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摘 要 

近年來，民宿產業競相發展，導致競爭激烈，許多民宿轉而以特色化的模式

試圖吸引旅客，或結合當地相關產業，提供多樣化的服務，因此本研究想要探討

的是，在此過程中，民宿遊客如何形塑其旅遊體驗以及旅遊意象。本研究以投宿

民宿類型遊客為研究對象，採用問卷調查法針對遊客對於進行問卷調查，共發放

300 份，有效問卷 249 份，無效問卷 51 份，有效回收率為 83%。根據蒐集資料，

經因素分析和迴歸分析，獲得結果為：一、不同背景變項的遊客對於旅遊體驗與

旅遊意象均無顯著影響。二、接觸體驗對於產品與品質意象以及服務意象均有顯

著影響。三、融入體驗對產品與品質意象無顯著影響，對服務意象有顯著影響。

綜合上述結果，本研究認為旅遊體驗及旅遊意象呈現正相關，因此為了提升旅遊

意象，使遊客能獲得更完滿的旅遊經驗，應優先改善旅遊體驗。 
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Abstract 

In recent years, the development of Bed and Breakfast industry leads to keen 

competition. A large number of Bed and Breakfast servers tried to attract tourists by 

characteristic features or to combine related local industries and serve diverse service. 

This study sets out to investigate the process of Bed and Breakfast tourists shaping their 

tourism experience and tourism imagery. Accidental samples were collected from Bed 

and Breakfast tourists. A total of 300 questionnaires were distributed and 249 of them 

were valid responses, yielding a valid response rate of 83%. According to Factor 

Analysis and Regression Analysis, the results were as below. First, the tourists of 

different context variables have no impact on tourism experience and tourism imagery. 

Second, contact experience has significant impact on both of product and quality 

imagery and service imagery. Last, integration experience has no impact on product and 

quality imagery but has significant impact on service imagery. Based on the results, this 

study suggests that tourism experience and tourism imagery are strongly related. In 

order to enhance tourism imagery, improvement of tourism experience should be in 

priority.  

Keyword：Bed and Breakfast, Tourism Experience, Tourism Imagery 
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壹、緒論 

由於現代社會的變遷，民宿不僅可提供消費者住宿，還可使消費者有難忘的

體驗。Goelder & Ritchie(2005)指出，民宿應該擁有一位親切的民宿主人，結合當

地美味的佳餚並推出的休閒活動，讓客人參與其中，過著一個怡然自得、新穎且

充滿美感的生活體驗。因此，不同的民宿類型各有其不同的經營特色，而遊客選

擇民宿也包括有：地理位置、服務品質、特色飲食、價格水準與廣告的吸引力

(Dawson & Tommy, 1988)。因而，民宿的經營，是業者結合自身的興趣、當地人文、

生態等等的生產活動。 

現今民宿不僅只提供住宿、餐旅服務，還發展成一種不同的旅遊方式。同時，

Dawson & Brown(1988)曾指出遊客選擇民宿的理由，例如，親切的服務、偏好 

B&Bs 的體驗、地方性的吸引力以及分享交流的體驗。國外學者 Morrison, Pearc, 

Moscardo, Nadkarni & O’Leary(1996)認為大多是自己經營，可供住宿人數不多，具

有私人服務特質，與主人具有一定交流，有機會去認識當地環境，此時的遊客有

較高的主動性與對民宿環境的詮釋權。因此，民宿遊客的消費者會在特定時間內，

透過五官感覺，在被動的情境中，建造出屬於自己的體驗(Ritchie, Tung & Ritchie, 

2011; Lopez, 2013)。 

另一方面，旅遊意象是透過人對某物體、行動與親身體驗的信念、印象、觀

念與感覺的整體總和(Crompton, 1979)。旅客會以自己的旅遊體驗或者從旅遊資訊、

各傳播媒體的搜尋，來了解旅遊地區的意象。旅遊地區會因為觀光意象或目的地

意象的關係，影響到旅客前往旅遊或重遊意願(Fakeye & Crompton, 1991)。 

此外，旅遊意象還具備著溝通、宣傳與行銷的功能，旅遊地點一旦受到遊客

的喜愛，遊客會在他們心目中建立深刻的意象，因此較易吸引媒體，與其目標市

場進行溝通與喚醒注意力，因此有助於增加遊客到訪機會、人數與口碑的宣傳

(Birgit, 2001)。但以過去資料來看，對於台灣民宿旅遊的體驗行為研究並不多，較

常見的行銷模式研究是將消費者行為套入民宿遊客的身上，或者將一般消費者的

研究結果，類推至民宿遊客身上，還有就是一些研究會引用行銷觀點來探討民宿

遊客行為，但往往都過於簡單，例如只探討人口變項與具體消費行為，包括民宿



明道學術論壇 10(2)：01-24(2016) 

4 

選擇、滿意度等等之間的關係。因此，本研究打算針對民宿遊客，以體驗行銷與

旅遊意象作為理論基礎，探討民宿旅遊體驗的意象。 

 

