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摘要 

    本研究主要以泰國遊客曾來過台灣旅遊為研究對象，探討「旅遊動機」、「遊憩吸引力」、「遊憩體驗」、「顧客滿

意度」及「重遊意願」等變數之關係。本研究透過網路問卷發放 400 份至曾來過台灣之泰國遊客，有效回收為 374

份，有效問卷回收率為 83.1%，使用 SPSS 20 統計分析軟體進行分析。經分析結果發現：旅遊動機與顧客滿意度有

對重遊意願正向影響；遊憩吸引力與遊憩體驗與顧客滿意度皆對重遊意願有正向影響；遊客之顧客滿意度對重遊意

願具有正向影響。最後，根據研究結果提出建議，提供給政府相關部門及觀光業者在實務經營策略上之參考。 
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1.緒論 

旅遊業是一個成長率相對較高的行業。旅遊業對於一個國家而言經濟成長發揮重要作用因為它是國家的其中一

種收入來源。旅遊相關的設施與服務有酒店、餐廳、旅行社，紀念品商店等。除了經濟效益外，旅遊業亦幫助遊客

認識國家的繁榮程度包含基礎設施發展和交通技術運輸。另一方面，旅遊業也會帶來不同國家的遊客，國家和遊客

之間會形成社會文化的交流，因此這幾年各個國家旅遊業的遊客人數會持續增長。2015 年國際遊客達到 11.8 億，

比上一年增長 4.40%。根據世界旅遊組織 (UNWTO) 的預測，2020 年國際遊客的人口數會達到 16 億。有些遊客對

前往亞太地區旅遊特別感興趣(Thailand Ministry of tourism & Sport, 2015)。泰國遊客最喜歡前往的國家是東亞國家，

其次是歐洲、中東、澳大利亞與紐西蘭。在亞洲地區，大多數泰國遊客前往的國家是馬來西亞，新加坡，日本，中

國，香港，韓國，台灣與越南(Thailand Ministry of tourism & Sport, 2016)。年輕旅行者是一個迅速擴張的群體，被認

為是世界旅遊業最強大的市場根據世界旅遊組織的報告(WTO, 2010)。過去幾年，台灣政府亦支持旅遊業，並且計

劃發展 “Challenge 2008 – National Development Plan”與“Doubling Tourist Arrivals Plan” ，計畫增加遊客人數，為了

實現這一項發展計劃，政府已經採用了許多行政資源宣導和計畫。 

台灣除了要發展自己的國內經濟之外，亦吸引國外遊客來台灣旅遊，主要遊客包含東南亞旅客、日本旅客與大

陸旅客。東南亞的泰國亦是一個台灣發展新南向目標國家之一，台灣為了促進歐美泰國遊客來台觀光並鼓勵台灣、

泰國民眾交流，中華民國政府決定給予泰國免簽證待遇，從 2016 年 8 月 1 日，泰國旅客入境台灣停留 30 日以內

者，可免簽證入境。根據觀光局提出，在 2015 年泰國遊客來台灣旅客數為 12.4 萬餘人次，在 2016 年成長到 19.5
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萬人次，在 2017 年旅客數更進一步成長到 29.2 萬人次。而在 2018 年台灣給予泰國遊客免簽證入境之優惠，使得

遊客人數更達到 32 萬人次，此統計顯示出泰國觀光客來台旅行的需求持續增加(中央社記者劉得倉曼谷 12 日

專電，2018)。 

根據 Kozak & Rimmington(2000) 所提出，遊客對旅遊目的地感受到滿意並提升再次重遊的想法，亦即遊客下次

願意再次來此地旅遊之可能性高低。當遊客對目的地滿意並有重遊之意願與行為，對於旅遊業的管理與瞭解遊客的

需求為極重要。此外，Hudson(1999) 認為個人與環境因素會影響遊憩行為，並且同伴的選擇和旅遊活動也會對遊憩

行為有影響，這種行為是一種旅遊動機並且會影響特定旅行項目選擇的主要因素。Jefrri(2001) 指出旅遊業對旅遊

動機的理解非常重要，因為有助於瞭解遊客的行為，並且旅行社業者準確評估行銷旅遊活動之方式。 

根據上述研究背景與動機，本研究主要探討泰國遊客重遊台灣意願之變數影響，研究分為幾個部分探討泰國遊

客規劃旅遊的動機、前往台灣旅遊的時間與預算。研究結果將有助於航空公司、飯店、旅行社等了解泰國遊客來台

之要求重點，亦可作為開發泰國遊客之參考，進一步可規劃泰國遊客客製化行程，以吸引泰國遊客前往台灣旅遊。 

本研究之主要研究目的如下 : 

(1) 探討泰國旅客的旅遊動機與顧客滿意度對重遊意願是否存在影響效果? 

(2) 探討泰國旅客的遊憩吸引力與遊憩體驗對顧客滿意度是否有直接影響? 

(3) 探討泰國旅客的遊憩吸引力、遊憩體驗與顧客滿意度對重遊意願是否有直接影響? 

2.文獻回顧 

2.1 旅遊動機 

旅遊動機 (Travel Motivation) 起源人類對旅遊之需求。旅遊動機刺激消費者採取行動以滿足旅遊需求，旅遊需

求是由人們採取旅遊活動而獲得。動機 (Motivation) 的定義由伍德渥 (Woodworth) 在 1918 年首先於心理學界使用

(張華保，1986)。Iso-Ahola(1982) 指出旅遊動機為旅遊行為的驅動力，使得旅遊者希望達到旅遊目的，並且以此解

釋為遊客參與旅遊活動的理由。遊客動機 (Tourist Motivation) 是誘導遊客實踐旅遊行動的驅動力，亦是引導遊客走

向預期目標的動力，因此，通過瞭解遊客的動機，不僅可以瞭解旅遊活動的成因，仍可以作為估算遊客行為的基礎。

因此，旅遊動機的定義，特徵等相關理論的探索有助於理解影響動機的主要因素(周靜宜，2011)。另外，Manning(1985) 

