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摘要 

 

台灣社會已逐漸朝向已開發國家社會形態轉型時，體驗經濟將成為台灣下一階

段的經濟型態。如何在這種新的社會發展趨勢下，擺脫節省成本、削價競爭的經營

模式，進而開創深化體驗、提昇附加價值的經營模式實為台灣現今產業永續發展的

重要課題之一。然而。過去民宿價格相關研究，甚少探討體驗經濟議題，本研究目

的為探討體驗經濟對民宿價格之影響。透過清境地區遊客自填式問卷調查，本研究

獲得消費者導向之民宿體驗經濟資料，共 202 份有效問卷；透過民宿線上調查，獲

得供給者導向之民宿體驗經濟資料。研究結果顯示體驗經濟由進階商品、基本商品、

進階服務、基本服務、審美、情感交流與逃避現實所組成。體驗經濟中的商品、服

務、與體驗等特徵均會影響民宿房價。在這些特徵中，遊客願意為商品特徵中的「冰

箱」與「熱水壺」、服務特徵中的「進階服務」與「無線網路」、體驗特徵中的「音

響」等因子付出較高的房價。然而，遊客反而會因為商品特徵中的「傳統浴缸」、服

務特徵中的「交通接送」與「代辦烤肉」、體驗特徵中的「情感交流」與「逃避現實」

等因子付出較低的房價。 
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The Effects of Experience Economy on Bed and Breakfast 
Prices: Application of Hedonic Price Approach 

 
Yi-Yu Huang*  Wen-Tsan Liu** Yea-Jiun Yang***   

 
Abstract 

As Taiwan’s society gradually transformed toward the developed society, 
experience economy will be next step’s economic pattern. Few researchers attempted to 
empirically address the issue of experience economy, the purposes of this this study are 
to explore the effects of experience economy on bed and breakfast (B&B) room price. 
Through on-site questionnaire survey, information regarding consumer-oriented 
experience economy of bed and breakfast was obtained with 202 valid samples. Through 
on-line website investigation, information regarding supplier-oriented experience 
economy was obtained. The results indicate that experience economy consist of seven 
distinct dimensions including advanced goods, basic goods, advanced services, basic 
services, esthetic, emotional communication, escapist. The evidence showed that the 
goods, services, and experiences attributes in experience economy would affect B&B’s 
room price. Tourists are willing to pay higher room price for refrigerator and hot water 
heater attributes in goods dimension, for advanced service and in-room internet in 
service dimension, and audio equipment in experience dimension.  On contrary, tourists 
are willing to pay lower room price for traditional bathtub in goods dimension, pick-up 
service and BBQ service in service dimension, and emotional communication and 
escapist in experience dimension.       

 
Keywords: experience economy, experience realms, bed and breakfast price, hedonic 

price 
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壹、前言  
一、研究動機   

十九世紀工業革命使人類有能力以更便宜的成本大量生產各式商品。過去僅有

富有階層可藉消費作為階層炫耀與競爭的工具，隨著平民階層經濟實力累積逐漸瓦

解貴族階層權勢之後，這種心態逐漸擴及到社會中的每個階層，遂宣告「消費」社

會的來臨(王宏仁, 2010)。「財貨」是消費社會中最容易建立個人「社會位置」的手段，
以象徵個人的「高社會階層」。較高階層的生活方式便成為較低階層的模仿對象，較

高階層的則持續不斷地改變以保持差異領先的距離或秀異(即秀出象徵權力的優異
(Bourdieu, 1984; 轉引自劉維公，2006，p.170 ))。在這樣的一股全民均渴望向上提昇
的趨動下，自然促成產業升級，並造成體驗經濟社會的誕生。劉維公(2006)指出「在
體驗消費時代中，消費不再只是手段，而是目的。消費者想要的不是產品體積的大

小或多寡，而是體驗的深度與廣度。」當國內人均生產毛額持續增加，台灣社會已

逐漸朝向已開發國家社會形態轉型時，體驗經濟將成為台灣下一階段的經濟型態。

如何在這種新的社會發展趨勢下，擺脫節省成本、削價競爭的經營模式，進而開創

深化體驗、提昇附加價值的經營模式實為台灣現今產業永續發展的重要課題之一。

有鑑於此，本研究目的為以國內已朝體驗經濟轉型之民宿產業為例，採用 Pine與
Gilmore(1999)體驗經濟觀點，探討民宿的體驗經濟，與體驗經濟對民宿價格之影響。 

自 Pine與 Gilmore在 1999年提出體驗經濟(experience economy)理論後，觀光領
域學者也開始探討體驗經濟的影響力。Oh et al. (2007)研究民宿遊客，發現體驗經濟
中的審美體驗可有效提昇民宿遊客的住宿滿意度(satisfaction)。Hosany與Witham(2010)
研究遊輪遊客，發現娛樂(entertainment)體驗與審美(aesthetics)體驗可有效促進遊客滿
意度，而滿意度更進一步會提昇遊客的推薦意圖(intention to recommend)。但上述研
究僅涉及體驗經濟中的「體驗特徵」，而忽略體驗經濟中的「原料特徵」、「商品特徵」、

與「服務特徵」。在這方面，目前僅發現 Yu與 Fang(2009)採用體驗經濟(experience 
economy)觀點研究星巴克咖啡館消費者，證實星巴克咖啡館的「產品品質」(product 
quality)、「服務品質」(service quality)、與「情境體驗」(contextual experience)會影響認
知價值(perceived value)，而認知價值便更進一步會影響偏好(preference)，繼而影響行
為意圖(intention)。但上述研究亦非直接探討產品特徵對產品價格之關係。Pine與
Gilmore(1999)主張透過客製化，下一層級的商品將擁有上一層級所沒有、且是下一
階段消費者想要的特徵(原料特徵à商品特徵à服務特徵à體驗特徵)，故可藉此提
高產品的附加價值(value added)。值得注意的是，Pine與 Gilmore(1999)在體驗國度理
論中提出體驗特徵包含審美的(esthetic)、教育的(educational)、娛樂的(entertainment)、
與逃避現實的(escapist)體驗，因不同產業的體質不同，消費者亦需求不同種類的體
驗。因競爭激烈的民宿市場中，體驗經濟轉型為業者永續經營的重要策略之一。 

