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摘 要：在消费者学习模式中，体验贯穿整个学习过程，消费者反应的产生、增强或减弱由体验效果决定，这使得体验具有重要的营销意

义。在消费者学习模式主导下，体验营销的运作可从整合体验营销工具、管理顾客体验期望、实施体验营销策略三方面着手，从而达到

丰富消费者学习途径、强化消费者学习反应、提高消费者学习收获的目的，最终获得顾客的重复购买与品牌忠诚。
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1 消费者学习模式及其体验本质

从理论上说，学习的过程包含着一种体验，通过体验而获得

某种经验，此种经验因后天体验而得，体验结果引起个人知识结构

和行为的改变。而消费者的学习，又是一个什么样的体验过程？在

消费者购买行为的研究中可发现，基于第一次购买某种商品的基

础上，消费者可能会产生重复购买，也可能在一次购买之后即行消

失。这种重复或消失的购买行为，即消费者学习，这是消费者在购

买和使用商品的体验活动中逐步获得认识，积累经验，并据以调整

购买行为的过程，消费者的学习模式如下图所示：

                 增强或减弱(体验与期望的比对结果)
图1 贯穿着体验的消费者学习模式

由上图可见，消费者习得的行为是通过驱策力、环境中的刺激

物、诱因和反应之间的联结而逐步建立起来，最终促进新行为发展

的增强和减弱，而体验又如何贯穿消费者的整个学习过程？

首先，驱策力驱使人们产生行动，当消费者内在驱策力得不到

满足，就会情绪紧张，只有相应的刺激物 (即满足消费者内在需要

的物品)可使之恢复平静，若驱策力达到足够强度并发生作用，则成

为动机，于是，消费者开始寻找刺激物。在体验经济中，体验是消费

者心理的反应过程。

其次，在动机支配下，消费者将做出购买刺激物的反应，但在

何时、何地及怎样做出反应，常常受到其他诱因的影响。其中，诱因

又分为正诱因和负诱因，正诱因是吸引消费者购买的因素，负诱因

是引起消费者反感的因素。所有营销因素均可成为诱因，如刺激物

的品种、性能、质量、包装、价格、销售渠道、广告、人员推销、服务等

等。体验作为一种心理反应，以上这些诱因往往影响消费者在感

官、服务、品牌、店铺等方面的体验效果，从而决定了消费者是否发

生反射行为，即是否购买。

最后，消费者在经过购买、使用某品牌产品的体验之后，如果

感到满意，就会加以肯定并正向强化对它的反应，从而在同一刺激

物上重复或在类似的刺激物上扩大自己的行为；如果感到不满意，

就会加以否定并反向地强化对它的反应，以后对相同诱因不再有

反应，停止或不再重复自己的购买行为。

由此，我们可以发现，体验贯穿消费者的整个学习过程，可以

说，体验是消费者学习模式的本质，消费者的学习模式是一种消费

信息加工过程，这种信息来自于其后天体验及其通过体验带来的

经验。

2 消费者学习过程中优化顾客体验的营销意义

显然，消费者学习模式中有两个关键点：一是什么样的诱因可

使消费者做出购买某种刺激物的反应；二是什么样的体验能使消

费者购买此种刺激物的反应得到强化。

什么样的诱因可使消费者做出购买某种刺激物的反应？体验

营销突破传统上“理性消费者”的假设, 认为消费者消费时是理性

与感性兼具，消费者因理智与因追求乐趣、刺激等一时冲动而购

买商品的概率是相同的。约瑟夫•派恩与詹姆斯•吉尔摩认为，体验

是“企业以服务为舞台，以商品为道具，围绕着消费者，创造出值得

消费者回忆的活动”。可见，一个企业要扩大产品销售，不仅要了解

产品(刺激物)与潜在消费者的驱策力之间的关系，而且要善于向消

费者提供诱发需求的提示物(即适当的广告宣传手段)，在诱因选择

上，企业应把体验媒介作为营销工具加以利用，通过电视、杂志、广

播、报纸等不同媒介，触发消费者的感性体验，从而使其做出购买

某种刺激物的反应。

顾客满意可以强化顾客对某项产品或服务的消费经验的情

感体验，或者说顾客通过对某项产品或服务的感知效果与其期望

值相比较后所形成的感觉状态。如果感知效果低于期望，顾客就不

会满意；与期望值匹配，顾客就满意；如果超过期望，顾客就会高度

满意或欣喜。企业实现顾客满意与忠诚，是体验营销追求的终极目

标，要达到这一目标，企业不仅要提供商品或服务，更要优化顾客体

验，获取顾客的品牌忠诚。

根据以上分析，可以发现，消费者学习模式使得体验在更广泛

的营销背景下产生意义：在消费者学习模式中，“驱策力”引起顾客

对“刺激物”的注意；“诱因”加强顾客对体验的认知，“行动”唤起顾

客对体验的投入。消费者消费行为的强化或减弱，多从后天经验习

得，经验引起消费行为变化。

3 消费者学习模式主导下的体验营销运作要点

3.1 整合体验营销工具，丰富消费者学习途径

体验营销工具，即营销人员为达到体验式营销目的，用来建立

体验形态、创造体验的体验媒介。在消费者学习过程中，将体验营

销工具进行有效搭配，可以丰富消费者购买诱因，促进购买行动发

生，并能丰富反应 (即购买行动)的体验途径。
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Bernd H.Schmitt将体验营销工具分为沟通、视觉与口头识别、产

