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摘  要 

消費者的再購行為才是企業經營獲利的利器。為「維繫」原有顧客的再購行為，消

費滿意度一直是學者研究探討的重點。但滿意的客人並不等同於忠誠的客人，顧客雖然

對產品或服務感到滿意，但卻不一定有再購的意願或行為；知覺價值才是再購意圖的重

要指標。然而，過去有關服務品質、顧客滿意度的研究，均從消費者「獲得」面做探討，

卻忽略消費者「付出」面的考量。再者，服務知覺價值須考量到服務業所具有無形性的

特性。因此，須將有形產品及無形產品的知覺價值涵括在內才能充分瞭解顧客購後行為

意圖。 

 本研究主要目的由民宿遊客服務知覺價值來探討其行為意圖。經刪除垃圾問項後進

行探索性因素分析所形成的構面和Petrick（2002）提及衡量服務知覺價值的五個構面相

吻合，顯示所形成之實證性構面和由文獻歸納出的概念性構面符合。主要研究結果顯

示，服務知覺價值以「情感反應」構面最能預測遊客再消費意願，而「聲譽」構面則最

能預測遊客的推薦意願。 
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ABSTRACT 
Consumer’s re-purchase behavior is the key of profit-making in a business operation.  

In order to “maintain” the re-purchase behavior of existing customer, customer satisfaction 
is always a focus for academic study.  Yet, a satisfied customer does not mean a loyal 
customer; although a customer is satisfied with the product or the service, he/she does not 
necessarily have the re-purchase intention or behavior.  Perceived value is actually a 
significant indicator of re-purchase intention.   

Nevertheless, the previous studies concerning service quality and customer satisfaction 
primarily focus on the aspect of customer’s “gain” and neglect the consideration of 
customer’s “give”.  Moreover, perceived value for a service should include the intangible 
nature of the service industry.  Therefore, we must take into account the perceived value of 
tangible product and intangible product to completely understand customer’s behavioral 
intention after purchase. 

 The purpose of this study is to explore the behavioral intention of bed & breakfast 
visitors from the data of their perceived value for the service. After omission of rubbish 
questions, we proceeded with the exploratory factor analysis. The results coincide with the 
five dimensions Petrick (2002) suggested in measuring perceived value of a service, 
indicating that the empirical aspects are consistent with the conceptual theory from the 
literature reviews.  The major research findings show the dimension of “emotional 
reaction” in perceived value of a service is the best indicator in predicting visitors’ intention 
of re-purchase; while the dimension of “reputation” is the best indicator in predicting 
visitors’ intention of recommendation. 

Keywords: bed & breakfast, perceived value of a service, behavioral intention 

壹、緒論 

自2002通過「民宿管理辦法」後，國內民宿家數以每年平均80%的速度成長。截止

2007年4月為止，全台共有1,969家合法民宿，其中以東部地區佔合法民宿總家數的51%

為最高（交通部觀光局，2007）。花蓮向來為台灣著名的觀光大縣，民宿家數的發展在

東部三縣市（花蓮縣546家、宜蘭縣256家、台東縣205家民宿）中最為快速。每年將近

有500萬人次投宿花蓮民宿（林玥秀，2005），其為地方所帶來的經濟效益不容小觑。2006

年5月美國時代雜誌「亞洲之最」特刊報導台灣東部海岸為「亞洲最被低估的太平洋度

假地」（溫富振，2006），顯示出花蓮潛藏著理想城市的潛力。近年來，花蓮縣政府大力

地推動觀光產業（內政部營建署，2002），為了確保旅遊住宿品質，除了積極輔導民宿

合法化外也以建立完整的民宿評鑑制度為其主要目標（花蓮縣城鄉發展局，2006），其

目的不外乎在整合資源以提高花蓮休閒相關產業的服務品質 

http://www.contentinside.net/redirkey.aspx?wid=1&kw=%25u7F8E%25u570B
http://www.contentinside.net/redirkey.aspx?wid=1&kw=%25u96DC%25u8A8C
http://www.contentinside.net/redirkey.aspx?wid=1&kw=%25u53F0%25u7063
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過去的行銷活動往往著重於如何「獲取」新顧客，卻忽略了獲取一位新顧客的成本

