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摘 要 

本研究以認同作用之觀點結合代言人可信度、目的地認同感、旅遊意願與認知價值等因素探討旅遊

代言人對遊客行為的影響。本研究採用線上問卷調查，以知道嘉義觀光代言人與曾經於 2020 至 2023 年

前往嘉義旅遊之遊客做為研究對象，共得 249 份有效樣本。資料以 AMOS 軟體進行結構方程式與 SPSS

進行階層迴歸分析來檢驗本研究所提出之六個假設。其結果得到代言人可信度會正向影響目的地認同感。

代言人可信度會正向影響遊客的旅遊意願。遊客的目的地認同感亦會正向影響旅遊意願。另外，本研究

也將認知價值視為調節變數。結果也發現代言人可信度與認知價值對遊客的旅遊意願具有交互作用，以

及目的地認同感與認知價值對遊客的旅遊意願具有交互作用。 

關鍵詞: 代言人可信度，目的地認同感，認知價值 
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Abstract 

This study employed the concept of identity theory and integrated the factors of endorser credibility, 

destination identity, travel intention and perceived value to discuss the influence of travel endorser on tourist 

behavior. The on-line surveys were conducted, and a total of 249 valid responses were obtained, that were from 

the tourists who knew the travel endorser of Chiayi and had had the travel experience at Chiayi during the period 

from 2020 to 2023. The analysis software of SPSS and AMOS were used to examine the research hypotheses 

proposed in this study. The results indicated that endorser credibility had a positive effect on tourist’s destination 

identity. Endorser credibility had a positive effect on travel intention, too. Tourist’s destination identity has a 

positive effect on their travel intention. In addition, this study regarded perceived value as the moderating role. 

The results also revealed that endorser credibility and perceived value had an interactive effect on travel intention, 

and destination identity and perceived value had an interactive effect on travel intention. 
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壹、 緒論 

