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摘要

愈來愈多研究示，市場區隔對於以懷舊為基礎的產品或訊息有其必要性。而傳統的行銷手法著重在激勵消費者的購買意圖（Dichter, 1964）。而從九O年代初期之後，許多在玩具製造商、電影、音樂，甚至可口可樂的廣告中都找得到以懷舊為主題、為概念的例子（Baker & Kennedy, 1994）。

本研究是以桃園縣大溪鎮和新竹縣湖口鄉老街商圈的遊客為研究對象，其分析方法為受訪者基本資料、因素分析、ANOVA分析、相關分析、最同意與最不同意指標分析、迴歸分析及深度訪談質性資料。
本研究透過深度質性訪談和量性問卷，瞭解在湖口老街與大溪老街對於本身老街文化資產的實際行銷狀況，和到湖口老街與大溪老街參與觀光與懷舊的消費者，針對他們的消費習慣、模式、懷舊傾向、懷舊強度與體驗行銷等作研究分析。

本研究結果發現，遊客的教育程度、懷舊傾向、懷舊強度會影響老街商圈的體驗行銷滿意度，因此在實務上建議可以重現以前的舊時光，增加懷舊氣息，且懷舊活動的推廣上，需有自我創意風格，且配合當地特色，創造出新老街故事，另外本研究亦針對研究限制、學術上建議作探討。
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壹 、緒論
一、研究背景與動機
Davis (1979 )認為懷舊是一種對過去生活的喚起，對昨日的嚮往（Yearn for Yesterday）。但是懷舊並不只是年紀較長的人的專利，對於許多崇尚懷舊時尚風貌的年輕族群而言，「懷舊」並不是過去記憶的重現，是將記憶重新拉回過去；由於「來不及」親臨其境，所謂的懷舊復古，不過是另一種流行罷了，因此針對年輕世代的復古流行商品的捕捉，多是單純復古影像的拷貝。
廣告最能夠反映市場脈動，最近許多商品紛紛以懷舊作為訴求，不僅廣告拍得像是六Ｏ年代的風味，連包裝也都回到過去。此外懷舊行銷的另一特色在於，它並不是一味的端上舊東西，而是將舊文化、產品重新包裝賦予新意，而目標消費者是Ｘ族群。此一族群喜歡重新感受一下屬於上一個年代才有的東西，與其說是懷舊，或者應該用從新發現定義舊事物來得貼切。

「童年福利社」在行銷工具及懷舊氣氛的營造上，十分成功。「青春大車拚」，則從年輕人的流行解析懷舊風潮，呈現不同年代的流行男女裝扮。從1970年代，自瓊瑤電影吹起的美式復古、80年代的濃裝艷抹情調，到90年代的黑人嘻哈風潮。整個活動的設計，是應用現在正流行的「體驗行銷」概念。真正要賣給消費者的，是重新體驗懷舊商品背後「童年的滋味」，藉由喚醒童年記憶的訴求，為商品製造賣點（7-Eleven網站，2002）。

Kotler（1973）認為整體環境氣氛對消費者行為具有強烈影響。基本上來說，所有產品執行的服務對消費者來說，是提供一種體驗，消費者真正在意的不是產品的本身，而是滿意的體驗（Abott, 1955）。因此體驗不但會影響消費者的滿意度，更影響服務提供者在策略的制訂上。

Abbas（1997）認為懷舊不是過去記憶的重現，而是個人將記憶重新拉回過去，因此懷舊從來就不是一種完全被動的行為。懷舊也是一種積極的情感投資，一種透過回憶與回顧的情感付出；懷舊也代表著一種個人收集的嗜好、對舊有東西的崇敬、對過去的保留與好的感覺（Belk, 1990）。

二、研究目的
  （一）分析人口統計變數對消費者行為之影響。

　（二）針對懷舊傾向與體驗行銷進行因素分析探討。

　（三）分析人口統計變數對懷舊傾向及懷舊強度之影響。

　 （四）探討懷舊傾向及懷舊強度與體驗行銷之相關程度之探討。

　（五）懷舊傾向與體驗行銷同意與最不同意指標分析。

三、研究對象

研究問卷部份分為質性和量性兩種，質性的部份主要是要瞭解在湖口老街與大溪老街對於本身老街文化資產的實際行銷狀況，因此這部份的研究對象為老街推動的成員幹事及有參與地方節慶活動的主管人員；量性問卷部份則是針對到湖口老街與大溪老街參與觀光與懷舊的消費者，針對他們的消費習慣、模式、懷舊傾向、懷舊強度與體驗行銷等作研究分析。

四、研究方法

（一）收集分析相關理論及文獻資料

依據本研究主題，將文獻資料之項目主要分為行銷與消費者行為之相關理論、懷舊相關研究等，對有助本研究之相關文獻資料加以收集、整理，進一步的分析研究與探討。

（二）針對案例實地查訪

本研究以大溪、湖口作為案例研究對象，並實際前往兩地的老街商圈、歷史再造協會等進行相關資料之收集及調查，包括訪談、觀察、照相記錄等，以求分析研究能盡量客觀及完整。

（三）針對觀光客作問卷調查
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針對至湖口、大溪兩地旅遊觀光的消費者進行問卷調查，調查方式由本組組員親自到當地發放問卷，並協助觀光客完成問卷的填寫，以增加問卷的效度及信度。

圖3-1  研究架構圖

（資料來源：本研究整理）

貳、文獻探討
一、懷舊定義 
懷舊（Nostalgia）一詞最早由Hofer（1688）所提出，主要是敘述瑞士士兵希望重返阿爾卑斯山脈的鄉愁所的醫學名詞。這樣的心理作用對一個軍隊士氣有負面的影響，被稱為la Maladie du Pays。

懷舊-nostalgia-是由「nostos」和「algos」這兩個希臘字根所組成；前者意指「回歸自己的家鄉」，後者則指「痛苦、災難和悲傷」。這兩個字根，點明瞭「懷舊」中最重要的三個概念：「回歸」、「家鄉」、以及因家鄉而起之「情緒」：並隨著時代的演進，懷舊的意義與範疇也在圍繞著這三個概念而有不同的變化（Daniels, 1985）。

Davis（1979）認為懷舊就像記憶、幻想，牽涉到我們是誰、我們要幹什麼、我們要去那裏的認識。懷舊更是一種我們在永無止境的建構、維護、重構身份的過程中所採用的一種方法；懷舊更是過去、昨日的一種渴望。廣義來說，懷舊是對過去人、事、物的一種偏好、正面態度、情感。懷念的時點可能發生在成年早期、年輕人時期甚至是出生以前。

Holbrook & Schindler（1991）做了以下的定義：懷舊是在指一個人年幼時（早期成年時、青少年期、孩提時或甚至在出生前），發生在某物件上（人、地或物）的一種個人偏好（包括一般喜愛、正面態度，或使人喜歡的影響作用）。

