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摘要 

隨時代變遷，當今消費模式，已經從過去只注重產品功能，逐漸轉變為注重顧客在消

費過程中的所獲得的體驗。自從政府於 2001 年開始全面實施周休二日政策，法令的改變，

使得人們的時間增加，讓消費者對於休閒服務需求大增，造成國內各式各樣的休閒產業盛

行。因此本研究主要探討體驗行銷、體驗價值與顧客忠誠度之間的關係，並以薰衣草森林

為研究對象，採便利抽樣方式發放問卷。本研究共收集了 260 份有效問卷，並以 SPSS 軟

體進行資料分析。研究結果顯示：一、體驗行銷(感官、情感、行動)對體驗價值有顯著正

向影響；二、體驗價值(趣味性、美感、消費者投資報酬)對顧客忠誠度有顯著正向影；三、

體驗價值對於體驗行銷與顧客忠誠度之間具有部分中介效果。 

關鍵字：體驗行銷、體驗價值、顧客忠誠度 

Abstract 

As times change, the consumption pattern has transformed from only focus on the function of 

product to the experience of customer. Since the government started the two-day weekend 

policy, people have more free time and searching for more leisure services, making relative 

industries booming in the past few years. This study aims to find the relationship between 

experiential marketing, experiential value and customer loyalty. There are three main results in 

this paper. First, experiential marketing (including sense, feel, act experience) has positive effect 

on experiential value. Second, experiential value (including CROI, aesthetics, playfulness)has 

positive effect on customer loyalty. Third, experiential value has partial mediating effect 

between experiential marketing and experiential value. 
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壹、緒論 

