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摘  要 

    文獻顯示重遊與潛在遊客的目的地意象具有顯著差異。本研究探索土耳

其、希臘和埃及遊客心理圖像特徵，並比較團體旅遊重遊與潛在遊客土希埃

之意象。本研究採用 Baloglu 和 McCleary (1999) 的旅遊目的地意象形成問

卷，及 Plog (1974) 的「心理圖像特徵」問卷，於 2003 年 10 月至 2004 年 1

月間蒐集有效問卷 434 份 (重遊遊客 274 人，潛在遊客 160 人)。研究結果顯

示受訪者以女性居多、教育水準高、收入高、年齡層分佈廣，為異質性頗高

的市場；且受訪者對土希埃的整體意象非常正面。研究結論有二：(一) 受訪

者具有喜歡冒險且獨立自主的旅遊特性。(二) 重遊及潛在遊客在形成土希埃

意象的資訊來源、旅遊動機、心理圖像特徵、情感評估及整體意象變數上都

沒有顯著差異，此結果與文獻不符。文末並對未來研究與業者經營管理提出

建議。 
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ABSTRACT 

Research depicted that destination images between repeat and prospective 

visitors are different. This study explores the psychographics of Taiwanese visitors 

opted for Turkey, Greece and Egypt and compares the image differences between 

repeat and prospective visitors of group tours. The instruments used were Baloglu 

and McCleary’s (1999) destination image formation and Plog’s (1974) 

psychographics questionnaires. Data were collected in January of 2004, obtaining 

434 valid questionnaires including 274 repeat and 160 prospective visitors. The 

results revealed that the respondents were mostly females, well-educated, high 

income, heterogeneous and held a very positive overall image of Turkey, Greece 

and Egypt. Two conclusions were drawn. (1) The respondents are near allocentric 

in terms of travel characteristics. (2) The psychographics, travel motivations, 

information sources, affective evaluations, and overall images between repeat and 

prospective visitors show no statistical differences, inconsistent with the literature. 

Recommendations were made for practice and future research.  

Keywords: Psychographics, destination image, travel, motivation, cognition 

壹、研究背景與問題 

許多研究證明，意象在觀光旅遊決策過程中扮演極重要的角色 (Woodside & 

Lysonski, 1989; Um& Crompton, 1990; Gartner, 1993; Baloglu & Mangaloglu, 2001)。然而

潛在遊客 (prospective tourist) 因缺乏實際參訪經驗，對特定旅遊目的地 (tourism 

destination) 瞭解有限，如何在諸多旅遊目的地中選擇感興趣或符合需要的標的，是旅遊

行銷者極欲發掘的現象。意象發展有三個階段，首先是固有意象 (organic image)，指的

是在旅遊目的地宣傳推廣之前，遊客即已對該目的地擁有的印象；而當個人觀察與評估

行銷宣傳時，便會形成誘發意象 (induced image)；最後階段是融合前兩項意象和實際參

訪目的地之後形成的複雜意象 (complex image) (Fakeye & Crompton, 1991)。顯然意象會

受到行銷媒介或實際參訪的影響而改變 (Phelps, 1986; Fakeye & Crompton, 1991; 

Gartner & Shen, 1992; Gartner, 1993; Hu & Ritchie, 1993)。 

近 20 年來，許多研究企圖探討實際旅遊經驗對意象的影響 (Phelps, 1986; Chon, 

1990; Ahmed, 1991; Hu & Ritchie, 1993; Dann, 1996)，有些學者則熱衷比較重遊與潛在遊

客，包括旅遊行為、態度、認知、價值和意象的差異  (Fakeye & Crompton, 1991; 

Oppermann, 1997; Baloglu, 1998; Baloglu & McCleary, 1999; Kozak, Bigné & Andreu, 2004; 

Petrick, 2004; Shanka & Taylor, 2004; Suh & Gartner, 2004; Kozak, 2006; Rosenbaum, 

2006)，研究結果顯示實際旅遊經驗對意象會造成影響，譬如潛在、初遊和重遊遊客的
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意象具有顯著的差異，因為意象隨著經驗累積而改變，重遊次數愈多，對目的地的認知

與情感也會跟著改變 (Fakeye & Crompton, 1991; Burns & Holden, 1995; Lehto, O’Leary 

& Morrison, 2004)。初遊者會以品質為再次購買的考量，而重遊者則著重於所認知的價

值 (Petrick, 2004)。重遊者是觀光旅遊穩定的營收來源，是「口碑相傳」最佳的行銷工

具，以及提供潛在遊客旅遊目的地最好的資訊管道 (Reid & Reid, 1993)。Oppermann 

(1997) 認為若要瞭解旅遊目的地的行銷策略，首先要瞭解重遊及潛在遊客間的差異。由

於潛在遊客不具經驗，對特定旅遊目的地特色缺乏認知 (Um & Crompton, 1990)，因此

當遊客抵達目的地時，若能讓其留下美好的第一印象，掌握遊客實際的旅遊行為，深入

探討造成重遊與潛在遊客差異的原因 (Oppermann, 1997)，如此應可提高遊客重遊意願。 

Pike (2002) 整理過去 25 年旅遊意象之研究，發現多數研究探討個人旅遊意象的形

成與改變 (Gartner, 1986; Fakeye & Crompton, 1991; Gartner, 1993; MacKay & Fesenmaier, 

