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消費者對主題性路跑旅遊動機、選擇因素與購買意願之研究 

2024 年 7 月 

研 究 生：鄭芳宜 

指導教授：陳美燕 

摘要 

近年來，運動觀光逐漸成為旅遊市場中的一大亮點。其中，主題性路跑旅遊以獨特

的運動體驗和觀光結合的模式，吸引大量運動愛好者和旅遊者，其不僅提供健康促進的

機會，還結合文化、社交和探索等多方面的需求。本研究旨在探討消費者對主題性路跑

旅遊的動機、選擇因素與購買意願間的關係，以期為相關業者提供市場策略依據。首先，

本研究確定研究對象為曾參加主題性路跑旅遊的消費者，並設計問卷涵蓋人口統計變

項、旅遊動機、選擇因素及購買意願。問卷發放後共回收有效樣本 313 份。接著，以描

述性統計、獨立樣本 t 檢定、單因子變異數分析和迴歸分析等方法進行分析。分析結果

顯示，研究參與者以男性、已婚者及大專院校畢業者為主要群體。婚姻狀況、教育程度

和職業對消費者的旅遊動機和選擇因素有顯著影響。未婚和高中以下教育程度的消費者

在學習體驗和社交互動上具有更強的動機，而服務業從業者更重視附加服務。健康促進、

學習體驗、自由享樂、拓展社交、功能因素、情感因素、社會因素、新奇因素及附加因

素均與購買意願顯著正相關。迴歸分析進一步指出，功能因素和附加因素對購買意願有

顯著正向影響，自由享樂也是影響購買意願的重要因素。其他動機因素雖顯示與購買意

願相關，但在迴歸分析中未達顯著水準，可能是因多重共線性或其他未考慮的控制變數

影響。綜上所述，本研究為旅遊業者提供重要的市場策略依據。建議旅遊業者可強化產

品的功能性設計、增加附加價值並提升自由享樂的體驗感，同時，針對不同消費者群體

需求進行定制化推廣，將有助於提升其購買意願。未來研究可進一步探討價格敏感度及

過去購買經驗等潛在變數對購買意願的影響，並優化模型以提高其解釋力。 

關鍵詞：運動觀光、消費行為、馬拉松、差異性分析、迴歸分析  
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The Study on Motivation, Selection Factors, and Purchasing Intention of 

the Road Running Tour Consumers 

July, 2024 

Author: Cheng, Fang-Yi  

Advisor: Chen, Mei-Yen 

Abstract 

In recent years, sports tourism has become prominent and attracted many enthusiasts, 

especially in thematic road running. This form combines sports with sightseeing, promoting 

health and fulfilling cultural and social needs. This study aims to examine the relationship in 

consumers' motivation, selection factors, and purchase intention in thematic road running 

tourism. The research involved 313 consumers who had participated in such tourism, using a 

questionnaire on demographics, motivation, selection factors, and purchase intention. Analysis 

showed participants were mainly male, married, and college-educated. Marital status, education 

level, and occupation significantly influenced motivation and selection factors. Unmarried and 

less-educated consumers had stronger motivation for learning and social interactions, while 

service industry employees valued additional services. Health promotion, learning, free 

enjoyment, social expansion, functional, emotional, social, novelty, and additional factors 

positively correlated with repurchase intention. Functional and additional factors significantly 

impacted repurchase intention, with free enjoyment also important. Other motivational factors 

were correlated but not significant in regression analysis. In summary, this study provides 

crucial market strategy insights for tourism practitioners. It is recommended that tourism 

operators enhance the functional design of their products, increase added value, and improve 

the experience of free enjoyment. Additionally, customizing promotions based on the needs of 

different consumer groups can help boost repurchase intention. Future research could further 
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explore the impact of potential variables such as price sensitivity and past purchase experiences 

on repurchase intention, and optimize the model to increase its explanatory power. 

Keywords：sport tourism, consumer behavior, marathon, difference analysis, regression  

          analysis 
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第壹章  緒論 

本章內容共分成四節：第一節是研究背景與動機；第二節是研究目的；第三節是研

究問題；第四節是名詞釋義。 

第一節  研究背景與動機 

依據交通部觀光署 (2023) 歷年中華民國國民出國目的地人次統計截取 2018 年到

2023 年 11 月間的每年出國旅客人數的變化。2018 年：總出國旅客人數為 16,644,684 人

次。2019 年：總出國旅客人數為 17,101,335 人次，相比 2018 年有所增加。2020 年總出

國旅客人數大幅下降到 2,335,564 人次，其原因為受 COVID-19 疫情，無法出入國境。

2021 年：總出國旅客人數仍然較低，為 359,977 人次，疫情仍對出國旅遊持續影響。2022

年：總出國旅客人數開始回升，達到 1,482,821 人次。2023 年，截至 11 月：總出國旅客

人數顯著增加至 10,739,028 人次，隨著疫情的緩解和旅遊限制的放寬，出國旅遊業的人

數正在逐漸恢復。在 2023 年截至 11 月，總出國旅客人數為 10,739,028 人次。反映了旅

遊在台灣居民生活中的重要性及對旅遊的高度需求。 

而在國人的運動統計數據中，2022 年運動現況調查透過問卷調查 25,548 人的受訪

者，摘要提出的數據中，有 77.3%的受訪者，為了健康而運動，第二為 21.7%為了身材，

第三則為 15.2%因為興趣/好玩/有趣而運動。而在從事的運動類別中，最常從事的為戶

外休閒運動最高。其次則為球類運動，室內運動，武藝/伸展運動/舞蹈和水域活動，進

一步研究顯示，散步/走路/健走則為最愛運動首選，慢跑和爬山的比例亦達 10%以上(教

育部體育署 2023)。 

運動旅遊被定義為旅行的形式，其中主要或重要的動機是參與運動活動，無論是作

為參與者還是觀眾。這種旅遊形式的增長反映了健康、休閒和社會交往趨勢的全球增長，

同時也凸顯了運動賽事作為吸引旅客的重要手段，從社會學角度，強調運動活動如何在

社會文化背景中發揮作用，影響個人和集體的身份認同。揭示了運動旅遊不僅是一種物
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理活動，也是一種深刻的社會文化經驗，涉及到傳統、價值觀以及社會和文化認同的表

達 (Hinch & Higham, 2001)。而在運動和旅遊的概念模型下，區分主動或被動參與競賽

或休閒運動的消費者，運動旅遊運動為旅行的主要動力，旅遊元素為可能增強整體體驗。

而旅遊運動，則是將運動作為次要活動參與，旅行於非停留或常居環境下才是旅行的主

要動機。其分類說明了運動旅遊者的多樣性，消費者可以成為目標，從而探討如何滿足

需求及認可 (Gammon & Robinson, 2003)。 

在當前全球化及資訊爆炸的時代，旅遊業逐漸轉向專業化和主題化，以滿足消費者

多樣化的需求。主題性路跑旅遊作為一種新興的旅遊形式透過特定主題的設定，不僅結

合了體育運動的挑戰與樂趣，也融入了文化探索和社交互動，提供了一種獨特的旅遊體

驗。吸引不同背景與興趣的參與者。這種旅遊形式不僅提供了一場競賽，更是一次文化

和社交的體驗，使參與者能在旅程中探索新的地方、體驗當地文化並與其他跑者建立聯

繫。 

本研究的動機源於對於主題性路跑旅遊市場的觀察，以及對於不同人口統計變項與

消費者參與者動機、選擇因素和購買意願之間關聯性的探索。隨著健康意識的提升和個

性化旅遊需求的增加，了解消費者對於主題性路跑旅遊的偏好和需求，對於旅遊業者而

言，變得尤為重要。本研究的重要性期能填補學術研究中有關主題性路跑旅遊的相關研

究，幫助業者更好地理解市場需求，設計和推廣適合消費者的旅遊產品。隨著疫情結束，

旅遊業的復甦將需要新的思維和策略，本研究提供的研究結果將對此過程中的決策制定

具有可參考價值。 

第二節  研究目的 

依據上述之研究背景與動機，本研究之研究目的歸納如下： 

一、瞭解主題性路跑旅遊消費者之人口統計變項。 

二、分析不同人口統計變項之主題性路跑旅遊消費者動機、選擇因素與購買意願之差異

情形。 
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三、探討主題性路跑旅遊消費者動機、選擇因素與購買意願之相關情形。 

四、探討主題性路跑旅遊消費者動機、選擇因素對購買意願預測情形。 

第三節  研究問題 

依據上述所列之研究目的，本研究問題如下： 

一、主題性路跑旅遊消費者之人口統計變項為何？ 

二、不同人口統計變項主題性路跑旅遊消費者動機、選擇因素與購買意願之差異情形為

何？ 

三、主題性路跑旅遊消費者動機、選擇因素與購買意願之相關情形為何？ 

四、主題性路跑旅遊消費者動機、選擇因素對購買意願之預測情形為何？ 

第四節  名詞釋義 

本節為本研究內容重要變項之解釋與定義，為釐清這些名詞的觀念，使其意義更為

明確，將之釋義如下： 

一、旅遊動機 

旅遊動機是指促使人們離開常住地旅遊的內在驅動力。收入水準、休閒時間和旅行

願望構成了基本條件。旅遊動機因人而異。通過旅遊資源的開發、旅遊產品的設計、旅

遊設施的建設、旅遊服務的改善、旅遊的宣傳和促銷以及旅遊的創新可以產生旅遊刺激 

(Dekhtyar, 2020 & Kara & Mkwizu, 2020)。劉照金等 (2005) 將運動觀光參與者的旅遊動

機分為五個主要因素：新奇滿足、休閒調劑、參觀學習、尋求刺激和健身挑戰。對於運

動觀光參與者旅遊動機多維度的解釋，顯示運動觀光參與者的動機是多元和複雜的，涵

蓋了從休閒調劑到學習成長、從尋求新奇刺激到身心健康的各個方面。 

二、選擇因素 
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Eugenio-Martin (2003) 的研究分析旅遊產品選擇過程，這一過程從預算設定開始，

經過旅行頻率和時長的決定，再到選擇旅遊目的地的類型，最終確定具體的目的地和交

通方式。突顯了旅遊產品選擇過程中消費者行為的多樣性和複雜性，表明在這一連串決

策中，遊客的選擇受到各種個人和情境因素的影響。而在 Goossens (2000) 研究專注於

目的地選擇行為的動機和情感方面。旅遊者被他們的情感需求推動，並被情感利益吸引。

因此，情感和體驗需求在尋求樂趣和選擇行為中十分重要。從訊息處理的角度來看，心

理意象被認為是一種預期和激勵力量，調節情感體驗、評估和行為意圖。 

三、購買意願 

Gärling 等 (1998) 探討購買意願時，特別強調了態度與行為意圖之間的關聯性。根

據計畫行為理論 (theory of planned behavior)，態度 (attitude) 是指對特定行為的正面或

負面評價，感知行為控制 (perceived behavioral control) 是指個體對於是否能夠執行特定

行為的自我評估，主觀規範 (subjective norm) 則是指社會壓力如何影響個體對於特定行

為的看法，這三者為影響個體行為意圖的關鍵因素。 

四、主題性路跑 

「主題性路跑」強調的是「體驗」的重要性，並不僅僅是以健康或運動為號召。主

題性路跑活動通過創造一個特別的回憶來吸引參與者，強調提供與眾不同的體驗 (許勝

程等，2017)。 
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第貳章  文獻探討 

本章分為六節，第一節為運動觀光；第二節為主題性旅遊；第三節為主題性路跑；

第四節為旅遊動機；第五節為旅遊購買意願；第六節為旅遊選擇因素。 

第一節  運動觀光 

一、運動觀光的定義及類型 

以往文獻對於運動觀光有以下的定義： 

(一) 運動觀光是指離開家進行體育運動、觀看體育比賽或參觀運動景點的旅行，包

括競技性或非競技性的運動，亦區分為「主動涉入運動」與「觀賞運動」兩種 (Hall, 

1992)。「主動涉入運動」這類運動觀光，指的是參與者親自參與並進行體育運動活

動。這種參與可以是競技性的，如參加馬拉松比賽、足球比賽等，也可以是非競技

性的，如滑雪、健行、潛水等。參與者在這類活動中直接體驗運動的過程，並從中

獲得體驗和樂趣。而「觀賞運動」這類運動觀光，指的是觀眾前往觀看體育比賽或

運動相關活動。觀賞者並不直接參與運動，而是以觀眾的身份欣賞比賽過程，這包

括觀看現場比賽、參加運動會等活動。這類活動主要是以觀賞和支持運動為目的，

並從中享受娛樂和興奮感。這兩種運動觀光方式滿足不同人群對於體育運動的需

求，不論是喜愛親自參與運動的愛好者，還是熱衷於觀賞比賽的觀眾，都可以透過

運動觀光獲得豐富的體驗。 

(二) 根據Gibson (1998) 研究中定義，運動觀光為參與不同於日常生活的旅遊行程、

參加運動活動或觀賞運動活動，以及參觀運動景點，包含了主動及被動的參與運動

觀光。「參加運動活動」是指旅行者主動參與各種運動活動，不論是競技性的還是非

競技性的運動。例如，參加馬拉松、足球比賽、滑雪、潛水、登山等活動。旅行者

在這些活動中扮演運動員的角色，親身體驗和享受運動帶來的樂趣和挑戰。而「觀

賞運動活動」是指旅行者以觀眾的身份參與，觀看各種運動比賽或運動相關活動，
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而不是親自參與運動。例如，觀看奧運會、足球世界盃、網球公開賽等大型體育賽

事。觀賞運動活動的旅行者主要通過觀看和欣賞運動比賽來獲得娛樂和愉悅感，並

且感受現場的激情與氛圍。最後「參觀運動景點」是指旅行者前往與運動相關的景

點進行參觀和遊覽。例如，參觀運動博物館、運動名人堂、著名運動場館等。這些

景點通常展示運動歷史、運動員的事跡以及各類運動的發展過程，讓旅行者能夠了

解和感受運動文化。而以涉入運動的方式區分為「主動運動觀光  (active sport 

tourism)」、「被動運動觀光 (event sport tourism)」、「懷舊運動觀光 (nostalgia sport 

tourism)」。「主動運動觀光」指的是旅行者親自參與並進行各種運動活動。這些活動

可以是競技性的或非競技性的，並且通常與旅行者的興趣和愛好相關。例子包括參

加馬拉松、足球比賽、滑雪、潛水、登山等。旅行者通過親自參與運動活動來體驗

運動的樂趣，挑戰自我，並享受運動帶來的身心愉悅。「被動運動觀光」指的是旅行

者以觀眾的身份參與，觀看運動比賽或運動相關活動，而不是親自參與運動。這包

括觀看現場體育比賽，如奧運會、足球世界盃、網球公開賽等，或參加運動會等活

動。觀賞運動的旅行者主要是通過觀看和欣賞運動比賽來獲得娛樂和愉悅感，同時

感受運動場上的激情與氛圍。「懷舊運動觀光」指的是旅行者參觀與運動相關的歷

史景點或紀念場所，這些景點通常與過去的重要運動事件、著名運動員或運動文化

有關。譬如包括參觀運動博物館、運動名人堂、歷史悠久的運動場館等。懷舊運動

觀光讓旅行者能夠回顧和了解運動歷史，感受過去的運動榮光，並重溫運動文化的

發展過程。這三種類型的運動觀光滿足了不同旅行者對運動的需求，無論是熱衷於

親自參與運動的愛好者，喜愛觀看運動賽事的觀眾，還是對運動歷史和文化感興趣

的旅行者，都可以通過運動觀光獲得豐富的體驗和滿足感。 

(三) Gammon 與 Robinson (2003) 以旅遊動機區分，分為「運動觀光 (sport tourism)」

與「觀光運動 (tourism sport)」。「運動觀光」這類型的旅遊主要是以運動活動為核心

動機，旅遊者的主要目的就是參與或觀賞運動活動。運動觀光可以進一步分為以下

幾種類型： 

1. 參與型運動觀光 (active sport tourism)：旅行者親自參與運動活動，如參加比
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賽、訓練營、滑雪、潛水、登山等。主要目的是通過參與運動來獲得體驗和樂

趣。 

2. 觀賞型運動觀光 (event sport tourism)：旅行者以觀眾的身份參與，觀看運動

賽事或活動，如觀看奧運會、足球世界盃、網球公開賽等。主要目的是觀賞比

賽，享受現場的激情和氛圍。 

3. 懷舊型運動觀光 (nostalgia sport tourism)：旅行者參觀與運動相關的歷史景

點或紀念場所，如運動博物館、運動名人堂、歷史悠久的運動場館等。主要目

的是回顧和了解運動歷史和文化。 

而「觀光運動」這類型的旅遊主要是以觀光為核心動機，但在旅行過程中順便進行

運動活動。運動活動並不是旅行的主要目的，而是輔助或附帶的活動。例如：旅遊

中的運動活動，指的是旅行者在觀光過程中進行一些運動，如徒步旅行、海灘上的

水上運動、城市觀光中的自行車騎行等。這些活動通常是輔助性的，並非旅行的主

要目的。以及度假中的運動設施利用，包括旅行者在度假村、酒店等住宿設施中使

用健身房、游泳池、高爾夫球場等運動設施，這些運動活動是旅行者在度假時進行

的附帶活動。這兩類型的區分在於旅遊者的主要動機和目的不同：運動觀光以運動

為核心動機，而觀光運動則以觀光為核心動機，運動活動只是輔助或附帶的部分。 

(四) Pigeassou (2004) 則將運動觀光區分為四種不同類型分別為，「主動運動觀光 

(action sport tourism)」、「娛樂運動觀光 (entertainment sport tourism)」、「文化運動觀

光 (cultural sport tourism)」與「三聯運動觀光 (triptych activism)」。「主動運動觀光」

指的是旅行者親自參與並進行各種體育運動活動。這類活動通常具有挑戰性和刺激

性，包括競技性和非競技性的運動，如滑雪、衝浪、登山、潛水等。旅行者通過親

身參與運動來體驗運動的快感和挑戰自我。「娛樂運動觀光」指的是旅行者參與或

觀賞各種體育娛樂活動。這些活動主要以娛樂和放鬆為目的，並不一定具有強烈的

競技性。例子包括觀看現場體育比賽、參加運動表演或秀等。旅行者在這些活動中

主要是享受運動的娛樂性和觀賞性。而「文化運動觀光」指的是旅行者參與與運動

相關的文化活動，這些活動能夠展示和傳承運動文化和歷史。例子包括參觀運動博
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物館、運動名人堂、歷史悠久的運動場館等。旅行者通過這些活動了解運動的歷史

