
餐旅暨家政學刊第一卷第一期民國九十三年

Joumal ofHospitality and Home Economics, Vol. 1, No.1 , pp.49-65(2004) 

台南地區水療活動消費者動機、體驗與

市場區隔之研究
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摘要

本研究主要目的在探討消費者參與水療活動動機，進而利用動機因素進行市場

區隔，並探討不同區隔市場消費者體驗之特性差異，作為瞭解水療活動市場及研提

相關經營管理之改善建議。研究範團與對象為台南地區六家水療館，於民國九十二

年十一月至十二月間針對各水療館之消費者採便利抽樣方式進行問卷調查，共發出

400份問卷回收有效問卷 276 份。本研究主要結果為:(1)針對參與動機問項進行因

素分析，共萃取出三個動機因素，並根據所包含之間項特性分別命名為「健康晶質」

動機、「休閒社交」動機、「服務便利」動機等。 (2)依動機因素為市場區隔之基礎，

利用集群分析將消費者分為三大區隔市場，分別命名為「保健養生型」、「綜合功能

型」、「服務特性型」等。 (3)整體而言，受訪者對水療活動體驗之服務尚屬滿意，

三大市場區隔對水療設施之滿意度及購後意圖呈現差異現象。其中「保健養生型」

均高於其他兩型消費者。此外，亦根據研究結果研提相關經營管理建議供參考。
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A Study on Motivation, Experience and 
Segmentation of Kurhaus Consumers in 

TainanArea 
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ABSTRACT 

明llS study mainly aims to investigate the participating motivation of Kurhaus 

consumers, and furthermore to segment the market based on the motivation factors.τ'he 

characteristics of the segmented markets are analyzed. 6 Kurhauses located in Tain個 area

were selected for implementing the questionnaire of the study. By convenient sampling 

me.也od， 276 useable samples were obtained from a total number of 420 interviewed 

respondents fromNovember to D∞ember in 2003. The main findings of the study 紅e: (1) 

three motivation factors emerged as ‘health quality',‘leisure-social' and ‘convenient 

service' via factor analysis; (2) 由ree segmented markets were identified as ‘health 

conscious' ,‘multi-functional' and ‘service-specific' via c1uster analysis; and (3) the 

respondents basically ra能d the overal1 experience of kurhaus as satisfactory. For 

segment -specific comp缸ison，由e ‘health conscious' segment shows higher satisfaction 

and post-purchase behavioral intention th組 the other two. Some managerial implications 

and recommendations are also provided in the study 
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壹、前言

