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摘  要 
使用者付費的管理方式目前已成為許多運動場館的管理模式，其功能可提升運動場

館管理品質及減少資源浪費，最重要是能促使民眾對公共事務愛護及負責任的態度，為

提升民眾付費使用場館設施意願，管理者必需為民眾實際需求作考量外，可藉由體驗行

銷理念，發揮創意吸引民眾，而體驗行銷亦指企業經營者以服務與商品為基本元素，結

合日常生活與情境為出發點，創造新的感官體驗，獲取消費者認同，並且為原本的服務

與商品創造新的生存空間，體驗行銷區分策略體驗模組（感官、情感、思考、行動、關

聯）與體驗媒介（溝通、口語與視覺識別、產品呈現、共同建立品牌、空間環境、網站

與電子媒體與人）兩者交互作用下產生體驗行銷策略計畫。本文將以付費運動場館設施

經營規劃角度，以體驗行銷策略觀點來結合傳統行銷理念，創造更具感性的現代化運動

空間，帶動整體社會運動風氣。 
關鍵詞：運動場館設施、使用者付費、體驗行銷 
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ABSTRACT 
Premium sports venues and facilities in Taiwan very common, through user charge can 

improve the quality of management and sports venues to reduce waste of resources , but also 
can contribute to caring for people in public affairs and responsible attitude , to enhance public 
willingness to pay for venues and facilities management necessary for the people who make 
the actual demand considerations , the concept can be experiential marketing , creative attract 
people , and experiential marketing also refers to business owners to services and goods for 
the basic elements , combined with everyday life situations as a starting point to create new 
sensory experience , access to consumer acceptance , and creating new living space for the 
original service and merchandise , experiential marketing strategy experience to distinguish 
between modules ( Sense , Feel , Think, Act , Relate ) and experience media ( communication, 
verbal identity and signage, product presence, co- branding, spatial environment , electronic 
media and people) interaction arising under both experiential marketing strategy plan. This 
paper will pay sports venues and facilities operations planning perspective to experiential 
marketing strategy to combine traditional marketing point of view the idea of creating a more 
modern sensibility motion space to boost the overall social movement culture. 
 
Keywords: sports venues and facilities, user charge, experiential marketing 
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壹、前言 
由於社會的轉型，現代社會是個充滿科技及電子化的時代，對於物質上的滿足比過

去要得更多，更不用說在個人的需求上，更有許多研究指出適度運動可以帶給人們更多

的幸福及健康，民眾想加入運動行列的意願相對提昇，也有更多民眾願意透過運動場館

設施環境來從事運動，尤其台北市目前已完成 12 座運動中心，並採取使用者付費的模

式，每到假日必定是最紅的運動觀光地點，因為場館擁有齊全設施設備及有別以往的營

運管理方式，讓附近的民眾願意付費前往使用，也因為運動中心的建置，讓忙碌的台北

人可以擁有便利性及質感極高的運動環境。走出台北市後，除了新北市正興建 1 座國民

運動中心外，教育部體育署也將規劃在其他縣市興建國民運動中心及改善運動設施，期

望在 104 年完成，提升整個台灣運動優質環境，進而帶動全國民眾運動風氣，達到「人

人愛運動、時時可運動、處處能運動」之目標（行政院體委會，2012）。根據 102 年運動

城市調查結果得知，目前國人規律運動人口由 101 年的 30.4%成長至 102 年的 31.3%，

最常使用運動場管設施為學校（教育部體育署，2013），可看出運動人口持續增加，但大

部分民眾仍喜愛前往學校單位從事運動，一般付費運動場館設施要如何與學校單位來做

區隔，使得民眾願意付費前往使用，對很多付費運動場館更具挑戰性。由於今日消費者

購買行為從單一功能性滿足，拓展至更多元的感受性滿足，廠商單靠產品功能及簡單服

務，面對複雜的市場是不夠的（辛巴，2006），為此，許多企業開始轉向多元化的服務理

念及行銷方式，拓展自己的銷售版圖，例如觀光工廠邀請消費者直接參觀自己的工廠，

經由親身體驗來產生消費行為，又如「Just do it!」的運動品牌 NIKE 結合一些運動明星

（籃球大帝、費德勒及老虎伍茲等）形象，讓喜愛運動員的消費者，透過穿戴或擁有 NIKE
的產品，想像自己也具有運動明星般的能力與水準，馳騁在運動場。NIKE 特有的廣告

