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摘要 

世界觀光組織估計，截至 2020 年之觀光旅遊人口將高達 16 億人次，而國際觀光境

外旅遊之遊客之中，銀髮族因為退休而擁有多餘閒暇時光，因此是最常從事旅遊之族

群之ㄧ。爰此，本研究主要目的在於建構台灣銀髮族觀光客知覺之來源國意象、目的

地意象、旅遊服務品質及滿意度之關係模式，樣本調查蒐集424位銀髮族旅客，路徑分

析結果顯示目的地意象與旅遊服務品質在來源國意象與滿意度之間產生中介效果，且

當台灣銀髮族認知較低旅遊品質時，目的地意象會對來源國意象與旅遊滿意度產生中

介效果。 
 
關鍵詞：來源國意象、目的地意象、旅遊服務品質、旅遊滿意度 
 

Abstract 

According to the estimation of World Tourism Organization, it expects that the popula-
tion of international tourists will up to 1.6 billions in 2020. With respect to international out-
bound travel, seniors are one of most frequently traveling segments because much available 
time owned after their retirement. The objective of this study is to propose a relationship 
model of country of origin image, destination image, travel service quality, and travel satis-
faction. Path-analytic tests using data collected from 424 Taiwan’s senior tourists suggest that 
destination image and travel service quality mediate the relationship between country of ori-
gin image and travel satisfaction and that destination image mediates that between country of 
origin image and travel satisfaction when Taiwan’ senior tourists perceive low travel quality. 
 
Keywords: Country of Origin Image, Destination Image, Trip Service Quality,  

Travel Satisfaction  
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1. 緒論 

由於醫學科技以及生活水準進步，人民壽命逐漸提高，嬰兒潮人口趨向老化，全球

已步入高齡化社會。英國 65 歲以上的老年人口比率已由 1971 年的 13%增加到 2009 年

的 16%，且預計 2034 年時會增加至 23% (United Kingdom National Statistics, 2011)。日

本 65 歲以上的老年人口佔 1995 年的 14.5%，截至 2011 年 5 月的資料顯示已達 23.4% 
(Japan Statistics Bureau, 2011)。而 2011 年中國大陸 65 歲以上的老人約為 1 億 2,288 萬人，

佔了全中國人口的 9.1%，比起 2006 年增加了 1.2% (National Bureau of Statistics of China, 
2012)。而在台灣，1996 年時 65 歲以上的老人佔所有年齡層的 7.6%，但 2012 年 4 月時

已達 10.9% (Ministry of the Interior, 2012)。 
銀髮族相較其他年齡層之消費族群更有意願從事旅遊(Sakai, Brown, and Mak, 

2000)，且銀髮族境外旅遊已呈現逐年攀升之趨勢，例如：台灣 65 歲以上的老年出國人

口，從 1999 年的 6.5%，提昇至 2010 年的 7.6% (內政部入出國及移民署，2011)。多數

銀髮族已改變他們傳統的觀念，更樂意花錢在自己的興趣上而不再留給子孫，他們有更

多時間及更多可支配的錢去旅遊(Huang and Tsai, 2003)，因為財富的累積、更多休閒時

間、想要更長時間去旅遊，銀髮族觀光客變成是觀光旅遊市場重要的區隔(Littrell, Paige, 
and Song, 2004; Marshall, 2004; Reece, 2004)。而在 Wang, Guo, and Yen (2004)的臺灣與大

陸兩岸境外團體套裝旅遊趨勢研究中，更發現銀髮族是兩岸現在及未來重要之團體套裝

旅遊市場，因此，不管在學術研究或實務界上，均認為銀髮族是值得開發也是未來不容

忽視之消費族群(Huang and Tsai, 2003; Jang and Wu, 2006; Shoemaker, 2000; Wang, Guo, 
and Yen, 2004)。 

在龐大的觀光旅遊需求刺激下，銀髮族開始前往不同國家與目的地從事旅遊活動。

過往研究發現，來源國意象通常作為影響產品評價之前因(Baugh and Yaprak, 1993; Bil-
key and Nes, 1982; Johansson, 1989; Papadopoulos and Heslop, 1993)，因而推知，旅遊產

品之來源國效果應會對觀光客產品評價產生影響。Nagashima (1970)曾將來源國意象定

義為：某一特定國家產品在消費者心目中的圖像、聲譽、與刻板印象的形成，Bilkey and 
Nes (1982)指出來源國形象會對產品評價造成影響，且來自先進國家之來源國形象及評