工商社會的演變，提昇了人民物質

生活及教育水準'並降低了實質的工作

時數，使人們渴望擁有更多的自由時間

來追求健康，這些因素的轉變，造就了

參與休閒活動的人口數急遞增加，成為

休閒產業蓬勃發展的主要原動力，也間

接地促使休閑產業的轉型。而消費者需

求意識的抬頭及追求更健康的休閒概念

乃現今休閒產業發展的一大趨勢。其中

，將水療、健康及休閒理念相結合，以

發揮其多元整體效益的休開新興事業，

即所謂健康水療館，已逐漸成為時下休

閔活動重心之一。

正統的水療館(Kurhaus)係結合建築景

觀、環境生態、造園林相、都市機能等外在

條件，並以水療設施、運動設施、休閑設施

、文化設施等結合運動生理學、醫療保健

、營養保健、營養學等理論而形成的一

種綜合體設施，提供消費者創造健康、

豐富休閑及促進人際交流等效益。 1996

年，台灣首座 Kurhaus 於苗栗大衛營誕

生(聯合報 2003/10/07 ) ，隨後三芝熱嶼
亦成立，之後各地如雨後春筍般設置，

由於水療設備不完備，業者對設施使用

缺乏正確訓練及觀念，而且規模小格調

低，極易讓大眾對 Kurhaus 產生誤解。

如此之發展趨勢與現況與正統的

Kurhaus 之理念有所落差，而消費者在市

場供給現況下，其使用水療設施之動機

為何?動機需求是否有所達成?則是實

務上亟需探究之課題。

本文針對台南地區六家符合上述經

營型態之水療館，進行消費者參與水療

活動動機與市場區隔之研究，由市場需

求面了解水療使用者的特性及其參與水

療活動之動機，以期一方面對水療活動

消費市場進行區隔，作為經營業者經營

管理或行銷策略研擬之參考，另一方面

對水療餾產業經營之相關研究上提供更

多後續發展之基礎與建議。本文結構除

前言外，第二節為相關文獻之回顧探討

，第三節研究方法之說明，第四節為實

證分析與結果，最後第五節提出本研究

之結論與建議。

貳、丈獻回顧

一、休閒動機

心理學的研究表明，人的動機和行

為是相互關聯著。所謂「動機J 係指

推動和維持人們進行某種活動的內部原

因和實質動力。動機是需求的具體化，

是需求和府為的中介，轉換成行為後，

透過結果來滿足動機的需要(楊明賢，

2002) 。另外，張春與(1996)提到，動機

是指引起個體活動，維持己引起的活動

，並導使該一活動朝向某一目標的內在

歷程(謝鴻隆， 1992) 。在消費者行為

理論中，動機指促使消費者想要去購買

一項特定之產品或服務的因素

。warbrooke and Homer, 1999 ) 0 1983 年
Beach 和 Ragheb 以 Mas10w 之需求理論

為基礎，發展出休閑動機模式，其將動

機分為四類(Swarbrooke and Homer' 1999 
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(一)知識性因素:

個人參與休闊的動機為J心理層次

的活動，如學習、探險、發現、

思考或想像。

(二)社會性因素:

參與休閒的動機為社會層面的

因素，包括二個基本需求，即

友誼的需求和人際關係的需求

，而後者也是渴望被尊重的需

求。

(三)能力精進因素:

參與休開的動機是為了成功、

征服、挑戰、競爭，這類活動

通常是體與性的活動為主。

(四)避免刺激的因素:

可望逃離高度刺激的生活狀態

。有些人會避免社交接觸而獨

處， flP尋求孤立和清靜的狀態

;有些人則希望休息調整自己。

李銘輝(1992)於遊憩行為的研究中

指出個人的需求會受到外在與內在的刺

激所影響，並進一步引發消費者動機，

而在消費者決策過程則會受到外在因素

、資源因素、社會因素等而影響其決策

行為。交通部觀光局 C 1989) 將遊憩活

動者的參與目的、參與動機及遊態效益

做部份的混合使用，並將參與原因和參

與目的視為相同意義。

人的行為在正常情況下都有他的動

機，激勵他去從事某項活動 Cð'午樹淵，

2000) 。也就是說人參與任何活動， ，動

機」扮演著參加與否的重要因素。而休

樹運動是個人所自願選擇的活動，乃是

受自我動機驅使的結果。休閒運動的參

與動機會隨著時間、空間、環境而改變，

也可能因人困地而異(李嘉慶， 2001) 。

二、消費者行為

消費者行為 C consumer behavior) , 

係消費者於消費時決策的過程。

Williams(1982)認為一切與消費者購買

產品或勞務的過程有闋的活動、意見和

影響，即是消費者行為。 Schiffman 組d

Kaunk(1991)對其定義為消費者為了滿

足需求，所表現出對於商品或勞務的尋

找、購買、使用、評價和處霞等行為。

消費者行為因此幾乎可以認定為購買決

策的百FL程及模式。消費者行為分析之目

的在於瞭解自標市場中，消費者行為基

礎、特性及動向，以做為市場管理的依

據。 Morrison在1985年將消費者行為應

用在休閒、遊客方面時，指的是遊客在

購買旅遊產品或服務後所選擇、使用及

表現出的行為(鮑敦暖， 2000) 。而就休

閱或旅遊行為來說，劉錦桂(1993)明白指

出，遊客直接參與並使用經濟財貨與勞

務之行為即是消費者行為，但其所得到

的並非是種實質商品，而是一種非實質

的商品一服務。

透過消費者之購買決策過程，本研

究擬透過六個W之原則以了解消費者對

水療館之定位，即:

1.誰在購買(WHO) : 

誰是水療館的消費者。



陳勁甫﹒蔡郁芬﹒蕭玉華﹒台南地區水療活動消費者動機、體驗與市場區隔之研究 53 

2. 購買何物(WHAT) : 

消費者想從水療館的使用獲得甚

麼。

3 為何購買(WHY) : 

消費者選擇前往該水療館之因素。

4. 如何購買個OW) : 

消費者如何取得水療館之相關資

訊。

5. 何時購買(WHEN) : 

消費者選擇前往水療緝的時段。

6. 何處購買(WHE阻) : 