觀光具有無形性與無法儲存性的特性，許多的旅遊服務體驗必須由遊客親身造訪旅遊地來感受與認

識。除了遊客親自造訪外，目的地管理者與旅遊相關業者也需要透過行銷的力量，將目的地的特色與優

勢傳遞給一般大眾。蔡佳靜、張雅霓（2016）指出廣告代言人是企業喜歡使用的行銷宣傳方法之一，因

為它具有事半功倍的效果，也可以加深消費者對產品的認識，產生購買意願。廣告代言人的相關主題在

過去的研究也廣泛受到學者的注意。例如探討選擇代言人的評估因素（張原誠、黃慶源，2008）；品牌代

言效果（王怡強、吳素梅，2019；陳映羽、吳宣融，2017：潘佳鑫，2007；賴正育、謝孟婷，2022）；不

同廣告代言人類型之效果（鍾美齡、陳振芳，2011）；代言人特質（張原誠，2011）；代言人負面訊息的應

對策略（林秀吟，2016）；代言人性別與族裔的影響（江宜芳、周文瓊、黃仲楷，2020）等。除了企業外，

代言人的行銷策略運用也受到許多國家觀光局與旅遊目的地推廣機構的青睞，藉此吸引遊客前往參觀。

如台灣觀光局曾邀請 F4、飛輪海偶像團體以及其他知名海外明星擔任台灣觀光大使。雖然邀請名人、明

星的代言花費龐大，但好處卻是可為旅遊地帶來非常可觀的觀光收益（陳慧貞，2011；2009）。然而在旅

遊的研究領域，關於旅遊代言人的相關探討卻不多，主要探討代言人對國際遊客來台的影響（胡欣慧、

王若帆，2009；2010）；代言人來源相似性的影響（蔡佳靜、張雅霓，2016）。因此本研究希望能夠更為

瞭解代言人在旅遊領域的運用與影響力，也以旅遊代言人作為研究主軸探討對國內遊客的旅遊行為影響。 

Galliano and Loeffler（1999）提到每個人對某一目的地所賦予的意義與印象都是主觀的，除了透過自

己親身體驗外，透過不同媒介對該地的訊息傳遞也能產生對這個地方的認識與形成意義。當人對某一地

方產生意義，個人亦會透過時間與體驗的累積，對此地方建立情感，產生對此地的認同感。所以對旅遊

地的永續管理而言，不只希望遊客能擁有對旅遊地產生正面態度與印象，也希望遊客可以經由各項旅遊

服務接觸與時間的堆積，對旅遊地產生更緊密的歸屬情感與認同。因此本研究提出旅遊代言人亦是讓大

眾對旅遊地建立更多情感跟認同的有效媒介，透過代言期間對旅遊地的宣傳與介紹，傳遞旅遊地資訊與

意象，讓大眾對旅遊地產生更多的認識與情感。因此以上述學者和 Parsons（1951）提出認同為接受他人

價值與思想，並融入到個人表現的思想或行為的認同作用觀點作為基礎，瞭解遊客是否會因對旅遊代言

人的信賴與喜愛，更加認識名人所代言的旅遊地，產生旅遊地認同感以及未來的旅遊意願。 

除了上述代言人對遊客的外部影響，遊客的旅遊決定也會受到自己內在因素的影響。學者曾提到遊

客在旅遊中所得到的體驗是遊客最難忘的價值，這些體驗也是充滿回憶（Pine & Gilmore, 1999）。由於遊

客在遊程中可以獲得許多的旅遊價值，因此本研究也以這個內在因素（認知價值）作為調節角色，討論

在旅遊代言人的影響下，遊客所獲得的旅遊認知價值是否具有交互效果，讓遊客對目的地產生更多的認

同感，以及未來他們是否更有意願前往旅遊。這樣的調節變數討論，在過去代言人之相關研究也比較少

被提及，因此本研究也希望其結果可以在未來學術與實務領域上提供實證參考。 

根據上述的研究動機，本研究目的如下: 第一、瞭解代言人可信度、目的地認同感與旅遊意願三個因

素間的關係性，以驗證認同作用觀點在旅遊相關領域研究中的運用。第二、探討遊客在遊程中所獲得的

認知價值之調節角色。 

貳、 文獻探討 

一、代言人可信度  

許多企業為了能夠達到提升公眾對商品的好感與購買意願，運用了許多行銷宣傳方法來達成目標，

而代言人的運用是其中最能引發消費者興趣的方法之一（吳素梅，2018；Miciak & Shanklin, 1994），透過

大家對於其代言人的喜好來連結延伸對其代言商品的注意。而目前企業大多選用名人、專家、企業高階

經理人與典型用戶等來擔任代言人（Freidan, 1984），其中又以名人代言的使用為較多（洪秀慈，2009）。

藉由代言人的正面專業形象、個人成就與社會影響力來產生消費者對他們的信賴感。 

代言人可信度解釋為消費者對來自於代言人傳遞或溝通與主題有關的專業訊息時的信任程度（繆敏
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志、施權峰、簡英如、李采靜、張碩彤，2023），而具高信賴度的代言人也更能提升商品訊息的說服力（徐

