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摘要 
本研究目的其一為瞭解遊客對於臺南鹽水蜂炮意象對於行為意圖影響為何；

其二為瞭解遊客對於臺南鹽水蜂炮意象，是否會受到目的地依戀之影響，進而影

響其旅遊之行為意圖。本研究以 2015 年參與臺南鹽水蜂炮遊客為樣本並發出 300

份問卷，有效問卷共計 239 份問卷。研究方法即透過敘述統計、效度分析、信度

分析、共同變異檢定及結構方程式進行資料統計分析，研究結果發現，事件意象

對行為意圖及目的地依戀有顯著影響，目的地依戀對行為意圖也有顯著影響，本

實證研究則進一步推論目的地依戀為事件意象與行為意圖間之部分中介變項，此

研究相關也延伸慶典活動觀光相關領域研究的文獻，最後提出結論與建議，實務

上並提供旅行業者參考之依據。 
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Abstract 

The purpose of this study one is to understand how tourists Tainan Yanshuei 

Fireworks Festival affects their behavior intentions, the other is to understand tourists 

Tainan Yanshuei Fireworks Festival image whether will be affected by destination 

attachment on behavior intentions. In this study, a sample of 300 questionnaires tourists 

who participated in Tainan Yanshuei Fireworks Festival in 2015. A total of 239 

questionnaires were valid. The research method is to conduct statistical analysis of data 

through descriptive statistic, validity analysis, reliability analysis, common method 

variance, and structural equations. The research results found that event image has a 

significant on behavior intentions and destination attachment, and destination 

attachment also has a significant on behavior intentions. This empirical research further 

infers that destination attachment is a partial mediation variable between event image 

and behavior intentions. This study also extends the literature on celebration activities 

related tourism fields. The finally puts forward conclusions and suggestions, and 

provides reference in travel industry. 
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緒論 

  臺南「鹽水蜂炮」於 2008 年 6 月 27 日被指

定為「臺灣文化資產」之民俗類，並榮獲世界

三大民俗慶典，為全臺最具代表性的宗教活動

之一，萬炮齊發，有如蜂群傾巢而出的熱鬧盛

況，每年吸引觀光客人數數以萬計，和「平溪

天燈」同列「北天燈，南蜂炮」之美稱(交通部

觀光局，2014；臺南市政府觀光旅遊局，2014a)。

近年來遊客參與鹽水蜂炮節慶活動人數持續

上升，2011 年人數約有 10 萬人，2012 年至

2014 年平均每年參觀遊客約有 28 萬人。因此

鹽水蜂炮也成為國際性知名節慶活動。以傳統

節慶元宵節來說，全臺各地會熱鬧的舉辦慶元

宵系列活動，內容包括臺灣燈會、平溪天燈、

臺東炸寒單外，還有更刺激的臺南鹽水蜂炮

(交通部觀光局，2014；黃憬真，2014；臺南市

政府全球資訊網，2013)。因此，臺南「鹽水蜂

炮」在每年的農曆正月十四、十五日盛大舉辦，

不只吸引臺灣觀光客更吸引各國家的觀光客

及媒體爭相報導。學者陳文英(2006)提及，當

地重要的傳統文化活動推廣，則表示足以代表

臺灣的著名性節慶活動，並讓更多遊客及民眾

參與體驗。此外，從中也發現成功的節慶活動

應該要有能吸引遊客產生前往的動機(臺南市

政府觀光旅遊局，2014b)。 

  根據過去研究發現，遊客和當地文化互動將

會產生一種獨特且難忘的渡假體驗，進而產生

高意願的行為意圖 (behavioral intention) (Kim, 

Ritchie & Tung, 2010; Morgan & Xu, 2009)。另

外，國外學者研究也發現，有超過60%以上的

顧客對於品牌的認同將轉為滿意度 (Jones & 

Sasser, 1995; Reichheld, 1993)。因此，對於一

個旅遊意象最重要的地方為確定遊客的滿意

度，這將會影響遊客未來的行為(Dunman & 

Mattila, 2005; Otto & Ritchie, 1996)。 

  最近的證據顯示，在美國舉辦的慶典活動逐

年成長中 (O’ Connor & Bradford, 2010)，重要

的原因為舉辦的慶典活動與目的地有關，這也

將擴展影響旅遊產品組合，舉辦慶典活動的效

率也會刺激目的地的經濟  (Schneider, 2009) 

