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摘  要 

    現代人休閒生活的水準提升，以及原住民文創商品的興起，不僅帶動了原住民地區的觀光產業發展，也提升了大眾

消費者對於原住民文化的認同與認知。故本研究探討三地門鄉蜻蜓雅築之消費者的原住民文創商品認知、體驗行銷與幸

福感的關聯性影響。 

    本研究共回收有效問卷189份，進一步分析結果分述如下：(1) 原住民文創商品認知與體驗行銷有正向相關。(2) 體

驗行銷與幸福感有正向相關。(3) 原住民文創商品認知與幸福感有正向相關。(4) 原住民文創商品認知可透過體驗行銷間

接影響幸福感。並依據本研究之結果，提出相關建議給業者。 

關鍵詞：原住民文創商品認知、體驗行銷、幸福感 

Keywords：The Cognition of Indigenous People’s Cultural and Creative, Experiential Marketing, Well-being 

 

1.緒論 

1.1研究背景與動機 

     琉璃珠在很多台灣原住民族群的社會中，扮演了很重要的腳色；穿戴琉璃珠項鍊，除了裝飾、美觀以外，也代

表了家族身份、地位的象徵。所以在原住民的傳統服裝及飾品上，都會用琉璃珠來做為裝飾。然而，古琉璃珠皆為

早期原住民流傳下來的，並沒有製造古琉璃珠的技術。居住在三地門鄉的魯拉登-巫瑪斯先生在經歷三年多的苦心

鑽研下，終於在民國六十五年五月研發成功仿古琉璃珠，創造出第一顆排灣仿古琉璃珠，除了自己開立工作室經營

外，也教導族人製作琉璃珠。 

    隨著台灣的觀光產業發達，連帶的也帶動了原住民地區的觀光，尤其是三地門鄉，更是成為了南部地區的觀光

勝地。在這樣的氛圍下，台灣原住民的琉璃珠工藝，更是蓬勃發展，琉璃珠的工藝坊更是如雨後春筍般的一間間成

立。當中，像蜻蜓雅築工藝坊，結合琉璃珠與咖啡的複合經營，也提供了消費者很舒適的體驗及休憩環境。 

    現今的社會是一個龐大的體驗機器，商品本身須擁有體驗的元素，購物的過程也須讓消費者產生體驗的感受

（劉維公，民 94）。顧客透過體驗行銷，在消費的過程中，感覺到愉悅、快樂，在心理上得到了滿足，甚至會期

待再次體驗這樣的消費過程，可以說，顧客從這樣的消費體驗中獲得了幸福感。 

  

原住民文創商品認知、體驗行銷與幸福感之關聯性研究 

-以三地門鄉蜻蜓雅築珠藝工作室的消費者為例 

The Correlation study of The Cognition of Indigenous People’s Cultural  

and Creative, Experiential Marketing and Well-being 

: The Consumers of Dragonfly beads art studio 
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1.2研究目的 

    本研究除了分析整理台灣原住民琉璃珠工藝創意產業相關文獻之外，同時選擇屏東三地門蜻蜓雅築工藝坊作為研

究對象，透過問卷調查法，期望能歸結出如下研究目的： 

一、 探討原住民文創商品認知對體驗行銷的影響 

二、 探討體驗行銷對幸福感的影響 

三、 探討原住民文創商品認知對幸福感的影響 

四、 探討原住民文創商品認知透過體驗行銷對幸福感的影響 

五、 依據研究結果擬出建議，提供學術及相關實務界作為行銷策略之參考。 

2.文獻探討 

2.1台灣原住民琉璃珠工藝源起與現況(The origin and current situation of Taiwan aboriginal glazed bead  

craftsmanship) 

    在南台灣的魯凱族與排灣族，其傳統文化相當的接近。在台灣原住民族中，可以說是最華麗的兩個族群，兩族

都有嚴密的社會階級制度（分為頭目、貴族、勇士、平民四個階級），頭目、貴族階層在傳統上更享有精緻華麗裝

飾的特權，也因而發展出精美的刺繡藝術。特別是琉璃珠文化的復興，加上文化創意產業的推動與電影媒體海角七

號的宣傳，三地門在地的工作室結合旅遊觀光，逐漸形成地方特色標誌，如三地門山路上便有以琉璃珠為主的指標

立柱，這是地方視覺特色發展的主要趨勢之一(洪明宏與邱宗成，2013)。排灣族古琉璃珠之來源非常多面，部分社

群都是通過對外貿易取得琉璃珠，而並非自己生產製作(胡家瑜，2012)。琉璃珠因傳入的時間不同，而有古珠與新

珠的分別：越古老、越完整的珠子，所代表的重要性越高，族人視其為頭目與貴族才能擁有的寶物。排灣族琉璃珠

因來源、製作方法失傳。在族內擴大的市場需求以及文化傳承的使命等因素下，魯拉登-巫瑪斯在經歷三年多的苦

心鑽研下，於民國六十五年五月研發成功仿古琉璃珠。巫瑪斯除了創設珠藝工廠，有教導族人製作琉璃珠。而後來

於民國七十三年成立「蜻蜓雅築珠藝工作室」的施秀菊老師，就是當時巫瑪斯的第一代學生。施秀菊老師憑藉生命

創作的理念，帶動排灣琉璃珠的文化藝術，30年的時間帶著三十多位原住民婦女一起以燒琉璃說故事，於2000年擴

大工作室規模，結合琉璃珠與咖啡的複合經營，創造工作室的新生命，是三地門最具規模的琉璃珠藝術中心之一。 

2.2原住民文創商品認知(The Cognition of Indigenous People’s Cultural and Creative) 

    文創商品顧名思義包含了文化與創意兩項基本特性，文化能賦予產品特殊性與象徵性的價值，進而滿足消費者

精神面及情感面之需求（Throsby,2001）。然而，文創商品的生產不同於製造業的大量複製，其產出過程往往包含

創作、美學與藝術等較深層的層面（王湘涵，2007）。瞭解文化內涵之後，必須再將文化元素進一步發展成文化創

意商品（林榮泰，2006）。符麗娟（2011） 指出這些具有文化內涵之元素、創意，不僅是傳統文化意義之延伸，

更透過創意提升價值及發展產業新契機，多元文化之象徵圖騰符號等概念設計，藉由文創商品來呈現。而消費者經

過認識、記憶、理解、綜合思維等心路歷程，要經歷事件之發生、參與，或了解商品製作之過程、文化的背景、屬

性及功能，清楚了解認知後，進而衍生信任、認同，誘發購買行動（蔡金珮，2014）。 

2.2.1文化內涵(Cultural Connotation) 