據此，本研究之目的有二。一為以 Pine與 Gilmore(1999)之體驗經濟(experience 
economy)理論與體驗國度(the experience realms)理論為基礎，探討民宿體驗經濟之內
涵，並編製民宿體驗經濟量表。第二，探討體驗經濟對民宿價格之影響。過去民宿
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特徵價格研究多探討供給者導向之特徵對民宿價格之影響，此種作法的缺點為缺乏

消費者端對產品特徵偏好之評價（本研究還可將偏好貨幣化），與供給者導向特徵通

常無法細緻地量測民宿產品之感性與心理性特徵。透過本研究對民宿體驗經濟量表

的編製，將可有效彌補過去二項民宿特徵價格研究之缺口。 

 
貳、文獻回顧  

一、特徵消費與特徵價格  
    Lancaster(1966)提出「特徵消費理論(hedonic consumption theory)」直接分析消費者

對不同財貨特性組合之選擇(蔡孟航、萬鍾汶，1997；彭克仲、陳姿萍，2004)。Rosen(1974)

提出「特徵價格理論(hedonic price theory)」將產品視為所有特徵的集合體，而產品間

價格的差異源於各產品所具備特徵的種類與數量不同所致。因消費者往往藉由消費

產品的特徵(attributes)獲得效用(utility)，Rosen主張消費者購買財貨時，會兼顧財貨的

數量與的特徵，並在預算限制下追求最大效用的特徵組合。故產品具有越多消費者

需要的特徵與數量時，消費者的願付價格便越高，生產者也因此會訂一個較高的售

價。 

特徵價格模型的發展，外國學者Waugh(1928)首先運用特徵價格概念探討蔬菜價

格，隨後Court (1939)應用特徵價格理論分析汽車屬性與價格間的相關性。近期特徵

價格模型已廣泛被學者應用在各行各業的研究，包括農產品與加工產品、工業製品、

土地與房地產等(Noland, 1979；Ladd & Suvannunt, 1976；Sinclair et al., 1990；張金鶚、

范垂爐，1993；胡士文，1997)。在休閒遊憩領域方面，國外學者早已使用特徵價格

模型，嘗試找出旅館/民宿特徵與房價間的關係(Espinet et al., 2003；White ＆ Mulligan, 

2002；Monty ＆ Skidmore, 2003)，結果發現設施設備(如獨立衛浴、游泳池、健身中

心)、服務(早餐、第四台、刷卡服務)、空間氛圍(設計風格)可有效預測旅館/民宿房

價。但，國內類似研究仍相當少見。闕雅文、鄧秋玲(2007)以溫泉旅館為對象，發現

遊客願意為三溫暖、精緻雅床、刷卡服務、雙人浴池、南洋峇里島風格、石砌與檜

木浴池等特徵支付更高房價，但該研究非針對民宿遊客，也無體驗經濟之意涵。黃

宜瑜、楊孟潭(2009)以民宿遊客為對象，發現遊客願意為套房(非雅房)、服務、內部

與外部體驗等特徵支付更高的房價，但該研究並未深入探討體驗的多元面向。 

 
二、體驗經濟  

Pine與 Gilmore(1999)提出體驗經濟理論(experience economy theory)，指出在激烈
的市場競爭下，產品的經濟價值遞進模式(the progression of economic value)會經歷四
個階段，即從「提取初級產品」(extract commodities)、「製造商品」(make goods)、「提
供服務」(deliver services)到「展示體驗」(stage experiences)(詳圖 1、表 1)。其中，初
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級產品指從自然界挖掘或提煉出來的材料，如動物、礦物、蔬菜等。企業通常進行

簡單加工使產品達到某種穩定特性，並進行大批儲藏，同等級產品間替換性高。商

品指以初級產品為原料，生產加工後製成企業可大量儲存有形的商品，再透過通路

配送到消費者手中。商品類型產品的差異通常導因於，不同廠商對商品材質、設計、

製作、與運送等處理方式不同所致。服務係根據客戶所提出的需求進行客製化的無

形活動，服務人員以商品為基礎為客戶所指定的項目服務，商品僅為服務進行的媒

介。體驗指一段時間內企業以原料、商品、服務為基礎，最終目的為提供一段時間

內消費者可身歷其境的難忘感受。當產品型態由原料類型產品逐漸進化到體驗類型

產品時，產品的經濟價值(市價)也會隨著逐級而上。以市售的切片蛋糕為例，到 85
度 C、連鎖超商或麵包店購買，一片大約 30～40元，但若到兼擁體驗價值(如提供
空間氛圍)的店內購買切片蛋糕，不論是到Afternoon Tea、貝里尼或古典玫瑰園購買，
每片至少 110元以上。由此可見，體驗經濟化程度越高的產品，其產品的附加價值
也就越高。因消費者願意拿更多的金錢去換取更高層級的產品以滿足需求。 

 

圖 1 產品經濟價值遞進圖 
資料來源：轉繪自夏業良(2003)。 

 

