
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

P101-135 智慧與創新學報(2011) 

 

101 
 

A Study of Consumer Behavior of Tourists of Hot Spring A Study of Consumer Behavior of Tourists of Hot Spring A Study of Consumer Behavior of Tourists of Hot Spring A Study of Consumer Behavior of Tourists of Hot Spring 

in Szin Szin Szin Sz----ChungChungChungChung----Shi Hot Spring AreasShi Hot Spring AreasShi Hot Spring AreasShi Hot Spring Areas    

Shuenn-Ren Cheng
1*
 Cheng-Qi Chen

 2 
Yu- Chen Wu

3
  

Che-Chao Chiang
4
 Yuan-Long Lee

5  
 

2
 Zhejiang Shuren University 

1,3,4,5
Cheng-Shiu University 

840, Chengcing Rd., Niaosong Township, Kaohsiung County 833, Taiwan R.O.C. 

*Corresponding author 

AbstractAbstractAbstractAbstract    

This study explores on the consumption behaviors of hot spring tourists. The 

tourists of seven legal hot springs in Sz-Chung-Shi Hot Spring Area were used as 

research subjects. The results from the survey and statistical analysis were used to 

understand the characteristics of the demographical variables, leisure motivation, leisure 

satisfaction and purchasing behaviors to offer business operators marketing strategies to 

draft the necessary information. Similarly, this study wants to understand the differences 

of the hot spring tourists under different variables to propose useful suggestions in 

tourism and leisure marketing. 

The results found that the tourists of Sz-Chung-Shi Hot Springs generally have a 

positive attitude on leisure satisfaction. Under the demographical statistics, majority of 

the guests are males averaging from 26~39 years old and are senior high graduates and 

above where college graduates occupies the majority part of the statistics. Majority of 

the respondents are working in the service industry and the second largest population 

are soldiers, government employees and teachers. Under leisure motivation, tourists visit 

the hot spring resorts mainly because of “family and friends”, “recuperating body, 

mind and health” and “leisure and relaxation”. As for leisure satisfaction, the 

tourists visit the hot spring resorts mainly because of “natural view and cultural 

experiences” and “service perception”. This study also found that the higher the 

level of leisure motivation, the higher the level of leisure satisfaction of the guests.  

This study established the consumption characteristics of the tourists and basic 

data of the demographical statistics based on the understanding toward the consumption 

behaviors of the hot spring resort guests to provide local business people or interested 

investors operation and marketing references and adjustments to conform more to the 

demands of the consumers. 

Keywords: Keywords: Keywords: Keywords: consumer behavior; hot spring resort; hot spring tourists; leisure motivation, 

leisure satisfaction. 
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IntroductionIntroductionIntroductionIntroduction    

本節探討研究背景與動機，分別以台灣目前休閒旅遊需求的增減、雄厚的

溫泉資源開發潛力、過高的非法溫泉旅館比例三面向，分述如下： 

1.休閒旅遊需求的增減 

近年來隨著知識經濟時代的來臨，國人生活水準提昇，人們的生活型態與

價值觀已產生大幅的改變，而在生活與工作壓力日益沉重的情形下，也使民眾

重視休閒品質的聲浪逐漸提高，期望藉由參與優質休閒活動以追求較佳的生活

品質。政府亦積極重新整頓各地國營風景區，民間企業也相繼投入大量人力、

物力及財力，積極經營遊樂區，期望吸引國人前往，並增加停留駐足之時間的

提升（鮑敦瑗，2000），促使旅遊成為民眾休閒活動的主要選擇之一。如表 1-1

所示可得知，自民國 87 年實施隔週休二日以來，國人國內旅遊率，逐年增加，

平均每人旅遊次數、旅遊總旅次、假日旅遊比率及總花費上曾經均有顯著的提

升，尤其在國人國內旅遊總旅次在民國 90 年成長率更高達 34.1％，但民國 97

年平均每人國內旅遊次數及國內旅遊總旅次均較 96 年為低，進一步觀察發現

可能係因 97 年 9 月起，接連發生雷曼兄弟因次貸危機造成的負債不支聲請破

產，而第三大投資銀行美林證券也為美國銀行所收購，全球保險巨擘 AIG 集

團也因承接許多房貸金融商品的保險，而於次貸風暴中虧損連連股價重挫向

Fed 求援。此次一連串危機密集爆發震撼全球，導致國人國內平均每人旅遊次

數、旅遊總旅次及旅遊總花費呈下降現象。 

表1-1 國人國內旅遊重要指標統計表 

項  目 97 年 96 年 97 年與 96 年比較 

國人國內旅遊率 92.50% 90.70% 增加 1.8% 

平均每人旅遊次數 4.81 次 5.57 次 減少 0.76 次 

國人國內旅遊總旅

次 
96,197,000 旅次 110,253,000 旅次 負成長 12.7% 

平均到訪據點數 1.66 個 1.64 個 持平 

平均停留天數 1.51 天 1.52 天 持平 

假日旅遊比例 74.20% 75.50% 減少 1.3% 
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國人國內旅遊總花

費 

新台幣 1,842 億元 

(美金 58.36 億元) 

新台幣 2,193 億元 

(美金 66.67 億元) 

新台幣：負成長 16.0% 

(美金：負成長 12.5%) 