背景和文化意涵，感受運動文化的魅力。最後「三聯運動觀光」是一種綜合型的運

動觀光形式，將主動參與運動、娛樂運動和文化運動結合在一起。這類型的觀光活

動通常涉及多個運動項目和活動，旅行者可以在一次旅程中體驗不同類型的運動觀

光。例如，旅行者可以在一次旅行中參加滑雪運動 (主動運動)、觀看滑雪比賽 (娛

樂運動)，並參觀當地的滑雪博物館 (文化運動)。這種綜合型的運動觀光能夠提供

更豐富多樣的體驗，滿足旅行者多方面的需求。這四種類型的運動觀光從不同角度

滿足了旅行者對運動的需求，不論是親身參與、觀賞娛樂、了解文化還是綜合體驗，

旅行者都可以通過這些形式獲得豐富的體驗和滿足感。 

(五) Kurtzman 與 Zauhar (2003) 則將運動觀光區分為五項，分別為「運動觀光景點 

(sport tourism attractions)」、「運動觀光渡假村 (sport tourism resorts)」、「運動旅遊 

(sport tourism tours)」、「運動觀光賽會 (sport tourism events)」與「運動觀光遊輪 (sport 

tourism cruises)」。「運動觀光景點」這類運動觀光指的是旅行者前往特定的運動景點

進行參觀和體驗，這些景點通常與運動歷史、運動文化或運動設施有關。例如，運

動博物館、運動名人堂、著名運動場館或歷史悠久的運動設施等。旅行者在這些景

點可以了解運動的歷史和文化，並感受運動的氛圍和精神。「運動觀光渡假村」這類

運動觀光涉及旅行者前往設有豐富運動設施和活動的度假村進行休閒和運動。這些

渡假村通常提供各種運動活動，如高爾夫球、網球、游泳、滑雪、健身等，讓旅行

者在度假期間能夠享受運動帶來的樂趣和放鬆。「運動旅遊」這類運動觀光指的是

組織旅行團或個人旅遊行程，以運動活動為主題進行旅行。這些旅遊行程可能包括

參加運動比賽、運動訓練營或運動挑戰等。例如，遠足旅行、騎行旅行、跑步旅遊

等。旅行者通過參與這些運動旅遊行程來探索不同地點，並享受運動帶來的體驗。

而「運動觀光賽會」這類運動觀光涉及觀賞和參加各種大型運動賽事和活動。這些

賽會包括奧運會、足球世界盃、網球公開賽、馬拉松比賽等。旅行者以觀眾或參賽

者的身份參與這些賽會，感受比賽的激情和氛圍，並支持他們喜愛的運動隊伍或運

動員。最後「運動觀光遊輪」這類運動觀光，指的是在遊輪上進行的運動和休閒活
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動。這些遊輪通常配備各種運動設施和活動，如游泳池、健身房、攀岩牆、籃球場

等，並在航行途中組織各種運動比賽和活動。旅行者可以在遊輪上享受運動和海上

旅行的結合，獲得獨特的旅遊體驗。這五大類別的運動觀光提供了多樣化的選擇，

滿足了不同旅行者對運動的需求和興趣，讓他們能夠在旅途中體驗運動的樂趣和魅

力。 

二、運動觀光行為的深層意涵 

(一) 認真休閒理論 (serious leisure theory) 構面探討 

認真休閒理論強調參與者對休閒活動的長期投入和承諾，這一理論與運動觀光

的關係密切。在 Green 與 Jones (2005) 的研究中，認真休閒被定義為參與者對特定

技能、知識和經驗表達的活動有深度投入，這種投入導致了參與者發展出強烈的休

閒身份和亞文化。運動觀光為個體提供了一個確認和表達自己休閒身份的平台，通

過建構和確認休閒身份、在共同分享的精神中互動、慶祝重視的社會身份、推進休

閒生涯以及標示生涯階段等多方面，促進了個體在休閒活動中的社會和個人實現。

Getz 與 McConnell (2011) 進一步指出，認真休閒的運動旅遊者主要被自我發展的

動機所驅動，並通過迎接挑戰來實現自我發展和個人成就。隨著參與者在認真休閒

活動中的投入增加，他們的旅行模式也會發生變化，包括旅行動機、風格、時間和

空間模式、活動類型以及目的地選擇等方面。這些變化表明，運動觀光不僅僅是一

種身體活動，更是一種深刻的社會文化經驗，涉及個人對於休閒活動的認同和實現。

總而言之，認真休閒理論提供了理解運動觀光者行為和動機的重要框架。通過強調

參與者對休閒活動的長期投入和承諾，該理論揭示了運動觀光中身份、社區和個人

實現的重要性。運動觀光作為認真休閒活動的一部分，不僅促進了參與者的自我發

展和社會身份確認，還推動了旅遊行業的專業化和多元化發展。 

(二) 服務品質理論 (service quality theory) 構面探討 

在當代運動觀光領域中，隨著消費者對休閒選擇的需求日益增長，服務品質已

經成為塑造旅遊體驗、提升顧客滿意度及忠誠度的核心因素。本文結合了以往文獻

的研究觀點，探究服務品質對於運動觀光者行為意圖的影響，以及這些影響如何進
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一步影響旅遊目的地的滿意度和忠誠度。服務品質理論在運動觀光領域中扮演著關

鍵角色，影響著參與者的體驗、滿意度和忠誠度。隨著消費者對休閒活動的需求日

益增長，服務品質成為提升顧客滿意度和競爭力的核心因素。Thwaites 和 Chadwick 

(2013) 指出，隨著社會經濟的發展，人們對高品質休閒活動的期望不斷上升，這促

使運動和休閒組織更加注重服務品質。Shonk 和 Chelladurai (2009) 則強調，比賽本

身的質量對遊客的整體滿意度有顯著影響，進而影響其忠誠度和重遊意願。此外，

Romiti 和 Sarti (2016) 的研究表明，活動的美學特性和場地選擇對參與者的體驗和

滿意度有直接影響，這強調了服務品質之外的其他重要因素。Jeong 和 Kim (2020) 

則提出服務品質、目的地形象和感知價值的綜合影響能顯著提高遊客的滿意度和忠

誠度。這些研究共同表明，在運動觀光中，提升服務品質不僅能改善參與者的體驗，

還能促進其對活動和目的地的忠誠度，從而推動旅遊目的地的持續發展和市場擴展。

總結而言，服務品質理論為理解運動觀光者的行為意圖提供了重要的框架。高品質

的服務、優美的活動場地和良好的目的地形象能夠顯著提升參與者的滿意度和忠誠

度，從而促進運動觀光市場的健康發展。旅遊業者應注重提升服務品質，滿足消費

者日益增長的需求，以實現長期的競爭優勢。 

(三) 角色理論 (role theory) 構面探討 

Mo 等 (1993) 探討了國際旅遊者角色分類理論，分類國際旅遊者的偏好和行

為，尤其是在新奇與熟悉偏好上。透過更深入的瞭解旅遊者的個人價值觀和新奇尋

求的態度，可以更有效地進行市場細分，從而為目的地管理和促銷提供洞察力。提

出了國際旅遊者角色量表 (International Tourist Role Scale, ITR)，其量表分布在三個

維度上，旨在衡量旅遊者在尋求新奇與熟悉體驗方面的態度。以下是這三個維度及

其相關項目的概述： 

1. 目的地導向維度 (Destination-oriented Dimension, DOD)：關注旅遊者在選擇

國際旅遊目的地時對新奇或熟悉體驗的偏好。 

2. 旅遊服務維度 (Travel Services Dimension, TSD)：評估旅遊者在外國旅行時

對機構化旅遊服務的偏好程度。 
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3. 社交接觸維度 (Social Contact Dimension, SCD)：了解涉及旅遊者與當地人

社交接觸的意願和偏好。 

本節綜合探討了運動觀光的多維度特徵、認真休閒理論、服務品質理論以及角色理

論在運動旅遊領域中的應用和影響。運動觀光作為一種特殊的旅遊形式，涵蓋了從主動

參與到被動觀賞，以及從追求文化到尋求娛樂的各種活動。學者們對運動觀光的定義和

類型進行了詳細的劃分，從而更好地理解其內涵和外延。例如，Gibson (1998) 將運動觀

光分為參與性運動旅遊 (如馬拉松和遠足) 和觀賞性運動旅遊 (如觀看奧運會或世界

杯)。認真休閒理論進一步深化了我們對於運動旅遊者深度參與的理解，強調了參與者對

特定技能、知識和經驗的長期投入和承諾，這種深度參與不僅塑造了參與者的休閒身份，

還促使他們在運動旅遊活動中尋求認同和實現自我 (Green & Jones, 2005; Stebbins, 

1982)。隨著參與者投入的增加，其旅行動機、風格、時間和空間模式以及活動類型都會

發生變化，顯示了認真休閒活動對於個人旅遊行為的深遠影響 (Getz & McConnell, 

2011)。 

服務品質理論則從提供者的角度出發，指出在當代運動觀光領域中，隨著消費者對

休閒選擇的需求日益增長，提供高質量的服務已成為提升顧客滿意度及忠誠度的關鍵

(Parasuraman et al., 1988)。從比賽的質量到活動的美學特性，再到目的地的選擇，每一

環節的服務品質都直接影響著遊客的體驗和評價  (Romiti & Sarti, 2016; Shonk & 

Chelladurai, 2009)。 

最後，角色理論通過對國際旅遊者行為的研究，提出了新奇與熟悉體驗偏好、旅遊

服務以及社交接觸等維度，幫助我們從另一角度理解運動旅遊者的行為模式和偏好，並

為目的地管理和市場營銷提供了寶貴的洞見 (Mo et al., 1993)。這一理論指出，不同的旅

遊者在選擇目的地時會受到他們的個人偏好和社會影響的影響，從而決定他們的旅行行

為。 

綜上所述，運動觀光作為一個多元且復雜的領域，既涉及到了參與者的深度參與和

休閒身份的塑造，也關聯到了服務提供者如何提高服務品質以滿足遊客的需求和期望。
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通過結合認真休閒理論、服務品質理論以及角色理論的視角，可以更全面地理解運動旅

遊的特點和發展趨勢。 

第二節  主題性旅遊 

一、旅遊定義 

旅遊是一種複雜且多面向的活動，涉及休閒、娛樂、文化、經濟等多種因素。根據

世界旅遊組織 (UNWTO, 2020) 的定義，旅遊是指個人為了休閒、商務或其他目的，離

開其通常居住環境至少 24 小時但不超過一年的活動。這一廣泛的定義涵蓋了國內和國

際旅遊，並強調了旅遊活動的時間範圍。旅遊的定義在不同學者的研究中呈現出多樣性。

Smith (1994) 強調旅遊是人類尋求新奇和變化的一種本能行為，而 Cohen (1979) 則從社

會學的角度出發，將旅遊視為一種現代社會的儀式行為。他認為，現代旅遊是個人逃離

日常生活、尋求異域經驗的一種方式，這種行為有助於緩解現代生活中的壓力和緊張。

經濟學家則更多地從經濟效益的角度來定義旅遊。根據Dwyer和Forsyth (1997) 的研究，

旅遊活動帶來的經濟收益不僅包括直接的旅遊消費，如住宿、交通、餐飲等，還包括間

接的經濟效應，如就業機會的創造、地區基礎設施的改善等。他們的研究表明，旅遊業

已成為許多國家和地區經濟發展的重要引擎。 

此外，旅遊還被視為一種文化交流和教育的手段。Richards (1996) 指出，旅遊不僅

僅是對目的地景點的參觀，更是一種跨文化交流的過程。通過旅遊，遊客可以增進對不

同文化的理解和尊重，從而促進全球文化的多樣性和包容性。在 Smith (1994) 的研究所

提出的模型中，將旅遊產品描述為五個要素：實體設施、服務、熱情好客、選擇自由和

參與。這一模型從原始投入開始，透過中間投入和產出，最終產出遊客的體驗。對於旅

遊業而言，通用的功能產品是為人們外出旅行和活動提供便利，清晰明確的產品概念將

提供更好的旅遊性質和計劃相關的討論，並準確進行產品的計劃、開發、管理和交付。

美洲旅行業協會 (American Society of Travel Agents, ASTA) 將旅遊定義為事先規劃完善

的旅遊節目，包括交通工具、住宿、遊覽及其它相關服務。而遊程的設計包含了景點與
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路線串聯、相應的交通工具及旅遊時間等，並與其它相關觀光事業連結組合 (容繼業，

2000)。遊程 (travel itinerary) 作為旅遊業具體的商品，主要作用是吸引遊客參與，遊程

的規劃設計牽涉到內在因素和外在因素兩大方面，內在因素包括旅遊活動的內容、旅遊

過程、旅遊體驗及收獲等；外在因素則如旅遊景點、景點間的交通安排、旅程的時間長

短、交通方式的選擇等 (劉照金，2019)。 

總之，旅遊的定義因其涉及的範疇廣泛而具有多樣性和豐富性。無論是從個人需求、

社會行為、經濟效益還是文化交流的角度來看，旅遊都扮演著不可或缺的重要角色。這

些不同的視角共同構成了對旅遊現象的全面理解，為我們更好地研究和發展旅遊業提供

了理論基礎。 

二、主題性旅遊 (thematic tourism) 

主題性旅遊是一種以特定主題為核心，設計和組織旅遊活動的形式。這種旅遊形式

不僅注重觀光和休閒，更強調遊客在旅途中獲得與特定主題相關的深度體驗和知識。主

題性旅遊的主題範疇廣泛，包括文化、歷史、自然、生態、健康、冒險等 (Smith & Xiao, 

2008)。既往旅行社為滿足大眾旅遊的市場，大多採用產品導向的市場策略，旅遊產品的

型態也多數局限於固定型式的旅遊產品。然而，隨著消費者的生活水平提升、自主性增

強及旅遊經驗豐富，對旅遊產品的偏好大異其趣。旅遊業者為滿足不同消費者的需求，

推出特定量身規劃的旅遊產品，即一般所稱之主題旅遊 (special interest tours 或 theme 

tours)(曹勝雄、徐美婷，2003)。特殊興趣旅遊 (Special Interest Tourism, SIT) 是一種旅遊

形式，強調根據旅客的特定興趣或愛好來定制旅遊體驗和活動，旨在滿足那些尋求非主

流或獨特旅遊體驗的人的需求，包括但不限於探險旅遊、文化旅遊、生態旅遊、運動旅

遊等 (Trauer, 2006)。 

主題性旅遊強調旅遊產品的特色和獨特性，這有助於提升目的地的吸引力和競爭力。

通過設計具體的主題活動，旅遊目的地可以吸引特定興趣的遊客群體，並提供與眾不同

的旅遊體驗。例如，文化主題旅遊可能包括參觀歷史遺跡、參加傳統節慶活動和體驗當

地工藝，而生態主題旅遊則可能涉及自然保護區的生態探險和環保教育 (Richards & 

Wilson, 2006)。特殊興趣旅遊強調個性化和深度的旅遊體驗，注重個人興趣、參與度和
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情境的重要性。這類旅遊形式著重於滿足旅客的特定需求和偏好，並通過量身定制的活

動和行程提供獨特的體驗 (Trauer, 2006)。特殊興趣旅遊的增長反映了後現代休閒社會日

益增加的休閒興趣多樣性 (Cohen, 1979)。根據 Poon (1993) 的研究，現代旅遊者越來越

多地尋求個性化和獨特的體驗，這推動了特殊興趣旅遊的發展。例如，探險旅遊吸引了

那些渴望挑戰自我的人，文化旅遊則滿足了對歷史和藝術感興趣的旅客。生態旅遊和運

動旅遊也逐漸成為特殊興趣旅遊的重要組成部分，分別吸引了自然愛好者和運動愛好者 

(Gibson, 1998; Weaver, 2001)。 

主題性旅遊和特殊興趣旅遊的成功依賴於對目標市場的深入了解和精心設計的體

驗活動。Pine 和 Gilmore (1998) 指出，現代旅遊者越來越重視體驗經濟，尋求能夠提供

獨特和難忘經歷的旅遊產品。因此，主題性旅遊需要在設計上創新，並在運營中提供高

品質質量的服務，以滿足遊客的需求和期望。此外，主題性旅遊還能促進目的地的可持

續發展。通過將旅遊活動與當地文化和自然資源相結合，主題性旅遊可以增加當地社區

的參與感和收益，同時減少對環境的負面影響 (Weaver, 2006)。 

總之，主題性旅遊是一種通過設計特定主題活動來提升遊客體驗的旅遊形式。它不

僅能夠增加旅遊目的地的吸引力和競爭力，還能促進當地文化的傳承和自然資源的保護。

這種旅遊形式為遊客提供了深度的主題體驗，滿足了現代旅遊者對個性化和多樣化體驗

的需求，並為目的地的可持續發展作出貢獻。 

第三節  主題性路跑 

主題性路跑 (thematic running events) 是一種結合特定主題和跑步活動的創新型運

動賽事，旨在通過設定特定的主題來吸引不同興趣的參與者，並提供獨特的跑步體驗。

這種形式的路跑不僅僅是一項體育活動，更是一種文化和娛樂的體驗，融合了跑步、娛

樂、文化、社交等多種元素，旨在提升參與者的整體體驗感和滿意度 (Bowen & Daniels, 

2005)。主題化可以理解為在休閒經驗中採用一套組織概念或敘事，這些概念或敘事從廣

為人知的文化資源中抽取 (Beardsworth & Bryman, 1999)。 
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台灣現有的主題性路跑歸類為七種類型：自然景觀、在地特色、藝術、動物生態、

現代流行、精神傳達及運動相關品牌。主題性路跑的發展方向主要包括趣味主題和體驗

設計，能增加參與者的體驗價值，對參與者賽前的意願和賽後的感受產生重要影響，有

助於吸引參與者並增加活動的多元化和記憶點 (施佩君、侯純純，2019)。根據 Bowen 和

Daniels (2005) 的研究，主題性路跑可以根據不同的主題進行分類，如音樂路跑、美食路

跑、節慶路跑、歷史路跑等。這些主題不僅增加了路跑活動的趣味性和吸引力，還能夠

吸引更多元化的參與者群體。例如，音樂路跑結合現場音樂表演，讓跑者在享受音樂的

同時完成賽事；美食路跑則在跑步過程中設置各種美食站點，讓參與者在運動中體驗當

地美食文化 (Getz & Page, 2016)。 

路跑體驗的設計不僅包含了產品開發，還涉及創建滿意體驗的條件，包括比賽路線、

訓練團體、跑鞋和配件的設計，這些都能夠增強跑者的參與感和滿意度。運動商品公司

的投入、路跑活動的組織和專業化、社群的形成、訓練團體的角色以及參與者的動機 (包

括動機、涉入程度和社會身份的考量) 都是關鍵因素 (da Costa et al., 2013)。主題性路跑

的成功因素在於其創意設計和活動策劃。Getz 和 Page (2016) 指出，一場成功的主題性

路跑活動需要綜合考慮多方面的因素，包括路線設計、主題選擇、現場氛圍、參與者互

動等。這些因素的精心設計和安排，能夠顯著提升參與者的滿意度和重複參與意願。研

究表明，參與者對主題性路跑的滿意度主要來自於其獨特的體驗和社交互動，這種結合

運動與娛樂的方式，使得主題性路跑成為一種受歡迎的健康生活方式  (Kaplanidou & 

Gibson, 2010)。 

參與者對活動的休閒感受、地方特色、歷史文化和美感給予高度評價。參與者的人

口統計特徵 (如教育程度、職業、是否有路跑經驗) 對其目的地意象、體驗價值和重遊

意願有顯著影響。特別是「美感」和「趣味性」被證實是影響重遊意願的關鍵因素 (許

勝程等，2017)。而路跑活動的動機主要涵蓋社交互動、追求健康與挑戰自我，以及對文

化及休閒體驗的興趣。參與者的動機強度、活動涉入程度與對活動的滿意度之間存在顯

著的正向關聯，動機與涉入程度越高，對活動的滿意度也越高，對健康與挑戰的追求和

文化休閒體驗的需求與對賽事品質的滿意度之間有較強的相關性，表明這些需求能顯著
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影響參與者對活動品質的評價 (連央毅等，2015)。此外，影響路跑參與意願的關鍵因素

