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论文摘要 

 

论文摘要 

 

近年来，随着中国电子商务行业的飞速发展，网络购物被越来越多的消费

者接受，其市场规模不断扩大。2008年全国网络购物交易额规模突破千亿大关，

达 1281.8亿，相比 2007年增长 128.5%。网络购物市场的迅猛发展给 B2C电子

商务提供一个良好的发展机遇。同时，在体验经济时代，体验营销作为一种为

消费者带来个性化消费体验的营销手段受到越来越多企业的重视。B2C 电子商

务企业可以借助体验营销带给消费者不一样的网络购物体验，从而对 B2C 电子

商务企业的发展和品牌建设有着重要的意义。面对国内 B2C 行业中各家网络商

城之间的激烈竞争，卓越亚马逊(www.amazon.cn)一直注重消费者的购物体验，

从而跻身于国内著名网络购物商城的前列。因此，研究体验营销在卓越亚马逊

中的应用，对于国内 B2C企业的品牌建设有很高的借鉴价值。 

本文使用文献分析和研究典型个案的方法，从体验营销的角度深入探讨卓

越亚马逊的成功之道，希望能为中国 B2C电子商务的品牌建设提供一定的借鉴。

论文由四大部分组成：第一部分阐述了体验经济背景下体验营销理论的发展，

提出针对网络购物体验营销策略；第二部分介绍 B2C电子商务的概念、国内 B2C

行业的发展历程和现状格局；第三部分以卓越亚马逊为研究个案，深入分析体

验营销的应用；最后一部分总结了体验营销对国内 B2C 网站品牌建设的重要作

用，并对国内 B2C企业将来实施体验营销提出一些建议。 

 

关键词：体验营销；网络购物；卓越亚马逊 
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Abstract 

 

ABSTRACT 

In recent years, with the rapid development of China's e-commerce industry, 
online shopping has been more and more acceptable to many consumers and its 
market scale is continually expanding. The whole country online sales have exceeded 
to one hundred billion in 2008, reaching RMB128.18 billion. This number has grown 
over 128.5 percent compared with that in 2007. The constant expanding of online 
shopping market provides B2C e-commerce a good opportunity for development. At 
the same time, in the experience economy era, many companies pay more attention 
on experience marketing as a personalized consumer marketing experience means. 
B2C e-commerce businesses can make use of experience marketing to bring the 
consumers the different online shopping experience. Thus the experiential marketing 
is playing a significant role in the development and brand construction of B2C 
e-commerce businesses. In the face of the fierce competition of the domestic B2C 
shopping malls, Amazon.cn always focuses on consumer shopping experience which 
makes it become one of the most well-known shopping malls. Therefore, the study of 
experiential marketing on Amazon.cn excellence in the application of domestic 
enterprises is of very high reference value on B2C brand building.  

This article includes the documentary analysis and research methods of typical 
cases. From the perspective of experiential marketing, we hope to provide reference 
to the Chinese B2C e-commerce brand building according to excellent Amazon.cn's 
success. There are four major parts in this article: the first part reviewed the theory of 
experiential marketing against the experience economy background, and also pointed 
out the experiential marketing strategy for the online shopping. The second part 
introduced the concept of B2C e-commerce, B2C domestic industry’s structure and 
current development status. The third part studied the excellent application of 
experiential marketing using the Amazon.cn as a case. The last part summed up that 
the experiential marketing plays the important role of B2C website brand building, 
and gave some suggestions on the practical operation of experiential marketing in 
domestic B2C enterprises.  

