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論文摘要 

    近年來，隨著經濟繁榮及文化生活的提升，台灣各地陸續發展出在地城鄉文

化特色，各縣市政府更推陳出新，積極規劃地方的各種文化節慶活動，希望藉由

活動的舉辦實施，來提升遊客的旅遊動機，藉以吸引觀光人潮的參與，進而推廣

並行銷該城鎮，以促進在地文化之特色推展、觀光效益、就業機會等有形與無形

之周邊效益。 

    本研究旨在探討地方節慶活動、行銷策略、體驗價值、消費滿意度之關係，

以台南府城做 16 歲成年禮活動為研究，透過問卷調查方式，探討活動參與者對以

上三項變項之看法。本次問卷調查是於 2017 年 8 月 27、28 日台南開隆宮做 16 歲

成年禮活動期間發放，針對參加活動之青少年、家長及遊客進行問卷發放，總計

發放 200 份問卷，有效回收問卷 186 份，根據問卷所得之結果資料，以描述性統

計分析、探索性因素分析、差異性分析等統計方法實施檢定分析。 

    研究結果顯示 

   一、台南做 16 歲成年禮活動的行銷策略對遊客的體驗價值具有正向顯著影響。 

   二、台南做 16 歲成年禮活動的行銷策略對遊客消費滿意度具有正向顯著影響。 

   三、台南做 16 歲成年禮活動的遊客體驗價值對消費滿意度具有正向顯著影響。 

    最後本研究將依據研究結果，提出相關建議供活動主辦單位，於未來舉辦活

動時作為改進之依據。 

關鍵字：節慶活動、行銷策略、體驗價值、消費滿意度、16 歲成年禮 
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Abstract 
With the economic prosperity and the improvement of cultural life, cultural 

characteristics of urban and rural areas in Taiwan has been gradually developed in 
recent years. The counties and the municipal governments have introduced new ideas 
and actively planned various local cultural festivals. They hope to increase the tourists’ 

motivation and to attract tourists by organizing and implementing the activities. Ii will 
promote the parallel sales of the towns and local culture; and further more, it will 
facilitate the local characteristics promotion, tourism benefits, employment 
opportunities and other tangible and invisible peripheral benefits. 

The purpose of this study was to explore the relationship among local festival 
activities, marketing strategies, experience values, and consumer satisfaction. We 
conducted a 16-year-old ceremony in Tainan as the study. Through questionnaires, we 
discussed the participants’ views on the above three variables. The questionnaire survey 

was issued during the 16-year-old adult ceremony in Tainan Kailong Palace on August 
27 and 28, 2017. Questionnaires were distributed for teenagers, parents, and tourists 
participating in the event. 200 questionnaires were distributed and 186 questionnaires 
were effectively recovered. According to the result data obtained from the questionnaire, 
the statistical analysis, exploratory factor analysis, and differential analysis were used to 
perform the verification analysis. 

The research result shows: (1) the marketing strategy of 16-year-old adult 
ceremony activities in Tainan has a positive and significant impact on the value of 
tourists’ experience; (2) the marketing strategy of 16-year-old adult ceremony activities 
in Tainan has a positive and significant impact on the value of tourists’ consumption 
satisfaction; (3) the experience value of the 16-year-old adult ceremony in Tainan has a 
positive impact on consumer satisfaction. 

Finally, based on the research results, this study will propose related suggestions 
for the event organizers and will serve as the basis for improvement in future activities. 

 
Keyword: Cultural Festival, Marketing Strategy, Experiential Value, Consumer 

Satisfaction, 16-Year-Old Adult Ceremony 
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第一章  緒論 

    本研究旨在探討地方節慶活動的行銷策略與遊客體驗價值及消費滿意度之關

係，本章主要分成：第一節研究背景，第二節研究動機，第三節研究目的，第四

節研究範圍與限制，第五節研究流程。 

1.1 研究背景 

    曾經，台南市為台灣的發源地，是當時的政治、經濟、文化之中心，故在當

時被稱之為台灣首府，因此具有「府城」之名，也因為擁有最悠久及最豐富的歷

史文化資源，因此有著「文化古都」的美名。隨處可見的歷史古蹟、名聞遐邇的

攤販小吃，成為台南的在地文化特色，這樣豐富的地方觀光資源，不僅促使市政

府積極推動在地文化觀光產業，更吸引各地遊客的眼光及青睞，因而慕名前來一

探究竟。 

    隨著文化觀光旅遊產業的興起，台南市政府逐漸意識到文化資產的重要性，

更發現其中的諸多效益，因此開始積極推動文化產業的創意發展，創造文化新價

值，因此近年來大力推動節慶觀光活動，欲將台南市各區的風俗民情及活動慶典

推展週知，希望藉由各區之地方節慶觀光活動的舉辦，將節慶中所蘊含的歷史故

事述說推播，來強化國人對在地特色之認同，更希冀將在地文化特色延展創新，

以行銷於國際並發揚光大。 

    為行銷地方特色及地方文化，發展出不同於其他縣市的地方觀光，台南市政

府特地整合各地區的歷史古蹟、民俗風情、節慶典禮、文化背景、在地人文、自

然生態等優勢，以最常見的舉辦多樣性活動的方式來推動地方觀光，希望藉由優

質的節慶活動內容，來吸引並群聚遊客的參與意願，進而帶動地方的經濟發展。

本研究參考台南市政府觀光旅遊局網站 https://www.twtainan.net/ 的四季活動推

薦，歸納台南市政府於 2017 年所規劃舉辦之地方節慶活動，全年度共計 31 場次，

而活動的項目、地點、時間整理如附錄一。 

    台南市政府針對地方風俗民情，於 2017 年所辦理的文化特色活動，計有府城

https://www.twtainan.net/
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行春、鹽水蜂炮、鄭成功文化節、府城 16 歲成年禮活動、孔廟文化節等節慶活動。

其中，以「府城做 16 歲成年禮活動」最為人知，這樣獨樹一格的傳統禮俗與在地

特色，成為台南市聞名台灣的節慶活動。 

    「做十六歲成年禮」是指台南市市民為了慶祝其家族之年輕成員長大成人，

在其十六歲時舉行的禮俗儀式，希望透過特殊儀式的舉辦，並在通過共同認定的

儀式步驟之後，顯示孩子已長大成人，具有進入成人社會的能力和資格，來培養

提升其對社會的義務和責任感，做為一個成人的標誌。 

    自 2002 年起，台南市政府結合了七夕情人節和做十六歲成年禮俗，且邀請跨

國藝術加入活動交流，推動以「府城七夕做十六歲」為主題之相關節慶活動，將

府城最重要的地方禮俗作為觀光行銷重點，推展其獨特的文化特徵，塑造其獨特

的城市形象品牌，藉以吸引遊客的目光，帶動觀光人潮及經濟繁榮，更打響台南

市獨有傳統禮俗「做十六歲成年禮」的知名度。 

    為求古都文化資產的延續及發展，台南市政府開始辦理多元的 16 歲成年禮相

關活動，除由民政局鼓勵民間眾廟宇繼續辦理原有的民俗科儀外，讓青年學子與

遊客藉由參加「十六歲成年禮團體儀式」、「鑽大型七娘媽亭」、「狀元騎馬遶

境」、「孔廟祭拜孔子」、「魁星爺擲茭杯拿獎金」等活動，來體驗民俗文化的

傳承外，更以不同的創意手法辦理「勇敢挑戰 划向未來」府城 16 歲成年禮活動，

舉辦青少年朋友熱愛的獨木舟划船運動，以挑戰活動的形式來鼓勵青年學子參

加，藉由 10 公里的航行挑戰考驗參與者的意志力與平衡能力，提供青少年們自我

成長及訓練獨立的機會，以「勇敢挑戰划向未來」的活動意旨代表「轉大人」之

重要意涵。 

    本研究以台南市府城開隆宮做 16 歲成年禮活動為主要研究對象。每年農曆的

七月七日「七娘媽生」節日，被視為一年一度台南人的重要傳統「做十六歲」又

將到來，這個歷史悠久的傳統習俗是府城重要活動之一。每年，有即將年滿十六

歲的青年之家庭，家中通常會刑牲設禮祭祀，以祝賀其將長大成人，作為變為成

年人的象徵。近年來，藉由民間及廟方人士推廣做 16 歲成年禮俗科儀，展現地方
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特有的傳統文化特色，以下為開隆宮做 16 歲成年禮儀式程序： 

1. 擺設祭品（七娘媽亭、壽金、牲禮、壽麵、紅龜壽桃、胭脂花粉）。 

2. 填寫「感恩狀」及「16 歲證書」。 

3. 祭拜七娘媽。 

4. 敬稟感恩狀。 

5. 鑽七娘媽亭（男生起身後向左繞三圈，女生則向右繞三圈） 

6. 焚燒七娘媽亭與壽金。 

7. 禮成。 

（引自台南開隆宮全球資訊網 http://7mothers.vrbyby.com.tw/scenerys.php，2017） 

    因為對出生地之地方節慶活動的文化傳承有濃厚的興趣，加上曾經參與以上

相關活動的經驗，對照近年來興起之「體驗價值」概念，因此希望藉由研究過程

中，能在特定的地方節慶活動的舉辦中，對於體驗價值概念及理論有更深一步的

了解，因而訂定研究主題。 

 

1.2 研究動機 

    近年來，地方節慶活動已經被視為推廣觀光旅遊的一項利器。藉由大型文化

節慶活動的舉辦，將豐富的在地歷史記憶及歷史故事塑造成獨特的文化形象，並

將在地的歷史風貌及群聚的社會精神加以推陳出新，進而讓這集體記憶形成的共

同文化能延續傳承，並透過創意活動及創新包裝的手法，將獨一無二的地方文化

特色發揚光大。 

    隨著生活及文化水準的提高，國人的消費習慣也開始改變，過去以身體需求

為主的消費享受，逐漸轉變成以心靈需求為主的消費體驗，消費者在意的不再是

價格或功能，而是希望在消費活動中，能得到一個難忘且滿足的體驗過程，因而

產生了所謂「體驗價值」。 
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    而節慶活動的舉辦，往往是希望參與的民眾，能藉由體驗其內容及過程，來

該體會節慶的主要精神，並透過親身體驗的經歷來進行文化的傳遞，延續傳承在

地文化的既有特色，並開創發展成獨樹一格的品牌形象，進而達成在地文化的永

續經營。 

    地方節慶活動成功的行銷與推展，不僅落實在地文化的向下紮根，且拓展在

地文化的精神，更可活化並創新在地文化特色，進而大大提升地方的知名度，並

帶動在地經濟的振興與發展，達到雙贏的局面。 

    本研究主要藉此次地方節慶活動行銷策略，來探討遊客參與活動的體驗價

值，並針對遊客的消費滿意度來探究，活動行銷策略的結果和成效，分析後提供

予相關單位建議，作為未來活動舉辦的改進依據。 

 

1.3 研究目的 

    為了解地方舉辦民俗節慶活動―「2017 年恭祝天女七星娘娘聖誕暨做 16 歲成

年禮活動」的行銷策略對於遊客的體驗價值及消費滿意度之影響，本研究以參加

2017 年 8 月 26、27、28 日台南開隆宮做 16 歲成年禮活動之青少年、家長及遊客

為主要對象，再藉由文獻回顧分析、問卷調查等方式，來探討地方節慶活動的行

銷策略、遊客的體驗價值、遊客消費滿意度等之關係。研究目的歸納如下： 

1.探討地方節慶活動的行銷策略與遊客體驗價值之間的關係。 

2.以行銷策略和體驗價值的理論為基礎，探討遊客的消費滿意度。 

3 以問卷調查方式探討遊客體驗「16 歲成年禮」的觀感及看法。 

4.針對開隆宮做 16 歲成年禮活動，提出相關建議與參考。 

 



 

5 
 

1.4 研究範圍與限制 

    本研究範圍設定在以兒童保護神—七娘媽為主要祭祀對象之台南市開隆宮

（地址：台南市中西區中山路 79 巷 56 號），為每年辦理傳統做十六歲禮俗祭典活

動聞名之場所，鎖定參加「2017 年恭祝天女七星娘娘聖誕暨做 16 歲成年禮活動」

之遊客為目標，活動共計舉辦三場，分別為 8 月 27 日（日）上午 9 點、下午 2 點、

8 月 27 日（日）上午 9 點，以現場參加「十六歲成年禮團體儀式」、「鑽大型七

娘媽亭」、「狀元騎馬遶境」、「孔廟祭拜孔子」、「魁星爺擲茭杯拿獎金」等

活動，來體驗民俗文化活動之遊客做為本次調查對象，發放問卷進行填寫。 

    本研究於台南市開隆宮舉辦「2017 年恭祝天女七星娘娘聖誕暨做 16 歲成年禮

活動」期間，以參與上述各項活動項目之遊客為對象，進行隨機取樣問卷調查，

將取得結果進行統計分析後，進而探討地方節慶活動行銷策略、遊客體驗價值、

消費的滿意度三者之間的關連性。但因本研究取樣時間、地點、對象的關係，提

出以下限制： 

1.範圍對象限制：本研究範圍主要以參加開隆宮做 16 歲成年禮活動之遊客為對

象，其結論無法推論於台南市其他宮廟之 16 歲成年禮活動之結

果，甚或其他鄉鎮辦理之成年禮俗。 

2.取樣調查限制：本研究以採現場參與活動遊客之問卷調查方式，樣本數受限於時

間與地點，共採計取得 186 份有效樣本，而所取樣之調查問卷，

雖經統計方法分析成果，但其成果無法完全代替全體參與活動遊

客之真實看法，難免與實際狀況有些誤差。 

3.研究變數限制：本研究以受測者填寫之問卷結果進行分析，僅針對參與活動之遊

客體驗價值及消費滿意度等變項為主，無法加入其他變項對遊客

之影響程度，因而研究變數受限影響。 

4.研究信度限制：本研究採隨機抽樣之問卷調查方式，在選取抽樣對象配合填寫度

方面，難免會有些微偏頗失允，加上每個受測者本身對活動的認
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知程度、體驗價值、消費習慣等的不同，因此分析結果之可信度

難免有誤差情形。 

 

1.5 研究流程 

本研究因動機與目的，先確定研究主題與方向，設定相關地方節慶活動為研

究範圍後，依據節慶活動內容、地方行銷策略、遊客體驗價值、消費滿意度、做

十六歲成年禮等相關主題進行文獻收集，針對相關資料的整理與探討，以確定並

建立本研究之架構與假設，接著參考其他學者之研究理論基礎，來進行問項構面

的編設，設計出適合本研究的問卷，問卷內容包含遊客之社經背景及旅遊行為特

性、地方行銷策略、遊客體驗價值、消費滿意度等四大項目進行取樣調查，根據

回收之有效樣本結果進行編碼整理建檔，使用 SPSS 21.0 軟體進行統計，以描述性

統計分析、信度分析、差異性分析、相關分析、t 檢定、單因子變異數分析、迴歸

分析等方式來進行實證分析，最後依照研究結果提出結論，並依照結論提出後續

研究建議，研究流程詳如圖 1-1。 
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圖 1- 1 論文研究流程圖 
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第二章  文獻探討 

    本研究旨在探討相關理論及文獻回顧部分，主要針對地方節慶活動－七娘媽

生做 16 歲成年禮活動，探討地方行銷策略、遊客體驗價值與消費滿意度三者間之

關係。本章主要分成：第一節節慶活動，第二節行銷策略，第三節體驗價值，第

四節消費滿意度。 

2.1 節慶活動 

2.1.1  節慶活動的意義 

    「節慶」一詞，是為節日慶典之簡稱。廣義且簡單的說法，節慶活動是一種

公開性且具有主題的慶祝活動。其主要內容包含各種傳統民俗節日、宗教信仰、

文化藝術、運動賽事、商業交易、地方社區特色，甚或創新的節日慶典等。 

    依據慶典活動之社區性、地方性、全國性、國際性等規模大小，國內學者楊

小玲（2005）歸納整理相關節慶活動定義之相關名詞，有市集（fair）、活動（fair）、

特殊活動或慶典（special event）、慶典或嘉年華（festival）、較大的活動（major 

event）、特殊型活動（hallmark event）、超大型活動（mega-event）等。 

學者 Getz（2008），根據活動的形式來定義節慶活動，是為提供民眾慶祝而增

強認同意識而產生，並用來提升群眾凝聚力的社交活動。 

    William（1997）認為，節慶活動是具有主題的活動，是公共大眾所共同慶祝

的活動，且大多數的節慶活動可以創造地方的獨特性，並提升當地居民榮譽感及

向心力的活動。（引自陳比晴，2003） 

    Jackson（1997）解釋，節慶活動是一個特別的，而且經過周詳籌畫設計後，

在過程中帶給群眾共樂與共享，同時是具有產品、服務、思想、資訊、群體等特

殊事務及特色主張的活動。」（引自駱焜祺，2002） 

    學者陳炳輝（2001），認為在節慶活動必須具有特定主題，並經過周詳的活動

計畫，制定活動起始日期、地點、內容與行程；活動為公開性的群聚行為，於事
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前計畫舉行各項活動或儀式，並有展售性、地區社群意認同的凝聚等功能；活動

後可以引發儀式教化、文化啟迪、地方行銷與帶動經濟效益等價值性功能。 

    Fkaeye（1991）指出，節慶的功能與意義，在於將群眾所凝聚的共同意識與

世界觀結合，將社會個體、歷史延續與族群繁衍緊密連結。 

    Getz（1991）認為節慶活動當中應具備特徵為：開放予大眾參與、主要針對

某一個特殊主題慶祝或展覽活動、通常一年一次或數年舉行一次、事先訂定開始

及結束日期的舉辦期間、本身並不會擁有永久或固定的硬體建築與結構、所有活

動都在同一地點或區域範圍舉行。 

 綜合上述國內外學者文獻中對於節慶活動的定義下，以本研究對象台南七娘

媽生做十六歲藝術節為例，一年一度舉辦相關節慶活動，讓參與的消費者能在活

動中更加認識在地的文化特色。因此，將節慶活動定義為「在特定的時間，針對

某種特定活動，集合社區意識及思想，在知識上及文化上進行啟發，是一種可以

凸顯在地文化特色的特殊活動。」 

 

2.1.2  節慶活動的規模 

    為振興國內休閒產業，創造就業機會，各地方以辦理地方節慶活動方式，希

望藉由不同的地方行銷策略，結合當地觀光資源、人文特色及在地農產品，以獲

得更佳的競爭優勢，進而提高地方知名度，並建立市場定位。 

    節慶活動的目的，不僅是為了延續文化的傳承，更是為了文化觀光的推展。

希望藉著活動的豐富內容，來吸引國內外旅客的青睞，進而創造及開拓旅遊商機。 

    節慶活動不只具有高度群聚遊客能力，因此規劃節慶活動時的包裝，並使用

適當的行銷策略，藉以增加遊客的旅遊意願，達到推銷地方的目的。 

    而各種活動通常都以舉辦的規模大小來進行分類，目前常見的有：市集、活
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動、特殊活動或慶典、慶典或嘉年華、較大的活動、特殊型活動、超大型活動等。 

1. 市集（fair）：主要為商業交易，少含慶祝意味。常見為市集、廟會、展銷會、

交易會等。 

2. 活動（event）：非經常性且經由特別安排的事件活動。常見為電腦展、車展等

商業展覽，或為畫展、藝術展等非商業展覽。 

3. 特殊活動或慶典（special event）：在特別的時間進行特殊的典禮或儀式，來慶

祝特殊需求的活動。常見有原住民豐年祭、台南做十六歲成年禮、各地區祭孔

大典等。 

4. 慶典或嘉年華（festival）：具有特定主題的活動，在公開場合進行慶祝並開放

參與的活動。常見有基隆中元節、泰國潑水節、巴西嘉年華會等。 

5. 較大的活動（major event）：吸引相當的參觀人潮，透過媒體報導傳播，以及具

有經濟效益的節慶活動（Allen et al., 2008/2009），例如平溪天燈節、貢寮音樂

季、台東炸寒單。 

6. 特殊型活動（hallmark event）：每年於固定時間舉辦固定活動，對於主辦的城

市地區儼然已成為代名詞的的活動。例如西班牙奔牛節、馬德里狂歡節、德國

啤酒節等。 

7. 超大型活動（mega event）：規模為國際性的慶典活動，具有必定參與價值的世

界級活動，其影響足以擴及到整個社會和經濟體系，同時吸引國際媒體廣大迴

響，例如四年舉辦一次的奧運、世界盃足球賽及世界博覽會等（Allen et al., 

2008/2009）。 
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2.1.3  節慶活動的特性與功能 

