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肆、結果分析 

（一）樣本基本資料分析 

 根據研究目的，本此的研究樣本分為三種群體，群組一為從未到達台灣旅遊

的外籍旅客，共有 120 位，其對台灣之觀光意象則命名為「原始意象」；第二群

體的樣本則為第一次到達台灣旅遊之外籍旅客，其對台灣的意象則屬於「誘導義

象」；第三類的遊客則為曾經來過台灣旅遊或已經結束在台灣旅遊行程之遊客，

這部分的遊客對於台灣的觀光意象則會因為旅遊經驗而有所差異，此部分的遊客

則持有對台灣的「複合意象」。在第一群組的樣本群有一半為中國籍人士、三成

的韓國籍，另外有部分人士為日本籍與東南亞籍旅客、男女比率相當、已婚人士

較多（56.7%），學歷部分則以高中職的 43%為最多，仍有一半比例人士為大學

大專以上的學歷，在職業部分，超過六成的樣本接在服務金融業工作，在月收入

的部分則有六成的樣本則低於美金二千元。 

 在第二類群組的部分，日本籍旅客佔有 38%、中國籍則為 33%左右，在性

別部分則以男性為主，在婚姻的部分，已婚者則有 66%之多，在學歷部分則有超

過七成的樣本為大學大專以上，在職業部分，則分部平均，各行各業皆有，在收

入的部分，約有 14%為沒有收入的學生，四成的樣本則有二到三千美金的月收

入。在第三群體的樣本中，仍以日本籍旅客占最多數（61%），性別部分則以女

性居多（55%），超過六成的樣本則為已婚狀態，超過七成的樣本皆有大學大專

以上的學歷，職業的分布甚為平均，在月收入的部分則以大於四千美金的占大多

數（48%）。 

表 4-1 遊客之基本資料分析 

群組一：原始意象 群組二：誘導意象 群組三：複合意象 

次數 百分比 次數 百分比 次數 百分比 

國籍   

 韓國 37 30.8% 37 17.2% 43 10.5%

 日本  15  10% 82 38.1% 251 61.2%

 中國 73 50.8% 70 32.6% 90 22.0%

 其他 10 8.3% 26 12.1% 26 6.3%
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 總合 120  100.0% 215 100.0% 410  100.0%

性別   

 男性 64 53.8% 120 56.6% 184 45.1%

 女性 55 46.2% 92 43.4% 224 54.9%

 總合 119 100.0% 212 100.0% 408 100.0%

婚姻   

 已婚 68 56.7% 141 66.2% 249 61.8%

 未婚 52 43.3% 72 33.8% 154 38.2%

 總合 120 100.0% 213 100.0% 403 100.0%

教育程度   

 國中以下 8 6.7% 2 .9% 6 1.5%

 高中職 52 43.3% 59 27.6% 115 28.5%

 大專大學 36 30.0% 134 62.6% 238 58.9%

 研究所以上 24 20.0% 19 8.9% 45 11.1%

 總合 120 100.0% 214 100.0% 404 100.0%

職業   

 工、製造業 3 2.5% 53 24.7% 100 24.4%

 服務金融業 72 60.0% 62 28.8% 103 25.1%

 教育研究業 23 19.2% 44 20.5% 68 16.6%

 其他 22 18.3% 56 26.0% 139 33.9%

 總合 120 100.0% 215 100.0% 410 100.0%

月收入(美金)   

 無收入 1 .8% 31 14.4% 53 12.9%

 $<2000 74 61.7% 64 29.8%   

 $2001-$3000 18 15.0% 55 25.6% 89 21.7%

 $3001-$4000 18 15.0% 26 12.1% 73 17.8%

 >4000 9 7.5% 39 18.1% 195 47.6%

 總合 120 100.0% 215 100.0% 410 100.0%

年齡 31 40 39

 

（二）樣本之旅遊經驗分析 

 在旅遊經驗的分析上主要為針對遊客何種管道來蒐集來台旅遊的資訊、其平

均旅遊次數與天數、曾經旅遊過的國家，對於有來台旅遊之遊客則會分析其旅遊

動機、目的，以及在台灣的停留的時間的長短。在旅遊資源來源部分，根據卡方

檢定結果得知，三種樣本群在蒐集來台旅遊諮詢管道上有呈現出顯著性的差異
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（表 4-2）。群組一樣本，由於其未曾到台灣旅遊，也並沒有強烈意願計畫來台灣

旅遊，因此其對於台灣的認識與資訊來源偏向為電影、雜誌、報紙、電視；而在

群組二的樣本群上，由於這群體的遊客已經有了決定來台旅遊，同時也是其第一

次來台灣旅遊，因此其資訊來源的面向呈現多元化，偏重於旅行社、雜誌、網際

網路、電視等；而對於已經有來台旅遊經驗之群組三之樣本，其在旅遊諮詢來源

方面則以旅行社、網際網路、旅遊叢書與廣播為主要媒介。其中有三種媒介並沒

有呈現顯著性的差異，其中有網際網路與朋友親人都是大家資訊來源方式之一，

而宣傳文宣則是三種群組都很少藉此媒介獲取相關旅遊資訊。整體而言，群組一

在獲取台灣關旅遊資訊方面是多種方式且多元化，並沒有特定的媒介，而群組二

與群組三的遊客因為已經確定要到台灣旅遊，因此在資訊蒐集媒介上則會選擇專

業的旅行社、網路與旅遊叢書。 

表 4-2 遊客之資料來源 

 原始意象(a) 誘導意象(b) 複合意象(c) 卡方值 

電影 43.7% 11.2% 13.0% 68.81*

廣播 20.2% 22.8% 31.5% 8.98*

雜誌 56.3% 35.8% 29.1% 29.86*

報紙 41.2% 8.8% 9.8% 81.05*

網際網路 29.4% 32.6% 33.5% 不顯著

電視 56.3% 27.4% 25.2% 43.59*

旅行社 19.3% 39.5% 42.3% 21.06*

朋友親人 23.5% 23.3% 23.5% 不顯著

宣傳單/手冊 10.9% 12.6% 12.7% 不顯著

旅遊叢書 9.2% 22.3% 32.0% 26.82*

 根據表 4-3 的分析指出，群組二與群組三的樣本每年的旅遊次數（2 到 3 次）

顯著性的高於群組一（1 到 2 次），但是平均旅遊天數上則沒有顯著性的差異存

在。根據文獻回顧的分析，遊客對於觀光旅遊地點之意象的形成會受其過往的旅

遊經驗所影響，同樣地，會產生比較性的心態，尤其亞洲地區的國家在地理位置

相互接近而相互競爭。進一步分析，樣本群過去曾經旅遊過的國家多數仍以亞太

地區國家為主，尤其是群組一的樣本，其過往最多人拜訪的國家則為泰國、中國
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與日本；而樣本群二則呈現多元化，日本、韓國、新加坡、泰國與中國等都是其

旅遊目的地，仍少部份人曾經到訪過歐洲與美國。在群組三的部分，其過去曾經

旅遊的國家也是非常多元化，情況與群組二之結果類似，只是群組三的每個旅客

之過去旅遊經驗將較於群組二來的較多。 

表 4-4 遊客之資料來源 

 原始意象(a) 誘導意象(b) 複合意象(c) F 值 LSD 

旅遊次數 1.34 2.46 2.15 6.53* b,c>a 

旅遊天數 5.25 6.00 5.48 .84  

得知台灣總訊息數 3.13 2.36 2.55 11.23* a>b,c 

總共到訪國家數 1.13 1.32 2.47 98.63* c>a,b 

 

表 4-5 遊客之曾經到訪的國家 

群組一：原始意象 群組二：誘導意象 群組三：複合意象 

次數 百分比 次數 百分比 次數 百分比 

韓國 12 11% 26 11% 64 15%

日本 23 22% 40 18% 47 11%

中國 28 26% 33 15% 64 15%

美國 1 1% 6 3% 11 3%

香港 4 4% 9 4% 44 10%

印尼 4 4% 9 4% 23 5%

新加坡 9 8% 36 16% 53 12%

泰國 19 18% 33 15% 67 15%

馬來西亞 4 4% 9 4% 27 6%

其他 3 3% 24 11% 31 7%

總合 107 100% 225 100% 431 100%

 

