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摘 要 

隨著人類經濟穩定成長與時代的變遷之下，國人不再只是滿足於傳統的消費類型，消費型態的改變，導致實境

密室逃脫遊戲的興起。自 2012 年實境密室逃脫遊戲在台灣掀起風潮之後，台灣的實境遊戲業者如雨後春筍般的在

各大城市設立場館或工作室，成為新型態的休閒娛樂方式。本研究想要了解顧客的人格特質與團隊合作在實境密室

逃脫遊戲中是否會影響體驗價值，並在顧客體驗實境密室逃脫遊戲之後，了解顧客在玩實境密室逃脫遊戲中是否產

生體驗價值，最後行為意圖的好壞，會影響消費者之後的推薦意願與是否重遊。因此，本研究之主旨為研究顧客在

玩實境密室逃脫遊戲中之因素構面與其關聯性，以人格特質與團隊合作對體驗價值與行為意圖以及以遊玩次數作為

調節，五項研究因素討論對密室逃脫顧客的影響程度為何，並使用 Amos 線性結構模式進行分析。 

結果顯示，人格特質對於體驗價值有正向的影響；團隊合作對體驗價值有正向的影響；體驗價值對於行為意圖

有正向的影響。在論文的最後，針對分析結果提供實務啟示以及研究限制和建議未來方向。 

 

關鍵詞：人格特質、團隊合作、體驗價值、行為意圖 

Keywords：Personality Traits、Teamwork、 Experiential Value、Intention of Behavior 

1.緒論 
1.1 研究背景 

Pine Ⅱ& Gilmore(1998)在「體驗經濟時代(夏業良、魯禕譯)」一書中提到，從商品經濟，到服務經濟，現

在是體驗經濟的時代。體驗經濟的特徵是：在這裡，消費是一個過程，當過程結束之後，「體驗」的記憶將恆

久存在。 

表 1.1  經濟型態 

經濟產物 初級產品 商品 服務 體驗 

經濟模式 農業 工業 服務 體驗 

經濟功能 採掘提煉 製造 提供 展示 

產物的性質 可替換的 有形的 無形的 難忘的 
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本研究想要了解顧客的人格特質與團隊合作在實境密室逃脫遊戲中是否會影響體驗價值，並在顧客體驗實境密

