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摘要 

觀光休閒產業即所謂的「無煙囪工業」，藉由營造各種有利的觀光環境與條件，吸引外部顧客來當地增加消

費，進而帶動地區產業的發展，增加就業機會。而過去對於目的地知覺形象、知覺價值、滿意度、忠誠度之研

究大多著重於直接效果之探討，鮮少將滿意度之中介效果與涉入程度等變項納入研究，本研究動機即為利用行

銷理論延伸之架構，試運用在觀光休閒產業之特性上，以目的地知覺形象、目的地知覺價值作為前因變數，滿

意度為中介變數，目的地忠誠度為依變數，並將涉入程度作為干擾變數，進行探討變數間之關係。本研究以在

高雄地區遊憩過，且年紀在 18 歲以上的遊客為研究對象，共發放問卷 300 份，回收有效問卷 273 份，有效問卷

回收率達 91%。 

在本研究在各個變數間之迴歸分析結果中發現：(1) 整體滿意度對目的地忠誠度有正向影響。(2) 目的地知

覺形象對整體滿意度有正向影響。(3) 目的地知覺形象對目的地忠誠度有正向影響。(4) 目的地知覺價值對整體

滿意度有正向影響。(5) 目的地知覺價值對目的地忠誠度有正向影響。其次，探討滿意度的中介效果發現：(1) 整

體滿意度對於目的地知覺形象及目的地忠誠度具有部分中介效果。(2) 整體滿意度對於目的地知覺價值及目的地

忠誠度具有部分中介效果。最後探討涉入程度的干擾效果發現：涉入正向干擾目的地知覺形象對於整體滿意度

的影響性。 

關鍵詞:目的地忠誠度、滿意度、目的地知覺形象、目的地知覺價值、涉入程度 

Keywords: Destination loyalty, Satisfaction, Destination image, Destination value, Involvement  

 

壹、 緒論 

第一節 研究動機 

觀光休閒產業發展是都市行銷策略中非常重要的一環。對於高雄的觀光市場的發展，有關當局一直秉持多

元、平衡發展為目標，重視各市場的國際旅客及國民旅遊，並以「多元開放」的靈活觀光行銷宣傳。本研究動

機即為利用行銷理論延伸之架構，試運用在觀光休閒產業之特性上，以期能了解相關變數影響遊客對旅遊目的

地忠誠度之顯著與否，以及變數之間的關係。 

過去對於忠誠度與滿意度之研究相當豐富，並大多證實顧客滿意度與忠誠度 /意圖之間有正向影響 

(Anderson & Sullivan, 1993; Cronin et al., 2000; Taylor & Baker, 1994) 。而知覺價值和形象對顧客忠誠度之影響

性，是否須透過滿意度而產生間接影響？值得探討。就旅遊而言，Krider, Arguello, Campbell & Mora (2010) 指

出：遊客的偏好度取決於他們的目的地形象。Lee, Yoon & Lee (2007) 亦指出遊客對旅遊的知覺價值 (功能性、

全面性與情感價值) 滿意度有顯著影響。由上述所知，知覺目的地形象、知覺價值能左右遊客對目的地景點之

滿意度與忠誠度。綜合以上，不同以往之研究，本研究以知覺目的地形象及知覺價值為自變項來探討其對目的

地景點之滿意度與忠誠度之影響性。 

更進一步地，本研究以涉入做為干擾因子，探討上述關係是否有變化？ Bryan (1977) 表示：涉入是消費者

行為在制定決策過程中一項重要的干擾變數。Chen & Tsai (2008) 也指出，消費者產品涉入在價值–滿意度–忠誠



度的模型中產生干擾效果。根據上述，本研究認為知覺目的地形象與知覺價值相似，均須長期的經驗累積所獲

得的認知，因此涉入將正向干擾知覺目的地形象與知覺價值對於滿意度及忠誠度之影響性。但由於滿意度為一

個短期且易變化之變數，涉入將負向干擾其對於忠誠度之影響性。針對上述論點進行研究並分析結果，期能獲

得研究發現，並對相關業者提出經營上之建議。 

第二節 研究目的 

1. 探討整體滿意度對目的地忠誠度之影響性 

2. 探討目的地知覺形象對整體滿意度之影響性 

3. 探討目的地知覺形象對目的地忠誠度之影響性 

4. 探討目的地知覺價值對整體滿意度之影響性 

5. 探討目的地知覺價值對目的地忠誠度之影響性 

6. 探討涉入是否對以上變數直接關係產生干擾影響 

7. 探討整體滿意度之中介效果 

 

