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摘 要 

恆春半島位於台灣南端，擁有豐富自然及文化資源，提供多樣的休閒、教育、美食、節慶等活動，是學生旅行

及家族旅遊的好去處，但近來遊客以中國遊客為多，不但受限中國政策影響，遊客多為一次性旅遊，缺乏再訪遊客

也是無法持續發展的理由之一。本研究探討「恆春半島」觀光吸引力，以問卷的形式對遊客進行調查，希望瞭解形

成觀光吸引力的要因，以及該如何強化觀光吸引力，依文獻與實證驗證心流經驗、文化創造力和場所依附，皆對觀

光吸引力具正向影響力，而心流經驗與文化創造力可強化場所依附進而建立觀光吸引力，如果能藉由文化創造力，

讓遊客具良好心流經驗，可讓遊客產生場所依附，形成觀光吸引力，吸引遊客回流及再訪。 

 

關鍵詞：觀光吸引力、場所依附、心流經驗、文化創造力 

Keywords：Attractions、Place attachment、Flow Experience、Cultural Creativity 

1.緒論 

1.1 研究背景與動機 

恆春半島因為擁有自然的觀光資源，也有特殊的節慶活動，吸引了許多觀光客來訪。但是過於依賴陸客，陸客

只會單次探訪，通常不會是回頭客，又因政策因素有遊客人數減少的現象發生，而本地觀光客再次訪問的比例不多，

也慢慢流失中。為了振興地區品牌，加強觀光吸引力，需要探討形成觀光吸引力的原因。遊客到訪時的體驗會形成

心流經驗，進而使遊客產生場所依附。  

都市品牌講究的是建立一個吸引訪客再次到訪甚至投資居住的概念，如果能建立恆春半島的都市品牌，吸引忠

實訪客持續再訪，才能穩定觀光及地方發展。本研究想了解如何可以協助恆春半島建立都市品牌，從環境資源及文

化資產的角度，討論訪客心流經驗、場所依附、文化創造力與觀光吸引力的關連，希望能對恆春半島觀光客減少的

問題，提供一個改善的方向。 

另外，即使場所依附的重要性已眾所皆知，但是要做到談何容易?要改善地方上的問題不是單方面配合就能夠

達成的，台灣地區發展國際化觀光據點之策略研究(黃淑娥、王品懿、陳秀娟(2014))認為心流經驗影響著觀光吸引
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力的關鍵，但是當地政府不配合改善或是商家為了現有的利潤而不願再去花錢改善建設。但建立起地區品牌的形象

是不容易的，因為地區的特性是複雜的(Beerli, A., & Martin, J. D.,2004)故可知道觀光吸引力是重要而值得研究的觀

點。 

1.2 研究目的 

依據上節研究背景所敘，本研究之具體研究目的為: 