品呈现、建立共同品牌、空间环境、电子媒体与网站、人员七种形式。

沟通指企业用来和消费者互动的媒介，包括广告、公司外部与

内部的沟通(如杂志型广告目录、宣传小册子、新闻稿、公司年报)以
及品牌化的公关活动等，其中，广告是最重要的传播体验媒介之一。

视觉与口头识别包括品牌名称、标志符号、产品设计、包装、产

品展示以及作为包装和卖点的一部分品牌个性等等。

产品呈现就是产品本身，可以通过这些生动的营销工具创造

体验。

共同建立品牌一般是指对重大事件的参与或赞助、联盟与合

作，授权产品在一些影视作品中的出现以及其他的一些合作活动

等形式。该工具的目的是与消费者生活环境、工作环境和娱乐环境

之间建立起一种情感上的、值得回忆的联系，它有时比广告更有效、

成本更低，不但增加了产品销量，更制造了品牌被体验的机会。

空间环境与人员，空间环境如楼房、办公室、工厂、零售店、公共

场合和柜台等，能给人留下最全面的印象；而人员如销售员、公司代

表、服务人员、客户服务部及所有与某企业或某品牌相关的人，能在

创造顾客体验的过程中发挥重要的能动作用。

互连网的出现改变了企业与顾客的沟通方式，电子媒体与网站

也为企业实施体验营销提供了理想的舞台，成为企业通过体验营

销为消费者提供娱乐或其他相关感受的机会。

3.2 管理顾客体验期望，强化消费者学习反应

顾客体验期望是在体验行为发生之前产生的，是顾客对体验

企业或体验产品的综合条件的预期。在体验行为过程中，顾客感知

与顾客期望值之间的差值就是客户满意度，顾客感到满意，才会强

化反应，从而在同一刺激物上重复，或在类似的刺激物上扩大自己

的行为。

顾客体验期望的产生过程通常是体验主体对有关体验产品或

部分媒体信息的获取过程，当顾客产生购买动机以后，经过各种渠

道获得信息，通过比较、鉴别，对体验提供者的体验形成一种“标

准”，进而对企业及其提供的体验形成主观期望，再决定是否购买。

合理、高效的顾客体验管理有助于实现企业的最终目标——

增强顾客满意度和忠诚度，它以提高客户整体体验为出发点，通过

协调整合售前、售中和售后等各个阶段，创造顾客体验感知与体验

期望匹配的感觉，以实现顾客忠诚，并强化感知价值，从而增加营

销效果。对顾客体验的管理分为五个步骤：第一步，分析顾客的体

验世界；第二步，建立顾客体验平台；第三步，设计品牌体验；第四

步，建立与顾客的接触；第五步，致力于不断创新，以提高顾客的体

验并保持竞争优势。

总之，顾客体验管理通过对购买和消费全过程中影响客户满

意的因素进行全面分析并加以有效的控制，确保顾客在各个接触

点上获得良好的体验，为企业创造价值。  
3.3 实施体验营销策略，提高消费者学习收获

4P组合构成企业营销活动的框架，它强调以消费者为中心，这

跟体验营销以消费者为导向，注重消费者体验的思想不谋而合，所

以，体验营销同样是4P组合的反映，在实施体验营销策略上，可从

