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摘要：「體驗行銷」(Experiential Marketing)是以顧客(本研究以下統稱為消費者)為主

體導向的行銷方式，突顯與生活相關主題，經由空間環境營造的方式，為觀眾在視覺

傳達、情境體驗與心靈體會上，創造出一種生活型態與社會認同的活動。觀眾透過對

事件的觀察或參與，感受到刺激所誘發的思維認同，其不著重在物件本身，而是提供

一個知覺的、情感的、認知的、行為的情境，讓觀眾與物件產生互動，透過連結提高

觀眾對物件的接受度。夏業良、魯煒在他們所譯的「體驗經濟時代」一書中提到：「消

費是一種過程，當過程結束後，體驗的記憶將恆久存在。」(鄭旭玲，2010)。伴隨著

體驗經濟時代的來臨，「體驗行銷」也為博物館展示教育帶來重要的新思維，如何運

用「體驗行銷」的內涵為民眾創造多元的體驗情境，創造民眾心中具有意義及難忘的

經驗，傳遞博物館的核心理念，為本研究探討的課題。 

 

近年食安、土地問題層出不窮，國立臺灣博物館南門園區於 102 年底開館時推出介紹

友善環境與農田生態系的「新農有機樂活玩—毛毛的洞洞國之旅特展」，訴求農業生

產與自然生態和諧共生的理念，博物館期望鏈結展覽與教育活動，讓參觀者體驗、建

構認同並付諸行動，透過感官及情境體驗，激發情感並創造具意義的記憶，以傳達行

銷博物館推展「生物多樣性」的核心理念。本研究透過「體驗行銷」理論學者 Schmitt 

(1999)所提出的策略體驗模組(感官、情感、思考、行動、關聯)為理論基礎，以臺博

館「新農有機樂活玩特展」為研究案例，建構本研究調查分析之基礎，提出博物館展

覽運用體驗行銷策略的效益及建議。 

 

本研究初步獲得下述結論及啟發：(1)展示詮釋應用體驗行銷理論中五種策略體驗模

組，讓參觀者產生特別的體驗及認同，有助於傳達展覽核心理念；(2)規劃與民眾「生

活面向」有關的展覽主題，透過「互動展示」及「系列的推廣活動」，在感官、情感

上引起參觀者興趣及感動，並與參觀者的生活價值連結；(3)針對不同參觀族群規劃

有層次的展示手法，有助於參觀者進行深層思考及互動，並引導民眾以實際行動支

持，有效行銷展覽理念；(4)「導覽解說」能有效減少參觀者「走馬看花」的參觀模

式，也對博物館形象有正向加乘效益；(5)透過目標觀眾使用的新媒體(例如臉書、部

落格等網路媒介)，持續性傳播展覽及活動訊息，能有效增加行銷效益。期望研究資

料的累積，提供博物館策展及教育推廣活動參考，深化自然史博物館展示教育的成效。 
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壹、前言 

 

    國立臺灣博物館(以下簡稱臺博館)為自然史博物館，以推展「生物多樣性」及「文

化多樣性」為核心目標，並致力於推動環境教育。近年食品安全、環境污染、土地問

題層出不窮，這些議題與民眾生活息息相關，臺博館南門園區的分館於 102 年底開館

時推出介紹友善環境與農田生態系的「新農有機樂活玩—毛毛的洞洞國之旅特展」，

此展是臺灣第一個以友善農業為主題的博物館展覽，訴求農業生產與自然生態和諧共

生的理念，博物館期望鏈結展覽與教育活動，讓參觀者體驗、建構認同並付諸行動，

透過感官及情境體驗，激發情感並創造具意義的記憶，以傳達此展推展「友善土地」、

「生態保育」的策展理念，行銷博物館推展「生物多樣性」的核心理念。 

 

    伴隨現今體驗經濟時代的來臨，服務行銷中的重要一環「體驗式」的服務，也為

博物館帶來了重要性的思維。為了達到永續經營的目標，博物館必須改變經營型態為

其創造更多的附加價值，......要如何運用體驗行銷主要的內涵為消費者創造多元的體

驗情境，為參訪民眾帶來不同於以往的心靈體驗，進而能建立品牌知名度吸引更多的

人潮參與，此為本研究值得深入探討的課題。本研究藉由 Schmitt (1999)所提出的策

略體驗模組(感官、情感、思考、行動、關聯)及體驗媒介(溝通工具、視覺口語的識別、

產品的呈現、共同建立品牌、空間環境、電子媒介、人員)為理論基礎進行探討，瞭

解博物館在推行體驗行銷上的重要性及博物館在未來如何善用體驗行銷，創造出更多

驚奇及特色(黃慶源、邱志仁、陳秀鳳，2004)。 

 