表 1 各種經濟型態與特性 

資料來源：夏業良(2003)。 

    本研究以民宿為研究對象，初級產品指構成民宿的各項原料，如家具、設施設
備、建築物、庭院等，但因民宿產業特性不似其他工業產品，遊客並不會去購買這

些構成民宿的元件，自行組裝後消費(沒有意義)，因此民宿市場上並不存在這些個

商品特性/類型 初級產品 商品 服務 體驗 
經濟模式 農業 工業  服務 體驗 
經濟功能 採掘提煉 製造 提供 展示 
產物的性質 可替換的 有形的 無形的 難忘的 
主要特徵 自然的 標準化的 客製的 個性化的 
供給方式 大批儲存 生產後庫存 按需求配送 一段時間內展示 
賣方 交易商 製造商 提供者 展示者 
買方 市場 使用者 客戶 客人 
需求要素 特點 特色 利益 獨特的感受 
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別元件的交易市場，故本研究認為民宿市場缺乏初級原料等級之產品，由此推論，

本研究僅探討民宿體驗經濟中的商品、服務與體驗特徵。商品特徵在民宿產業中被

轉化為組成民宿的元件(如設施設備、家具、停車空間、廚房)與民宿的機能(如安全、
乾淨、衛生)。服務特徵指以商品為基礎，根據客戶不同需求所進行客製化的無形活
動，例如訂房、網路、套裝行程、專案服務、寵物服務等。體驗特徵指一段時間內

民宿主人以原料、商品、服務為基礎，最終目的為提供一段時間內消費者可身歷其

境的難忘感受。例如享受優美的風景或愉悅空間氛圍、讓遊客覺得有逃離現實生活

的感覺、圍讓遊客有放鬆身心的感覺等。 
 
三、體驗國度  
    有關體驗的定義，沈進成，楊琬琪(2007)指出體驗是藉由活動的參與獲得個人
心境與環境互動下，創造出消費者意識中主觀內在非常難忘美好之心理感受。Pine 
and Gilmore(1999)認為體驗是企業以服務為舞台、商品為道具，創造出令消費者難忘
回憶之活動；體驗是內在的，存於消費者心中，是消費者在形體、情緒及知識參與

之所得。Schmmit (1999)認為體驗是個體對某些刺激的回應，通常是由事件的觀察或
參與所造成。綜合上述，體驗為人與環境互動後所產生的美好感受，但此感受因人

而異。在觀光遊憩領域，有關住宿體驗的定義，莊順全(2005)認為住宿體驗為遊客
對住宿過程所產生之內、外在刺激回應的個別事件，住宿體驗包含整個住宿本質，

通常不是自發的而是誘發的，是遊客經由投宿過程的直接觀察或參與所造成的。褚

麗絹等(2007)指出住宿體驗為旅客在住宿過程中，不斷與民宿週遭整體環境或活動
產生互動關係後，所產生的生理與心理的知覺。 

Pine與 Gilmore(1999)提出體驗國度理論，強調供給者可藉由環境的刺激誘發消
費者獲得審美的(esthetic)、教育的(educational)、逃避現實的(escapist)、娛樂
(entertainment)的體驗，並強調最豐富的體驗是消費者到消費場域時可以同時獲得這
四種體驗。從人的「參與程度」與「和環境的相關性」這二個向度來檢視這四個面

向(詳圖 2)，橫軸代表「人的參與程度」，消極參與表示消費者不直接影響表演，如
安靜地聆聽交響樂；積極參與表示消費者能影響事件而影響產出的體驗，如在演唱

會中與表演者積極互動，大聲吶喊或盡情舞動身軀。但即使如此，每個人的體驗又

都不同。縱軸代表「聯繫的類型」或是「與環境的相關性」，吸收表示透過讓人了解

體驗的方式，來吸引人的注意力，沉浸則指消費者和事件成為一個整體，讓消費者

成為體驗的一部分。換言之，如果是體驗進入客體，如觀看電影，客體就為「吸收」

體驗，另一方面，如果是客體進入體驗，如玩虛擬實境的遊戲其就為「沉浸」在體

驗中。教育的體驗為吸收和積極參與、娛樂的體驗為吸收和消極參與、審美的體驗

為沉浸和消極參與、逃避現實為沉浸和積極參與。詳細說明如下： 
(一) 娛樂的體驗：娛樂是透過感覺而被動地吸收，比如觀看演出、聽音樂和輕鬆閱

讀讀物等。在本研究中，娛樂的體驗指民宿整體所提供的事件或空間，讓人感

受到有趣的、好玩的，如民宿整體的氣氛讓人有放鬆身心的感覺、民宿提供的

休閒活動非常有趣等。 
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(二) 教育的體驗：教育是客體正在吸收對他們來說並不是很清楚的事件。和娛樂體
驗不同的是，教育需要客體更多積極的參與，透過教育體驗，客體在積極參與

的同時，也吸收他面前展開的事件。在本研究中，教育的體驗指民宿整體所提

供之事件或空間，讓人感受到自身對事物有新的理解，如這趟民宿體驗刺激遊

客想學習一些新事物的好奇心、這趟民宿體驗讓遊客學習到不少東西。 
(三) 逃避現實的體驗：逃避現實的體驗與娛樂體驗相反，體驗者完全沉溺在其中，

是積極的參與者。逃避者是參與體驗的演員之一，會影響體驗事件的發展，對

參與逃避體驗的客體來說，這是積極參與一種會令人沉迷的活動。在本研究中，

逃避現實的體驗指民宿整體所提供的事件或空間，讓人感受到自己扮演另一個

角色，從日常的生活中脫離，如這趟民宿體驗讓遊客覺得彷彿置身於另外一個

時空、遊客覺得在這裡(指民宿)扮演另一種角色。舉明確的例子來說，民宿業
者將民宿本身建築內外部及周圍的布置成模仿歐洲田園鄉村的風格，讓人有置

身於歐洲鄉村中的感覺。 
(四) 審美的體驗：審美是人們沉浸於某一事物或環境中，但客體對於事物或環境極

少產生影響或根本沒有影響。審美的體驗可以是完全自然的，但也能全由人工

營造。在本研究中，審美的體驗指遊客視覺上、味覺上感受民宿的美好。如優

美的風景與環境、吸引人的建築或空間氛圍。  

 

