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論文摘要內容： 

週休二日的實施與國人對於旅遊生活的重視，節慶活動漸漸成為提

供民眾休閒娛樂的最佳去處；以古坑柳丁節為例，如何讓遊客能每年前

往遊覽成為承辦單位及農民們須重視的一大課題。因此本研究嘗試以整

合行銷傳播、旅遊體驗及旅遊意象等三變數預測與解釋遊客的重遊意

願。研究中將以赴古坑柳丁節遊覽的遊客為研究對象（N=546），利用結

構方程模型探討遊客對古坑柳丁節之整合行銷傳播模式與旅遊體驗及旅

遊意象對於重遊意願間的因果關係。研究結果顯示，當遊客對於古坑柳

丁節的整合行銷傳播模式感受程度越高相對對於旅遊體驗及重遊意願也

越高。此外，研究中也整合行銷傳播模式並不會正向影響旅遊意象。另

外，亦發現旅遊體驗對於旅遊意象及重遊意願有正向影響，而旅遊意象

同時也會影響重遊意願。此研究結果可提供管理者參考，當欲以行銷柳

丁的方式，吸引遊客前往柳丁節的同時，宜加強整合行銷傳播模式中廣

告、公關、銷售促進、人員銷售及事件行銷對於遊客在古坑柳丁節的印

象。 
 

關鍵詞：整合行銷傳播、旅遊體驗、旅遊意象、重遊意願
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Abstract 

This study will examine the integration of marketing communications, 
tourism and travel experience of images and revisit the relationship between 
the will. The study will be to go to aisle orange section of tourists visit the 
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第一章  緒論 

1.1  研究背景與動機 

柳丁為多年生果樹，每年三月開花，十二月成熟，於冬至前後一個

月採收，到隔年一月，是柳丁盛產期，雲林柳丁種植面積三千四百多公

頃，年產量近十萬公噸，占全台產量四成，主產地在古坑，由於地質風

適合柳丁生長，全台有四分之一種植面積集中在古坑。雲林縣政府與古

坑鄉公所近年來積極推廣柳丁行銷，並朝向創意產品發展，2008 年柳丁

嘉年華即見到柳丁酒、香橙奶酥、柳丁香皂等各式各樣產品。 

透過創意形象包裝，2008 年柳丁嘉年華顯得特別陽光，柳丁汁液的

甘醇引人留香，接下來將展現柳丁黃色奇蹟，吸引參觀人潮，縣府在綠

色隧道旁的蜜蜂故事館庭園舉行宣傳會，邀請全國民眾來雲林品嘗柳丁

傳奇，享受雲林特有的冬天綠草坪與暖暖太陽（中央社，2008）。 

每年的古坑柳丁節，都吸引大小朋友一同參與這場盛會，不僅可以

促進親子關係，更可讓種植柳丁的農民們將柳丁量產到消費者的口中品

嚐這份好滋味，由此得知，不論古坑鄉農會、古坑鄉公所、乃至雲林縣

政府，都應將活動藉由整合行銷傳播的模式，達到可吸引顧客再度光臨

柳丁節活動作為主要目標。 

隨著柳丁盛產，價跌傷農；相對成為農政單位頭疼的農產標的物，

古坑柳丁節多年更被雲林縣政府視為重要的節慶活動，但因人潮及推廣

成效不如預期，因此目前正面臨需重新擬定行銷企劃階段。 

以學者Shimp(1997)定義：「整合行銷傳播是對現有及潛在顧客長期
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發展，並施行各種不同形式、具說服性的傳播活動過程，其目的是去影

響或直接牽動目標群的行為，整合行銷傳播應該考量公司或品牌之所有

可以接觸到目標群的資源，進而採行所有與目標群相關之傳播工具，使

商品或服務的訊息得以傳送讓目標群收到」。 

柳丁與咖啡同為古坑鄉知名之農特產品，但柳丁相關行銷明顯不及

咖啡，其中不論從產品本身、產量、保存性、加工製品延展性、替代品

替代彈性等，兩項農特產品都明顯不同；相對也出現古坑在行銷咖啡成

功而柳丁失敗的情形。 

綜上，依Shimp(1997)的說法，行銷柳丁過程，本就應該相對在活動

中設計出能讓受眾身歷其中的訊息，進而造就消費群重遊的目標；再就

柳丁品牌而言，當下已出現的除了號稱百中選一的「黃金橙」品牌外，

別無其它。自然無法成就大量的柳丁消費需求，真正要讓活動達到促銷

的效果，從產品本身資源著手，才真的能喚醒Boulding(1956)所說，意象

對人的行為決策有重大的影響的目標。 

Boulding(1956)說，人類的行為除了受知識與資訊所引導之外，更是

個人所知覺到的意象產物；Boulding同時認為意象對人的行為決策有重大

的影響，因為人並不是對事實作反應，而是對他們所相信的事實作反應，

意即人們會憑著主觀的價值和知識，作為個人與外界環境溝通之工具。 

一袋柳丁賣三十、五十元在古坑地區每到產季隨處可見，然而屬於

觀光地區的古坑，因為擁有草嶺十景、樟湖化石風景區、現代遊樂區劍

湖山世界、華山咖啡民宿區及擁有綠色隧道等風景，才是真正讓遊客慕

名而來的原因。如何透過旅遊意象，將「產品意象」、「品質意象」、
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「服務意象」、「價格意象」四個構面加以聯結，進而預測遊客對於古

坑柳丁節行的理由，透過旅遊意象來達到為古坑柳丁節策略性思考的目

標。Schmitt(1999)運用心理學的模組(modules)概念，將消費者體驗形式視

為策略體驗模組 (strategic experiential modules, SEMs) 及體驗媒介

(experiential providers, ExPros)，策略體驗模組，目的在於為顧客創造不同

的體驗形式，因此，每一個策略體驗模組都有其不同的結構與行銷方式，

共包括五種類型，分別為感官(sense)、情感(feel)、思考(think)、行動(act)

與關聯(relate)五個構面。依據Schmitt提及之五個構面，放到本研究之旅

遊體驗構面上並測量遊客對於古坑柳丁節之體驗感受，是否仍得同樣結

論，便可據以做為活動修正與整合行銷之重要參考。 

再就重遊意願來說，不論吳忠宏、黃宗成&邱廷亮(2004)調查玉山國

家公園遊客的重遊意願，係包括下次再度光臨玉山國家公園的意願、建

議親友到玉山國家公園旅遊、玉山國家公園是未來旅遊最優先考量景

點；林政萩(2003)調查內灣鐵道遊客的重遊意願，係包括下次遊玩的意

願、推薦親友的意願；陳冠宏(2004)調查龍門露營區遊客的重遊意願，包

括下次遊玩的意願、推薦親友的意願。因此本研究重遊意願的意涵，包

括再度遊玩的意願、向他人推薦、旅遊時會優先選擇此景點、會是此景

點的忠實遊客、對此景點來說是最好的選擇。 

舉辦觀光節慶活動，除了要有足夠的經費，還得要有人力、物力等

各項資源的配合；尤其近幾年來小至社區、商業團體，大至地方政府甚

至中央，大家爭相推出各類觀光節慶活動，已讓民眾眼花瞭亂，如何在

琳瑯滿目活動中，以有限資源，凸顯自己，打響知名度，觀光節慶活動

的行銷策略，顯得格外重要。 
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2009年古坑柳丁節透過廣告、公關操作、事件行銷、異業結盟…等

行銷傳播工具搭配交互使用，讓此場盛會深入民眾心中．承辦團隊是如

何選用適切的傳播工具，和消費大眾進行溝通，讓他們有更深層的旅遊

體驗?在選擇及應用上有什麼樣的策略?又如何能讓遊客在往後的每一年

都會回來參與古坑柳丁節？都是本研究亟欲深究的主題。 

本研究以「2009 古坑柳丁節」作個案分析，藉由整合行銷傳播角度

來探討觀光節慶活動，找出節慶活動的傳播行銷策略．並希望透過本研

究，除能夠提供其他相關縣市未來推動類似觀光節慶活動時參考，在尋

找多元經營管道上，有新的思考方向。 

目前學者在國內研究方面，大多以企業作為研究對象，對於觀光地

區之遊客還稍嫌不足，因此，本研究擬以節慶活動之遊客為主要研究對

象，並進行量化研究，以獲致更客觀的研究結果。 
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1.2  研究目的 

根據研究背景與動機，本研究擬定以下研究目的： 

一、整合行銷傳播會正向影響旅遊體驗。 

二、整合行銷傳播會正向影響重遊意願。 

三、整合行銷傳播會正向影響旅遊意象。 

四、旅遊體驗會正向影響旅遊意象。 

五、旅遊體驗會正向影響重遊意願。 

六、旅遊意象會正向影響重遊意願。 

 

1.3  研究對象及範圍 

1.3.1 研究對象 

本研究以在古坑休息區及綠色隧道的遊客作為問卷發放的對象，擬採

用便利抽樣的方式，以家庭為主。此欲了解家庭對於柳丁節活動行銷的

整體體驗、目的地意象及是否願意再次參加柳丁節活動為主要研究範圍。 

 

1.3.2 研究範圍 

雲林縣古坑柳丁節每年在古坑鄉綠色隧道以及古坑休息區分別舉辦

活動，不僅吸引在雲林縣的民眾前往參加，更希望開車經過雲林縣古坑

鄉的民眾共同參與這場柳丁盛會，因此本研究以雲林縣古坑鄉綠色隧道

及中山高之古坑休息區等柳丁節活動地點為研究範圍。 
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             圖 1.2  古坑服務區1 

 

      圖 1.1  古坑綠色隧道公園
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1 http://malu.pixnet.net/blog/category/1357376，2009 
2 http://www.flickr.com/photos/chaggs/274633395/，2007 
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1.4  研究流程 
根據本研究目的，擬定以下研究流程，如圖 1.3 所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                    圖 1.3 研究流程圖
3
 

                                                 
3 本研究整理 

研究背景與動機 

研究對象與範圍 

文獻探討 

研究架構與研究假設

問卷設計 

＊整合行銷傳播 ＊旅遊體驗 ＊旅遊意象 ＊重遊意願 ＊遊客基本資料

問卷調查 

資料分析 

描 

述 

性 

統 

計 

信
度
與
效
度
分
析

因

素

分

析

單
因
子
變
異
數
分
析

線

性

結

構

模

式 

結論與建議 



 8

1.5  研究內容 

本研究之內容分為五章，每章加以說明所含之項目，闡述每個環節

的程序及內容，並加以綜合歸納整理以達成研究目的。分述如下： 

第一章  緒論 

引發研究動機、確認研究目的與研究範圍、設計研究流程 步驟。 

第二章  文獻探討 

針對本研究探討之相關主題，回顧國內外相關文獻，以歸納出整合行

銷傳播、旅遊體驗、旅遊意象與重遊意願之相關理論與研究，以導引

本研究方向。 

第三章  研究方法 

針對本研究變數建立研究架構，並進行研究變數的操作性定義，進行

研究假設、問卷設計及資料分析方法。 

第四章  實證結果與討論 

說明本研究經實證調查與整理分析後所發現的研究結果。 

第五章  研究結論與建議 

說明本研究之研究結論，並討論其在管理實務與學術理論上的意涵與

貢獻，及提出可供實務界參考與學術界後續研究的建議。 
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第二章  文獻回顧 

本研究於文獻回顧部份，主要以古坑柳丁節的整合行銷傳播、旅遊

體驗、旅遊意象及重遊意願等相關理論與文獻進行探討。以下分別就其

相關理論與文獻進行回顧，以形成本研究的理論基礎。 

2.1  古坑柳丁節 

由行政院農委會指導、雲林縣政府主辦的 2007 台灣柳丁嘉年華活

動，讓柳丁不只是水果，更可以是展現創意、親子同樂的題材，以柳丁

為素材，創造柳丁藝術遊樂園。林副縣長表示，為穩定國內柳丁價格，

確保農民收益，縣府特地規劃「2007 台灣柳丁觀光文化季」活動，首創

國內大型水果節慶活動，增加消費者對柳丁的關心與認知，打開柳丁的

話題，希望藉此突顯柳丁產業主題特色，創造環境景觀及產業文化，帶

動產業文化發展與行銷。（陳柏羽，2007） 

「2007 年古坑柳丁節」在古坑綠色隧道舉辦，在入口端有個用柳丁

做的高塔，大約有十幾公尺高，相當壯觀；沿著綠色隧道走到入口處，

中間有 "柳丁迷宮"，還有不少附近的大學生以及藝術家以柳丁為主題設

計的藝術品、在每棵樹下也有放很多柳丁，大家都可以直接拿來吃…為

期一個月的 2007 台灣柳丁嘉年華會縣府估計吸引超過五十萬人次的民眾

參加，成功打響雲林台灣柳丁的名號，同時也藉由柳丁節的舉辦，結合

文化藝術觀光，將雲林柳丁行銷至全台灣。 

縣府也再次呼籲民眾，雲林縣所生產的柳丁占全國的總產量約百分

之七十左右，辦理此次活動主要在向國人宣導柳丁的各種好處及營養價



 

 10

值，並展現柳丁在生活上的另一種裝置藝術，活動中的柳丁聖誕樹在藝

術家的精心製作下，已破了金氏紀錄，成為本次活動要角之一，另外，

其他的柳丁裝置藝術也都具有相當的創意與水準，是國內首見的創作藝

術（雲林縣政府，2007）。在 2009 古坑柳丁節，期待可以將柳丁推廣至

所有遊客心中，深植人心，讓來到古坑柳丁節之遊客能體驗到其活動的

美名，並將柳丁滿載而歸。 
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2.2  整合行銷傳播 

美國廣告代理商協會所提出的一個由內往外(form the inside-out）定義

為：整合行銷傳播是行銷傳播規劃的一個概念，強調行銷傳播工具的附

加價值以及所扮演的策略性角色，結合行銷傳播工具（如：一般廣告、

直效行銷、人員銷售、公關）提供清楚、一致性以及最大化的傳播效果

（Schultz, 1993）。 

整合行銷傳播（Integrated Marketing Communication, IMC）興起於 90 

年代的美國，面對市場的急速變化以及廣告訊息對消費者影響力的衰

退，使企業主更需要轉而投資到其他傳播工具，並以掌握消費者，以消

費者為導向作為整合行銷傳播的契機（張延勤，2008）。 

整合行銷傳播的定義，是由美國廣告代理商協會（4As）於1986年所

提出：「整合行銷傳播是一種從事行銷傳播計畫的概念，確認一份完整

透徹的傳播計畫有其附加價值存在。這個計畫評估不同的傳播技能—例

如廣告、直效行銷、促銷活動與公共關係在策略思考中所扮演的角色，

並且將之整合，提供清晰一致的訊息，以符合最大的傳播效益。」（陳

世昌，2005） 

Shimp（1997），也以廣告、推廣活動等傳播工具支援的角度，為整

合行銷傳播下定義為：「廣告主或商品品牌透過不同的傳播管道，傳遞

訊息給消費者，必須架構在一致的聲音下。」同時在《廣告性促銷：整

合行銷傳播的補充觀點》一書中指出，整合行銷傳播是隨著時間發展和

實行對消費者和潛在消費者進行說服傳播的過程。它的目標是去影響被

選擇來傳播的消費者行為。整合行銷傳播考慮到個別消費者或潛在消費
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者可能接觸到的品牌或企業的所有資源，如同潛在的接觸的訊息的管

道。此外，整合行銷傳播運用所有可以接近消費者與潛在消費者，以及

他們可能接收的傳播途徑。總之，整合行銷傳播過程開始於消費者與潛

在消費者，然後決定和界定說服傳播可能發展的形式與方法。 

祝鳳崗(1996)定義：「整合行銷傳播是透過適切的媒體，傳播適切的

訊息給適切的對象，引發期望的反應；並運用多種傳播工具擴散公司的

聲音。」。 

Caywood、Schultz&Wang(1991)定義包括四種基本傳播的型態，即廣

告、公關、促銷、直效行銷」(許安琪，2001)。定義：「整合行銷傳播是

一種行銷傳播規劃的概念，這種概念體認到一個全方位計劃的附加價

值。所謂全方位計劃是指該計畫會評估各種專業傳播領域，如廣告、公

關、促銷、直效行銷等策略性角色，並將這些專業領域結合在一起，以

便提供明確性、一致性以及最大的傳播影響力。」 

Larry Percy(1997)定義：「整合行銷傳播是一種將企業內所有行銷計

劃加以整合的行銷傳播計畫，其概念對行銷人在擬定行銷計畫時，有著

舉足輕重的影響。整合行銷傳播是一種策略性規劃的流程，而不是將許

多不同的傳播活動結合在一起；整合行銷傳播企劃是在策略性思考及預

算的考量下，達成最大的行銷結果，而不管最終的執行手法為何。」(王

鏑、洪敏莉譯，1997)  

本研究對整合行銷傳播的定義為：能針對活動設計出一套屬於自己

的模式，並以目標群眾的需求作為前提來使用各種傳播媒介，進而影響

群眾行為並增加該活動的形象及民眾之支持度。 
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2.2.1 整合行銷傳播的發展 

自 1990 年代以來，整合行銷傳播已成為行銷領域中，廣受各界探討

的熱門話題。Schultz & Kitchen(2000)指出整合行銷傳播是一個趨勢，隨

企業發展而成為需要，它不僅僅只是管理流行的時尚，而是已發展到架

構清楚、作法明確、有事實為依據的研究途徑層次。依據美國生產力品

質中心（American Productivity Quality Center，簡稱 APQC）所提出的執

行整合行銷傳播的四個轉換階段，從底部到頂端，其四個層次分述如下： 

第一、戰術性地協調行銷傳播：大部份企業尋求 IMC 的開始，企業

內部，需要高度的人際及跨功能傳播，包括：廣告、銷售促銷、直接郵

件、公共關係、特別事件。 

第二、再界定行銷傳播的範疇：組織開始以顧客觀點檢驗傳播，關

鍵的問題從「我們如何接觸顧客」到「顧客如何接觸我們」，即由外而內

代替了由內而外。所以整個傳播的範疇擴展，組織蒐集有關外在的顧客

資訊、發展行銷傳播、評估回饋、並且調整與外在代理商關係。 

第三、資訊科技的運用：組織經由資訊科技來維持獲得資料來源，

建立全球性市場區隔的資料庫，有效運用公司的資料在傳播規劃與執行

上，將顧客資料轉換為顧客知識。 

第四、財務以及策略上的整合：這是最高層次的整合，強調從技術、

資料移轉到公司策略規劃的導入。 

以上所提及的四個層次，針對本研究而言，是可供參考之整合行銷

傳播之研究方向，對於遊客之需求也有進一方面之了解。另外，對於事
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件行銷，如何利用廣告、銷售促進及其他傳播工具來吸引古坑柳丁節之

遊客也是重點之一，因此針對美國生產力品質中心所提出之四個轉換階

段，在整合行銷傳播之理解面向中具有相當助益。 

2.2.2 整合行銷傳播六個重要概念 

蔡美瑛與陳蕙芬(1998)彙整整合行銷傳播的定義： 

1.「口徑一致」的行銷傳播：緊密結合所有行銷傳播工具以維持並傳達

清楚、單一、共享的形象、定位、主題、訊息等。  

2.使用所有接觸工具：使用到所有可能傳遞企業或品牌訊息的可能管道。 

3.消費者導向的行銷過程：由消費者的角度觀察行銷傳播工具的價值與

功能，以符合真正需要並促發其購買行為；加強了解並管理直接面對消

費者行銷通路。  

4.達到綜效(synergy)：各項傳播工具的口徑一致，傳達強烈且單一品牌

形象的訊息給予消費者。  

5.影響行為：傳達訊息不只是希望影響閱聽眾提升對於品牌的了解及偏

好，而是要激發消費者的購買行為。  

6.建立關係：與消費者保持長久的溝通關係，較容易使消費者重複購買

商品，甚至產生品牌忠誠。 

由以上六點，可運用在古坑柳丁節活動中，首先以一致的形象活動

訊息發布給遊客，讓他們得到第一手資料之後，使用各種可聯絡到有關

單位詢問過活動訊息後，影響遊客並促發真正的行動，在活動前、中、

後期間，可與遊客保持密切的關係，可運用廣告 DM、布條、看板…等告

知遊客活動資訊，如此一來，每年古坑柳丁節活動之前，遊客的重遊率

亦會向上提升。
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2.2.3 整合行銷傳播之構面 

整合行銷傳播(IMC)＝公關(PR)+廣告(AD)+促銷(SP)+直效行銷

(DM)+事件行銷(Event)+人員銷售(PS) 

1、公關(PR) 

哈洛（Harlow, 1976）定義公關為「公共關係是一種特殊的經營管理

功能，有助於建立與維持組織與其公眾間的相互溝通、理解、接受及合

作，並參與解決公共問題，協助管理階層促進群眾了解事實真象、對民

意有所反映、強調機構對群眾利益所負的責任，並利用研究工具，隨時

因應外界變化，加以應用，形成早期預警系統，有助於預測未來的發展

趨勢。」 

也就是指所有直接或間接關係人所做的各種溝通活動，其主要目標

是提升產品、服務、或組織的形象，其溝通的對象則從股東、員工、一

般大眾、媒體、及政府機關。而其溝通方式很可能藉由某種活動來吸引

媒體主動採訪，透過新聞媒體傳播方式，對推廣的對象在心中建立良好

的印象，這樣的形象建立方式通常會比使用其它方式來建立要來的被社

會大眾接受與相信。 

2、廣告(AD) 

根據1984年美國行銷協會，闡易廣告的定義：廣告是由一位特定的

廣告主，在付費的原則下，藉非人際傳播的方式以達到銷售的一種觀念、

商品或服務之活動。廣告是付費且經過專業企劃的說服訊息，可以透過

媒體運用資訊傳達、理性訴求、感性訴求、重覆主張、命令式、符號聯
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想及模仿等七種方式傳達給消費者及潛在消費者。 

廣告與其他傳播工具最大的差異在於其傳播商品訊息的方式是透過

大眾傳播媒體，由於將顧客視為整體來訴求，訊息內容不可能太過個別

化或特殊化，這是廣告的主要限制。進行廣告策略的規劃的步驟包括了

設定目標、定義目標群、擬定預算、發展訊息、選擇媒體、選擇時機、

評估廣告及推廣組合（Gross& Peterson, 1987）。 

3、促銷(SP) 

美國行銷協會（American Marketing Association）定義為「在行銷活

動中，不同於人員推銷、廣告、以及公開報導，而有助於刺激消費者購

買及增進中間商效能，諸如產品陳列、產品展示與展覽、產品示範等不

定期、非例行的推銷活動。」最常用於鼓勵購買、吸引新的試用者、以

及提高初試者之再購率等三種情況。促銷提供短期誘因來鼓勵產品或服

務的購買或銷售。促銷的目標可能是吸引消費者是用新的產品、吸引消

費者放棄採用競爭者產品、使消費者購買更多成熟期產品、維持以及回

饋忠誠顧客（劉美琪，2000）。 

促銷工具包括了樣品、折價券、現金退款、特價品、贈品等（引自

Kolter原著，張逸民譯，1997）。促銷在活動當中常扮演刺激消費的角色，

能讓中間、游移不定的顧客群因為促銷字眼而購買產品，此時便會始購

買率上升進而提升業績，這也是許多賣方常用一種推廣方式。 
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4、直效行銷(DM) 

直效行銷協會（Direct Marketing Association；DMA）定義為「直效

行銷是一種互動的行銷系統，乃經由一種或多種的廣告媒體，對不管身

處何處的消費者產生影響，藉以獲得可加以衡量的反應或交易。」通常

是藉由電話行銷（telephone marketing）、直接信函（direct mail）、或直

接回應（direct response）等方式將訊息直接傳遞給消費者，其首重與顧

客個別溝通以建立相互信賴的長遠關係。 

整合行銷傳播的策略思考下進行直效行銷技術其作業流程為：目標

消費者設定，透過不同的大眾或分眾媒體與消費者在不同的時間點或地

點產生互動，其行銷傳播的效果以品牌建立或經營為主，不但有助於銷

售，更利於資料庫建立為永續經營的行銷系統發展（許安琪，2001）。 

直效行銷具有以下幾點優勢是與特性：直效行銷有較為明確的目標

對象、有了確定的目標對象則可以採用較為個人化的銷售方式，且直效

行銷可以進行效果的評估、也可長期的經營資料庫，這些特點都是有利

於與顧客之間的關係管理與顧客資料庫的建立，因此，以下再分別說明

關係行銷與資料庫行銷的定義。 

●關係行銷：根據洪順慶（1995）的觀點，「關係行銷乃是以個別消費

者為基礎，透過對個別消費者的了解，利用資訊技術和資料庫工具提供

個人化的行銷組合給個別顧客，並藉此與消費者發展不同程度的長期互

惠關係，以獲取顧客的忠誠度，甚至終生價值」（何佳芬，2001）。 

●資料庫行銷：Hughes（1996）認為資料庫行銷是導源於直效行銷的一
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行銷方式，行銷人員藉由資訊系統來維護現有顧客與潛在顧客的資料

庫，並由顧客一對一的互動中，不斷更新資料資料庫，使得行銷人員可

以從資料中獲取行銷決策所需的資訊以發展行銷策略與計劃，建立長期

的顧客關係，並增進銷售利益（何佳芬，2001）。整合行銷傳播重視資

料庫的建立，資料庫的建立有助於與消費者培養長期的關係。 

5、事件行銷(EVENT) 

公共關係領域中發展出來的「事件行銷」(Event Marketing)，在張永

誠(1991)的詮釋下，指企業整合本身的資源，透過具有企劃力和創意性的

活動或事件，使之成為大眾關心的話題、議題，因而吸引媒體的報導與

消費者的參與，進而達到提升企業形象，以及銷售商品的目的。 

企業和消費者之間經驗、訊息持續交流的需求，造就整合行銷傳播的概

念，也突顯事件行銷工具的意義。Schultz 認為我們正處在一個淺嚐資訊

式購買的決策時代，消費者處理資訊時的淺嘗手法，使得行銷人員必須

屏除以往只是辦活動、嘉年華會的心態，而是以清晰、一致且易於了解

的訊息，來塑造長期品牌形象或經營企業形象為依歸，以消費者觀點構

思活動或創造事件行銷，才能達成整合行銷傳播的加乘效果（許安琪，

2001）。其中「體驗行銷」這個概念是由 Shmitt 於 1999 年所提出的，其

定義為個別顧客經由觀察或事件的參與後，感受到某些刺激進而誘發出

動機並產生思維認同或購買行為。 

    蘇宗雄(2000)指出體驗行銷是透過感官行銷訴求，創造新鮮獨特的

情感或知覺體驗，乃是經由視覺、聽覺、味覺及嗅覺的刺激，引發顧客

動機、慾求，進而促使消費者產生購買的行為。 

綜合來說體驗行銷不是忽視理性的品質與機能訴求，而是站在品質

基礎上加強感性及官能上的訴求。 
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6、人員銷售(PS)： 

