因此

所提供的服務會有所差異。不同的服務人員，不同的服務的時間，不同的

地點，使得服務人員所提供的服務效果不同。歷來諸多學者、專家在描述

服務品質時，也作出了許多不同的定義，例如下表 2.1.1 所示： 
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表 2.1.1 服務品質定義彙整 

姓名 年份 定義 

Churchill & 

Suprenant 
1982 

預期的報酬與投入的成本對比是顧客購買後

對服務品質的衡量。 

Cronroos 1982 
顧客在接受服務人員服務後、品質的期望對

比接受度認知後的結果。 

戴久永 民 80 品質是無法界定的，但知道它是甚麼。 

楊錦新 民 97 
服務對品質的認定與有形的產品存在不少

的差異。 

林聰哲 民 97 

顧客對服務或產品充滿了期待被滿足的需

求，此願望被準確實現或超越預期時，這樣的

服務就是有品質概念的服務。 

黃建文、賴宛俞 民 103 服務態度可以長期性、整體性評估。 

資料來源：本研究整理 

 

2.1.2 服務品質的相關研究 

林秉毅（民 94）認為主觀意識認知的一種服務品質，顧客可透過與服

務人員的溝通與交易，認知到高服務過程中貼心的感受。梁雯玟（民 90）

企業透過服務品質吸引消費者維持長期的關係，不僅使生產效率變高，還
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可把浪費的狀況減少。 

PZB 模式是常見的、被廣泛地運用在服務品質的各種研究中，其理論

針對顧客對服務提供的過程、結果之整體性的一種態度評估。 Parasurman, 

Zeithaml, and Berry (1985) 與 Reichheld and Sasser (1990) 認為在激烈競爭

的環境中、服務以品質的概念傳遞給顧客是企業參與競爭與保持實力的重

要策略。Cronroos (1982) 服務具無形性的活動流程，流程並非永遠需要，

通常是出現在服務業者提供商品及實體資源系統，顧客與服務人員在其系

統運作中的相互作用。服務提供者提供的服務就是要為顧客解決他的困擾。 

Parasuraman et al (1985) 定義出五個構面以解釋服務品質: 

1. 可靠性：每一次都可以準確無誤地把工作完成。 

2. 反應性：當顧客對服務不滿或提出異議時能及時做出回應、並提供

相應的服務。 

3. 保證性：服務人員在服務過程中的專業知識，執行服務的能力，與顧

客作溝通時的禮儀等。 

4. 同理心：有、無站在顧客的立場關心顧客的需求、溝通時的態度與禮

貌。 

5. 有形性：顧客的資料情形、場地的設備、設施。 

還有其他學者也作出了其他的定義，如表 2.1.2 所示： 
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表 2.1.2 服務品質彙整 

學者 年代 定義 

Sasser, Olsen 

＆Wyckoff 
1978 

服務品質不僅有提供服務的方式，還包含

最終的結果 

Juran 1974 
服務若讓顧客得到需求滿足，該企業就具

有良好的服務品質。 

Andrew, Clayt 

on＆Charls 
2002 

需求與期望被滿足，其滿足的程度對顧客

來說就是服務品質。 

翁崇雄 民 88 
顧客判、評產品、服務的優良或傑出的整

體程度 

資料來源：本研究整理 

 

2.2  體驗行銷 

2.2.1 體驗行銷的定義 

體驗行銷由 Schmitt (1999) 提出，以各種方式，諸如：五感觀察、思

考、聯想，去引發、刺激顧客對於產品產生渴望的心理，進而達到消費的

行為。 

也就是說，現代體驗行銷手法跟傳統行銷手法不同，傳統型的行銷方

式比較強調產品的功能與可得的利潤。而現代行銷方式是站在需求者的角

度，提供能引發顧客渴望的刺激，進而引起顧客對於產品的認同，產生消

費行為。 

Schmitt (1999) 以憐學理論及社會行為作為基礎，整合傳統行銷的觀

點，提出了新的體驗行銷概念，所謂體驗行銷是：顧客參與體驗行銷活動

後，因被外在的誘因激發，產生內在的認同感，進而消費，以增加產品或
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服務的價值。 

其他學者對體驗行銷提出了不同的定義，如下表 2.2.1 所示： 

 

表 2.2.1 體驗行銷定義彙整 

姓名 年代 定義 

Kelly 1987 一種精神過程，與當下的時間與空間相關。 

Pine & 

Gilmore 
1998 

企業設計出的體驗  為  使顧客願意付費購買，此種

體驗必須是物超所值。 

Schmitt 1999 

透過聽、看、感覺加入某事件，感受到某些因素

的刺激而產生心理認同感，而進一步消費，增加

產品價值的一種行為是體驗行銷。 

Hoch 2002 

溫和的體驗特性讓顧客可以放心、輕鬆的接受體

驗行銷觀念。 

邱媞 民 92 感官、情感、行動刺激會正向影響其情緒體驗。 

黃映瑜 民 94 
情感體驗、思考體驗、關聯體驗對品牌形象有顯

著正向影響。 

資料來源：本研究整理 

 

2.2.2 體驗行銷的相關研究 

Schmitt (1999) 提出體驗行銷不會著重強調產品的特性與品質，而是

著重在顧客的體驗和情緒的感受。顧客對經驗需求的滿足通過行銷人員

提供貼切的體驗機會，產生連結，進而達成促進顧客購買的目標。他認為

體驗的類型分為五類，分別為：1. 感官式行銷策略；2. 情感式行銷策略；
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3. 思考式行銷策略；4. 行動式行銷策略；5 關聯式行銷策略。 

根據以上 Schmitt (1999)提出的理論，美容沙龍的體驗行銷研究中提

出以下結論，如下表 2.2.2 所示： 

 

表 2.2.2 體驗行銷彙整 

行銷策略類型 定義 舉例 

感官式行銷策略 

通過對感官上的知覺體驗、並

以此提升產品的附加價值，增

加產品鑑別度。 

服務項目的適合度、

周遭環境的舒適度 

情感式行銷策略 

在營銷過程中、服務人員應當

暸解什麼樣的刺激可以觸動顧

客的某種情緒及內心的情感，

讓顧客自然而然地受到感染，

並因情緒的觸動自發地融入到

這種情景中來。 

服務人員的親切態

度，愉快的心情 

行動式行銷策略 

從行銷生活型態的方向出發，

使顧客因認同品牌的理念，通

過模仿與改變生活型態來達到

消費的目的。 

參加活動內容 

資料來源：本研究整理 
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2.3  顧客滿意度 

2.3.1 顧客滿意度的定義 

王麗雅（民98）認為顧客滿意的高低程度會影響顧客在消費前的預估

結果比較消費後的付出之結果評估。其他專家學者對顧客滿意度也有許

多定義，如表2.3.1所示： 

 

表 2.3.1 顧客滿意度定義彙整 

學者 年代 定義 

Hunt 1975 顧客滿意的過程透過經驗評估產生。 

Yeung 2002 
顧客滿意的鑑定被概念化為對顧客滿意的門

檻。 

Phillip 2003 
服務人員服務顧客的過程使顧客感到滿意與滿

足的整體程度是顧客滿意度。 

張振忠 民 96 

顧客在購買前預先對產品的設想與購買後實際

績效的感知之兩者間的差距，以此表達滿意或

不滿意是顧客滿意度 

鐘兆文 民 105 

1. 產品或服務被購買後，對其產生的滿意程

度。 

2. 顧客對產品或服務的認同感與心理感受。 

3. 產品或服務的期望度，比對實際認知所產

生的差異性與一致性。 

4. 使用產品或服務後，產生的理性與感性的

感受。 

資料來源：本研究整理 
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2.3.2 顧客滿意度相關研究 

陳芝嬅（民105）認為顧客個人對服務所感覺的程度高低是滿意度。

許多專家、學者提出了許多不同的界定，如下表2.3.2所示： 

 