 在分析旅客來台之動機與目的，並未包括群組一的樣本，根據分析結果得

知，二群組來台旅遊動機與目的並沒有顯著性的差異存在，關於遊客之來台旅遊

目的則以觀光休閒為主（70%），但仍有部分的遊客來台之主要目的為商務，但

仍利用工作之虞，進行觀光旅遊（16%為群組二、13%為群組三），只有極為少

數的遊客來台之目的為探訪親友或是遊學。由於大部分遊客的旅遊目的為觀光休

閒，因此其內在旅遊動機以為追求放鬆為主（約 30%），有將近 20%的遊客則是
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為了要追求知識，另外也有部分的遊客是為了增加與家人或朋友之相處機會（約

14%）。 

表 4-7 遊客之旅遊台灣動機與目的之分析 

群組二：誘導意象 群組三：複合意象  

次數 百分比 次數 百分比 

動機  

  純粹放鬆 111 28% 237 30%

  追求知識 81 21% 152 19%

  增進親屬之關係 51 13% 96 12%

  促進人際關係的互動 56 14% 109 14%

  追求探險刺激的體驗 27 7% 66 8%

  追求地位與炫燿 21 5% 41 5%

  逃離世俗生活 21 5% 44 6%

  恢復精神與能量 27 7% 51 6%

  總合 395 100% 796 100%

目的  

  商務旅遊 41 16% 64 13%

  觀光休閒 176 70% 341 71%

  探視 18 7% 37 8%

  其他 18 7% 38 8%

  總合 253 100% 480 100%

 

（四）「不同觀光意象階段」與「旅遊資訊來源」對觀光意象之影響 

 為了了解對於台灣有不同了解程度的遊客之「三種群組」與其所運用的各種

媒介來蒐集來台旅遊資訊對在建立對台灣整體觀光意象認知之影響。本研究採用

多變量變異數分析（MANOVA），分析模式的準則變數包含了 21 個觀光認知意

向與 6 個觀光情感意象，而遊客之來台灣旅遊經驗的次數與旅遊資訊的來源媒介

則被視為兩個實驗變數。多變量變異數分析的結果可以看出，來台灣旅遊次數的

多寡會顯著性的影響遊客對於台灣觀光意象的認知程度，而部分的旅遊資訊來源

媒介也會顯著性的影響遊客對台灣觀光意象的認知程度，而兩個實驗變數所產生

的交互效果對整體的觀光意象的影響也同樣達到統計上的顯著水準（α=.05）。 

 進一步利用二因子變異數分析（2*2 ANOVA）來探討兩個實驗變數對觀光
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意象影響程度之多寡（表 4-8）。根據分析結果顯示，在「環境清潔乾淨構面」上，

來台旅遊經驗次數之變數與資訊媒介的「電影」之交互作用有達到顯著性水準，

根據事後單純性檢定可以得知，對於「誘導意象」階段之遊客，有利用電影獲取

台灣旅遊資訊者對於台灣環境清潔的認同度顯著性的低於沒有使用電影的遊

客。在「豐富的節慶」之面向上，不同樣本群與資訊媒介的「電影」與「廣播」

之交互作用有達到顯著性水準，根據事後單純性檢定可以得知，對於「原始意象」

階段之遊客，有無使用電影/廣播會影響其在此變數的認同程度，利用電影/廣播

蒐集資訊者認為台灣有豐富的節慶活動。在「自然景觀優美」、「旅遊景點有吸引

力」、「逛街購物方便」、「有高品質的餐廳」之面向上，不同樣本群與資訊媒介的

「電影」與「廣播」之交互作用有達到顯著性水準，根據事後單純性檢定可以得

知，對於「原始意象」階段之遊客，有無使用廣播會影響其在上述變數的認同程

度；對於「誘導意象」階段之遊客，有無使用廣播會影響其在上述變數的認同程

度。不同樣本群與資訊媒介的「電影」之交互作用還會影響其在「文化古蹟保存

好」、「舒適的住宿環境」、「交通便捷順暢」、「當地居民友善」、「多樣化的休閒活

動」與「夜間活動豐富」。 

 不同樣本群與資訊媒介的「雜誌」之交互作用還會影響其在「文化古蹟保存

好」、「旅遊成本低廉」與「旅遊氣氛很愉悅」，根據事後單純性檢定可以得知，

對於「複合意象」階段之遊客，有無使用雜誌會影響其在上述三變數的認知程度。

不同樣本群與資訊媒介的「報紙」之交互作用還會影響其在「文化古蹟保存好」、

「多樣化的休閒活動」與「旅遊氣氛很愉悅」，根據事後單純性檢定可以得知，

對於「原始意象」階段之遊客，有無使用雜誌會影響其在上述二變數的認知程度。 

表 4-8 三個群組之遊客與不同旅遊資訊來源對觀光意象交互影響效果分析* 

 電影 廣播 雜誌 報紙 網路

社會治安良好 ─ ─ ─ ─ ─

環境清潔乾淨 6.216 ─ ─ ─ ─

豐富的節慶 3.462 3.227 ─ ─ ─

旅遊資訊易取得 ─ ─ ─ ─ ─
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自然景觀優美 5.314 4.308 ─ ─ ─

旅遊景點有吸引力 4.462 3.511 ─ ─ ─

豐富的文化 ─ ─ ─ ─ ─

舒服的氣候 ─ ─ ─ ─ ─

文化古蹟保存好 3.991 ─ 3.183 ─ ─

逛街購物方便 5.711 4.507 ─ ─ ─

舒適的住宿環境 4.634 ─ ─ ─ ─

交通便捷順暢 4.408 ─ ─ ─ ─

當地居民友善 7.301 ─ ─ ─ ─

食物多樣化 ─ ─ ─ ─ ─

菜餚具有當地特色 ─ ─ ─ ─ ─

特殊建築物 ─ ─ ─ ─ ─

多樣化的休閒活動 4.230 ─ ─ 3.800 ─

夜間活動豐富 3.062 ─ ─ ─ ─

旅遊成本低廉 ─ ─ 3.187 ─ ─

有高品質的餐廳 3.663 4.530 ─ ─ ─

良好的道路狀況 ─ ─ ─ ─ ─

景點具有吸引力 ─ ─ ─ ─ 3.462

空間建築有代表性 ─ ─ ─ ─ ─

旅遊氣氛很愉悅 ─ ─ 3.405 4.251 ─

食物具有特色 ─ ─ ─ ─ ─

自然文化多元豐富 ─ ─ ─ ─ ─

夜間娛樂有趣熱鬧 ─ ─ ─ ─ ─

*此部分變數一為不同群組之遊客 A（群組一為未曾到過台灣之遊客、群組二為第一次

來到台灣，尚未開始其旅遊行程、群組為已經旅遊過台灣之遊客），變數二為旅遊資訊

來源 B，共有十種不同的媒介，表格當中則只顯示 A*B 交互效果的 F 值的大小，其中

符號”─”代表 A*B 之交互效果並不顯著。 

  

 不同樣本群與資訊媒介的「電視」之交互作用還會影響其在「舒適的住宿環

境」、「食物多樣化」、「多樣化的休閒活動」、「夜間活動豐富」、「旅遊氣氛很愉悅」

與「食物具有特色」，根據事後單純性檢定可以得知，對於「複合意象」與「原

始意象」階段之遊客，有無使用雜誌會影響其在上述變數的認知程度。不同樣本

群與資訊媒介的「旅行社」之交互作用還會影響其在「旅遊氣氛很愉悅」與「空

間建築有代表性」，根據事後單純性檢定可以得知，對於「複合意象」階段之遊
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客，有無使用旅行社來蒐集資訊會影響其對「空間建築有代表性」的認知程度。

而「原始意象」階段之遊客，有無使用旅行社來蒐集資訊會影響其對「旅遊氣氛

很愉悅」的認知程度。不同樣本群與資訊媒介的「親戚朋友」之交互作用還會影

響其在「社會治安良好」、「自然景觀優美」、「舒適的住宿環境」、「景點具有吸引

力」、「食物具有特色」與「自然文化多元豐富」，根據事後單純性檢定可以得知，

對於「原始意象」階段之遊客，有無使用親戚朋友為資訊媒介會影響其在上述變

數的認知程度，除了對「舒適的住宿環境」；對於「誘導意象」階段之遊客，期

交互作用則會對「舒適的住宿環境」有顯著性的影響；對於「複合意象」階段之

遊客，期交互作用則會對「景點具有吸引力」有顯著性的影響。 

 不同樣本群與資訊媒介的「宣傳單」之交互作用還會影響其在「旅遊資訊易

取得」、「自然景觀優美」、「旅遊景點有吸引力」、「文化古蹟保存好」、「食物多樣

化」、「食物具有特色」等 15 個觀光意象變數，根據事後單純性檢定可以得知，

對於「複合意象」與「原始意象」階段之遊客，有無使用雜誌會影響其在上述變

數的認知程度。不同樣本群與資訊媒介的「旅遊叢書」之交互作用還會影響其在

「自然景觀優美」、「夜間活動豐富」與「夜間娛樂有趣熱鬧」變數，根據事後單

純性檢定可以得知，對於「原始意象」階段之遊客，有無使用旅遊叢書會影響其

在上述變數的認知程度。 

表 4-8 三個群組之遊客與不同旅遊資訊來源對觀光意象交互影響效果分析（續） 

 電視 旅行社 親戚朋友 宣傳單 旅遊叢書

社會治安良好 ─ ─ 6.942 ─ ─

環境清潔乾淨 ─ ─ ─ ─ ─

豐富的節慶 ─ ─ ─ ─ ─

旅遊資訊易取得 ─ ─ ─ 3.674 ─

自然景觀優美 ─ ─ 3.451 7.084 4.918

旅遊景點有吸引力 ─ ─ ─ 7.984 ─

豐富的文化 ─ ─ ─ ─ ─

舒服的氣候 ─ ─ ─ ─ ─

文化古蹟保存好 ─ ─ ─ 4.501 ─

逛街購物方便 ─ ─ ─ ─ ─
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舒適的住宿環境 3.292 ─ 3.451 ─ ─

