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壹、前言 

隨著休閒旅遊觀念的提升以及國人所得逐漸增加，使得國人對戶外休閒旅遊

的需求日益增加。近年來養生的概念逐漸成為社會的主流，而且加速地影響各種

產業，其中包括休閒產業也興起「養生觀念」，舉凡瑜珈、有氧運動、爬山、三

溫暖、溫泉SPA等，都受到廣大群眾的喜愛。現代人生活緊張，壓力繁重，在加

上年齡結構老化，對健康的需求日益增加，所以具有健康保健的溫泉泡湯已成為

生活中不可或缺的休閒活動之一，也造就了溫泉產業成為台灣休閒產業的明星。

根據交通部觀光局「2008年國人旅遊狀況調查報告」，台閩地區總旅遊人次為

一億四千八百二十二萬人次。從事泡溫泉、作SPA的比例約5.3％，概估台灣地區

每年泡湯人數約七百八十五萬多人。自古代起，溫泉已被廣泛的使用於治療和預

防大部份之疾病(Tubergen & Linden, 2002)。Smith(2002)指出溫泉是利用水帶來

愉悅和健康，並且可治療許多疾病。人類利用溫泉水療來進行養生保健的工作，

而且已被專家學者證實具有療效(Lee & Chen, 2006)。由於溫泉具有觀光遊憩、健

康養生及身心舒壓等功能，加上有關溫泉的相關報導和美容的推波助瀾，遊客開

始對溫泉旅遊趨之若鶩，使台灣各地區的溫泉逐漸蓬勃發展，餐旅溫泉休閒活動

的遊客也大幅增加。然而，遊客參與溫泉休閒活動，能否獲得溫泉保健與健康的

效益，關鍵在於遊客是否對溫泉有深入的瞭解？溫泉休閒活動能否引起遊客的興

趣？能否提供遊客美好的體驗？讓遊客願意持續參與溫泉休閒。這些都是在溫泉

發展休閒活動值得研究的重要課題。 

休閒涉入（leisure involvement）是指遊客對休閒活動產生興趣，並知覺到

休閒活動的價值及重要性，進而對休閒活動產生投入的意願。Havitz & Dimanche

（1990）認為休閒涉入是個體感受遊憩活動、旅遊地點、或是相關遊憩設備及產

品間的刺激、興趣之覺醒的心理狀態，可藉由特定的刺激或是情境影響，具有可

驅動行為的特性。Backman & Cormpton（1991）認為遊客的涉入程度對休閒遊

憩行為、滿意度及忠誠度有顯著的影響。顯示休閒涉入是滿意度與忠誠度的重要

影響因素。國內雖有些研究來進行遊客對溫泉涉入之探討(李筱雯、梁仲正、李

一民，2006；巫昌陽、周雨潔、賴淑堯、羅月君，2008)，但有關遊客對溫泉涉

入的相關研究仍較為欠缺，值得進一步加以探討之。 

體驗(experience)是在遊客心中留下深刻難忘的美好回憶，是休閒旅遊的核

心價值所在。在休閒旅遊過程中個人經由感官感覺後，透過知覺轉換、重組等心

理作用對環境訊息加以詮釋而得的心理體會即為休閒旅遊體驗。Driver & 

Toucher（1970）強調遊憩活動的參與僅是遊憩的手段，其最終目的在獲得遊憩

的體驗。Pine 與 Gilmore（1998）曾倡言體驗經濟（experience economy）時代的

來臨，並將商品分為擷取自大自然的農產（commodities）、加工製造產品（goods）、

服務（services）、體驗（experiences）等四類，且消費體驗能對消費者產生高附

加價值，進而影響消費者之忠誠度（夏業良、魯煒，2003）。陳璋玲、洪秀華 (2008)

以花蓮賞鯨遊客為分析對象，發現遊客涉入對體驗有正向顯著影響關係。Shen & 
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Tseng（2009）以蛇窯文化園區為研究對象，研究指出休閒涉入對體驗會產生影

響。顯示休閒涉入是休閒體驗的重要影響變數，國內有關遊客溫泉體驗（楊琬琪，

2008；許銘珊，2009）及遊客溫泉涉入對體驗影響關係研究等相關研究，也較為

欠缺，仍有待進一步探討之。 

幸福一直是人們追求的人生目標，幸福感在生活中扮演非常重要的角色。

與幸福相關之名詞亦包括快樂(happiness)、客觀幸福(objective well-being)、主觀

幸福(subjective well-being)、生活品質(quality of life)及生活滿意(life satisfaction)

等等。Andrew and Withey(1976)幸福感是對生活滿意程度及所感受的正負向情感

整體評估而成的一種感受。Shin and Johnson(1978)認為幸福感是個人依據本身所

選擇的判斷準則去評估整體生活品質狀況。Ryff(1989) 認為幸福感除正負向情緒

及生活滿意外，亦包含自我實現或其他生活目標的達成和個人成長等要素。Ryff

（1995）認為幸福不僅僅是獲得快樂，而且還包含了充分發揮自身潛能而達到完

美的體驗。Buss(2000)認為幸福感是指個人對於此刻甚至全部生活中，一種感到

實現自我抱負、生命有意義且愉快的一種持續性的感覺。顯示幸福感是人們對自

身生活滿意程度的認知評價；心理上的健康是幸福感的基礎；幸福也是一種充分

發揮自身潛能而達到完美的體驗。隨著休閒旅遊的蓬勃發展，休閒旅遊否也關係

著人們的幸福感？Campbell, Converse and Rodger於 1976年在美國的研究中指出

休閒活動是幸福感的最佳預測因子（Argyle, 1987）。Loesch and Wheeler（1982）

提出休閒幸福感是休閒的潛在利益。Reich & Zautra (1981)即指出持續參與某特

定休閒活動，可緩衝生活壓力並且獲得較高程度之心理幸福。Gilbert and Abdullah 

(2004)研究發現遊客在旅遊渡假時是快樂的，認為旅遊是一種心理的幸福。林宗

賢與侯錦雄(2007)的研究也發現遊客從事溫泉活動具有幸福感的知覺，顯示休閒

活動也是幸福感的重要來源之一。由於休閒活動的核心在於帶給遊客美好的體

驗，而休閒體驗到底會產生何種幸福感？以往幸福感的相關研究大都從生活質

量、心理健康、心理發展等方式來加以探討，缺少從休閒體驗的觀點來衡量幸福

感。本研究將從體驗的觀點，來建構體驗幸福感量表，作為未來休閒體驗幸福感

的研究基礎。同時建構休閒涉入、體驗及體驗幸福感的影相關係模式，並以溫泉

休閒之遊客為實證分析對象，研究結果將作為提高溫泉休閒體驗幸福感之參考。 

休閒旅遊的核心價值在於提供遊客深刻難忘美好的體驗，而美好的體驗能

否進一步增加生活的幸福感受，是頗富研究價值的課題。有鑑於幸福感在旅遊研

究的重要性日益增加，本研究以休閒涉入、體驗與體驗幸福感之影響關係為研究

主題，欲瞭解體驗幸福感如何去衡量？溫泉休閒體驗會產生何種的體驗幸福感？

溫泉休閒涉入的改變，對體驗與體驗幸福感有何影響？本研究的研究目的包括如

下：（一）提出體驗幸福感的概念，將從休閒體驗的觀點，發展體驗幸福感的衡

量指標，進而建構體驗幸福感的主要因素構面。（二）進行遊客休閒涉入與體驗

的衡量構面與現況分析。（三）分析不同遊客人口統計變項對休閒涉入、體驗、

體驗幸福感的差異化分析。（四）建立線性結構方程式，來分析休閒涉入、體驗

與體驗幸福感的影響關係。（五）以休閒涉入為區隔變數，以群落分析不同涉入
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之遊客群組。（六）分析不同涉入之遊客群組其體驗與體驗幸福感的差異化分析。

（七）分析不同涉入之遊客群組其休閒涉入、體驗與體驗幸福感影相關係的差異

化分析。（八）分析體驗是否為休閒涉入影響體驗幸福感的重要中介變數。（九）

本研究所建立的體驗幸福感的衡量量表，將可作為後續有關休閒體驗幸福感相關

研究的基礎，同時研究相關成果也將作為相關業者提升遊客休閒涉入、體驗與體

驗幸福感的參考。 

貳、文獻回顧 

本研究將回顧休閒涉入、體驗與體驗幸福感等相關文獻，分述如下： 

一、休閒涉入 

休閒涉入是指遊客對休閒活動產生興趣，並知覺到休閒活動的價值及重要

性，進而對休閒活動產生投入的意願。休閒涉入的概念始於1988年，Selin與

Howard 整合自我涉入（ego involvement）與休閒相關研究後，才在休閒界引起

了廣泛的注意和興趣。Gunter與Gunter (1980)以參與和非參與行為來探討個人對

情境涉入程度的高低，並指出休閒涉入應同時包含行為、認知及心理情感等成

分。根據Havitz與Dimanche (1997)的研究，休閒涉入就是指對某一活動或相關產

品所產生的一種無法察覺的動機、覺醒及重要性，是被特定的激勵或情況所引發

出的。再從「心裡狀態描述」定義的角度出發，休閒涉入是指個體參與休閒活動

時對行動與意識的認知程度（方怡堯，2002），也就是說，當人們投入喜好的休

閒活動時，會感受到興奮、投入、專注等心理的狀態。在休閒遊憩研究方面，大

多數的學者以Havitz與Dimanche（1999）所提出的休閒涉入定義為基準，定義休

閒涉入為「個體與遊憩活動、旅遊地點、或是相關遊憩設備及產品間無法觀察出

的刺激、興趣之覺醒的心理狀態，會被特定的刺激或是情境影響，並具有可驅動

行為的特性」。綜合相關研究的定義，本研究將休閒涉入定義為遊客參與休閒活

動的興趣，並知覺到休閒活動的價值及重要性，進而對休閒活動產生投入的意

願。而休閒涉入包括行為涉入與社會心理涉入兩個層面。 

休閒涉入通常用來探討個人在特別活動或情形下的投入程度。在休閒遊憩研

究領域上有多位學者指出涉入應同時包括行為與心理情感層面來衡量（Gunter & 

Gunter,1980；Kim, Scott & Crompton, 1997）。以下將分別從行為涉入和社會心理

涉入兩層面探討休閒涉入的意涵。 

（一） 休閒行為涉入 

Csikszentmihayi (1975)將比賽次數、花費時間、擁有相關書籍數量等衡量西洋

棋棋手之行為涉入。Gunter & Gunter (1980)以參與與非參與描述個人高低涉入情

境。Stone (1984)將行為涉入定義為個人參與休閒活動時所花費的時間與精力。

Bloc 與 Burce (1984)指出高涉入者願意花較多的閒暇時間去參與相關遊憩產品的

附屬活動，因為除了能夠提升參與活動所獲得的滿意外，對於其他相關產品的活

動亦能得到滿足，例如：花時間去學習如何配裝露營工具的愉悅感，如同個人參

與露營體驗本身所獲得的快樂報償利益(林綺瑩，1998)。Kim et al. (1997)指出參
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與頻率、金錢支出、旅遊哩程數、技能、擁有的設備、相關書籍及參與協會的數