認為遊客參加旅遊活動以滿足不同的動機。如果依據不同動機的遊客分組，分為旅遊地點的計畫和經營的根據，乃

可以滿足不同旅遊活動的需要。旅游動機是人們開展旅遊活動的原因。這是一個驅動力，他引導人們進行各種旅遊

活動，滿足多種複雜社會心理的需求和目的，在整個旅遊活動過程中，旅遊者從事旅遊活動的真正原因(林淑惠、

羅少青，2010)。又，Schiffman & Kanuk(2000) 認為動機是個體的內在驅動力，誘惑人們取行動，導致這種驅動力

的存在。 由於需求尚未滿足其所帶來的緊張局勢，人們會通過各種需求來滿足各種需求的行為，以減少這種緊張

局勢釋放感知到壓力。Weerapaiboon et al.(2015) 旅遊動機是各種動機使得各個目的地的選擇不同，因此遊客前往泰

國與台灣有不同的推動動機。 

2.2 遊憩吸引力 

Lew(1987) 認為旅遊景點吸引遊客的部分包括景觀 (landscape)，參與 (participate)，回憶 (remember) 以及能夠

滿足遊客所需要的服務和設施所組成。Burns(1987) 將遊憩吸引力(Tourism Attraction) 解釋為能夠產生某人的情緒

反應，並有加強效果，使得他人想要接近。Gunn(1988) 認為，吸引力可以激勵遊客前往旅遊目的地，或者提供人們

在觀光時做事情，並指出吸引力是遊客對環境的體驗。謝金燕(2003) 遊客對目的地的基本動機來自自身需求與過去

的旅行經驗。遊憩吸引力引發遊客「同意」暫時離開住所，為遊客提供需求體驗，花時間，精力及金錢來到該地區

參與活動的基本因素(陳妤甄，2009)。周秀蓉(2008) 在研究中指出遊憩的吸引力是遊客決定前往目的地的力量。另

外，Su & Shih(2009) 認為旅遊吸引力的形成為遊客之前的旅遊經驗和景點特徵所結合起來的, 並且是在遊客前王
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旅遊目的地之前。Peter & Weiermair(2000) 指出吸引力是透過人為性有技巧的創造。藉著相關的管理方法和創造力，

結合架構出技巧和策略，以成功吸引遊客。 

2.3 遊憩體驗 

 體驗 (experience) 是遊客心中難忘的回憶。這是休閒旅遊的核心價值。「體驗」是經歷這活動或一段時間後的

感受。體驗不是簡單或單純的感覺，而是一種行為解釋意識，以及當時時間或空間相關的精神過程(Kelly，1987)。 

遊憩體驗 (Recreation Experience) 的優缺點在旅遊之過程當中，會影響遊客活動之滿意度及重訪意願，亦為旅遊活

動和行為中重要的因素(林國賢，2004)。體驗是一種個人經驗與實驗，可以改變個人的思想和行為，這是一種經驗

而不是出現在文字中的知識(Caru & Cova，2003)。陳水源(1988) 提出當遊客旅行時，從過程中獲得一定程度的感

受，並獲得身心體驗之感受。Bruner(1986) 指出在參與活動過程中代表消費者的體驗將改變並刺激消費者的想法進

而影響活動本身。因此，累積體驗越多，益於作為衡量的依據進而影響購買行為。經驗不是簡單，單純的感覺，而

且是對行為的解釋性意識，以及與當時時空相關的精神過程。Carbone(2004) 認為體驗意味著當人們面對產品，服

務和企業時，將留在客戶的心中的印象， 是人們共同將所有感官信息的融合在一起的感受。消費者正在追求創造

美好的回憶產品，並能夠合理地將決策行為轉化為情感和理性的消費者行為，除了能夠感受到服務或產品的吸引力

之外，消費者還在尋求難忘的消費體驗(王心宜，2007)。此外，體驗不僅僅是理性或感性的一種感受，而是創造一

種整體感進而帶給消費者的感受(李立行，2001)。PineⅡ & Gilmore(1998) 在探討「體驗經濟時代」一書中提到，體

驗實際上是指當一個人達到某種程度的情感、體力、智力甚至精神的某種程度，心理產生的好感。每個人不可能獲

得完全相同的體驗， 因為任何形式的經驗都是一個人的心智和身體與這些事件之間相互作用的結果。此外，感官

體驗是通過感官創造感知體驗，以提供愉悅，興奮和滿足的情感，並為產品增加價值; 情感體驗是觸摸消費者的內

心情感和情緒，了解什麼樣的刺激可以激發情緒，促進消費者產生自動參與感; 思考體驗就是利用創造力引發消費

者創造認知並解決問題，以試圖創造典範式轉變; 行動經驗是通過親身體驗，尋找替代方案，替代生活方式，互動

因而豐富消費者生活; 關聯體驗是與更廣泛的社會系統建立聯繫， 主要的吸引力在於個人對自我完善的渴望，建

立強大的品牌關係和品牌社區。 

2.4 顧客滿意度 

顧客滿意度 (Customer Satisfaction) 在比較產品或服務的感知效果及預期值之後，顧客感到高興或失望的感覺。

滿意度 (Satisfaction) 可以從情感角度來定義，即消費者接受的服務或產品，主觀感覺良好，即為滿足。如果相對

感覺不好，則不滿意(Westbrooks，1980)。Oliver(1980) 認為顧客滿意度顧客在某次的特定交易後所得到的價值、服

務人員、場所環境，所實際整體的感受或顧客體驗前的預期及體驗後體驗得出的遊客價值觀所產生的整合心理感受

就是滿意程度。早期有關滿意度之研究主要著重在產品的部分，Cardozo(1965) 指出提高顧客滿意度會培養顧客再

次購物之行為，並且不會改變其他產品的觀點。隨後 Kotler(2003) 指出滿意度為個人感覺愉快或失望之程度，來自

對產品特性 (或結果) 之感覺與個人期望，並且為感覺之性能和期望之間的差異。Anderson & Suillivan(1993) 認為

滿意度來自於顧客購買產品後產品之性能或服務是否符合購買前的預期。劉泳倫等人(2010) 對旅遊滿意度定義如

下：遊客在活動之前的期望及活動之後的感覺，並且比較兩者後形成滿意或不滿意的程度，亦是說，如果遊客體驗

不如預期之程度，遊客會感到不滿意 ；如果實際體驗符合預期，遊客會感到滿意。賴儒影(2009) 提倡顧客滿意度

亦為主觀程度，並藉由消費後對於產品影響心理感受程度，藉此評比該產品之滿意程度。謝金燕(2003) 認為遊憩滿

意度是個人遊前期望與實際旅遊後的心理比較效果。此外，Dorfman(1979) 認為旅遊滿意度是遊客個人對活動經

歷的主觀評價受遊樂過程中各種主要與客觀因素的影響。Woodruff, Cadotte, Jenkins(1983) 認為如果認知之呈現超

過期待的表現，就會產生正面的認知差異；(positive disconfirmation) ) 相反，如果認知呈現不如預期，負面的認知

差異就會出現； (negative disconfirmation) 可是，如果兩者一致，就會得到確認性認知 (confirmation) ，這種看法

的差異或一致性會引起滿意或者不滿意的反應。 
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2.5 重遊意願 

