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文創旅館燈光顏色對消費者心情與消費行為意圖

之影響 
 

 

中文摘要 

 

 

顧客將不再是單純購物商品，更是想要從產品中所延展或者附加價值中體驗和產

生滿足感，旅館環境燈光氛圍受近代年輕一代消費族群所重視。要讓旅館業績整體提

升可以透過環境燈光組成的好壞來改變(Maier,Zierke&Hoermann,2017)。文創旅館是重

要住宿類型，業者為了獲利與吸引消費者市場，透過環境的規劃以有邏輯與組織的創

新的方式來為文化創造經濟價值，燈光顏色是商店環境組成重要因子，透過調整改造

環境燈光顏色來為文創旅館產業創造經濟價值。本研究以本國一般民眾做為受測對象，

共回收有效問卷 320 份，實證結果顯示消費心情會是燈光顏色所透過中介影響消費行

為意圖之變數，且有一部份消費行為意圖會直接受燈光顏色的影響，本研究推論消費

心情是燈光顏色和消費行為意圖之部分中介變數。最後提出建議可做為業者未來行銷

策略訂定之參考。 

 

 

關鍵字：文創旅館、燈光配色、消費心情、消費行為意圖 
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The Effects of Ambient Lighting in the Cultural 

and Creative Hotel Industry on Customer 

Emotions and Behavioral Intentions 
 

 

ABSTRACT 

 

 

Customers today no longer simply shop for merchandise; they also want to gain the added 

value of a product with a sense of satisfaction and heightened experience. The hotel 

experience can be enhanced through ambient lighting. Cultural and Creative Hotels are an 

emerging type of accommodation, and are attracting the consumer attention. Creative 

organizations can enhance their economic value by emphasizing the cultural and creative 

environment, and lighting is an important factor in the composition of the total environment. 

By adjusting the lighting to transform the environment, the Cultural and Creative Hotel 

industry can create economic value. This research has four purposes: (1) to investigate the 

effects of ambient lighting in Cultural and Creative Hotels on consumer emotions; (2) to 

explore the impact of consumer emotions on consumer behavioral intentions; (3) to examine 

intermediary variables in relation to consumers’ impressions of lighting and their subsequent 

behavior; and (4) to account for the impact of demographic differences on consumer 

emotions and consumer behavior intentions. In this study, the general public was the data 

source: a total of 320 valid questionnaires were collected. The results show that lighting does 

affect consumer behavior intention through emotion, and consumer emotion is a partial 

mediator between ambient lighting and consumer behavioral intention. This study can be 

used as a reference for the hotel industry, and contribute to scholarly research on hotel 

environments and consumer satisfaction. 

 

 

Keywords：Culture and Creative Hostel, Lighting Color, Consumer Emotions, Consumer 

Behavior intention 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

 

    依據台灣趨勢研究（2017）表示觀光旅遊業、文創產業、住宿服務業以軟實力為

象徵的產業近 5 年來商家數每年平均穩定成長 200 到 300 家，不論是高級旅館還是普

通民宿、短期租約形式業者，非常多業者紛紛投入搶攻市場大餅。Gottlieb, Brown & 

Drennan (2011)提出優良設計過的環境氣氛將使企業運營更加順利，對於服務業可以

說是至關重要的。Baker, Parasuraman & Grewal (2002)指出環境氣氛會影響當時所在

現場消費者之消費意願。要讓旅館業績整體提升可以透過環境燈光組成的好壞來改變

(Maier,Zierke & Hoermann , 2017)。Chen (2015)提出商場空間環境的燈光照明顏色可

以影響顧客休息時氛圍，而透過精心挑選色彩之組合可使消費者用餐的速度加快或是

使之感覺愉悅或激動甚至感到沮喪、十分放鬆悠閒的用餐。環境之燈光顏色所創造出

的氣氛更是受近代年輕一代消費者所重視，且環境燈光顏色所營造出氣氛會影響消費

者心情與消費行為(Baker, Parasuraman & Grewal, 2002；Chen, 2015；Maier, Zierke & 

Hoermann, 2017)。Pine & Gilmore（1998）提出大部分的旅館在創造旅客驚喜、刺激

和感動方面是缺乏的。旅館經營者在創造出旅客更多獨有的體驗與品牌形象口碑會是

吸引旅客的必要條件。 

 

    根據 Pratt (2008)提出文化創意是城市發展的促進因子，進而讓各產業升級，並且

吸引投資者投資。Richardsa & Wilsonb（2006）提出文化對社會和經濟發展越趨重要，

文化旅遊是良好的前景，消費者已厭倦傳統文化，而創新之文化已經成為產業升級的

重要因素。Pine & Gilmore（1998）指出一種經濟商品源自於消費者的體驗。消費者

是否會因環境體驗而產生心情上的變化值得探究；根據 Pine & Gilmore（1998）表示

未來的行銷戰場將主要著重於消費者體驗的建立，然而現今普遍產品不論外觀或功能

其同質性越來越高。可見消費者將不再是單純的購物商品，更是想要從產品中所延展

或者附加價值之中體驗和產生滿足感﹔同時 Schmitt（1999）提出消費者的體驗會是

企業組織的策略規劃、運營和行銷的重點。藉由創造出有別於普遍業者的環境變數來

進一部創造差異化是至關重要的﹔依據 Németh,Friedrich & Clarke (2013)所述文化是

旅館非管理層面創新的來源，同時影響著旅館發展及風格﹔旅館被認為是旅遊重要之

分支，也是重要的住宿類型之一，以滿足旅客的需求，從而帶來獲利。由前述可得知

旅館的文化是創意與創新的來源進而創造獲利，由於旅館檔次的高低，取決於是否具

有創新性（Sintes, Claderaa & Ros, 2005）。透過上面的敘述可以發現文化能透過創意

的方式來為旅館創造獲利，文創旅館的發展對於都市升級越驅於重要，因旅館業競爭

激烈，業者為了維持市場地位與口碑，需要發展創新為特定目標族群建造特定旅館，

透過創新來引發關注與市場定位以提高品牌識別以做出市場區隔﹔根據 Mari & 

Poggesi（2013）提出燈光顏色、標示、空間設計、周遭狀態等均為環境要素，被認為

是服務業品質關鍵支柱。而吸引消費者關注的重要環境變數是燈光顏色，且是具激發

心情反應的關鍵因子（Wyszecki, 1982)。由前述可知燈光為商店環境影響消費者心情

的重要環境變數﹔Solomon （2011）表示消費者處於在自己偏好之燈光顏色情境之下，

會產生快樂、愉悅的感受。以此可以得出燈光顏色偏好對心情具有顯著影響，當顧客
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處於偏好的燈光條件下會產生正面心情，表示燈光顏色對心情具有影響性。而另一方

面依據 Ozer& Gultekin（2015）表示消費者購物前的心情將會影響衝動性消費行為意

圖，隨著消費者心情變得正面，會導致衝動性消費行為意圖增加，相反的處於負面心

情時衝動性消費行為意圖圖欲望隨之降低。可以得知消費心情為導致消費行為意圖改

變的重要變數﹔根據 Ehrnrooth & Gronroos (2013)表示商店的情境燈光會對客人的消

費行為意圖產生影響，傳遞口碑或推薦其他人上前消費、提升回客率，並且有意願支

付更多的金額。可以得知燈光顏色除了會造成顧客心情上的影響也會影響消費行為意

圖，燈光顏色是商店環境組成的重要變數，設計燈光顏色營造出環境氣氛可以是文創

旅館透過創意與創新的方式進而改變消費者心情藉以提升消費行為意圖進一步為文

創旅館帶來更多銷售業績與獲利。 

 

綜合上述文獻可得知，近年來隨著國內旅館產業競爭白熱化之際且旅館環境燈光

氛圍更是受近代年輕一代消費族群所重視且文化是旅館非管理層面創新的來源，影響

旅館發展與風格，燈光顏色是商店環境組成重要因子之一，且文創旅館是促進城市發

展的重要住宿類型，業者為了獲利與吸引消費者市場，透過環境的規劃以有邏輯與組

織的創意創新的方式來為文化創造經濟價值，透過調整改造環境燈光顏色來創造文創

旅館產業經濟價值。因此這項研究探討有關文創旅館燈光顏色對於消費心情與消費行

為意圖的影響，與探究其之間的關聯性，研究結果可作為未來文創旅館產業行銷策略

之建議。 
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第二節 研究目的 

 
一、 探討文創旅館環境燈光顏色視覺感受程度在消費心情與消費行為意圖的差異

性。 

 

二、 探討消費心情對消費行為意圖之影響。 

 

三、 驗證消費心情是否為燈光顏色與消行為意圖之中介變數。 

 

四、 針對個人基本資料特性在燈光顏色和心情與消費行為意圖上的差異性。 

 

第三節 研究流程 

     
    本研究根據研究目標與主題撰寫研究背景與動機進一步確立目的後，進行相關

文獻理論統整蒐集探討，提出此研究之研究模型，針對研究背景與主題擬定研究設計，

根據文獻設計研究問卷，問卷進行施測後進而收回問卷按步進行編碼與建檔作業執行

資料分析，最後依據資料分析之結果進行解釋，並提出結論與建議，可讓相關產業與

未來研究參考之用；這項研究行程圖如圖 1-1 所示： 
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圖 1-1研究流程圖 

擬定研究主題 

撰寫背景與動機 

確立研究目的 

文獻探討 

設立研究模型 

研究設計 

問卷設計 

分析資料方法 

前測問卷 

資料分析與結果 

結論與建議 

抽樣對象 

研究設計 

文創旅館 

環境氣氛 

燈光顏色 

消費心情 

消費行為 

Spss20.0 

信度分析 

敘述性統計分析 

卡方檢定 

T-test 

One-Way ANOVA 

線性回歸分析 

第
一
章 

第
二
章 

第
三
章 

研究貢獻 

第
四
章 

第
五
章 
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第二章 文獻探討 

第一節 文創旅館 

     

Richardsa & Wilsonb（2006）提出文化對社會和經濟發展越趨重要，文化旅遊是

良好的前景，消費者已厭倦傳統文化，而創新之文化已經成為產業升級的重要因素。

Pratt(2008)提出文化創意是城市發展的促進因子，進而讓各產業升級，並且吸引投資

者投資。Hult & Knight（2004）表示創新是讓企業利用新穎或改進的產品來搶佔競爭

對手，讓產品線更加多樣化，且讓企業擴增版圖的關鍵主軸。 

     

    Richardsa & Wilsonb（2006）表示文化主導創意空間的增長，隨著創意空間的增

長，也漸漸碩造出創意消費者族群，透過創意的生產流程可吸引文化相關企業與人士

有著乘數的效應，且創意性具有吸引力，許多城市藉由創意的活動，進而提升城市競

爭優勢。旅館檔次的高低，取決於是否具有創新性（Sintes, Claderaa & Ros, 2005）。

Németh, Friedrich & Clarke (2013)表示文化是旅館非管理層面創新的來源，影響旅館

發展與風格，旅館被認為是旅遊重要之分支，也是重要的住宿類型，並且能滿足旅客

的需求，從而帶來獲利，然而旅館業競爭激烈，業者為了維持市場區隔與口碑，需要

發展創新為特定目標族群建造特定旅館，藉由創新引發關注，市場定位，品牌識別，

區隔市場。 

 

    根據 Pratt (2008)提出文化創意是城市發展的促進因子，進而讓各產業升級，並且

吸引投資者投資。Richardsa & Wilsonb （2006）提出文化對社會和經濟發展越趨重要，

文化旅遊是良好的前景，消費者已厭倦傳統文化，而創新之文化已經成為產業升級的

重要因素。Hult & Knight（2004）表示創新是讓企業利用新穎或改進的產品來搶佔競

爭對手，讓產品線更加多樣化，且讓企業擴增版圖的關鍵主軸。Mari & Poggesi（2013）

提出燈光顏色、標示、空間設計、周遭狀態等均為環境要素，被認為是服務業品質關

鍵支柱。吸引消費者關注的重要環境變數是燈光顏色，且是具激發心情反應的關鍵因

子（Wyszecki, 1982)，燈光顏色是實體擺設情境中的一個強烈視覺組成關鍵因子

（Wyszecki, 1982)。Solomon（2011）表示消費者處於在自己偏好之燈光顏色情境之

下，會產生快樂、愉悅的感受，以此可以得出燈光顏色偏好對心情具有顯著影響。 

 

    Ehrnrooth & Gronroos (2013)表示商店的情境燈光會對客人的消費行為意圖產生

影響，傳遞口碑或推薦其他人上前消費、提升回客率，並且有意願支付更多的金額。

Ozer & Gultekin（2015）指示消費者購物前的心情將會影響衝動性消費行為意圖，隨

著消費者心情變得正面，會導致衝動性消費行為意圖增加，相反的處於負面心情時衝

動性消費行為意圖圖欲望隨之降低。由上述文獻可得知文化創意產業是城市發展的重

要組成要素，是有創造經濟價值的產業，文化是旅館非管理層面創新的來源，影響旅

館發展與風格，燈光顏色是商店環境組成重要因子之一，且顧客處於偏好的燈光條件

下會產生快樂、愉悅等正面心情，代表燈光顏色對心情具有顯著影響，且心情會顯著

影響消費行為意圖，而燈光顏色也會顯著影響消費行為意圖，文創旅館是重要住宿類

型，業者為了獲利與吸引消費者市場，透過環境的規劃以有邏輯與組織的創意創新的

方式來為文化創造經濟價值，燈光顏色是商店環境組成重要因子之一，透過調整改造

環境燈光顏色來創造文創旅館產業經濟價值。 
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第二節 環境氣氛 