表 2.3.2 顧客滿意度彙整 

學者 年代 定義 

Humpel 1977 
顧客滿意度與實際的結果要有一致性，它反映顧

客期望的產品利益之實現程度。 

Blackwell &      

Miniaral 
1990 

被選擇方案的實際結果與預期結果的一致評估被

稱為滿意度。 

Anderson 1993 

產品或服務讓顧客通過身體，接受外界的各種刺

激之感受與自生最希望達成的願望為參考點，兩

者比較結果之評估為滿意度。 

Kotler 1996 

顧客對產品所具備的功能、產品的特點及其產生

結果的一種感覺與顧客內心的願望，通過比較後

顧客的感覺程度高低是滿意度 

Kotler 2000 
滿意度是指顧客對產品功能特性主觀形成的一種

期望並對此感到滿意或失望的程度。 

鐘兆文 民 105 
滿意度是顧客對於期望與實際成效的比對差別，

是消費後的最終感受。 

資料來源：本研究整理 
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Oliver (l980) 指出，顧客的再購行為會因為對產品或服務的滿意度而

改變態度。在美髮沙龍業界，顧客完成消費行為後，發現到購買前的期望

與購買後的實際狀況有差距，要麼歡喜若狂，要麼大發雷霆。歡喜若狂的，

若詢問其滿意度如何，回答都是非常滿意或滿意。大發雷霆者，通常都是

不滿意的。廖阡雅（民103）指出如果實際消費後的認知小於消費前的預

期，顧客就會不滿意，提升顧客的滿意度可加強顧客對美髮沙龍的再光臨

消費意願。 

Kelly and Davis (1994) 的研究中更進一步指出滿意度將影響顧客對

業者的承諾，而所謂的承諾既是表示顧客對業者可望維持重要的關係。

Moorman, Zaltman and Deshpande (1993) 提出當消費者產生正向承諾時，

便會增加其購買意願。梁雯玟（民96）認為顧客導向之作為與服務品質是

具有相關聯性的，顧客導向與服務品質對顧客滿意度有正向影響。 

在過去的經驗中，常常是顧客進入美髮沙龍後，設計師、助理根據顧

客的需求完成他們願望就結束了。事實上，顧客完成消費後，店家的工作

並沒有結束，特別是在沙龍店裡購買產品的顧客。他們在購買後的一段時

間感到後悔，這種感覺造成了顧客心態上對滿意度的影響，更進一步會影

響顧客下一次的購買意願，也有可能影響其他人對這家美髮沙龍的評價。 

一般的情況下，顧客在決定進入美髮沙龍消費時，都會帶著某些期望， 

而顧客的滿意度就是當顧客的消費行為完成後希望達成願望。如果，此時， 

美髮沙龍如果表現不如預期，那麼，顧客就會不滿意。所以，如何使顧客 

滿意、如何提升顧客滿意度是每一家美髮沙龍留住顧客的不二法門。 

 

2.4  各構面之關聯性研究 

本節將介紹服務品質、體驗行銷與顧客滿意度之間的關係。 



 

18 

2.4.1  服務品質與體驗行銷之影響 

一直以來對體驗的詮釋分很多種，簡單的說來，就是周遭環境、人、

事、物給顧客帶來直接的刺激，顧客因此而獲得的一種經驗上的感受。劉

維公（民90）文中也提及Schulze的看法，現代社會的人積極再追求體驗

的獲得，並且經營著生活與體驗的關係，體驗已經是一種美的感受。 

顧淑馨（民93）指出Schmitt (1999) 體驗世界分為四種：1.社會與各

種文化及環境給顧客帶來的體驗；2.顧客對產品或服務的消費體驗；3.不

同類別的產品體驗；4.不同廠牌的產品的體驗。 

 關復勇、謝建中（民93）認為體驗讓民眾更願意花錢消費，享受服

務的快樂，當對服務的感覺與印象覺得值回票價的話，會希望得到更多的

滿足。 

以現在的大環境來說，服務與體驗希望強調的不單只是產品的本身，

同時希望產品延伸出更多元化的服務內容與設計，產品呈現更多獨有的

特點。體驗模式與服務品質相結合，讓企業對顧客的再光顧意願得到加強

與鞏固。 

現今，美髮業為顧客服務時，注重的是顧客與服務品質之間的關係，

若服務品質價值關係與體驗行銷價值關係結合，美髮業經營者會承載更

多的思考，進而創造更多更適合顧客的購買情境，讓顧客擁有更多美好的

消費體驗。 

到目前為止，各種學術研究針對體驗的解釋有非常多的不同見解，李

曉青、陳玉苓、陳鈺萱（民103）顧客通過體驗行銷活動的參與，能在內

心產生一定的價值感，加深印象並記憶深刻。下表2.4.1，其他學者對服務

品質與體驗行銷的看法： 
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表 2.4.1 服務品質與體驗行銷彙整 

學者 年代 研究結果 

蘇宗雄 民 89 

體驗行銷不能忽視品質的理性需求及機能上的需

要，它是以品質為基礎作為出發點，更進一步強

化感官及功能訴求。 

王麗雅 民 95 

服務具外向性，體驗具內向性及個人的獨特性，

是個人參與事件後，心裡對知識、情緒、外觀的

一種反應。 

顧宜錚、李

嘉瑩、黃相

翎 

民 102 
在服務品質理論上增加體驗行銷的構想可以加強

服務品質對知覺價值、顧客滿意度的解釋度。  

吳穌、林紀

玲 
民 104 顧客長時間重複體驗後的結果行成服務品質。 

資料來源：本研究整理 

 

2.4.2  服務品質與顧客滿意度之影響 

Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996） 服務品質的好、壞最終結果

將影響後續購買行為，顧客購買意願的發生與否會導致財務的有利與不

利。可是服務品質具有無形、不可分割，無法儲存等特性，Parasuraman 

(1985)提出的服務品質知覺連帶觀念。認為在「知覺服務品質」這一連續

帶上，買前的期望值和認知的過程品質乘以結果品質值就是「服務品質」。

至於顧客對理想品質的願望是否會達成，則取決於顧客的願望在認知上

被滿足的程度。如果顧客的願望未被滿足，感官上會認為服務品質不好，
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對此品質感到不滿意，而且如果隨這種感覺的差距逐漸擴大，會往直接否

定、完全不能忍受的品質方向趨進。如果顧客的願望是被滿足的，則他們

認為服務品質很好，對此品質將是感到滿意。如果願望被滿足的程度超出

了預期，則顧客對服務品質的認同感會增加，對此會是滿意的結論，且滿

意度越高，越往理想品質接近。 

就「服務」本身而言﹐給顧客帶來交易時的愉悅、產品或服務的效用、

利益或殘存價值Parasuraman (2000) 是在顧客與服務人員面對面進行交

易接觸時的過程中的評估。Kotler (2003) 在「顧客滿意度」定義上覺得滿

意度是顧客對產品的期望與性能知覺所感應的愉快與失望程度。因此，通

常，顧客在實際消費時，感官的認知對比對服務的期望兩者的差距，使顧

客產生了滿意與不滿意的想法，從而導致他們產生是否願意購買的想法。

為使業者更好地掌握服務品質，根據Parasuraman (1997)，業者應定期對

顧客及競爭對手顧客進行滿意度調查。Spreng and Mackoy (1996) 服務品

質為因，顧客滿意度為果，兩者關係由因到果是正確的觀點。Bitner (1993) 

闡述「服務接觸過程評價模式」時，強調顧客的知覺行為與行銷兩者組合

的重要性，認為服務業在與顧客交易互動的過程中，經營管理者應對會影

響顧客評價、服務品質知覺、重複購買行為的種種可以調整的條件範圍加

以密切注意。Cronin and Taylor (1992) 比較「服務品質」、「顧客滿意」

及「購買傾向」之間因果關係的研究中證實服務品質是顧客滿意的前導因

素。王志豪（民91）證實公司服務品質與申請u.產品檢驗公司整體滿意度

有顯著正向。梁雯玟（民90）認為顧客導向與服務品質對顧客滿意度有正

向影響。所以如要確認服務品質對顧客滿意度的影響，湯宗泰、劉文良（民

94）認為要找出顧客的需求，並滿足他。 
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2.4.3  體驗行銷與顧客滿意度之影響 