約為留住一位舊顧客成本的五倍的事實（Heskett, Sasser, & Hart, 1989），原消費者的再

購行為才是企業經營獲利的利器。為「維繫」原有顧客的忠誠度，消費滿意度一直是學

者研究探討的重點。滿意度是忠誠度的先決條件，但滿意的客人無法變成忠誠的客人，

其原因為忠誠度低的客人較容易受到價格改變影響，當顧客認知價格敏感度高時，將會

轉移其再購行為（Bowen & Shoemarker, 2003）。換句話說，顧客雖然對產品或服務感

到滿意但卻不一定有再購的意願或行為。只有將「知覺價值」納入競爭策略核心，才能

提高顧客的購後行為意圖（Gale, 1994）。 

過去顧客滿意度研究，均從消費者「獲得」面做探討，卻忽略消費者支付價格、搜

尋與耗用的時間成本、及精神成本等「付出」面的考量（Zeithaml, 1988; Bolton & Drew, 

1991; Dodds, Monroe, & Grewal, 1991; Cronin, Brady, & Hult, 2000; Oh, 2000; 張淑青，

2003），亦即對產品效用所做的整體評估，應涵納消費者基於獲得與付出的知覺價值。

在知覺價值相關研究的文獻中已確認知覺價值是再購意願、推薦意願重要指標（Petrick, 

1999; Petrick, Backman & Bixler, 1999; Woodruff, 1977）。然而，學者大多以有形產品衡量

知覺價值（Sweeney, Soutar, & Johnson, 1998; Parauraman & Grewal, 2000），其研究對企

業經營與後續研究的引導上均具有重要的參考價值。但是，服務知覺價值須考量到服務

業所具有無形性的特性（Petrick, 2002），只有將有形產品及無形產品的知覺價值涵括在

內才能充分瞭解消費者的行為意圖。 

貳、文獻探討 

一、民宿之起源與定義 

（一）民宿起源 

民宿最早可追溯到18世紀法國貴族式農村休閒渡假，當時只有貴族才有能力在風景

名勝地區另築別墅渡假，直到觀光旅遊逐漸平民化，興起綠色旅遊（green tour）的休閒

風潮，一般民眾才開始走向田園鄉野、體驗農村生活（張彩芸，2002）。世界各國的民

宿發展，以先進國家較為發達，其中以歐洲各國的民宿農莊（Accommodation in the 

Farm）、英國的B & B（Bed & Breakfast）、日本的民宿（Pension）、紐西蘭及澳洲的農莊

民宿（Farm Stay）最為有名。在許多歐、美、澳、紐的觀光農莊中，農場除了提供B&B

外，主人的親切招待，也讓遊客除了感受民宿主人的熱情外，更能參觀農莊的各種風光

景色、體驗農莊生活樂趣，享受另一種深度旅遊經驗（掌慶琳、朱熙廷、張舉成，2005）。

台灣民宿的起源，始於1980年代墾丁國家公園附近，當初是解決住宿不足的問題。另一

原因，政府為了因應2002年加入世界貿易組織（World Trade Organization, WTO）之後對

傳統農漁業造成的衝擊與影響，鼓勵農漁人口由生產產業轉型至經營休閒農漁業的服務

產業，並允許當地經營民宿（行政院農業委員會，2002）。 
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Morrison, Pearce, Moscardo, and O’Leary（1996）認為民宿大多為自己經營而非連鎖

