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論文摘要內容： 

近年來，具有產業文化傳承與觀光教育價值的「觀光工廠」，已

成為旅遊市場新崛起的新興休閒型態。在不同的產業轉型過程中，業

者依循著獨有的產業內涵及文化的資源特性，以差異化的主題設計與

經營模式，營造出符合其品牌形象的產業價值。基於此，本研究乃建

構「觀光工廠服務場景、解說服務滿意度與購買意願」之概念性模型，

以探究觀光工廠所提供的服務場景與解說服務品質是否將影響遊客

對紀念品的購買意願，並進一步的釐清知覺價值於其間關係的中介效

果。研究針對赴雲林縣興隆毛巾觀光工廠之遊客進行問卷調查，共獲

得有效問卷 562 份。經文獻回顧及整理相關理論後，建立觀念性架構

並運用結構方程模型進行分析。結果顯示，服務場景與解說服務滿意

度都可透過知覺價值而影響遊客對紀念品的購買意願，解說服務滿意

度對購買意願的影響效果明顯大於服務場景，而在此影響過程中知覺

價值的中介效果亦不容忽視。本研究結果可提供觀光工廠經營管理者

參考，當欲以行銷紀念品的方式，提高觀光工廠營收時，應積極提昇

觀光工廠所提供之服務場景及加強解說人員的訓練以提高解說服務

滿意度，進而增進遊客的知覺價值，以激發遊客對觀光工廠所提供之

紀念品的購買意願。 

關鍵字：觀光工廠、服務場景、解說服務滿意度、知覺價值、 

購買意願 
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Abstract  

In recent years, "tourism factory,” with its cultural heritage and educational 
value, has emerged as a new popular mode in tourism industry. The industry seeks 
transformation with their unique characteristics and resources. By creating themed 
design and business model to differentiate from the other, a brand image consistent 
with its industrial value can be formed. The study, based on the conceptual model of 
"tourism factory service scenarios, guide services, satisfaction and purchase 
intention," aims to explore how facility services and quality of interpretative services 
affects visitors’ purchase intention toward souvenirs. The influences of perceived 
value can be further discussed in the meanwhile.  

Questionnaires were sent out to visitors of SL towel tourism factory in Yunlin 
County. A total of 562 valid questionnaires were obtained. While the literature review 
establishes the conceptual framework, the analysis was made based on application of 
structural equation model. The result shows that visitors’ perceived value toward the 
service scenarios and guide service positively affects their purchase intention of 
souvenir. Visitors’ satisfaction about guide services obviously has more impact than 
that about service scenario. The intermediary of perceived value during the process 
should not be overlooked.  

The study serves as a practical reference for tourism factory managers who 
manage to increase revenue with souvenir sales. The conclusion shows that 
improvement of tourism factory scenario and guide training has positive influence on 
visitors’ satisfaction as well as perceived value. In the meanwhile, purchase intention 
of souvenirs can thus be stimulated. 

Keywords: Tourism factory; Servicescape; Interpretation Satisfaction; Perceived 
value; Purchase intention  
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第一章  緒論 

1.1 研究背景與動機 

近年來政府政策的開放，台灣經濟的成長，社會環境的變遷，國

人對休閒與體驗的需求明顯提升，尤其注重戶外觀光休閒遊憩活動，

從過去隨性的走馬看花，轉為期望能有增進知識並寓教於樂的知性活

動之旅。由於時代及產業結構變遷，傳統工廠逐漸褪下光環，製造優

勢已不在；基於產業文化傳承、及永續經營等因素，傳統產業有轉型

經營的迫切需要，無形中提供「工業觀光」良好素材，造就另一種產

業旅遊，也帶來生存與發展的新契機。近年來政府積極推動，傳統產

業發展休閒觀光之計劃, 並希望藉由觀光產業的推動來協助傳統產

業的轉型，將具有歷史、教育、文化價值的製造業轉型為觀光休閒產

業之經營型態，以活化企業企圖以新的經營模式—「觀光工廠」，並

帶來產業永續經營的生存與發展的新契機。 

觀光工廠最大優點，就在於其企業文化史、恆久累積的產業知

識、豐富的製造生產流程，以及讓遊客能親臨現場的真實體驗，因體

驗經濟時代的來臨，這也成為產業觀光化的過程中最關鍵的策略性資

源，企業以生產線作為展演場所，藉由貼近實景的展現手法將人們帶

到產品製程面前，創造一種複合產業魅力的情境式體驗，產生身歷其

境的臨場效果，讓遊客有體驗新知識的知性之旅，「觀光工廠」是兼

具有寓教於樂和增廣見聞的功能，當製造業朝向兼具歷史文化和觀光

休閒結合時，不僅可以創造更多觀光旅遊的需求，也使旅遊更能有豐

富化與深度化的新視野。 
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經濟部工業局及經濟部中部辦公室為回應時代潮流需要，自 2003

年起推動「觀光工廠輔導」相關計畫，協助具有產業文化或觀光教育

價值，且實際從事製造加工的傳統工廠轉型。經過七年的輔導成果，

造就良好的佳績，由於此輔導計畫成效卓著，越來越多的企業也慢慢

認知到透過「觀光工廠」的機制，使遊客能看到「活體生產工廠」全

貌，不但滿足國人深度的休閒體驗的需求，還可以提昇自身企業品質

及企業品牌的知名度。 

因此，本文主要目的在說明從事「觀光工廠」的體質改造時，企

業主本身如何從「體驗經濟」的角度，針對工廠本身場域空間的改造

建議。對於傳統產業而言，觀光工廠是一個嶄新的經驗及契機，隨著

國人對於國民旅遊需求的效應影響之下，傳統工廠轉型為觀光工廠的

確是可以為企業帶來不少商機以及品牌效應。但是，如何將傳統產業

那種兢兢業業，實事求是專心將產品做好的製造業精神，轉化為提供

企業優質文化的服務業體驗，對企業主來講是一種很大的考驗。 

但由於大部份工廠是以生產意象來貫穿整廠建置，並未針對其所

提供之服務場景及解說服務滿意度、知覺價值及紀念品購買意願等變

數加強討論，在現在體驗經濟時代的洪流中，可以運用「服務場景」

景點佈置其空間來深化主題，但現在的趨勢除了產品功能強、外型

好、價格優勢外則須從生活與情境來出發，塑造出感官體驗及思維的

認同，再藉由「解說服務」從生產切割的角度發展出更多的體驗活動，

抓住遊客之注意力，改變遊客消費的行為，為遊客創造值得回憶的感

受，觀光產業本來就是一種『記憶性』的產業，唯有能夠提供消費者

強烈的記憶性，運用產品的獨特性、親身體驗及專業解說等方式，強

化消費者的知覺價值，如此才可以讓遊客有認同並願意有購買意願之

行為，增加觀光工廠的生存利基與空間，使其能夠永續的發展。 
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解說服務可作為管理機構、遊客與環境之間的橋樑(吳忠宏，民

90)，透過解說遊客可以了解經營者的目標與作法，並增進經營者的

形象與知名度，而經由解說成效的評估可以讓管理單位或解說執行者

瞭解目前的解說是否符合遊客的須求，並有效地調整解說的內容及實

施方式。對於發展觀光工廠應掌握之要素，陳墀吉(民 92) 認為在休

閒觀光中，必須包含體驗與解說功能，才稱得上是觀光產業。由於服

務的異質性、無形性、不可分隔性和易逝性等特點，致使觀光工廠旅

遊活動中扮演服務角色的解說員，成為能否提昇感官體驗及思維認同

的服務品質之關鍵因素。 

不同社經背景之遊客所偏好之服務品質內容亦不相同。遊客認為

在服務品質構面中的有形性、可靠性、回應性、關懷性、樂趣性和信

念會受到部份解說員特質的影響。所以在服務場景中強化解說員的專

業訓練，以期在提供解說服務時能呈現出遊客喜愛的特質並進而提高

購買意願。由上述說明應當不難理解，觀光工廠透過服務場景的設置

及教育解說的方式，提供遊客深刻認識工廠之文化與產業特性，其中

都須透過人員解說或非解說人員來達到觀光工廠遊憩體驗之目地，為

了提昇觀光工廠之遊憩品質與功能，有其了解當中解說服務之效果以

及遊客滿意度之必要性。 

對於目前學術研究，甚少注目於針對觀光工廠之服務場景、解說

服務滿意度、知覺價值與紀念品購買意願之關係的相關探討，故本研

究基於以上之背景與動機，乃進行「觀光工廠服務場景、解說服務滿

意度、知覺價值與紀念品購買意願關係之研究」，並以雲林縣興隆毛

巾觀光工廠為實際的研究基地。 
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1.2  研究目的 

本研究欲探討興隆毛巾觀光工廠之遊客對服務場景、解說服務滿

意度、知覺價值與購買意願之關係，以作為未來業者調整與設計規劃

時之方向與建議，其目的說明如下： 

一、瞭解觀光工廠所提供之服務場景的現況 

二、瞭解觀光工廠所提供之解說服務的滿意度現況 

三、瞭解遊客所感受的知覺價值現況 

四、瞭解遊客對於紀念品之購買意願現況 

五、釐清服務場景與知覺價值間的關聯性 

六、釐清解說服務滿意度與知覺價值間的關聯性 

七、釐清知覺價值與購買意願間的關聯性 
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1.3 研究內容 

本研究主要的目的在於探討觀光工廠之服務場景、解說服務滿意

度、知覺價值與購買意願等變數的現況，並釐清服務場景、解說服務

滿意度、知覺價值與紀念品購買意願等變數間的關係，為順利完成研

究並呈現研究結果，將研究內容規劃如下： 

第二章 相關文獻探討 

本研究所搜集及探討的文獻包括四大部份，分別是「服務場景」 

「解說服務滿意度」、「知覺價值」、「購買意願」等變數的相關研究與

衡量方式。由文獻的回顧以作為建構研究架構、假設及問卷的依據。 

第三章 研究方法 

根據文獻來建立架構與假設，並選擇研究的基地和對象，之後進 

行設計問卷以及問卷調查。 

第四章 資料的統計與分析 

將問卷調查的結果運用統計工具加以分析，並且解釋其結果。 

第五章 結論及建議 

將統籌彙整研究的結果做一個完整性的結論，並且提出具體的建 

議給予觀光工廠的單位經營者與管理人員。 

 

 



1.4 研究架構 

研究對象與範圍 

文獻探討 

研究架構與研究假設 

問卷設計 

＊服務場景         ＊解說服務 

＊知覺價值         ＊購買意願 

問卷調查 

資料分析 

結論與建議 

研究背景與動機  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1.1研究架構圖 
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第二章 文獻回顧 

本章中將針對服務場景、解說服務滿意度、知覺價值與購買意願

等四個變數進行相關理論與文獻的探討。以下分別就其相關理論與文

獻進行回顧，以形成本研究的理論基礎。 

2.1  觀光工廠介紹 

2.1.1 觀光工廠的定義 

觀光工廠是由現任經濟部部長於 2002 年提出之創新理念，期許

以製造業兼營觀光服務模式開啟產業變革的新思維，讓工廠經由觀光

化以整合具有地方文化、產業文化的特色，凝聚成觀光休閒之附加價

值，展現出工業新風貌，同時也開創出工業觀光新資源。 

依據經濟部在 2003 年公怖之「工廠兼營觀光服務作業要點」，觀

光工廠乃位於經濟部工業局管理之工業區內，且兼營觀光服務之工廠,

其工廠本身具有觀光、歷史文化、教育價值等，廠地完整仍繼續從事

登記產品製造加工者，且以非屬危險性工業為原則。所稱之工廠兼營

觀光服務，係指從事製造加工並領有工廠登記證之工廠，將其可供參

觀之部份廠地、廠房、機器設備等設施提供遊客觀光、休憩服務。其

使用型態分為下列三類： 

第一類：工廠利用部份廠地(生產事業用地)、未申請立體混合使用建

築物兼營與登記產品有關之觀光服務業務者。 

第二類：工廠利用部份廠地(生產事業用地)及立立體混合使用建築物

兼營觀光服務業務者。 
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第三類：工廠利用部份(生產事業用地)申請變更為相關產業用地兼營

觀光服務業者。 

第一類工廠得設置實作體驗區及遊客休憩區。實作體驗區乃作為

工廠參觀、實作體驗教育解說之用；遊客休憩區則作為休憩產品展示

及販售等相關用途之用。為達上述之機能，工廠得設置實作及解說設

施、景觀設施、產品展示(售)設施、安全防護設施、遊客休憩設施及

停車場等。 

第二類工廠除得設置上述之設施外，其立體混合使用建築物部份

樓層內並得設置餐飲、文化、休閒服務設施。但相關產業所占樓地板

面積不得超過該建築物總樓地板面積百分之三十。 

第三類工廠之生產事業用地內除可設置同第一類工廠中之設

施，相關產業用地內亦得設置餐飲、文化、休閒零售等服務多元化的

活體工廠。 

2.1.2 觀光工廠之相關研究 

回顧國內外文獻有關觀光工廠的相關介紹，Rudd & Davis (1998) 

原本從事製造業等傳統產業的業者，因整體景氣環境衰退，導致產業

蕭條，必須透過轉化以達到產業創新，並藉此吸引遊客消費，賺取觀

光利益。張益壽 (民 91) 可視為體驗經濟的反映現象，認為產業觀光

具有產業轉型、創造產業附加價值的新利基，將產業生產製程、觀光

遊憩與現代體驗作三合一的結合。曾宇良 (民 94) 利用觀光與地方產

業聯繫的方式，提供參觀工廠並增加學習、體驗的活動，吸引遊客前

往造訪，以帶動地方活性化，妥善利用地方的集客資源，「即成為結

合地方傳統產業新型態的造鎮計畫」。張正錩 (民 94) 探討國內傳統

產業轉型觀光工廠成功要件探討、轉型觀光工廠事業策略探討及轉型



9 
 

觀光工廠經營績效評估的探討。在轉型醞釀期，產生區位優勢，獨特

能力，變革促因，轉型動機四面向，轉型經營期產生組織策略，行銷

策略，投資策略，經營績效四大面向。 

2.1.3 興隆毛巾實業觀光工廠之背景介紹與成立沿革 

提起虎尾最具代表性的產業，就讓人想到毛巾，虎尾毛巾產業始

於 1950 年，當時上海顧家五兄弟來台，首先在虎尾創立「中大棉織

廠」，吸引大批勞工進入，當時外銷量激增，讓虎尾小型毛巾工廠日

益增多，七十年代虎尾毛巾產業可說是風光一時，讓虎尾毛巾與彰化

和美的紡織業有了「和美織、虎尾巾」美譽。 

不過在 2002 年，因中國毛巾進口，再加上政府加入 WTO ，毛

巾產業受到影響，嚴重滯銷，出現走下坡趨勢，衝擊產業聚落頻臨消

失的局面。2004 年由毛巾產業先進們，合力及賣力共組雲林縣毛巾

產業科技發展協會，經由協會幹部及前立法委員林國華的關心支持的

努力，於 2006 年 9月間得到經濟部工業局的重視，並對協會的會員

進行教育訓練，並灌輸新的知識及提昇整體品質外更在台北市中正紀

念堂舉行毛巾嘉年華會，教授消費者如何選用正港台灣製造的【台灣

毛巾】。 

2005 年，興隆紡織廠第二代集思突破之道，應用行銷創新、產

品創新及管理創新，從困境中找到藍海策略。 

2008 年底轉型為全台灣第一家毛巾觀光工廠，讓原為毛巾生產

工廠，瀕臨夕陽產業，在網路及政府加值下，營運模式再創新、將傳

統毛巾創新並開發令人驚豔可愛的蛋糕、冰淇淋、月餅等伴手禮，興

隆毛巾的傳奇與蛻變，為台灣傳統產業添加新生命。 
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2.1.4 興隆毛巾觀光工廠之成立研革與其精神 

興隆毛巾成立 30 年，涵蓋多個年代的新舊毛巾織機，毛巾的製

程豐富且獨具產業特色，加上自行研發的蛋糕毛巾，擁有多項專利，

廣獲市場與媒體好評，深受消費者喜愛。觀光工廠成立提供了純正的

台灣毛巾博覽會，各類產品的 DIY 可發揮參與者的創意與動手實作

饒富趣味與吸引力，是寓教娛樂的最新去處。展望未來將繼續提昇企

業競爭力以”品質創新效率”為管理精神，以”優質自然溫馨”為產品策

略，迎合世界潮流，致力開發創意產品，提高生產獲利率，期盼讓國

人能使用高品質的毛巾產品，並以Made in Tiwan 為榮。 

民國 68 年(1979)：由林國隆、林素夫婦創辦”興隆紡織廠”約為 20 

台毛巾梭織機，實施三班制當時以鞋底布代工為主要訂單來源。 

民國 72 年(1983)：開始轉接毛巾胚布代工。 

民國 80 年(1991)：開始增建整整理廠房轉型生產毛巾成品。 

民國 89 年(2000)：開始進行電腦化系統整合自行研發毛巾生產管理 

應用軟體。 

民國 94 年(2005)：開始推出(蛋糕毛巾)創意商品系列並申請專利。 

民國 97 年(2008)：成立興隆毛巾實業有限公司開始規劃建設觀光工 

廠。興隆毛巾實業有限公司的【優勢】: 

1. 三十年最完整的織造經驗      2. 追求卓越、最高品質要求 

3. 突破創新、掌握關鍵製程      4. 彈性配合、最時尚的創意設計 

 



興隆毛巾實業有限公司相信每一條毛巾都有一個故事，且相信唯

有自然、才能創造出美好的心情堅持使用自然原料、環保製程、親切

手感、無毒健康。興隆毛巾實業有限公司是台灣最早開發並量產上

市，全世界原創圓柱體紙模結構，最早取得蛋糕毛巾專利權！是台灣

最早開發蛋糕毛巾的原創者(民國 94 年 12月提出專利申請)，當時興

隆毛巾實業有限公司定義此產品在國內市場以企業贈品為目標族

群。興隆毛巾實業有限公司開發的專利結構造型獨步全世界，以結合

企業標誌為設計理念，裡裡外外皆可因應企業的需求改變 "繡花、印

花、印刷"，期望成為最佳的行銷利器。 
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2.1.5 興隆毛巾觀光工廠導覽圖: 

A織造部：從未公開的台灣毛巾製程，經超大落地窗，近距離直擊毛巾織造現場。 

B經紗部：傳說中的磐絲洞，毛巾製作第一步，無阻狀麗呈現。 

C.D(2F) ：代工案例展覽室、幸福蛋糕廚房與毛巾教室。 

E(毛巾與蛋糕小舖)：蛋糕毛巾百匯超多樣式超可愛逼真驚豔。 

F楓香樹林和風休憩平台：廠區大片綠地、楓香樹林、南方松棧道、環境舒適。 

12 
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2.2.  服務場景 

2.2.1 服務場景的定義 

顧客在接受服務時所處身的環境，即為服務場景。Bitner (1992)

以服務現場管理的差異性，首先提出了服務場景的定義為「人們在從

事服務行為時，所建構的環境就是服務場景」。這個定義首先以針對

具體可見實體環境 (physical environment) 而提出，然而因為處在該

服務環境中的人們也會影響實體環境，因此其中有些較為抽象的社會

環境也應納入廣義的服務場景定義中。 

Baker & Cameron, (1996)、Baker, Grewal & Parasuraman (1994)、

Sherry (1998)提到，服務場景對於形塑顧客的期望、區別公司的品牌、

達成顧客與員工目標及影響顧客消費經驗而言，扮演關鍵性角色。

Rapoport (1982) 提到，實體環境可以提供很多類似的線索給消費者，

並且可能對於服務提供者給予消費者的印象有很大的影響。 

2.2.2 服務場景衡量與構面 

服務場景 (如：音樂、氣味和商品擺設)，為顧客對於實體環境

的知覺或感受。不過相關研究也不乏對多元環境構面進行探討，Baker 

and Cameron (1996)提出一個模式說明燈光、溫度、音樂、色調、設

備、擺設、員工、等候時間與顧客間的互動等變數，對於顧客所造成

之影響。Baker et al. (1994)曾以零售商店的周遭環境、設計方式、社

會化情況等作為操作變項，研究顧客對購物品質、服務品質及商店形

象的感覺。結果顯示，周遭環境與社會化情況顯著地影響顧客對品質

的知覺，而商品擺設則未證明具有重大差異性。 

Baker et al. (1992)則發現，在錄影帶租售店裡，周遭環境與社會

化因素會影響顧客消費經驗的愉悅度，同時也刺激了顧客的再消費慾



15 
 

望。Wakefield & Blodgett (1994)研究休閒服務業(如：學校足球、棒球

聯盟或娛樂場)的設計對顧客知覺之服務品質的影響，更探討這些感

受對顧客滿意度與其再消費意願產生何種效果。結果發現，倘若顧客

對於服務場景的各個構面感到滿意時，確實會增強再消費的意願。一

般而言，服務場景可分為以下四個子構面(Baker et al., 1992)： 

一、周遭環境 

在幾個服務場景的研究中，都有提到服務環境的背景特性，如溫

度、燈光、噪音、音樂、氣味和顏色，都會對人的感覺、思考和特定

服務情境的反應，產生顯著的影響。由於員工在服務環境中停留的時

間通常都比顧客來得長，所以週遭環境對員工的影響遠甚於顧客。當

週遭環境與顧客或員工的期望相悖時，週遭環境對行為的影響將更為

強烈。 

二、硬體設施與設計方式 

服務環境的存在通常是為了實現顧客的特定目的或滿足特定需

求，實體環境的硬體設施和設計方式，就顯得異常的重要。良好的硬

體設施，可以幫助服務提供者(員工)順利的完成服務，提高旅客對於

整體服務之評估。設計方式指的是前述各項硬體設施的空間佈置與設

計方式、大小與形式。好的設計與擺設，可以提高旅客對於該【觀光

工廠】之印象與評估，影響其行為意向。 

三、標示與符號 

顧客對服務組織的認知，很多時候是得自於實體環境中的各項顯

性或隱性的符號表徵。建築物內外的標示是顯性的溝通體，可以用來

標示組織或部門的名稱，也可以用來導引方向，更可以用來傳達行為
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規範(如禁止抽煙)。另其他符號和裝飾品的溝通性則較標示為低，僅

