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目的地網站創意之效果階層模式 

A hierarchy of effects model of destination 

website creativity 

摘要 

過去鮮少研究從網站創意之觀點探究旅遊意願之形成。網站是現代人蒐集與旅遊目

的地有關資訊之重要媒介，其創意設計是如何影響旅遊意願？因此，本研究擬探討目的

地網站創意之效果階層模式，效果階層模式分為外在刺激、認知、情感及意欲四個階段，

瞭解個人經網站創意之揭露如何透過認知、情感之歷程影響其旅遊意願。以東亞 10 個

旅遊目的地網站為對象，調查 351 名網站瀏覽者。分析結果發現：網站創意會正向引發

網站察覺、網站(目的地)態度與旅遊意願。研究結果可提供網站設計者加強創意元素以

引發瀏覽者之旅遊意願，及作為未來研究以網站溝通議題之參考。 

關鍵詞：網站創意、旅遊意願、目的地網站、效果階層模式  

 

Abstract 

Few previous studies have investigated the formation of travel intention from the 

perspective of website creativity. Websites are important media for the collection of 

information on travel destinations today. This prompts the question of how they can affect 

travel intention through creative design. This study therefore presents a hierarchy of effects 

(HOE) model for destination website creativity. Based on the four HOE stages of external 

stimulus, awareness, emotion, and intention, the study seeks to understand how the 

travel intention of individuals is affected through the cognitive and emotional process 

produced by exposure to website creativity. The study surveyed 351 users of the 

official tourism websites of 10 countries/cities in East Asia. Analysis of the results 

revealed that website creativity could positively induce website awareness, website 

(destination) attitude and travel intention. These findings can serve as a reference both 

for website designers in strengthening creative elements to motivate travel intention 

by website users, as well as for future studies on website communication. 

Keywords: Website Creativity, Travel Intention, Destinations Website, Hierarchy of 

Effects Mode 
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1. 前言 

網站已被視為一個有效的行銷及廣告工具，藉以提供產品及服務資訊

( Buhalis and Law, 2008 ) 。在目前競爭的觀光旅遊市場，對目的地行銷組織而言

設立網站已是必要的方式 ( Choi et al., 2007 ) 。然而，使用網站不再保證是成功

的行銷活動 ( Yuan et al., 2006 ) 。而創意不僅可提升消費者的滿意，同時也能促

進消費者購買產品之意願 ( Horn and Salvendy, 2006 )。因此，在今日商業市場，

為增加目的地網站的競爭優勢，提升網站的創意性是很重要的 ( Howard et al., 

2008 ) 。 

網站創意性係指對一網站主觀評價展現新奇性和適當性，並能喚起、取悅網

站使用者及迎合其偏好 ( Zeng and Salvendy, 2008, p.6 ) 。更有學者研究指出網

站創意性會讓網站使用者增加對網站所感知的吸引性、方便性及有用性，並可預

測網站使用者滿意度及再訪網站意願 ( Zeng et al., 2009 )。再者，由於觀光網站

成長快速，讓觀光組織很難吸引瀏覽者造訪其網站並將瀏覽者轉為顧客 ( Auger, 

2005 ) 。因此，若能瞭解網站創意是否會影響消費者對網站態度及行為，將可提

供觀光組織改善網站創意之參考。 

效果階層模式 ( Hierarchy-of-Effects Models, HOE 模式 ) ( Lavidge and  

Steiner, 1961 ) 係指消費者對品牌形成或改變品牌態度和購買意向的過程，一般

歸納為認知、情感及意圖等三階段。認知階段，是消費者對外在刺激( 例如：廣

告媒介及商品品牌 )的首要反應。而察覺 ( awareness ) 是認知階段中的代表變數，

一般可分為對媒介的察覺以及對產品的察覺 ( Smith et al., 2008；Tang et al., 

2012 ) 。情感階段，是消費者歷經認知過程之後與欲產生行為反應之前的階段。

而態度是情感階段中的代表變數，一般可分為對廣告或網站的態度以及對品牌或

目的地的態度 ( Smith et al., 2008; Tang et al., 2012 ) 。意欲階段，一般以旅遊意

願作為測量消費者願意前往某旅遊目的地的可能性 ( Moutinho, 1987 ) 。因此，

本研究欲瞭解網站如何藉由創意來與個人決策進行溝通。 

    由於網路科技日新月異，網路已成為目的地行銷最重要的溝通工具以影響消

費者旅遊規劃過程 ( Kim and Fesenmaier, 2007 ; Tang et al., 2012 ) 。Framke 

( 2002 ) 從觀光客觀點定義目的地為「一呈現景觀與文化特色的地理區域，其定

位是用來提供觀光產品，這產品意味著一連串的交通設施及餐飲設施、並且至少

提供一項特殊活動供訪客參與」。目的地網站係指該目的地的經營管理單位為傳

遞或行銷給潛在觀光客所有關於目的地的資訊所建置之網站。綜觀目前目的地網

站相關之文獻，較多是聚焦潛在觀光客如何進行決策，例如：Kaplanidou and Vogt, 

( 2006 ) 從網站特性功能 ( 如：內容、搜索引擎、下載速度 ) 探討網站有用性
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和旅遊意願；Kim and Fesenmaier ( 2008 ) 探究目的地網站說服性設計 ( 如：資

訊性、易用性、信賴性、引發性、參與性及相互性 ) 評估瀏覽者對網站第一印

象形成。還有，Tang et al. (2012) 以辯思可能模式 ( Elaboration Likelihood Model, 

ELM ) 來探討高低涉入網站使用者對網站設計特性 ( 如：下載速度、版面佈置、

容易使用、搜索引擎 ) 與網站資訊品質之後端迴路溝通過程。此外，Tang and Jang 

( 2012 ) 檢驗潛在觀光客瀏覽目的地網站四個認知過程模式之溝通路徑，並以觀

光客之涉入程度為干擾變數進行探討。然而，至目前為止，未曾有研究從網站創

意觀點探究網站瀏覽者對目的地網站與旅遊目的地之心理與行為所產生的連鎖

反應。 

本研究以目的地網站為例，探究消費者對網站創意的揭露如何透過認知、情

感之歷程影響其旅遊意願，以瞭解網站創意是否成為消費決策之重要的影響因素。

具體地說，本研究旨在探討消費者在形成旅遊意願的過程中，那些因素具有影響

效果？再者，消費者的認知、情感心理轉化歷程效果為何？本研究整合網站創意

與效果階層模式，討論上述變數在消費者旅遊決策過程中之角色。基於上述背景

與研究問題，本研究目的主要是瞭解與探討目的地網站創意、網站 ( 目的地 ) 