貳、文獻探討 

一、 旅遊體驗定義 

隨著時代不斷的變遷，人們透過各式各樣的旅遊活動，來追尋不同於日常生

活體驗不到的體驗與回憶，旅遊活動在人、事、物中所呈現出複雜且多樣的，遊

客本身的旅遊動機不盡然相同，因此不同的遊客在參與相同的旅遊行程，對於旅

遊體驗也有不同的感受。 

Hirschman & Holbrook（1982）與 Lopez（2013)皆認為「體驗」是顧客透過購

買或使用該產品過程中所產生的愉悅情感、快樂感受而得到滿足的消費行為，換

言之，重視的是消費者的非工具性（non- instrumental）的享樂。 

而李佳珮（2010）認為在觀光產業中，對於體驗的解釋有很多，而體驗本身

即是心理或感官上的情緒對某事物或地方，會受到個人親身參與的經驗所影響，

因此遊客重視在旅遊過程中得到讓心理滿足、讓自己滿意的體驗。Pine II & 

Gilmore(1998)與 Ritchie, Tung & Ritchie(2011)相信，會有越來越多的企業以消費體

驗的方式來建構出消費者的體驗型態，傳統產業是以產品功能及服務的行銷方式

讓消費者購買，但現在已經無法滿足消費者的需求，因此必須創造出以消費體驗

的方式來讓消費者願意購買，並且以服務為中心將商品轉為素材，融入生活及情

境中，從中配合消費者的感官及體驗。不論是體驗消費或行銷，其中最關鍵的概

念就是「體驗」，從許多學者的觀點來看，將感覺、服務、產品融入其中，並以體

驗消費的方式讓消費者從身心、感覺、情緒上，讓消費者在不管是外在因素或者

內在因素，都願意去購買。 

以行銷學的角度來看，是以提供消費者所期待的體驗並且吸引消費者的喜愛，

這種過程稱之為體驗行銷。體驗行銷重視在顧客與產品品牌之間，創造直接、持

續與有感的情感連結，這是有別於傳統行銷者僅告訴顧客有關產品功能與特徵之

訊息，體驗行銷是設法讓經驗引導產品（Kokemuller, 2015）。 
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Schmitt (1999)認為體驗行銷要運用感覺的、情緒性的、知性的與行為策略，

以建立品牌認知，並且驅動銷售成長率，因此，任何企業組織應該要有體驗行銷

的策略。因此 Schmitt 提供消費者感官、情感、思考、行動及關聯體驗，認為組織

員工是最主要的關鍵，然而針對於體驗媒介所提出的建議，包括應該如何運用溝

通、視覺媒介、產品呈現、共同建立品牌、空間環境、以及電子媒介等等。 

本研究認為旅遊體驗是遊客在旅遊過程中得到身心靈滿意的體驗，因此業者

以服務為中心，將商品轉為素材，融入生活及情境中，讓消費者在身心、感覺、

情緒方面皆能有所提升，因此，讓消費者不管是在外在因素或者內在因素，都產

生購買意願。 

 

二、 旅遊體驗相關研究 

Uriely (2005)認為，旅遊體驗經過四次轉折，研究者才開始相信，體驗是與人

對於文化、時代及參訪的情境詮釋的結果，這種觀點跟 Falk & Dierking (1992)所提

出的互動體驗模式有所相似。 

Larsen & Mossberg (2007)認為，在相對詮釋觀點中，體驗是一種有主觀性且個

人化的過程，與個人所在的社會、文化、更進一步的各種制度及體制上等等都有

顯著關聯性。由於旅客需求逐漸多元化，所以旅客的內涵也隨著需求改變而多元

化。 

O’Dell (2007)指出，在以後的社會上，遊客將是主動的體驗者、創造者及行動

者，已不再是以往單純的接受者、觀察者或詮釋者。Sheng & Chen (2013)所提出的

五個因素，其為「輕鬆有趣體驗」、「文化娛樂體驗」、「身分認同體驗」、「歷史懷

舊體驗」、「跳脫現實體驗」。 

1. 輕鬆有趣的體驗期待：係指遊客的好奇心，可能是主動的遊客特性或是被動

的被場景所誘發之疑惑，一旦獲得滿足，也就是找到足以解釋的答案時，往

往會造成一種有趣的感受。另一方面，在旅遊過程中，適當的休憩安排，包

括餐飲區、休息區、或是隨處的椅凳，都有利於塑造遊客輕鬆的感受，而若

能在休憩場所精心佈置一番，不論是利用天然資源（例如怡人的景觀），或是

人為的安排，例如提供可口的茶點，將更能夠令遊客有鮮明的記憶。 
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2. 文化娛樂的體驗期待：即使是明顯人為的裝置（例如縮小的人物），只要有引

