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摘   要  

觀光產業為澎湖經濟發展之主要產業之一，了解澎湖觀光遊客之行為

意圖，可作為澎湖發展觀光的參考依據。過去一些研究均主張顧客滿意是

影響後續行為意圖的前因變項，但顧客滿意研究僅探討交易「得」項或「利

益」面，忽略交易「給」項或「犧牲」面的探討，促使一些行銷學者主張

顧客滿意調查應連結顧客價值一併探討，才能驅動購買行為與忠誠，也隱

含將價值、顧客滿意與行為意圖合併探討之研究價值。本研究目的旨在探

討影響澎湖遊客未來重遊與推薦等行為意圖的相關因素，建構以知覺價值

為前因變項、顧客價值及顧客滿意為中介變項、以行為意圖為結果變項之

因果模式，選擇到訪澎湖的遊客為研究樣本進行問卷調查。研究結果顯示

知覺價值會正向影響顧客價值與顧客滿意、顧客價值會正向影響顧客滿

意、顧客價值與顧客滿意亦會正向影響行為意圖；但知覺價值對行為意圖

則無顯著影響，同時亦驗證顧客滿意、顧客價值為因果模式之中介變項，

將研究分析結果提供澎湖觀光相關產業在管理上之參考與建議。 

關鍵詞：知覺價值、顧客價值、顧客滿意、行為意圖 
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 Abstract 

Tourism industry is one of major industries for economics development 
in Penghu Islands, to realize the visitors’ future intentions is able to offer 
some concrete suggestions for tourism development. There are some previous 
studies proposed that customer satisfaction is an antecedent variable of 
future intentions. While customer satisfaction research discussed solely about 
what the consumers “get” or “benefit”; and ignored what they “give” or 
“sacrifice” in their exchange behavior. Thus intend some marketing 
researchers to propose that the customer satisfaction surveys need to link the 
knowledge of the customer value, so as to drive the customers’ buying 
behavior and their loyalty. Hence, implying that is worthy of exploring the 
relationships among value, customer satisfaction and behavioral intentions. 

The purpose of this study is to discuss about the related influenced 
factors of the visitors’ future re-visit and recommend intentions in Penghu, 
building a cause-effects model which takes perceived value as antecedent 
variable, customer value and customer satisfaction as the mediated variables, 
behavioral intentions as effect variable. The visitors who took air 
transportation were selected as study samples and tested the constructed 
model. Results indicate that perceived value has significant positive effect on 
both of customer value and customer satisfaction; customer value has 
significant positive effect on customer satisfaction; both of customer value 
and customer satisfaction has significant positive effect on behavioral 
intentions, while perceived value has no significant effect on behavioral 
intentions, the mediating effects of customer value and customer satisfaction 
on cause-effects model has been tested. On the basis of the research results, 
implications are discussed and concrete managerial suggestions are 
developed for related tourism industry in Penghu 

Keywords: Perceived Value, Customer Value, Customer Satisfaction, 

Behavioral Intentions 
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壹、緒論  

澎湖地處台灣離島且四面環海，天然、人文觀光資源相當豐富，觀光

產業是目前澎湖經濟發展的主要產業之一，但並未對地方經濟貢獻發揮最

大效益，到訪澎湖的遊客量是觀察觀光發展的指標，如何提高遊客到訪意

願是當前澎湖觀光產業所必須探討的課題，了解到訪澎湖遊客的後續行為

意圖，可作為澎湖發展觀光的參考依據。由於消費者主義提倡以顧客滿意

將會導致獲利作為企業成功的指標，因而大多數的企業均進行顧客滿意調

查，Wirtz and Bateson(1995)即指出顧客滿意不但可不斷的與舊有顧客建

立關係，相較於爭取新顧客，是一種成本較節省的途徑，而且可使舊有顧

客有較高的再購傾向，並經由正向的口碑來爭取新顧客，對獲利力有顯著

的影響。但 Yeung, Lee and Ennew(2002)實證研究卻發現滿意與獲利並無

直線關係存在，滿意與獲利間的關係並不明確，他們指出滿意不一定是消

費者所感受的高品質，隱含了單以品質決定滿意是不夠的，可能欠缺其他

足以影響滿意之關鍵變數。Thompson(1998)即指出顧客滿意調查應連結顧

客價值，才能驅動購買行為及忠誠度。 

二十世紀末策略性顧客價值管理的議題，已逐漸成為行銷研究新議題

(Parasuraman, 1997; Thompson, 1998; Higgins, 1998; Sinha and DeSarbo, 

1998)。一些學者也建議將顧客對交易之利得與給付權衡的價值觀點，納入

顧客滿意衡量模式中作為權變的調節效果，來改善顧客滿意研究的缺失

(Gale, 1994; Woodruff, 1997; Parsuraman, 1997; Thompson, 1998)，

上述主張隱含了探索顧客價值、顧客滿意與忠誠意圖之間的關聯性是一個

極具研究價值的議題。價值是一個複雜的概念，包括有個別屬性及整體的

概念，過去相關研究並未清楚的探討，另有鑑於過去探討遊客的個別屬性

價值、整體價值、滿意與行為意圖間關係的實證研究篇幅較少，觸發本研

究之動機。本研究目的旨在探討影響澎湖遊客未來重遊與推薦等行為意圖

的相關因素，經由文獻回顧，依據顧客對交易之利得與給付權衡的價值觀

點，予以建構以知覺價值為前因變項、顧客價值、顧客滿意為中介變項、

以行為意圖為結果變項之因果關係模式，選擇到訪澎湖的遊客為研究樣本

進行實證調查，將研究結果提供澎湖觀光相關產業在管理上之參考與建議。 
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貳、文獻回顧與研究假設 

