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摘要 

近幾年，台東地區推廣在舉辦相關觀光活動，吸引許多遊客到台東觀光，

增加遊客住宿台東人次，考驗飯店相關業者如何在接待大量遊客時，應更注重

到顧客滿意度與感受才能讓旅客有機會再次消費。本文主要探討鹿鳴溫泉休閒

渡假酒店的顧客滿意度是否受到企業形象、顧客期望、認知品質及知覺價值所

影響，研究方法是以問卷調查法，問卷回收有效樣本數為 322 份，以結構方程

式證驗假設，驗證發現品牌形象對顧客期望有正面影響，顧客期望對認知品質

與認知價值有正面影響，而認知品質對認知價值與顧客滿意度有正面影響，認

知價值對顧客滿意度有正面影響。故業者應注重該飯店品牌形象的建立與維

護，才能提高顧客滿意度與增加企業獲利能力。 
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壹、緒論 

近年來，因台東縣政府與相關業者推廣台東地區旅遊並舉辦相關觀光活

動，例如:熱氣球嘉年華、炸寒單、台東好米收冬祭與長榮航空的廣告(I See You)
在池上鄉伯朗大道變為金城武大道等著名景點。這些活動吸引許多遊客到台東

觀光，而遊客湧入也提高旅客住宿台東旅館的人，也考驗飯店業者的對遊客增

加之應變能力，如何在接待大量遊客時，能提升顧客的滿意度，進而影響再次

住宿意願或是向親朋好友推薦該飯店，以建立良好的形象與口碑，是目前台東

地區旅宿業所面臨的重要議題。然而，當遊客開始增加之際，從事相關旅宿業

者也開始大量投資與建立新的飯店，造成目前台東旅宿業有越來越競爭的趨

勢，而業者為了如何能為獲得消費者的青睞，亦發展出各種的行銷手法及不同

的服務模式，主要是增加消費者對產品或服務的滿意度，進而提升再購意願為

企業創造更多的利潤。 
 
因顧客滿意度是企業獲利關鍵，所以愈來愈多企業也逐漸體認到顧客滿意

度對企業獲利能力與成長是具有正面影響，為了解影響顧客滿意度之因素過去

學者也有研究許多相關議題之研究，對於研究顧客滿意度的模式最先是Fornell 
(1992)所提出瑞典國家顧客滿意度模式(Swedish Customer Satisfaction Barometer; 
SCSB)，而架構較完整並且為大眾廣泛應用之模式則是在 1994 年Fornell建構美

國顧客滿意度模式(American Customer Satisfaction Index; ACSI)與 1998 年的歐洲

顧客滿意度模式(European Customer Satisfaction Index; ECSI)。而建構台灣顧客滿

意度指標模式(Taiwan Customer Satisfaction Index; TCSI)則於 2007 年(李友錚、鄧

肖琳，2007)。由上述相關文獻認為影響顧客滿意度因素包括企業形象、顧客期

望、認知品質與認知價值等因素，故本文將運用台灣顧客滿意度指標模並以台

東地區鹿鳴溫泉休閒渡假酒店為例，探討顧客滿意度是否受到企業形象、顧客

期望、認知品質及認知價值所影響，提供相關業者做為參考與決策。 
 

貳、文獻回顧 

    本研究運用台灣顧客滿意度指標(TCSI)，探討顧客滿意度是否受到企業形

象、顧客期望、認知品質及認知價值，以下將分別說明本研究之相關文獻與本

文所提出假設。 
 

一、品牌形象 

品牌形象是企業的溝通活動所影響的一種知覺現象，消費者藉由品牌相關

連活動所產生對品牌瞭解(Park et al.,1986)，讓顧客對特定品牌在理性與情感上的

感知，是一種主觀的知覺現象；並經由行銷活動、文宣廣告與接收者本身的特
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質所影響塑造(Dobni and Zinkhan,1990)。清晰的品牌形象可使消費者易於辨認產

