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台灣跨年晚會吸引力、滿意度對再遊意願之影響－以擁擠知覺為

干擾變項 
A Effect of Attraction, Satisfaction on Well - being of Taiwan New Year Eve 

Party - The Mediating Effect of Crowding Perceived 

范惟翔1 王晨宇2 莊世杰3 游蓓怡4 

(Received: Jan. 16, 2018; First Revision: Mar. 21, 2018; Accepted: May. 50, 2018) 

 

摘要 

本研究利用結構方程式(Structural Equation Modeling；SEM)探討跨年晚會活動吸引

力、參與動機、知覺價值、活動滿意度與再遊意願之整體模式，並探討擁擠知覺效果之

干擾效果。本篇研究對象為台北 101大樓、高雄夢時代廣場和雲林劍湖山遊樂園，問卷

總共發放 300份，回收有效問卷 269份，回收率 90％。其結果活動吸引力對參與動機、

知覺價值和活動滿意度有顯著影響，參與動機對知覺價值對活動滿意度有顯著影響，知

覺價值對活動滿意度有顯著影響。活動滿意度對再遊意願有顯著的影響。擁擠知覺在活

動滿意度以及再遊意願之間有干擾效果。本研究結果可做為未來跨年晚會活動的主辦單

位制定策略之參考。 
 

關鍵詞：活動吸引力、知覺價值、活動滿意度、再遊意願、擁擠知覺 
 

Abstract 

The study use SEM investigates the effect between the action attraction, motivation, 

perceived value, action satisfaction and well-being of new year eve party, and investigates the 

moderating effect of the crowding perceived. The research study is Taipei 101, Kaohsiung 

Dream mall and Yunlin JanfunsanFancyworld . A total of 300 questionnaires were distributed, 

and 269 effective samples were collected, 90％ effective samples. The investigate results show 

that action attraction with motivation, perceived value, action satisfaction in a positive way. 

Motivation with perceived value and action satisfaction in a positive way. Perceived value and 

action satisfaction in a positive way. Action satisfaction and well-being in a positive way. The 

crowding perceived has moderating effect toward the action satisfaction and the well-being. 
 

Keywords: Action Attraction, Motivation, Perceived Value, Action Satisfaction, Well – 

being, Crowding Perceived 
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1. 前言 