    吳思華、楊燕枝（2005）認為文創商品內容之核心價值，在於具有在地特殊性與本土文化藝術之工藝品，如三

義木雕、南投漆器、花蓮石雕、編織、印染工藝等，最能表現出文化之藝術也是該核心產業之一。 

2.2.2美感認知(Aesthetic Cognition) 

    Sheng & Teo (2012)的研究中提到美感認知的定義為視覺上的知覺與感覺反應，且Fiotre & Kimle (1997)也認為

美感認知亦是一種對於產品外觀(formal)、產品表達(expressive)與產品象徵(symbolic)的品質偏好。Yong, Cruthirds, 

Axinn & Chiquan（2013）多位學者指出消費者的認知、情感等不同的行為認知當中，每位消費者的審美經驗、認知
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則是取決於個人以及對於當下情境中的喜好程度。 

2.2.3功能認知(Functional Cognition) 

    林容羽（2012）在研究中發現，商品的功能性是消費者最重視的部分之一，若商品缺乏了實用性，則會降低其

消費者的購買意願程度。所以文創產品的設計者透過創意，讓產品不管是在功能的便利性上，還是精神的象徵性上，

能夠更貼合使用者在心理與使用上的需求(張文櫻，2007)。 

2.3體驗行銷(Experiential Marketing) 

    Schmitt(1999)曾提出體驗行銷之觀念，並將其定義為「消費者經由觀察或參與某件事後，感受到刺激而引發動

機，產生消費行為或思考的認同，增強產品價值」，同時並提出有感官式、情感式、思考式、行動式、關聯式等五

種體驗方式。他更指出，「體驗」是發生於對某刺激回應的個別事件，而且體驗包含整體的生活品質，通常是由事

件的直接觀察或是參與造成的，不論事件是真實的或是虛擬的；體驗通常不是自發的，而是誘發的。體驗是在環境

之下身體、認知與情感彼此互動，任何經驗導入之努力與技巧，影響消費者的身體、認知與情感互動。情感與認知

無法分離，而且體驗是消費者行為的核心(Arnould, Price & Zinkhan, 2004) 。 

2.3.1 感官體驗(Sensory Experiences) 

    感官行銷訴求的目標，是創造知覺體驗的感覺，它經由視覺、聽覺、觸覺、味覺、嗅覺，以達成感官上的衝擊，

而感官衝擊模型可以完成感官行銷的目標，即「S-P-C」模式，代表知覺的刺激(stimuli)-過程(process)-結果

(consequences)。感官的刺激是由知覺訴求區別產品，必須考慮什麼刺激最適宜創造它，並確認過程以激勵消費者，

最後瞭解知覺訴求的結果以提供消費者價值，可促成組織或品牌的辨識度。 

2.3.2 情感體驗(Affective Experiences) 

    藉由提供某種體驗，使消費者對企業品牌產生情感的策略；主要訴求消費者內在的感情與情緒，目標是創造情

感體驗，刺激引起消費者情緒，促使消費者自動的參與。了解與消費有關的情緒，可以協助預測可能發生的事，例

如：外向的正面情緒可能使你四處走走而花錢；內向的負面情緒大概會使你成為一位抱怨者；內向的正面情緒讓你

覺得自己很特別；外向的負面情緒可能使你永遠不再光顧某一家店。 

2.3.3 思考體驗(Creative Cognitive Experiences) 

    主要訴求為智力，目標為活用不同的創意思考、製造驚奇、增加涉入程度，掌握消費者關心和注意的事物，並

引起興趣使顧客創造認知與解決問題的體驗，促使顧客對其企業重新進行評估新產品與新服務帶來的消費效益，思

考行銷可能成為引導社會中重要的典範轉移。思考分為二種: (1)集中思考(convergent):針對產品的深入了解，以增加

顧客的認知；(2)分散思考(divergent):和其他產品效用連結做思考，要增加產品的外溢(spillover)效果。行銷人員須在

引發顧客思考前，就得先知道顧客的知識程度和專注的資源，才能使顧客產生創意思考，以建立對品牌的認同度。 

2.3.4 行動體驗(The Physical Experiences, Behaviors and Lifestyles) 

    主要訴求為身體的行動經驗與生活型態的相關顧客體驗。行動行銷藉由增加身體體驗，找出替代的生活型態與

互動的替代方法，經營者提供不同方式、互動型態、體驗環境與機會，讓消費者實際參與，增加與顧客互動，並豐

富消費者的生活。行動體驗中的他人互動之體驗，能使顧客進入團體意識。行動體驗超越了感官、情感和思考範圍，

很多的行動體驗來自公開互動，顧客可藉由他們的行動表示自我觀感和價值。行銷人員若能增加顧客身體實際操作

的體驗，可幫助顧客對自我認知有更不同的了解。 

2.3.5 關聯體驗(The Social-Identity Experiences) 

    超越了感官、情感、思考和行動體驗等層面，其訴求是將個人反射在一個品牌中較廣泛的社會系統和文化環境

產生關聯，透過社會文化意義和消費者互動的關聯，產生強烈的體驗和認同感。 
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2.4幸福感(Well-being) 

    「幸福」的概念對個人而言是一種難以用言語形容與描述的狀態，亦即個體知道幸福感是一種正向、好的事物，

且可以清楚描述幸福感的來源，但卻無法具體地說出(陳悅琴與張毓奇，2009)。Andrews & Whitney (1976)  提出幸

福感是個人主觀的經驗感受，包含生活滿意、正向情緒、負向情緒三個部分，亦即對於幸福感的評定，應兼顧認知

和情緒兩個層面：對生活滿意的評估與正負向情緒的評估。追求幸福是人類行為的基本動機之一，此動機是以人的

需求得到滿足為目的，當需求被滿足時，人就處在平衡的狀態，此一狀況就是對生活的滿足和擁有快樂感，即為幸

福的表現。 

3.研究方法 

3.1研究架構 

    在第貳章文獻探討中，提到原住民文創商品認知、體驗行銷與幸福感等三個變數及其間可能的關係，本章以其

作為依據，採用問卷調查的方式進行實證調查，以了解琉璃珠工藝產業對消費者，原住民文創商品認知、體驗行銷

與幸福感的情形。本章之內容包括：建立研究架構、研究假說之推論、研究變數之操作性定義、研究對象、問卷設

計、抽樣設計和樣本結構及資料分析方法，以下將依序詳述。其架構圖如圖1所示。 

 

 

圖研究架構 

 