人員銷售(personal selling, PS)是指業務人員和潛在消費者進行口頭

溝通的銷售方式(周錦宏，2008)。利用面對面的溝通接觸，再佐以電話追

蹤，通常可達到良好的效果。屠如驥、葉伯平、王炳炎(1999)指出遊客

主要的參考團體，如親朋好友、同事及平常有往來之人，也都是遊客獲

得訊息之主要來源。此種透過親友口碑介紹，可視為一種無形的人員銷

售。 

由以上六點整合行銷傳播之構面，因直效行銷與本研究無直接從屬

關係，故不列入本研究構面外，其餘五項則作為本研究之問卷題項發展

之參考，並從中推論出古坑柳丁節適合之整合行銷傳播模式。
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2.2.4  整合行銷傳播相關的傳播工具 

一談到 IMC，許多人就會聯想到傳播工具間的有效整合，IMC 所談

論的有效整合，所涵蓋的範圍包括工具本身不同時間的訊息整合（如不

同廣告 campaign 之間的連貫性）、不同行銷傳播工具之間的整合（其中

包括廣告、促銷、公關、人員銷售、以及直效行銷）、4P 之間的整合（其

中包括產品、價格、通路、以及推廣；如產品包裝與定位之間的連貫性）、

行銷部門與非行銷部門之間的水平整合（如客服部門的服務操作）、以及

不同組織層級間的垂直整合（如高階主管的言行舉止）等是，在其中，

工具間的整合顯然只是有效整合的環節之一而已。 

如果從消費者的角度來看，我們就可以清楚地發現，任何足以影響

其對形象認知的訊息來源（如客服人員的服務、人員的服裝儀容、寄給

顧客的帳單或通知單、網頁設計與互動機制、公司車的清潔度與司機遵

守交通規則的程度、高階主管的言行舉止、以及公司的重要政策宣示等

等），均是不容忽視的「接觸點」，也都應該加以有效控管。傳播工具與

行銷目標與功能在例如建立形象、忠誠度…也會有所不同(見表 2.1)。因

此，如果 IMC 想要有效操作，操作者就必須對消費者接觸點進行全面性

的有效管理，並統整其訊息的一致性，而非僅將關注焦點侷限在傳播工

具身上而已 (黃齡嬌，2003)。並由以下表格得知，以不同的傳播工具，

在活動期間運用的方式亦不同；首先建立起古坑柳丁節此次活動的形

象，使用的傳播工具是廣告、公關、品牌，依照主辦單位欲給遊客何種

訊息，便可使用以下工具來達到訊息及工具一致的功用。 
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表 2.1：傳播工具功能比較
4
 

傳播工具 

 

行銷目標與功能 

廣告 公關 促銷 
直效 

行銷 

人員 

銷售 

建立知名度 ○ ○   × 
忠誠度   ×  ○ 

幫助品牌定位 ○ ○    
刺激再度購買   ○  ○ 
建立參與感  ○    

接觸某特定目標    ○ ○ 
刺激產品試用   ○   

品牌轉換  × ○   
建立形象 ○ ○ ×   

促進雙向溝通    ○ ○ 
成本較低 × ○   × 
建立誠信  ○    

個人化的溝通 ×   ○ ○ 
公佈消息  ○    

 

                                                 
4黃齡嬌(2003)。整合行銷傳播工具之應用與效果評估研究─以線上遊戲為例。國立師範大學大眾傳播

研究所碩士論文。 
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2.2.5  整合行銷傳播相關研究 

本研究以「整合行銷傳播」之角度上來探討「古坑柳丁節之事件行

銷」，為了對此議題有充分了解與認識，故搜尋國內相關博碩士論文文獻

資料，以了解目前學術界對此類議題探討之情況。茲將所蒐集之文獻歸

類、整理、分析如下： 

「活動行銷」指企業整合本身資源，透過具有企業力和創意性的活

動或事件，創造大眾關心的話題，藉以吸引媒體報導及消費者的參與，

達到提升企業形象、銷售商品的目標。又稱為事件行銷。其類型包含：

銷售導向型，如新產品發表會、展售會；新聞或消息型、創造新聞性、

吸引記者報導；特別事件創意型、行銷人員對產品創造出值得操作的議

題，引發消費者對商品的興趣(許安琪，2001)。 

國內學者許安琪（2001）整理整合行銷傳播重點如下表所列： 

表2.2：整合行銷傳播定義重點及概念
5
 

I M C定義重點 概念說明 

形象整合、聲音一致 

Unified image 
consistent voice 

將所有行銷傳播的技術和工具，採取同一聲音、同

一做法、同一概念傳播與目標受眾，目的在於建立

強而有力的品牌形象。 

影響行為 

Affect behavior 

確認所有訊息都經策略性規劃與控制，以期透過整

合影響目標受眾行為，並對品牌產生良好態度，以

達成行銷目標。 

由現有消費者出發 

Start with the customer 
or prospect 

以消費者導向的「由外而內」（outside-in）的互動

過程，依消費者需求、動機情報，量身打造適合的

溝通模式，進而達成促購行為並建立品牌忠誠度。

                                                 
5許安琪(2001)。《整合行銷傳播引論：全球化與在地化行銷大趨勢》。台北：學富文化 
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表2.2：整合行銷傳播定義重點及概念(續) 
I M C定義重點 概念說明 

使用所有工具接觸 
Use all forms of contacts 

發展傳播策略前，必須先決定「如何」和「何時」

與消費者接觸（即接觸管理）。必須在規劃的時間

內，透過各種可能且適當的管道，與消費者溝通。

達成綜效 

Achieve synergy 

策略性的整合效果，應大於廣告、公關、促銷等個

別規劃和執行的成果，同時避免這些個別的行銷工

具，競逐預算，或傳遞相互衝突的訊息。 

建立關係 

Build relationship 

IMC強調長期性去建立企業、品牌與消費者間的深

層關係，而非僅一時的銷售行為，因為如此才能使

消費者因重複購買，而建立品牌忠誠度。 
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為求清楚明瞭各研究者撰寫之論文特色，故本研究將年份（含作者）、研

究結果分別整理如表2.3。 

表2.3：「整合行銷傳播」博碩士論文檢索系統相關論文一覽表
6
 

年份 作者 研究結果 

2000 林宇良 

一、企業必須掌握到消費者的需求消費者才會產生購買意願。

二、國內廣告主流行比較將會使IMC實行成功的效果下降。 

三、企業需長期傳播給消費者有關公司一致性的形象。 

2000 廖明瑜 

一、太多的訊息反而會造成消費者接收上的困擾。 

二、「品牌/促銷廣告」在形象面效果、行為面效果與整體溝通

效果的表現都是最好的。而「公關/促銷廣告」在行為面

效果與整體溝通效果上的表現良好;「公關/直接反應廣

告」在形象面效果的表現亦可。 

2004 汪玉頻 

台中縣政府在「大甲媽祖」進香活動中的所運用的整合傳播策

略是精確的掌握目標對象、選擇合宜的傳播工具及多媒體通

路，並尋求民間資源挹注以確保「活動訊息」有足夠的曝光率。

2006 羅明宗 

一、訊息整合，尚能有效整合提升傳播綜效。 

二、傳播策略執行，認知整合仍需加強。 

三、因經費有限，傳播工具仍嫌不足。 

四、資料庫尚待建立形象整合，有賴良好的公共關係。 

五、潛在問題如： 

1.地方利益關係人整合溝通互動策略要良好。 

2.活動要永續經營，需要有完整的經費贊助制度。 

3.組織協調困難，資源整合平台要建立。 

2006 陳璋玲 

參與動機對吸引力具顯著性；行前期望對吸引力具顯著性；吸

引力對滿意度具顯著性；吸引力對忠誠度具顯著性；行前期望

對滿意度無顯著性；實際體驗對滿意度具顯著性；滿意度對忠

誠度具顯著性。 

2008 呂文彰 

一、整合行銷傳播效果對消費者預期服務品質具顯著性。 

二、消費者事前預期服務品質、實際消費後之實際知覺服務品

質，及認知服務品質缺口對消費者滿意度均有正向影響。

三、消費者事前預期服務品質與實際知覺服務品質落差所形成

之缺口影響消費者滿意度。 

                                                 
6 本研究整理 
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表 2.3：「整合行銷傳播」博碩士論文檢索系統相關論文一覽表(續) 

 

 

年份 作者 研究結果 

2008 徐毓宏 

本研究的三大整合構面，依Michael E. Poter所提出「價值鏈分

析模式」為依據，可進一步發展三義舊山線鐵道文化產業之整

合行銷傳播的價值鏈模式圖，其主要以客家文化、鐵道文化及

自然生態景觀的為根基。最重要的是此種整合之過程，是以「文

化」為鐵道文化產業最大的加值元素。 
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2.3  旅遊體驗 

體驗(Experience)一詞源於拉丁文「Experiential」，意指探查、試驗。

1975年Csikszentmihalyi 曾指出「Flow Experience」的論點；意指當人進

行活動時，如果完全投入情境中，聚集注意力，並且過濾掉所有不相關

的知覺，即進入一種舒暢的沉浸狀態。Schmitt(1999)亦指出，體驗是發

生於對某些刺激回應的個別事件；通常由直接觀察或參與事件所造成，

且非自發性而是誘發性的，也可被視為複雜的、正萌芽的結構，帶有永

遠的新奇感，因為沒有兩個體驗是完全相同的。 

此外，就體驗觀點而言，消費體驗不再只侷限於一些購物前的活動

(如需求的刺激、搜集資訊、估價等)。也不指是一些購物後的活動(如滿

意度的評估等)，而是包含一連串會影響消費者決策和未來行為的其他活

動(Vezina, 1999)。 

2.3.1 旅遊體驗之構面 

Schmitt(1999)運用心理學的模組(modules)概念，將消費者體驗形式視

為策略體驗模組 (strategic experiential modules, SEMs) 及體驗媒介

(experiential providers, ExPros)，策略體驗模組，目的在於為顧客創造不同

的體驗形式，因此，每一個策略體驗模組都有其不同的結構與行銷方式，

如表2.4所示。共包括五種類型，分別為感官(sense)、情感(feel)、思考

(think)、行動(act)與關聯(relate)五個構面，配合體驗媒介來達成吸引消費

者之行銷目標，其分述如下： 
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1. 感官體驗(sense) 

感官體驗是透過視覺、聽覺、嗅覺、味覺與觸覺等五大感官訴求，

創造知覺刺激，為顧客提供美學的愉悅、興奮與滿足。如果運用得當，

可創造有力的感覺(Sensory) 體驗，進而引發顧客之消費動機與增加產品

價值。為了創造顧客對產品或服務之正面感覺體驗，行銷者需要注意產

品或服務之風格與主題。 

2. 情感體驗(feel) 

情感體驗是藉由提供某種情緒體驗，使顧客對公司品牌產生正面的

情感方法。情感式體驗可採用多樣形式，其範圍由品牌與溫和正面心情

的連結、到歡樂與驕傲的強烈情緒。對情感而言，消費情境是重要的，

身為體驗行銷人員需要了解如何誘發感情，並且提供正確的刺激，以使

品牌與消費者間產生強烈之聯繫，增加顧客對於品牌之正面情感。 

3. 思考體驗(think) 

思考行銷訴求的是智力，目標是用創造性思考的方式使顧客創造認

知與解決問題的體驗。在此創造過程中，顧客參與集中與分散的思考，

但必須要先了解顧客的知識結構，以及清楚顧客感興趣之產品或服務，

並且結合驚奇、誘發刺激或挑逗感，以達成促使顧客參與集中與分散的

思考之目標，進而使顧客產生對產品或服務認知之體驗。 

4. 行動體驗(act) 

行動體驗藉由增加實際身體體驗，其目標是創造與身體較長期的行
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為模式及生活型態相關的顧客體驗，讓顧客體驗到改變後的結果，進而

轉變自己原本的態度，產生群體行為，甚至重新詮釋人際互動的關係。

行動體驗超過感覺、情感、與認知的範圍，其目標是影響身體的有形體

驗、生活型態與互動。 

5. 關聯體驗(relate) 

關聯體驗包括感官、情感、思考、與行動等層面。然而，關聯體驗

超越個人人格、私人感情，再加上個人體驗，而讓個人與理想自我、他

人、或是文化產生關聯。關聯行銷的活動案主要訴求是為自我改進(例

如，想要與未來的理想自己有關)的個人渴望。訴求的是要別人(例如，

同學、男女朋友、或是配偶、家庭與同事)產生好感。讓人和一個較廣泛

的社會系統(一個次文化、一個國家等)產生關聯。 
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表2.4 旅遊體驗模組7 
體驗模組形式 訴求目標 訴求方式 

感官(sense) 創造感官衝擊，為產品

或服務增添附加價值。

瞭解如何達成感官衝擊，經由

視覺、聽覺、觸覺、味覺與嗅

覺等方式，完成刺激、過程、

結果的模式。 

情感(feel) 觸動個體內在的情感與

情緒。 

瞭解何種刺激可以引起消費

情緒，並促使消費者的主動參

與。包括品牌和正面心情、歡

樂與驕傲的情緒連結。 

思考(think) 引發個體思想，涉入參

與，造成典範的移轉。

經由驚奇、引起興趣，挑起消

費者作集中與分散的思考。 

行動(act) 訴諸身體的行動經驗，

影響顧客之生活型態。

藉由增加身體體驗，指出做事

的替代方法、替代的生活形

態，並豐富消費者的生活。 

關聯(relate) 
讓個體與理想自我、他

人、或是社會文化產生

關聯。 

將品牌與社會文化的環境產

生關聯，對潛在的社群成員產

生影響。 
 

                                                 
7 Schmitt, B. H. (1999). Experiential Marketing: How to get customers to sense, feel, think, a ct and relate to 
your company and brand. New York: The Free Press. 
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2.3.2 旅遊體驗相關研究 

表 2.5：「旅遊體驗」博碩士論文檢索系統相關論文一覽表
8
 

年份 作者 研究結果 

2004 
吳雅雯 

廖森貴 

一、參觀童玩節的主要遊客年齡集中16~25 歲，屬於學生族

群，高中/職生與大學生比例偏高，所以園內消費的定價

不宜太高。 

二、旅遊體驗與功能價值、情感價值、社會價值及知識價值皆

有正向的關係。 

三、情感價值、社會價值、知識價值與顧客滿意度有正向關係，

僅功能價值與顧客滿意度的正向關係不成立。 

2004 
吳忠宏 

黃宗成 

邱廷亮 

發現受訪者對玉山國家公園之重遊意願與其旅遊動機、對服務

設施之行前期望與實際體驗環環相關；因此需提高其旅遊動

機、對服務設施之行前期望、實際體驗與滿意度。 

2005 張孝銘 

一、觀光客對於參與探索活動所感受之探索情境，均認為活動

風險高且本身勝任能力高，因此多數處在高峰探索的情

境。 

二、觀光客對於整體探索活動風險感受、勝任能力與參與體驗

之間有相關存在。 

三、觀光客對於不同探索活動參與體驗間有顯著差異存在。 

四、觀光客探索參與體驗，對探索情境最具有預測力的變項

為：可能會受傷、新奇、焦慮、興奮。 

2006 
林佳弦 

陳冠位 

一、女性選擇民宿住宿行為略高於男性些微，由於週休二日的

實施，國人日益注重休閒活動，因此在於休閒娛樂及注重

品質提升，男女對於體驗感受的關注程度也較從前提升。

二、今日消費者喜愛「探索體驗」，對於文化認同、生態意識

也漸漸以深度思考來看待，新一代的遊客喜愛「探索」甚

至「旅遊」。 

三、以提供服務滿足顧客為優先行銷，其中主要溝通宣傳方

式，是以網際網路的傳播、旅遊雜誌書籍為主，在網路的

銷售交易與即時回應方面，應考量銀髮族群不善於網路交

易，並將每個月訂房紀錄放置於網頁中，使消費者了解。

                                                 
8本研究整理 
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2.4  旅遊意象 

意象概念的運用在觀光研究領域中已有二十餘年以上的歷史，我們

在許多國內外文獻研究經常可見遊客意象 (tourist imagery)(Selwyn, 

1996；林宗賢，1996) 、旅遊意象(tourism imagery)(Pike, 2002；Gartner, 

1989；Schroeder and Sonmez, 1999；吳佩芬，1997；廖健宏，1998；劉柏

瑩、黃章展，2001)、目的地意象(destination imagery)(Ross, 1993；Fakeye 

and Crompton, 1991)等多種術語。旅遊意象是一種抽象的概念，但有時也

可真實地反映出社會大眾對此一景點的評價，同時，旅遊意象自 1970 年

代以來深受專家學者的注意，如 Hunt(1975)將觀光意象定義為「人們對

於未曾居住過的州所持有的印象」；Crompton(1979)認為「個人對某物體、

行為與事件所持有的信念(beliefs)、印象(impressions)、觀念(ideas)與感覺

(perceptions)的總合」。在觀光領域的研究中，意象的概念常被運用在旅遊

目的地的行銷以及解釋遊客目的地選擇之研究上(Ashworth & Goodall, 

1998；Bigne, et. al., 2001)，而意象的產生是否對旅遊目的地有其正面影

響與實質幫助，以及遊客是否會透過意象的聯結而對於旅遊目的地產生

正面的吸引。 

2.4.1 旅遊意象之構面 

Harrison and Sarre（1971）認為意象度量（Measure）最大的問題之

一是度量方法的爭議，其最主要關鍵是如何將遊客行為與意象連接

（Linkage）起來與如何選擇可度量的指標（引述自林宗賢，1996）。Echter 

and Ritchie（1993）在「旅遊目的地意象衡量之實證評估」研究中，提出

可衡量旅遊目的地意象的屬性，他們利用因素分析法將屬性歸納成三十
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五項八個構面，分別為：1.安全/舒適、2.冒險/興趣、3.自然程度、4.觀光

設施、5.渡假區氣氛/氣候、6.文化距離、7.物價低廉、8.無語言隔閡。 

林宗賢（1996）在日月潭風景區探討遊客旅遊意象及視覺景觀元素

之研究中，其研究結果顯示，日月潭風景區的確有旅遊意象的存在，透

過因素分析將旅遊意象分為「旅遊吸引力」、「旅遊活動」、「旅遊服務」、

「旅遊知名度」及「旅遊管理」等五個構面，其中以「旅遊知名度」印

象最為深刻。 

侯錦雄、林宗賢（1996）：由李克特尺度來度量遊客對風景區屬性知

覺強度，找出影響日月潭風景區旅遊意象的遊客個人因素，作為市場定

位策略之參考。其研究目的為個人旅遊體驗與旅遊意象之關聯，使用之

意象有交通服務、住宿、價值、旅館人員、多樣化…等問項。 

楊文燦、曾宇良與李艾琳（1999）將集集鎮的旅遊意象分為：管理

措施、旅遊吸引力、休閒氣氛、商業氣息與賞景交通工具等五項，其中

以集集火車站最能代表地區特色，而遊客對綠色隧道的印象最為深刻，

並發現遊客的意象越深刻則對該地區之偏好度越高。根據諸多文獻指出

意象是由消費者過去的消費經驗，及先前所接收的資訊等所形成。 

栗志中（2000）指出意象以景觀造型與特色、遊憩阻礙程度、主題

園商品組合與環境設施品質等為最重要之顯著因素。 

梁國常（2002）指出陽明山國家公園的總體意象是由路徑、景點、

地標、節點、入口、景域化地區等六個意象元素所建構。 

吳佩芬（1997）以六福村主題遊樂園遊客之意象分析為主要訴求，
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探討遊客之主題樂園意象，分為整體意象及單項意象，主要意象著重在

整體意象及刺激性遊樂設施。其整體意象方面可分為「展示之表演與物

品」及「氣氛與硬體設施」兩個因素構面。而單項意象分為「非刺激性

遊樂設施」、「紀念品」、「觀賞性建築」、「餐飲性建築」、「表演節目」、「刺

激性遊樂設施」、「其他因素」及「音樂性節目」等八個因素構面。吳佩

芬（1997）將意象之度量方法整理歸納，說明如下： 

1.Kelly 項目網格法主要用來測驗一個人知覺系統的簡單、複雜程度。 

2.認知圖的繪製主要目的是用來確定都市空間架構、都市景觀資源之分

布，其優點為簡單、操作容易，而缺點為較難獲得定量的資料。 

3.語意分析法目的在於探討都市意象所內含之意義，優點是實施的程序

簡單，缺點為若同時針對多個對象進行評析時，其量尺的選擇就不易

兼顧。 

4.李克特式量表法研究者根據不同的強弱程度給予評點，最後以總分數

代表一個人的態度，但在解釋上無法進一步敘述態度差異的情形。 

5.辨識法以研究者針對內容拍攝幻燈片，由受訪者指出其有印象之地

點，以了解其對景觀意象構成要素之認知情形，缺點是會受到個人描

繪能力、接觸地圖的經驗以及其他試驗程序的熟悉度所影響。 

6.迴歸分析法以建立某一依變項與影響此一變項間之（線性）函數關係，

據此可用以說明變量對目的變量之重要性或影響力。 

7.多元尺度分析法目的在於將元素有複雜的資料加以簡化，作為意象、

知覺的比較與分類。 

8.深入訪談被訪問的人數比較少，不必將資料量化，卻又必須向有關人

士問差不多的問題，優點可以避免研究者過於主觀，缺點是會得到龐

雜的資訊。 
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9.專家實地勘查一般傳統景觀意象最常用的方法，也是較有效率的研究

方法，但易被批評過於主觀，與一般大眾認知有差距。 

綜觀上述文獻之度量方法、目的與歸納其優缺點，並依據研究的對

象及其特性，本研究採用結構型問卷來收集屬性資料，以李克特式量表

來擬定問卷並衡量古坑柳丁節遊客旅遊意象。上述文獻對於旅遊意象要

素的型態具有許多相似且重疊的觀點，彙整上述學者的看法，提出本研

究旅遊意象架構，基於問卷適合性的考量本研究參考有關之因子，依據

「產品意象」、「品質意象」、「服務意象」、「價格意象」四個構面作為探

討旅遊意象的基礎與衡量依據。 
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2.4.2 旅遊意象相關研究 

表 2.6：「旅遊意象」博碩士論文檢索系統相關論文一覽表
9
 

年份 作者 研究結果 

2003 陳惠美

集集鎮的城鎮特色主要有「宗教溪流」、「自然人文」、

「農特產品」、「鐵道風情」四項；整體意象則可分為

「環境乾淨友善」、「小鎮氣氛濃厚」、「設施服務完善」

三項。居民對於城鎮特色以及整體意象的認同度都較

遊客高。居民的基本資料等個人特性確實會影響城鎮

特色與整體意象認知。 

2004 方幸君

遊客主要以高雄市或高雄縣青壯年為主且熟悉高雄

市，主要參與動機為紓解壓力、欣賞風景或與家人共

聚，因此最常一同出遊者為家人或親戚，約有 45%受

訪遊客表示對該景點滿意，約 60%願意重遊或主動推

薦給他人。觀光意象認知與其對遊憩品質因素重視程

度、滿意程度及重遊意願間確實存在顯著相關。 

2005 陳弘尉

一、遊客參與行為差異性方面顯示，旅遊意象與滿意

度都在「交通方式」、「有無參觀其他景點」、「有

無改善」、「留宿地點」、「留宿天數」這五項有顯

著的差異性存在。 

二、旅遊意象主要透過二個典型因素影響滿意度，其

中以第一對典型因素影響最大。由第一與第二組

典型相關的結構而言，可推論旅遊意象可藉由提

高「舒適度」與「異地氣氛」意象，進而增加滿

意度。 

三、硬體設計愈完善與資訊傳達愈周全，則重遊意願

就愈高。 

2005 王伯文

一、奮起湖地區民宿遊客的體驗以情感體驗為最高，

其次為思考體驗。 

二、在遊客意象方面認為奮起湖地區民宿主人服務熱

誠待人親切為最高，其次為可接近大自然整體旅

遊評價不錯。 

三、在關係模式方面，實證結果發現：民宿體驗對旅

遊意象有顯著正向影響、民宿體驗對遊客滿意度

                                                 
9本研究整理 
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有顯著正向影響、旅遊意象對遊客忠誠度有正向

