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摘要 

淡水地區兼具自然景觀、人文歷史與地方文化特色，為臺灣北部重要觀光目的地之一。隨

著地方觀光與體驗經濟發展，如何提升遊客滿意度與目的地忠誠，已成為觀光發展的重要議題。

本研究亦從地方創生視角出發，強調淡水之歷史文化、河岸景觀與地方特色不僅為觀光吸引力

的重要來源，也可能透過遊客情感連結與地方依附，進一步促進地方文化價值再現與地方永續

發展。本研究共發放 488 份問卷、有效回收 483 份，並採便利抽樣方式於淡水現場發放紙本問

卷，並運用 SPSS 24.0 與 Amos 20.0 進行描述性統計、驗證式因素分析及結構方程模型分析。

研究結果顯示，遊客熱情與遊客幸福感對目的地忠誠具有正向顯著影響；目的地忠誠與地方依

附對遊客滿意度亦具有正向顯著影響。顯示當遊客對淡水具有較高的情感投入、幸福感受、地

方依附與忠誠傾向時，其整體旅遊滿意度亦會隨之提升。本研究整合熱情理論、地方依附理論

與幸福感概念，建構觀光體驗整合模型，以探討遊客情感、地方連結與行為反應之關係。最後，

亦補充未來研究建議，提出後續可針對不同文化背景遊客或其他文化觀光場域進行比較研究。 
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Abstract 

 

As experiential tourism and regional revitalization continue to reshape destination 

development, understanding tourists’ emotional connections with places has become 

increasingly important for sustainable tourism research. This study examines the relationships 

among tourist passion, well-being, place attachment, destination loyalty, and tourist satisfaction 

in Danshui (Tamsui), a historic cultural destination in northern Taiwan. Drawing on the 

Dualistic Model of Passion, Place Attachment Theory, and well-being perspectives, the study 

proposes an integrated tourism experience framework. A total of 483 valid questionnaires were 

analyzed using SPSS 24.0 and AMOS 20.0. The results indicate that tourist passion and well-

being significantly enhance destination loyalty, while destination loyalty and place attachment 

positively affect tourist satisfaction. The findings further suggest that emotionally enriched 

tourism experiences strengthen tourists’ psychological connectedness to destinations, thereby 

supporting sustainable tourism development and regional revitalization. This study contributes 

to sustainable tourism research by highlighting the psychological foundations of destination 

sustainability through emotional engagement and place-based attachment. 

 

Keywords: Regional Revitalization, tourist passion, tourist well-being, destination loyalty, place 

attachment, tourist satisfaction, Tamsui 
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一、前言 

旅行不僅是移動與消費行為，更是一種結合生活體驗、人文感知與地方記憶的社會

文化實踐。近年來，隨著體驗經濟與文化觀光興起，觀光活動已逐漸從傳統景點消費，

轉向重視情感互動、地方認同與文化參與之深度體驗。地方觀光不再僅追求短期人流與

經濟效益，而是更強調地方文化價值、居民認同與永續發展之整合。因此，如何透過觀

光體驗建立遊客與地方之情感連結，已成為當代地方創生與文化觀光研究的重要議題。 

淡水地區兼具自然景觀、歷史古蹟與在地文化特色，長期以來為臺灣北部重要文化

觀光據點。淡水早期稱為滬尾，歷經西班牙人來臺、清末開港通商等歷史發展，保留豐

富的人文古蹟與文化地景，如英國領事館、小白宮與紅毛城等，使其具有濃厚之歷史文

化氛圍（陳國棟，1983）。此外，淡水亦擁有山、河、海兼具之地理景觀與都市發展條件，

形成兼具自然與人文吸引力之觀光特色（黃錦煌，2011）。因此，淡水可視為臺灣具代表

性之文化觀光與地方創生場域之一。 

近年來，臺灣許多地方鄉鎮面臨青年外流、產業轉型困難、地方文化弱化與區域發

展失衡等問題，地方創生遂成為重要政策方向之一。根據國家發展委員會（2019）之定

義，地方創生係以「人」為核心，透過地方文化、產業、生活與空間資源整合，促進地

方活化與永續發展。觀光活動則被視為地方創生的重要媒介，透過文化體驗、地方參與

與情感互動，有助於提升地方認同與地方價值。然而，觀光發展雖能帶動地方經濟與人

流成長，但亦可能面臨觀光品質維護、文化特色流失、商業化過度，以及遊客滿意度與

忠誠度不易持續提升等問題。因此，如何在觀光發展與地方文化保存之間取得平衡，並

進一步透過觀光體驗強化遊客對地方之情感認同，已成為地方創生實踐中的重要課題。 

交通建設亦進一步強化淡水觀光發展基礎。根據臺北市政府捷運工程局資料，淡水

線通車後，原有空間型態與商業活動產生顯著轉變，帶動淡水捷運站周邊及老街地區之

人潮與商機成長（林瓊、張武訓，1991）。淡水老街聚集在地小吃、伴手禮、文創商品與

街頭展演活動，逐漸形成兼具休閒、文化與體驗特質之觀光場域。此外，河岸景觀、歷

史街區與悠閒氛圍，也使淡水成為兼具文化觀光與情感療癒特性的旅遊目的地。 

從整體觀光趨勢來看，新北市遊客人數長期居於全國前列，顯示其觀光發展能量與

文化吸引力具相當規模。然而，隨著觀光市場競爭加劇與旅遊型態轉變，地方觀光管理
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者除關注觀光人次與經濟效益外，更需重視遊客對目的地之情感感受、滿意度與忠誠行