3.2研究假說 

    以下說明為本研究提出之變數間關聯性，並將假說彙整如表 1。 

3.2.1 探討原住民文創商品認知對體驗行銷的影響 

    Throsby(2001)在研究中指出文創商品包含了文化與創意兩項基本特性，文化能賦予產品特殊性與象徵性的價值，

進而滿足消費者精神面及情感面之需求。林蕙怡(2009)在研究中也提到，要讓原住民文創商品走進消費者心裡，必

須利用體驗行銷的概念，讓體驗從商品延展開來，進一步透過賣店的環境、活動、人員來完整整個體驗的歷程。Pine 

and Gilmore(1998)消費者的消費體驗，將是行銷市場最重要的項目，利用感官刺激、具有吸引力的主題與創新滿足

顧客的期待，使顧客在體驗後留下美好回憶，創造具有價值的體驗。因此，本研究提出假設一： 

H1:原住民文創商品認知與體驗行銷有正向相關。 

H1-1：原住民文創商品認知的「文化內涵」對體驗行銷有正向影響。 

H1-2：原住民文創商品認知的「美感認知」對體驗行銷有正向影響。 
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H1-3：原住民文創商品認知的「功能認知」對體驗行銷有正向影響。 

3.2.2 探討體驗行銷對幸福感的影響 

    McLuhan (2000)提出體驗來自個人的心境與事件的互動，沒有人的體驗會完全相同，而且體驗不僅止於娛樂方

面，只要讓消費者有所感受、留下印象，就是提供體驗。體驗來自於消費時與所得的刺激相互作用，通常具有重要

的情感意義(Hirschman and Holbrook, 1982)。一個成功的體驗，可使消費者在體驗過程中不僅能滿足外在價值，更

能達到你內心價值的滿足(Holbrook 1994)。當消費者接受企業提供的服務與感受後，產生的後續心理情緒稱之為「幸

福感」(陳悅琴與張毓奇， 2009)。當追求商品和服務的過程中，除了滿足自己的好奇心及慾望，內心感受到美好、

當下讓你覺得愉悅、滿足好奇心，或是有特別的紀念價值的，都能引發內心的感受而得到幸福感(Brian & Craig, 1996)。

由以上學者的研究推論，體驗行銷與幸福感之間是有相關性，因此，本研究提出假設二：H2：體驗行銷與幸福感有

正向相關。 

H2-1：體驗行銷的「感官體驗」對幸福感有正向影響。 

H2-2：體驗行銷的「情感體驗」對幸福感有正向影響。 

H2-3：體驗行銷的「思考體驗」對幸福感有正向影響。 

H2-4：體驗行銷的「行動體驗」對幸福感有正向影響。 

H2-5：體驗行銷的「關聯體驗」對幸福感有正向影響。 

3.2.3 探討原住民文創商品認知對幸福感的影響 

    張文櫻( 2007)在研究中提到文創產品的設計者透過創意，讓產品不管是在功能的便利性上，還是精神的象徵性

上，能夠更貼合使用者在心理與使用上的需求。林爵士(2015)指出以幸福為內容的文化創意產業，也就是藉由創意，

以文化為內涵，形成幸福的驅動力，就是幸福文化創意；文創應該要立足於創造人類幸福感的引發，把幸福感的文

化因素包裹在創意中。因此，本研究提出假設三： 

H3： 原住民文創商品認知與幸福感有正向相關。 

H3-1：原住民文創商品認知的「文化內涵」對幸福感有正向影響。 

H3-2：原住民文創商品認知的「美感認知」對幸福感有正向影響。 

H3-3：原住民文創商品認知的「功能認知」對幸福感有正向影響。 

3.2.4探討原住民文創商品認知透過服務體驗對幸福感的影響 

    消費者著重在本身對於消費過程的經驗，這些經驗感受的結合，成為一個具有意義的體驗(葉美玲，2006)。消

費者體驗來自於對想像、情感和樂趣的追求（Holbrook & Hirschman,1982）。在消費體驗的過程中，人們真正想要

的是一個令人滿意的體驗、觸動內心的感覺，而非產品本身(Abbott, 1955)。當消費者接受企業提供的服務與感受後，

產生的後續心理情緒稱之為「幸福感」(陳悅琴與張毓奇，2009)。因此，本研究將藉由消費者的原住民文創商品認

知，來探討消費者透過體驗行銷對幸福感的影響，故而提出假設四： 

  H4：原住民文創商品認知可透過體驗行銷間接影響幸福感。 

 表 1 研究假說彙整表 

  

研究假說 

H1 原住民文創商品認知與體驗行銷有正向相關。 

H1-1 原住民文創商品認知的「文化內涵」對體驗行銷有正向影響。 

H1-2 原住民文創商品認知的「美感認知」對體驗行銷有正向影響。 

H1-3 原住民文創商品認知的「功能認知」對體驗行銷有正向影響。 
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表 1 研究假說彙整表(續) 

3.3操作型定義與 

衡量 

3.3.1原住民文創商品認知之操作型定義 

    本研究參考符麗娟(2011)所提出對原住民文創商品認知的定義：具有工藝文化之特色技藝加入新元素及創意，

不但是為了傳統文化意義來做延伸，更透過文化及創意來提升工藝之價值，並藉由文創商品來呈現，為此一變數的

定義，並參考董嘉琦(2019)在研究所提出文創商品認知應具有文化內容、美感與功能等三個認知，作為本研究之構

面，彙整如表 2。 

表 2 來源可信度之操作型定義 

3.3.2原住民文創商品認知之衡量 

    本研究參考林榮泰 (2011)之理論，以及國內學者(林容羽，2012；李如意，2013；蔡金珮，2015；蘇雅芳，2013

與洪瑋，2019)等學者所制之量表，以李克特五點尺度衡量，依受訪者個人評估後圈選，其評分程度分為 1至 5分，

1 為非常不同意、2 為不同意、3 為普通、4為同意、5為非常同意。題項彙整如表 3。 

  

研究假說 

H2 體驗行銷與幸福感有正向相關。 

H2-1 體驗行銷的「感官體驗」對幸福感有正向影響。 

H2-2 體驗行銷的「情感體驗」對幸福感有正向影響。 

H2-3 體驗行銷的「思考體驗」對幸福感有正向影響。 

H2-4 體驗行銷的「行動體驗」對幸福感有正向影響。 

H2-5 體驗行銷的「關聯體驗」對幸福感有正向影響。 

H3 原住民文創商品認知與幸福感有正向相關。 

H3-1 原住民文創商品認知的「文化內涵」對幸福感有正向影響。 

H3-2 原住民文創商品認知的「美感認知」對幸福感有正向影響。 

H3-3 原住民文創商品認知的「功能認知」對幸福感有正向影響。 

H4 原住民文創商品認知可透過體驗行銷間接影響幸福感。 

研究變項 構面 操作型定義 題數  參考文獻 

原住民文創

商品認知 

文化內涵 
文創商品內容之核心價值，在於具有在地特殊性與本土文

化藝術之工藝品。 
3 

符麗娟

(2011) 