交通便捷順暢 ─ ─ ─ ─ ─

當地居民友善 ─ ─ ─ ─ ─

食物多樣化 3.961 ─ ─ 4.031 ─

菜餚具有當地特色 ─ ─ ─ 5.409 ─

特殊建築物 ─ ─ ─ 7.650 ─

多樣化的休閒活動 3.063 ─ ─ 3.942 ─

夜間活動豐富 3.902 ─ ─ ─ 4.654

旅遊成本低廉 ─ ─ ─ ─ ─

有高品質的餐廳 ─ ─ ─ 5.553 ─

良好的道路狀況 ─ ─ ─ 4.519 ─

景點具有吸引力 ─ ─ 4.380 ─ ─

空間建築有代表性 ─ 3.604 ─ 4.298 ─

旅遊氣氛很愉悅 5.126 3.243 ─ 10.565 ─

食物具有特色 3.129 ─ 6.112 6.966 ─

自然文化多元豐富 ─ ─ 6.354 3.262 ─

夜間娛樂有趣熱鬧 ─ ─ ─ 4.039 3.000

*此部分變數一為不同群組之遊客 A（群組一為未曾到過台灣之遊客、群組二為第一次

來到台灣，尚未開始其旅遊行程、群組為已經旅遊過台灣之遊客），變數二為旅遊資訊

來源 B，共有十種不同的媒介，表格當中則只顯示 A*B 交互效果的 F 值的大小，其中

符號”─”代表 A*B 之交互效果並不顯著。 

 

（三）樣本之觀光認知意象分析 

 在觀光意象的分析則分成兩大類，其一為觀光認知意象，共有 21 題項，其

二為觀光情感意象，共有六個題項。根據單因子變異數分析可得知三種群組樣本

在其對台灣的認知意象上有顯著的差異性存在。根據事後檢定的結果，有十種題

項顯示出遊客在體驗過旅遊台灣，對於台灣的意象有顯著性的正面提升，包括有

治安、節慶、旅遊資訊的取得、旅遊景點的豐富性、文化古機的吸引力與保存、

當地居民的友善程度、食物的多樣化、建築物、休閒活動的種類與旅遊成本，以

上的題項在群組一的樣本中，都顯示出普通中立的態度，而一但其決定到台灣旅

遊後，群組二在相同題向之認同上則有顯著性的提高，群組三則更加肯定之。但

仍有六個題項則為群組一的呈現出較為同意的觀點，且顯著性的高於其他兩個群
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組，其為「豐富的節慶」、「舒服的氣候」、「逛街購物方便」與「有高品質的餐廳」

四項目，表示遊客經過體驗之後，了解到先前的認知是有差異存在的；另外，關

於「菜餚具有當地特色」與「夜間活動豐富」的兩項目則是群組二的認同度相較

於群組一與群組三的樣本來的較低，表示在其蒐集台灣旅遊資訊時，較少獲得此

部分的相關訊息（表 4-9）。 

 其中有五題項並沒有呈現顯著性的差異，其為「環境清潔乾淨」、「自然景觀

優美」、「舒適的住宿環境」、「交通便捷順暢」與「良好的道路狀況」，除了「自

然景觀優美」這個題項之外，三群組對於其他四個題項的評價都藉由普通到同意

之間，顯示台灣之旅遊環境的整體清潔度、住宿環境、交通與道路的品質還是有

待加強，不論遊客是否曾經到過台灣或是已經旅遊過台灣，都認為此部分的表現

普通。 

表 4-9 遊客之認知意象分析 

 原始意象(a) 誘導意象(b) 複合意象(c) F 值 LSD 

社會治安良好 4.39 4.93 5.10 13.72* b,c>a 

環境清潔乾淨 4.84 4.79 4.70 .74  

豐富的節慶 5.34 4.86 4.72 13.72* a>b,c 

旅遊資訊易取得 4.93 4.95 5.23 5.07* c>b,a 

自然景觀優美 5.24 5.21 5.36 1.23  

旅遊景點有吸引力 4.93 5.00 5.21 3.51* c>b,a 

豐富的文化 4.97 5.17 5.26 2.40* c>a 

舒服的氣候 5.13 4.76 4.46 9.99* a>b,c 

文化古蹟保存好 4.96 5.17 5.37 5.75* c>a 

逛街購物方便 5.30 5.03 5.24 2.97 a>b,c 

舒適的住宿環境 4.94 4.81 4.77 .82  

交通便捷順暢 4.87 4.89 5.10 2.50  

當地居民友善 4.82 5.24 5.55 17.10* c>b>a 

食物多樣化 5.35 5.20 5.54 5.43* c>b 

菜餚具有當地特色 5.39 5.11 5.40 4.30* a,c>b 

特殊建築物 4.92 5.07 5.18 2.24 c>a 

多樣化的休閒活動 5.17 4.79 4.84 4.12* b,c>a 

夜間活動豐富 5.42 5.05 5.32 4.62* a,c>b 

旅遊成本低廉 4.38 4.82 5.06 13.42* c>b>a 
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有高品質的餐廳 5.38 4.99 5.10 4.43* a>b,c 

良好的道路狀況 4.00 4.61 4.57 .153  

*此為李克特七點尺度量表，1 代表非常不同意，7 代表非常同意。 

 

 根據單因子變異數分析可得知三種群組樣本在其對台灣的認知意象上有顯

著的差異性存在。根據事後檢定的結果，有五個題項顯示出遊客在體驗過旅遊台

灣，對於台灣的意象有顯著性的正面提升，包括有景點的吸引力、空間建築具有

代表性、旅遊氣氛非常愉悅、食物具有當地特色與自然文化的吸引力。相反地，

外籍旅客認為台灣的夜間娛樂並沒有如期預期般的有趣熱鬧（表 4-10）。 

表 4-10 遊客之情感意象分析 

 原始意象(a) 誘導意象(b) 複合意象(c) F 值 LSD  

景點是具有吸引力 4.52 4.90 5.19 13.28* c>b>a 

空間建築有代表性 4.61 4.71 4.95 4.61* c>a,b 

旅遊氣氛令人愉悅 4.93 4.97 5.30 7.64* c>a,b 

當地食物具有特色 4.93 5.07 5.22 2.73 c>a 

自然與文化吸引力

是多元豐富的 
4.73 5.04 5.30 10.97* c>b>a 

夜間娛樂很有趣 5.40 4.71 5.05 9.87* a>c>b 

 

（四）觀光認知意象之因素分析 

本研究將利用 21 個觀光認知意象問項進行因素分析，用以簡化變項及了解

外籍旅客對於台灣觀光之主要意象因素，此部分的分析分成兩階段進行，第一部

份的因素則利用群組三（複合意象）的資料進行因素分析（表 4-10），第二部分

則利用三個群組之全部資料進行因素分析（表 4-11）。在進行觀光意象屬性共同

因素萃取之前，先以 Kaiser 等人提出之抽樣適合性衡量方法檢定本研究資料是

否適合進行因素分析，已達到減少屬性而易解釋的目的。進一步考慮因素負荷量

中顯著性水準的臨界值方面，主要是根據一個適當的樣本大小來作判斷之依據，

若樣本大小大於 350，且因素負荷量也是大於或等於 0.3，則此數值就可以被認

定是具有顯著性的(Hair et al., 1998)。另外在因素分析中，有二個重要指標一為

「共同性」、二為「特徵值」。共同性主要說明個別變項可被共同因素解釋的變異
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量百分比，從共同性的大小可判斷此原始變項與共同因素間之關係程度。而特徵

