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摘 要 

近年來，台灣吹起了一股懷舊復古風，許多老房子紛紛被改裝、加入懷舊元素，帶動老屋輕旅行成為

一種風潮，而老房子林立的台南也搭上這一股懷舊風潮成為許多遊客前往的旅遊地點。然而老屋相關研

究多著重於空間再造議題，少有從遊客體驗觀點出發來探討。本研究以 Schmitt (1999)的體驗行銷理論為

基礎，探討遊客在參與老屋旅遊中的懷舊體驗，以及懷舊體驗、地方依戀和幸福感受間之關聯性。研究對

象為參觀台南「老屋欣力」活動中票選入圍或得獎的老屋遊客，採用問卷方式進行資料蒐集，共獲得有效

問卷 344 份，將蒐集之數據以結構方程模式和迴歸分析進行假設驗證。研究結果顯示，Schmitt 的體驗行

銷概念可應用於老屋遊客的懷舊體驗上，懷舊體驗影響地方依戀和幸福感，地方依戀影響幸福感；且地方

依戀是影響幸福感的主因。換言之，遊客可藉由參觀老屋獲得懷舊體驗、產生對老屋的情感依戀，並進而

增加幸福感受。最後依據研究結果，提出管理與後續研究建議。

關鍵詞：懷舊體驗、幸福感、地方依戀、老屋
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Abstract 
Nowadays, nostalgia has become a trend in Taiwan. Many old houses have been renovated and themed with 

nostalgic atmosphere, which leads to the booming of travel to old houses. Tainan, known for many old houses, has 
also caught up with this nostalgic trend, and has become a preferred destination. However, past research on old 
houses mostly focuses on the issues of revitalization or reconstruction, and few have explored the perceived 
experiences from the visitors’ perspective. This paper applies the construct of experiential marketing by Schmitt 
(1999) to visitors of old houses to explore their nostalgic experiences, and examines the relationships among 
nostalgic experiences, place attachment and happiness. Three hundred forty four valid questionnaires were 
collected from visitors who visited three old houses of Tainan, all of which received special prizes or 
recommendation from the campaign of "Old Houses with New Life". Data collected were analyzed using structural 
equation modeling and regression analysis to confirm the proposed research hypotheses. The results confirm the 
application of experiential marketing to visitors’ nostalgic experiences of old houses. Moreover, the results also 
indicate that the nostalgic experiences have a positive effect on place attachment and happiness, and that the place 
attachment has a positive effect on happiness. The study findings further suggest place attachment as the major 
factor for the formation of visitors’ happiness. In other words, visitors could experience nostalgia during the trip 
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and hence develop affective attachment to the old houses, and this further leads to higher level of happiness. 
Accordingly, some managerial implications and further research directions are proposed. 
Keywords: Nostalgic Experience, Happiness, Place Attachment, Old House 

壹、前言

一、研究目的與背景

近年，台灣社會漫延著一股復古風潮，年輕人開始蒐集大同寶寶、無敵鐵金剛，戴起復古造型大眼

鏡；老歌演唱會座無虛席，場場爆滿；懷舊影視「那些年，我們一起追的女孩」以及「我的自由年代」

的熱播和廣大迴響；一間間由復古物件組成的懷舊餐廳、民宿；強調感受老屋氛圍的輕旅遊模式，種種

現象顯示，懷舊已成為一種新的消費型態。綜觀此風潮的訴求共通點，在於試圖藉由與過去相關事物的

經驗和情感連結，引起消費大眾的共鳴與回憶，進而引發購買、旅遊或重遊意願。然而，消費者在這懷

舊氛圍中的真實體驗為何？哪些刺激能引發懷舊體驗？消費者是否因重溫過去時光而引發對老屋的情感

連結？並感到心情愉悅、幸福？這些問題引發本研究想深入探討的動機。

Baker and Kennedy (1994)指出懷舊 (nostalgia)是人們對於過往的回憶與嚮往所引發的情緒，這股情緒

可藉由體驗與過去相關的事物而產生，諸如一個場景、一個物件、一種氣味甚至是一段音樂旋律皆可能喚

起懷舊。而懷舊現象的風潮代表了人們對於過去時光的懷念，當面對不確定的未來和變遷迅速的環境時，

回到不變的過去是人們最渴望的方式之一 (Jensen, 1999)。根據蓋洛普所做的全球幸福指數 (Gallup-
healthways global well-being index) (Gallup, 2015)和聯合國的《2015 年世界幸福報告》 (world happiness 
report 2015) (Helliwell, Layard, & Sachs, 2015)，台灣分別排名第 59 和 38，在亞洲區落後於泰國，但領先

香港和日本；顯然幸福感並未隨著經濟發展與物質生活的提升而增加。希臘哲人亞里斯多德 (Aristotle)曾
明確指出，幸福是人生的終極目標 (孫振青，1996)。幸福感是個人的主觀感受，當正面情緒出現，負面

情緒減少，對生活具有高度的滿意度時，幸福感便會出現 (Andrews & Whitney, 1976)。對於台灣人普遍感

到不幸福的現象，找出幸福感的主要來源以及提升台灣人的幸福感已成為一個重要課題。Tsaur, Chiu, and 
Wang (2006)以及李君如與陳凱文 (2010)都發現當個人的休閒體驗感受愈深刻時，愈有助於其正向情緒的

產生；而正向情緒正是幸福感的重要元素之一 (Lu & Shih, 1997)。 
二十一世紀已經進入體驗經濟 (the experience economy)時代。單純強調產品特性與品質的行銷時代

已過去。唯有滿足顧客經驗與情感，才能創造出觸動人心的品牌。而「體驗行銷 (experiential marketing)」
正是強調顧客感受的品牌操作手法 (孫振青，1996)。美國哥倫比亞大學商學院教授，同時身為全球品牌

中心創辦人兼主任的 Bernd Schmitt 在 1999 年提出體驗行銷的觀念，認為只是強調品牌的特性與利益無

法在眾多相似產品中獨佔鰲頭，唯有提供顧客真正渴望的經驗，才能在市場中勝出 (Schmitt, 1999)。因此，

當消費者光顧星巴克咖啡、打開象徵時尚品味的 iMac 蘋果電腦或 iphone、搭乘豪華遊輪或航班時，吸引

人的除了產品或服務外，更是一種難忘的消費體驗。

同樣的，一趟漫遊老屋之旅，能透過老屋的氛圍和服務提供給遊客難忘的體驗。對於遊客而言，越是

難忘的旅程，越有意義；越是有意義的地點，越容易使人產生特殊情感，不經意地愛上這個地點，繼而產

生地方依戀。地方依戀 (place attachment)是個體對於特殊地點產生的歸屬感，是個體親身體驗後感受到自

己與地點的結合程度及對於此地點所衍生出的情緒(Williams, Patterson, Roggenbuck, & Watson, 1992)，使

遊客對於旅遊地產生認同感，繼而想在此地久留或一再重遊此地。因此，了解遊客對旅遊地的依戀程度即

可預測遊客的重遊意願。過去研究中已經證實，遊客的懷舊體驗會影響他們對旅遊地的地方依戀 (戴有德、

李安娜、呂文博、陳冠仰、楊純瑋，2014；Yeh, Chen, & Liu, 2012)。換言之，若遊客在旅遊過程中，藉由

相關事物和氛圍所喚起的懷舊體驗愈深刻，則愈能形成對該地點的依戀情感。

台南市是台灣地區發展最早的城市，這裡蘊藏了三百多年的文化精華，每一條老街、每一處古蹟都可

以是遊客選擇進行文化觀光的素材。但是，古蹟終究只是古蹟，可以緬懷卻難以親近。隨著慢遊、深度旅
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遊風氣漸起，不缺老房子的台南，也隨著這股風氣有了新生命。近來台南吹起一陣體驗老房子旅遊旋風，

許多旅遊書、旅遊雜誌與網站紛紛介紹起台南老屋；所有「老屋欣力」活動中票選得獎的老屋，每到假日，

無不擠滿了參觀人潮。「到台南，遊老屋」，細細品味老房子的每扇窗、每層階梯及每道門，已成為遊客

到台南的新旅遊型態。懷舊是一種對過往物件或氛圍的嚮往；漫遊老屋成為許多遊客的休閒活動，遊客在

一間間老屋裡輕鬆地享受懷舊氛圍，沉醉在過往的歲月中，產生難忘的體驗，因為難忘所以眷戀，因為眷

戀，所以產生了對老屋的獨特依戀情感。

在老屋輕旅行蔚為風潮的現在，若能了解訴求懷舊的老屋氛圍和設計是否能如預期般引發遊客的懷

舊體驗，而這些懷舊體驗是否能進一步讓遊客對老屋產生依戀情感，並產生幸福感受，便有助於台南市發

展老屋旅遊。檢視過去文獻，懷舊相關的研究多為衡量消費者處於特定情境中的心理感受 (蕭至惠、蔡進

發，2015；曾光華、陳貞吟、張永富，2004；戴有德等人，2015)，但對於如何引發這些懷舊情感則少著

墨；而Schmitt (1999)所提出的體驗行銷策略模組則有系統地將體驗分為五類，並說明如何透過不同的體

驗媒介刺激來誘發相對應的體驗。因此，本研究運用體驗行銷觀點來瞭解遊客在參觀老屋過程中的懷舊

體驗為何？以及對那些刺激有更深刻的感受。其次，雖已有部分研究指出體驗、地方依戀與幸福感兩兩之

間具有關聯性，然而有關體驗如何引發幸福感受和地方依戀情感之過程卻鮮少被探討，而地方依戀和幸

福感間之關係雖已在針對居民之相關研究中獲得證實 (Rollero & Piccoli, 2010; Stokols & Shumaker, 1982)，
然而此關係是否適用於遊客則尚待釐清。再者，相關文獻多以休閒運動參與者和古蹟遊客為主，少有以老

屋遊客為研究對象。因此，本研究以台南老屋遊客為主要研究對象，以體驗行銷觀點探究老屋的懷舊氛圍

和刺激能否誘發遊客的懷舊體驗，進而產生幸福感受，以及此體驗和幸福感受與遊客對老屋的情感連結

彼此間的關係，藉此不僅能補足相關文獻不足之處，亦能供政府及民間單位在規劃設計老屋和老屋旅遊

時有所貢獻。

貳、文獻回顧

一、懷舊體驗 (nostalgic experience)