為，以作為未來地方行銷、觀光品質提升與地方創生策略擬定之依據。過去研究指出，

消費者體驗、互動資訊與情感投入，皆可能影響其滿意度與後續行為反應（Fournier & 

Mick, 1999）。然而，既有觀光研究多聚焦於服務品質、目的地意象或知覺價值等單一構

面，較少進一步整合遊客熱情、幸福感、地方依附與忠誠等情感心理因素，探討其如何

共同影響遊客滿意度與地方情感連結。尤其在地方創生脈絡下，目前仍缺乏針對「觀光

情感體驗—地方依附—忠誠行為」之整合性實證研究。 

基於上述研究缺口，本研究以淡水地區為研究場域，探討遊客在旅遊過程中所形成

之熱情、幸福感、地方依附與目的地忠誠，如何進一步影響其整體滿意度。本研究進一

步整合熱情二元理論（Dualistic Model of Passion）、地方依附理論（Place Attachment 

Theory）與幸福感概念（Well-being），建構觀光體驗整合模型，以補充過去研究較缺乏

情感心理歷程整合之不足。此外，本研究亦從地方創生視角切入，探討觀光體驗如何促

進遊客對地方之情感認同與行為連結，進一步回應地方創生所強調之「人與地方關係重

建」理念。透過實證分析，本研究除可補充文化觀光與地方創生相關研究外，亦可作為

地方觀光發展、文化行銷與體驗設計之參考依據。 

二、文獻探討 

過去觀光研究多聚焦於服務品質、目的地意象或滿意度等單一變項對忠誠行為之影

響，較少從情感心理歷程角度，整合遊客熱情、幸福感與地方依附等變數，探討其如何

共同影響目的地忠誠與滿意度。尤其既有研究雖分別探討熱情（Vallerand et al., 2003）、

地方依附（Williams & Vaske, 2003）或幸福感（Diener, 1984）等概念，但較缺乏將三者

整合於同一觀光體驗架構中的實證研究。因此，本研究嘗試整合「熱情二元理論（Dualistic 

Model of Passion）」、「地方依附理論（Place Attachment Theory）」與幸福感概念，建構觀

光體驗整合模型，以補充過去研究對遊客情感歷程與地方連結探討不足之缺口。此外，

相較於過去多以單一觀光構面解釋遊客行為，本研究更強調觀光情境中「情感投入—地

方認同—行為反應」之連續心理歷程，藉此深化地方觀光與地方創生脈絡下之觀光心理

研究。 
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（一）遊客熱情 

熱情通常指個體對特定事物所產生的高度喜愛、投入與正向情感，並願意持續付出

時間與精力，使該事物與自我價值產生連結。相關研究指出，熱情不僅代表興趣與偏好，

也是一種能激發行動力、增強正向行為傾向的重要心理狀態（陳芳倩，2005）。當個體願

意長時間投入自己喜愛的活動時，往往也能從中獲得心理滿足、正向能量與自我充實感

（蕭進益、游伯龍，2005）。 

在旅遊情境中，遊客熱情可理解為個體基於心理需求、興趣偏好與文化體驗等動機，

而主動參與旅遊活動的投入程度。Pizam et al.（1979）指出，旅遊動機係由一連串促使

個人參與旅遊活動的需求所構成；Goeldner et al.（2000）則認為，遊客從事旅遊行為，

往往是為了滿足心理需求、社會地位及文化涵養等。由此可見，遊客熱情不僅來自外在

情境吸引，也與個人內在需求密切相關。 

過去研究對熱情的定義多強調其正向、持續投入與高度認同的特性。Vallerand et al.

（2003）則將熱情界定為個體對喜愛活動的強烈偏好，並願意投入時間與精力，進一步

區分為和諧性熱情與強迫性熱情。相關整理亦顯示，熱情常被視為個體在面對任務、活

動或目標時的重要心理驅動來源（鄭伃婷，2015）。 

Vallerand et al.（2003）提出之熱情二元模型（Dualistic Model of Passion）指出，和

諧性熱情（harmonious passion）係指個體基於自主意願投入活動，並能與生活其他面向

維持平衡，因此較容易產生正向情緒、幸福感與持續參與行為；相對地，強迫性熱情

（obsessive passion）則係因外在壓力、自我認同依附或心理控制所形成之投入狀態，個

體雖高度投入活動，但較可能伴隨焦慮、壓力與負向情緒。相關研究指出，在旅遊與休

閒情境中，和諧性熱情通常有助於提升旅遊滿意度、地方依附與正向體驗，而強迫性熱

情則可能因過度投入、行程壓力或消費期待落差，而降低整體旅遊感受。 

近年來，熱情二元模型亦逐漸被應用於觀光、休閒與體驗經濟研究之中。相關研究

認為，當遊客基於自主興趣與文化認同參與旅遊活動時，較容易形成深層情感體驗與地

方認同，進而提升目的地忠誠與重遊意願。換言之，遊客熱情不僅代表短暫的旅遊興趣，

更可能成為影響地方情感連結與觀光行為的重要心理基礎。 

然而，本研究主要聚焦於探討遊客在淡水觀光情境下之整體情感投入與正向旅遊感
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受，因此採用整體性熱情概念作為研究構面，而未進一步區分和諧性熱情與強迫性熱情。