經營，具有私人服務的特質，並與主人具有某一程度上的交流，有特殊的機會去認識當

地環境或建築景觀。而交通部觀光局（2001）之民宿管理辦法中則明定民宿為利用住宅

空閒房間，結合當地人文、自然景觀、生態、環境資源及農林漁牧生產活動，以家庭副

業方式經營，提供旅客鄉野生活之住宿處所。林士傑、吳宗瓊、陳文軒、邱仲宏（2006）

民宿通常位於具有豐富自然、人文資源的地區，將自家多餘的空間出租遊客住宿，並以

副業方式經營。民宿主人亦要能夠熟悉當地的環境資源，藉由與遊客之間自然的交流互

動而使遊客認識與體驗當地自然景觀特色與文化以便能給予遊客感受到不同於旅館之

特色。 

（二）選擇民宿因素 

Morrison et al.（1996）認為遊客選擇民宿原因為主人和客人之間的互動與個人化服

務。Zane（1997）調查美國1400位民宿遊客，遊客認為個人化服務、床的舒適度、家的

氣氛、隱私性、清潔度、民宿主人提供景點與餐廳諮詢服務及導覽手冊等是選擇民宿時

最重視的因素。Norman（1988）發現獨特的接觸與能獲得較多個人化的體驗（unique 

touches）是遊客造訪民宿的最大主因。黃俊傑（2003）認為與主人有互動認識的機會、

親切樸實的服務、可以瞭解地方風土民情與參與當地特殊活動民宿遊客最重視之因素。

陳詩惠（2003）將民宿遊客需求屬性歸納為主客互動、旅遊訊息、餐食料理、生態與文

化活動、民宿之美觀與設計、房間設施、個人化服務及停車空間與安全性。 

廖榮聰（2003）研究結果，發現遊客重視環境清潔衛生、消防安全設備、隔音設備、

防火設施、寬敞的空間、客房的隱私性、民宿環境輕鬆、景觀環境優美、民宿建築具特

色、民宿地點指示牌的設置等因素。邱天佑（2005）以花蓮民宿遊客為調查對象，以渡

假生活型態為區隔變數將遊客分群，發現家庭週末相聚型遊客重視「環境休閒與景觀特

色」與「安全設施」，放鬆解壓型遊客重視「活動規劃」。莊順全（2005）提及遊客造

訪民宿的原因是民宿主人親切的服務、環境特色的吸引、舒適房間、民宿內外的建築與

裝潢魅力。王美慧、陳瑞龍、葉陳錦（2006）發現認識新朋友、優美的自然景色、體驗

當地人文風俗、民宿提供當地的特色餐飲等都為遊客選擇民宿的原因。 

二、服務知覺價值 

知覺價值為消費者在衡量其所獲得的東西和所付出的代價之後，對產品效用所做的

整體性評估（Zeithaml, 1988）。而探究以顧客為基礎的價值，已成為企業提升顧客再消

費意願並維持競爭優勢的關鍵因素之一（Oh & Parks, 1997; Oh, 1999; Oh, 2000）。有形產

品的知覺價值應包含品質、價格與社交等。品質為產品是如何被使用，價格是一種付款

行為，至於社交則為購買產品時的互動傳遞（Sweeney, Soutar, & Johnson, 1998）。然而，

觀光產品屬於無形產品，若用測量有形產品的知覺價值構面來測量服務業產品的知覺價

值會缺乏效度。因此，服務知覺價值應該同時從交易「犠牲」面及「利益」面加以探討。
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知覺犠牲包含了知覺貨幣價格以及知覺非貨幣價格。知覺貨幣價格係指顧客為獲得產品

或服務所支付的金錢價格；知覺非貨幣價格指消費者為完成交易所付出的時間成本、搜

尋成本及精神成本（Petrick, 2002），因而知覺非貨幣價格也要考量時間、尋找成本、品

牌形象、與便利性等因素（Zeithaml, 1988）。而品質、情感反應與聲譽等則屬於交易「利

益」面（Petrick, 2002）。情感反應（emotional）是顧客從購買產品、服務所獲得之愉悅

判斷（Grewal et al., 1998; Parasuraman & Grewal, 2000; Sweeney et al., 1998; Zeithaml, 

1988）；品質（quality）為顧客對產品、服務優越性整體判斷（Dodds et al., 1991; Swait & 

Sweeney, 2000）。最後，聲譽則為顧客根據對企業的印象發展出對此項服務的認知

（Petrick, 2002）。 

三、行為意圖與服務知覺價值 

行為意圖（Behavior Intention）係指消費者在消費後對於產品或企業所可能採取特

定活動或行為傾向（Engel, Blackwell, & Miniard, 1995）。Zeithaml, Berry, and Parasuraman

（1996）則認為行為意圖為遊客對未來可能發生行為的主觀判斷。由於行為意圖為顧客

在消費後從事某些行為的可能性，因此可預測行為的產生（Zeithaml et al., 1996）。行為

意圖包括詢問顧客未來再購買產品或服務的意願、主動向家人或朋友推薦的行為（Jones 

& Sasser, 1995; Zeithaml et al., 1996）。 

服務知覺價值與行為意圖具有相關性（Oh, 1999; Cronin et al., 2000; Kashyap & 

Bojanic, 2000; Petrick, 2002, 2004）。知覺價值是再購意願的重要指標（Zeithaml, 1988; 

Chang & Wildt, 1994; Woodruff, 1997; Petrick, 1999; Petrick, Backman, & Bixler, 1999）。品

質是一個好的預測再購意願的因子（Baker & Crompton, 2000; Getty & Thompson, 

1994）。品質不但會影響個人的偏好，也會影響當事人推薦該產品或服務給他人的意願

（Ruyter, Wetzels, & Bloemer, 1998）。而當顧客提高對產品或服務之情感上的反應，顧客

與服務提供者將會維持持續交易的關係（Shemwell, Cronin, & Bullard, 1993）；換句話

說，當顧客情感認知愈高，再消費意願也愈高。情緒行銷是傳遞價值與創造消費者忠誠

度的核心要素，透過這樣的行銷方式，能夠創造獲利，推動企業永續成長（Janelle & 

Dianna, 2000）。至於在衡量貨幣價格及行為價格須考量顧客之消費經驗、餐廳位置、停

車時間、交通及停車的方便性（Oh, 2000）。由於不確定需要等候服務的時間，加上本身

對時間的急迫感，容易使消費者產生的負面情緒並影響其再消費意願（Zeithaml,1988; 

Bolton & Drew,1991; Dodds et al., 1991; Cronin et al., 2000）。最後，企業形象會影響消費

者之再購意願（Fisk, Brown, & Bitner, 1993; 黃詩弦，2002）。具有良好聲譽的業者可以

降低消費者的知覺風險（Agarwal & Teas, 2001），而提高其購買意願（Sarint, Sego, & 

Chanvarsuth, 2003）。 
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參、研究設計 

一、研究架構 

 本研究根據上述文獻探討形成研究架構如圖 1。 

 
服務知覺價值 

 

情感反應 

貨幣價格 

行為價格 

品質 

聲譽 

 