1997; Baloglu & McCleary, 1999)，但是 Gallarza, Saura 和 García (2002, p. 71) 認為過去研

究大多忽略個人人格因素對旅遊目的地意象的影響，Plog (2001) 將旅遊人格特徵區分為

自主冒險型 (allocentric or venturer) 和保守依賴型 (psychocentric or dependable)，並且主

張旅遊人格特徵代表遊客偏好的旅遊型態、旅遊體驗、和目的地選擇，這些旅遊人格特

徵又稱之為心理圖像特徵 (psychographics)。因此，本研究認為應該強調心理圖像對目

的地意象形成的重要性。 

此外鮮少有研究探討團體旅遊對意象的影響。Oppermann (1996) 的研究指出，東北

亞及東南亞國家之遊客，出國旅遊以短期停留之套裝旅遊為主，與歐美國家之個人旅遊

型態有顯著的差異。臺灣遊客赴較遠或較不熟悉地區旅遊時，大都參加團體旅遊，以土

耳其、希臘、埃及 (以下簡稱土希埃) 旅遊為例，自助旅遊者不超過 3% (與國內旅行社

業者實地訪談結果)。綜合上述，本研究擬探討團體旅遊重遊和潛在遊客之心理圖像特

徵的旅遊傾向，並比較重遊和潛在遊客資訊來源、旅遊動機、心理圖像特徵、知覺/認知

評估、情感評估、及整體意象的差異，以瞭解兩者之意象形成不同之處，提供旅遊業者

做為行銷計畫之參考。 

貳、文獻回顧 

一、目的地意象與意象之形成 

意象是人們對於一個地方或旅遊目的地的看法、觀念和印象的總合 (Crompton, 

1979)。意象同時包含知覺/認知 (cognitive) 和感情 (affective) 兩個元素 (Dichter, 1985; 

Embacher & Buttle, 1989)。許多研究證明，意象是旅遊決策和旅遊目的地選擇的關鍵因

素 (Gunn, 1972; Woodside & Lysonski, 1989; Um & Crompton, 1990; Gartner, 1993; 

Baloglu & Mangaloglu, 2001)。意象往往受到大量資訊來源的影響 (Assael, 1984)。在旅

遊決策過程中，遊客面對各種不確定性，因此會努力去蒐尋相關資訊，並考量旅遊目的
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地是否可以滿足其心理需求 (Gai, 2002)，因此意象形成是心理對於一個對象或地方的想

像力，而不是親身的體驗 (Fridgen, 1987)，然而曾經旅遊過或直接體驗特定旅遊目的地

者，很可能修正其意象 (Phelps, 1986; Baloglu & McCleary 1999)。Gartner (1993) 認為目

的地意象是由三個截然不同但相互關聯的元素組成，認知意象是指遊客對特定目的地的

特性進行評估或瞭解，情感意象與旅遊目的地選擇動機有關，例如遊客喜歡體驗不同文

化，就會選擇以文化為旅遊訴求的目的地，遊客因而感覺該趟旅遊是值得的，進而加深

目的地的情感，而意欲意象 (conative image) 是指遊客分析所有資訊來源做為旅遊決策

參考，再從其中選擇一個適合的旅遊目的地。 

Baloglu 和 McCleary 於 1999 年提出一個嶄新的旅遊目的地意象形成的架構，研究

指出過去有關旅遊目的地的文獻，意象主要是由激勵因素 (stimulus factors) 和個人因素 

(personal factors) 所形成的。激勵因素是源自外部的刺激、有形的事物、以及過去經驗；

個人因素是指遊客的特性，包括心理的和社會的層面；而意象的概念則和態度有關，包

含個人內心的理解、感覺、以及對於旅遊目的地的整體印象。過去有些學者運用不同的

方法來測量旅遊目的地意象的知覺/認知或情感因素 (Gartner, 1989; Milman & Pizam, 

1995; Baloglu & Brinberg, 1997; Baloglu & McCleary, 1999)，認為意象的形成涵蓋知覺/

認知與情感的評估，知覺/認知的評估是遊客對於旅遊目的地特性的看法或知識，而情感

的評估則是遊客對於目的地的感覺或依附感。 

Baloglu 和 McCleary 回顧未實際參訪 (absence of actual visitation) 和擁有先前經驗

(previous experience) 的文獻，發現三個影響旅遊目的地意象的因素為旅遊動機、社會人

口統計和不同的資訊來源。最後，Baloglu 和 McCleary 以實證研究發展出一個旅遊目的

地意象形成的路徑模式，這個模式指出外部激勵因素—訊息來源的數量和種類會透過知

覺/認知的評估影響整體意象。而旅遊動機會透過情感的評估來影響整體意象。此外，年

齡和教育程度會透過知覺/認知評估與情感評估影響整體意象，該模式獲得許多研究者的

肯定 (Gallarza et al., 2002)。然而意象是旅遊決策過程和旅遊目的地選擇行為的關鍵因素 

(Baloglu & Mangaloglu, 2001; Gartner, 1993; Gunn, 1972; Um & Crompton, 1990; Woodside 

& Lysonski, 1989)，個人特性（心理圖像特徵）影響整體意象形成甚鉅 (Stern & Krakover, 

1993)。Echtner 和 Ritchie (1993) 即提到人們對於意象認知的程度亦會因為個人特性而有

所差別。因此，本研究認為應該加入個人心理圖像特徵，以使旅遊目的地意象形成模式

更加完整。 
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二、心理圖像特徵 

心理圖像特徵 (有關人格特性) 與人口統計變項不同，Plog (1974, 2001) 將遊客的

心理圖像特徵分為趨向保守 (psychocentrics) (例如喜歡一般大眾喜愛的旅遊目的地、偏

愛靜態活動等) 與趨向自主 (allocentrics) (例如喜歡探索開發新的旅遊目的地、以及偏愛

祇提供交通和住宿的旅遊行程，讓自己擁有更大的彈性等) 兩種類型。前者傾向尋求較

熟悉的環境和舒適的旅遊經驗，此人格具有較保守依賴的特質，會盡量預測並掌握日常

生活的事務；後者則傾向喜愛冒險性活動，做決策時快速，較不擔心是否犯錯。Plog (1974) 