量等皆可作為行為涉入的衡量項目。本研究由國內外有關休閒行為涉入的衡量指

標，可知休閒行為涉入的衡量指標包括參與次數、花費時間、蒐集資訊、花費金

錢、努力程度與專業程度等因素，其中以參與次數、花費時間、與花費金錢等指

標最常被使用。另由於本研究以溫泉健康旅遊之遊客為研究對象，對溫泉與健康

的專業程度也非常重要，所以本研究休閒行為涉入定義為遊客對休閒活動的投入

程度，同時將以參與次數、花費時間、花費金錢與專業程度等指標，作為休閒行

為涉入的衡量指標。 

（二） 社會心理涉入 

社會心理涉入是藉由動機，喚醒個人對產品、活動或一個主題的興趣

（Rothschild, 1984），也是驅動個人參與休閒活動的內在心理歷程。Selin 與

Howard（1988）定義社會心理涉入為存在個人和遊憩活動間的狀態，透過活動

達到愉快的感受和自我表現的程度。Havitz 與 Dimanche（1990）更延伸 Selin 與

Howard（1988）的概念，將之定義為經由特定的刺激或情境所喚起，為個人與

休閒活動、遊憩地點及相關遊憩設備與產品間一種覺醒或感興趣之心理狀態，藉

由特定的刺激或情境所喚起，並對行為具有驅動的特質。在休閒遊憩領域中關於

遊憩社會心理涉入的衡量主要以「個人涉入量表」（Personsal Involvement 

Inventory,PII）及「消費者涉入剖面量表」兩種量表 (Consumer Involvement 

Profile,CIP)來衡量。 

個人涉入量表由 Zaichkowasky（1985）所提出，此量表為單一面的尺度，學

者認為沒有一個個別測量變項可以充分地衡量涉入的概念，必須建構一購買決

策、產品決策、廣告決策之概化性量表。消費者涉入剖面量表是 Lauren 與 Kapferer

（1985）發展出的，此量表由五個構面所組成，兩學者認為沒有單一的涉入指標

分數能夠完整的描述、解釋或預測涉入狀態，因此必須同時考慮涉入的所有構

面，才能完整的描述消費者與產品間的關係本質。 

Dimanche, Havitz 與 Howard（1991）將 CIP 量表應用在遊憩及觀光活動中，

檢測出各構面的信度-重要性為愉悅價值，象徵價值為風險結果，風險可能為風

險知覺，顯示各構面信度皆良好，同時學者亦指出由於「涉入」是一個複雜的社

會心理學概念，在休閒遊憩的研究中，以 CIP 量表來衡量涉會心理層面的涉入為

佳，因為多構面量表較能提供詳細的資訊。 

有關社會心理涉入衡量指標包括重要性、愉快價值、象徵價值及風險知覺

等指標（Laurent & Kapferer, 1985；徐嘉君，1999），有學者提出休閒涉入應包括

重要性、愉悅性、自我表現及中心性（McIntyre，1989；謝宗恆等人，2005；彭

逸芝，2005）。也有學者以吸引力、自我表現及中心性來衡量活動涉入（McIntyre 

及Pigram, 1992；張良漢、蘇士博、王瑋琴，2006；許龍池、鄭峰茂，2008；楊

琬琪，2009），其中吸引力應包含重要性及愉悅性。李莉薇（2009）在進行飛盤

狗運動參與者之休閒動機、持續涉入與幸福感之研究，持續涉入分為「愉悅與滿

足」、「生活方式中心」、「吸引力」與「自我表現」等四個構面。 
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   綜合上述休閒社會心理涉入相關文獻可知，如 Howard（1991）將 CIP 

（Consumer Involvement Profile）量表應用發展出重要性、愉悅價值、象徵價值，

McIntyre（1989）提出 EI（Enduring Involvement）量表，提出重要性、愉悅性、

自我表現及中心性為休閒涉入的構面。由於象徵價值(symbolic)代表休閒活動往

往會影響個體的表現，並允許公開展現其技巧或顯現歸屬於某團體等，與學者

Howard (1988)所提出的自我表現類似。另一方面，健康旅遊活動較不牽涉到風

險因素。因此本研究的社會心理涉入變項以重要性、愉悅性、象徵價值及中心性

作為衡量構面。故本研究以重要性、愉悅性、象徵價值、中心性等四項構面，來

作為休閒社會心理涉入的衡量基礎。各構面的說明如下(Havitz & Dimanche, 

1990)： 

1. 重要性（importance） 

個人察覺到產品或活動對本身的重要性，而非從日常生活所必須的實質面

來考量。例如：高爾夫球竿是高爾夫活動的參與者而言是重要的休閒工

具，可為參與者帶來樂趣，但卻不是生活的必需品。 

2. 愉悅價值（pleasure value） 

認為多數的遊憩和觀光體驗皆能帶來樂趣、娛樂、幻想、刺激、享受等狀

態。也指出透過休閒活動的參與，可滿足個人追求愉快或愉悅的需求，亦

是持續參與休閒活動及維持興趣的重要指標。 

3. 象徵價值（sign value） 

個人消費產品並非是因產品的實用價值，而是希望透過消費此項產品來代

表個人力屬於某群體，或是為了與他人區分；而個人透過休閒活動的參與

展現個人的技巧或表示屬於團體中的一份子，期望經由活動的參與來表達

自我；對於某項休閒活動有愈高的投入程度，顯示此項活動愈能代表個人

的象徵價值。 

4. 中心性（centrality） 

Havitz, Dimanche 與 Bogle（1994）指出，就休閒活動參與者而言，中心

性代表著所參與的休閒活動對生活形態之影響及在其社會網絡中的攸關

程度，以溫泉活動為例，高涉入的溫泉遊客者會以此項休閒活動為中心，

並以泡溫泉活動與他人互動。 

二、體驗 

體驗（experience）一詞，依照亞理斯多德的解釋為：由感覺記憶，許多次

同樣的記憶在一起形成的經驗（項退結譯，1989）。因此體驗是由許多次相同的

感覺形成，是個人對每天發生事物的解讀累積，形成一種顧客的知覺現象

（Goffman, 1974）。Holbrook & Hirschman（1982）進一步提出消費體驗的新觀

點，認為消費的目的除包括理性的功能面考量，仍具備感性面的享樂體驗

（hedonic consumption），並認為消費體驗來自於對幻想（fantasies）、感覺（feeling）
以及趣味（fun）的追求。 

Pine & Gilmore（1998）認為體驗是企業以其所提供的服務為舞台，以商品

為道具，圍繞著消費者，以創造出值得消費者回憶的活動，其中商品是有形的，

服務是無形的，而所創造的體驗是令人難忘的。Schmitt（1999）認為體驗是指
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個體對某些刺激的回應，是源自於發生的事件與當時的心理狀態互動而成的。體

驗並非只是理性或感性的訴求而已，其強調的是一種整體的感覺，帶給消費者一

種感受。體驗會對感官、心靈、思維引發刺激，將公司、品牌與顧客的生活型態

相連結，以及在一個較廣泛的社會情境中，將個別顧客的行動與購買情境相結

合。McLuhan（2000）也認為沒有人的體驗會完全一樣，因為體驗是來自個人的

心境與事件的互動。Mitchell（2001）指出體驗是生活上的特質，並不是產品或

服務上的特性，重要的是能為生活創造價值，這種體驗感官心靈都獲得的價值。 
在遊憩體驗方面，Driver & Toucher（1970）強調遊憩活動的參與僅是遊憩

的手段，其最終目的在獲得遊憩的體驗。魏朝政（1992）認為，在遊憩活動過程

中個人經由感官感覺後，透過知覺轉換、重組等心理作用對環境訊息加以詮釋而

得的心理體會即為遊憩體驗。陳水源（1997）提出遊憩體驗係指遊客在從事遊憩

活動中，從環境中獲得訊息，經過處理後，對個別事項或整體得到之判斷和呈現

的生理、心理狀態。 
綜合上述，體驗是個人在參與活動或事件後對刺激的回應，通常不是自發的

而是誘發的，是各種感官、知覺的記憶過程，在經歷活動後所累積形成的一種個

人主觀之心理狀態，因此沒有兩個體驗是完全相同的。  
Schmitt(1999)所提出體驗模組包含感官體驗（sense experience）、情感體驗

（feel experience）、思考體驗（think experience）、行動體驗（act experience）
以及關聯體驗（relate experience）等五種體驗。國內有關體驗行銷的相關研究，

如表2.4所示。大都參考Schmitt(1999)所提的感官、情感、思考、行動與關聯五個

構面，作為顧客體驗的衡量基礎。感官體驗係藉由視覺、聽覺、嗅覺、味覺、及

觸覺形成知覺刺激，以形成美學的愉悅、興奮、美麗、與滿足。情感體驗可由正、

負面的心情及強烈的感情所構成。思考體驗可藉由創造驚奇感、誘發及刺激產

生，以吸引消費者注意、引發好奇心、及激發刺激感。行動體驗可藉由創造與身

體、較長期的行為模式、生活型態及互動關係而形成。消費者可透過行動展現自

我觀感及價值。關聯體驗與文化價值、社會角色、及群體歸屬有關，藉由創造消

費者想要參與的文化或社群，為消費者建立一個獨特社會識別。 

李翔雲（2002）將體驗行銷與品牌識別整合，檢視個案品牌之五大體驗模組，

是否能有效傳達出正確之品牌識別。由其命題可知，品牌識別元素會借重於特定

溝通工具來傳播；因溝通媒介的差異，會產生不同組合的體驗模組；感官體驗模

組乃為五大體驗行銷模組之基石。邱奕媞（2003）以臺北市立動物園的動物展示

與園內景觀為研究對象，實際驗證體驗行銷刺激對遊客行為意圖之影響。研究結

果顯示，動物展示體驗刺激依次為感官、關聯、情感、思考、行動刺激；園內景

觀體驗刺激主要為感官刺激。張瓊莉（2003）以體驗行銷觀點探討商店氣氛對於

消費者體驗的影響。其將感官體驗併入情感體驗中，以情感、思考、行動及關聯

體驗等四個構面，分別探討其與商店氣氛和消費者體驗之相關性。研究結果指出

商店氣氛與策略體驗模組間具有相關性，其建議可經由商店氣氛為體驗媒介，運

用體驗行銷的策略為消費者創造難忘的經驗。袁薏樺（2003）針對與體驗行銷主

題相配合之誠品書店、星巴克咖啡及宜家家具為研究對象，其認為服務品質與顧

客滿意皆為管理領域中重要的基本概念，因此將體驗行銷、體驗價值與顧客滿意

相互連結，探討不同概念間的因果關係。實證分析結果顯示，情感知覺可透過情

感價值影響顧客滿意；由服務品質透過情感價值影響顧客滿意；服務品質透過功

能價值影響顧客滿意。沈進成、廖若岑、周君妍(2005)在休閒體驗模組及遊客意

象關係之研究－以華山咖啡爲例客，研究結果顯示感官體驗及情感體驗對遊客的
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意象影響最大。陳育慧（2002）以體驗行銷為理論架構，針對星巴克的消費者為

