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摘  要 

創意生活產業在臺灣推動已逾 18 年，產業定義著重產品、服務、活動、空間整合的商品形貌體驗。

事業體如何規劃體驗活動，促使顧客形成正向的品牌權益，為創意生活產業品牌管理策略的課題。創意生

活產業如何透過體驗設計，提供顧客體驗的價值，進而形成品牌權益，對產業實務有其重要性，而在學術

理論方面，亦在探索階段。本研究期望透過個案之參與觀察、深度訪談，以質性內容分析體驗設計要素及

其對品牌權益的影響，梳理出理念價值性、空間意境性、產品加值性、知識學習性、服務吸引性、活動方

案生活性等 6 項體驗設計要素對品牌權益形成之影響，研究結果可供創意生活事業品牌行銷與體驗設計

之運作，增進體驗設計與品牌權益關係的理論架構基礎。 

關鍵詞：體驗設計、顧客旅程地圖、以顧客為本的品牌權益、品牌體驗、創意生活產業 

論文引用：張淑華（2022）。創意生活產業的體驗設計對品牌權益影響之探討—秧悦美地度假酒店個案。 

          設計學報，27（3），1-24。 

 

一、前言 

臺灣自 2002年推動創意生活產業計畫，產業定義指「從事以創意整合生活產業之核心知識，提供具

有深度體驗及高質美感之行業，包括飲食文化體驗、生活教育體驗、自然生態體驗、流行時尚體驗、特

定文物體驗、工藝文化體驗等六種類型」（經濟部文化創意產業推動小組，2004），並納為文化創意產

業範疇之一。該政策計畫的重點為引導傳統產業及新創事業，以體驗技術運用文化、美學、科技等元素

發展整合性的商品形貌（張淑華，2015）。隨著該計畫的推動，跨域整合體驗經營的觀點，亦在不同產

業逐漸發酵，如觀光工廠、休閒農場、旅館飯店、餐飲業、工藝產業等。 

Pine II 與 Gilmore（1999）將經濟發展分為農業經濟、工業經濟、服務經濟到體驗經濟，當產業發展

至體驗經濟階段，創造顧客良好體驗能帶給顧客難忘的回憶，對品牌產生忠誠。創意生活產業政策推動

之初，即以體驗經濟觀點（Pine II & Gilmore, 1999）鼓勵事業體發展產品、空間、服務及活動體驗整合

的商品形貌，空間及產品用以呈現高質美感，服務及活動則為深度體驗，由此可見體驗設計影響創意生

活事業商品形貌價值的呈現。然而，如何突顯深度體驗、高質美感的商品形貌價值，使顧客認知創意生
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活事業不同於既有經營模式或相關產業的價值，為創意生活產業推動的重要課題。此課題亦反映 Keller

所提之品牌類異點（points-of-difference, PODs）建構的重要性，即以適當的品牌定位，在相同或相關產

業中展現獨特且具有意義的差異性，可為品牌帶來競爭優勢及購買品牌之產品服務的理由（Keller, 2013）。

近年來，休閒旅遊研究逐漸關注體驗設計，Tussyadiah（2014）認為體驗是旅遊產品服務的核心，體驗設

計一詞較適用於旅遊領域，透過設計傳遞給消費者難忘的體驗與價值，將能為休閒旅遊事業或旅遊目的

地創造忠誠的效果（Pine II & Gilmore, 1998, 1999; Tussyadiah, 2014）。 

品牌是企業成功的關鍵及與競爭者間差異化的要件（Beig & Nika, 2019），品牌權益在品牌價值的建

構具戰略性角色，以顧客導向的品牌權益，有助於品牌建立其市場獨特性，促使顧客回流、形成正向口

碑及對於品牌的產品服務價格較不敏感（Aaker, 1991; Keller, 2013）。面對競爭激烈、日趨成熟的市場環

境、精明的顧客、差異化難度提高、傳統傳播媒體效果下降、新興傳播管道興起等影響，品牌管理的打

造工程日漸困難。品牌權益的建構過程不易，企業需從品牌、產品服務及其相關行銷活動，創造適當的

顧客體驗，使顧客能與該品牌的思想、感覺、形象、認知與態度產生連結，此是以顧客為本品牌權益

（customer-based brand equity）理論的核心（Keller, 2013）。 

創意生活產業為跨域整合的經營模式，其商品形貌涵蓋產品、服務、活動、空間的多元性，體驗設

計相形複雜，企業如何經由服務歷程接觸點的體驗設計，使顧客產生良好的經驗，建構以顧客為本的品

牌權益，當是創意生活事業宜關注的品牌行銷與管理策略議題。Beig與 Nika（2019）探討品牌體驗與品

牌權益時，提出管理顧客完整旅程，包括從蒐尋、購買到產品服務使用的評估，運用不同方式與機制，

促使顧客可以體驗品牌。品牌權益雖已有相關論著及研究，惟品牌權益架構仍未具普遍適用性

（Christodoulides & de Chernatony, 2010; Tasci & Guillet, 2011），相對而言，創意生活產業之體驗設計目

的在於促進顧客體驗品牌的價值，進而形成品牌權益，此課題對產業實務發展有其重要性，在學術文獻

上，則尚缺研究實證，仍屬待探索階段。本研究目的是以創意生活事業個案，探索體驗設計要素之組成

及其與品牌權益關聯的影響，此將有助於建構創意生活產業體驗設計與品牌權益關係的理論基礎，研究

結果亦將助益於創意生活事業之品牌行銷與管理策略，幫助事業有效地規劃體驗設計的資源投入以建構

品牌權益。研究重點包括：1. 探討創意生活產業、體驗設計、與品牌權益相關文獻，以形成研究命題關

聯之假設推論。2. 分析探索顧客認知影響品牌權益形成的體驗設計要素及其組成項目，進而探討體驗設

計對品牌權益之關聯與影響。 

 

二、文獻探討 

2-1 創意生活產業 

創意生活產業為臺灣文化創意產業特有的產業範疇，打破傳統農業、製造業、服務業的界限，強調

生活創意的體驗設計，經由跨業整合創造事業經營的附加價值（經濟部文化創意產業推動小組，2004）。

早期創意生活產業的研究文獻從定義與政策措施探討體驗或文化商品創新、服務互動、地區資源串連等

帶動傳統工藝產業轉型的重要性（賴孟玲、黃世輝、李傳房，2005）；近 10年來，相關研究日漸重視體

驗過程的設計作法或構成要素（吳政霖、古惠茹、黃世輝，2012；張淑華，2011）、商品與場域體驗設

計策略（張淑華、林榮泰，2013）、體驗型態服務設計（張淑華，2018）、及顧客完整體驗衡量模式的

建構等（Chang & Lin, 2015），前述研究文獻多著重於顧客體驗創造或顧客體驗的衡量。丘昌泰（2015）

探討桃園地區觀光工廠型態的創意生活產業，提出應增強生活體驗性，若仍停留在產品販售階段，傳統
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經營模式易被取代。胡志佳、陳介英（2017）提出創意生活產業的商品價值來自抽象創意表現或美好生

活的感受。因此，創造生活體驗、美好生活感受的商品特性，應是創意生活產業需致力於設計優質的生

活體驗，以突顯不同於既有產業或傳統經營模式。 

創意生活產業設計的重點在於如何將文化融入風格透過創意與設計形塑為臺灣生活風格的品牌指標

（林榮泰，2010）。前述體驗設計相關文獻，有助於創意生活產業在體驗理論建構與實務之運用。然而，

顧客體驗的設計，亦宜提升至品牌行銷與管理策略的層次，本研究探討體驗設計與品牌權益的關聯，將

有助於創意生活產業以品牌策略的高度，規劃體驗設計的資源與作法，助益以顧客為本的品牌權益建構。 

2-2 品牌權益 

1980年代，從行銷領域崛起的品牌權益（brand equity）一詞，漸成為品牌管理方針（Keller, 2013）。

品牌權益相關研究文獻，早期聚焦於企業觀點的財務價值（Farquhar,1989）或產品價格及市場佔有率課

題（Clow & Baack, 2005）。然而就行銷實務與學術而言，如何創造品牌權益更為重要，企業需著重於規

劃並執行哪些作為能有助於品牌權益的形成。因此，以消費者觀點為主的品牌權益，漸受行銷實務及學

術領域重視（Keller, 2013）。 

Keller（1993）以顧客觀點，提出以顧客為本的品牌權益（customer-based brand equity, CBBE），包

括品牌顯著、品牌意象、品牌感受、品牌功效、品牌判斷與品牌共鳴，並需經由以下 4階段逐步建構：

品牌覺察（brand awareness）、品牌聯想（brand association）、品牌回應（brand response）、品牌關係（brand 

relationship）。Aaker（1991）認為品牌權益要素由品牌覺察（brand association）、知覺品質（perceived 

quality）、品牌聯想（brand association）、品牌忠誠度（brand loyalty）與其它專屬品牌資產（如專利、

商標、通路關係等）所構成，前四項屬於顧客觀點，最後一項則為企業觀點。以顧客為本的品牌權益認

為品牌力量來自於顧客所學習、看到、聽到的品牌經驗，而品牌行銷的挑戰，在於如何將顧客期待的想

法、感受、形象、經驗等與品牌產生連結（Keller, 2013）。  

休閒旅遊領域針對以顧客為本的品牌權益文獻，多著重探討品牌權益構面或品牌權益與其他變項之

關係，如酒店（Hsu, Oh, & Assaf, 2011; Kim, W. G., Jin-Sun, B., & Kim, H. J., 2008; Šerić, Gil-Saura, & Mikulić, 

