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壹、前言

隨著國人休閒時間增加、休閒產業供給日趨多樣化、以及國民所得提高等因

素下，國人旅遊型態趨向多樣化及個性化發展，住宿體驗亦成為旅遊體驗中相當

重要的一部份。過去國人旅遊一向習慣住宿旅館，而民宿之興起正為國人旅遊提

供另一種住宿選擇，以及另一種不同的體驗。民宿產業在這樣的背景驅動下，逐

年蓬勃發展。依據觀光局 2009 年 9 月份統計顯示，台灣民宿共有 3259 家，在空

間分佈上，以花蓮縣的 763 家為最多，其次為南投縣的 558 家，及宜蘭縣的 464
家，各縣市的民宿又大多集中在該縣市的少數鄉鎮，例如花蓮集中在花蓮市及吉

安鄉，宜蘭縣集中在冬山鄉，南投縣則集中在仁愛鄉（清境地區）。上述台灣民

宿的空間分佈，顯示台灣民宿產業具有空間聚集的現象。

台灣民宿產業基於其空間聚集特性，不僅成為旅遊地吸引力的一部份，也呈

現出區域競爭的現象。現行民宿經營業者，往往只注意到自身經營之個別民宿產

品的設計並研擬行銷策略，或者結合該地區少部分業者進行策略聯盟，或以發行

套卷方式吸引消費者。然而，本研究認為由於民宿的規模較小，個別民宿的行銷

策略較難以達成效果，應以區域為單元，透過當地旅遊地行銷組織進行產品及相

關行銷策略之研擬才具有效率。然而民宿經營業者並無法瞭解該地區民宿產品在

消費者心目中的旅遊意象為何，致使行銷策略往往無法發揮真正的功用。

在觀光文獻中，旅遊地意象為研究的重點之一，因為意象對潛在遊客在旅遊

地的選擇、重遊意願、旅遊地品質認知、滿意度，以及是否會向他人推薦該旅遊

地等，都有相當高度的影響（Binge, Sanchez, & Sanchez, 2001）。因此各觀光景點

或地區意象研究的結果，對於業者與政府在相關產品或觀光設施的規劃與設計以

及行銷策略與活動上，均能提供有用的資訊與建議(Selby, & Morgan, 1996)。意象

對遊客選擇旅遊地時為重要的影響因素，而行銷理論中品牌亦被證實對消費者的

忠誠度有正面的影響。品牌個性是一個品牌擁有的人格特質，品牌經營者若能成

功為一個品牌創造出性格，那麼這個品牌就會擁有生命。品牌的概念可以用來協

助市場區隔，一個品牌若能吸引顧客上門，那就表示顧客認同該品牌的價值及品

質。然而品牌概念能否運用在旅遊地？品牌個性與旅遊地意象之間是否具有關連

性？兩者對遊客重遊意願的影響何者較顯著？皆為值得探討的議題。

綜合上述，本研究以提昇台灣民宿的整體行銷效益為目的，並在方法上延伸

既有旅遊地品牌的研究（如 Hosany, Ekinci, & Uysal, 2006, 2007; Murphy,
Moscardo, & Benckendorff, 2007; Ekinci & Hosany, 2006），將民宿產品意象、民宿

產品品牌個性及遊客重遊意願三個變數加以連結，進一步釐清三者的關係，結果

期望作為台灣民宿經營者整合並提昇整體競爭力的理論基礎。

貳、文獻探討與研究假說

一、旅遊地意象與旅遊地品牌個性

品牌意象與品牌個性在定義上是不一致但在概念上又可交互使用的（Hosany
et al., 2006），Patterson（1999）回顧 27 個品牌意象及 12 個品牌個性的定義指出，
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在某些情況下是用品牌個性來定義品牌意象的（例如 Hendon & Williams, 1985;
Upshaw, 1995），亦有某些指出品牌意象與品牌個性是通用的（例如 Smothers,
1993; Greaff, 1997）。

