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中文摘要
隨著經濟的發展迅速，國民所得也因此提高，現在的人們也越來越重視生活的品質，同時政府實施已久的週休二日，更使得觀光休閒產業蓬勃發展。在忙碌的環境下，為了舒緩身心壓力、並促進人與人之間的情感，有一句話是這麼說的：「休息是為了走更長遠的路」，而夜市就剛好提供了一個晚上休息的場所，除了可以逛街購物，還可以享受美食，夜市也剛好是代表國家形象，具有台灣文化的地方。
夜市是台灣特有文化之一，不只是國內的消費者，許多外來的消費者也都會想來逛逛，像夜市是攤販在某一特定地點營業的，也販售了各式各樣的商品，呈現在台灣食物的多樣性，也部分反映了台灣人的夜生活，因此夜市成為消費者必經之地。
關鍵詞：消費體驗、滿意度、忠誠度
E-mail：mandy750238@yahoo.com.tw
一、緒論
1.1研究背景
夜市是台灣民間特有的消費文化之一，對於一般民眾來說，夜市代表的不只是有各種東西可看可買之外，還是一種放鬆心情的休閒活動。隨著時代潮流的進步，消費者在逛街的同時，除追求流行、滿足自身慾望外，也渴望能在一個高品質的購物環境中，進行各種活動(包括：休閒、娛樂、消費等)。高雄市商圈隨消費者行為的改變，而不斷地變化，一方面為了避免消費者的流失，造成商圈的沒落；一方面也為增加消費者購買的次數、停留的時間。高雄市的夜市為了因應時代的變遷、消費者的需求，在夜市設置地及地區特性上，將考量是否具備觀光價值，政府部門並將此特性融入觀光夜市的規劃，以吸引消費者前來，而六合夜市具有固定地點，攤販們不用到處奔波，消費者也可邊逛街邊享受美食。
1.2研究目的

本研究是以一般的消費者對於六合夜市整體的消費者體驗、滿意度與忠誠度做為基礎，探討消費者社經背景是否會影響消費體驗的感受，及消費體驗、滿意度與忠誠度的關係為何，了解六合夜市該如何改善才可以滿足更多消費者的需要。希望藉由問卷調查，讓六合夜市更可踏上國際化的水準。本研究欲達成的目的有：
一、探討六合夜市一般消費者的社經背景
二、探討六合夜市一般消費者的消費體驗
三、探討六合夜市一般消費者的滿意度
四、探討六合夜市一般消費者的忠誠度
五、探討社經背景對滿意度的影響度