能提供顧客隱性的線索，主要用來傳達行為規範和對行為的期望。所

以標示、符號和裝飾品，對塑造顧客的第一印象和傳達服務理念，確

實扮演關鍵性的角色。 

四、社會化環境: 

社會化環境也會對遊客造成衝擊，觀光工廠的服務人員與遊客及

遊客間都會影響服務場景中的社會化環境，影響遊客的行為意向。 

根據我們對於服務現場的討論可知，實體環境可以扮演各種策略

性角色以支持服務理念。首先，服務現場為組織與服務提供視覺的隱

喻。服務現場的環境面向形成一個包裝，就像是產品的包裝一樣傳達

對應的品質潛在使用和目標市場區隔的形象。其次，服務現場可以促

成服務的提供，不管是增進或者是阻礙顧客和員工執行活動的能力。

在一個實體環境中，樓層配置圖、標示和設備會影響顧客是不是可以

很容易地使用服務設施，和員工是否有能力服務好顧客。服務場景的

現場可以鼓勵顧客間的社會化環境的互動。例如：等待區的佈置可以

把椅子圍繞桌子擺，鼓勵社會化環境的互動，讓等待的時間過得愉快

一點。 

2.2.3 服務場景的相關研究 

Dube et al. (1995)研究音樂是否有助於提高顧客愉悅度，並且促

進與服務人員間的親密度。Chebat et al. (1993)則以銀行為場景，研究

顯示時間認知與銀行播放音樂之關連。Hui et al. (1997)則調查音樂對

於等候中顧客之影響。Mitchell et al. (1995)的研究顯示，商店所散發

出之氣味如符合主要顧客階層的品味，的確會影響顧客的消費決定。 

另外，Spangenberg et al. (1996)也發現商店是否散發氣味及其氣
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味濃度對於顧客停留時間與其消費行為會有影響。Sulek et al. (1995)

的實驗結果顯示，同樣是食品零售業，三種不同的擺設方式對於顧客

滿意度和商店營運績效分別產生不同的作用。Titus and Everett (1996)

的研究則是以一家大型超商為場景，研究顧客在複雜的商品環境中搜

尋物品的行為。Yoo et al. (1998)以韓國兩家大型百貨公司為研究對

象，結果證明商店設施與擺設方式確實會影響顧客的情緒反應。Baker 

and Cameron (1996)提出一個模式說明燈光、溫度、音樂、色調、設

備、擺設、員工、等候時間與顧客間的互動等變數，對於顧客所造成

之影響。Baker et al. (1994)曾以零售商店的周遭環境、設計方式、社

會化情況等作為操作變項，研究顧客對購物品質、服務品質及商店形

象的感覺。結果顯示，周遭環境與社會化情況顯著地影響顧客對品質

的知覺，而商品擺設則未證明具有重大差異性。Wakefield and Blodgett 

(1994)研究休閒服務業(如：學校足球、棒球聯盟或娛樂場)的設計對

顧客知覺之服務品質的影響，更探討這些感受對顧客滿意度與其再消

費意願產生何種效果。Cronin et al. (1998)與 Hightower (1997)曾對十

種產業從事研究，研究結果提出了十一個項目，對周遭環境、設計因

素、社會化因素作為評量項目，試圖衡量這些變數是否能賦予顧客某

些期望與信賴感，進而能夠對於服務場景品質做出評量。 
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2.3  解說服務滿意度 

良好的解說導覽員，能夠引領遊客快速進入他們未曾有過的知性

奇妙世界，也能使遊客、展品及觀光工廠之間有了重要的連結。因此

探討導覽解說的服務品質比探究現場服務的服務品質更有意義。因此

本文以觀光工廠解說服務滿意度為重要的探討要點。 

2.3.1 解說的定義 

「解說」一詞由解說之父 Tilden (1957)定義為：「是一種教育性

活動，其目的以各種資訊為基礎材料，並透過直接的體驗及說明性的

媒體，以揭示事物的意義與關連」。Edwards (1965)闡述「解說」是多

元性質的服務，其至少應包含資訊、引導、教育、娛樂、宣傳及靈感

啟發等六種。「解說」的目的在於給予人們一種新的認識、新的洞察

力、新的熱忱、新的興趣。而一個好的解說人員必須是一個具有強烈

吸引力的引領者，能輕易地帶領人們進入一個未曾經歷過的迷人新世

界。好的解說人員應具備三種基本的特質：知識、熱忱與平易近人的

親和力。 

Knudson, Cable & Beck (1995)認為解說員是環境服務的翻譯

者，幫助人們能夠更瞭解與享受博物館、公園以及自然資源，進而使

人們更瞭解他們自己的生活環境。Moscardo (1998)指出解說不只是陳

列表面的根據或事實，解說亦是一種引導與啟發，強調聽者對資訊的

吸收與消化，而不在於解說者說了多少。張明洵、林玥秀 (民 81)解

說是運用各種媒體傳達溝通的一種教育性活動，藉由許多的媒介使訊

息的傳遞者與接受者有所互動，其目的在透過實際的物品，第一手的

經驗和解說的媒體來顯示出其間的意義和關係。 
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根據上述對解說的看法，我們瞭解到解說是一種溝通方式，但具

有多重功能。經由解說媒體的傳達，遊客對於所造訪的遊憩環境有更

深的瞭解，進而啟發遊客對遊憩地區產生保護環境的態度與行為;而

在經營管理者方面，能達成機構經營管理的目標，並促進遊客了解與

支持經營管理者的目標 (Sharpe,1982)。 

2.3.2 解說的類型 

Sharpe (1982)將解說類型區分為人員導覽和非人員導覽兩種。而

王淮真(民 90)針對解說類型分述如下： 

一、人員解說： 

1.導遊人員：帶領團體旅客從起點到終點，按原先計劃好之路線，就

其參觀據點加以解說。 

2.一般性導覽：分為固定導覽及安排導覽兩種方式。固定導覽為每天

服務的時段固定，而安排導覽則需於參觀前預約，並

請館方安排導覽。 

3.展覽室講解：解說人員針對特定作品或主題進行深入講解。 

4.專家或藝術家導覽：館方邀請專家或藝術家到場解說，使遊客深入

瞭解展品。 

5.諮詢服務：解說員於特定地點(如入口處、服務台)，提供遊客旅遊

或解說等相關問題。 

二、非人員解說： 

1.展示說明資料板：以文字、圖示等方式將展示品的訊息呈現出來，

是基本的導覽方式，包括牆面、展示櫃上的標

籤、展示板、說明牌等。 
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2.簡介、手冊：採書面方式呈現，對展覽提供簡要說明並可加強遊客

分析與解釋的鑑賞資訊，是最普遍、最容易攜帶之解

說媒體。 

3.語音導覽(audio guide)：以耳機接收傳送來的訊息，遊客可以一面觀

看展品，一面聆聽解說，優點為遊客自主性

強，可依個人需求做調整且不干擾其他遊

客。 

4.多媒體型態：包括視聽媒體和電腦多媒體。博物館會配合展覽，定

時定點播放與展品相關的錄影帶、影片以補靜態展示

無法表達之動態過程。電腦多媒體，提供雙向溝通、

立即回饋的功能，解決導覽人員不足的情況，並滿足

遊客自我探索操作的樂趣。 

2.3.3 解說的目標與功能 

Sharpe (1982)主張解說有三個目標，包括： 

1.協助遊客對旅遊地區敏銳的覺察、鑑賞與瞭解，使他們的旅遊是豐

富且有趣的經驗 

2.促使遊客對遊憩資源的使用保有省思的態度並將各種對自然資源

的人為衝擊減至最低。 

3.傳達管理單位的信息，增進民眾對管理單位的目的與目標的瞭解。 

Grinder & McCoy (1985)認為解說有六個功能： 

1.資訊的功能：解說可提供遊客有關展示主題正確、有趣的訊息，對

於充實遊客的經驗有直接的貢獻。 
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2.引導的功能：透過解說服務系統引導遊客，減少他們初到陌生環境

的不安全感，並對所參觀地點的歷史沿革、環境設施，及參觀的旅

程有完整的認識。 

3.教育的功能：透過解說可讓來自不同背景，不同年齡層的遊客與展

品間發生互動產生催化作用，除了讓遊客得到正確的資訊外，還能

引發其求知的興趣，引導其後續的學習。 

4.娛樂的功能：良好的解說可幫助遊客得到一個愉快的、輕鬆的、美

好的參觀經驗，達到寓教於樂之目的。 

5.宣導的功能：解說是改善公共形象和建立大眾支持的一種方式，並

可增進遊客與機關間的相互瞭解。 

6.鼓舞人心的功能：解說能幫助遊客對事物有新的瞭解、認知，並激

發心中的熱忱及好奇心。 

除了上述功能，吳忠宏 (民 93)將解說整合為「意義的創造」，透

由解說使造訪地與遊客產生了有意義的連結。因此解說除了知識的獲

得與訊息傳遞功能外，亦需兼具啟發與創造，這才是解說最終的目的

與功能。 

2.3.4 服務滿意度 

Churchill & Suprenant (1982)年提出「服務品質」為消費者對於服

務的滿意程度，決定於實際服務與原有期望服務的差距。Gravin (1983)

認為服務品質是一種認知性的品質(perceived quality)，即服務品質是

消費者對於事物主觀的反應。Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985)提

出服務品質類似於態度，是顧客對於事物所作的整體評估，用以衡量

服務的好壞，服務品質是消費者實際服務認知與原先期望之間的差



22 
 

距，當期望服務等於認知服務則服務品質是令人滿意的，反之若實際

服務認知比原先的期望水準低則服務品質低。根據 Parasuraman et 

al.(1988)對服務品質之定義，服務品質是一種長期而整體，可以態度

視之的評估；在傳遞過程中，服務提供者和消費者互動過程中產生的

服務優劣程度；顧客對服務的期望與實際知覺的差異程度(高大剛，

民 89)。 

Kotler (1994)指出消費者滿意來自於購買前對產品的期望，與購

買後實際認知到產品功能特性或服務的績效表現，兩者比較後形成的

感覺。Crompton & Mackay (1988)認為滿意度是由消費者經驗產生的

一種結果，除了會受服務品質影響外，還會受社會團體、自然因素與

消費者本身因素共同影響。Dorfman (1979)將滿意度定義為遊客個人

對於活動與體驗的主觀評價，受到遊憩過程中各種主客觀因素之影

響。因此「服務滿意度」是遊客個人經歷活動之後的真實經驗，起源

於個人與目的地互動之後所產生的心裡感覺與情感狀況(Baker & 

Crompton, 2000)。 

Iacobucci, Ostrom & Grayson (1995)認為服務品質與滿意度兩者

主要的不同在於服務品質是與服務的傳遞有關；而滿意度是反應出顧

客對於服務的體驗，所以要若能改善顧客所需求的品質則才有可能提

升滿意度。Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988)指出滿意度的期望是

一種預期(prediction)，而服務品質則是一種期許或理想的結果。 

Cronin & Taylor (1992)探討四個產業顧客滿意、服務品質、購買

意願之關係，研究顯示，服務品質對顧客滿意有顯著的影響，可見服

務品質與滿意度兩者之間是密切相關。 
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Parasuraman et al.(1988)利用 SERVQUAL 量表來衡量顧客對服務

期望水準與實際認知的差距，以作為衡量服務品質差異的標準，該模

式是第一個有系統評量服務品質的量表，內容是以有形性、可靠性、

回應性、保證性、同理心等 5個因素構面 22個問項所構成。 

現以觀光工廠所提供的服務以分述五個構面內容：有形性是提供

服務的實體設備，如服務場所的硬體設備、設施、服務人員的儀表，

因此導覽員的儀表、制服、解說設備與補充資料均屬觀光工廠有形性

的衡量要項；可靠性是所執行的服務可依賴及正確的能力，是指解說

員是否能傳達正確的知識，能盡力協助遊客解決其問題，或是妥善圓

滿處理遊客之抱怨等；回應性是服務提供者能迅速幫助顧客並具備積

極熱誠的意願，諸如提供的服務能詢問遊客的需求，告訴遊客將提供

的解說服務，是否能儘快就定位解說，及隨時保持為遊客解說的意

願；保證性是服務提供者的專業知識及禮貌能贏得顧客的信賴感，有

關導覽員其親切有禮的態度、充實的專業知識、良好的解說技巧和掌

握工廠內各項資訊的瞭解，亦是其專業與敬業精神的象徵；同理心是

對顧客賦予高度的注意及重視，能以遊客的立場思考問題或為他著

想，且必要時願意提供個別服務 (劉德勝，民 93)。過去 SERVQUAL

量表被許多學者運用於醫院、銀行業、乾洗業、速食業、資訊業、汽

車工業管理服務品質與滿意度方面等研究，並根據不同的服務行業特

性設計不同的服務品質衡量量表，本研究有關解說服務滿意度的衡量

亦以此量表為衡量工具。 

2.3.5 解說服務滿意度構面 

綜觀過去對於解說服務滿意度的研究，各學者並無相同的衡量方

式。吳佩修、朱斌妤 (民 90)認為解說時間、解說內容與解說技巧三
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個構面對人員解說而言是影響其解說服務滿意度的重要因素。鄭美女   

(民 92)則以解說技巧、專業知識為解說員之評估準則。而簡婉莉(民

95)的研究認為解說內容、解說態度、解說語調及與遊客互動為構成

解說服務滿意度的四個因素。 

對廣義的解說服務研究中，學者納入測量之構面更是分歧。李青

峰 (民 76)分別以解說目標的達成之因素、影響解說設計之因素和影

響遊客反應之因素三個構面來探討解說服務之效果。而王淮真 (民 90)

利用導覽人員之「解說技巧」、「專業知識」與「服務態度」以及設施

之「外觀呈現」、「內涵呈現」這五個構面的期望與實際體驗滿意度，

探討國立故宮博物院的解說服務。另外李宜曄、林詠能 (民 97)將導

覽解說又細分為人員導覽及展示環境與導覽設備三類，以這三個要素

分析十三行博物館遊客的整體滿意度。 

近來學者Hwang, S. N. , Lee, C. & Chen, H. J.(2005)應用管理學領

域之服務品質 SERVQUAL評估方法，發展了「國家公園解說服務滿

意度」量表以衡量解說員滿意度，其衡量方式利用有形性、可靠性、

回應性、保證性、同理心五個構面來測量遊客對解說服務品質的認

知。因 SERVQUAL評估方法將消費者的知覺心理、社會等因素，以

及管理者的知覺均納入考量，提供了完整服務品質的衡量架構，故被

管理者和學者廣泛接受和採用，所以本研究參考並斟酌使用 Hwang et 

al.(2005)依據 SERVQUAL 所建構的解說服務滿意度量表，來衡量興

隆毛巾觀光工廠的解說服務品質。 

2.3.6 解說服務滿意度相關研究 

對於解說服務滿意度的相關調查，學者們提出許多的研究結果，

例如，Horn (1980)研究結果顯示參與問答式導覽的旅客其感受愉悅的
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程度比參與講授式導覽的旅客為高，也就是說導覽方式若採用互動式

的問答則較容易讓遊客從講解過程中有愉悅的感受。顏上晴 (民 90)

以 Parasuraman et al.等三位學者發展的 SERVQUAL服務品質模式作

為評估，發現科工館的導覽解說存在服務績效缺口，且解說員的服務

績效也會隨著不同人口統計變數而有所差異。另外鄭宸維 (民 90)發

現國家公園的五大類解說服務都會顯著影響遊客對國家公園的認同

程度，尤其是接受過較多次解說員與視聽解說方式的遊客，對國家公

園的認同程度更有明顯的正向影響。遊客在參與解說服務時，同時接

收解說員語言與非語言所傳達的內容，但遊客對非語言策略的知覺程

度高於語言策略，顯示語言策略在表達方式上還是有其侷限性，而非

語言策略則能加強遊客理解解說的內容，且能被多數遊客所認同與樂

於接受，因此恰當地應用印象管理策略，是有助於解說服務的推展及

提升遊客的整體滿意度(楊承恩，民 95)。 

在旅客之個人背景及對導覽解說服務的行前期望的關係研究中

發現(劉元安、陳沛悌、張文娟、王淮真，民 97)旅客對解說服務之行

前重視度，在年齡、學歷、語言別上有明顯之差異，而服務實際體驗

之滿意度，在性別、年齡、學歷、語言別上都有明顯之差異。在人員

導覽部份，呈現高度重視高度滿意之情形；而解說設施部份，呈現滿

意度低於重視度的情形。吳忠宏、江宜珍(民 93)探討遊客對科工館解

說媒體的滿意程度得知：教育程度、居住地、獲得訊息管道、重遊意

願、解說媒體偏好以及對解說媒體的預期想法等變項，都會對解說媒

體滿意度有所影響。Hwang et al.(2005)的研究發現遊客對國家公園產

生地方依附之情感連結強度與遊憩涉入情況都是影響解說滿意度的

重要變數。 

陳宗玄、陸地 (民 95)的研究發現極多數的遊客對解說導覽人員
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提供的服務需求程度極高，且對於此項服務也有極大的付費意願。李

宜曄、林詠能 (民 97)調查十三行博物館導覽解說服務品質與遊客滿

意度，以及滿意度與重遊意願之間的關係後指出：遊客對導覽解說的

滿意度越高，其重遊意願及推薦意願也會越高。林俊成、陳麗琴、薛

怡珍、王培蓉 (民 97)分析福山植物園解說需求與解說效果，由調查

結果知道人員解說服務對遊客的環境行為意向、整體滿意度及重遊意

願有顯著差異。 

由以上文獻可以知道雖然影響解說服務滿意度的因素十分多

元，但是只要遊客對解說服務的滿意度越高，其正向之行為意圖越高。 
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2.4 知覺價值 

在觀光產業中的知覺價值研究有利於觀光業者瞭解現況及未來

顧客的消費行為。顧客的再消費意願通常會受到知覺價值的影響

(Cronin,Brady & Hult, 2000)。在此，本研究試圖以此變數來探討觀光

工廠的顧客知覺價值，對於新興的觀光產品會給予何等的價值評價，

以下將針對知覺價值的定義及衡量構面做其研究。 

2.4.1知覺價值的定義 

顧客的知覺價值一直是在行銷研究領域中一門重要的議題，以

Day (1990)及 Leszinski & Marn (1997)認為價值是顧客知覺獲得利益

與付出代價間的差距，此利益包括產品或服務提供的有形與無形的屬

性，而代價則涵括貨幣性或非貨幣性的因素。 

早期顧客價值經常被當作是一種相對品質和相對價格之間的替

換關係(Cravens, Holland, Lamb & Moncrief, 1988)，當產品的品質越

高、價格越低，顧客所知覺到的價值就越高，這是從產品面觀點出發

的定義。然而這樣的定義也招致學者們的批評，認為僅從產品面去定

義，會忽略了顧客價值中一些重要的構念，例如顧客的購物經驗、顧

客知覺的風險等，這將會導致無法正確去衡量顧客所知覺到的價值。 

顧客知覺價值是由 Thaler (1985)提出的「交易效用理論」所衍申

而來的，該理論的中心論點為：當消費者結束評估交易程序，而得到

獲得效用(acquisition utility)與交易效用(transaction utility)後，以其個

人內心的評量加權而得到知覺價值。獲得效用係指消費者對產品所產

生知覺上之利益(perceived benefit)與獲得知覺所必須付出的知覺犧牲

(perceived sacrifice)所組成，顧客本身在產品或服務所獲得的部份稱



之為「知覺利益」，包含了產品或服務本身基本特性、使用及獲得的

感受；而所支付的部份稱之為「知覺犧牲」或「知覺成本」，包括了

獲得產品或服務所支付的價格、購買產品的時間和精力、使用產品的

成本和其他因素(參見圖 2.1)。因此 Thaler (1985) 認為知覺價值決定

於消費者所知覺獲得之價值(perceived acquisition value)，也就是知覺

利益與知覺犧牲的落差，為考量購物時購買與否的依據，由其研究架

構可發現知覺價值對於購買意願有直接的影響關係。 

最高可接受價 認知利益

獲得價值 獲
得
價
值
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圖 2.1 Thaler (1985) 知覺價值模型 