    為瞭解博物館如何有效透過展示設計及教育活動傳達知識及訊息，本研究以體驗

行銷、體驗媒介等文獻理論為基礎，調查分析臺博館「新農有機樂活玩—毛毛的洞洞

國之旅特展」的展示案例，透過文獻探討建構研究基礎，獲得更多元的解釋觀點及意

義，並以觀察法及深度訪談，調查分析研究案例的行銷策略、展示手法、民眾參觀行

為，歸納分析博物館運用體驗行銷的效益及策略建議，以此研究成果提供博物館策展

及教育活動規劃、行銷策略運用之參考。 

 

 

貳、體驗行銷相關文獻探討 

一、體驗行銷的內涵 

    B. Joseph PineⅡ與 James H. Gilmore 在所著的「體驗經濟時代」書中說：「消費

是一個過程，當過程結束後，體驗的記憶將恆久存在」。體驗經濟的概念早在 1940

年代就已萌芽，在進入體驗經濟時代後，消費者所注重的價值是由消費體驗所衍生

的，人們真正想要的並非產品本身，而是令人滿意的體驗(楊琬琪，2008)。體驗行銷

強調透過無形的服務及有形的產品，創造值得消費者回憶、觸動心靈的活動，經過親

身經歷體驗後獲得感動，產生主觀認知及個人感受，但因體驗是內在的，故每個人獲
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得的價值及記憶並不相同。 

二、體驗行銷策略的理論基礎 

(一)策略體驗模組 

    Schmitt 於 1999 年首先提出體驗行銷概念，並表示體驗行銷將成為現代行銷的

主流。他認為體驗是個體對某些刺激回應的個別事件，體驗通常是直接觀察或參與事

件所造成的，不論事件是真實的、如夢的或是虛擬的，在行銷過程中，如何提供適切

的環境與情境，讓渴望的消費者產生體驗是非常重要的。……傳統行銷強調對可操控

式的產品價格、功能、品質進行行銷；而體驗行銷則強調對較難操作的感官要素(視

覺、聽覺、嗅覺、味覺與觸覺)進行行銷，對於以提供無形服務產品為主的博物館而

言，著重的要點是強調觀眾在參觀博物館的過程中對其整體服務所帶給觀眾的滿意

度，也正是各博物館極為重視在提供「服務過程」中給予參訪觀眾的感受體驗1。 

    Schmitt 將體驗行銷定義為「個別消費者藉由觀察或參與後，感受到某些刺激並

誘發動機，產生思維認同或消費行為，進而增加產品價值」，並提出「策略體驗模組」

(strategic experiential modules)為體驗行銷的策略基礎，目的在於為消費者創造不同的

體驗形式，包含感官、情感、思考、行動、關聯五種體驗模組。行銷的焦點著重在消

費者的體驗，消費者在消費的情境及空間中，經由感官、情感、思考、行動、關聯而

體驗出的價值，是由外在環境影響內在感覺，消費者在體驗的過程兼具了理性及感

性，並建立忠誠度及滿意度(楊琬琪，2008;鄭旭玲，2010)。 

    體驗行銷透過建立與消費者之間的接觸與連結，在「身、心、手、腦」各方面，

創造彼此的共同記憶，在最關鍵的時刻掌握消費者的心，進而提升消費者的忠誠度(陳

怡萍，2004)。曾光華及陳貞吟(2004)也提出，在實務上體驗行銷包含了各種體驗的形

式，這些體驗形式都是心理學中所提到的認知與心智的部分，而且都與生活息息相

關，或是能夠觸動感官與心靈的個體思考與行為。……這些體驗形式同時也因消費者

參與的程度而有所不同。在運作時，須巧妙結合多種不同的體驗形式，才能使體驗行

銷發揮最大效益(江義平、李怡璇、江亦瑄，2008)。 

    洪穎思(2004)認為：傳統行銷注重的是產品的功能性、外型好及價格優勢，體驗

行銷則是比較重視從生活與情境出發，塑造感官體驗及思維認同，藉由抓住消費者注

意力，改變消費行為。Holbrook(2000)提到行銷注重的概念已從 4P(Product、People、

Promotion、Place)，漸漸轉向 4E，即體驗(Experience)、娛樂(Entertainment)、表現慾

(Exhibitionism)及好消息的分享(Evangelizing)，由此證實體驗行銷的重要性。體驗行

銷必須有主題、有感官刺激，且必須在消費者心中留下美好的回憶。由於民眾的經驗

                                                 
1資料來源：黃慶源、邱志仁、陳秀鳳。2004。博物館之體驗行銷策略。科技博物，8(2)：P50。 

作者綜合相關文獻歸納對於體驗行銷的定義為：一種以消費者感覺為主要訴求的行銷方式，經由空

間環境營造或令人滿意的服務程序，促使消費者在視覺傳達、心靈體會上得到更多無形服務及附加

價值。 
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與背景不同，感受也不同，透過體驗活動，較能突顯區隔性及差別性，具有優勢價值 