郁雯，2021；Thusyanthy & Tharanikaran, 2015）。每個人在接收代言人所提供的不同訊息時，若覺得資訊

是可以信賴的，也會採用順從、認同或內化等過程來改變自我的態度與行為（Kelman, 1961）。過去研究

中，許多學者在探討代言人可信度多以可靠性、專業性與吸引力這三個因素來衡量（王怡強、吳素梅，

2019；江秀錦，2015；任芷涵，2020；賴正育、謝孟婷，2022；Khong & Wu, 2013；Ohanian, 1991；Pornpitakpan, 

2003；Westerman, Spence, & Van Der Heide, 2014）。可靠性為訊息接收者認為代言人的客觀、公正與誠信

程度； 專業性為代言人於專業領域中所具備的知識及經驗程度。而吸引力為代言人外在魅力的吸引程度

（繆敏志等人，2023）。本研究也將代言人可信度解釋為遊客對旅遊代言人所傳遞與旅遊目的地有關的訊

息時的信任程度，以代言人可靠性、代言人專業性與代言人吸引力三個構面（江秀錦，2015；任芷涵，

2020），探討嘉義遊客對嘉義旅遊代言人可信度的看法。 

二、目的地認同感 

Parsons（1951）指出認同為接受他人價值，將其價值與思想融入到個人的一種學習過程。張春興（1987）

亦將認同視為個人將所認定的楷模之思想、情感與行為表現出來。所以根據上述認同的定義，當一個人

接受某人的傾向時，透過模仿學習來產生認同作用（洪秀慈，2009）。除了對人或物外，認同作用也可以

產生在人對地方的心理感知，透過對某目的地的認知與體驗轉換為對地方的認同與信任（黃鈺婷，2006）。

目的地認同也定義為旅遊者對目的地有感知到聯繫的程度，為經過學習及認知的過程形成特定地方的認

同感（夏壢慶，2018；Mael & Ashforth, 1992）。本研究也根據夏壢慶（2018），將目的地認同感解釋為人

們對目的地產生聯繫，且對此目的地產生認同的心態，並以認同感單一構面探討遊客對嘉義的目的地認

同感。 

三、旅遊意願 

意願為個人主觀判斷未來可能採取行動的傾向（Folkes, 1988）。Blackwell, Miniard and Engel（2001）

也將行為意願解釋為個人預測消費者可能採取行動的傾向。在觀光領域，旅遊意願是指遊客願意前往旅

遊目的地的可能性（陳春安、楊蓓涵，2020）。本研究也以這兩位學者之說法將旅遊意願定義為遊客未來

願意前往旅遊目的地的可能性，探討遊客未來前往嘉義旅遊的意願。影響遊客前往旅遊目的地意願的內

外在因素很多，例如旅遊業者之行銷活動、目的地本身的形象、遊客動機、認知與態度、遊客特質、旅

遊成本與利益等（許玉音、高立學，2020；黃東政、黃福財，2007；Sirgy & Su, 2000；Woodside & Lysonski, 

1989）。Loureiro（2014）也指出旅遊意願亦可視為遊客忠誠行為的概念。本研究以旅遊意願單一構面（胡

欣慧、王若帆，2010）來探討遊客未來願意來嘉義旅遊的傾向。 

四、認知價值 

認知價值為消費者由期望至獲得商品的整體效益所做的判斷（陳孟修、陳之妍、林麗芬，2020），亦

為在產品或服務效用的認知上所有付出與獲得的整體評估（連章宸，2021；Zeithaml ,1988）。由於認知

價值為個人的主觀評價，在過去研究中，許多學者使用多構面來衡量。例如 Sweeney and Soutar（2001）

發展出衡量量表，分別以品質價值、情緒價值、貨幣性價格價值與社會價值等構面來探討顧客的認知價

值。陳沛悌、張少棋、李婷文、莊芸兒、陳甫鼎（2018）、Petrick（2002）也以品質、情感回饋、貨幣代

價、行為代價與聲望等五個構面來進行認知價值的評估。了解消費者的認知價值對企業預測消費者後續

的購買行為有很大的幫助（Parasuraman & Grewal, 2000），同樣地，在觀光旅遊的相關研究中也得到遊

客的認知價值對其未來旅遊行為是一個重要的前置指標（林保源、黃于晏、吳泯姍、陳岱筠、李妍儀、

李宜玲，2020； 劉泳倫、鄒哲宗、羅苑菱，2012）。本研究也採用 Zeithml（1988）與連章宸（2021）之

說法，將認知價值操作為遊客在遊程中所付出與獲得的旅遊效益評估，以品質價值、情緒價值、貨幣性

價值與社會價值等構面（周曼蓉，2015）來衡量遊客於嘉義旅遊中所得到的旅遊價值。 

五、假設發展 

 （一） 代言人可信度對目的地認同感的關係性 
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根據 McCracken（1989）所提企業使用名人代言是希望民眾對偶像形象的認知透過意義移轉到代言