1. 探討心流經驗、場所依附與文化創造力對觀光吸引力的影響。 

2. 探討心流經驗與場所依附之間的關係。 

3. 探討文化創造力對場所依附的影響。 

 本文共分五個章節，第一章為緒論，將本研究之研究動機、研究目的、研究流程與內容加以描述。第二章為

文獻探討，內容包括觀光吸引力、場所依附等相關研究彙整。第三章將介紹本文的研究方法與研究架構。第四章則

詳細介紹本文的研究分析。最後，本研究之結果將彙整於第五章，並針對此研究主題做出結論與建議。 

2.文獻探討 

本章將在各節中針對觀光吸引力、場所依附、心流經驗、文化創造力等相關定義加以整理解釋，以探討影響

觀光吸引力形成之前因。 

2.1 觀光吸引力 

Victor (1989) 認為吸引力是觀光客或遊憩者前往觀光景點的基本動機。觀光旅遊地區所提供之觀光資源對遊客

而言，必須擁有足夠的吸引力。Fodness(1990)認為具有吸引人的外表特徵，具有會引起他人正面情緒反應，產生增

強效果，還會進一步引發他人設法接近的行為力量。Leiper(1990)認為吸引力是一種內在的吸引力量去影響遊客。

Getz(1991)認為吸引力是測量一個吸引物的相關程度，此一人物是招來人群或地理行銷上的延展或吸引力競爭上的

比較。Swarbrooke(2001)提出吸引力是由客體受到主體有意無意散發出來的某種型態訊息所吸引，而使其產生主動

接近並採取手段來達到滿足感。觀光吸引力範圍極廣，通常是指吸引觀光客到一觀光目的地的所有吸引力之集合

(Goelder ＆ Ritchie, 2006)，吸引力是觀光過程的重要核心，是觀光供給面最值得重視的要素及原動力(楊健夫，

2007)。 

陳妤甄(2009)認為觀光吸引力是引發觀光客「願意」暫時離開家，提供觀光客需求體驗，並花時間、精力與金

錢前來該地區參與活動，是形成觀光地區形象的基本因素。吸引力是目的地內特有的觀光遊憩資源，觀光遊憩資源

中具備的氛圍，觸動遊客產生前去觀光(蔡妙琪，2009)。觀光吸引力為遊客基於其需求或自己以往的旅遊經驗，產

生前往的基本動機，是由景觀、參與、回憶、遊憩區提供之資訊、設施、服務、產品計畫、廣告包裝、行銷的策略

等因素之後，在經過評估後，若目的地能滿足自己的需求，並能得到所期望的價值，則會對目的地產生不同程度的

吸引力(郭進財、黃文成和王維誠，2009)。 

觀光吸引力是影響遊客前往該地旅遊的重要因素。Gearing, Swart and Var(1974)評估土耳其國家觀光吸引力，衡

量吸引力的指標是其旅遊目的地本身能提供之特性，包含了自然因素、社會因素、歷史因素、遊憩與購物設施、基

本公共設施。 

2.2 場所依附 

個體藉由認知到情感的過程，對於特定場所感受到愉悅感，將演變成長期且根深蒂固的依戀(Tuan,1977)。Bricker 

與 Kerstetter (2000)認為場所依附是個人對特定場所的一種情感歸屬，為個人感覺到自己與該地點的結合程度。 場

所依附的內涵主要分為場所依賴 (place dependent) 與場所認同 (place identity) 兩個重要成分 (Bricker & Kerstetter, 

2000;Moore & Graefe 1994)，場所依賴被視為遊客參與特定活動時社會與實質資源需求的集合，為滿足遊客特定活

動需要與展現的地方獨特品質 (Bricker & Kerstetter, 2002; Kyle, Graefe, Manning, & Bacon, 2004; Stokols & 

Shumaker, 1981)，而場所認同，則為個人對特定地點或環境強烈的情感連結，乃來自個人對環境產生情感連結的過

程。場所依附藉由觀光客對觀光地的依賴與認同產生連結，進而吸引民眾前往觀光地旅遊。推論： 

H1 場所依附對觀光吸引力具正向影響力 
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2.3 心流經驗  

Csikszentmihalyi(1975)提出人類的最優經驗(The optimal experience)，也就是後來衍生出的心流經驗(Flow 

Theory)。以人類追求幸福為主題出發，發現當人們有幸福感時，「心流經驗」隨之而生。因此，心流經驗也被稱為

最優經驗，亦即當人們進行某種活動時，在完全投入的情境當中，集中注意力，並過濾掉所有與活動不相關的知覺，

即是一種心流(Csikszentmihalyi,1990)。最優經驗是一種能自行決定生命內涵的參與感，這就是我們所能想像最接近

所謂「幸福」的狀況；心流經驗是「參與者進入一種共同經驗模式，參與者身在其中好像被吸引進去，意識集中在

一個非常狹窄的範圍內，所以一些不相關的知覺和想法都被過濾掉，並且喪失自覺，只對具體目標和明確的回饋有

反應，透過對環境的操控產生一種控制感」(Csikszentmihalyi,1975)。 

Csikszentmihalyi(1990)將心流經驗的特質綜合為下列八項，分別是:1.清楚的目標和立即的回饋  2.面臨挑戰的

適度技巧  3.行動和意識的結合 4.全神貫注在工作上  5.操控的感覺  6.自覺的喪失  7.時間感的改變  8.本身具

有目的經驗。當觀光客在尋求幸福體驗的過程中，發現以往的經驗到類似的觀光地或到特定的地區旅遊會感到幸福，

而此地即對此旅客具有觀光吸引力，甚至產生依戀，讓旅客有重遊慾望，更有不少因旅遊過後到該地區定居的例子。

推論： 

H2 心流經驗對觀光吸引力具正向影響力 

H3 心流經驗對場所依附具正向影響力 

2.4 文化創造力 

Florida（2002）在《創意新貴》（The rise of Creativity class）書中提到，創意城市需具有 Talent（人才）、Technology