策略，與它「Just do it!」一貫獨特的廣告標語，成功征服了消費者的心（李力行，2000）。
Schmitt 在 1999 年提出體驗行銷，說明企業經營者以服務與商品為基本元素，從日常生

活與情境為出發點，創造新的感官體驗，並且為原有的服務與商品找出新的生存空間。

企業經營者可藉由體驗行銷新理念，在現今競爭激烈的消費環境中，找出符合自我收益

與消費者消費行為的最佳經營模式，打造更好環境。運動場館設施是進行競技運動、觀

賞運動及參與運動的綜合體，也是推廣及宣傳運動理念最佳代言品。付費運動場館設施，

該如何突破現有的情況，使運動消費者願意付費前往從事運動，給民眾更多的運動場所

選擇，來增加民眾對於運動的認同感，是值得深入探討。體驗行銷理念在目前消費環境

中已相當普遍，若付費運動場管設施能加強體驗行銷理念，更能塑造出運動場管設施使

用的生命力，進而帶動整個運動風氣。 
貳、運動場館設施 

運動場館設施是體育運動發展之重要環節，多數的運動行為必須有它存在才會發

生，在擁有基本運動場館設施的同時，除了解它的使用方式，也該了解運動場館設施所

含的意義與功能，始能創造符合運動消費者心靈的運動空間。 
一、運動場館設施意義 

運動場館即所謂從事運動行為的場所空間，包括室內外運動場、體育館、游泳池及

其他種類的運動場館之總稱；運動設施即所謂從事運動中所使用的器材設備，包括運動

設備及設施等所構成的硬體設施（蔡厚男，2005）。 
邱金松（2002）研究指出運動場館設施具備的概念：（一）運動場地專供體育活動使

用的平面空間，如棒球場、（二）運動設備：運動場上提供體育活動所使用的固定物，如

足球門、（三）運動器材：提供體育活動使用的移動物，如籃球、（四）附屬設備：維持

或促進體育設施功能及效率的設備，如游泳池的過濾系統、（五）附帶設施：對於運動設

施有輔助作用，促進運動場館完整的設施，非運動設施，如淋浴間、（六）關連性運動設
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施：非體育活動設置，但能作為從事體育活動之用的設施，如運動場館的階梯可用來做