察覺、網站 ( 目的地 ) 態度與旅遊意願等變數關係。 

2.文獻回顧及研究假設 

2.1 網站創意之內涵 

Gruber and Wallace ( 1999 ) 將創意定義為必須是新的且根據某些外在標準

而賦予價值的產品。亦即創意須同時具備獨創和適合情境的想法，是一種產出兼

具新穎和適當性產品的能力。Plucker and Beghetto ( 2004 ) 認為創意特徵主要分

為兩類，第一、新穎性，包含新奇的、原創的、獨特的、新的、新鮮的、與眾不

同的；第二、具實用性，包含有用的、明確說明的、有價值的、有意義的、相關

的、適當的、值得的。 

再者，Horn and Salvendy ( 2006 ) 定義產品創意為主觀性的評斷產品展示的

新穎性與適應性所引起的正向情緒反應 ( 喚起和愉快 ) 且與評定者的偏好相

容。因此，創意乃為創造出新穎且實用的產品，此產品可以是一種抽象概念或具

體實物，且必須與人類生活經驗相結合才有其存在意義。Zeng et al. ( 2010 ) 延

伸產品創意的概念而對網站創意定義為「對網站展現的新穎性及適合度做主觀評

價，而誘發正向的情緒反應並兼容使用者的偏好，以喚起消費者的參觀、停留、

再訪及對網站評價等意圖」。因此，一個良好的網站設計其必須涵蓋機能性設計、

可用性設計以及情感性設計。 
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Horn and Salvendy ( 2006 ) 將產品創意特性分為三大類，第一、產品的屬性

( Attribute )，指的是對產品創意的看法，包含三個構面－新穎性 ( Novelty )、實

用性 ( Resolution )、精巧性與綜合性 ( Elaboration and Synthesis )；第二、情感

( Affect )，指的是產品創意對情緒的影響，包含兩個構面－愉悅 ( Pleasure )、喚

起 ( Arousal )；第三、消費者偏好 ( Preference )，指的是消費者感興趣且覺得重

要的創意，包含兩個構面－向心性 ( Centrality )、可應用性 ( Applicability ) 。

Horn and Salvendy ( 2009 ) 將上述構面修正情感、重要性、新穎性等三項；並指

出具創意性的產品設計，需符合：透過整合令人嚮往且討人喜歡的設計元素，以

滿足消費者的情感訴求；藉由強調與消費者相關、重要且關鍵的設計品質，以彰

顯產品重要性；運用稀有的和罕見的設計，以創造產品新穎性等三項原則。 

Zeng et al. ( 2009 ) 進一步的提出網站創意應具備七大構面，包含：美觀訴

求 ( Aesthetic Appeal ) 、互動性 ( Interactivity ) 、新穎性和適應性 ( Novelty and 

Flexibility ) 、情感 ( Affect ) 、重要性 ( Importance ) 、通用性和簡易性

( Commonality and Simplicity ) 及個性化 ( Personalization ) 。其中，美觀訴求能

強化網站的吸引力；互動性能增加使用者對於網站的整體滿意度、價值感等；新

穎性和適應性意味著網路的動態服務須持續地更新及管理網站組織架構以促進

創意的生成；情感係指網站的創意對情緒的影響，包含喚起和愉悅兩種情緒反應；

重要性代表產品賦予使用者重要的和有用的程度；通用性和簡易性係指網站設計

者應開發各式各樣能增添網站創意性的元件，且不能過於複雜以致使用者產生困

惑；個性化，即針對個別使用者的喜好，使其能自行調整網站的服務配置、內容、

結構及外觀。因此，本研究則以 Zeng et al. ( 2009 ) 所提出網站創意構念進行測

量目的地旅遊網站之創意性。 

2.2 觀念性架構與研究假設 

    本研究之概念性架構乃結合溝通理論 ( Littlejohn, 2003 ) 及效果階層模式

( Lavdige and Steiner, 1961; Smith et al., 2008 ) 而建立。Littlejohn ( 2003 ) 提及溝

通的過程包含三階段。第一階段是訊息接收，訊息是以某種形式從發送者傳送至

接收者。第二階段是察覺程序，意指接收者察覺處理訊息。第三階段態度與意欲

形成，表示接收者的回應。這過程可能需要口頭溝通、書面郵件形式，或一些其

他的行為。而網站特性的評估可視為發送者發送訊息的分析，至於消費者的信念

和行為則被視為接收者的回應和反饋 ( Tang et al., 2012 )。因此，溝通理論強調

外在訊息接收、察覺程序、態度及意欲形成。 

    再者，Lavidge and Steiner ( 1961 ) 認為HOE模式是消費者對品牌形成或改變

品牌態度和購買意向的過程；並應用HOE模型於廣告的測量，瞭解消費者對品牌
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從察覺至購買過程的步驟，包括：察覺、知識、喜好、偏好、信念和購買等項。

Smith et al. (2008) 應用HOE模型瞭解廣告創意影響消費者反應之過程，並提出傳

統的HOE模型結構關係有三個階段共五個步驟，分為認知階段 ( 包含：品牌察

覺、品牌學習及接受或拒絕廣告等三步驟 ) 、情感階段( 品牌喜好步驟 ) 及意

欲階段 ( 品牌意向步驟 ) 。同時，他們試圖運用結構方程模型去檢驗廣告創意

對HOE模式每一連續步驟是否都是中介的影響，研究發現第一階段的品牌察覺步

驟就會直接影響第二階段的品牌喜好步驟。因此，本研究依據其研究結果將HOE

模型歸納為認知階段 ( 如:品牌察覺 )→情感階段 ( 如：品牌喜好 )→意欲階段 

( 如：品牌意向 )。 

    綜合上述，效果階層模式起初雖用於廣告研究，但廣告與網站皆是產品或品

牌用來與其潛在消費者進行溝通之媒介，其核心概念為廣告揭露引發消費者內心

的認知、情感及意欲之反應。基於此，本研究之概念性架構包含四個階段，如圖

1所示。第一階段為外在刺激，即目的地網站創意。第二階段為認知階段，即個

人對網站與目的地之察覺。第三階段為情感階段，即個人對網站與目的地之態度。

第四階段則為意欲階段，即個人前往目的地旅遊之意願。相關的研究假設在接下

來的段落中將進行介紹。 

 