Hosany 等人（2006）的研究結果顯示旅遊地意象與旅遊地品牌個性具有相

關性，並證實品牌意象與品牌個性在旅遊地的議題上具有適用性。惟該文並未再

對兩者間的影響關係作進一步的探討。由於民宿產品與旅遊地特質相似具有不可

移動的特性，因此所形成之意象是會結合周邊資源而自然形成而呈現在遊客在印

象中，而品牌個性是可以經過客觀打造而成；經營者可以選擇在遊客印象當中較

為鮮明的意象，作進一步的旅遊地品牌個性打造。因此認為旅遊地意象是會影響

旅遊地品牌個性。綜合上述，提出本研究第一個假設：

假說一 民宿產品之意象會顯著影響民宿產品品牌性格

二、旅遊地意象與再宿意願

Parasuraman 等人（1996）提出購後行為包括忠誠度、品牌轉換、支付行為、

外部反應、內部反應等五個構面，其中忠誠度包含了正面的口頭宣傳及再度光臨

的意願。Backman 與 Crompton（1991）認為忠誠度觀念可分為行為和態度兩個

面向，行為部分是指遊客參與特定活動、設施與接受服務的次數，表現遊客多次

參與的一致性；態度則是遊客情感上的偏好成度。由於忠誠度、重遊意願、再宿

意願均屬消費者的購後行為，僅因產品類別不同而有不同字義上解釋，本研究由

於實證對象為民宿產業，因此以再宿意願稱之。

旅遊地意象是觀光客購買行為及重遊率的重要決定影響因素，相關研究指出

遊客對旅遊地的意象越正面，則遊客對該地區的偏好程度越高，並願意實際前往

旅遊或重遊（Milman & Pizam, 1995; Court & Lupton, 1997）。而 Bigné 等人（2001）
研究旅遊地意象與遊客行為意圖及旅遊後評估與旅遊地關係的研究發現，旅遊地

意象會對知覺感受、滿意度、重遊意願、推薦意願有正向的影響。因此旅遊地意

象對遊客的態度和行為成現有直接與間接的效果，並影響其旅遊時的滿意度及忠

誠度。而就民宿產業而言，當然民宿產品意象越鮮明時，則會顯著影響遊客的購

後行為。綜合上述所言，提出本研究第二個假設：

假說二 民宿產品之意象會顯著影響遊客再宿意願

三、旅遊地品牌個性與再宿意願

Hosany 等人（2006）的研究結果顯示旅遊地意象與旅遊地品牌個性是有相

關連的。同時指出兩者相關的部分是屬於較情感面屬性。而 Murphy, Moscardo, &
Benckendorff（2007）進一步將其概念進一步作延伸，並且引用 Ekinci（2003）
研究架構將其作更完整描述，研究認為旅遊地品牌個性是經由旅遊地意象將其偏

向情感面意象經過品牌塑造後而形成的。換言之，旅遊地品牌個性即是旅遊地整

體意象中之情感面意象（affective）經過品牌塑造後，而形成與旅遊地意象有關

的特質。而有旅遊地意象相關研究指出，旅遊地意象是觀光客購買行為及重遊率

的重要決定影響因素，並且遊客對旅遊地的意象越正面，則遊客對該地區的偏好
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程度越高，並願意實際前往旅遊或重遊（Milman & Pizam, 1995; Court & Lupton,
1997）；因此根據上述研究結果提出本研究第三個假說：

假說三 民宿產品之品牌個性會顯著影響遊客再宿意願

四、旅遊地意象與旅遊地品牌個性之影響效果

Hosany 等人（2006）之研究顯示，旅遊地意象與旅遊地品牌個性兩者間是

有關係的，並且兩者有顯著相關部分是屬於情感面的屬性。此外，Murphy et al.
（2007）進一步說明旅遊地品牌個性是由旅遊地意象情感面屬性經品牌塑造而

成；換言之，旅遊地品牌個性可以說是由旅遊地意象核心所形成的。而 Aaker, &
Biel（1993）認為品牌個性可以把產品或服務變的富有人性。迷人的品牌個性不

但可在消費者尚未購買前替品牌鋪路，強化購買意願，亦能建立和消費者情感上

的聯繫，其效果甚至可綿延到未來很長的時間。綜合上述所言，旅遊地品牌個性

可以說是由旅遊地意象核心所形成，並且會強化消費者購買意願。因此綜合上述

研究結果提出本研究第四個研究假說 ：

假說四 民宿產品之品牌性格對遊客再宿意願的影響效果比民宿產品之意
象顯著

參、研究方法

一、資料調查方法

本研究分別在台灣北中南東四個地區分別選擇一個民宿聚集且知名度高之

旅遊地進行問卷調查，這四個抽樣地區分別為九份地區、清境地區、墾丁地區及

花蓮地區。在抽樣方法方面，本研究於 2008 年 10 月至 12 月期間間，在前述四

個地區遊客較為集中的地點，以便利抽樣法，先詢問遊客是否有住過當地民宿，

若有居住經驗，再徵得受訪者同意填答問卷後，向其說明問卷的結構與填寫方

式，並親自回收問卷。每個地區分別取得 180 份有效樣本，合計 720 份。

二、衡量工具建立

（一）民宿產品意象量表

1.量表初稿建立

Baloglu 與 McCleary（1999）認為旅遊地意象主要由兩個層面所構成，分別

是：情感面（Affective）及認知面（Cognitive）。本研究以此為依據，情感面問

項主參考 Hosany, Ekinci, 與 Uysal （2006）研究中旅遊地意象部分的問項；認

知面問項主要參考，Beerli 與 Martin（2004）、Echtner 與 Ritchie（1991）及 Baloglu
與 McCleary（1999）研究中旅遊地意象部分的問項。依據前述文獻歸納出 30 個