室逃脫遊戲之後，了解顧客在玩實境密室逃脫遊戲中是否產生體驗價值，最後行為意圖的好壞，會影響消費者之後

的推薦意願與是否重遊。因此，本研究之主旨為研究顧客在玩實境密室逃脫遊戲中之因素構面與其關聯性，以人格

特質與團隊合作對體驗價值與行為意圖以及以遊玩次數作為調節，五項研究因素討論對密室逃脫顧客的影響程度為

何。 

1.3 研究目的 

本研究主要探討人格特質、團隊合作、體驗價值及行為意圖對於顧客進行密室逃脫遊戲的影響。此外，希冀能

藉由相關文獻之探討與整理及實地收集資料來作為實證研究之分析，以了解消費者為何進行密室逃脫遊戲的想法。

基於上述研究背景及研究動機，本研究欲探討之研究目的如下： 

1. 探討人格特質、團隊合作、體驗價值與行為意圖各構念間之影響。 

2. 探討遊玩次數是否干擾體驗價值與行為意圖之關係。 

2.文獻探討 
2.1 密室逃脫 

(一)起源 

在偵探小說中，「密室」常是詭譎離奇案件的發生地，多與謀殺的驚悚情節有關。密室逃脫起源於電腦遊戲，

情節大致如此：遊戲開頭，玩家會因為各式理由被困在密閉的房間，為了重獲自由，須在時限內搜索房間裡隱藏的

細微線索，透過觀察與邏輯推斷，找到逃出房間的方法。 

近年來真人版密室逃脫逐漸成為熱門娛樂消費，民眾透過遊戲臨場體驗刺激。真人實境密室逃脫遊戲起源於

2006 年的美國矽谷，由一群系統工程師所創設，之後被日本發揚光大，2008 年 35 歲的 TAKAO KATO 先生創辦

SCRAP Co.開發實境密室逃脫遊戲，經由 SCRAP Co.的授權，在日本、中國、台灣、新加坡及美國各地設立實境遊

戲，已有超過 20 萬名玩家的參與。 

相對於電腦與手機架構出的虛擬世界，實境遊戲的特色即為「真實」，其以真實空間的氛圍營造帶出五感體驗

與情緒渲染，讓人彷彿身歷其境。近年來此類型在全世界蔚為風行，透過如同電影和小說般的劇情鋪陳，以及場景

佈置與角色設計(RPG)，玩家們不再從點擊滑鼠或鍵盤中獲得樂趣，而是在真實空間裡應用智力、體力、邏輯推理、

觀察力、想像力嘗試解決問題來獲得勝利。膾炙人口的韓國綜藝節目「Running Man」，即是實境遊戲知名案例，其

擅長應用拍攝地之環境與景觀，創造不同的遊戲劇情與謎題，引導藝人進行任務。 

由電腦遊戲轉化而成的，實境遊戲的衍生類型相當多元，諸如城市探險、角色扮演、大型逃脫、解謎推理皆在

其列。而從虛擬轉為實境卻有一定的限制性，因無法如同軟體程式可勾勒出無垠的活動範圍，實境遊戲常受困於實

際可用的活動範圍。不過，場地的限制雖在某種程度上會限縮遊戲規模，但在寸土寸金的城市裡，不需要大型活動

場域的「密室逃脫」剛好符合條件需求，逆向成為熱門的實境遊戲類型。 

顧名思義，密室逃脫的目的就是「逃出特定的房間」，根據特定劇情與設計安排，玩家須透過房內給的線索層

層推理，才得以逃出房間，譬如：保險箱密碼提示、鑰匙位置、字元或方位拼湊等，透過觀察與邏輯推理能力的交

互應用以及團隊合作，始能完成遊戲，逃出房間。 

(二)現況 

在電腦遊戲與綜藝節目的雙重效應下，加上娛樂及消費文化的轉變，真人密室逃脫逐漸與 KTV、電影院、展

覽並駕齊驅，晉身為嶄新型態的的娛樂產業。台灣的真人實境密室逃脫自 2012 年發展至 2016 年，全台已有數十家

公司或工作室以此為業，如表 2-1 所示，這些團隊產出的挑戰類型豐富多元，在 20~35 歲的世代中刮起一陣不小的

旋風。 

表 2-1 全台廠商家數 

大台北地區-39 家 桃園-6 家 新竹-5 家 台中-10 家 南投-1 家 

嘉義-1 家 台南-5 家 高雄-9 家 宜蘭-1 家 花蓮-1 家 

53



目前北、中、南皆有實境遊戲場所供民眾參與體驗，主題五花八門，除了經典的密室外，尚有古文明、童話、

奇幻、星際、歷史等，也有以電影、小說、漫畫改編而成的題材，製作團隊以充沛的想像力創造生動有趣的內容，

為消費者提供更多元的選擇。 

隨著科技的發展，實境遊戲逐漸有與電腦、手機遊戲分庭抗禮的態勢，從密室空間擴大至整座城市皆為逃脫與

解謎的場域，像是中華職棒「中信兄弟象」在 2016 年 7 月 10 日推出台灣首創棒球場大型密室逃脫，在台中洲際棒

球場舉行「一球入魂大挑戰」，設計關於球隊和球場相關的推理題目，相關謎題和機關都設置在洲際棒球場內，從

地下一樓到三樓，包含球員休息室、觀眾席、貴賓 VIP 包廂等，需要解題高手和熟悉黃衫軍歷史的棒球達人，一

起來協助球隊和球星們所遇到的難題，才能順利過關。 

另外，也有結合捷運路線、淡水老街、木柵動物園、商圈的城市尋寶系列還有荒野求生的山林逃脫，整個城市

都可以進行逃脫遊戲，戶外的真實景點和景物就是解謎的線索，不但不限制場次、時間和人數，也不需要工作人員，

直接將各關卡所需要的謎題道具包寄到玩家手中，帶去景點就能開始尋寶之旅，還運用了 APP，讓 APP 當玩家的

小天使，輕鬆索取提示、確認答案，不會卡關破不了。 

由此可見，密室逃脫在台灣發展越來越興盛，玩法也越來越多元，從原本的密室玩到城市，從紙本提示到現今

結合手機科技的 APP 提示，密室逃脫主題也從古文明到科技未來的主題想像，在台灣實境遊戲設計團隊的相互激

盪之下，源源不絕的創造力不僅提供娛樂活動更多的可能性，遊戲主題推陳出新的速度也證明了台灣的創意實力。 

2.2 人格特質(Personality Traits) 

(一)人格特質的定義 

Allport(1937)在他所寫的「人格」一書中，指出人格為個人內在心理與生理系統之動態組合，是個人為了適應

外在環境在思考及行為上展現出的獨特性。Guilford(1959)認為人格是個體特徵有別於他人的一種持久且特殊的內

在特質。Day & Silverman(1989)將人格定義為是判斷個人與他人之間所存在的共同性及差異性的一種穩定且持續的

特徵與傾向。McCrae & Costa (1989)將人格定義為持久的情感、人際關係、經驗、態度和動機方式，說明在不同情

況下的行為。Phares 與 Chaplin（1997）則定義人格是個人的思想、情感及行為的特有模式，每個人的人格與其他

人的型式都不相同；並且在不同時間和情境中都維持一致性。 

「特質」是指對環境和自我的感知、思考和行為相對穩定的方式(Blackburn, 1993)。Tett & Burnett (2003)認為，

特質表達具有固有的內在價值，個體在工作環境中提供促進特質表達的線索時，更具有動機和展現他們的特質。

Ajzen（1987）提到人格特質在預測和解釋人類行為方面發揮了重要作用。 

Funder (2001)將人格定義為一個人的思維、情感和行為的特徵模式，與隱藏或不隱藏這些模式的心理機制。總

之，人格特質是隨著時間的推移而穩定的特徵，為人的行為提供原因，具有心理性質的。它們反映了我們是誰，總

體決定我們的情感、行為和認知風格。 

(二)人格特質的構面 

五大人格特質最早是由 Galton(1884)所提出的詞彙假說，認為人們對性格的特徵將透過語言編碼呈現出來，並

提出一千多個字彙表示特徵。Allport & Odbert(1936)則延續 Galton(1884)所採用的分類方式來區分人格特質，並以

因素分析的方法分析出五種人格因素，由 Goldbreg 在 1981 年正式命名五大因素模式為『Big Five』(Norman,1963)。

而目前最被廣泛接受的構面為 Costa＆McCrae(1988)所提出的人格特質分類方式：(一)神經質（neuroticism; N）：指

能激起個人負面情感所需之刺激的數目及強度，當一個人所能接受的刺激越少，則表示其神經質程度越高。其特徵

為易焦躁、易沮喪、易緊張、過分擔心、缺乏安全感及情緒控制力較差；(二)外向性（extroversion; E）:指個人在人

際關係上的調適程度，以及對於與他人關係感到舒適之程度。其特徵為善於交際，主動活躍、擅於表達自我及活潑

外向；(三)開放性（openness; O）:表示個人對事實、新奇事物感興趣的吸收程度，指一個人興趣的數量及深度。其

特徵為喜歡思考、具想像力、好奇心及求新求變；(四) 和善性（agreeableness; A）:指個人對於他人所訂下的規範遵

循的程度。其特徵為有禮貌、待人和善、易相處及體貼；(五)嚴謹性（conscientiousness; C）：指個人對追求的目標

之專心、集中程度。若專心致力追求目標，則勤勉程度越高。其特徵為有責任感、盡忠職守、注意細節及謹慎考慮。 
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2.3 團隊合作(Teamwork) 

