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摘要 
 

近年來，在各縣市政府與民間機關的共同經營舉辦以及推動下，各式各樣具有地

方特色的節慶活動，吸引大量的遊客前往參與，但在面對各種節慶活動舉辦的同時，

主辦單位應注重如何抓住遊客重遊行為的意圖，首先必須瞭解遊客對於爵士音樂節的

看法與感受，過去關於影響台中爵士音樂節重遊行為意圖的研究，甚少探討氣氛、情

緒體驗、知覺品質與滿意度等方面。此外，透過上述構念來瞭解遊客重遊台中爵士音

樂節意圖的形成過程更是闕如。因此，本研究將以參與台中爵士音樂節遊客為例，並

探討氣氛、情緒體驗、知覺品質以及滿意度對重遊行為意圖之影響，並提供相關建議，

對於往後主辦音樂祭之相關單位參考，或給予規劃管理者擬定有效的服務及行銷策

略。 

參考過去相關文獻，本研究整理出氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度以及重遊

行為意圖之度量問項，並利用便利抽樣方式，針對此次參與台中爵士音樂節之遊客進

行問卷調查，共獲得 520 份有效問卷。分析結果顯示，氣氛理論構面是由環境因素、

設計因素、社會因素以及設施態度組成；情緒體驗是由歡樂的、熱愛的與驚喜的三個

構面組成；重遊行為意圖包含推薦意圖與重遊意圖兩個構面。此外，氣氛正向影響情

緒體驗與知覺品質，知覺品質負向影響情緒體驗，情緒體驗正向影響滿意度，知覺品

質正向影響滿意度，而滿意度正向影響重遊行為意圖，上述構念之間關係，支持心理

學所提出生物刺激反應「刺激-消費者-反應」模式，也為參與爵士音樂節遊客之重遊

行為意圖行程之過程。 

綜合上述研究結果，本研究針對台中市政府提供以下幾點建議：（1）提升遊客參

與爵士音樂節滿意度（2）打造爵士樂特殊氛圍；享受異國情調（3）提高音樂節整體

品質（4）創造獨特的情緒體驗（5）廣告促銷及宣傳手法。 

 

關鍵字：台中爵士音樂節、氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度、重遊行為意圖 
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Abstract 

In recent years, the governments and private institutions promote a variety of festival 

activities with local characteristics to attract large numbers of tourists go to participate in. 

However, when a variety of festivals were organized at the same time, the organizers should 

focus on how to seize the tourists repeat visits intentions. First, should understand the views and 

feelings of the visitors that attended to the Jazz Festival. The past research about the Taichung 

Jazz Festival has few studies to exploring the atmosphere, emotional experience, perceived 

quality and satisfaction. This study will be investigate the visitors that participate the Taichung 

Jazz Festival and explore the atmosphere, emotional experience, perceived quality, satisfaction 

and revisit intention. 

Reference the past literature, this study organized the questionnaire. Them, use 

convenience sampling for the visitors that participation the Taichung Jazz Festival. In this 

survey, total have 520 valid questionnaires were collected. The analysis showed that the 

atmosphere theoretical dimensions composition by environmental factors, design factors, social 

factors and facilities attitude. Emotional experience composition by three dimensions, include 

joy, love and surprise. Revisit intention composition by recommend intention and revisit 

intention. In addition, the atmosphere positive effect on emotional experience and perceived 

quality, perceived quality negatively affect the emotional experience, emotional experience 

positive effects on satisfaction, perceived quality positive effects on satisfaction and satisfaction 

positive effects on revisit intention. According to description, the relationship about these 

constructs for the Jazz Festival visitors supports the claims of cognitive psychology, “stimulus – 

organism – response.” 

The findings provide the following suggestions for the Taichung government, including 

some suggests: (1) enhance visitors’ satisfaction about the Jazz Festival; (2) build the special 

atmosphere in Jazz Festival and enjoy the exotic atmosphere; (3) improve the overall quality of 

Jazz Festival; (4) create a unique emotional experience; (5) advertising promotions and 

publicity tactics. 

 

Keywords: Taichung Jazz festival, atmosphere, emotional experience, perceived quality, 

satisfaction, revisit intention 
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第一章  緒論 

第一節   問題陳述 

近年來國內旅遊人數的比例與次數逐年升高，依據交通部觀光局（2010）統計，

99 年國人國內旅遊比例及次數達 93.9%、6.08 次，較 90 年的 86.1%、5.26 次，增加了

近 8%的比例與近 1 次的次數，顯見國人從事觀光旅遊活動之比例以及次數漸漸增加，

因此，休閒、遊憩和觀光活動，已成為現代人生活中不可或缺的一部分，許多國家和

各縣市政府因應此現象，陸續舉辦結合當地自然景觀、人文藝術、地方產業等觀光節

慶活動，吸引遊客前來觀，其中較具規模也較為人們熟悉的節慶活動，例如：陽明山

花季、客家桐花祭、三義木雕節、台中爵士音樂節、貢寮國際海洋音樂祭、嘉義管樂

節、澎湖花火節。由此可見，節慶活動或特殊事件，在近年來已經被視為增進旅遊景

點和促進觀光最快的方式之一（Crompton & McKay, 1997; Getz, 1997），其中爵士音

樂節為台中市最具代表性的節慶活動之一，雖然爵士樂並非國內傳統音樂，但在台中

市政府與相關單位的大力推動之下，自 2003 年首次舉辦起，至去年 2010 年，吸引約

七十五萬人次參與此項活動（台中市新聞局，2010)，由上述統計資料顯示出，爵士音

樂節在國內各節慶活動中具有一定程度的規模和吸引力。 

節慶活動的發展常為當地帶來許多利益，因為藉由節慶活動的舉辦，除了可以創

造當地的工作機會和經濟發展（Getz, 1993），也加強了社會的凝聚力（Rao, 2001）。

一個成功的節慶都能夠對當地經濟作出顯著的貢獻，因為可以吸引其他地區的遊客，

創造出更大範圍的收入，也提高所在社區的區域價值，例如在巴西熱內盧的狂歡節時

間，在政府及媒體大量的推廣報導下，產生可觀的遊客收入（Getz, 2007），這也顯示

出為什麼節慶活動的數量和多樣性在近年來迅速的增長。地方政府所舉辦的各種節慶

活動，其目的在除了上述的效益之外，也間接的提升政府形象（Felsenstein & Fleischer, 

2003）。此外，McKercher、Mei 與 Tse（2006）也指出，舉辦節慶活動，也賦予當地

文化背景特色和觀光旅遊的永續發展。此外，根據學者研究指出，音樂節涵蓋了多方

位主題。首先，過去研究指出，相關文化政策常被用於城市景觀再造與振興地方經濟，

且在某些情況下，音樂節舉辦也被用來達到吸引遊客及市區重建的一個方法（Atkinson, 

1997; Brown et al., 2000; Cohen, 1997; Hudson, 1995）。第二，在某些方面，音樂的創

辦與建設受到人們的重視、認同以及肯定（Muggleton & Weinzierl, 2003; Thornton, 

1995）。第三，在旅遊方面，音樂也帶動地方的文化建設以及產生和旅遊之間的相互
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關係（Connell & Gibson, 2004; Gibson & Connell, 2005）。此外學者也提出，藝術表演

及其他節慶活動，是現代世界性的旅遊現象(Chacko & Schaffer 1993; Getz 1991; Grant 

& Paliwoda 1998; Rolfe 1992)，節慶活動數量和內容也是多方面的，例如從供給方面來

說，有文化規劃、旅遊業的發展及文化娛樂的重新定位，另一方面，在需求方面，有

休閒、生活方式、社會、慾望、創意、真實性以及分析市場的經驗等等。 

然而，在各式各樣節慶活動的持續發展下，相關主辦單位如何透過遊客的觀點來

檢視其參與爵士音樂節，並使遊客能夠再度參與？Bitner(1992)認為一個活動中的氣氛

規劃是活動成功與失敗的關鍵，另外遊客在活動中得到的情緒體驗也甚重要，因為情

緒評價是指個人對某個情境的人事物的詮釋及評估現象（Russell & Snodgrass, 1987），

此外，例如滿意度、推薦意圖、態度的判斷都是遊客最後選擇其消費行為基本的決定

因素（Gnoth，1997）。對於消費者滿意度的分析，如果管理者能夠確實掌握產品或服

務的品質是如何影響消費者的滿意度，那麼管理者是可以改變消費者的體驗，並且達

到高度的滿意（Barsky, 1992; Madrigal,  1995; Oliver, 1993; Spreng, Mackenzie, & 

Olshavsky, 1996）。此外，了解遊客的情感體驗和知覺，是一種預測遊客行為意圖的

有效方式 (Babin, Darden & Babin, 1998; Cronin, Brady & Hult, 2000; Eggert & Ulaga, 

2002, Petrick, 2004)，透過行為意圖，可以了解遊客再度參與節慶活動的可能性，且遊

客將會建議和推薦家人、朋友和其他人參與此活動(Parasuraman & Grewal, 2000; 

Woodruff, 1997)。 

過去文獻指出，對於影響遊客停留的因素，學者普遍認同，遊客長期參與的主要

因素是情緒和滿意度（Allen, Machleit, Kleine & Notani, 2003; Anderson & Sullivan, 

1990），學者也提出關於滿意度和購買後行為之間的正相關（Anderson & Sullivan, 1990; 

Cronin, Brady & Hult, 2000; Taylor & Baker, 1994），以及遊客滿意度和重遊意圖之間

的關係已經確立（Bramwell, 1998; Kozak, 2001; Yoon & Uysal, 2005; Yuksel, 2001）。

為探討遊客的行為，首先必須要先理解哪些情感屬性會影響遊客滿意度，並且也間接

影響到遊客再度重遊的意圖，其次，也必須了解滿意度和重遊意圖之間的關係，因兩

者之間會產生相當大的相關性（Jones, Mothersbaugh & Beatty, 2000; Ranaweera & 

Prabhu, 2003），這也顯示出遊客滿意度和重遊意圖之間的聯繫關係密切度甚高。 

Babin 與 Darden（1998）也曾指出情緒體驗在消費者對於產品的知覺以及滿意度

中扮演中介的角色，也顯示出其關係與結果的重要性，此外，此外 Westbrook（1987）

也曾提出消費者情緒狀態會直接影響到滿意度，不論是對產品的負面評價或是正面的
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口頭推薦等。程文郁（2002）的研究也曾證實，場地氣氛將會對消費者產生情緒體驗

的趨近或是趨避行為，也就是當環境氣氛佳的時候，消費者會產生正面的情緒而有趨

近行為，相反的，則會有趨避行為。 

Zeithaml（1988）指出消費者對產品品質到滿意度的產生過程，為消費者對於產

品各種價值的全面性評估觀念，也就是產品品質來自於消費者的看法，同時也是其心

理情感反應的結果（Oliver, 1997），此外也被用於評估活動品質滿意度的先前條件（Lee 

et al. 2008），換句話說，在活動中，資訊服務的提供、節目內容、甚至是停車便利性

以及場地清潔等，如果遊客認為得到的價值多過於它們認為所犧牲的成本，此時，他

們便會有高度的品質評價(Heskett, Sasser & Hart, 1990)。 

檢視過去研究遊客重遊行為意圖的文獻顯示出，氣氛(atmosphere)、情緒體驗

(emotion experience)、知覺品質(perceived quality)、滿意度(satisfaction)皆是影響遊客行

為意圖的重要前置變數(antecedents)。然而，上述五個變項其兩兩之間的關係，已分別

在過去不同研究中被證實，但回顧過去研究中，卻少有研究同時使用上述五個變項來

探討關於音樂節慶的活動，因此，本研究將嘗試以台中市爵士音樂節為例，來探討並

了解遊客重遊的行為意圖發展。 

第二節   研究目的 

當各縣市政府因應大環境的變化，陸續舉辦具代表性的節慶活動時，活動本身的

多元性和遊客參與活動所產生的期望之間的差異變化更易顯重要，因此，本研究將以

台中市爵士音樂節為例，同時整合氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度為影響重遊行

為意圖變數之研究模式，來探討遊客參與爵士音樂節重遊行為意圖之形成。 

第三節   名詞解釋 

一、氣氛（atmosphere） 

氣氛是主辦單位設計的一個環境氛圍，藉此可增強消費者的購買機率（Kotler, 

1973），這些影響消費者的環境因素，已在某些研究中被證實，可以使主辦單位

了解影響消費者的行為（Bitner, 1990）。因此，本研究所指氣氛為遊客參與爵士

音樂節所感受到之活動氛圍。 
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二、情緒體驗（emotion experience） 

Russell 與 Snodgrass（1987）將情緒體驗定義為個人所感受到的知覺以及自

己產生的情緒。因此，本研究所指情緒體驗為遊客參與爵士音樂節活動時，所產

生的心理情緒狀態。 

三、知覺品質（perceived quality） 

Zeithaml（1988）指出知覺品質為消費者對於產品卓越和優勢的判斷，並且為

對產品體驗前的期望程度和體驗後所得到整體的判斷。因此，本研究所指知覺品

質為爵士音樂節給予遊客在軟、硬體設備上的品質。 

四、滿意度（satisfaction） 

Spreng、Mackenzie 與 Olshavsky（1996）指出滿意度是顧客對產品的一種情

緒反應，並且可以與產品服務作為概念組合。因此，本研究所指滿意度為遊客參

與爵士音樂節後，對於活動整體的滿意程度。 

五、重遊行為意圖（revisit intention） 

重遊意圖是指遊客願意再次參與活動或者設施項目的可能性（Baker & 

Crompton, 2000）。因此，本研究所指重遊行為意圖為遊客再度參與爵士音樂節的

可能性。 

第四節   研究流程 

本研究之內容依序共分為五個章節，分別是緒論、文獻回顧、研究方法、資料分

析結果、結論與建議，研究流程圖見圖 1-1。 

一、緒論 

描述爵士音樂節的現況，並且提出透過氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度

以及行為意圖等變項，能夠預測游客的行為，再進一步由心理認知模式的過程，

來探討遊客重遊行為意圖，以此說明研究動機，接著再說明本研究目的、研究範

圍以及名詞定義。 
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二、文獻回顧 

根據本研究之研究目的與內容，並回顧過去相關領域文獻，包括節慶活動、

研究理論基礎的探討，以及氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度與重遊行為意圖

等研究變項，並蒐集過去相關領域研究之文獻理論，做為本研究架構與變項理論

的來源依據。 

三、研究方法 

此一章節主要針對文獻回顧所得相關理論與研究目的，建立研究架構並且確

立研究假設，並進一步說明調查基地、設計問卷及進行調查。 

四、資料分析結果 

利用 SPSS17.0 版統計套裝軟體，針對研究目的與假設，進行資料分析，最後，

得出研究結果並解釋說明。 

五、結論與建議 

結合第四章資料的分析，說明研究結果，再依據研究目的提出結論，最後，

再提出後續相關研究限制與建議。 
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                    圖 1-1 研究流程圖 
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第五節   研究貢獻 

節慶活動的發展與研究大都從遊客行為的方向去進行，如探討遊客參與節慶活動

之動機、知覺價值等，或對於節慶活動的忠誠度（林采瑩，2005；朱雅群，2004），

雖然節慶活動屬於短暫性的活動，藉由遊客的重遊與推薦，使得活動可以延續經營，

因此，本研究在理論上而言，對於節慶活動的發展與推廣是必須了解遊客的行為意圖

與重遊的概念，以幫助對於活動本身的詮釋、推廣與遊客的行為產生；另一方面，就

實務上，透過本研究的結果，將有助於地方政府有效的了解遊客行為，以達到吸引遊

客的參與、增加當地經濟建設、觀光收入。 
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第二章 文獻回顧 

本章是依據本研究的目的與內容，回顧過去相關文獻理論，以做為理論之依據，

並以台中市爵士音樂節為例，並整合氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度以及重遊行

為意圖做為本研究的概念模式。 

 

第一節 節慶活動（Festival） 

從古至今，人類利用不同的方式來記錄生活上重要的日子或事件，例如澳洲的歌

舞晚會、華人的新年過節，不論是私人或是公開的活動場合，人們都想要紀念生活中

重要且特殊的日子，以及慶祝生命中的里程碑，即使在現代科技進步的社會下，仍然

有許多大型節慶活動的舉辦，來記錄著生活中的每一個細節（李君如、游瑛妙，2009）。 

一、節慶活動的定義 

目前對於有關節慶活動的定義仍無一致性的說法，各個專家學者們也對節慶

活動有著相當多元的定論，但回顧過去研究發現，對於節慶的定義大多以 Getz

（1991）提出節慶活動為一種公開、主題性的一種慶祝儀式，為了紀念特殊的時

刻，或是達到企業、社會、文化等目標，使得節慶活動所包含的內容和型式更加

的廣泛複雜，因此更加難以明確的定義或者是區分其不同。Getz（2005）提到活

動應該就其各自的內容來區分活動的定義，此外，他也提到節慶的定義應從兩方

面來看，分別是從主辦者的角度以及以參與者角度來定義： 

(一)節慶活動是一種非經常性舉辦的活動，其差異性在於所舉辦的活動內容。 

(二)對於參與者而言，活動可以提供參與者在日常生活中所不能體驗到的活動經

驗和機會。 

關於節慶的特性，Getz 認為節慶活動藉由獨特性、傳統、主題性、象徵性創

造了特殊的活動氛圍（李君如、游瑛妙，2009）。節慶活動也是一個經過特別的

策劃與設計，不論是在活動的服務、產品以及資訊上所提供的，都是帶給參與者
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歡樂、愉悅，此外，也富含著多樣性的特性，且需要工作人員的參與和支援服務，