以遊客角度而言，重遊意願 (Repeat Visits) 代表遊客的忠誠度之高低，重遊意願高，遊客數量可以長期保持在

較高水平，並且才有增長的潛力。Francken(1993) 認為重遊意願為遊客或顧客再次出遊或購買的意願， 當消費者

滿意該產品或服務，會產生重複的購買動作，亦即再購意願。Chi & Qu(2008) 指出重遊意願是遊客在旅行的途中體

驗過商品和服務後感到舒適和滿意的情況下，再次前往同一目的地的意願。Baker & Crompton(2000) 指出遊客的重

遊意願是遊客是否願意再次前往旅遊。張秋玉(2012) 主張竹田驛園遊客的重遊意願是遊客遊玩竹田驛園後未來重

遊竹田驛園的意願，並有意願推薦親戚及朋友前往竹田驛園旅遊。陳暵聲(2013) 指出重遊意願是指那些在實際旅行

後獲得滿意經驗或積極評價並願意再次前往或推薦給他人之行為。此外，遊客對旅遊目的地感受到滿意並有再次重

遊的想法，亦即遊客下次願意再次來此地旅遊之可能性高低。當遊客對目的地滿意並有重遊之意願與行為，對於旅

遊業的管理和瞭解遊客的需求為極重要之意義(Kozak & Rimmington, 2000)。 

3.研究方法 

3.1 研究架構 

本研究在探討泰國旅客對台灣之重遊意願，通過研究文獻，以旅遊動機、遊憩吸引力、遊憩體驗、顧客滿意度

與重遊意願為主要變項，另外，再加入人口統計變數與遊憩行為之外生變數，來探討與建立各變數間結構關係模式，

並且進行研究的驗證假設之本研究架構如圖 1 所示。 

圖 1 研究架構圖 
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3.1 研究假設 

3.1.1 旅遊動機與顧客滿意度之關係 

根據 Ross & Iso-Ahola(1991) 提出瞭解遊客行為的最重要因素是為了瞭解遊客的旅遊動機及滿意度， 因而本研

究希望探討旅遊動機與遊客滿意度之間的關係，能讓遊客更能發展吸引遊客前往參觀的因素。周佳如(2011) 討論日

本自由行遊客的旅遊動機，滿意度與忠誠度。結果顯示:旅遊動機之推力和拉力動機對滿意度有顯著影響; 滿意度也

會對忠誠度有顯著影響。何宇靜等人(2012) 針對台北動物園遊客之旅遊動機，旅遊期望與滿意度，指出遊客對動物

園旅遊的滿意度和重遊意願都很高。遊客亦積極推廣動物園的優勢，並推薦給親朋好友。張雅媜(2010) 探討南鯤鯓

代天府遊客的旅遊動機、目的地吸引力與滿意度之間的關係。劉國戰(2013) 將探討旅遊動機、體驗及滿意度之研究

以越南三島國家公園為例，研究顯示：旅遊動機對滿意度有顯著影響。基於上述許多文獻，本研究推論假設 1： 

       H1 : 旅遊動機對顧客滿意度有顯著正向影響。 

 H1-1 : 旅遊動機之「教育文化」對顧客滿意度有顯著正向影響。 

 H1-2 : 旅遊動機之「放鬆/釋放」對顧客滿意度有顯著正向影響。 

 H1-3 : 旅遊動機之「人際關係」對顧客滿意度有顯著正向影響。 

3.1.2 旅遊動機與重遊意願之關係 

動機驅使行為之情況下，動機亦驅使行為之忠誠，也就是個人的拉或推力越強，驅動個人行使未來行為之驅力

亦越強。依據 Yoon & Uysal(2005) 研究顯示：遊客旅遊的推力動機對目的地之忠誠度有顯著影響。林豐瑞等人(2011) 

在研究台東池上鄉有機廊道遊客遊憩動機與整體意象影響遊憩滿意度及重遊意願之關係， 結果表明 : 遊憩動機，

整體意象及遊憩滿意度之間直接相關，遊憩動機對重遊意願有間接相關。陳文英(2006) 研究顯示：旅遊動機與重遊

意願將具有顯著的正面中等強度相關性，而旅遊動機對忠誠度具有顯著的預測。吳忠宏、林士彥與王嘉麟(2006) 研

究顯示 : 溪頭森林遊樂區遊客的遊憩動機對忠誠度有顯著正向影響。曾麗菁等人(2012) 在研究台灣原住民族文化

園區遊客遊憩動機,旅遊滿意度及重遊意願之關係, 研究顯示，遊憩動機與遊客滿意度直接且顯著正相關; 遊憩動機

與重遊意願直接且顯著的正向相關；遊客滿意度和重遊意願有顯著的正向影響。基於上述許多文獻，本研究推論假

設 2： 

        H2 : 旅遊動機對重遊意願有顯著正向影響。 

 H2-1 : 旅遊動機之「教育文化」對重遊意願有顯著正向影響。 

 H2-2 : 旅遊動機之「放鬆/釋放」對重遊意願有顯著正向影響。 

 H2-3 : 旅遊動機之「人際關係」對重遊意願有顯著正向影響。 

3.1.3 遊憩吸引力與顧客滿意度之關係 

根據廖明豊(2003) 研究表明，遊憩吸引力對遊客滿意度有正向影響，達到了顯著水平。 爭論的主要原因是自

行車道的規劃概念與旅遊者的遊客需求非常接近，因此自行車道傳遞的吸引力信息越強，為遊客帶來更強烈的動力，

其遊客需求得到滿足，然後獲得更高的滿意度。黃瑞諒(2015) 在探討太魯閣山月村的遊憩吸引力、服務品質、顧客

滿意度與重遊意願之研究，結果顯示 : 遊憩吸引力對顧客滿意度有顯著正向影響，表示顧客對遊憩吸引力的認可

程度愈高，對顧客滿意度的認可程度就愈高。蔡佑澤(2011) 探討烏樹林休閒園區遊憩吸引力、滿意度與忠誠度關係

之研究，研究結果顯示：遊憩引力各構面以及滿意度各構面皆具有正向相關，表明：遊憩吸引力與滿意度之間具有

相關影響。范欣宜(2008) 針對台北市立動物園遊憩吸引力與遊客滿意度、忠誠度之關係，研究顯示遊憩吸引力對遊

客滿意度顯著正向相關，遊憩吸引力越高，遊客滿意度也就越高。根據以上有關遊憩吸引力對顧客滿意度具有顯著

影響的實證研究，本研究推論假設 3： 

        H3 : 遊憩吸引力對顧客滿意度有顯著正向影響。 

 H3-1 : 遊憩吸引力「遊憩環境」對顧客滿意度有顯著正向影響。 
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 H3-2 : 遊憩吸引力「自我成長」對顧客滿意度有顯著正向影響。 