一、 研究背景與動機 

隨時代變遷，當今消費模式，已經從過去只注重產品功能，逐漸轉變為注重顧客在消

費過程中的所獲得的體驗。現代消費者在決策過程中，除了有理性的目的，也兼具感性與

享樂的一面，因此對於顧客而言，產品的價格與功能是基本考量外，擁有一個印象深刻的

消費體驗，也是影響消費行為的關鍵因素。 

Pine and Gilmore (1998) 認為二十一世紀已經進入體驗經濟的時代，經濟的發展已經

從最初的「農業經濟」，以商品為主的「工業經濟」，逐漸轉變為「服務經濟」，到最後進

入創造顧客價值的「體驗經濟」。在體驗經濟時代，行銷上訴求的重點應該是創造有價值

的體驗，有別於單指產品性能與效益的傳統行銷，現代企業應該將體驗視為一個成功經營

品牌的重要因素，並更加注重為顧客創造有價值的體驗（陳簾予，2004）。 

因此，Schmitt 於 1999 年率先提出「體驗行銷」(Experiential Marketing)的概念及具體

完整架構，他認為經由感官、情感、思考、行動與關聯的策略體驗模組與體驗媒介共同作

用下，可以為消費帶來難忘且獨特的體驗。在市場競爭的環境中，產品類型越趨多元化，

由於資訊科技的普及、品牌至上的現象，以及溝通、娛樂高度整合下，當消費者購買產品

或服務時，將不僅僅是重視功能導向，更尋求可以展現個人品味、提供新奇刺激或觸動個

人感受的各種體驗形式（王育英、梁曉鶯，2000）。 

體驗行銷的概念廣泛地被運用於各種產業，在實務界已成為一種趨勢。麥當勞重視服

務品質，以顧客至上為最高原則，使顧客有被重視的感覺，服務人員的親切的微笑、整潔

明亮的空間，營造出充滿溫暖的環境，並定期為兒童舉辦生日餐會，為顧客留下深刻回憶，

它想傳達的是「麥當勞不只是一家速食店，更是散播歡樂和愛的地方」。星巴克捨棄傳統

打廣告的行銷方式，而是著重於體驗消費的成功典範，店內裝潢結合美式與義式風格，從

店面、壁畫到空間規劃，都經過精心設計，只要客人一踏進店內，撲鼻而來的咖啡香、服

務人員親切問候、暖色的燈光、柔和的音樂，星巴克營造出愉悅舒適的氛圍，使顧客享受

消費過程的體驗，星巴克不只賣咖啡，更提供一個除了家裡和公司以外，第三個聚會的空

間（鄭明松、王世澤，2004）。 

根據交通部觀光局的國人旅遊狀況調查顯示，近十年來，國人國內旅遊次數不斷攀升，

2013 年國人從事國內旅遊的比率為 90.8%，平均每人國內旅遊次數為 6.85 次，且有 81%

的民眾旅遊是以「觀光、遊憩、度假」為主要目的，顯示民眾越來越重視休閒生活，也帶

動整個休閒產業蓬勃發展。隨著體驗經濟趨勢之下，民眾生活水準提升，顧客也開始重視

在休閒中所獲得的價值感受，顧客想要的不再是有形的商品或服務，而是藉由愉快的消費

過程，創造獨一無二的價值，留下難忘的回憶。 

自從 Pine and Gilmore (1998) 提出「體驗行銷」後，除了在實務界掀起一波風潮外，



 

 

國內外也有許多學者做相關研究，例如：針對企業如何具體執行體驗行銷、企業如何運用

體驗行銷與體驗媒介共同作用下，增進顧客忠誠度等等，由此可知，行銷體驗的概念不只

廣為運用在實務面，在學術界也備受關注與研究，因此，不論從實務或學術領域而言，體

驗行銷確實有其研究的必要性。本研究將以休閒產業─薰衣草森林研究對象，探討體驗行

銷、體驗價值對於顧客忠誠度的影響。 

二、 研究目的 

根據上述研究背景與動機，本研究將以體驗行銷的觀點，去探討薰衣草森林提供顧客

之體驗行銷，進而了解體驗價值對顧客忠誠度之影響，希望藉由以上分析，能對薰衣草森

林在未來經營實務及行銷上，給予實務建議，因此本研究目的如下： 

一、 探討體驗行銷對於體驗價值之影響。 

二、 探討體驗價值對於顧客忠誠度之影響。 

三、 探討體驗行銷、體驗價值與顧客忠誠度之間的關係與影響。 

四、 根據分析結果，提出實務建議，以供經營者作參考。 

貳、文獻回顧 

一、體驗行銷 

隨著 Pine and Gilmore (1998) 宣告體驗經濟時代已經來臨，Schmitt (1999) 也提出體

驗行銷的概念：「個別顧客經由觀察或參與事件後，感受到某些刺激而誘發動機，產生思

維認同或消費行為，增加產品價值。」他認為行銷體驗著重在顧客的體驗上，如何讓顧客

透過感官、情感、思考、行動及關連體驗的方式，跟公司和品牌做連結。有別於傳統行銷

方式，體驗行銷著重在提供消費者一個獨特的經驗，去取代強調功能效益的產品，以此方

式來吸引消費者；而體驗行銷主要訴求的是創造並滿足顧客更深一層的消費慾望，透過多

元的媒介使消費者由商品體驗進一步擴展至品牌體驗，促使消費者與一般人的生活型態產

生連結並引發社會認同。 

二、體驗價值 

消費者價值是來自於商品所提供的體驗，顧客不只是消費商品，更注重消費過程中所

獲得的體驗，它透過對於產品或服務的需求來滿足內心的渴望。消費者會購買這項產品或

服務，是因為這項產品或服務能為消費者創造價值，價值是顧客與產品或服務彼此的互動；

價值是對兩個物品或服務進行評價與比較，包括在消費時所獲得的利益以及付出的價格，

而且每個人的評價都不一樣；價值是來自於消費過程中的經驗，而非購買的產品中，所以

價值會伴隨著經驗而產生 (Norris, 1941；Holbrook, 1994；Monroe, 1990)。 



 

 