水療館之促銷管道。

從消費者的決策過程，可以瞭解消

費者前住水療的原因、如何蒐集資料、

對水療館品質要求的重要度、購買決定

及對各項水療館所提供的服務設施之滿

意狀況等。

三、市場直隔

消費者在執行消費行為時，受個人

性別、年齡、家庭人數、地理區隔、職

業、教育程度、所得程度、購買態度、

生活習慣、社會地位....等等變數影響而

形成差異，因此業者若是希望有效整個

市場消費者的消費行為 I市場區隔化

J 可說是最有效的行銷方法，而市場區

隔理論是由 Wendell Smith 於 1956 年

提出。

在任何產品的市場中，不同的消費

者往往存在相當程度的差異性，因此在

企業行銷規劃與分析的過程中， &\~頁確

認不同顧客群的需求、偏好和產品消費

等相闋的行為，並從許多顧客群當中進

行評估，挑選目標市場 (target m訂ket)

'針對每一個市場特性發展出一套獨特

的行銷組合，以滿足個別市場的需要。

因此市場直隔(market segmentation)即是

一種極具效力的區分異質消費群體以協

助尋找市場機會的利器 (Raaij and Theo, 

1994) 

市場區隔乃是將市場區分成幾個不

同且有意義的購買群，各群需要不同的

產品與行銷組合，有助於銷售者更明確

地臨忍行銷機會，針對每一個自標市場

發展適當的產品，並且可以有效地調整

其價格、配銷通路及廣告等行銷策略，

將力量集中於那些有更大機會，滿足其

需求的購買者身上(Kot1er， 1982) 0 Prid巴

& Ferrell(1991)指出將總體市場區分為

幾個市場族群(Market Group)的過程為

市場區隔，這些市場族群內的人們對產

品的需求是相當類似的，從而針對特定

的區隔市場來設計行銷組合，以更能符

合區隔市場中消費者的需求。

有效的區隔市場，必須具備下列的

特徵(方世榮， 1998) : (1)可衡量性(

Measurability )指市場區隔的規模大小、

購買力、特徵可被衡量的程度 (2)可接

近性( Accessibility )指市場區隔能夠有

效的接觸和服務之程度(3)足量性(

Substantia1ity)指市場區隔的規模夠大或

其獲利性夠高，值得去開發 (4)可行動

性( Actionability )指可以擬定有效的行

銷方案以吸引及服務某個市場區隔; (5) 

可差異性(Differentiable) 指可針對不同

區隔採取差異性的行銷組合與計畫。而
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一般用以進行市場區隔之基礎變數包括

(Kot1er ' 1998) : (1)地理性區隔(

Geographic Segmentation) ， ω人口統計

區隔 (Demographic Segmentation) , (3) 

心理區隔 (Psychographic Segmentation 

) , (4)行為區隔 (Behavior Segmentation 

)等。

一般來說市場區隔的模式通常分為

事前與事後區隔，其中事前區隔變數包

含地理性、人口統計，分析方法則以直

接觀察、歸納、交差列聯、判別分析為

主，而事後區婦變數主要為利益、態度

及生活型態..等，分析方法為集群分析、

多元尺度、聯合分析法...等(高麗真，

1993) ，叉以因素分析與集群分析之結合

運用模式為進行市場區隔相關研究最常

見之方法(呂明純， 2003) 。

參、研究方法

一、研究架構

本研究以台南地區水療館之消費者

為研究對象，研究地點選擇經營型態符

合前言所述之共六家水療館(共包括:

嘉年華、水都、7.1<世界、活力、嘉藥、

艾賢等水療館)。綜合休閒參與動機的

文獻及水療活動特性，設計共十六項參

與水療動機問項之消費者問卷。動機問

項資料利用囡素分析萃取參與水療動機

因素，再利用消費者人口統計屬性及使

用行為特性對各動機因素進行單因子變

異數分析，以探討不同人口社經變數與

使用特性對動機之差異影響。另外，還

用 k-mean集群分析法以動機因素為基礎

進行市場區隔，判別分析用以檢視集群

分析之預測正確率，並利用單因子變異

數分析探討各區隔集群是否對消費滿意

度產生差異。

二、問卷設計與抽樣

本研究之間卷係參考相關文獻回顧

及水療設施與服務特性所設計，共包括

僧人基本資料、參與行為特性、參與動

機及整體滿意度與使用後行為意圖等四

大部份。第一部份個人基本資料:包括

性別、年齡、婚姻狀況、家庭月收入、

本身居住環境、職業類別、平均每天工

作(上課)時數、本身工作(或學習)環境

所帶來壓力程度等。第二部份參與行為

特性:包括付費方式、來館資訊管道、

同行者、最常使用的時間、平均每週使

用次數等。第三部份參與水療動機包

括恢復體力、促進或維持身體健康、治

療疾病...等十六項，並依李克特(Likert)

五點量表分「極不同意J (1分)、「

不同意 J (2 分)、「尚可J (3分)、

「同意 J (4 分)、「極同意J (5 分)

