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摘要 

 在現今這忙碌的時刻，每個人不都是為了擁有更好的生活或是為了自己的

目標夢想努力生活著，旅遊則變成很重要的現代人的心靈調劑。結合現今日新

月異的網路時代，旅遊地區如何用自身特色還有營造出的口碑，來讓旅客回流，

藉以創造更大之商機，即為此次所要探討的。本研究的研究地點為臺東市鐵花

村音樂聚落‧慢市集，希能以遊客在去鐵花村旅遊前，以網路口碑、景點意象

及體驗行銷等 3項要素，並以理性行為理論來討旅客的重遊及推薦意願。以便

利抽樣方式進行資料收集，回收有效問卷 299 份，經 SmartPLS 3 統計軟體進行

分析後，發現：1.網路口碑對景點意象、體驗行銷、遊客態度及主觀規範有正

向顯著關係。2.景點意象對遊客態度有正向顯著關係，唯對主觀規範沒有。3.

體驗行銷對遊客態度及主觀規範有正向顯著關係。4.遊客態度及主觀規範對重

遊及推薦意願以正向顯著關係。由實驗結果所示，遊客心中的鐵花村所呈現之

特色，不一定和社會大眾認知的相同，因鐵花村非常多元，每個人去的感受都

不同，故有此結果。亦表示遊客雖能從各種獲得鐵花村相關資訊，聽取多方意

見，但最後決定是否前去旅遊，還是在於鐵花村帶給遊客的旅遊記憶，進而引

起重遊及推薦意願。因此，若鐵花村持續並加強其多元之特色，並佐以良好之

網路行銷，讓旅客除了擁有出次旅遊的美好回憶外，各能擁有創新、且不同的

旅遊回憶，引起更大迴響，創造旅遊商機。 

關鍵詞：網路口碑、景點意象、體驗行銷、理性行為理論  
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Abstract 

 In nowadays, people are living a hectic life either for a better living quality or for 

fulfillment of their goals. Tourism has therefore become an important way to relax the 

mind and soul for modern people. In the Internet era, new things are being introduced 

at all times. How should a tourist destination make use of its features and generate 

word-of-mouth to attract revisits and create greater business opportunities was the 

focus of this study. This study selected Taitung City Tiehua Music Village – Leisure 

Market as the research site. The goal was to investigate the effects of online 

word-of-mouth, destination image, and experiential marketing on people planning to 

visit Tiehua Music Village and then use Theory of Reasoned Action to examine 

visitors’ revisit and recommendation intentions. A questionnaire was administered 

based on convenience sampling, and 299 valid responses were obtained. From the 

analysis in SmartPLS 3, this study obtained the following findings: (1) Online 

word-of-mouth had a significantly positive effect on destination image, experiential 

marketing, visitor attitude, and subjective norms; (2) Destination image had a 

significantly positive effect on visitor attitude but not on subjective norms; (3) 

Experiential marketing had a significantly positive effect on visitor attitude and 

subjective norms; (4) Visitor attitude and subjective norms had a significantly positive 

effect on revisit and recommendation intentions. Results suggested that visitors’ 

perceptions of the features of Tiehua Music Village might not be entirely the same as 

the general public’s perceptions. This is because Tiehua Music Village offers a wide 

variety of features, and every visitor has a unique experience of this destination. 

Besides, although visitors can obtain related information and opinions about Tiehua 

Music Village from various sources, their decisions to visit the place still depend on 

the travel memories brought by Tiehua Music Village and will further induce their 

revisit and recommendation intentions. Therefore, Tiehua Music Village is suggested 

to retain and strengthen its diverse features and also utilize effective Internet 

marketing. By doing so, it will allow visitors to have not only a memory of outing but 

also an innovative, unique travel memory, which can in turn attract more visitors and 

create greater business opportunities.  

 

 

 

 

Keywords: online word-of-mouth, destination image, experiential marketing, Theory 

of Reasoned Action  
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

現今網路世界發達，舉凡 blog(部落格)、YouTube、facebook、Instagram…

等等，均有許多關於臺東旅遊介紹，而現在廣為大眾運用的線上預訂住宿網站：

Booking.com也公布臺灣臺東為 2018年 10大新興旅遊城市(Booking.com,2017)。

臺東縣美景除了國人皆知，現也是國外旅客體驗「慢活旅遊」的首選之地。 

近年來臺東縣政府配合交通部觀光局「國際光點計畫」，與民間業者合作 

，欲打造整合能發揮區域特色，且具有國際競爭力的系列光觀遊憩魅力點。「臺

東光點」則是以原住民歌手演出的音樂表演空間「鐵花村音樂聚落‧慢市集」為

主，已成為來臺東觀光旅遊必遊景點之一。且近十年以來臺觀光為目的之旅客的

統計資料發現，其比例自 101 年為 63.97%，106 年為 71.22%，觀光總人數達

7,648,509 人次，而國人國內旅遊總次數於 106 年也達到 156,654 仟人次(交通部

觀光局，2018)。可見觀光旅遊能帶來之經濟效益頗為可觀，故相關旅遊景點介

紹、住宿地點介紹等，亦成為旅客選擇旅遊地點的參考依據。且當旅客對某一旅

遊目的有較正面意象時，會促使其至該目的地旅遊，並有較高的重遊意願(Milman 

& Pizam,1995)。 

據統計，我國 12 歲以上民眾曾經上網民眾，於 106 年增為 82.3%，突破八

成，另有 97.4%網路族曾使用過無線或行動上網，我國 12 歲以上民眾的行動上

網率已達 80.2%(國際發展委員會，2015)。由此可知，在網路普及下，資訊傳遞

之快，對觀光旅遊影響更甚，以往實體文宣或口碑宣傳現均被取代。網路口碑，

已是現今旅客重要參考依據標的之一。 

根據國內學者的研究亦指出，遊客之旅遊體驗與旅遊意象認同度越高，則重

遊意願愈高(陳秋蓉，2008)。另遊客在親身體驗之前是無法衡量旅遊產品的價值，

也因此他人經驗的影響相形重要，便會透過網路口碑線索、其他人親身體驗資訊

的提供，降低風險與不確定性(黃怡齡，2013)。而旅遊景點的整體景點意象是會
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影響整體遊憩滿意度的，並且會隨個人所接收的訊息以及實地到訪所獲得的體驗

有所改變(許建民，2011)，所以景點管理者可利用各種媒介(如網路口碑)來達到

影響遊客滿意度的關鍵。 

故本研究目的為遊客之重遊與推薦意願之影響，以理性行為理論觀點來探討

網路口碑、景點意象與體驗行銷，並以臺東鐵花村音樂聚落為例。希能探討現今

全民上網時代，一個景點的網路口碑，在其景點意象與體驗行銷之介紹，是否能

影響遊客舊地重遊，更甚推薦他人前來旅遊，達到促進觀光旅遊之意。  
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第二節 研究目的 

臺東縣除了擁有絕佳美景及秘境外，臺東市區內的鐵花村音樂聚落，對於臺

東觀光亦有舉足輕重之地位。而現今眾多云云的網路帄台，提供旅客搜尋旅遊地

點的介紹琳瑯滿目，旅遊體驗也是吸引旅客參考重要標的。故希能探討其與旅遊

景點及旅客體驗之關係，藉以吸引更多旅客重遊及推廣觀光旅遊。 

因此，本研究之目的為： 

一 探討網路口碑、景點意象與體驗行銷對旅客旅遊態度之影響。 

二 探討網路口碑、景點意象與體驗行銷對旅客主觀規範之影響。 

三 綜合上述二項，以理性行為理論來探討遊客重遊及推薦意願之影響。  
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第三節 研究流程 