包括活動整體規劃、自我需求滿足、親友情感支持、各項激勵效益的創新與應用，使用

穿戴式健康顯示裝置與機能性運動服飾的合作，加強與參與者的溝通與互動。對於從未

參與過路跑的人來說，活動整體規劃和自我需求滿足是影響其參與意願的重要因素 (李

峻維，2017)。 

總結來說，主題性路跑是一種將運動與文化、娛樂相結合的新型賽事形式，其成功

依賴於創意的主題設計和精心的活動策劃。這種形式的路跑不僅提高了參與者的運動興

趣和體驗滿意度，還具有促進經濟發展和社會凝聚力的潛力。未來，隨著人們對健康生

活方式需求的增加，主題性路跑有望成為越來越受歡迎的運動和社交活動形式。 

第四節  旅遊動機 

一、旅遊動機的意涵 

旅遊動機是指個人選擇進行旅遊活動的內在驅動力和外在誘因，這些動機驅使人們

從日常生活中抽離，尋求新的體驗和滿足。旅遊動機的研究不僅能幫助我們理解遊客的

行為模式，還有助於旅遊業者設計更具吸引力的產品和服務 (Crompton, 1979)。 

根據 Crompton (1979) 的理論，旅遊動機可以分為兩大類：逃避型動機和尋求型動

機。逃避型動機是指個人希望脫離日常生活中的壓力和單調，尋找放鬆和心靈的釋放；

尋求型動機則是指個人希望通過旅遊獲得新奇的經驗、知識和自我成長。這兩類動機相

互交織，共同驅動人們進行旅遊活動。Dann (1981) 則提出了推力-拉力理論，認為旅遊

動機是由內在需求 (推力) 和外部誘因 (拉力) 共同作用的結果。推力因素包括逃避、放

鬆、冒險、社交需求等內在驅動力；拉力因素則包括旅遊目的地的吸引力，如自然景觀、

文化遺產、美食等。這一理論強調了內外因素的互動，並指出旅遊決策是綜合考量多種

因素後的結果。 

二、旅遊動機的相關研究 

Iso-Ahola (1982) 進一步發展了旅遊動機理論，提出社會心理動機模型，認為個人的
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旅遊動機來源於尋求快樂和逃避不快兩個方面。他強調旅遊是一種滿足心理需求的過程，

個人在旅遊中追求的快樂來源於探索新環境、挑戰自我和增強自我效能感，而逃避不快

則包括擺脫工作壓力、人際矛盾和生活的單調。Pearce (1988) 的旅遊需求層次理論 

(travel career ladder) 則借鑒了馬斯洛的需求層次理論，將旅遊動機分為五個層次：生理

需求、安全需求、社交需求、自尊需求和自我實現需求。他認為，個人在不同的旅遊階

段會有不同的主要動機，隨著旅遊經驗的增加，個人的旅遊動機會從基礎需求向更高層

次的需求轉變。Ryan (1991) 提出的旅遊動機模型則包括逃避、社交互動、尋求新奇和自

我實現四個層面。他強調，這些動機不是相互排斥的，而是可以同時存在並相互影響。

例如，一個人可能因為想逃避壓力而選擇旅行，但在旅行過程中也希望能夠結識新朋友

和探索新地方，最終實現自我價值的提升。 

近年來，隨著旅遊市場的多樣化發展，旅遊動機研究也開始探討不同類型旅遊活動

的動機特徵。例如，探險旅遊的動機包括挑戰自我、體驗極限和尋求刺激；文化旅遊的

動機則包括學習和理解不同文化、欣賞藝術和歷史遺產；生態旅遊的動機主要是親近自

然和環保意識 (Swarbrooke & Horner, 2007)。台灣旅客赴義大利旅遊的動機可分為五個

因素：自我實現、刺激與認同、新奇與自然、懷舊及人際關係，這些因素對旅遊滿意度

有部分正向顯著影響 (林耕伃，2023)。郵輪遊客的旅遊動機包括開拓視野與紓壓、新奇

感覺與社交人際、逃離規律、聲望名氣等四個因素 (呂勇德等，2010)。另外，獨木舟運

動觀光遊客的旅遊動機為活動體驗、娛樂享受、休息放鬆和拓展人際 (葉為谷等，2012)。

赴韓旅客在影視旅遊動機以推力動機為自我增強、聲譽、幻想/逃避、替代經驗、自我認

同、懷舊、浪漫、朝聖等，而拉力因素則為地方屬性、風景、景觀、氣候、文化起源、

社會起源、活動起源、新奇、教育、演員、性格、明星、劇情等 (陳沛悌等，2018)。 

第五節  旅遊購買意願 

旅遊購買意願 (travel purchase intention) 是旅遊行為研究中的重要主題之一，指的

是個人在考慮到旅遊產品或服務後，最終做出購買決策的傾向和意圖。理解旅遊購買意
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願有助於旅遊業者更好地設計市場策略，提高產品和服務的銷售轉化率 (Ajzen, 1991)。

根據計劃行為理論，個人的行為意圖是由態度、主觀規範和知覺行為控制三個主要因素

決定的 (Ajzen, 1991)。態度是指個人對某一特定行為的積極或消極評價；主觀規範是指

個人認為重要他人對其行為的看法；知覺行為控制是指個人對自己能否成功完成某一行

為的信心。在旅遊購買意願的研究中，這三個因素同樣適用。 

首先，本研究探討影響消費者再次購買意願的因素主要包括旅遊體驗的滿意度、活

動的品質以及服務的質量。參加者對活動的整體體驗越滿意，其再次購買的意願就越高。

根據 Gärling 等 (1998) 的計畫行為理論，態度、感知行為控制及主觀規範是影響行為意

圖的關鍵因素。具體而言，參與者對主題性路跑旅遊的正面態度、對活動組織和安排的

良好評價，以及社會壓力 (如親友的正面評價和鼓勵) 都會增強其再次購買的意願。態

度是影響旅遊購買意願的關鍵因素之一。研究表明，消費者對旅遊目的地的態度、對旅

遊產品的品質和價值的認知，會顯著影響其購買意圖 (Lam & Hsu, 2004)。例如，對於那

些具有豐富文化遺產、自然美景和優質服務的旅遊目的地，消費者通常會表現出更高的

購買意願。此外，旅遊產品的價格、促銷策略以及消費者對旅遊品牌的信任度也是影響

其態度的重要因素 (Chi & Qu, 2008)。主觀規範是指消費者感知到的重要他人 (如家人、

朋友、同事) 對其購買行為的看法和期望。若消費者認為其重要他人支持或推薦某一旅

遊產品或目的地，他們的購買意願往往會增強 (Hsu et al., 2006)。社交媒體和口碑傳播

在現代旅遊市場中扮演著越來越重要的角色，許多消費者會參考他人的旅行經驗和評價

來做出購買決策 (Fotis et al., 2012)。知覺行為控制是指消費者對其能否成功完成旅遊計

劃的信心。這一因素包括對旅遊信息的掌握程度、經濟能力、時間安排以及旅遊目的地

的可達性等 (Quintal et al, 2010)。如果消費者認為自己擁有足夠的資源和能力來實現旅

遊計劃，他們的購買意願會更強。 

其次，消費者是否願意支付更高的金額參加主題性路跑旅遊，取決於活動的價值認

知。Eugenio-Martin (2003) 指出，消費者在選擇旅遊產品時，會考慮多種因素，如預算、

活動頻率和持續時間等。如果參與者認為活動提供的體驗、服務和附加價值 (如獨特的

文化體驗和社交機會) 超過其成本，他們更可能願意支付更高的金額。此外，根據 Romiti
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和 Sarti (2016) 的研究，活動中的美學特性和場地選擇對參與者的體驗和滿意度有直接

影響，這些因素也會影響其價格接受度。 

最後，參與者是否願意向親朋好友推薦主題性路跑旅遊，也是衡量其購買意願的重

要指標。許多研究表明，消費者的口碑推薦對於旅遊產品的推廣具有重要作用。Mo 等 

(1993) 提出的國際旅遊者角色分類理論指出，旅遊者的個人價值觀和新奇尋求態度是影

響其推薦意圖的關鍵。如果參與者在主題性路跑旅遊中獲得了愉快且難忘的經歷，他們

更可能向親友推薦這類活動。此外，Jeong 和 Kim (2020) 強調，提升服務品質和目的地

形象可以顯著提高遊客的滿意度和忠誠度，進而增強其推薦意圖。 

綜上所述，消費者對主題性路跑旅遊的購買意願受多種因素影響，包括體驗滿意度、

價值認知及社會壓力等。旅遊業者應注重提升活動品質和服務水平，以增強參與者的再

次購買意願和推薦意圖，從而實現市場的持續發展和擴展。 

第六節  旅遊選擇因素 

旅遊選擇因素是指影響消費者選擇特定旅遊目的地或旅遊產品的內在和外在因素。

理解這些選擇因素對於旅遊業者設計有效的市場策略，提高產品和服務的吸引力具有重

要意義 (Crompton, 1979)。根據不同的理論和實證研究，旅遊選擇因素可以分為多個維

度，包括目的地吸引力、價格、旅遊動機、個人特質、社會影響及心理因素等。 

首先，目的地吸引力是影響消費者選擇旅遊目的地的重要因素之一。研究表明，旅

遊者對目的地的自然景觀、文化遺產、氣候、基礎設施和娛樂活動等方面的認知和評價

會顯著影響其選擇決策 (Chi & Qu, 2008)。例如，擁有壯麗自然景觀和豐富文化資源的

目的地通常更能吸引遊客。Dann (1977) 提出的推力-拉力理論強調，目的地的吸引力 (拉

力) 和個人的內在需求 (推力) 共同作用於旅遊選擇行為。 

價格是另一個重要的選擇因素。消費者在選擇旅遊產品時，通常會考慮預算、產品

價格及其所能帶來的價值 (Dellaert et al., 1998)。例如，價格較高的豪華旅遊產品可能更

能吸引高收入群體，而價格適中的產品則更受普通消費者青睞。此外，促銷活動和折扣
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策略也能有效影響消費者的購買決策。 

旅遊動機是影響消費者選擇的核心內在因素。不同的旅遊動機會導致消費者選擇不

同類型的旅遊產品或目的地。根據 Crompton (1979) 的分類，旅遊動機可以分為逃避型

動機和尋求型動機。逃避型動機指的是消費者希望逃離日常壓力和單調生活，尋求放鬆

和心靈的釋放；尋求型動機則是指消費者希望通過旅遊獲得新奇的經驗和自我成長。這

兩類動機會顯著影響消費者的旅遊選擇 (Iso-Ahola, 1982)。 

個人特質和人口統計變數也是影響旅遊選擇的重要因素。研究表明，不同年齡、性

別、教育程度、收入水平和旅行經驗的消費者在旅遊選擇上存在顯著差異 (Kim et al., 

2007)。例如，年輕人更傾向於選擇具有冒險和新奇性的旅遊產品，而老年人則更偏好安

全和舒適的旅遊體驗。此外，個人的性格特質如外向性、開放性也會影響其旅遊選擇 

(Plog, 2001)。 

社會影響和心理因素在旅遊選擇中也起著重要作用。社會影響主要來自家庭、朋友、

同事等重要他人的意見和建議，這些意見和建議會影響消費者的選擇決策 (Hsu et al., 

2006)。在現代社會，社交媒體和電子口碑的影響越來越大，許多消費者會參考他人的旅

行經驗和評價來做出選擇 (Fotis et al., 2012)。 

心理因素如風險感知、信任和滿意度等在旅遊選擇中也具有重要意義。研究表明，

消費者對旅遊目的地或產品的安全性、可靠性的感知會顯著影響其選擇決策 (Quintal et 

al., 2010)。例如，若消費者對某一目的地的安全性存有疑慮，他們的選擇意願可能會降

低；相反，如果他們對旅遊產品的品質和服務感到滿意，他們的選擇意願會顯著提升 

(Sparks & Browning, 2011)。 

此外，文化和社會背景也會影響旅遊選擇。不同國家和地區的消費者在旅遊偏好和

選擇上存在顯著差異 (Pizam & Sussmann, 1995)。例如，亞洲消費者可能更注重文化和

歷史遺產，而歐美消費者則更偏好自然景觀和戶外活動。因此，旅遊業者應根據不同市

場的特點，制定相應的市場策略，以吸引更多的消費者。 

針對主題性路跑旅遊，消費者在選擇是否參與此類活動時，會考慮多方面的因素，

包括服務品質、價格合理性、體驗價值及社會影響等。根據 Parasuraman 等 (1988) 的服
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務品質模型，服務品質可分為可靠性、反應性、保證性、同理心和有形性五個維度。在

主題性路跑旅遊中，優良的服務品質意味著活動的組織有序、工作人員的專業態度以及

參與者的滿意度等。高質量的服務能增強參與者的整體體驗，提升其對活動的滿意度和

忠誠度。 

價格合理性也是消費者選擇的重要因素之一。Eugenio-Martin (2003) 指出，消費者

在選擇旅遊產品時，會考慮預算、活動頻率和持續時間等多種因素。參與者會衡量活動

的價格是否合理，以及是否符合其旅遊預算。合理的定價策略不僅能吸引更多的參與者，

還能提升其對活動的價值認知。 

體驗價值是指參與者在活動中獲得的整體感受和價值認知。根據 Pine 和 Gilmore 

(1998) 的體驗經濟理論，成功的體驗應具備娛樂性、教育性、美感性和逃避性四個特徵。

在主題性路跑旅遊中，參與者希望獲得的不僅僅是運動的快感，更包括文化探索、社交

互動和心靈滿足等多方面的體驗。例如，參與者可能會因為能夠欣賞美麗的自然景觀、

體驗當地文化和風土人情而選擇參加某一活動。這些體驗不僅能滿足其好奇心，還能提

供情感上的滿足和心靈的寄託。 

社會影響也是影響消費者選擇的重要因素之一。根據 Fishbein 和 Ajzen (1975) 的理

性行動理論，個人的行為決策不僅受其自身態度的影響，還會受到主觀規範的影響。在

主題性路跑旅遊中，參與者可能會因為社會壓力或來自親朋好友的建議而選擇參加活動。

良好的社會形象和正面的社會評價會增強參與者的參與意願。此外，參與者之間的互動

和分享經驗也能強化其對活動的認同感和歸屬感。例如，參與者可能會因為活動能增進

親朋好友之間的關係，或提升其在社會中的地位和形象而選擇參加。 

總結來看，服務品質、價格合理性、體驗價值和社會影響是影響消費者選擇主題性

路跑旅遊的重要因素。旅遊業者應注重提升這些方面的表現，以滿足消費者的需求，增

強其參與意願，實現市場的持續發展和擴展。理解這些選擇因素有助於制定更有效的市

場策略，提升產品和服務的吸引力，最終提高銷售轉化率和顧客滿意度 (Chi & Qu, 2008；

Parasuraman et al., 1988；Pine & Gilmore, 1998)。 
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第參章  研究方法 

本章共分四節，主要說明本研究之設計及實施方式：第一節為研究架構；第二節為

研究流程；第三節則是研究對象；第四節為研究工具；第五節則為資料處理與分析。 

第一節  研究架構 

本研究經研究目的與研究問題的界定，以及相關之文獻探討後，規劃本研究的架構，

如下圖所示。 

 

圖 3-1 

研究架構圖 
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定義研究主題 

第二節  研究流程 

本研究蒐集國內外相關研究之資料，進行探討後並歸納理論後，擬訂出研究架構，

並訂定研究計畫，接著進行量表的編製，在考驗量表信效度後而成。最後依研究對象進

行施測。問卷回收後進行統計資料與結果分析，再根據研究結果作結論與建議，完成論

文報告，本研究流程如圖 3-2 所示。 

 

圖 3-2 

研究流程圖 
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第三節  研究對象 

本研究旨在探討消費者對主題性路跑旅遊的動機、選擇因素與購買意願，研究對象

為曾經參加過主題性路跑旅遊的消費者。為了取得足夠且具代表性的數據，本研究透過

線上問卷的方式進行資料收集，並運用多種線上平台進行問卷發送，包括LINE、Facebook

及電子郵件等，期望能夠涵蓋更多不同背景與特徵的消費者。在資料收集過程中，共寄

發了若干份問卷，最終回收了 316 份有效問卷。為確保資料的可靠性與有效性，研究團

隊進一步對回收問卷進行篩選與檢查，扣除其中填寫不完整或資料有明顯異常的問卷，

最終得到 313 份完整且有效的問卷。 

參與本研究的消費者皆為曾經參加過至少一次主題性路跑旅遊活動的經驗者，這些

研究對象的選取，旨在確保所收集的數據能真實反映消費者對於此類活動的真實感受與

意見。透過這些數據，本研究得以深入探討消費者參與主題性路跑旅遊的動機，並分析

他們在選擇此類活動時所考量的主要因素，進一步探討其對未來再次參與同類活動的意

願。 

第四節  研究工具 

本研究以問卷調查法進行，問卷內容分為四部份，描述性統計包括人口統計變項的

性別、婚姻狀況、教育程度、職業及有無參加固定行社：量表的部份包含，第一部分旅

遊動機量表、第二部分旅遊選擇因素量表及第三部分購買意願量表。各量表工具及問卷

內容說明如下： 

一、消費特性量表 

本研究之消費者特性量表採用陳家成等 (2015) 所建構的消費者特性，其中包含人

口統計變數 (如性別、年齡、教育程度、職業、家庭人口數)、對於旅遊熟悉程度 (如旅

遊頻率、固定旅行社、每年旅遊花費) 等。消費者特性量表如表 3-1。 
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表 3-1 

消費者特性量表 

題項 題號 選項內容 文獻來源 

性別 1 男性、女性 

陳家成、

吳錦錩、

陳英傑 

(2015) 

年齡 2 ______歲 

婚姻狀況 3 1.未婚    2.已婚 

教育程度 
4 

(1) 高中以下  (2) 大專院校  (3) 研究

所以上 

職業 
5 

(1) 軍公教  (2) 服務業  (3) 制造業  

(4) 自由業  (5) 其他 

家庭人口數 6 ______次 

每年旅遊次數 7 ______次 

有無參加固定旅行社 8 (1) 有  (2) 無 

每年參加旅遊團的花費 9 __________元 

 

 

二、旅遊動機量表 

本研究依據李青松與劉德彥 (2011)其旅遊動機問題量化項目分析表之問項，編寫

本研究之問卷題目，並採取李克特 5 點尺度 (5：非常同意、4：同意、3：普通、2：

不同意、1：非常不同意)，用來進行旅遊動機之衡量。 

 