調查對象探討消費者體驗。研究顯示，消費者在星巴克的感官體驗以視覺為主；

情感體驗以消費情境為最重要；在思考體驗以刺激部份為主；在行動體驗中，消

費者以自身的整體感受為主；在關聯體驗上，消費者藉由到星巴克消費，提升自

己的品味，並區分和他人之間的不同。謝佩珊、陳成業（2009）以劍湖山世界之

現場遊客為主要對象，研究結果發現感官、思考、關聯體驗為體驗價值之正向解

釋因子，情感體驗對體驗價值沒有顯著存在關係，而行動體驗與體驗價值呈現負

向因子。 
回顧以上與體驗行銷相關之研究，本研究認為此所探討之遊客體驗，可透過

業者所表現的行銷活動、提供的氣氛或規模設施等，讓遊客在感官、情感、思考

上獲得直接的刺激，或經由實際參與，進而改變遊客的生活型態，因而惠顧此飯

店與特定群體產生關聯等之共享體驗。因此本研究將以感官、情感、思考、行動

與關聯等五項體驗作為此研究構面之測量變項。 

三、體驗幸福感 

幸福感(well-being)是一種健康或快樂的感覺，一般可分為生活質量（Quality of 

Life，簡稱QOL）、心理健康、心理發展等方式來衡量幸福感。生活質量強調無

形的精神生活水平對人的生存與發展的意義，將主觀幸福感界定為人們對自身生

活滿意程度的認知評價（Diener，Suh，Lucas & Smith，1999），主要以總體生

活滿意感和具體領域滿意感，作為幸福感的衡量基礎。心理健康幸福感認為一個

幸福的人首先在於其擁有心理上的健康，而這種健康狀態主要反映在人們的情感

方面。相關研究認為人們的主觀幸福感狀況取決於一定時期內積極情感和消極情

感的權衡。如果人們較多體驗到愉快的情感、而較少體驗不愉快的情感，便可推

定他們是幸福的，否則就不幸福。心理發展幸福感認為幸福不僅僅是獲得快樂，

而且還包含了充分發揮自身潛能而達到完美的體驗（Ryff，1995）。相關研究認

為主觀幸福感所測量的東西僅僅局限於人們的正向感受，而正向的感受並不等同

於健康向上的生活，遂提出「心理幸福感」（psychological well-being，簡稱PWB）。

有關幸福感相關研究的定義彙整如表2.5所示。 

以生活質量觀點來衡量幸福感的相關研究，Neugarten等人的「生活滿意感指

數量表」（Life Satisfaction Index，簡稱LSI）（Neugarten，Havighurst，& Tobin，

1961），以生活熱情，毅力，所達到目標與期望目標的一致程度，身體、心理、

社會方面良好的自我概念，愉快樂觀的心理品質等為衡量基礎。Cantril編制了「自

我標定梯形量表」（Self-anchoring Scale，簡稱SAS），按照自己的評價標準，

就自己當前、五年前、以及五年後預期的生活滿意程度做出等級評價（Cantril，

1965）。1985年Diener等人發表了的總體生活滿意感量表（General Satisfaction with 

Life Scale，簡稱GSWLS）（Diener，Emmons，& Larsen，1985）是一種廣為運

用的多項目總體滿意感量表。 

以心理健康幸福觀點來衡量幸福感的相關研究，Bradburn（1969）在1963年

編訂了情感平衡量表（affect balance scale，簡稱ABS），該量表包含五個項目的

積極情感，另五個的消極情感。Lawton等人（1975）編訂的費城老年醫學中心士

氣量表（the Philadlphia Geriatric Center Morale Scale，簡稱PGCMS）、Watson等
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人（1984）編訂的積極與消極情感量表（the Possive and Negative Affect Scale，

簡稱PNAS）。Kozma與Stones（1980）編訂了紐芬蘭紀念大學幸福度量表（the 

Memorial University of New Foundland Scale of Happiness，簡稱MUNSH），包含

了二十四個項目，從短期情感反應和長期情感體驗兩個方面全面地測量的主觀幸

福感。另外從影響病人康復和適應的主觀健康因素，「與健康有關的生活質量」

（Health-related Quality of Life，簡稱HQOL）測量漸受到重視，Levi認為與健康

有關的生活質量測量「是對個人或群體所感受到軀體、心理、社會各方面良好適

應狀態的一種綜合測量，而測量結果則用主觀幸福感、滿意度或滿足感表現出來」

（Levi & Andersson，1975）。隨之1949年Karnofsky行為狀態量表（Karnofsky 

Performance Status，簡稱KPS）、Lehman（1988）編訂生活質量問卷（Quality of 

Life Interview，簡稱QOLI）及1993年歐洲癌症治療組織生活質量問卷-C30

（Quality of Life Questionnaire Core 30 Items，簡稱QLQ-C30）。隨著現代預防醫

學的思想，與正常人健康有關的生活質量研究也引起了越來越多的關注。世界衛

生組織（World Health Organization，簡稱WHO）將與健康有關的生活質量定義

為「不同文化和價值體系中的個體對與他們的目標、期望、標準及所關心的事情

有關的生活狀況的體驗」，據此推出的包含一百個項目的生活質量量表（World 

Health Organisation Quality of Life 100 items，簡稱WHOQOL-100）。該量表可以

從生理、心理、獨立性、社會關係、環境、精神支柱六個領域二十四個方面對病

人和正常人的生活質量進行評價（方積幹等，1999）。 

以心理幸福觀點來衡量幸福感的相關研究，Ryff等人（1998）以自主

（autonomy）、環境駕馭（environmental mastery）、個人成長（personal growth）、

積極的人際關係（positive relations with others）、生活目的（purpose in life）及

自我接受（self-acceptance）來衡量心理幸福感。自我決定理論（self-determination 

theory，簡稱SDT）與心理幸福感測量研究類似，人們能否體驗到幸福，取決於

那些與人的自我實現需要密切相關的一些基本需要的滿足情況。Deci與Ryan

（2000）提出自主（autonomy）、能力（competence）、關係（relatedness）等

三種基本需要，編訂總體基本需要滿足量表（Basic Need Satisfaction in General，

簡稱BNSG）。在領域滿足狀況測量方面，分別編訂了工作領域基本需要滿足狀

況量表（Basic Need Satisfaction at Work，簡稱BNSW）和人際關係領域基本需要

滿足狀況量表（Basic Need Satisfaction in Relationship，簡稱BNSR）。 

綜合以上所述，主觀幸福感測量包括生活質量指標、心理健康指標與心理發

展指標，生活質量指標和心理健康指標整合愈來愈明顯。生活質量指標的總體生

活滿意感和具體生活領域滿意感，以及心理健康指標的情感反應，彼此間存在著

關係，實有加以整合的必要性（Diener，Suh，Lucas，& Smith，1999）。生活質

量和心理健康研究者對主觀幸福感測量研究所追求的具體目標是不同的。生活質

量意義上的主觀幸福感研究，力圖找到一種能夠用以評價特定社會主觀生活質量

的指標體系，其著眼點在於社會群體體驗；而心理健康意義上的主觀幸福感研

究，力圖找到一種對人們的健康狀況進行評價的標準，其著眼點在於處於特定社
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會中的個體體驗。二者以人們的體驗為基礎，同時希望通過改善人們的體驗達到

提升和增進全社會福利的目標，顯示體驗是二者加以整合的基礎。 

幸福感是一種相當主觀且個人化的體驗（Campbell, 1976）。近年來休閒活

動蓬勃發展，成為民眾生活的重要部分。休閒提供人們遊憩、放鬆、自我改善、

自信、知識學習及健康等需求的滿足，正面影響人們的心理健康、身體健康與生

活滿意。Andrew and Withey（1976）認為休閒是人類心理幸福感的來源之一。

Berger and McIuman（1993）有氧運動或是高身體適能的運動，可以緩衝並調節

生活不愉快事件與疾病之間所產生的負面情緒。林宗賢，侯錦雄（2007）在谷關

溫泉旅遊渡假區知覺意象之研究，研究結果顯示遊客從事溫泉活動具有幸福感的知

覺，同時泡溫泉活動被遊客認為是幸福情感的象徵。在休閒旅遊心理幸福感的相關

文獻中，快樂、生活品質和生活滿意常是作為心理幸福感的指標 （Gilbert and 

Abdullah, 2004）。 

幸福是一種心理美好的感覺，是一種主觀的體驗。如從人類生活目標來觀

察幸福體驗，其中享樂主義（hedonism）幸福觀與完善論（perfectionism）幸福

觀是兩種最為重要的幸福觀。幸福體驗是人們對現實生活的主觀反映，既體驗生

活的客觀條件，又體現了人們的需求與價值。主觀幸福感是由個體對自身存在與

發展狀況的一種積極的心理體驗，包含了認知與情感的成分。主觀幸福感是人們

所體驗到的一種積極的（或非常滿意的）存在狀態包括身心健康狀況及享樂主義

幸福觀有關身體和感官需要的滿足（包括身體的和感官的需要的滿足，及自我潛

能的發展） 

綜合以上所述，整合休閒體驗與幸福感的內涵，本研究將體驗幸福感意義

定義為人們對休閒體驗的主觀反映，包休閒客觀條件的體驗及休閒需求與體驗價

值。故休閒體驗幸福感來自對休閒認知的滿意、快樂情感的滿足及體驗價值的體

現。本研究有關休閒體驗幸福感的衡量，初步擬從從休閒體驗的滿意度、快樂、

情感交流、身心健康、自我成長與實現等構面，來建構體驗幸福感的量表。 

參、研究方法 

研究方法包含研究架構、研究假設、變項之操作性定義、問卷設計、問卷調

查等五個部分，分述如下： 

一、研究架構 

本研究主要是探討溫泉健康休閒遊客之休閒涉入、體驗及體驗幸福感的影響

關係，同時也進一步分析不同休閒涉入群體，其休閒涉入、體驗及體驗幸福感的

影響關係是否會有差異。為達成上述研究目的，本研究根據相關文獻，研擬研究

架構如圖 1 所示。 

9



 10

 

