
台灣當代觀光  第 7 期，第 1-22 頁（2025年11月） 

Taiwan Modern Tourism No. 7, pp.1-22（Nov,2025） 

 

後疫情時代郵輪旅遊之體驗價值與重遊意願之研究 

A Study on Experience Value and Revisit Intentions in Post -
Pandemic Era Cruise Tourism  

 

汪芷榆
1
、傅信維

2*
 

Chih-Yu Wang1, Hsin-Wei Fu2* 

摘要 

本研究以後疫情時代曾經參加郵輪旅遊之旅客為主要抽樣對象，從郵輪旅客之觀點，探討旅遊

態度、體驗價值與重遊意願之關聯性﹔因此本研究之目的，為釐清郵輪旅客的旅遊態度、體驗價值

與重遊意願間之關係；了解郵輪旅客之性別、年齡、教育程度等人口統計變數之概況。經由問卷發

放總樣本為 305 份，去除未回收問卷、無效問卷或未填答完成者，實際可用的有效樣本共 252 份，

回收率 83%。利用統計軟體進行分析，獲得以下結果：郵輪旅客之旅遊態度對重遊意願有顯著正向

影響；郵輪旅客之旅遊態度對體驗價值有顯著正向影響；體驗價值對重遊意願間有顯著正向影響；

將旅遊態度變項加入階層二後，整體模式解釋力為 50.9%，其影響係數為.707；再將體驗價值變項

投入階層三後，發現整體解釋力為 65.8%，其解釋效果提升 14.9%。研究結論：旅遊態度、體驗價

值皆為影響郵輪旅客重遊意願之重要因素。 

關鍵詞：郵輪旅遊、旅遊態度、體驗價值、重遊意願 

Abstr act  

This study examined the relationships among cruise attitude, experience value, and revisit intention 

among post-pandemic cruise travelers and also tried to understand demographic background of the 

respondents, including gender, age, education level, etc. From 305 distributed questionnaires, 252 valid 

responses were obtained (83% response rate). Results showed that cruise attitude positively influenced both 

experience value and revisit intention, while experience value also positively affected revisit intention. 

Adding cruise attitude into the second block increased explanatory power to 50.9% (impact coefficient 
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= .707), and including experience value into the third step raised it to 65.8%, an additional 14.9%.  Cruise 

attitude and experience value are significant determinants of cruise passengers’ revisit intentions. 

Key words: cruise tourism, cruise attitude, experience value, revisit intentions 

壹、前言 

根據國際郵輪協會 (Cruise Lines International Association, CLIA)發布的 2020 年全球郵

輪市場報告，2019 年全球郵輪業接待了近 2,970 萬旅客人次，且為全球經濟貢獻超過 1,540

億美元 (CLIA,2021)。然而，就在郵輪市場在亞洲迅速擴張的同時，新型冠狀病毒卻在 2020

年大爆發，造成全球郵輪產業停航，郵輪產業一落千丈，依資料統計 2020 年期間，郵輪產

業將近損失了 770 億美元 (CLIA,2021)。以郵輪為代表的觀光產業面臨更大的挑戰，郵輪密

集的半封閉區域使得 COVID-19 可能更容易蔓延，多艘郵輪爆發疫情，影響了全球郵輪市場

（董睿婕等，2023）。 

COVID-19 爆發後，各郵輪集團在第一時間宣布停航，同時也影響旅客對於郵輪旅遊的

安全疑慮。因此未來專家學者建議，可善用新科技，例如藍芽等，減少手部的碰觸與接觸機

會，或應用新裝潢材料等進行防疫。目前國際郵輪協會 CLIA 也持續在世界各地與各國及郵

輪集團合作協調應對措施，並遵守美國疾病管制與預防中心(CDC)之船舶衛生計畫 (Vessel 

Sanitation Program, VSP)以及 WHO 的建議（黃妍榛、莊慶達，2020）。 

CLIA 與世界各地的郵輪公司、健康專家、醫療中心和監管機構合作，不斷監測 COVID-

19 的新發展，並要求郵輪公司成員強制性採用 CDC 協定的核心要素，包含乘客與機組人

員的 PCR 檢測、接種疫苗、戴口罩、保持社交距離及人流控管、通風管理、醫療能力依據

世界衛生組織，進行高頻次消毒清潔和符合郵輪運營商的協議進行岸上觀光，來確保所有人

的健康安全（王盈潔，2022）。 

疫情趨緩後，全球第一艘復航的國際郵輪「探索夢號」，在臺灣重新啟航。從那時起，

歐洲、亞洲部分地區和南太平洋逐漸恢復巡航，由於郵輪上 COVID-19 的發病率幾乎遠低

於任何其他環境，這一非凡的成就繼續激發了郵輪的信心。隨著全球郵輪持續努力恢復運營，

而消費者對郵輪的需求仍然很高； CLIA 預計未來幾年乘客數量及其增長軌跡將反彈。 

臺灣國際郵輪協會 (ICCT)曾指出臺灣在亞太地區居於第二大、全球排名第十一的郵輪

客源市場，優於新加坡和日本等國家。基隆港也已發展成為亞洲第二大郵輪港口。觀察目前

的郵輪滲透率數據，全球為 0.31%，亞太地區為 0.12%，新加坡為 6.66%，香港為 3.47%，而

臺灣為 1.66%。由此可見，郵輪市場的滲透率是評估未來發展的重要指標，顯示臺灣在郵輪

產業發展上擁有龐大的商機（張偉浩，2020）。 

因臺灣具備先天地理位置的優勢，使臺灣成為僅次於中國大陸的亞洲地區第二大郵輪市

場 (CLIA, 2019；余曉涵，2019)，郵輪產業不僅是臺灣旅遊未來發展的趨勢，亦為臺灣帶來

龐大觀光收益與商機；長久以來，郵輪旅行一直是旅客認為最安全的旅遊方式之一，而且郵

輪上的安全環境也一直被視為旅客滿意度重要條件和整體郵輪重要的體驗  (Radic, 2019; 