圖 2 體驗的國度 
資料來源：轉繪自夏業良(2003)。 

回顧過去體驗國度文獻，發現 Oh et al.(2007)研究美國民宿遊客，發現民宿產品
中教育(education)體驗可有效促進遊客喚起(arousal)的行為，審美(aesthetics)體驗除可
促進遊客的喚起行為外，還可有效提昇遊客的回憶(memory)、整體品質(overall quality)
認知與滿意度(satisfaction)。Hosany與Witham(2010)研究國際遊輪遊客，發現遊輪產
品中娛樂(entertainment)體驗與審美(aesthetics)體驗可有效促進遊客滿意度，且滿意度
更進一步可有效提昇遊客的推薦意圖(intention to recommend)。 

 

叁︾研究方法  
一、研究架構及假設  

根據本研究目的，研究架構與假設擬定如下(詳圖 3)： 
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圖 3 研究架構圖 

研究假設(H)：體驗經濟會影響民宿價格。 
 

二、研究工具  

    研究工具有二，一為遊客自填之結構式問卷，二為民宿特徵線上調查表。問卷
包含四大部分：1.民宿體驗經濟、2.民宿價格(後來決定不使用該項資料)、3.旅遊與
民宿住宿相關屬性、4.個人基本社經屬性。第一部分「體驗經濟」主要以 Pine and 
Gilmore (1999)提出之體驗經濟(the experience economy)理論與體驗國度(the experience 
realms)理論為主要基礎，輔以褚麗娟等(2007)民宿體驗相關研究，共提出七個預設構
面：商品、服務、體驗(審美、娛樂、逃避現實、教育、情感交流)，共 67題問項。
上述題項均採李克特六點尺度(likert scale)，測量受訪者對民宿各項特徵評估結果，1
代表非常不同意，6代表非常同意。第二部分「民宿價格」，含受訪者昨晚下榻民宿
房間之原始訂價與實付房價、無需額外付費項目、房型、房號、與民宿名稱。然而，

並非所有受訪者均清楚民宿之定價、實付價格、與所有無需額外付費之服務項目；

且即使同一個房間，不同銷售管道之售價亦不盡相同，故過去民宿特徵價格文獻通

常採用原始定價進行研究(Thrane, 2005)。因此，本研究在問卷結束後，對所有受訪
民宿上網進行房間價格與無需額外付費服務項目之系統性清查。第三部分「旅遊與

住宿相關屬性」，包括資訊管道、遊伴屬性、交通工具、同房人數、與下榻原因。第

四部分為「個人基本社經屬性」，包括受訪者性別、年齡、學歷、職業、婚姻、子女

數目、最小子女成長階段、家庭每月平均所得、家庭每月平均休閒花費(含旅遊)、
與居住地。民宿特徵線上調查包括民宿房間定價、與所有無需額外付費項目，這些

項目調查回來後，便會依其特性歸類為商品特徵、服務特徵、與體驗特徵。 

 

三、研究地點、調查對象與抽樣  
近幾年來，南投縣為中部地區民宿數量最豐之地區，其中，清境地區近年民宿

發展相當快速，以其作為研究地點，研究結果應對國內民宿產業，具有一定之代表

性。清境地區係指南投縣仁愛鄉大同村第十四鄰至二十鄰間之區域，涵蓋松崗及幼

獅二區(詳圖 4)(清境社區營造網，2012)。由於鄰界資訊取得不易，為確保受訪遊客
受訪前一晚下榻民宿確屬清境地區民宿，本研究請求「清境觀光發展促進會」吳理
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事長協助確認當地民宿名單。 
研究母體為清境地區調查期間的民宿遊客。抽樣調查地點選擇清境地區遊客聚

集度相當高的的清境小瑞士花園入口與清境 7-11超商外之上、下廣場。採一對一現
地便利抽樣問卷調查，以縮短問卷回收時間並提高填答信度。本研究對受訪者前一

晚下榻的民宿房間進行研究，其主要原因為遊客對於昨晚剛下榻民宿所提供各方面

屬性之表現印象最為深刻，故可更精準地描繪出民宿各方面屬性的表現程度。問卷

調查於 101年 1月 28日至 2月 5日之周末進行。考量受訪者對問卷題項的認知能力，
受訪者年紀需在 18歲或以上。問卷共回收 417份，包含有效樣本數為 202份。其中
這些有效樣本共涵蓋 72間清境地區民宿，約占清境地區民宿總家數(140家)之
51.4%。 

 

 

 

 

 
                  圖 4 清境社區區域圖 

(來源：清境社區營造網，2012) 

 

肆、研究結果  

一、受訪者特性  
(一)、  基本社經屬性  

202位受訪者中，以年齡 18-29歲(47.5%)；大學或以上學歷(81.7%)；單身未婚
(62.9%)；學生(22.8%)、專業技術人員(22.3%)、或軍公教(21.3%)；女性(54.0%)多於男
性；家庭每月平均所得 3~5萬之間(34.6%)；家庭每月平均休閒活動花費 3~7千元；
膝下無子女(66.3%)或最小子女 3歲至國小六年級(24.7%)，來自北部(33.7%)或中部
(24.8%)地區居多(詳表 2)。 
  



體驗經濟對民宿價格影響之研究≒特徵價格法之應用 

10	
  
	
  

 
表 2 受訪者社經屬性描述性統計分析表(n=202) 