 

2.2.1 認知階段 

HOE 模式中，認知是消費者對外在刺激 ( 例如：廣告媒介及商品品牌 ) 的

首要反應。而察覺 ( awareness ) 是認知階段中的代表變數，一般可分為對媒介

的察覺以及對產品的察覺 ( Smith et al., 2008; Tang et al., 2012 ) 。據此，本研究

將視網站察覺 ( website awareness ) 與目的地察覺 ( destination awareness ) 為認

知階段中的兩項重要變數。 

網站創意 

網站察覺 

目的地察覺 

網站態度 

旅遊意願 

外在刺激 認知階段 情感階段 意欲階段 

目的地態度 

圖1 概念性架構圖 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 
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察覺一般包含注意 ( attention ) 及興趣 ( interest ) 兩項組成，注意即消費者

是否能留意到該廣告媒介或者該媒介是否能抓住消費者的目光；興趣即消費者是

否投入在該媒介或者認為該媒介是否有趣 ( Smith et al., 2008 ) 。相關研究已證

實有效的廣告首要條件，需喚起消費者的注意並使其感到有趣以達到察覺的認知

階段 ( Kim and Fesenmaier, 2005 ) 。Macdonald and Sharp ( 1996 ) 認為，要讓消

費者購買某品牌商品時，必須要先讓他們察覺到該品牌才是。綜合上述，目的地

網站是一傳達有關目的地品牌的知識和訊息的媒介，因此，網站察覺意指網路瀏

覽者是否注意到該目的地網站以及是否對該目的地網站感興趣的程度。目的地察

覺是指消費者能想起或認得該目的地的程度。 

部份探討廣告創意之研究已指出，廣告創意會激發消費者對該廣告以及品牌

的察覺 ( Smith et al., 2008; Till and Baack, 2005 ) 。然而，網站創意與網站察覺

之間的關係至今尚未有研究證實。網站的目的與廣告相似，皆是用來傳遞品牌、

商品或目的地之訊息給大眾的媒介。因此，網站若是愈具創意則或許愈能引起瀏

覽者的注意與興趣而成功達成資訊傳遞之效果。Tang et al. ( 2012 ) 指出，網站

設計得宜，例如：下載速度、版面配置、容易使用、搜索引擎等，將有助於提昇

網站使用者對該網站的認知。此外，Kim and Fesenmaier ( 2008 ) 研究指出目的

地網站說服性設計中之易用性 ( usability ) 及引發性 ( inspiration ) ，能讓瀏覽者

對網站產生第一印象。綜合上述，網站若具有創意元素，例如：易用性、引發性、

版面配置等，可能較容易吸引使用者的注意並增加使用者對該網站的興趣。據此，

本研究提出假設如下： 

假設一：網站創意正向影響網站察覺 

目的地察覺之概念係延伸自品牌察覺 ( brand awareness ) ，定義為目的地品

牌在消費者心中的強度，使消費者能想起或認得該目的地品牌的程度 ( Boo et al., 

2009 ) 。目的地察覺同時也是跟個人知道或認為他們聽說過的目的地有關 

( Chen and Tseng, 2010 ) 。察覺在目的地品牌化的形成過程扮演重要角色。因為

察覺的功效充其量只能引起消費者的好奇與注意 ( Konecnik and Gartner, 2007 ) 。

綜合上述，許多研究者與行銷單位視目的地為一種品牌 ( Boo et al., 2009 ; Chen 

and Tseng, 2010；Konecnik and Gartner, 2007 ) ，因此，本研究沿用過去品牌察覺

之概念，定義目的地察覺為消費者能想起或認得該目的地的程度。 

至今較少研究證實網站創意與目的地察覺之間的關係。Smith et al. ( 2008 ) 

認為，有創意的廣告能連帶使聽眾察覺到廣告裡的品牌，使聽眾想起或認得廣告

內的品牌。 Dholakia and Rego ( 1998 ) 同樣指出，許多企業傾向運用網站首頁

的設計來強化產品、服務或品牌形象。拜科技所賜，遊客在目的地網站上除了可
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獲取資訊之外，更能在網站上分享個人旅遊經驗，使網站充滿創意性。據此，透

過遊客經驗分享，該網站創意的功能將逐漸影響目的地意象塑造並使瀏覽者更能

快速認知該目的地 ( Tussyadiah and Fesenmaier, 2009 )。再者，遊客會經由各種

資訊搜集如：親友口碑及網站搜尋，才能對旅遊目的地有所察覺 ( Kaplanidou and 

Vogt, 2006 )。因此，目的地網站若能具備創意元素，則有助於使用者想起或認得

該目的地而提昇目的地察覺。此外，Daye ( 2010 ) 運用探索性研究瞭解荷蘭加勒

比六個島嶼的品牌形象，檢測各官方旅遊網頁上之敘事、圖像、標誌和口號以傳

達其目的地獨特的品牌識別。其研究結果指出這些島嶼目的地顯示相似的品牌策

略，未能區隔其品牌形象的功能性和象徵性訴求，並建議這些島嶼目的地在旅遊

網頁上更加注重傳達鮮明的和象徵性的品牌形象。換言之，在眾多目的地網站之

中，創意元素將是使其該網站脫穎而出的重要線索。有創意的目的地網站能快速

吸引瀏覽者的目光，並藉此將注意力從創意元素轉移到目的地而達到目的地察覺。

據此，本研究提出假設如下： 

 