資 料 來 源 ： 交 通 部 觀 光 局  

2.雄厚的溫泉資源開發潛力 

台灣位於歐亞板塊與菲律賓海板塊碰撞接觸帶上，地質構造複雜，致使島

上溫泉徵兆多，分佈密集，豐富的地熱資源名列全球 15 名內，根據經濟部水

資源局「台灣溫泉水資源之調查及開發利用」報告中指出，台灣地區溫泉湧出

地點分佈甚廣，目前共計發現 128 處，大部份分佈於北部、中央山脈及其兩側

山地，一部分分佈於周邊海上小島，如以縣市行政區域來分，全島縣境除了雲

林縣、彰化縣及澎湖縣三縣沒有溫泉外，其餘各縣境均有溫泉分佈，而以台東

縣與宜蘭縣分佈最多，其中開發較完整的溫泉區共計 57 處。台灣溫泉資源豐

富，就觀光的角度而言，溫泉必能成為台灣吸引觀光客的主要因素之一，在此

得天獨厚的資源環境中，觀光局在民國 88 年宣佈為「觀光溫泉年」，並以台東

知本做為溫泉年推廣活動之首站地區，同時行政院觀光推動發展小組也針對溫

泉區之發展課題，研擬「溫泉開發管理方案」，並經行政院核定，選定四處示

範溫泉區與十四處整建溫泉區進行開發整建，以做為溫泉開發利用與管理依

據，同時亦鼓勵溫泉業者開發新遊程，以吸引廣大市場的需求。由上述資料可

知，政府機關已開始積極推動民眾對於溫泉休閒的參與熱潮，豐富的溫泉資源

無疑地將會是台灣未來發展本土休閒產業的雄厚資本（方怡堯，2001）。綜合

上述，可探知溫泉消費市場的商機與未來潛力，的確值得我們去重視與研究，

因此，瞭解溫泉遊客於溫泉旅館內之消費行為，以擬定適當的行銷策略，為本

研究動機之一。 

3.過高的非法溫泉旅館比例 

依據觀光局「九十七年國人旅遊狀況調查」指出，民國97年國人國內旅遊

支出為新台幣1,842億元，占GDP1.5%。而以民國97年國內旅遊平均每人每次各

項消費調查結果顯示，每一國人每次平均消費金額為新台幣4,727元；其中旅

館支出費用為新台幣1,702元，為最多數，佔36.01％，可見觀光旅館業為台灣

深具發展願景之服務產業。近幾年來因為民眾對於休閒品質的要求以及定點旅

遊型態的興起，許多休閒產業紛紛以提供多元化服務為號召，設法吸引並留住
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遊客，溫泉休閒產業自然也不例外，現今溫泉業者也大多將單純泡湯的服務轉

型為具備多種綜合性的事業體，如提供住宿、餐飲及會議場所等。此外，民國

88年行政院所核定之「溫泉開發管理方案」中，「推動溫泉旅館再造，滿足觀

光遊憩兼療養健身的需求」，即列為溫泉管理四大目標之一，立法院也於民國

92年6月2日三讀通過溫泉法草案，文中第三條第七項也規定表示，正式將以觀

光休閒遊憩為營利目的之溫泉事業，列為溫泉使用事業的一種，受中央主管機

關管轄。在政府極力推廣之下，國內開始掀起一陣溫泉風，但卻使得台灣溫泉

區之旅館業者，原該受中央主管機關管轄，卻均各取所需、各自為政，任意鑽

井汲取溫泉使用，引水管線凌亂、無統一管理，致使溫泉資源有枯竭之虞。非

法溫泉旅館之比例甚高（約占四成），其相關設施老舊、簡陋、不具特色且暗

藏危機，無法滿足遊客在休閒、渡假、健身及療養等方面的需求，亦無法提供

高品質的遊憩新體驗（交通部觀光局，2006）。由此可知，台灣溫泉旅館的經

營模式有待加強。因此本研究期望藉由瞭解溫泉旅館遊客的消費者行為特性，

建立遊客特性等基礎資料，以提供業者明確的行銷資訊，喚起業者對於經營管

理的重視，為本研究動機之二。 

Literature reviewLiterature reviewLiterature reviewLiterature review    

1.溫泉遊客（Tourists of hot spring） 

指參與泡溫泉活動的遊客。本研究所指之溫泉遊客為在關子嶺溫泉區之溫

泉旅館實際住宿並參與溫泉活動的遊客。 

2.消費者行為（Consumer behavior） 

即消費者行為是指獲得、消耗及棄置產品和服務的一連串活動，包括這活

動之前之後的決定過程(轉引自謝智謀、王怡婷譯，2001）。 

本研究的理論架構築基於消費者行為理論中的 EBM 模型，選取影響決策過程

變數中的人口統計變數，配合決策過程中的休閒動機、休閒滿意度及購買行為

之瞭解，作為本研究探討消費者行為的基礎。 

3.溫泉旅館 (Resort Hotel) 
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溫泉旅館為設於溫泉區內之營利性旅館，以健康休閒為服務目的，同時可

提供溫泉洗浴、住宿、餐飲及育樂設施等服務，需對公共負有法律的責任與義

務。本研究所指為位於關子嶺溫泉區內之溫泉旅館。 

4.休閒滿意度 

本研究對滿意度的定義乃指：「是一個人所感覺的愉悅或失望程度，係源

自其對產品功能特性的知覺與個人對產品的期望，兩者比較後所形成」

（Kolter，1997）。 

5.休閒動機 

本研究對休閒動機的定義乃指：「動機的起始點，都來自於需求的確認。

當現實的狀況與期望的狀況間有差距時，就會產生需求（Need）。隨著差距的

增加，激發需求的力量也會隨著增獲，我們稱之為「趨力」（Drive），趨力越

強，越能促使人們儘快滿足需求」（Engle ,Blackwell＆Miniard，1995）。 

MethodologyMethodologyMethodologyMethodology    

1. 研究架構 

本研究以 EBM 模式為探討消費者行為之基礎，並從中節選出人口統計、

休閒動機、休閒滿意度及購買行為等變數，作為本研究溫泉旅館遊客調查之研

究變項，最後依據分析結果，給予四重溪溫泉區內各溫泉旅館業者一些行銷上

的建議。根據文獻探討加以統整後，發展本研究架構，如圖 2-1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 智慧與創新學報(2011) 

 

 106 

人口統計變數人口統計變數人口統計變數人口統計變數    

 

性別 

年齡 

教育程度 

職業 

婚姻狀況 

子女數 

可支配休閒金額 

每月平均收入 

EBM Model 
消費決策過程消費決策過程消費決策過程消費決策過程    

需求確認    休閒動機產生 

資訊尋求    資訊來源 

方案評估    參與同伴＆交通工

購買選擇    參與次數＆停留天

消   費     休閒行為產生 

結   果     休閒滿意度＆重遊

    

    

    

    

    

    

    

    

 

 

圖2-1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理 

2. 研究工具 

本研究問卷的設計，以相關學者或研究所提出的論點及構面為基礎，進行項

目分析、因素分析與信度分析。本研究正式問卷內容，分述如下： 

(1)休閒動機量表 

i. 問卷內容    

本研究所採用休閒動機量表主要是參考 Mazanec（1984）、Beard

＆Ragheb（1983）發展的休閒動機量表。最後決定為「休閒與放鬆動

機」、「自我成長動機」、「新奇體驗動機」、「家庭與社交動機」、「調

養身心與健康動機」等五個構面共 22 道題目。 

ii. 計分方式 

採李克特五分量表評分，從「非常不同意」、「不同意」、「普通」、
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「同意」、「非常同意」，分別給予 1、2、3、4、5 分的分數。填答者