 
 
 
 

 
                 

 
 
 
 
 
 

    圖1 研究架構圖 

二、研究假設 

溫泉健康休閒需要遊客投入較多心力及時間，才能感受溫泉體驗與健康效

益。遊客涉入程度愈高能提高遊客對休閒活動的興趣，並知覺到休閒活動的價值

及重要性，進而對休閒活動產生積極投入的意願，其所產生的體驗也較高。Havitz 

and Dimanche (1990)認為休閒涉入程度為影響休閒體驗的重要成份，顯示涉入程

度高，所得的體驗會越好。陳璋玲、洪秀華 (2008)以花蓮賞鯨遊客為分析對象，

發現遊客涉入對體驗有正向顯著影響關係。沈進成等人（2008）研究結果顯示，

遊客對蛇窯的涉入程度愈高，其體驗也愈高。故本研究建立研究假設如下： 

H1：休閒涉入對休閒體驗有顯著正向影響關係。 

Rejeski et al. (2001)以久坐者為研究對象，發現身體活動程度增加會正面關

聯到幸福感及身體功能滿意度。Lu & Hu (2005)以大學生為研究對象，發現休閒

涉入正向關聯於休閒滿意與幸福感。Krawczynski & Olszewski (2000)研究60歲以

上的老人其身體活動計畫與心理幸福感，研究結果顯示休閒活動參與頻率越高者

生活滿意度越高。Reich & Zautra (1981)指出持續參與某特定休閒活動，可緩衝

生活壓力並且獲得較高程度之心理幸福。休閒涉入越高，幸福感也越高(林宜蔓，

2003)。故本研究建立研究假設如下： 

H2：休閒涉入對體驗幸福感有顯著正向影響關係。 

郭淑菁(2003) 探討登山社員休閒涉入、休閒滿意與幸福感之研究，研究結

果顯示社會心理涉入與幸福感之生活滿意度及正負向情緒間皆顯著正相關。Lu 

& Hu (2005)研究發現休閒涉入正向關聯於休閒滿意與幸福感。陳嘉雯（2006）

以登山健行活動之登山客持續涉入、休閒效益與幸褔感關係為研究主題，研究結

果顯示持續涉入會正面影響休閒效益與幸福感。許惠玲（2008）研究結果顯示高

齡者參與登山健行其休閒涉入會影響休閒效益及幸福感。故本研究建立研究假設

如下： 

   不同休閒涉入群體 

H4

體驗幸福感

H3

H1 

H2

H3

休閒涉入 

休閒體驗 
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H3：休閒體驗對體驗幸福感有顯著正向影響關係。 

蘇雅芬（2008）分析台灣原住民族文化園區遊客休閒涉入、遊憩體驗及滿

意度之關係，研究得知遊客之休閒涉入愈高，不但能使遊憩體驗增加也能提昇其

滿意度。黃微晴（2008）以參加北部及中部地區旅行社舉辦假日旅遊之遊客為分

析對象，結果顯示涉入與遊憩體驗有其正向關係，顯示遊客對涉入之愉悅性愈高

者，其遊憩體驗也愈高。吳崇旗、王偉琴(2006)以大學生休閒參與、休閒滿意與

主觀幸福感之相關研究為研究主題，研究結果顯示休閒參與、休閒滿意與主觀幸

福感存在顯著典型正相關，顯示休閒參與與休閒滿意愈高，其主觀幸福感也愈

高。沈進成等人（2008）以南投水里蛇窯陶藝文化園區為研究對象，研究結果顯

示不同涉入之遊客群對體驗與依戀之影響有顯著差異，且遊客休閒涉入程度較

高，其體驗與依附程度也較高。綜合以上所述可知，休閒涉入、體驗與休閒滿意

度有正向影響關係，而且不同涉入程度，其體驗與休閒滿意度也有所不同。而休

閒滿意度也是體驗幸福感的測量因素之一，休閒滿意度愈高，其體驗幸福感也愈

高。故建立研究假設 H4 如下: 

H4：不同涉入之遊客群組其休閒涉入、體驗與體驗幸福感影響關係有顯

著差異。 

三、變項之操作性定義 

本研究架構中，各研究操作性定義如下： 

ㄧ、休閒涉入 

本研究將休閒涉入定義為遊客參與休閒活動的興趣，並知覺到休閒活動的價

值及重要性，進而對休閒活動產生投入的意願。而休閒涉入包括行為涉入與社會

心理涉入兩個層面。以參與次數、花費時間、花費金錢與專業程度等指標，作為

休閒行為涉入的衡量指標。以重要性、愉悅性、象徵價值、中心性等四項構面，

來作為休閒社會心理涉入的衡量基礎。 

二、休閒體驗 

休閒體驗是個人在參與休閒活動後對刺激的回應，是各種感官、知覺的記憶

過程，在經歷活動後所累積形成的一種個人主觀之心理美好的感覺。故本研究將

休閒體驗定義為可透過休閒業者所表現的行銷活動、提供的氣氛或規模設施等，

讓遊客在感官、情感、思考上獲得直接的刺激，或經由實際參與，進而改變遊客

的生活型態，因而惠顧此飯店與特定群體產生關聯等之共享體驗。將以感官、情

感、思考、行動與關聯等五項體驗作為此研究構面之測量變項。 

三、體驗幸福感 

本研究將體驗幸福感意義是人們對休閒體驗的主觀反映，包休閒客觀條件

的體驗、休閒需求與體驗價值。故休閒體驗幸福感來自對休閒認知的滿意、快樂

情感的滿足及體驗價值的體現。休閒體驗幸福感初步擬從休閒體驗的滿意度、快

樂、情感交流、身心健康、自我成長與實現等構面，來建構體驗幸福感的量表。 

四、問卷設計 

    本研究問卷部分共分為四部份，包括休閒涉入、休閒體驗、體驗幸福感及遊
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客基本資料。第一部份到第三部分採用Likert七點尺度進行衡量，第四部份為遊

客基本資料包括：性別、年齡、學歷、職業、參與次數、婚姻狀況、職業、居住

地等，將以名義尺度變數來衡量之。以下將針對問卷各部份進行說明： 

（一） 休閒涉入問項 

行為涉入以參與次數、花費時間、花費金錢與專業程度等指標作為衡量基

礎。社會心理涉入問卷設計的基礎，主要參考Dimanche, Havitz, & Howard（1991）

CIP量表、McIntyre（1989）與張良漢、蘇士博、王瑋琴（2006）等相關研究，

因素構面包含重要性、愉悅價值、象徵價值、中心性。除了參與次數採用比率尺

度外，其餘問項尺度為Likert七點量表（Likert scale 7-point），由（1）「極不

同意」到（7）「極同意」。 

（二）休閒體驗問項 

     本研究參考參考Schmitt(1999)所提的感官、情感、思考、行動與關

聯五個構面，問項尺度為Likert七點量表（Likert scale 7-point），由（1）

「極不同意」到（7）「極同意」。 

（三）體驗幸福感問項     

本研究將參考牛津幸福量表（OHI）、自我實現活動問卷(PEAQ)、Ryff 

et(1998)、林宗賢、劉佳旻（2007）等相關研究，初步擬從從休閒體驗的滿意度、

快樂、情感交流、身心健康、自我成長與實現等構面，來建構體驗幸福感的量

表。 

（四）遊客基本資料 

有關受訪者的個人資料包括：性別、年齡、學歷、職業、參與春吶次數、

是否到其他景點旅遊、婚姻狀況、平均月收入、旅遊同伴、居住地等十項遊客特

性。並採類別尺度來衡量之。 

五、問卷調查 

本研究調查以便利抽樣之問卷調查為主，估計無母體的樣本計算公式，在信

賴區間為 95%水準之下，取得樣本數為 465 份，考量問卷調查過程中有無效問

卷，故預計發放 600 份問卷。發放對象及時間以 2011 年 3 月 1 日至 3 月 31 日之

冬季前往溫泉飯店及溫泉區之遊客進行問卷調查，發放地點以台灣北、中、南著

名溫泉飯店、溫泉區及附近景點進行發放問卷，分別為：北投溫泉區、谷關溫泉

區、關仔嶺溫泉區，各發放 200 份問卷；有效問卷為 520 份。 

肆、實證分析 

一、樣本結構分析 

本研究的人口統計變項共有七項，分別為性別、年齡、教育程度、婚姻狀況、

居住地、職業、個人每月所得，分析結果如表1所示。由表1可知，性別中「男性」

佔49.0%，「女性」佔51%，女性略高於男性。年齡以「20-29歲」為多數，佔了

31.7%，其次為「40-49歲」，佔17.5%，再其次為「30-39歲」，佔16.3%。教育程

度以「大專」為多數，佔45%，其次為「高中職」，佔31.3%，再其次為「國中小」，
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佔13.8%。婚姻狀況中以「未婚」佔51.7%，「已婚」佔48.3%，未婚人數略高於

已婚。居住地以「中部地區」為多數，佔35.6%，其次為「北部地區」，佔29.2%，

再其次為「南部地區」，佔29.0%。職業以「服務業」為多數，佔23.8%，其次為

「學生」，佔23.1%，再其次為「軍公教」，佔16.9%。個人每月所得以「20,000

元以下」為多數，佔29.4%，其次為「20,001-30,000元」，佔22.7%，再其次為

「30,001-40,000元」，佔18.3%。 

表 1  樣本結構分析表 

樣本結構 項目 人數 百分比(%) 
男性 255 49.0% 性別 
女性 265 51.0% 

19 歲(含)以下 62 11.9% 
20-29 歲 165 31.7% 
30-39 歲 85 16.3% 
40-49 歲 91 17.5% 
50-59 歲 83 16.0% 

年齡 

60 歲(含)以上 34 6.5% 
國中小 72 13.8% 
高中職 163 31.3% 
大專 234 45.0% 

教育程度 

研究所(含)以上 51 9.8% 
未婚 269 51.7% 婚姻狀況 
已婚 251 48.3% 

北部地區 152 29.2% 
中部地區 185 35.6% 
南部地區 151 29.0% 
東部地區 26 5.0% 

居住地 

離島地區 6 1.2% 
學生 120 23.1% 
軍公教 88 16.9% 
服務業 124 23.8% 
自由業 55 10.6% 
工業 26 5.0% 
商業 52 10.0% 