以及外地資金的投入  (Daniels, Norman & 

Henry, 2004)，美國旅遊行業協會  (Travel 

Industry Association of America; TIA) 指出另

一個原因為這類型慶典活動的事件  (event) 

延伸巨大旅遊的市場潛力，這對於遊客的行為

意圖和是事件之間有顯著的影響 (TIA, 1999)。

學者鍾志強、蔡麗婷、蔡瑋娟、黃孟立(2010)

指出，各個國家都有屬於自己當地傳統文化的

節慶活動，而這些活動原本是慶祝當地特殊的

節日，但是因現代資訊發達可以透過新聞報導、

旅遊節目的播放，讓節慶活動演變成觀光活動。

學者羅雯心(2007)認為行為意圖來自於遊客的

體驗後結果，遊客體驗相關產品或活動後，會

影響自身的重遊、推薦等行為意圖。 

  事件意象 (event image) 會顯著影響目的地

意象 (destination image) (Kaplanidou & Vogt, 

2007)。學者也提出事件意象及目的地意象有

很大的關係，並試圖整合這兩種概念。換句話

說，舉辦經常性活動可能有助於對於事件意象

的形成，並創造更多的品牌連結和行銷效益，

而本研究將遊客參與臺南鹽水蜂炮活動視為

一事件意象，而本研究所提出的第一個研究問

題為遊客參與臺南鹽水蜂炮活動的事件意象

能否予以預測遊客未來的行為意圖？ 

  遊客之所以對於目的地發展出依戀是因為

可以實現特定的目標或滿足活動的需求，這具

有重要的象徵性意義，儘管這彼此之間可能有

顯著的影響，但有關於觀光客的目的地依戀 

(destination attachment) 與行為意圖之間情感

與意涵關係的研究卻非常有限  (Yuksel, 

Yuksel & Bilim, 2010)。發展遊客的依戀是很重

要的，因為他們不太可能會改變他們所選擇的

旅遊地方，儘管有替代方案，依戀可能會影響

遊客所看到的想法和感覺，這增加對一個地方

認識的知識，以及提高與地方情感上的聯繫，



這些實證將有利於評估遊客對於一個地方的

忠誠度  (Schultz, 2000; Walker & Chapman, 

2003)。 

  Mlozi, Pesamaa and Haahti (2013) 研究提出

的，如果藉由過去文獻來解釋依戀的定義，並

予以與目的地之間建構鏈結關係，而歸納出目

的地依戀是一種滿意度、約束、動機和期望的

程度 (Hou, Lin & Morais, 2005)，遊客在選擇

特定目的地包含社會文化、經濟和安全等幾個

面向 (Klenosky, 2002)。因此，遊客參與臺南

鹽水蜂炮的事件意象可能會提升遊客目的地

依戀的程度，進而影響行為意圖。根據上述文

獻討論，目的地依戀是否為遊客參與臺南鹽水

蜂炮的事件意象及行為意圖之中介變項，此為

本研究所提出之研究問題之二；再者，本研究

結果也可以提供旅行社管理者可採取對目的

地管理和顧客關係管理的策略方向。 

  交通部觀光局以觀光年曆方式行銷臺灣，其

中節慶活動更代表著臺灣特有的民俗文化，臺

南鹽水蜂炮即是其中重要代表之一，因此本研