隨著時代的變遷以及經濟的發展，台灣民眾對於新年的慶祝活動，已經從單獨的元

旦升旗典禮轉變為不同縣市互相較勁的跨年晚會。對活動參與者而言，「吸引力」是參與

者接受了活動散發的某種型態訊息吸引，從而使參與者產生想要主動接近並採取手段得

以滿足(Swarbrooke, 2002)。Hu and Ritchie (1993)亦指出活動的吸引力是在參與者對特殊

假期的需要，對個別目的地所評估的滿意程度所提出的感覺、看法和意見的認知。吸引

力是參與者前往活動地點的基本動機(Victor, 1989)。許多學者認為，「吸引力效果」在觀

光休閒活動中，是扮演遊客前往參與動機催化劑的重要角色，亦是參與動機之前置因素

(Page, 2003; Gunn, 2004; Goeldner & Ritchie, 2006)，且對節慶活動具有集客的效果(陳璋

玲，伍亮帆，2006)。而參與者對於活動的認知也就是知覺，也會影響到參與者是否願意

前來的重要因素，如陳勁甫、閻淑慧(2006)對鐵道藝術村的研究中發現目的地吸引力會

直接正向影響知覺價值，Anderson and Sullivan (1993)認為價值會直接影響消費者的滿意

度。Cronin and Taylor (1992)發現，服務品質是活動滿意度的前因，活動滿意度對客戶的

再遊意願比服務品質具有較強的影響。 

雖然上述構念之間的關係，分別在個別不同的實證研究中獲得證實，然而鮮少研究

以擁擠知覺為干擾變項，針對節慶活動來進行是否會因此而對活動滿意度及再遊意願之

間產生影響。在Lee and Graefe (2003)針對節慶活動遊客擁擠知覺的研究中，根據理論，

將擁擠分成兩種類型－心理上的擁擠 (Psychological Crowding)以及實質上的擁擠

(Physical Crowding)，前者指的是由密度、由行為所引起的；後者指空間不足所引起的，

在整個跨年晚會的現場，此兩種因素皆有可能對參與者產生影響。在上述之研究結果，

若應用於跨年晚會活動中是否亦是如此？不同擁擠知覺間是否會對活動滿意度以及再

遊意願產生影響？均是本研究亟欲探討之課題之一。 

跨年晚會之後的連續假日，便是各地方政府大力宣傳跨年晚會的主要原因，連續假

日所帶來的觀光客可帶動周邊所有的住宿以及觀光休閒產業，所以增加民眾的參與動

機，能夠讓民眾前來參與的機會增大。各舉辦之政府無不邀請各大明星或者針對煙火加

時表演，希望能夠吸引更多的觀光客來到，拓展自己的城市的觀光發展。本文的研究對

象為參與跨年晚會之民眾，國內休閒旅遊之相關研究，卻鮮少針對跨年會參與者進行調

查研究。然而對參與者而言，活動吸引力、參與動機、活動滿意度、知覺價值以及再遊

意願，變有許多值得探討的地方。而在實際層面而言，針對參與者之參與行為做調查將

有助於各地方政府提昇跨年晚會活動之辦理，吸引更多觀光客參與，促進地方經濟之發

展，此乃本文之動機與目的。 

 

2. 文獻探討與假設建立 

2.1活動吸引力 

對活動參與者而言，「吸引力」是參與者接受了活動散發的某種型態訊息吸引，從

而使參與者產生想要主動接近並採取手段得以滿足(Swarbrooke, 2002)。吸引力在活動上
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所扮演的角色是指提供參與者前往的主要動機 (Swarbrooke, 2002; Page, 2003; Gunn, 

2004; Goeldner & Ritchie, 2006) 。Hu and Ritchie (1993)亦指出活動的吸引力是在參與者

對特殊假期的需要，對個別目的地所評估的滿意程度所提出的感覺、看法和意見的認知。

吸引力是參與者前往活動地點的基本動機(Victor, 1989)。由上述可得知，不僅是活動本

身具有吸引民眾前往的力量，活動地點本身也會對民眾有部分的吸引程度存在。 

活動各項特色因素，為主要吸引參與者前往參加活動的驅使力，包含活動節目內容

本身及週邊環境特性等兩項因素(Saleh & Ryah, 1993)。William(1997)指出舉辦一項活動

時，吸引參與者前往的活動吸引力因素，包含活動本身意義、環境、活動的關係、提供

參與者暸解活動本身是生動活潑或特別的價值等因素 (Saleh & Ryah, 1993; Childress & 

Cromption, 1997)。 

過往研究也有顯示，沈進成，謝金燕(2003)在探討佛光山宗教觀光的吸引力、滿意

度與忠誠度的關係，發現吸引力對滿意度有正向影響，。陳璋玲，伍亮帆(2006)主要建

構管樂節吸引力、滿意度及忠誠度模式之分析，研究結果顯示，吸引力對滿意度與忠誠

度有顯著影響。而陳勁甫、閻淑慧(2006)對鐵道藝術村的研究中發現目的地吸引力會直

接正向影響知覺價值。據此，本研究認為活動吸引力為參與動機、知覺價值及活動滿意

度之前因，提出以下的研究假設： 

H1a：活動吸引力會正向直接影響參與者之參與動機。 

H1b：活動吸引力會正向直接影響參與者之知覺價值。 

H1c：活動吸引力會正向直接影響參與者之活動滿意度。 

 