人入勝的故事，特別是遊客所熟悉，不論是當地或他地的著名故事，往往都

可以令遊客覺得身臨其境，愉悅地接受不同文化所帶來的感動。其次，故事

的呈現方式，包括其精緻與努力程度，通常也會影響遊客對於文化以及娛樂

的體驗程度。 

3. 身份認同的體驗期待：旅遊中如果產生身份認同的感受，往往會讓遊客有一

種親切感，甚至吸引遊客沉浸其中。至於旅遊過程中，影響身份認同感受的

元素有很多，包括了是否結伴參加、地緣因素、以及遊客當時心境所引發的

聯想等等。 

4. 歷史懷舊的體驗期待：係指可以看到越與生活有關的歷史，越能夠引起遊客

的懷舊情感，即使是不同類型的博物館，也都可以陳列一些令人「懷舊」的

事物，但對於外來客，亦即並非生活在當地的遊客而言，許多懷舊展示因為

無法引起生活經驗的共鳴，所以可能只具有考據性質，而未必真的能夠引發

懷舊情感。 

5. 跳脫現實的體驗期待：係指遊客對於一些不真實但吸引人的事件，往往會瞭

然於心，知道這是一種臨場感受，但通常不會排斥，甚至欣然接受此種「錯

覺」。但是在遊客心中，虛實之間是交替的，被動與主動之間也是交替的，也

就是遊客「主動」願意在現實中，接受「虛幻」而愉快的感受。 

由上述可知，不同學者對旅遊體驗的認知並不相同，而本研究採用 O’Dell 所

提出的看法，認為遊客將是主動的體驗者、創造者及行動者，已不再是以往單純

的接受者、觀察者或詮釋者。 

 

三、 旅遊意象的定義 

意象(image)是個被廣泛運用的名詞，是由認知、情感以及意圖所組成，心理

學對 image 的解釋有意象、形象的意思，指的是記憶中以往的經驗重現；甚至包

含著本身的觀感與價值觀（張春興，1989），並運用於觀光旅遊相關的領域上，因

而有不同的說法和名稱，國內較多將它翻譯成目的地意象(destination image)、觀光

目的地意象(tourism destination images)、觀光(旅遊)意象(tourism image)等。 
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Crompton (1979)認為旅遊意象是透過人對某物體、行動與親身體驗的信念、

印象、觀念與感覺的整體總和。 

Gartner (1986)指出所謂的旅遊意象具有三種特性： 

1. 旅遊意象之改變緩慢，實體(entity)越大，則旅遊意象之改變速度越慢，而實

體的大小是則以其本身的複雜程度來判斷。 

2. 旅遊意象之形成必須能夠集中且持續，才能產生影響。 

3. 實體若過小，則較無機會發展出獨特之意象屬性。Milman & Pizam (1995)認為

目的地意象是一般大眾對一個地方、產品、一種經驗的視覺或心理印象。旅

遊目的地意象為一心理過程結果，是很多屬性項目的認知加總，如雷文谷、

陳佳媚(2011)針對自行車道遊客之目的地意象與重遊意願間之關係進行探討，

發現自行車道遊客之目的地意象高低依序為心理體驗、自然環境、交通便利、

設施規劃；因此遊客對此目的地之重遊意願也頗高。陳運欽(2000)指出觀光地

意象是人們對於某一觀光地區所持有的信念、印象、感覺等等的總和。 

Birgit (2001)認為觀光地意象具有溝通、宣傳與行銷的功能，意象會協助遊客

考慮、選擇與決定他們所想要的旅遊目的地。劉柏瑩和黃章展(2001)將觀光意象定

義為：「遊客對於一觀光目的地停留在腦海中的印象」，此一印象會隨著個人經驗

的累積與獲得的資訊而不斷的從新組合，因此在加入個人情感因素中，而逐漸形

成個人對此目的地觀光意象，且影響此一意象的因素除了觀光地本身以外行為。 

林佳慧(1997)在國民旅遊目的地形象之研究中所提到之意象具有綜合性、主觀

性、推論性、累積性四個特點：綜合性，是由個人之信念、想法、喜好和態度等

等整體總體而成；主觀性，從消費者所接受到的意象乃是基於其主觀判斷；推論

性，消費者會依據個人經驗或片面資料，來推論其所未知的事情；累積性，是接

受各類資訊所累積而成，而時間經過得越久，越難改變與扭曲。 

Milman & Pizam(1995)認為意象是「一種氛圍、一種觀點、一種主觀知覺，並

伴隨著相同訊息卻有不同的心理投射」。因此，在影響個人行為的因素中，意象的

概念是極為重要的變數之一(張英淳，1996)；如許立群、廖珮妏(2007)以旅遊意象

及遊客滿意度與行為意象間之關係為研究主題，並以花蓮海洋公園遊客為實證分
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析對象。研究結果發現，認知意象對滿意度具有顯著差異性；認知意象對行為意