貳、 文獻探討 

第一節 忠誠度  

忠誠度即為客戶重覆購買、承諾向朋友介紹該公司產品或服務、願意去說服其他人來使用該公司產品

或服務、自願去推薦這家公司的產品或願意幫忙改善其服務等 (Heskett, 2002) 。Jones and Sasser (1995) 表

示，忠誠度可分為長期忠誠與短期忠誠兩種，長期忠誠是屬於真的顧客忠誠，而短期忠誠是當顧客有更好

的選擇時，便會選擇離開。就旅遊而言，目的地忠誠度係指觀光客重遊該目的地之意願，以及向他人推薦

該目的地之意願，以反應出觀光客對該目的地忠誠度程度，以購買比例和購買概率兩個行為忠誠度指標測

量目的地忠誠度，並證明了其在旅遊目的地研究中的適用性(Oppermann, 2000; Chi & Qu, 2008)。余意峰等人

(2010)也認為，目的地忠誠度的測量中，行為忠誠度通常藉由目的地的遊覽次數來衡量，幾乎每一位研究者

都會採用不同的態度測量工具，但總體而言，大多數的研究者都認同使用重遊意向和口碑推薦作為衡量忠

誠度態度的兩個重要指標。 

第二節 滿意度  

滿意度是一種評價過程 (Back, 2005) 。可視為遊客對於整體參與遊憩活動過程的整體評價 (Bigne, 

Sahchez, & Sanchez, 2001) 。亦為一種顧客對產品或服務整體購買經驗的評量，並且為可直接評估的整感覺 

(Fornell, 1992) 。而活動滿意度為過遊客個人參與活動過程之後的直實經驗，所流生的心理感覺與情感狀況 

(Baker & Crompton, 2000) 。活動的過程中獲得生理及心理上滿意感受來產生的評價，將決定遊客是否達到

滿意的程度 (Driver & Brown, 1975)。 

關於滿意度與忠誠度之間的關係影響， Lee , Yoon & Lee (2007) 研究發現：旅遊滿意度對是否推薦他

人參與有顯著影響。再依據(Hallowell, 1996) 將忠誠度分成二種，由於消費者基於滿意度會去推薦他人，隱

含再訪機率高，由 Petrick, Morais & Norman (2001) 研究指出：滿意度能預測目的地的再拜訪意願，可獲證

實。基於上述，Lai, Griffin, Babin (2009) 研究發現：顧客滿意度是顧客忠誠度的重要決定因素。因此本研究

推論： 

H1：整體滿意度對目的地忠誠度有正向影響 

第三節 目的地知覺形象  

Fakeye and Crompton(1991) 學者曾提出目的地意象形成過程的三個階段，分別為固有意象 (Organic 

image) 、誘發意象 (Induced image) 及複合意象 (Complex image) ，固有意象是在遊客未旅遊之前產生，主

要是透過報章媒體等獲得資訊。誘發意象為遊客產生評估目的地效益和意象，所針對為第一次旅遊者，而

複合意象為遊客旅遊後所產生的意象，其對象為重遊者。 

劉瓊如等(2002) 認為遊客偏好、滿意度與目的地意象有顯著相關，(2003)並研究證實整體意象與遊憩活



動意象會經由遊客滿意度之仲介效果，進而間接地影響遊客之行為意圖。Krider, Arguello, Campbell & Mora 

(2010) 也在研究中指出對生態旅遊的偏好度取決於他們的目的地形象。因此歸納以上結論仍可推導出以下

假說： 

H2：目的地知覺形象對整體滿意度有正向影響 

H3：目的地知覺形象對目的地忠誠度有正向影響 

第四節 知覺價值  

一般定義是消費者對一些活動的主觀價值，或對所有淨收益和成本消耗的客觀考量 (Babin et al., 

1994)。另外，知覺價值在行銷上的定義是要能解釋商品的性能、品質、價格 (Patterson & Spreng, 1997) ，

是消費者基於所得到和所付出的認知，對產品效用的整體性評價 (Zeithaml, 1988) 。 

Cronin et al., (2000) 在研究中指出知覺價值可預測顧客滿意度與行為意圖。Lai, Griffin & Babin (2009) 

則表示價值和形象影響滿意度，顧客滿意度和價值是顧客忠誠度的重要決定因素，因此，價值對顧客忠誠

度有直接與間接（透過滿意度）的影響。歸納上述研究可推論得假說： 

H4：目的地知覺價值對整體滿意度有正向影響 

H5：目的地知覺價值對目的地忠誠度有正向影響 

第五節 涉入 

根據 Havitz 與 Dimanche (1997) 的研究，休閒涉入就是指對特定活動或相關產品所產生的一種無法察

覺的動機、興趣及重要性，是被特定的激勵或情境所引發出的。若從心裡狀態描述的角度出發，休閒涉入

是指個體參與休閒活動時對行動與意識的認知程度 (蔡明達，2001) 。Mcintyre 與 Pigram (1992) 利用 Little 

(1976) 以及 Bryan (1977) 所描述的遊憩專門化的觀點，提出了發展遊憩專門化的過程中，是由認知 

(cognitive system) 、情感 (affective system) 與行為 (behavioral system) 等三個系統所組成而來，其中的「情

感系統」 (affective system) 在此即為「持續性的休閒活動對生活形態之影響及在其社會網絡中的攸關程度。

本研究將採用 Mcintyre 與 Pigram (1992) 的休閒涉入構面，包含：以吸引力 (attraction) 、自我表現 

(self-expression)、中心性 (centrality to lifestyle) 等部分來進行研究。 

為說明涉入在架構中扮演干擾角色的關係，本研究採用態度穩定性和知識易取得性之研究。態度穩定

性指態度隨著時間和抵制反說服力而存在。是針對一個對象先前資訊之作用 (Anderson, 1981; Davidson, 

Steven, Norwood, & Montono, 1985; Haugvedt, Davis, Schumann, Schneier, & Warreb, 1994; Hogarth & Einhorn, 