值必須符合大於 1 的準則，當特徵值越大表示該因素的解釋力越強（邱皓政，

2003）。若一變項與其他變項間相關很低，在次一個分析步驟中可考慮剔除此一

變項，但實際排除與否，還要考量到變項的「共同性」與「因素負荷量」。 

在第一部份只利用群組三的資得到如下，經 KMO 值檢定為.883，Bartlett’s

球型考驗的卡方值為 2039.994，P 值為.000 小於.05 達顯著，適合進行因素分析。

為進一步了解屬性間的相關性，本研究採用主成份分析法計算所有測量變數問項

間之共同解釋變異量，並透過最大變異法之因素轉軸方式，針對因素負荷量大於

0.3 之有效測量題目進行分析。因素分析後經由因素負荷量及共同性因素萃取結

果發現，六個變項（擁有豐富的節慶活動、旅遊景點具有吸引力、逛街購物方便、

交通便捷順暢、旅遊成本低、高品質的餐廳）與所有因素間之關係程度低，其用

以觀光前意象之解釋能力不佳，因而予以刪除。 

在第一部份只利用群組三的資料進行主成分分析法後，共計萃取出 15 個有

效測量觀光前意象之變數。依此 15 個變數再次進行因素分析，結果分別為：因

素一（食物/居民）之特徵值 2.306，解釋變異量為 15.375%；因素二（社會風俗

/景點）之特徵值為 2.289，解釋變異量為 15.261%；因素三（娛樂/空間建築）之

特徵值為 2.199，解釋變異量為 14.659%；因素四（住宿/交通）之特徵值為 2.206，

解釋變異量為 13.506%；因素五（自然文化吸引力）之特徵值為 1.546，解釋變

異量為 9.679%，由上述數據可發現，此五個因素之特徵值均大於 1，累計解釋變

異量達 68.480%（如表 4-11）。 

在信度分析方面，本研究根據各因素測量題目之 Crobach’s α 值來做為評估

依據。進行測量數據之信度評估時，內部項目將會被檢定，若所有測量項目之間

的相關係數呈現低相關性，則內部項目相關就要被用來檢查。這個測量內部的一

致性，是經由 Crobach’s α值針對每一個建構做檢測，Crobach’s α信度的範圍是

從 0.00（毫無信度）到 1.0（近乎完美），若信度係數數值愈高，意謂此測量的內

在信度是一致且可信的（Vogt, 1999）。根據 Gay（1992）觀點，任何測驗貨量表
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的信度係數若在.90 以上，表示測驗或量表的信度甚佳，而有些學者則認為，

Crobach’s α值至少要大於.60，最好能大於.70（Nunnally, 1978）。 

本研究所採用各因素之 Crobach’s alpha 值皆是經由標準化後之數值，經信

度分析後，各因素測量題目之信度分述如下：因素一（食物/居民）之 Crobach’s α

值為.7846；因素二（社會風俗/景點）之 Crobach’s α值為.7506；因素三（娛樂/

空間建築）之 Crobach’s α 值為.7472；因素四（住宿/交通）之 Crobach’s α 值

為.6627；因素五（自然文化吸引力）之 Crobach’s α值為.6761。經上述說明，五

個因素構面之信度皆達到超過 0.7 之要求，由此可知觀光意象之五大構面具有相

當高之信度（如表 4-11）。 

表 4-11 複合意象之遊客的觀光意向因素分析 

項        目 
食物/當

地居民 

社會風俗

/景點 

娛樂/空

間建築 

住宿/交

通/氣氛 

自然與文

化吸引力

台灣的食物種類是多樣化的 .829  

台灣的菜餚是具有當地特色的 .780  

台灣的當地居民友善 .682  

台灣的社會治安良好 .794  

台灣的環境清潔乾淨 .700  

台灣的自然景觀優美 .612  

台灣的旅遊資訊是容易取得的 .610  

台灣的夜間活動豐富 .806  

台灣的休閒活動是多樣化的 .670  

台灣建築物具有特殊的吸引力 .610  

台灣的道路狀況是良好的 .749 

台灣的住宿環境是舒適的 .718 

台灣的氣候是舒適的 .697 

台灣的文化古蹟保存良好  .784

台灣擁有豐富的文化  .559

Kaiser-Meyer-Olkin 值 .883

Bartlett 球型檢定卡方值 2039.994

Cronb-ach’s α值 .7846 .7506 .7472 .6627 .6761

平均值 5.488 5.094 5.103 4.612 5.318 

特徵植 2.306 2.289 2.199 2.026 1.452

解釋變異量 15.375 15.261 14.659 13.506 9.679
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總解釋變異量 68.480

 

在第二部分的觀光認知意象因素分析則是使用全體樣本的資料，總樣本數目

為 745 筆，經 KMO 值檢定為.929，Bartlett’s 球型考驗的卡方值為 4477.325，P

值為.000 小於.05 達顯著，適合進行因素分析。為進一步了解屬性間的相關性，

本研究採用主成份分析法計算所有測量變數問項間之共同解釋變異量，並透過最

大變異法之因素轉軸方式，針對因素負荷量大於 0.3 之有效測量題目進行分析。

利用 21 個變數進行因素分析，結果分別為：因素一（活動豐富度）之特徵值

3.149，解釋變異量為 14.995%；因素二（食物特殊性）之特徵值為 2.718，解釋

變異量為 12.941%；因素三（旅遊環境舒適性）之特徵值為 2.402，解釋變異量

為 11.437%；因素四（交通、硬體設備舒適性）之特徵值為 2.286，解釋變異量

為 10.886%；因素五（文化吸引力）之特徵值為 2.220，解釋變異量為 10.570%，

由上述數據可發現，此五個因素之特徵值均大於 1，累計解釋變異量達 60.827%

（如表 4-12）。 

本研究所採用各因素之 Crobach’s alpha 值皆是經由標準化後之數值，經信

度分析後，各因素測量題目之信度分述如下：因素一（活動豐富度）之 Crobach’s 

α值為.7730；因素二（食物特殊性）之 Crobach’s α值為.7838；因素三（旅遊環

境舒適性）之 Crobach’s α值為.7344；因素四（交通、硬體設備舒適性）之 Crobach’s 

α值為.7063；因素五（文化吸引力）之 Crobach’s α值為.7469。經上述說明，五

個因素構面之信度皆達到超過 0.7 之要求，由此可知觀光意象之七大構面具有相

當高之信度（如表 4-12）。 

表 4-12 全體遊客的觀光認知意象因素分析 

項        目 因素一 因素二 因素三 因素四 因素五 

台灣建築物具有特殊的吸引力 .609  

台灣的休閒活動是多樣化的 .717  

台灣的夜間活動豐富 .640  

旅遊成本低廉 .551  
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具有眾多高品質的餐廳 .576  

台灣的當地居民友善 .729  

台灣的食物種類是多樣化的 .790  

台灣的菜餚是具有當地特色的 .732  

台灣的社會治安良好 .599  

台灣的環境清潔乾淨 .728  

擁有豐富的節慶活動 .556  

台灣的旅遊資訊是容易取得的 .555  

台灣的自然景觀優美 .500  

台灣的氣候是舒適的 .739 

台灣的住宿環境是舒適的 .631 

交通便捷順暢 .520 

台灣的道路狀況是良好的 .579 

旅遊景點具有吸引力  .488

台灣擁有豐富的文化  .630

台灣的文化古蹟保存良好  .748

逛街購物方便  .408

Kaiser-Meyer-Olkin 值 .929

Bartlett 球型檢定卡方值 4477.325

Cronb-ach’s α值 .7730 .7838 .7344 .7063 .7469

平均值 5.053 5.363 4.999 4.772 5.181 

特徵植 3.149 2.718 2.402 2.286 2.220 

解釋變異量 14.995 12.941 11.437 10.884 10.570 

總解釋變異量 60.827

 

（四）觀光體驗之因素分析 

在第一部份只利用群組三的資得到如下，經 KMO 值檢定為.940，Bartlett’s

球型考驗的卡方值為 2942.753，P 值為.000 小於.05 達顯著，適合進行因素分析。

利用體驗的 12 個變數進行因素分析，結果分別為：因素一（思考行動）之特徵

值 2.816，解釋變異量為 23.464%；因素二（情感）之特徵值為 2.402，解釋變異

量為 20.020%；因素三（感官）之特徵值為 2.389，解釋變異量為 19.906%；因

素四（關聯）之特徵值為 1.702，解釋變異量為 14.183%，由上述數據可發現，

此五個因素之特徵值均大於 1，累計解釋變異量達 77.572%（如表 4-13）。 
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本研究所採用各因素之 Crobach’s alpha 值皆是經由標準化後之數值，經信

