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摘要 

隨著觀光旅遊需求與日俱增，各地方政府皆積極推廣當地旅遊地區的特

色，因此地區行銷日受重視，為能有效達到地方觀光行銷的目的，地方政府

必須了解遊客的需求來發展行銷策略。故本研究以苗栗南庄鄉為例，探討實

體環境、地區行銷活動以及地區形象對遊客體驗價值及遊後感受的影響。 

 

本研究採問卷調查方式，以到訪過「苗栗南庄鄉」的遊客為對象，以便

利取樣方式進行調查，共回收 801 份有效問卷，研究結果發現：(1)實體環境

對體驗價值呈正向影響。(2) 地區行銷活動對體驗價值並無顯著影響。(3)地

區形象對體驗價值呈正向影響。(4) 體驗價值對滿意呈正向影響。(5)滿意對

信任呈正向影響。(6) 信任對承諾呈正向影響。(7)滿意對承諾呈正向影響。

若以三個自變數而言，最具影響力的為地區形象，其次為實體環境。此研究

結果可為地方政府及旅遊業者規劃地區行銷策略時的重要參考依據。  

關鍵字:實體環境、地區行銷活動、地區形象、體驗價值、滿意 
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壹、 研究背景與動機 

一、研究背景與動機 

隨著時代的變遷，人們對休閒的需求增加，致使各地方政府紛紛關注地方政策

是否符合人們的休閒需求，因此地區行銷日受重視，因其關係著一個地區的發展與

人們需求的連結，故而成為地方永續發展刻不容緩的議題。地區行銷牽涉到社會與

經濟活動，通常是由地方的管理者來執行，且常發生於大都會中，少數會發生在郊

區或較小的地域，但都應由地方的公部門與私部門來共同合作，共同將地方的形象

推銷出去，以吸引企業、觀光客或定居人口到這個地方來投資、觀光或定居，以達

到吸引資本投資、創造地方就業及地方經濟發展的目的[59]。 

地區形象亦為吸引人們的重要因素，Qu, Kim & Im[83]指出地區形象可以反映

一個遊客的記憶，遊客透過在城市旅遊的許多活動和旅遊經驗，將這些記憶深深的

儲存在腦海中。假使這個地區的良好形象能夠深植在遊客的心目中，那麼遊客就能

馬上聯想到該地區的正面形象，因此，打造良好的地區形象是創造地區發展的重要

關鍵。地區形象亦能影響旅客對於旅遊目的地的好奇心與吸引力。張慧敏[3]發現地

區形象能夠激發人們思想感情活動，是地區內部與外部公眾對城市內在實力、外顯

活力和發展前景的具體感知和綜合評估。故而地區形象就是一個地區的無形資產，

是一個地區綜合競爭力不可或缺的要素。 

實體環境是地區的有形影響要素。Mehrabian & Rrussel[72]指出環境的刺激會

影響消費者的情緒反應，進而影響消費者的購買行為。相同地， Baker & 

Grewal[14]也認為消費情緒通常與消費的環境有關，不僅會對消費行為產生影響，

也會影響消費者原先的購買決策。環境體驗因素包含內、外部設施：外部設施像是

外部設計、標示、符號、停車場、地面景觀與周圍環境等；內部設施包含內部設計

如機器設備、標誌、室內擺設與空氣品質等，均屬於實體環境之範圍[22]。 

藉由實際體驗可增加遊客感受的強度，體驗不僅是娛樂，同時能給遊客留下印

象及感受[71]。當企業所提供的產品與服務，與競爭對手的同質性越來越高時，未

來的行銷戰場將集中於消費體驗的建立，地區行銷活動的效果亦可由體驗來衡量

[82]。在體驗經濟時代，產品或服務的推廣，應先由體驗的提供，然後讓消費者產

生各種消費價值的認同之後，才會有最終的消費行為。體驗價值的提升可藉由企業

主提供的產品或服務，與消費者互動，以幫助消費者目標的達成[69]。在觀光遊憩

市場上，體驗更是不可忽略的關聯影響構面。 

綜合上述觀點，本研究探討實體環境、地區行銷活動以及地區形象對遊客體驗

價值及遊後感受的影響。並選擇苗栗縣南庄為研究標的進行實證研究，因南庄有其

獨特的樣貌。南庄所在地，以客家族群為主，具有濃濃的客家懷舊風味，每到假

日，總是吸引眾多遊客造訪[6]。透過地方政府及當地業者的刻意營造，已成為遠近

馳名的「社區」。苗栗南庄鄉有好山好水，一直是國人熱愛的旅遊景點，近年來也

積極推動觀光，苗栗縣政府也將地方行銷做得有聲有色，為了鼓勵旅客到訪，苗栗

縣政府向觀光局爭取了台灣好行觀光巴士，讓旅客可以免費搭巴士在南庄觀光。巴

士的圖案上印有台灣以及英文 Taiwan 的字樣，就是要讓外國人也知道這是台灣好

行的觀光巴士[1；2]。南庄鄉的景點很多，像獅頭山風景區和老街中的桂花巷都是
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旅客必遊的景點之一。搭乘台灣好行觀光巴士可以一覽南庄風光，台灣好行活動更