價均較落後國家高。另外，觀光客在旅遊體驗行為中，「目的地意象」為重要的概念之

一(Chen and Tsai, 2007)。過往研究指出，「意象」是對某事或某物之持久觀感、信念，

或者可說是一種態度，且此態度會持續影響遊前決策選擇與選擇過程、遊後評估以及未

來決策(Rittichainuwat, Qu, and Brown, 2001)，瞭解旅客知覺之目的地意象可進一步了解

並預測旅客行為及意圖，擁有好意象之目的地，常會成為遊客之觀光目的地

(Rittichainuwat et al., 2001)。 
然而，旅客旅遊目的地之旅遊環境體驗過程中會形塑遊客知覺之旅遊品質，學者認

為知覺品質可以定義為顧客評斷某產品整體優秀性的程度(Zeithaml, 1988)。品質的知覺

一般是顧客在消費、使用、體驗過產品服務之後，將所知覺到的產品(服務)感受與先前

對其所具有的期望做比較而反映出的正向評估(Murphy, Pritchard, and Smith, 2000)，若一

項產品(或服務)的表現與消費者的期望相等或者是高過期望的水準，就會產生對「品質」

 - 64 -



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

銀髮族觀光客之來源國意象、目的地意象、旅遊服務品質與旅遊滿意度之研究 

的知覺(Fick and Ritchie, 1991)，過往觀光研究中更曾有學者明確定義服務品質是顧客對

整個組織以及其服務的效率所具有的一個總體意象(Park, Robertson, and Wu, 2004)；由上

述品質之定義以及觀點得知，旅遊品質是遊客在消費過後對旅遊產品、旅遊服務好壞，

或者是整體服務所具有的一種正面性評價的程度，而旅遊服務品質通常與顧客滿意度呈

正相關，衡量顧客滿意度之所以重要，因為滿意的顧客不一定具有忠誠度，但是具有忠

誠度的顧客大部分都是滿意的顧客(Oliver, 1999)，且高顧客滿意度與公司豐富經濟利潤

回收是高度相關(Anderson and Lehmann, 1994)，因此對觀光產業供應者來說，提升服務

品質以增加遊客的滿意度水準，也是因為觀光投資可以帶來遊客到訪以及實質上收入

(Baker and Crompton, 2000)。 
爰此，本研究之目的在於建構台灣銀髮族觀光客知覺之來源國意象、目的地意象、

旅遊服務品質及滿意度之關係模式，確認來源國意象與目的地意象構面，有益提升目的

地旅遊品質，增加銀髮族遊客旅遊滿意度；學術上，本研究從銀髮族觀點切入，能增進

旅遊目的地意象與旅遊服務品質之文獻基礎，且能更進一步瞭解旅遊目的地之來源國效

果對目的地意象之前置影響，實務上，本研究實證結果應能協助不同國家與旅遊目的地

之觀光行銷與服務策略制定。 
 

2. 文獻回顧與假設 

本研究主要立基於目的地意象理論，建構台灣銀髮族遊客對旅遊目的地之來源國意

象、目的地意象與其在知覺旅遊服務品質與滿意度之關係模式。本段嘗試探討旅遊目的

地之來源國意象與目的地意象之定義及其重要性、旅遊服務品質概念、滿意度之定義以

及各變數間之關係與假設推導。 
 

2.1 來源國意象、目的地意象與滿意度之關係 
來源國意象最早被定義為：生產者和消費者對某國家產品之意象、聲譽以及刻板印

象，此意象是該國之代表性產品、國家特色、經濟與政治背景、歷史及傳統等所形成

(Nagashima, 1977)，並區分為一般國家屬性(General Country Attributes, GCA)、一般產品

屬性(General Product Attributes, GPA)、特定產品屬性(Specific Product Attributes, SPA)，
來源國意象是購買者對於不同國家製造出來的產品及服務之相對品質看法(Bilkey, 
1993)，產品來源國常象徵產品之品質信號，會影響消費者認知風險與價值，並影響購

買可能性(Fischer, Diamantopulos, and Oldenkotte, 2012; Hu and Wang, 2010; Jaffe and Ne-
benzahl, 2006; Pharr, 2005; Phau and Chao 2008; Wilcox, 2005)，亦為消費者對特定國家的

整體評估(Lantz and Loeb, 1996)；而就旅遊商品而言，單一旅遊來源國亦可能包含許多

旅遊目的地，所以當遊客到目的地旅遊時，其認知之旅遊來源國意象應會影響不同之旅

遊目的地意象。 
而個人目的地意象之構建過程非常複雜，其會因個人所接收到之訊息與個人特性之

差異而有不同的意象型態建構。Beerli and Martin (2004)認為個人心中對目的地意象的建

構源自於不同媒介或資訊來源，持續累積形成的單一意象，Gartner (1993)對意象建立過
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程的概念，將這些媒介區分為五類：1. 顯性的誘發資訊，2. 隱性的誘發資訊，3. 自發

性的資訊，4. 原始資訊，5. 實際到訪該目的地。亦即說明旅遊過程中，觀光客之實際

行動與親身體驗是意象建構連續過程之最後步驟。除了外在取得之資訊會形成目的地意

象，個人或內在因素，如個人需求、動機、先驗知識、偏好或個人特質等也都會影響意

象的形成(Beerli and Martin, 2004)。對行銷人員來說，想要改變原始資訊(Organic In-
formation)是較不容易的方法，卻可經由促銷及宣傳等方式來影響遊客的誘發資訊

(Induced Information)(Rittichainuwat et al., 2001)，且根據Baloglu and McCleary (1999)研究

之目的地意象理論，分析觀光目的地應包含兩個關鍵要素：1. 刺激因素(外部刺激、生

理因素、個人經驗)，2. 個人因素(消費者之社會與心理因素)，而觀光目的地之來源國意

象對觀光客而言即屬於外部刺激因素，並深受觀光客資訊來源與個人先前經驗所影響。 
過往關於旅遊目的地意象影響滿意度之研究有很多，Bigne, Sanchez, and Sanchez 

(2001)研究西班牙兩重要之觀光目的地意象、評估變數及購後行為之交互關係，研究結

果顯示觀光目的地意象對滿意度呈現正向關係。Lee, Lee, and Lee (2005)研究韓國2002
世界盃足球賽對目的地意象之影響，研究結果發現個人正向之目的地意象認知會導致較