2017）、餐館（Kim, W. G.,& Kim, H. B., 2004）、和旅遊目的地（Bianchi, Pike, & Lings, 2014; Boo, Busser, 

& Baloglu, 2009; Chigora & Zvavahera, 2015; Im, Kim, Elliot, & Han, 2012; Konecnik & Gartner, 2007），前

述品牌權益多採用品牌覺察、品牌意象、知覺品質、品牌忠誠等構面。本研究蒐集之休閒旅遊文獻中提

到，品牌意象指顧客記憶中保留與品牌相關的聯想，此與品牌聯想意涵接近（Aaker, 1991; Keller, 1993, 

2013; Park & Srinivasan; 1994），本研究採用品牌聯想一詞，較貼近顧客聯想之意。至於品牌權益構面的

衡量，亦因應不同領域修正品牌權益構面及變項，將空間清潔（Bianchi et al., 2014; Kim, W. G.,& Kim, H. 

B., 2004）、空間吸引力（Šerić et al., 2017）等列入品質的衡量；活動列為品牌意象的衡量（Kim, Schuckert, 

Im, & Elliot, 2017; Konecnik & Gartner, 2007; Ruzzier, M. K., Antoncic, B., & Ruzzier, M., 2014），此反映以

顧客為本的品牌權益尚未具普遍適用性（Christodoulides & de Chernatony, 2010; Tasci & Guillet, 2011）。

近年，國內休閒旅遊領域有關品牌權益的研究，較多探討目的地品牌權益構面驗證或與其他變項之關聯

性，如故宮博物館、駁二藝術特區、主題樂園等等（殷育士、張文榮、鐘鈺鈞、黃任億，2017；張文榮、

顏瑞棋，2020；陳慧玲、吳英偉、楊智晶，2017）。  

檢視休閒旅遊品牌權益相關之文獻，多以品牌覺察、品牌聯想、知覺品質、及品牌忠誠作為品牌權

益構面，茲整理品牌權益構面意涵如表 1，下文分析探討品牌權益構面及提出本研究之操作定義。 
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表 1. 品牌權益構面意涵 

構面 定義 學者 

品牌覺察 

品牌覺察指消費者在一些產品類別中，識別或回想品牌的能力。 Aaker, 1991, p. 61 

品牌覺察指在消費者對於品牌蹤跡在記憶中的強度，用以衡量消費者在不

同條件下識別品牌的能力。 
Keller, 1993, 2013 

品牌聯想 

品牌聯想指消費者對品牌所能聯想到的事物。 Aaker, 1991, p. 101 

消費者知覺品牌屬性與利益的強度、喜好、及獨特性。品牌聯想通常是品

牌價值的關鍵來源，此是消費者感覺品牌滿足其需求的方法。  

Keller, 2013, p. 130 

 

知覺品質 

消費者對產品整體卓越性或優越性的判斷。 Zeithaml, 1988, p. 3 

知覺品質不同於客觀品質，屬於一種態度形式，與滿意度相關，但不等於

滿意度，知覺品質的結果來自期望與知覺績效間的比較。 

Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry, 

1988, p. 5 

相較於其他替代品，顧客依其期待的目的，對產品或整體服務品質的優勢

看法。 

Aaker, 1991, p. 80 

Keller, 2013, p. 187 

品牌忠誠 

顧客對品牌的依戀程度，此反映顧客轉換其他品牌的可能性，尤其當該品

牌改變價格或產品功能時。 
Aaker, 1991, p. 80 

儘管情境影響和行銷作為可能導致轉換行為，但仍堅定承諾重覆購買其偏

好的產品／服務，形成重複的相同品牌或相同品牌系列的購買。 
Oliver, 1999, p. 34 

1. 品牌覺察（brand awareness） 

Aaker（1991）與 Keller（1993）對品牌覺察的定義大致雷同，意指顧客與品牌接觸過程中，能辨識

品牌或回想品牌特徵的情形，亦即品牌覺察能形成在消費者心目中的影響力（Aaker, 1991; Keller, 1993, 

2013）。品牌覺察包含品牌識別及品牌回憶，也是建構品牌權益的第一步（Keller, 1993, 2013）。在產品

行銷領域中，增進品牌覺察的作法可透過品牌名稱、符號、商標、包裝、廣告、促銷、事件行銷、宣傳

和公共關係等（Keller, 2013）。在目的地旅遊領域，Konecnik與 Gartner（2007）將品牌名稱、符號／商

標、目的地特徵等作為衡量品牌覺察的項目，惟經信度檢定後，符號／商標的題項並未成立。Chigora 與 

Zvavahera（2015）探討旅遊目的地品牌覺察文獻時，認同視覺符號、媒體宣傳等作法，可增進消費者對

目的地旅遊品牌的覺察。因此，視覺符號、商標、名稱、及媒體宣傳、活動等設計，對產品或目的地旅

遊的品牌覺察各有其重要性，惟衡量顧客對於品牌覺察的認知時，亦需根據研究標的，設計不同的衡量

項目。創意生活產業結合旅遊服務、產品銷售的經營型態，兼具目的地旅遊及產品屬性的品牌覺察。本

研究將品牌覺察定義為顧客與創意生活事業品牌接觸體驗，形成品牌回想或品牌辨識的情形。  

2. 品牌聯想（brand association） 

品牌聯想指消費者對品牌所能聯想到的事物，此將有助於消費者處理、組織和梳理對品牌記憶中的

資訊（Aaker, 1991），Park與 Srinivasan（1994）認為品牌聯想包括產品屬性及非產品屬性的聯想。Keller

（2013）將品牌聯想詮釋為消費者知覺品牌屬性與利益的強度、喜好、及獨特性。品牌聯想通常是品牌

價值的關鍵來源，消費者藉由聯想以感覺品牌滿足其需求的情形。Keller（2013）認為品牌的選擇，往往

來自消費者對品牌所知覺到的獨特聯想，品牌聯想可分為品牌屬性（attribute）及品牌利益（benefit），

或可稱為品牌的有形特徵及無形形象。品牌屬性或有形特徵指對品牌產品或服務的描述性特徵，品牌利

益或無形形象為消費者透過產品所聯想到有關個人價值、事物意義、使用情境、地域環境等特徵。當消

費者透過品牌所提供一系列的產品服務屬性或利益，對品牌產生正向聯想，使消費者與品牌產生強烈連

結，且相信品牌所提供的屬性或利益是無法從競爭品牌獲得的，將會形成品牌類異點（points-of-difference, 

PODs）（Keller, 2013）。因此，企業需著力於創造令人期待、可實現、及與競爭者差異的品牌聯想類異

點，使消費者形成對品牌不可取代的認知。Aaker（1991）、Keller（2013）、Park與 Srinivasan（1994）
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對品牌聯想意涵相近，可區分為產品屬性及非產品屬性聯想。產品屬性的聯想，如產品服務特性、可靠

性、持久性、設計風格等，非產品屬性的聯想，如使用者生活型態或個性、使用情境、使用者、價格（Aaker, 

1991; Keller, 2013）。本研究將品牌聯想定義為顧客與創意生活事業品牌接觸體驗並產生聯想的情形。 

3. 知覺品質（perceived quality） 

Zeithaml（1988）提出知覺品質為消費者對產品卓越性或優越性的判斷，此為消費者的知覺，而非客

觀或實際品質。Aaker（1991）與 Keller（1993）對知覺品質定義相似，指相較於其他替代品與消費者的

期待目標，對產品或服務整體品質優勢的認知（Aaker, 1991; Keller, 2013）。綜上，知覺品質反映消費者

對品牌相對優勢或卓越認知的評估，其與消費者聯想的產品服務特性或輔助特徵有關（Keller, 2013）。

而服務領域的品質，由於服務本身具備無形性、異質性、及生產和消費不可分割的特性（Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry, 1985），Parasuraman等人（1988）也提出服務品質是一個抽象和難以捉摸的結構，因