與特約民宿或旅館合作進行行銷策略。而如此的小鄉村是如何的吸引人潮？是因實

體環境的特色？地方政府的行銷成效？或地區形象的營造？則是值得深入探究的課

題。 

二、研究背景與動機 

苗栗縣政府積極整合規劃行銷策略，期望苗栗南庄鄉當地的實體環境及地區行

銷活動能帶給民眾良好的印象，有鑑於此，本研究選定苗栗縣南庄鄉作為本次研究

的範圍，而研究對象為十五歲以上去過苗栗縣南庄鄉的遊客。 

本研究欲達成之目的如下： 

(一)探討苗栗縣南庄鄉之實體環境對遊客體驗價值的影響。  

(二)探討苗栗縣南庄鄉之地區行銷活動對遊客體驗價值的影響。  

(三)探討苗栗縣南庄鄉之地區形象對遊客體驗價值的影響。  

(四)探討苗栗縣南庄鄉之遊客體驗價值對遊客滿意的影響。  

(五)探討苗栗縣南庄鄉之遊客滿意對遊客信任的影響。  

(六)探討苗栗縣南庄鄉之遊客信任對遊客承諾的影響。 

(七)探討苗栗縣南庄鄉之遊客滿意對遊客承諾的影響。  

貳、 文獻探討 

一、實體環境 

Belk[19]認為實體環境指的是可見的實體特徵，例如地理位置、裝潢、聲音、

氣氛以及商品可見的外觀。實體環境的資訊會影響消費者對服務提供者的認知

[21]，並進而影響其消費行為的反應[91；64]。Bitner[21]發表了服務場景模式，把

實體環境當成是刺激，該刺激會使有機體發生變化，進而引發員工與顧客的行為反

應。Kaltcheva & Weitz( 2006)認為如果要選擇商店購物的話，主要是基於在某種程

度上對實體環境的刺激來作為考量。Carroll & Ahuvia( 2006)認為好的商店環境可

以產生強烈的情感依戀，會有快樂的情緒狀態，進而增加遊客的到訪意願。 

Beerli & Martín[18]進行旅遊意象影響因素的研究，發展出旅遊地區認知意象

的五個構面，包括(一)自然與文化資源；(二)大眾休閒與設施；(三)氛圍；(四)安全

的環境；(五)觀光資源。而 Bitner[21]提出的服務場景模式包含三大類實體環境因

素，分別為周遭環境、空間/功能、標誌/裝飾。本研究根據學者 Bitner[21]對實體環

境因素的分類，以及 Beerli & Martín [18]對地區認知意象的五個構面，將南庄地

區的實體環境區分為自然資源、休閒設施、空間功能，情境設計四大類，以作為本

研究衡量實體環境之項目。 

二、地區行銷活動 

Kotler[63]認為地區行銷活動是將地區視為一個市場導向的企業，將地區未來

的發展遠景定為一個吸引人的產品，藉由強化地方經濟與吸引既有和潛在的目標群

體，來主動行銷地區的特色。而公、私部門間的夥伴關係能夠促進地區行銷策略的
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完整性，整合發展共識以規劃長程與短程目標，達到地區行銷活動的目的[95]。地

區行銷應確保地區舉行之活動與設施能達到人們的需求 [37] 。 Ashworth & 

Voogd[11]指出地區行銷活動為地方活動盡可能與目標消費者需求有關的過程，基

本目標為建構出一個地方的新意象，以取代先前持有的模糊或負面的意象。 

Kotler[63]歸納出四種地區行銷活動策略，包括：形象行銷、吸引力行銷、基

礎建設行銷、人員行銷。而地區行銷活動的核心圍繞四個活動：1.正確的規劃地方

特色和服務。2.吸引現有及潛在的消費者。3.促銷地方的產品和服務。4.增強地區

的價值與意象[63]。本研究根據 Kotler[63]所提出之四個核心活動，加以整理為：

規劃地方特色、促銷地方產品及服務、增強地區的價值與意象等三個地區行銷活動

做為本研究之探討項目。 

三、地區形象 

地區形象為人們對某地區所持有的信念 (beliefs)、印象 (impressions)、觀念

(ideas)與感覺(perceptions)的總合[28]。Kotler[63]將地區形象描述為：人們對於一

地區所擁有的信念、意見和印象，透過大量資訊，簡化出來的結果就是地區形象。

Richardson, Dick & Jain [84]認為消費者會利用產品的品牌形象來推論或維持其對

產 品 的 知 覺 品 質 ， 故 地 區 形 象 亦 為 地 區 品 質 的 推 測 要 素 。 MacKay & 

Fesenmaier[68]認為地區形象是複合了當地各種景點和不同的屬性，形成了一個總

體的印象。而旅遊地區關鍵成功的因素，就在於旅遊地區形象的發展 [27；28；

54]。 

       Park,Aworski ＆MacInnis[78]依據不同的消費者利益，發展出不同的品

牌概念形象 (Brand Concept-Image) ，分為以下三類：功能性、象徵性、經

驗性。本研究將品牌形象的觀點套入地區形象的探討，根據 Park, Aworski

＆MacInnis[78]提出的品牌形象的三大構面分別為功能性、象徵性、經驗性

作為地區形象的衡量項目。 

四、體驗價值 

       Smith & Colgate[93]指出，體驗價值是一個商品能夠創造適當的經驗感覺和情

感給顧客。Gallarza & Saura[38]認為體驗價值是一種直接影響顧客滿意的因素，卓

越的服務能決定顧客體驗的價值。Mathwick,Malhotra ＆Rigdon[69]認為消費體驗

本身也附有價值，人們於直接使用或遠距離欣賞產品及服務中會獲得體驗價值

（experiential values）的認知。Lee &Overby[65]在探討網路購物顧客價值與滿意

度關係的研究中，則是將顧客價值分為效用價值與體驗價值。 

Mathwick et al.[69]依據 Holbrook[50]所提的體驗價值架構，將體驗價值分為

四個類型，分別為：消費者投資報酬、服務優越性、美感、趣味性。本研究根據

Mathwick,Malhotra & Rigdon[69]的體驗價值模式，以投資報酬、服務優越性、美

感 和 趣 味 性 做 為 本 研 究 體 驗 價 值 的 衡 量 項 目 。
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五、滿意 