再消費意願 

 

推薦意願 

行為意圖  

 

 

 

 

 

 
圖 1  研究觀念性架構 

 
 

二、研究問題 

    依據研究目的與文獻回顧，本研究欲探討的研究問題為： 

1. 「情感反應」是否對遊客之再消費意願有影響? 
2. 「貨幣價格」是否對遊客之再消費意願有影響? 
3. 「行為價格」是否對遊客之再消費意願有影響? 
4. 「品質」是否對遊客之再消費意願有影響? 
5. 「聲譽」是否對遊客之再消費意願有影響? 
6. 「情感反應」是否對遊客之推薦意願有影響? 
7. 「貨幣價格」是否對遊客之推薦意願有影響? 
8. 「行為價格」是否對遊客之推薦意願有影響? 
9. 「品質」是否對遊客之推薦意願有影響? 
10. 「聲譽」是否對遊客之推薦意願有影響? 

三、問卷設計 

本研究問卷設計參考Petrick（2002）服務知覺價值構面與Cronin et al.（2000）行為

意圖構面並配合研究目的修訂而成。為避免問項的不適合或遺漏，問卷初稿分別由三位

具有餐旅、休閒相關學術背景的學者與三位民宿業者檢視問卷內容之適當性。題項增

加、刪除或修飾的原則為有任何一位學者或業者建議應增加某題項、二位學者或業者建

議刪除或語義修正。問卷內容包括四大部份，第一部分為27題服務知覺價值問項；第二
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部份為再消費意願、推薦意願等6題行為意圖問項。衡量方式皆採取李克特（Likert）五

點量表計分式給予評等，區分為1 = 非常不同意、2 = 不同意、3 = 普通、4 = 同意、5 = 

非常同意。第三部份為6題個人基本資料，第四部份為5題消費特性問項。經學者與業者

檢視問卷後，服務知覺價值問項增加為28題、同行人員問項中加入情侶選項、個人平均

月收入中增加無固定月收入選項。 

四、研究對象及問卷收發流程 

本研究以特色民宿之遊客為調查對象，但在成本、樣本取得之困難的考量下，無法

對花蓮546家合法民宿全面進行問卷調查。由於51.5%的民宿集中在花蓮市與緊鄰的吉安

鄉（林玥秀，2005），本研究以花蓮市及吉安鄉民宿為研究範圍。目前交通部觀光局將

民宿分類為一般民宿與特色民宿，但並未說明特色民宿的分類或評鑑標準，因此本研究

在界定花蓮合法特色民宿及對象亦有困難。為了決定研究對象，研究者先至花蓮縣優質

民宿事業發展協會拜訪並由協會提供12家花蓮市及吉安鄉具特色民宿資訊，此12家民宿

亦為徐金平（2006）所著的「漫遊花蓮」32家名宿中所提及花蓮的特色民宿。 

經由電訪，取得金澤居、夢田信箱、峇里情人、檜木居、山月竹、羊兒煙囪、玫瑰

花園、鄉貌、鬱金香城堡花園等民宿業者同意協助施放問卷。此9家民宿皆有不同的建

築風格，如金澤居採用歐風與日式斜頂式綠建築、檜木居採用歐式檜木綠建築、夢田信

箱及峇里情人採用南洋風格、羊兒為煙囪造型、鬱金香民宿則以城堡造型取勝。日式、

南洋風情、玫瑰系列的室內及房間設計加上農村田園、自然生態、鬱金香花園景觀等的

庭院景觀形成特別的住宿環境。民宿有餐飲、停車場、寬頻網路等設施，房間內也備有

泡麵、小點心、咖啡及新鮮水果。而業者除了提供當地旅遊觀光資訊與諮詢服務外也提

供如景點導覽、機場及火車站接駁車接送等個人化服務。 

研究者於2007年2月7日至3月6日，將問卷親自面交業者，並由其協助以將問卷放置

於房間內由遊客填答或是在遊客用早餐時給予問卷等二種方式進行調查。為提高遊客填

寫問卷的意願，凡是完成問卷遊客皆給予一份小紀念品以表答謝。每家民宿放置55份問

卷，本研究總共發放問卷數為495份，實際回收問卷為451份，回收率約為91.11%，扣除

其中38份因多題未填答或答案皆相同視為無效問卷，實際回收之有效問卷為413份，有

效問卷之回收率約為83.43%。 

五、問卷信度與效度 

本研究之問卷設計以相關文獻理論為基礎，問卷亦委請學者及業者評比修改以確認

內容效度。此外，問卷題項之因素負荷量均在0.5以上也顯示問卷的建構效度。本研究以

Cronbach’s α係數檢定量表不同層面之一致性。Nunnally（1978）認為各分構面之

Cronbach’s α值至少在0.50水準以上，整體信度Cronbach’s α值達0.7以上為高信度。服務
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知覺價值部分整體信度為.917，行為意圖部分整體信度為.886，顯示本量表之內部一致