假設二：網站創意正向影響目的地察覺 

網站察覺與目的地察覺之間的關係同樣鮮少獲得過去研究之證實。雖然網站

察覺與目的地察覺兩構念皆屬於認知階段的變數，然而兩者之間還是有先後因果

關係的存在。Smith et al. ( 2008 ) 提到，廣告持續吸引消費者的關注會在內心建

立起有關新品牌跟心中產品類別之間的連結。當連結一旦建立，消費者會意識到

該品牌而將其納入決策考量 ( Smith and Swinyard, 1988 ) 。由此可知，目的地網

站需先引起使用者的關注，待該目的地與使用者內心建立連結則產生目的地察覺。

此外，在廣告情境中，觀眾必然先察覺到廣告的存在，當廣告吸引聽眾的注意與

興趣達到一定程度時，觀眾便會開始注意到廣告所要傳達的產品或品牌而產生品

牌察覺 ( Greenwald and Leavitt, 1984; Smith et al., 2008 ) 。換言之，網路使用者

瀏覽目的地網站時，一旦該網站引起使用者興趣並開始關注跟探索該網站內容，

使用者接著將會回想起心中任何有關該目的地的資訊而達到目的地察覺。據此，

本研究提出假設如下： 

假設三：網站察覺正向影響目的地察覺 

2.2.2 情感階段 

HOE 模式指出，情感出現在消費者歷經認知過程之後與欲產生行為反應之

前的階段。而態度是情感階段中的代表變數，一般可分為對廣告或網站的態度以

及對品牌或目的地的態度 ( Smith et al., 2008; Tang et al., 2012 ) 。據此，本研究

將視網站態度 ( website attitude ) 與目的地態度 ( destination attitude ) 為情感階

段中的兩項重要變數。 
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對廣告的態度 ( Attitude-toward-an-advertisement ) 是指在一段接觸時機，個

人用喜歡不喜歡的方式來回應特定廣告的刺激 ( Lutz, 1985, p. 46 ) 。MacKenzie 

et al. ( 1986 ) 亦定義廣告態度是經由接觸廣告後對特定廣告做出正向或負向的

回應。Hwang et al. ( 2011 ) 認為上述廣告態度的邏輯同樣可應用至對網站的態度。

因此，網站態度可定義為與網站接觸後對特定網站的喜好或不喜好的程度 

( Smith et al., 2008 ) 。 

過去鮮少研究實證網站察覺與網站態度之間關係。不過部份研究已透露兩者

之間可能存在正向關係。Tang et al. ( 2012 ) 以目的地網站為例，證實網站察覺

有助於提昇瀏覽者對該網站的正向態度。瀏覽者對網站愈持有正向想法則愈是覺

得該網站有用且令人愉快 ( Tang et al., 2012 ) 。Hwang et al. ( 2011 ) 以餐廳網站

為例，證實對網站廣告的認知回應能提昇網站態度，即瀏覽者認為網站廣告是可

信的或有用的，有助於增進個人對網站的好感。由此可知，屬於認知層面變數的

網站察覺可能會正向影響網站態度。當個人開始關注且對某網站內容與資訊感興

趣時，較容易傾向對該網站產生正向的情感反應，例如：愉快或喜好。據此，本

研究提出假設如下： 

假設四：網站察覺正向影響網站態度 

品牌態度是指個人對某一特定品牌的喜愛或不喜愛的評價和感受 ( Kotler 

and Armstrong, 1996 ) 。品牌態度會受到情感反應，如感知的娛樂價值或受到廣

告的影響 ( Yang and Smith, 2009 ) 。再者，目的地品牌化是為建立目的地印象，

以利消費者在相似品牌中能區辨目的地 ( Cai, 2002 ) 。因此，本研究認為目的地

態度，是指個人對某一目的地的喜愛或不喜愛的感受。 

品牌察覺是能反應消費者在不同品牌中能辨識某品牌的能力  ( Keller, 

1993 ) ，同時在瞭解消費者決策過程中扮演很重要的角色  ( Kwun and Oh, 

2004 ) 。相關學者也指出品牌察覺會顯著影響品牌態度，並會讓消費者在對購買

時能快速的想起品牌的產品與服務的特性 ( Keller, 2003; Macdonald and Sharp, 

2000 ) 。研究指出造訪目的地網站使用者有高比例因對目的地察覺，進而影響其

對目的地的旅遊決策 ( So and Morrison, 2003 ) 。Butterfield et al. ( 1998 ) 提出關

於目的地決策的線性關係，發現目的地察覺會引起對目的地的態度，最後導引至

前往目的地的決策。換言之，當消費者對目的地特性愈有察覺，會對目的地產生

正向的旅遊態度。據此，本研究提出假設如下： 

假設五：目的地察覺正向影響目的地態度 

品牌態度是廣告態度模式中常被視為廣告態度與消費意願之間的中介變數 
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( Hwang et al., 2011 ) 。再者，情感轉移模式 ( Affect Transfer Model，ATM ) 指

出廣告態度與品牌態度之間是具有單一的因果關係 ( Homer, 2006; Voss et al., 

2003 ) 。Mitchell and Olson ( 1981 ) 應用 ATM 實證顯示廣告態度伴隨著品牌信

念及品牌察覺評估有助於品牌態度形成。此外，Raney et al. ( 2003 ) 研究發現具

互動性及娛樂性的網站有助於品牌相關資訊的形成。而且線上互動特性可以強化

消費者與組織之間的關係，有助於品牌管理 ( Ind and Riondino, 2001 ) 。因此，

消費者對網站愈正向反應，愈能記憶線上的品牌並持續產生正向的品牌態度 

( Mitchell and Olson, 1981 ) 。也就是說，當消費者對網站的態度愈持正向的反應，

經由情感轉移過程，愈能對目的地產生正向的旅遊態度。據此，本研究提出假設

如下： 

假設六：網站態度正向影響目的地態度 

2.2.3 意欲階段 

意圖 ( intention ) 係指個人對未來行為是否執行的傾向，是預測行為是否發

生的關鍵因素 ( Fishbein and Ajzen, 1975 ) 。Moutinho ( 1987 ) 則定義旅遊意願

為消費者願意前往某旅遊目的地的可能性。Woodside and Lysonski ( 1989 ) 更進

一步指出，當觀光客對某一觀光地持正面認知時，即認為該目的地具鮮明印象，

將使其做出正向的購買決策。因此，本研究認為旅遊意願，是指消費者願意前往

目的地之可能性。 

說服性的溝通來自於消費者對於廣告訊息過程之認知，所產生的情感轉換，

強化消費者對品牌的態度，進而可預測消費者的購買意圖 ( Tang et al., 2012 ) 。

在線上廣告研究指出，消費者對於線上廣告態度會正向影響購買意願及購買行為 

( Bruner and Kumar, 2005; Karson and Fisher, 2005; Korgaonkar and Wolin, 2002 ) 。