設計之。第四部份整體滿意度與使用後

行為意圖:包括水療費官的服務整體表現

、再次選擇意願、推薦他人意願等三項

，並依李克特七點尺度量表分「極不同

意J (1分)、「不同意J (2 分)、「

稍不同意J (3 分)、「無意見J (4分

)、「稍同意J (5 分)、「同意J (6 

分)、「極同意J (7 分)設計之。
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問卷調查之對象係以上述台商地區

六家水療館之消費者為範圈，經由各水

療館之經營業者同意及協助，在民國九

十二年十一月至十三月問於各水療館營

業時問內，對館內消費者進行便利抽樣

調查，問卷以自填方式執行，若遇內容

不清楚時，再由訪員進行說明。除嘉藥

水療館係學校附設學生實習設施僅發放

50份，其餘五家民營水療館則對一般民

眾進行調查，各家發放開卷 70份。總計

共發出 400 份問卷，剔除漏答過多者及

勾選答案明顯有偏差者共得有效問卷為

276 份，有效樣本佔全部問卷 69% 。

三、資料分析方法

本研究相關資料分析工具為統計軟

體 SPSS lO.0 版，分析方法如下:

(一)描述性統計分析:

針對本研究樣本之人口統計變數

及參與行為特性變數進行樣本組

成分析。

(二)因素分析:

本研究採用主成份分析法

(principa1 component ana1ysis)選取

特徵值大於 1 的因素，做為萃取

使用動機因素之依據，為方便因

素命名，以變異數最大法

(varimax)進行轉軸。

(三)集群分析:

使用 k-mean 集群法，以消費者參

與水療活動動機因素為基礎進行區

隔分析，以劃分出不同水療消費者

市場區隔。

(四)判別分析:

鑑定各集群閉的穩定性，並估計各

分群結果的正確性。

(五)ANOVA分析:

檢視各項人口統計變數及不同分群

分別在「使用動機」因素及整體滿

意度與使用後行為意圖上的差異情

形。

肆、實證分析與結果

一、樣本特徵

本研究回收有效問卷 276 份中，其

中以男性 163 人(59.1% )居多，年齡方

面，以 40--49 歲共 74人(26.8% )及 20~29

歲共 71 人 (25.7% )為主;主觀因狀況方

面以已婚有子女 151 人 (54.7月)為最

多，其次為未婚者有 105 人 (38.1% ); 

家庭月收入方面，以無固定收入者最

多，佔 73 人 (26.4% )，其次 30001 元

至 50000 元有 59 人 (21.4% )，然而在

鉤，001 元至70，000元及70，001 元以上分
佈頗為相似，各約 1的;居住環境大多

位於住宅區，共 176 人 (63馴) ;職業

方面則以學生 49 人(17馴)、從商 46

人及服務業 46 人(各為 16.7% )為主;

平均工作時數以八小時，有 115 人 (41

自)最多，低於八小時 103 人 (35.5% ) 

次之;最後，在壓力程度方面，共有的5

人 (56.2% )認為壓力尚可，而認為壓

力大者有 60 人 (21.7% )次之，而表示

壓力非常大者亦有 25 人(9.1%) ，值得注

意。相關統計分析如表 1 所示。

二、消費者參與行為特性分析

受訪者之水療參與行為特，性分析如
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表 2所示。在付費方式方面，有 121 人

(43.8% )為會員消費為主，現場購票
有 84 人 (30.5% )次之;來館資訊管道

以親友介紹有 174 人 (63.1% )最多;

同行者方面以和家人問行 117 人 (42.4

% )最多，而單獨前往者 98 人(35.5% ) 

次之;在最常使用時間方面，以非假日

有 143 人 (51晶)稍多，而在假日前

往者亦佔 133 人 (48.2% );在每週平均

使用次數中使用一次到二次者有 87 人

(31.協)最多，而少於一次有 70 人

(25.3% )次之。

表 l 受訪樣本特徵分析

項目 內容 個 百分 項目 內容 個
百分比

數 ~C 數

性別 男 163 59.1% 職業 工 36 13.0% 
女 113 40.9% 類別 商 46 16.7% 

年齡 19 歲以下 26 9.4% 農林魚牧 3 1.1% 

20-29 歲 71 25.7% 學生 49 17.8% 
30-39 歲 47 17.0% 軍公教 44 15.9% 
40-49 歲 74 26.8% 家管 18 6..5% 
50-59 歲 35 12.7% 自由業 12 4..3% 
60 歲以上 23 8.4% 服務業 46 16.7% 