三、顧客忠誠度 

Jones and Sasser (1995) 指出顧客忠誠度是顧客對於企業所提供的商品或服務的一種

認同感，此感受會影響到顧客的消費決策行為，而且將顧客忠誠度分為兩類，1、長期忠

誠：顧客會長期持續地購買，不會輕易轉換成其他品牌或商品；2、短期忠誠：顧客若遇

到更好的廠商或是相同性質的產品，就會容易改變選擇。 

綜合 Prus and Brandt (1995) 與 Chaudhuri and Holbrook (2002) 的觀點指出，顧客忠誠

度是顧客針對某特定品牌或公司，維持長久關係的承諾，而顧客形成對某特定店家重複購

買的傾向，主要是由態度和行為兩部分所組成的，其中態度面包括再次購買、購買同公司

其他產品的意願、向他人推薦的意願、不受到其他競爭者的影響等；而行為面包括重複購

買、購買該公司其他商品、主動向他人推薦等行為。 

參、研究方法 

一、研究架構 

依據文獻探討，本研究採用 Schmitt 所提出的五種策略體驗模組，感官、情感、思考、

行動、關聯體驗作為體驗行銷的衡量變項；體驗價值方面，Mathwick, Malhotra and Rigdon 

(2001) 所提出的四項分類：消費者投資報酬、服務優越性、趣味性、美感，是目前探討

體驗行銷最常被引用的觀點，因此本研究採用 Mathwick, Malhotra and Rigdon (2001) 所提

出的觀點作為體驗價值的衡量變項；顧客忠誠度方面，透過文獻探討，並參考 Jones and 

Sasser (1995) 與 Griffin (1995) 所提出的觀點，本研究將以再購行為與推薦行為來衡量顧

客忠誠度。本研究針對體驗行銷、體驗價值與顧客忠誠度關係作探討，提出研究架構： 

 

圖 1 研究架構 

二、研究假說 

根據 Schmitt (1999) 提出的策略體驗模組，透過感官、情感、思考、行動、關聯體驗，

搭配多種媒介，能創造各種不同體驗使消費者受到刺激，而產生認同或購買行為，進而讓

消費者感受到產品或服務的價值。Holbrook (1999) 主張顧客價值包含互動的、相對的、

偏好的以及體驗的，他認為體驗價值是透過體驗所形成的。Mano and Oliver (1993) 認為

透過與產品與服務的互動過程中，正向情感體驗會形成正面評價。因此本研究提出以下假



 

 

說： 

H1：體驗行銷對體驗價值有正向影響 

H1.1：感官體驗對體驗價值有正向影響 

H1.2：情感體驗對體驗價值有正向影響 

H1.3：思考體驗對體驗價值有正向影響 

H1.4：行動體驗對體驗價值有正向影響 

H1.5：關聯體驗對體驗價值有正向影響 

王世澤（2002）根據 Sheth (1991) 的消費價值及 Schmitt (1999) 的體驗行銷架構，發

展出「體驗價值模型」，他認為體驗媒介與消費者最終決策之間應該存在著各種消費價值，

顧客要先經過產品或服務提供的體驗，才會認同消費價值，進一步產生最終消費行為。由

此可知，消費者經過體驗行銷的刺激後，心中會產生個人主觀的價值，來判定此商品或服

務的好壞，一個成功的體驗將能提升體驗價值。 

Zeithaml (1988) 認為決定顧客忠誠度的關鍵要素是顧客知覺價值，包括：消費者從店

家得到的好處、消費者為了獲得利益所付出的成本（金錢或非金錢）、企業組織間界線的

消失。Bolton and Drew (1991) 認為服務品質、顧客滿意度皆會決定顧客價值，而顧客價

值再影響顧客忠誠度。Hartline and Jones (1996) 也提出相似觀點，他認為品質會影響顧客

價值，而顧客價值再創造出顧客忠誠度。Reichheld and Sasser (1989) 提出的「顧客價值組

合」及 Parasuraman and Grewal (2000) 提出的「品質─價格─忠誠度」的價值鏈中，認為影

響顧客認知價值的主要因素包括：創新、形象、服務品質、產品品質、產品價格、顧客感

受等，而顧客價值會進一步影響顧客忠誠度。因此本研究提出以下假說： 

H2：體驗價值對顧客忠誠度有正向影響 

H2.1：消費者投資報酬價值對顧客忠誠度有正向影響 

H2.2：服務優越性價值對顧客忠誠度有正向影響 

H2.3：趣味性價值對顧客忠誠度有正向影響 

H2.4：美感價值對顧客忠誠度有正向影響 

H3：體驗行銷對顧客忠誠度的影響，可透過體驗價值產生中介效果 

三、操作型定義與衡量問項 

(一) 體驗行銷 

根據文獻回顧的結果，Schmitt (1999) 在對於體驗行銷的相關研究中，發展出了一套

評鑑體驗行銷的量表，可用於感官、情感、思考、行動和關聯之體驗模組，本研究採用



 

