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摘要 
體驗行銷是影響觀光工廠成敗的關鍵因素。在激烈競爭的環境下，業者思考如何降低成本、

提升效率以及服務品質之際，創新服務是企業能否永續經營的一個重要項目之一。本研究主要

探討傳統產業從製造業轉型為觀光工廠的服務創新、體驗行銷與顧客滿意度之關係。本研究採

質化研究方法深入訪談四家不同觀光工廠個案，以跨個案比較剖析個案公司服務創新。經研究

整理及分析後，觀光工廠的服務創新有四種類型，包括(1)多單位組織；(2)服務的新組合；(3)
顧客共創；(4)技術創新。最後，從個案研究中發展出觀光工廠服務創新的兩項命題。所以觀光

工廠經由服務創新及體驗行銷，有助於提升顧客滿意度。 
關鍵字：觀光工廠、服務創新、體驗行銷、顧客滿意度 

一、導論 
當經濟結構的變動下，傳統產業從傳統製造業轉型為服務業的「觀光工廠」。「觀光工廠」

運用文化包裝、深度體驗的行銷手法，從生活與情境出發。將過去鮮為人知的企業故事、產業

製程呈現於大眾眼前，提供各自獨有的產業內涵、自然或人文等資源特性，利用營運模式增添

原產業的附加價值，以服務為主的產業觀光。 
(Pine & Gilmore, 2003)之觀點，「在體驗經濟的洪流中，可以運用體驗設定主題，並透過空

間、時間、事物體驗及景點布局來深化主題，且主題必須與提供體驗之企業特色相符。」

(Schmitt,2000)提出體驗行銷(Experiential Marketing)，認為將顧客視為理性與情感的動物，認為

產品除了重視其實用價值外，更應把行銷焦點放在顧客體驗及檢視消費者情境，並採用多元方

法與工作，將品牌形象塑成體驗。觀光工廠的服務意象，追求顧客滿意的提升，並了解其品牌

知名度，使顧客提高對產品購買意願，以創造企業長期獲利與競爭優勢的智慧資產。 
國內(張理如，2009)針對觀光工廠購買意願研究、(陳俞伶，2009)針對觀光工廠進行實例個

案研究，然缺乏體驗行銷及顧客滿意的實證探討。本研究期待透過觀光工廠之研究，落實在地

產業轉型的發展，同時彌補國內相關研究之不足。  
本研究以觀光工廠為探究主題，瞭解轉型觀光工廠在服務創新過程中所提供的體驗行銷所

產生何者效應？再者，藉由觀光工廠所提供之體驗服務是否提升顧客滿意度?故本研究之目的

為： 
一、 不同觀光工廠在服務創新上實施的情況； 
二、 探討觀光工廠體驗行銷與顧客滿意的影響。 
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二、文獻探討 

2.1 觀光工廠 

「觀光工廠」是一種新興型態的空間展現，透過參觀、實作體驗和解說等方式，讓旅客有

深度了解工廠文化與產業內涵的旅程。提供參觀部分為廠地、廠房、機器設備等設施提供旅客

觀光、休憩之服務。實作體驗區為工廠參觀、實作體驗、教育解說之用。換言之，所謂的「觀

光工廠」是傳統產業透過服務創新開啟的另一個加值的途徑。 
經濟部工業局中部辦公室自 2003 年起即開始積極輔導具有歷史、文化的傳統工廠轉型兼營

觀光服務，先後執行「推動製造業發展觀光休閒產業計畫」、「推動地方工業創新轉型發展計畫」，

協助有意願轉型的企業，成為兼具製造、歷史文化、觀光休閒價值的活體工廠。 
在體驗經濟時代產業的歷史文化與休閒觀光結合發展，透過深度化的旅遊，在服務創新方

面讓旅客更瞭解產品製造，提供體驗動手作的樂趣機會，創造產業觀光的價值，提供大眾一起

感受「工廠觀光化，體驗新知識的樂趣」。 

2.2 服務創新 

不少研究顯示許多企業因創新而大幅提升利潤與市場佔有率，創新一直被認定是競爭優勢

的主要來源之一(Prajogo & Sohal, 2006)。創新的定義上，(Betz, 2003)認為創新是將新產品、製

程或服務導入市場，而將創新分別為產品創新、製程創新及服務創新。(Tidd、Joe、John Bessant 
& Keith Pavitt, 2001)認為創新是指企業將其所提供的產品、服務及方法予以重新設計或改良，使

企業得以生存或成長的核心程序；企業透過產品創新、製程創新及服務創新以獲得競爭優勢。

(Betz,1987)將創新依不同技術之應用區分為：產品創新、程序創新及服務創新。(Gallouj, 2002)
認為創新不見得是在採用新技術或產出新的產品才被視為創新，它也可以透過組織需要來提供

不一樣的行為服務，賦予創新產品新的價值，也可以說改變企業管理行為也可能產生創新。 
在服務創新議題上，(Knight, 1967)將服務創新定義為新產品或新服務的生產或銷售。服務

