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古蹟說故事：遊客對古蹟故事
之認同感與情緒體驗
（計畫編號：NSC98-2410-H-343-030-SSS）

Heritage Storytelling: Visitors’
Emotional Experiences and Sense
of Identity with Heritage Stories

摘要
古蹟本身就是故事的舞台，承載了許
多動人的史實與生活經驗。當故事運
用在古蹟的行銷時，故事不僅是一種
強而有力的溝通媒介，也成了一種創
造旅客認同感與獨特體驗的有力工
具。然而，在學術上，故事帶給讀者(顧
客或旅客)什麼樣的體驗與影響卻仍然
所知有限。因此，本研究擬從旅客的
觀點，探究遺跡觀光客的故事體驗。
本研究首先整理台灣各級古蹟宣傳用
的古蹟故事，並且邀請文史專家依據
故事結構有系統的加以分類與整理，
而後從各類型選出代表性的一篇故
事，利用問卷檢測旅客對古蹟故事的
認同感與情緒體驗。

關鍵字：文化觀光、遺蹟觀光、故事
行銷

Abstract

Culture heritages are full of stories, and
it is benefit for heritages to
communicate with visitors through
storytelling. This study therefore
explores visitors’ identity and emotional 
experiences of the heritage stories. The
study will conduct through two stages
using both quantitative and qualitative
research. A focus group with ten
literature and history professionals will
apply for the first stage to classify those
current promotional heritage stories and
then choose one story in each
classification for the second stage of
survey. The second stage will involve

a questionnaire survey with about two
hundred forty responders. Finally,
basing on the results, the study will offer
implications of the story marketing for
management practices and future
researches.

Keywords: Culture tourism, Heritage
tourism, Story Marketing

壹、研究背景與動機

每個人都是與生俱來的故事高
手，也是最忠實的故事聽眾。世事瞬
時萬變，每一天每個人都不停地看著
或聽著不同的故事發生 (Glassner,
2006)，透過故事我們洞察社會的每一
步變化，因而故事承載了人們的記
憶、知識與信念。由於故事能夠提供
豐富資訊暸解人際互動、個人觀點、
社會期待與文化價值（Smith & Keyton,
2001），說故事也自然成為詮釋人事物
與暸解他人經驗的基本方法 (Gough,
1999; Riessman, 1993)。也因此，說故
事成為人類少數共通的特性之一，這
種特性跨越人類文明，貫穿所有已知
歷史，且不論是哪種文化或在哪個地
區，故事都有個共通點－那就是故事
都跟人們的記憶有關 (Glassner,
2006)。

人們儲存在記憶裡的知識，多半
是以故事型態被理解與儲存
(Polkinghorne, 1991)，因而說故事是人
們維持記憶的一個重要意念。透過說
故事，人們較能清楚記憶過去人事地
物的脈絡關係。而且，記憶與故事兩
者藉由隱喻相互連結，隱喻是揭露人
們心中隱藏記憶與感覺的一項有力工
具，能將人們無意識的記憶與情緒帶
領到意識層面 (Zaltman, 2003)，而有
助於人們組織與暸解事件、情境與人
物。因此，故事具有獨特的說服力和
激發他人的作用，也能夠觸動我們無



形的情感與移情作用。如同
Polkinghorne (1988)所說的，故事幫我
們理解事件之間的關係，而人們也藉
由故事建構、詮釋與分享經驗與情感。

由於故事的高度溝通力與說服
力，說故事成為親近顧客的方法，有
助於找出顧客真正想要什麼，與瞭解
如何驅動顧客的行為(Lieber, 1997)。事
實上，許多產品或品牌已經廣泛運用
故事行銷吸引消費者（Mick, 1987;
Stem, 1994; Deighton, Romer &
McQueen, 1989）。故事強化了產品本
身想要傳達的訊息，且能在消費者心
中留下深刻的印象。而且，網際網路
的發達，透過網路的強力擴散，好的
故事經由網站論壇、部落格或是
E-mail 簡單而快速傳播，往往更能夠
在短時間內就可以營造出莫大的宣傳
效應。因此，說故事近年來成為產品
與顧客間強而有力的溝通工具
(Simmons, 2004)。