1. 節慶活動的特性： 

（1）具有特殊主題的公開活動。  

Getz（1997）認為節慶活動屬公開性質，具有明確或特殊主題，不論規模，

在特定期間及地點舉辦，吸引大量遊客及民眾參觀；提供參與者特殊體驗，並

對當地經濟、效益等方面帶來成長。  

（2）活動必經過周詳的計畫。  

 

Jackson（1997）認為節慶活動是一個特別的，而且經過周詳籌畫設計後，

可帶給人們快樂與共享的休閒活動；也可以是具產品、服務、思想、資訊、群

體等特殊事物特色主張的活動。  

2. 節慶活動的功能。  

Jackson（1997）、游瑛妙（1999）、趙惠端（2012）等學者歸納整理如下：  

（1） 可以保存文化傳統與藝術。  

（2） 許多民眾信仰與心靈寄託。 

（3） 個人抒發壓力、情緒，增進人際情感及熟識度。 

（4） 政府或社會團體透過節慶活動達到教育之及增加戶外知識。  

（5） 民眾參與節慶活動的整體過程，可以凝聚社區意識。  

（6） 節慶的歡樂氣氛亦可提供民眾另一種型態的休閒活動。  

（7） 開發地方產業，為地方帶來經濟上的效益，提升觀光吸引力 。 
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2.1.4  台南做十六歲成年禮 

1. 由來與沿革： 

台南做十六歲的民俗活動源自於泉州，其信仰神祇有七星娘娘、織

女星、魁星等，但在台灣一般的俗神信仰，演變成庶民生命成長的成年

民俗儀式，此民俗活動代表台灣社會重視生命及勞動力成長，與承續家

庭生活及進入社會體系的責任交付。  

台南人做十六歲的由來，相傳與府城西外城五條港地區經濟活動有

關，所謂「五條港」係指安海港、南河港、南勢港、佛頭港、新港墘港

等五條港街、據說五條港為當時台南府城的經濟命脈，來往船隻甚多且

商業鼎盛，以致人手缺乏，因此利用囝仔工幫忙搬運，卻只能領半薪，

但小孩滿十六歲時，即在農曆七月初七「七娘媽生」時，舉行做十六歲

的儀式，分贈紅龜與鄰里、工頭及親朋好友一同慶賀，從此日後便可領

取「大工錢」。口耳相傳後致相沿成俗，因此台南各地皆有辦理十六歲

的禮俗科儀，亦流通於台灣各港鎮，根據台北文獻指出，記載著萬華、

鹿港、北港及鹽水地區亦曾有做十六歲禮俗，不過現今僅存台南市仍保

存這項傳統民俗活動。  

    近年來，由於社會結構及經濟發展的改變，加上傳統街區內人口外移

居多，且鄰里及親友關係不像過去ㄧ般緊密，因此台南做十六歲的科俗

禮儀，開始集中於專祀七娘媽的「開隆宮」辦理成年禮儀式，因此廟方

制定相關民俗科儀活動，不僅提供當地民眾參與進行活動，更廣邀全台

群眾前往親身體驗這獨有的傳統，因而形成每年農曆七月七日開隆宮做

十六歲的盛況，於是這幾年於全台聲名大噪，逐漸演變為台南市的國際

夏季觀光活動。  
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2. 內容與科儀 

傳統台南做十六歲的科儀內容，是在每年農曆七月初七這一日，準

備麻油雞酒、麵線、四果、五牲、六色菜碗、七碗甜芋、紅龜粿、二根

帶尾甘蔗、金紙、經衣、七娘媽亭等祭品於門口祭拜。七娘媽亭，是由

竹架紙紮糊成的樓台，高約五尺有三層，各層分別貼有福祿壽全、蓬來

宮、百子亭或七娘媽亭等字，男左女右各鑽三圈，而後將七娘媽亭焚化

獻給七娘媽，表示孩子已長大成人。若為家中成年者為男孩者做紅龜，

為女孩則做雙連龜，用以分贈街坊鄰居以慶賀，外婆家則須致贈新衣、

金飾、禮品慶賀，此一習俗相沿成俗，流傳於大台南地區，及台灣沿海

口岸。  

至於「開隆宮」，原創建於雍正十年（西元 1732 年），其主要奉祀

神明為七星娘娘，也就是大家熟知的七仙女，是全台唯一主要祭祀七娘

媽的廟宇。七娘媽是照顧嬰幼兒從出生到十六歲的守護神，而開隆宮為

全台歷史最久，亦唯一舉辦「做十六歲」最具特色的祖廟。  

農曆七月初七日，是「七星娘娘的誕辰，也是魁星夫子」的誕辰，同時也是

「牛郎」』「織女」二星一年一度相會的信期，所以本省民間普遍重視這個日子。

而府城開隆宮的「做十六歲」，深具特色，有別一般二十歲成年加冠禮，在七夕數

天前，由孩子的母親娘家開始送來禮物，在父母親陪同下前往該宮向「七娘媽亭」

祭拜。這項活動不分男女，只要十六歲即可參加。他們在行禮祭拜後，穿過由父

母新所抬起的「七娘媽亭」，鑽過「七娘媽亭」的神案，即被視為成年。隨後再將

「七娘媽亭」收入火中焚燒。「七娘媽亭」是竹片和紙糊成，製作十分精緻，有二

至三層的樓亭，最上層有七娘媽的神符，原來傳說小孩在未滿十六歲以前，都是

由天上的仙鳥（鳥母）來照顧長大，鳥母則是七星娘娘所託，因此七星娘娘遂成

了孩子的保護神，小孩在成年之前，當然要向七星娘娘拜謝一番，以示感恩之情。 



 

14 
 

開隆宮信仰源於「星辰崇拜」，原指有織女星的乞巧會，而後結合

了「做十六歲」的習俗，於民國八十年前後起，為了讓在地眾多信眾有

「禮」可循，乃制訂一套「成年禮祭祀程序」，其程序為：  

（1）  供拜祭品舖張。  

（2）  上香感謝玉皇上帝賜命之恩。  

（3）  正殿拜七娘媽眾神庇祐神恩及父母養育之恩。  

（4）  拜畢穿過「大媽」六角桌及七娘媽亭三次。  

後來更設計狀元亭，供做成年禮的少年穿上狀元服踜桌腳，希望鴻

運當頭，考試高中。在民國八十九年更增設魁星神座，以供民眾參拜。  

    另外台南還有一間與生育、成長有關的臨水夫人廟，創建於清乾隆

元年，為另一個做十六歲活動的重要廟宇，除主祀臨水夫人外，另配祀

花公花婆，及三十六宮婆姐（鳥母）、鋤童箕童等，皆為守護胎兒之神

祇。於每年農曆七月七日設教母亭，同時亦舉辦做十六歲活動。  

    近幾年安平開台天后宮亦開始擴大辦理做十六歲活動，其信仰源由

安平拜契的習俗，成年時需至契神廟宇拜拜還願，尤其需自媽祖廟燒香，

因此，天后宮每年農曆七月七日在廟前搭設鳥母宮，亦依照傳統科儀舉

辦成年禮活動，這幾年聲勢浩大，直追開隆宮。  

（資料來源：台南行旅台南文化觀光網 http://tour-culture.tainan.gov.tw/） 

 

 

 

 

http://tour-culture.tainan.gov.tw/
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2.1.5  2017 年恭祝天女七星娘娘聖誕暨做 16 歲成年禮活動 

1. 開隆宮活動內容： 

日       期 時  間 活  動  內  容 

8 月 26 日（六） 

（七月初五） 
晚上 7 點 大天后宮南管演奏 

8 月 27 日（日） 

（七月初六） 

上午 9 點 

 

下午 2 點 

 

下午 6 點 

晚上 11 點 

  做 16 歲成年禮團體儀式 

 （邀請陳亭妃立委蒞臨主持） 

  做 16 歲成年禮團體儀式 

 （邀請林俊憲立委蒞臨主持） 

  交陪境插燭祝壽 

  委員信徒向七娘媽祝壽 

8 月 28 日（一） 

（七月初七） 

上午 9 點 

 

上午 10 點 

晚上 7 點 

 

晚上 7 點 

   做 16 歲成年禮團體儀式 

 （邀請賴清德市長蒞臨主持） 

  狀元騎馬遶境、孔廟祭拜孔子 

   魁星爺會擲茭杯拿獎學金求祈願卡 

 （邀請邱莉莉議員蒞臨主持） 

  學生感恩音樂會 

 （邀請一中.女中等學校社團蒞臨表演） 

資料來源：台南開隆宮全球資訊網 http://7mothers.vrbyby.com.tw/scenerys.php 

http://7mothers.vrbyby.com.tw/scenerys.php


 

16 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

開隆宮新設牌樓 開隆宮舊有建築 

 

 

 

 

 

 

 

 

做 16 歲成年禮程序 填寫「感恩狀」 

 

 

 

 

 

 

 

 

祭拜七娘媽 鑽過「七娘媽亭」 

圖 2- 1 開隆宮 2017 年做 16 歲成年禮活動現況（1） 

資料來源：台南開隆宮全球資訊網及研究者自行拍攝 
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填許願卡過「喜鵲平安橋」 焚燒「七娘媽亭」與「壽金」 

 

 

 

 

 

 

領取「16 歲證書」 禮成 

 

 

 

 

 

 

七娘媽亭 七娘媽供品 

圖 2- 2 開隆宮 2017 年做 16 歲成年禮活動現況（2） 

資料來源：台南開隆宮全球資訊網及研究者自行拍攝 
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七娘媽祭祀盛況 大天后南管演奏 

 

 

 

 

 

 

 

 

做 16 歲成年禮團體儀式（1） 邀請陳亭妃立委蒞臨主持 

 

 

 

 

 

 

 

 

做 16 歲成年禮團體儀式（2） 邀請賴清德市長蒞臨主持 

圖 2- 3 開隆宮 2017 年做 16 歲成年禮活動現況（3） 

資料來源：台南開隆宮全球資訊網及研究者自行拍攝 
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狀元騎馬遶境 孔廟祭拜孔子 

 

 

 

 

 

 

 

 

魁星爺會擲茭杯拿獎學金求祈願卡（1） 魁星爺會擲茭杯拿獎學金求祈願卡（2）  

 

 

 

 

 

 

 

 

邀請邱莉莉議員蒞臨主持 學生感恩音樂會 

圖 2- 4 開隆宮 2017 年做 16 歲成年禮活動現況（4） 

資料來源：台南開隆宮全球資訊網及研究者自行拍攝 
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2.  2017 年「勇敢挑戰 划向未來」府城 16 歲成年禮活動 

臺南市政府自 2002 年起，於此時辦理多元的 16 歲成年禮相關活動，今年

度將辦理以【2017 年「勇敢挑戰 划向未來」府城 16 歲成年禮活動】，而民政

局為有別於民間眾廟宇所辦理的民俗科儀，特別以挑戰活動的形式鼓勵青年學

子參加，以「勇敢挑戰划向未來」的活動意旨代表「轉大人」之重要意涵。 

     挑戰活動將於 106 年 7 月 8、9 日（星期六日）假安平歷史水景公園舉行，

今年度府城 16 歲成年禮活動延續往年舉辦青少年朋友熱愛的獨木舟划船運

動，藉由 10 公里的航行挑戰考驗參與者的意志力與平衡能力，提供青少年們

自我成長及訓練獨立的機會。 

    藉由節慶活動的注入，是台南市政府在行銷在地特色觀光的主要策略，尋找

具歷史淵源的文化作為節慶活動的題材，連結在地特色與觀光之關係，創造出全

台灣獨一無二的慶典活動，作為台南市城市觀光以行銷傳統地方文化，來提升城

市的特殊形象。 

 

2.2 行銷策略 
2.2.1  地方行銷概念 

    地方節慶活動源自於豐富的在地歷史記憶及歷史故事，其精神主要用以傳承

在地特殊的歷史風貌，推展獨特的群聚社會文化形象，除保留傳統風貌主軸，並

需透過創意及創新包裝，來推動相關主題之活動，並將地方特殊傳統禮俗作為觀

光行銷重點，藉由活動舉辦的行銷方式來吸引遊客的目光，進而帶動觀光人潮及

經濟繁榮。因此，節慶活動可說是帶動地方行銷最有效的方式，而地方的行銷策

略的有效推動，也是成功發展地方特色的關鍵。 

    Gunn（1988）指出，節慶活動是讓觀光活動成長最快的方式。一個具有獨特

地方形象及特色的主題活動，不僅凝聚地區群眾之共識及向心力，亦能帶來大量
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的觀光人潮，而促進當地發展及經濟繁榮。 

    Kotler and Haider（1993）認為，在地方行銷上，將地區總體視為一個市場，

把地區特色塑造成吸引人的產品，設定未來發展為終極目標，以行銷地方特色為

經營策略，作為加強地方經濟發展之手段，並經由有效率的活動方式，來滿足現

有及未來潛在目標市場。  

    Weitz and Wensley（1984）認為，行銷策略是在既定的產品市場領域內，妥善

配置資源以達到競爭優勢。 

    Kotler and Haider（1993）研究指出，將「地方本身」（某縣、某鎮、某鄉）視

為一個需推銷的產品，應用商業性質的行銷觀念和方法，做為與消費者一種價值

交換的程序，來成功推展地方特色行銷。 

    Kotler and Haider（1993）經過長時間的來蒐集案例與發展理念，建構了地方

行銷的主要理論。將地方視為一市場導向的企業，且將地方未來的發展遠景設定

成可以吸引人的產品，分析地方之優勢與弱勢、機會與威脅，藉以訂定發展市場

的最佳策略，並鎖定發展的目標市場（如潛力企業、觀光客……等），主動進行地

方形象行銷，以促進地方發展。 

    地方行銷的目的通常是為了爭取遊客、會議產業、觀光產業或其他新產業到

某一地區，因此行銷人員會利用廣告、報導宣傳、促銷等相關推廣方式來創造或

改進該地區的形象，並藉以吸引外地的觀光客和投資者。也有人認為可以將地方

特色做為地方行銷的主要賣點，藉由地方空間的資源特色來開發當地的觀光經濟

價值。 

    總而言之，地方行銷是將當地總體視為一主要推銷之「產品」，將地方與其他

地方間之競爭優劣勢作為比較後，發展出一個不同於其他地方的行銷要點，藉由

不同策略的訂定，來達到不同目標族群之要求，以提升地方競爭力及永續經營的

效益。 
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2.2.2  地方行銷策略 

    21 世紀是創新知識經濟的時代，以文化創意產業為最具有潛力的產業。而觀

光產業是一個無煙囪產業，為吸引觀光客前來共襄盛舉，節慶活動的注入，成為

地方行銷的主要策略。通常最常見的行銷手法，便是尋找一個具歷史淵源的節慶

為設計主題，將豐富的歷史文化加以活化，創新改革後再開發再利用，針對整體

行銷進行規劃，使用更貼近民眾需求的策略方式，來提升整體素質，來吸引觀光

客的投入與參與，以達成推展觀光的主要目的。 

    為能吸引目標觀光客群的投入，並達成地方行銷的實質效益，Kotler, Hamlin, 

Rein and Haider（2002）提出四個行銷策略，包括形象行銷、吸引力行銷、基礎建

設行銷、以及人員行銷等，其說明如下： 

1.形象行銷（Image Marketing） 

形象行銷策略在於對市場環境先進行做分析評估，將地方視為推展商品或產

品，並將地方形象進行整體塑造或創新，將其特殊意涵傳達給主要消費者客群。

在過程中，尋找出最獨特之形象，並透過這獨一無二形象來吸引所有的消費者；

否則即使具有行銷潛力也有可能被忽略或埋沒。同時，形象行銷有時會針對目標

客群之區分而使用不同行銷手法，其最終目的就是將產品成功行銷出去。 

2.吸引力行銷（Attracting Marketing） 

除透過形象行銷外，更須透過增加地方吸引力來促進地方發展。吸引力行銷

常針對地方特有的地理自然資源或歷史人文活動，來設計出當地特色的內容與主

題來吸引在地民眾、外來消費者前來進行投資、觀光、或消費行為，進而帶動地

方經濟發展。而具吸引力的因素通常包羅萬象，包括自然景觀、歷史古蹟、人文

資源、文化景觀、特殊建築物、購物商場、博物館、展覽中心、節慶活動、特色

活動、運動賽會、國際性大型會議及特殊事件等。 
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3.基礎建設行銷（Infrastructure Marketing） 

在所有的地方行銷中，基礎建設具有很大的作用，因此除形象和吸引力之外，

基礎建設可說是地方發展的根本之需。基礎建設行銷的目的，主要在提供符合市

場消費者需求的硬體設施，並透過對基本建設的改善來配合需求，通常以公共設

施為主要目標，例如建築物、道路、及運輸系統、供水系統、電力供應、環境品

質、警察消防保護、教育、住宿及餐廳品質、會議設施、遊客服務、街道、停車

場、電信網路等。因此，基礎建設行銷是否符合消費者期望，將成為地方發展之

成功利基。 

4.人員行銷（People Marketing） 

Kotler, Hamlin, Rein and Haider（2002）認為，將著名人物與地方畫上等號，

可以讓人迅速產生聯想，就是人員行銷。例如知名人物（歷史人物、明星、運動

員）、熱誠的地方領袖、有能力的人才、知名企業家等的光環，皆可以為當地所散

發出來的無形吸引力。另外，當地居民的親切、助人、友善、熱情亦是當地方可

以吸引觀光客的因素。人員行銷策略主要為民眾支持所帶來正面的效益，及增加

城市吸引力的關鍵。 

    一個具有特殊特色的地方，若能添加具有帶動地方行銷的成功策略，並整合

各層級資源、人員、資訊及決策，將能有效帶動產業活動的競爭力，亦可帶來大

量的觀光人潮及錢潮，相信產業經濟活動的成功也指日可待。 

 

2.3 體驗價值 

2.3.1  體驗價值的意義 

    顧客的感知價值是由「產品價值」、「服務價值」、「體驗價值」三個要素所組

成。體驗，是以商品為行銷道具，以產品服務為行銷手法，以消費者為主要行銷

對象，在消費過程中加入體驗性活動項目，使得產品更加生動活潑，為消費者營



 

24 
 

造出難忘的體驗回憶，進而讓商品服務及顧客之間產生良好互動。簡單來說，就

是產品價值透過服務價值的昇華，形成顧客深刻且回味的體驗價值。因此，在消

費過程中所獲得的獨特體驗，也形成該產品的特色。 

    Norris（1941）認為，消費者價值是建立在商品所提供的體驗上，即消費者會

為了滿足自身的需求渴望，對商品與服務產生需求並進一步去擁有。 

    Kotler and Armstrong（1999）指出，要在市場保持領先優勢，就必須創造新特

色，即是創新的顧客價值，故未來企業最關心的焦點將會是顧客的體驗價值。 

    朱芷萱（2012）提出，「體驗價值是顧客價值的延伸 」。 

    Blackwell and Miniard （1993） 亦認為消費行為會受到體驗價值的影響，體

驗價值將協助顧客建立產品選擇決策的標準，以及是否使用該產品。 

    Schmitt（1999） 則從消費者心理的角度，分析消費者行為，提出體驗行銷 

(ExperientialMarketing) 的概念，Schmitt 認為個別顧客經由觀察或參與事件後，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。 

    隨著體驗經濟時代的來臨，消費者除了針對產品的功能進行理性的購買外，

對於產品的感性需求亦成為主要考量目的，不再以產品的價格和功能為主要訴

求，更希望擁有一個滿足且難忘的體驗。因此，體驗行銷將帶動消費者不同的體

驗價值，讓消費者體驗並享受消費過程中的樂趣，也成為新世紀最成功的行銷方

式。 

 

2.3.2  體驗價值的類型 

   體驗價值是依據 Holbrook（1994）提出的「體驗觀點」的顧客價值理論，再經

由 Mathwick, Malhotra, and Rigdon（2001）將其簡化，並運用結構方城市所發展出

的 EVS 量表，將體驗價值分成主要的四個類型： 
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1. 消費者投資報酬（Customer Return On Investment, CROI）：是由財務投資活動、