董嘉琦

(2019) 

美感認知 
消費者的審美經驗、認知則是取決於個人以及對於當下

情境中的喜好程度。 
4 

功能認知 
透過創意，讓產品不管是在功能的便利性上，還是精神的

象徵性上，能夠更貼合使用者在心理與使用上的需求。 
4 
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表 3 原住民文創商品認知之衡量題項 

研究變項 構面 題項 題項內容 資料來源 

原住民文創

商品認知 

文化內涵 

B01 我認為原住民文創商品背景具有故事性。 

林容羽(2012)

等人 

B02 我認為原住民文創商品具有原住民文化意涵。 

B03 我認為原住民文創商品要有鮮明的創意。 

美感認知 

B04 我認為原住民文創商品要有吸引人的外觀。 

B05 我認為原住民文創商品要有令人喜歡的色彩。 

B06 我認為原住民文創商品要有精心設計的造型。 

B07 我認為原住民文創商品要有令人喜歡的質感。 

功能認知 

B08 我認為原住民文創商品是有生活實用性。 

B09 我認為原住民文創商品可以拿來當伴手禮。 

B10 我認為原住民文創商品可以拿來作裝飾品。 

B11 我認為原住民文創商品具有收藏紀念性。 

3.3.3體驗行銷之操作型定義 

    本研究參考 Schmitt(1999)曾提出體驗行銷之觀念，並將其定義為「消費者經由觀察或參與某件事後，感受到刺

激而引發動機，產生消費行為或思考的認同，增強產品價值」，其中有五大構面，分別是感官體驗、情感體驗、思

考體驗、行動體驗及關聯體驗，彙整如表 4。 

表 4 體驗行銷之操作型定義 

研究變項 構面 操作型定義 題數 參考文獻 

體驗行銷 

感官體驗 
感官行銷訴求的目標，是創造知覺體驗的感覺，它經由視

覺、聽覺、觸覺、味覺、嗅覺，以達成感官上的衝擊。 4 

Schmitt 

(1999) 