六、探討社經背景對忠誠度的影響度
二、文獻回顧
2.1觀光的定義
「觀光」(Tourism)直至目前為止，並未有一個令所有學者都滿意的定義，因此在其定義上就發展出許多的不同的解釋，但其意思大多相去不遠。觀光又可區分為狹義及廣義兩種來解釋，狹義的觀光活動要素有：人們基於工作以外的目的，離開其日常生活居住地、是自願的、向預定的目的移動、非營利性的、觀賞風土文物、停留一段時間，仍然回到原居住地的一種可以自由支配金錢和時間的遊樂活動；而廣義的觀光，則是再加上經濟、學術及文化等活動在內，劉修祥(2000)。林連聰(1991)指出觀光係人們基於工作以外的目的，自願離開其原居住地，而前往他處作停留或訪問，最後仍回到其原居住地，不擬在該目的地就業、定居的一種活動現象，它是代表休閒與娛樂，但不包括所有的休閒活動，也不包括所有各式各樣的娛樂，其作用可以紓解工作壓力、增廣見聞、知識水準及人類和平。Burkart和Medlik(1990)認為觀光是當地居民以外的人從事旅行與滯留之間的現象與關係的加總，並非永久定居，且與賺錢無關。
其實休閒在古希臘時代是一種學習活動，且是自由狀態以及具精神啟蒙作用的積極意義。雖然觀光是一種休閒娛樂活動，但它並不包括所有的休閒活動，亦不包括所有的娛樂活動，觀光是一種旅行活動，但旅行活動並無法包括觀光。而遊憩是休閒的外在行為表現，亦是休閒的重要成份，但卻未必涵蓋休閒的所有內涵，林憬(2003)。依據上述的解釋，可將休閒、遊憩及觀光定義為人們日常生活中，透過資訊媒介的傳播，選擇某些有益於身心的活動，經由這些活動可以達成某些目標或滿足某些需求，消除精神與體力上之疲勞，必須是人們對該活動吸引力有所認知後，選擇他認為最佳的交通運輸方法達到該活動據點，陳思倫、歐聖榮、林達聰(2001)。若將休閒、遊憩及觀光三者的關係結合起來，則呈現出交集及聯集的關係，由此可知觀光與遊憩涵蓋了大部分的休閒。
2.2消費體驗定義
Lebergott(1993)在「追求快樂：二十世紀的美國消費者」一書提到經濟活動的目的並非結果(output)，而是消費體驗(consumption via consumption)」。Smith(1937)在「國富論」中提到「消費是生產的最終目的」。Marshall之經濟原理(1961)揭示「消費即使用(usage)」。Keynes(1964)則再次強調「消費是經濟活動的最終目的」。
Abbott(1955)視「所有的產品為提供消費體驗的表現服務」，人們想要產品是因為想要體驗伴隨而來的服務。Norris(1941)強調「財貨(goods)與消費者體驗價值的相依性」，財貨被需要是因其服務表現能力。Alderson(1957)認為「消費者價值來自於消費體驗」。Toffler(1970)則在「Future Shock」書中大力提倡「消費體驗概念」。Woods(1981)發展「體驗消費」主題。同時，Holbrook and Hirschman(1982)延續這些概念並提出「享樂消費(hedonic consumption)及消費體驗(theconsumption experience)」概念，開啟體驗研究之風氣。
1980 年代中期，許多消費者行為研究學者視消費者為理性的決策者，例如E-K-B 理性購買決策模式Blackwell et al.(2001)。而體驗觀點(experiential aspects)則顛覆了以理性為主的想法，強調過去一直被忽略的享樂或情感(hedonic)變數的重要性，例如：探討情緒、情感對消費行為的影響；探究消費者不只是思考者、實踐者，還同時是感覺者的事實；研究消費的象徵性意義；以及重視消費者對樂趣及愉悅的需求等Addis 和 Holbrook(2001)。Holbrook 和 Hirschman(1982)認為，消費是「新奇、感覺、與愉悅的流動過程」，是由消費者「主觀評斷的美學評估」、「情緒感受」、及「抽象意義」等所組成。因此他們主張消費體驗的產生，除了傳統理性認知層面的影響外，還包括消費者的主觀意識及情緒狀態因素。除了產品實質的功能利益外，消費者更可能追求的是新奇、愉悅及享樂的感覺。
再者，行銷的焦點已從交易轉移到關係，企業必須和消費者展開有效的對話，並將其納入生產過程中考量，亦暗示「消費體驗」的重要性日增Addis 和 Holbrook(2001)。換句話說，瞭解消費體驗在行銷策略管理中扮演著相當重要的角色。而這種趨勢稱之為主觀的爆炸(explosion of subjectivity)，顯示個人的主觀在消費、甚至是消費者的生活中扮演著更重要的角色Addis 和 Holbrook(2001)。行銷管理者必須瞭解消費者在與產品互動時的情緒和感覺，這種「主觀反應(subjectivity response)」的重要性日增，更突顯以享樂及實用性觀點共同探討「消費體驗」的重要性Addis 和 Holbrook(2001)。
2.3體驗行銷