Abbas（1997）認為懷舊不是過去記憶的重現，而是個人將記憶重新拉回過去，因此懷舊不是一種完全被動的行為。懷舊是一種積極的情感投資，透過回憶的情感付出；懷舊也代表一種個人收集的嗜好、對舊有東西的崇敬、對過去的保留（Belk, 1990）。

陳來興（民80）認為懷舊是一種治療感情的方法，懷舊的功能在於治療某一階段的傷心與快樂。懷念過去、戀舊其實就是在追求心靈的原鄉，當成年人發現無法掌握複雜的世界時，懷舊可以幫助人們逃離真實的世界，令人覺得安全。

表2-1　懷舊定義

	年代
	提出學者
	懷舊之定義

	1968
	Hofer
	懷舊（Nostalgia）一詞可以分成二個希臘宇根：「nostos」指「回到故鄉」，「algos」指「痛苦災難和悲傷」「一種渴望返回故鄉的痛苦渴望」

	1979
	Davis
	一種對過去生活正音調的喚起，對昨日的嚮往（Yearn for Yesterday）。

	1991
	Holbrook&

Schindler
	對某種物品的偏好，而這項物品在自己較年輕時是較為常見的。

	1994
	Baker & 
Kennedy
	一種對過去經驗、產品或服務多愁善感或苦中帶甜的渴望。


（資料來源：本研究整理）

二、懷舊類型
懷舊的定義由不同學者所提出，但大致上可以被歸類為下列幾項類型：

（一）Davis（1979）

認為懷舊是一種對過去生活、昨日的嚮往，其將懷舊分為三個類型：

1、 簡單懷舊（simple nostalgia）

單純地想要回歸過去美好的時光。認為過去的日子比現在來得好（Things were better in the past），有時這種想法也會在個人沒有意識到的情況下發生。

2、 反思懷舊（reflexive nostalgia）

分析跟質疑。對單純懷舊的內容產生批判性的調查，也對引發懷舊情緒的物件與懷舊主題作自我意識的調查。例如一個人真的未知年代的事物感到懷舊嗎？那真的就是那樣嗎？（Was it that way？）

3、 詮釋懷舊（interpreted nostalgia）

對於懷舊的內容作更多的分析，包含懷舊的特質、來源、重要性、心理目的等，對反思懷舊作進一步的質疑，探索懷舊情緒回應的問題。

（二）Baker & Kennedy（1994）

將懷舊分為真實懷舊 （Real Nostalgia）、刺激懷舊（Simulated Nostalgia）和集體懷舊（Collective Nostalgia）三種層次（Level）。

表2-2懷舊的三種層次

	懷舊的三種層次

	層　　次
	定　　義
	例　　子

	真實懷舊
	有直接經驗的時代象徵，一種模範。
	一首大學時代的歌曲讓你覺你又再次能夠「征服世界」（歌名Conquer the world）。

	刺激懷舊
	無直接經驗的時代象徵，一種典範。
	古董、複刻版的車子。

	集體懷舊
	文化、國家或世代的象徵。
	主題公園、熱狗、旗幟、國家娛樂


資料來源：Baker & Kennedy（1994）. Death by Nostalgia：A diagnosis of context-specific cases. Advances in Consumer Research, Vol. 21, pp. 169-174.

（三）Havlena & Holak（1998）

將懷舊分為四種類型。其分類準則有二：

a. 懷舊的本質是個人（personal）的還是集體（collective）的。

b. 懷舊的起因是直接（direct）的或間接（indirect）的經驗。

c. 四種懷舊類型

· 個人的（personal）：懷舊是個人且直接的經驗。

例如：透過照片回憶從前。

· 文化的（cultural）：懷舊是集體的直接經驗。

例如： 911事件、921大地震，是大家都會一再的回想到過往當時的情境。

· 人際的（inter personal）：懷舊是個人但間接的經驗。

例如：古董與收藏物件，就是從過去的時光抽取美好的記憶。

· 虛擬的（virtual）：懷舊是集體且間接的經驗。

例如：紅葉少棒與蒸氣火車。

四種類型當中，文化和虛擬懷舊在行銷上的應用或許較為普遍及合適。此二種類型在懷舊經驗內容上與真正的懷舊、內容的分類與一致性上可能有很大的不同，但目前尚未有研究去檢測這個議題。真實懷舊對行銷者而言是更難去喚起或預測的。進一步去對懷舊情感內容做分類則助於行銷者去設計以懷舊為導向的商品或呈現。
三、懷舊在行銷上的應用
愈來愈多研究示，市場區隔對於以懷舊為基礎的產品或訊息有其必要性。而傳統的行銷手法著重在激勵消費者的購買意圖（Dichter, 1964）。九O年代，透過產品感性的意義促使消費者購買的方式益趨受到注目（Klein & Kernan, 1991），有時候這些感性的意義源自於過去某個時點的經驗，當這些意義被拿來運用在產品上面，將容易喚起消費者懷舊的情感。從九O年代初期之後，許多在玩具製造商、電影、音樂，甚至可口可樂的廣告中都找得到以懷舊為主題、為概念的例子（Baker & Kennedy, 1994）。

懷舊在社會學與心理學不斷被提起之後，行銷學界開始有學者運用懷舊來預測消費者的行為。Stern（1992）從引發懷舊情緒的刺激物探討世紀末懷舊的情況；Holbrook & Schindler（1996）則從音樂的偏好，研究不同個體懷舊傾向與年齡的關係。Holbrook & Schindler（1991）雖然曾提出分辨懷舊傾向的方法與量表，懷舊在行銷上的運用也有被提及，但整體來說，這個領域的研究仍然有限。

人們不僅對過去與個體相關的生活經驗感到懷舊，甚至在個體尚未出生以前發生的事物也會令人感到懷舊。遠距離（distant past）的懷舊應用亦是普遍，該類型的懷舊主題對於任何一個年齡層的消費者都可能具有吸引力。

產品及訊息牽涉到歸屬感（Maslow, 1970）或友好關係（Schachter, 1959）等動人的需求，或許特別適於作為懷舊的主題。不論產品是過去產品的延伸，還是重新創造的新產品，無論如何，產品都傳遞了與過去那個美好年代相關的味道（Holak & Havlena, 1991）。懷舊既可以用來當作商品的主題，也能塑造一種象徵的符號。對於具有悠久歷史的老字號品牌、產品、標語以及產品包裝而言，人們懷念過去的情感，不僅維護品牌的權益，也構成品牌不可侵犯的優勢。懷舊主題的運用是多元化的，文字、音樂、圖片，都是最佳的表現方式，傳播訊息的管道則可以透過廣告、電子郵件等（Stern, 1992）。