 

Schmitt (1999) 所提出的策略體驗模組為基礎，並考量對於休閒農場的適切性，而加以修

正，進行操作型定義與擬定衡量問項。 

 

表 1 體驗行銷的衡量問項 

構面 衡量問項 

感官體驗 

1、園區環境的設計很很吸引我。 

2、園區佈置的色彩具有一致性。 

3、我覺得薰衣草森林的空氣清新。 

4、我覺得園區景色宜人。 

5、我可以聞到薰衣草的花香。 

6、我會注意到園區所播放的音樂。 

7、薰衣草森林相關商品包裝很吸引我。 

8、我對薰衣草森林的標誌圖案「手繪創辦人─兩位女生」印象深刻。 

情感體驗 

1、置身薰衣草森林中，令我心情愉悅。 

2、薰衣草森林的整體氣氛，讓我感到放鬆。 

3、薰衣草森林的舒適感，滿足我休閒的需求。 

4、園區的小木屋互動(紀念小印章、許願卡)，令我感到喜愛。 

5、園區隨處附上防蚊液，令人感到貼心。 

6、園區佈置的色彩讓人感到溫暖。 

思考體驗 

1、參與園區的活動，引發我對生態環境的好奇(如：香草)。 

2、逛薰衣草森林讓我對休閒農場有新的看法。 

3、透過薰衣草森林旅遊後，我對生活步調有不同想法。 

4、透過園區的活動，使我對薰衣草有更進一步的認識。 

5、園區的經營理念，使我重新思考自己夢想實踐的可能性。 

行動體驗 

1、我會想加入薰衣草森林的會員。 

2、我會想把薰衣草森林的景色拍照起來留念。 

3、我會想參加薰衣草森林所舉辦的活動。 

4、透過薰衣草森林所傳達的理念，我也想慢慢地實踐我的夢想。 

5、我會想買薰衣草森林的相關產品。 

關聯體驗 
1、到薰衣草森林旅遊，拉近我跟親朋好友的距離。 

2、我會想將薰衣草森林的體驗跟朋友分享。 

資料來源：參考自鄒文恩(2005)、黃淑貞(2009)、丁昭尤(2009)、 

張偉斌(2011)、李美宜(2011)、許芳瑜(2014)及本研究整理。 

(二) 體驗價值 

本研究採用 Mathwick at al. (2001) 根據 Holbrook (1999) 提出體驗觀點的消費價值，

將體驗價值分為四大類：消費者投資報酬、服務優越性、美感、趣味性。 



 

 

表 2 體驗價值的衡量問項 

構面 衡量問項 

消費者 

投資報酬 

1、我覺得薰衣草森林的體驗超越我原本的期待。 

2、這趟薰衣草森林的旅行讓我覺得物超所值。 

3、整體園區的價格是令我滿意的。 

服務 

優越性 

1、我覺得薰衣草森林有別家農場所沒有的特色。 

2、園區的服務品質很好。 

3、園區提供專業的香草導覽服務。 

美感 

1、我喜歡整個園區的設計風格。 

2、我不喜歡整個園區的氣氛。(反向題) 