懷舊 (nostalgia)是由兩個希臘字根「nostos」和「algos」所組成的複合字，早期被認為是一種思鄉病，

且伴隨著意志消沉、悲傷、焦慮、厭食等負面情緒 (Daniel, 1985; Havlena & Holak, 1991)。直到 20 世紀末

期，隨著相關研究的累積，學者對懷舊的觀點益發多元，逐漸與思鄉病相區隔。懷舊普遍被認為是一種心

理狀態，是對過去生活的渴望 (Davis, 1979; Holbrook, 1993)，這種渴望可能是對過去的一件事或一個時

期，且不限於特定年齡或族群，每個人都有可能產生。當身處對個人有意義的情境時，即會引發與回憶相

關的正面情感聯想 (Sedikides, Wildschut, & Baden, 2004)，可能的情境刺激包含了某種物品、場景、音樂

旋律、服務、經驗等 (Baker & Kennedy, 1994; Belk, 1990)。Holak and Havlena  (1992)在針對 62 位受訪者

的調查中即指出家和家人是引起懷舊情感最有力的刺激，其他如生命中或大環境的重要節日和活動、對

於五感的記憶 (如嗅覺、視覺)、甚至是受訪者本身未曾經歷過、而是從電影片段中所看到當時社會的家

具擺設等都是引發懷舊情感的重要媒介。換言之，對大多數消費者而言，懷舊是一種體驗，而此種體驗不

一定要親身經歷，也可藉由書、影片或虛擬故事，透過想像而引發 (Goulding, 2001)。 

體驗是旅遊活動的核心 (Prentice, Witt, & Hamer, 1998)，可以是參與活動的過程、透過感官或心靈所

感受到的情感，也可以是學習某技能後所得到的結果 (Tynan & McKechnie, 2009)。Pine II and Gilmore
(1998)認為體驗是一種創造難忘經驗的活動，會伴隨著消費發生；然而，即使消費過程結束，體驗的記憶

卻恆久存在於顧客心中。Schmitt (1999)指出體驗是消費者對於某些刺激的反應，通常可由直接觀察或是

親自參與所引發，而這些刺激大多是業者所進行的行銷活動。因此，如何創造讓消費者感動、引發難忘的

體驗成為行銷業者所關注的議題。有鑒於此，Schmitt 整合不同觀點，提出「策略體驗模組 (strategic 
experiential modules, SEMs」，將消費者體驗分為五類，分別是感官 (sense)、情感 (feel)、思考 (think)、行

動 (act)和關聯 (relate)體驗，並指出這些體驗可透過體驗媒介的刺激來誘發。自從策略體驗模組的提出後，

陸續有研究者將其運用在觀光旅遊的研究中，驗證此五構面在觀光地區、文創產業、動物園和民宿的適用
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性 (甘蘭，2007；林舜涓、蔡佳燕、邱莉文，2007；陳美芬、邱瑞源，2009；Tsaur, et al., 2006)。五構面

之內涵分述如下：

(一)感官體驗 (sense)
感官體驗行銷訴求的是創造知覺體驗的感覺，它經由視覺、聽覺、味覺、嗅覺、觸覺來達成，並提

供美學的娛悅與滿足。感官行銷以刺激消費者知覺體驗及傳達價值為主，為創造消費者認知上的正確印

象，必須包括主要元素 (刺激五種知覺的元素)、風格、主題創造等要件，來形成「整體印象」。如：老房

子裡的柔和燈光、迷人的音樂、淡雅的茶香、復古的座椅，一切設計皆為了滿足顧客的感官，讓顧客感受

到在老房子旅遊是一種特別的體驗。 

(二)情感體驗 (feel) 
情感體驗行銷訴求消費者內在的情感與情緒，多發生在消費期間，可從溫和正面的心情連結，到歡

樂的強烈情緒。而情感行銷運作要考量的是何種刺激可以引起消費者的正向情感，促使其主動參與。現今

許多利用老房子做為營業場所的業者，利用古早時代的裝潢擺設，搭配古早味菜色、童玩，主打的就是老

房子能引發消費者的懷舊情感，進而留下特殊的回憶。

(三)思考體驗 (think)
思考體驗行銷訴求的是智力，目標是用創意的方式使消費者去經歷創造認知、與解決問題的體驗。

思考行銷的精髓是引起消費者對品牌價值做創意思考，方式包括分散式思考與集中式思考。思考體驗行

銷必須能誘發消費者進行思考，其基本原則是「驚奇」、「誘發」、「刺激」。如許多展覽除展示作品之外，

多會設置與展覽作品有關的互動區，讓參觀遊客也可藉由與作品的實際互動來增加不同的刺激與體驗。

(四)行動體驗 (act)
行動體驗行銷的目的是增加消費者身體力行的體驗，鼓勵互動、影響消費者的生活型態，並豐富其

生活。行動行銷的策略是創造消費者體驗 (包括與他人互動的結果)，讓消費者感受改變後的結果，進而

改變生活型態，形成較長期的行為模式。事實上，許多的行動體驗起因於公開的互動，消費者可藉由他們

的行動，來展現自我觀感與價值。如藉由老屋參訪引起對老房子相關事物的興趣，甚至與家人朋友走訪更

多類似的旅遊地點，親身參與文化巡禮之旅。

(五)關聯體驗 (relate)
關聯體驗行銷同時包含感官、情感、思考與行動行銷等層面，並訴求消費者想要「自我改進」的個

人渴望。關聯行銷主要藉由以下二項產生關聯：1.個人 (消費者)。2.品牌價值 (可推衍至較廣的社會與文

化環境)，依此產生有力的體驗，為消費者創造一個獨特的社會識別。如參與老屋活化的相關座談活動，

藉由對相關議題的交流與他人互動，並對社會環境產生更多的關懷。 

懷舊訴求已被廣泛運用在廣告、行銷、以及娛樂媒體，由此也吸引許多學者加以探討。從相關的研究

中可發現，懷舊有如一面強而有力的盾牌，藉由維繫個人認同幫助人們度過生命中的不確定 (Davis, 1979)，
且會因性別與年齡不同而產生差異 (Havlena & Holak, 1991; Holbrook & Schindler, 1989, 1996)。研究者多

認為男性和女性對懷舊傾向、懷舊刺激的反應和重視的懷舊物件有所不同；男性的懷舊傾向較高、較容易

被消費產品引發。此外，個人的美感懷舊偏好多形成於早期的成長階段，其中以孩童期和青少年期的經驗

特別令人懷念。而懷舊的結果則是能產生正面情緒和增加購買意願；懷舊氣氛的豐富性愈高，愈能引發強

烈的正向情緒 (興奮)與後續購買意願 (林家五、郭子嘉、張書豪，2010；Sierra & McQuitty, 2007)。在觀

光旅遊的期刊文獻中，懷舊一詞雖常被提及，但直接加以探討的研究則仍屬少數，現有文獻著重探討遊客

在從事襲產觀光中的懷舊內涵與測量方式 (蔡明達、許立群，2007；曾光華、陳貞吟、張永富，2004)，真

實性對懷舊情感的影響以及其與情緒和知覺價值間的關係 (蕭至惠、蔡進發，2015；戴有德、林濰榕、陳

冠仰，2010；McIntosh & Prentice, 1999)，缺乏從體驗觀點探討如何藉由體驗媒介和情境的設計來引發懷

舊體驗。然而，在老屋輕旅行蔚為風潮的現在，仔細觀察，不難發現許多老屋業者運用體驗行銷中的體驗

模組與體驗媒介，希望為消費者創造懷舊之旅的難忘體驗，所用策略整理如表1。 
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表1 老屋業者運用的體驗行銷策略 
體驗模組 老屋業者採用的策略

感官體驗 sense 老屋裝修後的裝潢風格、燈光、音樂、擺設等，提供消費者美學上

的愉悅、驚奇與滿足。

情感體驗 feel 房子原有的建材(如窄又陡的樓梯)或屋內擺設的懷舊物件(如舊沙

發、電視)，都會喚起消費者的懷舊情緒。 
思考體驗 think 加入藝術元素的破舊老屋，改造成創新的懷舊空間，重新建立消費

者對老屋的形象，且造成話題，產生逛老屋是件很酷的事的新思維。 
行動體驗 act 舉辦老屋講座活動，邀請民眾共同參加，讓消費者產生群體行為，

重新認識老屋的價值。

關聯體驗 relate 消費者在老屋的氛圍下，產生對老屋的認同感，進而加入老屋欣力

的社團，共同加入維護老屋的行列。

到底遊客在老屋中的真實體驗為何？是否上述這些策略或媒介已成功引發遊客的懷舊體驗？哪些

刺激更具影響力？為了瞭解以上問題，本研究將以Schmitt (1999) 所提的體驗行銷觀點切入並引用經過

多位學者驗證其適用性的五個策略模組做為懷舊體驗的衡量構面。

二、地方依戀 (place attachment) 

地方依戀一直是許多學科感興趣的研究課題。社會學家強調環境的象徵意義是如何影響人類與社會

的互動；人類學家藉由研究人類每天的生活環境來找出地方文化的重要性；人類地理學家則發展出地方

感  (sense of place)的概念，來解釋人類對一特定地理區域的認知和情感，以及所賦予其中的意義 
(Jorgensen & Stedman, 2001; Kaltenborn, 1998)。由於各研究場域、研究方法的不同，研究者至今對地方依

戀的定義和名稱仍無一致性，類似的概念包含社區依附 (community attachment) (Kasarda & Janowitz, 
1974) 、社區感 (sense of community) (Sarason, 1974)、地方依戀 (place attachment) (Gerson, Stueve, & 
Fischer, 1977)、地方認同 (place identity) (Proshansky, 1978)、地方依賴 (place dependence) (Stokols & 
Shumaker, 1981)和地方感 (sense of place) (Hummon, 1992)等，雖然名稱不同，然而表達的都是人對特殊環