2.2參與動機 

不同的領導行為會影響員工的工作士氣、工作滿足甚至整個組織的工作績效。領導

風格影響部屬工作滿意度的重要因素，Sager and Futrell(1989)薪資、升遷、領導型態、工

作性質是影響業務員績效的重要因素。Bass (1985)、Yukl (1994) 亦認為轉換型領導與交

易型領導，並非是兩個互相獨立或完全對立的領導型態，轉換型領導是交易型領導的擴

張與延伸，彼此是加成而非取代(Pounder, 2001)。祝道松、盧正宗與游怡婷(2008)之主管

領導型態量表，來做為設計問卷題項，並將主管領導風格定義為領導者發揮自身的影響

力，引導並激勵組織其他成員，以達成組織目標，且主管領導風格分為(1)體恤因素

(Consideration Factor)指的是領導者與部屬之間關係和諧的程度，領導者關心部屬的感

受、尊重部屬的意見、支持與彼此信任，且重視人際關係的工作環境；(2)體制因素

(Initiating Structure Factor)指的是領導者在達成組織目標的過程中，運用管理功能來界定

本身與部屬的角色、地位，並建構彼此間的工作目標、工作程序、以及工作關係等，著

重於外在的行為，以其達成組織的目標。Campbell(1977)研究對象為醫療機構員工，探討

主管運用技術或仁慈領導方式，是否激發員工在工作中的自我興趣、提高組織承諾與品

質績效，鼓勵員工尋求新的方式處理問題和接受挑戰，並確定員工的需求，讓他們在工
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作中有參與感，無形中獲得員工更高層次的組織承諾，從而強化其忠誠度(Walumbwa & 

Lawler, 2003)。 

 

2.3知覺價值 

Murphy et al.(1999)對遊客知覺價值所下的定義，認為除了金錢上的比較，所投入的

時間也是遊客其知覺價值的考慮因素。而知覺價值代表著參與者了解活動利益和知覺犧

牲之間的平衡關係(Dodds, Monroe & Grewal, 1991)。Woodruff(1997)認為，顧客知覺是顧

客對某事物的感知，為顧客在獲得及使用產品時，所收到與放棄之事物的抵換。所以「知

覺價值」是經由比較之後所得到的結果，和參與者參與活動、接受服務的先前經驗或期

望有相當的關聯，是參與者的主觀意識，可能會有時間、地點不同而改變。 

根據 Zeithaml(1988)綜合知覺價值的概念，其將消費者知覺價值的情形分之為四種：

1.價值是低價錢；2.價值是參與者想從活動中獲得利益；3.價值是因為參與者付出價錢而

獲得品質；4.價值是因為參與者付出所獲得。所以從上述的界定來看，當參與者付出金

錢時，他們希望所得活動具有品質，而且是值得的。事實上當參與者知覺活動價值高時，

未來再繼續參與的意願也就愈高；相對的，感受價值低時，其未來參與之意願也就愈低

(張孝銘，2008)。 

在過往研究方面 Anderson and Sullivan(1993)認為價值會直接影響消費者的滿意度。

Petrick and Backman(2002)探討高爾夫球遊客體驗後的滿意度、知覺價值、忠誠度之關係

時發現知覺價值為顧客滿意度之前因變項。此外，陳勁甫、閻淑慧(2006)於鐵道藝術村

的研究發現知覺價值會正向影響整體滿意度及遊後行為意圖。據此，本研究認為知覺價

值為活動滿意度之前因，提出以下的研究假設： 

H3：知覺價值會正向直接影響參與者之活動滿意度。 

 

2.4活動滿意度 

Kotler (1997)表示「滿意度」為一個人所感覺滿意的程度高低，係源自其對產品功能

特性(或結果)的知覺與個人對產品的期望，兩者比較之後所形成的；是知覺的功能與期

望兩者間差異的函數。滿意度使用於旅遊或遊憩活動上，許多學者皆提出不同的見解，

蔡柏勳(1986)認為遊客在特定的期望下，選擇至某特定的遊憩目的地從事特殊的活動或

行為而得到一種感受，將此一感受與行前期望作比較而決定其滿意程度。所以，我們可

以說遊客對滿意度的認知是經由對旅遊的期望與實際體驗後之比較。 

對於活動參與者來說，參與者的活動動機會受到參與者特性(性別、年齡、教育程度、

居住地等)的不同而有所差異，其滿意程度亦會因活動動機的不同而有所差異(賴美蓉與

王偉哲，1999)。在對於滿意度的衡量上，經過許多研究學者不斷的探討之後，有些學者

認為滿意度是一種多重項目衡量，亦稱綜合性尺度，先衡量大眾對活動各項屬性的滿意

程度，再加以總合(Fornell, 1992; Singh, 1991; Oliver, 1988)。 

Francken(1993)在購後行為模式中指出，當消費者對產品或服務感到滿意時，下次則
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會產生重複購買行為。因此再遊意願是任何時候詢問參與者未來是否再度參與特定活動

的意願(Jones & Sasser, 1995)，也是消費者對於產品、服務的知覺經驗與之前產品期望績

效比較後，對此產品或服務願意再次購買的意願(Inman, Dyer & Jia, 1997)。在旅館事業

上，許多學者(陳秀珠，1995；林恬予，1999；周毓哲，2001)亦發現顧客對旅館的滿意

度是其再宿意願主要決定因素。據此，本研究認為活動滿意度為再遊意願之前因，提出

以下的研究假設： 

H4：活動滿意度會正向直接影響參與者之再遊意願。 

 

