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計畫編號：NSC95-2415-H-346-002-SSS
執行期限：95 年 8 月 1 日至 96 年 7 月 31 日
主持人：張淑青副教授
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摘要

本研究目的旨在了解遊客上網搜

尋旅遊資訊的內涵，主要以網路旅遊

資訊搜尋為研究範圍，分別以涉入與

信任為前因變數、心流為中介變數、

行為意圖為結果變數，予以建構成為

整合性之線性結構關係模式，探討變

數間彼此的因果影響關係，以便於了

解遊客使用網路搜尋旅遊資訊時的涉

入程度、遊客對搜尋旅遊資訊的信任

程度、遊客使用網路搜尋旅遊資訊過

程中的心流體驗及這些變數對後續行

為意圖的交互影響。本研究採用結構

式問卷，以判斷抽樣方法針對實地到

訪澎湖之遊客進行問卷調查，使用

SPSS 10.0 統計軟體進行樣本結構之描

述性分析，並採用線性結構方程模式

統計軟體 SAS CALIS 驗證性因素分析

(CFA-confirmatory factor analysis) 進

行問卷個別題項信度、構念成份信度

及平均抽取變異進行建構效度分析及

研究假設之檢定分析，所獲得的結論

將可提供觀光旅遊相關產業作為擬定

溝通策略的參考。

Abstract
The purpose of this study is to

understand the insights of visitors who
use web to search tourism information,
and base on online tourism information
search to be the research scope. In order
to understand the involvement, trust,

flow experiences, and their interaction
effects on further behavioral intentions
of visitors who search tourism
information on web environment; hence,
this study adopts the “involvement” and 
“trust” as the antecedent variables, 
“flow” as mediated variable, “behavioral
intentions” as the effect variable, and 
then the integrated linear structure
model is constructed for exploration
their interaction effects. The structural
questionnaire is used to test the
constructed model; the visitors who
visited Penghu are selected as the study
samples, the judgment sampling is used
as well. The SPSS and SAS CALIS
software are used to be the analysis tools
for testing the reliability, validity and
hypothesis. On the basis of the research
results, ample and concrete managerial
suggestions and references are offered to
related tourism industry for helping their
communication decisions making.

壹、研究動機與目的

由於網路科技的發達，消費者上

網搜尋旅遊相關的資訊也隨之增加，

網際網路不但是現階段觀光旅遊產業

相當重要的溝通媒介，並且是觀光旅

遊產業的策略性競爭武器。涉入程度

是購前資訊蒐集階段、購買決策與購
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後評估階段的重要影響因素；信任在