Radic et al., 2019)。 
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據此，即使部分郵輪公司積極採取了多項健康與安全措施，但大眾對郵輪旅遊的安全性

和風險仍存疑，郵輪旅遊業者需要讓參與郵輪旅遊的旅客對防疫等相關風險有信心，進而增

加更多郵輪旅遊的消費者參加及購買郵輪旅遊產品。藉由上述相關郵輪旅遊服務的防疫措

施，將有機會避免 COVID-19 疫情造成的恐慌，重新提高消費者購買與搭乘郵輪旅遊的意

願。COVID-19 之流行亦幫助了旅遊業獲得一個重新思考未來的機會。 

故本研究欲以郵輪旅遊之旅客為抽樣對象，了解旅客的旅遊態度、體驗價值和重遊意願

等因素，進一步探討疫情對於旅客重遊意願的影響。這不僅關係到業界的復甦，還反映了消

費者對於旅遊體驗的信心和期望，將有助於郵輪業者能更了解市場需求，制定相應的行銷策

略。希望本研究之研究結果將有助於郵輪旅遊理論之貢獻與對郵輪旅遊產業實務之價值性。 

由上述瞭解研究動機後，本研究欲深入研究，透過實證觀點，探討後疫情時代郵輪旅遊

之消費者在旅遊態度、體驗價值與重遊意願之相關情形，其研究目的分述如下： 

一、 探討後疫情時代郵輪旅客之旅遊態度、體驗價值與重遊意願之相關情形。 

二、 探討後疫情時代郵輪旅客其旅遊態度與體驗價值對重遊意願之影響情形。 

貳、文獻探討  

一、郵輪旅遊  

郵輪的起源可以追溯到 19 世紀 (Hoseason, 2000)，當時的郵輪是作為不同國家之間

的長途運輸方式。第二次世界大戰之後，隨著商業航空和全球旅遊業的發展，國際遊客

越來越傾向於乘坐飛機旅行，郵輪業遭受了嚴重的損失。1960 年代末，現代郵輪業的興

起首先在北美興起;在嘉年華郵輪集團推出「有趣的船」(fun ship) 之後。自 1980 年代以

來，郵輪旅遊已成為全球旅遊業發展最快的行業 (Chen et al., 2016)。 

郵輪旅遊 (Cruise Tour)，是指以郵輪作為交通載具、旅館住宿、餐飲供應及休閒場所

等多功能工具，進行相關觀光、旅遊及觀賞風景文物等活動，故稱之「郵輪旅遊」。傳統

郵輪主要定位於越洋運送旅客與郵件，其基本生活設施配備，單純是給旅客提供一段舒

適的航程。現代郵輪本身更兼具有旅遊目的地的內涵，其生活娛樂設施也成為海上旅遊

的一個重要的組成，而郵輪靠岸則是為了進行岸上觀光旅遊，或完成其海上的航遊行程

（呂江泉，2015）。 

隨著日新月異的交通方式，現今郵輪結合了運輸、餐廳、旅遊、旅館、休閒、活動和

服務等多元屬性，郵輪公司可以向消費者提供不同天數、不同航線等多種郵輪度假產品。

CLIA 亞洲趨勢報導中提到，亞洲地區搭乘郵輪人數從 2012 年 0.775 百萬人次至 2018 年

已增長到 4.24 百萬人次，成長 5.47 倍，是全球第三大客源市場，僅次於北美洲與歐洲 

(CLIA, 2018)。也代表著郵輪旅遊未來很可能成為旅遊產業中最受歡迎的旅遊項目之一。 

與傳統旅遊產品相比，郵輪旅遊不僅僅是作為交通工具，還包括欣賞航行路線沿途

優美的停靠港景色、享受船上精美的住宿膳食服務、體驗船上豪華的休閒娛樂設施和參

加豐富多彩的觀光遊覽活動等經歷，作為一種休閒度假的綜合服務平臺。2019 年，星夢

郵輪旗下總噸達 15 萬噸的世界夢號 (World Dream) 首航基隆港，成為有史以來在基隆
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港最大噸位數的母港郵輪，此次除了刷新基隆港最大母港郵輪的紀錄外，同時也帶來大