2.5再遊意願 

遊客「再遊意願」等同消費者之「重複購買」行為；養成消費者之「重複購買」行

為，在許多行業被認為是最重要的行銷目的之一。「重複購買法則」(黃彥憲譯，1999)

是指，如果業者有辦法讓每一位客戶消費的更多，業者就能享有更長期的利潤收益。同

時，同樣一位客戶，只要向業者多購買了一個單位的商品，這個單位商品的利潤也就加

倍，因為在一位忠誠的客戶身上所花費的行銷成本相對少了許多，而這促使了每一筆交

易的例行開銷大幅降低。再遊意願意指參與活動後，下次還想再來參與的意願。Cronin 

and Taylor (1992)發現，服務品質是活動滿意度的前因，活動滿意度對客戶的再遊意願比

服務品質具有較強的影響；消費者不一定消費最高品質服務，但可能會因為各種因素，

如便利、價格或可用性，結果體驗到更大的滿意程度。因此，在成功的活動情況下，讓

遊客有再次參與活動之意願，是活動滿意度還是參與動機，或是活動的吸引力，可能是

其一，也可能是其二，或是三者都有關係(Shonk & Chelladurai, 2008)。 

 

2.6擁擠知覺 

擁擠研究發源於資源承載量觀念 (Stankey, 1973; Wagar, 1964)。當承載量高過原本

的負荷時，就會產生擁擠。一個地區是否擁擠，個人會以其經驗來評估其接受度，此「可

接受程度」即具有規範的意義，因此擁擠與規範對形成遊憩品質或承載量指標是非常有

用的 (Shelby & Vaske, 1991; Vaske & Donnelly, 2002)。遊客擁擠知覺會受到遊客量、團

體量、接觸規範、以及知覺接觸數量的影響，而遊客滿意度可能會受到擁擠知覺的影響 

(Manning, 1999)。 

對於經營者而言，若能瞭解擁擠發生之原因，將有助於預防負面衝擊發生，可於遊

憩資源消耗、遊憩體驗品質降低前，適時加以管理(Gramann, 1982)。在戶外遊憩研究中

經常引用社會干擾理論(Social Interference Theory)與過度刺激理論(Stimulus Overload 

Theory)來解釋擁擠現象(Manning et al., 1999)： 

(一)社會干擾理論：此立論假設為，個體行為是基於潛在的動機想要去達到、去追

求某種心理狀態，諸如追求孤獨感、壓力解放或是社會互動(Lee & Graefe, 2003)。因此，

假設參與者所追求的心理狀態因為環境的密度受到干擾的時候，就會產生擁擠的感覺。 

(二)過度刺激理論：此立論假設為，高密度是使個體接觸過多而導致不愉快刺激的
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原因(Lee & Graefe, 2003)。若參與者本身調適得宜，即可消除其不愉快，反之，則會感

到擁擠。據此，本研究認為不同擁擠知覺會對活動滿意度與幸福感之間產生干擾效果，

並提出以下的研究假設： 

H5：不同的擁擠知覺會在活動滿意度以及再遊意願之間產生干擾效果。 

 

3. 研究方法 

3.1研究架構 

本篇研究依據前文文獻探討與研究假設建立言就架構於圖 1。由過往研究文獻相關

證實於架構中。參與者對跨年晚會的活動吸引力會影響參與動機、知覺價值和活動滿意

度。而參與者的參與動機會影響知覺價值和活動滿意度，而參與者的知覺價值會影響活

動滿意度，活動滿意度會影響幸福感，而在最後會比較不同擁擠知覺模式的干擾效果。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.2樣本來源與抽樣方法 

本篇研究樣本對象以近年有實際參與過跨年晚會(台北 101、雲林劍湖山和高雄夢時

代)活動之參與者進行抽樣調查。抽樣方法採取立意抽樣，先隨機選取民眾，並且詢問是

否有參與過此三地其中一者近三年的跨年晚會，若有則給予問卷填寫，若回答否則不發

予問卷。本研究總共發放 300 份問卷，透除填答不完整之廢卷 31 份，最後有效問卷為

269份，有效問卷回收率為 90％，抽樣誤差率為 3.5％。 

 