農林漁牧業 27 5.2% 

職業 

其他 28 5.4% 
20,000 元以下 153 29.4% 

20,001-30,000 元 118 22.7% 
30,001-40,000 元 95 18.3% 
40,001-50,000 元 81 15.6% 
50,001-60,000 元 40 7.7% 

個人每月所得 

60,001 元以上 33 6.3% 
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二、休閒涉入分析 

在休閒涉入各構面中，以「愉悅價值」最高，其次為「重要性」。信度分析

主要在瞭解問卷試題的一致性，本研究以Cronbach’s α 係數衡量之，Cronbach’s α 

係數越高，表示信度越好。本研究信度分析結果如表2所示，休閒涉入中重要性、

愉悅價值、象徵價值及中心性之Cronbach’s α 係數分別為0.90、0.92、0.89、0.94，

顯示休閒涉入各構面內部一致性良好。 

表 2  休閒涉入構面信度分析表  

構面 平均數 標準差 Cronbach’s α 
重要性 4.87 1.05 0.90 
愉悅價值 5.39 0.90 0.92 
象徵價值 4.71 1.07 0.89 

 
 

休閒涉入 

中心性 4.62 1.21 0.94 

三、體驗分析 

在體驗各構面中，以情感體驗最高，其次為感官體驗。體驗信度分析結果如

表 3 所示，體驗中感官體驗、情感體驗、思考體驗、行動體驗、關聯體驗之

Cronbach’s α 係數分別為 0.90、0.86、0.88、0.90、0.89，顯示體驗各構面內部一

致性良好。 

表 3  體驗構面信度分析表  

構面 平均數 標準差 Cronbach’s α 
感官體驗 5.08 0.85 0.90 
情感體驗 5.34 0.76 0.86 
思考體驗 4.97 0.93 0.88 
行動體驗 4.81 1.03 0.90 

 
 
體 驗 

關聯體驗 5.04 0.94 0.89 

四、體驗幸福感分析 

（一）項目分析 

在個人成長與人際關係的項目分析結果顯示，極端組比較結果方面，8 個題

的 CR 值在 30.28 至 43.13 間，8 個題項均達統計上的顯著水準；同質性檢驗中，

8 個題項與總量表的相關在 0.73 至 0.82 間，皆在 0.3 以上，呈現高度相關，8 個

題項刪除後的 α係數與總量表的 α係數相差不大，因而 8 個題項均可保留採用。 

在身心健康的項目分析結果顯示，極端組比較結果方面，12 個題的 CR 值在

34.07 至 43.69 間，12 個題項均達統計上的顯著水準；同質性檢驗中，12 個題項

與總量表的相關在 0.72 至 0.81 間，皆在 0.3 以上，呈現高度相關，12 個題項刪

除後的 α係數與總量表的 α係數相差不大，因而 12 個題項均可保留採用。 

14



 15

在休閒質量的項目分析結果顯所示，極端組比較結果方面，14 個題的 CR

值在 33.28 至 50.34 間，14 個題項均達統計上的顯著水準（p=0.000<0.001）；同

質性檢驗中，14 個題項與總量表的相關在 0.66 至 0.79 間，皆在 0.3 以上，呈現

高度相關，14 個題項刪除後的 α係數與總量表的 α係數相差不大，因而 14 個題

項均可保留採用。 

在休閒環境領域的項目分析結果顯示，極端組比較結果方面，7 個題的 CR

值在 33.23 至 39.40 間，7 個題項均達統計上的顯著水準（p=0.000<0.001）；同質

性檢驗中，7 個題項與總量表的相關在 0.76 至 0.83 間，皆在 0.3 以上，呈現高度

相關，7 個題項刪除後的 α係數與總量表的 α係數相差不大，因而 7 個題項均可

保留採用。 

（二）、因素分析 

以「個人成長」與「人際關係」構面進行因素分析，首先，進行取樣適切性，

KMO=0.860，Bartlett 的球形檢定近似卡方分配值為 2945.786，顯著性.000，結

果顯示適合進行因素分析。以主成份分析法萃取共同因素，依據特徵值大於 1，

作為選取共同因素個數的原則（吳明隆、涂金堂，2005）。因素分析所採用的主

成份分析法（principal component analysis）計算所有測量變數題項之共同解釋變

異量，並透過最大變異法之因素轉軸方式，針對因素負荷量（factor loading）大

於等於 0.3，則此數值即被認定是有顯著性的（Hair, Anderson, Tatham & Black, 

1998）。萃取出兩個因素構面，第一個因素構面有四題，解釋變異量為 40.38%，

各題項共同性大於 0.5 以上，命名為因素為「個人成長」。經由信度分析，其

Cronbach’s α值為 0.91。第二個因素構面有四題，解釋變異量為 35.73%；累積總

變異量為 76.11%，在「溫泉泡湯讓我與他人互動」轉軸後的成份矩陣後，其因

素負荷量分別為 0.50、0.65，相差小於 0.3，顯示該因素橫跨兩個因素構面較難

判定，該題項予以刪除之，其餘各題項共同性大於 0.5 以上，命名為因素為「人

際關係」。經由信度分析，其 Cronbach’s α值為 0.88。 

刪除「溫泉泡湯讓我與他人互動」後，KMO=0.854，Bartlett 的球形檢定近

似卡方分配值為2408.554，顯著性.000，結果顯示適合進行因素分析，分析如表

4-8所示。在「個人成長」的解釋變異量為43.59%，「人際關係」的解釋變異量

為34.81%；累積總變異量為78.40%。經由信度分析，其Cronbach’s α值為0.86。 

表 4 個人成長與人際關係刪除題項後因素分析表  

因素 
項目 

 
題目內容 

因素 
負荷量 

共 
同 
性 

特 
徵 
值 

累積

總變

異量

(%) 
溫泉泡湯能讓我增加相關知識 0.86 0.24 0.80 
溫泉泡湯能讓我學習新知 0.86 0.23 0.80 
溫泉泡湯能幫助我瞭解自我 0.83 0.31 0.78 

個 
人 
成 
長 

因

素

一 

溫泉泡湯能讓我瞭解週遭事物的知識 0.80 0.33 0.75 

3.05 43.59

人際 因 溫泉泡湯能增加親戚朋友同遊聚會 0.26 0.89 0.85 2.44 78.40
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溫泉活動讓我使家人、朋友關係更親密 0.23 0.86 0.80 關係 素

二 溫泉泡湯能讓我增加社交活動機會 0.35 0.77 0.71 

以「身心健康」構面進行因素分析，首先，進行取樣適切性，KMO=0.918，

Bartlett 的球形檢定近似卡方分配值為4780.943，顯著性.000，結果顯示適合進行

因素分析。以主成份分析法萃取共同因素，依據特徵值大於1，作為選取共同因

素個數的原則（吳明隆、涂金堂，2005）。萃取出兩個因素構面，第一個因素構

面有六題，解釋變異量為36.84%，各題項共同性大於0.5以上，命名為因素為「解

壓放鬆」。經由信度分析，其Cronbach’s α值為0.91。第二個因素構面有六題，解

釋變異量為33.86%；累積總變異量為70.70%。在「溫泉泡湯能促進血液循環及

新陳代謝」轉軸後的成份矩陣後，其因素負荷量分別為0.51、0.65，相差小於0.3，

顯示該因素橫跨兩個因素構面較難判定，該題項予以刪除之，其餘各題項共同性

大於0.5以上，命名為因素為「健康促進」。經由信度分析，其Cronbach’s α值為

0.92。 

刪除「溫泉泡湯能促進血液循環及新陳代謝」後，KMO=(0.908)，Bartlett 的

球形檢定近似卡方分配值為4217.999，顯著性.000，結果顯示適合進行因素分析，

分析如表5所示。在「解壓放鬆」的解釋變異量為38.48%，「健康促進」的解釋

變異量為32.80%；累積總變異量為71.28%。經由信度分析，其Cronbach’s α值為

0.90。 

表 5 身心健康刪除題項後因素分析表  

因素 
項目 

 
題目內容 

因素 
負荷量 

共 
同 
性 

特 
徵 
值 

累積 
總變 
異量 
(%) 

溫泉泡湯能讓我精神放鬆 0.82 0.26 0.71 
溫泉泡湯能穩定我的情緒 0.80 0.28 0.79 

溫泉泡湯能讓我徹底的休息 0.80 0.26 0.74 
溫泉泡湯能忘卻工作上的煩惱 0.77 0.29 0.72 
溫泉泡湯能遠離平時所處的生活環境 0.76 0.24 0.74 

解 
壓

放 
鬆 

因

素

一 

溫泉泡湯能紓解壓力 0.73 0.37 0.67 

4.23 38.48

溫泉泡湯能治療我的身體疾病 0.16 0.87 0.73 
溫泉泡湯能改善我的膚質 0.22 0.81 0.72 
溫泉泡湯能增進我的身體健康機能 0.39 0.76 0.71 
溫泉泡湯能讓我恢復體力 0.40 0.76 0.68 

健 
康

促 
進 

因

素

二 

溫泉泡湯能讓我充滿了活力 0.43 0.73 0.64 

3.61 71.28

以「休閒質量」構面進行因素分析，首先，進行取樣適切性，KMO=0.936，

Bartlett 的球形檢定近似卡方分配值為6258.254，顯著性.000，結果顯示適合進行

因素分析。以主成份分析法萃取共同因素，依據特徵值大於1，作為選取共同因

素個數的原則（吳明隆、涂金堂，2005）。萃取出三個因素構面，第一個因素構

面有七題，解釋變異量為31.68%，各題項共同性大於0.5以上，命名為因素為「滿
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意度」。經由信度分析，其Cronbach’s α值為0.93。第二個因素構面有五題，解釋