象則不具有顯著差異性；情感意象與滿意度之間具負向且顯著差異性；情感意象

與行為意象之間具顯著差異性；滿意度與行為意象之間具具顯著差異性，最後結

構方程模型配適度具有高度的解釋力。 

綜合以上敘述，本研究認為旅遊意象是人對觀光地的一種心理印象及認知，

且具有溝通、宣傳與行銷的功能，此外，影響當地旅遊意象，還包含著與此地關

聯之人、事、物以及一些商業化行為，不同與體驗它是由消費者者依據個人經驗

或片面資料，來推論其所未知的事情，而體驗則是會經過接觸後，才會產生印象。 

 

四、 旅遊意象的內容 

Echtner & Ritchie (1991)為了要使目的地意象完整呈現各種面向，提出一個目

的地意象構成要素三度空間，分別為：個別特徵–整體的(attribute–holistic)構面、

功能上–心理的(functional–psychological)構面、一般性–獨特性(common–unique)構

面。 

Stabler(1998)將影響觀光的因素區分為兩大面向，分別為需求因素與供給因素，

而需求因素指的是包含著旅遊地區帶給遊客的刺激或刻板印象、認知、心理特徵

等；供給因素是遊客將因其他外界資訊之獲取，而對該旅遊目的地產生不同的觀

光意象認知。 

Gunn (1972)提出觀光意象形成因素可分為兩的階段，分別為原始意象(original 

image)與誘發意象(induced image)。原始意象(original image)是指經由他人轉述或平

面媒體等相關報導、宣傳所獲得的最初意象，如報章媒體、親朋好友之間的口耳

相傳等。誘發意象(induced image)，以更商業性資源之資訊，或其他觀光資源直接

相關資源所影響而產生的意象，如旅行社資訊、進園導覽手冊。 

Fakeye & Crompton (1991)則根據 Gunn (1972)的原始意象和誘發意象之說法，

所提出「觀光意象形成過程模式」，發展出遊客觀光意象形成之三層級流程，分別

從對一觀光旅遊地點的最初原始意象，再經過誘導之後的意象到複合意象等三種。

主張遊客對觀光意象之認知，除了原始意象與誘發意象兩個層級之外，更將因實

地旅遊與環境互動之過程中，產生複合意象。 
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以黃聖茹、余書吟(2011)苗栗客家桐花季為例，研究以整合行銷傳播理論為基

礎，調查遊客對苗栗客家油桐花祭整合行銷傳播媒體接觸效果，並進一步探究整

合行銷傳播、旅遊意象、滿意度與重遊意願之關聯性。實證結果發現：整合行銷

傳播會正向影響旅遊意象；旅遊意象會正向影響滿意度；旅遊意象會正向影響重

遊意願；滿意度會正向影響重遊意願。 

吳佩芬(1997)認為此複合意象係指遊客實際前往該特定旅遊目的地之後，經過

觀光之實際體驗，與先前之原始意象及誘導意象混和後所獲得的複雜的意象，同

時發現它意象型態的形成、推廣類型與所訴求的目標市場的遊客三者之間的關係。

Milman & Pizam (1995)將構成遊客旅遊目的地意象的三個要素，分別為產品－指旅

遊景點之品質、目的地當地人之行為與態度、環境。 

Fakeye & Crompton (1991)在研究意象的形成中指出，目的地意象有六大構面，

分別為社會機會及吸引力、自然與文化設施、住宿及交通、設施、食物及友善居

民、物質設施及休閒活動、酒吧及夜生活。 

陳美芬、邱瑞源（2009）在旅遊意象中所區分出三個因素： 

1. 產品意象如交通便利、安全設施、餐飲、房型選擇等。 

2. 品質意象如環境整潔、設施完善、收費合理等。 

3. 服務意象如活動規劃、導覽解說、當地居民的友善等。 

有許多學者已經指出了旅遊意象對消費者行為的影響。因此，陳淼(2006)認為

旅遊意象對觀光客造訪意願決定，過程中扮演重要的影響角色，正面的旅遊意象

對於一個城市吸引觀光客造訪，連帶促進城市的經濟成長也有顯著幫助。許立群、

廖珮妏(2007)認為旅遊意象是一種抽象的概念，有時也可真實地反映出社會大眾對

此一景點的評價。 
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如廖文儀(2013)探討淡水老街遊客之景點意象認知及遊客情緒體驗對遊客體

驗滿意度與重遊意願的影響，研究內容可分為四個方向： 

1. 景點意象與情緒體驗的相關性。 

2. 情緒體驗對體驗滿意度的影響。 

3. 體驗滿意度對重遊意願的影響。 

4. 景點意象對體驗滿意度與重遊意願的影響。 

其研究結果顯示，景點意象與情緒體驗互有相關，且情緒體驗會影響體驗滿

意度。而景點意象會影響體驗滿意度及重遊意願。 

由上述可知，依據不同學者提出的分析方式，旅遊意象的內容也並不全然相

同。但本文較同意陳淼提出的看法，認為旅遊意象對觀光客造訪意願決定過程中

扮演重要的影響角色，肯定旅遊意象的重要意義。因此本研究依據上述，發展出

下列假說： 

H1 假說：旅遊體驗對旅遊意象有正向顯著影響。  

H2 假說：人口統計變數對旅遊體驗有顯著差異。 

H3 假說：人口統計變數對旅意象有顯著差異。 
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參、研究方法 