Addis and Hollbrook (2001) 認為從消費者自己本身產生主觀的心理

狀態，依據個人的感覺、環境因素的不同而改變。對消費體驗的結果形成

不同的影響，顧客由個人不同的感受形成不同的反應。Bolton (2000) 服

務體驗與再次消費決策正相關。其他學者對此也作出許多不同見解，如下

表2.4.3所示： 

 

表 2.4.3 體驗行銷與顧客滿意度之影響 

學者 年代 研究結果 

Vavra 2002 

滿意度是顧客從以前的經驗了解，並對產

品或服務有所期望之後跟真實體驗之後產

生的不一樣評價，是一種情緒上的反應。 

徐錫恆 民 88 體驗行銷對顧客滿意度正相關。 

陳汶楓 民 93 
情感體驗對正向推薦之行為意圖最具影響

力，其次則為行動體驗。 

黃映瑀 民 94 
體驗行銷對體驗滿意度具有直接正向影

響。 

程之碩 民 94 體驗元素對滿意度具有正向的影響。 

葉美玲 民 95 
體驗刺激與情緒體驗，滿意度及行為意圖

正相關 

廖阡雅 民 103 
滿意度是預期與實際體驗間的感受、是購

買前與購買後體驗的差距。 

資料來源：本研究整理 
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第三章 研究方法 

本章節根據文獻探討，提出本研究的架構與假設，以「服務品質」、

「體驗行銷」與「顧客滿意度」之間的關係為方向探討，以問卷調查的方

式分析資料，驗證研究假設是否成立。本章節共五小節：1.研究假設，2.

研究變數操作性定義及衡量，3.問卷設計，4.研究對象之抽樣方法。 

 

3.1  研究架構 

本研究共有四個構面，分別為基本資料、服務品質、體驗行銷以及消

費者滿意度。架構圖如 3.1 所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3.1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理 

服務品質 
1. 可靠性 

2. 反應性 

3. 保證性 

4. 同理心 
顧客滿意度 

1. 服務水準 

2. 實體設施 

3. 便利性 

4. 資訊內容 

5. 專業表現 
體驗行銷 
1. 感官 

2. 情感 

3. 行動 

H2 

H3 

H4 

基本資料 
1. 性別 

2. 年齡 

3. 教育程度 

4. 居住區域 

5. 婚姻狀況 

6. 年資收入 

7. 家庭經濟狀況 

8. 會來店消費原因 

H1 
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3.2  研究假設 

本節根據文獻討論之服務品質、體驗行銷與顧客滿意度之間的影響，

提出以下幾點假設作為統計考驗之依據： 

H1：體驗行銷對於服務品質有正向影響 

H2：服務品質對於顧客滿意度有正向影響 

H3：體驗行銷對於顧客滿意度有正向影響 

H4：體驗行銷會透過服務品質的中介效果影響顧客滿意度 

 

3.3  研究變數操作性定義及衡量  

本研究之衡量工具包括服務品質量表、體驗行銷量表、顧客滿意度量

表等三部份。本研究之變數操作性定義與衡量工具來源，如下表 3.3.1、

3.3.2、3.3.3 所示。 
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表 3.3.1 服務品質衡量構面 

構面 衡量工具 構面解釋 衡量工具 

服務

品質 

可靠性 
每一次執行服務工作時都能確

保服務的正確性與一致性。 

1. Crönross (1982) 

2. Churchill & Su 

pregnant (1982) 

3. Andrew, Clayt On 

＆Charles (2002) 

4. 王玉桂（民 106） 

反應性 
對顧客的需求能及時並主動地

作出回應。 

保證性 

服務項目的確實性、美髮沙龍

工作人員為顧客服務時的態

度、服裝儀容等。 

同理心 
以顧客的立場，以顧客的需求

為出發點做出相應的服務 

有利性 現場的設備、設施。 

以上採用 Parasuraman et al. (1988) SERVQUAL 量表 

資料來源：本研究整理 
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表 3.3.2 體驗行銷衡量構面 

構面 衡量工具 構面解釋 衡量工具 

體驗

行銷 

感官 

以一種自然的方式讓顧客從內

心深處對產品或服務產生感知

達到消費的慾望。 
1. 陳琬蓁（民 106） 

2. Pine & Gilmore 

(1998) 
情感 

以溫暖、正面的方式觸動顧客

的內在情感、情緒的一種體驗 

行動 
以實際的服務內容誘使顧客消

費的一種體驗。 

資料來源：本研究整理 

 

表 3.3.3 顧客滿意度衡量構面 

構面 衡量工具 構面解釋 衡量工具 

顧客滿

意度 

服務水準 
顧客的期望與實際感知的

差異。 

1. 葉美玲（民 95） 

2. 陳芝嬅（民 105） 

3. Phillip, Gus, RoNey 

& Jhon (2003) 

實體設施 現場的設備 

便 利 性 
服務地點、交通的便利性，

服務時間的方便性。 

資訊內容 服務項目、產品、內容。 

專業表現 
服務顧客的基礎知識、態度

素養 

資料來源：本研究整理 
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3.4  問卷設計與研究對象之抽樣方法 

本節將依序介紹問卷設計、問卷的信度、正式問卷研究抽樣及回收分

析。 

 

3.4.1  問卷設計 

本研究衡量工具為問卷，服務品質問卷是參考王玉桂（民 106）以美

容業顧客為受測對象並對台中市美容 SPA 顧客進行的問卷調查。體驗行

銷問卷是參考陳琬蓁（民 106）以台中市美容 SPA 顧客為受測對象的調查

問卷。顧客滿意度調查問卷是參考陳芝嬅 （民 105）以美髮沙龍為受測對

象的調查問卷。本研究採用以上問卷經過編撰、修改而成為本研究的問

卷。本研究問卷其題項是根據研究目的、文獻探討加以訂制與修改，問卷

包括：1.美髮沙龍顧客的基本資料；2.服務品質；3.體驗行銷；4.顧客滿意

度。本研究是採用李克特 (Likert) 五點尺度量表進行測量，其分為五個選

量：一分是非常不同意，二分是不同意，三分是普通，四分是同意，五分

是非常同意。 

 

3.4.2  正式問卷研究抽樣及回收 

本研究範圍界定在 107 年度台中市美髮沙龍的顧客群，問卷調查時

間為 107 年 3 月，本研究針對台中市美髮沙龍的顧客進行訪問，並做問

卷調查，根據美髮業的市場性質，確定好研究目的並參照相關文獻加以探

討，同時以文字的方式編製修訂而成。本研究蒐集有關的問卷題項，正式

問卷共計發放 200 份，獲得有效樣本共 200 份，有效回收率達 100%。 

本研究問卷之效度考驗，以內容效度為主。本研究問卷的編製，係透

過相關文獻及資料的探討分析，並加以整理歸納而成。其過程經多次討

論、修正問卷試題之內涵，同時向專家學者請教，以確立問卷是否洽當，
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因此，本問卷具有可靠的「內容效度」。 

本研究首先針對問卷題項進行因素分析，利用統計軟體 SPSS18 中的

分析方法－主成份分析法萃取出特徵值大於 1 的因素構面，再以最大變

異法對各個因素構面進行直交轉軸，依據因素特徵為各個因素構面命名，

隨後再對各構面作信度分析，以確定量表之構面及信度。 

 

1. 服務品質：服務品質量表的因素分析分析結果顯示，KMO 取樣

適切性檢定值為  0.957，且  Bartlett 球形檢定之卡方值為 

2532.166，自由度為 66，顯著性為 0.000，表示本研究適合進行

因素分析。而由因素分析的結果可知，服務品質的五個因素構面

與文獻理論建構完全相同，顯示本研究的問卷量表具有 建構效

度。服務品質因素分析結果彙整如下表 3.4.2.1 所示： 
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表 3. 4.2.1 服務品質因素分析彙整表 

