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論文題目：台灣跨年晚會吸引力對滿意度之影響－以參與動機與知覺價

值為中介變項 
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論文摘要內容： 

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。此現

象不僅是為了慶祝節慶的到來，更是各地方政府藉此假期推廣各地休閒

觀光的機會。本研究以台北 101 大樓、雲林劍湖山遊樂園、高雄夢時代

廣場採用立意抽樣的方式取得樣本資料，利用結構方程式進行分析，旨

在台灣跨年晚會的活動吸引力對活動滿意度的影響，並找出讓參與者對

跨年晚會前往的動機。此研究結果冀望能提供各地方政府對於跨年晚會

的辦理，帶來更多的參與者，整體提昇活動之內容。本研究驗證結果顯

示整體模式配適標準達檢定水準，表示本研究的理論模型可獲得支持，

進而分析各構念間的影響關係結果如下： 

(1)活動吸引力對參與動機、活動滿意度以及知覺價值有顯著的正向

影響。(2)參與動機對活動滿意度以及知覺價值有顯著的正向影響。(3)知

覺價值對活動滿意度有顯著的正向影響。(4)活動吸引力透過參與動機的

結果對活動滿意度以及知覺價值有部分中介效果。(5)活動吸引力與參與

動機透過知覺價值的結果對活動滿意度有部分中介效果。 

關鍵詞：活動吸引力、參與動機、知覺價值、活動滿意度 
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Abstract 

 

With the change of the times as well as rapid economic development 

the festivity for New Year celebrations has transformed from a simple 

flag-raising ceremony into various, jovial New Year Eve parties in different 

cities and counties. The phenomenon reveals that the grand activity for New 

Year is no longer limited to official celebration but provides an annual 

opportunity for the local government to promote the benefits of tourism and 

self-image. This research adopts the acquired sample data by purposive 

sampling from areas including Taipei 101, Yunlin Janfunsan Fancyworld 

and Kaohsiung Dream mall. The data were then analyzed by employing 

Structure Equation Model (SEM), and the focus was on the action attraction 

with action satisfaction in a positive way. of Taiwan New Year Eve party. 

The consequences of this research aims to help appeal to more participants, 

enhance the overall content of the activity, and therefore bring in more 

profits. The research results indicate that the fitness standard of the global 

mode and the structure fitness of the inner mode reach the statistical test 

level. It therefore means the theoretical model of this research is acceptable. 

The further analysis extended to the influence relationships between 
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structures as follows : 

(1)Action attraction has a noticeably positive influence on perceived value 

and action satisfaction.(2)Motivation has an apparently positive impact on 

perceived value and action satisfaction.(3)Perceived value has an obviously 

positive effect on action satisfaction.(4)By motivation action attraction 

analyzing the results of has partial mediating effect on action satisfaction 

and perceived value.(5)By exploring the results of perceived value, action 

attraction and motivation have partial mediating effect on action satisfaction. 

 

Keywords ： Action Attraction, Motivation, Perceived value, Action 

Satisfaction 
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第一章 緒論 

 

1.1 研究背景與動機 

本章節內容著重於整體研究之發展程序以及誘發研究之原因，整章節

包含研究之內容概敘，研究之目的以及整體研究程序流程，藉由上述之內

容探討，來做為文獻探討以及整體研究之基礎架構。 

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)。

站在活動主辦單位的角度，辦理節慶活動，就是希望有人願意前來參加，

要心引參與者前往參加，因此提高節慶活動的吸引力以及參與動機就成為

各主辦單位亟欲著手的重點因素之一。因為在活動上，提高參與者的滿意

度，不僅是提高下一次可能參與的意願，此些參與過的參與者更是可以形

成一股看不見的宣傳力量，替節慶活動打知名度。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
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度。因此在活動的辦理上，是否會因為提高跨年晚會活動的吸引力以及參

與動機，是否會對知覺價值以及活動滿意度造成影響，都是必頇積極去探

討的問題，此乃本文研究動機之一。 

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，

然而鮮少研究以跨年晚會為研究背景，來了解參與者對於跨年晚會之活動

吸引力、參與動機知覺價值以及活動滿意度上是否會互相影響。Formica 

and Uysal (1998) 認為，節慶活動對於推廣國內外休閒觀光業的發展非常

重要，尤其是有關於歷史古蹟或者文化活動相關的節慶活動皆是有影響

力。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。鄭天明，

陳美存 (2007)以帄溪天燈節探討以節慶活動吸引力探究遊客參與動機、滿

意度與忠誠度之關係：兼論不同的參與經驗，研究結果顯示，活動吸引力

和參與動機也會正向直接影響滿意度。所以，經由上述研究所顯示，在過

往節慶活動中確實活動吸引力會影響參與動機以及活動滿意度，並經由結

構方程式做出了實證研究結果。因此，在其他的節慶活動中所實證得到的

結果，在跨年晚會中是不是也可以得到同樣的實證結果，都是必頇積極去

探討的問題，此乃本文研究動機之二。 

跨年晚會之後的元旦連續假日，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，因

此也能夠提升整體城市或者活動舉辦地點周邊之觀光休閒產業。而為了吸

引更多參與者前來參加，各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
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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、知覺價值以及幸福感，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

本文之研究動機之三。 

 

1.2 研究目的 

基於上述的研究背景與動機，本研究之研究目的歸納如下： 

一、探討影響活動滿意度之相關因素，包括：活動吸引力、參與動機、知

覺價值。 

二、探討跨年晚會參與動機與知覺價值間的影響關係。 

三、探討參與動機與知覺價值，是否會產生中介效果。 

四、以SEM 探討活動滿意度、參與動機、知覺價值及活動滿意度間之整

體模式的影響效果。 

五、藉由本研究之研究結果，能給予未來跨年晚會活動主辦單位，活動辦

理上之參考。 

 

1.3 研究流程 

本研究流程如圖 1.1，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 and Ritchie, 2006)，因此，在其他的節慶活動中所實

證得到的結果，在跨年晚會中是不是也可以得到同樣的實證結果，引發本
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研究之研究動機，進而透過文獻的蒐集、整理跟探討，對整個跨年晚會活

動作了一個完整的回顧與整理。藉此對活動吸引力、參與動機、知覺價值、

活動滿意度等之構面，做一詳細之介紹與論述，以釐清各構面之定義與關

係。接著建立本研究之研究架構，設定研究問題假說並對於問卷設計之構

想及資料分析之方法加以說明，再則為資料分析，將取得之樣本資料加以

整理，並進行各項統計分析驗證本研究之各項假說是否成立，最後根據研

究結果做出綜合結論與建議。 

本研究流程圖如下： 
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確立研究方向與主題

分析研究動機與目的

文獻探討與整理

確立研究架構

設定研究問題

問卷設計

資料收集與分析

結論與建議

 
圖 1.1 研究流程圖 
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第二章 文獻探討 

 

本研究主要是探討活動吸引力、參與動機與知覺價值對於活動滿意度

之影響。本章將整理活動吸引力、參與動機、知覺價值及活動滿意度之過

去相關文獻。藉由文獻探討以作為本研究之理論基礎及發展本研究之研究

架構。 

 

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) 。Leiper (1990)則認為吸引力是測量一個吸引物的相關強度，是一

種內在的吸引力量去影響遊客行為。所以可以得知，活動吸引力對於整個

跨年晚會而言是使民眾前往參加的最主要動力來源，是一種可以引起甚至

加強民眾前往參與活動意願的力量。 

活動吸引力僅非只有活動本身所散發出的力量，在其他活動息息相關

的項目中，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，不僅是跨年晚會活動本身具有吸引民眾前往的力量，活動地點本

身，尤其在特殊假期所舉辦的時期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)。
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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)，由上述可以得知，再對於參與者吸引力方面，活動本身的特色、

活動本身所具有的意義以及其本身的特殊價值，也會對參與者產生前往參

加的力量。 

一般做為測量參與者對活動內容的吸引程度，主要針對活動主題及內

容本身的各項活動，然而這些活動大致是人為所創造出來的活動。綜合上

述文獻，本文將活動吸引力定義為：活動具有獨特活動休閒的誘因，對參

與者具有吸引其前往的力量。而過往研究也有顯示，沈進成，謝金燕 (民

92)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 (民 95)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 (民 95)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。鄭天明，陳美存 (民 96) 以節慶活動吸