研究指出線上廣告提供大量的互動性，而這些互動性會直接影響消費者對網站的

態度 ( Hwang et al., 2011 ) 。另一方面，Wang et al ( 2011 ) 研究發現，成功的美

感網站體驗，會增加消費者重新光顧網站意願。而當消費者對旅遊目的地網站感

受有用的，會對目的地產生旅遊意願 ( Kaplanidou and Vogt, 2006 )。因此，當消

費者從網站中愈能感受愉快的、有用的正向態度時，將使其做出正向的購買決策。

也就是說，當消費者從網站中愈能有正向的感受時，願意前往目的地之可能性將

愈高。據此，本研究提出假設如下： 

假設七：網站態度正向影響旅遊意願 

對一品牌呈現喜愛的態度愈能在相同的產品項目中區隔品牌的特色 ( Park 
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et al., 1993 ) 。許多研究證實，品牌態度是消費者行為意圖很重要的決定因素 

( Smith et al., 2008; Taute et al., 2014 ) 。再者，消費者已將目的地印象視為旅遊決

策時的重要考量因素 ( Castro et al., 2007 ) 。因此，當消費者對某目的地愈具有

正面印象時，選擇前往該目的地的可能性也會愈高 ( Leisen, 2001 ) 。綜言之，

當消費者對目的地愈有正向印象感受時，願意前往目的地之可能性將愈高。據此，

本研究提出假設如下： 

假設八：目的地態度正向影響旅遊意願 

3. 研究方法 

3.1 樣本選取與資料收集 

本研究欲以國家城市為研究範圍，將其定義為本研究所指的旅遊目的地。

再者，考量世界觀光旅遊目的地間之競合關係與本研究資源之限制，以東亞所在

之目的地為研究對象。根據聯合國世界觀光組織 ( World Tourism Organization, 

UNWTO ) 2012 年觀光摘錄報告中指出，2011 年全球國際觀光客到達人數，亞太

地區位居第二，而亞太地區中又以東亞區域為國際旅客抵達人數最多。其中國際

旅客抵達人數最多的前 10 個目的地依序為：中國大陸、馬來西亞、香港、泰國、

澳門、新加坡、韓國、印尼、日本以及台灣。本研究以這 10 個目的地的正式網

站為調查對象，選擇原因有三：首先，官方正式網站之作用為目的地旅遊資訊的

主要來源 ( Sheldon, 1993 ) ；其次，受訪者可能會較為熟悉這些頗受歡迎的旅遊

目的地；再者，這些旅遊目的地網站內容是有呈現適度的創意性。 

    此外，本研究採立意抽樣並參考Chiang and Jang ( 2006 ) 之情境方法 

( scenario approach ) 調查方式，以近期打算出國旅遊需求之個人為研究樣本。問

卷一開始會先詢問受訪者近期是否有出國旅遊計畫，答案若為有，調查方能繼續。

本研究設計10個國家網路問卷，分別代表每一旅遊目的地及其網站之評估。10

個網路問卷放在背包客棧 ( http://www.backpackers.com.tw/ )論壇上，並隨機給予

受訪者這10個國家網站樣本其中一份填寫。為利每種問卷達到30份問卷樣本之代

表性(顏月珠，2002)，她提及實務上雖可因母體型態不同而不同，但較保守且一

致認可之樣本至少30份。因此，本研究把無效問卷數列入考量，每種問卷各發放

45份，每種有效問卷至少30份，共回收351份有效問卷，問卷有效率約78%。 

http://www.backpackers.com.tw/
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3.2 操作性定義與測量 

3.2.1 網站創意 

網站創意之操作性定義為「使用者針對目的地網站所呈現的新奇性與適當性

所作的主觀評估，認為其可引起愉悅感以及需符合個人偏好」。採用 Zeng et al.  

( 2009 ) 所提出之網站創意量表 7 構面 28 題項，瞭解受訪者對於目的地網站創

意的認知，採 Likert 五點尺度衡量。 

3.2.2 網站察覺 

網站察覺之操作性定義為「個人對目的地網站感興趣以及關注之程度」。參

考 Smith et al. ( 2008 ) 之研究並參酌目的地網站的特性，計有 2 構面 6 題項，瞭

解受訪者對於目的地網站創意之注意力及興趣的認知，採 Likert 五點尺度衡量。 

3.2.3 目的地察覺 

目的地察覺之操作性定義為「個人能想起或認得該目的地之程度」。修正

Smith et al. ( 2008 ) 所使用測量題項計有 3 題，瞭解受訪者對於目的地認知的同

意程度，採 Likert 五點尺度衡量。 

3.2.4 網站態度 

網站態度之操作性定義為「個人喜好網站之程度」。修正 Tang et al. ( 2012 )

所使用的測量題項計有 4 題，瞭解受訪者對於目的地網站喜好的同意程度，採

Likert 五點尺度衡量。 

3.2.5 目的地態度 

目的地態度之操作性定義為「個人喜好目的地之程度」。修正 Tang et al. 

( 2012 ) 所使用的測量題項計有 3 題，瞭解受訪者對於目的地喜好的同意程度，

採 Likert 五點尺度衡量。 

3.2.6 旅遊意願 

旅遊意願之操作性定義為「個人願意前往目的地之可能性」。引用 Grewal et 

al. ( 1998 ) 的購買意願量表計有 2 題項，測量受訪者願意到訪目的地旅遊之同意

程度，以 Likert 五點尺度衡量。 
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此外，問卷中並衡量受訪者之基本資料，包括：性別、家庭組成、職業、年