目的地心理圖像特徵定位 (psychographic positions of destinations) 的研究顯示亞洲人多

屬近似自主 (near allocentric) 類型，後續研究 (2001) 也獲得相同結果。Smith (1990) 曾

以此遊客類型模式進行旅遊目的地偏好研究。心理圖像研究發展至今已逾 30 年，但仍

持續運用在旅遊目的地定位及旅遊相關研究上 (Plog, 2001)。由此可知，個性量表有助

於詮釋旅遊目的地受歡迎的程度，特別是在暸解遊客旅遊人格特性上。 

心理圖像特徵研究始於 1970 年，它可以描繪出消費者對於旅遊目的地 (products)、

套裝旅遊 (packaging) 與廣告 (advertising) 偏好的特質 (Lehto et al., 2004)。Lehto 等學

者認為心理圖像特徵研究的價值，當追溯至 1935 年，Lazersfeld 提出預測消費者行為研

究必須包含三個變數：天性 (predisposition)、影響 (influences) 和產品歸因 (product 

attributes)。天性是指不同的人格特質。Schul 和 Crompton (1983) 發現心理圖像特徵對

於預測遊客外在搜尋行為具有顯著影響力。近幾年，生活型態和心理圖像特徵的分析成

為重要的研究題材，因為能夠更深入瞭解與預測消費者行為 (Kahle, 1999)。Baloglu 與

Shoemaker (2001) 探討銀髮族休旅車旅遊 (motorcoach) 偏好與特徵，研究結論主張要

瞭解遊客旅遊特性，不應只考慮人口統計變數，也要重視心理圖像特徵變數。Orth 和

Turecková (2002) 也認為心理圖像特徵可以有效探知遊客的內心知覺世界。 

總合上述，本研究採用 Baloglu 和 McCleary (1999) 旅遊目的地意象形成模式，加

上心理圖像特徵成為本研究的理論架構 (見圖 1)，比較土希埃重遊與潛在遊客資訊來源

數量、資料來源種類、社會心理旅遊動機、遊客心理圖像特徵、知覺/認知的評估、情感

的評估、及整體意象之差異。在整體模式中，顯性外生變項有四個構面，分別為資訊來

源數量、資訊來源種類、社會心理的旅遊動機和遊客的心理圖像特徵；整體意象是模式

的最終顯性內生變項。知覺/認知的評估與情感的評估兩個構成要素為潛在變項，其乃為

介於外生變項與最終依變項 (整體意象) 之間的中介變項；而感情的評估亦扮演介於知

覺/認知的評估和整體意象變項之間的中介角色。 
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情感的評估 
Affective 

Evaluation

知覺/認知的評估
Perceptual 
/Cognitive

整體意象 
Overall Image 

資訊來源數量 
Amount of Informa-  

tion Sources

資訊來源種類 
Type of Information 

Sources 

社會心理的旅遊動機 
Socio-psychological 
Travel Motivations 

遊客的心理圖像特徵 
Tourists’ 

Psychographics 

 
圖 1 旅遊目的地意象形成之理論架構 

三、重遊與潛在遊客意象之差異 

觀光旅遊意象很重要，因為它對潛在遊客決策過程扮演關鍵的角色，因為它會影響

遊客旅遊體驗的滿意度，並進而產生正面口耳相傳效益，及重遊目的地的意願。Gunn 

(1988) 的七個階段理論係第一個意象形成理論，此理論認為意象必須歷經持續建構與修

改的過程，包括固有意象、誘發意象、及修改誘發意象 (modified-induced images)。固

有意象主要來自書籍、學校教學、電視記錄片、和親戚朋友經驗。誘發意象是指從旅遊

目的地本身發出的資訊，主要來自市場與行銷的資訊來源。固有意象與誘發意象最大的

差別在於，雖然固有意象很難被影響，但市場行銷者可以藉由廣告來操弄誘發意象。修

改誘發意象則是個人參訪目的地之後的結果，參訪愈多次或參訪前意象被確認，遊客重

遊的滿意度就可能愈高。一般而言，意象是不容易改變的，假如旅遊體驗是愉悅的或符

合預期的 (Gunn, 1988)。就觀光發展的角度，實際參訪是否滿意端賴參訪後意象是否等

同或超越參訪前意象。直接體驗與個人建議被視為最有效的目的地資訊來源 (Sussmann 

& Unel, 1999)，此論點意味市場行銷者應該以旅遊目的地體驗與事實來確保遊客的滿意

度。因為意象改變是緩慢的，因此定期檢視遊客意象相當重要 (Gunn, 1988)。 

許多研究指出親戚朋友 (口耳相傳) 對旅遊目的地意象形成的重要 (Vogt, Stewart, 

& Fesenmaier, 1998; Baloglu & McCleary, 1999)。Bord 和 Failte (2000) 指出將近一半 

(49%) 的遊客係透過朋友、親戚、或商業伙伴介紹而選擇前往愛爾蘭旅遊。甚者，有經

驗的市場行銷者指出吸引老顧客比新顧客節省成本，Oppermann (1997) 亦證實獲得新顧

客比維繫老顧客高出五倍成本。Chon (1990) 採用顧客認知行為理論：評估一致性 

(evaluative congruity)，創造出目的地意象與遊客購買行為模式，此模式認為遊客購買行

為是透過旅遊全部過程的想像與調整而決定的。Chon 發現正面意象加上正面旅遊經驗
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會對目的地產生正面評估 (positive congruity, 正面一致性)，而負面意象加上正面旅遊經