此評估服務品質可透過衡量消費者對品質的知覺，此亦是沿用 Zeithaml（1988）知覺品質的觀點，其將

知覺品質視為是消費者對服務感知的態度，並認為知覺品質來自期望與知覺績效間的比較。然而，服務

品質不僅指滿意度，更應考量超乎預期的服務（Parasuraman et al., 1985）。Aaker（1991）、Keller（1993）、

Parasuraman等人（1988）、及 Zeithaml（1988）對於知覺品質，均著眼於消費者對產品或服務的知覺。

本研究將知覺品質定義為顧客與創意生活事業品牌之接觸體驗，對該品牌優勢、卓越的認知。 

知覺品質的評估，與個人的體驗、獨特需求甚或消費情境息息相關，影響消費者對品質的主觀判斷。

高度知覺品質的形成，消費者通常需透過品牌的體驗，以產生認知品牌的差異化和優越性（Yoo, Donthu, 

& Lee, 2000）。因此，創意生活事業宜從顧客觀點進行品牌的體驗設計，使顧客形成良好的知覺品質。 

4. 品牌忠誠（brand loyalty） 

Aaker（1991）認為品牌忠誠一向為行銷領域的核心結構，通常用以衡量顧客對品牌的依戀情形，尤

其指當品牌改變價格或產品功能時，消費者轉換其他品牌的可能性；因此，品牌忠誠可從行為及其他轉

換成本、滿意度、喜好、和承諾等構面衡量。Oliver（1999）則著重在當品牌行銷作法或情境改變導致可

能影響消費者行為轉換時，消費者仍承諾重覆購買或光顧該品牌產品的情形。Aaker（1991）及 Oliver（1999）

均關注消費者對品牌轉換行為的可能性，以此反映對品牌的黏著度。Keller（2013）亦提出除行為忠誠外，

對品牌的依戀、主動參與也是品牌忠誠的特徵，如對品牌的喜愛、推薦他人、對品牌訊息的興趣與關心

等，此屬態度忠誠。品牌忠誠的衡量，相關研究多從行為忠誠及態度忠誠面向，行為忠誠反映在對品牌

購買或光顧的承諾，態度忠誠則指對於品牌忠誠的意向（Li & Petrick, 2008; Odin, Y., Odin, N., & Valette-

Florence, P., 2001）。  

檢視休閒旅遊文獻，學者提出態度忠誠更適合研究遊客的忠誠度，因遊客即使未重覆造訪該地，也

能忠誠於一個地方（Bianchi et al., 2014; Chen & Gursoy, 2001; Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011），因此，態

度忠誠可作為對特定目的地品牌的認知態度（Back & Parks, 2003; Bianchi et al., 2014）。本研究探討體驗

設計影響品牌權益認知的關聯影響，關於品牌忠誠，亦較適用態度忠誠；並研究將品牌忠誠定義為顧客

對於創意生活事業品牌再訪意向、依戀、或主動參與的情形。 

2-3 體驗設計 

體驗設計來自於產品設計、服務設計領域的延伸，廣義而言，體驗設計著重在使用者經驗的品質，

指應用產品、服務、流程、事件活動、環境等設計的實踐，為顧客提供精心的完整體驗（Shedroff, 2001）。

Tussyadiah（2014）提出體驗設計類似於服務設計，這是種以體驗為中心的服務設計方式，服務提供者透

過服務接觸點的設計與管理，以個人難忘的方式與顧客產生連結。近年來，旅遊領域越來越強調有品質
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的旅遊體驗，並視體驗為旅遊經營存活的關鍵，旅遊相關研究亦漸著重體驗設計的探討。隨著旅遊企業

著力於為遊客創造和管理有品質的體驗，旅遊體驗也被視為產品和服務的核心（Tussyadiah, 2014）。 

休閒旅遊領域的體驗設計延伸自服務設計，服務設計為整合管理、行銷、設計、研究等跨學門領域，

透過有形、無形的媒介，創造完整良好的經驗（Stickdorn & Schneider, 2012）。Brown（2008）認為設計

是種創新，隨著產業環境變化，以往設計的發展，多見諸於製造業之產品、包裝設計，隨著服務產業的

成長，服務設計也成為設計產業的新趨勢。服務設計的目的在於使服務更有用、能用、效率、效能及吸

引性，以契合顧客期待（Mager, 2009）。服務設計方法工具多元，如利害關係人地圖、顧客旅程地圖、

同理心地圖、服務藍圖等，依不同研究需求而應用。顧客旅程地圖用以釐清繪製顧客與服務互動的接觸

點，蒐集顧客在服務歷程中行為的感受，以發掘問題與創新機會（Stickdorn & Schneider, 2012），而服務

歷程，亦宜界定關鍵時刻的接觸點，以有效投入設計資源（Berry, Carbone, & Haeckel, 2002）。 

Tussyadiah（2014）認為服務設計一詞直接應用於旅遊並不適合，因旅遊體驗的本質與服務不盡相同。

例如遊客與當地景觀、當地人的互動能增進對於地方探索的體驗，類此資源並不能歸屬於服務，是以體

驗設計較適用於旅遊體驗。關於體驗設計要素，Pullman與 Gross（2004）歸結為關係脈絡（relational context）

與物理脈絡（physical context），前者強調顧客與服務人員互動、顧客與其他人間互動的設計，互動有助

於促進與服務提供者和其他顧客的認同；後者指在服務設計中的有形層面，如服務設施、便利性的物品、

餐食、感官設計等，這些有形層面的設計或氛圍，可傳達服務場域某些資訊或主題。 

Tussyadiah（2014）闡述體驗設計在旅遊體驗的運作，亦著重互動性（interactivity），包括遊客與旅

遊標的物的互動（如藝術場景、文物）、遊客與目的地社會要素的互動（如其他遊客、當地人、旅遊提

供者的員工、其他相關的社交網絡），以及遊客與媒體要素的互動（如大眾媒體、行銷媒介等）。Ponsignon、 

Durrieu與 Bouzdine-Chameeva（2017）則以接觸點（touchpoints）、顧客旅程（customer journey）、社會

環境（social environment）和物理環境層面（physical environment），探討文化場域的體驗設計要素。社

會環境層面，強調顧客與服務人員的互動、顧客之間互動的設計；物理環境指室內建築和氛圍等設計。

該研究提出有關社會環境層面的設計，其認為顧客間的相互交流可能會增強或損害其體驗；室內建築和

氛圍的設計，有助於創造合適的體驗條件，而非屬旅遊的核心體驗（Ponsignon et al., 2017）。 

統整體驗設計文獻，人際間的互動顯示旅遊體驗中社會關係設計的重要性（Ponsignon et al., 2017; 

Pullman & Gross, 2004; Tussyadiah, 2014）；而物理脈絡（Pullman & Gross, 2004）、物理環境（Ponsignon 

et al., 2017）、或遊客與主體的互動（Tussyadiah, 2014），可視為物理層面的體驗設計；遊客與媒體要素

的互動，則是 Tussyadiah（2014）提出旅遊體驗設計亦應涵蓋的範圍。 

檢視休閒旅遊領域文獻，體驗設計亦多應用服務設計工具，如接觸點、顧客旅程地圖、服務藍圖等

（Stienmetz, Kim, Xiang, & Fesenmaier, 2021），遊客經由旅程中的接觸點互動，而影響其整體體驗（Zach 

& Gretzel, 2012）。顧客旅程地圖和服務藍圖用於旅遊體驗設計時，亦須以整個體驗管理的觀點，透過蒐

集、評估接觸點以組合成顧客體驗（Dickinger & Leung, 2017; Zach & Krizaj, 2017）。顧客旅程地圖及接

觸點，亦適用於本研究蒐集分析顧客在旅遊體驗的認知，因此本研究運用顧客旅程地圖，發掘顧客在服

務歷程接觸點的體驗過程，認知到哪些體驗設計作法影響品牌權益的形成。 

隨著體驗經濟理論的提出（Pine II & Gilmore, 1998），傳遞消費者體驗之意義和價值的重要性，受

到產業及學術界的重視，此意味著旅遊企業與遊客連結，不僅能確保顧客的滿意度，更關注創造顧客深

層情感的依戀，進而促使顧客產生忠誠（Tussyadiah, 2014）。換言之，當遊客在旅遊場域中，產生優質

及難忘的體驗，最終將助於旅遊品牌忠誠的形成（Pine II & Gilmore, 1998; Tussyadiah, 2014）。因此，旅

遊企業宜透過旅遊相關資源，設計優質的體驗及價值傳遞給遊客（Diller, Shedroff, & Rhea, 2008）。 
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2-4小結 

近年來，創意生活產業相關研究漸關注體驗設計作法或構成要素、體驗型態或顧客體驗的衡量，且

以特定產業對象進行探討（Chang & Lin, 2015；吳政霖等人，2012；張淑華，2011、2015、2018；張淑

華、林榮泰，2013），檢視相關文獻，顯示其他不同體驗或產業類型仍有待研究。基此，體驗設計不僅

是設計技術的課題，更是品牌經營策略層次，策劃體驗設計以反映顧客為本的品牌權益，為創意生活產

業品牌經營的關鍵課題之一。 

創意生活事業評選要點，將地方生活、歷史文化、景觀等資源的創意化運用，作為服務、活動、產

品、空間體驗設計的要素。該評選要項，頗能反映 Ponsignon等人（2017）、Pullman 與 Gross（2004）、

及 Tussyadiah（2014）對體驗設計的探討，惟創意生活事業體驗設計的本質，除了訴求生活風格的品牌

體驗（林榮泰，2010），創造顧客生活體驗的價值外，亦在於突顯有別於傳統經營或既有產業的類異點。 

相關休閒旅遊文獻提出顧客旅程地圖、接觸點、服務藍圖等服務設計工具，適用於旅遊體驗設計

（Dickinger & Leung, 2017; Stienmetz et al., 2021; Zach & Krizaj, 2017）。體驗設計亦是站在使用者角度，