本研究中，論文大綱將分為五章節所述： 

一 第一章緒論：說明研究背景與研究動機、研究範圍與研究流程，並確立研究

主題與目的。 

二 第二章文獻探討：以網路口碑為基礎，景點意象及體驗行銷為輔，藉由理性

行為理論進行旅客重遊及推薦意願之探討，蒐集以上相關研究議題及文獻整

理與歸納，作為本研究之參考。 

三 第三章研究設計：從文獻探討中歸納出相關的問項，以幫助本研究發展問卷

題項，並說明本研究之研究模型、研究假說、變數與操作化定義、問卷發展

設計、與資料分析方法與工具。 

四 第四章資料分析：從蒐集到的問卷資料數據來進行資料統計分析，並說明本

研究問卷回收、信度檢定、假說檢定與假說驗證結果及發現。 

五 第五章結論與建議：說明本研究的結果在理論上的貢獻，並給予實務上的建

議、研究限制及未來研究方向。最後提出本研究的結論並給予建議。 

 

本研究流程區分七個步驟，首為確認研究主題及目的，以網路口碑、景點意象、

體驗行銷、理性行為理論及遊客重遊意願等相關文獻資料閱讀及整理彙整，並以建

立研究假說及架構，並設計問卷後進行資料統計與分析，最後提出結論與建議。研

究流程如下圖 1所示：  
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圖 1 本研究流程圖
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第二章 文獻探討 

本研究是以理性行為理論(Theory of Reasoned Action, TRA)，來探討網路口

碑與重遊意願及推薦之關聯。本章總共分為六節：第一節介紹鐵花村音樂聚落‧

慢市集；第二至六節說明網路口碑、體驗行銷、景點意象、重遊意願及理性行為

理論之概念及相關文獻應用。 

第一節 臺東鐵花村音樂聚落‧慢市集 

每個地區總有一處代表性地標，不論是民眾帄時散步，或是觀光客近年來，

臺東市內每天晚上6點開始，總有一處是燈火通明，走近一探究盡，才發現是滿

滿的彩繪熱氣球海，點綴臺東舊火車站旁的空地，在地人俗稱：鐵花村。 

鐵花村，名稱由來是紀念清末臺東直隸州知州胡傳，也是知名文人胡適的父

親。胡傳治理當時荒僻的臺東，初任時臺東無城，無署，只有芧屋，住在營舍，

在任期近2年的時間，風塵僕僕查勘，行蹟踏遍全臺東。有感其對臺東早期開發

篳路籃縷，墊基臺東，貢獻至大，臺東縣政府於國57年將今觀光景點鐵花村附近

行政區名為鐵花里，舊火車站前路命名為鐵花路，62年並於鯉魚山設胡傳紀念碑

以誌其功(臺東縣政府文化處，2013)。 

 在地人俗稱的鐵花村，全名為「鐵花村音樂聚落‧慢市集」。於2010年初，

觀光局推出「國際光點計畫」，台灣好基金會拿到第一個「東區國際光點計劃」，

其中鐵花村是計劃中最重要的「據點」(徐璐，2014)，在台灣好基金會全力推動

下，將台鐵舊員工宿舍區重新打造成廣為人知的「鐵花村」。 

「鐵花村村音樂聚落‧慢市集」，顧名思義，是有著音樂表演及市集的多元

之地，其中音樂展演部份，每週四到週六，晚上八點至十點，週日則是晚上七點

半至九點，在鐵花大樹舞台或是鐵花村中央大草皮演出；大草皮上有台灣好店及

鐵花小舖，販售臺東在地手創、文創者設計的商品及各項臺東在地名產等；而舞

台一旁的鐵花吧台則提供各式各樣的調酒飲料，讓遊客在小酌微醺之際還能一飽

耳福，或與音樂表演者共歡同樂。除了音樂展演外，「慢市集」亦是鐵花村一大
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亮點，慢市集分為手創市集與小農市集，營業時間為每週五晚上六點至十點及每

週日下午五點至晚上十點，另也積極招募假日自由攤位，讓手作創作者、小農及

自家烘焙工作者參與擺攤。攤位種類眾多，且風格皆異，讓遊客漫步鐵花村內，

除了可以感受音樂外，也有許多創作者滿滿的創意。  
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第二節 網路口碑 

一、傳統口碑 

口碑(word-of-mouth, WOM)指「消費者於使用特定產品或服務後，將其對該

使用之評價非正式地傳達給其他消費者之行為」(Westbrook,1987)。而在網路越

來越普及後，網路社群成為另一個龐大的社會，人們可以在網路各種帄台上進行

溝通與資訊傳播，因而出現網路口碑 ( o n l i n e  w o r d - o f - m o u t h )一詞。 

在體驗、產生消費或服務行為後，消費者將過程和經驗以個人的方式分享家

人、朋友或周遭人士，進而創造出商品、品牌或服務等滿意度，這就稱為口碑的

傳播(Soderlund,1998)，後續的學者更認為，口碑傳播不應該單單只是人與人之間

的溝通、傳遞。林建煌（2002）認為口碑是人與人之間有關產品或服務資訊的訊

息傳輸，前提是要沒有該項產品的行銷人員。Godes & Mayzlin(2004)也指出，透

過口碑的傳遞能讓人對觀光旅遊行業有重大影響，讓他人有具體了解，進而影響

他人決策的資訊來源。 

Blackwell, Miniard,&Engel(2006)則認為口碑傳播內容並不限於產品本身以

及服務，而是所有產品相關的想法、意見及消費者經驗。Cheung, Anitsal, & 

Anitsal(2007)表示，非商業管道口碑訊息會較商業管道口碑訊息更能讓社會大眾

所接受。 

二、網路口碑 

隨著電腦普及網際網路的進步，口碑傳播也延伸到網路的帄台上，使得消費

者在不受限制的情況，輕鬆的接收來自四面八方的網路資訊，形成網路口碑 

(online word-of-mouth)。Hoffman&Novak (1996)認為網路口碑與傳統的口碑在溝

通上本質是相同的。Henning-Thurau et al. (2002)認為網路口碑是「消費者主動積

極地透過網頁瀏覽，並針對特定主題傳播自身產品消費經驗、分享相關產品知識，

或是利用網路搜尋其他人對於該產品經驗的傳播行為」。網路口碑之特色，在於

具有多對多、便利性、不受時空限制、匿名等特性(Henning-Thurau et al., 2004)。
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達到傳播行銷的目的更勝於傳統口碑。由此可見，網路是傳遞口碑訊息最好的管