民宿產品意象之問項，並將其編製成問卷以 Likert 五點尺度為衡量方式。

2.問卷前測

本研究針對台灣中部五所大學的學生發放 300 份問卷，回收後進行項目分析

及探索性因素分析，將其不適切用於此研究之問項刪除，共計刪除 4 題，分別為：

(1)多家民宿可供選擇、(2)交通很便利、(3)整體消費水準高、(4)有壯闊海景等四
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項；因此，本研究正式用以衡量民宿產品意象量表共計 26 題。
3.效度檢定

問卷回收後，本研究利用二階段因素分析進行問卷效度的檢定。首先利用探

索性因素分析（EFA），以轉軸後因素負荷量（factor loading）高於 0.5、兩因素

負荷量差大於 0.3 與共同性（communality）須大於 0.3，未達以上準則之變數予

以刪除。依前述原則，第一階段因素共計刪除 13 個問項。保留之 13 個問項，共

計萃取出四個因素構面，總解釋變異量為 60.4%。

其次本研究再以 EFA 所得之四個構面，利用驗證性因素分析（CFA）檢定

其建構效度，包含收斂效度與區別效度。在收斂效度方面，以因素負荷量大於

0.5 為篩選原則，結果在此階段再刪除一個問項（負荷值 0.38），模式相關配適度

指標亦達可接受的標準（CMIN/DF=1.455；GFI=0.962；AGFI=0.938；RMR=0.026；
NFI=0.920；CFI=0.973；PGFI=0.592；PNFI=0.669）。在區別效度方面，構面間

之相關係數都小於各構面 AVE 值的平方根，顯示各構面間具有區別效度。經由

上述步驟，得出之民宿產品意象結構如圖 2 所示。

建築風格意象

自然景觀意象

周邊設施意象

人文景觀意象

民宿風格具多樣性

民宿很集中

民宿建築很有特色

民宿房間很溫馨舒適

具有歷史文化

有壯闊的山岳景觀

服務態度很親切

公共設施很完善

周邊旅遊景點豐富

有濃厚的休閒氣氛

有優美的景觀視野

可以讓人放鬆身心

圖 2 民宿產品意象之構面與問項
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（二）民宿產品品牌性格

本研究以 J. Aaker（1997）所發展出之品牌個性量表（BPS）之 42 品牌個性

特質，並將其作修正以用來衡量旅遊地品牌個性。為了讓品牌個性量表可以適用

於衡量旅遊地，本研究將 BPS 加以修正，步驟與結果如下。
1.前測

針對亞洲大學學生發放 70 份問卷，回收後進行因素分析，將其不適切用於

此研究之問項刪除，共計刪除 15 題。分別為：（1）大膽的（Daring）、（2）冷淡

的（Cool）、（3）獨立的（Independent）、（4）勤勞的（Hard working）、（5）聰明

的（Intelligent）、（6）科技的（Technical）、（7）團體的（Corporate）、（8）有信

心的（Confident）、（9）嬌柔的（Feminine）、（10）和藹的（Smooth）、（11）戶

外的（Outdoorsy）、（12）男子氣概的（Masculine）、（13）西部的（Western）、（14）
固執的（Tough）、（15）嚴厲的（Rugged）。

2.專家問卷

經由上階段前測保留之 27 個問項，再進行專家效度檢定。本研究共選取國

內外觀光領域專家學者共計 14 位（包括國外學者 3 位），以電子郵件傳送問卷，

請其就 27 項品牌性格問項用以衡量民宿產品之適切性，由 1~5 分加以給分，其

中為「1.非常不適合」、「5.非常適合」。最後回收共計回收 7 份，每個問項平均

3.5 分以下之題項以予刪除，結果共計刪除 5 題，分別為：(1)誠實的（Honest）、
(2)有想像力的（Imaginative）、(3)可靠的（Reliable）、(4)成功的（Successful）、
(5)領導者的（Leader）。