3.3量表建立 

3.3.1 活動吸引力 

活動吸引力是衡量活動本身的吸引相關強度，是一種內部的吸引力量去影響參與者

的行為(Leiper, 1990)，在此將活動吸引力定義為吸引參與者前往參加跨年晚會的因素。

本研究題項參考 Victor (1989)之吸引力相關研究，作為衡量問項。問項共有 5 題，問項

採用 Likert 七點量表，由「非常不同意」到「非常同意」分別給予 1到 7的分數。 

  

活動吸引

力 

參與動機 

知覺價值 

活動滿意

度 

擁擠知覺 

再遊意願 

圖 1研究架構圖 
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3.3.2 參與動機 

動機(又稱為驅力)，是一種強大的力量，藉以在個人尋找滿足的需求過程中，消除

焦慮和緊張感(Kolter, 1999)，在此將參與動機定義為參與者前往參加跨年晚會的動機因

素。本研究題項參考 Crompton and Mckay (1997)之參與動機相關研究，作為衡量問項。

問項共有 5題，問項採用 Likert 七點量表，由「非常不同意」到「非常同意」分別給予

1到 7的分數。 

 

3.3.3 知覺價值 

知覺價值是用來衡量參與者再進行某項活動、消費或者服務所花費金錢因素或非金

錢(時間或者金錢)因素(Cronon, Brady & Hult, 1990)，在此將知覺價值定義為參與者前往

參加跨年晚會所花費的今年、時間和體力是否值得。本研究題項參考 Bolton and 

Drew(1991)之知覺價值相關研究，作為衡量問項。問項共有 3題，問項採用 Likert 七點

量表，由「非常不同意」到「非常同意」分別給予 1到 7的分數。 

 

3.3.4 活動滿意度 

活動滿意度是參與者本身對於活動與體驗之後的主觀評價，在這過程中會受到許多

主觀以及客觀因素的影響 (Dorfman, 1979)，在此將活動滿意度定義為參與者前往參加跨

年晚會的滿意程度。本研究題項參考林倩琪(2006)之遊客滿意度相關研究，作為衡量問

項。問項共有 4題，問項採用 Likert 七點量表，由「非常不同意」到「非常同意」分別

給予 1到 7的分數。 

 

3.3.5 再遊意願 

在遊意願是任何時候詢問參與者未來是否再度參與特定活動的意願(Jones & Sasser, 

1995)，在此將再遊意願定義為參與者下一次願意再來參加跨年晚會的意願。本研究題項

主要參考陳秀珠(1995)、林恬予(1999)、周毓哲(2001)之研究做為衡量問項。問項共有 4

題，問項採用 Likert 七點量表，由「非常不同意」到「非常同意」分別給予 1到 7的分

數。 

 

3.3.6 擁擠知覺 

擁擠知覺是為參與者本身對空間或者距離需求被干擾後所產生的負面情緒

(Gramann, 1982; Gramann & Burdge, 1984)，在此將擁擠知覺定義為參與者前往參加跨年

晚會因空間所產生的不適感。本研究題項參考 Manning (1999)、Roggenbuck等人 (1991)

之擁擠知覺相關研究，作為衡量問項。問項共有 3題，問項採用 Likert 七點量表，由「非

常不同意」到「非常同意」分別給予 1到 7的分數。 

 

3.4量表信效度分析 

本研究將回收之問卷剃除無效問卷之部分後，利用驗證性因素分析來進行題項之信

度、效度檢測。各構面題項之驗證性因素分析結果詳見表 1。由於問卷設計均有理論基
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礎及實證文獻之依據，故符合內容效度。各構面的組合信度的值若在 0.6 以上，表示模

式的內在品質理想，具有收斂效度 (Bagozzi & Yi, 1988)。本研究之各構面的構念信度

(CR)值都在 0.78以上，表示該量表具有收斂效度。Ornel and Larcker(1981)建議可採用各

構面與其對應問項所萃取的平均變異抽取量(Average Variances Extracted; AVE)檢定區別

效度。當各構面 AVE 值均符合 0.5 以上之標準，表示該量表具有區別效度。本研究各

AVE值幾乎大於 0.50以上，此結果亦顯示具有不錯的區別效度。 

 

