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中文摘要
夜市提供了獨特的夜間休閒遊憩生活體驗，匯集了逛街、購物、餐飲、觀光瀏覽、散步、街頭表演及地方文化特色，成為當地民眾及外來遊客夜間休閒活動的重要一環(蘇影倫，2006)。詹月雲、黃勝雄(2002)在研究中提到，夜市不僅能夠提高社會經濟價值，亦具有觀光休閒價值，亦能夠突顯傳統地方特色，其商品多樣化足以滿足消費者的心理價值，達到促進情感交流。夜市雖為其傳統文化的傳承，卻也益充實內涵，發展出具有「國際觀」的觀光夜市型態(顏家芝等人，1999)。
從交通部觀光局進行「來台旅客消費及動向調查」，排名以「夜市」（59％）居首，旅客遊覽觀光夜市以到訪士林夜市者（每百人有40人）最多，華西街夜市（每百人有7人）次之。且於「2008年觀光客倍增計畫」之行銷策略中提到，欲將既有之觀光景點重新包裝，將其發展為具有觀光魅力景點加以行銷，強調以夜市、美食等之魅力，代表台灣地方特色之具吸引力的旅遊產品。
夜市即是台灣人重要的觀光遊憩資源，而士林觀光夜市又是遊客遊覽之首，故若藉由來士林觀光的遊客作為研究對象，從中分析遊客的社經背景、消費體驗及購後行為之影響，並配合政府有關單位政策與計劃之宣導，觀光夜市應可激發更多的遊客，並滿足遊客們新奇追求與體驗觀光購物，以能使台灣的觀光夜市文化更加繁榮並發展出其特色。
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一、緒論

1.1研究動機

隨著時代的轉變，今日台灣人本土意識提高，夜市成為台灣夜生活中的一項特色，它的存在即代表著地方文化軌跡的另一種代言(蘇影倫，2006)。夜市提供遊客獨特的夜間休閒遊憩生活體驗，匯集了逛街、購物、餐飲、觀光瀏覽、散步、街頭表演及地方文化特色，成為當地民眾及外來遊客夜間休閒活動的重要一環(蘇影倫，2006)。詹月雲、黃勝雄(2002)在研究中提到，夜市不僅能夠提高社會經濟價值，亦具有觀光休閒價值，亦能夠突顯傳統地方特色，其商品多樣化足以滿足消費者的心理價值，達到促進情感交流。並隨時代的轉變，為能吸引更多觀光客，發揮其作為人文觀光遊憩資源的功能，夜市雖為其傳統文化的傳承，卻也益充實內涵，發展出具有「國際觀」的觀光夜市型態(顏家芝等人，1999)。　因此觀光夜市除了可以提升國人的休閒遊憩品質，更可以進一步的吸引遊客振興地方經濟。這樣的夜間觀光活動場所，便成為世界眾多國家中，特別在亞洲國家（如大陸、香港、新加坡、馬來西亞及泰國等）的重要觀光遊憩資源之一(蔡長清等人，2002)。從這些論點看來，觀光夜市不僅促進台灣觀光及經濟的繁榮，更是成為台灣地區的一項特色，也逐漸變成了國外及國人旅遊行程當中，絕對不缺少的一項行程。
從交通部觀光局為了解來台旅客旅遊動機、消費情形和滿意度，分別於桃園中正機場和高雄小港機場進行「來台旅客消費及動向調查」。來台旅客必至景點外國旅客在台主要遊覽景點，排名以「夜市」（59％）居首，旅客遊覽觀光夜市以到訪士林夜市者（每百人有40人）最多，華西街夜市（每百人有7人）次之。於「2008年觀光客倍增計畫」之行銷策略中提到，欲將既有之觀光景點重新包裝，將其發展為具有觀光魅力景點加以行銷，強調以夜市、美食等之魅力，代表台灣地方特色之具吸引力的旅遊產品。國際的觀光客為了要體驗不同的風俗民情，特別喜歡在觀光夜市購物，而且尋奇是這些遊客在觀光夜市消費的主要動機，主張休閒導向的購物與外食是觀光客密不可分的消費模式(Wang，2004)。根據(Ooi，2002)研究香港旅客喜歡在觀光夜市用餐，這成為她們尋找當地飲食文化實情的一部份。為了要增加遊客在觀光夜市購物及用餐，對於食品衛生的要求和用餐環境是要特別加強注意的。
前述說明，夜市即是台灣人重要的觀光遊憩資源，而士林觀光夜市又是遊客遊覽之首，故若藉由來士林觀光的遊客作為研究對象，從中分析遊客的社經背景、消費體驗及購後行為之影響，並配合政府有關單位政策與計劃之宣導，觀光夜市應可激發更多的遊客，並滿足遊客們新奇追求與體驗觀光購物，以能使台灣的觀光夜市文化更加繁榮並發展出其特色。

1.2研究目的

若能增加觀光吸引力，努力爭取遊客的青睞及停留，對當地的經濟發展及文化發揚必有助益，為藉由觀光之發展，使來觀光夜市的人數得以增加，進而帶動地方經濟成長，欲達到到目標將指日可待。故本研究擬定之研究目的如下：
1.2.1了解士林夜市消費者不同的社經背景。