品、評估產品品質、降低購買時的認知風險、並得到差異化感受與滿足，還能

增加產品功能以外的附加價值(Farquhar,1990)。Thakor and Katsanis(1997)指出品

牌形象為評估產品品質的線索，尤其在經驗性產品的評估上，提高對產品品質

的認知。Grewal et al., (1998)證實品牌形象越佳，消費者對產品的認知品質越

高。Brandt (1998)若企業能將產品功能性形象的特質與非功能性形象的特質加以

整合，強化顧客與品牌聯結的動機，則此品牌在顧客心目中就會留下良好印

象，使顧客相信此品牌是一個值得信賴的品牌，進而與該品牌建立長久且忠誠

的關係。Abdullah et al., (2000)認為品牌形象會影響顧客滿意度與顧客忠誠度，

在探討顧客滿意度時，有必對品牌形象進一步的加以探討。 
 
Keller(2008)指出品牌形象為消費者對產品所持有的聯想，有關於消費者對

於產品特殊的功能、屬性或利益之感受，或關於情感及關係的整體性判斷。

Aaker(1991)與Rory(2000)認為建立良好品牌，消費者可增加顧客購買的使用滿意

度，進而願意推薦給他人。胡秀媛等人(2008)以醫療服務業為研究對象，探討病

患對於醫療場所之滿意度，調查結果顯示臺灣醫療院所之形象對顧客期望具有

正向影響。Roest and Rindfleisch (2010)指出在服務業中，企業品牌形象在某種程

度上代表著該企業的產品、服務及環境品質。依上述文獻探討，故本研究提出

假設。 
H1：品牌形象對顧客期望具有顯著正向相關影響。 
 

二、顧客期望 

Zeithaml et al.,(1990)研究認為顧客期望的形成可能是藉由口碑、溝通、促

銷、價格、 個人需求和過去的經驗等。Parasuraman et al., (1993)提出顧客期望

理論是說明顧客服務期望的本質及決定性因素，消費者事先對商品或服務的預

期心理與實際消費後的真實感受之間的差距，決定顧客滿意度。顧客以前經驗

對於顧客期望的形成占有重要地位，每次的服務接觸，會對顧客期望產生調

整。Spreng et al., (1996)認為相同產品或服務會因每個人的需求不同 ，而產生的

期望也不相同，渴望、產業標準與品牌知名度等因素對期望也有影響。Anderson 
and Fornell(2000)將顧客期望定義為顧客對產品或服務的信念在購買前預期產品

所能提供的利益，且認為顧客期望可從整體感覺、個性化服務、可靠性等三個

方面來觀測。O’Loughlin and Coenders(2002)認為顧客常會依據以往經驗或周邊

相關資訊，對下次消費的產品或服務產生期望。Wonglorsaichon & Wiriyakitjar 
(2013)認為顧客期望差異是來自客戶本身的來的次數年齡段和所得而有所差異。 

 
Westbrook(1980) ;Parasuraman, et al., 1985; Fornell, 1992; Fornell, et al., 1996

研究指出認知品質與認知值及顧客滿意度具有因果關係。Fishbein and Ajzen 
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(1975)認為期望高低會影響消費者對認知品質的認知，期望可透過認知品質的認

知與消費者本身所付出的成本作比較。林博凱(2010)實證顯示國外遊客對休閒農

場的服務品質期望對認知價值存在顯著正向影響關係。依據上述文獻，故本研

究提出假設： 
H2：顧客期望對顧客認知品質具有顯著正向相關影響。 
H3：顧客期望對顧客認知價值具有顯著正向相關影響。 
 

三、認知品質 

Monroe and Krishnan(1985)認為認知品質是對於替代品而言，某項產品所能

夠提供讓消費者滿意度之能力。Olshavsky (1985)認為所謂認知品質係指消費者

對產品的認知品質類似消費者對產品的態度。Holbrook and Corfman (1985)指出

認知品質乃消費者對某一產品整體優越性的評估。Zeithaml(1988)認為消費者除

了對產品整體性且具有較高層次的抽象概念外，對於產品整體優越性的評估結

果係消費者的記憶集合中所做出的評斷。Steenkamp and Benedict (1989)認為認知

品質是消費者在個人或是情境變數下，有意識或無意識地處理一些與品質屬性

相關的線索，認知品質為消費者對產品優越性判斷的整體評估，亦能解釋為消

費者在有意識或無意識地處理一些與品質屬性相關的線索，進而影響其選擇的

產品，此一價值判斷即為認知品質(Aaker,1991)。國家品質研究中心(National 
Quality Research Center,NQRC,1995）定義認知品質如同提供顧客一種產品或服

務關鍵性的需求以及如何可靠地將此需求交付給顧客，且認知品質會從產品的

製造直接影響企業的聲譽(Davis et al. ,2003)，認知品質也是消費者決策的關鍵因

素之一, 因此，消費者會在相同種類產品比較價格的品質(Jin and Yong, 2005)。 
 
Grewal et al., (1998)提出廣告價格對認知價值的影響模型，發現消費者的認

知品質對消費者的認知價值有正向影響。Dodds et al., (1985)研究結果顯示認知

品質對認知價值具有正向影響，即當認知品質越高時，消費者對該產品的認知

價值就越高。吳淑鶯、彭康達(2010)針對消費者對航空公司的品牌知曉、認知品

質與認知價值在品牌態度及購買意願上之影響研究，消費者的品牌認知品質越

高則認知價值越高。另外，梁如慶等人(2011)研究顧客對服務品質與顧客滿意度

結果顯示：認知品質對認知價值與顧客滿意度具有正向的顯著影響。依上述文

獻之探討，本研究提出假設： 
H4：顧客認知品質對認知價值有顯著正向相關影響。 
H5：顧客認知品質對顧客滿意度有顯著正向相關影響。 
 

四、認知價值 

企業是否具備競爭優勢的基本條件之一，就是顧客對企業的產品或服務所
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願意支付的價值(Hill and Jones, 2001)。當顧客對企業所生產的產品或提供的服務