驗會產生極為正面的目的地評估 (positive incongruity, 正面不一致性)，後者表示目的地

的優點並沒有被恰當地行銷。而最主要的負面評估來自正面意象加上負面旅遊經驗 

(negative incongruity, 負面不一致性)，這個結果顯示旅遊業者應該確保意象與經驗之間

的相容性 (compatibility of image and experience)。Sussmann 和 Unel (1999) 發現上述評

估過程獲得的結論將強化或修改目的地意象，修改後的意象將決定重遊意願或是否與親

戚朋友分享 (p. 212)。但是意象並不容易改變，即使目的地特色有了顯著變化 (Crompton 

& Lamb, 1986)，因此理論歸理論，意象雖然可以改變，但卻相當困難且是花錢花時間的

工作。 

潛在遊客會發展出許多潛在旅遊目的地的固有意象。當前往特定目的地意念產生

時，潛在遊客即會根據旅遊動機主動蒐尋資訊，然後在個人固有意象、親戚朋友介紹、

及旅行業者文宣品中評估利弊得失，上述蒐尋結果，潛在遊客會形塑出旅遊目的地更細

緻的誘發意象，並根據個人利益考量而選擇目的地。最後當遊客親身參訪目的地後，會

發展出更複雜的意象來。目的地參訪後，遊客下次選擇旅遊目的地時，將會影響其對各

種目的地的評估，然而實際參訪對意象的影響的看法並不一致。Pool (1965) 發現外國學

生對美國的意象呈現 U 型曲線，從非常正面的固有意象，到第一年因為調適產生理想破

滅，經過幾年深入觀察後，外國學生開始喜愛美國。這個研究認為旅遊頻率及旅遊目的

地經驗的深度會影響該目的地的意象。親身體驗減低刻板印象並導致意象的改變，遊客

的意象從簡單黑白知覺至具有品質的知覺 (Pool, 1965)。直接接觸能夠形塑目的地複雜

且多樣的意象，假如遊客停留夠久，並因而發展多方接觸與建立關係 (Mishler, 1965)，

複雜意象讓遊客得以從不同角度去觀察該目的地，並減少刻板印象 (Crompton, 1979)。

然而，Hunt (1975) 卻認為重遊者與初遊者的意象並沒有顯著差異，此研究結果與上述

論點大異其趣。Crompton (1977) 也持相同看法，並推論遊客與當地文化接觸是浮面膚

淺的，如同 Boorstin (1961) 所說的「假體驗 (pseudo-experience)」。 

旅遊目的地行銷是觀光產品供應者與潛在遊客間透過流通管道的溝通過程 (Mill & 

Morrison, 1985)，其目的是要開發或改變購買行為，或提醒遊客一個既存的目的地。旅

遊 目 的 地 行 銷 包 括 資 訊 行 銷 、 勸 服 行 銷 及 提 醒 行 銷  (informative, persuasive, or 

reminding)。資訊行銷提供潛在遊客目的地的知識，如此他/她們才知所選擇，這種行銷

是對固有意象階段遊客 (non-visitors) 最有效的方法。勸服行銷企圖說服潛在遊客購

買，是對誘發意象階段遊客 (first-timers) 最有效的方法。提醒行銷主要是針對有旅遊經

驗者，企圖讓美好目的地意象長留心中，因而考慮重遊或傳播好口碑，是針對複雜意象

階段遊客 (repeaters) 最有效的方法。 
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參、研究方法 

本研究問卷取得原設計者維吉尼亞理工大學 Dr. McCleary 的同意使用，問卷包含意

象形式模式之各種變項，再加上「遊客心理圖像特徵」變數，本研究係採用 Plog (1974) 

的旅遊人格特性變項。考慮遊客心理圖像特徵變數獲得過去文獻的支持 (例如 Kim & 

Richardson, 2003; Lehto et al., 2002)，而此變數乃與情感評估之間具影響關係 (Woodside 

& Lysonski, 1989)。之所以選擇土希埃為旅遊目的地，一方面要吻合 Dr. Baloglu 和 Dr. 