境所產生的正向情感聯結。當人們與地方產生關聯，便會產生依戀的情感。由於國內研究者對於地方依戀

(place attachment)的中文翻譯並未完全統一，有的研究稱為「地方依戀」、「場所依戀」，有的稱之為「地方

依附」。為了避免混淆，本研究一律都稱之為「地方依戀」。

地方依戀的概念整合了人與地方間連結的多重面向，是對一地方的情緒、情感、知識、信念和行為等

交互作用下的現象 (Altman & Low, 1992)，亦是個體對於特殊地點的歸屬感，是使用者感覺到自己與地點

的結合程度與產生的情緒，並包括環境對使用者所象徵的意義與感覺 (Williams, et al., 1992)。換言之，地

方依戀的產生必須始於個人對於此地方的認識和親身體驗，藉由持續參與相關活動並對環境中的事物有

進一步的了解後，逐漸對該特定環境產生正向的情感連結和認同感，並將自己納入環境中，此時即可能表

現出依戀行為 (戴有得、陳冠仰、李素馨，2008；徐錢玉、陳柏蒼，2011)。而依戀行為的產生會受到許多

因素影響，如目的地吸引力 (attractiveness) (Hou, Lin, & Maorais, 2005)、意象 (image) (Prayag & Ryan, 
2012)、易達性 (accessibility) (Moore & Graefe, 1994; Williams & Vaske, 2003)、熟悉度 (familiarity) (曹勝

雄、孫君儀，2009；Lee, 2001)、活動涉入 (involvement) (Hwang, Lee, Chen, 2005; Kyle, Graefe, Manning, 
& Bacon, 2004)、專門化 (specialization) (梁英文、曹勝雄，2007；Bricker & Kerstetter, 2000)、體驗 (邱思

慈、林欣怡、張家銘，2010；戴有德等人，2014)和滿意度 (Ramkissoon & Mavondo, 2015)。此外，高度依

戀行為會引發真實性知覺 (authenticity) (Ram, Björk, Weidenfeld, 2016)、目的地忠誠度和負責任的環境行

為 (戴有德等人，2014)。 
檢視過去文獻可發現，雖然各學者因觀點和研究場域的差異而選擇不同的工具來衡量地方依戀，然

而構面或有不同，大抵仍可分為兩大面向：情感面 (emotional)和功能面 (functional) (Jorgensen & Stedman, 
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2001; Lin & Lockwood, 2014)。功能面的依戀又稱為地方依賴 (place dependence)，是一特定環境的實體特

性和資源能夠滿足個體需求的程度 (Kaltenborn, 1998; Williams & Roggenbuck, 1989)，可反映在此特定環

境的品質是否能夠滿足個體從事偏好活動的慾望和目標，以及能達到同樣目標的替代地點選擇評價上

(Stokols & Shumaker, 1981)。由於功能性的依戀取決於實體環境的特性，不須長期累積短時間就可以形成，

取代性較高 (Moore & Graefe, 1994)。例如以距離來看，當此地距離允許人們常常拜訪時，則功能性依戀

會隨之增加。情感面的依戀亦稱為地方認同 (place identity)，是一種對地方所產生的歸屬感，是人經過一

段時間與地方接觸和體驗後，所產生的情感聯繫和象徵上的意義，可反映出個人對此地的偏好

(preferences)、信念 (beliefs)、情感 (feelings)、價值 (values)和行為傾向 (behavioral tendencies) (Proshansky, 
1978, p. 155)；換言之，當個人把一特定地方視為表現自我的一部分時會對此地產生強烈的情感依戀。由

於這兩個構面已在許多研究中獲得驗證 (曹勝雄、孫君儀，2009；戴有德等人，2014；Bricker & Kerstetter, 
2000; Hwang, et al., 2005; Williams & Vaske, 2003)，因此本研究亦引用此二構面來衡量地方依戀。 

三、幸福感 (happiness) 

幸福快樂的生活一直是人類追求的重要目標，然而大眾對於甚麼是幸福卻一直未有一致的看法，原

因在於每個人的幸福來源皆不同，因此對於幸福的詮釋也就顯得多元複雜。Bradburn (1969) 在1969年首

先為幸福感下定義，認為當個體產生正向情緒的頻率多過於負向情緒時，就會感到幸福。Andrews and 
Whitney (1976) 提出幸福感是個人主觀的經驗感受，包含生活滿意、正向情緒、負向情緒三個部分，亦即

對於幸福感的評定，應兼顧認知和情緒兩個層面：對生活滿意的評估與正負向情緒的評估。對生活的滿意

度愈高、體驗到的正向情緒愈多，負向情緒愈少，則個體的幸福感愈強。Veenhoven (1994) 則認為幸福感

是個體對生活的喜愛程度，是一種正向情緒的表現，可以透過正負向情緒的消長情形來了解個體幸福感

的高低。綜上可發現幸福感是一抽象且主觀的概念，各學者對其持有不同的觀點和定義，但多數學者都同

意正向情緒的出現是幸福感形成的關鍵要素之一 (Argyle, 1987; Diener, 1984; Filep & Deery, 2010; Nawijn, 
2011)，且幸福感不限特定活動，只要人們能在活動參與的過程中感到快樂、享受、興奮等正面情緒，則

不論是工作、休閒、旅遊、運動及人際互動中都有可能產生幸福感 (吳龍山、黃仲凌，2009；陸洛，1998)。 
雖然幸福感一詞很早即已出現，但相關議題一直到1960年之後才受到重視，陸續出現許多大規模的

幸福感調查 (Gallup, 1976)和相關研究，試圖解釋幸福感的產生以及影響幸福感產生的相關因素。相關理

論包含需求滿足理論、判斷理論、特質理論和動力平衡理論 (郭俊賢，1994；黃婉芯，2005)。判斷理論以

生活事件的達成及生活條件的比較來探討個人幸福感受；特質理論以人格特質與認知過程來探討幸福；

動力平衡理論則是綜合兩者論點來評估個人幸福感受。最後，需求滿足理論認為個人的幸福感來自於需

求的滿足，此滿足可能來自於活動過程、目標達成或是經歷痛苦後所感受到的幸福。然而，即使參與同一

活動，每個人的幸福感受也不盡相同，從相關研究結果可發現個人的幸福感受會受以下變項所影響：人口

基本特性如年齡、收入 (陸洛，1998；Bradburn & Caplovitz, 1965)、人格特質 (李仁豪、余民寧，2014；
Diener & Lucas, 2008)、生活型態 (林宗賢、侯錦雄，2007)、社會文化和價值觀 (高旭繁，2013)、社會關

係和家人支持 (周嘉琪、王俊明，2011；Lyubomirsky, King, & Diener, 2005)、健康和休閒參與 (李介祿、

王青怡，2012；林宗賢、劉佳旻，2007)、滿意度和休閒效益 (葉承鑫、陳文喜、葉時碩，2010；Lu & Argyle, 
1994)。這些影響因素可劃分為三大類，分別是1. 基因 (genetics)：如人格特質；2. 情境因素 (circumstances)：
如人口基本特性、社會經濟特性、居住環境和文化、個人過去生活經歷；3. 規劃的活動 (intentional activity)：
如運動、旅遊、人際互動、參與正向思考訓練、努力達成個人目標等。其中，基因對幸福感的影響達到

50%，而情境則占了10%，剩下40%的幸福感差異來自於個人所規劃的活動 (Lyubomirksy, Sheldon, & 
Schkade, 2005)；相較於基因和生活情境的固定性，規劃的活動是我們較能改變的因素，可藉由鼓勵個人

參與增加正向情緒的各類活動來提升幸福感。根據上述需求理論，個人透過活動的參與可滿足需求，產生

滿意度，增加正向情緒的出現，進而獲得幸福感受 (吳龍山、黃仲凌，2009；李維靈、施建彬、邱翔蘭，

2007；林淑芬、王于寧、賴永僚，2008)。亦即活動參與是影響幸福感的一重要因素。 
而有關幸福感的衡量，過去研究提出兩個面向：一是個體對於整體生活滿意程度的認知或評價 (陸洛，
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1998； Diener, Emmons, Larsen, & Griffin, 1985; Dupuy, 1975)，此類量表涵蓋形成生活滿意度的各項來源，

如工作成就、他人尊敬、人際關係、身體健康、自我滿意等；另一則是個體的正負向情感狀態 (Diener & 
Emmons, 1985; Watson, Clark, & Tellegen, 1988)，反應個體當下的情緒感受。Veenhoven (2009)也指出人們

對於幸福感的評估來源有二：大多數時間的感受 (情感要素，即情緒)和生活滿足需求的程度 (認知要素，

即生活滿意度)。此二面向已在許多實證研究中分別獲得證實 (王傑賢、鄭志富、陳天賜，2015；吳崇祺、

王偉琴，2006；葉時滔、溫笙銘、郭進財，2015；陳慧玲、林安庭，2013)，唯這些國內文獻多探討休閒

運動參與者的幸福感，僅少數針對遊客之幸福感來研究 (李安娜、邱長光，2016)。然而檢視國外文獻，

則可發現已有相當多有關遊客幸福感的探討，這些文獻結果多指出渡假有助於提升遊客的幸福感受。例

如Gilbert and Abdullah (2004)比較有參與渡假和沒參與渡假的受訪者之心理感受，發現有渡假者的正向情

緒以及對生活的滿意度較平常增加，且也比未參與者要高；兩位研究者另指出一有趣的現象，這些渡假者

在行前即會因為對於旅遊行程的期望而較未參與者表現出較高的幸福感受。之後Nawijn (2011)採
Veenhoven  (1984)的觀點，從幸福感的情感面向來檢視渡假觀光客在度假中每天的幸福感受，在此研究

中，遊客度假時會比平時出現更多的正向情緒，而生活滿意度之評價則沒有變化。近年Kim, Lee and Ko 
(2016)在研究中進一步指出參與健康旅遊的遊客比一般遊客感受到較高正向情緒和較少負向情緒。此外，

遊客的拍照行為會影響其幸福感，原因在於遊客拍照時會與同伴互相討論設計出各種姿勢、調整拍照角

度，甚至協助陌生人拍照而增加交流，這些互動有助於增強人際關係進而提升遊客的幸福感 (Gillet, 
Schmitz, Mitas, 2016)。以上這些研究顯示出正向情緒在觀光旅遊活動中的重要性。由於本研究所探討的幸

福感為老屋遊客在參觀體驗老屋當下所產生的感受，屬情感層面，因此亦沿用Veenhoven (1984)的情感面

之幸福感觀點，並採用Watson, et al. (1988)所編製的正負向情感量表 (Positive and Negative Affect Schedule, 
PANAS)進行幸福感之測量。 