透過服務設計工具蒐集、了解顧客的動機、想法、情感等，以提供優質的顧客體驗。檢視相關研究文獻，

體驗設計工具用於探討創意生活事業體驗的研究仍相當稀少，本研究援以顧客旅程地圖，整體性探討顧

客對於接觸點設計的認知，發掘體驗設計要素與品牌權益構面之關聯。 

顧客在旅遊或服務場域中，產生優質及難忘的體驗，將形成對於品牌忠誠（Pine II & Gilmore, 1998, 

1999; Tussyadiah, 2014），相對地，透過體驗設計有助於品牌忠誠。以顧客為本的品牌權益理論，品牌忠

誠是品牌權益構面之一（Aaker, 1991; Keller, 2013），Keller（2013）提出顧客經由與品牌接觸過，形成

品牌覺察、品牌聯想、品牌回應，至忠誠的品牌關係。是以，本研究推論體驗設計有助於使顧客對品牌

產生識別及品牌回憶，形成品牌覺察的認知；其次，在體驗設計接觸點互動過程，聯想品牌具有產品屬

性及非產品屬性特性；體驗設計接觸點在認知品牌屬性的聯想後，進而形成對品牌整體卓越或優勢判斷

的知覺品質；最後，顧客與品牌接觸點互動產生良好的體驗，形成對品牌的忠誠。綜論本節相關文獻，

本研究假設推論創意生活產業的體驗設計，對於以顧客為本的品牌權益形成具有影響關聯。 

  

三、研究方法 

3-1 研究設計 

個案研究適合運用在問題探索階段，以了解為什麼或如何產生問題，透過個案情境的真實陳述及問

題呈現，系統性地蒐集資料與分析，有助於瞭解個案中的現象與脈絡（Yin, 2014）。由於創意生活產業

品牌權益的體驗設計作法仍尚在探索階段，因此適合採用個案研究方法。個案研究資料蒐集方法，包含

文件、訪談、觀察等，證據來源可能是質性或量化或二者併行（Eisenhardt, 1989）。本個案之資料蒐集方

法採用參與觀察、訪談法、及文件資料，研究流程及方法下頁如圖 1。 

研究方法設計分為二階段，第一階段進行參與觀察及文件資料蒐集。參與觀察法，依特定事件、原

因和參與事件的人、事、時、地、物，以參與者角度進行觀察與描述事件或行為發生於何時、何地及如

何發生等現象（Jorgensen, 1989／王昭正、朱瑞淵譯，1999）。本研究透過參與體驗服務內容，依自然參

觀之時間序，觀察場域服務內容（涵蓋服務互動、環境空間、活動、產品等），以拍照、記錄觀察服務

歷程接觸點之設計。本研究依服務歷程的蒐尋預約，至顧客抵達後服務人員引導認識園區順序，繪製顧

客旅程地圖，經與個案主管人員討論確認，作為第二階段顧客訪談之參考。主管人員包括經營代表及現
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場主管計 2名，經營代表主導個案品牌整體發展策略，現場主管熟稔服務情境，足以提供品牌體驗服務

歷程之資訊。其次，蒐集之文件資料包括書籍、報導、企業官網、社群網站等，以增進資料蒐集完整性。 

 

 

 

 

 

 

圖 1. 研究方法與流程 

第二階段進行顧客訪談，蒐集顧客在個案服務歷程中，對於體驗設計影響品牌權益形成的認知。本

研究採用立意抽樣（purposive sampling）訪談對象，以能夠提供資訊豐富及相關來源的實證素材（Patton, 

2002），立意抽樣並不強調代表性樣本的數量，而是著重選擇符合研究需求的積極參與者，以協助研究

之進行（Kensbock & Jennings, 2011）；訪談樣本數考量受訪個案的屬性，同質性高時樣本數 6個至 8個

即可（Kuzel, 1992）。本研究將徵求受訪者於觀察期間及參與個案活動體驗之顧客的受訪意願，然而顧

客於個案場域體驗時，較不便受訪，因此另擇時間及地點進行，以期自然地參與研究過程，計訪談 10位。  

訪談資料之蒐集採半結構化訪談法為主，透過訪談與內容分析訪談對象的動機、看法等，具直接性、

適應性、效率性以及完整性，並依據情況隨機應變提出問題（葉至誠、葉立誠，2000）。訪談之進行，

首先會請受訪者參考第一階段繪製的顧客旅程地圖，回想在個案場域中，哪些接觸點作法使其形成對於

品牌權益的認知及原因。訪談問題依據文獻梳理之品牌權益意涵，概述如下：1. 品牌覺察：哪些接觸點

作法使您知道該品牌及想使用該品牌？引起回想該品牌特徵的主要作法？2. 品牌聯想：哪些接觸點作法，

使您認知聯想該品牌提供的產品服務意義（如產品、服務、設計風格）？對於品牌的感覺、使用情境？

3. 知覺品質：哪些接觸點作法，能使您產生對於品牌的正向評估及感覺（如品質、信任、優勢）。4. 品

牌忠誠：哪些接觸點作法，使您形成忠誠，願意再次到訪？品牌提供哪些訊息，您會主動想了解參與？  

本研究之顧客受訪者共計 10位。受訪者編號為 a～j，男性 3名，女性 7名，年齡分布為 50歲以上

3名、40歲至 49歲 2名、30歲至 39歲 4名，20歲至 29歲 1名，學歷方面，研究所以上 4名，大專院

校 6 名。受訪者之輪廓大致符合研究個案之中高齡、青年客群屬性。關於資料飽和及理論飽和，Morse

（1995）指出受訪資料整理已出現重覆及無新資訊產生時，應可視為資料飽和；至研究資料未再出現新

主題時，可推論達理論飽和。經資料分析整理，至第 9位及第 10位受訪者時，回答內容出現重複未有新

資訊產生的情形，應可達資料飽和；其次於資料分析整理後，並未再出現新主題，應可達理論飽和。 

3-2 研究資料分析 

質性內容分析是種運用多樣化的資料如訪談、報紙文章等，並透過客觀、系統的方法進行編碼、主

題或模式分類過程，以確定文本資料核心的一致性與意義的方法（Hsieh & Shannon, 2005; Patton, 2002）。

本研究採用內容分析方法，資料分析步驟參考 Dey（1993）、Elo 與 Kyngäs（2008）相關文獻。首先將

文本分類為較小的內容單元（Elo & Kyngäs, 2008），列出訪談個別問題以組織文本，觀察與訪談問題有

關的資訊。第二，規劃類別編碼，研究的可信度受到類別所涵蓋資料的影響，類別的發展須基於概念與

實證基礎（Dey, 1993），本研究參考品牌權益文獻作為編碼的參考，以便從理論基礎分析發掘對本研究

具意義性的意涵。第三，進行訪談文本的編碼與指定類別對應（Elo & Kyngäs, 2008），本研究根據品牌
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權益構面訪談問題反覆詳閱受訪紀錄，檢視概念相關性歸為次類別，再依次類別相關性歸為類別；類別

編碼名稱復請創意生活產業實務專家協助檢視修正，以增進研究可信度。 

由於本研究訪談紀錄資料頗多，僅以品牌覺察資料分析示例說明如表 2，透過逐字稿段落，進行開

放性編碼萃取概念，再將受訪概念相近者歸為次類別，如逐字稿中受訪者提及「住宿空間規劃設施很舒

適，有想遠離塵囂的感覺，能完全放鬆（受訪者 e）」。逐字稿資料意喻住宿空間遠離塵囂環境，形成空

間隱密舒適之概念。另如「讓我很驚訝，因為我喜歡極簡風，而且它裡面整個設備，都是超乎我所想像

的。…我就覺得它真的很棒，朋友來我可能會介紹他們去住。（受訪者 c）」該項意指空間設計美感吸引

性概念，前述環境隱密舒適及設計美感，與生活氛圍有關，編碼為「生活氛圍營造」次類別，以此類推

資料分析與歸納。其次，次類別概念相關者，歸於同一類別名稱，如「生活氛圍營造」、「景觀情境設

計」，訴求建築空間、戶外景觀設計增進顧客感受生活體驗的意境，歸為「空間意境」類別主題。  

本研究資料分析運用三角驗證方法，提高研究的內部效度和可靠性（Patton, 2002），資料蒐集除訪

談外，另經由參與觀察個案場域及官網、書面文件、文獻等，增進資料蒐集完整度，並經由訪談不同對

象之相同受訪問題，及與相關文獻進行交叉檢核，以提升研究效度及可靠性。 

表 2. 資料分析之編碼例示 

接觸歷程 
訪談逐字稿內容 

（受訪者編號） 
概念 次類別 類別 

住宿 
住宿空間規劃設施很舒適，有想遠離塵囂的感覺，

能完全放鬆。（受訪者 e） 
環境隱密舒適 生活氛圍營造 

空間意境 
住宿 

讓我很驚訝，因為我喜歡極簡風，而且它裡面整個

設備，都是超乎我所想像的。…我就覺得它真的很

棒，朋友來我可能會介紹他們去住。（受訪者 c） 

空間設計美感 生活氛圍營造 

遊園參觀 

大草地的地方本來就是這樣的草原，包括他們現在

在蓋的地方也都是，以前都是可以帶小孩子去那邊

玩，小孩子可以在那邊盡情的跑。（受訪者 j） 

令人自由自在的草

地，生態環境舒適 
景觀情境設計 

3-3 研究個案 

本研究個案花蓮秧悅美地度假酒店，為君達育樂事業股份有限公司（本文下稱君達）旗下事業品牌

之一，2002年君達獲頒臺灣第一家休閒農場執照，2003年通過經濟部工業局創意生活事業評選認證為優

良案例，經營有機香草休閒農場 30餘年，2018年擴大轉型為秧悅美地度假酒店（本文下稱秧悅）1，經

營範疇包括有機香草農場、產品製造與飯店休閒等，體現創意生活事業多元商品形貌之特性。君達長期

深耕花蓮，頗具在地品牌知名度，秧悅將香草農事生產體驗升級為香草生活美學之體驗場域，並結合在

地小農、觀光旅遊、生活藝術等，共同推動農文創休閒加值，整合一、二、三級產業為六級產業（尹純

綢，2018）。研究個案從休閒農場至生活服務品牌經營轉變的過程，在創意生活產業領域具代表性。 

 