是建構解決某個顧客問題的方案，而創新是將知識體現、結合或綜合，以造就原創、相關、有

價值的新產品、新流程或新服務(Luecke, 2003)，因此服務創新乃是提供顧客新的解決方案，它

包括兩種主要的形式，首先是結合新問題或構想以形成新的問題解決方案，這些問題及解決方

案因對市場及公司的新奇程度不同，可分為改良式創新與激進式創新；其次是解決同樣的問題，

但以更有效率的方式解決，可能包括生產力、適當性或品質的提升。實質上服務是在參與者、

流程和實體之間的一連串互動活動。任何改變服務的創新概念，在現有的系統中是需要以下不

同能力來運作。例如餐廳服務是可以藉由與原先不同方式來傳遞服務，進而形成服務創新(Gllouj, 
2002)。 

(Rungtusanatham & Forza, 2005)指出企業在思考如何提供服務創新時，依據現有技術、科技

的運用與掌控的範圍，透過對創新內涵的認知可以產生更多的想法，在導入創新服務以提供組

織內的流程面創新、產品面創新、市場面創新(Gunasekaran, Ngai & McGaughey, 2006)。(van der 
Aa and Elfring, 2002)認為服務創新主要可分為技術與組織兩大領域，並將組織的創新再區分成

三種類型，因此服務企業的創新類型可分成四種，包括：(1)多單位組織(Multi-unit organization)；



(2)服務的新組合(New combinations of services)；(3)顧客共創(Customer as co-producer)；(4)技術

創新 (Technological  innovations)。詳細說明這四種服務創新類型的意義，並提出各種服務創新

類型需要那些支援性活動才能提高服務創新績效，但是他們並未說明技術創新所需的支援性活

動，主要因為技術創新的觀念與傳統工業創新的概念相同；茲將各類型服務創新及其所需的支

援性活動分述如下： 
(1)多單位組織：服務管理系統在多單位組織中再製，因為許多服務企業的成長必須將其服

務管理系統複製到另一個地區，以接近新的市場。大型服務企業由數以百計的小規模或地區型

的單位所構成，因此多單位服務企業的形成可視為一種組織創新的型式。這種創新，隱含著服

務管理系統的可複製性，而為提高服務系統的可複製性，必須將服務管理系統盡可能的標準化，

並且將服務系統的目標具體化，讓許多無形的事物有形化；此外，為提高新單位成功的可能性，

企業應建立內部標竿，透過向績效最佳單位學習的過程，可以改善企業整體的服務觀念，提高

企業的服務品質。 
(2)服務的新組合：創造服務活動、服務部件(parts)與服務區隔的新組合，這種創新可能包

含無形性的本質，對顧客而言，可以透過向具知名度的服務提供者購買服務，以降低不確定性。

這種服務創新為顧客帶來的價值，必須大於這些服務分別向不同提供者購買所產生的價值，或

者是整合服務提供物可產生明顯的差異化與客製化的機會，否則只將多種不同的服務結合在一

起銷售無法吸引顧客，更無法為企業帶來明顯的績效改善。這種服務創新需要不同組織間的高

度連結，才能將各種不同的服務加以整合；此外，亦需讓各種服務的結合透明化，以降低顧客

的不確定性；同時亦應設法提高交叉銷售與客製化的可能性。 
(3)顧客共創：將顧客融入服務生產過程中，與顧客共同完成服務；這種服務創新需要提供

誘因給顧客，以激發其參與服務創造過程的動機，如較低的價格或客製化的服務；由於顧客的

需要不同，無法將服務生產與傳遞過程標準化，故組織內的每個相關部門都必須能與顧客整合，

才能與顧客共同創造價值；此外，在顧客共創的過程中，可以善用現代化的資訊科技，除了能

提高效率外，亦能事先展示可能的服務結果，降低顧客對服務結果的不確定性，強化顧客共同

生產的動機。 
(4)技術創新：發展與實施服務觀念與流程的技術，即將新的技術導入服務過程，以創造與

提高顧客價值。 

2.3 體驗行銷 

「體驗」是讓顧客跳脫產品特性與功能的情境經驗，是一種觸動人心的感動過程，因此在

行銷的新世紀裡注重顧客消費體驗的體驗行銷(experiential marketing)將取代過去的傳統行銷手

法，以便創造不同的產品感染力，吸引消費者(Schmitt, 1999)。 
(Kotle, 2003)指出有越來越多的公司，都開始發展能觸動情感而非說理的形象訴求，並且開

始求助於人類學家與心理學家，來發展能觸及心靈深處的訊息。(Joy & Sherry, 2003)認為體驗是

指個人親自親身的參與及親身體驗後對某些物品或標的目的領悟及感官、心裡所產生的情愫。

(Arnould、Price & Zinkhan, 2004)等學者認為，體驗是在環境之下身體、認知與情感彼此互動，

任何經驗導入之努力與技巧，影響消費者的身體、認知與情感互動。情感與認知無法分離，而

且體驗是消費者行為的核心。換言之，消費體驗式來自個人的心境與事件的互動，而消費的渴



望的不是產品，而是滿意的體驗。 
(Schmitt, 1999)主張，消費者經驗是可以被塑造，行銷人員應該跳脫產品特性和競爭品牌永

無止境的功能標榜競賽，發揮想像創意，專注心力去為消費者塑造一份全新體驗。因此他將顧

客體驗以五個體驗形式呈現，及感官(Sense)、情感(Feel)、思考(Think)、行動(Act)、關聯(Relate)，
以更加完整性的觀點來強調必須將行銷焦點放在顧客體驗上，也就是說消費者同時受理性與感