同時也需要贊助者的援助（Robert, 1997）。 

總合上述關於節慶活動的定義，雖然有多方的解釋角度，但若環視各方角度

仍可以發現，節慶活動的共同之處在於節慶是一種公開的型式，並且藉由節慶的

舉辦，來達到地方文化特色以及地方意義、產業的推廣，最終目的仍是期望能使

遊客獲得有別於一般生活中所不能接觸到的體驗。 

二、節慶活動的分類 

(一) 規模 

各種節慶活動通常都會以其規模大小來分類，比較常見的有超大型活動、

大型活動、重要活動和地方、社區活動等。 

1.超大型活動 

超大型活動的規模龐大，是可能影響到整個全球社會，同時也可能會引起國

際媒體的關注，但是能被稱做為超大型活動的數量並不多，Getz（2005）曾

提到超大型活動的參與人數至少應達到一百萬人次，超大型活動的舉辦能夠

藉由媒體，以及旅遊觀光業的大幅度成長帶動經濟發展。超大型活動如世界

博覽會、奧運等，因為屬於國際的旅遊市場，且參與活動人數眾多，不論在

投資金額、效益，甚至在社會、政治上都帶來巨大的衝擊，因此才能被稱為

超大型活動。 

2.大型活動 

大型活動是指其活動的精神、特色等，已經與所舉辦的城市相互契合，也意

味著該活動已成為舉辦地城市的代名詞，並且也獲得參與者的認同與支持，

Getz（2005）曾指出大型活動就是一個具有重大意義的活動，對於傳統的維

繫、吸引觀光客、城市形象等都有正面的幫助，例如美國烏茲塔克音樂節。 

3.地方或社區活動 

 許多社區所舉辦的節慶活動主要是當地政府針對當地居民的需求，這樣

的活動在全世界都可以發現到案例，這些活動所帶來的是多方面的效益，例

如居民對於社區的認同、強化當地的歸屬感、凝聚力等，也增加了當地文化
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的包容力以及多樣性，Janiskee（1994）曾提出社區活動的定義：社區活動

是使用當地的資源，例如志工參與、公共場所等，且活動是以政府或非政府

的形式來舉辦，除此之外，社區活動也可以經由小活動演變成大型活動，進

而達到吸引觀光客的參與，增進當地的經濟收入及知名度。 

(二)類型 

 對於節慶分類的另一種方式是以類型或者是活動內容去分類，有關活動

的策劃都是為了達成某種目的而創建，為了滿足了眾多的目標達成，因此，

節慶的管理是專門設計為了管理和計劃活動內容，包括娛樂、休閒、政治、

科學、體育和藝術活動等，那些專業領域的研究，應用在會議、展覽以及私

人的婚禮或派對中（Getz，2008），其分類見表 2-1 

表 2-1 活動計畫的類型 

類型 說明 
文化類型 1.節慶活動  

2.嘉年華 
3.紀念活動 
4.宗教活動 

政治類型 1.高峰會 
2.皇家場合 
3.選舉 
4.元首參訪 

藝術娛樂類型 1.演唱會 
2.頒獎典禮 

商業貿易類型 1.公約會議 
2.博覽會 
3.展場 

教育科學類型 1.講座 
2.研討會 

體育類型 1.職業比賽 
2.業餘比賽 

休閒娛樂類型 1.運動、休閒活動 
2.電玩 

私人活動類型 1.婚禮 
2.聯誼 

資料來源：Getz（2008） 
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第二節 理論基礎 

回顧過去文獻，許多學者應用許多相關理論，用以解釋以及瞭解遊客受到環境刺

激，而產生的行為反應以及行為意圖的發生，這些理論包括： 

一、 SOR（Stimulus Organism Response , SOR）理論 

（一）SOR 理論之定義與概念 

Reynolds 與 Wells（1974）由心理學的概念提出消費者行為是人類行為之

一，其中 S（Stimulus）代表消費者受到環境的刺激，可能包括環境氣氛，O

（Organism）則為有機體或是反應個體，R（Response）則是受到環境刺激，

所產生的反應，見圖 2-1  

 
 
 
 
 
 

圖 2-1 刺激反應模式 

資料來源：Reynolds & Wells（1974） 
 

在刺激部分，若由消費者觀點來看，可分成兩類型，第一類型為接觸相

關程度較高的部分，例如服務人員、朋友等等；另一類型則是相關程度較低，

例如廣告、賣場環境等等。另一方面，消費者受刺激可分為可控制與不可控

制兩方面，可控制方面為產品廣告與服務人員等，不可控制則為居家環境、

親人和大眾媒體等。 

在消費者部分，依照消費者其特性可依一般性與特殊性，將其特性排列

在一個連續尺度上，由一般性的人口統計變數到特殊性的購買及消費特性，

如圖 2-2 所表示。此外在消費者的反應部分，消費者反應變數，可從以下兩

個方面去分析，第一種為消費者對環境情勢選擇的反應，其中包含產品類群

刺激

（Stimulus） 

消費者

（Organism） 

反應

（Response） 
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的選擇、對產品的選擇與對品牌選擇。而另一為消費者反應的種類，分別為 

資訊處理、購買、溝通與消費等四種反應（程文郁，2002）。 

 

人口 

統計 

社會 

經濟 

人格 

特質 

生活 

形態 
知覺 偏好 意願 購買 

 
一般性                                                         特殊性 

圖 2-2 消費者消費特性 

資料來源：Reynolds & Wells（1974），（程文郁，2002） 

（二）SOR 理論之擴展應用 

Kolter 與 Amstrong（1997）將 SOR 理論為基礎，提出消費者行為模式，

類似 SOR 理論中消費者刺激與反應的架構，消費者在受到行銷或環境上的刺

激後，消費者會產生某種購買的決策。其中，在行銷或其他刺激階段中，消

費者接受外界企業的行銷方法或其他刺激。消費者將接收到的資訊做出反應

及處理，在最後，消費者將會確定其購買決策，其中包括產品、品牌、供應

商、購買時機及購買數量等選擇。 

此外，消費者分為特徵及決策程序兩部分，特徵又包括四個影響消費者

決策行為的特質見圖 2-3，分別為： 

1.文化特質：文化、次文化、社會階級 

2.社會特質：團體、家庭、角色與地位 

3.個人特質：生命週期、職業、經濟狀況、生活型態、人格與自我 

4.心理特質：動機、認知、學習、信念與態度 
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圖 2-3 影響消費者行為之因素 

  資料來源資料來源：Kolter（1997） 

第三節 氣氛（Atmosphere） 

一、氣氛定義及概念 

Kotler（1973）指出氣氛是由經營者設計一種購買環境，用以增強消費者的購買

機率，為了解其對消費者行為的影響，這些環境因素已經在過去研究中被詳細研究，

例如雜亂的環境已經被證實會影響到滿意度（Bitner, 1990），此外，產品顏色也會影

響到消費者對於產品的喜好（Bellizzi, Crowley & Hasty, 1983），進一步來說，氣氛是

一種對購買環境設計的方式，目的在使消費者產生某些特定情緒，以提高購物意願，

因此，氣氛的掌握已成為有效區隔市場工具之一。 

過去研究也指出，服務環境和整體感知對於服務質量之間的關係有顯著相關

（Baker et al. 2002; Bitner, 1992; Brady & Cronin, 2001）。另外 Mark et al.（2007）也指

出在特定的氣氛對遊客的吸引力方面，遊客的過往經驗會直接影響對於產品的評價，

且在最終可能會導致對此一設施環境或意圖有不同的態度。 

二、氣氛內涵 

氣氛是可以被操作，以建立在消費者心中的持久的品牌內涵（Baker, 1992; Bitner , 

1990; Booms & Bitner, 1982; Kotler, 1973; Shostack, 1977），因此經由專業管理者的對

於氣氛的操作，以改變品牌的形象及消費者的看法，為消費者創造出個人獨特的經驗，

而這些經驗本身可以成為消費者整體的反應，也可在消費者的購買行為上作出貢獻。

文化特質 社會特質 個人特質 心理特質 

．文化 

．次文化 

．社會階級 

 

．團體 

．家庭 

．角色與地位 

．生命週期 

．職業 

．經濟狀況 

．生活形態 

．人格與自我 

．動機 

．認知 

．學習 

．信念與態度 
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因此，經營者可以使用氣氛傳達形象也可以操縱外部和內部設計，以及整體的氛圍，

作為區分他們行銷和促銷的一種手段，過去文獻也提出，認為氣氛或服務環境顯著影

響消費者的重遊意願。 

(一) 刺激反應理論(Stimulus-Organism-Response) 

氣氛主要被歸類成兩個主要的學派，Baker (1986) & Bitner (1992)。Baker

首次引入氣氛的分類，透過 SOR 理論，將服務環境氣氛分為三組，分別是： 

1.設計因素（design factors） 

例如內外設計佈置、色彩、乾淨程度等，一般是較顯著的視覺刺激，因此設

計因素有較立即的功能以塑造消費者正面的知覺，而設計因素不僅可應用於

外部功能，同時也可用於內部的服務。 

2.社會因素（social factors） 

簡單來說是指人的因素，例如員工服務甚至其他消費者，其行為、人數，皆

會影響對於環境的認知與態度。 

3.環境因素（ambient factors） 

消費者有意識或無意識所被刺激到的知覺，不僅影響人們的感官（例如：音

樂、氣候溫度、氣味、燈光等），被視為環境因素的潛在因子，一般消費者

通常不易發覺，但上述淺在因子對情緒、工作，甚至對生心理方面皆有影響，

一般消費者會期望有一定水準的環境，因此，只有當管理者無法提供這些潛

在因素，而使消費者產生不愉悅的情形時，消費者才會意識到(Baker, 

Parasuraman, Grewal & Voss, 2002）。 

三、氣氛度量 

Baker、Parasuraman、Grewal & Voss（2002）等人所整合出三方面關於氣氛的測

量尺度方式是基於 Baker（1986）所提出的概念加以修改，分別是上述的設計因素、

社會因素及環境因素等三構面的一種概念，此外，Mark et al.（2007）等人延用過去文

獻經分析調整後，除上述三個構面外，增加對於設施態度的第四個構面，因此，本研

究也將依據 Mark et al.（2007）所提出的四個構面並利用李克特(Likert)五點衡量尺度
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做為衡量氣氛的測量工具。 

第四節 情緒體驗（Emotional Experience） 

一、情緒（Emotion） 

情緒（emotion）是一個心理學的名詞，其定義複雜，幾乎與任一門學科都有其存

在關係，針對情緒的解釋與定義，若深入了解，大多以哲學、道德學、行為等主觀的

描述為多（馮觀富，2005）。 

（一）情緒定義及概念 

情緒(emotion)是指由某種刺激事件引起的生理機發狀態，當此狀態存在

時，個體不僅會有主觀感受和外露表情，而且會有某種行為伴隨產生，在此

情緒定義中，有四個要點：情緒通常是由某種事件所引起，多屬於外在刺激，

為情緒狀態下所伴隨產生的生理反應與心理反應，情緒兼具行為與動機兩種

特徵（張春興，2004）。 

Bindra（1970）曾提出對情緒有簡明的分析，這個分析釐清情緒的情感、反應

及如何產生之間的相關，並提出了以下四個型態：情緒體驗為個人主觀的情

緒，或是對他人所推測的情緒，個人情緒的喚起是指受到外在環境刺激所引

起的身體內部變化，此外，情緒行為是一種外部明顯的行為，情緒刺激主要

是引起前三者所發生的物理或社會環境刺激特徵（游恆山，1993）。 

（二）情緒特質 

所謂情緒發展，是指從出生到死亡，個人的身心狀況因為年齡增長以及

所學習經驗所產生的改變程序，根據張春興（1989）對於情緒特質有四個重

點： 

1.發展包括個人身心理的變化。 

2.發展的時間也就是個人個體的一生。 

3.影響個人身心發展的主要影響包括遺傳、年紀以及經驗等因素。 

4.個人的發展是有順序性的，並且是順向性，例如從幼稚至成熟。 
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二、情緒體驗 

（一）情緒體驗定義及概念 

Westbrook 與 Oliver（1991）將情緒體驗定義為個人產生意識的體驗，為

一種個人主觀的狀態，通常會隨著情緒和心情而產生個人獨特的心理現象。

Wallbott 與 Scherer（1989）將情緒體驗定義為個體在對於情緒做出反應的同

時，在生理、心理以及行為上狀態變化的表現。情緒體驗為個人個體的主觀

反應，較難具體形容其定義，不同個體於同一環境、同一情境皆會產生不同

的情緒反應，對於外在事件的反應產生心理、生理及行為的組成，首先是接

受外在的刺激，有了外在的刺激，會有不同的心情及知覺，然後才會有個人

的情緒片段產生，此一過程也就是情緒體驗，情緒也代表消費者的消費體驗

及反應的關鍵因素之一（Babin, Darden & Babin, 1998）。 

此外，遊客旅遊體驗的情緒反應皆為滿意度、建議意圖、態度以及遊客

選擇其消費行為的基本決定因素（Gnoth, 1997）。Gretzel et al.（2006）也提

出情緒體驗已經成為旅遊產品價值和品質等方面所必須了解的要素。 

（二）情緒體驗內涵 

情緒體驗因屬於個人主觀的感受，因此不易以客觀標準確定何種刺激情

境下產生何種情緒反應，因此在研究時多會利用自陳法（self-report method），

使受測者憑藉自己感受，敘述在某種的情況下會產生什麼樣的情緒體驗（張

春興，2004）。 

此外，在面對日益激烈的競爭市場下，遊客情緒體驗已成為市場行銷所

必須了解其象徵的價值以及旅遊產品的體驗品質要素之一（Gretzel et al.,  

2006），關於情緒體驗的研究目的是為瞭解在各種環境下，帶給遊客的旅遊

體驗，例如一些在自然和文化旅遊環境中的研究，探討了遊客的產生的體驗，

（Beeho & Prentice, 1997）。 

檢視過去的研究發現決定消費者情緒的因素，例如情緒和總體滿意度之

間的關係（de Rojas & Camarero, 2008），以及情緒體驗與行為意圖（Bigné, 

Andreu & Gnoth, 2005；Jang & Namkung, 2009），並作為一種休閒和旅遊服

務之間情緒的變量。 
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1. MR 模式（Mehrabian–Russell Model, MR） 

（1）MR 模式之定義與概念 

Mehrabian 和 Russell（1974）將心理學的 SOR 理論概念化，並提出說明

情緒行為可分為三個構面尺度，分別是愉悅（pleasure）、喚起（arousal）

以及優勢（dominance），Mehrabian 和 Russell（1974）所提出的模式是

環境刺激與情緒反應的一個模型，這些情緒狀態會在不同的環境下發生，

進而產生趨近或是趨避行為，也就是消費者在環境中的反應可以被歸類

為一種方法或是逃避行為，方法包括停留下來且環顧四周並探索環境，

且在環境中與他人溝通的欲望，而趨避行為則是相反的，見圖 2-5。 

 

 
 
 
 
 
 

圖 2-4 M-R 環境心理模式 

資料來源：Mehrabia 與 Russell（1974） 
 

（2）MR 模式之擴展應用 

Mehrabian 和 Russell（1974）將 SOR 理論概念化，並運用在各種環境條

件下，此理論已在零售業和服務業的領域中應用(Machleit & Mantel, 2001)。

例如，Bagozzi 與 colleagues（1999）研究 Mehrabian 和 Russell 理論模型

與 SOR 理論中的 S（Stimulus）與 O（Organism）的關聯，研究結果顯示

出，與消費後的情緒產生，是經由消費者在消費過後，提出一具體的評

價(Bagozzi et al., 1999)。 

此外，Donovan 與 Rossiter（1982）以及 Donovan et al.（1994）研究 Mehrabian

和 Russell 理論模型與 SOR 理論中的 O（Organism）與 R（Response）的

關聯性，認為愉悅（pleasure）是一種在商店內的驅近行為，其中也包括

比預期以外更多的花費等重要因素，這兩項研究表明，愉悅會影響的意

情緒狀態 

愉快  Pleasure 
喚起  Arousal 
優勢  Dominance 

反應 

趨近 Approach 
趨避 Avoidance 

環境刺激 
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圖和實際的行為發生。進一步來說，喚起（arousal）與愉悅（pleasure），

兩者間的相互作用會增加在愉快的環境而產生的行為，相對的，也會減

少在不愉快的環境中所產生的行為。Baker et al.（1992）發現，愉悅與喚

起使購買意願呈正相關；Dubé et al.（1995），特別注重趨避行為的隸屬

關係與組成方式，同樣也發現有更高層次的愉悅和喚起。 

MR 理論提供了兩極化的模型提供環境刺激的情緒反應。Babin（1998）

表明，儘管 M-R 理論便利，但兩極化的觀點是不足以捕捉消費者的負面

情緒或正面的情緒反應。在這前提下，Yalc 與和 Spangenberg（2000）的

情緒反應與處理在離散的正面和負面的情感，並測試兩種類型的情感之

間的關係與購買後的行為意圖，研究結果表明，消費者在一購物區產生

正面情緒時，他們可能產生趨近的行為，相反的，負面的情緒容易產生

趨避行為（SooCheong &Young, 2009）。 

（三）情緒體驗度量 

關於情緒體驗的測量是屬於個人主觀且較抽象的變數，回顧過去文獻，

Mehrabian 與 Russell（1974），提出了三個獨立面的尺度來解釋分別是：

（Pleasure）歡樂；（Arousal）喚起；（Dominance）優勢、支配，簡稱為 PAD

尺度，此尺度是用以評估遊客情緒體驗、回購意圖及滿意度（Sameer & David, 

2009）。 

Jang 與 Namkung（2009）擴展 Mehrabian 與 Russell（1974）模型運用於

消費者在餐廳的消費體驗研究中，探討知覺品質、情緒與行為意圖等之間的

關係，結果表明出情緒是知覺品質與消費者行為意圖間的中介變項。 

Sameer 與 David（2010）根據 Zaichkowsky（1985）設計的問項，並在

五位專家學者中至少有三位同意，而保留的 44 問項，包括歡樂、愛、驚喜和

興趣等有關情感的四個類別，經過分析刪除低於總相關係數後所保留的 23 個

問項，總結出歡樂、熱愛及驚喜等三個構面來探討情緒體驗與滿意度及推薦

意圖間的關係，因此本研究也將依據此等構面，並利用李克特(Likert)五點衡

量尺度作為衡量情緒體驗的測量工具。 
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第五節 知覺品質（Perceived Quality） 