（科技）與最重要的 Tolerance（包容力），也就是說創意城市可以包容異己與多元，包容常常是邊緣人物的創意人

才，這樣一來才能發揮創意的效果。 

林欽榮(2010) 提出 1.創新區域與創意城市的意涵所對應的不只限於經濟的、物質性的效率達成，更超越的是

創造出都市集體的精神性的新價值。2 創新區域與創意城市的意涵所對應的不只限於經濟的、物質性的效率達成，

更超越的是創造出都市集體的精神性的新價值。3 臺灣的城市生需要有「區域創新與城市創意」觀點。以下 4 個要

素為範疇：產業變遷的容受與安置、都市服務系統提供、生活環境營造、都市開發控制與房地產市場管制。4 置入

「區域創新與城市創意」的理念，並應加入下列 4 個新元素：人才、網絡、企業化治理、空間與地方。 

當一地具有別的地方沒有的、獨一無二的特色，不管是產品、自然景觀或人文風情，皆可能對旅客產生吸引力，

將他們帶到此地觀光，若兼具有創造力，不論是文化慶典或是文化活動，亦是產生該地新的價值，提供不同的文化

體驗給旅客，旅客即可能對當地產生依戀，每當特定日子或是不定期就想到當地觀光。 

H4 文化創造力對觀光吸引力具正向影響力 

H5 文化創造力對場所依附具正向影響力 

推論心流經驗與文化創造力對遊客的場所依附具正向影響力，也是影響觀光吸引力的要因，心流經驗與文化創

造力為此模型第一階段的影響要因。心流經驗與文化創造力可強化場所依附，進而增強觀光吸引力，當遊客的心流

經驗與文化創造力較高時，較容易形成場所依附，對觀光吸引力的認知亦會較高。故可知場所依附會是一個中介要

因，有助於強化心流經驗及觀光吸引力之正向關係，亦可強化文化創造力及觀光吸引力之正向關係，故推論： 

H6 場所依附對心流經驗與觀光吸引力具中介效果 

H7 場所依附對文化創造力與觀光吸引力具中介效果 

研究架構如下圖 1。 
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3.1 研究設計
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圖 1 研究架構

 

3. 研究

過恆春半島的

刪除不適合的

在來往恆春半

測者性別、職

問卷調查期間

具。將資料匯

所依附、心流

資料包括:性別

氣氛，遊憩設

。本研究並依

容如表 1 所示

觀光吸引力測

變項 
半島地區景色

半島地區的旅

半島地區旅遊

半島地區旅遊

半島地區有生

半島地區具有

半島地區有特

半島地區是聯

半島地區的整

半島地區的旅

半島地區有完

半島地區的大

半島地區有許

半島地區住宿

半島地區的自

半島地區的生

構圖 

究方法 

的遊客，依研究

的題項，使量表

半島的交通要道

職業以及受測者

間為 2016 年 1

匯整進行信度分

流經驗以及文化

別、年齡、職

設施和遊憩活動

依據在觀光吸引

示。信度分析結

測量變項 

色優美 
旅遊口碑很好

遊環境很舒服

遊可以自我放鬆

生態互動的機會

有特色 
特色主題活動

聯繫感情的好地

整體規劃完善

旅遊路線指標清

完整的旅遊資訊

大眾運輸便利

許多停車空間

宿便利 

自然生態物種多

生態導覽解說很

究架構設計問

表信度都在 0

道，詢問曾到

者到訪恆春半

11 月，有效問

分析、相關分

化創造力等四

職業、出遊類

動三構面來衡

引力上旅遊環

結果顯示，Cr

鬆 
會 

地方 

清楚 
訊 

多樣化 
很詳細 

問卷後施行調

0.7 以上後進行

到恆春半島旅

半島次數等問

問卷共 200 份

分析、簡單迴歸

四個面向。第一

類型、每年出遊

衡量以及丁玲

環境氣氛，遊憩

ronbach’s α為

 

調查。進行紙本

行正式施測。

旅遊者，請其協

問項，以求確認

份。 

歸以驗證本研

一到第三部分

遊預算、恆春

玲琍(2009)所建

憩設施和遊憩

為 0.846，顯示

本問

。紙

協助

認問

研究

分採

春半

建的

憩活

示量

348



本研究參考沈潔姮(2008)在場所依附上場所依賴和場所認同兩構面來衡量以及梁英文、曹勝雄(2007)所建的量

表，並以戴有德、陳冠仰、李素馨(2008)之問項加以修正測量。並依據場所依賴與場所認同兩個構面發展問項以測

量場所依附。問卷內容如表所示。信度分析結果顯示，Cronbach’s α 為 0.955，顯示量表具有良好之信度。 

表 2 場所依附測量變項 

構面 測量變項 
場所依賴 對我而言，在恆春半島地區所獲得的滿足感，超過台灣其他地區 

對我來說，恆春半島地區無法被任何地方取代 
恆春半島地區是我休閒旅遊時最喜歡去的地方 
如果可以，我願意花更多時間在恆春半島地區活動 
恆春半島地區的休閒體驗，會使我以後再重遊 
相較於其他地方，我更滿意恆春半島地區擁有的觀光資源 