顧客在使用產品後會對產品績效與購買前之信念兩者間是否一致而加以評估，

當兩者間有相當的一致性時，顧客將獲得滿足；反之，若消費者對產品之信念與產

品實際績效二者之間不一致時，則顧客將會產生不滿意 [22]。Bigne, Sanchez & 

Sanchez[20]從旅遊的觀點指出滿意度是遊客對休閒過程整體的評估。Cronin, 

Brady&Hult[29]提出，客戶的滿意度應該包括一個獨立的情緒因素，以客戶的評價

和情感作為基礎。滿意度可視為個人評估其所在場所的整體體驗的一種情感反應

[10]。Oliver[77]定義滿意度為消費者滿足感的回應，其是對產品或服務的一種評

價，亦是產品或服務本身所能提供消費者滿足的程度。 

Hester[49]研究指出影響遊客對公園使用的因子，包含遊伴型態、基地設施、

自然環境的互動、安全性、美觀、便利性、心理感受、舒適感、象徵性的擁有權、

使用策略、花費金額等十一項。本研究選取較適合本研究的六個項目：心理感受、

基地設施、自然景觀、便利性、舒適感、美觀做為本研究衡量滿意度之項目。 

六、信任 

Hosmer[52]提出信任乃是在經濟交換(economic change)中，參與交換的雙方夥

伴會依其彼此承諾行事，以高度的誠意互相對待，即使有機可乘也不會利用或犧牲

夥伴的利益。故信任是在行動中，可能會讓自己處在容易受到對方傷害的情況下，

但仍然願意信賴對方，而此意願是來自對被信任者之動機及行為的信心 [31]。

Garbarino & Johnson[40]指出信任是發展良好關係的基礎，因此在取得顧客忠誠

前，必須先得到顧客的信任。Urban,Sultan & Qualls[98]指出信任是建立良好顧客

關係和市場佔有率的必要因素。 

Swan,Trawick,Rink & Robert[96]提出信任包含六個構面，分別為誠實、負

責、判斷力、正直、勝任力、動機與企圖心。Lewis & Weigert[66]從信任本質的角

度，認為信任應包含了認知信任、情感信任、及行為信任三種面向。本研究根據

Lewis & Weigert [66]提出的三種信任面向，認知信任、情感信任、及行為信任來

做為本研究衡量信任之項目。 

七、承諾 

Garbarino & Johnson[40]認為承諾是多重面向的，包含顧客對於企業一種心理

上的愛慕、忠誠、認同感、及關心組織未來之福祉。Weiner[99]則認為「承諾」是

指個人內化的規範壓力。Solberg & Nes[94]指出關係承諾的其中一個部分在抗拒短

期利益，而為了成就長期利益，會繼續與現有伙伴合作。承諾有態度承諾和行為承

諾兩個構面，承諾的態度成份是繼續關係的信仰、慾望或正面的態度 [32，9，

75]；承諾的行為成分是在關係中盡力完成或在困境時支持夥伴的行為 [62]。

Geyskens,Steenkamp & Scheer[42]與 Garbarino & Johnson[40]進一步將承諾視為消

費者對於企業一種心理上的愛慕與認同，是一種情緒與心理依附所產生的態度，雙

方關係的結合是基於喜歡、歸屬與認同感，而願意建立與維持雙方關係。 

Dwyer, Schorr ＆Oh[32]以三項準則來衡量承諾：（1）投入性（input）：雙方
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在關係上資源的投入，包括經濟資源、溝通資源以及情感資源。（2）持續性

（durability）：當環境改變時，買賣雙方願意持續地維持彼此的關係。（3）一致

性（consistency）：對於關係的投入有一致性，愈一致愈容易有持久的承諾。本研

究根據 Dwyer, Schorr＆Oh [32]提出的三項承諾構面：投入性、持續性、一致性，

來作為衡量承諾之項目。 

參、 研究假設成立 

一、實體環境與遊客體驗價值的關係 

Baker, Parasuraman, Grewal & Voss[15]提出：周遭因素與設計因素皆是服務業

的重要因素。Baker et al. [15]指出環境會影響消費者觀感，進而進行主觀性判斷。

Baker[16]發現，消費者會透過與周遭環境的良性互動對體驗價值產生正面影響。綜

合以上文獻，可知，良好的實體環境，將促使顧客有較好的體驗價值。劇場理論

（dramaturgical theory)的「場景要素」就是指提供服務的實體環境，如：音樂、燈

光、氣味、觸感、顏色、布置等，都會增強或抑制消費者的行為[82]。藉由地區本

身所塑造出來的實體環境氣氛所激發遊客情感上的價值知覺將進而影響其行為

[12]。茲依據上述，推論出如下假設： 

H1：實體環境對遊客體驗價值有顯著正向影響。 

二、地區行銷活動與遊客體驗價值的關係 

Sheth[90] & Schmitt[85]提出的地區體驗行銷的觀點，發展出體驗行銷與消費

價值因果關係的模型，由此觀念可推論地區行銷活動可提升遊客的體驗價值。地區

行銷活動為在個別遊客經由觀察或參與事件後，感受到某些刺激進而誘發出動機並

產生思維認同[85]。成功的行銷方式會使消費者對地區產生依戀、成為地區宣傳的

活廣告以及試圖與地區產生互動，並與他人分享體驗[97]。綜上所述，本研究推論

地區行銷活動對於體驗價值具有正向影響關係。茲依據上述，推論出如下假設： 

H2：地區行銷活動對遊客體驗價值有顯著正向影響。 

三、地區形象與遊客體驗價值的關係 

       Grewal,Krishnan,Baker & Borin[44]提出地區品牌形象越具知名度，則知覺價

值較正向。地區體驗係藉由使用各種媒介來使地區豐富化，或將地區與生活型態有

所連結，藉此用以和其他地區區別而擁有特殊、難忘的消費體驗[85]。Keller [60]

定義地區形象為「在遊客心中對該地區之知覺」，並用來推論或維持其對地區的知

覺品質；因此針對不同的地區形象，體驗價值將有所差異。透過各種媒介使地區多

元，可創造消費體驗，所以良好的地區形象可以提升遊客的體驗價值。Dodds, 

Monroe & Grewal[30]和 Grewal, Krishnan, Baker & Borin[44]研究證實地區形象和

遊客對於地區的知覺品質與價值是有正向的關係存在。Grewal et al.[44]的研究指出

擁有較佳地區品牌形象，能帶給消費者較高的知覺價值，其總體價值較高。
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Agarwal & Teas[8]發現地區形象會影響知覺品質，且知覺品質與知覺價值間有正向