高之滿意度；前人文獻亦多主張正面之目的地意象可能會影響消費者目的地選擇，且認

為目的地意象會產生正面之觀光客認知滿意度(e.g., Chi and Qu, 2008; Crompton and 
Ankomah, 1993)。綜觀上述文獻可知，來源國意象可能經由旅遊目的地意象之中介效果

影響來源國之觀光目的地之滿意度。 
假設1：銀髮族觀光客之旅遊目的地意象會對來源國意象與旅遊滿意度產生中介效果 
 
2.2 來源國意象、旅遊服務品質與滿意度之關係 

消費者認知是影響國家形象相當重要的因素，且是購買決策之重要參考依據(Olson, 
1972; Pereira, Hsu, and Kundu, 2005)。Narayana (1981)主張國家意象為：反映消費者對於

特定國家之某種關聯性產品想法、情感所構成之態度，或是對任何特定國家產品的整體

印象。Erickson, Johansson, and Chao (1984)以及Parameswaran and Yaprak (1987)研究結果

推論消費者與國家產品知覺可能存在正向關係，亦即來源國意象可能反映出消費者對特

定國家產品的知覺及對特定國家行銷能力與產品特質的整體知覺，而Roth and Romeo 
(1992)研究證實上述兩者之間關係。 

已知來源國意象為一國政治、經濟、歷史、文化等因素所形成的消費者印象，亦常

作為影響產品評價之前因(Baugh and Yaprak, 1993; Bilkey and Nes, 1982; Johansson, 1989; 
Papadopoulos and Heslop, 1993)，消費者會以產品來源國之各項資訊線索來評估產品品質

(Heslop, Liefeld, and Wall, 1987; Johansson, Douglas, and Nonaka, 1985; Nagashima, 1970, 
1977; Wall, Liefeld, and Heslop, 1991)。Tse and Lee (1993)研究結果顯示，消費者對產品

組裝來源國之產品品質知覺有顯著影響，此結果亦呼應消費者判斷產品品質是以產品來

源國為依據(Bilkey and Nes, 1982)，而Manrai and Manrai (1993)研究結論說明：當產品來

源國擁有良好國家形象，消費者對於該國產品有較高之品質知覺與整體評價。服務業相

關研究亦發現，認知服務品質與滿意度存在密切關係，Jiang and Wang (2006)研究結果顯

示，服務品質會正向影響消費者滿意，Agus, Barker, and Kandampully (2007)亦證實服務
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品質與滿意度之正向因果關係。Malik (2012)研究銀行業、快遞業、交通運輸業與電信

業等服務業之服務品質與滿意度之結果亦顯示，認知服務品質與滿意度呈現正相關，Kim, 
Holland, and Han (2012)調查美國奧蘭多機場581位旅客對當地目的地意象、服務品質、

認知價值、滿意度與目的地忠誠之研究，結果證實服務品質正向影響滿意度，Lee, Graefe, 
and Burns (2004)調查森林遊客之旅遊服務品質、滿意度、及行為意圖之關係，研究結果

亦明確顯示旅遊服務品質與滿意度之正向關係；亦可推知屬於服務類產品之旅遊來源國

意象會經由銀髮族觀光客評價旅遊產品服務品質而影響其滿意度。再者，品質知覺的產

生，是顧客在消費、使用、體驗過產品服務後，知覺產品(服務)感受與先前期望比較下

反映出之正向評估(Murphy et al., 2000)，Hsu, Wolfe, and Kang (2004)曾指出，遊客對目

的地的意象，是決定該目的地是否會受歡迎的重要因素，換句話說，旅客對目的地意象

與旅遊服務品質之認知差異應會決定旅客之滿意度，綜合上述文獻可推導出以下假設：  
假設2：銀髮族觀光客認知之目的地意象對來源國意象與滿意度產生遠中介效果 
假設3：銀髮族觀光客認知之旅遊服務品質對來源國意象與滿意度產生近中介效果 
 
2.3 旅遊服務品質之干擾效果 

在觀光脈絡下，觀光客認知之目的地意象已被證實會影響滿意度(Bigne et al., 2001; 
Chi and Qu, 2008; Crompton and Ankomah, 1993; Lee, Lee, and Lee, 2005)，然而，品質是

所有潛在服務構面中使消費者感到滿意的重要概念(Taylor and Baker, 1994)，Cronin and 
Taylor (1992)認為服務品質為顧客滿意形成原因之一，Brady, Robertson, and Cronin (2001)
研究發現，服務品質與行為意圖受到整體服務價值與滿意度所影響，Spreng, Harrell, and 
Mackoy (1995)研究指出消費者滿意度與消費者在用餐期間接受之服務有相當大的關

係，服務品質被視為滿意度的關鍵前置因素(Baker and Crompton, 2000; Brady, Robertson, 
and Cronin, 2001; Caruana, Money, and Berthon, 2000; Cronin and Taylor, 1992)，Lee, 
Graefe, and Burns (2004)實證研究顯示，遊客之旅遊服務品質對滿意度及行為意圖呈現正