Schmitt(1999)提出體驗行銷的觀點，並利用心理學模組的概念，發展策略性體驗行銷模組(strategic experiential modules, SEMs)。這是一套管理者用來對消費者創造不同類型的消費者體驗的策略性體驗行銷模型。該模型採用認知的科學和哲學與內心所想的功能與行為做關連。在整個模型中，有明確的結構和流程。策略性體驗行銷模組在體驗行銷中管理議題為消費者的體驗感受，包括：感官體驗、情感體驗、思考體驗、行動體驗，和參照團體或文化得到的社會認同經驗，亦即關聯體驗。為了更消楚策略性體驗行銷模組的內容，接下來將描述出每一種體驗的特徵。

感官體驗藉由創造視覺、聽覺、觸覺、味覺和嗅覺提供消費者多方的感官經驗，以期使消費者感受到公司和產品的差異性，給予消費者刺激並增加產品附加價值(如：透過藝術或讓人興奮的東西)。感官體驗最重要的原則是「認知一致性(cognitive consistency)」及「感官多樣性(sensory variety)」，意指即使透過各式各樣不同的感官刺激，但傳遞給消費者的訊息給予同樣的認知。
情感體驗涉及消費者心靈深處內在的感情和情緒，創造情感的目的在謹慎地確定情緒和品牌關連間強烈的歡樂及情感的程度。情感行銷需要了解什麼刺激能夠引發何種情緒，同時促進消費者願意自動自發參與，因此如何誘發消費者內心的情感是相當重要的。體驗行銷關鍵在於企業不只是關心顧客滿意度，而應注重消費者在接受產品與服務過程中，消費者內心的情緒感受McCole(2004)。
思考體驗透過驚奇、策劃、刺激，引發消費者的集中思考和分散思考的思考方式。其目的是在利用創意的方式，使消費者創造認知、解決問題的體驗。思考行銷的目標在鼓勵消費者透過較費心與較具創意的思考方式，對企業或產品進行評估。這種體驗活動通常應用於新科技產品，也被用來許多產業的產品設計，零售和溝通。
行動體驗主要在豐富消費者實際的親身經驗，展現做事的替代方案，生活風格和互動。行動行銷主要是創造與身體、長期的行為模式與生浩型態相關的消費者體驗，同時亦包括與他人互動結果所發生的體驗。藉由消費者行動(如人格特質與生活型態)展現自我觀念與價值，增加身體體驗，並豐富消費者的生活。

關聯體驗包含感官體驗、情感體驗、思考體驗、行動體驗四種體驗層面。然而，關聯體驗更擴展個人的感覺，進而有關個人外在狀態與其它人的關聯，包括個人與理想自我、他人或是社會文化系統產生關聯。主要訴求在自我改進的個人渴望與希望獲得別人好感的渴望。

策略性體驗行銷模組的五種體驗管理類型各有其結構和原則。體驗涉及珍貴的消費經驗，策略性體驗行銷模組只是參考準則，在彼此之間有關聯性且互相影響。同時這些體驗可以不只是單一體驗的格局，倘若組合兩種以上策略體驗模組的產品，稱為體驗雜型(experiential hybrids)，透過體驗點的銜接，堆砌成一系列的整體行銷體驗，即體驗之輪(the experiential wheel)。
上述的策略性體驗行銷模組藉由體驗媒介(experience providers ,Expros)建置而成。體驗媒介包括：1、構通，指傳遞資訊給消費者的所有方式，例如：印刷品、廣告、海報、傳單、簡介、影片等；2、視覺口語識別，指包含品牌名稱、符號與標誌、招牌等的視覺、口語識別，藉以提供消費者感官上的刺激；3、共同建立品牌，即利用公共關係的方式，使品牌由公司與消費者共同建立，像是事件行銷與品牌的連結，慈善捐助、贊助活動、研討會、新聞資料等；4、產品呈現的方式，如：產品的包裝、品牌名稱、品質水準、設計；5、空間環境的利用，擺設與佈置的配合，讓消費者融入整體環境，感受體驗環境所要表達的含義；6、電子媒體，指透過資訊化的能力提供公司與消費者的互動、公司代表、服務提供者，這些與品牌相關人員的態度及行，皆是消費者體驗的來源Schmitt(1999)。
2.4影響滿意度的因素