一、 研究架構 

本研究主要針對遊客的旅遊體驗、旅遊意象與人口統計變數，探討旅遊體驗

對民宿選擇之關聯，故本研究之概念性架構如圖 3-1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 概念性架構圖 

二、 操作性定義 

人口統計變數主要是了解遊客的經濟背景，包括著性別、年齡、職業、教育

程度、平均月所得、居住地等 6 個背景變項。在旅遊體驗部份，本研究修改自 Sheng 

& Chen (2013)所提出的五個因素，其為「輕鬆有趣體驗」、「文化娛樂體驗」、「身

分認同體驗」、「歷史懷舊體驗」、「跳脫現實體驗」。旅遊意象係根據陳美芬、邱瑞

源（2009）在旅遊意象中所區分出三個因素，為「產品意象」、「品質意象」、「服

務意象」。 

 

三、 問卷設計 

個人基本資料，此部份問卷中使用「性別」、「年齡」、「職業」、「教育程度」、

「平均月所得」及「居住地區」六個問項來調查消費者的人口統計資料。 

旅遊體驗 

輕鬆有趣 

文化娛樂 

身分認同 

歷史懷舊 

跳脫現實 

旅遊意象 

產品意象 

品質意象 

服務意象 

人口變數 

性  別 

年  齡 

職  業 

教育程度 

平均月所得 
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(一) 旅遊體驗問卷部份，修改自 Sheng & Chen (2013)所提出的五個因素。 

表 3-1：旅遊體驗組成各因素與屬性一覽表 

因素 題項/題號內容 

輕鬆有趣體驗 

1. 我很期待在旅遊中，能夠有一種輕鬆怡人的感覺，例如有時間可

以隨意漫步、行程很流暢、或是當地的環境很友善等等。 

2. 我很期待在旅遊中，能夠發現到一些對比而有變化的趣味，例如

四季變化、城鄉特色、或是安排一些截然不同的活動等等。 

文化娛樂體驗 

3. 我很期待在民宿旅遊中，能夠經驗到一些大眾熟悉的文化或娛

樂，例如參觀當地古蹟或是結合日常的故事等。 

4. 我很期待在民宿旅遊中，能夠接觸到一些具有當地文化特色的實

體，進而引發各種想像，例如參觀廟宇、古道、私房景點等等。 

身份認同體驗 

5. 我很期待在民宿旅遊中，能夠更貼近與主題相關的核心人物，例

如與民宿主人進行對話或合照等等。 

6. 我很期待在民宿旅遊中，能夠有被認同的感受，例如找到一些志

同道合興趣相投的夥伴一起旅遊。 

歷史懷舊體驗 

7. 我很期待在民宿旅遊中，能夠接近自己心中的「傳奇」，或看到

傳說中的人物景觀，就像當地古蹟中所發生的傳奇與故事。 

8. 我很期待在民宿旅遊中，能夠經驗到一些歷史內容或是懷舊感

受，例如看看當年的生活環境或是老城舊街等。 

跳脫現實體驗 

9. 我很期待在民宿旅遊中，能夠產生一種似夢似真的經驗，例如體

驗當地特產的流程並且 DIY，而讓人有助於了解並且親身體驗。 

10. 我很期待在民宿旅遊中，能夠產生一種希望或憧憬，例如看到

不受污染的環境，或是造訪當地文化特色、美食等等。 

資料來源：Sheng & Chen (2013) 

且此部份問卷以 Likert 五點區間尺度衡量，分別以「1」、「2」、「3」、「4」、「5」

對應於問卷調查的勾選敘述：「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常

同意」等尺度。 
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(二) 旅遊意象 

表 3-2：旅遊意象組成各因素與屬性一覽表 

因素 題項/題號內容 

產品意象 

1. 住宿房型選擇機會多。 

2. 到該民宿交通便利。 

3. 民宿安全設施良好。 

4. 民宿當地餐飲吸引人。 

5. 民宿旅遊資訊豐富且易取得。 

6. 體驗活動收費合理。 

品質意象 

7. 民宿景觀令人愉悅。 

8. 體驗氣氛令人心情放鬆。 

9. 民宿環境乾淨清潔。 

10. 民宿公共設施完善。 

11. 當地居民友善、親切、樂於助人。 

服務意象 

12. 民宿主人導覽解說生動有趣。 

13. 體驗活動規劃有創意。 

14. 當地特產有特色。 

15. 有個性化之紀念品，讓人留念。 

資料來源：陳美芬、邱瑞源（2009） 

 