懷舊在行銷上的應用，也可以從行銷美學的角度切入探討，透過消費者的感知經驗，增加品牌識別，或是將懷舊令人感受到的正面情感轉移至商品上面。由於資訊傳播迅速，地方性的產品可以一躍變成國際性知名的產品，消費者的偏好與生活型態又瞬息萬變（尤其是年輕的族群），行銷美學提供具有區別的方式，使消費者可以明確辨識企業的形象與產品、服務（引自郭中譯，民 88）。雖然懷舊難以預測，但是懷舊擁有的美學與文化識別，可以帶給品牌、產品無法預期的正面效果（Schmitt & Simonson, 1991）。

懷舊對行銷者而言並不容易掌握（Holak & Havlena, 1998），想要成功推動復古趨勢，結果難度相當高，因為懷舊情緒通常都是以一種未經特別規劃的方式開始，以口碑為基礎，因此相當難以預測它們何時出現，維持的時間也是相當短暫，懷舊情緒比較適合用在各種時尚產品中，對於經常改變識別的產品，則避免用之。

四、與懷舊相關之議題
（一）性別：

Davis（1979）認為在西方社會中男人比女人更容易懷舊。這可能是因為男人不同的人生階段差異較女人顯著，尤其愈是傳統的社會，女人愈可能終其一生都在家庭中度過，也因而男人較常產生懷舊之感。

不過，也有學者認為性別的差異只存在於引發懷舊情緒的物品屬性不同，而這種差異可能是社會化的結果（Rudmin, 1991；Holak & Havlena, 1991）例如：男人多半較喜愛具動態功能的物件（object of action），如運動設備、汽車，而女人則偏好照片、藝術品等。此外，女人也較常特意取得或保留紀念品以作為未來回憶的憑藉。

（二）年齡：

Holak & Havlena（1989）發現在目前市場上，行銷人員多半取目標族群的青少年和成人早期作為行銷活動中的懷舊年代。Holak & Schindler（1989）則指出個體若在青少年期或剛進入成年期時（約23-24歲）、對流行音樂有明顯偏好者，會比較容易懷舊。一般認為懷舊的傾向在個人步入中年以後及度過退休時期時達到最高峰。不過即便進入老年期，個人對其生命經驗的回溯雖然是一種普遍的現象，但是懷舊仍非老年人的專利，各個生命週期的轉換都可能使個體發生懷舊之情。

（三）集體記憶：

Halbwachs（1925）認為「歷史性記憶」泛指透過書寫以及相片等具體紀錄形成的記憶，「個人生命歷程記憶」則是那些過去個人親身經歷事件的記憶，當有類似經驗的人經常互動聯絡時，便能強化集體記憶的生成。集體記憶常是個體記憶的架構，個人記憶與社會身份乃互相依從，記憶內容往往和個體作為某政黨、某階級、某國家的成員的見聞相關。群體會因特定的需要而將集體記憶重新詮釋，這和個人記憶的特質相同，會因為不同的原因，選擇性地記憶一些事情，或者忘記一些事情（麥勁生，民87）。

（四）世代：

「世代」（Cohort）為生理時間（biographical time）與歷史時間（historical time）互動而形成的。「世代效應」（Cohort Effect）是指差異出現的規律與世代族群的劃分一致；也就是指歷經共同歷史事件的一群人所受到的「共同影響」。

Halbwachs（1925）曾指出「社會中存在多少團體，就有多少種集體記憶」。（曾武清，民92）重大公共事件對直接參與其事的人會造成深刻印象，特別是在那些事件發生時正值即將長成成人身份的年輕人身上。（Coser, 1993）每個世代的集體記憶，主要還是受到相當年輕時生活經驗的影響。
五、體驗行銷定義
Schmitt於1999年提出的「體驗行銷」的概念，「是個體對某些刺激回應的個別事件。體驗包含整體的生活本質；通常是由事件的直接觀察或是參與造成，不論是事件是真實的、如夢的、或是虛擬的」。

Holbrook & Hirschman（1982）認為消費者體驗來自於對想像、情感和樂趣的追求。體驗包含整體的生活本質，是由事件的直接觀察或是參與造成的。亦即對消費者而言，其決策過程不僅是理性的，也包含對體驗的追求，兩者是同樣重要的。Pine和Gilmore （1998）則將體驗視為一種經濟商品；主張體驗是企業以服務為舞台、以商品為道具，環繞消費者，創造出值得消費者回憶的活動；而所創造出的體驗則是令人難忘的。商品與服務對消費者來說是外在的，但體驗是內在的，存於個人心中，是個人在形體、情緒、知識上參與的所得，沒有人的體驗會完全一樣，因為體驗是個人心境與事件互動的結果。

體驗行銷不再單純將消費者視為完全理性的決策者，而是引發刺激消費者的感官、心靈與思維，內化為消費者個人獨一無二的情感反應，使消費者產生難忘的個人經驗。
六、策略體驗模組
Schmitt（1999）主張，消費經驗是可以被塑造的，行銷人應該跳脫產品特性和競爭品牌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的體驗（Experience），他提出體驗行銷（Experiential Marketing）的概念，且強調體驗行銷的核心是為顧客創造不同的體驗形式，他將顧客體驗以五個形式簡明的描述，即感官（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的體驗上，也就是說消費者同時受理性與感性的影響，「消費情境」將受到企業的重視。
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圖2-1 策略體驗模組Strategic Experiential Modules，簡稱SEMs
（資料來源： Schmitt, B. H. 1999, “Experiential marketing: A new framework for design and communications, ” Design Management Journal, Vol.10 , No.2, pp.10-16.）
1、感官（Sense）體驗 

感官體驗主要來自五官的知覺刺激，經由知覺處理過後，而產生的反應結果，意即刺激（Stimuli）-過程（Processes）-反應（Consequences）「S-P-C」的模式。以五個感官為訴求，來達成提供顧客愉悅或興奮等感受之目標。如果運用得當，可創造有力的感覺（Sensory）體驗，進而引發顧客之消費動機與增加產品價值。 

2、情感（Feel）體驗 

對情感而言，消費情境是重要的，身為體驗行銷人員需要了解如何誘發感情，並提供正確的刺激，以使品牌與消費者間產生強烈之聯繫，增加消費者對於品牌之正面情感，進而促進遊客之情緒性購買行為。 

3、思考（Think）體驗 

思考體驗之目標是利用方向（集中）的與聯想（分散）的行銷方式，以促使顧客參與集中及分散的思考，但必須要先了解顧客的知識結構以及顧客感興趣之產品或服務，並結合驚奇、誘發刺激感或挑逗感，以達成促使顧客參與集中與分散的思考之目標，進而使顧客產生對產品或服務認知之體驗。 

4、行動（Act）體驗 

行動體驗藉由增加實際身體體驗，指出做事替代方法、替代的生活型態，增進與他人之互動，並豐富顧客的生活，其目標是經由身體體驗來影響行為、生活型態，並增加與他人之互動。
5、關聯（Relate）體驗 