齡、教育程度、居住地、月收入、瀏覽網站主要目的等問項。 

4. 資料分析結果 

4.1 樣本特性 

受訪樣本特性以女性居多，佔 61.8%；在家庭組成，以單身者為多數，佔 85.5 

%，其次為已婚、有小孩，佔 10.2%；年齡大多介於 25~34 歲之間，佔 49%，其

次為 20~24 歲，佔 40.5%；職業以技術人員為最多，達 45.3%，其次為學生，佔

24.5%；教育程度以大專／大學居多，佔 63.8%，其次為研究所以上，佔 31.6%；

個人平均月收入以 20,001 元以下居多，佔 50.4%，其次為 20,001~40,000 元，佔

31.9%；居住地以北部地區為主，佔 42.5%，其次為南部，佔 35%；此次瀏覽主

要目的為搜集觀光旅遊資訊，佔 73.5%，其次為無目的或隨便逛逛，佔 24.7%。 

4.2 信效度檢定 

本研究以驗證性因素分析檢測量表之效度與信度。各構念的描述性統計與驗

證性因素分析結果如表 1。信度方面，個別觀察變項之多元相關平方值 ( squared 

multiple correlation, SMC ) 至少須大於 0.20，潛在變項的組成信度 ( composite 

reliability, CR ) 須高於 0.60 ( Jöreskog and Sörbom, 1989 ) 。本研究各觀察變項之

SMC 介於 0.33~0.88，潛在變項的組成信度介於 0.79~0.94。表示各量表大致上是

具良好信度。效度方面，所有觀察變項之因素負荷量皆達顯著水準 ( t>1.96，

p<0.05 ) ，且高於判定準則 0.40 ( Hair et al., 1998 ) ，量表示所採用之量表皆具

收斂效度 ( Bagozzi and Yi, 1988 ) 。潛在變數與其所對應測量問項間之萃取的平

均變異抽取量 ( average variances extracted, AVE ) 若達 0.50 以上，表示具有收斂

效度。本研究採用之量表構面之 AVE 值介於 0.51~0.81，顯示各量表具有可接受

之收斂效度。區別效度檢定之判斷準則為量表中各構面的 AVE 平方根需大於該

構面與其它構面之間的相關係數 ( Hair et al., 1998 ) 。由表 2發現，各構面之 AVE

的平方根為 0.71~0.90，均大於構面間的相關係數，顯示量表具有良好的區別效

度。 

4.3 整體模式適配度之檢定 

本研究驗證假說之前需先進行模式適配度評估，以便判斷研究者所建構之理

論模式是否能合理的解釋實際觀察的資料，為模式外在品質的評鑑。整體模式的
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配適度指標為：(1)χ
2
/df 比值 ( 721.67/267 ) 為 2.70，符合該值應小於 3 之標準 

( Chin and Todd, 1995 ) ；(2)GFI 值為 0.86，低於建議的 0.90；(3)SRMR 為 0.055，

是標準化殘差均方根，代表殘差值的大小，應低於 0.08，表示模式適配良好 ( Hu 

and Bentler, 1999 ) ；(4)CFI 值為 0.98，高於建議的 0.9，表示模式適配良好 ( Hair 

et al., 1998 ) 。整體而言，本研究之理論模式的適配指標皆達到理想水準。 

4.4 研究假說之驗證 

由最大概似法所估計的 γ 與 β 值是用來檢定研究假說是否達顯著水準；研

究假說之檢定結果詳如表 3 及圖 2 所示，得知模式中的有 7 條假說路徑皆達顯著

水準( p <0.01 )，茲分述如下： 

4.4.1 在認知階段 

檢驗網站創意對網站察覺與目的地察覺之影響及網站察覺對目的地察覺之

關係；結果顯示網站創意對網站察覺之影響係數為0.85 ( p <0.01 ) ，達顯著水準，

假說 1 成立。此外，網站創意對目的地察覺之影響係數為 0.14 ( p＞0.05 ) ，未

達統計水準，故假說 2 不成立。再者，網站察覺對目的地察覺之影響係數為 0.44 

( p < 0.01 )，達顯著水準，假說 3 成立。具體而言，當消費者對目的地旅遊網站

創意愈有感知，則其對網站察覺亦會愈高，但對目的地察覺未有影響，需透過網

站察覺才會影響目的地察覺。 

4.4.2 在情感階段 

檢驗網站察覺正向影響網站態度之影響係數為 0.88 ( p<0.01 ) ，達顯著水準，

故假說 4 成立。此外，目的地察覺會正向影響目的地態度，其影響係數為 0.37 

( p<0.01 ) ，達顯著水準，故假說 5 成立。再者，網站態度會正向影響目的地態

度，其影響係數為 0.58 ( p < 0.01 ) ，達顯著水準，假說 6 成立。結果說明：當

消費者對旅遊目的地網站愈能察覺，則會影響其對網站態度，並進而影響其對目

的地態度。 

4.4.3 在意欲階段 

檢驗網站態度與目的地態度皆正向影響旅遊意願，其影響係數分別為 0.44 

( p<0.01 )、0.56 ( p<0.01 )，假說 7 與假說 8 均成立。本研究模式之路徑達顯著水

準，證實網站態度與目的地態度皆為解釋旅遊意願的重要前因。 

綜合上述，網站創意對整個效果階層模式而言是一個很重要的催化劑。若消
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費者沒有動機去任一旅遊目的地，會因為網站創意而引發其興趣，有助於提昇消

費者對該網站的正向態度，並進而引發消費者樂意前往旅遊。再者，網站創意並

不會影響目的地察覺。因此，需經由網站察覺，才會與消費者內心建立連結產生

目的地察覺，進而引發對目的地的態度及旅遊意願。 

表1 測量模式之驗證性因素分析 

構念／構面／測量變數 平均數 因素負荷量 SMC CR AVE 

網站創意 (WC)      

美觀 (WC1) 3.79    0.92 0.51 

藝術的 3.62  0.61* 0.37   

色彩豐富的 4.09  0.58* 0.34   

充滿活力 3.95  0.68* 0.46   

美麗的 3.86  0.76* 0.58   

迷人的 3.72  0.80* 0.64   

娛樂的 3.70  0.68* 0.46   

有魅力的 3.86  0.82* 0.67   

引人注目 3.91  0.80* 0.63   

討人喜歡的 3.82  0.78* 0.60   

理想的 3.47  0.67* 0.44   

具現代感 3.71  0.58* 0.33   

互動 (WC2) 3.55    0.88 0.64 

互動的 3.48  0.69* 0.48   

具動畫的 3.44  0.79* 0.63   

提供多媒體的 3.61  0.86* 0.74   

動態的 3.69  0.85* 0.73   

新奇靈活 (WC3) 3.58    0.79 0.56 

原創的 3.58  0.66* 0.43   

動人的 3.57  0.83* 0.69   

靈活的 3.60  0.74* 0.54   

情感 (WC4) 3.69    0.91 0.64 

刺激感官的 3.56  0.67* 0.45   

令人愉快的 3.90  0.89* 0.79   

令人喜悅的 3.84  0.90* 0.81   

令人興奮的 3.65  0.85* 0.72   
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表1 測量模式之驗證性因素分析(續) 