因素 

名稱 
題目 

因素量

負荷 

平均

數 

累積解釋

變異量% 

可靠

性 

1. 美髮沙龍提供的商品符合安全

標準。 
0.706 4.410 

21.671% 
2. 這家美髮沙龍的設備符合您的

需求。 
0.675 4.360 

3. 這家美髮沙龍提供的儀器符合

安全標準。 
0.587 4.370 

反應

性 

4. 沙龍的美髮設計師如實記載您

買的課程與商品。 
0.760 4.485 

41.417% 
5. 美髮沙龍的美髮設計師的專業

技術優良。 
0.571 4.490 

保證

性 

6. 這家美髮沙龍的課程明確、價格

合理。 
0.742 4.210 

58.637% 7. 美髮師的服裝儀容乾淨整齊。 0.591 4.385 

8. 這家美髮沙龍的美髮設計師能

協助您解決美容相關問題。 
0.558 4.365 

同理

心 

9. 美髮沙龍的美髮設計師態度親

切和善。 
0.752 4.440 

75.057% 
10. 美髮沙龍提供的個人用品符合

衛生標準。 
0.548 4.415 

11. 這家美髮沙龍的服務人員會主

動提供您適當的專業建議。 
0.492 4.340 

有形

性 

12. 這家美髮沙龍的服務人員能提

供顧客需要的服務與幫助。 
0.725 4.365 88.344% 

資料來源：本研究整理 
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2. 體驗行銷：體驗行銷量表的因素分析分析結果顯示，KMO 取樣適

切性檢定值為 0.895，且 Bartlett 球形檢定之卡方值為 1507.121，

自由度為 36，顯著性為 0.000，表示本研究適合進行因素分析。

而由因素分析的結果可知，體驗行銷的三個因素構面與文獻理論

建構完全相同，顯示本研究的問卷量表具有建構效度。體驗行銷

因素分析結果彙整如下表 3.4.2.2 所示： 

表 3. 4.2.2 體驗行銷因素分析彙整表 

因素 

名稱 
題目 

因素負

荷量 

平均

數 

累積解釋

變異量% 

感官 

1. 我覺得在做美髮過程中是否能

感到舒服很重要。 
0.825 4.520 

34.148% 

2. 我覺得美髮沙龍內環境乾淨很

重要。 
0.820 4.425 

3. 我在意美髮沙龍是否能為我提

供專業的服務很重要。 
0.771 4.555 

4. 我覺得服務人員在服務過程中

是否讓我感到體貼很重要。 
0.666 4.470 

情感 

5. 我在意在做美髮過程中是否能

感受到關懷很重要。 
0.846 4.430 

62.388% 
6. 我覺得美髮沙龍課程是否有情

緒紓解的感覺很重要。 
0.788 4.430 

7. 我在意美髮沙龍提供的服務品

質是否具有吸引力。 
0.690 4.420 

行動 

8. 我覺得美髮沙龍店內布置很重

要。 
0.918 3.945 

94.605% 
9. 我覺得美髮沙龍內所播放的音

樂很重要。 
0.916 3.950 

資料來源：本研究整理 
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3. 顧客滿意度：顧客滿意度量表的因素分析分析結果顯示，KMO 取

樣適切性檢定值為 0.958，且 Bartlett 球形檢定之卡方值為

4207.850，自由度為 105，顯著性為 0.000，表示本研究適合進行

因素分析。而由因素分析的結果可知，顧客滿意度的三個因素構

面與文獻理論建構完全相同，顯示本研究的問卷量表具有建構效

度。顧客滿意度因素分析結果彙整如下表 3.4.2.3 所示： 
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表 3. 4.2.3 顧客滿意度因素分析彙整表 

因素 

名稱 
題目 

因素負

荷量 

平均

數 

累積解釋

變異量% 

服務

水準 

1. 美髮設計師能提供給顧客安心

滿意的服務。 
0.844 4.450 

38.876% 

2. 我對於美髮沙龍美髮設計師的

技術與服務感到滿意。 
0.822 4.435 

3. 美髮設計師與您的互動關係使

您感到滿意。 
0.800 4.445 

4. 美髮設計師的親和力使您感到

滿意。 
0.794 4.460 

5. 美髮設計師在接電話時親切有

禮。 
0.794 4.485 

6. 美髮沙龍能給你個人化的需求

與服務。 
0.789 4.450 

7. 美髮沙龍營業時間能方便顧客

需求。 
0.729 4.475 

實體

設施 

8. 我對於美髮沙龍的空間動向感

到滿意。 
0.727 4.435 

56.942% 
9. 我對於美髮沙龍環境舒適感到

滿意。 
0.689 4.430 

10. 我對於美髮沙龍環境整潔感到

滿意。 
0.613 4.415 

便利

性 

11. 我對於美髮沙龍的交通便利性

感到滿意。 
0.754 4.415 

74.355% 
12. 我對於美髮沙龍的寧靜度感到

滿意。 
0.720 4.445 

資訊

內容 

13. 我對於美髮沙龍的課程與商品

搭配感到滿意。 
0.635 4.470 

89.911% 
14. 美髮沙龍內的音樂優雅、輕柔、

放鬆。 
0.653 4.325 

專業

表現 

15. 我對於美法沙龍服務水準感到

滿意。 
0.512 4.350 91.120% 

資料來源：本研究整理 
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信度分析是指問卷的準確度是否精準，以便於減少測量的誤差，使問

卷的各構面題項具有可靠的穩定性，其判定方式多以內部一致性來判斷

該構面信度的高低。Cuilford (1965) 指出 Cronbach’s α 值大於 0.7 時，代

表內部一致性高，且值越高，一致性就越高，穩定度和可靠度越好。 

本研究針對服務品質、體驗行銷與顧客滿意度進行分析，分析結果如

下：問卷測量結果中，各構面問卷量表整體信度的 Cronbach’s α 值高達 

0.983。其中「服務品質」的 Cronbach’s α 值達 0.969 ；「體驗行銷」 的 

Cronbach’s α 值達 0.922 ；「顧客滿意度」的 Cronbach’s α 值最高達 

0.979 ；各構面值均大於 0.7 這個可接受標準值，顯示本研究問卷具有良

好的信度。各構面信度分析彙整表如表 3.4.2.4 所示： 

 

表 3. 4.2.4 各變項信度表 

衡量構面 題數 Cronbach＇s α 度 整體信度 

服務品質 12 0.969 

0.983 體驗行銷 9 0.922 

顧客滿意度 15 0.979 

資料來源：本研究整理 

 

3.5  資料分析方法 

利用 SPSS18.0 版統計分析軟體對正式問卷的資料進行分析整理，資

料的分析方法共有以下幾項:樣本描述性統計分析、信度分析、因素分析、

獨立樣本 T 檢定、單因子變異數分析、Pearson 相關分析與迴歸分析，針

對各項目的分析方法以下分別作說明： 
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3.5.1  因素分析 

因素分析 (Factor Analysis) 使用SPSS萃取各構面變項加以簡化及分

析，建構量表後解釋自變數與依變數各變數之間的關係，淨化淺在因子 

，使得構面的因素切合實際，了解起來更簡單易懂。  

 

3.5.2  信度分析 

信度分析 (Reliability Analysis) 是為了判斷問卷的各構面題項之測

量結果的一致性及穩定性，信度檢測的結果可解釋樣本資料的可靠程度。

本研究信度分析以 Cronbach (1951) 所創的 α 係數當作信度檢驗測量標

準， Cronbach’s α 係數標準值為 0 到 1 之間，當α係數值大於 0.7 時，則

表示其內部一致性高，測量的信度可靠性佳，並且值越高，信度就越高。 

 

3.5.3  描述性統計分析 

本研究使用描述性統計分析 (Descriptive Statistics Analysis) 對問卷

答案進行分析，經對問卷答案整理後，籍以了解本研究樣本資料的結構特

性與各變量內的觀察值分布狀況。 

 

3.5.4  獨立樣本 T 檢定 

探討在不同的性別、年齡、教育程度、居住區域、婚姻狀況、平均月

收入、家庭經濟狀況、會來店消費的原因之因素可能造成的各構面之差異

性。其中兩組變數之比較由獨立樣本 T 檢定 (Independent Samples T Test) 

來比較不同特質的兩組母體平均數，以分析了解兩者之間是否具有差異

性。三組（含）以上變數之比較由單因子變異法來測量分析。 
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3.5.5  雪費事後比較 