在各構面的總和及平均數較高者，表示其休閒動機偏向得分較高的

構面。 

iii. 效度 

本研究以因素分析來建立量表的因素效度，其各構面總解釋變

異量為 66.46％，應具有良好的效度。 

iv. 信度 

本研究採用 Cronbach α 係數衡量總量表及各分量表的內部一致

性。呂長民(2004)信度分析是測量工具量測結果的「可靠性」而言，

其意為衡量的結果穩定性(Stability)與一致性(Consistency)，問卷整體

信度係數，最被推崇使用的信度分析係數為 Cronbach α 係數，此係

數值介於 0 與 1 之間，Cronbach α 係數值其意義以低於 0.30 為不可

信，0.30 到 0.35 之間為稍微可信，0.50 到 0.70 為可信，0.70 到 0.90

為很可信，0.90 以上表極為可信；如果信度愈高，表示該量表愈穩

定。本研究各分量表經計算後分別為 0.86、0.84、0.74、0.70 及 0.84，

總量表更高達 0.90。顯示休閒動機量表內部的穩定性與一致性為「很

可信」。 

 

(2)休閒滿意度量表 

i. 問卷內容 

本研究所採用休閒滿意度量主要是參考陳桓敦（2002）、鮑敦瑗

（2000）之研究中休閒滿意度構面問項，再配合本研究之需要予以

修訂所構成。最後決定為「硬體設備」、「自然景緻與文化體驗」、「休

閒活動消費」、「周邊環境知覺」、「服務知覺」等五個構面共 20 道題

目。 

ii. 計分方式 

採李克特五分量表評分，從「非常不滿意」、「不滿意」、「普通」、

「滿意」、「非常滿意」，分別給予 1、2、3、4、5 分的分數。填答者
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在各構面的總和及平均數較高者，表示其休閒滿意度偏向得分較高

的構面。 

iii. 效度 

本研究以因素分析來建立量表的因素效度，其各構面總解釋變

異量為 66.27％，應具有良好的效度。 

iv. 信度 

本研究採用 Cronbach α 係數衡量總量表及各分量表的內部一致

性。本研究各分量表經計算後分別為 0.88、0.91、0.87、0.75 及 0.88，

總量表更高達 0.90。顯示休閒滿意度量表內部的穩定性與一致性為

「很可信」。 

(3)遊客購買行為 

部份主要是參考 EBM 模式中的消費決策過程，以參與者在參與溫泉

旅館後，其相關資訊由何處獲得（變數名稱：資訊來源）、參與次數、參

與的同伴、重遊意願、交通工具及停留時間為內容，共 6 題問項。 

(4)遊客基本資料 

本研究參考國內外相關文獻，並依本研究需要，擬定七項人口統計變

數，共包含性別、年齡、教育程度、職業、婚姻狀況、子女數、個人每月

可支配休閒金額、每月平均收入。其中婚姻狀況與子女數在結果分析上，

統整為家庭生命週期。 

3.資料分析 

本研究採用 SPSS for Windows 10.0 版套裝軟體。依據研究目的、架構所採

用之分析方法，分為定性與定量分析。定性分析以描述性統計分析為主，而

定量分析則是運用統計套裝軟體 SPSS 進行統計分析，其所採用的統計方法

有： 

(1)描述性統計分析（Descriptive Analysis） 

針對人口統計變數、購買行為變數、休閒動機及滿意度，使用次數分
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配、百分比與平均數等統計量，來描述資料分佈情形。 

(2)T 檢定（T-test） 

研究採用 T 檢定，即針對： 

i. 以人口統計變數為自變數，檢定樣本在休閒滿意度各構面是

否呈顯著差異情形。 

ii. 以購買行為為自變數，檢定樣本在休閒滿意度各構面是否呈

顯著差異情形。以上有關的資料分析，如圖 2-2 所示。 

 

圖2-2 資料分析圖 

資料來源：本研究整理 

2. Material origin 

    本研究於民國九十八年七月到九月間，針對四重溪溫泉旅館共 7 家之住宿

遊客進行正式問卷調查。如表 2-3 所示。總共發出 450 份問卷，回收有效問卷

300 份。 
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表2-3 四重溪溫泉旅館基本資料表 

旅館名稱 電話號碼 營業地址 內部設施 

南台灣觀

光大飯店 
08-8822301 

屏東縣車城鄉溫泉

路玉泉巷 37 號 

104 間房間、溫泉池、冷泉池、

露天咖啡座、藥浴池、按摩池、

溫泉煮蛋、湯屋、餐廳等。 

景福旅社 08-8821310 

屏東縣車城鄉溫泉

村 溫 村 路 玉 泉 巷

41 號 

31 間房間、溫泉池、湯屋、餐

廳、泡茶區等。 

清泉旅社 08-8824096 
屏東縣車城鄉溫泉

村文化路 5 號 

45 間房間、溫泉池、餐廳、藥

澡室、按摩池等。 

新龜山別

館 
08-8822738 

屏東縣車城鄉溫泉

村溫泉路 106 號 

20 間房間、溫泉池、餐廳、咖

啡廳、會議室等。 

四重溪美

麗渡假村 
08-8823111 

屏東縣車城鄉溫泉

村溫泉路 253 號 

57 間房間、溫泉池、餐廳、會

議廳、大禮堂、視廳中心等。 

川酈溫泉

渡假休閒

旅館 

08-8823501 

屏東縣車城鄉溫泉

村 溫 泉 路 文 化 巷

4-1 號 

12 間房間、溫泉池、餐廳、咖

啡吧、養生池、湯屋等。 

洺泉大旅

社 
08-8821725 

屏東縣車城鄉溫泉

村溫村路玉泉巷 2

號 

24 間房間、溫泉池、餐廳、咖

啡座、會議廳等。 

資料來源：本研究整理 

3. Research limit 

(1) 本研究採用問卷為研究工具，是一種自陳（Self-report）的方式，可能會因

受訪者時間上限制或其它外在的因素影響，而無法認真回答，使問卷無法

達到 100%的真實性，屬於問卷調查法之限制亦為本研究之限制所在。 

(2) 由於溫泉遊客分佈情形及各數量之比例無相關資料可依循，以隨機抽樣方

式有其困難性，因此採用非隨機之立意抽樣法。此抽樣方法在樣本代表性

上較隨機抽樣不可信，亦較不適合用於推論母體情況。其次，本研究僅針

對到四重溪溫泉區溫泉旅館實際參與溫泉活動之遊客為研究對象，在其它

休閒活動及區域的推論上有其限制。 
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Result analysisResult analysisResult analysisResult analysis    

