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 Introduction 

隨著現代社會之演變，遊客更為情感取向(Goulding, 2000)、更關注尋找自我

認同(Cho, 2012; Cova, 1999; Kim & Kim, 2006)，existential authenticity 概念在真

實性研究扮演更重要之角色，然而目前為止，鮮少量化研究深入探討 existential 

authenticity 概念，更尚未將 existential authenticity 概念進一步分別從獨立的 intra-

personal 與 inter-personal authenticiy 去探討。若進一步分別探索，則 object-based 

authenticity、intra-personal authenticity、inter-personal authenticiy 之內部關係為何？

motivation、loyalty 等變數與 3 類真實性間的結構關係會如何推衍？ 

循此，本研究首先希望透過文獻回顧探討真實性之各種概念，確立衡量的內

涵與項目，並提出真實性之結構方程模型，再透過實證研究以驗證結構方程模型。

最後，針對研究結果提供適當管理規劃以及未來研究建議。 

 

Literature review  

Herritage tourism and authenticity  
 

隨著觀光商品化問題日漸嚴重，真實性逐漸被公認是一個普世價值(universal 

value) (McIntosh & Prentice, 1999; Naoi, 2004)，而遺產觀光提供了真實性體驗的

一個適合場域，蘇格蘭、澳洲、加拿大、中國等地未來將真實性體驗列為發展遺

產觀光的關鍵要素(Future Foundation & VisitScotland, 2005; Yeoman et al., 2007)，

遊客在遺產觀光旅遊，可以拜訪如歷史景點、城堡、建築遺跡、博物館等設施，

去體驗傳統風俗、手工藝品、當地歷史與文化節慶活動(Bonn et al., 2007)。 

 

Object-based Authenticity  

object-based authenticity包含客觀真實性與建構真實性兩種層次，但Brida et 

al.(2013)提到，對於遺產遊客而言，他們無法判斷產品是否是依照當地傳統方法

手工製作，以及是否是使用當地材料。亦即，一般遊客並無法以客觀、絕對的標

準去驗證旅遊事物之真偽； Cho(2012)認為現代遊客喜歡透過他們在遺產觀光的

直接體驗來測量真實性。因此本研究持同樣的看法，認為object-based authenticity



主要是建立於建構真實性之上，而非客觀真實性。綜合以上文獻探討，對遊客而

言，object-based authenticity即是建立在建構真實性觀點，本研究將object-based 

authenticity定義為「遊客主觀認為在當地建築設施、手工藝品、食物、民俗活動

等實體物品中的體驗，是真誠的、名符其實的」。 

 

 

Intra-personal authenticity 

Goulding(2000)的研究探討前往歷史景點的遊客 motivation，研究結果發現觀

光客希望藉由當下的環境暫時逃離現實的生活。Kolar and Zabkar(2010)認為文化

觀光遊客會追尋真實性的原因是，現代社會中的觀光客平時受到種種生活上的壓

力以及現實生活中充滿了謊言，而希望藉由觀光體驗來逃離現實生活，在一個陌

生的時空、文化，感受到真實的自我、愉悅。本研究與前述研究看法一致，認為

intra-personal authenticity 定包含身體感覺與追尋自我 2 個部分，定義為「遊客在

拜訪遺產景點的時、空與人文互動中，感覺到自己比平常更為真實、自由，更能

放鬆展現情緒」。 

 

Inter-personal authenticity 
遊客可以透過分享賞景時的喜悅，而得到真實性感受，人們在旅遊、海邊、

冒險等活動，透過與家人朋友相聚的過程，都可能獲得真實性感受(Chhabra et al., 

2003; Wang, 1999)。Kim and Jamal (2007)探討參與文藝復興節慶活動(Renaissance 

festival)重遊旅客之體驗，結果顯示在受訪者心中，existential authenticity 是最核

心的體驗，遊客除了身體獲得的感覺、展現自我，而且著重發展 inter-personal 的

真實。不過，近年研究多數從質性研究進行探討，除了 Lin(2017) 之外，較少以

量化研究實際測量 inter-personal authenticity。本研究將參酌過去研究概念，並以

Lin(2017)之測量為基，將 inter-personal authenticiy 定義為「遊客在拜訪遺產景點

的時、空與人文互動中，感覺自己與親友、當地人的相處互動比平常更為放鬆、

自在」，後續研究將以此做為探討遊客真實性知覺之基礎。 

 