「價值基礎策略」意指賣方必須採取強調顧客所獲得產品或服務價值

的競爭策略(Grewal, Monroe and Krishnan, 1998)，企業所面臨的挑戰是

如何發展創新方法去實施以顧客為中心的策略，並經由服務經驗不斷的重

整顧客的需求、希望與價值(Thompson, 1998)。換言之，現今行銷的策略

導向必須不斷創造更高的顧客價值與顧客滿意，才能留住顧客。以下就本

文相關的變數包括知覺價值、顧客價值、顧客滿意、行為意圖及其間之關

係加以探討並推演研究假設。 

一、知覺價值與顧客價值 

價值是一個複雜的概念，Woodall(2003)整合過去文獻將顧客有關的價

值歸納分為行銷的顧客價值(即內在價值)、銷售的顧客價值(即經濟的交換

價值)、衍生的顧客價值(即使用或經驗的價值)、淨顧客價值(即結合利益

與犧牲面的效用選擇概念)、理性的顧客價值(即合併直接相關的利益與所

需給付間的取捨)、整體的顧客價值(即加總的價值概念)等六種定義。

Zeithaml(1988)區分出四種顧客對價值的知覺，包括「價值是低價格」、「價

值是所希望的產品」、「價值是付出價格所得到的品質」、「價值是得到其所

支付的」等不同意涵，價值的利得項包括顯著的內部屬性、外部屬性、認

知品質及其他相關的高抽象水準的屬性，而知覺價值的犧牲項則包括貨幣

性價格及非貨幣性價格諸如時間、精力及努力等。Monroe(1990)認為消費

者的知覺價值是指從產品所獲取的品質或效益上的知覺，相對於付出價格

所作的犧牲。 

交易「得」項與「給」項權衡的價值定義，在行銷應用上被視為「品

質」與「價格」的比率或取捨結果，是屬於單一構面的總合性判斷與評估。

Bolton and Drew(1991)即指出視價值為品質與價格間的權衡太過於簡化，

Woodruff and Gardial(1996)也指出以單一構面衡量知覺價值將缺乏效

度，隱含價值如何衡量與評等之問題。一些研究由多構面的思維探討有形

產品的知覺價值的主張，計有 Sweeney, Soutar and Johnson(1998)從文

獻回顧以探索性因素分析萃取出「產品知覺價值」的四個構面因素，包括

產品製造相關的品質因素、消費者感受的情感反應因素、貨幣支付是否合
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理 的 價 格 因 素 與 購 買 產 品 印 象 的 社 會 因 素 。 另 外 ， Parauraman and 

Grewal(2000)主張知覺價值是由購買價值、交易價值、使用價值及折舊價

值四種價值型態所組成之動態構念，其中購買價值定義為貨幣價格所帶來

的利益，交易價值為好交易所帶來的愉悅，而使用價值則定義為產品/服務

的效用，至於折舊價值則為產品/服務耗盡時之殘餘價值。Petrick(2002) 

亦發展多構面「服務知覺價值量表」，首先由文獻回顧推演出包括品質、情

感反應、貨幣價格、行為價格及聲譽等五個服務知覺價值構面，並參考 PZB

模式發展 SERVQUAL 量表之方法，發展成為多構面之服務知覺價值量表，將

其命名為 SERV-PERVAL。Al-Sabbahy, Ekinci and Riley(2004)亦針對餐

旅業者發展包括「獲得」與「交易」兩個構面之價值量表，用以衡量顧客

的知覺價值。 

此外，Ravald and Grönroos(1996)指出交換越理性時，顧客會尋求產

品的整體顧客價值，而顧客價值可經由屬性、結果與目標層級中經驗到

(Parasuraman, 1997; Woodruff, 1997)，因此顧客價值的概念可以分為個

別屬性構面及整體的概念。Butz and Goodstein(1996)視顧客價值為顧客

使用產品或服務後，發現產品所提供附加價值而建立的情感性結合，

Kotler(2003)則認為顧客價值是顧客對產品滿足消費者需求之整體能力的

評價，Groth and Dye(1999)主張知覺的價值是一個整體加權的變數，這些

定義均屬於整體顧客價值的概念。 

猶如 Szymanski and Henard(2001)指出顧客滿意度的衡量水準，計有

多重構面題項屬性水準，可累積加總各屬性之滿意成為整體滿意之衡量，

以及單一構面或題項之整體水準加以衡量等兩大類，顧客價值亦包括多重

屬性構面及單一整體構面兩種定義，亦可操弄為多重價值構面題項與單一

整體構面題項之衡量。當顧客進行對交易所獲得的利益(品質)與犧牲(相對

價格)比較時，若對個別價值屬性構面知覺愈正面時，其整體的顧客價值感

受也愈高(Croinin, Brady and Hult, 2000; Sajeev and Colgate, 2001)，

而包括利益與犧牲在內之多重屬性價值構面在相關實證上，通常被視為整

體價值之前因變項(Sweeney, Soutar and Johnson, 1997; Gallarza and 

Saura, 2006)。本研究以多重構面的觀點建構包括「交通運輸、餐飲、住

宿、景點景觀環境、服務態度」等五個觀光旅遊交易的「利益面」及「價

格」等一個觀光旅遊交易「犧牲面」之正面評價共六個個別知覺價值構面，

而「顧客價值」則建構為整體的構念，因此當個別知覺價值愈正面時，整
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體顧客價值也愈趨正面。由此據以建立本研究假設一如下： 

