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摘要 1

摘要 

將企業管理的理論導入博物場館的營運，是近來極為熱門的議題。本研究首度

加入品牌意象的變數，以結構方程式的模型，結合服務品質、知覺價值與忠誠

度等構面，希望從整體面向綜觀的角度提供博物館長期發展的理論基礎。本研

究訪談新北市公有博物館舍觀眾，共獲得有效問卷 7,814 份。結果顯示，觀眾

到訪前對博物館的品牌意象是影響其未來忠誠度的最主要因素，而觀眾的忠誠

度則是會受到服務品質與知覺效果的中介影響。本模型驗證博物館品牌意象的

重要，或許是博物文化場館在時代的變革與競爭中永續發展和成功的重要關

鍵。 

 

 

 

 

關鍵詞：品牌意象、結構方程模型、服務品質、知覺價值、忠誠度 

  



 
 
 

摘要 2

Abstract 

Introducing modern management concepts into museum visitor research has recently 

been a popular topic. This study proposes a museum visitor behavior model by 

establishing a relationship between brand image, service quality, perceived value, and 

loyalty using structural equation modeling. A total of 7,814 valid questionnaires were 

collected from a sample of public museum visitors in New Taipei City. The results 

show that brand image is a main factor affecting visitors’ loyalty; not only does it 

have a positive and direct effect, but also an indirect one through increased awareness 

in service quality and perceived value, which acts as mediators in this relationship. 

Our results are expected to provide the macro understanding for long-term planning 

of museum development. Therefore, projects to build the brand image of museums 

should help facilitate revisits from loyal visitors. This is critical to the successful 

management and sustainable development of museums. 
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壹、緒論 

近年來，文化觀光已發展成為全球觀光產業中最重要且發展最迅速的一個領

域((Tugcu, 2014; Webster & Ivanov, 2014),。各觀光目的地利用其擁有的文化、特

色產業或世界遺產，做為目的地品牌化策略的主軸，以吸引觀光客前來。使得

文化產業、歷史遺跡、歷史建築或博物館成為具有號召與吸引力的觀光旅遊資

源。因為不論是特色產業、歷史遺跡或歷史建築，皆代表某一地區的獨有特色。

而博物館的存在，又正好可以協助地方發展其本身的特色，帶動文化觀光(Laing, 

Wheeler, Reeves, & Frost, 2014)。 

現今的博物館，除了其教育的功能外，其文化休閒(Cultural Recreation)的功

能也愈益受到重視。隨著開放週休二日，民眾休閒意識升高，帶來國內博物館

參觀人潮，如何吸引人潮並使之再次造訪，成為博物館行銷的重要課題。 

在現今快速變動的世界中，品牌已非企業專屬，對博物館而言，品牌是博物

館提供給觀眾某種特定價值的一種承諾(Deutsch & Real, 2002)。良好的品牌形象，

可做為一種有價值的行銷資產(Dowling, 1993)。消費者藉由公司的品牌意象，去

推論企業所提供的產品或服務的品質，進而成為影響購買決策的重要依據

(Kandampully & Suharanto, 2003)。同樣的，當觀眾覺得博物館是一個活潑有趣、

與時俱進的場所，就會成為博物館的常客(張譽騰，2010)。 

博物館除本身珍藏文物價值之吸引力外，其服務品質則關係到觀眾的再訪
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意願。因此，大部分的博物館觀眾研究，大都著重在博物館服務品質與顧客滿

意之相關性。例如，李宜曄，林詠能(2008)發現觀眾對十三行導覽解說的滿意度

越高，其重遊意願也會越高。林若慧，陳永賓(2004)則利用線性結構關係模型，

探討觀眾對鶯歌陶瓷博物館服務品質的滿意度會顯著地正向影響觀眾之忠誠度。

高大剛(2000)探討參觀者對國立自然科學博物館提供的服務品質高低與整體滿

意度的關係。 

然而，顧客對服務品質滿意度的評估，涉及其自身所感受的知覺價值(Oh, 

2000)，意即，知覺價值在服務品質與整體滿意度之間扮演了中介效果的作用。

蕭志同，廖宛瑜，陳建文(2006)以國立自然科學博物館為例，探討博物館服務品

質、認知價值、滿意度與忠誠度之關係。研究發現教育推廣和館方服務會影響

滿意度，滿意度與認知價值則會影響行為忠誠度。陳勁甫，陳佩君，陳美惠，

李佳玲(2006)研究觀眾對國立自然科學博物館的服務品質、知覺價值、滿意度及

忠誠度之關係。發現服務品質透過知覺價值正向且間接的影響滿意度，服務品

質也透過滿意度正向且間接的影響忠誠度。但是，對於服務品質、認知價值、

滿意度與忠誠度之間的中介效果檢驗卻付之闕如。此外，對於觀眾在參觀前對

博物館的看法，是否會影響其所知覺的服務品質、所感受的知覺價值、對博物

館的整體滿意度與遊後忠誠度，則甚少相關文獻討論到。 

因此，同樣的服務品質，可能會因為觀眾心中所感受的知覺價值不同，而

有不同的滿意度結果，進而影響其日後再訪的意願，或是替其推薦和宣傳的意
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願。而博物館所創造出來的文化品牌形象與在地聯結性，是否如同旅遊目的地

意象一般，會影響參觀者實際體驗後的評量及遊後再訪意願的忠誠度(Chen & 

Tsai, 2007)，則有待驗證。過去博物館相關的觀眾研究曾提出服務品質、知覺價

值及忠誠度的研究架構，但少有研究加入品牌意象這個變數。此外，服務品質、

知覺價值在品牌意象與觀眾忠誠度關係間的中介效果，也需進一步檢驗。 

基礎研究屬性的觀眾研究不但可作為博物館長期發展規劃的理論基礎，並

有助於博物館建立品牌(劉婉珍，2011)。本研究的貢獻在於加入品牌意象的變數，

並以結構方程式的模型，探討品牌意象、服務品質、知覺價值和忠誠度之間的

關係。並進一步檢驗服務品質與知覺價值的中介效果，運用嚴謹的科學分析，

驗證理論模型的假設。並進而推論出本研究所提出的理論模型假設，可以提高

整體模型對忠誠度的解釋力。意即，博物館的品牌意象確實是影響觀眾忠誠度

的重要因素。研究所得之結果，不僅可以做為博物館長期實務決策的重要依據。

而所有構面(品牌意象、服務品質、知覺價值及忠誠度)的觀察變數，意即所有的

問題題項，皆屬於總結性評量，則可做為博物館短期決策的依據(Kelly, 2005)。 
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貳、新北市公有博物館舍 

國定古蹟林本源園邸，位於新北市板橋區，為板橋林本源家族興建的房舍，

是目前臺灣僅存最完整的園林建築。板橋的林本源園邸，從1949年後屢遭破壞

而日益傾頹，歷經多位文物專家根據考據，多次整飭修建，現在恢復了昔日的

部分舊貌。1977年，林本源家族將庭園部分捐給當時的臺北縣政府（即今新北

市政府），並於1982年開放大眾參觀。板橋林本源園邸可以說是先人所遺留下來

的珍貴歷史遺產，是一座認識臺灣歷史與傳統建築的寶庫。根據統計，每年到

林本源園邸園區的人數從2006年的10萬人次，逐年增加至2015年的逾44萬人

次。 

新北市立鶯歌陶瓷博物館是第一座以陶瓷為主題的專業博物館，以臺灣二

百年來燒窯技術及常民文化，建構臺灣陶瓷文化的主體性和展示內容。2000年

正式開館營運至今，除致力於展現臺灣陶瓷文化，激發社會大眾對陶瓷文化的

興趣與關懷，提升鶯歌陶瓷產業及地方形象，推展現代陶藝創作，促進國際交

流；更積極參與臺灣陶瓷文化之調查、收藏、保存與維護工作，提供研究、典

藏、展示及教育推廣。並以教育服務為導向，結合資訊科技，塑造各種情境；

讓陶博館成為知性、感性、可親、可遊的博物館。包含鶯歌陶瓷博物館和三鶯

藝術村在內的三鶯地區藝術文化圈，則提供市民更優質的休閒、藝術、觀光服

務 (邱碧虹，2010)。根據統計，每年到鶯歌陶瓷博物館園區(包括陶博館和三鶯

藝術村)的人數從2006年的近24萬人次，至2012年參觀人數正式突破百萬，2015
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年的參觀人數更逾130萬人次。 

新北市立十三行博物館是北臺灣唯一以考古為主題的博物館，自2003年4月

24日開館以來，不但是八里地區的社區博物館，更打造成為八里左岸的環境生

態博物館。根據統計，每年到十三行博物館園區的人數從2006年的37萬人次，

逐年增加至2015年的逾98萬人次。 

新北市立黃金博物館為國內第一座以生態博物館為理念的博物館，自2004

年11月開館以來，即是以生態博物園區(Ecomuseum)的經營理念，同時結合社區

力量，試圖將金瓜石、水湳洞地區珍貴的自然生態、礦業遺址、景觀風貌、歷

史記憶及人文資產進行妥善的保存。根據統計，每年到黃金博物館園區的人數

從2006年的近80萬人次，至2009年參觀人數正式突破百萬，2015年的參觀人數

更來到逾211萬人次。 

新北市立淡水古蹟博物館是以淡水古蹟為主題成立的博物館。2003年「淡

水紅毛城及其周遭歷史建築群」由當時的行政院文化建設委員會（2012年5月20

日，文建會升格為文化部）選定為臺灣世界遺產潛力點之一。新北市政府文化

局針對古蹟的保存、維護、再生及世界遺產資料的收集等方向努力，於2005年7

月1日成立了「淡水古蹟博物館」。根據統計，每年到淡水古蹟博物館園區的人

數從2006年的逾42萬人次，至2011年參觀人數正式突破百萬，2015年的參觀人

數更來到近253萬人次。 
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可見，新北市公有博物館舍對所在地的影響程度越來越高。本研究試圖以

