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Abstract 
The main purpose of this study is to investigate relationships among experience quality, perceived 
value and satisfaction in beauty customers. This study adopted a questionnaire survey and sub-
jects were selected from beauty customers in Kaohsiung city. Five hundred and fifty copies of for-
mal questionnaires were delivered to the subjects and there were 535 responders. The rate of va-
lid response data was 97.27%. Valid data were analyzed with statistical tests including descriptive 
statistics, one-way ANOVA, Pearson product moment correlation, and canonical correlation. The 
main results in this study were as follows: 1) Customers perceived moderate-high level of “expe-
rience. 2) Customers demonstrated moderate-high level of “perceived quality” and the subscale of 
“sensory experience” had the highest score. “Perceived value” and the score of “cognitive value” 
subscale was the highest. 3) Customers had perception of moderate-high level of “satisfaction” and 
“staff service quality” was the highest subscale. 4). There were positive correlation among expe-
rience quality, perceived value and satisfaction in beauty customers. 5) There is overall relation-
ship between beauty customers experience quality and perceived value to satisfaction; Beauty 
customers perceived the higher level of “social value”, having the better “satisfaction”. 
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摘  要 

本研究旨在探讨美容业顾客体验质量、知觉价值与满意度之关系。本研究以问卷调查法进行，研究对象

为高雄市美容顾客，共抽取550人，回收后有效问卷535份，可用率97.27%。统计方法采描述性统计分

析、单因子变异数分析、皮尔森积差相关与典型相关。主要研究结果有：一、顾客体验质量属中高程度，

其中以「感官体验」最高；二、顾客知觉价值属中高程度，其中以「认知价值」最高；三、顾客满意度

属中高水平，其中以「服务人员素质」最高；四、美容顾客体验质量、知觉价值及满意度彼此具有正相

关；五、美容业顾客体验质量、知觉价值与满意度呈现整体相关，其中「社会价值」知觉越高，满意度

越好。 
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1. 绪论 

爱美是人的天性，现代人越来越注重外貌，不断想追求长生不老青春永驻的方法，台湾美容业因此

受到顾客的喜爱，且因而塑造成为流行趋势。但由于整体经济的波动及同业间的市场竞争，美容业者若

要永续经营需创造自己之利基，此为现存要面对的重要议题。 
体验质量(experience quality)为消费者在体验过程中，所获得的精神感受及达到个人主观意识所认知

的评判标准[1]。顾客知觉价值(perceived value)会因产品与顾客的互动性，希望获得超过付出的相对价值

[2]。而且，要唤回一个旧顾客，比第一次开发新客户时，要付出高于原来各种成本六倍的代价[3]，可见

让顾客能深刻体验到良好的服务质量，且知觉到其消费是有价值感的，是美容业重要的经营策略。 
现在的顾客不仅重视服务质量、产品质量，也将体验质量的好坏作为达到价值满意的判断[4]。消费

者主要追求价值最大化，企业的产品及服务若能让消费者知觉到最高价值，消费者就会产生购买行为[5]。
积极与正面的服务将会提高顾客满意度(satisfaction)，提供超乎顾客预期的服务评价时，也会带来更高的

顾客满意度[6]。美容业的体验质量与订制的价值是否为顾客带来满意度，又如何让旧顾客继续保持现有

的来店率，进而再获取更多的潜在客户，是需深入探讨的议题。 
综观目前学术文献有关美容业之研究，大多只偏向单一课题或部份课题之探讨，因此本文以美容业

为研究场域，以体验质量、知觉价值与满意度等课题为研究变项，厘清其现况并探讨彼此间的关系。析

而言之，本研究之主要目的在探讨美容业顾客体验质量、知觉价值与满意度之现况，并进一步了解前述

各个变项间的关系。 
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2. 重要文献回顾 

2.1. 体验品质 

体验是个体经历了一段时间或参与活动后产生感知的过程[7]。一般体验者重视的是，在消费时购买

所产生的亲身体验。综合研相关究者的看法，归纳出体验质量(experience quality)的意义是：顾客亲身参

与体验过程经历正向或负向的关联体验、感官体验、惊奇体验中所诱发出的过程体验，也包括让产品、

服务和企业留在顾客心中的印象[1] [8] [9] [10]。至于体验质量衡量的层面，整合一些研究者有以下四个

层面[11] [12]： 
1) 参与体验：在有特色的体验活动中满足顾客的参与需求，藉由提升经营绩效及利润和体验满意度。 
2) 关联体验：将消费行为与社会文化的环境产生关联，对潜在的社群成员产生影响与个体、理想自