尤其，體驗經濟時代的來臨，現
代消費者追求夢幻、感覺與有趣的體
驗(Holbrook, 2000)，而故事本身就是
一種充滿想像力的體驗。因為無論故
事是從歷史取材、從生活中發想，或
完全創新，故事都讓顧客在消費時更
身歷其境，讓消費者產生情緒的認
同，形成個人化且具豐富情感的體驗
(McKee, 2003)。同時，Keller (1993) 認
為產品想要與消費者連結，必須經歷
意義詮釋的程序，而促成意義詮釋的
歷程經常必須透過故事來達成。而
且，由於故事中常映照出各種不同的
複雜情境，也常能激發消費者在詮釋
過程中的創意思考(Simmons, 2001)。
因此，當故事運用在產品或品牌的行
銷時，它傳遞的不單單只是產品訊息
而已，它更傳遞了情感與意義，也留
下想像空間，讓消費者創造深刻且獨
特的體驗。

台灣近幾年也開始重視文化資產

觀光，而各地政府為了讓人們樂於親
近古蹟，開始設立故事館或推動古蹟
說故事等觀光活動，嘗試讓旅客從故
事體驗珍貴的文化資產，進而推廣保
存文化資產的重視與認同。古蹟如同
一本實體教科書，讓人親眼目睹本土
歷史的變遷。古蹟本身就是故事的舞
台，承載了諸多動人的史實與生活經
驗。如同李乾朗(2004)所說的，歷史需
要一些想像力，而古蹟應該講故事，
因為它是故事的舞台與目擊者。因
此，故事與實際存在的古蹟相互印
證，有如人與古蹟間的對話，將可能
讓人記憶深刻。

同時，從社會心理學的觀點
(Havland, Janis & Kelly, 1953)，歷史故
事比起其他故事型態較具說服力，主
要是因為對讀者而言，歷史故事的主
角通常是可信賴的對象。同時，
McGuire (1990)認為我們的文化規範
也經常是受到歷史故事或神話所影
響。因此，把故事與古蹟結合，對多
數人來說，不僅能夠親身進入歷史，
也無形中被故事說服，而從中得到認
同感與歸屬感。也可以說，故事與古
蹟的結合，幫助我們詮釋我們所處的
世界而且瞭解我們是誰，進而產生認
同感。

當故事運用在古蹟的行銷時，故
事不僅是一種強而有力的溝通媒介，
也成了一種創造旅客認同感與獨特體
驗的行銷工具，但在學術上，故事帶
給讀者(即顧客或旅客)什麼樣的體驗
與影響卻仍然所知有限(Green &
Brock, 2000; Green, Garst & Brock,
2004; Busselle & Bilandzic, 2008)。近年
來，一些學者因此致力於故事體驗的
探討。例如，Green (2004)、Green &
Brock (2000;2002)與 Slater, Rouner &
Long(2006)。另外，認同感
(identification) (Cohen, 2001)、同理心
(empathy) (Zillmann, 1994)、心流(flow)
(Csikszentmihalyi, 1997; Sherry,



2004)，以及存在感(presence)(Biocca,
2002; Lee, 2004)等這些概念都運用於
檢測讀者的故事體驗。但是，Brock,
Strange & Green, 2002; Busselle &
Bilandzic (2008)認為讀者的故事體驗
顯得複雜且多元，仍有賴更多研究從
不同面向深入探討，才可能看見故事
體驗的全貌。換句話說，故事體驗的
相關研究仍有待更深入探討，尤其在
觀光與故事結合的相關理論與研究更
是不多見，更遑論對旅客故事體驗的
探究與瞭解。

因此，基於實務與理論上的必要
性，本研究從旅客的觀點，探究遺跡
觀光客的故事體驗，而研究重點在
於，當故事運用在古蹟的行銷推廣
時，究竟對遊客產生什麼樣的影響？
在顧客心中，可能透過故事對於歷史
古蹟產生認同感嗎？又，顧客到底透
過故事會體驗什麼樣的情緒？為了探
究這些問題，本研究首先整理台灣現
有的古蹟故事，並且依據故事結構有
系統的加以分類與整理，而後進一步
利用不同故事的類型分別檢測旅客對
其體驗與感受。

貳、研究設計

本研究主要在於從旅客的觀點，
探究遺跡觀光客的認同感與情緒體
驗，且將分兩階段進行研究。第一階
段的目的主要從故事結構解析台灣古
蹟故事之類型，並選出各類型代表性
的故事進行第二階段之研究標的；第
二階段則利用不同結構與類型之古蹟
故事，檢測旅客對古蹟故事的認同感
與情緒體驗。