 

一、環境氛圍涵意 

    環境心理學說明了人們心理行為跟實體店面環境交互作用過程的科學。很多這

方面的學者一致認為硬體環境會對人的行為產生影響。而部分學者進一步將個人在環

境之行為反應分開。為避混淆，一方面是人願意逗留在某特定環境中旅行或是享受服

務、消費，消費者渴望融入其中。其二是反向的環境之規避行為，比方說：人們在某

環境之中不想融入環境之一部份或不願做某些事情（Mehrabian ＆ Russell, 1974）。由

上所述，早期心理學研究領域主要侷限在情境對於行為之影響，然而要深入了解消費

者行為不但要研究個人因素，更要研究情境因子，學者一致認為情境因子是消費行為

過程中使消費態度變化之關鍵因素（Harrell＆Anderson, 1980；Cicerali & Saldamli, 

2017）。Belk（1974）提出心理學 SOR 模組來說明 Stimulas-Organism-Rosponse 之間

的原理，提出構成影響消費者行為情境因素區分為，硬體環境：為商店內顯見之特徵，

比如：情境樂曲、燈光、擺設位置、商品包裝、招牌顏色;時間視角（temporal perspective）：

在某一特定時間消費者之購買行為，並以此類似之情況﹔社交情境：消費者於商家環

境中進行消費決策時與身邊相關人員互動過程，包括商家銷售人員或其他顧客﹔任務

情境：當消費者因為某特定目的或需求，如送禮或私人使用所產生之消費行為;先行

者狀態：表示消費者於消費前或消費過程中的情緒狀況，比方說：愉悅、歡樂、興奮、

難過、疲累、生病等，在有系統地釐清情境因素影響消費者的行為，提供相關領域在

行銷面策略參考之依據。 

 

    根據 Mehrabian＆Russell (1974)提出的 MR 環境心理學模組中，店內氣氛由兩個

關鍵情緒狀態，指愉悅與刺激情緒反應來解釋，透過主觀的直覺反應所形成之環境意

識﹔愉悅是人們喜歡程度，興奮則表示人們感受刺激的狀態，包含從睡覺（內部活動

最小）引發腎上腺素激發（內部最大）。興奮感比愉快判斷更客觀，興奮感源於情境

中創造信息刺激量，通常象徵情境中充滿複雜多變且由驚喜構成時。而平淡無奇的環

境則相反。者兩項因素作為影響商店內顧客消費行為意圖之關鍵中介變數。過往類似

研究提到環境氛圍是顧客在店內情境所形成之意向，可以得知的是行銷學者證實了消

費者購物環境中的刺激是進而影響態度與行為的關鍵因素（藍文琦，2002）。消費者

之願付價位，店內逗留時間意願和店員溝通意願皆會受到商店氣氛之影響。如果情境

刺激程度過高時，將超越顧客的可接受範圍，然而會使顧客感到無趣或厭煩則可能是

創造太少訊息量。商店內環境營造出適當的訊息刺激對行銷是很有利的方式;另一方

面也有其他學者認為，購物環境的硬體情境因子，指包括空間設計、位置、擺放、建

築、照明、樂曲、特色風格、整潔等皆為情境因子（Baker & Cameron, 1996）。 

         

Schlosser (1998)指出商店氣氛是透過細心設計環境改善消費者購物與碩造一定

的情感的一種方式。Mari & Poggesi（2013）並指出商店中聲音、顏色、氣溫、當場行

為與互動皆為顧客可以透過感官感受得到，而消費者心情與再訪意願皆受商店情境設

計影響。Mari & Poggesi 亦提出決定業者運營順利與否之關鍵因素，取決於環境氣氛，

是服務產業重要因素。Babin, Darden＆Griffin（1994）表示消費者的心情受到商店環

境氣氛所影響。吳亞如（2004）表示不管是服務業或是零售產業，在現代商業空間設
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計著重於「表現力」以及「功能性」上。功能性是指供商業運作的能力，表達力是指

商業本身空間再消費者消費前或是消費過程中，能凸顯出自身特色或是形象之訊息。 

 

二、環境氣氛的因素與構面 

     

Yalch＆Spangenberg (2000）指出環境心理學中涵蓋「人類因素」、「社會生態」表

示該環境心理學中與實體環境之象徵意義在了解服務的參與的重要性，在加工生產領

域環境設計要點，如使用方向、指標等，背景因素，如設施、工作空間等，與用戶，

如小孩、孕婦、殘疾人士等算是「實體環境」，通常不吸睛。不過，這三個因子與部

分服務密切相關聯(陳玉潔，2016）。Engel＆Miniard（1994）表示現場還境氛圍影響因

素包括歌曲、樂台、相對位置和人潮擁擠程度。消費環境內使用柔和之音樂會使顧客

逗留與消費意願增加，然而在吵雜之環境之下會減少逗留時間，多群人眾會降低顧客

在商店中花費之時間。照明顏色與強度也會改變顧客行為。Singh（2006）指出構成商

店環境要素包含，商店顏色、燈光照明、室內設計風格、樂曲，這些因素皆會影響顧

客消費決定，並且間接影響顧客。Yalch＆Spangenberg (2000）指示商家環境共由四項

因素組成包括歌曲、燈光照明、店面地理位置、顏色。另一方面，除了商店氣氛會影

響顧客，且服務人員也會有影響行為的能力。Ali＆Amin（2014)認為業者將空間情境

精心設計與規畫，進而改善文創旅館顧客熟悉環境與順利使用各項標示措施，同時也

達到行銷與組織的目標。 

      

Holbrook (2000）提出商店內氣氛四大類屬性，分別是：1. 人員變數：推銷員特

徵，銷售人員態度、顧客特性;2. 外部變數：室外指標、室外景觀與室外四周環境 3.

位置和規劃設計變數：商家地點、等待空間 4. 內部變數：現場氣溫、照明、味道、

歌聲、室內裝潢顏色。Lee（2001）表示旅館空間影響情緒與認知因素包括情境規劃、

照明顏色與味道。Liu&Jang (2009）提出消費者組成的感官認知條件且每個人需藉由，

聽覺，如樂曲、商品本身之聲音、商家的喧囂聲等，視覺，如產品形式與商店招牌顏

色、照明等，味道，如食物之氣味、新車散發之氣味，觸覺，比如氣溫、相對濕度、

產品材質等使顧客對商品來源產生認知。藍文琦 (2002)提出商店環境因子可分為外

部與內部，內部含有：室內裝潢機器設施、方位指示標識、空氣品質﹔外部含有：招

牌設計、外面景觀、停車格、店外休息區。因此，商店環境的氣氛除了要注意室內設

計與軟硬體服務外還需注意加強店外設計規劃和整潔外觀。 

    

    Mari & Poggesi（2013）提出商店主要有二大類實體空間情境因子可優化現場服

務人員與顧客間的互動。第一類是服務中環境空間配置與功能性影響。第二個類別為

隱性的，例如：氣溫、照明、樂曲、味道、色彩等無形性特徵，皆會顯著影響顧客的

感受和行為。空間配置是指家具配置、設備規格與機器類型，可協助顧客與員工執行

工作與實現他們的目標能力。最終還有少許線索，標示符號與裝飾可創造顧客第一印

象同時表達服務理念，有著關鍵作用，雖然標示符號與裝飾比起其他單純提供顧客特

定情境來傳達行為標準與期望行為的線索還要少得多。 

    

根據 Mari & Poggesi 針對環境心理學之環境實體模組，說明購買者在空間知覺方

面是由以下因子所構成（羅婷婷，2001）： 
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（一）周邊環境：周遭環境會對人的情緒與知覺乃至於態度與行為產生影響，是一

種全面性的概念可以透過人的五官來感受四周情境，雖然沒辦法實際觀察到，列舉

如下： 

     

1.味道：散佈於四周的味道，使客人感知，也可能感覺不太出來。使正飢餓的消費

者被吸引到餐廳。味道會影響客人的情緒與評價，並且對其行為影響甚深。 

     

2.樂曲：不管樂曲大小聲，樂曲會對空間的感知與行為影響甚深。很多研究顯示客

人處於快節奏時會增加興奮感，使走路加快，言語速度變快或是更快，音樂可以調

整人們的節奏。 

     

3.色彩：色彩充滿在我們生活之中，可以來美化商品，在服務環境中發現，人們受

暖色系影響較大，在暖色系條件下會增加決策速度，所以適合運用於低涉入或者衝

動消費行為;冷色系適合需要顧客花較長時間作為涉入消費行為。 

     

（二）空間與機能性：服務環境通常要滿足客人特殊用途或需求時。環境設置擺放

是指擺放之家具、衣櫃、服務檯、其他機器設施、人行道寬度與形式;機能性是空間

功能類項促進服務過程交易績效之能力提升滿意度與服務品質。 

     

（三）標示符號、號誌以及人工作品：為協助旅客輕鬆快樂的享受服務情境空間而

免於找不到方向而迷路之困擾，企業透過許多形象符號主要用於傳達顯性或隱性的

信息於商店環境中。降低顧客因為無法獲得清晰地環境訊號時所產生的焦慮。這是

環境設計師所面臨的挑戰，能有效利用符號與手工藝在服務過程中清楚地傳達給客

戶最佳指示。 

     

    Baker , Levy & Grewal (1992）指出服務環境因素構面分為周遭因素、社會因素、

設計因素三方面，這些分類受近年學者所引用，下表即解釋各構面對消費者行為之影

響。 

 

表 2-1 服務環境構面對顧客行為的影響 

構面 對於購買行為之影響 

週遭要素 

例如：氣溫、燈光照明、歌聲、味道、整潔度、冷氣空調設備等，會

對潛意識意圖產生影響，會影響顧客再訪意願與逗留意願，這些要素

是不會立刻被注意或觀察到的環境因素。 

設計要素 

包含了：材質、標示、顏色的搭配、室內室外建築等，對視覺有直接

的知覺刺激，可明確觀察感受到，也因為這樣設計，設計要素具有吸

引顧客接近與積極購買的潛能。 

社會要素 
指的是商店環境中的其他消費者與服務人員的行為、態度、外觀和人

潮，皆會影響顧客對企業的觀感。 

資料來源:本研究整理 
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因此，Koen (1993)指出大廳環境燈光可影響整體之休息氣氛。燈光顏色的組合會使顧

客感到興奮、愉快、吃得更快或是吃得更悠閒。酒店的燈光顏色組合會使業績提升或

下滑(Maier, Zierke & Hoermann, 2017）。 

 

第三節 燈光顏色 

 

一、燈光色彩 

     

根據每個人不同性格與色彩在他們生活經驗上之不同，所產生對心情與認知的影

響也相隨不同（Mari& Poggesi, 2013）。Wyszecki (1982)提出在競爭激烈的市場上行銷

人員為了確定生產線上最暢銷之產品，表示生產者必須根據不同目標市場與消費者特

性和燈光色彩之偏好，設計不同目標市場群體以了解消費者燈光顏色偏好知識是至關

重要的，在競爭激烈的消費市場上進而調整生產供應且降低成本。 

     

    鍾志強、鄭語塘、呂瓊瑜、黃靖妤 (2016）表示透過燈光顏色之象徵意義，可使

消費者進一步了解商品有效傳遞特徵與印象，增加商品識別之能力。Wyszecki (1982)

表示燈光顏色的本質是一種視覺體驗，可以用亮度、色溫、飽和度等屬性來解釋而根

據光的色彩可以分為無色的與彩色的。 

     

二、旅館氛圍與燈光色彩 

     

Singh (2006）表示酒店氣氛可將定義成消費者感知環境內感官:例如燈光顏色、聲

響與味道、氣溫和現場互動行為。Mari & Poggesi（2013）提出燈光顏色、標示、空間

設計、周遭狀態等均為環境要素，被認為是服務業品質關鍵支柱。Contryman & jang

（2006）指出旅館大廳的整體印象與燈光、顏色、風格顯著相關，其中「顏色」是所

有元素最重要的。因此本研究探討旅館大廳燈光顏色，Wyszecki (1982)表示最吸引消

費者關注的重要環境變數是燈光顏色，且是具激發心情反應的關鍵因子，燈光顏色是

實體擺設情境中的一個強烈視覺組成關鍵因子。透過和諧之燈光顏色與精美裝飾能使

旅客住宿經驗更愉快更加舒適（Fowler, 2012）。而 Baker, Levy & Grewal (1992）表示

店家燈光顏色對於消費者之決策產生影響。透過環境適當的營造舒適、溫暖與親密感

之氣氛，可使消費者在消費過程中獲得妥當的心情回饋與判斷。Küller& Tonello （2006）

提出不同燈光顏色會對消費者心情產生一定的影響。顯現出燈光顏色與酒店空間氛圍

是決對顯著的關係。Mari& Poggesi（2013）表示在日趨競爭激烈的消費者市場中，生

產者必須要依據不同目標消費者屬性與燈光偏好來設計不同的目標市場。 

     