1992; Wood, 1982) 。顧客在最近一次交易後，假如先前獲得大量的相關態度資訊，則可能較不會改變他們

對一個品牌的態度。易取得性是指對可用知識的活用性(Ahluwalia & Gurhan-Canli, 2000; Anderson, 1981; 

Higgins, 1996) 。強烈保持的態度比微弱保持的態度更能長期地取得 (Priester et al., 2004) 並引導後續的思

考 (Houston & Fazio, 1989) 和行為(Fazio, Powell, & Williams, 1989)。如增加產品涉入，顧客較可能集中地去

搜尋產品相關資訊。當涉入程度高，對於廣告和公司形象的態度因而形成，並可能穩定的存在長期易取得

記憶中。 

顧客滿意度被認為是可變動的概念，是消費(或交易)的具體 (Boulding, Kalra, Staelin, & Zeithaml, 1993; 

Oliver, 1980; Yi, 1990) 。當每次新的消費經驗發生，顧客滿意度很容易且明顯地被更新 (Oliver, 1999) 。在

這樣不斷的更新中，最近一次的經驗可能會有不成比例的重大影響 (Boulding, Kalra, & Staelin, 1999; Oliver, 

1999; Yi, 1990) 。這樣的動態更新滿意度能藉由後續曝光的品牌自發性地引起，和作為資訊輸入的判斷，影

響品牌態度和忠誠度。根據 Chaiken, Liberman, & Eagly (1989) 研究指出，人們在進行目標導向的程序時，

會面臨判斷或決策，直到他們信心的有效性達到特定數值。一旦達到這個門檻，他們將不再囉嗦。因此，

在低涉入的情況下，假如滿意度是首要且快速想到的，則它可能是判斷的重要依據。在高涉入的情形下，

則必須更加明確，品牌態度可能扮演判斷的更重要角色。 

總而言之，我們預期當涉入低時，產品滿意度將優先影響購買決策，當涉入高時，人們轉而花更多時

間與努力去做決定。歸納以上各方理論，推導出以下涉入做為干擾之假說： 



H6：涉入負向干擾整體滿意度對於目的地忠誠度的影響性 

H7：涉入正向干擾目的地知覺形象對於整體滿意度的影響性 

H8：涉入正向干擾目的地知覺形象對於目的地忠誠度的影響性 

H9：涉入正向干擾目的地知覺價值對於整體滿意度的影響性 

H10：涉入正向干擾目的地知覺價值對於目的地忠誠度的影響性 

 

參、 研究方法 

第一節 研究架構 

本研究欲了解目的地知覺價值、目的地知覺形象對整體滿意度及目的地忠誠度之直接與間接關係影響

程度，並以涉入做為干擾變數，了解各項直接關係受到干擾所造成的正/負向之影響程度，因此本研究架構

如圖 3-1。 

第二節 各變數之衡量問項與問卷設計 

本研究中主要研究變數有五個，分別為「目的地忠誠度」、「整體滿意度」、「目的地知覺形象」、「目的

地知覺價值」、「目的地涉入程度」，並以李克特 7 點量表尺度從「非常不同意」(1 分)至「非常同意」(7 分)

來量測上述構念，茲將各變數的操作性定義分段與衡量方式說明如下及參考表 3-1： 

一、 前測 

為測試本研究所設計之問卷量表是否能使受訪者了解問卷題目的語句敘述，於是在正式問卷發放前先

進行前測問卷之調查。以便利抽樣的方式，針對高雄地區之遊客為受測者，總共抽樣 30 份樣本，並在發放

過程中請受訪者告知無法直覺理解之問項。正式問卷則依前測問卷中受訪者表示格式與文字上謬誤之處進

行修改，使問卷內容更為正確易懂，降低正式調查時受訪者填答的困難或語意上的誤解。 

二、 界定研究範圍、對象以及抽樣方法 

本研究之對象主要針對已在高雄地區遊憩過，且年紀在 18 歲以上的遊客為主，調查其對高雄地區的涉

入、知覺形象、知覺價值、滿意度與忠誠度。將以問卷方式，在高雄地區選擇數個地點，隨機選擇遊客做

實際調查。在調查過程中，要求訪員先向受訪者說明調查內容，並確認受訪者至少於高雄地區住宿過一晚

以上，避免其在填答關於生活品質問項時有不了解之情形。 

樣本數根據學者吳萬益 (2005) 認為其樣本大小最好為問項與受試者比例 1：5，且總樣本數不得少於

100 個，ㄧ般原則要求樣本數目至少必須為變項個數的 5 倍；本研究問卷項目個數為 34 項(不包含人口統計

變數)，符合 Gorsuch (1983) 指出樣本數要愈大愈好，才能確保因素分析結果的可靠性。正式問卷共發放 300

份，共回收 298 份問卷，回收率達 99.3%，剔除無效問卷後之有效問卷共 273 份，有效問卷回收率達 91%。 

表 3-1 衡量變數與問項 

構念變數 衡量變數與問項 問卷設計參考來源

目的地忠誠度 
(共3題) 