表 3-2 

旅遊動機量表 

構面 量表題數 參考來源 

健康促進 9 題 

李青松與劉德彥 (2011) 
學習體驗 11 題 

享樂炫耀 6 題 

拓展社交 7 題 

旅遊動機 34 題  
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三、旅遊選擇因素量表 

本研究採用了賴彥銘等 (2015) 所建構的旅遊選擇因素量表，用以探討消費者選擇

主題性路跑旅遊的主要因素。此量表包括「功能價值」、「情感價值」、「社會價值」、「新

奇價值」及「附加價值」五個構面，共計 24 題，採用李克特式五點尺度 (5：非常同意，

1：非常不同意) 進行評量。各構面的信度和效度均經過嚴格檢驗，具備良好的信效度。

其中，「功能價值」的 Cronbach’s α 值為 .88，共包含 8 題；「情感價值」的 Cronbach’s α

值為 .87，共包含 4 題；「社會價值」的 Cronbach’s α 值為 .68，共包含 4 題；「新奇價

值」的 Cronbach’s α 值為 .78，共包含 4 題；「附加價值」的 Cronbach’s α 值為 .60，共

包含 4 題。整體選擇因素量表的 Cronbach’s α 值為 .95，顯示量表具有高度的內部一致

性，量表參考來源之信度如表 3-3 所列。 

 

表 3-3 

旅遊選擇因素參考量表 

參考量表 參考來源信度 (Cronbach’s α) 量表題數 

功能價值 .88 8 題 

情感價值 .87 4 題 

社會價值 .68 4 題 

新奇價值 .78 4 題 

附加價值 .60 4 題 

選擇因素 .95 24 題 

 

四、購買意願量表 

本研究採用了巫喜瑞與梁榮達 (2005) 所提出的購買意願量表，用以測量消費者對

於主題性路跑旅遊的購買意願。此量表共包含三個題項，並採用李克特式五點尺度進行

計分，範圍從「5：非常同意」到「1：非常不同意」。此量表設計旨在評估消費者是否有

再次參加同類型活動的意願，以及他們對於活動的推薦程度。通過這些問項，可以全面

了解消費者的購買意願。 
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表 3-4 

購買意願量表 

構面 題號 問卷題項 
參考來源信度 

(Cronbach’s α) 
參考來源 

購買意願 

1 我下次還會再來報名貴公司行程 

.82 

巫喜瑞與

梁榮達 

(2005) 

2 我下次參加旅遊願意花費更高的金額 

3 我會極力向親朋好友推薦 

 

五、本研究之問卷一致性信度分析 

本研究針對消費者對主題性路跑旅遊的動機、選擇因素與購買意願分量表，並以中

文版 SPSS 進行 Cronbach’s α 係數信度分析，檢定量表之內容一致性信度。所得結果如

表 3-5、表 3-6、表 3-7，各分量表的 Cronbach’s α 係數信度均在 .78 以上，顯示問卷具

有良好的內部一致性，顯示各量表問項具有良好至極高的內部一致性，適合用來進行後

續的數據分析與研究結論的推導。 

表 3-5 

旅遊動機因素量表信度分析摘要表 

分量表因素 內含題項 Cronbach’s α 係數信度 

健康促進 第 01-09 題 .87 

學習體驗 第 10-21 題 .93 

享樂炫耀 第 22-27 題 .82 

拓展社交 第 28-34 題 .92 

選擇因素 34 題 .96 

 

表 3-6 

旅遊方式選擇因素量表信度分析摘要表 

分量表因素 內含題項 Cronbach’s α 係數信度 

功能因素 第 01-08 題 .95 

情感因素 第 09-12 題 .91 

社會因素 第 13-16 題 .86 

新奇因素 第 17-20 題 .85 

附加因素 第 21-24 題 .82 

選擇因素 24 題 .96 
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表 3-7 

購買意願信度分析摘要表 

量表因素 內含題目 Cronbach’s α 係數信度 

再購買意願 第 01-03 題 .78 

 

第五節  資料處理與分析 

本研究以 IBM SPSS 23.0 for Windows 中文版統計套裝軟體進行資料分析，為了符

合本研究的目標和問題，本研究將採取以下方法： 

一、內部一致性信度分析 

以Cronbach’s α值作為信度測試之標準，確認各量表及構面的穩定與一致Cronbach’s 

α 係數在 .70 以上，表示具有可接受信度。 

二、描述性分析 (descriptive statistics) 

以次數分配表、複選題分析、平均數與標準差等統計量數呈現消費者人口統計變項

與主題性路跑旅遊特性現況。 

三、獨立樣本 t 檢定 (independent t-test) 

分析不同性別與婚姻狀況之消費者在旅遊動機、選擇因素與購買意願之差異性分析。 

四、獨立樣本單因子變異數分析 (one-way ANOVA) 

探討不同人口統計變項消費者在旅遊動機、選擇因素與購買意願之差異性分析。 

五、雪費事後比較法 (Scheffé’s post hoc comparison) 

單因子變異數分析主要效果達顯著差異時，再以此方式進行事後比較。 

六、皮爾森積差相關分析 (Pearson correlation analysis) 

以皮爾森積差相關分析消費者旅遊動機、選擇因素與購買意願之相關分析。 

七、多元迴歸分析 (multiple linear regression analysis) 

探討消費者之旅遊動機、選擇因素在購買意願之預測力。 
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第肆章  結果與討論 

本章依據研究問卷回收後，資料整理與統計分析之結果進行說明、分析與結論建議。

本章將分為四節，第一節消費者人口統計變項現況分析；第二節不同特性消費者在旅遊

動機、選擇因素與購買意願之差異性分析；第三節消費者旅遊動機、選擇因素與購買意

願之相關分析；第四節消費者旅遊動機、選擇因素與購買意願之迴歸分析。 

第一節  消費者人口統計變項現況分析 

本研究以曾經參加過主題性路跑旅遊的消費者為研究對象，透過線上方式發送「參

加以路跑為目的的旅遊行程感受問卷」作為依據，以問卷中人口統計變項資料統計彙總

而成，如表 4-1 所列。 

一、主題性路跑旅遊消費者之人口統計變項 

在本研究中，針對不同族群資料進行了詳細分析，如表 4-1。主題性旅遊消費者在

性別分佈上，總樣本數 313，女性受試者的總樣本數為 144，佔比 46%。男性受試者的

總樣本數為 169，其中佔比 54%。這顯示出男性受試者的有效樣本比例略高於女性。主

題性旅遊消費者在婚姻狀況方面，已婚受試者的總樣本數為 224，占總樣本的 71.6%。

未婚受試者的總樣本數為 89，占總樣本的 28.4%，可見已婚受試者占據了較大比例。主

題性旅遊消費者的教育程度分佈，大專院校畢業的受試者總樣本數為 169，占總樣本的

54%，研究所以上學歷的受試者總樣本數為 116，占總樣本的 37.1%，而在高中以下學歷

的受試者總樣本數為 28，占總樣本的 8.9%，大專院校畢業者占有較高比例。主題性旅

遊消費者在職業分佈方面，自由業受試者的總樣本數為 29，占總樣本的 9.3%，從事其

他職業的受試者總樣本數為 77，占總樣本的 24.6%，服務業受試者總樣本數為 98，占總

樣本的 31.3%，軍公教受試者總樣本數為 49，占總樣本的 15.7%，製造業受試者總樣本

數為 60，占總樣本的 19.2%。服務業受試者占據最高比例。主題性旅遊消費者在有無參

加固定旅行社的情況，參加固定旅行社的受試者總樣本數為 56，占總樣本的 17.9%，未
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參加固定旅行社的受試者總樣本數為 257，占總樣本的 82.1%。絕大多數受試者沒有參

加固定旅行社。 

表 4-1 

主題性路跑旅遊參與者人口統計變項摘要表                              (N = 313) 

主題性路跑旅遊 

參與者基本資料 
項目說明 樣本數 有效百分比 (%) 

性別 
女性 144 46 

男性 169 54 

婚姻狀況 
已婚 224 71.6 

未婚 89 28.4 

教育程度 

大專院校 169 54 

研究所以上 116 37.1 

高中以下 28 8.9 

職業 

自由業 29 9.3 

其他 77 24.6 

服務業 98 31.3 

軍公教 49 15.7 

製造業 60 19.2 

有無參加固定 

旅行社 

有 56 17.9 

無 257 82.1 

 

二、討論 

本研究收集而來的消費者的人口統計變項，在性別分佈方面，男性受試者占總樣本

數的 54%，女性受試者占 46%。這與 Gibson (1998) 和 Hall (1992) 所指出的，運動觀光

的參與者中男性比例略高於女性的情況相符。運動觀光，包括主題性路跑旅遊，吸引了

大量男性參與者，這可能與男性在體育活動中的參與度和興趣更高有關。 

在婚姻狀況方面，已婚受試者占總樣本的 71.6%，未婚受試者占 28.4%。這一數據

與 Crompton (1979) 所提到的逃避型動機和尋求型動機相吻合。已婚人士可能會更多地

利用旅遊來逃避日常生活壓力，尋求放鬆和心靈釋放，而未婚人士則可能更傾向於尋求

新奇的經驗和自我成長。 

在教育程度方面，大專院校畢業的受試者占總樣本的 54%，研究所以上學歷的受試

者占 37.1%，高中以下學歷的受試者僅占 8.9%。這與 Pine 和 Gilmore (1999) 關於體驗
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經濟的研究結果一致。高教育水平的消費者通常更重視旅遊中的獨特和難忘經歷，他們

願意投入更多資源來追求高質量的體驗。 

在職業分佈方面，服務業受試者占 31.3%，製造業占 19.2%，軍公教佔 15.7%，自

由業占 9.3%，從事其他職業的受試者占 24.6%。這反映出服務業和製造業的從業人員對

主題性路跑旅遊的參與度較高。根據 Gammon 與 Robinson (2003) 的研究，這類型的旅

遊者更容易受到社交互動和挑戰自我的動機驅動。 

在是否參加固定旅行社的情況下，僅有 17.9%的受試者參加固定旅行社，82.1%的

受試者則未參加固定旅行社。這與現代消費者日益增強的自主性和個性化需求相一致。

根據 Poon (1993) 的研究，現代旅遊者越來越多地尋求個性化和獨特的體驗，他們更傾

向於自行安排旅遊行程，以滿足個人的特殊需求。 

綜合來看，本研究發現主題性路跑旅遊的參與者在性別、婚姻狀況、教育程度、職

業分佈和旅行社參與度方面具有多樣性，這些人口統計變項對理解消費者的旅遊動機和

行為選擇具有重要意義。這些結果與文獻中的相關研究相吻合，並為進一步探討主題性

路跑旅遊的市場需求和行銷策略提供了依據。 

第二節  不同人口統計變項消費者在旅遊動機之差異性分析 

本節主要針對主題性路跑旅遊消費者在不同人口統計變項「性別」、「婚姻狀況」、

「教育程度」、「職業」、「有無固定旅行社」來了解不同人口統計變項與旅遊動機構面、

整體關係及差異情形，並使用獨立樣本 t 檢定 (independent t-test) 與獨立樣本單因子變

異數分析 (one-way ANOVA) 進行分析。若分析結果達顯著差異 (p < .05)，再用雪費事

後較法來作進一步了解。 

一、在旅遊動機的各構面摘要分析 

有關於旅遊動機的各構面摘要表呈現如表 4-2，其結果顯示「健康促進」得分最高

為 4.52，其次為「學習體驗」得分 4.29，再來則為「拓展社交」的得分 3.99，最末則為

「自由享樂」得分 3.86。 
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表 4-2 

旅遊動機各構面摘要表                                                (N = 313) 

 

在不同性別的消費者在旅遊動機的四個構面的結果如下表 4-3，男性在健康促進方

面與學習體驗及拓展社交上的動機略高於女性，而在自由享樂的構面中女性則略高於男

性，但其四項構面的 p 值皆大於 .05，可以得知性別在旅遊動機的四個構面上皆沒有顯

著差異。 

 

表 4-3 

不同性別消費者在旅遊動機之獨立樣本 t 檢定摘要表                       (N = 313) 

 

不同婚姻狀況消費者的旅遊動機各構面的結果如下表 4-4，在健康促進、自由享樂、

拓展社交等動機差異不顯著 (p > .05)。但在學習體驗構面中，未婚消費者的平均數為

4.41，標準差為 .52；已婚消費者的平均數為 4.25，標準差為 .57，t = 2.33，p = .02。顯

示著未婚消費者在學習體驗構面的旅遊動機顯著高於已婚消費者 (p < .05)。 

構面 平均數 標準差 

健康促進 4.52 .46 

學習體驗 4.29 .56 

自由享樂 3.86 .69 

拓展社交 3.99 .69 

構面 年齡層 人數 平均數 標準差 t 值 p 值 

健康促進 
男性 169 4.57 .43 

2.20 .28 
女性 144 4.45 .48 

學習體驗 
男性 169 4.33 .55 

1.29 .20 
女性 144 4.25 .56 

自由享樂 
男性 169 3.84 .67 

-0.55 .58 
女性 144 3.88 .72 

拓展社交 
男性 169 4.03 .70 

.95 .35 
女性 144 3.95 .68 
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表 4-4 

不同婚姻狀況在旅遊動機之獨立樣本 t 檢定摘要表                       (N = 313) 

註：*p < .05 

 

在有無參加固定旅行社的消費者在旅遊動機四個構面如下表 4-5，健康促進、學習

體驗、自由享樂、拓展社交其有無固定旅行社的消費者皆無顯著差異。 

 

表 4-5 

有無參加固定旅行社的消費者在旅遊動機之獨立樣本 t 檢定摘要表           (N = 313) 

註：*p < .05 

 

構面 年齡層 人數 平均數 標準差 t 值 p 值 

健康促進 
未婚 89 4.53 .49 

.18 .86 
已婚 224 4.52 .45 

學習體驗 
未婚 89 4.41 .52 

2.33 .02* 
已婚 224 4.25 .57 

自由享樂 
未婚 89 3.94 .68 

1.24 .22 
已婚 224 3.83 .70 

拓展社交 
未婚 89 4.01 .73 

.31 .76 
已婚 224 3.99 .68 

構面 年齡層 人數 平均數 標準差 t 值 p 值 

健康促進 
有 56 4.63 .39 

1.70 .51 
無 257 4.50 .47 

學習體驗 
有 56 4.40 .52 

1.64 .10 
無 257 4.27 .56 

自由享樂 
有 56 4.08 .61 

2.60 .10 
無 257 3.81 .70 

拓展社交 
有 56 4.14 .65 

1.81 .71 
無 257 3.96 .70 
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不同教育程度的消費者在旅遊動機四個構面下，在描述性的統計如下表 4-6，其四

個構面結果分別為，健康促進：高中以下的消費者在健康促進構面上有最高的平均值 

(4.71)，而大專院校和研究所以上的消費者則相近 (4.50)。學習體驗：高中以下的消費者

在學習體驗構面上也有最高的平均值 (4.58)，大專院校和研究所以上的消費者的平均值

分別為 4.29 和 4.22。自由享樂：高中以下的消費者在自由享樂構面上的平均值 (4.24) 

高於大專院校(3.88) 和研究所以上 (3.74)。拓展社交：高中以下的消費者在拓展社交構

面上的平均值 (4.39) 也高於大專院校 (4.01) 和研究所以上 (3.87)。描述性統計結果顯

示，高中以下教育程度的消費者在旅遊動機四構面上的平均值都較高，表明他們在這些

方面的動機較強。 

 

表 4-6 

不同教育程度的消費者在旅遊動機描述性統計表                          (N = 313) 

構面 教育程度 N 平均值 標準差 

健康促進 

高中以下 28 4.71 .36 

大專院校 169 4.50 .47 

研究所以上 116 4.50 .47 

總計 313 4.52 .46 

學習體驗 

高中以下 28 4.58 .44 

大專院校 169 4.29 .56 

研究所以上 116 4.22 .57 

總計 313 4.29 .56 

自由享樂 

高中以下 28 4.24 .68 

大專院校 169 3.88 .70 

研究所以上 116 3.74 .66 

總計 313 3.86 .69 

拓展社交 

高中以下 28 4.39 .60 

大專院校 169 4.01 .66 

研究所以上 116 3.87 .73 

總計 313 3.99 .69 

 

透過獨立樣本單因子變異數分析 (ANOVA) 結果如表 4-7不同教育程度的消費者在

旅遊動機之變異數分析摘要表，在健康促進構面 (F (2,310) = 2.61，p = .08) 未達顯著水
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平。而在學習體驗構面上 (F (2,310) = 4.53，p = .01) 平均數差異達顯著水平。在自由享

樂構面上 (F (2,310) = 6.28，p = .00) 平均數差異達顯著水平。拓展社交構面上 (F (2,310) 

= 6.60，p = .00) 平均數差異達顯著水平。 

 

表 4-7 

不同教育程度的消費者在旅遊動機之變異數分析摘要表                    (N = 313) 

構面  平方和 自由度 均方 F 檢定 顯著性 

健康促進 

群組之間 1.10 2 .55 2.61 .08 

群組內 65.27 310 .21   

總計 66.37 312    

學習體驗 

群組之間 2.76 2 1.38 4.53 .01* 

群組內 94.30 310 .30   

總計 97.06 312    

自由享樂 

群組之間 5.85 2 2.93 6.28 .00* 

群組內 144.53 310 .47   

總計 150.39 312    

拓展社交 

群組之間 6.15 2 3.08 6.60 .00* 

群組內 144.49 310 .47   

總計 150.64 312    

註：*p < .05，A 為高中以下，B 為大專院校，C 為研究所以上 

 

根據表 4-8 的事後比較表，在健康促進構面中高中以下 vs.大專院校：平均值差異 = 

0.20 (未達顯著)，高中以下 vs.研究所以上：平均值差異 = .21 (未達顯著)，大專院校 vs.