短暫性以及行為的積極投入與可能產生報酬心理資源的投入。消費者可體驗以

經濟效用表達的報酬，即可負擔的品質知覺（Thaler，1985；Yadov and Monroe，

1993）。 

2. 服務優越性（Service Excellence）：是一種自我導向的反應，來自於消費者在接

觸商品的過程中，所得到市場的服務及優質產品的一種心靈體驗，而價值來自

於消費者在業者所提供的服務，所得到的優越性知覺滿足。 

3. 美感（Aesthetics）：經由商品視覺設計，讓商品對消費者產生心理吸引力，史

的消費者在商品的視覺、聽覺、嗅覺、味覺的特等，能直接體驗並產生特殊的

感受價值。 

4. 趣味（Playfulness）：消費者在產品的服務過程中，感受到快樂、興奮、娛樂及

逃避現實生活的感受等價值，反映出消費者內在的快樂的一種趣味性交易行

為。 

    本研究將根據 Holbrook（1994）對於消費者的內在及外在體驗價值，運用在

消費者於消費過程中的體驗及感受，將消費者於接受服務中所受到快樂、興奮、

娛樂等體驗定義成四大類型，並針對這些類型做為本研究問卷主軸之一，進行相

關探討研究。 

 

2.4 消費滿意度 

2.4.1  滿意度(satisfaction)的意義 

    顧客滿意度觀念最早來自日本，近來越受到各方的注意。在競爭日益激烈的

市場中，已經由以前的賣方市場轉變到由各顧客掌控的買方市場。因為顧客為消

費的主要訴求目標，市場也由以往對營運績效、成本控制的注重，轉移到對顧客

滿意度的注重。 
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Lemon and Winer（2002）在研究中提到，認為滿意度是「消費者比較產品預

期績效與實際績效之差距後所產生的反應，是由消費者比較預期結果的報酬和所

投入的成本產生的」，強調產品的績效決定了顧客的滿意度。 

Tse and Wirton （1988）認為，顧客滿意度是顧客在購買行為發生前，對產品

所形成的期望與消費後所感知之間差異的評價。 

Mick and Fournier（1996）也認為，顧客滿意被概念化為顧客消費後與產品一

連串互動後的態度評價。 

Bolton and Drew（1991）認為，顧客滿意度為顧客購後經驗所賦予的特性，滿

意度與特定的交易和被服務經驗的全面性評估有關。 

Assael（2000）認為，當商品的實際消費效果達到消費者的期望時，就產生了

滿意。 

范碧珍（2001）指出，體驗是顧客滿意度的關鍵因素。市場透過環境的塑造、

體驗價值的傳遞，帶給顧客滿意的感受。 

    Oliver（1981）認為顧客滿意乃是在特定使用情境下，對於使用產品所獲得的

價值程度，是一種立即的情緒性反應。 

    Goodman（1989）認為，顧客滿意是顧客需求、慾望、與期望相配合或超過，

而導致重複購買和持久的忠誠度。 

    Fornell（1992）認為，滿意是一種整體感覺，是一種消費的態度，且如果實際

表現超過期望，則產生滿意。 

    由上述的文獻得知，滿意度可能影響顧客對服務品質購買意願之行為評估。

本研究將針對顧客滿意度劃分成三個構面，針對顧客之整體滿意度、重遊意願、

推薦意願等三方面進行探討。 
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2.4.2  顧客滿意度的意義 

    顧客滿意度源自於Cardozo（1965），他將顧客滿意度的概念首次運用於行銷

學上。但滿意度的體驗會因個人特質、社經背景、態度、偏好、期望、知覺、動

機等不同而有所差異。顧客滿意中包含了對產品滿意、對服務滿意及對社會滿意

三個層面，本研究將針對其整體滿意度、重遊意願、推薦意願等，在以下進行探

討： 

1. 整體滿意度： 

       Spreng and Olshavsky（1996）認為，顧客整體滿意是一種對產品或服務消

費經驗的情感狀態。 

        陳水源（1988）在其擁擠與戶外遊憩體驗關係之研究中，將遊憩體驗區

分為事前期望的「期望體驗」和遊憩後感受到的「獲得體驗」，而將遊客於

遊憩後的整體感受稱為滿意度。 

        侯錦雄（1991）將滿意度分成兩類，分別為總滿意度和分項滿意度。 

        莊維浩（1998）認為，滿意程度是一整體與總括的現象，因此對於滿意

度的衡量僅僅衡量單一「整體產品滿意程度」。 

        Czepiel and Rosenberg（1976）認為，顧客滿意程度可被視為一整體性的

評估反應，而此整體性的反應代表了顧客對產品不同屬性的主觀反應之總和。 

2. 重遊意願： 

        Jones and Sasser（1995）歸納，任何時候詢問顧客未來是否再度購買特定

產品或服務的意願，即為再購意願。 

        Kozak（2001）主張，重遊行為是指遊客願意再次旅遊某一目的地或景點。 

       于慧慧（1989）指出，遊客的重遊意願主要受到旅遊地的服務品質、滿意

度、意象、吸引力及遊客本身的特性所影響。 
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3. 推薦意願： 

    Parasuraman（1996）認為，除本身的再購意願外，且還願意向他人推薦，

並給予正面口碑的行為。 

    Bhote（1996）定義，顧客非常滿意產品及服務，以致於願意為其做宣傳，

並製造正面口碑給他人。 

        Jones and Sasser（1995）指出，顧客是否願意公開推薦或介紹該產品或服

務以及口碑等行為。 

    由上述的文獻得知，消費意度與整體滿意度、重遊意願、推薦意願有相當的

關聯性，當消費者對於產品所提供的活動內容、環境設施、服務品質等總體滿意

度越高時，其重遊意願將會提昇，且推薦行為也相伴而生。 
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第三章  研究方法 

    本研究依據第二章文獻回顧探討中的各項基礎理論，加上蒐集相關資料的結

果，建立了研究架構，並提出研究假設，以問卷方式為工具進行調查，來驗證本

研究之假設，並對問卷結果進行統計分析，藉由統計分析結果來加以驗證本研究

之假設。本章將分為五小節，第一節建立研究架構，第二節提出研究假設，第三

節說明研究對象；第四節說明問卷設計；第五節說明研究方法；第六節說明研究

發現。 

3.1 研究架構 

    本研究依據地方節慶活動、地方行銷策略、體驗價值、消費滿意度、做 16 歲

成年禮等相關文獻探討後，整合探討結果，再依據 Kotler et al.（2002）所提之地

方行銷概念，加上俞怡君（2013）、黃譯婷（2013）、紀世浤（2016）、陳巧玲（2017）

等學者對人口統計變項、節慶活動、地方行銷策略、遊客體驗價值及消費滿意度

等相關議題的研究，發展出本研究之架構，如下圖所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3- 1 研究架構圖 
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3.2 研究假設 

    本研究提出以下之假設： 

H1：不同人口統計變項對節慶活動的行銷策略具有正向顯著差異。 

H2：不同人口統計變項對遊客的體驗價值具有正向顯著差異。 

H3：不同人口統計變項對遊客的消費滿意度具有正向顯著差異。 

H4：做 16 歲成年禮節慶活動之地方行銷策略對遊客的體驗價值具有顯著影響。 

H5：做 16 歲成年禮節慶活動之地方行銷策略對消費滿意度具有顯著影響。 

H6：做 16 歲成年禮節慶活動之遊客的體驗價值對消費滿意度具有顯著影響。 

 

3.3 研究對象 

    本研究以參加「2017 年恭祝天女七星娘娘聖誕暨做 16 歲成年禮活動」之青少

年、家長、遊客為主要研究對象。本研究採用隨機抽樣方式進行問卷調查，訪問

地點為舉辦活動之台南市開隆宮（台南市中西區中山路 79 巷 56 號），於 2017 年 8

月 27、28 日二日活動舉辦期間進行問卷發放，施行問卷調查前將先詢問受訪者之

意願，徵詢同意後始發放問卷填寫，共計發放 200 份問卷，經收回並剔除不完整

填答之無效問卷後，總共回收 186 份有效問卷，有效回收率為 93%。 

 

3.4 問卷設計 

    本研究問卷內容主要依據文獻探討、基礎理論，並參考國內學者俞怡君

（2013）、黃譯婷（2013）、紀世浤（2016）、陳巧玲（2017）等人之問卷量表，並

依照台南開隆宮做 16 歲活動特性而設計。 
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    問卷調查對象為參加開隆宮舉辦之「2017 年恭祝天女七星娘娘聖誕暨做 16 歲

成年禮活動」的遊客，預計放 200 份問卷。問卷內容採結構性設計包括遊客基本

資料及旅遊行為特性、地方行銷策略、遊客體驗價值、消費滿意度等四大項為主

軸，本研究採隨機抽樣方式，對參與 2017 年 8 月 27、28 日舉辦活動之遊客進行

問卷發放。 

    問項構面採用李克特（Likert）五點尺度量表方式，由「非常不同意、不同意、

普通、同意至非常同意」五個部分，分別給予 1 到 5 分。問卷中包含以下四個特

性構面：  

一、人口統計變項構面： 

    本研究對於人口統計變項構面之衡量，乃根據國內學者俞怡君（2013）、黃譯

婷（2013）、紀世浤（2016）、陳巧玲（2017）等人之問卷量表，經修正成為適合

本研究主題之問項構面，以調查遊客社經背景資料及旅遊行為特性，針對遊客之

性別、婚姻、年齡、教育程度、現居地、職業、平均月收入、宗教信仰、活動資

訊來源、是否重遊、停留時間、消費總金額等問項，採名目尺度勾選。各構面相

關問項，如表 3-1 所示。 

表 3- 1 人口統計變項量表 

構  面 問  項  內  容 參考學者文獻 

性別 男、女 

俞怡君（2013）、

黃譯婷（2013）、

紀世浤（2016）、

陳巧玲（2017） 

婚姻 已婚、單身 

俞怡君（2013）、

黃譯婷（2013）、

紀世浤（2016）、

陳巧玲（2017） 
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表 3- 1 人口統計變項量表（續 1） 

構  面 問  項  內  容 參考學者文獻 

年齡 
未滿 16 歲、剛滿 16 歲且未滿 17 歲、17~20
歲、21 歲以上 

俞怡君（2013）、
黃譯婷（2013）、
紀世浤（2016）、
陳巧玲（2017） 

教育程度 
國中(含)以下、高中(職)、大專院校、研究所

(含)以上   

俞怡君（2013）、

黃譯婷（2013）、

紀世浤（2016）、

陳巧玲（2017） 

現居地 

北部地區 (基北桃竹苗)、 中部地區(中彰雲

投)、台南市本地、南部地區(嘉高屏)、東部(宜

花東)、離島、其他           

俞怡君（2013）、

黃譯婷（2013）、

紀世浤（2016）、

陳巧玲（2017） 

職業 
學生、軍公教、工商業、服務業、待業、退

休/家管、其他         

俞怡君（2013）、

黃譯婷（2013）、

紀世浤（2016）、

陳巧玲（2017） 

平均月收入 
2 萬元以下、20,001~30,000 元、30,001~40,000

元、40,001 元以上 

俞怡君（2013）、

黃譯婷（2013）、

紀世浤（2016）、

陳巧玲（2017） 

宗教信仰 
佛教、道教、基督教、天主教、伊斯蘭教、

無、其他         
俞怡君（2013） 
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表 3- 1 人口統計變項量表（續 2） 

構  面 問  項  內  容 參考學者文獻 

活動資訊來源 

各縣市政府官網公告、旅遊書報雜誌推薦、

網路社群推薦、電視節目推薦、親朋好友推

薦、旅行社規劃行程活動、臨時起意/路過、

其他           

俞怡君（2013）、

陳巧玲（2017） 

是否重遊 是、否 

俞怡君（2013）、

黃譯婷（2013）、

紀世浤（2016）、

陳巧玲（2017） 

停留時間 半天以內、一日、二天、三天以上 

俞怡君（2013）、

黃譯婷（2013）、

紀世浤（2016） 

消費總金額

（平均每人） 

100 元以下、101~200 元、201~500 元、

501~1,000 元、1001~2000 元、2001 元以上 

俞怡君（2013）、

黃譯婷（2013）、

紀世浤（2016） 

資料來源：本研究整理 

二、地方行銷策略構面： 

    本研究對於地方行銷策略構面之衡量，乃根據 Kotler, Hamlin, Rein and Haide

（2002）所提出之形象行銷、吸引力行銷、基礎建設行銷、人員行銷等四個行銷

策略為主，並參考國內學者研究之相關主題為輔，經修正成為適合本研究主題之

問項構面，以調查遊客針對活動項目之內容、管道、宣傳、交通、服務等問項，

測量尺度為 5 點尺度。各構面相關問項，如表 3-2 所示。 
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表 3- 2 地方行銷策略量表 

構  面 題 項 問  項  內  容 

形象行銷 
第 1 題 

第 2 題 

成年禮活動讓我直接聯想到台南。 

做 16 歲成年禮具有獨特的地方風俗文化。 

吸引力行銷 
第 3 題 

第 4 題 

16 歲成年禮的活動內容很吸引人。 

16 歲成年禮的地點之周邊小吃景點很吸引人。 

基礎建設行銷 

第 5 題 

第 6 題 

第 7 題 

第 8 題 

第 9 題 

我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「時間規劃」感到滿

意。 

我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「場地安排」感到滿

意。 

我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「交通接駁」感到滿

意。 

我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「活動內容」感到滿

意。 

我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「文教意義」感到滿

意。 

人員行銷 

第 10 題 

第 11 題 

第 12 題 

16 歲成年禮活動的服務人員很親切。 

16 歲成年禮活動的代言人廣告宣傳很吸引人。 

16 歲成年禮活動提供的導覽服務很專業。 
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資料來源：本研究整理 

三、遊客體驗價值構面： 

    本研究對於遊客體驗價值構面之衡量，乃鑑於 Mathwick, Malhotra and Rigdon

（2001）在將 Holbrook（1996）的理論架構簡化後，發展並提出之顧客投資報酬

率（Consumer return on investment）、服務優越性（service excellence）、美感

（aesthetics）、趣味性（playfulness）等 EVS 量表四個構面為主，經修正成為適合

本研究主題構面，以調查遊客針對活動項目之使用、服務、價值、感受、審美等

問項，測量尺度為 5 點尺度。各構面相關問項，如表 3- 3 所示。 

表 3- 3 遊客體驗價值量表 

構  面 題 項 問  項  內  容 

顧客投資報酬 

第 1 題 

第 2 題 

第 3 題 

16 歲成年禮活動體驗超越我原本的期待。 

整體做 16 歲成年禮活動規劃是令我滿意的。 

16 歲成年禮活動會讓我更進一步的認識了解。 

服務優越性 
第 4 題 

第 5 題 

16 歲成年禮活動的內容有著與眾不同的特色。 

16 歲成年禮活動的氣氛會讓我感到很愉悅。 

美感 
第 6 題 

第 7 題 

16 歲成年禮活動的場地建築具有視覺吸引力。 

16 歲成年禮活動的設計和佈置令人感覺愉悅。 

趣味性 
第 8 題 

第 9 題 

我對參加「16 歲成年禮團體儀式」感到有趣。 

我對於鑽「大型七娘媽亭」感到有趣。 
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第 10 題 

第 11 題 

第 12 題 

我對於參加「狀元騎馬遶境」感到有趣。 

我對於參加「孔廟祭拜孔子」感到有趣。 

我對「魁星爺會擲茭杯拿獎學金」感到有趣。 

資料來源：本研究整理 

四、消費滿意度構面： 

    本研究對於遊客於消費滿意度構面之衡量，乃根據國內學者俞怡君（2013）、

黃譯婷（2013）、紀世浤（2016）、陳巧玲（2017）等人之問卷量表，經修正成為

適合本研究主題之問項構面，以遊客消費行為及享受服務後的感想，針對整體滿

意度、遊後滿意度、重遊意願、推薦意願等問項，測量尺度為 5 點尺度。經修正

成為適合本研究主題構面，以調查遊客針對活動項目之遊後感想、偏好、推薦、

分享等問項，測量尺度為 5 點尺度。各構面相關問項，如表 3-4 所示。 

表 3- 4 消費滿意度量表 

構  面 題 項 問  項  內  容 

整體滿意度 

第 1 題 

第 2 題 

第 3 題 

第 4 題 

本次旅遊讓我促進身心健康。 

本次旅遊讓我增廣見聞、自我充實。 

本次旅遊讓我享受台南的美食小吃。 

本次旅遊讓我感受台南市的風俗民情文化。 

重遊意願 
第 5 題 

第 6 題 

本次旅遊會讓我想要再度到台南市旅遊消費。 

16 歲成年禮活動會讓我想要再度到台南遊玩。 
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推薦意願 

第 7 題 

第 8 題 

第 9 題 

本次旅遊會讓我推薦親朋好友到台南市旅遊。 

本次旅遊會推薦親友未來參加體驗成年禮活動。 

本次旅遊會讓我想在社群網站分享旅遊心得。 

資料來源：本研究整理 

 

3.5 研究方法 

    本研究依據研究目的、架構及相關文獻回顧，蒐集資料進行問卷構面設計，

接著以參加「2017 年恭祝天女七星娘娘聖誕暨做 16 歲成年禮活動」之遊客進行隨

機抽樣問卷調查，在問卷回收後刪除無效問卷，使用 SPSS 21.0 版統計分析軟體，

將有效問卷進行統計分析。使用的方法包括描述性統計分析、信度分析、單因子

變異數分析、回歸分析、t 檢定等，茲一一說明如下： 

1. 描述性統計分析 

    本研究主要針對受試者之人口統計變項，利用次數、百分比等描述性統計

方式，來分析樣本數結果，根據遊客個人社經背景資料、行銷策略、體驗價值、

消費滿意度等變項進行分析描述，以平均數與標準差等統計量呈現，並觀察各

問項之統計分析，以了解樣本在這些問項上的結果分布。 

2. 信度分析 

    本研究在問卷設計所使用的構面題項，大多參考引用相關文獻及國內、外

學者常用的構面題項，為檢定各構面問項的一致性與穩定性，利用 Cronbach’α

係數分析法，並根據學者紀世浤（2016）所提及 Nunnally（1978）的判斷信度

標準，其信度係數 α 值為 0.70 以上，即為可接受之信度，而 α 值越大，則表示

相關性越大。 
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3. 差異性分析 

    利用獨立樣本 t 檢定（t-test）及單因子變異數分析（one-way ANOVA）檢

測人口統計變項，分析不同遊客之性別、婚姻、年齡、教育程度、現居地、職

業、平均月收入等變項，在地方行銷策略、遊客體驗價值及消費滿意度的差異

性。 

4. 相關分析 

    本研究將利用皮爾森（Pearson）相關，分析兩個變項中相關聯之程度，針

對受試遊客對於做 16 歲成年禮活動的地方行銷策略、活動體驗價值、消費滿

意度三者之間的分析其相關性。 

5. 回歸分析 

    利用階層性的回歸分析方法，探討遊客在做 16 歲成年禮活動的地方行銷

策略、活動體驗價值、消費滿意度三者間的影響，是否具有顯著關係。 
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第四章  研究結果 

    本研究依據第三章問卷的設計及研究方法，在問卷回收後進行資料分析，針

對節慶活動的地方行銷策略、遊客的體驗價值、消費滿意度所得到的結果，藉由

統計分析結果來加以驗證本研究之假設。本章將分為六小節，第一節描述性統計

分析，第二節信度分析，第三節差異性分析；第四節相關分析；第五節迴歸分析；

第六節研究發現。 

4.1 描述性統計分析 

    主要以參加「2017 年恭祝天女七星娘娘聖誕暨做 16 歲成年禮活動」受試者之

人口統計變項進行統計分析，並針對地方行銷策略、遊客體驗價值、消費滿意度

等問卷統計結果進行描述性分析。茲分述如下： 

4.1.1 遊客基本資料描述性分析 

    本研究問卷設計中，遊客基本資料共 12 個問項，自變項分別為性別、婚姻、

年齡、教育程度、現居地、職業、平均月收入、宗教信仰、活動資訊來源（如何

得知本活動訊息）、是否重遊、停留時間、消費總金額等。回收之樣本結果分析如

表 4-1： 

1. 性別：以「女性」居多，共 100 人佔 53.8%，高於「男性」共 86 人佔 46.2%。 

2. 婚姻：以「單身」居多，共 119 人佔 64.0%，高於「已婚」共 67 人佔 36.0%。 

3. 年齡：以「21 歲以上」最多，共 118 人佔 63.4%，其次「剛滿 16 歲且未滿 17

歲」共 45 人佔 24.2%、「17~20 歲以上」共 19 人佔 10.2%、「16 歲以下」

共 4 人佔 2.2%。 

4.教育程度：以「大專院校」最多，共 82 人佔 44.1%，其次「高中（職）」共 73

人佔 39.2%、「國中（含）以下」共 18 人佔 9.7%、「研究所（含）以

上」共 13 人佔 7.0%。 
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5.現居地：以「台南市本地」最多，共 83 人佔 44.6%，其次「南部地區（嘉高屏）」

