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摘要 

 

研究背景：本研究旨在探討後疫情時期，臺北網球中心顧客關係管理的關鍵因素。收集

過去的研究，調查環境氣氛、關係品質、體驗價值和顧客再購意願之間的關係。研究方法：

以臺北市網球中心運動消費者為研究對象，總計發放 673份，有效量表為 623份，回收有效

率達 92%，採用結構方程模式進行統計分析。研究結果：環境氣氛、關係品質、體驗價值與

再購意願間，呈顯著正相關。環境氣氛對關係品質具有顯著正向影響。關係品質於環境氣氛

與再購意願間，具有顯著之部分中介效果。體驗價值於環境氣氛、關係品質與再購意願間之

調節作用並不顯著。結論：基於上述結果本研究結論認為，如何有效規劃營運空間或網路平

台之環境氣氛，或是透過專業服務人員與相關社群平台與消費者保持良好的關係品質互動，

有助於瞭解運動場館於後疫情時期，對於未來 Covid-19疫情尚未明朗，且未完全解除封鎖的

相關產業，可作為顧客關係管理之依據。 

 

 

關鍵詞：DSAT框架、關係品質、中介效果、體驗價值、調節效果 
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Abstract 

 

Background: This study aimed to explore the key factors of customer relationship management in 

Taipei Tennis Center in the post- pandemic period. Collected past research to investigate the 

relationship between environmental atmosphere, relationship quality, experiential value and customer 

repurchase intention. Methods: The research object was the sports consumers of the Taipei Tennis 

Center. A total of 673 questionnaires were distributed, 623 valid questionnaires were obtained, and 

the recovery efficiency questionnaire was 92%. The structural equation model was used for statistical 

analysis. Results: The results of this study indicated that: 1. There was a significant correlation 

between the environmental atmosphere, relationship quality, experiential value and repurchase 

intention. 2. Environmental atmosphere had a positive impact on relationship quality. 3. The 

relationship quality had mediator effect between environmental atmosphere and repurchase intention. 

4. The moderating effect of experiential value on environmental atmosphere, relationship quality and 

repurchase intention was not significant. Conclusions: We conclude that this study was helpful to 

understood how sports venues can effectively maintain a good relationship quality with consumers in 
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the post pandemic period. How to effectively plan the environment atmosphere of the operating space 

or online platform, or maintain a good relationship quality interaction with consumers through 

professional service personnel, and relevant social platforms, and could be used as a customer 

relationship management for related industries where the future Covid-19 pandemic is not yet clear 

and the lockdown has not been completely lifted basis. 

 

Keywords: DAST framework, relationship quality, mediation effect, experiential value,  

moderating effect,  
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第壹章  緒論 

 

本章節主要根據運動參與消費再購意願在我國臺北網球中心進行探討，並從臺北網

球中心運動消費參與者再購意願之相關研究進行分析，藉以環境氣氛、關係品質與體驗

價值等相關變數連結建立本研究之構想，並以相關變項之概念，確認研究發展，並提出

研究預期的貢獻，以利後續蒐集運動消費者再購意願之相關文獻分析與推論，具體說明

如下： 

第一節 研究背景與動機 

臺北網球中心是為臺北市辦理 2017 世界大學運動會時，特為網球運動項目所興建

的國際網球場館。臺北市政府為提升未來國內申辦國際重大賽會之網球設施場館水準，

提供優質的培訓場地與訓練器材培養我國優秀網球人才，滿足推廣全民網球運動的需求

並推展相關產業與文化，振興體育建設並結合地方產業發展，配合未來辦理國內外重要

網球賽事之需要，興建臺北市網球中心，以符合「 2017 世界大學運動會」網球賽事需

求為前提進行規劃配置，以利爭辦國際賽會，提升國際形象，並將臺北市打造成為國際

級健康運動城市。 

其興辦目的基於上述緣由，藉此民間參與，公私協力之方式，提供高水準網球運動

設施，並引進專業經營團隊，以達到推廣網球運動、振興體育建設之目的。1.有效減少

政府欲算，2.導入民間經營提升專業，3.兼顧營利與公益推廣以提升其效益 (臺北市政府

體育局，2015)。參考過去臺北市市民運動中心委外管理的實績之下 (operate-transfer, OT)，

臺北市政府體育局也在 2016 年期間，辦理臺北網球中心營運移轉之規劃，將臺北市網

球中心順利委託民間企業經營，並於 2017世界大學運動賽會結束後，同年 11月開始營

運。為求營運管理績效，考量並提升場地使用效益，除了積極主辦、協辦相關國際、國

內網球賽事。委外營運廠商進行空間規畫設計，增設健身房、飛輪教室、舞蹈及韻律教

室、羽毛球場及多功能會議室等，以增進場館營運效益。 
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2019 年新冠病毒病 (COVID-19) 疫情已經影響到個人、團體、機構與體育產業在

內的不同經濟部門。政府已佈達暫停一切非必要之活動，並關閉公營及公辦民營之運動

場館。許多與大流行相關的預防措施和政策直接影響了 7000 多家運動企業。導致運動

產業產值大幅減少。教育部體育署指出，2017年臺灣運動產業為國內生產總值貢獻新臺

幣 4,680 億元，其中運動服務業貢獻新臺幣 1,400 億元。因此，運動產業面臨著前所未

有的收入下滑 (高俊雄，2020)。李再立 (2021) 指出，受疫情影響，2021年上半年體育

場館用戶總數為 527.7 萬人，較 2020 年同期下降約 30%。臺北網球中心的參觀人數自

疫情開始以來逐年下降，2020年參觀人數為 323,511人次，2021年僅為 213,323人次，

表明 2021年的參觀人數比 2020年減少了 34%，與政府部門報告一致。 

要達到場館體驗感受，就必須將整體的服務與環境全數納入考量。在許多運動場館新

興落成之後，考量精準的行銷規劃，場館空間之環境氣氛也逐漸受到重視，Kotler (1973) 

年所提出的「環境氣氛」指出，消費者在購買一件商品的同時，其所注意的不單只是商品

本體外，還包括了外在所獲得的廣告、形象、包裝、服務等，其中最重要因素則是該消費

場所的整體氣氛。過去有許多實證研究發現，良好的環境氣氛可以有效引起消費者的注

意，並間接影響消費的後續的行為意圖，故消費者的情緒反應容易影響其消費購買之行為 

(Baker, Levy & Grewal, 1992; Wakefield & Baker, 1998)。Pine 與 Gilmore (1998) 產業已進

入新的體驗經濟時代，對於消費者的精準行銷體驗已逐漸受到相關企業擬訂策略的重要

因素。運動服務業之特性也在於此，市民除了主觀選擇其意屬的場域從事運動之外，合理

的價格及其體驗亦是促使消費者選擇的關鍵因素；臺北網球中心主要提供室內運動服務

為主，其服務項目提供包括軟體服務和硬體設備，包含有形及無形的服務產品。顧客通過

與專業服務提供者的互動，顧客可以獲得有關服務指引的訊息，並建立顧客參與消費者行

為所需的信任。當顧客購買產品時，同時獲得了寶貴的經驗，進而影響其「再購意願」。

消費者的重複購買行為已是目前企業考量績效的重要指標。為實施創新變革，室內運動場

館不僅採購新的運動器材，更注重空間的設計和規劃，希望吸引消費者參與消費行為。相

關研究表明，商店的「環境氣氛」間接影響消費行為 (Ahn & Back, 2019; Foroudi, Cuomo, 

& Foroudi, 2020; Han, Lee, Song, Lee, & Chua, 2020; Liu & Tse, 2018; 吳志揚、葉公鼎、李
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彩雲、古育庭、馮勝賢與李孟霖，2021) 與「體驗價值」 (Calza, Pagliuca, Risitano & 

Sorrentino, 2020; Lao, Vlad & Martin, 2021; Moslehpour, Dadvari, Nugroho & Do, 2021)。也

有相關研究指出室內運動中心以「關係品質」來驗證影響消費行為的中介效應 (Foroughi, 

Iranmanesh, Gholipour, & Hyun, 2019; Foroughi, Mohammad Shah, Ramayah, & Iranmanesh, 

2019; Lee, 2018; Ma & Kaplanidou, 2020)。現今的運動產業現況因為 COVID-19疫情的影

響，運動人口成長速度逐年下降，運動場館業者迫於現況積極轉型，造成線上服務競爭與

線下人次縮減的劣勢，導致與顧客關係難以掌握。因此，現今企業積極與消費者建立良好

關係。如何精準行銷，建立與消費者長期的良好互動，降低消費者抱怨的程度並提高消費

者購買意願，根據研究證據指出，建立長期的互動關聯主要是建立在買、賣雙方，加強其

「關係品質」，因而減少消費者情緒之不確定性，促使消費者於心理產生滿足、承諾、信

任的心理歷程，成為忠實顧客以維持重複消費意願，以達到使企業永續服務的榮景 

(Crosby, Evans & Cowles, 1990; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996)。 

Lewis與 Chambers (2000) 指出，消費者會以參與消費環境體驗其內在感知，多以有

形的商品或無形的服務為主。這些體驗的性質對室內運動場館所提供之運動服務至關重

要，因為這些運動場館業主要銷售之商品，是以提供有形的設備及無形的體驗服務 (Yuan 

& Wu, 2008)。就運動服務的消費者體驗而言，顧客感知的品質與其在運動消費過程中的

「體驗價值」更密切相關 (Chen, Chang, & Tai, 2010; Yi, Day, & Cai, 2014)。 

臺北網球中心具有其整體建築設施的特殊性及代表性，如何在此特殊的條件因素之

下，透過運動服務的體驗特性，加上服務提供者的「關係品質」管理，以達到運動場館

營運的成功策略，拓展運動場館在硬體環境規劃與軟體「關係品質」及「體驗價值」之

經營管理新視角。綜觀過去相關研究之論點，為求補足相關研究之缺口，本研究將擬以

臺北市網球運中心做為研究調查對象，深入探討其「環境氣氛」、「關係品質」與「體驗

價值」對「再購意願」之影響。 
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第二節  研究目的 

本章節依據本研究之背景與動機，冀望能從臺北網球中心運動消費參與者於參與運

動服務後之行為意圖，參考過往研究理論之基礎，建構其運動消費參與者從事運動消費

的心理即行為模式，本研究目的分別簡述如下所示： 

一、分析臺北網球中心運動消費參與者之人口統計特徵及參與行為。 

二、探討臺北網球中心運動消費參與者之重要心理變數－「環境氣氛」、「關係品質」與

「體驗價值」對「再購意願」之關係。 

三、建構臺北網球中心運動消費參與者「環境氣氛」與「關係品質」與「再購意願」之

關係。 

四、探討臺北網球中心運動消費參與者之「關係品質」於「環境氣氛」與「再購意願」

間之中介角色，以期能著重顧客關係管理，已達到與顧客保持良好互動，並增進其

「再購意願」。 

五、探討臺北網球中心運動消費參與者「體驗價值」在「環境氣氛」、「關係品質」與「再

購意願」之調節角色，以期能聚焦在服務提供體驗型式，了解顧客體驗後之內心體

驗歷程。 

 

第三節  研究問題 

本節以本研究目的延伸研究問題，探討臺北網球中心「環境氣氛」、「關係品質」與

「體驗價值」對「再購意願」之關係，歸納整理以下研究問題，簡述如下： 

一、臺北網球中心運動消費參與者之人口統計特徵及參與行為為何？ 

二、臺北網球中心運動消費參與者在「環境氣氛」、「關係品質」與「體驗價值」對「再

購意願」之關係為何？ 

三、臺北網球中心運動消費參與者在「環境氣氛」對「關係品質」與「再購意願」之關

係為何？ 
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四、臺北網球中心運動消費參與者之「關係品質」於「環境氣氛」與「再購意願」關係

間的中介效果為何？ 

五、臺北網球中心運動消費參與者「體驗價值」在「環境氣氛」、「關係品質」與「再購

意願」心理模式關係間之調節角色為何？ 

 

第四節  研究範圍與限制 

一、研究範圍 

本研究主要欲探討臺北網球中心於環境氣氛、關係品質與體驗價值對再購意願之影

響，預試範圍分別選取臺灣北、中、南三個縣市之運動中心，其場館量體相似且所使用之

營運服務系統相同，分別為臺北市萬華運動中心、臺中市北區運動中心及臺南市永華運動

中心之運動消費參與者進行網路量表施測，預試量表發放時間為 2021年 2月 1至 3月 31

日。正式量表對象為臺北網球中心運動消費參與者為研究，進行 Facebook 及 LINE@社

群平台實施網路量表發放，量表發放時間於 2021年 5月 1日至 6月 30日，所收集之資

料進行量表之信度、效度驗證與推論統計。 

 

二、研究限制 

本研究採取橫斷面向的量化研究，旨在探討臺北網球中心運動消費參與者從事消費後

之心理歷程，藉以量表調查法作為蒐集資料之來源。因此，在研究上仍有量表調查所侷

限的研究限制，分別敘述如下： 

(一) 研究限制一：本研究量表施測對象是以臺北網球中心運動消費參與者為主，以網

路量表方式進行調查，由於牽涉受訪者是否具有實際消費行為，而影響量表回收

有效率與研究結果，屬於網路量表調查之限制。 

(二) 研究限制二：本研究採用量表調查量化研究，其量表內容以理論及過往研究者發

展量表為依據，並根據研究範圍及對象進行修正，屬於自陳式量表。因此，臺北

網球中心運動消費參與者僅能回憶其運動消費當下記憶與經驗填答之。 
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第五節  研究的重要性 

本研究從臺北網球中心運動消費參與者知覺消費體驗感受，並加入個體對於消費場

域之人、事、物的影響因子，建構消費者行為模式，希冀藉以更聚焦的學術理論，做為

未來研究參考及發展之依據。本研究重要性分述如下： 

一、學術貢獻 

為求拓展運動消費參與者於再購意願之觀點，過往研究針對國內運動場館消費者再

購意願之主題，多數皆探討「服務滿意度」、「幸福感」對「再購意願」之關係。近年來

由於顧客關係管理發展成熟，加上場館興建也別具特色；如何透過硬體及軟體之間的相

互輔助之下，得知運動場館經營管理關鍵因素。 

過往研究較少以DAST理論框架進行運動服務場館進行環境氣氛研究探討。讓未來

研究可以藉此結果，分別探討實體及網路環境之延伸，使運動服務場館建置對消費者行

為影響之關鍵因素後續探討。且本研究期間正逢疫情三級警戒封鎖影響，相關調查均以

回顧過往服務與當下網路平台互動與銷售，進行關係品質與體驗價值之調查。可以作為

未來後疫情時期顧客關係管理研究之分析之參考。 

 

二、實務貢獻 

為求建構未來運動服務場館建置及設計規劃之重要因素，以加強未來運動服務場館

營運績效，本研究以環境氣氛、關係品質與體驗價值對顧客再購意願影響之結果，分別

以運動服務場館之硬體與軟體面向加以分述。本研究結果發現，硬體：其一、提供運動

場館經營業者作為未來環境空間設計規劃依據。其二，希望能做為未來政府興建委外運

動場館，結合受託民間企業進行場館細部設計之參考。軟體：其一，廣泛使用網路社群

平台提供即時互動功能，以增進顧客信任以達到良好的關係品質互動。其二，加強網路

社群平台互動式課程服務，增強消費者體驗價值感受，以增進其購買或是推薦之意願，

創造未來服務與顧客使用之需求，讓場館發揮極大之效益。 
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第六節  名詞操作性定義 

一、臺北網球中心 (Taipei Tennis Center)  

臺北市網球中心位於臺北市內湖區，於 2017 承辦我國臺北世界大學運動會網球項

目比賽場地，全國首座鑽石級綠建築運動賽會場館，2017年獲得臺灣建築獎首獎之殊榮。

於賽會辦理之後，成功委託民間經營管理，重新打造符合全民運動之室內運動場館，齊

運動設施包含網球、羽球、健身房、舞蹈教室；附屬商業空間如：美食廣場、全聯超商

及簡易運動商品販售等。 

二、環境氣氛 

本研究採用 Roggeveen, Grewal, 與 Schweige (2020) 所提出之零售環境氣氛，包含

設計-環境-社會-可試用性 (design-ambient-social-trialability，DAST) 理論框架進行環境

氣氛之探討。並參考張志銘、陳世朋、高文揚、盧廷峻與賴永僚 (2017) 於運動消費研

究中以 Baker 與 Cameron (1996) 觀點之構面衡量，以運動消費參與者在臺北網球中心

從事運動服務之過程，其感知周圍環境與服務之感受皆可納入環境氣氛因素，整體涵蓋

如：聲、光、嗅覺及現場服務人員與顧客互動之情形。本研究定義環境氣氛為顧客對於

臺北網球中心場館之感官感受。當運動消費參與者於環境氣氛量表所得之分數愈高，則

說明其對於臺北網球中心之環境氣氛認同程度越高。 

三、關係品質 

根據 Crosby 等 (1990) 發展之關係品質理論，並參考陳林鴻、張少熙與戴琇惠 

(2010) 於臺北市運動中心研究中，以 Smith (1998) 探討關係品質對消費者滿意度之觀

點進行調查。本研究以運動消費參與者與業務服務人員，基於雙方互動關係進行評價，

主要建立在過往成功之消費與服務經驗，將關係品質定義為服務具體化、承諾與信任。

因此，本研究關係品質操作性定義為：運動服務參與者與臺北網球中心之業務人員，如

何有效增強或維持雙方互動之品質，已達成未來持續互動的效果。當運動消費參與者於

關係品質量表所得之分數愈高，則說明其對於臺北網球中心之關係品質認同程度越高。 

四、體驗價值 
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本研究採用賴政豪、鍾志強與潘偉華 (2005) 以 Mathwick, Malhotra, 與 Rigdon 

(2002) 之觀點所發展之體驗價值量表，探討運動俱樂部「體驗價值」之研究衡量構面。

藉此，探討本研究之運動消費參與者在臺北網球中心從事消費後體驗而生，所得到的感

受，由實際操作後回饋並給予評價。本研究以Mathwick, Malhotra, 與 Rigdon (2002) 提

出之體驗價值理論之觀點，將本研究體驗價值定義為運動服務之情感及功能價值。因此，

當運動消費參與者於體驗價值量表所得之分數愈高，則說明其對於臺北網球中心之體驗

價值認同程度越高。 

五、再購意願 

消費者重複進行購買行為的程度，本研究採用 Grewal等 (2008)所發展之量表，並

參考蘇維杉、顏君彰與黃政紘 (2017) 以 Grewal等 (2008) 之觀點於臺北市民運動中心

消費者再購意願之研究。強調再購意願本身即為一個構面之觀點，定義再購意願為運動

消費參與者再度光顧臺北網球中心的消費行為意圖，是運動場館服務業經營的重要關鍵，

也是近年來之研究重點。當運動消費參與者於再購意願量表所得之分數愈高，則說明其

對於臺北網球中心之再購意願認同程度越高。 
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第貳章  文獻探討 