雪費事後比較 (Scheffe's Posterior Comparisons) 是樣本倆倆比較後

的平均數之差異，若值小於 0.05，則為具有一顆星顯著差異，若值小於

0.01，則為具有兩顆星顯著差異，若值小於 0.001，則為三顆星顯著差異。 

 

3.5.6  單因子變異數分析 

單因子變異數分析 (One-Way ANOVA) 指對三個（含）以上的母體

平均數比較，並利用 Scheffe 法進行事後比較，分析其是否具有顯著差

異。 

 

3.5.7  相關分析 

本研究採用 Pearson 積差相關分析探討構面變數之間的相關性，判

斷是否具有相關線性關係，以及相關線性的方向與強度的高低情況。

Pearson 積差係數其值介於 -1～1 之間，正相關顯示值為正數，負相關顯

示值為負值。 

 

3.5.8  迴歸分析 

迴歸分析(Regression Analysis)是用來判斷自變數與依變數之間相互

依賴的定量關係，其作用是為了衡量自變數與依變數是否存在線性或非

線性的關係，本研究利用迴歸分析，檢測自變數對依變數，與自變數對中

介變數與依變數之間的影響程度，以驗證本研究的研究假設。 
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第四章 研究結果 

本章透過問卷調查法回收樣本資料後，利用 SPSS 18.0 套裝軟體為

分析工具對問卷資料進行彙整與分析。1.進行因素分析及信度來檢驗正式

問卷的一致性、穩定性及準確性；2.進行描述統計分析以瞭解樣本結構之

分配特性及背景資料；3.使用獨立樣本 t 檢定及單因子變異數分析來探

討不同背景下的受測者的看法與感知以及各研究變項是否存在顯著差異 

；4. Pearson 相關分析、迴歸分析，藉以了解美髮沙龍顧客消費滿意的特

性。以下是以台中地區的美髮沙龍顧客為研究對象，對其作答的問卷之分

析結果分別做說明。 

 

4.1  樣本描述性統計 

本研究母體樣本結構以台中市美髮沙龍的顧客為對象，進行基本資

料分析。其內容分別為: 性別、年齡、教育程度、居住區域、婚姻狀況、

平均月收入、家庭經濟狀況、會來店消費原因，八種人口統計問項。樣本

結構資料分析如下： 

本研究回收之有效問卷，以女性受訪者居多，共 146 人次 (73%)，

男性其次，共 54 人次 (27%)，顯示美髮業目前還是以女性顧客為主要顧

客群。年齡以 36～45 歲年齡層居多，共 55 人次 (27.5%)。其次為 26

～35 歲者共 47 人次 (23.5%)， 56 歲以上者最少，共 21 人次 (10.5%) 

。由此可見，光顧美髮沙龍的顧客以 36～45 歲年齡層居多，也比較需要

花時間與金錢在髮型的整理與保養上。在教育程度上以大專院校 84 人

次(42%) 最多，高中職 70 人次 (35%) 其次。被訪者 105 人次(52.5%)

大部份居住在台中市北區，中區  27 人次  (13.5%)，東區  17 人次 
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(8.5%)，南區 40 人次 (20%)，西區 11 人 次 (5.5%)。說明，店家的主

顧客集中在台中市北區，但是還是有其他區域的顧客喜歡光顧。婚姻狀況

以未婚者 120 人次 (60%) 居多，平均收入及家庭經濟狀況以普通 142 

人次 (71%)，收入 15001~25000 居多，說明美髮沙龍的顧客未婚的愛美

者居多，雖然收入並不是很多，但因為未婚，所以生活的各方面開銷比較

少，就會有比較多的可任意支配的金錢，加上現代人生活緊張，壓力也大，

他們就會花一些錢享受別人的服務，讓自已變美的同時，也可以讓疲憊的

身心得到良好的舒壓。他們會來店消費原因以親朋好友介紹  60 人次 

(30%)居多，說明服務好顧客，使顧客對服務滿意，而自願口耳相傳告知

其他的人來店消費很重要。 

樣本描述性統計彙整表如下表 4.1 所示： 
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表 4. 1 樣本描述性統計彙整表 

統計變項 人數 百分比% 

性 別 
男 54 27.0 

女 146 73.0 

年 齡 

25 歲以下 38 19.0 

26～35 歲 47 23.5 

36～45 歲 55 27.5 

46～55 歲 39 19.5 

56 歲以上 21 10.5 

教 育 程 度 

高中職以下 31 15.5 

高中職 70 35.0 

大專院校 84 42.0 

碩士以上 15 7.5 

居 住 區 域 

中區 27 13.5 

東區 17 8.5 

南區 40 20.0 

北區 105 52.5 

西區 11 5.5 

婚 姻 狀 況 
已婚 120 60.0 

未婚 80 40.0 

平 均 月 收 入 

15000 以下 24 12.0 

15001~25000 79 39.5 

25001~30000 57 28.5 

30000 以上 40 20.0 

家庭經濟狀況 

中低 35 17.5 

普通 142 71.0 

小康 23 11.5 

會來店消費原因 

親朋好友介紹 60 30.0 

業界口碑 30 15.0 

家人影響 38 19.0 

廣告 20 10.0 

個人愛好 52 26.0 

資料來源：本研究整理 
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4.2  不同背景因素之差異性分析 

本研究欲探究美髮沙龍之男性與女性在 「服務品質」、「體驗行銷」、

「顧客滿意度」等構面上是否有顯著差異，遂針對以上樣本統計變項特性 

，以獨立樣本 T 檢定來分析性別對「服務品質」、「體驗行銷」與「顧

客滿意度」是否會有顯著差異之比較，並根據結果對有差異的類別加以說

明。如下表 4.2.1～4.2.8 所示： 

 

表 4. 2.1 不同性別之差異性分析彙整表 

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 

 

經分析結果得知，如上表  4.2.1 所顯示：服務品質  (t= -2.899，

P=0.004)、 體驗行銷(t= -3.274，P=0.001)、顧客滿意度 (t= -1.959，P=0.052) 

，由以上數據顯示男女性別的不同對服務品質、體驗行銷有不同的看法，

而且有顯著的差異性，女生比男生更在意美髮沙龍的服務品質與體驗行

銷。顧客滿意度卻沒有因男女性別不同而有所不同。 

  

因 素 構 面 
性別 

T 值 P 值 

男性 女性 

服 務 品 質 4.17 4.46 -2.899* .004 

體 驗 行 銷 4.13 4.43 -3.274** .001 

顧客滿意度 4.28 4.49 -1.959 .052 
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表 4. 2.2 不同婚姻狀況之差異性分析彙整表 

因素 

構面 

性別 
T 值 P 值 

未婚 已婚 

服務品質 4.36 4.42 -660 .510 

體驗行銷 4.36 4.42 -1.233 .219 

顧客滿意度 4.47 4.39 -836 .404 

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 

 

經分析結果得知，如上表 4.2.2 所顯示：服務品質 (t= -660，P=0.510)、

體驗行銷 (t= -1.233，P=0.219)、顧客滿意度 (t= -836，P=0.404)，由以上

數據顯示未婚與已婚者對服務品質、體驗行銷與滿意度的看法無顯著差

異。 
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表 4.2.3 不同年齡之差異性分析彙整表 

因素構面  服務品質  體驗行銷  顧客滿意度  

年齡  

25 歲以下(1) 4.22 4.17 4.27 

26～35 歲(2) 4.44 4.43 4.59 

36～45 歲(3) 4.54 4.50 4.58 

46～55 歲(4) 4.43 4.35 4.36 

56 歲以上(5) 4.10 4.08 4.15 

F 值  2.714 3.246 3.106 

P 值  0.31 0.13 0.17 

事後比較  NA NA NA 

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 

 

經分析結果得知，如上表 4.2.3 所顯示：服務品質 (F= 2.714，P= 0.31)、

體驗行銷 (F= 3.246，P= 0.13)、顧客滿意度 (F= 3.106，P= 0.17)，由以上

數據顯示不同年齡層的顧客對服務品質、體驗行銷與顧客滿意度的看法

無顯著差異。 
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表 4.2.4 不同教育程度之差異性分析彙整表 