性的影響。(如表 1 所示)。因此，本研究將體驗行銷的衡量構面區分為感官、情感、思考、行動

及關聯等五個構面來探討體驗行銷。 

表 1 Schmitt 的五種體驗型式 
體驗形式 說明 

感官體驗 
以五種感官為訴求，經由視覺、聽覺、觸覺、味覺與嗅覺來創造產品的差異化，並

提供顧客愉悅或興奮等感受。 

情感體驗 
代表消費者內心的感受和情緒，主要是希望能夠建立品牌與消費者間強烈之情感聯

繫，增加消費者對於品牌之正面情感，進而促進消費者之情緒性購買行為。 

思考體驗 
經由創造驚奇、引起顧客興趣，誘發刺激感或挑逗顧客進行各式各樣的思考，進而

提高顧客對產品的興趣。 

行動體驗 影響身體有形體驗，生活型態與互動，增進與他人之互動，並豐富顧客的生活。 

關聯體驗 
超越個人人格、情感、認知與行動，著重於顧客想要被他人或其他社會群體接受的

渴望，讓消費者與較廣的社會與文化環境產生具影響力的互動與體驗。 

2.4 顧客滿意度 

滿意度乃是由顧客知覺所決定，是一種事前期待與事後知覺績效的比較過程，顧客經過服

務或使用的評估後，進而對服務或產品產生情緒的整體態度(Churchill & Suprenant, 1982; Tse & 
Wilton, 1988)。(Cardozo, 1965)是最早提出滿意度觀念與進行實證研究的學者，期指出顧客滿意

會增加顧客的再購意願，且會購買其他的產品，此觀念成為工商業界奉行不渝的圭臬。(Zeithaml 
& Bitnerzz, 2000)顧客滿意度會受到特定產品或服務特性、顧客情感、服務成功或失敗的歸因、

以及它們對於公平的認知影響。(Kotler, 2003)提出顧客滿意度是一個人所感覺愉悅或失望的程

度，其源自其對產品性能(或結果)的知覺，與個人對產品的期望；(Liu, 2009)定義顧客滿意度為

企業結合顧客需求並提供優於其期望的產品或服務。 
過去研究顯示，不論在理論或實證研究方面，情緒體驗與滿意具有相關性。(Machleit & 

Mantel, 2001)，以歸因理論觀點探討情緒對於購，以歸因理論觀點探討情緒對於購物滿意度之影

響。結果顯示：產生正、負面的情緒反應原因中，外在歸因(如商店特色)較顧客內在歸因(如個

人因素)更顯著干擾購物滿意度。國內學者(黃振祥，2001)，在研究遊樂園產業中刺激性遊樂設

施與遊憩滿意度的關係中指出，遊客透過遊樂設施所體驗到正面的情緒體驗，會造成遊客產生

正面的遊憩滿意度。 
根據文獻可發現，大部分學者研究指出，情緒確實會影響顧客滿意度，此觀點與(Schmitt, 

1999)之體驗行銷中所提到的情感行銷看法相符。另外，有其他學者認為，商店、設施的特色，

會影響顧客滿務度，此觀點符合(Schmitt, 1999)體驗行銷中所提到的感官行銷，也就是說業者若

能夠過視覺、聽覺、觸覺、味覺及嗅覺引發顧客消費動機，增加產品價值，對顧客滿意度亦會

有正面之提升。 
在行銷的領域中，消費者的滿意程度對企業來說是相當重要的，因此必須藉由正確的衡量



方法以了解消費者對一家公司產品與服務的滿意程度。根據顧客滿意度的相關文獻，發現對於

衡量顧客滿意度方式並未有一致的定論，因此，本研究考量觀光產業的特性，參照(Ostrom & 
Iacobucci, 1995；Babakus, 2004；Stevert, 2002)等學者所提出的概念。整體性滿意度為一種消費

者的情感狀態，這種狀態來自於遊客對於組成觀光工廠的整體評價來衡量顧客滿意度之構面。 

三、研究方法 
本研究採用個案研究法，藉由深度與開放式訪談法來進行較清楚的解釋與描述。並加上次

級資料的蒐集，如企業公開資訊、文件等，以進行較完整的研究分析。為達到本研究目的，根

據文獻探討結果，及參考研究架構所述之各變項相關學者研究論點發展出訪談大綱，共計 17 項

訪談問題。針對個案公司與有關單位進行深度訪談，同時針對訪談大綱問項內容加以適當的解

釋，在訪談過程中透過相互激盪相關問題，以取得更為真實與適切之資料。 

3.1 研究架構 

本研究基於研究動機與目的，以及文獻探討結果，建構服務創新、體驗行銷與顧客滿意間

之影響關係模式，如圖 1 所示。 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
圖 1 研究觀念性架構 