(一)團隊合作的定義 

根據牛津英語詞源學詞典（1966），團隊合作意味著，在古英語中，為“一群野獸完成這個工作＂，只是目前

已知的形式出現在 19 世紀，在那裡它意味著＂一起工作的人＂。 在研究文獻中有一個普遍的共識，一個團隊由兩

個或更多個人組成，他們有特定的角色，執行相互依賴的任務，適應性強，並且共享一個共同的目標(Salas, Dickinson 

& Converse,1992)。 

團隊合作行為被描述為致力於提高團隊品質的相互作用、相互依賴性、合作和協調的活動(Morgan, Salas, & 

Glickman, 1993)。換句話說，團隊成員需要團隊合作行為以實現有效的團隊績效(Taggar & Brown, 2001)。在團隊成

員之間的相互作用中，團隊合作行為採取公開行動與口頭陳述的形式，有助於團隊任務的協調需求(Rousseau, 

Aube,& Savoie, 2006)。在最基本的層面上，合作是指兩個或多個代理人共同努力實現共同目標，合作成員構建判斷，

然後對這些判斷採取行動(Nosek, 2004)。合作提供了增強的資訊處理能力，讓更多的人參與處理複雜的問題(Thomas, 

Hocevar, & Jansen, 2006)。 

一般來說，合作是一個有目的的過程，它是由解決問題，創造或發現某事物的渴望或需要而產生的(Schrage, 

1990)。Liedtka(1996)認為合作是一個比溝通或直接的團隊合作更豐富的過程。它涉及創造超越傳統溝通或團隊合作

可能創造的價值(Schrage,1990)。根據 Schrage（1990）認為，合作努力的成功可以通過其結果來衡量。換句話說，

人們普遍認為，有效合作的團隊比不合作的團隊更具創新性，生產力和滿意度。基於上述邏輯，我們將團隊合作定

義為成員之間存在相互影響，實現開放和直接的溝通，導致衝突解決，支持創新和實驗(Liedtka, 1996)。 

(二)團隊合作的構面 

McIntyre & Dickinson(1992)提出五種團隊合作構面：(一)備份行為；(二) 溝通；(三) 回饋；(四) 監視；(五) 協

調。Cohen (1994)提出三種團隊合作構面：(一)協調；(二)實施創新；(三)分享專業知識。Stevens and Campion(1994)

提出七種團隊合作構面：(一)共同解決問題；(二) 溝通；(三) 解決衝突；(四) 目標設定；(五) 績效管理；(六)計劃；

(七) 任務協調。Dominick, Reilly & McGourty (1997)提出四種團隊合作構面：(一) 合作；(二) 溝通；(三)決策；(四)

自我管理。Koslowski & Bell (2003)提出三種團隊合作構面：(一)溝通；(二)合作；(三) 協調。 

2.4 體驗價值(Experiential Value) 

(一)體驗價值的定義 

Lee& Overby(2004)認為價值是主觀的，它是基於在交易過程中或個人知覺的過程中所經歷的交流創造而成。

Gentile,Spiller&Noci (2007)闡述了體驗價值可以通過消費體驗來創造。Sheth, Newman & Gross (1991)認為體驗價值

是透過各種不同的社會互動、交換消費的行為或活動以達到個人價值，消費者選擇產品或服務的準則，是源自於該

產品或服務能為顧客創造多少價值。Holbrook (1994)在傳統體驗價值的內在和外在利益的的分類，加上「活動

(Activity)」維度，其包括「主動」及「被動」價值；主動價值源自於消費者與行銷實體間合作的增加，被動價值來

自於消費者對消費目標的理解、評價獲回應。 

Babin,Darden & Griffin(1994)認為體驗價值可以提供給消費者包括內部及外部利益，內在價值是在過程中得到

的歡愉和樂趣所構成，並非來自任務的完成，而外在價值則通常是由一個任務或工作開始，並由任務或工作的完成

來得到價值。Mathwick,Malhotra & Rigdon(2001)認為體驗是一種認知的狀態，體驗價值是消費者對於產品屬性績效

與服務績效之相對認知，來自人們對服務、產品直接的使用或遠距離欣賞所獲得，藉由互動的過程可以提升體驗價

值，但互動可能促進或阻礙消費者的目標達成。 

此外，Chou（2009）認為，經驗價值將由消費者在評估美學、娛樂性、卓越服務和消費者投資報酬率（CROI）

的過程中決定。然而，Wu & Liang (2009)認為，體驗價值可以根據服務效率、服務優越性、美感和娛樂性進行評估。 

   (二)體驗價值的構面 

Mathwick,Malhotra & Rigdon(2001)根據 Holbrook (1994)提出的自我導向消費者經驗價值架構，把體驗價值分成四種

類型─顧客投資報酬率(Customer Return On Investment,CROI)、服務優越性(Service Excellence)、美感(Aesthetics)及

趣味性(Playfulness)，表 2-3 體驗價值構面所示。 
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表 2-2 體驗價值構面 

 主動價值 被動價值 

內部價值 趣味性(Playfulness) 美感(Aesthetics) 

外部價值 顧客投資報酬率 

(Customer Return On Investment) 

服務優越性 

(Service Excellence) 

 

  以下為 Mathwick,Malhotra & Rigdon(2001)體驗價值四個構面說明：1.顧客投資報酬率(Customer Return On 

Investment) ：財務投資、時間、行為的積極投入與可能產生潛在報酬的心理資源投入。消費者不止體驗到經濟效

用，還包括交易效率(Holbrook,1994;Zeithaml,1988)；2.服務優越性(Service Excellence) ：此反應來自於消費者對於

市場服務與行銷能力的讚許(Holbrook,1994)。Oliver(1999)認為營運的典範為服務優越性價值構面的特徵，服務與其

服務品質最終的決定標準。服務優越性所傳遞的價值可以反應出服務提供者傳遞給顧客的承諾(Zeithaml,1988)；3.