批來自香港的旅客到臺灣進行深度旅遊（彭懷玉，2019）。 

2020 年 COVID-19 疫情衝擊郵輪旅遊產業，然而，臺灣在防疫的傑出表現不僅獲得

國際間讚賞更是全球防疫代表，在觀光政策方面超前佈署，交通部觀光局在 2020 年 7 月

大力推動臺灣國內郵輪跳島旅行，除了結合政府和旅行社更與雲頂集團攜手打造出後疫

情時代全球最長的藍色公路，集團旗下之星夢郵輪探索夢號展開全球郵輪首航「郵輪跳

島遊」，以基隆為母港，前往臺灣各大離島，澎湖、馬祖和金門(交通部航港局，2020；臺

灣新聞雲，2020)。此舉也為臺灣創下郵輪旅遊的紀錄，不僅被世界看見，在未來郵輪產

業復甦時，臺灣將有機會成為郵輪亞洲市場第二大客源國，讓臺灣郵輪觀光進入另一個

郵輪新時代（方雯玲，2021）。 

郵輪協會組織國際郵輪協會 (CLIA) 指出，2023 年客運量達到 3,170 萬人次，比 2019 

年增長 7%；新郵輪比過去一年增加了 12%。郵輪是多代家庭旅行的首選，超過 30%的家庭

至少有兩代乘坐郵輪旅行。2019 年到 2023 年，乘坐探險航線的乘客數量也增加了 71%。而 

CLIA《2023 年郵輪業發展前景報告》指出，搭乘過郵輪的旅客，85%會再次選擇搭乘，並

且比新冠肺炎疫情之前高出 6%，全球郵輪旅客也將逐年增長，預估到 2027 年可達 3,950 萬

人次 (CLIA, 2024)。 

越來越多的郵輪公司將臺灣做為行程的出發點，並且推出更多短天數、低價格的郵輪

行程，讓沒有搭乘過郵輪經驗的民眾也可以更加輕鬆地來趟海上之旅。近幾年國際郵輪公

司陸續引進更多更大噸位的郵輪到臺灣，從皇家加勒比率先引進 14 萬噸的海洋航行者

號，到公主郵輪 11 萬噸的藍寶石公主號，以及 7 萬多噸的歌詩達郵輪維多利亞號與公主

郵輪太陽公主號，到麗星郵輪打造 2 艘 15 萬噸的全新郵輪投入亞洲，都顯示大噸位郵輪

將主宰著未來的亞洲市場。顯而易見，郵輪旅遊觀光是臺灣旅客所偏好的運輸方式（周文

玲等，2020）。 

許珺崴（2021）探討消費者選擇國內跳島郵輪旅遊之偏好因素，研究發現消費者對於

郵輪是否規劃有良好的防疫措施、遇不可抗力因素時能否提供變通措施，以及免費 wi-fi 的

提供特別重視。此外，具有較多郵輪旅遊經驗的消費者，其搭乘意願也相對較高。莊琇惠

與林雲鶴（2022）則以臺灣旅客為例，進行郵輪旅遊滿意度對行為意象影響之研究，探討

臺灣旅客選擇郵輪旅遊產品的消費行為，發現滿意度在目的地意象和遊憩體驗與忠誠度和

重遊意願之間具有完全中介效果，以及年收入對滿意度與忠誠度間具有干擾效果。 

二、旅遊態度  

Fishbein 與 Ajzen (1975) 提出理性行為理論，從中發現消費者態度會因他人意見或

環境因素而受到影響，然而在態度上是無法達到百分之百的預測行為。理性行為意圖歸

類為心理學的基礎點，人們在做決策行為時，表現出的心理狀態就是理性行為，理性行為

是預測消費者行為的最佳辦法，主要目的就是在預測個人行為。 

行為態度在心理學上定義判定為心理的準備狀態，對於個體周圍的人、事、物與周邊

的情況會有不同的反應。Fishbein 與 Ajzen (1975) 認為態度也能判定為一個人的過往與

累積的經驗結果。人會因自己的喜惡與偏好而對特定的人、事、物產生討厭或喜歡的行為。
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態度是會影響到個人的行為，因為態度需要涵蓋看法、思想、態度做為結合，不只是一個人

的看法。 

Kotler (2000) 認為態度是指一個人對某些客體或觀念存有一種持久性的喜歡或不喜

歡的評價、情緒性的感覺及行動傾向。消費者對產品或品牌的態度，會強烈影響行為。態

度是對一個可行方案正面或負面的整體評估，一旦形成對未來的選擇，就扮演引導性的

角色，而難以改變。因此，態度也就形成了消費者行為的關鍵因素。Fishbein 與 Ajzen(1975) 

態度反應於外顯行為時，具有一致性，即正面的態度會有正面的行為表現。例如對於生態旅

遊之遊客，如果態度是屬於正向的，就會比較遵守生態保護的相關規定；如果態度是負向的，

就比較會有摘取花草、踐踏草皮等行為。 

許維芬（2014）認為人們在旅遊地點選擇過程中，會因過去個人的旅遊經驗，而有不

同的旅遊型態或旅遊地點選擇，同時也會因自身對該旅遊地點的評價，在旅遊過程中產

生不同、多樣的旅遊行為，而旅遊中的評價或行為傾向，都是藉由個人內在的心理感受，

進一步影響或發展其對旅遊的行為，而這些經由個人內在心理感受的反應以及傾向，即

為個體所產生的旅遊態度。 

旅客在選定旅遊地點的過程中，往往會受到過往的旅遊經驗與個人喜好所影響，因

此旅遊態度可以說是個體對於旅遊活動的一種觀點、反應與行為意向，它不僅會引起

個體旅遊的動機以及從事旅遊活動的投入程度，個體對於旅遊景點的旅遊態度也會影響到

其外顯的旅遊行為（葉芸含，2023）。 

旅遊態度可以說是一種抽象的內在心理狀態，許多研究者透過不同的組成進行旅遊

態度的衡量，張春興（2013）提出態度之內涵可分為認知、情感、行為，但這三種內涵

在個體中心有佔有不同的份量，會隨年齡、個性、性別而有所不同。劉佳雯（2007）在進

行消費者奢華態度之市場區隔研究時，以認知、情感與意向來衡量旅遊態度。 

其中以 Rosenberg 與 Hovland (1960)所提出的認知、情感、行為三個組成成分最常

被用來做為旅遊態度的衡量構面。認知是指因直接經驗，或者由各種管道獲得的資訊，經

整合後，消費者對該標的物的態度知覺、信念與知識；情感是指情感是指消費者對於該標

的物的整體感覺與情緒，情感成分代表著消費者對態度標的物直接或總體性的評鑑；行

為是指個人對某種事物產生的特定行為之可能性與傾向（林秀媚與徐宜成，2021）。此

外，這三種組成成分並非互相獨立，是一種複雜的交互綜合體，而且旅遊態度的形成是

必須經過時間所累積，當旅遊態度成為具有認知、情感與行為等要素時，旅遊態度才會具

有持久性。 

王盈潔（2022）探討後疫情時代消費者選擇奢華郵輪旅遊產品，進而分析奢華旅遊態

度、產品要素與消費者價值影響之關係；結果發現奢華郵輪旅遊態度對產品要素有顯著

正向的影響關係、奢華郵輪旅遊態度對消費者價值有顯著關係、產品要素對消費者價值

有顯著正向影響關係。吳冠毅（2019）以高雄旗津渡輪乘客之觀點，研究旅遊態度與知覺

風險對行為意向之關係。研究發現旅遊態度與乘客行為意向間有顯著正向關係、知覺風

險與乘客旅遊態度間有顯著負向關係、知覺風險與乘客行為意向間有顯著負向關係、知

覺風險對旅遊態度與行為意向間有干擾效果。 

三、體驗價值  
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體驗是以消費者的經驗為基礎，由看不見的感覺所組成快樂且有意義，難忘的經驗