四、研究結果分析 

本研究透過秧悅個案之顧客旅地圖的接觸點，梳理顧客認知體驗設計要素反映在品牌權益構面的情

形，進而探討品牌體驗設計要素與品牌權益之關聯與影響。 
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4-1 體驗設計對於品牌權益影響之分析 

依內容分析方法之資料分析，本研究整理 10位受訪者之經驗認知，以分析單元賦予概念意義，再將相似

概念歸納整合為 14項次類別項目及 6項類別主題，並呈現體驗設計反映於品牌權益之情形如圖 2。 

 

圖 2. 秧悅顧客旅程體驗設計要素反映於品牌權益構面 

 

 



設計學報第 27 卷第 3 期 2022 年 9月 11 

 

4-1.1 體驗設計對品牌覺察的影響 

根據編碼分析結果，「理念價值性」、「空間意境性」、「服務吸引性」、「產品加值性」設計要

素能夠助益品牌覺察的認知。品牌覺察包括品牌識別及品牌回想變項，其中品牌識別受到體驗設計要素

的影響，在服務前的蒐尋預約階段，受訪者經由親朋好友、網路社群口碑傳播及動、平面媒體報導等接

觸點體驗，認知秧悅品牌有機種植的「經營理念」、「轉型發展故事」，形成對個案品牌有機經營特性

的識別，其研究編碼為「理念價值性」。如受訪者 e 及 c 分別提及：「從業主及專家得到理念及想法的

傳達」、「…報紙報導著重在有機耕種、香草蛋」。因此，在服務前的階段，運用適當的媒體媒介突顯

品牌理念價值的內容設計，可助益突顯創意生活事業不同於既有產業或傳統經營的品牌識別。 

引起品牌回想的體驗設計要素，本研究歸納包括「空間意境性」、「服務吸引性」、「產品加值性」。

「空間意境性」，涵蓋戶外「景觀情境設計」及建築空間「生活氛圍營造」項目。本研究發現在遊園參

觀階段，特別是與有機香草迷宮花園接觸點的互動，受訪者感受沉浸自然環境的舒適感、自在感，如親

子同行時，家長放心小朋友自在地在草地跑動，屬於自然景觀環境特性帶來品牌記憶點，此編碼為「景

觀情境設計」。受訪者多認為秧悅建築環境空間隱密的舒適性，尤其在住宿歷程中客房空間設計簡約美

感，使顧客感受到遠離塵囂的深刻印象，顯示個案透過環境空間設計，營造隱密舒適、有機香草生活氛

圍體驗，其編碼分析歸為「生活氛圍營造」，如受訪者 c及 i分別提及：「空間規劃設施很舒適，有想遠

離塵囂的感覺，能完全放鬆」、「房間是舒適的，陽台打造一個算發呆亭的地方」。「空間意境性」的

設計體現，提供顧客生活體驗的場域實踐，顯示當創意生活事業的空間意境設計有效呈現品牌特徵時，

有助於消費者回想品牌的強度（Aaker, 1991; Keller, 2013）。 

「服務吸引性」包括「服務接待風格」及「主題服務設施」項目，這些項目影響品牌回想的形成。

研究發現受訪者認為住宿歷程的軟硬體服務設計的特色，為回憶品牌的主要來源之一。編碼分析「服務

接待風格」體現於員工服務接待熱忱，詳細介紹客房空間、香草特色服務設施的體驗方式，展現親切、

質樸的服務態度風格，形成品牌回憶的特徵。客房設置的香草蒸氣浴、香氛備品、香氛設施特色符合主

題且使顧客感到新奇，這些超乎預期的服務特徵，能助益品牌回想，類此可歸屬「主題服務設施」的設

計。研究結果顯示，軟硬體服務特徵透過場域空間氛圍有助於塑造良好品牌經驗的回憶，如受訪者 c 提

及：「因為我喜歡極簡風，而且它裡面整個設備，都是超乎我所想像的。…」。 

此外，訪談資料顯示秧悅品牌整合在地有機小農成立悅農協盟，當小農農產應用於用餐及購物接觸

點的展示設計，為顧客增添其在產品體驗時認知品牌與在地選物合作的深刻記憶，此編碼為「在地選物

展示」次類別。「在地選物展示」設計，顯示秧悅經由產品選物合作帶動地方、社區共同發展的社會意

義，此具社會要素設計的精神屬於產品附加價值的體驗，其編碼歸為「產品加值性」設計要素類別。 

4-1.2 體驗設計對品牌聯想的影響 

編碼分析體驗設計影響品牌聯想的要素包括「知識學習性」、「產品加值性」、「服務吸引性」、

「活動方案生活性」、及「空間意境性」。關於產品屬性的聯想，受訪者對於個案品牌產品或服務特徵

的描述，如品牌可靠或信賴、美感、溫馨親切，多體現在遊園參觀、活動參與、用餐、住宿、購物等服

務歷程的體驗設計。受訪者對於品牌可靠／信賴的聯想，其編碼分析主要反映在「知識學習性」、「產

品加值性」、「活動方案生活性」等設計要素。例如，在遊園參觀歷程，受訪者體驗有機香草栽種的多

元性、專業歷史，及看到香草精油生產設備展示，呈現生態栽種、生產設備演示的真實性，使顧客聯想

品牌知識應用於產品服務的可靠性，其編碼分析為「生產真實演示」次類別，屬於「知識學習性」設計

要素，摘述概念文本如：「精油水療池。旁邊就有精油製作的設備，所以你會覺得連結夠，而且看到整

個完整的過程你會比較信賴」（受訪者 a）。 
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「產品加值性」設計要素體現在用餐、購物歷程的「養生餐點」、「在地選物展示」接觸點設計。