四、懷舊體驗、地方依戀與幸福感間之關係

(一)懷舊體驗與幸福感

Schmitt (1999)指出，人們總會以追求愉悅感、避免痛苦為人生目標，因此正向情緒容易被放大，且常

會被相關情境或事物的刺激引發，讓人回憶再三，而負向情緒則容易被選擇性遺忘。懷舊即是個人對於過

去美好事物的回憶與嚮往，且此回憶多與愉悅和歡樂等正向情緒有關 (Kaplan, 1987)。而幸福感是一種情

緒 (Argyle, 1987)，包含正向情感和負向情感兩個部分；當個人感受到的正向情感愈多，負向情感愈少，

則個體的幸福感受愈強。Sedikides, Wildschut, Arndt, and Routledge (2008)檢視一連串的研究後發現懷舊具

有四大功能：(1) 懷舊能幫助人產生積極正向的情緒。(2) 懷舊能加強正向的自我引導。(3) 懷舊能強化個

人與社會的連結。(4) 懷舊能賦予個人生命意義。過去研究中少見直接探討懷舊體驗與幸福感間關係的實

證研究，然而有關體驗與正向情緒間的關係，已在一些研究中獲得證實 (林家五等人，2010；李君如、陳

凱文，2010；Cox, Kersten, Routledge, Brown, & Van Enkevort, 2015; Tsaur, et al., 2006; Yuan & Wu, 2008)。
例如，林家五等人指出餐廳的懷舊氣氛會影響消費者的情緒感受，而感官體驗中的嗅覺和聽覺是最能引

發正向情緒的感官刺激。Tsaur, et al. 則發現對台北動物園的參觀遊客而言，最能引發愉悅、快樂、興奮

等正向情緒的是動物園所提供的感官刺激體驗、其次是關聯刺激體驗。李君如與陳凱文指出女性參與SPA
的休閒體驗與其幸福感受間有顯著正向關係，且初次參與者的幸福感主要連結到行動體驗和思考體驗，

而多次參與者則是感官和情感體驗較能連結到幸福感。基於懷舊是一種情感上的體驗，個人可藉由懷舊

暫時逃離現有社會的煩悶與不滿、或重溫過去的美好記憶，進而產生愉悅和興奮等正向情緒；且此懷舊體

驗可透過對個人有意義的情境刺激所引發。在本研究中即是當遊客感受到老屋所運用的感官、情感、思

考、行動和關聯等體驗媒介刺激而產生深刻體驗時，愈能引發其幸福感受。因此，本研究提出以下假設：

H1：遊客的懷舊體驗會顯著正向影響幸福感。 

(二)懷舊體驗與地方依戀

地方依戀是個體與特定地方之間所產生的正向情感連結，亦是環境對遊客所象徵的意義和感覺
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(Williams, et al., 1992)。地方依戀的產生源自於特定環境的特性、資源和設施能滿足個體的需求 (如老屋

維持原有面貌滿足遊客對過去生活的了解和想像)，以及此地對個人生活的存在重要性和自我的展現 (如
在參觀老屋過程中透過解說將記憶中的事件與之連結，在心靈上產生共鳴，而將自己與老屋融為一體)。
懷舊是遊客從事襲產觀光的主要動機之一 (Zeppal & Hall, 1991)，遊客從老屋的參觀過程中可瞭解過去的

人、事、物，甚至能透過懷舊氛圍塑造的情境刺激而能有彷彿走入歷史、身歷其境的感受；進而對此地產

生歸屬感，形成情感上的連結。目前有關懷舊體驗和地方依戀間關係的相關實證研究仍屬少數，包含林宗

賢、王維靖、劉沛瑜與王乃玉 (2009)發現金瓜石遊客之懷舊意象正向影響地方依戀，且懷舊意象和地方

依戀對行為意向的影響會因造訪次數而有差異，初次造訪者的行為意向受懷舊意象影響較大，而重遊遊

者則受地方依戀的影響較多；戴有德等人 (2014)、徐錢玉與陳柏蒼 (2011)以及 Yeh, et al. (2012)針對襲產

觀光遊客做調查皆指出懷舊體驗正向影響地方依戀。由以上研究結果可發現，在襲產觀光範疇中，遊客會

在參觀旅遊地過程中，因感受到環境氛圍、建築風格、舊有物件等刺激而激發懷舊體驗，當此體驗愈深

刻，愈能讓遊客對此地產生情感上的認同，即地方依戀。因此，本研究提出以下假設：: 

H2：遊客的懷舊體驗會顯著正向影響地方依戀。 

(三) 地方依戀與幸福感

人們對一特定地點的依戀情感，部分來自於此地能提供安全、寧靜的機會以滿足放鬆紓壓的需求

(Altman & Low, 1992; Kyle, et al., 2004)。在針對居民的地方依戀研究中，許多研究者指出地方依戀與正向

情緒間具有關聯性，這些論述的重點是居住環境是居民生活的中心，因此當居民能在此地感受安全、放

鬆、逃離壓力、恢復元氣、自我認同時，即會對居住地或社區產生依戀情感，進而增加其幸福感受 (正向

情緒、心理幸福感和社會幸福感等) (Brown, Perkins, & Brown, 2003; Rollero & Piccoli, 2010; Stokols & 
Shumaker, 1982; Wiles, et al., 2009)。地方依戀與幸福感間之關聯性在觀光旅遊的文獻中則很少被探討，僅

有李安娜與邱長光 (2016)針對中高齡之遊客來調查並發現遊客對旅遊地的地方依戀是幸福感的來源之一；

而Hosany and Gilbert (2010)則是在目的地情緒量表 (Destination Emotion Scale, DES)的建構上以地方依戀

做為區別效度的檢驗變項，藉以證實情緒與地方依戀兩者雖然互有關聯，但仍是不同的概念。其餘學者多

僅探究遊客對旅遊地的滿意度與地方依戀間的關係且研究結論分歧，多數學者發現當遊客對一地方的依

戀情感愈深時，對旅遊地的設施、環境、管理等滿意度 (遊憩滿意度)隨之增加 (潘淑蘭、吳忠宏、周儒，

2008；Hwang, et al., 2005; Lee, 2001; Prayag & Ryan, 2012; Yuksel, Yuksel, & Bilim, 2010)；而遊憩滿意度被

視為是影響幸福感的重要因素，當參與者的遊憩滿意度愈高時，其幸福感受愈強烈 (吳龍山、黃仲凌，

2009；張清源，2012；Brown, Frankel, & Fennell, 1991; Spiers & Walker, 2008)。綜合上述，本研究沿用環

境心理學的觀點，推論當遊客對一旅遊地的歸屬感愈深、愈認同此旅遊地時，愈容易對此地有正向評價，

進而引發產生正向情緒，產生幸福感。因此，本研究提出以下假設：

H3：遊客的地方依戀會顯著正向影響幸福感。 

參、研究方法

一、研究架構

本研究目的是從體驗行銷觀點，來探討老屋遊客在參觀過程中所感受的懷舊體驗，此體驗如何影

響遊客對此地產生地方依戀情感和幸福感受，以及地方依戀情感對幸福感的影響。因此，透過上述文獻

整理、分析和研究假設研擬，據以建構本研究的概念性架構如圖1所示。 

二、研究對象、地點及資料收集

本研究選擇台南市的老屋來探討遊客懷舊體驗及其對依戀和幸福感之影響。這幾年，不缺老房子的

台南興起一股老屋改造風潮。老房子由於年代久遠、租金便宜等原因，獲得許多年輕藝術家或餐飲業者的

青睞，將老房子承租下來做為藝文展示空間或餐飲營業場所。為了喚起更多人對老屋的關注、積極推動老
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圖 1 研究架構 

建築再生實踐者支持與鼓勵，及促使大眾能更加愛惜身邊老屋，財團法人古都保存再生文教基金會 (簡稱

古都基金會)於 2007 年開始籌劃「老屋欣力」活動，並於 2008 年、2010 年陸續舉行兩屆「老屋欣力」活

動。古都基金會先選擇十幾二十間老屋再利用的案例，經由民眾票選、專家評選、老屋座談與導覽活動，

讓在地人藉由活動的參與及體驗，進一步了解台南的建築與文化之美 (林愷茵、吳貞儀，2012)。連續兩

屆的「老屋欣力」活動，獲得廣大迴響，成功地喚起社會大眾關注舊建築的保存與再生，且引發全台老屋

熱潮。這一股「瘋老屋」的熱潮不僅僅在旅遊觀光市場上展現出高度的開發潛力；同時，由於民間對於老

房子利用與詮釋的豐富活力，因而在文化藝術環境發展方面也具有相當的可塑性。有鑑於此風潮所帶來

的爭議與問題日漸增加，2014 年古都基金會發起六點老屋欣力宣言，提出社區環境關懷、老屋安全、改

造尺度等原則，強調其核心精神為關注城市歷史風貌的保存，並於 2015 年舉辦第三屆「老屋欣力」活動，

將理念推向外縣市，期盼成為「建築再利用」之案例檢視基準。

本研究以實際參觀老屋的遊客為研究對象，選定三間老屋作為問卷發放地點，老屋的選擇考量：(1)
曾入圍兩屆「老屋欣力」活動或被選為觀摩範例；(2)老屋的裝潢擺設皆以懷舊為主軸；(3)遊客停留足夠

時間體驗老屋；(4)兼顧經營業種代表性 (包含酒吧、餐廳、咖啡廳)；以及(5)老屋業者願意配合研究執行。

研究者於現地先與有意願參與問卷調查之老屋遊客進行溝通，確認其能瞭解本問卷的內涵與意義。於三

處老屋各發放 120 份問卷，總發放問卷數為 360 份，剔除填答不完整之無效問卷，回收有效問卷數分別

為酒吧 115 份，餐廳 111 份，咖啡廳 112 份，合計有效問卷共 344 份，有效回收率 95.6%。 

三、測量工具

本研究針對老屋遊客進行問卷調查，問卷內容分為四個部份，分述如下：

(一)懷舊體驗

測量遊客是否會因老屋裡的感官、情感、思考、行動和關聯設計而引發懷舊體驗。問卷題項係參考甘

蘭 (2009)之研究工具並考量老屋實際現況加以修正，共有 31 題問項。經驗證性因素分析，依據 Hair, 
Anderson, Tatham, and Black (1998) 所提的標準，刪除因素負荷量小於 0.5 且不符合原先理論建構之題項