Contryman & jang（2006）表示餐飲業商品差異逐漸微小，因此旅店環境氣氛是

市場區隔的重要工具，環境氣氛也可做為區分消費者社會階層與生活方式的關鍵工具，

氣氛是在競爭激烈的市場下維持市場差異化行銷的重要變數。在現場所感受到的氣氛

是非常重要的，透過空間設計營造氣氛，其主要目的是為了操縱消費者之心情，進而

促使消費者購買行為。酒店燈光氛圍是一個關鍵重要的行銷工具，透過該工具改造購

物環境設計目的在使消費者創造特定之情感支持使之成為關鍵重要行銷工具。Pae

（2009）表示大多數旅館之消費者較偏好於暖黃色與溫白色燈光在此燈光條件下有較
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高的條件保持愉悅之心情，也願意花更長時間停留，反之處在冷藍色燈光時容易產生

陰沉憂鬱感，停留意願隨之降低。 

     

三、燈光顏色心情想像 

     

關於燈光色彩對人類的影響關係開始紛紛由各相關學者論點進行研究。在 19 世

紀後，歌德大文豪以自身的精神觀點提出說明色彩的一套理論，在現今顏色與知覺心

理學有非常重要的貢獻。Koen (1993)提出燈光照明將使人藉由視覺在心裡產生在環境

之行為態度有所改變，顏色亦會影響人們之心情和感受。人對色彩的反應多半是來自

於生理感知與心理經驗而來，在不一樣的光照之下，消費者的心情亦會受到燈光的不

同而影響產生變化(Filippou, 2012)。 

 

下面以可見光之各種波長顏色對人的心情想像以及生活上之影響說明： 

 

表 2-2 顏色對人心情反應 

顏色意義 心情感受 負面感受 

紅色 

充滿能量的、有熱情的、有生命力的、

很外向的、非常積極的、很醒目的、是

非常充滿幹 

勁的。 

具有危險的、很恐怖的。 

橙色 
有朝氣的、溫暖的、充滿喜悅的、活潑

的、健康的、幸福的、家的。 

傲慢的、膩人的、歇斯底里的。 

黃色 

光芒的、希望的、公平的、幸福的、有

知識的、有注意力的、幽默感的、輕盈

的。 

草率的、隨便的。 

綠色 

和平的、生命的、健康的、年輕的、充

滿希望的、新鮮的、平衡的、舒緩的、

安心的。 

 

藍色 
清涼感的、和平的、博愛的、沉著的、

冷靜的、智慧的、高貴的、廣闊的。 

 

靛色 
有創造性的、理性的、信念的、智慧的、

幻想力的。 

 

紫色 
精神性的、直覺的、斯文的、優雅的、

高貴的、神秘的。 

不安的、悲傷的、孤單的。 

白色 清爽的、單純的  

資料來源: Moon & Spencer（1944）. 

     

Fraser（2002）提出暖色系光源使人想像起太陽升起與燃燒烈火，因此讓人感覺

溫暖。Pilbrow（1997）表示冷色之照明會使人敢感到清涼、爽快的感覺。可以善加利

用於建築室內設計比方說冬天寒冷，辦公空間可以採用溫暖顏色來增加溫暖的感受，

高溫的鍋爐房使用冷色系，來提高涼爽的感受。Boyce（2003）表示室內燈光照明方

面之相對色溫分為三類為：暖色系光源，顏色偏黃色、溫色系光源，顏色偏白色、而
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冷色系光源，顏色偏藍色。因此這項研究採用：暖黃色燈光、溫白色燈光、冷藍色燈

光作為施測燈光顏色。 

     

由上敘述可得知，心理上的想像會隨著不同光色而產生不同的影響﹔在營造環境

照明呈現出視覺感受方面可運用顏色所引發出的心情想像，透過心理想像特性，打造

愈強調之空間感知。Goodman (2009)提出欲打造充滿活力和較動態的視覺光照情境，

可使用屬於暖色系的黃色、紅色、橙色，並且提高其明度與彩度。促使情境氛圍呈顯

熱鬧、鮮豔的光色環境，不過需要避免以單一色彩分配成分過重，而形成視覺負面之

想像。相反的，如欲打造具有平靜沉穩的空間感受，建議使用低中色度與彩度，選擇

綠色、藍色光，來營造放鬆與休閒之感受(Moon & Spencer, 1944)。 

     

在外國關於燈光照明對心情反應與偏好之相關研究，於不同燈光照明條件影響人

們對於環境之感受，如下所述： 

 

（一）燈具條件的心情影響研究 

     

Sung & Shu (2010)提出「酒店大廳之燈具光源顏色對心情體驗之研究」中，對於

燈光顏色、環境燈具條件不同皆對心情體驗有顯著差異；其不同燈光顏色影響心情較

大；尤其冷色於酒店大廳上較易使人產生陰沉負面感；相對暖色在酒店氣氛之負面評

價較少，具振奮歡樂感受。 

 

（二）燈光色彩偏好之研究 

     

Filippou (2012)表示「旅店消費者的心情感受以及視覺偏好受不同燈光顏色影響

之研究」中，光色選擇對於使用者心情及偏好影響甚鉅；普遍對高照度配合白色光之

處理具較正面感受；低照度時避免少用藍、紫光色，亦產生消沉鬱悶感；綠光色亦呈

現恐懼警覺感；而高照度配合紅色光最亦使人興奮。建議色光氣氛運用應配合人潮活

動性質與心情所聯想的空間意象進行構思，以補足產生負面想像之可能性。 

  

第四節 消費心情 

 

一、消費心情涵義 

     

一般情況之下，心情是一種很穩定的情緒狀態，且心情狀態不容易受到劇烈的改

變，或者藉由特定行為所引發（Fowler, 2012）。根據學者研究實證之結果發現燈光照

明可以有效降低負面心情，例如挫折感(Bozkurt, 2016)、憂慮(Solomon, 2011)、沮喪

(Moon & Kim, 2014)。 

     

    Solomon (2011)表示顧客較容易受到一套整體環境的刺激，如：環境燈光與消費

環境。依據 Mehrabian＆Russell（1974）表示消費者與環境理論中，「燈光」當作一種

情境刺激因子極可能會促使消費者產生主動的、潛意識反應，包含心情變化在內。燈

光照明是商店情境線索之一（Baker＆Cameron, 1996）。燈光照明是組成商店情境因子

之一，會對消費者心情產生影響（Donovan＆Rossiter, 1982）。也因此，消費者燈光顏
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色的喜好會決定店內氛圍間接影響消費者心情。消費者的第一印象往往受到店內燈光

氛圍之影響。 

     

Kay & Simner (2015)表示消費者對燈光顏色的偏好主要有兩種因素，一是個人喜

好，二是追求潮流，且每個人會隨著不同個性與燈光顏色在生活上經驗、感覺之差異，

進而對顏色有不一樣的偏好。Solomon（2011）表示消費者處於在自己偏好之燈光顏

色情境之下，會產生快樂、愉悅的感受，以此可以得出燈光顏色偏好對心情具有顯著

影響。也因此，這項研究推論，燈光顏色之偏好與心情呈正相關。暖色燈光比冷色燈

光更可以為消費者帶來愉悅的心情(Dawood, 2017)。Yildirima, Baskaya & Hidayetogluc

（2007）表示消費者在暖黃色燈光條件下會引發歡樂感和興奮感的心情，且在此燈光

條件下對心情有顯著正向影響。Kurt & Osueke（2014）指出環境透過溫白色燈光用於

實體環境中會顯著正向影響心情並且產生幸福感和愉悅感心情。由前述可得雖然皆為

正面心情，然而暖黃色燈光產生的心情為「歡樂感」、「興奮感」﹔另一方面溫白色燈

光產生心情為「幸福感」、「愉悅感」，Pae（2009）提出在旅館方面多數消費者偏好暖

黃色與溫白色之燈光顏色，且在此兩種燈光顏色之下會保持愉悅的心情並且願意停留

更長的時間，而冷藍色燈光易使消費者產生陰沉感與憂鬱感，會降低逗留意願，根據

文獻得知大多數消費者在旅館方面較偏好暖黃燈光與溫白色燈光，因此這項研究目的

在驗證暖黃色燈光與溫白色燈光對心情的影響與這兩種燈光配色是否符合文創旅館

產業在市場行銷策略之需求，在根據 Kurt & Osueke（2014）、Yildirima, Baskaya & 

Hidayetogluc（2007）上述文獻提出假設 1。 

 

H1：不同燈光顏色在消費心情有顯著差異。 

 

二、消費者心情之影響能力 

     

依據相關文獻資料得知燈光與服務場所環境氛圍越趨一致，會使消費者更認可整

體氣氛而給予較好的評價（Solomon, 2011）。照明確實能改變消費心情的話，則能夠

解釋燈光與服務環境上的組合對於消費心情之影響，在邏輯上來說，好的服務環境與

質感和有影響力的情境將會影響消費者心情。良好的氣氛營造會帶來更愉悅的心情，

反之則亦然，會帶來更差的心情。 

     

Yoo & Maclnnis（1998）提出消費者心情會影響消費者對於酒店的態度，可以解

釋心情轉移到酒店，會產生評價上的改變。依據 Küller & Tonello（2006）表示環境情

境的典型調節方法之心情轉換理論，心情受到燈光的調節刺激轉化為酒店大廳顧客之

消費潛力。消費者心情主要分為兩種：正面心情「例如愉快、歡樂的」與負面心情「例

如厭惡、鬱悶的」，對於消費者滿意度有深遠的影響（Singh, 1990）。Singh（1990）表

示正面心情與負面心情對於消費者滿意度有顯著不同的影響，且正面心情會增加消費

者滿意度，負面心情會使消費者滿意度下降。 

       

Ozer & Gultekin（2015）指示消費者購物前的心情將會影響衝動性消費行為意圖，

隨著消費者心情變得正面，會導致衝動性消費行為意圖增加，相反的處於負面心情時

衝動性消費行為意圖圖欲望隨之降低。有此可知，心情會影響消費者消費行為當顧客

處於正面心情時衝動性消費行為的意圖增加，依據 Ozer & Gultekin（2015）上述文獻

提出假設 2。 
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H2：消費心情對消費行為意圖具有顯著影響。 

     

Oliver（1999）提出正面的心情會直接影響產品整體服務評價，且認為消費者透

過使用商品或者體驗一整套服務產生特定心情來決定對商品之評價。消費心情不但會

對產品服務評價標準產生影響，甚至會影響消費者滿意度，且環境燈光之顏色也將影

響消費者評價標準，理論基礎除了潛意識感知的評價標準外，也包刮心情轉移理論。

較好的心情會使評價標準降低，而導致較高的產品評價，相反的這種情緒會導致評價

標準較高，而導致產品評價降低(Osman & Khong, 2014；Küller & Tonello, 2006；Yoo.etl, 

1998)。由此這項研究得出一個結論是消費者心情對於服務評價有顯著正向之關係。

Lin（2004）表示客房環境是顧客隱私空間且是想放鬆休息的地方，因此業者應從消

費者的角度了解環境的目的或功能，以便採用理想顏色組合來創造愉快的服務環境。 

         

三、消費者心情衡量構面 

     

過去學者研究心理學領域中，在討論情感方面是最為廣泛的。Yoo & Maclnnis

（1998）指出正面心情包含了興奮的、愉悅的、感到滿意的、感到滿足的，而負面心

情包含了焦慮的、不愉悅的、憤怒的、放棄的，皆運用於消費者心情表現在購物環境

之主軸﹔Diener & Eunkook（2014）提出運用結構方程模式推導正面與負面心情對於

氣氛給予好的或不好的取決於心情價值觀判斷。 

     

Yoo & Maclnnis（1998）表示人的情緒反應可以解釋情感的狀況之環境感受是基

於環境心理學的三維心情模組「支配的」、「喚起的」、「愉悅的」。Donovan＆Rossiter

（1982）表示越靠近消費時間，使用此量表測量越理想。Russell（1980）指出將所有

心情依照「愉悅與不愉悅」和「強與弱」兩個主軸區分為四方面為：愉悅而強、愉悅

而弱、不愉悅而強、不愉悅而弱，愉悅而強心情為：開心、愉悅和強烈的快樂感、驚

喜感等特性﹔愉悅而弱心情為：放鬆的、滿意的、安靜的、冷靜的﹔不愉悅而強的心

情為：挫折的、憤怒、悲傷和恐懼﹔不愉悅而弱心情為：難過的、沮喪的、無聊的、

憔悴的等等。Jang（2009）指出適合用浪漫的、舒適的、放鬆的、好休息的、喜歡的

來描述人的心情感受。 

        

    本研究欲探討消費者在文創旅館，環境燈光顏色的營造之下，心情產生的反應，

並且希望此心情能夠解釋消費行為意圖，因此這項研究採用 Jang（2009）提出適合用

來描述正面消費心情感受，包括浪漫的、舒適的、放鬆的、好休息的、喜歡的。 

 

第五節 消費行為意圖 

 

一、消費者購物行為之定義 

     

人們在消費時處理商品與服務的活動過程稱之為消費行為意圖。行銷人員需先明

白人們為甚麼購物產品或者品牌，而因此制定行銷策略。Bloemer & Odekerken （2002）

表示消費者在購物過程中需經歷：需求問題、搜索、購前評估、產生意圖、消費、消

費後評估與消費後行動等，是廣被大多數學者所接受的理論。也可稱之為消費者決策
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過程模組，它是描述消費者購前評估，購買思維過程將會受到心情與燈光氛圍的影響。 

     