新北市公有博物館舍為例，建立一個以觀眾對博物館品牌意象、服務品質、知

覺價值與之關係模型，期望能做為博物館在經營管理時之參考。 
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参、文獻探討與研究假設 

一、品牌意象(Brand Image) 

品牌意象(Brand image)是消費者對於企業的一種主觀知覺(Dobni & 

Zinkhan, 1990)，是消費者對於品牌的的聯想，包括功能性的感受，如營運管

理；或情感性的知覺，如創新的、有趣的、可信賴的(Biel, 1992)。而品牌聯

想的強度，則可由顧客的直接經驗與由親朋好友宣傳與推薦的口碑行銷

(Word of mouth marketing)而來(吳克振譯，2001)。品牌化的關鍵則在於找到

差異性與市場區隔 (徐世同譯，2008)。博物館所擁有的產業特色與歷史文化

資源，使其形象鮮明且易於區別(林政弘，2005)，若能藉由知名度與親和力

氛圍來創造良好的博物館品牌意象(范成偉，2001)，則不僅可以吸引觀眾前

來，而且可以讓觀眾對博物館所提供的服務感到信賴。 

二、服務品質(Service Quality) 

近年來，旅遊業日益重視從顧客的觀點來看服務品質(Fache, 2000)。而

服務品質的好壞也是服務業成功與否的重要因素(Kandampully, 2000; Yilmaz, 

2009)。從行銷的觀點來看，讓顧客滿意就是滿足顧客的欲望和需要(Lam & 

Zhang, 1999)。而顧客滿意度的評估則涉及產品或服務的良好表現(Tse & 

Wilton, 1988)。具體來說，顧客滿意度就是指顧客依據內心所感受和知覺到

的服務表現來決定滿意的程度(Oliver, 1980)。而服務品質的衡量則可包括:
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資訊、環境、設施、活動內容及相關的服務等(Sirakaya, Petrick, & Choi, 2004; 

Tian-Cole, Crompton, & Willson, 2002)。 

三、知覺價值(Perceived Value) 

消費者根據自己所付出的金錢與從產品所得到的品質做一整體性的效

用評價，即為消費者對產品的知覺價值(Cronin, Brady, & Hult, 2000)。換句話

說，消費者根據自身從某件商品或服務所得到的利益與其所犧牲的金錢、時

間和精力做評估比較後，所得到的相對性感受即為消費者的知覺價值

（Bolton & Drew, 1991; Dodds, Monroe, & Grewal, 1991）。意即從消費者的觀

點去感受其所得到服務的相對價值，而非從提供者的角度去看問題 (Bigne, 

Sanchez, & Sanchez, 2001)。研究發現知覺價值比服務品質的滿意度更能作為

遊後忠誠度(忠誠度)的預測因子。意即對於遊客的遊後忠誠度而言，知覺價

值比服務品質的滿意度更具影響力(Chen & Chen, 2010; Lee, Petrick, & 

Crompton, 2007 )。 

四、忠誠度 (Loyalty) 

顧客實際體驗產品或服務後所顯現的行為意圖，可以做為衡量顧客忠誠

度的指標(Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996)。而所謂的顧客忠誠度，即是

顧客對於所喜歡的產品或服務，再購買或再惠顧的意願(Oliver, 1999)。此外，

包括推薦意願及宣傳意願也是衡量「顧客忠誠度」的重要指標(Bloemer, de 
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Ruyter, & Wetzels, 1999)。 

五、研究假設 

研究顯示，品牌意象可以吸引觀眾前來，並讓觀眾對博物館所提供的服務

感到信賴。服務品質則會影響顧客的忠誠度（Liu, Sudharshan, & Hamer, 2000)。

研究顯示與服務品質有關的顧客滿意度和顧客再購意願的忠誠度呈顯著正相關

(Anderson & Sullivan 1993; Cronin & Taylor 1992; Woodside, Frey, & Daly 1989)。

其他研究也發現顧客知覺服務品質的滿意度會影響包括再購意願、推薦意願及

宣傳意願的購後忠誠度(Bloemer, de Ruyter, & Wetzels, 1999)。本研究透過相關文

獻整理、分析、推論與建立假說，引導出以下假說，包括：品牌意象正向影響

服務品質、知覺價值及忠誠度；服務品質正向影響知覺價值及忠誠度；知覺價

值正向影響忠誠度。此外，品牌意象透過服務品質及知覺價值間接正向影響忠

誠度，服務品質透過知覺價值間接正向影響忠誠度。相關假設如下： 

H1：觀眾對博物館的品牌意象正向影響其所知覺的服務品質 

H2：觀眾對博物館的品牌意象正向影響其所感受的知覺價值 

H3：觀眾對博物館的品牌意象正向影響其遊後的忠誠度 

H4：觀眾所感受的服務品質正向影響其所感受的知覺價值 

H5：觀眾所感受的服務品質正向影響其遊後的忠誠度 
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H6：觀眾所感受的知覺價值正向影響其遊後的忠誠度 
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肆、研究方法 

一、問卷設計 

本研究旨在瞭解博物館舍的品牌意象、服務品質、知覺價值與忠誠度之

間的關係。本問卷調查包含4大構面27題問項，其中品牌意象有6個問項，服

務品質有15個問項，知覺價值有3個問項，遊後忠誠度有3個問項。測量尺度

係採李克特(Likert scale)七點評量尺度，從「非常不同意/不滿意(一分)至非

常同意/滿意(七分)」進行評量。 

二、抽樣設計與資料蒐集 

本研究之調查對象為到訪新北市公有博物館舍的觀眾，調查施行時間為

103年5月5日至8月31日。考量前往博物館的觀眾存在各種特性，為全面性的

了解各類型觀眾的感受及意見，且參考102年進館人次和比例，規劃在不同

的時段進行調查抽樣，希望藉此能有系統的了解各種不同屬性觀眾的想法。

依系統抽樣原則，散客每隔5人隨機抽選，男性、女性各半，邀約接受訪問，

以降低遊客同質性，若是男性名額滿時，接下來仍為5人抽一次，但僅針對

女性抽查。每一個家庭僅限訪問一位受訪者，同一團體遊客，每一團抽1位。

每週平日與假日配額以102年平日與假日入園人次比例為配置原則。每週平

日應完成問卷數由一週五天平均分配問卷數，每週假日應完成問卷數則由週

六和週日平均分配。每月休館日不必調查，但是6月2日星期一端午節視同假
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日處理。17週共計回收7,814份有效問卷，分別為國定古蹟林本源園邸1,080

份、新北市立鶯歌陶瓷博物館1,700份、新北市立十三行博物館1,706份、新

北市立黃金博物館1,700份及新北市立淡水古蹟博物館1,628份，在信心水準

95%的情況下，抽樣誤差分別為正負2.98%、2.37%、2.37%、2.37%、2.43%、。 

本次各館舍受訪者性別、年齡、職業、居住地的結果顯示，各館受訪者

年齡分佈皆集中在20-39歲。受訪者以學生居多的為鶯歌陶瓷博物館(39.6%)

與黃金博物館(43.2%)，以軍公教警居多的為十三行博物館(27.6%)與淡水古

蹟博物館(35.5%)，林本源園邸的受訪者則以待業/無業者居多(36.2%)。受訪

者居住地點分佈，林本源園邸和十三行博物館以居住新北市比率最高，分別

占54.4%和47.6%；鶯歌陶瓷博物館、黃金博物館和淡水古蹟博物館的受訪者

則皆以居住其他地區(雙北以外的地區)占多數，分別占44.2%、70.2%和49.3%。

值得注意的是黃金博物館的受訪者有70.2%居住在其他地區。 

三、分析方法 

本研究以SPSS 21及AMOS 21為分析工具，利用結構方程模型(structural 

equation model, SEM)的驗證性因素分析(confirmatory factor analysis, CFA)進

行構面之因素結構的配適度檢定。並以因素負荷量、組合信度(composite 

reliability)與平均變異抽取量(average variance extracted, AVE)等統計量來檢

定各構念是否具有足夠的收斂效度與區別效度。 
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伍、資料分析與實證結果 

本研究問卷係以理論為基礎，並針對研究對象的特性加以修改。且經相關專

業人員對其內容審慎檢視，繼而進行預試及修正，因此本研究所使用之衡量工

具應能符合內容效度的要求。 

一、品牌意象、服務品質之因素分析 

本研究利用探索性因素分析 (簡稱因素分析，exploratory factor analysis, 

EFA)來進行量表品牌意象與服務品質問項內容是否達到建構效度中的收斂

效度。採用主成份分析法(principal components analysis)抽取因素，利用最大

變異數法(varimax)進行因素軸旋轉，並以 Bartlett’s 球型考驗與KMO適切性

抽樣檢定進行因素分析，其中各館Bartlett’s 球型考驗結果分別皆達到顯著，

且各館品牌意象與服務品質之KMO係數分別為︰林本源園邸為0.854和

0.924，鶯歌陶瓷博物館為0.847和0.935，十三行博物館為0.873和0.948，黃

金博物館為0.853和0.945，淡水古蹟博物館為0.863和0.942，顯示各館品牌意

象與服務品質之問項皆具有良好的抽樣適切度。 

(一)品牌意象因素分析 

透過因素軸旋轉，各館之品牌意象各簡化成3個因素構面，其解釋總

變異量分別為林本源園邸為79.6%，鶯歌陶瓷博物館為70.5%，十三行博

物館為86.1%，黃金博物館為81.2%，淡水古蹟博物館為79.4%。各館品
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牌意象各因素的信度Cronbach's α值皆大於0.7，品牌意象整體問卷信度分