一、知覺品質定義及概念 

知覺品質廣泛定義為產品的品質、質量，如果透過此一概念的擴展，可將知

覺品質定義為消費者對於產品整體的判斷，知覺品質的判斷是從不同目標或更高

層次比較抽象的一種判斷方式。更進一步來說，知覺品質是指消費者判斷一個產

品的優越性或卓越的型式，從這個角度來看，類似（Ｇarvin, 1983）消費者對某產

品，特定的程度評價方式，由此可知，知覺品質也不會相同，因為消費者對於知

覺品質的判斷是個人主觀認定的結果，因此，若以客觀的立場來判斷，基本上是

不可能的（Zeithaml, 1988）。 

檢視過去相關研究，大都將知覺品質定義為消費者對產品優越性（superiority）

及卓越（excellence）的判斷(Jacoby & Olson, 1985；Zeithaml, 1988)，換句話說，

對於知覺品質的觀念也可定義為消費者在個人在不同情境下，對產品品判斷的線

索，由此可得知，其判斷會進而影響消費者對於產品的選擇，而這種產品的價值

判斷，即是知覺品質（Steenkamp, 1990）。Aaker（1991）也將消費者對產品的品

牌定義為消費者對某產品的認知水準或者是比較其他品牌的品質、服務等項目的

主觀程度，換句話說，知覺品質不僅令消費者對品牌形成強烈的主觀認定，也會

成為消費者心中的首選。 

二、知覺品質內涵 

產品品牌會與產品整體的品質認知相互影響，而知覺品質會直接影響到消費

者的購買慾望以及品牌忠誠度，因此，知覺品質是許多經營管理者維持市場競爭

力以及永續發展的關鍵要素之一（Aaker, 1991）。 

針對知覺品質，Zeithaml 以圖形說明知覺品質組成要素以及其衡量構面： 

1.低階屬性（lower level attribute） 

消費者會利用低層級產品屬性來判斷品質，產品屬性可分為內在屬性與外在

屬性 

(1)內在屬性為產品本身的特性，例如材質、形狀、顏色等。 
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(2)外在屬性為產品的品牌品質、品牌名稱、聲譽等，有時品牌名稱也會被用

來判斷產品的好壞。 

2. 低階產品屬性的知覺（perception of lower level attributes） 

某些產品的類別，會被消費者用來判斷較低階的產品屬性，例如價錢。 

3. 高層次抽象概念（Higher level abstractions） 

內在屬性與外在屬性會相互影響，內在屬性為外在屬性的推論結果，例如一

個產品的外表大小，可能會影響其價錢，相反的，外在屬性也會影響消費者對於

內在屬性的推論，例如產品的價格會使消費者認為其品質的好壞，見圖 2-2。 

 
 
 
 
 
 
 
 

   
 
 
 
 
 
 
 

                                                     

   

                                                                        

圖 2-5 知覺品質組成要素以及其衡量構面 

資料來源 Zeithaml（1988） 
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三、知覺品質度量 

消費者的知覺品質，在服務業的重要性極高，因此在這一領域，有許多廣泛

的研究，常運用評價服務質量的工具是 SERVQUAL 也就是 Service Quality，這是

在 1980 年代中期由 Parasuraman、Zeithaml 與 Berry（1988）所建構五個衡量尺度

的測量模型，分別為： 

(一) 可靠性（Reliability）：公司提供服務本身或提供的過程都能使顧客信任與滿

意。 

(二) 反應性（Responsiveness）：公司能針對顧客需求，並提供良好快速的服務。 

(三) 保證性（Assurance）：服務人員具有專業能力與知識，能使顧客安心與信賴。 

(四) 有形性（Tangibles）：包括能見到所有實體部分，例如建築、硬體設施、設

備以及服務人員等等。 

(五) 關懷性（Empathy）：公司或服務人員服務親切、誠懇，並可以同理心來為

顧客服務（引自葉書芳，2002）。 

此外，Baker 與 Crompton（2000）提出測量知覺品質四方面的測量構面分別

是：節目特點、娛樂功能、資訊來源、舒適功能等，Lee et al.（2008）也發現服

務品質的的好壞，可以有效預測消費者的行為意圖，Vesna、Maja 與 Tanja（2010）

也根據（Diamantopoulos & Winklhofer, 2001）的架構，設計知覺品質九個問項，

而本研究也將參考這些問項，並利用李克特(Likert)五點衡量尺度作為衡量知覺品

質的問項。 

第六節 滿意度（Satisfaction） 

一、滿意度定義及概念 

滿意度是消費者購物評價以及消費經驗的正面情感反應（Babin & Griffin, 

1998），滿意度也可解釋為消費者其消費經驗的總結並與先前所獲得情感，同時

再加上對周圍環境期待，所產生的心理狀態，這個定義用於整體滿意度的概念

（Oliver, 1981）。 
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Anderson（1994）將滿意度定義為具有良好的服務或經過一段時間後，消費

者對購買和消費經驗的總體評價。而 Cronin、Brady 與 Hult（2000）則認為服務

的品質會影響遊客的滿意度，此外 Parasuraman（1994）也指出服務品質的組成概

念是遊客的滿意度，並且會取決於遊客對品質或價錢進而產生評論。 

Spreng et al.（1996）進一步指出滿意度有兩個前置因子，分別是滿意度屬性

及滿意度資訊的整體表現，為消費者的主觀判斷，一個主觀滿意度判斷，即選擇

使用產品的訊息和訊息滿意度的意見，此外，重要的是要知道，整體滿意度是根

據其質量屬性和訊息，例如廣告、價格，在經營管理者的控制下，建立消費經驗

滿意度的基礎，因此，滿意度是可被操作的。 

二、滿意度內涵 

了解消費者滿意度的正面影響對其行為意圖和預測未來行為的方式，已經廣

泛的運用在旅遊業的行銷上（Appiah-Adu, Fyall, & Singh, 2000），遊客的滿意是

建立長期的客戶關係，並使遊客再度參與的關鍵因素之一，同樣的，有了前次的

滿意度經驗，遊客在未來的使用上，會有較高的滿意程度（Bolton, & Lemon, 1999；

Collopy, 1996）。 

以往大多數研究使用認知的方法，確定消費者的滿意度作為消費評價，消費

者選擇替代應至少達到或超過消費者所預期（Engel, Blackwell, & Miniard, 1993）。

但其他研究指出，認為這是一種情緒反應，從消費的經驗而產生（Spreng, 

MacKenzie, & Olshavsky, 1996）。 

高度滿意的消費者是不容易從競爭市場中被汰換（Fornell, 1992），高滿意度

也可提高消費者推薦產品或服務的可能性，此外，消費者的滿意度，有助於盈利

獲得（Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994）。因此，不論是什麼類型行業的行銷

人員，必須不斷改變並且需要解決如何創造消費者滿意度，以及它是如何影響其

後續的消費行為？ 

三、滿意度度量 

Oliver (1997) 建立一個多項目關於遊客滿意度測量方式的基礎，其中包括了

四個滿意度測量構面，分別是情感、認知、執行、組成成分，此一架構也普遍用
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於其他研究方面，例如 del Bosque 與 Martın（2008）也採用此測量模式用於其研

究，此外，Lee 等人（2008）也運用 Lee 等學者（2000）的量表，探討遊客參與

節慶活動滿意度之關係，因此，本研究也將依據 Lee 等人（2008）之研究量表並

利用李克特(Likert)五點衡量尺度作為衡量遊客滿意度的測量工具。 

第七節 重遊行為意圖（Revisit Intention） 

一、重遊行為意圖定義與概念 

重遊行為意圖是遊客其願意再度參與某一活動或是服務設施的意願（Baker & 

Crompton，2000）。在研究中透過行為意圖的測量，而去預測行為發生的可能性，

假如能有愈適當的測量，其資料蒐集的結果可能會與實際發生情形更為接近

（Fishbein & Manfredo, 1992）。因此，行為意圖除了被經營管理者用於了解遊客

外，也用來預測遊客其未來行為發生的可能性（Zeithaml、Berry & Parasuraman,  

1996）。 

Engel、Blackwell 與 Minird（1995）認為行為意圖的概念源自於態度的衍生，

行為意圖主要包括認知、情感與意圖等三個因素，認知為對於某個體的了解；情

感是對某個體所產生的感覺；意圖則是對某個體想要產生的行為。 

二、重遊行為意圖內涵 

檢視過去相關文獻發現，行為意圖分為正向（favorable）以及負向（unfavorable）

兩種行為意圖，時常運用於行銷相關的研究（Zeithaml et al., 1996）。例如當消費

者接受到良好的服務品質時，此時消費者的正向行為意圖是有助於經營者，例如

推薦他人或增加其消費意願等等，可拉近消費者與經營者之間的關係；另一方面，

假如接受到低服務品質時，消費者所產生負面行為意圖將不利於經營者。 

三、重遊行為意圖度量 

測量遊客行為意圖使用兩個構面的測量方式分別是重遊意圖與推薦意圖，類

似的測量尺度 Zeithaml、Berry 與 Parasuraman（1996）等學者也曾在其研究中使

用過，此外，Mark et al.（2007）等人也參考這兩構面進行遊客的重遊行為意圖調

查，於是本研究將採用重遊意圖與推薦意圖來檢驗並利用李克特(Likert)五點衡量
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尺度測量遊客重遊行為意圖。 

第八節 研究構念間之關係 

本研究目的在探討氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度與重遊行為意圖之間關係，

並且依據過去相關文獻提出各個構念之間的關係。 

一、氣氛與情緒體驗之間的關係 

過去文獻指出環境氣氛會影響人的情緒體驗（Mehrabian & Russell, 1974），

此外，（Mehrabian & Russell, 1974）也提出 SOR 模式，證實設計、社會及環境因

素會引起個人特定的情緒體驗，Foxall 與 Greenley（1999）也使用行為觀點模式

（Behavioral perspective model）用以預測不同環境的刺激對消費者者產生的情緒

反應，證實消費者趨近與趨避(Approach/Avoidance)的反應行為。 

二、氣氛與知覺品質之間的關係 

檢視過去文獻，Babin、Chebat 與 Michon 的研究曾指出一個合適的環境氣氛

會顯著正向影響消費者其知覺品質，此外，Marie 等人（2009）的研究也提出場

地或商場所凝造的氣氛會影響產品的知覺品質，經研究證實後兩者存在正向之關

係，也就是說，如果場地或商場有愈正面（刺激、明亮、有趣）的氣氛 ，其知覺

品質也相對提升。 

三、知覺品質與情緒體驗之間的關係 

過去文獻中，Éthier、Hadaya、Talbot 與 Cadieux（2008）的研究曾證實，一

個網站的品質好壞，會與消費者的情感狀態呈現正相關關係， SooCheong 與

Young（2009）探討知覺品質與情緒體驗的研究指出，知覺品質與情緒體驗兩者

之間存在正向之關係，即高知覺品質會使消費者產生正面的情緒反應，反之，則

會產生負面情緒。 

四、情緒體驗與滿意度之間的關係 

Dubé 與 Menon（2000）提出遊客正面情緒和滿意度之間的直接關係，而 Sameer
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與 David（2010）的研究也指出，遊客的情緒體驗在滿意度與推薦意圖中，扮演

了重要的角色，此外，Bigné、Andreu 與 Gnoth（2005）指出，滿意度為遊客正面

情緒和行為意圖的中介關係。因此，也推測出遊客的情緒體驗，將產生不同的遊

客滿意度，也會影響遊客的推薦意圖。 

五、知覺品質與滿意度之間的關係 

Lee 等學者（2008）的研究曾經指出知覺品質會影響到遊客的滿意度，此外

滿意度也取決於其他可能發生的狀況，如氣候條件與其他遊客或團體之間的相互

關係作用，Vesna、Maja 與 Tanja（2010）的研究也證實一個旅遊目的地所提供的

知覺品質與遊客的滿意度兩者之間呈現正向關係。 

六、滿意度與重遊行為意圖之間的關係 

Baker & Crompton（2000）研究指出，遊客滿意度的調查是非常重要的，因

為它提供了有關於旅遊研究非常重要的資訊，過去研究也證實，滿意度對於遊客

的重複購買行為具有良好的預測能力（Choi & Chu, 2001; Tam, 2000）。此外，Young、

MinCheol 與 Ben（2011）的研究也說明藉由遊客滿意度的調查，能夠預測遊客的

重遊行為意圖。 
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第三章 研究方法 

本研究目的為探討氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度與重遊行為意圖之關係，

以及比較不同社經背景遊客其重遊行為意圖之差異。並依據過去文獻的整合，擬定本

研究的研究架構與假設；其次選定研究基地進行前測與正式問卷調查。本章節分別將

研究架構與假設、研究基地、調查時間與對象、測量工具以及分析工具分別敘述如後。 

第一節 研究架構與研究假設 

一、研究架構間的關係 

依據前述文獻對於氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度與重遊行為意圖間之

相關研究探討，本研究擬定之概念性架構如圖 3-1： 

 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 

圖 3-1 研究架構圖 

二、研究假設（hypothesis） 

根據研究架構，本研究提出下列假設： 

假設一(H1)：在研究母體中，氣氛顯著正向影響遊客情緒體驗。 

假設二(H2)：在研究母體中，氣氛顯著正向影響遊客知覺品質。  

假設三(H3)：在研究母體中，知覺品質顯著正向影響遊客情緒體驗。 

H3 

H1 

H2 

H4 

H5 

H6 

情緒體驗 

知覺品質 

氣氛 滿意度 重遊行為 

意圖 
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假設四(H4)：在研究母體中，情緒體驗顯著正向影響遊客滿意度。 

假設五(H5)：在研究母體中，知覺品質顯著正向影響遊客滿意度。 

假設五(H6)：在研究母體中，滿意度顯著正向影響遊客重遊行為意圖。 

第二節 研究基地 

本次研究基地為台中市爵士音樂節會場（台中市市民廣場），台中市市民廣場完建

於民國 90 年 5 月，為科博館綠園道一路延伸過來，成為通往國立美術館園道的

中繼站。 

一、經國綠園道 

位於臺中市西區，範圍由國立自然科學博物館大門前至國立台灣美術館與市

立大墩文化中心旁，由中興街、館前路、英才路、公益路一段 155 巷與向上路一

段 79 巷所圍成的植哉徒步景觀園道，全長約 2 公里，沿途有噴水池、市民廣場、

雕塑廣場、花香公園及台中市建府百週年紀念碑；過國美館後連接美術園道。 

近年來由於台灣燈會、台中爵士音樂節等大小活動時常舉辦，還有 NOVA 資

訊廣場與勤美誠品綠園道以及周圍不少異國料理餐廳和咖啡茶坊的進駐，使經國

綠園道已成為節慶活動經常運用的地點，平日傍晚和假日則是民眾散步、運動的

好去處。2009 年台中市政府開始在經國園道與美術園道提出「草悟道計畫」並開

始景觀再造。 

二、台中市爵士音樂節 

在政府單位與民間企業社團的合作之下，台中爵士音樂節自從 2003 年第一

屆開始，每年透過不同主題，呈現爵士樂的各種陎貌，並邀請國際級爵士樂手共

襄盛舉。並結合台中市各區公共空間及藝文休閒場所，舉辦多元化的週邊配合活

動，獲得市民和國內外民眾的熱烈參與，不但已成為台中市最重要的國際藝術節

慶，更深受市民的期待與迴響，參與人數也從第一年的兩萬人次，至 2010 年已

超過 75 人萬次的參與，顯見台中爵士音樂節已獲得民眾認同。台中爵士音樂節

自 2003 年發展至今，已舉辦九屆，台中爵士音樂節不僅為台中市營造特色國際節

慶奠下良好的基礎，也成為目前台灣規模最大且週邊活動最豐富的爵士音樂節。
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台中爵士音樂節是目前台灣地區每年固定舉辦、規模最大、週邊活動最多元的爵

士音樂慶典。在台灣亦有其他的爵士音樂節，例如水岸爵士音樂節、兩廳院夏日

爵士派對，前者因經費問題已於 2006 年停辦，而兩廳院的夏日爵士派對的活動規

劃上相對於台中爵士音樂節而言是較小型的活動，因此爵士音樂節獨佔優勢，每

年也會設定不同的活動主題以及不同的節目內容，以豐富其活動，此外，爵士音

樂節也是一年中唯一一個可以用到市民廣場的活動，顯示市府對活動的高規格看

待(周意紋，2009)。  

第三節 資料收集 

一、前測 

於台中爵士音樂節前置演出活動時間，調查時間為 2011 年 10 月 8、9 日兩天，

進行問卷調查。調查目的為檢測問卷是否完整、問項語意是否清楚以及刪除信度

不足之題項，將有助於正式問卷調查之發放。前測一共獲得 120 份問卷，有效問

卷為 117 份，無效問卷為 3 份，廢卷率 2%。進行信度分析後，各問項信度皆高於

0.5，見表 3-1，因此本研究經過前測調查後，並未刪除任一問項。 

表 3-1 各問項信度分析表 
變項 Cronbach's Alpha 

氣氛 .903 

情緒體驗 .959 

知覺品質 .836 

滿意度 .894 

重遊意圖 .923 

二、正式調查 

(一)調查對象與抽樣 

在受測者選擇方面，本研究母體為參與民國 100 年台中市爵士音樂節活

動之遊客，節慶活動舉辦時間為民國 100 年 10 月 15 日至 10 月 23 日，一共

為期九天，由於無法確切取得本次活動遊客其研究母體資料，無法進行簡單

隨機抽樣的方式，因此，在活動期間採用便利抽樣方式進行調查與收集。為
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使調查樣本能夠代表母體，將以以本次爵士音樂節活動會場（主舞台及小舞

