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管理意涵 

網路的興起改變了消費者的消費行為，透過 Agoda、Booking、Expedia、Hotels、Trivago 等線上

網路訂房平台，自行預訂旅遊所需的旅館，成了現代人最夯的消費方式。但是，消費者在透過網路平

台進行訂房之前，大多會先查看房客對此間旅館的評價，正面口碑對訂房意願有幫助，負面口碑的影

響並不顯著。在經濟不景氣的情況下，旅館業的經營日益困難，以舉辦節慶活動的方式來提高消費者

的入住意願，只對高/中價格旅館有幫助，對低價格旅館的影響並不顯著。政府使用旅遊補助來提升民

眾的訂房意願，只對中/低價格旅館有幫助，對高價格旅館的影響並不顯著。因此，業者必須深入瞭解

網路時代的消費者行為，改變傳統的行銷通路與策略，依照本身的市場定位，採取不同的應對策略。

政府在研擬旅遊補助政策時，應該考慮不同旅館的規模與屬性，而非採取齊頭式的補助方式，才能真

正達成促進旅遊消費目標。  
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摘要 

本研究探討網路口碑、節慶活動、旅遊補助對消費者網路訂房意願的影響，以高、中、低三種不

同價格旅館，使用網路口碑 (正面、負面)、節慶活動 (有、無)、旅遊補助 (有、無)，共 332=18 個

情境的因子設計，使用立意抽樣法以國立高雄餐旅大學旅館系學生進行實證研究。研究結果顯示：(1)
環境清潔度、房間舒適度、員工與服務、設備與設施、地點與位置、性價比 CP 值等 6 個旅館評價項

目，與網路訂房意願均有顯著相關，在高/中房價旅館中，以性價比 CP 值與訂房意願的相關性最高；

在低房價旅館中，則是以環境清潔度與訂房意願的相關性最高。(2)正面口碑對訂房意願有顯著的正向

調節效果，負面口碑的影響效果並不顯著。(3)節慶活動對高/中價格旅館的訂房意願有顯著的調節效

果，對低價格旅館的影響效果並不顯著。(4)旅遊補助對中/低價格旅館的訂房意願有顯著的調節效果，

對高價格旅館的影響效果並不顯著。 

關鍵字：旅館評價、網路口碑、節慶活動、旅遊補助、網路訂房意願 

Abstract 

The hotel uses Internet word-of-mouth (positive, negative) and festivals (yes, no) at three different 
prices: high, medium and low, tourism subsidies (yes, no), a total of 332=18 scenarios of factorial 
design, using conceptual sampling method to conduct empirical research with students from the hotel 
department of National Kaohsiung University of Hospitality. The research results show that: (1) 6 hotel 
evaluation items, including environmental cleanliness, room comfort, staff and services, equipment and 
facilities, location and location, and cost-effective CP value, are significantly related to the willingness to 
book rooms on the Internet. Among medium-priced hotels, the correlation between the cost-effective CP 
value and the willingness to book is the highest; among the low-priced hotels, the correlation between 
environmental cleanliness and the willingness to book is the highest. (2) Positive word-of-mouth has a 
significant positive adjustment effect on booking intentions, while negative word-of-mouth has no significant 
effect. (3) Festival activities have a significant effect on the willingness to book rooms of high/medium price 
hotels, but the effect on low price hotels is not significant. (4) The travel subsidy has a significant effect on 
the willingness to book rooms in low- and medium-priced hotels, but the effect on high-priced hotels is not 
significant. 

Keywords: hotel evaluation, online word-of-mouth, festival activity, price subsidy, online booking willingness  
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壹、緒論 

由於網路在資訊傳遞與服務功能的興起，改變了消費者的生活型態與消費行為，取代了以往旅遊

只能透過旅行社，或是親朋好友口碑相傳的傳統訊息來源，透過 Agoda、Booking、Expedia、Hotels、
Trivago 等線上網路訂房平台，自行預訂旅遊所需的旅館，成了現代人最夯的消費方式。但是，消費者