別為林本源園邸為0.841，鶯歌陶瓷博物館為0.856，十三行博物館為0.895，

黃金博物館為0.860，淡水古蹟博物館為0.845。而各館各問項之因素負

荷方面，則全部都大於0.5，說明本問卷具有相當不錯的收斂效度。 

(二)旅遊品質因素分析 

透過因素軸旋轉，各館之服務品質共簡化成3至5個因素構面，其解

釋總變異量分別為林本源園邸為67.7%，鶯歌陶瓷博物館為76.0%，十三

行博物館為76.8%，黃金博物館為72.5%，淡水古蹟博物館為71.2%。各

館品牌意象各因素的信度Cronbach's α值皆大於0.7，品牌意象整體問卷信

度分別為林本源園邸為0.910，鶯歌陶瓷博物館為0.937，十三行博物館

為0.949，黃金博物館為0.937，淡水古蹟博物館為0.931。而各館各問項

之因素負荷方面，則全部都大於0.5，說明本問卷具有相當不錯的收斂效

度。 

二、常態性檢定 

由各館測量模型之驗證性分析得知，各館觀察變數的偏態與峰度絕對值

並非皆小於2，因此可知本研究之觀察變數不具單變數常態性(Bollen & Long, 

1993)。其次，利用一般常用的多元峰度指標Mardia係數(Mardia & Foster, 1983)

來檢驗多元常態性。發現所有構面的Mardia係數皆大於p(p+2)，此處的p為該
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構面觀察變數的數量，因此可確認所有的構面皆不具多元常態性。因本研究

樣本資料屬非多元常態，故採漸近自由分配（Asymptotically distribution-free, 

ADF法)來進行模型估計。 

三、驗證性因素分析 

由各館測量模型之驗證性分析得知，各館所有題項的標準化迴歸加權係

數(標準化因素負荷量)，並沒有超過或太接近 1 的現象；也沒有太大的標準

誤；測量誤差的變異數全屬正。由此可研判，概念性模型並沒有違犯估計的

問題。各館各因素的的信度 Cronbach's α 值介於 0.736~0.947，而各館整體問

卷信度分別為林本源園邸為 0.942，鶯歌陶瓷博物館為 0.956，十三行博物館

為 0.966，黃金博物館為 0.949，淡水古蹟博物館為 0.953，表示各館問卷之

信度很好。各館各子構面的組合信度分別介於 0.745~0.948，皆大於 0.6。各

子構面的平均變異抽取量(AVE)分別為介於 0.511~0.860 之間，皆大於 0.5。

整體而言，各館所有構面皆符合收斂效度之要求，因此各館測量模型的內在

品質亦佳。 

此外，品牌意象構面的測量模型之配適度，因為卡方值(χ2)易受樣本數大

小影響，因此Bagozzi與Yi(1988)建議使用卡方值與自由度比值(χ2/df)來取代

卡方值，以檢定模型配適度，同時建議其比值介於1~5之間。本研究各館品

牌意象構面與服務品質構面的卡方值與自由度比值分別為林本源園邸為

2.866與3.856，鶯歌陶瓷博物館為4.51與4.82，十三行博物館為3.649與3.624，
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黃金博物館為4.520與4.586，淡水古蹟博物館為3.810與4.585，皆在5以下，

表示可以接受模型與資料的配適度。 

在區別效度檢定方面，判斷準則為每一個構面的平均變異抽取量(AVE)

平方根大於各構面的相關係數，至少需佔整體的比較個數75%以上(Hair, 

Anderson, Tatham and Black, 1998)。各館各構面之AVE的平方根75%以上大

於各構面的相關係數，顯示各構面皆滿足判斷準則顯示量表具有區別效度。 

四、結構模型分析 

本研究依下列五個階段評鑑整體模型。 

(一)檢驗違犯估計 

在評鑑結構模型的配適度之前，我們必須先檢查是否存在違犯估計

的問題。各館整體模型中標準化迴歸加權係數(因素負荷量或路徑係數)

皆未超過0.95，也沒有太大的標準誤，測量誤差的變異數全屬正。由此

可研判，各館整體模型並不存在違犯估計的問題。 

(二)整體模型配適指標評鑑 

要驗證模型的假設，必須先評鑑模型的整體配適程度。因為卡方值(χ2)

易受樣本數大小影響，因此Bagozzi與Yi(1988)建議使用卡方值與自由度

比值(χ2/df)來取代卡方值，以檢定模型配適度，同時建議其比值介於1~5
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之間。各館整體模型的卡方自由度比(χ2/df)分別為林本源園邸為3.059，

鶯歌陶瓷博物館為3.305，十三行博物館為2.013，黃金博物館為1.577，

淡水古蹟博物館為2.250，皆已達標準值。 

除了卡方值(χ2)以外，林本源園邸的絕對配適指標中，除了配適度指

標(Goodness of Fit Index, GFI)為0.893和調整後配適度指標  (Adjust 

Goodness of Fit Index, AGFI)為0.827略低於標準值，其他指標皆通過標準。

此外，增量配適指標普遍稍低於標準值。精簡配適指標則皆通過標準。

整體而言，林本源園邸的整體模式配適度尚可，顯示這是一個配適適中

的模型。 

鶯歌陶瓷博物館在整體模型配適指標方面，AGFI(0.849)略低於標準

值，但已很接近0.9。此外增量配適指標顯示NFI(0.811)、NNFI(0.812)、

CFI(0.857)與IFI(0.860) 略低於標準值，但已很接近0.9，RFI(0.750)則未

達可以接受模型的標準。精簡配適指標則皆通過標準。整體而言，鶯歌

陶瓷博物館的整體模式配適度數值雖未全部符合標準，但是與標準值也

很接近，顯示模型尚可被接受。 

十三行博物館在絕對配適指標中，只有調整後配適度指標 (Adjust 

Goodness of Fit Index, AGFI) 為0.884略低於標準值，其他指標皆通過標

準。此外，增量配適指標中，除了基準配適指標(Normed Fit Index, 

NFI)0.874和相對配適度指標 (Relative Fit Index, RFI)0.827略低於標準值，
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其他指標皆通過標準。精簡配適指標則皆通過標準。整體而言，十三行

博物館的整體模式配適度非常良好，顯示這是一個配適良好的模型。 

黃金博物館為，除了相對配適度指標(Relative Fit Index, RFI)的值為

0.895略低於標準值，其他指標皆通過標準。整體而言，黃金博物館的整

體模式配適度非常良好，顯示這是一個配適良好的模型。 

淡水古蹟博物館除了相對配適度指標(Relative Fit Index, RFI)的值為

0.866略低於標準值，其他指標皆通過標準。整體而言，淡水古蹟博物館

的整體模式配適度非常良好，顯示這是一個配適良好的模型。 

(三)假設檢定 

最後，再以路徑圖分析各館各潛在構面間路徑係數之假設的顯著性

與變異的解釋力，分析結果如下︰ 

首先，分析林本源園邸的整體模式路徑圖，分析結果發現研究模型

中的路徑，除了和「H5：服務品質→遊後忠誠度」的路徑不顯著外，其

他所有路徑皆顯著，如圖1所示。各路徑之標準化係數(直接效果)為︰「品

牌意象→服務品質」(γ1=0.77)、「品牌意象→知覺價值」(γ2=0.47)、「品

牌意象→遊後忠誠度」(γ3=0.36)、「服務品質→知覺價值」(γ4=0.28)、「知

覺價值→遊後忠誠度」(γ6=0.45)。由此可知，本研究除了假設5的直接效

果不成立外，其餘皆獲支持。此外，模型對各依變項之變異解釋力(R2 )
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分別為︰服務品質0.59、知覺價值0.51、遊後忠誠度0.66。 

除了直接效果外，變數間亦可經由其他變數而產生間接影響。表1顯

示研究模型中各變數之直接效果、間接效果與整體效果。整體模型中影

響遊後忠誠度的最重要因素為品牌意象(0.67)；影響知覺價值的最重要因

素為品牌意象(0.69)；影響服務品質的唯一因素則為品牌意象(0.77)。品

牌意象除了直接影響遊後忠誠度外，並透過以下路徑影響遊後忠誠度，

包括(1)品牌意象→服務品質→知覺價值→遊後忠誠度、(2)品牌意象→知

覺價值→遊後忠誠度。品牌意象對遊後忠誠度的整體效果值達0.67，高

於知覺價值的整體效果值0.45。由此，不難理解品牌意象的重要性。 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 

 

註︰(  )內數值為 t值，*表 P<0.05，虛線表該路徑未達顯著水準 

圖 1 林本源園邸整體模式路徑圖 
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表 1 林本源園邸整體模式的直接、間接、整體效果 

潛在依變項 潛在自變項 直接效果 間接效果 整體效果 
假設成立 

與否 
(直接效果) 

服務品質 品牌意象 γ1=0.77* — 0.77* H1 成立 

知覺價值 
品牌意象 γ2=0.47* 0.221* 0.69* H2 成立 
服務品質 γ4=0.28*   0.28* H4 成立 

忠誠度 
品牌意象 γ3=0.36* 0.312* 0.67* H3 成立 
服務品質 — 0.133* 0.13* H5 不成立 
知覺價值 γ6=0.45* — 0.45* H6 成立 

