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摘要摘要

本研究旨在探討印花樂手作體驗活動如何影響消費者的品牌忠誠度及知

名度。本研究之研究對象為平常關注藝文品牌及手作體驗活動者，共回收 219
份問卷，有效問卷共為 219 份。經由統計分析得到以下結果：第一、情感行

銷對品牌忠誠度具有正向影響。第二、思考行銷對品牌忠誠度具有正向影響。

第三、行動行銷對品牌忠誠度並無顯著正向影響。第四、關聯行銷對品牌忠

誠度具有顯著正向影響。第五、情感行銷對品牌知名度無顯著正向影響。第

六、思考行銷對品牌知名度具有正向影響。第七、行動行銷對品牌知名度無

顯著正向影響。第八、關聯行銷對品牌知名度具有正向影響。依據上述研究

結果，最後再提出相關研究建議供未來學者參考。

關鍵字：印花樂、體驗式行銷、品牌忠誠度、品牌知名度、手作體驗活動。

AbstractAbstract

The research investigates the influence of InBloom's craft class on its brand 
and investigates how experiential marketing influences brand loyalty and brand 
reputation. The study is based on 219 people who have been interested in craft 
class and paid close attention to creative Industries.The overall effective samples 
were 219, and the response rate was 100%. Our study has the finding as below:  
First, Feel marketing has a positive influence on brand loyalty. Second, Think 
marketing has a positive influence on brand loyalty. Third, Act marketing doesn't 
have any influence on brand loyalty. Fourth, Relate marketing has a significant 
and positive influence on brand loyalty. Fifth, Feel marketing doesn't have any 
influence on brand reputation. Sixth, Think marketing has a positive influence 
on brand reputation. Seventh, Act marketing doesn't have any influence on brand 
reputation. Eighth, Relate marketing has a positive influence on brand reputation.

Keywords: InBloom, Experiential marketing, Brand loyalty, Brand reputation, 
Craft class.
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一、研究背景與動機一、研究背景與動機

Bernd Schmitt （1999）將體驗式行銷定義為「消費者憑藉觀察或參與某

件事後，感官受到刺激進而引起消費行為或對品牌的思考認同。」而體驗式

行銷亦可分為五類分別為：感官體驗、情感體驗、思考體驗、行動體驗、關

聯體驗。「印花樂」屬於文創產業的範疇，其線上、下手作體驗活動結合多

種行銷方式，亦屬於體驗式行銷之範疇，符合本篇論文探討之藝文品牌。

因此本研究以藝文品牌「印花樂」為主要研究對象，探究消費者參加完

該手作體驗活動後，對於印花樂之品牌理念、商品是否留下正面的印象。

二、研究目的二、研究目的

根據本研究目的，本研究進一步提出以下研究問題：

「實體手作體驗活動」對於其品牌是否有正向影響？

（一）舉辦「實體手作體驗活動」對於該品牌之忠誠度是否有正向影響？（一）舉辦「實體手作體驗活動」對於該品牌之忠誠度是否有正向影響？

（二）舉辦「實體手作體驗活動」對於該品牌之知名度是否有正向影響？（二）舉辦「實體手作體驗活動」對於該品牌之知名度是否有正向影響？

三、名詞解釋三、名詞解釋

（一）品牌與藝文品牌（一）品牌與藝文品牌

「品牌」一詞是源自於北歐文字“brandr”，意指加以烙印之意，而過

往品牌是牲畜主人用以標記或識別動物的方式。由此可知，過往品牌多是辨

識之用，而品牌演變至今，有更廣泛之延伸。根據美國行銷學會（ American 
Marketing Association, AMA ）（1960）對於品牌的定義：「品牌是一名稱（ 
name ）、術語（ term ）、符號（ symbol ）、標誌（ sign ）、設計（ design 
）或上述所搭配而來的組合。」因此，我們可以得知，品牌除了文字上的辨