為體能訓練。 
Bucher ＆ Krotee 文中指出運動場館設施在健康環境中擁有極為重要的地位，提供

充足活動空間及舒適場地，進而讓使用者擁有健康與幸福感（袁愈光，2000）。 
綜觀上述了解，運動場館設施所包含的層面非常廣，對民眾來說，它是把所有運動

相關設施設備的集合體，而其他附加價值則在於提升運動場館設施維護能力及安全保

障，若民眾能擁有一座設備齊全又安全的場館設施從事運動，對一般民眾是一大福祉。 
二、運動場館設施功能 

官文炎（1992）及林國棟（1996）文中指出運動場館設施功能有（一）讓民眾擁有

健身活力的場所、（二）是宣傳最新運動資訊與健康保健知識的媒介、（三）負有推廣全

民性、競技性、休閒性、民族性等活動的任務、（四）作為運動教育與運動訓練比賽的場

所、（五）休閒、遊憩場所、（六）推展新式休閒運動場所、（七）協助辦理各項非體育性

活動、（八）提升運動水準。 
雷文谷（2007）研究中中指出運動場館設施可以提供民眾一個運動、休閒娛樂與遊

憩的地方，範圍可從飯店中的健身房或中型場館設施（健身俱樂部）甚至到更大型的運

動場館（巨蛋體育館）、多功能綜合體育場。 
運動場館設施數量、規模、使用率及有效的科學管理，皆代表著國家體育發展的水

準（行政院體委會，1999）。日前台灣於 2009 年分別於高雄市舉辦世界運動會及台北舉

辦聽障奧運會這兩國際大賽事興建國家體育場及整修台北體育場，除證明台灣有能力舉

辦國際大賽事外，也證明台灣國家體育發展水準也能在全球體壇上嶄露頭角，未來在

2017 年台灣即將舉辦世界大學運動會，目前政府及相關單位已開始緊鑼密鼓籌劃當中，

屆時將有世界各國多名好手前來台灣共襄盛舉，也再次證明台灣的運場館設施水準足以

辦理國際大型比賽。 
綜觀上述，運動場館設施肩負民眾從事運動休閒、競技比賽及運動訓練等多項任務，

且代表國家進步的象徵，因此，良好的運動場館設施規劃是非常重要的。現代化社會中，

擁有多功能附創意的運動場館設施，除可提昇民眾參與運動的動機，也能創造更多機會

為民眾辦理各項競賽活動，提供民眾既能參與又能觀賞的活動，進而營造「處處可運動、

時時可運動、人人愛運動」的大環境。 
參、使用者付費觀念 

目前國內無論公營或私營運動場館設施採使用者付費方式進行營運，以非常普遍，

就如同高速公路電子收費及垃圾費隨袋徵收等，有使用者才需繳費，未使用者則不需繳

費的同樣方式。使用這付費觀念其優點在於可促使民眾對公共事務愛護及負責的態度，

也可增加管理者在管理及維護的費用，提升服務品質（熊秉元，1999），宋維煌（1996）
也認為使用者付費的精神在於建立大家愛護場館設施的觀念，珍惜使用機會，吳崇旗、

周靈山（2001）針對體育運動場館使用者付費觀念提出幾項優勢： 
一、增加政府財政收入：使政府可以減少對該項設施之預算編列，有利於政府將預算提 
    供其他必需或迫切的場館設施上，如增加服務品質。 
二、收費較具效益性：透過使用者付費，反應民眾對於設施服務實際需求，避免坐享其 
    成態度，浪費資源。 
三、使用者付費較具賦稅公平性：運動場館設施多由政府預算而設置，藉由使用者付費 
    的觀念，可使一般較不具必需性之體育運動場館設施服務，由使用者自行負擔，對 
    未使用者來說較具公平。 

由以上可以了解，使用者付費對整個資源環境來說，是有必要性的，除了有更好的

服務與設施外，重點仍是藉由使用者付費，使使用者能珍惜資源及愛惜場地，相反的也
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由於使用者付費的關係，運動場館設施也需面臨的實際問題，如管理成本可能提升、民

眾因場館設施又需繳費而興致缺缺，場館設施可能導致閒置未能使用，鑑此，運動場館

設施如何在付費情況下，增加民眾使用的意願是一大重點，本文將以體驗行銷理念探討

付費運動場館設施規劃以民眾提升。 
肆、體驗行銷 

良好的運動場館設施規劃需具備以下幾點：整體規劃與運作功能、活絡於社區體育

活動及校園體育活動、建立完整經營管理的模式、需考慮到每個場地可發揮的空間及功

能、健康促進理念、運動場館的動線規劃、安全性、廣泛運用有效的運動空間，並配合

社區周邊環境之發展、行銷的互惠原則有效整合資源及以多元性及便利性為原則，以滿

足不同活動之需求（洪嘉文，2003），上述得知規劃一運動場館設施的基本原則，但如

何在基本原則下規劃良好運動場館設施以提升民眾參與度且願意付費使用，更是一大挑

戰，而體驗行銷正是一項可行的方法，在台灣也已發展多年，尤其以星巴克、IKEA及誠

品書局等等，大家有目共睹，近來又有許多企業公司更發展觀光工廠，把消費者直接帶

入工廠，進行實際體驗如白木屋、義美食品等等，皆為自家工廠創造更多商機，更帶動

消費力。Chriatopher, James and Earl（1990）等人研究中指出，消費體驗的好壞會影響消

費滿意度的高低，不滿意的消費者中，會有大約91％的人，是不會進行再次的消費，甚

至會傳達不滿意的消費體驗給他人（人數約八-十名）。李仁芳在體驗經濟時代序中提及，

具說服力的體驗，是結合娛樂、教育、跳脫現實、美學四大領域，並與生活做連結（夏

業良、魯煒，2004）。於此，體驗對消費來說是非常重要的一環，尤其是充滿競爭的現代

消費環境中。體驗是特殊經驗，體驗行銷是突破傳統行銷以理性來分析產品功能的行銷

方式（廖俊儒，2003）。 
一、Schmitt 提出體驗行銷四個特性（王育英、梁曉鶯，2000）： 
（一）焦點在消費者體驗上：體驗是將企業、品牌與消費者的日常生活型態做連結，再 