作為一種事件的概念，被運用在各個層面，透過接觸、聆聽、品味所形成的印象（許嘉霖等，

2019）。在消費者行為中，價值被認為是個人對服務過程在體驗後所作的主要評估（謝

宗恒，2019）。體驗的感受可能為一瞬間，無法被觸摸，透過消費者親身參與和經歷而創造

一個難忘的旅遊體 (PineII & Gilmore,1998)。 

Holbrook (2000) 認為消費者在消費產品價值的感知是有形的，而無形情感價值是珍

貴的。因此，留下美好的回憶與體驗，就是體驗價值。Gallarza 與 Saura (2006)指出體驗價值

能夠影響顧客滿意度因素，優質的服務可以確定顧客的體驗價值。Smith 與 Colgate(2007) 

認為，體驗價值是商品的價值可以提供適當的體驗感受和情感關懷，體驗價值是基於直接

或間接與商品或服務接觸所產生的感動(Helkkula & Kelleher, 2010)。 

以前，消費者會在產品或服務中尋找價值，而現在，消費者則會在體驗中尋求價值，

這可以被稱為「體驗價值」(Lang & Hooker, 2013)。體驗價值 (Experiential Value) 是指顧

客從企業提供的產品或服務中所獲得的源於內心感受的價值。這種價值不僅體現在實際

的功能和效用，更包含了消費者在用產品或服務時所體驗到的情感滿足和心靈享受。它

是一種深層次的精神感受，能夠在消費者內心形成深刻的記憶，甚至引起美好的回味 (Liu 

et al., 2021)。 

消費者選擇旅遊的行為可由消費者行為 (Consumer Behavior)理論中來敘述（劉喜臨，

1992），但其中的差別在於消費者所獲得的並非實體商品，而是一種服務與體驗。此種服

務與體驗要經由消費者親自去感受而獲得。旅遊的意圖是在締造珍貴的回憶，展現愉快

體驗是值得的（沈進成等，2011）。郭彰仁等（2016）將體驗價值定義為遊客在觀光體驗活動

後的價值感知。 

體驗價值的概念最早可追溯到 20 世紀 90 年代，當時學者開始探討顧客在購買過程

中的主觀體驗。Mathwick et al. (2001) 提出了體驗價值的四個維度，包括消費者投資報

酬、服務優越性、美感和趣味性。這些維度涵蓋了從實用價值到感官感受、從態度到娛樂

的多元層面，使得研究者能夠更全面地瞭解和評價消費者的體驗，其分述如下： 

（一）  消費者投資報酬 (customer return on investment)：指顧客從消費中獲得的

實用價值，例如功能性、耐用性、性價比等，也反映在交換的經驗中，交易行

為、心理資源的效率和經濟價值。 

（二）  卓越服務 (service excellence)：指顧客對服務品質的認知，例如態度、效率、

周到性等。這是零售店在商業環境中脫穎而出的關鍵，它包括良好的客戶服

務、積極主動的溝通以及服務品質維度中包含的屬性。 

（三）  美感 (aesthetics)：指顧客對產品或服務的五感體驗，包含了視覺、聽覺、嗅

覺、味覺、觸覺等感官感受，以上感官感受反映了兩個子維度：視覺吸引力和

娛樂性。提高娛樂性、視覺吸引力和內在享受對於創建享樂零售店非常重要，

事實證明娛樂可以影響愉悅感和客戶滿意度。 

（四）  趣味性 (playfulness)：指顧客在消費過程中獲得的樂趣和娛樂。是反映樂趣

的享受和逃避現實。趣味性的交換行為體現在的享受上，逃避現實是趣味性
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的另一個方面，是讓顧客暫時擺脫參與的活動，它涉及「假裝」和享受樂趣的