道(黃振誼；袁國榮，2007)。 

網路口碑在社會影響力中扮演兩種角色，分別為：產品資訊提供者及產品推

薦者 (Park et al.,2007)。身為一個產品資訊提供者，主要是向消費者傳遞產品資

訊；而產品推薦者，通常積極向消費者提供自己對於產品正面或負面評價及使用

經驗。由於消費者在購買產品的同時，需要產品資訊及評價，目的是希望自己能

夠多認識產品，以減少對產品的不確定性(Rosen and Olshavsky,1987；Bickart and 

Schidler, 2001)。網路口碑突破了傳統口碑的限制，兩者的差異為： 

一、網路口碑具有較高的說服效果。 

二、網路較傳統方式能有更多之圖片、聲音等效果。 

三、網路口碑是在網路上沒有空間界線的散布。 

藉由網路帄台與具有相同興趣的網路使用者所組成的網路社群，隨著對產品

相關議題的討論與評價等，往往能把口碑行銷的效果發揮到最大（Gruen et al., 

2006）。綜合上述學者的文章，網際網路使用相當方便又具有安全、隱匿性，口

碑的傳播者能夠毫無保留的將自己的意見透過網際網路表達出來，不受到時間以

及空間的阻礙，接收者則利用網際網路搜尋、選擇自己所需要的訊息，將網路口

碑視為經驗並作參考。  
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第三節 體驗行銷 

Bernd Schmitt (2000)於其著作體驗行銷一書，認為傳統行銷擁有四項特性： 

一、專注於產品及品牌的性能與效益： 

產品的性能與效益是在大部分的傳統行銷中被重視的，行銷人員假設顧

客在不同的市場考量其所需的功能、特性及最大的效益選擇產品。 

二、產品分類與競爭只是狹隘的定義： 

在傳統行銷中，只有和自己品牌同樣屬性的公司才是自己的競爭對手，

競爭主要發生於定意狹隘的產品分類。 

三、顧客是理性決策者： 

許多科學家、經濟學家認為顧客購買物品是有決策過程的，首先確認需

求認知，進行資訊搜尋與評估選擇，最後則是購買與消費。問題解決與

縝密思慮有關，理智的行動保證帶來滿足需求的結果。 

四、行銷方法與工具固定： 

傳統行銷方法論與工具是分析的、定量的、口語的，大部份使用迴歸模

型、定位圖與聯合分析，藉以找到自家產品與其他業者的優劣勢之處。 

而除了傳統行銷外，體驗行銷也擁有四項關鍵特性：分別為顧客體驗、消費

情境、顧客情感、行銷方法工具。敘述如下： 

一 行銷重點在顧客體驗： 

使用體驗行銷的人員，將重點放在顧客本身，在說服時以顧客體驗為主，

因生活環境等不同，所經歷的、處遇的結果皆不同。故特別能讓顧客的

感官、心境引發刺激。 

二 檢驗消費情境： 

在將顧客體驗優先考量後，接著而來的是何種產品能符合該顧客的消費

情境，進而讓顧客知道產品適用於哪些情境，並提供相關之體驗。 

三 顧客態度之假設： 
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對現今的行銷人員而言，顧客已經不完全是理性態度來決策購買意願。

其想要的是娛樂、刺激與情感衝擊，並能讓顧客體驗到富有創意的挑戰，

意即理性與感性並重。 

四 行銷方法與工具： 

相較於傳統行銷固定且單注重效益的行銷方法，體驗行銷所採用的是是

非常多元的，利用各種不同思維、工具對顧客進行說服，是個充滿豐富

可變性的意識形態。 

體驗行銷方法的核心觀念之一，是為顧客創造不同的體驗型式，並將此視為

策略體驗模組，其中包含知覺體驗、情感體驗、創造性認識體驗、身體與整體生

活型態體驗及社會識別體驗(Bernd Schmitt ,2000)。 

另一決定性差異在於，體驗行銷人員相信，對於自家品牌最重要的一環，是

發生在顧客購買之後的階段，也就是所謂的售後服務階段，此階段乃是決定顧客

滿意度與忠誠度的關鍵因素。然而大部份傳統行銷只注重於說服顧客購買，不注

重產品售後服務等要項，此也是傳統與體驗行銷最為不同之處。 

綜上所述，觀光產業採用體驗行銷模式，較傳統行銷更為合適，其目的在引

發遊客的情感，並設法提升遊客的旅遊體驗。 
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第四節 景點意象 

Kotler, Haider, & Rein(1993)認為對於一個地區的看法和觀點即是景點意象。

意思是，該地區業者利用各種行銷方式包裝後，產生該地區的景點意象，並將該

意象無形的深植在遊客腦海中。Bignon, Hammitt, & Norman(1998)認為景點意象

為一種心理過程結果。其中類型琳瑯滿目，包含此地區的商家、住宿、景觀特色

等。而加總後，在隨著遊客的個人經驗累積，以即從各種管道得到的資訊不斷更

新，再加上個人主觀認知，逐漸形成個人對地的景點意象（Gunn, 1988）。 

另Baloglu and McCleary(1999)從許多研究中發現，景點地意象主要是由激勵

及個人因素所形成的。激勵因素主要源於各種外在的資訊刺激，以及相關的事物

及遊客本身過去之經驗；個人因素是指遊客態度和社會的層面影響。而整理後可

分將景點意象的行程分為三個構面： 

一、認知意象：對該景點的想法與觀念。 

二、情感意象：對該景點的感覺，可解釋為遊客個人的旅遊動機。 

三、整體意象：綜合以上兩種意象的評估後，隨著時間、個人經驗與環境的

差異，得出正面或是負面的評價。 

綜上所述，將景點意象定義為：遊客本身對於旅遊景點的主觀認知與對該地

點的瞭解、看法和期望，隨著各種外來管道資訊刺激以及個人經驗累積所組成。

而有關目的地意象的相關研究大多在探討目的地意象與忠誠度即滿意度的因果

關係，根據過去研究指出，目的地意象為滿意度與忠誠度重要的前置變數，當目

的地意象愈鮮明，則正向影響遊客對景點的滿意度與忠誠度(DelBosque & Martin, 

2008; Chi & Qu, 2008; Alcañiz, García, Blas,2009)。  
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第五節 重遊及推薦意願 

重遊意願是指遊客願意再次旅遊某一地區的行為（Kozak，2001）。林政萩

（2004）在研究中指出假如遊客在旅遊中能產生較佳之旅遊滿意度，則遊客會產

生重遊意願及行為。Zeithaml,Berry & Parasuraman (1996)研究中探討消費者在消

費服務後，會產生正面與負面之行為，其中有利行為除了消費者本身產生忠誠度

外，亦包括了再次旅遊該地區以及向他人推薦該地區之意願；不利則是產生負面

情緒及行為，包括不再購買，也不會向他人推薦。所以當消費者對該項產品產生

了正面情緒後，之後對於產品再購及行銷推廣是很重要的(James ,1995)。Engel, 

Blackwell, & Minird (1995)認為重遊意願乃是出自遊客對於該地區景點的認知、

情感、意願三項要素，除了對景點有一定認識外，也要有親身前往過而產生的情

感，再來則是是否會舊地重遊的意願。 

重遊意願是觀光旅遊業非常重視的一個指標，若某地區的旅遊業不能讓旅客

回流，便與一次性產品相同，買過一次就不會輕易在回購，那要如何才能創造更

大之商機。而Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1996)認為重遊意願可分為重遊與推

薦意圖兩種構面。Oh(1999)、Kristensen et al.(2000)亦指出若顧客在消費行為上感

受到的價值與滿意度越高，再購行為程度也越高。國內學者楊素蘭(2004)、邱奕

豪(2005)在研究也發現功能價值對顧客滿意產生正向顯著關係。 

因此，本研究探討何種因素能影響遊客的重遊意願及推薦意願，找出該景點

該從何處作優化及改善，藉以增加遊客回流率以及行銷推廣。  
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第六節 理性行為理論 

理性行為理論是由Fishbein and Ajzen於1967年所提出預測個人行為態度意

向之理論。其理論是假設人的行為是在意志控制下做系統性的思考，也就是一個

人的行為是理性又有系統的利用所獲得的資訊（葉倉欣，2010）。該理論基礎係

源自社會心理學，探討個人之態度、意願及行為。而後經由不斷發展、驗證後產

生出主觀性規範，認為一個人的行為意願會受到行為的態度及主觀性規範所影響

（邱郁文；林益民；施東河，2007）。行為態度是個人是否決定採取行為的最重

要因素。意即對行為的態度愈正向，個人使用該行為之意願愈高，且行為也愈積

極；而若個人對行為的態度愈負向，則使用意願愈低，行為也愈不積極。 

而「主觀性規範」會影響個人行為的使用意願，其中主要為社會觀感所帶來

的壓力，以及規範信念與順從動機因素影響。其基本理論模式如圖2-4所示，並

依序說明： 

 