 

第一節  臺北市網球中心起源 

本章節依據本研究構想及目的，依據本研究對象及研究相關變項，藉以零售氣氛設

計-環境-社會-可試用性 (design-ambient-social-trialability，DAST) 理論框架，並輔以臺

北網球中心運營現況之調查，環境氣氛、關係品質、體驗價值與再購意願相關文獻回顧，

從理論發展、構面意涵、測量方式發展演進等，建立本研究的理論基礎，並以過去實證

研究推導本研究假設模式，分別敘述如下： 

 

一、臺北網球中心起源 

近年臺灣體育選手在國際賽事表現優異，屢創佳績，大幅提高臺灣能見度以及在體

育競賽的知名度，並進而促使國內運動活動蓬勃發展，其中，網球選手盧彥勳、楊宗樺、

謝淑薇、詹詠然與莊佳容等人，均在國際大型公開賽取得亮眼的佳績，提高國民對於網

球運動的喜愛及學習意願。臺北市政府以下簡稱「市府」為提升未來國內申辦國際重大

賽會之網球設施場館水準，提供優質的培訓場地與訓練器材培養基層網球選手，滿足推

廣與促進網球運動，振興體育建設並結合地方產業發展，配合未來辦理國內外重要網球

賽事之需要，預定於臺北市內湖區石潭段四小段 280 等地號興建「臺北網球中心」，以

符合「 2017 世界大學運動會，以下簡稱「世大運」網球賽事需求為前提進行規劃配置，

以利爭辦國際賽會，提升國際形象，並將臺北市打造成為國際級健康運動城市。臺北網

球中心新建工程係委託臺北市政府捷運工程局北區工程處代辦，設計監造單位為竹間聯

合建築師事務所及英商奧雅納工程顧問有限公司台北分公司，施工廠商則為春原營造股

份有限公司，於民國 2015年 1 月 15 日開工，1月 28日通過建築執照審核，4月 28

日完成基樁工程，於 2017年 6月 9日啟用。現行臺北網球中心之規劃配置，已考量市

民運動項目需求，強調以複合式功能為設計，增進空間使用坪效，並增加市民使用滿意
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度，臺北市政府體育局為提供臺北市民更優質的運動環境與服務品質，擬徵選優良管理

團隊，使本中心能夠達成政府及市民的期望，共創產、官、民三贏之榮景。 

基於上述緣由，藉由民間參與公共建設，公、私協力之方式，提供高水準網球運動

設施，並引進專業管理團隊，以達到下列之效益。一、節省政府預算及量能。二、透過

民營之活性，推展多元運動服務，達到推廣市民運動之目的。三、兼顧國、內外賽事辦

理，並滿足民眾運動使用及網球專項運動推廣，以達到多贏局面。 

臺北市網球中心座落於臺北市內湖區石潭段四小段 280 、 281 、 281-4 地號等共 

3 筆土地，土地使用分區為體育場用地基地總面積約 49,203.61 平方公尺，其中，允建

面積約 19,681.44 平方公尺。整個空間量表之設施預定包括中央球場 1 座 (露天球場)、

第一球場 1 座 (露天球場)、室內球場 4 面、戶外球場 10 面，以及服務大樓 1 棟地上 

7 層樓建築物。本中心主要建物為地上 7 層、地下 1 層 之鋼骨鋼筋混凝土構造建築

物，總開發樓地板面積預計約 51,418.83 平方公尺，臺北網球中心之場地最大可容納人

數為 20,000人。 

原計畫興建經費為新臺幣 35億多元，經臺北市議會檢討並修正為 24億元，但是由

於經費拮據，經多次流標後，微幅下修調整降至 17 億元，在設計及使用需求規畫下，

最終追加至 19億元完工。整體基地為 5.12公頃，2016年 11月完成招商評選作業，2017

年 6月啟用。為提高臺北網球中心各空間非賽事期間之使用效率、避免部分配合賽事所

規劃之空間於非賽事期間閒置，並滿足民眾多元運動之需求在符合建築、環評及都市計

畫等相關法令及限制之前提下，民間機構經主管機關建議「必要調整之營運空間」及「得

調整之營運空間」，進行相關空間變更計畫，包含營運空間調整規劃及投資金額。倘該計

畫提出營運空間使用項目調整時，必須一併說明配合網球賽事舉辦恢復各空間原有之功

能時，各臨時性營運設施及設備之收納方式及儲藏地點。前述投資項目包括但不限於各

該空間營運設施之購置。故民間企業單位除了保留內部設有之網球場，另外增設羽毛球

場、舞蹈教室、TRX多功能訓練區、飛輪教室，更突破以往傳統運動場館之限制，增設

美食廣場及引進全聯福利中心進駐，擴增其營運及服務面向。 
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同年，臺北網球中心整體建築規劃，榮獲全國當年建築首獎「臺灣建築獎」之殊榮，

臺北網球中心在整體設計規劃，以中塔型挑高建築，兩側分別為中央球場及室內球場規

劃，突顯出結構的特殊設計。此外，在綠建築規劃的考量之下，整體空間均使用相關綠

建材之原料，並且在空間規劃也考量綠能建築相關條件，在整體設計評鑑之結果，也達

到「鑽石級」綠建築標章，為全國首座同時獲得以上兩項殊榮的運動賽會場館。臺北網

球中心不僅在創下臺灣辦理最高等級之國際賽事之記錄，更集建築、藝術、美感等元素

於一體，是目前國內首屈一指的單項運動賽會場館，於臺灣運動場館中更具有其歷史代

表意義。 
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第二節 環境氣氛意涵與再購意願之相關研究 

近年來，經營業者無一不在行銷策略思考各項執行措施，如何到在同屬性商品或服

務中，推層出新而立足於競爭市場，創造出屬於自己營運優勢的藍海策略，運動服務業

也不例外，透過「氣氛」營造以吸引運動消費者，在諸多競爭產品及服務選項中，進行

購買的決策行為，已經是場館營運及銷售策略中不可忽視的一環。 

 

一、環境氣氛之意涵 

Kunkel 與 Berry (1968) 首先提出關於商店感官感受，主要在說明消費者在銷售環

境當下，其感知環境感受，皆能定義為知覺商業服務空間的氣氛，其中包含了無形與有

形的感官感受，無形感受如：聲、光、氣味等。有形感受如：工作人員的態度及行為表

現、抑或者與其他顧客的互動情形等。也有一說，將商店所呈現出的環境氣氛，視為是

一種藉由環境的設計促使消費者引發購買行為的環境因子，期望消費者在環境當下，對

人、事或物所產生內在情緒，藉此來增加購物動機。因此，排除實物之產品本身之外，

還包含外部包裝、陳列方式，或是無形的行銷策略、銷售服務或品牌形象。而最重要的

關鍵因素是在購買過程中所感知之環境氣氛 (Kotler, 1973)。 

Robertson 與 Ward (1973) 則在其研究中指出與商店環境氣氛息息相關的因素，包

含：燈光、色溫、陳列、布置等，以及社會因素之員工態度、衣著或現場人數等。且整

體的商店環境氣氛會影響消費者產生某種特定情緒與慾望而影響行為意圖，而行為執行

過後，會依據當下知覺感受會有不同的程度與差異。 

Roggeveen, Grewal, 與 Schweiger (2020) 根據過往研究提出 DAST 框架 (design-

ambient-social-trialability，DAST)，其意涵分別設計-環境-社會-可試用性，側重於傳統上

獨立研究的兩個相關研究領域包含：零售商店環境氣氛 (Baker et al., 1992; Bitner, 1992) 

和感官體驗 (Krishna, 2012; Spence, Puccinelli, Grewal, & Roggeveen, 2014)。設計與視覺

因素有關，無論在實體商店、網路平台等，如環境設計與風格，還可能取決於新技術的

導入，例如：引導消費者通過實體或網路平台資訊促使其進行線上消費。環境因素涉及
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背景條件，無論是商店的照明或是網站設計及瀏覽之便利性。社會則包括人，如：實體

商店中的其他顧客、商店員工，或網路平台留言之相關評論等。最後，可試用性指客戶

嘗試新產品或服務的難易程度。在實體商店裡，消費者可以品嚐食物樣品或試穿衣服；

網路客戶可能會使用畫面瀏覽或虛擬實境等技術來探索產品。此類技術甚至可以超越實

體物理世界和網路虛體世界之間的區別 (Grewal, Noble, Roggeveen, & Nordfalt, 2020)。 

Bitner (1992) 商店所營造之環境氣氛足以左右企業辦理活動之成敗因素，而當下服

務提供者也能知覺消費者之因環境所產生的情緒異動，導致其有不同的行為意圖。就行

銷相關研究顯示，Sherry (1998) 指出服務場景即為品牌形象，當消費者知覺其特徵能有

效促進員工與消費者雙方之目的。 

 

二、環境氣氛相關研究 

透過商店環境氣氛的影響因素，可視為感知周圍人、事、物產生之內在心理歷程，

如時間、指引或預設目標等，皆會影響其購物當下之態度 (Turley & Milliman, 2000)。近

年來許多研究皆證實環境氣氛對消費者行為意圖有所影響 (Moon, Yoon, & Han, 2017; 

Bilgili, Ozkul, & Koc, 2020; Piancatelli, Massi, & Vocino, 2021; Asghar Ali, Ting, Salim, & 

Ahmad-Ur-Rehman, 2021; Amin, Ryu, Cobanoglu, Rezaei, & Wulan, 2021)。 

Ahn 與 Back (2019) 在郵輪旅遊的體驗當中，參與者受到郵輪環境中感官刺激，會

影響其知覺體驗服務之滿意度，進而影響參與者的行為意圖。 

Simanjuntak, Nur, Sartono, 與 Sabri (2020) 以橫向研究設計，探討零售商店環境對

於消費者再購意願的影響，其研究發現消費者越喜歡商店環境氣氛及商店內之情況，將

會影響未來再次購買的意願。 

Lin 與 Chang (2020) 則以時下流行的下午茶商店作為研究場域，探討茶飲商店所

營造之氛圍會影響消費者的幸福感，讓其產生再訪意願。 

近年來也有許多研究針對不同實體營運空間之環境氣氛對參與者行為意圖之影響。

Foroudi, Cuomo, 與 Foroudi (2020) 在零售行銷的研究中指出，為了增強用戶的持續互

動意願，在社交媒體上的品牌頁面設計行銷策略時，應該更加關注客戶的體驗價值。其
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調查結果提供了未來零售行銷和社交媒體經營的指導方針，以透過訊息品質與產品相關

資訊，創造消費者體驗價值並增加彼此間互動，進而影響消費者的再購意願。 

Liu 與 Tse (2018) 針對消費者對於餐廳選擇因素進行餐廳屬性分析的研究中指出，

除了準確的檢查、及時的服務、用餐體驗的整體價值以外，環境照明對顧客來說非常重

要，會影響客戶滿意度呈直接正相關，而環境氣氛在本研究中具有部分中介效果。 

吳志揚等 (2021) 於中華職棒大聯盟 (CPBL)比賽，調查觀眾對 COVID-19 疫情之

風險管理措施的研究指出，觀眾對於職棒賽會「現場防疫措施的不便利性」所造成之環

境衝擊影響並無顯著；但是觀眾比較關注「疫情前、後對球場服務措施之改變」。顯示服

務空間之環境因素會影響消費者參與觀賞之意願。 

Calza, Pagliuca, Risitano, 與 Sorrentino (2020) 於遊艇上探討遊艇環境氣氛對消費者

行為意圖之影響，考驗滿意度及體驗價值之調節作用，其結果顯示遊艇環境是行為意圖

的良好預測指標，且女性比男性對於遊艇環境更為敏感，體驗價值對於遊艇環境氣氛具

有正向調節作用，且其程度越高者更願意推薦或重複參與體驗。 

Polyakova 與 Ramchandani (2020) 指出，英國公共運動中心健身房，在其環境中「設

備」是影響品質的重要考量，且場館的「設備」與環境氣氛的表現和整體感知服務品質

之關係最為密切。 

Tran (2020) 研究結果表明，消費者對於空間擁擠程度會間接影響其決定購買之行

為，且價格並不是影響消費者購買行為的主要因素，而是現場具友善且良好的氣氛，才

是讓消費者感受到物超所值的消費經驗 (Ma & Hsiao, 2020)。 

除了實體服務空間之外，近年來也有許多研究針對網路或資訊服務平台環境進行分

析，Abrar, Zaman, 與 Satti (2017) 以網路商店環境氣氛對消費者再購意願進行研究，發

現網路商店所設計的環境氣氛可以帶來愉快的購買經驗，從而刺激顧客的再購意願。 

Lao, Vlad, 與 Martin (2021) 於互動式資訊服務站所提供之服務，進行消費者行為

研究分析，其結果證實了系統平台所提供之環境，可透過感官刺激來增強消費者之消費

價值，並促使消費者進行下一次購買行為。此外，也會吸引消費者光顧實體店面，進而

產生口碑行銷。 
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Moslehpour, Dadvari, Nugroho, 與 Do (2021) 針對網路社交媒體進行航空產品銷售

及購買意願調查，其結果顯示在社交媒體露出資訊中，消費者感知互動和娛樂，會間接

影響其購買意願。綜合上述研究針對不同場域之環境氣氛研究。本研究依據 Kotler (1973) 

之觀點，推論運動場館空間之環境氣氛，可於期初規劃與建置時納入為設計因素。運動

消費參與者會經由環境感官刺激之設計，觸發消費者內在情緒反應並影響其運動消費參

與者的行為意圖；此外，若能增加消費者於商店停留時間也可以增加其消費意願 (Turley 

& Milliman, 2000)。透過環境空間改造，與同性質商店間形成有效的市場區隔，以達到

成功消費的重要因素 (Kotler, 1973; Bitner, 1992)。 

 

三、環境氣氛的衡量方式 

商店環境氣氛具有許多因素會影響消費者當下的購買決策，過往許多實證研究環境

氣氛所探討之衡量構面，會因不同的空間、背景有所差異，本研究依時序進行回顧分析，

並將所蒐集的資料彙整如下： 

Kotler (1973) 所指出的環境氣氛概念與定義，是以接受服務之個體透過感官知覺區

分而來，詳如：(一) 視覺：顏色、亮度、造型；(二) 聽覺：感知音量與節奏；(三) 嗅覺：

味道、新鮮程度；(四) 觸覺：溫度、柔軟程度。Buttle 與 Coates (1984) 將商店銷售商

品，整理歸納並提出以下各種實體特徵，例如店面外觀、招牌、告示、指引、陳列、音

樂等。Bitner (1992) 指出環境氣氛具有三個購面：其一，周圍情況，泛指聲、光、觸、

味等感官因素；其二，設計情形，如現場設備、動線指引；其三，符號與標示，如藝術

品、裝潢風格等。Baker 與 Cameron (1996) 說明，環境氣氛的衡量構面應包含「周圍因

素」、「設計因素」及「 社會因素 」三個構面。 

Bitner (1992) 和 Baker, Parasuraman, Grewal, 與 Voss (2002) 研究中，根據環境心理

學角度觀察，提出兩個構面，(一) 周遭因素：無形的環境因子，像是燈光、溫度和音樂

等；(二) 社會因素：以「人」為觀點，包括店員、其他顧客、現場人數。但其對認知價

值與再購意願做進一步的研究發現，可以獨立影響相關因子形成第三個構面。即為設計
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因素：泛指察消費者須主動注意之標示指引，或基於空間美感設計之裝潢等；三個構面

則形成衡量「商店環境氣氛」之衡量基礎，來探討構面對消費者行為之關係與影響。 

Evans 與 Berman (1995) 以環境類型區分環境氣氛，可分別為整體外部、商店內部、

動線及空間設計，以及展銷與擺設。與 Engel, Blackwell, 與 Miniard (1993) 研究指出，

影響之構面因素為：陳列商品、商店位置、音樂、背景顏色、營運時間、海報、銷售人

員及人潮等，略有雷同。而Wakefield 與 Baker (1998) 探討大型購物中心環境氣氛之研

究，以實體店面與專櫃多樣性為主：(一) 實體環境：動線規劃及專櫃擺設；(二) 店家多

樣性：品牌及商品種類，如餐飲、娛樂等。 

Turley 與 Milliman (2000) 針對「人」的變數，除了過去研究的擁擠程度之外，更

增加了消費者本身如：隱私程度及消費者特性，與他人相關之因素例如：員工特性、員

工制服等。後續的相關研究顯示，環境氣氛所代表之構面包含整體外觀造型、燈光（色）、

室內裝潢及音樂類型等，皆為可影響消費者購買決策，也間接影響其對商店認知與印象 

(Sirgy, Grewal, & Mangleburg, 2000)。Yalch 與 Spangenberg (2000) 將商店氣氛劃分為六

個面向，且更加明確，如背景音樂、顏色、燈光、陳列、氣味、溫度，依照不同的構面

之設計會產生不同的刺激與變化，且更進一步提出，消費者受商店環境氣氛之影響，也

會造成消費者對銷售人員產生行為上的變化。 

Abra等 (2017) 針對線上商店氣氛進行設計，也發現商店氣氛的因素對消費者再購

意願的經驗，具有正向影響，其發現消費者感知網路商店環境氣氛會增加其再購意願，

其環境氣氛分別以網站資訊、網站導覽、娛樂性及網站設計為主。Simanjuntak等 (2020) 

的研究則顯示實體商店環境會影響消費者再購意願，其研究商店環境分為員工服務、產

品品質、環境氛圍、便利性及價格。Lin 與 Chang (2020) 探討商店氣氛中的五項因素，

會影響消費者的幸福感，進而影響其再購意願，此五項因素分別為設施美學、氣氛、燈

光，桌位設置、空間擺設。本研究以 DAST框架作為環境氣氛之概念基礎，考量臺北網

球中心之環境氣氛是商店設計中是非常重要的一環，自 1973年至 2020年之相關研究都

有探討分析該因素且相關結果也日益詳盡，了解消費者的對於商店環境中所在意的人、

是、物，都將影響消費者再次消費的重要因素，其中感知商店環境的過程中，也會影響
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消費者個體內在的情緒及感受，對於再購意願都將有所幫助。此外，因近年運動場館營