1. 會以高雄之旅遊景點作為第一選擇對象 
2. 傾向於重覆拜訪高雄之旅遊景點 

Jones & Sasser 
(1995) ; Gronholdt et 
al. (2000) 

目的地知覺價值 

目的地知覺形象 

涉入 

整體滿意度 

目的地忠誠度 

直接效果 
干擾效果 

H1 H2 

H3 

H4 

H5 

H6 
H7 

H8 

H9 

H10 

圖 3-1 研究架構 



3. 您會向他人推薦高雄之旅遊景點 

整體滿意度 
(共1題) 

4. 整體而言，我對這次來高雄遊玩感到滿意  (Bigne et al, 2001) 

目的地形象 
(共15題) 

5. 高雄擁有優美的自然奇景 
6. 高雄擁有舒適宜人的四季氣候 
7. 高雄擁有優美的野生保護區 
8. 高雄擁有豐富的海洋觀光資源 
9. 高雄擁有豐富的歷史、文化古蹟 
10. 高雄擁有獨特、多樣性的文化傳統 
11. 高雄擁有迷人的地方藝術或手工藝等 
12. 高雄擁有迷人、豐富的節慶活動 
13. 高雄可獲得充足的旅遊資訊 
14. 高雄提供完善的公共服務設施 
15. 高雄提供完善的住宿服務設施 
16. 高雄擁有各式各樣的地方美食 
17. 高雄擁有整潔、清爽的環境 
18. 高雄居民熱情、友善、純樸 
19. 高雄提供安全的旅遊環境 

Fakeye & Crompton 
(1991); Baloglu & 
McCleary (1999); 
Birgit (2001); Beerli 
& Martin (2004); 陳
運欽(2004) 

目的地知覺價

值 
(共3題) 

20. 我覺得這次在高雄地區所花費的金錢是值得的 
21. 我覺得這次在高雄地區所花的時間是值得的 
22. 我覺得這次在高雄地區花體力精神參訪是值得的 

Cronin et al. (2000); 
Bolton & Drew (1991)

吸引力 
(共4題) 

23. 來高雄旅遊對我而言很重要 
24. 當生活壓力增加時，來高雄旅遊可以讓我獲得放鬆

25. 來高雄旅遊是我做的事情當中最令我感到滿足的

事情之一 
26. 我真的很喜歡來高雄旅遊 

自我 
中心 
(共4題) 

27. 當我來高雄旅遊時，我可以展現真實的自我 
28. 當別人來高雄旅遊時，我大概可以判斷他是怎樣的

一個人 
29. 參與高雄旅遊活動時，可以讓我更加了解自己 
30. 當我來高雄旅遊時，別人就可以看見他們想要看到

我的樣貌 

目

的

地

涉

入

程

度 

中心性 
(共4題) 

31. 我發現我的生活都和來高雄旅遊息息相關 
32. 來高雄旅遊在我的生活中佔有一席重要角色 
33. 我很喜愛和我的朋友討論來高雄旅遊 
34. 大部分我的朋友在某些方面皆和來高雄旅遊有關

連 

Mcintyre & Pigram 
(1992); 劉 靜 霙

(2006) 、 陳 嘉 雯

(2005) 、 陳 肇 芳 
(2006) 

 