究將針對遊客參與鹽水蜂炮意象、目的地依戀、

行為意圖進行分析，研究目的分為二個部分。

一是遊客對於臺南鹽水蜂炮意象是否會影響

其行為意圖為何，二是希望瞭解遊客對於臺南

鹽水蜂炮意象，是否會受到目的地依戀之影響，

進而影響其旅遊之行為意圖。 

文獻探討 

一、台南鹽水蜂炮介紹 

  鹽水蜂炮的習俗起源於清領時期，相傳光緒

11 年(1885 年)夏天，鹽水地區發生大瘟疫，當

地民眾並祈求神蹟降臨，最後武廟關聖帝君降

旨遶境降魔，遶境結束後，鹽水疫情就因此消

退，民眾感念神恩，每年元宵夜就演變為今日

有名的蜂炮盛會(臺南市政府觀光旅遊局，

2014a)。 

  臺南「鹽水蜂炮」每年都會推出不同的活動

來吸引民眾，例如：2011 年「蜂芒四射遊鹽水」

活動，則是特別結合資訊數位化與網路科技將

鹽水蜂炮的活動數位化，讓無法到現場參加的

民眾在網路上也可以感受到身入其境的聲光

感受，並以網路地圖標示的方式吸引觀光客做

更進一步的高品質的深度旅遊。2012 年主辦單

位推出月津港燈節、鹽水風華再現攝影比賽等

系列藝文活動。2013 年就推出了讓小朋友可以

體驗「插蜂炮」，並且將蜂炮組裝於炮台，透過

這個過程讓小朋友學習蜂炮知識與歷史以達

到文化傳承目的，如果想要體驗驚險、刺激的

遊客也可以跟隨在武廟神轎後面，親身感受蜂

炮亂衝的滋味。2014 年則是碰上西洋情人節，

其中有設計成一個愛心還搭配上 LOVE 的情

人炮城，吸引許多情侶、夫妻參與體驗。臺南

市政府文化局則推出「2014 鹽水蜂炮組裝體驗

營暨探訪老街文化之旅」行程內容是鹽水各大

景點，例如：八角樓、月津港聚波亭、橋南老

街、武廟等，之後再品嚐鹽水道地小吃像是銀

峰冰果室、林家老店鹽水肉圓、八角樓當歸鴨、

阿三意麵、鹽水豆簽羹，最後在進行蜂炮解說

介紹及組裝體驗(黃憬真，2014；臺南市政府全

球資訊網，2013)。 

  祀典武廟位於赤崁樓正南方，俗稱「大關帝

廟」或「武廟」，根據祀典武廟管理委員會蒐集

之文獻資料內容，為了區別在臺南市新美街上

的另一座「小關帝廟」，祀典武廟以其建廟之

早、文物之豐、格局之壯偉、地位之尊崇，故

其名列臺灣地區重要一級古蹟，更被美食旅遊

評鑑「米其林指南」列為三星級景點。 

二、事件意象 

  目的地屬性的特質與目的地認知意象有關，

而且包含了認知、情感、需求和全球評估等意

義 (Baloglu & McCleary, 1999; Beerli & Martin, 

2004)。但過去研究較少討論到，僅假設可結合

目的地範圍內的事件屬性的潛力，用以預測遊

客的行為意圖  (Kaplanidou, Jordan, Funk & 

Ridinger, 2012)。目前研究所採用的事件意象

的定義，為反應消費者記憶中的關聯事件的認



知 (Deng, Li & Shen, 2013)。 

三、行為意圖 

  旅遊目的地意象的概念已受到旅遊學者極

大關注，是因為目的地意象會影響遊客的行為

意圖(Baloglu, 1999; Baloglu & Brinberg, 1997; 