美感(Aesthetics)：美感的反應是對詩歌演奏工作的協調和部分心理反應(Olson, 1981; Veryzer, 1993)。在零售環境中，

美感反映在兩個關鍵指標上─顯著視覺元素的購物環境與娛樂性或戲劇性的服務表現。視覺要素的吸引力來自於特

殊的設計、自然的吸引力和內在的優美性融合而成(Holbrook,1994)。美感的類型中，不論是視覺元素或是娛樂，都

是為了讓消費者達到立即的滿足並完成購物任務(Deighton & Grayson, 1995; Driefus, 1997; Chain Store Age, 1996)；

4.趣味性(Playfulness)：趣味性是反應內在的快樂，以及提供逃離現實的感受(Huizinga, 1955; Unger & Kernan, 1983)。

趣味性存在於自由的從事任一活動的任一階段中，有興奮的作用和產生內在的立即性有形的樂趣(Day,1981)。逃避

現實是趣味性的一個觀點，它給予顧客暫時擺脫一切，通常包括＂假裝＂的元素(Huizinga, 1955)。 

2.5 行為意圖(Intention of Behavior) 

(一) 行為意圖的定義 

意圖被定義為關於個人在未來行為的主觀判斷(Blackwell, Miniard, & Engel,2001)。Cronin,Brady & Hult(2000)指

出，消費者的正面行為意圖包含向他人訴說公司的優良表現、願意推薦給其他人、願意對公司忠誠、願意購買更多

及願意支付更高價格。Schiffman & Kanuk(1991)認為行為意圖是顧客為了滿足個體的需求，所表現出對服務、產品、

構思尋找、購買、評估、使用與處置等行為。 

Fishbein & Ajzen(1975)認為行為意圖是消費者出現某一特定行為的時候，例如行為選擇決定之過程，某種程度

表達是否要採取此行為的意圖，行為意圖是任何行為表現的必須過程，為行為未產生前的決定。

Boulding,Kalra,Staelin& Zeithaml (1993) 發現顧客對服務品質的知覺與回購意願和推薦意願之間存在正相關。

Fornell , Johnson , Anderson , Cha & Bryant (1996)提出顧客滿意產品或服務的話，會提高再次消費的可能性，並且會

有口碑傳播效果。 

Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996)探討服務品質對於行為意圖的研究中，主張服務品質的好壞與否將會產生

正面與負面的行為意圖。當消費者對公司有正向的行為意圖，則會稱讚公司並對公司產生偏好，增加對此公司的購

買數量或是願意支付價格更高的價格；若有負向的行為意圖，則消費者會減少與公司交易或轉向其他公司購買。 

(二) 行為意圖的構面 

Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) 探討服務品質對於行為意圖的研究中，認為行為意圖可分為正向的忠誠

度及支付更多和負向的轉移行為、內部反應及外部反應等五個構面：1.忠誠度(loyalty)：忠誠度代表消費者對於產

品與服務的行為意圖，是支配消費者實際購買行為的重要因素。其表現行為包括對他人傳達該企業正面的訊息、此

產品將是其第一選擇、增加對該產品的購買、願意推薦他人、鼓勵人購買；2.支付更多(pay more)：即使該產品價

格提升仍會繼續選擇該產品、支付比產品其他競爭者更高的價格；3.轉移行為(switch)：將會減少對此產品的選擇、

將會選擇價格較好的產品；4.內部反應(internal response)：當消費者對產品或服務品質不滿意時，會像企業內部人

員反應，如抱怨、出聲反應要求賠償；5.外部反應(external response)：當消費者對產品或服務品質不滿意時，會像

企業以外反應，包括私下反應如負面口碑、向第三團體反應，如向消基會訴怨、採取法律行動。 
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Blackwell,Miniard & Engel(2000)將行為意圖分為六種類型：1. 購買意圖(purchase intentions)：未來是否會購買