 

Zeithaml (1988)認為不同價值觀的消費者，對於價值的不同認知

會使「知覺價值」的定義產生盲點，他由消費者的角度出發，提出了

一個全面性定義，他定義知覺價值為消費者對產品或服務衡量其「所

獲得的東西」和「所付出的代價」後，對產品效用所做的整體性評估，

即指顧客對產品或服務的知覺評價結果，也就是知覺利益(perceived 

benefits)與知覺成本(perceived costs)之間的抵換結果。Zeithaml (1988)

對消費者進行問卷調查，發現知覺價值含四種觀念： 

一、價值是一種絕對的觀念，等同於價格，價值即是低的價格。 

二、價值是從產品中獲得有用或是需求的滿足，相當於經濟學中的 

「效用」。 

三、價值是付出的價格與品質間的比較，亦是期望與實際體驗的權

實際價格 實際知覺貨幣犧牲

交際價值

知覺參考價格 參考知覺貨幣犧牲

購
買
意
願
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衡，當所認知的品質高於預期的品質，則會有較高的價值產生。 

四、價格是付出與獲得的比較，成本與利益間的權衡，在利益大於成 

本時，所得到的價值較高；反觀，則較低。 

Zeithaml (1988)的論點，得到多數學者的認同，如 Bolton & Drew 

(1991)認為顧客在評估價值時會以本身所知覺的犧牲(使用該服務所

必須付出貨幣或非貨幣的成本)、自己的偏好以及個性為基準，因此

相同的服務對不同的顧客產生不同的知覺價值；Dodds et al. (1991)也

定義知覺價值是知覺利益(Perceived Benefit)與知覺犧牲(Perceived 

Sacrifice)的權衡關係。Cronin, Braby & Hult (2000)在品質、價值、滿

意度與行為意圖的研究中，亦提出了犧牲的看法，他們認為犧牲包含

支付這項產品或服務定價的金錢犧牲和未獲得這項產品或服務付出

的時間及努力。 

Ravald &Gronroos (1996)認為顧客知覺價質已成為一種差異化與

維持競爭優勢的重要因素，業者必須提供比其他競爭者更具價值的產

品與服務給消費者。 

Woodruff (1997)定義知覺價值是顧客對於商品的屬性、使用成果

等內容的知覺偏好與評估，包含顧客效用、相對於犧牲之知覺利益、

心理價格、心理價值與品質等多種概念，這些屬性及使用成果，能夠

幫助顧客在使用商品時達成預期的目標。他擴增了顧客知覺價值的構

念，認為知覺價值是企業競爭優勢的來源，普遍獲得學術界的肯定，

也使得知覺價值的構念更加完整。他將知覺價值分為兩種類型： 

一、組織觀點的價值：包含組織對公司擁有者的價值及高價值的顧客

所帶給組織的價值。 
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二、顧客觀點的價值：顧客認為他們從銷售者所得到或所想要得到的

產品價值。 

綜上所述，知覺價值的評價乃是取決顧客對提供服務的單位的一

種評價，然而此評價將攸關提供服務單位是否具有足夠競爭力與差異

化。所以觀光工廠的服務單位，也是以提供遊客參觀及購買的地方，

於此對於顧客的知覺價值是不能忽視給予的評價。 

2.4.2知覺價值構面 

Monroe & Krishnan (1985)提出知覺理論模式，闡述目標價格、實

際價格、知覺品質、知覺犧牲、知覺價值與購買意願的關係，他們認

為消費者對於目標價格與實際價格的知覺是衡量知覺品質與知覺犧

牲的指標，而透過知覺品質與知覺犧牲之比較，消費者將獲得知覺價

值，若獲得之知覺品質大於付出的知覺犧牲時，則消費者對產品或服

務的價值上會有正面的知覺，而此知覺價值將會正向影響消費者購買

之意願。其間關係如下(參見圖 2.2)： 

一、實際價格與知覺品質呈正向關係；但實際價格與知覺犧牲則為負

向關係。 

二、知覺品質與知覺價值具正向關係；但知覺犧牲與知覺價值則為負

向關係。 

三、經由知覺品質與知覺犧牲抵消後得到知覺價值，知覺價值對購買

意願有正向影響。 
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圖 2.2 Monroe & Krishnan (1985)知覺理論模式 

 
Dodds et al. (1991)修正 Monroe & Krishnan所提出知覺理論模

式，認為消費者在購買產品時，除了實際價格、知覺品質及知覺犧牲

對知覺價值產生影響外，還須加入產品品牌知覺及商店資訊等構面。 

Zeithaml (1988) 將消費者知覺分成不同層次的三屬性，建立了

Mean - End Chain的概念化模式，而知覺價值則是由不同層級的屬性

所組成。消費者知覺層次可分為三種(參見圖 2.3)： 

一、低層次屬性(Lower-level attributes)： 

包含內部屬性與外部屬性，其中內部屬性係指與產品本質有關的

屬性，如產品外觀、顏色、口感或甜度；外部屬性則是指與產品有關

但部屬於實體產品的部分，如產品價格、品牌或廣告水準。 

二、低層次屬性知覺(Perceptions of lower-level attributes)： 

包含知覺貨幣價格、知覺非貨幣價值與知覺犧牲，一般消費者會

將產品或服務的實際價格轉換為有意義的的形式，如昂貴的或便宜

的，而此種經過消費者轉換過的客觀價值即為知覺的貨幣價格；知覺

非貨幣價格則是指消費者購買產品或服務所付出的時間、找尋與精神

上的成本；而知覺犧牲則是由知覺貨幣價格與知覺非貨幣價格所組

成。 

＋ 實際價格 

知覺犧牲 

知覺品質 

知覺價值 

＋ ＋ 

購買意願 

－ － 

目標價格 
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三、高層次屬性(Higher-level attributes)： 

主要包含知覺品質、知覺價值、高層次抽樣屬性與購買行為，其

中，知覺品質為消費者對產品整體的評估，是由外部屬性、內部屬性

與知覺貨幣價值所組成；知覺價值則是由消費者獲得的利益，如內部

屬性、外部屬性、知覺品質與高層次抽象屬性，以及知覺犧牲所組成，

而消費者的知覺價值會進一步影響消者購買行為。 

Zeithaml (1988)進一步定義知覺品質為消費者對產品整體優越性

的判斷，並包含四項特質： 

一、知覺品質有別於客觀品質(objective quality) 或真實品質(actual     

quality)。 

二、客觀品質或真實品質指的是在某些特定訂有標準的屬性上之綜合    

表現，相對於細項的產品屬性，知覺品質是屬於較高的抽象層次    

概念。 

三、知覺品質是相似於態度的整體性評估。 

四、知覺品質是考慮集合的所有品牌中，相互比較的結果。 

Zeithaml (1988)認為知覺價值則是由消費者獲得的利益(包含知

覺品質、內部屬性、外部屬性、與高層次抽象屬性)及知覺犧牲所組

成，而消費者的知覺價值會進一步影響消者購買行為。 



高層次
屬性 外部屬性 內部屬性 
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圖 2.3 Zeithaml (1988) Mean-End Chain的概念化模式 

 

Sheth, Newman & Gross (1991)發展出一套普遍性的理論架構稱

為「消費價值」(consumption value)，他們認為消費者的消費選擇是

多元面向的，因此在不同的情境下會產生不同的價值，此外不同的「消

費價值」是互相獨立的。消費價值包含五種內涵： 

一、功能價值(function value)：當消費者的選擇具備所欲求的功能或

某種實質作用時，會產生此一價值，

乃藉由產品或服務功能、實質作用的

擁有所獲得。 

二、社會價值(social value)：消費者選擇由一個或多個社會群體聯結

所獲致的效用，此效用可能透過與人口

統計變項、社會經濟條件、文化與種族

知覺貨
幣價格

知覺非
貨幣 
價格 

知覺品質 內部屬性 知覺價值 消費 

知覺 
客觀價格 犧牲 

        低層次屬性 
 
        低層次屬性  
          知覺 
 
        高層次屬性 
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等群體產生正向或負向的聯結。 

三、情感價值(emotional value)：消費者選擇引起情感或情緒上某種狀

態而獲致，當某種特殊的情感、短暫

或持續的情感達成時，便滿足此價

值。例:舒適、安全、刺激、浪漫、激

情或恐懼等情緒。 

四、探知價值(epistemic value)：當消費者的選擇引發新奇感、神祕感

或滿足其求知的欲望時，便會獲得此

價值。 

五、情境價值(conditional value)：消費者在某特定的情境或環境下選

擇消費，所獲得的知覺價值。 

 

2.4.3知覺價值的衡量 

在顧客知覺價值的衡量中，Gale (1994)以假設消費者了解價值之

含意為前題，認為知覺價值為單一構面之衡量，即為消費者自行的評

價，但消費者在知覺品質與價值或類似知覺價值與效用之概念，常常

無法區別，因此，單一的衡量知覺價值是缺乏效度的(Woodruff & 

Gardial, 1996)。此外，運用單一構面之衡量能產生價值高低之程度，

但無法明確指出具體改善知覺價值的方向。因此，在知覺價值的研究

上，產生的兩種衡量法： 

一、PERVAL 量表： 

Sweeney and Soutar (2001)以耐久材的品牌為對象，研究知覺價值

評價時提出 PERVAL 量表，將知覺價值分為四構面： 
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1.情感構面(emotional dimension)：對於產品的感覺或感動。 

2.社會構面(social dimension)：產品對社會自我認知的影響力。 

3.價格(price)：長期或短期的投入金錢成本。 

4.知覺品質(perceived quality)：對產品知覺品質或期望效果。 

二、SERV-PERVAL多重構面尺度： 

Petrick & Backman (2002)發展多構面「服務知覺價值量表」，由

文獻回顧推演出五個服務知覺價值構面，並參考 PZB 模式發展 

SERVQUAL 量表之方法，發展成為多構面之服務知覺價值量表，將

其命名為 SERV-PERVAL。其構面包括： 

1.品質(quality)：顧客對產品或服務優越性整體的判斷。 

2.情感反應(emotional response)：顧客從購買產品或服務所獲得之愉  

悅感受。 

3.貨幣價格(monetary value)：顧客對支付產品或服務之貨幣價值的  

知覺。 

4.行為價格(behavioral price)：顧客對於支付非貨幣性價格(如時間，  

努力等)的知覺。 

5.聲譽(reputation)：顧客對產品或服務聲譽或地位的評價。 

2.4.4知覺價值相關研究 

Teas & Agarwal (2000)的實證研究指出知覺品質與知覺價格是外

部線索(extrinsic cues，如品牌名稱、商店名稱、價格和來源國等)和顧

客知覺價值的中介變數，亦即說明了「外部低階屬性的變數」會藉由
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影響「高階屬性變數(態度變數) 」，進而影響「消費者行為」。 

Ravald & Grönroos (1996)認為顧客知覺價值(perceived value)已

成為一種差異化與維持競爭優勢的重要關鍵因素之一，公司必須提供

比其他競爭者更具價值的產品或服務給顧客，價值知覺被視為是再購

意圖的指標，也是消費者購買過程的決策依據(Parsuraman & Grewal, 

2000; Cronin et al. ,2000)。 

Petrick & Backman (2002)探討在海岸旅館住宿的高爾夫球遊客

體驗的滿意度與重遊意願、知覺價值、忠誠度之關係，由 3122 顧客

中抽出 1000 人發出問卷，回收 448份，結果發現知覺價值及忠誠度

影響重遊意願。 
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2.5 購買意願 

早期行為科學理論將「意願」歸為態度結構(看法、感動及意願)

的其中一項關鍵要素，並認為意願可用來預測實際行為的產生，基於

這個原因，行銷人員長期以來一直都認為購買意願為預測購買行為最

精確的預測項(Morwitz & Schmittlein, 1992)。而本研究以購買意願作

為預測購買決策的指標，預測購買行為發生的可能性。 

2.5.1 購買意願的定義 

購買意願(willingness to buy)是行為意向的一種，其定義為購買產

品或服務之主觀概率或可能性(Dodds, Monroe & Grewal, 1991)。

Fishbein & Ajzen (1975)也提出消費者對某一產品的態度加上外在因

素的作用，構成消費者的購買意願，而購買意願可視為消費者選擇某

一產品之主觀傾向，也是作為預測消費行為之重要指標。Reynolds & 

Wells (1977)將消費者特性做描述性及預測性的區分，發現以意願來

預測購買行為，比以偏好預測購買行為還要準確。雖然購買意願對並

不等同購買行為的發生，不過卻可說是購買行為的近似值。 

2.5.2 購買意願的構面及衡量 

Zeithaml (1988)與 Dodds et al.(1991)的研究中以可能購買、想要

購買與考慮購買等問項來衡量購買意圖，並利用李克特七點量表來衡

量購買意願程度的高低。 

Boyd & Mason (1999)以願意購買該項產品的時程長短來衡量，例

如，以立即購買代表購買意願非常強烈，一年後購買代表中度的購買

意願，三年後才會購買表示較低的購買意願。 

Whitlark, Geurts & Swenson (1993)以五點尺度來檢測購買意願：
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一定會購買、可能會購買、或許會購買或許不會購買、可能不會購買

與一定不會購買，每種購買意願的尺度均與不同的購買機率相連結，

因此購買可能性  = 個人選擇一定會買  × 一定會買的購買機率

+……+ 個人選擇一定不會買 × 一定不會買的購買機率(購買意願尺

度×購買機率的值從 0到 1)。 

Schiffman & Kanuk(2000)利用題項，如：「詢問消費者在下次購

買產品時，是否將選擇某產品？」及五點量表「我絕對會買」、「我可

能會買」「我不確定會買」、「我可能不會買」、「我絕對不會買」來衡

量購買意願，若消費者形成正向承諾，其實際從事購買行為的可能性

則較高。 

2.5.3 購買意願的相關研究 

影響購買意願變數可分為兩大類，一類是行銷刺激：以行銷組合

策略為主，有產品、價格、通路、推廣等；另一類為消費者的個別差

異因素：有知覺風險、知覺品質、滿意度、生活形態、涉入、環境因

素、及先前購買經驗(陳秀娟，民 96)。 

Engel, Blackwell & Miniard (2000) 認為購買行為在心理上是一

種決策過程，消費者有了需求，在滿足需求的動機驅使下，消費者會

依據本身的經驗與外在的環境去搜尋有關的資訊，當資訊到達相當的

累積後，消費者則開始去評估與考慮，經過了比較和判斷，於是消費

者決定購買某一商品，這就是消費者的購買決策過程。在購買決策過

程中，消費者會經過認知、情感、行為三個階段，所以在購買之前會

對產品產生偏好、信念、知覺品質等，這些變數可以預測消費者最後

的決策。 

根據 Cronin, Brady & Hult (2000)的研究顯示，知覺價值是影響滿
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意度的重要因素。Monroe & Krishnan (1985)的研究認為知覺價值為知

覺品質與知覺犧牲的比較，若知覺品質大於知覺犧牲，則消費者對產

品會產生正面的知覺價值，而此知覺價值會進一步影響消費者的購買

意願。Dodds et al. (1991)則針對價格、品質與價值知覺進行研究，發

現價格、品牌名稱對於產品的認知品質、認知價值和購買意願均有顯

著的影響，而且當產品價格越接近消費者可以接受的價格區域時，認

知價值越高，更易會提高產品的購買意願。Zeithaml (1988)認為客觀

價格、認知品質、認知價值及商品屬性都會影響消費者的購買意願。

Chaudhuri (2002)的研究發現知覺品質是影響消費者滿意度的一個重

要因素，意即消費者的知覺品質愈高，則購買意願亦愈高。Kotler (1997)

提出消費者購買行為模式來解釋消費行為，消費者受到行銷與環境層

面的刺激，經由本身的特質與購買決策過程的黑箱處理，進而產生的

購買決策。而這些刺激可能是價格、品牌、來源國等，而這些刺激經

由轉化產生了價格選擇、品牌選擇、來源國選擇等反應，因此我們可

以知道不同的刺激與情境對購買意願都可能發生影響。 

Slama & Tashcian (1985)指出，購買決策涉入的高低，會影響到

相關的購買態度與購買意向。根據 Kassarjion (1981)研究也發現，低

涉入度的消費者，較不會進行購買行為。陳盈秀 (民 95)認為產品涉

入會影響網路書店瀏覽者的網路購買意願，且產品涉入愈高則購買意

願越高。黃東政 (民 93)的研究證實購買涉入不同，對自助旅遊的購

買意願有顯著的影響，其中以高購買涉入程度群體，最具有自助旅遊

的意願。 

Labarbera & Mazursky (1983)的研究發現，客戶滿意度直接影響

購買意願。Bai, Law & Wen (2008)針對中國網路用戶的調查，結果表

明網站服務品質對顧客滿意度有直接正向的影響，並且客戶滿意度對
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購買意圖有直接和正向的的影響。Taylor & Baker (1994)藉由四個獨

特的服務品業瞭解服務品質、顧客滿意度及消費者購買意願間的關

係，結果顯示顧客滿意可說是為服務品質與購買意願間的調節變項。 

陳秀娟 (民 96)以曾收看電視購物節目或於購物頻道有購買經驗

者為研究對象，發現行銷刺激、口碑、消費者購買經驗、衝動性特質

對於消費者電視購物意願都具有正向關係，且影響效果以衝動特質最

高。 
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2.6服務場景與知覺價值之相關研究 

Berry & Clark (1986)、Shostack (1977)在研究中提到，即使在購

買前，消費者也會試圖尋找關於服務提供者能力、服務品質的線索。

Parasuraman & Grewal (2000)指出服務品質影響顧客知覺價值的重要

影響因素。Cronin et al. (1992) 對數個服務產業探討顧客滿意度與服

務品質相互間之關係並以結構方程式來進行實證研究分析, 發現服

務品質的確可以視為顧客滿意度的前因要素，然後服務品質將進一步

影響購買意願。Cronin et al. (2000)進行服務品質、價值與顧客滿意度

對顧客行為意向的探討並且建立服務產業的影響關係模式，實證結果

同樣發現服務品質會正向影響知覺價值。(Zeithaml,1988)亦表示當遊

客服務品質提升時，遊客的知覺價值也會增加。 

Hightower et al. (2002)提出一個整合模式來探討服務場景與顧客

涉入、服務品質、正向情感、顧客知覺價值、顧客知覺等候時間等變

數間的關係。結果顯示，服務場景與知覺價值等後時間對整體服務品

質有正向影響;整體服務品質對知覺價值有正向影響;知覺價值對行為

意向有正向影響。此研究以結構方程式模型做實際驗證後發現，原有

的模式假設都被驗證。綜上所述，本研究推測： 

 
假設(H1)：遊客體驗的服務場景會正向影響遊客感受的知覺價值。 
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2.7 解說服務滿意度與知覺價值的關係探討 

在觀光旅遊服務中，為提供遊客更大休閒遊憩知覺價值，除了良

好的服務外，提供遊客難忘的經驗、場所和活動的體驗將是遊客越來

越重視的要素;而讓遊客能更深刻的活動體驗與感動，解說服務經許

多學者的實證研究證明，對達成遊客的旅遊滿意具有正向的重要成效

(黃佳慧，民 94)。而解說員是促使遊客能夠體驗創新的關鍵因素(陳

智峰，民 95)。成功的導覽解說是達到高品質服務的必要條件，成功

地導覽解說同時是提供產品有效的經營管理與保存的核心，而且能創

造永續觀光的前景(Moscardo,1996)。 

遊客在休閒旅遊的過程中，透過解說服務能更了解各種環境所代

表的意義，並藉此提升休閒旅遊層次;解說服務即是運用解說方法與

技巧，以傳達知識、啟發現象背後所隱含的意義，並且引導遊客獲得

高品質的體驗(李世寶，民 93) 