品牌，使偶像與代言品牌兩者之間產生連結。此外也根據心理學上認同作用的說法，認同為個人透過向

人模仿學習其思想或行為而產生歸屬感；是一種增強對某一物件的一致性過程（張春興，1987；1995）。

因此透過認同與模仿自己所喜愛的偶像或是名人所代言的商品時，消費者自己也會覺得自己跟偶像名人

一樣感同身受，喜歡此商品。在過去的許多研究也指出名人代言與消費者的購買意願具有高度相關，尤

其是當代言人的可信程度越高，消費者對品牌認同（陳映羽、吳宣融，2017）、產品的好感度與購買意願

（王怡強、吳素梅，2019；賴正育、謝孟婷，2022）會越提升。因此根據以上認同作用理論與各學者之

說法作為本研究之假設發展基礎，本研究認為當遊客對於旅遊代言人的可信度越高時，會對其代言的旅

遊地也會產生信任、好感與認同的連結態度，也會如同代言人對此旅遊地喜愛一般，而感同身受對此地

有所認識與喜愛，因此對於旅遊地的認同感也會有所提升。 

假設一：代言人可信度會正向影響目的地認同感 

（二） 目的地認同感對旅遊意願的關係性 

在過去研究中，地方認同感視為個人與地方的互動，當對這個地方產生連結與認識後，其個人在思

想、態度與行為上的傾向，對這個地方產生歸屬感，亦做為區別其他地方的差異（陳錦玉，2020；謝百

淇、顏瓊芬、郭子瑜、邱俊翰，2022；Bricker & Kerstetter, 2000）。當遊客與旅遊地產生認同感的感情建

構後也會影響他們的未來旅遊意願（白如玲，2021；曾慈慧、沈進成、陳麗如，2011；Galliano & Loeffler, 

1999）。因此根據此說法，當遊客對此目的地有所認識，產生認同的態度，自己與該旅遊地也有更緊密地

心理連結，其個人在前往旅遊的想法與態度上會有較多的傾向，對於未來進行旅遊的意願也會提升。根

據此說法發展出以下研究假設。 

假設二： 目的地認同感會正向影響旅遊意願 

（三） 代言人可信度對旅遊意願的關係性 

代言人主要透過媒體或廣告將商品訊息提供給消費者，代言人是否具有高可信度對其消費者的購買

態度與決定有重要的影響（胡欣慧、王若帆，2010；鮑慧文、宋亭儀、劉子熒，2020）。採用具可信度的

代言人不但能夠說服消費者提升購買意願（范惟翔、黃昱凱、張瑞鉉、詹坤團，2011），也能降低消費者

在購買商品時的認知風險（Biswas, Biswas, Das, 2006）。在探討觀光代言人的研究中也得到代言人可信度

對觀光客來台旅遊的態度與意願都有所影響（胡欣慧、王若帆，2010）。因此本研究提出以下假設。 

 假設三： 代言人可信度會正向影響旅遊意願 

（四） 認知價值的調節角色 

認知價值為個人主觀性的看法，也是會影響個人行為與決定的一種內在驅力（徐淑如、林家琪，2010），

可為消費者帶來更多的滿意度（Hur, Kim & Park, 2013）。旅遊的組成構面很多，除了旅遊地所提供的各

項設備與服務外，在遊程中遊客所體會到的感受也很重要。由於遊客在旅遊過程前、中與後等不同階段

都能夠產生對旅遊的價值進行評估，因此遊客對旅遊的價值觀感具有複雜且多元性。在過去許多研究也

驗證遊客的認知價值對其後續的旅遊行為具有正向的影響（Caber, Albayrak & Crawford, 2020；Cheng, Kuo, 

Chang & Chen, 2019；Pandža Bajs, 2015；Song, Su, & Li, 2013），認知價值也可視為是遊客忠誠度行為的

一個重要決定性因素（Cheng et al., 2019）。此外 Cheng and Lu（2013）也指出一個人對某旅遊地的印象較

好時，他們在旅遊過程中獲得的認知價值也會比較多。根據這個說法，遊客對旅遊地的觀感與後續旅遊

行為的影響，會因遊客從旅遊服務體驗中所得的價值認知之差異而有所不同。 因此本研究認為遊客的認

知價值可做為一個提升遊客的目的的認同感與旅遊意願的調節變數。當遊客對旅遊代言人的可信度高，

加上他們在遊程中獲得更多的認知價值時，他們對此代言的旅遊地的認同感會越多； 前往此旅遊地的旅

遊意願也會越高。當遊客對此旅遊地的認同感越多時，若他們在旅程中獲得越多的認知價值，他們未來

前往到此旅遊地的旅遊意願也會越高。因此本研究提出以下假設。 

假設四： 代言人可信度與認知價值對目的地認同感具有交互效果 
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假設五： 代言人可信度與認知價值對旅遊意願具有交互效果 