 H3-3 : 遊憩吸引力「服務設施」對顧客滿意度有顯著正向影響。 

 H3-4 : 遊憩吸引力「追求健康」對顧客滿意度有顯著正向影響。 

 

3.1.4 遊憩體驗與顧客滿意度之關係 

根據 Drive＆Brown(1975) 根據遊憩體驗理論的觀點，指出遊客在遊憩動機後，如實際參與活動，可從娛樂活

動中獲得生理以及心理之滿意度，進而產生令人滿意的體驗。張淑青(2008) 探討澎湖觀光休閒漁業園區,探討遊憩

體驗、滿意度與重遊意願之關係，研究發現 : 遊憩體驗對遊客滿意度皆有顯著正向影響。陳政位(2012 )在探討遊客

動機、休閒體驗、滿意度與重遊意願之研究以日月潭大陸觀光客為例，研究發現，大陸遊客的休閒體驗具有顯著影

響滿意度。池文海 (2003) 提出休閒參與的性質可以說是一種遊憩活動的實際執行。 這是一個通過個人進一步評

估，選擇以及決策的程序，因此遊憩體驗與滿意度有密切相關。此外，莊惠如(2016) 研究結果分析發現，遊客體驗

各構面對遊客滿意度具有顯著正向影響，顯示遊客體驗愈高，則會對遊客滿意度的認同程度會愈高，遊客直接去安

平老街體驗會感受到滿意度。根據以上國內外有關遊憩體驗與顧客滿意度之研究可發現遊憩體驗越強對顧客滿意度

具有顯著影響的實證研究，本研究推論假設 4： 

        H4 : 遊憩體驗對顧客滿意度有顯著正向影響。 

 H4-1 : 遊憩體驗「感官體驗」對顧客滿意度有顯著正向影響。 

 H4-2 : 遊憩體驗「情感體驗」對顧客滿意度有顯著正向影響。 

 H4-3 : 遊憩體驗「行動體驗」對顧客滿意度有顯著正向影響。 

 H4-4 : 遊憩體驗「思考體驗」對顧客滿意度有顯著正向影響。 

 H4-5 : 遊憩體驗「關聯體驗」對顧客滿意度有顯著正向影響。 

3.1.5 遊憩體驗與重遊意願之關係 

根據 Mano & Oliver(1993) 研究結果發現，消費者的情感體驗對顧客滿意度具有顯著正向影響。張孝銘(2009) 

以清境農場之遊客對旅遊目的地意象、環境知覺、旅遊體驗與重遊意願，結果發現  : 旅遊目的地意象、環境感知、

旅遊體驗和重遊意願之間存在相關性 ; 憑藉良好的服務，舒適的氛圍和寬敞的戶外親子形象，可以預測遊客的重

遊意願，遊客對農場的思考與相關體驗及情感體驗可達到預測的重遊意願。王俊棋 (2010) 在探討台灣遊客在開放

陸客來台觀光後之滿意度、心理體驗、重遊意願之研究-以日月潭國家風景區為例  研究結果顯示 : 心理體驗與重

遊意願具有顯著正向相關，並心理體驗愈高，重遊意願更愈高 ; 遊客滿意度越高,重遊意願也越高。此外，陳嬿郁

(2013) 在探討台南當地小吃的研究中，體驗價值對重遊意願的影響尚未成立，原因是體驗價值須通過滿意度作為中

間變量，才能達到重遊意願的影響。根據以上國內外有關遊憩體驗與重遊意願，本研究推論假設 5： 

        H5 : 遊憩體驗對重遊意願有顯著正向影響。 

 H5-1 : 遊憩體驗「感官體驗」對重遊意願有顯著正向影響。 

 H5-2 : 遊憩體驗「情感體驗」對重遊意願有顯著正向影響。 

 H5-3 : 遊憩體驗「行動體驗」對重遊意願有顯著正向影響。 

 H5-4 : 遊憩體驗「思考體驗」對重遊意願有顯著正向影響。 

 H5-5 : 遊憩體驗「關聯體驗」對重遊意願有顯著正向影響。 

3.1.6 顧客滿意度與重遊意願之關係  

Kozak(2001) 指出遊客對旅遊地點的滿意度和重遊意願具有顯著正向影響，當遊客滿意時，亦會有更高的重遊

意願。張國森(2012) 認為遊客對遊憩體驗感到滿意，亦會增加重遊意願，滿意度對重遊意願具有正向影響。吳子旺

(2010) 以台北縣立鶯歌陶瓷博物館之研究範圍，發現博物館遊客滿意度和重訪意願之關係，結果指出，服務品質與
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遊客滿意度有關，遊客滿意度也影響重遊意願，此遊客滿意度與重遊意願具有正向影響。馮祥勇(2013) 以公館紅棗

