中老年人知覺價值與旅遊行為意圖間之關聯性研究
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壹、前言
台灣面臨老化問題帶來政治、經濟等多方面的衝擊，本研究欲藉探討期能瞭解中老年人在從事旅遊活動時，其知覺價值對旅遊行為意圖產生之影響。Petrick（2002）在其研究中指出，知覺價值的概念已經被確認為得到競爭優勢最重要的關鍵因素之一，而且被證明是再購意圖的最重要指標；Petrick (2004) 亦在其遊輪旅客的行為研究中指出，顧客知覺價值的研究是有利於觀光業者瞭解現在與未來顧客的消費行為。另有研究認為知覺價值是消費者在購買當下並在使用當時和使用之後的一連串動態變量(Callarisa, Sánchez, Rodríguez & Moliner, 2006 )。而本研究亦將深入探討知覺價值與旅遊行為意圖的相關性。
貳、知覺價值的相關研究
研究認為知覺價值(Perceived Value)就是消費者以個人知覺中得到的與付出的部分為基礎，用來整體評估產品的效用，並且將價值的概念分為四種觀點：1‧價值就是低價格：顧客心中的價值最重要的部分就是價格。2‧價值就是在產品中有我想得到的：表示是否能由消費中得到一種主觀的需求上的滿足。3‧價值就是我付出的價格與我得到的品質相同：價值是一種付出與獲得之間的交換。4‧價值就是我的付出對應我所得到的：顧客在描述價值時，將會考慮所有相關的付出、獲得與結論(Zeithaml, 1988)。研究提出知覺價值是顧客確認在產品支付價格的交換中，所得到之經濟、技術、服務和社會利益所組合而成貨幣單位的價值，同時也會一併考慮供應者提供的價格（Anderson & Sullivan, 1993）。另有研究認為顧客知覺價值(perceived value)已成為一種差異化與維持競爭優勢的重要關鍵因素之一，公司必須提供比其他競爭者更具價值的產品或服務給顧客(Ravald & Gronroos, 1996)。尚有研究亦認為價值是在以認知為基礎之下，比較預期與知覺績效所獲得的的利益和犧牲之間的差距，由此得知「價值」是消費者主觀的認知（Patterson & Spreng, 1997）。同時，Parasuraman and Grewal (2000)亦認為顧客知覺價值也是顧客再購意願最重要的指標。因此，顧客的再消費意願(repurchase intentions)通常會受其知覺價值的影響(Cronin, Brady & Hult, 2000)。另研究將知覺價值定義為消費者所知覺欲維持與服務供應商持續的關係時，所獲得的利益與必須付出的成本的差距(Sirdeshmukh, Jagdip ＆ Barry, 2002)。Petrick(2004)亦在遊輪旅客的行為研究中指出，顧客知覺價值的研究是有利於觀光業者瞭解現在與未來顧客的消費行為。研究又認為知覺價值是消費者在購買當下並在使用當時和使用之後的一連串動態變量(Callarisa, Sánchez, Rodríguez & Moliner, 2006 )。研究認為消費者對於企業實際服務績效的知覺，假如體會到物超所值、賓至如歸的感覺，即可得到較高的價值感（何雍慶、林美珠，民96）。研究亦認為知覺價值對於顧客的購買行為具有直接與顯著的影響力(Kuo et al., 2009；Sweeney et al., 1997；Turel et al., 2007)。研究亦發現貨幣性價值、情感性價值及社會性價值對於顧客的知覺價值均有顯著的正向影響，其中情感性價值更是影響付費意圖的主要影響因素(Lu & Hsiao, 2010)。

參、旅遊行為意圖的相關研究

Fishbein and Ajzen（1975）完成理性行動論（Theory of Reasoned Action, TRA）來預測個人行為態度意向，此理論係源自社會心理學：綜觀態度、意向及行為三者間之依存關係。經由不斷發展、驗證後，1980年提出主觀性規範，認為行為意向會受到「態度」及「主觀性規範」所影響。而個人行為最直接影響的決定因素就是行為意向，至於其它可能造成行為影響的因素，皆是透過行為意向間接影響的。因此，當個人對行為的態度愈正向，則行為意向愈高；反之，當個人對行為的態度愈負向，則行為意向愈低。因而在旅遊過程中，遊客會因為本身的過往經驗，而有不同的遊憩選擇及評價，在遊憩體驗過程中產生多樣化的旅遊行為(Ajzen, 1988; Eagles & Blackwell, 1995)。