場所認同 對我而言，恆春半島地區是具有意義性的 
我認為恆春半島地區是我生活的一部分 
我以能和其他人分享恆春半島地區的事物為樂 
我瞭解恆春半島地區的地方文化背景 
我對恆春半島地區充滿了回憶 
我對恆春半島地區有強烈的認同感 

  引用並修訂沈潔姮(2008)、梁英文(2007)、戴有德等人(2008)場所依附量表。 

參考 Jackson 與 Marsh(1996)提出的心流構面表，加上 Csikszentmihalyi(1990)心流衡量構面：專注與回遺、自成

性經驗、喪失自我意識及時間感改變，考量本研究特性後，修改為三項構面：「行動與意識結合」、「自覺的喪失」

和「時間感的改變」，針對前往恆春半島的遊客展出：在恆春半島旅遊時，我覺得事物完全在我掌握之中、到恆春

半島地區旅遊時，時間似乎過得很快、在恆春半島旅遊時很投入其中且全神貫注，共三題問項，問項尺度為 Likert

七點量表( Likert scale 7-point)，由(1)「極不同意」到(7)「極同意」；評分越高表示越認同此項動機問卷內容如表所

示。信度分析結果顯示，Cronbach’s α 為 0.86，顯示量表具有良好之信度。 

表 3 心流經驗測量變項 

構面 測量變項 
行動與意識結合 在恆春半島旅遊時，我覺得事物完全在我掌握之中 
自覺的喪失 在恆春半島旅遊時很投入其中且全神貫注 
時間感的改變 到恆春半島地區旅遊時，時間似乎過得很快 

  引用並修定 Jackson 與 Marsh(1996)心流構面表，Csikszentmihalyi(1990)心流特質構面表製成心流衡量構面表。 

依據陳雅如(2011)提出的文化創造力構面表，針對前往恆春半島地區的遊客發展出: 恆春半島接納並包容少數

族群、恆春半島歡迎並接納外來遊客等十七題問項，問項尺度為李克特七點量表，由(1)「非常不同意」到(7)「非

常同意」；評分越高表示越認同此項動機。問卷內容如表所示。信度分析結果顯示，Cronbach’s α為 0.97，顯示量表

具有良好之信度。 

表 4 文化創造力測量變項 

構面 測量變項 
文化創造力 恆春半島接納並包容少數族群 

恆春半島歡迎並接納外來遊客 
恆春半島接納並包容多元宗教與多元種族 
恆春半島文化多元且豐富 
恆春半島頻繁進行國際文化交流 
恆春半島文化創意產業群聚完備 
恆春半島文化創意產業產官學合作及整合程度高 
恆春半島有很多文化創意相關企業 
恆春半島有很多推動文化創意的機構 
恆春半島居民勇於嘗試新鮮事物，具開創性 
恆春半島居民對文化創意產業知識產權很重視 
恆春半島積極吸引國際文化創意人才投入並且重視這些人才 
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表 4 文化創造力測量變項(續) 

構面 測量變項 
 恆春半島有許多培養或育成文創產業人才的機構 

恆春半島擁有充沛的複合性文化創意人才 
恆春半島有許多知名文化創意相關企業或產品 
恆春半島文化創意成果具有高度原創性及新穎性 
恆春半島重視並喜好創意品牌 

    引用並修訂陳雅如(2011)量表。 

  有關受訪者的個人資料包括：性別、年齡、職業、出遊類型、每年出遊預算等七項遊客特性，如表 5 所示。 

表 5 人口統計問項 

變項 問項內容 
1. 性別 男、女 
2. 年齡 20 歲以下、21~30 歲、31~40 歲、41~50 歲、51~60 歲、61 歲以

上 
3. 職業 學生、軍公教、服務業、金融保險業、製造業、自營業、其他

4. 出遊類型 朋友聚會、家人旅遊、情侶約會、獨自旅遊、其他 
5. 每年出遊預算等 10,000 元以下、10,001 ~ 20,000 元、20,001 ~ 30,000 元、30,001

元以上 
6. 恆春半島地區旅遊次數 1 次、2~5 次、6~9 次、10 次以上 
7. 恆春半島地區旅遊頻率 每週 1 次、每月 1 次、每季 1 次、每年 1 次、不一定 