肆、 研究結果 

第一節 敘述統計分析 

問卷發放對象，性別方面以女性較多（62.27%），男性較少（37.73%）；年齡方面，因鎖定的觀光旅遊

景點以年輕人居多，填答者 21-30 歲者約佔 5 成（49.45%），其次為 20 歲以下（17.95%）；教育程度部分，

專科、大學者居首位，約佔 7 成（67.40%），第二為高中職（15.02%）；在目前從事行業方面，亦以學生為

最高，約佔 4 成(41.39%)，其次為公教人員（16.85%）；最後，因填答對象以學生為多數，在每月個人所得

20,000 元（含）以下者佔約 5 成（49.45%），其次是 20,001~30,000 元者約佔 2 成（19.05%）。研究結果顯示

受測者以 30 歲以下年輕人居多，且多半是專科、大學（含）以上的學生族群，由此可知學生較一般上班族

群更善於規畫旅遊行程，並能號召更多的同學朋友一同參與活動。 

第二節 信效度分析 

William (1998)等認為 α值大於 0.7 以上為高信度；介於 0.35 至 0.7 為可接受程度(莊瑞琦)。各變數之

Cronbach'sα 係數皆大於 0.8 且接近 0.9，故本量表具有相當良好之內部一致性，如表 4-1。另外，就各構念



之效度而言，由於本研究之各構念之衡量量表均參考先前學者，且經過前測修正及驗證，因此效度無虞。 

表 4-1 各變數量表之內部一致性係數 

變數名稱 Cronbach's α 值 題數 

目的地忠誠度 0.856 3 

目的地知覺形象 0.907 14 

目的地知覺價值 0.926 3 

目的地涉入 0.942 12 

第三節 中介效果分析 

依據 Baron and Kenny (1986) 所提出的中介效果檢驗方式，主要有四個步驟，藉由四個迴歸模式來判斷變

數之間是否具有中介效果，中介效果分析如下：  

一、 目的地知覺形象對目的地忠誠度之影響（以整體滿意度為中介變數） 

如表 4-2 所示，發現模式一中，目的地知覺形象對整體滿意度之影響性達顯著水準，支持 H2。模式二

中，目的地知覺形象對目的地忠誠度之影響性達顯著水準，支持 H3。在模式三發現整體滿意度對目的地忠

誠度之影響性達顯著水準，支持 H1。模式四同時考慮目的地知覺形象與整體滿意度對目的地忠誠度時，發

現：目的地知覺形象仍顯著影響目的地忠誠度，但 β 值減少，為部份中介效果，因此目的地知覺形象可能

透過整體滿意度而對於目的地忠誠度產生影響。 

表 4-2 目的地知覺形象對目的地忠誠度之影響（以整體滿意度為中介變數）分析表 

目的地忠誠度 

模式一 模式二 模式三 模式四 
變數名稱 

β值 β值 β值 β值 

目的地知覺形象 0.63** 0.61**  0.19** 

整體滿意度   0.79** 0.67** 

R2 0.40 0.37 0.62 0.64 

adjR2 0.40 0.37 0.62 0.64 

R△ 2 0.40 0.37 0.62 0.64 

F 180.50** 161.13** 449.32** 244.64** 

**P<0.05、*P<0.10 

二、 目的地知覺價值對目的地忠誠度之影響（以整體滿意度為中介變數） 

如表 4-3 所示，發現模式一中，目的地知覺價值對整體滿意度之影響性達顯著水準，支持 H4。模式二

中，目的地知覺價值對目的地忠誠度之影響性達顯著水準，支持 H5。在模式三發現整體滿意度對目的地忠

誠度之影響性達顯著水準，支持 H1。模式四同時考慮目的地知覺價值與整體滿意度對目的地忠誠度時，發

現：目的地知覺價值仍顯著影響目的地忠誠度，但 β 值減少，為部份中介效果，因此目的地知覺價值可能

透過整體滿意度而對於目的地忠誠度產生影響。 

表 4-3 目的地知覺價值對目的地忠誠度之影響（以整體滿意度為中介變數）分析表 

目的地忠誠度 

模式一 模式二 模式三 模式四 
變數名稱 

β值 β值 β值 β值 

目的地知覺價值 0.63** 0.56**  0.10** 

整體滿意度   0.79** 0.73** 

R2 0.40 0.31 0.62 0.63 

adjR2 0.40 0.31 0.62 0.63 



R△ 2 0.40 0.31 0.62 0.63 

F 178.94** 122.32** 449.32** 229.54** 

**P<0.05、*P<0.10 

第四節 干擾效果分析 

根據 Baron & Kenny（1986）的研究建議，運用層級迴歸分析來檢驗干擾效果，且為避免共線性的問題，

自變數與干擾變數均有進行中心化之處理，層級迴歸分析結果如下。 

一、 涉入對整體滿意度與目的地忠誠度間之關係的干擾 

以模式二來分析，如表 4-4 所示，整體滿意度與涉入對目的地忠誠度均有直接的影響效果。就整體滿意

度與涉入的交互作用效果而言， F△ 未達顯著，顯示此效果之不存在。而整體滿意度與涉入的交互作用對目

的地忠誠度之影響性為正向，未達顯著水準，而模式一、二中各變數之 VIF 值均遠小於 10，可知無共線性

之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設，但並無支持本研究假設 H6。 

表 4-4 整體滿意度對目的地忠誠度之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為涉入) 

 β VIF R2 R△ 2 F F△  

模式一 自變數及干擾變數       

整體滿意度 .45** 1.91 

涉入 .49** 1.91 
.75 .75 402.44**  

模式二 交互效果       

整體滿意度 .46** 2.06 

涉入 .49** 1.92 

整體滿意度×涉入 .01 1.18 

.75 .00 267.40** .07 

**P<0.05、*P<0.10 

二、 涉入對目的地知覺形象與整體滿意度間之關係的干擾 

以模式二來分析，如表 4-5 所示，目的地知覺形象與涉入對整體滿意度均有直接的影響效果。就目的地

知覺形象與涉入的交互作用效果而言， F△ 達顯著，顯示此效果之存在。而目的地知覺形象與涉入的交互作

用對整體滿意度之影響性為正向，亦達顯著水準，而模式一、二中各變數之 VIF 值均遠小於 10，可知無共

線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設，並支持本研究假設 H7。 

三、 涉入對目的地知覺形象與目的地忠誠度間之關係的干擾 

以模式二來分析，如表 4-6 所示，目的地知覺形象與涉入對目的地忠誠度均有直接的影響效果。模式二

就目的地知覺形象與涉入的交互作用效果而言， F△ 未達顯著，顯示此效果之不存在。而目的地知覺形象與

涉入的交互作用對目的地忠誠度之影響性為正向，亦未達顯著水準，而模式一、二中各變數之 VIF 值均遠

小於 10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設，但並無支持本研究假設 H8。 

 