滿意度的探討源自Cardozo(1965)，他將顧客滿意的概念首次引進行銷學的範疇。但由於每個人有其不同的個人特質、社經背景，對同一事物可能會產生多樣的態度、偏好及動機，加上各種產業的特性差異，導致顧客滿意的因素而有所不同。

滿意度一直是各研究用來測量人們對產品、工作、生活品質、社區或戶外遊憩品質等方面之看法的工具，是一項非常有用的衡量行為指標。相當多研究滿意度的文獻中都發現，遊客不同的社經特徵，在不同的文化影響下，產生多樣的態度、偏好及動機，並以不同的方影響滿意度，侯錦雄(1990)。
陳水源(1989)指出，遊憩體驗是遊憩者在其周圍環境中，藉由選擇而參與比較喜歡之遊憩活動，以獲得其生理、心理上滿意的體驗。也就是說，經營管理者提供遊客遊憩體驗之環境屬性，使遊客選擇到其所偏好之環境，並參與其偏好之遊憩活，以獲得其所需之滿意程度。其認為遊憩機會的滿意程度受基地的實質環境旅遊特性、經營管理的型態與水準和遊客的社會與文化特性等三個因素所影響。
2.5忠誠度的定義

Reynolds、Darden和Martin(1974)認為顧客忠誠度是在某一段時間內，顧客有需要時他會重複忠顧。Stum和Thiry(1991)認為重複購買、購買該公司其他產品、向他人推薦及對競爭者免疫的程度四種指標為顧客忠誠度的衡量構面。當忠誠度的概念應用休閒遊憩領域時，Backman和Veldkamp(1995)認為遊客忠誠度是遊客明顯的偏好參與特定遊憩活動的堅持行為。Backman和Crompton(1991)認為忠誠度觀念可分為行為與態度二個向度，行為部分係指遊客參與特定活動、設施與接受服務的次數，表現遊客多次參與的一致性；態度則是遊客情感上的偏好程度。
Oliva、Oliver和McMillan(1992)指出顧滿意度與顧客忠誠度間的關係是一種非線性的相關。當顧客滿意度高於滿意水準的臨界點時，滿意度的增加會使顧客再購買的意願快速的增加；反之，顧客滿意度低於滿意水準的臨界點時，滿意度的降低會使顧客再購買的意願快速的減少。
三、研究假設

3.1研究假設
H1：社經背景對消費者的消費體驗有顯著差異。

H2：消費者的消費體驗對觀光客的滿意度有顯著差異。

H3：消費者的消費體驗對觀光客的忠誠度有顯著差異。

H4：社經背景對消費者的滿意度有顯著差異。

H5：社經背景對消費者的忠誠度有顯著差異。

3.2研究對象

本研究的問卷對象是以六合夜市裡年齡在20歲以上，參與觀光夜市消費的消費者為主要研究對象。
3.3抽樣方法

於本研究選定之六合夜市進行，由人員現場發放，以便利抽樣的方式對於在高雄市六合夜市消費之消費者，以自由意願進行問卷填寫，期間為晚上七點到九點2007年7月14日到7月28日共計發放500份，目前針對(靠近火車站的中山路口)為問卷發放的地點。
四、研究架構

本研究架構社經背景、消費體驗、滿意度、忠誠度影響關係之研究，參考文獻來源為蘇影倫，2006，國際觀光客對台灣觀光夜市之觀光意象、旅遊體驗與旅遊購後行為關係之研究，碩士論文，銘傳大學觀光研究所，台北。
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五、問卷設計
5.1社經背景