4. 研究分析 

4.1 敘述性統計  

本研究的有效樣本共計 200 位受訪者，整理如表 6 所示。整體而言，受訪者的人口統計特徵在性別方面以女性

居多(54.0%)，年齡在 21~30 歲(47.5%)，其次為 20 歲以下(34.0%)；在職業別當中，有 69.5%的遊客為學生，其次

是服務業(13.5%)。 

表 6 受測者背景變項分析 

 變項 樣本數 百分比(%) 
性別 男 200 46.0% 

女 200 54.0% 
年齡 20 歲以下 200 34.0% 

21~30 歲 200 47.5% 
31~40 歲 200 10.0% 
41~50 歲 200 6.5% 
51~60 歲 200 1.5% 
61 歲以上 200 0.5% 

職業 學生 200 69.5% 
軍公教 200 6.5% 
服務業 200 13.5% 
金融保險業 200 1.5% 
製造業 200 3.0% 
自營業 200 2.0% 
其他 200 4.0% 

以次數分配分析來檢驗旅遊特性部分，用以分析遊客來訪恆春半島的頻率及次數。分析問卷後得知，出遊類

型多為朋友聚會(41.5%)，其次為家人旅遊(39.5%)；每年出遊預算為 10,000以下為多數(51.5%)，其次為 10,001~20,000

元(30.0%)；受訪者到恆春半島地區旅遊次數以 2~5 次(59.0%)為多數，其次為 1 次(22.0%)；前往恆春半島地區旅遊

頻率絕大多數為不一定(68.0%)，其次為每年 1 次(22.0%)。分析內容如表 7 所示。 
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表 7 受測者旅遊特性變項分析 

 變項 樣本數 百分比 
出遊類型 朋友聚會         200 41.5% 

家人旅遊 200 39.5% 
情侶約會 200 9.0% 
獨自旅遊 200 5.0% 
其他 200 5.0% 

每年出遊預算 10,000 元以下       200 51.5% 
10,001 ~ 20,000 元 200 30.0% 
20,001 ~ 30,000 元 200 8.5% 
30,001 元以上 200 10.0% 

恆春半島地區旅遊次數 1 次         200 22.0% 

2~5 次 200 59.0% 
6~9 次 200 11.5% 
10 次以上 200 7.5% 

恆春半島地區旅遊頻率 每週 1 次            200 0.5% 
每月 1 次 200 0.5% 
每季 1 次 200 9.0% 
每年 1 次 200 22.0% 
不一定 200 68.0% 

4.2 假設驗證 

(1) 觀光吸引力、場所依附、心流經驗與文化創造力之相關分析 

    本研究對觀光吸引力、場所依附、心流經驗與文化創造力之相關分析，經 Pearson 績差相關分析，由表 8 研究

結果顯示，觀光吸引力與場所依附呈正相關(r=0.61，P<0.01)，觀光吸引力與心流經驗呈正相關(r=0.57，P<0.01)，

場所依附與心流經驗呈正相關(r=0.78，P<0.01)，觀光吸引力與文化創造力呈正相關(r=0.69，P<0.01)，場所依附與

文化創造力呈正相關(r=0.74，P<0.01)，且均達顯著差異。邱皓政(2008)對於相關係數強度大小意義之劃分，本研究

相關係數介於 0.57 至 0.78 之間，屬於中度到高度相關程度，詳如表 8 所示。 

表 8 觀光吸引力、場所依附、心流經驗與文化創造力之相關分析 

變數名稱 平均數 觀光吸引力 場所依附 心流經驗 文化創造力 

觀光吸引力 5.57 1  

場所依附 4.79 0.61*** 1  

心流經驗 5.09 0.57*** 0.78*** 1 

文化創造力 5.10 0.69*** 0.74*** 0.72*** 1

註：*P<0.05，** P<0.01，*** P<0.001 

(2) 場所依附對觀光吸引力之影響力 

  為探討場所依附對觀光吸引力是否具有正向影響。以場所依附作為自變數，依變數為觀光吸引力建立一條簡單

迴規模式，由表可知，迴歸模式整體解釋變異量達到顯著水準，自變數場所依附可解釋依變數觀光吸引力 37.3%的

變異量(調整後 R2 為 0.373)，場所依附標準化迴歸係數(β 值)為 0.613(***P<0.001)，因此，假說一：場所依附對觀

光吸引力具正向影響力成立。 

                                 

  