3.2 研究樣本 

本研究採取多重個案研究法。透過多重個案分析，較單一個案可以產生令人信服的結果(Yin, 
1994)。個案的選擇有三：(1)挑選中部觀光工廠為主(2)成立觀光工廠有一段時間(3)資訊提供者

得可接近性。本研究依上述原則，挑選出觀光工廠中較具代表性的個案廠商，利用個案直接訪

談，與整理收及相關次級資料的方式。本研究深入訪談中部四家觀光工廠，訪談時間為 2010 年

2-3 月，其基本資料如表 1。 
雖然產業不同可能會影響結果，但本研究重視得不是統計上的代表性，而是以歸納法找出

共同的或是對比的特性，如此可對於研究構念提供豐富的資訊，便於擴展與推論理論(Yin, 
1994)。此外，本研究於個案之選擇是先由文件與檔案資料了解受訪者之背景，經由電話洽談與

聯繫，告知訪談主題與計畫，於取得合作意願再進行訪談。 
 

表 1 個案整理彙總表 
公司 A 公司 B 公司 C 公司 D 公司 

行業別 電子及電器產品業 食品製造業 紡織業 食品製造業 
成立時間 1979 年 1909 年 1950 年 1940 年 

訪談者職稱 副總經理 觀光推廣課課長 行銷專員 行銷部副主任 

體驗行銷

官感 

情感 

思考 

行動 

關聯

服務創新 顧客滿意 



訪談者年資 30 37 3 6 

3.3 資料搜集與分析 

本研究的資料包括次級資料與初級資料兩部分。此方式乃採 Yin(1994)之建議，對於質化研

究應採用多重驗證法(triangulation)，以提高資料之效度。再安排訪談之前，先搜集次級資料。

從「聯合知識庫」、報章雜誌與公開說明書等，瞭解個案公司的發展背景、組織圖及經營概況。

接下來與公司高層主管或企業負責人進行深度訪談，以取得初級資料。訪談時，先澄清公司之

基本資料，目的在使高層主管了解研究人員已對公司有一定的認識，藉此培養輕鬆的訪談氣氛；

接著依研究主題進行訪談。訪談主要內容為觀光工廠服務創新，透過哪些體驗行銷會提高顧客

滿意度。 
受訪者之背景為公司總經理或副理經理等高階經理人，因此所得到資料應具有相當的可信

度。每家個案廠商的訪談詩間約 60-100 分鐘，且在整理訪談資料後，並與其他來源資料作相互

印證，以確保資料的品質。此外，實地個案訪談後，本研究將資料加以整理，透過郵寄或親自

轉交等方式，請受訪者再次確認其意見。四家個案公司皆使用同一訪談方法，於訪談後立即整

理個案內容，在資料蒐集後的分析，是利用跨個案比較方法。 
表 2 服務創新整理彙總表 

 A 公司 B 公司 C 公司 D 公司 

轉

型

目
的 

與國外廠商合作多年，而

轉型為觀光工廠的主要想

法是希望能夠提高產業能
見度、增加通路，讓更多

國人有機會認識此產業。

第二代時，就希望能將好產

品讓更多人了解但不知道

怎麼做。在第三代掌管時，
希望能教育消費者認識此

產業。一直有想法但是直到

經濟部在推動才真正轉型。

第二代有自己的經營理念，加

上許多紡織廠商都移至大陸

留下許多老員工等問題，剛好
經濟部在推動產業轉型計

畫，所以就順水推舟進行轉型

為觀光工廠的營運方式。 

其實此產品是台灣發明只是

在日本發揚光大，所以希望能

讓消費者知道此產業發展及
該如何選購自己所需的產

品。更希望能藉由此機會將品

牌的能見度提高。 
觀
光

工

廠
之

部

門 

1.博物館之部門是另外成
立，觀光部人員也是另外

在訓練。 
2.財務方面，是另外成
立。 

1.觀光工廠是利用原有設備
與建築成立，觀光部與行銷

部是互相支援。 
2.財務方面，與總公司互相
支援。 

1.觀光工廠是利用工廠設備，
觀光部人員是另外在訓練。 
2.財務方面，開銷與營收都是

獨立於觀光工廠。 

1.觀光工廠是另外成立且設
備也是另外在購買。觀光部與

行銷部是互相支援。 
2.財務方面，與總公司互相支
援。 

服
務

創

新 
項

目 

1.具有專利的獨創性商品
2.衛星材質用到日常用品

3.專門化策略：只開發導 
熱有關生活用品，集中火
力對生活用品市場 
4.公司備有 SOP 處理原則

1.因應送禮文化推出頂級商
品，禮盒獲得台灣包裝之星

設計大獎 
2.推出 CAS 有機認證商品 
3.推出各式規格商品，如隨

身攜帶之小瓶裝、商用桶裝

商品 
4 商品唯一獲得日本「誠實

的食品」雜誌登錄的台灣廠

商 
5. 代人追求養生，就以比例

做清淡的產品。但所追求的

古早味是持續堅持。 
6.資訊化 E 世代的通路 
7.觀光產業聯盟，如可在雲

林 A 地買到 BCD 地方特
產，促進產業 
8.蔭鼓 DIY 製作 
9.將原本要討汰的機器廢物
利用，讓消費者看到最真的

製造過程。 

1.差異化策略：在外觀、功能、
創意上刻意避免與其他產品

重疊。 
2 推出客製化造型 
3 推出各式各樣圖案的摺毛巾

工藝品 
4 給大眾看到真正台灣製作產
品，是經得起考驗。所以在產

品製作上並沒有改變。 
 

1.與中研院相關生物科技機
構合作研發保健食品 
2.自日本進口相關類別產品 
3.推出 CAS 有機認證商品 
4.商品附加價值為養生、抗老

與減肥 
5.推 IMO 國際無毒認證商品 
6.為響應公平貿易原則，將取

之社會，用之於社會的企業責

任，實際回饋給黑暗部落辛勤
工作原住民朋友，每銷售一包

的收入所得捐出 3 元給改善

黑暗部落改善生活的友愛基
金 
7.透明衛生的綠色環保觀光

工廠 
8.寓教於樂為主軸，推廣傳統

釀造、健康飲食等專業知識給

消費者 
9.推出料理 DIY 或釀造小妙

方等課程給參觀民眾 

資料來源：本研究整理 

 