 

Key words: Experiential Marketing;  Online Shopping;  Amazon.cn  
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第一章  绪  论 

    体验经济时代的到来带给商家不一样的营销理念，B2C 电子商务企业面对

发展迅猛的网络购物市场，必然借助体验营销来增强企业自身的经营水平。 

一、研究背景 

随着经济的发展，营销模式也在不断创新中，体验营销伴随着社会经济的

进步近几年频频出现在我们的视野中，如张裕葡萄酒随着张裕卡斯特酒庄、张

裕葡萄酒文化博物馆和张裕葡萄酒文化旅游等相继挂牌，标志着张裕已经进入

体验营销阶段。许多企业不再单纯满足于传统营销，纷纷加入到体验营销的队

伍中，他们不断宣扬着本企业给客户带来不一样的体验感受，如被誉为全世界

服务最好的航空公司新加坡航空公司向客户推广“一种全新的航空旅行体验”

的理念，强调空中的体验之旅。类似强调客户体验的体验营销在企业中的应用

已经越来越广了。 

近十年来互联网经济的崛起更是给整个世界创造了许多商机，特别在中国，

随着中国网民的数量每年成倍地增长与电子商务在国内的发展，越来越多的人

参与到网络购物这个新鲜时尚的体验行动中。2008 年全国网络购物交易额规模

突破千亿大关，达 1281.8亿，相比 2007年增长 128.5%。①网络购物市场的迅猛

发展使 B2C 购物网站越来越贴近人们的生活，而卓越亚马逊是近十年来在国内

深受欢迎的网络购物网站之一。 

本文的研究背景正是在体验营销和国内 B2C 电子商务企业不断发展的前提

下产生的。 

二、研究意义 

既然消费者在不同的商店里购物可以有与众不同的体验和感受，那么在这

个虚拟的网络世界中进行网络购物难道就没有独特的体验感受吗？答案是肯定

有的，许多 B2C商家想方设法地吸引消费者来体验购物乐趣，目的是留住客户，

从而更好地赢利。研究电子商务网站的体验营销有助于进一步增强 B2C 商家的

品牌建设和提高竞争力。 

                                                        
① 资料来源：“iResearch-2008年中国网络购物市场发展数据报告”, 艾瑞市场咨询网，2009年 2月 12日。 
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卓越亚马逊作为国内 B2C 商城的代表之一，在体验营销的应用方面有许多

值得借鉴的地方。因此，笔者以卓越亚马逊作为个案，探讨体验营销在国内 B2C

网站的应用，希望将来能为国内 B2C 商家的品牌建设和推广给予一定的启示，

同时也希望今后为该领域的理论研究提供一点参考依据。 

三、研究方法和基本结构 

本文通过进行文献分析和研究典型个案的方法来对互联网时代下的网络体

验营销进行论述。论文由四大部分组成：第一部分阐述了体验经济和互联网经

济大背景下体验营销理论的发展，为本文提供了研究卓越亚马逊案例的理论依

据；第二部分介绍 B2C电子商务的概念、国内 B2C电子商务的发展历程和现状

格局；第三部分以卓越亚马逊为研究个案，深入分析体验营销的应用；最后一

部分总结了体验营销对国内 B2C网站品牌建设的重要作用，并对国内 B2C企业

将来继续实施体验营销提出了一些建议。 

 

图 1：论文结构图 

绪 论

体验营销理论回顾 网络购物理论回顾

国内B2C行业现状及其
体验营销对其建设的重要性

卓越亚马逊体验营销的个案讨论

结论与建议

B2C企业体验营销策略

 
资料来源：作者绘制。 
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 第二章  体验营销和网络购物的理论回顾 