產品；2. 再購意圖(repurchase intentions)：未來是否會重複繼續購買產品；3.採購意圖(shopping intentions)：消費

者會到哪些地點購買；4.花費意圖(spending intentions)：消費者願意花費多少價格；5.搜尋意圖(search intentions)：

消費者是否會花時間搜尋相關資訊；6.消費意圖(consumption intentions)：消費者是否會實際的去購買。 

Cronin,Brady and Hult(2000)在研究中發現，若消費者對服務提供者產生忠誠，其具有正面的行為意圖，衡量行

為意圖以再購意願、忠誠度意願與推薦意願等三大構面。 

2.6 相關研究 

(一)人格特質與體驗價值 

Zuckerman(1979)認為無論參與任何活動，每個人在不同的人格特質和動機之下皆會有不同的情緒和感受。 

鄭嫆蓉(2009)在便利商店體驗行銷及人格特質對顧客滿意度之研究分析中，發現便利商店消費者的人格特質對

體驗價值皆呈顯著影響。賴秀娟(2008)在人格特質對於體驗價值的影響：以電子遊戲為例之研究，發現人格特質之

開放性對於體驗價值有顯著正向影響。因此本研究提出假說一 

H1：密室逃脫顧客之人格特質對體驗價值有正向影響。 

(二)團隊合作與體驗價值 

Nosek ( 2004)認為合作是指兩個或多個代理人共同努力實現共同目標，合作成員構建判斷，然後對這些判斷採

取行動。在密室逃脫遊戲中，團隊成員的共同目標都是透過觀察與邏輯推理能力的交互應用以及團隊合作，始能完

成遊戲，逃出房間。Babin,Darden & Griffin(1994)認為體驗價值可以提供給消費者包括內部及外部利益，內在價值

是在過程中得到的歡愉和樂趣所構成，並非來自任務的完成，而外在價值則通常是由一個任務或工作開始，並由任

務或工作的完成來得到價值。團隊成員在遊戲中透過團隊合作來體驗密室逃脫，並在其中得到歡愉與成功逃出房間

的成就感。尤智隆(2010)在自行車環島活動之體驗價值分析之研究中，發現活動參與者因為與車友在過程中互相扶

持與鼓勵、克服難關，體驗團隊合作後的成果感到開心和愉悅，最後獲得成就感的體驗價值。因此本研究提出假說

二 

H2：密室逃脫顧客之體驗價值對顧客滿意度有正向影響。 

(三)體驗價值與行為意圖 

體驗價值是影響購買意願的主要因素(Chang and Wildt,1994)。它對顧客的滿意度有正向的影響，並決定消費者

是否在同一商店回購(Iglesias and Guillen, 2004)。潘永裕(2007)在商店氣氛、消費者情緒、體驗價值對行為意向之影

響─以誠品信義旗艦店為例之研究中，發現體驗價值會對消費者產生正向的行為意向。Nigam(2012)在體驗行銷、

體驗價值和購買意圖間的關係在有組織的快速服務鍊餐館購物者─以使用結構方程模式之研究，發現體驗價值會正

向影響購買意圖。許逸民(2013)在遺產觀光真實性對觀光意象、體驗價值與遊後行為意圖影響~以西嶼東臺軍事史

蹟園區為例之研究中，發現遊客的體驗價值對其遊後行為意圖會有正向影響關係。因此本研究提出假說三 

H3：密室逃脫顧客之體驗價值對行為意圖有正向影響。 

3.研究設計與方法 

3.1 研究架構及發展假設 

本研究架構如圖3-1所示。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1  研究架構圖 
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3.2 研究變項之操作性定義與衡量 

  本研究的研究設計包含了四個變數 (顧客知覺價值、體驗價值、顧客參與、溝通策略及行為意圖)，這些變數

的操作性定義如下:                     表 3-1 各研究構面之操作型定義 

變項 操作型定義 文獻來源 

人格特質 將人格定義為持久的情感、人際關係、經驗、態度和動機方式，說
明在不同情況下的行為。 McCrae & Costa (1988) 

團隊合作 團隊合作行為被描述為致力於提高團隊品質的相互作用、相互依賴
性、合作和協調的活動 田宜芳(2009) 

  體驗價值 體驗價值是指一種直接影響顧客滿意的因素，能決定顧客體驗的價
值，創造適當的經驗感覺和情感給顧客。

Mathwick et al. (2001) 

行為意圖 
指出，消費者的正面行為意圖包含向他人訴說公司的優良表現、願
意推薦給其他人、願意對公司忠誠、願意購買更多及願意支付更高
價格。 

Cronin,Brady and Hult(2000) 

3.3 研究方法 

(一)問卷設計 

問卷內容，以李克特七點量表來進行問卷發放的測量，而問卷內容是以整合相關文獻的研究問卷內容而成的

問卷。本研究是針對進行密室逃脫的顧客為研究對象，進行研究及問卷調查，以便問卷的採樣、施測及發放。 

(二)抽樣方法及樣本數 

抽樣設計的目的為想藉由少數的樣本探究母體之特徵及屬性，本研究由於時間及成本考量上的限制，無法對母

體進行詳細了解，故樣本以紙本問卷為主，以玩過密室逃脫的顧客來填答問卷，預計在台中及高雄的密室逃脫工作

室發放，共計 220 位進行問卷調查。 

4.實證分析 

4.1 樣本資料分析 

本研究針對密室逃脫之顧客作為主要問卷對象，總計共發放了 220 份問卷，剔除胡亂作答及異常值，無效問卷

30 份，有效問卷為 190 份，有效問卷回收率為 86.3%。 

(二)人口統計變項 

針對受訪者的性別、年齡、教育程度、職業、個人平均每月所得、進行密室逃脫成員是否為熟識者、去密室逃

脫的次數，進行樣本結構分析，以便於了解樣本特徵。由表可發現，受測者的性別比例女性消費者(54.2%)多於男

性消費者(45.8%)；在教育程度方面，比例最高的是大學(大專)，占全部樣本數的 73.2%；在職業方面，顧客多為學

生，分別是占全部樣本數的 35.5%；而年齡則以 21-30 歲者居多，占全部樣本數的 78.4%；在個人平均每月所得方

面，有 40.5%的受測者所得是在 20,000(含)以下；其次為收入在 30,001~40,000 元占 22.1%；而進行密室逃脫成員是

否為熟識者則以是居多，占全部樣本數的 94.7%；在去密室逃脫的次數方面，有 45.3%的受測者所得是在 3 次(含)

以下；其次為 10 次(含)以上占 27.9%。 

表 4-1 人口變數基本資料次數分配表 

個人基本資料 類別 樣本數 百分比(%) 