向關係，Kim, Holland, and Han (2012)研究結果顯示：目的地意象與服務品質變數同時對

滿意度有正向影響，Murphy et al. (2000)將旅遊目的地產品與服務品質評估結合成旅遊

品質之概念，其包含目的地環境體驗以及遊客心中形成之整體性結論；惟銀髮族觀光客

對目的地之意象容易受到外在刺激與個人因素影響，並未實際反映出到訪目的地之真實

情形，有時銀髮族觀光客正面的目的地意象可能會因為實際到訪後，認知其較低之服務

品質而降低滿意度，因此推論出假設4： 
假設4：旅遊服務品質會干擾來源國意象經(由目的地意象)與滿意度之關係 
 

3. 研究方法 

3.1 研究架構 
由文獻探討中所得到變數之間的關係，提出本研究建構之關係模式，如圖 1；其中

來源國意象為自變數，滿意度為應變數，目的地意象與旅遊服務品質同為中介變數，而

旅遊服務品質為目的地意象對滿意度之干擾變數。 

 - 67 -



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

經營管理論叢 Vol.8, No.1, 2012 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
圖 1 研究架構圖 

 
3.2 抽樣方法與資料蒐集 

在旅遊相關研究中，學者定義之銀髮族年齡並不相同，例如，有以 50 歲以上(Lehto, 
O’Leary, and Lee, 2001; Littrell, Paige, and Song, 2004; Okata, Inui, Lankford, and Scholl, 
2007)、55 歲以上(Hsu, 2001; Huang and Tsai, 2003; Lindqvist and Bjőrk, 2000; Shoemaker, 
2000)、60 歲以上(Capella and Greco, 1987)的樣本做為調查對象，然，綜觀過往研究，學

者多採用 50 或 55 歲界定銀髮族之區隔年齡，故本研究參考多數學者定義，將年齡 55
歲以上之受測者定義為銀髮族。 

銀髮族之旅遊來源國選擇部分，根據觀光局的統計資料顯示，國人出國人次維持在

八百多萬人次左右，其中亞洲約佔88%，且在亞洲市場內，日本為國人最偏愛之旅遊地

點(交通部觀光局，2010)，台灣遊客至日本旅遊之出團量高，每年前往日本觀光的台灣

旅客已超過百萬人次，2010年台灣赴日人數高達131萬人次，較2009年成長81%，雖在

訪日的外國旅客中，台灣是繼大陸、韓國之後名列第三名(政府統計の総合窓口，2011)，
但台灣旅客「以觀光為目的」的人數也己達114萬人(日本政府観光局，2011)，而2010
年台灣65歲以上居民出國首站目的地為日本，其人數為224,662人，僅次赴大陸及香港的

人次(觀光統計年報，2011)，顯然日本為台灣銀髮族赴國外旅遊的偏好之地，另外北海

道為台灣人到日本旅遊首要的目的地(国土交通省，2009)，據此，本研究選擇日本為來

源國，旅遊目的地為北海道。 
 

3.3 問卷設計及衡量 
3.3.1 來源國意象之衡量 

本研究所提之來源國概念係指旅遊目的地之來源國意象，來源國意象主要分為消費

者對於一國之國家形象和產品形象兩個屬性，在衡量來源國意象時，參考Hsieh, Pan, and 
Setiono (2004)的研究架構和Pereira et al. (2005)的衡量項目進行修改，將來源國意象視為

一般國家屬性。來源國意象之問卷原始題項為：1. 旅遊國是有良好教育的國家，2. 旅
遊國是努力工作的國家，3. 旅遊國是個生活水準很高的國家，4. 旅遊國是擁有良好科

旅遊服務
品質 

來源國 
意象 滿意度 目的地

意象 
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技技術的國家，5. 旅遊國是具有創新能力的國家，6. 旅遊國的人民有類似的政治觀點，

7. 旅遊國的人民有相近的經濟環境，8. 旅遊國的人民有相同的文化背景，以李克特5點
尺度衡量，量表計分方式為「非常不同意」(1分)至「非常同意」(5分)。 

 
3.3.2 目的地意象之衡量 

本研究之目的地意象定義主要依據 Beerli and Martin (2004)對目的地認知意象的看

法，認為遊前目的地意象為遊客遊前在心中對目的地所有屬性或特性的了解、看法、與

期望。本研究修改Beerli and Martin (2004)及Chen and Tsai (2007)目的地認知意象問項

後，題項包括：1. 景色豐富優美，2. 交通便利，3. 具有歷史性，4. 有愉快的夜生活，

5. 是購物的好地方，6. 適合與全家一同旅遊，7. 親切友善的當地居民，8. 有許多很棒

的文化活動，9. 氣候宜人，10. 具有異國魅力及文化，11. 目的地是很乾淨的地方，12. 
具有異國風味的菜餚，13. 目的地是高度的都市化，14. 目的地是很安全的地方，以李

克特5點尺度衡量，量表計分方式為「非常不同意」(1分)至「非常同意」(5分)。 
 

3.3.3 旅遊服務品質之衡量 
過去旅遊服務品質定義主要依據Murphy et al. (2000)將目的地之產品與服務品質予

以評估，結合成為「旅遊品質」的概念。本研究對旅遊品質的概念不僅是服務的品質，

而是由服務品質再加以延伸，擴展到所有組成目的地之觀光產品。Buhalis (2000)在目的

地行銷的研究中，將建構觀光目的地的組成分成6As，分別是地區景觀造物、可及性、

便利服務設施、套裝行程、活動、相關其他服務。旅遊品質之問項應包含所有在觀光目

的地的產品、服務、設施。 
本研究關於旅遊品質之問項即參照Buhalis (2000)的分類，同時修正Buhalis (2000)及 

Chen and Tsai (2007)旅遊品質問項後，題項包括：1. 各類自然景觀都具有其特色，2. 人
造的建築設計看起來令人舒適，3. 停車設施足夠且設計良好，4. 前往旅遊目的地交通