Bigné, Sanchez & Sanjez, 2001)。近期關於遊客

的事件意象中，Kaplanidou (2010) 發現，在遊

客心中的重要事件內容之一為目的地屬性。這

一發現也由 Chen and Funk (2010) 確定了 15

個目的地意象的屬性(如，歷史景點、住宿、購

物和城市的清潔度)，這些重要的目的地屬性

會影響遊客對於目的地的重遊意願。 

  有關目的地和事件意象的文獻顯示，對於經

常性事件的情況下，這兩個概念可以是一種體

驗的共生關係 (Hallman, Kaplanidou & Breuer, 

2010; Kaplanidou & Gibson, 2010)。此外，過去

研究指出重複事件的屬性，可作為目的地集合

的一部分，在遊客心中可能會影響行為意圖。

Kim, Ritchie and Tung (2010) 提出的行為意圖

包括以下內容：一年內可能會到目的地的其他

地方、一年內可能重複到相同目的地的旅遊活

動、可能會推薦給其他人到此一目的地。總而

言之，本研究將探討事件意象的組成因素，以

及研究行為意圖上的事件屬性。因此，提出以

下假設： 

假設 1：遊客對於臺南鹽水蜂炮事件意象會正

向影響其行為意圖。 

四、目的地依戀 

  Hidalgo and Jernandez (2001) 對於地方依戀

的定義為，作為人與一個特定地方之間的情感

聯繫。另根據 Hou et al. (2005) 的地方認同是

指遊客可以發展豐富的記憶和對一個特定目

的地的感受，並可能將這些感受呈現出核心定

義和所想表達的想法。這也點出地方認同的環

境包括實體建置和社會因素。同樣地，地方認

同發展來自於情感和認知過程的概念 (Smith, 

Siderelis & Moore, 2010)。當遊客顯示一個地

方和空間的功能需求時，就是一種地方依賴，

地方依賴則是一個與地方依戀深度的鏈結。

Yuksel, Yuksel and Bilim (2010) 對於目的地依

戀衡量，包括 7 個構面：地方依賴、情感依戀、

地方認同、滿意度、認知忠誠度，情感忠誠度，

慾望忠誠。 

五、事件意象與目的地依戀之關係 

  舉辦經常性的事件可以影響遊客對於目的

地的忠誠度，和較高程度的地方依這些都是旅

行業可持續發展的解決方案。Kaplanidou, 

Jordan, Funk and Ridinger (2012) 提出了參與

事件的遊客，他們對於目的地認知可以包括多

個目的地和事件屬性，這指出事件與目的地之

間有直接關聯。因此，遊客對於目的地會產生

依戀，尤其假期常會從事的活動目的地(如，好

的潛水或滑雪的地點)，地點會有顯著的影響

(Yuksel, Yuksel & Bilim, 2010)。此外，遊客對

於默特爾海灘 (Myrtle Beach) 會因為有好的

陽光、沙灘和海濱的滿意度，因而產生目的地

依戀。目的地依戀可能是顯著預測遊客的忠誠

度，較高的依戀則會有較高的忠誠度，反之亦

然  (Alexandris, Kouthouris & Meligdis, 2006; 

Simpson & Siquaw, 2008)。根據以往的研究，

本研究因此推測： 

假設 2：遊客對於臺南鹽水蜂炮事件意象會正

向影響其目的地依戀。 

六、目的地依戀與行為意圖之關係 

  在旅行業中，透過目的地意象來預測遊客重

遊同一個目的地行為意圖是重要的 (Chen & 

Tsai, 2007)。目的地意象是衡量一個目的地印

象或看法 (Crompton, 1979) 以及與重遊意願

有所鏈結 (Chen & Tsai, 2007)，一旦對於目的

地有所體驗，將會有更高的重遊意願 (Bigné et 

al., 2001)。Funk, Toohey and Bruun (2007) 則發

現，目的地意象是瞭解意圖一個重要的變項。

遊客的旅遊行為和目的地選擇有顯著關係，這

也可以預測遊客旅遊的決策和未來的旅遊模

式 (Jang & Wu, 2006)，目的地依戀則可以預測

的遊客的旅遊意願 (George & George, 2004)。



目的地依戀涵蓋了行為意圖慾望層面，因此，

推導以下假設： 

假設 3：遊客對於目的地依戀會正向影響其行

為意圖。 

七、目的地依戀作為中介變項之關係 

  過去文獻顯示，目的地內容中的意象與事件

意象有高的相關性，而事件與目的地意象的相

關性較低。在目的地和觀光文獻中的意象，可

分為概念化和意象的衡量，以作為目的地的定

位 (Baloglu & Brinberg, 1997; Ibrahim & Gill, 

2005)，換句話說，目的地意象會影響旅遊和重

遊客的行為意圖 (Gibson, Qi & Zhang, 2008; 