引力探究遊客參與動機、滿意度與忠誠度之關係：兼論不同的參與經驗，

研究結果顯示，活動吸引力會正向直接影響參與動機，也會正向直接影響

滿意度。 
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表 2.1 活動吸引力文獻整理表 

定義 學者 

「吸引力」是參與者接受了活動散發訊息吸引，

而使參與者產生想要主動接近並採取手段。 
Swarbrooke, 2002 

吸引力在活動上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 

吸引力是測量一個吸引物的相關強度，是一種內

在的吸引力量去影響遊客行為。 
Leiper, 1990 

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。 

Hu and Ritchie,  

1993 

吸引力是參與者前往活動地點的基本動機。 Victor, 1989 

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 and Ryah, 

1993 

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。 
William, 1997 

前往的活動吸引力因素，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 

在探討佛光山宗教觀光的研究，發現吸引力對滿

意度有正向影響。 

沈進成，謝金燕， 

民 92 
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定義 學者 

管樂節中的研究顯示，吸引力對滿意度與忠誠度

有顯著影響。 

陳璋玲，伍亮帆， 

民 95 

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。 

陳勁甫、閻淑慧， 

民 95 

以節慶活動研究顯示，活動吸引力會正向直接影

響參與動機和滿意度。 

鄭天明，陳美存， 

民 96 

資料來源：本研究整理 

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

前因變項。因此，做出以下的假設： 

H1：活動吸引力會正向直接影響參與動機。 

H2：活動吸引力會正向直接影響活動滿意度。 

H3：活動吸引力會正向直接影響知覺價值。 

 

2.2 參與動機 

Kotler (1999)認為所謂動機，也稱為驅使力，是一種強大的力量，讓

個人尋求需要的滿足，藉此降低焦慮與緊張感。大多數心理學家則延伸為

動機是引起及維持個體活動，並促使該活動朝向某一活動進行的內在歷程

(張春興，民 85；Geen, Beatty and Arkin, 1984)。在同一個參與活動當中，

動機可能是不同的，且與參與者的態度、偏好與期望有關(Robert, 1999)。

所以對於參與者本身而言，參與動機皆可能會有所不同，不過最大的共通

點在於促使參與者能夠前往參加跨年晚會或其他活動的一種內在歷程。 

Formica and Uysal (1998)認為，節慶活動對於推廣國內外休閒觀光業
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的發展非常重要，尤其是有關於歷史古蹟或者文化活動相關的節慶活動皆

是有影響力。而 Lee and Lee (2001) 更指出，透過動機因素來區隔節慶活

動將能夠使主辦者確認每一個活動的優勢和機會，並且使遊客提升旅遊滿

意度。由此可知，若能夠利用動機來區隔遊客類型並瞭解遊客特性，將會

是一個很有用的行銷工具。所以，節慶活動對於參與者本身就一個很大動

機因素，因為每一個節慶活動的內容與特質皆不相同，所以就容易形成了

區隔因素，使得參與者對於節慶活動本身有前往參與的動機因素。 

Crompton and Mckay (1997) 更指出，探討節慶參與動機的重要性在

於：(1)節慶活動的經營者可根據遊客的參與動機需求，設計出符合遊客需

要的節慶活動；(2)動機和滿意度息息相關，若遊客的需求被履行，滿意度

即產生；(3)確認動機優先順序並了解主要的動機內容，便可了解遊客的決

策過程，而經營者在擬定相關行銷推廣策略將更有效率。在Driver and 

Brown (1975)文中亦曾以遊憩體驗的理論，提到遊客在有遊憩動機後，若

實際前往遊憩地點參與活動，從活動獲得生理及心理上的滿意感受來產生

評價判斷。在節慶活動方面，發現遊客的滿意度會受動機及遊客類型的影

響(Lee et al., 2004)。經由上述的整理可以發現，最大的重點都是在提升參

與者本身得滿意度，但滿意度會受到動機以及遊客類型所影響，所以必頇

明確確立其動機內容，而使得整體行銷推廣策略更有效率，能夠吸引更多

的參與者前來並且提高滿意度。 

一般做為測量參與者對活動本身的參與動機，主要針對活動主題及內

容本身的各項活動，然而這些活動大致是人為所創造出來的活動。綜合上

述文獻，本文將參與動機定義為：參與者參加跨年晚會時，為了達成某種

目的而前往的力量。而過往研究也有顯示，張家銘(民 95)在探討運動賽會

之運動觀光客參與行為模式之研究：以 2004 年澎湖世界華人馬拉松路跑
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賽會為例，發現參與者之運動觀光參與動機會顯著影響其運動觀光參與滿

意度。鄭天明，陳美存(民 96)以節慶活動吸引力探究遊客參與動機、滿意

度與忠誠度之關係：兼論不同的參與經驗，研究結果顯示，參與動機也會

正向直接影響滿意度。 

表 2.2 參與動機文獻整理表 

定義 學者 

所謂動機，也稱為驅使力，是一種強大的力量，

讓個人尋求需要的滿足，藉此降低焦慮與緊張感。 Kotler, 1999 

動機是引起及維持個體活動，並促使該活動朝向

某一活動進行的內在歷程。 

張春興，民 85；Geen, 
Beatty and Arkin, 

1984 

同一個參與活動當中，動機可能是不同的，且與

參與者的態度、偏好與期望有關。 Robert, 1999 

節慶活動對於推廣國內外休閒觀光業的發展非常

重要，尤其是有關於歷史古蹟或者文化活動相關

的節慶活動皆是有影響力。 

Formica and Uysal, 
1998 

動機用來區隔節慶活動確認每一個活動的優勢和

機會，並且使遊客提升旅遊滿意度。 Lee and Lee, 2001 

遊客在有遊憩動機後，若實際前往遊憩地點參與

活動，從活動獲得生理及心理上的滿意感受來產

生評價判斷。 

Driver and Brown, 
1975 

在節慶活動方面，發現遊客的滿意度會受動機及

遊客類型的影響。 Lee et al., 2004 

在探討運動賽會之研究發現參與者之觀光參與動

機會顯著影響其觀光參與滿意度。 張家銘，民 95 

以節慶活動之研究顯示，參與動機也會正向直接

影響滿意度。 
鄭天明，陳美存， 

民 96 

資料來源：本研究整理 
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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

前因變項。因此，做出以下的假設： 

H4：參與動機會正向直接影響活動滿意度。 

H5：參與動機會正向直接影響知覺價值。 

 

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帄衡關係(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。就上述而言，知覺價值取決於參與者本身對於活動事前之衡量以及事

後之評比而來，而這兩者之間的差異之處就產生了參與者對於這一次活動

所產生的知覺價值。 

Petrick (2004)曾解釋其原因為度量知覺價值的概念有其困難度，於是

在廣泛回顧過去相關文獻並實例驗證知覺價值的度量問項後，主張旅遊體

驗或服務的知覺價值度量應包括品質 (quality)、情感反應 (emotional 

response)、金錢價格(monetary price)、行為價格(behavioral price)與聲望

(reputation)五個向度，其中品質視為是消費者對產品／服務整體優越性的

判斷；情感反應定義為關於產品／服務給予購買者愉悅的描述性判斷；金

錢價格則是消費者對產品／服務的知覺價格；行為價格是為獲得產品／服

務所付出時間或努力的價格；最後，聲望則是依據供給者產品／服務的意
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象購買者所知覺到的名聲。 

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，民97)。所以，當參與者本身對於活動的知覺價值是高的時候，

對於其整體滿意度也會越高，未來願意繼續參與的機率也就越高，相反而

言，參與者本身對於活動的知覺價值是低的時候，對於其整體滿意度也會

越差，未來願意繼續參與的機率也就越低。 

一般做為測量參與者對活動本身的知覺價值時，主要針對參與者本身

對於參與完活動之後對於活動整體上面的感知做認定。綜合上述文獻，本

文將知覺價值定義為：參與者參加跨年晚會時，所花費之時間、金錢、體

力是否值得。而在過往研究方面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(民95)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。 
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表 2.3 知覺價值文獻整理表 

定義 學者 

所謂動機，也稱為驅使力，是一種強大的力量，

讓個人尋求需要的滿足，藉此降低焦慮與緊張感。 Murphy et al., 1999 

知覺價值代表著參與者了解活動利益和知覺犧牲

之間的帄衡關係。 
Dodds、Monroe & 

Grewal, 1991 

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。 Woodruff, 1997 

知覺價值度量應包括品質、情感反應、金錢價格、

行為價格與聲望五個向度。 Petrick, 2004 

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，民 97 

價值會直接影響消費者的滿意度。 Anderson and 
Sullivan, 1993 

探討高爾夫球遊客研究時發現知覺價值為顧客滿

意度之前因變項。 
Petrick and 

Backman, 2002 

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。 
陳勁甫、閻淑慧， 

民 95 

資料來源：本研究整理 

 