其原因在於，本研究目的主要在於探討遊客熱情如何整體性地影響地方依附、目的地忠

誠與滿意度，而非比較不同熱情類型之差異效果。此外，淡水作為短期休閒型文化觀光

場域，相較於高度涉入或長期投入型活動，其遊客熱情較偏向一般性情感投入與旅遊愉

悅感受，因此採整體性熱情概念較符合本研究情境與研究目的。 

（二）遊客幸福感 

幸福感（well-being）自 1970 年代以來逐漸受到心理學界重視，並成為探討個體生

活品質與正向心理的重要概念。Diener（1984）指出，幸福感是個體對整體生活所作的

認知評價，以及正向與負向情緒綜合後的結果，因此兼具認知與情緒層面。相關研究亦

認為，幸福感可視為個人對目前生活滿意度與情緒愉悅程度的主觀評價（黃舜農，2009；

龍昱廷，2010）。 

在正向心理學觀點下，幸福感並非靜態狀態，而是一種隨時間與情境變化的動態心

理感受。相關研究發現，旅遊體驗對遊客心情與主觀幸福感具有正向影響，且幸福感愈

高，愈可能提高對目的地的忠誠度；此外，相較於單獨旅行者，團體旅行者往往有更積

極的體驗與幸福感受。從體驗經濟觀點來看，旅遊不僅是消費行為，更是一種能創造情

感價值與心理記憶之體驗過程。Pine and Gilmore（1998）提出「體驗經濟（Experience 

Economy）」概念，認為高品質體驗能透過娛樂性、教育性、美感與逃離現實等元素，提

升個體之情感投入與主觀感受。在觀光情境中，當遊客能夠深度參與地方文化、景觀氛

圍與互動活動時，較容易產生沉浸式體驗與正向情緒，進而提升其整體幸福感。 

此外，Csikszentmihalyi（1990）所提出之「心流理論（Flow Theory）」亦指出，當個

體完全投入某項活動並產生高度專注與沉浸感時，容易獲得愉悅、滿足與心理充實感。

相關研究認為，觀光活動若能提供適當之情境參與、文化互動與感官體驗，將有助於遊

客產生心理沉浸與情感投入，進而提升主觀幸福感與旅遊滿意度。換言之，高品質之觀

光體驗不僅能滿足遊客休閒需求，也可能透過情感參與與心理投入機制，進一步強化其

對地方之情感依附與目的地忠誠。 

因此，本研究認為，遊客幸福感並非單純來自旅遊結果本身，而是建立於觀光體驗

過程中的情感投入、沉浸感與正向心理感受之上。當遊客在淡水旅遊過程中感受到文化
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氛圍、河岸景觀與地方互動所帶來之愉悅與放鬆時，較容易形成正向幸福感受，並進一

步影響其地方依附與後續行為意圖。 

過去研究多從生活滿意、正向情感與生活品質等角度界定幸福感。Diener, Suh, Lucas, 

and Smith（1999）將主觀幸福感視為個體對生活滿意程度的認知評價。此外，正向心理

學強調幸福感不僅與快樂、滿足與希望有關，也與人格特質、人際關係、健康與生活意

義密切相關（Seligman & Csikszentmihalyi, 2000）。近年來，學者也逐漸將幸福感概念延

伸至觀光與消費體驗研究，認為幸福感可反映個體在產品、服務或旅遊活動中所獲得的

情感寄託與正向感受（詹湘榆，2011；黃鬱涵，2012）。 

（三）目的地忠誠度 

目的地忠誠度通常係指遊客在旅遊後，對特定目的地產生持續偏好，並表現在重遊

意願與推薦意願上的行為傾向。早期研究指出，過去旅遊經驗會影響遊客對目的地的偏

好與後續選擇；當遊客在旅遊過程中獲得情感滿足與正向評價時，將有助於提升其對目

的地的認同與未來行為意圖（Chen & Gursoy, 2001）。此外，旅客、居民與地方之間的友

善互動、同理關係與情感連結，也有助於形成更高的信任與忠誠基礎（Wood, 2020）。 

在忠誠度理論方面，Jacoby and Chestnut（1978）認為，忠誠度的形成是由內在態度

逐步轉化為外顯行為的過程；Oliver（1999）進一步提出認知忠誠、情感忠誠、意欲忠誠

與行動忠誠四階段，說明忠誠不僅是實際重遊行為，也包含態度與意圖層面的持續偏好。

相關研究指出，旅遊過程中的熱情投入、幸福感受與情感體驗，皆可能成為形成情感忠

誠的重要來源。當遊客在旅遊過程中獲得愉悅、放鬆與心理滿足時，較容易對目的地產

生情感依附與正向記憶，並進一步形成對地方的偏好與認同。此種情感連結不僅停留於

短期旅遊感受，更可能透過地方依附機制，逐漸轉化為持續性的忠誠行為，包括重遊意

願、推薦他人及正向口碑等。（Bigne et al., 2001；Fishbein & Ajzen, 1975；Zeithaml, Berry, 

& Parasuraman, 1996）。 

過去觀光研究普遍指出，目的地意象、服務品質、知覺價值與整體滿意度，皆為影

響目的地忠誠的重要前因。以淡水古蹟博物館為例，研究顯示，目的地意象不僅直接影

響忠誠度，也會透過服務品質、知覺價值與整體滿意度的仲介作用，進一步提升遊客忠

誠（林寬裕、李慶華，2018）。此外，滿意度、信任與知覺價值亦被視為忠誠的重要前因
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變項（Agustin & Singh, 2005）；在旅遊與休閒情境中，動機、滿意度與忠誠度之間亦具

有顯著關聯（陳璐芳、林淑萍、吳書瑩，2007）。 

在操作層面上，重遊意願與推薦他人是衡量遊客忠誠最常見的方式（Zhang, Fu, Cai, 

& Lu, 2014；Alcañiz, García, & Blas, 2009；Horng, Liu, Chou, & Tsai, 2012；Hung & Petrick, 