變項  次數  百分比        變項  次數     百分比  

年齡  家庭每月平均所得  

18-29 歲  96 47.5 20,000元以下  33 16.3 

30-39 歲  62 30.7 20,000~30,000元  20  9.9 

40歲以上  44 21.8 30,001~50,000元  75 37.1 

學歷    50,001~90,000元  54 26.8  

高中(職)或以下  37 18.3 90,001~130,000 元以上  20  9.9  

大學或以上 165 81.7 家庭每月平均休閒活動花費   

婚姻     1,000~3,000元  57 28.2 

單身未婚 127 62.9 3,001~7,000元  94 46.5 

已婚  74 36.6 7,001~15,000元  44 21.8 

其他   1  0.5 15,000元以上   7  3.5 

職業    最小子女成長階段    

學生 45 22.3 無子女 134 66.3 

專業技術人員  44 21.8 國小六年級或以下  50 24.7 

軍公教 42 20.8 國中或以上  18  9.0 

專業師級人員  26 12.9 居住地    

售貨員 25 12.4 北部  68 33.7 

其他 20  9.8 中部  50 24.8 

性別    南部  29 14.4 

女 109 54.0 東部   1  0.5 

男  93 46.0 其他(海外或未填答)  54 26.7 

 
(二)、  旅遊與住宿相關屬性   

202位受訪者中，以家族(32.7%)、或情侶(23.3%)遊伴；網路資訊管道(59.9%)；2
個成人同住一房(39.1%)；駕駛自用汽車(77.2%)；二人房型(50.5%)居多(詳表 3)。 

 

表 3 受訪者旅遊與住宿相關屬性描述性統計分析表(n=202) 
變項  次數   百分比  變項  次數   百分比  

最主要的遊伴      同住一房的人數      

家族旅遊 66 32.7 2個成人 79 39.1 

情侶 47 23.3 3-4 個成人 59 29.2 

朋友 34 16.8 其他 64 31.7 

配偶與子女同行 27 13.4 交通工具    

其他 28 13.8 自用汽車 156 77.2 
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資訊管道      客運 24 11.9 

網路 121 59.9 其他 22 10.9 

親朋好友推薦 35 17.3 民宿房型    

旅展 16  7.9 二人房 102 50.5 

其他 30 14.9 四人房 100 49.5 

 

二、民宿價格  
受訪民宿每晚每間網路牌價(即未打折前之訂價)(詳表 4)，二人房型以 2~3千元

者(37.86%)為最多，3~4千者(36.89%)次之；四人房型以 4~5千元者(35.35%)為最多，
2~3千元者(22.22%)次之。故整體而言，四人房型的牌價比二人房型高。 

 
表 4 民宿房間牌價分布分析表(n=202) 

民宿每晚房間牌價  
二人房型   四人房型  

次數  百分比   次數  百分比  

 2,000元以下 1 0.97  0 .00 

 2,001元-3,000元 39 37.86  22 22.22 

 3,001元-4,000元 38 36.89  20 20.20  

 4,001元-5,000元 12 11.65  35 35.35 

 5,001元-6,000元 9 8.80  13 13.13 

 6,001元-7,000元 2 1.90  6 6.10  

 7,001元以上 2 1.90  3 3.00  

 總和 103 100.00  99 100.00 

 

三、民宿特徵  
(一) 民宿特徵描述性統計分析  
1.消費者導向(自述)之民宿特徵  

本研究以量表方式獲得消費者導向之體驗經濟資訊。在體驗經濟量表的描述性

統計分析中(詳表 6)，商品特徵以「民宿提供完善的早餐服務(代買早餐、提供早餐、
發早餐券)」同意程度最高(4.91)，其次為「客房內提供完善的衛浴備品(如毛巾、浴
巾、沐浴乳、洗髮精...)」(4.86)。服務特徵以「民宿提供完善的當地套裝旅遊行程服
務」同意程度最高(3.61)，其次為「民宿提供完善的代辦服務(如訂購當地名特產品、
烤肉用品...)」(3.56)。審美特徵以「民宿具有優美的風景或夜景」同意程度最高(4.97)，
其次為「民宿的建築非常具有吸引力」(4.79)。情感交流特徵以「住宿期間，我和民
宿主人有非常好的互動交流」同意程度最高(3.91)，其次為「民宿提供完善的導覽解
說」(3.65)。逃避現實特徵以「這趟民宿體驗讓我逃離都市與人群」同意程度最高(4.65)，
其次為「這趟民宿體驗讓我有逃離現實生活的感覺」(4.43)。娛樂特徵以「這趟民宿
體驗引發我想追求民宿所呈現的生活美學」同意程度最高(4.35)，其次為「看其他民
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宿住宿者的活動非常好玩」(3.72)。 
 

2.供給者導向(自述)之民宿特徵  
本研究透過線上調查獲得供給者導向之民宿特徵資訊。商品特徵以吹風機

(100.0%)、電視(99.5%)、第四台(99.5%)之供應度最高，廚房(2.5%)最低。服務特徵以
餐廳(90.6%)、寬頻網路(60.4%)、無線網路(54.0%)之供應度度最高，會議室最低(30.2%)。
娛樂特徵以卡拉 OK(11.4%)、泡湯池(11.4%)供應度最高，音響(8.9%)最低(詳表 5)。 
 

表 5 供給者導向民宿特徵之描述性統計分析表(n=202) 

 特徵  

 名稱  

供應  

項目  

擁有該項

特徵之總

民宿家數  

百分比  
 特徵  

 名稱  

供應  

項目  

擁有該項

特徵之總

民宿家數  

百分比  

商品特徵  

吹風機 202 100.0 

服務特徵  

餐廳 183 90.6 

電視 201 99.5 寬頻網路 122 60.4 

第四台 201 99.5 無線網路 109 54.0 

梳妝台 176 87.1 咖啡供應 72 35.6 

熱水壺 164 81.2 可刷卡 69 34.2 

電話 155 76.7 電毯/羽絨被 63 31.2 

冰箱 126 62.4 交通接送 56 27.7 

液晶電視 83 41.1 代辦烤肉 41 20.3 

乾濕分離浴室 81 40.1 會議室 61 30.2 

沙發 81 40.1  

娛樂特徵  

卡拉 OK 23 11.4 

傳統浴缸 78 38.6 泡湯池 23 11.4 

廚房  5  2.5  DVD放映機 20 9.9 

     音響 18 8.9 

 