變異量為23.74%，各題項共同性大於0.5以上，命名為因素為「價值感」。經由

信度分析，其Cronbach’s α值為0.884。第二個因素構面有四題，解釋變異量為

16.45%，各題項共同性大於0.5以上，命名為因素為「樂趣享受」。經由信度分

析，其Cronbach’s α值為0.87。累積總變異量為71.87%。在「價值感」題項中的

「溫泉泡湯能讓我覺得是很享受的」轉軸後的成份矩陣後，其因素負荷量分別為

0.62、0.57，相差小於0.3，顯示該因素橫跨兩個因素構面較難判定，在「樂趣享

受」題項中的「溫泉泡湯是我自己想要的休閒方式」轉軸後的成份矩陣後，其因

素負荷量分別為0.50、0.58，相差小於0.3，顯示該因素橫跨兩個因素構面較難判

定，該題項予以刪除之，其餘各題項共同性大於0.5以上。 

刪除「溫泉泡湯能讓我覺得是很享受的」與「溫泉泡湯是我自己想要的休閒方式」

後，KMO=0.924，Bartlett 的球形檢定近似卡方分配值為 5413.515，顯著性.000，

結果顯示適合進行因素分析，分析如表 6 所示。在「滿意度」的解釋變異量為

34.74%，「價值感」的解釋變異量為 22.53%；「樂趣享受」的解釋變異量為 16.56%；

累積總變異量為 73.83%。經由信度分析，「價值感」的 Cronbach’s α值為 0.91；

「樂趣享受」的 Cronbach’s α值為 0.82。 

表 6  休閒質量刪除題項後因素分析表  

因素 
項目 

 
題目內容 

因素 
負荷量 

共 
同 
性 

特 
徵 
值 

累積 
總變 
異量

(%) 
我對溫泉區各項設施感到滿意 0.86 0.12 0.22 0.80 
我對溫泉區的服務品質感到滿意 0.84 0.26 0.11 0.78 
我對溫泉區的餐飲品質感到滿意 0.84 0.16 0.12 0.74 
我對溫泉區的住宿品質感到滿意 0.83 0.26 0.08 0.77 
我對溫泉區的水質感到滿意 0.75 0.12 0.31 0.68 
我對溫泉區的整體環境感到滿意 0.75 0.26 0.09 0.64 

滿 
意 
度 

因

素

一 

我對溫泉區的空間隱蔽性感到滿意 0.73 0.18 0.17 0.59 

4.86 34.74

溫泉泡湯能體驗到休閒的效益 0.22 0.84 0.26 0.82 
溫泉泡湯能提升我的休閒品質 0.27 0.82 0.26 0.81 
溫泉泡湯能提升我的休閒品味 0.25 0.76 0.31 0.74 

價 
值 
感 

因

素

二 

溫泉泡湯能讓我感受到休閒的美好 0.23 0.74 0.41 0.77 

3.16 57.27

溫泉泡湯可以提供休閒娛樂 0.17 0.32 0.83 0.82 

溫泉泡湯能讓我心情愉悅 0.15 0.35 0.78 0.76 

樂 
趣

享 
受 

因

素

三 
溫泉泡湯能讓我保持樂觀的想法 0.29 0.38 0.64 0.64 

 
2.32

 
73.83 

以「休閒環境領域」進行因素分析，首先，進行取樣適切性，KMO=0.887，

Bartlett 的球形檢定近似卡方分配值為 2331.721，顯著性.000，結果顯示適合進

行因素分析。以主成份分析法萃取共同因素，依據特徵值大於 1，作為選取共同

因素個數的原則（吳明隆、涂金堂，2005），所得結果如表所示。由表 7 可知，
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萃取出一個因素構面，各題項共同性大於 0.5 以上，累積總變異量為 65.398%，

命名為「休閒環境領域」因素。經由信度分析，其 Cronbach’s α值為 0.91。 

表 7 休閒環境領域因素分析表  

因素 
項目 

 
題目內容 

因素 
負荷量

共 
同 
性 

特 
徵 
值 

累積總

變異量

(%) 
溫泉泡湯環境讓人感覺到很舒服 0.84 0.70 
溫泉泡湯環境營造悠閒的休閒氣氛 0.82 0.68 
溫泉泡湯環境是乾淨的 0.82 0.67 
溫泉泡湯環境有良好的設計 0.81 0.66 
溫泉泡湯環境是優美的 0.81 0.66 
溫泉泡湯可以欣賞美麗的自然環境 0.81 0.66 

 
休

閒

環

境

領

域 

 
 
因

素

一 

溫泉泡湯環境是溫泉體驗的重要一

環 
0.75 

0.56 

4.58 65.40 

（三）信度分析 

在體驗幸福感各構面中，以「解壓放鬆」最高，其次為「樂趣享受」與「休

閒環境領域」，再其次為「健康促進」。體驗幸福感信度分析結果如表8所示，體

驗幸福感中個人成長、人際關係、健康促進、解壓放鬆、樂趣享受、價值感、滿

意度及休閒環境領域之Cronbach’s α 係數分別為0.91、0.86、0.90、0.91、0.82、

0.91、0.93、0.91，顯示體驗幸福感各構面內部一致性良好。 

表 8  體驗幸福感構面信度分析表  

構面 平均數 標準差 Cronbach’s α 
個人成長 4.71 0.96 0.91 
人際關係 5.15 0.93 0.86 
健康促進 5.34 0.91 0.90 
解壓放鬆 5.51 0.81 0.91 
樂趣享受 5.38 0.87 0.82 
價值感 5.30 0.88 0.91 
滿意度 5.08 0.90 0.93 

 
 
 

體驗 
幸福感 

休閒環境領域 5.38 0.81 0.91 
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五、單因子變異數分析 

休閒涉入、體驗、體驗幸福感在樣本結構中，以年齡、教育程度、職業與個

人每月所得中差異程度較大，整理如表 9 所示。 

表 9  休閒涉入、體驗、體驗幸福感在樣本結構差異分析表  

F 值  
變

項 

 
構面 性別 年齡 教育 

程度 
婚姻 
狀況 

居住地 職業 個人每

月所得

重要性 2.14 3.49** 1.47 1.33 1.36 2.48* 4.40** 

愉悅價值 0.24 0.39 1.14 0.04 1.53 0.98 1.54 
象徵價值 0.59 2.47* 2.65* 0.34 0.78 2.59** 4.06** 

休 
閒 
涉 
入 中心性 0.37 6.36** 3.88** 0.49 3.25** 5.71** 5.47** 

感官 0.03 2.22* 0.75 0.06 0.60 1.12 0.94 
情感 3.81* 0.82 0.51 2.40 0.35 1.09 0.48 
思考 0.74 3.49** 3.61** 1.76 1.46 2.15* 1.93 
行動 0.52 4.01** 4.09** 0.17 0.91 3.30** 2.69* 

 
體 
驗 

關聯 0.00 2.44* 2.99* 0.09 0.60 1.68 0.84 
個人成長 0.14 3.13** 1.13 0.16 1.14 1.46 1.77 
人際關係 0.02 1.25 1.48 1.67 0.25 1.13 0.91 
健康促進 0.31 3.80** 0.95 0.83 0.51 2.78** 1.86* 

解壓放鬆 0.08 0.29 0.75 0.08 0.53 0.51 0.21 
樂趣享受 0.74 0.79 1.88 0.14 0.30 0.22 0.73 
價值感 0.05 2.52* 0.97 2.71 0.55 0.50 1.14 
滿意度 0.66 3.17** 2.80* 0.04 1.43 3.18** 0.94 

體 
驗 
幸 
福 
感 

休閒環境領域 0.00 1.43 0.18 2.02 0.70 2.21* 0.81 

六、集群分析 

高涉入和低涉入部分問項以K平均數法進行分析，結果分為兩群，將其命名

為「高涉入型」和「低涉入型」，各群之樣本分別為350名和170名，顯示樣本中

超過一半以上的遊客在高涉入和低涉入的體驗上傾向高涉入型，其相關分析結果

如表10所示。 

表 10 高涉入型與低涉入型集群分析表 

平均數 構面 
高涉入（n=350） 低涉入（n=170） 

F 值 顯著性 

重要性 5.35 3.89 381.28 0.000*** 
愉悅價值 5.70 4.76 163.39 0.000*** 
象徵價值 5.23 3.63 503.22 0.000*** 
中心性 5.25 3.34 632.95 0.000*** 

集群分析之後，利用區別分析來鑑定分群之效度及區別函數之鑑別能力。由

表 4-15 得知，高涉入型之預測與原始有 348 份，低涉入型之預測與原始有 149
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份，總計為 495 份；佔總問卷 520 份為 95%，由表得知分群命中率為 95%，表

示本研究之休閒涉入區別能力高。 

表 11 高涉入型與低涉入型區別分析表 

         預測 
原始 

高涉入型 低涉入型 合計 

高涉入型 348 2 350 
低涉入型 23 147 170 
合計 371 149 520 

 

七、休閒涉入、體驗、體驗幸福感影響關係分析 

（一）休閒涉入、體驗、體驗幸福感影響關係分析 

本研究之潛在自變項為休閒涉入（ξ1），而潛在依變項為體驗 (η1 )、體驗幸

福感(η2)。潛在自變項休閒涉入（ξ1）的觀察變項包括重要性（x1 ）、愉悅價值

（x2）、象徵價值（x3）、中心性（x4）四個變項。 

在依變項體驗（η1）的觀察變項包括感官體驗（y1）和情感體驗（y2）、思

考體驗（y3）、行動體驗（y4）、關聯體驗（y5）。潛在依變項體驗幸福感(η2 )

的觀察變項包含個人成長（z1）、人際關係（z2），健康促進（z3）、解壓放鬆

（z4）、樂趣享受（z5）、價值感（z6）、滿意度（z7）、休閒環境領域（z8）、

整理如圖2 所示。 

休閒涉入對體驗幸福感有兩條路徑，其一為休閒涉入對體驗幸福感直接影響

變數為0.25，其二為休閒涉入透過體驗影響體驗幸福感，效果為0.5893，顯示休

閒涉入→體驗→體驗幸福感是休閒涉入影響體驗幸福感的重要路徑，也顯示體驗

是休閒涉入影響體驗幸福感的重要變數；整理如表12所示。 

表 12  潛在變數間的影響效果  

 直接效果（DE） 間接效果（IE） 總效果（TE）

休閒涉入→體      驗 0.83 ----- 0.83 

體    驗→體驗幸福感 0.71 ----- 0.71 

休閒涉入→體驗幸福感 0.25 0.5893 0.8393 
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圖2  休閒涉入、體驗、體驗幸福感影響關係模式徑路圖 

由圖2之結果顯示，在觀察變項方面，休閒涉入的四個評量指標顯示重要性

（x1）、愉悅價值（x2）、象徵價值（x3）、中心性（x4）有顯著的正向影響休

閒涉入（ξ1）之達成，其影響程度分別為0.79、0.67、0.80和0.83，且皆達顯著

水準，其中以中心性的顯著性最高。在體驗方面，體驗的五個評量指標顯示感官

體驗（y1）、情感體驗（y2）、思考體驗（y3）、行動體驗（y4）及關聯體驗（y5）

有顯著的正向影響體驗（η1）的達成，影響程度分別為0.75、0.76、0.91、0.80、

0.83，其中以思考體驗最重要。在體驗幸福感方面，分有八個評量指標顯示個人

成長（z1）、人際關係（z2）、健康促進（z3）、解壓放鬆（z4）、樂趣享受（z5）、

重要性 

性

愉悅價值 

象徵價值 

中心性 

休閒涉入 

（ξ1） 

體驗 

（η1） 

體驗幸福感

（η2） 

感官 情感 行動 思考 關聯 

健康

促進 

解壓

放鬆 

樂趣

享受 

休閒環

境領域 

滿意度 價值感 

0.83 
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價值感（z6）、滿意度（z7）、休閒環境領域（z8），有顯著的正向影響體驗幸