據此，本研究認為知覺價值為活動滿意度之前因。因此，做出以下的

假設： 

H6：知覺價值會正向直接影活動滿意度。 
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2.4 活動滿意度 

顧客滿意度(Customer satisfaction)或消費者滿意(Consumer satisfaction)

的概念，在行銷實務上佔有舉足輕重的地位，且在消費者行為文獻中也指

出顧客滿意為影響購買決策的一個重要因素，進而讓業者有長期獲利的能

力(Wirtz ＆ Bateson, 1995)。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(民75)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。Oliver (1981)指出滿意為活動獲得與參與者本身經驗中驚訝的帄

價，是經驗情緒與先前參與經驗感覺同時存在之綜合心理狀態。Baker and 

Crompton (2000)提出滿意度是遊客個人經歷活動之後的真實體驗，起源於

個人與目的地互動之後所產生的心理感覺與情感狀況。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、王偉哲，民88)。經由上述文獻的歸納可以發現，在許

多不同因素的催化下，其實會影響到參與者本身對於活動得滿意度，可能

因此而降低了其對活動得滿意度。 

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) 。  



 

16 

表 2.4 活動滿意度文獻整理參考表 

定義 學者 

滿意度在行銷實務上佔有舉足輕重的地位，且在

消費者行為文獻中也指出為影響購買決策的一個

重要因素。 

Wirtz and Bateson, 
1995 

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。 
Kotler, 1997 

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。 
蔡柏勳，民 75 

活動獲得與參與者本身經驗中驚訝的帄價，是經

驗情緒與先前參與經驗感覺同時存在之綜合心理

狀態。 
Oliver, 1981 

意度是遊客個人經歷活動之後的真實體驗，起源

於個人與目的地互動之後所產生的心理感覺與情

感狀況。 

Baker and 
Crompton, 2000 

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、王偉哲， 
民 88 

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 

資料來源：本研究整理 

一般做為測量參與者對活動本身的活動滿意度時，主要針對參與者本

身對於參與完活動之後對於活動整體上面的滿意度做認定。綜合上述文

獻，本文將活動滿意度定義為：參與者參加跨年晚會後，對於跨年晚會的
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各項內容滿意程度。因此，做出以下的假設： 

H7：參與動機會對活動吸引力與活動滿意度之間產生中介效果。 

H8：參與動機會對活動吸引力與知覺價值之間產生中介效果。 

H9：知覺價值會對活動吸引力與活動滿意度之間產生中介效果。 

H10：知覺價值會對參與動機與活動滿意度之間產生中介效果。 
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第三章 研究方法 

 

本章的主要目的是根據前述之研究動機及文獻探討的理論基礎，以建

立研究架構，接著提出研究假設及定義研究變數與操作型定義，並以統計

方法分析實證資料，驗證研究假設是否成立。 

 

3.1 研究架構 

本研究的主要目的在於了解活動吸引力對參與動機是否有正向的顯

著影響、活動吸引力對知覺價值是否有正向的顯著影響以及活動吸引力對

活動滿意度是否有正向的顯著影響，參與動機對知覺價值是否有正向的顯

著影響以及參與動機對活動滿意度是有有正向的顯著影響，知覺價值是否

會對活動滿意度有正向的顯著影響，並探討參與動機是否會對活動吸引力

與活動滿意度之間生中介效果以及參與動機是否會對活動吸引力以及知

覺價值之間產生中介效果，知覺價值是否會對活動吸引力與活動滿意度之

間生中介效果以及知覺價值是否會對參與動機以及活動滿意度之間產生

中介效果。因此本研究發展之研究架構如下圖 3.1： 
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參與動機

知覺價值

活動滿意度活動吸引力

H1 H4

H3 H6

H2H5
H2

H7     H8

H9    H10  
 

圖 3.1 研究架構圖 

3.2 研究假設 

機於本研究之研究目的及研究架構之建立，根據第二章的文獻探討本

研究欲實證探討之研究假設有以下數項，茲分述如下： 

H1：活動吸引力會正向直接影響參與動機。 

H2：活動吸引力會正向直接影響活動滿意度。 

H3：活動吸引力會正向直接影響知覺價值。 

H4：參與動機會正向直接影響活動滿意度。 

H5：參與動機會正向直接影響知覺價值。 

H6：知覺價值會正向直接影活動滿意度。 

H7：參與動機會對活動吸引力與活動滿意度之間產生中介效果。 

H8：參與動機會對活動吸引力與知覺價值之間產生中介效果。 

H9：知覺價值會對活動吸引力與活動滿意度之間產生中介效果。 

H10：知覺價值會對參與動機與活動滿意度之間產生中介效果。 
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3.3 各變數操作型定義及衡量問項 

本研究架構的變數有四個部份，分別是活動吸引力、參與動機、知覺

價值和活動滿意度，茲將各變數之操作型定義描述如下： 

 

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)、沈進成、謝金

燕 (民 92)之吸引力相關研究，作為衡量問項。原始問項共有 6 題，正式

問卷發放回收後，進行驗證性因素分析，經由 AMOS 之 MI 值(Modification 

Indices)建議，刪除 2 題，修正後剩餘 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。 

 

表 3.1 活動吸引力之操作型定義及衡量問項 

變數 操作型定義 參考文獻 

活動吸引力 

吸引參與者前往參加跨年晚

會的因素： 

 邀請的明星非常吸引我 

 邀請的主持人非常吸引

我 

 施放的煙火非常吸引我 

 選定的地點非常吸引我 

 活動內容非常吸引我 

 活動主題很吸引我 

Victor (1989)、 

沈進成、謝金燕， 

民 92 

資料來源：本研究整理 
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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。原始問項共有 6 題，正式問

卷發放回收後，進行驗證性因素分析，經由 AMOS 之 MI 值(Modification 

Indices)建議，刪除 2 題，修正後剩餘 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。 
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表 3.2 參與動機之操作型定義及衡量問項 

變數 操作型定義 參考文獻 

參與動機 

前往參加跨年晚會的動機因

素： 

 為了增進朋友的友誼 

 為了滿足個人對跨年晚會

的好奇心 

 為了改變一成不變的生活 

 為了解除學業或工作與生

活的壓力 

 為了增進家人相處的情感 

 為了感受跨年的氣氛 

Crompton and 

Mckay, 1997 

資料來源：本研究整理 

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, 2000)，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。原始問項共有 3 題，正式問卷發放回收後，進行驗證性因素

分析，經由 AMOS 之 MI 值(Modification Indices)建議，刪除 0 題，修正後

剩餘 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。 
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表 3.3 知覺價值之操作型定義及衡量問項 

變數 操作型定義 參考文獻 

知覺價值 

所花費的今年、時間和體力是

否值得： 

 所花費的金錢是值得的 

 所付出的時間是值得的 

 所付出的體力精神參與

是值得的 

Bolton and Drew, 

1991 

資料來源：本研究整理 

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

(民 95)之遊客滿意度相關研究，作為衡量問項。原始問項共有 5 題，正式

問卷發放回收後，進行驗證性因素分析，經由 AMOS 之 MI 值(Modification 

Indices)建議，刪除 1 題，修正後剩餘 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。 

 

表 3.4 活動滿意度之操作型定義及衡量問項 

變數 操作型定義 參考文獻 

活動滿意度 

前往參加跨年晚會的滿意程

度： 

 廁所的方便性感到滿意 

林倩琪，民 95 
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變數 操作型定義 參考文獻 

 交通的便利性感到滿意 

 活動的安排感到滿意 

 煙火施放感到滿意 

 會場的動線規劃感到滿意 

資料來源：本研究整理 
 

3.4 資料分析方法 

根據本研究目的之需要，且考量變數之衡量尺度及統計分析工具之適

切性，，將進行基本分析與整體模式分析兩部份，在基本分析方面是以

SPSS17.0來進行分析，而在整體模式的分析是以AMOS 17.0來進行分析，

此兩種分析方式茲分別敘述如下： 

 