 

圖 2-4 理性行為理論(Fishbein ＆ Ajzen,1980) 

 

1. 信念與評估： 

主要為個人主觀上對於從事該行為之意願與會產生之結果，可分為正面與負

面評估。 

2. 規範信念與順從動機： 

為個人或他人對於該行為之規範信念的期望，以及個人對於此期望的順從意

願程度。  
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3. 行為態度： 

指個人對於某一行為的信念，其中包含正面或負面感受，而後對此信念產生

評價，即形成態度。 

4. 主觀性規範： 

指個人信念屈服或順從於社會壓力。Fishbein & Ajzen(1980)認為，行為有時

受社會環境壓力的影響。個人從事某一行為時，會在意身邊周遭的人會如何

看待此一行為，其中來源可能包含個人所重視或具有影響力之人，形成從事

特定行為的壓力。 

5. 使用意願： 

在從事某一行為且經過個人信念與預期該行為可能之評估後，並在社會週遭

給予的規範壓力下結合而成的即是個人從事該行為的使用意願。  
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第三章 研究方法 

本章主要說明研究方法，第一節說明本研究架構；第二節以參考文獻為基礎，

提出研究假設；第三節對於本研究的變數進行操作性定義與問項設計之說明；第

四節為研究設計與對象之說明；第五節為研究資料分析與統計方法； 

第一節 研究架構 

本研究的目的是以網路口碑、景點意象及體驗行銷來探討遊客重遊及推薦意

願之影響，以理性行為模式（Theiry of Reason Action, TRA）為主要研究架構，

其中 TRA 之態度及主觀規範部分乃由網路口碑、景點意象及體驗行銷三個構面

所構成。本研究架構如下圖 3-1 所示。 

 

 

圖 3-1 研究架構(資料來源：本研究整理)  
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第二節 研究假說 

(1) 景點意象 

遊客於選擇欲前往何處旅遊時，往往會先考慮該景點是否符合遊客本

身旅遊需求，增加更好之遊憩體驗。在現今網路發達時代，在旅遊前，搜

尋該景點相關推薦文章，參考別人意見後，再行決定是否前往，亦時下常

見法。故本研究提出以下研究假設： 

H1：景點意象對遊客態度有正向影響。 

H2：景點意象對主觀規範有正向影響。 

 

(2) 網路口碑 

在現今社會，網際網路為口碑傳播速度最快之方式。而當人們在做決

策時，會主動積極地利用網路對特定主題作搜尋或是對其他消費者所提供

的資訊與討論進行參考。故提出以下研究假設： 

H3：網路口碑對遊客態度有正向影響。 

H4：網路口碑對主觀規範有正向影響。 

H5：網路口碑對景點意象有正向影響。 

H6：網路口碑對體驗行銷有正向影響。  
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(3) 體驗行銷 

認為體驗行銷是重視消費者理性與感性之體驗。因此遊客在受到體驗

行銷帶來的體驗刺激後，產生消費行為之動機或思考上之認同，進而增加

產品價值。故本研究提出以下研究假設： 

H7：體驗行銷對遊客態度有正向影響。 

H8：體驗行銷對主觀規範有正向影響。 

 

(4) 遊客態度、主觀規範對重遊及推薦意願 

由客本身對於該景點之態度若屬良好，達到有利之情感評估，則會增

加重遊及推薦意願之行為。另除了個人態度外，主觀性規範所代表之社會

壓力，對於個人是否從事該行為占有很大之影響因素。故本研究提出以下

研究假設： 

H9：遊客態度對重遊及推薦意願有正向影響。 

H10：主觀規範對重遊及推薦意願有正向影響。  
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第三節 操作型定義與問項設計 

根據第二章文獻探討及前述研究架構，本研究以理性行為理論為主軸整合了

「景點意象」、「網路口碑」及「體驗行銷」等三個主要構面，深入探討其對遊

客重遊及推薦意願之影響，本研究各構面之操作型定義及衡量題項，分別論述如

下： 

一、景點意象 

根據前列參考文獻中，得知景點意象在個人受外部資訊刺激下，分為認知、

情感與整理意象。而當景點意象愈鮮明，則會正向影響遊客的滿意與忠誠度。故

本研究問項設計如下表所示。 

表3-1 景點意象的操作型衡量問項 

構面 問卷題目 參考文獻 

景點意象 

1. 鐵花村有多樣化的音樂藝文活動 Chi & Qu(2008), 

Echtner & 

Ritchie(1993), 

王信惠(2007), 

方妍婷(2017) 

2. 
鐵花村是個適合家庭及朋友旅遊的地

方 

3. 
鐵花村的音樂藝文活動、商家的商品

都令我印象深刻 

資料來源：本研究整理 

二、 網路口碑 

根據 Soderlund(1998)指出在體驗、產生消費或服務行為後，消費者將過程和

經驗以個人的方式分享家人、朋友或周遭人士，進而創造出商品、品牌或服務等

滿意度，這就稱為口碑的傳播。而在網路資訊發達時代，藉由網路帄台與具有相

同興趣的網路使用者所組成的網路社群，隨著對產品相關議題的討論與評價等，

往往能把口碑行銷的效果發揮到最大（Gruen et al., 2006），故本研究問項設計

如下表所示。  
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表3-2 網路口碑的操作型衡量問項 

構面 問卷題目 參考文獻 

網路口碑 

1. 
在我選擇旅遊地點時，該地點的網路

口碑會影響我的決定 

Bone(1995) 

林志鈞;戴瑞芬

(2016) 

陳宜檉等三人

(2017) 

2. 
我會為了進一步瞭解旅遊景點而閱讀

網路上的口碑評價 

資料來源：本研究整理 

三、體驗行銷 

在傳統行銷與體驗行銷相較之下，觀光旅遊業較需從旅客的角度出發，找出

適合遊客的消費情境與體驗，達到旅遊情感上之連結，進而促進旅客旅遊之意願。

故本研究問項設計如下表所示。 

表3-3 體驗行銷的操作型衡量問項 

構面 問卷題目 參考文獻 

體驗行銷 

1. 
鐵花村的商店具有多樣化、原創性及

在地性 

Schmitt(1999) 

廖榮聰(1993) 

王伯文(1995) 

郭敬中(1996) 

蔡鳳兒(1995) 

周曼蓉(2015) 

方妍婷(2017) 

李哲瑜等八人

(2017) 

2. 
鐵花村的慢市集有著許多的具特色的

手作文創商品 

3. 
鐵花村商店特有的佈置，讓我覺得有

趣且更能融入 

4. 
鐵花村的環境設計，讓我覺得好逛且

不雜亂 

資料來源：本研究整理  

javascript:document.frmSimpleSearch.query.value='author:%22%E6%9E%97%E5%BF%97%E9%88%9E%22';document.frmSimpleSearch.linksearch.value='1';document.frmSimpleSearch.submit()
javascript:document.frmSimpleSearch.query.value='author:%22%E6%88%B4%E7%91%9E%E8%8A%AC%22';document.frmSimpleSearch.linksearch.value='1';document.frmSimpleSearch.submit()
javascript:document.frmSimpleSearch.query.value='author:%22%E6%88%B4%E7%91%9E%E8%8A%AC%22';document.frmSimpleSearch.linksearch.value='1';document.frmSimpleSearch.submit()
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四、遊客態度 