共 65 人佔 35.0%、「中部地區（中彰雲投）」共 27 人佔 14.5%、「北部地

區（基北桃竹苗）」共 9 人佔 4.9%、「東部地區（宜花東）」共 1 人佔 0.5%、

「其他」共 1 人佔 0.5%、「離島」共 0 人佔 0%。 

6.職業：以「學生」最多，共 80 人佔 43.0%，其次「服務業」共 32 人佔 17.2%、「工

商業」共 26 人佔 14.0%、「軍公教」共 20 人佔 10.8%、「退休/家管」共 12

人佔 6.4%、「其他」共 10 人佔 5.4%、「待業」共 6 人佔 3.2%。 

7.平均月收入：以「2 萬元以下」最多，共 101 人佔 54.3%，其次「30,001~40,000

元」共 44 人佔 23.7%、「40,001 元以上」共 22 人佔 11.8%、

「20,001~30,000 元」共 19 人佔 10.2%。 

8.宗教信仰：以「道教」最多，共 120 人佔 64.5%，其次「無」共 31 人佔 16.7%、

「佛教」共 24 人佔 12.9%、「基督教」共 10 人佔 5.4%、「伊斯蘭教」

共 1 人佔 0.5%、「天主教」共 0 人佔 0%、「其他」共 0 人佔 0%。 

9.活動資訊來源：以「親朋好友推薦」最多，共 133 人佔 71.5%，其次「各縣市政

府官網公告」共 38 人佔 20.4%、「臨時起意/路過」共 12 人佔 6.5%、

「網路社群推薦」共 2 人佔 1.1%、「其他」共 1 人佔 0.5%、「旅

遊書報雜誌推薦」共 0 人佔 0%、「電視節目推薦」共 0 人佔 0%、

「旅行社規劃行程活動」共 0 人佔 0%。 

10.是否重遊：以「否」居多，共 100 人佔 53.8%，高於「是」共 86 人佔 46.2%。 

11.停留時間：以「半天以內」最多，共 85 人佔 45.7%，其次「一天」共 40 人佔

21.5%、「三天以上」共 35 人佔 18.8%、「二天」共 26 人佔 14.0%。 

12.消費總金額：以「100 元以下」共 54 人佔 29.0%最多，其次「201~500 元」共

34 人佔 18.3%、「501~1,000 元」共 32 人佔 17.2%、「2,001 元以上」

共 30 人佔 16.1%、「1,001~2,000 元」共 27 人佔 14.5%1，「101~200
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元」共 9 人佔 4.9%、。 

    整體而言，參加「2017 年恭祝天女七星娘娘聖誕暨做 16 歲成年禮活動」的受

訪遊客，以「女性」、「單身」、年齡在「21 歲以上」、教育程度在「大專院校」、現

居地在「台南市本地」、職業為「學生」、平均月收入在「2 萬元以下」、宗教信仰

為「道教」、活動資訊來源自「親朋好友推薦」、是否重遊為「否」、停留時間為「半

天以內」、消費總金額為「100 元以下」等選項之分布為最多。 

表 4- 1 遊客基本資料之結果分析 

遊客基本資料 人數 百分比（％） 

性別 
男 86 46.2 
女 100 53.8 

婚姻 
已婚 67 36.0 
單身 119 64.0 

年齡 

16 歲以下 4 2.2 
剛滿 16 歲且未滿 17 歲 45 24.2 

17~20 歲以上 19 10.2 
21 歲以上 118 63.4 

教育程度 

國中（含）以下 18 9.7 
高中（職） 73 39.2 
大專院校 82 44.1 

研究所（含）以上 13 7.0 

現居地 

北部地區（基北桃竹苗） 9 4.9 
中部地區（中彰雲投） 27 14.5 

台南市本地 83 44.6 
南部地區（嘉高屏） 65 35.0 
東部地區（宜花東） 1 0.5 

離島 0 0.0 
其他 1 0.5 

職業 

學生 80 43.0 
軍公教 20 10.8 
工商業 26 14.0 
服務業 32 17.2 
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待業 6 3.2 
退休/家管 12 6.4 

其他 10 5.4 

平均月收入 

2 萬元以下 101 54.3 
20,001~30,000 元 19 10.2 
30,001~40,000 元 44 23.7 

40,001 元以上 22 11.8 

宗教信仰 

佛教 24 12.9 
道教 120 64.5 

基督教 10 5.4 
天主教 0 0.0 

伊斯蘭教 1 0.5 
無 31 16.7 

其他 0 0.0 

活動資訊來源 

（如何得知本活動訊

息） 

各縣市政府官網公告 38 20.4 
旅遊書報雜誌推薦 0 0.0 

網路社群推薦 2 1.1 
電視節目推薦 0 0.0 
親朋好友推薦 133 71.5 

旅行社規劃行程活動 0 0.0 
臨時起意/路過 12 6.5 

其他 1 0.5 

是否重遊 
是 86 46.2 
否 100 53.8 

停留時間 

半天以內 85 45.7 
一天 40 21.5 
二天 26 14.0 

三天以上 35 18.8 

消費總金額 

100 元以下 54 29.0 
101~200 元 9 4.9 
201~500 元 34 18.3 

501~1,000 元 32 17.2 
1,001~2,000 元 27 14.5 
2,001 元以上 30 16.1 
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4.1.2 做十六歲成年禮活動行銷策略之描述性分析 

    本研究之行銷策略量表題項共有 12 題，從表 4-2 做 16 歲成年禮活動行銷策略

之平均數與標準差分析得知，全量表的平均數為 4.17，標準差為 0.48，題目平均

數介於 3.55 到 4.69 之間。其中前三名依序為第 2 題「做 16 歲成年禮具有獨特的

地方風俗文化」4.69、第 3 題「做 16 歲成年禮的活動內容很吸引人」4.60、第 9

題「我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「文教意義」感到滿意」4.53。而後三名分別

為第 7 題「我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「交通接駁」感到滿意」3.55、第 12 題

「16 歲成年禮活動提供的導覽服務很專業」3.81、第 11 題「我對開隆宮 16 歲成

年禮活動的「場地安排」感到滿意」3.83。另外，題 1、題 8、題 10 皆高於全量表

平均數。 

表 4- 2 做 16 歲成年禮活動行銷策略之平均數與標準差 

題號 行銷策略量表內容 平均數 標準差 

1 成年禮活動讓我直接聯想到台南。 4.50 0.68 

2 做 16 歲成年禮具有獨特的地方風俗文化。 4.69 0.57 

3 16 歲成年禮的活動內容很吸引人。 4.60 0.67 

4 16 歲成年禮的地點之周邊小吃景點很吸引人。 4.10 0.82 

5 我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「時間規劃」感到滿意。 4.01 0.76 

6 我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「場地安排」感到滿意。 3.95 0.76 

7 我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「交通接駁」感到滿意。 3.55 0.84 

8 我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「活動內容」感到滿意。 4.27 0.68 

9 我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「文教意義」感到滿意 4.53 0.63 

10 16 歲成年禮活動的服務人員很親切。 4.23 0.69 

11 16 歲成年禮活動的代言人廣告宣傳很吸引人。 3.83 0.86 

12 16 歲成年禮活動提供的導覽服務很專業。 3.81 0.85 

 全量表 4.17 0.48 
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4.1.3 做十六歲成年禮活動體驗價值之描述性分析 

    本研究之體驗價值量表題項共有 12 題，從表 4-3 做 16 歲成年禮活動體驗價值

之平均數與標準差分析得知，全量表的平均數為 4.18，標準差為 0.54，題目平均

數介於 3.47 到 4.53 之間。其中前三名依序為第 3 題「16 歲成年禮活動會讓我更進

一步的認識了解」與第 4 題「16 歲成年禮活動的內容有著與眾不同的特色」4.53

並列、第 9 題「我對於鑽「大型七娘媽亭」感到有趣」4.37。而後三名分別為第 6

題「16 歲成年禮活動的場地建築具有視覺吸引力」3.47、第 7 題「16 歲成年禮活

動的設計和佈置令人感覺愉悅」3.87、第 11 題「我對於參加「孔廟祭拜孔子」感

到有趣」與第 12 題「我對「魁星爺會擲茭杯拿獎學金」感到有趣」4.06 並列。另

外，題 1、題 2、題 5、題 8 皆高於全量表平均數。 

表 4- 3 做 16 歲成年禮活動體驗價值之平均數與標準差 

題號 體驗價值量表內容 平均數 標準差 

1 16 歲成年禮活動體驗超越我原本的期待。 4.24 0.78 

2 整體做 16 歲成年禮活動規劃是令我滿意的。 4.28 0.74 

3 16 歲成年禮活動會讓我更進一步的認識了解。 4.53 0.55 

4 16 歲成年禮活動的內容有著與眾不同的特色。 4.53 0.72 

5 16 歲成年禮活動的氣氛會讓我感到很愉悅。 4.35 0.68 

6 16 歲成年禮活動的場地建築具有視覺吸引力。 3.47 0.89 

7 16 歲成年禮活動的設計和佈置令人感覺愉悅。 3.87 0.82 

8 我對參加「16 歲成年禮團體儀式」感到有趣。 4.27 0.79 

9 我對於鑽「大型七娘媽亭」感到有趣。 4.37 0.70 

10 我對於參加「狀元騎馬遶境」感到有趣。 4.17 0.79 

11 我對於參加「孔廟祭拜孔子」感到有趣。 4.06 0.79 

12 我對「魁星爺會擲茭杯拿獎學金」感到有趣。 4.06 0.78 

 全量表 4.18 0.54 
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4.1.4 做十六歲成年禮活動消費滿意度之描述性分析 

    本研究之體驗價值消費滿意度量表題項共有 9 題，從表 4-4 做 16 歲成年禮活

動消費滿意度之平均數與標準差分析得知，全量表的平均數為 4.33，標準差為

0.60，題目平均數介於 4.04 到 4.51 之間。其中前三名依序為第 4 題「本次旅遊讓

我感受台南市的風俗民情文化」4.51、第 2 題「本次旅遊讓我增廣見聞、自我充實」

4.46、第 8 題「本次旅遊會讓我推薦親友未來參加體驗成年禮活動」4.38。而後三

名分別為第 9 題「本次旅遊會讓我想在社群網站分享旅遊心得」4.04、第 3 題「本

次旅遊讓我享受台南的美食小吃」4.27、第 5 題「本次旅遊會讓我想要再度到台南

市旅遊消費」4.29。另外，題 6、題 7 皆高於全量表平均數。 

表 4- 4 做 16 歲成年禮活動消費滿意度之平均數與標準差 

題號 滿意度量表內容 平均數 標準差 

1 本次旅遊讓我促進身心健康。 4.31 0.66 

2 本次旅遊讓我增廣見聞、自我充實。 4.46 0.64 

3 本次旅遊讓我享受台南的美食小吃。 4.27 0.84 

4 本次旅遊讓我感受台南市的風俗民情文化。 4.51 0.72 

5 本次旅遊會讓我想要再度到台南市旅遊消費。 4.29 0.78 

6 16 歲成年禮活動會讓我想要再度到台南遊玩。 4.33 0.72 

7 本次旅遊會讓我推薦親朋好友到台南市旅遊。 4.38 0.70 

8 本次旅遊會讓我推薦親友未來參加體驗成年禮活動。 4.40 0.70 

9 本次旅遊會讓我想在社群網站分享旅遊心得。 4.04 0.88 

 全量表 4.33 0.60 

 

4.2 信度分析 

    為了解本研究正式問卷之可靠性，因此針對問卷構面量表進行信度分析，
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利用李克特量法常用之 Cronbach’α 係數檢測題目之間的一致性與穩定性。參考

學者紀世浤（2016）所提及 Nunnally（1978）的判斷信度標準，α 值若大於 0.90

以上，則表示量表之信度相當理想；α 值若介於 0.80~0.89 之間，則表示量表之

信度甚佳；α 值為 0.70 以上，即表示量表為有信度；α 值若介於 0.60~0.69 之間，

則表示量表之信度尚可；α 值若低於 0.60，則表示量表信度較差。表 4-5 為各

量表的描述性統計及信度分析表，顯示問卷結果於行銷策略 0.87、體驗價值

0.91、消費滿意度 0.93 之穩定性及一致性皆相當高。 

表 4- 5 各量表的描述性統計及信度分析表 

變項名稱 構面名稱 題數 每題平均數 標準差 Cronbach’α 

行銷策略 

形象行銷 2 4.60 0.56 0.76 

吸引力行銷 2 4.35 0.61 0.62 

基礎建設行銷 5 4.06 0.58 0.84 

人員行銷 3 3.96 0.64 0.70 

全量表  12 4.17 0.48 0.87 

體驗價值 

顧客投資報酬 3 4.35 0.56 0.71 

服務優越性 2 4.44 0.56 0.60 

美感 2 3.67 0.77 0.76 

趣味性 5 4.19 0.67 0.92 

全量表  12 4.18 0.54 0.91 

 

消費滿意度 

整體滿意度 4 4.39 0.60 0.85 

重遊意願 2 4.31 0.69 0.82 

推薦意願 3 4.27 0.66 0.82 

全量表  9 4.33 0.60 0.93 
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*p＜.05 

 

4.3 差異性分析    

     本研究針對所提出假設進行，來了解人口統計中性別、婚姻、年齡、教育程

度、現居地、職業、平均月收入等變項，在地方行銷策略（形象行銷、吸引力行

銷、基礎建設行銷、人員行銷）、體驗價值（顧客投資報酬、服務優越性、美感、

趣味性）、消費滿意度（整體滿意度、重遊意願、推薦意願）等變項中的影響情形。 

4.3.1 遊客社經背景之行銷策略差異性分析 

1.性別 

    「性別」對「行銷策略構面」之獨立樣本 t 檢定分析結果顯示，不同性別的遊

客在行銷策略的「形象行銷」、「吸引力行銷」、「基礎建設行銷」、「人員行銷」、「整

體行銷策略」的 p 值分別為 0.734、0.999、0.571、0.895、0.898，全部皆＞0.05，

顯示不同性別的遊客在行銷策略中均無顯著差異。結果顯示行銷策略不會因性別

而有所不同，如表 4-6 所示：  

表 4- 6 不同性別在行銷策略上的獨立樣本 t 檢定摘要表 

 構面  性別 人數 平均數 標準差 t值 p值 

形象行銷 
男性 86 4.61 0.61 

0.31 .734 
女性 100 4.59 0.53 

吸引力行銷 
男性 86 4.37 0.62 

0.47 .999 
女性 100 4.33 0.60 

基礎建設行銷 
男性 86 4.11 0.59 

0.98 .571 
女性 100 4.02 0.56 

人 員 行 銷 男性 86 4.03 0.63 1.52 .895 
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女性 100 4.89 0.64 

整體行銷策略 
男性 86 4.22 0.47 

1.15 .898 
女性 100 4.14 0.48 

*p＜.05 

 

2.婚姻 

    「婚姻」對「行銷策略構面」之獨立樣本 t 檢定分析結果顯示，不同婚姻狀況

的遊客在行銷策略的「吸引力行銷」、「人員行銷」、「整體行銷策略」的 p 值分別

為.330、.075、.129，全部皆＞.05，顯示不同婚姻狀況的遊客在「吸引力行銷」和

「人員行銷」、「整體行銷策略」均無顯著差異；而不同婚姻狀況的遊客在行銷策

略的「形象行銷」和「基礎建設行銷」的 p 值分別為.011 及.027，兩者皆＜.05，

顯示不同婚姻狀況的遊客在「形象行銷」和「基礎建設行銷」均有顯著差異，且

由平均數得知已婚高於單身。結果顯示行銷策略中「吸引力行銷」和「人員行銷」

不會因婚姻狀況而有所不同，而行銷策略的「形象行銷」和「基礎建設行銷」中，

已婚和單身有明顯不同，如表 4-7 所示：  

表 4- 7 不同婚姻在行銷策略上的獨立樣本 t 檢定摘要表 

 構面  性別 人數 平均數 標準差 t值 p值 

形象行銷 
已婚 67 4.73 0.46 

2.48 .011* 
單身 119 4.52 0.61 

吸引力行銷 
已婚 67 4.43 0.61 

1.40 .330 
單身 119 4.30 0.61 

基礎建設行銷 
已婚 67 4.07 0.48 

0.06 .027* 
單身 119 4.06 0.62 
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人 員 行 銷 
已婚 67 4.06 0.57 

1.71 .075 
單身 119 3.90 0.67 

整體行銷策略 
已婚 67 4.24 0.44 

1.37 .129 
單身 119 4.14 0.50 

*p＜0.05 

 

3.年齡 

    「年齡」對「行銷策略構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同年齡的遊

客在行銷策略的「形象行銷」、「吸引力行銷」、「基礎建設行銷」、「人員行銷」、「整

體行銷策略」的 p 值分別為.068、.652、.448、.313、.720，全部皆＞.05，顯示不

同年齡的遊客在行銷策略中均無顯著差異。結果顯示行銷策略不會因年齡而有所

不同，如表 4-8 所示： 

表 4- 8 不同年齡的消費者在行銷策略上的單因子變異數分析摘要表 

構面 年齡 人數 平均數 標準差 F值 p值 

形象行銷 

未滿 16 歲 4 4.63 0.48 

2.41 .068 
滿 1 6 未 滿 1 7 歲 45 4.74 0.57 

17~20 歲 19 4,34 0.53 

21 歲以上 118 4.58 0.56 

吸引力行銷 

未滿 16 歲 4 4.38 0.25 

0.55 .652 
滿 1 6 未 滿 1 7 歲 45 4.27 0.62 

17~20 歲 19 4.47 0.56 

21 歲以上 118 4.36 0.63 

基礎建設行銷 

未滿 16 歲 4 4.15 0.66 

0.89 .448 
滿 1 6 未 滿 1 7 歲 45 4.07 0.70 

17~20 歲 19 4.25 0.49 

21 歲以上 118 4.03 0.53 

人 員 行 銷 未滿 16 歲 4 4.50 0.58 1.19 .313 
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滿 1 6 未 滿 1 7 歲 45 3.92 0.69 

17~20 歲 19 4.05 0.60 

21 歲以上 118 3.94 0.62 

整體行銷策略 

未滿 16 歲 4 4.35 0.40 

0.45 .720 
滿 1 6 未 滿 1 7 歲 45 4.18 0.52 

17~20 歲 19 4.25 0.43 

21 歲以上 118 4.15 0.47 

*p＜.05 

 

4.教育程度 

「教育程度」對「行銷策略構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同教育

程度的遊客在行銷策略的「人員行銷」的 p 值為 0.151＞.05，顯示不同教育程度的

遊客在「人員行銷」無顯著差異；而不同教育程度的遊客在行銷策略的「形象行

銷」、「吸引力行銷」、「基礎建設行銷」、「整體行銷策略」的 p 值分別

為.001、.040、.019、.015 皆＜.05，顯示不同教育程度的遊客在「形象行銷」、「吸

引力行銷」、「基礎建設行銷」、「整體行銷策略」均有顯著差異，如表 4-9 所示：  

表 4- 9 不同教育程度的消費者在行銷策略上的單因子變異數分析摘要表 

構面 教育程度 人數 平均數 標準差 F值 p值 

形象行銷 

國中（含）以下 18 4.72 0.43 

5.56 .001* 
高中（職） 73 4.73 0.54 

大專院校 82 4.41 0.59 

研 究 所 （ 含 ） 以 上 13 4.81 0.38 

吸引力行銷 

國中（含）以下 18 4 0.75 

2.84 .040* 
高中（職） 73 4.45 0.58 

大專院校 82 4.32 0.61 

研 究 所 （ 含 ） 以 上 13 4.42 0.45 

基礎建設行銷 

國中（含）以下 18 3.78 0.62 

3.41 .019* 高中（職） 73 4.21 0.61 

大專院校 82 4.01 0.52 
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研 究 所 （ 含 ） 以 上 13 3.98 0.45 