電子商務中更扮演了成功且關鍵的角

色，而「心流」理論探討網路搜尋過

程中所產生心理愉悅的感覺，可解釋

人們願意繼續從事上網活動的原因，

驗證了心流與行為意圖之間的關係，

這些變數對了解網路購物行為有重要

的策略性意涵與研究價值。

有鑑於涉入、信任、心流等變數

在電子商務及網路資訊搜尋的重要

性，網路科技的發達，遊客會上網搜

尋旅遊的相關資訊，網際網路因而是

觀光旅遊產業相當重要的溝通媒介，

了解這些變數彼此間之關聯性及其對

後續行為意圖的影響，對觀光旅遊產

業在發展溝通策略上將有其策略性的

管理意涵。惟目前網路交易或網路搜

尋之相關研究，尚未將涉入、信任、

心流與行為意圖間之影響關係一併納

入探討，因而本研究擬一併探討涉

入、信任、心流與行為意圖四個變數

間之影響關係，來填補學術研究與實

務應用之缺口。本研究旨在將電子商

務或網路資訊搜尋的相關重要變數，

運用於遊客使用網路搜尋旅遊資訊的

探討，選擇網路旅遊資訊搜尋為研究

範圍，以涉入與信任為前因變數、心

流為中介變數、後續行為意圖為結果

變數，予以建構為整合模式，探討變

數間彼此的因果影響關係，以便於分

別了解遊客使用網路搜尋旅遊資訊時

的涉入程度、遊客對搜尋旅遊資訊的

信任程度、遊客使用網路搜尋旅遊資

訊過程中的心流體驗及這些變數對後

續行為意圖的交互影響，期望對遊客

使用網路搜尋觀光旅遊資訊之行為有

更深入的了解，並有助於觀光旅遊相

關產業擬定溝通策略。茲將本研究目

的臚列如下：

(一)瞭解遊客使用網路搜尋旅遊資訊

的涉入現況。

(二)瞭解遊客對網路搜尋旅遊資訊的

信任程度。

(三)瞭解遊客使用網路搜尋旅遊資訊

過程中的心流體驗現象。

(四)瞭解遊客未來使用網路搜尋旅遊

資訊的意向。

(五)建構遊客使用網路資訊蒐集之整

合模式，探討涉入、信任、心流與

行為意圖間之因果交互影響關

係，深入了解遊客使用網路搜尋觀

光旅遊資訊之行為。

(六)將研究結論與發現提供觀光旅遊

相關產業作為擬定溝通策略的參

考。

貳、文獻回顧與研究假設

一、涉入、信任對心流之影響

涉入是一種個人攸關性的知覺

(Loudon and Bitta, 1988)，不論是在特

定情境下，對某事物短暫關切程度的

「情境涉入」 (Bloch and Richins,
1983)，抑或消費者本身主觀的價值系

統、或產品對消費者的意義價值、或

先前使用經驗所導致對產品長久且跨

情境持久關切的「持久涉入」(Houston
and Rothschild, 1978)，均會影響消費者

購前的資訊蒐集到購後評估階段的活

動(Slama and Tashchian, 1985)。
心流是一種暫時性、主觀的經

驗，亦是人們為何願意繼續再從事某

種活動的原因 (Webster, Trevino and
Ryan, 1993)。Csikszentmihalyi(1975)原
所發展的心流模式主要在描述受測者

從事最佳與最享樂的休閒(如攀岩者、

打籃球者、遊憩舞者、下西洋棋者)與
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工作上(如外科醫師)的體驗。Havitz
and Mannell(2005)則指出心流的概念

已成為研究休閒體驗之具有特別吸引

力的模式，心流模式提供對日常生活

的活動與最佳體驗的洞察力。當人們

完全沉浸神迷於某項活動中，會因為

忘卻時間、喪失自覺而產生愉悅的主

觀經驗，此種體驗隨後不斷地被應用

於 網 路 搜 尋 活 動 (Hoffman and

Novak,1996; Chen and Wigand, 1999;
Agarwal and Karahanna, 2000; Rettie,
2001; Novak, Hoffman and Yung, 2000;
Finneran and Zhang, 2003; Hsu and Lu,
2004; Skadberg and Kimmel, 2004;
Pilkr, 2004; Pace, 2004 )、教育(Bakker,
2005; Kiili, 2005)與觀光休閒活動