關聯行銷是超越個人人格、感情、認知與行動，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，為消費者創造一個獨特的社會識別。其目的是將個人與品牌所反射出的社會或文化環境作主題遊樂園，體驗行銷，策略體聯結，使個人與理想自我、他人或是文化產生關聯，並對品牌產生認同與歸屬感。例如米老鼠是迪士尼樂園代表性的主題人物，他們亦是迪士尼樂園中夢想與歡樂的品牌形象。遊客已經把米老鼠等相關產品與夢想、歡樂等形象相連結的，認為迪士尼樂園具有夢想、歡樂的品牌與文化，進而建立高度的品牌認同與歸屬感，因此遊客願意購買迪士尼樂園之相關紀念品，來保存愉快之遊園回憶。

表2-3 策略體驗模組形式

	體驗模
組形式
	訴求目標 
	訴求方式

	感官
（Sense）
	創造感官衝擊，為產品或服務增添附加價值。 
	瞭解如何達成感官衝擊，經由視覺、聽覺、觸覺、味覺與嗅覺等方式，完成的模式。 

	情感
（Feel）
	觸動個體內在的情感與情緒。 
	瞭解何種刺激可以引起消費情緒，並促使消費者的主動參與。包括品牌和正面心情、歡樂與驕傲的情緒連結。 

	思考
（Think）
	引發個體思考，涉入參與，造成典範的移轉。 
	經由驚奇、引起興趣，挑起消費者作集中與分散的思考。 

	行動
（Act）
	訴諸身體的行動經驗，影響顧客之生活型態。 
	藉由增加身體體驗，指出做事的替代方法、替代的生活形態，並豐富消費者的生活。 

	關聯
（Relate）
	讓個體與理想自我、他人、或是社會文化產生關連。 
	將品牌與社會文化的環境產生關聯，對潛在的社群成員產生影響。 


（資料來源： Schmitt, B. H. 1999, “Experiential marketing: A new framework for design and communications, ” Design Management Journal, Vol.10 , No.2, pp.10-16.）
七、國內體驗行銷之相關研究

在台灣體驗行銷的研究仍處於質性探索階段，且大多以Schmitt（1999）所提出的「策略體驗模組」來驗證各產業中的適用性，不過此模組仍屬新興待驗證階段，尚無統一定論。李立行（民89）探討消費者對體驗行銷廣告的解讀方式，其研究結果指出消費者的確能從廣告傳遞的情境中，引發貼近自身經驗的感動，但卻無法將其推論到購買行為。張慶珍（民90）認為體驗行銷廣告的明亮度會影響觀者體驗產生的容易度。畢竟消費者從閱讀廣告到實際消費體驗仍有一段時間及空間上的距離，不易從體驗行銷廣告推論到消費體驗。有些學者則以質性訪談方式為特定體驗行銷建立消費者的策略體驗模組及矩陣，並依結果提出體驗行銷相關之命題。茲將體驗行銷之相關研究整理成表2-5。
表2-4 國內體驗行銷模組實證研究

	作    者
	研究主題
	研究結果

	李立行（民89）
	體驗行銷廣告本文
（質化研究）
	(1) Ｎike透過廣告在消費者腦中建立出屬於
   Ｎike的認知結構。

(2) 消費者能從廣告所傳遞的情境引發貼近
   自身經驗的感動。

	陳育慧（民 90）
	體驗策略行銷模組
（量化研究）
	(1) 感官體驗以視覺部份為主。

(2) 情感體驗以消費情境最重要。

(3) 思考體驗為創造消費者討論的事件。

(4) 行動體驗以自身感受為主。

(5) 關聯體驗則認為星巴克為人文氣息、提昇
   品味的地方。

	楊聖慧（民 91）
	體驗策略行銷模組
結合關係行銷  
（質化研究）
	(1) 不同虛擬社群參與階段著重不同的體驗
模組。

(2) 吸引會員階段以感官、情感、關聯體驗為主；增加參與階段以情感、思考；忠貞階段為思考與行動；價值階段為行動與關聯體驗。

	張慶珍（民 90）
	從體驗行銷觀點
探討廣告視覺符號
（量化研究）
	圖像符號典範並降低明確度，使觀者從熟悉類型中產生新奇情境，較容易產生體驗，更容易吸引消費者目光。

	張瓊莉（民 91）
	體驗策略行銷模組

（質化研究）
	(1) 消費者體驗可由四大體驗探討。（感官體驗併入情感體驗）。

(2) 不同的體驗模組對於氣扮的感受可分為不同的組成要素。

	岳彩文（民 92）
	體驗策略行銷模組

（量化研究）
	(1) 消費者在體驗行銷下的過程知覺體驗包括沈浸、美感、娛樂、社群、資訊、經濟、效率及好奇等體驗。

(2) 消費者在體驗行銷下的體驗過程對於體驗結果及反應具有正向間接的影響效果。

	邱奕媞（民 92）
	體驗策略行銷模組
（量化研究）
	(1) 體驗策略模組皆為正向影響情緒體驗。

(2) 不同的體驗刺激媒介有不同的體驗。


（資料來源：本研究整理）

參、研究設計
一、研究對象

本研究問卷部份分為質性和量性兩種，質性的部份主要是要瞭解在湖口老街與大溪老街懷舊文化資產的實行狀況，因此這部份的研究對象為他們老街推動的成員幹事及有參與地方節慶活動的工作人員；量性問卷部份則是對到湖口老街與大溪老街觀光的消費者，針對他們的消費習慣、模式、懷舊傾向及懷舊強度等作分析。

二、抽樣設計

本研究之抽樣設計依循下列步驟進行研究。在新竹縣湖口鄉及桃園縣大溪鎮商圈對遊客進行問卷訪談，以隨機抽樣的方式訪問遊客。

1. 界定母體：本研究之母體定義為至新竹縣湖口鄉及桃園縣大溪鎮兩商圈之消費者。

2. 選定抽樣方法：限於時間、人力與成本等因素限制，本研究採用簡單隨機抽樣法，進行抽樣調查。

3. 收集樣本資料：本研究以樣本資料收集的方法，採用人員當面指導問卷填寫方式收集樣本並當場回收，針對湖口與大溪鎮地方發放問卷。
4. 評估抽樣結果：回收450份問卷。

三、問卷設計
（一）研究變數與操作性定義
本研究調查問卷係依據研究目的，並回顧相關理論和研究之內容所擬定，本研究問卷分為二種性質問卷，一為質性問卷，內容為開放式，共列了40題之問答題，題目內容為對於針對地方上對於文化的發展以及當地特產推廣之探討。二為量性問卷，共分成五個部分進行：
1. 消費者行為：包含5個變項。（葉佳宜，民91；謝邦彥，民92）。

2. 懷舊傾向：包含20個變項。（McCann, 1943；Holbrook and Schindler, 1996）。

3. 懷舊強度：包含4個變項。（Holbrook and R. M. Schindler, 1994； S. L. Holak and W. J. Havlena, 1998）。