福感（η2）的達成，影響程度分別為0.75、0.68、0.65、0.53、0.65、0.73、0.75、

0.78，其中以休閒環境領域最重要。 

（二）高涉入型之休閒涉入、體驗、體驗幸福感影響關係模式 

高涉入型之休閒涉入、體驗、體驗幸福感影響關係模式結果如圖3所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖3 高涉入型之休閒涉入、體驗、體驗幸福感影響關係模式徑路圖 
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休閒涉入對體驗幸福感有兩條路徑，其一為休閒涉入對體驗幸福感直

接影響變數為 0.35，其二為休閒涉入透過體驗影響體驗幸福感，效果為

0.4154，顯示休閒涉入→體驗→體驗幸福感是休閒涉入影響體驗幸福感的

重要路徑，也顯示體驗是休閒涉入影響體驗幸福感的重要變數；整理如表

13 所示。  

表 13  高涉入型整體樣本潛在變數間的影響效果  

 直接效果（DE） 間接效果（IE） 總效果（TE）
休閒涉入→體      驗 0.62 ----- 0.62 
體    驗→體驗幸福感 0.67 ----- 0.67 
休閒涉入→體驗幸福感 0.35 0.4154 0.7654 

由圖3之結果顯示，在觀察變項方面，休閒涉入的四個評量指標顯示重要性

（x1）、愉悅價值（x2）、象徵價值（x3）、中心性（x4）有顯著的正向影響休

閒涉入（ξ1）之達成，其影響程度分別為0.81、0.74、0.48和0.53，且皆達顯著水

準，其中以重要性的顯著性最高。在體驗方面，體驗的五個評量指標顯示感官體

驗（y1）、情感體驗（y2）、思考體驗（y3）、行動體驗（y4）及關聯體驗（y5）

有顯著的正向影響體驗（η1）的達成，影響程度分別為0.72、0.83、0.69、0.57、

0.63，其中以情感體驗最重要。在體驗幸福感方面，分有八個評量指標顯示個人

成長（z1）、人際關係（z2）、健康促進（z3）、解壓放鬆（z4）、樂趣享受（z5）、

價值感（z6）、滿意度（z7）、休閒環境領域（z8），有顯著的正向影響體驗幸

福感（η2）的達成，影響程度分別為0.59、0.61、0.69、0.70、0.73、0.73、0.73、

0.75，其中以休閒環境領域最重要。 

（三）低涉入型之休閒涉入、體驗、體驗幸福感影響關係模式 

低涉入型之休閒涉入、體驗、體驗幸福感影響關係模式結果如圖4所示。休

閒涉入對體驗幸福感有兩條路徑，其一為休閒涉入對體驗幸福感直接影響變數為

0.27，其二為休閒涉入透過體驗影響體驗幸福感，效果為0.3015，顯示休閒涉入

→體驗→體驗幸福感是休閒涉入影響體驗幸福感的重要路徑，也顯示體驗是休閒

涉入影響體驗幸福感的重要變數；整理如表14所示。 

表 14  低涉入型整體樣本潛在變數間的影響效果  

 直接效果（DE） 間接效果（IE） 總效果（TE）
休閒涉入→體      驗 0.67 ----- 0.67 
體    驗→體驗幸福感 0.45 ----- 0.45 
休閒涉入→體驗幸福感 0.27 0.3015 0.5715 

由圖4之結果顯示，在觀察變項方面，休閒涉入的四個評量指標顯示重要性（x1）、

愉悅價值（x2）、象徵價值（x3）、中心性（x4）有顯著的正向影響休閒涉入（ξ

1）之達成，其影響程度分別為0.77、0.62、0.47和0.44，且皆達顯著水準，其中

以重要性的顯著性最高。在體驗方面，體驗的五個評量指標顯示感官成長體驗

（y1）、情感體驗（y2）、思考體驗（y3）、行動體驗（y4）及關聯體驗（y5）
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有顯著的正向影響體驗（η1）的達成，影響程度分別為0.49、0.69、0.81、0.64、

0.66，其中以思考體驗最重要。在體驗幸福感方面，分有八個評量指標顯示個人

（z1）、人際關係（z2）、健康促進（z3）、解壓放鬆（z4）、樂趣享受（z5）、

價值感（z6）、滿意度（z7）、休閒環境領域（z8），有顯著的正向影響體驗幸

福感（η2）的達成，影響程度分別為0.32、0.58、0.69、0.80、0.77、0.70、0.38、

0.52，其中以解壓放鬆最重要。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖4  低涉入型之休閒涉入、體驗、體驗幸福感影響關係模式徑路圖 

 

（四）高涉入型與低涉入型路徑關係差異性分析 

由表15高涉入型與低涉入型之休閒涉入、體驗、體驗幸福感影響路徑關係係
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數可知，高涉入型與低涉入型之休閒涉入對體驗的路徑係數分別為0.62與0.67，

顯示休閒涉入不論在高涉入型或低涉入型對體驗的影響關係都很高。而在休閒涉

入對體驗幸福感的兩模式比較可看出，高涉入型的路徑係數為0.35，低涉入型的

路徑係數為0.27，顯示出高涉入型高於低涉入型。高涉入型與低涉入型之體驗對

體驗幸福感的路徑係數分別為0.67與0.45，顯示高涉入在體驗對體驗幸福感高於

低涉入型。由此結果可知，休閒涉入與體驗對體驗幸福感的影響關係高涉入型皆

高於低涉入型，表示高涉入型的遊客在休閒涉入的涉入程度愈高與體驗程度愈高

皆會影響體驗幸福感的顯著性。 

表 15  低涉入型與高涉入型路徑關係差異性分析  

路徑關係 變數影響關係 
高涉入型 低涉入型 高涉入-低涉入 

t 值 

休閒涉入→體      驗 0.62 0.67 -0.05 -5.89***
體    驗→體驗幸福感 0.67 0.45 0.22 19.15***
休閒涉入→體驗幸福感 0.35 0.27 0.08 9.51*** 