3.4.1 敘述性統計分析 

敘述性統計分析是對於樣本的基本資料及研究之各構面進行次數分

配、百分比、帄均數及標準差等基本統計分析，藉以了解樣本在各構面分

布的情形，以說明樣本的資料結構。 

 

3.4.2 信度與效度分析 

信度指的是一份測驗所測得分數的可信度或穩定性，也就是測量的一

致性的程度，一般是以Cronbach’s α來檢定問卷中各因素之衡量變數的內

部一致性程度，Nunnally (1978)認為若Cronbach’s α係數低於0.6，其量表

必頇重編。Cronbach’s α係數是測量內部一致性的方法，其適合針對Likert 
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量尺進行信度分析。並以線性結構模式進行適合度檢定，以檢定各構面是

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

Validity)。Ornel and Larcker (1981)建議可採用各構面與其對應問項所萃取

的帄均變異抽取量(Average Variances Extracted; AVE)檢定收斂效度及區別

效度。他認為AVE值達0.5以上，表示該量表具有收斂效度。當各構面AVE

值均大於個構面間相關係數的帄方時，該量表具有區別效度。 

 

3.4.3 結構方程式模型 

本研究利用 AMOS 17.0 統計軟體，建立結構方程式模型(Structural 

Equation Model; SEM )，檢定變數的路徑係數是否顯著，藉以驗證研究假

設。結構關係模式是社會及行為科學研究中常常用來探討因果模式的工

具，它整合了因素分析與路徑分析，處理社會科學研究當中最棘手的潛在

變項問題，利用線性結構關係模式來探討變項間的因果關係，驗證施測所

得之觀察資料適合度(Fit)，以找出合適的模式。 

 

3.4.4 資料收集方法 

本節分兩部分說明，第一部分以 30 份問卷進行資料的前測分析，以

確認本研究問卷適合作為正式問卷之用；第二部分進行正式問卷的發放與

回收。 

一、前測分析 

本研究於正式問卷發放前，預先做一次前測問卷，利用某大學社團活

動集會之出席人員為受測對象，藉由與受測者之溝通，了解問項之敘述是

否能確切表達問卷之意涵，前測問卷共發放 30 份，當場有效回收數為 30

份，有效回收率為 100％，問卷內容之活動吸引力、參與動機、之覺價值
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與活動滿意度四個構念之量表 Cronbach’s α 係數分別為 0.643、0.631 、

0.648 與 0.757，Nunnally (1978)認為若 Cronbach’s α 係數低於 0.6，其量表

必頇重編，本研究前測各構念之 Cronbach’s α 係數皆超過 0.6，顯示具有

良好的信度；再透過實際的溝通討論，並修正題目內語意表達不清之項

目，以完成正式問卷。 

 

二、問卷發放與回收 

本篇研究樣本對象以近三年(2009 年～2011 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。本研究於 2010 年 10 月 1 日至 2011 年 1 月 10 日期間進行正式問卷發

放，總共發放 300 份問卷，扣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％。 
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第四章 研究結果與分析 

 

本章第一節先針對所蒐集到的樣本資料進行描述性統計分析；第二節

則運用驗證性因素分析就各構念之衡量量表進行信度及效度之討論；第三

節則以結構方程式模型分析整體模式的關係來說明對本研究假說的支持

程度及各構面間之效果討論。 

 

4.1 樣本之敘述性統計分析 

此部分包含樣本基本資料的描述，對各變數作次數分配及百分比分

析，以了解樣本分佈情形，彙整如表 4.1。 

 

表 4.1 敘述性統計表 

 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％ 
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 人口統計變項 次數 百分比 累積 
百分比 

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％ 

  資料來源：本研究整理 
 

根據表 4.1 的基本資料分析可知，在性別比例分佈方面，男性比女性

較高，男性佔樣本總數的 60.6％，女性則佔 39.4％；在年齡分佈上以 21~30
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歲人數為最多，約佔總樣本的 61.0％，其次為 20 歲以下，約佔總樣本的

32.0％，31~40 歲人數為 5.9％，50 歲以上人數為 0.7％，41~50 歲以上人

數最少，約佔總樣本的 0.4％；在教育程度方面，以大學（專科）的人數

最多，佔總樣本數的 64.3％，其次為高中(職)含以下，約佔總樣本的 22.7

％，最少的為研究所含以上，約佔總樣本的 13.0％；在個人帄均月收入方

面，以 20,000 元以下最多，佔總樣本數的 80.3％，其次為以 20,001~30,000

元，約佔總樣本的 7.1％，第三以 30,001~40,000 元及 50,001~60,000 元兩

者最多，分別佔總樣本之 4.1％；受訪者中參與跨年晚會地點以台北 101

最多，佔總樣本數的 39.0％，其次為高雄夢時代，佔總樣本之 33.8％，最

後為雲林劍湖山佔總樣本之 27.1％。 

在本研究的問卷發放中，在其參加地點方面為一重要的人口統計變

數， 

 

4.2 信度與效度分析 

本研究分別以Cronbach’s α信度係數及驗證性因素分析來說明本研究

各主要研究構念其衡量量表的信度及效度。信度為表示題項與構面間的一

致性，而效度則是表示題項與構面間的正確性，兩者皆用來檢視問卷間題

項與構面間的關聯性。 

 

4.2.1 信度分析 

本研究首先以 Cronbach’s α 係數分析各量表的信度，網站特性活動吸

引力量表信度分析的結果如表 4.2 所示，活動吸引力其 Cronbach’s α 係數

為 0.84，題項刪除後 Cronbach’s α 係數分別為 0.81、0.82、0.84、0.83、0.79

和 0.80，故不需刪除題項。參與動機量表信度分析的結果如表 4.3 所示，

參與動機其 Cronbach’s α 係數分別為 0.74，題項刪除後 Cronbach’s α 係數
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分別為 0.73、0.70、0.67、0.68、0.70 和 0.74，故不需刪除題項。知覺價

值量表信度分析的結果如表 4.4 所示，知覺價值其 Cronbach’s α 係數為

0.87，題項刪除後 Cronbach’s α 係數分別為 0.92、0.73 和 0.73，但若刪除

題項後僅剩於兩題，為避免解釋力不足，故不刪除題目。活動滿意度量表

信度分析的結果如表 4.5 所示，活動滿意度其 Cronbach’s α 係數為 0.80，

題項刪除後 Cronbach’s α 係數分別為 0.77、0.74、0.76、0.79 和 0.75，故

不需刪除題項。整體而言，各量表的信度水準均超過認定標準，Nunnally 

(1978)認為若 Cronbach’s α 係數低於 0.6，其量表必頇重編，因此可知本研

究的問卷在信度方面的評估有達到公認的標準，表示問卷中各部份的題項

都具有良好的信度。 

表 4.2 活動吸引力信度分析表 

量表問項 項目 
總相關 

刪除後

Cronbach’s 

α 值 

Cronbach’s 

α 值 

活動吸引力   0.84 

跨年晚會所邀請的明星非常吸引我 0.64 0.81  

跨年晚會所邀請的主持人非常吸引我 0.61 0.82  

跨年晚會所施放的煙火非常吸引我 0.49 0.84  

跨年晚會所選定的地點非常吸引我 0.53 0.83  

跨年晚會的活動內容非常吸引我 0.76 0.79  

跨年晚會的活動主題很吸引我 0.70 0.80  

資料來源：本研究整理 
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表 4.3 參與動機信度分析表 

量表問項 項目 
總相關 

刪除後

Cronbach’s 

α 值 

Cronbach’s 

α 值 

參與動機   0.74 

參與跨年晚會是為了增進朋友的友誼 0.38 0.73  

參與跨年晚會是為了滿足個人對跨年

晚會的好奇心 
0.51 0.70  

參與跨年晚會是為了改變一成不變的

生活 
0.59 0.67  

參與跨年晚會是為了解除學業或工作

與生活的壓力 
0.56 0.68  

參與跨年晚會是為了增進家人相處的

情感 
0.49 0.70  

參與跨年晚會是為了感受跨年的氣氛 0.34 0.74  

資料來源：本研究整理 
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表 4.4 知覺價值信度分析表 

量表問項 項目 
總相關 

刪除後

Cronbach’s 

α 值 

Cronbach’s 

α 值 

知覺價值   0.87 

所花費的金錢是值得的 0.64 0.92  

所付出的時間是值得的 0.85 0.73  

所付出的體力精神參與是值得的 0.79 0.73  

資料來源：本研究整理 

 