性別： 男 87  45.8 

女 103  54.2 

教育程度： 高中職(含)以下 13  6.8 

大學(大專) 139  73.2 

碩(博)士 38  20 

職業： 學生 68  35.8 

軍公教 17  8.9 

服務業 39  20.5 

製造業 12  6.3 

其他 54  28.4 
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表 4-1 人口變數基本資料次數分配表(續) 

個人基本資料 類別 樣本數 百分比(%) 

年齡： 20 歲以下 23  12.1 

21~30 歲 149  78.4 

31~40 歲 18  9.5 

41~50 歲 0  0 

51 歲以上 0  0 

進行密室逃脫的成

員，是否大多數情況

下是您認識的人： 

是 180  94.7 

否 10  5.3 

平均月所得： 20,000(含)以下 77  40.5 

20,001~30,000 元 37  19.5 

30,001~40,000 元 42  22.1 

40,001~50,000 元 17  8.9 

50,001 元以上 17  8.9 

您目前去過密室逃脫

的次數： 

3 次(含)以下 86  45.3 

4~6 次 32  16.8 

7~9 次 19  10 

10 次(含以上 53  27.9 

4.2 描述性統計 

(一)顧客的人格特質之同意程度排序 

由表 4-2 可得知受測者對人格特質之同意的程度:第一為我重視人與人之間的禮貌(平均數為 6.09)；第二為:我享

受給予人幫助與溫暖的感覺(平均數 5.94)。 

表 4-2 人格特質量表之敘述統計分析 

人格特質問卷題目 平均數 標準差 排序
11. 我重視人與人之間的禮貌。 6.09 0.895 1 
10. 我享受給予人幫助與溫暖的感覺。 5.94 0.935 2
13. 我喜歡快速有效率的完成工作。 5.87 0.989 3
7. 我喜歡吸收新的知識。 5.70 1.074 4
12. 我擅長有組織、有系統地完成事務。 5.55 1.105 5
8. 我喜歡那些有深度且複雜的想法。 5.43 1.240 6
9. 我善於與他人合作完成任務。 5.41 1.113 7
2. 我常保持愉悅的心情。 5.38 1.166 8
6. 我有豐富的想像力。 5.29 1.250 9
4. 我是一個充滿活力的人。 5.09 1.149 10
3. 我喜歡主動結交朋友。 4.97 1.325 11
14. 我總是小心翼翼的完成事情。 4.88 1.271 12
5. 我是一個健談的人。 4.85 1.314 13
1. 生活中有許多事情令我煩躁。 3.61 1.531 14

而受測者對於人格特質之同意程度平均數最低排序為:第一: 生活中有許多事情令我煩躁(平均數為 3.61)；第二

為: 我是一個健談的人(平均數為 4.85)。 

(二)顧客的團隊合作之同意程度排序 

由表 4-3 可得知受測者對團隊合作之同意的程度:第一為我當某位團隊成員解不出任務時，其他成員會自動幫

忙一起解任務(平均數為 6.31)；第二為: 團隊成員會願意彼此互相幫忙，使任務在期限內完成(平均數 6.22)。 
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表 4-3 團隊合作量表之敘述統計分析 

團隊合作問卷題目 平均數 標準差 排序
20. 當某位團隊成員解不出任務時，其他成員會自動幫忙一起解
任務。 

6.31 0.693 1

18. 團隊成員會願意彼此互相幫忙，使任務在期限內完成。 6.22 0.810 2
17. 團隊成員之間會互相溝通協調。 6.12 0.834 3
19. 為了讓彼此更容易完成任務，團隊成員會彈性分配任務。 5.85 0.902 4
16. 團隊成員會機動性的聚集商討問題，以協調團隊內的任務。 5.84 0.897 5
15. 團隊成員會直接與擁有提示的成員接洽，以協調彼此的任務。 5.81 0.833 6

而受測者對於團隊合作之同意程度平均數最低排序為:第一: 團隊成員會直接與擁有提示的成員接洽，以協調彼

此的任務(平均數為 5.81)；第二為: 團隊成員會機動性的聚集商討問題，以協調團隊內的任務(平均數為 5.84)。 

(三)顧客的體驗價值之同意程度排序 

由表 4-4 可得知受測者對體驗價值之同意的程度:第一為我覺得密室逃脫遊戲的體驗是值得的(平均數為 6.45)；

第二為: 玩密室逃脫遊戲讓我有歡樂的感覺(平均數 6.30)。 

表 4-4 體驗價值量表之敘述統計分析 

團隊合作問卷題目 平均數 標準差 排序
21. 我覺得密室逃脫遊戲的體驗是值得的。 6.45 0.694 1
24. 玩密室逃脫遊戲讓我有歡樂的感覺。 6.30 0.796 2
22. 密室逃脫遊戲的服務人員提供專業的服務品質。 6.26 0.786 3
26. 玩密室逃脫遊戲能讓我暫時忘記其他事物。 6.22 0.932 4
25. 密室逃脫遊戲讓我彷彿置身在遊戲中。 6.15 0.875 5
23. 密室逃脫遊戲是我休閒時的最佳選擇之一。 5.54 1.189 6

而受測者對於體驗價值之同意程度平均數最低排序為:第一: 密室逃脫遊戲是我休閒時的最佳選擇之一(平均數

為 5.54)；第二為: 密室逃脫遊戲讓我彷彿置身在遊戲中(平均數為 6.15)。 

(四)顧客的行為意圖之同意程度排序 

由表 4-5 可得知受測者對行為意圖之同意的程度:第一為未來我會再次和我的朋友一起來玩密室逃脫(平均數為

6.40)；第二為: 我會持續玩密室逃脫遊戲(平均數 6.21)。 

表 4-5 行為意圖量表之敘述統計分析 

行為意圖問卷題目 平均數 標準差 排序
27. 未來我會再次和我的朋友一起來玩密室逃脫。 6.40 0.878 1
28. 我會持續玩密室逃脫遊戲。 6.31 1.028 2
32. 我會告訴其他人玩密室逃脫遊戲的優點。 6.11 0.959 3
31. 我會推薦密室逃脫遊戲給我的朋友或熟人。 6.09 0.987 4
29. 即使門票價格上漲，我還是會玩密室逃脫遊戲。 4.79 1.492 5
30. 我會寫遊玩心得推薦密室逃脫遊戲。 4.43 1.586 6