度分析後，各因素測量題目之信度分述如下：因素一（思考行動）之 Crobach’s α

值為.8882；因素二（情感）之 Crobach’s α值為.8440；因素三（感官）之 Crobach’s 

α值為.8363；因素四（關聯）之 Crobach’s α值為.7072，經上述說明，七個因素

構面之信度皆達到超過 0.7 之要求，由此可知觀光意象之七大構面具有相當高之

信度（如表 4-13）。 

表 4-13 複合意象遊客的觀光體驗之因素分析 

項        目 
思考 

行動 
情感 感官 關聯 

看到台灣的美景、文物，促使我想拍照留念 .823   

看到台灣的美景、文物，促使我想分享觀賞的心得 .766   

透過台灣旅遊能引發我的好奇心 .617   

透過台灣旅遊，增加了與人的互動 .580   

來台灣旅遊能讓我心情放鬆 .793  

台灣讓我感受到熱情的氣氛 .625  

來台灣旅遊能讓我感到歡樂愉快 .609  

台灣的風景可以滿足我感官上的享受  .774 

整體而言，台灣令我覺得十分獨特  .766 

台灣可以吸引我感官上的注意  .605 

透過台灣旅遊，可以和不同國籍的人交朋友   .882

透過台灣旅遊，增加我對台灣的認識   .647

Kaiser-Meyer-Olkin 值  .940

Bartlett 球型檢定卡方值 2942.753

Cronb-ach’s α值 .8882 .8440 .8363 .7022

平均值 5.241 5.178 4.962 4.991 

特徵植 2.816 2.402 2.389 1.702

解釋變異量 23.464 20.020 19.906 14.183

總解釋變異量 77.572

 

（五）複合意象群組之旅遊次數、意象、體驗與重遊意願之分析 

 根據表 4-14 顯示，在總樣本數 410 位來台灣旅遊之旅客中，有 62%的遊客

會第一次來台灣旅遊，另外有 38%的遊客在過去已經有了來台灣旅遊的經驗，且
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此次為其第二或第三次的來台旅遊，由此可見，台灣仍然可以吸引到許多的重遊

旅客。進一步利用 T 檢定來分析首次來台旅客與重遊旅客在觀光意象與觀光體

驗上是否有顯著性的差異存在，結果顯示沒有任何差異性存在，不論遊客首次來

台或是其過去已經有來台旅遊經驗，在經過此次的旅遊行程，其在對台灣之觀光

意象與旅遊體驗上呈現一致性。在次次的抽選樣本中，也可以發現遊客都表現出

對台灣的旅遊經驗極度正面與肯定，92%表示非常滿意此次在台灣旅遊的經驗，

同樣的也有 89%的遊客表示有意願再回到台灣旅遊，另外也有 84%的遊客則願

意表台灣推薦給自己的親戚朋友，同樣地，此高滿意度也同樣在首次與重遊旅客

得到一致性的結果。 

表 4-14 複合意象群組之相關資料分析 

 次數 百分比 

首次來台旅遊 254 62%

非首次來台旅遊 156 38%

  曾經來台旅遊次數（平均值） 2~3 次

滿意此次在台旅遊 378 92%

願意再度來台旅遊 367 89%

願意推薦此地給其他朋友 347 84%

  

為了進一步了解遊客之再購意願是否會顯著性的影響其對於台灣之觀光意象的

認知與其旅遊體驗，則利用三個題項：「滿意度」、「重遊意願」與「推薦意願」

來分析遊客之再購意願的強烈程度，結果顯示仍有 5%的遊客對於上述三項目都

呈現出負面的態度（無再購意願者）；也有 5%的遊客只有感到滿意，但卻沒有興

趣重遊或推薦給其他人（低度再購購意願者）；另外還有 7%的遊客則感到滿意且

願意推薦，但對於重遊則保持保留的態度（中度再購購意願者）；約有 83%則對

上述三項變數都持有正面的想法（高度再購購意願者）。根據單因子變異數分析

的結果顯示（表 4-15），具有高度再購意願之遊客其對於台灣的觀光意象的評價

都顯著性的高於其他三個群組，同樣地，其整體的旅遊體驗也相較於其他三各群

組有顯著上的差異性存在。 
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表 4-15 再構意願*與其觀光意象認知/旅遊體驗差異性之分析 

 F-Value 事後檢定 

觀光認知意象構面   

食物/當地居民 24.022 高度>無,低,中度 

社會風俗/景點 11.758 高度>無,低,中度 

娛樂/空間建築 19.281 高度>無,低,中度 

住宿/交通/氣氛 14.899 高度>無,低,中度 

自然與文化吸引力 10.007 高度>無,低,中度 

觀光旅遊體驗構面   

思考行動 36.678 高度>無,低,中度 

情感 39.011 高度>無,低,中度 

感官 27.725 高度>無,低,中度 

關聯 16.958 高度>無,低,中度 

*再夠意願則是將遊客分成四大群組，群組一代表代表無再購意願者、群組二代表低度

再購意願者、群組三為中度再購意願者與群組四為高度再購意願者。 

  

 再進一步分析到遊客之對於台灣之旅遊觀光意象與旅遊體驗之相關程度到

可以發現，兩者之間存在者顯著性的相關性（表 4-16），其中觀光意象構面「食

物/居民」與旅遊體驗「思考行動」、「情感」與「感官」呈現出中高相關性；同

樣地，觀光意象構面當中的「娛樂/空間建築」與也與其他的旅遊體驗構面呈現

出較高的相關性；而觀光意象構面中「住宿/交通」也同樣與其他的旅遊體驗構

面有相關性，但相關性呈現中度關係。整體而言，外籍旅客對於台灣的觀光認知

意象的態度會顯著性的影響其之後的實際旅遊體驗，而此影響程度介於中度到高

度的相關性。 

表 4-16 觀光認知意象構面與旅遊體驗之相關性分析 

 思考行動 情感 感官 關聯 

食物/當地居民 .539 .559 .556 .396

社會風俗/景點 .487 .489 .536 .356

娛樂/空間建築 .550 .551 .552 .506

住宿/交通/氣氛 .348 .426 .469 .429

自然與文化吸引力 .497 .456 .442 .314
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伍、再購意願模式之建立-羅吉斯特模型 

透過因素分析分別將影外籍旅客對於台灣之觀光認知意象與來台旅遊之體

驗的變項加以簡化後，再分別以羅吉斯特迴歸模式分析，粹取出的哪些因素會影

響其外籍旅客之再購意願的強烈程度。因此，模型當中的預測變數為外籍旅客的

對於旅遊後台灣所產生之再度意願的強烈程度，其中「1」代表著外籍旅客滿意

此次的旅遊經驗、再度重遊台灣之意願與願意推薦台灣給其他人之意願。「0」代

表上述三種項目至少有一種呈現反對的意見。而解釋變數則包含四大類別，包括

有遊客對於台灣觀光的認知意象（A）、對台灣觀光的情感意象（B）、來台之旅

遊體驗（C）、與遊客的基本社經背景資料（D）。模型設定如下： 

 

遊客之社經背景

遊客之旅遊體驗

遊客之觀光情感意象

遊客之觀光認知意象

再購意願

:

:

:

:

..........................................................................................,,,

D

C

B

A

ADCBAf

 

 在此模型 A 當中所有包括的變數的定義與衡量方式說明如下： 

1. 再購意願：預測變數，「1」為有強烈意願，「0」反之則無。 

2. A（觀光認知意象）：根據因素分析的結果將外籍旅客對於觀光認知意象

分為六大變數，包括有當地居民（A1）、社會風俗（A2）、娛樂（A3）、

住宿（A4）與自然/文化吸引力（A5）。 

3. B（觀光情感意象）：此項目也是經由因素分析而找出六大變數，包括有

景點（B1）、空建建築（B2）、旅遊氣氛（B3）、當地食物（B4）、自然與

文化的多元性（B5）與夜間娛樂（B6）。 

4. C（旅遊體驗）：此構面也是經由因素分析後萃取了四大變數，包括有思

考行動（C1）、情感（C2）、感官（C3）與關聯（C4）。 

5. D（遊客的基本背景資料）：在遊客的基本資料部分包括的項目甚多，首

先為旅客的國籍（D1），此變數為類別尺度，1 為韓國籍旅客、2 為日本

籍旅客、3 為中國籍旅客與 4 其他，其中以”4”為參考變項；姓名（D2）
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為虛擬變數，0 為受訪者為女性，1 為受訪者為男性；年齡（D3）為連續