表 4-5 目的地知覺形象對整體滿意度之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為涉入) 

 β VIF R2 R△ 2 F F△  

模式一 自變數及干擾變數       

目的地知覺形象 .21** 2.09 

涉入 .40** 1.98 
.57 .57 117.55**  

模式二 交互效果       

目的地知覺形象 .208** 2.167

涉入 .415** 2.000

目的地知覺形象×涉入 .144** 3.233

.583 .016 74.68** 5.05** 



**P<0.05、*P<0.10 

表 4-6 目的地知覺形象對目的地忠誠度之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為涉入) 

 β VIF R2 R△ 2 F F△  

模式一 自變數及干擾變數       

目的地知覺形象 .12** 2.09 

涉入 .68** 1.98 
.66 .66 171.40**  

模式二 交互效果       

目的地知覺形象 .12** 2.17 

涉入 .69** 2.00 

目的地知覺形象×涉入 .04 3.23 

.66 .00 102.78** .60 

**P<0.05、*P<0.10 

四、 涉入對目的地知覺價值與整體滿意度間之關係的干擾 

以模式二來分析，如表 4-7 所示，目的地知覺價值與涉入對整體滿意度均有直接的影響效果。模式二就

目的地知覺價值與涉入的交互作用效果而言， F△ 達顯著，顯示此效果之存在。而目的地知覺價值與涉入的

交互作用對整體滿意度之影響性為負向，雖達顯著水準，但因影響性為負向故無法成立，而模式一、二中

各變數之 VIF 值均遠小於 10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設，但並無支持本研

究假設 H9。 

表 4-7 目的地知覺價值對整體滿意度之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為涉入) 

 β VIF R2 R△ 2 F F△  

模式一 自變數及干擾變數       

目的地知覺價值 .25** 1.90 

涉入 .40** 1.99 
.57 .57 117.55**  

模式二 交互效果       

目的地知覺價值 .21** 2.02 

涉入 .42** 2.00 

目的地知覺價值×涉入 -.22** 3.27 

.58 .02 74.68** 5.05** 

**P<0.05、*P<0.10 

五、 涉入對目的地知覺價值與目的地忠誠度間之關係的干擾 

以模式二來分析，如表 4-8 所示，目的地知覺價值對目的地忠誠度無直接的影響效果，涉入對目的地忠

誠度則有直接的影響效果。模式二就目的地知覺形象與涉入的交互作用效果而言， F△ 未達顯著，顯示此效

果之不存在。而目的地知覺價值與涉入的交互作用對目的地忠誠度之影響性為負向，亦未達顯著水準，而

模式一、二中各變數之 VIF 值均遠小於 10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設，但

並無支持本研究假設 H10。 

表 4-8 目的地知覺價值對目的地忠誠度之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為涉入) 

 β VIF R2 R△ 2 F F△  

模式一 自變數及干擾變數       

目的地知覺價值 .06 1.90 

涉入 .68** 1.98 
.66 .66 171.40**  

模式二 交互效果       

目的地知覺價值 .05 2.02 .66 .00 102.77** .60 



涉入 .69** 2.00 

目的地知覺價值×涉入 -.07 3.27 

**P<0.05、*P<0.10 

 

