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对顾客忠诚度的影响（小1号方正大黑，上空1行，居中）
——以产品涉入程度为干扰变数（3号方正大黑，居中）
杨达凯  张薷文（小4号楷体，居中）

（关键字距正文空两行）
一、绪论（小5黑体，顶格）
创造有价值的体验已成为企业营销所诉求的重点Pine and Gilmore (1998)。体验经济是从生活中的环境发展出来，借着吸引顾客的注意力，去改变消费者之行为。现今企业在营销上不应只着重产品的功能性和传统的销售方式，而应将重点置于让顾客亲身参与其中。企业不仅要了解顾客体验的重要性，还必须成功的创造一个完整的体验给予顾客，创造出消费者所期待的想象情境与空间Schmitt(1999)，并赋予产品之附加价值，进而提升销售业绩；体验营销在现今已有不可忽视的必要性。由于现今取得信息的便利，促使消费者能有更多样的选择，因此要如何让顾客能够有在次光顾的可能性，并且使顾客愿意成为企业的一份子，让顾客对于企业产生忠诚，而忠诚的顾客又能够推荐企业予新的顾客，创造更多的利益。确保企业营运绩效良好的关键在于如何与顾客建立长久稳固的良好关系。藉由透过体验营销之方式，不只能够激发消费者的冲动性购买，更能得到深刻且无可取代的回忆，享受企业与顾客共同创造价值的过程(Robinette, Brand, and Lenz, 2001)，并进而影响消费者之后的购买意愿。而在企业经常使用的营销策略中，产品涉入亦是相当重要的影响之一，Dick and Basu(1994)认为对于企业所提供之体验情境，对于产品有高涉入程度之顾客，能够对此产生特别的价值，亦会产生不一样的态度，且对于其他竞争厂商的营销活动或竞争价格不感兴趣，进而产生重复性的购买；但消费者产品涉入程度较低者，由于对产品表现较不关切，却有可能成为一种干扰效果。而体验营销与顾客忠诚度之间并非一定皆有显著影响，亦可能受到产品涉入程度的干扰，且现今较少有产品涉入程度干扰体验营销与顾客忠诚度之研究，因此本研究目的为探讨其三者间的关系。（正文小5宋体，段首空两格，段前、段后为0，最小值15磅）
 

二、文献探讨与假说发展
体验营销定义（小5宋加粗）
Schmitt(1999)提出体验营销的概念；个别顾客经由观察事件或亲身参与事件后，体会到某些刺激而诱发出动机，并在思想上产生认同或是有购买行为出现。因此企业营销的重点不应只着重于产品上，而应该将重心放在如何使消费者融入体验的情境，享受企业与顾客共同创造价值的过程(Robinette, Brand, and Lenz, 2001)，让企业品牌与顾客的生活有密切的连结。Mcluhan(2000)提出体验营销的概念是许多不同面向的延伸，包含了情绪、触觉、味觉、嗅觉等许多记忆的一种营销方式。体验营销是一种面对面传达讯息的方式，主要是提升顾客的身体和情绪上之感受(Urquhart, 2002)。因此顾客期望和品牌有相关互动的感受和体验(Robin, 2001)。
购买意愿定义
Dodds and Monroe and Grewal (1991)的观点则指出购买意愿就是消费者愿意购买产品的可能性，是广告讯息被消费者接收到后所产生的行为倾向。因此，购买意愿是一种正规可有效性的测量，通常用于预测未来的购买行为。Ajzen and Fishbein(1980) 发现到，购买意愿与实际的行为有高度的相关。举例来说：假使顾客立即的购买这项产品，那么购买意愿就是非常强烈的；如果顾客购买产品是在三年后，那么顾客的购买意愿是相对薄弱的。