2.1 第一階段－故事選取

本階段研究首先收集各縣市政府
目前在各級古蹟地宣傳用的古蹟故
事，而後邀約專家（包含台灣文學教
授與研究者、資深古蹟導覽專家、地

方文史工作者、歷史文學作家等）參
與。專家評選過程的第一步是由三位
專家們先就 1)行動；2)背景；3)角色；
4)情節；5)目的或意圖等五項元素進行
故事分類後，有不同意見時共同進行
討論；第二步驟則將第一步驟中三位
專家分成人、事、時、地、物五大類
後的 41 篇故事，另請十位專家選出在
各類型中最具代表性之一至三篇故事
並寫下意見；最後由研究者彙整其評
選意見後選定每一類型中一篇最具代
表性的故事，作為第二階段問卷調查
之研究標的。

2.2 第二階段－問卷調查

2.2.1 抽樣設計

本階段的研究主要是利用第一階

段選出的故事，檢測旅客對古蹟故事

的認同感與情緒體驗。因此，本階段

採立意抽樣，針對不同職業、學歷、

年齡、性別、居住地徵求志願受測者

進行問卷調查。為了增加志願者之便

利與意願，分別在北、中、南地區五

場測試，每場測試約 40 到 50 人左右，

總人數共 240 人。施測過程中受測者

閱讀完一份故事即填答一份問卷，而

在填答完三份問卷後便休息 10 分鐘，

共計有六份故事，因此最後問卷共收

回 1,440 份問卷。

在樣本中，男生有 96 人，約佔 40
％，女生有 144 人，約佔 60％；大學

生(年齡小於 22 歲)共有 126 人，約佔

53％，非大學生共有 114 人，約佔 48
％(年齡 23-30 歲有 74 人、31-40 歲有

17 人、40 歲以上 23 人)。學業或專業

背景則是商科有 91 人(約 38％)、人文

社會科為 62 位(約 26％)、理工科為 40
人(約 17％)、休閒旅遊相關為 47 人(約
20％)。



2.2.2. 問卷設計

本研究問卷分四部分：1)第一部份
問項：共有兩題，主要了解填答者在
填答本問卷前，是否曾到過故事中的
古蹟地或看過那份故事;2)第二部份問
項為情緒問項，主要目的為檢測填答
者看完故事後的情緒反應。本研究依
據 William (1991)所提出的情緒量表，
將情緒分為正面與負面兩大情緒構
面；3)第三部份問項：主要檢測填答者
對於古蹟的認同感，採用 Willams ＆
Roggenbuck（1989）的地方認同量表
加以修正，分為地方認同與依賴兩大
構面；4)第四部份：主要是瞭解填答者
的個人特質與基本資料，個人特質包
含懷舊傾向與閱讀故事時的同理心。
懷舊傾向量表採用陳貞吟(2005)修正
自 Holbrook (1993)、McKechnie (1974;
1977)以及 Taylor & Konrad (1980)的
懷舊指標。同理心量表則採用
Gatewood & Cameron (2000)的紐曼指
標(Numen-Index)，Numen 在字義上是
天神之意，意味著人與歷史或早期年
代溝通，猶如與神溝通般必須以心靈
相通。

參、研究結果

本研究目的主要在於瞭解旅客對
於目前各級古蹟推廣用的古蹟故事之
情緒體驗與認同感。為了免除樣本偏
誤，首先檢驗去過故事中古蹟或看過
那份故事的填答者是否存在差異，結
果發現無顯著差異，因此不需刪除曾
去過或看過的填答者。隨後，本研究
檢測填答者對各類型故事之情緒體驗
與認同感的差異性，結果如表 1 所示。
結果顯示，故事 1 亦即內容鋪陳以時
間為主軸之故事型態，比起其他故事
型態，填答者的正面情緒與古蹟認同
感都較低，而負面情緒則較高。這意
味，古蹟故事以時間為主軸的內容鋪
陳較無法提升讀者的感情與認同感。