351



表 9 場所依附對觀光吸引力之簡單迴歸分析表 

自變數 (預測變數) 非標準化迴歸係數 標準化迴歸係數 T 值 P 值 

β之估計值 標準誤差值 β 

場所依附 0.452 0.041 0.613 10.922 0.000*** 

R 平方 0.376 

調整後 R 平方 0.373 

F 值 119.293 

p(p-value) 0.000*** 

Durbin-Watson 值 2.150 

註：*P<0.05，** P<0.01，*** P<0.001 

(3) 心流經驗對觀光吸引力之影響力 

    為探討心流經驗對觀光吸引力是否具有正向影響。以心流經驗作為自變數，依變數為觀光吸引力建立一條簡單

迴規模式，由表可知，迴歸模式整體解釋變異量達到顯著水準，自變數心流經驗可解釋依變數觀光吸引力 31.7%的

變異量（調整後 R2 為 0.317），心流經驗標準化迴歸係數(β值)為 0.566 (***P<0.001)，因此，假說四：心流經驗對

觀光吸引力具正向影響力。 

表 10 心流經驗對觀光吸引力之簡單迴歸分析表 

自變數 (預測變數) 非標準化迴歸係數 標準化迴歸係數 T 值 P 值 

β之估計值 標準誤差值 β 

心流經驗 0.408 0.042 0.566 9.657 0.000*** 

R 平方 0.320 

調整後 R 平方 0.317 

F 值 93.259 

p(p-value) 0.000*** 

Durbin-Watson 值 2.098 

註：*P<0.05，** P<0.01，*** P<0.001 

(4) 心流經驗對場所依附之影響力 

    為探討心流經驗對場所依附是否具有正向影響。以心流經驗作為自變數，依變數為場所依附建立一條簡單迴規

模式，由表可知，迴歸模式整體解釋變異量達到顯著水準，自變數心流經驗可解釋依變數場所依附 60.5%的變異量

（調整後 R2 為 0.605），心流經驗標準化迴歸係數(β值)為 0.779(***P<0.001)，因此，假說二：心流經驗對場所依

附與具正向影響力。 

表 11 心流經驗對場所依附之簡單迴歸分析表 

自變數 (預測變數) 非標準化迴歸係數 標準化迴歸係數 T 值 P 值 

β之估計值 標準誤差值 β 

心流經驗 0.762 0.044 0.779 17.487 0.000*** 

R 平方 0.607 

調整後 R 平方 0.605 

F 值 305.797 

p(p-value) 0.000*** 

Durbin-Watson 值 2.086 

註：*P<0.05，** P<0.01，*** P<0.001 
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(5) 文化創造力對觀光吸引力之影響力 