主觀性規範涉及社會習俗、他人意見或壓力等相關因素，相對的也就影響了行為意向。另外，直接經驗與態度同時存在時，也會直接影響態度與行為之間的關係。因此，個人的態度透過對事物或狀況所反應的行為，將會形成個人的體驗。另有研究提出重複購買、購買該公司其他產品、向他人推薦以及對競爭者免疫的程度四種型態來衡量顧客行為意圖 (Stum & Thiry, 1991)。另外在服務品質對行為結果的研究中，提到顧客購後行為的構面包括「忠誠」「轉換」「支持更多」「對外回應」「對內回應」等五個構面，其中「轉換」與「對外回應」代表著反面的行為意圖；而「忠誠」與「支付更多」代表著正面的行為意圖，另外「對內回應」代表著是一種較不確定的態度，例如消費者會向公司的員工抱怨，但並沒有產生轉換的行為 (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996)。
研究結果發現行為可以由意圖預測，假如能對意圖進行適當的量測，則所獲得的資料結果將會與實際的行為非常接近，就旅遊地經營者而言，如能了解遊客的旅遊行為意圖，將有助於行銷策略或經營方向之擬定（Baker & Crompton, 2000）。另有研究提到若能使顧客對服務提供者產生所謂的忠誠度，則顧客會有正面的行為意向，包括：（1）願意向他人訴說服務提供者的優良表現（2）願意推薦給其他消費者（3）願意對服務提供者維持忠誠，例如再次購買（4）願意向服務提供者購買更多（5）願意支付價格溢酬（Cronin et al., 2000）。

	研究顯示旅遊意象會經由遊憩滿意度之中介作用，進而影響遊客未來的行為意圖與旅遊行為(Bigné, Sanchez, & Sanchez, 2001)。研究亦顯示旅遊意象的自然景觀、社會文化與遊憩活動等構面，可顯著地影響遊客未來的行為意圖(Court & Lupton 1997; Bigné et al., 2001; 林若慧、陳澤義、劉瓊如，民92)。另研究認為遊客對服務品質的知覺會影響其對整體服務滿意度的評估，而遊客的服務滿意度則會進而影響遊客的行為意圖(Boulding, Kalra, Staelin, & Zeithaml, 1993；李宗鴻、梁伊翔、黃靖如、劉黛燕、楊家閔，民94)。蘇瑞蓮與金喆（民97）則認為遊後行為意圖是指遊客在經過消費體驗過程後可能採取某種行為傾向的態度，亦即對於體驗的相關產品、服務或企業可能採取的再購行為、推薦意願及交易意願。另研究則指顧客對環境體驗過程所產生的評估與感受，進而影響顧客態度、未來意向與向他人推薦的可能性，包括再訪意願、介紹親友、多元參觀等 (劉季貞、杜先惠、陳惠嫺、張明正、張偉雄，民98)。


肆、知覺價值與旅遊行為意圖之相關文獻探討
在知覺價值與行為意圖的相關研究中，依據 Parasuraman & Grewal ( 2000 ) 提出「品質-價值-忠誠鏈 」之因果關係，當顧客對交易所知覺的價值愈正面，愈會增強顧客對賣方的忠誠度；關於旅遊服務的知覺價值研究中已指出，知覺價值可以用來預測過去參觀目的地（Petrick,  Moraos & Norman, 2001）等；又旅遊與觀光領域已有研究指出，知覺價值的概念已經被確認為得到競爭優勢最重要的關鍵因素之一，而且被證明是再購意圖的最重要指標（Petrick, 2002）；而學者張淑青、鍾育明（民94）；林宗賢、蕭慧齡（民97）的研究結果顯示遊客會因知覺價值的提昇而有下次再次參與的意願；而另有研究結果發現，旅遊意象對知覺價值及服務品質呈正向顯著影響關係，且知覺價值對遊後行為意圖呈正向影響關係 (蘇瑞蓮、金喆，民97 )。而本研究亦將深入探討旅遊行為意圖與知覺價值的相關性。