同時，在情緒體驗方面，故事 3(以人
物為主軸的故事)以及故事 4(以地方背
景為主軸的故事)則比其他故事類型較
可能引發填答者的正面情緒。

表 1：各故事類型之情緒體驗與認同感

另外，為了進一步瞭解填答者的
個人特質(懷舊傾向與對故事的同理心)
是否影響其情緒體驗與認同感，以及
情緒體驗與認同感間之影響關係。本
研究利用迴歸分析分別檢視各故事之
變項間關係。結果如表 2 所示，填答
者對各故事的同理心都能顯著影響其
情緒體驗與認同感，同理心愈高越能
提升正面情緒與認同感，但減弱負面
情緒。填答者的懷舊傾向則只在故事 1

註：故事 1 是以時間為主軸的故事內容；故事 2 是以建築物為主軸
的故事內容；故事 3 是以人物為主軸的故事內容；；故事 4 是以地
理背景為主軸的故事內容；；故事 5 是以事件為主軸的故事內容
***：P<0.001

表 2：懷舊傾向、同理心、情緒體驗
與認同感間之影響關係
自變項→依變項
標準化係數

***：p＜0.001 **：p＜0.01 *：P<0.05



類型顯示對情緒體驗顯著影響，這說
明如想運用時間進行內容鋪陳或許可
針對懷舊傾向較強之遊客(例如老年族
群)。

肆、結論與建議

整體而言，本研究發現目前各級
古蹟所使用之故事寫法多偏向以人
（人物）、事（事件）、時（時間）、地
（地理背景與淵源）、物（建築物）為
內容鋪陳的主軸。其中，以時間為主
軸的內容鋪陳較難引起讀者的共鳴與
情感，且明顯較易讓讀者產生負面情
緒，而以人物或地理背景為主軸之故
事內容則較能引發正面情緒與認同
感。這意味，當故事運用在古蹟的行
銷時，應儘可能避免以時間式的鋪陳
寫法，但以人物或地理背景為故事主
軸卻較可能成為有效的溝通媒介，同
時也較能成為創造遊客認同感與獨特
體驗的行銷工具。另外，基本上，讀
者的個人懷舊傾向對故事的情緒體驗
與認同感並無顯著影響，但如何提升
讀者看故事時的同理心，亦即對故事
歷史背景、生活與事件的感同身受是
故事鋪陳的重要考量。

伍、整體計畫之貢獻

5.1 對於實務之貢獻

故事行銷是近幾年相當熱門的話
題，但如何與觀光結合，或是遊客對
於故事會有什麼體驗與感受卻幾乎沒
有研究探究。因此，本研究能夠發揮
拋磚引玉之效用，使故事行銷的議題
受到重視。

台灣近幾年將文化資產觀光視為
重點產業，且致力於推動以本土、文
化、懷舊為特色的觀光。遺跡地或許
能夠源於商業利益不時復活，但透過
故事將重現過去記憶，展現比其他旅
遊地更生動、現代、個人且與生活相

關的吸引力(Hewison, 1997)。同時，在
觀光發展中經常面臨觀光利益與居民
生活的衝突(Nuryanti, 1996)，如果以好
的故事打造遺跡地，不僅增進旅客對
遺跡的情感，在消費的同時也注入對
當地的關懷，拉進當地居民與旅客的
距離。因此，藉由本研究對於古蹟故
事的分類與對旅客故事體驗的了解，
能引領更多人體認發展遺跡觀光的意
義與價值，且能使遺跡地的發展有更
新的面貌。

故事的產出，對於許多文化產業
都有幫助，比如說運用在電視、電影、
文學之外，對於地方觀光文化節慶也
會有重大貢獻，提升地方的價值感，
更不用說對於博物館、展覽，甚至在
生活各種技藝，比如說喝茶、遊戲等
的結合（劉大和，2003）。同時，故事
本身就是導覽解說的有力工具，因
此，本研究藉由對於古蹟故事的瞭
解，能夠衍生更多對於故事的應用與
發展，提昇國民對台灣文化與歷史的
認識，同時也能夠讓國外觀光客真實
體驗台灣的文化與歷史。

5.2 對於學術研究之貢獻

近幾年，故事是一個相當受到矚
目的研究主題，相關研究已普遍在溝
通學、心理學、社會學與人類學等領
域 受 到 廣 泛 的 探 討 (Rosenwald,
1992)。但是有關故事體驗卻少有人重
視，尤其在觀光領域無論國內外都很
少有相關的研究。因此，本研究以旅
客的體驗觀點，檢測旅客對於古蹟故
事的認同與情緒體驗，不僅彌補現有
觀光文獻在體驗研究上的不足，同時
也驗證故事行銷在文化觀光中的重要
性。
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國科會補助專題研究計畫項下出席國際學術會議心得報告
日期：2010 年 10 月 10 日