註︰「*」表 P<0.05，「—」表無該效果 

    「1」=γ1 ×γ4 

    「2」=γ1 ×γ4 ×γ6 +γ2 ×γ6  

    「3」=γ4 ×γ6   

其次，分析鶯歌陶瓷博物館的整體模式路徑圖，分析結果發現研究模型中的

所有路徑皆顯著，如圖2所示。各路徑之標準化係數(直接效果)為︰「品牌意象

→服務品質」(γ1=0.83)、「品牌意象→知覺價值」(γ2=0.34)、「品牌意象→遊後

忠誠度」(γ3=0.23)、「服務品質→知覺價值」(γ4=0.41)、「服務品質→遊後忠誠

度」(γ4=0.12)、「知覺價值→遊後忠誠度」(γ6=0.57)。由此可知，本研究的所有

假設皆獲支持。此外，模型對各依變項之變異解釋力(R2 )分別為︰服務品質0.69、

知覺價值0.52、遊後忠誠度0.70。 

除了直接效果外，變數間亦可經由其他變數而產生間接影響。表2顯示研究

模型中各變數之直接效果、間接效果與整體效果。整體模型中影響遊後忠誠度

的最重要因素為品牌意象(0.72)；影響知覺價值的最重要因素為品牌意象(0.68)；

影響服務品質的唯一因素則為品牌意象(0.83)。品牌意象除了直接影響遊後忠誠
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度外，並透過以下路徑影響遊後忠誠度，包括(1)品牌意象→服務品質→遊後忠

誠度、(2)品牌意象→服務品質→知覺價值→遊後忠誠度、(3)品牌意象→知覺價

值→遊後忠誠度。品牌意象對遊後忠誠度的整體效果值達0.72，高於知覺價值的

整體效果值0.57。由此，不難理解品牌意象的重要性。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

註︰(  )內數值為 t值，*表 P<0.05，虛線表該路徑未達顯著水準 

圖 2 鶯歌陶瓷博物館整體模式路徑圖 

 

  

品牌 
意象 

服務 
品質 

知覺 
價值 

忠誠度 

γ1=0.83* 
(14.29) 

γ2=0.34* (4.82) 

γ3=0.23 (3.89) 

γ4=0.41* (5.53) 

γ5=0.12* (2.05) 

γ6=0.57* (9.89) 

R
2=0.52 

R
2=0.69 

R
2=0.70 
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表 2 鶯歌陶瓷博物館整體模式的直接、間接、整體效果 

潛在依變項 潛在自變項 直接效果 間接效果 整體效果 
假設成立 

與否 
(直接效果) 

服務品質 品牌意象 γ1=0.83* — 0.83* H1 成立 

知覺價值 
品牌意象 γ2=0.34* 0.341* 0.68* H2 成立 
服務品質 γ4=0.41*   0.41* H4 成立 

忠誠度 
品牌意象 γ3=0.23* 0.492* 0.72* H3 成立 
服務品質 γ5=0.12* 0.233* 0.35* H5 成立 
知覺價值 γ3=0.57* — 0.57* H6 成立 

註︰「*」表 P<0.05，「—」表無該效果 
    「1」=γ1 ×γ4 
    「2」=γ1 ×γ5 +γ1 ×γ4 ×γ6 +γ2 ×γ6  
    「3」=γ4 ×γ6  

接下來，分析十三行博物館的整體模式路徑圖，分析結果發現研究模型中的

路徑，除了和「H5：服務品質→遊後忠誠度」的路徑不顯著外，其他所有路徑

皆顯著，如圖3所示。各路徑之標準化係數(直接效果)為︰「品牌意象→服務品

質」(γ1=0.83)、「品牌意象→知覺價值」(γ2=0.48)、「品牌意象→遊後忠誠度」

(γ3=0.09)、「服務品質→知覺價值」(γ4=0.34)、「知覺價值→遊後忠誠度」(γ6=0.79)。

由此可知，本研究除了假設5的直接效果不成立外，其餘皆獲支持。此外，模型

對各依變項之變異解釋力(R2 )分別為︰服務品質0.68、知覺價值0.62、遊後忠誠

度0.80。 

除了直接效果外，變數間亦可經由其他變數而產生間接影響。表3顯示研究

模型中各變數之直接效果、間接效果與整體效果。整體模型中影響遊後忠誠度

的最重要因素為知覺價值(0.79)；影響知覺價值的最重要因素為品牌意象(0.76)；
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影響服務品質的唯一因素則為品牌意象(0.83)。品牌意象除了直接影響遊後忠誠

度外，並透過以下路徑影響遊後忠誠度，包括(1)品牌意象→服務品質→知覺價

值→遊後忠誠度、(2)品牌意象→知覺價值→遊後忠誠度。品牌意象對遊後忠誠

度的整體效果值達0.69，但是低於知覺價值的整體效果值0.79。由此，可見對遊

後忠誠度來說，知覺價值也是很重要的影響因素之ㄧ。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

註︰(  )內數值為 t值，*表 P<0.05，虛線表該路徑未達顯著水準 

圖 3 十三行博物館整體模式路徑圖 

  

品牌 
意象 

服務 
品質 

知覺 
價值 

忠誠度 

γ1=0.83* 
(13.75) 

γ2=0.48* (6.40) 

γ3=0.09 (2.16) 

γ4=0.34* (4.78) 

γ5=0.05* (1.10) 

γ6=0.79* (7.91) 

R
2=0.62 

R
2=0.68 

R
2=0.80 
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表 3 十三行博物館整體模式的直接、間接、整體效果 

潛在依變項 潛在自變項 直接效果 間接效果 整體效果 
假設成立 

與否 
(直接效果) 

服務品質 品牌意象 γ1=0.83* — 0.83* H1 成立 

知覺價值 
品牌意象 γ2=0.48* 0.281* 0.76* H2 成立 
服務品質 γ4=0.34*   0.34* H4 成立 

遊後忠誠度 
品牌意象 γ3=0.09* 0.602* 0.69* H3 成立 
服務品質 — 0.273* 0.27* H5 不成立 
知覺價值 γ6=0.79* — 0.79* H6 成立 

註︰「*」表 P<0.05，「—」表無該效果 
    「1」=γ1 ×γ4 
    「2」=γ1 ×γ4 ×γ6 +γ2 ×γ6  
    「3」=γ4 ×γ6  

接著分析黃金博物館的整體模式路徑圖，分析結果發現研究模型中的路徑，

除了和「H5：服務品質→遊後忠誠度」的路徑不顯著外，其他所有路徑皆顯著，

如圖4所示。各路徑之標準化係數(直接效果)為︰「品牌意象→服務品質」(γ1=0.62)、

「品牌意象→知覺價值」(γ2=0.46)、「品牌意象→遊後忠誠度」(γ3=0.23)、「服

務品質→知覺價值」(γ4=0.37)、「知覺價值→遊後忠誠度」(γ6=0.65)。由此可知，

本研究除了假設5的直接效果不成立外，其餘皆獲支持。此外，模型對各依變項

之變異解釋力(R2 )分別為︰服務品質0.39、知覺價值0.55、遊後忠誠度0.69。 

除了直接效果外，變數間亦可經由其他變數而產生間接影響。表4顯示研究

模型中各變數之直接效果、間接效果與整體效果。整體模型中影響遊後忠誠度

的最重要因素為品牌意象(0.68)；影響知覺價值的最重要因素為品牌意象(0.69)；

影響服務品質的唯一因素則為品牌意象(0.62)。品牌意象除了直接影響遊後忠誠
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度外，並透過以下路徑影響遊後忠誠度，包括(1)品牌意象→服務品質→知覺價

值→遊後忠誠度、(2)品牌意象→知覺價值→遊後忠誠度。品牌意象對遊後忠誠

度的整體效果值達0.68，高於知覺價值的整體效果值0.65。由此，不難理解品牌

意象的重要性，但是知覺價值的重要性也不可忽視。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

註︰(  )內數值為 t值，*表 P<0.05，虛線表該路徑未達顯著水準 

圖 4 黃金博物館整體模式路徑圖 

  

品牌 
意象 

服務 
品質 

知覺 
價值 

忠誠度 

γ1=0.62* (14.56) 

γ2=0.46* (9.99) 

γ3=0.23 (5.19) 

γ4=0.37* (10.71) 

γ5=0.01* (0.33) 

γ6=0.65* (10.21) 

R
2=0.55 

R
2=0.39 

R
2=0.69 
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表 4 黃金博物館整體模式的直接、間接、整體效果 

潛在依變項 潛在自變項 直接效果 間接效果 整體效果 
假設成立 

與否 
(直接效果) 

服務品質 品牌意象 γ1=0.62* — 0.62* H1 成立 

知覺價值 
品牌意象 γ2=0.46* 0.231* 0.69* H2 成立 
服務品質 γ4=0.37*   0.37* H4 成立 

忠誠度 
品牌意象 γ3=0.23* 0.452* 0.68* H3 成立 
服務品質 — 0.243* 0.24* H5 不成立 
知覺價值 γ3=0.65* — 0.65* H6 成立 

註︰「*」表 P<0.05，「—」表無該效果 
    「1」=γ1 ×γ4 
    「2」=γ1 ×γ4 ×γ6 +γ2 ×γ6  
    「3」=γ4 ×γ6   

最後，分析淡水古蹟博物館的整體模式路徑圖，分析結果發現研究模型中的

所有路徑皆顯著，如圖5所示。各路徑之標準化係數(直接效果)為︰「品牌意象

→服務品質」(γ1=0.78)、「品牌意象→知覺價值」(γ2=0.36)、「品牌意象→遊後

忠誠度」(γ3=0.26)、「服務品質→知覺價值」(γ4=0.44)、「服務品質→遊後忠誠

度」(γ4=0.09)、「知覺價值→遊後忠誠度」(γ6=0.58)。由此可知，本研究的所有

假設皆獲支持。此外，模型對各依變項之變異解釋力(R2 )分別為︰服務品質0.61、

知覺價值0.58、遊後忠誠度0.73。 

除了直接效果外，變數間亦可經由其他變數而產生間接影響。表5顯示研究

模型中各變數之直接效果、間接效果與整體效果。整體模型中影響遊後忠誠度

的最重要因素為品牌意象(0.74)；影響知覺價值的最重要因素為品牌意象(0.70)；

影響服務品質的唯一因素則為品牌意象(0.78)。品牌意象除了直接影響遊後忠誠
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度外，並透過以下路徑影響遊後忠誠度，包括(1)品牌意象→服務品質→遊後忠