運移轉模式的改變，轉向優先招商委託營運廠商，並參與運動場館細部設計規劃，因此

環境氣氛設計也是運動場館經營重要因素之一，故研究環境氣氛設計之關鍵因素也有其

必要性。相關研究衡量構面，如下表 2-1所示 

 

表 2-1 

環境氣氛衡量構面 

學者 (年代) 構面內容 衡量因子 

Kotler (1973) 

1. 視覺 顏色、亮度形狀 

2. 聽覺 音量和音調 

3. 嗅覺 氣味和新鮮度 

4. 觸覺 柔軟度、流暢度和溫度 

Evans 與 Berman (1995) 

1. 商店外部 入口、標示、櫥窗 

2. 內部整體 天花板、牆面、地面 

3. 動線及空間設計 地理方位、空間設計與分配 

4. 展銷與擺設 陳列、文宣、標價與裝飾 

Baker 與 Cameron (1996)  
Baker等 (2002)  

1. 周遭因素 燈光、溫度和音樂 
2. 設計因素 建築、顏色和圖案 

3. 社會因素 商元與顧客人數 

Abrar等 (2017) 
1. 視覺因素 網頁設計、娛樂性 
2. 便利因素 網頁導覽、資訊 

Simanjuntak等 (2020) 
1. 物理環境 空間設計、便利性 
2. 社會環境 員工服務、產品、價格 

Lin 與 Chang (2020) 
1. 視覺因素 設施美學、氣氛、燈光 
2. 物理環境 桌位設置、空間擺設 

資料來源：本研究整理 
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四、小結 

過去相關研究均顯示環境氣氛對於商業規劃及設計具有特殊的意義與重要性，商店

或服務空間具有良好的環境氣氛，對於顧客感知或消費者行為意圖都有其一定的影響層

面。為考量環境氣氛測量的完整性，本研究考量研究範圍場域之特殊性，採用 Baker 與 

Cameron (1996) 所發展之環境氣氛量表，並參考張志銘、陳世朋、高文揚、盧廷峻與賴永

僚 (2017) 於運動消費研究中以 Baker 與 Cameron (1996) 觀點構面衡量，分別為附近環境

的「周圍因素」、涉及相關美觀與審美觀點的「設計因素」及針對人與人、以及人與環境互

動的「社會因素」，以此衡量環境氣氛。 
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表 2-2 

環境氣氛量表 

構面 題項 

周圍因素 

1 現場音樂是合宜的。 
2 音量大小是適當的。 
3 燈光照明是舒適的。 
4 溫度是舒適的。 
5 空氣品質是良好的。 

設計因素 

6 內部建築風格具有特色。 
7 外部建築風格具有特色。 
8 裝潢設計有流行性。 
9 裝潢色調是鮮明的。 
10 整體設計是滿意的。 
11 整體動線是便利的。 
12 設備位置是有系統功能性的。 
13 陳列設計布局是具有目標性的。 
14 互動體驗設備是有興趣的。 

社會因素 

15 服務人員是足夠的。 
16 服務人員穿著是合適的。 
17 服務人員態度友善。 
18 服務人員主動積極。 
19 服務人員是專業的。 
20 其他消費者行為是合宜的。 
21 場館容留人數是可以接受的。 

資料來源： 

張志銘、陳世朋、高文揚、盧廷峻與賴永僚 (2017)。運動用品店促銷方式對消費者非計畫性購買影響之

研究-以商店氣氛為干擾變數。運動與遊憩研究，11(4)，100。 

Baker, J., & Cameron, M. (1996). The effects of the service environment on affect and consumer perception of 

waiting time: An integrative review and research propositions. Journal of the Academy of Marketing Science, 

24(4), 348-349. 
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第三節  關係品質意涵與再購意願相關研究 

關係品質 (Relationship Quality) 源自關係行銷，其概念主要是企業與顧客完成消費

之前維持長期良好互動的關係層次。如此，企業才可以獲得競爭的優勢，本節將由關係

品質之定義與衡量構面進行相關文獻整理與探討。 

 

一、關係品質之意涵 

Crosby等 (1990) 由社會心理學，觀察保險業之特性與互動之觀點，探討發展關係

品質模式 (Relationship Quality Model) ，其架構如圖 2-1所示，銷售人員和消費者接觸

後所產生互動之品質，會引發顧客內在知覺感受。在關係品質模式之觀點可見，關係品

質存在於銷售人員與消費者之間，且關係品質於兩者間具有「中介變項」的功能，其源

自於消費者對於銷售人員互動後，知覺信任及滿意所構成。 

  

圖 2-1 關係品質模式圖 
資料來源：本研究譯自Crosby, L. A., Evans, K. R., & Cowles, D. (1990). Relationship quality in services 

selling: An interpersonal influence perspective. Journal of Marketing, 54(3), 81. 

 

相似性 

銷售效果 

服務專業知識 

未來互動之預期 

關係銷售行為 

相互揭露 
合作意願 
互動強度 

關係品質 

信任 
滿意 
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Crosby, Evans, 與 Cowles (1990) 針對保險銷售研究指出，關係品質是影響未來銷

售機會的重要因素；進而轉換增強其銷售能力，盡量拉近與達成買賣雙方之目的。同時

指出，服務屬於無形抽象的，需要藉由長期的互動培養，得以降低顧客不安之因素。

Anderson 與 Gerbing (1988) 提出優質的關係品質管理，主要發生在消費者對於銷售人

員具有高度的互動，且雙方來往的過程中，曾擁有成功的服務經驗，以達到消費者本身

心理內在的信心與滿意。Rust 與 Oliver (1993) 強調服務過程中的關係品質與顧客和員

工之間的互動有關，包括服務環境、服務提供和服務產品。而且雙方聯繫的過程中的關

鍵因素，主要源自於銷售人員對於消費者顧客關係的適配程度 (Hennig-Thurau, & Klee, 

1997)。Smith (1998) 在其研究觀點認為關係品質的組成部分包括信任、滿意和承諾，三

者在評估關係品質方面密切相關，與過往研究雷同，皆以滿足買賣雙方期望與需求，進

而排除消費者不確定因素，以促使其產生購買行為。Jap, Manolis, 與 Weitz (1999) 指出，

關係品質為關係行銷之重點，其強調在買賣雙方持續發生互動的關係過程中，這些互動

影響並塑造了雙方的信任、態度影響其意圖。Garbarino 與 Johnson (1999) 說明關係品

質若能維持良好的質量，可以使顧客呈現信任，將影響顧客未來持續互動的效果，也可

以此作為企業衡量業務績效之標準。因此，本研究認為關係品質意指運動消費參與者在

接受或從事運動服務的過程中，感知服務提供者所給予之訊息及服務內容之過程感受。

當運動消費參與者於關係品質量表所得之分數愈高，則說明其對於臺北網球中心之關係

品質認同程度越高。近年來有許多研究皆指出關係品質對於行為意圖有顯著影響 (Kuhn 

& Mostert, 2018; Hsu, Chen, & Kumar, 2018; Lo, 2020; Lam & Wong, 2020; Japutra, Wang, 

& Li, 2021)。 

 

二、關係品質相關研究 

Fullerton (2005) 以銀行服務、電信服務和零售服務三種產業進行研究，探討關係品

質是消費者從事消費型為意圖中，重要的中介作用角色，其中消費者感知承諾為影響其

行為意圖之重要關鍵因素。Balla, Ibrahim, 與 Ali (2015) 以研究汽車銷售服務對於消費
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者再購意願的影響，發現在諸多競爭對手的競爭之下，著重關係品質之優勢可以提升公

司與顧客之間的價值，也是維持市場佔有率及維持顧客再購意願的重要關鍵。 

Ozen (2015) 購物網站流行之下，尋找保持和維持與客戶關係的方法變得更加重要，

其研究試圖了解網路購物中，探討關係品質對消費者從事線上消費再購意願的增進因素，

其研究發現網路平台消費者關係品質對再購意願有顯著正向影響。Brun, Rajaobelina, 與 

Ricard (2014) 在現今資訊爆發的電子商務研究指出，不論各種買賣服務型態，多數企業

均以關係品質效果檢驗其產品與消費者間之關聯性，若能有效延續關係品質，對於產品

或服務皆有絕佳助益。 

Lee (2018) 探討韓國運動中心關係行銷因素研究中，其結果顯示運動中心可以在禮

貌和熱情服務的基礎上建立關係，並每月舉辦活動以在會員之間建立融洽的關係。教練

的專業知識促進了雙方聯繫，是推薦意願的最重要因素。因此運動中心要經常性得辦理

行銷活動以及促銷方案，和消費者產生密切的互動與連結。 

Dinulescu, Visinescu, 與 Prybutok (2018) 在網絡電信服務的研究中指出，如果能夠

對消費者進行良好的關係品質管理，可以有效顯著影響消費者的再購意願。 

Foroughi, Iranmanesh, Gholipour, 與 Hyun (2019) 探討健身中心消費者對於其關係

品質、愉悅、滿意度和行為意圖之關係，其研究發現，關係品質對運動消費者之滿意度

有顯著影響，且運動消費者滿意度會間接影響其行為意圖。 

Foroughi, Mohammad, Ramayah, 與 Iranmanesh (2019) 探討足球比賽之關係品質對

觀眾情緒和行為意向的影響，其結果顯示，觀眾會因為比賽播報人員所提供之品質影響

其觀賽的愉悅情緒，間接影響觀眾到場觀賽的行為意圖。 

Ma 與 Kaplanidou (2020) 探討職業棒球隊觀眾對關係品質、感知價值和未來行為

意圖的評價，透過網路線上調查臺灣及美國職棒聯盟之運動消費者，其結果顯示，職業

棒球隊所提供之關係品質措施如售票服務、動線服務等對消費者行為意圖有直接與間接

之影響，其中臺灣球迷於關係品質與行為意圖呈現直接影響，而美國球迷則為間接影響。 

Antwi (2021) 探討從關係品質的角度解讀網路店商平台之消費者的再購意願，其結

果顯示關係品質與網路店商平台之消費者的再購意圖具有顯著影響，對於顧客信任、顧
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客承諾和顧客滿意度會影響消費的價格水平，顧客再購意願會受到其感知並獲得信任和

滿意程度而影響，但消費者所感知承諾因素對其再購意願的影響則未達顯著。此外，該

研究發現價格水平在關係品質和再購意願之間起中介作用。 

近年來有也許多運動產業的研究中說明關係品質對於消費者的再購意願，有其重要

的影響程度。Paek, Morse, Hutchinson, 與 Lim (2021) 在運動動機與運動消費的研究指

出，關係品質顯著提升並影響了運動消費行為意願。且關係品質在情緒動機與消費意願

間扮演顯著的中介角色。 

Lee, Kunkel, Funk, Karg, 與 McDonald (2020) 運動服務產品規劃的研究中說明，運

動「季票」產品的銷售服務，因為其產品具有較長的使用期限，對於消費者可以產生較

多的互動關係，說明關係品質顯著預測了消費者否是再次購買的意願。 

 

三、關係品質的衡量構面 

Smith (1998) 認為要評估銷售人員於消費者之關係品質，消費者所知覺信任度、滿

意度與承諾程度扮演重要的因素基準，以上三個構面彼此之間是緊密結合的。也有部分

研究認為關係品質主要是以「信任」與「滿意」兩個構面建構而成 (Crosby et al., 1990;  

Lagace, Dahlstrom, & Gassenheimer, 1991; Wray, Palmer, & Bejou, 1994; Leuthesser, 1997)。 

除此之外，也有許多研究學者認為關係品質是由三個構面因素所組成，包含消費者

之「信任」、「滿意」、「承諾」 (Dwyer, Schurr, & Oh, 1987; Kumar, Scheer, & Steenkamp, 

1995; Dorsch, Swanson, & Kelley, 1998; De Wulf, Odekerken-Schröder, & Iacobucci, 2001)。

因此，過去研究多數之觀點皆強調關係品質具有認知程度、信任和承諾三個構面 

(Hennig-Thurau & Klee, 1997)。 

Gummesson (1987) 以關係品質觀點可分為「專業性」和「社交性」，專業性亦為銷

售專業能力；社交性則意指雙方互動情誼。Price 與 Arnould (1999) 研究中提出，服務

提供者多積極與顧客產生互動以增加其對服務的依存度，一旦形成足夠的依存度，即代

表擁有高度的關係品質。在紅海競爭的狀態下，關係品質儼然成為前往藍海市場的關鍵

因素 (Meng & Elliott, 2008)。 
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Balla等 (2015) 以汽車銷售服務產業為研究範圍，強調提升關係品質能有效增加公

司與顧客之價值，提升消費者再購意願，其中包含信任、承諾與滿意三構面評估。

Santouridis 與 Veraki (2017) 研究顧客關係管理對於關係品質及顧客滿意程度有正向關

聯，且關係品質於兩者間具有中介效果。因此，本研究以過往研究之觀點，綜合整理分

類有關於關係品質的衡量構面，並依相關統整如表 2-3所示。 

 

表 2-3 

關係品質衡量構面 

學者 (年代) 構面 

Crosby等 (1990) 
信任、滿意 

Santouridis 與 Veraki (2017) 

Morgan 與 Hunt (1994) 信任、承諾 

Smith (1998) 

信任、滿意、承諾 Balla等 (2015) 

Ozen (2015) 

Kumar等 (1995) 信任、衝突、承諾、投資意願與期望 

Hennig‐Thurau 與 Klee (1997) 信任、承諾、認知品質 

Dorsch等 (1998) 信任、承諾、滿意與顧客導向 

Keating, Rugimbana, 與 Quazi (2003) 信任、價值、努力、溝通、合作、連結與了解 

陳林鴻、張少熙與戴琇惠 (2010) 服務具體化、信任、承諾 

Lee (2018) 滿意、承諾 

Ma 與 Kaplanidou (2020) 顧客導向、投資期望 

Antwi (2021) 信任、承諾 

資料來源：本研究整理 
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四、小結 

過往研究皆著重於關係品質對再購意願的關係，社會現況及產業競爭的雙重影響之

下，考量本研究範圍為國際運動賽會場館對於運動消費者之研究，臺北網球中心為複合

式運動場館，有別於以往單一運動項目場館的服務特質，故從廣義觀點切入探討較為適

宜，因此本研究為達量化研究之簡效及概化原則，參考Rust 與 Oliver (1993)、Smith (1998) 

服務提供之觀點，認為關係品質因考量整體的認知作用過程，應包含滿意、信任與承諾，

並參考陳林鴻、張少熙與戴琇惠 (2010)，強調提供專業具體服務等同於「滿足」顧客之

需求，且應用於臺北市運動中心範圍做研究調查。故本研究考量研究範圍之適用性，故

本研究於關係品質之衡量構面將採用信任、承諾與服務具體化，期更能夠貼近本研究施

設之場域服務，相關衡量構面如下表 2-4所示。 
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表 2-4 

關係品質量表 

構面 題項 

服務具體化 

1 運動場館會主動通知我最新資訊 

2 運動場館內設備齊全 

3 運動場館的設備、器材等物品乾淨整潔 

4 運動場館備有逃生路線圖 

5 運動場館消防設施擺設在明顯的位置 

承諾 

6 運動場館人員答應我的事說到做到 

7 運動場館人員能及時完成答應我的事 

8 運動場館人員願意盡最大努力與我維繫彼此的關係 

9 運動場館員工不會欺瞞顧客 

信任 

10 運動場館之服務值得我信任 

11 運動場館員工會提供值得信賴的資訊給顧客 

12 運動場館員工具有足夠專業知識回答顧客疑問 

資料來源： 

賴政豪、鍾志強、潘偉華 (2005)。運動健身俱樂部體驗行銷與體驗價值關係之研究：以 Y 運動健身俱樂

部為個案研究，大專體育學刊，7(3)，111。 

Mathwick, C., Malhotra, N. K., & Rigdon, E. (2002). The effect of dynamic retail experiences on experiential 

perceptions of value: An Internet and catalog comparison. Journal of Retailing, 78(1), 60. 
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第四節  體驗價值意涵與再購意願之相關研究 

本章節主要根據體驗行銷模組概念進行分析討論，消費者接受相關服務所產生體驗

價值之心理認知感受，此類型的體驗是藉由不同服務特質所產生，進而達到成功行銷之

目的，分別敘述如下： 

 

一、體驗價值之意涵 

Schmitt (2000) 提出「體驗行銷」可以激發並創造消費者感知體驗的方向。現今針

對體驗行銷之定義與內涵已與過往傳統行銷截然不同，傳統行銷著重於商品特質，反觀

體驗行銷則強調消費者體驗服務之感受。Schmitt (2000) 提出體驗矩陣 (exoeriential grid)，

其定義內與內容包含體驗媒介  (experience providers) 與體驗行銷模組  (strategic 

experiential modules) 兩者組合合成，其分別代表不同深度及廣度，也分別定義於策略方

向與具體方針。除此之外，體驗模組又依個人心靈的特殊化功能不同，可以分成不同形

式，包含外在感官、行動；內在情感、思考與內外關聯之活動。Blattberg (1998) 指出，

重視顧客感知價值，有效管理並視顧客為重要資源與資產，積極與其培養良好關係。

Albrecht (1994) 提出，若要了解市場對於產品的期望與價值，則必須先從顧客體驗進行

研究與調查，進而搜尋影響顧客判斷的關鍵因素。過去研究指出體驗價值對於行為意圖

有顯著影響 (Ahn, Back, & Barišić, 2019; Wu, Chiu, & Chen, 2020; Wei, Bai, Li, & Wang, 

2020; Kim, Kang, Song, & Lee, 2020)。 

 

二、體驗價值相關研究 

賴政豪、鍾志強與潘偉華 (2005)。於健身俱樂部的研究中指出，其結果發現設備器

材配置、業務人員、課程種類等對顧客體驗價值有正向顯著影響，其中環境器材配置之

影響效果最為顯著。 

Bäckström 與 Johansson (2006) 探討從零售商店環境中創造消費者體驗價值，以零

售商與消費者之觀點進行討論分析，其結果顯示，零售商觀點著重提供更先進的技術來
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吸引消費者到店體驗；而消費者觀點則著重於服務人員之行為、產品滿意程度及便利的