(鄭旭玲，2010：10~13)。 

(二)體驗媒介 

    Schmitt 將心靈模組中的知覺接觸、自覺情感、認知系統中所得到的靈感，引入

心理與社會學家所重視的實際行動與意義關聯，進而描繪出建立在消費者心理學上的

「策略體驗模組」，其目的在創造不同的體驗形式，即五大體驗形式：感官、情感、

思考、行動和關聯的行銷情境(江義平、李怡璇、江亦瑄，2008)。其執行工具即是使

用體驗媒介，體驗媒介包含溝通工具、視覺口語識別、產品的呈現、共同建立品牌、

空間環境、電子媒介與人員。……博物館在營造觀眾體驗上須經由前述媒介以營造滿

足觀眾需求的體驗情境，透過策略體驗模組及體驗媒介的交互作用，創造更具行銷效

益的優勢(黃慶源、邱志仁、陳秀鳳，2004)。有關體驗行銷「策略體驗模組」及體驗

媒介的運用說明彙整如表 1： 

表 1 體驗行銷「策略體驗模組」內容及體驗媒介的策略運用 

項次 體驗模組 體驗內容 博物館體驗媒介的運用 

1 
感官體驗 

(Sense) 

創造感官衝擊及知覺體驗，

增添附加價值 

感官行銷是以視覺、聽覺、

嗅覺、味覺與觸覺等五種感

官經驗為訴求，經由知覺刺

激，透過生動、有意義的情

境，提供美學、愉悅、興奮、

美麗與滿足等體驗。 

(1)溝通工具 

博物館的溝通工具可透過空間情境模

擬，讓參觀者在感官上融入情境及體驗。 

(2)視覺口語識別 

展示設計應有獨具的風格及意象，以吸引

參觀者注意，並產生品牌辨識與聯想。 

(3)空間環境 

展場空間設計、典藏品展示、無障礙空間

規劃等，是吸引參觀者再訪的重要因素。 

2 
情感體驗 

(Feel) 

觸動消費者內在的情感與情緒 

情感行銷是藉由提供體驗，

促使消費者主動參與，使消

費者產生情感的策略，透過

接觸與互動，增加消費者正

面的情感，是最強烈且持續

發展的。 

(1)視覺口語識別 

情感行銷可從口語識別讓參觀者產生情

境聯想，例如展覽名稱、展示主題皆是能

讓參觀者間接聯想展覽核心理念的媒介。 

(2)空間環境 

空間環境是營造情境體驗的重要媒介，包

括情境佈置、典藏品與展示主題的關聯及

背後代表的意涵，皆是引發參觀者情感體

驗的重要媒介。 

3 
思考體驗 

(Think) 

經由驚奇引發興趣及思考， 

鼓勵消費者參與 

思考行銷是運用創意的方式

讓消費者創造認知並解決問

(1)產品呈現 

博物館的產品即指典藏品，典藏品展示、

展示主題、創新的展示手法、互動式學

習、解說員的導覽服務等，皆為觀眾再訪
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題，鼓勵其進行具創意的思

考體驗。 

的依據。 

(2)電子媒介 

博物館透過創新科技(例如影音媒體、互動

裝置及設備等)之展示手法使整體展示更

加多元化。 

4 
行動體驗 

(Act) 

透過行動經驗，與消費者的

生活型態產生連結 

行動行銷是創造與消費者行

為模式與生活型態相關的體

驗，消費者於體驗後產生不

同的體驗價值，豐富其生活

經驗，以展現生活型態、自

我觀感及價值為主。 

(1)溝通工具 

溝通工具是讓民眾最快認識博物館的媒

介，博物館可透過事件行銷、廣告宣傳、

廣播、網路媒體及文宣品等多元化的宣傳

行銷方式，增加博物館及活動主題的露出

機會，吸引民眾來訪。 

(2)產品呈現 

同前述 3-(2)說明。 

5 
關聯體驗 

(Relate) 

讓消費者與理想自我、他

人、社會文化產生互動與體

驗的關聯 

關聯行銷是讓消費者與產品

所代表的社會與文化環境產

生關聯，關聯體驗包含了感

覺、情感、認知與行動範圍，

以對潛在社群產生影響。 

(1)共同建立品牌 

博物館為非營利的永久性常設機構，在人

力及經費有限的狀況下，與政府機構、

NGO 團體、企業、學校及社區進行策略

聯盟，可擴大博物館展示及活動的張力及

效益，並且可共同建立品牌知名度。 

(2)人員 

博物館提供的服務品質是民眾再訪的重

要因素，透過「館員」及「志工」強化博

物館的人力支援，以提升服務品質及營運

的彈性。解說人員與參觀者的良好互動，

可透過參觀者的口耳相傳及其個人網路

媒體(例如臉書及部落格)的傳播與推薦，

無形吸引更多民眾來訪。 

資料來源：整理自楊琬琪(2008)、鄭旭玲(2010)；黃慶源、邱志仁、陳秀鳳(2004) 

 

 