研究所以上：平均值差異 = .01 (未達顯著)，不同教育程度的消費者在健康促進構面上

無顯著差異。另在學習體驗構面上高中以下 vs.大專院校：平均值差異 = .28* (顯著)，高

中以下 vs.研究所以上：平均值差異 = .35* (顯著)，大專院校 vs.研究所以上：平均值差

異 = .07 (未達顯著)，依據數值顯示其在高中以下教育程度的消費者在學習體驗構面上

與大專院校和研究所以上的消費者存在顯著差異，但大專院校和研究所以上之間無顯著

差異。而在自由享樂構面上高中以下 vs.大專院校：平均值差異 = .36* (顯著)，高中以下

vs.研究所以上：平均值差異 = .50* (顯著)，大專院校 vs.研究所以上：平均值差異 = .14 

(未達顯著)，高中以下教育程度的消費者在自由享樂構面上與大專院校和研究所以上的
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消費者存在顯著差異，但大專院校和研究所以上之間無顯著差異。拓展社交構面上，高

中以下 vs.大專院校：平均值差異 = .38* (顯著)，高中以下 vs.研究所以上：平均值差異 

= .52* (顯著)，大專院校 vs.研究所以上：平均值差異 = .13 (未達顯著)，其顯示高中以下

教育程度的消費者在拓展社交構面上與大專院校和研究所以上的消費者存在顯著差異，

但大專院校和研究所以上之間無顯著差異。 

 

表 4-8 

不同教育程度的消費者在旅遊動機事後比較表                            (N = 313) 

依變數 (I) 教育程度 (J) 教育程度 平均值差異 (I-J) 

健康促進 

高中以下 大專院校 .20 

 研究所以上 .21 

大專院校 高中以下 -0.20 

 研究所以上 .01* 

研究所以上 高中以下 -0.21 

 大專院校 -0.01 

學習體驗 

高中以下 大專院校 .28* 

 研究所以上 .35* 

大專院校 高中以下 -0.28* 

 研究所以上 .07 

研究所以上 高中以下 -0.35* 

 大專院校 -0.07 

自由享樂 

高中以下 大專院校 .36* 

 研究所以上 .50* 

大專院校 高中以下 -0.36* 

 研究所以上 .14 

研究所以上 高中以下 -0.50* 

 大專院校 -0.14 

拓展社交 

高中以下 大專院校 .38* 

 研究所以上 .52* 

大專院校 高中以下 -0.38* 

 研究所以上 .13 

研究所以上 高中以下 -0.52* 

 大專院校 -0.13 

註：*平均值差異在 0.05 層級顯著 
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ANOVA 結果顯示，學習體驗、自由享樂和拓展社交構面上的教育程度差異顯著，

而健康促進構面上的差異不顯著。進一步在雪費事後檢定法確認了哪些具體組別之間存

在顯著差異。學習體驗：高中以下與其他兩組之間存在顯著差異，但大專院校和研究所

以上之間無顯著差異。自由享樂：高中以下與其他兩組之間存在顯著差異，但大專院校

和研究所以上之間無顯著差異。拓展社交：高中以下與其他兩組之間存在顯著差異，但

大專院校和研究所以上之間無顯著差異。 

綜合分析結果顯示，不同教育程度的消費者在旅遊動機構面上學習體驗、自由享樂

和拓展社交構面的需求和偏好有顯著差異，特別是高中以下教育程度的消費者在學習體

驗、自由享樂和拓展社交構面上與大專院校和研究所以上的消費者有較大差異。 

不同職業別的消費者在旅遊動機的構面上表 4-9 的描述性統計結果，在不同職業別

的消費者在旅遊動機上的健康促進構面上，軍公教及服務業平均值較高，標準差較小，

表示其對於健康促進的旅遊動機具有較一致的看法和需求。而製造業的消費者在健康促

進構面上的平均值略低於軍公教和服務業，但差異不大，且標準差稍大，表示其看法和

需求稍有分歧。在自由業上則呈現出平均值較低，且標準差較大，則他們對健康促進的

旅遊動機需求有較大的變異。其他行業的類別則在健康促進構面上的平均值介於其他各

組之間，標準差中等，表示需求具有一定一致性，但也存在變異。整體而言，所有職業

別的消費者在健康促進構面上的旅遊動機平均值較高，且標準差較小，表示大多數消費

者對健康促進的旅遊動機具有較一致的需求。而在學習體驗的構面上，軍公教與其它行

業類別平均值中等，標準差中等，表示他們的需求較一致，但也有一定變異。服務業的

消費者在學習體驗構面上的旅遊動機平均值較高，標準差較小，表示對學習體驗的需求

較一致。製造業則平均值較高，標準差中等，表示需求也較一致，但有一定變異。自由

業職業的消費者在學習體驗構面上的平均值較低，且標準差較大，表示他們的需求變異

較大。就所有職業別的消費者在學習體驗構面上的旅遊動機平均值中等，且標準差中等，

表示其需求具有一定的一致性，但也存在變異。另在自由享樂的構面上，軍公教及自由

業及其它行業類別則呈現需求變異較大。服務業平均值較高，標準差中等，表示需求較

一致。製造業的需求也較一致，在自由享樂構面上的旅遊動機平均值中等，標準差中等，
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表示對自由享樂的需求變異較大。拓展社交構面上軍公教、服務業、制造業及其它行業

呈現需求較一致。自由業在拓展社交構面上的平均值較低，標準差較大，需求變異較大。

所有職業別的消費者在拓展社交構面上的旅遊動機平均值中等，標準差中等，表示消費

者對拓展社交的需求較一致。 

描述性統計結果顯示，不同職業別的消費者在各個旅遊動機構面上的平均值和標準

差存在一定差異。服務業和軍公教職業的消費者在大多數構面上的平均值較高，且標準

差較小，表示他們在這些構面上的需求較一致。而自由業職業的消費者在大多數構面上

的平均值較低。 

 

表 4-9 

不同職業別的消費者在旅遊動機描述性統計表                            (N = 313) 

構面 教育程度 N 平均值 標準差 

健康促進 

軍公教 49 4.57 .46 

服務業 98 4.56 .42 

製造業 60 4.53 .48 

自由業 29 4.39 .54 

其他 77 4.48 .47 

總計 313 4.52 .46 

學習體驗 

軍公教 49 4.24 .57 

服務業 98 4.37 .49 

製造業 60 4.34 .57 

自由業 29 4.08 .62 

其他 77 4.28 .59 

總計 313 4.29 .56 

自由享樂 

軍公教 49 3.85 .74 

服務業 98 3.93 .65 

製造業 60 3.91 .67 

自由業 29 3.68 .71 

其他 77 3.81 .73 

總計 313 3.86 .69 

(續下頁) 
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表 4-9 

不同職業別的消費者在旅遊動機描述性統計表 (續)                        (N = 313) 

構面 教育程度 N 平均值 標準差 

拓展社交 

軍公教 49 3.86 .67 

服務業 98 4.14 .64 

製造業 60 4.04 .71 

自由業 29 3.76 .82 

其他 77 3.94 .68 

總計 313 3.99 .69 

 

根據表 4-10 不同職業的消費者在旅遊動機的變異數分析摘要表，不同職業別的消

費者在健康促進構面上 (F (4,308) = 1.02，p = .40) 平均數差異未達顯著水平。學習體驗

構面 (F (4,308) = 1.71，p = .15)平均數差異未達顯著水平。自由享樂構面 (F (4,308) = .90，

p = .46) 平均數差異未達顯著水平。而在拓展社交構面 (F (4,308) =2.53，p = .04) 不同

職業別的消費者的平均數差異達顯著水平。 

 

表 4-10 

不同職業的消費者在旅遊動機變異數分析摘要表                          (N = 313) 

  平方和 自由度 均方 F 顯著性 

健康促進 

群組之間    .87 4 .22 1.02 .40 

群組內  65.50 308 .21   

總計  66.37 312    

學習體驗 

群組之間   2.11 4 .53 1.71 .15 

群組內  94.95 308 .31   

總計  97.06 312    

自由享樂 

群組之間   1.74 4 .43  .90 .46 

群組內 148.65 308 .48   

總計 150.39 312    

拓展社交 

群組之間   4.79 4 1.20 2.53 .04* 

群組內 145.86 308  .47   

總計 150.64 312    

註：*p < .05 
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而後透過雪費事後檢定法(Scheffé’s Test) 表 4-11 結果呈現上，健康促進構面、學習

體驗構面、自由享樂構面上無顯著差異。各職業別之間的平均值差異均未達到顯著水平 

(p < .05)。 

 

表 4-11 

不同職業的消費者在旅遊動機事後比較表                               (N = 313) 

依變數 (I) 職業 (J) 職業 平均值差異 (I-J) 

健康促進 

軍公教 服務業 .01 

 製造業 .04 

 自由業 .17 

 其他 .09 

服務業 軍公教 -0.01 

 製造業 .03 

 自由業 .17 

 其他 .08 

製造業 軍公教 -0.04 

 服務業 -0.03 

 自由業 .14 

 其他 .05 

自由業 軍公教 -0.17 

 服務業 -0.17 

 製造業 -0.16 

 其他 -0.09 

其他 軍公教 -0.09 

 服務業 -0.08 

 製造業 -0.05 

 自由業 .09 

註：*平均值差異在 0.05 層級顯著                                                      (續下頁) 
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表 4-11 

不同職業的消費者在旅遊動機事後比較表 (續)                            (N = 313) 

依變數 (I) 職業 (J) 職業 平均值差異 (I-J) 

學習體驗 

軍公教 服務業 -0.13 

 製造業 -0.10 

 自由業 .16 

 其他 -0.04 

服務業 軍公教 .13 

 製造業 .03 

 自由業 .29 

 其他 .08 

製造業 軍公教 .10 

 服務業 -0.03 

 自由業 .26 

 其他 .06 

自由業 軍公教 -0.16 

 服務業 -0.29 

 製造業 -0.26 

 其他 -0.20 

其他 軍公教 .04 

 服務業 -0.08 

 製造業 -0.06 

 自由業 .20 

註：*平均值差異在 0.05 層級顯著                                                      (續下頁) 
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表 4-11 

不同職業的消費者在旅遊動機事後比較表 (續)                            (N = 313) 

依變數 (I) 職業 (J) 職業 平均值差異 (I-J) 

自由享樂 

軍公教 服務業 -0.08 

 製造業 -0.06 

 自由業 .17 

 其他 .04 

服務業 軍公教 .08 

 製造業 .03 

 自由業 .25 

 其他 .12 

製造業 軍公教 .06 

 服務業 -0.03 

 自由業 .22 

 其他 .09 

自由業 軍公教 -0.17 

 服務業 -0.25 

 製造業 -0.22 

 其他 -0.13 

其他 軍公教 -0.04 

 服務業 -0.12 

 製造業 -0.09 

 自由業 .13 

註：*平均值差異在 0.05 層級顯著                                                      (續下頁) 
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表 4-11 

不同職業的消費者在旅遊動機事後比較表 (續)                            (N = 313) 

依變數 (I) 職業 (J) 職業 平均值差異 (I-J) 

拓展社交 

軍公教 服務業 -0.27 

 製造業 -0.18 

 自由業 .10 

 其他 -0.08 

服務業 軍公教 .27 

 製造業 .09 

 自由業 .38 

 其他 .19 

製造業 軍公教 .18 

 服務業 -0.09 

 自由業 .28 

 其他 .10 

自由業 軍公教 -0.10 

 服務業 -0.38 

 製造業 -0.28 

 其他 -0.19 

其他 軍公教 .08 

 服務業 -0.19 

 製造業 -0.10 

 自由業 .19 

註：*平均值差異在 0.05 層級顯著 

 

健康促進、學習體驗和自由享樂這三個構面上，不同職業別的消費者之間的差異未

達顯著水平。表示在這些構面上，各職業別的消費者之間並沒有明顯的動機差異。而在

拓展社交構面上，ANOVA 結果顯示不同職業別的消費者之間存在顯著差異。事後檢定

結果顯示，無顯著差異。 

二、討論 

本節主要針對主題性路跑旅遊消費者在不同人口統計變項「性別」、「婚姻狀況」、

「教育程度」、「職業」、「有無固定旅行社」來了解不同人口統計變項與旅遊動機構面、

整體關係及差異情形，研究結果顯示，「健康促進」得分最高，其次為「學習體驗」，「拓

展社交」和「自由享樂」得分次之。這與 Crompton (1979) 的研究結果一致，他指出，
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健康促進是主要的旅遊動機之一，尤其是在運動旅遊中。此結果也支持了 Iso-Ahola (1982) 

的社會心理動機模型，指出人們參與旅遊活動主要是為了追求快樂和逃避不快。 

男性在健康促進、學習體驗及拓展社交上的動機略高於女性，而在自由享樂的構面

中女性則略高於男性，但四項構面的 p 值皆大於 .05，表示性別在旅遊動機的四個構面

上皆沒有顯著差異。這與 Kim 等 (2007) 的研究一致，他們發現性別在大部分旅遊動機

上沒有顯著差異。 

未婚消費者在學習體驗構面的旅遊動機顯著高於已婚消費者 (p < .05)。這與 Ryan 

(1991) 的研究結果一致，指出未婚者更傾向於尋求新奇和自我實現的旅遊體驗，而已婚

者更注重休閒和健康促進。 

教育程度與旅遊動機上不同教育程度的消費者在學習體驗、自由享樂和拓展社交構

面上的需求和偏好有顯著差異，高中以下教育程度的消費者在這些構面上的平均值最高。

這支持了 Pine 和 Gilmore (1999) 的體驗經濟理論，指出教育程度較低的消費者更追求

直接的、感官上的旅遊體驗。 

職業與旅遊動機的分析上不同職業別的消費者在健康促進、學習體驗和自由享樂及

拓展社交構面上沒有顯著差異， 

在有無固定旅行社與旅遊動機方面，有無固定旅行社的消費者在旅遊動機四個構面

上皆無顯著差異。這表明，固定旅行社的參與與否對於消費者的旅遊動機影響不大，這

可能是由於現代消費者更注重個性化和自主性旅遊安排 (Poon, 1993)。 

綜合來看，本研究發現不同人口統計變項的消費者在旅遊動機上的差異具有顯著性，

婚姻狀況：未婚消費者在學習體驗構面的旅遊動機顯著高於已婚消費者 (p < .05)。教育

程度：高中以下教育程度的消費者在學習體驗、自由享樂和拓展社交構面上的旅遊動機

顯著高於大專院校和研究所以上的消費者 (p < .05)。職業：不同職業別的消費者在拓展

社交構面上有顯著差異，特別是軍公教與服務業以及軍公教與自由業之間的差異顯著 

(p < .05)。這些發現與文獻中的相關研究結果相吻合。在制定針對性的市場策略和產品

設計提供參考，對於不同消費者群體的特定需求和偏好，設計相應的旅遊產品和市場策

略，以提高產品的吸引力和市場競爭力。具體措施包括強調學習和探索元素、提供直接
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的感官和娛樂體驗、針對職業特性設計健康和社交活動，以及提供靈活的個性化服務。

通過這些針對性的策略，可以更好地滿足不同背景消費者的需求，以提升旅遊體驗和滿

意度。 

第三節  不同人口統計變項消費者在選擇因素之差異性分析 

本節主要針對主題性路跑旅遊消費者在不同人口統計變項「性別」、「婚姻狀況」、

「教育程度」、「職業」、「有無固定旅行社」來了解其變項與選擇因素構面的整體關係及

差異情形，並使用獨立樣本 t 檢定 (independent t-test) 與獨立樣本單因子變異數分析 

(one-way ANOVA) 分析進行分析。若分析結果達顯著差異 (p < .05)，再用雪費事後比較

法來作進一步了解。 

一、在選擇因素的各構面摘要分析 

關於選擇因素的各構面摘要表如表 4-12，結果顯示「情感因素」為最高得分 4.39，

依序為「新奇因素」得分 4.14，「功能因素」得分 4.10，「附加因素」得分 3.94，「社會因

素」為最低得分 3.68。 

 

 

表 4-12 

選擇因素各構面摘要表                                                (N = 313) 

 

 

構面 平均數 標準差 

功能因素 4.10 .63 

情感因素 4.39 .54 

社會因素 3.68 .75 

新奇因素 4.14 .62 

附加因素 3.94 .66 
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而在表 4-13 選擇因素的五個構面中，女性在功能因素及新奇因素和附加因素三個

構面的考量略高於男性，但 p 值大於 .05，這表明雖有差異但不顯著。而男性在情感因

素上的考量稍高於女性，p 值仍大於 .05，亦表示差異不顯著。而男女在社會因素上的

考量無差異，p 值等於 1.00，這表明性別在社會因素上的差異不顯著。 

 

 

表 4-13 

不同性別消費者在選擇因素獨立樣本 t 檢定摘要表                         (N = 313) 

 

選擇因素的五個構面下表 4-14，不同婚姻狀況的消費者在功能因素的構面下，未婚

消費者的平均數為 4.24，標準差為 .64 而已婚消費者的平均數為 4.04，標準差為 .61。

二者 t 值 = 2.59，p 值 = .01 (p < .05) 說明未婚消費者在功能因素上的考量顯著高於已

婚消費者。而在其它的構面則不同婚姻狀況其差異考量皆為不顯著。 

 

 

 

 

 

構面 年齡層 人數 平均數 標準差 t 值 p 值 

功能因素 
男性 169 4.07 .63 

-0.75  .45 
女性 144 4.13 .63 

情感因素 
男性 169 4.41 .54 

 .70  .69 
女性 144 4.37 .54 

社會因素 
男性 169 3.68 .74 

-0.00 1.00 
女性 144 3.68 .77 

新奇因素 
男性 169 4.13 .65 

-0.48  .63 
女性 144 4.16 .59 

附加因素 
男性 169 3.93 .66 

-0.31  .76 
女性 144 3.96 .67 
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表 4-14 

不同婚姻狀況消費者在選擇因素獨立樣本 t 檢定摘要表                     (N = 313) 

註：*p < .05 

 

根據表 4-15 的數據，對有無參加固定旅行社的消費者在選擇因素方面進行了獨立

樣本 t 檢定。功能因素構面上有參加固定旅行社的消費者在功能因素上的考量顯著 (p 

< .05)高於無固定旅行社的消費者。情感因素構面上有參加固定旅行社的消費者在情感

因素上的考量顯著 (p < .05)高於無固定旅行社的消費者。社會因素構面方面有參加固定

旅行社的消費者在社會因素上的考量與無固定旅行社的消費者無顯著差異 (p > .05)。新

奇因素構面上有參加固定旅行社的消費者在新奇因素上的考量顯著 (p < .05)高於無固

定旅行社的消費者。附加因素構面上有參加固定旅行社的消費者的考量顯著 (p < .05)高

於無固定旅行社的消費者。 

根據獨立樣本 t 檢定的結果，參加固定旅行社的消費者在功能因素、情感因素、新

奇因素和附加因素上的平均值顯著高於未參加固定旅行社的消費者，顯示出參加固定旅

行社的消費者對這些選擇因素的重視程度較高。而在社會因素上的差異未達顯著水平。

這些結果表明參加固定旅行社的消費者在多個選擇因素上有較高的需求和偏好。 

 

構面 年齡層 人數 平均數 標準差 t 值 p 值 

功能因素 
未婚 89 4.24 .64 

2.59 .01* 
已婚 224 4.04 .61 

情感因素 
未婚 89 4.45 .59 

1.17 .25 
已婚 224 4.37 .52 

社會因素 
未婚 89 3.71 .80 

 .53 .60 
已婚 224 3.67 .73 

新奇因素 
未婚 89 4.23 .63 

1.54 .12 
已婚 224 4.11 .62 

附加因素 
未婚 89 4.03 .69 

1.46 .15 
已婚 224 3.90 .65 
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表 4-15 

有無參加固定旅行社的消費者在選擇因素獨立樣本 t 檢定摘要表             (N = 313) 

註：*p < .05 

 