認知價值越高時，會較願意花費比較高的價格去購買，對於企業經營獲利本身

而言也有相對較高的助益。Grewal et al.,(1998)認為認知價值(Perceived Value)包
含認知獲得價值 (Perceived Acquisition Value) 與認知交易價值 (Perceived 
Transaction Value)兩者。獲得價值指的是消費者在消費之前對於某產品或是服

務，在心理上主觀意識的認知價格，交易價值則是消費者在實際交易後並且使

用之後心理上所認知到的價值，二者之間皆是消費者的個人本身的主觀認知意

識。Frost (2001)對顧客認知價值包涵顧客的觀點提供產品的利益，特別是從產

品屬性、品牌或支援的服務，能藉此減少顧客服務時間、金錢與精力的付出成

本。另外，Zeithaml (1988)將認知價值定義為消費者在所獲得與付出的知覺之基

礎下，對產品效用的整體評估。黃盈裕(2001)綜合學者將價值分為：(1)理性觀

點；(2)情緒性觀點。在理性觀點部分，顧客重視產品特性或產品效用；在情緒

性觀點上，將消費視為是一種純粹主觀的意識狀態。 
 
Bojanic(1996)解釋顧客價值與知覺價格、認知品質與顧客滿意度間的關係，

認為價格與品質決定顧客價值，顧客價值對於顧客滿意度有正向影響。Patterson 
and Spreng(1997)在認知品質、認知價值、滿意度與再購買行為之研究中指出認

知價值與顧客滿意度兩者呈現正向關係， 楊世傑(2010)以BabyBoss City職業體

驗任意城研究消費者消費動機、認知價值與滿意度對再購意願的研究，發覺認

知價值與滿意度部份二者之間具有顯著正向關係。此外，林淑芳(2013)以網路購

物為主題，探討臨場感、互動性、認知價值與滿意度間之關聯性，研究結果發

現消費者認知價值越高，則滿意度越高。依據上述文獻之探討，故本研究提出

假設： 
H6：顧客認知價值對顧客滿意具有顯著正向相關影響。 
 

五、顧客滿意度 

(一)滿意度定義 
滿意度(satisfaction)一詞，源自於拉丁文『 satis』與『 facere 』二字，意味

『滿意』或『實現』(Oliver,1993)，滿意乃是消費者比較實際產品績效與先前期

望的一種認知評價過程(Westbrook ,1980)。Fornell et al., (1996)認為顧客滿意可能

導致顧客忠誠度，顧客在購買特定產品或使用服務過後，會對該產品或是服務

產生一種心理的認知態度，如果覺得滿意的話，再次購買的可能性較高，故研

究顧客滿意時，對顧客期望是需要加以探討。Kotler (2000)指出，顧客滿意度是

一個人的感覺水準，是產品知覺績效與個人對產品的期望之比較結果。消費者

會使用情緒性語句表達使用產品的正負情感，影響顧客滿意度。 
 

(二)顧客滿意度模式 
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隨著消費意識提升和消費者理念的轉變，企業愈來愈重視其服務是否能滿

足顧客的需求，並發展出滿意度評量模式。而在不同國家的社會與文化差異

下，對滿意度之間可能存生著差異性，因此各國發展出不同滿意度評估模式。 
 
1987 年Fornell建立全國性顧客滿意度指標以衡量產品與服務的品質。ACSI

模型 1989 年起首先於瑞典實行，又稱為瑞典模式(Swedish Customer Satisfaction 
Barometer，SCSB)。此模式將顧客滿意設定評估項目為顧客期望 (Customer 
Expectations)、顧客感受績效 (Customer performance)、顧客滿意度 (Customer 
Satisfaction)、顧客忠誠(Customer Loyalty)及顧客抱怨(Customer Complaints)等五