H1：知覺價值對顧客價值有直接正向影響。 

二、顧客滿意 

Oliver(1980)認為滿意是初始標準與初始參考點所知覺的差異函數，

又稱為「失驗典範」(disconfirmation paradigm)，即期望與實際績效比

較的結果。Churchill and Surprenant(1982)從操作性的觀點主張滿意類

似於態度，且態度可視為對產品或服務之個別屬性滿意的總和，因此顧客

滿意包括著重於購前與購後不同時點的個別屬性之衡量及整體評估的衡

量。顧客滿意研究僅從交易「得」項或「利益」面加以探討，滿意判斷由

情感性及認知要素所組成，由於顧客在購買決策中，也會注意貨幣性及其

他犧牲類型的因素，將犧牲因素如價格排除在外，是現行顧客滿意模式的

主要缺失(Iacobucci et, al., 1994)，因而一些學者主張交易必須同時探

討交易「給」項或「犧牲」面的價值議題，諸如 Kotler(2000)主張成功的

賣方必須強調其所提供之供應配套(offerings)的價值、Grewal, Monroe 

and Krishnan(1998)提出成功的賣方必須強調其所提供的價值、Day(2002)

指出價值是消費者決策制定的重心等等，由此隱含顧客滿意與顧客價值兩

者之關聯性。 

Anderson(1995)驗證當顧客價值提升時，顧客滿意亦趨提升，反之亦

同。Ravald and Grönroos(1996)也指出顧客滿意取決於顧客價值，一些實

證研究亦顯示顧客價值為顧客滿意之前因變項(Bolton and Drew, 1991; 

Fornell, et al., 1996; Oh, 2000; Sajeev and Colgate, 2001; Brady and 

Cronin, 2001)，本研究據以推論不論個別有利的知覺價值或整體顧客價值

愈正面者，均會導致較高的顧客滿意，由此建立本研究假設二、三如下： 

H2：知覺價值對顧客滿意有直接正向影響。 

H3：顧客價值對顧客滿意有直接正向影響。 

三、行為意圖 

Oliver(1980)依據心理學認知理論探討認知過程所依循的「知覺→態

度→意圖」等階段性過程，提出滿意決策因果之認知模式，主張購買行為
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所 產 生 的 滿 意 評 估 與 判 斷 會 影 響 行 為 意 圖 。 Zeithaml, Berry and 

Parasuraman(1996)探討服務品質之行為結果，主張服務品質之優劣將產生

有利與不利的行為意圖，是後續購買行為發生與否之先驗判斷指標，再透

過行為的驅動，將導致有利與不利的財務結果。有利的行為意圖包括再購

意願、向他人推薦、忠誠等意涵，不利的行為意圖則包括抱怨、負面口碑、

轉換離開等意涵，最後發展出口碑溝通、再購意願、價格敏感性及抱怨行

為等四大類行為意圖衡量題項。從文獻回顧相關之實證研究顯示，顧客滿

意會正向影響忠誠意涵的行為意圖(Cronin and Taylor, 1992; Boulding, 

Kalra, Staelin and Zeithaml, 1993; Anderson, 1998; Garbarino and 

Johnson, 1999; Bei and Chiao, 2001; Olsen, 2002)，而顧客價值愈正

面，對有利的行為意圖亦有正向影響(Bolton and Drew, 1991; Sweeney, 

Soutar and Johnson, 1997; Oh, 2000; Croinin, Brady and Hult, 2000; 

Sajeev and Colgate, 2001; Brady and Cronin, 2001)，本研究據以推論

不論個別有利的知覺價值或整體顧客價值或顧客滿意愈正面者，對後續未

來有利之行為意圖均會產生有利影響，由此據以建立本研究假設四、五、

六(見圖 1)及研究假設七、八、九(見圖 2)如下： 

H4/H7：知覺價值對行為意圖有直接正向影響。 

H5/H8：顧客價值對行為意圖有直接正向影響。 

H6/H9：顧客滿意對行為意圖有直接正向影響。 

四、小結 

由文獻回顧總結歸納而論，有利的行為意圖或顧客忠誠是行銷者所追

求的目標，探討有利的行為意圖或顧客忠誠之相關研究不乏其數，其影響

行為意圖之相關因素除品質因素外，尚包括價值因素(Bolton and Drew, 

1991; Sweeney, Soutar and Johnson, 1997; Oh, 2000; Croinin, Brady 

and Hult, 2000; Sajeev and Colgate, 2001; Brady and Cronin, 2001)、

顧客滿意因素(Cronin and Taylor, 1992; Boulding, Kalra, Staelin and 

Zeithaml, 1993; Anderson, 1998; Garbarino and Johnson, 1999; Bei and 

Chiao, 2001; Olsen, 2002) 等在內。 

近年來國外研究探討價值、滿意與行為意圖之整合研究亦有多起，其
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中包括 Sweeney, Soutar and Johnson(1997)以電化製品之顧客為研究對