伍、中老年人知覺價值對旅遊行為意圖之影響討論

本研究中老年人之知覺價值，分別以其因素構面「品質」、「情感反應」、「聲譽」、「貨幣價值」及「行為價格」為自變項，整體旅遊行為意圖為依變項之影響討論：

（1）中老年人「品質」對旅遊行為意圖之影響討論
本研究中老年人知覺價值之因素構面「品質」在「整體旅遊行為意圖」之影響上，達顯著水準。即「品質」越高的中老年人，其感受之「整體旅遊行為意圖」就會越高。此結果與Parasuraman and Grewal (2000)；Petrick, Moraos and Norman（2001）；Petrick（2002）；張淑青及鍾育明（民94）；林宗賢及蕭慧齡（民97）；蘇瑞蓮及金喆(民97)等研究結果相符合。分析其因，中老年人在其旅遊活動殷切需求下，勢必更加重視旅遊活動有關之「品質」構面。
（2）中老年人「情感反應」對旅遊行為意圖之影響討論
本研究中老年人知覺價值之因素構面「情感反應」在「整體旅遊行為意圖」之影響上，達顯著水準。即「情感反應」越高的中老年人，其感受之「整體旅遊行為意圖」就會越高。此結果與Parasuraman and Grewal (2000)；Petrick, Moraos and Norman（2001）；Petrick（2002）；張淑青及鍾育明（民94）；林宗賢及蕭慧齡（民97）；蘇瑞蓮及金喆(民97)等研究結果相符合。分析其因，中老年人在其感受及愛好選擇下，勢必更加重視旅遊活動有關之「情感反應」構面。

（3）中老年人「聲譽」對旅遊行為意圖之影響討論
本研究中老年人知覺價值之因素構面「聲譽」在「整體旅遊行為意圖」之影響上，達顯著水準。即「聲譽」越高的中老年人，其感受之「整體旅遊行為意圖」就會越高。此結果與Parasuraman and Grewal (2000)；Petrick, Moraos and Norman（2001）；Petrick（2002）；張淑青及鍾育明（民94）；林宗賢及蕭慧齡（民97）；蘇瑞蓮及金喆(民97)等研究結果相符合。分析其因，中老年人在累積其參與旅遊活動經驗下，勢必更加重視旅遊活動有關之「聲譽」構面。

（4）中老年人「貨幣價值」對旅遊行為意圖之影響討論
本研究中老年人知覺價值之因素構面「貨幣價值」在「整體旅遊行為意圖」之影響上，達顯著水準。即「貨幣價值」越高的中老年人，其感受之「整體旅遊行為意圖」就會越高。此結果與Parasuraman and Grewal (2000)；Petrick, Moraos and Norman（2001）；Petrick（2002）；張淑青及鍾育明（民94）；林宗賢及蕭慧齡（民97）；蘇瑞蓮及金喆(民97)等研究結果相符合。分析其因，中老年人在累積其旅遊活動經費開銷經驗下，勢必更加重視旅遊活動有關之「貨幣價值」構面。

（5）中老年人「行為價格」對旅遊行為意圖之影響討論
本研究中老年人知覺價值之因素構面「行為價格」在「整體旅遊行為意圖」之影響上，達顯著水準。即「行為價格」越高的中老年人，其感受之「整體旅遊行為意圖」就會越高。此結果與Parasuraman and Grewal (2000)；Petrick, Moraos and Norman（2001）；Petrick（2002）；張淑青及鍾育明（民94）；林宗賢及蕭慧齡（民97）；蘇瑞蓮及金喆(民97)等研究結果相符合。分析其因，中老年人在累積其旅遊活動參與難易經驗下，勢必更加重視旅遊活動有關之「行為價格」構面。

陸、相關建議
（一）對中老年人的建議
（1）培養參與各種旅遊活動之興趣

（2）選擇適合的旅遊活動與地點
（二）對機構團體的建議
（1）興建中老年人健康促進中心

（2）鼓勵中老年人參與各項活動

（3）設立並增強各縣市遊客旅遊資詢中心之功能

（4）加強旅遊業者之管理與輔導
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