而受測者對於行為意圖之同意程度平均數最低排序為:第一: 我會寫遊玩心得推薦密室逃脫遊戲(平均數為4.43)；

第二為: 即使門票價格上漲，我還是會玩密室逃脫遊戲(平均數為 4.79)。 

4.3 信度分析 

本研究根據正式問卷進行信度分析，結果得知整體問卷之 Cronbach＇s α值，大於 0.7 達高信度水準；在四個

變數:購買意願、價格意識、知覺風險、商店形象及品牌熟悉度中，其 Cronbach＇s α值分別為 0.825、0.822、0.801、

0.785 皆大於 0.7 達高信度水準。顯示本研究各量表皆具有高信度，衡量結果的一致性相當高。 

表 4-6 各變數之信度分析表 

 

 

 

 

 

 

 

 

變數 構面 Cronbach's α Cronbach's α 

人格特質 

神經質 0.489 

0.825 
外向性 0.819
開放性 0.746
和善性 0.723
嚴謹性 0.619

團隊合作 協調 0.811 0.822 
合作 0.711

體驗價值 服務優越性 0.631 0.801 
趣味性 0.768

行為意圖 再購意願 0.674 0.785 
推薦意願 0.647

60



4.4 效度分析 

  (一)收斂效度 

在衡量收斂效度時，將本研究之四個構面:人格特質、團隊合作、體驗價值、行為意圖四個變數進行 CFA 檢定

後將因素負荷量低於 0.5 的題項予以刪除，並修正模型，在本研究模型中，因素負荷量皆大於 0.5，因此不需修正，

茲將五個變數分析結果如表 4-7 所示。 

構面 問項 標準化因素
負荷量 CR 值 AVE

外向性 
3.我喜歡主動結交朋友。 0.82 

0.821 0.6044.我是一個充滿活力的人。 0.76 
5.我是一個健談的人。 0.75 

開放性 
6.我有豐富的想像力。 0.64 

0.758 0.5137.我喜歡吸收新的知識。 0.80 
8.我喜歡那些有深度且複雜的想法。 0.70 

和善性 
9.我善於與他人合作完成任務。 0.74 

0.722 0.46510.我享受給予人幫助與溫暖的感覺。 0.69 
11.我重視人與人之間的禮貌。 0.61 

嚴謹性 12.我擅長有組織、有系統地完成事務。 0.95 0.72 0.5913.我喜歡快速有效率的完成工作。 0.52 

協調 

15.團隊成員會直接與擁有提示的成員接洽，以協調
彼此的任務。 0.71 

0.808 0.58416.團隊成員會機動性的聚集商討問題，以協調團隊內的任務。 0.79 
17.團隊成員之間會互相溝通協調。 0.79 

合作 
18.團隊成員會願意彼此互相幫忙，使任務在期限內完成。 0.76 

0.711 0.45319.為了讓彼此更容易完成任務，團隊成員會彈性分配任務。 0.61 
20.當某位團隊成員解不出任務時，其他成員會自動幫忙一起解任務。 0.64 

服務優越性 
21.我覺得密室逃脫遊戲的體驗是值得的。 0.80 

0.708 0.45722.密室逃脫遊戲的服務人員提供專業的服務品質。 0.70 
23.密室逃脫遊戲是我休閒時的最佳選擇之一。 0.49 

趣味性 
24.玩密室逃脫遊戲讓我有歡樂的感覺。 0.80 

0.773 0.53525.密室逃脫遊戲讓我彷彿置身在遊戲中。 0.77 
26.玩密室逃脫遊戲能讓我暫時忘記其他事物。 0.61 

再購意願 
27.未來我會再次和我的朋友一起來玩密室逃脫。 0.85 

0.776 0.55528.我會持續玩密室逃脫遊戲。 0.87 
29.即使門票價格上漲，我還是會玩密室逃脫遊戲。 0.43 

推薦意願 31.我會推薦密室逃脫遊戲給我的朋友或熟人。 0.90 0.84 0.7332.我會告訴其他人玩密室逃脫遊戲的優點。 0.80 

(二)區別效度 

本研究將人格特質、團隊合作、體驗價值、行為意圖之構面兩兩進行卡方差檢定，各構面之受限與未受限之區

別效度如表 4-9，經卡方值的比較後皆高於標準值(Δχ2 高於χ2 1,0.05＝3.84)，表示虛無假設是錯的，因素之間

不是完全相關，顯示本問卷具有良好的區別效度。 

表 4-9 各變數之區別效度分析表 

構面 成對因素 未受限模式 受限模式 ΔX2

卡方值卡方值 自由度 卡方值 自由度 

人格特質 

有形性 
開放性 21.312 8 32.429 9 11.117 
和善性 25.750 8 42.873 9 17.123
嚴謹性 3.047 4 14.291 5 11.244

開放性 和善性 10.183 8 47.278 9 37.095
嚴謹性 4.762 4 36.296 5 31.534

和善性 嚴謹性 16.020 4 38.047 5 22.027
團隊合作 協調 合作 23.773 8 86.640 9 62.867
體驗價值 服務優越性 趣味性 21.382 8 89.052 9 67.67
行為意圖 再購意願 推薦意願 22.073 4 43.850 5 21.777