2012）。Thrane（2002）亦以重遊與口碑推薦作為忠誠度衡量指標；Lee, Lee, Lee, and Babin

（2008）則將忠誠區分為自我忠誠與口碑推薦兩個面向。由此可見，目的地忠誠不僅反

映遊客再次造訪的可能性，也展現在其是否願意向他人分享正向經驗與推薦目的地。 

此外，研究亦指出，知覺價值與品牌價值對忠誠度具有正向影響。知覺價值會進一

步影響行為意圖（Sweeney, Soutar, & Johnson, 1999），而目的地品牌價值亦與目的地忠

誠度呈現正向關係（Boo et al., 2009；Liu, Liu, & Lin, 2013）。Kotler（2000）更指出，維

繫既有顧客的成本遠低於開發新顧客，因此提升忠誠度對目的地經營與行銷具有重要意

義。因此，本研究認為，遊客熱情與幸福感對目的地忠誠之影響，並非單純建立於理性

評估或服務滿意之上，而是透過情感投入、地方認同與心理依附等歷程，進一步形成情

感忠誠，最終轉化為長期之重遊與推薦意圖。此觀點亦使本研究之觀光情感模型在理論

上更具整合性與一致性。 

（四）地方依附 

近年來，隨著國際環保意識提升與地方創生議題受到重視，地方價值、文化再生與

永續發展逐漸成為政府與學術界關注的焦點。地方創生（Regional Revitalization）強調透

過地方文化、產業特色與居民參與，重新建立地方價值與永續發展模式，其核心理念在

於「以人為本」之地方治理與情感連結（國家發展委員會，2019）。相關研究指出，地方

創生不僅關注經濟振興，更重視地方文化認同、地方情感與生活體驗之重建，因此觀光

活動已逐漸被視為推動地方創生的重要媒介。當遊客透過旅遊活動接觸地方文化、歷史

記憶與空間氛圍時，容易進一步形成地方認同、情感依附與正向行為反應，而此種情感

連結亦有助於提升地方品牌價值與永續發展能量。換言之，地方創生不只是地方產業活

化，更是一種透過觀光體驗重新建立「人與地方關係」的過程。相關觀點指出，地方振

興不應僅停留於短期活動，而應被視為地方建設的永續事業，方能真正活化地方文化與

產業。 



2026 年 明新學報 49 卷 e026001 

e026001 Vol. 49,2026 

Journal of Minghsin University of Science and Technology 

 

9 

 

在此脈絡下，地方依附成為理解人與地方關係的重要概念。地方依附係指個體對特

定地方所產生的認同、情感連結與功能性依賴，是個人與地方之間的一種多維心理關係

（Moore & Graefe, 1994；Scannell & Gifford, 2010）。過去研究指出，地方依附不僅涉及

個體對地方的認知與評價，也與其情感歸屬、文化認同及生活經驗密切相關。當人們在

某一地方累積持續且正向的互動經驗時，便較容易形成對地方的好感、認同與忠誠

（Fournier & Mick, 1999）。 

相關研究亦從文化認同角度說明地方依附的形成。李美華（2010）認為，地方認同

與文化認同展現在情感、認知與行為三個層面；黃詩錚（2013）指出，文化認同是個體

對文化的認知、情感與評價；饒安莉（2014）則強調其為個體對所屬文化或群體的身份

認同。鄭禮慶（2014）進一步指出，文化認同係個體參與文化活動後，將其價值逐漸內

化的過程；曹如愛（2016）亦認為，文化認同體現在個體對其族群文化的接受、態度與

行為之中。由此可見，地方依附不僅是空間上的連結，更包含文化與心理層面的認同。 

在地方依附的構面上，學者普遍認為其可區分為地方認同（place identity）與地方依

賴（place dependence）兩部分。前者偏重情感與心理認同，後者則強調地方功能對個體

需求的滿足。Altman and Low（1992）指出，地方依附是個體對特定地方的認知與情感

連結；呂怡儒（2000）則認為，地方依附與居住經驗、熟悉感及親切感有關，甚至可被

視為「家」的延伸。後續研究多沿用地方認同與地方依賴的雙構面架構，作為探討遊客

與居民地方連結的重要基礎（Hummon, 1992；Williams et al., 1992；Giuliani & Feldman, 

1993；Moore & Graefe, 1994；賈式琛，2004）。 

在文化觀光場域中，當遊客透過歷史街區、地方文化、景觀空間與互動體驗產生正

向情緒與深層記憶時，較容易形成對地方之情感認同與依附感受。此種依附雖不同於居

民長期生活累積之地方認同，但仍可能進一步影響其旅遊滿意度、重遊意願與目的地忠

誠。因此，本研究所探討之地方依附，主要係指遊客在淡水旅遊情境下所形成之情感性

連結與功能性依賴，而非居民長期居住經驗下之地方認同模式。 

（五）遊客滿意度 

淡水區為臺灣北部重要觀光據點，兼具自然景觀、人文歷史與地方特色，長期吸引

大量國內外旅客造訪。近年來，隨著各地積極發展觀光與塑造地方特色，如何提升旅客
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滿意度，已成為地方觀光經營與永續發展的重要課題。對淡水而言，瞭解影響遊客滿意