 
表 3 體驗行銷整理彙整表 

 A 公司 B 公司 C 公司 D 公司 

感

官
體

驗 

1、利用影片簡報及參觀製程

等解說，讓消費者認識此產
業。 
2、利用 DIY 等過程讓消費者

親自觸摸所生產的產品。 

1、利用影片簡報及參觀製

程等解說，讓消費者認識此
產業。 
2、透過參觀及 DIY 等過

程，讓消費者親自舔嚐、觸
摸及聞此產品。 

1、利用參觀過程及解說，

讓消費者認識此產業。 
2、透過 DIY 及選購商品

時，讓消費者親自觸摸及聞

此產品，證明我們的產品真
的是無毒的。 

1、用影片簡報及參觀製程

等解說，讓消費者認識此產
業。 
2、透過 DIY 及選購商品

時，讓消費者親自觸摸、舔
嚐及聞此產品。 
3、透過玩遊戲的過程，加

深消費者對此產品的認識。

情
感

體

驗 

1、消費者參觀完能產生獨特
情愫，並不是現在所注重。只

是希望消費者能夠認識此產

業、認識我們。往後，如果機
會在選購相關產品能夠想到

我就可以了。 

1、其實，希望能讓在外的
孩子，隨時隨地都能品嘗到

台灣味。讓大家能夠解家

愁，是我們最終目標。 

1、給台灣人，用台灣製作
優良產品，不用擔心大陸黑

心產品。這是我們要給消費

者安心的及對我們信任的
堅持。台灣在傳統產業上的

用心是沒有變過的。 

1、家鄉味，因為此產品是
台灣原本有的，所以我們要

做的就是做台灣自己該有

的產品，讓更多人體驗到台
灣的產品 

思

考
體

驗 

1、其實，消費者參觀後都會

在網路上與我們作聯繫。因為
這個產業是大家不認識的，所

以很多消費者都會在參觀後

找到相關資料都會與我們做
聯絡。 

1、讓消費者能夠了解一個

傳統產業的興衰過程，是一
個企業該做的事情。如果年

輕人能夠藉由此參觀後，了

解粒粒皆辛苦就很夠了。 
2、在我們網路上都會放置

此產品相關製作流程，會有

很多人與我們討論，如何做
更好的產品。 

1、我們的產品比較容易複

製，如何讓消費者一開始使
用產品就想到我們是很大

的問題。所以，我們利用網

路和年輕人做溝通，了解未
來消費者都需要什麼，什麼

才是大家需要的。 

1、我們在網路上都有放產

品相關製作流程，消費者能
在上作進一步搜尋。如果有

疑問之處，可以利用電話或

網路來做更進一步詢問。 

行

動

體
驗 

1、消費者都是參觀後才認識

此產業，所以要買到產品是需

要再到博物館來做購買。所
以，目前開放網路訂購但是未

來希望能開直營店，讓消費者

直接買到我們的產品。 

1、參觀後會購買產品?不是

我們最期待。因為，我們希

望參觀後，能真正了解我們
的用心與堅持，再來買我們

的產品比一開始買但往後

都不買還來的重要。 

1、其實，一開始會購買我

們的產品是老年人，後來為

什麼會是年輕人熱烈討論
與購買？因為我們會針對

客人去做客製化，讓他們有

更多選擇及回饋我們更多
構想。 

1、我們的產品在實體商店

以販賣多年，所以我們期待

來參觀後的消費者在往後
選購上能有多種通路購買。

2、產品的使用方式及如何

使用會產生最好的效果，在
網頁上都有相關資訊。 

關

聯

體
驗 

1、很多消費者參觀後，都希

望能用到我們的產品。所以參

觀後會贈送小禮物，但如果還
需要此產品，目前還是要到博

物館來進行購買。 

1、我們的產品能夠透過電

話及網路訂購，在實體商店

及百貨公司都能買到。也許
價錢上會有不一樣，但是品

質是一樣的。 
2、目前利用產業聯盟，當
地名產都能在當地觀光工

廠買到。讓消費者能在離開

當地前及時購買產品外，增
加附加價值。 

1、我們一直強調產品是無

毒、能安心使用。不如讓消

費者來參觀一趟更實際。所
以許多消費者都會在網路

上或親自到我們工廠來購

買。 

1、消費者參觀後，都會利

用我們所提供的教法來選

購產品及使用，如果，消費
者有問題都會打電話或留

言。 

資料來源：本研究整理 

四、服務創新之個案分析 