識功能，還有圖像化的標示用途。

而藝文品牌作為品牌的分支，包含有形的文物，例如販售繪畫、手工藝

等等藝術品及無形之藝術，例如音樂、表演。相較於品牌，藝文品牌結合了

更多設計及藝術涵養。

（二）手作體驗活動（二）手作體驗活動

手作體驗活動源自於工藝本身，工藝一詞根據我國定義由勞動、手工及

勞作等演變而來。其中「藝」字更展現了其中裝飾、美感的重要性。2003 年，

聯合國教科文組織（ UNESCO ）更將傳統手工藝納入無形文化資產的範疇，

而我國政府亦將工藝產業列為文化創意產業，可見手工藝本身的重要性。而

在日語中「手作」（てづくり）即有親自動手作、自製、手工之意，本論文

主要探討之手作體驗活動聚焦於藝文品牌為了讓顧客體驗該品牌商品製程而

開授之體驗活動。

( 三 ) 研究品牌( 三 ) 研究品牌



11. 印花樂. 印花樂

印花樂成立於 2008 年，由邱瓊玉、蔡玟卉、沈奕妤三位創辦人通過教育

部 U-start 創新創業計畫評選後創立之台灣藝文品牌，品牌強調以印花布料創

造美感與共好生活，專注於開發台灣原創的印花布料商品，目前在台灣拓展

眾多直營店，也有以誠品為主的多家經銷通路。

2. 手作絹印活動2. 手作絹印活動

手作絹印活動為印花樂開設之常態課程，適合初次體驗絹印的消費者，

可一人或多人一同體驗。現場更有多種布款、印花樣式、油墨供消費者作選

擇，課程更有專業導師從旁協助，讓消費者可以輕鬆體驗。

貳、文獻探討貳、文獻探討

一、體驗式行銷一、體驗式行銷

（一）體驗式行銷之定義（一）體驗式行銷之定義

體驗式行銷為本篇論文主要探討之主軸， Schmitt （1999）結合消費者

心理學與社會行為為基礎的體驗行銷心理學理論，進一步提出整個體驗行

銷的概念架構。而其概念架構分為「策略體驗模組（ strategic experiential 
modules, SEMs ）包含感官行銷、情感行銷、思考行銷、行動行銷、關聯行銷