假設六： 目的地認同感與認知價值對旅遊意願具有交互效果 

圖 1  

研究架構圖 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

本研究架構圖如圖 1。 

參、 研究方法 

本研究探討名人代言旅遊目的地對遊客旅遊行為的影響。黑嘉嘉小姐曾於 2020 年參與演出於嘉義取

景拍攝的「消失的情人節」電影，2022 年嘉義縣文化觀光局亦邀請黑嘉嘉小姐拍攝觀光行銷影片為嘉義

觀光代言。由於這是最近期台灣縣市觀光局所邀請的名人代言，因此本研究選擇為嘉義觀光代言的黑嘉

嘉小姐作為研究中之名人觀光代言案例，為了填答者可以適當回答本研究之問卷題項，因此本研究之抽

樣對象設為曾觀看過黑嘉嘉小姐代言嘉義之觀光宣傳影片，且在 2020 年 3 至 2023 年 8 月期間曾到訪嘉

義進行旅遊的遊客。 

本研究採用滾雪球抽樣法，於 2023 年 3 月至 8 月底進行線上問卷收樣。首先建立 google 問卷表單，

於研究者之個人臉書與 Line 通訊平台發送問卷網址請熟識之朋友協助填答，也請他們協助將問卷連結轉

發。另一方面，為了增加填答數量，亦將問卷資訊公告在臉書之問卷互助社團中，請社團成員協助填寫。

問卷進行過程中，為了喚起填答者對嘉義旅遊代言人的印象，在填寫問卷題目前，於問卷首頁提供黑嘉

嘉小姐代言嘉義觀光之行銷影片網址（https://youtu.be/Xun8Py3Nfos），並請填答者先連結觀看再進行填

答。由於本研究請填答者以回憶他們在嘉義旅遊的方式來進行問卷調查，為了得到填答者記憶較為鮮明

的答覆，因此本研究也設以是否曾在 2020 年 3 月至 2023 年 8 月之間前往嘉義進行旅遊的填答條件。為

了確認填答者的旅遊時間，本研究也請填答者填寫最近一次前往嘉義旅遊的日期，並以此次旅遊經驗作

為填答參考。若上述條件沒有符合，則視為本研究之無效問卷。 

本研究之問卷題項均參考過去研究文獻作為本研究問卷題項發展之基礎（江秀錦，2015；任芷涵，

2020；周曼蓉，2015；胡欣慧、王若帆，2010；夏壢慶，2018）。為了讓問卷題項可以更適切於本研究範

圍，因此部分題項內容做了些微修改。所有題項都採用李克特七點量表（1 代表非常不同意~7 代表非常

同意）。為了確保問卷題項之適切性，本研究於 2023 年 3 月先進行前測，得到 61 份有效問卷。前測之信

度分析結果得到所有構面之信度分析數值均高於 0.7（信度 Cronbach’s α 係數介於 0.870~0.982 之間），因

此全數題項皆保留作為正式問卷使用。正式問卷則於 2023 年 4 月至 8 月期間進行。根據吳明隆、涂金堂

（2011）建議問卷數量以問卷之所有題數的 5 倍為發放數量原則，而本研究之問卷題數共為 40 題，因此

正式問卷發放以得到 200 份以上之有效問卷為目標，最後於正式問卷調查中得到 321 份填答資料，剔除

72 份沒有於時間條件內前往嘉義旅遊經驗之無效問卷，共得 249 份有效問卷。 

另外，本研究也採用以下方法進行資料處理，首先驗證性因素分析與假設一至假設三之結構方程式

採用 AMOS 軟體進行資料分析。另外敘述性統計、前測信度分析、相關係數分析、變異量分析與假設四

至假設六之驗證所使用的階層迴歸分析皆使用 SPSS 軟體進行分析。 
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H1 

H4 
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意願 
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肆、 研究結果 

一、填答者基本資料 

本研究於正式問卷中獲得 249 份有效問卷。本研究有效樣本之說明如下（表 1）。女生（64.7%）多

於男性。未婚（71.9%）多於已婚。年齡大多於 21 至 30 歲（42.2%），其次為 31 至 40 歲（29.3%）。大多

數的教育背景為專科/大學（61.8%），其次為研究所（27.7%）。填答者之每月收入以 30001~40000 元居多

（23.3%），其次為 20001~30000 元（18.9%）。職業以學生最多（32.5%），其次為服務業（30.5%）。大多

數的填答者都曾經多次來過嘉義旅遊（79.9%）。 

表 1  

本研究樣本之敘述性統計整理表 

性別 次數 百分比 婚姻 次數 百分比 

男 88 35.3 未婚 179 71.9 

女 161 64.7 已婚 70 28.1 

年齡 次數 百分比 教育背景 次數 百分比 

18-20 歲 20 8.0 高中以下 3 1.2 

21-30 歲 105 42.2 高中 23 9.2 

31-40 歲 73 29.3 專科/大學 154 61.8 

41-50 歲 47 18.9 研究所 69 27.7 

51 歲以上 4 1.6 職業 次數 百分比 

每月收入 次數 百分比 學生 81 32.5 

(新台幣)   商業 43 17.3 

10000 以下 38 15.3 服務業 76 30.5 

10001~2 萬 38 15.3 軍公教 21 8.4 

20001~3 萬 47 18.9 農漁工 19 7.6 

30001~4 萬 58 23.3 其他 9 3.6 

40001~5 萬 29 11.6 旅遊經驗 次數 百分比 

50001 以上 39 15.7 首次到訪 50 20.1 

樣本總數: 249 多次到訪 199 79.9 

二、驗證性因素分析 

本研究採用 AMOS 軟體進行驗證性因素分析。如表 2 所示，結構模型具有良好的適配度（卡方自由

度比度比（Cmin/df）=2.086； 模式合適度（GFI）=0.926； 調整後模式合適度（AGFI）=0.881； 模式

基準合適度（NFI）=0.956； 模式比較合適度（CFI）=0.976； RMR 估計量（RMSEA）=0.066）。所有

構面之因素負荷介於 0.710~0.922。各構面之萃取變異數介於 0.659~0.803； 組成信度介於 0.893~0.924。 

表 2  

驗證性因素分析結果 

構面 

(Construct) 

因素/題項 

(Factor / Item) 

因素負荷量 

(Factor loading) 

平均萃取變異

數(AVE) 

組成信度 (CR) 

代言人可信度 3 0.870~0.922 0.802 0.924 

目的地認同 5 0.710~0.847 0.659 0.906 

旅遊意願 3 0.862~0.920 0.803 0.924 

認知價值 4 0.725~0.885 0.678 0.893 

模式適配度 Cmin/df= 2.086; GFI=0.926; AGFI=0.881; NFI=0.956; CFI=0.976; RMSEA=0.066 
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表 3  