Motivation 
Šimková and Holzner (2014) 認為驅動旅客前往旅遊的主要因素是逃避日常

生活及工作場所，再加上社會互動的需求，例如接觸其他的人，及經歷獨特的、

不尋常的事物。Leong, Yeh, Hsiao, & Huan (2015) 在探討澳門懷舊旅遊 motivation

時，將 motivation 分為歷史和遺產吸引力、文化和佳餚體驗、休息和娛樂設施、

以及家人和朋友團聚的機會。Cho (2012) 表示遊客前往文化旅遊觀光景點的目的

不只一個，他們在從事商務旅行和休閒旅遊期間，想體驗這個地區過去和現在的

文化，因此將參觀韓國傳統民俗村的遊客 motivation 分為文化體驗、新奇、教育

價值、家庭團聚和逃離等。Kolar and Zabkar ( 2010) 從管理的角度來探討真實性

在文化旅遊的相關性和概念化研究中，提出觀光的 motivation 包括放鬆精神、與



朋友相處、增進知識、發現新的地方和事物、宗教動機、參觀文化景點/事件、參

觀歷史景點 /事件和對歷史感興趣。據此，本研究將參與遺產觀光景點之

motivation 定義為「引起遊客想要前往遺產觀光景點旅遊之原因」。 

 

Loyalty  
Backman and Crompton (1991) 於觀光遊憩研究中，以遊客對目的地「重遊意

願」與「推薦意願」作為 loyalty 之定義。Chen, Yeh, and Huan (2014) 探討顧客是

否願意為產品付出更多的錢，實際購買更大量的產品，並使得該產品在眾多選擇

中成為第一選擇。Chanrithy (2007)提到「再次購買產品或服務」、「推薦產品或服

務的其他人」等可構成評量 loyalty 的指標。Chi and Qu (2008)、Han, Hsu, and 

Sheu(2010)提到 loyalty 概念包含顧客回購產品之意願、是否願意推薦產品給別

人。依上述學者對 loyalty 之定義，本研究將 loyalty 定義為「遊客到訪遺產觀光

景點後，會願意再度前往以及願意推薦他人前往」。 

 

 

Research model and hypotheses 
  

根據研究目的以及文獻回顧，本研究嘗試探討以真實性知覺為基礎之結構，

彙整所探討之變數、結構關係及提出研究假設。 

 

研究方法 

測量工具 

本研究以問卷進行調查，分成幾個部分，包括真實性知覺之測量、旅遊

motivation、loyalty，以及人口統計資料。除了人口統計變項之外，測量題項均採

用Likert 7等尺度量表，受訪者填答問項時依同意程度區分為1到7分(非常不同意

到非常同意)。  

抽樣調查 

在正式調查前於2016年12月進行預試，地點在平溪站、菁桐站、十分站，採

用便利抽樣方式在3個地點各調查30位受訪者，總共90位，以對各題項、辭意及

錯別字等進行調整。正式問卷於2017年2月至4月進行，包含假日與非假日，抽樣

樣本採Bhattachabyya and Johnson(1977)建議之公式計算,假設母體抽樣誤差3％,

在95％的信賴區間條件下,推估出本研究樣本參考大小為1068人,考量遊客填寫問

卷產生廢卷之比率為10％,正式調查問卷數為1175人。調查地點於3個火車站入口

詢問即將搭車離開之遊客。最後實際獲得有效問卷為1088份. 後續資料處理根據



研究目的與假設進行檢測 ,並採用SPSS 24 (Statistical Package for the Social 

Sciences 24), Analysis of Moment Structures 20(AMOS 20)統計軟體進行分析.  