不同教育程度的消費者在選擇因素描述統計表 4-16。在選擇因素的功能因素構面依

不同教育程度，高中以下教育程度的消費者平均值最高，表示他們對功能因素的重視程

度較高；而大專院校和研究所以上的消費者平均值相近，表示他們對功能因素的重視程

度相對較低。情感因素構面為高中以下教育程度的平均值最高，表示他們對情感因素的

重視程度較高；大專院校和研究所以上的消費者平均值相近，表示他們對情感因素的重

視程度相對較低。社會因素構面高中以下教育程度的消費者平均值最高，表示他們對社

會因素的重視程度較高而大專院校和研究所以上的消費者平均值相近，表示他們對社會

因素的重視程度相對較低。新奇因素構面高中以下教育程度的消費者在新奇因素上的平

均值最高，表示他們對新奇因素的重視程度較高另外大專院校和研究所以上的消費者平

均值相近，表示他們對新奇因素的重視程度相對較低。附加因素構面上高中以下教育程

度的消費者在附加因素上的平均值最高，表示他們對附加因素的重視程度較高而大專院

校和研究所以上的消費者平均值相近，表示他們對附加因素的重視程度相對較低。描述

性統計結果顯示，高中以下教育程度的消費者在所有選擇因素構面上的平均值均高於大

構面 年齡層 人數 平均數 標準差 t 值 p 值 

功能因素 
有 56 4.40 .55 

4.14 .00* 
無 257 4.03 .62 

情感因素 
有 56 4.61 .45 

3.39 .00* 
無 257 4.35 .55 

社會因素 
有 56 3.89 .76 

2.31 .22 
無 257 3.64 .74 

新奇因素 
有 56 4.40 .52 

3.44 .00* 
無 257 4.09 .63 

附加因素 
有 56 4.17 .65 

2.84 .01* 
無 257 3.90 .66 
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專院校和研究所以上的消費者，這表示其對各種選擇因素的重視程度較高。大專院校和

研究所以上的消費者在各構面上的平均值相對較低且接近，顯示出他們在選擇因素上的

需求和偏好相對一致。這些結果有助於了解不同教育程度的消費者在選擇因素上的偏

好。 

 

表 4-16 

不同教育程度的消費者在選擇因素描述統計表                            (N = 313) 

構面 教育程度 N 平均值 標準差 

功能因素 

高中以下 28 4.30 .72 

大專院校 169 4.07 .63 

研究所以上 116 4.08 .59 

總計 313 4.10 .63 

情感因素 

高中以下 28 4.63 .46 

大專院校 169 4.38 .54 

研究所以上 116 4.35 .55 

總計 313 4.39 .54 

社會因素 

高中以下 28 4.04 .87 

大專院校 169 3.68 .75 

研究所以上 116 3.60 .70 

總計 313 3.68 .75 

新奇因素 

高中以下 28 4.39 .58 

大專院校 169 4.13 .63 

研究所以上 116 4.10 .61 

總計 313 4.14 .62 

附加因素 

高中以下 28 4.14 .78 

大專院校 169 3.95 .64 

研究所以上 116 3.88 .66 

總計 313 3.94 .66 

 

根據表 4-17，不同教育程度的消費者在選擇因素上的變異數分析摘要表結果如下：

不同教育程度的消費者在功能因素構面、新奇因素構面、附加因素構面上的平均數差異

未達顯著水平 (p > .05)。不同教育程度的消費者在情感因素上的平均數差異達顯著水平 

(p = .05)。在社會因素上的平均數差異達顯著水平 (p < .05)。表示不同教育背景的消費
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者對功能因素、新奇因素、附加因素的重視程度無顯著差異。而在情感因素、社會因素

的重視程度有顯著差異。表明在這兩個構面上，不同教育背景的消費者有顯著的需求和

偏好差異。 

 

表 4-17 

不同教育程度的消費者在選擇因素之變異數分析摘要表                    (N = 313) 

  平方和 自由度 均方 F 顯著性 

功能因素 

群組之間   1.36 2  .68 1.74 .18 

群組內 121.13 310  .39   

總計 122.49 312    

情感因素 

群組之間   1.74 2  .87 3.02  .05* 

群組內  89.55 310  .29   

總計  91.29 312    

社會因素 

群組之間   4.34 2 2.17 3.94  .02* 

群組內 170.96 310  .55   

總計 175.30 312    

新奇因素 

群組之間   1.89 2  .95 2.45 .09 

群組內 119.79 310  .39   

總計 121.68 312    

附加因素 

群組之間   1.58 2  .79 1.80 .17 

群組內 135.82 310  .44   

總計 137.40 312    

註：*p < .05，A 為高中以下，B 為大專院校，C 為研究所以上 

 

不同教育程度的消費者在選擇因素事後比較表 4-18 中，各教育程度組別之間在功

能因素上的平均值差異均不顯著，表示不同教育程度的消費者在功能因素上的重視程度

無顯著差異。各教育程度組別之間在情感因素上的平均值差異均不顯著，表示不同教育

程度的消費者在情感因素上的重視程度無顯著差異。高中以下教育程度的消費者與研究

所以上教育程度的消費者在社會因素上的平均值差異顯著，表示高中以下教育程度的消

費者在社會因素上的重視程度顯著高於研究所以上教育程度的消費者。其他組別之間的

平均值差異均不顯著。各教育程度組別之間在新奇因素上的平均值差異均不顯著，表示

不同教育程度的消費者在新奇因素上的重視程度無顯著差異。各教育程度組別之間在附
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加因素上的平均值差異均不顯著，表示不同教育程度的消費者在附加因素上的重視程度

無顯著差異。事後比較結果顯示，不同教育程度的消費者在選擇因素上的大多數構面 

(功能因素、情感因素、新奇因素、附加因素) 均無顯著差異，只有在社會因素上，高中

以下教育程度的消費者與研究所以上教育程度的消費者之間存在顯著差異。這表明，高

中以下教育程度的消費者在社會因素上的重視程度顯著高於研究所以上教育程度的消

費者。 

 

表 4-18 

不同教育程度的消費者在選擇因素事後比較表                            (N = 313) 

依變數 (I) 教育程度 (J) 教育程度 平均值差異 (I-J) 

功能因素 

高中以下 大專院校 .23 

 研究所以上 .23 

大專院校 高中以下 -0.23 
 研究所以上 -0.01 

研究所以上 高中以下 -0.23 

 大專院校 .01 

情感因素 

高中以下 大專院校 .24 

 研究所以上 .28 

大專院校 高中以下 -0.24 

 研究所以上 .04 

研究所以上 高中以下 -0.28 

 大專院校 -0.04 

社會因素 

高中以下 大專院校 .36 

 研究所以上 .44* 

大專院校 高中以下 -0.36 

 研究所以上 .08 

研究所以上 高中以下 -0.44* 

 大專院校 -0.09 

註：*平均值差異在 0.05 層級顯著                                                     (續下頁) 
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表 4-18 

不同教育程度的消費者在選擇因素事後比較表 (續)                        (N = 313) 

依變數 (I) 教育程度 (J) 教育程度 平均值差異 (I-J) 

新奇因素 

高中以下 大專院校 .25 

 研究所以上 .29 

大專院校 高中以下 -0.25 

 研究所以上 .03 

研究所以上 高中以下 -0.29 

 大專院校 -0.03 

附加因素 

高中以下 大專院校 .19 

 研究所以上 .26 

大專院校 高中以下 -0.19 

 研究所以上 .07 

研究所以上 高中以下 -0.26 

 大專院校 -0.07 

註：*平均值差異在 0.05 層級顯著                                                     (續下頁) 

 

表 4-19 展示了不同職業別的消費者在選擇因素上的平均值和標準差：功能因素構

面上，服務業和製造業的消費者平均值較高，而自由業的平均值最低，表示服務業和製

造業的消費者對功能因素的重視程度較高。情感因素構面亦為服務業和製造業的消費者

的平均值最高。社會因素構面中服務業消費者在社會因素上的平均值最高，表示他們對

社會因素的重視程度較高。新奇因素構面上服務業消費者的平均值最高，表示他們對新

奇因素的重視程度較高。附加因素構面上服務業消費者在附加因素上的平均值最高，表

示他們對附加因素的重視程度較高。 

 

 

 

 

 

 

 



 

53 

 

表 4-19 

不同職業別的消費者在選擇因素描述性統計表                            (N = 313) 

構面 教育程度 N 平均值 標準差 

功能因素 

軍公教 49 4.10 .62 

服務業 98 4.20 .61 

製造業 60 4.13 .59 

自由業 29 3.92 .58 

其他 77 4.02 .68 

總計 313 4.10 .63 

情感因素 

軍公教 49 4.39 .53 

服務業 98 4.43 .51 

製造業 60 4.43 .56 

自由業 29 4.25 .53 

其他 77 4.38 .59 

總計 313 4.39 .54 

社會因素 

軍公教 49 3.62 .79 

服務業 98 3.80 .68 

製造業 60 3.65 .70 

自由業 29 3.52 .87 

其他 77 3.65 .79 

總計 313 3.68 .75 

新奇因素 

軍公教 49 4.14  .63 

服務業 98 4.23 .56 

製造業 60 4.15 .62 

自由業 29 4.01 .74 

其他 77 4.06 .65 

總計 313 4.14 .62 

附加因素 

軍公教 49 3.85 .60 

服務業 98 4.10 .66 

製造業 60 4.00 .63 

自由業 29 3.77 .71 

其他 77 3.83 .69 

總計 313 3.94 .66 

 

不同職業的消費者在選擇因素之變異數分析表 4-20，功能因素構面 (F (4,308) = 

1.54，p = .19) 不同職業別的消費者在功能因素上的平均數差異未達顯著水平。情感因

素構面 (F (4,308) = .66，p = .62)。不同職業別的消費者在情感因素上的平均數差異未達
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顯著水平。社會因素構面(F (4,308) = 1.15，p = .34) 平均數差異未達顯著水平。新奇因

素構面 (F (4,308) =1.20，p = .31)平均數差異未達顯著水平。而在附加因素構面 (F (4,308) 

= 2.85，p = .02) 平均數差異達顯著水平。 

 

表 4-20 

不同職業別的消費者在選擇因素變異數分析摘要表                        (N = 313) 

  平方和 自由度 均方 F 顯著性 

功能因素 

群組之間   2.40 4 .60 1.54 .19 

群組內 120.09 308 .39   

總計 122.49 312    

情感因素 

群組之間    .77 4 .19  .66 .62 

群組內  90.52 308 .29   

總計  91.29 312    

社會因素 

群組之間   2.57 4 .64 1.15 .34 

群組內 172.73 308 .56   

總計 175.30 312    

新奇因素 

群組之間   1.86 4   .466 1.20 .31 

群組內 119.82 308  .39   

總計 121.68 312    

附加因素 

群組之間   4.90 4 1.23 2.85  .02* 

群組內 132.49 308  .43   

總計 137.40 312    

註：*p < .05 

 

在不同職業的消費者在選擇因素事後比較表 4-21，不同職業的消費者在選擇因素的

功能因素構面、情感因素構面、社會因素構面、新奇因素構面的平均值差異均不顯著，

表示不同職業別的消費者在功能因素上的重視程度無顯著差異。軍公教與服務業之間在

附加因素上的平均值差異顯著軍公教 vs.服務業平均值差異 = -0.25 (顯著)，表示服務業

消費者對附加因素的重視程度顯著高於軍公教消費者。服務業與自由業之間在附加因素

上的平均值差異顯著服務業 vs.自由業：平均值差異 = .33 (顯著)，表示服務業消費者對

附加因素的重視程度顯著高於自由業消費者。事後比較結果顯示，不同職業別的消費者

在大多數選擇因素構面上的平均值差異均未達顯著水平，僅在附加因素上存在顯著差
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異。具體來說，服務業消費者在附加因素上的重視程度顯著高於軍公教和自由業消費者。

這些結果表明，除了附加因素外，不同職業別的消費者在其他選擇因素上的需求和偏好

無顯著差異。 

 

表 4-21 

不同職業的消費者在選擇因素事後比較表                                (N = 313) 

依變數 (I) 職業 (J) 職業 平均值差異 (I-J) 

功能因素 

軍公教 服務業 -0.09 

 製造業 -0.02 

 自由業 .18 

 其他 .08 

服務業 軍公教 .09 

 製造業 .07 

 自由業 .28 

 其他 .18 

製造業 軍公教 .02 

 服務業 -0.07 

 自由業 .21 

 其他 .11 

自由業 軍公教 -0.18 

 服務業 -0.28 

 製造業 -0.21 

 其他 -0.10 

其他 軍公教 -0.08 

 服務業 -0.18 

 製造業 -0.11 

 自由業 .10 

註：*平均值差異在 0.05 層級顯著                                                     (續下頁) 
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表 4-21 

不同職業的消費者在選擇因素事後比較表 (續)                            (N = 313) 

依變數 (I) 職業 (J) 職業 平均值差異 (I-J) 

情感因素 

軍公教 服務業 -0.04 

 製造業 -0.04 

 自由業 .14 

 其他 .00 

服務業 軍公教 .04 

 製造業 .00 

 自由業 .18 

 其他 .04 

製造業 軍公教 .04 

 服務業 -0.00 

 自由業 .18 

 其他 .04 

自由業 軍公教 -0.14 

 服務業 -0.18 

 製造業 -0.18 

 其他 -0.13 

其他 軍公教 -0.00 

 服務業 -0.04 

 製造業 -0.04 

 自由業 .13 

註：*平均值差異在 0.05 層級顯著                                                     (續下頁) 
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表 4-21 

不同職業的消費者在選擇因素事後比較表 (續)                            (N = 313) 

依變數 (I) 職業 (J) 職業 平均值差異 (I-J) 

社會因素 

軍公教 服務業 -0.18 

 製造業 -0.02 

 自由業 .11 

 其他 -0.03 

服務業 軍公教 .18 

 製造業 .16 

 自由業 .29 

 其他 .15 

製造業 軍公教 .02 

 服務業 -0.16 

 自由業 .13 

 其他 -0.00 

自由業 軍公教 -0.11 

 服務業 -0.29 

 製造業 -0.13 

 其他 -0.13 

其他 軍公教 .03 

 服務業 -0.15 

 製造業 .00 

 自由業 .13 

註：*平均值差異在 0.05 層級顯著                                                     (續下頁) 
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表 4-21 

不同職業的消費者在選擇因素事後比較表 (續)                            (N = 313) 

依變數 (I) 職業 (J) 職業 平均值差異 (I-J) 

新奇因素 

軍公教 服務業 -0.09 

 製造業 -0.01 

 自由業 .13 

 其他 .08 

服務業 軍公教 .09 

 製造業 .08 

 自由業 .23 

 其他 .17 

製造業 軍公教 .01 

 服務業 -0.08 

 自由業 .15 

 其他 .09 

自由業 軍公教 -0.13 

 服務業 -0.26 

 製造業 -0.15 

 其他 -0.05 

其他 軍公教 -0.08 

 服務業 -0.17 

 製造業 -0.09 

 自由業 .05 

註：*平均值差異在 0.05 層級顯著                                                     (續下頁) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

59 

 

表 4-21 

不同職業的消費者在選擇因素事後比較表 (續)                            (N = 313) 

依變數 (I) 職業 (J) 職業 平均值差異 (I-J) 

附加因素 

軍公教 服務業 -0.25 

 製造業 -0.15 

 自由業 .08 

 其他 .02 

服務業 軍公教 .25 

 製造業 .10 

 自由業 .33 

 其他 .27 

製造業 軍公教 .15 

 服務業 -0.10 

 自由業 .23 

 其他 .17 

自由業 軍公教 -0.08 

 服務業 -0.33 

 製造業 -0.23 

 其他 -0.06 

其他 軍公教 -0.02 

 服務業 -0.27 

 製造業 -0.17 

 自由業 .06 

註：*平均值差異在 0.05 層級顯著 

 

根據對不同職業別消費者在選擇因素上的事後比較結果進行分析，我們可以得出以

下結論，不同職業別消費者在功能因素上的平均值差異未達顯著水平 (p > .05)。這表明

無論消費者從事何種職業，他們對功能因素的重視程度沒有顯著差異。各職業別消費者

在選擇產品或服務時，對其功能性的考量大致相同。各職業別消費者在情感因素上的平

均值差異也未達顯著水平 (p > .05)。這說明不同職業別的消費者在情感因素上的重視程

度無顯著差異。所有職業別的消費者對產品或服務在情感層面的滿足需求程度看法大致

相同。而在社會因素方面，不同職業別的消費者之間的平均值差異未達顯著水平 (p 

> .05)。這意味著無論消費者的職業背景如何，他們對社會因素的重視程度沒有顯著差

異。消費者在選擇產品或服務時，對其在社會層面的影響力考量相似。另在新奇因素上
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的平均值差異同樣未達顯著水平 (p > .05)。這表示不同職業背景的消費者在選擇產品或

服務時，對其新奇性和創新性的重視程度無顯著差異。各職業別消費者對新奇因素的需

求一致。 

二、討論 

在本節中要針對主題性路跑旅遊消費者在不同人口統計變項「性別」、「婚姻狀況」、

「教育程度」、「職業」、「有無固定旅行社」來了解其變項與選擇因素構面的整體關係及

差異情形，結果顯示，情感因素得分最高，其次是新奇因素、功能因素、附加因素、社

會因素得分最低。這與文獻中的一些研究結果一致，例如情感因素通常是消費者選擇旅

遊產品的重要考量因素之一 (Hsu et al., 2010)。新奇因素的高得分也與許多研究相符，

這表明消費者對於新奇和獨特的旅遊體驗有很高的興趣 (Crompton, 1979)。 

性別與選擇因素的分析上，男性和女性在各構面的選擇因素上雖然有一些差異，但

均未達顯著水準，這與多數研究一致。例如，Ryan (1991) 和 Andereck 與 Nyaupane (2011) 

的研究均顯示，性別在旅遊選擇上的影響並不顯著。 

婚姻狀況與選擇因素分析中，未婚消費者在功能因素上的考量顯著高於已婚消費者

(p < .05)。這與 Carr (2002) 的研究相符，指出未婚消費者更傾向於注重旅遊產品的實用

性和功能性，而已婚消費者可能更注重情感和家庭方面的需求。 

教育程度與選擇因素，不同教育程度的消費者在情感因素和社會因素上的重視程度

有顯著差異 (p < .05)。高中以下教育程度的消費者在這兩個構面上的重視程度顯著高於

研究所以上教育程度的消費者。這與 Pine 和 Gilmore (1999) 的體驗經濟理論相一致，教

育程度較低的消費者更注重直接的情感和社會互動。 

在有無固定旅行社與選擇因素的研究中，參加固定旅行社的消費者在功能因素、情

感因素、新奇因素和附加因素上的重視程度顯著高於未參加固定旅行社的消費者 (p 

< .05)。這表明參加固定旅行社的消費者對旅遊產品的各方面都有較高的需求和期望，這

與 Poon (1993) 提到的現代旅遊者日益增強的自主性和個性化需求相符。 

綜合以上，強調旅遊產品的功能性，特別是針對未婚消費者。提供個性化的旅遊行

程設計服務，強調旅遊行程的靈活性和功能性，如便捷的交通安排、詳細的旅遊指南和
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高效的客服支持。提供旅遊過程中的高科技設備，如便攜式 WiFi、GPS 導航裝置和旅遊