本節針對訪談的個案廠商，進行跨個案比較，分析其服務創新類型及其特性，最後討論這

些服務創新與體驗行銷的連結性為何。 

4.1 服務創新 

經本研究整理個案公司服務創新後，(如表 2 所示)發現，透過個案資料整理後，透過其屬性

區分觀光工廠服務創新屬性共分為下列四種類型： 
1. 多單位組織：服務管理將原本的服務系統複製到新的事業單位，亦即開發新的事業部門

或分公司。例如表2的D公司與相關生物科技機構合作研發保健食品。 
2. 服務的新組合：將二種以上的服務結合而成新的服務組合。例如表 2 的 B 公司因應送禮

文化與包裝設計供應商推出頂級商品包裝，禮盒獲得台灣包裝之星設計大獎。 
3. 顧客共創：將顧客融入服務生產過程中，與顧客共同完成服務。例如表 2 的 C 公司為其

它公司進行客製化代工。 



4. 技術創新：在服務過程中導入新的技術。例如表 2 的 A 公司運用具有專利衛星材質運用

到日常用品。 

4.2 體驗行銷 

經本研究整理個案公司服務創新後，(如表 3 所示)發現，透過個案資料整理後，透過其屬性

區分觀光工廠體驗行銷型式：發現 A、B、C、D 四家公司於感官體驗著重於利用影片簡報及參

觀製程等解說，讓消費者認識此產業。情感體驗部分，A 公司並不是現在所注重。只是希望消

費者能夠認識此產業、認識我們。往後，如果機會在選購相關產品能夠想到我就可以了；B 和

D 公司希望能讓在外的孩子，隨時隨地都能品嘗到台灣味，讓大家能夠解家愁是最終目標；C
公司以台灣製造優良產品為訴求，不用擔心大陸黑心產品。這是我們要給消費者安心的及對我

們信任的堅持。台灣在傳統產業上的用心是沒有變過的。思考體驗部分，A 公司於消費者參觀

後都會在網路上與我們作聯繫，因為這個產業是大家不認識的，所以很多消費者都會在參觀後

找不到相關資料都會與我們做聯絡。B 公司認為讓消費者能夠了解一個傳統產業的興衰過程，

是一個企業該做的事情。如果年輕人能夠藉由此參觀後，知福惜福就足夠了，而且在網路上都

會放置此產品相關製作流程，會有很多人與我們討論，如何做更好的產品。C 公司的產品比較

容易複製，如何讓消費者一開始使用產品就想到我們是很大的問題。所以，我們利用網路分享

知識和年輕人做溝通，了解未來消費者都需要什麼，什麼才是大家需要的。D 公司在網路上都

有放產品相關製作流程，消費者能在上作進一步搜尋。如果有疑問之處，可以利用電話或網路

來做更進一步詢問。行動體驗部分，A 公司的消費者都是參觀後才認識此產業，所以要買到產

品是需要再到博物館來進行購買。所以，目前僅開放網路訂購但是未來希望能開直營店，讓消

費者直接買到我們的產品。B 公司顧客參觀後是否會購買產品?不是我們最期待。因為，我們希

望參觀後，能真正了解我們的用心與堅持，日後於其他通路選購相關商品會優先想到我們。C
公司顧客一開始會購買產品是的老年人，後來為什麼會是年輕人熱烈討論與購買？因為我們會

針對客人去做客製化，讓他們有更多選擇及回饋我們更多構想。D 公司的產品在實體商店已販

賣多年，所以我們期待來參觀後的消費者在往後選購上能有多種通路購買，而產品的使用方式

及如何使用會產生最好的效果，在網頁上都有相關資訊。關聯體驗部分，A 公司很多消費者參

觀後，都希望能用到我們的產品。所以參觀後會贈送小禮物，但如果還需要此產品，目前還是

要到博物館來進行購買。B 公司的產品能夠透過電話及網路訂購，在實體商店及百貨公司都能

買到。也許價錢上會有不一樣，但是品質是一樣的。目前利用產業聯盟，當地名產都能在當地

觀光工廠買到。讓消費者能在離開當地前及時購買產品外，增加附加價值。C 公司直強調產品

是無毒、能安心使用。不如讓消費者來參觀一趟更實際。所以許多消費者都會在網路上或親自

到我們工廠來購買。D 公司消費者參觀後，都會利用我們所提供的教法來選購產品及使用，如

果消費者有問題都會打電話或留言。 

4.3 顧客滿意度 

經本研究整理個案公司顧客滿意度後，(如表 4 所示)發現，透過個案資料整理後，透過其屬

性區分觀光工廠顧客滿意度作法： 

 
 