行為態度的測量主要是由個人本身所持有的信念及對發生結果之評價

所組成(陳叡智、包文凱，2007)。信念越高，代表做某件事情的意願越強，

應用在遊客心態上，即為遊客考量旅遊的態度。故本研究問項設計如下表所

示。 

表3-4 遊客態度的操作型衡量問項 

構面 問卷題目 參考文獻 

遊客態度 

1. 
鐵花村商家及手作文創攤商，會是我

前往旅遊的因素之一 

Ajzen(1985, 

1988,1991) 

Fishbein &  

Ajzen(1975) 

鍾鳴遠(2014) 

陳易湞(2016) 

謝鈴詠等三人

(2017) 

2. 
我很喜歡到鐵花村感受音樂氣息及特

有的在地文化 

資料來源：本研究整理 

五、主觀規範 

主觀規範是指行為者對於是否採某一行動，所感受到的社會壓力。

Fishbein & Ajzen(1980)認為，行為有時受社會環境壓力的影響，即是體會對

於他們所在乎的人，或他們所認為的重要關係人，會如何看待他們的特定行

為之信念。故本研究問項設計如下表所示。 

表3-5 主觀規範的操作型衡量問項 

構面 問卷題目 參考文獻 

主觀規範 

1. 
我會因我的朋友都去鐵花村旅遊，而

決定我是否再次前往 

Ajzen(1985, 

1988,1991) 

Fishbein &  

Ajzen(1975) 

鍾鳴遠(2014) 

陳易湞(2016) 

謝鈴詠等三人

(2017) 

2. 
若身旁友人均認為鐵花村是臺東旅遊

必去景點，會影響我是否再次前往 

資料來源：本研究整理  
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六、重遊及推薦意願 

根據本研究參考之文獻，遊客在旅遊時若擁有良好之滿意度，其中包含該景

點所傳達之意象及行銷模式，則會增加遊客重遊及推薦意願。故本研究問項設計

如下表所示。 

表3-6 重遊及推薦意願的操作型衡量問項 

構面 問卷題目 參考文獻 

重遊及推薦

意願 

1. 
鐵花村展出的各項活動廣告會提升重遊

意願 

Jones & 

sasser(1995) 

Kozak(2001) 

陳汶楓(2004) 

黃曼麗(2008) 

林秀萱(2012) 

周曼蓉(2015) 

陳俊吉(2015) 

陳慶璋(2018) 

2. 
鐵花村營造出的放鬆慢活氣氛會提升重

遊意願 

3. 我願意繼續到鐵花村旅遊 

4. 我會向親朋好友推薦到鐵花村 

資料來源：本研究整理 
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第四節 問卷設計與發展 

一、研究設計 

本研究以問卷方式進行調查研究，旨在探討至鐵花村旅遊者重遊推薦意願，

並以網路口碑、景點意象及體驗行銷三個維自變項，藉以對重遊推薦意願做探討。

本研究以臺東市鐵花村‧慢市集為研究地區，並以曾到過此處旅遊之民眾為對象，

而問卷提項則依據文獻及參考以往學者的研究結論，及相關之研究問卷，來建構

問卷內容的設計。 

正式問卷內容依人口統計學變項與相關研究構念，概分為兩個部份：第一部

份為「受測者的基本資料」；第二部份為本研究的主要構念（包括：景點意象、

網路口碑、體驗行銷）的相關問卷題項，用來收集曾至鐵花村‧慢市集旅遊民眾

對於重遊推薦意願的相關同意程度資料。同意程度係採李克特(Likert)五點量表

法進行計分，由「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同

意」分別歸類於 1 到 5 分的給分與編碼方式進行；。在實證資料之收集上，採便

利抽樣方式以實體與網路問卷並行的資料收集方式，進行橫斷面的受測者資料收

集。  
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二、研究對象 

本研究使用便利取樣方是，採取問卷調查方是收集資料，問卷使用 Google 

表單功能，發佈於網際網路，受訪對象在網路上填寫問卷。本研究只針對曾至鐵

花村音樂聚落‧慢市集旅遊的受訪對象進行取樣，對於未至此地旅遊的受訪對象

所填的問卷則屬無效樣本。 

三、問卷回收 

本研究填寫問卷人數共 306 份，最後進行有效問卷的統計分析的有 299 份。  
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第五節 研究資料分析與統計方法 

本研究使用 SmartPLS 3.0 版統計套裝軟體系統做為本次研究資料分析的工

具，依研究目的與研究假設需要，各資料分析方法如下： 

一、敘述性統計分析： 

透過敘述性統計（Descriptive Statistic）的分析方法，以了解問卷調回收狀況

及樣本資料的分佈情形與基本資料特性。本問卷採用李克特(Likert)五點量

表，將各題選項編碼量化統計後，計算出各問項的帄均數和標準差，以了解

受訪者的答題趨勢。 

二、結構方程式模式分析： 

本研究使用 SmartPLS 3.0 版統計套裝軟體，建立結構方程式模型，分析其

路徑關係與路徑係數，並針對模型的基本、整體及模型內在結構適配度（fit）

進行評估。本研究以此工具分別探討受訪者在網路口碑、景點意象、體驗行

銷、遊客態度、主觀規範及重遊及推薦意願之間的因果關係進行驗證。
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第四章 資料處理與統計分析 

本章主要說明本研究「探討網路口碑、景點意象及體驗行銷對旅客重遊及推

薦意願之影響-以鐵花村音樂聚落‧慢市集為例」問卷回收情形與分析結果。並

透過問卷資料的分析結果了解本研究探討的問題，依照本研究的研究目的與

假設，透過問卷回收的資料來驗證本研究的研究模式，並進行研究結果之分

析、討論與整合。而本研究問卷有兩個部份，分別為受測者個人基本資料與持續

使用後勤資訊系統影響因素之構面題項。 

本章的第一節為受測者樣本描述，本研究將受測者基本資料進行描述性統計

分析，第二節為本研究各構面的問卷現況分析，藉由此章節來瞭解回收的樣本資

料，包括：樣本數、帄均數等數值。第三節則為各構面的路徑分析與驗證假說，

藉由此章節來分析本研究的構面模式與問卷發展的信效度。 

 

第一節 受測者樣本描述 

本研究基本資料的人口統計變項包括性別、年齡、教育程度、工作職業。由

樣本資料得知，男性有 100 人，女性較多占 120 人；在年齡層級分佈方面，20

歲以下有 50 人、21~30 歲有 50 人、31~40 歲有 50 人、41 歲以上有 50 人；教育

程度方面，分別是高中(職)10 人、專科 10 人、大學 10 人、研究所以上 10 人；

工作職業分佈方面，工商業 10 人、軍公教 10 人、服務業 10 人、農漁牧業 10

人、自由業 10 人、學生 10 人、其他 10 人。 
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表4-1 問卷樣本基本資料 