台）進行調查。調查過程中，每位訪員皆配戴識別名牌與學生證，共 12 名訪

員，分成六組於上述地點進行調查，若所選取受訪對象不同意參與本研究調

查的話，則詢問下一位受訪對象。此外，若受訪對象對於問卷內容有不了解

亦或語意不清楚時，訪員將解釋說明，以協助受訪對象完成問卷填寫。 

三、測量工具 

（一）氣氛之度量 

本研究修改及整理 Mark et al.（2007）所提出等問項，建構氣氛量表，包

含設計因素、社會因素、環境因素及對於設施的態度等四個構面，並經過專

家學者建議加以修正，共得 13 題問項（如表 3-1），並以 Likert 五點衡量尺

度，5 分為最高分，表示非常同意；一分為最低分，表示非常不同意。 

表 3-2 氣氛量表 
構面 問項（等距尺度） 問項來源 

環境 

因素 

爵士音樂節會場有良好的照明設施 

爵士音樂節會場有良好的功能設計 

爵士音樂節會場有明確的指示標誌 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mark et al.（2007） 

設計 

因素 

爵士音樂節會場的開放使用空間 

爵士音樂節會場有良好的遊客流動率 

到達爵士音樂節的會場是便利的 

 

 

 

社會 

因素 

爵士音樂節的工作人員對於這裡的設施非常熟悉 

爵士音樂節有提供良好的服務 

爵士音樂節的工作人員服務親切周到 

爵士音樂節的工作人員訓練有素 

 

 

 

 

設施 

態度 

爵士音樂節的整體設施對於我是積極正面的 

爵士音樂節的整體設施對我是有幫助的 

爵士音樂節的整體設施對我是完美的 

 

 

 

（二）情緒體驗之度量 

本研究依據 Sameer 與 David（2009）修改 Zaichkowsky（1985）設計的

問項，所保留的 23 題問項（如表 3-2），總結出歡樂、熱愛及驚喜等三個構

面來測量遊客之情緒體驗，原量表以 Likert 七點衡量尺度來衡量遊客情緒體

驗，7 分為最高分，表示非常同意；1 分為最低分，表示非常不同意。但考慮
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後續分析的一致性，本研就將此部分修改為 Likert 五點衡量尺度，5 分為最

高分，表示非常同意；一分為最低分，表示非常不同意。 

表 3-3 情緒體驗量表 
構面 問項（等距尺度） 來源 

 

 

 

 

歡樂的 

愉快 

樂趣 

歡樂 

積極 

欣喜 

享受 

幸福 

娛樂 

舒適 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sameer & David（2010） 

 

 

 

 

熱愛的 

溫和 

熱愛 

照顧 

影響 

熱情 

深情 

浪漫 

體恤 

熱烈 

 

 

驚喜的 

驚訝 

期待 

著迷 

啟發 

驚喜 

（三）知覺品質之度量 

本研究依據前述文獻，參考 Vesna、Maja 與 Tanja（2010）提出知覺品質

九題問項（如表 3-3），並採用 Likert 五點衡量尺度，5 分為最高分，表示非

常同意；一分為最低分，表示非常不同意。 
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表 3-4 知覺品質量表 
問項（等距尺度） 來源 

爵士音樂節的舉辦城市有多樣化的歷史文化景點 

爵士音樂節的舉辦城市有優質的住宿選擇 

爵士音樂節的舉辦城市有友善的當地居民 

爵士音樂節會場很乾淨 

爵士音樂節會場聯外交通便利 

爵士音樂節會場有許多休息的機會 

爵士音樂節會場安全維護良好 

爵士音樂節會場有許多當地的美食 

爵士音樂節的舉辦城市有多樣化的歷史文化景點 

 

 

 

Vesna、Maja與Tanja

（2010） 

（四）滿意度之度量 

本研究依據 Lee et al.（2008）所提出滿意度來度量，共 3 題問項（如表

3-4），並以 Likert 五點衡量尺度，5 分為最高分，表示非常同意；一分為最

低分，表示非常不同意。 

表 3-5 滿意度量表 
問項（等距尺度） 來源 

我對於爵士音樂節的感覺很棒 

我對於參與爵士音樂節感到滿意 

整體來說我對於爵士音樂節整體活動感到滿意 

 

Lee et al.（2008） 

（五）重遊行為意圖之度量 

本研究依據重遊行為意圖相關文獻，並參考 Zeithaml、Berry、Parasuraman

（1996）以及 Mark et al.（2007）的問項，建構重由行為意圖量表，包含重遊

意圖與推薦意圖兩個構面，共獲得 6 題問項（如表 3-5），並以 Likert 五點衡

量尺度，5 分為最高分，表示非常同意；一分為最低分，表示非常不同意。 

表 3-6 重遊行為意圖量表 
構面 問項（等距尺度） 來源 

重遊 

意圖 

我一定會再次參加爵士音樂節 

如果有機會的話，我可能會參加爵士音樂節 

我對於爵士音樂節的忠誠度高 

 

 

Mark et al.（2007） 
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推薦 

意圖 

我會推薦爵士音樂節給我的親友 

我會告訴他人關爵士音樂節的正面訊息 

我會鼓勵我的親友去參加爵士音樂節 

（六）個人社經背景資料 

受訪者個人社經背景資料包括性別、年齡、婚姻狀況、教育程度、職業、

平均月收入以及居住地；而受訪者的活動經驗包括參與次數、主要同伴、資

訊獲得，共 10 題問項（如表 3-6）。 

表 3-7 受訪者社經背景與活動經驗量表 
 變項 問項 尺度 

 

 

 

 

社經 

背景 

性別 男、女 類別尺度 

年齡 年齡：    歲 等距尺度 

婚姻狀況 未婚、已婚、其它 類別尺度 

教育程度 國小、國中、高中(職)、大學(專)、研究所以上 順序尺度 

職業 雇主/老闆、軍/公/教、家管、退休人員、服務業、學生、專業/技術人員、

商業、其它 

類別尺度 

平均月收入 3萬元以下(含)、3萬元(含)至未滿6萬元、6萬元(含)至未滿10萬元、10萬元

以上 

順序尺度 

居住地       縣/市      區/鄉/鎮 類別尺度 

 

活動 

經驗 

參與次數       次 等距尺度 

主要同伴 單獨前來、朋友/同學/同事、家人、其它 類別尺度 

資訊獲得 報章雜誌、電視廣播、親友推薦、廣告看板、其它 類別尺度 

第四節 分析工具 

資料處理方式將以社會統計套裝軟體 SPSS（Statistical Package for the Social 

Sciences）與 LISREL 統計軟體作為分析工具，其中包含遊客基本社經背景資料描述性

統計分析以及驗證理論與量表適配性的驗證性因素分析（confirmatory factor analysis, 

CFA），並進一步利用結構方程模式（structrual equation modeling, SEM）驗證爵士音樂

節遊客的行為模式路徑關係，敘述如下列所示： 

一、描述性統計分析 

本研究針對問卷之調查內容，對受訪者之社經背景（性別、年齡、婚姻狀況、

教育程度、職業、平均月收入、居住地）與活動經驗（參與次數、主要同伴、資
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訊獲得）進行次數分配與百分比等分析，對於參與台中爵士音樂節的參與者基本

資料情況有初步的瞭解，以作為後續基本資料描述與分析參與者之氣氛、情緒體

驗、知覺品質、滿意度及重遊行為意圖之基礎。 

二、推論性統計分析 

(一)驗證性因素分析（confirmatory factor analysis, CFA） 

 驗證性因素分析的主要目的是為了驗證在理論基礎架構下之各變項淺在

假設關係，並從此分析中，檢測各個衡量構面問題的建構信度（composite 

reliability）、區別信度（discriminant validity）與聚合效度（convergent validity）。

為了瞭解決是音樂節參與遊客其重遊行為意圖，本研究將以驗證性因素分析，

檢視各個理論構面及其組成。 

(二)結構方式模式（structural equation modeling, SEM） 

 本研究將使用結構方程式模式（SEM）之資料分析，可驗證本研究所建

構氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度與重遊行為意圖間的變數因果關係，

也為本研究假設，進一步判斷整體模型的適配度，即理論架構與資料觀察的

適配程度。 

三、模式適配度評鑑 

 本研究度量量表之氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度與重遊意圖行為

之設計，為透過文獻回顧的方式而建立，為確定氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿

意度與重遊意圖行為量表之信度與效度是否成立，利用透過驗證性因素分析

（confirmatory factor analysis, CFA）評鑑氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度與

重遊意圖行為量表的信度及效度。而驗證性因素分析根據黃芳銘（2007）之建議，

利用三方面的驗證性因素分析模式評鑑內容，分別是違犯估計檢查（offending 

estimates）、整體模式適配檢定（overall model fit）以及內在結構適配檢定（fit of 

internal structure of model）進行評量，下列為驗證性因素婆是評鑑內容（表 3-7）。 
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表 3-8 整體模式適配指標摘要表 
適配指標 適配值 

絕對適配指標 

  良性適配指標（GFI） 

  標準化均方根殘差(SRMR) 

  近似誤差均方根(RMSEA) 

 

＞0.9 

＜0.08 

＜0.10 

相對適配指標 

  相對適配指標 

  非規範適配指標(NNFI) 

  比較適配指標(CFI) 

 

 

＞0.9 

＞0.9 

(一)違犯估計檢查（offending estimates） 

黃芳銘（2006）根據 Hair et al,.（1998）對於建議檢驗模式在進行測量之

前，應該事先檢視違犯估計，也就是此模式是否有： 

1.負值的誤差變異數存在。 

2.標準化回歸係數是否超過或者太接近於 1。 

3.標準誤差是否太大。 

(二)整體模式適配檢定（overall model fit） 

依據黃芳銘（2007）建議整體模式適配可利用絕對適配指標與相對適配

指標進行評量整體模式適配檢定的各指數與適配量指標其數值理想範圍。 

1.決對適配量測（absolute fit indices） 

(1) 良性適配指標（goodness of fit index, GFI）類似於回歸中的 R 平方，透過

GFI 值，可瞭解樣本資料解釋資料變異數與共變數的程度，根據黃芳銘（2006）

表示，GFI 值如大於 0.9 時為較良好的適配指標。 

(2) 標準化均坊根殘差（st&ardized root mean square residual, SRMR）可用來

評估模型的優勢及劣勢，如當樣本數大於 250 份時，SRMR 以小於或接近 0.08

為佳（Haley et al., 2001）。 
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(3) 近似誤差均方根（root ment square error of approximation, RMSEA）小於

或等於 0.05 時，為最佳適配；如介於 0.05 至 0.08 之間為良好的適配；若在

0.08 至 0.10 之間則為中度適配（Steiger，1989）。 

2.相對適配指標（relative fit indices） 

(1) 非規範適配指標（non-normed fit index, NNFI）是對規範適配指標進行調

整時，所產生的指標，最小值為 0，最大值接近 1，因此一般認為 NNFI 值

越高，其模式愈適配（邱皓政，2006）。 

(2) 比較適配指標（comparative fit index, CFI）其指數如愈接近 1 時，其模式

適配愈佳，因此在判斷是否可接受此模式時，一般以大於 0.9 為其標準，

Bentler（1995）認為如果數量為小樣本，對於 CFI 的估計結果仍相當好（引

自黃芳銘，2006）。 

(三)模式內在結構適配度（fit of internal structure of model） 

模式內在結構適配度一般可分為兩部分，分別為測量模式適配度，以及

結構模式適配度。前者較注重於觀察變項是否能表達其淺在變項；而後者則

為確定其因果關係是否能成立（黃芳銘，2006），其指標分別為構念信度、

區別效度及聚合效度。 

構念效度與聚合效度用於檢測淺在變項信度指標，Bagozzi 與 Yi（1988）

建議淺在變項構念信度的標準為大於 0.6；而聚合效度其標準為 t-value 須達顯

著，即具有聚合效度。 

區別效度則可辨識構面間是否具有高度相關性，其評估方式是以共變數

正負標準誤差乘以2，如信賴區間為包含1，則其淺在構面之間將有區別效度。 
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第四章 資料分析與結果 

本研究目的在整合台中爵士音樂節之氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度與重遊

行為意圖之關係，本章節以問卷調查所獲得的資料進行分析。首先將針對遊客之社經

背景以及參與活動經驗進行描述性統計分析，接著將利用驗證性因素分析來驗證氣氛、

情緒體驗、知覺品質、滿意度與重遊行為意圖之間的適配度，進而了解潛在構面間之

因果關係。 

第一節 樣本描述 

 本研究於 2011 年 10 月 15 日至 10 月 23 日進行正式調查，總共發放 600 份問

卷，實得有效問卷為 520 份，刪除問卷填寫不完整或任意填答情形者的無效問卷為 80

份，費卷率為 8％。後續將透過描述性統計分析，針對受訪者其社經背景與活動經驗

等內容進行描述。 

一、受訪者社經背景資料 

本研究透過描述性統計分析來瞭解受訪者其基本資料，包括性別、年齡、婚

姻狀況、教育程度、職業、個人平均月收入、居住地等（見表 4-1） 

(一) 性別 

男性受訪者人數為 224 人，佔有效樣本比例 43.1％；女性受訪者人數為

296，占有效樣本比例 56.9％，男女的比例為女性高於男性。 

(二) 年齡 

本次受訪者年齡分佈，以 21 歲至 30 歲的受訪者最多，有 311 人，佔有

效樣本比例 59.8％；其次為 31 歲至 40 歲的的受訪者，有 100 人，佔有效樣

本比例的 19.2％；再者為 20 歲以下的受訪者，有 80 位，佔有效樣本比例的

15.4％；而 41 至 50 歲的受訪者有 22 位，佔有效樣本比例 4.2％；最後 51 至

60 歲的受訪者為所有年齡分佈最少的人數，一共有 4 位，佔有效樣本比例 0.8

％。 
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(三) 婚姻狀況 

本次受訪者的抽樣調查顯示，婚姻狀況的資料分佈以未婚者為最多，共

有 417 位，佔有效樣本比例 80.2％；而已婚者有 101 位，佔有效樣本比例 19.4

％；最後為其它，有 2 位，佔有效樣本比例 0.4％。 

(四) 教育程度 

本次受訪者的教育程度調查顯示，以大學(專)學歷為最多，有 390 位，佔

有效樣本比例 75.0％；其次為研究所以上學歷，共有 84 位，佔有效樣本比例

16.2％；再者為高中職學歷，有 44 位，佔有效樣本比例 8.5％；以國中學歷為

最少，有 2 位，佔有效樣本比例 0.4％。 

(五) 職業 

本次受訪者的抽樣調查顯示，職業部分的資料以學生為最多，有 148 位，

佔有效樣本比例 28.5％；其次為專業、技術人員，有 90 位，佔有效樣本比例

17.3％；再者為服務業，有 82 位，佔有效樣本比例 15.8％；接著依序為商業

有 55 位，佔有效樣本比例 10.6％；44 位與 38 位的軍公教與其它，分別佔有

效樣本比例 8.5％與 7.3％；而家管與雇主、老闆為最少，分別有 17 與 15 位，

各佔有效樣本比例 3.3％與 2.9％。 

(六) 個人平均月收入 

本次受訪者的個人平均月收入抽樣調查顯示，個人平均月收入的資料分

佈以 3 萬元以下最多，有 317 位，佔有效樣本比例 61.0％；其次為 3 萬元(含)

以上至未滿 6 萬元，有 166 位，佔有效樣本比例 31.9％；再者為 6 萬元(含)

以上至未滿 10 萬元，有 25 位，佔有效樣本比例 4.8％；以 10 萬元以上有 8

位最少，佔有效樣本比例 1.5％。 

(七) 居住地 

本次受訪者的居住地抽樣調查顯示，以中部地區的受訪者為最多，有 430

位，佔有效樣本比例 82.7％；其次為北部地區，共有 61 位，佔有效樣本比例

11.7％；再者為南部地區，有 20 位，佔有效樣本比例 3.8％；東部地區為最少，

只有 1 位，佔有效樣本比例 0.2％。 
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表 4-1 受訪者社經背景次數分配表 

  

變項 

樣本 

次數 

有效 

百分比

(％) 

  

變項 

樣本 

次數 

有效 

百分比

(％) 

性別 

(n=520) 

男 

女 

224 

296 

43.1 

56.9 

職業 

(n=517) 

雇主、老闆 

軍公教 

家管 

服務業 

學生 

專業、技術人員 

自由業 

商業 

退休人員 

其它 

15 

44 

17 

82 

148 

90 

28 

55 

0 

38 

2.9 

8.5 

3.3 

15.8 

28.5 

17.3 

5.4 

10.6 

0 

7.3 

年齡 

(n=517) 

20 歲以下 

21-30 歲 

31-40 歲 

41-50 歲 

51-60 歲 

80 

311 

100 

22 

4 

15.4 

59.8 

19.2 

4.2 

0.8 

婚姻狀

況 

(n=520) 

未婚 

已婚 

其它 

417 

101 

2 

80.2 

19.4 

.4 

教育程

度 

(n=520) 

國小 

國中 

高中職 

大學（專） 

研究所以上 

0 

2 

44 

390 

84 

0 

0.4 

8.5 

75.0 

16.2 

個人平

均月收

入 

(n=516) 

3 萬元(含)以下  

3 萬元(含)至未滿 6 萬元 

6萬元(含)至未滿 10萬元 

10 萬元以上 

317 

166 

25 

8 

61.0 

31.9 

4.8 

1.5 

居住地 

(n=512) 