3、我喜歡整個園區色彩的佈置。 

4、我喜歡園區的環境。 

趣味性 

1、置身在薰衣草森林中，可以讓我暫時忘記煩惱。 

2、置身在薰衣草森林中，可以讓我遠離現實生活。 

3、薰衣草森林的氣氛，讓我感到很快樂。 

4、我覺得園區舉辦的活動很有趣。 

資料來源：參考自鄒文恩(2005)、黃淑貞(2009)、丁昭尤(2009)、 

張偉斌(2011)、李美宜(2011)、許芳瑜(2014)及本研究整理。 

(三) 顧客忠誠度 

透過文獻探討並參考 Jones and Sasser (1995) 與 Griffin (1995) 所提出的觀點，本研究

將以再購行為與推薦行為來衡量顧客忠誠度。 

表 3 顧客忠誠度操的衡量問項 

構面 衡量問項 

再購行為 
1、下次有機會我會再來薰衣草森林。 

2、如果薰衣草森林有辦新的活動，我會參加。 

推薦行為 
1、我會推薦薰衣草森林給親朋好友。 

2、我樂意與他人分享在薰衣草森林的體驗。 

資料來源：參考自陳思丞(2012)、李美宜(2011)、丁昭尤(2009)及本研究整理。 

(四) 問卷設計與抽樣方法 

本研究的問卷內容可分為四大部分：體驗行銷、體驗價值、顧客忠誠度與個人基本資

料。除了個人基本資料以外，其餘題項皆採用 Likert 五點尺度量表加以衡量，定義分數 1、

2、3、4、5 分別代表「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」，請受測

者根據自己認同的程度給予分數。 

基於節省時間與人力成本的考量，本研究採取便利抽樣的方式，針對曾經去過薰衣草

森林的人，主要採取兩種方式來進行抽樣，分別為紙本問卷及網路問卷。紙本問卷主要以



 

 

東吳大學學生為主；網路問卷則以 Facebook 為主要發放平台。 

肆、資料分析 

本研究調查時間為 2015 年 3 月 6 日至 4 月 10 日，發出 290 份，共收回 290 份問卷，

回收率達 100%，扣除問卷題項漏答或填寫不清楚的無效問卷共 30 份後，有效問卷共計

260 份，有效樣本比率為 89.66%。 

一、信度分析 

體驗行銷整體信度為0.918，體驗價值整體信度為0.859，顧客忠誠度整體信度為0.847，

總量表信度為 0.951，代表本問卷具有良好的內部一致性。 

二、效度分析 

體驗行銷及體驗價值之 KMO 值皆大於 0.8，顧客忠誠度之 KMO 值也有 0.7 以上，且

三個構面皆達顯著性，表示這三個構面皆適合進行因素分析。 

體驗行銷方面，本研究針對體驗行銷之量表進行因素分析，原本體驗行銷共有 25 題，

經因素分析將特徵值小於 0.5 的題項刪除後，萃取出五個因素共 22 題，並重新命名為「感

官」、「思考」、「情感」、「行動」、「關聯」體驗。特徵值介於 1.457 至 4.258 之間，累積解

釋變異量達 64.232%，表示體驗行銷各構面具備良好的構念效度。 

體驗價值方面，本研究針對體驗價值之量表進行因素分析，原本體驗價值共有 12 題，

經因素分析將特徵值小於 0.5 的題項刪除後，萃取出四個因素共 10 題，並重新命名為「趣

味性」、「美感」、「消費者投資報酬」、「服務優越性」價值。特徵值介於 1.256 至 2.423 之

間，累積解釋變異量達 79.647%，表示體驗價值各構面具備良好的構念效度。 

本研究針對顧客忠誠度之量表進行因素分析，原本體驗價值共有 4 題，經因素分析將

後，萃取出一個因素共 4 題，並重新命名為「體驗行銷整體」。特徵值為 2.793，累積解釋

變異量達 69.833%，表示顧客忠誠度整體具備良好的構念效度。 

三、迴歸分析 

(一) 體驗行銷對體驗價值之迴歸分析 

自變項體驗行銷五個模組的 VIF 都不超過 10，代表沒有共線性問題。整體模式的 F

值為 127.317(p=0.000
***

)達顯著水準，調整後 R
2為 0.709，表示體驗行銷五個模組可解釋

體驗價值的 70.9%，顯示整體具有一定的解釋力。從標準化迴歸係數來看，感官、情感、

行動體驗對「體驗價值」有顯著正向影響(p<0.001)，其中又以「感官體驗」影響最大(β=0.604)，

其次為「情感體驗」(β=0.250)和「行動體驗」(β=0.177)。由以上結果推論，感官、情感、

行動體驗越提升，越能正向影響體驗價值。 



 

 