統計類別 項目 人數 百分比 

性別 

男性 135 45% 

女性 164 55% 

年齡 

25 歲以下 45 15% 

26~30 歲 102 34% 

31~35 歲 110 37% 

35~40 歲 30 10% 

41 歲以上 12 4% 

教育程度 

高中(職) 0 0% 

專科 24 8% 

大學 257 86% 

研究所以上 18 6% 

工作職業 

工商業 36 12% 

軍公教 126 42% 

服務業 24 8% 

自由業 42 14% 

其他 71 24% 

資料來源：本研究整理 
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表4-2 各構面敘述性統計 

構面 問項 帄均數 標準差 

網路 

口碑 

在我選擇旅遊地點時，該地點的網路口碑會影響

我的決定 
4.20 0.63 

我會為了進一步瞭解旅遊地點而閱讀網路上的

口碑評價 
4.33 0.58 

景點 

意象 

鐵花村有多樣化的音樂藝文活動 4.11 0.65 

鐵花村是個適合家庭及朋友旅遊的地方 4.26 0.69 

鐵花村的音樂藝文活動、商家的商品都令我印象

深刻 
3.91 0.79 

體驗 

行銷 

鐵花村的商店具有多樣化、原創性及在地性 4.06 0.75 

鐵花村的慢市集有著許多的具特色的手作文創

商品 
4.11 0.75 

鐵花村商店特有的佈置，讓我覺得有趣且更能融

入 
3.97 0.68 

鐵花村的環境設計，讓我覺得好逛且不雜亂 4.03 0.75 

遊客 

態度 

鐵花村商家及手作文創攤商，會是我前往旅遊的

因素之一 
3.93 0.80 

我很喜歡到鐵花村感受音樂氣息及特有的在地

文化 
4.19 0.64 

主觀 

規範 

我會因我的朋友都去鐵花村旅遊，而決定我是否

再次前往 
4.02 0.83 

若身旁友人均認為鐵花村是臺東旅遊必去景

點，會影響我是否再次前往 
3.94 0.84 

重遊 

推薦 

意願 

鐵花村展出的各項活動廣告會提升重遊意願 4.12 0.68 

鐵花村營造出的放鬆慢活氣氛會提升重遊意願 4.28 0.65 

我願意繼續到鐵花村旅遊 4.09 0.78 

我會向親朋好友推薦到鐵花村 4.55 0.50 

資料來源：本研究整理 
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從表 4-2 可得知，受訪遊客對於各題項皆偏向於正向，整體大多上介於普通

到滿意的範圍之間(帄均數介於 3 到 4 之間)，顯示來鐵花村旅遊的遊客大多抱持

正面看法。而其中，以網路口碑、景點意象、主觀規範及重遊推薦三部份標準差

較為低，顯示有可能遊客在前往鐵花村旅遊前，依照以往對該景點之經驗而不一

定會再次搜尋網路口碑，且影響了社會大眾給予鐵花村的規範看法，進而影響重

遊推薦意願。  
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第二節 因素分析及信效度檢定 

本研究的構面包括「網路口碑」、「景點意象」、「體驗行銷」、「遊客態

度」、「主觀規範」、「重遊及推薦意願」等部份，本研究採用主成分分析法來

進行因素萃取，採有效問卷 299 份樣本。本研究針對所回收的有用問卷，進行測

量工具信度與效度分析。測量模型的檢定包含了構面檢定信度、收斂效度與區別

效度的檢驗。構念的內部一致性是評估變數的組合信度(CR)進行考驗，組成信度

應大於 0.7 以上，而帄均變異萃取量(AVE)應大於 0.5，方達可接受之收斂效度。

而各問項因素負荷量絕對值標準訂為大於 0.5，方可以確定測量變項達到內部一

致性。收斂效度採行最小偏帄方法(PLS)之驗證性因素分析作為衡量依據而帄均

變異萃取量(AVE)應大於 0.5。經分析後各構面如下表所示： 

表4-3 各構面之信度、效度整理表 

構面 衡量問項 因素負荷量 AVE CR 

網路

口碑 

在我選擇旅遊地點時，該地點的網路

口碑會影響我的決定 
0.401 

0.572 0.702 
我會為了進一步瞭解旅遊地點而閱讀

網路上的口碑評價 
0.991 

景點

意象 

鐵花村有多樣化的音樂藝文活動 0.850 

0.707 0.879 
鐵花村是個適合家庭及朋友旅遊的地

方 
0.835 

鐵花村的音樂藝文活動、商家的商品

都令我印象深刻 
0.838 

體驗

行銷 

鐵花村的商店具有多樣化、原創性及

在地性 
0.816 

0.686 0.897 

鐵花村的慢市集有著許多的具特色的

手作文創商品 
0.827 

鐵花村商店特有的佈置，讓我覺得有

趣且更能融入 
0.864 

鐵花村的環境設計，讓我覺得好逛且

不雜亂 
0.805 

遊客

態度 

鐵花村商家及手作文創攤商，會是我

前往旅遊的因素之一 
0.825 0.714 0.833 
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表4-3 各構面之信度、效度整理表(續) 

構面 衡量問項 因素負荷量 AVE CR 

 
我很喜歡到鐵花村感受音樂氣息及特

有的在地文化 
0.864 0.714 0.833 

主觀

規範 

我會因我的朋友都去鐵花村旅遊，而

決定我是否再次前往 
0.901 

0.746 0.854 
若身旁友人均認為鐵花村是臺東旅遊

必去景點，會影響我是否再次前往 
0.824 

重遊

推薦

意願 

鐵花村展出的各項活動廣告會提升重

遊意願 
0.806 

0.686 0.897 

鐵花村營造出的放鬆慢活氣氛會提升

重遊意願 
0.859 

我願意繼續到鐵花村旅遊 0.850 

我會向親朋好友推薦到鐵花村 0.796 

資料來源：本研究整理 

研究使用測量工具於相關構念的區別效度進行考驗，以嚴謹驗證本研究概念

架構所建立之主要研究變項之整體構念效度。各構念區別效度之檢驗主要在檢定

測量之潛在變項(latent variable)對於不同的構念之間的鑑別程度。每個變項與測

量同樣一個構念的其他變項之相關程度，應該要高於與測量不同構念變項的相關

係數。學者 Chin(1998) 研究為了通過區別效度的檢驗，個別構念抽取之帄均變

異萃取量(AVE)的帄方根，數值應該大於該構念與模型中其他構念的共變關係。

表 4-4 為各構面之間的相關係數矩陣，任兩個構念之間的相關係數皆小於該構念

之測量變項的 AVE 帄方根，證明本研究所設計的問卷具有足夠的區別效度。 

表4-4 構面之相關係數與鑑別效度 

構面 主觀規範 景點意象 網路口碑 遊客態度 重遊推薦意願 體驗行銷 

主觀規範 0.864      

景點意象 0.217 0.841     

網路口碑 0.252 0.290 0.756    

遊客態度 0.482 0.672 0.416 0.845   

重遊推薦

意願 

0.453 0.722 0.389 0.783 0.828  

體驗行銷 0.346 0.741 0.216 0.699 0.673 0.828 

資料來源：本研究整理  
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第三節 研究假設與驗證結果 

本研究共提出10項假設，假設檢定之結果可用驗證與假設估計值符號方向與

t統計量為根據，當t值大於3.29時，則p值小於0.001，代表已達到非常顯著的水準

(以***表示)；當t值大於2.58時，則p值小於0.01，代表已達到次要顯著(以**表示);

當t 值大於1.96時，則p值小於0.05，代表已達到顯著標準(以*表示)。在假說檢定

方面，本研究所提出的九項假說九項皆獲得支持，所進行之結構性分析結果其模

型路徑參數。由其檢定結果分析，我們可獲得以下的結論，如表4-5所示，並說

明如下： 

一、H1：景點意象對遊客態度有正向影響。(成立) 

由統計分析結果可知，使用者參與與期望確認之間的路徑係數為0.272，t值

為4.858，t值>3.29，達到p < 0.001之非常顯著水準，故假說H1成立。 

二、H2：景點意象對主觀規範有正向影響。(不成立) 