(Havitz and Mannell, 2005; Pomret,
2006)等相關領域之研究中加以探討。

觀光旅遊屬於非經常性之購買行

為，相較於經常性購買的產品，風險

知覺程度較高，而決策制定對消費者

亦較為攸關，因而會花費較多的時間

與精力在旅遊資訊蒐集上，若經由網

際網路進行旅遊資訊蒐集，在搜尋的

過程中也較易經驗到「心流」，因而涉

入與心流的正向影響關係是被確立的

(楊珮茹，2003、Havitz and Mannell,
2005)，本研究據以建立研究假設一：

H1: 涉入對心流有直接正向之影響。

Moorman, Deshpande, and
Zaltman(1993)將信任定義為因為對交

換夥伴之信心而具備依賴交換夥伴之

意願，類似的概念意涵包括 Morgan
and Hunt(1994)視信任存在於一方對交

換夥伴深具信賴與誠實的信心，

Garbarino and Johnson(1999)則以短期

與長期導向探討顧客滿意與信任對未

來意圖之影響，類此信任意涵高度強

調信心之重要性。信任是一個跨領域

的概念，網路交易盛行所帶來的正面

利益，包括可經由使用電腦上網搜尋

而快速的取得賣方的相關資訊，大大

降低買賣雙方資訊不對稱及不確定

性，但也因為網路虛擬的特性，使得

隱私權、詐騙等買賣糾紛風險增大的

問題(Ratnasingham, 1999; Castefranchi
and Tan, 2002)，在虛擬環境中，唯有

信任的存在，電子商務才會成功

(Castefranchi and Tan, 2002)，唯有依賴

「信任」將網路交易的不利面予以降

低，因而是電子商務的成功關鍵角色

(Luo, 2002)，當消費者對交易夥伴產生

信任時，消費者在網路交易或搜尋過

程中所產生心理愉悅感覺的可能性也

越高，因而信任對心流的正向影響關

係是被驗證的(徐承鍇，2002)，本研究

據以建立研究假設二：

H2: 信任對心流有直接正向之影響。

二、心流對行為意圖之影響

行為意圖 (intention)定義為個人

從事某特定行為之主觀機率(Fishbein,
1975)，在消費者行為研究中，行為意

圖通常被視為一個結果變項，且廣泛

應用於網路購物行為與上網搜尋活動

的研究中，當消費者在網路交易或搜

尋過程中產生心理愉悅的感覺時，對

後續網路交易或上網的意願也越高，

亦可能對後續的態度也越趨向正面，

因而心流對行為意圖之正向影響關係

被驗證的(張愛華，2001、丘宏昌，

2001、Hsu and Lu, 2004、 Skadberg and
Kimmel, 2004、洪秀婉，2005)，本研

究據以建立研究假設三：

H3: 心流對行為意圖有直接正向之影

響。
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三、涉入、信任對行為意圖之影響

當消費者對購買行為較為關注

時，會花較多的時間與精力去蒐集交

易客體的相關資訊，也因而對交易客

體更為了解，對後續的交易亦會產生

有利影響。以網路交易為例，消費者

上網搜尋資訊的時間越長，對於網路

交易也越熟悉，其後續網路交易或上

網的意願也越高，涉入與行為意圖間

之正向影響關係是被驗證的(Skadberg
and Kimmel, 2004)。在電子商務中，當

消費者對網路交易夥伴產生信任時，

非但對購買行為產生正面有利影響，

也連帶對後續的交易意願或上網行為

產生正面有利影響，信任與行為意圖

之正向影響關係是被證實(Garbarino
and Johnson, 1999)，本研究據以建立研

究假設四、五：

H4: 涉入對行為意圖有直接正向之影

響。

H5: 信任對行為意圖有直接正向之影

響。

參、研究方法

一、研究架構

關於涉入與心流之間關係的探

討，Hoffman and Novak(1996)所建構的

模式中，個人對從事活動的涉入程度

是影響心流的前因變數，但未加以驗

證 ； 隨 後 ， Novak, Hoffman and
Yung(2000) 加 以 驗 證 ， Havitz and
Mannell(2005)探討休閒與非休閒活動

的持續涉入、情境涉入與心流間之關

係，楊珮茹(2003)以百貨公司女性消費

者為研究範圍，驗證購物動機、涉入

與心流經驗之關係。此外，心流體驗

的愉悅被證實對後續的行為意圖有正

向的影響(Hsu and Lu, 2004; Skadberg

and Kimmel, 2004)，因此涉入、心流與

行為意圖三者間的關聯性是被證實

的。再者，信任與行為意圖間之關係

亦 是 被 證 實 的 (Garbarino and
Johnson,1999)，有鑑於信任在電子商務

所扮演的成功且關鍵的角色，徐承鍇

(2002)則針對電子商務之互動、信任、

心流與行為意願間之關係，加以驗證

與探討。整體而言，目前網路交易或

網路搜尋之相關研究，尚未將涉入、

信任、心流與行為意圖間之影響關係

一併納入探討。涉入是探討消費者行

為之相當重要變數，亦是探討網路搜

尋行為不可或缺的變數；信任與心流

在電子商務及網路資訊搜尋扮演了重

要角色，因而探討涉入、信任與心流

與行為意圖間之關係，將極具學術研

究與實務應用之價值。本研究以文獻

回顧之相關理論為基礎，以遊客上網

搜尋觀光旅遊資訊為研究範圍，分別

以「涉入」與「信任」為前因變數、「心

流」為中介變數、「行為意圖」為結果

變數，予以建構成為整合性之線性結

構關係模式，探討變數間彼此的因果

影響關係，研究架構如圖 1 所示。

涉入

行為意圖

圖 1 研究架構

信任

心流

H1(+)

H2(+)
H3(+)

H4(+)