McCleary (1999) 的研究，一方面因為台灣旅行業將土希埃等古文明國視為單一旅遊市

場。問卷經過英文翻譯與兩次預試修改而成。研究者於 2003 年 9 月 21 日，利用旅遊業

者舉辦之土耳其講座做為首次問卷預試的場域，並選取提前早到且最先入場的 15 位參

加者為受訪對象。預試發現，許多權重問項容易讓受訪者產生混淆。預試後，決定所有

權重問項皆採用李克特 7 點尺度 (1 為負向，7 為正向) (Gallarza et al., 2002) ，有助於

受訪者作答之邏輯思緒。研究者再次於 2003 年 10 月 19 日旅行社舉辦之埃及和土耳其

旅遊講座，請 31 位參加者為前測之受訪對象，並依據現場填答問卷提出之問題，做為

修正問卷內容遣詞用字的參考。於正式施測前，亦針對問卷各題項與相關領域學者專家

進行內容適切度討論，因此，研究採用之衡量工具應具內容效度與專家效度。整體信度

檢定結果，各變項構面之 α 係數介於 .7836~.9139 之間，表示本研究衡量工具信度很高。 

本研究問卷各問項如下述： 

一、資訊來源數量：係指遊客曾經接觸何種通路以獲取旅遊資訊。受訪者被要求複選旅

行社、宣傳手冊/旅遊導覽手冊、親朋好友、航空公司、觀光局/駐台辦事處、廣告、

書籍/電影、文章/新聞報導、直接來自這些國家的宣傳郵件、網路等 10 種不同資訊

來源。  

二、資訊來源種類：係指遊客認為透過何種通路取得資訊最為重要。受訪者被要求評量

專家的建議 (觀光局、駐台辦事處、旅行社、航空公司)、口耳相傳 (朋友、親戚、

社交俱樂部)、廣告 (印刷品或廣播媒體)、書籍/電影/新聞報導、網路搜尋等五種資

訊來源的重要性。評分從 1 一點也不重要到 7 非常重要。  

三、社會心理旅遊動機：由五個構面變數所組成，包括「放鬆/逃避」：意指遊客對於自

己身心狀態的知覺；「興奮/冒險」：係指遊客以尋求興奮和冒險刺激來達到旅遊的目

的；「知識」：乃指遊客為增加本身知識而引發旅遊動機而言；「社交」：指的是遊客

為結交朋友或增進親密關係而產生旅遊的意念；「炫耀」：指遊客在朋友面前炫燿或

分享旅遊經驗，以獲得朋友的信任。評分從 1 非常不強烈到 7 非常強烈。  

四、遊客心理圖像特徵：係指遊客之旅遊哲學觀，以及對於選擇旅遊目的地特性的偏好。

採用八個心理圖像問項，包括旅遊哲學、旅遊益處、旅遊目的地特性的偏好等，譬

如「您是否喜愛較不熟悉的旅遊目的地？」，評分從 1 非常不喜愛到 7 非常喜愛。  
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五、知覺/認知評估：從三個構面變數進行測量，包括「經驗的品質」：意指遊客對於旅

遊目的地之生活型態與風土民情的認知，以及對於環境安全性的考量；「吸引力」：

係指遊客受到外部資訊刺激所產生的嚮往意念；「價值/環境」：指遊客對於個人旅遊

利益的知覺。受訪者被要求評量土希埃三個國家 15 個旅遊特徵的知覺，這些特徵

包括合乎標準的衛生環境、基礎建設品質、個人安全、多采多姿的夜生活和娛樂場

所、住宿設施、誘人美食、美麗海灘/水上活動、有趣和友善的人民、浪漫情懷、文

化吸引力、歷史吸引力、大自然吸引力、物超所値、沒有污染/破壞的環境、氣候宜

人等。評分從 1 很少到 7 很多。 

六、情感的評估：指遊客對特定旅遊目的地之主觀感覺。受訪者被詢問回答 4 個語意問

項，包括不愉快的–愉快的、意興闌珊的–興致勃勃的、緊張苦惱的–放鬆舒適的、

情緒低落的–興奮高亢的等。4 個問項的平均值即代表受訪者的情感評估。  

七、整體意象：情感評估與認知評估會直接影響遊客之行為意圖 (Baloglu, 1998; Zajonc, 

1980)。因此，採用整體意象及旅遊意願兩個問項的平均值，以 7 點李克特量表來

評估整體意象。 (1) “請問您心目中對土耳其 (希臘或埃及) 整體意象為何？” (從 1

非常負面到 7 非常正面) (2) “請問您到土耳其 (希臘或埃及) 旅遊可能性如何？” 

(從 1 非常不可能到 7 非常可能)。 

本研究母體為 18 歲以上意欲前往土希埃等古文明國旅遊之遊客，包括重遊及潛在

遊客。遊客只要曾經前往土希埃其中任何一個國家即為重遊者；而潛在者則被認為其對

前述任何一個國家感到興趣，並且從未有過旅遊經驗。資料收集期間自 2003 年 10 月 25

日至 2004 年 1 月 31 日止，資料來源有二，一為參加古文明國家文化講座者，共計有八

個場次，有效問卷率約為 76%；二為參與七家主要承辦古文明國旅遊旅行社 (佔市場八

成以上) 之行前說明會者。最後獲得有效問卷 434 份，其中重遊與潛在遊客分別為 160

份及 274 份。 

分析乃利用平均值、標準差與 t 檢定來瞭解心理圖像特徵 (個人旅遊特性)、社會心

理的旅遊動機、資訊來源、情感評估、知覺/認知評估、及整體意象等各研究變項構面之

重遊與潛在遊客兩群組間，在測量變數的平均值是否具有顯著差異。 

肆、研究結果 

研究結果顯示，受訪之土希埃團體旅遊重遊與潛在遊客，女性約為 67%，其中未婚

者佔了 60%。雖然未婚及已婚各佔 50%，但未婚族群中女性近 80%，主要集中在 26-45

歲 (80%)。以年齡來區分，26-35 歲佔 41%，36-45 歲有 23%，而 46 歲以上也佔了 30%。

大專以上教育程度高達 90%，其中年收入在 100 萬以上者佔了 42%。整體而言，這群對

土希埃有興趣的受訪者以女性居多、教育程度很高、收入偏高、但年齡分佈頗為分散。 

根據 Plog (1974, 2001) 提出之目的地心理圖像特徵定位理論模式，圖 2 顯示本研究
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對象多屬趨近冒險與自主類型 (M = 5.32, M = 5.32)。上述結果可以看出，年輕未婚多金

女性係土希埃市場重要消費群，年齡層分佈很廣，且多具有冒險自主的旅遊特性，至少

就本研究樣本而言。 

對象多屬趨近冒險與自主類型 (M = 5.32, M = 5.32)。上述結果可以看出，年輕未婚多金

女性係土希埃市場重要消費群，年齡層分佈很廣，且多具有冒險自主的旅遊特性，至少

就本研究樣本而言。 

研究結果顯示重遊和潛在遊客資訊來源、旅遊動機、心理圖像特徵、情感評估、及

整體意象並沒有顯著差異，只有知覺/認知評估兩個構面具有統計的顯著差異。 

研究結果顯示重遊和潛在遊客資訊來源、旅遊動機、心理圖像特徵、情感評估、及

整體意象並沒有顯著差異，只有知覺/認知評估兩個構面具有統計的顯著差異。 
  

Venturer 冒險 
 (Allocentric)     (趨向自主)    

Dependable 依賴 
 (Psychocentric)  
   (趨向保守) 

Mid-centric     
    中庸     

  
                                                  潛在遊客(M = 5.32)                                                   潛在遊客(M = 5.32) 

重遊遊客(M = 5.42) 重遊遊客(M = 5.42) 