遊客的滿意度來自於旅遊過程中所得到的「服務」超出其所期

望，所有提供的服務種類中，最重要的應該是導覽解說;而其中以由

解說員擔任的導覽解說最受到參觀消費者的青睞(溫壁綾，民 96)。 

消費者重視體驗的感受，遊客在體驗活動後，重新建構其對休閒

產業蘊函的知識、文化、特色的認知。消費者對於所購買之商品與服

務因接觸與體驗而產生立即的知覺反應(Babakus et al ,2004)。 

使用解說來溝通管理單位、遊憩資源與遊客等三方面，對於遊客

在增加知識、增進遊憩體驗與對遊憩地區的認知和態度上具有顯著的

效果(Derwin & Pipery,1998)。 
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Parasuraman & Grewal (2000)指出服務品質影響顧客知覺價值的

重要影響因素。Cronin, Brady & Hult (2000)的研究顯示，知覺價值是

影響滿意度的重要因素。Bojanic(1996)在顧客知覺價值、價格、品質

與滿意度之間關係研究中指出，顧客知覺價值對於滿意度有正向的關

係。 

由上述的文獻研究中，解說對服務品質與顧客滿意度發展具有正

向提昇作用，而遊客在旅遊的過程中;經學者的實證研究發現服務品

質與顧客滿意度對於遊客的知覺價質有著必然性的影響。 

綜合以上論述推導出本研究第二個假設。 

假設 (H2)：遊客感受的解說服務滿意度會正向影響其知覺價值。 
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2.8 知覺價值與購買意願之關係探討 

消費者在評估選擇方案時，會選擇能帶給他知覺價值最高的方案

為其購買標的(蔡東峻、吳萬益、李奇勳，民 93)。消費者的購買意願

常決定於所知覺之獲得價值(Dodds，Monroe and Grewal，1991；張重

昭，周宇貞，張欣馨，民 95)。 

Zeithmal (1988)認為消費者會依賴內外屬性所傳遞的內在線索和

外在線索，作為評估產品的指標，接著便會產生對產品質的知覺，再

配合貨幣價值 (Perceived Monetary Price)及非貨幣價值 (Perceived 

Non-Monetary Price)的犧牲考量後，才進一步行形成知覺價值，最終

則由知覺價值的高低決定購買行為(Xua,Summersb & Bonnie,2004)。

Dickson & Sawyer (1990)從效用理論的觀點來看，認為當消費者經由

消費所得到的利益高低所付出的代價高時，則購買機率也會跟著較

高。在 Jeong & Lambert’s (2001)對產品與服務的知覺品質和知覺價值

研究中亦指出，產品(服務)的知覺價值較高時，其知覺價值亦高，購

買意願也會相對增加。 

以上論述推導出本研究第三個假設: 

假設 (H3)：遊客感受的知覺價值會正向影響其購買意願。 

 



第三章  研究方法 

本章將以第一章的研究背景、動機與目的、第二章的文獻探討為

基礎，建立本研究之觀念性模型與說明研究方法。其內容可分為觀念

性模型、研究假設、研究變數的操作型定義、問項衡量與問卷設計、

抽樣設計、資料分析方法等小節，以便能全面性的對本研究的觀念性

模型與納入模型中的變數做詳細的說明。 

3.1 觀念性模型 

觀念性模型主要將依據本研究之目的，並參考相關文獻的理論基

礎而建立，對於服務場景、解說服務滿意度、知覺價值與購買意願等

變數之關係，進行邏輯推導後，提出以下的觀念性模型圖，如圖 3.1

所示。 
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知覺價值

服務場景 

硬體設施與設計方式周遭環境 標示與符號

解說服務滿意度 

有形性 可靠性 回應性 保證性

H3

H2

H1

同理心

社會化環境 

購買意願

圖3.1 觀念性模型 
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3.2 研究假設 

根據文獻探討與各變數關係之推導後，本研究提出下列研究假

設，希望能透過問卷調查所蒐集的資料，運用描述性統計、現況分析、

變異數分析、因素分析與結構方程模式等統計方法，驗證本研究之觀

念性模型的假設是否能成立，以釐清遊客於參觀觀光工廠時，服務場

景、解說服務滿意度、知覺價值與購買意願之間的關係。各項研究假

設如下： 

假設一(H1)：遊客體驗的服務場景會正向影響遊客感受的知覺價值。 

假設二(H2)：遊客感受的解說服務滿意度會正向影響其知覺價值。 

假設三(H3)：遊客感受的知覺價值會正向影響其購買意願。 
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3.3 研究變數之操作型定義 

本研究之觀念性模型中，所涵蓋的變數分別是觀光工廠之服務場

景、解說服務滿意度、知覺價值與購買意願，各變數之操作性定義如

下： 

3.3.1 服務場景 

本研究將服務場景定義為遊客在接受服務時，對所處身的環境所

產生的知覺。依據 Baker et al. (1992)；Bitner (1992)；Hightower et al. 

(2002)等學者對服務場景的定義與衡量，對於服務場景的衡量，本研

究將服務場景分為四個構面，分別為「周遭環境」、「硬體設施與設

計方式」、「符號與標示」與「社會化環境」等四個構面。 

3.3.2 解說服務滿意度 

本研究將解說服務滿意度定義為參觀興隆毛巾觀光工廠的遊

客，參與解說活動後，對該觀光工廠所提供之解說服務的滿意程度。

本研究對解說服務滿意程度的衡量，將參考 Hwang et al. (2005)的衡

量方式，將解說服務滿意度分為「有形性」、「可靠性」、「回應性」、

「保證性」與「同理心」等五個子構面加以衡量。 

3.3.3 知覺價值 

知覺價值是來自於讓遊客期望自產品所獲得的利益高於遊客長

期付出的成本。本研究採用 Petrick & Backman (2002)所提出的 SERV- 

PERVAL 多重構面衡量尺度的方法來衡量觀光工廠遊客的知覺價

質，以品質、貨幣價格、行為價格、情感反應、聲譽等五大構面做為
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知覺價值的衡量基準，並以此發展知覺價值構面的評量問項。 

3.3.4 紀念品購買意願 

本研究中將參考 Dodds et al. (1991)的研究，將購買意願定義為遊

客可能購買某種產品的可能性。至於衡量方式則參考 Dodds et 

al.(1991)；Grewal, Krishnan, Baker & Borin (1998)；Grewal, Monroe & 

Krishnan (1998)和 Chen, Monroe & Lou (1998)等學者發展出的問項來

衡量遊客對興隆毛巾觀光工廠之紀念品購買可能性的高低。 
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3.4 問卷設計 

本研究旨在探討觀光工廠服務場景、解說服務滿意度、知覺價值

與購買意願間之關係。因此將進行實證性研究，過程中將採用「問卷

調查法」來進行遊客資料的收集工作，而問卷設計則依據文獻回顧和

參考以往學者的研究結論，及相關之研究問卷、業者訪談意見，來建

構問卷內容的設計。問卷分為遊客基本資料(6個問項)、服務場景(18

個問項)、解說服務滿意度( 20個問項)、知覺價值(5個問項)、購買意

願(3個問項)等五個部份。分述如下： 

3.4.1 服務場景 

本研究參考 Baker et al. (1992)；Bitner (1992)；Hightower et al. 

(2002)等學者對服務場景的衡量方式，將服務場景分為「周遭環境」、

「硬體設施與設計方式」、「符號與標示」與「社會化環境」等四個

子構面，其中「周遭環境」包含五個問項、「硬體設施與設計方式」

包含六個問項、「符號與標示」包含三個問項、「社會化環境」包含

四個問項、共 18 個問項。遊客對服務場景的認同程度，將以 Likert

的七點尺度方式來衡量，分別為「極不同意」、「很不同意」、「不

同意」、「普通」、「同意」、「很同意」與「極為同意」七個等級，

並給予 1、2、3、4、5、6、7的分數，分數愈高則表示遊客對服務場

景的認同程度愈高。 
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表 3.1 服務場景量表之問項 
構 面 子構面 問項 

1. 觀光工廠內、外環境整潔乾淨。 
2. 觀光工廠空氣味道清新。 
3. 賣場環境燈光強度適中。 
4. 賣場環境空調舒適，溫度適中。 

周
遭 

環
境 

5. 觀光工廠整體環境令我滿意。 

6. 觀光工廠的設施與空間設計令我滿意。 
7. 賣場環境的設施與空間設計令我滿意。 
8. 觀光工廠賣場的顏色與設計令我滿意。 
9. 觀光工廠內的硬體設施的功能與位置令我滿意。 
10.觀光工廠內的設施材質令我感到舒適而有質感。 

硬
體
設
施
與 

設
計
方
式 

11.觀光工廠內提供休閒娛樂設施令我滿意。 

12.觀光工廠內的標示、符號很清楚(如動線指標、看板)。
13.觀光工廠外的標示、符號很清楚(如停車場、洗手間)。

標
示
與 

符
號 

14.觀光工廠的導覽摺頁內容很詳盡。 

15.服務人員親切有禮。 
16.服務人員員態度友善。 
17.服務人員能迅速處理遊客的個別意見。 

服
務
場
景 

社
會
化 

環
境 

18.服務人員能主動考慮遊客的個別需求。 
資料來源:本研究整理 
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3.4.2 解說服務滿意度 

SERVQUAL 服務品質差距模式曾被廣泛的利用於衡量服務品質

及滿意度的相關研究上。在本研究中，解說服務滿意度的衡量方式亦

根據 Parasuraman et al.(1988)所提出 SERVQUAL 服務品質差距模

式，將以「有形性」、「可靠性」、「回應性」、「保證性」與「同

理心」等五個子構面加以衡量。此外，亦將參考 Hwang et al.(2005)

對解說服務滿意度之衡量方式，修改其內容，並經由專家所提供之意

見而修正問項，以發展出適用於衡量觀光工廠解說服務滿意度之量

表，共 20 個問項。遊客對解說服務的滿意程度，將以 Likert 的七點

尺度方式來衡量，分別為「極不同意」、「很不同意」、「不同意」、

「普通」、「同意」、「很同意」與「極為同意」七個等級，並給予

1、2、3、4、5、6、7的分數，分數愈高則表示遊客對解說服務的滿

意程度愈高。 
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表 3.2 解說服務滿意度量表之問項 
構面 子構面 問項 

1. 解說牌清楚易懂。 
2. 解說員之制服整齊合宜。 

有
形
性 3. 解說之動線安排適當。 

4. 解說員能為遊客解決所提出的相關問題。 
5. 解說員之解說服務，值得信任。 

可
靠
性 6. 解說員解說的時間，長度適當。 

7. 如果有任何問題，解說員會馬上提供解答。 
8. 解說員樂於協助遊客。 
9. 解說員不會因過於忙碌，以致無法提供即時服務。

10.解說員不會因負擔過重，而影響服務品質。 
11.解說員有良好的溝通能力。 

回
應
性 

12.解說員有良好的應變能力。 

13.解說員之專業值得信任。 
14.解說員解說時，常保持笑容，且態度親切有禮。 
15.解說員解說時，表達技巧良好，具有戲劇張力。 
16.解說員情緒平穩，有助於解說服務。 

保
證
性 

17.解說員沒有解說錯誤之情況發生。 

18.解說員能了解到遊客對解說的需求。 
19.解說員對遊客之個別需求，皆能給予關照。 

解
說
服
務
滿
意
度 

同
理
心 20.解說員會將遊客的興趣放在心上。 

資料來源：參考Hwang et al.(2005)與本研究整理 
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3.4.3 知覺價值 

本研究將參考 Petrick & Backman (2002)多重構面尺度衡量方法

來衡量顧客的知覺價值。知覺價值將以品質、情感反應、貨幣價格、

行為價格、與聲譽等面向作為衡量依據，再依興隆毛巾觀光工廠現場

實地觀察之成果，做內容、用字遣詞的修改與刪減後，共包含五題問

項。觀光工廠遊客對知覺價值之感受程度採用 Likert的七點尺度方式

來衡量，分別為「極不同意」、「很不同意」、「不同意」、「普通」、

「同意」、「很同意」與「極為同意」七個等級，並給予 1、2、3、

4、5、6、7 的分數，分數愈高表示遊客之知覺價值感受程度愈高(參

見表 3.3)。 

 
表 3.3 知覺價值量表之問項 

構面 問項 
1. 參觀本觀光工廠，相對於所花費的價格是有價值的。 
2. 本觀光工廠較其他場所值得。 
3. 本觀光工廠的服務水準是可接受的。 
4. 參觀本觀光工廠讓我可以獲得價值感。 

知
覺
價
值 

5. 參觀本觀光工廠，相較於所花費的金錢我得到更多。 
資料來源：本研究整理 
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3.4.4 購買意願 

購買意願，是指遊客對於觀光工廠紀念品購買的可能性，參考

Dodds et al.(1991)；Grewal, Krishnan, Baker & Borin(1998)；Grewal, 

Monroe & Krishnan(1998)和 Chen et al.(1998)所設計購買意願問項，為

本研究衡量購買意願的依據。此外，亦將依據至興隆毛巾觀光工廠現

場實地觀察後的結果做內容上的修改與刪減，量表將包含三題問項。

遊客對紀念品的購買意願程度，將採用 Likert 的七點尺度方式來衡

量，分別為「極不同意」、「很不同意」、「不同意」、「普通」、

「同意」、「很同意」與「極為同意」七個等級，並給予 1、2、3、

4、5、6、7的分數，分數愈高表示遊客的購買意願愈高(參見表 3.4)。 

表 3.4 購買意願量表之問項 
構面 問項 

1. 我有購買紀念品的興趣。 

2. 我決定購買紀念品。 
購
買
意
願 3. 我認為我可能會購買紀念品。 

資料來源：Dodds et al.(1991)；Grewal, Krishnan, Baker & Borin(1998)；Grewal, 
Monroe & Krishnan(1998)；Chen et al.(1998) 
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3.5 抽樣設計 

3.5.1 研究對象 

本研究主要針對赴興隆毛巾觀光工廠的遊客中，進行抽樣調查，

以理解服務場景、解說服務、知覺價值與紀念品購買意願間的關係，

並瞭解其整體知覺價值在上述關係中所扮演的角色，因此凡赴興隆毛

巾觀光工廠參觀的遊客皆為本研究抽樣調查之對象。 

3.5.2 抽樣方法 

本研究依據興隆毛巾觀光工廠之經營規模、遊客人數及網路推薦

次數多寡，委託工讀生以便利抽樣方式，對遊客進行問卷調查，為避

免影響遊客參觀或購買興致，請訪問人員在遊客參觀行程完成後，徵

詢其填寫意願，再由遊客自行填答問卷，填答完畢訪問後由人員直接

收回。 

在有限之人力、資金及時間的限制條件下，問卷發放時間為民國

98 年 11 月至民國 99 年 1 月，因興隆毛巾觀光工廠平日及假日人潮

差異大，為避免平日與假日遊客行為對模型所產生的可能影響，故在

抽樣上需包含假日與非假日。 

3.5.3 樣本大小 

決定抽樣樣本大小考量的主要因素包括：母體大小、估計之信賴

區間、容許估計誤差、母體之變異數、是否需要比較次樣本、統計分

析上的考量因素、調查成本因素之考量及研究者的時間、人力及財力

等，且進行結構方程模式分析時之樣本數的要求迄今仍沒有定論，

Anderson & Gerbing (1988)當以最大概似估計法(maximum likelihood 

estimation, MLE)進行參數估計時，認為樣本數大於 150 是最低的要
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求，而 Bentler & Chou(1987)則認為樣本數應為自由參數數目之五倍

以上；此外，Kerlinger & Lee (2000)及 Nunnally & Berstein (1994)均

建議欲進行因素分析研究之樣本數應至少為問項數的 5至 10倍。 

因此，本研究問項題數為 46 題，為符合上述學術論文之嚴謹度

要求，有效樣本須在 460 份以上(取問項題數的 10 倍)，考量到廢卷

率，故實際發放 700份問卷，經實地進行訪談後，實際共回收 618份

問卷，扣除填答不完整、亂填等無效問卷 56 份後，本研究實際回收

562份有效問卷，有效問卷回收率約為 80.28%。 
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3.6 資料分析方法 

根據研究目的與研究假設，本研究進行資料處理時將以 SPSS 

12.0及 AMOS 6.0等統計套裝軟體進行資料分析，而研究中所使用的

統計方法包括：敘述性統計、變異數分析、信度分析、效度分析、因

素分析、結構方程模型等。 

3.6.1 敘述性統計 

本研究利用敘述統計分析受訪者的基本資料與各構面的現況分

析，以求得各人口統計變數之分佈概況與各構面之平均數、標準差等

統計量，以便對整體資料有初步瞭解、並清楚描述樣本結構。 

3.6.2 信度分析 

信度分析是檢測問卷衡量的一致性與穩定性。Cronbach’s α係數

是各種信度工具中最受使用者廣泛運用，本研究以 Cronbach’s α作為

檢測，將不適合的題目過濾掉。 

3.6.3 效度分析 

在效度方面，本研究所採用之量表，係以過去相關文獻為基礎，

且諮詢館方有關人員及預試結果修改而定稿，因此本研究所採用的量

表應具有適合之內容效度。 

本研究前測以因素分析來測量效度，後續的效度分析將以結構方

程式模型中的驗證性因素分析來確認本研究之建構效度。 

3.6.4 因素分析 

將針對各構面之量表進行因素分析以資料簡化，以期在為數眾多

的變數濃縮成少數幾個有意義的因素，並藉由少數因素來解釋原有的
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資料結構。在進行因素分析前必須利用 Kaiser(1974)所提出的 KMO

取樣適切性檢定及 Bartlett 球形性檢定，以確定資料是否適合做因素

分析。在對各量表的輸入資料進行主成份分析，再將分析結果以最大

變異法(Varimax)進行直交轉軸，以特徵值(Eigenvalue)大於 1 為選取

共同因素原則，另考量本研究之有效樣本數，以因素負荷量絕對值大

於 0.5為變數選取準則，最後以各因素構面之代表意義及共同之特質

為命名依據。 

3.6.5 結構方程模式 

結構方程模式(Structural Equation Model, SEM)早期稱為線性結

構方程模式(Linear Structutal Relationships，簡稱 LISREL)或稱為共變

數結構分析(covariance structure analysis)，結構方程模式主要目的在

考驗潛在變項與外顯變項間之關係，它結合了因素分析與路徑分析/

迴歸分析，亦即線性結構方程式包含測量模式與結構模式兩種，其中

測量模式在於建立測量指標與潛在變項間之關係，對於研究者而言，

主要是透過驗證因素分析以考量測量模式的效度(即信度、效度)。至

於結構模式則主要在考驗潛在變項間之因果路徑關係，主要針對潛在

變項進行路徑分析，以考驗結構模式的適配性。因此，結構方程模式

可同時處理一系列互相關聯之相依關係，是一種以多個線性模式呈現

分析性變數間關係之統計模式。本研究利用結構方程模式進行資料分

析探究各變數間之因果關係。另衡量模式分析與模式配適度準則詳加

說明如下： 

1. 衡量模式分析 

係以進行驗證性因素分析(Confirmatory Factor Analysis；CFA)來

瞭解每一變數之信度與效度，它是用來進一步評估潛在變數的構念效
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度，並提供更嚴謹的方式來評量單一構面 (Anderson & Gerbing, 

