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摘 要

本研究主要以顧客接觸程度較高的服飾業作為研究主題，並採用主觀順序事件技術」(subjective sequential incidents

technique, SSIT) 作為研究方法，分析顧客正面與負面消費經驗資料，並站在顧客的角度來分析消費歷程之中，容易產生感

動、挫折之連動因子，最後將正面與負面情緒延伸表合併做深入探討之比較。期望在研究結果之感動經驗方面上，能探索

出顧客願意再度上門的連動脈絡，以及持續創造出使顧客難以忘懷的顧客經驗；而在挫折經驗方面上，則是提供服飾業者

補足先前之缺失進而做好補救失誤之工作；另外在顧客正面與負面經驗並陳時，則是針鋒相對，說明二者之間所存在的脈

絡因子之落差性及關聯性，進而抓住使顧客感動情緒能更加持續感動原因，以及防止並減少顧客挫折情緒的重要性，並協

助服飾業者做好體驗經濟之管理。

關鍵詞 : 服飾業(apparel industry)、主觀順序事件技術(subjective sequential incidents technique)、體驗經濟(experience economy)
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