4. 體驗行銷：包含15個變項。（Holbrook and Hirschman, 1982；岳彩文，民92；許惠芬，民92；蔡佩珊，民93；陳冠宏，民93）。

5. 遊客個人基本資料：包括性別、年齡、職業、教育程度、…等，共十一題。

（二）尺度

受訪者的個人基本資料及消費特性是以類別尺度加以測量，其餘屬於態度方面的問項，以李克特量表（Likert scale）測量，其主要用來衡量「程度」，多半視為區間尺度，大多以李克特量表呈現之。由「非常同意」到「非常不同意」分為五個等級，讓受訪者勾選適當的贊成程度，讓受訪者針對因為不了解問項之實際情形而不表示意見時，亦能作答，以使本問卷在測量受訪者態度時更為周嚴。 
四、資料分析方法
依據問卷內容及變項之測量尺度而考慮使用的方法有描述性統計、信度分析、單因子變異數分析、因素分析、及Pearson相關係數分析、內容分析法、迴歸分析。將問卷調查所收集的資料經過人工審核剔除不完整問卷，資料整理過後輸入電腦中，並使用SPSS10.0 for Windows套裝軟體作為分析工具。 
（一）描述性統計（Descriptive statistics）：

包括次數分配與平均數，將可了解受訪者對於各問項的認同程度及個人屬性次數分配及百分比基本資料之分布狀況。
（二）信度分析（Reliability  analysis）

信度即指每一個量表是否測量單一概念（idea），因時，組成量表題項的內在一致性程度如何，若內在信度α系數在0.8590以上，即顯示量表有較高的信度，而Cronbach’s α （coefficient）即指同一群人在同一測驗上，只做一求得測驗之實得分數與實際分之間的相關程度，其公式如下：
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i：問卷的題項數目    Si：每一項目分數的變異量   S：為每一題項總分的變異量
（三）單因子變異數分析（One  way  ANOVA  analysis）
單因子變異數分析前提假設為每組變異數同質，當假設成立後方可進行。其適用於多組平均數差異的檢定。檢定時，若估計的P值小於所界定的α值，則拒絕虛無假設，表示至少有兩組平均數間的差異已達顯著水準，樣本在變項上的反應會因自變項不同而有差異，即兩變數間有因果關係存在。相反的，若估計的P值大於所界定的α值，則反之。本研究以單因子多變量分析懷舊傾向、懷舊強度、體驗行銷在不同的人口統計變項及消費特性是否有顯著差異。
（四）因素分析（Factor  analysis）

因素分析係用來分析許多變數相互關係的統計分析方法，可以利用這些變數之共同向度的因素來解釋，在於尋求一種濃縮原始資料而又不至於失去太多訊息的分析方式，首先利用KMO與Barlter球型檢定判別變項是否能施行因素分析，如檢定顯著性大於0.00則不能利用之。本研究針對懷舊傾向對大溪老街及湖口老街懷舊體驗的看法進行因素分析，以求取其變數中的主要因素。
（五）Pearson相關係數分析（Correlation  analysis）

用以檢定兩個計量變數之間是否存在顯著差異，以及兩變數間的相關程度及方向。本研究應用Pearson相關分析，檢定懷舊傾向、懷舊強度對懷舊體驗之關係。
（六）內容分析法（Content  analysis）

內容分析法是種對描述性的資料，加以量化之分析過程，但它並不是一種純粹的定量分析，而是以傳播內容中量的改變來推論質的變化，因此可說是一種質量並動的研究方法（王石番，民78）。針對實際的需要，以定量及定質分析交互運用；先採取定量分析完成資料之統計與歸納，再以定質分析來加以分析解釋，亦即所謂「量化質析」，除了提出明確數據作證外，也呈現研究內容之重要訊息，彌補量化方法之不足。
（七）迴歸分析（Regression  analysis）

在本研究中，將以此分析方法來了解老街懷舊消費者與懷舊體驗之間是否具有顯著的影響關係。
五、信效度分析
（一）信度（Reliability）
問卷的信度係指個別題目之可信度，亦即衡量結果之一致性或穩定性。
１、量性：Cronbach, L. J.（1951）提出之α信賴係數，是目前行為研究最常使用之信度指標。根據觀察值就可以計算Cronbach’s α，公式如下：

　　　　　　　　Cronbach’s α　＝　
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si2：各題目的變異數     s2：測驗分數的變異數      k：題數

Cronbach’s α 係數為非負數值。Cronbach提出一項判斷信度之準則；即 α＜0.35代表低信度，0.35＜α ＜0.7代表中信度；α ＞0.7代表高信度。實務上，α ≧0.26即可宣稱問卷題目之信度可接受。
針對本研究的量表信度評估，得出整體問卷信度為α= 0.8590；消費者行為的信度得到α= 0.8017；懷舊傾向的信度得到α= 0.8326；懷舊強度的信度得到α= 0.6476，而在體驗行銷的因素分析部份信度得到α= 0.8744。
表3-1問卷信度之衡量
	衡量變數（題數）
	研究變項（題數）
	Cronbach’s α值
	信度
Cronbach’s α值

	懷舊傾向（20）
	特殊個人和產品懷舊 (5)
	0.7111
	0.8326

	
	社會和歷史懷舊 (4)
	0.3647
	

	
	思鄉和真實懷舊 (4)
	0.6785
	

	
	情感和刺激懷舊 (3)
	0.7181
	

	
	探索和詮釋懷舊 (4)
	0.4681
	

	懷舊強度（4）
	
	0.6476
	0.6476

	體驗行銷（15）
	情感和思考體驗 (10)
	0.8897
	0.8744

	
	關聯體驗 (3)
	0.6472
	

	
	感官體驗 (2)
	0.3561
	


（資料來源：本研究整理）

２、質性：

採用內容分析法，是種對描述性的資料，加以量化之分析過程，但它並不是一種純粹的定量分析，而是以傳播內容中量的改變來推論質的變化，因此可說是一種質量並動的研究方法（王石番，民78）。本研究從16篇錄音文稿中隨機抽取8篇，由五位編碼員進行前測，以檢驗編碼員對文稿分析單元歸類之一致性。根據Holsti（1969）提到公式可算出編碼者相互同意度其公式如下：
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    Tj為第ｊ位編碼員可同意之最大數目
表3-2 相互同意表

	編碼員
	甲
	乙
	丙
	丁
	戊

	甲
	—
	0.67
	0.67
	0.67
	0.83

	乙
	
	—
	0.5
	0.83
	0.5

	丙
	
	
	—
	0.67
	0.67

	丁
	
	
	
	—
	0.69

	戊
	
	
	