變數；婚姻狀況（D4）為虛擬變數，0 為受訪者為未婚，1 為受訪者為已

婚；教育程度（D5），0 為受訪者學歷為高中獲以下，1 為受訪者的學歷

為大學或以上；職業（D6），同樣為類別尺度的變數，1 為工業與製造業、

2 為金融業與服務業、3 為教育界與 4 為其他職業，其中以第四選項為參

考項目；收入（D7），受訪者的每月平均所得，共有 5 個選項的類別尺度

變數，1 代表無月收入、2 代表月收入少於美金 2,000 元、3 代表月收入介

於美金 2,001 到 3,000 之間、4 代表月收入介於 3,001 到 4,000 之間與 5 代

表月收入高於美金 4,000 元。 

其展開後的模型如下所示： 





















7654321
4321654

32154321

,,,,,,,

,,,,,,,

,,,,,,

,

DDDDDDD
CCCCBBB

BBBAAAAA

kkkkkkk

kkkkkkk

kkkkkkk

k
f再購意願 ……...B 

 迴歸的分析方法採用「強迫進入變數法」與「逐步迴歸分析法」，前者乃是

將所選擇的解釋變數全部加入所建立的方程式當中；而後者則有向前選擇法與向

後消去法兩種程序，首先採用向前選擇法選進與預測變數有最大相關的變數，接

著再以向後消去法檢查此變數是否須加以排除（張紹勳等，2000），逐步迴歸分

析法是搜尋解釋變數最佳的組合方法之一，為一種既經濟且方便的統計方法（顏

月珠，1999）。迴歸分析的結果，彙整如表 4-17 所示。本研究所建立的外籍旅客

的再購意願模型，經過調整過後的 R2 介於 0.242 (Cox Snell R2)~0.387 (Nagelkerke 

R2)之間，表示模型的能力介於 24%~38.6%，在過去研究所得出的願付價格出價

模型，其調整後的 R2 皆是介於 0.1~0.3 之間（郭育真，2004），所以本研究建立

的模型是具有參考價值的。 
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表 4-17 願付價格模型係數之推估表 

強迫進入變數法

(Enter) 

逐步迴歸分析法

(Stepwise) 迴歸分析方法 變數定義 

β Exp(β) β Exp(β)

Constant  -7.44* .00 -8.08* .00

當地居民（A1） 分數 .526* 1.693 .443* 1.558

社會風俗（A2） 分數 .010 1.010  

娛樂（A3） 分數 .012 1.013  

住宿（A4） 分數 .293 1.340 .352* 1.422

自然/文化吸引力（A5） 分數 -.218 .804  

景點（B1） 分數 .456 1.578  

空建建築（B2） 分數 .240* 1.272 .333* 1.395

旅遊氣氛（B3） 分數 -.345 .709 .335* 1.398

當地食物（B4） 分數 .095 1.100  

自然/文化多元性（B5） 分數 .121 1.129  

與夜間娛樂（B6） 分數 .318 1.374  

思考行動（C1） 分數 .297 1.346  

情感（C2） 分數 .081 1.084 .390* 1.47

感官（C3） 分數 -.174 .840  

關聯（C4） 分數 .050 1.051  

國籍（D1）   

  韓國 1 -.764 .466 -.556* .574

  日本 2 .822 2.275 .950* 2.586

  中國 3 .250 1.284 .384* 1.469

  其他（參考變項） 4 *  

性別（D2） 男 1/女 0 .345 1.412  

年齡（D3） 歲數 -.001 .999  

婚姻狀況（D4） 結婚 1 

未婚 0 
-.342 .711  

教育程度（D5） 高中以下 0

大學以上 1
-.543 .581  

職業   

  工業,製造業 1 -.399 .671  

  金融服務業 2 .222 1.248  

  教育學術研究 3 -.358 .699  

  其他（參考變項） 4  

收入（Income） 新台幣  



 23

  無收入（參考變項） 1  

  $2,001-$3,000 2 1.047* 2.850  

  $3,001-$4,000 3 .685 1.983  

  高於$4,001 4 .376 1.45  

Cox Snell R2  0.430 0.387

Nagelkerke R2  0.269 0.242

註 1：*表示在 α=.05 的顯著水準之下。 

  

 在運用「強迫進入變數法」所建立的模型可獲得到顯著的解釋變數共有四

個，包括有外籍旅客之國籍變數、月收入（少於$2,000 元）、觀光認知意象之「當

地居民」、與觀光情感意象的「空間建築」，此四個解釋變數的係數推估值為正值，

表示遊客來自於其他亞太地區國家會願意再重遊台灣的機率會高於的來自於韓

國、日本與中國的旅客；在月收入的部分，外籍旅客的月收入若少於$2,000 元則

其再購意願的機率會顯著性的高於完全沒有收入的旅客；在觀光意象的部分，若

旅客愈認同上述兩個購面，則其再度重遊台灣的機率也會提高。 

  在運用「逐步迴歸分析法」所建立的模型可寫成式 C。在式 C，顯著的解釋

變數共有六個，包括觀光認知意象之「當地居民」與「住宿交通舒適性」、觀光

情感意象的「空間建築」與「旅遊氣氛」、旅遊體驗中的「情感」因素、與外籍

旅客之國籍變數，此六個解釋變數的係數推估值為正值。根據模型可以推知，若

外籍旅客對於上述二個觀光認知意象、二個觀光情感意象與情感體驗的認同度越

高，其再度造訪台灣的機率也會越高。 

 
)3(1384.0)2(2950.0)1(1556.0

2390.03335.02333.04352.01443.0084.8
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陸、結論與建議 

一、結論 

「旅遊/觀光意象」具有溝通、宣傳與行銷之功能，而所謂的「旅遊/觀光意

象」或「旅遊/觀光目的地意象」可以被解讀為一種微妙的氣氛、一種觀點、或

是一種認知，伴隨著相同訊息傳達者的各種的觀念或其續的投射（Milman & 

Pizam，1995）。其中訊息的傳達者為產品或服務的供應者，若以國家觀光，產品

的提供者，例如觀光目的地之地主國或其旅行業者都會挖空心思來塑造當地觀光

產品與服務的意象，希望藉此形象來吸引國際觀光客的目光與注意力。如果此旅

遊觀光目的地可以在遊客心中建立起深刻的、正面的意象，這將是有助於強化其

行銷效益，同時也會增加遊客之造訪意願與口碑傳銷的機會（Birgit，2001）。許

多研究中提到，意象乃旅遊決策過程和旅遊目的地選擇行為之關鍵因素（Baloglu 

& Mangaloglu, 2001；Gunn, 1972）。旅客會因本身的旅遊經驗或是旅遊資訊的搜

尋，而對一旅遊地點有所謂的意象認知，且一國或一個旅遊區域的觀光意象或目

的地意象，會影響旅客前往旅遊或重遊意願（Fakeye & Crompton, 1991）。 

而根據文獻可得知觀光意象會因為遊客對旅遊地點的了解程度之差異而有

所分別，因此，觀光客之「原始意向」（Organic Image）可能會促使遊客直接到

此目的地從事旅遊行為，也可能促使遊客之主動蒐集旅遊資訊或是旅遊動機，原

始意象會轉變成「誘導意象」（Induced Image），誘導意象會讓更強化其到此目的

旅遊的動機與行動，而其旅遊後會此目的地產生新的「複雜意象」（Complex 

Image）（Baloglu、McCeary，1990；Fakeye & Crompton，1991）。不同型態與階

段所形成的「觀光意象」也必須配合不同類型的行銷與宣傳工具，對於從未來過

台灣之外籍旅客必須要強化訊息傳撥以強化其「原始意象」，已經對台灣有「誘

導意象」之外籍旅客則必須要強化其行動力的產生，對於曾經來過台灣之旅客則

必須要強化其對台灣的記憶與印象。因此，本研究之主要研究目的在於了解潛在

外籍旅客、首次來台旅客與重遊旅客在蒐集台灣旅遊之管道上與對台灣觀光意象
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之知覺/認知與情感評估上之差異性；與建構模型討論外籍旅客之觀光意象與觀

光旅遊體驗如何影響其未來的再度重遊台灣之意願。 

 