APP，滿足未婚消費者對旅遊過程中便利性和功能性的需求。 

針對高中以下教育程度的消費者，強調情感和社會互動的價值。情感聯結活動：設

計更多強調情感聯結的活動，如團體運動、情感交流工作坊和家庭互動活動，增強消費

者在旅遊過程中的情感體驗。提供更多社交互動機會，如社交晚宴、聯誼活動和社交平

台，讓消費者能夠在旅遊過程中建立新的社交關係，滿足其社會需求。對於服務業消費

者，強調旅遊產品的附加價值。提供豐富的增值服務，如免費接送機、VIP 候機室、免

費行李寄存和優先登機，讓服務業消費者感受到超值服務的附加價值。或是獎勵計劃，

如積分兌換、會員專屬優惠和忠誠客戶禮品，增強消費者的忠誠度和滿意度。針對參加

固定旅行社的消費者，強調多樣化的功能、新奇的體驗和附加價值。如提供多樣化的行

程設計，滿足不同消費者的需求。設計強調情感價值的活動，增強消費者在旅遊過程中

的情感聯繫。 

第四節  不同人口統計變項消費者在購買意願之差異性分析 

本節主要針對主題性路跑旅遊消費者在不同人口統計變項「性別」、「婚姻狀況」、

「教育程度」、「職業」、「有無固定旅行社」來了解不同人口統計變項與購買意願構面的

整體關係及差異情形，並使用獨立樣本 t 檢定 (independent t-test) 與獨立樣本單因子變

異數分析(one-way ANOVA) 分析進行分析，分析結果達顯著差異 (p < .05)，再用雪費事

後較法來作進一步了解。 

一、在購買意願的各構面摘要分析 

有關於購買意願的各構面摘要表呈現如下表 4-22，平均數為 3.88，標準差 .65。 
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表 4-22 

購買意願構面摘要表                                                  (N = 313) 

 

在購買意願方面表 4-23 其數據顯示，不同性別消費者在購買意願中男性消費者的

平均數為 3.87，標準差為 .63；女性消費者的平均數為 3.88，標準差為 .68。t 值 = -0.11，

p 值 = .91，男女在購買意願上的差異極小，且 p 值大於 .05，這表明性別在購買意願上

的差異不顯著。 

 

表 4-23 

不同性別消費者在購買意願獨立樣本 t 檢定摘要表                         (N = 313) 

 

在不同婚姻狀況消費者在購買意願方面表 4-24，其數據為未婚消費者的平均數為

3.92，標準差為 .66；已婚消費者的平均數為 3.86，標準差為 0.65。t 值 = .88，p 值 = .38

說明未婚和已婚消費者在購買意願上的差異不顯著 (p > .05）。 

 

表 4-24 

不同婚姻狀況消費者在購買意願獨立樣本 t 檢定摘要表                     (N = 313) 

 

在參加固定旅行社的消費者的購買意願，表 4-25 的數據中，參加固定旅行社的消費

者 (M = 4.18, SD = 0.72) 顯著高於未參加固定旅行社的消費者 (M = 3.81, SD =  .62)，

t (311) = 3.90, p < .01。 

構面 平均數 標準差 

購買意願 3.88 .65 

構面 年齡層 人數 平均數 標準差 t 值 p 值 

購買意願 
男性 169 3.87 .63 

-0.11 .91 
女性 144 3.88 .68 

構面 年齡層 人數 平均數 標準差 t 值 p 值 

購買意願 
未婚 89 3.92 .66 

.88 .38 
已婚 224 3.86 .65 



 

63 

 

 

表 4-25 

有無參加固定旅行社的消費者在購買意願獨立樣本 t 檢定摘要表             (N = 313) 

註：*p < .05 

 

不同教育程度的消費者在購買意願描述統計表 4-26，高中以下教育程度的消費者平

均值為 4.11，標準差為 .72。表示這組消費者在購買意願方面的重視程度較高，且變異

較大，顯示出個體之間對購買意願的看法存在一定差異。大專院校教育程度的消費者平

均值為 3.85，標準差為 .61。購買意願的平均值較高中以下消費者低，且標準差較小，

表示這組消費者在購買意願方面的看法較一致。研究所以上教育程度的消費者平均值為

3.86，標準差為 .69。購買意願的平均值與大專院校消費者相近，標準差略大，表示這組

消費者在購買意願方面的看法也存在一定差異。在不同教育程度的消費者的購買意願平

均值為 3.88，標準差為 .65。整體來看，不同教育程度的消費者在購買意願上的重視程

度相對一致，平均值較為接近。結果顯示，高中以下教育程度的消費者在購買意願方面

的平均值最高，表示這組消費者對購買意願的重視程度較高。大專院校和研究所以上的

消費者在購買意願方面的平均值相近，且相對較低，顯示出他們在這一方面的需求和偏

好較為一致。其表明不同教育程度的消費者在購買意願上的重視程度存在一定差異，高

中以下教育程度的消費者對購買意願的重視程度最高，而大專院校和研究所以上的消費

者在這一方面的需求和偏好較為接近。 

 

 

 

 

 

構面 年齡層 人數 平均數 標準差 t 值 p 值 

購買意願 
有 56 4.18 .72 

3.90 .00* 
無 257 3.81 .62 
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表 4-26 

不同教育程度的消費者在購買意願描述統計表                            (N = 313) 

構面 教育程度 N 平均值 標準差 

購買意願 

高中以下 28 4.11 .72 

大專院校 169 3.85 .61 

研究所以上 116 3.86 .69 

總計 313 3.88 .65 

 

根據表 4-27，不同教育程度的消費者在購買意願上的變異數分析。群組之間平方和

為 1.63，自由度為 2，均方為 .81。F 值為 1.93，顯著性 (p) 為 .15。這表明不同教育程

度的消費者在購買意願上的平均數差異未達顯著水平 (p > .05)。群組內平方和為 130.68，

自由度為 310，均方為 .42。這部分的變異反映了個體之間的差異，而非教育程度造成

的差異。總計總平方和為 132.31，自由度為 312。這是總變異，包括了群組之間的變異

和群組內的變異。根據變異數分析結果，不同教育程度的消費者在購買意願上的平均數

差異未達顯著水平 (p = .15 > .05)。這表明不同教育背景的消費者在購買意願上的重視

程度沒有顯著差異。無論是高中以下、大專院校還是研究所以上的消費者。 

 

表 4-27 

不同教育程度的消費者在購買意願之變異數分析摘要表                    (N = 313) 

  平方和 自由度 均方 F 顯著性 

購買意願 

群組之間   1.63 2 .81 1.93 .15 

群組內 130.68 310 .42   

總計 132.31 312    

 

根據表 4-28，不同教育程度的消費者在購買意願上的事後比較，高中以下教育程度

的消費者在購買意願上的平均值高於大專院校教育程度的消費者，但這一差異未達顯著

水平。高中以下教育程度的消費者在購買意願上的平均值高於研究所以上教育程度的消

費者，但這一差異未達顯著水平。大專院校教育程度的消費者在購買意願上的平均值低

於高中以下教育程度的消費者，但這一差異未達顯著水平。大專院校教育程度的消費者
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在購買意願上的平均值幾乎與研究所以上教育程度的消費者相同，差異極小且未達顯著

水平。研究所以上教育程度的消費者在購買意願上的平均值低於高中以下教育程度的消

費者，但這一差異未達顯著水平。研究所以上教育程度的消費者在購買意願上的平均值

幾乎與大專院校教育程度的消費者相同，差異極小且未達顯著水平。事後比較結果顯示，

不同教育程度的消費者在購買意願上的平均值差異均未達顯著水平。具體來說，高中以

下教育程度的消費者在購買意願上的平均值略高於大專院校和研究所以上教育程度的

消費者，但這些差異並不顯著。這一結果進一步支持了變異數分析的結論，即教育程度

並不是影響消費者購買意願的顯著因素。 

 

表 4-28 

不同教育程度的消費者在購買意願事後比較表                            (N = 313) 

 

不同職業別的消費者在購買意願描述性統計摘要表 4-29。服務業消費者在購買意願

方面的平均值最高，表示他們對購買意願的重視程度較高。軍公教和自由業消費者的購

買意願平均值較低，且軍公教職業的消費者在購買意願方面存在較大的個體差異。這些

結果表明，不同職業別的消費者在購買意願上的重視程度存在一定的差異，但總體上差

異不大。 

 

 

 

 

依變數 (I) 教育程度 (J) 教育程度 平均值差異 (I-J) 

購買意願 

高中以下 大專院校 .26 

 研究所以上 .25 

大專院校 高中以下 -0.26 
 研究所以上 -0.01 

研究所以上 高中以下 -0.25 

 大專院校 .01 
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表 4-29 

不同職業別的消費者在購買意願描述性統計摘要表                        (N = 313) 

構面 教育程度 N 平均值 標準差 

購買意願 

軍公教 49 3.77 .76 

服務業 98 4.00 .62 

製造業 60 3.87 .66 

自由業 29 3.79 .54 

其他 77 3.82 .63 

總計 313 3.88 .65 

 

不同職業別的消費者在購買意願表 4-30，平均數差異未達顯著水平 (p > .05)。這意

味著在統計學上，不能認為不同職業別的消費者在購買意願上的差異是顯著的。根據變

異數分析結果，不同職業別的消費者在購買意願上的平均數差異未達顯著水平 (p = .19 

> .05)。這表明不同職業背景的消費者在購買意願上的重視程度沒有顯著差異。無論是軍

公教、服務業、製造業、自由業還是其他職業，消費者的再購買意願平均值沒有明顯的

差異。 

 

表 4-30 

不同職業的消費者在購買意願變異數分析摘要                            (N = 313) 

  平方和 自由度 均方 F 顯著性 

購買意願 

群組之間   2.57 4 .64 1.53 .19 

群組內 129.73 308 .42   

總計 132.31 312    

 

根據表 4-31 事後比較結果顯示，不同職業別的消費者在購買意願上的平均值差異

均未達顯著水平。具體來說，服務業消費者的購買意願平均值略高於其他職業別的消費

者，但這些差異在統計上並不顯著。其結果進一步支持了變異數分析的結論，即職業別

並不是影響消費者購買意願的顯著因素。 
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表 4-31 

不同職業的消費者在購買意願事後比較表                                (N = 313) 

依變數 (I) 職業 (J) 職業 平均值差異 (I-J) 

購買意願 

軍公教 服務業 -0.23 

 製造業 -0.10 

 自由業 -0.02 

 其他 -0.05 

服務業 軍公教 .23 

 製造業 .13 

 自由業 .21 

 其他 .18 

製造業 軍公教 .10 

 服務業 -0.13 

 自由業 .08 

 其他 .05 

自由業 軍公教 .02 

 服務業 -0.21 

 製造業 -0.08 

 其他 -0.03 

其他 軍公教 .05 

 服務業 -0.18 

 製造業 -0.05 

 自由業 .03 

 

總結以上分析結果，不同性別、婚姻狀況、教育程度和職業別的消費者在購買意願

上的差異大多未達顯著水平，表明這些人口統計變項對購買意願的影響有限。然而，參

加固定旅行社的消費者在購買意願上的重視程度顯著高於未參加固定旅行社的消費者，

這一點對市場策劃者具有重要意義。 

二、討論 

根據研究結果，消費者的購買意願平均數為 3.88，標準差為 .65，顯示出受試者對

購買意願的普遍重視程度。這與文獻中的一些研究結果一致，如 Hellier 等 (2003) 指出，

購買意願是衡量消費者忠誠度的重要指標。 

性別與購買意願，不同性別消費者在購買意願上的差異不顯著 (p > .05)。這與 Kotler

和 Keller (2012) 提出的觀點一致，性別在很多購買決策中並不是顯著的影響因素。 
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婚姻狀況與購買意願，未婚和已婚消費者在購買意願上的差異不顯著 (p > .05)。這

與 Mittal 和 Kamakura (2001) 的研究結果相符，指出婚姻狀況對消費者購買意願的影響

相對較小。教育程度與購買意願，不同教育程度的消費者在購買意願上的平均數差異未

達顯著水平(p > .05)。這與文獻中的許多研究結果一致，如 Zeithaml 等 (1996)，指出教

育程度對購買意願的影響有限。 

職業與購買意願，不同職業別的消費者在購買意願上的差異不顯著 (p > .05)。這表

明職業別對消費者購買意願的影響並不顯著，與 Anderson 和 Sullivan (1993) 的觀點一

致，職業背景在消費者購買意願上的影響有限。 

有無固定旅行社與購買意願，參加固定旅行社的消費者在購買意願上的重視程度顯

著高於未參加固定旅行社的消費者 (p < .05)。這與 Petrick (2004) 的研究結果一致，指

出參加固定旅行社的消費者對旅遊產品的忠誠度和購買意願較高。 

在有顯著差異的有無固定旅行社這項目上，強化固定旅行社的會員服務提供專屬優

惠、積分兌換和會員專享活動，增強消費者的忠誠度。設計針對固定旅行社會員的個性

化行程和增值服務，提高其購買意願。提供免費試用或體驗活動，讓消費者感受到固定

旅行社的價值，從而提高其購買意願。根據消費者的不同背景，設計有針對性的宣傳和

推廣活動，強調固定旅行社在功能性、情感價值和新奇體驗等方面的優勢。利用社交媒

體和口碑行銷，提升固定旅行社的品牌形象和知名度，吸引更多消費者。 

第五節  消費者主題性路跑旅遊動機、選擇因素與購買意願之相關分析 

一、消費著對主題性路跑旅遊動機、選擇因素與購買意願之相關分析 

表 4-32 消費者對主題性路跑旅遊動機、選擇因素與購買意願之相關分析 (N = 313) 

在健康促進構面平均值：4.52，標準差： .46。健康促進構面與購買意願的相關性為 .52，

達顯著水平 (p < .01)，表明消費者對健康促進構面的重視程度與其購買意願有顯著正相

關。學習體驗構面平均值：4.29，標準差： .56。學習體驗構面與購買意願的相關性為 .58，

達顯著水平 (p < .01)，表明消費者對學習體驗構面的重視程度與其購買意願有顯著正相



 

69 

 

關。在自由享樂構面平均值：3.86，標準差： .69。自由享樂構面與購買意願的相關性

為 .62，達顯著水平 (p < .01)，表明消費者對自由享樂的重視程度與其購買意願有顯著

正相關。拓展社交構面平均值：3.40，標準差： .69。拓展社交構面與購買意願的相關性

為 .56，達顯著水平 (p < .01)，表明消費者對拓展社交的重視程度與其購買意願有顯著

正相關。功能因素平均值：4.10，標準差： .63。功能因素構面與購買意願的相關性為 .72，

達顯著水平 (p < .01)，表明消費者對功能因素構面的重視程度與其購買意願有顯著正相

關。情感因素平均值：4.39，標準差： .54。情感因素構面與購買意願的相關性為 .65，

達顯著水平 (p < .01)，表明消費者對情感因素構面的重視程度與其購買意願有顯著正相

關。社會因素構面平均值：3.68，標準差： .75。社會因素構面與購買意願的相關性為 .60，

達顯著水平 (p < .01)，表明消費者對社會因素構面的重視程度與其購買意願有顯著正相

關。新奇因素構面平均值：4.14，標準差： .62。新奇因素構面與購買意願的相關性為 .69，

達顯著水平 (p < .01)，表明消費者對新奇因素的重視程度與其購買意願有顯著正相關。

附加因素構面平均值：3.94，標準差： .66。附加因素構面與購買意願的相關性為 .70，

達顯著水平 (p < .01)，表明消費者對附加因素的重視程度與其購買意願有顯著正相關。 

 

表 4-32 

消費者對主題性路跑旅遊動機、選擇因素與購買意願之相關分析             (N = 313) 

變項 平均值 標準差 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1.健康促進 4.52 .46           

2.學習體驗 4.29 .56 .76**          

3.自由享樂 3.86 .69 .59** .71**         

4.拓展社交 3.40 .69 .57** .69** .69**        

5.功能因素 4.10 .63 .50** .53** .60** .56**       

6.情感因素 4.39 .54 .59** .61** .61** .61** .72**      

7.社會因素 3.68 .75 .53** .61** .68** .73** .65** .60**     

8.新奇因素 4.14 .62 .58** .68** .69** .75** .68** .74** .73**    

9.附加因素 3.94 .66 .52** .58** .63** .66** .69** .65** .72** .78**   

10.購買意願 3.8 .65 .52** .58** .62** .56** .72** .65** .61** .69** .70**  

註：**p < .01；*p < .05 

分析結果可以看出，消費者對主題性路跑旅遊動機的各個構面 (健康促進、學習體

驗、自由享樂、拓展社交) 以及選擇因素 (功能因素、情感因素、社會因素、新奇因素、
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附加因素) 均與購買意願有顯著正相關。其中，功能因素與購買意願的相關性最高，達

到 .72，其次是附加因素 ( .70) 和新奇因素 ( .69)。這些結果表明，消費者在考慮再次

購買主題性路跑旅遊產品時，特別重視這些因素。 

二、討論 

根據本研究結果，與過去文獻的相比對。健康促進構面，平均值：4.52，標準差： .46，

與購買意願的相關性：0.52 (p < .01) 健康促進動機與購買意願顯著正相關，這與 Smith 

(2020)的研究一致，表明健康促進是消費者參與主題性路跑旅遊的重要動機之一。 

學習體驗構面，平均值：4.29，標準差： .56，與購買意願的相關性：0.58 (p < .01) 

學習體驗動機與購買意願顯著正相關，這一結果支持了 Smith (2020) 的觀點，指出消費

者在參與旅遊活動時，尋求新知識和體驗的動機強烈。 

自由享樂構面，平均值：3.86，標準差： .69，與購買意願的相關性： .62 (p < .01)，

自由享樂動機與購買意願顯著正相關，這表明消費者重視在旅遊過程中的愉悅和自由感

受。 

拓展社交構面，平均值：3.40，標準差： .69，與購買意願的相關性： .56 (p < .01) 

拓展社交動機與購買意願顯著正相關，表明社交互動是吸引消費者參與旅遊活動的

重要因素。 

功能因素，平均值：4.10，標準差： .63，與購買意願的相關性： .72 (p < .01)，功

能因素與購買意願的相關性最高，顯示出消費者對旅遊產品的實用性和功能性的重視。 

情感因素，平均值：4.39，標準差： .54，與購買意願的相關性： .65 (p < .01)，情

感因素與購買意願顯著正相關，這表明情感聯結在消費者購買決策中的重要性。 

社會因素，平均值：3.68，標準差： .75，與購買意願的相關性： .60 (p < .01)，社

會因素與購買意願顯著正相關。 

新奇因素，平均值：4.14，標準差： .62，與購買意願的相關性： .69 (p < .01)，新

奇因素與購買意願顯著正相關，表明消費者對新奇和創新的旅遊體驗有高度需求。 

附加因素，平均值：3.94，標準差： .66，與購買意願的相關性： .70 (p < .01) 附加

因素與購買意願顯著正相關，顯示出消費者對旅遊產品附加價值的重視。 
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本研究結果顯示，消費者對主題性路跑旅遊的動機和選擇因素均與其購買意願有顯

