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摘 要

隨著美容美髮資訊的流通以及國內生活水準的提升，國人對於美髮業的認知，已經由早期的基礎民生需求轉變成為追求時

尚潮流的指標。而美髮業者的經營理念，也從原本單純的追求「技術」的精進，轉為以營造顧客美好「經驗」的服務型態

。經驗是藉由顧客感官所收集到的一連串經驗線索組合而成。若放任這些線索不加以管理，則線索可能會互相抵銷，讓顧

客毫無印象，甚至留下強烈的負面印象；反之，若這些線索經過有系統的管理與營造，就能讓顧客留下正面印象。 經驗是

可以被塑造的，服務人員應該發揮想像創意，為消費者塑造一份全新的體驗。學者提出「體驗行銷」概念，強調體驗行銷

的核心是為顧客創造不同的體驗形式。所以，現今的美髮業服務人員，不應只是做好化妝髮型設計而已，更應進一步地追

求美髮與整體協調，從顧客立場出發，滿足顧客需求，與顧客建立良好的關係，幫顧客營造出美好的美髮經驗。 為了探討

如何營造顧客正面經驗、避免產生負面經驗，本研究以主觀順序事件技術法，SSIT (subjective sequential incidents technique)

針對美髮服務業中顧客端正面與負面消費經驗，將之分解成多個關鍵事件的連結，以探討其中的連動關係。這樣一來，即

可試著找出引發顧客喜悅與生氣情緒的關鍵事件點，藉以營造顧客愉快經驗及提前終止顧客一連串負面情緒的產生。如此

可以將研究所得應用於美髮服務業之策略管理研究，發展對美髮業具有實質「顧客經驗管理」意涵的顧客經驗平台。

關鍵詞 : 體驗行銷、顧客經驗管理、主觀順序事件技術方法
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