                                                                                                        
                             Centric-   Centric-                              Centric-   Centric- 
                               Depend-   Venturer                                Depend-   Venturer 
                               able                                able 
                               (偏中庸  (偏中庸                                (偏中庸  (偏中庸 
                               的依賴)  的冒險者)                                的依賴)  的冒險者) 
            1.0                   3.5                     7.0             1.0                   3.5                     7.0 

                                                                                            
                              
                                             

  

 Near Dependable 
(Near Psychocentric)  
 (近似依賴與保守) 

Near Venturer 
(Near Allocentric) 
(近似冒險與自主) 

  圖 2 重遊與潛在土希埃遊客心理圖像特徵定位 

一、資訊來源的差異 一、資訊來源的差異 
重遊與潛在遊客的資訊來源並沒有顯著差異。資訊來源種類如何形成遊客對於特定

旅遊目的地意象之面向，各變數經t檢定結果分別為 1.902 (p=.058)、.598 (p=.550)、-.159 

(p=.874)、.021 (p=.983) 和 1.436 (p=.152)，未達 p≦ .05 的顯著水準。另外，從遊客實

際接觸 (看到或聽到) 有關特定旅遊目的地資訊的數量觀之，結果顯示兩群組之間亦不

具差異性，t値分別為 -.629 (p=.530)、.214 (p=.831)、.111 (p=.912)、-.766 (p=.444) 與 -.433 

(p=.665)。然而，兩者一致認為最常接觸的資訊來源為書籍/電影，其次是文章/新聞報導，

再次之為旅行社。而最不受重視的資訊來源分別為直接來自土希埃的宣傳郵件、航空公

司，以及觀光局/駐臺辦事處。至於原本預期是主要資料來源的網路蒐尋，對潛在及重遊

遊客而言，並沒有經常被利用。 

重遊與潛在遊客的資訊來源並沒有顯著差異。資訊來源種類如何形成遊客對於特定

旅遊目的地意象之面向，各變數經t檢定結果分別為 1.902 (p=.058)、.598 (p=.550)、-.159 

(p=.874)、.021 (p=.983) 和 1.436 (p=.152)，未達 p≦ .05 的顯著水準。另外，從遊客實

際接觸 (看到或聽到) 有關特定旅遊目的地資訊的數量觀之，結果顯示兩群組之間亦不

具差異性，t値分別為 -.629 (p=.530)、.214 (p=.831)、.111 (p=.912)、-.766 (p=.444) 與 -.433 

(p=.665)。然而，兩者一致認為最常接觸的資訊來源為書籍/電影，其次是文章/新聞報導，

再次之為旅行社。而最不受重視的資訊來源分別為直接來自土希埃的宣傳郵件、航空公

司，以及觀光局/駐臺辦事處。至於原本預期是主要資料來源的網路蒐尋，對潛在及重遊

遊客而言，並沒有經常被利用。 

二、旅遊動機與心理圖像特徵的差異 二、旅遊動機與心理圖像特徵的差異 

重 遊 及 潛 在 遊 客 的 旅 遊 動 機 沒 有 顯 著 差 異 ， 各 構 面 因 素 t 値 分 別 為  .214 

(p=.831)、.446 (p=.655)、.637 (p=.524)、1.464 (p=.144) 及 1.235 (p=.217)。兩者的旅遊動

機是強烈的。受訪者最強調體驗新奇/異國環境，及體驗不同文化和生活方式，顯見對土

希埃存在追求新奇及知識的強烈動機。另外，兩者亦想藉由旅遊帶來身心健康與智慧增

長。值得一提的是，受訪者對於認識興趣相投的人，及增進親密友誼關係並不太感興趣。 

重 遊 及 潛 在 遊 客 的 旅 遊 動 機 沒 有 顯 著 差 異 ， 各 構 面 因 素 t 値 分 別 為  .214 

(p=.831)、.446 (p=.655)、.637 (p=.524)、1.464 (p=.144) 及 1.235 (p=.217)。兩者的旅遊動

機是強烈的。受訪者最強調體驗新奇/異國環境，及體驗不同文化和生活方式，顯見對土

希埃存在追求新奇及知識的強烈動機。另外，兩者亦想藉由旅遊帶來身心健康與智慧增

長。值得一提的是，受訪者對於認識興趣相投的人，及增進親密友誼關係並不太感興趣。 
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重遊及潛在遊客在心理圖像特徵構面，經過檢定結果，t 値分別為 -.846 (p=.398) 與

-.687 (p=.492)，也沒有顯著差異，兩者的旅遊特性是趨向自主的 (near Allocentrics or near 

Venturers)，即傾向喜歡探索冒險且獨立自主的特性。他/她們喜歡探索新奇的或不熟悉

的旅遊景點，行程上希望保有較高彈性及自主性，但並不特別要求頂級享受。然而受訪

者一方面顯示出自主旅遊特性，一方面又參加團體套裝行程，似乎有一些矛盾。 

三、情感評估、知覺評估、及整體意象的差異 

雖然重遊和潛在遊客的情感評估並沒有顯著差異，各變項  t 値分別為 -.057 
(p=.955)、.498 (p=.618)、-.916 (p=.360) 與 1.348 (p=.178)。然而他/她們對於土希埃皆持