度的因素，不僅有助於提升旅遊品質，也能作為地方觀光發展與管理的重要依據。 

滿意度是消費者行為研究中最常見且最重要的評估概念之一。Gerson（1993）指出，

顧客滿意度是企業瞭解顧客想法、建立顧客體驗價值與維持良好績效的重要指標；在觀

光與休閒情境中，滿意度亦被視為理解遊客心理反應的重要構面（龔筱媖，2007）。早期 

Driver 與 Tocher 即指出，滿意度來自消費者事前期望與事後實際體驗之間的比較，兩

者差距愈小，整體滿意度愈高。Oliver（1981）亦認為，滿意是消費者根據事前期望與實

際消費結果比較後所產生的情緒與心理反應，並進一步形成未來消費行為的判準。 

此外，服務品質常被視為影響滿意度的重要因素。Parasuraman, Zeithaml, and Berry

（1985）提出的服務品質缺口模式指出，若顧客實際感受高於原先期望，則較容易產生

滿意；反之則可能導致不滿。然而，傳統服務品質理論多建立於單次服務接觸或交易經

驗之基礎，其所強調之滿意度，較偏向「交易型滿意度（transaction-specific satisfaction）」，

主要反映消費者對單一服務事件之即時評價。相較之下，觀光旅遊屬於高度情感性與體

驗性的活動，遊客之滿意感受往往不僅來自單一服務品質判斷，而是建立於整體旅遊過

程中的情感投入、心理感受與累積體驗之上。因此，若僅以「期望與實際表現差距」解

釋旅遊滿意度，可能較難完整說明情感體驗如何轉化為整體滿意感受。 

Johnson, Anderson, and Fornell（1995）提出之「累積型滿意度（cumulative satisfaction）」

概念指出，滿意度應被視為消費者在多次接觸、整體經驗與長期感受累積後所形成之綜

合性評價，而非單次交易後的短期反應。此觀點特別適用於觀光與休閒研究，因為旅遊

滿意度通常建立於旅遊過程中的情緒感受、地方互動、文化體驗與心理記憶之整體累積

結果。 

在觀光情境中，當遊客於旅遊過程中產生熱情投入、幸福感受與地方情感連結時，

這些正向心理經驗將可能透過累積性情感評價，進一步提升其整體旅遊滿意度。因此，

本研究所探討之遊客滿意度，主要係採累積型滿意度觀點，強調遊客對淡水整體旅遊經

驗、情感感受與地方互動之綜合性評價，而非單純對單一服務品質或交易結果之即時反

應。 

在旅遊服務情境中，遊客滿意度亦與服務互動、體驗價值及共創過程密切相關。當

經營者以顧客為中心，提供符合需求的服務內容，並在互動過程中展現尊重、交流與情
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感連結時，將有助於提升遊客的主觀滿意感受（Botsman & Rogers, 2011；Smaliukiene et 

al., 2015）。Camilleri and Neuhofer（2017）亦指出，完善的服務供給與良好的體驗設計，

能在遊客心中留下更高的價值感與滿足感。 

三、研究方法 
（一）研究架構與假設 

本研究以文獻探討為基礎架構，分別以遊客熱情、遊客幸福感、目的地忠誠度、地

方依附與遊客滿意度進行量化研究，採用問卷調查法於淡水地區進行抽樣，探討從滬尾

邁向淡水轉型的地方依附、地方認同、地方依賴之間的關聯性，驗證遊客熱情以及遊客

幸福感增加主觀正向的地方忠誠度結果，以及地方忠誠度與地方依附對遊客滿意度的影

响。本研究透過問卷所蒐集的資料，樣本數 483 份數量，再以運用 SPSS.24 與 AMOS.24

分析，驗證這些假說成立與否。本研究根據第二章的文獻探討，提出底下的研究模型，

如圖 1.所示： 

 

圖 1.研究架構 

（二）問卷設計 

本研究旨在探討淡水地區之地方文化脈絡下，遊客熱情、遊客幸福感、地方依附、
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目的地忠誠度與遊客滿意度之間的關係，並驗證各研究變項對遊客滿意度之影響。隨著

旅遊產業持續發展，遊客忠誠度及滿意度的形成機制已成為旅遊行為研究的重要議題。

相關研究指出，旅遊地區之環境品質、服務品質與旅遊體驗，均可能進一步影響遊客之

目的地忠誠與滿意度（Xu & Wang, 2016）。本研究明確採便利抽樣（Convenience 

Sampling）方式進行資料蒐集，並於淡水老街、淡水捷運站周邊、漁人碼頭及紅毛城等

主要觀光區域進行現場紙本問卷施測，以實際到訪淡水之遊客作為研究對象。此外，作

者亦補充問卷發放期間、有效回收份數及回收率等資訊，說明本研究於 2020 年 12 月至

2021 年 5 月期間進行正式施測，共發放 488 份問卷，有效回收 483 份，有效回收率為

98.97%。 

在背景變項方面，問卷蒐集受訪者之基本資料，包括性別、年齡、教育程度、職業、

平均月收入及前往淡水之交通工具等，以作為後續樣本描述與差異分析之依據。在遊客

熱情方面，本研究主要參考旅遊動機與顧客參與相關研究。Pizam et al.（1979）指出，

旅遊動機是一連串促使個人參與旅遊活動的需求；Goeldner et al.（2000）則認為，旅遊

行為與心理需求、社會地位及文化涵養等因素有關。另有研究指出，顧客參與及情感投

入是影響持續參與的重要因素（Fournier & Mick, 1999；Harrigan, Evers, Miles, & Daly, 

2017）。因此，本研究以遊客對淡水的喜愛、投入及情感傾向作為衡量基礎。在遊客幸福

感方面，本研究採用 Diener, Emmons, Larsen, and Griffin（1985）之主觀幸福感相關量

表，衡量遊客對自身生活狀態、滿意程度及正向感受之認知。藉此瞭解遊客在旅遊情境

下所感受到的愉悅、滿足與心理福祉。在目的地忠誠度方面，本研究參考 Chen and 

Gursoy（2001）、Harrigan, Evers, Miles, and Daly（2017）及 Wood（2020）之研究，將目

的地忠誠度界定為遊客對淡水所展現之重遊意願、推薦意願與正向口碑。相關題項包括

分享正面評價、推薦親友及再次造訪意願等。在地方依附方面，本研究主要採用 Williams 

and Vaske（2003）之量表架構，將地方依附區分為地方認同與地方依賴兩個面向，以衡

量遊客對淡水之情感連結、心理認同及功能性依賴程度。在遊客滿意度方面，本研究參

考服務互動與體驗價值相關研究（Botsman & Rogers, 2011；Smaliukiene et al., 2015；

Camilleri & Neuhofer, 2017），衡量遊客對淡水整體旅遊經驗之滿意程度，包括是否物超

所值、是否符合期待、是否值得再次造訪等。 

本研究所有量表題項皆採用 Likert 六點尺度進行衡量，從「非常不同意」至「非常
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同意」分別給予 1 至 6 分，得分愈高表示受訪者對該構面之同程度愈高。此設計可避