在透過網路平台進行訂房之前，大多會先查看房客對此間旅館的評價，究竟網路口碑是否會影響消費

者的訂房意願？此外，在經濟不景氣的情況下，旅館業的經營日益困難，許多地方嘗試以舉辦節慶活

動的方式，例如：元宵節放煙火，或是邀請知名藝人舉辦演唱會，來提高消費者的入住意願。然而，

某些知名旅遊景點，卻因為發生事故以致遊客銳減，例如：花蓮火車出軌、墾丁攤商詐騙，使得政府

不得不採取旅遊補助的方式，來提升民眾的訂房意願。所以，本研究的主要目的在於探討：(1)什麼因

素影響消費者的網路訂房意願，(2)正面或負面的口碑，對消費者訂房意願的影響效果，(3)舉辦節慶活

動是否會影響消費者訂房意願，(4)政府採取旅遊補助方式，是否能夠提升民眾的訂房意願。 

貳、文獻回顧 

一、網路訂房消費者評價項目 

經查詢各家網路訂房平台，除了 Hotels.com 未列出具體評價項目外，其他 Agoda、Booking、
Expedia、Trivago.com 均有列出 (Agoda, Booking, Expedia, Hotels, Trivago 線上訂房系統，2019)，經統

計彙總後，剔除只有 1 家的免費 WiFi 與早餐，得到環境清潔度、房間舒適度、員工與服務、設備與

設施、地點與位置、性價比 CP 值六個主要的評量項目(表 1)。 

表 1：網路訂房平台消費者評價項目彙總表 

項目/平台 Agoda Booking Expedia Trivago 合計 

環境清潔度     4 

房間舒適度     4 

員工與服務     4 

設備與設施     3 

地點與位置     3 

性價比 CP 值     3 

免費 WiFi     1 

免費早餐     1 

二、網路口碑對訂房意願的影響 

周斌 (2018)將「網路口碑」定義為：顧客透過瀏覽網頁的動作，來收集其他消費者所提供的產品

資訊與主題討論，並賦予顧客能力來針對特定主題進行自身經驗、意見與相關知識的分享，形成所謂

的網路口碑 (online word-of-mouth, WOM)。Brown, Barry, Dacin, and Gunst (2005)認為網路口碑產生的

動機為消費者在消費之後，因滿意或不滿意的經驗，與他人分享關於產品或服務正面或負面評價，甚

至建議購買或不要購買的行為。李啟誠與李羽喬 (2010)研究網路口碑對消費者購買決策之影響，發現

網路口碑對消費者信任有顯著的影響。因此，當消費者有滿意的產品或服務接觸時，則消費者可能會

從事正面的網路口碑傳播行為；反之，當消費者有不滿意的產品或服務接觸時，消費者可能會從事負

面的口碑傳播行為。所以，本研究推論正面口碑會正向影響消費者訂房意願，負面口碑會負向影響消

費者訂房意願。 
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三、節慶活動對訂房意願的影響 

鍾政偉、陳筱涵、朱品如與嚴心圓 (2011)認為「節慶活動」是一種人為所創造出來的吸引力，吸

引遊客產生興趣前往旅遊目的地的拉力。在觀光資源缺乏的地區或觀光地區進入淡季時，可以吸引比

平時較多的觀光客前來，以創造豐厚的觀光效益，旅遊目的地意象以及節慶活動吸引力對遊客滿意度

與遊後行為意圖有顯著影響。王雯宗與朱盈蒨 (2010)發現旅遊目的地意象對旅遊意願以及行為的影響

是顯著的，促銷活動能有效促使旅客具有旅遊意願。所以，本研究推論節慶活動會正向影響消費者訂

房意願。 

四、旅遊補助對訂房意願的影響 

「價格補貼」是指國家或社會集團向某種商品的生產經營者或消費者無償支付補貼金，以維持一

定價格水平的措施，其實質是對這些生產經營者或消費者的經濟利益損失所作的補償，一般多用於農

業、對外貿易和交通運輸業(MBA 智庫百科，2019)。鍾菀舒(2019)在價格促銷策略對品牌評價與再購

意願的影響之研究中指出，價格促銷可以促使消費者採取購買行動。蕭至惠、洪筱婷與蔡進發 (2008)
在旅遊網站品牌知名度與價格標示對線上套裝旅遊購買意願之影響中指出，當消費者內部參考價格越