人 員 行 銷 

國中（含）以下 18 3.91 0.74 

1.79 .151 
高中（職） 73 4.09 0.66 

大專院校 82 3.86 0.61 

研 究 所 （ 含 ） 以 上 13 3.90 0.39 

整體行銷策略 

國中（含）以下 18 4.01 0.47 

3.59 .015* 
高中（職） 73 4.31 0.50 

大專院校 82 4.09 0.46 

研 究 所 （ 含 ） 以 上 13 4.17 0.30 

*p＜.05 

    由於不同教育程度的遊客在「形象行銷」、「吸引力行銷」、「基礎建設行銷」、「整

體行銷策略」均有顯著差異，因此進行進行雪費（Scheffe）事後檢定，得知高中（職）

與大專院校在「形象行銷」構面中有明顯差異，而高中（職）明顯高於大專院校；

國中（含）以下與高中（職）在「吸引力行銷」構面中有明顯差異，而高中（職）

明顯高於國中（含）以下；國中（含）以下與高中（職）在「基礎建設行銷」構

面中有明顯差異，而高中（職）明顯高於國中（含）以下；高中（職）與大專院

校在「整體行銷策略」中有明顯差異，而高中（職）明顯高於大專院校，相關檢

定結果如表 4-10 所示： 

表 4- 10 「行銷策略」的雪費（Scheffe）事後檢定摘要表 

構面 
名稱 

(I)  
教育程度 

(J)  
教育程度 

平均差異 
 (I-J) 

標準誤 顯著性 
事後 
比較 

形象 
行銷 

國中（含）以下 

高中（職） -0.01 0.14311 1.000 

 大專院校 0.31 0.14155 .197 

研究所（含）以上 -0.09 0.19794 .980 

高中（職） 

國中（含）以下 0.01 0.14311 1.000 

2＞3 大專院校 0.32 0.08751 .005* 

研究所（含）以上 -0.07 0.16371 .976 
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大專院校 

國中（含）以下 -0.31 0.14155 .197 

 高中（職） -0.32 0.08751 .005* 

研究所（含）以上 -0.39 0.16234 .123 

研究所（含）以上 

國中（含）以下 0.09 0.19794 .980 

 高中（職） 0.07 0.16371 .976 

大專院校 0.39 0.16234 .123 

吸引力 
行銷 

國中（含）以下 

高中（職） -0.45 0.16 .047* 

 大專院校 -0.32 0.16 .241 

研究所（含）以上 -0.42 0.22 .297 

高中（職） 

國中（含）以下 0.45 0.13 .047* 

2＞1 大專院校 0.13 0.10 .624 

研究所（含）以上 0.03 0.19 .999 

大專院校 

國中（含）以下 0.32 0.16 .241 

 高中（職） -0.13 0.10 .624 

研究所（含）以上 -0.10 0.18 .958 

研究所（含）以上 

國中（含）以下 0.42 0.22 .297 

 高中（職） -0.03 0.18 .999 

大專院校 0.10 0.18 .958 

基礎建設 
行銷 

國中（含）以下 

高中（職） -0.43 0.15 .043* 

 大專院校 -0.23 0.15 .478 

研究所（含）以上 -0.21 0.21 .798 

高中（職） 

國中（含）以下 0.43 0.15 .043* 

3＞1 大專院校 0.20 0.09 .203 

研究所（含）以上 0.22 0.17 .640 

大專院校 

國中（含）以下 0.23 0.15 .478 

 高中（職） -0.20 0.09 .203 

研究所（含）以上 0.03 0.17 .999 
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研究所（含）以上 

國中（含）以下 0.21 0.21 .798 

 高中（職） -0.22 0.17 .640 

大專院校 -0.03 0.17 .999 

整體行銷 
策略 

國中（含）以下 

高中（職） -0.30 0.12 .114 

 大專院校 -0.09 0.12 .914 

研究所（含）以上 -0.17 0.17 .806 

高中（職） 

國中（含）以下 0.30 0.12 .114 

2＞3 大專院校 0.21 0.08 .046* 

研究所（含）以上 0.13 0.14 .824 

大專院校 

國中（含）以下 0.09 0.12 .914 

 高中（職） -0.21 0.08 .046* 

研究所（含）以上 -0.09 0.14 .954 

研究所（含）以上 

國中（含）以下 0.17 0.17 .806 

 高中（職） -0.13 0.14 .824 

大專院校 0.08 0.14 .954 

註：1. 國中（含）以下，2. 高中（職），3. 大專院校，4.研究所（含）以上。 
    *p＜.05 

 

5.現居地 

「現居地」對「行銷策略構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同居住地

的遊客在行銷策略的「形象行銷」、「吸引力行銷」、「基礎建設行銷」、「人員行銷」、

「整體行銷策略」的 p 值分別為.653、.218、.134、.883、.517，全部皆＞.05，顯

示不同居住地的遊客在行銷策略中均無顯著差異。結果顯示行銷策略不會因居住

地而有所不同，如表 4-11 所示： 
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表 4- 11 不同居住地的消費者在行銷策略上的單因子變異數分析摘要表 

構面 居住地 人數 平均數 標準差 F值 p值 

形象行銷 

北部地區 (基北桃竹苗) 9 4.61 0.33 

0.66 .653 

中部地區(中彰雲投) 27 4.50 0.60 

台南市本地 83 4.66 0.52 

南部地區(嘉高屏) 65 4.56 0.62 

東部(宜花東) 1 4.50 0.0 

其他 1 4.00 0.0 

吸引力行銷 

北部地區 (基北桃竹苗) 9 4.72 0.26 

1.42 .218 

中部地區(中彰雲投) 27 4.46 0.65 

台南市本地 83 4.27 0.55 

南部地區(嘉高屏) 65 4.35 0.69 

東部(宜花東) 1 4.50 0.0 

其他 1 5.00 0.0 

基礎建設行銷 

北部地區 (基北桃竹苗) 9 4.38 0.37 

1.71 .134 

中部地區(中彰雲投) 27 4.10 0.45 

台南市本地 83 3.98 0.59 

南部地區(嘉高屏) 65 4.09 0.61 

東部(宜花東) 1 5.00 0.0 

其他 1 4.60 0.0 

人 員 行 銷 

北部地區 (基北桃竹苗) 9 4.04 0.56 

0.35 .883 

中部地區(中彰雲投) 27 3.90 0.59 

台南市本地 83 3.94 0.63 

南部地區(嘉高屏) 65 3.98 0.69 

東部(宜花東) 1 4.67 0.0 

其他 1 4.00 0.0 

整體行銷策略 

北部地區 (基北桃竹苗) 9 4.39 0.25 

0.85 .517 

中部地區(中彰雲投) 27 4.18 0.44 

台南市本地 83 4.13 0.46 

南部地區(嘉高屏) 65 4.18 0.54 

東部(宜花東) 1 4.75 0.0 

其他 1 4.41 0.0 

*p＜.05 
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6.職業 

「職業」對「行銷策略構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同職業的遊

客在行銷策略的「形象行銷」、「吸引力行銷」、「基礎建設行銷」、「人員行銷」、「整

體行銷策略」的 p 值分別為.084、.052、.424、.479、.229，全部皆＞.05，顯示不

同職業的遊客在行銷策略中均無顯著差異。結果顯示行銷策略不會因職業而有所

不同，如表 4-12 所示： 

表 4- 12 不同職業的消費者在行銷策略上的單因子變異數分析摘要表 

構面 職業 人數 平均數 標準差 F值 p值 

形象行銷 

學生 80 4.58 0.59 

1.89 .084 

軍公教 20 4.80 0.38 

工商業 26 4.75 0.43 

服務業 32 4.48 0.62 

待業 6 4.08 0.92 

退休/家管 12 4.54 0.45 

其他 10 4.65 0.47 

吸引力行銷 

學生 80 4.30 0.57 

2.13 .052 

軍公教 20 4.55 0.43 

工商業 26 4.40 0.65 

服務業 32 4.55 0.50 

待業 6 4.08 0.92 

退休/家管 12 4.00 0.90 

其他 10 4.15 0.67 

基礎建設行銷 

學生 80 4.08 0.67 

1.00 .424 

軍公教 20 4.06 0.52 

工商業 26 4.06 0.38 

服務業 32 4.15 0.54 

待業 6 3.73 0.83 

退休/家管 12 3.78 0.23 

其他 10 4.18 0.48 

人 員 行 銷 
學生 80 3.93 0.69 

0.92 .479 
軍公教 20 3.95 0.52 
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工商業 26 4.05 0.48 

服務業 32 4.10 0.65 

待業 6 3.61 0.74 

退休/家管 12 3.75 0.38 

其他 10 4.00 0.89 

整體行銷策略 

學生 80 4.16 0.51 

1.37 .229 

軍公教 20 4.24 0.39 

工商業 26 4.23 0.35 

服務業 32 4.26 0.49 

待業 6 3.82 0.73 

退休/家管 12 3.94 0.35 

其他 10 4.20 0.52 

*p＜.05 
 

7.平均月收入 

「平均月收入」對「行銷策略構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同平

均月收入的遊客在行銷策略的「形象行銷」、「吸引力行銷」、「基礎建設行銷」的 p

值為 0.152、.216、.071，全部皆＞.05，顯示不同平均月收入的遊客在「形象行銷」、

「吸引力行銷」、「基礎建設行銷」無顯著差異；而不同教育程度的遊客在行銷策

略的「人員行銷」及「整體行銷策略」的 p 值分別為.007 和.038，二者皆＜.05，

顯示不同教育程度的遊客在「人員行銷」及「整體行銷策略」均有顯著差異，如

表 4-13 所示： 

表 4- 13 不同收入的消費者在行銷策略上的單因子變異數分析摘要表 

構面 職業 人數 平均數 標準差 F值 p值 

形象行銷 

2 萬元以下 101 4.55 0.60 

1.79 .152 
20,001~30,000 元 19 4.66 0.44 

30,001~40,000 元 44 4.55 0.57 

40,001 元以上 22 4.84 0.42 

吸引力行銷 
2 萬元以下 101 4.27 0.65 

1.50 .216 
20,001~30,000 元 19 4.37 0.52 
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30,001~40,000 元 44 4.45 0.62 

40,001 元以上 22 4.50 0.46 

基礎建設行銷 

2 萬元以下 101 4.02 0.64 

2.39 .071 
20,001~30,000 元 19 4.38 0.55 

30,001~40,000 元 44 4.00 0.43 

40,001 元以上 22 4.11 0.48 

人 員 行 銷 

2 萬元以下 101 3.88 0.67 

4.13 .007* 
20,001~30,000 元 19 4.40 0.59 

30,001~40,000 元 44 3.90 0.60 

40,001 元以上 22 4.06 0.44 

整體行銷策略 

2 萬元以下 101 4.12 0.51 

2.86 .038* 
20,001~30,000 元 19 4.43 0.45 

30,001~40,000 元 44 4.14 0.41 

40,001 元以上 22 4.28 0.39 

*p＜.05 

    由於不同平均月收入的遊客在「人員行銷」、「整體行銷策略」均有顯著差異，

因此進行雪費（Scheffe）事後檢定，得知 2 萬元以下與 20,001~30,000 元、

20,001~30,000 元與 30,001~40,000 元在「人員行銷」構面中有明顯差異，而

20,001~30,000 元明顯高於 2 萬元以下、20,001~30,000 元明顯高於 30,001~40,000

元；而在「整體行銷策略」中經檢定無明顯差異，相關檢定結果如表 4-14 所示：  

表 4- 14 「行銷策略」的雪費（Scheffe）事後檢定摘要表 

構面 
名稱 

(I) 
收入 

(J) 
收入 

平均差異 
(I-J) 

標準

誤 
顯著

性 
事後 
比較 

人員行銷 

2 萬元以下 
20,001~30,000 元 -0.53 0.16 .011* 

 30,001~40,000 元 -0.02 0.11 .998 
40,001 元以上 -0.18 0.15 .669 

20,001~ 
30,000 元 

2 萬元以下 0.53 0.16 .011* 
2＞1 

2＞3 
30,001~40,000 元 0.50 0.17 .037* 

40,001 元以上 0.34 0.19 .379 

30,001~ 
40,000 元 

2 萬元以下 0.02 0.11 .998 
 20,001~30,000 元 -0.50 0.17 .037* 

40,001 元以上 -0.16 0.16 .811 
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40,001 元 
以上 

2 萬元以下 0.18 0.15 .669 
 20,001~30,000 元 -0.34 0.19 .379 

30,001~40,000 元 0.160 0.16 .811 

整體行銷 
策略 

2 萬元以下 
20,001~30,000 元 -0.31 0.12 .072 

無顯著

對組 
30,001~40,000 元 -0.02 0.08 .994 

40,001 元以上 -0.17 0.11 .514 

20,001~ 
30,000 元 

2 萬元以下 0.31 0.12 .072 
無顯著

對組 
30,001~40,000 元 0.290 0.13 .173 

40,001 元以上 0.15 0.15 .806 

30,001~ 
40,000 元 

2 萬元以下 0.02 0.08 .994 
無顯著

對組 
20,001~30,000 元 -0.29 0.13 .173 

40,001 元以上 -0.14 0.12 .712 

40,001 元以

上 

2 萬元以下 0.17 0.11 .514 
無顯著

對組 
20,001~30,000 元 -0.15 0.15 .806 
30,001~40,000 元 0.14 0.12 .712 

註：1. 2 萬元以下，2. 20,001~30,000 元，3. 30,001~40,000 元，4. 40,001 元以上。 

    *p＜.05 
 

8.停留時間 

「停留時間」對「行銷策略構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同停留

時間的遊客在行銷策略的「吸引力行銷」、「基礎建設行銷」、「整體行銷策略」的 p

值為 0.758、.134、.178，全部皆＞.05，顯示不同停留時間的遊客在「吸引力行銷」、

「基礎建設行銷」、「整體行銷策略」無顯著差異；而不同停留時間的遊客在行銷

策略的「形象行銷」及「人員行銷」及的 p 值分別為.028 和.036，二者皆＜.05，

顯示不同停留時間的遊客在「形象行銷」及「人員行銷」均有顯著差異，如表 4-15

所示： 
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表 4- 15 不同停留時間的消費者在行銷策略上的單因子變異數分析摘要表 

構面 教育程度 人數 平均數 標準差 F值 p值 

形象行銷 

半天以內 85 4.72 0.49 

3.10 .028* 
一天 40 4.59 0.47 

二天 26 4.44 0.67 

三天以上 35 4.43 0.69 

吸引力行銷 

半天以內 85 4.32 0.60 

0.39 .758 
一天 40 4.44 0.58 

二天 26 4.37 0.63 

三天以上 35 4.31 0.69 

基礎建設行銷 

半天以內 85 4.17 0.52 

1.89 .134 
一天 40 4.00 0.47 

二天 26 4.01 0.69 

三天以上 35 3.93 0.69 

人 員 行 銷 

半天以內 85 4.04 0.65 

2.92 .036* 
一天 40 3.93 0.53 

二天 26 3.64 0.72 

三天以上 35 4.05 0.60 

整體行銷策略 

半天以內 85 4.25 0.45 

1.66 .178 
一天 40 4.15 0.40 

二天 26 4.05 0.59 

三天以上 35 4.10 0.51 

*p＜.05 

由於不同停留時間的遊客在「形象行銷」及「人員行銷」均有顯著差異，因此

進行進行雪費（Scheffe）事後檢定，經檢定無明顯差異，相關檢定結果如表 4-16

所示： 

表 4- 16 「行銷策略」的雪費（Scheffe）事後檢定摘要表 

構面 
名稱 

(I) 
停留時間 

(J) 
停留時間 

平均差異 
(I-J) 

標準誤 顯著性 
事後 
比較 

形象行銷 半天以內 
一天 0.13 0.11 .683 無顯著 

對組 二天 0.28 0.12 .182 
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三天以上 0.29 0.11 .084 

一天 

半天以內 -0.13 0.11 .683 
無顯著 
對組 

二天 0.15 0.14 .782 

三天以上 0.16 0.13 .675 

二天 

半天以內 -0.28 0.12 .182 
無顯著 
對組 

一天 -0.15 0.14 .782 

三天以上 0.01 0.14 1.000 

三天以上 

半天以內 -0.29 0.11 .084 
無顯著 
對組 

一天 -0.16 0.13 .675 

二天 -0.01 0.14 1.000 

人員行銷 

半天以內 

一天 0.11 0.12 .840 
無顯著 
對組 

二天 0.39 0.14 .052 

三天以上 -0.01 0.13 1.000 

一天 

半天以內 -0.11 0.12 .840 
無顯著 
對組 

二天 0.28 0.16 .361 

三天以上 -0.12 0.15 .870 

二天 

半天以內 -0.39 0.14 .052 
無顯著 
對組 

一天 -0.28 0.16 .361 

三天以上 -0.41 0.16 .103 

三天以上 

半天以內 0.01 0.13 1.000 
無顯著 
對組 

一天 0.12 0.15 .870 

二天 0.41 0.16 .103 

註：1. 半天以內，2. 一天，3. 二天，4. 三天以上。 *p＜.05 
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4.3.2 遊客社經背景之體驗價值差異性分析 

1.性別 

    「性別」對「體驗價值構面」之獨立樣本 t 檢定分析結果顯示，不同性別的遊

客在體驗價值的「顧客投資報酬」、「服務優越性」、「趣味性」、「整體體驗價值」

的 p 值分別為.542、.956、.150、.070，全部皆＞.05，顯示不同性別的遊客在「顧

客投資報酬」、「服務優越性」、「趣味性」、「整體體驗價值」均無顯著差異；而不

同性別的遊客在體驗價值的「美感」的 p 值.008＜.05，且由平均數得知男性高於

女性。結果顯示體驗價值中「顧客投資報酬」、「服務優越性」、「趣味性」、「整體

體驗價值」不會因性別而有所不同，而體驗價值中的「美感」，男性和女性有明顯

不同，如表 4-17 所示： 

表 4- 17 不同性別在體驗價值上的獨立樣本 t 檢定摘要表 

 構面  性別 人數 平均數 標準差 t值 p值 

顧客投資報酬 
男性 86 4.35 0.62 

-0.01 .542 
女性 100 4.35 0.50 

服務優越性 
男性 86 4.48 0.56 

0.88 .956 
女性 100 4.41 0.56 

美感 
男性 86 3.83 0.84 

2.65 .008* 
女性 100 3.53 0.68 

趣味性 
男性 86 4.25 0.72 

1.14 .150 
女性 100 4.13 0.62 

整 體 體 驗 價 值 
男性 86 4.24 0.60 

1.37 .070 
女性 100 4.13 0.48 

*p＜.05 
 

2.婚姻 

    「婚姻」對「體驗價值構面」之獨立樣本 t 檢定分析結果顯示，不同婚姻狀況

的遊客在體驗價值的「顧客投資報酬」、「服務優越性」、「美感」、「趣味性」、「整



 

62 
 

體體驗價值」的 p 值分別為.757、.408、.533、.060、.267，全部皆＞.05，顯示不

同婚姻狀況的遊客在體驗價值中均無顯著差異。結果顯示體驗價值不會婚姻狀況

而有所不同，如表 4-18 所示： 

表 4- 18 不同婚姻在體驗價值上的獨立樣本 t 檢定摘要表 

 構面  性別 人數 平均數 標準差 t值 p值 

顧客投資報酬 
已婚 67 4.45 0.49 

1.82 .757 
單身 119 4.29 0.58 

服務優越性 
已婚 67 4.50 0.53 

1.03 .408 
單身 119 4.41 0.58 

美感 
已婚 67 3.74 0.79 

0.96 .533 
單身 119 3.63 0.76 

趣味性 
已婚 67 4.37 0.56 

2.87 .060 
單身 119 4.08 0.71 

整體體驗價值 
已婚 67 4.31 0.47 

2.36 .267 
單身 119 4.11 0.56 

*p＜.05 
 

3.年齡 

    「年齡」對「體驗價值構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同年齡的遊

客在體驗價值的「顧客投資報酬」、「服務優越性」、「美感」、「趣味性」、「整體體

驗價值」的 p 值分別為.331、.723、.601、.066、.252，全部皆＞.05，顯示不同年

齡的遊客在體驗價值中均無顯著差異。結果顯示體驗價值不會因年齡而有所不

同，如表 4-19 所示： 

表 4- 19 不同年齡的消費者在體驗價值上的單因子變異數分析摘要表 

構面 年齡 人數 平均數 標準差 F值 p值 

顧客投資報酬 
未滿 16 歲 4 4.58 0.50 

1.14 .331 
滿 1 6 未 滿 1 7 歲 45 4.23 0.68 
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17~20 歲 19 4.33 0.44 