秧悅串聯在地小農，將小農的有機食材整合香草植物並用於餐點料理設計，除了使顧客聯想品牌提供健

康養生的產品服務特性外，亦形成對品牌信賴、可靠的聯想。其次，秧悅擇選小農有機產品，透過展示

設計和影片介紹小農故事，增進顧客認識產品的附加價值，其編碼歸為「在地選物展示」，此一作法引

起受訪者認同品牌帶動地方發展的加值性，形成品牌值得信賴的聯想，摘述文本如：「給小農友善免費

平台。我覺得這樣是很棒的，可以永續經營」（受訪者 a）；「小農的部分，他們想要去回饋社區，讓我

感覺比較值得信賴」（受訪者 j）。香草活動的體驗設計，促使顧客實作或體驗香草生活應用的價值，亦

能引起對於品牌信賴的聯想，此編碼為「香草生活美學活動」次類別，歸為「活動方案生活性」類別。

如受訪者 c 分享：「園區的香草植物，或是料理廚房，雖然它的單價蠻高的，但整體給我信賴感，我覺

得可以去嘗試」 

其次，受訪者聯想品牌具有溫馨、親切、精緻的屬性，來自人員服務態度、接待服務設計的細緻性

及服務設施精緻等，如用餐時，設計香草迎賓卡片的巧思，以及待離開時服務人員主動關懷詢問顧客意

見等，顯示服務態度與接待的細緻性塑造出品牌服務的風格特徵，其編碼為「服務接待風格」次類別。

硬體方面，香草主題之服務設施如香草蒸氣浴、香草生活備品等精緻的設計能反映品牌精神，其編碼為

「主題服務設施」次類別，相關概念文本如：「房內用品精緻；設施設備與保健養身及香草系列訴求密

合」（受訪者 e）。「服務接待風格」及「主題服務設施」此兩個面向顯示軟硬體服務設計的特徵能夠吸

引顧客體驗，研究編碼為「服務吸引性」類別。少數受訪者提及產品設計引起對於品牌美感風格的聯想，

受訪者體驗建築空間在地性之美感風格至產品的整體美感，有助於延伸品牌的美感聯想於產品，其歸為

「產品加值性」。如受訪者 h分享：「秧悅的空間設計到產品，都是走比較簡單素雅的感覺」。 

至於非產品屬性之聯想，受訪者主要反映在使用情境的聯想，如療癒放鬆、高質感等，此類品牌聯

想的來源，較多體現在空間體驗設計。針對編碼分析「空間意境性」設計要素，受訪者的體驗自接待大

廳陳設沙發、壁爐等家具家飾營造出高質感氛圍至體驗客房空間香氛布置，顯示「生活氛圍營造」的設

計影響使用情境的聯想，摘述概念文本如：「房間的格局我也喜歡，很寬敞，布置的方式又滿雅致的，

還有那種可以療癒的部分」（受訪者 a）。至於遊園參觀及活動參與歷程，生態園區以香草園作為景觀設

計的主軸，營造香草主題景觀的休閒度假感，此可歸於「景觀情境設計」。相關概念文本如：「香草園，

還有整體的景觀造景，我會覺得它屬於知性的健康生活美學」（受訪者 c）。 

4-1.3 體驗設計對知覺品質的影響 

影響受訪者知覺品質判斷的體驗設計要素，編碼分析包括「空間意境性」、「服務吸引性」、「產

品加值性」、「知識學習性」等，知覺品質判斷的要項亦多延伸自品牌聯想包括空間、服務、產品等，

此結果反映知覺品質與品牌聯想有關（Keller, 2013）。 

「空間意境性」設計要素，研究結果顯示個案場域之自然景觀、建築空間氛圍營造的特色，促使受

訪者形成對品牌整體環境品質優勢的判斷。編碼分析環境空間隱密舒適、客房空間香氛布置、至整體空

間設計美感、環境空間清潔安全，反映出顧客對「生活氛圍營造」之品質專業、優勢的判斷。在「景觀

情境設計」層面，戶外園區中香草生態豐富、景觀設計美感的細緻與融合自然的特性，反映個案場域景

觀情境設計之特性，引發顧客對品牌的品質知覺或期待。摘述概念文本如：「園區內的營造，包含植物

的種植、園區可以逛的地方都讓人覺得蠻細緻的」（受訪者 i）。「獨特性就是香草，在園區內的香草迷

宮，和房間提供的商品，都可以感受到其品牌的獨特性」（受訪者 h）。 
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其次，在服務前、中、後階段，員工服務互動態度、行為表現等展現品牌特徵，促使受訪者形成良

好的服務品質認知。如行前訂房、交通接洽的主動積極服務、用餐時感受香草迎賓卡片的細緻服務，至

服務後階段，當顧客準備離開時，服務人員主動詢問顧客意見，顯示服務接待的細緻性，能使顧客產生

良好印象。此外，導覽服務態度、語調等平穩緩慢，引導顧客進入寧靜放鬆的情境，使受訪者評估契合

品牌精神，關於服務態度表現、服務接待細緻性等，促使受訪者知覺到優質的服務特色，編碼為「服務

接待風格」。如受訪者 c 分享：「導覽人員態度很好，用很平穩、很慢活的方式及語調…覺得整個環境

很寧靜、療癒很放鬆...很符合它的品牌精神…很知性的感覺」。硬體服務設施的設計特色，與軟體服務

具有相輔相乘的效果，編碼分析客房香氛設施（如香草蒸氣浴）、戶外香氛設施（如香草水療池）、因

地制宜的服務備品（如香草精油防蚊液、雨具），反映「主題服務設施」的設計特性。而「服務接待風

格」、「主題服務設施」項目，除了是品牌聯想的主要來源外，亦影響服務品質的知覺判斷，均屬「服

務吸引性」設計要素。 

「產品加值性」包括「在地選物展示」、「餐點養生設計」、「產品包裝設計」等項，影響知覺品

質的判斷。「在地選物展示」，有助於受訪者對個案品牌優勢的判斷；秧悅成立悅農協盟，為了帶動在

地小農一同成長，增進顧客認識在地產業特色與故事價值，設計悅農共同標章、包裝等，具社會要素設

計的精神，使顧客認知為品牌卓越、優勢特色之一。摘述文本如：「跟小農在地的結合，感覺真的可買

到一些蠻在地的東西，在地也算是它的一個獨特跟優勢」（受訪者 i）。「餐點養生設計」，反映有機食

材料理及餐點外觀美感，使顧客認知到健康安全、美感愉悅的用餐經驗。摘述文本如：「香草那些健康

的食品、食材或是小農的產品都已經涵括在裡面，雖然只是一客餐，但我覺得它的品質，讓我覺得不管

是在外觀或是食物的內容上都很有美感」（受訪者 a）。而「產品包裝設計」除美感形象外，顧客關心產

品來源的可靠性，如期待看到香氛產品原料鑑定的資訊，顯示產品特徵資訊反映於包裝設計的重要性。 

「知識學習性」面向反映 Keller所提品牌知識作為品質判斷的要項（Keller, 2013）。研究結果分析

顯示，當生產真實的展示，促使顧客聯想品牌的可靠性後，品牌知識透過「導覽／解說設計」、「生活

應用演示」的設計，增進顧客參與學習，助益形成對品牌的信任。編碼分析「導覽／解說設計」體現於

遊園參觀歷程，例如 QR code或立牌導覽服務輔助設施、介紹引導顧客實際觸碰體驗香草植物的學習樂

趣、傳達健康生活美學知識等接觸點設計。用餐及購物時，關於餐點及產品解說的設計，使顧客了解養

生飲食的知識，並認識小農及自有產品的特性，均有助於形成良好知覺品質判斷。活動參與歷程中，如

茶坊及廚藝教室接觸點，服務人員演示香草應用於品茶、料理的作法，有助於展現品牌的專業信賴感，

使顧客學習生活應用知識，其編碼歸為「生活應用演示」。 

4-1.4 體驗設計對品牌忠誠的影響 

研究分析影響態度忠誠的體驗設計要素，編碼為「空間意境性」類別的「生活氛圍營造」、「景觀

情境設計」、「產品加值性」類別項下的「餐點養生設計」，以及「活動方案生活性」類別涵蓋的「香

草活動生活應用」、「特殊生活意義活動」等項。 

「空間意境性」對品牌忠誠的影響，主要反映在個案品牌訴求香草生活美學在整體空間營造出的風

格吸引力，如受訪者 c 分享：「喜歡極簡風…會推薦朋友來住」。而在「產品加值性」中，「餐點養生

設計」項目顯示餐點美食的健康養生加值性，輔以餐點食材來源的可靠性，有助於顧客對品牌忠誠的態

度，如受訪者 b、f表示因餐點美食的再訪意願。 

關於「活動方案生活性」，編碼分析受訪者再訪個案品牌意向或推薦他人的看法，除了強調度假休

閒的旅宿體驗外，也多關注香草主題體驗方案的創新，如香氛美容、香草花藝、植栽、園藝療癒、廚藝
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料理等，以及增加休閒生活服務方案的多元性，此反映香草應用在日常生活的學習、體驗等活動方案的

價值，編碼分析歸為「香草活動生活應用」，顯示忠誠關係的建立，可強化香草應用的活動方案設計。

此外，部分受訪者對個案提供香草生活美學的服務方案，除日常生活體驗外，亦期待有機會在該場域體

驗婚禮或參與婚禮活動，此可能創造顧客對品牌依戀的特殊情感，摘述文本如：「婚禮應該不錯，它那

個草皮庭院…」（受訪者 f）、「希望有機會可以參加在秧悅舉辦的婚禮…」（受訪者 h）。婚禮對於一

般人的生活具特殊意義，此亦反映出生活體驗的活動方案設計，除了日常生活的屬性外，提供特殊意義

的活動方案設計，應有助於創造顧客與品牌特殊情感的忠誠態度，此編碼為「特殊生活意義活動」。 

4-2 體驗設計要素與品牌權益構面關聯之探討 

Keller（2013）認為透過消費者與品牌間的動態關係，將形成品牌權益堆疊的效果。本研究探討顧客

認知形成品牌權益的體驗設計要素，經編碼分析標示品牌體驗設計要素與品牌權益構面之關聯如表 3，

本節將進一步討論研究結果。本研究提出的體驗設計要素，可視為影響品牌權益的前置因素，研究結果

證實體驗設計除影響品牌忠誠外（Tussyadiah, 2014），亦對品牌權益構面形成不同的關聯作用。 

表 3. 品牌體驗設計要素與品牌權益構面關係 

體驗設計 品牌權益 品牌覺察 品牌聯想 知覺品質 品牌忠誠 

理念價值性 
經營理念 v    

轉型發展故事 v    

空間意境性 
生活氛圍營造 v v v v 

景觀情境設計 v v v v 

產品加值性 

在地選物展示 v v v  

產品包裝設計  v v  

餐點養生設計  v v v 

知識學習性 

生產真實演示  v   

導覽／解說設計   v  

生活應用演示   v  

服務吸引性 
主題服務設施 v v v  

服務接待風格 v v v  

活動方案生活性 
香草活動生活應用  v v v 

特殊生活意義活動    v 

1.「理念價值性」影響品牌覺察的形成 

本文文獻探討中，視覺符號、商標、名稱、標語、廣告語、及媒體宣傳、活動等設計，對產品或目

的地旅遊的品牌覺察，各有其著重之處（Chigora & Zvavahera, 2015; Keller, 2013; Konecnik & Gartner, 2007）。