但是並不是所有消費者決策過程都按照上述理論基礎，合理的感官因素是消費者

選擇商店和大多數計畫採買之主要因素。依據學者的研究指出旅館環境燈光氣氛會刺

激消費者心情而導致衝動性消費行為(Impulse purchases)(Engel & Blackwell, 1968)。根

據 Donovan & Rossiter (1982)提出商店中消費者心情被激發出愉快時，消費的意圖會

增加 Ehrnrooth&Gronroos(2013)表示商店的情境燈光會對客人的消費行為意圖產生影

響，傳遞口碑或推薦其他人上前消費、提升回客率，並且有意願支付更多的金額。依

據 Ehrnrooth & Gronroos (2013)、Engel & Blackwell（1968）上述文獻提出假設 3 與 4。 

 

H3：環境燈光顏色對消費行為意圖具有顯著的影響。 

     

H4：消費心情為燈光顏色與消費行為意圖之中介變數。 

 

Lin（2004）指出酒店的公共場所包括大廳與餐廳是給顧客帶來最持久第一印象

的空間，也是隨後顧客評估酒店的主要信息來源。 

 

二、消費者購物行為之衡量構面 

     

Cronin & Hult（2000）提出客戶應該對服務提供商產生所謂的忠誠度，產生正向

意圖包含以下： 

 

(一)會熱忠於消費商家（例如再次購買）。 

 

(二)會有很高推薦其他消費者的動機。 

 

(三)願意消費更多，並且願意為商家支付價格酬溢。 

 

(四)會有意願告知別人有關消費商良好映像。 

     

Ehrnrooth & Gronroos (2013)提出在探討零售業、製造業、保險業的顧客的消費行

為與服務品質之間的關係，進行問卷調查後，從因素分析中萃取五個因子構面，行為

意圖分成正面和負面。表示願意支付更多是指忠誠度屬於正面的行為意向，而負面的

行為意向是指移轉，內部與外部的反應。 

 

（一）忠誠度：消費者實際進行購物時支配的關鍵因素。消費者的表現主要呈現為，

給予商店正面之評價、推薦給他人、願意在回購、優先選擇此品牌。 

 

（二）價格願付意願高：雖然大環境物價上漲消費者依然忠於某一特定商品，且願意

支付較高之價位。 

 

（三）客訴行為：消費者接受服務或者產品低於期待值所產生的不滿意時向業者指控

和索賠。 

 

（四）轉換行為：會減少對本產品的選擇，會選擇較好的產品價格。 
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（五）第三方反應：顧客因不滿於服務時，對外散布負面經驗與口碑，甚至向第三方

提告檢舉。 

     

Oliver（1999）表示消費者重複購買商品是基於對商品或服務的偏好與支持的原

因。認為忠誠包含，消費者承諾與購買行為並抵制其他品牌之誘惑兩個層面，將行銷

概念之態度模型包括意向與知覺，組合行為因素將忠誠度區別成四類： 

 

（一）忠誠行為：顧客有高度意願忠於某一品牌，同時付諸購買行為。魏文欽、林怡

君 (2010)表示行為意圖是在衡量消費忠誠，或者檢舉和轉換等因素。 

 

（二）忠誠度行為意向：顧客對商品有高度正面評價且滿意度俱佳，強調顧客對於商

品之向心力，然而忠誠表示消費者有高度承諾在購意願，實際上卻不見得會產生行動。 

 

（三）情感忠誠：顧客對品牌產生高度偏好並且認同，願承諾於所偏好品牌，消費者

感知與情感來做為忠誠度的共同解釋。 

 

（四）忠誠度認知：忠誠度建立於顧客會根據他們既定的認知來選擇特定品牌。 

 

1.忠誠度：願意再次回購、自願推薦給他人、願意購買這個品牌的其他商品、願意專

一於這項品牌而不受其他品牌誘惑。 

 

2.抱怨：Singh（1990）整理出顧客的抱怨分四類：被動的（沒有進行任何行動）、出

聲者（有明顯發聲行動）、激怒者（主動的和私人的）、主動（自發性的行動反應和團

體行動等)。 

 

3.移轉：主要是顧客購物過程中八種損失主要原因：不方便、定價問題、核心服務失

敗、失敗的服務，對失敗服務提出賠償、檢舉、道德問題。Keaveney（1995）提出核

心服務失敗是造成消費者損失的主因，其次是服務失敗和定價策略低於競爭市場等因

素。 

     

羅雯心（2007）提出消費者消費經驗與行為之間的關係時，使用：推薦給他人、

願意再次回購、良好正面的評價等來衡量行為意圖。Lua & Wang（2010）指出消費意

圖是指顧客購買某一商品的可能性，可使用：我會買、我將來很可能會買，等來衡量

消費者購買某產品的意願與是否會選擇某種品牌的可能性。Pei & Yan（2014）表示消

費意圖可以解釋評估消費者購買某一產品的可能性，消費意願越高代表購買某種產品

的可能性越高，可利用：我願意購買、我很可能購買、我購買的機率非常高，等反映

出正面的消費意圖，代表顧客實際消費的可能性非常高。 

 

    綜合上述，過往對消費行為意圖之研究，多以忠誠為主要方面，或者較高的口碑

推薦或願付更高金額，然而如果有負面的感受，Lua & Wang （2010）、Pei & Yan （2014）

提出消費意圖以我會買、我將來很可能會買、我願意購買、我很可能購買、我購買的

機率非常高，等反映出正面的消費意圖，來衡量消費者購買某產品的意願。 
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第三章 研究方法 

第一節 研究架構 

 

    本研究在於檢驗文創旅館環境燈光顏色、消費心情對消費行為意圖之影響，見

圖 3-1： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1研究架構圖 

 

 

 

 

消費心情 

燈光顏色 消費行為意圖 

H1 

H2 

H3 
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第二節 研究設計 

 

一、受測對象 

     

本研究根據 Pae（2009）指出研究目的是主要幫助設計師了解用戶偏好，為了控

制先入為主的知識而影響受測結果，將相關領域的專業人員排除在外。因排除既定認

知對於研究結果的可靠性非常重要，因此這項研究將設計師相關領域專業人員排除﹔

根據 So&Wang（2013）提出旅客對旅館的忠誠度取決於旅客對於服務相關體驗的因

素呈正向相關，而旅客對旅館品牌的認同將會影響他們對這些因素的評估。因此本研

究以消費者的體驗感受做為衡量依據，以本國一般民眾做為受測對象。 

      

本研究依據相關文獻得知環境燈光顏色對消費心情有影響且對消費行為意圖會

產生一定的影響，為檢測燈光顏色與消費心情、消費行為意圖之間的關聯性，根據 Pae

（2009）在文獻中提到︰Sommer & Sommer（1997）表示雖然真正的實體情境實驗設

置，可使變量被有系統的操弄，但是建造的成本非常高且時間要求很長，另一方面

Sommer & Sommer（1997）認為照片的使用是對實體情境的模仿，它的特性與真實情

境相似且不被誤解的，Marsden (1999)表示使用照片（二維）來表示實體環境（三維）

的優點如下：（1）有效減少參與者所需的時間（2）能聚焦於建築環境某特定空間能

力（3）當要表達的空間為分散的地點，透過照片來描述，可以不必在現場獲得回應

的可能性，Hendrick et al. (1977)表示使用照片（二維）作為真實空間（三維）的替代

表示方式是相當好的，表明了照片（二維）與真實空間（三維）的總比較中有 72%是

一致的。Pae（2009）表示一種方法是使用照片透過二維媒介來表示三維空間。因此

這項研究經與紅點文旅溝通同意後至現場拍攝大廳環境照片，Pae（2009）表示在暖

色燈光方面選擇色溫 2500～3500K 之間的色光呈黃色，在酷色光方面選擇色溫超過

5000K 的色溫呈現白色。因此將照片利用濾鏡 app（VSCO）的白平衡效果處裡照片

分別打成暖黃色燈光顏色調整白平衡值為+6.0 與溫白色燈光顏色調整白平衡值為-0.8，

得出濾鏡效果環境照片，放置於問卷中。 

 

第三節 問卷設計 

     

本研究之問卷分成兩個部分，依序第一部分是文創旅館大廳暖黃色燈光照片、消

費心情與消費行為意圖量表、基本資料﹔第二部分是文創旅館大廳溫白色燈光照片、

消費心情與消費行為意圖量表、基本資料，根據 Thompson（2018）表示任何時刻選

擇中立選項時六點量表可強制選擇，並且可以將有點同意與有點不同意，平均在一起。

因一般的五點量表或者七點量表都會有一個中立選項通常是︰普通或沒意見通常代

表一種不確定的或未知的這對於統計分析判別上往往是不利的，而六點衡量尺度可以
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將中立選項分拆開成有點同意跟有點不同意再將兩者加以平均起來計算，因此本研究

採用里克特六點衡量尺度，採一到六分分別表示非常不同意、不同意、有點不同意、

有點同意、同意與非常同意；因受測對象為旅客，因此基本資料納入性別、年齡、目

的、頻率、居住地，在經參考學者各問項之量表，根據這項研究模型經修改而成。 

 

一、 大廳燈光顏色照片 

     

依據 Pae（2009）提出一種方法是使用照片透過二維媒介來表示三維空間。本研

究採暖黃色燈光顏色與溫白色燈光顏色的大廳，目的讓受試者觀看大廳環境燈光照片

進行問卷量表施測，如表 3-1 所示。 

 

表 3-1 大廳燈光顏色照片 

大廳暖黃色燈光 大廳溫白色燈光 

  

 

二、消費心情量表 

     

根據 Jang& Namkung（2009）提出適合用來描述正面消費心情感受，包括浪漫的、

舒適的、放鬆的、好休息的、喜歡的。為探究文創旅館燈光顏色對於消費心情的影響，

因此本研究消費心情量表參考 Jang（2009）問項，如表 3-2。 

 

 

 

 

 

 



 

19  

表 3-2 消費心情衡量題項量表 

構面變項 題項 參考資料 

消費心情 

此次燈光讓我感覺浪漫的 

Jang（2009） 

 

此次燈光讓我感覺舒適的 

此次燈光讓我感覺放鬆的 

此次燈光讓我覺得喜歡的 

 此次燈光讓我感覺好休息的 

 

三、消費行為意圖量表 

     

本研究採用 Lua&Wang（2010）、Pei&Yan（2014）提出消費意圖可利用我會買、

我將來很可能會買、我願意購買、我很可能購買、我購買的機率非常高，等反映出正

面的消費意圖，來衡量消費者購買某產品的意願，如表 3-3 所示。 

 

表 3-3 消費行為意圖衡量題項量表 

構面變項 題項 參考資料 

消費行為 

有機會的話我會來此旅館消費 
Lua&Wang（2010） 

我將來很可能會在此旅館消費 

我願意在這家旅館消費 

Pei&Yan（2014） 我很可能會在這家旅館消費 

我來這家旅館消費的機率非常高 

 

四、人口統計 

     

根據 Kurt & Osueke（2014）指出有關顏色方面的研究必須要精確掌握性別與年

齡等變數。因此本研究納入：「年齡」、「性別」探究其分佈狀況與在消費心情與消費

行為意圖上的差異性﹔介由「居住地」探究其分布狀況﹔這項研究探討受測對象的每

年入住旅館「頻率」以 1 次、2 次、3 次做為選項﹔納入「目的」，本研究根據受測對

象特性修改「目的」選項，進行分布狀況分析。如表 3-4。 
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表 3-4 人口統計題項  

構面變項 題項 參考資料 

人口統計問項 

性別 
Kurt&Osueke（2014） 

年齡 

居住地  

您主要入住旅館的目的  

您平均每年入住旅館頻率  

  

   備註：受試對象為旅客 

 

第四節 資料分析方法 

    本研究採用統計套裝軟體 spss20 中文版來進行統計資料分析，根據不同資料屬性

進行：描述性統計分析、信度檢驗分析、T-test 檢驗及 One-Way ANOVA 單因子變異數

分析、簡單線性回歸分析來檢驗燈光顏色、消費心情與消費行為意圖、人口統計資料

變數間之關係。 

 

一、敘述性統計分析 

     

為瞭解樣本結構與受測對象特性之分配狀況，以描述性統計分析呈現次數分配與

百分比；分析消費心情、消費行為意圖各題項之平均值與標準差可對受訪者反應進行

初步瞭解。 

 

二、信度分析 

     

用以測量問卷題項之可信度，確保此問卷所收集之資料具有內部一致性與

良好穩定性。根據 Cronbach(1951)指示 Cronbach’sα 係數進行內部一致性信度檢測，

Cronbach's α 係數範圍在 0 至 1 之間，係數值愈高表示信度愈高；Cronbach(1951)表示量

表之 Cronbach’sα 係數應大於等於 0.70 始具有良好之信度。 

 

三、One-Way AVOVA 單因子變異數分析 

     

瞭解不同人口背景屬性之顧客在消費行為和消費心情之差異情形。 

 

四、T-test 檢驗 

     

如果自變數為二分類別變數並且只有兩種屬性，而依變項為測量尺度時使用；比
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較同質變異數的兩個母群體間平均數(兩獨立樣本)之差異情形。本研究採用 T-test 檢驗

不同性別與不同燈光顏色於消費心情、消費行為意圖是否具顯著差異。 

五、卡方檢定 

     