元素。 

傳統的研究著重於功能和效益，而體驗價值的導入使研究者更關注消費者使用產品

或服務時的感性和主觀體驗。這種轉變突顯了消費者情感和主觀感受對於塑造其滿意度、

忠誠度和口碑的重要性。體驗價值的研究為深入理解消費者行為提供了更全面的視角，

同時也使企業更能因應市場變化，提升品牌價值。陳明舜（2022）體驗價值是消費者在體

驗活動後能創造出比產品或服務更讓人值得珍惜的價值，這份價值及感受會影響後續行

為，並以消費者投資報酬，服務優越性，美感與趣味性加以衡量。  

許雅嵐（2021）研究曾經參訪澎湖花火節遊客之目的地意象、體驗價值與重遊意願間

關係。研究發現目的地意象對體驗價值有顯著正向影響；體驗價值對重遊意願有顯著正

向影響；目的地意象對重遊意願有顯著正向影響；旅遊體驗在目的地意象與行為意圖間

扮演部分中介的角色。 

楊淳涵（2023）以星巴克為例，探討顧客使用星巴克數位 APP 以及數位體驗活動後

所感受到的體驗價值，及其是否會影響該顧客之再購買意願以及口碑之推薦。研究結果

為：數位行銷策略對體驗價值具顯著影響；體驗價值對顧客忠誠度具顯著影響；體驗價

值在數位行銷策略與顧客忠誠度間有具有中介作用。 

四、重遊意願  

Backman 與 Crompton (1991)認為，消費者參與特定活動或接受的服務次數越多，忠

誠度會越高。以往對消費地的體驗頻率，是消費者再次重訪目的地的重要指標，因此重

遊意願一直是旅遊業中重要之研究議題。Baker 與 Crompton (2000)指出重遊行為意圖為

遊客願意再次投入參與某項活動的可能性。 

重遊意願與忠誠度的概念很相似，從中概念所衍生發展也讓許多學者研究其更多相

關性。重遊意願概念是由忠誠度 (Loyalty)所衍生出來，相當於消費者行為研究中再購意

願 (Repeat Purchase Intention)的概念（魏文欽與林怡君，2010）。Kozak (2001) 指出旅客

願意再次前往同一個目的地，將受到過程往的旅遊經驗、旅遊次數、居民的友善程度，經

濟或政治因素，如金融方面的考慮，以及對旅遊的產品或是服務滿意度的影響。 

郭文順（2021）定義重遊意願是遊客在從事旅遊相關活動後對於旅遊歷程及目的地

的一種正向評價，會願意向他人推薦，且會願意再次前來從事旅遊行為。Pai et al. (2020) 

說明遊客的重遊意願就是遊客反映了他們重遊該目的地的意願程度。Loi et al., (2017) 也

表示重遊意願為遊客會計劃再次造訪同一地點或目的地，是遊客的一種消費後行為。 

重遊意願在概念上是指個體目的地進行比較，而願意再次購買或前往目的地（于

健與李盈寬，2020）。遊客將體驗商品、服務後感到滿意時，會產生再次前往相同

目的地的旅遊意願 (Chi & Qu, 2008)。鍾振芳（2014）認為重遊意願係指遊客對服務環

境感到滿意讓遊客留下深刻印象，有正面評價、意願再來，且願意推薦給朋友。陳筱涵

（2018）亦指出重遊意願的定義是遊客在體驗了遊憩感受後，而有了個人的主觀想法及

感受，並會主動向其他遊客推薦分享，更有意願再次回訪此地。 
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詹書喻（2023）認為重遊意願是遊客到訪目的地並於遊憩體驗後所衍生出之評價與

後續效應。曾詠鍵與郭幸萍(2021)指出重遊意願為遊客是否再次願意前往目的地重遊，並

將體驗後的感覺以正面評價分享給他人。陳俊良與楊文仁（2020）發現當遊客從遊憩體

驗中獲得良好或是可以接受的感受時，就會比別人產生更高程度的重遊意願，且對遊憩

設施、環境、景觀、活動和服務品質的總滿意度提高時，重遊意願也會跟著提高。 

Gallarza 與 Saura (2006) 指出，重遊意願係指在未來 5 年內願意再次前往同一遊憩地

旅遊的程度。Zeithaml (1988) 在其研究中也指出，重遊意願包含兩個方面：一是重新前

往該地進行旅遊的意願，二是向自己的周邊人推薦該產品或服務，即「重遊意向」和「推

薦意願」。此外，Zeithaml et al. (1996)認為，重遊意願可分為重遊和推薦意圖兩種構面。 

黃振紅等（2017）在節慶活動遊客行前決策，體驗滿意度與重遊意願之關係模式研究

中以：1.口碑推薦 2.願意重遊等二構面去衡量重遊意願。Jones 與 Sasser(1995) 認為顧客

忠誠度可分為三大類來衡量：1.再購意願、2.基本行為、3.衍生行為：公開推薦、口碑宣

傳。張依婕（2022）則把重遊意願衡量分為：1.重遊意願、2.推薦親友、3.口碑宣傳、4.消

費價格等四構面。 

Atmari 與 Putri (2021) 研究旅遊體驗對重遊意願的影響，並探討旅遊形象及滿意度的

中介作用。結果顯示，旅遊體驗對目的地形象有直接影響，旅遊體驗對滿意度有直接影

響，旅遊體驗對重遊意願有直接影響。Hossain, et al. (2023) 探討遊客的美食與住宿體驗，

以及它們與滿意度、信任、重遊意願和口碑 (WOM) 意圖之間的關聯。結果證實美食體

驗品質和住宿體驗及其若干子向度對遊客的滿意度、信任度以及促進重遊意願和口碑意

圖有顯著影響。 

曹淑眞（2022）探討聖母登山步道遊客之休閒體驗及滿意度對重遊意願之相關；研究

結果發現登山健行遊客之休閒體驗及滿意度皆對重遊意願有顯著相關。Libre et al. (2022) 