八、研究假設檢定 

H1：休閒涉入對體驗有顯著正向影響關係。 

整體模式之休閒涉入（ξ1）對體驗（η1）的路徑係數為0.83，t值為16.17，均

達顯著水準；高涉入型之休閒涉入（ξ1）對體驗（η1）的路徑係數為0.62，t值為

9.32，均達顯著水準；低涉入型之休閒涉入（ξ1）對體驗（η1）的路徑係數為0.67，

t值為5.28，均達顯著水準。顯示休閒涉入對體驗有顯著的正向影響，故本研究之

假設一成立。 

H2：休閒涉入對體驗幸福感有顯著正向影響關係。 

整體模式之休閒涉入（ξ1）對體驗幸福感（η2）的路徑係數為0.25，t值為3.97，

均達顯著水準；高涉入型之休閒涉入（ξ1）對體驗幸福感（η2）的路徑係數為0.35，

t值為5.38，均達顯著水準；低涉入型之休閒涉入（ξ1）對體驗幸福感（η2）的路

徑係數為0.27，t值為2.13，均達顯著水準。顯示休閒涉入對體驗幸福感有顯著的

正向影響，故本研究之假設二成立。 

H3：體驗對體驗幸福感有顯著正向影響關係。 

整體模式之體驗（η1）對體驗幸福感（η2）的路徑係數為0.71，t值為9.62，

均達顯著水準；高涉入型之體驗（η1）對體驗幸福感（η2）的路徑係數為0.67，t

值為8.02，均達顯著水準；低涉入型之休閒涉入（η1）對體驗幸福感（η2）的路

徑係數為0.45，t值為2.52，均達顯著水準。顯示體驗對體驗幸福感有顯著的正向

影響，故本研究之假設三成立。 

H4：不同涉入之遊客群組其休閒涉入、體驗與體驗幸福感影響關係有顯著差異。 

由差異性分析結果t檢定可知，高涉入型與低涉入型相關徑路關係的呈顯著

性差異，因此，高涉入型和低涉入型之休閒涉入、體驗及體驗幸福感的關係會有

顯著不同，故本研究之假設四成立。 

伍、結論與建議 
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一、結論 

本研究以休閒涉入、體驗、體驗幸福感來測量三個構面之間的影響關係；進

而探討從不同涉入程度的遊客對休閒涉入、體驗、體驗幸福感之影響關係。根據

研究數據顯示，休閒涉入的四個指標中以中心性（0.83）對休閒涉入的影響程度

最高；體驗的五個指標中以思考體驗（0.91）對體驗的影響程度最高；體驗幸福

感的八個指標中以休閒環境領域（0.78）對體驗幸福感的影響程度最高。 

高涉入型中，休閒涉入的四個指標以重要性（0.81）對休閒涉入的影響程度

最高；體驗的五個指標中以情感體驗（0.83）對體驗的影響程度最高；體驗幸福

感的八個指標中以休閒環境領域（0.75）對體驗幸福感的影響程度最高。 

低涉入型中，休閒涉入的四個指標以重要性（0.77）對休閒涉入的影響程度

最高；體驗的五個指標中以思考體驗（0.81）對體驗的影響程度最高；體驗幸福

感的八個指標中以解壓放鬆（0.80）對體驗幸福感的影響程度最高。 

由直接效果與間接效果來檢測休閒涉入、體驗、體驗幸福感影響模式結果發

現，休閒涉入對體驗幸福感的間接效果（0.5893）高於直接效果（0.25）。在高涉

入型中，休閒涉入對體驗幸福感的間接效果（0.4154）高於直接效果（0.35）。低

涉入型中，休閒涉入對體驗幸福感的間接效果（0.3015）高於直接效果（0.27）；

顯示休閒涉入經過體驗呈現後的休閒涉入對體驗幸福感的影響較高。 

經由本研究的實證分析發現，休閒涉入指標中的重要性、愉悅價值、象徵價

值、中心性；體驗指標中的感官體驗、情感體驗、思考體驗、行動體驗、關聯體

驗；體驗幸福感指標中的個人成長、人際關係、健康促進、解壓放鬆、樂趣享受、

價值感、滿意度、休閒環境質量；這些指標彼此間的關聯性，與休閒涉入、體驗、

體驗幸福感這三個構面彼此間的影響關係。由此可知，用休閒涉入、體驗、體驗

幸福感來衡量溫泉遊客的幸福知覺感受是有顯著性的；以下將由本研究假設的關

係來分析溫泉泡湯活動的現況。 

本研究將休閒涉入分為：重要性、愉悅價值、象徵價值、中心性來探討涉入

程度的高低；研究結果顯示，休閒涉入中以中心性最為重要；高涉入型與低涉入

型中，皆以重要性最為重要；表示溫泉泡湯活動對遊客來說是重要的休閒活動，

在溫泉泡湯的同時，也注重愉悅的氣氛。本研究將體驗分為：感官體驗、情感體

驗、思考體驗、行動體驗、關聯體驗來探討體驗的程度；研究結果顯示，體驗中

以思考體驗最為重要；高涉入型中，以情感體驗最為重要；低涉入型中，也以情

感體驗最為重要；表示遊客在體驗溫泉泡湯過程中，會去思考溫泉泡湯對身體的

好處、溫泉的文化與認知等，也在體驗過程中，會去注重對溫泉泡湯產生的情感

與感受。本研究三個影響模式結果發現，休閒涉入對體驗有正向影響關係，也呼

應了涉入程度高，所得的體驗會越好（Dimanche, 1990）及賞鯨遊客涉入對體驗

有正向顯著影響關係（陳璋玲、洪秀華, 2008）等其他學者之研究。也支持本研

究假設一休閒涉入對體驗有正向影響關係成立。 
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休閒涉入如上述所描述以中心性及重要性顯著性最高；體驗幸福感分為：個

人成長、人際關係、健康促進、解壓放鬆、樂趣享受、價值感、滿意度、休閒環

境質量來探討幸福感的知覺；研究結果顯示，體驗幸福感中以休閒環境領域最為

重要；高涉入型中，也以休閒環境領域最為重要；低涉入型中，則以解壓放鬆最

為重要；表示遊客認為溫泉泡湯的整體環境、氣氛與設計是值得被重視的一環，

也認為溫泉泡湯可以紓解壓力，讓情緒穩定及放鬆。本研究三個影響模式結果發

現，休閒涉入對體驗幸福感有正向影響關係，呼應了林宜蔓（2003）休閒涉入越

高，幸福感也越高。也支持本研究假設二休閒涉入對體驗幸福感有正向影響關係

成立。 

體驗以思考體驗與情感體驗最為顯著；體驗幸福感以休閒環境領域與解壓

放鬆最為顯著。經由線性結構模式發現，體驗對體驗幸福感有正向影響關係；體

驗程度愈高，體驗幸福感就愈高；此研究結果與陳嘉雯（2006）以登山健行活動

之登山客持續涉入、休閒效益與幸褔感關係為研究主題，研究結果顯示持續涉入

會正面影響休閒效益與幸福感。此研究結果結合了本研究假設一與假設三：休閒

涉入愈高，體驗程度愈高，而體驗幸福感就愈高。因此本研究假設三體驗對體驗

幸福感有正向影響關係成立。 

將溫泉遊客之休閒涉入分為高涉入型與低涉入型來探討休閒涉入、體驗與

體驗幸福感影響之差異性。在休閒涉入對體驗中，低涉入型影響關係高於高涉入

型，顯示低涉入型遊客在涉入程度愈高，體驗程度就愈高。休閒涉入對體驗幸福

感中，高涉入型影響關係高於低涉入型，顯示高涉入型的遊客對於溫泉泡湯涉入

程度愈高，體驗幸福感就愈高。體驗對體驗幸福感中，高涉入型影響關係高於低

涉入型，顯示高涉入型遊客對溫泉體驗程度愈高，就有愈高的體驗幸福感。整體

而言，高涉入型在休閒涉入、體驗與體驗幸福感影響關係高於低涉入型。 

二、建議 

從線性結構模式中得知，休閒涉入以中心性和重要性最為顯著，面對現代人

生活壓力大，較容易生病，在加上年齡結構老化，溫泉業者可以對遊客強調溫泉

帶來的休閒效益與療效及達到的舒壓效果，讓遊客把溫泉泡湯活動視為日常生活

所需的一部分。體驗以情感體驗與思考體驗最為顯著，溫泉業者可以創造一個溫

暖及放鬆的氛圍，使遊客的情感與情緒完全的投入；也充份的在溫泉會館裡擺設

溫泉的文化、知識及溫泉對身體帶來的好處，讓遊客除了可以享受泡湯也能思考

泡湯的文化與其所帶來的好處。體驗幸福感以休閒環境領域與解壓放鬆最為顯

著，遊客對於溫泉泡湯環境是否乾淨、舒服，會影響體驗幸福感的知覺；建議可

以強化在整體環境的改造，例如：與大自然環境結合泡湯環境，讓遊客可以一邊

泡湯一邊享受在大自然中的感受；也建議溫泉泡湯環境面積不宜太過狹窄，建造

一個寬敞且舒適環境，也可擺設較有美感的裝飾；現代人工作壓力大、工作超時、

情緒不穩定等，溫泉業者可加強個人泡湯環境設備，使遊客可以在個人池中遠離

吵鬧、穩定情緒、徹底的放鬆與釋放，得到身心靈上的休息。 

本研究經實證發現，不論是在整體模式，或是高涉入型與低涉入型模式中，休閒
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涉入直接影響體驗幸福感的係數是不高的，然而，休閒涉入經由體驗影響體驗幸

福感的間接係數是高的；由此可知，體驗是休閒涉入影響體驗幸福感的重要中介

變數。藉由本研究去探討溫泉業者可以設計更多種類的溫泉體驗療程、亦或在設

備上有別於不同的一般以往溫泉會館的形式，例如：可以在溫泉會館再增設按摩

設備，讓遊客可以在泡湯後再做完整的放鬆；也可以在溫泉會館增設健身器材，

讓遊客得到一個完整且美好的體驗過程，帶來更高的體驗幸福感，讓溫泉產業帶

動台灣觀光永續的發展。 
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計畫成果自評 

一、計畫重要性 

由於國人日漸注重養生觀念，具有健康保健的溫泉泡湯已成為生活中不可

或缺的休閒活動之一。這些溫泉休閒活動能否帶給遊客優質的體驗，讓遊客產生

體驗的幸福感，將是溫泉休閒活動永續發展的關鍵所在。本研究以溫泉健康休閒

遊客之休閒涉入、體驗與體驗幸福感之影響關係為研究主題。其重要性包括如下： 

1. 本研究定義體驗幸福感的內涵，建立體驗幸福感的衡量量表，除了可作

為後續有關休閒體驗幸福感研究的基礎外，對拓展幸福感在休閒領域的

研究與應用，有著顯著的貢獻。 

2. 探討溫泉休閒活動是否會帶給遊客的體驗幸福感，拓展體驗幸福感對休

閒活動影響效益的研究內涵，作為溫泉永續觀光的立論依據，有助於溫

泉休閒的發展，並作為後續溫泉休閒體驗幸福感相關研究的基礎。 

3. 以往有關溫泉涉入與體驗的影響關係，以及體驗與體驗幸福感的相關研

究非常欠缺。本研究建立溫泉休閒遊客之休閒涉入、體驗與體驗幸福感

的響關係模式，將拓展溫泉休閒研究的學術及實務應用價值。研究結果

將有助於溫泉業者藉由遊客休閒涉入的提升，設計優質溫泉體驗，提高遊客

心中的幸福感，將有助於提升休閒溫泉產業的遊客數與產值。 

4. 幸福是人生追求的目標，休閒體驗與幸福感的連結，將有助於提升休閒

活動對遊客體驗與幸福感的影響效益，強化休閒活動在遊客心中的地

位，同時也提升遊客的休閒旅遊效益。 

二、已完成工作項目 

1. 建構體驗幸福感的衡量量表。 

2. 建構遊客的休閒涉入、體驗及體驗幸福感主要因素構面。 

3. 進行不同休閒涉入群體對休閒涉入休閒涉入、體驗及體驗幸福感主要因素構

面之差異化分析。 

4. 以不同休閒涉入群體分別建立遊客的休閒涉入、體驗及體驗幸福感影響關係

模式，並比較上述模式間的差異性。 

5. 依據研究成果，提出溫泉業者未來經營管理改善之參考。 

三、本研究的貢獻 

本研究的貢獻從學術研究、產業應用及社會大眾等三方面分述如下： 

（一）學術研究 

（1）目前尚無體驗幸福感之相關研究，本研究建立體驗幸福感的衡量量表，一

來可作為後續有關休閒體驗幸福感研究的基礎外，二來對拓展幸福感在休

閒領域的研究與應用，頗具有學術研究的價值。 
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（2）探討溫泉休閒活動是否會帶給遊客的體驗幸福感，拓展體驗幸福感對休閒

活動影響效益的研究內涵，作為後續溫泉休閒體驗幸福感相關研究的基礎。 

（3）目前國內外尚無休閒涉入、體驗與體驗幸福感的影響關係之研究，本研究

計畫可深化休閒體驗研究內涵，作為後續相關研究的基礎。將能拓展心流

經驗與依戀對旅遊活動影響效益的研究內涵。 

（二）產業應用 

（1）本研究分析不同涉入程度遊客在休閒涉入、體驗與體驗幸福感的差異性性

分析，可以作為溫泉業者進行差異化行銷的參考依據。同時針對不同類型

遊客，採取不同的行銷策略，提供不同的體驗，以提高溫泉休閒活動的吸

引力及體驗品質，促進溫泉休閒活動的經濟價值。 

（2）探討溫泉休閒活動是否會帶給遊客的體驗幸福感，有助於溫泉休閒體驗幸

福感的形塑，發展溫泉的獨特魅力，可提升溫泉產業的競爭力。 

（3）研究結果將有助於溫泉業者藉由遊客休閒涉入的提升，設計優質溫泉體驗，

提高遊客心中的幸福感，將有助於提升休閒溫泉產業的遊客數與產值。 

（三）社會大眾 

（1）幸福是人生追求的目標，休閒體驗與幸福感的連結，將有助於提升休閒活

動對遊客體驗與幸福感的影響效益，強化休閒活動在遊客心中的地位，同

時也提升遊客的休閒旅遊效益。 

（四）參與工作人員之成效 

（1）厚植參與研究人員對溫泉休閒體驗的專業知識及能力。 

（2）厚植參與研究人員對體驗幸福感的專業知識及能力。 

（3）增加參與研究人員對休閒涉入、體驗及體驗幸福感的瞭解，強化其在型塑

旅遊幸福的專業知識與能力。 
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