個項目。在 1994 年Fornell結合其建立的SCSB的觀念，成為美國顧客滿意度指標

模型(American Customer Satisfaction Index, ACSI)。此模式將顧客滿意設定評估

項目為顧客期望、認知品質、認知價值、顧客滿意度、顧客忠誠度、顧客抱怨

等六個項目。 
 
歐洲是以三個機構共同發展歐洲顧客滿意模式，於 1999 年開始在歐洲 11

個國家進行顧客滿意度調查，此模式將顧客滿意設定評估項目為顧客期望、知

覺產品品質、知覺服務品質、企業形象、認知價值、顧客滿意度、顧客忠誠度

等七個項目。而在中國的顧客滿意度指標模型，係由一群清華大學教授在 1995
年將顧客滿意度指標概念引入中國，至 1999 年提出中國顧客滿意度指標。此模

式將顧客滿意設定評估項目為顧客期望、認知品質、認知價值、企業形象、顧

客滿意度、顧客忠誠度等六個項目。TCSI模式是以各先進國家所發展的國家顧

客滿意度模式為藍圖，並考慮台灣的國情後所建立(李友錚、鄧肖琳，2007)。李

友錚與鄧肖琳(2007)將TCSI區分為製造、服務、及政府與非營利組織等三種模

式，這三種模式之潛在變項與其觀察變項為因應調查對象之狀況與特殊性或有

差異，可視調查對象的作業內容合併使用。TCSI以因果模式衡量顧客滿意度，

其影響顧客滿意度的先決條件為印象、顧客期望、認知品質與認知價值等四個

構面，而顧客抱怨構面並沒有被TCSI模式納入，因為TCSI認為目前台灣的企業

對顧客抱怨的處理已達一定水準，顧客抱怨已從顧客滿意度的影響結果轉變為

影響認知品質的因子(李友錚、鄧肖琳，2007)。 
 

參、研究方法 

一、研究架構 

本研究依據上述蒐集的文獻，以飯店品牌形象、顧客期望品質、認知品質

及認知價值，是否對顧客滿意度產生正面影響，探討消費者入住鹿鳴溫泉酒店

的滿意度，研究架構如圖 1 所示： 
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圖 1  研究架構 

資料來源：本研究整理 
 

二、研究變數問項之衡量 

(一)品牌形象 
Dobni and Zinkhan(1990)認為品牌形象為顧客對特定品牌在理性與情感上的

感知，是一種主觀的知覺現象，並經由行銷活動、文宣廣告與接收者本身的特

質所影響塑造。並參考Keller(1993)依據消費者心中品牌形象進行形容詞語的測

量。本研究採用衡量構面上採用Park et al., (1986)觀點，將消費者所認知到的品

牌形象區分為(1)功能性形象、(2)象徵性形象及(3)經驗性形象等三種類型，功能

性主要係滿足顧客消費時所產生的相關問題，著重於產品實用及方便等功能性

的機能，象徵性係滿足顧客內在需求、角色定位、自我價值及自我認同等，也

就是說顧客自我形象的認同，群體關係的認同性及個人社會地位的表徵而購買

該項產品，經驗形象主要係滿足消費者渴望產品提供知覺上的樂趣、多樣化及

認知上刺激的需求。 
 

(二)顧客期望 
顧客期望定義為顧客對研究對象鹿鳴溫泉酒店的產品或服務的信念，反應

出顧客在購買前，預期飯店所能提供的服務。O’Loughlin and Coenders(2002)認
為顧客常會依據以往經驗或周邊相關資訊，對下次消費的產品或服務產生期。

以Parasuraman et al., (1985)學者觀點，認為顧客期望主要有四個來源：口碑、個

人需求、過去經驗以及外部訊息，本研究採用Parasuraman et al.,學者們的觀點作

為研究顧客對鹿鳴酒店溫泉酒店的認知價值之衡量變項，如表 1 所示。 
 

(三)認知品質 
本研究認知品質定義採用Zeithaml(1988)認為認知品質乃消費者對某一產品

整體優越性的評估，消費者除了對產品整體性且具有較高層次的抽象概念外，

對於產品整體優越性的評估結果係消費者的記憶集合中所做出的評斷。

顧客期望 認知價值 滿意度 認知品質 品牌形象 

H1 H2 

H3 

H5 

H6 H4 
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Garvin(1984)曾經針對產品的品質提出產品績效、特性、可靠性、一致性、耐久

性、可服務性、美觀，以及產品形象作為參考。本研究依實際研究對象衡量後

選定(1)產品特性、(2)可靠性、(3)美觀性、(4)一致性等四個項目作為衡量顧客對

鹿鳴溫泉酒店認知品質的構面，如表 1 所示。 
 

(四)認知價值 
本研究認知價值定義採用Zeithaml et al., (1988)等學者們的觀點，認為使用

者認知價值可視為是使用者對產品或服務所提供的整體效用所做的評價，衡量

構面以Petrick and Backman (2002)所提出 5 個認知價值構面(1)行為價格(2)金錢價

格(3)情感回應(4)品質(5)商譽為基礎藍本，以及參考相關文獻修正成顧客對鹿鳴

酒店溫泉酒店的認知價值之衡量變項，藉以探討各項認知價值項目之重要程

度，問項題目如表 1 所示。 
 

(五)顧客滿意度 
本研究對顧客滿意採用Oliver(1993)提出的觀點，認為顧客滿意度是認知與

情感，由此可知滿意度除了顧客對產品或服務購買經驗的滿意不滿意的認知

外，尚包含情感方面的因素。採用Fornell(1992)認為顧客滿意度是一種整體性的

感覺來衡量滿意度以及Parasuraman and Grewal(2000)學者認為顧客滿意可從價格

滿意、情感滿意和服務整體滿意度三個構面來衡量。另外，參考洪瑞英(2004)以
餐飲品質、客房品質、服務人員水準、 服務內容、實體設施水準問項整體經驗

感受等六個構面衡量滿意度，並依研究對象實際情況加以修正，本研究以(1)服
務滿意、(2)設備設施及(3)整體滿意等三個構面作為測量顧客滿意度衡量，問項

題目如表 1 所示。 
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表 1  衡量構面之問項 
構面 問項 參考文獻 