情感體驗 
主要訴求消費者內在的感情與情緒，目標是創造情感體

驗，刺激引起消費者情緒，促使消費者自動的參與。 5 

思考體驗 

主要訴求為智力，目標為活用不同的創意思考、製造驚

奇、增加涉入程度，掌握消費者關心和注意的事物，並引

起興趣使顧客創造認知與解決問題的體驗。 
4 

行動體驗 主要訴求為身體的行動經驗與生活型態的相關顧客體驗。 4 

關聯體驗 

其訴求是將個人反射在一個品牌中較廣泛的社會系統和文

化環境產生關聯，透過社會文化意義和消費者互動的關

聯，產生強烈的體驗和認同感。 
4 

3.3.4體驗行銷之衡量 

    本研究參考 Schmitt(1999)提出體驗行銷有「感官體驗」、「情感體驗」、「思考體驗」、「行動體驗」及「關

聯體驗」等五種體驗方式，並參考國內學者 (林淑惠，2021；尤秀蘋，2020；王玥丹，2020；蕭智紋，2020；吳美

吟，2019；陳玉苓，2012）相關體驗行銷衡量量表，共 21 題題目，並以李克特五點尺度衡量，依受訪者個人評估

後圈選，其評分程度分為 1至 5分，1 為非常不同意、2 為不同意、3 為普通、4為同意、5為非常同意。題項彙整

如表 5。 
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表 5 體驗行銷之衡量題項 

研究變項 構面 題項 題項內容 資料來源 

體驗行銷 

感官體驗 

C01 
我覺得蜻蜓雅築產品會吸引我的感官(如視、聽、嗅、味與

觸覺)注意。 

Schmitt 

(1999)、 

林淑惠

(2021)等人 

C02 我覺得蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗是有趣的。 

C03 我覺得蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗活動是有特色的。 

C04 我覺得蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗多樣且豐富。 

情感體驗 

C05 蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗讓我增進與他人的關係。 

C06 蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗讓我心情愉悅。 

C07 蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗讓我有特別的感受。 

C08 蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗讓我留下美好的回憶。 

C09 
我認為蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗的工作人員是熱情親切友

善的。 

思考體驗 

C10 我認為蜻蜓雅築琉璃珠具有文化保存的歷史價值。 

C11 我認為蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗是創意與行銷的結合。 

C12 我認為蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗具有知識學習的內涵。 

C13 
我認為蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗能引發我對原住民文化的

興趣。 

行動體驗 

C14 我認為蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗是具有親子趣味性的。 

C15 
當朋友需要我推薦琉璃珠DIY體驗時，我會想推薦蜻蜓雅築

琉璃珠DIY體驗活動。 

C16 我會與親朋好友分享蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗心得。 

C17 
體驗完蜻蜓雅築琉璃珠DIY的活動後，我會願意購買蜻蜓雅

築的商品。 

關聯體驗 

C18 
透過蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗活動讓我對排灣族文化有更深

的認識透過此活動能讓我對排灣族文化有更深的認識。 

C19 
我認為蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗能增加三地門鄉的能見

度。 

C20 
透過蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗能讓我對在地文化產生情感

上的連結。 

C21 
我認為蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗能帶動地方的觀光產業與

觀光人潮。 

3.3.5幸福感之操作型定義 

   本研究參考陳香利(2006)所提出的定義：追求幸福是人類行為的基本動機之一，此動機是以人的需求得到滿足為

目的，當需求被滿足時，人就處在平衡的狀態，此一狀況就是對生活的滿足和擁有快樂感，即為幸福的表現。彙整

如表 6。 

表 6 幸福感之操作型定義 

研究變項 構面 操作型定義 題數 參考文獻 

幸福感 幸福感 

追求幸福是人類行為的基本動機之一，此動機是以人的需求得

到滿足為目的，當需求被滿足時，人就處在平衡的狀態，此一

狀況就是對生活的滿足和擁有快樂感，即為幸福的表現。 

11 
陳香利

(2006) 
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3.3.6幸福感之衡量 

    本研究參考林宗賢與劉佳旻（2007）與陳旗添（2014）對幸福感所提出之衡量量表，共 11 題題目，以李克特

五點尺度衡量，依受訪者個人評估後圈選，其評分程度分為 1至 5分，1為非常不同意、2為不同意、3 為普通、4

為同意、5為非常同意。題項彙整如表 7。 

表 7 幸福感之衡量題項 

3.4研究範圍與對象 

    本研究以三地門鄉蜻蜓雅築消費者為調查樣本，並作為問卷發放對象，預計回收 300份以上有效問卷。 

3.5資料分析方法 

    本研究利用 SPSS25 版統計軟體進行分析，所使用的統計方法包含信效度分析、敘述性統計分析、獨立樣本

T 檢定分析、單因子變異數分析、相關分析與結構方程式。 

4.研究結果 

4.1樣本結構分析 

    本樣本之研究分析結果如下表 8 所示：以性別分析而言，男性(39.7%)所占比例低於女性(60.3%)；以年齡之分

佈而言，以 20 歲以下(28%)為最多；每月所得方面，以 10000 元(含)以下所佔比例(33.3%)為最高；教育程度方面，

以大專(學)所的比例(40.2%)為最高，高中(職)所佔的比例(18%)為最少；職業方面，以學生的人數比例(31.2%)為最

高，而家庭主婦的人數比例(4.8%)為最少；在一年內參觀的次數比例而言，以到訪參觀一次的比例(74.1%)為最高。 

 

 

 

 

 

  

變項 題項 題項內容 資料來源 

幸福感 

D01 蜻蜓雅築產品讓我感到歡樂。 

劉佳旻

（2007）與 

陳旗添

（2014） 

D02 蜻蜓雅築產品讓我感到放鬆。 

D03 蜻蜓雅築產品讓我有心靈享受的感覺。 

D04 蜻蜓雅築產品具有新鮮感。 

D05 蜻蜓雅築產品具有驚奇感。 

D06 蜻蜓雅築產品與體驗活動會讓我想再次購買。 

D07 蜻蜓雅築產品與體驗活動讓我體驗到生活的樂趣。 

D08 蜻蜓雅築產品是我心中理想的原住民文創商品。 

D09 蜻蜓雅築產品會提升我的生活滿意度。 

D10 使用完蜻蜓雅築產品總是讓人滿意。 

D11 使用完蜻蜓雅築產品後感覺很難忘。 
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表 8 樣本結構分析表(N=189) 

4.2信度分析 

    依據 Cuieford(1965)提出當 Cronbach’s α 值達到 0.7 以上者係屬高信度的表徵，介於 0.35和 0.7之間為中信

度，低於 0.35則為低信度。本研究信度分析彙整如表 9。 

 

 

 

項目 類別 次數 百分比 累積百分比 

性別 

男 

女 

75 

114 

39.7 

60.3 

39.7 

100 

總和 189 100  

年齡 

20歲(含)以下 

21-30歲 

31-40歲 

41-50歲 

51-60歲 

61歲(含)以上  

53 

36 

32 

42 

17 

9 

28.0 

19.1 

16.9 

22.2 

9.0 

4.8 

28.0 

47.1 

64.0 

86.2 

95.2 

100 

總和 189 100  

教育程度 

國中(含)以下 

高中(職) 

大專(學) 

研究所(含)以上 

42 

34 

76 

37 

22.2 

18.0 

40.2 

19.6 

22.2 

40.2 

80.4 

100 

總和 189 100  

每月所得 

10000元(含)以下 

10001元~30000元 

30001元~50000元 

50001元~70000元 

70001元~90000元 

90001元(含)以上 

63 

39 

53 

17 

9 

8 

33.3 

20.6 

28.0 

9.0 

4.8 

4.2 

33.3 

54.0 

82.0 

91.0 

95.8 

100 

總和 189 100  

職業 

製造業 

學生 

服務業 

工商業 

家庭主婦 

其他 

29 

59 

34 

22 

9 

36 

15.3 

31.2 

18.0 

11.6 

4.8 

19.0 

15.3 

46.6 

64.6 

76.2 

81.0 

100 

總和 189 100  

一年內 

參觀次數 

一次 

兩次 

三次 

四次(含)以上 

140 

24 

9 

16 

74.1 

12.7 

4.8 

8.5 

74.1 

86.8 

91.5 

100 

總和 189 100  
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表 9 信度分析表 

4.3敘述性統計分析 

    為了解本研究問卷之總體樣本與各問項之敘述性統計資料，本研究針對原住民文創商品認知、體驗行銷及幸福

感三個變數之各個構面，將問卷量化後其分數計算平均分數及標準差。由於本問卷為李克特五點尺度量表，因此若

平均數越接近五，表示填答者對於該問項認同度越高；而當標準差越大，則表示填答者對該問項之看法差異度越大。

本研究回收樣本之各構面平均數及標準差如表 10所示。 

表 10 各題項之敘述性統計分析表 

  

變數 構面 題數 Cronbach’s α 

原住民文創 

商品認知 

文化內涵 3 0.869 

美感認知 4 0.863 

功能認知 4 0.764 

體驗行銷 

感官體驗 4 0.875 

情感體驗 5 0.870 

思考體驗 4 0.832 

行動體驗 4 0.824 

關聯體驗 4 0.838 

幸福感 幸福感 11 0.951 

變數 構面 題項 問項 平均數 標準差 

原住民文創 

商品認知 

文化內涵 

B01 我認為原住民文創商品背景具有故事性。 4.59 0.525 

B02 我認為原住民文創商品具有原住民文化意涵。 4.62 0.498 

B03 我認為原住民文創商品要有鮮明的創意。 4.56 0.549 

美感認知 

B04 我認為原住民文創商品要有吸引人的外觀。 4.54 0.569 

B05 我認為原住民文創商品要有令人喜歡的色彩。 4.56 0.587 

B06 我認為原住民文創商品要有精心設計的造型。 4.56 0.568 

B07 我認為原住民文創商品要有令人喜歡的質感。 4.53 0.561 

功能認知 

B08 我認為原住民文創商品是有生活實用性。 4.19 0.731 

B09 我認為原住民文創商品可以拿來當伴手禮。 4.54 0.560 

B10 我認為原住民文創商品可以拿來作裝飾品。 4.65 0.510 

B11 我認為原住民文創商品具有收藏紀念性。 4.62 0.549 
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表 10 各題項之敘述性統計分析表(續) 