方式選擇性多且方便，5. 旅遊目的地區內交通便利，6. 各類標示、指標皆清楚明瞭，

7. 旅遊資訊的提供充足，8. 公共設施齊全，9. 餐飲產品的提供便利，10. 餐飲產品的

價格是合理，11. 住宿地點的服務人員殷勤友善，12. 住宿房間內設備品質良好，13. 住
宿地點提供的餐點品質不錯，14. 住宿的價格是合理的，以李克特五點尺度量表衡量，

量表計分方式為「非常不同意」(1分)至「非常同意」(5分)。 
 

3.3.4 滿意度之衡量 
學者滿意度定義為遊客在消費的過程後，因某些需求、期待、目標，被滿足之後所

帶來的愉悅感受(Oliver, 1997)，本研究修改Graefe and Fedler (1986)及Chen and Tsai (2007)
對滿意度問項，題項衡量旅客主觀認知，包括：1. 我覺得在旅遊國所花費的金錢是值得

的，2. 整體而言，我覺得在旅遊國感覺很享受，3. 我對到旅遊國遊玩感到不滿意(反向

題設計)，以李克特五點尺度量表衡量，量表計分方式為「非常不同意」(1分)至「非常

同意」(5分)。 
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3.3.5 問卷預試 
本研究於 2009 年 7 月進行問卷預試，調查符合資格之銀髮族共 200 位作測試，

Comrey (1988)認為量表題項數與預試人數比例約為 1: 5 至 1: 10 之間，Gorsuch (1983)
建議樣本數最少為變項數的 5 倍，本研究原始題項共計 39 題，問卷預試樣本數應介於

195-390 人之間，因此以 200 位符合資格之銀髮族旅客作為分析對象應屬合理。再者，

各變數所屬題項之衡量經過探索性因素分析、信度分析及效度分析三階段統計驗證以確

認正式問卷題項之適切性。 
探索性因素分析部分主要利用主成分分析法，針對旅遊服務品質及目的地意象兩變

數問項作構面分析，依特徵值大於 1 之標準來選取因素，再以最大變異法來做轉軸計算

因素負荷量，選取因素負荷量大於 0.5 之題項予以保留。分析之前先就資料進行 KMO
與 Bartlett 的球形檢定確定資料適合進行因素分析，分析結果顯示，目的地意象之

KMO=0.916, χ2= 3576.18, p < 0.001；旅遊服務品質之 KMO=0.939, χ2= 3157.16, p < 0.001。 
目的地意象題項部分，「4. 有愉快的夜生活」，「6. 適合與全家一同旅遊」，「8. 有許

多很棒的文化活動」，共計 3 題於轉軸後在各構面之因素負荷量數值未大於 0.5，故予刪

除，其餘 11 題項再次進行因素分析共萃取出：地方發展、歷史文化、環境景色共 3 構

面，其特徵值分別為 4.712、3.695、2.998，解釋變異量分別為 23.62.%、20.33%、18.91%，

累積解釋變異量為 62.86%。總量表的 Cronbach’s α信度係數為 0.82，3 構面的信度分別

為 0.82、0.76、0.75。 
旅遊服務品質題項部分，「2. 人造的建築設計看起來令人舒適，「3. 停車設施足夠

且設計良好」，「4. 前往旅遊目的地交通方式選擇性多且方便」，「11. 住宿地點的服務人

員殷勤友善」，共計 4 題之因素負荷量數值未大於 0.5，故予刪除，其餘 10 題項再次進

行因素分析共萃取出：環境設施、餐飲服務、住宿服務共計 3 構面，其特徵值分別為

3.361、3.097、2.564，解釋變異量分別為 22.14.%、18.95%、16.52%，累積解釋變異量

為 57.61%。總量表的 Cronbach’s α 信度係數為.85，3 構面的信度分別為 0.88、0.83、0.79，
上述探索性因素分析結果顯示皆達已可接受水準，表示量表具一定程度之可信賴性，分

析結果詳見表 1。 
信度與效度分析部分，本研究利用最大概似法估計各測量模型之參數。在收斂效度

方面，須考量個別題項之信度、題項組成信度與平均變異抽取量等三項指標(Hairs, 
Anderson, Tatham, and Black, 1998)，以驗證題項之收斂效度。個別題項目之信度

(Individual Item Reliability)須大於0.5(Hairs et al., 1998)，除了來源國意象問項2, 6, 7 與 8
之外，其餘觀察變項信度值皆大於0.5，表示本研究之測量指標具有良好信度。題項之組

成信度部份(Composite Reliability, CR)，主要呈現構面內變數的一致性，若題項之組成信

度值越高，表示其衡量相同變項程度越高，其值建議大於0.8 (Hairs et al., 1998)，本研究

之題項組成信度值皆大於0.8，顯示各構面具有良好內部一致性。題項之平均變異抽取量

(Average Variance Extracted, AVE)代表所有變數之變異量能被潛在變項所解釋之程度，建

議值為0.5以上(Hairs et al., 1998)，本研究AVE皆達0.6以上(詳見表2)。 
本研究於各題項目之信度、潛在變項組成信度與潛在變項的平均變異抽取量均符合