關係。茲依據上述，推論出如下假設： 

H3：地區形象對遊客體驗價值有顯著正向影響 

四、遊客體驗價值與遊客滿意的關係 

Lin [67]以遊客體驗構面為自變項，將體驗價值、滿意度視為中介變項，忠誠

度視為依變項，探討台灣溫泉飯店遊客的休閒行為，結果發現遊客體驗對體驗價值

和滿意度有直接正向的影響。Petrick,Morais & Norman[80]認為如果能將商店加以

包裝設計來增加消費者對產品的吸引力或是吸引顧客的視覺注意時，消費者願意停

留在店內與購買的機會會增加，那麼企業也許可以改變消費者在使用產品或服務時

的體驗，並找出影響消費者對產品或服務滿意度的因素，使得消費者能獲得最大的

滿意。故體驗價值會對顧客滿意度產生正向影響關係。Williams & Soutar[101]在旅

遊體驗之研究中發現，知識價值是整個旅遊體驗過程中最主要的部份，其將影響旅

遊體驗之評價與顧客滿意度。Cronin,Brady & Hult[29]亦發現，價值對滿意度有正

向的關係，滿意應包含心理上的感受，因此滿意度定義為「滿意是一種消費者在獲

得滿足後的反應，是消費者在消費過程中，感受到產品之本身或其屬性所提供之愉

悅程度的一種判斷與認知」。 

H4：遊客體驗價值對遊客滿意有顯著正向影響 

五、遊客滿意與遊客信任的關係 

以購後觀點而言，顧客的滿意愈高，代表顧客由實際交易所得到的利益愈大，

同時會產生對另一方的信賴與依賴感，顯示顧客滿意對信任的正向影響關係[92，

56]。Ganesan&Shanker[39]在研究維持買家與賣家長期關係的決定因素中提到，零

售商對於過去合作結果的滿意度與其對供應商的信任有正向相關。主張線上滿意影

響線上信任的學者則指出，信任的程度視企業滿足顧客需求能力而定[34]。Flavián 

et al. [34]發現，若網站能滿足消費者對誠實與良善的需求，則他們會感到滿意，因

此滿意可以視為是增強信任的工具。Bauer, Grether & Leach[17]以美國股票上市公

司的執行長為研究對象，研究如何運用網際網路建立顧客關係，結果發現滿意度對

信任有正面影響。Garbarino & Johnson[40]的研究亦發現，低關係的客戶會透過整

體滿意對信任產生正向的影響。茲依據上述，推論出如下假設： 

H5：遊客滿意對遊客信任有顯著正向影響 

六、遊客信任與遊客承諾的關係 

Morgan & Huant[75]提出「承諾-信任理論」關係模式，顯示如果消費者或交

易夥伴維持較高的信任與承諾水準時，其結果會提高交易量。故承諾是合作雙方認

為彼此的關係會繼續地前提下產生，但是若沒有信任作為基礎則無法建立。Morgan 

& Hunt[75]指出顧客的信任對於其關係承諾有正向影響，亦即當顧客與往來企業具

有高信任關係時，較願意與其維持長遠關係並產生承諾。表示顧客內心的主觀的信

任態度，能有效影響內心承諾的產生，即願意承諾與該企業之間維持良好關係

[75，74]。不信任的關係對承諾會有負向影響。信任時常被定義是購買者相信銷售

者在交易時願意去實現他的承諾[86；89]。故消費者對於廠商的信任對消費者的關
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係承諾具有顯著的正面影響[5]。Wong & Sohal[102]以一般商店經營者為研究對

象，解釋業務人員與商店之間的信任與承諾的研究，結果顯示業務人員與商店本身

信任關係與承諾為顯著正相關。茲依據上述，推論出如下假設： 

H6：遊客信任對遊客承諾有顯著正向影響 

七、遊客滿意與遊客承諾的關係 

Huang[53] 指出，消費者對關係滿意的程度愈高，其關係承諾愈大。

Shamdasani & Sheth[87]發現對關係的整體滿意度與繼續關係的意圖有正相關，所

以提高滿意度會增強繼續長期的關係[23]。Wetzels, Ruyter & Birgelen[100]研究荷

蘭的辦公設備製造商與其工業顧客間的關係，結果發現滿意度與情感性承諾間有顯

著的正向關係，表示愈滿意的顧客對其供應商有愈強的情感性承諾。滿意與實現消

費者的社會性需求有關，藉由重覆滿足消費者的社會性需求將導致雙方情感的結合

與承諾 [46]。Hennig-Thurau[47]表示顧客滿意確實會影響顧客承諾。Morgan & 

Hunt[75]發現，關係的承諾越大，脫離關係的傾向就越小；對相互合作就有正向的

影響。茲依據上述，推論出如下假設： 

H7：遊客滿意對遊客承諾有顯著正向影響 

 

肆、研究設計 

依據研究之目的與文獻回顧之探討，以下將進一步說明本研究之研究架構、操

作性定義及分析方法，且以去過苗栗縣南庄鄉之遊客為問卷訪談對象，採用統計分

析方法，以驗證本研究所建構之假設。 

一、研究架構 

根據本研究之目的與相關文獻探討，提出本研究之研究架構，以探討苗栗縣南

庄鄉實體環境、地區行銷活動、地區形象、體驗價值、與關係品質之間的關係。依

據上述擬定研究架構如圖 1 所示。 
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圖 1：研究架構圖 
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二、研究變數 

本研究首先根據前述理論及文獻來設計問卷初稿，為期了解苗栗南庄鄉的實體

環境、地區行銷活動及地區形象對遊客體驗價值及遊後感受之影響，先採取人員訪

談的方式來收集曾實際至南庄鄉遊客的意見，以了解遊客對於南庄鄉的看法及其遊

玩後的感受。問卷包含八個部分，前七部份採取李克特 (Likert)七點尺度衡量，從

「非常不同意」至「非常同意」，分別給予 1 至 7 分；第八部分則以名目尺度來衡

量，如表 1 所示。 

表 1.研究變數及操作性定義  

衡量構面 題數 參考文獻 操作性定義 

實體環境(李克
特七點尺度) 