誠度、(2)品牌意象→服務品質→知覺價值→遊後忠誠度、(3)品牌意象→知覺價

值→遊後忠誠度。品牌意象對遊後忠誠度的整體效果值達0.74，高於知覺價值的

整體效果值0.58。由此，不難理解品牌意象的重要性。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

 

註︰(  )內數值為 t值，*表 P<0.05，虛線表該路徑未達顯著水準 

圖 5 淡水古蹟博物館整體模式路徑圖 

  

品牌 
意象 

服務 
品質 

知覺 
價值 

忠誠度 

γ1=0.78* 
(17.07) 

γ2=0.36* (7.17) 

γ3=0.26 (5.83) 

γ4=0.44* (8.59) 

γ5=0.09* (2.10) 

γ6=0.58* 
(10.82) 

R
2=0.58 

R
2=0.61 

R
2=0.73 
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表 5 淡水古蹟博物館整體模式的直接、間接、整體效果 

潛在依變項 潛在自變項 直接效果 間接效果 整體效果 
假設成立 

與否 
(直接效果) 

服務品質 品牌意象 γ1=0.78* — 0.78* H1 成立 

知覺價值 
品牌意象 γ2=0.36* 0.341* 0.70* H2 成立 
服務品質 γ4=0.44*   0.44* H4 成立 

忠誠度 
品牌意象 γ3=0.26* 0.482* 0.74* H3 成立 
服務品質 γ5=0.09* 0.263* 0.35* H5 成立 
知覺價值 γ6=0.58* — 0.58* H6 成立 

註︰「*」表 P<0.05，「—」表無該效果 
    「1」=γ1 ×γ4 
    「2」=γ1 ×γ5 +γ1 ×γ4 ×γ6 +γ2 ×γ6  
    「3」=γ4 ×γ6  

(四)中介效果檢定 

在結構方程模型中，有間接效果並不表示有中介效果，必須透過檢

驗來釐清。在假設模型中，品牌意象透過服務品質而影響觀眾的遊後忠

誠度。此外，品牌意象也透過知覺價值而影響遊後忠誠度。而服務品質

則透過知覺價值而影響遊後忠誠度。然此中介效果的釐清，本研究將依

據 Baron 與 Kenny(1986)的四個條件來進行檢驗︰ 

1.自變項必須對依變項有顯著影響（模型1，A→C）。 

2.自變項必須對中介變項有顯著影響（模型2，A→B）。 

3.自變項與中介變項同時作為預測變項，對依變項作迴歸分析時(模型3，

A→C，B→C)，中介變項必須對依變項有顯著影響（模型3，B→C）。 
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4.在第三個條件的迴歸模型（模型3）中，自變項對依變項的迴歸係數(模

型3，A→C)必須小於自變項單獨預測依變項時的迴歸係數（模型1，

A→C）(部分中介效果)；或甚至是變為不顯著(完全中介效果)。 

觀察表6林本源園邸的中介效果檢驗，，服務品質於品牌意象對忠誠

度路徑上的標準化迴歸係數，皆符合Baron與Kenny(1986)四個條件。亦

即，在編號1的模型中加入了中介變數服務品質後，品牌意象對忠誠度

的迴歸係數變小，但是解釋力增加，而其中介效果屬部分中介效果。換

句話說，在編號1的模型中，品牌意象透過服務品質的中介效果，使模

型對依變項「忠誠度」的變異解釋力(R2)從模型1的0.55增加至模型3的

0.58。證實品牌意象確時能夠透過服務品質的中介效果，對遊後忠誠度

產生影響，且整體模型解釋力增加。至於，模型3中品牌意象對忠誠度

的總效果0.75，則稍高於模型1中品牌意象對忠誠度的直接效果0.74。 

此外，知覺價值於品牌意象對忠誠度路徑上的標準化迴歸係數，也

皆符合Baron與Kenny(1986)四個條件。亦即，在編號2的模型中加入了中

介變數知覺價值後，品牌意象對忠誠度的迴歸係數變小，但是解釋力增

加，而其中介效果屬部分中介效果。換句話說，在編號2的模型中，品

牌意象透過知覺價值的中介效果，使模型對依變項「忠誠度」的變異解

釋力(R2)從模型1的0.55增加至模型3的0.64。證實品牌意象確時能夠透過

知覺價值的中介效果，對遊後忠誠度產生影響，且整體模型解釋力增加。
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至於，模型3中品牌意象對忠誠度的總效果0.72，只稍低於模型1中品牌

意象對忠誠度的直接效果0.74。 

最後，知覺價值於服務品質對忠誠度路徑上的標準化迴歸係數，也

皆符合Baron與Kenny(1986)四個條件。亦即，在編號3的模型中加入了中

介變數知覺價值後，服務品質對忠誠度的迴歸係數變小，但是解釋力增

加，而其中介效果屬部分中介效果。換句話說，在編號3的模型中，服

務品質透過知覺價值的中介效果，使模型對依變項「忠誠度」的變異解

釋力(R2)從模型1的0.43增加至模型3的0.60。證實服務品質確時能夠透過

知覺價值的中介效果，對遊後忠誠度產生影響，且整體模型解釋力增加。

至於，模型3中服務品質對忠誠度的總效果0.64，只稍低於模型1中服務

品質對忠誠度的直接效果0.66。 

觀察表6模型3中，編號1~3模型對依變項「忠誠度」的變異解釋力(R2)

分別為0.58、0.64及0.60。比較圖1林本源園邸的整體模式路徑圖，所顯

示的整體模型對依變項「忠誠度」的變異解釋力(R2)為0.66。證實品牌意

象透過服務品質和知覺價值兩者的中介效果，對遊後忠誠度產生影響，

且整體模型解釋力增加，而其中服務品質的中介效果屬完全中介效果。

確立本研究所假設的模型，確實能提高整體模型對遊後忠誠度的解釋

力。 
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表 6 林本源園邸的中介效果檢驗 

編

號 

自變

項 

A 

中介 

變項 

B 

依變

項 

C 

標準化迴歸係數&變異解釋力 

中介

效果

檢驗 

模型

3 

A→C

總 

效果 

模型 1 
 
模型 2 

 
模型 3 

 
模型 3 

 
模型 3 

A→C 
R2  
of C  

A→B 
R2  
of B  

A→C 
R2  
of C  

A→B 
R2  
of B  

B→C 
R2  
of C 

1 
品牌 

意象 

服務 

品質 

忠誠

度 

0.74 
(15.65) 

0.55 
 

0.80 
(16.60) 

0.63 
 

0.58 
(7.53) 

0.58 
 

0.79 
(17.99) 

0.62 
 

0.21 
(2.95) 

0.58 成立 0.75 

2 
品牌 

意象 

知覺 

價值 

忠誠

度 

0.74 
(15.65) 

0.55 
 

0.69 
(13.59) 

0.47 
 

0.40 
(7.15) 

0.64 
 

0.67 
(13.00) 

0.45 
 

0.48 
(7.65) 

0.64 成立 0.72 

3 
服務 

品質 

知覺 

價值 

忠誠

度 

0.66 
(14.81) 

0.43 
 

0.65 
(14.30) 

0.42 
 

0.27 
(5.72) 

0.60 
 

0.65 
(14.26) 

0.43 
 

0.57 
(9.32) 

0.60 成立 0.64 

註：( )內數值為 t值，*表 P<0.05，R2為變異解釋力 

觀察表7鶯歌陶瓷博物館的中介效果檢驗，，服務品質於品牌意象對

忠誠度路徑上的標準化迴歸係數，皆符合Baron與Kenny(1986)四個條件。

亦即，在編號1的模型中加入了中介變數服務品質後，品牌意象對忠誠

度的迴歸係數變小，但是解釋力增加，而其中介效果屬部分中介效果。

換句話說，在編號1的模型中，品牌意象透過服務品質的中介效果，使

模型對依變項「忠誠度」的變異解釋力(R2)從模型1的0.52增加至模型3

的0.54。證實品牌意象確時能夠透過服務品質的中介效果，對遊後忠誠

度產生影響，且整體模型解釋力增加。至於，模型3中品牌意象對忠誠

度的總效果0.72，和模型1中品牌意象對忠誠度的直接效果0.72一樣。 

此外，知覺價值於品牌意象對忠誠度路徑上的標準化迴歸係數，也

皆符合Baron與Kenny(1986)四個條件。亦即，在編號2的模型中加入了中

介變數知覺價值後，品牌意象對忠誠度的迴歸係數變小，但是解釋力增
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加，而其中介效果屬部分中介效果。換句話說，在編號2的模型中，品

牌意象透過知覺價值的中介效果，使模型對依變項「忠誠度」的變異解

釋力(R2)從模型1的0.52增加至模型3的0.67。證實品牌意象確時能夠透過

知覺價值的中介效果，對遊後忠誠度產生影響，且整體模型解釋力增加。

至於，模型3中品牌意象對忠誠度的總效果0.71，只稍低於模型1中品牌

意象對忠誠度的直接效果0.72。 

最後，知覺價值於服務品質對忠誠度路徑上的標準化迴歸係數，也

皆符合Baron與Kenny(1986)四個條件。亦即，在編號3的模型中加入了中

介變數知覺價值後，服務品質對忠誠度的迴歸係數變小，但是解釋力增

加，而其中介效果屬部分中介效果。換句話說，在編號3的模型中，服

務品質透過知覺價值的中介效果，使模型對依變項「忠誠度」的變異解

釋力(R2)從模型1的0.46增加至模型3的0.68。證實服務品質確時能夠透過

知覺價值的中介效果，對遊後忠誠度產生影響，且整體模型解釋力增加。

至於，模型3中服務品質對忠誠度的總效果0.70，則稍高於模型1中服務

品質對忠誠度的直接效果0.68。 

觀察表7模型3中，編號1~3模型對依變項「忠誠度」的變異解釋力(R2)