我、他人或是社会文化产生关連。 
3) 感官体验：藉由视觉、味觉、听觉、嗅觉、触觉营造气氛，使顾客感觉温馨、满足并提供身心灵

的愉悦。 
4) 惊奇体验：惊奇是于个人主观的体验所形成的生理上及行为上的转变，是一种中性、短暂存在的情绪。 

2.2. 知觉价值 

知觉价值(perceived value)是消费者基于期望可获得及所要付出的权衡比较。知觉价值是潜在顾客评

估选择方案时，会考虑所有利益与成本间的差距[13]。对企业而言顾客的知觉价值，已经成为一种维持竞

争优势与差异化的重要关键。消费者主要追求价值最大化，企业的产品及服务若能让消费者知觉到最高

价值，消费者就会产生购买行为[5]。至于知觉价值的衡量构面，整合相关研究可分成以下四个层面[14] [15] 
[16] [17]： 

1) 社会价值：顾客对美容商品所代表之美容企业公司的企业形象与服务及美容服务人员在社会价值

观的认知感受。 
2) 功能价值：指顾客个人认为美容业商品符合自己经评估后，认为适合本身需求价值。 
3) 感情价值：顾客对美容服务人员经解说服务后，对该美容商品或延伸服务的感觉感动，所产生的

情绪感动、反应或认知价值感觉。 
4) 认知价值：顾客追求新事物、新经验与新知识的消费心态、顾客期望满足好奇心、新奇感与求知

欲及相关声誉的看法。 

2.3. 满意度 

满意度(satisfaction)为一种情感上的评估，这种评估是反应消费者对使用某个服务或产品时，所获得

的一种正面情感上的愉悦满足[18]。顾客满意是顾客对于一个服务事件、或是与服务相关的人员的一个总

结的认知和情感的反应情况[19]。顾客满意度是一个多重构面的概念，针对不同的产业以及主题会组成不

同的构面[20]。综合研究者的看法可归纳为以下四个层面[21] [22]： 
1) 服务内容：指对顾客提供服务项目的完整性与便利性之服务内容。 
2) 服务人员素质：服务人员(美容师)所展现的专业能力与服务态度、效率及让顾客所感觉的满意状态。 
3) 服务环境：顾客在商家时，所感觉到服务环境与情境的满意状态。 
4) 产品：在市场上可让人注意、获取、使用、满足顾客需求和欲望的东西。 

2.4. 体验质量、知觉价值与满意度相关实证研究 

研究中发现，体验质量要素对于体验满意度具显着关系[23]。知觉价值对满意度有直接正向影响效果
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[24] [25] [26]。体验质量会直接显着正向影响知觉价值[25] [26]。从以上的分析中可知，体验质量、知觉

价值与满意度彼此间有显着相关。体验质量会影响其体验价值，体验价值会影响其满意度[27]。因此，本

研究将针对美容业顾客为对象，进行体验质量、知觉价值与满意度三者的现况与关系之研究。 

3. 研究方法 

依据前述的文献探讨，并配合研究动机与目的来规划研究架构，藉以了解各个变项之间的内涵与关

系，本研究基本架构如图 1 所示。 
本研究架构图说明如下： 
研究路径 A：了解体验质量、知觉价值与满意度的现况；研究路径 B：探讨体验质量、知觉价值与

满意度，两两变项之间的相关情形；研究路径 C：分析体验质量、知觉价值两个变项对满意度之整体相

关情形。 
本研究为区域性研究，以高雄市美容 A 公司的顾客为研究母群体及研究对象，该公司的顾客总计约

1000 人，采立意取样方式(purposed sampling)选取研究样本 550 人进行研究。问卷以所选定之样本，自

2016年 02 月 17 日采邮寄的方式发出与回寄。迄同年 03 月 10 日回收后，经检视剔除无效(含未回寄)问
卷 15 份后，有效样本为 535 份，有效问卷百分比达 97.27%。本研究工具采用 Likert 五等量表计分，共

有三个量表：体验品质量表共 20 题；知觉价值量表共 21 题；满意度量表共 20 题。经分析决断值均 ≥ 3.00，
表示本量表之题项均具良好的鉴别力，其校正研究后项目与总分之相关系数分别介于 0.512~0.816，而题

