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Abstract    The main topic of this discussion focuses on the relationships among

tourism experience, tourism image, tourist's satisfaction and loyalty. Based on the

visitors' opinions surveys in Gukeng HuaShan, we found:1. Huashan's tourism

images is that it is an excellent place for night scenery seeing, spending leisure time

and a good place for dating; however, there were unreasonable consumption and

poor service quality. 2. Among the key factors influencing tourists' experience,

"feeling" and "sense" were the most easily to be recognized by the tourists, while

"thinking", "action" and "relation" were the least. 3. Analyzing the direct and indi-

rect affect relation model upon tourism experience, tourism image, satisfaction and

loyalty, tourism image and satisfaction were the important indirect parameters in-

fluencing the tourism experience and loyalty. Through tourism image and

satisfaction, tourism experience can have a greater influence on loyalty.

Keywords Experiential marketing, tourism image, satisfaction, loyalty



2003

1996 Hunt

(1975) Assael (1984)

(Goodrich, 1978)

Abbott (1955)



Schmitt (1999)

1.

2.

3.

4.

Abbott (1995)

Otto  Ritchie (1996)

P ine  

Gilmore (1998)

Schmitt (1999)

2000

Pine  Gilmore (1998) (experience economy)

(commodities) (goods)

(services) (experiences)

2003

(Schmitt, 1999) Holbrook (2000)

( e x p e r i e n c e )

(entertainment) (exhibitionism) (evangelizing)

2003

Pine Gilmore (1998)



Schmitt(1999) (sense) (feel) (think) (

act) (relate) 2000

(2001)

(2002)

(2002)

(2003)

(2003)

Schmitt

(1999)

Dichter (1985)

Fakeye  Crompton (1991)

Milman  Pizam (1995)

Milman  Pizam (1995)

(1996)

(1997)



(1999)

(2002)

Milman  Pizam, 1995 1996 1999

2002

Milman & Pizam, 1995

1996 1999

Milman  Pizam, 1995 1999

Hempel (1977)

(Baker & Crompton, 2000)

( B a k e r  &

Crompton, 2000)

(Dorfman, 1979)

Reynolds, Darden Martin (1974)

Stum  Thiry (1991)

Backman  Veldkamp (1995)

Bigne, Sanchez  Sanchez (2001)



Westbrook (1987)

Fornell (1992)

Ross (1993)

Bigne (2001)

(2001)

(2003)

(2004) Pine  Gilmore (1998)

(2004)

2003

Ross,1993 2001

2004 Bigne et al. 2001 2003

2004 Westbrook, 1987

Fornell, 1992 2004 2004



1

(Likert five-point Scale) 1~5

Schmitt (1999)

(Assessment Tools for Experiential Marketing)
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320

293 91.6%

SPSS10.0 Lisrel 8.52

1.

2. Cronbach's 

0.7

3. (Structural Equation Model)

2002

1 293

53.9% 21~30 134

45.7% 31~40 30.4%

94 32.1% 19.8%

144 49.1% 19.5%

2 108 36.9% 2~3 23.9%

168 57.3%



遊客基本資料 次數 比例％ 遊客基本資料 次數 比例％ 
男 135 46.1 國中（含）以下 13 4.4 性

別 女 158 53.9 高中、職 54 18.4 

20歲以下 24 8.2 專科 57 19.5 

21~30歲 134 45.7 大學 144 49.1 

31~40歲 89 30.4 

教
育

程
度

 

研究所（含）以上 25 8.5 

41~50歲 27 9.2 2萬以下 108 36.9 

年
齡

 

51歲以上 19 6.5 2~3萬 70 23.9 

學生 94 32.1 3~4萬 57 19.5 

軍公教人員 29 9.9 4~5萬 25 8.5 

商業 39 13.3 
月

平
均

收
入

 
5萬以上 33 11.3 

工業 26 8.9 未婚 168 57.3 

服務業 58 19.8 

職
業

 

其他 47 16.0 

婚

姻 已婚 125 42.7 

 

1 (n=293)

2

Schmitt (1999)

2

T 3 3



Cronbach's 0.8047 Cronbach's 0.7811

Cronbach's 0.8191 Cronbach's 0.7943 Cronbach's 

0.7755 Cronbach's 0.7852 Cronbach's

0.8753 Cronbach's 0.7

 變數名稱 平均數 標準差 Cronbach’s α 
感官體驗（X1） 3.41 0.67 0.8047 
情感體驗（X2） 3.40 0.64 0.7811 
思考體驗（X3） 3.32 0.68 0.8191 
行動體驗（X4） 3.26 0.68 0.7943 