水準範圍。在區別效度方面，主要檢測構面間關係程度必須小於潛在構面內關係程度，
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常以構面間之相關矩陣加以檢定，題項之平均變異抽取量之平方根值需大於其他同構面

下的相關係數(Hairs et al., 1998)，各構面潛在變項的平均變異抽取量之平方根值最小值

大於相關係數中最大值0.39，顯示各構念均具有區別效度。在建構效度部分，主要以驗

證性因素分析確認題項之適切性，分析結果顯示預試量表之模式適配度之基本適配標準

均通過標準值，卡方檢定顯著(χ2=398.54, df=424, p<0.01)，其它指標顯示四構面之量表

構面有良好配適 (GFI=0.92; AGFI=0.90; SRMR=0.017; RMSEA=0.027; NFI=0.93; 
NNFI=0.94; CFI=0.96; RFI=0.95; IFI=0.92; PNFI=0.757; PGFI=0.684) (詳見表3)，經由預試

三階段之統計驗證，最終確認正式問卷共28題問項作為後續正式分析。 
 
 

表 1  探索性因素分析 

題項 因素負荷量 構面信度 平均數 標準差

目的地意象 地方發展 歷史文化 環境景色  
 2. 交通便利 0.92 3.65 0.23
 5. 購物好地方 0.87 3.82 1.57
12. 具有異國風味的菜餚  0.74 3.34 1.65
13. 旅遊國是高度的都市化 0.69 3.49 0.89
 7. 親切友善的當地居民 0.63

0.82 

3.12 1.25
 3. 具有歷史性  0.78 3.21 1.01
 9. 氣候宜人 0.76 3.01 0.93
10. 具有異國魅力及文化 0.73

0.76 
3.24 0.74

 1. 景色豐富優美 0.76 3.45 0.55
11. 旅遊國是很乾淨的地方 0.70 3.64 0.44
14. 旅遊國是安全的地方 0.66

0.75 
3.29 0.78

特徵值 4.712 3.695 2.998  
解釋變異量(%) 23.62.% 20.33% 18.91%  
累積解釋變異量(%) 23.62% 43.95% 62.86%  

旅遊服務品質 環境設施 餐飲服務 住宿服務  
 1. 各類自然景觀各具特色 0.87 3.24 1.20
 5. 旅遊目的地區內交通便利 0.77 3.02 1.34
 6. 各類標示、指標皆清楚明瞭 0.72 3.25 1.19
 7. 旅遊資訊提供充足 0.68 3.34 1.68
 8. 公共設施齊全 0.66

0.88 

3.59 0.98
12. 住宿房間內設備品質良好 0.88 3.63 0.83
13. 住宿地點提供餐點品質佳 0.82 3.42 1.24
14. 住宿價格合理 0.76

0.83 
3.25 1.27

 9. 餐飲產品的提供便利 0.75 3.27 1.35
10. 餐飲產品價格是合理 0.71

0.79 
3.51 1.62

特徵值 3.361 3.097 2.564  
解釋變異量(%) 22.14.% 18.95% 16.52%  
累積解釋變異量(%) 22.14% 41.09% 57.61%  
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表 2  聚合效度 

題項信度 
構念 題項 因素 

負荷量 
因素 

平均數 t 值 

組成 
信度 

平均萃取 
變異量 

來源國意象 1 有良好教育 0.82 3.17 12.35 
 2 生活水準高 0.88 3.67 15.79 
 3 科技技術好 0.71 3.82 20.39 
 4 有創新能力 0.70 3.65 10.63 

0.86 0.61 

目的地意象 1 地方發展 0.82 3.48 18.65 
 2 歷史文化 0.76 3.15 17.19 
 3 環境景色 0.75 3.46 23.56 

0.82 0.60 

旅遊服務品質 1 環境設施 0.88 3.29 20.37 
 2 餐飲服務 0.83 3.43 25.72 
 3 住宿服務 79 3.39 18.63 

0.87 0.70 

滿意度 1 整體價值 0.90 3.44 14.64 
 2 整體享受 0.89 3.25 18.95 
 3 不滿意(反) 0.75 3.53 1752 

0.89 0.72 

 

表 3  指標配適度 

統計檢定量 配適標準與臨界 檢定結果 模式判斷 

χ2 越小越好 398.54, p=0.00 尚可 
χ2/ df 1-5 之間 2.26 可 
GFI 大於 0.8 0.92 佳 

SRMR 小於 0.1 0.017 佳 

絕
對
配
適 

RMSEA <.05 為優，0.05-0.08 良好 0.027 佳 
AGFI 大於 0.9 0.90 佳 
NFI 大於 0.9 0.93 佳 

NNFI 大於 0.9 0.94 佳 
CFI 大於 0.9 0.96 佳 
RFI 大於 0.9 0.95 佳 

增
量
配
適 

IFI 大於 0.9 0.92 佳 
PNFI 大於 0.5 0.76 佳 精

簡 

配

適 PGFI 大於 0.5 0.68 佳 
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4. 研究結果 