因素構面  服務品質  體驗行銷  顧客滿意度  

教育程度  

高中職以下(1) 4.09 4.01 4.24 

高中職(2) 4.35 4.29 4.41 

大專院校(3) 4.46 4.47 4.47 

碩士以上(4) 4.85 4.75 4.85 

F 值  5.395*** 7.612*** 2.660* 

P 值  0.001 0.000 0.49 

事後比較  4>1， 3>1 4>1， 3>1 NA 

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 

 

經分析結果得知，如上表  4.2.4 所顯示：服務品質  (F= 4.166，

P=0.003)、 體驗行銷  (F= 5.724，P=0.000)、顧客滿意度 (F= 1.985，

P=0.098)，由以上數據顯示不同的教育程度的顧客對服務品質、體驗行銷

與滿意度的看法有顯著差異。事後比較結果：不同教育程度的顧客，碩士

學歷以上的顧客對服務品質、體驗行銷與顧客滿意度的在乎程度最大，其

次是大專院校學歷的顧客，高中職以下的顧客最不在乎。 

不同教育程度差異性事後比較結果： 

1. 服務品質構面：碩士以上 (4.85) 的顧客和大專院校 (4.46) 的顧客

比高中職以下 (4.09) 的顧客更在意服務品質。 

2. 體驗行銷構面：碩士以上 (4.75) 的顧客和大專院校 (4.47) 的顧客
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比高中職以下 (4.01) 的顧客更在意體驗行銷活動，因此更樂於參加

活動 

3. 滿意度構面：不同教育程度的顧客對滿意度有顯著差異，但無法判

斷差異在哪。 

 

表 4.2.5 不同居住區域之差異性分析彙整表 

因素構面  服務品質  體驗行銷  顧客滿意度  

居住區域  

中區(1) 4.02 4.05 4.05 

東區(2) 4.12 4.26 4.23 

南區(3) 4.44 4.43 4.53 

北區(4) 4.50 4.45 4.59 

西區(5) 4.38 3.94 3.87 

F 值  4.088** 4.128** 6.739*** 

P 值  0.003 0.002 0.000 

事後比較  4>1 4>1 NA 

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 

 

經分析結果得知，如上表  4.2.5 所顯示：服務品質  (F= 4.088，

P=0.003)、體驗行銷 (F= 4.128，P=0.002)、顧客滿意度 (F=6.739，P=0.000)，

由以上數據顯示服務品質構面之顯著性為 0.003<0.01、體驗行銷構面之

顯著性 0.002<0.01，表示不同居住區域的顧客對服務品質與體驗行銷的
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看法有比較高的顯著差異。顧客滿意度之構面的顯著性為 0.000<0.001，

表示不同區域的顧客滿意度有很高的顯著差異。 

不同居住區域差異性事後比較結果：  

1. 服務品質構面：住在北區 (4.50) 的顧客比中區 (4.02) 的顧客重視

服務品質。 

2. 體驗行銷構面：住北區 (4.45) 的顧客比住中區 (4.05) 的顧客較多

參與體驗行銷活動，比較重視體驗行銷。 

3. 顧客滿意度構面：不同居住區域的顧客對滿意度有顯著差異，但無

法判斷差異度。 

 

表 4.2.6 不同平均收入之差異性分析彙整表 

因素構面  服務品質  體驗行銷  顧客滿意度  

平均收入  

15000 以下(1) 4.09 4.01 4.21 

15001~25000(2) 4.33 4.33 4.36 

25001~30000(3) 4.48 4.44 4.46 

30000 以上(4) 4.54 4.46 4.61 

F 值  3.156* 3.672* 2.560 

P 值  0.026 0.013 0.56 

事後比較  NA 4>1 NA 

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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經分析結果得知，如上表  4.2.6 所顯示 :服務品質  (F=3.156，

P=0.026)、體驗行銷  (F= 3.672，P=0.013)、顧客滿意度  (F= 2.560，

P=0.056)，由以上數據顯示服務品質構面之顯著性為 0.026<0.05、體驗行

銷構面顯著性為 0.013<0.05，表示不同的平均月收入的顧客對服務品質

與體驗行銷的看法有顯著差異。顧客滿意度 (P=0.056>0.05) 的看法無顯

著差異。 

不同平均收入差異性事後比較結果： 

收入 30000 以上 (4.46) 的顧客較認同體驗行銷活動，其次是收入

在 25001~30000 之間 (4.44) 的顧客，收入 15000 以下 (4.01) 的顧客最

少參加，表示個人收入高的顧客更樂於參加體驗行銷活動。 

在服務品質的看法上、不同平均收入的顧客有明顯差異，但無法判別

差異度。 

 

表 4. 2.7 不同家庭經濟狀況差異性分析彙整表 

因素構面  服務品質  體驗行銷  顧客滿意度  

家庭經庭

狀況  

中低(1) 4.22 4.19 4.42 

普通(2) 4.48 4.44 4.55 

小康(3) 4.05 4.05 3.77 

F 值  6.187** 6.117** 15.051*** 

P 值  0.002 0.003 0.000 

事後比較  2>3 2>3 2>3，1>3 

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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經分析結果得知，如上表  4.2.7 所顯示 :服務品質  (F=6.187，

P=0.002)、體驗行銷  (F= 6.117，P=0.003)、顧客滿意度 (F= 15.051，

P=0.000)，由以上數據顯示服務品質構面之顯著性為 0.002<0.05、體驗行

銷構面顯著性為 0.003<0.05，表示不同家庭經濟狀況的顧客對服務品質

與體驗行銷的看法有比較高的顯著差異。顧客滿意度之構面為 

0.000<0.001，表示不同家庭經濟狀況的顧客對顧客滿意度的看法有很高

的顯著差異。 

不同家庭經濟差異性事後比較結果:  

服務品質構面：普通 (4.48) 家庭的顧客對服務品質的在意程度比小

康 (4.05) 家庭高。 

體驗行銷構面：普通 (4.44) 家庭的顧客喜歡體驗行銷活動的程度比

小康 (4.05) 家庭高。 

顧客滿意度構面： 普通 (4.55) 家庭的顧客滿意度最高，其次是中低 

(4.42) 收入家庭，小康 (3.77) 家庭滿意度最低。 
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表 4.2.8 會來店消費的不同原因之差異性分析彙整表 

因素構面  服務品質  體驗行銷  顧客滿意度  

會來店消

費的原因  

親朋好友介紹(1) 4.37 4.32 4.44 

業界口碑(2) 4.55 4.54 4.58 

家人影響(3) 4.46 4.42 4.59 

廣告(4) 4.10 4.16 4.14 

個人愛好(5) 4.36 4.30 4.34 

F 值  1.664 1.599 2.125 

P 值  0.160 0.176 0.079 

事後比較  NA NA NA 

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 

 

經分析結果得知，如上表  4.2.8 所顯示：服務品質  (F=1.664，

P=.160)、體驗行銷 (F= 1.599，P=.176)、顧客滿意度 (F= 2.125，P=.079)，

由以上數據顯示服務品質構面之顯著性為 0.160>0.05 、體驗行銷構面之

顯著性為 0..176>0.05、顧客滿意度構面之顯著性為 0.079>0.05，表示顧

客會來店消費的原因對服務品質、體驗行銷與顧客滿意度的看法無顯著

差異。 

 

4.3  相關分析 

本研究相關分析是利用皮爾森積差分析來研究各變數之間的相關聯
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性，檢測體驗行銷（自變數）、服務品質（中介變數）、顧客滿意度（依

變數）等構面間的相關程度，其值介於正負 1 之間，如相關係數越趨近 1

時，代表變數之間的關聯情形越明顯。分析結果發現「體驗行銷」、「服

務品質」與「顧客滿意度」呈顯著正相關。通過下表 4.3 的分析結果得知，

「體驗行銷」對「服務品質」與「顧客滿意度」的線性相關係數為 0.817，

是最高值，表示體驗行銷對於服務品質與顧客滿意度有較強的關聯性。服

務品質對於顧客滿意度的線性相關係數值為 0.799，為最低，表示服務品

質對於顧客滿意度的相關性較低。相關係數如下表 4.3 所示： 

 