	
	—


（資料來源：本研究整理）

根據以上結果，可求得五位編碼者的相互同意度如表3-2。依表3-2可求得五位編碼員的平均相互同意度為0.66，再依據Holsti（1969）的信度公式，得到信度係數為0.91超過Gerbner所設定之標準0.8（引自王石番，民78年），此顯示本研究對分析單元之歸類的一致性頗高，所以可依先前決定的類目及分析單元，開始對8篇文字資料進行編碼。
本研究由中國科技大學行管系4位同學以及筆者共5人擔任編碼員，五位編碼員聆聽二地的自治會幹事的錄音，當發現內容有提及老街商圈現況的敘述及目前所面臨的困難及其當地未來的看法時，即迅速的予以判讀歸類，在適當類目下劃記一次，當內容分析完畢後，加總各類目、公司分析單元的出現頻率，產生老街商圈現況的敘述及目前所面臨的困難及其當地未來的看法之意見。
（二）效度（Validity）

問卷的效度係指問卷之有效程度，亦即能夠真正測得變數性質之程度。效度高低之判斷較主觀，係以邏輯基礎之存在與否為依據，並不像信度一樣有許多量化的衡量指標。

就內容效度（Content Validity）而言，本研究之問卷所列的各種問題均來自各學者研究報告中所設計的問卷及本組成員的構思所組成的，並且經探訪與修正，故應具有內容效度；至於效標關聯效度（Criterion-Related Validity），因本研究為初次嘗試之探索性研究，故無法確定其效標關聯效度，是為研究限制。

建構效度（Construct Validity）係指測量工具能測得一個抽象概念的程度。而建構效度之衡量，Kerlinger（1968）指出，可使用各題項分數與總分之間的相關係數衡量，相關係數達0.5以上即可謂效度極高。本研究以因素分析結果之共同性（communality），來檢定建構效度，結果發現各問題項目的效度大致可以被肯定。本研究以因素分析結果之共同性（communality），來檢定其建構效度，結果發現各問題項目的效度大致可以被肯定。懷舊傾向部分信度共同性均達0.4以上；體驗行銷部分共同性均達0.40以上；各部分所得共同性結果均達0.40以上，表示本研究之問卷問題是有效度的。

肆、研究結果分析
一、受訪者基本資料分析

在各200位受訪者中的分部情形。整體而言，性別分配男生多於女生，懷舊時期以孩童時期居多、青少年時期次之，年齡層以21~30歲居多，婚姻狀況以未婚者居多，族群以閩南族群居多、客家族群次之，宗教信仰以佛教居多、道教次之，收入在20,000元以下的居多職業以學生為主、40,001~50,000元次之職業以製造業為主（因為大溪、湖口的包團遊客頗多），教育程度以高中（職）居多、大學次之，居住地區以北部地區居多，每月出遊次數以一次居多、二次次之。

二、老街商圈懷舊懷舊傾向之因素分析
此部份係針對問卷二，即遊客的懷舊傾向之滿意度進行因素分析。由於原始題項彼此可能有相關性，因此採用因素分析萃取出互相獨立的因素，以替代原始變數資料。對各變數進行KMO和Bartlett球形檢定，確定取樣資料之適當性以及各變數觀察值間是否具有共同變異數存在，在兩相確定後，才進行因素分析。

利用因素分析建立懷舊的了解必須先消除自變數之間共線性，先以主成分分析法進行萃取，取特徵值大於1之因素，再以最大變異法進行直交轉軸，逐步剔除因素負荷量（Factor loading）絕對值小於0.4之因素。結果共得到5個因素，可解釋變異量為55.038%，茲將5個因素之命名、所包含之題項以及其因素負荷量、解釋變異量。

而各因素命名為：

因素一：特殊個人和產品懷舊

    第一因素可解釋的變量為13.293%，與此一因素有顯著相關有五項，依序分別為「我必須承認現今人事物愈變愈差」、「偉大的運動英雄在現今已不復存在」、「和古典音樂比較，今日的音樂大部份是不具深度的」、「現今產品品質愈來愈差」、「今日的電影明星，應該多向前輩學習」。可知運動英雄、電影明星屬於個人懷舊，而音樂、產品和產品懷舊有關，故而以此命名為「特殊個人和產品懷舊」。

因素二：社會和歷史懷舊

　　第二因素可解釋的變異量為12.251%，與此一因素有顯著相關的有四項，依序分別為「我相信過去是進步累積的動力」、「過去的商業活動建立了美好的明天」、「歷史是代表人類的福祉持續性進步的軌跡」、「科技的改變將會使我們有更美好的未來」。可知其主要藉由過去的歷史來表現個人的想像力和強調個人及社會未知的部份有關，故而以此命名為「社會和歷史懷舊」。

因素三：思鄉和真實懷舊

　　第三因素可解釋的變異量為10.850%，與此一因素有顯著相關的項目有四項，依序分別為「我不認為有些事物像以前那樣是好的」、「有時候，我希望可以回到媽媽溫暖的懷抱」、「我覺得以前比現在快樂」、「我們生活品質正在逐漸衰退中」。可知回到媽媽懷抱、以前的事物與思鄉懷舊有關，其他的有過真實的經驗和真實懷舊有關，故而以此命名為「思鄉和真實懷舊」。

因素四：情感和刺激懷舊 

　　第四因素可解釋的變異量為10.509%，與此一因素有顯著相關的有三項，依序分別為「過去總是美好的」、「人們總認為過去的生活較美好」、「舊的事物總是比較好」。可知其大多沒有直接經驗的時代象徵，是一種典範與情感和刺激懷舊有關，故而以此命名為「情感和刺激懷舊」。

因素五：探索和詮釋懷舊

第五因素可解釋的變異量為8.135%，與此一因素有顯著相關的有四項，依序分別為「近年來持續成長的國民所得，使人們更快樂」、「回憶過往所有的煩擾事物都會消逝」、「和我們的父母親比較，父母親得到的先人智慧傳承比較好」、「過去的生活品質比現在好」。可知其主要是對懷舊內容作更多分析，進一步探索懷舊情緒回應的問題與探索和詮釋懷舊有關，故而以此命名為「探索和詮釋懷舊」。
三、體驗行銷之因素分析

此部份針對遊客體驗行銷之滿意度進行因素分析。由於原始題項彼此可能有相關性，因此採用因素分析萃取出互相獨立的因素，以替代原始變數資料。對各變數進行KMO和Bartlett球形檢定，確定取樣資料之適當性以及各變數觀察值間是否具有共同變異數存在，在兩相確定後，才進行因素分析。
利用因素分析先消除自變數之間共線性，故先以主成分分析法進行萃取，取特徵值大於1之因素，再以最大變異法進行直交轉軸，逐步剔除因素負荷量（Factor loading）絕對值小於0.4之因素。結果共得到3個因素，可解釋變異量為57.521%，茲將3個因素之命名、所包含之題項以及其因素負荷量、解釋變異量。
而各因素命名為：