商店配置。 

Astari 與 Pramudana (2016) 以連鎖咖啡店為研究場域，發現消費者之體驗行銷會

再整體消費過程中對體驗價值和其重複光顧之再購意願有顯著影響，而體驗價值扮演重

要的中介角色，存在於體驗行銷和再購意願之間的關係。 

Chiang (2018) 以旅遊住宿的研究中指出，在膠囊旅館的住宿及服務體驗，消費者會

因為其消費後的體驗價值顯著影響其再購意願。 

Suhaily 與 Soelasih (2018) 網路購物的研究中發現電商服務品質、體驗行銷及知覺

價格皆會影響顧客使用時滿意程度，且顧客對於網路平台所提供的滿意程度，對其消費

的忠誠度有顯著影響，更進而影響未來消費者之再購意願。 

Wu, Cheng, 與 Ai (2018) 探討郵輪遊客體驗品質、體驗價值、信任、企業聲譽、體

驗滿意度和行為意向研究，其結果顯示體驗品質對於遊客在參與活動體驗所感知的體驗

價值有正向影響，且體驗價值之功能價值為影響體驗價之關鍵重要因素。 

Ihtiyar, Baru, 與 Ihtiyar (2019) 探討體驗行銷模組、服務品質和社會判斷對年輕顧

客體驗價值的影響，其結果發現，部分體驗模組和服務品質對體驗價值有正向刺激作用。 

Fu 與 Wang (2021) 調查住宿遊客的體驗價值如何影響真實幸福感與行為意圖，其

結果發現，消費者於住宿後的體驗價值對於其真實的幸福感具有顯著影響。真實幸福感

在體驗價值，以提升住宿遊客行為意願的過程中也存在中介作用。 

在 COVID-19疫情影響下，許多產業為求商機，增加了許多創新的服務策略，也造

就了創新的服務體驗，如 Gavilan, Balderas-Cejudo, Fernández-Lores, 與 Martinez-Navarro 

(2021) 探討疫情期間消費者對於網路食品配送的研究證實，消費者於網路送餐服務後的

體驗價值對於其再購意願有顯著的影響。 

Zhang, Fiore, Zhang, 與 Liu (2021) 研究消費者透過網站視覺設計之體驗反應對再

購意願之間的關係，其結果指出，網站設計特徵 (視覺設計線索和訊息品質) 對消費者

體驗價值有影響，進而間接影響其再購意願。 
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Lee 與 Min (2016) 驗證了體驗價值發揮不同的作用，並探討國際大型國際博覽會

的研究中，證實了觀眾參與觀賞後之體驗價值對觀眾的行為意圖具有調節作用。 

Gilal, Zhang, 與 Gilal (2018) 探討消費者行為分析的研究指出，消費者的體驗價值

對產品設計與購買意願間，具有顯著的調節作用，說明消費者對於產品服務的體驗價值

越高，對於其購買意願也會隨之提升。 

綜整上述相關研究，皆指出體驗價值對再購意願有顯著影響，但是對於體驗價值對

再購意願或行為意圖之調節作用研究甚少，考量本研究範圍之特性屬於運動服務產業，

所提供顧客之服務多需要顧客經由實際參與服務並感知體驗過程之感受，故本研究將探

討體驗價值是否於本研究中具有顯著調節作用。 

 

三、體驗價值的衡量構面 

Sheth, Newman, 與 Gross (1991) 從其發展之消費者選擇模型 (Consumer Value and 

Marketing Choice) 從事相關研究調查發現，影響消費者最終行為之抉擇因素可以分為五

種價值模式，分別為：實務取向的功能性價值 (Functional Value)、社會因素取向之社會

性價值 (Social value)、內在心理之情感性價值 (Emotional Value)、體驗活動之嘗新性價

值 (Epistemic Value)、活動參與之條件性價值 (Conditional Value)。Holbrook (1994) 提出

體驗價值是為求提升個體對產品或服務需求的主動性，將指出體驗價值可分為內在與外

在兩種層面以及主動與被動的兩種價值，以此觀點增進彼此互動基礎；反之，被動性則

強調消費後之評價獲回應。爾後，Sheth等 (1991) 根據過往研究發展出體驗價值理論，

主要針對消費個體之信念與價值予以整合。其內涵則簡化成：功能、社會與情感三項，

其體驗的方式與消費者決策間具許多影響因素，在現今服務體驗的時代，有別於傳統行

銷概念，增加消費者體驗措施能有效影響其心理感受，激發其體驗價值並影響其行為，

各面向意涵列舉如下： 

(一) 功能性價值 (Functional Value)：產品服務得以滿足個體消費之目的。 

(二) 社會性價值 (Social value)：個體之間的互動基礎，並能提升行為動機。 

(三) 情感性價值 (Emotional Value)：個體內在心理因素與歷程。 
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Mathwick, Malhotra, 與 Rigdon (2001) 依據過往研究所提出之消費價值理論，依循其

觀點發展出體驗價值矩陣模型，從消費者體驗過程可分為四個象限類別之感受，如：投資

報酬率 (Consumer return on investment, CROI)、接受服務後之優越性 (service excellence)、

體驗消費之趣味性 (playfulness)及審美價值之美感 (aesthetics)，由圖 2-2 所示。 

 
圖 2-2 體驗價值模式圖 

資料來源：Mathwick, C., Malhotra, N., & Rigdon, E. (2001). Experiential value: Conceptualization, measurement 

and application in the catalog and Internet shopping environment. Journal of Retailing, 77(1), 56. 

 

(一) 投資報酬率 (Consumer return on investment, CROI)  

針對消費者行為投資報酬率發展於商業評估標準，可定義為投入重次體驗所耗費之

相關資源，進而達成其需求與期望之感知價值衡量。而顧客體驗過程所獲得到的報酬包

含其心理感知價值及經濟效益 (Holbrook, 1994; Mathwick et al., 2001)。 

(二) 服務優越性 (service excellence)  

服務優越性會因為績效結果而影響其與服務品質之間的關係，企業多用此來做為達

成營運績效的重要服務目標。主要關鍵因素在於銷售人員所提供之相關訊息是否得到消

費者的信任 (Oliver, 1999; Mathwick et al., 2001) 。 

(三) 趣味性 (playfulness)  

趣味性意指個體從事相關活動過程中所產生的愉悅情緒的心理感受(Unger & 

Kernan, 1983; Mathwick et al., 2001) 。 

(四) 美感 (aesthetics)  
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美感屬於抽象的感受，從體驗價值觀點可分為環境與情感，環境包含感官接受所獲

得的元素；情感則以從事相關體驗活動的心理感受，心理感知愉悅與歡樂的歷程(Mano 

& Oliver, 1993; Holbrook, 1994; Mathwick et al., 2001) 。 

Mathwick等 (2002) 根據過往研究觀點，發展出體驗價值衡量的尺度 ( Experiential 

Value Scale，EVS)，可以藉由個體從事消費過程之「消費價值」與「經驗價值」的結合，

便可發展出更為適切的「體驗價值」衡量構面；惟衡量顧客價值的方式與觀點眾多，為

求能夠有效突顯「體驗價值」的特性，只需採用衡量「消費價值」定義中的功能與情感

二者即足以代表「體驗價值」。 

 

表 2-5 

體驗價值的衡量構面 

研究者 (年代) 衡量構面 

Sheth, Newman, 與 Gross (1991) 情感性、嘗新性、功能性、社會性、條件性 

Holbrook (1994)  內在價值、外在價值、主動價值、被動價值 

Mathwick等 (2001)  消費者投資報酬率、服務優越性、趣味性、美感 

Mathwick等 (2002)  情感價值、功能價值 

Bäckström 與 Johansson (2006) 零售商因素、消費者因素 

Astari 與 Pramudana (2016) 情感價值、功能價值 

Chiang (2018) 經驗價值、功能價值 

Suhaily 與 Soelasih (2018) 內在價值、外在價值 

Wu, Cheng, 與 Ai (2018) 經驗價值、功能價值 

Gilal, Zhang, 與 Gilal (2018) 情感價值、功能價值 

Ihtiyar, Baru, 與 Ihtiyar (2019) 情感價值、功能價值 

Fu 與 Wang (2021) 消費者投資報酬率、趣味性、審美 

Zhang, Fiore, Zhang, 與 Liu (2021) 情感價值、功能價值、審美 

資料來源：本研究整理 
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四、小結 

體驗價值在文獻相互比對探討結果中存在有許多差異，故顯示引發或產生體驗價值

的途徑與種類多元，不同的媒介皆會產生不同的體驗感受。運動服務多屬於「無形」的

消費體驗，消費者透過專業人員的諮詢與指導，在其從事體驗的過程中感知體驗價值。

良好的體驗價值對於消費者進行購買或是推薦的行為意圖有顯著的影響。據此，本研究

以過去文獻為基礎，綜整過往研究中針對體驗價值構面的定義及改變，為求深入探討複

合式運動場館中消費者，且符合運動服務場館體驗價值之定義，本研究採用Mathwick等 

(2002) 發展出體驗價值量表，並參考賴政豪、鍾志強與潘偉華 (2005) 以 Mathwick 等 

(2002)之觀點探討運動俱樂部「體驗價值」之研究，說明體驗價值為情感價值及功能價

值之構面所組成，符合本研究範圍之特性，整理說明如表 2-6所示。 

 

表 2-6 

體驗價值量表 

構面 題項 

情感價值 

1 能夠讓我享樂在其中 
2 能讓我持續的光臨 
3 能讓我感覺很放鬆 
4 能帶給我愉快、滿足的感覺 

功能價值 

5 能對我的生活有所幫助，使我的生活更有效率 
6 在此運動對我而言是方便的，而且能配合我的時間 
7 提供的產品及服務是物超所值的 
8 整體來說它的價格我是滿意的  

資料來源： 

賴政豪、鍾志強、潘偉華 (2005)。運動健身俱樂部體驗行銷與體驗價值關係之研究：以 Y 運動健身俱樂

部為個案研究，大專體育學刊，7(3)，111。 

Mathwick, C., Malhotra, N. K., & Rigdon, E. (2002). The effect of dynamic retail experiences on experiential 

perceptions of value: An Internet and catalog comparison. Journal of Retailing, 78(1), 60. 
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第五節  再購意願意涵及相關研究 

再購意願是許多企業與營利組織追求永續經營的重要關鍵因素，其概念主要是企業

藉以相關行銷措施，進而影響消費者重複消費的心理因素，如此，企業才得以具有競爭

的優勢，本節將由再購意願之意涵與衡量構面進行相關文獻整理與探討。 

 

一、再購意願之意涵 

在現今商業競爭的角力之下，消費者行為一直是企業探討行銷策略的重要目標，各

方研究學者均想從研究中了解消費者想得到什麼，藉此來預測其消費行為，而這行為即

稱為意圖。從行為學角度說明，所謂的意圖指個體執行動作前的主觀意識與想法。依據

個體的行為傾向可分類出不同的行為意圖，如：購買、再購、支出、消費等。主要源自

於個體本身以當下行為定義其內在思考未來行為的主觀意識。因此，意圖是預測消費者

行為相當重要的因素。 

再購意願 (Repurchase Intentions) 就其行為定義亦即重複購買的行為意願，就商店

服務之觀點可以定義為重複光顧 (Repeat Patronage)。再購的行為會因為過往成功消費之

經驗與認知所影響，絕大多數都是對於成功的消費經驗感到心裡滿意而產生 (Achrol & 

Kotler, 1999) ；因此，再購意願的行為意圖取決於消費者的滿意度與購買意願，當兩者

具有高度關聯時，其意願也會隨時升高 (Francken, 1983; Zeithaml et al., 1996)。Cronin 與 

Taylor (1992) 認為成功消費經驗帶給消費者高度滿意程度的結果，會引起消費者重複選

購相同產品的購滿意願。當意願越大時則代表消費者對於產品感知價值程度就越高 

(Dodds, Monroe & Grewal, 1991)。也有相關研究指出再購意願可以做為消費者評估感知

內在滿意程度後，重複選擇相同企業或相同產品服務的過程 (Hellier, Geursen, Carr, & 

Rickard, 2003)。Grewal, Roggeveen, 與 Tsiros (2008) 探索在服務失敗後何時補償會增強

回購意願，其研究發現服務穩定性及責任歸屬有助於提升再購意願。蘇維杉、顏君彰與

黃政紘 (2017) 針對臺北市民運動中心調查，其結果發現，運動中心顧客會因為服務補

救等相關措施，會正向影響顧客之再購意願。彙整如表 2-7 所示。 
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表 2-7 

再購意願的內涵與定義 

學者 (年代) 再購意願定義 

Howard 與 Sheth (1969) 
消費者對以往成功消費經驗之累積，且達到正向滿意之評

價，就再購意願則越強烈。 

Dodds 與 Monroe (1985) 再購意願重複購買相同產品或服務行為傾向。 

Folkes (1988) 
屬於消費者認知與行為的因果關係，當期對於產品具有認

同則影響其重複購買意願。 

Chang 與 Wildt (1994) 受到知覺價值影響而產生的重複購滿行為。 

Reichheld 與 Sasser (1996) 消費者再購意願會因為其滿意度與忠誠度而影響。 

Hart, Heskett, 與  Sasser 

(1990) 
顧客對產品感知滿意進行產生重複購買的行為。 

Dodds等 (1991) 重複購買相同產品的行為。 

Cronin 與 Taylor (1992) 是消費者願意再次光顧的意願性。 

Oliva, Oliver, 與 

MacMillan (1992) 

再購意願是當滿足感超越顧客臨界感受時產生，未達則不

會產生。 

Francken (1983) 購買傾向源自於消費者對產品或服務感到滿意。 

Selnes (1993) 再購意願為取決於心理承諾程度。 

Blackwell等 (2001) 消費者是否期待下次購買行為的心理感受。 

Spears 與 Singh (2004) 再購意願為計劃性重複購買行為的可能性。 

Seiders, Voss, Grewal 與 

Godfrey (2005) 

當顧客購買產品或服務後所產生心理認同，並承諾下次購

買的行為意願。 

資料來源：本研究整理 
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二、再購意願的衡量構面 

Engel, Kollat, 與 Roger (1973) 的 (Engel－Kollat－Blackwell, EKB) 中所討論的是

關於消費者行為模式的理論，在此模式中，認為購買行為是消費者持續的行為模式。因

此，消費者行是因購買產品、服務而觸發的心理意圖。過往研究對於再購意願之定義，

產生兩類分歧的觀點，部分研究之觀點指出再購意願本身即為構面。反之，則將再購意

願定義具有多種構面衡量。 

(一) 單一構面衡量：再購意願本身即為構面之相關研究 (Cronin & Morris, 1989; Rust, 

Zahorik, & Keiningham, 1995; Bettencourt, 1997; Patterson & Spreng, 1997; Oliver, 

1999; Gustafsson & Johnson, 2002; Davidow, 2003; Grewa, Roggeveen, & Tsiros, 

2008)。 

(二) 多重構面衡量：Zeithaml等 (1996) 將再購意願內涵定義為五種構面，如抱怨心理

可以分為外部與內部抱怨，對服務的忠誠度以及消費行為之消費意圖與移轉傾

向。過往許多研究顯示顧客再購意願會受到不同的變項因素而影響，如：滿意度 

(Oliver, Rust, & Varki, 1997; Mittal & Kamakura, 2001; Yi & La, 2004; Tsai & Huang, 

2007)、忠誠度 (Oliver et al., 1997) 與轉換成本 (Tsai & Huang, 2007) 。 

Hellier等 (2003) 提出影響再購意願 7個衡量因素，分別為感知品質、感知價值、

感知權益、轉換成本、忠誠度、品牌喜好及顧客滿意度。 

綜整上述研究，在整個交易過程裡消費者的知覺中，得到正面之效果，會因心理動

機而影響，選擇重複過往行為內在意圖則會愈強，即增加其購買意願，反之則會弱化，

本研究依過往研究觀點，將各觀點對於再購意願之定義與衡量項目整理如表 2-8 所示。 
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表 2-8 

再購意願構面整理 

學者 (年代) 再購意願構面 

Johnson (1998)； 

Oliver (1999)； 

Gustafsson 與 Johnson (2002) ; 

Davidow (2003)； 

Patterson 與 Spreng (1997)； 

Grewa, Roggeveen, 與 Tsiros (2008) 

蘇維杉、顏君彰與黃政紘 (2017) 

再購意願之構面即為變項 

Hunt, Keaveney, 與 Lee (1995) 

再購意願、 

基本行為 (最近消費行為)、 

延伸行為 (推薦、贈送) 

Zeithaml等 (1996) 

抱怨：內部與外部、 

忠誠度、移轉、 

願意付出更多 

Achrol 與 Kotler (1999) 推薦他人、 

重複購買、 

價格容忍 

Gronholdt, Martensen, 與 Kristensen (2000) 

Wong 與 Sohal (2003) 

Kim, Park, 與 Jeong (2004) 

再次消費的意願、 

保持消費關係、 

向親友推薦 

資料來源：本研究整理 
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三、再購意願的相關研究 

(一) 環境氣氛與再購意願 

Turley 與 Milliman (2000) 針對「人」的變數，除了過去研究的擁擠程度之外，更

增加了消費者本身如：隱私程度及消費者特性，與他人相關之因素例如：員工特性、員

工制服等。後續的相關研究顯示，環境氣氛構面包含商店整體聲、光、氣味及音樂等，

能具有影響消費行為意向的關鍵因素，這類因素也間接影響消費者對於商店的印象與認

知 (Sirgy, Grewal, & Mangleburg, 2000) 。Yalch 與 Spangenberg (2000) 將商店氣氛劃分

更加明確，如背景音樂、顏色、燈光、陳列、氣味、溫度六大構面，將依不同刺激產生

不同反應，且更進一步提出，消費者受商店環境氣氛之影響，也會造成消費者對銷售人

員產生行為上的變化。Abrar等 (2017) 針對線上商店氣氛進行設計，也發現商店氣氛的

因素對消費者再購意願的經驗，具有積極的影響，其發現消費者感知網路商店環境氣氛

會增加其再購意願，其環境氣氛分別以網站資訊、網站導覽、娛樂性及網站設計為主。

Simanjuntak等 (2020) 的研究則顯示實體商店環境會影響消費者再購意願，其研究商店

環境分為員工服務、產品品質、環境氛圍、便利性及價格。Lin 與 Chang (2020) 探討商

店氣氛中的五項因素，會影響消費者的幸福感，進而影響其再購意願，此五項因素分別

為設施美學、氣氛、燈光，桌位設置、空間擺設。綜上所述，亦可推論再購意願會因環

境氣氛而影響。 

 