H5(+)
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二、研究範圍、對象、調查工具與資

料分析方法

本研究建構遊客使用網路搜尋旅

遊資訊體驗之整合性模式，以遊客使

用網路搜尋觀光旅遊資訊為研究範

圍，本研究基於時間、成本、抽樣困

難並兼顧樣本代表性的考量，採用「判

斷抽樣」方法選取上網搜尋旅遊資訊

之到訪澎湖遊客作為研究樣本，探索

遊客使用網路搜尋旅遊資訊之實際體

驗。本研究依據研究架構之相關變

項，參酌相關實證研究文獻之原始量

表題項之信度與效度，針對本研究的

環境及問項語意等加以斟酌歸納發展

出 Likert 五點尺度之結構式問卷作為

調查工具。其中涉入是參考 Laurent
and Kapferer(1985)發展出興趣、享樂、

象徵價值、風險重要性、風險機率等

五個構面共 16 個題項量表。信任是參

考 Morgan and Hunt(1994)、徐承鍇

(2002)、Fam, Foscht and Collins(2004)
加以發展出勝任、效率、滿足、安全、

值得信任等五個構面共 18 個題項量

表。心流是參考 Novak, Hoffman and
Yung(2000)、黃瓊慧 (2000)、徐承鍇

(2002)加以發展出 3 個題項。行為意圖

則 參 考 Zeithaml, Berry and
Parasuraman(1996)加以發展出持續搜

尋、網路購物、推薦搜尋等 3 個構面

共 8 個題項。

本研究以 SPSS 10.0 統計軟體進

行樣本結構之描述性分析，並採用線

性結構方程模式統計軟體 SAS CALIS
之驗證性因素分析(CFA-confirmatory
factor analysis) 進行問卷個別題項信

度、構念成份信度及平均抽取變異進

行建構效度分析，並依據本研究架構

所建立之各觀察測量變項，建構出各

變數間因果關係的線性結構關係因果

模式，進行研究假設之檢定分析。

肆、研究結果

本研究總計發出 600 份問卷，剔

除無效問卷後得到 483 份有效問卷，

遊客樣本基本資料以男性佔 57.1%、未

婚佔 78.1%、20~29 歲佔 67.3%、大學

教育程度佔 53.8%、學生佔 41%、月所

得在新台幣 3 萬元以下佔 60%、遊客

居住地區以北部(含台北市)佔 42.2%為

大宗。

本 研 究 依 據 Anderson and
Gerbing(1988) 提 出 兩 階 段 方 法

(two-step approach)的建議，先進行總

樣本結構模式之驗證性因素分析

(CFA)，經評鑑衡量模式之配適度後，

再進行衡量模式之評鑑及因果關係之

分析。為精簡題項以便使用線性結構

關係模式進行分析起見，涉入、信任

與行為意圖是以各因素構面平均數作

為線性結構關係模式的投入資料。由

於涉入構念中之風險重要性、風險機

率等兩個構面之個別題項信度 R2 較

差，經刪除後再進行驗證性因素分

析，結構模式適配指標相關統計量包

括：χ2 值 202.7089(df 59)、χ2/df 值 3.43、
p 值 0.0001、GFI 為 0.95、AGFI 為

0.92、RMR 為 0.0141、RMSEA 為

0.0711、CFI 為 0.95、NNFI 為 0.92、
NFI 為 0.93，其中 GFI、AGFI、NNFI、
NFI 及 CFI 相關統計量均達到 Bagozzi
and Yi(1988)所建議應大於 0.9 以上、

RMSEA 小於 0.08、RMR 小於 0.05，
顯示所建構線性結構衡量模式之配適

度為可接受水準。僅其中而χ2/df 值並

未滿足小於 3 的門檻標準，P 值顯著性
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檢定尚未達到不顯著的檢定結果，可

能係陳正昌等(2004)所指出 χ2 值會隨

樣本數波動所導致。衡量模式適配指

標相關統計量包括：χ2 值 126.3659(df
63)、χ2/df 值 2.01、p 值 0.0001、GFI
為 0.96、AGFI 為 0.94、RMR 為

0.0229、RMSEA 為 0.0457、CFI 為

0.98、NNFI 為 0.97、NFI 為 0.96，均

顯示所建構線性結構衡量模式之配適

度亦為可接受水準。

此外，本研究所建構之兩兩構念

的相關係數之上限介於 0.3350~0.8014
間，下限介於 0.5162~0.7820 間，符合

Anderson and Gerbing(1988)提出以信

賴區間檢定進行兩兩因素鑑別效度之

建議，若兩兩構念間之相關係數加減

二個標準誤後之上、下限，未包含 1.0

在內者，據此判定兩兩構念間具有鑑

別效度。各構念題項的標準因素負荷

量除「興趣」、「功能」因素構面接近

於 0.5 外，其餘均大於 0.5 以上之門檻

要求，且 t 值均達到 0.01 的顯著水準。

各題項之個別題項信度 R2 除「興趣」、

「象徵價值」、「效率」、「網路購物」

因素構面接近於 0.5 外，其餘均大於

0.5 以上之門檻要求，又 4 個構念的成

份信度分別介於 0.83~0.95，均大於 0.6
以上之要求，各構念平均抽取變異分

別介於 0.50~0.73，均大於 0.5 以上之

門檻要求，整體而言，整體衡量模式

之內在品質達到理想的水準。最後，

將線性結構關係因果模式之參數估計

結果，重新建構驗證模式如圖 2 所示。

圖 2 驗證模式標準化參數估計

ξ1 涉入

ξ2 信任

η1 心流 η2 行為意圖

0.4757**(3.5288)