與個別消費者消費行動及市場做結合。 
（二）檢驗消費情境：體驗行銷著重於產品的消費情境、產品的包裝、廣告，使消費者

消費時，不再只思考產品的單一性功能，而是跟隨著社會文化消費向量

（sociocultural consumption vector, SCCV），也就是由傳統行銷的產品與產品組合，

提升至體驗行銷的生活型態，如圖 1 所示，為顧客找到一個更多元的消費空間。 
（三）消費者是理性與感性的動物：消費者從事理性的購買抉擇時，也常受到情感的干

擾而影響購買抉擇，所以廣義的消費者觀點是結合心理、認知、生理與科技交相結

合而來的。 
（四）方法與工具有多種來源：體驗行銷不偏向於某一種方法，它具多元性與多方性，

它以開創性、可靠性、有效性及方法論的成熟度來支撐。 

生活的型態

 
圖 1 社會文化消費向量 

資料來源：王育英、梁曉鶯（2000）。 
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二、體驗行銷理論架構 
Schmitt 提出的體驗行銷架構分為兩部分：（一）策略體驗模組（strategic experiential 

modules, SEMs）、（二）體驗媒介（experience provider, ExPros），策略體驗模組是體驗行

銷的基礎，體驗媒介主要是體驗行銷的戰術武器（王育英、梁曉鶯，2000）。 
（一）策略體驗模組（strategic experiential modules, SEMs）： 

1.感官（Sense）:以創造感官衝擊，為產品或服務增添附加價值為目標，瞭解如何達

成感官衝擊，經由視覺、聽覺、觸覺、味覺或嗅覺等方式，完成刺激-過程-結果模

式。 
2.情感（Feel）：以觸動個體內在的情感與情緒為目標，瞭解何種刺激可以引起消費

情緒，並促使消費者的主動參與。包括品牌或正面心情、歡樂與驕傲的情緒連結。 
3.思考（Think）：以引發個體思考、涉入參與，造成典範的移轉為目標，經由驚奇、

引起興趣，引導消費者做集中與分散思考。 
4.行動（Act）：訴諸身體的行動體驗，影響顧客之生活形態為目標，藉由增加身體

體驗，指出做事的替代方法、替代的生活形態，並豐富消費者生活。 
5.關聯（Relate）：讓個體與理想自我、他人、或是社會文化產生關聯為目標，將品

牌與社會文化的環境產生關聯，對潛在的社群成員產生影響。 
以上為體驗模組的介紹，如何運用至付費運動場館設施如表 1 所示。 
表 1 運動場館設施結合體驗模組之參考作法 
體驗模組形式 運動場館設施可運用之方法 

感官 運動場館設施服務員的親切與專業、宣傳廣告傳單深入人

心、讓民眾對環境感到舒適且適合運動休閒等。 
情感 給民眾愉快的心情、壓力的解除、結交朋友等的精神寄託。

思考 
民眾願意學習許多運動的知識與技巧並瞭解運動對生活有

益處，運動場館可設計相關有趣的運動課程及討論會，使

民眾因為參與運動得到更多思考及智慧。 

行動 

民眾願意訂閱多元的電子報、參與運動場館設施互動式的

網頁討論，因此運動場館可設計多元化相關於健康與運動

相關電子報或是設計互動式的網頁（成立粉絲團）還有 APP
等。 

關聯 
運動場館設施可提升民眾對運動的價值觀、並讓青少年朋

友願意去運動，減少社會問題，端正社會風氣，達到終身

運動教育的意義等等。 
資料來源：本研究整理。 

（二）體驗媒介（experience provider, ExPros）： 
1.溝通（communication）：包括廣告、公司外部與公司內部溝通（如雜誌型廣告目錄、

小冊子與新聞稿、年稿）、品牌化的公共關係活動案。其中廣告對多公司來說，是最

重要的體驗媒介。 
2.口語與視覺識別（verbal identity and signage）：包括名稱、商標與標誌系統。 
3.產品呈現（product presence）：包括產品設計、包裝、及品牌吉祥物。 
4.共同建立品牌（co-branding）：包括事件行銷與贊助、同盟與合作、授權使用、電

影中產品呈現、及合作活動案。 
5.空間環境（spatial environment）：包括建築物、辦公室、工廠空間、零售與公共空

間及商展攤位，此稱為品牌文化最豐富的表現。 
6.網站與電子媒體（electronic media）：網際網路、聊天室、拍賣網站、資訊告示板、
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廣告看板、動畫。 
7.人（people）：是最有力的體驗媒介。包括銷售員、公司代表、顧客服務提供者、