高或促銷價格越低時，會增加消費者之知覺交易價值，進而增加購買意願。政府為了鼓勵民眾出外旅

遊，提供民眾旅遊的交通與住宿補助，可以減少民眾的消費支出，也是屬於價格補貼的一種。所以，

本研究推論旅遊補助會正向影響消費者訂房意願。 

參、研究方法 

一、研究架構 

經由前述的文獻回顧，本研究以環境清潔度、房間舒適度、員工與服務、設備與設施、地點與位

置、性價比 CP 值，六個消費者對於旅館的評價，做為影響消費者網路訂房意願的前因變數，分析旅

館評價對網路訂房意願的影響效果，並且探討網路口碑、節慶活動、旅遊補助對於網路訂房意願的調

節效果，建立研究架構，提出下列四個研究假設 (圖 1)： 

 
 
 
 
 
 

 

 
圖 1：研究架構圖 

H1：旅館評價對網路訂房意願有正向影響效果。 

H2：網路口碑對旅館評價與網路訂房意願有調節效果。 
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H2-1：正面口碑對網路訂房意願有正向調節效果。 

H2-2：負面口碑對網路訂房意願有負向調節效果。 

H3：節慶活動對網路訂房意願有正向調節效果。 

H4：旅遊補助對網路訂房意願有正向調節效果。 

二、研究設計 

為了使研究能夠接近真實的情況，本研究模擬消費者在進行網路訂房時的情境，從網路上擷取三

家不同價位(NT1000, 3000, 9000)旅館的照片，以及消費者對此間旅館的正面與負面評價，以高、中、

低三種不同價格旅館，使用網路口碑 (正面、負面)、節慶活動 (有、無)、旅遊補助 (有、無)，共 332=18
個情境的因子設計，製作 Google 問卷，模擬網路訂房平台評價方式，透過網路發給受試者填答，探

討網路口碑、節慶活動、價格補貼對消費者網路訂房意願的影響。 

三、問卷設計 

本研究使用李克特(Likert)五點評量尺度(1：表非常不同意，5：表非常同意)，將問卷分為五個部

份。第一部份為旅館評價，包含：環境清潔度、房間舒適度、員工與服務、設備與設施、地點與位置、

性價比 CP 值 6 個題項；第二部份為網路訂房意願，以 1 個題項調查消費者的訂房意願；第三部份為

網路口碑，包含正面及負面口碑 2 個題項，調查在觀看正、負面網路口碑之後，消費者的訂房意願；

第四部份為節慶活動，以 1 個題項調查舉辦節慶活動時，消費者的訂房意願；第五部份為旅遊補助，

以 1 個題項調查政府提供價格補貼時，消費者的訂房意願。 

四、資料收集 

由於本研究的受測者，必需使用過網路平台訂房，並且有旅宿業相關知識與經驗者，非一般民眾

所能勝任。所以，本研究使用立意抽樣法，以國立高雄餐旅大學旅館系學生為對象，於 2019 年 3 月

間透過網路進行調查。每位受訪者必須對高、中、低房價旅館填答問卷，總共發出 803 份問卷，回

收 663 份 (男性 29 人，女性 37 人)，有效回收率 82.5%。 

肆、實證結果分析 

一、旅館評價與訂房意願差異分析 

由旅館評價與訂房意願差異分析表可知，不同價格旅館的評價與訂房意願有顯著的差異(表 2)。消

費者對旅館的評價，以高房價旅館較高，低房價旅館較低。但是，性價比 CP 值以中房價旅館最高，

高房價旅館次之，低房價旅館較低。在訂房意願中，以中房價旅館最高，高房價旅館次之，低房價旅

館較低。此外，不論是正/負面口碑或節慶活動，訂房意願也是以中房價旅館最高，高房價旅館次之，

低房價旅館較低。但是，如果政府提供旅遊補助，則以高房價旅館的訂房意願最高，中房價旅館次之，

低房價旅館較低。 

二、旅館評價與訂房意願相關分析 

將旅館評價項目與訂房意願進行相關分析，發現 6 個旅館評價項目與訂房意願均有顯著相關，在

高/中房價旅館，以性價比 CP 值與訂房意願的相關性最高；在低房價旅館，則是以環境清潔度與訂房

意願的相關性最高 (表 3)。 
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表 2：旅館評價與訂房意願差異分析表 