四、 抽樣設計 

本研究主要發問卷對象是以投宿民宿類型遊客，主要多以中部地區為主，受

訪者並不侷限為本國人或是外國人。抽樣方法，在抽樣方法上，本研究採用便利

抽樣，以明道大學進修部學生曾住過民宿者作為本研究之樣本來源。樣本數，依

據黃俊英（1992）利用式 3-1 決定樣本數 n，其中 P 值保守估計為 0.25，要求之信

賴度（1-a）×100﹪為 95﹪，可容忍之誤差值為 e=0.05。由式 3-2 在 P=0.25 時，有

效樣本至少需 288。 

 

 

 

P(| ˆp- p|≤) =1-α 式 3-1 

n≥ (
za

e
))2 p(1 - p)，其中za表示 Z 分配之(1-a)分位 式 3-2 
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五、 資料統計分析方法 

本研究回收的問卷以統計分析軟體 SPSS 17.0 為工具，針對本研究各項研究的

假設，進行結果分析與驗證；其所運用的資料分析方法，如下所述：敘述性統計，

基本資料統計分析主要針對受測對象之基本資料進行敘述性統計分析，使用敘述

性統計分析法中的次數分配及百分比等敘述性統計數值，藉以瞭解樣本的分佈情

況。以 T 檢定及單因子變異數分析(ANOVA)，檢定人口統計變數(性別、年齡、職

業、教育程度、個人月收入、居住地)，在「旅遊意象」、「旅遊體驗」間差異的情

形。若差異達顯著水準，則以費法多重比較檢定各群組差異情形。最後，本研究

將旅遊體驗設為自變數，而將旅遊意象設定為依變數進行迴歸分析，探討旅遊體

驗對旅遊意象有無顯著影響及關鍵的影響因素。 

 

肆、研究分析與結果 

一、 背景分析 

本研究共發放問卷 300 份，有 249 為有效問卷，51 份為無效問卷，有效回收

率為 0.83%。所收集的有效樣本資料男性有 101 位，佔有 40.6%；女性有 149 位有

59.4%。在年齡方面，16-25 歲有 163 位，佔有 65.5%；26-35 歲有 27 位，佔有 10.8%；

36-45 歲有 28 位，佔有 11.2%；46-55 歲有 22 位，佔有 8.8%；56-65 歲有 9 位，佔

有 3.6% 。而職業上，受訪者以學生居多，佔有 42.2%；服務業，佔有 22.1%；工

業，佔有 10.4%；自由業佔有 9.7%；商業，佔有 4%；軍公教，佔有 4%；管家，

佔有 2.8%；其他，佔有 4.4%；漁牧業，0.4%。以教育程度而言，大學居多，佔有

59.9%；高中職，佔有 16.9%；專科，佔有 8.8%；國中，佔有 6.8%；研究所，佔

有 6%；小學以下，佔有 1.6%。在居住地區分析，本研究受訪者以中部居多，佔有

82.3%；北部，佔有 8.9%；南部，佔有 5.6%；東部，佔有 1.6%；其他地區，佔有

1.6%。個人月平均所得分佈上，20,000 以下，佔有 53.8%；20,001~30,000，佔有

26.9%；30,001~40,000，佔有 10.5%；40,001~50,000，佔有 5.6%；50,000 以上，佔

有 5.6%。 
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二、 因素分析 

本研究利用 Kasier (1960)，以 KMO 值 Kasier-Meyer-Olkin 的取樣適當性(值介

於 0 至 1 之間)，當 KMO 值越大時，表示變項間的共同因素越多，越適合進行因

素分析。此外，另一種方法是利用 Bartlett’s 球形檢定的顯著性，作為判定是否適

合作為因素因分的檢定之一項準則。接著利用最大變異法將因素與項目之間的負

荷值之絕對值較大者歸為同一個因素方便命名。 

 

(一) 旅遊體驗 

本研究問卷以旅遊體驗之 10 個問項，利用因素分析，從中萃取較少且有代表

性並互相獨立之構面。如表 4-1 表示本研究 KMO 值為 0.787>0.5，且 Bartlett 檢定

值達顯著水準，均表示 10 個變項適合做因素分析。表 4-2 為因素分析萃取兩個因

素的分析結果，在因素構面中解釋變異量為 26.544；因素構面二解釋變異量為

22.895，兩個因素分別依性質命名討論如下： 

因素一：此因素有 6 個題項，其中題項包括：參觀當地古蹟、廟宇、造訪城鄉文

化特色、私房景點、美食、當地環境，與體驗當地文化、特色、環境、

歷史等，故將此因素命名為「接觸體驗」。 

因素二：此因素有 4 個題項，包含「融入民宿生活」、「接近自己心中的傳奇」等

因素，與是否融入當地情境與生活之中相關，因此將此因素命名為「融

入體驗」。 

 

表 4-1：KMO 與 Bartlett 檢定 

 

 

 

Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量數 0.787 

Bartlett 球形檢定 

近似卡方分配 

自由度 

顯著性 

662.016 

45 

0.000 
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表 4-2：旅遊體驗因素分析表 

  