1988)。構念效度的驗證可分成收斂效度與區別效度。 

Fornell & Larcker (1981)認為評估收斂效度的標準共有三項： 

(1)所有的標準化因素負荷量要大於0.5且達顯著水準。 

(2)組合信度值(Composite Reliability)大於0.7。 

(3)平均萃取變異量(Average Variance Extracted)大於0.5。 

區別效度檢測則採用 Anderson & Gerbing (1988)建議，分別將兩

兩構面的相關係數(共變數)限定為 1，進行限定模式與非限定模式之

卡方差異度檢定，在顯著水準 0.05 的情況下，限定模式的卡方值大

於非限定模式之卡方值 3.84 以上，則表示不同因素間具有合理的區

別效度。 

2. 模式配適度準則 

有關模式配適度的評估，Bagozzi & Yi (1988)認為必須從模式內

在結構配適度、整體模式配適度及基本的配適標準等三方面來加以評

量。下列為本研究依此三方面對所提出的理論模式加以說明。 

(1)模式內在結構配適度 

此標準是在評量模式內估計參數的顯著程度、各指標及潛在變

數的信度等，這可從個別項目的信度是否在0.5以上、潛在變數

的組合信度是否在0.7以上的可接受水準來加以評估。 

(2)整體模式配適度 

經使用AMOS 6.0進行結構方程之分析後，各項指標將被用來評

量整個模式與觀測資料間的配適程度，此方面的配適度衡量有

許多指標，Hair, Anderson, Tatham & Black (1998)將其分為三種



 類型：絕對配適檢定、增量配適檢定及精簡配適檢定等。 

茲將此三種類型分述如下： 

(a)絕對配適檢定：係確定整體模式可以預測共變數或相關矩陣的程

度，衡量指標如卡方統計值、卡方自由比( )、配適度指標

(GFI)、殘差均方根(RMR)及漸進誤差平方根(RMSEA)等。 

df/2χ

(b)增量配適檢定：即比較所發展的理論模式與虛無模式，其衡量 

指標如調整配適指標(AGFI)、基準的配適指標(NFI)及比配 

適指標(CFI)等。 

(c)精簡配適檢定：要調整配適檢定以能比較含有不同估計係數數 

目的模式，來決定每一估計係數所能獲致的配適程度，衡量指

標如精簡的基準配適指標(PNFI)與精簡的適配指標(PCFI)。 

(3)基本的配適標準 

此指標是在檢測模式之細列誤差、辨認問題或輸入有誤等，即

衡量指標不能出現以下三種情況：誤差變異有負值、因素負荷

量低於 0.5 或高於 0.95；因素負荷量未達顯著水準。 

60 
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第四章 研究結果與討論 

4.1  樣本基本屬性分析 

本研究主要針對赴興隆毛巾觀光工廠參觀之遊客進行問卷調

查，經實際發放 700份問卷後，實際回收 618份問卷，扣除填答不完

整、亂填等回收問卷後，本研究之有效問卷為 562份，有效回收率為

80.28 %。 

本研究之人口統計變數包括「性別」、「婚姻狀況」、「年齡」、「目

前職業」、「教育程度」與「平均月收入」共六項。樣本基本屬性分析

結果如表 4.1所示，受訪遊客樣本中，女性佔 51.42%，男性佔 48.58%，

男女比率相當；未婚者占 48.93 %，已婚者為 51.07 %；在遊客年齡

的分佈中以 31~40歲(28.83%)佔多數，其次是 21~30歲(27.58%)；目

前職業以從事服務業者居多(25.80%)，其次是學生(21.89%)；教育程

度方面則以高中職 (34.88%)佔多數，專科(33.99%)次之；在平均月收

入方面以 15,001~30,000 元佔多數(30.43%)，其次是 15,000 元以下

(25.80%)。 

經由上述人口統計變數分析得知，赴興隆毛巾觀光工廠參觀之遊

客中，以 30 歲至 40 歲的已婚女性遊客佔多數；且月收入以

15,001~30,000 元的服務業者居多；教育程度則多為高中職以上學歷

居多。 
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表 4.1 遊客基本資料分析表(樣本數：562) 
顧客基本資料 樣本數 比例

% 顧客基本資料 樣本數 比例
%

女 289 51.42 國小(含)以下 2 0.36 性
別 男 273 48.58 國中 23 4.09 

未婚 275 48.93 高中(職) 196 34.8婚
姻 已婚 287 51.07 專科 191 33.9

20歲以下 103 18.33 大學 121 21.5
21~30 歲 155 27.58 

教
育
程
度 

研究所(含)以上 29 5.16 
31~40 歲 162 28.83 15,000 元以下 145 25.8
41~50 歲 102 18.15 15,001~30,000元 171 30.4
51~60 歲 30 5.34 30,001~45,000元 141 25.0

年
齡 

61 歲以上 10 1.78 45,001~60,000元 72 12.8
軍公教 69 12.28 60,001~75,000元 21 3.74 
服務業 145 25.80 

平
均
月
收
入 

75,001元以上 12 2.14 
製造業 64 11.39   
零售業 14 2.49   
自由業 86 15.30   
家庭主婦 47 8.36   
學生 123 21.89   

職
業 

其他 14 2.49 

 

   
資料來源：本研究整理 
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4.2  現況分析 

4.2.1 服務場景現況分析 

興隆毛巾觀光工廠所提供之服務場景的現況分析結果如表 4.2所

示，本研究之服務場景共有四個子構面，分別為「周遭環境」、「硬體

設施」、「標示與符號」與「社會化環境」。四個子構面中以「標示與

符號」子構面的平均總得分 4.53為最高，其次依序為「硬體設施」(4.47)

及「周遭環境」(4.31)，而以「社會化環境」(4.25)為最低。 

在「周遭環境」子構面中，以「觀光工廠整體環境令我滿意」題

項的平均得分最高，達 4.42，其次依序為「觀光工廠內、外環境整潔

乾淨」(4.37)、「觀光工廠空氣味道清新」(4.30) 、「賣場環境空調舒

適，溫度適中」(4.25)，而以「賣場環境燈光強度適中」(4.23)最低。 

在「硬體設施」子構面中，以「觀光工廠內提供休閒娛樂設施令

我滿意」題項的平均得分最高，達 4.52，其次依序為「觀光工廠內的

設施材質令我感到舒適而有質感」(4.49)、「觀光工廠內的硬體設施的

功能與位置令我滿意」(4.48) 、「觀光工廠賣場的顏色與設計令我滿

意」(4.46) 、「賣場環境的設施與空間設計令我滿意」(4.434)，而以

「觀光工廠的設施與空間設計令我滿意」(4.429)最低。 

在「標示與符號」子構面中，以「觀光工廠的導覽摺頁內容很詳

盡」題項的平均得分最高，達 4.56，其次為「觀光工廠外的標示、符

號很清楚」(4.52)，而以「觀光工廠內的標示、符號很清楚」為最低，

平均數為 4.51。 

在「社會化環境」子構面中，以「服務人員能主動考慮遊客的個

別需求」題項的平均得分最高，達 4.34，其次依序為「服務人員態度
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友善」(4.26)、「服務人員親切有禮」(4.25)，而以「服務人員能迅速

處理遊客的個別意見」(4.15)最低。 

由以上服務場景的現況分析顯示，「觀光工廠的導覽摺頁內容很

詳盡」、「觀光工廠內提供休閒娛樂設施令我滿意」、「觀光工廠外的標

示、符號很清楚」、「觀光工廠內的標示、符號很清楚」與「觀光工廠

內的設施材質令我感到舒適而有質感」為興隆毛巾觀光工廠之遊客所

感受的服務場景各子構面中，得分較高的項目。而「服務人員態度友

善」、「賣場環境空調舒適，溫度適中」、「服務人員親切有禮」、「賣場

環境燈光強度適中」與「服務人員能迅速處理遊客的個別意見」，則

為服務場景各子構面中得分較低的項目。 

整體而言，興隆毛巾觀光工廠之遊客對「硬體設施」與「標示與

符號」之認同感較高，應持續維持；反之，「社會化環境」的得分偏

低，此代表興隆毛巾觀光工廠應加強服務人員於服務品質相關的教育

訓練，以提升整體的服務品質。 
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表 4.2 服務場景現況分析表 
題

號 

構面 問     項 

平

均

數 

標

準

差 

構

面

排

序

總

排

序 
構

面

平

均 

1 觀光工廠內、外環境整潔乾淨。 4.37 1.37 2 11 
2 觀光工廠空氣味道清新。 4.30 1.40 3 13 
3 賣場環境燈光強度適中。 4.23 1.42 5 17 
4 賣場環境空調舒適，溫度適中。 4.25 1.40 4 15 
5 

周
遭
環
境 

觀光工廠整體環境令我滿意。 4.42 1.46 1 10 

4.31

6 觀光工廠的設施與空間設計令我滿意。 4.43 1.51 6 9 
7 賣場環境的設施與空間設計令我滿意。 4.43 1.48 5 8 
8 觀光工廠賣場的顏色與設計令我滿意。 4.46 1.49 4 7 
9 觀光工廠內的硬體設施的功能與位置令我滿意。 4.48 1.50 3 6 

10 觀光工廠內的設施材質令我感到舒適而有質感。 4.49 1.46 2 5 
11 

硬
體
設
施 

觀光工廠內提供休閒娛樂設施令我滿意。 4.52 1.50 1 2 

4.47

12 觀光工廠內的標示、符號很清楚。 4.51 1.53 3 4 
13 觀光工廠外的標示、符號很清楚。 4.52 1.51 2 3 
14 

標
示
與

符
號 

觀光工廠的導覽摺頁內容很詳盡。 4.56 1.48 1 1 
4.53

15 服務人員親切有禮。 4.25 1.12 3 16 
16 服務人員態度友善。 4.26 1.12 2 14 
17 服務人員能迅速處理遊客的個別意見。 4.15 1.18 4 18 
18 

社
會
化 

環
境 

服務人員能主動考慮遊客的個別需求。 4.34 1.19 1 12 

4.25

資料來源：本研究整理 
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4.2.2 解說服務滿意度現況分析 

興隆毛巾觀光工廠所提供之解說服務滿意度的現況分析結果如

表 4.3所示，本研究之解說服務滿意度共有五個子構面，分別為「有

形性」、「可靠性」、「回應性」、「保證性」與「同理心」。解說服務滿

意度的各子構面中，以保證性之總平均得分(4.65)為最高，其餘依次

為有形性(4.60)、可靠性(4.48)、同理心 (4.43)，而回應性為解說服務

滿意度中最低者(4.32)。 

在有形性子構面中的三個問項，以「解說員之制服整齊合宜」的

平均得分 4.63最高、其次為「解說之動線安排適當」(4.61)，而以「解

說牌清楚易懂」平均數 4.57為最低。 

在可靠性子構面中，以「解說員解說的時間，長度適當」的平均

得分 4.52最高，其次為「解說員之解說服務，值得信任」(4.49)，而

以「解說員能為遊客解決所提出的相關問題」(4.42)最低。 

在回應性子構面中，以「如果有任何問題，解說員會馬上提供解

答」的平均得分 4.37最高，「解說員樂於協助遊客」(4.35)、「解說員

有良好的溝通能力」(4.31)、「解說員不會因過於忙碌，以致無法提供

即時服務」(4.30，四捨五入取兩位)、「解說員有良好的應變能力」

(4.30，四捨五入取兩位)，而以「解說員不會因負擔過重，而影響服

務品質」(4.30，四捨五入取兩位)最低。 

在保證性子構面中，以「解說員解說時，常保持笑容，且態度親

切有禮」的平均得分 4.673最高，其次依序為「解說員解說時，表達

技巧良好，具有戲劇張力」(4.669)、「解說員沒有解說錯誤之情況發

生」(4.66)、「解說員之專業值得信任」(4.64)，而以「解說員情緒平
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穩，有助於解說服務」(4.62)最低。 

在同理心子構面中，以「解說員對遊客之個別需求，皆能給予關

照」的平均得分 4.46 最高，其次為「解說員會將遊客的興趣放在心

上」(4.420)，而以「解說員能了解到遊客對解說的需求」(4.416)為最

低。 

由解說服務滿意度的現況分析結果顯示，遊客對解說服務之滿意

程度屬中上等級。整體而言，平均數較大的題項分別為「解說員解說

時，常保持笑容，且態度親切有禮」、「解說員解說時，表達技巧良好，

具有戲劇張力」與「解說員沒有解說錯誤之情況發生」；而得分較低

者為「解說員不會因過於忙碌，以致無法提供即時服務」、「解說員有

良好的應變能力」與「解說員不會因負擔過重，而影響服務品質」，

顯見解說員於解說時，對於參觀者之求知需求的掌握能力應持續加

強，並且解說員的工作負荷宜適當減輕，以提升其服務品質。而在解

說服務滿意度的五個子構面中，以保證性構面的平均分數為最高，可

見興隆毛巾觀光工廠內的解說員其專業的解說能力，普遍已能贏得參

觀者的信賴。 

 



表 4.3 解說服務滿意度現況分析表 
題

號 

構 
面 問                          項 

平

均

數 

標

準

差 

構

面

排

序 

總

排

序

構

面

平

均 

1 解說牌清楚易懂。 4.57 1.49 3 8 
2 解說員之制服整齊合宜。 4.63 1.48 1 5 
3 

有
形
性 解說之動線安排適當。 4.61 1.48 2 7 

4.60

4 解說員能為遊客解決所提出的相關問題。 4.42 1.43 3 12
5 解說員之解說服務，值得信任。 4.49 1.42 2 10
6 

可
靠
性 解說員解說的時間，長度適當。 4.52 1.41 1 9 

4.48

7 如果有任何問題，解說員會馬上提供解答。 4.37 1.46 1 15
8 解說員樂於協助遊客。 4.35 1.49 2 16
9 解說員不會因過於忙碌，以致無法提供即時服務。 4.30 1.52 4 18
10 解說員不會因負擔過重，而影響服務品質。 4.30 1.50 6 20
11 解說員有良好的溝通能力。 4.31 1.53 3 17
12 

回
應
性 

解說員有良好的應變能力。 4.30 1.44 5 19

4.32

13 解說員之專業值得信任。 4.64 1.47 4 4 
14 解說員解說時，常保持笑容，且態度親切有禮。 4.67 1.46 1 1 
15 解說員解說時，表達技巧良好，具有戲劇張力。 4.67 1.43 2 2 
16 解說員情緒平穩，有助於解說服務。 4.62 1.43 5 6 
17 

保
證
性 
解說員沒有解說錯誤之情況發生。 4.66 1.44 3 3 

4.65

18 解說員能了解到遊客對解說的需求。 4.42 1.48 3 14
19 解說員對遊客之個別需求，皆能給予關照。 4.46 1.38 1 11
20 

同
理
心 解說員會將遊客的興趣放在心上。 4.42 1.46 2 13

4.43

資料來源：本研究整理 
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4.2.3 知覺價值現況分析 

知覺價值的現況分析結果，如表 4.4 所示。知覺價值構面中，以「本

觀光工廠較其他場所值得」(4.53)題項的平均得分最高，其餘依次為「本

觀光工廠的服務水準是可接受的」(4.52)、「參觀本觀光工廠，相較於所

花費的金錢我得到更多」(4.51)、「參觀本觀光工廠，相對於所花費的價

格是有價值的」(4.50)，而以「參觀本觀光工廠讓我可以獲得價值感」(4.48)

最低。整體而言，遊客對於參觀興隆毛巾觀光工廠之行程，所體驗到的

有形產品或無形服務皆能感到滿意，並有物超所值的感覺。 

4.2.4 購買意願現況分析 

購買意願的現況分析結果，如表 4.5 所示。購買意願構面中，以「我

決定購買紀念品」(4.56)題項的平均得分最高，其次為「我認為我可能會

購買紀念品」(4.53)，而以「我有購買紀念品的興趣」(4.51)最低。由上述

可知，遊客的購買意願屬中上水準，整體而言，遊客體驗興隆毛巾觀光

工廠後，對其所販賣的紀念購買意願頗高。 

表 4.4 知覺價值現況分析表 
題

號 

構 
面 問           項 

平

均

數 

標

準

差 

構

面

排

序 

構

面

平

均 

1 參觀本觀光工廠，相對於所花費的價格是有價值的。 4.50 1.49 4 
2 本觀光工廠較其他場所值得。 4.53 1.49 1 
3 本觀光工廠的服務水準是可接受的。 4.52 1.49 2 
4 參觀本觀光工廠讓我可以獲得價值感。 4.48 1.51 5 
5 

知
覺
價
值 

參觀本觀光工廠，相較於所花費的金錢我得到更多。 4.51 1.54 3 

4.51

資料來源：本研究整理 
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表 4.5 購買意願現況分析表 

題

號 

構 
面 問                      項 

平

均

數 

標

準

差 

構

面

排

序 
構

面

平

均 

1 我有購買紀念品的興趣。 4.51 1.64 3 
2 我決定購買紀念品。 4.56 1.59 1 
3 

購
買
意
願 我認為我可能會購買紀念品。 4.53 1.63 2 

4.53

資料來源：本研究整理 
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4.3 各構面差異性分析 

4.3.1 遊客人口統計變數對服務場景差異性分析 

興隆毛巾觀光工廠遊客之人口統計變數對服務場景之差異性分析結

果，如表 4.6所示。遊客人口統計變數包含性別、婚姻、年齡、職業、教

育程度、平均月收入等，採用獨立樣本 T 檢定及單因子變異數分析檢驗

服務場景是否會因人口統計變數而產生顯著差異。分析結果顯示，除「標

示與符號」子構面會因年齡狀狀之不同，而具有顯著差異外，其餘人口

統計變數並不會造成差異性。 

事後檢定結果顯示，在「標示與符號」子構面上，61 歲以上的遊客

的認同度最高，其次為 20歲至 50歲者，最低為 51歲至 60歲者。由上

述之差異性分析結果顯示，對於高齡者而言，興隆毛巾觀光工廠所提供

之「標示與符號」確實能發揮其效用。 

 
表 4.6 遊客人口統計變數對服務場景差異性分析表－T/F 值 

構面 性別 婚姻 年齡 職業 教育 
程度 

平均 
月收入 

周遭環境 -0.44 0.02 1.79 0.22 0.84 0.58 
事後比較       
硬體設施 -1.02 -1.25 0.76 0.34 1.94 0.82 
事後比較       
標示與符號 0.47 0.33 3.01* 0.61 0.78 0.49 
事後比較   6>1,2,3,4>5    
社會化環境 -0.77 0.57 1.57 0.43 1.89 0.44 
事後比較       

* P≦0.05 ** P≦0.01 *** P≦0.001 
資料來源：本研究整理 
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4.3.2 遊客人口統計變數對解說服務滿意度差異性分析 

興隆毛巾觀光工廠遊客之人口統計變數對解說服務滿意度之差異性

分析結果，如表 4.7所示。遊客人口統計變數包含性別、婚姻、年齡、職

業、教育程度、平均月收入等，採用獨立樣本 T 檢定及單因子變異數分

析檢驗解說服務滿意度是否會因人口統計變數而產生顯著差異。分析結

果顯示，除「有形性」與「保證性」子構面皆會因平均月收入之不同，

而具有顯著差異外，其餘人口統計變數並不會造成差異性。 

事後檢定結果顯示，在「有形性」子構面上，月收入 75,001 元以上

之遊客的認同度最高，其次為 30,001~45,000 元者，最低為 60,001~75,000

元者。而在「保證性」構面上，也是以月收入 75,001 元以上之遊客的認

同度最高；而 60,001~75,000元者最低。 

由以上之差異性分析結果顯示，興隆毛巾觀光工廠遊客之人口統計

變數在解說服務滿意度方面，除了除「有形性」與「保證性」子構面皆

會因平均月收入之不同，而具有顯著差異外，其餘人口統計變數並不會

造成差異性。對此結果分析月收入較高者，其工作職場上所扮演的角色

多為主管階級，而這些管理人員對於觀光工廠的環境、設施，服務人員

的專業能力及親切態度的展現有較強烈的感受，因此對解說服務之有形

性與保證性構面之滿意程度明顯高出其他類別。 
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表 4.7 遊客人口統計變數對解說服務滿意度差異性分析表－T/F 值 

構面 性別 婚姻 年齡 職業 教育 
程度 

平均 
月收入 

有形性 0.36 -0.17 0.81 1.24 1.23  3.06*  
事後比較      6> 3>1,2,4>5 

可靠性 -0.01 0.14 1.75 0.67 0.13 1.63 
事後比較      
回應性 0.95 -0.96 0.81 0.67 0.81 1.35 
事後比較       
保證性 0.66 0.10 0.20 0.42 1.25 3.64* 
事後比較      6>1,2,3,4>5 
同理心 0.69 -0.81 0.42 0.61 1.59 0.96 
事後比較       

* P≦0.05 ** P≦0.01 *** P≦0.001 
資料來源：本研究整理 

4.3.3 遊客人口統計變數對知覺價值差異性分析 

消費者人口統計變數對知覺價值之差異性分析，如表 4.8所示。遊客

之人口統計變數包含性別、婚姻、年齡、職業、教育程度、平均月收入

等，採用獨立樣本 T 檢定及單因子變異數分析檢驗人口統計變數對知覺

價值是否有顯著差異。分析結果顯示，興隆毛巾觀光工廠遊客之人口統

計變數對知覺價值均無顯著差異。 

4.3.4 遊客人口統計變數對購買意願差異性分析 

消費者人口統計變數對購買意願之差異性分析，如表 4.8所示。遊客

之人口統計變數包含性別、婚姻、年齡、職業、教育程度、平均月收入

等，採用獨立樣本 T 檢定及單因子變異數分析檢驗人口統計變數對知覺

價值是否有顯著差異。分析結果顯示，興隆毛巾觀光工廠遊客之人口統

計變數對購買意願均無顯著差異。 
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表 4.8 遊客人口統計變數對知覺價值、購買意願差異性分析表－T/F 值 