以及任何可以與公司或是品牌連結的人。 
以上為體驗模組的介紹，如何運用至付費運動場館設施如表 2 所示。 
表 2 運動場館設施結合體驗媒介之參考作法 

體驗媒介 運動場館設施可運用之方法 

溝通 運動場館可設計刊物、課程及理念宣傳單、問卷調查、

簡單的廣告等等。 
口語與視覺識別 設計動人或深入人心的標誌。 

產品呈現 如：多樣的運動設施設備、民眾休閒場地、兒童遊戲場

所、托嬰中心、廣大民眾休閒影音室、或吉祥物等等。

共同建立品牌 可與學校或私人及政府單位合作辦理各項運動比賽，提

升知名度。 

空間環境 設計獨特運動風貌的場館、動線採光佳、各運動場地寬

廣又保有隱私、充足的淋浴設備等等。 

網站與電子媒體 架設運動場館設施互動式網站或成立粉絲團，使民眾可

以近距離接觸運動場館各項活動及課程。 

人 運動場館可以找尋最佳代言人，如 Lamigo 就想到桃園

青埔棒球場、專業的運動服務人員及教練群。 
資料來源：本研究整理。 
 

（三）體驗矩陣（Experiential Grid）：體驗策略模組與體驗媒介兩者相互配合運用，即構

成為一體驗矩陣（Experiential Grid），如圖 2 所示（洪穎思，2002）。以下四點說明，

企業經營者可加以運用。 
1.強度（密集或散佈）：某種體驗媒介所提供的特殊體驗，是密集還是分散的情況。 
2.廣度（密集或散佈）：主要是設計體驗行銷策略方法使用單一種體驗媒介或是使用

多元體驗媒介。 
3.深度（擴展或集中）：用來瞭解體驗行銷策略中體驗策略模組擴展的多寡，是否為

個人提升至整體體驗，或是只集中在某一體驗上。 
4.連結（連結或分離）：說明體驗行銷策略中體驗媒介與體驗模組是否相互連結，或

因需要性體驗矩陣必須將各項體驗分離。 
 

 溝通 識別 產品 共同建立品牌 環境 電子媒介 人 

感官    密集或散怖    

情感        

思考        

行動        

關聯        

圖 2 體驗矩陣（Experiential Grid） 

資料來源：洪穎思（2002）。 
運動場館設施管理者，若能加入體驗行銷理念，制定一套策略計畫，定能提升民眾

體驗行銷策略計畫 

體 驗 媒 
介 體 驗 模 組 

擴
展
或
集
中

57 



付費使用場館的意願，達到雙贏的效果。 
三、體驗平台 

體驗平台的優點在於內容詳盡且明確，可充分瞭解消費者、協調企業與消費者，並

為企業與消費者間建立一個有效互動網絡，體驗平台包含三種策略（顧淑馨，2004）： 
（一）體驗定位：以意象為主，找出產品品牌所代表的體驗。 
（二）體驗價值承諾：任何策略都不可忽視的重要因素，意指「體驗定位可以為消費者