判別分析之結果整理表 

 平均值 標準差 CE DI TI PV 

CE 5.368 0.998 0.896    

DI 5.188 1.076 0.659** 0.812   

TI 5.300 0.909 0.687** 0.686** 0.896  

PV 5.680 1.039 0.722** 0.807** 0.829** 0.823 

CE=代言人可信度； DI=目的地認同感； TI=旅遊意願； PV=認知價值。 

-對角線值（粗體）是平均變異抽取量數值平方根； 對角線值下方數值（斜體）是相關係數值。 

** 記號為顯著水準為 0.01（雙尾），相關顯著。 

以上結果均符合 Hair, Black, Babin, Anderson and Tatham （2006）所建議之因素負荷量高於 0.7； 萃取變

異數高於 0.5，以及組成信度值高於 0.7 的條件。另外本研究亦進行判別分析，表 3 顯示本研究之各構面

具有良好的區別結果。 

三、假設驗證 

針對所提出之假設一至假設三，本研究採用結構方程式（AMOS）進行假設驗證。遊客特性對於旅遊

行為與態度也具有影響力。由於本研究所得之樣本以女性，未婚填答者居多，年齡也以年輕族群較多，

職業以學生與服務業較多，因此本研究將性別、婚姻、年齡與職業等設為控制變數。圖 2 顯示遊客對代

言人可信度的看法會正向影響他們對旅遊目的地的認同感（β=0.700, p=0.000）。遊客的目的地認同會正向

影響他們的旅遊意願（β=0.435, p=0.000）。遊客對代言人可信度的看法也會正向影響他們的旅遊意願

（β=0.438, p=0.000）。因此本研究假設一、假設二與假設三均成立。控制變數對目的地認同感的影響，結

果顯示性別、婚姻、年齡與職業對目的地認同感沒有顯著影響。另外性別、婚姻、年齡與職業對旅遊意

願的影響，只有性別對旅遊意願有顯著影響（β=0.129, p=0.003）。 

圖 2   

假設一至假設三之驗證結果 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

針對認知價值之調節角色，本研究針對假設四至假設六採用階層迴歸分析來檢查其交互效果。表 4

說明認知價值對遊客的目的地認同感有直接正向影響（β=0.685, p=0.000），而代言人可信度與認知價值對

遊客的旅遊目的地認同感不具有交互節作用（β 代言人可信度 x 認知價值=0.036, p=0.343）。因此假設四不成

立。表 5 模式一也顯示認知價值對遊客的旅遊意願有直接正向影響（β=0.681, p=0.000），此外，代言人可

信度與認知價值對遊客的旅遊意願具有交互作用（β 代言人可信度 x 認知價值= -0.100, p=0.005）。假設五成立。

模式二結果指出目的地認同感與認知價值也具有交互作用（β 目的地認同感 x 認知價值= -0.095, p=0.010）。因

此假設六也成立。 

根據上述表 5 模式一代言人可信度與認知價值對遊客之旅遊意願具有交互作用的結果，本研究另外

 

控制 

變數 

依變數 

目的地 

認同感 

旅遊 

意願 

性別 -0.005 0.129** 

婚姻 0.075 -0.009 

年齡 0.045 -0.060 

職業 0.089 0.026 

 

* p≦0.05； ** p≦0.01； *** p≦0.001 

模式適配度: Cmin/df=1.535; GFI=0.944; AGFI=0.907; NFI=0.957; 

CFI=0.984; RMSEA=0.046 

0.438*** 

0.435*** 0.700*** 
代言人

可信度 

目的地

認同感 

旅遊 

意願 

控制變數:性別、婚姻、年齡、職業 
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也將代言人可信度以平均值分為高分組與低分組，認知價值以平均值分為高分組與低分組，以變異量分