構面 性別 婚姻 年齡 職業 教育 
程度 

平均 
月收入 

知覺價值 0.47  -0.51 0.64  1.27  0.49  2.11  
事後比較       
購買意願 -0.13 0.80 0.64 1.39 1.26 0.78 
事後比較       
* P≦0.05 ** P≦0.01 *** P≦0.001 
資料來源：本研究整理 
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4.4  服務場景量表之因素分析 

本節將針對興隆毛巾觀光工廠的服務場景量表進行因素分析，以驗

證問卷之基本建構效度。本研究首先利用取樣適當性衡量量數(KMO; 

Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling)適合度檢定以檢定其適合度，並

確認各變數觀察值適合進行因素分析；KMO代表與該變項有關的所有係

數與淨相關係數的比較值，該係數越大表示變項間的共同因素越多，越

適合因素分析，Kaiser(1974)認為，如果 KMO 值小於 0.5 時不宜進行因

素分析；同時 Bartlett’s 球形檢定也要達顯著，代表母群體的相關矩陣間

有共同因素存在，適合因素分析。本研究結果顯示服務場景量表之 KMO

值為 0.956，Bartlett’s球形檢定卡方值為 10464.539，顯著性為 0.000，亦

達顯著水準，表示適合進行因素分析。 

本研究採主成分分析法(Principal Component Method)，以萃取服務場

景之共同因素，將分析結果以最大變異法(Varimax)進行直交轉軸，以特

徵值(Eigenvalue)大於 1 為選取共同因素原則，另考量本研究之有效樣本

數，以因素負荷量絕對值大於 0.5為變數選取準則，最後以各因素構面之

代表意義及共同之特質為命名依據，共歸納出四個因素，總解釋變異量

為 83.489%，且各構面信度皆在 0.9以上，屬高信度，表示服務場景量表

具一致性及穩定性(見表 4.9)。 

經因素分析後，服務場景量表的 18題問項可縮減為四個子構面，轉

軸後的特徵值均明顯出現四種服務場景因素，分別命名為「周遭環境」、

「硬體設施」、「標示與符號」及「社會化環境」，以下針對四個因素做說

明(如表 4.9)： 
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一、周遭環境 

此構面由「觀光工廠內、外環境整潔乾淨」、「觀光工廠空氣味道清

新」、「賣場環境燈光強度適中」與「賣場環境空調舒適，溫度適中」等

四個題項所組成，特徵值為 4.213，解釋變異量 23.404 %，其中又以「觀

光工廠空氣味道清新」的因素負荷量最高，因素內部一致性 Cronbach’s α

係數為 0.961。 

二、硬體設施 

此構面由「觀光工廠的設施與空間設計令我滿意」、「賣場環境的設

施與空間設計令我滿意」、「觀光工廠賣場的顏色與設計令我滿意」、「硬

體設施的功能與位置令我滿意」、「設施材質令我感到舒適而有質感」與

「觀光工廠內提供休閒娛樂設施令我滿意」等六個題項所組成，特徵值

為 4.890，解釋變異量 27.167%，其中又以「觀光工廠的設施與空間設計

令我滿意」與「設施材質令我感到舒適而有質感」的因素負荷量最高，

因素內部一致性 Cronbach’s α係數為 0.955。 

三、標示與符號 

此構面由「觀光工廠內的標示、符號很清楚」、「觀光工廠外的標示、

符號很清楚」與「觀光工廠的導覽摺頁內容很詳盡」等三個題項所組成，

特徵值為 2.730，解釋變異量 15.167%，其中又以「觀光工廠的導覽摺頁

內容很詳盡」的因素負荷量較高，因素內部一致性 Cronbach’s α 係數為

0.916。 

四、社會化環境 

此構面由「服務人員親切有禮」、「服務人員員態度友善」、「服務人

員能迅速處理遊客的個別意見」、「服務人員能主動考慮遊客的個別需求」
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等四個題項所組成，特徵值為 3.195，解釋變異量 17.750 %，其中又以「服

務人員親切有禮」的因素負荷量最高，因素內部一致性 Cronbach’s α係數

為 0.911。 

 
表 4.9 服務場景量表因素分析表 

轉軸後平方 
負荷量 因素 

名稱 因素內容 因素 
負荷 

特徵值
解釋變
異量% 

Cronbach’s
α值 

觀光工廠內、外環境整潔乾淨。 0.830 
觀光工廠空氣味道清新。 0.840 
賣場環境燈光強度適中。 0.791 
賣場環境空調舒適，溫度適中。 0.823 

周
遭
環
境 

觀光工廠整體環境令我滿意。 0.833 

4.213 23.404 0.961 

觀光工廠的設施與空間設計令我滿意。 0.823 
賣場環境的設施與空間設計令我滿意。 0.793 
觀光工廠賣場的顏色與設計令我滿意。 0.818 
硬體設施的功能與位置令我滿意。 0.804 
設施材質令我感到舒適而有質感。 0.823 

硬
體
設
施 

觀光工廠內提供休閒娛樂設施令我滿意。 0.802 

4.890 27.167 0.955 

觀光工廠內的標示、符號很清楚。 0.846 
觀光工廠外的標示、符號很清楚。 0.841 

標
示
與 

符
號 

觀光工廠的導覽摺頁內容很詳盡。 0.847 
2.730 15.167 0.916 

服務人員親切有禮。 0.835 
服務人員員態度友善。 0.796 
服務人員能迅速處理遊客的個別意見。 0.769 

社
會
化 

環
境 

服務人員能主動考慮遊客的個別需求。 0.764 

3.195 17.750 0.911 

累積解說總變異量：83.489 % 
量表整體信度：0.958 

資料來源：本研究整理 
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4.5 解說服務滿意度量表之因素分析 

本節將針對解說服務滿意度量表進行因素分析以驗證問卷之基本建

構效度。首先對量表的輸入資料進行主成份分析，再將分析結果以最大

變異法（Varimax）進行直交轉軸，以特徵值（Eigenvalue）大於 1 為選

取共同因素原則，另考量本研究之有效樣本數，以因素負荷量絕對值大

於 0.5為變數選取準則。 

本研究運用 SPSS軟體進行資料分析處理。依上述方式針對解說服務

滿意度量表的 20個問項進行因素分析，經由 Bartlett’s球形檢定，卡方值

為 10053.952，其對應之顯著性 P 值為 0.000，因此進行更進一步的因素

分析是有意義的，其 KMO統計量為 0.935，亦屬於良好的抽樣適當性標

準（Kaiser, 1974），由此可知本研究所擬之解說服務滿意度量表之各問項

變數，非常適合進行因素分析，經因素分析之結果，特徵值大於 1 的因

素共萃取出五個因素，其累積總解釋變異量為 83.324%，故可初步的確認

解說服務滿意度量表具有良好的建構效度。 

為瞭解所萃取因素之一致性與穩定性，進一步對解說服務滿意度進

行信度分析，五個因素信度之 Cronbach’s α值皆大於 0.9，根據統計研究

Cronbach’s α值大於 0.8 時，則代表各因素之決定是可以高度信賴的。以

下針對五個因素做說明（如表 4.10）： 

一、有形性 

此構面由「解說牌清楚易懂」、「解說員之制服整齊合宜」、「解說之

動線安排適當」等三項解說服務滿意度因子所組成，特徵值為 2.532，解

釋變異量 12.658%，其中又以「解說員之制服整齊合宜」的因素負荷量最
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高，因素內部一致性 Cronbach’s α係數為 0.911。 

二、可靠性 

此構面由「解說員能為遊客解決所提出的相關問題」、「解說員之解

說服務，值得信任」與「解說員解說的時間，長度適當」等三項解說服

務滿意度因子所組成，特徵值為 2.562，解釋變異量為 12.812%。其中又

以「解說員能為遊客解決所提出的相關問題」的因素負荷量最高，因素

內部一致性 Cronbach’s α係數為 0.907。 

三、回應性 

此構面由「如果有任何問題，解說員會馬上提供解答」、「解說員樂

於協助遊客」、「解說員不會過於忙碌，以致無法即時服務」、「解說員不

會因負擔過重，而影響服務品質」、「解說員有良好的溝通能力」與「解

說員有良好的應變能力」等六項解說服務滿意度因子所組成，特徵值為

4.852，解釋變異量為 24.259%。其中又以「解說員有良好的應變能力」

的因素負荷量最高，因素內部一致性 Cronbach’s α係數為 0.955。 

四、保證性 

此構面由「解說員之專業值得信任」、「解說員常保持笑容，且態度

親切有禮」、「解說員表達技巧良好，具有戲劇張力」、「解說員情緒平穩，

有助於解說服務」與「解說員沒有解說錯誤之情況發生」等五項解說服

務滿意度因子所組成，特徵值為 4.415，解釋變異量為 20.724%。其中又

以「解說員常保持笑容，且態度親切有禮」的因素負荷量最高，因素內

部一致性 Cronbach’s α係數為 0.946。 

五、同理心 

此構面由「解說員能了解到遊客對解說的需求」、「解說員對遊客之
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個別需求，皆能給予關照」與「解說員會將遊客的興趣放在心上」等三

項解說服務滿意度因子所組成，特徵值為 2.574，解釋變異量為 12.870%。

其中又以「解說員能了解到遊客對解說的需求」的因素負荷量最高，因

素內部一致性 Cronbach’s α係數為 0.909。 

表 4.10 解說服務滿意度量表因素分析表 
轉軸後平方 
負荷量 因素 

名稱 因素內容 因素

負荷
特徵值

解釋變 
異量% 

Cronbach’s
α值 

解說牌清楚易懂。 0.841 
解說員之制服整齊合宜。 0.867 

有
形
性 解說之動線安排適當。 0.839 

2.532  12.658 0.911 

解說員能為遊客解決所提出的相關問題。 0.867 
解說員之解說服務，值得信任。 0.859 

可
靠
性 解說員解說的時間，長度適當。 0.860 

2.562  12.812 0.907 

如果有任何問題，解說員會馬上提供解答。 0.844 
解說員樂於協助遊客。 0.847 
解說員不會過於忙碌，以致無法即時服務。 0.839 
解說員不會因負擔過重，而影響服務品質。 0.839 
解說員有良好的溝通能力。 0.833 

回
應
性 

解說員有良好的應變能力。 0.852 

4.852  24.259 0.955 

解說員之專業值得信任。 0.847 
解說員常保持笑容，且態度親切有禮。 0.859 
解說員表達技巧良好，具有戲劇張力。 0.850 
解說員情緒平穩，有助於解說服務。 0.842 

保
證
性 

解說員沒有解說錯誤之情況發生。 0.851 

4.145  20.724 0.946 

解說員能了解到遊客對解說的需求。 0.872 
解說員對遊客之個別需求，皆能給予關照。 0.858 

同
理
心 解說員會將遊客的興趣放在心上。 0.885 

2.574  12.870 0.909 

累積解說總變異量： 83.324 % 
量表整體信度：0.938 

資料來源：本研究整理      
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4.6 多元常態性假設檢定 

結構方程模式估計方法的選擇，是以資料分配為依據，若資料為多

元常態分配，則以最大概似估計法為主，若資料分配非多元常態，則應

以漸近分配自由法 (asymptotic distribution-free method)為之 (Browne, 

1984)。在結構方程模式中，多元常態性假設檢定可由兩個角度進行探討，

一為觀測變項之常態性，二為觀測變項整合後之多元常態性(邱皓政，民

95)。導致觀測變項無法常態分配之要素有二，即偏態(skewness)與峰度

(kurtosis)(黃芳銘，民 95)，對於觀測變項是否符合常態性的判定，可透過

觀測變項分配的偏態係數和峰度係數來判斷，當觀測變項的偏態與峰度

絕對值皆小於 2時，則可認定觀測變項具常態性(Bollen and Long, 1993)。

至於多元常態性假設的檢驗，則可藉助Mardia係數(Mardia’ s normalized 

multivariate kurtosis)(Mardia and Foster, 1983)，該係數一般常用的是多元

峰度指標，可藉以判定多元常態性假設。當係數小於 p(p+2)時(p 為觀測

變項的數量)，則資料具有多元常態性(Bollen, 1989)。 

在本研究中，服務場景、解說服務滿意度、知覺價值與購買意願等

四構面之多元常態性分析狀況，如表 4.11、4.12、4.13與 4.14。由這些報

表中可發現所有觀測變項(題項)的偏態與峰度絕對值皆小於 2，因此可認

為本研究之觀測變項具有常態性。其次，檢驗多元常態性，服務場景、

解說服務滿意度、知覺價值與購買意願等四構面之 Mardia 係數分別為

36.59、-7.95、-3.48與-2.30，而 p(p+2)分別為 360、440、35與 25，皆明

顯大於各構面之Mardia係數，因此可確認資料具有多元常態性。 

基於上述多元常態性分析，本研究的觀測變數皆符合多元常態分

配，因此可以採用最大概似估計法進行模式的適配檢定。 
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4.7 測量模式之評鑑 

結構方程模型主要的目的在於檢驗觀察變數和潛在變數之關係與數

個潛在變數間的因果關係，它結合了因素分析與路徑分析，亦即結構方

程模型包含了測量模型(驗證性因素分析模型)與結構模型(路徑模型)。其

中測量模型在於建立測量指標(觀察變數)與潛在變數間之關係，對於研究

者而言，主要是透過驗證因素分析以考量測量模型的有效性。至於結構

模型則主要在檢驗潛在變數間之因果路徑關係，主要針對潛在變數進行

路徑分析，以檢驗結構模型的配適性。 

量表或調查問卷是社會、心理、管理等科學領域常用的研究工具，

而對量表建構效度的評鑑是必不可少的。對建構效度評鑑的常用方法是

因素分析，從而達到檢驗量表是否能有效測量理論結構上所要測量的特

質。根據 Anderson and Gerbing(1988)及Williams and Hazer(1986)等學者

的建議，進行結構方程模型分析時應分為兩階段，第一階段先針對各研

究構面及其衡量題項進行 Cronbach’s α係數分析及驗證性因素分析，以

瞭解各構面的信度、收斂效度及區別效度；第二階段再將多個衡量題項

縮減為少數衡量指標，然後運用線性結構關係發展結構模型加以分析，

以驗證研究中的各項假說檢定。 

由以上的說明可理解，在對潛在變數進行路徑分析前，必須先解決

潛在變數的測量問題，當潛在變數能夠充分、有效的被測量後，資料才

能正確的估計出路徑係數。測量模型的驗證性因素分析便是確認所調查

的資料是否能將潛在變數精確地測量出來的一種方法。在測量模型分析

(即驗證性因素分析)中將檢定模型中兩種重要的建構效度：收斂效度

(convergent validity)及區別效度(discriminant validity)。 
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評鑑測量模型時，主要可分為三個階段： 

階段一：檢驗違犯估計 

階段二：檢驗模型配適度 

階段三：量表信效度分析 

4.7.1 檢驗違犯估計 

所謂違犯估計(offending estimate)是指在測量模型或結構模型中，所

輸出的估計參數超出可接受的範圍，亦即模型獲得不當的解(黃芳銘，民

95)。若發生違犯估計的情形，那就表示整個模型的估計是不正確的，因

此必須另行處理。一般常發生的違犯估計有以下三種現象： 

1. 有負的誤差變異數存在。 

2. 標準化迴歸加權係數超過或太接近 1(大於 0.95)。 

3. 有太大的標準誤(黃芳銘，民 95)。 

觀察表 4.11、4.12、4.13與 4.14，所有題項的標準化因素負荷量(SFL)

介於 0.71～0.93 之間，並沒有超過或太接近 1 的現象；標準誤介於 1.12

～1.64 之間，也沒有太大的標準誤；測量誤差的變異數介於 0.24～0.62

之間，全屬正。由此可研判，概念性模型並沒有違犯估計的問題。 
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表 4.11 服務場景構面之驗證性分析表 

構
面 

測量變數 M SD SK KU SFL SE SMC EV α CR AVE

周遭環境 4.31      0.96 0.96 0.83
sp1_1 4.37 1.37 -0.42 -0.39 0.92* 0.17 0.84 0.29    
sp1_2 4.30 1.40 -0.34 -0.40 0.93* 0.17 0.87 0.26    
sp1_3 4.23 1.42 -0.28 -0.61 0.90* 0.17 0.81 0.38    
sp1_4 4.25 1.40 -0.30 -0.56 0.91* 0.17 0.83 0.34    
sp1_5 4.42 1.46 -0.32 -0.46 0.90* 0.18 0.82 0.39    
硬體設施 4.47     0.96 0.96 0.78
sp2_1 4.43 1.51 -0.28 -0.47 0.88* 0.19 0.78 0.51    
sp2_2 4.43 1.48 -0.45 -0.45 0.88* 0.18 0.77 0.50    
sp2_3 4.46 1.49 -0.28 -0.55 0.88* 0.19 0.77 0.51    
sp2_4 4.48 1.50 -0.29 0.09 0.87* 0.19 0.76 0.54    
sp2_5 4.49 1.46 -0.11 0.27 0.90* 0.18 0.80 0.42    
sp2_6 4.52 1.50 -0.26 0.16 0.89* 0.19 0.80 0.45    
標示與符號 4.53     0.92 0.92 0.79
sp3_1 4.51 1.53 -0.32 0.29 0.88* 0.20 0.77 0.54    
sp3_2 4.52 1.51 -0.33 -0.47 0.88* 0.19 0.77 0.52    
sp3_3 4.56 1.48 -0.29 -0.51 0.90* 0.19 0.81 0.41    
社會化環境 4.25     0.91 0.91 0.73
sp4_1 4.25 1.12 -0.37 -0.44 0.88* 0.14 0.77 0.29    
sp4_2 4.26 1.12 -0.35 -0.56 0.71* 0.14 0.50 0.62    
sp4_3 4.15 1.18 -0.26 -0.47 0.90* 0.15 0.80 0.28    
sp4_4 4.34 1.19 -0.32 -0.60 0.91* 0.15 0.83 0.24    

服
務
場
景 

Mardia係數 36.59 p(p+2) = 360 
註1：*表示在α=0.05時，達統計之顯著水準 
註2：M為平均數；SD為標準差；SK為偏態；KU為峰度；SFL為標準化之因素負荷量；SE為因素負荷
量的標準誤； SMC為多元相關平方的數值；EV為誤差變異數；α為Cronbach's α值；CR為組合信度；

AVE為平均變異萃取量 
註3：p為觀測變項的數量 
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表 4.12 解說服務滿意度構面之驗證性分析表 

構
面 

測量變數 M SD SK KU SFL SE SMC EV α CR AVE

有形性 4.60      0.91 0.91 0.77 
is1_1 4.57 1.49 -0.19 -0.48 0.87* 0.21 0.75 0.55    
is1_2 4.63 1.48 -0.20 -0.35 0.90* 0.21 0.80 0.43    
is1_3 4.61 1.48 -0.25 -0.35 0.88* 0.21 0.77 0.51    
可靠性 4.48      0.91 0.91 0.76 
is2_1 4.42 1.43 -0.21 -0.49 0.86* 0.21 0.75 0.52    
is2_2 4.49 1.42 -0.28 -0.51 0.88* 0.20 0.77 0.47    
is2_3 4.52 1.41 -0.24 -0.46 0.88* 0.20 0.78 0.44    
回應性 4.32      0.96 0.96 0.78 
is3_1 4.37 1.46 -0.25 -0.57 0.88* 0.21 0.77 0.49    
is3_2 4.35 1.49 -0.29 -0.55 0.88* 0.21 0.78 0.50    
is3_3 4.30 1.52 -0.33 -0.46 0.89* 0.21 0.80 0.46    
is3_4 4.30 1.50 -0.14 -0.65 0.88* 0.21 0.78 0.51    
is3_5 4.31 1.53 -0.24 -0.55 0.89* 0.22 0.80 0.47    
is3_6 4.30 1.44 -0.23 -0.53 0.88* 0.20 0.77 0.48    
保證性 4.65      0.95 0.95 0.78 
is4_1 4.64 1.47 -0.10 -0.64 0.88* 0.20 0.77 0.49    
is4_2 4.67 1.46 -0.15 -0.65 0.89* 0.20 0.79 0.45    
is4_3 4.67 1.43 -0.14 -0.48 0.88* 0.20 0.78 0.46    
is4_4 4.62 1.43 -0.14 -0.47 0.88* 0.20 0.77 0.47    
is4_5 4.66 1.44 -0.17 -0.38 0.89* 0.20 0.80 0.42    
同理心 4.43   0.91 0.91 0.77
is5_1 4.42 1.48 -0.51 -0.28 0.89* 0.21 0.79 0.46    
is5_2 4.46 1.38 -0.49 -0.35 0.87* 0.20 0.75 0.48    
is5_3 4.42 1.46 -0.49 -0.34 0.88* 0.21 0.77 0.49    