	變項名稱
	數值類型
	答項內容
	來源文獻

	性別
	Nominal scale
	□男
□女
	潘盈仁，2006

	婚姻狀況
	Nominal scale
	□已婚
□未婚
	潘盈仁，2006

	年齡
	Ordinal scale
	□20歲以下
□21-30歲
□31-40歲
□41-50歲
□51-60歲
□61歲以上
	潘盈仁，2006

	教育程度
	Ordinal scale
	□國小及以下□國中
□高中職
□大學

□研究所
	潘盈仁，2006


	職業
	Nominal scale
	□農林漁牧
□工商業

□公教

□軍警

□學生
	潘盈仁，2006

	居住地區
	Nominal scale
	□台北市
□高雄市
□台中市
□基隆市
□台南市
□嘉義市
□新竹市
□台北縣
□桃園縣
□宜蘭縣
□新竹縣
□苗栗縣
□台中縣
□南投縣
□彰化縣
□雲林縣
□嘉義縣
□台南縣
□高雄縣
□屏東縣

□台東縣
□花蓮縣

	林國賢，2003

	個人平均月收入(新台幣)
	Ordinal scale
	□10000以下

□10001-20000
□20001-30000
□30001-40000
□40001-50000
□50000以上
	自行歸納設計


5.2消費體驗
本研究參考廖俊儒(2002)、高少芸(2003)、許睿真(2005)的研究報告，共設計22個題目，做為評量受訪消費者對觀光夜市消費體驗的問題項目。問卷設計採用五點李克特尺度(Likert scale)為衡量受訪消費者對觀光夜市體驗之工具，回答選項分為『非常認同』、『認同』、『沒意見』、『不認同』、『非常不認同』五項，依序分別給予5、4、3、2、1分數值標記，以『非常認同』為對觀光夜市消體驗程度最高，『非常不認同』為對其同意程度最低，藉以評量受訪消費者對觀光夜市消費的體驗。

廖俊儒(2002)將受試者對消費體驗分為「感官」、「情感」、「思考」、「行動」、「服務」等五個部份。高少芸(2003)消費體驗量表分為「感官」、「情感」、「思考」、「行動」、「關聯」等五個部份，許睿真(2005)將消費體驗評量表分為「感官」、「情感」、「思考」、「行動」、「關聯」等五部份，本研究採用高少芸之分類做為分類依據。

	分類
	題目
	順反向
	來源文獻

	感官
(sensory esperiences，SENSE)
	1. 六合夜市內的裝潢有特色
我覺得店內裝潢具有特色
招牌設計呈現獨風格
	順向
	高少芸，2003

許睿真，2005

	
	2. 六合夜市內攤販播放的音樂好聽
我覺得店內的音樂悅耳
	順向
	高少芸，2003

	
	3. 六合夜市內的椅子坐起來很舒服
我覺得店內的椅子坐起來感覺很舒適
	順向
	高少芸，2003

	
	職棒比賽滿足了您的視覺享受
	順向
	廖俊儒，2002

	
	4. 六合夜市裡的飲食美味
我覺得咖啡的香味很香
我覺得咖啡的口味好喝
	順向
	高少芸，2003

	
	5. 六合夜市裡的照明足夠

我覺得店內的燈光明亮
	順向
	高少芸，2003

	
	6. 六合夜市裡充斥著煙味

我覺得店內除了咖啡味沒有煙味
	逆向
	高少芸，2003

	情感
(affecrive experiences，FEELl)
	7. 六合夜市內的氣氛良好
我覺得店內的感覺可以把我引導到浪漫氣氛中

超市營造出的氣氛讓我感到溫馨
	順向
	高少芸，2003
許睿真，2005

	
	8. 六合夜市內的各攤位讓我感到舒服自在
店內讓我覺得有歡愉的感受
	順向
	高少芸，2003

	
	9. 六合夜市內的各個攤位讓我有家的感覺
在店內可以讓我覺得有種像家般溫暖的感受
	順向
	高少芸，2003

	
	多元化的進口品項及健康有機食品節省我的搜尋時間(省去尋找特殊食材之苦)並滿足我的需求。
	順向
	許睿真，2005

	思考
(crearive cognitive experiences，THINK)
	10. 逛六合夜市的感覺比我當初預期還要好
進來店內後的感覺比你事先預期的感覺還要好(如：商品、洗手間、店內擺飾、服務方式等)
	順向
	高少芸，2003