遊
客

體
驗

 

關聯體驗（X5） 3.29 0.66 0.7755 
華山是個欣賞夜景及休閒的好去處（Y1

） 
3.86 0.82 

華山是約會的好地方（Y2） 3.80 0.79 
華山咖啡店的服務品質良好（Y3） 3.18 0.88 
華山地區的產品價格合理公道（Y4） 2.84 1.05 

旅
遊

意
象

 
到華山旅遊讓人值回票價（Y5） 3.24 0.93 

0.7852 

再度光臨（Y6） 3.73 0.74 

忠
誠
度

 向他人推薦（Y7） 3.65 0.78 
0.8753 

滿
意
度

 

整體滿意度（Y8） 3.30 0.76 - 

 

3 t

2

 X1-X2 X1-X3 X1-X4 X1-X5 X2-X3 X2-X4 X2-X3 X3-X4 X3-X5 X4-X5 

T值 -0.732 2.588 4.771 3.434 3.298 5.314 4.308 2.744 1.519 -1.243 

P值 0.464 0.010* 0.000* 0.001* 0.001* 0.000* 0.000* 0.006* 0.130 0.215 

 *P 0.05



(Structural Equation Model, SEM)

4

(maximum likelihood, ML)

(LISREL) LISREL

8.52

構面 X1 X2 X3 X4 X5 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 

X1 1.000             
X2 0.830 1.000            
X3 0.765 0.772 1.000           
X4 0.728 0.715 0.802 1.000          
X5 0.663 0.704 0.781 0.820 1.000         
Y1 0.587 0.564 0.524 0.516 0.497 1.000        
Y2 0.570 0.547 0.529 0.478 0.481 0.621 1.000       
Y3 0.593 0.636 0.501 0.507 0.508 0.254 0.313 1.000      
Y4 0.510 0.520 0.507 0.543 0.532 0.225 0.268 0.589 1.000     
Y5 0.641 0.602 0.537 0.539 0.508 0.455 0.453 0.482 0.588 1.000    
Y6 0.551 0.583 0.486 0.469 0.438 0.577 0.548 0.343 0.332 0.568 1.000   
Y7 0.534 0.538 0.564 0.542 0.536 0.543 0.495 0.317 0.368 0.548 0.736 1.000  
Y8 0.631 0.623 0.570 0.523 0.502 0.545 0.503 0.395 0.410 0.624 0.689 0.679 1.000 
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(indirect effect) 0.75(0.92*0.82)

0.69

0.59(0.65*0.91)



整體模式適合度 理想數值 模式一 模式二 模式三 模式四 
χ2 卡方值愈小愈好 28.30 120.87 48.76 127.07 

χ2值比率 1~3之間 2.83 2.87 3.48 2.49 
GFI 0.9(含)以上 0.97 0.94 0.96 0.94 

絕對適合度

衡量 
RMSEA 0.05~0.08 0.079 0.08 0.092 0.071 

AGFI 0.9(含)以上 0.92 0.88 0.90 0.89 
NFI 0.9(含)以上 0.99 0.98 0.99 0.98 

增量適合度

衡量 
CFI 0.9(含)以上 0.99 0.99 0.99 0.99 

RMR 至少小於 0.1 0.022 0.05 0.055 0.050 
PNFI 介於 0-1之間 0.47 0.62 0.49 0.64 

簡要適合度

衡量 
PGFI 介於 0-1之間 0.35 0.50 0.37 0.53 

 

5

2

3



4

5



模式 參數 估計值 T-value 標準誤 R2 

感官（X1）→ 遊客體驗 0.83 17.05 0.032 0.69 

情感（X2）→ 遊客體驗 0.84 17.56 0.029 0.71 

思考（X3）→ 遊客體驗 0.92 20.27 0.023 0.85 

行動（X4）→ 遊客體驗 0.87 18.25 0.028 0.75 

關聯（X5）→ 遊客體驗 0.84 17.28 0.031 0.70 

再度光臨（Y6）→ 忠誠度 0.81 - 0.049 0.65 

模
式
一

 