欲檢視自變數與依變數均為類別尺度時，為檢測其兩者之關聯性，可利用卡方檢

驗是否獨立，最常用於名目尺度資料，兩者變數為互不相干類別，可將整理成列聯表

來呈現。本研究採用卡方檢定來檢測個人基本資料特性與燈光顏色是否有其關聯性。 

 

六、簡單線性迴歸分析 

     

當為自變數與依變數為連續尺度時，為驗證自變數對依變數的影響性，可使用線

性迴歸分析，本研究探討受測對象消費心情對消費行為意圖的影響。 

第五節 問卷發放方法 

 

本研究之問卷將暖黃色與溫白色燈光顏色分別獨立成問卷，前測問卷至台中新光

三越，發放給本國人進行受測﹔正式問卷至台中大遠百(Top City）、台中老虎城(Taiger 

City），發放給本國人進行受測，受測完畢後收回問卷將無效問卷剃除，再將資料輸入

統計套裝軟體，進行統計分析。 

 

第六節 預試問卷 

 

問卷前測時間於「2019 年 1 月 16 日至 1 月 18 日」發放給本國一般民眾受測，

發放暖黃色燈光問卷 20 份、溫白色燈光問卷 20 份，共發放 40 份，回收再經過濾，

其中有效問卷為 40 份，將資料輸入 SPSS 20 統計軟體進行消費心情與消費行為意圖

量表之信度分析，確保問卷量表穩定性及一致性﹔依據 Cronbach(1951)提出

Cronbach’sα 值應大於等於 0.70 始具有良好之信度。由下表 3-5 可得知，暖黃色燈光

與溫白色燈光條件下消費心情量表之 Cronbach’sα 值分別為 0.921 及 0.968，表示在同

一構面中橫量問項有高度一致性與關聯性，此量表設計達到優良信度水準﹔消費行為

意圖量表之 Cronbach’sα 值分別為 0.956、0.976，顯示亦具有相當信度水準，無需將

題項刪除或修改，本研究根據預試結果，將此量表作為正式問卷施測。 
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表 3-5 各構面信度分析表 

燈光顏色 衡量問項 刪除後之 Cronbach’sα Cronbach’sα 

暖黃色 

消費心情量表整體信度  0.921 

此次燈光讓我感覺浪漫的 0.920  

此次燈光讓我感覺舒適的 0.907  

此次燈光讓我感覺放鬆的 0.890  

此次燈光讓我覺得喜歡的 0.901  

此次燈光讓我感覺好休息的 0.893  

消費行為意圖量表整體信度  0.956 

有機會的話我會來此旅館消費 0.948  

我將來很可能會在此旅館消費 0.946  

我願意在這家旅館消費 0.934  

我很可能會在這家旅館消費 0.948  

我來這家旅館消費的機率非常高 0.952  

溫白色 

消費心情量表整體信度  0.968 

此次燈光讓我感覺浪漫的 0.962  

此次燈光讓我感覺舒適的 0.965  

此次燈光讓我感覺放鬆的 0.957  

此次燈光讓我覺得喜歡的 0.960  

此次燈光讓我感覺好休息的 0.960  

消費行為意圖量表整體信度  0.976 

有機會的話我會來此旅館消費 0.971  

我將來很可能會在此旅館消費 0.966  

我願意在這家旅館消費 0.973  

我很可能會在這家旅館消費 0.967  

我來這家旅館消費的機率非常高 0.974  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

23  

第四章 資料分析與討論  

本研究正式問卷自「2019 年 2 月 6 日至 3 月 5 日」於台中大遠百、老虎城等百

貨公司發放，一共發放 360份，其中回收有效問卷 320份，回收率 92.5%。Cronbach(1951)

認為 Cronbach’sα 達 0.7 代表為可接受之信度標準。透過表 4-1 問卷信度分析結果可

得暖黃色與溫白色之消費心情 α 係數分別為 0.845、0.957，消費行為意圖 α 係數分別

為 0.926、0.975。可見本研究之量表達良好穩定度與內部一致性之基本標準。 

 

表 4-1 正式問卷信度分析表 

燈光顏色 構面 Cronbach’sα 

暖黃色 
消費心情 0.845 

消費行為意圖 0.926 

溫白色 
消費心情 0.957 

消費行為意圖 0.975 

 

第一節 樣本結構分析 

 

人口統計變項特性之分析結果整理於表 4-2﹔分別針對性別、年齡、居住地﹔關

於受測對象入住旅館習慣因素包括「主要入住旅館的目的」、「平均每年入住旅館頻率」

由此瞭解受測對象之相關入住旅館資訊與個人特性分布狀況，進行統計分析。 

 

一、性別 

 

資料分析結果可得知女生(210 位）相對多於男生(110 位），女生占總樣本數 65.6%

而男生占總樣本數 34.4%。 

 

二、居住地 

 

根據資料分析結果顯示受測對象居住地的分配狀況北部人最多 160 人，占

50.0%﹔其次依序為中部人共 100 人，占 31.3%﹔南部人為 50 人，占 15.6%﹔外島人

10 人，占 3.1%，不含東部地區民眾。 

 

三、年齡 

 

本研究樣本中，年齡層介於 21-30 歲占最多數共計 250 人，占總樣本數 78.1%﹔

其次為 31-40 歲為計 50 人，占總樣本數 15.6%﹔20 歲（含）以下與 51-60 歲均各占
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10 人，各占 3.1%。 

 

四、入住旅館頻率 

 

分析結果顯示居多數樣本入住旅館平率為 3 次（含）以上，一共 170 人，占 53.1%，

其次依序為 2 次共有 90 人，占總體樣本數 28.1%﹔1 次為最少數共 60 人，占 18.8%。 

 

五、入住旅館的目的 

 

資料統計分析結果在本研究中入住旅館目的以旅行位居於首位共 250 人，占總樣

本 78.1%﹔其次為體驗空間氣氛共 30 人，占 9.4%﹔單純休息 30 人，占 9.4%﹔商務

公事為 10 人，占總樣本數 3.1%。 

 

表 4-2 樣本特性次數分配 

樣本特性(N=320） 次數 百分比  次數 百分比 

性別 
男生 110 34.4 

年齡 

20 歲（含）以下 10 3.1 

女生 210 65.6 21-30 歲 250 78.1 

居住地 

北部 160 50.0 31-40 歲 50 15.6 

中部 100 31.3 51-60 歲 10 3.1 

南部 50 15.6 
入住

旅館

的目

的 

旅行 250 78.1 

外島 10 3.1 體驗空間氣氛 30 9.4 

入住旅館頻

率 

1 次 60 18.8 商務公事 10 3.1 

2 次 90 28.1 單純休息 30 9.4 

3 次（含）以上 170 53.1    

 

第二節 研究構面敘述性分析 

 

本研究利用敘述性統計檢視各研究構面和題項的平均數與標準差，進一步了解受

測對象對於暖黃色、溫白色燈光顏色的消費心情與消費行為意圖之感受。 

 

一、消費心情 

 

透過表 4-3 與 4-4 可得知，暖黃色燈光與溫白色燈光顏色之消費心情構面平均數

與標準差，進一步分析受測對象在此兩種燈光條件下的消費心情反應。 
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(ㄧ）暖黃色燈光 

 

由表 4-3 可得知，暖黃色燈光條件下，受測對象對於消費心情最高者為「感覺放

鬆的」與「感覺好休息的」，其平均數皆達 4.77，標準差分別為 0.74、0.82，顯示受測

對象在暖黃色燈光條件之下有較大的可能保持放鬆的、好休息的等心情感受﹔其次為

「感覺舒適的」之平均數 4.71，標準差為 0.76 與「覺得喜歡的」其平均數 4.71，標準

差 0.83﹔分數最低則為「感覺浪漫的」平均數為 4.53，標準差 0.89，整體而言，平均

數皆高於 4，顯示暖黃色燈光可以產生正面心情，其中感覺浪漫的低於整體平均數 4.6，

顯示在暖黃色燈光條件下浪漫的感受低於其他者。感覺放鬆的、感覺好休息的，為最

能夠解釋暖黃色燈光帶來的心情感受。 

 

表 4-3 暖黃色燈光消費心情構面敘述分析表 

燈光顏色 構面 平均數 標準差 

暖黃色 

消費心情 4.6 0.78 

此次燈光讓我感覺浪漫的 4.53 0.89 

此次燈光讓我感覺舒適的 4.71 0.76 

此次燈光讓我感覺放鬆的 4.77 0.74 

此次燈光讓我覺得喜歡的 4.71 0.83 

此次燈光讓我感覺好休息的 4.77 0.82 

 

(二）溫白色燈光 

 

消費心情在溫白色燈光條件之下各問項之平均數與標準差顯示受測者感受分析

如表 4-4 所示。消費心情構面整體平均數為 2.96，標準差為 1.1，消費心情中以「感

覺舒適的」分數最高，平均數 3.3，標準差為 1.15﹔其次為「感覺放鬆的」，平均數為

3.11，標準差 1.07﹔第三則為「覺得喜歡的」，平均數 3.08，標準差為 1.23﹔第四為

「感覺好休息的」，平均數為 3.01，標準差為 1.24﹔而分數最低的是「感覺浪漫的」，

平均數 2.92，標準差 1.11。由前述可得知，受測者在溫白色燈光條件下消費心情整體

上平均數為 2.96，可見感覺浪漫的顯示較為保守。然而感覺舒適的、感覺放鬆的、覺

得喜歡的、感覺好休息的之平均數皆高於整體平均數，可解釋在溫白色燈光條件下仍

可保持不差的消費心情。業者如創造舒適的環境吸引消費者，溫白色燈光配色不見得

會是理想選擇。 
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表 4-4 溫白色燈光消費心情構面敘述分析表 

燈光顏色 構面 平均數 標準差 

溫白色 

消費心情 2.96 1.1 

此次燈光讓我感覺浪漫的 2.92 1.11 

此次燈光讓我感覺舒適的 3.3 1.15 

此次燈光讓我感覺放鬆的 3.11 1.07 

此次燈光讓我覺得喜歡的 3.08 1.23 

此次燈光讓我感覺好休息的 3.01 1.24 

 

二、消費行為意圖 

 

藉由表 4-5 與 4-6 可得知，暖黃色燈光與溫白色燈光顏色之消費行為意圖構面平

均數與標準差，進一步分析受測對象在此兩種燈光條件下的消費行為意圖反應狀況。 

 

(一）暖黃色燈光 

 

消費行為意圖於暖黃色燈光顏色下透過分析，結果如表 4-5 所示，消費行為意圖

之整體構面平均數為 4.53﹔題項中分數最高的為「有機會的話我會來此旅館消費」，

平均數達 4.68，標準差 0.76﹔其次為「我願意在這家旅館消費」，平均數為 4.56，標

準差為 0.78﹔分數最低的為「我將來很可能會在此旅館消費」，平均數為 4.33，標準

差為 0.92。透過購面平均數和各題項之分數可顯示，受測者於旅館使用暖黃色燈光對

消費行為意圖是正面反應。 

 

表 4-5暖黃色燈光消費行為意圖構面敘述分析表 

燈光顏色 構面 平均數 標準差 

暖黃色 

消費行為意圖 4.53 0.82 

有機會的話我會來此旅館消費 4.68 0.76 

我將來很可能會在此旅館消費 4.33 0.92 

我願意在這家旅館消費 4.56 0.78 

我很可能會在這家旅館消費 4.5 0.93 

我來這家旅館消費的機率非常高 4.37 1.08 
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(二）溫白色燈光 

 

受測者在旅館溫白色燈光條件下之消費行為意圖構面平均數與標準差敘述性統

計分析如表 4-6 可得知，旅館大廳透過溫白色燈光之消費行為意圖構面整體平均數為

3.02，標準差 1.29﹔其中以「我願意在這家旅館消費」分數最高，平均數為 3.24，標

準差為 1.23﹔其次是「有機會的話我會來此旅館消費」，平均數 3.15，標準差 1.3﹔第

三則為「我很可能會在這家旅館消費」平均數為 3.05，標準差為 1.29。由前述可顯示，

此三項之平均數高於整體平均數 3.02，顯示旅館透過溫白色燈光配色在消費行為意圖

有些負面的作用。 

 

表 4-6 溫白色燈光消費行為意圖構面敘述分析表 

燈光顏色 構面 平均數 標準差 

溫白色 

消費行為意圖 3.02 1.29 

有機會的話我會來此旅館消費 3.15 1.3 

我將來很可能會在此旅館消費 3 1.3 

我願意在這家旅館消費 3.24 1.23 

我很可能會在這家旅館消費 3.05 1.29 

我來這家旅館消費的機率非常高 2.89 1.39 
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第三節 人口統計對各構面差異性分析 

 

本研究欲檢驗個人資料特性在消費心情與消費行為意圖的差異性，將進行 T 檢

定與單因子變異數分析和 Scheffe 事後分析，納入人口統計變數包含性別、居住地、

入住旅館的頻率、年齡、入住旅館的目的，接著分析各構面是否於人口統計變項有顯

著差異。 

 

一、性別 

 

欲檢測樣本不相同性別受測對象再各構面之間是否有顯著上的差異，由於該題項

變數小於 3 個，因此較適合使用獨立樣本 t 檢定，分析之後得知性別在消費心情、消

費行為意圖上並沒有顯著差異，如表 4-7 所示。 

 