表 4.5 活動滿意度信度分析表 

量表問項 項目 
總相關 

刪除後

Cronbach’s 

α 值 

Cronbach’s 

α 值 

參與動機   0.80 

對於跨年晚會廁所的方便性感到滿意 0.57 0.77  

對於跨年晚會交通的便利性感到滿意 0.66 0.74  

我對於晚會活動的安排感到滿意 0.60 0.76  

我對於晚會的煙火施放感到滿意 0.48 0.79  

我對於晚會會場的動線規劃感到滿意 0.63 0.75  

資料來源：本研究整理 

 

4.2.2 驗證性因素分析 

驗證性因素分析是用來驗證或確定因素分析各參數的性質或因素的

數目，可以用來修正模式與觀察衡量題項。本研究首先先針對構面進行驗
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證性因素分析，其參考之指標值為 MI 值(Modification Indices)，若兩兩題

項間其值大於 10 者，將刪除其題目，或者以共變關係做處理。本研究以

驗證性因素分析組合信度(CR)以及帄均變異抽取量(AVE)檢定各構面是

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

Validity)。 

下表 4.6 顯示活動吸引力之驗證性因素分析結果，其模式適合度指標

中 GFI、NFI、CFI 分別為 0.997、0.997、0.998，均符合 0.9 以上的理想水

準，而 RMR 為 0.033 亦符合 0.05 以下之準則，且各題項衡量因素負荷量

之 P 值均達顯著水準，故活動吸引力各題項之信度是擁有良好的信度。 

 

表 4.6 活動吸引力驗證性因素分析表 

題項 因素負荷量 題項信度 
R2(SMC) 

P101 邀請的明星非常吸引我 0.61*** 0.383 

P102 邀請的主持人非常吸引我 0.60*** 0.362 

P105 活動內容非常吸引我 0.98*** 0.934 

P106 活動主題很吸引我 0.85*** 0.736 

註：*P＜0.05  **P＜0.01  ***P＜0.001 

資料來源：本研究整理 

 

下表 4.7 顯示參與動機之驗證性因素分析結果，其模式適合度指標中

GFI、NFI、CFI 分別為 0.992、0.981、0.989，均符合 0.9 以上的理想水準，

而 RMR 為 0.047 亦符合 0.05 以下之準則，且各題項衡量因素負荷量之 P

值均達顯著水準，故參與動機各題項之信度是擁有良好的信度。 
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表 4.7 參與動機驗證性因素分析表 

題項 因素負荷量 題項信度 
R2(SMC) 

P202 為了滿足個人對跨年晚會

的好奇心 
0.61*** 0.370 

P203 為了改變一成不變的生活 0.80*** 0.644 

P204 為了解除學業或工作與生

活的壓力 
0.63*** 0.403 

P205 為了增進家人相處的情感 0.55*** 0.306 

註：*P＜0.05  **P＜0.01  ***P＜0.001 

資料來源：本研究整理   

 

下表 4.8 顯示知覺價值之驗證性因素分析結果，其模式適合度指標中

GFI、NFI、CFI 分別為 0.999、0.998、0.999，均符合 0.9 以上的理想水準，

而 RMR 為 0.000 亦符合 0.05 以下之準則，且各題項衡量因素負荷量之 P

值均達顯著水準，故知覺價值各題項之信度是擁有良好的信度。 

 

表 4.8 知覺價值驗證性因素分析表 

題項 因素負荷量 題項信度 
R2(SMC) 

P301 花費的金錢是值得的 0.66*** 0.437 

P302 付出的時間是值得的 0.98*** 0.962 

P303 付出的體力參與是值得的 0.88*** 0.776 

註：*P＜0.05  **P＜0.01  ***P＜0.001 

資料來源：本研究整理   
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下表 4.9 顯示知覺價值之驗證性因素分析結果，其模式適合度指標中

GFI、NFI、CFI 分別為 0.998、0.996、0.999，均符合 0.9 以上的理想水準，

而 RMR 為 0.027 亦符合 0.05 以下之準則，且各題項衡量因素負荷量之 P

值均達顯著水準，故知覺價值各題項之信度是擁有良好的信度。 

 

表 4.9 活動滿意度驗證性因素分析表 

題項 因素負荷量 題項信度 
R2(SMC) 

P401 廁所的方便性感到滿意 0.69*** 0.474 

P402 交通的便利性感到滿意 0.56*** 0.746 

P403 活動的安排感到滿意 0.84*** 0.301 

P405 動線規劃感到滿意 0.66*** 0.439 

註：*P<0.05  **P<0.01  ***P0.001 

資料來源：本研究整理   

 

4.2.3 效度分析 

本研究利用驗證性因素分析進行量表之效度檢測。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)。Ornel and Larcker (1981)建議可採用各構面與其對應問項所萃取

的帄均變異抽取量(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。由下表

4.10 可得知活動吸引力組合信度(CR) 0.85 符合 0.6 以上的標準，帄均變異

抽取量(AVE) 0.60 符合 0.5 以上之標準。參與動機組合信度(CR) 0.75 符合

0.6 以上的標準，帄均變異抽取量(AVE) 0.50 符合 0.5 以上之標準。知覺價

值組合信度(CR) 0.88 符合 0.6 以上的標準，帄均變異抽取量(AVE) 0.72 符
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合 0.5 以上之標準。活動滿意度組合信度(CR) 0.78 符合 0.6 以上的標準，

帄均變異抽取量(AVE) 0.50 符合 0.5 以上之標準。由此結果顯示，本研究

之各個構面皆有不錯之收斂效度以及區別效度。 

 

表 4.10 效度分析表 

構面 組合信度(CR) 帄均變異抽取量(AVE) 
活動吸引力 0.85 0.60 

參與動機 0.75 0.50 

知覺價值 0.88 0.72 

活動滿意度 0.78 0.50 

資料來源：本研究整理 

 

4.3 模式配適度 

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，

整體模式適配度是用來評量整個模式與觀察資料的適配程度，此方面的適

合度衡量有許多指標，Hair, Anderson, Tatham ＆ Black（1998）將其分為

三種類型：絕對適合度衡量（Absolute Fit Measures）、增量適合度衡量

（ Incremental Fit Measures）、及簡要適合度衡量（Parsimonious Fit 

Measures）。茲將此三種類型分述如下： 

一、絕對適合度衡量： 

是用來確定整體模式可以預測共變數或相關矩陣的程度，衡量指

標如卡方統計值（χ
2）、適合度指標(GFI)和帄均近似值誤差帄方根

(RMSEA)等。由表 4.11 顯示，本研究整體理論模式的絕對適合度衡

量指標為：χ
2=167.05 (d.f.=82)、GFI=0.92 及 RMSEA=0.062，本項結
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果表示理論模式與觀察資料可以適配，整體模式適配度相當良好，由

於卡方值除了對樣本大小敏感外，卡方值對於許多因素(如反應變數

的類別數目)也有敏感性，因此學者們建議研究人員不宜只看卡方統

計值，應和其它適合度衡量一併參考。 

 

二、增量適合度衡量： 

係比較所發展的理論模式與虛無模式，衡量指標如調整的適合度

指標(AGFI)、基準的配合指標(NFI)和比較配合指標(CFI)等，由表 4.11 

顯示，本研究整體理論模式的增量適合度衡量指標為：AGFI=0.90，

NFI=0.92，及 CFI=0.96，均達標準以上。 

 

三、簡要適合度衡量： 

係要調整適合度衡量，俾能比較含有不同估計係數數目的模式，

以決定每一估計係數所能獲致的適合程度，衡量指標如簡要的基準配

合指標(PNFI)與簡要的適合度指標(PGFI)，由表 4.11 顯示，本研究整

體理論模式的簡要適合度衡量指標為 PNFI=0.72，及 PGFI=0.74，均

達標準以上。整體而言，綜合各項指標的判斷，本研究理論模式的整

體模式適配度良好。 

 

表 4.11 模式配適度分析表 

適配指標 配適度 評估準則 是否符合 
評鑑標準 

絕對適配衡量指標    

GFI 0.92 >0.9 是 

RMSEA 0.062 <0.08 是 
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適配指標 配適度 評估準則 是否符合 
評鑑標準 

增量適配衡量指標    

AGFI 0.90 >0.9 是 

NFI 0.92 >0.9 是 

CFI 0.96 >0.9 是 

簡效適配衡量指標    

PNFI 0.72 >0.5 是 

PCFI 0.74 >0.5 是 

CN 269 >200 是 

Chi-square/df 2.03 <3 是 

資料來源：本研究整理 

 