伍、結論與建議 

第一節 研究結論與討論 

一、 本研究所發展出來的各變項之信效度良好，適合作為衡量目的地知覺形象、目的地知覺價值、整體滿意

度、目的地忠誠度與涉入的有效工具 

二、 整體滿意度對目的地忠誠度具有正向影響 

本研究由迴歸分析中發現整體滿意度對目的地忠誠度之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著

的正向影響。此結果雷同於過去如池文海、張書豪、吳文龍（2009）等眾多學者之研究，「顧客滿意度」對

「顧客忠誠度」的關係為顯著正向影響是相符合的。 

三、 目的地知覺形象對整體滿意度具有正向影響 

本研究由迴歸分析中發現目的地知覺形象對整體滿意度之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯

著的正向影響，由此得知假設 H2 是成立。此結果與過去 Lai, Griffin & Babin (2009) 等眾多學者在研究中發

現形象會正向影響滿意度是相符合的。 

四、 目的地知覺形象對目的地忠誠度具有正向影響 

本研究由迴歸分析中發現目的地知覺形象對目的地忠誠度之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在

顯著的正向影響，由此得知假設 H3 是成立。此結果與過去 Martin, Bosque (2008) 所提出遊客在決策目的地

的過程中，將使用形象去形成他們的印象及評價之研究結果是相符合的。 

五、 目的地知覺價值對整體滿意度有正向影響 

本研究由迴歸分析中發現目的地知覺價值對整體滿意度之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯

著的正向影響，由此得知假設 H4 是成立。此結果與過去 Lee, Yoon & Lee (2007) 亦指出遊客對旅遊的知覺

價值 (功能性、全面性與情感價值) 滿意度有顯著影響之研究結果是相符合的。 

六、 目的地知覺價值對目的地忠誠度有正向影響 

本研究由迴歸分析中發現目的地知覺價值對目的地忠誠度之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在

顯著的正向影響，由此得知假設 H5 是成立。此結果與過去 Lai, Griffin & Babin (2009)  所指出顧客心中對

產品的知覺價值愈高時，相對也會造成更高的忠誠度之研究結果是相符合的。 

七、 涉入對整體滿意度與目的地忠誠度之干擾效果 

本研究結果顯示，整體滿意度與涉入的交互作用效果對目的地忠誠度之影響為不顯著，顯示此效果之

不存在，因此得知假設 H6 不成立。可能的解釋原因為，遊客的整體滿意度會直接影響其對目的地的重覆拜

訪與推薦意願，並不會因為其對目的地的重視程度或感興趣程度的高低來影響整體滿意度對目的地忠誠度

的直接效果。 

八、 涉入對目的地知覺形象與整體滿意度之干擾效果 

本研究將目的地知覺形象與涉入進行交互作用，其效果對整體滿意度之影響為顯著，顯示此效果之存

在，因此得知假設 H7 是成立。此結果與眾多學者研究結果相呼應，如 Lin and Chen (2006) 指出產品涉入會

正向干擾品牌來源國國家形象對消費者購買決策顯著的影響。 

九、 涉入對目的地知覺形象與目的地忠誠度之干擾效果 

本研究結果顯示，目的地知覺形象與涉入的交互作用效果對目的地忠誠度之影響為不顯著，顯示此效

果之不存在，因此得知假設 H8 不成立。可能的解釋原因為，遊客對目的地的知覺、期望、經驗、意象會直

接影響其對目的地的重覆拜訪與推薦意願，並不會因為其對目的地的重視程度或感興趣程度的高低來影響



目的地知覺形象對目的地忠誠度的直接效果。 

十、 涉入對目的地知覺價值與整體滿意度之干擾效果 

本研究結果顯示，目的地知覺價值與涉入的交互作用效果對整體滿意度之影響為不顯著，顯示此效果

之不存在，因此得知假設 H9 不成立。可能的解釋原因為，遊客基於所得到和所付出的認知，對目的地效用

的整體性評價會直接影響其對目的地的整體滿意度，並不會因為其對目的地的重視程度或感興趣程度的高

低來影響目的地知覺價值對整體滿意度的直接效果。 

十一、涉入對目的地知覺價值與目的地忠誠度之干擾效果 

本研究結果顯示，目的地知覺價值與涉入的交互作用效果對目的地忠誠度之影響為不顯著，顯示此效

果之不存在，因此得知假設 H10 不成立。可能的解釋原因為，遊客基於所得到和所付出的認知，對目的地

效用的整體性評價會直接影響其對目的地的重覆拜訪與推薦意願，並不會因為其對目的地的重視程度或感

興趣程度的高低來影響目的地知覺價值對目的地忠誠度的直接效果。 

十二、整體滿意度的中介效果 

本研究發現整體滿意度的中介效果分析當中，目的地知覺形象、目的地知覺價值對於目的地忠誠度之

影響性達顯著水準，加入整體滿意度後，原本顯著的影響性仍保持顯著，但是因為 β 值皆有下降情形，發

現整體滿意度在目的地知覺形象、目的地知覺價值與目的地忠誠度之間，具有部份中介效果存在，茲分別

敘述如下： 

目的地知覺形象藉由透過整體滿意度會影響目的地忠誠度。 

目的地知覺價值藉由透過整體滿意度會影響目的地忠誠度。 

綜合上述本研究整理，發現整體滿意度不但會直接影響目的地忠誠度，還扮演重要的中介角色，此結

果呼應了 Lai, Griffin & Babin (2009) 在研究中指出：顧客滿意度是顧客忠誠度的重要決定因素，而價值對

顧客忠誠度有直接的影響，亦會透過滿意度而產生間接的影響。 