參、研究案例運用體驗行銷策略之分析 

一、研究案例之規劃構想與展示詮釋 

    本研究以臺博館「新農有機樂活玩—毛毛的洞洞國之旅特展」為研究案例，依據

前述文獻探討有關「策略體驗模組」、「體驗媒介」及博物館運用體驗行銷的策略等，

進行研究案例的調查分析。本研究案例是適合 5~13 歲親子觀眾的教育展示，展覽以

說故事的方式詮釋，由「毛毛」與「阿農」兩位虛擬主角帶領觀眾體驗「有機的洞洞
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國」世界，讓參觀者透過探索瞭解「蔬菜有洞」代表的涵義。 

    展覽從孕育萬物的「土壤」談起，透過土壤剖面實體標本、生態影片介紹農地危

機問題，讓參觀者瞭解健全的農田是許多生物的棲地。多吃「食物」、少吃「食品」

單元，透過模型及互動裝置，以餐桌的概念與參觀者生活經驗聯結，透過挑戰辨識「食

物」與「食品」的定義與差異。而「吃地怪獸」展區透過空間情境詮釋「臺灣農地消

失危機」，由於農業工業化，人們追求快速成長、低價的農產品，大量使用化學農藥

和肥料導致土地污染，造成生物多樣性消失。「友善農夫市集」則帶領參觀者認識友

善耕作的小農是如何以具體行動關切自然生態，許多小農改變了農耕方式，採友善耕

作，除了提供健康安全的食物，對在地生物保育也起了相當作用；相較於大型市場，

向農友直接購買的方式除了可確保食物安全，支持友善耕作的小農，同時也保育了田

裡的野生動物。 

    「阿農的神奇廚房」烹煮互動體驗區、「插秧趣」體感互動區讓親子及學童觀眾透

過觀察及互動，模仿學習並轉化為自身的行為及認知。此展以食農展示爲手段，期望

推展生物多樣性保育之目標，為博物館推展環境教育的最佳案例。 

    學者吳鴻慶(2003)表示，博物館運用實地的教學、動手操作與談論物件、互動展

示、或給予戲劇化的呈現方式，提供經驗的、主動的學習模式與牽涉程度，將使遊客

的記憶傾向度達 90%。 

表 2 研究案例之展示詮釋及推廣活動說明 

活動

類型 
展示詮釋及活動內容 展示及推廣活動說明 

展覽 

「新農有機樂活玩—毛毛的洞洞國之旅特展」 

感官體驗： 

▓視覺—圖文、標本、模型、生態影片 

情境模擬(吃地怪獸展區、農夫市集) 

▓聽覺—吃地怪獸展區警報聲、音樂創作 

▓觸覺—互動裝置 

▓體驗區—「阿農的神奇廚房」烹煮互動體驗區 

市集拍照體驗區 

「插秧趣」體感互動區 

  
(左圖)透過模型及互動裝置，以餐桌的概

念與參觀者生活經驗聯結 

(右圖)透過土壤剖面實體標本、生態影片

介紹農地危機問題，讓參觀者瞭解健全

的農田是許多生物的棲地 

  
「阿農的神奇廚房」烹煮互動體驗區(左

圖)、「插秧趣」體感互動區(右圖)讓親子

及學童觀眾透過觀察及互動，模仿學習

並轉化為自身的行為及認知 

 

1.透過角色扮演及互動裝置，促使民眾互動參

與，增加參觀者正面情感與記憶 

2.實體市集(「田裡有腳印」市集) 的獨特性，透

過展覽以情境模擬方式、互動體驗裝置，易引

起民眾關注食安及友善環境議題 
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活動

類型 
展示詮釋及活動內容 展示及推廣活動說明 

 
「友善農夫市集」則帶領參觀者認識友

善耕作的小農是如何以具體行動關切自

然生態 

教育

活動 

1.「田裡有腳印」市集 

博物館每周六邀請綠保農友展售農產品、分享

友善耕作的理念，是臺灣第一個訴求讓農業生

產與野生動物共存共榮的小農市集，並透過推

廣活動讓友善環境的團體或個人產生認同。系

列推廣活動包含： 

(1)舉辦「尚水米」分享會，邀請發起「溪州尚

水友善農產」的詩人吳晟與作家吳音寧，分

享計畫推動歷程，號召消費者支持。 

(2)舉辦猴采桃「開箱分享會」及「嚐鮮會」，

推介與野生動物共享的水蜜桃品牌與背後

的動人故事；並邀請農友分享與自然共生的

甘苦談，讓民眾瞭解他們友善耕作的理念與

歷程。 

  
臺博館「田裡有腳印」市集 

 
「尚水米」分享會 

 
「猴采桃」「開箱分享會」及嚐鮮會 

2.南門ㄟ農民曆－環境教育系列活動 

配合「四季」，邀請綠保農友分享經驗、規劃專

題講座、紀錄片欣賞、教學體驗、DIY 等，引

導民眾從不同角度認識友善耕作對食物安全的

重要性，以推廣永續農業、永續生活的觀念。。 

(1)「可食的風景」/教學體驗活動 

(2)南門小灶腳－美食 DIY
2
 

(3)田地放送台－系列講座 

  
「可食的風景」/教學體驗活動 

                                                 
2
「南門小灶腳－美食 DIY 活動」運用市集的綠保農產品，創作符合時節的料理；「田地放送台－

系列講座」則邀請專家及達人們以土地、食安、食材、永續等議題，提供民眾友善土地、永續

環境及有機食材等新知，進而使民眾把「綠觀念、綠行動」實踐於生活中。 
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活動