图1 研究架构（小5宋，居中，下空一行）
三、研究方法
体验营销
本研究依据Schmitt(1999)所提出之五个策略体验模块之相关文献发展其问项；(1)感官体验：主要是经由视觉、听觉、嗅觉、味觉和触觉五官的知觉刺激，所产生的反应结果。经由感官营销创造知觉体验的感觉，藉此吸引顾客，提高顾客的兴趣，增加产品附加价值。(2)情感体验：引发顾客内在之情感与情绪，企业为顾客创造情感体验，将顾客引导到企业所呈现出的情绪中，促使消费者能够自动参与，并引发出顾客的情感体验。(3)思考体验：引起消费者对于讯息的思考和启发；制造新鲜惊奇、引起兴趣，促使消费者能够重新对既有之事物与创意进行思考，进而使顾客对于企业有更进一步的认识。(4)行动体验：藉由实际的体验、生活方式、互动等，吸引消费者注意，主要为使消费者能够实际的参与活动，使消费者能够感受到不同之体验，丰富其生活。(5)关联体验：包含感官、情感、思考、行动营销等层面，让消费者自身与理想自我、他人、社会文化产生链接，促使体验对象产生归属感及认同感，而对于潜在之成员能够产生影响。
表1  研究变项构面之信度分析（小5宋，居中，表内文字小五宋）
	衡量构面
	Cronbach'sα

	感官体验
	0.774

	情感体验
	0.791

	思考体验
	0.732

	行动体验
	0.809

	关联体验
	0.82


[参考文献]（小5黑顶格，上空两行）
[1] Antil, John H. (1984), “Conceptualization and Operationalization of Involvement,” Advances in Consumer Research, 11 (1), 203-209.
[2] Ajzen, I., & Fishbein, M. (1980). Understanding attitudes and predicting social behavior. New Jersey: Prentice Hall.
[3] Blackwell, R. D., Miniard, P. W., & Engel, J. F. (2006), Consumer Behavior, (10th ed.). Thomson/South-Western.
[4] Bruner, Golden C. II (1990) Music, Mood and Marketing, Journal of Marketing(October), 94-104.
[5] Blomer, J. M., & Kasper, H. D. P (1995). The complex relationship between consumer satisfaction and brandloyalty. Journal of Economic Psychology, 16, 311-329.
[6] Chiou, Jyh-Shen, Cornelia Droge, and Sangphet Hanvanich (2002), "Does Customer Knowledge Affect How Loyalty is Formed?", Journal of Service Research, 5,113-124
[7] Dick, A., & Basu, K.(1994).Customer loyalty：Toward an integrated conceptual framework. Journal of Marketing Science, 22(2), 99-113 

[8] Dodds, W. B., Monroe, K. B., & Grewal, D. (1991). Effects of price, brand, and store information on buyers' product evaluations. Journal of Marketing Research 28(3), 307-319.
[9] Griffin, J. (1997). Customer Loyalty: How to Earn it and How to Keep it. Lexington Books, New York.
[10] Gronholdt, Lars, Anne Martensen, and Kai Kristensen.（2000）.The Relationship between Customer Satisfaction and Loyalty: Cross-Industry differences.＂, Total Quality Management 11, 509-514.
[11] Holbrook, M. B. (2000) , “The millennial consumer in the text s of our times: Experience and entertainment”, Journal of Macro marketing, 20(2), 178–192.
[12] Howard, J. A.,& Sheth, J.(1969), The Theory of Buyer Behavior, NY: John Wiley and Sons, Inc.
[13] Jones, T. O., & Earl Sasser ,W. (1995). Why Satisfied Customer Defect, Harvard Business Review, 88-99.
[14] Kolter, P. (2002). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and Control, 10th Edition, New Jersey, Prentice Hall Inc.
[15] Lin, Y. C., Lin, H. C., and Lee, Y. C. (2007). The Study of the Relationship among Experiential Marketing, Customer Satisfaction and Customer Loyalty. Journal of Customer Satisfaction, 3(2), 57-94.
[16] Laurent, G. and Kapferer, J. N. Measuring Consumer Involvement Profiles, Journal of Marketing Research, Vol.22, (1985):41-53.
[17] Lastovicka, J. L.,& Gardner, D. M, (1978).Low Involvement Versus High Involvement Cognitive Structures, Advances in Consumer Research, Vol.5,87-92.
[18] Mitchell and Andrew A. (1981). Dimensions of Advertising Involvement, Advances in Consumer Reseach, 8, 25-30.
[19] Mcluhan, R. (2000). Go live with a big brand experience. Marketing, London.
[20] Oliver, R. L.(1999).Whence Consumer Loyalty?" Journal of Marketing, Vol. 63, 33-44.
[21] Pine II, B.J.,& Gilmore, J.H. (1998).Welcome to the experience economy, Harverd Business Review,76 (4),97-105.
[22] Robinette, S.,& Brand C.,& Lenz,V.(2001),Emotion Marketing. The Hallmark Way of Winning Customer for Life, New York, McGraw-Hill.
[23] Schmitt, B. H. (1999). Experiential Marketing: How to Get Customer to Sense, Feel, Think, Act, Relate to Your Company and Brands. NY: Free Press.
[24] The New York Group.(2008). Experiential marketing : involve & interact with customers’ senses, feeling, thought s & act ions, from  http: // www.tnyg.com/downloads/experiencemktg.
[25] Urquhart, R. (2002), Speaking from experience, Leisure & Hospitality Business,6-15.
[26] Wulf, K. D., & Odekerken,S., Gaby, and Lacobucci, D.(2001). Investments in consumer relationships：A cross-country and cross-industry exploration. Journal of Marketing, 65(4),33-50. 