表 4-7 性別對各構面之 T 檢定表 

構面 性別 平均數 標準差 t 值 顯著性 

消費心情 
(A） 3.61 1.18 

-1.857 0.064 
(B） 3.88 1.29 

消費行為意圖 
(A） 3.79 1.15 

0.115 0.909 
(B） 3.77 1.39 

註︰p*<0.05 

(A）男生、(B）女生 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

29  

 

二、居住地 

 

欲瞭解不同居住地之受測者樣本在消費心情與消費行為意圖上是否有顯著差異，進

行單因子變異數分析。透過 ANOVA 以及 Scheffe 事後檢定可以得知，不同居住地之

受測者於消費心情與消費行為意圖上均有顯著差異，分析結果如表 4-8 

 

表 4-8居住地對各構面之 ANOVA 分析表 

構面 居住地 平均數 標準差 F 值 顯著性 
Scheffe 

事後檢定 

消費心情 

(A） 3.52 1.4 5.981 0.001* C>D 

(B） 3.95 1.11   B>A 

(C） 4.3 0.85    

(D） 4 1.05    

消費行為意圖 

(A） 3.56 1.47 5.076 0.002* C>B 

(B） 3.92 1.14   A>D 

(C） 4.3 0.72    

(D） 3.25 1.84    

註︰p*<0.05、p**<0.001 

(A）北部、(B）中部、(C）南部、(D）外島 

 

結果顯示於消費心情，居住地為南部人之受測對象於人口統計變項上，明顯高於

居住地為外島人而居住地為中部人明顯高於居住地為北部人，由此可知為在台灣本國

民眾，可能會因不同居住地之鄉土文化背景不同而在消費心情上有所差異，由前述可

得越南部地區之民眾消費心情越正向，而居住地為外島民眾之消費心情也相對高於居

住地為中部人和北部人之受測對象。 

 

在消費行為意圖方面，居住地為南部人之受測對象明顯高於居住地為中部人與北

部人之受測對象﹔而居住地為外島人之受測對象於人口統計變項上，在消費行為意圖

方面則為最低。 
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三、入住旅館的頻率 

 

為了檢驗受測對象不同入住旅館頻率於消費心情和消費行為意圖上是否有顯著

差異，本研究進行單因子變異數分析，利用 ANOVA 分析以及 Scheffe 事後檢定可以

得出，不同入住旅館頻率在消費心情與消費行為意圖上有顯著的差異，如表 4-9。 

 

表 4-9入住旅館的頻率對各構面之 ANOVA 分析表 

構面 頻率 平均數 標準差 F 值 顯著性 
Scheffe 

事後檢定 

消費心情 

(A） 3.9 1.1 2.819 0.061 A>C 

(B） 3.52 1.23   C>B 

(C） 3.89 1.3    

消費行為意圖 

(A） 3.6 0.93 3.103 0.046* C> A 

(B） 3.58 1.19   A>B 

(C） 3.95 1.47    

註︰p*<0.05、p**<0.001 

(A）一次、(B）二次、(C）三次（含）以上 

 

在消費心情方面，入住旅館的頻率為一次之受測對象明顯高於入住旅館的頻率為

二次與入住旅館的頻率為三次（含）以上之受測對象，可見較少入住旅館的受測者越

能保持較高的消費心情﹔而入住旅館的頻率為三次（含）以上之受測對象明顯高於入

住旅館的頻率為二次之受測對象，顯示入住旅館的頻率為三次（含）以上之受測對象

的消費心情也會高於入住旅館的頻率為二次之受測對象，由此可以解釋受測者之消費

心情主要有可能受環境氣氛所影響。 

 

而在消費行為意圖方面，入住旅館的頻率為三次（含）以上之受測對象明顯高於

入住旅館的頻率為一次之受測對象，表示在未來入住旅館的頻率為三次（含）以上之

受測對象再次消費的意圖明顯強烈於入住旅館的頻率為一次之受測對象，而入住旅館

的頻率為二次之受測對象最低。 
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四、年齡 

 

本研究欲檢驗不同年齡層之受測對象在消費心情與消費行為意圖上是否存在顯

著的差異，便進行單因子變異數分析，透過 ANOVA 以及 Scheffe 事後檢定發現結果

可得，不同年齡層之受測對象在消費心情與消費行為意圖上具有顯著差異，如表 4-10

所示。 

 

表 4-10 年齡對各構面之 ANOVA 分析表 

構面 年齡 平均數 標準差 F 值 顯著性 
Scheffe 

事後檢定 

消費心情 

(A） 4.75 1.31 10.564 0.000** D>A 

(B） 3.76 1.15   B>C 

(C） 3.4 1.51    

(D） 5.5 0.52    

消費行為意圖 

(A） 5 1.05 8.013 0.000** D>A 

(B） 3.67 1.22   C>B 

(C） 3.8 1.66    

(D） 5.25 0.26    

註︰p*<0.05、p**<0.001 

(A）20 歲（含）以下、(B）21-30 歲、(C）31-40 歲、(D）51-60 歲 

 

結果顯示於消費心情方面，年齡為 51-60 歲之受測者對於消費心情明顯高於年齡

為 20 歲（含）以下與年齡為 21-30 歲之受測者，而年齡為 31-40 歲之受測對象於人

口統計變項上，對於消費心情方面則為最低，顯示年齡為 51-60 歲之受測者於消費心

情較為正面，另一方面年齡為 21-30 歲之受測者比起年齡為 31-40 歲之受測對象有較

高條件為正面心情。 

 

而在消費行為意圖方面，年齡為 51-60 歲之受測者明顯高於年齡為 20 歲（含）

以下與年齡為 31-40 歲之受測對象，而年齡為 21-30 歲之受測者於人口統計變項上，

對於消費行為意圖方面則為最低，表示年齡為 51-60 歲之受測者之消費能力最強顯示

其經濟條件較高，而年齡為 20 歲（含）以下之受測者可能主要依靠父母金錢上的資

助因此消費力不亞於年齡為 31-40 歲之受測對象，年齡為 21-30 歲之受測者可能主要

為社會新鮮人小資族群在消費行為意圖上則顯示較為保守。 
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五、入住旅館的目的 

 

欲瞭解不同入住旅館的目的之受測者於消費心情和消費行為意圖上是否有顯著

差異，便進行單因子變異數分析，透過 ANOVA 和 Scheffe 事後檢定發現後可得知，

不同入住旅館的目的之受測對象在消費心情、消費行為意圖上均有達顯著差異，如表

4-11 所示。 

 

表 4-11 入住旅館的目的對各構面之 ANOVA 分析表 

構面 目的 平均數 標準差 F 值 顯著性 
Scheffe 

事後檢定 

消費心情 

(A） 3.72 1.26 5.700 0.001** B>C 

(B） 4.66 0.69   A>D 

(C） 3.75 0.79    

(D） 3.55 1.47    

消費行為意圖 

(A） 3.67 1.33 10.886 0.000** B>C 

(B） 4.91 0.34   A>D 

(C） 4.5 0.52    

(D） 3.36 1.39    

註︰p*<0.05、p**<0.001 

(A）旅行、(B）體驗空間氣氛、(C）商務公事、(D）單純休息 

 

結果顯示於消費心情方面，入住旅館的目的為體驗空間氣氛明顯高於入住旅館的

目的為商務公事，入住旅館的目的為旅行明顯高於單純休息﹔顯示入住旅館的目的為

體驗空間氣氛之受測者較注重於環境所能營造之氣氛導致心情感受為主要考量﹔入

住旅館的目的為商務公事之受測者可能因工事壓力需要得到較好之心情上的紓解﹔

而入住旅館的目的為旅行之受測者可能因旅行途中借宿旅館時比起入住旅館的目的

為單純休息之受測者之心情較放鬆之故。順帶一提入住旅館的目的為體驗空間氣氛於

消費心情方面明顯高於入住旅館的目的為旅行。 

 

而在消費行為意圖方面，入住旅館的目的為體驗空間氣氛明顯高於入住旅館的目

的為商務公事，而入住旅館的目的為體驗空間氣氛明顯高於入住旅館的目的為旅行，

而人口統計變項之入住旅館的目的為單純休息的受測對象於消費行為意圖方面則為

最低，顯示受測者主要是為了享受其空間氣氛為目的而產生較高的消費行為意圖﹔商

務客為主的受測對象消費需求相對高於入住旅館的目的為旅行、入住旅館的目的為單

純休息之受測對象。 
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第四節 卡方檢定分析 

 

本研究希望能探討不同個人資料特性之受測對象於燈光顏色的影響是否顯著不

同，故進行人口統計變項包含性別、年齡、居住地、入住旅館的頻率、入住旅館的目

的之卡方檢驗，透過表 4-12 中得知，不同個人資料特性之受測對象對燈光顏色皆未

達顯著水準(p<0.05）。 

 

表 4-12 人口統計特性對燈光顏色之卡方檢定 

構面 顯著性 

性別 1.000 

年齡 1.000 

居住地 1.000 

入住旅館的目的 0.989 

入住旅館的頻率 0.973 

註︰p*<0.05 

 

第五節 燈光顏色對消費心情之 T 檢定 

 

欲檢驗不同燈光顏色對消費心情是否有顯著的差異，由於該變項為 2 分類別變

數，因此進行獨立樣本 t 檢定分析，分析之後如表 4-13 可得知不同燈光顏色對消費心

情有顯著的差異，由結果顯示燈光顏色為暖黃色於消費心情之平均數為 4.6，標準差

為 0.78 而燈光顏色為溫白色於消費心情之平均數為 2.96，標準差為 1.1，顯示燈光顏

色為暖黃色燈光與燈光顏色為溫白色燈光於消費心情有一定的差距，由前述推斷燈光

顏色對消費心情有顯著差異。 

 

表 4-13燈光顏色對消費心情之 T檢定分析表 

構面 燈光顏色 平均數 標準差 t 值 顯著性 

消費心情 
(A） 4.6 0.78 

15.286 0.000** 
(B） 2.96 1.1 

註︰p*<0.05、p**<0.001 

(A）暖黃色燈光、(B）溫白色燈光 
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第六節 燈光顏色對消費行為意圖之 T 檢定 

 

欲檢測不同燈光顏色對消費行為意圖是否存在顯著差異，由於該變項為 2 分類別

尺度，因此便進行獨立樣本 t 檢定分析，分析結果如表 4-14 得知，不同燈光顏色對消

費行為意圖有達顯著顯著水準。結果顯示燈光顏色為暖黃色之平均數為 4.53，標準差

為 0.82，而燈光顏色為溫白色之平均數為 3.02，標準差為 1.29，表示燈光顏色為暖黃

色明顯高於燈光顏色為溫白色，可推斷燈光顏色對消費行為意圖上具有顯著影響。 

 

表 4-14 燈光顏色對消費行為意圖之 T 檢定表 

構面 燈光顏色 平均數 標準差 t 值 顯著性 

消費行為意圖 
(A） 4.53 0.82 

12.413 0.000** 
(B） 3.02 1.29 

註︰p*<0.05、p**<0.001 

(A）暖黃色燈光、(B）溫白色燈光 

 

第七節 消費心情對消費行為意圖之迴歸分析 

 

此部分主要以消費行為意圖為依變數，消費心情為自變數進行迴歸分析，如表 4-

15 可得知，R 為 0.824，R 平方為 0.679，消費心情可解釋消費行為意圖 67.8%的變異

量，迴歸分析結果顯示其具有顯著解釋力，標準化 Beta 係數為 0.824 (p<0.001） 。 

 

表 4-15消費心情對消費行為意圖之迴歸分析表 

 
未標準化係數 標準化係數 

t 顯著性 
B 之估計值 標準誤 Beta 

消費心情 0.863 0.033 0.824 25.939 0.000** 

R R2           Adj R2             F 

0.824 0.679 0.678 672.857 

註︰p*<0.05、p**<0.001 
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第八節 燈光顏色與消費心情對消費行為意圖之分析 

 

綜合前文所述燈光顏色對消費心情有顯著差異(t=15.286**），且暖黃色燈光於消

費心情之平均數為 4.6，而溫白色燈光於消費心情平均數為 2.98 顯示有一定的差距，

而暖黃色燈光明顯高於溫白色燈光﹔暖黃色燈光於消費行為意圖之平均數為 4.53 而

溫白色燈光在消費行為意圖之平均數 3.02，顯示有一定差距，其燈光顏色對消費行為

意圖具有顯著解釋力(t=12.413**）且暖黃色燈光在消費行為意圖明顯高於溫白色燈

光﹔消費心情可解釋消費行為意圖 67.8%的變異量，迴歸分析結果顯示其具有顯著解

釋力，標準化 Beta 係數為 0.824 (p<0.001）。綜論前述顯示燈光顏色對消費心情具有

顯著解釋力，且消費心情對消費行為意圖也具有顯著解釋力，另一方面燈光顏色對消

費行為意圖具有顯著解釋能力，鑑於此由圖 4-1 可說明燈光顏色會透過消費心情而影

響消費行為意圖，然而有一部份燈光顏色會直接影響消費行為意圖，本研究推斷消費

心情屬於燈光顏色與消費行為意圖之部分中介變數。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4-1 研究構面因果關係路徑圖 

 

 

 

 

 

 

 

 

消費心情 

燈光顏色 消費行為意圖 

0.824** 
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表 4-16假設檢定之路徑分析表 

假設 構面間關係 標準化 Beta 係數 t 值 假設成立與否 

H1 燈光顏色    消費心情 - 15.286** 成立 

H2 消費心情    消費行為意圖 0.824** - 成立 

H3 燈光顏色    消費行為意圖 - 12.413** 成立 

H4 
燈光顏色    消費心情    

       消費行為意圖 
- - 成立 

 