1.抽樣結果 

本研究於民國 98 年 7 月份到 9 月份共分四個梯次進行問卷調查，於 9 月

30 日全數回收完畢。有關問卷分配及回收狀況，如表 4-1 所示： 

表4-1 問卷發放與回收狀況 

溫泉旅館 

名    稱 
發出問卷 

回收 

問卷 
回收率 

有效 

問卷 

有效問 

卷比率 

南台灣觀光大飯店 142 120 84.5％ 103 85.8％ 

景福旅社 40 35 87.5％ 28 80.0％ 

清泉旅社 135 113 83.7％ 95 84.1％ 

新龜山別館 30 15 50.0％ 15 100.0％ 

四重溪美麗渡假村 33 17 51.5％ 14 82.4％ 

川酈溫泉渡假休閒旅

館 
40 31 77.5％ 25 80.6％ 

洺泉大旅社 30 27 90.0％ 20 74.1％ 

總數 450 358  300  

2. 遊客人口統計資料 

表4-2 遊客基本資料彙整（樣本數=300） 

基  本  資  料 樣本人數 
樣本 

比例 

男 180 60.0％ 
性    別 

女 120 40.0％ 

18-25 歲 45 15.0％ 

26-39 歲 125 41.7％ 

年    齡 

40-49 歲 110 36.6％ 
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基  本  資  料 樣本人數 
樣本 

比例 

50-59 歲 18 6.0％ 

60 歲以上 2 0.7％ 

國小 5 1.7％ 

國中 10 3.3％ 

高中（職） 90 30.0％ 

專科 93 31.0％ 

大學 96 32.0％ 

教育程度 

研究所以上 6 2.0％ 

軍公教人員 93 31.0％ 

自營商 11 3.7％ 

農、林、漁、牧業 4 1.3％ 

學生 20 6.7％ 

家庭主婦 19 6.3％ 

退休人員 2 0.7％ 

服務業 103 34.3％ 

自由業 9 3.0％ 

勞務工作者 15 5.0％ 

職業 

其它 24 8.0％ 

未婚 75 25.0％ 

已婚無小孩 20 6.7％ 

已婚且最小的孩子在 6 歲以下 103 34.3％ 

已婚且最小的孩子在 7-18 歲 90 30.0％ 

已婚且最小的孩子在 19 歲以

上 

10 3.3％ 

家庭生命週期 

其它 2 0.7％ 

3,000 元以下 30 10.0％ 

3,001~6,000 元 93 31.0％ 

6,001~9,000 元 112 37.4％ 

每月可支配休閒金額 

9,001~12,000 元 55 18.3％ 
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基  本  資  料 樣本人數 
樣本 

比例 

12,001 元以上 10 3.3％ 

10,000 元以下 30 10.0％ 

10,001-20,000 元之間 13 4.3％ 

20,001-30,000 元之間 61 20.3％ 

30,001-40,000 元之間 69 23.0％ 

40,001-50,000 元之間 65 21.7％ 

50,001-60,000 元之間 28 9.3％ 

60,001-70,000 元之間 14 4.7％ 

每月平均收入 

70,001 元以上 20 6.7％ 

（1）性別（圖 4-1） 

本研究的遊客以男性遊客的比例略高，佔 60％。 

4-1 性別比例 
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（2）年齡（圖 4-2） 

本研究的遊客以 26-39 歲者最多，占 41.7％；40-49 歲次之，占 36.6％。 

 

 

 

 

圖4-2 年齡比例 

（3）教育程度（圖 4-3） 

本研究遊客的教育程度大多集中於高中職以上，共約佔 95％，

其中又以大學學歷最多，佔 32％。由此可知，目前目標市場的教育

程度以高中職以上者佔絕大多數，因此可針對未來的潛在消費者進行

促銷。 

 

 

 

 

 

 

圖4-3 教育程度比例 

 

圖4-3 教育程度比例 

（4）職業（圖 4-4） 

本研究遊客的職業類別以服務業佔大多數（34.3％）；其次為軍

公教人員（31％）。針對這些目標市場，可經由學校、公司團體及各

行業工會，採行策略聯盟優惠方案。 
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圖4-4 職業比例 

（5）家庭生命週期（圖 4-5） 

本研究的遊客以已婚且最小的孩子未超過六歲居多，佔 34.3％；

而已婚且最小的孩子在 7-18 歲次之，佔 30％。了解遊客的家庭生命

週期，可做為空間與設備規劃、行銷策略設計的依據。 

圖 4-5 家庭生命週期比例 

（6）每月可支配休閒金額（圖 4-6） 

本研究遊客的個人每月可支配休閒金額以 6,001～9,000 元者居

多，佔 37.4％，其次為 3,000～6,000 元，佔 31％。 
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圖4-6 每月可支配休閒金額比例 

（7）每月平均收入（圖 4-7） 

本研究遊客的個人每月平均收入以 30,001～40,000 元者居多，佔

23％，其次為 40,001～50,000 元，佔 21.7％。由此可知，整體在 20,001

～50,000 元之間的遊客分佈平均，是為主要消費群。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖4-7 每月平均收入比例 
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3. 遊客購買行為資料 

(1)遊客購買行為上的分配狀況 

表4-3 遊客購買行為彙整（樣本數=300） 

遊客至溫泉旅館住宿消費行為 受訪人數 受訪比率 

一次 182 60.7％ 

二次 57 19.0％ 

三次 29 9.6％ 
參與次數 

四次以上 32 10.7％ 

報紙 15 5.0％ 

雜誌 20 6.7％ 

電視 48 16.0％ 

廣播 7 2.3％ 

網路 26 8.7％ 

家人、朋友介紹 178 59.3％ 

旅行社安排 4 1.3％ 

資訊來源 

其它 2 0.7％ 

家人、親戚 110 36.7％ 

同事 72 24.0％ 

朋友 94 31.3％ 

同學、師長 18 6.0％ 

旅遊團體 4 1.3％ 

旅遊同伴 

其他 2 0.7％ 

遊覽車 4 1.3％ 

客運班車 32 10.7％ 

自用小客車 242 80.6％ 

機車 20 6.7％ 

計程車 0 0 

火車 0 0 

交通工具 

其他 2 0.7％ 
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遊客至溫泉旅館住宿消費行為 受訪人數 受訪比率 

一天 133 44.3％ 

二天一夜 150 50.0％ 

三天二夜 17 5.7％ 
停留時間 

四天以上 0 0％ 

願意 267 89％ 
重遊意願 

不願意 33 11％ 

(2)遊客的購買行為特性 

  （一）參與次數（圖 4-8） 

四重溪溫泉旅館遊客一年內參與之平均次數採用穩健估計量

(Q1+Q3)/2（Q1：第 1 四分位數；Q3：第 3 四分位數）計算，平均為 1

次，標準誤[(Q3- Q1)/2]/ n 計算，為 0.04 次。以一年內參與一次者居

大多數，佔 60.7％；其次為二次，佔 19％。可見旅館如何塑造自我

特色，產生別具吸引力的遊憩體驗，促使遊客願意重遊原旅館，是一

大發展方向。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖4-8 參與次數比例 
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  （二）資訊來源（圖 4-9） 