1.2.2了解士林夜市消費者從事的夜市消費體驗及影響因素。

1.2.3了解士林夜市消費者的購後行為。
1.2.4探討消費者不同的社經背景、消費體驗及購後行為三者之間的關聯性。

二、文獻回顧
2.1觀光夜市
夜市之起源，從中國社會到台灣社會，從農業到工業的轉化中，一直扮演著重要的角色。中國社會市集之發展，乃追溯至周朝之集中市場設立開始。周朝的王城設計中市場佔了一井之地，即為井田制度，「市井」一詞則由此而生(候靜華，1988)。漢朝時，城市中的商業區與住宅后是嚴格區分的，市井區周圍垣牆相隔，起初成中劃出一井之地作為商業貿易區，後逐漸發達不敷應用，進而增設幾處市場作為解決之道(李允酥，1982)。唐代對市場則採取集中管理，分東、西兩市，因此其服務範圍應涵蓋全長安城。到了北宋，商業自由化，貿易大趨活躍，商店為增加與居民接觸的機會，便沿街開設商店，破壞了坊間的劃分，而有沿街的商業型態產生(趙岡、陳鐘毅，1986)。
市集漸漸發展到了清朝時期始引入台灣，進而延續至今日。台灣早期的市集大都是因廟會或地緣之便等因素之關系而產生，而漸漸形成一個市集。其最早在舊市中心（如台北大稻埕）出現，其開始由小吃攤的聚集逐漸聚市而形成夜市。因此夜市開始在台灣形成時，即以每晚皆開市的型態出現，而非由趕集式的「定期市」逐漸增加開市日期縳變而來(場嵐鈞，2004)。現今在都會區邊緣及鄉下地區盛行的流動夜市（即定期市），則是1970年代後期交通發達後才盛行的現象，而到了1980年代，台灣夜市才開始蓬勃發展，如紀世訊(1985)以攤販之營業時間來分類，可分為早攤、日攤、夜攤、及全日攤。其中夜攤之營業的間為下午六時至十二時，亦即所謂之夜市。
由此可知，中國社會的市場，一開始為了公平性及於管理，而採方形規劃及定時出現型態，隨著改朝換代，經濟需求逐漸大過政治社會關係，出見了沿街的商業消費型態。這樣的商業型態傳入台灣後，則以夜間生活型消費與休憩需求為訴求，並以每晚皆開市的型態出現，延至今日亦休有消費結合休閒之傳統。

在學術研究上，學者對「夜市」定義略有不同解釋，蔡文彩(1985)認為夜市是營業以夜間為主的待路市集，其與一段商店最大不同之處為，其屬於攤販的一種型態，但有些高級者亦發展為具有商店的性質，且營業時間以夜晚為主、有些由午後開始擺設，有些則在傍晚才開始，大體上營業至深夜淩時段結束。候靜華(1988)則提到夜市具有兩個特點：其乃由沿街的商業及攤販所組成，營業時間以夜間為主，且夜間的活力為白天的幾倍之多。另外余舜德(1992)歸納夜市消費者對夜市的形容後，表示夜市是晚上攤販集中的地方、是個什麼東西都有賣的地方，其性質為親切方便、家庭化、適合全家出遊、想去就去，是個人多熱鬧的地方。
詹月雲、黃勝雄(2002)在觀光夜市發展之課題與對策探討中將「夜市」歸納出幾點特性：依照攤販管理規則第五條之規定，夜市需有攤販許可證，在一定場所販賣物品者，且具有非正式的自治組織，由各縣市的市場管理處管轄；其營業位置於室外的空地上，營業時間以夜晚的時間為全；提供民眾休閒、社交的場所，且能鮮明地反應一個國家、地區之生活文化，並且具有滿足人們物質需求之功能。綜合以上眾多學者對夜市之定義，可知顧名思義，夜市即為於夜間營業之市集，其乃由許多攤販共同聚集而形成，主要為提供民眾隨性消費、休閒、社交及放鬆的一個場所。
而觀光夜市的定義，就觀光事業界而言，只要能針對觀光市場的需要提供商品與勞務，觀光便是一項可獲利的機會，而詹月雲、黃勝雄(2002)在觀光夜市發展之課題與對策探討中，即結合觀光與夜市之定義將觀光夜市定義為具有觀光資源與完善的自治組織，結合政府、消費者及攤販業者三者間之交互作用，並在政府有效輔導下提供消費者一般商品消費服務與便利性，及休閒娛樂之需求的夜間場所。