品牌形象 1.鹿鳴溫泉酒店有好的休閒健康訴求。 Park et 
al.,( 1986) 2.鹿鳴溫泉酒店安排的活動讓人覺得很有趣。 

3.鹿鳴溫泉酒店很符合我的生活品味。 
4.鹿鳴溫泉酒店讓我覺得很有面子 

顧客期望 1.我覺得鹿鳴溫泉酒店有很好的評價。 Parasuraman et 
al.,(1985) 2.我己有住過溫泉飯店的經驗感覺不錯。 

3.鹿鳴溫泉酒店市場上具有良好的知名度。 
4.鹿鳴溫泉酒店讓我有回自己家的感覺。 

認知品質 1.飯店設施讓人感覺舒適的。 Garvin(1984) 
2.飯店的整體環境讓人覺得安心。 
3.飯店的指引告示牌位置明確。 
4.我覺得飯店的裝潢很有巧思。 

認知價值 1 飯店的各項設施值得信任。 Petrick and 
Backman (2002) 2.鹿鳴溫泉酒店有良好的商譽。 

3.鹿鳴溫泉酒店是值得信賴的。 
4.飯店設備讓我感到愉悅 

顧客滿意度 1.服務人員態度良好禮貌佳。 Fornell(1992)、
Parasuraman and 
Grewal(2000) 、 
洪瑞英(2004) 

2.服務人員具有專業知識。 
3.飯店的餐飲覺得很滿意 
4.飯店客房設備感覺滿意。 

資料來源：本研究整理 
 

三、問卷設計與內容 

本研究參考相關文獻為依據設計問卷，問卷主要目的係以探討顧客對鹿鳴

溫泉酒店忠誠度，問卷內容總共分為(1)品牌形(2)顧客期望(3)認知品質(4)認知價

值(5)顧客滿意度(6)顧客忠誠度等 6 個構面，並以Likert 5 點量標記分方式，讓填

答者對於問題描述的感受給予(1)非常不同意、(2)不同意、(3)普通、(4)同意、(5)
非常同意等 5 個選項。問卷中同時設計了包含填答者個人基本資源料的題項，

個人基本資料包括(1)性別(男、女)、(2)年齡(20 歲以下~61 歲以上)、(3)教育程度

(國中以下、高中/職、專科、大學、碩士、博士)、(4)個人月所得(2 萬以下～6 萬

以上)、(5)入住次數(1~5 次以上)、(6)入住資訊管道與(7)受訪者之職業狀況等七

個題項。 
 

(一)研究對象 
本研究的抽樣對象以鹿鳴溫泉酒店之消費者作為問卷調查研究母體。限於
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時間、人力與成本等因素限制，本研究抽樣方式採取立意抽樣 (purposive 
sampling)。 

 
(二)前測 

在正式發放問卷之前，將先進行發放前測問卷以檢視問卷設計內容適當性

與否，以SPSS統計軟體進行項目分析，以了解整個問卷之信度及效度後，對於

信度效度不佳的題項予以刪除，前測的問卷數量發放以 30 份以上為主，發放地

點在鹿鳴溫泉酒店大廳，由研究者陪同受訪者填具問卷，對於受訪者在回答問

卷內容有疑惑、不了解之處隨即解釋，以提升問卷的有效率及正確度。問卷前

測的結果顯示各別構面的Cronbach’s  Alpha 係數值分別為(1)品牌形象 0.86、(2)
顧客期望 0.84、(3)認知品質 0.85、(4)認知價值 0.93、(5)顧客滿意度 0.90，上述