向他人推薦（Y7）→ 忠誠度 0.91 13.12 0.051 0.83 

感官（X1）→ 遊客體驗 0.91 19.96 0.022 0.83 

情感（X2）→ 遊客體驗 0.90 19.82 0.022 0.82 

思考（X3）→ 遊客體驗 0.84 17.64 0.029 0.71 

行動（X4）→ 遊客體驗 0.79 15.95 0.035 0.63 

關聯（X5）→遊客體驗 0.77 15.18 0.040 0.60 

欣賞夜景及休閒的好去處（Y1）→  旅遊意
象 

0.68 - 0.050 0.47 

約會的好地方（Y2）→ 旅遊意象 0.67 12.36 0.052 0.45 

咖啡店的服務品質良好（Y3）→ 旅遊意象 0.57 8.83 0.058 0.33 

產品價格合理公道（Y4）→ 旅遊意象 0.56 8.72 0.059 0.32 

旅遊讓人值回票價（Y5）→ 旅遊意象 0.74 11.17 0.045 0.54 

再度光臨（Y6）→ 忠誠度 0.87 - 0.041 0.75 

模
式
二

 

向他人推薦（Y7）→ 忠誠度 0.85 15.47 0.041 0.72 

感官（X1）→ 遊客體驗 0.85 17.52 0.031 0.72 

情感（X2）→ 遊客體驗 0.83 17.61 0.029 0.71 

思考（X3）→ 遊客體驗 0.92 20.04 0.023 0.84 

行動（X4）→ 遊客體驗 0.86 18.09 0.028 0.74 

關聯（X5）→ 遊客體驗 0.84 17.36 0.032 0.71 

再度光臨（Y6）→ 忠誠度 0.74 - 0.046 0.56 

向他人推薦（Y7）→ 忠誠度 0.96 12.35 0.058 0.94 

模
式
三

 

整體滿意（Y8）→ 滿意度 1.00 - - 1.00 

感官（X1）→ 遊客體驗 0.91 20.04 0.021 0.83 

情感（X2）→ 遊客體驗 0.91 19.90 0.022 0.83 

思考（X3）→ 遊客體驗 0.83 17.37 0.029 0.70 

行動（X4）→ 遊客體驗 0.79 15.91 0.034 0.62 

關聯（X5）→遊客體驗 0.75 14.91 0.038 0.56 

欣賞夜景及休閒的好去處（Y1）→  旅遊意
象 

0.68 - 0.051 0.46 

約會的好地方（Y2）→ 旅遊意象 0.66 12.19 0.053 0.43 

咖啡店的服務品質良好（Y3）→ 旅遊意象 0.57 8.81 0.058 0.33 

產品價格合理公道（Y4）→ 旅遊意象 0.56 8.69 0.059 0.32 

旅遊讓人值回票價（Y5）→ 旅遊意象 0.75 11.21 0.045 0.56 

再度光臨（Y6）→ 忠誠度 0.86 - 0.040 0.75 

向他人推薦（Y7）→ 忠誠度 0.78 14.67 0.042 0.62 

模
式

四
 

整體滿意（Y8）→ 滿意度 1.00 - - 1.00 

 

6



0.61

0.92*0.66 0.23 0.72*0.32

0.84 0.61+0.23

Ross (1993) (2001) (2004)

(2004)

Bigne (2001) (2003)

(2004)

Westbrook (1987) Fornell (1992) (2004)

Westbrook,1987 Fornell,1992 Ross,1993 Bigne et al. ,2001

2001 2003 2004 2004
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模式 影響路徑 直接效果 間接效果 總效果 
模式一 遊客體驗→忠誠度 0.69 - 0.69 

遊客體驗→旅遊意象 0.92 - 0.92 

旅遊意象→忠誠度 0.82 - 0.82 模式二 
遊客體驗→忠誠度 - 0.75 0.75 

遊客體驗→滿意度 0.65 - 0.65 

滿意度→忠誠度 0.91 - 0.91 模式三 
遊客體驗→忠誠度 - 0.59 0.59 

遊客體驗→旅遊意象 0.92 - 0.92 

遊客體驗→滿意度 0.72 - 0.72 

旅遊意象→忠誠度 0.66 - 0.66 

滿意度→忠誠度 0.32 - 0.32 

遊客體驗→旅遊意象→忠誠度 - 0.61 0.61 

遊客體驗→滿意度→忠誠度 - 0.23 0.23 

模式四 

遊客體驗→忠誠度 - - 0.84 

 



(Schmitt, 1999)
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