第九節 討論 

 

本研究在年齡層分布狀況方面以介於 21 至 30 歲之較年輕民眾居多，與環境之燈

光顏色所創造出的氣氛更是受近代年輕一代消費者所重視（Baker, Parasuraman & 

Grewal 2002﹔Chen 2015﹔Maier, Zierke & Hoermann,2017）所認為的有相同條件之意

義。 

 

根據 Pratt(2008)提出文化創意是城市發展的促進因子，進而讓各產業升級，並且

吸引投資者投資，而本研究受測者入住旅館頻率以 3 次（含）以上最為多數，可能成

為為城市創造更多觀光吸力與經濟產值﹔另 Richardsa & Wilsonb（2006）提出文化對

社會和經濟發展越趨重要，文化旅遊是良好的前景，消費者已厭倦傳統文化，而創新

之文化已經成為產業升級的重要因素，而本研究的受測者之入住旅館目的主要以旅遊

最為多數，也許文創旅遊會是一個發展投資機會。 

 

根據 Wyszecki（1982)表示吸引消費者關注的重要環境變數是燈光顏色，且是具

激發心情反應的關鍵因子，和本研究在暖黃色燈光條件下，受測者產生消費心情最高

者為「感覺放鬆的」跟「感覺好休息的」﹔在溫白色燈光方面以「感覺舒適的」為最

高等正面心情，與前述學者所提出的環境之燈光顏色是具有激發心情反應的重要變數

能夠相提並論。而 Pine&Gilmore（1998）提出大部分的旅館在創造旅客驚喜、刺激和

感動方面是缺乏的。表示旅館可以利用燈光顏顏色效果創造出旅客更多獨有的體驗與

品牌形象口碑，會是吸引旅客的必要條件。 

 

透過 Baker,Levy & Grewal（1992）表示店家燈光顏色對於消費者之決策產生影

響，跟本研究結果受測對象在暖黃色燈光條件之下會產生正面消費行為意圖，最高的

為「有機會的話我會來此旅館消費」；而在溫白色方面所產生的消費行為意圖最高的

比較傾向於「我願意在這家旅館消費」有一致的解釋能力，前述兩者燈光配色都對消

費行為意圖產生正面的影響，另一方面也可以解釋鍾志強、鄭語塘、呂瓊瑜、黃靖妤

(2016）表示透過燈光顏色之象徵意義，可使消費者進一步了解商品有效傳遞特徵與

印象，增加商品識別之能力。與本研究結果顯示透過暖黃色能夠碩造出「感覺放鬆的」
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和「感覺好休息的」等心理感受；溫白色燈光能產生「感覺舒適的」和「感覺放鬆的」

等心理感受之象徵意義，可思索如何利用暖黃色與溫白色等燈光碩造心理感受之象徵

之意義。 

 

根據 Hult & Knight（2004）表示創新是讓企業利用新穎或改進的產品來搶佔競爭

對手，讓產品線更加多樣化，且讓企業擴增版圖的關鍵主軸，的觀點與本研究結果顯

示居住地在消費心情上有顯著上之差異，南部人明顯高於北部人可能不同地區在鄉土

文化上有所差異心情感受自然有所不同，另一方面南部地區民眾在消費行為意圖上也

明顯高於中北部民眾，可以根據不同地區民眾來調整或改進產品特性使產品更加多樣

化﹔本研究結果顯示受測者入住旅館目的在消費心情上顯示「體驗空間氣氛」高於「商

務公事」而目的為「旅行」高於「單純休息」，可藉由不同目的之消費者來創造符合

其需求之產品來提升旅館銷售能力，而入住旅館目的在消費行為意圖上之差異性與消

費心情無異﹔在年齡方面於消費心情上結果顯示 51 至 60 歲最高而 20 歲（含）以下

高於 21 至 30 歲，年齡介於 31 至 40 歲之年齡層最低，顯示不同年齡層在消費心情上

存在差異，透過針對不同年齡層來設計不同需求之產品來提升旅館消費有其必要，然

而年齡反映在消費行為意圖上與消費心情有所不同，最明顯差異在於消費心情上年齡

介於 21 至 30 歲大於 31 至 40 歲，而消費行為意圖上年齡介於 31 至 40 歲大於 21 至

30 歲，其他年齡大小比較在消費心情與消費行為意圖均無異，比較可以解釋的是年

紀屬於老壯年之受測者其經濟條件較高且穩定，年齡 20 歲（含）以下之受測對象可

能有其家長做為金錢強大後盾其消費能力不亞於其他年齡層，年齡為 31 至 40 歲之受

測者可能在社會工作有一定位階與事業發展經濟能力不差，而年齡介於 21 至 30 歲之

受測對象可能多為大學生或是小資族在事業發展與其經濟能力相較保守之故。 

 

根據 Küller & Tonello（2006）提出不同燈光顏色會對消費者心情產生一定的影

響。與本研究結果顯示不同燈光顏色在消費心情上具有顯著差異且溫白色與暖黃色燈

光具有一段差距表示不同燈光顏色會顯著影響消費心情之結果相一致﹔本研究結果

顯示暖黃色在消費心情上平均數為 4.6 表示普遍認為同意，表示在此燈光條件下會產

生相較正面的心情，Solomon（2011）表示消費者處於在自己偏好之燈光顏色情境之

下，會產生快樂、愉悅的感受，因此暖黃色燈光配色可能屬於消費者較偏好的燈光配

色﹔本研究結果顯示也與 Pae（2009）表示大多數旅館之消費者較偏好於暖黃色與溫

白色燈光且在此燈光條件下有較高的條件保持愉悅之心情之觀點一致，然而結果顯示

溫白色燈光在消費心情上之平均數為 2.96 略低於平均值，為相較不同意﹔Sung & Shu 

(2010)提出「酒店大廳之燈具光源顏色對心情體驗之研究」中，對於燈光顏色條件不

同皆對心情體驗有顯著差異；其不同燈光顏色影響心情較大，也與本研究結果顯示不

同燈光顏色會顯著影響消費心情結果相一致﹔而在 Yildirima,Baskaya & Hidayetogluc

（2007）表示消費者在暖黃色燈光條件下會引發歡樂感和興奮感的心情，與本研究結

果顯示暖黃色燈光條件下會產生較高的「感覺放鬆的」與「感覺好休息的」等心情感

受，雖然皆為正面心情，但略有不同﹔另一方面在 Kurt & Osueke（2014）指出環境
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透過溫白色燈光用於實體環境中會產生幸福感和愉悅感心情，和本研究結果顯示溫白

色燈光配色之下會有較高條件產生「感覺舒適的」心情感受略有不同。 

 

本研究結果顯示不同燈光顏色在消費行為意圖存在顯著差異，且暖黃色燈光與溫

白色燈光具有一段的差距性可以推估燈光顏色對消費行為意圖具有顯著影響，與

Ehrnrooth & Gronroos(2013)表示商店的情境燈光會對客人的消費行為意圖產生影響，

觀點相一致。根據 Ozer & Gultekin（2015）指示消費者購物前的心情將會影響衝動性

消費行為意圖，隨著消費者心情變得正面，會導致衝動性消費行為意圖增加，與本研

究結果顯示正面消費心情對消費行為意圖具有顯著解釋力，表示消費心情會顯著影響

消費行為意圖的結果是相似的。 

 

本研究結果顯示燈光顏色會顯著影響消費心情，暖黃色燈光明顯高於溫白色燈光，

同時燈光顏色在消費行為意圖上具有顯著差異且兩者燈光有一定的差距，顯示燈光顏

色會顯著影響消費行為意圖，同時消費心情會顯著影響消費行為意圖，綜合前述可以

說明消費行為意圖會因為消費心情受燈光效果刺激而間接受到影響，不過有一部份燈

光顏色會直接影響消費行為意圖與學者的研究指出旅館環境燈光氣氛會刺激消費者

心情而導致衝動性消費行為(Engel & Blackwell, 1968)之觀點相似。 
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第五章 結論與建議 

本研究欲探討文創旅館之燈光顏色是否對消費心情與消費行為意圖產生影響，以

及三者間之關係，利用問卷調查收集資料，使用獨立樣本 T 檢定與迴歸分析來驗證假

設，本章根據研究目的利用第四章資料分析之結果，針對本研究設立之假設提出研究

結論，最後提出實務建議與研究貢獻、後續研究建議與限制。 

 

第一節 結論 

 

一、個人特性 

 

本研究透過個人資料分析其結構特性與了解大眾的特性和看法，不僅能夠針對大

眾特性設計符合其需求之產品，以提升消費心情之感受與消費行為意圖。在受試者性

別方面以女性受試者占大多數﹔受試者年齡層主要落於 21 至 30 歲之間，顯示女性人

口分佈占較大，且大多屬於年輕族群。居住地多為北部人與中部人﹔每年平均入住旅

館頻率以 3 次（含）以上最多﹔入住旅館目的以旅行最多，顯示旅館業者可能需針對

中北部人特性設計行銷策略，在台灣大眾對於旅宿需求是高的，業者可以多開發旅館

住宿市場，旅館業者也可與旅行社或旅行平台協作以獲得更多客群與增加旅館曝光度

來強化客房銷售。 

 

根據 Ryu（2007）在做消費行為意圖與顧客滿意度、重複訪問意圖的結構方程分

析時表示個人特性扮演強烈的調節影響效果。表示不同個人特性會對消費行為意圖與

消費者心理產生影響，本研究顯示性別方面在消費心情與消費行為意圖方面並沒有顯

著的差異，然而在居住地、年齡、入住旅館頻率與入住旅館的目的在消費心情與消費

行為意圖方面均有顯著差異。 

 

研究結果顯示居住地越南部的民眾其消費心情明顯越高越正向，因不同居住地而

有不同鄉土文化上的差異，在消費心情上也有差異，而在於消費行為意圖方面南部人

也明顯高於北部人，也可推論南部人較樂觀與豁達，對於服務品質與體驗的標準相對

較於北部人低。 

 

研究結果顯示年齡在消費心情 51-60 歲之受測者最為正面，但 21-30 歲之受試者

卻比 31-40 歲之受試者保持較正面心情，可能較年長一輩的受測者心裏寬容度較高，

而介於壯年與年長一輩之間的年輕族群可能在價值觀上的不同可能較偏愛新潮文創

而可以比壯年者保持較正面心情。在消費行為意圖方面年齡介於 51-60 歲之受測者最

高顯示其經濟條件較高，其次為 20 歲（含）以下，可能主要金錢來源靠父母資助為

多，其消費力相較於 31-40 歲之受測者不亞，最低的 21-30 歲之受測者可能多為大學
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生小資族新鮮人在消費上相較保守。 

 

而在入住旅館頻率方面結果顯示於消費心情一次明顯為最高，二次明顯為最低，

而三次（含）以上卻位於兩者之間，雖然入住旅館頻率在消費心情上有顯著差異，但

是在頻率方面並沒有因為頻率多寡而在消費心情上有絕對大小關係。入住旅館頻率在

消費行為意圖方面，三次（含）以上為最高，然而一次又大於二次，顯示頻率在消費

行為意圖上有顯著差異，不過沒有因頻率多寡而在消費行為意圖上有絕對大小關係。 

 

研究結果顯示入住旅館目的為體驗空間氣氛在消費心情方面最高，可能目的為體

驗空間氣氛之受測者較注重於環境所營造的氛圍導致心情感受為主要考量，其次為商

務公事之受測者可能因為工作商務壓力需要獲得較好之情上的紓解與放鬆，而以旅行

為目的受測者可能因旅途中借宿時要比目的為單純休息為目的之受測者心情較放鬆

之故。 

 

二、燈光顏色對消費心情之影響 

 

依據 Yildirima, Baskaya & Hidayetogluc（2007）表示消費者在暖黃色燈光條件下

會引發歡樂感和興奮感的心情，且在此燈光條件下對心情有顯著正向影響。Kurt & 

Osueke（2014）指出環境透過溫白色燈光用於實體環境中會顯著正向影響心情並且產

生幸福感和愉悅感心情。由前述可知雖然輛者燈光顏色皆造成正面心情，然而暖黃色

燈光引發興奮感與歡樂感，而溫白色引發愉悅感和幸福感前後兩者會有所不同。 

 

本研究結果顯示暖黃色燈光與溫白色燈光於消費心情上有顯著差異，且有一定差

距，因此本研究推論燈光顏色對消費心情有一定的影響性，同時可得知暖黃色在消費

心情明顯高於溫白色，換句話說兩者顏色相較起來暖黃色能創造較高的消費心情，因

此本研究建議旅館業者欲碩造歡樂的或者充滿興奮感的、放鬆的與好休息室內環境氛

圍較適合使用暖黃色燈光營造氣氛以提升消費心情﹔另一方面室內環境可介由溫白

色燈光營造幸福感和愉悅感的心情與舒適感的環境來吸引消費者。 

 

三、消費心情對消費行為意圖之影響 

 

依據 Ozer & Gultekin（2015）指出消費者購物前的心情將會影響衝動性消費行為

意圖，隨著消費者心情變得正面，會導致衝動性消費行為意圖增加。本研究結果顯示

當受試者受到暖黃色燈光與溫白色燈光顏色刺激所產生正面消費心情時是會影響到

後續消費行為意圖，因此旅館業者應設計良好燈光氛圍以營造正面心情藉以提升消費

者行為意圖，增加消費者來店消費機率與可能性和意願。 
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四、燈光顏色對消費行為意圖之影響 