	
	11. 六合夜市裡各式各樣的商品引發我的好奇心
店內介紹咖啡的冊子、容器及咖啡的常識，會引發我對咖啡的好奇心
	順向
	高少芸，2003

	
	12. 在六合夜市可以讓我充分思考事情
在店內可以從事思考性的事情
	順向
	高少芸，2003

	
	觀賞職棒比賽讓您對棒球規則更加了解
	順向
	廖俊儒，2002

	
	13. 六合夜市裡不時會有或新商品的資訊
某些商品旁邊有註明來源、解說使用方式的小卡，讓我學習到新東西及新知識
	順向
	許睿真，2005

	行動

(the physical experiences，ACT)
	14. 六合夜市是我另外的休閒去處

除了工作(學校)場所、家庭外，這裡是我另外的好去處
	順向
	高少芸，2003

	
	在店內我能感受到歐美等先進國家社會的生活方式
	順向
	高少芸，2003

	
	15. 六合夜市的攤販人員能適時解決問題
我覺得服務人員能夠適時幫我解決問題
	順向
	高少芸，2003

	
	16. 來六合夜市可以增加親友間的互動
來這裡可以增加與朋友間的互動
	順向
	高少芸，2003

	
	17. 六合夜市攤販人員會主動介紹產生
櫃檯服務人員會主動替我介紹產品
	順向
	高少芸，2003

	關聯
(the social-identity experiences，RELATE)
	18. 逛六合夜市讓我的人際關係提昇

我覺得店內的消費體驗可以讓我拉近與朋友間的距離
	順向
	高少芸，2003

	
	19. 六合夜市裡國外進口的商品讓我體驗到外國的文化

藉由這家咖啡品牌的使用及購買能夠讓我體驗到國外的文化價值
	順向
	高少芸，2003

	
	20. 六合夜市的新資訊讓我對當地文化更加了解

使用及購買這家咖啡品牌(產品)讓我覺得比較有品味
	順向
	高少芸，2003

	
	觀賞職棒比賽讓您體驗了裁判的專業性 
	順向
	廖俊儒，2002

	
	21. 以後六合夜市的任何資訊、活動我都想知道

今後關於此超市的任何活動我都想知道，亦想成為此超市的會員
	順向
	許睿真，2005

	
	22. 我會時常使用六合夜市所發放的購物袋

我時常反覆使用此超市的紙袋、購物袋
	順向
	許睿真，2005


5.3滿意度

本研究參考鄭瓊慧(2004) 、徐茂恭(2003)、關羽彤(2005)的研究報告，共設計16個題目，做為評量受訪消費者對消費滿意度的問題項目。問卷設計採用五點李克特尺度(Likert scale)為衡量消費者夜市消費滿意度之工具，回答選項分為『非常認同』、『認同』、『沒意見』、『不認同』、『非常不認同』五項，依序分別給予5、4、3、2、1分數值標記，以『非常認同』為對消費滿意度同意程度最高，『非常不認同』為對其同意程度最低，藉以評量受訪消費者對夜市消費的滿意度。

鄭瓊慧(2004)將受試者對滿意度分為「交通便利性」、「環境景觀」、「體馬驗活動」、「服務品質」等四部份。徐茂恭(2003)滿意度量表分為「搭乘滿意度」、「交通滿意度」、「飯店滿意度」、「導遊滿意度」、「餐飲滿意度」、「資訊滿意度」等六部份。關羽彤(2005)將消費滿意度量表分為「基礎設施」、「膳食品質」、「社交安排」、「自然環境」等四個部份，本研究採用關羽彤之分類做為分類依據。