表 1各變數與題項信效度分析 

測量變數與題項 
因素 

負荷量 
CR AVE 

活動吸引力  0.83 0.53 

跨年晚會所邀請的明星非常吸引我 0.62***   

跨年晚會所邀請的主持人非常吸引我 0.60***   

跨年晚會所選定的地點非常吸引我 0.44***   

跨年晚會的活動內容非常吸引我 0.97***   

跨年晚會的活動主題很吸引我 0.86***   

參與動機  0.74 0.40 

參與跨年晚會是為了增進朋友的友誼 0.39***   

參與跨年晚會是為了滿足個人對跨年晚會的好奇心 0.62***   

參與跨年晚會是為了改變一成不變的生活 0.78***   

參與跨年晚會是為了解除學業或工作與生活的壓力 0.64***   

參與跨年晚會是為了增進家人相處的情感 0.57***   

知覺價值  0.88 0.72 

在跨年晚會所花費的金錢是值得的 0.66***   

在跨年晚會所付出的時間是值得的 0.98***   

在跨年晚會所付出的體力精神參與是值得的 0.88***   

活動滿意度  0.78 0.50 

對於跨年晚會廁所的方便性感到滿意 0.69***   

對於跨年晚會交通的便利性感到滿意 0.86***   

我對於晚會活動的安排感到滿意 0.54***   

我對於晚會會場的動線規劃感到滿意 0.66***   

再遊意願  0.93 0.78 

如果有機會，我會願意再度參加跨年晚會 0.87***   

跨年晚會的內容會影響我下一次是否願意再參加 0.88***   

跨年晚會的滿意程度會影響我下一次是否願意再參加 0.94***   

我願意跟朋友推薦跨年晚會給我的親朋好友參加 0.84***   

擁擠知覺  0.91 0.77 

跨年晚會會場人潮太多會令人不想前往參加 0.83***   

跨年晚會交通擁擠會令人不想前往參加 0.98***   

跨年晚會搭乘大眾運輸工具太多會令人不想前往參加 0.82***   

註：1.***表示 p=0.001時，統計之顯著水準 
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4. 研究結果分析 

4.1樣本結構分析 

基本資料結構中，性別部份，男性比例較高(60.6％)，其次為女性(39.4％)。年齡以

21~30歲居多(61％)，其次為20歲以下(32％)。婚姻狀況以單身人數最多(94.4％)，其次為

已婚(5.6％)。教育程度以大學(專科)最多(64.3％)，其次為高中(職)含以下(22.7％)。月收

入以20,000元以下(80.3％)，其次為20,001元~30,000元(7.1％)。參加地點以台北101最多

(39％)，其次為高雄夢時代(33.8％)，最後為雲林劍湖山(27.1％)，如表2。 

 

表2人口統計變數表 

 人口統計變項 次數 百分比 累積百分比 

性別     

 男 163 60.6％ 60.6％ 

 女 106 39.4％ 100％ 

年齡     

 20 歲以下 86 32.0％ 32.0％ 

 21~30歲 164 61.0％ 93.0％ 

 31~40歲 16 5.9％ 98.9％ 

 41~50歲 1 0.4％ 99.3％ 

 50歲以上 2 0.7％ 100％ 

婚姻狀況     

 已婚 15 5.6％ 5.6％ 

 單身 254 94.4％ 100％ 

教育程度     

 高中(職)含以下 61 22.7％ 22.7％ 

 大學(專科) 173 64.3％ 87.0％ 

 研究所含以上 35 13％ 100％ 

月收入     

 20,000元以下 216 80.3％ 80.3％ 

 20,001元~30,000元 19 7.1％ 87.4％ 

 30,001元~40,000元 11 4.1％ 91.4％ 

 40,001元~50,000元 5 1.9％ 93.3％ 

 50,001元~60,000元 11 4.1％ 97.4％ 

 60,001元以上 7 2.6％ 100％ 

參加地點     

 台北101 105 39.0％ 39.0％ 

 雲林劍湖山 73 27.1％ 66.2％ 

 高雄夢時代 91 33.8％ 100％ 

 

4.2模式配適度檢定 

本研究以最大概似法(Maximun Likehood, ML)來進行結構方程模式得適配函數估

計，其目的是為了替母群參數尋求最可能解釋觀察資料的值，並藉由修正指標

(Modification Index, MI)之建議進行模式修正(Bagozzi & Yi, 1988)。整體模式配適指標為
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𝑥2=377.74；𝑥2/df=2.01；GFI=0.90；AGFI=0.90；RMSEA=0.064；NFI=0.90；CFI=0.94；