自然資源 

11 Belk（1975） 

實體環境指的是遊客可清楚看見
的實體特徵，例如一個地區的的
自然景觀、地理位置、設施空間
及建築。 

休閒設施 

空間功能 

情境設計 

地區行銷活動
(李克特七點尺

度) 

規劃地方特色 

8 Holcomb（1993） 

地區行銷活動的主要目標是為地
區創造一個新形象或改變地方舊
有的形象，經由規劃地區行銷，
創造地區特色，以吸引遊客帶動
觀光。 

促銷當地產品及服務 

增強地區價值與意象 

地區形象(李克
特七點尺度)) 

功能性 

6 Keller (1993) 

遊客記憶中某旅遊地區的聯想，反應
出對該地區的認知，即遊客對該地區
的知覺感受，並反映出該地區的特
色。 

象徵性 

經驗性 

體驗價值(李克
特七點尺度) 

投資報酬 

10 Gallarza&Saura(2006) 
遊客會經由體驗過後的感受，對
旅遊地區產生正面或負面的觀
感。 

服務優越性 

美感 

趣味性 

滿意(李克特七
點尺度) 

自然環境 

11 Oliver (1997) 

滿意度是遊客所呈現的回應，對
旅遊地區的評價，可用來判斷旅
遊地區提供予遊客滿足及愉悅程
度。 

基地設施 

心理感受 

便利性 

舒適感 

美觀 

信任(李克特七
點尺度) 

認知信任 

5 Garbarino& Johnson(1999) 遊客對旅遊地區的信賴感。 情感信任 

行為信任 

承諾(李克特七
點尺度) 

投入性 

5 
Geyskens,Steenkamp&Scheer

（1996） 
Garbarino& Johnson（1999） 

遊客對於旅遊地區心理上的喜愛
與認同，且願意盡最大努力去維
持這個具有價值的關係，及持續
的到訪。 

持續性 

一致性 

基本資料 
(名目尺度) 

個人背景 9  

性別、年齡、所得、職業、教育
程度、旅遊目的、旅遊頻率、居
住地區、當地居民與否。 

三、研究方法與程序 

本研究先收集相關理論及文獻作為研究架構的依據，再利用問卷調查來收及初

集資料，以了解消費者對苗栗縣南庄鄉的實體環境、地區行銷活動、地區形象、體

驗價值、與滿意、信任、承諾之間的關係。為期能對整個抽樣過程有概念性的了解

使有助於調查的進行，因此針對抽樣程序及分析方法，說明如下： 

    (一)確定抽樣架構：本研究以台灣地區有去過苗栗縣南庄鄉的遊客作為抽樣對

象，以網路及人員發送問卷的方式進行便利抽樣調查。 

    (二)決定樣本大小：由於採取便利抽樣法係非機率抽樣方法，並無一合適的公式

以求算樣本的大小，但為求一較可靠的樣本數，本研究藉由參考機率抽樣的觀念來
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決定樣本的大小。假設可容忍誤差(e)為 3.5%，母體比率(P)為 0.5，信賴水準為

95%(Z=1.96)，樣本大小 (n)＝Z2×P×(1－P)/e2＝ (1.96)2×0.5×(1－0.5)/(0.035)2＝

784，由公式算出有效問卷樣本數為 784 份，故本研究預計以 820 作為調查的樣本

大小。 

     (三)問卷設計：本研究首先根據前述理論及文獻來設計問卷初稿，再採取人員訪

問法來進行問卷預試及修正後，再決定正式問卷內容。問卷之構面及變數操作性定

義如表 1 所示。 

     (四)分析方法：本研究以統計套裝軟體 SPSS 及 AMOS 作為分析之工具，主要採

用之分析方法如下： 

1.問卷之信度(Reliability)與效度(Validity)分析：本研究採用 Cronbach’s α 係

數與相關分析法檢定量表信度。採用因素分析法來檢定問卷的收斂效度。 

2.描述性統計：用以了解樣本之分佈情況，及消費者在各變項上之看法及程

度。 

3.結構關係分析：本研究以線性結構模式來分析苗栗縣南庄鄉的實體環境、地

區行銷活動、地區形象、體驗價值、與滿意、信任、承諾之間的之關係。  

4.MANOVA：檢定各不同消費群體在各變項上之差異。 

5.模式適合度評估：以卡方值 (Chi-Square)、GFI (Goodness of Fit Index)、

AGFI(Adjust Goodness of Fit Index)及 RMR(Root Mean Square Residual)等指標檢

驗本研究所發展之模式適合度。 

四、預試與前測 

為獲得有效的衡量工具，本研究在發放正式問卷前，分別為以預試和前測兩階

段進行問卷修正。預試的過程，係利用便利抽樣的方式選取 30 位實際至苗栗南庄

鄉的遊客進行深入訪談。結果發現，部分問項題意不清，故修正語句或增加舉例說

明。 

問卷經修正後，再以便利抽樣方式選取 100 位受訪者作為前測樣本，並對此問

卷填答資料做信、效度分析。由問卷的前測結果顯示，各衡量構面之 Cronbach’s 

α值皆在 0.772 到 0.939 之間，符合大於 0.7 之標準，分項對總項相關係數皆大於

0.5，表示各構面之信度良好[76]。因素分析結果顯示，各構面之特徵值均大於 1，

且累積解釋變異量皆大於 0.5，而各變項之因素負荷量皆大於或接近 0.6，表示各構

面具收斂效度[61；57]。 

伍、研究成果 

一、樣本結構 

本研究以曾經到訪過苗栗南庄鄉的遊客作為研究對象，利用便利抽樣法發放

820 份問卷，經排除無效問卷 19 份後，有效問卷為 801 份，有效回收率 97.68%。

將樣本分為八大部份進行分析，在個人基本資料方面，女性佔較多數為 54.3%；年

齡則以 25-34 歲為最多佔 31.0%，其次為 35-44 歲佔 21.2%；居住地區以中部

40.4%最多，北部 31.6%次之；教育程度以大(專)學最多佔 58.2%，高中職佔 32.6%
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次之；職業以服務業最多佔 36.3%，其次為資訊科技業佔 14.7%；個人平均月收入