夜市具有觀光休閒價值是肯定的，因此目前各地夜市均致力於申請為觀光夜市，在台北市政府規劃觀光夜市之準則中提到，觀光夜市之成立須包含：（1）必須符合台北市攤販管理規則第十六條規定：「觀光地區、重要街道或市場周圍二百公尺內不得設攤，違者嚴予取締。」（2）道路寬度需在十二公尺以上，長度在三百公尺以上，且連貫一致才宜規劃為觀光夜市。（3）觀光夜市必須強制訂出規定，每月推出不同主題之民俗表演或藝文活動，以吸引遊客。（4）自治會組織章程，內容必須明定自治會組成之方式、會員收清潔費標準、對住戶及市民之回饋措施、清潔維護方式、協助疏導交通等。
觀光夜市是以行人徒步區的方式將道路封閉，管制車輛的通行，白天後將街導開放讓車輛通行，管制時間儺限於晚間，所以在規劃觀光夜市時，亦需表現與一般徒步區不同之特點，才能達到觀光與休閒的目的。因此，相較於一般夜市，歸納觀光夜市具有下列特色(掌慶琳，2004；郭嘉倫，2004)：
（1）衛生性：觀光夜市的攤販必須向自治委員會登記，經審核通過取得識別證才能開業。（2）吸引力：觀光夜市之入口必須設置牌樓。（3）安全性：觀光夜市在營業時間禁止車輛進入，且改為徒步區以確保顧客之安全。（4）連續性：觀光夜市規劃時，宜為一條連續道路整體規劃，避免中間有十字路口或紅綠燈，以維持遊客逛街之整體感。（5）多樣性：觀光夜市之規劃可依照其營業種類劃分，如飲食區、百貨區等，各區之不同特色以滿足不同需求。（6）舒適性：觀光夜市必須具備休息區、座椅、垃圾桶，以及公廁設備，且燈光亮度應適當。（7）一致性：觀光夜市的招牌（包含住戶兩測招牌）、攤架、電燈等設計應一致。（8）真實性：在地文化的「真實性」為觀光夜市最大的特點，如節慶的民俗表演。
由上述文獻可知，所謂觀光夜市則應在營業時間禁止車輛進入，並以行人徒步區的方式開放，並在其入口處設置牌樓，動線應為一條連續道路整體規劃，且各區之規劃應具有不同特色來滿足不同需求之遊客，以不失在地文化之真實性最為重要。因此，本研究將根據以上之說明來定義觀光夜市。
2.2消費體驗
以往對消費者行為重視購買決策，同時強調理性的購買程序、產品利益、效能對消費者的影響，較少論及消費過程的體驗，及消費者情感面的反應，但這些來自心理、社會因素的影響，通常主導了消費者的決策及滿意感受，也誘使消費者有再次購買的慾望。
根據Schiffman & Kanuk(2000)，消費過程是由輸入、處理、輸出三個階段所組成的程序，其中，輸入階段包括了消費的產品或服務及其類型，處理階段包括了持有、使用、丟棄該產品或服務的方式，及消費經驗的產生，輸出階段則包括了對該項消費的產品或服務所持有的感覺、情緒、態度、行為等的改變(戴湘涒，2000)。故消費體驗是屬於消費過程中輸出的階段。
而根據陳蕙菱(2001)將體驗定義為個體受外在刺激後，經由感情、知覺過程所產生之生、心理反應，故消費體驗是基於消費者持有或使用該產品的刺激後，經由感情、知覺的過程而產生的反應。Schmitt(1999)認為體驗是發生於消費者對某些刺激回應的個別事件，體驗通常是經由事件的直接觀察或參與造成的，因此體驗通常不是自發性的而是誘發的。Addis and Holbrook（2001）將消費體驗區分為實用性消費（utilitarian consumption）與享樂性消費（hedonic consumption）。目的性的特色也就是產品的功能，是實用性消費的核心價值，消費者評價產品或品牌基於他所提供的基本實用性。指的是消費者從多種感官體驗產品，產生享樂體驗並因此激起強烈地幻想、感覺、及樂趣（Holbrook and Hirschman, 1982）。
因此本研究將「消費體驗」定義為：消費者的主觀與目的間、或是消費者與產品間的互動結果。消費體驗內涵應發生在消費者與產品的互動當中，對產品或服務所持有的感覺、情緒產生的反應。
消費體驗相關研究中，Norris(1941)是最早提出消費體驗的學者，他強調物品的服務，而非在於物品本身。(劉智華，2001) Abbott(1955)特別強調體驗是與消費有關，且認為產品是提供消費體驗的服務表現，而人們之所以想要產品，是為了想得到服務所帶來的體驗，由此可見，人們渴望的不是產品，而是滿意的體驗，體驗是需要透過消費活動來達成，並且是介於人的內在世界與外在的經濟活動之間。
亦有學者以流暢(flow)來代替體驗。Csikszentmihalyi(1975)是最先提出流暢體驗(flow experience)概念的學者，他對「流暢」下了一個定義，「流暢是當人們在進行活動時，完全地投入情境當中，集中注意力，並且過濾掉所有不相關的知覺，即是進入一種流暢狀態。」根據Novak and Hoffman(1997) 的流暢概念模式，定義流暢為：「這種狀態發生發在瀏覽網站時」：其特徵為1.由人或機器互動所促成的一連串密切反應；2.內心的愉悅；3.缺少自覺；4.強化自我說服力。
Hirchman and Holbrook(1982) 提出消費體驗來自於對幻想(fantasies)、情感(feelings)、愉悅(fun) 的追求(簡稱3Fs)。Hirchman and Holbrook(1982)則繼續將這概念延伸成愉悅消費的探討，就顧客購物的幻想、情感、愉悅的體驗觀點來分析消費者行為，有些學者所認為的行銷及消費者行為的研究，多採「資訊處理」的觀點，而忽略了許多如休閒活動、美感及情感反應等現象，因此，提出「消費體驗」的觀點，比較「資訊處理」、「消費體驗」的差異。Holbrook(1994)將消費體驗的價值類型，主要分為「外在的」(extrinsic)與「內在的」(intrinsic)兩類，「外在的」價值包含效率、品質、成就及名譽，「內在的」價值包含娛樂性、美感、道德及沉浸。
此外，亦有很多學者進行了消費體驗測量(Lacher and Mizerski,1994;Mano and Oliver,1993) 、消費體驗的實證性研究(Havlena and Holbrook,1986;Richins,1997;Westbrook and Oliver,1991)以及從事感性觀點的研究(Holbrook,1995) Alderson(1957)認為顧客價值是在於消費體驗。Holbrook(2000)並指出近來有愈來愈多的消費者在購物時，喜歡有快樂的冒險、並且喜歡愉快地使用產品，而愈來愈少人是因為品牌而購物，意謂著要以顧客的體驗為導向。
依Schmitt（1999）之定義，體驗可分為「感官（scence）」、「情感行銷（feel）」、「思考行銷（think）」、「行動行銷（act）」、與「關聯行銷（related）」五種。整理過去研究發現，過去已有許多學者從情感體驗、消費體驗、服務體驗、購物體驗、體驗價值、與購物價值等角度去探討或衡量「消費體驗」（Addis and Holbrook, 2001,Mathwick et al., 2002 等）。另外，Arnould and Price（1993）指出除了享樂消費體驗主題外，另有一群研究者深入探討享樂消費活動（hedonic consumption activities）－強烈、正面、和屬內在享受的體驗，即以消費者從事享樂消費活動的角度，來探討活動過程中所產生的體驗（Csikszentmihalyi, 1975; Hoffman and Novak, 1996等），可稱為「沈浸體驗」。再者，亦有學者開始重視「社群關係體驗」的重要（McAlexander et al., 2002 等），但相關研究仍不多。由此可知，到目前為止已有許多從策略體模組的構面探討消費體驗的研究。
Schmitt 所提的五種策略體驗模組，目的在於創造顧客不同消費體驗形式，也就是將消費過程中對產品或服務的感覺所產生的反應劃分成不同的體驗形式：
(一)感官體驗(sense)：
主要來自五種感官的知覺刺激，包括視覺、聽覺、嗅覺、味覺、觸覺，經由知覺處理後而產生的反應結果。
(二)情感體驗(feel)：
是由輕微的正負面心情及強烈的激情或感情，所組成的各式基本或複雜的情緒。情緒的產生，是由事件(消費情境)、觸媒(人、機構、場所)及目標(品牌或產品)三大層面所觸發且大部分情感的體驗是在消費期間發生的。
(三)思考體驗(think)