性良好。 

六、資料分析方法 

回收之有效問卷，運用電腦統計軟體 SPSS10.0 進行分析。本研究分析流程包含三

個主要階段。第一階段為基本的描述性統計分析，以瞭解民宿遊客個人基本資料之分

佈，並分析服務知覺價值、行為意圖等各衡量變項的平均數、標準差等描述性統計數

值。第二階段採用項目分析、探索性因素分析及信度分析，檢測服務知覺價值問項題

項、主要構面因素及信度。第三階段採典型相關、迴歸分析，檢測遊客服務知覺價值

與行為意圖之關係。 

肆、分析結果 

一、樣本結構 

回覆問卷者以女性居多，年齡層介於 21-40 歲之間，學生所佔的比例為最高，其

次為從事商業。教育程度為大專院校最多，個人平均月收入為 20,001-40,000 元之間，

居住地以北部為主，其次為南部。而同行人員以家人、配偶佔最多，其次為同學與朋

友、情侶。同行人數以 2-3 人。過去一年內到過此間民宿次數以 1 次佔最多。民宿資

訊主要來源為網路。有效樣本結構如表 1、表 2 所示。 

表 1  遊客消費特性分析表 
消費特性 次數 比例% 消費特性 次數 比例%

同行人員 住宿此間民宿次數 
153 37.0  327 79.2 
107 25.9  66 16.0 

   47 11.4  15  3.6 
 99 24.0 

1 次 
2 次 
3 次 
4 次以上   5  1.2 

家人/配偶 
同學/朋友 
同事 
情侶 
其他  7  1.7     

同行人數 資訊來源 
 40  9.7 295 72.0 
191 46.2  35  8.5 
112 27.1  62 15.1 

1 人（含）以下 
2-3 人 
4-5 人 
6 人（含）以上  70 16.9  65 15.9 

 14  3.4 
  

網路 
電視 
報章雜誌 
旅遊叢書 
旅行社 
其他  16  3.9 
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表 2  遊客基本資料分析表 

遊客資料  次數 比例%
性別    

 男 183 44.3 
 女 230 55.7 

年齡    
 20 歲（含）以下  36  8.7 
 21-30 歲 187 45.3 
 31-40 歲 123 29.8 
 41-50 歲  53 12.8 
 51 歲（含）以上  14  3.4 

職業    
 學生  94 22.8 
 軍公教  76 18.4 
 商  89 21.5 
 工  48 11.6 
 服務  79 19.1 
 其他  27  6.5 

教育程度    
 國中（含）以下   9  2.2 
 高中、職  44 10.7 
 專科/大學 308 74.6 
 研究所（含）以上  52 12.6 

個人平均月收入    
 20,000 元（含）以下  37  9.0 
 20,001~30,000 元  96 23.2 
 30,001~40,000 元 111 26.9 
 40,001~50,000 元  58 14.0 
 50,001(含)以上  45 10.9 
 無固定收入  66 16.0 

居住地    
 北部 213 51.6 
  中部  78 18.9 
 南部 107 25.9 
 東部、離島  15  3.6 

 

二、服務知覺價值之探索性因素分析 

探索性因素分析用以決定一個構念是由幾個構面所形成，然而如果因素分析是在問

項分析之前進行，則很有可能會產生比概念性構面還多的構面，因為可能有垃圾問項之

存在，而這些問項因為沒有共同的核心概念，因此會自成一個構面（Churchill, 1979）。

為避免垃圾題項的存在，在對服務知覺價值等構念進行探索性因素分析之前先進行題目

鑑別度分析以刪除不需要的問項，在產生滿意的值之後才進行因素分析。本研究每個題

項之校正項目總分相關係數，服務知覺價值27題問項介於0.322~0.688，顯示各題項能測

量到量表所要測量的屬性或構念。 

本研究針對服務知覺價值採取主成份分析法（principal component factor analysis）

來萃取其主要構面因素，取出特徵值大於1之因素，再以最大變異數（varimax）進行轉

軸旋轉。當題項之共同性小於0.3則將該題項刪除（Hair et al., 1998）。其次，旋轉後的
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因素負荷量（factor loading）絕對值大於0.5以上，且該因素與其它因素負荷量之差大於