象，建構以功能服務品質、技術服務品質、產品品質、相對價格為前因變

項、整體價值為中介變項，進而探討對購買意願之影響。Oh(1999)選擇旅

館業之顧客為研究對象，以知覺品質、知覺價格及其他知覺為前因變項、

整體價值及滿意為中介變項，進而探討對購買意圖與口碑之影響。Croinin, 

Brady and Hult(2000)分別針對娛樂、運動(參觀者)、運動(參與者)、速

食、健康照顧、長途運送等六種服務業之顧客為研究對象，建構以服務品

質及犧牲為前因變項、整體服務價值及滿意為中介變項，進而探討對行為

意圖之影響。Sajeev and Colgate(2001)針對銀行業之顧客，建構以品質、

價格為前因變項、整體顧客價值及滿意為中介變項，進而探討對行為意圖

之影響，Brady and Cronin(2001)針對汽車潤滑油販賣中心、遊樂公園、

影帶出租商店之顧客為研究對象，建構以整體服務品質為前因變項、整體

價值及滿意為中介變項，探討對行為意圖之影響。Gallarza and Saura(2006)

以學生春假旅行為研究範圍，建構效率、服務品質、社會價值、玩樂、美

學、知覺貨幣成本、知覺風險、花費時間與努力等多重價值因素為前因變

項，以整體知覺價值及滿意為中介變項，探討對忠誠的影響。 

至於國內研究探討價值、滿意與行為意圖之整合研究，包括陳進成

(2003)以電子商店為研究範圍，探討顧客價值、滿意度與忠誠度間之關係。

洪瑞英(2004)以花蓮地區國際觀光旅館為研究範圍，探討顧客導向、服務

品質、顧客價值與顧客滿意之關聯性。吳婷怡(2005)以台南都會區量販店

為研究範圍，探討關係行銷、服務品質與顧客價值對顧客忠誠度之關聯性。

沈進成、陳伯南(2005)以南投中台禪寺為研究範圍，探討宗教觀光旅遊動

機、認知價值、滿意度與忠誠度之關聯性。綜觀上述國內、外研究中，僅

有一篇探討顧客的個別屬性價值、整體價值、滿意與行為意圖間關係的實

證研究(Gallarza and Saura, 2006)，相對而言，國內類似的研究則付之

闕如。價值是一個複雜的概念，包括有個別屬性及整體的概念，過去相關

研究並未完好的釐清，探討遊客的個別屬性價值、整體價值、滿意與行為

意圖間關係的實證研究是國內現行研究所欠缺的，期望經由本研究探討遊

客的個別屬性價值、整體價值、滿意與行為意圖間的因果關係，來補足學

術研究的缺口，另一方面經由探究顧客內心的「價值」概念，期望對實務

應用亦有所貢獻。 
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參、研究方法  

一、研究架構 

文獻回顧闡述以「價值途徑」的觀點，來探討顧客價值、顧客滿意與後

續行為意圖之必要性與研究價值。本研究依據 Oliver(1980)提出心理學認知理

論探討認知過程所依循的「知覺→態度→意圖」等階段性過程，並參考 Cronin, 

Brady and Hult(2000)所提出「價格、品質－顧客價值－顧客滿意－行為意圖」

因果模式及 Gallarza and Saura(2006) 所提出「個別屬性價值－整體知覺價值

－整體滿意－忠誠」因果模式之相關邏輯意涵，作為建構研究架構之理論基

礎。本研究以澎湖觀光旅遊服務為研究範圍，為避免單一構面衡量缺乏效度

之疑慮，分別建構觀光旅遊服務個別多重構面之知覺價值及整體顧客價值構

念來探索遊客之價值內涵。其中多重構面知覺價值及整體顧客價值屬於心理

學的「知覺」階段，整體顧客滿意為心理學的「態度」階段，行為意圖為心

理學的「意圖」階段，而個別屬性知覺會影響累積加總之整體知覺，依據「知

覺→態度→意圖」之心理過程，予以建構以個別多重構面知覺價值作為前因變

項、整體顧客價值與整體顧客滿意為中介變項，探討對後續行為意圖之影響，

成為本研究架構如圖 1 所示之「知覺價值─顧客價值─顧客滿意─行為意圖」

因果關係模式。  

 

η1 顧客價值

ξ1 知覺價值  

η2 顧客滿意

η3 行為意圖

H1(+) 

H2(+) 

H3(+) 

H4(+)

H5(+)

H6(+)

圖 1  研究架構
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二、中介效果 

圖 1 研究架構是以知覺價值為因果模式之前因變項、以顧客價值與顧

客滿意為中介變項、以行為意圖為結果變項。為一併檢驗中介變項之影響

效果，本研究依據 Baron and Kenney(1986)提出針對有無中介變項的兩種

模式，進行比較自變項與依變項間影響關係之顯著性與強弱變化的判定原

則，分別建構以知覺價值、顧客價值、顧客滿意為三個前因變項、行為意

圖為結果變項之無中介變項的競爭模式如圖 2，與研究架構 (圖 1)進行兩兩

構念影響參數估計值之比較分析。  

 

 

三、變數定義與衡量 

變數定義與衡量係參酌相關實證研究文獻，除考量原始量表題項之信

度與效度俱佳外，尚針對澎湖觀光旅遊服務及環境特性等相關之問項語意

等加以斟酌修正歸納發展成結構性問卷量表。其中「知覺價值」之定義係

參考 Zeithaml(1988)所提出「價值是所獲得與其所給付權衡的知覺」意涵，

採用多構面之思維，針對觀光旅遊服務之特性分別發展交易得項與給項之

評估構面與屬性，由遊客就觀光旅遊品質與支付旅遊價格的正面感受分別

進行判斷衡量。一般而言觀光旅遊活動過程中所包含食、住、行、娛樂等

方面的服務，是屬於觀光旅遊交易之「得」項，經參酌觀光旅遊相關研究

ξ1 知覺價值   

ξ2 顧客價值  

ξ3顧客滿意  

η1 行為意圖  

H7(+)