來自於對不同訊息的刺激，所引發的對該訊息做出集中式或分散式思考。而思考體驗主要是用創意的方式使消費者創造認知、與解決問題的體驗。Schmitt(1999)指出，思考體驗的重點在於是要引起顧客對一個公司與品牌產生創意的思考。成功的思考行銷是先創造一種驚奇感，然後添加誘發作為配方，最後再放一劑刺激，而達到目標。
(四)行動體驗(act)：
來自於血肉之軀所經歷或環境所誘發的身體慾望及個人長期累積的生活方式、及個人與他人、社群接觸、交流的結果。
(五)關聯體驗(relate)：
來自於個人與他人、某種社群(如性別、職業別、種族別、生活型態別)或社會實體(如國家、文化)，經由品牌的購買與使用產生連結，而獲得社會識別及歸屬感。
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感官、情感、思考之目的及策略表現，在於提供消費者知覺的刺激、使之對公司產生情感、進而鼓勵從事較費心的思考，亦即欲創造消費者感官、情感、認知的體驗，而這三種體驗都是個人獨有的體驗，稱之為「個人體驗」（Schmitt, 1999）。換句話說，基本上行銷策略的設計都是在觸發這些個人體驗，鎖定的都是消費者個人獨有的官能感、識察力、與創造性思維方式（Schmitt, 1999）。Csikszentmihalyi（1975）認為人類的活動若以追求幸福為目的，當發現有幸福感時「沈浸體驗（flow experience）」便伴隨產生。故行動行銷之目的為設計、創造會讓消費者產生沈浸體驗的行為活動。而「關聯行銷」目的則為藉由使消費者與特定「社群（community）」連結，使得消費者可從互動中獲得慰藉、協助、訊息交換、價值感等的等「社群關係體驗」。這兩種體驗通常都在人際互動時衍生，雖然某些身體體驗及行為也許會被歸類成個人體驗，仍可稱之為「共享體驗」（Schmitt, 1999）。
本研究使用Schmitt（1999）所提出的「體驗行銷評鑑工具」，其依策略體驗模組分為感官、情感、思考、行動、關聯五個構面，以衡量消費者在體驗行銷下的總體「體驗結果（Outcomes of experiences）」，作為建立在體驗行銷下之消費體驗模型的主軸。
2.3購後行為