項目 高房價(1) 中房價(2) 低房價(3) 顯著性 Scheff 檢定 

環境清潔度 4.35 4.35 3.24 0.00 1>3,2>3 

房間舒適度 4.44 4.21 3.99 0.01 1>3 

員工與服務 4.12 3.97 3.52 0.00 1>2>3 

設備與設施 4.26 4.05 3.18 0.00 1>2>3 

地點與位置 4.11 3.92 3.76 0.04 1>2>3 

性價比 CP 值 3.65 3.95 3.57 0.02 2>1>3 

訂房意願 3.56 3.98 3.22 0.00 2>1>3 

正面口碑 4.12 4.17 3.79 0.01 1>3,2>3 

負面口碑 2.11 2.70 1.93 0.00 2>1>3 

節慶活動 3.24 3.27 2.52 0.00 1>3,2>3 

旅遊補助 3.97 3.76 2.69 0.00 1>3,2>3 

表 3：旅館評價與訂房意願相關分析表 

項目 
高房價 中房價 低房價 

相關 顯著性 相關 顯著性 相關 顯著性 

環境清潔度 0.34** 0.01 0.65** 0.00 0.82** 0.00 

房間舒適度 0.68** 0.00 0.58** 0.00 0.56** 0.00 

員工與服務 0.39** 0.00 0.56** 0.00 0.70** 0.00 

設備與設施 0.46** 0.00 0.56** 0.00 0.79** 0.00 

地點與位置 0.49** 0.00 0.47** 0.00 0.45** 0.00 

性價比 CP 值 0.80** 0.00 0.78** 0.00 0.76** 0.00 

**：p< .05 

三、變數標準化與共線性檢測 

    Baron and Kenny (1986)建議在使用迴歸來進行分析時，為避免共線性的問題，自變數與干擾變

數應進行標準化之處理。所以，將 6 個旅館評價項目予以加權平均，得到旅館評價平均數。接著，將

旅館評價平均數、訂房意願、正面與負面口碑、節慶活動、價格補貼，均加以標準化得到 z 分數，各

變數之 VIF 值均遠小於 10，可知無共線性問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設。 

四、網路口碑對訂房意願的影響效果 

(一)正面口碑對訂房意願的影響效果 

本研究使用下列層級迴歸模式，分析正面口碑對訂房意願的影響效果(表 4)。 

模式一：訂房意願＝a+ b×旅館評價 

模式二：訂房意願＝a+ b×旅館評價＋c×正面口碑 
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模式三：訂房意願＝a+ b×旅館評價＋c×正面口碑＋d×旅館評價與正面口碑的交互作用 

表 4：正面口碑對訂房意願影響效果分析表 

高房價 模式一 模式二 模式三 
β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF 

旅館評價 0.71** 8.03 1.00 0.52** 4.19 2.07 0.52** 4.10 2.14 
正面口碑 -- -- -- 0.26** 2.14 1.76 0.26** 2.11 2.10 
旅館評價* 
正面口碑 

-- -- -- -- -- --  0.00 0.02 1.03 

F 值 64.47 36.32 23.83 
R2 0.50 0.54 0.54 
△R2 -- 0.04 0.00 

中房價 模式一 模式二 模式三 
β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF 

旅館評價 0.74** 8.72 1.00 0.45** 4.12 2.01 0.45** 4.10 2.02 
正面口碑 -- -- -- 0.40** 3.67 2.01 0.40** 3.61 2.02 
旅館評價* 
正面口碑 

-- -- -- -- -- --  0.03 0.39 1.01 

F 值 76.04 52.16 34.34 
R2 0.54 0.62 0.62 
△R2 -- 0.08 0.00 

低房價 模式一 模式二 模式三 
β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF 

旅館評價 0.81** 10.98 1.00 0.72** 9.79 1.62 0.73** 8.13 1.62 
正面口碑 -- -- -- 0.14 1.47 1.62 0.22** 2.27 1.87 
旅館評價* 
正面口碑 

-- -- -- -- -- --  0.19** 2.33 1.28 

F 值 120.59 62.45 46.31 
R2 0.65 0.66 0.69 
△R2 -- 0.01 0.03 

**：p< .05 

模式一：高房價旅館，旅館評價對訂房意願之β值為 0.71，達 p<.05 的顯著水準，R2 為 0.50，表

示旅館評價對訂房意願有顯著的正向影響效果。 

模式二：加入正面口碑之後，旅館評價對訂房意願之β值為 0.52，正面口碑之β值為 0.26，達 p<.05
的顯著水準，R2 為 0.54，△R2 為 0.04，表示正面口碑對訂房意願有顯著的正向調節效果。 