或可支用所得以 10,000-30,000 元最多佔 44.4%，30,001-50,000 元佔 31.0%次之；

平均到訪次數，以一年最多佔 32.3%。 

二、正式調查之信、效度分析 

本研究於正式問卷調查後，經因素分析法將實體環境區分成兩個因素，分別命

名為空間情境因素、自然休閒因素;而地區行銷活動也分成兩個因素，分別命名為

產品與活動因素、地區與文化因素;地區形象及體驗價值各萃取成一個因素，故保

留原名稱;滿意萃取出兩個因素分別命名為環境及設施因素、自然及氣氛因素 ;信任

及承諾各萃取出一個因素，故使用原來構面的名稱。繼之，再針對所有衡量構面，

進行信、效度分析。為確保問卷之考靠度，本研究以 Cronbach’s α值、因素分析

等評估問卷的信度與效度。依據 Nunnally[76]提出 Cronbach’s α值若大於 0.7 則

表示其內部一致性高，可稱為高信度；及 Kerlinger[61]提出分項對總項 (Item to 

total)相關係數則需符合大於 0.5 之準則判定，本研究結果顯示各構面 Cronbach’s 

α值與相關係數皆符合標準，故本研究之問卷整體信度良好，如表 2 所示。 

在問卷效度上，以因素分析作為檢定問卷收斂效度(ConvergentvalVaidity)。依

據 Kaiser[57]提出萃取因素之特徵值(eigenvalue)須大於 1，各因素構面中各變數之

因素負荷量大於 0.5，累計解釋變異量(cumulative explained variation)大於 0.5 作為

判定準則，本研究結果顯示各構面之數值皆大於標準。此外，平均萃取變異量  

(Average Variance Extracted,AVE) 要大於 0.5[35]，則表示此量表具有相當程度的

收斂效度。由表 2 的平均萃取變異量可得知，除了問項自然休閒因素及產品與活動

因素之平均萃取變異量分別為 0.498、 0.463，已接近 0.5 之外，其餘皆大於 0.5，

故本研究之問卷收斂效度 (convergent validity)亦佳。在組合信度方面 (Composite 

Reliability, CR)要大於 0.8 [35]，由表 2 可得知 CR 皆大於 0.8，表示各構面內具有

內部一致性，如表 2 所示。在檢驗區別效度方面，根據 Fornell & Larcker[35]的建

議，本身構念的 AVE 值平方根要大於與其他構念間的相關係數。結果顯示，除了

空間情境因素與地區形象 AVE 值平方根稍小於其與體驗價值間的相關係數，其餘

對角線上之值都大於左方及下方所有的值，代表皆符合標準。另外，本研究以相關

分析檢驗問卷中任兩構面間之相關係數須小於個別構面的 Cronbach’s α值來進行

區別效度分析[41]，結果顯示本研究構面間相關係數值均符合上述之標準，故本研

究問卷之構面間具有區別效度(Discriminant validity)。 

表 2 正式問卷之信、效度分析
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因素名稱 
平 均
值 

分 項
對 總
項 相
關 係
數 

因素負
荷量 

特 徵
值 

累積解釋 
變異量% 

Cronbach 
α值 

平 均 萃
取 變 異
量
(AVE) 

組 合
信 度
(CR) 

