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内容概要

　　本书从顾客角度对百货商场顾客体验的影响因素进行了深入的探察，构建了顾客体验影响因素及
其作用机制的研究模型。
 　　本书在现有文献的基础上，以百货商场为例探讨了顾客体验对服务品牌权益的影响，构建了顾客
体验对服务品牌权益影响的研究模型；在国外文献的基础上，结合定性研究的结果生成了百货商场顾
客体验影响因素的最初量表，并以预调研数据对量表进行了提纯，通过探索性研究的主成分因子分析
、可靠性分析，以及正式研究的可靠性分析、确认性因子分析，验证了量表的效度和信度，最后得到
了顾客体验影响因素的量表。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<顾客体验与服务品牌>>

作者简介

温韬，1968年1月生，大连人，东北财经大学工商管理硕士，大连理工大学管理科学与工程博士。
现任大连大学经济管理学院教师。
先后在多家单位担任过广告策划、经营部副部长、企划部经理等职务。
近年来，主持辽宁省社会科学规划基金项目等省级课题两项，已在《管理评论》、《四川大学学报》
、《商业经济与管理》等刊物发表论文近二十篇（其中，6篇CSSCI收录，2篇被人大复印资料全文摘
录，1篇ISSHP收录），曾获得辽宁省自然科学学术成果二等奖、三等奖各一项。
主要研究领域：体验营销、品牌营销。
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章节摘录

　　第2章　文献回顾与理论研究　　在本章中，本书主要是围绕顾客体验和服务品牌权益这两个核
心概念展开的。
　　2.1　顾客体验的概念界定　　2.1.1　顾客体验相关研究述评　　从语义学上讲，体验并不是一个
新的词语。
在《新华汉语词典》等词典中，体验指的是通过参与而获得的感知和感受；亲身经历。
体验有两种词性：一种是名词，强调体验是感知和感受；另一种是动词，强调体验是亲身经历。
　　然而，体验作为一个跨学科的概念，不同学科对体验概念赋予了新的内涵。
本书主要从与商业活动有关的经济学、心理学、管理学的角度对体验进行概述。
为此，本书重点介绍了五个有代表性的体验理论。
　　（1）五个体验理论的回顾。
　　①托夫勒的体验说。
　　作为一个经济术语，体验最早是由未来学家托夫勒提出来的。
未来学家托夫勒早在1970年预言：来自消费者的压力和希望经济继续上升的人的压力——将推动技术
社会朝着未来体验生产的方向发展；服务业最终还是会超过制造业的，体验生产又会超过服务业；某
些行业的革命会扩展，使得它们的独家产品不是粗制滥造的商品，甚至也不是一般性的服务，而是预
先安排好了的“体验”。
体验工业可能会成为超工业化的支柱之一，甚至成为服务之后的经济的基础。
　　他认为，体验是一种可交换物。
今天，体验是作为某种传统的服务业的附属品出售给顾客的，然而，当我们进入未来社会，体验就越
来越多地按其本身的价值出售，好像它们也是物品一样。
他根据不同情境（模拟环境和真实环境）将体验划分为两种类型：模拟环境的体验和真实环境的体验
。
在模拟环境下，顾客身临其境地参与到企业预先安排好的活动中，从中体验冒险、奇遇、性感刺激和
其他乐趣而无损于顾客的现实生活和名声。
在真实环境下，顾客除了有身临其境的体验外还将得到实质性的损失和收获。
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