 
表 4 觀光工廠在體驗行銷與顧客滿意之做法 

 A 公司 B 公司 C 公司 D 公司 

期待顧客能感

受的服務？ 

1、透過參觀後，對此產

業的認識。了解我們並

增加品牌能見度。 

1、讓消費者更了解產品的

製作，體會當地品牌發展到

台灣品牌。讓我們的產品能

成為遊子在外解家愁的產

品。 

1、親自參觀製作過程，讓

大家知道產品真實製造。好

產品加上獨特設計，是目前

最想給大家知道。 

1、親自看過製造後，對

此產品有更加認識。因了

解此產品而愛。 

評量顧客滿意

指標有哪些？

如何評量？何

時評量？ 

1、應該都是看銷售額，

消費者喜歡才會購買

嘛。 
2、參觀後，是否會買我

們介紹的產品啊。 
3、看當天營業哦。因為

博物館是另外設立，所

以財務和公司都是分

開。 

1、利用相關產品來凸顯該

產品特色，讓消費者親自品

嘗後，是否購買吧。 
2、參觀後是否購買此產品

並不是重點。重點是，消費

者回去後，是否會在其他實

體通路購買。 
3、每月份的營業額。因為

我們有實體通路，所以會全

部營業收入加總後來看。 

1、消費者參觀所購買數量。 
2、參觀後對我們產品喜歡

和信任才會買。 
3、產品是淘汰率最高的，

所以如果顧客滿意此產

品，就會持續購買。其實，

每月營收都有一定水準在

成長中。 

1、利用顧客意見表，讓

顧客真正發表對我們的

看法。 
2、利用贈送小禮物時，

互相交換心得。 
3、當他們參觀後再進行

填寫的動作。 

在產品上，如

何增加顧客滿

意？ 

1、目前都是以外銷為

主，所以多與國外顧客

聯絡，了解他們需要產

品及設計，應該是增加

顧客滿意吧! 