(二) 關係品質與再購意願 

Ozen (2015) 購物網站流行之下，尋找保持和維持與客戶關係的方法變得更加重要，

其研究試圖了解網路購物中，關係品質如何影響消費者進行線上購物及其再購意願，研究

發現消費者之再購意願會因其關係品質而產生顯著影響。Foroughi, Iranmanesh, Gholipour

與 Hyun (2019) 探討健身中心消費者對於其關係品質、愉悅、滿意度和行為意圖之關係，

其研究發現，關係品質對運動消費者之滿意度有顯著影響，且運動消費者滿意度會間接影

響其行為意圖。Foroughi, Mohammad, Ramayah, 與 Iranmanesh (2019) 探討足球比賽的環

境氣氛對關係品質及觀眾情緒和行為意向的影響，其結果顯示，觀眾會因為比賽播報人員
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所提供之品質影響其觀賽的愉悅情緒，間接影響觀眾到場觀賽的行為意圖。根據上述相關

研究可推導，再購意願會受到環境氣氛與關係品質的直接與間接影響。 

 

(三) 體驗價值與再購意願 

Bäckström 與 Johansson (2006) 探討從零售商店環境中創造消費者體驗價值，以零售

商與消費者之觀點進行討論分析，其結果顯示，零售商觀點著重提供更先進的技術來吸引

消費者到店體驗；而消費者觀點則著重於服務人員之行為、產品滿意程度及便利的商店配

置。Astari 與 Pramudana (2016) 以連鎖咖啡店為研究場域，發現消費者之體驗行銷會再整

體消費過程中對體驗價值和其重複光顧之再購意願有顯著影響，而體驗價值扮演重要的中

介角色，存在於體驗行銷和再購意願之間的關係。Suhaily 與 Soelasih (2018) 網路購物的

研究中發現電商服務品質、體驗行銷及知覺價格皆會影響顧客使用時滿意程度，且顧客對

於網路平台所提供的滿意程度，對其消費的忠誠度有顯著影響，更進而影響未來消費者之

再購意願。Zhang, Fiore, Zhang與 Liu (2021) 研究消費者網站視覺設計特徵之體驗反應對

再購意願之間的關係，其結果指出，網站設計 (視覺設計線索和訊息品質) 對消費者體驗

價值有影響，進而間接影響其再購意願。 

探討消費者行為意圖之研究，再購意願已成為重要且關鍵的因素，在運動行銷領域

更是一直持續不斷更新、再探索且持續深化的重要指標，從本節之文獻探討可知，達成

消費者再購意願的過程中，仍存有許多問題需進行研究與考驗，且目前國內外研究多以

實體商品為主，針對運動服務無形商品的消費型態研究則較少。以本研究主題而言，欲

探討臺北市網球中心環境氣氛對顧客關係品質、體驗價值對再購意願是合宜概念。因此

本研究採用 Grewal等 (2008)所發展之量表，並參考蘇維杉、顏君彰與黃政紘 (2017) 以

Grewal等 (2008) 之觀點於臺北市民運動中心之研究。強調再購意願構面本身即為變項，

期更能夠貼近本研究施設之場域服務，題項如表 2-9所示。 
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四、小結 

從過往相關研究均顯示再購意願是企業永續服務與營運的重要指標，如何透過相關

關鍵因素促使消費者增加其再次購買的行為意圖，對於運動產業而言至關重要。考量本

研究之範圍，屬於運動賽會場館屬性，過往研究較少以環境氣氛之框架探討消費者再購

意願行為意圖及其中間可能影響之相關因素，本研究分別綜整環境氣氛、關係品質與體

驗價值對再購意願之相關研究，並以此建構出本研究架構探討之。 

 

表 2-9 

再購意願量表 

構面 題項 

再購意願 

1 未來若想付費從事運動，會再選擇臺北市網球中心  
2 即使有其他運動場館可以選擇，我仍會選擇臺北市網球中心 
3 親朋好友有需要，我會推薦給他們  
4 我會主動宣傳並分享優點與訊息 

資料來源： 

蘇維杉、顏君彰、黃政紘 (2017)。從認知公平觀點探討服務補救對再購意願的影響：以臺北市民運動中

心為例，品質學報，24(6)，465。 

Grewal, D., Roggeveen, A. L., & Tsiros, M. (2008). The effect of compensation on repurchase intentions in service 

recovery. Journal of Retailing, 84(4), 434. 
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第六節  本章總結 

臺北市政府將市有財產辦理委外經營管理之政策已行之有年，其中以臺北市政府體

育局轄管之單位，以臺北市市民運動中心最為大宗，國內諸多運動服務場域研究多以運

動中心探討其服務品質、滿意度等相關變項進行研究；由此可見，公辦民營之運動場館

已成為臺北市政府服務市民的重要指標項目。繼 2017 世界大學運動會結束後，臺北市

政府將該賽會唯二興建之臺北市網球中心辦理委託營運管理，臺北市網球中心為目前委

外經營最大之場域範圍，有別於以往臺北市市民運動中心之屬性，不僅在整體建築設計

榮獲臺灣建築獎之殊榮，其整體規劃設計則是以辦理國際網球賽會而興建，提供各級選

手培育及訓練使用，加上擁有廣大的腹地及室內建物，可以辦理各項活動賽事，有能做

為小型活動展演之空間，達到了建築設計化、設施專業化、活動多元化之特性。委外營

運廠商進行空間規畫設計，增設健身房、飛輪教室、舞蹈及韻律教室、羽毛球場及多功

能會議室等，以增進場館營運效益。 

2019 年新冠病毒病 (COVID-19) 疫情已經影響到個人、團體、機構和包括體育產

業在內的不同經濟部門。臺灣已宣布暫停所以非生理需求之產業活動、關閉公有及公辦

民營之運動場館。許多與大流行相關的預防措施和政策直接影響了 7000多家運動企業。

導致運動產業產值大幅減少。高俊雄 (2020) 在教育部體育署針對運動產業進行相關調

查，其調結果指出，運動服務業貢獻新臺幣 1,400億元，佔整體運動產業收入達 30%的

比例。李再立 (2021) 指出，受疫情影響，2021年上半年體育場館用戶總數為 527.7萬

人，較 2020 年同期下降約 30%。其調查結果符合臺北網球中心實際參與人次之調查結

果。臺北網球中心 2020 年參觀人數為 323,511 人次，2021 年僅為 213,323 人次，表明

2021年的參觀人數比 2020年減少了 34%，與政府部門報告一致。教育部體育署 (2021) 

針對運動統計調查中說明運動產業紓困振興方案，其中指出紓困 2.0 及 3.0 方案：截至

109 年 12 月 31 日 24 時止，共計核定運動事業 (一般、艱困) 507家及運動事業 (運彩

經銷商) 1357家，總核定金額為 3 億 5,962 萬 5,703 元；另從業人員共計核定 814 件，
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總核定金額為 3,937 萬 4,705 元。因此，該如何於 COVID-19後疫情時期增進營運效益，

創造營運收入，是當前所面臨重要的議題。 

經本章文獻綜整，聚焦其相關主題之重要性，造就本研究探討臺北網球中心環境氣

氛、關係品質與體驗價值對再購意願之影響，符合 Abrar 等 (2017) 針對線上商店氣氛

進行設計，發現商店氣氛的因素對消費者再購意願的經驗，具有影響。而 Simanjuntak等 

(2020) 的研究也顯示實體商店環境會影響消費者再購意願。加上臺北網球中心所在地段

及人口之特殊性，如何藉由服務人員與消費者間互動，產生長期且良好的關係有助於掌

握穩定的顧客消費。從 Balla, Ibrahim, 與 Ali (2015) 以研究汽車服務對於消費者再購意

願的影響，發現著重關係品質維持市場佔有率及維持顧客再購意願的重要關鍵，且具有

顯著中介作用。且運動場館增加線上服務措施，也與 Ozen (2015) 網路購物研究中，尋

找保持和維持與客戶關係的方法雷同，其研究發現維繫客戶關係對於消費者再購意願有

顯著影響。此外，由於臺北網球中心所提供的產品服務，多屬於消費者參與性運動服務，

須藉由服務人員提供其專業以滿足顧客之需求。故消費者體驗價值也屬於重要的關鍵因

素。這類觀點也與 Lee 與 Min (2016) 驗證了體驗價值發揮不同的作用，並探討國際大

型國際博覽會的研究中，證實了觀眾參與觀賞體驗後之體驗價值對觀眾的行為意圖具有

調節作用。因此，綜整過去文獻以作為本研究欲進一步探討之利基；本研究以臺北市網

球中心進行環境氣氛、關係品質與體驗價值對再購意願進行研究分析，期望為我國專業

化運動場館在營運規劃與行銷策略提供參考之依據，並拓展國內賽會場館得以永續經營。 
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第參章  研究方法 

 

本章節根據研究動機與目的建構假設模式並形成研究架構，並依研究架構之基礎提

出本研究之假設路徑，根據過往實證研究之衡量構念，搜尋適切的研究工具，即為本言

變項之施測量表，設計出符合本研究的方式進行抽樣、量表施測，再以適切的統計分析

方法，進行樣本基本資料分析及假設之驗證，分述如下：。 

 

第一節  研究架構 

參考過去相關研究之觀點為，主要根據零售氛圍中的關鍵因素如：「設計-環境-社會

-可試用性」DAST框架理論、關係品質模式 (Relationship Quality Model) 等，經由相關

實證研究結果之假設及推導，建立臺北網球中心運動消費參與者之心理特質架構，本研

究假設模式詳如圖3-1 所示。 

 

 
圖 3-1 整體研究假設架構圖 
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第二節  研究假設 

本研究主題是在探討臺北網球中心環境氣氛、關係品質與體驗價值對再購意願之影

響。基於過往研究之觀點與實證結果，並綜整歸納出各變項間之關聯，分別提出以下之

假說。 

H1：環境氣氛、關係品質、體驗價值與再購意願間具有顯著相關。 

H2：環境氣氛對關係品質與再購意願具有顯著正向影響。 

H3：關係品質於環境氣氛與再購意願間具有顯著中介作用。 

H4：體驗價值正向調節環境氣氛、關係品質與再購意願間之關係。 

 

 
圖 3-2 研究架構圖 
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第三節  研究流程 

本章節為表述針對本研究探討臺北網球中心「環境氣氛」、「關係品質」與「體驗價

值」對「再購意願」之相關流程，其相關執行之內容與流程如下圖所示： 

 

 

 

圖 3-3 研究流程 
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一、確認研究問題與目的：根據臺北網球中心營運現況及理論基礎，發展本研究議題，

並形成本研究之研究問題，望能藉由實證過程建構臺北網球中心運動消費參與者之

心理模式。 

二、界定研究範圍與對象：本研究範圍主要是以曾經於臺北網球中心運動消費參與者為主。 

三、回顧文獻：針對各變項如：「環境氣氛」、「關係品質」、「體驗價值」與「再購意願」

之變項四者之間關係的實證文獻。 

四、建立研究架構：依據各變項之理論基礎，參考過往實證研究建立本研究架構。 

五、量表設計：根據零售氛圍設計-環境-社會-可試用性 (DAST) 框架、關係品質模式 

(Relationship Quality Model)等理論基礎，針對本研究範圍之特性進行本研究量表進

行設計，包含翻譯 (英翻中)、名詞修改等，過程均請英文及運動場館經營專家協助，

最後再修編成中文量表由專家學者審閱，以確認量表之內容效度。 

六、量表預試：量表修編完成後進行預試研究，本研究選取臺灣北、中、南三個縣市且

場館量體相似之運動中心進行預試研究調查，分別以臺北市萬華運動中心、臺中市

北區運動中心及臺南市永華運動中心為研究範圍，協請具有從事運動消費之參與者

進行填寫量表，並依據預試統計分析結果修正本研究量表。 

七、正式量表調查與資料分析：修訂正式量表於臺北網球中心之網路社群平台進行正式

量表施測，並保留有效問卷進行相關統計分析。 

八、結論與建議：彙整研究結果並提出討論與建議，以提供主管機關及相關運動場館研

究參考。 
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第四節  研究對象與抽樣方法 

本研究主要第貳章相關理論及過往實證研究為基礎，並以臺北市網球中心運動消費

參與者為對象，進行實證研究調查，為確保本研究模式的合理性，本研究對象之代表性

與抽樣之科學性，分別敘述如下： 

 

一、研究對象 

本研究以臺北市網球中心運動消費參與者為主要研究對象，其必須曾經於臺北市網

球中心從事運動消費行為，即購買相關運動服務項目，例如：健身房、網球、羽毛球、

舞蹈韻律等入場費或課程消費。 

 

二、研究抽樣 

(一) 預試 

本研究預試於 2021年 2月 1日至 3月 31日進行量表預試調查，以 Survey Cake網

站進行雲端量表設計，採用立意抽樣方式選取臺灣北、中、南三個縣市且場館量體相似

之運動中心進行實證研究，以臺北市萬華運動中心、臺中市北區運動中心及臺南市永華

運動中心為研究範圍，進行 Facebook及 LINE@社群平台實施網路量表發放。曾從事運

動消費參與者為對象，進行網路量表發放調查。總計發放問卷 400 份，剔除無效量表總

計回收 370 份，回收有效率為 92.5%。 

(二) 正式量表施測 

本研究調查期間為 2021年 5月 1日起至 6月 30日止，以 Survey Cake網站進行雲

端量表設計，採用立意取樣方式以臺北網球中心運動消費參與者為研究對象，進行

Facebook及 LINE@社群平台實施網路量表發放。本研究共計發放 673份問卷，扣除連

續性填答量表、系統性填答之量表及無從事運動消費之填答量表，有效量表 623份，回

收有效率為 92.6%。 
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第五節  研究工具 

本研究旨在探討臺北網球中心環境氣氛、關係品質與體驗價值對再購意願影響之研

究，根據研究目的，參考張志銘等 (2017) 於運動消費研究中，以 Baker 與 Cameron 

(1996) 觀點之衡量構面。並依據本研究範圍之特性，修改之環境氣氛量表測量本研究臺

北網球中心的環境氣氛，其中包括環境、設計和社會元素方面的項目；使用李克特 7點

量表 (1 = 非常不同意，7 = 非常同意)。考量本研究範圍之特性，針對關係品質量表，

本研究採用陳林鴻等 (2010) 以 Smith (1998) 所提出之觀點，由服務具體化、承諾和信

任三個構念所組成之「關係品質」量表；使用李克特 5點量表 (1 = 非常不同意，5 = 非

常同意)。「體驗價值」量表有兩個組成部分：包含情感價值和功能價值，本研究採用賴

政豪等 (2005)以 Mathwick 等 (2002) 所提出之觀點編修而成，再依據本研究範圍之特

性進行修改；使用李克特 5 點量表 (1 = 非常不同意，5 = 非常同意)。參考蘇維杉等 

(2017) 以 Grewal 等 (2008) 之觀點，發展並調查運動消費者再購意願之量表，說明變

項本身即為一個構念；使用李克特 5點量表 (1 = 非常不同意，5 = 非常同意)。上述量

表均進行翻譯，問項相關名詞修改，並經由專家學者檢視與指導教授之建議修訂，完成

本研究預試量表，包括五個部分：「環境氣氛」、「關係品質」、「體驗價值」、「再

購意願」與「人口統計變項」，詳細內容如下：  

 

一、環境氣氛量表部分 

(一) 量表來源 

本研究參考張志銘等 (2017)以 Baker 與 Cameron (1996) 之觀點所提出「環境氣氛

量表」，並依據本研究場域現況進行編修，共計 21題問項，此部分量表為測量參與者環境

知覺程度，分別有「周圍因素」、「設計因素」、「社會因素」等三個部分。計分方式以採 Likert 

七點量表，填答高分者，表示其對場館環境氣氛感受度較高，反之則感受程度較低，詳細題

項分述如表 3-1所示。 
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表 3-1 

環境氣氛量表 

構面 題項：我覺得臺北網球中心之 

周圍因素 

EA1現場音樂是合宜的。 
EA2 音量大小是適當的。  
EA3燈光照明是舒適的。  
EA4溫度是舒適的。  
EA5空氣品質是良好的。 

設計因素 

EA6內部建築風格具有特色。  
EA7外部建築風格具有特色。  
EA8裝潢設計有流行性。  
EA9裝潢色調是鮮明的。 
EA10整體設計是滿意的。  
EA11整體動線是便利的。  
EA12設備位置是有系統功能性的。 
EA13陳列設計布局是具有目標性的。 
EA14互動體驗設備是有興趣的。 

社會因素 

EA15服務人員是足夠的。 
EA16服務人員穿著是合適的。 
EA17服務人員態度友善。  
EA18服務人員主動積極。  
EA19服務人員是專業的。 
EA20其他消費者行為是合宜的。  
EA21場館容留人數是可以接受的。 

資料來源： 

張志銘、陳世朋、高文揚、盧廷峻與賴永僚 (2017)。運動用品店促銷方式對消費者非計畫性購買影響之

研究-以商店氣氛為干擾變數。運動與遊憩研究，11(4)，100。 

Baker, J., & Cameron, M. (1996). The effects of the service environment on affect and consumer perception of 

waiting time: An integrative review and research propositions. Journal of the Academy of Marketing Science, 24(4), 

348-349. 