H8(+)

H9(+) 

圖 2  競爭模式  



 

 

179Marketing Review 

領域之文獻 (Ou and Li, 1997; Weiermair and Fuchs, 1999; Wang, Hsieh and 

Huan, 2000; Heung and Chu, 2000; Hudson, Hudson and Miller, 2004)，予以

歸納發展出觀光旅遊交易之「得」項包括交通運輸構面共 4 個題項、餐飲

構面共 3 個題項、住宿構面共 3 個題項、景點環境構面共 8 個題項、服務

態度構面共 5 個題項，合計共 23 個題項，觀光旅遊服務交易「給」項則以

觀光旅遊所支付之價格為主，經參酌 Petrick(2002)建構之 SERV-PERVAL

量表，由其中貨幣價格因素構面 6 個題項中選擇合用的 3 個題項，予以合

併成為觀光旅遊服務多構面之知覺價值共六個因素構面 26 個衡量題項。

「顧客價值」旨在衡量遊客對觀光旅遊所獲得與所付出比較的整體感受，

主要是參考 Petrick(2002)所發展價格知覺的 3 個題項。「顧客滿意」之定

義及衡量題項則係參考 Voss, Parasuraman and Grewal (1998)、張淑青 (2000)

等之研究而得到 3 個題項。行為意圖之定義依據 Zeithaml, Berry and 

Parasuraman(1996)所提出有利的行為意圖意涵，由原始 5 個衡量題項中，

選擇適用觀光旅遊服務之重遊、推薦的 2 個題項。所有題項均採 Likert 七

點尺度衡量，變數定義與衡量彙總說明如表 1 所示：  

表 1  變數定義與衡量  
變數  定義  衡量  文獻  

知覺價值  遊客對旅遊品質

與支付旅遊價格

的正面評價  

交通運輸、餐飲、住

宿、景點景觀環境、

服務態度、價格等六

個評價因素構面共 26
個衡量題項  

Ou and Li(1997);  
Weiermair and Fuchs(1999); 
Wang, Hsieh and 
Huan(2000); Heung and 
Chu(2000); Petrick(2002); 
Hudson, Hudson and 
Miller( 2004) 

顧客價值  遊客對觀光旅遊

所獲得與所付出

比較的整體感受  

消費之值得、合算、

值回票價等 3 個衡量

題項  

Petrick(2002) 

顧客滿意  遊客對整體旅遊

服 務 績 效 、 情

感、價格的整體

評估  

服務整體滿意、情感

滿意、價格滿意等 3
個衡量題項  

Voss, Parasuraman and 
Grewal, (1998)、張淑青

(2000) 

行為意圖  遊客對未來持續

有利的交易意圖  
重遊、推薦等 2 個衡

量題項  
Zeithaml, Berry and 
Parasuraman(1996) 
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四、研究範圍、取樣與資料分析方法 

本研究以澎湖觀光旅遊服務為研究範圍，將研究問題發展為結構型問

卷，針對到訪澎湖的遊客依旅遊後之實際經驗及感受來填答。本研究母體

為到訪澎湖之遊客，由於研究母體資訊不清楚且基於時間與成本之考量，

因而採用研究者主觀認定而選取適合研究目的樣本之判斷性抽樣方法。依

據交通部觀光局澎湖國家風景區管理處九十二年八月「澎湖國家風景區遊

客調查暨旅遊人次推估模式建立規劃」報告顯示，到訪澎湖的遊客 90%以

上均選擇以航空運輸作為聯外交通工具，再由遊客人次資料顯示，澎湖遊

客多數集中在每年第二、三季 (4~9 月 )間，約佔全年遊客量之百分之八十以

上，因而選擇於九十三年七~八月之旅遊旺季期間，在馬公機場針對到訪

澎湖回程的遊客進行問卷調查，藉以確保樣本代表性。  

本研究所採取之資料分析方法包括樣本結構之描述性分析、信度分析

及 探 索 性 因 素 分 析 ， 並 採 用 線 性 結 構 方 程 模 式 進 行 驗 證 性 因 素 分 析

(CFA-confirmatory factor analysis)、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，並依本研究觀念性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、資料分析結果  

一、樣本結構描述 

在 95%信賴水準及 5%之可容忍誤差下，依據統計抽樣公式(N= Z
2
 

×p(1-p)/e
2
)計算所需最小樣本數為 385 份，本研究將樣本回收剔除無效樣

本後，總計回收有效問卷共 477 份，滿足有效樣本數之需求。樣本基本資

料之人口統計變項性別分佈情形男性佔 43.2%、女性佔 56.8%，年齡分佈則

集中在 19 歲以下佔 11.5%、20~29 歲佔 47.8%、30~39 歲佔 20.8%、40~49

歲佔 12.8%等四個年齡層。教育程度分佈以高中(職)佔 24.7%、專科佔

32.5%、大學佔 30.6%為大宗，職業分佈以學生佔 22%為最多，其餘以民營
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企業從業人員佔 35%為主。每月平均家庭所得分佈則以 20001~40000 元佔

37.9%、40001~60000 元佔 20.1%為最多。居住地區以台北市佔 35.4%、北

部地區佔 35.2%為最多。停留天數則以三天二夜佔 86%、二天一夜佔 9.4%

為主，旅遊型式以團體旅遊佔 82%為最多。旅遊地點選擇因素則以親友推

薦佔 29.4%、自然人文景觀佔 24.3%、海域活動佔 21.4%為主。 

二、驗證性因素分析與鑑別效度分析 

為精簡題項以便進行線性結構關係模式分析，將知覺價值按各構面題

項求算出五個因素構面平均得分，作為線性結構關係模式中之投入資料，

再依據 Anderson and Gerbing(1988)之兩階段方法(two-step approach)