文化季活動之遊客作為研究對象，探索遊客滿意度、忠誠度與旅遊動機之間的關係，結果顯示 :  遊客的休閒旅遊

動機雖然沒有影響節慶活動或推薦親友的重遊意願的重要因素，但是和節慶活動的滿意度高度相關，通過節慶的整

體滿意度影響遊客重遊或推薦親朋好友。此外，陳慶璋(2018) 在探討高雄港高 201 貴賓船為對象遊憩體驗對遊客

滿意度與重遊意願的影響，結果顯示 :  遊客搭乘貴賓船之後，體驗感到滿意，則重遊意願更高。根據以上國內外

有關顧客滿意度與重遊意願之研究可發現，顧客滿意度對重遊意願具有顯著影響之實證研究，本研究推論假設 6： 

   H6 : 顧客滿意度對重遊意願有顯著正向影響。 

3.2 研究樣本 

本研究以曾來過台灣旅遊之泰國遊客為研究對象，主要目的為收集遊客來台灣旅遊此旅客來台灣旅遊之感覺、

看法以及遊憩屬性的相關資料，並探討各變數的關係，以更瞭解泰國遊客之遊憩行為。本研究使用 Google 網路問

卷發放 400 份，發放期間為 2018 年 01 月 25 日至 2018 年 03 月 26 日，為期 60 天，問卷共計發出 400 份，泰國遊

客回收問卷為 396 份，扣掉無效問卷為 22 份，有效問卷為 374 份，有效問卷回收率為 83.1%。 

3.3 資料分析方法 

本研究以有效問卷進行資料編碼、建檔，且採用 SPSS20 統計軟體做為資料分析研究工具。將採用描述性統計

分析、相關分析 、迴歸分析等分析方法。 

4.研究結果與分析 

4.1 樣本資料分析 

本研究以泰國遊客曾來過台灣旅遊之泰國遊客為研究對象，在人口統計變數方面，研究對象中以女性為主

(75.4%)，年齡層分布在 20-29 歲之間 (47.1%)，職業以公司職員佔大多數(38%)，教育程度以大學(專科)畢業居多

(66.8%)，個人月所得約在 10001-20000 元之間(27.8%)，而居住地區為中部 (曼谷)比例最高(73.3%)。在遊憩行為方

面，泰國遊客受訪者每年出國旅遊以 2-4 次為主(57.5%)，受訪者來台灣以 第一次為主(57.5%)，來台灣旅遊天數在

六天(48.1%) 佔大多數，來源取得台灣旅遊資訊以網路/社群為主(83.7%)，受訪者來台灣旅遊最常和家人親戚(32.6%)，

消費金額(含飛機票及住宿) 均在 20001-30000 元之間(44.7%)，受訪者最喜歡台灣的旅遊地區最多(32.4%)，台灣夜

市印象受訪者最深刻(16.3%)，彙整如表 1 所示。。 

表 1 泰國遊客之人口統計變數表 

變數 項目 次數 百分比 

性別 
男 
女 

92 
282 

24.6% 
75.4% 

年齡 

19 歲以下 
20-29 歲 
30-39 歲 
40-49 歲 
50 歲以上 

9 
176 
119 
41 
29 

2.4% 
47.1% 
31.8% 
11.0% 
7.8% 

職業 

學生 
公司職員 
軍警公教 
專業技術人員 
自由職業者 
退休 
家管 
其他 

79 
142 
63 
8 

63 
5 
5 
9 

21.1% 
38.0% 
16.8% 
2.1% 
16.8% 
1.3% 
1.3% 
2.4% 

教育程度 
國(初)中以下 
高中職 

6 
9 

1.6% 
2.4% 
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大學(專科) 
研究所(含)以上 
其他 

250 
107 

2 

66.8% 
28.6% 
0.5% 

個人月所得 

10,000 元以下 
10,001-20,000 元 
20,001-30,000 元 
30,001-40,000 元 
40,001-50,000 元 
50,000 元以上 

35 
104 
101 
51 
29 
54 

9.4% 
27.8% 
27.0% 
13.6% 
7.8% 
14.4% 

居住地區 

中部 (曼谷) 
東北部 
北部 
南部 
東部 
西部 

274 
20 
23 
17 
26 
14 

73.3% 
5.3% 
6.1% 
4.5% 
7.0% 
3.7% 

註 : N=374 

4.2 相關分析  

為了證驗本研究所提出之架設，在進行回歸分析之前，本研究採用 Pearson 相關係數檢定對各因素進行相關分

析。由表 2 可知泰國遊客各變數之相關程度情況，各變數與構面間皆存在顯著正向相關。 

表 2 泰國遊客各變數之相關分析表 
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0.
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0.
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1  
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2  

0.
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6  
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0.
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0.
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9  
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0.
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4  
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56
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0.
51

4  

0.
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2  

0.
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0  
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4.3 簡單迴歸分析 

依據上述相關分析可知，本研究之變數間具有某種程度的相關性，本節因此採用簡單迴歸分析進行探討「旅遊

動機」、「遊憩吸引力」、「遊憩體驗」、「顧客滿意度」及「重遊意願」五個變數彼此間的因果關係與影響，詳細内容

如下所述： 

4.3.1 旅遊動機對顧客滿意度之影響 

經迴歸分析可知，自變數對依變數之 VIF 值均小於 10，表示各變數間無共顯性關係存在。在迴歸統計之顯著

性檢定方面，由表 3 可知，泰國遊客旅遊動機對顧客滿意度的 F 值為 178.507 (β=0.569, p=<0.001) R 平方係數位

0.324，表示迴歸模型達極顯著水率。在各構面間的關係，旅遊動機之「放鬆/釋放」(β=0.315) 、「人際關係」(β=0.343) 

皆對顧客滿意度有顯著正向影響，而旅遊動機之「教育文化」(β=0.008) 對顧客滿意度無顯著影響。表示出旅遊動

機對顧客滿意度有顯著正向影響效果，而且旅遊動機之「放鬆/釋放」及「人際關係」愈高對於顧客滿意度愈有影

響。因此，假設 H1、H1-2 及 H1-3 成立，假設 H1-1 不成立。 

表 3 泰國遊客旅遊動機對顧客滿意度影響之迴歸分析表 

                    
依變數 

自變數 

顧客滿意度 

β t 值 顯著性 
R 值 

F 檢定 VIF 值 
R R2 Adj-R2 

旅遊動機 0.569 13.361 0.000*** 0.569 0.324 0.322 178.507 1.000 

旅遊 
動機 

教育與文化 0.008 0.175 0.861 0.625 0.390 0.385 78.919 1.328 

放鬆/釋放 0.315 4.620 0.000*** 0.625 0.390 0.385 78.919 2.815 

人際關係 0.343 5.255 0.000*** 0.625 0.390 0.385 78.919 2.582 

註 : *p<0.05 ，**p<0.01，***p<0.001  ;  N=374 
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4.3.2 旅遊動機對重遊意願之影響 

經迴歸分析可知，自變數對依變數之 VIF 值均小於 10，表示各變數間無共顯性關係存在。在迴歸統計之顯著

性檢定方面，由表 4 可知，泰國遊客旅遊動機對重遊意願的 F 值為 152.803 (β=0.540, p=<0.001) R 平方係數位 0.291，

表示迴歸模型達極顯著水率。在各構面間的關係，旅遊動機之「放鬆/釋放」(β=0.371) 、「人際關係」(β=0.337) 皆

對重遊意願有顯著正向影響，而旅遊動機之「教育文化」(β=-0.086) 對重遊意願無顯著影響。表示出旅遊動機對重

遊意願有顯著正向影響效果，而且旅遊動機之「放鬆/釋放」及「人際關係」愈高對於重遊意願愈有影響。因此，假

設 H2、H2-2 及 H2-3 成立，假設 H2-1 不成立。 

表 4 泰國遊客旅遊動機對重遊意願影響之迴歸分析表 

                    