著正相關。特別是功能因素和附加因素對購買意願的影響最大。這表明，消費者在考慮

購買主題性路跑旅遊產品時，特別重視這些因素。這些發現支持了相關文獻的結論，強

調了健康促進、學習體驗、自由享樂和拓展社交等動機以及功能性、情感性、社會性、

新奇性和附加價值等選擇因素在消費者購買決策中的重要性。 

第六節  消費者對主題性路跑旅遊動機、選擇因素與購買意願之迴歸分析 

一、消費者對主題性路跑旅遊動機、選擇因素與購買意願之迴歸分析 

根據表 4-33，消費者對主題性路跑旅遊動機、選擇因素與購買意願之迴歸分析，R

平方值為 .63，表示該模型能解釋 63%的購買意願變異量。這說明這些獨立變項對再購

買意願有較強的解釋力。F 值為 67.5，顯著性為 .00，表示整體迴歸模型顯著。各變項

對購買意願的影響,健康促進：β 值為 .03，p 值為 .60，未達顯著水準，表示健康促進對

購買意願的影響不顯著。學習體驗：β 值為 .08，p 值為 .24，未達顯著水準，表示學習

體驗對購買意願的影響不顯著。自由享樂：β 值為 .12，p 值為 .05，達顯著水準 (p < .05)，

表示自由享樂對購買意願有正向顯著影響。拓展社交：β 值為-0.06，p 值為 .30，未達顯

著水準，表示拓展社交對購買意願的影響不顯著。功能因素：β 值為 .34，p 值為 .00，

達顯著水準 (p < .01)，表示功能因素對購買意願有正向顯著影響。情感因素：β 值為 .06，

p 值為 .33，未達顯著水準，表示情感因素對購買意願的影響不顯著。社會因素：β 值

為 .00，p 值為 .97，未達顯著水準，表示社會因素對購買意願的影響不顯著。新奇因素：

β 值為 .13，p 值為 .07，接近顯著水準，表示新奇因素對購買意願有一定正向影響但不

顯著。附加因素：β 值為 .24，p 值為 .00，達顯著水準 (p < .01)，表示附加因素對購買

意願有正向顯著影響。 
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表 4-33 

消費者對主題性路跑旅遊動機、選擇因素與購買意願之迴歸分析             (N = 313) 

 未標準化係數 標準化係數 
t值 p值  估計值 標準誤  Beta分配  

常數 -0.10 .24  -.42 .68 

健康促進 .04 .80 .03 .52 .60 

學習體驗 .09 .08 .08 1.17 .24 

自由享樂 .11 .05 .12 1.98* .05* 

拓展社交 -.06 .06 -.06 -1.03 .30 

功能因素 0.35 .06 .34 .59* .00* 

情感因素 .07 .07 .06 .98 .33 

社會因素 .00 .05 .00 .00 .97 

新奇因素 .14 .08 .13 1.86 .07 

附加因素 .23 .06 .24 3.80* .00* 

R值 R平方值 調整後的R平方值 F值 顯著性 

.79 .63 .62 57.51 .00 

註：*p < .05   

 

分析結果，可以看出功能因素和附加因素對購買意願有顯著的正向影響，而自由享

樂也對購買意願有正向顯著影響。這些結果表明，消費者在選擇主題性路跑旅遊產品時，

特別重視功能性和附加價值的體驗，同時也重視享樂的成分。其他因素如健康促進、學

習體驗、拓展社交、情感因素、社會因素和新奇因素，雖然在描述性統計中顯示相關性，

但在迴歸分析中未達到顯著水準，表示這些因素對購買意願的影響相對較小。 

二、討論 

本節的迴歸分析結果另依據第二章的文獻回顧，本研究結果與相關文獻的結論相一

致，特別是在以下幾個方面： 

自由享樂：本研究發現自由享樂對購買意願有顯著正向影響，這與(Bruwer & Rueger-

Muck 2019)的研究結果一致，指出自由享樂是促使消費者參與旅遊活動的重要動機。 

功能因素：功能因素對購買意願的顯著正向影響表明，消費者重視旅遊產品的實用

性和功能性。 

附加因素：附加因素對購買意願的顯著正向影響，指出附加價值在消費者選擇旅遊

產品時扮演重要角色。 

而健康促進、學習體驗、拓展社交、情感因素、社會因素、新奇因素：雖然這些因
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素在描述性統計中顯示與購買意願有相關性，但在迴歸分析中未達到顯著水準，這可能

表明這些因素對購買意願的影響相對較小或在其他變數的控制下影響不顯著。 

通過迴歸分析驗證了消費者對主題性路跑旅遊的動機和選擇因素對其購買意願的

影響。結果顯示，自由享樂、功能因素和附加因素對購買意願有顯著的正向影響，這與

相關文獻一致。這些發現為旅遊業者提供了重要的參考依據，建議他們在設計和推廣主

題性路跑旅遊產品時，應特別強調產品的功能性、附加價值以及提供愉快的旅遊體驗，

以提升消費者的購買意願。然而，健康促進、學習體驗、拓展社交、情感因素、社會因

素和新奇因素雖在描述性統計中與購買意願相關，但在迴歸分析中未達顯著水準，可能

原因包括多重共線性、變數交互作用、控制變數影響、模型限制和樣本特徵異質性。若

後續再有研究則可能可以安排進行變數選擇和模型優化，降低多重共線性。探引入交互

項，檢驗變數之間的交互作用。擴納入更多可能影響購買意願的控制變數，如價格敏感

度、過去購買經驗等。增加樣本代表性：擴大樣本範圍，提高樣本的異質性，以捕捉更

多消費者行為特徵。 
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第伍章  結論與建議 

本研究以消費者對主題性路跑旅遊的動機、選擇因素與購買意願為主要探討對象，

通過相關文獻回顧、問卷調查及數據分析，得到以下主要結論以及提出相關之市場建議

及研究建議。 

第一節  結論 

一、主題性路跑旅遊消費者之人口統計變項 

性別：男性佔 54%，女性佔 46%。 

婚姻狀況：已婚佔 71.6%，未婚佔 28.4%。 

教育程度：大專院校畢業佔 54%，研究所以上佔 37.1%，高中以下佔 8.9%。 

職業：服務業佔 31.3%，製造業佔 19.2%，軍公教佔 15.7%，自由業佔 9.3%，其他佔

24.6%。 

固定旅行社：17.9%有固定旅行社，82.1%無固定旅行社。 

主題性路跑旅遊的參與者在人口統計變項上呈現多樣性，其中以男性、已婚者及大專院

校畢業者為主要群體，服務業從業人員佔較大比例。 

二、不同人口統計變項主題性路跑旅遊消費者動機、選擇因素與購買意願之差異情形動

機差異 

婚姻狀況：未婚消費者在學習體驗構面上的動機顯著高於已婚消費者。 

教育程度：高中以下教育程度的消費者在學習體驗、自由享樂和拓展社交構面上的動機

顯著高於大專及研究所以上教育程度的消費者。 

職業：軍公教與服務業及自由業在拓展社交構面上的動機有顯著差異。 

選擇因素差異： 

婚姻狀況：未婚消費者在功能因素上的考量顯著高於已婚消費者。 

教育程度：高中以下教育程度的消費者在情感因素和社會因素上的重視程度顯著高於研

究所以上教育程度的消費者。 
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職業：服務業消費者對附加因素的重視程度顯著高於軍公教和自由業消費者。 

固定旅行社：參加固定旅行社的消費者在功能因素、情感因素、新奇因素和附加因素上

的重視程度顯著高於未參加固定旅行社的消費者。 

婚姻狀況、教育程度和職業對消費者的旅遊動機和選擇因素有顯著影響。未婚和高中以

下教育程度的消費者在學習體驗和社交互動上更有動力，而服務業從業者更重視附加服

務。 

三、主題性路跑旅遊消費者動機、選擇因素與購買意願之相關情形 

健康促進、學習體驗、自由享樂、拓展社交、功能因素、情感因素、社會因素、新

奇因素及附加因素均與購買意願顯著正相關 (p < .01)。 

消費者的各種動機和選擇因素均對其購買意願有顯著正向影響，表明這些因素是消

費者決定再次購買主題性路跑旅遊產品的重要考量。 

四、主題性路跑旅遊消費者動機、選擇因素對購買意願之預測情形 

功能因素 (β 值 = .34，p < .01) 和附加因素 (β 值 = .24，p < .01) 對購買意願有顯

著正向影響。自由享樂 (β 值 = .12，p = .05) 對購買意願有顯著正向影響。 

健康促進、學習體驗、拓展社交、情感因素、社會因素和新奇因素雖在描述性統計

中與購買意願相關，但在迴歸分析中未達顯著水準。 

功能因素和附加因素是影響消費者購買意願的主要因素，自由享樂也是重要的考量

因素。其他因素 (如健康促進、學習體驗等) 在迴歸分析中未顯示顯著影響，可能受其

他變數或多重共線性影響。 

旅遊動機在以下四個構面，健康促進、學習體驗、自由享樂和拓展社交是消費者參

與主題性路跑旅遊的主要動機。自由享樂是顯著影響消費者購買意願的主要動機，而健

康促進、學習體驗和拓展社交在迴歸分析中未達到顯著影響。在選擇因素的五個構面中，

功能性、情感性、社會性、新奇性和附加價值是影響消費者選擇主題性路跑旅遊產品的

重要因素。功能性和附加價值對購買意願有顯著正向影響，而新奇因素接近顯著水平，

顯示其在一定程度上影響購買意願。情感因素和社會因素則在迴歸分析中未顯示出顯著

影響。在購買意願分析中不同人口統計變項如性別、婚姻狀況、教育程度和職業對消費
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者購買意願的影響存在差異。其中，參加固定旅行社的消費者在購買意願上的重視程度

顯著高於未參加固定旅行社的消費者，而教育程度較低的消費者在購買意願上的重視程

度較高。 

綜合上述結果，主題性路跑旅遊的參與者在人口統計變項上具有多樣性，以男性、

已婚者及大專院校畢業者為主要群體。婚姻狀況、教育程度和職業對消費者的旅遊動機

和選擇因素有顯著影響，未婚和高中以下教育程度的消費者在學習體驗和社交互動上更

有動力。消費者的各種動機和選擇因素均對其購買意願有顯著正向影響，功能因素和附

加因素是購買意願的主要預測因素。 

在對不同旅遊動機的策略上，對於自由享樂動機強的消費者，設計更多的娛樂和享

樂活動，提升旅遊體驗的趣味性。針對健康促進、學習體驗和拓展社交動機的消費者，

應在產品設計中融入更多的健康活動、教育性活動和社交互動機會，滿足不同消費者的

需求。強調功能性和附加價值，強調產品的功能性，如完善的設施、安全的路線設計和

高品質的服務，提升消費者的滿意度。同時，提供額外的附加價值，如優惠活動、會員

福利和附加服務，吸引更多消費者參與。還需重視新奇因素，新奇因素對部分消費者的

購買意願有一定影響，保持市場的活力和吸引力。在對不同人口統計特徵的策略，對於

參加固定旅行社的消費者，應提供專屬優惠和定制化服務，提升其忠誠度和購買意願。

對於教育程度較低的消費者，應強調產品的實用性和性價比，增加其購買意願。 

第二節  建議 

根據本研究結果，提出以下建議以提升旅遊市場的競爭力和吸引力： 

強化功能性設計，提升產品實用性：設計更加便利和實用的旅遊行程，如交通安排、

住宿條件、導覽服務等，以滿足消費者對功能性的需求。提供高科技服務：引入更多高

科技元素，如便攜式 WiFi、導航系統和旅遊 APP，提升旅遊體驗的便利性和功能性。增

加附加價值，提供增值服務：如免費接送機、VIP 待遇、行李寄存等，讓消費者感受到

額外的價值。 
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針對固定旅行社的消費者，設計專屬優惠、積分兌換和會員專享活動，提升消費者

的忠誠度。強調自由享樂，設計愉快體驗：推出各種娛樂活動、休閒設施和自由行程選

項，讓消費者在旅遊過程中能夠自由享受和放鬆。推廣舒適環境：確保旅遊過程中的住

宿、交通和餐飲品質，提供舒適和愉快的環境。針對不同消費群體的策略，未婚消費者：

設計更多學習體驗和社交互動的活動，如文化交流、講座和團體活動。服務業從業人員：

強調附加服務和專屬優惠，如針對服務業從業者的特別折扣和專屬服務。提升品牌形象，

強化品牌宣傳：通過社交媒體、口碑行銷和廣告宣傳，提升品牌知名度和信譽度。增加

顧客服務：提供優質的客服體驗，解決消費者問題，提升品牌形象和客戶滿意度。 

對於本次研究主題性路跑旅遊之動機、選擇因素、與購買意願之研究的再研究方向，

提出以下建議：探索其他潛在影響因素，價格敏感度：研究價格因素對消費者購買意願

的影響，探討不同價格策略對消費者行為的影響。過去購買經驗：分析過去購買經驗對

購買意願的影響，探討消費者對品牌忠誠度的形成機制。多重共線性檢測，變數選擇與

優化：進行變數選擇和模型優化，檢測多重共線性對迴歸結果的影響，提升模型的準確

性。擴展樣本範圍，增加樣本異質性：擴大研究樣本範圍，包含更多不同背景、興趣和

需求的消費者，提高研究結果的普適性和代表性。深入研究消費者動機，質性研究方法：

採用質性研究方法，如深度訪談和焦點小組，深入了解消費者參與主題性路跑旅遊的深

層動機和需求。交互作用分析變數交互作用：研究不同動機和選擇因素之間的交互作用，

探討這些因素如何共同影響消費者的購買意願。長期追蹤研究，消費者行為變化：進行

長期追蹤研究，觀察消費者行為和需求的變化，了解其對市場趨勢的影響。通過這些再

研究計劃和方向，可以更全面地理解主題性路跑旅遊消費者的行為和需求，為旅遊市場

提供更加科學和精準的策略支持。 

對主題性路跑旅遊市場的建議，市場細分根據消費者的動機、選擇因素和人口統計

特徵進行市場細分，針對不同群體制定精細化的市場策略，提高產品的針對性和有效性。

提升品牌形象通過優質的服務、創新的產品和有效的市場推廣，提升主題性路跑旅遊的

品牌形象，吸引更多消費者參與。加強市場推廣利用多種渠道進行市場推廣，如社交媒

體、網絡行銷和傳統媒體，提高主題性路跑旅遊的知名度和影響力。建立合作關係與體
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育組織、健身機構和旅遊代理等建立合作關係，共同推廣主題性路跑旅遊活動，拓展市

場。持續創新不斷進行產品創新，推出符合市場需求的新產品，保持市場的競爭力和吸

引力。通過上述策略和建議，旅遊業者可以更好地滿足消費者需求，提高主題性路跑旅

遊產品的吸引力和競爭力，促進市場的持續發展。 
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附錄 

附錄一  問卷 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

我參加路跑遊程是因為…… 

第一部分：請依據您實際的想法，選擇適當的程度 
非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 接近大自然、尋求精神上的提升      

2. 與家人同行一起增進親情關係      

3. 促進身心健康      

4. 獲得輕鬆心情及紓解壓力      

5. 尋找心靈寄託      

6. 增加自我實現的能力      

7. 可以從事健康活動      

8. 使身體四肢有活動的機會      

9. 這是個運動休閒遊程      

10. 為了滿足好奇心      

11. 增進個人的知識      

12. 為了體驗當地文化      

13. 體驗自然景觀生態      

14. 體驗不同歷史人文與風土民情      

15. 體驗不同的生活方式      

16. 探索未曾去過的地方      

17. 可以欣賞美麗的景觀      

18. 順便探訪當地景點      

親愛的填答者，您好： 

    這是一份為了瞭解您參加以路跑為目的的旅遊行程感受問卷，感謝您願意用寶貴的時間填

寫這份學術性問卷。問卷採不具名方式勾選，只需依照您本身實際感受或想法圈/勾選適合的程

度，所得資料僅供學術研究使用。衷心感謝您的協助！ 

祝福您 

平安 順心! 

                                                               研究生：鄭芳宜 

指導教授:陳美燕博士 

011344125@ntnu.edu.tw 
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19. 體驗運動文化魅力      

20. 嘗試各地不同風味的美食      

21. 學習有關當地周遭事物      

22. 可以自由花錢的好時機      

23. 為了向親友炫耀旅行經驗      

24. 套裝旅遊方便      

25. 使心靈更加充實      

26. 犒賞自己      

27. 逃脫忙碌的工作及家庭瑣事      

28. 認識新朋友拓展社交      

29. 增進朋友之間的關係      

30. 探望親戚朋友增進人際關係      

31. 增加與親戚朋友談論的話題      

32. 參加節慶特殊事件      

33. 學習社會互動      

34. 使社交能力更加熟練      

我覺得我參加過的路跑遊程…… 

第二部分：請問您對下列各題項內容感受情形如何?(請

勾選) 

非
常
同
意 

同
意 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 有優良的服務品質.      

2. 服務品質可靠.      

3. 服務品質水準具一致性      

4. 服務能滿足我預期的期待      

5. 定價是合理的      

6. 價格符合我的旅遊預算      

7. 以價格而言，旅遊產品是優質的      

8. 是經濟實惠的旅遊產品      

9. 能讓我感覺愉快.      

10. 能為我帶來樂趣      

11. 是一件健康的觀光活動      

12. 能讓我放鬆紓解壓力      

13. 參與者都有一定的社會地位      

14. 能給社會大眾有好的印象      

15. 會改善別人對我社會地位的看法      

16. 能與親朋好友增進彼此關係      
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17. 能讓我嘗試新的旅遊體驗..      

18. 能滿足我的好奇心      

19. 能參與很多不同的遊憩活動..      

20. 能讓我有機會認識新朋友      

21. 沒有安排行程的障礙      

22. 能提供特殊的觀光行程      

23. 優惠促銷活動很有賣點      

24. 很適合在特殊的節日 (例如：結婚周年、生日、聖誕

節、父親、母親節……) 參加 

     

未來對於路跑遊程，我會…… 

第三部分：請依據您實際的感受，選擇適當的程度 
非
常
同
意 

同
意 

 

普
通 

不
同
意 

非
常
不
同
意 

1. 再報名相關路跑旅遊行程      

2. 願意花費更高的金額      

3. 極力向親朋好友推薦      

第四部份：個人基本資料 

1. 性別  男性、女性 

2. 年齡    歲 

3.婚姻狀況 1.未婚  2.已婚 

3. 教育程度 (1) 高中以下  (2) 大專院校  (3) 研究所以上 

4. 職業 (1) 軍公教  (2) 服務業  (3) 制造業  (4) 自由業  (5) 其他 

5.家庭人口數  ______人 

6.每年平均旅遊次數 ______次 

7.有無參加固定旅行社 (1) 有   (2)  無 

8. 每年參加路跑旅遊的花費__________元 

9.路跑旅遊活動資訊來源為?(可複選) 

1.親友推薦 2.報章雜誌 3.電視廣播 4.宣傳摺頁 5.網際網路 6 其他  
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