6 個構面的α係數值皆>0.7 是符合Nunnally (1978)建議，顯示問卷設計內容是適

宜於本研究。 
 

(三)正式問卷 
根據所發放的預測問卷以SPSS統計軟體進行信效度分析後，發展成為正式

問卷。本研究對象係以入住鹿鳴溫泉酒店之顧客為研究對象，由於為驗證性分

析，在資料蒐集方法的研究有效樣本數在 100 份以上為佳(Ding et al.,1995)。因

此，本研究問卷樣本數以 300 人以上為樣本。 
 

肆、實證分析 

一、樣本基本資料分析 

本研究以入住鹿鳴溫泉酒店的住客為對象進行問卷發放，問卷發放期間自

102 年 12 月 1 日至 10 年 4 月 15 日止，總計發出 330 份問卷，問卷收回後使用

SPSS 20 統計軟體進行資料檢查步驟，針對資料輸入遺漏補齊，扣除問項答案重

覆填寫、問項答題不全之無效問卷 6 份，有效問卷 322 份，有效樣本率為

97.58%，根據問卷基本資料部份之填簽內容，依照性別、年齡、學歷、職業、

個人月所得、入住次數及入住資訊管道等項詳細結果整理分述如下：性別方

面，受訪者中以女性為高，約佔 52.5%。年齡則以 41~50 歲為最多，共有 99 人

(約佔 30.7%)。學歷方面以大專(專科或大學)最多，共有 201 人(約佔 62.4%)；受

訪者的職業方面，以服務業 113 人最多 (35.1%)；以首次入住最高 176 人

(54.7%)。對於入住管道方面：受訪者以親朋好友最高 86 人(26.7%)，顯示本調

查以女性居多；年齡層則以 41-50 歲為主；學歷以大學為主；收入以 3 萬~4 萬

元最多；入住次數以第一次入住的受訪者最多；入住資訊管道則以親朋好友介

紹最多。在職業方面，受訪者以服務業 113 人最多(35.1%)、其次商業 83 人、佔

樣本 25.8%；工業 37 人、佔樣本 11.5%；軍公敎及自由業同樣為 22 人、佔樣本
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6.8%；農林漁牧 19 人、約佔樣本 5.9%；學生 12 人、佔樣本 3.7%；家管 8 人，

佔樣本 2.5%；其他 6 人最少、佔 1.9%，如表 2 所示。 
表 2   樣本社會經濟變數 

題項 問項 樣本數 百分比(%) 
性別 男性 153 47.5 

女性 169 52.5 
年齡 20 歲(以下) 9 2.8 

21~30 歲 51 15.8 
31~40 歲 94 29.2 
41~50 歲 99 30.7 
51~60 歲 61 18.9 
61 歲以上 5 2.5 

學歷 國中以下 8 2.5 
高中(職) 69 21.4 
大專 201 62.4 
碩士 41 12.7 
博士 3 0.9 

個人所得 2 萬元以下 24 7.5 
2 萬元~3 萬 48 14.9 
3 萬~4 萬 91 28.3 
4 萬~5 萬 65 20.2 
5 萬~6 萬 51 15.8 

6 萬元以上 4 13.4 
入住次數 一次 176 54.7 

二次 100 31.1 
三次 35 10.9 
四次 4 1.2 

五次(含)以上 7 2.2 
入住管道 旅行社 53 16.5 

網路旅行社 56 17.4 
飯店官網 45 14.0 
親朋好友 86 26.7 
報章雜誌 3 0.9 
旅展 51 15.8 
其他 28 8.7 

資料來源：本研究整理 
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續表 2   樣本社會經濟變數 
題項 問項 樣本數 百分比(%) 

職業 

學生 12 3.7 
農林漁牧 19 5.9 
工業 37 11.5 
商業 83 25.8 
軍公教 22 6.8 
服務業 113 35.1 
家管 8 2.5 
自由業 22 6.8 
其他 6 1.9 

資料來源：本研究整理 
 

二、各構面之敍述性統計值 

本研究針對入住鹿鳴溫泉酒店之消費者對於飯店品牌形象、顧客期望、認

知品質、認知價值、顧客滿意等 5 個構面進行分析討。在品牌形象方面，問項

平均值在 3.60 至 3.69 之間，問項中以「鹿鳴溫泉酒店很符合我的生活品味」最

高。顧客期望方面，受訪者對於鹿鳴溫泉酒店的期望平均值介於 3.66 至 3.87 之

間，其中以「我己有住過溫泉飯店的經驗感覺不錯」最高。認知品質方面，受

訪者對鹿鳴溫泉酒店的認知品質介於 3.81 至 3.99 之間，其中以「.飯店設施讓人

感覺舒適的」最高。認知價值方面，受訪者對於鹿鳴溫泉酒店的認知價值介於

3.71 至 3.90 之間，其中以「鹿鳴溫泉酒店飯店設備讓我感到愉悅」最高。顧客

滿意度方面，受訪者對於鹿鳴溫泉酒店的滿意度平均值是介於 3.87 至 3.95 之

間，其中以「飯店客房設備感覺滿意」最高，如表 3 所示。 
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表 3   構面與問項統計值 

構面 問項 
構面 
平均值 

平均值 標準差 

品牌 
形象 

1.鹿鳴溫泉酒店有好的休閒健康訴求。 
 
 

3.66 

3.60 0.98 
2.鹿鳴溫泉酒店安排的活動讓人覺得很有趣。 3.67 0.86 
3.鹿鳴溫泉酒店很符合我的生活品味。 3.69 0.81 
4.鹿鳴溫泉酒店讓我覺得很有面子 3.68 0.82 

顧客 
期望 

1.我覺得鹿鳴溫泉酒店有很好的評價。 
 
 

3.73 

3.69 0.74 
2.我己有住過溫泉飯店的經驗感覺不錯。 3.87 0.81 
3.鹿鳴溫泉酒店市場上具有良好的知名度。 3.68 0.77 
4.鹿鳴溫泉酒店讓我有回自己家的感覺。 3.66 0.85 

認知 
品質 

1.飯店設施讓人感覺舒適的。 
 
 