	分類
	題目
	順反向
	來源文獻

	基礎設施
	1. 夜市內的公共設備足夠

公共設施數量充足
	順向
	關羽彤，2005

	
	2. 夜市內攤販間的空間足夠
相關服務人員的服務態度
	順向
	關羽彤，2005

	
	3. 夜市裡活動的動線足夠

活動設施數量充足
	順向
	關羽彤，2005

	
	設置完善解說系統
	順向
	關羽彤，2005

	
	4. 夜市四周很方便停車
停車方便
	順向
	鄭瓊慧，2004

	膳食品質
	5. 夜市裡的食物安全衛生

食物處理衛生
	順向
	徐茂恭，2003

	
	6. 夜市裡的餐具安全衛生
餐飲清潔衛生
	順向
	關羽彤，2005

	
	住宿環境舒適
	順向
	關羽彤，2005

	
	7. 夜市裡的餐食價位適中
餐食價格合理
	順向
	關羽彤，2005

	
	8. 夜市裡的食物豐富，讓我有多樣選擇
菜色品質
	順向
	徐茂恭，2003

	社交安排
	9. 藉由逛夜市，讓我的社交機會增加

有多認識他人的機會
	順向
	關羽彤，2005

	
	10. 逛夜市還可參與活動與他人認識
有許多活動可以參與
	順向
	關羽彤，2005

	
	11. 夜市人潮多可以認識新的朋友
遊客人數的擁擠程度
	順向
	關羽彤，2005

	
	12. 夜市攤販待人誠墾親切

服務人員態度
	順向
	鄭瓊慧，2004

	自然環境
	13. 夜市環境氣候是否優良

當地氣候是否合適宜人
	順向
	關羽彤，2005

	
	14. 夜市裡的空氣品質程度

空氣品質清新的程度
	順向
	關羽彤，2005

	
	15. 夜市裡攤位與攤位的之間的間隔是否恰當

是否有屬於自我的空間
	順向
	關羽彤，2005

	
	16. 夜市環境的安全管理

安全管理
	順向
	鄭瓊慧，2004


5.4忠誠度
本研究參考李安居(2005)、張紋菱(2005)、林怡君(2004)的研究報告，共設計9個題目，做為評量受訪消費者夜市消費忠誠度行為的問題項目。問卷設計採用五點李克特尺度(Likert scale)為衡量受訪消費者夜市消費忠誠度行為之工具，回答選項分為『非常認同』、『認同』、『沒意見』、『不認同』、『非常不認同』五項，依序分別給予5、4、3、2、1分數值標記，以『非常認同』為對夜市消費忠誠度行為同意程度最高，『非常不認同』為對其同意程度最低，藉以評量受訪消費者夜市消費忠誠度的行為。

李安居(2005)將受試消費者對忠誠度行為分為「再宿意願」、「交叉購買」、「主動推薦」等三部份。，林怡君(2004)將忠誠度行為量表分為「口碑宣傳」、「重遊意願」、「推薦親友」三個部份。張紋菱(2005)將忠誠度分為「重遊意願」、「推薦意願」、「價格忍受度」三部份。本研究採用張紋菱之分類做為分類依據。