Um & Crompton, 1990)。Lee, Lee and Lee (2005), 

Kaplanidou (2007), and Gibson et al. (2008) 指

出過去相關的研究，缺乏事件和目的地的影響

分析。 

  事件通常被視為單純的溝通工具，以更能行

銷目的地 (Brown, Chalip, Jago & Mules, 2004)。

事件意象可定義為影響目的地座落位置、事件

大小、舉辦次數以及狀態的決定因素狀況 

(Gwinner, 1997)。以往的研究結果顯示，事件

意象會直接和間接的影響行為意圖 (Alcaniz, 

Sanchez & Blas, 2009; Chi & Qu, 2008; Lee, 

2009)。Bigné et al. (2001) 指出，目的地意象、

知覺品質、滿意度、重遊意圖以及意願，並願

意推薦給其他人的相關研究發現，目的地意象

對重遊意圖有直接影響，並願意推薦給別人。 

  由於遊客很容易與旅遊目的地發展出情感，

這也是衡 量遊客 對於目 的地的 忠誠度 

(George & George, 2004)。此外，遊客對於目的

地意象的旅遊品質、知覺價值以及滿意度會直

接影響行為意圖。Alcaniz et al. (2009) 也發現，

目的地意象的認知會影響遊客的行為意圖。根

據上述資料，目的地依戀可能在事件意象與行

為意圖發揮中介作用。本研究認為，事件意象

和行為意圖之間的關係由目的地依戀扮演中

介變項。因此，本研究提出以下假設： 

假設 4：遊客目的地依戀於臺南鹽水蜂炮事件

意象與行為意圖之間扮演中介變項的角色。 

研究方法 

一、 研究範圍與對象 

  本研究範圍是以 2015 年 3 月 4 日至 5 日臺

南鹽水蜂炮慶典為研究範圍，探討遊客對於事

件意象、目的地依戀以及行為意圖之關係。因

此，本研究的研究對象是以 2015 年參加過臺

南鹽水蜂炮慶典活動之遊客，施測 300 份問卷，

回收 258 份問卷，其中有效問卷為 239 份。 

二、 研究架構 

  本研究主要探討遊客對於臺南鹽水蜂炮事

件意象、目的地依戀以及行為意圖之關係，而

其中探討目的地依戀是否具有中介效果，其研

究架構如圖 1。 

 