遊客到訪某觀光目的地後，將會對該目的地產生一種新的感覺，這樣的感覺會對該觀光目的地產生新的意象，並將進一步地影響其對於該目的地未來之行之，因此本研究將納入消費體驗後之行為以進一步了解。
Schmitt（1999）認為體驗也重視「購物後」的階段，而這些「體驗結果」是顧客滿意與品牌忠誠度的關鍵決定因素。也就是說，消費體驗模型也應包括消費者「體驗後反應（post-experience responses）」，消費者在體驗行銷下的總體體驗結果與體驗後態度、行為反應正相關。
曹勝雄(2001)指出，因為旅遊產品具有不可分割性（inseparability），導致旅遊產品和消費過程是同時發生的，也就是旅遊者必須藉由親身經歷才能獲得感受與體驗，所以必須讓旅遊者在各方面都得到滿意；Ping＆Qu(1999)認為觀光客的滿意度（satixfaction）和旅遊的目的有相當密切的關聯，每一個人對於相同的旅遊行程會有不同的滿意程度；Machleit＆Mantel(2001)認為旅遊滿意度是取決於旅遊者對於行程成功與否的知覺分析，是否能夠控制旅行的成功與否；Hill(1986)認為決定滿意或是不滿意的關鍵因素是來自於認知和期望之比較；Chadee＆Mattsson(1996)是用品質因素來探討觀光客的旅遊滿意度以評斷旅遊體驗，研究中的整體滿意度是由期望服務與知覺服務相比較的結果。
滿意度是購後使用的結果，消費者比較購買報酬、成本與預期結果後的產物(Churchill and Suprenant，1982)，蔡伯勳(1986)認為滿意度是由個人認知所獲得的結果與想像應獲得結果間的差異而定，在任何情況下，總滿意度乃由存在於此情況下之所有構面的差異總合而影響。Kotler(1994)則指出，消費者滿意來自於產品購買前的預期與期望，與購買後實際認知到產品功能特性及服務的績效表現，二者比較後所形成愉悅或失望的程度，二者間若有差距存，則會有正向滿意度或負向不滿意的感覺。

以消費者心理學而言，顧客對於商品屬性或特徵的看法，就是滿意度形成的基礎。遊憩前的「期望體驗」和遊憩後的「獲得體驗」，而將遊客於遊憩後的整體感受稱為滿意度。遊客滿意決定於遊客所期望的產品利益的實現程度，它反映出期望與實際的一致性成果。人類需要滿足某些基本需要方得生活下去，通常人們會從過去的經驗來衡量自己的需求或慾望是否獲得滿足。所以當遊客選擇了某項服務時，是因為期待這樣的選擇可以滿足自己的需求。當實際消費後，服務的素質則是影響消費者滿意度的另一重要元素。當消費者比較自己的期待和實際的服務表現時，就會產生所謂的期待不一致。如果「期待不一致」的結果是負面的，則消費者不滿意；如果「期待不一致」的結果是正面的，則消費者有較高的滿意度；如果「期待不一致」的結果是中立的，而各別不一致的總合，將與滿意度有顯著的關係。而「公平」、「歸因」兩項要素也是影響滿意度的其他要素，並與「期望」、「認知績效」及「不一致性」合為影響消費者滿意度的五個要素(林苑地，2003)。
滿意度來自於觀賞者心中主觀的感覺，亦怕是對事物一種暫時性的情緒反應(Oliver，1981)。顧客滿意度是顧客經歷許多正面或負面因素經驗的結果，出現較多的滿意因素時，顧客滿意度較高，反之則低(林公孚，2001)。此外，滿意度之定義相當多，列述部分定義如下：

（一）Howard&Sheth(1969)將滿意度應用於消費者理論上，認為「滿意是判斷對於所承受的犠牲而獲得的報酬是否適當的一種認知狀態」。

（二）Hempel(1977)提出顧客滿意度是決定於顧客所預期的產品或服務之實現程度，反映出「預期」和「實際」結果一致的程度。

（三）Engel等(1986)認為顧客使用產品後會對產品績效與購買前信念二者間的一致性加以評估，當二者間有相當的一致性時，顧客將獲得滿；反之，若對產品之信念與產品實際績效二者間不一致時，則顧客將產生不滿意。

「忠誠度」（loyalty）指的是消費者對於某特定企業、商店或品牌「忠實不變」的程度。過去，對於品牌或服務的忠誠度，大多以重複購買（repeat purchase）或再購意願（repurchase intentions）為指標(Heskett et al., 1994)，而最近的研究則更側重於以顧客對於往來企業的偏好、口碑及稱讚來做為衡量的標準(Zeithaml, et al., 1996)。Prus & Brandt(1995)認為「忠誠度」是顧客對於與特定品牌或公司維持長久關係的承諾，其最終是由態度及行為的組合表現出來：在態度上包括再次購買或購買該公司其他產品的意願、向他人推薦的意願、以及對競爭者的免疫力；在行為上則包括重複購買、購買該公司其他產品、以及向他人推薦的行為。各學者衡量顧客忠誠度的方式大致相同，均包括了再購意願及向他人推薦，因此，本研究將以這2項指標對顧客的忠誠度進行測量。

顧客滿意是影響顧客是否再度來訪的一種重要因素，Miller(1997)認為顧客滿意是由顧客期望之程度、認知之成效二者交互作用所導致，而期望和理想二者均是產品績效的標準，用以衡量產品實際績效所達到的程度，因而產生滿意與不滿意，都會改變以後對此旅遊的忠誠度。Bolton(1991)認為顧客滿意度為顧客購後經驗所賦予的特性，故滿意度可能會影響顧客對服務品質、購後意願和行為評估。

Oliver和Desarbo(1988)將顧客行為理論，歸納為下列三大類：

（一）期望不一致理論

顧客對要購買的商品或服務會有購前期望，是形成購後滿意與否的重要依據。而此理論將一個人的期望分為(1)當產品績效與期望一致，及產品一致(2)當產品績效比期望差，及產生負面不一致(3)當產品績效比期望好，及產生正面不一致等三種情形。