的影響、遊客滿意度對遊客忠誠度有顯著正向的

影響。 

四、旅遊意象及滿意度為民宿體驗影響忠誠度的重要

中介變數，其中又以旅遊意象的中介效果較大。

2005 蔡鳳兒

一、日月潭以年輕人、未婚、女性、中收入以下、高

學歷、服務業及中部地區的遊客居多。 

二、遊客體驗以情感體驗中的景緻文物引發心情放鬆

最高，引發好奇心最低；旅遊意象以知名度意象

最高，價格意象中的收費合理最低。 

三、日月潭國家風景區的不同遊客人口統計變數、旅

遊特性對遊客體驗及旅遊意象存在顯著差異。 

四、日月潭國家風景區的遊客體驗的滿意度及忠誠度

以情感體驗影響力最大，其次為關聯體驗。 

五、日月潭國家風景區遊客旅遊意象的滿意度以服務

意象影響力最大，其次為景觀意象及設施意象；

忠誠度以景觀意象影響力最大，其次為服務意象。

2006 黃耀昆

一、遊客特性背景中的職業、居住地區及旅遊資訊來

源等變數對旅遊動機有顯著差異；遊客的年齡、

教育程度、職業、交通工具及旅遊資訊來源對旅

遊意象的認知有顯著差異；不同教育程度的遊客

對旅遊滿意度的感受程度有顯著差異。 

二、旅遊動機愈明顯則遊客旅遊意象認知愈高。 

三、「旅遊動機」對「滿意度」具有顯著正向影響效

果，並透過中介變數「旅遊意象」產生正向間接

影響效果。旅遊動機愈強烈則滿意度愈高。 

四、遊客對旅遊意象認知愈深刻則滿意度愈高。 

2007 
許立群 

廖珮妏

認知意象對滿意度具有顯著差異性；認知意象對重遊

意願則不具有顯著差異性；情感意象與滿意度之間具

負向且顯著差異性；情感意象與重遊意願之間具顯著

差異性；滿意度與重遊意願之間具顯著差異性。 

2008 李世宏

一、潛在遊客對於墾丁與清境地區民宿的旅遊意象具

有顯著差異，造成其主要原因。 

二、民宿旅遊意象對於潛在遊客前往旅遊的意願有顯

著正向的影響，且對於推薦親友前往的影響程度

較親自前往體驗的高。 
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2.5  重遊意願 

指遊客在某一特定時間內，消費某一特定產品或服務，經由遊客本身

認知和情感上比較後，願意再消費或重遊之心理態度。重遊意願態度並

不代表實際真正旅遊行為或次數，但兩者間可能有很大關聯存在。森林

遊樂區之遊客有無重遊打算與服務品質及所建立的形象深具關聯，知覺

的服務品質與顧客的再遊意願之關程度最高（曾建薰、羅紹麟，2005）。 

蔡鳳兒(2005)研究中認為，遊客體驗、旅遊意象、滿意度與忠誠度

之間確實有高度之相關性，且是呈正相關，即是遊客之體驗感受程度與

遊客旅遊意象具有影響力；遊客之體驗與遊客旅遊意象之感受程度會影

響遊客滿意度及忠誠度；遊客滿意度與重遊意願間具正向影響，即遊客

感到滿意，將會有較高的再惠顧意願。 

2.5.1 重遊意願之構面 

重遊意願的係指遊客再度遊玩的意願，亦即忠誠度的再購意願。一

般而言，影響遊客遊憩體驗與行為的因素包括：個人基本特性、交通狀

況、遊憩偏好、旅遊動機、和過去旅遊經驗之影響，而氣候、設施品質、

傳播媒體等因素則會影響遊客對遊憩體驗的需求(于慧慧，1989)。不同遊

憩涉入特質的遊客再選擇旅遊地點時，對於遊憩屬性會有不同的評估結

果，而以「重要意義」與「參與經驗」等遊憩涉入因子能有效的預測遊

客對遊憩地點的選擇行為(林綺瑩，1999)。 

在遊憩市場定位中，歐聖榮、張集毓(1995)曾對各遊憩區(阿里山、

亞歌花園、溪頭、墾丁)的滿意度和重遊意願作相關分析，結果證明兩者

間的相關程度十分顯著，即表示不論在哪一種類型的遊樂區，其重遊意
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願和滿意度之間的關係是明顯存在，且兩者呈現正相關。在楊文燦、鄭

琦玉(1985)的遊憩衝擊及滿意度關係之研究中，再度證實遊客的滿意度與

重遊意願呈現正相關。魏弘發(1995)的研究結果，滿意度會影響遊客的重

遊意願，滿意度愈低時，其重遊意願也愈低。侯錦雄(1999)其研究結果顯

示，重遊意願會受滿意度、遊憩型態、個人屬性及遊憩動機等因素的影

響。 

Kozak and Rimmington(2000)強調遊客對旅遊地滿意產生的重遊，對

於觀光業的經營管理與確知遊客的需求是極為重要的；Consumer 

Behavior一書中更強調留住顧客是非常重要的工作，而顧客滿意是留住顧

客的關鍵(王志剛、謝文雀譯，1995)。 

Gronholdt、Martensen & Kristensen(2000)認為構成顧客忠誠度的構

面：1.顧客再購意願、2.向他人推薦的意願、3.價格容忍度、4.顧客交叉

購買的意願  (購買同一公司其他產品 )。Parasuraman, Zeithmal, 與

Berry(1985)亦認為忠誠度( Loyalty )是指除了本身的再購意願外，而且還

願意向他人推薦並給予正面口碑的行為，其中包括1.向他人稱讚此公司、

2.向詢問的人推薦此公司、3.鼓勵親友到此家公司消費、4.消費時會優先

選擇此公司、5.常去此家公司消費。Backman & Crompton(1991)認為忠誠

度觀念可分為行為與態度二個部分，行為部分是針對遊客參與特定活

動、設施與接受服務的次數，表現遊客多次參與的一致性；態度部分則

是針對遊客情感上的偏好程度。Shoemaker and Lewis(1999)認為產生忠誠

度的二個因素：1.企業提供產品或服務的附件(贈品或附加服務)比其他的

替代產品或服務更佳、2.顧客上門再次購買。Jones & Sasser(1995)認為顧

客忠誠度的衡量主要有三大方法：(1)顧客再購買意願、(2)基本行為：最
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近一次購買時間、購買次數、購買數量等、(3)衍生行為：公開的推薦、

口碑、介紹顧客等。Griffin(1995)則認為忠誠的顧客應有下列行為：經常

性重複購買、願意購買公司所提供的各種產品或服務、願意為公司建立

口碑，以及對其他業者的促銷活動無動於衷。 

Prus & Brandt (1995)認為顧客滿意會驅動顧客忠誠，而且顧客忠誠包

括顧客對某品牌或公司的長久關係維持的承諾，而忠誠顧客是由態度及

行為的組合表現出來。態度包含再次購買或購買該公司其他產品的意

圖、向他人推薦的意願及面對競爭者免疫力，行為則包括重複購買、購

買該公司其他產品及向人推薦行為。廖明豊(2003)則認為忠誠度包含：1.

重遊意願、2.推薦意願、3.合作的態度、4.主動參與的行為，作為忠誠度

的衡量構面。由上所述，重遊意願與忠誠度的概念很近，係忠誠度的態

度意圖中的再購意願。然而在許多的研究實證上，重遊意願除了態度意

圖中再購的意願，還包括了行為面的重複購買、購買該公司其他產品及

向他人推薦行為等。例如吳忠宏等(2004)調查玉山國家公園遊客的重遊意

願，係包括下次再度光臨玊山國家公園的意願、建議親友到玉山國家公

園旅遊、玊山國家公園是未來旅遊最優先考量景點；林政萩(2003)調查內

灣鐵道遊客的重遊意願，係包括下次遊玩的意願、推薦親友的意願；陳

冠宏(2004)調查龍門露營區遊客的重遊意願，包括下次遊玩的意願、推薦

親友的意願。因此本研究重遊意願的意涵，包括再度遊玩的意願、向他

人推薦、旅遊時會優先選擇此景點、會是此景點的忠實遊客、對此景點

來說是最好的選擇。 



 

 40

2.5.2 重遊意願相關研究 

Oliver（1993）認為滿意度是經由比較的過程而得到的，若預期與實

際結果是正面的，則會得到較高的滿意度，且會因人而異產生不同程度

之滿意度。在眾多學者的研究中顯示，重遊意願會受滿意度的影響。 

Day (1977) & Ortinau (1979)在探討消費者購買行為及購買後評估模

式中，獲知消費者滿意度與重遊意願呈正相關。從以上學者的研究獲知

遊客參與消費活動有一定的總滿意度水準之外，其重遊意願是參與者對

產品購買後，使用結果的一種心理與行為上之反映，可是研究者常因研

究不同產業的消費行為而有不同的用詞與解釋，（如再遊意願、再購意

願、重複購意願、再次消費、再度選擇就醫、重遊意願或忠誠度等）其

實主要目的在探討消費者對同一事（物）使用後的感受，而對下一次是

否再有購買或重遊意願之行為而言。 

江依芳（2004）研究指出遊客在旅遊中如感受到遊憩的設施對環境

衝擊較低、遊憩景點吸引力強以及有良好服務態度與景觀，則相對的會

提高滿意度，增加重遊次數或推薦他人前往旅遊的意願。林鴻偉（2003）

對大陸來台旅客之旅遊參與型態、觀光形象滿意度與重遊意願關係之研

究，研究結果顯示觀光環境滿意度為主要影響大陸來台旅客重遊意願的

因素，其次為整體滿意度。張集毓（1995）、魏弘發（1995）、徐同劍（1995）

的研究結果證實滿意度會影響重遊意願，滿意度低，重遊意願會低，也

顯示遊客對遊憩獲得滿意即會產生再次重遊意願。張耿輔（2000）研究

指出觀光景點對遊客的吸引力與設施服務的需求並沒有顯著關係，不論

遊客是否重視遊憩區的知名度、環境安全或衛生，其對各遊憩資源的吸
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引力之強度是幾乎相同，雖然設施對遊客所受吸引力沒有直接影響力，

可是會直接影響遊客遊憩品質與感受，因而影響重遊意願。而沈進成、

謝金燕（2003）研究亦指出吸引力對重遊意願有正面之影響，因此吸引

力越強則重遊意願就高。 
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表 2.7：「重遊意願」博碩士論文檢索系統相關論文一覽表
10
 

年份 作者 研究結果 

2002 
陳墀吉 

邱博賢 

「職業」、「農村主題特色」「環境熟悉程度」、「旅遊天數」

與「服務品質」、「遊憩活動」有顯著差異存在。對環境越

熟悉者、旅遊天數越多者其對「服務品質」、「遊憩活動」

的認知意象則越深刻。在旅遊頻率上，發現旅遊者至該休

閒農場的次數越多，對「服務品質」的認知意象越深刻；

而從不同管道下所獲得休閒農場資訊，對「遊憩活動」的

認知意象亦有所不同。  

2005 

陳朝圳 

張美玉 

鍾玉龍 

吳守從 

張樑治 

當自然環境較為完整，亦即遊憩衝擊較低，則遊客所獲得

的遊憩體驗較佳且重遊意願較高。因此，無論是為了提升

遊客遊憩體驗或重遊意願，則維護南仁山森林生態保護區

環境的完整性著實重要。 

2005 
曾建薰 

羅紹麟 

一、女性比率略大於男性，以青壯年(24至44歲)居多，中

高收入為主。職業、教育程度、客源地與過去調查結

果相近。 

二、除年齡外，不分性別、職業、教程度、月收入，遊客

重遊意願比率是一樣的。 

2005 
陳聰廉 

張家銘 

一、茂林國家風景區吸引力對遊客滿意度有正面影響。 

二、茂林國家風景區吸引力對遊客重遊意願有正面影響。

三、茂林國家風景區滿意度對遊客重遊意願有正面影響。

                                                 
10本研究整理 
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表 2.7：「重遊意願」博碩士論文檢索系統相關論文一覽表(續) 

2006 
陳璋玲 

伍亮帆

王志全 

一、休閒農場遊客整體的服務品質、重遊意願認知情形是

趨向正面，而遊客消費決策型態認知以「休閒購物型」

為最高，「品牌意識型」最低。  

二、遊客不同「年齡」、「居住地區」、「教育程度」、

「婚姻狀況」與「平均月收入」在服務品質上達顯著

差異；不同「年齡」、「居住地區」、「平均月收入」

與「職業」在消費決策型態上達顯著差異；不同「教

育程度」與「平均月收入」在重遊意願上達顯著差異。

三、完美主義、休閒購物、價格意識與習慣忠誠對服務品

質達到正面影響效果；衝動粗心遊客對重遊意願的達

到正面影響效果；「服務品質」對「重遊意願」達到

正面影響效果。  

2008 
陳良進 

陳俊碩 

張翠真 

一、研究發現遊客體驗、旅遊地意象、滿意度及重遊意願

間之相互關係與影響程度皆達顯著水準。 

二、人口統計變項在休閒農場體驗感受最多的為看到休閒

農場會想拍照留念、休閒農場環境使人有放鬆身心的

感覺及休閒農場能使人有接近大自然環境的感受；在

旅遊地意象感受最多的為休閒農場提供寬敞的戶外

開放空間、休閒農場適合親子間的互動及休閒農場整

體氣氛今人心情放鬆。 

三、 旅遊地意象及滿意度均為遊客體驗對重遊意願影響

關係之重要中介變數，休閒農場體驗透過旅遊地意象

及滿意度度，更能對重遊意願產生更大的影響效果。
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2.6  整合行銷傳播與旅遊體驗之關係探討 

PineⅡ&Gilmore（1998）認為，體驗就像產品與服務，需要透過一

段設計的過程才能呈現出來，運用訂定行銷主題、以正面線索塑造印象、

去除負面線索、配合加入紀念品以及包含五種感官刺激，可做為塑造體

驗的要素。 

根據王育英、梁曉鶯譯《體驗行銷》及夏業良、魯煒譯之《體驗經

濟時代》兩書作者，體驗經濟的來臨，有別於傳統行銷將焦點集中於性

能與效益中，購買者珍惜的是參加其中所獲得的感覺，活動節目所創造

的價值，會因個體的認知不同，創造獨特的記憶，所以體驗之經濟價值

可以高於初級產品、商品、服務，免於商品化的流血戰。 

《體驗經濟時代》進一步提出體驗行銷架構，指出成功的企業除了

提供娛樂，更應加入教育、遁世、美學於提供的商品與服務當中，以豐

富消費者整體經驗。有好的整合行銷傳播模式，運用在古坑柳丁節活動

之中，以新奇、優惠、促銷的方式吸引遊客前往，便成了遊客心中最佳

的旅遊體驗。 

據上述研究得知，整合行銷傳播中所創造的價值所為消費者帶來的

體驗，是高於產品、服務、及商品的，然而在炎熱又帶點秋風的天氣下，

要讓遊客知道柳丁能為他們帶來從不知道的新鮮知識或者新奇有趣的事

物，業者就能有些許的把握在此時及往後同樣的活動中，便能讓這些遊

客擁有好的旅遊體驗感。 

因此，由各學者所提出的文獻，可知悉整合行銷傳播與旅遊體驗有
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明顯的正向影響，透過整合行銷傳播模式中的些許構面，讓消費者擁有

更高的旅遊體驗，達到五項感官要素之刺激，為節慶行銷這項領域做更

深層的發展。 

 

由此推導出本研究之假設一（H1）：整合行銷傳播會正向影響旅遊體驗。 
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2.7  整合行銷傳播與重遊意願之關係探討 

張集毓（1995）之研究認為遊客的重遊意願的關係是明顯存在的，遊

客對於遊憩體驗感到滿意，而產生下次重遊的意願。 

王秀華譯（1996）研究指出顧客忠誠度結果指出忠誠顧客應具備下列

1.經常性重複購買、2.惠顧公司提供的各項產品或服務、3.建立口碑、4.

對其他同業的促銷具有免疫性。由此可知，促銷會與重遊意願形成關連

性。  

整合行銷傳播係經由各種傳播途徑，將一致的訊息傳達給消費者，

以建立消費者對於品牌的知覺，因此整合行銷傳播策略，可以有效提升

消費者對一個品牌的認知，進而提升品牌知名度與忠誠度（呂文彰，

2008）。 

蔡美瑛（1998）建立關係（Build Relationship）整合行銷傳播的信念

在於產業（品牌）與消費者間建立長久的關係。透過關係的建立與維持，

使得消費者可以重覆購買，並產生品牌忠誠度。 

同時，黃佳慧在2005年對於參與體驗相關商品、活動、服務，進而

影響再購意願、推薦意願的可能性。林若慧、陳永賓(2004)亦指出，遊憩

活動之績效品質或遊客滿意度，對於遊客之忠誠度或行為意圖的影響研

究已經過實證，即經營者如能提供高品質的服務，通常會提昇遊客的滿

意度與忠誠傾向，例如：向他人傳播正向口碑、提高遊客再訪或重遊意

願、建立遊客忠誠度（Baker & Crompton, 2000；Kozak, 2001；林怡安，

2002）。基於此可知，人員推銷亦是整合行銷傳播一部分與重遊意願乃是
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兩個密切相關的概念。 

經由上述各學者之研究，可理解整合行銷傳播與重遊意願有明顯的

正向關係，透過良好的傳播模式，讓消費者擁有更高的回流意願才是提

高往後商機的優先做法。 

 

由此推導出本研究之假設二（H2）：整合行銷傳播會正向影響重遊意願。 
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2.8  整合行銷傳播與旅遊意象之關係探討 

Gunn（1972）提出旅遊意象形成經過複雜意象—原始意象及誘發意

象。原始意象的形成主要以非旅遊、非商業資源之資訊為主，經他人轉

述或平面媒體等相關報導、宣傳所獲得的最初意象，如一般媒體(報紙、

雜誌、電影等)、親戚朋友、教育等；誘發意象，則以更商業性資源之資

訊，或其它觀光旅遊直接相關資訊所影響而產生的意象，如旅遊手冊、

旅行社資訊等。而這些資訊的來源正是整合行銷傳播。 

消費者經由接觸一般電視節目、報紙、雜誌的報導或專文介紹，以

及其他非旅遊業主導之資訊來源（如口頭傳播），會形成對一地點的原

始意象（organic image），此人並未真正到過該地點，是對該地區產生的

最初印象；若遊客對該目的地產生興趣，而刻意收集該地點之觀光旅遊

直接的相關訊息後所產生的印象期。Gunn（1972）提出觀光意象是具有

溝通、宣傳與行銷的功能（Birgit, 2001）。之後，Gunn（1988）表示整合

行銷傳播與意象的關係在於意象的形成，其主要是以非觀光、商業性質

的資訊為主，如一般媒體類型（新聞報導、報章雜誌…等）及口碑介紹；

另亦則以觀光、商業性質為主的資訊所形成，如旅遊手冊。 

周君妍(2004)亦透過實證分析古坑華山地區遊客，進行整合行銷傳

播、旅遊意象、知名度、滿意度及忠誠度之因果關係。其研究結果顯示：

華山是適合與親朋好友相約出遊的好去處，是一個頗具吸引力的半日遊

區域性大眾休閒場所、華山咖啡城旅遊資訊來源以親友介紹為主，口碑

行銷扮演很重要的角色、整合行銷傳播媒體影響效果以公共關係及廣告

最能誘發旅遊意象的認知、整合行銷傳播認知對旅遊意願形成、旅遊意
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象及旅遊意願，均有很顯著的影響效果。 

經由上述各學者之研究，可得知整合行銷傳播會正向影響旅遊意

象，透過優良的傳播模式，讓消費者在旅遊時能擁有好的遊憩印象，本

研究得知整合行銷傳播與旅遊意象成正向關係。 

 

由此推導出本研究之假設三（H3）：整合行銷傳播會正向影響旅遊意象。 
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2.9  旅遊體驗與旅遊意象之關係探討 

Goodall（1988）實證結果，遊客對旅遊所獲得的體驗，如屬良好，

將會轉成一種偏好性意象（轉引自梁國常，2002）。Gartner and Hunt（1987）

以 1971 年到 1983 年間美國猶他州的意象差異作比較，在此一時間，顯

示美國遊客對猶他州的旅遊意象有顯著的改善，發現距離愈近及旅遊經

驗愈多的遊客，其對猶他州的意象分數便越高表示印象愈良好。 

Birgit(2001)認為「遊客意象」可視為遊客對目的地的一種期望，是

遊客個人對於有益的旅遊經驗產生正面之印象。廖建宏（1998）在亞太

地區旅遊目的國形象之研究中提到，旅遊經驗並非形成旅遊意象之必要

條件，意即在旅遊意象形成之前便有體驗的存在。 

根據眾多學者表示，遊客在旅遊過程中會因為本身對環境產生的體

驗，而逐漸修改對於遊憩環境的意象。遊客實際體驗後的意象會修正原

本對該地之意象，使得意象會更寫實、複雜及有差別，且遊客在實際前

往該地觀光地點體驗後，會綜合原始意象與誘發意象，而形成一個體驗

後複雜的觀光意象（Pearce, 1982；Phelps, 1986；Gunn, 1988；Fakeye & 

Crompton, 1991；Fairweather & Swaffield, 2002；侯錦雄、莊士瑩，1998）。 

綜合以上學者之研究旅遊意象與旅遊體驗之間確實有高度之相關

性，且是呈正相關，在旅遊的同時，遊客印象與體驗不僅是業者所關注

的焦點，更是遊客欲達到良好體驗的前提，據此可說是遊客之體驗感受

程度與遊客旅遊意象具有影響力。 

 

由此推導出本研究之假設四（H4）：旅遊體驗會正向影響旅遊意象。
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2.10  旅遊體驗與重遊意願之關係探討 

陳俊男(2003)探討七股鹽場鹽山遊客之遊憩動機、遊憩環境體驗與遊

憩滿意度之研究，結果顯示，遊客對遊憩環境屬性的實際體驗滿意度與

重遊意願之間有顯著相關。 

岳彩文（2003）實證結果，消費者「感官/情感」、「情感/思考」、「行

動/關聯」體驗結果會正向影響其再購意圖、推薦意願、以及忠誠度等「體

驗後反應」。滿意是一種經由經驗與評估而產生的結果，遊客滿意與否發

生於遊客使用產品之後，遊客在歷經旅遊體驗後，將進一步對遊憩區作

出評估，亦即對於目的地之滿意度感受與其重遊意願傾向，意象之評估

若為正面，將會留住遊客，反之若評估為負面情形，對遊客而言將不會

再重遊此地點（曹勝雄，2001；Pritchard,2003；Tain-Cole & Cromption, 

2003；陳宗雄、沈進成，2004）。而遊客體驗透過旅遊地意象及滿意度，

更能對忠誠度產生更大的影響效果(沈進成、廖若岑&周君妍，2005)。 

Ross(1993)指出當遊客感受到比預期更佳的遊憩體驗時，他將比其他

人表現出更高的重遊意願。Heskett(1994)等學者就認為顧客滿意與顧客忠

誠的相關性相當微弱且不一致。 

梁國常( 2002)認為遊客對旅遊所獲得的體驗，如屬良好，將會轉成

一種偏好性意象，據此期望下一次旅遊體驗。另外，蔡鳳兒(2005)研究中

認為，遊客體驗、旅遊意象、滿意度與忠誠度之間確實有高度之相關性，

且是呈正相關；遊客之體驗之感受程度會影響遊客忠誠度。因此從以上

文獻可得出，遊客至古坑柳丁節遊玩之遊客倘若有好的旅遊體驗，下次

再惠顧的意願便會提高。楊素蘭（2004）進而探討消費者體驗會影響遊
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客重遊意願之間的關係，進而了解到體驗會直接或間接影響到遊客的重

遊意願，亦即體驗能影響遊客再次參與的意願。 

具上述之研究，旅遊體驗與重遊意願之間確實具有影響性，且是呈

正相關，有好的旅遊體驗才能推論出往後遊客是否會再重遊旅遊聖地，

對於古坑柳丁節之舉辦單位而言，這才是需注重的一大課題。 

 

由此推導出本研究之假設五（H5）：旅遊體驗會正向影響重遊意願。 



 53

2.11  旅遊意象與重遊意願之關係探討 

Bigne, J. E., Sanchez, M. I. ＆ Sanchez, J. (2001) 指出旅遊意象是遊

客對目的地的一種期望，對於有益的旅遊經驗產生正面之印象，並且旅

遊意象對知覺感受、滿意度、重遊意願、推薦意願有正向的影響。Kotler, 

Bowen & Makens（1996）指出旅遊意象為服務品質、滿意度、重遊意願

及推薦意願的直接前因。Rittichainuwat, B., N., Qu, H. & Brown, T. J.