3.效度檢定

經由前述兩個階段，BPS 原有之 42 個問項共計保留了 22 個，本研究再進一

步利用二階段因素分析進行民宿產品品牌個性的效度檢定。首先利用探索性因素

分析，參考 Hair et al.（1998）選擇因素之標準的建議，其標準為構面數採取準

則以轉軸後因素負荷量（factor loading）高於 0.5、兩因素負荷量差大於 0.3 與共

同性（communality）須大於 0.3，未達以上準則之變數予以刪除，依此原則在

EFA 階段共計刪除了 10 個未達標準之變數。分析結果共萃取出三個民宿產品品

牌個性構面，總解釋變異量為 69.69%。

本研究進一步將保留的 12 個問項，利用驗證性因素分析（CFA）進行建構

效度的檢定，包含收斂效度與區別效度。在收斂效度檢定方面，依據 Raine-Eudy
（2000）主張因素負荷量必須大於 0.5 才能成為該因素的分子，Fornel 與 Larcker
（1981）建議其值需大於 0.5，而徑路係數顯著性檢定需達顯著水準。經檢定結

果所有 12 個問項皆達到標準，模式配適度相關指標亦都符合標準

（ CMIN/DF=2.699 ； GFI=0.932 ； AGFI=0.896 ； RMR=0.031 ； NFI=0.926 ；

CFI=0.952；PGFI=0.609；PNFI=0.716）均符合標準。整體而言，民宿產品品牌

個性部分是具有良好的收斂效度。其次在區別效度方面，民宿產品品牌個性各構

面之平均變異抽取量之平方根皆大於其他潛在變項的相關係數，顯示是具區別效

度的。綜合上述三個步驟，民宿產品品牌個性之結構如圖 3 所示。
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（三）遊客再宿意願

Backman 與 Veldkamp（1995）認為遊客忠誠度是遊客明顯偏好參與特定遊

憩活動的堅持行為。Kozak（2001）認為「重遊行為」是指遊客願意再次旅遊某

一目的地或同一國家內之其他景點。而 Bigné 等人（2001）則以「再訪意願」和

「推薦意願」來衡量海洋渡假村之遊客購後行為。

由於再宿意願與重遊意願均屬消費者購後行為，僅因所衡量的標的物不同而

在用詞上有差異，因此本研究此部分將依據 Bigné 等人（2001）之實證研究，以

「遊客親自再宿意願」和「遊客推薦意願」來衡量遊客購後行為。

肆、結果與討論

一、結構方程模型評估

Hair et al.（1998）建議將整體模式適配度評估分為三類：絕對適配度測量、

增值適配度測量及簡約適配度測量。本研究模式適配度檢核結果，在「絕對適配

度」方面為：X2=53.569（p=0.00）、X2/DF=2.232、GFI=0.964、RMR=0.028、
AGFI=0.932、RMSEA=0.064；而在「增值適配度」方面為：NFI=0.938、CFI=0.964、

圖 3 民宿產品品牌個性構面

漂亮的(good looking)

有魅力的(charming)

迷人的(glamorous)

教養
sophistication

刺激
excitement

活潑的(spirited)

年輕的(young)

刺激的(exciting)

時髦的(trendy)

新潮的(up-to-date)

真誠的(sincere)

家庭的(family)

平易近人的(down-to-earth)

真實的(real)

純真
sincerity
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RFI=0.907、IFI=0.965；在「簡約適配度」方面則為：PNFI=0.625、PGFI=0.514。
綜合上述各種適配指標結果，除 X2 檢驗呈現顯著水準較為不理想，其餘各類適

配度指標均符合建議標準數值。

二、結構方程模型假設驗證

民宿品牌個性、民宿意象與在宿意願結構關係校結果如圖 4 所示，以下分別

說明各潛在變數之間的關係以及假說驗證的結果。

（一）民宿產品意象與民宿產品品牌個性關係

本研究假設一為民宿產品意象會顯著影響民宿產品品牌個性，估計結果顯

示，民宿產品意象對民宿產品品牌個性具有顯著影響（β=0.888, p<0.001, 
C.R=6.662），本研究假設一為成立。
（二）民宿產品意象與再宿意願關係