    為探討文化創造力對觀光吸引力是否具有正向影響。以文化創造力作為自變數，依變數為觀光吸引力建立一條

簡單迴規模式，由表可知，迴歸模式整體解釋變異量達到顯著水準，自變數文化創造力可解釋依變數觀光吸引力

47.2%的變異量（調整後 R2 為 0.472），文化創造力標準化迴歸係數(β 值)為 0.689(***P<0.001)，因此，假說五：

文化創造力對觀光吸引力具正向影響力。 

表 12 文化創造力對觀光吸引力之簡單迴歸分析表 

自變數 (預測變數) 非標準化迴歸係數 標準化迴歸係數 T 值 P 值 

β之估計值 標準誤差值 β 

文化創造力 0.557 0.042 0.689 13.378 0.000*** 

R 平方 0.475 

調整後 R 平方 0.472 

F 值 178.964 

p(p-value) 0.000*** 

Durbin-Watson 值 2.328 

註：*P<0.05，** P<0.01，*** P<0.001 

(6) 文化創造力對場所依附之影響力 

為探討文化創造力對場所依附是否具有正向影響。以文化創造力作為自變數，依變數為場所依附建立一條簡單

迴規模式，由表可知，迴歸模式整體解釋變異量達到顯著水準，自變數文化創造力可解釋依變數場所依附 55.2%的

變異量（調整後 R2 為 0.552），文化創造力標準化迴歸係數(β值)為 0.744 (***P<0.001)，因此，假說三：文化創造

力對場所依附具正向影響力。 

表 13 文化創造力對場所依附之簡單迴歸分析表 

自變數 (預測變數) 非標準化迴歸係數 標準化迴歸係數 T 值 P 值 

β之估計值 標準誤差值 β 

文化創造力 0.816 0.052 0.744 15.682 0.000*** 

R 平方 0.554 

調整後 R 平方 0.552 

F 值 245.921 

p(p-value) 0.000*** 

Durbin-Watson 值 1.729 

註：*P<0.05，** P<0.01，*** P<0.001 

(7) 場所依附中介效果驗證 

本研究欲探討場所依附是否於心流經驗與觀光吸引力、以及文化創造力與觀光吸引力間扮演著中介效果，首先

討論心流經驗、場所依附與觀光吸引力三者的關係，依循 Baron and Kenny 提出之三大步驟來進行驗證，首先看自

變數與依變數之間的關係，心流經驗對觀光吸引力之簡單迴歸分析後的結果，得到標準化迴歸係數 β值為 0.566，

迴歸模式變異量顯著性考驗的 F 值為 93.259，顯著性考驗的 p 值為 0.000***( p<0.001 的顯著水準)達顯著水準。另

外第二步驟則需先確認自變數與中介變數之間、以及中介變數與依變數之間的迴歸式是成立的，心流經驗與場所依

附的簡單迴歸式可得標準化迴歸係數 β 值為 0.779，且迴歸模式變異量顯著性考驗的 F 值為 305.797，顯著性考驗

的 p 值為 0.000***( p<0.001 的顯著水準)達顯著水準，而場所依附與觀光吸引力的簡單迴歸結果得知標準化迴歸係

數 β值為 0.613，且迴歸模式變異量顯著性考驗的 F 值為 119.293，顯著性考驗的 p 值為 0.000***( p<0.001 的顯著
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水準)達顯著水準。第三步驟則是將心流經驗（自變項）與場所依附（中介變項）對觀光吸引力（依變項）進行複

迴歸分析，若此時心流經驗對觀光吸引力之係數值為不顯著，並且趨近於 0，則場所依附於心流經驗和觀光吸引力

之間扮演著完全中介的角色，若此時標準化迴歸係數的結果為顯著，且小於第一步驟的 β1，則場所依附於心流經

驗和觀光吸引力之間扮演部分中介的角色。進行複迴歸後得知心流經驗對觀光吸引力之係數 β值為.224 (p<0.001)，

雖然仍為顯著，但其顯著性因中介變項正面觀光衝擊知覺的納入後而降低原先之顯著效果(亦即標準化迴歸係數由

β=.566，p<0.001，降低至 β=.224，p<0.1，且場所依附對觀光吸引力之影響仍為顯著(β=.438，p<0.001)，故證實場

所依附具部份中介效果，H6 部份成立。 

接著討論文化創造力、場所依附與觀光吸引力三者的關係，依循 Baron and Kenny 三大步驟，第一步驟自變數

與依變數的之簡單迴歸分析結果得知文化創造力對觀光吸引力的標準化迴歸係數為 0.689，顯著性考驗的 F 值為

178.964，p 值為 0.000***( p<0.001 的顯著水準)，第二步驟確認文化創造力與場所依附的簡單迴歸結果，標準化迴

歸係數 β值為正的 0.744，且迴歸模式變異量顯著性考驗的 F 值為 245.921，顯著性考驗的 p 值為 0.000***( p<0.001

的顯著水準)達顯著水準，p 值為 0.000***( p<0.001 的顯著水準)，場所依附對觀光吸引力的簡單廻歸結果得知迴歸

模式 β值 0.613，顯著性考驗的 F 值為 119.293，p 值為 0.000***( p<0.001 的顯著水準)，達顯著水準。第三步驟則

是將文化創造力（自變項）與場所依附（中介變項）對觀光吸引力（依變項）進行複迴歸分析，此時文化創造力對

觀光吸引力之係數 β值為.689 (p<0.001)，雖然仍為顯著，但其顯著性因中介變項場地依附納入後而降低原先之顯著

效果(亦即由 β=.689，p<0.001，降低至 β=.522，p<0.001，而且此時場所依附對觀光吸引力仍達顯著效果(β=0.225，

p=.003<0.01)，故證實場所依附在文化創造力及觀光吸引力之間具中介效果，H7 部份成立。 

5. 結論與建議 

 

經由驗證每一條路徑都是顯著的，故可知七個假說都獲得支持。 

H1 場所依附對觀光吸引力具正向影響力          成立 

H2 心流經驗對觀光吸引力具正向影響力              成立 

H3 心流經驗對場所依附與具正向影響力              成立 

H4 文化創造力對觀光吸引力具正向影響力            成立 

H5 文化創造力對場所依附具正向影響力              成立 

H6 場所依附對心流經驗與觀光吸引力具中介效果 部份成立 

H7 場所依附對文化創造力與觀光吸引力具中介效果 部份成立 

    將心流經驗及文化創造力設為旅客考慮的前因，場所依附設為旅客之身在地的感受，然後形成當地恆春半島的

觀光吸引力，因此模式是成立的。可以知道一個地方的文化創造力是否完整，對於遊客的場所依附程度強弱，具有

直接的影響力，而場所依附的強弱，則可以透過強化心流經驗及提升當地文化創造力。Bricker 與 Kerstetter(2000)