项删除后量表的 α系数则分别介于 0.922~0.944，整体结果显示此三量表具良好的内部一致性，因此全部

予以保留，续而进行效度分析。本研究利用主轴因素分析法(principale axis factoring analysis)，并分别依

四个领域之各层面数抽取因素，再依斜交转轴法(promax)进行因素分析，结果如表 1。 
从表 1 可发现，体验质量、知觉价值与满意度各变项之建构效度良好，除在感官体验层面删除 1 题

外，其它变项与层面均未删题，共保留 60 题为正式问卷。各变项之 Cronbachα (内部一致性信度)分别为：

0.93、0.95 及 0.94，可见本研究工具有良好的信度与效度。 
 

 
Figure 1. Conceptual framework 
图 1. 研究架构图 
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Table 1. Experience quality, perceived value and satisfaction constructive validity and reliability analysis 
表 1. 体验质量、知觉价值与满意度建构效度与信度分析一览表 

变项 层面 题数 特征值 因素负荷量 累积解释变异量 Cronbachα 

体验品质 

参与体验 5 2.96 0.63~0.85 59.21 0.83 

参与体验 5 2.56 0.60~0.82 63.98 0.81 

关联体验 4 2.41 0.74~0.84 60.20 0.78 

感官体验 5 2.81 0.67~0.81 56.22 0.80 

知觉价值 

社会价值 5 3.33 0.77~0.87 66.72 0.87 

功能价值 5 2.97 0.67~0.82 59.38 0.83 

情感价值 5 2.96 0.69~0.81 59.11 0.83 

认知价值 6 3.45 0.69~0.85 57.54 0.85 

满意度 

服务内容 5 3.35 0.76~0.84 66.91 0.88 

人员素质 5 3.05 0.69~0.82 61.09 0.84 

服务环境 5 2.76 0.71~0.78 55.21 0.80 

产品 5 2.92 0.73~0.80 54.81 0.82 

 

本研究使用 SPSS 15.0 软件包进行资料之分析处理，所有运用于问卷资料之统计分析方法有：项目分

析(Item Analysis)、因素分析(Factor Analysis)、信度分析(Reliability Analysis)、单因子变异数分析(One-Way 
ANOVA)、皮尔森积差相关(Pearson product-moment correlation)及典型相关(Canonical correlation)。 

4. 研究结果 

4.1. 美容业顾客体验质量、知觉价值与满意现况分析 

4.1.1. 顾客体验质量之现况分析 
就顾客体验质量整体层面而言，平均得分 4.21，倾向中高度的体验质量。经采用相依样本单因子变

异数分析各个分层面之差异情形，结果发现有显着的差异，再经事后比较结果，以感官体验得分最高，

其次是惊奇体验、参与体验、最低分是关联体验，如表 2 所示。 

4.1.2. 顾客知觉价值之现况分析 
以顾客知觉价值整体层面而言，平均得分 4.17，倾向中高度水平的知觉价值。经采用相依样本单因

子变异数分析各个分层之知觉价值的差异情形，结果发现有显着的差异，再经事后比较结果，以认知价

值最高，其它依序排列为情感价值、社会价值、功能价值，如表 3 所示。 

4.1.3. 顾客满意度之现况分析 
就整体顾客满意度层面而言，平均得 4.16 分，倾向中高度的满意度。经采用相依样本单因子变异数，

分析满意度各层面发现有显着差异存在，再经事后比较结果，服务人员素质最为高分，其它依序排列为

服务内容、服务环境及产品，如表 4 所示。 

4.2. 美容业顾客体验质量、知觉价值与满意度之相关分析 

4.2.1. 体验质量与知觉价值之相关分析 
由表 5 可知，顾客体验质量整体层面与知觉价值整体层面，相关系数 r 值(0.66)，达到显着水平(p < 

0.001)呈正相关，且体验质量四个层面与知觉价值四个层面之相关，亦均达到显着水平，相关系数介于 
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Table 2. The summary of the analysis of the current situation of customer experience quality 
表 2. 顾客体验质量之现况分析摘要表 

层面名称 题数 平均数 单题平均数 标准偏差 F值 事后比较 

1参与体验 5 20.92 4.18 3.03 

29.34*** 3 > 4 > 1 > 2 
2关联体验 5 20.53 4.11 2.92 

3感官体验 4 17.20 4.30 2.37 

4惊奇体验 5 21.21 4.24 2.85 

整体层面 19 79.87 4.21 9.56  _ 

***p < 0.001。 
 
Table 3. The summary of the analysis of the current situation of perception value 
表 3. 知觉价值之现况分析摘要表 