構念／構面／測量變數 平均數 因素負荷量 SMC CR AVE 

完美的 3.27  0.66* 0.44   

吸引人的 3.91  0.79* 0.63   

重要 (WC5) 3.72    0.82 0.60 

相關的 3.90  0.77* 0.60   

重要的 3.73  0.85* 0.72   

決定性的 3.53  0.70* 0.49   

通用 (WC6) 3.04    0.88 0.79 

罕見的 2.97  0.83* 0.68   

珍貴的 3.11  0.94* 0.88   

個人化 (WC7) 3.33    0.74 0.59 

客製化的 3.29  0.68* 0.46   

同理心 3.36  0.85* 0.72   

網站察覺 (WA) 3.60    0.94 0.72 

我會密切關注這網站 3.72  0.78* 0.62   

這網站引發我的注意 3.70  0.86* 0.74   

這網站在眾多旅遊局網站中是引人注目 3.47  0.82* 0.67   

我對這網站未來會持續涉入 3.63  0.85* 0.73   

我對這網站感興趣 3.64  0.90* 0.80   

我發現這網站是有趣的 3.42  0.89* 0.78   

網站態度 (WAT) 3.92    0.88 0.66 

這網站讓我感到愉快的 3.77  0.78* 0.62   

這網站讓我感到信賴的 3.77  0.72* 0.51   

這網站讓我感到有用的 4.08  0.84* 0.71   

這網站讓我感到值得瀏覽的 4.08  0.89* 0.79   

目的地察覺 (DA) 4.07    0.92 0.79 

我知道這網站所指的目的地 4.17  0.86* 0.74   

我能想起這網站所指的目的地 4.01  0.89* 0.80   

我能察覺這網站所指的目的地 4.04  0.91* 0.82   

目的地態度 (DAT) 3.89    0.85 0.66 

我對這網站所指的目的地是喜愛的 3.90  0.86* 0.74   

我對這網站所指的目的地是有偏好的 3.78  0.80* 0.64   

我對這網站所指的目的地是有印象的 3.99  0.77* 0.60   

旅遊意願 (TI) 3.98    0.90 0.81 

我願意前往這網站所指的目的地旅遊 4.01  0.90* 0.82   

我前往這網站所指的目的地旅遊可能性高 3.95  0.90* 0.80   
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註：* 表示 p<0.05 

 

表2 各潛在變項的相關係數 

 WC1 WC2 WC3 WC4 WC5 WC6 WC7 WA WAT DA DAT TI 

WC1 (0.71)            

WC2 0.56* (0.80)           

WC3 0.70* 0.61* (0.75)          

WC4 0.70* 0.55* 0.74* (0.80)         

WC5 0.49* 0.44* 0.52* 0.50* (0.77)        

WC6 0.49* 0.43* 0.50* 0.53* 0.33* (0.89)       

WC7 0.51* 0.49* 0.52* 0.53* 0.45* 0.47* (0.77)      

WA 0.70* 0.52* 0.67* 0.76* 0.50* 0.39* 0.50* (0.85)     

WAT 0.67* 0.46* 0.64* 0.71* 0.53* 0.29* 0.46* 0.77* (0.81)    

DA 0.46* 0.37* 0.41* 0.43* 0.36* 0.18* 0.31* 049* 0.59* (0.89)   

DAT 0.56* 0.43* 0.50* 0.56* 0.51* 0.25* 0.42* 0.67* 0.67* 0.62* (0.81)  

TI 0.53* 0.37* 0.49* 0.56* 0.46* 0.27* 0.38* 0.68* 0.66* 0.51* 0.71* (0.90) 

註 1：WC1＝美觀；WC2＝互動；WC3＝新奇靈活；WC4＝情感；WC5＝重要；WC6＝通用； 

WC7＝個人化；WA＝網站察覺；WAT＝網站態度；DA ＝目的地察覺；DAT ＝目的地態度；

TI＝旅遊意願。 

註 2：正對角線上之數值（括弧內粗體宇）代表 AVE 之平方根；對角線下方的數值為標準化相關係數。 

註 3：* 表示 p< .05 

 

表3 研究假說的實證結果 

假說 路徑 標準化係數 t 值 檢定結果 

H1 網站創意 → 網站察覺 0.85 14.74** 成立 

H2 網站創意 → 目的地察覺 0.14  1.33 不成立 

H3 網站察覺 → 目的地察覺 0.44  4.13** 成立 

H4 網站察覺 → 網站態度 0.88 14.29** 成立 

H5 目的地察覺 → 目的地態度 0.37  7.58** 成立 

H6 網站態度 → 目的地態度 0.58 10.45** 成立 

H7 網站態度 → 旅遊意願 0.44  4.60** 成立 

H8 目的地態度 → 旅遊意願 0.56  7.51** 成立 

註：**表示 p<0.01 
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5. 結論與建議 

5.1 研究結論 

本研究採用效果階層模式瞭解目的地旅遊網站創意的說服與溝通過程。本研

究是第一個驗證應用效果階層模式在目的地旅遊網站，對於瞭解網站創意的後端

結果提出一個完整的理論架構，研究成果可作為未來以網路為說服工具研究的基

礎資料。茲將研究結論說明如下： 

5.1.1 在認知階段 

本研究證實網站創意能引發網站察覺。網站創意構面中以美觀、重要及情感 

等 3 構面之平均數相對較高，例如：韓國觀光局網站 ( 中文版本 ) 在歡迎頁提

供目的地自然及人文景觀特色，並呈現色彩豐富的及刺激感官的圖片，尤其觀光

與慶典、文化巡禮 ( 韓流、韓國形象、世界遺產 ) 等編排設計，在瀏覽過程中，

能引發消費者對該網站的注意。此研究結果與 Zeng and Salvendy ( 2006 ) 提出網

站具有美感與視覺設計對消費者是較有吸引力的觀點相同。各目的地旅遊網站美

感與視覺設計是具色彩豐富的、充滿活力、與引人注目、讓人喜悅的、愉快的及

吸引人的，這與 Tang et al. ( 2012 ) 指出，網站設計得宜，將有助於提昇網站使

用者對該網站的認知等論點相符。 

此外，本研究證實網站創意能引發網站察覺，但對目的地察覺未有影響。可

能是本研究對象相關網站創意構念，未能充分展現互動性、個人化及通用性等特

性。因此，儘就網站創意之美觀、重要及情感等特性無法有效扮演一個觸媒去引

發消費者對目的地察覺的聯結。就如同 Conte and Castelfranchi ( 1995 ) 指出若一

網站創意 

網站察覺 

目的地察覺 

網站態度 

旅遊意願 

目的地態度 

     **表示 p<0.01 

                     圖 2 整體結構模式圖 
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H1 

0.1

4H

2 

0.44*
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*H6 

0.44*
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0.56*

* 
R²=0.32 
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目標沒有新的刺激，鮮少會產生認知。因此，需透過網站察覺才會影響目的地察