因 素 

名 稱 
題項 題項內容 

因 素 

負荷量 

解  釋 

變異量% 

累積解釋

變異量% 

接觸 

體驗 

2 
我很期待在旅遊中，能夠發現到一

些對比而有變化的趣味。 
0.831 

26.544 26.544 

1 
我很期待在旅遊中，能夠有一種輕

鬆怡人的感覺。 
0.692 

3 
我很期待在民宿旅遊中，能夠體驗

到一些大眾熟悉的文化或娛樂。 
0.618 

8 
我很期待在民宿旅遊中，能夠體驗

到一些歷史內容或是懷舊感受。 
0.587 

4 

我很期待在民宿旅遊中，能夠接觸

到一些具有當地文化特色的實體，

進而引發各種想像。 

0.565 

10 
我很期待在民宿旅遊中，能夠產生

一種希望或憧憬。 
0.522 

融入 

體驗 

7 

我很期待在民宿旅遊中，能夠接近

自己心中的「傳奇」，或看到傳說中

的人物景觀，就像當地古蹟中所發

生的傳奇與故事 

0.771 

22.895 49.439 
5 

我很期待在民宿旅遊中，能夠更貼

近與主題相關的核心人物， 
0.714 

6 
我很期待在民宿旅遊中，能夠有被

認同的感受 
0.679 

9 
我很期待在民宿旅遊中，能夠產生

一種似夢似真的經驗 
0.623 
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(二) 旅遊意象 

我們將旅遊意象分別為產品與品質意象以及服務意象。產品與品質意象包含

民宿的硬體設備、房間的種類、環境整潔、交通資訊等項目(Milman & Pizam,1995)；

服務意象則包含民宿主人規劃活動、導覽解說、個性化紀念品等服務(Fakeye & 

Crompton,1991)。 

本研究問卷以旅遊體驗之 10 個問項，利用因素分析，從中萃取較少且有代表

性並互相獨立之構面。如圖 4-3 表示本研究 KMO 值為 0.913>0.5，且 Bartlett 檢定

值達顯著水準，均表示 15 個變項適合做因素分析。而圖 4-4 為因素分析萃取兩個

因素的分析結果，在因素一中解釋變異量為 32.846；因素二解釋變異量為 22.104，

兩個因素命名如下： 

因素一：此因素有 10 個題項，其中題項包括：設施完善、環境清潔、衛生設備、

消費金額合理，與產品及品質相關，故此將因素命名為「產品與品質意

象」。 

因素二：此因素有 4 題選項，4 題選項與原本的構面相同，因此依然 稱之為「服

務意象」。 

 

表 4-3：KMO 與 Bartlett 檢定 

 

 

 

 

 

 

 

Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量數 0.913 

Bartlett 球形檢定 

近似卡方分配 

自由度 

顯著性 

1748.651 

105 

0.000 
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表 4-4：旅遊意象因素分析表 

 

(三) 信度分析 

由表 4-5 分析來看接觸體驗的 Cronbach’s α 值為 0.761>0.7；而融入體驗的

Cronbach’s α值為0.714>0.7；在旅遊體驗的整體因素的Cronbach’s α值為0.817>0.7，

因此研究結果表示問卷均達一致性與穩定性。由表 4-6 分析來看，產品與品質意象

的 Cronbach’s α 值為 0.901>0.7；而服務意象的 Cronbach’s α 值為 0.807>0.7；在旅

遊意象的整體因素的 Cronbach’s α 值為 0.911>0.7，因此研究結果表示問卷均達一

致性與穩定性。 

因 素 

名 稱 
題項 題項內容 

因  素 

負荷量 

解  釋 

變異量% 

累積解釋

變異量% 

產品 

與 

品質 

意象 

10 民宿公共設施完善 0.790 

32.846 32.846 

3 民宿安全設施良好 0.785 

9 民宿環境乾淨清潔 0.781 

2 到該民宿交通便利 0.721 

1 住宿房型選擇機會多 0.669 

6 體驗活動收費合理 0.662 

4 民宿當地餐飲吸引人 0.646 

5 民宿旅遊資訊豐富且易取得 0.641 

7 民宿景觀令人愉悅 0.540 

8 體驗氣氛令人心情放鬆 0.533 

服務 

意象 

13 體驗活動規劃有創意 0.801 

22.104 54.95 

14 當地特產有特色 0.734 

12 民宿主人導覽解說生動有趣 0.722 

15 有個性化之紀念品，讓人留念 0.674 

11 當地居民友善、親切、樂於助人 0.615 



民宿遊客旅遊體驗之意象-以大學生為例 

19 

表 4-5：接觸體驗、融入體驗信度分析表 

 

表 4-6：產品與品質意象、服務意象信度分析表 

 

(四) T 檢定與單因子變異數 

本研究以探討不同人的背景變項，包含了性別、年齡、職業、教育程度、居

住地以及個人月平均收入，以單因子變異分析將接觸體驗、融入體驗、產品與品

質意象、服務意象，以單因子變異數分析對各構面的差異性。由性別、年齡、職

業、教育程度、居住地以及個人月平均收入對各項因素之分析，皆對各項因素的

檢定是以單因子變異數進行分析，發現皆未達顯著水準。 

 