表 4. 3 相關系數 

構面 服務品質 體驗行銷 顧客滿意度 

服務品質 1   

體驗行銷 0.817** 1  

顧客滿意度 0.799** 0.800** 1 

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  迴歸分析 

由上述的相關分析得知，服務品質、體驗行銷與顧客滿意度之相關性 

，因此本研究進一步使用迴歸分析來探討各構面間的解釋，並驗證研究

假設是否成立。依據第三章之研究架構圖，探討各構面間的自變數與依變

數的影響關係，以迴歸分析法來確認各研究變數間是否存在顯著影響關

係。 
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4.4.1 服務品質、體驗行銷與顧客滿意度之影響 

本研究分別驗證服務品質、體驗行銷與顧客滿意度等構面間的直接

影響的效果，加以驗證 H1、H2、H3 是否成立，其分析結果如下表 4.4.1 

所示。 

（1）體驗行銷對服務品質之影響 

檢測「體驗行銷」是否會直接影響「服務品質」，由表 4.4.1 可知，

分析結果顯示體驗行銷對服務品質的標準化 β 值為 0.817 有達顯著水

準， R2 為 0.667，F 值為 396.609，因此假設 H1 成立。由上述可以知

道，體驗行銷對顧客滿意度具有顯著影響，代表體驗行銷活動對服務

品質的感知有較佳的幫助。 

 

（2）服務品質對顧客滿意度之影響 

檢測「服務品質」是否會直接影響「顧客滿意度」，由表 4.4.1 可知，

分析結果顯示服務品質對滿意度的標準化 β 值為 0.799 有達顯著水準，

R2 為 0.639，F 值 349.959，因此假設 H2 成立。由上述可以知道，服務

品質對顧客滿意度具有顯著影響，代表服務品質越好，顧客的滿意度則會

越高。 

 

（3）體驗行銷對顧客滿意度之影響 

檢測「體驗行銷」是否會直接影響「顧客滿意度」，由表 4.4.1 可知，

分析結果顯示體驗行銷對顧客滿意度的標準化 β 值為 0.800 有達顯著

水準， R2 為 0.640，F 值 58.295，因此假設 H3 成立。由上述可以知道，

體驗行銷對顧客滿意度具有顯著影響，代表體驗行銷活動會提高顧客滿

意度。 
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表 4.4.1 各構面之迴歸分析 

構面 β 值 R2 值 F 值 

體驗行銷對服務品質 0.817*** 0.667 396.609 

服務品質對顧客滿意度 0.799*** 0.639 349.959 

體驗行銷對顧客滿意度 0.800*** 0.640 58.295 

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 中介驗證 

本研究利用簡單迴歸分析方法探討服務品質、體驗行銷與顧客滿意

度兩兩之間的相關性，進一步利用迴歸分析方法驗證「體驗行銷」在路徑

中是否具有中介效果成立。根據 Baron and Kenny (1986) 對於檢驗中介變

數的驗證方法來推論中介效果，其應滿足的判別條件為：1.自變數與中介

變數分別均與依變數存在顯著影響關係；2.中介變數對依變數間存在著顯

著影響關係；3.在加入中介變數後，自變數對依變數之間關係在加入中介

變數時會減弱，但仍具顯著性時，則稱為具有部份中介效果，如果自變數

對依變數之影響效果會在加入中介變數時降為不顯著，則稱為完全中介

效果。迴歸分析之分析結果整理至表 4.4.2，圖 4.1 研究假設 H1、H2、H3 

簡單迴歸分析示意圖顯示各構面存在顯著影響。 
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圖 4.1 研究假設 H1、H2、H3 簡單迴歸分析示意圖 

資料來源：本研究整理表 
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表 4.4.2 迴歸分析結果彙整表 

依變數 

 

自變數 

服務品質             顧客滿意度 

模式 1 模式 2 模式 3 模式 4 

體驗行銷 0.817*** 0.800***  0.443*** 

服務品質   0.799*** 0.437*** 

調整後 R
2

值 

0.665 0.639 0.637 0.701 

F 值 396.609*** 352.692*** 349.959*** 234.367*** 

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 

 

由上表 4.4.2 得知模式 1～3 呈現出簡單迴歸模式的結果，由於三

個標準化迴歸係數都是顯著的，因此有可能存在中介效果；由模式 4 是

複迴歸模式的結果可知當自變數「體驗行銷」對依變數「顧客滿意度」之

影響在加入中介變數「服務品質」後，仍顯示影響效果顯著，不過其線性

數值已由原值 0.800 （模式 2） 降低為 0.443 。表示:中介變數「服務品

質」對自變數「體驗行銷」與依變數「顧客滿意度」具有部份中介效果。 
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第五章 結論與建議 

本研究之建構的「服務品質」、「體驗行銷」、「顧客滿意度」之因果關係

均達顯著水準，研究假設得到論證。本章將研究結果作一整理提出研究結論，

提供給相關單位對於瞭解台中市美髮沙龍的「服務品質」、「體驗行銷」、

「顧客滿意度」之相關建議，以及未來研究者之方向，俾供各學術與實務

界作參考。以下僅分為研究結論、研究建議、研究限制等分別作說明。 

 

5.1 研究結論 

彙整本研究假說驗證之資料分析數據，並加以提出研究結果與討論，

及後續研究者的建議。下表 5.1 為本研究假說之驗證結果。 

 

表 5.1 研究假說與驗證結果 

假說 內容 驗證結果 

H1 體驗行銷對服務品質有顯著正向影響 成立 

H2 服務品質對顧客滿意度有顯著正向影響 成立 

H3 體驗行銷對顧客滿意度有顯著正向影響 成立 

H4 
體驗行銷會透過服務品質對顧客滿意度產生中介效

果 

部分中介 

資料來源：本研究整理 

 

本研究主要目的在探討台中市美髮沙龍對服務品質、體驗行銷、顧客滿 

意度之相關性及因果關係。經過前一章的資料分析，在本章歸納之結論如
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下： 

H1：體驗行銷對服務品質有顯著正向影響，研究結果指出體驗行銷

對服務品質有顯著正向關係。顧客在消費時非常願意通過體驗的方式來

感知服務品質，進而決定是否做更進一步的消費。 

H2：服務品質對顧客滿意度有顯著正向影響，研究結果指出服務品

質越好顧客的滿意度越高。 

H3：體驗行銷對顧客滿意度有顯著正向影響，研究結果指出顧客通

過體驗行銷的方式，可提升對美髮沙龍的好感與滿意度。 

H4：本研究利用複迴歸分析法發現，中介變數「服務品質」對自變

數「體驗行銷」與依變數「顧客滿意度」具有部分中介效果，表示「服務

品質」可解釋「顧客滿意度」的部份，並不完全透過「顧客滿意度」來解

釋，無法忽略「服務品質」解釋「顧客滿意度」的單獨貢獻，也就是說，

應同時利用「體驗行銷」與「服務品質」來解釋「顧客滿意度」，此研究

發現「體驗行銷」與「服務品質」同時對「顧客滿意度」呈現顯著正向影

響。 

 

5.2 研究建議 

Kotlre (2003) 表示衡量顧客滿意度是經營公司的一種聰明的策略。

想要留住顧客，重視顧客滿意度是不二法門，因為滿意度可以維持企業與

顧客之間關係較久，等同於提高顧客對企業有向心力，會有重複消費的行

為，使企業的業績得以提高。因此本研究根據以上的研究結論，提出以下

建議，以供美髮業經營者及未來研究者參考。 

 

5.2.1對美髮業經營者的建議   
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根據研究結論得知，不同教育程度與居住區域位置會影響顧客對服