21 歲以上 118 4.39 0.52 

服務優越性 

未滿 16 歲 4 4.75 0.5 

0.44 .723 
滿 1 6 未 滿 1 7 歲 45 4.44 0.62 

17~20 歲 19 4.47 0.51 

21 歲以上 118 4.43 0.55 

美感 

未滿 16 歲 4 4.00 0 

0.62 .601 
滿 1 6 未 滿 1 7 歲 45 3.69 0.82 

17~20 歲 19 3.82 0.71 

21 歲以上 118 3.62 0.77 

趣味性 

未滿 16 歲 4 4.60 0.49 

2.44 .066 
滿 1 6 未 滿 1 7 歲 45 3.97 0.88 

17~20 歲 19 4.28 0.44 

21 歲以上 118 4.24 0.60 

整體體驗價值 

未滿 16 歲 4 4.52 0.25 

1.37 .252 
滿 1 6 未 滿 1 7 歲 45 4.07 0.68 

17~20 歲 19 4.25 0.41 

21 歲以上 118 4.20 0.49 

*p＜.05 

 

4.教育程度 

「教育程度」對「體驗價值構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同教育

程度的遊客在體驗價值的「美感」、「趣味性」的 p 值分別為 0.077、.139，二者皆

＞.05，顯示不同教育程度的遊客在「美感」、「趣味性」無顯著差異；而不同教育

程度的遊客在體驗價值的「顧客投資報酬」、「服務優越性」、「整體體驗價值」的 p

值分別為.006、.013 和.014，全部皆＜.05，顯示不同教育程度的遊客在「顧客投資

報酬」、「服務優越性」、「整體體驗價值」均有顯著差異，如表 4-20 所示： 

表 4- 20 不同教育程度的消費者在體驗價值上的單因子變異數分析摘要表 

構面 教育程度 人數 平均數 標準差 F值 p值 
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顧客投資報酬 

國中（含）以下 18 4.00 0.90 

4.29 .006* 
高中（職） 73 4.49 0.45 

大專院校 82 4.30 0.52 

研 究 所 （ 含 ） 以 上 13 4.33 0.49 

服務優越性 

國中（含）以下 18 4.31 0.62 

3.69 .013* 
高中（職） 73 4.61 0.50 

大專院校 82 4.34 0.55 

研 究 所 （ 含 ） 以 上 13 4.35 0.69 

美感 

國中（含）以下 18 3.44 0.95 

2.32 .077 
高中（職） 73 3.84 0.80 

大專院校 82 3.59 0.68 

研 究 所 （ 含 ） 以 上 13 3.50 0.74 

趣味性 

國中（含）以下 18 3.96 1.03 

1.86 .139 
高中（職） 73 4.32 0.68 

大專院校 82 4.13 0.55 

研 究 所 （ 含 ） 以 上 13 4.14 0.63 

整體體驗價值 

國中（含）以下 18 3.94 0.83 

3.62 .014* 
高中（職） 73 4.33 0.50 

大專院校 82 4.12 0.47 

研 究 所 （ 含 ） 以 上 13 4.12 0.50 

*p＜.05 

由於不同教育程度的遊客在「顧客投資報酬」、「服務優越性」、「整體體驗價值」

均有顯著差異，因此進行進行雪費（Scheffe）事後檢定，得知國中（含）以下與高

中（職）在「顧客投資報酬」構面中有明顯差異，而高中（職）明顯高於國中（含）

以下；高中（職）與大專院校在「服務優越性」構面中有明顯差異，而高中（職）

明顯高於大專院校；而在「整體行銷策略」中經檢定無明顯差異，相關檢定結果

如表 4-21 所示：  

表 4- 21 「體驗價值」的雪費（Scheffe）事後檢定摘要表 

構面 
名稱 

(I) 
教育程度 

(J) 
教育程度 

平均差異 
(I-J) 

標準誤 顯著性 
事後 
比較 

顧客投資 
報酬 

國中（含）以下 
高中（職） -0.49 0.14 .010* 

 
大專院校 -0.30 0.14 .201 



 

65 
 

研究所（含）以上 -0.33 0.20 .416 

高中（職） 
國中（含）以下 0.49 0.14 .010* 

2＞1 大專院校 0.18 0.09 .221 
研究所（含）以上 0.16 0.16 .824 

大專院校 
國中（含）以下 0.30 0.14 .201 

 高中（職） -0.18 0.09 .221 
研究所（含）以上 -0.03 0.16 .999 

研究所（含）以上 
國中（含）以下 0.33 0.20 .416 

 高中（職） -0.16 0.16 .824 
大專院校 0.03 0.16 .999 

服務 
優越性 

國中（含）以下 
高中（職） -0.30 0.14 .222 

 大專院校 -0.04 0.14 .996 
研究所（含）以上 -0.04 0.20 .998 

高中（職） 
國中（含）以下 0.30 0.14 .222 

2＞3 大專院校 0.27 0.09 .029* 
研究所（含）以上 0.26 0.17 .470 

大專院校 
國中（含）以下 0.04 0.14 .996 

 高中（職） -0.27 0.09 .029* 
研究所（含）以上 -0.00 0.16 1.000 

研究所（含）以上 
國中（含）以下 0.04 0.20 .998 

 高中（職） -0.26 0.17 .470 
大專院校 0.00 0.16 1.000 

整體 
體驗價值 

國中（含）以下 
高中（職） -0.39 0.14 .052 

無顯著 
對組 

大專院校 -0.18 0.14 .641 
研究所（含）以上 -0.18 0.19 .841 

高中（職） 
國中（含）以下 0.39 0.14 .052 

無顯著 
對組 

大專院校 0.21 0.08 .107 
研究所（含）以上 0.21 0.16 .614 

大專院校 
國中（含）以下 0.18 0.14 .641 

無顯著 
對組 

高中（職） -0.21 0.08 .107 
研究所（含）以上 0.00 0.16 1.000 

研究所（含）以上 
國中（含）以下 0.18 0.19 .841 

無顯著 
對組 

高中（職） -0.21 0.16 .614 
大專院校 -0.00 0.16 1.000 

註：1. 國中（含）以下，2. 高中（職），3. 大專院校，4.研究所（含）以上。 
      *p＜.05 
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5.現居地 

「現居地」對「體驗價值構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同居住地

的遊客在體驗價值的「顧客投資報酬」、「服務優越性」、「美感」、「趣味性」、「整

體體驗價值」的 p 值分別為.672、.650、.323、.160、.226，全部皆＞.05，顯示不

同居住地的遊客在體驗價值中均無顯著差異。結果顯示體驗價值不會因居住地而

有所不同，如表 4-22 所示： 

表 4- 22 不同居住地的消費者體驗價值上的單因子變異數分析摘要表 

構面 居住地 人數 平均數 標準差 F值 p值 

顧客投資報酬 

北部地區 (基北桃竹苗) 9 4.56 0.33 

0.64 .672 

中部地區(中彰雲投) 27 4.28 0.34 

台南市本地 83 4.30 0.64 

南部地區(嘉高屏) 65 4.41 0.54 

東部(宜花東) 1 4.67 0.0 

其他 1 4.33 0.0 

服務優越性 

北部地區 (基北桃竹苗) 9 4.61 0.33 

0.67 .650 

中部地區(中彰雲投) 27 4.33 0.64 

台南市本地 83 4.40 0.53 

南部地區(嘉高屏) 65 4.52 0.60 

東部(宜花東) 1 4.50 0.0 

其他 1 4.50 0.0 

美感 

北部地區 (基北桃竹苗) 9 3.89 0.70 

1.18 .323 

中部地區(中彰雲投) 27 3.61 0.59 

台南市本地 83 3.58 0.75 

南部地區(嘉高屏) 65 3.75 0.85 

東部(宜花東) 1 5.00 0.0 

其他 1 4.00 0.0 

趣味性 

北部地區 (基北桃竹苗) 9 4.40 0.49 

1.61 .160 

中部地區(中彰雲投) 27 4.00 0.62 

台南市本地 83 4.11 0.71 

南部地區(嘉高屏) 65 4.34 0.65 

東部(宜花東) 1 4.40 0.0 



 

67 
 

其他 1 4.00 0.0 

整 體 體 驗 價 值 

北部地區 (基北桃竹苗) 9 4.39 0.27 

1.40 .226 

中部地區(中彰雲投) 27 4.05 0.41 

台南市本地 83 4.12 0.57 

南部地區(嘉高屏) 65 4.28 0.56 

東部(宜花東) 1 4.58 0.0 

其他 1 4.17 0.0 

*p＜.05 

 

6.職業 

「職業」對「體驗價值構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同職業的遊

客在體驗價值的「顧客投資報酬」、「服務優越性」、「美感」、「趣味性」、「整體體

驗價值」的 p 值分別為.348、.587、.211、.455、.529，全部皆＞.05，顯示不同職

業的遊客在體驗價值中均無顯著差異。結果顯示體驗價值不會因職業而有所不

同，如表 4-23 所示： 

表 4- 23 不同職業的消費者在體驗價值上的單因子變異數分析摘要表 

構面 職業 人數 平均數 標準差 F值 p值 

顧客投資報酬 

學生 80 4.28 0.60 

1.13 .348 

軍公教 20 4.5 0.46 

工商業 26 4.42 0.55 

服務業 32 4.40 0.49 

待業 6 4.11 0.66 

退休/家管 12 4.22 0.43 

其他 10 4.47 0.57 

服務優越性 

學生 80 4.41 0.62 

0.78 .587 

軍公教 20 4.53 0.62 

工商業 26 4.54 0.53 

服務業 32 4.47 0.42 

待業 6 4.33 0.75 

退休/家管 12 4.20 0.40 
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其他 10 4.60 0.46 

美感 

學生 80 3.69 0.77 

1.41 .211 

軍公教 20 3.75 0.70 

工商業 26 3.71 0.74 

服務業 32 3.81 0.68 

待業 6 3.17 1.13 

退休/家管 12 3.21 0.49 

其他 10 3.60 1.15 

趣味性 

學生 80 4.06 0.75 

0.96 .455 

軍公教 20 4.36 0.41 

工商業 26 4.32 0.57 

服務業 32 4.21 0.67 

待業 6 4.27 0.77 

退休/家管 12 4.28 0.48 

其他 10 4.26 0.75 

整 體 體 驗 價 值 

學生 80 4.11 0.59 

0.86 .529 

軍公教 20 4.33 0.38 

工商業 26 4.28 0.49 

服務業 32 4.23 0.52 

待業 6 4.06 0.70 

退休/家管 12 4.08 0.34 

其他 10 4.26 0.62 

*p＜.05 

 

7.平均月收入 

「平均月收入」對「體驗價值構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同平

均月收入的遊客在體驗價值的「顧客投資報酬」、「服務優越性」、「趣味性」、「整

體體驗價值」的 p 值分別為 0.113、.433、.129、.058，全部皆＞.05，顯示不同平

均月收入的遊客在「顧客投資報酬」、「服務優越性」、「趣味性」、「整體體驗價值」

無顯著差異；而不同平均月收入的遊客在體驗價值中「美感」的 p 值為.043＜.05，

顯示不同平均月收入的遊客在「美感」有顯著差異不同，如表 4-24 所示： 
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表 4- 24 不同收入的消費者在體驗價值上的單因子變異數分析摘要表 

構面 職業 人數 平均數 標準差 F值 p值 

顧客投資報酬 

2 萬元以下 101 4.26 0.59 

2.02 .113 
20,001~30,000 元 19 4.49 0.57 

30,001~40,000 元 44 4.40 0.46 

40,001 元以上 22 4.52 0.51 

服務優越性 

2 萬元以下 101 4.39 0.61 

0.92 .433 
20,001~30,000 元 19 4.61 0.49 

30,001~40,000 元 44 4.47 0.42 

40,001 元以上 22 4.50 0.60 

美感 

2 萬元以下 101 3.57 0.79 

2.77 .043* 
20,001~30,000 元 19 4.03 0.84 

30,001~40,000 元 44 3.60 0.68 

40,001 元以上 22 3.91 0.68 

趣味性 

2 萬元以下 101 4.11 0.72 

1.92 .129 
20,001~30,000 元 19 4.35 0.68 

30,001~40,000 元 44 4.18 0.59 

40,001 元以上 22 4.44 0.48 

整 體 體 驗 價 值 

2 萬元以下 101 4.10 0.57 

2.55 .058 
20,001~30,000 元 19 4.37 0.60 

30,001~40,000 元 44 4.19 0.45 

40,001 元以上 22 4.38 0.41 

*p＜.05 

由於不同平均月收入的遊客在「美感」有顯著差異，因此進行進行雪費（Scheffe）

事後檢定，經檢定無明顯差異，相關檢定結果如表 4-25： 

表 4- 25 「體驗價值」的雪費（Scheffe）事後檢定摘要表 

構面 
名稱 

(I) 
收入 

(J) 
收入 

平均差異 
(I-J) 

標準誤 顯著性 
事後 
比較 

美感 2 萬元以下 

20,001~30,000 元 -0.45 0.19 .133 
無顯著

對組 
30,001~40,000 元 -0.03 0.14 .998 

40,001 元以上 -0.33 0.18 .323 
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20,001~ 

30,000 元 

2 萬元以下 0.45 0.19 .133 
無顯著

對組 
30,001~40,000 元 0.42 0.21 .251 

40,001 元以上 0.12 0.24 .970 

30,001~ 

40,000 元 

2 萬元以下 0.03 0.14 .998 
無顯著

對組 
20,001~30,000 元 -0.42 0.21 .251 

40,001 元以上 -0.31 0.20 .497 

40,001 元以上 
2 萬元以下 0.33 0.18 .323 

無顯著

對組 
20,001~30,000 元 -0.12 0.24 .970 
30,001~40,000 元 0.31 0.20 .497 

註：1. 2 萬元以下，2. 20,001~30,000 元，3. 30,001~40,000 元，4. 40,001 元以上。 
    *p＜.05 
 

8.停留時間 

「停留時間」對「體驗價值構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同停留

時間的遊客在體驗價值中「美感」的 p 值為.062. ＞05，顯示不同停留時間的遊客

在「美感」無顯著差異；而不同停留時間的遊客在體驗價值的「顧客投資報酬」、

「服務優越性」、「趣味性」、「整體體驗價值」的 p 值分別為 0.007、.001、.011、.003，

全部皆＜.05，顯示不同停留時間的遊客在「顧客投資報酬」、「服務優越性」、「趣

味性」、「整體體驗價值」有顯著差異不同，如表 4-26 所示： 

表 4- 26 不同停留時間的消費者在體驗價值上的單因子變異數分析摘要表 

構面 教育程度 人數 平均數 標準差 F值 p值 

顧客投資報酬 

半天以內 85 4.49 0.45 

4.15 .007* 
一天 40 4.28 0.48 

二天 26 4.27 0.44 

三天以上 35 4.14 0.81 

服務優越性 

半天以內 85 4.60 0.39 

5.79 .001* 
一天 40 4.41 0.49 

二天 26 4.13 0.83 

三天以上 35 4.33 0.63 

美感 半天以內 85 3.82 0.83 2.49 .062 
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一天 40 3.61 0.61 

二天 26 3.44 0.73 

三天以上 35 3.51 0.75 

趣味性 

半天以內 85 4.32 0.60 

3.79 .011* 
一天 40 4.16 0.54 

二天 26 3.84 0.65 

三天以上 35 4.14 0.88 

整體體驗價值 

半天以內 85 4.33 0.45 

4.93 .003* 
一天 40 4.14 0.44 

二天 26 3.93 0.53 

三天以上 35 4.07 0.72 

*p＜.05 

由於不同停留時間的遊客在「顧客投資報酬」、「服務優越性」、「趣味性」、「整

體體驗價值」均有顯著差異，因此進行進行雪費（Scheffe）事後檢定，得知半天以

內與三天以上在「顧客投資報酬」構面中有明顯差異，而半天以內明顯高於三天

以上；半天以內與二天在「服務優越性」構面中有明顯差異，而半天以內明顯高

於二天；半天以內與二天在「趣味性」構面中有明顯差異，而半天以內明顯高於

二天；半天以內與二天在「整體體驗價值」構面中有明顯差異，而半天以內明顯

高於二天，相關檢定結果如表 4-27 所示： 

表 4- 27 不同停留時間消費者「體驗價值」的雪費（Scheffe）事後檢定摘要表 

構面 
名稱 

(I) 
教育程度 

(J) 
教育程度 

平均差異 
(I-J) 

標準誤 顯著性 
事後 
比較 

顧客 
投資報酬 

半天以內 
一天 0.22 0.10 .221 

1＞4 二天 0.22 0.12 .334 
三天以上 0.35 0.11 .017* 

一天 
半天以內 -0.22 0.10 .221 

 二天 0.01 0.14 1.000 
三天以上 0.13 0.13 .775 

二天 
半天以內 -0.22 0.12 .334 

 一天 -0.01 0.14 1.000 
三天以上 0.13 0.14 .847 

三天以上 半天以內 -0.35 0.11 .017*  
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一天 -0.13 0.13 .775 
二天 -0.13 0.14 .847 

服務 
優越性 

半天以內 
一天 0.19 0.10 .354 

1＞3 二天 0.47 0.12 .003* 
三天以上 0.27 0.11 .104 

一日 
半天以內 -0.19 0.10 .354 

 二天 0.28 0.14 .247 
三天以上 0.08 0.13 .929 

二天 
半天以內 -0.47 0.12 .003* 

 一天 -0.28 0.14 .247 
三天以上 -0.19 0.14 .589 

三天以上 
半天以內 -0.27 0.11 .104 

 一天 -0.08 0.13 .929 
二天 0.19 0.14 .589 

趣味性 

半天以內 
一天 0.17 0.13 .611 

1＞3 二天 0.49 0.15 .014* 
三天以上 0.18 0.13 .593 

一日 
半天以內 -0.17 0.13 .611 

 二天 0.32 0.17 .302 
三天以上 0.01 0.15 1.000 

二天 
半天以內 -0.49 0.15 .014* 

 一天 -0.32 0.17 .302 
三天以上 -0.30 0.17 .362 

三天以上 
半天以內 -0.18 0.13 .593 

 一天 -0.01 0.15 1.000 
二天 0.30 0.17 .362 

整體 
體驗價值 

半天以內 
一天 0.19 0.10 .302 

1＞3 二天 0.40 0.12 .010* 
三天以上 0.26 0.10 .108 

一天 
半天以內 -0.19 0.10 .302 

 二天 0.21 0.13 .477 
三天以上 0.07 0.12 .956 

二天 
半天以內 -0.40 0.12 .010* 

 一天 -0.21 0.13 .477 
三天以上 -0.14 0.14 .785 

三天以上 
半天以內 -0.26 0.10 .108 

 
一天 -0.07 0.12 .956 
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二天 0.14 0.14 .785 

註：1. 半天以內，2. 一天，3. 二天，4. 三天以上。 *p＜.05 

 

4.3.3 遊客社經背景之消費滿意度差異性分析 

1.性別 

    「性別」對「消費滿意度構面」之獨立樣本 t 檢定分析結果顯示，不同性別的

遊客在消費滿意度的「整體滿意度」、「重遊意願」、「推薦意願」、「滿意度」的 p

值分別為.109、.104、.243、.090、.898，全部皆＞.05，顯示不同性別的遊客在消

費滿意度中均無顯著差異。結果顯示消費滿意度不會因性別而有所不同，如表 4-28

所示：  

表 4- 28 不同性別在消費滿意度上的獨立樣本 t 檢定摘要表 

 構面  性別 人數 平均數 標準差 t值 p值 

整體滿意度 
男性 86 4.33 0.71 

-1.33 .109 
女性 100 4.44 0.48 

重遊意願 
男性 86 4.22 0.80 

-1.79 .104 
女性 100 4.40 0.57 

推薦意願 
男性 86 4.14 0.77 

-2.63 .243 
女性 100 4.39 0.52 

滿意度 
男性 86 4.24 0.72 

-2.02 .090 
女性 100 4.41 0.46 

*p＜.05 
 

2.婚姻 

    「婚姻」對「消費滿意度構面」之獨立樣本 t 檢定分析結果顯示，不同婚姻狀

況的遊客在消費滿意度的「重遊意願」、「推薦意願」的 p 值分別為 088、.062，二

者皆＞.05.，顯示不同婚姻狀況的遊客在「重遊意願」、「推薦意願」無顯著差異；
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而不同婚姻狀況的遊客在體驗價值的「整體滿意度」、「滿意度」的 p 值分別