研究結果顯示，受訪者對個案品牌覺察，多體現在媒體媒介的內容傳播產生對於品牌故事、理念的認知，

而非來自品牌商標、符號、標語、廣告語等。基於創意生活事業生活體驗的特性，事業體需更著力於品

牌經營故事、理念等內容傳播的接觸點設計，以助益品牌覺察的形成。對於未曾拜訪過創意生活事業目

的地的遊客而言，品牌商標、符號、名稱等視覺設計，可能尚不足以使顧客覺察到品牌特徵。因此在服

務前階段，創意生活事業可善用品牌經營理念與場域空間、特色服務產品等內容深度，運用官網、社群

媒體、專業媒體通路等接觸點設計，促進顧客覺察品牌的類異點。「理念價值性」在體驗設計相關文獻

中，尚未被列入，但對於創意生活產業品牌權益的形成有其影響性。本項研究結果則呼應 Tussyadiah（2014）

提出遊客與媒體要素互動設計的重要性，且宜著重品牌故事與理念的內容溝通設計。 
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2.「空間意境性」影響品牌覺察、品牌聯想、知覺品質、品牌忠誠，關聯層面最廣 

在過往產品品牌文獻中，品牌權益的衡量多以產品、服務所延伸的品牌體驗元素（Keller, 2013），

少數休閒、餐廳相關品牌權益研究，將空間清潔（Bianchi et al., 2014; Kim, W. G., & Kim, H. B., 2004）、

飯店空間吸引力（Konecnik & Gartner, 2007; Šerić et al., 2017）列入品牌品質的衡量。而針對「空間意境

性」設計要素，不同於前述相關文獻，除涵蓋空間清潔外，環境空間所形塑生活體驗意境的感性層面，

如隱密舒適、氛圍營造、及景觀情境等接觸點設計，也會影響顧客對品牌覺察、聯想、知覺品質及忠誠

關係的認知，可見空間體驗設計對創意生活事業品牌權益建構的重要性。 

「空間意境性」除反映物理環境有關室內建築、感官氛圍等設計要素的重要性之外（Ponsignon et al., 

2017; Pullman & Gross, 2004），本研究提出的自然景觀情境設計要項顯示，創意生活事業物理環境的設

計，宜思考顧客體驗的空間環境並應涵蓋室內及戶外空間的體驗。「空間意境性」亦延伸 Tussyadiah（2014）

提出之旅遊體驗設計著重遊客與旅遊標的物、人物、媒體互動性（interactivity）的觀點，本研究個案透過

建築空間、自然景觀設計，呈現香草生活美學體驗的氛圍，加深受訪者對於個案品牌權益的認知，因此，

妥善設計體驗空間氛圍意境，應能加乘創意生活事業品牌權益的形成。 

3.「產品加值性」對品牌覺察、品牌聯想、知覺品質影響較多，影響品牌忠誠較有限 

本研究結果顯示「產品加值性」涵蓋在地選物展示、餐點養生設計、產品包裝設計等項，對品牌覺

察、品牌聯想、知覺品質及品牌忠誠具有不同層面的關聯影響。在地選物展示的體驗設計顯示，秧悅串

連在地小農合作至生活體驗的產品服務設計，能夠助益顧客對品牌覺察、聯想、知覺品質的認知。秧悅

在地深耕 30餘年，與當地有機小農合作建立一個展銷平台，除了共創商業價值外，也反映了回饋地方共

同發展的企業社會責任。對顧客而言，不僅形成對該品牌在休閒選擇的類異點意涵，亦顯示寓涵了企業

與地方共好的社會價值與加值產品體驗的意義，不同於其他休閒旅遊文獻的品牌權益衡量變項，此應屬

創意生活產業強調在地性與跨域整合之特性形成影響品牌權益的設計要項。而餐點養生設計也會影響受

訪者認知品牌聯想、知覺品質、品牌忠誠的形成；產品（如伴手禮）包裝設計則與品牌聯想、知覺品質

具關聯影響。相關休閒旅遊文獻將餐點納入品牌品質判斷（Šerić et al., 2017），但尚未將產品如伴手禮列

入品牌權益構面變項。Keller（2013）提出品牌聯想可來自產品、服務、設計風格等，研究結果顯示產品

和餐點外觀樣式之設計美感與有機養生特徵等設計，能夠促成品牌品質的判斷，與 Keller的觀點一致。

另一方面，檢視體驗設計文獻，「產品加值性」中的餐點養生設計，契合物理脈絡（Pullman & Gross, 2004）

的體驗設計概念。惟研究個案除提供餐點服務外，亦包括產品展示銷售等，因此，在地選物展示、產品

包裝設計等要項，亦宜涵蓋在物理脈絡中。 

「產品加值性」設計要素有助於顧客認知個案品牌從核心能力延伸至在地合作的附加價值，促使形

成正向的知覺品質。然而，在「產品加值性」中，在地選物展示與產品包裝設計尚未能反映在本研究個

案品牌忠誠的關聯，可能由於顧客在休閒旅遊目的地體驗的動機較以休憩為主，而非產品消費，因此，

雖然本研究結果顯示受訪者對於研究個案與在地小農合作的故事深為肯定，但較未能反映在態度的品牌

忠誠；相對地，餐點養生設計的體驗則有助於形成品牌忠誠，促成受訪者再訪意向，研究推論餐點養生

的加值特性是反映創意生活事業生活體驗主軸的吸引力。本研究發掘產品方面亦是旅遊體驗設計文獻較

未探討的面向，此也反映創意生活事業雖結合休閒旅遊經營，產品附加價值的體驗，若欲產生連動至忠

誠關係，可藉由與其他活動、服務方案的設計融合，加強顧客體驗後回饋至品牌忠誠。 
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4.「活動方案生活性」影響品牌聯想、知覺品質、品牌忠誠層面較多 

相關休閒旅遊文獻，將活動列為品牌意象的變項，如音樂、歌劇、娛樂活動（Kim et al., 2017; Konecnik 

& Gartner, 2007; Ruzzier et al., 2014），即休閒娛樂活動設計對旅遊品牌意象應具影響性，此亦屬於品牌

聯想範圍。本研究編碼之「活動方案生活性」要素中的「香草活動生活應用」項目，顯示活動方案若能

加深顧客親身實作或體驗的生活價值，如透過食藝、花藝等香草生活美學活動，將有助益個人生活實踐

或身心成長，此現象反映創意生活事業生活體驗設計的特性（丘昌泰，2015）。換言之，「活動方案生

活性」的設計能增進品牌產品服務特徵的聯想，有助於知覺品質的判斷及與顧客維持品牌忠誠關係。至

於「特殊生活意義活動」對於品牌忠誠的影響，如受訪者提出對於婚禮活動體驗的期待，雖是受訪者目

前尚未體驗到的活動方案，但亦顯示可能創造顧客對於品牌依戀的特殊意義（Aaker, 1991; Keller, 2013）。 

本研究之「活動方案生活性」要素，涵蓋「香草活動生活應用」及「特殊生活意義活動」項目，不

同於 Ponsignon 等人（2017）、Pullman與 Gross（2004）、Tussyadiah（2014）所提人際互動的社會關係

設計。「香草活動生活應用」要項反映了顧客對於個人生活美學經驗創造的需求；「特殊生活意義活動」

要項則顯示，顧客與親人、朋友間社會網絡的體驗設計，應有助於創造創意生活事業品牌體驗的價值。

秧悅個案具備香草生活美學的環境空間與產品服務特性，除結合休閒旅遊提供生活體驗活動設計外，研

究發現生活特殊意義的體驗（如婚禮、節慶聚會等），可供相關事業作品牌行銷與管理的策略，評析日

常生活及特殊意義活動的體驗設計，有助益品牌權益多元發展。 

5.「服務吸引性」影響品牌覺察、品牌聯想、知覺品質層面較多 

休閒旅遊相關文獻將服務列為知覺品質、品牌聯想（意象）的變項（Bianchi et al., 2014; Kim, W. G., 

& Kim, H. B., 2004; Konecnik & Gartner, 2007; Šerić et al., 2017）。研究結果發現服務人員與顧客間熱忱互