4.5 結構方程模式分析 

 (一)理論模式建構 

本研究採用 AMOS 22.0 版本之統計軟體進行結構方程模式分析，將四個變數(人格特質、團隊合作、體驗價值、

行為意圖)及其構面進行結構方程模式分析，而得出本研究之結構方程模型。 
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表 4-10 整體理論模型衡量模式分析 

構面 問項 標準化因素負荷量 CR 值 AVE 

人格特質 人格特質測量 1 0.85 0.88 0.78 
人格特質測量 2 0.92

團隊合作 團隊合作測量 1 0.93 0.85 0.74 
團隊合作測量 2 0.78

體驗價值 體驗價值測量 1 0.88 0.86 0.75 
體驗價值測量 2 0.85

行為意圖 行為意圖測量 1 0.89 0.83 0.71 
行為意圖測量 2 0.79

CMIN=19.706 ， P=0.234  ，CMIN/DF=1.231  ，RMSEA= 0.035 
GFI =0.974  ，AGFI=0.942 ，NFI= 0.977       ，CFI= 0.996

表 4-11 線性結構模式配適度與評估 

模式配適指標 衡量指標 評鑑標準 模式結果 符合情形

絕對配適度衡量 

Chi-Square 愈小愈好(P＞0.05) 19.706 P=0.234
χ2/df ＜3 1.231 是
GFI ＞0.9 0.974 是

RMR ＜0.08 0.017 是
RMSEA ＜0.05 0.035 是

增量配適度衡量 
AGFI ＞0.9 0.942 是
NFI ＞0.9 0.977 是
CFI ＞0.9 0.996 是

5.結論與建議 

5.1 研究結論 

由本研究之問卷資料分析結果，我們可得知人格特質與團隊合作對體驗價值與行為意圖之影響，以下進行各假

說之實證結果探討： 

5.1.1 人格特質對體驗價值具有正向影響 

從研究結果中可以得知，人格特質對體驗價值有顯著影響，即是消費者不同的人格特質，其在密室逃脫遊戲中

對體驗價值有正向影響。 

實境密室逃脫遊戲的參與者不同的人格特質中會對體驗價值的服務優越性與趣味性中感受越深時，對體驗價值

的正向意念也越高。也就是說，不同的人格特質的密室逃脫遊戲參與者在體驗遊戲過後，會對服務人員的服務優越

性及遊戲的趣味性產生價值感，可以引發正向的體驗價值。 

5.1.2 團隊合作對體驗價值具有正向影響 

從研究結果中可以得知，團隊合作對體驗價值有顯著影響，即是消費者的團隊合作，其在密室逃脫遊戲中對體

驗價值有正向影響。 

實境密室逃脫遊戲的參與者在團隊合作中的協調與合作中感受越深時，對體驗價值的正向意念也越高。也就是

說，密室逃脫遊戲的參與者在團隊成員體驗遊戲過後，會對團隊成員在遊戲中的協調與合作中產生價值感，可以引

發正向的體驗價值。 

5.1.3 體驗價值對行為意圖具有正向影響 

從研究結果中可以得知，體驗價值對行為意圖有顯著影響，即是消費者的體驗價值，其在密室逃脫遊戲中對行

為意圖有正向影響。 

實境密室逃脫遊戲的參與者在體驗價值中的服務優越性與趣味性中感受越深時，對行為意圖的正向意念也越高。

也就是說，密室逃脫遊戲的參與者在體驗遊戲過後，會對服務人員的服務優越性及遊戲的趣味性產生價值感，可以

引發正向的行為意圖。 

5.2 管理實務涵義 

實境密室逃脫遊戲是一個顧客體驗的遊戲服務，玩家參與其中，玩家的感受最為深刻，若玩家有不滿意的地方，

透過網路或是口碑的傳播，讓其他客人不願前往消費，會影響獲利，因此應重視顧客的意見，提升服務品質，有限

的服務會使業者無法全面了解玩家進行遊戲時的感受與反應，難以修正遊戲內容滿足顧客對遊戲的期待，因此引導

服務也是很重要的，滿足玩家最初的遊戲體驗，才能提升回客率。 
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5.3 研究限制 

(一)研究樣本偏頗 

紙本問卷來源為研究者請密室逃脫工作室業者協助發放，請剛結束遊戲的消費者填寫問卷，因經費與時間限制，

研究者僅收集台中兩間工作室(神話密室逃脫工作室、HiDe&SeeK 躲貓貓密室逃脫)與高雄一間(Canpass 密室逃脫)

進行問卷發放，地域上的不同可能造成資料的偏頗，綜合上述，故本研究之結果不能完全推論至所有參與過實境密

室逃脫遊戲的消費者。 

5.4 未來研究方向 

(一) 研究範圍 

本研究針對參與過密室逃脫的消費者做問卷調查與分析，只要參與過台灣地區任一實境密室逃脫工作室，皆是

本研究的研究範圍。此次研究範圍僅只有台中兩間工作室與高雄一間工作室，並不夠深入。因此，建議後續研究可

針對地域性進行劃分以了解北中南消費者的傾向，或工作室的類型、等級高低或主題進行分類加以研究。 

(二) 研究對象 

本研究以曾參與過密室逃脫遊戲的消費者為研究對象，並採用問卷調查法進行量化研究，並以消費者的觀點進

行現況探討，建議後續研究能選擇密室逃脫工作室之管理者或設計者或連鎖工作室與非連鎖工作室的管理者作為研

究對象，進行深度訪談的質性研究，以了解其設計動機或管理者之間的差異，作為後續改良的依據。 
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