免中間選項造成受測者傾向保守作答，並提高量表辨識度。 

四、研究結果與分析 

本研究正式問卷發放以紙本作為發放方式，抽樣對象為來淡水地區的遊客。問卷發

放時間為 2020 年 12 月至 2021 年 5 月。此次共計發放 488 份問卷樣本，有效問卷回收

樣本 483 份，無效樣本數計 5 份。有效回收率 98.97 %。本研究利用 SPSS for Windows 

24.0 及 Amos 20.0 兩套統計軟體進行問卷資料統計分析處理。將施測回收之問卷加以整

理並分類，剔除未填寫或填寫不完整之無效問卷後，再進行問卷資料登錄及編碼工作，

之後進行各項資料之統計分析。 

（一）描述性統計 

本研究針對受訪者之基本資料進行描述性統計分析，內容包括性別、年齡、最高學

歷、職業、平均月收入及前來淡水之交通工具等六項，結果如下。 

在性別方面，男性共 195 人，占 40.4%；女性共 288 人，占 59.6%，顯示本研究

樣本以女性遊客為主。在年齡方面，以 21–30 歲族群最多，共 187 人，占 38.7%，顯

示淡水遊客以年輕族群為主。在最高學歷方面，以大學（專）程度最多，共 257 人，占 

53.2%；其次為 碩（博）士，共 172 人，占 35.6%，顯示受訪者整體教育程度較高。在

職業方面，以 學生最多，共 167 人，占 34.6%；其次為 服務業 81 人，占 16.8%；

其他 76 人，占 15.7%；金融工商業 75 人，占 15.5%；其餘依序為加工製造業、退休

人員及農林漁牧業，顯示樣本以學生與服務相關工作者為主。在平均月收入方面，以 2 

萬至 5 萬元最多，共 176 人，占 36.4%；其次為 2 萬元以下 159 人，占 32.9%；再

次為 5 萬至 7 萬元 89 人，占 18.4%，顯示受訪者收入多集中於中低所得區間。在交

通工具方面，以 搭乘大眾交通工具者最多，共 187 人，占 38.7%；其次為 其他交通工

具 164 人，占 34.0%；自行前往者 132 人，占 27.3%。此結果顯示，多數遊客以前往

便利之大眾運輸方式造訪淡水。 

綜合而言，本研究樣本主要以女性、21–30 歲、大學以上學歷、學生族群，以及搭

乘大眾交通工具前來淡水之遊客為主。 
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表 1.樣本背景特性次數分配表 

背景變項 組別 人數 百分比(%) 

性別 
男性 195 40.4 
女性 288 59.6 

您的年齡 

20 歲以下 59 12.2 
21-30 歲 187 38.7 
31-40 歲 72 14.9 
41-50 歲 97 20.1 
51 歲以上 68 14.1 

最高學歷 

國小/國中 5 1.0 
高中(職) 49 10.1 
大學(專) 257 53.2 
碩(博)士 172 35.6 

您的職業 

服務業 81 16.8 
金融工商業 75 15.5 
加工製造業 36 7.5 
農林漁牧業 6 1.2 
學生 167 34.6 
軍公教 29 6.0 
退休人員 13 2.7 
其他 76 15.7 

平均月收入 

2 萬以下 159 32.9 
2 萬-5 萬 176 36.4 
5 萬-7 萬內 89 18.4 
7 萬-10 萬內 27 5.6 
10 萬以上 32 6.6 

前來淡水的交通工具 
自行前往 132 27.3 
大眾交通工具 187 38.7 
其他 164 34.0 

 

（二）測量模型分析 

在驗證式因素分析方面，Chin（1998）指出，標準化因素負荷量理想上應大於 0.70；

Fornell and Larcker（1981）則認為達 0.50 以上即可接受；Hooper, Coughlan, and Mullen

（2008）進一步指出，若因素負荷量低於 0.45，則代表該題項誤差偏高，應考慮刪除。

本研究依循 Fornell and Larcker（1981）之標準，刪除因素負荷量低於 0.50 之題項。 
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此外，Hair, Black, Babin, and Anderson（2010）建議，各構面之組成信度（Composite 

Reliability, CR）應大於 0.70，平均變異數萃取量（Average Variance Extracted, AVE）應

大於 0.50，方能顯示量表具有良好信度與收斂效度。另依據 Bollen（1989）提出之 t-

rule 準則，模型須達恰好辨識或過度辨識，各構面題項數原則上應至少達 3 題以上。

本研究各構面題項數均達 4 題以上，符合模型正定之要求。 

綜合而言，本研究各構面之標準化因素負荷量、CR 與 AVE 值皆達建議標準，且

所有題項均予以保留，顯示本研究量表具有良好的測量品質。 

（三）收斂效度 

Anderson and Gerbing（1988）指出，測量模型分析應確認兩項重點：其一，觀察變

項是否能正確測量其所屬潛在變項；其二，不同潛在變項之間是否具有足夠區辨性。因

此，建構效度通常包括收斂效度與區別效度兩部分（陳寬裕、王正華，2010）。就本研究

而言，各構面之驗證式因素分析結果皆顯示其因素負荷量達可接受標準，且 CR 值皆大

於 0.70、AVE 值皆大於 0.50，表示各題項能有效反映其所屬構面，故本研究模型具有

良好的收斂效度。相關結果彙整如表 2 所示。 

表 2.驗證式因素分析彙整表 

模型參數估計值 收斂效度 

潛在

變項 
觀察 
變項 

非標準化

因素負荷

量 
S.E. T-value p 

STD 

標準化

因素負

荷量 

SMC 

多元相

關係數

平方值 

CR 

組成 

信度 

AVE  

平均變異

數萃取量 

遊客

熱情 

TE1 1.00    0.75 0.56 

0.95 0.79 

TE2 1.05 0.05 20.76 *** 0.89 0.79 

TE3 1.13 0.05 21.66 *** 0.92 0.85 

TE4 1.15 0.05 21.94 *** 0.93 0.87 

TE5 1.08 0.05 21.95 *** 0.93 0.87 

TW1 1.00    0.85 0.72 
0.94 0.75 

TW2 0.98 0.03 28.98 *** 0.92 0.85 
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模型參數估計值 收斂效度 