4P着手，即制造体验产品(Product)、确定体验价格(Price)、选择体

验地点(Place)，运用体验促销(Promotion)。
(1)通过产品凝聚体验。只要是符合顾客体验需求、具有高度体

验价值的产品，顾客就会给予最直接的回报—— 购买这种产品。凝

聚体验的产品应能传达顾客的社会地位，或具有享乐性，或能使顾

客想起过往经历等。

第一，选择合适的品牌名称。商品的名字能直接吸引消费者注

意，进而使消费者迫不及待地想看到产品，以至于体验它。

第二，改进产品设计。在开发设计产品时，企业要注重对消费

者体验需求的分析和对产品心理属性的挖掘，有意识地为产品与

服务增添愉悦、美感、感官享受等成分，同时与产品包装物的形状、

材料、图案、颜色等共同协调起来，塑造一种感官体验满足消费者

的需要，提高其购买欲望。

(2)借助价格传递体验。价格在顾客购买中起决定作用，价格上

的心理体验，成为消费者选购的驱动因素。第一，可提供价格多样

的产品来满足顾客对价格的需求，消费者处于不同的消费水平，提

供价格多样的产品，可以使顾客在价格选择的体验中具有主动性，

心情愉悦；第二，采取多种措施与顾客交流，使其认识到物有所值，

让消费者乐于付费。

(3)依靠地点营造体验。体验营销注重通过直接渠道传递体

验，为此，企业要注重使用高新技术，争取做到实时响应，更好地满

足消费者的体验需求，让顾客在消费中身临其境。如营造有趣的购

物环境、利用网络的无限体验，开发互联网的虚拟体验，让消费者

在不知不觉的另类体验中接受产品。

(4)利用促销增强体验。促销本身是对体验的一种描述，是帮助

客户把握体验的重要途径，促销可将体验产品传递给客户，为体验

融入特别的吸引力，可以成功地让顾客做出积极的反应，达到企业

营销目的。

广告在产品促销中的作用很大，它执行着诸如建立知晓、建立

理解、建立品牌、有效提醒、提供线索、证明有效、再度保证等十分

重要的职能。优秀的广告更能吸引消费者，为达到产品销售目的，在

广告作品中，可融入感觉体验符号，通过广告的画面、语言、形式触

发人们的基本感官，通过视觉、听觉、触觉、味觉和嗅觉建立感官体

验，直接刺激消费者，激发顾客的购买欲，并使商品产生溢价。

此外，体验式销售促进也有利于顾客了解企业或产品，顾客可

通过销售促进了解刺激物。体验式销售促进方法多种多样，主要包

括样品派送、免费试用和现场体验三大类。企业采用样品派送将产

品样品免费赠予顾客，供其体验；采用免费试用将产品借给顾客，

让顾客使用一段时间，然后收回；现场体验是企业在某个现场范围

内鼓励消费者享用产品的免费活动，如汽车现场试驾。体验式销售

促进的关键是超出顾客的期望，给顾客惊喜。因此，运用体验式销

售促进时一定要牢记给顾客以惊喜的原则，试用的产品或发放的

样品一定要精良，品质卓越，给顾客使用后的愉悦。
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