類型 
展示詮釋及活動內容 展示及推廣活動說明 

  
田地放送台－系列講座 

3.小小神農氏－食農教育計畫(與學校課程連結) 

(1)透過稻米的旅行、米食品評、農場習作(自

然課程)；米食新文化、世界的米食(國語與

社會課程)；烹飪習作(綜合課程)等主題，結

合菜圃管理及觀察活動等延伸課程，輔以認

識昆蟲、友善農法養成術、動手採食做料理

等親子共同參與的食農教育計畫。 

(2)傳遞友善環境農業的內涵，提升國小學童對

於維護農田生物多樣性的好奇、覺知、感受

與欣賞能力，瞭解人類農業活動對環境的衝

擊，鼓勵其探究「如何做」與「如何改善」

的方法，養成個人對待環境的倫理價值觀。 

  
 

  
 

  

資料來源：本研究整理 
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二、研究案例運用策略體驗模組及體驗媒介之分析 

核心理念：友善環境、生態保育－由於農地的消失及食安問題，引發民眾對友善環境耕種與友善環境消費議題的重視 

表 3 研究案例：「新農有機樂活玩—毛毛的洞洞國之旅特展」展示設計手法及策略體驗模組分析 

單元 展示單元 展示內容及展示手法 展示設計 策略體驗模組分析 體驗媒介 

A 孕育萬物的土壤 

▓土壤位在地底下，對參觀者而

言土壤型態及特性是抽象概

念，透過土壤剖面實體標本、

生態影片介紹農地危機問題，

讓參觀者瞭解「慣行農法」、「自

然農法」及土壤對環境生態的

穩定功能。 
 

感官、情感、思考 

體驗行銷 

產品的呈現(典藏品展示) 

空間環境(情境模擬)  

B-1 
多吃「食物」 

少吃「食品」 

▓透過情境模擬、模型及互動裝

置，以餐桌的概念與參觀者生

活經驗聯結，展示化學成分的

食品原料，與食物做對比，規

劃挑戰辨識「食物」與「食品」

的定義與差異的遊戲  

感官、情感、思考、行動 

體驗行銷 

溝通工具(食安議題) 

視覺口語識別 

(食品與食物的差異) 

空間環境(餐桌的展示概念) 

電子媒介(問答互動裝置) 

B-2 
「阿農的神奇廚房」

烹煮互動體驗區 

▓瞭解食物的原始樣貌及食品的

定義 

 

感官、情感 

體驗行銷 

空間環境(神奇廚房體驗區) 

電子媒介(烹煮互動體驗區) 
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單元 展示單元 展示內容及展示手法 展示設計 策略體驗模組分析 體驗媒介 

C 臺灣農地的危機 

▓以大型吃地怪獸的空間意象介

紹造成土地汙染的因素，警報

聲讓參觀者感受到人類活動危

害土地的緊迫感及生態系統破

壞的困境，讓參觀者瞭解農地

消失的危機，刺激民眾對友善

環境耕種的重視。 
 

感官、情感、思考 

體驗行銷 
空間環境(土地汙染情境) 

D-1 

友善環境的 

新農樂活運動 

—市集體驗區 

▓以「情境模擬」方式讓參觀者

在市集氛圍下認識友善耕作及

友善消費方式，介紹各地小農

市集及通路，希望家長帶著小

朋友看完展覽後付諸行動，直

接跟農夫買。 

▓友善消費平台，提供生產者與

消費者直接溝通與互動管道。 

 

感官、情感、思考、行動 

體驗行銷 

溝通工具(摺頁文宣) 

產品的呈現(農產品樣品) 

視覺口語識別(農夫市集) 

共同建立品牌(友善市集) 

空間環境(市集空間模擬) 

D-2 
「插秧趣」 

體感互動區 

▓讓親子及學童觀眾透過觀察及

互動，模仿學習並轉化為自身

的行為及認知。 

▓透過互動農作遊戲，讓參觀者

從遊戲中體會插秧的樂趣及農

夫「作田」的辛苦。  

感官、情感 

體驗行銷 

空間環境(農田影像場景) 

電子媒介(體感互動裝置) 

E 
友善土地 

的藝術運動 

▓創作者從音樂、戲劇、影像、

寫作等面向，表達對土地、農

村及農夫的關注，引發參觀者

對展示議題的共鳴及關注。 

 
感官、情感、思考 

體驗行銷 
電子媒介(影音多媒體展示) 