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

適配性後，再進行衡量模式之評鑑及因果關係之分析。驗證性因素分析結

果顯示，χ
2
值 190.57(df 61)、χ

2
/df 為 3.12、p 值 0.0001、GFI 為 0.95、

AGFI 為 0.91、RMR 為 0.0246、RMSEA 為 0.0668、CFI 為 0.98、NNFI 為 0.97、

NFI 為 0.96，均達到 GFI、AGFI、NFI、NNFI 及 CFI 均大於 0.9 以上，RMR

小於 0.05、RMSEA 小於 0.07 的門檻標準(Bagozzi and Yi, 1988)，顯見

本研究建構線性結構模式的適配度佳。惟 P 值顯著性檢定未達到「不顯著」

及「χ
2
/df 小於 3」的門檻標準結果，可能係 χ

2
值會隨樣本數而波動的缺

點所導致，評鑑模式適配度宜從不同角度，參照多種指標做合理判斷(陳正

昌等，1998)。模式內在品質分析如表 2 所示，各構念題項之因素負荷量均

大於 0.5 以上，個別題項信度 R
2
除知覺價值構念「餐飲」、「住宿」之 R

2
 

為 0.49 及 0.48，接近 0.5 外，其餘題項均大於 0.5 以上之門檻要求。各

構念成份信度大於 0.8 以上、各構念平均抽取變異均大於 0.5 以上之門檻

要求，顯示模式內在品質達到理想水準。 
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表 2 各構念題項之驗證性因素分析  
構念因素與題項 標準因素  

負荷量  
t 值  個別題項

信度 R2 
構念成份

信度  
平均抽取 
變異 

知覺價值  
交通運輸  
餐飲  
住宿  
景點景觀環境  
服務態度  
價格  

 
0.74 
0.70 
0.69 
0.89 
0.74 
0.87 

 
18.19** 
16.92** 
16.50** 
23.85** 
18.38** 
19.09** 

 
0.54 
0.49 
0.48 
0.78 
0.55 
0.51 

0.89 0.56 

顧客價值  
值得  
合算  
值回票價  

 
0.90 
0.93 
0.95 

 
25.13** 
26.75** 
27.92** 

 
0.80 
0.87 
0.91 

0.95 0.86 

顧客滿意  
服務整體滿意  
情感滿意  
價格滿意  

 
0.87 
0.88 
0.88 

 
23.83** 
24.27** 
24.01** 

 
0.60 
0.81 
0.82 

0.91 0.77 

行為意圖  
重遊  
推薦  

 
0.90 
0.97 

 
24.86** 
28.08** 

 
0.81 
0.89 

0.93 0.87 

說明： **表示 | t 值 |＞ 2.58,參數估計達 0.01 顯著水準 (即 p 值＜ 0.01) 。  

此外，依據 Anderson and Gerbing(1988)以信賴區間檢定進行兩兩因

素間鑑別效度之建議，分別就本研究建構四個構念之相關係數加減二個標

準誤後之上、下限，若未包含 1.0 在內，則視為具有鑑別效度。本研究所

建構包括知覺價值－顧客價值、知覺價值－顧客滿意、知覺價值－行為意

圖、顧客價值－顧客滿意、顧客價值－行為意圖、顧客滿意－行為意圖共

6 個配對之兩兩構念之相關係數介於 0.6856~0.9066 間、標準誤介於

0.0117~0.0275 間，經依據上述建議求算個別兩兩構念的相關係數加減二

個標準誤後所得到之上、下限，均未包含 1.0 在內，顯示本研究建構之構

念具有鑑別效度。 

三、研究假設之檢定 

所建構之線性結構關係模式係採用最大概似法(ML)估計，分別針對本

研究架構模式(圖 1)及競爭模式(圖 2)進行配適度評鑑分析，由表 3 分析結

果顯示本研究建構研究架構模式及競爭模式之線性結構模式整體配適度均

達到理想水準。 
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表 3 線性結構因果模式之配適度評鑑結果  

適配度評鑑指標  研究架構模式 競爭模式  理想值  

χ 2 值 (df) 

χ 2/df 

p 值  

GFI 

AGFI 

RMR 

RMSEA 

CFI 

NNFI 

NFI 

178.11(61) 

2.9198 

0.0001 

0.95 

0.91 

0.0254 

0.0635 

0.98 

0.97 

0.97 

132.91(58) 