依變數 

 

自變數 

重遊意願 

β t 值 顯著性 

R 值 

F 檢定 VIF 值 
R R2 Adj-R2 

旅遊動機 0.540 12.631 0.000*** 0.540 0.291 0.289 152.803 1.000 

旅遊 

動機 

教育與文化 -0.086 -1.844 0.066 0.632 0.399 0.394 81.862 1.328 

放鬆/釋放 0.371 5.490 0.000*** 0.632 0.399 0.394 81.862 2.815 

人際關係 0.337 5.207 0.000*** 0.632 0.399 0.394 81.862 2.582 

註 : *p<0.05 ，**p<0.01，***p<0.001  ;  N=374 

4.3.3 遊憩吸引力對顧客滿意度之影響 

經迴歸分析可知，自變數對依變數之 VIF 值均小於 10，表示各變數間無共顯性關係存在。在迴歸統計之顯著性

檢定方面，由表 5 可知，泰國遊客遊憩吸引力對顧客滿意度的 F 值為 318.956 (β=0.679, p=<0.001) R 平方係數位

0.462，表示迴歸模型達極顯著水率。在各構面間的關係，遊憩吸引力之「遊憩環境」(β=0.253) 、「服務設施」(β=0.289) 、

「追求健康」(β=0.222) 皆對顧客滿意度有顯著正向影響，而遊憩吸引力之「自我成長」(β=-0.001)  對顧客滿意度

無顯著影響。表示出遊憩吸引力對顧客滿意度有顯著正向影響效果，而且遊憩吸引力之「遊憩環境」、「服務設施」

及「追求健康」愈高對於顧客滿意度愈有影響。因此，假設 H3、H3-1、H3-3 及 H3-4 成立，假設 H3-2 不成立。 

表 5 泰國遊客遊憩吸引力對顧客滿意度影響之迴歸分析表 

                    

依變數 

 

自變數 

顧客滿意度 

β t 值 顯著性 

R 值 

F 檢定 VIF 值 
R R2 Adj-R2 

遊憩吸引力 0.679 17.859 0.000*** 0.679 0.462 0.460 318.956 1.000 

顧客滿

意度 

遊憩環境 0.253 4.107 0.000*** 0.659 0.484 0.478 86.359 2.716 

自我成長 -0.001 -0.023 0.982 0.659 0.484 0.478 86.359 2.096 

服務設施 0.289 4.495 0.000*** 0.659 0.484 0.478 86.359 2.956 

追求健康 0.222 3.304 0.000*** 0.659 0.484 0.478 86.359 3.217 

註 : *p<0.05 ，**p<0.01，***p<0.001  ;  N=374 

4.3.4 遊憩體驗對顧客滿意度之影響 

經迴歸分析可知，自變數對依變數之 VIF 值均小於 10，表示各變數間無共顯性關係存在。在迴歸統計之顯著

性檢定方面，由表 6 可知，泰國遊客遊憩體驗對顧客滿意度的 F 值為 344.092 (β=0.693, p=<0.001) R 平方係數位



  

975 
 

0.481，表示迴歸模型達極顯著水率。在各構面間的關係，遊憩體驗之「感官體驗」(β=0.252) 、「情感體驗」(β=0.153) 、

「行動體驗」(β=0.304) 、「關聯體驗」(β=0.143) 皆對顧客滿意度有顯著正向影響，而遊憩體驗之 「思考體驗」(β=-

0.074)  對顧客滿意度無顯著影響。表示出遊憩體驗對顧客滿意度有顯著正向影響效果，而且遊憩體驗之「感官體

驗」、「情感體驗」、「行動體驗」及「關聯體驗」愈高對於顧客滿意度愈有影響。因此，假設 H4、H4-1、H4-2、H4-

3 及 H4-5 成立，假設 H4-4 不成立。 

表 6 泰國遊客遊憩體驗對顧客滿意度影響之迴歸分析表 

                    

依變數 

 

自變數 

顧客滿意度 

β t 值 顯著性 

R 值 

F 檢定 VIF 值 
R R2 Adj-R2 

遊憩體驗 0.693 18.550 0.000*** 0.693 0.481 0.479 344.092 1.000 

遊 

憩 

體 

驗 

感官體驗 0.252 3.811 0.000*** 0.711 0.505 0.498 75.110 3.248 

情感體驗 0.153 2.028 0.043* 0.711 0.505 0.498 75.110 4.214 

行動體驗 0.304 4.218 0.000*** 0.711 0.505 0.498 75.110 3.851 

思考體驗 -0.074 -1.026 0.305 0.711 0.505 0.498 75.110 3.910 

關聯體驗 0.143 2.145 0.033* 0.711 0.505 0.498 75.110 3.294 

註 : *p<0.05 ，**p<0.01，***p<0.001  ;  N=374 

4.3.5 遊憩體驗對重遊意願之影響 

經迴歸分析可知，自變數對依變數之 VIF 值均小於 10，表示各變數間無共顯性關係存在。在迴歸統計之顯著

性檢定方面，由表 7 可知，泰國遊客遊憩體驗對重遊意願的 F 值為 206.143 (β=0.597, p=<0.001) R 平方係數位 0.357，

表示迴歸模型達極顯著水率。在各構面間的關係，遊憩體驗之「感官體驗」(β=0.201) 、「情感體驗」(β=0.167) 、

「行動體驗」(β=0.357) 、「思考體驗」(β=-0.182) 皆對重遊意願的有顯著正向影響，而遊憩體驗之 「關聯體驗」

(β=0.125)  對顧客滿意度無顯著影響。表示出遊憩體驗對重遊意願有顯著正向影響效果，而且遊憩體驗之「感官體

驗」、「情感體驗」、「行動體驗」及「思考體驗」愈高對於重遊意願愈有影響。因此，假設 H5、H5-1、H5-2、H5-3

及 H5-4 成立，假設 H5-5 不成立。 

表 7 泰國遊客遊憩體驗對重遊意願之影響迴歸分析表 

                    

依變數 

 