務品質、體驗行銷與滿意度的看法。個人收入高的顧客比收入低的顧客在

意服務品質的好、壞，也比較樂於參加體驗行銷活動，相對地滿意度也比

較高。但是以整體家庭收入狀況去衡量，卻有了另一種答案。普通家庭的

顧客相對中低收家庭與小康家庭的顧客較為在意服務品質與體驗行銷，

他們的滿意度也比較高。顯示這一族群的顧客可能因可以消費的能力有

限，所以決定消費時會喜歡比較與衡量。小康收入家庭的顧客相對普通家

庭的顧客與中低收入家庭的顧客較不在意服務品質與體驗行銷，滿意度

也最低。顯示這一族群的顧客可能因可支配的金錢較多，經濟較寬鬆，可

選擇的範圍較廣，他們的消費意願較不容易滿足，因此，以整體家庭經濟

來說，收入的高低不能決定這一族群的消費意願。美髮業經營者可根據此

一方向，適當調整經營策略，以便提高業績收入。 

過去美髮沙龍一直以服務品質對顧客滿意度為經營策略第一考量，

然而現場操作時真的只需好的服務品質就可以了嗎？在美髮業，通常會

有一些產品或課程是比較昂貴的，顧客對此產品或課程又不熟悉、不信任 

，讓他們一下子付出大筆金錢購買，在心態上會有顧慮而打消了消費的

意願。這是所有美髮業者在現場會遭遇的難題。為解決這一難題，現行的

解決方式是:適時加入體驗行銷策略，讓顧客可以在沒有顧慮與壓力的狀

態下對消費的過程產生的美好印象，提升顧客滿意度，誘發顧客潛在的購

買欲望，提升競爭優勢。 

美髮業屬於服務業，實際臨場消費的情況占大多數，因此，服務人員

對顧客的各種需求都必須瞭解清楚。但是，最終決定顧客會不會購買，又

包含了其他很多的因素，如:顧客自己本身個人化的需求、外在環境的各

種因素、文化影響的因素、社會的影響等。本研究在對問卷作統計後發現
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一個有趣的現象，北區的顧客數量超出其他區域。為何會造成這一現象？

為此，本研究查閱了台中市各行政區人口數及戶數，發現居住在北區的戶

數及人口數大與居住於其他區域的戶數及人口數，其中年齡層在 20 歲以

上者比其他區域多，說明有能力消費的顧客群北區比其他區域多。業者可

根據此一現象在此多設營業點，發展在地消費文化。 

 

5.2.2對未來研究者的建議  

本研究在以感官、情感、行動的體驗行銷策略對服務品質的關係模型

中發現，體驗行銷有助於影響顧客的感知，換句話說就是可能會影響顧客

的情感知覺價值，未來學者可根據此一方向做進一步的探討。在實務上，

本研究以服務品質、體驗行銷與顧客滿意度之研究構面來探討台中市美

髮沙龍市場現況，因時間、人力、物力的有限性和取樣的便利性，僅針對

台中市美髮沙龍的顧客群採非隨機抽樣便利性來蒐集樣本資料，未將現

有的研究推論至其他區域的美髮沙龍進行調查，所以問卷在數量上有限，

推論上也會多多少少地受到限制，這是目前研究不至的地方。因此建議未

來: 

可擴大研究區域範圍，以了解對不同商業區域的影響效果之差異，便

於美髮業者制定出在地文化的經營策略。 

在量化研究中加入質化訪談部分，利用心理分析、產業趣味性、深度

訪談等方式加入其他變數加以研究探討，將會有更多元的研究發現來提

升研究結果的廣度與客觀性。 
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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『服務品質、體驗行

銷、消費者滿意度關係之研究』，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：涂瑞德教授 

  
研 究 生 ：熊凱婷敬上 

  
※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。

第一部份：個人資料背景 
本部分的問題是想了解您的「個人資料背景」，資料僅供學術研究之用，絕不對外公開，

請您安心填答。 
性別： □男性□女性 
年齡： □25 歲以下□26~35 歲□36~45 歲□46~55 歲□56 歲 
教育程度： □高中職以下□高中職□大專院校□碩士以上 
居住區域： □中區□東區□南區□北區□西區 
婚姻狀況： □未婚□已婚 
平均月收入： □15000 以下□15001~25000 □25001~30000 元以上 

□30001 
家庭經濟狀況： □中低□普通□小康 
會來店消費的原因： □親朋好友介紹 □業界口碑 □家人影響 □廣告 □個人 
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：服務品質 
本部分的問題是針對服務品質之（1.可靠性 2.反應性 3.保證

性 4.同理心 5.有形性的看法），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 

 

 

A1.美髮沙龍的課程明確、價格合理。 □ □ □ □ □ 

A2.美髮沙龍的服務人員能提供顧客需要的服務與幫助 □ □ □ □ □ 

A3.美髮沙龍的服務人員會主動提供您適當的專業建議 □ □ □ □ □ 

A4.美髮沙龍提供的個人用品符合衛生標準 □ □ □ □ □ 

A5.美髮沙龍提供的商品符合安全標準 □ □ □ □ □ 

A6.美髮師的服裝儀容乾淨整齊 □ □ □ □ □ 

A7.美髮沙龍的美髮設計師態度親切和善。 □ □ □ □ □ 

A8.美髮沙龍的美髮設計師如實記載您買的課程與商品 □ □ □ □ □ 

A9.美髮沙龍的美髮設計師能協助您解決美髮相關問題 □ □ □ □ □ 

A10.美髮沙龍提供的儀器符合安全標準 □ □ □ □ □ 

A11.美髮沙龍的設備符合您的需求 □ □ □ □ □ 

A12.美髮沙龍的美髮設計師的專業技術優良 □ □ □ □ □ 

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：體驗行銷 
本部分的問題是針對「體驗行銷」之 
（1 感官 2.情感 3.行動）的看法，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 

 

 

B1.我覺得美髮沙龍店內布置很重要 □ □ □ □ □ 

B2.我覺得美髮沙龍內所播放的音樂很重要 □ □ □ □ □ 

B3.我覺得美髮沙龍內環境乾淨很重要 □ □ □ □ □ 

B4.我覺得服務人員在服務過程中是否讓我感到體貼很重要 □ □ □ □ □ 

B5.我很覺得在做美髮過程中是否能感受到關懷很重要 □ □ □ □ □ 

B6.我覺得在做美髮過程中是否能感到舒服很重要 □ □ □ □ □ 

B7.我覺得美髮沙龍課程是否有情緒紓解的感覺很重要 □ □ □ □ □ 

B8.我在意美髮沙龍提供的服務品質是否具有吸引力 □ □ □ □ □ 

B9.我覺得美髮沙龍是否能為我提供專業的服務很重要 □ □ □ □ □ 

第三部份結束，請您接續第四部份填答，謝謝。 
 
第四部份：顧客滿意度 
本部分的問題請依照您的感受，在適當的「□」內打勾。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

C1.我對於美髮沙龍服務水準感到滿意。 □ □ □ □ □ 

C2.我對於美髮沙龍的環境整潔感到滿意 □ □ □ □ □ 

C3.我對於美髮沙龍的環境舒適感到滿意 □ □ □ □ □ 

C4.我對於美髮沙龍的空間動向感到滿意 □ □ □ □ □ 

C5.我對於美髮沙龍的寧靜度感到滿意 □ □ □ □ □ 

C6.我對於美髮沙龍的交通便利性感到滿意 □ □ □ □ □ 

C7.我對於美髮沙龍的課程與商品搭配感到滿意 □ □ □ □ □ 

C8.美髮沙龍內的音樂優雅、輕柔、放鬆 □ □ □ □ □ 

C9.我對於美髮沙龍美髮設計師的技術與服務感到滿意 □ □ □ □ □ 

C10.美髮設計師的親和力使您感到滿意 □ □ □ □ □ 

C11.美髮設計師與您的互動關係使您感到滿意 □ □ □ □ □ 

C12.美髮設計師能提供給顧客安心滿意的服務 □ □ □ □ □ 

C13.美髮設計師在接電話時，親切有禮 □ □ □ □ □ 

C14.美髮沙龍能給您個人化的需求與服務 □ □ □ □ □ 

C15.美髮沙龍營業時間能方便顧客需求 □ □ □ □ □ 

本問卷到此結束，煩請往回檢查是否有漏填，非常感謝您的填答! 
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附錄二 授權書 
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