0.3的題項才予以保留（黃俊英，1995）。每當題目刪除時，即重新進行因素分析，直至

因素構面穩定及達到滿意的信度。 

 問卷題項「民宿主人重視環保意識問題讓我覺得此間民宿具有環境保護概念」的遺

漏值高於 3.5%，故此題項排除在題目鑑別度及探索性因素分析之外。第一次因素分析

後，刪除「民宿房間內寢具如床、床墊、枕頭是柔軟舒適的」、「民宿主人讓我覺得可

以信任」、「民宿主人很熱忱幫我解決問題」、「整體而言，此間民宿給予顧客良好的

印象」、「民宿電話預約訂房很方便」、「民宿停車很方便」、「跟其他花蓮民宿比較

起起，其間民宿為優質民宿」、「民宿的餐飲精緻美味」等 8 題。刪題之後，以 19 題

問項進行第二次的因素分析。第二次因素分析，未刪除任何題項。19 題的服務知覺價值

問項所形成的構面和 Petrick（2002）提及衡量服務知覺價值的五個構面相吻合，顯示分

析後所形成之實證性構面和由文獻歸納出的概念性構面符合。 

各因素轉軸後的特徵值分別為7.528、1.757、1.606、1.181、.997。第一構面命名為

「情感反應」，可解釋19.484%的變異量，第二構面命名為「貨幣價格」，可解釋17.389%

的變異量，第三構面命名為「品質」，可解釋14.220%的變異量，第四構面命名為「聲

譽」，可解釋9.133%的變異量，第五構面命名為「行為價格」，可解釋8.552%的變異量，

五個構面累計可解釋變異量為68.778%。服務知覺價值各因素之內部一致性Cronbach’s  

α係數，以情感反應最高（α＝.91），其次分別為貨幣價格（α＝.87）、聲譽（α＝.86）、

品質（α＝.81）、行為價格（α＝.53）。雖然行為價格的Cronbach’s α稍低，但仍在Bernstein

（1994）所建議0.50的標準以上。 

三、民宿遊客服務知覺價值、行為意圖之描述性統計分析 

經由表3得知，服務價值問項平均值為4.20，表示遊客對於服務知覺價值之認知程度

介於「同意」及「非常同意」之間，顯示遊客對於服務知覺價值多半持同意的態度。民

宿服務知覺價值之各構面，以品質最受到遊客的肯定，其次為情感反應、聲譽、貨幣價

格；而遊客對行為價格同意度最低。如表4所示，回覆問卷者在行為意圖平均值為4.21，

顯示遊客多持有正面的行為意圖。而遊客的再消費意願也高於推薦意願，但以「我會在

網路上以親身經驗推薦這間民宿」的意願最低。 
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表 3  服務知覺價值之描述性統計分析表 

項目 平均數 標準差 排序 構面平均值

情感反應    

投宿這間民宿讓我感覺很愉快 4.37 0.591 3 

投宿這間民宿讓我有新鮮感 4.35 0.569 4 

民宿可以給予我歡樂的感覺 4.31 0.642 5 

投宿這間民宿讓我感覺很興奮 4.29 0.650 7 

民宿可以帶給我樂趣 4.26 0.655 9 

4.32 

貨幣價格    

民宿人員服務態度讓我覺得滿意 4.26 0.657 8 

民宿的整體設施服務價格是合理的 4.22 0.703 10 

我能夠以一個合理價格得到良好的品質 4.13 0.690 14 

民宿所提供的設施、設備可以滿足我需求 4.08 0.701 16 

民宿讓我有物超所值的感覺 3.92 0.779 18 

4.12 

品質    
民宿房間的清潔度佳 4.47 0.581 1 
民宿房間很舒適 4.40 0.598 2 
民宿住宿環境安全 4.29 0.683 6 
民宿隔音設備良好 3.98 0.840 17 