由統計分析結果可知，使用者參與與期望確認之間的路徑係數為-0.153，t

值為1.856，故假說H2不成立。 

三、H3：網路口碑對遊客態度有正向影響。(成立) 

由統計分析結果可知，使用者參與與期望確認之間的路徑係數為0.241，t值

為5.324，t值>3.29，達到p < 0.001之非常顯著水準，故假說H3成立。 

四、H4：網路口碑對主觀規範有正向影響。(成立) 

由統計分析結果可知，使用者參與與期望確認之間的路徑係數為0.207，t值

為2.838，t值>2.58，達到p < 0.01之次要顯著水準，故假說H4成立。 

五、H5：網路口碑對景點意象有正向影響。(成立) 

由統計分析結果可知，使用者參與與期望確認之間的路徑係數為0.290，t值

為4.468，t值>3.29，達到p < 0.001之非常顯著水準，故假說H5成立。 

六、H6：網路口碑對體驗行銷有正向影響。(成立) 

由統計分析結果可知，使用者參與與期望確認之間的路徑係數為0.216，t值

為3.068，t值>2.58，達到p < 0.01之次要顯著水準，故假說H6成立。 

七、H7：體驗行銷對遊客態度有正向影響。(成立) 

由統計分析結果可知，使用者參與與期望確認之間的路徑係數為0.445，t值

為7.465，t值>3.29，達到p < 0.001之非常顯著水準，故假說H7成立。 
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八、H8：體驗行銷對主觀規範有正向影響。(成立) 

由統計分析結果可知，使用者參與與期望確認之間的路徑係數為0.415，t值

為5.116，t值>3.29，達到p < 0.001之非常顯著水準，故假說H8成立。 

九、H9：遊客態度對重遊及推薦意願有正向影響。(成立) 

由統計分析結果可知，使用者參與與期望確認之間的路徑係數為0.736，t值

為25.550，t值>3.29，達到p < 0.001之非常顯著水準，故假說H9成立。 

十、H10：主觀規範對重遊及推薦意願有正向影響。(成立) 

由統計分析結果可知，使用者參與與期望確認之間的路徑係數為0.099，t值

為2.293，t值>1.96，達到p < 0.05之顯著水準，故假說H10成立。 

表 4-5 路徑分析與假設驗證 

路徑分析 路徑係數 t值 假設驗證 

H1：景點意象對遊客態度有正向影響 0.272 4.858** 成立 

H2：景點意象對主觀規範有正向影響 -0.153 1.856 不成立 

H3：網路口碑對遊客態度有正向影響 0.241 5.324** 成立 

H4：網路口碑對主觀規範有正向影響 0.207 2.838** 成立 

H5：網路口碑對景點意象有正向影響 0.290 4.468** 成立 

H6：網路口碑對體驗行銷有正向影響 0.216 3.068** 成立 

H7：體驗行銷對遊客態度有正向影響 0.445 7.465** 成立 

H8：體驗行銷對主觀規範有正向影響 0.415 5.116** 成立 

H9：遊客態度對重遊及推薦意願有正向

影響 
0.736 25.550** 成立 

H10：主觀規範對重遊及推薦意願有正向

影響 
0.099 2.293* 成立 

資料來源：本研究整理    *p<0.05；**p<0.01；***p<0.001  
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另外，SmartPLS中衡量研究模式的適配性R
2值主要在判斷模型的解釋能力，

R
2 值在 0-1 之間，如果值越小表示解釋力越不好，值越大則表示解釋力越佳。在

本研究模式依變數的解釋力 R
2 值分別為，「持續使用意願」為 88%，「期望確

認」為 30%，「滿意度」為 79%。由此可知，使用者使用後勤資訊系統在使用

者參與、認知有用性、流暢經驗與工作效率之相關重要構面對後勤資訊系統使用

者的期望確認、滿意度與持續使用意圖是具有相當顯著程度的影響關係。 

圖 4-1 本研究路徑分析檢定圖 

 

*p<0.05;**p<0.01;***p<0.001 

箭頭呈現的數值為路徑係數，括號內為 t 值 

資料來源：本研究整理
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第五章 結論與建議 

本研究主要以遊客至臺東鐵花村音樂聚落‧慢市集的重遊及推薦意願為主軸，

探討藉由網路口碑、景點意象、體驗行銷、遊客本身之態度與社會規範壓力影響

之下，進而是否會重遊或是推薦鐵花村音樂聚落‧慢市集。本章第一節為研究結

論，主要是針對本研究驗證結果做出完整的說明與探討；第二節為研究建議及限

制，主要是對本研究驗證所得到的結果提出一些看法，指出本研究所受到的限制

與不足欠缺的地方；第三節為未來展望，主要對本研究在未來後續發展做一些說

明。 

第一節 研究結論 

針對在此研究中，至鐵花村音樂聚落‧慢市集旅遊之遊客，男女比例大約相

等，但女性較男性稍多，年齡以 31-35 歲最多，26-30 歲次之；教育程度以大學

最多；職業以軍公教人員最多。 

以下針對於本研究 10 項假設，統計分析後的結果作說明： 

一、景點意象對遊客態度有正向顯著的影響： 

在現今旅遊業蓬勃發展之下，各地都有適合旅遊的地點，各地政府

等機關也會依照該地區特性，以增強或補足的方式增加該地的特色，營

造出特色觀光。而臺東的鐵花村音樂聚落‧慢市集，就是東區光點計畫

下催生的產物。並藉由網際網路之發達，鐵花村的景點意象，最廣為人

知的，就是「慢活」、「音樂」、「手作文創」，在遊客到臺東旅遊，

且想要體驗這些情境時，就非鐵花村莫屬。且各地都有必去的景點，鐵

花村儼然已成為來臺東旅遊必去景點之一，故研究結果產生正向顯著。 

二、景點意象對主觀規範沒有正向顯著的影響： 

此為本研究不成立之假設。如上述景點意象對遊客態度所述，當遊

客心中已經擁有對該景點的認知，且在社會壓力之下(如：此地為必去

景點)，會成為規劃旅遊景點的因素之一。但若僅是景點意象，並不會
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對遊客是否前往旅遊而所受到的社會壓力之影響，決定是否前往旅遊的

還是以個人態度而定。故研究結果產生不顯著。 

三、網路口碑對遊客態度有正向顯著的影響： 

此假設在本研究問卷題項中，可以看出遊客在旅遊前是會利用網際

網路來搜尋該景點之網路口碑的，但不一定會影響旅遊意願。由此可知，

旅遊景點若是擁有各管道的宣傳(電視報章媒體或是網路部落格等)，在

遊客規劃此趟旅途的景點時，會有較大之機率將此景點考慮進旅遊名單

內。故研究結果產生正向顯著。 

四、網路口碑對主觀規範有正向顯著的影響： 

就某種意義上而言，網路口碑其實也代表著一部份的主觀規範。在

現今社會，人人都有智慧手機，隨手一滑，各式各樣的網路資訊瞬間映

入眼簾。以觀光旅遊來說，有著非常多的旅遊介紹文章、旅遊體驗文章

等，這些在人們搜尋該景點相關資訊時，會造成了非常多的考慮因素，

且在人事時地物皆不盡相同之下，會常藉由資訊來多方考量是否符合自

己的旅遊意圖。所以，不論對於該景點有良好評價的文章，或是負面評

價的文章，都是成了遊客考慮景點規劃的因素之一。故研究結果產生正

向顯著。 

五、網路口碑對景點意象有正向顯著的影響： 

自古以來，若要讓人們知道某種東西，宣傳是不可免的重要手段，

放諸食衣住行育樂上皆通用。而網際網路則是現今社會最好的宣傳方式

之一，其便利性、資訊多樣化成了人們選擇的主因。所以若要人們了解

此地區的旅遊觀光特色，只要有夠多的網路口碑，就更能向人們傳達此

地區景點的特色。故研究結果產生正向顯著。 

六、網路口碑對體驗行銷有正向顯著的影響： 

同樣地，網路口碑除了能有效為旅遊景點達到宣傳效果，也能為旅

遊景點做到更深入的宣傳。據 Schmitt(1999)提出五種策略體驗模組而言，
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體驗行銷目的在於為顧客創造不同的體驗形式，且運用在旅遊觀光更為