表 4 體驗行銷對體驗價值之迴歸分析 

 
體驗價值 

標準化 β係數 t 值 顯著性( p 值) VIF 

體驗

行銷 

感官 0.604 14.118 0.000
*** 

1.632 

思考 -0.020 -0.453 0.651 1.764 

情感 0.250 5.306 0.000
*** 

1.970 

行動 0.177 3.968 0.000
*** 

1.773 

關聯 -0.016 -0.398 0.691 1.458 

R
2
=0.715 

調整後 R
2
=0.709 

F 值=127.317(p=0.000
***

) 

常數= -0.050 

***代表 p<0.001，達顯著水準。 

(二) 體驗價值對顧客忠誠度之迴歸分析 

如下表可知，自變項體驗價值四個構面的 VIF 都不超過 10，代表沒有共線性問題。

整體模式的 F 值為 109.055(p=0.000
***

)達顯著水準，調整後 R
2為 0.625，表示體驗價值四

個構面可解釋顧客忠誠度的62.5%，顯示整體具有一定的解釋力。從標準化迴歸係數來看，

趣味性、美感、消費者投資報酬對「顧客忠誠度」有顯著正向影響(p<0.001)，其中又以「消

費者投資報酬」影響最大(β=0.342)，其次為「趣味性」(β=0.311)和「美感」(β=0.222)。由

以上結果推論，趣味性、美感、消費者投資報酬的體驗價值越提升，越能正向影響顧客忠

誠度。 

表 5 體驗價值對顧客忠誠度之迴歸分析 

 

顧客忠誠度 

標準化

β係數 
t 值 

顯著性( p

值) 
VIF 

體驗

價值 

趣味性 0.311 6.607 0.000
*** 

1.531 

美感 0.222 5.176 0.000
*** 

1.275 

消費者投

資報酬 
0.342 6.038 0.000

*** 
2.212 

服務優越

性 
0.139 2.758 0.006 1.752 

R
2
=0.631 

調整後 R
2
=0.625 

F 值=109.055(p=0.000
***

) 

常數=0.401 

***代表 p<0.001，達顯著水準。 

(三) 體驗價值之中介效果 

本節將針對體驗價值的中介效果做探討，將分為三步驟進行中介驗證，第一步先分析

自變項對依變項(體驗行銷→顧客忠誠度)是否有顯著影響；第二步再分析自變項對中介變

項(體驗行銷→體驗價值)是否有顯著影響；第三步則將自變項、中介變項一起對依變項(體

驗行銷、體驗價值→顧客忠誠度)是否有顯著影響。若第三步自變項的 β係數不顯著，且



 

 

接近於 0，表示為完全中介；若第三步的自變項的 β係數顯著，且小於第一步驟的自變項

的 β係數，表示為部分中介。 

如下表所示，第一步，自變項對依變項，體驗行銷對體驗價值有顯著影響，體驗行銷

之 β1係數為 0.777；接著第二步，自變項對中介變項，體驗行銷對顧客忠誠度亦有顯著影

響，體驗行銷之 β2係數為 0.788；最後第三步，自變項、中介變項一起對依變項，體驗行

銷、體驗價值對顧客忠誠度有顯著影響，體驗行銷之 β3係數為 0.463，小於 β1係數 0.777，

代表為部分中介，因此本研究之假設「體驗價值在體驗行銷與顧客忠誠度之間具有中介效

果」是成立的。  

表 6 體驗價值之中介效果迴歸分析 

依變項 體驗價值 
顧客忠誠度 

Model 1 Model 2 

自變項 β係數 t 值 p 值 β係數 t 值 p 值 β係數 t 值 p 值 

體驗行銷 0.777 19.837 0.000
*** 

0.788 20.568 0.000
*** 

0.463 8.402 0.000
*** 

中介變項 

體驗價值 0.418 7.572 0.000 

R
2
 0.604 0.621 0.690 

調整後 R
2
 0.602 0.620 0.688 

F 值 393.507 423.055 286.389 

VIF 1.000 1.000 2.525 

***代表 p<0.001，達顯著水準。 

 

  



 

 