PGFI=0.80。由上述之數值均達理想標準範圍，由此可見本研究所建立理論架構是一個

良好的模式，如表 3所示。 

 

表 3模式配適度 

適配指標 模式配適度 評估準則 是否符合評鑑標準 

絕對適配衡量指標    

GFI 0.90 >0.9 是 

RMSEA 0.064 <0.08 是 

增量適配衡量指標    

AGFI 0.90 >0.9 是 

NFI 0.90 >0.9 是 

CFI 0.94 >0.9 是 

簡效適配衡量指標    

PNFI 0.75 >0.5 是 

PGFI 0.80 >0.5 是 

CN 269 >200 是 

Chi-square/df 2.1 <3 是 

 

4.3假設檢定 

經由上述之模式適配度的檢示，表示本研究之模式具有相當理想之配適度與信、效

度。再由結構方程模型之估計，可以得到本研究模式之結構係數，如圖 2所示。在活動

吸引力與參與動機之結構係數為 0.39(p<0.001)，達到顯著水準，亦即活動吸引力效果對

參與者之參與動機具有顯著影響關係，假設 H1a成立。在活動吸引力與活動滿意度之結

構係數為 0.42(p<0.001)，達到顯著水準，亦即活動吸引力效果對參與者之活動滿意度具

有顯著影響關係，假設 H1b成立。在活動吸引力與知覺價值之結構係數為 0.23(p<0.001)，

達到顯著水準，亦即活動吸引力效果對參與者之知覺價值具有顯著影響關係，假設 H1c

成立。 

參與動機與活動滿意度之結構係數為 0.30(p<0.01)，達到顯著水準，亦即參與動機

效果對參與者之活動滿意度具有顯著影響關係，假設 H2a成立。在參與動機與知覺價值

之結構係數為 0.24(p<0.01)，達到顯著水準，亦即參與動機效果對參與者之知覺價值具

有顯著影響關係，假設 H2b成立。在知覺價值與活動滿意度之結構係數為 0.31 (p<0.001)，

達到顯著水準，亦即知覺價值效果對參與者之活動滿意度具有顯著影響關係，假設 H3成

立。在活動滿意度與再遊意願之結構係數為 0.68 (p<0.001)，達到顯著水準，亦即活動滿

意度效果對參與者之幸福感具有顯著影響關係，假設 H4成立。 
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圖 2整體模式圖 

 

4.4干擾檢定 

對干擾效果進行驗證方法，本研究參考Joreskog and Sorbom(1996)的方法，進行高擁

擠知覺與低擁擠知覺兩組樣本所建構之多樣本結構方程模式的恆等性檢驗概念來進行

分析，以瞭解擁擠知覺程度的不同對於原本模型是否呈現干擾效果。而檢測干擾效果的

步驟為先將干擾變數分為兩群組，第二是將兩群組設定成不同模式，最後再檢測其自由

度及卡方值，兩模式之自由度相減必須為1，而卡方值之相差必須大於3.8。由表4得知兩

者之自由度分別為361與360(相差為1)，卡方值為599.41與594.55(相差為4.86＞3.8)，其結

果證明有干擾效果。而在干擾模式下低擁擠知覺模式活動滿意度對再遊意願的路徑係數

為0.86，高擁擠知覺模式的路徑係數為0.68，顯示低擁擠知覺的旅客的滿意度對再遊意

願的影響較大，高擁擠知覺的影響相對較弱，假設H5成立。 

 

表 4干擾比較模式結果 

 控制模式 非控制模式 adj𝑥2 

Chi-squre(d.f.) 599.41(361) 594.55(360) 4.86 

GFI 0.83 0.82  

AGFI 0.80 0.80  

CFI 0.92 0.93  

RMSEA 0.050 0.049  

  知覺價值 

  低擁擠價值 高擁擠價值 

活動滿意度→ 

再遊意願 
 0.86 0.68 

 

5.結果討論 

5.1活動吸引力與參與動機、活動滿意度、知覺價值之關係 

經由上述的研究結果，本研究證實，活動對參與者的吸引力越強烈，則其參與動機
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會增加，對於參與者的知覺價值影響亦會增加，對於活動滿意度也會有所提升。由此可