析進行四組群組（代低價低，代低價高，代高價低與代高價高四組）對遊客之旅遊意願之影響。同樣地，

根據模式二目的地認同感與認知價值對遊客之旅遊意願具有交互作用的結果，本研究也使用同樣的方法，

將目的地認同感以平均值分為高分組與低分組，認知價值以平均值分為高分組與低分組，進行四組群組

（認低價低，認低價高，認高價低與認高價高四組）遊客之旅遊意願，以上兩項分析結果顯示如圖 3。本

研究所提出之六個假設，驗證後之結果整理如表 6。 

表 4  

認知價值對目的地認同感之調節效果整理表 

 目的地認同感 

性別 -0.066 -0.007 -0.038 -0.036 

婚姻 0.050 0.067 0.027 0.026 

年齡 0.149 0.054 0.072 0.072 

職業 0.070 0.082 0.046 0.043 

代言人可信度  0.644*** 0.150** 0.157** 

認知價值   0.682*** 0.685*** 

代言人可信度 x 認知價值    0.036 

R² 0.057 0.460 0.824 0.825 

Adj.R² 0.042 0.449 0.671 0.681 

F 值 3.703 41.428 85.464 73.355 

p 值  0.006 0.000 0.000 0.000 

∆ R²  0.403 0.219 0.001 

∆ F  181.378 165.456 0.904 

∆ F p 值   0.000 0.000 0.343 

* p≦0.05； ** p≦0.01； *** p≦0.001 

表 5  

認知價值對旅遊意願之調節效果整理表 

        旅遊意願   旅遊意願 

        模式一   模式二 

性別 0.047 0.111* 0.079* 0.073* 0.047 0.094* 0.067 0.062 

婚姻 0.005 0.024 -0.017 -0.016 0.005 -0.030 -0.029 -0.024 

年齡 0.060 -0.043 -0.025 -0.025 0.060 -0.045 -0.012 -0.020 

職業 0.049 0.062 0.026 0.035 0.049 -0.001 0.014 0.031 

代言人可信度  0.700*** 0.200*** 0.180***     

目的地認同感      0.709*** 0.068 0.065 

認知價值   0.690*** 0.681***   0.779*** 0.762*** 

代言人可信度 x 認知價值 
   -0.100**     

目的地認同感 x 認知價值        -0.095** 

R² 0.011 0.487 0.711 0.721 0.011 0.485 0.694 0.703 

Adj.R² -0.006 0.476 0.704 0.712 -0.006 0.474 0.687 0.694 

F 值 0.649 46.066 99.375 88.781 0.649 45.706 91.567 81.332 

p 值  0.628 0.000 0.000 0.000 0.628 0.000 0.000 0.000 

∆ R²  0.476 0.225 0.009  0.474 0.210 0.008 

∆ F  225.350 188.345 7.991  223.569 165.844 6.785 

∆ F p 值   0.000 0.000 0.005  0.000 0.000 0.010 

* p≦0.05； ** p≦0.01； *** p≦0.001 
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圖 3 

認知價值之調節效果 

  
表 6   

本研究假設驗證結果 

假設 結果 

假設一： 代言人可信度會正向影響目的地認同感 成立 

假設二： 目的地認同感會正向影響旅遊意願 成立 

假設三： 代言人可信度會正向影響旅遊意願 成立 

假設四： 代言人可信度與認知價值對目的地認同感具有交互效果 不成立 

假設五： 代言人可信度與認知價值對旅遊意願具有交互效果 成立 

假設六： 目的地認同感與認知價值對旅遊意願具有交互效果 成立 

伍、 討論與建議 

一、討論 

本研究採用認同作用理論作為研究架構之基礎，分別以代言人可信度、目的地認同感、旅遊意願與

認知價值等因素，探討旅遊代言人對遊客之旅遊行為的影響。首先本研究指出遊客對旅遊代言人可信度

會正向影響他們的目的地認同感。這個結果與過去研究（王怡強、吳素梅，2019；陳映羽、吳宣融，2017； 

賴正育、謝孟婷，2022）的說法一致。當遊客對於旅遊代言人的可信度越高時，會對其代言的旅遊地也

會產生認同的連結態度，對此旅遊地的認同感也會有所提升。第二，本研究發現遊客對目的地認同感會

正向影響他們的旅遊意願。這個結果與先前研究（白如玲，2021；曾慈慧、沈進成、陳麗如，2011；Galliano 

& Loeffler, 1999）所提出的說法相同。當遊客與旅遊地產生認同感的感情建構後，也會影響他們的未來旅

遊意願。第三、代言人可信度對遊客的旅遊意願也有正向的影響。這個結果也與胡欣慧、王若帆（2010）

的結果相同。根據以上之研究結果再次驗證認同作用理論的說法。當一個人接受某代言人的傾向時，會

透過模仿學習來產生認同作用（洪秀慈，2009），所以當個人在接收代言人所提供的不同訊息時，若覺得

資訊是可以信賴的，也會採用順從、認同或內化等資過程來改變自我的態度與行為（Kelman, 1961）。因

此旅遊目的地之管理者或旅遊推廣機構透過邀請正面、可信度高的名人擔任旅遊代言人，對吸引遊客前

往，和旅遊地永續經營而言，是一種有效的行銷方法。它不僅可以協助遊客增加與該地的情感連結，產

生目的地認同感，也可以提升他們未來前往旅遊的意願。本研究結果也實證目前觀光局與各縣市旅遊局

所使用的旅遊代言人推廣各地景點，吸引觀光人潮的行銷策略是具有效果的。 

第四，針對認知價值在本研究的角色，在代言人可信度與認知價值對目的地認同感影響的討論中，

得到除了代言人可信度對目的地認同感有直接影響外，認知價值對目的地認同感亦有直接的正向影響。

然而針對認知價值與代言人可信度對目的地認同感的交互效果卻不具顯著性。這個結果也發現目的地認

同感的形成，也可以直接透過遊客在遊程中所得到的旅遊價值來建立。當遊客從中獲得的旅遊價值越多

時，對該地的認同感就會越多。因此旅遊地管理者除了使用旅遊代言人的行銷策略來增加遊客對目的地
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認同感外，若因考量使用代言人之行銷成本較高，也可以直接在遊程各項服務中提供遊客更多的旅遊價