四重溪溫泉旅館遊客資訊來源為家人、朋友介紹居大多數，佔

59.3％；其次為電視 16％。鮑敦瑗（2000）針對知本溫泉旅館遊客進

行研究，亦發現朋友為最多數的遊客資訊來源，佔 32.4％；張國謙、

吳政旻（2002）針對烏來國際岩湯溫泉館研究顯示，親朋好友介紹為

主要資訊來源，佔 42.6％。對遊客資訊來源的了解，可做為旅館擬定

行銷通路的參考依據。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖4-9 資訊來源比例 

  （三）旅遊同伴（圖 4-10） 

四重溪溫泉旅館遊客旅遊同伴為家人、親戚居大多數，佔 36.7

％；其次為朋友，佔 31.3％。 

 

圖4-10 旅遊同伴比例 
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  （四）交通工具（圖 4-11） 

以選擇自用小客車為交通工具者最多，佔 80.6％，其次為客運班

車，佔 10.7％。由此可知，了解遊客的交通工具，可做為公共空間需

求、行銷策略擬定的參考依據。 

 

      

圖4-11 交通工具比例 

（五）停留時間（圖 4-12） 

停留時間以二天一夜的遊客為最多，佔 50％，其次為一天，佔

44.3％。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖4-12 停留時間比例 

  （六）重遊意願（圖 4-13） 

以願意重遊的比例最高，佔 94.4％，不願意者佔 5.6％。由此可

知，大部份溫泉旅館皆能使遊客創造美好的遊憩體驗，進而產生重遊

意願。 
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圖4-13 重遊意願比例 

4.遊客休閒動機之分析 

(1)遊客在休閒動機量表的反應結果 

本研究遊客在休閒動機量表各構面的反應情形，如表 4-4 所示，遊客

在「家庭與社交動機」構面的平均得分最高，為 4.07，其次為「調養身心

與健康動機」構面 3.97。最不重視的是「新奇體驗動機」構面為 2.69。這

表示來到溫泉區的遊客主要動機是與家人或朋友一同出遊以增進感情。 

表4-4 遊客在休閒動機量表反應結果 

構  面  名  稱 題    號 平  均  數 

1. 休閒與放鬆動機 4、6、17、19、20、21、22 3.94 

2. 自我成長動機 1、2、3、5、18 3.28 

3. 新奇體驗動機 9、10、11 2.69 

4. 家庭與社交動機 7、8 4.07 

5. 調養身心與健康動機 12、13、14、15、16 3.97 

整體量表 3.59 

(2)遊客對休閒動機評量的優先性順序 

本研究遊客對休閒動機評量的優先性順序，詳如表 4-5 所示。 
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表4-5 遊客對休閒動機評量的優先性順序 

優先

順序 
題號 休閒動機內容 

平均

數 

標準

差 
信賴區間 

1 19 為了達到身體上的放鬆 4.23 0.71 （4.3103,4.1497） 

2 15 為了體驗大自然 4.21 0.71 （4.2903,4.1297） 

3 17 
為了排解生活壓力與焦

慮 
4.20 0.72 （4.2814,4.1186） 

4 11 為了增添生活樂趣 4.18 0.69 （4.2580,4.1020） 

5 8 為了增進與家人之情感 4.15 0.80 （4.2405,4.0595） 

6 12 為了維持身體健康 4.13 0.70 （4.2092,4.0505） 

7 14 
為了欣賞周邊的自然景

色 
4.13 0.72 （4.2114,4.0486） 

優先

順序 
題號 休閒動機內容 

平均

數 

標準

差 
信賴區間 

8 22 
為了消除疲累、重新再出

發 
4.07 0.72 （4.1514,3.9886） 

9 7 為了增進朋友之友誼 4.01 0.85 （4.1061,3.9139） 

10 13 為了享受溫泉療程 3.95 0.83 （4.0439,3.8561） 

11 21 為了脫離噪音和擁擠 3.94 0.92 （4.0441,3.8359） 

12 4 
為了跳脫每天的例行公

事 
3.90 0.90 （4.0018,3.7982） 

13 6 為了沈澱思緒 3.73 0.89 （3.8307,3.6293） 

14 2 為了可以增廣見聞 3.63 0.90 （3.7318,3.5282） 

15 16 為了減少病痛 3.47 1.01 （3.5842,3.3557） 

16 3 為了可以學習新的事物 3.41 0.92 （3.5141,3.3058） 

17 5 為了有思考的空間 3.39 0.92 （3.4941,3.2858） 

18 20 為了打發時間、避免無聊 3.29 1.03 （3.4065,3.1734） 

19 18 為了激發創造的潛能 3.13 0.94 （3.2364,3.0236） 

20 1 為了滿足好奇心 2.86 0.95 （2.9675,2.7525） 

21 9 為了認識新朋友 2.82 0.98 （2.9308,2.7091） 

22 10 為了追求流行 2.56 1.02 （2.6754,2.4457） 
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依據動機評量分析，就細部項目而言，遊客的休閒動機以「為了達到身體

上的放鬆」為多數，平均得分為 4.23，而在 95%信賴區間為 4.3103 ~ 4.1497；

對「追求流行」最不重視。 

就整體而言，遊客希望可以透過此休閒活動增進與家人或朋友的感情，且

又能達到身心放鬆的目的。 

5.遊客休閒滿意度之分析 

一、遊客在休閒滿意度量表的反應結果 

本研究遊客在身體活動態度量表各構面的反應情形，詳如表 4-6 所

示，遊客在「自然景緻與文化體驗」構面的平均得分最高，為 3.78，其次

為「服務知覺」，為 3.66。最不滿意的是「休閒活動消費」，平均得分為

3.51。這表示遊客對四重溪的自然景緻與文化體驗感到滿意。 

表4-6 遊客在休閒滿意度之反應結果 

構面名稱 題號 平均數 

1. 硬體設備 6、7、8、9、10、11、12、13 3.55 

2. 自然景緻與文化體驗 19、20 3.78 

3. 休閒活動消費 16、17、18 3.51 

4. 周邊環境知覺 1、2、3、4、5 3.60 

5. 服務知覺 14、15 3.66 

整體量表 3.62 

二、遊客在休閒滿意度的優先性順序 

表4-7 遊客對休閒滿意度評量的優先性順序 

優先

順序 

題

號 
休閒滿意度內容 平均數 標準差 信賴區間 

1 14 客房人員服務態度 4.23 0.71 （4.3103,4.1497） 

2 13 館內整體清潔程度 4.21 0.71 （4.2903,4.1297） 

3 4 旅館整體視覺舒適程度 4.20 0.72 （4.2815,4.1185） 

4 1 旅館的路線指引 4.18 0.69 （4.2581,4.1019） 

5 2 旅館的易及性 4.15 0.80 （4.2405,4.0595） 
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6 19 旅館附近的大自然體驗活動 3.63 0.77 （3.7171,3.5429） 