婚姻 未婚 105 38.1% 退休 10 3.6% 
已婚無子女 18 6.5% 無業或待業中 6 2.2% 
已婚有子女 151 54.7% 其他 6 2.2% 

離婚有子女 2 0.7% 工作 低於八小時 103 35 .5% 

收入 無固定收入 73 26.4% 時數 八小時 115 41.0% 
20000 兀以下 18 6.8% 高於八小時 58 23.5% 

20001-30000 38 13.8% 壓力 非常大 25 9.1% 

30001-50000 59 21.4% 程度 大 60 21.7% 

50001-70000 43 15.6% 尚可 155 56.2% 

70001 兀以上 45 16.0% 34 12.3% 
居住 住宅區 176 63.8% 非常小 2 0.7% 
環境 商業區 31 11.2% 

文教區 29 10.5% 

工業區 8 2.9% 
住商合一 26 9.4% 

其他 6 2.2% 
資料來源:本研究整理
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表 2 受訪者參與行為特性分析表

變項 項次別 次數 百分tt 變項

付費 免費 16 5.8% 使用

方式 招待卷 55 19.9% 時間
會員 121 43.8% 每週
現場購票 84 30.5% 使用

來館 親友介紹 174 63.1% 次數
管道 報紙雜誌 17 6.2% 

廣告海報 27 10.9% 
電視媒體 6 2.2% 
網路資訊 3 1.1% 

業務員介紹 6 2.2% 

其他 43 22.8% 
與誰 單獨 98 35.5% 
前往 家人 117 42.4% 

朋友 50 18.5% 
公司同仁

其他 5 1.8% 

6 1.9% 
資料來源:本研究整理

三、參與水療動機因素分析

本小節先針對受訪者水療參與動機

問項之同意程度進行分析，再利用因素

分析萃取受訪者之參與動機因素，作為

後續分析之基礎。表 3 為十六項參與動

機問項同意程度之排序，可知消費者至

水療館主要前三項動機分別為「為促進

健康或維持身體健康 J (4.2065) 、「

為了擺脫繁忙感、籽解壓力 J (4.1232 
)、「為了恢復體力 J (3肘。4) 。而

參與動機問項中的「因為價錢便宜J ( 

2肘65) 、「囡為聲譽佳，名氣大 J ( 

項次別 次數 百分比

非假日 143 51.8% 

假日 133 48 .2% 

少於一次 70 25.3% 

一到二次 87 31.5% 
二到三次 28 10.1% 
三到四次 16 5.8% 
四到五次 30 12.3% 

六次以上 41 14.9% 

2.9058 )、「因為媒體或海報介紹而想

嚐試J (2.7862) 、「為了學校相關課

程安排需要 J (2.5870) 四項為平均得

分最低者。由消費者參與水療活動的動

機重要程度來看，前三項重要因素皆是

與自我身心健康有關的因素，而水療館

的收費、名氣及媒體介紹等因素則呈現

相對不重要，顯示消費者於健康養生的

觀念的重視，受外在因素影響而參與水

療活動的程度並不大。

利用因素分析中主成份分析法對參
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與動機問項進行因素萃取，選取特徵值

大於 1 的因素，做為萃取使用動機因素
構宙之依據，並依變異數最大法加以轉

軸，以利各因素之命名。分析結果共萃

取出三個因素構面，根據所包含動機問

項特性分別命名為「健康品質」、「休閑

社交」、「服務便利」等，其總解釋變異
量為 52.937姑，各因素之信度值

Cronbachα均高於 0.60' 表示各因素所
包含之間項間具一致性且可信賴(如表

4) 。各動機因素說明白日下:

因素一: ["健康品質」動機

包含「為了恢復體力」、「為促進

健康或維持身體健康」、「為了擺脫臼

常生活的繁忙感、籽解壓力和緊張」

「為了治療疾病」、「為了達到塑身、

減重的目的」等五個問項，解釋變異量

為 18.954% '特徵值為 2.603 'Cronbach' s 

α信度值為 0.7261 '命名為「健康品質

」動機。

因素二: ["休閉社交」動機

包含「為了學校相關課程安排需要

」、「為了打發時問」、「為了體驗新

事物」、「為了認識新的朋友或增加和

他人互動的機會」等四個問項，解釋變

異量為 17β78% '特徵值為 2.391 ' 

Cronbach'sα信度值為 0.6657 '因此將

其命名為「休閒社交」動機。

因素三: ["服務便利」動機

包含「因為交通便利」、「因為價

錢便宜」、「因為聲譽佳，名氣大」、

「因為媒體或海報介紹而想嚐試」、「

因為水療設施完善」等五個問項，解釋

變異量為 17.265% '特徵值為 2.417 ' 