潛在

變項 
觀察 
變項 

非標準化

因素負荷

量 
S.E. T-value p 

STD 

標準化

因素負

荷量 

SMC 

多元相

關係數

平方值 

CR 

組成 

信度 

AVE  

平均變異

數萃取量 

遊客

幸福

感 

TW3 1.03 0.04 28.37 *** 0.92 0.85 

TW4 1.07 0.04 26.33 *** 0.88 0.77 

TW5 1.06 0.05 20.63 *** 0.76 0.58 

目的

地忠

誠 

DL1 1.00    0.88 0.77 

0.94 0.79 
DL2 1.05 0.03 33.73 *** 0.92 0.85 

DL3 1.08 0.03 34.21 *** 0.93 0.87 

DL4 1.00 0.04 25.96 *** 0.83 0.69 

地方

認同 

PI1 1.00    0.82 0.67 

0.93 0.77 
PI2 1.23 0.04 29.06 *** 0.89 0.79 

PI3 1.23 0.05 24.51 *** 0.90 0.81 

PI4 1.24 0.05 25.04 *** 0.90 0.81 

地方 

依賴 

PD1 1.00    0.90 0.81 

0.96 0.84 
PD2 1.06 0.03 34.16 *** 0.93 0.87 

PD3 1.06 0.03 33.89 *** 0.93 0.87 

PD4 1.03 0.03 32.02 *** 0.91 0.83 

遊客

滿意

度 

TS1 1.00    0.86 0.74 

0.96 0.83 

TS2 0.97 0.03 28.82 *** 0.91 0.83 

TS3 1.06 0.03 30.64 *** 0.94 0.88 

TS4 1.07 0.03 31.65 *** 0.92 0.85 

TS5 1.01 0.03 29.78 *** 0.92 0.85 
地方

依附 
PA1 1.00    0.91 0.83 

0.92 0.85 
PA2 0.94 0.06 16.53 *** 0.93 0.86 

Note： S.E.=Standard Error; ***p<.001 
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（四）區別效度 

區別效度 (Discriminant Validity) 為建構效度 (Construct Validity) 的其中一種類型，

也被稱為分歧效度 (Divergent Validity)。區別效度是將不同的構面進行測量，再將測量

結果進行相關分析，主要目的是希望可以確認不同構面所代表之潛在特質的相關度為低

度，或者構面之間存在有顯著差異，以達到各構面之間的潛在特質不重複之目的（吳明

隆，2009），所以若不同構面經相關分析後，彼此之相關程度偏低，則稱此構面具有區別

效度（陳寬裕、王正華，2010）。 

 

表 3. Bootstrap 相關係數 95%信賴區間表 

 
Estimated Bias-corrected 

Percentile 
method 

估計值 下界 上界 下界 上界 

遊客熱情 <--> 遊客幸福感 0.52 0.42 0.61 0.43 0.61 

遊客熱情 <--> 目的地忠誠 0.76 0.69 0.83 0.68 0.83 

遊客熱情 <--> 遊客滿意度 0.76 0.67 0.83 0.67 0.83 

遊客熱情 <--> 地方依附 0.86 0.79 0.93 0.79 0.93 

遊客幸福感 <--> 目的地忠誠 0.62 0.53 0.69 0.53 0.69 

遊客幸福感 <--> 遊客滿意度 0.54 0.44 0.64 0.44 0.64 

遊客幸福感 <--> 地方依附 0.69 0.61 0.76 0.61 0.76 

目的地忠誠 <--> 遊客滿意度 0.80 0.71 0.87 0.71 0.87 

目的地忠誠 <--> 地方依附 0.88 0.84 0.93 0.83 0.92 

遊客滿意度 <--> 地方依附 0.84 0.75 0.92 0.75 0.92 

Note： 1,000 bootstrap samples 
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（五）結構模式分析 

結構模型分析主要用以檢驗潛在變數之間的因果關係，並透過模型配適度分析與路

徑分析驗證研究假設。本研究首先檢驗整體模型之配適情形，其後再進行各研究變數間

之路徑關係分析。 

一、模型配適度分析 

在結構方程模型中，當樣本數超過 200 份時，卡方值容易因樣本數過大而膨脹，進

而影響模型配適判斷，因此可透過 Bollen-Stine p-value correction 進行修正（Bollen & 

Stine, 1992）。本研究採用 Bollen-Stine bootstrap 修正後進行模型檢驗，結果顯示修正後

之 p 值為 .001，故接受以 Bollen-Stine p-value correction 修正模型卡方值之作法。 

依據本研究之模型配適度檢驗結果，在 10 項配適度指標中，除卡方值檢定本身不

宜單獨作為判斷依據外，其餘 9 項指標皆符合建議標準，顯示本研究整體模型具有良

好配適度。 

二、路徑分析 

本研究進一步以路徑分析檢驗各項研究假設，結果如下：綜合而言，本研究各主要

路徑皆呈現顯著正向影響，顯示遊客熱情與遊客幸福感可有效提升目的地忠誠，而目的

地忠誠與地方依附則進一步正向影響遊客滿意度。 

表 4.研究假設實證結果表 

假設 路徑關係 
非標準

化迴歸

係數 
C.R. p 

標準化 
迴歸係

數 
實證結果 

H1 遊客熱情 → 目的地忠誠 0.66 13.55* .00 0.62 成立 
H2 遊客幸福感 → 目的地忠誠 0.34 8.07* .00 0.30 成立 
H3 目的地忠誠 → 遊客滿意度 0.37 7.57* .00 0.38 成立 
H4 地方依附 → 遊客滿意度 0.60 9.53* .00 0.52 成立 

 