資料來源：本研究整理 
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四、研究案例深度訪談調查分析 

(一)深度訪談樣本選擇及訪談方向 

本研究除以觀察法瞭解目標觀眾的參觀行為，為更深度瞭解參觀者的觀展感受及

本展以體驗行銷推展核心理念的效益，另以深度訪談進行調查，訪談對象包含策

展人、教育活動承辦人員、導覽人員(館員及志工)、親子及學童觀眾等，經由經

驗分享蒐集下述資料並進行分析： 

(1)參觀族群的特色？目標觀眾的參與度及互動方式？ 

(2)參觀者認為在「感官」、「情感」、「思考」、「行動」、「關聯」等五種體驗行銷

策略模組的觀展感受及經驗分享。 

(3)參觀者對此展透過展示及活動推廣「友善環境」、「生態保育」核心理念的感

受及看法？  

(4)參觀者對於博物館以體驗行銷策略推廣展覽活動的建議？ 

1.深度訪談樣本選擇 

項次 受訪者 

1-2 策展人×2 位 

3-4 導覽暨推廣活動承辦人×2 位 

5-6 博物館導覽人員×2 位 

7-9 博物館資深志工×3 位 

10-12 參觀者-學校觀眾×3 位 

13-15 參觀者-親子觀眾×3 位 

2.深度訪談主題 

項次 體驗策略模組 訪談問題 

1 「感官」體驗策略模組 較吸引參觀者注意／參觀者有興趣的展示單元 

2 「情感」體驗策略模組 
能引導或激起參觀者情緒反應、令參觀者覺得感動

的展示單元 

3 「思考」體驗策略模組 引發參觀者好奇心、思考的展示單元 

4 「行動」體驗策略模組 
(1)是否引發參觀者思考具體採行的活動方案 

(2)是否檢討自己生活方式並產生行動力 

5 「關聯」體驗策略模組 
(1)是否能引導參觀者思考與他人的關係 

(2)是否能提醒參觀者社會規範、社會議題 

6 觀展建議 
(1)是否具體感受展覽傳達的核心理念？ 

(2)在展示及教育活動上的建議 

資料來源：本研究提擬 
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 (二)深度訪談紀錄與分析 

項次 受訪者 訪談分析 

1 策展人 

▓目標觀眾對「阿農的神奇廚房」烹煮互動體驗區、

「插秧趣」體感互動區、友善農夫市集拍照體驗

區最有興趣，也最能吸引他們停留互動，主要是

因為展示設計透過情境模擬、角色扮演、多媒體

互動裝置等體驗學習，有助於啓發親子及學童觀

眾的學習動機，且可提供小團體多人共同學習。

而情境體驗展區也符合親子觀眾喜愛用「相機」

拍照留影、留住記憶的參觀模式。 

▓展覽規劃構想著重於強化感官(互動展示)、情感

(故事性、導覽服務)、思考(與生活面向、危機感

有關的議題)、行動(生態保育、食農教育推廣計畫)