Cronbach'sα信度值為 0.7452 '命名為

「服務便利」動機。

四、消費者基本屬性及使用特性對參與

動機因素之差異分析

本小節在探討各人口統計變數之不

同群組問對各使用動機因素是否具差異

性，此結果可作為經營管理單位進行消

費者事前市場直隔之參考。分析結果如

表 5 。

自表 5 可知，在顯著水準 5括以下

，不同工作時數之受訪者對「休閒社交

」動機因素具顯著差異，經 Scheffe 多重

比較分析後顯示工作時數低於八小時者

比工作時數大於八小時者更重j視「休閉

社交」動機因素。不同付費方式之受訪

者對「健康品質」動機因素具顯著差異

，經 Scheffe 多重比較分析後發現會員比

使用招待卷入場之消費者更重視「健康

品質」動機因素。另不同家別之水療館

受訪者對「休閒社交」、 r服務便利」

動機因素均具顯著差異，經 Scheffe 多重

比較分析後，可知文賢水療館之消費者

比活力水療館及水都水療館更重視「休

閉社交」動機菌素;文賢水療飽之消費

者比水世界水療館及水都水療館更重視

「服務便利」動機因素。
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表 3 參與動機因素同意程度分析

題號 參與動機變項 平均數 標準差 排序

5 為促進健康或維持身體健康 4.2065 0.6802 1 

為了擺脫繁忙感、籽解壓力 4.1232 0.7028 2 

2 為了恢復體力 3.8804 0.7460 3 

16 因為水療設施完善 3.6993 1.8181 4 

6 為了達到塑身、減重的目的 3.5725 09096 5 

4 為了治療疾病 3.3841 1.0005 6 

13 因為交通便利 3.3623 0.9021 7 

10 為了追隨保健養生風潮 3.3406 1.0375 8 

11 因為朋友邀請 3.2826 2.7303 9 

9 為了體驗新事物 3.2609 0.9894 10 

3 為了認識新的朋友或增加和他人互動的機會 3.1232 0.9221 11 
7 為了打發時間 3.0616 0.9908 12 

12 因為價錢便宜 2.9565 0.9563 13 

14 因為聲譽佳，名氣大 2.9058 0.9333 14 

15 因為媒體或海報介紹而想、嚐試 2.7862 0.8829 15 

8 為了學校相關課程安排需要 2.5870 1.0564 16 

資料來源:本研究整理

表 4 動機因素分析

因 素 負荷量 特微值 信度
解釋變

累積%
異量

因素 :健康品質

2.為了恢復體力 0.741 
5.為促進健康或維持身體健康 0.739 

2.603 0.7261 18.594 18.594 
1 為了擺脫繁f亡感、籽解壓力 0.677 
4.為了治療疾病 0.581 
6為了達到塑身、減重的目的 0.553 
因素一:休閉社交

8.為了學校相關課程安排需要 0.730 
7.為了打發時間 0.679 2.391 0.6657 17.078 35.672 
9 為了體驗新事物 0.730 
3.為了或增加和他人互動機會 0.485 
因素三:服務便利

13.因為交通便利 0.752 
12.因為價錢便宜 0.745 
14.聲譽佳，名氣大 0.730 2.417 0.7452 17.265 52.937 

15.因媒體或海報介紹而想嚐試 0 .596 
16.因為水療設施完善 0.491 

資料來源:本研究整理
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表 5 受訪者人口變數及使用行為特性對參與動機因素之差異分析