北部地區 

中部地區 

南部地區 

東部地區 

61 

430 

20 

1 

11.7 

82.7 

3.8 

0.2 

二、旅遊經驗 

為瞭解遊客的旅遊經驗特性，本研究將以描述性統計分析進行次數分配，其

中包含遊客參與爵士音樂節次數、活動參與同伴以及主要資訊來源等（見表 4-2）。 

(一) 爵士音樂節參與次數 

本次受訪者的抽樣調查顯示，第一次參與爵士音樂節的人數有 244 位，

佔有效樣本比例 46.9％；而兩次(含)以上的人數為 274 位，佔有效樣本比例

52.7％。 

(二) 活動參與同伴 

本次受訪者的抽樣調查顯示，其本次參與的同伴以朋友、同學、同事為
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最多，有 373 位，佔有效樣本比例 71.7％；其次為家人，共有 126 位，佔有

效樣本比例 24.2％；再者為單獨前來，有 9 位，佔有效樣本比例 1.7％；其它

為最少，共有 8 位，佔有效樣本比例 1.5％。 

(三) 活動資訊來源 

本次受訪者調查顯示，本次主要活動資訊來源以親友推薦為最多，有 192

位，佔有效樣本比例 36.9％；其次為網際網路，共有 139 位，佔有效樣本比

例 26.7％；再者為其它與廣告看板，各有 60、56 位，分別佔有效樣本比例 11.5

％及 10.8％；以報章雜誌與電視廣播為較少，分別為 32 與 24 位，各佔有效

樣本比例 6.2％與 4.6％。 

表 4-2 受訪者旅遊經驗次數分配表 
旅遊經驗  樣本次數 有效百分比(％) 

參與次數 

(n=518) 

初次 

兩次(含)以上 

244 

274 

46.9 

52.7 

本次活動的同伴 

(n=516) 

單獨前來 

朋友、同學、同事 

家人 

其它 

9 

373 

126 

8 

1.7 

71.7 

24.2 

1.5 

本次主要活動資訊來源 

(n=503) 

報章雜誌 

電視廣播 

網際網路 

親友推薦 

廣告看板 

其它 

32 

24 

139 

192 

56 

60 

6.2 

4.6 

26.7 

36.9 

10.8 

11.5 
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第二節 爵士音樂節遊客重遊行為意圖與其前置變項之問項分析 

本研究依過去學者所採用之度量尺度，以 Likert 五點尺度用以測量參與爵士音樂

節的遊客所感受之氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度與重遊行為意圖的同意程度，

評分以 1 分最低值至 5 分最高值計算，1 分表示非常不同意、2 分表示不同意、3 分表

示普通、4 分表示同意、5 分表示非常同意。 

模式資料檢示其主要目的為瞭解資料是否符合常態化（normality），邱皓政（2006）

曾指出資料常態化是許多統計技術的基本假設，如運用於結構程式中，常用參數估計

程序應達到多元常態化的假設，才能使運作穩定。過去學者曾建議可透過個別變項常

態化的方式，用以檢驗多元常態化假設，其方法可利用統計判定，來檢查連續變項的

偏態（skewness）與峰度（kurtosis），此兩者是用於檢驗數據資料是否為常態分佈非

常重要的指標（邱皓政，2006；黃芳銘，2006）。偏態系數是指變相分配其對稱程度，

而峰度係數則是指變項分配的高低落差程度，假如透過偏態與峰度絕對值的判斷，即

可得知變項是否為常態化。當偏態絕對值大於 3.0 時，即為一個極端的偏態，當峰度

絕對值大於 10.0 時，則代表峰度不佳；若峰度大於 20.0 時，則視為極端的峰度

（Kline,1998）。Hu 與 Bentler（1999）曾指出，多元常態化假設不成立時，代表齊

資料的偏態或峰度為非常態時，結構方程模式的參數估計標準誤（standard error）與

顯著性考驗統計數值（t-value）會產生偏誤，將會導致估計結果顯著性的考驗失敗，

故以下將針對各個構念進行資料分析與檢視。 

一、氣氛 

透過表 4-3 顯示，13 個氣氛問項的平均數分佈在 3.50 至 4.17 的區間內，其中

以「爵士音樂節會場的開放使用空間」同意程度最高（Mean=4.17），而同意程度

最低者為「爵士音樂節的工作人員訓練有素」（Mean=3.50）。各問項偏態介於

0.02  

至-0.66 之間，絕對值小於 3.0；峰度則介於-0.04 至 0.09 之間，絕對值小於

10.0，顯示氣氛的問項呈現常態分配，可採用最大概似法（maximum likelihood, ML）

進行估計。 
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表 4-3 氣氛問項偏態、峰度與同意程度分析表 

氣氛問項 偏態 峰度 平均數 標準差 

爵士音樂節會場有良好的照明設施 -0.23  0.14  3.64  0.79  

爵士音樂節會場有良好的功能設計 -0.16  -0.14  3.54  0.81  

爵士音樂節會場有明確的指示標誌 -0.29  -0.25  3.51  0.90  

爵士音樂節會場的開放使用空間 -0.66  -0.04  4.17  0.77  

爵士音樂節會場有良好的遊客流動率 -0.46  0.01  3.86  0.87  

到達爵士音樂節的會場是便利的 -0.56  -0.02  3.74  0.94  

爵士音樂節的工作人員對於這裡的設施非常熟悉 0.02  0.09  3.53  0.80  

爵士音樂節有提供良好的服務 -0.16  0.21  3.55  0.82  

爵士音樂節的工作人員服務親切周到 -0.28  0.30  3.59  0.84  

爵士音樂節的工作人員訓練有素 -0.10  0.25  3.50  0.81  

爵士音樂節的整體設施對於我是積極正面的 -0.46  0.04  4.02  0.76  

爵士音樂節的整體設施對我是有幫助的 -0.32  -0.04  3.83  0.79  

爵士音樂節的整體設施對我是完美的 -0.11  -0.42  3.60  0.83  

註：問項採用 Likert 5 點尺度來度量，5 代表非常同意，1 代表非常不同意 

二、情緒體驗 

表 4-4 顯示分析結果，23 個情緒體驗問項的平均數分佈於 3.36 至 4.25 之間，

其中以「享受」的同意程度最高（Mean=4.25），同意程度最低者為「幸福」與「照

顧」（Mean=3.36）。各問項偏態介於 0.20 至-0.80 之間，絕對值小於 3.0；峰度

則介於-0.73 至 0.53 之間，絕對值小於 10.0，顯示情緒體驗的問項呈現常態分配，

本研究將以最大概似法（ML）進行估計。 

表 4-4 情緒體驗問項偏態、峰度與同意程度分析表 
情緒體驗問項 偏態 峰度 平均數 標準差 

愉快 -0.61  0.21  4.24  0.69  

樂趣 -0.49  -0.13  4.16  0.72  

歡樂 -0.54  -0.16  4.20  0.72  

積極 -0.15  -0.68  3.86  0.83  

欣喜 -0.43  -0.09  4.05  0.76  

享受 -0.80  0.17  4.25  0.78  

幸福 -0.44  -0.12  3.97  0.83  

娛樂 -0.71  0.53  4.15  0.78  

舒適 -0.56  0.08  3.91  0.87  



檢視台中爵士音樂節遊客之重遊行為意圖 

       42     逢甲大學 e-Theses & Dissertations (100 學年度) 

溫和 -0.33  -0.33  3.90  0.83  

熱愛 -0.20  -0.32  3.79  0.84  

照顧 -0.01  0.09  3.36  0.87  

影響 0.02  -0.42  3.64  0.76  

熱情 -0.22  -0.73  3.94  0.81  

深情 0.07  -0.34  3.59  0.81  

浪漫 -0.31  -0.20  3.83  0.84  

體恤 0.20  0.00  3.37  0.79  

熱烈 -0.07  -0.72  3.73  0.84  

驚訝 0.09  -0.49  3.36  0.90  

期待 -0.30  -0.55  3.86  0.86  

著迷 -0.04  -0.29  3.56  0.84  

啟發 -0.11  -0.31  3.49  0.89  

驚喜 -0.18  -0.35  3.57  0.90  

註：問項採用 Likert 5 點尺度來度量，5 代表非常同意，1 代表非常不同意 

三、知覺品質 

分析結果顯示（如表 4-5），知覺品質問項的平均數介於 3.56 至 4.01 之間，

以「爵士音樂節的舉辦城市有友善的當地居民」的同意程度最高（Mean=4.01），

而同意程度最低者為「爵士音樂節會場聯外交通便利」的同意程度最低

（Mean=3.56）。各問項偏態介於-0.18 至-0.60 之間，絕對值小於 3.0；峰度則介

於-0.43 至 0.23 之間，絕對值小於 10.0，顯示知覺品質的問項呈現常態分配，本研

究亦以最大概似法（ML）進行估計。 

表 4-5 知覺品質問項偏態、峰度與同意程度分析表 
知覺品質問項 偏態 峰度 平均數 標準差 

爵士音樂節的舉辦城市有多樣化的歷史文化景點 -0.30  0.26  3.72  0.82  

爵士音樂節的舉辦城市有優質的住宿選擇 -0.18  -0.43  3.80  0.83  

爵士音樂節的舉辦城市有友善的當地居民 -0.60  0.23  4.01  0.82  

爵士音樂節會場很乾淨 -0.34  -0.10  3.81  0.85  

爵士音樂節會場聯外交通便利 -0.46  -0.11  3.56  0.99  

爵士音樂節會場有許多休息的機會 -0.45  -0.04  3.74  0.92  

爵士音樂節會場安全維護良好 -0.27  -0.05  3.68  0.83  

爵士音樂節會場有許多當地的美食 -0.58  0.15  3.88  0.90  

註：問項採用 Likert 5 點尺度來度量，5 代表非常同意，1 代表非常不同意 
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四、滿意度 

透過表 4-6 顯示，3 個滿意度問項的平均數分佈在 4.04 至 4.18，以「我對於

爵士音樂節的感覺很棒」同意程度最高（Mean=4.18），而同意程度較低者為「整

體來說我對於爵士音樂節整體活動感到滿意」（Mean=4.04）。各問項偏態介於-0.49

至-0.70 之間，絕對值小於 3.0；峰度則介於-0.18 至 0.12 之間，絕對值小於 10.0，

顯示滿意度問項呈現常態分配，亦以最大概似法（ML）進行估計。 

表 4-6 滿意度問項偏態、峰度與同意程度分析表 

滿意度問項 偏態 峰度 平均數 標準差 

我對於爵士音樂節的感覺很棒 -0.70  0.12  4.18  0.77  

我對於參與爵士音樂節感到滿意 -0.56  -0.18  4.12  0.78  

整體來說我對於爵士音樂節整體活動感到滿意 -0.49  -0.13  4.04  0.77  

註：問項採用 Likert 5 點尺度來度量，5 代表非常同意，1 代表非常不同意 

五、重遊行為意圖 

表 4-7 顯示 6 個重遊行為意圖問項的平均數分佈在 3.71 至 4.16 間，其中以「我

一定會再次參加爵士音樂節」與「我會告訴他人關爵士音樂節的正面訊息」同意

程度最高（Mean=4.16），而同意程度最低者為「我對於爵士音樂節的忠誠度高」

（Mean=3.71）。各問項偏態介於-0.02 至-0.94 之間，絕對值小於 3.0；峰度則介

於-0.69 至 0.95 之間，絕對值小於 10.0，顯示重遊行為意圖問項呈現常態分配，亦

以最大概似法（ML）進行估計。 

表 4-7 重遊行為意圖問項偏態、峰度與同意程度分析表 

重遊行為意圖問項 偏態 峰度 平均數 標準差 
我一定會再次參加爵士音樂節 -0.62 -0.39 4.16 0.83 

如果有機會的話我可能會參加爵士音樂節 -0.94 0.95 4.15 0.84 

我對於爵士音樂節的忠誠度高 -0.02 -0.69 3.71 0.86 

我會推薦爵士音樂節給我的親友 -0.60 -0.16 4.09 0.84 

我會告訴他人關爵士音樂節的正面訊息 -0.54 -0.19 4.16 0.76 

我會鼓勵我的親友去參加爵士音樂節 -0.69 -0.04 4.13 0.85 

註：問項採用 Likert 5 點尺度來度量，5 代表非常同意，1 代表非常不同意 
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第三節 研究模式驗證 

為瞭解爵士音樂節遊客的研究假設模式是否成立，本研究將透過驗證性因素分析

（confirmatory factor analysis, CFA）來進行測量。驗證性因素分析所檢驗的是觀察變

項與其淺在變項的假設關係，並可獨立應用於信效度的考驗與理論有效性的確認，本

研究將以 Lisrel 8.72 版軟體進行研究假設模式測驗，模式檢驗的步驟將分別就各研究

構念的測量模式（measurement）與結構模式（structural model）進行說明。 

一、氣氛之測量模式 

回顧去過相關文獻，本研究依據 Mark 等人（2007）研究之量表，包括設計

因素、社會因素、環境因素及對於設施態度等四個構面進行對氣氛的測量，其觀

察變項與構面經過學者驗證。據此，本研究將不再進行探索性因素分析，而是將

文獻內容所獲得之四個構面包括 3 個觀察變項組成的設計因素、3 個觀察變項組

成的社會因素、4 個觀察變項組成的環境因素、3 個觀察變項組成的設施的態度，

來做為驗證性因素分析的基礎，其評估標準為：基本適配標準（preliminary fit 

criteria）、整體模式適配度（overall model fit）、模式內在結構適配度（fit of internal 

structure of model），評量如下。 

(一) 基本適配標準之評鑑 

在進行模式適配度檢驗之前，首先應先考慮氣氛是否有違犯估計

（offending estimate）的疑慮。根據 Hair 等人（1998）提出一般較常發生的三

種違犯估計現象：第一為有負數的誤差變異數（error variances）存在，或是

在任何建構中存在著無意義的變異誤；第二為標準化系數（standardized 

coefficients）超過或者太接近 1；第三為有太大的標準誤（standard errors），

此外，亦必須檢驗 t 值的絕對值是否小於 1.96 之間。 

本研究參數結果顯示，誤差變異數皆為正數，且標準化參數值介於 0.57

至 0.90 之間，皆未太趨近於 1，而標準誤介於 0.05 至 0.11 之間，並無太大的

標準誤出現，數值皆有意義。此外，所有變項的 t 值介於 9.66 至 21.38 之間，

絕對值接大於 1.96，代表標準化共變數的估計均具有統計意義，問項達顯著

性（p<0.001），見表 4-8。 
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表 4-8 氣氛測量模式參數估計摘要表 

淺在構念與觀察變項 
標準化 

參數值 
t-value 

誤差 

變異 
標準誤 

環境因素     

爵士音樂節會場有良好的照明設施 0.76 ---- 0.42 ---- 

爵士音樂節會場有良好的功能設計 0.82 17.42*** 0.33 0.06 

爵士音樂節會場有明確的指示標誌 0.73 15.80*** 0.47 0.07 

設計因素     

爵士音樂節會場的開放使用空間 0.64 ---- 0.59 ---- 

爵士音樂節會場有良好的遊客流動率 0.66 10.58*** 0.56 0.11 

到達爵士音樂節的會場是便利的 0.57 9.66*** 0.68 0.11 

社會因素     

爵士音樂節的工作人員對於這裡的設施非常熟悉 0.75 ---- 0.42 ---- 

爵士音樂節有提供良好的服務 0.85 20.26*** 0.27 0.06 

爵士音樂節的工作人員服務親切周到 0.88 21.06*** 0.22 0.06 

爵士音樂節的工作人員訓練有素 0.90 21.38*** 0.19 0.06 

設施態度     

爵士音樂節的整體設施對於我是積極正面的 0.83 ---- 0.32 ---- 

爵士音樂節的整體設施對我是有幫助的 0.85 20.11*** 0.28 0.05 

爵士音樂節的整體設施對我是完美的 0.74 17.63*** 0.45 0.06 

註：t-value>1.96(p<0.05，以*表示)；t-value>2.576(p<0.01，以**表示)；t-value>3.291(p<0.001，以

***表示) 

（二）整體模式適配度評鑑 

本研究根據陳正昌（2005）的建議，採用 Bagozzi 與 Yi（1998）所提出

的絕對值適配指標（absolute fit indices）與相對適配指標（relative fit indices）

標準來評估氣氛模式。在初始模式中，絕對適配指標，GFI 值=0.94 符合適配

指標，SRMR 值=0.05 符合標準，RMSEA 值=0.07 亦符合標準，NNFI 值=0.97

符合適配標準，CFI 值=0.98 亦達到標準。模式整體適配度的各項指標均達標

準，表示氣氛的測量模式可被接受，如表 4-9 

表 4-9 氣氛模式整體適配表 

適配指標 假設模式 適配值 是否符合標準 

絕對適配指標    

  良性適配指標（GFI） 0.94 ≧0.9 符合 

  標準化均方根殘差（SRMR） 0.05 ≦0.08 符合 
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  近似誤差均方根（RMSEA） 0.07 <0.10 符合 