0.3559** (2.8780)

0.0404*

(2.0966)

安全 功能 值得信任 推薦持續

心 1興趣

網購效率勝任

0.61 0.73 0.60

0.68 0.76 0.69 0.81 0.82

0.74 0.92
0.86

享樂 象徵

0.4981** (6.5244)

0.69 0.57 0.66

0.3925** (5.0401)

心 2 心 3
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伍、研究結論與討論

一、理論意涵

圖 2 驗證模式標準化參數估計結果

顯示，涉入→心流之參數估計值為

0.4757，達到 0.01 之顯著水準，表示

涉入對心流有直接正向影響，支持研

究假設一，驗證楊珮茹(2003)、Havitz
and Mannell(2005)之主張。信任→心流

之參數估計值為 0.3559，達到 0.01 之

顯著水準，表示信任對心流有直接正

向影響，支持研究假設二，驗證徐承

鍇(2002)之主張。心流→行為意圖之參

數估計值為 0.0404，達到 0.05 之顯著

水準，表示心流對行為意圖有直接正

向影響，支持研究假設三，與過去相

關研究結果相似(張愛華，2001、丘宏

昌，2001、Hsu and Lu, 2004、 Skadberg
and Kimmel, 2004、洪秀婉，2005)。涉

入→行 為 意 圖 之 參 數 估 計 值 為

0.3925，達到 0.01 之顯著水準，表示

涉入對行為意圖有直接正向影響，支

持研究假設四，驗證 Skadberg and
Kimmel(2004)之主張。信任→行為意

圖之參數估計值為 0.4981，達到 0.01
之顯著水準，表示信任對行為意圖有

直接正向影響，支持研究假設五，驗

證 Garbarino and Johnson(1999)之主

張。整體而言，本研究所建立之五個

研究假設全部得到統計支持。

EKB 模式(Engel, et al., 1995)將資

訊搜尋行為定義為「刺激存在於記憶

中的知識，或從外部環境取得資訊的

一種過程，消費者可藉由資訊的取

得，用來輔助決策或降低購買時的不

確定性」，此一模式不論在產品或服務

之消費行為中皆有其適用，而「搜尋

旅遊資訊」即為觀光旅遊服務消費行

為模式中的「資訊蒐集」階段。隨著

資訊科技的發展，民眾使用網際網路

的現象極為普遍，依據目前台灣旅遊

業 e 化的發展現況，遊客使用網路搜

尋旅遊資訊呈現大幅成長趨勢，使得

觀光旅遊業者利用網際網路進行旅遊

資訊的傳播與溝通，成為兵家必爭之

策略性競爭武器，因此了解消費者使

用網路搜尋旅遊資訊行為，對觀光旅

遊業者而言，益發顯得重要。涉入是

探討消費者行為之重要變數，信任與

心流在電子商務及網路資訊搜尋扮演

了重要角色，足證涉入、信任、心流

等變數在電子商務及網路資訊搜尋的

重要性，綜觀目前網路交易或網路搜

尋之相關研究，尚未將涉入、信任、

心流與行為意圖間之影響關係一併納

入探討，因此了解這些變數彼此間之

關聯性及其對後續行為意圖的影響，

對觀光旅遊產業在發展溝通策略上將

極具學術研究與實務應用之價值。依

據因果關係模式配適度之評鑑結果顯

示，本研究所建構之因果模式是顯著

且可接受的，顯見本研究以消費者行

為理論結合休閒相關之「心流」理論，

予以建構遊客使用網路搜尋旅遊資訊

體驗之整合模式－「涉入、信任→心

流→行為意圖」，來探討資訊蒐集階段

的體驗及對後續行為的影響，是得到

驗證的。本研究提出之研究架構目前

尚無相關的實證研究，因此本研究在

理論推演上似頗具原創性。

二、管理意涵

本研究建構遊客使用網路搜尋旅

遊資訊體驗整合模式之驗證結果顯

示，持久涉入之五個因素構面中，風

險重要性、風險機率等兩個構面的信

度較差，顯見遊客使用網路搜尋旅遊
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資訊體驗可能不會在意此兩個構面意