（2001）使用迴歸分析探討目的地意象與重遊意願之間的關係，發現遊

客對目的地意象愈正面，則其重遊意願相對愈高。曹勝雄等人（1992）

提出旅遊活動意象為影響遊客滿意度之主因，並證實遊客意象與重遊意

願間具正向影響。 

在國外研究部分，Court & Lupton（1997）研究新墨西哥州的旅遊意

象，結果發現會顯著影響遊客的重遊意願。Bigné et al.（2001）探討旅遊

意象與遊客行為意圖的關係發現，旅遊意象對重遊意願有正向的影響。 

在國內研究方面，朱永蕙與鍾正偉（2005）探討觀光意象對遊客態

度的影響，遊客態度包含重遊與推薦兩項。以清境地區四百五十個遊客

的研究結果顯示，遊客對宣傳口碑、服務品質、整體規劃、策略聯盟關

係、品牌效果之意象，會分別影響其自我重遊意願及向他人推薦的意願，

不同屬性特徵的遊客之重遊意願亦有所差異。林隆儀與林彥宏（2007）

探討意象對遊客重遊意願的影響，在其研究架構中，重遊意願會受到意

象的影響。蔡鳳兒（2006）探討遊客體驗、旅遊意象、滿意度與忠誠度

四個變數間之相關性，在其研究架構中，旅遊意象則會進一步影響遊客

之忠誠度，換言之，重遊意願會受到旅遊意象的影響。以日月潭國家風
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景區的三百九十五個遊客為研究對象，並以迴歸模型分析的結果顯示，

旅遊地區的景觀意象及服務意象對遊客之重遊意願有顯著正向的影響。 

根據上述之研究，旅遊意象與重遊意願之間確實具有正向影響性，

以遊客的觀光意象而言，是否會再重遊古坑柳丁節，是企業面對今年之

活動盛會的一大考驗。在此同時，也希望將此節慶推薦、介紹給親朋好

友知悉，進而前往參與。 

 

由此推導出本研究之假設六（H6）：旅遊意象會正向影響重遊意願。 
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第三章  研究方法 

本章將以第一章的研究背景、動機與目的、第二章的文獻探討為基

礎，建立本研究之觀念性模型與說明研究方法。其內容可分為觀念性模

型、研究假設、研究變數的操作型定義、問項衡量與問卷設計、抽樣設

計、資料分析方法等小節，以便能對研究的觀念性模型與納入模型中的

變數做詳細的說明。 

 

3.1 觀念性模型 

觀念性模型主要將依據本研究之目的並參考相關文獻的理論基礎而

建立，對於整合行銷傳播、旅遊體驗、旅遊意象與重遊意願等變數之關

係，進行邏輯推導後，提出以下的觀念性模型圖，如圖 3.1 所示。 
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3.2  研究假設 

根據文獻探討分析結果，本研究提出下列研究假設，希望能透過市

場調查所蒐集的資料，運用描述性統計、因素分析、相關分析、變異量

分析、線性結構模式，以驗證本研究的假設是否能成立，並釐清古坑柳

丁節整合行銷傳播、旅遊體驗、旅遊意象與重遊意願之間的關係。研究

假設如下： 

假設一(H 1)：整合行銷傳播會正向影響旅遊體驗。 

假設二(H 2)：整合行銷傳播會正向影響重遊意願。 

假設三(H 3)：整合行銷傳播會正向影響旅遊意象。 

假設四(H 4)：旅遊體驗會正向影響旅遊意象。 

假設五(H 5)：旅遊體驗會正向影響重遊意願。 

假設六(H 6)：旅遊意象會正向影響重遊意願。 
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3.3  研究變數之操作型定義 

本研究架構的變數分別是整合行銷傳播、旅遊意象、旅遊體驗與重

遊意願，各變數的操作型定義如下（表 3.1）： 

3.3.1 整合行銷傳播 

本研究的整合行銷傳播，主要參考多位學者所贊同的研究主張，整

合行銷傳播應包含「廣告」、「公關」、「銷售促進」、「人員銷售」及「事

件行銷」等五個衡量構面，各子構面的操作型定義如表3.1所示。 

1. 廣告： 

Wright et al.（1977）認為，廣告的定義基本上有兩種不同的觀點，

包括： 

（1）行銷觀點—由美國行銷協會（American Marketing Association，

AMA）所提出，其定義為：廣告是贊助者對其提供的產品、服務及觀念

所做任何付費形式的非人員展示及促銷。 

（2）溝通觀點—其定義廣告為：廣告是藉著大眾傳播媒體所傳播的

說服性資訊。因此，廣告是藉由傳媒形式將資訊傳遞給大眾。 

在本研究中，廣告泛指所有花錢在主要媒體，包括電視、報章雜誌、

海報看板、電影、廣播和網站上的遊說溝通等，影響遊客對柳丁節的認

識程度。 
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2. 公關： 

Tannenbaum & Lauterborn(1993)認為：「公共關係主要在整合商品行

銷及服務之訊息與管理，促進購買為及維繫品牌忠誠度。」這定義說明

訊息的傳遞以及行銷服務的管理，可以促進商品的促銷。因此，公關是

將活動形象及活動訊息讓遊客了解並增加對活動之正面印象。本研究所

定義的公關是指與媒體建立良好關係以塑造良好形象，而影響遊客認識

柳丁節的程度。 

3. 銷售促進： 

Pride & Ferrell (2000)指出，促銷(promotion)是製造商建立與維持跟消

費者之間良好關係的溝通管道，促銷藉由告知 (informing)以及說服

( persuading )的方式讓某人或者是更多的消費者，能夠注意到該品牌以及

接受該品牌的產品。因此，透過壓低價格或贈送之方式可讓遊客前往活

動之目的。所以，本研究中的銷售促進乃定義為涵蓋以提高銷售為目的

的所有活動，會影響遊客認識柳丁節的程度。 

4. 人員銷售： 

屠如驥、葉伯平（1999）指出遊客主要的參考團體，如親朋好友、

同事及平常有往來之人，也都是遊客獲得訊息之主要來源。此種透過親

友口碑介紹，可視為一種無形的人員銷售。以人員銷售的方式對於柳丁

做推廣，讓遊客了解活動目的並進而購買。在本研究中，認為人員銷售

是古坑柳丁節之相關工作人員對於柳丁及活動本身所做的推廣，而影響

遊客認識柳丁節的程度。 
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5. 事件行銷： 

事件行銷意指企業整合本身資源，透過具有企劃力和創意性的活動

與事件，使之成為大眾關心的話題、議題，因而吸引媒體的報導及消費

者的參與，進而達到企業形象以及銷售商品的目的（張永誠，1998）。因

此，運用企劃及創意來構思議題，讓遊客經由媒體的報導來參與活動。

因此在本研究中所認為的事件行銷為除了古坑柳丁節外，是否還曾藉由

舉辦活動製造話題的方式，吸引媒體與民眾的注意，進而達到提昇形象

與知名度之目的，而影響遊客認識柳丁節的程度。 

3.3.2 旅遊體驗： 

Pine & Gilmore（1999）體驗是無法觸摸的，但可以分享與流傳，雖

然感受體驗的剎那，時空已成為往事，但是烙印在體驗者心中的感受卻

是可以長久流傳的（夏業良、魯煒，2003）。體驗本身是一種內化的感受，

很難導出具體的假設，故本研究利用 Schmitt（1999）所提出的五項體驗

形式：感官體驗、情感體驗、思考體驗、行動體驗、及關聯體驗，給予

操作型定義，運用定量的方法，衡量遊客體驗之感受程度。 

1. 感官體驗（4 項題項）：古坑美麗風景、文化背景的吸引程度，參與

柳丁節活動的趣味性與行程豐富程度。 

2. 情感體驗（5 項題項）：看到美麗的景緻、文化背景等，引發我心情

放鬆、看到美麗的景緻，讓我感到歡樂愉快、我對當地的景色、文物

等，令我感動。 

3. 思考體驗（4 項題項）：透過這次旅遊，頗發人省思，令我有所思考

並引發我的好奇心、聯想或靈感的啟發。 
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4. 行動體驗（4 項題項）：看到古坑美景與參與柳丁節活動時，我很想

拍照、錄影留念，並分享觀賞與體驗心得。 

5. 關聯體驗（4 項題項）：我會想購買與當地相關的紀念品、透過這次

旅 遊，讓我產生環境維護與文化保存的認同感並聯想到古坑柳丁節。 

3.3.3 旅遊意象： 

許多學者認為旅遊意象會影響一個人的行為，因為旅遊意象就是一

個人對於一個地區之總體感受認知(Overall perception)及一系列的印象

(Hunt, 1975;Fakeye & Crompton, 1991;Mansfeld, 1992)，也可以說是一個人

對於一個地區之心中的看法 (Crompton, 1979;Kotler, Haider, & Rein, 

1993;Alhemoud & Armstrong,1996) 。本研究所稱之旅遊意象，主要是參

考多位學者之研究整理出「產品意象」、「品質意象」、「服務意象」、「價

格意象」四個構面作為探討旅遊意象的基礎，為遊客體驗與旅遊意象之

關聯，其操作型定義如下： 

1. 產品意象（3項題項）：古坑自然風景、文化保存與柳丁節的知名度等。 

2. 品質意象（5項題項）：古坑自然景色令人心情愉悅、整體氣氛令人心

情放鬆、通往柳丁節的活動地點之交通便利、遊憩安全設施良好、公

共服務設施完善等。 

3. 服務意象（5項題項）：整體旅遊環境乾淨、旅遊資訊充足、相關服務

人員能提供遊客迅速且即時的服務、區內相關服務人員的服務態度良

好、旅遊活動的各項安排均能提供遊客便利等。 

4. 價格意象（2 項題項）：個人平均旅遊花費與販賣商品價格合理。 
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3.3.4 重遊意願： 

重遊意願意指凡到過古坑柳丁節之研究範圍從事體驗活動之遊客，有

意願再重遊者。此問卷主要是根據吳忠宏等(2004)調查玉山國家公園遊客

的重遊意願，係包括下次再度光臨玉山國家公園的意願、建議親友到玉

山國家公園旅遊、玉山國家公園是未來旅遊最優先考量景點；此外，林

政萩在2003年調查內灣鐵道遊客的重遊意願，係包括下次遊玩的意願、

推薦親友的意願；陳冠宏(2004)調查龍門露營區遊客的重遊意願，包括下

次遊玩的意願、推薦親友的意願。因此本研究重遊意願的操作型定義為

下次旅遊時，我會優先選擇並繼續參與古坑柳丁節活動，以成為柳丁節

忠實的遊客且願意推薦給親朋好友。 
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表3.1 潛在變數的操作型定義
11
 

潛在變數 操作型定義 參考文獻 

廣告 

泛指所有花錢在主要媒體，包括電視、報章雜誌、海報

看板、電影、廣播和網站上的遊說溝通等，影響遊客對

柳丁節的認識程度。 

公關 
與媒體建立良好關係以塑造良好形象，而影響遊客認識

柳丁節的程度。 

銷售促進 
定義為涵蓋以提高銷售為目的的所有活動，會影響遊客

認識柳丁節的程度。 

人員銷售 
古坑柳丁節之相關工作人員對於柳丁及活動本身所做

的推廣，而影響遊客認識柳丁節的程度。 

整 

合 

行 

銷 

傳 

播 

事件行銷 

藉由舉辦活動製造話題的方式，吸引媒體與民眾的注

意，進而達到提昇形象與知名度之目的，而影響遊客認

識柳丁節的程度。 

係參考周君妍

(2004)量表及相

關文獻 

感官體驗 
古坑美麗風景、文化背景的吸引程度，參與柳丁節活動

的趣味性與行程豐富程度。 

情感體驗 

看到美麗的景緻、文化背景等，引發我心情放鬆、看到

美麗的景緻，讓我感到歡樂愉快、我對當地的景色、文

物等，令我感動。 

思考體驗 
透過這次旅遊，頗發人省思，令我有所思考並引發我的

好奇心、聯想或靈感的啟發。 

行動體驗 
看到古坑美景與參與柳丁節活動時，我很想拍照、錄影

留念，並分享觀賞與體驗心得。 

旅 

遊 

體 

驗 

關聯體驗 

我會想購買與當地相關的紀念品、透過這次旅遊，讓我

產生環境維護與文化保存的認同感並聯想到古坑柳丁

節。 

係 參 考

Schmitt(1999) 量
表及相關文獻 

產品意象 古坑自然風景、文化保存與柳丁節的知名度等。 

品質意象 

古坑自然景色令人心情愉悅、整體氣氛令人心情放鬆、

通往柳丁節的活動地點之交通便利、遊憩安全設施良

好、公共服務設施完善等。 

服務意象 

整體旅遊環境乾淨、旅遊資訊充足、相關服務人員能提

供遊客迅速且即時的服務、區內相關服務人員的服務態

度良好、旅遊活動的各項安排均能提供遊客便利等。 

旅 

遊 

意 

象 

價格意象 個人平均旅遊花費與販賣商品價格合理。 

係參考林宗賢

（1996）量表及

相關文獻 

 

                                                 
11 本研究整理 
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表 3.1 潛在變數的操作型定義(續) 

重 
遊 
意 

願 

下次旅遊時，我會優先選擇並繼續參與古坑柳丁節活

動，以成為柳丁節忠實的遊客且願意推薦給親朋好友。 

係參考陳冠宏

(2004)、林政萩

(2003)、吳忠宏

等重遊意願量表

及相關文獻 

3.4 問項衡量與問卷設計 

本研究在探討古坑柳丁節之整合行銷傳播、旅遊體驗、旅遊意象對

於重遊意願的研究。因此，本研究將進行實證研究，內容包含變項操作

型定義、研究假設、問卷設計與資料分析方法，並採用「問卷調查」來

進行遊客資料的蒐集工作。而問卷設計則依據文獻探討來建構問卷內容

的設計。而問卷內容共有古坑柳丁節的整合行銷傳播（十三個問項）、

旅遊體驗（二十一個問項）、旅遊意象（十五個問項）、重遊意願（五

個問項）及消費者基本資料（八個問項）四部份。內容分述如下： 

第一部分：整合行銷傳播 

整合行銷傳播以「廣告」、「公關」、「銷售促進」、「人員銷售」及「事

件行銷」五個構面來設計問卷，共有十三個問項，如表3.2。以Likert的七

點尺度量表來衡量，分別為「極不同意」、「很不同意」、「不同意」、

「普通」、「同意」、「很同意」和「極為同意」等區分成七個等級，

並依序給予1、2、3、4、5、6、7的分數，分數愈高表示遊客對古坑柳丁

節的整合行銷傳播模式同意程度愈高。 

第二部分：旅遊體驗 

旅遊體驗體驗架構採用學者Schmitt（1999）《體驗行銷》所提出五

項體驗形態－感官體驗、情感體驗、思考體驗、行動體驗、及關聯體驗

（王育英、梁曉鶯譯，2000）。並參考Brakus（2001）根據五種體驗模組
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設計出評量問項，並經過檢測後來設計問卷，共二十一個問項，遊客對

體驗的感受同意程度，以Likert的七個尺度表來衡量，分別為「極不同

意」、「很不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「很同意」

與「極為同意」區分成七個等級，並給予1、2、3、4、5、6、7的分數，

而問卷中若有反向問題時，必須將上列七個尺度衡量依次給予反向7、6、

5、4、3、2、1的分數，分數愈高表示遊客對體驗的感受同意程度愈高。  

第三部份：旅遊意象 

旅遊意象依據林宗賢（1996）日月潭風景區探討遊客旅遊意象及視

覺景觀元素之研究，透過因素分析將旅遊意象分為「旅遊吸引力」、「旅

遊活動」、「旅遊服務」、「旅遊知名度」及「旅遊管理」五個構面之

問項來設計問卷，共十五個問項，並參考相關文獻之衡量問項。本研究

之遊客旅遊意象，包括「產品意象」、「品質意象」、「服務意象」及

「價格意象」等四個構面，作為衡量依據。遊客對旅遊意象之感受程度

採用Likert的七個尺度表來衡量，分別為「極不同意」、「很不同意」、

「不同意」、「普通」 、「同意」、「很同意」與「極為同意」區分成

七個等級，並給予1、2、3、4、5、6、7的分數，分數愈高表示遊客之旅

遊意象感受程度愈高。 

第四部份：重遊意願 

重遊意願共五題，分別描述各種重遊意願的意涵，其重遊意願採用

Likert 七個尺度表來衡量，每題以「極不同意」、「很不同意」、「不同

意」、「普通」、「同意」、「很同意」與「極為同意」區分成七個等

級，並給予 1、2、3、4、5、6、7 的分數，分數愈高表示遊客之重遊意

願愈高。 
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第五部份：基本資料 

此部份為遊客的社經背景基本資料，共八個問項，分別為性別、婚

姻狀況、年齡、目前職業、教育程度、平均月收入、居住地點及每月平

均旅遊次數，此衡量屬於名目及次序尺度，如表3.6。 
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表3.2 整合行銷傳播問項分析
12
 

構面 衡量項目 參考文獻 

1.透過電視、廣播旅遊節目介紹，會影響…。 

2.透過平面(報紙、雜誌)旅遊廣告宣傳、專欄介紹，會影響…。 

3.透過旅遊導覽摺頁、小冊子介紹，會影響…。 
廣告 

4.透過旅遊網站的介紹，會影響…。 

5.透過公共新聞的旅遊報導，會影響…。 

6.透過活動形象標誌（CIS），會影響…。 公關 

7.透過旅遊業者所舉辦或贊助的公益活動，會影響…。 
8.透過購買地點（如農特產展示中心）的展示，會影響…。 銷售促進 
9.透過價格折扣、贈送折價券(如住宿、購物折扣券) ，會影響…。 
10.透過親朋好友的推薦，會影響…。 人員銷售 
11.透過旅遊業者定期與顧客聯絡、建立關係的方式，會影響…。 
12.透過舉辦相關的節慶活動、嘉年華會，會影響…。 事件行銷 
13.透過舉辦休閒體驗活動(如生態解說、柳丁園) ，會影響…。 

係參考周君妍

(2004)量表及

相關文獻 

 

                                                 
12本研究整理 
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表3.3 旅遊體驗問項分析
13
 

構面 衡量項目 參考文獻 

1. 古坑地區的風景，非常吸引我。 
2. 古坑柳丁節的文化背景，非常吸引我。 
3. 古坑柳丁節的相關活動，相當有趣。 

感官體驗 

4. 古坑柳丁節的相關活動，豐富精彩。 
5. 古坑地區的美麗景緻，令我心情放鬆。 
6. 古坑柳丁節的文化背景，能激發我回味往日農村的氛圍。 
7. 古坑柳丁節的相關活動，讓我感到歡樂愉快。 
8. 古坑柳丁節的相關活動，令我感動。 

情感體驗 

9. 古坑地區的歷史文物，令我感動。 
10.柳丁節的相關活動，頗發人省思，令我有所思考。 
11.柳丁節的相關活動，會引發我的好奇心。 
12.柳丁節的相關活動，會引發我去做一些聯想或靈感的啟發。 

思考體驗 

13. 參與柳丁節的相關活動後，能激發我創意思考。 
14.看到古坑的美景，我很想與他人分享心得。 
15.參與柳丁節的相關活動後，我很想與他人分享心得。 
16.看到古坑的美景，我很想拍照、錄影留念。 

行動體驗 

17.參與柳丁節的相關活動時，我很想拍照、錄影留念。 
18.我會想購買與古坑地區相關的商品（如咖啡）。 
19.參與古坑柳丁節的相關活動，讓我產生文化保存的認同感。 
20.當我參與其它的節慶活動時，常會聯想到古坑柳丁節。 

關聯體驗 

21.古坑柳丁節會成為我與他人談論節慶活動時的話題。 

係 參 考

Schmitt(1999)
量表及相關

文獻 

 

                                                 
13本研究整理 
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表3.4 旅遊意象問項分析
14
 

 

 

                                                 
14本研究整理 

構面 衡量項目 參考文獻 

1. 古坑地區的自然風景，相當優美。 
2. 古坑地區的風俗文化，保存良好。 產品意象 

3. 古坑柳丁節的知名度很高。 
4. 古坑地區的自然景色，令人心情愉悅。 
5. 古坑地區的整體氣氛令人心情放鬆。 
6. 通往古坑柳丁節的活動地點之交通，相當便利。 
7. 古坑柳丁節相關活動之遊憩安全設施，相當良好。 

品質意象 

8. 古坑柳丁節的活動地點，其公共服務設施完善。 
9. 古坑柳丁節的活動地點，環境相當乾淨。 
10.有關古坑柳丁節之旅遊資訊，相當充足。 
11.相關服務人員能提供遊客迅速且即時的服務。 
12.相關服務人員的服務態度良好。 

服務意象 

13.相關活動的各項安排均能提供遊客便利。 
14.參與柳丁節活動的過程中，個人平均旅遊花費價格合理。 價格意象 
15.柳丁節活動中，所販賣的商品價格相當合理。 

係參考林宗

賢（1996）

量表及相關

文獻 
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表 3.5 重遊意願問項分析
15
 

構面 衡量項目 參考文獻 

1. 到古坑柳丁節旅遊，對我來說是最好的選擇。 
2. 我將會是古坑柳丁節的忠實遊客。 
3. 當我想參加節慶活動時，我會優先選擇古坑柳丁節。 
4. 我願意繼續參與古坑柳丁節的相關活動。 

重遊意願 

5. 我會向親朋好友推薦古坑柳丁節。 

係參考陳冠宏

(2004)、林政萩

(2003)、吳忠宏

(2004)等重遊

意願量表及相

關文獻 

 

 

表3.6 個人屬性問項分析
16
 

構面 衡量項目 尺 度 

1. 性別 名目 

2. 婚姻狀況 名目 

3. 年齡 次序 

4. 目前職業 名目 

5. 教育程度 名目 

6. 平均月收入 次序 

7. 居住地點 名目 

個 

人 

屬 

性 

8. 每月平均旅遊次數 次序 

 

                                                 
15本研究整理 
16本研究整理 
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表3.7 量表摘要
17
 

潛在變數 使用量表 量表作者 量表題數 計分方式 

4 題 

3 題 

2 題 

2 題 

整 

合 

行 

銷 

傳 

播 

整 

合 

行 

銷 

傳 

播 

量 

表 

係參考周君妍(2004)量
表及相關文獻 

2 題 

1＝極不同意 

到 

7＝極為同意 

4 題 

5 題 

4 題 

4 題 

旅 

遊 

體 

驗 

旅 

遊 

體 

驗 

量 

表 

係參考 Schmitt(1999)量
表及相關文獻 

4 題 

1＝極不同意 

到 

7＝極為同意 

3 題 

5 題 

5 題 

旅 

遊 

意 

象 

旅 

遊 

意 

象 

量 

表 

係參考林宗賢（1996）
量表及相關文獻 

2 題 

1＝極不同意 

到 

7＝極為同意 

重 

遊 

意 

願 

重 

遊 

意 

願 

量  

表 

係參考陳冠宏(2004)、林

政 萩 (2003) 、 吳 忠 宏

(2004)等重遊意願量表

及相關文獻 

5 題 

1＝極不同意 

到 

7＝極為同意 

                                                 
17本研究整理 
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3.5  抽樣設計 

3.5.1 研究對象 

雲林縣古坑柳丁節每年在古坑鄉綠色隧道以及古坑休息區分別舉辦

活動，不僅吸引在雲林縣的民眾前往參加，更希望遊客經過雲林縣古坑

鄉的同時能共同參與這場柳丁盛會，因此本研究以雲林縣古坑鄉綠色隧

道及中山高之古坑休息區等柳丁節活動地點為研究範圍。 

此外，本研究主要針對古坑服務區及綠色隧道參與柳丁節活動之遊

客，進行整合行銷傳播與重遊意願的研究，並瞭解旅遊體驗、旅遊意象

於其間關係的中介效果。因此，凡赴古坑服務區及綠色隧道參與柳丁節

活動之遊客皆為本研究抽樣調查的對象。 

 

3.5.2 抽樣方法 

問卷以便利抽樣方式，對遊客進行問卷調查外，問卷初稿發展完成

後，先對一百位遊客進行前測，再根據前測結果利用項目分析刪除信度

較差的問項，並修正問卷中部分問項，以提高問卷品質。修改完成後再

發放正式問卷，並於古坑服務區及綠色隧道進行問卷填答。 

問卷發放時間為民國98年11月2日至民國98年11月16日，為期約兩星

期。由於古坑服務區及綠色隧道的平日及假日人潮差異較大，為了避免

平日與假日遊客行為對模型所產生的可能影響，因此，在抽樣上包含假

日與非假日。 
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3.5.3 樣本大小 

決定抽樣樣本大小考量的主要因素包括：母體大小、估計的信賴區

間、容許估計誤差、母體的變異數、統計分析上的考量因素、調查成本

因素的考量以及研究者的時間、人力等。Kerlinger & Lee (2000)及Nunnally 

& Berstein (1994)均建議欲進行因素分析研究之樣本數應至少為問項數的

五至十倍。本研究所設計的量表共有五十四題，因考量到廢卷率，因此

將抽樣樣本大小設定為六百份。 

 

3.5.4 資料分析方法 

本研究以SPSS 12.0版及AMOS 6.0版為資料分析工具，藉由分析實證

資料進行研究假設之驗證，使用的統計方法主要有：描述性統計、變異

數分析、信度與效度分析、因素分析、相關分析及迴歸分析，詳細說明

如下。 

1.描述性分析(Descriptive Analysis) 

就有效受訪者之答題狀況進行基本的描述性分析，以了解各研究構

面的現況。 

2.信度與效度分析(Reliability & Validity Analysis) 

信度即所謂可靠性，或指結果的一致性或穩定性。最常使用的信度

測量工具為Cronbach 提出的 α係數 (Cronbach, 1990)，本研究亦以

Cronbach’s α係數檢測問卷各構面的信度。 

而效度分析即是指測量結果的有效程度，亦即指測量過程是否測到
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真正想要測的事物屬性，效度愈高，表示測量結果愈能表現出其所欲測

量對象的真正特徵。本研究在前測部分係以因素分析來測量效度，就本

研究後續實證調查之效度分析將以結構方程式模型中的驗證性因素分析

來確認本研究之建構效度。 

3.因素分析 

將針對各構面之量表進行因素分析以資料簡化，以期在為數眾多的

變數濃縮成少數幾個有意義的因素，並藉由少數因素來解釋原有的資料

結構。在進行因素分析前必須利用Kaiser（1974）所提出的KMO取樣適

切性檢定及Bartlett球形性檢定，以確定資料是否適合做因素分析。在對

各量表的輸入資料進行主成份分析，再將分析結果以最大變異法(Varimax)

進行正交轉軸，以特徵值(Eigenvalue)大於1為選取共同因素原則，另考量

本研究之有效樣本數，以因素負荷量絕對值大於0.5為變數選取準則，最

後以各因素構面之代表意義及共同之特質為命名依據。 

4.單因子變異數分析（One-way Analysis of Variance） 

用於分析一個類別變項與一個等距變項的關係，可以利用單因子變

異數分析，其目的在推算兩個或兩個以上組群的平均數是否相等，以決

定所觀測的差異（李沛良，1996）。本研究用來了解不同遊客社經屬性、

旅遊特性對遊客體驗及旅遊意象是否有顯著性差異。假設單因子變異數

分析的結果，達到顯著的水準時（即P值≦0.05），再進一步運用Scheffe’s

多重比較法來檢定，此檢定法在考驗每一個平均數線性組合，分析其變

異來源為何，以檢定各群組之間的差異情形。 
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5.結構方程模式(Structural Equation Modeling，SEM) 

SEM 早期稱為線性結構方程模式（Linear Structutal Relationships，

簡稱LISREL）或稱為共變數結構分析（covariance structure analysis），

SEM主要目的在考驗潛在變項與外顯變項間之關係，它結合了因素分析

與徑路分析/迴歸分析，亦即SEM統計模式包含測量模式與結構模式。其

中測量模式在於建立測量指標與潛在變項間之關係，對於研究者而言，

主要是透過驗證因素分析以考量測量模式的效度（即信度、效度）。至

於結構模式則主要在考驗潛在變項間之因果路徑關係，主要針對潛在變

項進行路徑分析，以考驗結構模式的適配性。因此，SEM 可同時處裡一

系列互相關聯之相依關係，是一種以多個線性模式呈現分析性變數間關

係之統計模式。本研究利用SEM進行資料分析探究各變數間之因果關

係。另衡量模式分析與模式配適度準則詳加說明如下： 

（一）衡量模式分析 

係以進行驗證性因素分析(Confirmatory Factor Analysis；CFA)來瞭解

每一變數之信度與效度，它是用來進一步評估潛在變數的構念效度，並

提供更嚴謹的方式來評量單一構面(Anderson & Gerbing, 1988)。構念效度

的驗證可分成收斂效度與區別效度。Fornell & Larcker(1981)認為評估收

斂效度的標準共有三項： 

(1)所有的標準化因素負荷量要大於0.5 且達顯著水準。 

(2)組合信度值(Composite Reliability)大於0.7。 

(3)萃取變異量( Variance Extracted)大於0.5。 
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區別效度檢測則採用Anderson & Gerbing(1988)建議，分別將兩兩構