2.2916 

0.0001 

0.96 

0.93 

0.0218 

0.0521 

0.99 

0.98 

0.98 

－  

小於 3 

不顯著  

大於 0.9 

大於 0.9 

小於 0.05 

小於 0.08 

大於 0.9 

大於 0.9 

大於 0.9 

本研究建構知覺價值、顧客價值、顧客滿意與行為意圖關係之因果模

式，不論是圖 1 研究架構模式或圖 2 競爭模式，整體模式均顯著且得到統

計的支持。依據表 4 研究架構模式檢定分析結果顯示，「知覺價值→顧客價

值」之參數估計為 0.8083，且 t 值達 0.01 之顯著水準，顯示知覺價值對

顧客價值有顯著正向影響，支持研究假設一。「知覺價值→顧客滿意」之參

數估計為 0.2945，t 值亦達 0.01 顯著水準，顯示知覺價值對顧客滿意有顯

著正向影響，支持研究假設二。「顧客價值→顧客滿意」之參數估計為

0.7042，t 值亦達 0.01 顯著水準，顯示顧客價值對顧客滿意有顯著正向影

響，支持研究假設三。「知覺價值→行為意圖」之參數估計為-0.033，但 t

值未達顯著水準，顯示顧客價值對行為意圖並無顯著影響，研究假設四不

成立。「顧客價值→行為意圖」之參數估計為 0.3715，t 值達 0.01 顯著水

準，顯示顧客價值對行為意圖有顯著正向影響，支持研究假設五。「顧客滿

意→行為意圖」之參數估計為 0.5371，t 值達 0.01 顯著水準，顯示顧客滿

意對行為意圖有顯著正向影響，支持研究假設六。 
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表 4  樣本研究假設檢定結果  
 

構   念   關   係  
研究架構模式

參數值  
(t 值 ) 

競爭模式  
參數值  
(t 值 ) 

 
檢定結果  

H1 知覺價值→顧客價值  0.8083 
(18.7608) 

－  支持  

H2 知覺價值→顧客滿意  0.2945 
(6.5492) 

－  支持  

H3 顧客價值→顧客滿意  0.7042 
(13.8397) 

－  支持  

H4 知覺價值→行為意圖  
(H7) 

-0.033 
(-0.5496) 

- 0.0569 
(-0.9382) 

不支持  

H5 顧客價值→行為意圖  
(H8) 

0.3715 
(4.2388) 

0.3952 
(4.2289) 

支持  

H6 顧客滿意→行為意圖  
(H9) 

0.5371 
(5.1950) 

0.5665 
(4.8629) 

支持  

 

另依據表 4 競爭模式檢定分析結果顯示，「知覺價值→行為意圖」之參

數估計為-0.0569，但 t 值未達顯著水準，顯示顧客價值對行為意圖並無顯

著影響，研究假設七不成立。「顧客價值→行為意圖」之參數估計為

0.3952，t 值達 0.01 顯著水準，顯示顧客價值對行為意圖有顯著正向影響，

支持研究假設八。「顧客滿意→行為意圖」之參數估計為 0.5665，t 值達

0.01 顯著水準，顯示顧客滿意對行為意圖有顯著正向影響，支持研究假設

九。 

上述所驗證成立的研究假設之兩兩變項關係，大致符合過去研究所主

張「有利的知覺價值或整體顧客價值或顧客滿意愈正面者，對後續未來有

利之行為意圖均會產生有利影響」之邏輯意涵，而其中研究假設四、七不

成立，可能受到因果模式的中介變項影響，本文下節將會討論中介變項的

效果。最後，將本研究架構模式所建構之研究假設檢定分析所得標準化參

數估計結果，重新建構驗證模式如圖 3 所示。 
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四、中介效果之討論  

為驗證研究架構模式之中介效果，本研究提出以知覺價值、顧客價值、

顧客滿意為三個前因變項、行為意圖為結果變項之多途徑無中介變項之因

果競爭模式(如圖 2)加以驗證。依據 Baron and Kenney(1986)指出所謂中

介變項係指在自變項與依變項之間，加入第三個重要變項來解釋其間的關

係，完全中介效果是指加入中介變項後，使原來自變項與依變項之間的關

係變為不顯著，而部份中介效果係指加入中介變項後，使原來自變項與依

變項之間的關係變為較弱及較不顯著之判定原則加以分析顯示，表 4 顯示

「知覺價值→行為意圖」之路徑參數估計值，不論在研究架構模式或競爭

模式，均未達到顯著水準，顯示知覺價值對行為意圖並無直接正向影響效

果。在無中介變項之競爭模式中(如圖 2)之兩條路徑－「顧客價值→行為

意圖」、「顧客滿意→行為意圖」之參數估計值分別為 0.3952、0.5665，顯

然較含中介變項之研究架構模式中(如圖 1)「顧客價值→行為意圖」、「顧

0.74 

 0.93

0.8083**
0.7042**

0.3715** 0.90 

0.88 

0.2945**
0.87 

0.70 

0.74

0.5371**

ξ1知覺價值

η1 顧客價值

η2顧客滿意

η3 行為意圖 

X2 

X3

X4

X5 

X1 

X6 

X7 X8 X9

X10 X11 X12

X13 

X14 

0.69 

0.89 

0.90 0.95

0.87   0.88

  0.97 

圖 3  驗證模式 
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客滿意→行為意圖」之路徑參數估計值 0.3715、0.5371 為高(0.3952＞