變數 構面 題項 問項 平均數 標準差 

體驗行銷 

感官體驗 

C01 
我覺得蜻蜓雅築產品會吸引我的感官(如視、
聽、嗅、味與觸覺)注意。 

4.46 0.541 

C02 我覺得蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗是有趣的。 4.56 0.559 

C03 
我覺得蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗活動是有特色
的。 

4.59 0.544 

C04 我覺得蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗多樣且豐富。 4.44 0.622 

情感體驗 

C05 
蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗讓我增進與他人的關
係。 

4.25 0.727 

C06 蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗讓我心情愉悅。 4.48 0.589 

C07 蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗讓我有特別的感受。 4.49 0.598 

C08 
蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗讓我留下美好的回
憶。 

4.57 0.576 

C09 
我認為蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗的工作人員是
熱情親切友善的。 

4.53 0.570 

思考體驗 

C10 
我認為蜻蜓雅築琉璃珠具有文化保存的歷史價
值。 

4.51 0.589 

C11 
我認為蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗是創意與行銷
的結合。 

4.54 0.550 

C12 
我認為蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗具有知識學習
的內涵。 

4.39 0.656 

C13 
我認為蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗能引發我對原
住民文化的興趣。 

4.42 0.610 

行動體驗 

C14 
我認為蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗是具有親子趣
味性的。 

4.40 0.666 

C15 
當朋友需要我推薦琉璃珠DIY體驗時，我會想
推薦蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗活動。 

4.55 0.540 

C16 
我會與親朋好友分享蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗
心得。 

4.44 0.596 

C17 
體驗完蜻蜓雅築琉璃珠DIY的活動後，我會願
意購買蜻蜓雅築的商品。 

4.28 0.643 

關聯體驗 

C18 

透過蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗活動讓我對排灣
族文化有更深的認識透過此活動能讓我對排灣
族文化有更深的認識。 

4.37 0.652 

C19 
我認為蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗能增加三地門
鄉的能見度。 

4.36 0.649 

C20 
透過蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗能讓我對在地文
化產生情感上的連結。 

4.35 0.633 

C21 
我認為蜻蜓雅築琉璃珠DIY體驗能帶動地方的
觀光產業與觀光人潮。 

4.41 0.626 

幸福感 幸福感 

D01 蜻蜓雅築產品讓我感到歡樂。 4.47 0.570 

D02 蜻蜓雅築產品讓我感到放鬆。 4.42 0.619 

D03 蜻蜓雅築產品讓我有心靈享受的感覺。 4.41 0.651 

D04 蜻蜓雅築產品具有新鮮感。 4.51 0.561 

D05 蜻蜓雅築產品具有驚奇感。 4.52 0.685 

D06 蜻蜓雅築產品與體驗活動會讓我想再次購買。 4.30 0.652 

D07 
蜻蜓雅築產品與體驗活動讓我體驗到生活的樂
趣。 

4.37 0.669 

D08 
蜻蜓雅築產品是我心中理想的原住民文創商
品。 

4.39 0.615 

D09 蜻蜓雅築產品會提升我的生活滿意度。 4.28 0.691 

D10 使用完蜻蜓雅築產品總是讓人滿意。 4.46 0.560 

D11 使用完蜻蜓雅築產品後感覺很難忘。 4.53 0.579 
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4.4相關分析 

    當 Pearson 相關係數介於-1 到+1 之間，且絕對值越接近 1，表示兩個變數之間的關係越強；相反地，當 Pearson

相關係數越接近 0，表示兩個變數之間的關係越薄弱。當絕對值大於 0.7 以上時，表示兩個變數之間有高度直線關

係；當絕對值介於 0.3到 0.7 之間時，表示兩個變數間有中度直線關係；當絕對值小於 0.3，表示兩個變數之間有低

度直線關係。本研究之各變數之相關係數分析如表 11所示。 

表 11 各變數之相關係數分析表 

註：*為 P<0.05，**為 p<0.01，***為 P<0.001 

4.5複迴歸分析 

    本研究使用迴歸分析，探討「原住民文創商品認知」、「體驗行銷」及「幸福感」之間的相互關係，並藉以瞭

解影響程度的大小。各構面 VIF 值均小於 10，表示自變數間沒有明顯的共線性問題。迴歸模式檢定之 p<0.05，達

顯著水準，當判定係數R2與 Adj-R2小於 0.18，但只要總檢定之 F 統計量顯著，則不管調整後判定係數是否合格，

模式配適度都是為合格。各變數間的迴歸分析如表 12, 13, 14 所示： 

表12 原住民文創商品對體驗行銷之迴歸分析 

構面 係數 t值 p值 VIF 

文化內涵 0.277*** 3.630 0.000 2.211 

美感認知 0.162* 1.953 0.052 2.624 

功能認知 0.368*** 4.923 0.000 2.117 

模式 

Adj-R2=0.515 

F=65.253 

P=0.000 

註：1.依變數：體驗行銷 

 2.*為p<0.1 **為p<0.01 ***為p<0.001 

表13 體驗行銷對幸福感之迴歸分析 

構面 係數 t值 p值 VIF 

感官體驗 0.45 0.648 0.518 3.132 

情感體驗 0.467*** 5.800 0.000 4.117 

思考體驗 0.117 1.433 0.154 4.219 

行動體驗 0.107 1.494 0.137 3.248 

關聯體驗 0.196** 3.074 0.002 2.568 

模式 

Adj-R2=0.704 

F=90.303 

P=0.000 

註：1.依變數：幸福感  

2.*為p<0.1 **為p<0.01 ***為p<0.001 

 平均數 標準差 
原住民文創 

商品認知 
體驗行銷 幸福感 

原住民文創
商品認知 

4.538 0.416 1.000   

體驗行銷 4.447 0.444 0.712** 1.000  

幸福感 4.415 0.512 0.729** 0.834** 1.000 
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表14 原住民文創商品對幸福感之迴歸分析 

構面 係數 t值 p值 VIF 

文化內涵 0.236* 3.152 0.082 2.211 

美感認知 0.331* 4.051 0.087 2.624 

功能認知 0.251* 3.424 0.083 2.117 

模式 

Adj-R2=0.525 

F=68.847 

P=0.000 

註：1.依變數：體驗行銷  

2.*為p<0.1 **為p<0.01 ***為p<0.001 

4.5.1 中介效果 

    本研究使用迴歸分析，探討原住民文創商品認知、體驗行銷對幸福感之中介效果，分析結果如表15, 16及圖4-

1所示： 

表15 原住民文創商品認知、體驗行銷對幸福感之中介效果 

 
模式一 模式二 模式三 

幸福感 體驗行銷 幸福感 

原住民文創 

商品認知 
0.834*** 0.712*** 0.276*** 

體驗行銷   0.636*** 

Adj-R2 0.694 0.505 0.728 

F 427.697*** 191.755*** 251.551*** 

註：*為p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 

表16 各種效果計算表 

總效果 直接效果 間接效果 

0.834 0.276 0.558 

顯著 顯著 顯著 

註：*為p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 

  