面的相關係數(共變數)限定為1，進行限定模式與非限定模式之卡方差異

度檢定，在顯著水準0.05的情況下，限定模式的卡方值大於非限定模式之

卡方值3.84以上，則表示不同因素間具有合理的區別效度。 

（二）模式配適度準則 

有關模式配適度的評估，Bagozzi, Yi, & Lynn(1991)認為必須從模式

內在結構配適度、整體模式配適度及基本的配適標準等三方面來加以評

量。下列為本研究依此三方面對所提出的理論模式加以說明： 

(1)模式內在結構配適度 

此標準是在評量模式內估計參數的顯著程度、各指標及潛在變數的

信度等，這可從個別項目的信度是否在0.5以上、潛在變數的組合信度是

否在0.7以上的可接受水準來加以評估。 

(2)整體模式配適度 

經使用AMOS 6.0進行結構方程之分析後，各項指標將被用來評量整

個模式與觀測資料間的配適程度，此方面的配適度衡量有許多指標，Hair 

et al.(1998)將其分為三種類型：絕對配適檢定、增量配適檢定及精簡配適

檢定等。茲將此三種類型分述如下： 

(3)絕對配適檢定 

係確定整體模式可以預測共變數或相關矩陣的程度，衡量指標如卡

方統計值、卡方自由比（χ2⁄df）、配適度指標(GFI)、殘差均方根(RMR)

及近似誤差平方根(RMSEA)等。 
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(4)增量配適檢定 

即比較所發展的理論模式與虛無模式，其衡量指標如調整配適指標

(AGFI)、基準的配適指標(NFI)及比較配適指標(CFI)等。 

(5)精簡配適檢定 

要調整配適檢定以能比較含有不同估計係數數目的模式，來決定每

一估計係數所能獲致的配適程度，衡量指標如精簡的基準配適指標(PNFI)

與精簡的適配指標(PCFI)。 

3. 基本的適配標準 

此指標是在檢測模式之細列誤差、辨認問題或輸入有誤等，即衡量

指標不能出現以下三種情況：誤差變異有負值、因素負荷量低於0.5或高

於0.95；因素負荷量未達顯著水準。 
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第四章  實證結果與討論 

4.1  樣本基本屬性分析 

本研究主要針對古坑柳丁節之遊客進行問卷調查，經實際發放600份

問卷後，實際回收582份問卷，扣除填答不完整、亂填等無效問卷36份後，

本研究實際回收546份有效問卷。 

本研究之人口統計變數包括「性別」、「婚姻」、「年齡」、「職

業」、「教育程度」、「平均月收入」、「居住地點」、「參與柳丁節

次數」共八項。樣本基本屬性分析結果如表4-1所示，受訪顧客樣本中，

女性佔47.1%，男性佔52.9%，男性佔多數；在婚姻狀況來看主要是以已

婚佔多數（54.4%）；在教育程度方面以高中職（25.8%）佔多數；在遊

客年齡的分佈中以21-30歲（38.1%）佔多數，其次是31-40歲（22.5%）；

在職業方面以學生（23.3%）佔多數，其次是服務業（22.5%）；在平均

月收入方面以15,001～30,000（26.7%）佔最多，其次是30,001～45,000

（24.4%）；居住地點以中部為主；參與柳丁節次數以一次為最多。經由

人口統計變數分析得知，古坑柳丁節之遊客中，有相當高的比率屬青年

年齡層、中等教育程度與中等所得；而職業則以學生與服務業居多，男、

女顧客分佈則以男性居多。由上述分析結果，建議柳丁節主辦單位於媒

體行銷柳丁節活動時，能針對青年中等教育教育程度的服務業工作者；

應設計適合此族群的相關活動。 
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表 4-1 消費者基本資料分析表（樣本數：546）18 

 

                                                 
18本研究整理 

顧客基本資料 樣本數 比例％ 顧客基本資料 樣本數 比例％

女 257 47.1 15,000 元以下 115 21.1 性
別 男 289 52.9 15,001～30,000 元 146 26.7 

已婚 297 54.4 30,001～45,000 元 133 24.4 婚
姻 未婚 249 45.6 45,001～60,000 元 76 13.9 

21～30 歲 208 38.1 60,001～75,000 元 41 7.5 
31～40 歲 123 22.5 75,001～90,000 元 8 1.5 
41～50 歲 122 22.3 90,001～120,000 元 1 0.2 
51～60 歲 61 11.2 

平
均
月
收
入 

120,001 元以上 26 4.8 

年
齡 

61 歲以上 32 5.9 北部 28 5.1 
軍公教 77 14.1 中部 421 77.1 
服務業 123 22.5 南部 53 9.7 
製造業 42 7.7 東部 5 0.9 
零售業 63 11.5 離島地區 9 1.6 
自由業 78 14.3 

居

住

地

點

國外地區 30 5.5 
家庭主婦 27 4.9 1 次 169 31.0 
學生 127 23.3 2 次 113 20.7 

目
前
職
業 

其他 9 1.6 3 次 97 17.8 

國小（含）以下 10 1.8 4 次 50 9.2 

國中 94 17.2 

參

與

次

數 5 次（含）以上 117 21.4 

高中（職） 141 25.8 
專科 98 17.9 
大學 134 24.5 

教
育
程
度 

研究所（含）以上 69 12.6 
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4.2 整合行銷傳播現況分析 

整合行銷傳播的現況分析結果如表4-2所示，本研究之整合行銷傳播

部份共有五個構面，分別為「廣告」、「公關」、「銷售促進」、「人

員銷售」與「事件行銷」。整合行銷傳播各構面的平均得分，以事件行

銷構面最高（4.96），其餘依次為促銷（4.95）、公關（4.84）、人員銷

售（4.83），最低為廣告構面，其平均得分為4.70。 

在廣告中，以「透過旅遊導覽摺頁、小冊子介紹，會影響…」為最

高，平均數為4.74，其次為「透過電視、廣播旅遊節目介紹，會影響…」

（4.71），以「透過旅遊網站的介紹，會影響…」為最低(4.67)。由上述

分析可知，遊客對於廣告構面的感受程度皆屬於中上程度。 

在公關中，以「透過旅遊業者所舉辦或贊助的公益活動，會影響…」

最高，平均數為4.85，其次為「透過活動形象標誌（CIS），會影響…」

（4.83），以「透過公共新聞的旅遊報導，會影響…」為最低（4.82）。

在古坑柳丁節公關構面部分，遊客對於其感受程度亦屬中上。 

在銷售促進中，以「透過購買地點（如農特產展示中心）的展示，

會影響…」為最高，平均數為4.97，其次為「透過價格折扣、贈送折價券

(如住宿、購物折扣券) ，會影響…」為最低，平均數為4.93。 

在人員銷售中，以「透過親朋好友的推薦，會影響…」最高，平均

數為4.85，其次為「透過旅遊業者定期與顧客聯絡、建立關係的方式，會

影響…」（4.81）。由於在人員銷售構面中，感受程度頗高，故可推之遊

客較易以親朋好友的推薦為意見，並前往參加古坑柳丁節。 
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在事件行銷中，以「透過舉辦休閒體驗活動(如生態解說、柳丁園) ，

會影響…」為最高，平均數為5.01，其次為「透過舉辦相關的節慶活動、

嘉年華會，會影響…」，其平均數為4.90。 

研究結果顯示，「透過旅遊導覽摺頁、小冊子介紹，會影響…」、

「透過旅遊業者所舉辦或贊助的公益活動，會影響…」、「透過購買地

點（如農特產展示中心）的展示，會影響…」、「透過親朋好友的推薦，

會影響…」與「透過舉辦休閒體驗活動(如生態解說、柳丁園) ，會影

響…」，為古坑柳丁節整合行銷傳播各構面中較高的項目，表示遊客認

為經由導覽網頁及小冊子介紹，或者些許的公益活動、農特產展示中心

之展示，及親朋好友推薦與參與休閒體驗活動是會提升其感受程度。而

「透過旅遊網站的介紹，會影響…」、「透過公共新聞的旅遊報導，會

影響…」、「透過價格折扣、贈送折價券(如住宿、購物折扣券) ，會影

響…」、「透過旅遊業者定期與顧客聯絡、建立關係的方式，會影響…」

與「透過舉辦相關的節慶活動、嘉年華會，會影響…」，則為整合行銷

傳播各構面中較低的項目，古坑柳丁節業者應多以價格戰的方式來吸引

消費者增加其感受程度，並與地方有線電視台合作多報導其節慶活動新

聞。 
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表4-2 整合行銷傳播現況分析表19 

題號 構面 問項 平均數 標準差 

構

面 
排

序 

總

排序

構面

平均

1 透過電視、廣播旅遊節目介紹，會影響…。 4.71 1.423 2 10

2 
透過平面(報紙、雜誌)旅遊廣告宣傳、專欄

介紹，會影響…。 4.68 1.457 3 11

3 
透過旅遊導覽摺頁、小冊子介紹，會影

響…。 4.74 1.342 1 9 

4 

廣
告 

透過旅遊網站的介紹，會影響…。 4.67 1.375 4 12

4.70

5 透過公共新聞的旅遊報導，會影響…。 4.82 1.394 3 7 
6 透過活動形象標誌（CIS），會影響…。 4.83 1.355 2 6 

7 

公
關 透過旅遊業者所舉辦或贊助的公益活動，

會影響…。 4.85 1.325 1 5 
4.84

8 
透過購買地點（如農特產展示中心）的展

示，會影響…。 4.97 1.343 1 2 

9 

銷
售
促
進 

透過價格折扣、贈送折價券(如住宿、購物

折扣券) ，會影響…。 4.93 1.347 2 3 
4.95

10 透過親朋好友的推薦，會影響…。 4.85 1.454 1 5 

11 

人
員
銷
售 

透過旅遊業者定期與顧客聯絡、建立關係

的方式，會影響…。 4.81 1.407 2 8 
4.83

12 
透過舉辦相關的節慶活動、嘉年華會，會

影響…。 4.90 1.338 2 4 

13 

事
件
行
銷 

透過舉辦休閒體驗活動 (如生態解說、柳丁

園) ，會影響…。 5.01 1.327 1 1 
4.96

 

 

 

 
                                                 
19本研究整理 
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4.3 旅遊體驗現況分析 

旅遊體驗的現況分析結果如表4-3所示，本研究之體驗部份共有五個

構面，為「感官體驗」、「情感體驗」、「思考體驗」、「行動體驗」、

「關聯體驗」。遊客體驗中以情感體驗總平均數得分為最高（4.834），

其餘依次為關聯體驗（4.557）、感官體驗（4.487）、思考體驗（4.347）

及最低的行動體驗總平均數為4.335。 

在感官體驗中，以「古坑柳丁節的文化背景，非常吸引我」為最高，

平均數為4.55，其次為「古坑柳丁節的相關活動，豐富精彩」（4.49），

以「古坑地區的風景，非常吸引我」為最低，平均數為4.45。在感官體驗

構面中，對於受訪遊客，柳丁節的文化背景是感受最深的一項因素。 

在情感體驗中，以「古坑柳丁節的相關活動，令我感動」最高，平

均數為4.89，其次為「古坑地區的美麗景緻，令我心情放鬆」（4.85），

以「古坑地區的歷史文物，令我感動」為最低（4.76）。在情感體驗構面

中，使遊客感動的因素為古坑柳丁節舉辦的相關活動。 

在思考體驗中，以「柳丁節的相關活動，頗發人省思，令我有所思

考」為最高，平均數為4.39，其次為「柳丁節的相關活動，會引發我去做

一些聯想或靈感的啟發」平均數為4.34，以「柳丁節的相關活動，會引發

我的好奇心」與「參與柳丁節的相關活動後，能激發我創意思考」為最

低，平均數為4.33。 
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在行動體驗中，以「參與柳丁節的相關活動時，我很想拍照、錄影

留念」最高，平均數為4.49，其次為「看到古坑的美景，我很想與他人分

享心得」（4.32），最低為「參與柳丁節的相關活動後，我很想與他人分

享心得」（4.23）。以上得知，民眾參與活動後較不會與他人分享心得，

與先前相關古坑地區的風景，非常吸引我不足之處有類似意涵。 

在關聯體驗中，以「我會想購買與古坑地區相關的商品（如咖啡）」

為最高，平均數為4.61，其次為「當我參與其它的節慶活動時，常會聯想

到古坑柳丁節」（4.58），最低為「參與古坑柳丁節的相關活動，讓我產

生文化保存的認同感」，其平均數為4.51。 

研究結果顯示，「古坑柳丁節的文化背景，非常吸引我」、「古坑

柳丁節的相關活動，令我感動」、「柳丁節的相關活動，頗發人省思，

令我有所思考」、「參與柳丁節的相關活動時，我很想拍照、錄影留念」

與「我會想購買與古坑地區相關的商品（如咖啡）」，為古坑柳丁節遊

客體驗各構面中較高的項目。而「古坑地區的風景，非常吸引我」、「古

坑柳丁節的相關活動，讓我感到歡樂愉快」、「柳丁節的相關活動，會

引發我的好奇心」、「參與柳丁節的相關活動後，能激發我創意思考」、

「參與古坑柳丁節的相關活動，讓我產生文化保存的認同感」與「參與

柳丁節的相關活動後，我很想與他人分享心得」，則為旅遊體驗各構面

中較低的項目。 
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表4-3 旅遊體驗現況分析表20 

題號 構面 問項 平均數 標準差 構面 
排序 

總

排序

構面

平均

1 古坑地區的風景，非常吸引我。 4.45 1.279 4 13
2 古坑柳丁節的文化背景，非常吸引我。 4.55 1.257 1 8 
3 古坑柳丁節的相關活動，相當有趣。 4.46 1.243 3 12
4 

感
官
體
驗 

古坑柳丁節的相關活動，豐富精彩。 4.49 1.316 2 11 

4.487

5 古坑地區的美麗景緻，令我心情放鬆。 4.85 1.576 2 2 

6 
古坑柳丁節的文化背景，能激發我回味往日

農村的氛圍。 4.84 1.564 3 3 

7 古坑柳丁節的相關活動，讓我感到歡樂愉快。 4.83 1.536 4 4 
8 古坑柳丁節的相關活動，令我感動。 4.89 1.606 1 1 
9 

情
感
體
驗 

古坑地區的歷史文物，令我感動。 4.76 1.565 5 5 

4.834

10 
柳丁節的相關活動，頗發人省思，令我有所

思考。 4.39 1.576 1 14

11 柳丁節的相關活動，會引發我的好奇心。 4.33 1.586 3 16

12 
柳丁節的相關活動，會引發我去做一些聯想

或靈感的啟發。 4.34 1.595 2 15

13 

思
考
體
驗 

參與柳丁節的相關活動後，能激發我創意思

考。 4.33 1.619 3 16

4.347

14 看到古坑的美景，我很想與他人分享心得。 4.32 1.299 2 17

15 
參與柳丁節的相關活動後，我很想與他人分

享心得。 4.23 1.237 4 19

16 看到古坑的美景，我很想拍照、錄影留念。 4.30 1.302 3 18

17 

行
動
體
驗 

參與柳丁節的相關活動時，我很想拍照、錄

影留念。 4.49 1.283 1 11 

4.335

18 
我會想購買與古坑地區相關的商品（如咖

啡）。 4.61 1.378 1 6 

19 
參與古坑柳丁節的相關活動，讓我產生文化

保存的認同感。 4.51 1.430 4 10

20 
當我參與其它的節慶活動時，常會聯想到古

坑柳丁節。 4.58 1.431 2 7 

21 

關
聯
體
驗 

古坑柳丁節會成為我與他人談論節慶活動時

的話題。 4.53 1.404 3 9 

4.557

 
 

                                                 
20本研究整理 
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4.4 旅遊意象現況分析 

旅遊意象分析，如表4-4所示。本研究之遊客旅遊意象，包括「產品

意象」、「品質意象」、「服務意象」及「價格意象」等四個構面。旅

遊意象四個構面之平均數，以「產品意象」（4.316）為旅遊意象中意象

感受程度最高者，其次為「價格意象」（4.295），餘依次為「服務意象」

（4.28），「品質意象」為旅遊意象感受同意程度最低者（4.152）。 

產品意象方面，感受同意程度以「古坑地區的自然風景，相當優美」

為最高（4.35），最低者為「古坑地區的風俗文化，保存良好」（4.28）。 

品質意象方面，感受同意程度以「古坑地區的整體氣氛令人心情放

鬆」為最高（4.23），其餘依次為「古坑柳丁節相關活動之遊憩安全設施，

相當良好」（4.16）、「通往古坑柳丁節的活動地點之交通，相當便利」、

「古坑柳丁節的活動地點，其公共服務設施完善」（4.15），而以「古坑

地區的自然景色，令人心情愉悅」（4.07）為最低。 

服務意象方面，感受同意程度以「相關活動的各項安排均能提供遊

客便利」最高（4.32），其餘依次為「相關服務人員的服務態度良好」

（4.30）、「古坑柳丁節的活動地點，環境相當乾淨」（4.27）、「相關

服務人員能提供遊客迅速且即時的服務」（4.26），而以「有關古坑柳丁

節之旅遊資訊，相當充足」（4.25）為最低。 

價格意象方面，其感受同意程度為所有構面中最高者，「以參與柳

丁節活動的過程中，個人平均旅遊花費價格合理」為較高（4.32），柳丁

節活動中，所販賣的商品價格相當合理較低（4.27）。 
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研究結果顯示，古坑柳丁節的「古坑地區的自然風景，相當優美」、

「古坑地區的整體氣氛令人心情放鬆」、「相關活動的各項安排均能提

供遊客便利」、「參與柳丁節活動的過程中，個人平均旅遊花費價格合

理」，為旅遊意象各構面中感受同意程度較高的項目。 

表4-4 旅遊意象現況分析表21 
題

號 
構

面 問項 平均數 標準差 構面 
排序 

總 
排序

構面

平均

1 古坑地區的自然風景，相當優美。 4.35 1.246 1 1 
2 古坑地區的風俗文化，保存良好。 4.28 1.234 3 4 
3 

產
品 

古坑柳丁節的知名度很高。 4.32 1.242 2 2 
4.316

4 古坑地區的自然景色，令人心情愉悅。 4.07 1.309 4 11 
5 古坑地區的整體氣氛令人心情放鬆。 4.23 1.276 1 8 

6 
通往古坑柳丁節的活動地點之交通，相當便

利。 4.15 1.323 3 10 

7 
古坑柳丁節相關活動之遊憩安全設施，相當

良好。 4.16 1.274 2 9 

8 

品
質 

古坑柳丁節的活動地點，其公共服務設施完

善。 4.15 1.338 3 10 

4.152

9 古坑柳丁節的活動地點，環境相當乾淨。 4.27 1.394 3 5 
10 有關古坑柳丁節之旅遊資訊，相當充足。 4.25 1.441 5 7 

11 
相關服務人員能提供遊客迅速且即時的服

務。 4.26 1.410 4 6 

12 相關服務人員的服務態度良好。 4.30 1.362 2 3 
13 

服
務 

相關活動的各項安排均能提供遊客便利。 4.32 1.386 1 2 

4.28

14 
參與柳丁節活動的過程中，個人平均旅遊花

費價格合理。 4.32 1.448 1 2 

15 

價
格 

柳丁節活動中，所販賣的商品價格相當合理。 4.27 1.470 2 5 
4.295

 

                                                 
21本研究整理 
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4.5 重遊意願現況分析 

在重遊意願現況分析方面，其結果如表4-5所示。遊客對重遊意願之

排序為「當我想參加節慶活動時，我會優先選擇古坑柳丁節」（4.65）、

「我願意繼續參與古坑柳丁節的相關活動」（4.54）、「我將會是古坑柳

丁節的忠實遊客」（4.52）、「我會向親朋好友推薦古坑柳丁節」（4.37）

與「到古坑柳丁節旅遊，對我來說是最好的選擇」（4.29）。各項平均分

數皆在4.0以上，此結果顯示遊客經實際旅遊後，對古坑柳丁節的體驗感

覺，屬於正向良好的並傾向再重遊之意願，當遊客有意願參加節慶活動

時，是會優先選擇古坑柳丁節。 

表4-5 重遊意願現況分析表22 
題

號 
構

面 問項 平均數 標準差 排
名 

構面

平均

1 到古坑柳丁節旅遊，對我來說是最好的選擇。 4.29 1.426 5 

2 我將會是古坑柳丁節的忠實遊客。 4.52 1.298 3 

3 當我想參加節慶活動時，我會優先選擇古坑柳丁節。 4.65 1.347 1 

4 我願意繼續參與古坑柳丁節的相關活動。 4.54 1.508 2 

5 

重
遊
意
願 

我會向親朋好友推薦古坑柳丁節。 4.37 1.487 4 

4.474

                                                 
22本研究整理 
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4.6 遊客人口統計變數對整合行銷傳播差異性分析 

遊客人口統計變數對整合行銷傳播差異性分析，如表4-6所示。遊客

人口統計變數：1. 性別、2. 婚姻狀況、3. 年齡、4. 職業、5. 教育程度、

6. 平均收入、7.居住地點、8.參與柳丁節次數，對整合行銷傳播是否有顯

著差異，採用單因子變異數分析及Scheffe’s 檢定。單因子變異數分析後，

結果顯示，性別不同，在銷售促進上具有顯著差異；居住地點不同，以

離島地區遊客對於整合行銷傳播差異性最高；在人員促銷上具有顯著差

異。表示在促銷方面會因男女而有所不同，女性差異性會大於男性。 

分析結果顯示，古坑柳丁節之不同人口統計變數在整合行銷傳播方

面，除了「年齡」、「婚姻」、「目前職業」、「教育程度」、「月收

入」、「參與柳丁節次數」四個項目沒有顯著差異外，「性別」、「居

住地點」等項目均呈現顯著差異。 
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表4-6 遊客人口統計變數與整合行銷傳播差異性分析表－F 值23 

構面 性別 婚姻 年齡 目前 
職業 

教育

程度
月收入 居住 

地點 
參與

次數

廣告 0.474 0.169 0.841 0.899 0.676 0.271 0.207 0.927
Scheffe’s - - - - - - - - 
公關 0.297* 0.465 0.530 0.561 0.461 0.177 0.742 0.151

Scheffe’s - - - - - - - - 
銷售促進 0.114* 0.611 0.295 0.770 0.407 0.560 0.053 0.668
Scheffe’s 女>男 - - - - - - - 
人員促銷 0.285 0.626 0.576 0.236 0.464 0.823 0.044* 0.108
Scheffe’s - - - - - - 5>3,1,6,4,2 - 
事件行銷 0.427 0. 682 0.591 0.527 0.832 0.055 0.443 0.523
Scheffe’s -  - - - - - - 

* P≦0.05 ** P≦0.01 *** P≦0.001 

                                                 
23本研究整理 
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4.7 遊客人口統計變數對旅遊體驗差異性分析 

遊客人口統計變數對旅客體驗差異性分析，如表4-7所示。遊客人口

統計變數：1. 性別、2. 婚姻狀況、3. 年齡、4. 職業、5. 教育程度、6. 平

均收入、7.居住地點、8.參與柳丁節次數，對遊客體驗是否有顯著差異，

採用單因子變異數分析及Scheffe’s 檢定。單因子變異數分析後，結果顯

示，性別不同，在情感體驗上具有顯著差異；婚姻狀況不同，在感官體

驗上具有顯著差異；職業不同，在行動體驗上具有顯著差異；月收入不

同，在思考體驗上具有顯著差異。Scheffe’s 事後檢定結果顯示，性別不

同，在感官體驗上，男性感受程度較女性高；婚姻狀況不同，在感官體

驗上，未婚者感受程度較已婚者高；職業不同，在行動體驗上其他職業

的感受程度最高；月收入不同，在思考體驗方面，90,001~120,000元以上

之感受程度最高。 

分析結果顯示，古坑柳丁節之不同人口統計變數在遊客體驗方面，

除了「年齡」、「教育程度」、「居住地點」、「參與柳丁節次數」四

個項目沒有顯著差異外，「性別」、「婚姻」、「職業」與「月收入」

等項目均呈現顯著差異。其中男性大於女性、未婚者多於已婚、其他職

業為最高、並以高收入90,001~120,000元最為顯著，以上四個項目對於旅

遊體驗差異性最為明顯。 
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表4-7 遊客人口統計變數與旅遊體驗差異性分析表－F 值24 

構面 性別 婚姻 年齡
目前 
職業 

教育

程度
月收入 居住

地點

參與

次數

感官體驗 0.666 0.013* 0.415 0.881 0.053 0.064 0.060 0.554
Scheffe’s - 未婚>已婚 - - - - - - 
情感體驗 0.436 0.552 0.975 0.371 0.203 0.054 0.404 0.680
Scheffe’s - - - - - - - - 
思考體驗 0.014* 0.527 0.865 0.634 0.439 0.001 *** 0.053 0.084
Scheffe’s 男>女 - - - - 7>5,8,4,3,1,2,6 - - 
行動體驗 0.201 0.444 0.380 0.047* 0.317 0.314 0.198 0.738

Scheffe’s - - - 8>6,7,2
,4,3,5,1 - - - - 

關聯體驗 0.199 0.396 0.479 0.517 0.429 0.899 0.425 0.306
Scheffe’s -  - - - - - - 

* P≦0.05 ** P≦0.01 *** P≦0.001 

                                                 
24本研究整理 
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4.8 遊客人口統計變數對旅遊意象差異性分析 

遊客人口統計變數對旅遊意象差異性分析，如表4-8所示。遊客人口

統計變數：1. 性別、2. 婚姻狀況、3. 年齡、4. 職業、5. 教育程度、6. 平

均收入、7.居住地點、8.參與柳丁節次數，對旅遊意象是否有顯著差異，

採用單因子變異數分析及Scheffe’s檢定。進行單因子變異數分析後，結果

顯示。 

性別不同，在產品意象上具有顯著差異；婚姻狀況不同，在品質意

象、服務意象、價格意象上具有顯著差異；年齡不同，在品質意象、服

務意象及價格意象上具有顯著差異；職業不同，在價格意象上具有顯著

差異；教育程度不同，在服務意象具有顯著差異；月收入不同，在品質

意象、價格意象上具有顯著差異。 

Scheffe’s事後檢定結果顯示，性別不同，在產品意象上男性比女性感

受程度高；婚姻狀況不同，在品質、服務、價格意象上，已婚者感受程

度較未婚者高；年齡不同，在品質、服務、價格意象上，分別為41~50歲、

61歲以上、51~60歲為最高；在教育程度不同，在服務意象上方面，國小

以下學歷之感受程度最高；月收入方面，在品質意象及價格意象上，都

是以90,001~120,000元為最高。 

分析結果顯示，古坑柳丁節之不同人口統計變數在旅遊意象方面，

除了「居住地點」及「參與柳丁節次數」兩個項目沒有顯著差異外，「性

別」、「婚姻」、「年齡」、「職業」、「月收入」與「教育程度」等

項目均呈現顯著差異。 
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表4-8 遊客人口統計變數與旅遊意象差異性分析表－F 值25 