4.39 

聲譽    

此間民宿硬體服務給予顧客評價是良好的 4.21 0.651 11 

此間民宿軟體設施給予顧客評價是良好的 4.20 0.674 12 

4.21 

行為價格    

民宿提供交通接駁車接送讓我節省往返時間 

若考慮民宿位置及往來時間自行開車還算方便 

民宿路標指引很清楚 

4.16 
4.08 
3.67 

0.763 
0.697 
0.954 

13 
15 
19 

3.97 
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表 4  行為意圖之描述性統計分析表 

項目 平均數 標準差
構面 

平均值 

Cronbach’s 
α 

再消費意願   

我會再次造訪這間民宿。 4.35 0.642 

當這間民宿提供住宿優惠活動時，我會
再度購買。 

4.29 
 

0.689 
 

這間民宿是我到花蓮住宿的最佳選擇。 4.22 0.769 

4.29 .888 

推薦意願     

我會向親友推薦這間民宿。 4.35 0.657 

我會向他人推薦這間民宿。 4.34 0.665 

我會在網路上以親身經驗推薦這間民 
宿。 

3.71 1.060 

4.13 .790 

四、民宿遊客服務知覺價值與行為意圖之典型相關分析 

典型相關分析取捨標準，包括典型相關負荷量大於 0.3、自我相關係數大於 0.1、

重疊係數 RI 大於 5%、典型相關係數平方 R2大於 0.1 及 P 值小於 0.05 達顯著水準（吳

萬益、林清河，2001）。由圖 1 可發現本研究典型相關負荷量皆大於 0.3、自我相關係

數大於 0.1、重疊係數 RI 大於 5%。若以情感反應、貨幣價格、聲譽、行為價格及品質

等五種服務知覺價值構面為考量，可涵蓋解釋行為意圖構面達 54.309%。若以再消費

意願及推薦意願等二種行為意圖為考量，則可以涵蓋服務知覺價值此一構面達

40.267% 。且因典型相關係數平方達.692，顯示當遊客對服務知覺價值之情感反應、

貨幣價格、聲譽、行為價格及品質等構面同意度越高時，則其再消費意願、與推薦意

願越高；亦即服務知覺價值與行為意圖之間具顯著的正向相關（參見圖 2）。 

五、民宿遊客服務知覺價值對行為意圖之迴歸分析 

如表 5 所示，本研究模式考驗結果，Durbin-Watson 值均介於 1.5～2.5 之間，顯示

無自我相關；偏判定係數 F 檢定值均大於 4，表示無共線性問題存在（吳萬益、林清

河，2001）。民宿遊客服務知覺價值對再消費意願之迴歸效果達顯著水準（F = 64.446， 

p =.000），整體迴歸模型具有 43.50%之解釋能力。由此可知，服務知覺價值能有效預

測消費者的再消費意願。 

由個別自變項預測效果來看，「品質」、「情感反應」、「貨幣價格」、「行為價格」及

「聲譽」等構面對於「再消費意願」均有顯著的正向影響。民宿遊客服務知覺價值對

推薦意願之迴歸效果達顯著水準（F =50.258， p =.000），整體迴歸模型具有 37.40%

之解釋能力。由個別自變項預測效果來看，「品質」、「貨幣價格」、「行為價格」及「聲
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譽」等構面對於推薦意願有顯著的正向影響。而「情感反應」構面最能夠有效預測再

消費意願；最能有效預測推薦意願則為「聲譽」構面。 

 

 

服務知
覺價值

情感反應 

貨幣價格 

聲譽 

行為價格 

品質 

再消費意願 

推薦意願 

行為 
意圖 

.774＊ 

RI＝40.267% 
自我相關＝84.148% 

RI＝54.309% 

. 692＊

自我相關＝25.988% 

.955＊ 

.878＊ 

.636＊ 

.620＊ 

.836＊ 

.793＊ 

    圖 2  服務知覺價值與行為意圖之典型相關分析圖 

 
 表 5  遊客服務知覺價值對行為意圖之迴歸分析 

行為意圖         依變數 
自變數 再消費意願 推薦意願 

品質 .089＊  .108＊ 

情感反應 .272＊ .056 
貨幣價格 .195＊  .245＊ 

行為價格 .150＊  .096＊ 

服務 
知覺 
價值 

聲譽 .173＊  .290＊ 

R2 
Adj R2 

F 
P 值 

D-W 值 

.442 

.435 
64.446 

.000 
1.789 

.382 

.374 
50.258 
.000 
1.859 

附註：*P<.05 
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伍、結論與建議 

一、研究結論 

（一）服務知覺價值，以「品質」構面最受到遊客肯定，而以「行為價格」構面的同

意度最低。 

（二）回覆問卷遊客之未來行為意圖均為正面的，但在網路上以親身經驗推薦民宿的

意願為最低。 

（三）服務知覺價值以「情感反應」構面最能預測遊客再消費意願，但以「聲譽」構

面最能預測遊客的推薦意願。 

二、討論 

服務知覺價值中的「品質」構面最受到遊客肯定，顯示花蓮民宿協會以提供優質

客房的住宿環境的理念的實行成功。而構面中遊客最同意的項目依序為「房間清潔度

佳」、「房間舒適度佳」、「住宿環境安全」等也符合 Zane（1997）、廖榮聰（2003）、莊

順全（2005）等人的研究結果。然而，遊客對「行為價格」構面中的「路標指引清楚」

的同意度最低的研究結果並非顯示民宿業者在管理規劃中最忽略的部分，相反地卻充

分的反映出業者目前所遇到的困境和急欲解決的問題。經由民宿業者瞭解，花蓮縣政

府法令並無明文規定可設置民宿路標告示牌之地點，因而所立的指示牌時常會被環保

局人員拆除，而民宿路標告示牌經常被偷取使得路標指引不清楚的問題更難解決。而

瀏覽民宿網頁人數不多的現象也部分解釋了回覆問卷之遊客在網路上以親身經驗推薦

民宿的意願為最低的原因。 

Zeithaml（1988）、Chang and Wildt（1994）、Woodruff（1997）、Petrick（1999）、

Petrick et al.（1999）、Oh（1999）、Cronin et al.（2000）、Kashyap and Bojanic（2000）、

Petrick（2002，2004）等人認為的服務知覺價值會影響顧客的行為意圖的論點在本研

究中得到印證。以個別預測力來看，「貨幣價格」與「行為價格」對遊客的再消費意願

和推薦意願的影響均位居第二、第四位；貨幣支付是否合理與遊客獲得服務的時間成

本等因素對遊客行為意圖的重要性顯而易見。而品質是能夠預測再購意願的因子也支

持 Ruyter 等人（1998）的論點。在本研究中「情感反應」最能夠預測遊客的再消費意

願的結果更加強以情緒行銷，訴求消費者內在的情感以創造消費者的忠誠度的論點。

換句話說，當顧客對產品或服務情感上的反應提高時，顧客與服務提供者會有持續交

易的關係（Shemwell, et al., 1993; Morrison, 1996; Janelle & Dianna, 2000）。此一發現

也合理的解釋近年來關係行銷理論蔚成風潮的原因。 

遊客服務知覺價值以「聲譽」最能預測遊客的推薦意願的結果在本研究中不但支
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持了 Fisk et al.（1993）、黃詩弦（2002）、Sarint et al.（2003）等人的研究結果，也顯