圖 1 研究架構圖 

三、 問卷設計 

  本問卷設計的建構共分為 4 個部分，並分述

如下： 

(一)基本資料 

  本研究問卷之基本資料，包括：性別、年齡、

目的、旅館種類、旅遊花費、旅遊的伴以及交

通方式等，共 7 個問項。 

(二)事件意象 

  關於事件意象量表的測量，採用Deng, Li and 

Shen (2013) 所研發的事件意象量表，此量表

包含5個構面：利益(4個題項)、設備(5個題項)、

服務(3個題項)、主題(2個題項)以及事件內容(3

個題項)。本量表採用李克特7點量表，從「非

常不同意」到「非常同意」，分數越高反映出

事件意象程度也越大。 

(三)目的地依戀 

  關於目的地依戀量表的測量，採用Yuksel, 



Yuksel and Bilim (2010) 所研發的目的地依戀

量表。此量表包含7個構面：地方依賴(3個題項)、

情感依戀(3個題項)、地方認同(3個題項)、滿意

度(3個題項)、認知忠誠度(4個題項)、情感忠誠

度(3個題項)和慾望忠誠度(2個題項)。本量表

採用李克特7點量表，從「非常不同意」到「非

常同意」，分數越高反映出目的地依戀程度也

越大。 

(四)行為意圖 

  關於行為意圖量表的測量，採用Kim，Ritchie 

and Tung (2014) 所研發的行為意圖量表。此量

表包含3個題項，本量表採用李克特7點量表，

從「非常不同意」到「非常同意」，分數越高

反映出行為意圖程度也越大。 

四、 資料分析方法 

  本研究利用SPSS18.0版以及Smart PLS 3.0

版套裝軟體進行各項資料統計分析，包括： 

(一)敘述統計分析 

  分析本研究變項之基本特性，包括百分比與

次數分配等。 

(二)效度分析 

  以內容效度 (content validity) 以及建構效

度 (construct validity) 二種模式加以評估。 

(三)信度分析 

  以 Cronbach'sα 值進行信度分析 (DeVellis, 

1991)，採用此分析方法的目的在測得各測量

工具之信度。 

(四)共同變異檢定 

  Podsakoff, MacKenzie, Lee, and Podsakoff 

(2003) 指 出 ， 研 究 中 的 共 同 方 法 變 異 

(common method variance, CMV)，可藉由程序

和統計技術來加以處理。在程序的技術，施測

者藉由口頭說明以及施測紙本問卷一開始即

闡述文字列出，本研究採不記名方式且所得之

結果絕對保密並僅用於研究一途，以減少社會

期望和寬容的偏誤。此外，本研究依施測的因

素構面的問項，分別印製在不同的頁面上，讓

受測者產生心理分離效果。在統計的技術上，

本研究使用 Harman’s one factor test 來測試

CMV 的可能性 (Podsakoff & Organ, 1986)。此

方法普遍用在各研究中  (Podsakoff, Todor, 

Grover & Huber, 1984; Schriesheim, 1980)。 

(五)結構方程式評估 

  本研究以部分最小平方法  (Partial Least 

Squares; PLS) 做為分析工具，PLS 則對變項必

須符合常態、隨機性的要求較為寬鬆 (Wold, 

1982)，且估計因徑係數時，樣本數要求較小 

(Anderson & Gerbing, 1988)。基於本研究的樣

本特性，以及考量分群後的小樣本分析需求，

故本研究採用 PLS 為分析工具。另外，由於

PLS 本身並不提供顯著性考驗，必須採取重新

取樣 (resample) 的程序進行顯著性檢驗，本

研究採取拔靴法 (bootstrapping)，其概念是利

用樣本以重複取出、放回的方式模擬出一個隨

機樣本，再由模擬出來的隨機樣本的統計量進

行估計與檢定，且根據 PLS 採用拔靴法再取

樣的建議設為 500 (Chin, 1998)，可穩定參數估

計的結果。 

結果 

一、 樣本特性分析 

本研究共計回收有效問卷 239 份，針對不

同背景資料加以分類及統計(表 1)，在性別方

面，男性有 119 人(佔 49.79%)、女性有 120 人

(佔 50.21%)；年齡最多者為 18-29 歲，有 129

人(佔 53.97%)；目的最多者為愉快，有 95 人

(佔 39.75%)；住宿旅館種類最多者為旅館，有

75 人(佔 31.38%)；此行旅遊花費最多者為

10,000 元以下，有 203 人(佔 84.94%)；旅遊的

伴最多者為朋友，有 89 人(佔 37.24%)；交通

方式最多者為自己開車，有 101人(佔 42.26%)。 

 



 

表 1 

二、 效度與信度 

本研究採用了一套既定的程序(表 2)，在

收斂效度方面，檢驗因素負荷量，個別構面的

組成信度以及平均變異數萃取量 (Hair, Black, 

Babin & Anderson, 2010; Shiau & Luo, 2013)。

因素負荷量大於.7 為理想，大於.6 為可接受，

本量表各測量構面組成信度的值為.915-.971

皆大於.6 (CR＞.6) 建議值，所有構面平均變異

數萃取量的值為.591-.783 均大於建議門檻.5 

(Hair et al., 2010)，則具有其收斂效度。區別效

度主要是檢驗測量變項對於不同構面間的鑑

別程度，各構面間平均變異數萃取量的平方根

值均需大於測量不同構面間之相關係數 (Hair 

et al., 2010; Shiau & Luo, 2013) 表具區別效度

(如表 3)。量表信度藉由 Cronbach's alpha 來檢

定多元項目量表的信度，各構面的信度皆超過

0.7 (Hair et al., 2010)，alpha 的範圍從 .859

至.969 之間，表示測量指標具有良好的信度。

潛在變項組成信度  (Composite Reliability; 

CR)：指構面內部變項的一致性，一般而言，

其值需大於.7 (Hair et al., 2010)。本研究中之潛

在變項的組成信度值皆大於.9，代表構面具有

良好的內部一致性。 

 

表 2 

 