	分類
	題目
	順反向
	來源文獻

	重遊意願
	1. 我會再次選擇到六合夜市來逛

我會再次選擇到探索樂園遊玩

當您對民宿服務人員所提供服務感到滿意時，會有再宿的意願

當您再度到此地旅遊時您會再住本民宿
	順向
	張紋菱，2005
李安居，2005

	
	2. 還有機會的話，我會想去逛六合夜市
只要有旅遊機會，我會想到探索樂園遊玩
	順向
	張紋菱，2005

	
	3. 近期之內，我還會來逛六合夜市

未來三個月內，我會再來遊玩
	順向
	張紋菱，2005

	
	4. 如果六合夜市有負面的評價，我還是會去逛

縱使他人對探索樂園負面評價，我仍會去玩
	順向
	張紋菱，2005

	推薦意願
	5. 我會推薦其他人到六合夜市來逛逛

我會推薦親朋好友到探索樂園遊玩
我會將本民宿良好的服務上網公告
	順向
	張紋菱，2005
李安居，2005

	
	6. 我會想向其他人分享六合夜市很棒

我會向人分享探索樂園好玩的感受
	順向
	張紋菱，2005

	
	7. 我會告知朋友六合夜市的任何資訊

我會將探索樂園的訊息告知親友
我會配合民宿做推廣活動(如照相、網路分享等)
	順向
	張紋菱，2005
李安居，2005

	價格

忍受度
	8. 即使六合夜市賣的東西變貴，我還是會來逛

即使價格變貴，我仍然會再來
	順向
	張紋菱，2005

	
	9. 即使其他夜市賣的東西比較便宜，我還是會來逛六合夜市

即使其他主題遊樂園票價降低，我仍然會選擇到探索樂園遊玩
	順向
	張紋菱，2005


5.5統計分析方法

5.5.1敘述性統計
敘述性統計包括：次數分配(Frequency distribution)、平均值(Mean)、標準差(Standard deviation，SD)等方法。以簡化資料的複雜性，並利用此敘述性統計說明消費者的基本資料、消費體驗、滿意度、忠誠度的初步概況。

5.5.2項目分析(Item analysis)

設計問卷過程中最根本的一項工作，主要目的是在針對預測題目進行適切性(鑑別度)的評估。

5.5.3信度分析(Reliability analysis)

採用Cronbach’s 
[image: image2.wmf]a

係數來檢驗施測問卷中對旅遊體驗、滿意度、忠誠度各量表項目之內部一致性，並剔除信度較低的題項。Cuieford(1965)提出Cronbach’s 
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值<0.35為低信度，0.35≦Cronbach’s 
[image: image4.wmf]a

值<0.7則尚可，Cronbach’s 
[image: image5.wmf]a

值≧0.7屬於高信度。

5.5.4 T檢定(T-test)

檢驗兩種不同消費者對觀光夜市發展建議的各項問題是否達到差異性。

5.5.5因素分析(Factor analysis)

用以分析多個等距變項間相互關係的方法，主要的目的在於將多個變項依其相關的程度，縮減成幾類主要的因素，以簡化變項之間的複雜性，希望建構對原變項的最大可能解釋量。

5.5.6集群分析(Cluster analysis)

係依據樣本的某些變數之相似程度，利用K-mean集群方法將樣本劃分成幾個集群，使同一集群內的樣本具有高度之同質性，而不同集群之間的樣本則有較高的異質性。

六、預期結果

本研究針對六合夜市裡年齡在20歲以上，參與觀光夜市消費的消費者為主要調查對象，夜市提供消費者獨特的夜間休閒生活體驗，匯集了逛街、購物、餐飲、觀光等地方特色，成為當地民眾夜間休閒的重要部分，夜市不僅能提高社會經濟，還有觀光休閒的價值，更可因此突顯當地的文化，夜市內的商品各式各樣，足以滿足各個不同消費者的心理。本研究針對消費者到高雄市六合夜市從事夜市消費體驗、消費滿意度、忠誠度對於消費者行為的影響是否會落實到實際的行為上；若研究結果顯示消費體驗、消費滿意度、忠誠度若為正向時，其參與夜市消費的行為意向則越高，可由影響其行為之因素開始著手，培養夜市為人文觀光遊憩資源的功能，讓觀光夜市的型態更加提昇，吸引更多來自不同地方的消費者，藉此提昇政府經濟。故本研究成果可提供當地觀光夜市之參考，並且於日後改善相關資料作為其他相關觀光夜市之參考依據。
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