 

 

(二) 量表鑑別度分析 

在環境氣氛量表 Cronbach’s α 值為  .94，整體信度良好。各題項刪除後信度介

於 .93~ .94，顯示刪除題項後依然可以維持其信度水準，各題項平均數介於 (5.01~5.35)、
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標準差介於 ( .94~1.04)、決斷值介於 (t= -17.96~ -24.79，p< .05)、因素負荷介於 ( .72~ .91)、

項目總分相關介於 ( .66~ .81，p< .05)、修正後項目總分相關介於 ( .50~ .71，p< .05)。整

體而言，經項目分析之結果適合進行後續分析與探討，分析結果如表 3-2所示。 

表 3-2 

環境氣氛項目分析摘要表 

題項 M SD t值 λ Ri-t  CRi-t αd 

EA2 5.11 .99 -18.00* .72 .66 .50 .94 

EA3 5.35 .96 -17.96* .85 .70 .68 .94 

EA4 5.30 .98 -19.83* .91 .77 .71 .94 

EA9 5.01 1.03 -18.97* .73 .70 .52 .94 

EA11 5.21 .94 -24.79* .86 .81 .70 .93 

EA12 5.24 .99 -22.06* .86 .80 .71 .93 

EA13 5.24 .94 -21.59* .84 .78 .66 .94 

EA16 5.23 .96 -21.95* .82 .76 .62 .94 

EA 18 5.16 1.04 -21.46* .85 .77 .66 .94 

EA19 5.20 1.03 -23.43* .84 .78 .66 .94 

EA20 5.15 .98 -19.47* .79 .72 .59 .94 

註： n=370； 整體量表 α= . 94 ； * p < . 0 5 ；M= 平均數； SD= 標準差； t 值= 決斷值； λ=因素

負荷；Ri- t= 項目總分相關；CRi- t= 修正後項目總分相關；αd= 刪除後信度。 
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二、關係品質量表 

(一) 量表來源 

本研究採用陳林鴻等 (2010) 以 Smith (1998) 之觀點所提出「關係品質量表」，並依

據本研究場域現況進行編修，共計 12 題問項，此部分量表為測量參與者關係品質程度，

分別有「服務具體化」、「承諾」、「信任」等三個部分。計分方式以採 Likert 五點量表，填

答高分者，表示其對關係品質感受度較高，反之則感受程度較低，各題項如表 3-3所示。 

 

表 3-3 

關係品質量表 

構面 題項 

服務具體化 

RQ1 運動場館會主動通知我最新資訊 

RQ2 運動場館內設備齊全 

RQ3 運動場館的設備、器材等物品乾淨整潔 

RQ4 運動場館備有逃生路線圖 

RQ5 運動場館消防設施擺設在明顯的位置 

承諾 

RQ6 運動場館人員答應我的事說到做到 

RQ7 運動場館人員能及時完成答應我的事 

RQ8 運動場館人員願意盡最大努力與我維繫彼此的關係 

RQ9 運動場館員工不會欺瞞顧客 

信任 

RQ10 運動場館之服務值得我信任 

RQ11 運動場館員工會提供值得信賴的資訊給顧客 

RQ12 運動場館員工具有足夠專業知識回答顧客疑問 

資料來源： 

陳林鴻、張少熙、戴琇惠 (2010)。臺北市市民運動中心關係品質與顧客滿意度之研究，運動健康與休閒學刊，

(16)，29。 
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Smith, J. B. (1998). Buyer-seller relationships: Similarity, relationship management, and quality. Psychology 

Marketing, 15(1), 21. 

 

(二) 量表鑑別度分析 

在關係品質量表 Cronbach’s α 值為 .91，整體信度良好。各題項刪除後信度介

於 .89~ .90，顯示刪除題項後會降低整體信度水準，各題項平均數介於 ( 3.65~ 4.02)、

標準差介於 ( .06~ .68)、決斷值介於 (t= -12.37~ -18.59，p< .05)、因素負荷介於 ( .61~ .88)、

項目總分相關介於 ( .56~ .79，p< .05)、修正後項目總分相關介於 ( .36~ .68，p< .05)。

整體而言，經項目分析之結果適合進行後續分析與探討，分析結果如表 3-4所示。 

 

表 3-4 

關係品質項目分析摘要表 

題項 M SD t 值 λ Ri-t  CRi-t αd 

RQ1 3.65 .68 -13.33* .61 .56 .36 .90 

RQ2 3.82 .62 -12.55* .76 .63 .51 .90 

RQ3 3.88 .63 -13.78* .82 .69 .57 .90 

RQ5 4.02 .60 -12.37* .65 .62 .40 .90 

RQ7 3.81 .66 -15.32* .72 .67 .48 .90 

RQ8 3.75 .66 -18.59* .82 .73 .57 .90 

RQ9 3.76 .66 -15.52* .71 .63 .46 .90 

RQ10 3.89 .61 -17.72* .88 .79 .68 .89 

RQ11 3.90 .61 -15.10* .82 .74 .60 .90 

RQ12 3.86 .63 -14.85* .74 .69 .50 .90 

註： n=370； 整體量表 α= . 91； * p < . 0 5 ；M=平均數； SD= 標準差； t 值= 決斷值； λ=因素負

荷；Ri- t= 項目總分相關；CRi- t= 修正後項目總分相關；αd= 刪除後信度。 
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三、體驗價值量表 

(一) 量表來源 

本研究採用採用賴政豪等 (2005) 以 Mathwick 等 (2002) 之觀點所提出「體驗價值

量表」，並依據本研究場域現況進行編修，共計 8題問項，此部分量表為測量參與者體驗

價值程度，分別有「情感價值」、「功能價值」兩個構念。計分方式以採 Likert 五點量表，

填答高分者，表示其對體驗價值感受度較高，反之則感受程度較低，各題項如表 3-5所示。 

 

表 3-5 

體驗價值量表 

構面 題項 

情感價值 

EV1 能夠讓我享樂在其中 

EV2 能讓我持續的光臨 

EV3 能讓我感覺很放鬆 

EV4 能帶給我愉快、滿足的感覺 

功能價值 

EV5 能對我的生活有所幫助，使我的生活更有效率 

EV6 在此運動對我而言是方便的，而且能配合我的時間 

EV7 提供的產品及服務是物超所值的 

EV8 整體來說它的價格我是滿意的  

資料來源： 

賴政豪、鍾志強、潘偉華 (2005)。運動健身俱樂部體驗行銷與體驗價值關係之研究：以 Y 運動健身俱樂

部為個案研究，大專體育學刊，7(3)，111。 

Mathwick, C., Malhotra, N. K., & Rigdon, E. (2002). The effect of dynamic retail experiences on experiential 

perceptions of value: An Internet and catalog comparison. Journal of Retailing, 78(1), 60. 
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(二) 量表鑑別度分析 

在體驗價值量表 Cronbach’s α 值為 .86，整體信度良好。各題項刪除後信度介

於 .84~ .86，顯示刪除題項後未影響整體信度水準，各題項平均數介於 ( 3.89~ 4.04)、

標準差介於 ( .57~ .65)、決斷值介於 (t= -12.41~ -15.79，p< .05)、因素負荷介於 ( .62~ .81)、

項目總分相關介於 ( .56~ .71，p< .05)、修正後項目總分相關介於 ( .32~ .55，p< .05)。

整體而言，經項目分析之結果適合進行後續分析與探討，分析結果如表 3-6所示。 

 

表 3-6 

體驗價值項目分析摘要表 

題項 M SD t值 λ Ri-t  CRi-t αd 

EV1 3.93 .61 -15.44* .74 .67 .47 .84 

EV3 4.04 .57 -14.96* .80 .70 .54 .83 

EV4 4.01 .58 -15.97* .81 .71 .55 .83 

EV5 3.97 .64 -15.13* .77 .68 .47 .84 

EV6 3.97 65 -15.34* .72 .64 .43 .84 

EV8 3.89 0.63 -12.41* .62 .56 .32 .86 

註： n=370； 整體量表 α= . 86； * p < . 0 5 ；M=平均數； SD= 標準差； t 值= 決斷值； λ=因素

負荷；Ri- t= 項目總分相關；CRi- t= 修正後項目總分相關；αd= 刪除後信度。 

 

  



 

54 

四、再購意願量表 

(一) 量表來源 

本研究採用蘇維杉等 (2017) 以 Grewal等 (2008) 之觀點所提出「再購意願之量表」，

並依據本研究場域現況進行編修，共計 4 題問項，此部分量表為測量參與者再購意願程

度，綜整過去研究說明再購意願本身即為一個構面。計分方式以採 Likert 五點量表，填答

高分者，表示其對再購意願感受度較高，反之則感受程度較低，各題項如表 3-7所示。 

 

表 3-7 

再購意願量表 

構面 題項 

再購意願 

RI1 未來若想付費從事運動，會再選擇臺北市網球中心  

RI2 即使有其他運動場館可以選擇，我仍會選擇臺北市網球中心 

RI3 親朋好友有需要，我會推薦給他們  

RI4 我會主動宣傳並分享優點與訊息 

資料來源： 

蘇維杉、顏君彰、黃政紘 (2017)。從認知公平觀點探討服務補救對再購意願的影響：以臺北市民運動中

心為例，品質學報，24(6)，465。 

Grewal, D., Roggeveen, A. L., & Tsiros, M. (2008). The effect of compensation on repurchase intentions in service 

recovery. Journal of Retailing, 84(4), 434. 

 

(二) 量表鑑別度分析 

在再購意願量表 Cronbach’s α 值為 .84，整體信度良好。各題項刪除後信度介

於 .77~ .82，顯示刪除題項後會降低整體量表信度，因此無須刪除，各題項平均數介於 

( 3.85~ 3.95)、標準差介於 ( .62~ .67)、決斷值介於 (t= -13.35~ -17.24，p< .05)、因素負

荷介於 ( .66~ .85)。整體而言，經項目分析之結果適合進行後續分析與探討，分析結果

如表 3-8所示。 
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表 3-8 

再購意願項目分析摘要表 

題項 M SD t值 λ Ri-t  CRi-t αd 

RI1 3.93 0.64 -13.35* 0.66 .61 .37 .82 

RI2 3.85 0.67 -15.32* 0.70 .64 .41 .81 

RI3 3.95 0.62 -15.70* 0.85 .74 .57 .77 

RI4 3.87 0.67 -17.24* 0.81 .71 .53 .78 

 

五、人口統計變相與運動消費參與活動行為 

個人基本資料為運動消費參與者之人口統計變項與其參與行為變項資料，共為 9 個

問項，內容包含性別、年齡、教育程度、婚姻狀況、個人平均月收入、平均每週運動消費

頻率、平均運動時間、入場消費類型及曾經從事參與運動消費之項目等，如表 3-9所示。 

 

表 3-9 

個人基本資料 

項目 基本資料 

1.性別  (1) □男性 (2) □女性 

2.年齡 

 (1) □20 歲以下 (2) □21-30 歲 (3) □31-40 歲 

 (4) □41-50 歲 (5) □51-60 歲 (6) □61-70 歲 

 (7) □71 歲以上 

3.教育程度 
 (1) □國小 (2) □國中 (3) □高中職 

 (4) □大學 (專) (5) □大學 (專)以上 

4.婚姻狀況  (1) □已婚 (2) □未婚 

5. 個人平均月收入 
 (1) □ 15,000 以下   (2)□ 15,001~30,000   

 (3) □ 30,001~45,000 (4)□ 45,001~60,000 
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 (5) □ 60,001~75,000 (6)□ 75,001 以上  

6. 您平均每週使用的頻率 
 (1)□ 1~2次 (2)□ 3~4次  

 (3)□ 5~6次   (4)□ 7次(含以上) 

7. 您平均每次使用時間 
 (1)□ 1小時內 (2)□ 1~2小時內  

 (3)□ 2~3小時內 (4)□ 3小時以上 

8. 您入場付費方式為 
 (1)□ 購買單次票 (2)□ 購買月票  

 (3)□ 優待票  (4)□ 課程 (5)□ 其它 

9.從事消費項目  

(可複選) 

 (1) □ 健身房 (2) □ 游泳池 (3) □ 舞蹈(韻律) 課程 

 (4) □ 桌球   (5) □ 羽毛球 (6) □ 籃球 

 (7) □ 網球   (8) □ 高爾夫 (9) □ 攀岩   

 (10) □ 足球  (11) □其他   

 

本研究預試共回收有效量表 370份，其預試樣本人口統計變數及參與行為變數結構

分析結果如表 3-9所示：表 3-10為預試人口統計變項描述性統計摘要表 (n=370) 

 

表 3-10 

預試人口統計變項描述性統計摘要表(n=370) 

變數名稱  次數 百分比 

性別 
男生 135 36.5 
女生 235 63.5 

年齡層 

20 歲以下 4 1.1 
21-30 歲 122 33.0 
31-40 歲 163 44.1 
41-50 歲 70 18.9 
51-60 歲 3 .80 
61-70 歲 6 1.6 

71 歲以上 2 .5 

教育程度 
國小 2 .5 
國中 10 2.7 
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高中職 59 15.9 
大學(專) 187 50.5 

大學 (專) 以上 112 30.3 

婚姻狀況 
已婚 163 44.1 
未婚 207 55.9 

個人平均月收入 

15,000以下 28 7.6 
15,001~30,000 99 26.8 
30,001~45,000 137 37.0 
45,001~60,000 87 23.5 
60,001~75,000 14 3.8 
60,001~75,000 2 .5 
75,001 以上 1 .3 

每週運動頻率 

1~2次 240 64.9 
3~4次 103 27.8 
5~6次 26 7.0 

7次(含以上) 1 .3 

入場消費型態 

購買單次票 186 50.3 
購買月票 76 20.5 
優待票 59 15.9 
課程 39 10.5 
其他 10 2.7 

平均每次運動時間 

1小時內 75 20.3 
1~2小時內 232 62.7 
2~3小時內 59 15.9 
3小時以上 4 1.1 

運動參與項目 

健身房 184 49.7 
游泳池 128 34.6 
舞蹈韻律 83 22.4 
桌球 50 13.5 
羽毛球 103 27.8 
籃球 53 14.3 
網球 13 3.5 
高爾夫 4 1.1 
攀岩 10 2.7 
足球 4 1.1 
其他 2 0.5 
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第六節  資料處理與分析 

本節之重點在於針對樣本有效性做相關資料處理，為求資料有效性，進行檢視並排

除連續性填答量表、系統性填答之量表及無從事運動消費之填答量表之無效樣本，確認

無誤後再將資料進行統計分析，據研究目的與假設模式，本研究採用統計分析軟體 SPSS 

for Windows 23 進行相關統計分析，如：描述性統計項目分析、信度分析等。再以 SPSS 

Amos 22 套裝軟體，進行結構方程模式驗證。 

 

一、描述性統計 (Descriptive Analysis) 

受試者性別、年齡層、教育程度、婚姻狀況、個人平均月收入、每週運動頻率、入

場消費型態、平均運動時間、運動參與項目等之人口統計變項進行統計分析處理，以瞭

解整體研究樣本屬性。 

 

二、項目統計分析 (Item Analysis) 

考驗量表題項適切程度，以相關分析檢視量表是否有低於 .3 之題項，再進行題項

鑑別力 (CR 值)考驗，將所有樣本依照填答之高低分進行排序，前 27%為高分組，後 

73%低分組，並再高低分組採 t 考驗之檢定方式，以此作為刪題之依據。 

 

三、信度分析 (Reliability Analysis) 

信度分析為檢視衡量結果之ㄧ致性，本研究係以 Cronbach’s α 係數檢核之，其

檢定係數若達 .70 以上，則該量表之信度良好。 
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四、結構方程模型 

(一) 整體模式適配指標 

本研究以模型適配度指標 (model fit) 衡量整體模式適配程度是否良好，其指標項

下分別有三個適配度指標之檢核標準，如：絕對適配度指標、增量適配度指標、精簡適

配度指標，依照相關適配度指標分項之衡量標準檢核研究架構模式之適配程度。 

 

(二) 拔靴法 (bootstrap) -中介效果驗證 

為當前在多數研究分析中介效果時所採用的統計方法，拔靴法 (bootstrap) 屬於重

複抽樣 (Resampling) 之方法，其目的為求取間接效果的信賴區間之結果。以此做為同步

檢驗變項中介效果之驗證方式。 

 

(三) 多群組比較分析-調節效果驗證 

本研究參考近年來探討調節效果之研究，多採用多群組比較分析 (Wong & Wang, 

2009)，其分析步驟如下，步驟一、將預考驗之調節變項以平均數切割分為高、低分組兩

組樣本，步驟二：以獨立樣本 t 檢定分析高、低分組之平均得分，如達顯著差異表示兩

群組之分群效果良好。步驟三：以 SPSS AMOS 22 軟體進行兩群組之模式路徑係數設

定，進而考驗兩分群組模型比較之卡方及自由度差異是否有達顯著，以檢核調節變項之

效果。 
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第肆章  結果與討論 

 

本研究於預試量表測驗之工具在信度、效度均通過門檻值，因此，得以進行後續研

究。本章將會收有效資料進行相關統計分析。依據研究目的、問題及研究假設分別闡述

研究結果。經由於正式量表施測與回收，研究共計發放 673 份量表，有效量表 623 份，

回收有效率 92.5%，相關分析結果如下： 

 

第一節  臺北網球中心運動消費參與者樣本結構分析 

一、人口統計變項分析 

(一) 性別 

本研究為運動消費體驗調查，在 623 份回收量表中，男性 258 人，女性 365 人，

由調查結果顯示，本研究調查之樣本其性別比率為女性較高，如表 4-1所示。 

 

表 4-1 

人口統計變項(性別)描述性統計摘要表 

變項名稱 次數 百分比 (%) 

男 258 41.4 

女 365 58.6 

 

(二) 年齡 

本研究為運動消費體驗調查，在 623 份回收量表中，其人口背景統計變項分佈在

年齡部分主要分布從 19 歲到 73 歲不等，主要消費族群為 31-40 歲佔 49.6%最高，其

次依序為 21-30 歲佔 20.4%、 41-50 歲佔 19.9%，顯示本研究調查之樣本其主要以青壯

年為主，如表 4-2所示。 
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表 4-2 

人口統計變項(婚姻狀況)描述性統計摘要表 

變項名稱 次數 百分比 (%) 

20 歲以下 32 5.1 

21-30 歲 127 20.4 

31-40 歲 309 49.6 

41-50 歲 124 19.9 

51-60 歲 16 2.6 

61-70 歲 14 2.2 

71 歲以上 1 .2 

 

(三) 教育程度 

本研究為運動消費體驗調查，在 623 份回收量表中，以教育程度部分主要分布，以

大專居多佔 53.3%，其次依序為大專以上佔 29.2%、高中 (職)佔 15.6%，從上述調查結

果顯示，本研究調查之樣本其為大專居多，詳如表 4-3所示。 

表 4-3 

人口統計變項(教育程度)描述性統計摘要表 

變項名稱 次數 百分比 (%) 

國小 4 .6 

國中 8 1.3 

高中 (職) 97 15.6 

大學 (專) 332 53.3 

大學 (專) 以上 182 29.2 

總計 623 100.0 

 

(四) 婚姻狀況 
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本研究為運動消費體驗調查，在 623 份回收量表中，其人口背景統計變項分佈在

婚姻狀況主要以未婚主居多佔 53.9%，已婚者佔 46.1。從上述分析調查結果顯示，本研

究調查之樣本其為未婚者居多，顯示未婚者可能因時間較為自由，故參與運動消費機會

較多。詳如表 4-4所示。 

 

表 4-4 

人口統計變項(婚姻狀況)描述性統計摘要表 

變項名稱 次數 百分比 (%) 

