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内容概要

　　现代化大规模生产导致的产品（服务）同质化趋势逐渐抹杀了人们消费产品（服务）时的个性化
、独特性感受；另外，顾客个性化体验需求在上升，从而使得顾客品牌关系更加不稳定。
这既降低了顾客价值，又削弱了企业获利能力。
同时也就降低了企业的品牌竞争力。
因此，研究顾客体验对品牌关系的影响具有重要的现实意义。
 　　本书在前人理论研究成果的基础上，借助于质的分析，构建了顾客体验对品牌关系的影响概念模
型，并以南昌市商场购物顾客为研究样本，通过大样本问卷调查，借助于SPSS统计软件、Lisrel结构方
程软件进行分析，对顾客体验对品牌关系的影响机理进行了探讨。
研究的主要内容包括：（1）顾客购物体验的结构维度、顾客购物体验的测量量表；（2）顾客商场品
牌关系的结构维度、顾客商场品牌关系的测量量表；（3）顾客购物体验对商场顾客品牌关系的影响
概念模型；（4）顾客购物体验对顾客商场品牌关系影响的管理借鉴。
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章节摘录

　　事实上，在消费抉择时，受情感欲望的驱动，顾客常常面临着在享乐和实用之间作出选择。
早在1955年，Abbott.就认为“所有的产品都为提供消费体验的表现服务”，人们想要产品是因为想要
伴随产品消费而来的体验。
Alderson（1957）也认为“消费价值来自于消费体验”。
世界闻名的未来学家Alivinloftier（1970）则在Future Shock一书中大力提倡消费体验，认为消费体验是
商品和服务心理化的产物，具有经济价值。
　　1998年美国战略地平线LLP公司的Pine Ⅱ和Gilmore两位创始人在《哈佛商业评论》7／8月号期刊
上发表《欢迎进入体验经济》一文，以及1999年哈佛商学院出版社出版两人合著的《体验经济》一书
，指出20世纪90年代，体验经济时代已经到来。
该书主要从企业的角度阐述了体验经济要满足人的“体验需求”，消费者是价值创造的主体，在消费
过程中产生“愉悦”、“难忘”、“酷”、“爽”等体验对消费者具有重大价值。
在这里，两位学者将工作比作是剧场，商品比作是道具，企业的主要职责在于为消费者提供值得回忆
的消费体验。
作为体验供给者的企业，谁提供的体验价值越大，谁就在市场竞争中处于越有利的位置，因而也可以
得到更多的回报。
　　综上所述，笔者认为以顾客体验为价值诉求的营销活动早已有之，只是没有像今天这样受到人们
的重视。
顾客体验历来就是旅游和娱乐业关注的焦点，人们花钱出外旅游观光、听音乐会和看电视节目等，追
求心理和精神上的享受，实质上购买的是体验。
在体验经济时代，顾客体验的崛起实属必然。
归纳起来至少有以下几点原因：　　1.物质文明的进步和人们收入水平的提高——顾客体验的物质基
础　　伴随着物质文明的进步和人们收入水平的提高，人们消费需求层次也在不断提高，单纯的物质
满足难以使人满意。
人们已经不再满足于产品和服务所提供的功能性利益，而对审美、个性化等方面的体验表现出越来越
多、越来越强的需求，产品或品牌能否超越产品功能而给他们带来种种感官、情绪或情感上的满足将
变得越来越重要。
在产品（服务）的物理功能基本相同的情况下，体验成为了关键的价值决定因素，并且往往成为消费
者作出购买决策的重要依据。
　　2.新技术的巨大发展——顾客体验的技术支撑　　信息技术、网络技术、通信技术以及生物技术
为主体的新技术不断取得了巨大的发展，为人们分享生活中的体验和设计体验的舞台提供了强有力的
技术保障。
从心理上来讲，人们希望体验既要兴奋、刺激，同时又要安全可靠。
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