7 3 旅館周邊自然景色 3.63 0.79 （3.7149,3.5406） 

8 15 餐飲人員服務態度 3.61 0.71 （3.6903,3.5297） 

9 20 傳統產業體驗活動 3.60 0.77 （3.6871,3.5129） 

優先

順序 

題

號 
休閒滿意度內容 平均數 標準差 信賴區間 

10 10 泡溫泉空間寬敞 3.58 0.75 （3.6649,3.4951） 

11 12 溫泉池區清潔程度 3.57 0.75 （3.6549,3.4851） 

12 9 旅館內安全設施空間配置 3.56 0.72 （3.6415,3.4785） 

13 11 溫泉水質良好 3.56 0.73 （3.6426,3.4774） 

14 6 旅館內告示牌與路線指引 3.51 0.74 （3.5937,3.4263） 

15 7 
旅館內餐飲設備與食物新鮮

度 
3.49 0.78 （3.5783,3.4017） 

16 8 旅館的停車空間配置 3.42 0.81 （3.5117,3.3283） 

17 5 當地公共設施規劃 3.41 0.75 （3.4949,3.3251） 

18 18 
旅館內其他休閒活動收費價

格 
3.20 0.68 （3.2769,3.1231） 

19 17 餐飲價格 3.18 0.72 （3.2615,3.0985） 

20 16 住宿價格 3.15 0.75 （3.2349,3.0651） 

依據休閒滿意度評量分析，就細部項目而言，遊客對「客房人員服務態度」

滿意度較好，而感較不滿意的是旅館的住宿價格。 

三、遊客休閒滿意度的特徵 

（一）休閒滿意度的特徵 

遊客在休閒滿意度上，就整體性的休閒滿意度而言，整體量表

的平均數為 3.62，介於「普通」與「同意」之間，顯示遊客在休閒

滿意度是正面的。另就各層面的平均數大小，顯示遊客對於休閒滿

意度主要是偏向「自然景緻與文化體驗」，其它對於休閒滿意度尚

包括「硬體設備」、「休閒活動消費」、「周邊環境知覺」以及「服務

知覺」，亦皆持正面的態度。 
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四、遊客休閒滿意度假設的驗證 

（一）性別在休閒滿意度上之差異性比較（如表 4-8）。研究假設 1：不同

性別之溫泉旅館遊客在休閒滿意度上的反應呈現顯著差異。 

1.整體的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定的結果顯示：

不同性別在整體的休閒滿意度上的反應，並無顯著差異存在。 

2.各構面的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同性別在各構面的休閒滿意度上的反應，並無顯著差異存在。 

（二）年齡層在休閒滿意度上之差異性比較（如表 4-8）。研究假設 2：不

同年齡層之溫泉旅館遊客在休閒滿意度上的反應呈現顯著差異。 

1.整體的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同年齡層在整體的休閒滿意度上的反應，並無顯著差異存在。 

2.各構面的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同年齡層在各構面的休閒滿意度上的反應，並無顯著差異存在。 

（三）教育程度在休閒滿意度上之差異性比較（如表 4-8）。研究假設 3：

不同教育程度之溫泉旅館遊客在休閒滿意度上的反應呈現顯著差

異。 

1.整體的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同教育程度在整體的休閒滿意度上的反應，呈現顯著差異存在。 

2.各構面的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同教育程度在各構面的休閒滿意度上的反應，在「自然景緻與文化

體驗」構面及「服務知覺」構面，呈現顯著差異存在。 

（四）職業在休閒滿意度上之差異性比較（如表 4-9）。研究假設 4：不同

職業之溫泉旅館遊客在休閒滿意度上的反應呈現顯著差異。 
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1.整體的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同職業在整體的休閒滿意度上的反應，並無顯著差異存在。 

2.各構面的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同職業在各構面的休閒滿意度上的反應，並無顯著差異存在。 

（五）家庭生命週期在休閒滿意度上之差異性比較（如表 4-8）。研究假設

5：不同家庭生命週期之溫泉旅館遊客在休閒滿意度上的反應呈現

顯著差異。 

1.整體的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同家庭生命週期在整體的休閒滿意度上的反應，並無顯著差異存

在。 

2.各構面的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同家庭生命週期在各構面的休閒滿意度上的反應，並無顯著差異存

在。 

（六）每月可支配休閒金額在休閒滿意度上之差異性比較（如表 4-8）。研

究假設 6：不同每月可支配休閒金額之溫泉旅館遊客在休閒滿意度

上的反應呈現顯著差異。 

1.整體的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定的結果顯示：

不同每月可支配休閒金額在整體的休閒滿意度上的反應，並無顯著

差異存在。 

2.各構面的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同每月可支配休閒金額在各構面的休閒滿意度上的反應，並無顯著

差異存在。 

（七）每月平均收入在休閒滿意度上之差異性比較（如表 4-8）。研究假設

7：不同每月平均收入之溫泉旅館遊客在休閒滿意度上的反應呈現
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顯著差異。 

1.整體的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同每月平均收入在整體的休閒滿意度上的反應，並無顯著差異存

在。  

2.各構面的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同每月平均收入在各構面的休閒滿意度上的反應，並無顯著差異存

在。 

（八）參與次數在休閒滿意度上之差異性比較（如表 4-9）。研究假設 8：

不同參與次數之溫泉旅館遊客在休閒滿意度上的反應呈現顯著差

異。 

1.整體的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同參與次數在整體的休閒滿意度上的反應，並無顯著差異存在。 

2.各構面的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同參與次數在各構面的休閒滿意度上的反應，並無顯著差異存在。 

（九）交通工具在休閒滿意度上之差異性比較（如表 4-9）。研究假設 9：

不同交通工具之溫泉旅館遊客在休閒滿意度上的反應呈現顯著差

異。 

1.整體的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同交通工具在整體的休閒滿意度上的反應，並無顯著差異存在。 

2.各構面的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同交通工具在各構面的休閒滿意度上的反應，並無顯著差異存在。 

（十）停留時間在休閒滿意度上之差異性比較（如表 4-9）。研究假設 10：

不同停留時間之溫泉旅館遊客在休閒滿意度上的反應呈現顯著差
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異。 

1.整體的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同停留時間在整體的休閒滿意度上的反應，並無顯著差異存在。 

2.各構面的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同停留時間在各構面的休閒滿意度上的反應，並無顯著差異存在。 