實體環境   

空間情境因素 

3.642 

58.213 

.848 0.510 0.859 

苗栗南庄的路標及標誌清楚 5.5918 .548 .603 

苗栗南庄的建築具有獨特風格。 5.4668 .561 .662 

苗栗南庄的環境氣氛很吸引人 5.7803 .558 .566 

苗栗南庄的用餐環境是良好的。 5.5106 .722 .821 

苗栗南庄的店家設計是很有特色的 5.5243 .714 .822 

苗栗南庄的商店氣氛，使我印象深
刻。 

5.6217 .679 .765 

自然休閒因素 

2.942 .801 0.498 0.828 

苗栗南庄的空氣品質佳 5.8315 .512 .564 

苗栗南庄有休閒民宿。 5.8664 .634 .761 

苗栗南庄有健行步道 (例如：蓬萊『護
魚步道』)。 

5.9763 .708 .868 

苗栗南庄有觀光風景區 (例如：向天
湖)。 

5.9488 .552 .749 

苗栗南庄休閒氣氛，讓我感到舒服自
在 

5.8040 .510 .528 

地區行銷活動 

產品與活動因素 

2.494 

62.297 

.786 0.463 0.808 

報章雜誌、媒體常有苗栗南庄的新聞
。 

5.3895 .537 .780 

苗栗南庄會大力行銷當地產品及服
務。 

5.4669 .587 .678 

苗栗南庄會舉辦大型活動 (例如矮靈祭
、油桐花祭)。 

5.7840 .593 .792 

苗栗南庄當地飲食具有特色 (例如桂花
蜜冰)。 

5.7878 .502 .525 

苗栗南庄提供多樣化的產品選擇性。 5.5431 .592 .586 

地區與文化因素 

苗栗南庄有建造符合當地文化的建築
物。 

5.5418 .733 .863 

2.490 .826 0.669 0.858 苗栗南庄能結合市民團體與地方政府，推廣
當地文化特色 

5.4220 .667 .841 

到苗栗南庄能體驗不同的文化。 5.6479 .650 .744 

地區形象   

苗栗南庄可以滿足我追求多樣化生活
的需求。 

5.4769 .655 .767 

3.618 60.301 .868 0.603 0.901 

苗栗南庄可滿足我休閒娛樂的需求。 5.6654 .694 .799 

苗栗南庄具有豐富的旅遊路線。 5.7004 .641 .758 

苗栗南庄具有特殊的風情。 5.7228 .703 .808 

苗栗南庄可以帶給我愉悅的感覺 5.7241 .629 .743 

苗栗南庄是具有地方特色的旅遊空間
。 

5.8002 .670 .781 

體驗價值   

在苗栗南庄遊玩的過程中我得到滿足
與快樂。 

5.6542 .626 .707 

5.551 55.508 .911 0.555 0.926 

到苗栗南庄讓我感覺很有趣。 5.6966 .688 .761 

到苗栗南庄讓我感到輕鬆自在 5.8140 .659 .735 

我認為花費金錢去苗栗南庄是值得的
。 

5.5393 .725 .785 

我認為花費時間去苗栗南庄是值得的
。 

5.5593 .669 .738 

苗栗南庄的周遭環境，讓我感受到客
家文化的美感。 

5.7615 .722 .787 

苗栗南庄可以體驗到豐富的地方文
化。 

5.7503 .701 .771 

苗栗南庄的服務人員能耐心地回答顧
客所提出的問題。 

5.4944 .615 .686 

苗栗南庄提供良好的服務品質 5.5131 .648 .716 

苗栗南庄的街道設計具有獨特的風
味。 

5.6130 .689 .757 

滿意 

環境及設施因素 3.927 59.594 .869 0.502 0.875 

苗栗南庄周邊店家的擺設，整齊有序
，令我滿意。 

5.4007 .693 .789 
     

苗栗南庄商品種類很多，令我滿意。 5.3421 .706 .711 
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苗栗南庄街邊環境綠化，令我滿意。 5.7328 .582 .702 

苗栗南庄整體環境整潔、舒適衛生，
令我滿意。 

5.4182 .693 .774 

苗栗南庄的地理位置適切，交通易達
性高，令我滿意 

5.3496 .582 .611 

苗栗南庄的生活機能高，令我滿意。 5.2734 .505 .647 

苗栗南庄的設施完善 5.2035 .667 .709 

自然及氣氛因素 

2.629 .796 0.540 0.821 

苗栗南庄的天候適宜，令我滿意 5.6292 .591 .828 

我很喜歡苗栗南庄優美的自然景觀。 5.8290 .650 .826 

我很喜歡苗栗南庄的客家文化。 5.6792 .564 .565 

我很喜歡苗栗南庄可以減輕壓力讓人
心情愉悅。 

5.6779 .621 .688 

信任   

我覺得苗栗南庄的整體呈現符合我的
期望。 

5.5156 .802 .883 

3.442 68.834 .886 0.688 0.917 

苗栗南庄的整體形象值得信賴。 5.5905 .760 .857 

到苗栗南庄旅遊是很值得的。 5.6529 .641 .822 

我覺得苗栗南庄的店家是有專業性
的。 

5.3096 .711 .818 

苗栗南庄所提供的服務是理想的。 5.5406 .713 .763 

承諾 

我會主動向親友推薦苗栗南庄 5.7104 .727 .842 

3.251 65.025 .865 0.651 0.903 

我願意再度重遊苗栗南庄。 5.6704 .733 .845 

我對於苗栗南庄給予正面的肯定與評
價。 

5.6067 .677 .795 

我十分關心苗栗南庄的未來發展 5.3558 .599 .737 

如果要選擇旅遊景點，苗栗南庄是我
的優先選擇。 

5.3683 .686 .809 
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三、驗證性因素分析 

本研究為驗證衡量構面的效率，以 AMOS 軟體針對實體環境、地區行銷活

動、地區形象、體驗價值、遊客滿意、遊客信任、遊客承諾等七構面之衡量模式進

行驗證性因素分析(CFA)。 

根據 Carmines & MacIver [24]提出其衡量模式之適合度指標需符合卡方值對自

由度比值≦3，RMR 與 RMSEA 小於 0.05，而 GFI、AGFI、NFI、CFI 大於

0.9[13；55]作為衡量建構效度之指標。本研究結果顯示整體衡量模式適合度指標

中，x2/df 值為 2.501、GFI 值為 0.920、AGFI 值為 0.900、NFI 值為 0.941、RFI 值

為 0.931、CFI 值為 0.964、RMSEA 值為 0.043，RMR 值為 0.028。整體而言，根

據上述學者提出之衡量標準可判斷，本研究衡量模式之適合度佳，代表此衡量指標

具建構效度及衡量效率。 

四、結構模式分析 

本研究使用 AMOS 軟體進行線性結構關係模式分析，藉以瞭解變數間之因果

及相關程度。並根據 Forza & Filippini[36]提出良好模式應符合：GFI、AGFI、NFI

等指標應大於 0.8，CFI 值應大於 0.9[45]，RMSEA 值應小於 0.05[23]，x2/df≦

3[26]之衡量標準，作為檢驗模式適合度之準則。 

經分析結果顯示本研究 GFI、AGFI、NFI、RFI、CFI 值分別為 0.932、

0.915、0.951、0.942、0.974，而 RMSEA 與x2/df 則為 0.037 和 2.092，RMR 為

0.026。研究結果符合良好模式之原則，故其結構模式適合度為佳，顯示此模式可

被接受。而由各構面間關係分析結果顯示，除了地區行銷活動對體驗價值之路徑關

係 不 成 立 外 ， 其 餘 假 設 皆 獲 得 證 實 。 模 式 分 析 結 果 如 圖 2 所 示 ：
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圖 2 結構模式分析結果 

H1 

H2 

H3 

H4 H5 

H6 

H7 

0.253* 

0.340 

實體環境 

地區行銷活動 

地區形象 

體驗價值 

滿意 

信任 

承諾 

0.440* 

0.947*** 

0.904*** 

0.201* 
0.641*** 
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五、研究假設檢定結果歸納分析 