（二）公平理論

顧客滿意的判斷基礎在於公平的解釋，當顧客經歷不公平結果，將會產生懊惱的心裡，其理論主要是當交換者感覺被公平對待，以及覺得結果與投入比例為公平時會感到滿意。

（三）補償過程理論

補償過程理論主要是探討顧客不滿意產生時，他們是否會採取行動或採取何種行動來獲得補償的過程，也間接探討顧客滿意對購後行為的影響過程。
休閒參與的本質可說是一種活動的實際執行，它是一種經由個體評估、選擇、決定的過程，因此消費體驗與購後行為是有密切關係的。休閒參與決策的體驗息息相關，因此消費體驗與購後行為發生的一個基本且重要的過程。而消費者從事休閒活動的目的，在於追求可令其滿意之體驗獲得。若從行為角度來看，人們參與活動是依其行為目標導向，以及其所欲求能夠獲得的滿意水準。整體性之滿意度係由各項不同正負強度環境因子之影響而呈(林憬，2003)。而滿意度高，則會使忠誠度變高。故本研究採「購後行為」衡量消費者從事消費體驗後的滿意及忠誠程度。
三、研究架構
3.1研究架構
根據第二章文獻回顧的理論及參考文獻，整理出以下的研究架構：

本研究架構參考文獻來源：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。以及高少芸，2005，不同類型咖啡連鎖店顧客消費體驗之研究，碩士論文，世新大學，觀光學系，台北。

[image: image2.emf]消費體驗 購後行為 社經背景


3.2研究假設

根據文獻的歸納與本研究之目的、研究架構圖，提出下列研究假設：

假設一：不同的社經背景對從事夜市消費體驗有顯著差異。
假設二：各種不同的消費體驗與其購後行為有顯著差異。
四、研究方法
4.1研究對象

由於到訪士林觀光夜市之遊客難以定義，故本究以從事夜市體驗之消費著為研究對象。本研究對象設定為年齡20歲以上，到訪士林觀光夜市從事夜市體驗之消費者。
4.2抽樣方法
根據交通部觀光局統計資料，士林觀光夜市乃為遊客最喜歡前往之地點，其興起是以慈誠宮為中心向外擴張，並以各種傳統小吃聞名，促使許多遊客都慕名前往，加上其所在位置交通便捷、週邊之名勝古蹟及文化機構眾多，促使大量觀光客在參觀完這些景點之後，皆會順道拜訪士林觀光夜市。因政府實施週休二日及提倡環保地球的關念，使夜市周末時段的商家較多，且民眾多為搭乘公共交通工具，前往士林觀光夜市。
故本研究之問卷發放時間，在星期六、日的晚上七點至十點，於劍潭捷運站1號出口（星期六發放）以及士林觀光市場前廣場之公車站（星期日發放），由一人發放問卷，對剛從事完士林觀光夜市體驗之消費者，以非隨機抽樣中的便利抽樣方式，利用受訪者在休息、等人、等車之時間，先說明研究者來意，在獲取受訪者的同意並確認研究對象後，請其填寫問卷。

4.3問卷設計

4.3.1社經背景

本研究參考蘇影倫(2004)、詹明甄(2004)、高少芸(2005)的研究報告，共設計8個題目，做為評量受訪者的社經背景調查問題項目。
	變項名稱
	數值類別
	問項內容
	引用文獻

	性別
	Nominal

Scale
	□男性


□ 女性
	蘇影倫，2004

	年齡
	Ordinal

Scale
	□20~29歲

□30~39歲
□40~49歲

□50歲（含）以上
	蘇影倫，2004

	婚姻狀況
	Nominal

Scale
	□已婚


□末婚
	高少芸，2005

	子女數
	Ordinal

Scale
	□無
□1人
□2人
□3人以上
	高少芸，2005

	教育程度
	Nominal

Scale
	□國中（含）以下
□高中、職
□大學專科


□研究所
	蘇影倫，2004

	職業
	Nominal

Scale
	□學生

□上班族
□家庭主婦
□退休
□待業中
□其它＿＿＿＿＿
	蘇影倫，2004

	平均月收入(新台幣)
	Ordinal

Scale
	□20,000元（含）以下
□20,001元~40,000元
□40,001元~60,000元
□60,001元以上
	詹明甄，2004

	目前居住地
	Nominal scale
	□台北縣市
□基隆市
□桃園縣
□新竹縣市
□苗栗縣
□台中縣市
□彰化縣
□南投縣
□雲林縣
□嘉義縣市
□台南縣市
□高雄縣市
□屏東縣
□宜蘭縣
□花蓮縣市
□台東縣市
□澎湖縣
□金門縣
□連江縣
□其他＿＿＿＿
	詹明甄，2004