相對適配指標    

  非規範適配指標（NNFI） 0.97 ≧0.9 符合 

  比較適配指標（CFI） 0.98 ≧0.9 符合 

（三）模式內在結構適配度之評鑑 

在測量模式通過整體模式適配檢驗後，本研究進行模式內部結構適配度

的評估，包含淺在變項的信度與效度。 

1.信度評鑑 

依據表 4-10 分析結果顯示，通過整體模式適配的檢驗後，檢驗潛在變項的

構念信度進行模式內在結構適配的評鑑，本研究氣氛構面信度為0.81、0.64、

0.91、0.84，皆大於 0.6 之標準，顯示潛在因素內部結構適配的構念信度良

好。 

表 4-10 氣氛測量模式組成信度摘要表 

潛在構念與觀察變項 標準化參數值 t-value 組成信度 

環境因素   0.81 

爵士音樂節會場有良好的照明設施 0.76 ----  

爵士音樂節會場有良好的功能設計 0.82 17.42***  

爵士音樂節會場有明確的指示標誌 0.73 15.80***  

設計因素   0.64 

爵士音樂節會場的開放使用空間 0.64 ----  

爵士音樂節會場有良好的遊客流動率 0.66 10.58***  

到達爵士音樂節的會場是便利的 0.57 9.66***  

社會因素   0.91 

爵士音樂節的工作人員對於這裡的設施非常熟悉 0.75 ----  

爵士音樂節有提供良好的服務 0.85 20.26***  

爵士音樂節的工作人員服務親切周到 0.88 21.06***  

爵士音樂節的工作人員訓練有素 0.90 21.38***  

設施態度   0.84 

爵士音樂節的整體設施對於我是積極正面的 0.83 ----  

爵士音樂節的整體設施對我是有幫助的 0.85 20.11***  

爵士音樂節的整體設施對我是完美的 0.74 17.63***  

註：t-value>1.96(p<0.05，以*表示)；t-value>2.576(p<0.01，以**表示)；t-value>3.291(p<0.001，以

***表示) 
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2.效度評鑑 

依據表 4-11 顯示，標準化參數值得 t 值皆達統計以上的顯著性（p<0.001），

顯示氣氛構面內的個別測量項目具有良好的聚合效度。而透過區別效度檢驗

可以了解構面間是否存在高相關在。為檢定此依相關是否已構成單一面向的

方式檢定其信賴區間，因此將相關係數±標準誤乘以 1.96，因此氣氛的信賴

區間為 0.12 至 0.33，且信賴區間未包含 1.00 的值，表示氣氛構面具區別效

度（discriminant validaty），如表 4-11。氣氛的測量模式如圖 4-1 

表 4-11 氣氛測量模式區別效度摘要表 

參數 相關係數 標準誤 信賴區間 區別效度 a 

環境因素 ＆ 設計因素 0.69 0.02 0.65 至 0.73 支持 

環境因素 ＆ 社會因素 0.70 0.03 0.64 至 0.76 支持 

環境因素 ＆ 設施態度 0.61 0.02 0.57 至 0.65 支持 

設計因素 ＆ 社會因素 0.52 0.02 0.48 至 0.56 支持 

設計因素 ＆ 設施態度 0.64 0.02 0.60 至 0.68 支持 

社會因素 ＆ 設施態度 0.61 0.02 0.57 至 0.65 支持 

註：a表示信賴區間值不含 1.0，區別效度=相關係數±（標準誤 x1.96） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  圖 4-1 氣氛測量模式圖 
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二、情緒體驗之測量模式 

本研究依據 Sameer & David（2010）研究之量表，包含歡樂的、熱愛的、驚

喜的等三個構面進行對遊客情緒體驗的量測，其觀察變項與構面經由學者之驗證，

本研究將不再進行探索性因素分析，而是以文獻內容獲得的三個構面包括 9 個歡

樂的觀察變項、9 個熱愛的觀察變項、5 個驚喜的觀察變項，來做為驗證性因素分

析的基礎，用以分析三個情緒體驗構面與觀察變項之間的適配度。此假設模式的

基本適配標準（preliminary fit criteria）、整體模式適配度（overall model fit）、模

式內在結構適配度（fit of internal structure of model），評量如下。 

(一) 基本適配標準之評鑑 

在進行模式適配度檢驗之前，首先應先考慮情緒體驗是否有違犯估計

（offending estimate）的疑慮。根據 Hair 等人（1998）提出一班較常發生的三

種違犯估計現象：第一為有負數的誤差變異數（error variances）存在，或是

在任何建構中存在著無意義的變異誤；第二為標準化系數（standardized 

coefficients）超過或者太接近 1；第三為有太大的標準誤（standard errors），

此外，亦必須檢驗 t 值的絕對值是否小於 1.96 之間。 

本研究參數結果顯示，誤差變異數皆為正數，且標準化參數值介於 0.61

至 0.86 之間，皆未太趨近於 1，而標準誤介於 0.05 至 0.09 之間，並無太大的

標準誤出現，數值皆有意義。此外，所有變項的 t 值介於 12.72 至 23.49 之間，

絕對值接大於 1.96，代表標準化共變數的估計均具有統計意義，問項達顯著

性（p<0.001），見表 4-12。 

表 4-12 情緒體驗測量模式參數估計摘要表 
淺在構念與觀察變項 標準化參數值 t-value 誤差變異 標準誤 

歡樂的     

愉快 0.81 ---- 0.34 ---- 

樂趣 0.86 23.30*** 0.27 0.05 

歡樂 0.86 23.49*** 0.26 0.05 

積極 0.77 20.16*** 0.40 0.06 

欣喜 0.84 22.49*** 0.30 0.05 

享受 0.75 19.47*** 0.43 0.05 

幸福 0.75 19.17*** 0.44 0.06 

娛樂 0.72 18.14*** 0.49 0.06 
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舒適 0.61 14.85*** 0.63 0.06 

熱愛的     

溫和 0.61 ---- 0.63 ---- 

熱愛 0.76 14.16*** 0.42 0.09 

照顧 0.66 12.72*** 0.57 0.09 

影響 0.71 13.51*** 0.49 0.08 

熱情 0.75 14.00*** 0.44 0.09 

深情 0.78 14.37*** 0.40 0.09 

浪漫 0.71 13.52*** 0.49 0.09 

體恤 0.71 13.53*** 0.49 0.08 

熱烈 0.78 14.37*** 0.40 0.09 

驚喜的     

驚訝 0.74 ---- 0.45 ---- 

期待 0.77 17.66*** 0.41 0.06 

著迷 0.86 20.14*** 0.25 0.05 

啟發 0.78 18.01*** 0.39 0.06 

驚喜 0.83 19.31*** 0.31 0.06 

註：t-value>1.96(p<0.05，以*表示)；t-value>2.576(p<0.01，以**表示)；t-value>3.291(p<0.001，以

***表示) 

（二）整體模式適配度評鑑 

本研究根據陳正昌（2005）的建議，採用 Bagozzi 與 Yi（1998）所提出

的絕對值適配指標（absolute fit indices）與相對適配指標（relative fit indices）

標準來評估氣氛模式。在初始模式中，GFI 與 RMSEA 指標未達適配，經本

研究刪除「積極」、「享受」、「舒適」、「溫和」、「照顧」等五個問項

後，各適配指標皆達適配，根據 Hair 等人（1998）之看法，表示五個被刪除

之問項，應被理解為無法與其他問項一起共同反應情緒體驗之概念。刪除問

項後分析結果顯示，在絕對適配指標中，GFI 值=0.90 符合適配指標，SRMR

值=0.048 符合標準，RMSEA 值=0.075 亦符合標準，NNFI 值=0.98 符合適配

標準，CFI 值=0.98 亦達到標準。模式整體適配度的各項指標均達標準，表示

情緒體驗的測量模式可被接受，如表 4-14。 

表 4-13 情緒體驗模式整體適配表 

適配指標 假設模式 適配值 是否符合標準 

絕對適配指標    

  良性適配指標（GFI） 0.90 ≧0.9 符合 
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  標準化均方根殘差（SRMR） 0.048 ≦0.08 符合 

  近似誤差均方根（RMSEA） 0.075 <0.10 符合 

相對適配指標    

  非規範適配指標（NNFI） 0.98 ≧0.9 符合 

  比較適配指標（CFI） 0.98 ≧0.9 符合 

（三）模式內在結構適配度之評鑑 

在測量模式通過整體模式適配檢驗後，本研究進行模式內部結構適配度

的評估，包含淺在變項的信度與效度。 

1.信度評鑑 

依據表 4-14 分析結果顯示，通過整體模式適配的檢驗後，檢驗潛在變項的

構念信度進行模式內在結構適配的評鑑，本研究情緒體驗構面信度為 0.91、

0.90、0.90，皆大於 0.6 之標準， 

顯示潛在因素內部結構適配的構念信度良好。 

表 4-14 情緒體驗測量模式組成信度摘要表 
淺在構念與觀察變項 標準化參數值 t-value 組成信度 

歡樂的   0.91 

愉快 0.82 ----  

樂趣 0.88 24.52***  

歡樂 0.88 24.43***  

欣喜 0.83 22.20***  

幸福 0.71 18.00***  

娛樂 0.70 17.53***  

熱愛的   0.90 

熱愛 0.74 ----  

影響 0.72 16.28***  

熱情 0.77 17.50***  

深情 0.79 18.02***  

浪漫 0.72 16.31***  

體恤 0.70 15.89***  

熱烈 0.79 18.17***  

驚喜的   0.90 

驚訝 0.75 ----  

期待 0.77 17.81***  
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著迷 0.86 20.17***  

啟發 0.78 17.95***  

驚喜 0.83 19.40***  

註：t-value>1.96(p<0.05，以*表示)；t-value>2.576(p<0.01，以**表示)；t-value>3.291(p<0.001，以

***表示) 

2.效度評鑑 

依據表 4-14 顯示，標準化參數值得 t 值皆達統計以上的顯著性（p<0.001），

顯示情緒體驗構面內的個別測量項目具有良好的聚合效度。而透過區別效度

檢驗可以了解構面間是否存在高相關在。為檢定此依相關是否已構成單一面

向的方式檢定其信賴區間，因此將相關係數±標準誤乘以 1.96，因此情緒體

驗的信賴區間為 0.21 至 0.44，且信賴區間未包含 1.00 的值，表示情緒體驗

構面具區別效度（discriminant validaty），如表 4-15。情緒體驗的測量模式

如圖 4-2 

表 4-15 情緒體驗測量模式區別效度摘要表 

參數 相關係數 標準誤 信賴區間 區別效度
a 

歡樂的 ＆ 熱愛的 0.78 0.02 0.74 至 0.82 支持 

歡樂的 ＆ 驚喜的 0.70 0.03 0.64 至 0.76 支持 

熱愛的 ＆ 驚喜的 0.91 0.03 0.85 至 0.97 支持 

註：
a
表示信賴區間值不含 1.0，區別效度=相關係數±（標準誤 x1.96） 
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圖 4-2 情緒體驗測量模式圖 

三、重遊行為意圖之測量模式 

 

回顧去過相關文獻，本研究依據 Mark 等人（2007）研究之量表，包含重遊

意圖與推薦意圖兩個構面進行對重遊行為意圖的量測，其觀察變項與構面經該學

者之驗證，因此本研究將不再進行探索性因素分析，而是以文獻內容獲得的兩個

構面，包括 3 個觀察變項組成的重遊意圖、3 個觀察變項所組成的推薦意圖，來

最為驗證性因素分析的基礎，分析兩個重遊行為意圖構面與觀察變項之間的適配

度。此假設模式的基本適配標準（preliminary fit criteria）、整體模式適配度（overall 

model fit）、模式內在結構適配度（fit of internal structure of model），評量如下。 

(一) 基本適配標準之評鑑 

在進行模式適配度檢驗之前，首先應先考慮重遊行為意圖是否有違犯估

計（offending estimate）的疑慮。根據 Hair 等人（1998）提出一班較常發

生的三種違犯估計現象：第一為有負數的誤差變異數（error variances）存
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在，或是在任何建構中存在著無意義的變異誤；第二為標準化系數

（standardized coefficients）超過或者太接近 1；第三為有太大的標準誤

（standard errors），此外，亦必須檢驗 t 值的絕對值是否小於 1.96 之間。 

本研究參數結果顯示，誤差變異數皆為正數，且標準化參數值介於 0.74

至 0.92 之間，皆未太趨近於 1，而標準誤介於 0.03 至 0.05 之間，並無太大

的標準誤出現，數值皆有意義。此外，所有變項的 t 值介於 18.95 至 30.40

之間，絕對值接大於 1.96，代表標準化共變數的估計均具有統計意義，問項

達顯著性（p<0.001），見表 4-16。 

表 4-16 重遊行為意圖測量模式參數估計摘要表 
淺在構念與觀察變項 標準化參數值 t-value 誤差變異 標準誤 

重遊意圖     

我一定會再次參加爵士音樂節 0.86 ---- 0.26 ---- 

如果有機會的話，我可能會參加爵士音樂節 0.74 18.95 0.45 0.05 

我對於爵士音樂節的忠誠度高 0.79 20.73 0.38 0.05 

推薦意圖     

我會推薦爵士音樂節給我的親友 0.88 ---- 0.22 ---- 

我會告訴他人關爵士音樂節的正面訊息 0.87 27.70 0.24 0.03 

我會鼓勵我的親友去參加爵士音樂節 0.92 30.40 0.16 0.03 

註：t-value>1.96(p<0.05，以*表示)；t-value>2.576(p<0.01，以**表示)；t-value>3.291(p<0.001，以

***表示) 

（二）整體模式適配度評鑑 

本研究根據陳正昌（2005）的建議，採用 Bagozzi 與 Yi（1998）所提出

的絕對值適配指標（absolute fit indices）與相對適配指標（relative fit 

indices）標準來評估氣氛模式。在初始模式中，RMSEA 指標未達適配，經本

研究刪除「我會推薦爵士音樂節給我的親友」問項後，各適配指標皆達適配，

根據 Hair 等人（1998）之看法，表示被刪除之問項，應被理解為無法與其他

問項一起共同反應重遊行為意圖之概念。刪除問項後分析結果顯示，在絕對

適配指標中，GFI 值=0.99 符合適配指標，SRMR 值=0.015 符合標準，RMSEA

值=0.053亦符合標準，NNFI值=0.99符合適配標準，CFI值=1.00亦達到標準。

模式整體適配度的各項指標均達標準，表示重遊行為意圖的測量模式可被接

受，如表 4-17。 
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表 4-17 重遊行為意圖模式整體適配表 

適配指標 假設模式 適配值 是否符合標準 

絕對適配指標    

良性適配指標（GFI） 0.99 ≧0.9 符合 

標準化均方根殘差（SRMR） 0.015 ≦0.08 符合 

近似誤差均方根（RMSEA） 0.053 <0.10 符合 

相對適配指標    

非規範適配指標（NNFI） 0.99 ≧0.9 符合 

比較適配指標（CFI） 1.00 ≧0.9 符合 

（三）模式內在結構適配度之評鑑 

在測量模式通過整體模式適配檢驗後，本研究進行模式內部結構適配度

的評估，包含淺在變項的信度與效度。 

1.信度評鑑 

依據表 4-18 分析結果顯示，通過整體模式適配的檢驗後，檢驗潛在變項的

構念信度進行模式內在結構適配的評鑑，本研究重遊行為意圖構面信度為

0.84、0.90，皆大於 0.6 之標準，顯示潛在因素內部結構適配的構念信度良

好。 

表 4-18 重遊行為意圖測量模式組成信度摘要表 

淺在構念與觀察變項 標準化參數值 t-value 組成信度 

重遊意圖   0.84 

我一定會再次參加爵士音樂節 0.87 ----  

如果有機會的話，我可能會參加爵士音樂節  18.96  

我對於爵士音樂節的忠誠度高 0.78 19.99  

推薦意圖   0.90 

我會告訴他人關爵士音樂節的正面訊息 0.88 ----  

我會鼓勵我的親友去參加爵士音樂節 0.94 26.64  

註：t-value>1.96(p<0.05，以*表示)；t-value>2.576(p<0.01，以**表示)；t-value>3.291(p<0.001，以

***表示) 

2.效度評鑑 

依據表 4-18 顯示，標準化參數值得 t 值皆達統計以上的顯著性（p<0.001），

顯示重遊行為意圖構面內的個別測量項目具有良好的聚合效度。而透過區別
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效度檢驗可以了解構面間是否存在高相關在。為檢定此依相關是否已構成單

一面向的方式檢定其信賴區間，因此將相關係數±標準誤乘以 1.96，因此重

遊行為意圖的信賴區間為 0.78 至 0.90，且信賴區間未包含 1.00 的值，表

示重遊行為意圖構面具區別效度（discriminant validaty），如表 4-19。

重遊行為意圖的測量模式如圖 4-3。 

表 4-19 重遊行為意圖測量模式區別效度摘要表 

參數 相關係數 標準誤 信賴區間 區別效度
a
 

重遊意圖 ＆ 推薦意圖 0.84 0.03 0.78 至 0.90 支持 

註：
a
表示信賴區間值不含 1.0，區別效度=相關係數±（標準誤 x1.96） 

 

 

 

 

 

 

圖 4-3 重遊行為意圖測量模式圖 

四、假設模式之測量模式 

依據前述氣氛、情緒體驗、重遊行為意圖的驗證性因素分析結果顯示，氣氛

包含「環境因素」、「設計因素」、「社會因素」、「設施態度」4 個潛在構面；

情緒體驗包含「歡樂的」、「熱愛的」、「驚喜的」3 個潛在構面；重遊行為意

圖包含「重遊意圖」與「推薦意圖」2 個潛在構面，為達到模式更加簡化目的，

將氣氛、情緒體驗、重遊行為意圖的觀察構面取其平均數總合做為測量模式潛在

構面的代表，以進行研究假設模式測量模式之適配評鑑。 

（一）基本適配標準之評鑑 

本研究參數結果顯示，誤差變異數皆為正數，且標準化參數值介於 0.42

至 0.92 之間，皆未太趨近於 1，而標準誤介於 0.05 至 0.11 之間，並無太大



檢視台中爵士音樂節遊客之重遊行為意圖 

       56     逢甲大學 e-Theses & Dissertations (100 學年度) 