解
說
服
務
滿
意
度 

Mardia係
數 -7.95 p(p+2) = 440 

註1：*表示在α=0.05時，達統計之顯著水準 
註2：M為平均數；SD為標準差；SK為偏態；KU為峰度；SFL為標準化之因素負荷量；SE為因素負荷
量的標準誤； SMC為多元相關平方的數值；EV為誤差變異數；α為Cronbach's α值；CR為組合信度；

AVE為平均變異萃取量 
註3：p為觀測變項的數量 
 

85 
 



表 4.13 知覺價值構面之驗證性分析表 

構
面 

測量變數 M SD SK KU SFL SE SMC EV α CR AVE

知覺價值 4.51        0.95 0.95 0.78
pv1 4.50 1.49 -0.38 -0.49 0.87* 0.23 0.76 0.53    
pv2 4.53 1.49 -0.32 -0.61 0.88* 0.22 0.77 0.52    
pv3 4.52 1.49 -0.35 -0.50 0.89* 0.22 0.79 0.47    
pv4 4.48 1.51 -0.36 -0.41 0.90* 0.22 0.81 0.43    
pv5 4.51 1.54 -0.30 -0.61 0.89* 0.23 0.79 0.50    

知
覺
價
值 

Mardia係數 -3.48 p(p+2) = 35 
註1：*表示在α=0.05時，達統計之顯著水準 
註2：M為平均數；SD為標準差；SK為偏態；KU為峰度；SFL為標準化之因素負荷量；SE為因素負荷
量的標準誤； SMC為多元相關平方的數值；EV為誤差變異數；α為Cronbach's α值；CR為組合信度；

AVE為平均變異萃取量 
註3：p為觀測變項的數量 
 

 
表 4.14 購買意願構面之驗證性分析表 

構
面 

測量變數 M SD SK KU SFL SE SMC EV α CR AVE 

購買意願 4.53        0.93 0.93 0.82
pu1 4.51 1.64 -0.34 -0.67 0.90* 0.24 0.82 0.49    

pu2 4.56 1.59 -0.28 -0.61 0.90* 0.24 0.80 0.50    

pu3 4.53 1.63 -0.33 -0.66 0.92* 0.24 0.84 0.43    

購
買
意
願 

Mardia係數 -2.30 p(p+2) = 15 
註1：*表示在α=0.05時，達統計之顯著水準 
註2：M為平均數；SD為標準差；SK為偏態；KU為峰度；SFL為標準化之因素負荷量；SE為因素負荷
量的標準誤； SMC為多元相關平方的數值；EV為誤差變異數；α為Cronbach's α值；CR為組合信度；

AVE為平均變異萃取量 
註3：p為觀測變項的數量 
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4.7.2 檢驗模型配適度 

觀察表 4.15，概念性模型中，服務場景、解說服務滿意度與知覺價

值等構面之卡方值與自由度比分別為 2.072、1.085與 0.226，皆小於 3，

表示研究者所提的概念性模型和實際資料的配適情形頗佳，且服務場

景、解說服務滿意度、知覺價值與購買意願等四構面之絕對配適檢定指

標、增量配適檢定指標及精簡配適檢定指標等皆符合良好配適度的標

準，因此，概念性模型的測量模型的外在品質佳，已符合一般學術研究

的要求。 

表 4.15 測量模式配適度指標檢核表 

統計檢定量 標準值 服務 
場景 

解說服務

滿意度 
知覺 
價值 

購買 
意願 

χ2 越小越好 
(P≧0.05) 

271.411 
(p=0.000)

178.997*
(p=0.216)

1.128* 
(p=0.952) 0.00* 

χ2
/df 1~5之間 2.072* 1.085* 0.226* — 

GFI 大於 0.9 0.948* 0.969* 0.999* 1.000* 
AGFI 大於 0.9 0.933* 0.961* 0.998* — 
RMR 小於 0.08 0.054* 0.073* 0.006* 0.000* 
SRMR 小於 0.08 0.029* 0.035* 0.003* 0.000* 

絕
對
配
適
指
標 

RMSEA 小於 0.08 0.044* 0.012* 0.000* — 
NFI 大於 0.9 0.974* 0.982* 1.000* — 
NNFI 大於 0.9 0.984* 0.998* 1.003* — 
CFI 大於 0.9 0.987* 0.999* 1.000* 1.000* 
RFI 大於 0.9  0.970* 0.980* 0.999* — 

增
量
配
適
指
標 IFI 大於 0.9 0.987* 0.999* 1.001* 1.000* 

PNFI 大於 0.5 0.834* 0.853* 0.500* 0.000* 
PGFI 大於 0.5 0.727* 0.761* 0.333 — 

精
簡
配

適
指
標 CN 大於 200 329* 615* 5505* — 
註 1：*表示合乎標準值 
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4.7.3 量表信效度分析 

驗證性因素分析(Confirmatory Factor Analysis, CFA)可以用以處理觀

測變項與其潛在變數間的共變關係，因此本研究將有效回收的問卷，利

用驗證性因素分析檢驗測量模型之收斂效度(convergent validity)與區別

效度(discrimination validity)，各構面的描述性統計分析與驗證性因素分析

結果，如表 4.11、4.12、4.13與 4.14所示。 

收斂效度是指用來測量相同構念的觀測變項，彼此之間應具備高度

的相關性。在評鑑測量模型之建議值方面，Bentler and Wu (1993)及

Jöreskog and Sörbom (1989)建議標準化後殘差值過高或因素負荷量太低

的題項應當刪除，保留標準化後因素負荷量在 0.45 以上，各題項的多元

相關平方值(Squared Multiple Correlation, SMC)，應至少符合 0.20(黃芳

銘，民 95；Jöreskog and Sörbom, 1989; Bentler and Wu, 1993)或 0.50以上

(Bagozzi and Yi, 1988)。 

基於此，本研究依照上述學者建議各指標之評鑑標準，對測量模型

之各題項因素負荷量及顯著性 t 值加以檢測，當因素負荷量滿足 0.45 以

上、SMC值符合 0.20以上，及各估計參數 t值大於 1.96，則代表此測量

題項達顯著水準。由表 4.11、4.12、4.13與 4.14顯示，46個觀察變項皆

達顯著水準(t > 1.96，p<0.05)，且估計參數因素負荷量皆高於 0.45之判定

準則，故本研究之測量模型具有收斂效度。此外，本研究各構面之組合

信度 (Composite Reliability, CR)與平均變異萃取量 (Average Variance 

Extracted, AVE)高於或符合 Bagozzi and Yi (1988)的建議值 0.60與 0.50。

本研究之組合信度介於 0.91～0.96，平均變異萃取量介於 0.73～0.83，表

示研究模型的內部一致性大致可被接受的。 
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區別效度是指對兩個不同的構念進行測量，若此兩個構念經相關分

析後，其相關程度很低，則表示此兩個構念具有區別效度(Churchill, 1979; 

Anderson and Gerbing, 1988)。在區別效度檢定方面，本研究之判斷準則

為，每一個構面的 AVE平方根大於各構面的相關係數之個數，至少須佔

整體的比較個數 75%以上(Hairs, Anderson, Tatham, and Black, 1998)。基於

此，觀察表 4.16可發現，各構面之 AVE的平方根介於 0.85～0.91，均大

於各構面間的相關係數，此分析結果顯示各構面皆滿足判斷準則，顯示

量表具有區別效度。 

經過上述的模型評鑑過程後，從模型的配適度、各題項的標準化因

素負荷量、收斂效度與區別效度的驗證，整體而言，概念性模型的內、

外在品質頗佳，適合進行下一步驟的結構模型分析，以驗證各潛在變數

間的因果關係。 

表 4.16 區別效度檢定表 
相關係數 

構面 
項
目
數 A B C D E F G H I J K

A. 周遭環境1 5 0.912           

B. 硬體設施 6 0.66*3 0.88          

C. 標示與符號 3 0.52* 0.57* 0.89         

D. 社會化環境 4 0.63* 0.59* 0.51* 0.85        

E. 有形性 3 0.03 0.04 0.09 0.10* 0.88       

F. 可靠性 3 -0.01 0.01 0.03 0.06 0.42* 0.87      

G. 回應性 6 0.02 0.05 0.08 0.10* 0.46* 0.42* 0.88     

H. 保證性 5 0.03 0.05 0.01 0.05 0.46* 0.32* 0.54* 0.88    

I. 同理心 3 -0.04 -0.03 0.00 0.02 0.35* 0.42* 0.39* 0.34* 0.88   

J. 知覺價值 5 0.33* 0.32* 0.21* 0.32* 0.65* 0.27* 0.29* 0.30* 0.22* 0.89  

K. 購買意願 3 0.23* 0.22* 0.16* 0.22* 0.36* 0.19* 0.29* 0.22* 0.17* 0.59* 0.91

註 1：變數平均數為量表之所有題項的加總平均值。 
註 2：對角線之值為此一潛在變數之平均變異抽取量(AVE)的平方根，該值應大於非對角線之值。 
註 3：*在顯著水準 α=0.05 時，變數間之相關係數達顯著水準。 
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4.8 整體模式之關係分析 

本研究為檢定服務場景、解說服務滿意度、知覺價值與購買意願等

構面之因果關係，將進行結構方程模型分析以瞭解整體模式的關係。結

構方程模型分析結合了傳統統計學中的因素分析(Factor Analysis)及路徑

分析(Path Analysis)，並納入了計量經濟學的聯立方程式，可同時處理一

系列依變項之間的關係，適用於本研究所欲探討的整體模式之因果關係。 

對整體模式關係之探討係根據 Anderson & Gerbing(1988)及Williams 

& Hazer(1986)等學者的建議進行兩階段法的線性結構關係分析：第一階

段先針對各研究構面及其衡量題項進行 Cronbach’s α 係數分析及驗證性

因素分析，以瞭解各構面的信度、收斂效度及區別效度；第二階段為將

多個衡量題項縮減為少數衡量指標，再運用線性結構關係發展結構模式

加以分析，以驗證研究中的各項假說檢定。由於第一階段之分析在本章

的第七節中已加以說明，故不再重複敘述，本節將從第二階段開始說明。 

4.8.1整體模式發展 

本章第七節的分析結果顯示，本研究各構面的信度、收斂效度及區

別效度均已達可接受的水準值，故以單一衡量指標取代多重衡量指標應

是可行的，因此本研究在服務場景的衡量模式上，以第一階段各構面的

衡量題項得分之平均值作為該構面的得分，再由第一階段構面作為第二

階段構念的多重衡量指標模式，亦即「服務場景」為潛在構面時，其觀

測變數為「周遭環境」、「硬體設施」、「標示與符號」與「社會化環境」

等四個子構面；而以「解說服務滿意度」為潛在構面時，其觀測變數為

「有形性」、「可靠性」、「回應性」、「保證性」與「同理心」等五個子構

面。如此可以有效地縮減衡量指標的數目，以執行分析整體模式的衡量。
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本研究之理論模式如圖 4.1 所示，潛在構面(Latent Construct)以橢圓形來

表示，觀測變數(Observed Variable)則以矩形來表示。本研究參考陳寬裕、

王正華（民 99）使用 AMOS 6.0線性結構軟體進行分析，直接以原始問

卷資料作為模式的輸入資料。 

 

 

 

 

 

 

 

知覺價值

服務場景 

硬體設施與設計方式周遭環境 標示與符號

解說服務滿意度 

有形性 可靠性 回應性 保證性

H3

H2

H1

同理心

社會化環境 

購買意願

圖 4.1 研究關係模式圖 

資料來源：本研究整理 
 

4.8.2整體模式配適度 

整體模式配適度其目的在檢定整個模式與觀察資料的配適程度。為

了評估研究模型整體是否良好，本研究以絕對配適檢定、增量配適檢定

及精簡配適檢定，三個面向檢定模式之外在品質。 

一、絕對配適檢定 

本研究進行整體模式驗證過程，首先依據研究假設建構之初始模式

進行估算，經過修正後，所得模式整體配適度指標，詳如表 4.17 所示。

由分析結果可知，整體模式的 χ2(df = 116，N = 562) = 301.765，p=0.000，
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由於卡方值很大，導致整體模式的卡方值具有統計顯著水準，這顯示資

料與模式之間有很大的差異。會導致這樣的結果主要是因為當樣本數過

大時，很容易使卡方值相對的增加，因而使結果拒絕虛無假設，所以一

般透過 SEM分析時，會要求檢測 χ2⁄df 的值，當此值小於 5實屬於可接

受範圍，而小於 3時則表示結果十分良好。本研究初始衡量模式的 χ2⁄df 值

為 2.601，小於 3，故配適結果十分良好。此外，GFI (Goodness of Fit Index)

＝0.937、SRMR(Standardized Root Mean Square Residual)＝0.05、RMSEA 

(Root Mean Square Error of Approximation)＝0.053 皆在理想數值之中。 

二、增量配適檢定 

增量配適檢定乃比較研究者所提出的因果模式與另一個模式配適度

差異之統計量，研究者所提出供做比較的模式稱基準模式 (Baseline 

model)。基準模式需對所要估計之參數做最多之限制，研究者藉著增加要

進行估計之參數個數，進而比較此模式與基準模式。常用衡量指標及本

研究結果如表 4.17，而 AGFI(Adjusted Goodness of fit index)＝0.916、

NFI(Normed Fit Index)＝0.953、CFI(Comparative Fit Index)＝0.970、

RFI(Relative Fit Index)＝0.945、IFI(Incremental Fit Index)＝0.971，皆在理

想數值之中。 

三、精簡配適檢定 

此檢定乃 SEM分析結果要達某一水準配適度時，因果模式中所應估

計之參數之簡要程度，研究中常用之衡量指標有二項，即 PNFI (Parsimony 

Normed Fit Index)與 PGFI (Parsimony Goodness of Fit Index)，PNFI至少需

大於 0.5，而 PGFI以大於 0.5為佳。本研究結果詳如表 4.17，顯示 PNFI 與

PGFI 兩項指數分別為 0.813與 0.710，皆大於 0.5，這些研究結果顯示本

研究所建構的模式應是一個精簡的模式。 
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綜觀各項綜合指標判斷，各項指標幾乎都在可接受範圍內，因此顯

示線性結構方程模式整體配適度已達良好標準。 

 

表 4.17 整體模型配適度指標檢核表 
統計檢定量 標準值 檢定結果 模型配適判斷 

χ2 越小越好(P≧0.05) 301.765(p=0.000) 否 
χ2

/df 1~5之間 2.601 是 
GFI 大於 0.9 0.937 是 
RMR 小於 0.08 0.097 否 
SRMR 小於 0.08 0.050 是 

絕
對
配
適
指
標 

RMSEA 小於 0.08 0.053 是 
AGFI 大於 0.9 0.916 是 
NFI 大於 0.9 0.953 是 
NNFI 大於 0.9 0.965 是 
CFI 大於 0.9 0.970 是 
RFI 大於 0.9 0.945 是 

增
量
配
適
指
標 

IFI 大於 0.9 0.971 是 
PNFI 大於 0.5 0.813 是 
PGFI 大於 0.5 0.710 是 

精
簡
配

適
指
標 CN 大於 200 265 是 

 

4.8.3 模式參數估計值 

本研究整體模式之參數估計值，詳如表 4.18 所示，其誤差變異皆為

正數，且各負荷標準估計值皆達顯著水準，且標準誤皆不太大。故無違

犯估計之問題存在，代表所有之參數的估計值皆屬合理估計。 

一、服務場景構面 

此構面包含：「周遭環境」、「硬體設施」、「標示與符號」與「社會化

環境」等四個子構面，因素負荷量最高者為「周遭環境」子構面，其負
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荷估計值為 0.82，t值大於 1.96，達到顯著水準。而其他構面如「硬體設

施」、「標示與符號」與「社會化環境」等構面，其負荷估計值均介於

0.66~0.82 之間，t 值亦大於 1.96，達到顯著水準。此外，在 方面，所

有子構面皆大於 0.3，代表此四個子構面解釋能力頗佳。 

2R

二、解說服務滿意度構面 

此構面包含「有形性」、「可靠性」、「回應性」、「保證性」與「同理

心」等五個子構面，負荷量最高者為「有形性」構面，其標準化負荷估

計值為 0.83， 值為 0.69，大於 0.5表示具解釋能力。而其他構面「可靠

性」、「回應性」、「保證性」與「同理心」，其標準化負荷估計值均介於

0.49~0.62之間，t值亦都大於 1.96，均達到顯著水準。在 方面，「可靠

性」、「回應性」、「保證性」等構面的 值分別為 0.30、0.38、0.35，表示

「可靠性」、「回應性」、「保證性」等構面對解說服務滿意度確實具有解

釋能力。但保證性構面之 值為 0.24，解釋能力稍低，但因素負荷量顯

著，且 T 值明顯高於 1.96，故亦可作為構面之衡量指標。由上述分析可

確認「有形性」、「可靠性」、「回應性」、「保證性」與「同理心」等五個

子構面為影響解說服務滿意度之主要子構面，其中又以「有形性」構面

對解說服務滿意度之關聯性最強。 

2R

2R

2R

2R

三、知覺價值構面 

此構面包含「參觀本觀光工場，相對於所花費的價格是有價值的」、

「本觀光工場較其他場所值得」、「本觀光工場的服務水準是可接受的」、

「參觀本觀光工場讓我可以獲得價值感」與「參觀本觀光工場相較於所

花費的金錢我得到更多」等五個衡量指標，負荷量最高者為「參觀本觀

光工場讓我可以獲得價值感」問項，其負荷估計值為 0.90；其次為「本

觀光工場的服務水準是可接受的」(0.89)及「參觀本觀光工場相較於所花
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費的金錢我得到更多」(0.89)，最後為「參觀本觀光工場，相對於所花費

的價格是有價值的」(0.87)與「本觀光工場較其他場所值得」(0.87)，五個

衡量指標 t值皆大於 1.96，達到顯著水準。此外，在 值方面，五個衡量

指標均介於 0.76～0.81之間，皆大於 0.3，表示五個衡量指標對知覺價值

具有解釋能力。由上述分析可確認，「參觀本觀光工場，相對於所花費的

價格是有價值的」、「本觀光工場較其他場所值得」、「本觀光工場的服務

水準是可接受的」、「參觀本觀光工場讓我可以獲得價值感」與「參觀本

觀光工場相較於所花費的金錢我得到更多」等五個衡量指標，為影響知

覺價值之主要因素，其中又以「參觀本觀光工場讓我可以獲得價值感」

問項對知覺價值之關聯性最強。 

2R

四、購買意願構面 

此構面包含「我有購買紀念品的興趣」、「我決定購買紀念品」與「我

認為我可能會購買紀念品」等三個衡量指標，負荷量最高者為「我認為

我可能會購買紀念品」問項，其負荷估計值為 0.92；其次為「我有購買

紀念品的興趣」與「我決定購買紀念品」，其負荷估計值同為 0.90；，三

個衡量指標 t值皆大於 1.96，達到顯著水準。此外，在 值方面，三個衡

量指標均介於 0.81～0.84之間，皆大於 0.3，表示三個衡量指標對購買意

願具有解釋能力。由上述分析可確認，「我有購買紀念品的興趣」、「我決

定購買紀念品」與「我認為我可能會購買紀念品」等三個衡量指標，為

影響購買意願之主要因素，其中又以「我認為我可能會購買紀念品」問

項對購買意願之關聯性最強。 

2R
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表 4.18 整體模型參數估計表 

參數 
因素 
負荷量

標準誤 t值 
誤差 
變異數 

t值 
多元相

關平方

周遭環境 ← 服務場景 0.82* 0.22 22.02 0.57* 10.94 0.67 

硬體設施 ← 服務場景 0.81* 0.22 21.84 0.61* 11.04 0.66 

標示與符號 ← 服務場景 0.66* 0.25 16.55 1.09* 14.56 0.44 

社會化環境 ← 服務場景 0.75* 0.18 19.63 0.45* 13.08 0.57 

有形性 ← 解說服務滿意度 0.83* 0.25 19.93 0.58* 7.07 0.69 

可靠性 ← 解說服務滿意度 0.55* 0.26 12.36 1.19* 14.77 0.30 

回應性 ← 解說服務滿意度 0.62* 0.27 13.60 1.13* 12.98 0.38 

保證性 ← 解說服務滿意度 0.60* 0.26 13.46 1.11* 13.85 0.35 

同理心 ← 解說服務滿意度 0.49* 0.27 10.65 1.34* 15.10 0.24 

知覺價值 1 ← 知覺價值 0.87* 0.20 19.03 0.53* 13.93 0.76 

知覺價值 2 ← 知覺價值 0.87* 0.20 19.00 0.53* 14.01 0.76 

知覺價值 3 ← 知覺價值 0.89* 0.20 19.32 0.46* 13.42 0.79 

知覺價值 4 ← 知覺價值 0.90* 0.20 19.53 0.43* 13.02 0.81 

知覺價值 5 ← 知覺價值 0.89* 0.21 19.30 0.51* 13.53 0.78 

購買意願 1 ← 購買意願 0.90* 0.20 25.53 0.50* 11.16 0.81 

購買意願 2 ← 購買意願 0.90* 0.19 25.36 0.50* 11.54 0.80 

購買意願 3 ← 購買意願 0.92* 0.20 26.12 0.43* 10.09 0.84 

知覺價值 ← 服務場景 0.37* 0.06 9.00 — 

知覺價值 ← 解說服務品質 0.65* 0.09 10.75
0.73* 9.52 

— 

購買意願 ← 知覺價值 0.63* 0.04 12.14 1.32* 12.77 — 

服務場景 — — — 1.15* 11.01 — 

解說服務滿意度 — — — 1.29* 9.97 — 

知覺價值 — — —   0.56 

購買意願 — — —   0.39 
註：「*」表在顯著水準 0.05時顯著 
   「—」表無估計值 
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4.8.4 研究假設檢定 