 

Results 

Profile of survey respondents 

受訪遊客中女性(55.2%)較男性(44.8%)多,婚姻狀態未婚者較多(52.8%),已婚

者為 47.2%. 教育程度以大學專科佔最多數(65.2%),其次為高中職以下(22.7%), 

研究所(13.2%). 年齡以 20~29 歲佔最多數(34.2%),其次為 30~39 歲(24.9%), 40~49

歲(16.4%), 50~59 歲(12.2%), 19 歲以下(7.2%), 60 歲以上(5.1%). 平均月收入以

20,001~40,000 元者佔最多數 (33.9%),其次為 40,000~60,000(23.6%), 無收入

(17.1%), 20,000 元以下(9.7%), 60000-80000(7.3%), 80000 以上(8.5%). 

 

真實性模型之檢定分析 

CFA, reliability, and validity  

本研究先以原始測量模型進行驗證性因素分析(confirmatory factor analysis, 

CFA)，分析結果模型配適度都合於標準(Hair et al., 2010)。此外，另外將 AVE 之

平方根與構念之間相關係數進行比較以估算 Discriminant validity，結果顯示所有

構念的 AVE 數值均大於該構念與其他構念之相關係數。 

 

Structural model and hypothesis testing 

為了檢驗模型之研究假設，本研究完成驗證性因素分析之後，進行整體

SEM 模型分析，結構模型之配適度達到 Hair et al. (2010)之標準。路徑係數所有

p 值均小於 0.01 的顯著水準。因此本研究傾向於接受所有假設，真實性模型於

此獲得支持，真實性內部結構獲得確認。 

 

 

Discussion and implications 

 

本研究延伸自過去幾個研究(Bryce et al., 2015; Kolar & Zabkar, 2010)探討

motivation、真實性知覺與 loyalty 之間的關係；並依據 Lin(2017)的研究發現，首

先嘗試將真實性知覺解構為 object-based authenticity、intra-personal authenticity、

inter-personal authenticiy 等 3 個構念來進行探討。本研究建構之模型在實證研究

結果中獲得驗證，也確認了各構念在模型中扮演的角色。 

遺產觀光提供了遊客旅遊的機會，也是真實性體驗的一個適合場域(Cho , 

2012; Kolar & Zabkar, 2010; Laing et al., 2014; Lin, 2017; Ramkissoon & Uysal 2011)，

但更值得注意的是，要維持其真實性、獨特性，避免陷入觀光商品化 (commodities)

的困境(Cohen, 1988)，這樣才能確保當地建築、設施、傳統文化歷史得以持續保

存，也才能確保-遊客願意再回來拜訪，以協助觀光管理單位在保育與發展之間



尋求一個適當平衡，達成永續發展的長期目標(Tsaur, Lin, & Lin, 2006)。 

 

Limitation and Future Research 

 

The study has several main limitations, 這也許可以指出未來研究可以努力的

方向。本研究以礦業 heritage tourism 為研究區域,研究結果不一定能夠類推到其

他類型觀光區域。後續研究可根據不同類型之遺產景點來進行探討，不同類型

遺產的測量方式、工具可能有所不同。未來也可以擴大研究對象，例如以餐廳、

旅館等為研究主題進行探討。此外，遊客的真實性知覺可能會因為不同的文化

有所差異(McKercher & Du Cros, 2003)，本研究並未進行討論，未來研究也可以

考量應用同樣的研究架構對不同居住區域或不同國籍遊客進行比較，可以提供

景點管理單位對不同文化的遊客進一步的管理意涵。滿意度被觀光領域討論很

多，在本研究中並未列入模型討論，若將遊客視為消費者來看，真實性與滿意

度看起來有一定的相似性(Kolar & Zabkar, 2010)，因此未來可以從實證的角度將

其與真實性做適當比較。過去研究對於真實性之探討相當多元,未來研究可以對

於定義的部分再包含更多領域與概念，以進行探討。本研究並未實際去評估”旅

遊客體”tour-object 的客觀真實性，因為後現代主義觀點認為，遊客比較傾向情

感與經驗取向的享樂主義者(hedonist)(Jensen & Lindberg, 2001)。未來研究可以

嘗試去比對專家及管理者角度看到的客觀真實性，與消費者取向的建構真實性，

兩者所形成的模型架構是否有所不同。 
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