的標準誤出現，數值皆有意義。此外，所有變項的 t 值介於 8.82 至 23.67 之

間，絕對值接大於 1.96，代表標準化共變數的估計均具有統計意義，問項達

顯著性（p<0.001），見表 4-20。 

表 4-20 研究假設模式參數估計摘要表 
淺在構念與觀察變項 標準化參數值 t-valuea 誤差變異 標準誤 

氣氛     

環境因素 0.70 ---- 0.51 ---- 

設計因素 0.70 14.34*** 0.51 0.06 

社會因素 0.70 14.23*** 0.52 0.07 

設施態度 0.78 15.78*** 0.39 0.07 

情緒體驗     

歡樂的 0.79 ---- 0.37 --- 

熱愛的 0.92 23.67*** 0.15 0.05 

驚喜的 0.87 22.28*** 0.25 0.06 

知覺品質     

爵士音樂節的舉辦城市有多樣化的歷史文化景點 0.61 ---- 0.62 ---- 

爵士音樂節的舉辦城市有優質的住宿選擇 0.64 12.28*** 0.59 0.09 

爵士音樂節的舉辦城市有友善的當地居民 0.52 10.37*** 0.73 0.10 

爵士音樂節會場很乾淨 0.60 11.65*** 0.64 0.09 

爵士音樂節會場聯外交通便利 0.64 12.23*** 0.59 0.09 

爵士音樂節會場有許多休息的機會 0.43 8.82*** 0.81 0.09 

爵士音樂節會場安全維護良好 0.76 13.89*** 0.42 0.08 

爵士音樂節會場有許多當地的美食 0.75 13.77*** 0.44 0.08 

滿意度     

我對於爵士音樂節的感覺很棒 0.74 ---- 0.45 ---- 

我對於參與爵士音樂節感到滿意 0.85 18.81*** 0.28 0.06 

整體來說我對於爵士音樂節整體活動感到滿意 0.82 18.12*** 0.33 0.06 

重遊行為意圖     

重遊意圖 0.66 ---- 0.57 ---- 

推薦意圖 0.76 10.98*** 0.42 0.11 

註：t-value>1.96(p<0.05，以*表示)；t-value>2.576(p<0.01，以**表示)；t-value>3.291(p<0.001，以***表示) 

（二）整體模式適配度之評鑑 

本研究根據陳正昌（2005）的建議，採用 Bagozzi 與 Yi（1998）所提出

的絕對值適配指標（absolute fit indices）與相對適配指標（relative fit 

indices）標準來評估氣氛模式。在初始模式中，GFI 與 RMSEA 指標未達適配，
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經本研究刪除「爵士音樂節的舉辦城市有多樣化的歷史文化景點」、「爵士

音樂節會場安全維護良好」、「爵士音樂節會場有許多當地的美食」等問項

後，各適配指標皆達適配，根據 Hair 等人（1998）之看法，表示被刪除之問

項，應被理解為無法與其他問項一起共同反應重遊行為意圖之概念。刪除問

項後分析結果顯示，在絕對適配指標中，GFI 值=0.92 符合適配指標，SRMR

值=0.0052 符合標準，RMSEA 值=0.072 亦符合標準，NNFI 值=0.97 符合適配標

準，CFI 值=0.98 亦達到標準。模式整體適配度的各項指標均達標準，表示研

究假設的測量模式可被接受。 

表 4-21 研究假設模式整體適配表 

適配指標 假設模式 適配值 是否符合標準 

絕對適配指標    

良性適配指標（GFI） 0.92 ≧0.9 符合 

標準化均方根殘差（SRMR） 0.052 ≦0.08 符合 

近似誤差均方根（RMSEA） 0.072 <0.10 符合 

相對適配指標    

非規範適配指標（NNFI） 0.97 ≧0.9 符合 

比較適配指標（CFI） 0.98 ≧0.9 符合 

（三）模式內在結構適配度之評鑑 

在測量模式通過整體模式適配檢驗後，本研究進行模式內部結構適配度

的評估，包含淺在變項的信度與效度。 

1.信度評鑑 

依據表 4-22 分析結果顯示，通過整體模式適配的檢驗後，檢驗潛在變項的

構念信度進行模式內在結構適配的評鑑，本研究假設測量模式構面信度為

0.82、0.89、0.79、0.89、0.85，皆大於 0.6 之標準，顯示潛在因素內部結

構適配的構念信度良好。 

表 4-22 研究假設測量模式組成信度摘要表 

潛在構念與觀察變項 標準化參數值 t-value 組成信度 

氣氛   0.82 

環境因素 0.72 ----  

設計因素 0.70 14.56***  

社會因素 0.72 14.93***  
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設施態度 0.76 15.84***  

情緒體驗   0.89 

歡樂的 0.80 ----  

熱愛的 0.92 24.18***  

驚喜的 0.87 22.66***  

知覺品質   0.79 

爵士音樂節的舉辦城市有優質的住宿選擇 0.68 ----  

爵士音樂節的舉辦城市有友善的當地居民 0.62 12.30***  

爵士音樂節會場很乾淨 0.76 14.72***  

爵士音樂節會場聯外交通便利 0.79 15.18***  

爵士音樂節會場有許多休息的機會 0.49 9.96***  

滿意度   0.89 

我對於爵士音樂節的感覺很棒 0.71 ----  

我對於參與爵士音樂節感到滿意 0.87 18.00***  

整體來說我對於爵士音樂節整體活動感到滿意 0.83 17.40***  

重遊行為意圖   0.85 

重遊意圖 0.67 ----  

推薦意圖 0.74 10.92***  

註：t-value>1.96(p<0.05，以*表示)；t-value>2.576(p<0.01，以**表示)；t-value>3.291(p<0.001，以***表示) 

2.效度評鑑 

依據表 4-22 顯示，標準化參數值得 t 值皆達統計以上的顯著性（p<0.001），

顯示研究假設模式的各個皆具有良好的聚合效度。而透過區別效度檢驗可以

了解構面間是否存在高相關在。為檢定此依相關是否已構成單一面向的方式

檢定其信賴區間，因此將相關係數±標準誤乘以 1.96，因此研究假設的信賴

區間為 0.11 至 0.27，且信賴區間未包含 1.00 的值，表示研究假設構面具

區別效度（discriminant validaty），如表 4-23。綜合上述，假設模式的

測量模式如圖 4-4。 

表 4-23 研究假設測量模式區別效度摘要表 

參數 相關係數 標準誤 信賴區間 區別效度 a 

氣氛 ＆ 情緒體驗 0.66 0.02 0.62 至 070 支持 

氣氛 ＆ 知覺品質 0.74 0.02 0.70 至 0.78 支持 

氣氛 ＆ 滿意度 0.71 0.02 0.67 至 0.75 支持 

氣氛 ＆ 重遊行為意圖 0.58 0.02 0.54 至 0.62 支持 

情緒體驗 ＆ 知覺品質 0.53 0.02 0.49 至 0.57 支持 

情緒體驗 ＆ 滿意度 0.80 0.02 0.76 至 0.84 支持 
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情緒體驗 ＆ 重遊行為意圖 0.58 0.02 0.54 至 0.62 支持 

知覺品質 ＆ 滿意度 0.52 0.02 0.48 至 0.56 支持 

知覺品質 ＆ 重遊行為意圖 0.66 0.03 0.60 至 0.72 支持 

滿意度 ＆ 重遊行為意圖 0.52 0.02 0.48 至 0.56 支持 

註：a 表示信賴區間值不含 1.0，區別效度=相關係數±（標準誤 x1.96） 

 

圖 4-4 研究假設測量模式圖 

五、氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度、重遊行為意圖組成模式之結構模式 

透過研究假設模式的驗證性因素分析結果，本研究確認氣氛、情緒體驗、知

覺品質、滿意度與重遊行為意圖等淺在構念具有足夠的信度以及效度，並獲得氣

氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度與重遊行為意圖的測量模式，後續將運用結構

方程式的路徑分析，來進行各研究假設的檢測。 
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（一）氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度、重遊行為意圖組成模式適配分析 

依據分析結果顯示（表 4-24），絕對適配指標中，GFI 值=0.90 符合適配

標準，SRMR 值=0.075 符合標準，RMSEA 值=0.081 亦符合標準。在相對指標中，

NNFI=0.96 符合適配標準，CFI 值=0.97 亦達到標準。就整體而言，模式整體

適配度的各項指標均達標準，表示氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度與重

遊行為意圖所組成之模式可被接受。 

表 4-24 研究假設模式組成模式適配表 

適配指標 假設模式 適配值 是否符合標準 

絕對適配指標    

良性適配指標（GFI） 0.90 ≧0.9 符合 

標準化均方根殘差（SRMR） 0.075 ≦0.08 符合 

近似誤差均方根（RMSEA） 0.081 <0.10 符合 

相對適配指標    

非規範適配指標（NNFI） 0.96 ≧0.9 符合 

比較適配指標（CFI） 0.97 ≧0.9 符合 

（二）結構模式路徑的檢驗 

根據表 4-25 分析結果顯示，「氣氛」對「情緒體驗」的標準化參數值為

0.63、t 值為 7.55，達統計上之顯著性，表示氣氛對情緒體驗呈現顯著線性

關係；「氣氛對」對「知覺品質」的標準化參數值為 0.75、t 值為 11.57，達

統計上之顯著性，表示氣氛對情緒體驗呈現顯著線性關係；「知覺品質」對

「情緒體驗」的標準化參數值為 0.06、t 值為 0.76，未達統計顯著性；「情

緒體驗」對「滿意度」的標準化參數值為 0.73、t 值為 12.77，達統計上之顯

著性，表示情緒體驗對滿意度呈現顯著線性關係；「知覺品質」對「滿意度」

的標準化參數值為 0.18、t 值為 4.06，達統計上之顯著性，表示知覺品質對

滿意度呈現顯著線性關係；「滿意度」對「重遊行為意圖」的標準化參數值

為 0.59、t 值為 8.72，達統計上之顯著性，表示滿意度對重遊行為意圖呈現

顯著線性關係。 

表 4-25 研究假設模式參數估計摘要表 

潛在構念與觀察變項 標準化參數值 t-valuea 標準誤 

   氣氛         情緒體驗 0.63 7.55*** 0.06 

   氣氛         知覺品質 0.75 11.57*** 0.07 
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   知覺品質     情緒體驗 0.06 0.76 0.07 

   情緒體驗     滿意度 0.73 12.77*** 0.06 

   知覺品質     滿意度 0.18 4.06*** 0.07 

   滿意度       重遊行為意圖 0.59 8.72*** 0.07 

註：t-value>1.96(p<0.05，以*表示)；t-value>2.576(p<0.01，以**表示)；t-value>3.291(p<0.001，以***表示) 

（三）研究假設模式效果分析 

依據分析結果顯示（表 4-26），氣氛對情緒體驗具有直接效果（0.63）

與間接效果（0.63*0.06=0.05），對知覺品質有直接效果（0.75），而對滿

意度有間接效果（0.46）；情緒體驗對滿意度有直接效果（0.73）對重遊行

為意圖有間接效果（0.73*0.59= 0.43）；知覺品質對滿意度有直接效果（0.18）

而對重遊行為意圖有間接效果（0.18*0.59= 0.11）；滿意度對重遊行為意圖

有直接效果（0.59），綜合上述結果，研究假設結構模式如圖 4-5。 

表 4-26 研究假設測量模式影響效果係數表 

參數 直接效果 間接效果 總效果 

氣氛       情緒體驗 0.63 0.05 0.68 

氣氛       知覺品質 0.75 ----  

氣氛       滿意度 ---- 0.46 0.46 

知覺品質   情緒體驗 n.s. ---- n.s. 

情緒體驗   滿意度 0.73 ---- 0.73 

情緒體驗   重遊行為意圖 ---- 0.43 0.43 

知覺品質   滿意度 0.18 ---- 0.18 

知覺品質   重遊行為意圖 ---- 0.11 0.11 

滿意度     重遊行為意圖 0.59 ---- 0.59 

註:n.s.表示不顯著 
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圖 4-5 研究假設結構模式圖 
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第五章 結論與建議 

本研究以台中爵士音樂節為案例，嘗試瞭解參與遊客所感受之氣氛、情緒體驗、知覺

品質、滿意度與重遊行為意圖之關係。本章將依據實證研究分析結果進行理論說明與總結，

而後將根據研究成果提出實務建議與後續研究相關建議。 

第一節 研究結果摘要 

一、受訪者社經背景 

本次研究抽樣樣本以女性多於男性，年齡以 21 歲至 30 歲居多，婚姻狀況以

未婚為主，教育程度以大學(專)學歷為多數，居住地以中部為主，職業以學生為

最多，個人平均月收入以 3 萬元以下居多。 

二、受訪者旅遊經驗 

本研究取樣之樣本中，以重遊樣本佔多數，旅遊同伴以朋友、同學、同事為

主，資訊來源以親友推薦為最多。 

三、氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度與重遊行為意圖之內涵 

（一）氣氛 

依據 Mark 等人（2007）研究之量表指出，其內容包括了「環境因素」、

「設計因素」、「社會因素」與「設施態度」四個潛在構面，上述四個構面

其衡量變項與構面已經過學者驗證，因此，本研究利用驗證性因素分析來檢

測氣氛構面的信效度，依據研究結果顯示，上述「環境因素」、「設計因素」、

「社會因素」與「設施態度」等四個構面皆達適配評估標準；而在聚合效度

的檢測方面，四個構面其 t-value 也皆達顯著性，組成信度均大於 0.6；在區別

效度檢測結果方面，皆達適配標準，因此氣氛具有足夠的信效度，故此模式

可成立。 

（二）情緒體驗 

依據 Sameer 與 David（2010）研究之量表指出，其內容包括了「歡樂的」、
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「熱愛的」與「驚喜的」三個潛在構面，其衡量變項與構面已經過學者驗證，

因此，本研究將利用驗證性因素分析，來檢測情緒體驗構面的信效度，依據

研究結果顯示，上述「歡樂的」、「熱愛的」與「驚喜的」等三個構面皆達

適配評估標準；在聚合效度的檢測方面，其 t-value 也皆達顯著性，組成信度

均大於 0.6；在區別效度檢測結果方面，皆達適配標準，因此情緒體驗具有足

夠的信效度，故模式可以成立。 

（三）重遊行為意圖 

依據依據 Mark 等人（2007）研究之量表指出，其內容包括了「重遊意圖」

與「推薦意圖」兩個潛在構面，其衡量變項與構面已經過學者驗證，因此，

本研究利用驗證性因素分析，來檢測重遊行為意圖構面的信效度，依據研究

結果顯示，上述「重遊意圖」與「推薦意圖」兩構面適配評估皆達標準；在

聚合效度的檢測方面，其 t-value 也皆達顯著性，組成信度均大於 0.6；另外，

在區別效度檢測結果方面，也皆達到適配標準，因此重遊行為意圖具有足夠

的信效度，故模式可以成立。 

（四）氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度與重遊行為意圖之驗證模式 

本研究透過結構方程模式來進行研究假設整體模式的驗證，結果顯示「氣

氛」與「情緒體驗」呈現顯著正向線性關係，故假設一成立；「氣氛」與「知

覺品質」呈現顯著線性關係，因此假設二成立；「知覺品質」與「情緒體驗」

不具顯著線性關係，因此假設三不成立；「情緒體驗」與「滿意度」呈現顯

著線性關係，因此，假設四成立；「知覺品質」與「滿意度」呈現顯著線性

關係，因此，假設五成立；「滿意度」與「重遊行為意圖」呈現顯著線性關

係，因此，假設六成立。 

其中，「氣氛」對「情緒體驗」的直接效果為 0.63，間接效果為 0.05，

對「知覺品質」的直接效果為 0.75，對「滿意度」的間接效果為 0.46；「情

緒體驗」對「滿意度」的直接效果為 0.73，對「重遊行為意圖」的間接效果

為 0.43；「知覺品質」對「滿意度」的直接效果為 0.18，對「重遊行為意圖」

亦有間接效果 0.11；而「滿意度」對「重遊行為意圖」的直接效果為 0.59。 
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第二節 討論 

一、理論暗示 

本研究目的乃藉由探討遊客參與台中爵士音樂節之重遊行為意圖與其影響變

數間因果關係所組成的模式，來探討與詮釋遊客節慶活動重遊行為意圖的發展形

成。而本研究之關係成立，並由整體模式以及各構念間的關係分別敘述如下： 

（一）整體模式 

回顧過去研究發現，探討音樂節活動前置變數大多著重於參與動機、目

的地意象、忠誠度等，鮮少研究探討音樂節之氣氛、情緒體驗、知覺品質與

滿意度，因此，本研究以台中市爵士音樂節為案例，瞭解氣氛、情緒體驗、

知覺品質與滿意度對於重遊行為意圖的影響，並利用結構方程模式進行驗證

其之間的關係。 

氣氛為外在刺激，情緒體驗、知覺品質與重遊行為意圖則為遊客之反應，

本研究結果顯示，這樣的關係是存在的，且對於重遊行為意圖的影響也為顯

著，也就是心理學所提出生物刺激反應「刺激-消費者-反應」的模式成立。 

此外，證明外在刺激因素對於參與音樂節慶活動的遊客是扮演重要的角

色，研究結果顯示，除知覺品質對情緒體驗的直接影響不成立外（H3），其

餘所研擬之氣氛、情緒體驗、滿意度與重遊行為意圖間的研究假設皆成立，

以氣氛對知覺品質的影響為最大，其中氣氛的組成構面以「設施態度」測量

效果為最佳，過去大部分探討音樂節是以活動的參與動機，如藍美雁（2009）；

活動事件行銷，周意紋（2009）；活動認知、意象，蔡宜倪（2011），皆以

活動規劃與設計來研究，而本研究則是以氣氛、情緒體驗、知覺品質等，來

探討遊客其情緒反應與重遊行為意圖。 

本研究利用結構方程模式分析遊客對於音樂節之氣氛、情緒體驗、知覺

品質、滿意度及重遊行為意圖所組成之研究模式，各項適配指標顯示出研究

結果模式與資料適配良好，分析結果各數值具有解釋力，因此，透過氣氛、

情緒體驗、知覺品質與滿意度的概念可適用於探討遊客的重遊行為意圖。  
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（二）研究構念間之關係 