體驗，配合展示主題舉辦民眾有興趣且關注活

動，結合展示與活動，希望可增加民眾願意重複

造訪的意願。 

▓展示主題與食安、自然環境保育等議題有關，與

民眾生活連結，推廣活動(「田裡有腳印市集」、南

門ㄟ的農民曆、食農教育計畫等)具獨特性及多樣

性，能吸引不同族群的觀眾參與及學習，從民眾

參與及互動的狀況可見，「情感」、「思考」及「行

動」體驗有助於行銷博物館的核心理念。 

2 
導覽及推廣活動

承辦人 

▓本研究案例的參觀者以「親子觀眾」為主，目標

觀眾最有興趣的展示單元為：(1)烹煮互動體驗

區；(2)友善農夫市集；(3)「插秧趣」體感互動區，

因展覽詮釋跳脫以視覺閱讀為主，規劃了多元的

感官體驗裝置、角色扮演及情境模擬等體驗展

示，使參觀者能在體驗過程中，學習及認知展覽

傳遞的知識及核心理念。 

▓為使參觀者瞭解特展推廣「友善土地」及「生物

多樣性」的展示主軸，博物館為友善小農開辦了

推廣「綠色保育」標章農產品的「田裡有腳印市

集」，期望集結消費力量維護農田的生物多樣性，

並規劃與展示主軸扣合的環境教育系列活動，包



博物館運用體驗行銷策略之研究－以臺博館南門園區「新農有機樂活玩特展」為例             ▓ 

 13 

項次 受訪者 訪談分析 

含「南門ㄟ農民曆」、「可食的風景」教學體驗、「小

小神農氏－食農教育計畫」3等活動，針對不同族

群進行紮根性的推廣，以擴大博物館核心理念行

銷的能量。 

3 博物館資深志工 

▓參觀者最有興趣的展示單元為：(1)烹煮互動體驗

區；(2)友善農夫市集；(3)「插秧趣」體感互動區，

情境式的場景及互動裝置能讓親子及學童觀眾花

費較長時間與展覽互動，並留下歡樂的參觀經驗

及記憶。但兒童觀眾在遊戲中是否有效學習展覽

傳遞的訊息及知識，則視家長、老師或導覽人員

是否從旁輔助解說及引導，故建議策展團隊可考

量透過學習單或闖關互動機制，輔助兒童觀眾進

行互動及學習，並可增加親子或小團體共學模式 

▓因此展目標觀眾為 5~13 歲的親子族群，空間意象

及展示設計手法以童趣意象為主，雖極吸引孩童

觀眾喜愛及注意，但考量目標觀眾多為家長及師

長陪同，考量參觀輔助引導及學習，建議展示設

計可加強針對博物館不同族群參觀者，配置有層

次的展示設計，增加延伸閱讀或互動裝置說明，

並規劃適合不同族群的推廣活動4，以符合參觀者

需求及強化學習效益。 

▓加強博物館導覽人員及志工的深度導覽解說，鼓

勵其以具體行動與生活鏈結，以導覽服務形塑感

動行銷，對參觀者滿意度及忠誠度有正向關係。 

4 參觀者-親子觀眾 

▓親子觀眾中，家長多表示對「當季在地食材與在

地文化」的臺灣諺語、『多吃「食物」，少吃「食

品」』及「友善農夫市集」等單元有興趣，因與生

活息息相關，覺得非常實用且受感動。觀展後瞭

解環境對食物的重要性，希望能從自身做起，教

導孩子基本的環保概念，未來也希望盡量以不破

壞環境為考量。另對於週末結合市集活動也表示

贊同，認為實體市集能具體強化在地食材的概

                                                 
3
 臺博館在南門園區設置實體教學農園，研發課程教案模組，邀請國小學童參與計畫，除了週間的室 

  內與戶外課程安排，學童及家長也必須在週末到農園觀察紀錄農作物的生長狀況，並與市集的友善 

  小農面對面，了解食物與產地的關連。 
4
 展覽的目標觀眾為親子及學校團體；「南門ㄟ農民曆活動」目標觀眾為成人觀眾；食農教育計畫目標

觀眾為學童觀眾。 
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項次 受訪者 訪談分析 

念，鮮明行銷「生物多樣性」、「生態保育」的核

心理念。 

▓孩童則對「烹煮互動體驗區」及「插秧趣」體感

互動區非常有興趣，有趣的角色扮演及互動裝

置，非常適合小團體親子觀眾。然而孩童雖在兩

個展區停留時間很長，但因互動裝置操作說明較

不清楚，且說明資訊很少，家長無法輔助孩童瞭

解互動展示背後傳遞的知識，並認為「導覽人員」

是引導參觀者瞭解展覽核心理念的重要關鍵，能

避免參觀者僅是「走馬看花」。 

5 參觀者-學童觀眾 

▓對學生而言，博物館是一個有趣、可以玩耍、學

習以及尋寶的地方，以博物館作為非正式學習的

場域而言，提供的是一個讓觀眾自主、屬視覺導

向或物件導向的學習環境，但因為學習活動設計

的方式不同，學生感受的也因之而有很大的差異。 

(三)深度訪談建議 

經本研究深度訪談分析，由於博物館的觀眾具有理性及感性的情感，透過多元及

創新的手法，著重空間情境及感官知能的展示詮釋，強化觀眾參與過程整體的感

官體驗，有助於建立參觀者對博物館深厚的忠誠度。本研究彙整受訪者對研究案

例有關體驗策略模組的建議如下： 

1.透過「感官」及「情感」體驗的能量可強化參觀者「思考」及「行動」體驗。 

2.建議加強展覽與教育活動的關聯性，並將展覽核心理念透過多元、系列活動推

展給不同族群的參觀者，以強化深耕及行銷效益。 

3.透過延伸閱讀可增加展示詮釋的層次及深度，讓不同族群參觀者在參觀展覽的

過程中閱讀展示內容，另以學習單等方式引導親子及學童觀眾探索展覽，亦可

輔助說明互動裝置背後意涵，有助於推展展覽的核心理念，避免參觀者走馬看

花的參觀行為。 

4.加強展覽解說服務及深度是傳達及行銷展覽核心理念的最佳幫手，可實質強化

參觀者的情感體驗及思考體驗。 

 

 

肆、博物館運用體驗行銷策略的結論及啟發 

    此展為推展「生物多樣性」核心理念，展示與民眾日常生活有關的主題，並透過
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互動展示具體呈現友善土地、生態保育等議題，在感官、情感、思考、行動體驗行銷