構面 性別 婚姻 年齡 目前職業 教育 
程度 

月收入 居住

地點

參與

次數

產品意象 0.011* 0.149 0.342 0.135 0.386 0.177 0.829 0.749
Scheffe’s 男>女  - - - - - - 
品質意象 0.064 0.003* 0.004* 0.096 0.196 0.001*** 0.684 0.031

Scheffe’s - 已婚>未婚 3>5,4,2,1 - - 7>4,2,8,6
,5,1,3 - - 

服務意象 0.052* 0.018* 0.004* 0.593 0.033* 0.379 0.078 0.565
Scheffe’s  已婚>未婚 5>4,3,2,1 - 1>3,5,2,6,4 - - - 
價格意象 0.609 0.002* 0.010** 0.027* 0.240 0.013* 0.066 0.242

Scheffe’s - 已婚>未婚 4>3,5,1,2 5>3,2,4,6,7,1,8 - 7>4,2,8,3
,1,5,6 - - 

* P≦0.05 ** P≦0.01 *** P≦0.001 

                                                 
25本研究整理 
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4.9 整合行銷傳播之因素分析 

本節將針對整合行銷傳播量表進行因素分析以驗證問卷之基本建構

效度。首先對量表的輸入資料進行主成份分析，再將分析結果以最大變

異法(Varimax)進行直交轉軸，以特徵值(Eigenvalue)大於1為選取共同因素

原則，另考量本研究之有效樣本數，以因素負荷量絕對值大於0.5為變數

選取準則，最後以各因素構面之代表意義及共同之特質為命名依據。 

本研究運用SPSS軟體進行資料分析處理。依上述方針針對遊客體驗

量表13個問項進行因素分析，經由Bartlett’s球形檢定卡方值為2544.650，

其對應之顯著性P值為0，因此進行更進一步的因素分析是有意義的，其

KMO統計量為0.738，屬於良好的抽樣適當性標準(Kaiser, 1974)，由此可

知本研究所擬之遊客體驗量表之各問項變數，非常適合進行因素分析，

經因素分析之結果，特徵值大於1的因素共萃取出五個因素，其累積總解

釋變異量為75.229%，以下針對五個因素做說明（如表4-9）: 

4.9.1 廣告 

此構面由「透過電視、廣播旅遊節目介紹，會影響…」、「透過平

面(報紙、雜誌)旅遊廣告宣傳、專欄介紹，會影響…」、「透過旅遊導覽

摺頁、小冊子介紹，會影響…」與「透過旅遊網站的介紹，會影響…」

等四項整合行銷傳播因子所組成，特徵值為2.682，解釋變異量20.633，

其中又以「透過電視、廣播旅遊節目介紹，會影響…」的因素負荷量最

高，因素內部一致性Cronbach’s α係數為0.833。 
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4.9.2 公關 

此構面由「透過公共新聞的旅遊報導，會影響…」、「透過活動形

象標誌（CIS），會影響…」、「透過旅遊業者所舉辦或贊助的公益活動，

會影響…」等三項整合行銷傳播因子所組成，特徵值為2.132，解釋變異

量為16.401。其中又以「透過公共新聞的旅遊報導，會影響…」的因素負

荷量最高，因素內部一致性Cronbach’s α係數為0.788。 

4.9.3 銷售促進 

此構面由「透過購買地點（如農特產展示中心）的展示，會影響…」、

「透過價格折扣、贈送折價券(如住宿、購物折扣券) ，會影響…」兩項

整合行銷傳播因子所組成，特徵值為1.751，解釋變異量為13.472。其中

又以「透過購買地點（如農特產展示中心）的展示，會影響…」的因素

負荷量最高，因素內部一致性Cronbach’s α係數為0.855。 

4.9.4 人員銷售 

此構面由「透過親朋好友的推薦，會影響…」、「透過旅遊業者定

期與顧客聯絡、建立關係的方式，會影響…」兩項項整合行銷傳播因子

所組成，特徵值為1.678，解釋變異量為12.907。其中又以「透過親朋好

友的推薦，會影響…」的因素負荷量最高，因素內部一致性Cronbach’s α

係數為0.806。 
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4.9.5 事件行銷 

此構面由「透過舉辦相關的節慶活動、嘉年華會，會影響…」、「透

過舉辦休閒體驗活動(如生態解說、柳丁園)，會影響…」兩項整合行銷傳

播因子所組成，特徵值為1.536，解釋變異量為11.816。其中又以「透過

舉辦相關的節慶活動、嘉年華會，會影響…」的因素負荷量最高，因素

內部一致性Cronbach’s α係數為0.706。 
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表4-9 整合行銷傳播因素分析表26 
轉軸後平方負荷量 

因素 
名稱 因素構面內容 因素

負荷 特徵值 解釋變異量﹪ 
Cronbach’s

α 

1.透過電視、廣播旅遊節目介紹，會影響…。 0.826

2.透過平面(報紙、雜誌)旅遊廣告宣傳、專欄

介紹，會影響…。 0.824

3.透過旅遊導覽摺頁、小冊子介紹，會影響…。0.778

廣
告 

4.透過旅遊網站的介紹，會影響…。 0.776

2.682 20.633 0.833 

5.透過公共新聞的旅遊報導，會影響…。 0.833

6.透過活動形象標誌（CIS），會影響…。 0.825公
關 

7.透過旅遊業者所舉辦或贊助的公益活動，會

影響…。 0.776

2.132 16.401 0.788 

8.透過購買地點（如農特產展示中心）的展示，

會影響…。 0.928
促
銷 9.透過價格折扣、贈送折價券(如住宿、購物折

扣券) ，會影響…。 0.921
1.751 13.472 0.855 

10.透過親朋好友的推薦，會影響…。 0.901人
員
銷
售 

11.透過旅遊業者定期與顧客聯絡、建立關係的

方式，會影響…。 0.892

1.678 12.907 0.806 

12.透過舉辦相關的節慶活動、嘉年華會，會影

響…。 0.869事
件
行
銷 

13.透過舉辦休閒體驗活動(如生態解說、柳丁

園)，會影響…。 0.828
1.536 11.816 0.706 

累積總解釋變異量： 75.229% 

量表整體信度：0.796 

 

                                                 
 
26本研究整理 
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4.10 旅遊體驗量表之因素分析 

本節將針對旅遊體驗量表進行因素分析以驗證問卷之基本建構效

度。首先對量表的輸入資料進行主成份分析，再將分析結果以最大變異

法(Varimax)進行直交轉軸，以特徵值(Eigenvalue)大於1為選取共同因素原

則，另考量本研究之有效樣本數，以因素負荷量絕對值大於0.5為變數選

取準則，最後以各因素構面之代表意義及共同之特質為命名依據。 

本研究運用SPSS軟體進行資料分析處理。依上述方針針對旅遊體驗

量表 21 個問項進行因素分析，經由 Bartlett’s 球形檢定卡方值為

10571.321，其對應之顯著性P值為0.000，因此進行更進一步的因素分析

世有意義的，其KMO統計量為0.926，屬於良好的抽樣適當性標準(Kaiser, 

1974)。 

由此可知本研究所擬之旅遊體驗量表之各問項變數，非常適合進行

因素分析，經因素分析之結果，特徵值大於1的因素共萃取出五個因素，

其累積總解釋變異量為82.250%，以下針對五個因素做說明（如表4-9）: 

4.10.1感官體驗 

此構面由「古坑地區的風景，非常吸引我」、「古坑柳丁節的文化

背景，非常吸引我」、「古坑柳丁節的相關活動，相當有趣」與「古坑

柳丁節的相關活動，豐富精彩」等四項遊客體驗因子所組成，特徵值為

4.315，解釋變異量42.716，其中又以「古坑地區的風景，非常吸引我」

的因素負荷量最高，因素內部一致性Cronbach’s α係數為0.880。以旅遊體

驗構面而言，感官體驗這項因素在基本建構效度來說是有良好效果。 
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4.10.2 情感體驗 

此構面由「古坑地區的美麗景緻，令我心情放鬆」、「古坑柳丁節

的文化背景，能激發我回味往日農村的氛圍」、「古坑柳丁節的相關活

動，讓我感到歡樂愉快」、「古坑柳丁節的相關活動，令我感動」與「古

坑地區的歷史文物，令我感動。看到美麗的景緻，令我心情放鬆」等五

項遊客體驗因子所組成，特徵值為3.433，解釋變異量為15.748。其中又

以「古坑柳丁節的文化背景，能激發我回味往日農村的氛圍」的因素負

荷量最高，因素內部一致性Cronbach’s α係數為0.955。 

4.10.3 思考體驗 

此構面由「柳丁節的相關活動，頗發人省思，令我有所思考」、「柳

丁節的相關活動，會引發我的好奇心」、「柳丁節的相關活動，會引發

我去做一些聯想或靈感的啟發」與「參與柳丁節的相關活動後，能激發

我創意思考」等四項遊客體驗因子所組成，特徵值為3.343，解釋變異量

為10.992。其中又以「柳丁節的相關活動，頗發人省思，令我有所思考」

的因素負荷量最高，因素內部一致性Cronbach’s α係數為0.948。 

4.10.4 行動體驗 

此構面由「看到古坑的美景，我很想與他人分享心得」、「參與柳

丁節的相關活動後，我很想與他人分享心得」、「看到古坑的美景，我

很想拍照、錄影留念」與「參與柳丁節的相關活動時，我很想拍照、錄

影留念」等四項遊客體驗因子所組成，特徵值為3.157，解釋變異量為

7.966。其中又以「看到古坑的美景，我很想與他人分享心得」的因素負
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荷量最高，因素內部一致性Cronbach’s α係數為0.931。 

4.10.5 關聯體驗 

此構面由「我會想購買與古坑地區相關的商品（如咖啡）」、「參

與古坑柳丁節的相關活動，讓我產生文化保存的認同感」、「當我參與

其它的節慶活動時，常會聯想到古坑柳丁節」與「古坑柳丁節會成為我

與他人談論節慶活動時的話題」等四項遊客體驗因子所組成，特徵值為

3.025，解釋變異量為4.828。其中又以「我會想購買與古坑地區相關的商

品（如咖啡）」的因素負荷量最高，因素內部一致性Cronbach’s α係數為

0.925。 
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表4-10 旅遊體驗因素分析表27 
轉軸後平方負荷量 因素 

名稱 因素構面內容 因素

負荷 特徵值 解釋變異量﹪ 
Cronbach’s

α 

1.古坑地區的風景，非常吸引我。 0.918
2.古坑柳丁節的文化背景，非常吸引我。 0.910
3.古坑柳丁節的相關活動，相當有趣。 0.903

感
官
體
驗 4.古坑柳丁節的相關活動，豐富精彩。 0.899

4.315 42.716 0.880 

5.古坑地區的美麗景緻，令我心情放鬆。 0.859
6.古坑柳丁節的文化背景，能激發我回味往日農村

的氛圍。 0.856

7.古坑柳丁節的相關活動，讓我感到歡樂愉快。 0.855
8.古坑柳丁節的相關活動，令我感動。 0.854

情
感
體
驗 

9.古坑地區的歷史文物，令我感動。 0.852

3.433 15.748 0.955 

10.柳丁節的相關活動，頗發人省思，令我有所思

考。 0.885

11.柳丁節的相關活動，會引發我的好奇心。 0.870
12.柳丁節的相關活動，會引發我去做一些聯想或靈

感的啟發。 0.867

思
考
體
驗 

13.參與柳丁節的相關活動後，能激發我創意思考。 0.856

3.343 10.992 0.948 

14.看到古坑的美景，我很想與他人分享心得。 0.866
15.參與柳丁節的相關活動後，我很想與他人分享心

得。 0.822

16.看到古坑的美景，我很想拍照、錄影留念。 0.795

行
動
體
驗 17.參與柳丁節的相關活動時，我很想拍照、錄影留

念。 0.731

3.157 7.966 0.931 

18.我會想購買與古坑地區相關的商品（如咖啡）。 0.809
19.參與古坑柳丁節的相關活動，讓我產生文化保存

的認同感。 0.790

20.當我參與其它的節慶活動時，常會聯想到古坑柳

丁節。 0.769

關
聯
體
驗 

21.古坑柳丁節會成為我與他人談論節慶活動時的

話題。 0.726

3.025 4.828 0.925 

累積總解釋變異量： 82.250% 
量表整體信度：0.931 

 

                                                 
27本研究整理 
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4.11 旅遊意象量表之因素分析 

本節將針對旅遊意象量表進行因素分析以驗證問卷之基本建構效

度。首先對量表的輸入資料進行主成份分析，再將分析結果以最大變異

法(Varimax)進行直交轉軸，以特徵值(Eigenvalue)大於1為選取共同因素原

則，另考量本研究之有效樣本數，以因素負荷量絕對值大於0.5為變數選

取準則，最後以各因素構面之代表意義及共同之特質為命名依據。 

本研究運用SPSS軟體進行資料分析處理。依上述方針針對顧客價值

量表15個問項進行因素分析，經由Bartlett’s球形檢定卡方值為6086.112，

其對應之顯著性P值為0.000，因此進行更進一步的因素分析是有意義的，

其KMO統計量為0.896，屬於良好的抽樣適當性標準(Kaiser, 1974)，由此

可知本研究所擬之旅遊意象量表之各問項變數，非常適合進行因素分

析，經因素分析之結果，特徵值大於1的因素共萃取出三個因素，其累積

總解釋變異量為80.364%，以下針對四個因素做說明（如表4-11）: 

4.11.1 產品意象 

此構面由「古坑地區的自然風景，相當優美」、「古坑地區的風俗

文化，保存良好」與「古坑柳丁節的知名度很高」等三項旅遊意象因子

所組成，特徵值為3.982，解釋變異量26.544%，其中又以「古坑地區的自

然風景，相當優美」的因素負荷量最高，因素內部一致性Cronbach’s α係

數為0.914。產品意象在旅遊意象構面基本建構效度為效果良好。 
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4.11.2 品質意象 

此構面由「古坑地區的自然景色，令人心情愉悅。」、「古坑地區

的整體氣氛令人心情放鬆」、「通往古坑柳丁節的活動地點之交通，相

當便利」、「古坑柳丁節相關活動之遊憩安全設施，相當良好」與「古

坑柳丁節的活動地點，其公共服務設施完善」等五項旅遊意象因子所組

成，特徵值為3.737，解釋變異量24.913%，其中又以「通往古坑柳丁節的

活動地點之交通，相當便利」的因素負荷量最高，因素內部一致性

Cronbach’s α係數為0.915。 

4.11.3 服務意象 

此構面由「古坑柳丁節的活動地點，環境相當乾淨」、「有關古坑

柳丁節之旅遊資訊，相當充足」、「相關服務人員能提供遊客迅速且即

時的服務」、「相關服務人員的服務態度良好」與「相關活動的各項安

排均能提供遊客便利」等五項旅遊意象因子所組成，特徵值為2.578，解

釋變異量17.190%，其中又以「相關服務人員能提供遊客迅速且即時的服

務」的因素負荷量最高，因素內部一致性Cronbach’s α係數為0.933。 

4.11.4 價格意象 

此構面「參與柳丁節活動的過程中，個人平均旅遊花費價格合理」

與「柳丁節活動中，所販賣的商品價格相當合理」等二項旅遊意象因子

所組成，特徵值為1.758，解釋變異量11.717%，其中又以「參與柳丁節活

動的過程中，個人平均旅遊花費價格合理」的因素負荷量最高，因素內

部一致性Cronbach’s α係數為0.884。 
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表4-11 旅遊意象因素分析表28 
轉軸後平方負荷量 因素 

名稱 因素構面內容 因素

負荷 特徵值 解釋變異量﹪ 
Cronbach’s

α 

1.古坑地區的自然風景，相當優美。 0.856

2.古坑地區的風俗文化，保存良好。 0.853產
品 

3.古坑柳丁節的知名度很高。 0.852

3.982 26.544 0.914 

4.古坑地區的自然景色，令人心情愉悅。 0.842

5.古坑地區的整體氣氛令人心情放鬆。 0.837
6.通往古坑柳丁節的活動地點之交通，相當

便利。 0.848

7.古坑柳丁節相關活動之遊憩安全設施，相

當良好。 0.837

品
質 

8.古坑柳丁節的活動地點，其公共服務設施

完善。 0.833

3.737 24.913 0.915 

9.古坑柳丁節的活動地點，環境相當乾淨。 0.832

10.有關古坑柳丁節之旅遊資訊，相當充足。 0.827
11.相關服務人員能提供遊客迅速且即時的

服務。 0.906

12.相關服務人員的服務態度良好。 0.900

服
務 

13.相關活動的各項安排均能提供遊客便利。 0.884

2.578 17.190 0.933 

14.參與柳丁節活動的過程中，個人平均旅遊

花費價格合理。 0.883
價
格 15.柳丁節活動中，所販賣的商品價格相當合

理。 0.880
1.758 11.717 0.884 

累積總解釋變異量： 80.364% 

量表整體信度：0.905 

                                                 
28本研究整理 
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4.12  衡量模式之評估 

線性結構關係(Linear Structure Relation, LISREL)模式包含了路徑分

析(Path Analysis)與驗證性因素分析(Confirmatory Factor Analysis)，係探討

變數間的線性關係，並對顯性變數與潛在變數之因果模式做假說之檢

定。本研究為了檢定理論架構所提出的各構念間之關係，乃進行線性結

構關係模式之分析以瞭解整體模式之因果關係。 

根據Anderson&Gerbing(1988)及Williams&Hazer(1986)等學者的建議

進行兩階段法的線性結構關係分析，第一階段先針對各研究構面及其衡

量題項進行Cronbach’s α係數分析及驗證性因素分析，以瞭解各構面的信

度、收斂效度及區別效度；第二階段為將多個衡量題項縮減為少數衡量

指標，再運用線性結構關係發展結構模式加以分析，以驗證研究中的各

項假說檢定。本節將就第一階段衡量模式加以評估，於下一節做第二階

段整體模式之建立與分析。 

本節將以Cronbach’s α係數及驗證性因素分析，說明本研究各主要研

究構念其衡量量表及衡量模式的信度及效度。 



 107

4.12.1 信度分析 

首先以Cronbach’s α係數分析各量表的信度，以確認所使用之問卷的

可信度。整合行銷傳播量表之信度分析結果如表4-12所示，整合行銷傳播

的五個構面廣告、公關、銷售促進、人員銷售與事件行銷之Cronbach’s α

係數分別為0.833、0.788、0.855、0.806與0.706，而整體遊客體驗量表的

Cronbach’s α為0.796，以銷售促進之α值最高。此外，問卷中旅遊體驗、

旅遊意象與重遊意願等構面之信度分析的結果如表4-13、表4-14與表4-15

所示，旅遊體驗、旅遊意象與重遊意願之Cronbach’s α係數分別為0.931、

0.905與0.853，這些構面的信度水準也都超過Hair等人(1998)建議接受的

0.7水準，由此分析可知，本研究所制定之量表其可信度具有相當水準，

適合後續的研究工作。 
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表4-12 整合行銷傳播量表之信度分析29 

量表問項 修正的 
項目總相關 

項目刪除

時的α值
Cronbach's 
α係數 

廣告   0.833 

1. 透過電視、廣播旅遊節目介紹，會影響…。 0.691 0.775  
2. 透過平面(報紙、雜誌)旅遊廣告宣傳、專欄介紹，會影響…。 0.678 0.781  
3. 透過旅遊導覽摺頁、小冊子介紹，會影響…。 0.628 0.803  
4. 旅遊網站的介紹，會影響…。 0.649 0.794  

公關   0.788 

5. 透過公共新聞的旅遊報導，會影響…。 0.648 0.691  
6. 透過活動形象標誌（CIS），會影響…。 0.633 0.707  
7. 透過旅遊業者所舉辦或贊助的公益活動，會影響…。 0.604 0.738  

銷售促進   0.855 

8. 透過購買地點（如農特產展示中心）的展示，會影響…。 0.746 —  
9. 透過價格折扣、贈送折價券(如住宿、購物折扣券)，會影響…。 0.746 —  

人員銷售   0.806 

10. 透過親朋好友的推薦，會影響…。 0.675 —  
11. 透過旅遊業者定期與顧客聯絡、建立關係的方式，會影響…。 0.675 —  

事件行銷   0.706 

12. 透過舉辦相關的節慶活動、嘉年華會，會影響…。 0.546 —  

13. 透過舉辦休閒體驗活動(如生態解說、柳丁園)，會影響…。 0.546 —  

量表整體信度：0.796 

 

                                                 
29本研究整理 
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表4-13 旅遊體驗量表之信度分析30 

量表問項 修正的 
項目總相關 

項目刪除

時的α值
Cronbach's 
α係數 

感官體驗   0.880 

1.古坑地區的風景，非常吸引我。 0.749 0.843  
2.古坑柳丁節的文化背景，非常吸引我。 0.751 0.842  
3 古坑柳丁節的相關活動，相當有趣。 0.739 0.847  
4.古坑柳丁節的相關活動，豐富精彩。 0.723 0.853  

情感體驗   0.955 
5.古坑地區的美麗景緻，令我心情放鬆。 0.890 0.942  
6.古坑柳丁節的文化背景，能激發我回味往日農村的氛圍。 0.878 0.944  
7.古坑柳丁節的相關活動，讓我感到歡樂愉快。 0.880 0.944  
8.古坑柳丁節的相關活動，令我感動。 0.891 0.942  
9.古坑地區的歷史文物，令我感動。 0.837 0.951  

思考體驗   0.948 
10.柳丁節的相關活動，頗發人省思，令我有所思考。 0.870 0.932  
11.柳丁節的相關活動，會引發我的好奇心。 0.873 0.932  
12.柳丁節的相關活動，會引發我去做一些聯想或靈感的啟發。 0.875 0.931  

13.參與柳丁節的相關活動後，能激發我創意思考。 0.876 0.931  
行動體驗   0.931 

14.看到古坑的美景，我很想與他人分享心得。 0.880 0.895  
15.參與柳丁節的相關活動後，我很想與他人分享心得。 0.835 0.911  
16.看到古坑的美景，我很想拍照、錄影留念。 0.861 0.902  
17.參與柳丁節的相關活動時，我很想拍照、錄影留念。 0.776 0.930  

關聯體驗   0.925 
18.我會想購買與古坑地區相關的商品（如咖啡）。    

19.參與古坑柳丁節的相關活動，讓我產生文化保存的認同感。 0.849 0.895  

20.當我參與其它的節慶活動時，常會聯想到古坑柳丁節。 0.820 0.904  

21.古坑柳丁節會成為我與他人談論節慶活動時的話題。 0.821 0.904  

量表整體信度：0.931 

 

                                                 
30本研究整理 



 

 110

表4-14 旅遊意象量表之信度分析31 

量表問項 修正的 
項目總相關 

項目刪除 
時的α值 

Cronbach's 
α係數 

產品意象   0.914 

1.古坑地區的自然風景，相當優美。 0.847 0.859  
2.古坑地區的風俗文化，保存良好。 0.831 0.872  
3.古坑柳丁節的知名度很高。 0.801 0.896  

品質意象   0.915 

4.古坑地區的自然景色，令人心情愉悅。 0.803 0.891  

5.古坑地區的整體氣氛令人心情放鬆。 0.762 0.899  

6.通往古坑柳丁節的活動地點之交通，相當便利。 0.803 0.891  

7.古坑柳丁節相關活動之遊憩安全設施，相當良好。 0.744 0.903  

8.古坑柳丁節的活動地點，其公共服務設施完善。 0.796 0.893  

服務意象   0.933 

9.古坑柳丁節的活動地點，環境相當乾淨。 0.843 0.913  
10.有關古坑柳丁節之旅遊資訊，相當充足。 0.836 0.914  
11.相關服務人員能提供遊客迅速且即時的服務。 0.821 0.917  
12.相關服務人員的服務態度良好。 0.792 0.923  
13.相關活動的各項安排均能提供遊客便利。 0.815 0.918  

價格意象   0.884 

14.參與柳丁節活動的過程中，個人平均旅遊花費價格合理。 0.792 —  

15.柳丁節活動中，所販賣的商品價格相當合理。 0.792 —  

量表整體信度：0.905 

 

                                                 
31本研究整理 
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表4-15 重遊意願量表之信度分析32 

量表問項 修正的 
項目總相關 

項目刪除 
時的α值 

1. 到古坑旅遊，對我來說是最好的選擇。 0.711 0.811 

2. 我將會是古坑柳丁節的忠實遊客。 0.640 0.830 

3. 當我想參加節慶活動時，我會優先選擇柳丁節。 0.662 0.824 

4. 我願意繼續參與古坑柳丁節的相關活動。 0.624 0.835 

5. 我會向親朋好友推薦古坑柳丁節。 0.697 0.814 

量表整體信度：0.853 

另外，由表4-16至表4-19中各構面之組合信度(Composite Reliability)

與萃取變異量(Variance Extracted)之值可看出，各構面於第一階驗證性因

素分析之組合信度皆超過0.7之水準。而在萃取變異量部份，各構面於第

一階驗證性因素分析之萃取變異量皆大於0.4之可接受水準，且於第二階

驗證性因素分析時，雖整合行銷傳播其組合信度與萃取變異量為0.658與

0.293，無法達到0.7或0.4的水準之上，但皆在可接受之範圍內且其因素負

荷量皆為顯著。綜合上述各信度分析，各量表大致上內部一致性良好。 

4.12.2 效度分析 

驗證性因素分析係以衡量模式進行模式的適合度檢定，以檢定各構

面是否具有足夠的收斂效度（ Convergent Validity ）和區別效度

（Discriminant Validity）。 

1. 收斂效度分析 

表4-16中顯示整合行銷傳播的二階驗證性因素分析的結果，其模式的

適合度指標中GFI為0.970、NFI為0.957及CFI為0.980，均大於0.9的理想水

                                                 
32本研究整理 
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準，RMSEA為0.039 亦小於0.08的理想水準。另外，各衡量問項的因素

負荷量之P 值均已達顯著水準，故顯示整合行銷傳播各構面問項之收斂

效度是在可接受的範圍。 

表4-17、表4-18與表4-19中亦分別顯示了旅遊體驗、旅遊意象與重遊

意願的驗證性因素分析結果，各衡量問項的因素負荷量之P值均已達顯著

水準，故顯示各構面問項之收斂效度是在可接受的範圍。 

 