分別為0.54、0.67及0.68。比較圖2鶯歌陶瓷博物館的整體模式路徑圖，

所顯示的整體模型對依變項「忠誠度」的變異解釋力(R2)為0.70。證實品

牌意象透過服務品質和知覺價值兩者的中介效果，對遊後忠誠度產生影
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響，且整體模型解釋力增加，而其中服務品質的中介效果屬部分中介效

果。確立本研究所假設的模型，確實能提高整體模型對遊後忠誠度的解

釋力。 

表 7 鶯歌陶瓷博物館的中介效果檢驗 

編

號 

自變

項 
A 

中介 
變項 

B 

依變

項 
C 

標準化迴歸係數&變異解釋力 中

介

效

果

檢

驗 

模型

3 
A→C
總 

效果 

模型 1 
 

模型 2 
 

模型 3 
 

模型 3 
 

模型 3 

A→C 
R2  

of C  
A→B 

R2  
of B  

A→C 
R2  

of C  
A→B 

R2  
of B  

B→C 
R2  

of C 

1 
品牌 
意象 

服務 
品質 

忠誠

度 
0.72 

(19.29) 
0.52 

 
0.84 

(23.23) 
0.71 

 
0.47 

(6.00) 
0.54 

 
0.85 

(23.43) 
0.72 

 
0.29 

(3.94) 
0.54 

成

立 
0.72 

2 
品牌 
意象 

知覺 
價值 

忠誠

度 
0.72 

(19.29) 
0.52 

 
0.68 

(17.95) 
0.46 

 
0.33 

(8.08) 
0.67 

 
0.68 

(18.34) 
0.47 

 
0.56 

(12.35) 
0.67 

成

立 
0.71 

3 
服務 
品質 

知覺 
價值 

忠誠

度 
0.68 

(20.31) 
0.46 

 
0.67 

(19.26) 
0.45 

 
0.29 

(7.50) 
0.68 

 
0.69 

(19.95) 
0.48 

 
0.60 

(12.72) 
0.68 

成

立 
0.70 

註：( )內數值為 t值，*表 P<0.05，R2為變異解釋力 

觀察表8十三行博物館的中介效果檢驗，服務品質於品牌意象對忠誠

度路徑上的標準化迴歸係數，皆符合Baron與Kenny(1986)四個條件。亦

即，在編號1的模型中加入了中介變數服務品質後，品牌意象對忠誠度

的迴歸係數變小，但是解釋力增加，而其中介效果屬部分中介效果。換

句話說，在編號1的模型中，品牌意象透過服務品質的中介效果，使模

型對依變項「忠誠度」的變異解釋力(R2)從模型1的0.52增加至模型3的

0.55。證實品牌意象確時能夠透過服務品質的中介效果，對遊後忠誠度

產生影響，且整體模型解釋力增加。至於，模型3中品牌意象對忠誠度

的總效果0.73，則稍高於模型1中品牌意象對忠誠度的直接效果0.72。 
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此外，知覺價值於品牌意象對忠誠度路徑上的標準化迴歸係數，也

皆符合Baron與Kenny(1986)四個條件。亦即，在編號2的模型中加入了中

介變數知覺價值後，品牌意象對忠誠度的迴歸係數變小，但是解釋力增

加，而其中介效果屬部分中介效果。換句話說，在編號2的模型中，品

牌意象透過知覺價值的中介效果，使模型對依變項「忠誠度」的變異解

釋力(R2)從模型1的0.52增加至模型3的0.78。證實品牌意象確時能夠透過

知覺價值的中介效果，對遊後忠誠度產生影響，且整體模型解釋力增加。

至於，模型3中品牌意象對忠誠度的總效果0.72，和模型1中品牌意象對

忠誠度的直接效果0.72一樣。 

最後，知覺價值於服務品質對忠誠度路徑上的標準化迴歸係數，也

皆符合Baron與Kenny(1986)四個條件。亦即，在編號3的模型中加入了中

介變數知覺價值後，服務品質對忠誠度的迴歸係數變小，但是解釋力增

加，而其中介效果屬部分中介效果。換句話說，在編號3的模型中，服

務品質透過知覺價值的中介效果，使模型對依變項「忠誠度」的變異解

釋力(R2)從模型1的0.47增加至模型3的0.78。證實服務品質確時能夠透過

知覺價值的中介效果，對遊後忠誠度產生影響，且整體模型解釋力增加。

至於，模型3中服務品質對忠誠度的總效果0.69，和模型1中品牌意象對

忠誠度的直接效果0.69一樣。 

觀察表8模型3中，編號1~3模型對依變項「忠誠度」的變異解釋力(R2)
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分別為0.55、0.78及0.78。比較圖3十三行博物館的整體模式路徑圖，所

顯示的整體模型對依變項「忠誠度」的變異解釋力(R2)為0.80。證實品牌

意象透過服務品質和知覺價值兩者的中介效果，對遊後忠誠度產生影響，

且整體模型解釋力增加，而其中服務品質的中介效果屬完全中介效果。

確立本研究所假設的模型，確實能提高整體模型對遊後忠誠度的解釋

力。 

表 8 十三行博物館的中介效果檢驗 

編

號 

自變

項 
A 

中介 
變項 

B 

依變

項 
C 

標準化迴歸係數&變異解釋力 中

介

效

果

檢

驗 

模型

3 
A→C
總 

效果 

模型 1 
 

模型 2 
 

模型 3 
 

模型 3 
 

模型 3 

A→C 
R2  

of C  
A→B 

R2  
of B  

A→C 
R2  

of C  
A→B 

R2  
of B  

B→C 
R2  

of C 

1 
品牌 
意象 

服務 
品質 

忠誠

度 
0.72 

(20.26) 
0.52 

 
0.83 

(26.40) 
0.70 

 
0.46 

(7.19) 
0.55 

 
0.83 

(26.75) 
0.69 

 
0.32 

(5.29) 
0.55 

成

立 
0.73 

2 
品牌 
意象 

知覺 
價值 

忠誠

度 
0.72 

(20.26) 
0.52 

 
0.75 

(21.24) 
0.56 

 
0.14 

(3.65) 
0.78 

 
0.75 

(21.45) 
0.56 

 
0.77 

(17.45) 
0.78 

成

立 
0.72 

3 
服務 
品質 

知覺 
價值 

忠誠

度 
0.69 

(23.96) 
0.47 

 
0.73 

(26.74) 
0.53 

 
0.11 

(2.94) 
0.78 

 
0.73 

(26.55) 
0.54 

 
0.80 

(18.21) 
0.78 

成

立 
0.69 

註：( )內數值為 t 值，*表 P<0.05，R2 為變異解釋力 

觀察表9黃金博物館的中介效果檢驗，服務品質於品牌意象對忠誠度

路徑上的標準化迴歸係數，皆符合Baron與Kenny(1986)四個條件。亦即，

在編號1的模型中加入了中介變數服務品質後，品牌意象對忠誠度的迴

歸係數變小，但是解釋力增加，而其中介效果屬部分中介效果。換句話

說，在編號1的模型中，品牌意象透過服務品質的中介效果，使模型對

依變項「忠誠度」的變異解釋力(R2)從模型1的0.44增加至模型3的0.48。
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證實品牌意象確時能夠透過服務品質的中介效果，對遊後忠誠度產生影

響，且整體模型解釋力增加。至於，模型3中品牌意象對忠誠度的總效

果0.66，只稍低於模型1中品牌意象對忠誠度的直接效果0.67。 

此外，知覺價值於品牌意象對忠誠度路徑上的標準化迴歸係數，也

皆符合Baron與Kenny(1986)四個條件。亦即，在編號2的模型中加入了中

介變數知覺價值後，品牌意象對忠誠度的迴歸係數變小，但是解釋力增

加，而其中介效果屬部分中介效果。換句話說，在編號2的模型中，品

牌意象透過知覺價值的中介效果，使模型對依變項「忠誠度」的變異解

釋力(R2)從模型1的0.44增加至模型3的0.69。證實品牌意象確時能夠透過

知覺價值的中介效果，對遊後忠誠度產生影響，且整體模型解釋力增加。

至於，模型3中品牌意象對忠誠度的總效果0.69，則稍高於模型1中品牌

意象對忠誠度的直接效果0.67。 

最後，知覺價值於服務品質對忠誠度路徑上的標準化迴歸係數，也

皆符合Baron與Kenny(1986)四個條件。亦即，在編號3的模型中加入了中

介變數知覺價值後，服務品質對忠誠度的迴歸係數變小，但是解釋力增

加，而其中介效果屬部分中介效果。換句話說，在編號3的模型中，服

務品質透過知覺價值的中介效果，使模型對依變項「忠誠度」的變異解

釋力(R2)從模型1的0.33增加至模型3的0.66。證實服務品質確時能夠透過

知覺價值的中介效果，對遊後忠誠度產生影響，且整體模型解釋力增加。
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至於，模型3中服務品質對忠誠度的總效果0.59，則稍高於模型1中品牌

意象對忠誠度的直接效果0.58。 

觀察表9模型3中，編號1~3模型對依變項「忠誠度」的變異解釋力(R2)