因素一：情感和思考體驗

第一因素可解釋的變量為30.699%，與此一因素有顯著相關的有十項，依序分別為「老街商圈可以影響我的感覺、感情」、「老街商圈可以影響我的情緒」、「老街商圈可以刺激我對事物的感覺」、「老街商圈會讓我有一種特別的心情」、「老街商圈引起我的好奇心」、「老街商圈促使我想去做某些事情」、「我覺得老街商圈富有趣味」、「老街商圈企圖讓我思考自己現在的生活方式」、「老街商圈可以激發我一些的創意想法」、「老街商圈可以提醒我去做某些作得到但卻忽略的事情」。可知感覺、情緒和情感體驗有關，好奇心、創意和思考有關，故而以此命名為「情感和思考體驗」。

因素二：關聯體驗

第二因素可解釋的變量為18.307%，與此一因素有顯著相關的有三項，依序分別為「老街商圈讓我和某人增加了某種關係和關聯」、「老街商圈會提醒我某些社交規範及禮儀重要性」、「老街商圈可以讓我思考與某人之間的關係」。可知其主要和他人及社會產生關聯，故而以此命名為「關聯體驗」。

因素三：感官體驗 

第三因素可解釋的變量為8.514%，與此一因素有顯著相關的有二項，依序分別為「我覺得老街商圈缺乏感覺上的魅力」、「老街商圈並不企圖讓我思考應該要做某些事情」。可知其是經由味覺、視覺、嗅覺、觸覺，故而以此命名為「感官體驗」。

四、人口統計變項之ANOVA分析

1、性別：女性懷舊程度較男性顯著，其中以情感和刺激懷舊較為顯著，女性較常以有形物體（例如：照片、藝術品、服飾等）做為回憶憑藉。

2、懷舊時期的階段：青年期在思鄉和真實懷舊較顯著，這時期大部份人都離開家中，外出就學或工作，較容易產生思鄉情緒，且會開始回憶童年的事物。

3、婚姻狀況：在情感和思考體驗，鰥寡較未婚、離異、已婚顯著，失去伴侶大多會藉由物品或回來體驗過去的事物，而未婚對於婚姻沒體驗過，較會幻想未來的事物。

4、職業：待業中及學生在特殊個人和產品懷舊較顯著，製造業最不顯著，待業中的人較易回想過去美好的日子，看到懷舊的商品會想到以往的日子較好，而學生對沒有經歷過的年代的懷舊物易產生興趣，藉由產品了解過去的人事物。

5、平均月收入：在平均月收入部分，收入50,001元以上的人在感官體驗較顯著，收入高者相對重視生活、物質等享受，例如：美食、出國等重視感官上的享受。
五、相關分析

1. 懷舊傾向與懷舊強度之相關分析

以Pearson相關係數分析就各項度而言懷舊傾向與懷舊強度之間，呈正相關並達顯著水準。思鄉和真實懷舊因素與我對於過去人事物感覺較深刻的Pearson相關係數最高，因假使對於過去人事物感覺較深刻，相對的產生思鄉和產品懷舊的提升。

2. 懷舊傾向與體驗行銷之相關分析
以Pearson相關係數分析就各項度而言懷舊傾向與體驗行銷之間，呈正相關並達顯著水準。思鄉和真實懷舊因素與情感和思考體驗為中度相關，因假使容易回想過往日子及家鄉事物的人也較容易受到情感和思考的影響而去購買產品。
六、最同意與最不同意指數分析

（一）懷舊傾向之最同意與最不同意指數分析

1、懷舊傾向之最同意指標分析

在最同意的前三名以年大溪樣本區分、以湖口樣本區分和不區分樣本三者相互比較，以大溪樣本區分、以湖口樣本區分、不區分樣本三者的第一名都一樣的「歷史是代表人類的福祉持續性進步的軌跡」。

以大溪樣本區分、以湖口樣本區分、不區分樣本三者的第二名都一樣的「過去的生活品質比現在好」。以大溪樣本區分、以湖口樣本區分、不區分樣本三者的第三名都一樣的「現今產品品質愈來愈差」。

從以上來看最同意的前三名，不管有沒有區分地區，在歷史代表人類福祉的進步，過去生活品質比現在好，現今產品品質較好指標都高，由大家一致認為現今的生活水準優於過去。

表4-1懷舊傾向之最同意指標分析表

	                      最同意指標
題目
	大 溪
	湖 口
	全 部

	歷史是代表人類的福祉持續性進步的軌跡
	3.9497
	3.9850
	3.6740

	過去的生活品質比現在好
	3.1915
	3.1007
	3.1461

	現今產品品質愈來愈差
	2.9598
	3.0050
	2.9824


2、懷舊傾向之最不同意指標分析

在最不同意的後三名以年大溪樣本區分、以湖口樣本區分和不區分樣本三者相互比較，以大溪樣本區分、以湖口樣本區分、不區分樣本三者的第一名都一樣的「我相信過去是進步累積動力」。

以大溪樣本區分、以湖口樣本區分、不區分樣本三者的第二名都一樣的「有時候，我希望可以回到媽媽溫暖的懷抱」。以大溪樣本區分、不區分樣本的第三名是一樣的「過去的商業活動建立了美好的明天」，以湖口樣本區分的第三名是「今日的電影明星，應該多向前輩學習」。

從以上來看最不同意的後三名，不管有沒有區分地區，過去是進階累積的動力，希望可以回到媽媽溫暖的懷抱指標都低，而大溪地區不認同過去的商業活動建立了美好的明天，湖口地區不認為今日的電影明星，應多向前輩學習。

表4- 2懷舊傾向之最不同意指標分析表

	                      最不同意指標
題目
	大 溪
	湖 口
	全 部

	我相信過去是進步累積動力
	2.0254
	2.0502
	2.0378

	有時候，我希望可以回到媽媽溫暖的懷抱
	2.1770
	2.2170
	2.1970

	過去的商業活動建立了美好的明天
	2.2797
	2.2368
	2.3131


（二）體驗行銷之最同意與最不同意指標分析

1、體驗行銷之最同意指標分析

在最同意的前三名以年大溪樣本區分、以湖口樣本區分和不區分樣本三者相互比較，以大溪樣本區分、以湖口樣本區分、不區分樣本三者的第一名都一樣的「老街商圈並不企圖讓我思考應該要做某些事情」。

以大溪樣本區分、以湖口樣本區分、不區分樣本三者的第二名都一樣的「我覺得老街商圈缺乏感覺上的魅力」。以大溪樣本區分、不區分樣本的第三名是一樣的「老街商圈可以提醒我去做某些做得到但卻忽略的事情」，以湖口樣本區分的第三名是「今日的電影明星，應該多向前輩學習」。

從以上來看最同意的前三名，不管有沒有區分地區，讓我思考要做某些事情，並不缺乏感覺上的魅力的指標都高，而大溪地區認為會提醒我去做某些做得到卻忽略的事情，湖口地區認為會增加和某人的關係。