有正面且高的評價，基本上是愉快的、興致勃勃的、放鬆舒適的、興奮高亢的。 

至於知覺/認知評估上，表1 顯示潛在和重遊遊客在「環境」和「經驗品質」兩個構

面上具有顯著差異，t 値分別為 2.214及 2.980。一般而言，潛在遊客對旅遊環境及旅遊

經驗品質的認知評估較高，重遊遊客認為環境比較不衛生、比較不安全、比較有破壞，

夜生活比較不多采多姿、比較不浪漫、人民比較不友善。在知覺/認知評估的四個構面中，

受訪者認為「著名歷史的魅力」、「令人嚮往的文化魅力」和「優美的景色/大自然的魅

力」最具有吸引力。由此可知，渾然天成的大自然生態、文化古蹟、歷史淵源等對受訪

者吸引力最大。 

在整體意象上，重遊及潛在遊客對土希埃整體意象亦不具顯著差異 (t = .290)，表示

臺灣遊客是否具有土希埃旅遊經驗，並不影響意象的形成。此結果顯示土希埃觀光推廣

單位，在對臺灣遊客行銷及廣告上是具有某些優勢的。 

表 1 重遊和潛在遊客知覺/認知評估的差異 

潛在遊客 (n = 274) 重遊遊客 (n = 160)  
旅遊目的地特色 排名 平均數 標準差 排名 平均數 標準差 

 
t 値 

環境       2.214* 
合乎標準的衛生和清潔環境 7 5.11 1.49 10 4.74 1.41  
個人的安全 4 5.59 1.44 4 5.44 1.27  
基礎建設的品質 10 4.99 1.36 8 4.81 1.32  
沒有污染/破壞的環境 5 5.33 1.25 6 4.95 1.29  
價值       .013 
住宿設施 11 4.92 1.19 5 4.97 1.18  
氣候宜人 9 5.00 1.34 11 4.72 1.29  
誘人的美食 12 4.57 1.35 12 4.20 1.31  
經驗品質       2.980* 
多采多姿夜生活和娛樂場所 14 3.60 1.63 14 3.23 1.52  
浪漫的情懷 8 5.09 1.28 9 4.79 1.37  
美麗的海灘/水上活動 13 3.94 1.51 13 3.67 1.45  
風趣和友善的人民 6 5.31 1.32 7 4.84 1.38  
吸引力       -.031 
著名歷史的魅力 1 6.17 .96 1 6.16 .99  
令人嚮往的文化魅力 2 6.06 .99 2 6.03 1.00  
優美的景色/大自然的魅力 3 5.98 1.01 3 5.92 1.05  
總平均/平均標準差  5.12 1.29  4.89 1.27  
整體意象  79.79 9.97  79.49 11.08   .290 
註：認知的影響程度為 1~7 分，分數愈高表示愈有影響力。 *表示 p≦.05。 
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伍、討論與建議 

一、結論與討論 

本研究獲得兩個結論，第一個結論是重遊及潛在土希埃遊客具有喜歡冒險且獨立自

主的旅遊特性。此結論與 Plog 於 2001 年的研究結論相同。自主型乃喜歡冒險活動，不

喜歡受約束，好奇心強並渴望勘查生活週遭世界；認為日常生活都存在風險，因此旅遊

決策快速；在消費上屬於較無顧慮類型，認為未來會更好，應當及時享樂；對日常生活

充滿自信與活力，且相信自己的判斷能力。此結論亦與旅遊動機結果相符，受訪者傾向

從事冒險性活動，樂於「體驗不同的文化和生活方式」和「體驗新奇的/異國的環境」。

本結論對推廣古文明國旅遊業者的涵義與啟示是，土希埃旅遊市場潛力無窮，但行銷策

略應該更多樣更有彈性，行程設計上應該滿足不同族群的重遊與潛在遊客。譬如未來行

程設計可以多一點彈性，或推出半自助式行程等。也可以根據 Plog (2001) 對自主型遊

客習性的定義，針對土希埃或類似新興旅遊市場的遊客設計 (一) 相對較長的行程，(二) 

提高每日消費金額，(三) 新奇或未開發的旅遊景點，(四) 非傳統的住宿與設施，(五) 更

多當地風土人情與習俗的活動等。再者，本研究發現重遊與潛在遊客的資訊來源以個人

蒐集書籍/電影/文章/新聞報導為主，且 MacKay 和 Fesenmaier (1997) 主張視覺圖像 (書

籍/電影屬之) 對於旅遊目的地意象形成極具關聯，因此針對具有獨立自主性格的土希埃

遊客，旅行社、航空公司、土希埃官方觀光宣傳單位應該更重視土希埃市場的宣傳，努

力提供視覺圖像資訊，以彌補土希埃旅遊仰賴個人資訊蒐集及資訊來源不足的缺失。 

第二個結論是重遊及潛在遊客土希埃目的地意象資訊來源、旅遊動機、心理圖像特

徵、情感評估及整體意象都沒有顯著差異，只有知覺/認知評估之「環境」和「經驗品質」

構面具顯著差異。一般而言，潛在遊客對土希埃旅遊環境及旅遊經驗品質評估較高。「環

境」包含合乎標準的衛生和清潔環境、個人的安全基礎建設的品質 (包括交通、旅館、

餐廳、水質…等)、沒有污染/破壞的環境等；「經驗品質」則包括多采多姿的夜生活和娛

樂場所、浪漫的情懷、美麗的海灘/水上活動、風趣和友善的人民等項目。然而整體而言，

受訪遊客並不因重遊而改變其土希埃旅遊目的地意象，此結果與有些文獻論述相左，遊

客因為重遊將固有意象修改為複雜意象，或從固有意象發展為複合意象，因此重遊與潛

在遊客目的地意象具有顯著差異 (Chon 1990; Ahmed 1991; Fakeye & Crompton 1991)。究

其原因可能有三：(一) 土希埃強調歷史與神話為旅遊主要賣點，乃屬無形知識或概念，

因為不存在實體可與固有意象或誘發意象比較，因此遊客實際參訪後的複合意象不易產

生改變；(二) 受訪遊客赴土希埃皆以參加團體旅遊為主，遊客因此受制於旅行社行程，

旅行社為了滿足為遊客建構的古文明國意象，往往完全遵照「文宣資訊」操作，重遊與

潛在遊客體驗相同的行程，因此對土希埃意象就不會有所改變。 (三)、重遊與初遊者意

象或是沒有差異，或是呈現 U 型曲線，基本上意象是不會輕易改變的 (Pool, 1965; Hunt, 
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1975; Crompton, 1977)，然而有些文獻認為目的地意象會因為停留或參訪時間長短而有