五種大項目，從定義上來說，策略體驗模組為體驗行銷的策略基礎。

而上述五種體驗式行銷中的感官行銷包含視覺、聽覺、嗅覺、味覺及觸

覺等等體驗，而本研究探討之手作體驗活動僅著重在視覺感官體驗，缺乏聽

覺、嗅覺、味覺、觸覺的體驗過程。故本研究將不把感官行銷納入本次的研

究因素，而以體驗式行銷中的情感行銷、思考行銷、行動行銷、關聯行銷為

主要研究因素。

根據上述資料所述，本論文探討之印花樂手作體驗課程，藉由豐富手作

體驗，讓消費者實際製作印花，了解每個品牌印花背後所代表的意涵。根據

該課程提供的服務，該活動屬於策略體驗模組中情感行銷、思考行銷、行動

行銷、關聯行銷之範疇。

二、品牌知名度二、品牌知名度

Hoyer & Brown （1990）指出品牌知名度是消費者在購買過程中依循的

重要依據，由此可知品牌知名度對於企業有一定的重要性。品牌知名度為消

費者選擇、購買產品重要之依據。 Aaker （1991）提出品牌知名度為消費者

對於品牌熟悉感，並將品牌知名度定義為消費者在購買或是回想其品牌、產

品時的能力，當消費者在實施選購決策時多會選擇品牌知名度較高之產品。

Keller （1993）則指出品牌知名度是品牌與消費者連結之強度，意指消

費者在記憶中與品牌的連結，其研究可以歸納出以下幾點：



（一）消費者想到某項產品時，會優先想到知名度較高之品牌（一）消費者想到某項產品時，會優先想到知名度較高之品牌

（二）消費者在眾多品牌中，會優先選擇熟悉度較高之品牌（二）消費者在眾多品牌中，會優先選擇熟悉度較高之品牌

由上述歸納可以看出品牌知名度在消費者選購決策中扮演重要角色。

三、品牌忠誠度三、品牌忠誠度

品牌忠誠度源自於（ Jacoby & Olson, 1978）所提出的概念，研究者認為

品牌忠誠度的表現並不是隨機的，而是經歷長時間的購買行為，進而產生的。

過往探討品牌忠誠度的研究甚多。 Day （1969）認為，消費者的品牌忠誠度

會隨著企業所推出的產品與服務進行再次購買的行為，並對其抱持著正向的

態度。而田偲妤（2019）指出消費者對於特定品牌的產品或服務，產生重複

性消費的行為，這種消費者對品牌的產品、服務「忠實不變」的程度，即為

品牌忠誠度。而在本論文探討體驗式行銷對於品牌影響的過程中，消費者的

品牌忠誠度也是研究者的重要參考指標之一。

參、研究方法參、研究方法

一、研究流程一、研究流程

圖 1　研究流程圖圖 1　研究流程圖

資料來源：本研究繪製

二、研究架構二、研究架構



圖 2　研究架構圖圖 2　研究架構圖

資料來源：本研究繪製

三、研究假設三、研究假設

基於本研究目的，歸納出本研究假設如下：

（一）體驗式行銷與品牌忠誠度的關係（一）體驗式行銷與品牌忠誠度的關係

本研究認為參與體驗式行銷後，消費者將會提升其個人對於品牌的忠誠

度，也將對該品牌的產品產生重複購買行為，並願意主動將商品推薦給朋友

使用。 Brakus et al.（2009）在執行品牌體驗的研究中，提出品牌體驗能憑

藉滿意度中介影響忠誠度的觀點。 Zarantonello & Schmitt （2015）也指出品

牌體驗能夠影響消費者對品牌的忠誠度，態度及口碑。 Francisco-Maffezzolli 
（2014）等學者則證明品牌體驗憑藉品牌關係品質為中介影響品質忠誠度，