4.3.2消費體驗
本研究參考高少芸(2005)、Schmitt(1999)、岳彩文(2004)的消費體驗研究報告，共設計20個題目，做為評量受訪者對士林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)為衡量受訪者從事夜市消費體驗之工具，回答選項分為『非常同意』、『同意』、『沒意見』、『不同意』、『非常不同意』五項，依序分別給予5、4、3、2、1分數值標記，以『非常同意』為對士林觀光夜市各方面消費體驗同意程度最高，『非常不同意』為對其同意程度最低，藉以評量受訪者之士林觀光夜市之消費體驗。
Schmitt(1999)在體驗行銷研究中，將策略體驗模組(Strategic Experiential Modules,SEMs)分為知覺體驗(感官，sense) 、情感體驗(情感，feel) 、創造性認識體驗(思考，think) 、身體與整體生活體驗(行動，act) 、以及與特定一群人或是文化相關的社會識別體驗(關聯，relate)。高少芸(2005)在對不同類型咖啡連鎖店顧客消費體驗之研究中，將消費體驗分為感官體驗、情感體驗、思考體驗、行動體驗、關聯體驗五方面。岳彩文(2004)在研究觀賞職棒比賽消費體驗模型中，將消費體驗分為感官體驗、情感體驗、服務體驗、情緒體驗、思考體驗五方面。本研究參考高少芸的研究，將消費體驗分為感官體驗、情感體驗、行動體驗、服務體驗、思考體驗。
	分類
	題目
	順反向
	引用文獻