(共 11 題)，修正後模式指標為 χ2=430.957、df = 160、p < .001、CFI = .928、GFI = .884、NNFI = .914、
SRMR = .054、RMSEA = .07。由於 χ2 易於受到樣本影響而達到顯著，故參考其他指標；其中除 GFI 小於

0.90 外，其餘皆符合 Hair Jr., Black, Babin, and Anderson (2010)所建議的標準。而 Jöreskog and Sörbom 
(1993)認為 GFI 在 0.90 以上之模型為擁有良好的配適度表現，但介於 0.80 至 0.89 間仍為合理的配適

度範圍，故本研究之懷舊體驗因素模型達到合理適配。各觀察變項之因素負荷量介於 0.65~0.91 間 (詳見

表 2)，且達顯著水準 (t>1.96，p<0.05)，而潛在變項的平均變異數抽取量 (average variance extract, AVE)
介於.51~.67 間，符合 Anderson and Gerbing (1988)提出需大於 0.5 之判斷準則，以上兩者顯示各衡量構面

具備收斂效度。其次，利用潛在變項配對相關信賴區間檢驗法，當潛在變項間的相關係數加減 1.96 個標

準差後，未包含 1.00 的數值即表示具有區別效度 (Anderson & Gerbing, 1988)。檢視此五構面之信賴區間

皆未包含 1，顯示各構面間具有良好的區別效度。在量表信度方面，各分量表之 Cronbrach's α 係數值介於

0.78~0.89，符合 Nunnally (1978)所建議的 0.7 門檻；其個別觀察變項之多元相關平方值 (squared multiple 
correlation, SMC)介於 0.43~0.82 間，大於 0.20 (Jöreskog & Sörbom, 1989)；且各衡量構面之組成信度 
(construct reliability, CR)介於 0.80~0.89，大於 0.6 之標準 (Bagozzi & Yi, 1988)，顯示本量表具良好信度。 

H3 H1 

H2 
懷舊體驗 地方依戀

幸福感
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(二)地方依戀

測量遊客是否會因參觀老屋而引發對老屋的地方依戀情感。採多數學者的概念將地方依戀分成地方

依賴與地方認同兩構面，依 Williams and Vaske (2003)之研究問項並參考老屋之實際狀況加以修訂，共有

12 題問項。經驗證性因素分析，刪除因素負荷量小於 0.5 且不符合原先理論建構之題項 (共 2 題)，修正

後模式顯示合理適配 (χ2=112.633、df = 34、p < .001、CFI = .966、GFI = .938、NNFI = .956、SRMR = .043、
RMSEA = .082)。各觀察變項之因素負荷量介於 0.61~0.89 之間 (詳見表 2)，且達顯著水準 (t>1.96，p<0.05)，
而潛在變項的平均變異數抽取量為 0.55 和 0.70，符合 Anderson and Gerbing (1988)提出需大於 0.5 之判斷

準則，以上兩者顯示各衡量構面具備收斂效度。其次，利用潛在變項配對相關信賴區間檢驗法，發現此二

構面之信賴區間皆未包含 1，顯示各構面間具有良好的區別效度。在量表信度方面，分量表之 Cronbrach's 
α 係數值分別為 0.86 和 0.92，符合 Nunnally (1978)所建議的 0.7 門檻；其個別觀察變項之多元相關平方

值介於 0.38~0.78 間，大於 0.20 (Jöreskog & Sörbom, 1989)；且各衡量構面之組成信度分別為 0.86 和 0.92，
大於 0.6 之標準 (Bagozzi & Yi, 1988)，顯示本量表具良好信度。 

(三)幸福感

測量遊客身處老屋中是否會引發幸福感。本研究採 Veenhoven (1984)的情感面之幸福感觀點，將幸

福感分成正向情緒與負向情緒兩個構面，並採用 Watson, et al. (1988)所編製的正負向情感量表 (Positive 
and Negative Affect Schedule, PANAS)進行幸福感之測量，共 18 個題項，正、負向情緒各 9 題。經驗證性

因素分析，刪除因素負荷量小於 0.5 且不符合原先理論建構之題項 (正向情緒 2 題，負向情緒 4 題)，修

正後模式顯示合理適配 (χ2=126.959、df = 53、p < .001、CFI = .972、GFI = .944、NNFI = .966、SRMR 
= .048、RMSEA = .064)。各觀察變項之因素負荷量介於 0.60~0.93 之間 (詳見表 2)，且達顯著水準 (t>1.96，
p<0.05)，而潛在變項的平均變異數抽取量為 0.52 和 0.77，符合 Anderson 與 Gerbing (1988)提出需大於

0.5 之判斷準則，以上兩者顯示各衡量構面具備收斂效度。其次，利用潛在變項配對相關信賴區間檢驗法，

發現此二構面之信賴區間皆未包含 1，顯示各構面間具有良好的區別效度。在量表信度方面，分量表之

Cronbrach's α 係數值分別為 0.88 和 0.94，符合 Nunnally (1978)所建議的 0.7 門檻；其個別觀察變項之多

元相關平方值介於 0.37~0.86 間，大於 0.20 (Jöreskog & Sörbom, 1989)；且各衡量構面之組成信度分別為

0.88 和 0.94，大於 0.6 之標準 (Bagozzi & Yi, 1988)，顯示本量表具良好信度。 

表 2 各衡量構面之題項與指標 
變
項

構面與測量題項 M SFL t-value SMC CR AVE 

懷

舊

體

驗

感官體驗(0.81) 0.81 0.51 
這裡展示的懷舊文化商品吸引我觀賞 3.90 0.70 12.53 0.49 
這裡的裝潢設計與物品的擺設具吸引力 4.04 0.76 10.95 0.58 
這裡的古建築風格具有優雅樸實的特色 4.15 0.70 11.00 0.49 
這裡營造的懷舊情境具有感官上的魅力 4.05 0.70 - 0.50
情感體驗(0.78) 0.81 0.52 
這裡的整體懷舊氣氛讓我感動 3.63 0.70 - 0.50
這裡讓我感受過去民眾生活型態的趣味情景 3.44 0.74 12.55 0.55
這裡的懷舊文物讓我感覺溫馨親切 3.72 0.73 12.41 0.53
這裡讓我暫時感覺活在另一個不同於現代

的世界
3.58 0.71 12.01 0.50

思考體驗(0.83) 0.83 0.55 
參觀這裡讓我覺得逛老屋是件很酷的事 3.84 0.72 - 0.53
這裡的整體懷舊情境有引起我的好奇心 3.81 0.78 14.13 0.61
這裡讓我有提升人文素養的滿足 3.54 0.74 12.91 0.55
這裡讓我產生傳統文化保存與教育的認同感 3.72 0.73 12.65 0.54

(下頁續) 
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變

項
構面與測量題項 M SFL t-value SMC CR AVE 

行動體驗(0.89) 0.89 0.67 
在這裡的體驗會讓我檢討自己的生活方式 3.18 0.85 - 0.73
在這裡的體驗會讓我思考自己應該要去做

的事情
3.23 0.91 22.31 0.82

在這裡的體驗會讓我樂意與他人、事、物

之間產生互動
3.59 0.67 13.63 0.45

在這裡觀古知今會讓我有感恩惜福的行動

表現
3.39 0.83 18.63 0.68

關聯體驗(0.80) 0.80 0.51 
這裡讓我想拍照或錄影，以留下美好的回憶 3.91 0.72 12.05 0.52 
這裡讓我聯想到懷舊的相關事物與特別的

回憶
3.76 0.76 12.25 0.57 

這裡讓我想到自己社交活動的安排 3.59 0.65 11.25 0.43 
我願意與他人分享在這裡的體驗心得 3.89 0.71 - 0.51

地

方

依

戀

地方依賴(0.86) 0.86 0.55 
這裡是我空閒時間最喜歡來的地方 3.27 0.79 12.75 0.62 
我的生活中有許多活動和這裡緊密結合 3.06 0.81 12.98 0.65 
在這裡享受到的樂趣比在其他地方多 3.24 0.81 13.01 0.65 
我認為這裡是適合從事休閒活動的場所 3.49 0.61 10.24 0.38 
如果可以，我願意花更多的時間待在這裡 3.27 0.67 - 0.45
地方認同(0.92) 0.92 0.70 
我認為我是這裡的一份子 2.93 0.87 14.23 0.75
這裡對我而言非常有意義 3.12 0.84 13.92 0.71
這裡讓我展現自我的人格特質 3.09 0.89 14.48 0.78
這裡是我生活中的一部分 3.02 0.88 14.40 0.77
我非常認同這裡 3.51 0.67 - 0.45

幸

福

感

正向情緒(0.88) 0.88 0.52 
興奮的 3.50 0.62 - 0.38
身心健康的 3.78 0.60 9.32 0.37
熱情的 3.55 0.71 10.49 0.51
充滿自信的 3.49 0.82 10.62 0.65
思維敏捷的 3.34 0.76 11.15 0.57
充滿靈感的 3.62 0.72 11.58 0.53
全神貫注的 3.32 0.77 11.04 0.60
負向情緒(0.94) 0.94 0.77 
煩惱的 2.21 0.77 19.37 0.59
恐懼的 2.03 0.89 27.50 0.79
急躁的 2.06 0.87 25.56 0.77
膽小的 1.99 0.91 29.15 0.81
緊張不安的 2.05 0.93 - 0.86

註：( )括號中數值為Cronbach’s α 係數；M為測量題項平均數；SFL(standardized factor loading)為標準化因素負荷量；t-value為顯著水準；

SMC為多元相關平方；CR為組成信度；AVE為平均變異抽取量。 

(四)個人基本資料及旅遊特性

包含性別、年齡、教育程度、居住地、第幾次到訪、與誰共同到訪、此地最吸引人的特色、如何得

知此地等。以上除第 4 部分外，其餘皆採李克特五點尺度，由 1 (非常不同意)到 5 (非常同意)進行衡量。 
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肆、資料分析與實證