覺。例如：在韓國觀光局網站之互動專區有提供休閒娛樂遊戲區、網路活動及網

友間的互動區 ( 遊記精選、旅遊相簿 ) 。因此，透過多媒體的、互動的功能，

增進消費者愉快的線上體驗，能引發消費者對旅遊目的地的認知。換言之，消費

者瀏覽目的地網站時，一旦該網站引起其興趣並開始關注探索，消費者將會知道、

察覺及想起任何有關該目的地的資訊而達到目的地察覺。因此，本研究結果顯示，

在廣告情境中，觀眾必然先察覺到廣告的存在，當廣告吸引聽眾的注意與興趣達

到一定程度時，觀眾便會開始注意到廣告所要傳達的產品或品牌而產生品牌察覺 

( Greenwald and Leavitt, 1984; Smith et al., 2008 ) 等論點一致。因此，目的地網站

行銷管理者應瞭解消費者認知反應的重要性，應強調網站創意特性進行網站設計，

以增強消費者之察覺。 

5.1.2 在情感階段 

根據本研究之結果發現，消費者之情感反應是重要的，有助於形成消費者態

度。本研究證實網站察覺會正向影響網站態度。當消費者對網站感興趣，發現網

站是有趣時，就會對網站產生正向情感。此結果與 Tang et al. ( 2012 ) 指出瀏覽

者對網站愈持有正向想法，則愈是覺得該網站有用且令人愉快的觀點相同。此外，

本研究證實目的地察覺會正向影響目的地態度。當消費者能察覺、想起這網站所

指的目的地時，就會對目的地產生正向情感。這與 So and Morrison (2003) 提出

造訪目的地網站使用者有高比例因對目的地察覺，進而影響其對目的地的旅遊決

策之論點相同。再者，本研究證實網站態度會正向影響目的地態度，我們的發現

指出情感反應的影響。當消費者對網站的態度持正向的反應，經由情感轉移過程，

會對目的地產生正向的旅遊態度。因此，瞭解消費者情感反應的重要性，運用引

發消費者對網站興趣、能想起目的地，則有助於消費者對目的地產生正向情感。 

5.1.3 在意欲階段 

根據本研究之結果發現，消費者之意欲反應是重要的，有助於形成消費者行

為意圖。本研究證實網站態度與目的地態度均正向影響旅遊意願。換言之，當消

費者對目的地網站感到值得瀏覽的、有用的，就會激發對目的地的旅遊意願。這

與 Kaplanidou and Vogt ( 2006 ) 指出當消費者對旅遊目的地網站感受有用的，就

會引發旅遊意願論點一致。而本研究也指出當消費者對這網站所指的目的地是喜

愛的、偏好的，就會導致強烈的旅遊意願。因此，瞭解消費者意欲反應的重要性，

運用引發消費者對網站感受是值得瀏覽的、有用的、能喜愛目的地，則能提升消

費者對目的地產生旅遊意願。 
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綜合上述，從目的地網站行銷來看，目的地旅遊網站若能透過網站創意吸引

消費者的注意與興趣，有助於提昇消費者對該網站的正向態度，並進而引發消費

者樂意前往旅遊。此外，從目的地行銷來看，透由目的地旅遊網站創意，先引起

消費者對網站察覺進而增強目的地察覺，並產生正向目的地態度，最後激發其前

往目的地旅遊的決策。因此，有好的網站創意能強化消費者的旅遊意願，本研究

結果提供目的地網站作為發展網路行銷策略之參考。 

5.2 管理意涵  

本研究以效果階層模式探討論證目的地網站創意對旅遊意願之影響。首先，

探討網站創意會影響網站察覺模式。相關單位要增強網站創意設計以引發消費者

對網站的察覺。而依據前述研究結果顯示網站創意之重要性、美觀與情感設計部

分，是有利於激發消費者計畫旅遊行程。在重要性部分，建議在網站上提供旅遊

相關諮詢服務系統，或分眾導覽網頁設計，以利消費者運用。在美觀與情感設計

部分，在網站美觀具有色彩豐富與引人注目的編排，並能讓人喜悅的情感設計。

例如：善用與顧客情感連結，依各個目標客群設計不同知名偶像代言推薦旅遊行

程，並輔以多媒體設計，刺激消費者感官體驗；或將景點介紹賦予故事性，並製

作成線上遊戲軟體、線上闖關遊戲，激發前往該目的地旅遊。 

其次，探究網站創意不會直接影響目的地察覺模式。而依據前述研究結果顯

示除了網站創意之美觀、重要及情感等特性外，展現互動性、個人化及通用性等

特性也是重要的。建議強化網站創意特性能引發消費者對網站之察覺進而想起或

認得該目的地。例如：結合網路與智慧型手機，推行個人化主題假期系統「專屬

為你」APP，為消費者訂出不同遊程以激發其前來消費；或善用具動畫性的互動

功能，例如：設計虛擬主題假期景點體驗或導覽服務，能讓消費者探索其中；或

透過吸引人的網路活動，如：親善大使召募體驗活動、天天鮮體驗拿大獎活動；

或設計擴增實境「主題假期」遊戲地圖，消費者只要用手機掃描活動相關訊息，

就能和知名景點合影，並能聯結社群網站；或主動提供主題假期宣傳廣告短片、

旅遊玩家推薦影片在網站上提供消費者點閱，以觸發其對目的地之察覺。 

5.3 研究限制與後續研究建議 

本研究僅調查東亞前 10 大旅遊人數最多的國家城市旅遊目的地網站為對象，

然而不同目的地可能導致結果有所差異。建議未來研究可以其他目的地網站為對

象，如：主題遊樂區與國家公園等，以實證本研究提出的網站創意效果階層模式

之效度延展性。此外，本研究僅瞭解網站創意效果階層模式，未來研究也可討論
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結果後端的消費者實際購買，或以消費者個人特性 ( 如資訊涉入、旅遊經驗 ) 

作為模式之干擾變數，以深入瞭解其對網站創意影響旅遊決策之程度。 
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