伍、 結論與建議 

一、研究結論 

本研究旨在探討體驗行銷、體驗價值與顧客忠誠度之間的關係與影響，並驗證體驗

價值對於體驗行銷與顧客忠誠度之間是否具有中介效果。根據第肆章的資料分析結果，本

研究架設大致上獲得支持，將假設檢定結果彙整於下表，並進一步說明。 

表 7 研究假設驗證結果 

研究假設 檢定結果 

H1：體驗行銷對體驗價值有正向影響 部分成立 

H1.1：感官體驗對體驗價值有正向影響 成立 

H1.2：情感體驗對體驗價值有正向影響 成立 

H1.3：思考體驗對體驗價值有正向影響 不成立 

H1.4：行動體驗對體驗價值有正向影響 成立 

H1.5：關聯體驗對體驗價值有正向影響 不成立 

H2：體驗價值對顧客忠誠度有正向影響 部分成立 

H2.1：消費者投資報酬價值對顧客忠誠度有正向影響 成立 

H2.2：服務優越性價值對顧客忠誠度有正向影響 不成立 

H2.3：趣味性價值對顧客忠誠度有正向影響 成立 

H2.4：美感價值對顧客忠誠度有正向影響 成立 

H3：體驗行銷對顧客忠誠度的影響，可透過體驗價值產生中介效果 成立 

資料來源：本研究整理。 

二、 研究貢獻與實務建議 

(一) 研究貢獻 

根據 Schmitt (1999) 提出的策略體驗模組，透過感官、情感、思考、行動、關聯體驗，

搭配多種媒介，能創造各種不同體驗使消費者受到刺激，而產生認同或購買行為，進而讓

消費者感受到產品或服務的價值。Holbrook (1999) 主張顧客價值包含互動的、相對的、

偏好的以及體驗的，他認為體驗價值是透過體驗所形成的。而本研究結果體驗行銷對體驗

價值有正向影響，與文獻符合。 

Zeithaml (1988) 認為決定顧客忠誠度的關鍵要素是顧客知覺價值，包括：消費者從店

家得到的好處、消費者為了獲得利益所付出的成本（金錢或非金錢）、企業組織間界線的

消失。Reichheld and Sasser (1989) 提出的「顧客價值組合」及 Parasuraman and Grewal (2000) 

提出的「品質─價格─忠誠度」的價值鏈中，認為影響顧客認知價值的主要因素包括：創

新、形象、服務品質、產品品質、產品價格、顧客感受等，而顧客價值會進一步影響顧客

忠誠度。而本研究結果體驗價值對顧客忠誠度有正向影響，與文獻相符。 



 

 