知，活動吸引力是影響參與動機、活動滿意度與知覺價值的前置因素，此點與沈進成等

人 (2003)、陳勁甫等人(2006)及鄭天明等人(2007)研究結果相一致。 

 

5.2 參與動機與活動滿意度和知覺價值之關係 

經由上述的研究結果，本研究證實，參與者對活動的參與動機越強烈，則參與者的

知覺價值影響亦會增加，對於活動滿意度也會有所提升。由此可知，參與動機是影響活

動滿意度與知覺價值的前置因素，此點與Lee et al. (2004)、陳勁甫等人(2005)研究結果相

一致。 

 

5.3知覺價值與活動滿意度之關係 

經由上述的研究結果，本研究證實，參與者對活動的知覺價值越強烈，則對於參與

者的活動滿意度也會有所提升。由此可知，知覺價值是影響活動滿意度的前置因素，此

點與Petrick et al. (2002)、陳勁甫等人(2006)研究結果相一致。 

 

5.4活動滿意度與再遊意願之關係 

經由上述的研究結果，本研究證實，參與者對活動的活動滿意度越強烈，則對於參

與者再遊意願也會有所提升。由此可知，活動滿意度是影響再遊意願的前置因素，此點

與Inman, Dyer and Jia(1997)，Jones and Sasser(1995)研究結果相一致。 

 

5.5不同擁擠知覺在活動滿意度與再遊意願之間的影響 

經由上述的研究結果，本研究證實，參與者對於活動擁擠知覺的不同程度，會在活

動滿意度以及再遊意願之間產生干擾效果，而在不同擁擠知覺程度上，高擁擠知覺相對

於低擁擠知覺，高擁擠知覺對活動滿意度以及再遊意願的影響會降低，低擁擠知覺的影

響程度較高。由此可知，擁擠知覺會在活動滿意度以及再遊意願之間產生干擾效果。 

 

6.結論與管理意涵 

本研究主要在探討跨年晚會活動吸引力效果、參與動機、知覺價值、活動滿意度和

再遊意願之間的關係，並探討擁擠知覺對於動滿意度及再遊意願之間的干擾效果。研究

結果發現：(一)活動吸引力對參與者效果越強，參與動機越高，知覺價值也越高，對活

動滿意度的影響也越高。(二)參與者的參與動機效果越強，知覺價值就越高，對活動滿

意度的影響也越高。(三)參與者的知覺價值效果越強，對活動滿意度的影響也越高。(四)

參與者的活動滿意度程度越高，對再遊意願的影響也越高。(五)擁擠知覺會在活動滿意

度以及再遊意願之間產生干擾效果，高擁擠知覺相對於低擁擠知覺的影響會較弱。 

就活動而言，「吸引力」是客體受到主體有意無意散發的某種型態訊息吸引，從而使

其產生想要主動接近並採取手段得以滿足(Swarbrooke, 2002) ，「吸引力效果」在觀光休

閒活動中，是扮演遊客前往參與動機催化劑的重要角色，亦是活動滿意度之前置因素(沈

進成，2003；陳勁甫，2006；鄭天明，2007)，在本研究結果，亦證實此種觀點，每次活
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動主題型態吸引力，會提升節慶活動之活動滿意度，進而提升再遊意願，換言之，是具

有集客的效果。 

 

6.1管理意涵 

就整體而言，活動吸引力扮演著跨年晚會活動的關鍵因素，吸引力越強，參與動機

也越強，知覺價值也越高，活動滿意度也越高，其再遊意願也就越高。可見活動吸引力

在跨年晚會活動有集客效果的重要性，參與者前往參與跨年晚會的動機深受活動本身特

徵所影響。因此妥善的規劃跨年晚會整體的行銷以及活動內容，提升吸引力，誘發民眾

的參與動機，將是各個主辦單位的重要課題。 

 

6.2研究限制與未來研究方向 

本研究對於未來之研究提出下列的建議：第一、本研究雖針對北中南三個不同地區

性的跨年晚會做抽樣調查，但全台灣跨年晚會不僅只限制於這三者，建議爾後研究可以

擴大調查對象，讓研究結果能夠更貼切合事實。第二、本研究之有效問卷回收數僅269

份，僅有台北101超出最低樣本限制100份，建議爾後研究可加大樣本的採取，讓研究結

果能較貼切合事實。 
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