研究旅遊形象和遊客體驗之相關，以及遊客的滿意度對重遊意願影響；研究結果顯示旅

遊體驗對重遊意願有影響，感知價值變數對的遊客滿意度有顯著影響，遊客滿意度在遊

客體驗和重遊意願之間有中介作用。 

五、旅遊態度、體驗價值與重遊意願之 理論與相關研究  

（一）  旅遊態度與重遊意願之關係 

汪芷榆（2021）研究指出現代人由於資訊發達以及出國變得容易，因此

對於出國旅遊反而更傾向於滿足自身興趣愛好的態度，不在乎遊玩的景點有

多少，反而更重視旅遊體驗，並在乎旅遊能否帶給他們開心、好玩、有趣、有

格調和創新，這也讓旅遊業者對於消費者的旅遊態度相當重視，甚至根據消費

者的期望制定專屬的旅遊體驗行程做為行銷規劃策略，就是為了增加消費者

對於旅遊業者的好感度，進而產生之後的購買行為。因此，本研究欲探討旅遊

態度與重遊意願之關係，故形成假設 1。 

H1：郵輪旅客的旅遊態度對重遊意願有顯著正向影響。 

（二）  旅遊態度與體驗價值之關係 



後疫情時代郵輪旅遊之體驗價值與重遊意願之研究 9 

Mathwick et al. (2001) 所提出的四個分類:消費者投資報酬、趣味性、美感

與服務優越性，作為體驗價值研究的四個構面；王盈潔（2022）探討消費者對

奢華旅遊產品與優質的服務價值下，遊客內心的旅遊態度，所帶來的消費者價

值。故消費者對產品所產生的評價或態度，再結合外在因素的原因，便會構成

消費者購買行為意圖 (Ellen & Mark, 1999)，也就是當旅遊行為產生旅遊體驗，

就會產生消費者價值。因此，本研究欲探討旅遊態度與體驗價值之關係，故形

成假設 2。 

H2：郵輪旅客的旅遊態度對體驗價值有顯著正向影響。 

（三）  體驗價值與重遊意願之關係 

莊鎧溫與廖珩君（2021）以北臺灣最具代表性的桃園市林家古厝休閒農

場遊客為研究對象，研究發現服務創新對體驗價值有顯著影響、服務創新對

重遊意願有顯著影響、體驗價值對遊客重遊意願的顯著影響均得到支持。體

驗價值之概念源自於顧客價值（傅彥凱與王雅茹，2018；張玉琳等，2014），

為創造顧客價值提供難忘的體驗，提升遊客的重遊率，體驗價值成為了重要的影響

因素之一。因此，本研究欲探討體驗價值與重遊意願之關係，故形成假設 3。 

H3：郵輪旅客的體驗價值對重遊意願有顯著正向影響。 

參、研究方法 

一、研究架構  

本研究從郵輪旅客之觀點為出發，以旅遊態度、體驗價值為自變項，而重遊意願

為依變項；探討其旅遊態度與體驗價值對重遊意願的影響。經由前述文獻探討之基礎，提

出本研究之研究架構，如圖 1 所示。 

 

 

 

 

 

 

圖 1 研究架構  
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二、研究假設  

依研究架構圖，下列為本研究所提出的假設： 

H1:旅遊態度對重遊意願間呈顯著正向影響。 

H2:旅遊態度對體驗價值間呈顯著正向影響。 

H2-1:旅遊態度對消費者投資報酬率間呈顯著正向影響。 

H2-2:旅遊態度對服務優越性間呈顯著正向影響。 

H2-3:旅遊態度對趣味性間呈顯著正向影響。 

H2-4:旅遊態度對美感間呈顯著正向影響。 

H3:體驗價值對重遊意願間呈顯著正向影響。 

H3-1:消費者投資報酬率對重遊意願間呈顯著正向影響。 

H3-2:服務優越性對重遊意願間呈顯著正向影響。 

H3-3:趣味性對重遊意願間呈顯著正向影響。 

H3-4:美感對重遊意願間呈顯著正向影響。 

三、研究變數與衡量工具  

說明本研究的變數「旅遊態度」、「體驗價值」、「重遊意願」等之操作性定義與衡量工

具；進而編製成調查問卷，因此，本研究正式問卷，共分為 5 部份。分別為： (1) 郵輪

旅遊行為；(2) 旅遊態度；(3) 體驗價值；(4) 重遊意願；(5) 個人基本資料。除郵輪旅遊

行為與個人基本資料量表為類別尺度外；其餘各變項的量表衡量方式均以 Likert 五點衡

量尺度，由「非常不同意」到「非常同意」分別以 1 到 5 分標示評量值。茲分析如下：

旅遊態度之量表，此部份之問卷設計參考 Mathwick et al. (2001)、許維芬（2014）所提出

的觀點及學者研究發展的衡量指標，再依據本研究所需修改，來衡量旅遊態度，為單一構

面，共計 5 題題項；其整體 Cronbach α 值達 0.81。體驗價值之量表，此部份之問卷設計

參考 Mathwick et al. (2001) 所提出的觀點及學者研究發展的衡量指標，再依據本研究所需

修改，來衡量體驗價值，為「消費者投資報酬」、「服務優越性」、「美感」與「趣味性」等

4 個構面，共計 20 題題項；其整體 Cronbach α 值達 0.83。重遊意願之量表，此部份之問

卷設計參考林佳文（2023）所提出的觀點及學者研究發展的衡量指標，再依據本研究所需

修改，來衡量重遊意願，為單一構面，共計 7 個題項；其整體 Cronbach α 值達 0.86。 

本研究各量表之整體 Cronbach α 值均達 0.75 以上，顯示各量表具有一致性，且所蒐

集資料均達到良好之信度。以上之量表，係參考以往學者相似研究變項的問卷內容及衡

量題項所發展出之量表，再針對本研究之研究主題加以修改；由於已經過學者之驗證，

可確保具內容效度。 
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四、資料收集與樣本結果  

本研究以後疫情時代郵輪旅遊旅客為主要對象，採便利抽樣，經由網路與實體問卷

發放總樣本為 305 份，去除未回收問卷、無效問卷或未填答完成者，實際可用的有效樣

本共 252 份，回收率 83%。抽樣結果顯示，在樣本結構上，男性佔 44%，女性佔 56%。

年齡則以 41-50 歲，佔 38%為最多；31-40 歲，佔 27%為次之。教育程度以大專(或以上)

程度為最多，佔 72%。婚姻狀況，未婚者佔 53%。個人月收以 40,001-55,000 元最多，佔

37%；而 28,001-40,000 元次之，佔 23%。 

 