（十一）重遊意願在休閒滿意度上之差異性比較（如表 4-9）。研究假設

11：不同重遊意願之溫泉旅館遊客在休閒滿意度上的反應呈現顯

著差異。 

1.整體的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同重遊意願在整體的休閒滿意度上的反應，呈現顯著差異存在。 

2.各構面的休閒滿意度 

遊客在休閒滿意度量表上的不同得分經由 t 檢定結果顯示：不

同重遊意願在各構面的休閒滿意度上的反應中，在「硬體設備」、「休

閒活動消費」、「周邊環境知覺」及「服務知覺」等四個構面上，皆

呈現顯著差異存在。 

表4-8 人口統計變數在休閒滿意度構面差異情形 

 

性別 年齡 
教育 

程度 
職業 

家庭生 

命週期 

每月可 

支配休 

閒金額 

每月平 

均收入 

硬體設備 0.52 0.50 0.05 0.93 0.44 0.83 0.48 

自然景緻與文化體

驗 
0.97 0.12 0.03* 0.36 0.20 0.51 0.08 

休閒活動消費 0.65 0.59 0.09 0.67 0.95 0.24 0.06 

周邊環境知覺 0.73 0.20 0.43 0.28 0.71 0.98 0.49 

服務知覺 0.22 0.58 0.00* 0.48 0.46 0.40 0.95 

整 體 休 閒 滿 意

度 
0.57 0.91 0.07 0.85 0.62 0.84 0.52 

*P<0.05                    

人 口 統 計 
p 

值 構 
面 

名 
稱 
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表4-9 購買行為在休閒滿意度構面差異情形 

 

參與次數 交通工具 停留時間 重遊意願 

硬體設備 0.05 0.87 0.71 0.00* 

自然景緻與文化體

驗 
0.30 0.16 0.56 0.05 

休閒活動消費 0.37 0.60 0.10 0.00* 

周邊環境知覺 0.78 0.86 0.66 0.00* 

服務知覺 0.10 0.24 0.23 0.00* 

整 體 休 閒 滿 意

度 
0.19 0.85 0.45 0.00* 

                       *P<0.05 

Conclusion and suggestionConclusion and suggestionConclusion and suggestionConclusion and suggestion    

1. Research conclusion 

    本研究將以行銷的觀點，針對分析討論的結果加以探討其中所隱含的行銷

涵意，進而提出休閒行銷方面的建議。 

一、人口統計特性部份 

（一）由人口統計的分配可以大略地看出四重溪溫泉旅館遊客的概況，也

就是目前四重溪溫泉旅館市場消費者的概況。「主力遊客」目標市

場特徵如下： 

1.人口統計方面，目前的消費者市場性別以男性略多；年齡在 26-39

歲的居多；教育程度以高中職以上者居多，其中以大學學歷者最

多；職業類別以服務業佔大多數（34.3%），其次為軍公教人員（31

％）；家庭生命週期以已婚且已有小孩未超過 6 歲居多，而已婚且

最小的孩子在 7-18 歲次之 （30％）；個人每月可支配休閒金額以

6,001～9,000 元者居多，其次為 3,000～6,000 元間；個人每月平均

收入以 30,001～40,000 元者居多，其次為 40,001~50,000 元間。 

人 口 統 計 
p 

值 構 
面 

名 
稱 
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2.在休閒動機方面，主要為「家庭與社交動機」、「調養身心與健康動

機」、「休閒與放鬆動機」，其次為「自我成長動機」，最不重視為「新

奇體驗動機」。 

3.休閒滿意度方面，有正面的休閒滿意度，主要為「自然景緻與文化

體驗」及「服務知覺」，其次為「周邊環境知覺」、「硬體設備」，最

不滿意為「休閒活動消費」。 

依據統計資料家庭生命週期以已婚且已有小孩未超過 6 歲居

多，而已婚且最小的孩子在 7-18 歲次之。因此針對已婚且有小孩者

的家庭而言，可設置相關孩童的安全防護設施與遊樂空間，以同時

滿足不同的需求。未婚者也佔人口統計的 25%，可以針對未婚者，

可考慮設置聯誼性空間或舉辦相關節慶活動，吸引未婚男女參加；

更甚之，可在針對未婚者的行銷策略中，納入未來以家庭消費型態

的優惠方案，藉此以提升消費者的忠誠度。 

依據統計資料可得知在可消費的休閒金額與每月平均收入的

數據顯示，表示遊客的預算與消費能力屬於中等程度，因此在旅館

的整體行銷包裝上，應可朝向「高品質、低消費」的方向發展；在

價格策略上，也可擬定分期付款的收費模式。 

（二）遊客的教育程度以大學學歷者最多，因此可針對目前在學之大學

生，擬定適當的企劃活動，例如寒暑假、畢業旅行旺季、班遊、校

外參訪活動或積極與各大專社團聯繫，舉辦教育性質活動，以建立

建教合作關係等，吸引未來的潛在消費者成為忠實顧客群。 

（三）遊客的職業身份皆以服務業佔據最多數，因此可採用策略聯盟的方

式，與民間社團建立特約旅館制度、積極加入國民旅遊特約商店、

利用非例假日優惠吸引服務業客群，並針對工商企業建立商務觀光

（Trade Tourism）等模式，以培養多元的消費顧客群。 

二、購買行為特性部份 

（一）遊客首次參與溫泉旅館的資訊來源，主要是以傳銷的方式，也就是

經由朋友、家人的介紹；而旅遊同伴也是以家人、親戚、同事、朋

友佔大多數。可見溫泉旅館這種產品對於消費者而言，「口碑」的

建立相當重要，建立遊客基本資料，產生聯繫管道與銷售通路，定

期寄發旅館資訊，更甚之也可建立以舊遊客為主的「呼朋引伴、獨
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享優惠」促銷制度；同時也可多加充實網站資源，嘗試電子商務的