本研究透過實證研究發現本研究之架構及假設獲得大部份之支持： 

(一)實體環境對遊客體驗價值有顯著的正向影響。(二)地區行銷活動對遊客體

驗價值並無顯著的影響。(三)地區形象對遊客體驗價值有顯著的正向影響。(四)遊

客體驗價值對遊客滿意有顯著的正向影響。(五)遊客滿意對遊客信任有顯著的正向

影響。(六)遊客信任對遊客承諾有顯著的正向影響。(七)遊客滿意對遊客承諾有顯

著的正向影響。 

經將結構模式中各路徑的效果值整理並進一步分析，以說明各自變項對依變項

之間接效果及總效果，結果顯示民眾滿意、信任與承諾受地區形象影響最大，其次

為實體環境。（如表 3 所示） 

表 3 變數影響效果分析 

自變數 中介變數 依變數 間接效果 
總效

果 

實體環境 體驗價值 滿意 x 信任 x 承諾 0.253*0.947*0.904*0.201=0.0435 
0.1971 

實體環境 體驗價值 滿意 x 承諾 0.253*0.947*0.641=0.1536 

地區行銷活動 體驗價值 滿意 x 信任 x 承諾 0.340*0.947*0.904*0.201=0.0585 
0.2649 

地區行銷活動 體驗價值 滿意 x 承諾 0.340*0.947*0.641=0.2064  

地區形象 體驗價值 滿意 x 信任 x 承諾 0.400*0.947*0.904*0.201=0.0688 
0.3116 

地區形象 體驗價值 滿意 x 承諾 0.400*0.947*0.641=0.2428 
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陸、結論與建議 

一、研究結論 

本研究以到訪過苗栗南庄鄉的遊客為研究對象，探討苗栗縣南庄鄉的實體環

境、地區行銷活動以及地區形象是否會藉由體驗價值對遊客的行為意圖產生影響。

由研究結果發現: 

(一)實體環境對遊客體驗價值有顯著的正向影響，此結果與 Baker[15]、Carroll 

& Ahuvia( 2006)[25]等人提出之論點相互驗證。表示遊客對該地區的實體環境的感

受程度越高，則遊客對該地區旅遊的體驗價值也會越高。 

(二)地區行銷活動對遊客體驗價值並無顯著的影響，此結果雖與本研究假設不

合，但卻與 Turner[97]、Schmitt[85]、Ashworth &Voogd[11]等人提出之論點相互

驗證。表示地區行銷活動不會經由體驗價值對遊客滿意產生影響。 

(三 )地區形象對遊客體驗價值有顯著的正向影響，此結果與 Keller[60]、

Agarwal[8]、Dodds, Monroe & Grewal[30]等人提出之論點相互驗證。表示遊客對

該地區的地區形象感受良好的話，則遊客對該地區旅遊的體驗價值也會越高。 

(四 )遊客體驗價值對遊客滿意有顯著的正向影響，此結果與 Lin[67]、

Oliver[77]等人提出之論點相互驗證。表示遊客的體驗價值會影響其滿意度，體驗

價值越高，則遊客對該地區旅遊滿意度也會越高，在圖 2 中以 0.947 為最高，說明

遊客的體驗價值越高，則滿意度亦會增加，兩者有非常明顯的關聯。 

(五 )遊客滿意對遊客信任有顯著的正向影響，此結果與 Ganesan & Shankar 

[39]、Bauer, Grether & Leach[17]、Garbarino & Johnson[40]等人提出之論點相互

驗證。表示遊客對整體旅遊地區感到滿意，會提高遊客對於旅遊地區的信賴感。 

(六)遊客信任對遊客承諾有顯著的正向影響，此結果與 Morgan & Huant[75]、

Wong & Sohal[102]、Garbarino & Johnson[40]等人提出之論點相互驗證。表示遊

客信任苗栗南庄所傳遞的訊息是符合期望的，因此會提升遊客的承諾。 

(七)遊客滿意對遊客承諾有顯著的正向影響，此結果與 Huang[53]、Wetzels, 

Ruyter & Birgelen[100]、Morgan & Hunt [75]等人提出之論點相互驗證。表示遊客

對此旅遊地區滿意度愈高，會提高遊客的到訪意願。 

二、管理意涵 

本研究除了建立各構面間之關係模式外，亦建立具效率之衡量變項，其可提供

業界重要的研究工具及相關觀念，應具實務之價值。研究結果發現，至苗栗南庄鄉

的遊客，感受到實體環境與地區形象愈好，會透過體驗價值中介變數影響，進而影

響遊客滿意、信任與承諾的提升。雖然地區行銷活動對於體驗價值沒有直接影響，

但有間接影響效果，可能是地區行銷活動較不足，因此提出以下建議: 

(一)地方文化創意產業的結合 

近來各地都興起文化創意產業的推廣，南庄鄉的地方行銷策略亦可將此列為值

得發展的項目之一。若能與政府、民間、企業及學術等機關團體，一同合作將南庄

鄉與地方文化創意產業做結合，想必能成為地方行銷上，創造另一個與眾不同的特

色。 
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(二)行銷宣傳 

在研究過程中發現，大部分去南庄的遊客偏中年齡層居多，較少青少年族群，

原因可能是南庄的知名度不夠，因此可利用電視媒體及報章雜誌打響南庄的知名

度，以及現在網路愈來愈普及，可多利用網路行銷的方式，讓遊客可以更了解南

庄，或是申請 APP，讓遊客可以隨時瀏覽旅遊資訊。 

(三)體驗活動 

以前是商品經濟、服務經濟到現在已經是體驗經濟的時代，體驗可以讓遊客留

下難忘的經驗，南庄舉辦的行銷活動稍嫌不足，導致南庄對遊客的吸引力相對降

低，因此可以把當地特色產物，結合食物，舉辦美食博覽會，讓遊客體驗試吃，加

深遊客對南庄的印象，也順便推廣當地的美食。如果是家庭或團體旅遊的話，可安

排多元行程，增加遊客的重遊意願，讓遊客體驗到不同的體驗活動、特色產品與熱

情周到的服務，塑造更優質的旅遊勝地來吸引人潮。 

三、研究限制與未來研究建議 

本研究已獲具體結果，然尚有此待改善之處。由問卷發放結果發現，遊客來源

以中部與北部居多，較少南部遊客，故可能會因抽樣偏差造成資料分析上的偏誤，

故須加以克服與改善。建議未來研究在問卷發放上應作地區之比例分配，以增加研

究的準確性，亦可更加了解各地遊客的認知。另由於苗栗縣南庄鄉是台灣中部的小

村莊，故此研究結果可能無法通用於所有城市，故建議未來研究可將本模式應用於

各類型的地區或城市，則可增加其通則性(generalization)。 
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