层面名称 题数 平均数 单题平均数 标准偏差 F值 事后比较 

1社会价值 5 20.69 4.13 3.18 

19.20*** 4 > 3 > 1 > 2 
2功能价值 5 20.48 4.09 3.00 

3情感价值 5 21.01 4.20 2.98 

4认知价值 6 25.40 4.23 3.53 

整体层面 21 87.58 4.17 11.19   

***p < 0.001。 
 
Table 4. The summary of the analysis of the current situation of satisfaction 
表 4. 满意度之现况分析摘要表 

层面名称 题数 平均数 单题平均数 标准偏差 F值 事后比较 

1服务内容 5 21.17 4.23 3.03 

65.85*** 2 > 1 > 3 > 4 
2人员素质 5 21.52 4.30 2.86 

3服务环境 5 20.27 4.06 3.25 

4产品 5 20.22 4.04 3.09 

整体层面 20 79.87 4.16 9.56  _ 

***p < 0.001。 
 
Table 5. Experience quality and perceived value of the relevant summary 
表 5. 体验质量与知觉价值之相关摘要表 

知觉价值 
体验品质 社会价值 功能价值 情感价值 认知体验 整体层面 

参与体验 0.50*** 0.51*** 0.47*** 0.49*** 0.56*** 

关联体验 0.56*** 0.49*** 0.51*** 0.51*** 0.59*** 

感官体验 0.50*** 0.49*** 0.52*** 0.52*** 0.57*** 

惊奇体验 0.46*** 0.49*** 0.49*** 0.49*** 0.54*** 

整体层面 0.59*** 0.58*** 0.58*** 0.59*** 0.66*** 

***p < 0.001。 
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0.46~0.56 之间，呈正相关。由此可知，顾客对于体验质量知觉愈高，则在知觉价值上就愈好；反之，体

验质量愈低，则知觉价值就愈差。 

4.2.2. 体验质量与满意度之相关分析 
由表 6 中可知，顾客体验质量整体层面与满意度整体层面，相关系数 r 值(0.61)，达到显着水平(p < 

0.001)，且呈正相关。体验质量四个层面与知满意度四个层面之相关，皆达到显着水平，相关系数介于

0.33~0.51 之间，呈正相关。由此可知，顾客对于体验质量知觉性愈高，则满意度就愈好；反之，体验质

量知觉性愈低，则满意度性就愈差。 

4.2.3. 知觉价值与满意度之相关分析 
由表 7 中可知，美容顾客知觉价值整体层面与满意度整体层面，相关系数 r 值(0.82)，达到显着水平

(p < 0.001)，且呈正相关。整体而言，知觉价值四个层面与满意度四个层面之相关，均达到显着水平，相

关系数介于 0.53~0.68 之间，呈正相关。由此可知，顾客对于知觉价值愈高，则满意度就愈好；反之，知

觉价值愈低，则满意度就愈差。 

4.3. 美容业顾客体验质量、知觉价值与满意度之典型相关分析 

以下将以体验质量的四个分层面(参与体验、关联体验、感官体验、惊奇体验)，和知觉价值的四个分

层面(社会价值、功能价值、情感价值、认知价值)为第一组变项(控制变项)，以满意度的四个分层面(服务

内容、服务人员素质、服务环境、产品)为第二组变项(效标变项)，进行两组间的典型相关分析，见表 8
与图 2。兹将统计分析陈述如下： 
 
Table 6. Experience the quality and satisfaction of the relevant summary 
表 6. 体验质量与满意度之相关摘要表 

满意度 
体验品质 服务内容 人员素质 服务环境 产品 整体层面 

参与体验 0.51*** 0.45*** 0.41*** 0.46*** 0.54*** 

关联体验 0.51*** 0.47*** 0.49*** 0.48*** 0.57*** 

感官体验 0.51*** 0.49*** 0.45*** 0.44*** 0.56*** 

惊奇体验 0.39*** 0.33*** 0.34*** 0.41*** 0.42*** 

整体层面 0.55*** 0.51*** 0.50*** 0.53*** 0.61*** 

***p < 0.001。 
 
Table 7. Perceived value and satisfaction of the relevant summary 
表 7. 知觉价值与满意度之相关摘要表 