 113

表4-16 整合行銷傳播量表的二階驗證性因素分析33 
MLE 的估計參數 

變   項 因素負

荷量 

衡量 

誤差 

組合 
信度 

萃取 
變異量

第一階     

廣告   0.833 0.556
1. 電視、廣播旅遊節目介紹，會影響…。 0.782* 0.388   
2. 平面旅遊廣告宣傳、專欄介紹，會影響…。 0.764* 0.416   
3. 旅遊導覽摺頁、小冊子介紹，會影響…。 0.700* 0.510   
4. 旅遊網站的介紹，會影響…。 0.733* 0.463   

公關   0.789 0.555
5. 公共新聞的旅遊報導，會影響…。 0.775* 0.399   
6. 活動形象標誌（CIS），會影響…。 0.745* 0.445   
7. 舉辦或贊助的公益活動，會影響…。 0.713* 0.492   

銷售促進   0.855 0.747
8. 購買地點的展示，會影響…。 0.854* 0.271   
9. 價格折扣、贈送折價券，會影響…。 0.874* 0.236   

人員銷售   0.807 0.677
10. 親朋好友的推薦，會影響…。 0.789* 0.377   
11. 定期與顧客聯絡、建立關係的方式，會影響…。 0.855* 0.269   

事件行銷   0.718 0.564
12. 舉辦相關的節慶活動、嘉年華會，會影響…。 0.651* 0.576   
13. 舉辦休閒體驗活動，會影響…。 0.839* 0.296   
第二階     

整合行銷傳播   0.658 0.293
廣告 0.511* 0.739   
公關 0.711* 0.494   
銷售促進 0.286* 0.918   

人員銷售 0.470* 0.779   
事件行銷 0.631* 0.602   

※ 因素負荷量為標準化之值，*表 p<0.05，**表 p<0.01，*** 表 p<0.001 

                                                 
33本研究整理 
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4-17 旅遊體驗量表的二階驗證性因素分析34 
MLE 的估計參數 

變   項 
因素負荷量 衡量誤差 

組合信度 萃取變異量

第一階     

感官體驗   0.881 0.649 
1. 風景，非常吸引我。 0.814* 0.337   
2. 文化背景，非常吸引我。 0.820* 0.328   
3. 相關活動，相當有趣。 0.795* 0.368   
4. 相關活動，豐富精彩。 0.792* 0.373   

情感體驗   0.956 0.812 
5. 美麗景緻，令我心情放鬆。 0.917* 0.159   
6. 文化背景，能激發我回味往日農村的氛圍。 0.902* 0.186   
7. 相關活動，讓我感到歡樂愉快。 0.906* 0.179   
8. 相關活動，令我感動。 0.918* 0.157   
9. 歷史文物，令我感動。 0.860* 0.260   

思考體驗   0.948 0.819 
10.相關活動，頗發人省思。 0.901* 0.188   
11.相關活動，會引發我的好奇心。 0.905* 0.181   
12.相關活動，會引發我去做一些聯想。 0.907* 0.177   
13.參與相關活動後，能激發我創意思考。 0.907* 0.177   

行動體驗   0.932 0.774 
14.看到古坑美景，我很想與他人分享心得。 0.917* 0.159   
15.參與相關活動後，我很想與他人分享心得。 0.871* 0.241   
16.看到古坑的美景，我很想拍照、錄影留念。 0.916* 0.161   
17.參與相關活動時，我很想拍照、錄影留念。 0.812* 0.341   

關聯體驗   0.925 0.756 
18.我會想購買與古坑地區相關的商品。 0.896* 0.197   
19.參與相關活動，讓我產生文化保存的認同 0.861* 0.259   
20.常會聯想到古坑柳丁節。 0.863* 0.255   
21.會成為我與他人談論節慶活動時的話題。 0.858* 0.264   

※因素負荷量為標準化之值，*表 p<0.05，**表 p<0.01，*** 表 p<0.001 

 

                                                 
34本研究整理                  
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4-17 旅遊體驗量表的二階驗證性因素分析(續) 
MLE 的估計參數 

變   項 
因素負荷量 衡量誤差 

組合信度 萃取變異量

第二階     
遊客體驗   0.799 0.461 

感官體驗 0.832* 0.308   
情感體驗 0.397* 0.842   
思考體驗 0.687* 0.528   

行動體驗 0.847* 0.283   
關聯體驗 0.515* 0.735   
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表 4-18 旅遊意象量表的二階驗證性因素分析35 
MLE 的估計參數 

變   項 
因素負荷量 衡量誤差 

組合

信度

萃取 
變異量

第一階     
產品意象   0.914 0.780

1. 自然風景，相當優美。 0.915* 0.163   
2. 風俗文化，保存良好。 0.888* 0.211   
3. 知名度很高。 0.846* 0.284   

品質意象   0.914 0.681
4. 自然景色，令人心情愉悅。 0.853* 0.272   
5. 整體氣氛令人心情放鬆。 0.790* 0.376   
6. 活動地點之交通，相當便利。 0.859* 0.262   
7. 相關活動之遊憩安全設施，相當良好。 0.770* 0.407   
8. 活動地點，其公共服務設施完善。 0.851* 0.276   

服務意象   0.933 0.735
9. 活動地點，環境相當乾淨。 0.883* 0.220   
10.旅遊資訊，相當充足。 0.876* 0.233   
11.相關服務人員能提供遊客迅速且即時的服務。 0.858* 0.264   
12.相關服務人員的服務態度良好。 0.820* 0.328   
13.相關活動的各項安排均能提供遊客便利。 0.849* 0.279   

價格意象   0.884 0.792
14.參與柳活動的過程中，個人平均旅遊花費價格合理。 0.885* 0.217   
15.柳丁節活動中，所販賣的商品價格相當合理。 0.895* 0.199   
第二階     

遊客體驗   0.720 0.405
產品意象 0.441* 0.806   
品質意象 0.539* 0.709   

服務意象 0.828* 0.314   
價格意象 0.669* 0.552   

※ 因素負荷量為標準化之值，*表 p<0.05，**表 p<0.01，*** 表 p<0.001 

 

                                                 
35 本研究整理 
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表 4-19 重遊意願量表的驗證性因素分析36 
MLE 的估計參數 

變   項 
因素負荷量 衡量誤差 

組合 
信度 

萃取 
變異量

重遊意願   0.855 0.541

1. 到古坑旅遊，對我來說是最好的選擇。 0.789* 0.377   

2. 我將會是古坑柳丁節的忠實遊客。 0.716* 0.487   

3. 當我想參加節慶活動時，我會優先選擇柳丁節。 0.727* 0.471   

4. 我願意繼續參與古坑柳丁節的相關活動。 0.682* 0.535   

5. 我會向親朋好友推薦古坑柳丁節。 0.759* 0.424   

※ 因素負荷量為標準化之值，*表 p<0.05，**表 p<0.01，*** 表 p<0.001 

2. 區別效度分析 

本研究依據Anderson&Gerbing(1988)的建議來進行區別效度的檢

定，其方式為：分別將兩兩構面的相關係數限定為1，然後將此限定模式

與未限定之原衡量模式進行卡方差異性檢定，如果限定模式之卡方值較

未限定之原衡量模式之卡方值為大且達顯著水準時，則表示此二構面間

具有區別效度。 

整合行銷傳播各構面、旅遊體驗各構面與旅遊意象各構面之區別效

度分析結果如表4-20、4-21與4-22所示，表4-20、4-21與4-22顯示各構念

中的兩兩構面的相關係數限定為1時，其限定模式之卡方值均較未限定模

式之卡方值大，除旅遊體驗部分構面卡方值不顯著之外，分別是情感體

驗及思考體驗，其餘因素均達顯著的差異水準，故可知旅遊體驗大致上

具有區別效度，而整合行銷傳播各構面、旅遊意象構面間則明顯具有區

別效度。 

                                                 
36本研究整理 
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表 4-20 整合行銷傳播量表之區別效度分析37 
模   式 卡方值 自由度 卡方值差

1. 未限定衡量模式 99.3 55  

2. 廣告與公關相關係數限定為 1 158.7 56 59.4* 

3. 廣告與銷售促進相關係數限定為 1 187.0 56 87.7* 

4. 廣告與人員銷售相關係數限定為 1 167.8 56 68.5* 

5. 廣告與事件行銷相關係數限定為 1 155.3 56 56.0* 

6. 公關與銷售促進相關係數限定為 1 161.1 56 61.8* 

7. 公關與人員銷售相關係數限定為 1 154.1 56 54.8* 

8. 公關與事件行銷相關係數限定為 1 139.5 56 40.2* 

9. 銷售促進與人員銷售相關係數限定為 1 165.2 56 65.9* 

10.銷售促進與事件行銷相關係數限定為 1 188.2 56 88.9* 

11.人員銷售與事件行銷相關係數限定為 1 128.5 56 29.2* 

※卡方值差之計算以未限定衡量模式為基準，*表 p<0.05 

                                                 
37本研究整理 
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表 4-21 旅遊體驗量表之區別效度分析38 
模   式 卡方值 自由度 卡方值差

1. 未限定衡量模式 353.5 179  

2. 感官體驗與情感體驗相關係數限定為 1 390.1 180 36.6* 

3. 感官體驗與思考體驗相關係數限定為 1 357.4 180 3.9 

4. 感官體驗與行動體驗相關係數限定為 1 360.4 180 6.9* 

5. 感官體驗與關聯體驗相關係數限定為 1 381.4 180 27.9* 

6. 情感體驗與思考體驗相關係數限定為 1 354.5 180 1.0 

7. 情感體驗與行動體驗相關係數限定為 1 390.0 180 36.5* 

8. 情感體驗與關聯體驗相關係數限定為 1 380.7 180 27.2* 

9. 思考體驗與行動體驗相關係數限定為 1 355.1 180 1.6 

10.思考體驗與關聯體驗相關係數限定為 1 364.2 180 10.7* 

11.行動體驗與關聯體驗相關係數限定為 1 389.8 180 36.3* 

※卡方值差之計算以未限定衡量模式為基準，*表 p<0.05 

                                                 
38本研究整理 
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表 4-22 旅遊意象量表之區別效度分析39 
模   式 卡方值 自由度 卡方值差

1. 未限定衡量模式 130.4 84  

2. 產品意象與品質意象相關係數限定為 1 194.9 85 64.5* 

3. 產品意象與服務意象相關係數限定為 1 188.5 85 58.1* 

4. 產品意象與價格意象相關係數限定為 1 181.5 85 51.1* 

5. 品質意象與服務意象相關係數限定為 1 174.6 85 44.2* 

6. 品質意象與價格意象相關係數限定為 1 178.7 85 48.3* 

7. 服務意象與價格意象相關係數限定為 1 133.4 85 3.0* 

 ※卡方值差之計算以未限定衡量模式為基準，*表 p<0.05 

                                                 
39本研究整理 
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4.13 整體模式之關係分析 

為了進一步探討影響遊客對古坑柳丁節之重遊意願的因素與途徑，

本研究將檢定第三章所提出之理論架構中，各構念間之因果關係，因此

將進行線性結構關係分析以瞭解整體模式的關係。線性結構關係分析結

合了傳統統計學中的因素分析（Factor Analysis）及路徑分析（Path 

Analysis），並納入了計量經濟學的聯立方程式，可同時處理一系列依變

項之間的關係，適用於本研究所欲探討的整體模式之因果關係。 

對整體模式關係之探討係根據Anderson & Gerbing（1988）及Williams 

&Hazer（1986）等學者的建議進行兩階段法的線性結構關係分析：第一

階段先針對各研究構面及其衡量題項進行Cronbach’s α係數分析及驗證

性因素分析，以瞭解各構面的信度、收斂效度及區別效度；第二階段為

將多個衡量題項縮減為少數衡量指標，再運用線性結構關係發展結構模

式加以分析，以驗證研究中的各項假說檢定。 

4.13.1 整體模式發展 

由前一節的分析結果顯示，本研究各構面的信度、收斂效度及區別

效度均已達可接受的水準值，故以單一衡量指標取代多重衡量指標應是

可行的，因此本研究在理論模式的衡量上，以第一階段各構面的衡量題

項得分之平均值作為該構面的得分，再由第一階段構面作為第二階段構

念的多重衡量指標模式，亦即以整合行銷傳播為潛在構念時，其觀測變

數為「廣告」、「公關」、「銷售促進」、「人員銷售」、「事件行銷」。

當旅遊體驗為潛在構念時，其觀測變數為「感官體驗」、「情感體驗」、

「思考體驗」、「行動體驗」與「關聯體驗」等五個構面；旅遊意象為
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潛在構念時，其觀測變數為「產品意象」、「品質意象」、「服務意象」

與「價格意象」等四個構面。如此可以有效地縮減衡量指標的數目，而

使整體模式的衡量在執行分析時成為可行。本研究之理論模式如圖4-1所

示，潛在構念（Latent Construct）以橢圓形來表示，觀測變數（Observed 

Variable）則以矩形來表示。本研究使用AMOS 6.0線性結構軟體進行分

析，直接以原始問卷資料作為模式的輸入資料。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖4-1 研究關係模式圖40 

                                                 
40本研究整理 
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4.13.2 整體模式配適度 

整體模式配適度在檢定整個模式與觀察資料的配適程度，即模式之

外在品質，以絕對配適檢定、增量配適檢定及精簡配適檢定，三方面評

估研究模型整體是否良好。 

1. 絕對配適檢定 

本研究進行整體模式驗證過程，首先依據研究假設建構之初始模式

進行估算，經過修正後，所得模式整體配適度指標，詳如表 4-23 所示。

由分析結果可知，整體模式的 χ2(df = 146，N =546) =346.801，p<0.0000，

由於卡方值過大，導致整體模式的卡方值具有統計顯著水準，這顯示資

料與模式之間有很大的差異。導致這結果主要是因為當樣本數過大時，

很容易使卡方值相對的增加，因而使結果拒絕虛無假設，所以一般透過

SEM 分析時，會要求檢測 χ2⁄df 的值，當此值小於 5 實屬於可接受範圍，

而小於 3 時則表示結果十分良好。初始衡量模式的 χ2/⁄df 值為 2.375，小

於 3，故配適結果十分良好。此外，GFI (Goodness of Fit Index)＝0.936、

RMR(Root Mean Square Residual)＝0.081、RMSEA (Root Mean Square 

Error of Approximation)＝0.050 皆在可接受範圍內。 

2. 增量配適檢定 

增量配適檢定乃比較研究者所提出的因果模式與另一個模式配適度

差異之統計量，研究者所提出供做比較的模式稱基準模式 (Baseline 

model)。基準模式需對所要估計之參數做最多之限制，研究者藉著增加要

進行估計之參數個數，進而比較此模式與基準模式。常用衡量指標及本
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研究結果如表4-23，而AGFI(Adjusted Goodness of fit index)＝0.917、

NFI(Normed Fit Index)＝0.881、NNFI(Non-Normed Fit Index)＝0.914、

RFI(Relative Fit Index)＝ 0.860、 IFI(Incremental Fit Index)＝ 0.927、

CFI(Comparative Fit Index)＝0.927，皆在理想數值之上或接近理想數值。 

3. 精簡配適檢定 

此檢定乃SEM結果要達某一水準配適度時，因果模式中所應估計之

參數之簡要程度，研究中常用之衡量指標有二項，即PNFI (Parsimony 

Normed Fit Index)與PGFI (Parsimony Goodness of Fit Index)，PNFI至少需

大於0.5，而PGFI也至少需大於0.5。本研究結果詳如表4-23，顯示PNFI 與

PGFI 兩項指數分別為0.752 與0.719，皆大於0.5。這些研究結果顯示本

研究所建構的模式應是一個精簡的模式。 

綜觀各項綜合指標判斷，各項指標幾乎都在可接受範圍內，因此顯

示線性結構方程模式整體配適度已達良好標準。 

4.13.3 模式基本配適指標 

本研究整體模式之基本配適指標，詳如表4-24所示，其誤差變異皆為

正數，且各負荷標準估計值皆達顯著水準。以下就各參數說明如下： 

1.整合行銷傳播構面 

包含：「廣告」、「公關」、「銷售促進」、「人員銷售」與「事件行銷」

等五個因素，負荷量最高者為「公關」因素，其負荷估計值為0.635，t

值大於1.96，達到顯著水準。而其他因素如「廣告」、「銷售促進」、「人員

銷售」與「事件行銷」等因素，其負荷估計值均介於0.2~0.6之間，t值亦
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大於1.96，達到顯著水準。此外，在 2R 方面，「公關」 2R 值0.403>大於0.4。

其餘構面 2R 值分別為0.232、0.072、0.176、0.276，雖然 2R 沒有大於0.4但

乙接近0.4，解釋能力較低，但因為其負荷估計值皆達顯著，故解釋能力

尚可接受。由上述分析可確認「廣告」、「公關」、「銷售促進」、「人員銷

售」與「事件行銷」等因素為影響整合行銷傳播之主要因素，其中又以

「公關」因素對整合行銷傳播之關聯性最強。 

2.旅遊體驗構面 

包含：「感官體驗」、「情感體驗」、「思考體驗」、「行動體驗」與「關

聯體驗」等五個因素，負荷量最高者為「行動體驗」因素，其負荷估計

值為0. 819，t值大於1.96，達到顯著水準。而其他因素如「感官體驗」、「思

考體驗」、「情感體驗」與「關聯體驗」等因素，其負荷估計值均介於0.3~0.9

之間，t值亦大於1.96，達到顯著水準。此外，在 2R 方面，「感官體驗」、「情

感體驗」、「思考體驗」、「行動體驗」與「關聯體驗」等因素的 2R 值分別

為0.648、0.143、0.432、0.671與0.249，表示「感官體驗」、「思考體驗」、

「行動體驗」因素對旅遊體驗確實具有解釋能力。但「情感體驗」、「關

聯體驗」因素之 2R 值0.143、0.249並未大於0.4，解釋能力較低，但尚可接

受。由上述分析可確認「感官體驗」、「情感體驗」、「思考體驗」、「行動

體驗」與「關聯體驗」等因素為影響旅遊體驗之主要因素，其中又以「行

動體驗」因素對旅遊體驗之關聯性最強。 
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3. 旅遊意象構面 

包含：「產品意象」、「品質意象」、「服務意象」與「價格意象」等四

個因素，負荷量最高者為「服務意象」因素，其負荷估計值為0.748，t

值大於1.96，達到顯著水準。此外，其 2R 值為0.560，大於0.4，且其負荷

估計值達顯著，故解釋能力良好。而其他因素如「產品意象」、「品質意

象」與「價格意象」等因素，其負荷估計值分別為0.475、0.546與0.611，

t值亦大於1.96，達到顯著水準。由上述分析可知悉，「產品意象」、「品質

意象」、「服務意象」與「價格意象」等四個因素為影響旅遊意象之主要

因素，其中又以「服務意象」因素對旅遊意象之關聯性最強。 

4. 重遊意願構面 

包含：「到古坑柳丁節旅遊，對我來說是最好的選擇」、「我將會是古

坑柳丁節的忠實遊客」、「當我想參加節慶活動時，我會優先選擇古坑柳

丁節」、「我願意繼續參與古坑柳丁節的相關活動」與「我會向親朋好友

推薦古坑柳丁節」等五個衡量指標，負荷量最高者為「到古坑柳丁節旅

遊，對我來說是最好的選擇」，其負荷估計值為0.774， 2R 值為0.599，遠

大於0.4，表示甚具解釋能力。而其他的衡量指標，「我將會是古坑柳丁節

的忠實遊客」、「當我想參加節慶活動時，我會優先選擇古坑柳丁節」、「我

願意繼續參與古坑柳丁節的相關活動」與「我會向親朋好友推薦古坑柳

丁節」等，其估計值分別為0.706、0.726、0.699與0.770，亦相當高，且t

值亦大於1.96，皆能達到顯著水準。在 2R 方面，所有問項皆達0.4以上的

標準，具有較高解釋能力。由上述分析得知，「到古坑柳丁節旅遊，對我

來說是最好的選擇」、「我將會是古坑柳丁節的忠實遊客」、「當我想參加
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節慶活動時，我會優先選擇古坑柳丁節」、「我願意繼續參與古坑柳丁節

的相關活動」與「我會向親朋好友推薦古坑柳丁節」等五個衡量指標為

衡量重遊意願的重要指標，其中又以「到古坑柳丁節旅遊，對我來說是

最好的選擇」對重遊意願之關聯性最強。 
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表4-23 整體模式配適度指標檢定結果41 
統計檢定量 配適之標準或臨界值 檢定結果 模式配適判斷

2χ  卡方值越小越好（P≧α值） 346.801 否 

df/2χ  1~5 之間 2.375 是 

GFI 大於 0.9 0.936 是 

RMR 至少小於 0.1 0.081 是 

絕
對
配
適
檢
定 

RMSEA 0.05 以下優良、0.05~0.08 良好 0.050 是 

AGFI 大於 0.8 0.917 是 

NFI 大於 0.9 0.881 接近 

NNFI 大於 0.9 0.914 是 

CFI 大於 0.9 0.927 是 

RFI 大於 0.9，0.95 以上完美配適 0.860 接近 

增
量
配
適
檢
定 

IFI 大於 0.9 0.927 是 

PNFI 大於 0.5 0.752 是 精
簡
配
適
檢
定 

PGFI 大於 0.5 0.719 是 

                                                 
41本研究整理 
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表4-24 研究模式各因素負荷42 
參數 估計值 T 值 誤差變異 解釋能力 2R

廣告→整合行銷傳播 0.482* 9.087 0.768 0.232 

公關→整合行銷傳播 0.635* 11.306 0.597 0.403 

銷售促進→整合行銷傳播 0.269* 4.996 0.928 0.072 

人員銷售→整合行銷傳播 0.419* 7.750 0.824 0.176 

事件行銷→整合行銷傳播 0.525* 9.608 0.724 0.276 

感官體驗→旅遊體驗 0.805* 20.658 0.352 0.648 

情感體驗→旅遊體驗 0.378* 8.352 0.857 0.143 

思考體驗→旅遊體驗 0.657* 15.736 0.568 0.432 

行動體驗→旅遊體驗 0.819* 21.217 0.329 0.671 

關聯體驗→旅遊體驗 0.499* 11.399 0.751 0.249 

產品意象→旅遊意象 0.475* 9.742 0.774 0.226 

品質意象→旅遊意象 0.546* 11.259 0.702 0.298 

服務意象→旅遊意象 0.748* 14.213 0.440 0.560 

價格意象→旅遊意象 0.611* 12.376 0.627 0.373 

最好選擇→重遊意願 0.774* 18.571 0.401 0.599 

忠實遊客→重遊意願 0.706* 16.694 0.502 0.498 

優先選擇→重遊意願 0.726* 17.507 0.473 0.527 

繼續重遊→重遊意願 0.699* 17.036 0.511 0.489 

推    薦→重遊意願 0.770* 19.076 0.407 0.593 

註：*表（P≦0.05）顯著差異 

                                                 
42本研究整理 
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表 4-25 整體模式各變項路徑之關係與假設檢定43 
假設 路徑 假設關係 路徑值 T 值 假設成立與否

H1 整合行銷傳播→旅遊體驗 正向 0.135* 2.254 成立 

H2 整合行銷傳播→重遊意願 正向 0.168* 2.986 成立 

H3 整合行銷傳播→旅遊意象 正向 0.012 0.203 不成立 

H4 旅遊體驗→旅遊意象 正向 0.536* 8.501 成立 

H5 旅遊體驗→重遊意願 正向 0.154* 2.436 成立 

H6 旅遊意象→重遊意願 正向 0.309* 4.435 成立 

註：*表（P≦0.05）顯著差異 
 

 

                                                 
43本研究整理 
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圖 4-2 觀念性模型實證結果44 

4.13.4 研究假設檢定 

經由實證分析與檢定結果，本研究所建構之關係模式路徑圖，如圖

4-2所示，圖中實線代表檢定後之顯著路徑，無括號數值為路徑係數，括

號中數值表示該路徑t值。本研究依據實證分析結果，進行研究假設檢定

詳如表4-25所示。所獲得之結論如下： 

假設一(H1)：整合行銷傳播會正向影響旅遊體驗。 

整合行銷傳播對旅遊體驗的路徑係數為0.135，t值為2.254，大於1.96

之標準，故本研究之假設一成立，表示整合行銷傳播模式之運用度越高，

則遊客所感受的旅遊體驗愈佳。

                                                 
44本研究整理 

整合行銷傳播 

事件行銷 

人員銷售 

銷售促進 

公關 

廣告 

重遊意願 

好選擇

忠實遊客

優先選擇

願意繼續

推薦

旅遊體驗 

關聯體驗 行動體驗思考體驗情感體驗 感官體驗

旅遊意象 

產品意象 品質意象 服務意象 價格意象

0.135 
(2.254) 

0.154
(2.436)

0.168
(2.986)

0.012 
(0.203) 

0.309
(4.435)

0.536
(8.501)
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假設二(H2)：整合行銷傳播會正向影響重遊意願。 

整合行銷傳播對重遊意願的路徑係數為0.168，t值為2.986，大於1.96

之標準，故本研究之假設二成立，表示整合行銷傳播模式之運用度越高，

則遊客的重遊意願愈高。 

假設三（H3）：整合行銷傳播會正向影響旅遊意象。 

整合行銷傳播對旅遊意象的路徑係數為0.012，t值為0.203，大於1.96

之標準，本研究之假設三不成立，表示整合行銷傳播模式之運用度對旅

遊意象的影響程度並不顯著。 

假設四（H4）：旅遊體驗會正向影響旅遊意象。 

旅遊體驗對旅遊意象的路徑係數為0.536，t值為8.501，大於1.96之標

準，故本研究之假設四成立，表示遊客感受的旅遊體驗程度越高，則其

旅遊意象愈高。 

假設五（H5）：旅遊體驗會正向影響重遊意願。 

旅遊意象對重遊意願的路徑係數為0.154，t值為2.436，大於1.96之標

準，故本研究之假設五成立，表示遊客感受的旅遊體驗程度愈高，則其

重遊意願愈高。 

假設六（H6）：旅遊意象會正向影響重遊意願。 

旅遊意象對重遊意願的路徑係數為0.309，t值為4.435，大於1.96之標

準，故本研究之假設六成立，表示遊客的旅遊意象認同度愈高，則其重

遊意願愈高。



 133

 