(五) 迴歸分析 

由迴歸分析可以得兩個迴歸式，如表 4-7，從中得知：產品與品質意象對旅遊

體驗的融入體驗標準化係數為 0.103，未達顯著，僅有接觸體驗標準化係數為 0.303

達顯著水準；而服務意象對旅遊體驗的接觸體驗標準化係數為 0.229，而融入體驗

標準化係數為 0.273，可見融入體驗較接觸體驗高。    

 

 

 

因素 題數 Cronbach’s α 

接觸體驗 6 0.761 

融入體驗 4 0.714 

旅遊體驗整體  0.817 

因素 題數 Cronbach’s α 

產品與品質意象 10 0.901 

服務意象 5 0.807 

旅遊意象整體  0.911 
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表 4-17：旅遊體驗因素對旅遊意象之迴歸分析 

註：*代表 p<0.1  **代表 p<0.05  ***代表 p<0.001 

 

伍、結論與建議 

一、結論 

隨著現代社會的變遷，民宿不只單純提供消費者住宿，而是要創造出可以讓

消費者難忘的體驗，因此，民宿應該擁有一位親切的民宿主人，結合當地美味的

佳餚並推出的休閒活動，讓客人參與其中，過著一個怡然自得、新穎且充滿美感

的生活體驗(Goelder & Ritchie,2005)。本研究利用體驗行銷與旅遊意象作為理論基

礎，探討民宿旅遊體驗的意象。 

本研究利用因素分析後結果發現，在旅遊體驗與旅遊意象中各得到兩個因素，

分別為接觸體驗與融入體驗。接觸體驗是以人所親身體驗對於某物與某地方而產

生的影響(李佳珮,2010)。融入體驗是由人與人之間所發生的事物而產生的影響

(Pine II & Gilmore,1988)。而旅遊意象分別為產品與品質意象以及服務意象。產品

與品質意象包含民宿的硬體設備、房間的種類、環境整潔、交通資訊等項目(Milman 

& Pizam,1995)；服務意象則包含民宿主人規劃活動、導覽解說、個性化紀念品等

服務(Fakeye & Crompton, 1991)。 

從迴歸分析結果中，可以得知產品與品質意象中的接觸體驗比融入體驗高，

這是因為現今社會的變遷改變了人們對旅遊的想法，從只重視產品與品質慢慢演

變到也重視服務(Falk & Dierking,1992)。換言之，資訊的流通讓遊客對於有形商品

的認知有了基本的概念，但遊客對於無形的商品並沒有一定的認知，因此無形的

商品在民宿與遊客之間的互動上均有提升且改變的空間。 

對遊客來說，旅遊體驗是在旅遊過程中所得到的心理滿足與自己滿意的體驗，

 產品與品質意象 β 值 服務意象 β 值 

接觸體驗 0.303*** 0.229*** 

融入體驗 0.103 0.273*** 

常  數 3.195 1.552 
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因此業者應以服務為中心，將商品轉為素材，融入於生活及情境中，讓消費者在

身心、感覺、情緒方面有所提升，進而提升消費者的購買意願(Schmitt, 1999)。而

旅遊意象是透過人對當地觀光地區的印象、感覺、體驗等等的總和(Crompton, 1979)，

並且具有溝通、宣傳與行銷的功能，影響當地旅遊意象的因素包含與此地關聯之

人、事、物以及一些商業化行為。由上述假說的結果得知，旅遊體驗及旅遊意象

呈現正相關，因此為了提升旅遊意象，使遊客能獲得更完滿的旅遊經驗，應優先

改善旅遊體驗。 

 

二、建議 

(一) 對業者的建議 

從迴歸分析得知，融入體驗與服務意象具高度相關，這表示如果單只注重民

宿的建設而忽略了內在的感受，那未必能產生良好的形象。本研究認為民宿業者

應先提供完整的旅遊資訊予遊客，提升其旅遊意象，才能使其擁有較高的旅遊體

驗滿意度。換言之，民宿業者應優先將當地文化、生態、環境等資產作為吸引遊

客的因素，再結合民宿本身的特色、產品及服務，讓遊客到民宿能擁有從內在感

受到外在感受都完滿的旅遊體驗，使其擁有高度的滿意度，再進一步藉旅遊意象

的傳遞影響其他消費者，進而促使旅遊參與者的數量成長，為民宿產業帶來更多

的經濟效益。 

 

(二) 對未來研究者的建議 

本研究採用量化問卷調查法，較缺乏質性研究的部分。故本研究建議後續研

究者可以採取質性研究方法，以質性研究釐清旅遊體驗與旅遊意象各階段的關係，

並提出相對於本研究議題更為豐富活潑且深入情境脈絡的分析結果。 
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