本研究使用 SPSS 21.0 與 AMOS 21.0 分析軟體，針對所回收之 344 份有效問卷進行分析。使用結

構方程模式之最大概似估計法(Maximum Likelihood, ML)進行測量模式和結構模式之驗證，且根據 Kline 
(1998)之建議先針對本研究之衡量題項檢視其分配情形，確認所有變項皆符合常態分配，適合採用 ML 估

計法。後續運用多元迴歸分析來瞭解懷舊體驗構面、地方依戀構面與幸福感面間之預測關係。

一、樣本特性

受訪樣本以 40 歲以下、具大專學歷以上者居多，各占九成多，男女比例約為 45%比 55%，女性稍多，

居住地方面以南部較多，有 65%，北部則為 21.8%居次，此次同行夥伴多為朋友，占約 66%、其次為家人

23%，五成四的受訪者為第一次來參觀老屋，亦有近兩成七者參觀三次以上，最吸引受訪者的老屋特色前

三名分別是：1.氛圍 (78.4%)；2.裝潢設計 (65.3%)；3.擺設物品 (43.1%)，而多數人都是藉由家人、朋友

的口碑推薦前來參觀，占 73.5%、其次約有一成九的受訪者是透過臉書得知相關訊息。各衡量構面之平均

數分別為：感官體驗 4.03、情感體驗 3.66、思考體驗 3.73、行動體驗 3.35、關聯體驗 3.79、地方依賴 3.26、
地方認同 3.14、正向情緒 3.50、負向情緒 2.05。顯示老屋的懷舊氛圍是吸引遊客前來的重要因素，且裝

潢和古樸優雅的建築都相當具有感官上的魅力；而因有一半以上遊客為初次造訪因此在依戀情感上較弱

僅略高於 3；在參觀老屋的過程中能讓遊客感到身心健康、獲得啟發、並少有心煩、急躁、緊張等負向情

緒的產生。最後，口碑推薦是老屋旅遊的重要訊息來源管道。

二、模式驗證

本研究以 AMOS 21.0 軟體來驗證研究架構。在進行之前先以 Pearson 積差相關來確認各構面間存在

顯著相關，結果如表 3。可發現負向情緒與大多構面間無顯著關聯性，而僅與感官、情感、關聯構面有顯

著相關，然相關係數皆小於 0.2，為弱度相關，因此在整體研究模式之驗證上剃除此構面。本研究模式最

終包含三個潛在變項和 14 個觀察變項，其中懷舊體驗和地方依戀皆以驗證性因素分析所得出之構面平均

作為觀察變項。整體研究模式驗證結果如圖 2。 
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圖 2  修正後結構模式路徑分析圖 
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表 3  各衡量構面間之相關係數 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1 感官體驗 1         

2 情感體驗 .610** 1        

3 思考體驗 .568** .733** 1       

4 行動體驗 .341** .614** .617** 1      

5 關聯體驗 .517** .655** .712** .615** 1     

6 地方認同 .334** .551** .533** .581** .507** 1    

7 地方依賴 .356** .581** .573** .604** .558** .790** 1   

8 正向情緒 .376** .543** .525** .560** .519** .596** .597** 1  

9 負向情緒 -.171** -.120* -.070 .049 -.122* -.030 -.017 -.030 1 

註：* p < .05；** p < .001 

整體研究模式之各項指標分別為χ2 = 233.611、df = 74、p < .001、CFI = .948、GFI = .913、NNFI 
= .945、SRMR = .044、RMSEA = .079；因χ2 易亦受大樣本影響而達統計水準，因此需參考其餘指標，

而其他指標皆達標準，顯示本研究取樣與研究模式有良好適配，亦即此研究模式獲得支持。進一步檢視內

在結構，發現各觀察變項之因素負荷量介於 0.61~0.93 之間 (詳見表 4)，且達顯著水準 (t>1.96，p<0.05)，
而潛在變項的平均變異數抽取量分別為 0.65、0.84 和 0.52，符合 Anderson and Gerbing (1988)提出需大於

0.5 之判斷準則，以上兩者顯示各衡量構面具備收斂效度。其次，利用潛在變項配對相關信賴區間檢驗法，

發現此二構面之信賴區間皆未包含 1，顯示各構面間具有良好的區別效度。在信度方面，其個別觀察變項

之多元相關平方值介於 0.37~0.87 間，大於 0.20 (Jöreskog & Sörbom, 1989)；且各衡量構面之組成信度分

別為 0.90、0.91 和 0.88，大於 0.6 之標準 (Bagozzi & Yi, 1988)，顯示內在結構適配良好。 

表 4  研究模式之衡量構面題項與指標 
構面與測量題項 SFL t-value SMC CR AVE 

懷舊體驗    0.90 0.65 
感官體驗 0.68 13.79 0.45   
情感體驗 0.82 18.06 0.67   
思考體驗 0.90 21.12 0.80   
行動體驗 0.80 17.79 0.64   
關聯體驗 0.84 - 0.70   

地方依戀    0.91 0.84 
地方依賴 0.93 - 0.87   
地方認同 0.90 21.82 0.81   

正向情緒    0.88 0.52 
興奮的 0.62 - 0.39   
身心健康的 0.61 9.51 0.37   
熱情的 0.72 11.09 0.52   
充滿自信的 0.80 11.69 0.65   
思維敏捷的 0.76 11.32 0.58   
充滿靈感的 0.73 10.97 0.53   
全神貫注的 0.77 11.44 0.59   

進一步檢驗本研究假設，懷舊體驗對幸福感正向情緒之路徑係數 (γ)為 0.35 (p < .001)，表示懷舊體

驗能顯著正向影響幸福感正向情緒，假設 H1 獲得支持，即當遊客在老屋參觀過程中所引發的懷舊體驗愈

高時，其正向情緒感受愈明顯。懷舊體驗對地方依戀之路徑係數 (γ)為 0.74 (p < .001)，表示懷舊體驗能顯

著正向影響地方依戀，假設 H2 獲得支持，即當遊客在老屋參觀過程中所引發的懷舊體驗愈高時，其對老
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屋所產生的地方依戀情感愈深。地方依戀對幸福感正向情緒之路徑係數 (β)為 0.44 (p < .001)，表示地方

依戀能顯著正向影響正向情緒，假設 H3 獲得支持，即當遊客在參觀老屋後對老屋產生之地方依戀情感愈

深，其所引發的正向情緒感受愈強烈。 

三、懷舊體驗、地方依戀與幸福感構面間之關係 

 由於本研究意欲瞭解懷舊體驗如何產生地方依戀與引發幸福感，以及地方依戀與幸福感的關聯性，

因此進一步以多元迴歸分析來瞭解懷舊體驗對地方依戀、懷舊體驗對幸福感、以及地方依戀對幸福感之

預測關係。分別以懷舊體驗、地方依戀及幸福感各構面進行分析，先就各模式之自變項間是否有共線性問

題予以檢視，由膨脹係數 (VIF 值)以及條件指標等數值發現各模式皆無出現共線性問題。結果如表 5。首

先，在懷舊體驗對幸福感的解釋上，整體模式檢定達顯著 (F = 44.47，p < .001)，顯示迴歸模式具有意義，

調整後 R2 為 .388，表示懷舊體驗的五個構面可解釋幸福感 38.8%的變異量，依個別構面來看，僅情感體

驗和行動體驗對幸福感的解釋達顯著，且為正向關係，就解釋重要性而言以行動體驗較高 (β = .298)、情

感體驗次之 (β = .181)。其次，分別檢視懷舊體驗對地方依戀的兩個構面之解釋情形。懷舊體驗對地方依

賴的迴歸模式達顯著 (F = 57.65，p < .001)，調整後 R2 為 .452，表示懷舊體驗的五個構面可解釋地方依

賴 45.2%的變異量，依個別構面來看，除感官體驗外，其餘四種體驗對地方依賴的解釋皆達顯著，且為正

向關係，就解釋重要性而言以行動體驗較高 (β = .308)，其次為情感體驗 (β = .214)、關聯體驗 (β = .144)、
思考體驗 (β = .143)。懷舊體驗對地方認同的迴歸模式亦達顯著 (F = 47.62，p < .001)，調整後 R2 為.403，
表示懷舊體驗的五個構面可解釋地方認同 40.3%的變異量，依個別構面來看，僅情感體驗和行動體驗對地

方認同的解釋達顯著，且為正向關係，就解釋重要性而言以行動體驗較高 (β = .324)、情感體驗次之 (β 
= .220)。最後，地方依戀對幸福感的解釋上，整體模式檢定達顯著 (F = 112.51，p < .001)，顯示迴歸模式

具有意義，調整後 R2 為.394，表示地方依戀的兩個構面可解釋幸福感 39.4%的變異量，依個別構面來看，

地方依賴和地方認同兩構面都能有效解釋幸福感，且為正向關係，就解釋重要性而言兩構面差別不大，分

別為地方依賴 (β = .336)、地方認同 (β = .330)。 

表 5 懷舊體驗、地方依戀與幸福感之迴歸分析摘要表 

依變項 

預測變項 
VIF 

幸福感 地方依賴 地方認同 幸福感 

β t 值 β t 值 β t 值 β t 值 
感官體驗 1.75 .045 .815 -.036 -.675 -.026 -.480   
情感體驗 2.80 .181 2.557* .214 3.206** .220 3.150**   
思考體驗 2.90 .092 1.275 .143 2.100* .122 1.723   
行動體驗 1.95 .298 5.040*** .308 5.511*** .324 5.545***   
關聯體驗 2.41 .128 1.960 .144 2.327* .090 1.396   
地方依賴 2.66       .336 4.903*** 
地方認同 2.66       .330 4.815*** 
VIF 值      
F  44.47*** 57.65*** 47.62*** 112.51*** 

R2  .397 .460 .411 .398 

調整後 R2  .388 .452 .403 .394 
註：p < .05；** p < .01；*** p < .001 

四、綜合討論 

 本研究旨在探討老屋的懷舊氛圍如何引發遊客之懷舊體驗，並分析懷舊體驗、地方依戀與幸福感

三者間之關聯性。結果顯示本研究所建構之模式假設皆獲得驗證，即懷舊體驗影響地方依戀與幸福感、

地方依戀影響幸福感之整合模式是成立的。茲針對本研究所得結果提出討論如下： 
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(一)懷舊體驗 
本研究以Schmitt (1999)的體驗行銷觀點來探討遊客在參觀老屋過程中所感受到的體驗及引發體驗的