满意度 
知觉价值 服务内容 人员素质 服务环境 产品 整体层面 

社会价值 0.68*** 0.64*** 0.66*** 0.60*** 0.76*** 

功能价值 0.67*** 0.59*** 0.53*** 0.60*** 0.70*** 

情感价值 0.62*** 0.59*** 0.57*** 0.61*** 0.70*** 

认知价值 0.62*** 0.60*** 0.61*** 0.63*** 0.72*** 

整体层面 0.73*** 0.69*** 0.67*** 0.69*** 0.82*** 

***p < 0.001。 
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4.3.1. 就典型相关系数而言 
有两个典型相关系数达到 0.001 以上的显着水平，其典型相关系数 ρ = 0.84 和 ρ = 0.26 因此，体验质

量四个层面和知觉价值四个层面，主要是透过两个典型因素影响到满意度四个层面。 

4.3.2. 就解释量而言 
1) 控制变项第一个典型因素(χ1)可以说明效标变项的第一典型因素(η1)总变量的 71.3%，而效标变项

的第二个典型因素(η1)可以解释效标变项总变异量的 72.27%，但控制变项与效标变项的重迭部份 51.51%，

因此控制变项透过第一典型因素(χ1，η1)可以解释效标变项总变异量的 51.51%。 
2) 控制变项第二个典型因素(χ2)可以说明效标变项的第二典型因素(η2)总变量的 7.0%，而效标变项

的第二个典型因素(η2)可以解释效标变项总变异量的 9.16%，但控制变项与效标变项的重迭部份.62%，因

此控制变项透过第一典型因素(χ1，η1)可以解释效标变项总变异量的 0.62%。 
3) 控制变项和效标变项在第一个至第二个典型因素的重迭部份，共计 52.13%，换言之，参与体验、

关联体验、感官体验、惊奇体验、社会价值、功能价值、情感价值、认知价值等八个控制变项，经由第

一个至第二个典型因素可以说美容顾客对服务内容、服务人员素质、服务环境、产品等四个满意度层面

总变异量的 52.13%。 

4.3.3. 就典型结构而言 
两组典型相关及重迭数值以第一个典型相关较大，第二组重迭量较小，可見八个控制变项主要是藉

由第一个典型因素影响四个效标变项。从控制变项的第一个典型因素(χ1)与八个变项相关來看，参与体验、

关联体验、感官体验、惊奇体验、社会价值、功能价值、情感价值、认知价值等八个控制变项，其结构

系数为−0.649、−0.676、−0.662、−0.498、−0.893、−0.840、−0.835、−0.850；而效标变项的第一个典型因

素(η1)与影响四个效标项目分别服务内容、服务人员素质、服务环境、产品等，其结构系数为−0.281、−0.101、
−0.016、−0.050、−0.236、−0.421、−0.074、−0.118 由此可知在第一个典型因素分析中，顾客之体验质量 
 
Table 8. Experience quality and perceived value of the various levels and satisfaction of the various levels of the relevant 
summary 
表 8. 体验质量和知觉价值各分层面与满意度各分层面之典型相关摘要表 

控制变项 典型因素 效标变项 典型因素 

 χ1 χ2 (Y 变项) η1 η2 

参与体验 −0.65 −0.28 服务内容 −0.91 −0.25 

关联体验 −0.68 −0.10 服务人员素质 −0.85 −0.03 

感官体验 −0.66 −0.02 服务环境 −0.82 −0.55 

惊奇体验 −0.50 −0.05 产品 −0.82 −0.06 

社会价值 −0.89 −0.24    

功能价值 −0.84 −0.42    

情感价值 −0.84 −0.07    

认知价值 −0.85 −0.12    

抽出变异数百分比 56.08 4.30 抽出变异数百分比 72.27 9.16 

重迭量数 39.97 0.29 重迭量数 51.51 0.62 

ρ2 0.71 0.07 

典型相关系数ρ 0.84*** 0.26*** 
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***p < 0.001 

Figure 2. Beauty customer experience quality, perceived value and satisfaction typical correlation 
analysis path diagram 
图 2. 美容顾客体验质量、知觉价值与满意度典型相关分析路径图 

 