表 3 平均數、標準差、相關性與平均變異數萃取量的平

方根值 

三、 共同方法變異 

Podsakoff, MacKenzie, Lee and Podsakoff 

(2003) 指出，研究中的共同方法變異(common 

method variance, CMV)，可藉由程序和統計技

術來加以處理。在程序的技術，施測者藉由口

頭說明以及施測紙本問卷一開始即闡述文字



列出，本研究採不記名方式且所得之結果絕對

保密並僅用於研究一途，以減少社會期望和寬

容的偏誤。此外，本研究依施測因素構面的問

項，分別印製在不同的頁面上，讓受測者產生

心理分離效果。此外，根據 Liang, Saraf, Hu and 

Xue (2007) 的建議，採用 PLS 進行 CMV 的檢

定，檢視各指標的方法因素負荷量  (method 

factor loading)，大部分的方法因素負荷量皆不

顯著，且各指標平均實質解釋變異量為.62，而

平均共同方法的變異量為.01，兩者的比值達

到 62:1，由於不顯著與較小程度的方法變異量，

CMV 之問題應不嚴重。 

四、 各假設驗證 

研究透過 Smart PLS 分析，由於原始樣本

之係數與拔靴法係數的差異很小，因此可視為

穩定的估計。此外，各依變項的 R2 的解釋率

皆超過 47%以上(行為意圖為 47%，目的地依

戀為 58.7%)，故本文具有一定程度的解釋能力。

由表 4 可知各變項假設驗證結果如下，事件意

象會正向影響行為意圖(β=.299, t=3.869)，顯示

遊客對於事件意象的認知程度越高，越能提高

遊客的行為意圖；事件意象會正向影響目的地

依戀(β=.771, t=25.757)，顯示遊客對於事件意

象的認知程度越高，越能提高遊客的目的地依

戀；目的地依戀會正向影響行為意圖(β=.435, 

t=5.538)，顯示遊客對於目的地依戀的認知程

度越高，越能提高遊客的行為意圖。 

 

表 1 驗證結果 

五、 中介效果檢定 

本文依據 Baron and Kenny (1986) 之方

式，並以 Smart PLS 進行中介模式驗證，事件

意象對行為意圖的總效果 (β=.335) 較事件意

象對目的地依戀對行為意圖的總效果 (β=.582) 

低，由於都具有顯著性，則表示目的地依戀乃

「事件意象對行為意圖」的部分中介效果。再

者，利用 Sobel (1982) 的公式來進一步檢驗，

由表 6 得知，目的地依戀具有事件意象與行為

意圖之中介影響(z=5.871>1.96, p<.01)，假設 4

獲得支持，綜合上述，目的地依戀變項是相當

重要的中介變項。 

 

表 2 行為意圖：直接與間接效果分析 

 

表 3 藉由目的地依戀作為事件意象與行為意圖中介影響 

(Sobel z test results) 

 