	感官體驗(sence)：
顧客知覺體驗的感覺
	我覺得店內裝潢具有特色
	順向
	高少芸，2005

	
	我覺得店內的音樂悅耳
	順向
	高少芸，2005

	
	1. 公共設備充足
我覺得店內的椅子坐起來感覺很舒適
	順向
	高少芸，2005

	
	2. 環境乾淨整潔
	順向
	自行歸納

	
	3. 商品品質良好

我覺得咖啡的口味好喝
	順向
	高少芸，2005

	
	4. 商品選擇多樣性
	順向
	自行歸納

	
	5. 消費價格合理
	順向
	自行歸納

	
	6. 餐飲香味撲鼻

我覺得咖啡的香味很香

我覺得店內除了咖啡味沒有煙味
	順向
	高少芸，2005

	情感體驗(feel)：

顧客內在的感覺與情緒
	7. 氣氛熱鬧

我覺得店內整體氣氛很好

職棒比賽的氣氛扣人心弦
	順向
	高少芸，2005

廖俊儒，2003

	
	我覺得店內的感覺可以把我引導到浪漫氣氛中
	順向
	高少芸，2005

	
	8. 讓我有快樂的感受

店內讓我覺得有歡愉的感受

觀賞職棒比賽讓您感到快樂
	順向
	高少芸，2005

廖俊儒，2003

	
	在店內可以感覺到擁有自己的空間
	順向
	高少芸，2005

	
	9. 讓我有種回到家般溫暖的感覺

在店內可以讓我覺得有種像家般溫暖的感受
	順向
	高少芸，2005

	思考體驗(think)：

引起顧客興趣、集中與分散的思考
	10. 體驗後的感覺比預期的還好

進來店內後的感覺比你事先預期的感覺還要好
	順向
	高少芸，2005

	
	11. 體驗後讓我想去更多的觀光夜市

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

觀賞職棒比賽讓你想進一步學習棒球球技
	順向
	高少芸，2005

廖俊儒，2003

	
	12. 讓我思考到台灣夜市文化的重要性

在店內可以從事思考性的事情

觀賞職棒比賽讓你思考到運動對健康的重要性
	順向
	高少芸，2005

廖俊儒，2003

	行動體驗(act)：

顧客身體體驗、替代的生活型態與互動。
	13. 能夠讓我身心放鬆，達到休閒效果
我覺得在店內可以讓我身心得到放鬆

觀賞職棒比賽讓您充份達到休閒效果
	順向
	高少芸，2005

廖俊儒，2003

	
	14. 是我在工作場所、家庭外，另一個好去處

除了工作場所、家庭外，這裡是我另外的好去處
	順向
	高少芸，2005

	
	15. 成為我生活中的一部分

因喝這個品牌的咖啡已成為生活中的一部分
	順向
	高少芸，2005

	
	16. 讓我能感受到台灣特有的夜生活

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，2005

	
	17. 商家的服務良好
櫃檯的服務人員會主動替我介紹產品

觀賞職棒比賽讓您感受到良好的人員服務
	順向
	高少芸，2005

廖俊儒，2003

	
	18. 可以增加與朋友間的互動
來這裡可以增加與朋友間的互動

觀賞職棒比賽讓你增加與人聊天的話題
	順向
	高少芸，2005

廖俊儒，2003

	關聯體驗(relate)：

顧客個人建立品牌與社群關聯
	19. 可以拉近與朋友間的距離

我覺得店內的消費體驗可以讓我拉近與朋友間的距離

觀賞職棒比賽讓您可以結交志同道合的朋友
	順向
	高少芸，2005

廖俊儒，2003

	
	使用及購買這家咖啡品牌讓我覺得比較有品味
	順向
	高少芸，2005

	
	20. 購買代表性商品，讓我感到地方文化價值

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，2005


4.3.3購後行為

本研究參考詹明甄(2004)、蘇影倫(2004)、宋欣雅(2004)的研究報告，共設計15個題目，做為評量受訪者從事完士林觀光夜市體驗後之購後行為的問題項目。故本問卷設計採用五點李克特尺度(Likert scale)，做為衡量受訪者在購後行為中滿意度的工具，回答選項分為『非常滿意』、『滿意』、『沒意見』、『不滿意』、『非常不滿意』五項，依序分別給予5、4、3、2、1分數值標記，以『非常滿意』為對士林觀光夜市的各種滿意程度最高，『非常不滿意』為對其滿意程度最低。而衡量忠誠度的工具，回答選項分為『非常同意』、『同意』、『沒意見』、『不同意』、『非常不同意』五項，依序分別給予5、4、3、2、1分數值標記，以『非常同意』為對士林觀光夜市旅遊之忠誠度同意程度最高，『非常不同意』為對其同意程度最低，由以上兩者來評量受訪者之購後行為在滿意度及忠誠度的感受。
詹明甄(2004)將購後行為分為滿意度及忠誠度。而在滿意度方面分為滿意度內部體驗、滿意度外部體驗。蘇影倫(2004)滿意構滿之正向推薦來作為衡量滿意消費者之購後行為，而選擇不滿意構面之公開抱怨與私下抱怨兩項，作為本研究對不滿意消費者購後行為之衡量構面。宋欣雅(2004)將購後行為分為忠誠度、移轉行為、付出更多、外部反應、內部反應五個構面。本研究之購後行為則參考詹明甄(2004)之問卷，但由於本研究之對象為從事士林觀光夜市之消費者，並無他所定義的滿意度外部體驗，因此將本研究之購後行為分為滿意度及忠誠度二方面來探討。
	分類
	題目
	順反向
	引用文獻

	滿意度
	1. 人文特色
歷史文化景點
	順向
	蘇影倫，2004

	
	2. 夜市美食

地方佳餚
傳統小吃
	順向
	蘇影倫，2004
宋欣雅，2004

	
	住宿條件上很方便
	順向
	宋欣雅，2004

	
	3. 公共設施
良好的購物空間
設施品質滿意度
	順向
	宋欣雅，2004
楊慕華，2003

	
	4. 空間規劃

遊客人數擁擠
	順向
	葉茂生，2001

	
	5. 環境氣氛
	順向
	自行歸納

	
	6. 物價水準

消費價格滿意度

	順向
	楊慕華，2003

	
	7. 商家態度

員工服務態度滿意度
	順向
	楊慕華，2003

	
	8. 夜生活及娛樂
	順向
	自行歸納

	
	9. 安全性
	順向
	自行歸納

	
	10. 綜合整體

請問您對這家主題餐廳的整體滿意度

我在拜訪台灣觀光夜市後，我感到?
	順向
	詹明甄，2004
蘇影倫，2004

	忠誠度
	11. 我會再度來訪士林觀光夜市
我下次還會再來這家主題餐廳消費
我以後還再願意再度重遊台灣觀光夜市
	順向
	詹明甄，2004
蘇影倫，2004

	
	12. .我會將士林觀光夜市介紹及推薦親友

我會將這家主題餐廳介紹給我的親朋好友
我會向親友介紹並推薦台灣觀光夜市
	順向
	詹明甄，2004
蘇影倫，2004

	
	13. 我會帶朋友一同前往士林觀光夜市
我會帶朋友一起來這家主題餐廳消費
	順向
	詹明甄，2004

	
	14. 我會注意士林觀光夜市相關活動資訊
我未來會注意台灣觀光夜市的新活動資訊
	順向
	蘇影倫，2004

	
	15. 我會向媒體(網路、廣播、電視)大力宣傳及推薦士林觀光夜市
	順向
	自行歸納


4.4統計分析方法

本研究根據研究目的與相關文獻進行問卷設計，以便利抽樣方式收集調查所需之資料，加以整理，利用SPSS套裝軟體進行統計分析。根據研究目的及假設，選擇變項尺度合適的統計方法，進行資料分析處理。

4.4.1描述性次數統計分析(Analysis of Frequency)

為瞭解三項活動遊客，在社經背景所佔的次數及比例，因此，透過次數分配與百分比等描述性統計，了解遊客活動屬性的分佈。

4.4.2交叉分析(Crosstabulation Analysis)

為了解遊客活動屬性後，在消費體驗及購後行為的差異情形，首先採卡方分析(Chi-Square Analysis)，加以檢定，若經檢定後具顯著差異的變項，則進一步透過交叉分析，了解其差異情形。
4.4.3多變量變異數分析(Multivariate Analysis of Variance，MANOVA)

本研究用以分析同一主題及整體士林夜市觀光活動，不同社經背景的遊客，對消費體驗及購後行為差異性，因此採多變量變異數分析，若構面經檢定後，達顯著水準，則進一步將有所差異構面進單因子變異數分析(One-Way ANOVA)，並以Duncan 事後檢定，了解其個別的差異項目。

4.4.4Τ檢定(T-Test)
係檢定兩個變數其平均數是否相等，本研究採Τ檢定了解不同的社經背景、消費體驗兩變項，對購後行為影響之因素，了解兩變項間是否有所差異。
五、預期結果

本研究是以從事士林觀光夜市消費體驗之消費者做為主要研究對象，利用從事夜事觀光消費者的社經背景、消費體驗、購後行為之差異，分析三者之間的影響性。主要是希望透過不同社經背景，在從事夜市消費體驗後，其對購後行為的影響。故其成果將可用來建議旅行社、遊客在安排行程上及相關管理、推廣單位作參考，針對不同消費者屬性差異及感受，做為士林觀光夜市改良之參考依據，畢竟士林觀光夜市一直以來都是遊客量最多的夜市，若能從中分析遊客的社經背景、消費體驗及購後行為之影響，並配合政府有關單位政策與計劃之宣導，觀光夜市應可激發更多的遊客，並滿足遊客們新奇追求與體驗觀光購物，以能使台灣的觀光夜市文化更加繁榮並發展出其特色。
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