与知觉价值对于满意度有整体性的关系。但进一步分析可发现，其中知觉价值对于满意度的影响较大，

且社会价值表现越佳，则服务内容满意度就越高。 

5. 结论与建议 

5.1. 结论 

5.1.1. 顾客体验质量属中高程度，其中感官体验最高，关联体验最低 
依据本研究发现，美容业顾客整体体验质量属中高程度，就各分层面而言，以感官体验最高，而关

联体验为最低。 

5.1.2. 顾客知觉价值属中高正向，又以认知价值最高，功能价值最低 
从研究中发现，美容业顾客整体知觉价值属中高正向，就各分层面而言，以认知价值最高，而功能

价值最低。 

5.1.3. 顾客满意度属中高程度，以服务人员素质最高，产品为最低 
依据研究得知，美容业顾客整体满意度属中高正向满意，就各分层面而言，以服务人员素质最高，

产品满意度最低。 
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5.1.4. 美容业顾客体验质量、知觉价值与满意度彼此间呈显着正相关 
体验质量中的四个分层及整体层面，均与知觉价值四个分层及整体层面间有显着正相关，亦即顾客

体验质量感受越佳，则知觉价值的感受越高。 
体验质量四个分层及整体层面，均与满意度四个分层及整体层面间有显着正相关，亦即美容顾客在

体验质量的感受越高，对满意度的感受则越佳。 
知觉价值四个分层及整体层面，均与满意度四个分层及整体层面间有显着正相关，亦即美容顾客在

知觉价值的感受越高，对满意度的感受越佳。 

5.1.5. 美容业顾客体验质量与知觉价值对满意度有整体典型相关，其中社会价值知觉越高，满意度越好 
根据研究发现，美容顾客体验质量、知觉价值与满意度呈现显着典型相关，亦即体验质量与知觉价

值对满意度有整体的关联性，顾客知觉到前两者越高时，则可造成高度的满意。进一部细究可发现，知

觉价值(尤其「社会价值」)与满意度有最高的关联性。 

5.2. 建议 

5.2.1. 对美容师的建议 
1) 美容师宜促进顾客功能价值知觉之强化，以提升其满意度 
依据本研究发现，美容顾客知觉价值以功能价值为最低，因此美容师应该透过各种方式提高功能

价值，例如：美容顾客疗程保养时要沟通好，了解顾客需求及消费预算，依个人功能价值需求提高满

意度。 
2) 美容师要自我提升服务素质，提高顾客满意度 
本研究发现美容顾客体验质量与知觉价值及满意度的知觉呈正相关，要能提高顾客对美容服务人员

素质的满意度，提升体验质量是重要途径。因此美容师本身也必须自我充实美容理论与提升技能，才能

让顾客拥有较高的体验质量感受，增进顾客知觉价值，提升顾客满意度。 

5.2.2. 对美容业者的建议 
1) 强化员工产品教育训练及信息关联体验，提升顾客体验质量 
本研究发现顾客对美容商品的内容及实质提供产品之特色、功能方面若不了解，将会对美容产品的

感观及评价有不同程度影响。因此美容业者除了需要加强员工产品教育外，还必须定期安排美容师做职

前实务演练，及利用网络信息平台，提供顾客阅览及分享，以便创造被信赖的体验质量，及让顾客对体

验后的产品更认知，提升顾客体验质量。 
2) 设计顾客个人客制化的课程及消费预算，以创造顾客高度知觉价值 
本研究发现美容沙龙的疗程，符合顾客消费预算知觉价值最低，在竞争的美容沙龙市场，消费预算

也是消费者考虑范围，它会影响知觉功能价值高低，美容业者除了提升顾客认知价值外，还宜协助顾客

设计个人客制化的疗程、课程及消费预算，才能创造顾客知觉价值提升的空间。 
3) 慎选服务环境、商圈附近饮食消费便利性，以提升美容顾客满意度 
本研究发现美容沙龙附近饮食及其他消费便利性顾客满意度最低，服务环境也是顾客满意度要求范

围、所以美容沙龙所设立周边环境也必须考虑顾客完成消费体验后，会考虑在附近饮食或其他消费的便

利性，因此服务环境的便利性也是影响顾客的满意度。 
4) 针对美容服务人员素质加强体验质量训练，增进知觉价值与满意度 
本研究结果发现，美容顾客体验质量与知觉价值及满意度的知觉呈正相关，且前二者对顾客满意度

有整体的关联性。因此，透过定期举办美容服务人员素质内部训练，培养美容师专业能力，及建构知识
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平台，提供美容师分享各方面讯息，应对顾客满意度的提升有具体正向的帮助。 
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