4.1 人口統計變數結果 
本研究採雪球抽樣方式調查500位銀髮族旅客，抽樣選擇標準為：兩年內曾至日本

北海道旅遊之台灣銀髮族，正式問卷發放期間於2009年9至12月間，扣除題項填答不全

25份及顯著偏誤(未偵測出反向題與答案明顯偏頗)51份，有效問卷共424份，有效填答率

為84.8%。 
受測樣本中男性佔 42.1%、女性佔 57.9%，填答者以女性為主；年齡層以 55 至 59

歲為最多佔 42.4%，其次是 60 到 64 歲的 26.7%。教育程度以國中以下為最多佔 35.1%，

其次為高中職的 29.7%；有 70.6%的受訪者已退休，而退休者其退休前的職業以公/教人

員佔 41.9%為最多，其次是家庭主婦的 22.1%；平均可支配月收入以 1 萬元以下為最多

佔 25.3%，其次為 2 萬-4 萬元的 23.9%；而銀髮族偏好出國旅遊方式 94.5%以團體套裝

旅遊為主，僅有 5.5%偏好參與獨立旅遊。 
 

4.2 相關分析 
表4提供本研究變數的敘述性統計數據與相關係數的結果。來源國意象與目的地意

象(r = 0.28, p < 0.01)，以及滿意度呈現正相關(r = 0.15, p < 0.05)與旅遊服務品質亦呈現正

相關(r = 0.16, p < 0.05)；目的地意象與旅遊服務品質呈現正相關(r =0.25, p < 0.01)，目的

地意象與滿意度亦呈現正相關(r = 0.39, p < 0.01)；旅遊服務品質與滿意度是呈現正相關

(r = .24, p < .01)。 

表 4  相關分析 

Correlations 
樣本數=424 

平均

數 
標準

差 
Cronbach’s α

1 2 3 4 
1. 來源國意象 3.58 1.25 0.86 1    
2. 目的地意象 3.36 0.92 0.82 0.28** 1   
3. 旅遊服務品質 3.37 1.06 0.87 0.16* 0.25** 1  
4. 滿意度 3.41 0.98 0.89 0.15* 0.39** 0.24** 1 

註：* p-value< 0.05, ** p-value< 0.01 
 
4.3 實證結果 

依據迴歸方程數據資料來估算來源國意象經由目的地意象(假設 1)、旅遊服務品質

(假設 2)、目的地意象以及旅遊服務品質(假設 3)，以及目的地意象在高/低程度的旅遊服

務品質(假設 4)的影響下，使應變數(滿意度)受到之干擾效果。表 5 詳列出上述假設的估

計参數值以及在未進行標準化前的迴歸數據結果。其數據結果說明如下：在目的地意象

(F[1, 416] = 75.17, R2 = 0.17, p < 0.01)、旅遊服務品質(F[2, 419] = 45.08, R2 = 0.15, p < 
0.01)、以及滿意度 (F[4, 420] = 68.42, R2 = 0.37, p < 0.01)上有變異數顯著的現象。其未

進行標準化前迴歸係數數字的正負號表示來源國意象可對目的地意象(b = 0.22, p < 0.01)
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產生正向預估、對旅遊服務品質(b = 0.39, p < 0.01)作出正向預估，以及對滿意度 (b = 
0.16, p < 0.05)產生正向預估；而目的地意象可對旅遊服務品質(b = 0.26, p < 0.05)作正向

預估，但對於滿意度(b = 0.07, n.s.)卻無法做出關聯性估算；旅遊服務品質可對滿意度(b = 
0.18, p < 0.05)作出正向預估，同時，表 5 亦列出當目的地意象與旅遊服務品質的交互作

用是會對滿意度 (b = 0.30, p < 0.01)產生關聯性效果。 
表 6 第一行顯示目的地意象對來源國意象造成滿意度所產生之中介效果顯著(ρ

= .01)，因此假設 1 獲得支持；第二行上則說明旅遊服務品質對來源國意象在造成滿意

度間的中介效果顯著(ρ= 0.01, p < 0.01)，因此假設 2 是獲得支持成立的；第三行的結果

則支持假設 3，亦即目的地意象與旅遊服務品質的交互項對來源國意象造成之滿意度會

產生顯著的中介效果(ρ= 0.01, p < 0.05)。 
在表 6 最後兩行則是說明當旅遊服務品質有高/低程度差異時，目的地意象產生之中

介效果會對來源國意象造成之滿意度有何種效應，當旅遊服務品質程度高時，目的地意

象之中介效果顯著(ρ= 0.09, p < 0.01)，然若旅遊服務品質程度變低時，則中介效果就變

得不顯著(ρ=0.03, n.s.)，亦即說明當銀髮族遊客認知旅遊服務品質較高時，目的地意象

所產生的中介效果是較為強烈明顯的。 
 
 

表 5  路徑分析回歸結果 
預測變數 應變數 

 目的地意象 旅遊服務品質 滿意度 
    

來源國意象 0.22** 0.39** 0.16* 
目的地意象  0.26* 0.07 
旅遊服務品質   0.18* 
目的地意象×旅遊服務品質   0.30** 
方程式 R2 0.12* 0.17* 0.42 

註：* p-value< 0.05, ** p-value< 0.01 
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表 6  來源國意象對滿意度之間接效果 