0.3715；0.5665＞0.5371)，因而確立研究架構加入以顧客價值、顧客滿意

為中介變項，具有部份中介效果。 

伍、結論與建議  

一、研究結論與管理意涵 

整體而言，本研究所建構知覺價值、顧客價值、顧客滿意與行為意圖

關係之因果模式，不論是研究架構模式(如圖 1)或競爭模式(如圖 2)，其整

體模式均是顯著的。其中研究架構模式所建構之六個研究假設，計有五個

研究假設是得到統計之支持，而競爭模式所建構之三個研究假設，其中二

個研究假設是得到統計之支持。其中「知覺價值→行為意圖」之參數估計

值在兩個模式中均未達到顯著水準，經由比較自變項與依變項間影響關係

之強弱變化，亦判定在「知覺價值→行為意圖」影響關係中，加入顧客價

值、顧客滿意為中介變項，具有部份中介效果。 

在整合模式之建構方面，有別於相關文獻分別從利益(品質)與犧牲(價

格)等二個因素構面為前因變項，探討對整體價值、滿意與行為意圖之影響

(Oh, 1999; Cronin, Brady and Hult, 2000; Brady and Cronin, 2001)，

本研究由價值途徑觀點之啟發，建構包含交易「得」項(旅遊品質)與交易

「給」項(支付價格)在內共六個多重構面知覺價值為前因變項，以整體顧

客價值與顧客滿意為中介變項，探討對後續行為意圖影響之整合模式，得

到統計數據之支持，也驗證本研究所建構之「個別屬性知覺價值－整體顧

客價值－整體顧客滿意－行為意圖」因果關係模式，與 Gallarza and 

Saura(2006)所提出「個別屬性價值－整體知覺價值－整體滿意－忠誠」因

果關係模式，在模式建構上有相似的邏輯意涵；但進一步分析發現，雖然

兩者均以觀光旅遊為研究範圍，Gallarza and Saura(2006)發展出效率、

服務品質、社會價值、玩樂、美學、知覺貨幣成本、知覺風險、花費時間

與努力等八個個別屬性價值因素，本研究則建構交通運輸、餐飲、住宿、

景點景觀環境、服務態度、價格等六個個別屬性知覺價值因素，兩者在個

別屬性知覺價值因素之建構上是有差異的。另外，Gallarza and Saura(2006)
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所提出整合模式是以學生為研究樣本，可能有樣本代表性與外部效度限制

之虞；相對於本研究係以實際到訪澎湖旅遊之遊客為調查樣本，將可有效

降低樣本代表性與外部效度的疑慮。 

藉由因果變數之參數估計結果分析，進一步提供相關業者在管理意涵

的參考。表 5 研究架構參數估計結果顯示，「知覺價值→行為意圖」的直接

效果並未獲得統計數據之支持，影響行為意圖的三條間接效果路徑分別為

「知覺價值→顧客價值→行為意圖」、「知覺價值→顧客價值→顧客滿意→

行為意圖」、「知覺價值→顧客滿意→行為意圖」，經分別求算其參數估計值

為 0.3003(0.8083×0.3715) 、 0.3057(0.8083×0.7042×0.5371) 、

0.1582(0.2945×0.5371) ， 總 效 果 合 計 為 0.7642 (0.3003 +0.3057 ＋

0.1582)，再依參數估計值大小排序之路徑為「知覺價值→顧客價值→顧客

滿意→行為意圖」、「知覺價值→顧客價值→行為意圖」、「知覺價值→顧客

滿意→行為意圖」(0.3057＞0.3003＞0.1582)，顯見因果路徑仍以「顧客

價值」及「顧客滿意」為中介變項之影響力較強，再度支持因果模式之建

構。上述影響行為意圖之三條路徑均以「知覺價值」為前因變項，證明「價

值途徑」觀點在解釋「行為意圖」所扮演之關鍵的驅動角色，也呼應

Thompson(1998)所指出顧客滿意調查應連結顧價值，才能驅動購買行為及

忠誠度的主張，足證本研究對學術之論證與實務應用上均有所助益。 

再由參數估計值進一步加以分析建議，提供澎湖觀光產業相關業者在

管理的參考。由圖 3 顯示，模式之潛在前因變項－「知覺價值」，是由交通

運輸、餐飲、住宿、景點景觀環境、服務態度、價格等六個衡量因素構面

所組成，而潛在前因變項與各衡量因素構面間之參數估計值(λx)分別為

0.74、0.70、0.69、0.89、0.74、0.87，代表各衡量因素構面對潛在前因

變項之解釋力與相對重視程度，可作為觀光相關產業在提升觀光旅遊服務

知覺價值的策略性參考。依參數估計值大小加以排序發現，構成「知覺價

值」構念之因素構面依序為景點景觀環境、價格、服務態度、交通運輸、

餐飲、住宿，此一訊息可作為觀光旅遊服務知覺價值的重點提升手段。據

此本研究建議澎湖觀光旅遊相關業者欲提升觀光遊客未來之重遊與推薦意

願，必須著重於遊客知覺價值的提升，在觀光旅遊服務品質方面，相關業

者必須關注於景點景觀環境資源的維護，以及服務態度、交通運輸、餐飲、

住宿等有形與無形服務品質的強化。在行銷策略上可加重對澎湖天然觀光

資源的宣傳以吸引遊客，並配合訂價與促銷策略之運用，營造正面有利的
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價格知覺，再經由顧客價值與顧客滿意的提升，當可有效增進遊客的重遊

率與推薦意圖。  

二、研究限制與建議 

最後，受限於時間、成本之考量，本研究選擇在馬公機場針對到訪澎湖

回程的遊客為問卷調查對象，並未探討搭乘船舶運輸的遊客樣本，又本研究

僅探討交易「給」項之貨幣性價格知覺意涵，並未探討非貨幣性之交易犧牲

意涵，在樣本代表性及研究推論上可能會受到一些限制，建議後續研究可針

對不同交通運輸工具的遊客進行實證探討或進一步探索非貨幣性交易犧牲知

覺。此外，本研究已驗證「知覺價值－顧客價值－顧客滿意－行為意圖」之

因果模式在澎湖觀光旅遊服務之適用，建議後續研究選擇不同產業進行模式

之驗證，進一步提升本研究建構因果模式之外部效度，當可提供對實務與學

術上更豐富的解釋。  
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