值，這也是增加遊客對目的地產生認同感的好方法。 

第五，本研究結果也發現認知價值對遊客的旅遊意願皆具有正向的直接影響。此結果再次呼應 Caber 

et al.（2020）、Cheng et al.（2019）、Pandža Bajs（2015）與 Song et al.（2013）的研究結果，遊客的認知

價值對其後續的旅遊行為具有正向的影響。另外探討認知價值對旅遊意願的交互效果，本研究結果也得

到認知價值為一調節變數。代言人可信度與認知價值對旅遊意願具有交互作用；同樣地目的地認同感與

認知價值對旅遊意願也具有交互作用。當遊客在遊程中獲得高度的旅遊價值利益時，不論他們對於代言

人的可信度是高或低，他們的旅遊意願都明顯高於低認知價值群組。此外，當遊客在遊程中獲得高度的

旅遊價值利益時，不論他們對目的地認同感是多或少，他們的旅遊意願也都高於低認知價值群組。根據

這些交互作用的結果，本研究得到當遊客擁有高度的認知價值時，會幫助引發他們更高的旅遊意願。由

此可知，除了代言人對遊客的外在影響外，遊客自己在遊程中所獲得的認知價值對其遊客行為的影響也

非常重要。換句話說，在旅遊代言人與價值提供兩者行銷策略搭配下，代言人在代言中所呈現的旅遊地

風貌與特色優勢，若能夠讓遊客在親自體驗中如實實現，得到各種旅遊價值，這樣就可以更加促成遊客

未來前往旅遊的想法。 

二、實務建議 

本研究主要探討旅遊代言人對遊客行為的影響力。結果呈現代言人可信度對目的的認同感與旅遊意

願均有顯著的直接正向影響。因此這個結果更加說明目的地行銷管理者或旅遊業者慎選一個與旅遊地形

象相稱，能夠相輔相成，具有正面專業性、可靠性與吸引力的代言人是非常重要的。透過大眾對名人的

喜愛與支持，移轉到他們所代言介紹的旅遊地，讓大眾對該地有更多的認識與情感的連結，產生更多更

好的目的地認同感與旅遊態度。此外，旅遊行銷管理者或旅遊業者與代言人的合作也可以透過不同的行

銷模式做更多的形象曝光。除了目前使用較多的觀光宣傳影片拍攝外，也可建議使用名人共創推薦路線、

名人旅遊分享講座、名人旅遊特輯製作、名人旅遊主題曲合作、名人社群媒體宣傳等方式，對旅遊地做

更多的宣傳與介紹，達到大眾對旅遊地認識的綜效效果。 

另外，認知價值對遊客的目的地認同感與旅遊意願均有正向的直接影響。且在本研究交互效果的探

討中也獲得高認知價值的群組在旅遊意願的平均值都比低認知價值的群組來的高（平均值數值如圖 3)。

因此在代言人的認同作用影響下，若遊客在旅遊的準備與過程中可以獲得更多的旅遊認知價值，這對於

他們日後的旅遊意願都有提升的效果，所以認知價值對遊客提升旅遊意願而言是一個重要的調節變數。

根據這個結果，本研究也發現價值策略也是觀光業者可以用心琢磨並施行的另一個好方法。價值策略對

建立遊客目的地認同感有其直接的影響力。此外，若業者擁有更多的行銷資源可以同時並用代言人策略

與價值策略時，對遊客未來的旅遊意願會有更加提升的效果。因此目的地管理者與旅遊業者可以思考如

何提供遊客在旅遊前或旅遊中獲得更多的價值認知，例如旅遊地管理者結合當地商家合理訂價、販賣品

質好的商品、提供良好方便的旅遊服務與提供遊客完善的旅遊資訊等，帶給遊客更好的價值利益對該地

的旅遊推廣而言具有其意義，也是能夠增加遊客前往旅遊的助力。 

三、研究限制與未來研究方向 

本研究對於目的地認同感之調查，主要以填答者在本研究指定之旅遊時間內的印象來填寫，但是一

個地方的認同感通常需要時間來建立。本研究中沒有被討論的遊客旅遊經驗因素，建議在未來研究中可

以深入探討，以瞭解與目的地接觸時間的長短是否對目的地認同感的影響有所不同。第二，認知價值對

提升遊客目的地認同感之調節角色在本研究中沒有獲得支持，未來研究也可針對此議題或是加入其他調

節變數來做更多的探究，以獲得能夠搭配旅遊代言人並加乘遊客對目的地認同感的其他行銷方法。最後，

為了加深填答者對旅遊代言人的印象，本研究在問卷首頁提供觀光代言影片之網址連結，增加填答者於

填寫前先觀賞黑嘉嘉小姐的嘉義觀光代言影片之條件，但由於本研究之問卷調查採用線上問卷工具，在

收樣執行中讓填答者誠實自由回答，因此無法確認填答者是否真的看過影片。未來研究建議增加設計一

些相關代言人與影片題項來確保樣本之適切性。 
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