因此，綜合上述觀點，本論文推論情感行銷、思考行銷、行動行銷、關聯行銷，

等四種體驗式行銷方式將會對品牌忠誠度帶來正向影響。

H1：情感行銷對品牌忠誠度具有正向影響。

H2：思考行銷對品牌忠誠度具有正向影響。

H3：行動行銷對品牌忠誠度具有正向影響。

H4：關聯行銷對品牌忠誠度具有正向影響。

（二）體驗式行銷與品牌知名度的關係（二）體驗式行銷與品牌知名度的關係

本研究認為參與體驗式行銷後，消費者將會提升其個人對於品牌的認識，

進而為品牌增加品牌知名度，未來更有機會回憶起該品牌。張亦君（2008）、

陳俊良（2009）曾指出品牌體驗將影響消費者對於品牌形象的認知，而品牌

知名度更是為品牌形象重要的構面，可以推論品牌形象越高，品牌知名度也

將提高。因此，根據上述觀點，本論文推論情感行銷、思考行銷、行動行銷、

關聯行銷，等四種體驗式行銷方式將會對品牌知名度帶來正向影響。

H5：情感行銷對品牌知名度具有正向影響。

H6：思考行銷對品牌知名度具有正向影響。

H7：行動行銷對品牌知名度具有正向影響。

H8：關聯行銷對品牌知名度具有正向影響。

肆、資料分析結果肆、資料分析結果

一、敘述性統計分析一、敘述性統計分析

本節針對有效樣本之基本資料進行敘述性統計分析，藉以判斷其組成之

結構特性及分布狀況。本研究原定發放 200 份問卷，回收 219 份，有效問卷

總計為 219 份。問卷中基本資料包含：是否了解印花樂手作體驗活動、性別、



年齡、職業、月收入，共計五個變數進行分析。其中因九位受訪者不方便透

露月收入訊息，故月收入總計為 210 份。

二、探索性因素分析二、探索性因素分析

本研究以探索性因素分析（ Exploratory factor analysis, EFA ）進行斜交

轉軸，評估問卷各構面的問項是否與其他構面具有契合度，藉以探討本研究

整體構面的問項之各項因素分析。問項之標準化迴歸係數皆大於 0.5，則表示

各構面問項皆足以解釋同一構面。

三、驗證性因素分析三、驗證性因素分析

本研究依據問卷結果做驗證性因素分析，檢驗理論模型是否符合實際結

果。本研究之整體配適度統計量結果見表 1。

表 1　驗證性因素分析表 1　驗證性因素分析

衡量指標 衡量標準 研究數字

GFI ≥0.9 0.9338
SRMR ≤0.08 0.0397
RMSEA ≤0.08 0.0339
NFI ≥0.9 0.9268
PNFI ≥0.5 0.6101
χ2 /df ≤2 1.56
資料來源：本研究繪製

四、信效度分析四、信效度分析

本研究所回收之正式問卷中，情感行銷、關聯行銷、品牌忠誠度、品

牌知名度等四項因素結果之 Cronbach's α 值皆在 0.7 以上，思考行銷、行動

行銷受限於本研究之問卷發放時間較短、問卷母數僅 219 份較不充足，所以

Cronbach's α 值接近 0.7，並無達 0.7 以上。而整體來看，本研究問卷測量題

項的可信度仍偏高。平均變異抽取量（ AVE ）方面情感行銷、關聯行銷、品

牌忠誠度、品牌知名度之數值皆大於 0.5，思考行銷、行動行銷之平均變異抽

取量（ AVE ）也落在 0.4，代表四項因素之變異解釋力良好，其中思考行銷、

行動行銷受限於上述研究限制變異解釋力略差。而本問卷也有可接受之收斂

效度、各項因素之標準化負荷量也大於 0.5。

五、階層迴歸分析五、階層迴歸分析

本研究將以四種體驗式行銷作為自變項，品牌忠誠度、知名度為應變項，

探討體驗式行銷對品牌忠誠度、知名度之關係。

模型一、模型二主要探討四種體驗式行銷之方式與品牌忠誠度的關係。

從模型一與模型二的對比可得出，控制變數本身與應變數並無顯著關係，控

制變數也並不影響前置變數與應變數的顯著關係。而從模型二的數據中可以



得知，情感行銷（ β = 0.32, p < 0.05）、思考行銷（ β = 0.16, p < 0.05）與品

牌忠誠度有正向關係，而關聯行銷（ β = 0.25, p < 0.01）則與品牌忠誠度有顯

著正向關係；而行動行銷（ β = 0.15, p = 0.09）則與品牌忠誠度無顯著關係。

因此證實出 H1、 H2、 H4 成立， H3 不成立，則情感行銷、思考行銷、關聯

行銷對品牌忠誠度具有正向影響。

模型三、模型四則探討四種體驗式行銷之方式與品牌知名度的關係。從

模型三與模型四的對比可得出，控制變數本身與應變數並無顯著關係，控制

變數也並不影響前置變數與應變數的顯著關係。而從模型四的數據中可以得

知，思考行銷（ β = 0.20, p < 0.05）、關聯行銷（ β = 0.26, p < 0.05）與品

牌知名度有正向關係；而情感行銷（ β = 0.14, p = 0.21）則與行動行銷（ β 
= -0.01, p = 0.94）則與品牌知名度無顯著關係。因此證實出 H6、 H8 成立， 
H5、 H7 不成立，則思考行銷、關聯行銷對品牌知名度具有正向影響。

表 2　階層迴歸分析表 2　階層迴歸分析

模型一 模型二 模型三 模型四

忠誠度 忠誠度 知名度 知名度

控制變數

性別 0.16 -0.06 0.24 0.08
年齡 0.15 -0.02 0.10 -0.05
職業 -0.02 0.04 0.03 0.08

收入 -0.06 0.04 0.07 0.02
前置變數

情感行銷 - 0.32* - 0.14
思考行銷 - 0.16* - 0.20*
行動行銷 - 0.15 - -0.01
關聯行銷 - 0.25** - 0.26*
資料來源：本研究繪製