經營模式。 

（二）遊客絕大多數具有重遊四重溪溫泉旅館的意願，並且以自行開車方

式並停留二天一夜為主，但卻都是以第一次參與者居多，由此可知

遊客選擇溫泉旅館的流動率頗高，容易受到親朋好友影響，易往其

它性質相近的溫泉旅館消費。因此唯有同時加強旅館的服務品質，

塑造自我特色，提升遊客的「休閒活動消費」滿意度，使之產生物

超所值感受，且也可建立吸引舊遊客再度重遊的相關優惠方案，以

有效加強遊客的消費忠誠度。 

三、休閒動機部份 

遊客對休閒動機同意程度的評量，最為優先的動機內容為「為了達到身體

上的放鬆」，最不考量的動機內容為「為了追求流行」。而優先性主要屬於「家

庭與社交動機」、「調養身心與健康動機」兩個構面。 

四重溪溫泉旅館業者在行銷活動設計與服務專業表現上，可以針對這兩個

構面去強調，可以透過報章媒體或其它業者合作推動這個兩層面的活動如：幾

人同遊可以享受特別優惠等活動，其強調可以同享與親朋好友同遊的樂趣且又

可放鬆身心的體驗的行銷訴求。 

四、休閒滿意度部份 

（一）遊客對休閒滿意程度的評量，最為滿意的內容為「客房人員服務態

度」，最不滿意的內容為「住宿價格」。而優先性主要屬於「自然景

緻與文化體驗」、「服務知覺」兩個構面。 

四重溪溫泉旅館業者，應該保持遊客較為滿意的部份，持續維

持高品質的服務；而在住宿價格上，應是遊客的預算與消費能力皆

屬於中等程度，因此對於旅館定價的負擔較為吃緊，而產生較高的

不滿意感，所以業者可以透過與政府或其它業者合作的方式，以提

供讓顧客滿意的價格。 

（二）研究所學歷以上遊客明顯在「自然景緻與文化體驗」及「服務知覺」

構面上，呈現較不滿意的情形。這除了表示學歷較高的遊客在休閒

品質的需求較高，更發現教育程度可以做為市場區隔的變數來源。 

（三）無重遊意願的遊客對於「硬體設備」、「休閒活動消費」、「周邊環境
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知覺」及「服務知覺」等因子皆較不滿意。由此可知，以上四個滿

意度構面為影響重遊意願的因素所在，如能針對各個構面，提升相

關品質，以塑立旅館特色，應能提升遊客重遊意願。 

表5-1 本研究假設實證結果表 

假設編號 假設內容 驗證結果 

1 
不同性別之溫泉旅館遊客在休閒滿意度上

的反應呈現顯著差異。 
不成立 

2 
不同年齡層之溫泉旅館遊客在休閒滿意度

上的反應呈現顯著差異。 
不成立 

3 
不同教育程度之溫泉旅館遊客在休閒滿意

度上的反應呈現顯著差異。 

成立 

不同教育程度在休閒滿

意 度 各 構 面 有 顯 著 差

異。 

4 
不同職業之溫泉旅館遊客在休閒滿意度上

的反應呈現顯著差異。 
不成立 

5 
不同家庭生命週期之溫泉旅館遊客在休閒

滿意度上的反應呈現顯著差異。 
不成立 

6 
不同每月可支配休閒金額之溫泉旅館遊客

在休閒滿意度上的反應呈現顯著差異。 
不成立 

7 
不同每月平均收入之溫泉旅館遊客在休閒

滿意度上的反應呈現顯著差異。 
不成立 

8 
不同參與次數之溫泉旅館遊客在休閒滿意

度上的反應呈現顯著差異。 
不成立 

9 
不同交通工具之溫泉旅館遊客在休閒滿意

度上的反應呈現顯著差異。 
不成立 

10 
不同停留時間之溫泉旅館遊客在休閒滿意

度上的反應呈現顯著差異。 
不成立 

11 
不同重遊意願之溫泉旅館遊客在休閒滿意

度上的反應呈現顯著差異。 

成立 

重遊意願度在休閒滿意

度各構面有顯著差異 
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2. Research suggested 

根據本研究之結果，希望能提供當地業者或有意投入經營之業者做為營運

及行銷方面之參考或調整，以更符合消費者之需求。 

一、對現有市場的建議 

（一）經過本研究消費行為探討後，發現少數的消費者特性並不同於相近

的溫泉區遊客特性；因此未來可以再對現有的市場加以區隔，以發

展合適的服務。 

（二）四重溪溫泉區周圍有許多觀光、遊玩的景點，如墾丁、海生館等地

點，旅館業者應可主動配合各項資源，建立異業聯盟的合作模式，

提高競爭優勢。 

（三）旅館業現今已扮演著四重溪溫泉區觀光發展的關鍵角色，因此應主

動參與商圈再造，積極整合各種當地文化、特產與自然景緻，改善

休閒品質，有效延長遊客停留時間。 

（四）旅館業應重視國民旅遊卡的實施，應可帶動公務人員的消費能力，

尤其在遊客職業的調查顯示，軍公教人員佔據的比率高居第二位

（31%），因此以公務人員為主的消費市場，勢必成為下一波的消

費主力。 

（五）隨著近年來台灣吹起一股養生風，國人愈來愈重視健康的需求，對

於已擁有保健資源的溫泉旅館而言，應可規劃健康為主體的套裝行

程，吸引消費者。 

（六）四重溪溫泉區位於較偏遠的地方，交通不便，業者可以異業聯盟的

方式，以提供給遊客交通工具如機車、汽車出租等。方便遊客可以

到附近景點遊玩。 

二、後續研究建議  

（一）針對本研究內容，可以利用其它高等統計的分析方法，選取適當的

變數，將參與者區別出不同的消費者市場，以作為市場的依據。 

（二）應可針對淡旺季的遊客進行調查研究，從中發現差異比較，進而擬

定行銷策略，達到資源利用最大化。 

（三）應可在國民旅遊卡實行之際，針對公務人員進行調查研究，瞭解其
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至溫泉旅館的消費行為，以作為進一步擬定行銷策略的依據。 

（四）可以針對北中南三個不同溫泉地區的遊客之休閒行為動機加以探

討。 

休閒產業是一門多角化經營的綜合事業，需要多種不同的事業體相互配

合，如自然資源、旅館產業、餐飲娛樂等，以構成全面性的發展。而在逐漸強

調以發展地區特色做為休閒行銷基礎之際，台灣蘊藏豐富的溫泉資源，往往使

政府在進行地區行銷時，將溫泉列為地區特色行銷的重點，因而在此得天獨厚

的條件下，溫泉資源如何配合各種休閒產業創造商機，無疑是極為重要的課題。 

溫泉旅館本身即具備多種休閒產業的特性存在，在整體規劃溫泉區當中，

其所發展的潛力不容小觑，沈方正（2000）也指出，在國外帶動區域經濟的活

力往往需仰賴休閒飯店的發展。反觀國內，卻忽略溫泉旅館扮演的重要性，其

相關研究屈指可數，而以消費者理論對於溫泉旅館遊客作研究之論文，更處於

開發階段。因此研究期望藉由瞭解四重溪溫泉區內溫泉旅館遊客的消費者行

為，建立遊客消費特性及人口統計等基礎資料，藉此使旅館業者更加瞭解遊客

特性，促使改善經營管理模式，以提供最佳的服務；同時也可喚起社會大衆對

於溫泉發展的重視及參與的興趣，並進一步促使政府及學界共同重視溫泉旅館

的發展，以凝聚產、官、學合作的決心，朝向優質溫泉區的願景共同邁進。 
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