上引起參觀者興趣及感動，並使參觀者深層思考所處環境及土地產生的問題，鼓勵及

引導其以具體行動支持友善耕作及農夫市集，透過消費習慣的改變愛護環境及地球。 

    依據前述文獻理論，本研究將體驗行銷定義為透過感官、情感、思考、行動、關

聯五個策略體驗模組進行行銷，讓參觀者產生特別的體驗，對展示及活動的核心思想

產生認同，並與生活價值連結。經本研究調查分析博物館運用體驗行銷，歸納出幾項

行銷策略上的啟發： 

(一)展示詮釋應用「感官、情感、思考、行動、關聯」五個體驗行銷策略模組，讓參

觀者產生特別的體驗及認同，有助於傳達展覽核心理念。經本研究調查，建議行

銷策略應視目標觀眾的特質及喜好調整，以休閒娛樂為目的的參觀者，建議強化

感官、情感、行動體驗行銷，而期望進行深度探訪及知識學習的參觀者，則應偏

重思考及關聯體驗的行銷。 

(二)本研究發現，以親子及學童觀眾的參觀經驗，感官及情感體驗可超越文字傳達的

訊息，建議展示詮釋可透過敘事式導引，利用說故事的方式，搭配情境模擬的展

示手法及互動體驗，強化參觀者的興趣及學習效益。 

(三)規劃與民眾「生活面向」有關的展覽主題，透過「互動展示」及「系列推廣活動」，

具體呈現展覽的核心理念，在感官、情感上引起參觀者興趣及感動，並易於與參

觀者的生活價值連結。透過市集推廣活動及食農教育計畫，持續性創造議題，喚

起參觀者友善環境的想法與意識，進行對自己的行為及價值產生反思，兼顧體驗

及深化參觀者對展示議題的理解。 

(四)針對不同參觀族群(親子觀眾、學校團體等)規劃有層次的展示手法，輔以延伸閱

讀或互動裝置，增加參觀者互動關係及深入的展覽資訊，有助於參觀者進行深層

思考及互動，並引導民眾以實際行動支持，有效行銷展覽理念。 

在周雅純(1997)譯自 Paulette M. McManus「博物館中的家庭觀眾」有關家庭觀眾

參觀態度研究調查：家庭觀眾除了希望能輕鬆愉快地參觀博物館外，也希望從中

獲取豐富知識及教育意義的經驗，也就是說，在家庭觀眾的參觀行為裡存在著「雙

重訴求 (dual agendas) 」。他們的特性是：對於互動式展示的積極嘗試、團體成

員間會進行較長時間的交談及參觀；他們較不會去閱讀展示解說內容，除非是有

成人(家長或老師)在旁。因此，要滿足家庭觀眾的娛樂性和教育性雙重訴求，就

是提供他們一個具有教育性、休閒性並能增進普彼此感情的學習環境(黃振中，

2004：79)。為強化親子觀眾或學校團體參觀展覽的互動關係，本研究建議輔以

延伸閱讀或互動裝置以強化體驗及展覽核心理念之推展。 

(五)「導覽解說」能有效減少參觀者「走馬看花」的參觀模式，透過導覽人員的引導

及深度解說，對博物館形象及核心理念的傳達有正向加乘效益。 
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(六)透過目標觀眾使用的新媒體(例如臉書、部落格等網路媒介)，持續性傳播展覽及

活動訊息，能有效增加行銷效益;而目標觀眾在個人網路媒體的推薦，對行銷更

具加乘效益。 

 

 

伍、結語 

   「不管知識與體驗的順序，孩子都會從博物館的遊戲裡得到收穫。小孩的腦長在

手上，透過親自操作，學習效果肯定更好」(稅素芃，2015：118) 

    民眾追求對休閒遊憩和生活品質的心理需求，同時兼顧環境資源保育與文化薪傳

的社會群體利益，博物館規劃系列具有教育性質的體驗活動，透過體驗行銷策略傳達

展示核心思想，讓觀眾在參觀展覽、參與市集及教育推廣活動的過程中，經由感官體

驗、情感鏈結認識「友善環境」、「食品安全」、「生態保育」的重要性，由於展示主題

及推廣活動與民眾生活議題有關，故易建立認同並與參觀者的生活產生密切連結，透

過體驗行銷策略能使參觀者在過程中產生感動及記憶，進而以具體行動支持，並與社

群建構關聯，強化博物館展示教育的功能及成效。 

    本研究案例經由展示及教育推廣活動，著重於強化參觀者感官體驗，透過情境

模擬、影音(聲音裝置)、互動裝置、體感互動等手法，結合知性教育與感性體驗等多

元互動方式，增加觀展樂趣，將環境保護、生態保育教育及樂活休閒合而為一，融合

參觀、學習、推廣等功能，在生活教育中學習友善環境的意義，為博物館落實環境教

育的重要案例。由於臺博館的目標觀眾以親子及學童團體為主，博物館的展示可說是

「活的教材」，展示設計及活動規劃若能運用體驗行銷及體驗媒介策略，強化參觀者

在感官、情感、思考、行動、關聯上的體驗，並將展示資源與學校課程主題或時事結

合，將能營造親子及師生共學共玩的博物館學習場域，並發揮博物館推展社會教育的

效益。 
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