認為場所依附是個人對特定場所的一種情感歸屬，為個人感覺到自己與該地點的結合程度，那既然推論出心流經驗

和文化創造力對場所依附都具有正向影響力，那就表示場所依附的主要兩項構面場所依賴及場所認同是可以依據文

化創造力和心流經驗的增強或增加，來提高遊客對於該地區的場所依賴。 

根據 Fondness(1990)認為具有吸引人的外表特徵，具有會引起他人正面情緒反應，產生增強效果，還會進一步

引發他人設法接近的行為力量，而這正面情緒反應，正是心流中 Csikszentmihalyi(1990)所談到的，當人們進行某種

活動時，在完全投入的情境當中，集中注意力，並濾掉所有與活動不相關的知覺，即是一種知覺，這也說明驗證了

心流經驗對觀光吸引力是正相關影響。 

    賴文仁(2000)文化活動中的節慶活動，就可以在文化觀光中加以利用。一個地方是否有足夠的文化創造力，是

一個觀光地區是否有足夠觀光吸引力非常關鍵的元素，從調查結果文化創造力對觀光吸引力有正相關影響便可得知。

恆春半島每年舉辦各樣式的文化活動，並每年都突破改變，運用展新不同的面貌層現，就是做好一個觀光地區必須

保持著文化創新，來不斷吸引觀光族群前來恆春半島觀光。 
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場所依附藉由觀光客對觀光地區的依賴與認同產生連結，進而吸引民眾前往觀光旅遊。陳妤甄(2009)認為觀光

吸引力是引發觀光客願意暫時離家，提供觀光客需求體驗，並花時間，精力與金錢前來該地區參與活動，是形成觀

光地區形象的基本因素，吸引力是觀光地區特有的觀光遊憩資源，觀光遊憩中具備的氛圍，觸動遊客前往觀光的意

願。這也說明場所依附和觀光吸引力調查出正相關影響的原因。 

    旅遊產業是真正能帶動地方發展的產業，要建立一個觀光地區的觀光吸引力，就必須從文化創造力著手，並且

讓旅客有非常良好的心流經驗，而文化創造力可以從過去活動的模式持續改進改良，讓旅客有不ㄧ樣的感覺，顯示

出旅客對該地區的場所依附，而如何製造出給旅客美好心流經驗，讓旅客進入一種共同模式，參與的旅客能被吸引

進去，意識集中在一個非常狹窄的範圍內，只對具體和明確的回饋有反應，進而對場所有進一步的認知，進而到情

感產生的場所依附，所以必需強化旅客的心流經驗，例如浮潛。 

本研究顯示當地文化創造力及心流經驗的提升，場所依附程度就會提高，帶動觀光吸引力就會提升，恆春半

島已是國內知名的旅遊勝地，且恆春具備豐富的文化背景與多元族群，且綜合以上研究結果，本研究觀光吸引力、

場所依附、心流經驗、文化創造力相互具正向顯著影響，業者與政府須了解提高本地區觀光吸引力之重要性，遊客

一開始藉由接觸的機會對該場所所提供的一切資源等具體功能產生場所依附。因此，業者與政府可從恆春半島地區

最具體提供的環境、設施等資源規劃來思考，使遊客隨著遊憩活動的接觸、對環境有更多了解以及停留當地時間的

累積，加強遊客的依賴與留戀，而當拉近地區與遊客由淺入深之相關程度，強化心流經驗，認為恆春半島地區為生

活中不可或缺的遊憩地點時，可提高遊客在恆春半島地區的旅遊時間(可提高場所認同感)，自然有更多機會體驗當

地活動產生場所依附，因此，不斷思考如何提升當地環境對外來遊客的吸引力（如提供便捷交通、加強當地建設）

是業者與政府不可忽視的課題，強調當地環境與文化所具有的優質性以吸引更多外縣市的遊客造訪此地，進而加深

其對該地區的涉入程度，並可藉由遊客多次的造訪產生的心流經驗，提高對當地的場所依附情感。 

恆春半島具有創意與內涵的人文、產業特色，可藉由文化創造力產生連鎖效應，創造出更多旅遊的附加價值，

不僅可以推廣在地的文化(例如:民謠歌曲)，文化節慶(例如:搶孤)也能為恆春半島地區增加收入。現今數位媒體傳播

快速，且文化創造力可藉由商業行銷的能力，帶動其產業化的能力，有鑒於此，政府除了加強網路行銷使更多人知

道相關活動資訊，也可架設企業組織與文創者相互交流的平台，鼓勵不同意見者的加入共同激盪出新的創意思維，

除此之外，要如何保護天然的地理環境，讓旅客留下好印象，須倚靠當地民眾和有關單位及業者來共同努力維護，

加以帶動恆春半島的人潮與錢潮。 
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