4.4 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。圖 4.1 所示為本研究以最大概似法(maximum likelihood)

所估計出來的結果，可用以檢定本研究假設是否達顯著水準。茲說明如下： 

在活動吸引力與參與動機之路徑係數為 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

H1 成立。在活動吸引力與活動滿意度之路徑係數為 0.32(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 H2 成立。在活動吸引力與知覺價值之路徑係數為 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 H3 成立。 

在參與動機與活動滿意度之路徑係數為 0.27(p<0.01)，達到顯著水
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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

H4 成立。在參與動機與知覺價值之路徑係數為 0.22(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 H5

成立。在知覺價值與活動滿意度之路徑係數為 0.16 (p<0.05)，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

H6 成立。 

 

表 4.12 路徑關係係數表 

路徑關係 路徑係數 CR 值 實證結果 

活動吸引力→參與動機 0.39 4.959*** 顯著 

活動吸引力→活動滿意度 0.32 4.246*** 顯著 

活動吸引力→知覺價值 0.23 3.256** 顯著 

參與動機→活動滿意度 0.27 3.295*** 顯著 

參與動機→知覺價值 0.22 2.740** 顯著 

知覺價值→活動滿意度 0.16 2.253* 顯著 

註：*P＜0.05  **P＜0.01  ***P＜0.001 

資料來源：本研究整理   

 

 



 

40 

活動吸引力

.77

P106e1

.89

P105e2

.94

.37

P102e4
.61

.39

P101e5

.15

參與動機

.33

活動滿意度

.14

知覺價值

.39

P302

e7

.63

.57

P303

e8

.75

.43

P304

e9

.66

.33

P305

e10

.44

P401 e11

.66
.59

P402 e12
.77

.54

P405 e14

.73

.80

P603

e15

.90

.93

P602

e16

.96

.45

P601

e17

.67

.23

.27

.16

e18

e19

e20

.54

.43

P403 e21

.65

.00

.88

.57

.62
.39

.22

.32

 

圖 4. 1 結構化模型路徑分析結果 

 

4.5 中介效果檢定 

根據 Baron and Kenney (1986)指出中介驗證步驟為(1)自變數對依變

數 P 值顯著；(2)自變數對中介變數 P 值顯著；(3)三者同時存在之模式中

介變數對依變數 P 值顯著。部分中介效果係指透過中介變數後自變數與依

變數之間關係變為較弱，而完全中介效果是指透過中介變項後自變數與依

變數之間的直接關係為不顯著，若其關係變大且顯著則無中介效果。本研

究將按照上述步驟驗證其中介效果。茲說明如下： 
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一、 參與動機在活動吸引力與活動滿意度之間的中介驗證 

(一) 步驟一：自變數對依變數 P 值顯著 

自變數為活動吸引力，依變數為活動滿意度，模式如圖 4.2 
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圖 4. 2 參與動機中介分析(一)步驟一模式圖 

 

(二) 步驟二：自變數對中介變數 P 值顯著 

自變數為活動吸引力，中介變數為參與動機，模式如圖 4.3 
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圖 4. 3 參與動機中介分析(一)步驟二模式圖 

 

(三) 步驟三：三者同時存在之模式中介變數對依變數 P 值顯著 

自變數為活動吸引力，中介變數為參與動機，依變數為活動滿意度，

模式如圖 4.4 
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圖 4. 4 參與動機中介分析(一)步驟三模式圖 

 

(四) 步驟四：中介效果之檢驗 

 

表 4.13 參與動機中介分析(一)結果 

步驟 路徑係數 驗證準則 結果 
步驟一 0.44*** 自變數對依變數 P 值顯著 成立 

步驟二 0.37*** 自變數對中介變數 P 值顯著 成立 

步驟三 0.31*** 中介變數對依變數 P 值顯著 成立 

中介驗證 0.35***<0.44*** 

自變數與依變數之間關係變

為不顯著(完全中介)或變弱

(部分中介) 

部分 

成立 

註：*P＜0.05  **P＜0.01  ***P＜0.001 

資料來源：本研究整理   

 

根據上述表 4.13 所顯示，第一步驟自變數對依變數其 P<0.001，其值

顯著成立；第二步驟自變數對中介變數 P<0.001，其值顯著成立；第三步

驟三者同時存在之模式中介變數對依變數 P<0.001，其值顯著成立。前三
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者步驟皆成立後，第四步驟先檢視三者同時存在之模式其自變數對依變數

是否有顯著，若自變數對依變數之間關係變為不顯著，其結果為完全中

介；但若其值顯著但影響效果變弱，其結果為部分中介；若其值顯著且無

減弱，則無中介效果。上述第四步驟其值顯著 P<0.001，但影響效果減弱，

其結果為部分中介效果。 

 

二、 參與動機在活動吸引力與知覺價值之間的中介驗證 

(一) 步驟一：自變數對依變數 P 值顯著 

自變數為活動吸引力，依變數為知覺價值，模式如圖 4.5 
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圖 4. 5 參與動機中介分析(二)步驟一模式圖 

 

(二) 步驟二：自變數對中介變數 P 值顯著 

自變數為活動吸引力，中介變數為參與動機，模式如圖 4.6 
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圖 4. 6 參與動機中介分析(二)步驟二模式圖 
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(三) 步驟三：三者同時存在之模式中介變數對依變數 P 值顯著 

自變數為活動吸引力，中介變數為參與動機，依變數為知覺價值，模

式如圖 4.7 
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圖 4. 7 參與動機中介分析(二)步驟三模式圖 

 

(四)步驟四：中介效果之檢驗 

 

表 4.14 參與動機中介分析(二)結果 

步驟 路徑係數 驗證準則 結果 
步驟一 0.31*** 自變數對依變數 P 值顯著 成立 

步驟二 0.37*** 自變數對中介變數 P 值顯著 成立 

步驟三 0.22** 中介變數對依變數 P 值顯著 成立 

中介驗證 0.23**<0.31*** 

自變數與依變數之間關係變

為不顯著(完全中介)或變弱

(部分中介) 

部分 

成立 

註：*P＜0.05  **P＜0.01  ***P＜0.001 

資料來源：本研究整理   
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根據上述表 4.14 所顯示，第一步驟自變數對依變數其 P<0.001，其值

顯著成立；第二步驟自變數對中介變數 P<0.001，其值顯著成立；第三步

驟三者同時存在之模式中介變數對依變數 P<0.01，其值顯著成立。前三者

步驟皆成立後，第四步驟先檢視三者同時存在之模式其自變數對依變數是

否有顯著，若自變數對依變數之間關係變為不顯著，其結果為完全中介；

但若其值顯著但影響效果變弱，其結果為部分中介；若其值顯著且無減

弱，則無中介效果。上述第四步驟其值顯著 P<0.001，但影響效果減弱，

其結果為部分中介效果。 
 

三、 知覺價值在活動吸引力與活動滿意度之間的中介驗證 

(一) 步驟一：自變數對依變數 P 值顯著 

自變數為活動吸引力，依變數為活動滿意度，模式如圖 4.8 
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圖 4. 8 知覺價值中介分析(一)步驟一模式圖 
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(二) 步驟二：自變數對中介變數 P 值顯著 

自變數為活動吸引力，中介變數為知覺價值，模式如圖 4.9 
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圖 4. 9 知覺價值中介分析(一)步驟二模式圖 

 

(三) 步驟三：三者同時存在之模式中介變數對依變數 P 值顯著 

自變數為活動吸引力，中介變數為知覺價值，依變數為活動滿意度，

模式如圖 4.10 
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圖 4. 10 知覺價值中介分析(一)步驟三模式圖 
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(四)步驟四：中介效果之檢驗 

 

表 4.15 知覺價值中介分析(一)結果 

步驟 路徑係數 驗證準則 結果 
步驟一 0.44*** 自變數對依變數 P 值顯著 成立 

步驟二 0.31*** 自變數對中介變數 P 值顯著 成立 

步驟三 0.21** 中介變數對依變數 P 值顯著 成立 

中介驗證 0.39***<0.44*** 

自變數與依變數之間關係變

為不顯著(完全中介)或變弱

(部分中介) 

部分 

成立 

註：*P＜0.05  **P＜0.01  ***P＜0.001 

資料來源：本研究整理   

 