做什麼—消費者會買到什麼體驗」使得企業必須徹底執行某項計畫或任務，以避免

消費者流失，企業對體驗價值承諾的選擇，可以決定銷售額度、市場佔有率、獲利

率等方面的具體成效。 
（三）整體執行主題：這是體驗平台的最精華部分，且在各個品牌、介面、創造的新元

素內容中展現出，並決定執行的順序。 
表 3 體驗平台運用 

體驗平台策略 運動場館設施可運用之方法 

體驗定位 
運動場館設施該帶給民眾健康活力又具舒適美感的現

代化體驗。例如:2009 年世界運動會左營國家體育場帶

給民眾及選手健康、活力、舒適、美感及現代感等體驗

體驗價值承諾 民眾付費使用運動場館設施時，得到的是功能價值、時

尚價值、情感價值等等，且感受物超所值。 

整體執行主題 運動設施場館設施在自我的場館中創造新的運動主題

架構，並確實執行。 
資料來源：本研究整理。 

體驗平台，簡單來說，為運動場館設施經由自我及自我產品的傳達給民眾的方式與

各種體驗行銷模式（感官、思考、關聯、情感、行動），與其他各個領域做連結。 
四、傳統行銷與體驗行銷之差異 

了解體驗行銷後，可以了解其精神與價值與傳統行銷理念是有差異的，下表 2 將針

對傳統行銷與體驗行銷方式做深入比較性差異（吳明峰，2003）。 
表 2 傳統行銷與體驗行銷差異 

分析面 傳統行銷 體驗行銷 

定義 
著重產品功能與效益，可視為功

能與效益的行銷。 
在於創造感官、情感、思考、行動與關

聯，以創造整體體驗，強化消費者感

受。 

執行 
工具 

多以經營者為出發點，依據消費

者需求與特性，區隔出目標市

場，擬出行銷計畫。 

利用體驗媒介加以執行。如： 
人、網站及電子媒體、空間環境、共同

建立品牌、產品呈現、視覺口語的識

別、溝通。 

重點 

1.專注功能上性能與效益。 
2.產品分類與競爭只是狹義定義。

3.消費者被認為是理性的決策者。

4.方法與工具是分析、定量、口語

的。 
5.重視消費者行為。 
6.開發新產品。 
7.規劃產品線與品牌。 

1.焦點在消費者體驗上。 
2.檢驗消費情境，即將產品融入體驗情

境中，並滿足消費者購買以後的需求。

3.消費者是理性與情感的動物，消費者

想要娛樂、刺激、情感衝擊與具有創

意的新鮮挑戰。 
4.方法與工具擁有多種來源。 
5.營造良好的體驗情境。 
6.重視與消費者面對面的互動過程。 

策略 
內涵 

注重三種方向：消費者、競爭

者、企業本身。 
注重消費者體驗、競爭者認定、消費

者需求與市場研究。 
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分析面 傳統行銷 體驗行銷 
1.消費者：在哪裡？是誰？有何

種特徵特性？如何找尋消費

者？需要什麼？ 
2.競爭者：是誰？在哪裡？如何

製造產品與銷售？市場策略為

何？未來的行動方向？ 
3.企業本身：企業本身優勢略勢

在哪？企業資源有多少？目

前環境對企業的威脅與機會

在哪裡？企業目前行動為

何？ 

1.消費者體驗：消費者需求不再是只

注重產品功能，對豐富體驗更是要

求。 
2.競爭者認定：依消費情境的差異來

分辨競爭者。 
3.消費者需求：以消費者對娛樂、刺

激、情感衝擊與創意的需求，設計

消費情境與行銷策略。 
4.市場研究：以彈性多元的分析工

具，如焦點團體與徹底面來瞭解市

場趨勢。 

分析 
工具 

SWOT 分析法：策略分析中包

含內在環境分析與外在環境分

析和現行策略分析。透過內在環

境分析，瞭解組織本身具有之優

勢；透過外在環境評估，瞭解外

在環境市場機會，有利組織發

展。 
 

1.策略性體驗模組：以體驗為行銷手

法圍繞消費者，使消費者產生創新

思考與驚奇，獲得感官滿足與對商

品或服務的感情。並共創造出有價

值的品質資產。 
2.體驗矩陣：適當定義組織，或是品

牌體驗形象，決定何種體驗媒介應

該與策略體驗模組一起創造。其功

用可針對不同性質的行銷對象，將

媒介與模組交叉配合運用，得到最

適合體驗策略。 

資料來源：吳明峰（2003）。 
經由上述比較結果得知，體驗行銷已將傳統行銷只注重產品功能與效益，再加入強

調注重消費者內心感受及思考行動的元素，使得消費者在消費的同時，獲得更多不同附

加價值，正是所謂體驗後所產生的價值，其會經由 Schmitt 提出的體驗行銷策略，提升

消費者消費動機與後來消費行為。就如同民眾在享受運動場館設施的相關運動消費時，

也能感受到運動場館富有的創意擺設、人員親切專業素養或其他養身美容服務等，因此

增加再次前來使用的意願。 
肆、結論 

環境的好壞對於民眾生活品質的高低關係非常密切，運動場館提供民眾活動與服務

的空間，也反應社會物質與精神層次的幸福指標，如何打造良好的運動場館設施，使其

擁有其他不同又能吸引民眾風貌，是經濟成長中不可或缺的(劉田修，2011)。行政院江

宜樺院長日前針對教育部體育署為提升全民運動提出「改善國民運動環境與打造運動島

計畫」專案報告指出，該計畫除偏重國民運動中心和體育設施改善等硬體層面，也著重

運動風氣推廣軟體部分，軟體部分應多增加經費，對於運動設施應因地制宜，避免產生

使用率不高的蚊子館（行政院，2013）。近年來隨著經濟腳步與科技發展，民眾參與休閒

運動的動機日益增強，對於運動設施場館的需求也隨之增加，運動場館設施是民眾運動

行為發生的最基本要件，任何觀賞性運動與參與性運動，皆須藉由運動場館設施來產生，

而對一個現代化的國家來說，是不可或缺的重要建設（蘇維衫，2007）。未來研究可採體

驗行銷模式針對於國內各個運動場館設施做深入探討，為民眾創造更好的運動場館設施

環境，也為現有的運動場館設施，做更精良的規劃運用。 
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