3.91 

3.99 0.80 
2.飯店的整體環境讓人覺得安心。 3.98 0.79 
3.飯店的指引告示牌位置明確。 3.81 0.84 
4.我覺得飯店的裝潢很有巧思。 3.85 0.79 

認知 
價值 

1 飯店的各項設施值得信任。 
 

3.77 
 

3.73 0.82 
2.鹿鳴溫泉酒店有良好的商譽。 3.71 0.81 
3.鹿鳴溫泉酒店是值得信賴的。 3.72 0.82 
4.飯店設備讓我感到愉悅 3.90 0.82 

顧客 
滿意度 

1.服務人員態度良好禮貌佳。 
 

3.92 
 

3.92 0.86 
2.服務人員具有專業知識。 3.87 0.85 
3.飯店的餐飲覺得很滿意 3.92 0.83 
4.飯店客房設備感覺滿意。 3.95 0.83 

資料來源：本研究整理 
 

三、信度與效度分析 

本研究問卷的信度分析如表 4 所示，整份問卷的信度，經由 SPSS 20 統計

系統軟體統計內部一致性，其 Cronbach'sα 係數分別為在品牌形象構面為 0.90，
顧客期望為 0.89，認知品質為 0.89，認知價值為 0.93，顧客滿意度為 0.91，各

個構面量尺皆大於 0.7 (Nunnally, 1978)，顯示本研究問卷各個構面具有內部一致

信及穩定性。 
 
在效度方面，問卷題目是參考相關文獻設計，並經由向研究對象之業者商

詢意見以及透過指導敎授對於問卷內容、語意與詞彙等加以修正，因此衡量問

項的內容效度具有一定的水準。而在統計上，可以透過潛在變數組成信度

(Composite Reliability, CR)與(Average Variance Extracted, AVE)檢驗其問卷效度。

若潛在變數組成信度值越高時，代表測量變數是具有高度相關，表示衡量相同
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的潛在變數愈能測出該潛在變數，Hairs et al.(2007)建議潛在變數組成信度值須

大於 0.8。各構面的潛在變數之組成信度，顯示潛在變數的組成信度值皆大於

0.8，表示本研究的構面具有良好的內部一致性，如表 4 所示。在潛在變數的平

均變異抽取量(Average Variance Extracted, AVE)指所有的變數之變異量能被潛在

變數所解釋的程度，Hairs et al.(2007)建議潛在變數的平均變異抽取量在 0.5 以

上。在表 5-10 為本研究各構面的潛在變數的平均變異抽取量，顯示本研究潛在

變數的平均變異抽取量皆達 0.7 以上，表示本問卷問項之變異均可由其對應的構

面所解釋，如表 4 所示。 
 

表 4  構面信度與效度 
構面 問項題數 Cronbach's  α CR AVE 

品牌形象 4  0.90 0.94 0.78 
顧客期望 4 0.89 0.93 0.76 
認知品質 4 0.89 0.93 0.77 
認知價值 4 0.93 0.96 0.85 
顧客滿意 4 0.91 0.94 0.79 
資料來源：本研究整理 
 

四、驗證結果 

經由信度與效度的檢測後，結果顯示本文問卷資料是符合學者所建議之標

準值，本節將驗證研究假設檢定。本研究模型整體模式配適度的指標數值為

χ2/df=1.62，GFI=0.86，AGFI=0.81，RMSEA=0.05，NFI=0.91，NNFI=0.93，
CFI=0.94，顯示整體模型之配適度屬於可接受的範圍。 

 
驗證結果顯示，在 0.01 顯著水準下，本研究假設支持 H1：品牌形象對顧客

期望具有顯著正向相關影響，顯示受訪者當對鹿鳴酒店有良好的品牌形象則會

有較好的顧客期望。在顧客期望對認知品質與認知價值之關係方面，是支持假

設 H2：顧客期望對認知品質具有顯著正向相關影響與假設 H3：顧客期望對認知

價值具有顯著正向相關影響。顯示當顧客對鹿鳴酒店有高度的期望則會有高度

的認知品質與認知價值。而在認知品質對認知價值與顧客滿意度之關係方面，

研究證實是支持假設 H4：顧客認知品質對認知價值有顯著正向相關影響與假設

H5：顧客認知品質對顧客滿意度有顯著正向相關影響。顯示當受訪者該飯店是

有高度的認知品質則會產生高度的認知價值與顧客滿意度。最後在認知價值對

顧客滿意度之關係方面，假設 H6：顧客認知價值對顧客滿意具有顯著正向相關

影響是接受的。顯示當顧客認知價值越高則會有較高的顧客滿意度，如圖 2 與

表 5 所示。在各構面的整體效果方面，影響滿意度以顧客期望為最大(0.96)、其

次依序為認知品質(0.71)、認知價值(0.52)與品牌形象(0.51)，而影響顧客期望最
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直接則需要靠飯店的所建立品牌形象所影響，如表 6 所示。 
         