1.氣氛對情緒體驗之影響（H1） 

由研究結果得知，氣氛對情緒體驗有顯著正向影響（β=0.63，t-value=7.55，

皆達顯著性）。研究結果驗證 Foxall 與 Greenley（1999）的論述，認為遊

客會受到環境氣氛而影響所產生的情緒體驗。也就是說在音樂節慶活動中，

如果遊客在好的環境氣氛中參與此活動，也能夠產生正面的情緒。 

2.氣氛對知覺品質之影響（H2） 

研究結果得知，氣氛對知覺品質有顯著正向影響（β=0.75，t-value=11.57，

皆達顯著性）。研究結果也驗證 Marie 等人（2009）之研究，如果場地或商

場有越正面的氣氛，如明亮、有趣，相對的，遊客的知覺品質也會相對提升。

換句話說，當音樂節會場如能夠提供良好的氣氛環境，那麼遊客參與的同時，

也能有好的知覺品質產生。 

3.知覺品質對情緒體驗之影響（H3） 

研究結果顯示出知覺品質對情緒體驗之關係不顯著（β=0.06，t-value=0.76，

皆未達顯著性），過去研究結果支持知覺品質正向影響情緒體驗的看法，如

SooCheong 與 Young（2009）的研究指出，知覺品質與情緒體驗兩者之間存

在正向之關係，即高知覺品質會使消費者產生正面的情緒反應，反之，則會

產生負面情緒。據本次研究調查，此次音樂節活動給遊客感受的品質不佳，

因活動場地進行施工整修，在活動舉辦時尚未完工，因此使遊客產生負面情

緒，也影響到遊客情緒體驗。 

4.情緒體驗對滿意度之影響（H4） 

研究結果顯示情緒體驗對滿意度有顯著正向關係（β=0.73，t-value=12.77，

皆達顯著性），研究結果也驗證 Dubé 與 Menon（2000）的研究，認為遊客

正面情緒和滿意度之間的直接關係，也就是說，當遊客參與活動時產生的情

緒越正面的同時，其滿意度也相對的提高。 

5.知覺品質對滿意度之影響（H5） 

研究結果顯示，知覺品質對滿意度有顯著正向關係（β=0.18，t-value=4.06，
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t 值達顯著性），知覺品質越高，滿意度也會提高，本次研究結果也與過去

Lee 等人（2008）的研究相符合。過去 Lee 等人（2008）曾指出知覺品質會

影響到遊客滿意度。也就是遊客滿意度將會取決於其他可能突發的狀況，如

天候狀況、活動場地清潔與否等。也就是說活動場地提供給遊客的品質將會

影響遊客的滿意度。 

6.滿意度對重遊行為意圖之影響（H6） 

研究結果顯示滿意度對重遊行為意圖有顯著正向關係（β=0.59，t-value=8.72，

t 值達顯著性），即滿意度越高，其重遊行為意圖也越高，研究結果也與過

去相關研究，Choi 與 Chu（2001）、Tam（2000）的論述，是相符的。過

去有關滿意度與重遊行為意圖之研究，Choi 與 Chu（2001）、Tam（2000）

認為，滿意度對於遊客的重複購買行為具有良好的預測力，遊客的滿意度影

響著他們未來的行為，像是重遊意圖或是推薦給朋友參考等，換句話說，遊

客會因為滿意度的提升，而有下次再次參與的可能性。 

第三節 建議 

一、實務建議 

本研究嘗試探討爵士音樂節氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度與重遊行為

意圖之關係，研究結果發現，遊客參與爵士音樂節所感受之氣氛、情緒體驗、知

覺品質以及滿意度皆對遊客重遊行為意圖有直接影響效果，也扮演著重要的角色，

本研究最終目的仍是期望能夠找出吸引遊客再次參與音樂節的因素，並將這些有

利的資訊傳達使主辦單位以及相關業者，藉以擬定更有效的行銷策略以及手法，

以吸引更多不同的遊客參與，並創造更高的知名度以及營收。透過本研究的重遊

行為意圖模式可以發現，上述四個前置變數皆會影響遊客重遊的行為意圖，故本

研究將綜合影響重遊行為意圖的前置變數之研究結果與觀光行銷策略結合，針對

爵士音樂節做一具體的建議與討論，希望能在實務上提供市場所需以及幫助，建

議如下。 

（一）提升遊客參與爵士音樂節滿意度 

依據路徑分析結果，本研究認為滿意度對重遊行為意圖直接影響效果最
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大，據此，本研究從主辦單位的觀點提出建議，首先，在遊客參與活動後，

應產生高度的滿意度，因為如果高度滿意度，遊客再度參與活動的機率也越

大，但該如何去增加遊客對參與音樂節後的滿意度？依據本研究研究結果，

氣氛、情緒體驗與知覺品質皆為滿意度的前置變項，除此之外，也會影響遊

客的滿意度，如果能針對上述三個影響因素去做改變，遊客的滿意度也會相

對的提高，因此，針對提高遊客滿意度有以下幾點建議： 

就活動整體上來說，主要還是以觀看表演為主，缺乏與遊客互動的活動

內容，雖然活動本身是免費的，但仍需要提高遊客滿意度，以吸引再度參與

的可能性，因此建議主辦單位可於活動會場增設各類型（政府機關單位、廠

商）的攤位，除了豐富活動的內容外，也能使遊客有著不一樣的體驗，當然，

也可以藉由活動的舉辦，來達到宣傳、宣導及增加知名度等目的。 

（二）打造爵士樂特殊氛圍；享受異國情調 

台中爵士音樂節的活動內容是別於一般的音樂活動，活動所提供的節目

內容具有不同的異國氣氛，例如音樂的類型、美食以及各項設施等等，能夠

使遊客有不同於一般生活中所能體驗到的環境氛圍，因此有以下幾點建議： 

在活動性質方面，可增加音樂的多元化特性，除了原有爵士音樂等，可

於其他的舞台增加不同的樂風，以豐富活動的音樂內容；在各項設施部分，

因活動期間活動會場正進行整修，許多設施並未完工，在會場周遭的照明設

備並不完善，危險性可能相對提高，因此建議增加照明設備，此外，許多標

示不清楚，民眾不易瞭解場地動線，建議應增加指示牌或工作人員的數量，

以利參與者在活動中較容易獲得相關資訊。 

（三）提高音樂節整體品質 

依據研究結果顯示，在知覺品質部分對於滿意度是不顯著的，可得知參

與者對於此次爵士音樂節的品質並不是有好的滿意度，除因活動會場周遭（草

悟道）正進行整修外，而造成活動進行時，整體環境（空氣品質）並不良好，

加上因場地為草皮也尚未栽種完整，容易造成塵土飛揚，造成活動品質下降，

因此建議主辦單位應加強場地維護，並避開在活動期間進行整修，以免造成

同樣情況發生；此外，活動會場聯外交通並不方便，如活動在週末假日時，

附近交通堵塞嚴重，除了容易造成交通意外，欲前往參與的民眾也無停車位
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可停，因此，建議主辦單位可於活動進行時進行道路封閉、加派接駁車於各

大交通節點進行接送，以解決交通問題。 

（四）創造獨特的情緒體驗 

氣氛對遊客的情緒體驗具有正向的影響，如果能凝造良好的環境氛圍，

相對的，遊客也會產生正面的情緒體驗，此外，據調查結果顯示，在情緒體

驗測量量表中，「歡樂的」構面比其他兩構面的係數低，也顯示出遊客在活

動中比較沒有產生歡樂的情緒，因此，建議主辦單位能規畫多元化的節目內

容，例如增設舞台，但舞台表演的呈現方式須不同於其他兩個舞台，必須讓

遊客能得到爵士音樂以外的感受，如娛樂的、幸福的、歡樂的等等，使遊客

能產生良好的情緒體驗。 

（五）廣告促銷及宣傳手法 

調查結果顯示，遊客參與活動經驗部分，在資訊獲得來源以親友推薦居

多，也顯示出遊客於其他資訊獲得方式是相對薄弱，因此建議主辦單位於各

大平台應增加廣告宣傳，以方便遊客能容易獲得更多關於爵士音樂節的資訊，

另外，也可設計具創意的廣告促銷策略，例如活動打卡、集點送贈品、提供

美食折價卷等，針對音樂節也可以設計口號，例如「爵代傳奇」、「爵士一

夏」等，以吸引更多遊客參與。 

二、研究限制與後續研究建議 

（一）研究限制 

本研究以台中市爵士音樂節為例，由於受訪者未經隨機抽樣，而是採用

便利抽樣來取得樣本，雖本研究成果具有合理的效度與信度，但研究發現最

佳的解釋結果無法概化或推論至其他一般音樂節遊客母體。 

(二)後續研究建議 

1. 重複於其他音樂節慶活動驗證本研究架構 

研究發現氣氛、情緒體驗、知覺品質與滿意度為重遊行為意圖的前置變項，

因此建議後續研究若能於其他音樂節慶活動中，重複檢測本研究所建構之架
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構，來探討本研究架構是否存在其它節慶活動中。 

2. 加入不同的影響變數來探討重遊行為意圖 

本研究僅以氣氛、情緒體驗、知覺品質、滿意度來做為影響音樂節遊客之重

遊行為意圖之變數，建議後續研究可針對重遊與初次遊客、人格特質亦可針

對不同型態的音樂節慶活動來做比較，此外也可加入不同的變數來探討對於

音樂節慶重遊行為意圖之影響，以利於行銷策略上的擬定。 
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附錄一  前測問卷 

問卷編號：         調查日期：          調查員：          調查地點：          

親愛的女士、先生您好 
    非常感謝您協助參與本問卷的調查，本問卷之主要目的為瞭解『遊客參與台中爵士音樂節之重

遊意圖』，問卷調查研究結果僅供作為學術研究之參考，絕不對外公開資料，請您安心填寫，感 
您的細心填寫與不吝指教，謝謝您的熱心幫忙。 

                                       逢甲大學景觀遊憩碩士學位學程：林宗賢博士 
                                         研究生：沈之珩 m9907458@fcu.edu.tw   敬上 

 
第一部分：旅遊經驗 

1.請問您是第幾次參與爵士音樂節：          次 
2.請問您參與的主要同伴為(單選)： □單獨前來 □朋友、同學、同事 □家人 □其它        
3.請問您主要從何處獲知爵士音樂節的資訊(單選)： 
□報章雜誌   □電視廣播   □網際網路   □親友推薦  □廣告看板   □其它         

 
第二部份：請問您對下列問項的同意程度為何? （單選）  

                                      非常同意        非常不同意 
 5 4 3 2 1 

爵士音樂節會場有良好的照明設施 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節會場有良好的功能設計 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節會場有明確的指示標誌 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節會場的開放使用空間 □ □ □ □ □ 

爵士音樂節會場有良好的遊客流動率 □ □ □ □ □ 
到達爵士音樂節的會場是便利的 □ □ □ □ □ 

爵士音樂節的工作人員對於這裡的設施非常熟悉 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節有提供良好的服務 □ □ □ □ □ 

爵士音樂節的工作人員服務親切周到 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節的工作人員訓練有素 □ □ □ □ □ 

爵士音樂節的整體設施對於我是積極正面的 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節的整體設施對我是有幫助的 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節的整體設施對我是完美的 

我對於爵士音樂節的感覺很棒 
我對於參與爵士音樂節感到滿意 

□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 



檢視台中爵士音樂節遊客之重遊行為意圖 

       81     逢甲大學 e-Theses & Dissertations (100 學年度) 

整體來說我對於爵士音樂節整體活動感到滿意 
我一定會再次參加爵士音樂節 

如果有機會的話，我可能會參加爵士音樂節 
我對於爵士音樂節的忠誠度高 

我會推薦爵士音樂節給我的親友 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

我會告訴他人關爵士音樂節的正面訊息 
我會鼓勵我的親友去參加爵士音樂節 

□ 
□ 

□ 
□ 

□ 
□ 

□ 
□ 

□ 
□ 

 
第三部份：請問您對於參加爵士音樂節所獲得的體驗同意程度為何?（單選） 

          非常同意      非常不同意                 非常同意        非常不同意 
  5 4 3 2 1  5 4 3 2 1 

愉快 
樂趣 
歡樂 
積極 
欣喜 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

影響 
熱情 
深情 
浪漫 
體恤 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

享受 
幸福 
娛樂 
舒適 
溫和 
熱愛 
照顧 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

熱烈 
驚訝 
期待 
著迷 
啟發 
驚喜 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

 
 
第四部份：請問您對爵士音樂節活動品質的同意程度為何?（單選） 

                                                  非常同意         非常不同意 
 5 4 3 2 1 

爵士音樂節會場聯外交通便利 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節會場很乾淨 □ □ □ □ □ 

爵士音樂節會場有多樣化的歷史文化景點 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節會場有優質的住宿選擇 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節會場有友善的當地居民 
爵士音樂節會場有許多休息的機會 

□ 
□ 

□ 
□ 

□ 
□ 

□ 
□ 

□ 
□ 

爵士音樂節會場安全維護良好 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節會場有許多當地的美食 □ □ □ □ □ 
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第五部份：社經背景 

（1）性別：□男  □女  （2）年齡：_______歲    

（3）婚姻狀況：□未婚  □已婚   □其它         

（4）教育程度：□國小  □國中   □高中（職）   □大學（專）   □研究所以上 

（5）職業：□雇主、老闆   □軍公教   □家管   □退休人員   □服務業   □學生    

           □專業、技術人員   □自由業   □商業   □其它          

（6）個人平均月收入：□ 3 萬元(含)以下   □ 3 萬元(含)至未滿 6 萬元    

                     □ 6 萬元(含)至未滿 10 萬元    □ 10 萬元以上 

 (7) 居住地             縣/市              區/鄉/鎮 
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附錄二  正式問卷 
問卷編號：         調查日期：          調查員：          調查地點：          

親愛的女士、先生您好 
    非常感謝您協助參與本問卷的調查，本問卷之主要目的為瞭解『遊客參與台中爵士音樂節之重

遊意圖』，問卷調查研究結果僅供作為學術研究之參考，絕不對外公開資料，請您安心填寫，感謝

您的細心填寫與不吝指教，謝謝您的熱心幫忙。 
                                       逢甲大學景觀遊憩碩士學位學程：林宗賢博士 

                                         研究生：沈之珩 m9907458@fcu.edu.tw   敬上 
 
第一部分：旅遊經驗 

1.請問您是第幾次參與爵士音樂節：          次 

2.請問您參與的主要同伴為(單選)： □單獨前來 □朋友、同學、同事 □家人 □其它          

3.請問您主要從何處獲知爵士音樂節的資訊(單選)： 

  □報章雜誌   □電視廣播   □網際網路   □親友推薦  □廣告看板   □其它         

第二部份：請問您對下列問項的同意程度為何? （單選）  
                                            非常同意         非常不同意 

 5 4 3 2 1 
爵士音樂節會場有良好的照明設施 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節會場有良好的功能設計 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節會場有明確的指示標誌 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節會場的開放使用空間 □ □ □ □ □ 

爵士音樂節會場有良好的遊客流動率 □ □ □ □ □ 
到達爵士音樂節的會場是便利的 □ □ □ □ □ 

爵士音樂節的工作人員對於這裡的設施非常熟悉 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節有提供良好的服務 □ □ □ □ □ 

爵士音樂節的工作人員服務親切周到 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節的工作人員訓練有素 □ □ □ □ □ 

爵士音樂節的整體設施對於我是積極正面的 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節的整體設施對我是有幫助的 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節的整體設施對我是完美的 

我對於爵士音樂節的感覺很棒 
我對於參與爵士音樂節感到滿意 

□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
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整體來說我對於爵士音樂節整體活動感到滿意 
我一定會再次參加爵士音樂節 

如果有機會的話，我可能會參加爵士音樂節 
我對於爵士音樂節的忠誠度高 

我會推薦爵士音樂節給我的親友 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

我會告訴他人關爵士音樂節的正面訊息 
我會鼓勵我的親友去參加爵士音樂節 

□ 
□ 

□ 
□ 

□ 
□ 

□ 
□ 

□ 
□ 

 
第三部份：請問您對於參加爵士音樂節所獲得的體驗同意程度為何?（單選） 

       非常同意    非常不同意                  非常同意        非常不同意 
  5 4 3 2 1  5 4 3 2 1 

愉快 
樂趣 
歡樂 
積極 
欣喜 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

影響 
熱情 
深情 
浪漫 
體恤 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

享受 
幸福 
娛樂 
舒適 
溫和 
熱愛 
照顧 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

熱烈 
驚訝 
期待 
著迷 
啟發 
驚喜 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

□ 
□ 
□ 
□ 
□ 
□ 

 
 
第四部份：請問您對爵士音樂節活動品質的同意程度為何?（單選） 

                                              非常同意       非常不同意 
 5 4 3 2 1 

爵士音樂節的舉辦城市有多樣化的歷史文化景點 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節的舉辦城市有優質的住宿選擇 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節的舉辦城市有友善的當地居民 □ □ □ □ □ 

爵士音樂節會場很乾淨 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節會場聯外交通便利 

爵士音樂節會場有許多休息的機會 
□ 
□ 

□ 
□ 

□ 
□ 

□ 
□ 

□ 
□ 

爵士音樂節會場安全維護良好 □ □ □ □ □ 
爵士音樂節會場有許多當地的美食 □ □ □ □ □ 
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第五部份：社經背景 

（1）性別：□男  □女  （2）年齡：_______歲    

（3）婚姻狀況：□未婚  □已婚   □其它         

（4）教育程度：□國小  □國中   □高中（職）   □大學（專）   □研究所以上 

（5）職業：    □雇主、老闆  □軍公教  □家管  □退休人員  □服務業  □學生    

               □專業、技術人員   □自由業   □商業   □其它          

（6）個人平均月收入：□ 3 萬元(含)以下   □ 3 萬元(含)至未滿 6 萬元    

                     □ 6 萬元(含)至未滿 10 萬元    □ 10 萬元以上 

 (7) 居住地             縣/市              區/鄉/鎮 

 