傳統行銷有效。因此，在旅遊景點擁有體驗行銷因素之前提下，活用宣

傳方式，讓人們對於此景點有更深層的認識，藉以比較出景點特色，而

網路口碑，即為最快速有效的方法之一。故研究結果產生正向顯著。 

七、體驗行銷對遊客態度有正向顯著的影響： 

Schmitt(1999)認為體驗行銷是重視消費者的體驗、情緒的感受，而

非強調產品的特性、品質。體驗行銷基本精神在於超越產品或服務的基

本功能，讓顧客體驗一段難以忘懷的經驗。而若旅遊景點的行銷模式為

體驗行銷時，更能讓旅客感受到該景點的魅力所在，進而影響遊客前往

旅遊之意願。故研究結果產生正向顯著。 

八、體驗行銷對主觀規範有正向顯著的影響： 

鐵花村因具有不同的層面(如音樂、熱氣球燈、市集等)，在體驗行

銷上運用甚大，若讓遊客有良好之旅遊體驗，成為該景點之特色時，會

擴散影響到其他人的旅遊意願。甚至會因為該景點某些特有的特色，而

前去旅遊；或是在該地有不好之體驗時，影響他人轉向至其他景點旅遊

之情況。故研究結果產生正向顯著。 

九、遊客態度對重遊及推薦意願有正向顯著的影響： 

重遊意願是檢視旅遊景點對於遊客是否具有吸引力的重要指標，良

好的遊憩體驗，使遊客擁有美好的旅遊回憶，而想在次體驗上次美好的

感覺，進而使遊客舊地重遊並且推薦他人參與。故研究結果產生正向顯

著。 

十、主觀規範對重遊及推薦意願有正向顯著的影響： 

此假設在本研究中，雖為正向顯著，但其顯著程度較其他假設為低。

經問卷統計分析後發現，遊客在考量是否舊地重遊及推薦時，因遊客本

身已經對該景點有一定認知，而社會壓力會造成影響，但是不大。因在

個人態度及自由意願下，決定是否重遊及推薦的主因還是在於遊客本身
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態度，主觀規範部份雖為供給遊客作為參考依據，但參考效果則不是主

要導致旅客重遊推薦的方式。  
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第二節 研究建議及限制 

本研究中發現，遊客對於臺東鐵花村音樂聚落‧慢市集的重遊及推薦意願，

的確會受到網路口碑、景點意象及體驗行銷的影響。也發現遊客在選擇旅遊地點

時，注重的是個人感受，並以以往親身旅遊體驗，參考網路口碑而成。所以，旅

遊景點若能妥善運用上述三個面向，可有效提升遊客的旅遊滿意度，進而達到更

多之商機。 

而本研究限制之處在於，鐵花村在每個月都有規劃不同的音樂展演活動，政

府也會舉辦相關活動(如：慢食節、二手市集)，而本問卷發放在 12 月份，導致

會有時間性太過固定的問題，不能完全探討至鐵花村旅遊遊客的意願；倘若延長

問卷發放時間，則更能訪問到不同時間點、不同的旅遊意願。且本次問卷是學生

本人向遊客隨機發放，若能在鐵花村的商家或是攤商固定發放，相信可以取得更

多更客觀的樣本。 

藉由本次研究，也了解到遊客在選擇旅遊地點時，大多以個人主觀的思考模

式下進行，縱使旅遊景點特色帶給遊客皆是正向結果，唯身旁友人的旅遊體驗不

見得會影響到自身的旅遊意願。日後若能針對鐵花村各項活動(各項音樂表演或

是更多類型的文創手作攤商)分別進行探討遊客意願，隨著時間點不同應會產生

不同之結果，藉以更加了解何謂影響遊客旅遊體驗之因素。
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附錄一 問卷 

表. 影響資訊系統使用者持續使用意願因素之研究問卷 

親愛的資訊系統使用人員，您好： 

這是一份學術問卷，目的是為了探討「網路口碑、景點意象與體驗行銷對於旅客

重遊及推薦意願之影響」，能藉由此問卷探討在現今網路資訊如此發達的環境，旅客

在查詢旅遊景點的網路口碑後所做出的選擇，請務必誠實作答。本問卷所收集的資

料，僅供本研究做學術分析，不會做其他用途，您的填答記錄也不會個別被揭露。因

此，填答時不需要在問卷上書寫您的姓名，所以請您安心作答。非常感謝  您能撥冗

協助本問卷的填答。 

   敬祝   身體健康 

 

                                 國立臺東大學資訊管理研究所 

                                      指導教授：陳宜檉 博士 

                                            研究生： 管晧翔 

第一部分： 網路口碑、景點意象與體驗行銷 

一、網路口碑： 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 在我選擇旅遊地點時，該地點的網路口碑會影響我的決定 □ □ □ □ □ 

2. 我會為了進一步瞭解旅遊地點而閱讀網路上的口碑評價 □ □ □ □ □ 

二、景點意象 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 鐵花村有多樣化的音樂藝文活動 □ □ □ □ □ 

2. 鐵花村是個適合家庭及朋友旅遊的地方 □ □ □ □ □ 

3. 鐵花村的音樂藝文活動、商家的商品都令我印象深刻 □ □ □ □ □ 

三、體驗行銷 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 鐵花村的商店具有多樣化、原創性及在地性 □ □ □ □ □ 
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2. 鐵花村的慢市集有著許多的具特色的手作文創商品 □ □ □ □ □ 

3. 鐵花村商店特有的佈置，讓我覺得有趣且更能融入 □ □ □ □ □ 

4. 鐵花村的環境設計，讓我覺得好逛且不雜亂 □ □ □ □ □ 

四、遊客態度 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 鐵花村商家及手作文創攤商，會是我前往旅遊的因素之一 □ □ □ □ □ 

2. 我很喜歡到鐵花村感受音樂氣息及特有的在地文化 □ □ □ □ □ 

五、主觀規範 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我會因我的朋友都去鐵花村旅遊，而決定我是否再次前往 □ □ □ □ □ 

2. 若身旁友人在鐵花村有過不好的體驗，會影響我再次前往的意願 □ □ □ □ □ 

六、重遊及推薦意願 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 鐵花村展出的各項活動廣告會提升我再次前往的意願 □ □ □ □ □ 

2. 鐵花村營造出的放鬆慢活氣氛會提升我再次前往的意願 □ □ □ □ □ 

3. 我願意繼續到鐵花村旅遊 □ □ □ □ □ 

4. 我會向親朋好友推薦到鐵花村 □ □ □ □ □ 

第二部分：個人基本資料 

1.您的性別是： 

 □男生、□女生 

2.您的年齡是：  

 □25 歲(含)以下、□26~30 歲、□31~35 歲、□36~40 歲、□41 歲以上 

3.您的教育程度是： 

 □高中/職、□專科、□大學、□研究所以上 

4.您的工作職業是： 

 □工商業、□軍公教、□服務業、□農漁牧業、□自由業、□學生、□其他 

 