(二)、體驗經濟探索性因素分析  
1.商品與服務特徵  

本研究針對 24題問項採探索性因素分析，以萃取出商品與服務特徵之因素構面
(詳表 6)。顯著的巴氏球形檢定與高取樣適切量數(KMO)(.834)顯示該組題項適合繼續
進行構面縮減的程序。透過主成分分析法，再利用直交旋轉法中的最大變異法進行

因素構面的旋轉，使其構面間差異性變大，並具有較佳的解釋能力。由於 Kaiser (1974)
建議初始特徵值小於 1.0為無意義的構面，修模後共刪除 8題問項。分析結果顯示，
量表總解釋變異量為 58.63%。在量表信度方面，全量表信度為.851，各次量表信度
係數(Cronbach's α)介於.583到.781，均符合 0.5以上信度檢驗的標準，顯示整個量
表及各次量表均符合內部一致性要求。本研究成功萃取出 4個構面，共 16題問項。
依因素負荷量大小將構面分別命名為「進階商品」(可解釋 31.64%的總變異量)；「基
本商品」(12.27%)；「進階服務」(7.53%)；「基本服務」(7.20%)。 
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表 6 商品與服務特徵探索性因素分析與信度分析表(n=202) 

 	
         商品與服務特徵構面 
 

題項(16) 平均數 標準差 因素一 因素二 因素三 因素四 

         進階商品 基本商品 進階服務 基本服務 

14 客房內提供完善的設備 4.63 1.082 .807 .021 .16 .093 
 

13 民宿的空間非常舒適 4.71 0.94 .702 .294 .229 .02 
 

22 民宿的環境非常乾淨衛生 4.78 0.904 .638 .403 .035 .276 
 

21 民宿提供完善的停車空間 4.72 1.112 .601 .282 -.007 .210 
 

58 客房內提供完善的衛浴備品 4.91 0.901 .182 .765 .107 .018 
 

26 民宿提供完善的早餐服務 4.97 0.946 .046 .756 .105 .329 
 

29 客房內提供完善的家具 4.88 0.957 .481 .654 .12 .079 
 

63 客房內提供完善的衛浴設備 4.40  1.223 .356 .618 .337 -.048 
 

65 民宿提供完善的代辦服務 3.53 1.243 .114 .093 .797 .162 
 

67 民宿提供完善的寵物住宿環境 3.10  1.267 .072 .000 .784 .032 
 

35 民宿提供完善的專案服務 3.51 1.147 .266 .015 .638 .342 
 

57 民宿提供完善的當地套裝旅遊行程

服務 
3.63 1.165 .048 .231 .528 .428 

 

20 民宿提供完善的交通接駁服務 3.39 1.293 .05 .209 .153 .695   

08 民宿提供完善的附近觀光旅遊諮詢

服務 
4.54 1.084 .254 0.04 .101 .648 

 

17 民宿提供完善的書報雜誌或書籍供

遊客翻閱 
3.73 1.149 -.048 0.181 .335 .563 

 

01 民宿提供完善的網路服務 4.14 1.397 .323 -0.139 .059 .498 
 

個別構面 Cronbach’s α值   0.772 0.781 0.744 0.583 
	
  

特徵值(eigenvalue)   5.062 1.963 1.204 1.152 
	
  

個別解釋變異量(%)   31.635 12.267 7.526 7.198 
	
  

累加解釋變異量(%)   31.635 43.903 51.429 58.627 	
  
有效樣本數：202份，全量表信度=.851。 

KMO統計量=.834，Bartlett球形檢定結果：χ2 (120, N=202)= 1042.645，p=.000。 

因素萃取採主成分分析法，因素轉軸採直交法，含 Kaiser常態化 Varimax法。 

註：題項採 Likert六點尺度，1非常不同意至 6非常同意。  
 

 
2.體驗特徵  

本研究針對 33題問項採探索性因素分析，以萃取出體驗特徵之因素構面(詳表
7)。顯著的巴氏球形檢定與高取樣適切量數(KMO)(.891)顯示該組題項適合繼續進行
構面縮減的程序。透過主成分分析法，再利用直交旋轉法中的最大變異法進行因素

構面的旋轉，使其構面間差異性變大，並具有較佳的解釋能力。由於 Kaiser (1974)
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建議初始特徵值小於 1.0為無意義的構面，修模後共刪除 8題問項。分析結果顯示，
量表總解釋變異量為 64.68%。在量表信度方面，全量表信度為.862，各次量表信度
係數(Cronbach's α)介於.584到.861，均符合 0.5以上信度檢驗的標準，顯示整個量
表及各次量表均符合內部一致性要求。本研究成功萃取出 3個構面，共 11題問項。
依因素負荷量大小將構面分別命名為「審美」(可解釋 43.35%的總變異量)；「情感交
流」(11.43%)；「逃避現實」(9.91%)。 

 
表 7 體驗特徵探索性因素分析與信度分析表(n=202) 