結論與建議 

一、 結論 

臺灣在元宵節時各地會舉辦許多的盛大

慶典活動，例如平溪天燈、臺東炸寒單等，但

許多人會選擇參加更刺激的臺南鹽水蜂炮，每

年都會推出不同的主題活動，在 2013 年推出

遊客可以體驗「插蜂炮」，2014 年剛好碰上西

洋情人節，所以設計了「LOVE 情人炮城」，而

今年的鹽水蜂炮主題是「2015 鹽水蜂炮暨月津

港燈節」，以「鹽水夜宴圖」為創意主軸，依

「聽樂」、「觀舞」、「歇息」、「清吹」、「散宴」

等五大主題呈現。可以看出該活動的主題是很

獨特且規劃很好，因此讓遊客會想要再次重遊

鹽水蜂炮，並推薦給其他人，顯示遊客對於臺

南鹽水蜂炮事件意象的認知程度越高，越能提

高遊客的行為意圖，此與 Kim, Ritchie and Tung 

(2010) 研究結果相符，並證實了假設 1，遊客

對於臺南鹽水烽炮事件意象會正向影響其行

為意圖。 

本研究發現鹽水蜂炮創造特別的主題及

刺激的體驗，使遊客無法忘記鹽水蜂炮被炸的



刺激且還可以了解當地的文化背景，讓遊客去

了一次之後會想再去第二次、第三次甚至是每

年都參與，鹽水蜂炮滿足遊客的好奇心，遊客

們追求刺激，也因為有創意的造型蜂炮台吸引

遊客，因此讓其他地方比不上鹽水蜂炮。

Simpson and Siquaw (2008) 研究證實，事件容

易讓遊客產生目的地依戀。因此，本研究中臺

南鹽水蜂炮事件意象對目的地依戀有顯著影

響，可能是遊客對於臺南鹽水蜂炮的活動及設

施有較高的忠誠度，顯示遊客對於事件意象的

認知程度越高，越能提高遊客的目的地依戀，

證實了假設 2 中，遊客對於臺南鹽水蜂炮事件

意象會正向影響其目的地依戀。 

過去研究結果顯示，遊客的旅遊行為和目

的地選擇有顯著關係，這也可以預測遊客旅遊

的決策和未來的旅遊模式 (Jang & Wu, 2006)，

本研究結果顯示，遊客對於參與鹽水蜂炮擁有

很高評價，不僅現場開放遊客參觀蜂炮製作過

程，遊客也可以體驗「插蜂炮」，這些都會讓遊

客把鹽水蜂炮當成旅遊目的地之優先選擇，也

影響到遊客會去參與相關活動，顯示遊客對於

目的地依戀的認知程度越高，越能提高遊客的

行為意圖並證實了假設 3，遊客對於目的地依

戀會正向影響其行為意圖。 

鹽水蜂炮讓遊客可以體驗當地風俗文化

的特色及瞭解鹽水蜂炮從古至今的發展過程，

且在武廟旁還設有眾多的攤販，附近也可去看

當地的景點八角樓、橋南老街和品嚐鹽水道地

小吃像是銀峰冰果室等，因此，參與鹽水蜂炮

吃喝是足夠且方便的，也因為這樣吸引許多遊

客每年高度參與體驗且獲得很高的滿意度。本

研究顯示出事件意象對行為意圖的總效果，較

事件意象對目的地依戀對行為意圖的總效果

低，由於都具有顯著性，表示目的地依戀於事

件意象與行為意圖間扮演部分中介效果。再利

用 Sobel (1982) 的公式來進一步檢驗，顯示目

的地依戀具有中介效果影響，假設 4 獲得支持，

也就證實了遊客目的地依戀於臺南鹽水蜂炮

事件意象與行為意圖之間扮演重要中介變項

的角色。 

針對研究分析結果，以實務上來說，主辦

單位辦理此一重要活動除了凸顯該活動的重

要特色外更應該讓此一活動與遊客產生情感

連結的關係，(如：時下年輕人喜愛的蜂炮吊飾、

蜂炮造型收納手提袋等。)不僅吸引國內外遊

客，也帶動當地的觀光效益，讓遊客參與鹽水

蜂炮後留下美好回憶，也因此產生目的地依戀。 

二、 建議 

未來鹽水蜂炮要舉辦時要考慮遊客的需

求，安全防護及動線規劃需要多加重視及注意，

這都會影響到遊客對於參與臺南鹽水蜂炮的

行為意圖，本研究提出下列兩點建議。 

(一)建議未來研究可以擴大樣本的抽樣分

佈及數量，可把曾經或重複參與鹽水蜂炮的遊

客，與與第一次參與體驗的遊客進行分群比較。 

(二)若能蒐集到更多樣本數量，將能提高

研究模式之整體適配程度，同時增加研究結果

之參考價值。 

三、 研究限制 

由於本研究受限於資源與時間等因素，實

際只回收 258 份問卷，其中有效問卷 239 份作

為資料分析之研究樣本，另在篩選群體時，則

是取曾經或當下參與臺南鹽水蜂炮的遊客為

主。 

本研究以臺南鹽水蜂炮事件意象為自變

項，遊客行為意圖為依變項，除研究其兩者之

間的影響外，也發現目的地依戀具有部分中介

效果。後續研究者可再進一步探討是否有其他

中介或干擾變項的影響，以強化事件意象與遊

客行為意圖間之關係。 
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