分別為0.48、0.69及0.66。比較圖4黃金博物館的整體模式路徑圖，所顯

示的整體模型對依變項「忠誠度」的變異解釋力(R2)為0.69。證實品牌意

象透過服務品質和知覺價值兩者的中介效果，對遊後忠誠度產生影響，

且整體模型解釋力增加或不變，而其中服務品質的中介效果屬完全中介

效果。確立本研究所假設的模型，確實能提高整體模型對遊後忠誠度的

解釋力。 

表 9 黃金博物館的中介效果檢驗 

編

號 

自變

項 
A 

中介 

變項 
B 

依變

項 
C 

標準化迴歸係數&變異解釋力 中

介

效

果

檢

驗 

模型

3 
A→C
總效

果 

模型 1 
 

模型 2 
 

模型 3 
 

模型 3 
 

模型 3 

A→C 
R2  

of C  
A→B 

R2  
of B  

A→C 
R2  

of C  
A→B 

R2  
of B  

B→C 
R2  

of C 

1 
品牌

意象 
服務

品質 
忠誠

度 
0.67 

(16.74) 
0.44 

 
0.61 

(17.07) 
0.37 

 
0.49 

(9.88) 
0.48 

 
0.62 

(17.50) 
0.38 

 
0.27 

(6.49) 
0.48 

成

立 
0.66 

2 
品牌

意象 
知覺

價值 
忠誠

度 
0.67 

(16.74) 
0.44 

 
0.70 

(17.78) 
0.49 

 
0.23 

(5.95) 
0.69 

 
0.70 

(18.32) 
0.49 

 
0.65 

(15.65) 
0.69 

成

立 
0.69 

3 
服務

品質 
知覺

價值 
忠誠

度 
0.58 

(18.48) 
0.33 

 
0.65 

(21.32) 
0.43 

 
0.09 

(2.23) 
0.66 

 
0.66 

(21.97) 
0.43 

 
0.75 

(16.31) 
0.66 

成

立 
0.59 

註：( )內數值為 t 值，*表 P<0.05，R2 為變異解釋力 

觀察表10淡水古蹟博物館的中介效果檢驗，服務品質於品牌意象對

忠誠度路徑上的標準化迴歸係數，皆符合Baron與Kenny(1986)四個條件。
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亦即，在編號1的模型中加入了中介變數服務品質後，品牌意象對忠誠

度的迴歸係數變小，但是解釋力增加，而其中介效果屬部分中介效果。

換句話說，在編號1的模型中，品牌意象透過服務品質的中介效果，使

模型對依變項「忠誠度」的變異解釋力(R2)從模型1的0.54增加至模型3

的0.58。證實品牌意象確時能夠透過服務品質的中介效果，對遊後忠誠

度產生影響，且整體模型解釋力增加。至於，模型3中品牌意象對忠誠

度的總效果0.73，只稍低於模型1中品牌意象對忠誠度的直接效果0.74。 

此外，知覺價值於品牌意象對忠誠度路徑上的標準化迴歸係數，也

皆符合Baron與Kenny(1986)四個條件。亦即，在編號2的模型中加入了中

介變數知覺價值後，品牌意象對忠誠度的迴歸係數變小，但是解釋力增

加，而其中介效果屬部分中介效果。換句話說，在編號2的模型中，品

牌意象透過知覺價值的中介效果，使模型對依變項「忠誠度」的變異解

釋力(R2)從模型1的0.54增加至模型3的0.72。證實品牌意象確時能夠透過

知覺價值的中介效果，對遊後忠誠度產生影響，且整體模型解釋力增加。

至於，模型3中品牌意象對忠誠度的總效果74，和模型1中品牌意象對忠

誠度的直接效果0.74一樣。 

最後，知覺價值於服務品質對忠誠度路徑上的標準化迴歸係數，也

皆符合Baron與Kenny(1986)四個條件。亦即，在編號3的模型中加入了中

介變數知覺價值後，服務品質對忠誠度的迴歸係數變小，但是解釋力增
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加，而其中介效果屬部分中介效果。換句話說，在編號3的模型中，服

務品質透過知覺價值的中介效果，使模型對依變項「忠誠度」的變異解

釋力(R2)從模型1的0.51增加至模型3的0.70。證實服務品質確時能夠透過

知覺價值的中介效果，對遊後忠誠度產生影響，且整體模型解釋力增加。

至於，模型3中服務品質對忠誠度的總效果0.71，和模型1中品牌意象對

忠誠度的直接效果0.71一樣。 

觀察表10模型3中，編號1~3模型對依變項「忠誠度」的變異解釋力

(R2)分別為0.58、0.72及0.70。比較圖5淡水古蹟博物館的整體模式路徑圖，

所顯示的整體模型對依變項「忠誠度」的變異解釋力(R2)為0.73。證實品

牌意象透過服務品質和知覺價值兩者的中介效果，對遊後忠誠度產生影

響，且整體模型解釋力增加，而其中服務品質的中介效果屬部分中介效

果。確立本研究所假設的模型，確實能提高整體模型對遊後忠誠度的解

釋力。 
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表 10 淡水古蹟博物館的中介效果檢驗 

編

號 

自變

項 
A 

中介

變項 
B 

依變

項 
C 

標準化迴歸係數 中

介

效

果

檢

驗 

模型

3 
A→C
總 

效果 

模型 1 
 

模型 2 
 

模型 3 
 

模型 3 
 

模型 3 

A→C 
R2  

of C  
A→B 

R2  
of B  

A→C 
R2  

of C  
A→B 

R2  
of B  

B→C 
R2  

of C 

1 
品牌 
意象 

服務 
品質 

忠誠

度 
0.74 

(20.38) 
0.54 

 
0.78 

(23.85) 
0.60 

 
0.44 

(8.22) 
0.58 

 
0.78 

(24.21) 
0.60 

 
0.37 

(7.53) 
0.58 

成

立 
0.73 

2 
品牌 
意象 

知覺 
價值 

忠誠

度 
0.74 

(20.38) 
0.54 

 
0.70 

(18.87) 
0.49 

 
0.33 

(8.39) 
0.72 

 
0.70 

(19.95) 
0.49 

 
0.59 

(13.65) 
0.72 

成

立 
0.74 

3 
服務 
品質 

知覺 
價值 

忠誠

度 
0.71 

(20.73) 
0.51 

 
0.73 

(19.96) 
0.53 

 
0.23 

(6.13) 
0.70 

 
0.73 

(20.04) 
0.53 

 
0.66 

(14.23) 
0.70 

成

立 
0.71 

註：( )內數值為 t 值，*表 P<0.05，R2 為變異解釋力 

由以上實證結果，本研究得出以下結論︰ 

1.品牌意象透過服務品質的中介效果影響遊後忠誠度 

2.品牌意象透過知覺價值的中介效果影響遊後忠誠度 

3.服務品質透過知覺價值的中介效果影響遊後忠誠度 
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陸、結論與實務建議 

一、國定古蹟林本源園邸 

觀眾對該館的品牌意象，以「具有豐富的歷史文化資產」的平均分數95.1

分最高，「整體旅遊氣氛良好」的平均分數93.1分最低。推測應是免門票入

館造成大量的國內外觀光客湧入，但是部分觀眾把林園當公園，倚靠磚牆、

踩踏草皮等，甚至有觀眾在廁所洗手台盥洗、於草叢便溺等情事發生，使得

園邸古蹟難以負荷人為破壞，整體環境品質下降。其中，尤以許多攝影團隊

逕行入園取景，攝影設備隨意散置或於公廁梳妝，嚴重影響其他觀眾參觀權

益。而研究結果顯示，觀眾對該園的品牌意象以整體氣氛影響最大。因此，

解決上述問題，應是館方的首要之務。 

在服務品質方面，「整體工作人員服務態度」及「解說導覽服務」的滿

意度最高，「無障礙設施」及「餐飲服務提供」的滿意度相對較低。建議館

方未來可針對以上滿意度較低的部分進行改善和持續追蹤。 

雖然，觀眾對「解說導覽服務」的滿意度高。但是，若可行的話，可使

用有影音裝置的導覽設備。影音部分可呈現古蹟建築修復前後的樣貌，讓民

眾除了聽覺上的語音解說外，並可享受360度的視覺感受。引領民眾進一步

認識古典園林建築空間的設計美學。 
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二、新北市立鶯歌陶瓷博物館 

觀眾對該館的品牌意象，以地方特色意象(因素負荷量︰0.836)為最重要

因素，其次為整體氣氛意象(因素負荷量︰0.822)。此結果顯示，若要提升觀

眾對該館的品牌意象，則須重視地方特色意象為主要的關鍵因素。在服務品

質構面，整體環境(因素負荷量︰0.837)與內容品質(因素負荷量︰0.837)為使

觀眾對品質感到滿意的關鍵因素。在觀眾的知覺價值認知中，體力精神價值

(因素負荷量︰0.925)為使觀眾能知覺到價值感的關鍵因素。在忠誠度構面，

推薦意願之負荷估計值為 0.926 最高，且甚具解釋能力。 

此外，樂齡族群對品牌意象中的「地方知名度高」認同度相對最高(54.4

％)，而年輕族群對品牌意象中的「地方知名度高」構面的認同度相對最低

(40.6％)。建議館方可以針對年輕族群設計相關的宣傳活動。 

在觀眾對服務品質滿意度的認知中，整體環境(因素負荷量︰0.837)與內

容品質(因素負荷量︰0.837)為使觀眾對品質感到滿意的關鍵因素。因此，若

要提升觀眾對服務品質的滿意度，則整體環境與內容品質為重要影響因素。

整體環境包括盥洗設備、無障礙設施、環境空間整潔與休憩空間規劃，若能

從細節中體貼民眾的需求，則民眾感受到知覺價值越高，也較願意替館方作

良好的口碑行銷。 

觀眾對該館的服務品質滿意度，透過所感受的知覺價值越高，則觀眾的
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忠誠度(再遊意願、推薦意願、宣傳意願)越高。「知覺價值」為觀眾根據自身