六、研究假設檢定結果六、研究假設檢定結果

本研究設有 8 個研究假設，根據問卷以及研究分析結果，經由統計分析

得到以下結果：第一、情感行銷對品牌忠誠度具有正向影響。第二、思考行

銷對品牌忠誠度具有正向影響。第三、行動行銷對品牌忠誠度並無顯著正向

影響。第四、關聯行銷對品牌忠誠度具有顯著正向影響。第五、情感行銷對

品牌知名度無顯著正向影響。第六、思考行銷對品牌知名度具有正向影響。

第七、行動行銷對品牌知名度無顯著正向影響。第八、關聯行銷對品牌知名

度具有正向影響。

表 3　研究結果彙整表表 3　研究結果彙整表

研究假說內容 實證結果



H1：情感行銷對品牌忠誠度具有正向影響 支持

H2：思考行銷對品牌忠誠度具有正向影響 支持

H3：行動行銷對品牌忠誠度具有正向影響 不支持

H4：關聯行銷對品牌忠誠度具有正向影響 支持

H5：情感行銷對品牌知名度具有正向影響 不支持

H6：思考行銷對品牌知名度具有正向影響 支持

H7：行動行銷對品牌知名度具有正向影響 不支持

H8：關聯行銷對品牌知名度具有正向影響 支持

資料來源：本研究繪製

伍、結論與建議伍、結論與建議

一、結論一、結論

從結論我們得知思考行銷、關聯行銷與品牌忠誠度、品牌知名度有顯著

正向影響。而在訪問中，小花老師提到品牌的初心是希望消費者能深入認識

品牌，透過體驗活動去了解印花樂品牌故事、產品製程以及圖樣背後的故事

等，藉此讓消費者真正認識一個印花樂進而喜歡上它。而部分訪問結果更與

我們量化研究結論相同。最後此次研究分析得到以下結果：第一、情感行銷

對品牌忠誠度具有正向影響。第二、思考行銷對品牌忠誠度具有正向影響。

第三、行動行銷對品牌忠誠度並無顯著正向影響。第四、關聯行銷對品牌忠

誠度具有顯著正向影響。第五、情感行銷對品牌知名度無顯著正向影響。第

六、思考行銷對品牌知名度具有正向影響。第七、行動行銷對品牌知名度無

顯著正向影響。第八、關聯行銷對品牌知名度具有正向影響。

二、研究限制範圍二、研究限制範圍

（一）研究對象（一）研究對象

本研究主要研究對象為藝文品牌印花樂，且填答者多以學生族群為主，

故研究結果具有侷限性，且研究結果僅能推論印花樂的手作體驗活動對該品

牌忠誠度、知名度之影響，針對不同藝文品牌提供之手作體驗課程，不建議

擴張本研究之解釋或延伸推論。因此，建議後續研究可以以其他不同品牌的

手作體驗活動作為主要研究對象，並讓問卷填答者的數量提升、填答年齡者

更平均，以更了解四項體驗式行銷與品牌忠誠度、知名度之關係。

（二）研究工具（二）研究工具

本研究之研究工具採用線上問卷方式調查，以蒐集研究之相關資料並採

結構式的資料分析。此外，本研究也實際訪問到印花樂手作體驗活動之負責

人蔡玟卉女士。雖透過量化輔以質化的方式研究已盡量全面研究的內容，但



在量化研究工具上仍無法排除填答者有不客觀的情形、且質化訪問也可能有

相同情形產生。所以研究結果仍可能與實際狀況不同。本研究建議能增加訪

談的老師人數、有效問卷母數，藉此降低不客觀的情況產生。

（三）研究變項（三）研究變項

本研究主要是體驗式行銷對品牌之影響，但是在品牌權益構面上僅討論

品牌忠誠度與品牌知名度兩項。建議未來研究者可以在變項中加入品牌滿意

度、品牌信任度等其他品牌權益之變項。
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