[27] Yoo, C., Park, J., & Maclnnis, D. J.(1998). Effects of store characteristics and In-store emotional experiences on store attitude. Journal of Business Research, 42(3), 253-263.
[28] Yalch, Richard and Eric Spangenberg(1990), Effect of Store Music on Shopping Behavior, The Journal of Consumer 
The Influence of Experiential Marketing on Customer Loyalty
and Purchase Intention（3号，Times New Roman居中，下空一行）
— The Moderating Effect of Product Involvement
Yang, Da-Kei  Chang, Ju-Wen（小4号，Times New Roman居中，上下空2行）
Abstract: The main purpose of this study was to explore the experiential marketing on customer loyalty and purchase intention, and to further explore whether the extent of product involvement would interfere with the relationship between the variables. Research program is divided into two pilot and most of the formal questionnaire. The main purpose of pre-type non-selected items of the question, pre-ceremony for the 48 valid samples. Eslitebooks formal questionnaire to consumers issued questionnaires, 345 valid samples. The result show that experiential results show that corporate marketing strategy to think experience will reduce the customer's product involvement, and thus reduce their customer loyalty. This study discusses the implications for theory and practice, and to make recommendations for future research. （小5号，Times New Roman）
Keywords: Experiential Marketing, Customer Loyalty, Purchase Intention, Product Involvement
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[摘要] 本研究目的主要在探讨体验营销对顾客忠诚度和购买意愿的影响，并进一步探讨产品涉入程度是否会干扰其变量间的关系。研究程序共分为预试与正式问卷两大部分。预式主要目的在筛选出不具影响之问项，预式回收有效样本为48份。正式问卷以诚品书店消费者进行问卷之发放，回收有效样本为345人。研究结果显示，体验营销对顾客忠诚度和购买意愿分别都有正向的影响，换言之，企业采取体验营销之策略，能够提高顾客忠诚度以及购买意愿；此外本研究另加入产品涉入程度作为干扰变量；而研究结果显示，企业采取思考体验的营销策略，会降低顾客的产品涉入程度，进而降低其顾客忠诚度。本研究讨论理论及实务上之意涵，并对未来研究提出建议。（小5仿宋）


[关键词] 体验营销、顾客忠诚度、购买意愿、产品涉入程度（小5仿宋）











[作者簡介] 楊達凱，中國文化大學國際企業管理學系助理教授；張薷文，中國文化大學國際企業管理學系研究所研究生。（8.5磅宋体）





小4号Times New Roman体





H4





H1





H5





购买意愿





顾客忠诚度





体验营销





感官体验


情感体验


思考体验


行动体验


关联体验








H3





H2





产品涉入程度








PAGE  
- 1 -