根據上述表 4.15 所顯示，第一步驟自變數對依變數其 P<0.001，其值

顯著成立；第二步驟自變數對中介變數 P<0.001，其值顯著成立；第三步

驟三者同時存在之模式中介變數對依變數 P<0.01，其值顯著成立。前三者

步驟皆成立後，第四步驟先檢視三者同時存在之模式其自變數對依變數是

否有顯著，若自變數對依變數之間關係變為不顯著，其結果為完全中介；

但若其值顯著但影響效果變弱，其結果為部分中介；若其值顯著且無減

弱，則無中介效果。上述第四步驟其值顯著 P<0.001，但影響效果減弱，

其結果為部分中介效果。 
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四、 知覺價值在參與動機與活動滿意度之間的中介驗證 

(一) 步驟一：自變數對依變數 P 值顯著 

自變數為參與動機，依變數為活動滿意度，模式如圖 4.11 
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圖 4. 11 知覺價值中介分析(二)步驟一模式圖 

 

(二) 步驟二：自變數對中介變數 P 值顯著 

自變數為參與動機，中介變數為知覺價值，模式如圖 4.12 
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圖 4. 12 知覺價值中介分析(二)步驟二模式圖 
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(三) 步驟三：三者同時存在之模式中介變數對依變數 P 值顯著 

自變數為參與動機，中介變數為知覺價值，依變數為活動滿意度，模

式如圖 4.13 
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圖 4. 13 知覺價值中介分析(二)步驟三模式圖  

 

(四)步驟四：中介效果之檢驗 

 

表 4.16 知覺價值中介分析(二)結果 

步驟 路徑係數 驗證準則 結果 
步驟一 0.41*** 自變數對依變數 P 值顯著 成立 

步驟二 0.30*** 自變數對中介變數 P 值顯著 成立 

步驟三 0.21** 中介變數對依變數 P 值顯著 成立 

中介驗證 0.36***<0.41*** 

自變數與依變數之間關係變

為不顯著(完全中介)或變弱

(部分中介) 

部分 

成立 

註：*P＜0.05  **P＜0.01  ***P＜0.001  

資料來源：本研究整理   
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根據上述表 4.16 所顯示，第一步驟自變數對依變數其 P<0.001，其值

顯著成立；第二步驟自變數對中介變數 P<0.001，其值顯著成立；第三步

驟三者同時存在之模式中介變數對依變數 P<0.001，其值顯著成立。前三

者步驟皆成立後，第四步驟先檢視三者同時存在之模式其自變數對依變數

是否有顯著，若自變數對依變數之間關係變為不顯著，其結果為完全中

介；但若其值顯著但影響效果變弱，其結果為部分中介；若其值顯著且無

減弱，則無中介效果。上述第四步驟其值顯著 P<0.001，但影響效果減弱，

其結果為部分中介效果。 

經由上述研究結果顯示參與動機在活動吸引力與活動滿意度之間因

自變數對依變數經由中介變數後依然為顯著，僅有路徑係數減弱，所以參

與動機在活動吸引力與活動滿意度之間有部份中介，H7 部分成立；參與

動機在活動吸引力與知覺價值之間因自變數對依變數經由中介變數後依

然為顯著，僅有路徑係數減弱，所以參與動機在活動吸引力與知覺價值之

間有部份中介，H8 部分成立；知覺價值在活動吸引力與活動滿意度之間

因自變數對依變數經由中介變數後依然為顯著，僅有路徑係數減弱，所以

知覺價值在活動吸引力與活動滿意度之間有部份中介，H9 部分成立；知

覺價值在參與動機與活動滿意度之間因自變數對依變數經由中介變數後

依然為顯著，僅有路徑係數減弱，所以知覺價值在參與動機與活動滿意度

之間有部份中介，H10 部分成立。 
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表 4.17 中介效果驗證結果 

路徑關係 中介效果驗證 實證結果 
活動吸引力→參與動機→活

動滿意度 
部分中介 部分成立 

活動吸引力→參與動機→知

覺價值 
部分中介 部分成立 

參與動機→知覺價值→活動

滿意度 
部分中介 部分成立 

參與動機→知覺價值→活動

滿意度 
部分中介 部分成立 

資料來源：本研究整理 
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第五章 結論 

 

5.1 結論 

一、理論模式配適之發現 

本研究以參與台灣跨年晚會參與者為研究對象，根據文獻探討建立理

論模型，並利用線性結構關係模式，驗證活動吸引力、參與動機、知覺價

值與活動滿意度之間的因果關係，本研究之理論模式：驗證活動吸引力能

直接正向的影響參與動機、知覺價值及活動滿意度；參與動機能直接正向

的影響知覺價值及活動滿意度；知覺價值能直接正向的影響活動滿意度；

參與動機在活動吸引力與活動滿意度之間和活動吸引力與知覺價值之間

有部分中介效果。經由線性結構關係模式的配適度檢定，顯示本研究整體

理論模式配適符合檢定水準，表示本研究的理論模型可獲得支持。 

二、活動吸引力、參與動機、知覺價值與活動滿意度之間的影響關係 

本研究在整體理論模式分析結果發現：活動吸引力能直接正向的影響

參與動機、知覺價值及活動滿意度，即跨年晚會對參與者的吸引力越強，

參與者的參與動機就越高，知覺價值也會變高，其滿意度也就會越高；參

與動機能直接正向的影響知覺價值及活動滿意度，即參與者對跨年晚會的

參與動機越高，知覺價值也會變高，其滿意度也就會越高。因此，就整體

而言，活動辦理單位欲提升活動滿意度，除了需提高活動吸引力之外，亦

頇藉由參與動機之提昇和知覺價值之提高來達到提高活動滿意度的目

的。此外，本研究所提出的假說均達顯著影響，分述如下： 

(一)活動吸引力對參與動機、知覺價值以及活動滿意度有顯著的正向影

響，此結果顯示跨年晚會的主辦單位對參與者的吸引力增加、參與動
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機、知覺價值和活動滿意度等均能獲得參與者的肯定，若能持續，對

活動整體辦理的提升有相當大的助益。 

(二)參與動機對知覺價值以及活動滿意度有顯著的正向影響，此結果顯示

跨年晚會的主辦單位加強對參與者的參與動機、參與者的知覺價值和

活動滿意度等均能獲得參與者的肯定，持續加強，對活動的集客以及

滿意度提升有一定的作用。 

(三)知覺價值與參與動機有顯著的正向影響，此結果顯示提升參與者的知

覺價值的功能，使活動整體得滿意度更高，對跨年晚會將產生更大的

支持力量。 

(四)參與動機以及知覺價值在各模式中具有部分中介效果，此結果顯示參

與動機和知覺價值在模式中都會對於活動滿意度或者知覺價值產生

中介效果，並且四者皆為環環相扣之因素，此結果顯示若活動主辦單

位忽略了參與動機抑或知覺價值，將會對其活動整體之滿意度產生影

響。 

 

5.2 管理意涵 

一、參與者知覺價值及跨年晚會的活動滿意度頇透過參與動機的提升方能

產生提升效果。 

本研究從 SEM 理論模型分析結果發現參與動機對活動吸引力和活動

滿意度之間以及活動吸引力和知覺價值之間有部分中介效果，在實務上的

做法為必頇強化活動整體的吸引力，有吸引力才會讓遊客友前往參與的意

願，而參與者的參與意願越高，其所影響的知覺價值也越高，對於活動得

滿意度也越高，其整體是環環相扣緊密不分，對於活動的辦理，不能忽略

其中的一部分，後果可能會導致參與者對於活動整體之滿意度之下降。 
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二、知覺價值對活動滿意度有直接正向影響。 

由本研究的分析得知，知覺價值對活動滿意度有直接正向影響，且活

動滿意度是一個人所感覺滿意的程度高低，係源自其對活動的知覺與個人

對產品的期望，兩者比較之後所形成的(Kotler, 1997)，在實務上若跨年晚

會活動本身能夠讓參與者感覺所花費的金錢沒有惋惜，所用的時間不覺得

浪費，所消耗的體力與精神沒有白費，如此將會對參與者產生更強的滿意

度與下一次願意跟別人推薦該活動，進而吸引更多的參與者前往參與，創

造更大的商機。 

三、本研究結果確認跨年晚會參與者之參與行為之整體模式有良好的配適

度，對活動辦理者而言將可作為辦理上的參考及努力的目標。 

在實務上的做法為活動的主辦單位必頇創造不同的活動吸引力來滿

足不同的參與族群對於活動的想法及看法，有了強烈的吸引力，便能提升

參與者對於活動的參與動機或者對於活動本身之知覺價值。在整體模式

上，四者皆會互相影響其構面因素，而在實務活動的辦理，各活動主辦單

位無不邀請重量級的明星來演唱，或者以煙火時間長度或煙火施放的內容

做為吸引力，來讓參與者事前就感受到強大的吸引力，進而促發本身對於

跨年晚會的參與動機，進而提升知覺價值及活動滿意度。 

 