（一）樣本特性 

 根據研究的結果發現到，相對於潛在旅客（從未有來台旅遊經驗之旅客，

同時也未曾將台灣列出其旅遊目的地之旅客），已經有意願來台灣旅遊或已經到

台灣旅遊之樣本，其較多數為已婚人士，男女比例相當，同時教育程度也甚高，

大多有大專大學以上的學歷，收入也較高，職業分佈甚為平均，代表台灣已經能

夠吸引到各種年齡層，各種職業之遊客，呈現出遊客之多元化，多元化的遊客之

需求與需要也會有多種不同的差異存在，也會使得未來在滿足各種不同類型遊客

上的工作需要更多的重視；而在潛在遊客的部分，這部分的樣本之教育程度較

低，同時收入也較低，多數都工作在服務業，也說明了觀光旅遊確實是屬於奢侈

品，必須要一定的經濟水平與時間才能狗享受。 

 

（二）旅遊資訊來源 

在旅遊資訊來源方面的結果可以推論，最常被使用來傳撥資訊的方式為網際

網路，不管是對台灣之觀光意象處於哪個階段的外籍旅客，網際網路都是這些外

籍人士用來或許旅遊資訊的最主要的媒介與方式，同時，也意味者現代人接觸網

際網路的機會甚多，而在使用網路網路時，或多或少會接觸到並非自己要蒐集的

資訊，因此，網路網路的資訊傳播之效果可以遍及各種年齡層與地區；另外，相

較於現代化的網際網路，「口語傳銷」雖然傳統但仍然是所有樣本群所偏好的訊

息來源，這部分對潛在遊客的影響力甚遠，尤其是來自於自己熟識的親戚朋友，

正面的評價會激發潛在遊客之旅遊動機或加深遊客的來台意願，負面評價則會降

低遊客之來台旅遊意願。在眾多的資訊媒介上，三種群組都不常接觸到「宣傳單

/手冊」，對於潛在遊客來說，要收到類似的旅遊宣傳單實屬不易，但是對於有意

願來台灣旅遊或已經有了來台灣旅遊經驗的群組來說，宣傳單與手冊仍非其經常
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使用的資訊媒介。 

對於潛在遊客這樣本群，尤其此樣本群並沒有任何要前往台灣旅遊的意願，

因為這群組對於台灣的觀光意象主要來自於雜誌、電視與電影，推就其理由為潛

在遊客在日常觀看電視或亞洲電影時，或多或少可以獲取部分有關於台灣的資

訊，同樣地，雜誌也有相同的功能，但此三者只能擷取片段的台灣資訊，並無法

真正反應出台灣的旅遊資源或是人文風俗等特色，因此，此三種媒介並非其他兩

群組外籍旅客會使用來蒐集台灣之旅遊資訊。針對已經有來過台灣旅遊之群組所

得的分析結果，可以發現這群組的樣本除了使用網際網路與來自親戚朋友的推薦

之於，旅行社為其最主要的資訊來源，將近半數的遊客都是利用此媒介來獲取有

關於台灣飲食、住宿、交通、休閒等等方面的資訊，另外，旅遊叢書也是外籍旅

客會經常使用的媒介。從上可知，台灣未來在建議觀光意象時，必須要透過觀光

的旅遊觀光網站來傳達最正確且最新的資訊給外籍旅客，並要讓網際網路可以提

供多種語言的瀏覽，此外，大部分的遊客，尤其是潛在旅客並不會刻意的到台灣

官方旅遊網站進行瀏覽，因此，政府應該多加考量與其他網路進行合作連結，使

得台灣旅遊官方網站可以在不同的類型的網站進行連接。此外，旅行社多為私營

單位，為了達到利益極大化，或多或少為提供誇張與不實、或是只會呈現部分的

台灣面貌給旅客參考，而這會導致遊客產生錯誤的印象，也能容易導致其預期若

差，因此，政府也應該適時的管制旅行社之相關訊息的設計與正確性。 

 

（三）旅遊動機與特性 

 根據結果分析得知，兩種群組之遊客（計畫來台灣旅遊與已經來到台灣旅

遊），幾乎來台灣之主要目的皆為觀光休閒旅遊，也因此大部分的遊客之來台動

機也都是為了要能夠純粹放鬆，因此，未來台灣的觀光意象之營造應該朝向可以

讓旅客放鬆自在，同時，也有不少的遊客更希望可以在旅遊的過程中獲得更多的

知識成長。根據研究結果發現，曾經來台灣旅遊之群組在過去也都有豐富的旅遊

經驗，且一年之中平均會出國旅遊二至三次，且其旅遊地點也會以亞太地區國家
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為主，亞太地區內的國家眾多，包括日本、韓國、香港、東南亞等等，都可以視

為台灣旅遊市場的競爭者，而外籍旅客對於台灣觀光意象的評價同時也會受其曾

經旅遊過的地區所影響。 

 因此，對於較多旅遊經驗之遊客其旅遊除了單純性的放鬆之外，更著重於

追求知識的成長，但台灣在過去與中國之關係，因此在文化與歷史上有極大的共

同性與相似性，因此，在未來台灣觀光意象必須更強化其在文化與歷史吸引力之

營造，讓遊客了解到台灣也能夠提供更深層的旅遊體驗與認識不同的文化與社會

風俗，也必須營造出台灣在文化與歷史上的特殊性與豐富性。 

 

（四）不同意象階段遊客之觀光意象的差異性分析 

 根據觀光認知與情感意象的平均數分析可以推論，不同階段的遊客對於觀光

認知與情感意象的評價都介於普通到同意的部分，但是其中有六個項目卻是潛在

遊客有較高的評價，且其同意程度顯著性的高於其他兩個群組，此部分也意味者

大部分的沒有來過台灣的遊客會認為，台灣的有許豐富的節慶活動、舒服的氣

候、方便的購物環境、具有各種不同的特色料理與豐富的夜間活動，可以推論得

知，因為潛在遊客大部分利用電影與電視來獲得台灣的資訊，而大部分的旅遊節

目都是介紹台灣的美食、夜市與台北市的逛街環境，反而缺少關於台灣地方文

化、自然景觀或其他部分的吸引力，但是這些特色在遊客有了實際體驗後反正認

同度降低了，在未來，台灣應該利用電視與電影的媒介多加宣傳自然、文化與人

文等其他旅遊環境的介紹。 

 在部分變項上則呈現出「複合意象」遊客的認同度顯著性的高於「原始意象」

的遊客，包括有旅遊資訊取得容易、豐富且保存良好的古蹟文化、友善的居民、

特殊的建築物與低廉的旅遊成本，這些面項都是屬於較深層的旅遊體驗，往往比

較難藉由電視、電影、網際網路或是旅遊叢書來告知潛在遊客，但是卻是可以利

用「口語傳銷」的方式來建立之。其中友善的居民，可以視為無可取代的觀光資

源，無法被其他競爭者所取代之，在未來之觀光意象的營造更應該突顯出此吸引
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力；而低廉的旅遊成本，對於自助旅客而言是很重要的考量因素，而自助型旅客

更是會主動利用各種不同的管道來蒐集資訊，但是，仍要注意價格過低會讓遊客

產生品質不佳的錯誤印象。 

 根據上述分析可以得知遊客之觀光意象會因為其獲取旅遊資訊的媒介的不

同而有所差異性存在，而同樣地對台灣有不同階段認識的旅客也會影響其對台灣

觀光意象的認知，根據分析結果更可以推論，上述兩個所產生的交互作用也會影

響旅客對台灣之觀光意象的認知，由此可知，未來在意象的推廣與建立上，必須

根據不同的群組特性加強不同的資訊廣道媒介。例如為了提高潛在遊客對於台灣

的認識與好感，應該加強於電視方面旅遊節目的製作與撥放，同時，也可以配合

電影或電視，利用置入性行銷的手法來將台灣推銷到其他的國家，誠如韓國在近

幾年，成功利用的許多的偶像連續劇創造出更多旅遊市場的商機；而「誘導意象」

階段的旅客，由於其對於台灣已經產生了旅遊動機，也已經開始計畫來台旅遊的

各種細項，這時候則可以強化觀光旅遊網站的資訊的廣度，對於首次來台旅客，

其所需要的在於完整的旅遊資訊，必須多面向且具有高度完整性，又因為其為首

次來台，旅行社常常被其視為主要的資訊獲取來源，政府應該主動提供正確與最

新資訊給旅行社，藉由旅行社可以讓訊息傳達到消費者身上，除此外，為了提高

旅行社提供訊息的正確性與旅遊品質保障，政府應該負起監控與定期審查旅行社

提供之訊息是否過於誇大不實，以防止讓旅客有了錯誤的意象形成。 

 而對於「複合意象」階段之遊客，此階段之遊客對於台灣有一定的認識與了

解，而這群組的遊客最偏好的資訊來源仍為網際網路與旅行社，除此外，還有旅

遊叢書，藉由書籍，是有助於給予外籍旅客更多有關台灣的人文與歷史，並幫助

外籍旅客認識台灣的發展與台灣的特色，但旅遊叢書非常重視資訊的更新速度與

正確性，在過去，台灣交通部觀光局只有出版小型的宣傳手冊、地圖或簡章介紹

等等，並沒有政府單位的出版的旅遊叢書，在此建議應該由觀光局統一出版相關

旅遊書籍來介紹台灣的旅遊環境、資源與體驗，並翻譯成各種不同的語言，統一

在各個國家進行販售，並且定期更新內容。 
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（五）觀光意象的因素分析 