為.012、.026＜.05，且由平均數得知已婚高於單身。結果顯示消費滿意度中「「重

遊意願」、「推薦意願」不會因婚姻狀況而有所不同，而消費滿意度中的「整體滿

意度」、「滿意度」，已婚和單身有明顯不同，如表 4-29 所示：  

表 4- 29 不同婚姻在消費滿意度上的獨立樣本 t 檢定摘要表 

 構面  性別 人數 平均數 標準差 t值 p值 

整體滿意度 
已婚 67 4.48 0.42 

1.60 .012* 
單身 119 4.34 0.67 

重遊意願 
已婚 67 4.40 0.56 

1.24 .088 
單身 119 4.26 0.75 

推薦意願 
已婚 67 4.35 0.48 

1.15 .062 
單身 119 4.23 0.74 

滿意度 
已婚 67 4.42 0.42 

1.46 .026* 
單身 119 4.29 0.67 

*p＜.05 
 

3.年齡 

    「年齡」對「消費滿意度構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同年齡的

遊客在消費滿意度的「整體滿意度」、「重遊意願」、「推薦意願」、「滿意度」的 p

值分別為.125、.376、.127、.262，全部皆＞.05，顯示不同年齡的遊客在消費滿意

度中均無顯著差異。結果顯示消費滿意度不會因年齡而有所不同，如表 4-30 所示：  

表 4- 30 不同年齡的消費者在滿意度上的單因子變異數分析摘要表 

構面 年齡 人數 平均數 標準差 F值 p值 

整體滿意度 

未滿 16 歲 4 4.19 0.38 

1.94 .125 
滿 1 6 未 滿 1 7 歲 45 4.22 0.88 

17~20 歲 19 4.49 0.50 

21 歲以上 118 4.44 0.46 



 

75 
 

重遊意願 

未滿 16 歲 4 4.50 0.41 

1.04 .376 
滿 1 6 未 滿 1 7 歲 45 4.24 0.98 

17~20 歲 19 4.11 0.52 

21 歲以上 118 4.36 0.58 

推薦意願 

未滿 16 歲 4 4.67 0.47 

1.93 .127 
滿 1 6 未 滿 1 7 歲 45 4.10 0.97 

17~20 歲 19 4.25 0.41 

21 歲以上 118 4.33 0.53 

滿意度 

未滿 16 歲 4 4.42 0.33 

1.34 .262 
滿 1 6 未 滿 1 7 歲 45 4.18 0.91 

17~20 歲 19 4.32 0.42 

21 歲以上 118 4.39 0.45 

*p＜.05 

 

4.教育程度 

「教育程度」對「消費滿意度構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同教

育程度的遊客在消費滿意度的「整體滿意度」、「重遊意願」、「推薦意願」、「滿意

度」的 p 值分別為.000、.001、.036、.000，全部皆＜.05，顯示不同教育程度的遊

客在消費滿意度中均有顯著差異。結果顯示消費滿意度會因教育程度而有所不

同，如表 4-31 所示：  
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表 4- 31 不同教育程度的消費者在滿意度上的單因子變異數分析摘要表 

構面 教育程度 人數 平均數 標準差 F值 p值 

整體滿意度 

國中（含）以下 18 3.78 1.18 

8.90 .000* 
高中（職） 73 4.52 0.48 

大專院校 82 4.38 0.47 

研 究 所 （ 含 ） 以 上 13 4.58 0.41 

重遊意願 

國中（含）以下 18 3.80 1.23 

5.50 .001* 
高中（職） 73 4.49 0.59 

大專院校 82 4.25 0.55 

研 究 所 （ 含 ） 以 上 13 4.42 0.64 

推薦意願 

國中（含）以下 18 3.85 1.33 

2.90 .036* 
高中（職） 73 4.35 0.57 

大專院校 82 4.30 0.49 

研 究 所 （ 含 ） 以 上 13 4.28 0.52 

滿意度 

國中（含）以下 18 3.81 1.20 

6.31 .000* 
高中（職） 73 4.46 0.49 

大專院校 82 4.32 0.44 

研 究 所 （ 含 ） 以 上 13 4.44 0.44 

*p＜.05 

由於不同教育程度的遊客在「整體滿意度」、「重遊意願」、「推薦意願」、「滿意

度」均有顯著差異，因此進行進行雪費（Scheffe）事後檢定，得知國中（含）以下

與高中（職）、國中（含）以下與大專院校、國中（含）以下與研究所（含）以上

在「整體滿意度」構面中有明顯差異，而高中（職）明顯高於國中（含）以下、

大專院校明顯高於國中（含）以下、研究所（含）以上明顯高於國中（含）以下；

國中（含）以下與高中（職）在「重遊意願」構面中有明顯差異，而高中（職）

明顯高於國中（含）以下；國中（含）以下與高中（職）在「推薦意願」構面中

有明顯差異，而高中（職）明顯高於國中（含）以下；國中（含）以下與高中（職）、

國中（含）以下與大專院校、國中（含）以下與研究所（含）以上在「滿意度」

構面中有明顯差異，而而高中（職）明顯高於國中（含）以下、大專院校明顯高
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於國中（含）以下、研究所（含）以上明顯高於國中（含）以下，相關檢定結果

如表 4-32 所示：  

表 4- 32 「消費滿意度」的雪費（Scheffe）事後檢定摘要表 

構面 
名稱 

(I) 
教育程度 

(J) 
教育程度 

平均差異 
(I-J) 

標準誤 顯著性 
事後 
比較 

整體 
滿意度 

國中（含）以下 
高中（職） -0.74 0.15 .000* 

 大專院校 -0.60 0.15 .001* 
研究所（含）以上 -0.80 0.20 .002* 

高中（職） 
國中（含）以下 0.74 0.15 .000* 

2＞1 大專院校 0.15 0.09 .463 
研究所（含）以上 -0.06 0.17 .990 

大專院校 
國中（含）以下 0.60 0.15 .001* 

3＞1 高中（職） -0.15 0.09 .463 
研究所（含）以上 -0.20 0.17 .696 

研究所（含）以上 
國中（含）以下 0.80 0.20 .002* 

4＞1 高中（職） 0.06 0.17 .990 
大專院校 0.20 0.17 .696 

重遊 
意願 

國中（含）以下 
高中（職） -0.68 0.18 .002* 

 大專院校 -0.44 0.17 .090 
研究所（含）以上 -0.62 0.24 .094 

高中（職） 
國中（含）以下 0.68 0.18 .002* 

2＞1 大專院校 0.24 0.11 .186 
研究所（含）以上 0.06 0.20 .992 

大專院校 
國中（含）以下 0.44 0.17 .090 

 高中（職） -0.24 0.11 .186 
研究所（含）以上 -0.17 0.20 .859 

研究所（含）以上 
國中（含）以下 0.62 0.24 .094 

 高中（職） -0.06 0.20 .992 
大專院校 0.17 0.20 .859 

推薦 
意願 

國中（含）以下 
高中（職） -0.50 0.17 .041* 

 大專院校 -0.45 0.17 .073 
研究所（含）以上 -0.43 0.24 .347 

高中（職） 
國中（含）以下 0.50 0.17 .041* 

2＞1 
大專院校 0.05 0.10 .978 
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研究所（含）以上 0.06 0.20 .990 

大專院校 
國中（含）以下 0.45 0.17 .073 

 高中（職） -0.05 0.10 .978 
研究所（含）以上 0.019 0.19 1.000 

研究所（含）以上 
國中（含）以下 0.43 0.24 .347 

 高中（職） -0.06 0.20 .990 
大專院校 -0.02 0.19 1.000 

滿意度 

國中（含）以下 
高中（職） -0.65 0.15 .001* 

 大專院校 -0.51 0.15 .009* 
研究所（含）以上 -0.64 0.21 .028* 

高中（職） 
國中（含）以下 0.65 0.15 .001* 

2＞1 大專院校 0.13 0.09 .559 
研究所（含）以上 0.01 0.17 1.000 

大專院校 
國中（含）以下 0.51 0.15 .009* 

3＞1 高中（職） -0.13 0.09 .559 
研究所（含）以上 -0.12 0.17 .917 

研究所（含）以上 
國中（含）以下 0.64 0.21 .028* 

4＞1 高中（職） -0.01 0.17 1.000 
大專院校 0.12 0.17 .917 

註：1. 國中（含）以下，2. 高中（職），3. 大專院校，4.研究所（含）以上。 
    *p＜.05 

 

5.現居地 

「現居地」對「消費滿意度構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同居住

地的遊客在消費滿意度的「整體滿意度」、「重遊意願」、「推薦意願」、「滿意度」

的 p 值分別為.132、.213、.476、.236，全部皆＞.05，顯示不同居住地的遊客在消

費滿意度中均無顯著差異。結果顯示消費滿意度不會因居住地而有所不同，如表

4-33 所示： 
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表 4- 33 不同居住地的消費者滿意度上的單因子變異數分析摘要表 

構面 居住地 人數 平均數 標準差 F值 p值 

整體滿意度 

北部地區 (基北桃竹苗) 9 4.78 0.26 

1.72 .132 

中部地區(中彰雲投) 27 4.49 0.49 

台南市本地 83 4.28 0.72 

南部地區(嘉高屏) 65 4.42 0.47 

東部(宜花東) 1 4.75 0.0 

其他 1 4.75 0.0 

重遊意願 

北部地區 (基北桃竹苗) 9 4.78 0.44 

1.44 .213 

中部地區(中彰雲投) 27 4.22 0.58 

台南市本地 83 4.24 0.77 

南部地區(嘉高屏) 65 4.37 0.63 

東部(宜花東) 1 5.00 0.0 

其他 1 4 0.0 

推薦意願 

北部地區 (基北桃竹苗) 9 4.63 0.42 

0.91 .476 

中部地區(中彰雲投) 27 4.23 0.5 

台南市本地 83 4.20 0.78 

南部地區(嘉高屏) 65 4.32 0.55 

東部(宜花東) 1 4.67 0.0 

其他 1 4.33 0.0 

滿意度 

北部地區 (基北桃竹苗) 9 4.73 0.27 

1.38 .236 

中部地區(中彰雲投) 27 4.35 0.47 

台南市本地 83 4.24 0.72 

南部地區(嘉高屏) 65 4.38 0.48 

東部(宜花東) 1 4.78 0.0 

其他 1 4.44 0.0 

*p＜.05 

 

6.職業 

「職業」對「消費滿意度構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同職業的
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遊客在消費滿意度的「整體滿意度」、「重遊意願」、「推薦意願」、「滿意度」的 p

值分別為.252、.530、.130、.228，全部皆＞.05，顯示不同職業的遊客在消費滿意

度中均無顯著差異。結果顯示消費滿意度不會因職業而有所不同，如表 4-34 所示： 

表 4- 34 不同職業的消費者在滿意度上的單因子變異數分析摘要表 

構面 職業 人數 平均數 標準差 F值 p值 

整體滿意度 

學生 80 4.27 0.75 

1.32 .252 

軍公教 20 4.59 0.32 

工商業 26 4.36 0.39 

服務業 32 4.46 0.42 

待業 6 4.46 0.75 

退休/家管 12 4.54 0.46 

其他 10 4.58 0.49 

重遊意願 

學生 80 4.20 0.82 

0.85 .530 

軍公教 20 4.48 0.47 

工商業 26 4.29 0.53 

服務業 32 4.39 0.56 

待業 6 4.33 0.88 

退休/家管 12 4.42 0.47 

其他 10 4.55 0.76 

推薦意願 

學生 80 4.16 0.80 

1.68 .130 

軍公教 20 4.35 0.52 

工商業 26 4.18 0.49 

服務業 32 4.45 0.48 

待業 6 4.22 0.86 

退休/家管 12 4.33 0.40 

其他 10 4.70 0.48 

滿意度 

學生 80 4.22 0.75 

1.37 .228 

軍公教 20 4.48 0.36 

工商業 26 4.28 0.37 

服務業 32 4.44 0.44 

待業 6 4.35 0.78 

退休/家管 12 4.44 0.37 

其他 10 4.61 0.49 
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*p＜.05 

7.平均月收入 

「平均月收入」對「消費滿意度構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同

平均月收入的遊客在消費滿意度的「整體滿意度」、「重遊意願」、「推薦意願」、「滿

意度」的 p 值分別為.306、.294、.177、.231，全部皆＞.05，顯示不同居住地的遊

客在消費滿意度中均無顯著差異。結果顯示消費滿意度不會因平均月收入而有所

不同，如表 4-35 所示： 

表 4- 35 不同收入的消費者在滿意度上的單因子變異數分析摘要表 

構面 職業 人數 平均數 標準差 F值 p值 

整體滿意度 

2 萬元以下 101 4.31 0.71 

1.21 .306 
20,001~30,000 元 19 4.53 0.51 

30,001~40,000 元 44 4.45 0.38 

40,001 元以上 22 4.49 0.38 

重遊意願 

2 萬元以下 101 4.23 0.78 

1.25 .294 
20,001~30,000 元 19 4.50 0.67 

30,001~40,000 元 44 4.38 0.54 

40,001 元以上 22 4.41 0.50 

推薦意願 

2 萬元以下 101 4.20 0.75 

1.66 .177 
20,001~30,000 元 19 4.54 0.57 

30,001~40,000 元 44 4.34 0.47 

40,001 元以上 22 4.24 0.52 

滿意度 

2 萬元以下 101 4.26 0.71 

1.45 .231 
20,001~30,000 元 19 4.53 0.54 

30,001~40,000 元 44 4.40 0.37 

40,001 元以上 22 4.39 0.41 

*p＜.05 

 

8.停留時間 
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    「停留時間」對「消費滿意度構面」之單因子變異數分析結果顯示，不同停

留時間的遊客在消費滿意度的「整體滿意度」、「重遊意願」、「推薦意願」、「滿意

度」的 p 值分別為.388、.159、.224、.291，全部皆＞.05，顯示不同停留時間的遊

客在消費滿意度中均無顯著差異。結果顯示消費滿意度不會因停留時間而有所不

同，如表 4-36 所示： 

表 4- 36 不同教育程度的消費者在滿意度上的單因子變異數分析摘要表 

構面 教育程度 人數 平均數 標準差 F值 p值 

整體滿意度 

半天以內 85 4.44 0.44 

1.01 .388 
一天 40 4.39 0.42 

二天 26 4.40 0.60 

三天以上 35 4.24 0.99 

重遊意願 

半天以內 85 4.44 0.54 

1.75 .159 
一天 40 4.18 0.51 

二天 26 4.23 0.76 

三天以上 35 4.23 1.03 

推薦意願 

半天以內 85 4.38 0.50 

1.47 .224 
一天 40 4.18 0.47 

二天 26 4.18 0.68 

三天以上 35 4.18 1.05 

滿意度 

半天以內 85 4.42 0.43 

1.26 .291 
一天 40 4.28 0.38 

二天 26 4.29 0.64 

三天以上 35 4.22 0.99 

*p＜.05 

 

4.4 相關分析 

    本研究利用皮爾森（Pearson）相關，分析兩個變項中相關聯之程度，針對受

試遊客對於做 16 歲成年禮活動的地方行銷策略、活動體驗價值、消費滿意度三者

之間的分析其相關程度。通常依照相關係數絕對值的高低，分成三種相關程度，
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分別是「高度相關」，其相關係數絕對值在 0.70 以上、「中度相關」，其相關係數絕

對值在 0-40 至 0.70 之間、「低度相關」，其相關係數絕對值在 0.40 以下。 

    相關係數主要是變數之間關係緊密程度的指標，其值介與-1 和+1 之間，當統

計結果數值越接近-1 或+1 時，其關係越顯緊密，而統計結果數值越接近 0 時，則

表示關係越不緊密。各變項子構面的相關分析結果，如表 4-37 所示： 

表 4- 37 行銷策略、體驗價值與消費滿意度之相關矩陣（N＝186） 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 0 1 1 

1 1           

2 0.51** 1          

3 0.35** 0.42** 1         

4 0.39** 0.38** 0.73** 1        

5 0.30** 0.39** 0.69** 0.48** 1       

6 0.44** 0.45** 0.60** 0.55** 0.65** 1      

7 0.33** 0.42** 0.68** 0.62** 0.52** 0.45** 1     

8 0.25** 0.27** 0.58** 0.47** 0.60** 0.54** 0.65** 1    

9 0.25** 0.48** 0.64** 0.39** 0.66** 0.60** 0.48** 0.61** 1   

10 0.22** 0.32** 0.65** 0.38** 0.69** 0.59** 0.49** 0.65** 0.81** 1  

11 0.10 0.25** 0.61** 0.41** 0.61** 0.53** 0.43** 0.61** 0.78** 0.86** 1 

*p＜.05    **p＜.001 

（註：1.形象行銷 2.吸引力行銷 3.基礎建設行銷 4.人員行銷 5.顧客投資報酬 6.服

務優越性 7.美感 8.趣味性 9.整體滿意度 10.重遊意願 11.推薦意願） 

**在顯著水準為 0.01 時（雙尾），相關顯著。 

  

4.5 迴歸分析 

    在運用皮爾森相關檢定兩變數之間是否相關後，本研究接著使用回歸分析，

主要用來分析一個或一個以上的自變數與依變數之間的關係，是為了瞭解當自變
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數為某一數值時，其依變數所反應出的數值（紀世浤，2015）。本研究主要透過迴

歸分析方式，用來探討地方行銷策略、遊客體驗價值、消費滿意度三者之間相互

影響關係。 

 

4.5.1 行銷策略與體驗價值之迴歸分析 

    透過迴歸分析來探討地方行銷策略對遊客體驗價值之影響，以行銷策略為自

變數，體驗價值為依變數，來進行多元迴歸分析。其相關係數 R 為 0.74，決定係

數 R2 為 0.54，調整後的 R2 為 0.54，p 值為 0.000﹤0.05，顯示其迴歸模式具有適切

性，故假設（H4）做 16 歲成年禮節慶活動之地方行銷策略對遊客的體驗價值具有

顯著的正向影響，假設成立。相關行銷策略對體驗價值之迴歸分析如表 4-38 所示： 

表 4- 38 行銷策略對體驗價值的影響 

變項 相關係

數 R 

決定係

數 R2 

調整後

的 R2  

t β p VIF 

行銷策略 0.74 0.54 0.54 14.77 0.74 .000*** 1.000 
 

4.5.2 行銷策略與消費滿意度之迴歸分析 

    透過迴歸分析來探討地方行銷策略對遊客消費滿意度之影響，以行銷策略為

自變數，消費滿意度為依變數，來進行多元迴歸分析。其相關係數 R 為 0.60，決

定係數 R2 為 0.36，調整後的 R2 為 0.36，p 值為 0.000﹤0.05，顯示其迴歸模式具有

適切性，故假設（H5）做 16 歲成年禮節慶活動之地方行銷策略對消費滿意度具有

顯著的正向影響，假設成立。相關行銷策略對消費滿意度之迴歸分析如表 4-39 所

示： 
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表 4- 39 行銷策略對消費滿意度的影響 

變項 相關係

數 R 

決定係

數 R2 

調整後

的 R2  

t β p VIF 

行銷策略 0.60 0.36 0.36 10.26 0.60 .000*** 1.000 
 

4.5.3 體驗價值與消費滿意度之迴歸分析 

    透過迴歸分析來探討遊客體驗價值對消費滿意度之影響，以體驗價值為自變

數，消費滿意度為依變數，來進行多元迴歸分析。其相關係數 R 為 0.75，決定係

數 R2 為 0.56，調整後的 R2 為 0.56，p 值為 0.000﹤0.05，顯示其迴歸模式具有適

切性，故假設（H6）做 16 歲成年禮節慶活動之遊客的體驗價值對消費滿意度具有

顯著的正向影響，假設成立。相關體驗價值對消費滿意度之迴歸分析如表 4-40 所

示： 

表 4- 40 體驗價值對消費滿意度的影響 

變項 相關係

數 R 

決定係

數 R2 

調整後

的 R2  

t β p VIF 

體驗價值 0.75 0.56 0.56 15.27 0.75 .000*** 1.000 
 
 

4.6 研究發現 

    本研究主要探討地方行銷策略、遊客體驗價值、消費滿意度三者之間的相關

性，將參與「2017 年恭祝天女七星娘娘聖誕暨做 16 歲成年禮活動」之遊客作為研

究主體，在經過實證結果分析後，得到的結果如下： 
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4.6.1 樣本之人口統計變項結果 