本研究假設驗證結果整理如下表 5-1： 

表 5-1 研究假設檢驗結果彙整表 

假設內容 結果 

H1 整體滿意度對目的地忠誠度有正向影響 成立 

H2 目的地知覺形象對整體滿意度有正向影響 成立 

H3 目的地知覺形象對目的地忠誠度有正向影響 成立 

H4 目的地知覺價值對整體滿意度有正向影響 成立 

H5 目的地知覺價值對目的地忠誠度有正向影響 成立 

H6 涉入負向干擾整體滿意度對於目的地忠誠度的影響性 不成立 

H7 涉入正向干擾目的地知覺形象對於整體滿意度的影響性 成立 

H8 涉入正向干擾目的地知覺形象對於目的地忠誠度的影響性 不成立 

H9 涉入正向干擾目的地知覺價值對於整體滿意度的影響性 不成立 

H10 涉入正向干擾目的地知覺價值對於目的地忠誠度的影響性 不成立 

資料來源：本研究整理 

第二節 研究貢獻與管理意涵 

一、 理論上的意義與貢獻 

根據以往國內外忠誠度的相關文獻，大部分都直接就商業、服務業領域探討產品形象、產品價值、顧

客滿意度之影響性，很少定位於休閒旅遊業來探討這些因素是否能產生同樣的影響效果，因此本研究針對

目的地知覺形象、知覺價值與目的地忠誠度之間做整合性的探討，並且了解是否會經過整體滿意度此一中

介變項，更進一步地，本研究以涉入為干擾變數，來探討其對上述關係的影響性。本研究的結果也顯示在



涉入程度高的情況下，目的地知覺形象對於整體滿意度的影響性會增加。本研究提出一個更完整之研究架

構，對於目的地知覺形象、目的地知覺價值、整體滿意度與目的地忠誠度間之關係有更深層的瞭解。簡言

之，本研究結果彌補之前的理論缺口。 

二、 管理實務上之貢獻 

就中介效果而言，整體滿意度為目的地知覺形象、目的地知覺價值與目的地忠誠度間之中介變數，因

此有關當局不應只是單純注重遊客對目的地的知覺、期望、經驗、意象，以及遊客基於所得到和所付出的

認知，對目的地效用的整體性評價，而忽略目的地帶給遊客其他方面的整體滿意度，應該是在強化目的地

知覺形象與目的地知覺價值此二方面表現時，更需注意提昇遊客的整體滿意度，方能有效提高目的地忠誠

度。就本研究之研究結果提供管理意涵上之論述與建議如下，期能有助於管理實務上之參考。 

(一) 目的地知覺形象與整體滿意度 

除了首重目的地景點之環境品質管理外，該地之交通、便利性也應積極改善，其次便是致力開發當地

特色文化，創造與其他觀光景點獨特的差異處，結合公私部門的政策與利潤，善用名人代言並提昇正向知

名度等，方法相當多元，都將有助於拉高遊客對景點之目的地知覺形象，並提昇整體滿意度進而增進目的

地忠誠度。 

(二) 目的地知覺價值與整體滿意度 

除了首重的目的地景點之各項規畫，如景點之參觀動線、當地支出開銷、目的地觀光景點的內涵度等，

重點是要能讓遊客覺得值回票價，不虛此行，方法相當多元，都將有助於拉高遊客對景點之目的地知覺價

值，並提昇整體滿意度進而增進目的地忠誠度。 

(三) 涉入的干擾效果 

在涉入程度高的情況下，目的地知覺形象對於整體滿意度的影響性會增加，因此，對於目的地有高涉

入程度的遊客，所表現出的目的地知覺形象與目的地知覺價值，對目的地忠誠度都有加乘效果。 

有關當局為提昇遊客對目的地之涉入程度，除了在適當的時間點（例如連續假期、特定節慶日等）舉

辦大型活動，結合時下社會文化創造新穎話題，並深入了解該觀光景點遊客之人口特性，提供量身打造的

個性化導覽服務，以體驗行銷的方式讓遊客能身入其境感受在地深度之美，將有助於提高遊客對目的地的

重視與參與程度，並有益於目的地知覺形象對整體滿意度影響的提昇。 

第三節 研究限制 

一、 抽樣設計之限制 

本研究在資料蒐集上，因限於研究者的時間、物力與人力的考量之下，無法根據高雄市政府觀光局公

佈之觀光旅遊人口數據以作為母體抽樣之架構，來進行簡單隨機、系統、分層或集群等機率抽樣方式，有

鑑於此，本研究對象的選取，主要是以便利抽樣的方式來進行，因此在樣本的取得上，可能與母體之資料

間有若干不同，所幸無影響後續相關影響之研究。 

二、 問卷衡量題項之限制 

本研究由於問卷設計時考量文字的精簡與適當的題數，因此可能有未及清楚表達的題目意涵。另外加

上問卷採用李克特七點量表來對各變數進行衡量，由於本研究變數皆屬於個人主觀的感覺，故填答者作答

時難免受當時情緒所影響，而一般民眾在勾選問卷時很少會有強烈表達其意見，因此進行問卷時容易會產

生實際與認知上的差距，導致問卷的結果可能無法確實完全真正反應出現實狀況。 

三、 研究建議與未來研究方向 

(一) 套用於其他休閒產業，如文化產業、創意產業等具藝文性質的休閒產業。 

(二) 針對特定族群的顧客做研究，如登山、攝影愛好者、環島旅行者等特定族群做深入探討其影響目

的地忠誠度之因素，藉以作為其領域開發的參考依據。 

(三) 加入其他自變數，如劉瓊如、林若慧、吳正雄(2006）藉由旅遊意象之調查以確立海岸型風景區之

主題意象，進而區隔其遊客市場，及分析各區隔市場之遊客特性，並以旅遊意象、遊客人口統計



變數與旅遊特性描述各區隔市場之特性差異。利用本研究架構加入市場區隔為自變數來探討其直

接效果是否存在？可對本研究架構中之各變數關係有更深層的瞭解。 

(四) 加入其他干擾變項，如吳妮容(2006）使用旅遊型態作為干擾變數來檢示旅遊動機、旅遊滿意度及

目的地忠誠度的關係，利用本研究架構來探討其干擾效果是否存在？可對本研究架構中之各變數

關係有更深層的瞭解。 
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