 本研究在進行觀光意象分析之後，分析結果指出「原始意象」資料、「誘導

意象」資料與「複合意象」資料所得到的構面並不相同。其原因可以推估為不同

階段之遊客由於透過不同媒介獲得對於台灣的旅遊資訊，也因此，三種群組對於

觀光意象的認知存在著極大的差異。因此，仍然建議在針對不同的群組進行行銷

略擬定時，也應該強化不同的意象構面與主題。但根據整體資料的因素分析可以

推論出台灣觀光意象的五大吸引力：活動豐富度、食物特色化、旅遊環境舒適性、

交通、硬體設備舒適性與文化吸引力。其中活動的豐富度則意味著可以提供給旅

客從白天到深夜、從城市到鄉村、從自然到人文等等不同特色的活動，以豐富化

其旅程；大部分的遊客在出國旅行時，都希望能夠有機會體會到在地化的傳統料

理，而真正能反應出台灣文化與傳統的料理則是真正能讓外籍旅客留下深刻體驗

的旅遊商品；旅遊環境的舒適性包括有當地人對待外籍旅客的態度、台灣天氣的

舒適度、整體的清潔度等等，這部分的吸引力是屬於無形的，是很難被量化的，

同時也會因為旅客本身的差異性而感受不同，因此，更需要盡量的貼近現實的將

資訊傳遞給旅客了解；接下來，需要去強化的則屬於旅遊過程中會牽涉到的硬體

設施，例如餐廳、飯店、交通設備等等品質；最後，需要去強化的則為台灣獨有

的文化與歷史吸引力。 

 

（六）旅客之重遊意願分析 

 根據基礎統計分析指出，來台旅客皆對於台灣的旅遊環境與整體體驗給予高

度的評價，同時也有超過八成左右的旅客都表示很願意再度重遊台灣，但仍有二

成的旅客仍然持保留的態度，同時，也不願意推薦台灣給其親戚有人。因此，本

研究利用羅吉斯特模型來預測哪些變數會影響外籍旅客重遊意願的機率高低。在

運用「逐步迴歸分析法」所建立的模型發現有六個顯著的解釋變數，包括觀光認

知意象之「當地居民」與「住宿交通舒適性」、觀光情感意象的「空間建築」與
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「旅遊氣氛」、旅遊體驗中的「情感」因素、與外籍旅客之國籍變數。此六個解

釋變數的係數推估值為正值。根據模型可以推知，若外籍旅客對於上述二個觀光

認知意象、二個觀光情感意象與情感體驗的認同度越高，其再度造訪台灣的機率

也會越高；而大部分的社經背景資料並不會影響其重遊意願，只有旅客之國籍會

有顯著性的影響。 

二、建議 

根據過去的文獻顯示，意象形成的型態、行銷宣傳資訊類型及所訴求之目標

市場的遊客有其相關（吳佩芬，1997），其對遊客不同的意象型態進行行銷之策

略與獲得資訊之型態也有所差異（如表 2-1）。在原始意象階段使用口碑及廣告之

方式宣傳最為有效，即為告知性推廣。其主要提供潛在顧客關於一旅遊地點的各

種知識與訊息，以讓他們在選擇渡假地點時能想起該地點。誘導意象階段主要在

說服遊客選擇該地點，使遊客主動搜尋其自身所需之資訊，以對觀光目的地更為

了解，即為說服性推廣。複雜意象階段，亦針對已經去過該地之遊客，目的在於

提醒顧客別忘了再前來遊玩，遊客也會藉由回憶為該地建立良好的口碑，即為提

醒性推廣。 

意象型態 資訊來源型態 觀光推展策略 遊客型態 

原始意象 

Organic image 
口碑及廣告 告知性推廣 

潛在遊客 

（從未來過之遊客）

誘導意象 

Induced image 
刻意收集的資訊 說服性推廣 

初訪遊客 

（初次拜訪之遊客）

複合意象 

Complex image 
回憶 提醒性推廣 重遊者 

 

 但是，根據本研究所獲得之研究成果，可以發現「網際網路」與「口碑傳銷」

是三種遊客都會使用的資訊來源媒介，並非如上表所列的只有潛在遊客，因此針

對網際網路，應該強化其內容的即時性、雙向溝通的能力，讓遊客有機會可以在

網路上留言與發問、同時資料內容的豐富性與多國語言的即時翻譯，但上述的建
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議都只能針對初訪旅客與重遊者發揮功能，並無法吸引到潛在遊客，對於潛在遊

客，其並非在刻意的情況下去蒐集來台灣旅遊的資訊，而是在不經意的狀況下獲

得到相關的資訊，因此，未來台灣相關的旅遊網路應該強化與強他網站的連結

性，並與資料搜尋軟體建議合作關係，強化台灣觀光旅遊網站出現的頻率與次

數。而從研究當中也發現，外籍旅客並不常利用宣傳手冊或文宣來獲取對於台灣

的認識與了解，其中意味著，外籍旅客可能未嘗有機會獲得此文宣或手冊，亦或

外籍旅客覺得文宣與手冊並不實用，而每年台灣觀光局則是有極多的預算用來印

製各式各樣的旅遊宣傳文宣與手冊，但根據本研究的結果可推論其成效不張，礙

於沒有過多的相關資料可供推論其原因，，建議未來可以進行後續的研究。 

 針對三種不同的旅遊型態之顧客的資訊傳播媒介有更深入的發現，因此，在

此提出下列的建議事項： 

（一）針對潛在遊客 

 建議利用電影與電視來宣傳台灣觀光產業，利用娛樂事業的傳播功能，藉由

置入性行銷的潛移默化的影響力，讓潛在遊客能夠知道台灣，進而產生興趣而有

動機來台灣旅遊；電視旅遊節目對於潛在顧客的影響甚鉅，但礙於目前的旅遊節

目的重點都在於介紹美食，而忽略了台灣自然生態與人文特色之吸引力，因此，

可以建議政府輔導製作全方位的旅遊節目，內容需要涵括台灣的旅遊的景點、休

閒活動、自然與文化吸引力、親切的人民等等軟性的訴求。 

（二）針對初訪遊客 

 針對初訪的遊客，除了利用網際網路與朋友來獲取相關的資料，許多初訪的

遊客會極度依賴旅行社，認為旅行社可以提供最準確且最精華的資料，但是台灣

的旅行社品質不一，許多的旅行社為了利潤會刻意包裝台灣或是只介紹優點，而

非將事實告知遊客，或是在其旅遊行程當中，安排了過去的購物行程，這些都很

容易讓遊客產生不良的觀光意象。未來，觀光局應該起監督控管的責任與義務，

確保旅行社所釋放出的訊息都是正確且符合真實情況的。 
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（三）針對重遊者 

 在重遊者的部分，由於其對台灣已經有了基本的認知與經驗，針對此部分的

遊客，在過去的行銷策略上重視「回憶」功能為主的提醒性推廣，但根據此研究

發現，這群組的遊客除了希望藉由來台旅遊獲得心理與生理的放鬆休閒之餘，也

希望可以在藉由旅遊得到知識上的成長與收穫，反觀眾多的資訊傳播方式，大多

只能提供有限的資訊，並無法讓遊客可以更進一步了解到台灣的歷史文化人文，

唯有藉由相關的旅遊叢書，才能讓遊客的有機會充分了解台灣，而此旅遊叢書的

通路也應該在各個國家，而非台灣本地，讓重遊的旅客可以藉由旅遊叢書發現更

多台灣不同的面貌，以吸引其再次來台灣旅遊。 

本次主要的研究對象為來自於亞太地區的外籍旅客，經上所述，可以了解不

同型態的旅客對於台灣觀光意象的差異性，並可以了解到不同型態是如何利用不

同的資訊管道來建立起其對台灣的意象，期望能提供給相關單位於經營管理與其

國際形象上之省思，並幫助台灣觀光產業在各方面促進與改善，吸引更多國際觀

光客，以達成交通部觀光局所提倡之 2008 年倍增計畫之目標。 

 