 

根據 Ehrnrooth & Gronroos (2013)表示商店的情境燈光會對客人的消費行為意圖

產生影響，傳遞口碑或推薦其他人上前消費、提升回客率，並且有意願支付更多的金

額，消費者會透過感官感受商店情境燈光氣氛進而對消費行為意圖產生影響。 

 

本研究顯示暖黃色燈光與溫白色燈光在消費行為意圖上有一定程度上的差異，並

且暖黃色燈光大於溫白色燈光，因此本研究推論燈光顏色在消費行為意圖上具有顯著

影響，在研究結果當中也顯示暖黃色燈光之下會有高度的有機會的話將會來此旅館消

費，而在溫白色燈光之下有高度的我願意在這家旅館消費，顯示兩者燈光在消費行為

意圖是有差異的，也可以解釋這兩者燈光對於消費行為意圖皆有正向影響。 

 

五、燈光顏色、消費心情與消費行為意圖之關聯性 

 

旅館環境燈光氣氛會刺激消費者心情而導致衝動性消費行為(Engel & Blackwell, 

1968）。透過本研究結果也可得知燈光顏色對於心情具有顯著影響，並且消費心情也

對消費行為意圖具有顯著影響，而燈光顏色對消費行為意圖有顯著影響，總地來說消

費心情會是燈光顏色所透過中介影響消費行為意圖之變數，並且有一部份消費行為意

圖會直接受到燈光顏色的影響，因此本研究推論消費心情是燈光顏色和消費行為意圖

之部分中介變數。 

 

第二節 實務建議 

 

一、在產品或服務方面，消費者從滿足基本需求層次提高到想要滿足自我階段。文創

旅館產業本質不再是鼓勵無止境的消費，主要應該是有選擇性、有態度式的消費，

文化創意主要以商品為載體透過傳達創意藝術與提升生活型態的美好（陳德富，

2018），最後目標是撫慰人心，也可利用於此消費，與創造消費者喜歡或想要的

市場，本研究在入住旅館目的方面主要為旅行，代表大多數台灣人主要是因為旅

行為主要訴求而入住旅館，業者可多利用旅遊行程以及套票促銷方案刺激消費，

或者提供導遊服務，名勝景點資訊的提供服務、機場接送、協作旅遊路線常用的

交通業者進而提升旅館服務品質，提高整體消費意願。業者也可透過室內裝潢設

計出時尚且富有創意感的緩黃色燈光提供溫暖的環境氣氛，來提升消費者心情進

一部刺激消費行為意圖﹔如欲碩造舒適感或充滿幸福感的旅館環境可用溫白色

燈光來吸引顧客。 

 

二、在價格方面，主要透過暖黃色燈光或者溫白色燈光創造溫暖的或舒適的空間氛圍

的同時，定價須讓顧客有物超所值的感受，提升「想要」與品牌經營提高至競爭
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藍海市場。 

 

三、通路方面，因文創旅館本身主要將獨特的一段歷史文化或是有關人的一段故事文

化背景作為主題透過現代化結合時尚藝術美學的概念與創意將前者置入於旅館

作為主題進而吸引旅客的方式，創造經濟產值與商機，因此選擇能符合旅館本身

品牌形象風格的材料通路是很值得相關業者進一步注重的。 

 

四、品牌方面，因品牌代表了用在和消費者溝通的一個工具，因此文創旅館業者需發

展具有價值原創且獨特的品牌條件與藉由溫暖且溫馨的燈光結合文化創意創造

個性品牌，以傳遞故事與精神。因文創產業之品牌特性主要訴求傳遞一種理念主

張或生活態度（陳德富，2018），同時整合各方面尤其在環境燈光顏色氣氛設計

方面的資源不斷盡力傳遞和維護品牌意向，使旅館品牌加值。 

 

第三節 貢獻 

 

一、燈光顏色在商店環境氣氛已在諸多餐旅業界中被廣為運用，過往研究中雖然有討

論旅館商店燈光氣氛相關議題，然而尚未文創旅館燈光顏色針對消費心情與消費

行為意圖影響性做深入探討和調查。 

 

二、本研究進一部透過資料分析和相關文獻與實證結果指出文創旅館產業可以使用

暖黃色燈光與溫白色燈光皆會碩造正面心情，並且透過 T檢定與迴歸分析燈光顏

色與消費心情和消費行為意圖之間的關聯性，進而使文創旅館產業升級，提高經

營者之競爭優勢，同時提高消費者消費心情與消費行為意圖，供文創旅館業者與

受委託之相關設計廠商以及後續研究者參考依據。 

 

第四節 後續研究建議與限制 

 

一、本研究之受測對象以本國人為主，且問卷發放範圍並未遍及全台各地區，部分區

域間差異無法呈現在本研究，研究結果單純呈現本國人看法，由於不同國籍或地

區會因不同文化背景在認知與心理感受皆有差異，建議後續研究者可以加入其他

不同國籍或更多不同地區的受測對象，以獲得更完整且全面的瞭解。 

 

二、本研究的旅館環境單純以文創旅館大廳作為受測空間，因在旅館普遍有分公共空

間包括︰大廳、餐廳、電梯、走道、戶外、健身房、書房、咖啡廳、親子空間、

會議間、游泳池、商城等﹔與隱私空間包刮︰房間、房間內其他空間等。不同空

間對於顧客來說意義上不盡相同，在使用目的上也不同，所需要搭配的室內燈光
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設計也會有所不同，在消費心情以及消費行為意圖上也許也存在著差異，值得後

續研究者做更深更多的探究，使得研究所呈現出來的資料更具備完善。 

 

三、構成旅館環境燈光配色與形式涵蓋範圍相當廣泛，舉例來說如︰壁燈、吊燈、垂

燈、古董燈具、畫燈、走廊燈、電梯燈、桌燈、檯燈、招牌燈、窗燈等各種不同

型式的燈型，在燈光顏色如有︰藍色、紫色、綠色、紅色、粉紅色﹔燈光的亮度

也有分較明亮的或者較昏暗的等等，這些不同燈型都一定有其不同心理意義與心

理影響層面，而本研究只以暖黃色燈光顏色與溫白色燈光顏色作為受測燈光，而

其他變數不討論情形之下可能會造成些許誤差，且本研究探討範圍尚未達成廣泛，

建議後續研究者加入更多不同燈種與不同燈光顏色來探究其不同意義。 

 

四、由於本研究單純探討「性別」、「年齡」、「居住地」、「頻率」、「目的」與「燈光顏

色」以及「消費心情」和「消費行為意圖」間關聯性驗證，並未探討消費者願付

價格的變數，建議後續研究者可以做不同燈光配色於室內環境在願付價格上的差

異性，與其跟消費心情和消費行為意圖間存在的關聯性，以達到使旅館業者擬定

價格策略之需求。 

 

五、由於實體空間與平面空間，所產生的感受效果意義會有所不同，本研究是以二維

照片方式來當作受測還境燈光之呈現方式，在表現實體空間感受的程度不如身歷

實體空間情境體驗，所呈現出來的結果多少會有些許誤差，建議後續研究者可利

用數位化科技技術如 VR 虛擬實境或者 AR 擴增實境等方法將傳統二維空間傳換

成三維空間，又或者使用實體環境調整現場燈光條件的實驗法，以做出更貼近事

實之成果。 

 

六、以統計量表和量化分析消費心情與消費行為意圖只能概括性瞭解文創旅館比較

一般性的表象，然而有許多心理層面的影響因素或某些較特別的環境要素是很難

藉由量化分析獲得結果的，因此本研究建議對文創旅館燈光顏色方面研究有興趣

者，可以質性實地訪談的方式做更全面且深入的研究，藉以瞭解文創旅館的消費

者行為意圖模式。 

 

七、因本研究在實際走訪後發現還有其他不同類型的文創旅館，對於單一店型進行施

測可能沒辦法代表全數類別，因此建議後續研究者可多針對不同店型之文創旅館

蒐集更多樣本資料，使得研究結果呈現更具代表性。 
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附錄一 研究問卷 

敬愛的受測者你好： 

    首先要非常感謝你願意撥空填答該份問卷，我們正在進行「文創旅館燈光顏色對消費者心情與

消費行為意圖之研究」，您所提供的重要且寶貴之意見會作為本份學術研究探討以及未來餐旅發展

之參考。由於此研究採匿名方式進行，故不會公開您的個人資料，收集的數據亦不做為任何商業措

施，請安心填答！最後，非常謝謝你的傾力相助和合作，讓這項研究更臻完善！ 

敬祝   平安快樂                                            東海大學餐旅管理學系碩士班 

研究生:鄭宇澤 敬上 

指導教授:張亦騏 博士 

    敬愛的受測者您好，這項研究的目的是探討文創旅館環境燈光顏色對於消費心情與消費行為

間關聯性的研究，將會給您觀看文創旅館大廳環境照片，將會給您觀看環境燈光顏色為：暖黃色，

請您們根據觀看照片之後最直接的感受做消費心情與消費行為量表試題，謝謝您﹗ 

大廳暖黃色燈光 

 
消費心情問卷內容（麻煩您圈起或打勾） 

 非常不同意 不同意 有點不同意 有點同意 同意 非常同意 

此次燈光讓我感覺浪漫的 1 2 3 4 5 6 

此次燈光讓我感覺舒適的 1 2 3 4 5 6 

此次燈光讓我感覺放鬆的 1 2 3 4 5 6 

此次燈光讓我覺得喜歡的 1 2 3 4 5 6 

此次燈光讓我感覺好休息的 1 2 3 4 5 6 

 

 

 

 

 

 

 

請翻頁接續作答 
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消費行為意圖問卷內容 

 非常不同意 不同意 有點不同意 有點同意 同意 非常同意 

有機會的話我會來此旅館消

費 
1 2 3 4 5 6 

我將來很可能會在此旅館消

費 
1 2 3 4 5 6 

我願意在這家旅館消費 1 2 3 4 5 6 

我很可能會在這家旅館消費 1 2 3 4 5 6 

我來這家旅館消費的機率非

常高 
1 2 3 4 5 6 

 

人口統計資料 

1.性別： 

□男生 □女生 

 

2.年齡: 

□20 歲（含）以下 □21～30 歲 □31～40 歲 □41～50 歲 □51～60 歲 □61 歲（含）以上 

 

3.居住地 

□北部 □中部 □南部 □東部 □外島 

 

4.您主要入住旅館的目的 

□旅行 □體驗空間氣氛 □打發時間 □單純休息 □促銷活動 □無限上網 □商務公事 

 

5.您平均每年入住旅館頻率 

□1 次 □2 次 □3 次（含）以上 

 

  
作答完畢感謝您的填答 
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敬愛的受測者你好： 

    首先要非常感謝你願意撥空填答該份問卷，我們正在進行「文創旅館燈光顏色對消費者心情與

消費行為意圖之研究」，您所提供的重要且寶貴之意見會作為本份學術研究探討以及未來餐旅發展

之參考。由於此研究採匿名方式進行，故不會公開您的個人資料，收集的數據亦不做為任何商業措

施，請安心填答！最後，非常謝謝你的傾力相助和合作，讓這項研究更臻完善！ 

敬祝   平安快樂                                            東海大學餐旅管理學系碩士班 

      研究生:鄭宇澤 敬上 

指導教授:張亦騏 博士 

   敬愛的受測者您好，這項研究的目的是探討文創旅館環境燈光顏色對於消費心情與消費行為間

關聯性的研究，將會給您觀看文創旅館大廳環境照片，將會給您觀看環境燈光顏色為：溫白色，請

您們根據觀看照片之後最直接的感受做消費心情與消費行為量表試題，謝謝您﹗ 

大廳溫白色燈光 

 

消費心情問卷內容 

 非常不同意 不同意 有點不同意 有點同意 同意 非常同意 

此次燈光讓我感覺浪漫的 1 2 3 4 5 6 

此次燈光讓我感覺舒適的 1 2 3 4 5 6 

此次燈光讓我感覺放鬆的 1 2 3 4 5 6 

此次燈光讓我覺得喜歡的 1 2 3 4 5 6 

此次燈光讓我感覺好休息的 1 2 3 4 5 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

請翻頁接續作答 
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消費行為意圖問卷內容 

 非常不同意 不同意 有點不同意 有點同意 同意 非常同意 

有機會的話我會來此旅館消

費 
1 2 3 4 5 6 

我將來很可能會在此旅館消

費 
1 2 3 4 5 6 

我願意在這家旅館消費 1 2 3 4 5 6 

我很可能會在這家旅館消費 1 2 3 4 5 6 

我來這家旅館消費的機率非

常高 
1 2 3 4 5 6 

人口統計資料 

1.性別： 

□男生 □女生 

 

2.年齡: 

□20 歲（含）以下 □21～30 歲 □31～40 歲 □41～50 歲 □51～60 歲□61 歲（含）以上 

 

3.居住地 

□北部 □中部 □南部 □東部 □外島 

 

4.您主要入住旅館的目的 

□旅行 □體驗空間氣氛 □打發時間 □單純休息 □促銷活動 □無限上網 □商務公事 

 

5.您平均每年入住旅館頻率 

□1 次 □2 次 □3 次（含）以上 

作答完畢感謝您的填答 
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