表4-26 整體模式潛在變數間的影響效果45 
 直接效果 間接效果 總效果 

整合行銷傳播→旅遊體驗 0.135* — 0.135* 

整合行銷傳播→重遊意願 0.168* 0.043* 0.211* 

旅遊體驗→旅遊意象 0.536* — 0.536* 

旅遊體驗→重遊意願 0.154* 0.166* 0.320* 

旅遊意象→重遊意願 0.309* — 0.309* 

註：*表（P≦0.05）顯著差異 

                                                 
45本研究整理 
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4.13.5 效果分析 

各潛在變項影響路徑效果詳如表4-26所示；整合行銷傳播、旅遊體

驗、旅遊意象與重遊意願間的總效果分別為：0.211、0.320與0.309，由此

可知，旅遊體驗對重遊意願的總效果最高，這是因為旅遊體驗對重遊意

願除具有正面直接效果外，也會透過旅遊意象間接的正面影響遊客的重

遊意願。對於遊客而言，在柳丁節活動當中，不論是業者給予的體驗感

受，抑或是自己本身去找尋活動當中的趣味，這些都屬於旅遊體驗的一

種，因此柳丁節業者更需要加強重遊意願這項領域的重要性，使消費者

不僅今年在柳丁節玩得開心，更能為此廣大宣傳。故旅遊體驗對於重遊

意願之連結較強。 

此外，旅遊意象對重遊意願的總效果為0.309。由此可確認整合行銷

傳播、旅遊體驗、旅遊意象對重遊意願確實具有決定性的影響力。再進

一步分析可發現，旅遊體驗對重遊意願的直接效果 < 其間接效果（即旅

遊體驗透過旅遊意象間接影響重遊意願的效果），另以整合行銷傳播影

響重遊意願而言，及整合行銷傳播透過旅遊意願間接影響重遊意願，由

此可推論旅遊意象及旅遊意願具有部分中介之效果。此外，整合行銷傳

播對重遊意願的直接效果>間接效果，由此得知整合行銷傳播較少透過旅

遊體驗間接影響重遊意願的效果，同時也可說明，古坑柳丁節業者可直

接透過整合行銷傳播模式的使用，如讓民眾體驗種植柳丁的樂趣、以折

價、促銷券吸引消費者前往購買、與雲林縣政府及古坑鄉公所合作舉行

柳丁繪畫比賽…等，以影響遊客的重遊意願。 
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第五章  結論與建議 

根據本研究所發展的理論模型為基礎，經實證分析後，提出綜合結

論、管理意涵與後續研究建議。期能對古坑柳丁節在經營管理與顧客滿

意需求方面提供參考價值，並對後續研究者等有所貢獻。 

5.1 結論 

本研究旨在探討整合行銷傳播、旅遊體驗、旅遊意象與重遊意願之

相關性，並以古坑柳丁節之遊客為研究主體，其研究所獲致的結果，提

出以下結論： 

5.1.1 整合行銷傳播遊客體驗、旅遊意象與重遊意願之現況分析 

本研究藉由問卷調查的方式，蒐集古坑柳丁節之遊客的意見，發現

受訪之遊客對古坑柳丁節之整合行銷傳播各構面認同程度最高為：「事

件行銷」（4.955），其次為「銷售促進」（4.95），最低是「廣告」（4.70）；

旅遊體驗各構面認同程度分別是：最高為「情感體驗」（4.834），其次

為「關聯體驗」（4.557），最低是「行動體驗」（4.335）。此結果表達

受訪之遊客對古坑柳丁節普遍具有很高的正向評價之外，建議相關業者

應將高構面（事件行銷、銷售促進）持續保持，並改善廣告構面，承辦

單位可多利用電視或廣播旅遊節目及網站來介紹古坑柳丁節，另外在平

面媒體部分，可使用旅遊小冊子及廣告專欄的介紹，使古坑柳丁節的名

氣更為廣大。在旅遊體驗部分，情感體驗與關聯體驗可繼續維持，行動

體驗構面在管理方面多以古坑柳丁節布置景色為主，讓遊客遊玩景點時

拿起相機留下美好之回憶並與他人分享心得。 
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在整合行銷傳播方面，研究結果表示「透過旅遊導覽摺頁、小冊子

介紹，會影響…」、「透過旅遊業者所舉辦或贊助的公益活動，會影響…」、

「透過購買地點（如農特產展示中心）的展示，會影響…」、「透過親

朋好友的推薦，會影響…」與「透過舉辦休閒體驗活動(如生態解說、柳

丁園) ，會影響…」，為古坑柳丁節整合行銷傳播各構面中較高的項目，

古坑柳丁業者可持續維持現狀。 

而「透過旅遊網站的介紹，會影響…」、「透過公共新聞的旅遊報

導，會影響…」、「透過價格折扣、贈送折價券(如住宿、購物折扣券) ，

會影響…」、「透過旅遊業者定期與顧客聯絡、建立關係的方式，會影

響…」與「透過舉辦相關的節慶活動、嘉年華會，會影響…」，則為古

坑柳丁節各構面中較低的項目。建議業者可就公共新聞的旅遊報導及網

站的介紹，並透過一些促銷的方式及舉辦相關嘉年華會定期與客戶聯

絡，來影響遊客之感受程度。 

在旅遊體驗方面，研究結果顯示，「古坑柳丁節的文化背景，非常

吸引我」、「古坑柳丁節的相關活動，令我感動」、「柳丁節的相關活

動，頗發人省思，令我有所思考」、「參與柳丁節的相關活動時，我很

想拍照、錄影留念」與「我會想購買與古坑地區相關的商品（如咖啡）」，

為古坑柳丁節旅遊體驗各構面中較高的項目。而「古坑地區的風景，非

常吸引我」、「古坑地區的歷史文物，令我感動」、「柳丁節的相關活

動，會引發我的好奇心」、「參與柳丁節的相關活動後，能激發我創意

思考」、「參與柳丁節的相關活動後，我很想與他人分享心得」與「參

與古坑柳丁節的相關活動，讓我產生文化保存的認同感」，則為旅遊體

驗各構面中較低的項目。在古坑柳丁節相關活動舉辦的同時，應多將古
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坑文化保存至文物館，使遊客能透過相機將文物影像保存在記憶中。 

在旅遊意象方面，研究結果顯示，古坑柳丁節的「古坑地區的自然

風景，相當優美」、「古坑地區的整體氣氛令人心情放鬆」、「相關活

動的各項安排均能提供遊客便利」與「參與柳丁節活動的過程中，個人

平均旅遊花費價格合理」，為旅遊意象各構面中感受同意程度較高的項

目。最低者為「古坑地區的風俗文化，保存良好」、「古坑地區的自然

景色，令人心情愉悅」、「有關古坑柳丁節之旅遊資訊，相當充足」與

「柳丁節活動中，所販賣的商品價格相當合理較低」，以上四點，建議

相關單位能以旅遊風俗文化資訊及商品價格最為改善重點因素之考量，

將遊客之旅遊意象提升。 

在重遊意願現況分析方面，其結果如表4-5所示。遊客對重遊意願之

排序為「當我想參加節慶活動時，我會優先選擇古坑柳丁節」（4.65）為

最高，最低為「到古坑柳丁節旅遊，對我來說是最好的選擇」（4.29）。

但各項平均分數皆在4.0以上，此結果顯示遊客經實際旅遊後，對古坑柳

丁節的體驗感覺，屬於正向良好的並傾向再重遊之意願。建議業者在重

遊意願之感受程度部分，應以活潑多元化活動吸引遊客再次前往遊玩。 



 138

5.1.2 整合行銷傳播、旅遊體驗、旅遊意象的差異性分析 

分析結果顯示，古坑柳丁節之不同人口統計變數在整合行銷傳播方

面，除了「婚姻狀況」、「年齡」、「目前職業」、「教育程度」、「月

收入」及「參與次數」等六項目沒有顯著差異外，「性別」與「居住地

點」兩個項目均呈現顯著差異。依性別不同，在銷售促進上具有顯著差

異；居住地點不同，以國外地區遊客對於整合行銷傳播差異性最高；在

人員促銷上具有顯著差異。表示在促銷方面會因男女而有所不同，女性

差異性會大於男性。建議業者在管理古坑柳丁節時，能以女性及居住在

國外地區遊客為優先考量，多設計國際活動使古坑地區更富多元化。 

旅遊體驗方面，除了「年齡」、「教育程度」、「居住地點」及「參

與次數」等四項目沒有顯著差異外，「性別」、「婚姻狀況」、「職業」

與「月收入」等項目均呈現顯著差異。以性別的不同，在感官體驗上，

男性感受程度較女性高；婚姻狀況不同，在感官體驗上，未婚者感受程

度較已婚者高；職業不同，在行動體驗上其他職業的感受程度最高；月

收入不同，在思考體驗方面，90,001~120,000元以上之感受程度最高。在

古坑柳丁節針對旅遊體驗做改善的同時，能針對已婚高收入男性來構想

活動，應以家庭為主要體驗團體，其增進親子間情誼。 

旅遊意象方面，「居住地點」及「參與次數」無顯著差異外，「性

別」、「婚姻狀況」、「年齡」、「目前職業」、「教育程度」、「月

收入」均有顯著差異。以性別，在產品意象上男性比女性感受程度高；

婚姻狀況不同，在品質、服務、價格意象上，已婚者感受程度較未婚者

高；年齡不同，在品質、服務、價格意象上，分別為41~50歲、61歲以上、

51~60歲為最高；在教育程度不同，在服務意象上方面，國小以下學歷之
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感受程度最高；月收入方面，在品質意象及價格意象上，都是以

90001~12000元為最高。根據上述幾點，業者可以高年齡層已婚高收入男

性為主要活動族群，多以趣味性及富有知識性為主軸，在遊客參與活動

的同時，能將古坑柳丁節印象深深烙印在其腦海中。 
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5.1.3 模式之驗證與結論 

本研究主要是探討遊客體驗、旅遊意象與重遊意願之關係，就整體

模式而言，本研究之模式配適度GFI為0.936，顯示初始配適度良好，其餘

指標AGFI為0.917、NFI為0.881、NNFI為0.914、CFI為0.927，大多接近或

大於理想值0.9以上，而RMR為0.081亦接近0.08，RMSEA為0.050，整體

來說，研究模式已達可接受的水準。 

本研究之理論模式中，假設整合行銷傳播模式可以正向影響旅遊體

驗與重遊意願及旅遊意象，旅遊體驗亦能直接顯著正向的影響旅遊意象

與重遊意願，而旅遊意象也能直接顯著正向的影響重遊意願。經由線性

結構關係模式的配適度檢定，顯示本研究整體理論模式配適符合可接受

的適合度檢定水準，表示本研究的理論模型可獲得支持，故本研究結論

認為，整合行銷傳播、旅遊體驗、旅遊意象與重遊意願四個構念間確實

存在著影響關係，其關係如下： 

1. 整合行銷傳播對旅遊體驗有正向的直接影響關係（H1），分析結果顯

示，此一關係在整體模式中有顯著的影響關係存在，表示整合行銷傳

播模式運用愈好，則消費者在旅遊時的體驗感受程度愈高。本項結果

證明整合行銷傳播是影響旅遊體驗的重要因素，因此建議古坑柳丁節

應整合行銷傳播模式，不論是廣告、公關、促銷、人員銷售或者是事

件行銷，以提升旅遊體驗感受程度。 

2. 整合行銷傳播對重遊意願有正向的直接影響關係（H2），根據分析結

果顯示，此一關係在整體模式中有顯著的影響關係存在。表示消費者

所接受的整合行銷傳播模式愈多，則其所重遊意願的程度愈高。由於



 141

古坑柳丁節每年舉辦一次外，加上媒體的催化，每當假日遊客眾多，

也因此古坑柳丁節往往人滿為患，值此情形下，建議柳丁節相關業者

應注重遊客於遊玩時的整體感受以提升重遊意願，進而增強其再回流

之意願。 

3. 整合行銷傳播對旅遊意象無正向的直接影響關係（H3）。根據分析結

果顯示，此一關係在整體模式中沒有顯著的影響關係存在。表示遊客

對於古坑柳丁節所提供之整合行銷傳播模式並不會使其對古坑柳丁節

留下深刻之印象。因此當古坑柳丁節業者在無法給予遊客良好的柳丁

節意象時，應加強遊客積極參與參與柳丁節活動，增加實質旅遊感受，

使激發遊客對於柳丁節之良好印象，必能提高其對於古坑柳丁節評價。 

4. 旅遊體驗對旅遊意象有正向的直接影響關係（H4）。根據分析結果顯

示，此一關係在整體模式中有顯著的影響關係存在。古坑柳丁節以遊

客之感官、情感、思考、行動與關聯體驗做為舉辦活動之主要前提，

進而引發遊客一連串參與決策與正向情感，因此對於遊客之旅遊印象

而言，旅遊時的體驗是重要的。在此環境下，業者可提供五官感覺及

情緒連結在經由些許驚奇來引發遊客興趣，藉由增加身體體驗，並將

品牌與社會文化結合來豐富消費者的生活。 

5. 旅遊體驗對重遊意願有正向的直接影響關係（H5）。分析結果顯示，

此一關係在整體模式有顯著的影響關係存在。建議業者應將活動豐富

化、多元化，以增進遊客體驗感受進而達到回流效果，同時也表示遊

客的旅遊體驗認同度越高，則其重遊意願越高。 
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6. 旅遊意象對重遊意願有正向的直接影響關係（H6）。根據分析結果顯

示，此一關係在整體模式中有顯著的影響關係存在。表示消費者對於

古坑柳丁節所持有的印象越好，回流率及會推薦給他人之比例度愈高。 
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5.2  管理意涵 

本研究以探討遊客參與古坑柳丁節之整合行銷傳播衡量模式為主，

並透過旅遊體驗、旅遊意象探討遊客之重遊意願，以驗證整合行銷傳播

之執行成效，另外也欲驗證遊客對於旅遊體驗及與旅遊意象和重遊意願

形成之影響關係。本研究的結果在實務上，有助於企業瞭解如何規劃執

行古坑柳丁節活動，可經由所驗證到的假設關係，了解提高遊客重遊意

願的因素。 

由於體驗的產生需藉由與顧客的互動而形成，因此在國人重視旅遊

盛行的現今，應將遊客參與納入管理的考量範疇，探討遊客在旅遊時所

產生的體驗及旅遊時所產生的意象與是否會再重遊此地相互連結時之影

響，將可讓業界瞭解如何透過在不同遊客參與形式下，企業如何提供適

當的服務，進而有助於旅遊時的意義提升。茲將本研究結果在實務上之

管理意涵說明如下： 

1. 整體模式的管理意涵 

在古坑柳丁節之經營管理上，倘不能創造消費者良好的旅遊體驗、旅

遊意象及重遊意願，就無法使種植柳丁的果農繼續生存下去。因果農所

栽種的柳丁樹需要五年才能收成，如此的辛苦的歷程需公家機構及相關

單位以節慶行銷來為柳丁做廣告。古坑柳丁節業者應藉由整合行銷傳播

模式的強化與運用，一方面使遊客的旅遊體驗變佳，更能符合消費者期

望與需求，讓消費者的心中產生好的旅遊意象，另一方面需重視消費者

所需要的旅遊資訊，最終可提高消費者對古坑柳丁節之正向的重遊意

願。因此，唯有深耕整體旅遊體驗、旅遊意象及重遊意願，才能於節慶
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活動中，獲得忠誠的消費者。 

2. 旅遊體驗為影響旅遊意象的主要因素 

由於旅遊體驗為影響旅遊意象的主要因素之一，因此古坑柳丁節業

者可藉由改善遊客之旅遊體驗，來提升整體遊客之旅遊意象。但業者並

非盲目的增加服務設施，是要將活動擁有豐富化、多元性的特質，不再

只是一味的以媒體宣傳，而業者亦需充分了解消費者的實際需求與重視

程度，配合整體營運規劃與所需負擔的成本下，針對消費者最迫切之旅

遊體驗項目進行改善。尤其旅遊意象為遊客對服務區所形成的屬性知覺

及整體印象，且屬性知覺及整體印象具有實質的功能及心理特徵，因此

成為旅遊體驗影響旅遊意象的一項因素，也因遊客對旅遊所獲得的體

驗，如屬良好，將會轉成一種偏好性意象，據此期望下一次旅遊體驗，

使其更為重要。 

3. 加強整合行銷傳播與旅遊意象之成效 

由本研究結果得知，整合行銷傳播執行層面對旅遊意象之影響力不

顯著；但對旅遊意象而言，旅遊體驗是會正向影響旅遊意象而再影響重

遊意願的。由此可知，整合行銷傳播固然重要，但仍需藉由旅遊體驗才

能使遊客留下深刻的印象。因此活動主辦者除了強調各種媒體工具行銷

動，應積極吸引遊客來實際參與古坑柳丁節活動，以提高其美好的體驗

感受，進而加深遊客對古坑柳丁節的印象。 
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4. 加強柳丁節的故事性 

在古坑柳丁節的活動中，前來遊玩的消費者，似乎只是很單純的買

了柳丁，逛逛農民所擺設的攤販，以活動深度而言，似乎是淺之又淺，

應讓農民家產的柳丁具有故事性、將活動主旨深刻地留存在這些廣大遊

客的腦海當中。一個美好的故事總能使人印象深刻，但如何將它發揚光

大，讓參加活動的遊客感到更有意義，則是主辦單位所必須負起的責任。

相信透過具有故事性的古坑柳丁節活動，運用整合行銷傳播模式中事件

行銷的概念，讓參與古坑柳丁節之遊客透過實際體驗而留下深刻印象，

進而增加重遊意願或推薦親朋好友前來參與古坑柳丁節活動。 



 146

5.3  研究限制與後續研究建議 

本研究受限於研究者的人力、財力、時間及其他因素，無法作一完

善且周延的深入研究，故提出以下研究方向供後續研究者參考： 

1. 本研究之研究對象僅侷限遊客，因此建議後續研究者，能增加對專家

學者、相關業者、及居民的問卷調查，將可增加本研究之說服性及參

考價值。 

2. 本研究未能繼續針對研究結果作深入探討，例如，古坑柳丁節吸引力

不足之處為何？遊客對於參與古坑柳丁節的生態解說及體驗活動的目

的？遊客到古坑柳丁節來沒有高消費力的原因？…等。因此建議後續

研究者可針對這部分作更深入的探討研究，俾能對當地相關業者更有

助益及貢獻。 

3. 本研究只選定古坑柳丁節進行研究，但其實古坑風景區中，每個景點

都具有旅遊體驗及旅遊意象之代表性。因此建議後續研究者可拓展至

古坑風景區全部旅遊景點，或全國性的國家風景區，則研究結果將更

具代表性。 
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附錄 
問卷編號：             

 

 

 

 

 

 

 

※請針對您的實際體驗與認知，回答下列相關問項，請於□中打「 」，謝謝！ 

第一部份：整合行銷傳播 

 

此部分的題項想了解：透過各種不同的傳播管道，影響您
認識古坑柳丁節的程度（以「會影響…」簡稱）。 

極

不

同

意 

很

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

很

同

意 

極

為

同

意 

1.透過電視、廣播旅遊節目介紹，會影響…。 □ □ □ □ □ □ □ 

2.透過平面(報紙、雜誌)旅遊廣告宣傳、專欄介紹，會影響…。 □ □ □ □ □ □ □ 

3.透過旅遊導覽摺頁、小冊子介紹，會影響…。 □ □ □ □ □ □ □ 

4.透過旅遊網站的介紹，會影響…。 □ □ □ □ □ □ □ 

5.透過公共新聞的旅遊報導，會影響…。 □ □ □ □ □ □ □ 

6.透過活動形象標誌（CIS），會影響…。 □ □ □ □ □ □ □ 

7.透過旅遊業者所舉辦或贊助的公益活動，會影響…。 □ □ □ □ □ □ □ 

8.透過購買地點（如農特產展示中心）的展示，會影響…。 □ □ □ □ □ □ □ 

9.透過價格折扣、贈送折價券(如住宿、購物折扣券) ，會影響…。 □ □ □ □ □ □ □ 

10 透過親朋好友的推薦，會影響…。 □ □ □ □ □ □ □ 

11.透過旅遊業者定期與顧客聯絡、建立關係的方式，會影響…。 □ □ □ □ □ □ □ 

12.透過舉辦相關的節慶活動、嘉年華會，會影響…。 □ □ □ □ □ □ □ 

13.透過舉辦休閒體驗活動(如生態解說、柳丁園) ，會影響…。 □ □ □ □ □ □ □ 

親愛的先生、小姐您好： 

這是一份學術性的研究問卷，目的在釐清古坑地區所舉辦的柳丁節活動中，整合行

銷傳播、旅遊體驗與旅遊意象對重遊意願的影響程度與途徑。您的寶貴意見，將是本研

究成功的最大關鍵。問卷採不記名方式，全部資料將僅作統計分析之用，絕不對外公開，

請安心填寫。懇請您撥冗協助填答問卷，謝謝您的熱心參與。 

敬祝您 順 心 如 意 

           南華大學    傳播學研究所 
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第二部分：旅遊體驗 

極

不

同

意 

很

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 
很

同

意 

極

為

同

意 

1. 古坑地區的風景，非常吸引我。 □ □ □ □ □ □ □

2. 古坑柳丁節的文化背景，非常吸引我。 □ □ □ □ □ □ □

3. 古坑柳丁節的相關活動，相當有趣。 □ □ □ □ □ □ □

4. 古坑柳丁節的相關活動，豐富精彩。 □ □ □ □ □ □ □

5. 古坑地區的美麗景緻，令我心情放鬆。 □ □ □ □ □ □ □

6. 古坑柳丁節的文化背景，能激發我回味往日農村的氛圍。 □ □ □ □ □ □ □

7. 古坑柳丁節的相關活動，讓我感到歡樂愉快。 □ □ □ □ □ □ □

8. 古坑柳丁節的相關活動，令我感動。 □ □ □ □ □ □ □

9. 古坑地區的歷史文物，令我感動。 □ □ □ □ □ □ □

10.柳丁節的相關活動，頗發人省思，令我有所思考。 □ □ □ □ □ □ □

11.柳丁節的相關活動，會引發我的好奇心。 □ □ □ □ □ □ □

12.柳丁節的相關活動，會引發我去做一些聯想或靈感的啟發。 □ □ □ □ □ □ □

13. 參與柳丁節的相關活動後，能激發我創意思考。 □ □ □ □ □ □ □

14.看到古坑的美景，我很想與他人分享心得。 □ □ □ □ □ □ □

15.參與柳丁節的相關活動後，我很想與他人分享心得。 □ □ □ □ □ □ □

16.看到古坑的美景，我很想拍照、錄影留念。 □ □ □ □ □ □ □

17.參與柳丁節的相關活動時，我很想拍照、錄影留念。 □ □ □ □ □ □ □

18.我會想購買與古坑地區相關的商品（如咖啡）。 □ □ □ □ □ □ □

19.參與古坑柳丁節的相關活動，讓我產生文化保存的認同感。 □ □ □ □ □ □ □

20.當我參與其它的節慶活動時，常會聯想到古坑柳丁節。 □ □ □ □ □ □ □

21.古坑柳丁節會成為我與他人談論節慶活動時的話題。 □ □ □ □ □ □ □
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第三部份：旅遊意象 

 

本部分的題項，主要想了解您對於古坑華山柳丁節的印象。

極

不

同

意 

很

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 
很

同

意 

極

為

同

意 

1. 古坑地區的自然風景，相當優美。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 古坑地區的風俗文化，保存良好。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 古坑柳丁節的知名度很高。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 古坑地區的自然景色，令人心情愉悅。 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 古坑地區的整體氣氛令人心情放鬆。 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 通往古坑柳丁節的活動地點之交通，相當便利。 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 古坑柳丁節相關活動之遊憩安全設施，相當良好。 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 古坑柳丁節的活動地點，其公共服務設施完善。 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 古坑柳丁節的活動地點，環境相當乾淨。 □ □ □ □ □ □ □ 

10.有關古坑柳丁節之旅遊資訊，相當充足。 □ □ □ □ □ □ □ 

11.相關服務人員能提供遊客迅速且即時的服務。 □ □ □ □ □ □ □ 

12.相關服務人員的服務態度良好。 □ □ □ □ □ □ □ 

13.相關活動的各項安排均能提供遊客便利。 □ □ □ □ □ □ □ 

14.參與柳丁節活動的過程中，個人平均旅遊花費價格合理。 □ □ □ □ □ □ □ 

15.柳丁節活動中，所販賣的商品價格相當合理。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第四部份：重遊意願 

極

不

同

意 

很

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

很

同

意 

極

為

同

意 

1. 到古坑柳丁節旅遊，對我來說是最好的選擇。 □ □ □ □ □ □ □

2. 我將會是古坑柳丁節的忠實遊客。 □ □ □ □ □ □ □

3. 當我想參加節慶活動時，我會優先選擇古坑柳丁節。 □ □ □ □ □ □ □

4. 我願意繼續參與古坑柳丁節的相關活動。 □ □ □ □ □ □ □

5. 我會向親朋好友推薦古坑柳丁節。 □ □ □ □ □ □ □
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第四部份：基本資料，請於□中打「 」。 

1. 性 別： □ 女  □ 男 

2. 婚姻狀況： □ 已婚  □ 未婚 

3. 年 齡： □ 21～30 歲 □ 31～40 歲 □ 41～50 歲 □ 51～60 歲 □ 61 歲以上 

4. 目前職業： □ 軍公教 □ 服務業 □ 製造業 □ 零售業 □ 自由業 
□ 家庭主婦 □ 學生  □ 其他 (請註明_________) 

5. 教育程度： □ 國小(含)以下 □ 國中 □ 高中(職) □ 專科 □ 大學 
□ 研究所(含)以上 

6. 平均月收入：□ 15,000 元以下  □ 15,001～30,000元 □ 30,001～45,000元 
□ 45,001～60,000元 □ 60,001～75,000元 □ 75,001～90,000元 
□ 90,001～120,000元 □ 120,001元以上 

7. 居住地點： □ 北部  □ 中部 □ 南部 □ 東部 □ 離島地區 □ 國外地區 

8. 參與柳丁節次數：□ 1次 □ 2次 □ 3次 □ 4次 □ 5次（含）以上 

本問卷到此結束，非常感謝您的耐心填答，謝謝！！ 
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