 

4.6小結 

    根據上述各個變數與構面經由多元迴歸分析後，本研究將原住民文創商品認知、體驗行銷與幸福感之各項假

說整理如表17所示。 
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表17 本研究之假說驗證結果總表 

5.研究結論與建議 

5.1研究結論 

    在進行資料分析後，本章根據各個研究假說之實證結果，進行整理及歸納出原住民文創商品認知、體驗行銷及

幸福感之各項影響因素，並依序說明本研究之結論、管理意涵、研究貢獻，最後將說明研究限制與未來研究方向。 

5.1.1 人口統計變數分析之發現 

    本研究樣本結構中，在性別方面，樣本分佈情形女性較男性大多數；年齡方面，以 20歲(含)以下最多，其次為

40~50 歲，60 歲(含)以上為最少；教育程度方面，以大專(學)為最高，其次為國中(含)以下，高中(職)所為最少；職

業方面，以學生居多，其次為其他行業；月平均收入方面，10,000 元(含)以下為佔大多數，其次為 30,001~50,000 元；

年平均來店次數方面，以一次為居多，其次為兩次。 

    人口統計變數分析中發現，到店裡消費、體驗的顧客以國中生居多，經與店家探討後發現，本研究問卷發放時

間為學生學期末與暑假期間，所以很多學校會藉此機會舉辦校外活動，來到三地門鄉遊玩。故本研究採集到的樣本

才會以國中生居多。 

5.1.2 敘述性統計分析之發現 

    研究結果顯示，在原住民文創商品認知方面，消費者對於蜻蜓雅築琉璃珠商品給予正面的評價，無論是文化內

涵、美感及功能個問項平均值的得分皆大於 4以上較高的結果；其中消費者認為蜻蜓雅築的商品富有原住民文化內

涵且色彩鮮豔，很適合做為裝飾用品。 

    在體驗行銷方面，消費者對於蜻蜓雅築琉璃珠 DIY體驗活動給予正面的評價，無論是感官、情感、思考、行動

與關聯等體驗各問項平均值的得分皆大於 4 以上較高的結果；其中消費者認為蜻蜓雅築的體驗活動是一個結合創意

與行銷且很有特色的活動；會讓消費者留下美好的回憶，甚至如果有朋友想體驗琉璃珠 DIY 的活動，會想推薦蜻

蜓雅築的琉璃珠 DIY 活動給朋友。消費者也認為，琉璃珠 DIY 的體驗活動不僅可以帶動地方觀光產業，更能夠為

地方的觀光帶來人潮。 

 假    說 結果 

H1 原住民文創商品認知與體驗行銷有正向相關。 成立 

H1-1 原住民文創商品認知之文化內涵對體驗行銷有正向影響。 成立 

H1-2 原住民文創商品認知之美感認知對體驗行銷有正向影響。 成立 

H1-3 原住民文創商品認知之功能認知對體驗行銷有正向影響。 成立 

H2 體驗行銷與幸福感有正向相關。 部分成立 

H2-1 體驗行銷之感官體驗對幸福感有正向影響。 不成立 

H2-2 體驗行銷之情感體驗對幸福感有正向影響。 成立 

H2-3 體驗行銷之思考體驗對幸福感有正向影響。 不成立 

H2-4 體驗行銷之行動體驗對幸福感有正向影響。 不成立 

H2-5 體驗行銷之關聯體驗對幸福感有正向影響。 成立 

H3 原住民文創商品認知與幸福感有正向相關。 成立 

H3-1 原住民文創商品認知之文化內涵對幸福感有正向影響。 成立 

H3-2 原住民文創商品認知之美感認知對幸福感有正向影響。 成立 

H3-3 原住民文創商品認知之功能認知對幸福感有正向影響。 成立 

H4 原住民文創商品認知可透過體驗行銷間接影響幸福感。 成立 
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    在幸福感方面，消費者對於蜻蜓雅築琉璃珠 DIY體驗活動給予正面的評價，各為項的平均值的得分皆大於 4.2