變數
動機因素

健康晶質 休閉社交 服務便利

性別 F=4.992 F=1.l30 F=O.090 

年齡 F=2.375* F=2.416* F=O.878 

喜聞因況狀 F=1.523 F=2.829* F=0.233 

人 家庭月收入 F=1.584 F=2.559* F=1.780 
臼

居住環境
變數 F=1.378 F=1.908 F=0.308 

職業類別 F=O.945 F=1.942 F=1.l60 

工作時數 F=1.626 
F=3.933* 

F=2.358 
Scheffe 檢定 a，>b ，

壓力程度 F=O.249 F=O.347 F=O.894 

付費方式
F=3.007* 

F=O.887 F=0.204 
使 Scheffe 檢定 az>b2

用 與誰共同前往 F=2.350 F=2.666 F=O.726 

行 最常使用時間 F=6.227 F=0.453 F=0.349 

為 每週使用次數 F=2.783 F=O.844 F=1.822 
特

F=5.699* 
J陸 各家別

F=2.691* 
Sche能檢定

F=1.308 
Scheffe檢定 a3>b3>b4

a3>bs>b3>b4 

資料來源:本研究整理

al 為工作時數少於 8 小時 bl 為工作時數高於 B 小時

a2為會員 也為使用招待卷

的為文賢水療館的為水世界水療館b4為水都水療館的為活力水療館

綜合上述，工作時數低於八小時者

因為有較多的空開時筒，因此在從事休

閉社交方面的動機要強過工作時數高於

八小時者，除了消磨時光外，更進而增

加與他人互動、體驗新事物的機會，本

次研究發現各家水療館的主要消費群皆

以會固定前往的會員為主，使用招待卷

的消費者可能抱著，不使用即是浪費的

心態而參與水療活動，因此水療館會員

對於自身健康品質的提昇要強過使馬招

待卷入場的消費者。

五、水療館消費者市場區隔分析

本研究利用 K-means 集群分析來區

隔水療消費者之市場，並依各集群與動

機因素之重視程度，給予各區隔群集適

當的名稱。分析結果如表 6 所示'7.K療

消費者可分為三個區隔群集，茲將這三

群水療消費者使用動機重視程度之分析

結果來加以解釋命名如下:

(一)區隔集群一:

此集群以「健康品質」之重視

程度較高，因此命名為「保健

養生型」區隔集群。
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(二)區隔集群二:

此集群對於「健康品質」、「休

閒社交」、「服務便利」之重

視程度相距甚小，因此命名為

「綜合功能型」區隔集群。

(三)區隔群集三:

此集群以「服務便利」之重視

程度較高，因此命名為「服務

特性型」區隔集群。

表 6 分群在參與動機因素上的差異

分群名稱 個數
健康品質

F=39.258* 
保健養生 77 3.8935" 
綜合瑚E 111 3.0541" 
服務特性 88 3.5023b 

Scheffe檢定 a>b 

資料來源:本研究整理

為檢視各集群之適當性，採用判別

分析法以鑑定各集群闊的穩定性，並估

計各分群結果的正確性，如表 7 。結果

顯示 r保健養生型」區隔實際分群人

數為 77 人，有的人被正確預測屬於此

群，正確預測率為 87.0%; r綜合功能

參與動機因素

休閉社交 服務便利

F=82.267* F=131.708* 
2.3377C 2.9506b 

3.4842" 3.6595" 
2.9943b 3.6568 

a>b>c a>b 

型」區隔實際分群人數為 111 人，有 100

人被正確預測屬於此群，正確預測率為

90.1%; r服務特性型」分群人數為 88

人，有 78 人正確預測屬於此群，正確預

測率為 88.6% 。整體總預測力為 88.8%

。顯示集群分析之適當性。



62 餐旅暨家政學刊第一卷第一期民國九十三年

表 7: 判別分析分類正確率

實際人數
保健養生型 77 
綜合功能型 111 
服務特性型 88 
總預測正確率 88.8% 
資料來源:本研究整理

本研究進一步對各集群消費者之基

本社經變數及消費特性加以分析，以作

為經營業者擬定相關經營行銷策略之參

考，結果顯示: '保健養生型」的消費者

年齡層主要在 30，49 歲，表示步入中壯

年的消費者已經開始重視保健養生的觀

念，業者除了應多宣導水療活動對於人

體健康的實值效益，並可將其吸收會員

的焦點集中在中年人的消費群;而「綜

合功能型」及「服務特性型」的消費年

齡多為 30歲以下的年輕族群，因此業者

除了傳宣水療在健康上的效益外，並可

以新穎的水療設備、舉辦活動或者在收

費上有優惠...等相關措施上來吸引消費

者。

在消費特性的部份，三個集群的消

費者付費方式皆以會員佔多數，且來館

管道明顯以親友同事介紹為主，且多數

是和家人共同前往，以這些特性來說，

各家水療業者除了應積極招募新會員，

對於舊會員應更加重觀其權益，如此方

能以口耳相傳、互相介紹的方式，吸引

潛在消費者。此外，三個區隔的消費者

仍多在假日前往水療館，為分散尖峰時

預測人數 預測正確率(%)