已婚 287 46.1 

未婚 336 53.9 

總計 623 100.0 

 

(五) 平均月收入 

本研究為運動消費體驗調查，在 623 份回收量表中，其人口背景統計變項分佈在

平均月收入主要以新臺幣 30,001-45,000 元佔 36.1%居多，其次為 45,001~60,000 元 

23.8%、 15,001~30,000元佔 22.8%。從上述分析調查結果顯示，本研究調查之樣本其收

入以 30,001-45,000元居多。詳如表 4-5所示。 

 

表 4-5 

人口統計變項(平均月收入)描述性統計摘要表 

變項名稱 次數 百分比 (%) 

15,000以下 41 6.6 

15,001~30,000 142 22.8 

30,001~45,000 225 36.1 

45,001~60,000 148 23.8 



 

63 

60,001~75,000 35 5.6 

60,001~75,000 13 2.1 

75,001 以上 19 3.0 

總計 623 100.0 

 

(六) 每週運動頻率 

本研究為運動消費體驗調查，在 623 份回收量表中，其人口背景統計變項分佈在

每週運動頻率主要以平均每週 1-2 次佔 66%居多，其次依序為每週 3-4 次佔 26.9%，

每週 5-6次佔 7.1%，每週 7次 (含以上) 佔 2.1%為最少。從上述分析調查結果顯示，本

研究調查之樣本其平均每週以 1-2次者居多。詳如表 4-6所示。 

 

表 4-6 

人口統計變項(每週運動頻率)描述性統計摘要表 

變項名稱 次數 百分比 (%) 

1-2次 411 66.0 

3-4次 155 24.9 

5-6次 44 7.1 

7次(含以上) 13 2.1 

總計 623 100.0 

 

(七) 運動消費型態 

本研究為運動消費體驗調查，在 623 份回收量表中，其人口背景統計變項分佈在

消費型態主要以單次購票入場居多佔 48.8%，其次依序為月票佔 28.3%，優待票佔 

10.6%，課程佔 9.5%。從上述分析調查結果顯示，本研究調查之樣本以單次購票入場者

居多。詳如表 4-7所示。 
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表 4-7 

人口統計變項(運動消費型態)描述性統計摘要表 

變項名稱 次數 百分比 (%) 

購買單次票 304 48.8 

購買月票 176 28.3 

優待票 66 10.6 

課程 59 9.5 

其他 18 2.9 

總計 623 100.0 

 

(八) 平均每次運動時間 

本研究為運動消費體驗調查，在 623 份回收量表中，其人口背景統計變項分佈在

平均每次運動時間以 1-2 小時居多佔 63.6%，其次依序為不足 1 小時佔 19.6%，每次

運動 2-3小時佔 14.8%，每次運動 3小時以上佔 2.1%。從上述分析調查結果顯示，本

研究調查之樣本其平均每次運動時間以 1-2小時者居多。詳如表 4-8所示。 

 

表 4-8 

人口統計變項(平均每次運動時間)描述性統計摘要表 

變項名稱 次數 百分比 (%) 

1小時內 122 19.6 

1-2小時內 396 63.6 

2-3小時內 92 14.8 

3小時以上 13 2.1 

總計 623 100.0 

 

(九) 運動參與項目 
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本研究為運動消費體驗調查，其複選運動參與項目以使用健身房居多佔 60.4%，其

次依序為羽毛球佔 39.2%，網球佔 28.7%，舞蹈 (韻律) 佔 17.8%。從上述分析調查結

果顯示，本研究調查之樣本其主要參與運動項目以健身房參與者居多。詳如表 4-9所示。 

 

表 4-9 

人口統計變項(運動參與項目)描述性統計摘要表 

變項名稱 次數 百分比 (%) 

健身房 376 41.3 

舞蹈(韻律)課程 111 12.2 

羽毛球 244 26.8 

網球 179 19.7 

 

二、小結 

綜合上述，本研究調查之樣本結構結果分析，其研究參與者主要以未婚女性之青年

及青壯年為主，教育程度主要以大學 (專)，且平均每週運動 1-2次，每次運動時間為 1-

2小時居多，主要參與運動消費項目則以健身房為主。 
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第二節  測量模式分析 

本研究進行 SEM 結構方程模式進行測量模式分析，其步驟為，其一，模型之信效

度是否良好，其二，模型之路徑係數是否具有顯著預測能力 (Chin, 2010)。此外，模型考

驗方面，參考相關指標如：(一) 各題項因素負荷量須大於 .50；(二) 組合信度必須大

於 .70，以確保內部一致性的程度；(三) 平均變異萃取量須大於 .50；(四) 構面之平均

變異萃取量的平方根必須大於個構面間相關係數；以此檢核模型是否具有良好的聚合效

度 (convergent validity) 與區別效度 (discriminant validity) (Fornell & Larcker, 1981; Hair, 

Black, Babin, & Anderson, 2010) 。 

 

一、聚合效度 

(一) 環境氣氛 

在環境氣氛量表中，各個題項經分析之標準化因素負荷量介於 .77~ .87 ( > .05)，組

合信度介於 .85~ .90 ( > .07)，平均抽取變異數介於 .66~ .69 ( > .05)，顯示具有聚合效度，

分析結果如表 4-10與圖 4-1所示： 
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表 4-10 

環境氣氛變數測量模式分析摘要表 

題號 構面/題項 
標準化 

係數 
CR AVE Cronbach’s α 

週圍因素  .85 .66 

.94 

EA1 音量大小是適當的。 .77   

EA2 燈光照明是舒適的。 .84   

EA3 溫度是舒適的。 .84   

設計因素  .90 .69 

EA4 裝潢色調是鮮明的 .77   

EA 5 整體動線是便利的。 .85   

EA 6 設備位置是有系統功能性的。 .87   

EA 7 陳列設計布局是具有目標性的。 .82   

社會因素  .89 .67 

EA 8 服務人員穿著是合適的。 .80   

EA 9 服務人員主動積極。 .81   

EA10 服務人員是專業的。 .86   

EA11 其他消費者行為是合宜的。 .79   

註:CR值表示組成信度； AVE表示平均變異數抽取量。 
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圖 4-1 環境氣氛一階三因素驗證性因素分析圖 
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(二) 關係品質 

在關係品質量中，各個題項經分析之標準化因素負荷量介於 .66~ .83 ( > .05)，組合

信度介於 .82~ .85 ( > .07)，平均抽取變異數分別為 .53~ .66 ( > .05)，顯示具有聚合效度，

分析結果如表 4-11與圖 4-2所示： 

 

表 4-11 

關係品質變數測量模式分析摘要表 

題號 構面/題項 
標準化

係數 
CR AVE 

Cronbach’s 

α 

服務具體化  .82 .53 

.92 

RQ1 運動場館會主動通知我最新資訊 .70 .  

RQ2 運動場館內設備齊全 .77   

RQ3 運動場館的設備、器材等物品乾淨整潔 .79   

RQ4 運動場館消防設施擺設在明顯的位置 .66   

承諾  .82 .60 

RQ5 運動場館人員能及時完成答應我的事 .77   

RQ6 運動場館人員願意盡最大努力與我維繫彼此的關係 .79   

RQ7 運動場館員工不會欺瞞顧客 .77   

信任  0.85 0.66 

RQ8 運動場館之服務值得我信任 .82   

RQ9 運動場館員工會提供值得信賴的資訊給顧客 .83   

RQ10 運動場館員工具有足夠專業知識回答顧客疑問 .79   

註:CR 值表示組成信度； AVE 表示平均變異數抽取量。 
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圖 4-2 關係品質一階三因素驗證性因素分析圖 

 

(三) 體驗價值 

在體驗價值量表中，各個題項經分析之標準化因素負荷量介於 .70~ .88 ( > .05)，組

合信度分別為 .78、 .83 ( > .07)，平均抽取變異數分別為 .54、 .66 ( > .05)，顯示具有聚

合效度，分析結果如表 4-12與圖 4-3所示： 
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表 4-12 

體驗價值變數測量模式分析摘要表 

題號 構面/題項 
標準化 

係數 
CR AVE Cronbach’s α 

情感價值  .83 .66 

.83 

EV1 能夠讓我享樂在其中 .73   

EV2 能讓我感覺很放鬆 .82   

EV3 能帶給我愉快、滿足的感覺 .88   

功能價值  .78 .54 

EV4 能對我的生活有所幫助，使我的生活更有效率 .78   

EV5 在此運動對我而言是方便的，而且能配合我的時間 .73   

EV6 整體來說它的價格我是滿意的  .70   

註: CR 值表示組成信度； AVE 表示平均變異數抽取量。 

 

 

圖 4-3 體驗價值一階兩因素驗證性因素分析圖 
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(四) 再購意願 

在再購意願量表中，各個題項經分析之標準化因素負荷量介於 .77~ .82 ( > .05)，組

合信度為 .87 ( > .07)，平均抽取變異數分別為 .63 ( > .05)，顯示具有聚合效度，分析結

果如表 4-13與圖 4-4所示： 

 

表 4-13 

體驗價值變數測量模式分析摘要表 

題號 構面/題項 
標準化 

係數 
CR AVE Cronbach’s α 

再購意願  .87 .63 

.87 

RI1 
未來若想付費從事運動，會再選擇臺北市網球中

心  
.77   

RI2 
即使有其他運動場館可以選擇，我仍會選擇臺北

市網球中心 
.82   

RI3 親朋好友有需要，我會推薦給他們  .80   

RI4 我會主動宣傳並分享優點與訊息 .77   

註: CR值表示組成信度； AVE表示平均變異數抽取量。 

 

 

圖 4-4 再購意願一階單因素驗證性因素分析圖 
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二、區別效度 

環境氣氛、關係品質、體驗價值及再購意願各構面，其平均變異數抽取量之平方根

依序為 .82、 .77、 .78及 .79，且大於其他變項之構面的相關係數，經此驗證本研究架

構模式具有良好的區辨效度 (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al, 2010)，分析結果如表 4-

14所示： 

 

表 4-14 

各變數相關係數表 

構面 M SD A B C D 

A環境氣氛 5.4 .78 .82    

B關係品質 3.88 .51 .80* .77   

C體驗價值 4.02 .49 .75* .76* .78  

D再購意願 3.94 .56 .70* .72* .74* .79 

註：*p＜.05；M 為構面加總平均數；SD 為標準差；對角線係數為 AVE 之平方根。 
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第三節  整體模式分析 

本研究以環境氣氛、關係品質、體驗價值及再購意願之變項進行假設模式分析，經

結構方程模式 (Structural Quation Models，簡稱 SEM) 統計分析結果，絕對適配度指標：

卡方/自由度 (χ2/df) = 2.53，適配度指標 (GFI) = .92，修正適配度指標 (AGFI) = .90，殘

差均方根 (RMR) = .02，標準化均方根殘差 (SRMR) = .03，均方根近似誤 (RMSEA) = .05 

(p ≤ .01)； 增量適配度指標：正規化適配指標 (NFI)=.94，非正規化適配指標 (NNFI)= .96，

比較適配指標 (CFI)= .96，相對適配指標 (RFI)= .93，增值適配指標 (IFI)= .96；精簡適

配度指標：精簡正規化適配指標 (PNFI) = .83，精簡適配指標 (PGFI) = .75，關鍵樣本數 

(CN) = 283。綜上所述，其結果顯示，整體模式具有高度的適配度可進行後續分析 (李茂

能，2006)，研究假設驗證結果如下表 4-15所示。 

表 4-15 

模型適配指標檢核表 

統計檢定量 標準值 範例模型 檢定結果 

整體配適指標 

X2 
 

672.565 
 

X2/df <3,or <5 2.53 P 

GFI > .8 .92 P 

AGFI > .8 .90 P 

RMR > .08 .02 P 

SRMR < .08 .03 P 

RMSEA < .08 .05 P 

比較配適指標 

NFI > .9 .94 P 

NNFI > .9 .96 P 

CFI > .9 .96 P 

RFI > .9 .93 P 



 

75 

IFI > .9 .96 P 

精簡配適指標 

PNFI > .5 .83 P 

PGFI > .5 .75 P 

CN >200 283 P 

 

一、「環境氣氛」、「關係品質」、「體驗價值」及「再購意願」間具有顯著正相關 

由表 4-14所示，環境氣氛、關係品質、體驗價值及再購意願，本研究四個研究變項

之間具有顯著正相關，因此本研究假設 H1 成立。 

 

二、「環境氣氛」對「關係品質」與「再購意願」有直接正向影響 

結構方程模型數據顯示 (圖 4-6)，環境氣氛和關係品質同時預測再購意願。環境氛

圍對關係品質和再購意願有顯著的直接影響。環境氣氛對再購意願有顯著的直接影響，

路徑係數為 .29 (γ1) ，t值為 3.32。環境氣氛對關係品質有顯著的直接影響，路徑係數

為 .89 (γ2) ，t值為 16.61，整體解釋力為 79% (R2= .79)。關係品質對再購意願有顯著

的直接影響，路徑係數為 .55 (γ3) ，t值為 6.07，總體解釋力為 79% (R2=0.79)。根據

本研究的上述適應度指標，均符合標準，其解釋力均在 60%以上 (圖 4-6) ，因此環境

氛圍對關係質量具有正向影響。本研究假設 2成立。 

 

 

圖 4-5 SEM中介假設模式圖 
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圖 4-6 SEM結構模式圖 

表 4-16 

模式參數估計表 

參數 變數關係 標準化參數值 標準誤 t值 

γ1 EA→RI 0.29 0.06 3.32* 

γ2 EA→RQ 0.89 0.04 16.16* 

γ3 RQ→RI 0.55 0.09 6.07* 

註：*p＜.05 

 
  



 

77 

三、小結 

本節研究結果顯示，環境氣氛、關係品質、體驗價值與再購意願各變項間之關係為

顯著相關，其結果與本研究探討各變項之相關研究結果相符，說明環境氣氛、關係品質、

體驗價值與再購意願各變項間有關係存在，但並不代表著彼此之間具有因果關係。如果

各個變項之間的關係不高，則不須再進一步探討。但如因各個變項間之關係程度高，則

可進一步以結構方程模式 (Structural Quation Models，簡稱 SEM) 進行各變項之間因果

關係探討，故本研究將採 SEM考驗本研究架構及變項間之因果關係。本研究 SEM分析

結果與過往研究相同，本研究結果顯示環境氣氛對關係品質具有顯著影響，且關係品質

對於再購意願也具有顯著影響，與過往研究相符。依據本研究調查時期，分述說明如下： 

調查前期：臺北網球中心為求能夠打造符合市民使用之運動服務場館，在整體空間

配置上進行諸多設計規劃，不僅在公共空間增設附屬商業空間及設施，例如運動商品販

售區、美食廣場、全聯超市等，更在運動主題空間增設多項運動設施設備，如：羽毛球

場、健身房、飛輪教室、舞蹈教室等。過往研究證實，實體運動服務場館擁有良好的設

備即具良好環境氣氛的重要因素，如：設施設備、空間動線等。此外，民眾可以藉由專

業的服務提供者，給予專業且適當的指導與建議，對顧客的關係品質也有顯著影響 (Lee, 

2018; Foroughi, Iranmanesh, Gholipour & Hyun, 2019; Ma & Kaplanidou, 2020)。 

調查中、後期：2021年 5月 15日，中央政府宣布臺北都會區提升疫情警戒至第三

級，除去民生必需之必要產業得以營運外，其餘相關產業皆須命令停業，臺北網球中心

也備受影響。故臺北網球中心於研究調查之疫情期間，因為無法提供現場實體服務，進

而轉型積極辦理網路線上平台建置，於各社群平台建立資訊交流系統及功能，提供消費

者最新資訊與諮詢服務，且可運用各平台留言板等設計，與消費者進行即時的互動及交

流，以達到即時服務並維繫與顧客之關係品質。依過往研究針對網路線上平台進行環境

氣氛與關係品質之影響結果發現，網路平台所呈現的環境氣氛對消費者光顧瀏覽並給予

適當的互動，包含即時訊息或是留言答覆等，皆能有效影響與消費者之間的關係品質 

(Fullerton, 2005; Ricard, 2014; Ozen, 2015; Dinulescu, Visinescu, & Prybutok, 2018; Lee, 2018; 

Antwi, 2021)。 
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第四節  關係品質中介效果分析 

一、中介效果分析 

本研究採用 bootstrap 法檢驗路徑係數的中介效果，結果見表 4-16；間接效應值

為 .49，誤差修正百分位數法 (Bias-corrected percentile method, BC) 和百百分位數法 

(Percentile method, PC) 的 95% 信賴區間均不包含 0，p值< .05，表示「關係品質」存

在顯著中介效果於「環境氣氛」與「再購意願」間之關係。此外，「環境氣氛」與「再購

意願」的直接效果數值為 .29，BC和 PC的 95% 信賴區間不包含 0，p值< .05。因此，

其影響效果顯著。最後，「環境氣氛」與「再購意願」的整體效果數值為 .78，BC和 PC

的 95%信賴區間不包含 0，p值< .05。因此，整體效果顯著，其結果顯示，「關係品質」

在「環境氣氛」與「再購意願」之間具有顯著中介作用，本研究假設 H3成立。 

 

表 4-17 

中介效果檢核表 

中介效果 估計值 
95% 信賴區間 

研究假設 
BC/PC p value BC PC 

間接效果     

H3成立 

EA → RQ →RI .49** .001/ .001 .29~ .69 .30~ .70 

直接效果     

EA → RQ →RI .89** .001/ .001 .85~ .91 .85~ .92 

EA → RI .29* .014/ .019 .07~ .50 .06~ .49 

RQ→ RI .55** .001/ .001 .33~ .77 .34~ .78 

整體效果     

EA → RI .78** .001/ .001 .74~ .82 .73~ .82 

註：*p＜.05；**p＜.01；BC：誤差修正百分比法；PC：百分比法。 
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二、小結 