題項(11) 平均數 標準差 

體驗特徵構面 

因素五 因素六 因素七 

審美 情感交流 逃避現實 

64 民宿的環境非常清幽寧靜 4.85 .918 .770 .185 -.139 

34 民宿具有優美的風景或夜景 4.96 .974 .770 .020 .084 

47 民宿的環境令我的感官覺得十分

愉悅 

4.60  .963 .714 .150 .281 

28 民宿的環境非常具有吸引力 4.52 1.003 .692 .153 .380 

53 民宿相當注重設計的細節 4.16 1.090 .662 .311 .361 

61 民宿的設計非常具有吸引力 4.30  1.065 .660 .213 .375 

49 住宿中，我和其他客人有非常好

的互動交流 

3.48 1.243 .150 .837 .059 

45 住宿期間，我結交到新的朋友 3.02 1.254 .084 .791 .047 

62 住宿中，我和民宿主人有非常好

的互動交流 

3.48 1.223 .397 .587 .340 

10 這趟民宿體驗讓我忘記每天的例

行公事 

4.59 1.112 .054 .082 .834 

40 這趟民宿體驗讓我有逃離現實生

活的感覺 

4.43 1.149 .308 .097 .732 

個別構面 Cronbach’s α值 
  

.861 .696 .584 

徵值(eigenvalue)   4.769 1.257 1.090  

個別解釋變異量(%)   43.350  11.424 9.907 

累加解釋變異量(%)     43.350  54.775 64.682 

有效樣本數：202份，全量表信度=.862。 

KMO統計量=.891，Bartlett球形檢定結果：χ2(55, N=202)= 812.624，p=.000。 

因素萃取採主成分分析法，因素轉軸採直交法，含 Kaiser常態化 Varimax法。 

註：題項採 Likert六點尺度，1非常不同意至 6非常同意。  
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四、體驗經濟對民宿價格之影響  
本研究採用半對數線性迴歸模式建立民宿特徵價格模型，根據文獻回顧結果，

此模式為目前最多特徵價格學者採用之型式(Monty & Skidmore, 2003; Thrane, C., 2005; 

Andersson, D. E., 2010)。 

Ln(P)=α+(β1aH1a+β1bH1b+...+β1mH1m)+(β2aH2a+β2bH2b+...+β2eH2e)+(β3aH3a+β3bH3b+β3c

H3c)+(β4aH4a)+ε 

Ln(P)為民宿房價之自然對數，α為常數項，β1i與H1i為商品特徵迴歸係數與變項，

β2i與H2i為服務特徵迴歸係數與變項，β3i與H3i為體驗特徵迴歸係數與變項，β4i與H4i

為二人房型(控制變項)虛擬廻歸係數與變項，ε為誤差項。 

分析結果顯示(詳表 8)，自變項 VIF值介於.840至 1.990之間，表示模型符合多

元共線性前題假設。整體模型顯著性檢定(F值=14.090，p值=.000)達非常顯著，顯示

整體模型預測能力具有統計上的意義。調整後 R2達 54.0%，顯示迴歸模型可以解釋

民宿房價自然對數值中五成以上的變異量。研究結果顯示，體驗經濟對民宿價格有

決定性的影響，更具體地來說，體驗經濟中的商品、服務、與體驗等特徵均會影響

民宿房價。其中商品特徵中的「冰箱」與「熱水壺」；服務特徵中的「進階服務」與

「無線網路」；體驗特徵中的「音響」等因子與民宿價格呈正向相關，顯示民宿遊客

偏好這些特徵，因此便願意為這些特徵付出較高的房價。然而，商品特徵中的「傳

統浴缸」；服務特徵中的「交通接送」與「代辦烤肉」；體驗特徵中的「情感交流」

與「逃避現實」等因子與民宿價格呈負向相關，顯示民宿遊客並不偏好這些特徵，

因此這些特徵出現反而會遭致房價降低。 

為何有些體驗經濟特徵可為民宿房價加值，但有些則不然？究其原因，與房間

內仍具有傳統浴缸的民宿業者相比，推測房間配備有冰箱、熱水壺的民宿業者，通

常已非把民宿視為副業經營的業者，而是把民宿視為主業經營的業者，因此，專業

度比較足夠，在心態上也較願意以遊客需求為主，配備也較為完善、舒適，故遊客

便願意為這些特徵多付出房價。相較之下，在目前競爭已相當白熱化的民宿市場中，

房間內仍具有傳統浴缸的業者，推測其在心態上可能還是傾向副業經營，較捨不得

花錢去淘汰老舊設施，去設置舒適、現代化較符合遊客需求的配備，故隱含在這項

特徵背後的種種因素，通常便會導致遊客降低房價的付出。再者，有些業者已經意

識到對某些客群(如小孩、年輕人、白領族)來說網路已生活必備，也提供無線上網

服務，供遊客上網瀏覽或進行線上遊戲，這對民宿房價來說，亦會有促進的效果。

為求差異化，有些業者會推出進階服務，如提供代辦服務，幫遊客代買門票或預購/

代訂有口碑的當地名特產；提供寵物住宿環境，讓遊客可以安心、愉快地與心愛的

寵物一起共創旅遊回憶；提供客製化的套裝旅遊行程，帶遊客造訪個人偏好或業者
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的私房的景點/遊程或外加晚餐/SPA/解說服務，舉凡上述這些更貼近遊客個人化需

求的服務或創意，均可有效為房價加值。尤有甚者，也有些業者為增加民宿的娛樂

元素，也不吝在房間內提供音響設備，供愛樂遊客播放自行攜帶的音樂，更可為外

出旅行增加一股熟悉、猶如回家放鬆的感覺，此舉也可為房價有效加值。 

本研究還發現「交通接送」與「代辦烤肉」這二種服務較無法為民宿房價有效

加值。因地形的關係，清境地區民宿絕大多數都位台 14甲省道二側，對於自行駕車

(占 77.2%)或騎機車(占 3.5%)前來之遊客，交通大多還算便利。因此，會提供交通接

送的民宿大多交通較為不便、目標客層大都為無車族遊客(如學生)、需提供交通接

送以增加住房率...等吸引力還可繼續提昇之民宿，故隱含在這項特徵背後的種種因

素，通常便會導致遊客降低房價的付出。在目前的民宿市場中，高價位民宿所吸引

到的客層較高比例屬於「三高」遊客－知識水準高、社經地位高、素養高，這些遊

客工作型態大都勞心勝於勞力，度假旅遊時，通常較注重隱私，不希望過度受被打

擾，也較偏好較安靜、寧適的住宿環境。因此，除非場合需要，這些「三高」遊客

在挑選民宿時，或許會刻意避開具「代辦烤肉」服務的民宿。有代辦烤肉需求的遊

客通常與親友/同學/同事(非情侶/新婚)前來，旅遊目的聯誼性質往往強於促進親密關

係，對民宿的氛圍與配備的要求通常較為基本，故隱含在這項特徵背後的種種因素，

通常便會導致遊客降低房價的付出。最後，分析結果顯示「情感交流」體驗較無法

有效提昇民宿房價。推測可能因為情感交流度高的民宿較容易讓客人覺得隱私性降

低，與增加人際壓力反而無法達到休閒放鬆的旅遊目的；再者，也有能是情感交流

度高的民宿主人人情味較濃，喜好結交朋友，較不以營利為目標，故房間訂價較低。 

表 8 民宿特徵對房間價格之半對數迴歸分析結果表(n=202) 
應變項 

Ln(房間牌價) 