67 87.0 

100 90.1 

78 88.6 

期館內設備、場地使用承載及維持一定

服務的品質，和減少淡季時設備聞置與

成本的支出，建議可採用平日收費較低

的方法來維持平衡。

六、各區隔集群在整體滿意度與使用後

行為意區之差異分析
有關消費者對水療活動服務之體驗

分析，發現整體而言，對水療館的整體

表現滿意度的平均數為 5.5 181 '再次消

費意願為 5.7536 '推薦他人意願為
5.6014 '皆座落於稍滿意至滿意間，顯示
本研究中所選之水療館所提供的軟硬體

服務皆在一定的水準之上，但尚存提升

空間。

為能瞭解不同區隔之消費者對水療

館之整體滿意度及其使用後行為意圖

(包括再選擇同一家水療館之意願與推

薦他人使用之意願)是否具差異性，進

行 ANOVA分析結果如表 8 。顯示不同

區隔對水療館之整體滿意度及期使用後

行為意圖確實存在差異，且經 Scheefe

事後比較發現「保健養生型」之整體滿

意度及使用後行為意圖確實存在差異，
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且經 Scheefe 事後比較發現「保健養

生型」之整體滿意度及使用後行為意

圖均高於「服務特性型」的消費者，

顯示水療館應一方面持續維持「保健

養生型」消費者之滿意度與忠誠度，

並應於男方面加強對「綜合功能型﹒」

及「服務特性型」之消費者之需求提

供更高品質之服務，以便提升此類消

費者之滿意度，進而建立消費者對水

療館之忠誠度。

表 8 整體滿意度在分群類型上的差異

分群類型 Scheefe 
變數 F值

保健養生 綜合功能 服務特性
檢定

此水療館服務整體
5.949* 5.8052" 

表現令fEE滿意

再選擇此家水療館
8.491* 6.0130" 

的意願

會推薦他人使用此
8:264* 5.8701" 

水療館

資料來源:本研究整理

伍、結論與建議

一、結論

本研究以「台南地區水療館」為例，

針對消費者參與水療之使用動機及對水

療的認知進行調查分析，研究結果顯示

參與水療活動的消費者具有以下特質:

(1)消費者基本資料方面:消費者年齡

大都分部在 20-29 歲及 40-49 歲，主師團

狀況大多是已婚有子女，從事的職業也

大多是學生、服務業、商業及軍公教人

員，水療館消費者以會員為主，來館管

道大部份是經由親友的介紹，消費者絕

大多數是與家人一同前往，而使用天數

皆以一週內一天為主。 (2) 使用動機方

5.5135 5.2727b a>b 

5.8018 " 5.4659b a>b 

5.7207" 5.2159b a>b 
, 

面:主要有「健康品質」、「休閉社交」、

「服務便利」等三個因素，顯示參與水

療活動之消費者主要是因為想要達到J心

理上的放鬆、籽解壓力及提昇自身的健

康和生活品質。(3)由集群分析中發現，

「保健養生型」、「綜合功能型」的消費

者都認為*療館服務整體表現是令人滿

意的，而「服務特性型」的顧客對於水

療館的整體表現呈現相對較低的滿意

度。「保健養生型」、「綜合功能型」的消

費者也有較高的再次選擇此家水療館及

推薦他人使用此家水療館的意願。

本研究中不論在參與水療活動動機

重視程度或各集群在整體滿意度差異分
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析中都再再顯示，消費者對於保健養生

的重視，此結果表示消費者可接受水療

活動有助於提昇健康的觀念。

二、建議

近年來，現代人生活步調緊湊，活

動力也隨之降低，國人開始對於保健養

身的概念愈來愈重視，而水療館正是一

個提供消費者籽解身心壓力、提昇健康

晶質、進行人際社交的場所，因此，有

愈來愈多的人選擇參與水療活動來達到

調劑身心的功效，坊闊的水療館數量也

愈來愈多，但若業者本身沒有正確的水

療知識及良好的經營策略，除了容易對

消費者造成意外傷害，且無法保留著顧

客忠誠度，更無法去開發新的客源。本

研究中六家水療業者皆有正確的水療使

用觀念，因此針對研究結果提出策略建

議，在來館管這方面，可以加強廣告及

網路的宣導，便消費者可以藉由多方面

的管道來獲得水療館相關的資訊。在硬

體設施方面，可以加強餐飲部門的設計

，以及商品的提供，亦可使消費者有良

好、舒適的空間來增加與他人互動的機

會。由於大部份的消費者都是會員，水

療館應更重視會員的權益，提供更完善

的服務，例如:增設會員專屬活動空間

、定期邀請會員回館、主動提供水療館

最新的活動訊息...等。整體而言，本研

究中六家水療館所提供的硬體皆在一定

的水準以上，研究結果顯示，文賢水療

館的服務特性比其他五家較為理想與完

善，其消費者給予較高的評價，值得其

他業者做為參考。
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