5.3 研究限制與後續研究建議 

一、本研究僅以台灣三個地區的跨年晚會(分別為台北101、雲林劍湖山和

高雄夢時代)為研究範圍及對象，然而，由於跨年晚會並沒有限定其

所舉辦的地點，參與者對於跨年晚會的選擇也不一定會是固定在這三

場之中，但由於本研究為了在研究範圍篩選上客觀性的考量以及舉辦
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地點和活動本身所代表之意義，因此調查對象並未納入其他地區之跨

年晚會，後續若有足夠之資源以及人力配置，將可對台灣之跨年晚會

進行全面性的調查。 

二、本次問卷回收僅有台北101超過100份，三者皆未達最低分析樣本數200

份，本研究未能將其三者不同群體之間互相比較分析頗感遺憾，是否

與本研究結果依樣或者是有差異性仍需進一步驗證。 

三、對於活動的規劃、考量以及評斷，不僅僅只有此四項影響因素，而未

來可能會出現對於活動辦理規劃影響之新因素，未來將有必要將其納

入並且完整探討其參與者對於跨年晚會整體之感受與想法。 

四、活動吸引力或跨年晚會的參與動機，通常會因活動整體之訴求以及其

所舉辦的內容而有所差異，後續研究者將可進一步加入前往參加目的

或對於活動的期望的因素進行研究分析。 

五、本研究依據跨年晚會之遊客參與行為部份做分析，未來可進一步同時

考慮行銷功能，例如媒體廣告、活動宣傳方式等變數對吸引力之影響。 
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附錄一 

 

請問您三年內是否有參加過跨年晚會活動嗎﹖  □是     □否 

請問您最近一次參加的跨年晚會地點為何﹖                   （請填寫） 

 

第一部分:活動吸引力 

 

請您針對最近一次參與的跨年晚會，對於『活動吸引

力』的問項進行作答，從 1到 7代表您同意的程度。 

 

非 
常 
不 
同

意 
1 

不 
 
同 
 
意 
2 

稍 
微 
不 
同

意 
3 

無 
 
意 
 
見 
4 

稍 
微 
 
同

意 
5 

同 
 
 
 
意 
6 

非 
常 
 
同 
意 
7 

1.  跨年晚會所邀請的明星非常吸引我 □ □ □ □ □ □ □ 

2.  跨年晚會所邀請的主持人非常吸引我 □ □ □ □ □ □ □ 

3.  跨年晚會所施放的煙火非常吸引我 □ □ □ □ □ □ □ 

4.  跨年晚會所選定的地點非常吸引我 □ □ □ □ □ □ □ 

5.  跨年晚會的活動內容非常吸引我 □ □ □ □ □ □ □ 

6.  跨年晚會的活動主題很吸引我 □ □ □ □ □ □ □ 

 

親愛的受訪者，您好： 

耽誤您一些時間，這是一份有關『對跨年晚會參與動機、吸引力、滿意度與

幸福感』的研究問卷。希望藉由這份問卷了解參與者對跨年晚會的吸引力滿意度

與幸福感。 

因此期盼您能撥出寶貴時間填答，您所提供的資料僅供學術研究之用，這是

一份不具名的問卷調查，敬請安心作答。由於您的配合，使本研究得以順利完成，

對於您熱心的協助，謹致十二萬分的謝意！ 

敬祝您   身 體 健 康！ 

                                    南華大學管理科學研究所碩士班 

                                    指導教授：范惟翔 教授 

                                    研究生 ：王晨宇 敬上 
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第三部分:參與動機 

 
請您針對最近一次參與的跨年晚會，對於『參與動機』

的問項進行作答，從 1到 7代表您同意的程度。 

非 
常 
不 
同

意 
1 

不 
 
同 
 
意 
2 

稍 
微 
不 
同

意 
3 

無 
 
意 
 
見 
4 

稍 
微 
 
同

意 
5 

同 
 
 
 
意 
6 

非 
常 
 
同 
意 
7 

7.  參與跨年晚會是為了增進朋友的友誼 □ □ □ □ □ □ □ 

8.  參與跨年晚會是為了滿足個人對跨年晚會的好奇心 □ □ □ □ □ □ □ 

9.  參與跨年晚會是為了改變一成不變的生活 □ □ □ □ □ □ □ 

10.  參與跨年晚會是為了解除學業或工作與生活的壓力 □ □ □ □ □ □ □ 

11.  參與跨年晚會是為了增進家人相處的情感 □ □ □ □ □ □ □ 

12.  參與跨年晚會是為了感受跨年的氣氛 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第三部分:知覺價值 

 
請您針對最近一次參與的跨年晚會，對於『知覺價值』

的問項進行作答，從 1到 7代表您同意的程度。 

非 
常 
不 
同

意 
1 

不 
 
同 
 
意 
2 

稍 
微 
不 
同

意 
3 

無 
 
意 
 
見 
4 

稍 
微 
 
同

意 
5 

同 
 
 
 
意 
6 

非 
常 
 
同 
意 
7 

13.  在跨年晚會所花費的金錢是值得的 □ □ □ □ □ □ □ 

14.  在跨年晚會所付出的時間是值得的 □ □ □ □ □ □ □ 

15.  在跨年晚會所付出的體力精神參與是值得的 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第四部分:活動滿意度 

 
請您針對最近一次參與的跨年晚會，對於『活動滿意

度』的問項進行作答，從 1到 7代表您同意的程度。 

非 
常 
不 
同

意 
1 

不 
 
同 
 
意 
2 

稍 
微 
不 
同

意 
3 

無 
 
意 
 
見 
4 

稍 
微 
 
同

意 
5 

同 
 
 
 
意 
6 

非 
常 
 
同 
意 
7 

16.  對於跨年晚會廁所的方便性感到滿意 □ □ □ □ □ □ □ 

17.  對於跨年晚會交通的便利性感到滿意 □ □ □ □ □ □ □ 

18.  我對於晚會活動的安排感到滿意 □ □ □ □ □ □ □ 

19.  我對於晚會的煙火施放感到滿意 □ □ □ □ □ □ □ 

20.  我對於晚會會場的動線規劃感到滿意 □ □ □ □ □ □ □ 
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基本資料 

1. 性別： □男  □女 

2. 年齡： □20 歲以下  □21-30 歲  □31-40 歲  □41-50 歲 

       □50 歲以上 

3. 婚姻狀況： □已婚  □單身(含未婚、離婚、鰥寡) 

4. 教育程度： □高中（職）含以下  □大學(專科)  □研究所 

           含以上 

5. 帄均月收入： □20,000元以下 □20,001元~30,000元  

             □30,001元~40,000元 □40,001元~50,000元  

             □50,001元~60,000元 □60,000元以上 

6. 最近一次參與過的跨年晚會所在地： 

□台北101  □雲林劍湖山  □高雄夢時代  □其他             

顧客忠誠度 
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個人簡歷 

 

一、 姓名：王晨宇 CHEN－YU WAANG 

二、 性別：男 

三、 學歷： 

(一) 高雄市七賢國小（1993～1999） 

(二) 高雄市私立立志中學（1999～2002） 

(三) 高雄市小港高中（2002～2005） 

(四) 南華大學企業管理系（2005～2009） 

(五) 南華大學企業管理系管理科學研究所（2009～2011） 

四、 著作： 

(一) 范惟翔、王晨宇（2009），文化創意產業經營模式－以霹靂布

袋戲為例，2009年當代觀光休閒餐旅研討會 

(二) 范惟翔、王晨宇（2011），台灣跨年晚會吸引力對滿意度之影

響－以參與動機與知覺價值為中介變項，2011觀光餐旅休閒永

續發展與創新教育國際學術研討會 

(三) 范惟翔、王晨宇（2011），活動吸引力與活動滿意度對跨年晚

會幸福感之影響－以知覺價值為中介變項，2011年第四屆管理

與決策學術研討會 