重要刺激來源。透過驗證性因素分析證實懷舊體驗由感官、情感、思考、行動、關聯等五種體驗所組成，

與現有多數文獻結果及原先架構相符合 (陳美芬、邱瑞源，2009)。此外，由表 2 之平均數可發現遊客在

參觀老屋過程中感受較深刻的刺激是來自於感官體驗，包含老屋營造出來的懷舊情境、懷舊文化商品、裝

潢設計以及優雅樸實的古建築風格，符合目前老屋業者所採策略。許多業者費盡心思希望在老屋翻修的

同時能兼顧遊客安全和保有其原先特色，並在屋內的擺設、音樂、餐點和商品販售等細節上透過創新結合

復古元素，讓遊客能聯想到懷舊事物與特別的回憶，且感到愉悅與滿足。更有些業者與地方社區合作推出

特色餐點、或提供文化工作者文創商品的展示平台，讓遊客覺得參觀老屋是件很酷的事。而較無法引起遊

客共鳴的是行動體驗部分，推測可能原因在於半數以上遊客為初次造訪，沒有機會參與老屋業者所安排

之講座活動，缺少機會與其他人產生互動，因此較無法產生群體意識，亦少機會了解老屋存在的價值而難

有進一步的實際行為。此結果同時也呼應了Lindstrom (2005)所提出的觀點，五種體驗中以感官體驗是較

容易引發的，因此在品牌形象的打造上建議先以感官刺激抓住消費者的注意，激發顧客興趣之後，再透過

情感層次的共鳴引發進一步的實際行為。遊客體驗的重要刺激來源在過去研究中呈現不同的結果，感受

隨著體驗情境之特色而異。如強調動物秀、與遊客互動或美食饗宴的動物園和辦桌節慶活動往往能提供

遊客較深刻的感官體驗 (陳貴凰，2012；Tsaur, et al., 2006)；訴求賓至如歸的民宿和體驗浪漫的咖啡庭園

則讓遊客獲得較多情感上的體驗 (林舜涓等人，2007；沈進成、王伯文、陳正興，2005)；而強調教育與休

閒並重的休閒漁業可引發遊客保護海洋資源和參與相關行動的行動和關聯體驗 (劉昌明、胡俊傑，2014)。
而本研究場域為訴求懷舊體驗的老屋，業者大多透過老建築、物件、音樂、擺設等來吸引遊客，因此遊客

感受多以感官上的體驗為主。 

(二)地方依戀 
 由驗證性因素分析結果可確認地方依戀由兩構面所組成，分別是地方依賴和地方認同，此結果符合

原先所依據之衡量構面 (Williams & Vaske, 2003)。依據表 2 之平均數值，可發現遊客對老屋之依戀情感

並不明顯，推測可能原因在於半數以上遊客為初次造訪，較無法透過長時間參與體驗老屋之相關活動而

將自己與老屋連結，更無法產生依戀情感。過去研究結果曾指出參與次數會影響地方依戀情感的產生(Lee, 
2001; Moore & Graefe, 1994)，Hammitt, Backlund and Bixler (2004)也認為要形成個人對一地方的依戀情感，

首先需要認識當地環境、有安全感，感到熟悉後才能進一步產生情感上的連結。換言之，經過資料搜尋和

多次拜訪所產生的熟悉感是地方依戀的前置影響因素。為進一步瞭解遊客對老屋之依戀情感是否因到訪

次數而有差異，本研究採單因子變異數分析來檢視遊客到訪次數在地方依戀情感上的差異，結果如表 6 
所示，到訪次數為三次以上者其地方依賴和地方認同都高於初次造訪者。換言之，到訪三次以上的遊客由

於對老屋裡的一切較感到熟悉，因此會持續地到訪老屋，進而把自己視為老屋裡的一份子，此種歸屬感讓

他們對老屋的地方依戀程度比初次到訪、到訪二到三次的遊客高。而初次接觸老屋的遊客，由於尚未對老

屋感到熟悉，因此，較無法形成地方依戀。 

表6 遊客到訪次數對地方依戀之差異分析摘要表 
  平方和 df 平均值平方 F Scheffe 

地方依賴 組間 4.428 2 2.214 4.923** 3 > 1, 2 
 組內 153.365 341 .450   
 總和 157.793 343    

地方認同 組間 9.853 2 4.927 8.005** 3 > 1, 2 
 組內 209.860 341 .615   
 總和 219.713 343 2.214   

註：1. p < .05；** p < .01；*** p < .001 
    2. 1：1 次；2：2-3 次；3：3 次以上 
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(三)幸福感 
 由驗證性因素分析結果可確認幸福感由兩構面所組成，分別是正向情緒和負向情緒，此結果符合原

先之建構 (Watson, et al., 1988)。遊客在參觀老屋過程中普遍有正向情緒的產生，特別是在身心健康 (M = 
3.78)和充滿靈感 (M = 3.62)此兩方面，推測遊客藉由參觀過程中的環境氛圍刺激產生正面回憶而能感受

心理層面的安適，而融合創新元素的懷舊商品和擺設能刺激遊客產生一些新的想法。相反地，所有負向情

緒的題項平均數都在 2上下，即遊客多不認為參觀老屋會有負向情緒的產生。此結果與多數文獻結果相

符，到觀光區旅遊大多能提升遊客正向情緒感受，特別是快樂、愉悅感 (張清源，2015；Bigne & Andreu, 
2004)；且此正向情緒能進一步誘發存在腦中的快樂記憶促使遊客持續追求 (徐錢玉、陳柏蒼，2011)。在

後續的研究模式驗證中，由於負向情緒與其他變項間的低度相關，且對遊客而言是一較少出現的情緒，因

此在模式驗證中僅採正向情緒來代表幸福感。 

(四)懷舊體驗對幸福感 

 研究模式顯示懷舊體驗對幸福感有顯著影響 (γ = 0.35，p < .001)，與過去研究結果一致 (Cox, et al., 
2015; Tsaur, et al., 2006; Yuan & Wu, 2008)，即遊客在老屋感受到的懷舊體驗愈多，愈能聯想到過去的美好

時光，進而產生幸福感受。事實上，此聯想可由 Bower (1981)所提出的語意聯想網絡模式 (Associative 
Semantic Network Model)來解釋，人們的記憶是由無數的節點 (nodes)、節點與節點間的連結路徑 (links)
所形成的一個網絡，個人所認知到的概念、過去發生過的事件以及誘發的情緒等在腦中以節點的方式存

在，路徑則代表節點間的關聯性強度，當外在刺激出現時會活化這些概念並透過路徑擴散到鄰近關聯的

概念，使得某些概念或情緒容易被察覺。例如當過去事件、古建築、古文物 (節點)曾伴隨快樂、愉悅的

情緒 (節點)出現，則當遊客再次接收到如同過去事件般的經歷、看到類似的建築文物時，之前的連結將

會被活化而誘發愉悅和快樂的情緒，且出現頻率愈多時，連結強度愈高。而由迴歸分析結果可發現對幸福

感的解釋上，以行動體驗的重要性較高，其次為情感體驗；換言之，遊客在老屋氛圍中，藉由親自感受老

房子的氛圍，產生對生活的不同想法，而改變原本的生活型態，老屋的「舊」刺激了遊客，產生了「新」

的想法與生活。同時，遊客在體驗老屋過程中，沉浸在老屋的懷舊氛圍中而有回到過去生活的感覺，這種

暫時抽離現代生活而重溫過去時光的體驗，促使遊客在老屋裡產生歡愉的正向情緒，當正向情緒大於負

向情緒時，幸福感便油然而生。在過去文獻中，許多學者指出感官是最能影響情緒的刺激來源 (林家五等

人，2010；Yoo, Park, & Maclnnis, 1998)，亦有一些研究者發現情感刺激的影響力較高 (Tsaur, et al., 2006; 
Yuan & Wu, 2008)。之後有學者試圖解釋其中的差異，發現遊客或消費者的參與或光顧次數會改變情境刺

激對情緒的影響力，例如李君如與陳凱文 (2010)的研究中即指出對於初次參與者而言，行動體驗和思考

體驗是最能連結到幸福感的刺激，但對多次參與者則是感官和情感體驗；同樣地，Yuan and Wu (2008)也
提出多次參與者已習慣環境所提供感官方面的刺激，除非環境有較大的刺激變化，否則消費者不易察覺

情境上的刺激，情緒也較不易受其影響。本研究之樣本中有四成六為重遊者，更有近兩成七的遊客為造訪

三次以上；因此，受訪者可能較不易受感官刺激所影響，反而會因重複造訪，產生較多情感面的連結和想

法上的啟發，進而引發正面情緒、感受幸福。 

(五)懷舊體驗對地方依戀 

 研究結果顯示懷舊體驗對地方依戀有顯著正向影響 (γ = 0.74，p < .001)，與過去研究結果一致 (戴
有德等人，2014；Yeh, et al., 2012)，即遊客在老屋感受到的懷舊體驗愈多，則其對老屋的依戀情感愈深。

此外，地方依戀的殘差變異量 (ζ)為 0.55，表示懷舊體驗是遊客對老屋依戀情感的重要解釋變項，對地方

依戀的解釋力為 45%；換言之，要深化遊客對老屋的依戀情感要先提升其在老屋中的懷舊體驗。進一步

由迴歸分析結果可發現對地方依戀兩構面的解釋上，都是以行動體驗的重要性較高，情感體驗次之；亦即

遊客在老屋裡體驗懷舊氛圍，與老屋業者產生互動，啟發對生活的不同想法，或是加入愛護老屋行列，這

種種的行動，讓遊客在老屋裡感受到歸屬感，認同自己是老屋裡的一份子，進而產生地方依戀。然而地方

依賴還會受到思考體驗和關聯體驗的影響，地方認同則否，顯示功能性的依戀 (地方依賴)可由多方面的

刺激所引發但情感上的依戀 (地方認同)則須要經過長時間的參與、互動，從心理產生情感共鳴才能發展
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出對地方的認同。值得注意的是，感官刺激體驗並未能影響地方依戀，可能的原因在於感官刺激雖能吸引