表 1 郵輪旅客之背景資料摘要表  

變項 人數 百分比 變項 人數 百分比 

性別   職業   

男性 111 44% 軍公教 16 6% 

女性 141 56% 服務業 45 18% 

教育程度   商業 64 25% 

高中 40 16% 退休/無 52 21% 

大專 181 72% 學生 35 14% 

研究所 31 12% 其他 40 16% 

月收入   年齡   

28,000 元以下 49 19% 20 歲以下 17 7% 

28,001-40,000 元 58 23% 21-30 歲 28 11% 

40,001-55,000 元 93 37% 31-40 歲 68 27% 

55,001-65,000 元 37 15% 41-50 歲 96 38% 

65,000 元以上 15 6% 51-60 歲 33 13% 

婚姻   61 歲以上 10 4% 

已婚 118 47%    

未婚 134 53% 總計 252 100% 

 

肆、實證分析 

一、皮爾森相關分析  

本節係根據回收之問卷，將旅遊態度、體驗價值與重遊意願實證資料進行相關分析，

得知結果，旅遊態度、消費者投資報酬、服務優越性、美感、趣味性與重遊意願間兩兩相

關，如表 2 所示。因此，將再進行變項間之影響性分析。 

美感得分最高（平均數=4.06, 標準差=0.71），表示後疫情時代郵輪旅遊旅客大多因郵

輪的整體氛圍、設計風格所吸引。而以重遊意願得分較低（平均數=3.67, 標準差=0.82），

表示後疫情時代郵輪旅遊旅客大多仍以感染風險能夠獲得控制之情況下，才會有重遊意

願居多。 
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表 2 旅遊態度、體驗價值與重遊意願之相關分析  

 平均 

數 

標準 

差 

旅遊 

態度 

重遊 

意願 

消費 

投資 

服務 

優越 

趣 

味 

美 

感 

旅遊態度 3.75 0.74 1 - - - - - 

重遊意願 3.67 0.82 0.71** 1 - - - - 

消費投資 3.84 0.80 0.61** 0.72** 1 - - - 

服務優越 3.91 0.77 0.60** 0.65** 0.73** 1 - - 

趣味 3.93 0.72 0.63** 0.54** 0.81** 0.70** 1 - 

美感 4.06 0.71 0.65** 0.60** 0.62** 0.69** 0.78** 1 

註:N=252，*p＜0.05，**p＜0.01，***p＜0.001 

 

二、旅遊態度、體驗價值與重遊意願之迴歸分析  

為進一步瞭解本研究之各自變項對於體驗價值、重遊意願的預測能力，係以旅遊態

度及體驗價值之構面為預測變項，分別對重遊意願進行階層迴歸分析，以探究各預測變

項對依變項的預測能力。亦為純化變項間的關係，以人口統計變數中的性別與年齡為控

制變數；於進行迴歸分析時，先引進控制變數。 

（一）  旅遊態度對重遊意願之影響 (H1) 

測驗假設一，本研究採取線性迴歸方式，以旅遊態度來解釋，由迴歸結果

得知，重遊意願 (△R2=.510, p<0.001)；可得知旅遊態度(β=.715***，P<0.001)

對重遊意願間為顯著正向影響。因此，本研究假設 1：「H1：旅遊態度對重遊

意願有顯著正向影響」，獲得完全支持；亦即假設成立。 

（二）  旅遊態度對體驗價值之影響 (H2) 

測驗假設二，以旅遊態度進行解釋，由迴歸結果得知，旅遊態度對消費投

資(β=.616***, p<0.001) 、服務優越 (β=.605***, p<0.001)、趣味 (β=.633***, 

p<0.001)與美感 (β=.658***, p<0.001) 間為顯著影響。因此，本研究假設 2：

「H2：旅遊態度對體驗價值有顯著正向影響。」，獲得完全支持；亦即「H2-

1: 旅遊態度對消費投資有顯著正向影響。」、「H2-2: 旅遊態度對服務優越有

顯著正向影響。」、「H2-3: 旅遊態度對趣味有顯著正向影響。」與「H2-4: 旅

遊態度對美感有顯著正向影響。」等假設成立。 
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表 3  旅遊態度與重遊意願、體驗價值間之迴歸分析  

 重遊意願 
體驗價值 

消費投資 服務優越 趣味 美感 

旅遊態度 .715*** .616*** .605*** .633*** .658*** 

R2 .512 .380 .366 .401 .433 

△R2 .510 .378 .364 .398 .430 

F 260.969*** 152.644*** 143.875*** 167.138*** 190.535*** 

註：N=252，*p<0.05，**p<0.01，***p<0.00 

（三）  體驗價值對重遊意願之影響 (H3) 

測驗假設三，以體驗價值進行解釋，由迴歸結果得知，得知消費投資 

(β=.489***, p<0.001)、服務優越  (β=.190**, p<0.001) 、趣味  (β=.070**, 

p<0.001)與美感 (β=.224**, p<0.001) 對重遊意願間為顯著正向影響。因此，本

研究假設 3：「H3：體驗價值對重遊意願間有顯著正向影響。」，獲得完全支

持，亦即「H3-1: 消費投資對重遊意願有顯著影響。」、「H3-2: 服務優越對重

遊意願有顯著正向影響。」、「H3-3: 趣味對重遊意願有顯著正向影響。」與「H3-

4: 美感對重遊意願有顯著正向影響。」等假設成立。 

表 4 體驗價值與重遊意願間之迴歸分析  

自變數 
依變數 

重遊意願 

消費投資   .489*** 

服務優越  .190** 

趣味  .070** 

美感  .224** 

R2 .575 

△R2 .568 

F 82.956*** 

註：N=252，*p<0.05，**p<0.01，***p<0.0 

（四）  影響郵輪旅客重遊意願之階層迴歸分析 

本研究主要探討影響郵輪旅客重遊意願之因素，以旅遊態度、體驗價值

為自變項，郵輪旅客後續之重遊意願為依變項，採階層迴歸分析逐層討論各

因素之影響情形，並將性別與年齡等變項列為控制變項，結果如表 5。 

第一階層，結果顯示年齡達顯著水準，表示郵輪旅客年齡不同會干擾後

續迴歸係數的估計，亦證實年齡應列為其他因素影響重遊意願之控制變項；

而性別則對後續結果未達顯著之干擾。 
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第二階層中，將旅遊態度變項再加入模型後，發現整體模式解釋力為