 
                   圖 2  研究架構驗證結果  註: ***顯示 p 值<0.01 

資料來源：本研究整理 
 
 

表 5  假設估計參數 

假設 
標準化 
參數 

T 值 是否成立 

H1：品牌形象對顧客期望具有顯著正向相關影響。 0.56 15.63 成立 
H2：顧客期望對顧客認知品質具有顯著正向相關影響。 0.91 15.28 成立 
H3：顧客期望對顧客認知價值具有顯著正向相關影響 0.62 5.58 成立 
H4：顧客認知品質對認知價值有顯著正向相關影響。 0.32 3.14 成立 
H5：顧客認知品質對顧客滿意度有顯著正向相關影響。 0.54 6.63 成立 
H6：顧客認知價值對顧客滿意具有顯著正向相關影響。 0.52 6.87 成立 
資料來源：本研究整理 

 
 

表 6  直接效果、間接效果與整體效果 
構面 直接效果 間接效果 整體效果 

品牌形象對滿意度 0 0.51 0.51 
顧客期望對滿意度 0 0.51 0.96 
認知品質對滿意度 0.54 0.17 0.71 
認知價值對滿意度 0.52 0 0.52 
資料來源：本研究整理 
 
 

顧客期望 認知價值 滿意度 認知品質 品牌形象 

0.56*** 0.91*** 

0.62*** 

0.54*** 

0.52*** 0.32*** 
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伍、結論與建議 

    本文主要探討鹿鳴酒店的消費者對該飯店的滿意度，在受訪者入住飯店的

資訊來源是以親朋好友介紹為主(26.7%)管道，顯示該飯店有很好的口碑行銷才

會有親朋好友推薦此飯店，但也顯示出顧客對該飯店的資訊大多來自親朋好友

的資訊，應建議可以提供較多飯店相關資訊管道，且因主要客群集中是在 21 歲

至 50 歲間，建議應可增強網路口碑與建立社群網站以網路行銷方式，可以讓更

多潛在顧客了解鹿鳴酒店的相關訊息。 
 
    在統計各構面平均值方面，以顧客滿意度最高為 3.92，且受訪者入住鹿鳴

酒店超過一次約占 45%，顯示受訪者對鹿鳴酒店是有較高的滿意度，其中問項

最高是飯店客房設備感覺滿意的，而最低則是服務人員具有專業知識，顯示可

以加強服務人員的教育訓練，透過教育訓練提升該飯店服務人員的專業知識。

而研究也發現提升認知價值與認知品質將有助於顧客滿意度，在認知品質方

面，在此問項中受訪者認為飯店的指引告示牌位置明確的平均值分是最低的，

建議可以將飯店的指引告牌放置明顯處或是讓這些指引告牌可以讓顧客感覺到

是比較有趣的圖形。 
 
    對於品牌形象構面平均值是 3.66，為五個構面平均值最低，顯示受訪者對

鹿鳴酒店的品牌形象認同感是比較低的，因為在問卷中，受訪者認為鹿鳴溫泉

酒店的休閒訴求與安排的活動讓人覺得很有趣評價相對較低，若該飯店業者是

要塑造飯店以休閒訴求與安排活動有趣的方向，應加強此部分以提升顧客對飯

店的品牌形象，且在實證結果方面，也證實品牌形象是有助於顧客期望之提

升，顯示出品牌形象對該飯店是非常重要的，顯示飯店應更著重於品牌形象之

建立與維護，因為建立品牌形象將有助於與其它旅館業者做為市場區隔，若未

來台東縣市旅館業紛紛成立，良好的品牌形象將是減少與其他旅館業者淪為價

格競爭。     
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Customer Satisfaction Study of Luming Hot 

Spring Holiday Hotel in Taitung. 
 

Bing-Ho Lo *    Tao-Ju Wang ** 
 

Abstract 

In recent years, Taitung region to promote the organized-related tourism activities 
to attract many visitors to Taitung tourism, increase tourist accommodation Taitung 
trips, test hotel related industry how when you receive a lot of visitors, you should pay 
more attention to customer satisfaction and feelings to let visitors have consumer 
chance again.This paper mainly discusses Luming Hot Spring Holiday Hotel Customer 
Satisfaction is subject to brand  image, customer expectations, the impact of cognitive quality 
and perceived value, based on survey research methods, questionnaire of 322 samples 
recovered parts, structural equation validation hypothesis, verify brand expect to have found a 
positive impact on the customer, customer expectations have a positive impact on cognitive 
quality and perceived value, and have a positive impact on the quality of cognitive perceived 
value and customer satisfaction, perceived value has a positive impact on customer satisfaction. 
Therefore, the industry should first focus on the establishment and maintenance of the hotel 
brand image in order to improve customer satisfaction and increase corporate profitability. 
 
Keyword: Customer Satisfaction, Brand image, Customer Expectations, 
         Cognitive Quality, Perceived value 
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