模式三：加入旅館評價與正面口碑的交互作用之後，旅館評價對訂房意願之β值為 0.52，正面口

碑之β值為 0.26，旅館評價與正面口碑的交互作用之β值為 0.00，未達 p<.05 的顯著水準，R2 為 0.54，
△R2 為 0.00，表示旅館評價與正面口碑的交互作用對訂房意願無顯著的調節效果。中房價旅館，也得

到一樣的結論。但是，低房價旅館，旅館評價對訂房意願之β值為 0.73，正面口碑之β值為 0.22，旅

館評價與正面口碑的交互作用之β值為 0.19，且達 p<.05 的顯著水準，R2 為 0.69，△R2 為 0.03，表示

旅館評價與正面口碑的交互作用對訂房意願亦有顯著的正向調節效果。 

(二)負面口碑對訂房意願的影響效果 

模式一：高房價旅館，旅館評價對訂房意願之β值為 0.71，達 p<.05 的顯著水準，R2 為 0.50，表

示旅館評價對訂房意願有顯著的正向影響效果(表 5)。 
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模式二：加入負面口碑之後，旅館評價對訂房意願之β值為 0.65，負面口碑之β值為 0.18，未達

p<.05 的顯著水準，R2 為 0.53，△R2 為 0.03，表示負面口碑對訂房意願無顯著的調節效果。 

模式三：加入旅館評價與負面口碑的交互作用之後，旅館評價對訂房意願之β值為 0.66，負面口

碑之β值為 0.11，旅館評價與負面口碑的交互作用之β值為 0.09，未達 p<.05 的顯著水準，R2 為 0.54，
△R2 為 0.01，表示旅館評價與負面口碑的交互作用對訂房意願無顯著的調節效果。中/低房價旅館，也

得到一樣結論。 

綜合上述結果可知：(1)旅館評價對訂房意願有顯著的影響效果，假設 H1 獲得支持。(2)高/中/

低房價旅館，正面口碑對訂房意願均有顯著的正向調節效果，假設 H2-1 獲得支持。(3)高/中/低房價

旅館，負面口碑對訂房意願均無顯著的調節效果，假設 H2-2 未能獲得支持。(4)低房價旅館，旅館評

價與正面口碑的交互作用，對訂房意願有顯著的正向調節效果。(5)高/中/低房價旅館，旅館評價與

負面口碑的交互作用，對訂房意願均無顯著的調節效果。 

表 5：負面口碑對訂房意願影響效果分析表 

高房價 模式一 模式二 模式三 
β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF 

旅館評價 0.71** 8.03 1.00 0.65** 7.24 1.10 0.66** 7.26 1.10 
負面口碑 -- -- -- 0.17** 2.00 1.10 0.11 0.94 2.00 
旅館評價* 
負面口碑 

-- -- -- -- -- --  0.09 0.81 1.85 

F 值 64.47 35.74 23.92 
R2 0.50 0.53 0.54 
△R2 -- 0.03 0.01 

中房價 模式一 模式二 模式三 
β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF 

旅館評價 0.74** 8.72 1.00 0.72** 8.13 1.09 0.72** 8.01 1.10 
負面口碑 -- -- -- 0.07 0.74 1.09 0.06 0.57 1.50 
旅館評價* 
負面口碑 

-- -- -- -- -- -- 0.01 0.10 1.47 

F 值 76.04 38.02 24.95 
R2 0.54 0.55 0.55 
△R2 -- 0.01 0.00 

低房價 模式一 模式二 模式三 
β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF 

旅館評價 0.81** 10.98 1.00 0.76** 9.23 1.25 0.73** 8.49 1.40 
負面口碑 -- -- -- 0.11 1.40 1.25 0.13 1.51 1.29 
旅館評價* 
負面口碑 

-- -- -- -- -- -- -0.06 -0.81 1.12 

F 值 120.59 62.45 41.43 
R2 0.65 0.66 0.66 
△R2 -- 0.01 0.00 

**：p< .05 

五、節慶活動對訂房意願的影響效果 

模式一：高房價旅館，旅館評價對訂房意願之β值為 0.71，達 p<.05 的顯著水準，R2 為 0.50，表

示旅館評價對訂房意願有顯著的正向影響效果(表 6)。 
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模式二：加入節慶活動之後，旅館評價對訂房意願之β值為 0.63，節慶活動之β值為 0.21，達 p<.05
的顯著水準，R2 為 0.54，△R2 為 0.04，表示節慶活動對訂房意願有顯著的調節效果。 