過去文獻雖然有體驗行銷相關研究，但在體驗行銷與顧客忠誠度之間，卻未曾有研究

考慮到體驗價值的中介效果，因此本研究在此做進一步探討，本研究結果顯示，體驗價值

對於體驗行銷與顧客忠誠度之間具有部分中介效果。Mano and Oliver (1993) 認為透過與

產品與服務的互動過程中，正向情感體驗會形成正面評價。Sinha and DeSarbo (1998) 也強

調，顧客價值是經由體驗的交互作用後，而形成自我的主觀想法，價值會受到當下體驗的

情境所影響。王世澤（2002）根據 Sheth (1991) 的消費價值及 Schmitt (1999) 的體驗行銷

架構，發展出「體驗價值模型」，他認為體驗媒介與消費者最終決策之間應該存在著各種

消費價值，顧客要先經過產品或服務提供的體驗，才會認同消費價值，進一步產生最終消

費行為。由此可知，消費者經過體驗行銷的刺激後，心中會產生個人主觀的價值，來判定

此商品或服務的好壞，一個成功的體驗將能提升體驗價值，而此體驗價值又會進一步轉換

為顧客忠誠度。 

(二) 實務建議 

(1)薰衣草森林的體驗行銷規劃 

本研究發現體驗行銷中的「感官」、「情感」、「行動」體驗可以提升遊客的體驗價值，

其中又以「感官」體驗的影響程度最大，「情感」、「行動」體驗次之，此外研究結果也發

現，去薰衣草森林的遊客以女性為主，因此可以針對女性做相關體驗行銷規劃。 

「感官」、「情感」、「行動」體驗是讓顧客產生價值的主要因素，本研究建議薰衣草森

林應多藉由體驗行銷方式與遊客溝通，提升遊客的體驗價值。具體作為上，「感官」體驗

方面，可以藉由視、聽、嗅、味、觸，使遊客對於品牌產生正向連結，建議企業可以加強

環境舒適感的營造、創造令人放鬆的氛圍、色彩布置等，來引起消費者正向情感。而「情

感」及「行動」體驗方面，可以透過舉辦講座或活動、發行季刊或月刊，讓遊客了解創辦

人當初成立薰衣草森林的過程，以及薰衣草森林想要傳遞的理念，加深遊客對品牌的印象，

此外，也可以舉辦認識薰衣草的互動闖關遊戲或是 DIY 薰衣草相關商品的活動，使遊客

透過實地參與，激發遊客的正向情緒，進而加深對品牌忠誠度。 

(2)提升薰衣草森林的體驗價值設計 

本研究顯示「趣味性」、「美感」、「消費者投資報酬」之體驗價值可以正面提升顧

客忠誠度，其中又以「消費者投資報酬」為最主要的影響，其次是「趣味性」與「美感」。 

在「消費者投資報酬」之體驗價值中，要創造遊客的價值，必須讓遊客覺得付出的成

本與獲得的回報是合理的，而且物超所值，因此具體的作法上，企業可以採取不定期的優

惠活動、專屬會員折扣或是免費體驗日等方式，提升遊客的體驗價值。而「趣味性」與「美

感」之體驗價值中，主要是滿足遊客休閒娛樂的需求及對視覺設計的美感，因此具體作法

上，可以舉辦互動性的活動、闖關遊戲、手機 APP與遊客互動的方式，提升遊客的趣味行

價值，此外，對於園區進行設計，以符合薰衣草森林的品牌文化，也許可以不定期結合當

下熱門的插畫布置，以吸引更多遊客，滿足遊客視覺美感的享受。 



 

 

三、研究限制與未來研究方向 

(一)研究限制 

(1)樣本限制 

本研究以發放網路問卷為主，少部分為班級發放紙本問卷，因此受測者以 21-30 歲的

年輕族群居多，而 41-50 歲僅 5 位，無法了解年紀較年長者的想法，且樣本以學生族群為

最多，可造成抽樣誤差。再者，受測者以回想最近一次至薰衣草森林的記憶來填答問卷，

並非體驗完園區馬上作答，在問卷填答上可能因為時間距離過長而有所偏差。綜上所述，

故本研究不能完全推論至曾經去過薰衣草森林的遊客。 

(2)僅以薰衣草森林整體行做研究 

本研究僅以薰衣草森林之整體行進行研究，並無針對特定分店(台中新社店、新竹尖

石店、苗栗明德店)，各分店可能有不同的特色活動或布置，因此可能無法針對不同分店

做體驗行銷、體驗價值與顧客忠誠度之比較，再者，薰衣草森林園區內有除了有大片薰衣

草的景色、具巧思的布置擺設、互動小屋，以供遊客自由參觀與使用，還包括香草舖子、

餐廳、咖啡廳等等，遊客可以自由選擇是否要進去消費，而大多數遊客可能只有參觀園區，

並沒有進到商店或餐廳消費，因此可能無法對園區內的所有商店、餐館做體驗行銷比較。 

(二) 未來研究方向 

(1) 研究樣本 

未來可以針對不同族群或是特定年齡層做研究，不同族群或年齡層偏好或許不一樣，

可以拿來做比較。 

(二) 針對薰衣草森林三家分店或內部商店、餐廳做比較 

本研究僅以薰衣草森林之整體行進行研究，未來可以針對薰衣草森林三家分店，台中

新社店、新竹尖石店、苗栗明德店做比較，或是針對園區內部的香草舖子、餐廳、咖啡廳

等等做比較，以提供更深入、完整的研究。 

(三) 加入不同變數或干擾變數 

在研究變數方面，受限於研究時間，以及避免研究變數過多而使研究過於複雜，本研

究僅討論體驗行銷、體驗價值對顧客忠誠度之影響，而影響顧客忠誠度的變數有很多，如

品牌知名度、品牌態度等，因此建議未來可以將其他因素納入研究中。 

而體驗行銷與體驗價值之間也有可能受到干擾變數的影響，如涉入程度、人格特質、

性別等，因此建議未來可以加入干擾變數，以了解其對體驗行銷與體驗價值之影響。 
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