中介變項 ρ 假設 假設支持情況 

假設中介效果檢定    
目的地意象  0.01** 1 支持 
旅遊服務品質  0.01** 2 支持 
目的地意象&旅遊服務品質  0.01* 3 支持 
假設干擾間接效果檢測    
目的地意象  4 支持 
高旅遊服務品質  0.09*   
低旅遊服務品質 0.03   

 

5. 結論與建議 

5.1 結論 
本研究立基於目的地意象理論，建構出旅遊來源國意象經由目的地意象、旅遊服務

品質對滿意度之關係模式，學術貢獻上，不僅增進目的地意象理論前置變數(i.e.來源國

意象)之瞭解，更強化旅遊服務品質文獻。來源國意象變數部分，本研究實證結果顯示

於關係模式中，對目的地意象與旅遊服務品質有直接影響；過往研究雖曾主張目的地意

象主要由個人因素及外在刺激因素形成(Baloglu and McCleary, 1999)，然而，過去研究未

能具體探究來源國意象對目的地意象之關係，本研究進一步證實於建構之關係模式中，

來源國意象應屬目的地意象之前置變數，而銀髮族認知之正向來源國意象有助於形塑正

向之旅遊目的地意象；旅遊實務上，此結果顯示旅遊國家之意象塑造有助於旅客對目的

地意象及旅遊服務品質之認知，各旅遊國家之觀光行銷應針對其目標客群，審慎地營造

正向之國家意象與目的地意象，方有益於後續觀光整合行銷活動之推行。 
本研究實證結果亦發現銀髮族遊客對目的地意象與旅遊服務品質在來源國意象與

滿意度之間的中介效果，目的地意象存在遠中介效果，而旅遊服務品質存在近中介效

果；此結果說明來源國意象經由旅遊服務品質之直接效果相較目的地意象為高。根據交

通部觀光局(2010)統計數據顯示，日本為台灣銀髮族觀光客之主要旅遊國家，且處於較

高之觀光發展階段(Chang, Wang, Guo, Su, and Yen, 2007)，因此認知其旅遊服務品質相對

較高。再者，目的地意象於來源國意象與滿意度之間扮演遠中介角色，說明台灣銀髮族

對目的地意象相對其旅遊服務品質認知之強度稍弱，最終會影響銀髮族旅客之滿意度。 
過往關於目的地意象之研究結果顯示，觀光地區目的地意象可以藉由意象→品質→

滿意度，後續對行為意圖產生間接的影響效果(Kotler et al., 1996)，Rittichainuwat et al. 
(2001)亦說明意象是一種持續影響遊前決策選擇與選擇過程、遊後評估、以及未來決策

的態度，故建立良好的意象對遊客後續之行為意圖有實質上助益。因此，若能於旅遊前

塑造越佳之目的地意象，遊客越容易產生較高之旅遊品質評價，旅遊地區若能使遊客在

實際到訪體驗前，建立良好目的地意象，在產品或服務提供的同時，就容易給予遊客有
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服務品質之感受(Kotler et al., 1996)，本研究有關銀髮族從事境外旅遊之實證結果亦支持

上述主張；而Bigne, Sanchez, and Sanchez (2001)研究雖已建構目的地意象對品質與滿意

度之關係模式，但未能檢測旅遊服務品質對目的地意象及滿意度之干擾效果，本研究進

一步確認銀髮族旅客對高旅遊服務品質之認知會正向影響目的地意象對滿意度之關

係；Wang, Ma, Hsu, Jao, and Lin (2012)研究亦曾建議旅行業者於銀髮族從事境外團體套

裝旅遊時要重視友善銀髮族群之服務行為(Age-friendly Services)，因此，旅遊實務上，

業者應當注意銀髮族認知旅遊服務品質對目的地意象與滿意度間之影響，尤其，妥適地

選擇當地旅行業者、上游旅遊服務供應商、導遊及領隊對旅行業者之經營良窳至為關鍵

(Lin, Lee, and Chen, 2009)。 
 

5.2 未來研究建議 
第一、已知不同來源國的意象會隨時間產生變化，而旅遊國家之觀光發展及開發程

度亦可能有所不同，致使銀髮族認知之目的地意象產生變異，本研究囿於限制僅針對單

一目的地國家作實證，建議未來應朝向多國甚至跨區域之比較，以驗證本研究建立之關

係模式。第二、境外旅遊之旅行社或旅遊代理商之上游服務提供者變異亦可能造成旅客

對目的地意象、旅遊服務品質、滿意度之感受知覺，未來建議對此變數應予以控制，以

期能增加研究嚴謹性。第三、建議未來可比較不同旅客族群在本研究建構關係模式之差

異性，以期瞭解此建構關係模式之適用性及一般化程度，例如：銀髮族與其他族群旅客

是否仍存在相同之遠近中介效果。第四、有關抽樣時間點上應注意避免旅遊來源國之天

災與環境變異問題期間，例如：2011年3月11日於日本福島縣外海發生規模高達9.0之強

烈海底地震，隨之引發大規模海嘯，造成福島縣北方之岩手縣，與南方之茨城縣4,000
多人死亡及高達10,000多人失蹤，此等重大旅遊風險事件發生，倘若抽樣時間點失察，

應會影響旅客對來源國意象、目的地意象、旅遊服務品質及滿意度之結果，第五、在資

料蒐集時間部分，建議後續可以累積抽樣樣本期數進行縱斷面之遊客樣本資料蒐集，強

化本研究關係模式之信效度。 
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