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摘 要

本研究目的乃是企圖編製一份可以適用於國立台灣工藝文化園區遊客與研習班學員的 體驗價值量表，研究者根據量表建構

之步驟，使此份量表成為完整的標準化測驗工具，希望能提供相關人員及後續研究者的使用。首先，參考相關文獻理論，

研究者將體驗價值量表之層面，分成了美感、趣味性、服務優越性、消費者投資報酬率等四個層面。以國立台灣工藝文化

園區遊客與研習班為研究母體，在遊客以便利抽樣方式發放問卷，在研習班以普查方式發放問卷，共回收有效問卷203份

。 所得的資料經適當統計分析後形成30題體驗價值量表。以結構方程模式驗證性因素分析之競爭模式策略選取最佳模式，

結果顯示研習班學員在美感價值解釋度為最高，而服務優越性與消費者投資報酬率次之，趣味性解釋度最低；遊客在趣味

性價值解釋度為最高，而服務優越性與消費者投資報酬率次之，在美感價值解釋度最低。最後驗證結果，在研習班學員與

遊客的體驗價值模式具有良好的信度及建構效度，此量表可供後續相關研究繼續利用。
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