涵，因而答題之一致性較差，予以刪

除此二構面。包括興趣、享樂、象徵

價值意涵之「涉入」構念與包括勝任、

效率、滿足、安全、值得信任意涵之

「信任」構念是正向影響「心流」的

前因變項，「涉入」、「信任」、「心流」

等三個變項則是影響遊客未來持續搜

尋、上網購買旅遊產品及推薦他人上

網搜尋旅遊資訊之主要變項。由圖 2
驗證模式標準化參數估計結果進一步

分析，影響遊客未來意圖之四條路

徑，其中兩條間接路徑「涉入→心流

→行為意圖」之參數估計值為 0.0192
(0.4757×0.0404)、「信任→心流→行為

意 圖 」 之 參 數 估 計 值 為 0.0144
(0.3559×0.0404) ，間接效果合計為

0.0336(0.0192+0.0144)，兩條直接路徑

「涉入→行為意圖」之參數估計值為

0.3925，「信任→行為意圖」之參數估

計值為 0.4981 ，直接效果合計為

0.8906(0.3925+0.4981)，總效果合計高

達 0.9242(0.0336+0.8906)。上述四條路

徑中，直接效果顯然較間接效果為強

(0.8906>0.0336)，而「心流→行為意圖」

之正向影響效果為 0.0404，雖驗證了

Webster, Trevino and Ryan(1993)所指

出心流是一種暫時性、主觀的經驗，

亦是人們為何願意繼續再從事某種活

動的原因，及 Havitz and Mannell(2005)
所指出心流的概念已成為研究休閒體

驗之具有特別吸引力的模式，提供對

日常生活的活動與最佳體驗的洞察力

之主張；惟其正向影響效果相對較

弱，顯示心流在整合模式的中介效果

較弱，可能與遊客使用網路搜尋旅遊

資訊體驗，會涉及購買行為之務實觀

點而所有差異。此外，由「涉入」所

驅動行為意圖的影響效果合計為

0.4117(0.0192+0.3925)，由「信任」所

驅動行為意圖的影響效果合計為

0.5125(0.0144+0.4981)，顯見「信任」

驅 動 行 為 意 圖 的 影 響 效 果 較 強

(0.5125>0.4117)，因此「信任」是驅動

遊客未來持續搜尋、上網購買旅遊產

品及推薦他人上網搜尋旅遊資訊意圖

之關鍵因子，支持 Castefranchi and
Tan(2002)指出在虛擬環境中，唯有信

任的存在，電子商務才會成功及(Luo,
2002)指出信任在電子商務中扮演一個

關鍵角色的主張，可提供澎湖觀光旅

遊相關產業作為擬定溝通策略的參

考。

綜合上述研究結論與管理意涵之

討論，顯示遊客對上網搜尋旅遊資訊

持久關切之「涉入」及遊客對上網搜

尋旅遊資訊之「信任」是驅動遊客上

網搜尋旅遊資訊產生「心流」體驗的

前因變項，而心流會進而對未來行為

意圖產生正向影響。此外，「涉入」與

「信任」亦同時會驅動遊客未來的行

為意圖，其中「信任」是關鍵驅動因

子，據此針對澎湖觀光旅遊相關業者

提出發展溝通策略之策略性建議包括

澎湖觀光旅遊相關產業宜善用網際網

路進行旅遊資訊的傳播與溝通，在建

立與遊客之網路溝通平台時，則應注

重在提供遊客誠實、正確、及時、可

靠的旅遊資訊，及旅遊資訊網站所必

備的效率與安全，除了滿足遊客搜尋

旅遊資訊的需求與期望，進一步取得

遊客的信任等構面意涵之提升，始能

正向誘發遊客未來持續搜尋、上網購

買旅遊產品及推薦他人上網搜尋旅遊

資訊意圖。此外，此一發現亦可提供

澎湖以外之其他地區在擬定溝通策略
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的參考與決策的依據。

三、研究結果自評

本研究經由結合「消費者行為理

論」及「心流理論」，應用於遊客使用

網路搜尋旅遊資訊之實務探討，並針

對實務現象予以發展衡量相關構念之

問卷量表，研究結果顯示使用網路搜

尋旅遊資訊的信任是驅動未來意圖的

關鍵因子，除了可深入了解遊客使用

網路搜尋觀光旅遊資訊之行為外，亦

可提供觀光旅遊相關產業作為擬定溝

通策略的參考，對澎湖推動觀光發展

之策略性手段當有所助益。
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