從某件商品或服務所得到的利益與其所犧牲的金錢、時間和精力做評估比較

後，所得到的相對性感受。意即，同樣的服務品質，會因為不同的金錢、時

間和精力付出，而有不同的「知覺價值」感受。觀眾對該館服務品質中的「餐

飲服務提供的滿意度」給分最低，建議該館可單獨針對「餐飲服務品質」進

行評估，瞭解觀眾不滿意的原因，進行檢討與改進，以提升「餐飲服務品質」

的滿意度。 

三、新北市立十三行博物館 

「品牌意象」中以「免門票入館具有吸引力」的平均分數93.6分最高，「地

方知名度」的平均分數88.5分最低。整體而言，觀眾對十三行博物館的「品

牌意象」整體平均分數為91.0。 

「服務品質」中以「環境空間整潔的滿意度」的平均分數92.0分最高，「餐

飲服務提供的滿意度」的平均分數87.4分最低。「知覺價值」中以「所花費

的時間是值得的」的平均分數91.1分最高 

觀眾對該館品牌意象中的「地方知名度高」的同意度最低。建議館方可

以在淡水漁人碼頭、八里左岸渡船頭暨其腳踏車出租處附近，設置文宣看板。

建議民眾如何規劃自行車行車路線，並設置標示有距離公里數的指示牌，引

導民眾至十三行博物館。也可以和淡水古蹟博物館作整合性行銷，讓已經來
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到淡水遊玩的觀眾成為十三行博物館的潛在客群。 

觀眾對該館的品牌意象認知中，以整體氣氛影響最大，免門票影響最小，

且不具解釋力。但是，年輕族群及樂齡族群對「免門票入館具有吸引力」的

認同度最高。 

在語音導覽部分，若可行的話，可使用有影音裝置的導覽設備。讓民眾

除了聽覺上的語音解說外，並可享受 360 度的視覺感受。影音部分則可呈現

以前的生活情況、生活場景、器皿等。 

在服務品質構面，「環境空間整潔」及「整體工作人員服務態度」的滿

意度最高。「餐飲服務提供」、「商品禮品服務提供」的滿意度相對較低。 

其中，民眾對餐飲服務提供的滿意度最低，建議增設休息區和用餐區，

並設置一些咖啡和輕食，讓民眾可以適時的休息和補充體力。截至本報告完

稿前，館方已於今年陸續增設一些咖啡和輕食。建議後續可以持續追蹤民眾

對餐飲服務的滿意狀況，並適時做調整。 

此外，建議在參觀動線中適時的設置一些座椅，讓觀眾可以適時的休息

和補充體力。在影片播放的質與量上則可做適度改進，以滿足民眾對相關知

識的多元需求。 
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四、新北市立黃金博物館 

研究發現，樂齡族群對品牌意象中的認同度相對最高，而年輕族群對品

牌意象中的認同度相對最低。建議館方可以針對年輕族群設計相關的宣傳活

動。此外，觀眾對品牌意象認知中，以整體氣氛意象影響最大，免門票影響

最小。整體氣氛意象包括地方知名度、整體旅遊氣氛及適合家庭旅遊、參觀。

建議可藉由提升地方產業、文化特色來增強博物館的觀光意象，並設計適合

親子共遊的活動。 

在觀眾的知覺價值認知中，體力精神價值為使觀眾能知覺到價值感的關

鍵因素。意即觀眾重視的是前來本館所付出的體力精神和時間，是否獲得相

對應的價值感受，意即不虛此行的價值感受。以觀眾所耗費的體力精神價值

與時間價值而言，包括觀眾從其居住地搭乘交通工具前來本館所耗費的體力

精神與時間，和其在本館使用公用設備或參觀展覽、參加活動、使用相關設

施排隊等候所耗費的體力精神與時間。因此，建議館方可以從停車場的規劃

著手，增加停車位。指示牌標明景點與景點間的距離。此外，可以增加休息

座椅、遮蔭乘涼或避雨處，並加強無障礙設施。在園區入口處介紹礦山發展

的簡介和歷史，一方面可讓早來的參觀民眾不覺得無聊，一方面可以讓前來

的民眾，在參觀前對黃金博物園區有整體的概念。 

觀眾對服務品質的滿意度會正向影響知覺價值。在服務品質構面，「商

品禮品服務提供的滿意度」、「餐飲服務提供的滿意度」、「無障礙設施的
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滿意度」及「付費體驗活動的滿意度」的滿意度相對較低。建議可單獨針對

以上幾點進行評估，瞭解觀眾不滿意的原因，進行檢討與改進，以提升服務

品質的滿意度。 

五、新北市立博物館 

品牌意象對忠誠度忠誠度的影響，主要來自觀眾對博物館的主觀感受。

研究發現，樂齡族群對品牌意象中的認同度相對最高，而年輕族群對品牌意

象中的認同度相對最低。 

建議館方可以針對年輕族群設計相關的宣傳活動。觀眾對品牌意象認知

中，以整體氣氛意象影響最大，免門票影響最小。但是，年輕族群對品牌意

象中「免門票入館具有吸引力」的認同度最高。建議館方未來若實施門票收

費制時，可仿效國外一些博物館或美術館的做法，對25歲以下的青年學生給

與門票折扣優惠。 

門票可和語音導覽服務結合售票，增加語音導覽的使用率。在語音導覽

部分，若可行的話，可使用有影音裝置的導覽設備。讓民眾除了聽覺上的語

音解說外，並可享受360度的視覺感受。影音部分則可呈現以前的生活情況、

生活場景、傢俱、器皿等。 

觀眾對服務品質的滿意度會正向影響知覺價值，並間接影響忠誠度。在

服務品質構面，「整體工作人員服務態度」及「環境空間整潔」的滿意度最
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高。「餐飲服務提供」及「商品禮品服務提供」的滿意度相對較低。建議可

單獨針對以上幾點進行評估，瞭解觀眾不滿意的原因，進行檢討與改進，以

提升服務品質的滿意度。 

民眾對餐飲服務提供的滿意度最低，且在「年齡」方面有顯著差異。在

年齡方面，「滿意度」的比例以「19歲(含)以下」相對較高(71.1％)，「60歲及

以上」相對較低(62.9％)。建議增設遮蔭及休息區，並設置一些咖啡和輕食，

讓民眾可以適時的休息和補充體力。 

此外，在動線必經之處的起點附近，利用影片介紹整體的相關內容，而

每個室內景點則可用影片簡介展示內容。動態影片的介紹可以補足靜態圖文

說明的不足。讓不懂文字說明的觀眾，也可從影片的介紹中，瞭解古蹟之美。 
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柒、綜合討論 

經由文獻回顧，本研究發現過去博物館相關的觀眾研究曾提出服務品質、知

覺價值及忠誠度的研究架構，但少有研究加入品牌意象這個變數。因此，本研

究與以往博物館觀眾研究不同之處，在於提出博物館品牌意象為影響觀眾忠誠

度的重要變數之ㄧ，以及探討加入服務品質及知覺價值後，品牌意象、服務品

質、知覺價值以及忠誠度之關係。本研究以品牌意象為前因變數，服務品質和

知覺價值為中介變數，忠誠度為後果變數。驗證出博物館的品牌意象對於觀眾

的忠誠度(願意再次造訪並推薦給親友)，扮演著最關鍵的角色。此外，品牌意象

透過服務品質和知覺價值兩者的中介效果，更進一步正向影響觀眾的忠誠度。

當觀眾對博物館的品牌意象越鮮明良好，博物館的服務品質越佳，觀眾對博物

館整體價值的評價越高，則觀眾願意再訪的意願越高。由此，不難理解博物館

品牌意象的重要性。因此，如何建立博物館的品牌意象，建構博物館特色區隔，

成為新世紀博物館的重要課題，也是當前博物館能否永續經營的重要關鍵(張譽

騰，2010)。 

對博物館而言，當品牌知名度上升，行銷任務就簡單許多(Dowling, 1993)。

Deutsch and Real (2002)認為博物館可以透過產品與服務的提供，鞏固與觀眾的

關係，建立與競爭者的區隔，並發展出特定的策略行動。因此，新北市公有博

物館舍藉由社群網站、通用設計，與博物館觀眾互動、體貼觀眾且處處為其著

想。全市博物館所一致的品牌意象是「歡樂的、親子的、友善的、學習的、與
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眾不同的」。例如週二的樂齡日，首以樂齡族為訴求對象，將博物館特色體驗結

合觀光資訊，走訪文化景點，貼近民眾需求。館舍通用設計符合大眾需求，擴

大館舍環境的安全及便利性，以民眾需求為考量，改善及新增環境使用的舒適

度，使民眾參與文化活動時感到輕鬆舒適。全國首創公立博物館常設展「i Beacon」

手機導覽服務，提供中、英、日、韓語言版本，視障朋友也能輕鬆使用。例假

日推出愛心導覽遊園專車，讓樂齡民眾輕鬆暢遊佔地 4.5 公頃的陶瓷藝術園區，

並有導覽員隨車解說導覽。針對視障朋友規劃「手感陶—陶藝觸覺感知區」，挑

選可觸摸的展品及點字設計的說明牌，突破視障者接觸美學的藩籬，邁向「無

障礙博物館」，落實文化平權的理念。 

此外，藉由新北市世界遺產保存及教育推廣計畫與數位科技，讓博物館在舊

與新之中，找到一個平衡點。在推廣文化資產核心價值的同時，也藉由數位科

技讓觀眾感受博物館是一個新穎有趣的地方。 
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