示民宿業者建立形象的重要性。聲譽會影響遊客對該民宿的產品或服務水準的認知程

度；尤其在消費者難以辬別產品品質時企業聲譽的影響力會持續相當久。當企業的聲

譽愈好，消費者知覺的消費風險程度會愈低。具有良好的形象的業者不但可與顧客維

持長久且穩固之關係，而且可以透過口碑吸引更多的顧客，並降低初次消費者對產品

或服務品質之疑慮，甚而刺激其購買意願。 

值得注意的是，「情感反應」雖然最能預測遊客的再消費意願，但卻是唯一對遊

客的推薦意願沒有影響的因子。本研究結果所隱含的重要意義是，民宿產品的感性訴

求足以影響遊客的再宿意願，但當遊客要推薦民宿給他人時，其理性的考量卻凌駕遊

客本身感官和美學的體驗，甚至超越對該民宿的情感依附。因為依據個人感覺推薦的

產品往往會因個人感受不同產生滿意度的分歧，而企業的良好聲譽卻是品質的保證。 

三、建議 

（一）民宿大多位處於鄉間小路，清楚的路標指示對於初次到訪又不熟悉該城市的遊

客是最重要的輔助設施。民宿業者在路標指引方面可以加強網站交通指南（3D

互動式網站設計）、印製民宿 DM 宣傳（包含民宿設施導覽及路標指引）、加入

網路衛星導航座標等方式，讓遊客可以清楚得知民宿位置以提昇遊客行為價格

之知覺價值。此外，地方觀光的發展和地方政府有一體共生的緊密關係，花蓮

縣政府實有必要在相關法令上明確的說明路標告示牌設置地點及相關規定。再

者，塑造吉安鄉入口意象、建立觀光旅遊形象商圈、規劃區域導覽標誌系統、

統一且明確的觀光遊憩景點及合法民宿之指示標誌皆有助於提昇花蓮民宿形象

與解決路標不清楚的問題。 

（二）受訪遊客在網路上以親身經驗推薦民宿的意願為最低，原因之一為瀏覽民宿網

頁人數不多。但由遊客的消費特性中發現民宿遊客的資訊來源仍以網路為主。

因而業者可強化網站設計以提升遊客瀏覽網頁的興趣，並且定期上網回覆遊客

相關問題。除了可以增加與遊客互動外，也使其樂於在網頁的留言簿上分享其

愉快的住宿經驗而達到宣傳的效果。 

（三）透過花蓮優質民宿協會與花蓮觀光局合作，標明合法民宿及民宿參與協會標誌

以建立消費者的信心。此外，在網站、報章、雜誌對民宿或活動介紹的真實性

方可獲得消費者的信任。顧客資訊系統的建立不僅在將電子化的 DM 透過

E-Mail 方式寄給遊客，更可透過電話或網路維繫與顧客情感。因此，日常的問

候、瞭解需求、處理抱怨，除了可提升顧客忠誠度外亦可建立良好的企業形象。 
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四、研究限制與後續研究建議 

本研究在成本、樣本取得之困難的狀況下，僅以花蓮縣優質民宿事業發展協會提

供之名單作為研究對象。研究結果雖然可提供民宿業者作為營運上的參考，但並不適

合做大範圍的推論。後續研究者或可針對其它地區之特色民宿進行研究，以瞭解是否

因地區的差異性而有不同的結果呈現。再者，知覺價值雖然已經成為新世紀行銷的重

要議題，但服務知覺價值量表仍處在持續發展的階段。本研究服務知覺價值之行為價

格構面問項的信度雖然在 Bernstein（1994）所建議的 0.5 的標準之上，但構面信度仍

不理想。可能的原因為問卷問項僅經由文獻搜集配合本研究目的編修而成，並未經過

質性訪談的支撐。就如 Jack and Ronan（1998）所指出以質性訪談的方式來進行研究設

計可以控制鴿子洞效果（pigeon hole effect），而鴿子洞效果（pigeon hole effect）是在

以問卷做為調查工具時被視為一種潛在的負面後果，因此後續研究者可以在時間、人

力、經費許可的狀況下加入遊客、學者、與業者的質性訪談以避免本研究可能產生的

缺失。  
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