自變數 

重遊意願 

β t 值 顯著性 

R 值 

F 檢定 VIF 值 
R R2 Adj-R2 

遊憩體驗 0.597 14.358 0.000*** 0.597 0.357 0.355 206.143 1.000 

遊 

憩 

體 

驗 

感官體驗 0.207 2.759 0.006** 0.633 0.400 0.392 49.095 3.248 

情感體驗 0.167 2.010 0.045* 0.633 0.400 0.392 49.095 4.214 

行動體驗 0.357 4.504 0.000*** 0.633 0.400 0.392 49.095 3.851 

思考體驗 -0.182 -2.274 0.024* 0.633 0.400 0.392 49.095 3.910 

關聯體驗 0.125 1.704 0.089 0.633 0.400 0.392 49.095 3.294 

註 : *p<0.05 ，**p<0.01，***p<0.001  ;  N=374 
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4.3.6 顧客滿意度對重遊意願之影響 

經迴歸分析可知，自變數對依變數之 VIF 值均小於 10，表示各變數間無共顯性關係存在。在迴歸統計之顯著

性檢定方面，由表 8 可知，泰國遊客顧客滿意度對重遊意願的 F 值為 231.323 (β=0.619, p=<0.001) R 平方係數位

0.383，表示迴歸模型達極顯著水率。顯示出顧客滿意度對重遊意願有顯著正向影響。顧客滿意度愈高對於重遊意願

愈有影響。因此，假設 6 成立。 

表 8 泰國遊客顧客滿意度對重遊意願之影響之迴歸分析表 

                    

依變數 

 

自變數 

重遊意願 

β t 值 顯著性 

R 值 

F 檢定 VIF 值 
R R2 Adj-R2 

顧客滿意度 0.619 15.209 0.000*** 0.619 0.383 0.382 231.323 1.000 

註 : *p<0.05 ，**p<0.01，***p<0.001  ;  N=374 

4.4 假設驗證結果  

由表 9 之假設檢定之結果可得知，對於泰國遊客而言，除了旅遊動機、遊憩吸引力及遊憩體驗之假設部分成立

之外，其他變數皆存在著顯著正向影響。因此，本研究將針對此部分之研究的結果，進行完整分析以及討論，最後

指出研究結論及建議。 

表 9 研究假設之驗證結果表 

研究假設 內容 驗證結果 

H1 旅遊動機對顧客滿意度有顯著正向影響。 成立 

H1-1 旅遊動機之「教育文化」對顧客滿意度有顯著正向影響。 不成立 

H1-2 旅遊動機之「放鬆/釋放」對顧客滿意度有顯著正向影響。 成立 

H1-3 旅遊動機之「人際關係」對顧客滿意度有顯著正向影響。 成立 

H2 旅遊動機對重遊意願有顯著正向影響。 成立 

H2-1 旅遊動機之「教育文化」對重遊意願有顯著正向影響。 不成立 

H2-2 旅遊動機之「放鬆/釋放」對重遊意願有顯著正向影響。 成立 

H2-3 旅遊動機之「人際關係」對重遊意願有顯著正向影響。 成立 

H3 遊憩吸引力對顧客滿意度有顯著正向影響。 成立 

H3-1 遊憩吸引力「遊憩環境」對顧客滿意度有顯著正向影響。 成立 

H3-2 遊憩吸引力「自我成長」對顧客滿意度有顯著正向影響。 不成立 

H3-3 遊憩吸引力「服務設施」對顧客滿意度有顯著正向影響。 成立 

H3-4 遊憩吸引力「追求健康」對顧客滿意度有顯著正向影響。 成立 

H4 遊憩體驗對顧客滿意度有顯著正向影響。 成立 

H4-1 遊憩體驗「感官體驗」對顧客滿意度有顯著正向影響。 成立 

H4-2 遊憩體驗「情感體驗」對顧客滿意度有顯著正向影響。 成立 

H4-3 遊憩體驗「行動體驗」對顧客滿意度有顯著正向影響。 成立 

H4-4 遊憩體驗「思考體驗」對顧客滿意度有顯著正向影響。 不成立 

H4-5 遊憩體驗「關聯體驗」對顧客滿意度有顯著正向影響。 成立 

H5 遊憩體驗對重遊意願有顯著正向影響。 成立 
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H5-1 遊憩體驗「感官體驗」對重遊意願有顯著正向影響。 成立 

H5-2 遊憩體驗「情感體驗」對重遊意願有顯著正向影響。 成立 

H5-3 遊憩體驗「行動體驗」對重遊意願有顯著正向影響。 成立 

H5-4 遊憩體驗「思考體驗」對重遊意願有顯著正向影響。 成立 

H5-5 遊憩體驗「關聯體驗」對重遊意願有顯著正向影響。 不成立 

H6 顧客滿意度對重遊意願有顯著正向影響。 成立 

 

5.結論與建議 

5.1 研究結論 

    針對旅遊動機、遊憩吸引力、遊憩體驗、顧客滿意度與重遊意願之關係，其驗證結果茲說明如下： 

5.1.1 泰國遊客旅遊動機對顧客滿意度與重遊意願具有正向影響 

    根據本研究之結果發現，泰國遊客旅遊動機對顧客滿意度與重遊意願具有顯著的正向影響，表示當泰國遊客對

整體旅遊動機的觀念愈好，其對顧客滿意度及重遊意願也會愈高。有關旅遊動機構面對顧客滿意度及重遊意願的影

響方面，泰國遊客皆認同旅遊動機之「放鬆/釋放」與「人際關係」對於顧客滿意度及重遊意願很重要。在旅遊動機

之其他構面，泰國遊客旅遊動機之「教育文化」對於顧客滿意度及重遊意願無顯著正向影響。來台灣旅遊能讓泰國

遊客輕輕鬆鬆得旅遊 ，可釋放平常的壓力 ，能夠跟請朋友增進情感，所以能讓遊客達到好感，進而推升遊客之滿

意度與重遊意願。另外，泰國遊客認為旅遊動機之「教育文化」對於泰國遊客不重要，當遊客來旅遊而不是探索文

化或建築。 

 