本研究結果與過往研究之觀點相同，說明環境氣氛分別會影響消費者關係品質感

受與再購意願行為，且關係品質於環境氣氛與再購意願之間扮演顯著的中介角色。相

同於過往研究以運動服務場域之研究結果，分述如下。 

以網路平台互動探討，因 Covid-19疫情的影響，許多運動服務產業紛紛轉型線上教

學服務，藉由網路社群平台之功能與顧客維持互動以建立良好的關係品質，該結果也與

過往針對網路平台銷售調查顧客再購意願之研究相同 (Ozen, 2015; Brun, Rajaobelina, & 

Ricard, 2014)。 

以行銷活動促銷推廣角度，臺北網球中心除了定期於各大節慶辦理相關活動體驗之

外，疫情期間也會不定期開辦網路線上運動體驗課程並提供各項促銷活動，與顧客建立

融洽的關係，並增加顧客購買及推薦的意願。此項措施與 Lee (2018) 針對健身房研究結

果相符，該研究透過密切的行銷活動，藉此增進與顧客間的互動，並增加其消費與推薦

意願。 

針對網路銷售的角度探討，臺北網球中心因考量疫情之關係，積極轉型辦理線上運

動體驗課程，並以相對優惠於實體授課之價格在網路平台進行販售，透過社群平台互動

功能得以即時回覆顧客提問之問題，以減少顧客不確定性，以增加顧客再購意願，此結

果也與 Antwi (2021) 研究結果相同。該研究探討網路店商平台消費者的再購意願，其結

果顯示良好的關係品質對於顧客信任、顧客承諾有顯著影響，並增進其再購意願動機。

而良好的關係品質也會影響顧客滿意程度，間接影響其再購意願 (Foroughi, Iranmanesh, 

Gholipour, & Hyun, 2019)。 

以產品設計角度探討關係品質，臺北網球中心運動服務產品也提供「季卡」項目，產

品內容不僅得以延長消費者使用期限，有效期間不限制使用次數、提供充裕的時間從事運

動，與消費者建立良好的關係品質。於疫情期間也可以於線上運動課程使用該產品以折抵

線上運動課程費用，此產品類型之規劃與 Lee, Kunkel, Funk, Karg, 與 McDonald (2020) 

之研究結果相同，其研究指出運動服務產品規劃如「季票」等長期性服務商品，容易與顧

客產生密切互動以增加其關係品質，並顯著預測其顧客再購意願。 
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第五節  體驗價值調節效果分析 

一、調節效果分析 

本研究採用 SPSS AMOS 22進行多群組分析，檢驗「體驗價值」的調節效果。本

研究假設 H4表示「體驗價值」對「環境氣氛」、「關係品質」、「再購意願」具有調節作

用；說明其中「體驗價值」越高，變項之關係則越強。具體統計分析程序說明如下：

為瞭解「體驗價值」的調節效果，分群方式分析變項之調節效果 (Wong & Wang, 

2009)，將本研究體驗價值變項以平均數為基準，區分高、低組別，其次再以 AMOS多

群組分析檢驗「體驗價值」對調節假設模式圖 (圖 4-7) 之間的調節情形，由表 4-18 

可知，基準模型之卡方值為 1044.43 (df=534)、假設模型之卡方值為 1048.90 (df=532)，

因兩者模型自由度相差值為 2，而其兩者卡方值之差異僅 4.47 (p> .05)，故體驗價值於

結構方程模型調節效果未達顯著，說明研究假測 H4不成立。 

 

 
圖 4-7 調節假設模式圖 

 

表 4-18 

調節效果檢核表 

項目 卡方值 自由度 卡方值間差異 研究假設 

基準模型 1048.90 534  H4  

不成立 假設模型 1044.43 532 4.47 
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二、小結 

本研究結果顯示，體驗價值於本研究架構中，於各變項之間的調節效果未達顯

著，這結果與過去研究結果不符 (Lee & Min, 2016; Gilal, Zhang & Gilal, 2018)。本研究

歸納其原因，分別以研究特性差異與實務分析分述如下： 

(一) 研究特性差異 

以顧客參與「消費特性」而言，Lee 與 Min (2016) 之研究調查中以大型國際博覽

會為研究範圍，其研究對象為參與觀賞各項活動主題之感知體驗價值，其參與活動屬性

為觀賞性消費行為；而本研究所定義的運動消費者，屬於參與性消費行為而非觀賞性消

費行為，可能因為其消費型行為之特性不同，導致研究結果不同。 

以顧客體驗「產品特性」而言，本研究與 Gilal, Zhang, 與 Gilal (2018) 之研究結果

不相符，該研究探討產品設計之過程，經由顧客使用產品之後，感知其體驗價值對於顧

客再次購買意願之影響。其主要針對「實體」產品進行產品設計；而本研究範圍所測量

之體驗價值，為臺北網球中心運動消費參與者，從事運動服務體驗後之感知體驗價值，

因運動服務多屬於「無形」之產品，其運動服務特性具有不可觸知性及異質性之差異，

與上述研究之「產品特性」不同，故產生不同之研究結果。 

(二) 實務影響差異 

吳志揚等 (2021) 於中華職棒大聯盟 (CPBL)比賽，調查觀眾對 COVID-19 疫情之

風險管理措施的研究指出，觀眾會關注「疫情前、後對球場服務措施之改變」而影響其

參與觀賞的意願。本研究期間正逢 COVID-19三級警戒封鎖期間，除了民生必需相關產

業得以營運之外，其餘相關產業皆處於命令停業階段，對於相關防疫服務措施並無清楚

且明確的指引，故無法有效提供防疫服務措施供顧客參考，以至於影響體驗價值調查無

明顯差異。 

2021年 5月 15中央政府宣布臺北市及新北市率先進入疫情第三級警戒，宣布後各大

運動服務業者均力求轉型線上課程服務，以助於疫情期間得以提供顧客線上運動消費服

務。但礙於即刻命令且時程倉促，一切線上教學服務措施無一不是從零開始，導致顧客

使用問題連連不斷，並採取滾動修正，故造成顧客體驗價值感受不佳。 
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第伍章  結論與建議 
本章節以統計分析結果，加以論述說明臺北網球中心運動消費參與者之結構分析，

環境氣氛、關係品質、體驗價值及再購意願變數間關係模式實證研究結果，提出研究具

體結論與建議，藉以說明研究結果與發現，說明如下： 

 

第一節  結論 

本研究表明，環境氣氛影響關係品質和再購意願，關係品質在環境氣氛和再購意願

之間起中介作用。針對本研究結論分別敘述之，一、環境氛圍中，空間和場地設計會影

響顧客關係品質，進而影響再購意願。作為運動場館經營者，本研究發現受疫情影響，

消費者在環境氛圍和空間、路線規劃、場館人數等因素更加關注安全。此外，消費者考

慮的關鍵因素包括空調和通風系統、出入口車道和標誌，以及場地空間允許的人數。二、

受到疫情的影響，為求促進消費者的再購意願，服務人員與顧客間的關係品質扮演重要

的關鍵因素，能於疫情期間與顧客保持良好互動聯繫，可以促使或增加其再購意願。三、

本研究在疫情調查期間之結果顯示體驗價值在本研究架構並未有顯著的調節效果，考量

其原因，可能因為疫情的影響，限制了消費者體驗的機會，也對於體驗活動還存有染疫

風險之疑慮。 

 

一、「環境氣氛」、「關係品質」、「體驗價值」及「再購意願」之關係 

本研究於 Covid-19 疫情時期進行調查，探討環境氣氛、關係品質、體驗價值及再

購意願之關係。本研究使用 SEM結構方程模式分析，根據本研究實證結果顯示，「環境

氣氛」、「關係品質」、「體驗價值」及「再購意願」間具有正相關。「環境氣氛」對「關係

品質」有顯著正向影響。臺北網球中心營造的氛圍會影響與參與者互動的品質。也會影

響參與者繼續前往臺北網球中心參與運動行為，以維持運動頻率和其再購意願。 

近年來多數研究均採用 DAST框架來衡量商店環境氣氛，多探討零售商店、實體產

品、網路銷售等研究探討。但是，針對 DAST框架之可試用性構面，其中探討虛擬實境
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因素。過往運動服務場館較少提供網路線上教學服務，但是，本次研究因疫情而轉型的

臺北網球中心，於線上開辦相關課程進行網路平台銷售，其符合 DAST理論框架。此外

也驗證本次研究的臺北網球中心之參與者，會透過觀察體驗了場館環境氣氛、場地規劃

指引、場館內的設備是否齊全，以及設備、器具等物品是否乾淨整潔等，皆為顧客考量

的重要關鍵因素。 

 

二、「關係品質」對「環境氣氛」和「再購意願」間具有部分中介效果 

關係品質是以買賣雙方所產生的人際互動觀點，探討銷售人員和顧客接觸的服務品

質，進而引發顧客內在知覺感受與外在行為傾向。臺北網球中心營造的環境氣氛，會通

過與顧客互動的關係品質影響顧客的再購意願。例如，臺北網球中心會主動提供最新資

訊，維持良好的顧客關係管理，提供有價值和值得信賴的訊息等，進而促使顧客繼續消

費或主動推薦他人之意願。 

 

三、「體驗價值」對「環境氣氛」、「關係品質」及「再購意願」間之調節效果未達顯著 

本研究都調查了臺北網球中心運動消費參與者的感知體驗，館方所提供的運動消費

服務包括硬體設備和軟體兩個層次。但是，考量本研究的調查期間面臨著前所未有的

COVID-19三級警戒封鎖。客戶無法親臨相關運動體驗服務，只能通過官方網站和社群

平台提供相關訊息互動與簡易遠距線上課程服務。因此，在情感和功能層面無法有效影

響顧客感知。此外，本研究運動屬性為運動參與特性，有別於其他運動產業之運動消費

或運動觀賞，故在運動體驗價值上之感受，則與運動消費與運動觀賞有所不同，可能為

導致本研究與過往研究結果不同之關鍵因素。 
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第二節  建議 

一、對後續研究建議 

(一) 增加前因或相關背景變項以使運動消費行為模式研究更臻完整 

本研究使用 DAST 框架來測量臺北網球中心的環境氣氛。理論框架主要基於設計、環

境、社會和可試用性，符合當今室內運動中心營運所提供的環境要素。設計因素包括外部和

內部設計。從事運動環境因素包括空調、燈光佈置、音樂等。社會因素是服務人員的專業程

度和服務空間的擁擠程度。可試用性包括相關訊息提供和體驗服務等。以上都是影響與參與

者的關係質量和積極行為意圖的重要因素。建議後續研究人員利用本研究的理論框架對不同

類型運動領域的參與者進行研究，或添加影響參與者行為意圖的前因等變項，如感覺尋求、

心流體驗、積極影響；也可以針對不同動服務型態，例如：線上運動教學與線下實體運動消

費進行研究調查，以獲得更完整的運動消費參與心理因素和行為理論之概念。 

 

(二) 擴展不同顧客關係管理措施等影響運動消費服務的中介變項 

本研究表明關係質量在回購意向中的中介作用，驗證了過往研究的結果 (Foroughi et al., 

2019; Han et al., 2020; Lee, 2018; Ma & Kaplanidou, 2020)。因此，室內運動中心企業的盈利能

力取決於提供與關係品質相關的高水平服務。Ma與 Kaplanidou (2020) 指出，有效的關係品

質管理可以加強與季票會員的關係。通過強調線上服務，可以實現與客戶間的積極互動。在

COVID-19 流行期間，本研究使用 LINE 和 Facebook 應用程序與顧客進行交流互動，使消

費者能夠通過線上平台獲得更多最新資訊。本研究結果與過往線上平台與客戶互動之研究結

果一致。未來也可以增加運動消費服務可能觸及之相關變項，例如：網站服務品質、滿意度、

品牌信任等進行其中介效果驗證，亦可使研究更加釐清影響參與者再購意願的相關變數。 

 

二、管理實務之建議 

(一) 拓展多元型式運動體驗以考驗其體驗價值之影響與其差異 

本研究第一個重要發現顯示，在 COVID-19 流行期間體驗價值對環境氣氛、關係質量

和回購意願之間的關係沒有調節作用。室內運動中心的體驗價值是專業服務人員為顧客提供
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環境和設施所感知的價值。通過運動服務，顧客可以體驗到玩樂、放鬆、舒適、享受和愉悅。

考慮到 COVID-19疫情的影響，生活方式和感染風險已經改變了消費者購物和與商店服務人

員互動的方式。許多運動服務業者均開發線上錄製課程、線上直播課程及多媒體互動式課程

等，加強顧客感知服務體驗價值，進而影響其再購意願。未來研究可以針對多元運動型式探

討其體驗價值之差異，提供影響消費者再購意願之具體服務措施。 

 

(二) 增進顧客關係管理、加強防疫管理措施已提供顧客安心場域 

COVID-19 疫情期間諸多媒體報導，強調在密閉空間從事運動存在感染風險，讓人

感到不安，導致客戶無法參與和體驗運動服務。因此，即便提供相關優惠措施與促銷活

動等，皆無法有效觸及顧客感知價值，進而影響其行為意圖。相反，積極為顧客提供環

境空間安全訊息與服務，這可能會促使顧客從事消費行為，是為本研究的第二個重要發

現。因此，由於疫苗接種管理和相關防疫措施仍在繼續實施，體育場館經營者可根據本

研究結果，增進場館防疫措施，加強顧客關係管理，主動積極提供顧客安心運動場館資

訊以增進其營運效益。 
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附錄 
 

談討臺北市網球中心環境氣氛、關係品質與體驗價值對顧客再購意願

之量表調查 

一、 環境氣氛 

此部分是想了解您覺得臺北市網球中心整體環

境氣氛感受，請您依問題勾選出一個最適當的

答案。 

非

常

同

意 

同

意 

有

點

同

意 

無

意

見 

有

點

不

同

意 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

  7 6 5 4 3 2 1 

1 音量大小是適當的。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 燈光照明是舒適的。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 溫度是舒適的。 □ □ □ □ □ □ □ 

4 裝潢色調是鮮明的。 □ □ □ □ □ □ □ 

5 整體動線是便利的。 □ □ □ □ □ □ □ 

6 設備位置是有系統功能性的。 □ □ □ □ □ □ □ 

7 陳列設計布局是具有目標性的。 □ □ □ □ □ □ □ 

8 服務人員穿著是合適的。 □ □ □ □ □ □ □ 

9 服務人員主動積極。 □ □ □ □ □ □ □ 

親愛的顧客您好： 

誠摯地感謝您在百忙之中，參與及協助此量表之研究，這是一份純學術性的研究量

表，關於「臺北是網球中心環境氣氛與顧客關係品質、體驗價值對再購意願影響」，本

量表採不記名方式，且調查結果僅做為學術研究之用。您的寶貴意見，將會獲得學術

上的絕對尊重及保密，請您依實際情況詳細且完整的勾選適當的答案。 
敬祝 闔家安康 

國立臺灣師範大學體育學系  

指導教授：張少熙 博士 

研 究 生：賴威志 敬上 
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10 服務人員是專業的。 □ □ □ □ □ □ □ 

11 其他消費者行為是合宜的。 □ □ □ □ □ □ □ 

         

二、 關係品質 

此部分是想了解您覺得臺北市網球中心服務之關係品質感

受，請您依問題勾選出一個最適當的答案。 

非

常

同

意 
同

意 
普

通 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

  5 4 3 2 1 

1 運動場館會主動通知我最新資訊 □ □ □ □ □ 

2 運動場館內設備齊全 □ □ □ □ □ 

3 運動場館的設備、器材等物品乾淨整潔 □ □ □ □ □ 

4 運動場館消防設施擺設在明顯的位置 □ □ □ □ □ 

5 運動場館人員能及時完成答應我的事 □ □ □ □ □ 

6 運動場館人員願意盡最大努力與我維繫彼此的關係 □ □ □ □ □ 

7 運動場館員工不會欺瞞顧客 □ □ □ □ □ 

8 運動場館之服務值得我信任 □ □ □ □ □ 

9 運動場館員工會提供值得信賴的資訊給顧客 □ □ □ □ □ 

10 運動場館員工具有足夠專業知識回答顧客疑問 □ □ □ □ □ 
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三、 價值體驗 

此部分是想了解您覺得臺北市網球中心等參與體驗價值感

受，請您依問題勾選出一個最適當的答案。 

非

常

同

意 

同

意 

普

通 

不

同

意 
非
常
不
同
意 

  5 4 3 2 1 

1 能夠讓我享樂在其中 □ □ □ □ □ 

2 能讓我感覺很放鬆 □ □ □ □ □ 

3 能帶給我愉快、滿足的感覺 □ □ □ □ □ 

4 能對我的生活有所幫助，使我的生活更有效率 □ □ □ □ □ 

5 在此運動對我而言是方便的，而且能配合我的時間 □ □ □ □ □ 

6 整體來說它的價格我是滿意的  □ □ □ □ □ 

 

四、 再購意願 

此部分是想了解您覺得臺北市網球中心再購意願感受，

請您依問題勾選出一個最適當的答案。 

非

常

同

意 

同

意 

普

通 

不

同

意 

非
常
不
同
意 

  5 4 3 2 1 

1 未來若想付費從事運動，會再選擇臺北市網球中心  □ □ □ □ □ 

2 
即使有其他運動場館可以選擇，我仍會選擇臺北市網

球中心 

□ □ □ □ □ 

3 親朋好友有需要，我會推薦給他們  □ □ □ □ □ 

4 我會主動宣傳並分享優點與訊息 □ □ □ □ □ 

 

 

 

 



 

105 

五、 個人基本資料 

項目 基本資料 

1.性別  (1) □男性 (2) □女性 

2.年齡 

 (1) □20 歲以下 (2) □21-30 歲 (3) □31-40 歲 

 (4) □41-50 歲 (5) □51-60 歲 (6) □61-70 歲 

 (7) □71 歲以上 

3.教育程度 
 (1) □國小 (2) □國中 (3) □高中職 

 (4) □大學(專) (5) □大學(專)以上 

4.婚姻裝況  (1) □已婚 (2) □未婚 

5. 個人平均月收入 

 (1)□ 15,000 以下   (2)□ 15,001~30,000   

 (3)□ 30,001~45,000 (4)□ 45,001~60,000 

 (5)□ 60,001~75,000 (6)□ 75,001 以上  

6. 您平均每週使用的頻率 
 (1)□ 1~2次 (2)□ 3~4次  

 (3)□ 5~6次   (4)□ 7次(含以上) 

7. 您平均每次使用時間 
 (1)□ 1小時內 (2)□ 1~2小時內  

 (3)□ 2~3小時內 (4)□ 3小時以上 

8. 您入場付費方式為 
 (1)□ 購買單次票 (2)□ 購買月票  

 (3)□ 優待票  (4)□ 課程 (5)□ 其它 

9.從事消費項目 (複選題) 
 (1) □ 健身房 (2) □舞蹈(韻律) 課程 

 (3) □羽毛球(4) □網球  

◎ 本量表填答到此完畢，煩請檢查是否有遺漏之處，再次感謝您的幫忙。 

 