未標準化係數 標準化係數     共線性統計量 

B Se Beta t p 允差 VIF 

商品特徵       

  基本商品 .010 .020 .050 .770 .440 .510 1.950 

  進階商品 .000 .002 .010 .210 .840 .540 1.850 

  商品_冰箱 .200 .030 .370 6.310 .000 .670 1.490 

  商品_熱水壺 .110 .040 .160 2.820 .010 .750 1.340 

  商品_傳統浴缸 -.090 .040 -.170 -2.510 .010 .510 1.960 

服務特徵            

  基本服務 .010 .020 .050 .880 .380 .620 1.620 

  進階服務 .040 .020 .140 2.170 .030 .540 1.850 

  服務_提供咖啡 .060 .040 .120 1.790 .070 .550 1.810 

  服務_無線網路 .090 .030 .170 2.940 .000 .690 1.450 

  服務_交通接送 -.100 .040 -.170 -2.80 .010 .610 1.630 
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  服務_代辦烤肉 -.140 .040 -.210 -3.410 .000 .620 1.620 

體驗特徵              

  審美 -.0100 .020 -.030 -.420 .670 .350 .840 

  情感交流 -.040 .020 -.160 -2.300 .020 .500 1.990 

  逃避現實 -.030 .020 -.120 -2.130 .030 .710 1.400 

  娛樂_音響 .410 .060 .440 6.760 .000 .550 1.830 

  娛樂_泡湯池 -.009 .050 -.110 -1.700 .090 .550 1.810 

  娛樂_卡拉 OK .070 .050 .080 1.240 .220 .590 1.690 

控制變項         

  二人房型 -.210 .030 -.400 -7.880 .000 .990 1.100 

整體模型    R2 = .580, adj R2 =.540       F(18, 183) =14.090, p =.000, n=202 

 

伍、  結論與建議  
一、結論  

(一)、民宿之消費者導向體驗經濟，經二段式探索性因素分析共萃取出七的因素構
面，第一階段萃取出四個構面，分別命名為進階商品(31.64%)、基本商品(12.27%)、
進階服務(7.53%)與基本服務(7.20%)，總解釋變異量為 58.63%。第二階段萃取出
三個構面，分別命名為審美(43.35%)、情感交流(11.42%)與逃避現實(9.91%)，總
解釋變異量為(64.68%)。 

(二)、透過半對數多元線性迴歸分析，本研究成功建構民宿特徵價格模型，整體模
型顯著(F=14.090, p=.000)，可解釋民宿牌價自然對數 54.0%的變異量。顯示體驗
經濟對民宿價格具有不錯的預測能力。 

(三)、體驗經濟中的商品、服務、與體驗等特徵均會影響民宿價格。在這些特徵中，
遊客願意為商品特徵中的「冰箱」與「熱水壺」、服務特徵中的「進階服務」與

「無線網路」、體驗特徵中的「音響」等因子付出較高的房價。然而，遊客反而

會因為商品特徵中的「傳統浴缸」、服務特徵中的「交通接送」與「代辦烤肉」、

體驗特徵中的「情感交流」與「逃避現實」等因子付出較低的房價。 
 
二、建議  

透過本次民宿特徵價格研究，發現經過二、三十年的發展，國內民宿遊客偏好

已明顯有別於早期的民宿遊客，也因此，民宿產業目前的面貌也已有明顯的轉型，

並逐漸脫離早先副業為主的經營模式，而逐漸朝向主業的經營模式。本研究有幾點

建議如下： 

(一)、目前清境地區遊客大都認為完善的設施設備、乾淨與衛生的住宿環境、早餐、
基本服務(如交通、諮詢)為民宿經營的基本要件，故不願意為此付出較高的房
價，但仍願意為較奢侈的「商品特徵」(如冰箱、熱水壺)、「進階服務」、「無
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線網路」、與「音響」支付較高的房價。因此，以下為本研究建議可提高民宿

房價附加價值的一些具體做法：添購較高檔次的設施設備(如精緻家具、優質
衛浴設備、液晶電視、冰箱、熱水壺、高檔寢具、高檔衛浴備品＆浴巾)、提
供進階服務(如代辦服務如代訂當地農特產品或代買門票、專案服務如重要節
日慶祝、客製化套裝行程)、設置房間內部寬頻上網、或影音設備。 

(二)、本研究發現早期民宿遊客多因民宿價格便宜而捨旅館就民宿，與旅館相比，
當時民宿的優勢之一也在於熱絡的賓主交流、人情味與家的氛圍，但本研究發

現目前清境地區民宿遊客並不偏好情感交流，越熱絡的情感交流（無論是賓主

或賓客之間）反而會顯著降低遊客對民宿房價的支付意願。因此，考量現代人

平日工作壓力大、人際互動頻繁，以及對隱私性與自主空間需求度增加，難得

有空閒度假旅遊時，便希望可以充分放鬆、暫時逃離例行生活的煩擾，因此，

本研究建議民宿主人在展現親切之餘，也應該留給民宿客人充分的私人時間與

空間。由此也可見，並非每一種體驗均可為民宿房價加值。 
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