所變化，本研究重遊與潛在遊客都屬於短期「與當地文化膚淺接觸者」(Boorstin,1961)，

對土希埃意象並不容易改變，因此兩者對土希埃的意象並沒有顯著差異，本研究結果符

合上述文獻的論述。 

二、建議 

本研究的結果對推廣土希埃旅遊的旅行社具有一些行銷的涵義與啟示，首先在建構

目的地意象上，旅行社應該主動提供更多土希埃之旅遊資訊，並根據此形成的目的地意

象設計更多樣的旅遊行程，如此應可在旅遊競爭環境中更具優勢；至於資訊提供管道，

也許可以多利用網際網路，除可便利遊客外，亦可節省廣告行銷費用。 

其次是 26~45 歲未婚女性經濟較自主，是值得開發的顧客群，女性相關研究經常提

到恐懼暴力是女性主要的休閒阻礙 (Bella, 1992; Whyte & Shaw, 1994)，因此，除了多設

計女性觀點與需求的行程外，如何使女性感覺旅遊安全也是非常重要的策略。另外，從

受訪者年齡層分散的角度，年輕與中年族群是不可忽視的族群，旅行社有必要擴大其行

銷對象，並調整其行銷策略與行銷媒體之使用。 

第三是有關重視遊客的旅遊人格特性問題。人格特性是旅遊行銷者在設計產品時容

易忽略的考慮因素。研究顯示對土希埃感興趣的重遊和潛在遊客都具有獨立自主的旅遊

傾向，顯然他/她們受限於旅遊產品的選擇。或許旅遊行銷者經常將重點放在旅遊品質的

提升、強調遊客的滿意度、以及滿足顧客的需求，然而有時消費者需求是被創造出來的，

因為產品在被研發出來之前，消費者往往不清楚自己對該項產品的需求程度，因此行銷

者應該反向思考遊客還有什麼需求是尚未被開發的，如此才能在競爭環境中創造差異

化，產品真正地符合消費者的需求。人格特性對市場潛力與開發是具有涵義與啟示的，

Plog (2001) 認為旅遊特性可以做為市場區隔工具，研究結果圖 2 的絕對自主型或依賴型

遊客 (pure venturers or pure depandables) 只佔全體市場很小的比例 (2.5% to 4%)；趨近

自主型或依賴型 (near-venturer or near-dependables) 各佔約 16%，而偏中庸冒險或依賴

者 (mid-centric) 佔市場最大比例約為 64%，可見土希埃乃係新興市場，仍有很大的繁

榮與成長空間。依據 Plog 上述旅遊心理圖像特徵分類，可以了解本研究重遊與潛在遊

客旅遊特性為近似冒險與自主型，建議未來土希埃市場應可逐漸開發吸引中庸型遊客，

因此圖 2 的遊客特徵曲線將有助於業者了解遊客行為，包括偏愛的旅遊產品、偏愛的旅

遊景點、預期的旅遊體驗、以及有效的廣告。總而言之，旅遊人格特性分類有助於土希

埃產品的重新組合及市場定位，成為有效的市場行銷策略。 

第四是本研究發現重遊與潛在遊客的意象沒有顯著差異，根據 Chon (1990) 的目的

地意象與購買行為整合模式，顯然台灣土希埃旅遊業者，完全符合「意象與經驗相容性」

的原則，也就是遊客正面初始意象加上正面旅遊經驗產生土希埃目的地正面評估，然而
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旅行業者面臨的挑戰，應該思考如何使重遊後意象超越重遊前意象，增強重遊者滿意

度、重遊意願，讓重遊者樂意口耳相傳，如此方能吸引更多重遊和潛在遊客，以降低市

場行銷成本。此外，根據 Gunn (1988) 意象不容易改變原則，本研究發現重遊與潛在遊

客的意象沒有顯著差異，表示遊客前往土希埃次數仍然不足，因此土希埃市場仍屬低度

開發市場，未來潛力無窮；也表示旅行業者應該重視「誘發意象」及「修改誘發意象」

的觀點，針對不同市場 (如銀髮族、女性、豪華族等) 設計更多樣的土希埃產品，強化

「口耳相傳」的資訊傳播功能，唯有讓重遊者產生高度正面土希埃意象，才是市場行銷

成功的指標，重點在改善重遊者對土希埃「環境」與「經驗品質」的認知，設計更多樣

產品與節目，儘量選擇衛生條件較佳的住宿與餐廳、注重安全維護、選擇自然乾淨旅遊

景點、選擇多采多姿夜生活與娛樂場所、強調浪漫情懷、選擇美麗海灘、儘量避免前往

犯罪率高的地區等。因為新興市場潛在遊客數量大，開拓土希埃市場，行銷對象當然不

能忽略從未去過的潛在遊客，因為重遊與潛在遊客土希埃意象沒有顯著差異，因此行銷

策略或許並不需要太大的區隔。 

本研究之限制有五：(一) 本研究只調查土希埃 10-14 天團體行程的遊客，因此本研

究結果不能推論至中國、北美、東北亞、東南亞等旅遊市場，因為上述市場的目的地意

象形成與土希埃可能截然不同。再者，本研究結果亦不能推論至長天期和自助旅行遊

客。(二) 重遊遊客前往土希埃的頻率多為一兩次，而非長期密集的。(三) 潛在遊客樣

本為參加行前說明會或文化講座的遊客，屬於便利抽樣而非隨機抽樣。(四) 資料蒐集期

間集中在 10 月底至元月底，並未包括其他九個月。(五) 本研究將土希埃三個國家視為

一個古文明目的地意象，而未將土希埃視為個別國家意象，未來研究有必要探討並比較

土希埃三地目的地意象的異同。 
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