50.9%，其解釋效果提升 47.8%。在此模式中，發現旅遊態度對重遊意願具有

顯著的預測力，表示郵輪旅客後續之重遊意願會受到旅客旅遊態度因素正向

影響，其影響係數為.707。 

第三階層中再將體驗價值因素投入模型後，發現整體解釋力為 65.8%，其

解釋效果提升 14.9%。在此模式中，發現體驗價值中之消費者投資報酬、服務

優越性與趣味性對重遊意願具有顯著的預測力，表示郵輪旅客後續之重遊意

願會受到體驗價值中之消費者投資報酬、服務優越性與趣味性等因素正向影

響。 

由上述之結果可以發現旅遊態度、體驗價值皆為影響郵輪旅客重遊意願

之重要因素，且從階層三之結果可知，旅遊態度為最重要之因素，體驗價值中

之消費者投資報酬為次要因素。 

表 5  影響重遊意願之階層迴歸分析  

投入變項 

層級一 層級二 層級三 

β t p β t p β t p 

性別 .770 1.180 .239 .010 .218 .828 .016  .389 .697 

年齡    .183 2.799 .006 .033 .697 .487 .068 1.678 .095 

旅遊態度    .707 15.460 .000 .388 7.116 .000 

消費投資       .386 6.574 .000 

服務優越       .170 2.831 .009 

趣味       .143 2.189 .030 

美感        .095 1.421 .157 

R2 .031 .509 .658 

△R2 .024 .503 .649 

F 3.997 84.900 66.649 

p .020 .000 .000 

註：N=252，*p<0.05，**p<0.01，***p<0.00 

伍、結論與建議 

本研究後疫情時代郵輪旅遊旅客為主要對象，探討旅遊態度、體驗價值與重遊意願之關

聯性，依據研究假設進行分析： 

一、結論  

本研究假設：「H1：旅遊態度對重遊意願有顯著正向影響」、「H2：旅遊態度對體驗價

值有顯著正向影響。」、「H3：體驗價值對重遊意願間有顯著正向影響。」，獲得完全支持，

假設皆成立。是故表示，當後疫情時代郵輪旅遊旅客的旅遊態度、體驗價值對重遊意願

有顯著正向影響。 

研究結論，與過去學者研究皆相互呼應。Farmaki (2021) 指出美好且難忘的旅行，不

只能夠忘記 Covid-19 所帶來的危機，當各國入境限制解除了，人們對於出國旅遊的態度
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也就只會成為要不要出發前往的單獨問題。林麗娟等（2021）探討疫情後旅遊風險對出國

意圖之衝擊，研究發現染疫風險對疫情後出國旅遊意圖有顯著負向影響，以及旅遊品質

風險對疫情後出國旅遊意圖有顯著正向影響。  

張可薇（2022）研究指出當旅客對於旅遊疾病及安全，知覺風險越高時，會對旅遊意

圖產生影響越明顯，顯示後疫情時代當郵輪上提供的防疫措施越完善，遊客對於旅遊認

知越高、對於郵輪旅遊安全信任度越高。因此在 Covid-19 時代，透過消費者對於出國旅遊

的態度可以推測出其出國旅遊的意願。 

旅遊動機會影響遊客滿意度、體驗價值與重遊意願 (Song & Bae, 2018; Kara & Mkwizu, 

2020)。體驗價值之概念源自於顧客價值（傅彥凱與王雅茹，2018；張玉琳等，2014），為

創造顧客價值提供難忘的體驗，提升遊客的重遊率，體驗價值成為了重要的影響因素之一。當

顧客認為所得到的產品或服務之體驗價值高時，即會產生正面的行為意圖。 

綜上所述，後疫情時代，如能為郵輪旅客建立正面良好的旅遊態度，並透過完善的

行銷策略，推出符合消費者期望與安全防疫的出國旅遊商品，當郵輪旅客在郵輪旅遊區

域獲得認同感，體驗價值也會愈高；未來重遊、推薦他人參與郵輪旅遊的機率也會愈高。 

二、建議  

（一）  在旅遊態度方面 

研究發現，近年來郵輪旅遊業者積極推動相關活動，進而提高吸引力以

增加旅客數；然在後疫情時代下，旅客並不會因為旅遊業者所安排的活動與

相關優惠而去做選擇，而是更著重在郵輪旅遊是否做好風險管控；換言之，旅

遊業者可以增加宣傳或管道，讓更多消費者認識及了解郵輪旅遊安全，再依

照身邊朋友或社群媒體推薦的資訊，進而提升旅客對於郵輪旅遊之旅遊態度。 

（二）  在體驗價值方面 

研究發現，體驗價值中之消費者投資報酬、服務優越性與趣味性因素為

影響重遊意願之重要因素；而旅客在郵輪旅遊中的整體滿意度則影響其體驗

價值，建議在旅途中可以增進與顧客的溝通互動、沈浸體驗，可以讓旅客滿意

度得到提升，進而得到良好的體驗價值。 

（三）  在重遊意願方面 

研究發現，郵輪旅客之旅遊態度、體驗價值皆為影響郵輪旅客重遊意願

之重要因素。藉由旅客前往郵輪旅遊，體驗郵輪上的設施、服務及舉辦特別活

動，進而影響旅客對該次郵輪旅遊產生出的體驗價值，以利於增加旅客的重

遊意願。 
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