1、會因大眾的口感去做修

正，現代人吃的方面越來越

養生，所以我們會朝養生方

面來做修正。 

1、客製化。因走向設計，

讓消費者能將產品當禮品

餽贈，所以如何讓客人喜歡

而購買，是我們要做且要滿

足顧客。 

1、食品，是大家所重視

的問題，所以會將大家的

意見交給營養師後，依據

他們的見解來做修正。 

在人員上，如

何增加顧客滿

意？ 

1、人員，都是自己訓

練，一步一步教，所以

對於他們的專業級水準

都有一定規定。我們也

會定期開會來加以檢討

當月所有相關的問題。 

1、立即服務客人。老闆或

老闆娘，都會留在觀光工廠

親自服務客人，自己接待解

決客人問題等。且相關人員

也會定期開會來做檢討等

功課。 

1、人員都是自己訓練來當

解說員，所以當消費者對他

們的服務有疑慮或需求

時，我們都會立即做開會來

解決問題。 

1、人員都是自己教育訓

練，定期開會並將專業知

識傳達給每位人員。讓每

位人員都能給消費者最

正確的資訊。 

是否會為了提

升顧客滿意而

增加硬體設

備？ 

1、硬體設備，我們都有

定時維修或更新。所

以，並不會為了滿足顧

客滿意才做，而是品牌

該有水準及產品該有標

準而做。 

1、現在觀光工廠的硬體設

備都是老舊機器，在設備上

目前不會增加。 

1、機器是不會增加，因為

我們要給消費者看到真實

的產品。但會增加園區休憩

設備，除了讓消費者能有休

息之地方外，更期待他們能

藉此與我們增加互動。 

1、比較難增加新的硬體

設備。因為觀光工廠是另

外設立，可能會再根據顧

客的意見及需求再作改

進及服務。 

資料來源：本研究整理 
 
在研究個案中可發現，廠商們都期待顧客能在參觀後對產品能有進一步認識，且希望消費

者往後能在選購產品上直接想到自己的產品。從傳統產業轉型為觀光工廠後，顧客能藉由參觀

機會認識傳統產業外，也能替工廠增加實質的收入。讓顧客了解產品後，肯定而購買就是顧客

最大的滿意度來源，這是研究個案中各個工廠一致的心聲。 
綜合以上個案分析之服務創新、體驗行銷與顧客滿意之關係，將以此作為本研究後續命題

建構之依據。 

五、建議與結論 
5.1 研究命題建構 

本研究經由之前文獻及個案研究進行深入訪談與次級資料蒐集、分析及歸納後，將本研究

所探討之個案分析不同經營類型觀光工廠，作為本研究探討服務創新、體驗行銷與顧客滿意關

係之個案對象，且透過第 4 章針對個案的服務創新、體驗行銷與顧客滿意關係之分析與研究發

現，建構下列之研究命題。 
 

 命題 1：觀光工廠服務創新可來自於多單位組織、服務的新組合、顧客共創與技術創新。 



企業的創造力在近代是屬於備受矚目及倡導的，(Karniouchina et al., 2006)提出未來服務討

論上，產品與服務創新領域有十六個相關議題，其中包含物流過程上的創意、創新與研發、產

品設計的創新等，(van der Aa and Elfring, 2002)認為服務創新主要可分為技術與組織兩大領域，

並將組織的創新再區分成三種類型，因此服務企業的創新類型可分成四種，包括：(1)多單位組

織；(2)服務的新組合；(3)顧客共創；(4)技術創新。但在過去並無學者能有效的針對所有不同產

業做創新別分類。因為產業環境的不同、公司屬性及資源的不一致，也增加在分類上的困難度。

有一小部分的創新活動對提升公司效益是極有效，在顧客的眼中也很有價值。因此，在顧客認

知有用的環節，正確且即時的提供服務創新，必然會對公司產生效益。 
本研究透過觀光工廠的個案公司深入探討及剖析後發現，觀光工廠的服務創新大致上可分

為四種類型，分別是多單位組織、服務的新組合、顧客共創、技術創新。本研究認為區分產業

內服務創新類型能提供業界經理人，在思考企業該運用哪種創新時，作為其思考方向的依歸。 
 

 

不論產品製造多精緻或特別，沒有利用影片簡報讓消費者先認識此產業都是事倍功半。從

表 2、表 3 顯示，傳統產業轉型為觀光工廠的目的大致上分為：一、讓大家了解產業；二、進

一步教育消費者。廠商為了讓許多消費者更快且了解並加深對產業的認識，透過工廠開放製程

參觀及提供相關資訊等作法，利用體驗行銷上感官體驗來讓消費者更快且明確認識產品其特色

及效用，加深消費者對產業之認識程度。所以，傳統產業在轉型為觀光工廠時，除了服務創新

能讓消費者認識此產業外，更需要透過體驗行銷之官感體驗來進一步教育消費者。 
表 4 顯示，觀光工廠利用感官體驗讓消費者能在最短時間內，提供更快且正確了解到產品

其特色與效用外，更利用感官體驗讓消費者對此產品增加信任感而在往後能購買此產品。另外，

廠商也利用台灣人對台灣商品的情感呼喊，讓消費者能對產品產生一定情愫；且期待消費者往

後在選購產品時，是因為對此產品有一定之情感與信任而購買。所以，觀光工廠能透過感官及

情感等體驗能讓消費者提高顧客滿意，且具有較高程度的影響。 
而行動與關聯體驗之程度不一致的原因，A 公司的合作夥伴以國外廠商為主，購買產品以

企業為主，而 B、C 及 D 公司使用產品為國內消費者。綜合得知，不同產業對於體驗行銷之感

觀及情感的體驗都有一致的看法，在其他體驗部份有不一樣之見解之做法。 

5.2 實務建議與管理意涵 
本研究發現不論在何種產業，在轉型為觀光工廠上之服務創新都是希望透過創新產品來讓

消費者更了解產業，更利用體驗行銷之感官體驗及情感體驗讓消費者對產品增加顧客滿意。故

傳統產業再轉型為觀光工廠能夠透過服務創新來增加體驗行銷之方法且增加顧客滿意創造的資

源或價值，將有利於企業核心的服務創新選擇與效益的提升。綜觀以上研究結論，應可提供觀

光工廠在服務創新建立、體驗行銷之執行及提升顧客滿意度之有效參考。 
過去學術界在有關服務創新、體驗行銷與顧客滿意之整合性研究之不足，經由本研究之探

討進一步發現服務創新、體驗行銷與顧客滿意間的關係及其影響程度，此將可提供後續學者進

一步研究之參考。 

5.3 研究限制與未來研究建議 
本研究在資料蒐集、分析及命題之建構，為基於當前觀光工廠所面對的產業環境及總體環

命題 2：觀光工廠體驗行銷對顧客滿意的影響 



境下所做之研究，因此本研究結論在未來運用上如產業與環境之變動過大時，應予以適當之調

整及修正。而本研究採用個案研究法，受限於資源與時間，僅能以四家不同產業型態的觀光工

廠做為個案研究對象，並未能涵蓋現有其他不同產業之觀光工廠，故研究結論在推及到所有觀

光工廠能利用服務創新透過體驗行銷之感感及情感體驗來提升顧客滿意。此外本研究僅對服務

創新、體驗行銷與顧客滿意作為研究變項，後續研究者能嘗試加入其他干擾變項，如品牌形象

等，以深入探究其服務創新、體驗行銷與顧客滿意之影響。至於後續研究者亦可透過量化研究

之方法，以補充本研究質化之不足。 
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