5.1.2 泰國遊客遊憩吸引力對顧客滿意度具有正向影響 

    根據本研究之結果發現，泰國遊客遊憩吸引力對顧客滿意度具有顯著的正向影響，表示當泰國遊客對整體遊憩

吸引力相關係數愈高，其對顧客滿意度也會愈高。有關遊憩吸引力構面對顧客滿意度的影響方面，「遊憩環境」、「服

務設施」及「追求健康」對於顧客滿意度很重要。在遊憩吸引力之其他構面，泰國遊客遊憩吸引力之「自我成長」

對於顧客滿意度無顯著正向影響。研究中發現，台灣美麗的自然景點、交通方便與安全感較吸引泰國遊客來台觀光。

因此，台灣的交通易達性高與方便及來台可接近大自然，可讓泰國遊客前往台灣旅遊感受到滿意。另外，泰國遊客

認為遊憩吸引力之「自我成長」對於泰國遊客不重要，無法感受情緒接觸台灣的新奇事物與異國文化的體驗 。 

5.1.3 泰國遊客遊憩體驗對顧客滿意度與重遊意願具有正向影響 

    根據本研究之結果發現，泰國遊客遊憩體驗對顧客滿意度與重遊意願具有顯著的正向影響，表示當泰國遊客對

整體遊憩體驗的同意程度高，且顧客滿意度與重遊意願也會越高。有關遊憩體驗構面對顧客滿意度的影響方面，「感

官體驗」、「情感體驗」、「行動體驗」及「關聯體驗」對於顧客滿意度具有顯著的正向影響。在遊憩體驗之其他構面，

泰國遊客遊憩體驗之「思考體驗」對於顧客滿意度無顯著正向影響 。表示泰國遊客當到台灣旅遊的時候，期望參

與旅遊活動與景觀之後讓遊客感到輕鬆自在，而願意跟親朋友分享前往台灣經驗。 

  在遊憩體驗構面對重遊意願的影響方面，「感官體驗」、「情感體驗」、「行動體驗」及「思考體驗」對於重遊意

願具有顯著的正向影響。。在遊憩體驗之其他構面，泰國遊客遊憩體驗之「關聯體驗」對於重遊意願無顯著正向影

響 。 

5.2 研究建議 

        本研究根據實際情況及可行方法提出以下幾點建議： 

5.2.1 促進泰國遊客旅遊動機提升滿意度與重遊意願 

    根據研究發現，泰國遊客旅遊動機對顧客滿意度與重遊意願具有顯著的正向影響，可知必須要有較高的顧客滿
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意度，才會提高重遊意願。因此，對泰國觀光業者而言，如何讓遊客在台灣獲得深刻的旅遊印象，以提升遊客的滿

意程度，而觀光業者必須審慎規劃，台灣導遊必須透過旅行計劃激勵遊客，如減少參觀歷史與文化的地方以及增加

參觀美麗風景的時間。如此才可提高遊客對台灣旅遊的滿意度，而提升遊客重遊率。來台灣旅遊能讓泰國遊客輕輕

鬆鬆得旅遊 ，並釋放平常的壓力 ，能夠跟請朋友增進情感，所以能讓遊客有好感，進而推升遊客之滿意度與重遊

意願。 

5.2.2增進台灣觀光之吸引力以提高滿意度與再次重遊 

   根據研究發現，遊憩吸引力對顧客滿意度與重遊意願皆有直接顯著之影響，可見其重要性。為保持台灣觀光 

的吸引力，目前大多數遊客喜歡自由旅行而不是通過旅行社安排行程。在社交媒體傳播時代，互聯網在現代人的生

活中發揮著越來越重要的作用。這亦是開展許多新業務的機會，尤其是旅遊相關的業務，透過網路提供的旅行服務，

不管是搜索資訊還是預訂門票、客運、飛機、飯店、餐廳等並可以訂到各個觀光景點的門票如 :遊樂園、博物館、

音樂會等，也可以出售/租用 Pocket Wifi 或 Simcard 的服務通過手機等設備在國外方便地使用聯網。因此觀光局有

這樣的機會，為各國旅客提供更多的台灣旅遊資訊，並吸引更多遊客來台旅遊。而台灣觀光局可發展海外展覽旅遊

例如 : 台灣觀光局跟泰國觀光局合作辦更多的旅遊展覽，使得泰國遊客更瞭解台灣的國家與文化，並不僅在泰國，

還發達到東南亞區其他國家廣告宣傳吸引東南亞遊客來台觀光。 

5.2.3 加強遊憩體驗之設計提升顧客滿意度與重遊意願 

   根據研究發現，本研究發現泰國遊客的遊憩體驗對顧客滿意度與重遊意願具有顯著的影響。因此，對台灣觀光

局而言，必須讓遊客在旅遊過程中獲得深刻的感受與體驗，以提升遊客的滿意程度與重遊意願。而台灣觀光局必須

審慎規劃，滿足不同級別的參與者對於遊憩體驗的偏好設定提供各種活動，提高泰國遊客來台觀光的機會。由於台

灣的文化及歷史景點較少與遊客進行互動，而無法使遊客感受到知性體驗，因此建議台灣觀光局提供參與者不同級

別的遊憩體驗，加強遊客在台灣所獲得的遊憩體驗，如此才可提高遊客對台灣的滿意度，進而提升再次重遊意願。

例如觀光局可多增加讓遊客參加台灣當地美食與珍珠奶茶的活動之機會，珍珠奶茶是台灣人的國民美食，使遊客能

增加對台灣的思念與好感。 

5.2.4 舉辦機票優惠活動以提高泰國旅客遊台意願   

   根據研究發現，來台灣旅遊總消費金額為(含飛機票及住宿) 以 20,000 元的比例最多，並且曾來過台灣旅遊之

泰國遊客的旅行費用都不是很高。如將來再次前往台灣，希望機票的價格不宜會太高，尤其是之前從未過台灣旅遊

經驗的泰國遊客，更希望有較多廉價機票可以選擇。可比其他國家的機票價格相當如 : 新加坡、香港與日本等附

近地區都有頻繁的廉價機票促銷活動。因此，泰國與台灣之間航班的航空公司業務可使用這些信息，在營銷策劃中

設置機票價格促銷便宜機票等，以刺激和吸引更多遊客來台觀光。 

5.3 研究限制及後續研究建議 

在研究限制之方面，由於本研究是通過網路問卷之方法，在填寫時，判斷主題是否能夠回答問題更加困難，因

此建議如果在時間允許的情況下可一對一填寫，比較能理解受訪者在填寫時主題所面對的問題。本研究在特定時間

點的描述研究 (Cross-sectional studies)，建議未來可將研究描述較長期，以獲得連續與深入的信息。 

本研究僅以泰國增來過台灣旅遊為探討的範圍與對象，因此建議未來可將研究之對象與範圍擴大至泰國與其

他國家，進一步深入較節不同國家遊客的行為並探討遊客對於研究變數上是否存在差異。 
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