以上較高的結果。結果發現，消費者普遍認為蜻蜓雅築琉璃珠 DIY 體驗活動會讓消費者感覺難忘，並且認為，蜻

蜓雅築琉璃珠 DIY體驗活動是一個具有驚奇感及新鮮感的活動。 

5.1.3 原住民文創商品認知對體驗行銷的影響 

    由本研究結果得知，消費者願意參加琉璃珠 DIY 的體驗活動，有很大的原因是其作品的功能性(例如：可以做

成項鍊、手環及鑰匙圈等裝飾品)。尤其是對於年輕族群，更是加深了參與琉璃珠 DIY 體驗活動的意願。再者，原

住民文創商品豐富的文化內涵、故事性，以及鮮豔的色彩、樣式等外觀條件，也是讓消費者願意參與琉璃珠 DIY 體

驗活動的主要原因。 

5.1.4 體驗行銷對幸福感的影響 

    由本研究結果可以得知，消費者因為參加了琉璃珠 DIY 體驗活動，而得到的幸福感是比較偏向於情感方面、

內在心理層面的。參與過琉璃珠 DIY 體驗活動的消費者普遍認為，體驗活動會讓自己有特別的感受、讓心情愉悅，

且還會留下美好的回憶。許多消費者也認為，參加琉璃珠 DIY 體驗活動會對三地門鄉、排灣族文化產生情感上的

連結，認為琉璃珠 DIY 體驗活動會為地方帶來觀光人潮，並帶動觀光產業。而消費者則普遍認為外在感官方面，

並不是得到幸福感的主要原因。 

5.1.5原住民文創商品認知為幸福感的影響 

    本研究顯示，原住民的文創商品，無論是在文化內涵的故事性及創意方面，或者是美感上的外觀、色彩、造型

及質感方面，又或者是功能性的實用及收藏方面，都能夠提升消費者的正向情緒及幸福感受。有鑑於此，蜻蜓雅築

應努力將琉璃珠的文創產品推向創意及功能化路線，並注入原住民文化的風格，進而提高消費者在蜻蜓雅築消費的

意願。 

5.1.6原住民文創商品認知透過體驗行銷對幸福感的影響 

    由本研究結果得知，消費者對於原住民文創商品的認知，確實會提升消費者在蜻蜓雅築工藝坊消費所帶來的幸

福感，而消費者透過參與琉璃珠 DIY 的體驗活動，更能加強所感受到的幸福感。有鑑於此，蜻蜓雅築工藝坊應加

強琉璃珠 DIY 體驗活動的內容及品質。例如：加強 DIY 老師的素質，除了在手作方面教導體驗的消費者外，還可

以多講解排灣族的文化或者是琉璃珠的故事；或者是增加琉璃珠 DIY 的作品項目，除了項鍊、鑰匙圈以外，還可

以增加一些實用性的作品提供消費者做選擇。如此，不但可以增加消費者的幸福感，更可以增進消費者對於蜻蜓雅

築工藝坊琉璃珠文創商品的消費意願。 

5.2管理意涵 

    隨著現代人生活品質的提升，對於休閒生活的品質，需求也日益提高。有賴於政府對休閒觀光產業的支持、資

源的挹注，許多的地方產業也隨之蓬勃的發展起來。以屏東三地門鄉為例，自從政府開始開始推動地方觀光產業，

鼓勵在地產業轉型，輔導發展在地文創商品以後，許多工藝坊與商家相繼成立。其中，蜻蜓雅築琉璃珠工藝坊變為

其中的翹楚，面對越來越多的競爭者，以及消費者多樣化的需求，如何使消費者提高消費的意願及創造消費者美好

的消費體驗，依據本研究提供建議如下說明： 

5.2.1產品注入新的元素 

    琉璃珠產品本身就是一個富有原住民文化的產品，要如何提高消費者的喜好程度及買意願，本研究建議從文化

內涵、美感及功能性三個方面著手。我們知道，每一顆琉璃珠不同的樣式，有不同的名稱及故事，如果能透過產品

本身或者其他的周邊文宣來介紹、解釋，可以讓消費者更能夠清楚了解每一顆琉璃珠所代表的意涵。另外，也可以

結合現在主流文化的元素，例如生肖、星座等元素，除了可以強化消費者對琉璃珠產品的印象，更能夠提高消費者

的接受度。而在美感方面，加入不同材質的元素，例如金屬、木質或皮雕等元素，相信也會大大的提升琉璃珠產品
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的質感及價值。最後在功能方面，琉璃珠產品除了可以做成鑰匙圈、首飾等裝飾品之外，還可以開發更多日常生活

中實用的產品，不僅可以提升產品的價值，更可以提高消費者購買產品的意願。 

5.2.2提升體驗服務的品質 

    琉璃珠DIY的體驗活動是很多琉璃珠工藝坊的特色活動，如何提升體驗活動的品質，讓消費者留下深刻、美好

的回憶，進而提高消費者的消費意願，是很多經營者所重視的環節之一。本研究認為，如果服務人員除了帶領消費

者從事DIY的活動外，還可以多講解、說明琉璃珠的故事以及文化上的意義，相信對於提升琉璃珠DIY體驗活動的

服務品質以及消費者的好感度有很大的幫助。 

5.2.3給予消費者滿滿幸福感 

    消費者一年之中來店消費的次數非常的少，所以經營者要想盡辦法讓消費者於店裡消費的過程中，有滿滿的幸

福感，進而提高購買的意願。從消費者進入店裡的開始，經營者就要讓消費者感受到幸福感。從店面的布置、擺設、

動線、氛圍以及到服務人員的講解、說明，又或者消費者在體驗活動的感受，每一個環節，經營者都要用心營造，

讓消費者能夠感受到難忘且美好的幸福感。 

5.3 研究貢獻 

5.3.1 學術方面 

    目前國內探討文創商品多為服務體驗、購買意願之關聯為多，甚少研究以文創商品為出發點去探討是否會影響

到幸福感，而以原住民文創商品為出發點的研究更為少數，故本研究以原住民文創商品認知作為前因變數，以體驗

行銷作為中介變數，作為理論模型的基礎，來探討幸福感。本研究也證實原住民文創商品認知、體驗行銷對幸福感

均有顯著正向影響，實證結果將有助於幸福感之理論架構建構，並作為後續研究理論模型之基礎，以期可提供後續

相關理論發展之參考。 

5.3.2 實務方面 

    在國內因原住民意識的抬頭，有關原住民文化元素的產品慢慢注入大主流文化的商品中。許多國內的品牌，其

產品都注入了原住民相關的圖騰和元素，使得產品更為之豐富、多元。而在許多原住民觀光地區，提供消費者的商

品不僅要突顯出在地文化的特色，更要因應消費者大眾的喜好，開發、創造出具有當地原住民文化的商品。 

    本研究希望建議經營者，在商品的開發方面，除了要顧及到原住民本身的文化元素外，也要兼顧到產品的外觀

美感，以及產品的實用性與功能性。而在店內的DIY體驗活動方面，給予消費者多元的選擇，以及愉悅的體驗。讓

顧客在消費的過程中以及DIY體驗的活動中，感受到滿滿的幸福感。讓消費者以後有機會再來三地門鄉時，會想再

來店裡參觀、消費。 

5.4 研究限制與未來研究方向 

5.4.1 研究限制 

    (一) 本研究是以蜻蜓雅築工藝坊的消費者為對象，發放問卷的時間適逢學校學期末、暑假時間，故有很多學生

團體(尤其以國中生居多)來店裡消費，並填寫問卷。雖然在便利抽樣及實證推論結果已具有相關的代表性，然而未

能包含所有消費者，會造成推論上些微的誤差，此為本研究限制之一。 

    (二) 本研究只針對蜻蜓雅築工藝坊之消費者為研究對象，其結果無法適用到所有企業，推論結果只能解釋部份

屬性類似的企業，此為本研究的限制之二。 
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5.4.2 未來研究方向 

    (一)本研究的對象僅針對蜻蜓雅築，研究結果很難推論整個琉璃珠產業甚至文創商品產業，故建議後續研究者，

可以將研究範圍擴大至其他產業加以探討原住民文創商品認知、體驗行銷對幸福感之間關聯性。這樣能使研究結果

更具代表性，也能夠了解其之間的不同，可使研究結果對企業有更大的貢獻。 

    (二)本研究僅以原住民文創商品認知為自變數以及體驗行銷為中介變數來探討對於消費者幸福感的影響結果。

建議後續研究者可再加入有可能影響的中介或干擾變數(例如：服務體驗、美感體驗、涉入程度….等)，進一步探討

影響消費者幸福感的因素，相信，將對本研究架構中各變數間之關係有更深入的瞭解。 
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