模式三：加入旅館評價與節慶活動的交互作用之後，旅館評價對訂房意願之β值為 0.65，節慶活

動之β值為 0.18，旅館評價與節慶活動的交互作用之β值為 0.07，未達 p<.05 的顯著水準，R2 為 0.54，
△R2 為 0.00，表示旅館評價與節慶活動的交互作用對訂房意願無顯著的調節效果。中房價旅館，也得

到一樣的結論。但是，低房價旅館，節慶活動之β值為 0.14，旅館評價與節慶活動的交互作用之β值

為-0.03，均未達 p<.05 的顯著水準。所以，假設 H3：節慶活動對訂房意願有正向調節效果，在高/中

房價旅館獲得支持，在低房價旅館未能獲得支持。 

表 6 節慶活動對訂房意願影響效果分析表 

高房價 模式一 模式二 模式三 
β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF 

旅館評價 0.71** 8.03 1.00 0.63** 6.71 1.19 0.65** 6.53 1.35 
節慶活動 -- -- -- 0.21** 2.24 1.19 0.18 1.71 1.44 
旅館評價* 
節慶活動 

-- -- -- -- -- --  0.07 0.75 1.26 

F 值 64.47 36.77 24.53 
R2 0.50 0.54 0.54 
△R2 -- 0.04 0.00 

中房價 模式一 模式二 模式三 
β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF 

旅館評價 0.74** 8.72 1.00 0.63** 6.68 1.32 0.62** 6.70 1.32 
節慶活動 -- -- -- 0.23** 2.41 1.32 0.28** 2.81 1.54 
旅館評價* 
節慶活動 

-- -- -- -- -- --  -0.13 0.10 1.06 

F 值 76.04 43.78 30.48 
R2 0.54 0.58 0.60 
△R2 -- 0.04 0.02 

低房價 模式一 模式二 模式三 
β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF 

旅館評價 0.81** 10.98 1.00 0.75** 9.44 1.20 0.74** 9.21 1.23 
節慶活動 -- -- -- 0.15 1.83 1.20 0.14 1.76 1.23 
節慶活動* 
負面口碑 

-- -- -- -- -- -- -0.03 -0.44 1.06 

F 值 120.59 64.14 42.28 
R2 0.65 0.67 0.67 
△R2 -- 0.02 0.00 

**：p< .05 

六、旅遊補助對訂房意願的影響效果 

模式一：高房價旅館，旅館評價對訂房意願之β值為 0.71，達 p<.05 的顯著水準，R2 為 0.50，表

示旅館評價對訂房意願有顯著的正向影響效果(表 7)。 

模式二：加入旅遊補助之後，旅館評價對訂房意願之β值為 0.65，旅遊補助之β值為 0.17，未達

p<.05 的顯著水準，R2 為 0.53，△R2 為 0.03，表示旅遊補助對訂房意願無顯著的調節效果。 

模式三：加入旅館評價與旅遊補助的交互作用之後，旅館評價對訂房意願之β值為 0.64，旅遊補

助之β值為 0.17，旅館評價與旅遊補助的交互作用之β值為-0.02，未達 p<.05 的顯著水準，R2 為 0.53，
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△R2 為 0.00，表示旅館評價與旅遊補助的交互作用對訂房意願無顯著的調節效果。但是，中房價旅館

旅遊補助之β值為 0.29，達 p<.05 的顯著水準，旅館評價與旅遊補助的交互作用之β值為-0.17，未達

p<.05 的顯著水準，表示旅遊補助對訂房意願有正向調節效果，旅館評價與旅遊補助的交互作用對訂

房意願無顯著的調節效果。低房價旅館，也得到一樣的結論。所以，假設 H4：旅遊補助對訂房意願

有正向調節效果，在中/低房價旅館獲得支持，在高房價旅館未能獲得支持。 

表 7：旅遊補助對訂房意願影響效果分析表 

高房價 模式一 模式二 模式三 
β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF 

旅館評價 0.71** 8.03 1.00 0.65** 7.01 1.14 0.64** 6.37 1.33 
旅遊補助 -- -- -- 0.17** 1.84 1.194 0.17 1.83 1.18 
旅館評價* 
旅遊補助 