遊客前往參觀，但由於刺激是暫時性的，不足以讓遊客產生情感上的連結，需要進一步內化與記憶中的情

感連結並轉化成實際行動，才能從親身參與、經歷的過程中逐漸產生依戀情感。由於懷舊體驗構面對地方

依戀的影響關係在過去文獻中並未加以深入探討，無法加以比較，此為未來研究者可進一步加以驗證的

議題。 

(六)地方依戀對幸福感 

 研究模式結果顯示地方依戀對幸福感正向情緒有顯著正向影響 (β = 0.44，p < .001)，與過去研究結

果一致 (李安娜、邱長光，2016；Brown, et al., 2003; Stokols & Shumaker, 1982)，即遊客在老屋裡感受較

多樂趣、參與較多相關活動、愈認同此地，其對老屋的情感連結愈深，則幸福感受愈明顯。而由迴歸分析

結果可發現對幸福感的解釋上，地方依戀的兩個構面 (地方依賴與地方認同)之重要性相當，即滿足遊客

對老屋功能上的需求和情感上的認同與依戀兩者同樣都能引發幸福感。考量對幸福感的解釋力，幸福感

的殘差變異量 (ζ)為 0.54，表示懷舊體驗和地方依戀兩者可解釋幸福感 46%的變異量，觀察路徑係數可發

現地方依戀對幸福感正面情緒的解釋力高於懷舊體驗，即相較於提供遊客懷舊體驗，增加遊客對老屋的

依戀情感更有助於提升其參觀時的幸福感受。 

伍、結論與建議 
一、結論 

老屋輕旅遊是近年政府與業者力推的旅遊新趨勢，它促進了老舊建築的活化、重新再利用，保存城

市的歷史和情感記憶，藉由將創新元素融入老屋中，結合人們的生活與老屋，重新訴說過往的風華，並將

老屋的記憶延續給下一代。遊客在參觀老屋的過程中可藉由老屋本身和相關活動重新緬懷過往的生活，

進而對生活有深一層的體悟與帶來心靈上的滿足。本研究選擇台南市老屋欣力活動中入選或成為典範的

三間老房子，透過問卷調查的方式，並以 Schmitt (1999)的體驗行銷作為懷舊體驗的延伸主軸，來瞭解老

屋遊客之懷舊體驗、地方依戀與幸福感間的關係。透過結構方程模型驗證研究模式，由於負向情緒與其他

構念間的相關過低而予以刪除，修正後的研究模型獲得適配 (如圖 2)，即懷舊體驗影響地方依戀、懷舊體

驗影響幸福感、地方依戀影響幸福感。此實證結果顯示遊客可藉由參觀老屋獲得懷舊體驗、產生對老屋的

情感依戀，並進而增加幸福感受。 
 Sedikides, et al. (2004, 2008)在研究中發現懷舊存在於人的一生中，能幫助人產生積極正向的情緒以

及能加強正向的自我引導。本研究證實此論點，懷舊確實會帶給人積極正向的情緒；遊客認同老屋裡的懷

舊氛圍，並且喜歡沉浸在懷舊的情境中。同時，研究結果亦說明 Bower (1981)所提出的語意聯想網絡模式

可解釋遊客幸福感受之產生，即透過懷舊，能讓遊客重溫記憶中或影像中的過往生活，產生歸屬感，進而

加深對老屋的情感依戀。過去對懷舊的研究許多是衡量消費者處於特定情境中的心理感受 (蕭至惠、蔡進

發，2015；曾光華等人 2004；戴有德等人，2015)，但對於如何引發這些懷舊情感則少著墨；因此，本研

究運用 Schmitt (1999)所提出的體驗行銷策略模組來瞭解遊客在參觀老屋過程中對那些刺激有更深刻的感

受，經過驗證性因素分析，Schmitt 所提出的體驗行銷策略同樣適用於老屋遊客，遊客用五官感受懷舊氛

圍 (感官體驗)，用心感受衍生的懷舊情緒 (情感體驗)，用腦思考懷舊之事 (思考體驗)，用行動實踐懷舊

生活 (行動體驗與關聯體驗)。而這些體驗都將帶給遊客最獨一無二的感受，因為「獨特」，所以幸福。而

在體驗刺激的感受上，遊客感受較深刻的仍是較容易引起注意的感官刺激，特別是古樸的建築風格和懷

舊情境的營造，顯見老屋業者所採策略已見效果，但在行動體驗刺激的引發上相對較弱，而行動體驗卻是

影響幸福感和地方依戀的重要感受來源，此為未來業者亟需改善之處。最後，本研究也證實環境境心理學

者所提的地方依戀對幸福感的正向影響。因此，本研究價值有二：1. 建構一影響老屋遊客幸福感的理論

架構，釐清懷舊體驗、地方依戀與幸福感三者間的關係並將此架構運用於遊客上；2. 促使老屋業者重視

懷舊體驗刺激的環境營造，研究模式和迴歸分析結果顯示地方依戀是影響幸福感的重要因素，而地方依
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戀又受到懷舊體驗的影響；其中行動體驗和情感體驗是強化依戀情感和幸福感受的重要體驗方式。換言

之，對老屋遊客而言，其幸福感 (正向情緒)主要來自於老屋的懷舊氛圍和參觀老屋過程中與人、事、物

間的互動、心靈啟發和身體力行的行為。 

二、管理意涵 

 老屋輕旅行已成為最受遊客青睞的旅遊方式之一，然而遊客在老屋旅遊中的感受為何？如何透過老

屋旅遊讓遊客有幸福感受是老屋業者亟需瞭解與努力的目標，而這同時也需要政府管理單位的配合才能

使老屋成為遊客偏好的旅遊目的地。綜合過去文獻與本研究結果提出以下數點建議供相關單位參考。首

先，本研究結果顯示行動體驗最容易使遊客產生幸福感與地方依戀情感，而行動體驗卻是目前遊客普遍

較無感的項目。因此，建議老屋業者或公部門利用行動體驗行銷策略，多舉辦與老屋有關的活動，增加遊

客對老屋的親身體驗。公部門可舉辦老屋講座、尋覓老屋等活動 (如運用城市遊戲方式)，讓遊客對老屋

和相關議題有更深入的了解；老屋業者也可舉辦復古派對，讓遊客身歷其境感受復古懷舊的魅力。此外，

業者可把握行動行銷的特性，透過各式各樣的溝通管道告知遊客相關的老屋訊息，適時地與遊客維持良

好的互動關係，如：電話、簡訊、電子郵件、Facebook 粉絲團、Line 群組等。與遊客建立良好的互動關

係也能增強遊客行動體驗的感受。一旦行動體驗的感受變深刻了，老屋之旅便能成為遊客心中難忘的體

驗，而老屋也就成為遊客心目中一個獨特的地點。此外，業者可利用老屋裡的舊海報、播放的舊電影，激

發遊客思考及檢討自己的生活方式，或是推出兩人或四人同行，一人飲料半價的行銷策略，吸引遊客帶著

家人和朋友一起來老屋裡感受懷舊氛圍。 
其次，研究結果顯示對老屋的依戀情感是決定幸福感的重要要素之一，而功能性的依戀 (地方依賴)

可藉由除了感官刺激外的各式體驗來引發，且可進一步促進遊客對老屋產生認同 (地方認同) (Moore & 
Graefe, 1994)。因此，建議業者不能僅仰賴感官刺激來吸引遊客到訪，應採取多面向的體驗刺激策略才能

滿足遊客的需求，促使其對老屋產生依賴，視老屋旅遊為一重要休閒活動。例如可加強老屋的獨特性，使

老屋成為遊客心中最佳的聚會場合，與朋友分享的話題，或是招待朋友的最佳地點。而善用微電影進行故

事行銷、結合擴增實境的遊戲方式讓遊客身歷其境，不僅可增加趣味感亦讓遊客覺得參訪老屋是件很酷

的事；同時，透過以創新方式呈現舊有文化也可滿足遊客在文化素養提升上的需求。最後，本研究以「老

屋欣力」活動中成為入圍或觀摩範例的老屋遊客為研究對象，然而，研究結果發現，鮮少遊客是透過老屋

欣力活動得知老屋消息，顯示老屋欣力活動宣傳的不足。建議公部門應透過不同媒介，如廣播、網路、雜

誌等來宣傳老屋欣力的活動，讓遊客能透過此活動真正地認識老屋。此外，本研究結果顯示受訪遊客大多

初次到訪老屋，其次是到訪三次以上。因此，建議業者把握初次到訪老屋的遊客，利用各種行銷策略為初

訪遊客創造難忘的消費體驗。此外，也可與到訪三次以上的遊客合作，由於這些遊客對老屋已產生相當程

度的認同感，可藉由他們對老屋的依戀情感，達到免費行銷的效果。例如，邀請他們成為老屋的導覽員、

或是定期於粉絲團專頁發表個人心得等。 

三、研究限制與後續研究建議 

 雖然本研究結果呈現良好的信度和效度，然而因為研究範圍、對象和變數的選擇，使得研究結果的

推論有所限制，以下提出本研究限制暨未來研究的可行方向。首先，本研究僅就台南市老屋欣力活動裡的

老屋為研究範圍來驗證懷舊體驗、地方依戀和幸福感之關係模式，因此研究結果僅能解釋本次調查範圍

內的老屋遊客，無法推論到其他老屋或其他地區的遊客，建議後續研究可擴大研究範圍，以台南市之其他

老屋或以全國各地的老屋為研究範圍，再次驗證此模式在遊客之應用性，並進一步探討不同區域間之遊

客行為差異性。第二，老屋業者是影響遊客到訪老屋以及參觀經驗的重要要素之一，本研究調查對象僅以

遊客為主，無法瞭解業者對如何引發遊客之懷舊體驗方面之意見及其理念，建議後續研究可以增加老屋

業者為樣本進行質性研究，比較遊客與業者對於懷舊體驗的認知是否具有差異性。第三，幸福感的論點多

用於生活或休閒滿意度，鮮少出現在文化旅遊為主題的研究中，建議後續研究可以以文化旅遊為主題進

行遊客「幸福感」之探究；且可進一步比較本國和外籍遊客在幸福感受上的差異。最後，由本研究之模式
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結果可觀察到地方依戀可能在懷舊體驗對幸福感之影響上扮演中介角色，且會因參訪次數而有差異；建

議後續研究可比較初訪者和重遊者的差異性並探討地方依戀之中介效果。 
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