動地接待，可使顧客形成印象深刻的品牌回想，服務人員熱忱互動、從容緩慢、親切展現的風格，反映

個案品牌精神，有助於品牌聯想，進而形成品牌品質判斷。其次，品牌提供香草主題服務設施的特色，

使受訪者知覺品質的優質性，顯示受訪者對於個案品牌權益的衡量，超出對於一般服務設施的評量。換

言之，顧客對於創意生活事業品牌品質的判斷，關注的不僅是令人滿意的服務品質，更著重超乎預期的

服務（Parasuraman et al., 1985）。因此，設計反映創意生活事業品牌特性的軟硬體服務而呈現「服務吸

引性」，有助於顧客形成品牌覺察、品牌聯想、知覺品質。另外關於體驗設計文獻中，主題服務設施的

設計亦呼應物理脈絡或環境層面的設計（Ponsignon et al., 2017; Pullman & Gross, 2004）。服務接待風格

要項，顯示服務人員與顧客的互動性，不僅只是支援作用，使顧客的經驗能夠順利進行（Ponsignon et al., 

2017），人員服務風格所展現的品牌特徵亦代表品牌的風格，對於創造顧客的體驗，應具關鍵的作用。 

服務方面的體驗設計對顧客形成品牌權益認知的重要性並未反映在品牌忠誠的關聯，研究推論可能

因顧客體驗過程，往往伴隨空間、活動、餐點、產品之服務內容，較難以將服務單獨抽離，換言之，受

訪者對於個案品牌忠誠所反映的空間、餐點、活動等方面設計，亦需服務體驗設計發揮相輔相成的效果。 

6.「知識學習性」主要影響品牌聯想、知覺品質 

研究結果顯示，「知識學習性」的體驗設計影響受訪者從個案香草產品服務特徵聯想至品牌的信賴、

可靠性，並影響良好品牌品質的知覺判斷。品牌知識傳達給顧客時，如透過生態種植演示、生產設備展

示、生活應用演示及導覽解說設計等體驗設計作法，引起顧客學習的興趣，促成產品屬性聯想至知覺品

質的形成；「知識學習性」亦呼應 Keller所提品牌信任的衡量（Keller, 2013; Kim, W. G., & Kim, H. B., 

2004）。換言之，創意生活事業的知識透過生態、生產、生活應用等設計，有助於顧客對於品牌專業信

任感的品質判斷。本項反映 Tussyadiah（2014）提出旅遊體驗設計的互動性，應整合有形與無形（如知識
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與資訊）旅遊元素以設計接觸點的重要性。此外，亦延伸體驗設計文獻中，無形的設計要素，除人際社

會關係的要素外（Ponsignon et al., 2017; Pullman & Gross, 2004），知識價值的體驗設計對創意生活事業

的體驗亦有其重要性。 

 

五、結論與建議 

本研究結果提出理念價值性、空間意境性、服務吸引性、知識學習性、產品加值性、活動方案生活

性等體驗設計要素及其組成項目，顯示體驗設計要素與品牌權益構面之間存在不同層面的關聯影響。 

5-1 研究結論 

創意生活事業訴求產品、服務、活動、空間整合性的商品形貌，品牌體驗設計所涵蓋的範圍相形複

雜，綜整本研究結果，顧客認知、品牌體驗設計要素與品牌權益構面的關聯，形成不同層面的影響，本

研究提出概念架構如圖 3。 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. 善用體驗設計要素，助益以顧客為本品牌權益的建構 

依本研究提出體驗設計與品牌權益之架構，如圖 3所示，體驗設計可視為品牌權益的前置因素，品

牌的「理念價值性」、「空間意境性」、「產品加值性」和「服務吸引性」設計要素，影響品牌覺察的

識別及品牌回憶。品牌識別的接觸體驗通常在顧客旅程的服務前階段，有關增進品牌識別的設計作法，

除企業理念價值設計於傳播媒介外，宜善用引起品牌回憶的「空間意境性」、「產品加值性」、「服務

吸引性」設計要素，運用於口碑推播，透過官網、臉書社群、Instagram社群等接觸點設計廣度，如顧客

預約或訂房服務時，主動透過顧客提供之連絡接觸點如簡訊、電子郵件等，強化品牌覺察。 

Keller（2013）提出顧客透過聯想品牌的有形與無形特徵，形成知覺品質判斷。研究結果顯示在遊園

參觀、活動參與、住宿、用餐、及購物等相關服務歷程，「空間意境性」、「服務吸引性」、「產品加

值性」、「知識學習性」、「活動方案生活性」體驗設計要素，影響品牌聯想與知覺品質的形成。據此，

創意生活事業宜塑造契合品牌特性的空間意境，作為生活體驗的載體，再結合產品、服務、活動等設計，

促使顧客沉浸於空間的體驗，加深品牌權益的形成。 

圖 3. 體驗設計要素對品牌權益構面影響之關聯 
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研究結果發現，影響品牌忠誠的體驗設計要素較集中在「空間意境性」、「產品加值性」、「活動

方案生活性」。在「產品加值性」設計要素中，餐點養生設計較能引起受訪者再訪意向、偏好等態度忠

誠，而在地選物展示、產品包裝設計則較未能反映出態度品牌忠誠的關聯。本研究推論，顧客對於品牌

創造個人生活體驗的直接價值應比較有助於引起忠誠關係。「產品加值性」之在地選物展示項目則顯示，

社會要素加值品牌權益的認知能引起顧客認同與感動，形成品牌優勢的判斷，未來尚待探討如何融入顧

客生活體驗價值的實踐，以促進形成顧客與品牌之忠誠關係。 

2. 體驗設計要素及其組成項目，挹注創意生活產業體驗設計操作與理論的發展 

體驗設計在旅遊領域的相關研究，主要反映於社會關係、物理脈絡（Ponsignon et al., 2017; Pullman 

& Gross, 2004; Tussyadiah, 2014）、及媒體媒介（Tussyadiah, 2014）等層面的設計要素。本研究提出體驗

設計要素中，「空間意境性」、「產品加值性」及「服務吸引性」之中的「主題服務設施」要項，反映

物理脈絡的設計，如室內建築、氛圍、設施、便利性物品，研究並延伸至戶外景觀情境設計、選物展示、

產品包裝設計等要項。而「活動方案生活性」、「服務吸引性」之中的「服務接待風格」要項，反映社

會關係層面的設計要素，惟於本研究個案顯示，以創意生活事業品牌特性，設計提供個人生活美學、社

交網絡體驗的活動方案，有助於品牌權益的形成。至於「理念價值性」、「知識學習性」的設計要素，

為本研究發掘不同於相關體驗設計文獻（Ponsignon et al., 2017; Pullman & Gross, 2004; Tussyadiah, 2014）

之處。創意生活事業將品牌理念價值、品牌知識，透過顧客旅程的接觸點設計，能促使顧客覺察品牌的

特性，及聯想品牌特徵、知覺品質等。 

此外，就體驗設計工具而言，Tussyadiah（2014）從接觸點角度，提出旅遊領域可運用有形、無形要

素，設計遊客與旅遊標的物、人物、及媒體媒介等互動性。本研究運用顧客旅程地圖探討品牌接觸點設

計，透過全面性地蒐集分析顧客對於體驗設計的微觀看法，研究發現受訪者對於體驗設計與品牌權益的

認知，多集中在特定接觸點如住宿空間、香草迷宮、園區特色景觀、餐廳等，類似此接觸點點的分析，

可進一步將之視為品牌接觸點的關鍵時刻（Berry et al., 2002）。至於研究提出的體驗設計要素，除了反

映創意生活產業生活體驗的特性，也可供相關型態創意生活事業的體驗設計運用，並可作為創意生活產

業體驗設計理論的基礎。 

5-2 研究貢獻、限制與建議 

本文探討創意生活產業的體驗設計對品牌權益之關聯影響，主要研究貢獻分述如下：1. 在實務方面，

創意生活事業多為中小企業，資源及規模均有其限制，研究梳理的體驗設計要素及其組成項目，可供相

關創意生活事業類型，以品牌行銷與管理策略之高度，以建構品牌權益的目標，規劃合適的體驗設計作

法。2. 在學術方面，研究結果提出「理念價值性」、「空間意境性」、「產品加值性」、「知識學習性」、

「服務吸引性」、「活動方案生活性」設計要素與品牌權益的關聯作用，除了印證體驗是創造品牌權益

的關鍵角色，另一方面，也助益體驗設計與品牌權益關係研究之理論基礎。 

本研究擇創意生活事業單一個案的資料蒐集與分析，受限於時間、資源、及受訪者可及性，尚待擴

大研究範圍以強化研究結果運用的普遍性。關於後續研究，建議以本研究結果之基礎，進行多重個案探

討，以期建構創意生活產業體驗設計與品牌權益關係理論的完整性（Benbasat, Goldstein, & Mead, 1987）。

其次，本研究個案蒐集之資料，以敘述性分析為主，未能顯現受訪者認知的程度，未來研究可再透過量

化研究探討體驗設計與品牌權益影響作用的程度，以增進模型的適用性。 
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Abstract 

Having been promoted in Taiwan for more than 18 years, the creative life industry emphasizes 

the integration of products, services, activities, and spaces to create customer experience. Planning 

experience design to promote positive brand equity in customers is a strategic issue for the brand 

management of enterprises in the creative life industry. Creating customer experience value and 

forming brand equity through experience design are of great operational importance to the creative 

life industry. The academic theory of experience design is still at a preliminary stage. This study 

conducted participant observation, in-depth interviews, and qualitative content analysis with the 

objective of exploring the elements of experience design and their correlation with brand equity. 

This study identified six experience design elements, namely value of philosophy, spatial imagery, 

value-added product, knowledge acquisition, service attractiveness, and program relatability, that 

affect the formation of brand equity. Research results may serve as references for brand marketing 

and experience design in the creative life enterprises and can enhance the theoretical framework 

of the relationship between experience design and brand equity. 

Keywords: Experience Design, Customer Journey Map, Customer-Based Brand Equity, Brand  

Experience, Creative Life Industry. 