体验营销和网络购物都是近十多年才出现的新鲜事物，许多学者针对体验

营销的理论作了许多研究，我们借鉴经典的体验营销理论并针对网络购物的特

点提出相应的营销策略。 

第一节  体验营销的基本概念和产生背景 

体验营销现已被许多专业营销人员认可并运用于实际营销运作中，我们简

要地回顾一下体验营销的基本概念及其产生背景。 

一、 体验的含义 

尽管在生活中我们对“体验”这个词很熟悉了，但要想弄清体验营销的含

义，我们先看看体验的含义。美国学者 Bernd H. Schmitt对体验是这样定义的：

体验是个体对一些刺激作出的反应。人的一生离不开体验。体验常常来源于直

接的观察和/或参与一些活动——不管这些活动是真实的、梦幻的还是虚拟的。①

可见，每个人的一生都会经历各式各样的体验，而体验强调的是个体感受，不

同的人对同一事件的体验感受也是有差异的。 

国内学者汪涛和张国华认为体验是“在企业提供的消费情境中，顾客作为

整个消费事件和消费进程中必不可少的一员，由于参与设计、协助推动和浸入

感受整个消费过程所产生的美妙而深刻的感受”。②从企业的角度来说，顾客作

为体验的主体参与到活动中是必不可少的，而且互动是体验的关键。 

美国著名学者约瑟夫·派恩和詹姆斯·吉尔摩在《体验经济》一书中提出：

“所谓体验就是指人们用一种从本质上说很人性化的方式度过一段时间，并从

中获得过程中呈现出的一系列可回忆的事件。”③简单地说，体验是使每个人以

个性化的方式参与其中的事件。他们强调在体验经济时代里体验是一种新的价

                                                        
① 资料来源：【美】Bernd H. Schmitt著，《体验营销——如何增强公司及品牌亲和力》，清华大学出版社，

2004年 4月第 1版。 
② 资料来源：崔国华著，“以体验观点构建的内部营销框架”，《经济管理》，2003年第 8期，p49. 
③ 资料来源：【美】约瑟夫·派恩，詹姆斯·H·吉尔摩著，《体验经济》，机械工业出版社，2008年 4月第

2版。 
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值源泉，他们认为：体验是第 4 种经济提供物，它从服务中分离出来，就像服

务曾经从商品中分离出来那样，但是体验是迄今为止尚未得到广泛认识的经济

提供物。①因此他们对体验的认识已经不单单局限在人的心理感受层面上，而把

体验上升为新时代经济的推动力。 

尽管不同学者对于体验的定义不一样，但究其本质来说，体验是源自于人

的内心，强调个体的互动过程。企业给予消费者的体验应该让消费者在接触其

产品和服务的过程中，努力为他们带来一些心理上独特的感受，而这种感受力

求深入人心并且难以忘怀，这种感性的力量正是新经济时代企业创造价值的源

泉。因此，体验的个性化会使不同的人对于同样的体验环境有不同的感知，而

这种感知具体到个人难以量化，但却可以造成深刻的印象，令人难忘。 

二、体验营销的含义 

既然体验作为第 4 种经济提供物，则体验营销必然由于经济发展而随之产

生。作为一种以体验所驱动的全新营销方式，不同学者对其含义也有不同的观

点。  

早在 1998年，美国学者约瑟夫·派恩与詹姆斯·吉尔摩提出对体验营销的

定义为：“从消费者的感官、情感、思考、行动、关联五个方面重新定义，设计

营销理念。”他们从营销理念的角度来诠释体验营销，而不局限于简单的营销手

段。Bernd H. Schmitt在《体验式营销》一书中从营销学的角度指出：体验营销

站在消费者的感官、情感、思考、行动、关联五个方面，重新定义、设计营销

的思考方式。该观点指出消费者并非是完全理性的，消费者同时兼具理性和感

性，体验营销正是基于此点来为企业创造价值。 

国内学者马连福认为：“企业通过充分运用产品或服务这个道具，在满足顾

客体验需求的基础上，为顾客最大化创造价值的营销活动过程。”②该定义强调

了体验营销的价值，企业和顾客都可从中获取价值。而学者邓勤学认为：“体验

营销是通过认识和了解顾客，创造有价值的顾客体验，达到企业目标的一种社

会和管理过程。”③该定义则强调了体验营销是营销的一种，将体验贯穿于营销

的整个过程。 

                                                        
① 资料来源：【美】约瑟夫·派恩，詹姆斯·H·吉尔摩著，《体验经济》，机械工业出版社，2008年 4月第

2版。 
② 资料来源：马连福著，《体验营销——触摸人性的需要》，首都经济贸易大学出版社，2005年 1月版。 
③ 资料来源：邓勤学著，《体验营销研究》，首都经济贸易大学企业管理专业硕士论文，2004年 5月，p3. 
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