-- -- -- -- -- --  -0.02 -0.18 1.17 

F 值 64.47 35.14 23.08 
R2 0.50 0.53 0.53 
△R2 -- 0.03 0.00 

中房價 模式一 模式二 模式三 
β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF 

旅館評價 0.74** 8.72 1.00 0.59** 6.25 1.40 0.61** 6.67 1.40 
旅遊補助 -- -- -- 0.29** 3.05 1.40 0.31** 3.43 1.41 
旅館評價* 
旅遊補助 

-- -- -- -- -- --  -0.17 -2.03 1.06 

F 值 76.04 47.62 35.69 
R2 0.54 0.60 0.63 
△R2 -- 0.06 0.03 

低房價 模式一 
Model 1 

模式二 
Model 2 

模式三 
Model 3 

β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF β 值 T 值 VIF 
旅館評價 0.81** 10.98 1.00 0.71** 8.50 1.37 0.69** 7.89 1.50 
旅遊補助 -- -- -- 0.19** 2.30 1.37 0.19** 2.27 1.37 
節慶活動* 
旅遊補助 

-- -- -- -- -- -- -0.05 -0.704 1.15 

F 值 120.59 66.95 44.44 
R2 0.65 0.68 0.68 
△R2 -- 0.01 0.00 

**：p< .05 

伍、結論與建議 

一、不論高、中、低房價旅館，旅館評價對訂房意願均有正向影響效果 

由旅館評價對訂房意願廻歸分析的結果可知，不論高、中、低房價旅館，旅館評價對訂房意願均

有顯著的正向影響，低房價旅館的β值(0.81)>中房價(0.74)>高房價(0.71)。由此可知，越是低房價的

旅館，消費者對於旅館的評價對訂房意願的影響效果越大。 

二、正面口碑對訂房意願有正向影響效果，負面口碑負向影響效果並不顯著 

由層級廻歸的結果可知，不論高、中、低房價旅館，正面口碑對訂房意願均有顯著的正向影響效
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果，但是負面口碑的負向影響效果並不顯著(表 5)。由此可知，正面口碑可以強化消費者的訂房意願，

負面卻不會降低消費者的訂房意願。此一現象，與 Kano, Seraku, Takahashi, and Tsuji (1984)提出的「二

維品質模式」中，魅力品質要素 (attractive quality element)：「此品質要素如果具備，會讓顧客滿意。

但是，如果未具備也不會讓顧客不滿意」相似。主要原因在於網路訂房平台都為線上下單付款，退費

機制繁瑣，並會加收退費手續費，業者為提高消費者訂房意願，採促銷專案將房價降低打折，但不可

取消、不可變動及不可退費，若是消費者反悔不想訂房，會造成金錢損失。所以，當消費者看到正面

口碑時，會強化其訂房意願。但是，當消費者看到負面口碑時，可能會因為上述原因，不願意因為一

則負面口碑而取消訂房。此外，只有低房價旅館，旅館評價與正面口碑的交互作用，對訂房意願有顯

著的正向調節效果。由此可知，正面口碑對於房價旅館而言，比高/中房價旅館還要來得重要，因為

可以透過與旅館評價的交互作用，來強化消費者的訂房意願。 

三、節慶活動對高/中房價旅館的訂房意願有正向影響效果，低房價旅館影響效果並

不顯著 

由節慶活動對訂房意願層級廻歸的結果可知，高/中房價旅館，節慶活動對訂房意願有顯著的正

向影響效果，但是在低房價旅館影響效果並不顯著。由此可知，舉辦節慶活動可以降低消費者對價格

的敏感度，有效提升訂房意願，但是對於價格敏感的低房價旅館消費者而言，舉辦節慶活動並無法提

升訂房意願。 

四、旅遊補助對中/低房價旅館的訂房意願有正向影響效果，對高房價旅館影響效果
並不顯著 

由旅遊補助對訂房意願層級廻歸的結果可知，中/低房價旅館，旅遊補助對訂房意願有顯著的正

向影響效果，但是在高房價旅館影響效果並不顯著。由此可知，政府提供旅遊補助，對於價格敏感的

中/低房價旅館消費者而言，可以降低他們對價格的敏感度，有效提升訂房意願，但是對於價格不敏

感的高房價旅館消費者而言，提供旅遊補助並無法提升訂房意願。 
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