表4-3體驗行銷之最同意指標分析表

	                                  最同意指標
題目
	大 溪
	湖 口
	全 部

	老街商圈並不企圖讓我思考應該要做某些事情
	3.1017
	3.1206
	3.1111

	我覺得老街商圈缺乏感覺上的魅力
	2.9553
	3.0751
	3.0152

	老街商圈可以提醒我去做某些做得到但卻忽略的事情
	2.5728
	2.5173
	2.5190


2、體驗行銷之最不同意指標分析

在最不同意的後三名以年大溪樣本區分、以湖口樣本區分和不區分樣本三者相互比較，以大溪樣本區分、以湖口樣本區分、不區分樣本三者的第一名都一樣的「老街商圈會讓我有一種特別的心情」。

以大溪樣本區分、以湖口樣本區分、不區分樣本三者的第二名都一樣的「老街商圈可以刺激我對人事物的感覺」。以大溪樣本區分、不區分樣本的第三名是一樣的「老街商圈企圖讓我思考自己現在的生活方式」，以湖口樣本區分的第三名是「老街商圈引起我的好奇心」。

從以上來看最不同意的後三名，不管有沒有區分地區，讓我有特別的心情，可刺激我對人事物的感覺指標都低，而大溪地區不認為會讓我思考現在的生活方式，湖口地區不認為會引起好奇心。

表4-4體驗行銷之最不同意指標分析表

	                          最不同意指標
題目
	大 溪
	湖 口
	全 部

	老街商圈會讓我有一種特別的心情
	2.3023
	2.1623
	2.2323

	老街商圈可以刺激我對人事物的感覺
	2.3075
	2.2013
	2.2544

	老街商圈企圖讓我思考自己現在的生活方式
	2.3549
	2.3018
	2.3308


七、迴歸分析

本研究採用迴歸分析，了解自變項與依變項問題之影響關係，本研究的目的在於影響關係，亦即取用某一個獨立變數去影響另一個依變數，或是某一構面（因），是否影響某一被觀察的變數（果），透過迴歸方程式的獨立與考驗，來檢測變項之間的關係。

為探討對體驗行銷對於遊玩老街商圈產生的體驗行銷滿意度之影響，將以體驗行銷為依變項，人口統計變項及各因素為自變數，利用迴歸分析探討其影響關係。如表所示，其中VIF值均遠小於10，皆在2左右，表示自變數線性重合的程度，不至於影響迴歸模式。由表4-29可看出影響消費者對情感和思考體驗的前因中，「消費可能」（12.9 %）、「我對於過去人事物感覺較深刻」（14 %）、「思鄉和真實懷舊因素」（29.5 %）、「情感和刺激懷舊因素」（15.3 %）、「國小以下」（13 %）與情感和思考體驗呈現顯著正相關。
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圖4-1人口統計、消費者行為、懷舊傾向、懷舊強度與體驗行銷之因果關係圖

上圖可知思鄉和真實懷舊 (beta=.295，p<.001)與國小以下(beta=.130，p<.01)、消費可能(beta=.129，p<.01)、我對於過去人事物感覺較深刻(beta=.140，p<.01)、情感和刺激懷舊(beta=.153，p<.01)在體驗行銷滿意度具有直接效果，其中思鄉和真實懷舊的對體驗行銷滿意度影響最為顯著，表示有過真實懷舊或對沒經歷過的時代象徵有懷舊者在體驗行銷的滿意度上有明顯的影響，而遊玩後的消費可能性高者，表示對老街的商品購買成度高，因而在老街商圈的體驗成度上也相對的較高。
八、質性分析
（一）建築形式
大溪：仿巴洛克風格牌樓及洛可可與古典主義建築風格的各式柱頭及柱子裝飾。 

湖口：大正式店面街建築、長形街屋、大跨距的紅磚拱圈。

（二）地方特色
大溪：木器產業始自河運興盛的時代，在當時成為木材的集散地 ，有一流師傳及上好木材，木器因而聲名遠播。

湖口：三元宮是一座典型的客家廟宇，且是老湖口地區的信仰中心；而天主教堂的前身為老湖口車站，現在是地方的文化館。

（三）美食特色
大溪：蔣經國 先生實行一鄉一特色，看到大溪的水質好可拿來做豆干，因而成名。 

湖口：為了推廣「硬紅軟白」而發展米細目為地方美食特色。

（四）廣告行銷

大溪：由桃園縣政府觀光行銷局指導大溪童玩節活動。

湖口：大窩口工作坊及平面媒體採訪。

（五）困難度

大溪：經費的困難是現在大溪老街規劃上面臨較瓶頸的地方，又必須定時舉辦活動來帶動地方上的繁華。

湖口：假日是商家所謂的旺季，畢竟是一個觀光景點，所能帶動人潮的時刻也就是利用消費者放假及休息時刻才有可能到戶外去參觀，所以週休二日才是商家開始忙碌的時刻。
伍、研究結果與貢獻
一、研究結果

1. 不同的消費者對懷舊傾向、懷舊強度與體驗行銷，均達顯著水準。

2. 懷舊傾向、懷舊強度、與體驗行銷三者之間的相關程度，呈正相關並達顯著水準。

3. 在因素分析時，我們從懷舊傾向得到5個因素分別為：特殊個人和產品懷舊、社會和歷史懷舊、思鄉和真實懷舊、情感和刺激懷舊、探索和詮釋懷舊；而從體驗行銷得到3個因素情感和思考體驗、關聯體驗、感官體驗。
4. 在單因子變異數分析中發現人口統計變項的性別是男大於女；懷舊時期是青年期大於壯年期，婚姻是鰥寡大於已婚，職業是待業中大於製造業；在參觀老街商圈後，最能引起消費者懷舊情緒的是味覺>視覺>聽覺>嗅覺。

5. 真實懷舊與或對沒經歷過的時代象徵的懷舊者在體驗行銷的滿意度上有明顯的影響，而遊玩後的消費可能性高者，表示對老街的商品購買成度高，因而在老街商圈的體驗程度上也相對的較高。

二、研究貢獻

1.研究中發現社區居民參與對地方活動推動成功與否有很大的因果關係，如何使社區居民產生向心力與認同感，推動社區總體營造，應為研究方向。

2. 商圈發展管理完整的規劃，可以重現以前的舊時光，增加懷舊氣息。

3. 對於懷舊活動的推廣上，需有自我創意風格，且配合當地特色，創造出新老街故事，必需與官方、學界加以配合，方能使產官學界的結合，才能讓老街商圈的推動有所助力。

4. 把懷舊置入到消費者的情緒、潛意識知覺，而不刻意去營造出懷舊的氣氛。

5. 在廣告部分多作加強與宣導，更可利用網路來作為銷售的通路，網路是最不受區域性限制的管道。另外，親切招待各地理、建築、人文及文化等雜誌媒體採訪，以協助提供相關活動進行之配合資源。
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