經由實證分析與檢定結果，本研究所建構之關係模式路徑圖，如圖

4.2所示。本研究依據實證分析結果，進行研究假設檢定詳如表 4.19所示。

所獲得之結論如下： 

假設一(H1)：遊客體驗的服務場景會正向影響遊客感受的知覺價值。 

服務場景對知覺價值的路徑係數為 0.37， T值為 9.00，大於 1.96之

標準，故本研究之假設一成立，表示遊客所體驗的服務場景越佳，則其

知覺價值愈高。 

假設二(H2)：遊客感受的解說服務滿意度會正向影響其知覺價值。 

解說服務滿意度對知覺價值的路徑係數為 0.65，T值為 10.75，大於

1.96 之標準，故本研究之假設二成立，表示遊客感受的解說服務滿意度

越高，則其知覺價值愈高。 

假設三(H3)：遊客感受的知覺價值會正向影響其購買意願。 

知覺價值對購買意願的路徑係數為 0.63，T值為 12.14，大於 1.96之

標準，故本研究之假設三成立，表示遊客感受的知覺價值越高，則其對

紀念品的購買意願也愈高。 
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知覺價值

服務場景 

硬體設施與設計方式周遭環境 標示與符號

解說服務滿意度 

有形性 可靠性 回應性 保證性

0.49 
0.60 0.55 0.62 
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同理心

社會化環境 

購買意願

 

圖 4.2 研究關係模式路徑圖 

資料來源：本研究整理 
 

表 4.19 路徑關係檢定表 
假設 路徑 假設關係 路徑值 假設成立與否 

H1 服務場景→知覺價值 正向 0.373* 成立 
H2 解說服務滿意度→知覺價值 正向 0.649* 成立 
H3 知覺價值→購買意願 正向 0.628* 成立 
註：「*」表在顯著水準 0.05時顯著 
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4.8.5 效果分析 

各潛在變項影響路徑效果詳如表 4.20 所示；服務場景對知覺價值、

購買意願的總效果分別為 0.373、0.234。解說服務滿意度對知覺價值、購

買意願的總效果分別為 0.649、0.408。知覺價值對購買意願的總效果為

0.628。服務場景與解說服務滿意度都可透過知覺價值而影響遊客的購買

意願，且由標準化路徑係數來看，解說服務滿意度對購買意願的影響效

果明顯大於服務場景，因此可確認解說服務滿意度是影響遊客對紀念品

之購買意願的最重要因素。而在此影響過程中知覺價值的中介效果亦不

容忽視。 

 
表 4.20 整體模型影響效果表 

潛在自變數 潛在依變數 直接效果 間接效果 整體效果 假設 
成立否

知覺價值 0.373*  0.373 H1成立
服務場景 

購買意願  0.234 0.234  
知覺價值 0.649*  0.649 H2成立

解說服務滿意度
購買意願  0.408 0.408  

知覺價值 購買意願 0.628*  0.628 H3成立
註： 1.「*」表 P<0.05 
 2.「—」表無該效果 
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第五章 結論與建議 

在本章中，將以本研究所提出的理論架構與研究目的為基礎，提出

實證分析後之綜合結論，並對相關業者提供研究結果之建議，期能對觀

光工廠之相關業者在經營管理與塑造本身之價值方面有所貢獻，並對後

續研究者引導研究方向。 

5.1研究結論 

本研究以雲林縣興隆毛巾工廠之消費者為研究主體，探討觀光工廠

服務場景、解說服務滿意度與購買意願之因果關係，並深入釐清知覺價

值於其間關係的中介效果，根據研究所獲得的分析結果，提出以下結論： 

5.1.1受訪者基本資料分析 

本研究藉由問卷調查的方式，蒐集興隆毛巾觀光工廠參觀之遊客意

見，經由人口統計變數分析得知，消費者以 30 歲至 40 歲的已婚女性遊

客佔多數；且月收入為 15,001~30,000元的服務業者居多；教育程度多為

高中職以上學歷。 

5.1.2 各構面現況分析 

1. 服務場景現況分析 

由服務場景的現況分析結果顯示，「觀光工廠的導覽摺頁內容很詳

盡」、「觀光工廠內提供休閒娛樂設施令我滿意」、「觀光工廠外的標示、

符號很清楚」、「觀光工廠內的標示、符號很清楚」與「觀光工廠內的設

施材質令我感到舒適而有質感」為興隆毛巾觀光工廠之遊客所感受的服

務場景各子構面中，得分較高的項目。而「服務人員態度友善」、「賣場
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環境空調舒適，溫度適中」、「服務人員親切有禮」、「賣場環境燈光強度

適中」與「服務人員能迅速處理遊客的個別意見」，則為服務場景各子構

面中得分較低的項目。 

整體而言，興隆毛巾觀光工廠之遊客對「硬體設施」與「標示與符

號」之認同感較高，應持續維持；反之，「社會化環境」的得分偏低，此

代表興隆毛巾觀光工廠應加強服務人員於服務品質相關的教育訓練，以

提升整體的服務品質。且透過差異性分析結果顯示在「標示與符號」的

子構面上，年齡 61歲以上遊客比其他年齡層的認同度高，對於高齡者而

言，興隆毛巾觀光工廠所提供之「標示與符號」確實能發揮其效用。 

2. 解說服務滿意度現況分析 

由解說服務滿意度的現況分析結果顯示，遊客對解說服務之滿意程

度屬中上等級。整體而言，平均數較大的題項分別為「解說員解說時，

常保持笑容，且態度親切有禮」、「解說員解說時，表達技巧良好，具有

戲劇張力」與「解說員沒有解說錯誤之情況發生」;而得分較低者為「解

說員不會因過於忙錄，以致無法提供即時服務」、「解說員有良好的應變

能力」與「解說員不會因負擔過重，而影響服務品質」，顯見解說員於解

說時，對於參觀者之求知需求的掌握能力應持續加強，並且解說員的工

作負荷宜適當減輕，以提升其服務品質。而在解說服務滿意度的五個子

構面中，以保證性構面的平均分數為最高，可見興隆毛巾觀光工廠的解

說員其專業解說能力，普遍已能贏得參觀者的信賴。 
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3. 知覺價值現況分析 

知覺價值的現況分析顯示，於知覺價值的構面各問項中，以「本觀

光工廠較其他場所值得」題項的平均得分最高，其餘依次為「本觀光工

廠的服務水準是可接受的」、「參觀本觀光工廠，相較於所花費的金錢我

得到更多」、「參觀本觀光工廠，相對於所花費的價格是有價值的」，而以

「參觀本觀光工廠讓我可以獲得價值感」最低。各題項之評比皆屬中上

程度水準。顯見整體而言，遊客對於參觀興隆毛巾觀光工廠之行程，所

體驗到的有形產品或無形服務皆能感到滿意，並有物超所值的感覺。 

4. 購買意願現況分析 

購買意願的現況分析顯示，於購買意願構面的各問項中，得分排序

為「我決定購買紀念品」、「我認為我可能會購買紀念品」與「我有購買

紀念品的興趣」，且各題項得分頗高。此結果顯示遊客的購買意願屬中上

水準，整體而言，遊客體驗興隆毛巾觀光工廠後，對其所販售的紀念品

購買意願相當高。 

5.1.3 服務場景、解說滿意度、知覺價值與購買意願之差異性分析 

在各構面的差異性分析方面，興隆毛巾觀光工廠遊客之不同人口統

計變數在服務場景方面，除了「標示與符號」子構面會因年齡狀況之不

同而具有顯著差異外其餘人口統計變數並不會造成差異性：而在解說服

務滿意度方面，分析結果顯示「有形性」與「保證性」子構面會因平均

月收入之不同，而具有顯著差異外，其餘人口統計變數並不會造成差異

性；而在知覺價值及購買意願上並無顯著差異。針對這些差異性業者實

有必要對遊客之「年齡」與「平均月收入」這兩項人口統計變數，所造
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成之差異原因作更深入探討。 

5.1.4 研究模式之驗證 

本研究的目的主要是探討服務場景、解說服務滿意度、知覺價值與

購買意願之因果關係，就整體模式而言，整體模式的卡方值為 301.765 

(df = 116，N = 562)，p=0.000，初始衡量模式的 χ2⁄df 值為 2.601，小

於 3，故配適結果十分良好。此外，GFI為 0.937、SRMR為 0.05、AGFI

為 0.916、NFI為 0.953、CFI為 0.970、RFI 為 0.945、IFI為 0.971，皆

在理想數值之中；且 RMSEA為 0.053，遠低於 0.08，整體來說，本研究

之因果關係模式其整體配適度已達良好標準。 

1. 服務場景與知覺價值的關係 

本研究從文獻中建構服務場景與知覺價值的關係模式，驗證遊客對

觀光工廠的服務場景與知覺價值間的因果關係。經由實證分析與檢定結

果發現，遊客對觀光工廠所提供的服務場景會正向影響所感受的知覺價

值。也就是說，當遊客在觀光工廠所體驗到的服務場景之滿意度越高時，

則其所感受之知覺價值感也越高。本研究更進一步證實了，遊客所體驗

的服務場景與所感受的知覺價值間的正向關係。 

2. 解說服務滿意度與知覺價值的關係 

本研究從文獻中建構解說服務滿意度與知覺價值的關係模式，驗證

遊客對觀光工廠所提供的解說服務之滿意度與知覺價值間的因果關係。

研究發現遊客對觀光工廠所提供的解說服務之滿意度會正向影響其所感

受的知覺價值。也就是說，當遊客所體驗到的解說服務品質之滿意度越

高時，則其感受的知覺價值感也越高。 
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3. 知覺價值與購買意願的關係 

本研究從文獻分析過程中，建構知覺價值與購買意願之假設關係。

經驗證後發現，知覺價值確實會正向影響遊客對紀念品的購買意願，此

意味著當遊客所感受的知覺價值感越高時，則確實能提高遊客對紀念品

的購買意願。 

4. 總結 

本研究經結構方程模型驗證，證實了服務場景會正向影響知覺價

值、解說服務滿意度會正向影響知覺價值且知覺價值會正向影響購買意

願。因此，遊客對觀光工廠所提供的服務場景與解說服務滿意度都可透

過知覺價值而影響遊客的購買意願，且由標準化路徑係數來看，解說服

務滿意度對購買意願的影響效果明顯大於服務場景，因此可確認解說服

務滿意度是影響遊客對紀念品之購買意願的最重要因素。而在此影響過

程中知覺價值的中介效果亦不容忽視。 
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5.2管理意涵 

在面對政府即將簽訂 ECFA 並開放兩岸市場時，傳統產業所面對的

市場，其競爭環境恐更激烈。值此情境，傳統產業若不能開創新局改變

策略，創造自身的產業價值，提高產業的競爭力及營收，則勢必被市場

所淘汰。本研究模型經實證分析，將提供相關業者如下的經營管理意涵： 

1. 積極建構優質的服務場景 

服務場景的評估可由四個面向著手，即「周遭環境」、「硬體設施

與設計方式」、「符號與標示」與「社會化環境」。由於遊客於參觀觀

光工廠的過程中需持續的與實體環境互動，觀光工廠內的硬體設施與設

計方式為遊客所能最直接接觸的刺激，故於服務傳送的過程中透過這些

環境刺激，將能直接影響遊客所感受的服務場景。因此建議業者應著力

於考量觀光工廠本身的營運、製程與產業歷史沿革等特質，並將之融入

於「周遭環境」、「硬體設施與設計方式」、「符號與標示」與「社會

化環境」中，以建構優質的服務場景。 

2. 提升解說服務品質 

實體環境可於短期間內即可構建完成，然而解說服務的內容、範圍、

特色與創意則須較長期的規劃、訓練、包裝與教育。在結合文化體驗思

考模式與創新傳統產業策略思維的概念下，業者應該去思考如何將傳統

產業、文化與休閒觀光產業結合，透過觀光的形式，將文化創意、知性

與感性的體驗，傳達給遊客。透過解說，將使遊客對於觀光工廠的遊憩

體驗更為深入與豐富。因此，業者可以舉辦教育訓練，來加強解說人員

的專業知識；將解說題材故事化，以加深遊客印象，進而提高遊客的整

體服務品質知覺。 
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5.3研究限制 

一、研究範圍與地點 

本研究以赴雲林縣興隆毛巾觀光工廠的遊客為主要研究對象，但其

實全台別具特色之觀光工廠眾多，像宜蘭的金車酒廠、雲林縣丸莊醬油⋯

等都是相當知名的地點，隨著國人對休閒生活的重視，兼具觀光及體驗

的觀光工廠未來將會更普及，相對帶來更大的競爭，故若能將研究範圍

擴展至其他地區甚至全台，則本研究所提出的影響購買意願模型將能進

行更精確的驗證。 

二、受測對象之選擇 

本研究以隨機方式抽取問卷發放地點，並委託工讀生以便利抽樣方

式，對在興隆毛巾工廠內的遊客進行問卷調查，但由於時間較為匆促，

遊客填答品質或有改善空間。 
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5.4後續建議 

本研究受限於研究者的人力、財力、時間及其他因素，無法作一完

善且周延的深入研究，以下為對後續研究的建議，並提供給後續研究者

進行類似或相關研究之參考： 

一、本研究之研究對象僅侷限興隆毛巾工廠，而許多觀光工廠的產品與

文化背景的不同，及其規模與經營方式也有差異，因此建議後續研究

者，能多方面的擴充研究對象，將可增加研究之內容及參考價值，研

究結果亦更具代表性。 

二、本研究未能繼續針對研究結果作深入探討，例如：興隆毛巾的產品

的合理價位？遊客到毛巾工廠的平均消費額？等等問題，或者可由購

買意願其他面向再探討，因此建議後續研究者可針對這部分作更深入

的探討研究，以期能對相關業者更有助益及貢獻。 

三、本研究僅以觀光工廠的服務場景、解說服務滿意度及知覺價值為影

響購買意願間的潛在變數，後續研究者可嘗試在不同的前置、中介或

干擾變數中，探討其他不同的影響因素，以驗證不同變數的影響力，

將可增加研究之參考價值，研究結果亦更泛化。 
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問卷編號：           

親愛的先生、小姐您好： 

這是一份學術性的研究問卷，目的在瞭解觀光工廠服務場景、解說服務、知覺價

值與購買意願的關係。您的寶貴意見，將是本研究成功的最大關鍵。問卷採不記名方

式，全部資料僅作統計分析之用，絕不對外公開，請安心填寫。懇請您撥冗協助填答

問卷，謝謝您的熱心參與。 

敬祝您 順 心 如 意 

           南華大學旅遊事業管理研究所 

            指導教授：陳寬裕 博士 

            研 究 生：蘇榮堯 敬上 

 

※請針對您的旅遊經驗，回答下列相關問項，請於□中打「 」，謝謝！ 

第一部份：觀光工廠服務場景 

極
不
同
意 

很
不
同
意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

很

同

意 

極
為
同
意 

1. 觀光工場內、外環境整潔乾淨。 □□□□□□□

2. 觀光工場空氣味道清新。 □□□□□□□

3. 賣場環境燈光強度適中。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 賣場環境空調舒適，溫度適中。 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 觀光工場整體環境令我滿意。 □□□□□□□

6. 觀光工場的設施與空間設計令我滿意。 □□□□□□□

7. 賣場環境的設施與空間設計令我滿意。 □□□□□□□

8. 賣場環境的顏色與設計令我滿意。 □□□□□□□

9. 觀光工場內的硬體設施的功能與位置令我滿意。 □□□□□□□

10.觀光工場內的設施材質令我感到舒適而有質感。 □□□□□□□

11.觀光工場內提供休閒娛樂設施令我滿意。 □□□□□□□

12.觀光工場內的標示、符號很清楚(如動線指標、看板)。□□□□□□□

13.觀光工場外的標示、符號很清楚(如停車場、洗手間)。□□□□□□□

14.觀光工場的導覽摺頁內容很詳盡。 □□□□□□□

15.服務人員親切有禮。 □□□□□□□

16.服務人員員態度友善。 □□□□□□□

17.服務人員能迅速處理遊客的個別意見。 □□□□□□□

18.服務人員能主動考慮遊客的個別需求。 □□□□□□□

後有題項，請繼續作答⋯⋯ 
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第二部份：解說服務滿意度 

極

不

同

意 

很

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

很

同

意 
極

為

同

意 

1. 解說牌清楚易懂。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 解說員之制服整齊合宜。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 解說之動線安排適當。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 解說員能為遊客解決所提出的相關問題。 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 解說員之解說服務，值得信任。 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 解說員解說的時間，長度適當。 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 如果有任何問題，解說員會馬上提供解答。 □□□□□□□

8. 解說員樂於協助遊客。 □□□□□□□

9. 解說員不會因過於忙碌，以致無法提供即時服務。 □□□□□□□

10.解說員不會因負擔過重，而影響服務品質。 □□□□□□□

11.解說員有良好的溝通能力。 □□□□□□□

12.解說員有良好的應變能力。 □□□□□□□

13.解說員之專業值得信任。 □□□□□□□

14.解說員解說時，常保持笑容，且態度親切有禮。 □□□□□□□

15.解說員解說時，表達技巧良好，具有戲劇張力。 □□□□□□□

16.解說員情緒平穩，有助於解說服務。 □□□□□□□

17.解說員沒有解說錯誤之情況發生。 □□□□□□□

18.解說員能了解到遊客對解說的需求。 □□□□□□□

19.解說員對遊客之個別需求，皆能給予關照。 □□□□□□□

20.解說員會將遊客的興趣放在心上。 □ □ □ □ □ □ □ 

第三部份：知覺價值 

極

不

同

意 

很

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

很

同

意 

極

為

同

意 

1. 參觀本觀光工場，相對於所花費的價格是有價值的。 □□□□□□□

2. 本觀光工場較其他場所值得。 □□□□□□□

3. 本觀光工場的服務水準是可接受的。 □□□□□□□

4. 參觀本觀光工場讓我可以獲得價值感。 □□□□□□□

5. 參觀本觀光工場相較於所花費的金錢我得到更多。 □□□□□□□

第四部份：購買意願 

極

不

同

意 

很

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

很

同

意 

極

為

同

意 

1.我有購買紀念品的興趣。 □□□□□□□

2.我決定購買紀念品。 □□□□□□□

3.我認為我可能會購買紀念品。 □□□□□□□

後有題項，請繼續作答⋯⋯
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第五部份：基本資料，請於□中打「 」。 

1. 性    別： □ 女  □ 男 

2. 婚姻狀況： □ 未婚  □ 已婚  

3. 年  齡： □ 20 歲以下 □ 21~30 歲  □ 31~40 歲 

  □ 41~50 歲  □ 51~60歲  □ 61 歲以上 

4. 目前職業： □ 軍公教  □ 服務業  □ 製造業 □ 零售業 

 □ 自由業 □ 家庭主婦 □ 學生  □ 其他_________) 

5. 教育程度： □ 國小(含)以下 □ 國中  □ 高中(職)  □ 專科  

  □ 大學   □ 研究所(含)以上 

6. 平均月收入： □ 15,000 元以下□ 15,001~30,000 元 □ 30,001~45,000 元 

 □ 45,001~60,000 元 □ 60,001~75,000 元 □ 75,001元 以上 

 

                                                         

 

 

 

填表日期：    年    月   日 

                      

 

本問卷到此結束，非常感謝您的耐心填答，謝謝！！ 
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