本研究假設二為民宿產品意象會顯著影響再宿意願，估計結果顯示，民宿產

品意象對再宿意願無顯著影響（β=0.134, p>0.05），本研究假設二不成立。
（三）民宿產品品牌個性與再宿意願關係

本研究假設三為民宿產品品牌個性會顯著影響再宿意願，估計結果顯示，民

宿產品品牌個性對再宿意願具有顯著影響（β=0.660, p<0.05, C.R=2.089），本研究

假設三成立。其意思即為民宿產品所呈現出的品牌個性，可以讓消費者可以明顯

感受到，並且加以認同，是會增加消費者再次前往該地消費的意願。
（四）民宿產品意象、民宿產品品牌個性對再宿意願影響

民宿產品
意象

民宿產品
品牌個性

再宿意願

下次會再
來此民宿

自然景觀意象

周邊設施意象

人文景觀意象

純真

刺激

教養

向他人推
薦此民宿

建築風格意象

0.888***

0.134

0.660**

0.376

0.443

0.654

0.345

0.364

0.705

0.636

0.902

0.943

註 1：所列為標準化係數
註 2：**p<0.05, ***p<0.001

圖 4 結構方程式模型校估結果
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本研究假設四為民宿產品品牌個性對再宿意願的影響程度會比民宿產品意

象更為顯著，估計結果顯示，民宿產品品牌個性對再宿意願具有顯著影響

（β=0.660, p<0.05, C.R=2.089），反之民宿產品意象對再宿意願則是呈現不顯著影

響（β=0.134, p>0.05, C.R=0.435），故本研究假設四為成立。其意思即為民宿產品

品牌個性與民宿產品意象兩者對再宿意願的影響，是會以民宿產品品牌個性影響

程度較為明顯。

三、討論

綜觀上述假設驗證結果，除民宿產品意象對再宿意願之影響（假設二）不成

立外，其餘研究假設皆成立。關於研究假設二部分，過去研究指出旅遊地意象是

觀光客購買行為及重遊率的重要決定影響因素，並且相關研究指出遊客對旅遊地

的意象越正面，則遊客對該地區的偏好程度越高，並願意實際前往旅遊或重遊

（Milman & Pizam, 1995; Court & Lupton, 1997）。然本研究再加入品牌個性變數

後，發現民宿產品意象不會顯著影響再宿意願。

依據 Baron 與 kenny（1986）提到所謂中介效果意指自變項與依變項間關係

透過中介變項影響後，其兩者間關係變為不顯著，而部分中介效果意指自變項與

依變項關係透過中介變項影響後，其兩者間關係變為較弱或較不顯著。表 1 結果

顯示，其民宿產品品牌個性中介效果值為 0.586（0.888×0.660）總效果則為 0.720，
高於民宿產品意象對再宿意願之直接效果 0.134，此結果表示民宿產品品牌個性

對民宿產品意象與再宿意願間具有中介效果，而由此可知，民宿品牌個性為中介

變項在民宿產品意象對再宿意願影響的重要性。

上述結果隱含，民宿產品若由本身所給予消費者的意象，再進一步將此意象

透過品牌個性的塑造後，其所對消費者之再宿意願的影響程度，會較單純由意象

直接影響消費者再宿意願更為顯著。

表 1 結構方程模式影響效果彙整表

變數關係 直接效果 間接效果 總效果
民宿產品意象
→再宿意願

0.134 - 0.134

民宿產品意象
→民宿產品品牌個性

0.888 - 0.888

民宿產品品牌個性
→再宿意願

0.660 - 0.660

民宿產品意象
→民宿產品品牌個性→再宿意願

- 0.586 0.720
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伍、計畫成果自評

本研究原擬申請兩年期計畫，探討台灣各區域民宿產品之意象、品牌性格與

旅遊吸引力的關係，並以台灣北中南東四個區域的民宿產品為實證研究對象，擬

透過結構方程模型（SEM）探討前述三個潛在變數的關係。但因本研究最後僅核

定一年，本研究因此將研究架構稍做修改，將旅遊吸引力修改為遊客之重遊意願

變數，並以原研究方法進行分析。整體而言，修改後之研究架構更能與現有國外

相關研究接軌，研究結果亦更具民宿產業之管理意涵。

綜合而言，本研究有相當不錯之成果，可分成三個方面說明：(1)在實務應

用層面，本研究之部分成果，已對國內華山地區民宿業者進行教育訓練，強化業

者對於民宿整合，並進行整體民宿旅遊地行銷的概念，此為本研究重要的目的之

一；(2)在理論層面，本研究延伸既有國外研究，將品牌個性、旅遊地意象與遊

客再宿意願三個變數加以連結，發現品牌個性為旅遊地意象影響遊客再宿意願的

中介變數，在旅遊地品牌研究領域中有所進展；(3)本研究初步結果於 2009 年五

月間，與 Tourism Management 主編 Chris Ryan 討論，並取得 Prof. Ryan 之同意，

將共同把研究成果修改後投稿於 Tourism Management，論文名稱訂為：

Destination Brand Structure and Tourist’s Willingness-to-Return。
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