    整體而言，本研究中參與做 16 歲成年禮活動之受試遊客，以「女性」為 100

人（53.8%）；「單身」為 119 人（64.0%）居多；年齡在「21 歲以上」為 118 人（63.4%）

最多；教育程度在「大專院校」為 82 人（44.1%）最多；現居地在「台南市本地」

為 83 人（44.6%）最多；職業為「學生」為 80 人（43.0%）最多；平均月收入在

「2 萬元以下」為 101 人（54.3%）最多；宗教信仰為「道教」為 120 人（64.5%）

最多；活動資訊來源自「親朋好友推薦」為 133 人（71.5%）最多；、是否重遊為

「否」為 100 人（53.8%）最多；停留時間為「半天以內」為 85 人（45.7%）最多；

消費總金額為「100 元以下」為 54 人（29.0%）最多。 

 

4.6.2 樣本之研究構面變項結果 

    從「行銷策略」的平均數分析結果中發現，參與「2017 年恭祝天女七星娘娘

聖誕暨做 16 歲成年禮活動」之遊客認為「做 16 歲成年禮具有獨特的地方風俗文

化」。從「體驗價值」的平均數分析結果中發現，參與「2017 年恭祝天女七星娘娘

聖誕暨做 16 歲成年禮活動」之遊客認為「16 歲成年禮活動會讓我更進一步的認識

了解」及「16 歲成年禮活動的內容有著與眾不同的特色」。從「消費滿意度」的平

均數分析結果中發現，參與「2017 年恭祝天女七星娘娘聖誕暨做 16 歲成年禮活動」

之遊客認為「本次旅遊讓我感受台南市的風俗民情文化」。 

 

4.6.3 樣本之研究假設驗證結果 

    根據實證結果分析後，將結果與本研究所假設加以驗證之後，整理人口統計

變項、行銷策略、體驗價值、消費滿意度三者之間的關聯性，如表 5-1 所示： 
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表 4- 41 研究假設與實證結果研驗證結果表 

研    究    假    設 實 證 結 果 

假設 H1：不同人口統計變項對節慶活動的行銷策略具有顯

著差異。 
部分假設成立 

假設 H2：不同人口統計變項對遊客的體驗價值具有顯著差

異。 
部分假設成立 

假設 H3：不同人口統計變項對遊客的消費滿意度具有顯著

差異。 
部分假設成立 

假設 H4：做 16 歲成年禮節慶活動之地方行銷策略對遊客的

體驗價值具有顯著影響。 
假設成立 

假設 H5：做 16 歲成年禮節慶活動之地方行銷策略對消費滿

意度具有顯著影響。 
假設成立 

假設 H6：做 16 歲成年禮節慶活動之遊客的體驗價值對消費

滿意度具有顯著影響。 
假設成立 

資料來源：本研究整理 
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第五章  結論與建議 

    本研究將現地回收有效問卷數據資料進行研析彙整後，從而提出討論與後續

研究建議，並將此結果可提供辦理「做 16 歲成年禮活動」之主辦單位參酌，於未

來舉辦該活動時之行銷體驗規劃依據，並對後續研究者提供相關參考研析方向。 

5.1 研究結果 

本研究本研究以現場參加 2017 年 8 月 26、27、28 日「十六歲成年禮團體儀

式」、「鑽大型七娘媽亭」、「狀元騎馬遶境」、「孔廟祭拜孔子」、「魁星爺

擲茭杯拿獎金」等活動，來體驗民俗文化活動之青少年、家長及遊客做為本次調

查對象，發放問卷進行填寫，透過 SPSS 21.0 軟體進行統計，以描述性統計分析、

信度分析、差異性分析、相關分析、t 檢定、單因子變異數分析、迴歸分析等方式

來進行實證分析，探討地方行銷策略、遊客體驗價值、消費滿意度三者之間的相

關性，，在經過實證結果分析後，得到的結果如下： 

1. 本研究探討受訪者體驗「16 歲成年禮」的觀感及看法上，獲知不同人口統計

變項對節慶活動的行銷策略未具有顯著性差異（假設 H1 部分成立），此變項

對遊客的體驗價值亦未具有顯著性差異（假設 H2 部分成立），另對遊客的消

費滿意度未具有顯著性差異（假設 H3 部分成立）。 

(1) 在假設 H1 研究分析結果中，顯示不同性別、不同年齡、不同居住地、不

同職業類別的遊客在行銷策略中均無顯著差異；行銷策略中「吸引力行

銷」和「人員行銷」不會因婚姻狀況而有所不同，而行銷策略的「形象

行銷」和「基礎建設行銷」中，已婚和單身有明顯不同；不同教育程度

的遊客在「人員行銷」無顯著差異，但在「形象行銷」、「吸引力行銷」、

「基礎建設行銷」、「整體行銷策略」均有顯著差異；不同平均月收入

的遊客在「形象行銷」、「吸引力行銷」、「基礎建設行銷」無顯著差

異，但在「人員行銷」及「整體行銷策略」均有顯著差異；顯示不同停

留時間的遊客在「吸引力行銷」、「基礎建設行銷」、「整體行銷策略」
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無顯著差異，但在「形象行銷」及「人員行銷」均有顯著差異。 

(2) 在假設 H2 研究分析結果中，顯示不同婚姻狀況、不同年齡、不同居住地、

不同職業的遊客在體驗價值中均無顯著性差異；顯示體驗價值中「顧客

投資報酬」、「服務優越性」、「趣味性」、「整體體驗價值」不會因

性別而有所不同，而體驗價值中的「美感」，男性和女性有明顯不同；

不同教育程度的遊客在「美感」、「趣味性」無顯著差異，但在「顧客

投資報酬」、「服務優越性」、「整體體驗價值」均有顯著差異；不同

平均月收入的遊客在「顧客投資報酬」、「服務優越性」、「趣味性」、

「整體體驗價值」無顯著差異，但在「美感」有顯著差異不同；不同停

留時間的遊客在「美感」無顯著差異，但在「顧客投資報酬」、「服務

優越性」、「趣味性」、「整體體驗價值」有顯著差異不同。 

(3) 在假設 H3 研究分析結果中，顯示不同性別、不同年齡、不同居住地、不

同職業、平均月收入、不同停留時間的遊客在消費滿意度中均無顯著差

異；不同教育程度的遊客在消費滿意度中均有顯著差異；不同婚姻狀況

的遊客在「重遊意願」、「推薦意願」無顯著差，但在消費滿意度中的「整

體滿意度」、「滿意度」，已婚受訪者和單身受訪者有明顯不同。 

2. 利用皮爾森相關分析、迴歸分析針對受試遊客對於做 16 歲成年禮活動的地方

行銷策略、活動體驗價值、消費滿意度三者之間的分析其相關程度與其顯著

性影響情形，得知在探討地方節慶活動的行銷策略與遊客體驗價值之間的關

係方面，得知做 16 歲成年禮節慶活動之地方行銷策略對遊客的體驗價值具有

顯著性影響（假設 H4 成立）。若以行銷策略和體驗價值的理論為基礎，進行

研討遊客的消費滿意度方面，發現做 16 歲成年禮節慶活動之地方行銷策略對

消費滿意度具有顯著性影響（假設 H5 成立），且做 16 歲成年禮節慶活動之遊

客的體驗價值對消費滿意度具有顯著性影響（假設 H6 成立）。 

 



 

90 
 

5.2 研究建議 

    本研究依據實證研究分析結果，提出相關建議事項，用以提供活動主辦單位

於未來舉辦活動時，做為未來改進及發展之根據，以達到活動開創性及永續性的

經營，並提供後續研究者，做為未來發掘及研究之根據，以增加研究之參考價值。

相關建議如下： 

1.根據研究結果發現，行銷策略中的「基礎建設行銷」構面問卷中，受試者對於「場

地安排」較不滿意，主要源自於活動場地開隆宮位處於巷弄之中，腹地狹小而人

潮眾多，雖近年來已經由地方政府規畫暫時封閉周遭道路，以配合活動的進行，

但主辦單位廟方卻缺乏路線的妥善安排，以致場地於活動進行中常呈現壅塞情

形。  

2.根據研究結果發現，行銷策略中的「基礎建設行銷」構面問卷中，受試者對於「交

通接駁」亦不滿意，除因活動場地腹地狹小，且因活動場地四周缺乏大型停車場，

民眾對於參加活動時花費過多的時間在尋找停車位上有所埋怨，且近年來經由地

方政府規畫與申請，配合活動進行時間暫時封閉旁邊主要道路，卻也對居民及用

路人對於交通路權的使用限制。 

3.做 16 歲成年禮活動實為台南最獨特的民俗風情，藉由特殊禮俗的舉辦，不僅讓

現代人體驗過去居民的歷史傳統，更是為了傳承文化的延續，但卻也應該隨著時

代的改變而創新，不該只著重且拘泥於傳統科儀的舉辦，應注入創新元素，結合

周遭景點或其他歷史故事，發展出適合現代人的體驗活動，吸引新世代的青少年

踴躍參與活動，也才能達到真正的文化延續。 

4.建議未來研究者，加入周遭特色景點進行研究分析，探討開隆宮與其他景點之間

的關係，是否存在著共生共存的因子。並探討如何推展行銷「做 16 歲成年禮活

動」於國際間，以增加外國旅客對這獨特的禮俗的吸引因子，進而將此風俗民情

發揚光大且行銷於國際間。 
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4. 民政局網站 http://www.tainan.gov.tw/agr/default.asp 

5. 台南旅遊網 https://www.travelking.com.tw/tourguide/tainan/festivals.asp 

6. 台南開隆宮全球資訊網 http://7mothers.vrbyby.com.tw/scenerys.php 
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附錄一  2017 年台南市地方節慶活動地點時間一覽表 

2017 年台南市地方節慶活動地點時間一覽表 

活  動  項  目 活動地點 活  動  時  間 

臺南跨年三部曲 

1.首部曲：北門送夕陽 

2.二部曲：2017 台南心時代跨

年晚會 

3.三部曲：二寮迎曙光 

4.虎頭埤元旦升旗暨健行活動 

1.井仔腳瓦盤鹽田 

2.高鐵台南站旁高

鐵特區 

3.左鎮二寮觀日亭

旁廣場 

4.虎頭埤風景區 

1.2016.12.31 16:00~17:30 

2.2016.12.31 18:00 

~2017.01.01 00:40 

3. 2017.01.01 05:30~07:00 

4. 2017.01.01 07:30~11:00 

臺南公園 100 週年慶祝活動 台南公園 2017.01.01~06.17 

新化年貨大街 
新化區中正路（中山

路至和平街段） 
2017.01.20~01.26 

2017 月津港燈節 

啟燈儀式：水月橋 

閉幕晚會：慈德禪寺

廣場 

2017.01.21 19:00 

~02.28 18:30 

2017 鹽水蜂炮 

1.繞境活動（民俗陣頭表演） 

2.蜂炮輦轎 

鹽水鎮 

1.2017.02.10 8:00~ 

2. 2017.02.10 6:00~24:00 

3. 2017.02.11 6:00~22:00 
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3.2017 鹽水蜂炮組裝體驗營暨

探訪老街文化之旅 

4.鹽水蜂炮集中施放觀賞體驗 

5.金雞報喜慶元宵主炮城 

4. 2017.02.11 20:30~ 

5. 2017.02.11 21:00~ 

2017 臺南藝術節 演藝廳 2017.03.04~05.21 

2017 臺灣國際蘭展 

台灣蘭花生物科技

園區（台南後壁區烏

樹林 325 號） 

2017.03.04~03.13 

2017 臺南楠西梅嶺賞螢季-螢

向幸福 
伍龍殿主會場 2017.04.23~05.07 

2017 鄭成功祭典暨開臺 356 週

年紀念活動 

台南市中西區延平

郡王祠 
2017.04.29 

台南五月音樂季×虎頭埤草地

野餐會 
新化虎頭埤風景區 2017.05.06~05.07 

2017 臺南博物館節 
奇美博物館阿波羅

噴泉廣場 
2017.05.18~06.25 

2017 臺南市國際龍舟錦標賽 安平運河 2017.05.26~05.30 

2017虎頭埤浪漫黃金雨阿勃勒

花季 
新化虎頭埤風景區 2017.06.04~06.18 
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2017 臺灣芒果季-臺南國際芒

果節 
走馬瀨農場 2017.06.24~07.22 

活動中心藝術季 
台南市里社區活動

中心 
2017.07.01~08.27 

2017 臺南七股海鮮節 
七股區網仔寮汕 

七股區六孔碼頭 
2017.07.06~08.20 

2017 年「勇敢挑戰 划向未來」

府城 16 歲成年禮活動 
安平歷史水景公園 2017.07.08~07.09 

2017 十六歲小戲節 
臺南文化中心原生

劇場 
2017.07.10~08.20 

2017 臺南七夕愛情嘉年華 
文創 PLUS 台南創

意中心 
2017.08.05~08.28 

2017 臺南夏日音樂節-將軍吼 
將軍漁港（臺南市將

軍區平沙里 156 號） 
2017.08.12 

2017 文化資產月 
臺南市中西區及各

區 
2017.09.16~10.15 

2017 臺南關仔嶺溫泉美食節-
泥好，歡迎關嶺 

溫泉公園(寶泉橋) 

大成殿廣場 

2017.09.23~10.22 



 

106 
 

2017 孔廟文化節 臺南孔廟 2017.09.23~09.28 

2017 台灣設計展 

藍晒圖文創園區、吳

園藝文中心、文創

PLUS 台南創意中

心、台南文化創意產

業園區、321 巷藝術

聚落、C-Hub 成大創

意基地 

2017.09.30~10.15 

2017 德元埤荷蘭村風車節-荷
蘭村奇遇記 

台南市柳營區德元

埤荷蘭村 
2017.10.07~10.31 

2017 臺南美食節-初心 
臺南市中西區及各

區 
2017.10.21~12.02 

2017台南城市音樂節福爾摩莎

串門子 

正興街西屹設計、丁

尺建築師事務所、新

美街赤崁璽樓、321

巷藝術聚落地家食

堂、版條線、花園麥

薾藝術共學堂、三坪

半工作室、信義街筑

馨居、民權路韓內兒

科診所、忠義路上老

房子事務所 

2017.11.10~11.12 
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2017 臺南購物節 
台南市中西區及各

區 
2017.11.11~12.30 

聯合婚禮 
台南市仁德區奇美

博物館 
2017.11.12 16:00 

2017 街藝狂饗 水萍塭公園 2017.11.24~11.26 

2017 臺南聖誕燈節 

台灣文學館旁南門

路、新營文化中心廣

場 

2017.11.26~2018.01.07 

（參考網站：https://www.twtainan.net/zh-tw/Event/Activity/1/，本研究整理） 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.twtainan.net/zh-tw/Event/Activity/1/
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附錄二  本研究問卷 

南華大學文化創意事業管理學系研究問卷 
您好： 

    首先，歡迎您到台南市開隆宮來參加「天女七星娘娘聖誕暨做 16 歲成年禮」
活動！這是一份學術問卷，採不記名方式填答。本研究將探討在 2017「天女七星
娘娘聖誕暨做 16 歲成年禮」活動中，地方行銷策略對遊客的體驗價值和消費行
為之關係。請您在閱讀問題後，勾選出最符合您看法的答案，您的寶貴賜答，將

是本研究最重要的關鍵，感謝你撥冗填寫，使得本研究得以順利進行。最後，向

您致上最高的謝意，誠摯地感謝您的協助與配合。 

敬祝您   旅途愉快  萬事如意 

                                    南華大學文化創意事業管理系研究所 
                                            指導老師  洪林伯教授 
                                            研 究 生  陳姿君    敬上 

下列選項皆為單選，請在適合的選項□中打，謝謝您的合作！！ 

一、基本資料  

1. 性別：□男    □女 
2. 婚姻：□已婚  □單身 
3. 年齡：□未滿 16 歲 □剛滿 16 歲且未滿 17 歲  □17~20 歲 □21 歲以上 
4. 教育程度：□國中(含)以下 □高中(職) □大專院校 □研究所(含)以上   
5. 現居地：□北部地區 (基北桃竹苗)   □中部地區(中彰雲投)   □台南市本地   

□南部地區(嘉高屏)   □東部(宜花東)   □離島  □其他           
6. 職業：□學生  □軍公教  □工商業  □服務業  □待業  □退休/家管        

□其他         
7. 平均月收入：□ 2 萬元以下  □ 20,001~30,000 元  □ 30,001~40,000 元        

□ 40,001 元以上 
8. 宗教信仰：□佛教   □道教   □基督教   □天主教   □伊斯蘭教        

□無     □其他         
9. 如何得知本活動訊息：□各縣市政府官網公告   □旅遊書報雜誌推薦        

□網路社群推薦   □電視節目推薦   □親朋好友推薦 
□旅行社規劃行程活動  □臨時起意/路過 □其他           

10. 您是否曾來過台南市開隆宮遊玩：□是    □否 
11. 預計在台南市停留多少時間：□半天以內  □一日   □二天   □三天以上 
12. 本次旅遊的消費總金額約多少新台幣元？（平均每人） 

□ 100 元以下   □ 101~200 元    □ 201~500 元   □ 501~1,000 元      

□1,001~2,000 元   □2,001 元以上 
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二、訪談題項內容 

各構面訪談問項內容 
非
常
同

意 同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不

同
意 

行 

 

銷 

 

策 

 

略 

1. 成年禮活動讓我直接聯想到台南。 □ □ □ □ □ 

2. 做 16 歲成年禮具有獨特的地方風俗文化。 □ □ □ □ □ 

3. 16 歲成年禮的活動內容很吸引人。 □ □ □ □ □ 

4. 16 歲成年禮的地點之周邊小吃景點很吸引人。 □ □ □ □ □ 

5. 我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「時間規劃」感到滿意。 □ □ □ □ □ 

6. 我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「場地安排」感到滿意。 □ □ □ □ □ 

7. 我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「交通接駁」感到滿意。 □ □ □ □ □ 

8. 我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「活動內容」感到滿意。 □ □ □ □ □ 

9. 我對開隆宮 16 歲成年禮活動的「文教意義」感到滿意。 □ □ □ □ □ 

10. 16 歲成年禮活動的服務人員很親切。 □ □ □ □ □ 

11. 16 歲成年禮活動的代言人廣告宣傳很吸引人。 □ □ □ □ □ 

12. 16 歲成年禮活動提供的導覽服務很專業。 □ □ □ □ □ 

體 

 

驗 

 

價 

 

值 

1. 16 歲成年禮活動體驗超越我原本的期待。 □ □ □ □ □ 

2. 整體做 16 歲成年禮活動規劃是令我滿意的。 □ □ □ □ □ 

3. 16 歲成年禮活動會讓我更進一步的認識了解。 □ □ □ □ □ 

4. 16 歲成年禮活動的內容有著與眾不同的特色。 □ □ □ □ □ 

5. 16 歲成年禮活動的氣氛會讓我感到很愉悅。 □ □ □ □ □ 

6. 16 歲成年禮活動的場地建築具有視覺吸引力。 □ □ □ □ □ 

7. 16 歲成年禮活動的設計和佈置令人感覺愉悅。 □ □ □ □ □ 

8. 我對參加「16 歲成年禮團體儀式」感到有趣。 □ □ □ □ □ 

9. 我對於鑽「大型七娘媽亭」感到有趣。 □ □ □ □ □ 

10. 我對於參加「狀元騎馬遶境」感到有趣。 □ □ □ □ □ 

11. 我對於參加「孔廟祭拜孔子」感到有趣。 □ □ □ □ □ 

12. 我對「魁星爺會擲茭杯拿獎學金」感到有趣。 □ □ □ □ □ 

消

費

滿

意

度 

1. 本次旅遊讓我促進身心健康。 □ □ □ □ □ 

2. 本次旅遊讓我增廣見聞、自我充實。 □ □ □ □ □ 

3. 本次旅遊讓我享受台南的美食小吃。 □ □ □ □ □ 

4. 本次旅遊讓我感受台南市的風俗民情文化。 □ □ □ □ □ 

5. 本次旅遊會讓我想要再度到台南市旅遊消費。 □ □ □ □ □ 

6. 16 歲成年禮活動會讓我想要再度到台南遊玩。 □ □ □ □ □ 

7. 本次旅遊會讓我推薦親朋好友到台南市旅遊。 □ □ □ □ □ 

8. 本次旅遊會推薦親友未來參加體驗成年禮活動。 □ □ □ □ □ 

9. 本次旅遊會讓我想在社群網站分享旅遊心得。 □ □ □ □ □ 

☆☆感謝您，問卷到此結束。祝您有個愉快的旅遊！☆☆ 