三、仲介分析 

拔靴法 (bootstrapping)檢定間接效果比因果法及係數乘積法更具統計檢定力 

(MacKinnon , Lockwood & Williams, 2004; Williams & MacKinnon, 2008)。拔靴法有一個

最大的優點是對間接效果的估計不像係數乘積法 (如 B-K method)需間接效果符合常態

的抽樣分配。遊客熱情透過目的地忠誠對遊客滿意度仲介效果為 0.23；p<0.05；置信區
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間(0.18,0.31)未包含 0；因此假設 5 成立。遊客幸福感透過目的地忠誠對遊客滿意度仲介

效果為 0.10；p<0.05；置信區間(0.07,0.14)未包含 0；因此假設 6 成立。 

表 5.仲介效果分析表 

假

設 仲介效果 
  

估計值 C.R. p 
上界 下界 實證 

結果 

H5 
遊客 
熱情 → 目的地

忠誠 
 

→ 
遊客滿

意度 0.23 7.67* .00 0.18 0.31 成立 

H6 
遊客幸

福感 
→ 目的地

忠誠 
→ 
 

遊客滿

意度 0.10 5.00* .00 0.07 0.14 成立 

 

五、結論與建議 

本研究以淡水地區為研究場域，探討遊客熱情、遊客幸福感、目的地忠誠、地方依

附與遊客滿意度之間的關係，並透過結構方程模型驗證各變項之影響效果。研究結果顯

示，遊客熱情與遊客幸福感皆會正向提升其對淡水之目的地忠誠度，且目的地忠誠度進

一步影響遊客滿意度。此結果表示，當遊客在旅遊過程中產生較高的情感投入與幸福感

受時，較容易形成對目的地的認同與忠誠，進而提升重遊與推薦意願。淡水兼具自然景

觀、河岸風光、歷史古蹟與人文氛圍，加上交通便利與適合短程旅遊等特性，長期以來

已成為臺灣民眾共同記憶中的代表性觀光地，因此較容易激發遊客之情感投入與幸福感

受，並進一步形成目的地忠誠。 

此外，研究結果亦顯示，目的地忠誠度與地方依附皆對遊客滿意度具有正向顯著影

響。換言之，當遊客對淡水產生較強之情感認同、熟悉感與依戀關係時，其對整體旅遊

經驗之評價也會更加正向。遊客若願意再次造訪或向他人推薦淡水，代表其不僅對旅遊

體驗感到滿意，也已建立一定程度之地方情感連結。本研究結果與鄭天明、陳美存（2007）

以及吳忠宏、黃文雄、李介祿、李雅鳳（2007）等研究發現相近，再次驗證忠誠度、地

方依附與滿意度之間具有穩定且正向之關聯性。 

在樣本特徵方面，本研究發現淡水遊客以年輕族群與女性遊客為主，顯示其觀光吸

引力具有特定市場特徵。由於淡水鄰近都會區，具備交通便利、旅遊成本相對較低與行

程安排彈性高等優勢，因此對大學生與年輕族群具有較高吸引力。此外，淡水所擁有的
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河岸景觀、老街空間、文創店鋪、歷史街區與地方美食，也較能符合女性遊客對休閒、

拍照、購物與文化體驗等多元旅遊需求，因此形成其主要客群特徵。 

本研究在理論上具有幾點重要貢獻。首先，過去觀光研究多以服務品質、目的地意

象或滿意度作為主要解釋變項，較少同時整合遊客熱情、幸福感與地方依附等情感心理

因素。本研究透過整合熱情二元理論（Dualistic Model of Passion）、地方依附理論（Place 

Attachment Theory）與幸福感概念（Well-being），建構觀光體驗整合模型，進一步驗證

遊客情感投入如何透過地方忠誠與地方依附影響滿意度，補充過去研究較缺乏「情感投

入—地方認同—行為反應」連續心理歷程之不足。 

其次，本研究進一步將地方創生觀點納入文化觀光研究脈絡。過去地方創生研究多

聚焦於地方產業振興、空間活化或政策治理，較少從遊客心理與情感體驗角度探討地方

價值形成。本研究以淡水作為文化觀光場域，說明地方文化、歷史記憶與旅遊體驗不僅

能提升遊客滿意度，也可能成為強化地方認同、地方依附與地方價值的重要基礎。此結

果亦呼應地方創生所強調之「以人為本」與「人與地方關係重建」理念。 

在實務管理意涵方面，本研究認為地方觀光發展除硬體建設與商業活動外，更應重

視遊客之情感體驗與地方文化互動。例如，可透過地方故事導覽、文化體驗活動、河岸

空間營造、文創市集及在地節慶活動等方式，強化遊客與地方之情感連結，進一步提升

地方依附與目的地忠誠。此外，地方政府與觀光管理單位亦可結合地方創生理念，透過

文化保存、地方品牌行銷與社區參與，建立具有地方特色與文化深度之觀光發展模式，

以提升地方永續發展與觀光競爭力。 

最後，在研究限制與未來研究方向方面，雖然兩構面在理論上分別代表遊客對地方

之情感連結與後續行為傾向，但在文化觀光情境中，兩者可能因高度情感關聯而呈現較

高相關性。因此兩構面之間可能存在部分概念重疊情形，並討論其對研究結果解釋力之

可能影響。相關內容亦指出，未來研究可進一步細緻區分情感依附、情感忠誠與行為忠

誠等不同構念，以提升模型之區辨性與理論完整性。本研究主要以淡水地區遊客為研究

對象，研究結果可能受到地區文化與觀光特性限制，因此未來研究可進一步比較不同文

化背景遊客、不同世代族群或其他文化觀光場域之差異，以提升研究結果之普遍性與外

部效度。此外，本研究採橫斷式問卷調查設計，未來亦可採用縱貫性研究或混合研究方

法，進一步探討遊客情感與地方依附隨時間變化之動態歷程，以更完整理解文化觀光與
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地方創生之心理機制。 
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