一、參加會議經過
由於我課程上的時間，國內航空無法配合我出發時間，以致可能延誤開會
時間，因此選擇泰國航空前往。在台北時間 6 月 15 日晚上先出發前往曼
谷而後轉機到德國法蘭克福，經過約十三小時的飛行時間，終於在當地
16 日早上 6點抵達。到達後，我在飯店稍事休息後，出門認識附近環境，
並熟悉至開會會場的路線（由於經費有限，選擇較便宜的飯店落腳，但卻
是一間有 80 年歷史的 Rhein-Hotel St.Martin 飯店，住在古蹟裡，對於一向
研究古蹟觀光的我也算難能可貴的體會，可說物超所值）。

這次我參加的是 INFROMS 協會 (Institute for Operations Research and
the Management Sciences)所舉辦的第三十二屆行銷管理研討會。INFROMS
此協會出版的期刊種類繁多，在行銷方面出版的 Marketing Science 在行
銷界具有舉足輕重的地位，常引領行銷界的實務與理論方向。由於
INFROMS 所舉辦的年度行銷研討會已有三十二屆，歷史悠久，且聚集多位
在行銷界具有影響力的學者，因此與會者相當踴躍，也吸引來自各國頂尖
大學的學者，共約有 900 位學者參加，是歷年最多人次的一場研討會。此
次會議由柯隆大學(University of Cologne)負責接待，口頭發表場次有 180
場，每場次約三到四篇論文，共有 632 位發表者，另還有一場海報發表，
有 17篇論文，議題都相當新穎且多元。三天的議程分別涵蓋了關係行銷、

計畫編號 NSC98-2410-H-343-030-SSS
計畫名稱 古蹟說故事：遊客對古蹟故事之認同感與情緒體驗
出國人員
姓名

陳貞吟
服務機構
及職稱

南華大學旅遊事業
管理學系暨研究所

會議時間
2010年 6月 17日至
2010 年 6 月 19 日

會議地點
德國科隆

會議名稱
(中文)2010 第三十二屆 INFORMS 行銷管理研討會
(英文)2010 32Ind Annual NFORMS Marketing Science

Conference

發表論文
題目

(中文)古蹟說故事：遊客對古蹟故事之認同感與情緒體驗
(英文) Heritage Storytelling: Visitors’Emotional Experience
and Sense of Identification with Heritage Stories



2

網路行銷、策略、通路、零售商、新產品開發、價格行銷，以及消費者決
策與行為等各種議題。同時，INFROMS 也在場次中特別設立了所謂特殊場
次(special session)共有 41場，安排在行銷界重量級的學者發表他們的
論文，每逢此種場次幾乎場場爆滿，且他們探討的議題大多偏向網路的口
耳相傳或線上行銷等議題，而這也反映網路行銷或消費者的網路消費行為
逐漸在行銷應用與研究上受到重視。

由於初次參與此協會舉辦研討會，也是第一次參加行銷領域的研討會，
我因此選擇海報發表讓自己先了解他們的規則與習慣，也能多聽取他人
的意見與建議，同時因為選擇海報發表讓我更自由也有更多時間能聆聽
其他學者的發表。此次會議的許多主題是在同時段進行，所以在有限的
時間下，只能不停穿梭在各會議房間，選擇我較有興趣且較與我研究相
近的議題，也順應研究趨勢將重點放在網路行銷或線上口耳相傳行為的
熱門議題上，因為線上資料在收集上尚有許多需要突破的地方，因此聽
取他人的研究讓我獲得許多啟發，也與發表者交流到不少寶貴意見。

INFROMS 協會除了在議題上費心安排外，在學者交流的晚宴或會後的文化
交流也用心良苦。由於研討會場鄰近已有 700 多年歷史的科隆大教堂附近
與萊茵河畔，因此第二天晚上安排了柯隆大教堂裡的管風琴音樂會，由柯
隆大學的 Winfried Bönig 教授演奏；最後一天則於船上晚宴並欣賞萊茵河
夜景，讓學者們除了學術上的交流外，也能領略德國文化與自然之美。

二、與會心得
這是我首次參加此協會所舉辦的年度研討會，雖然註冊費比起其他國際
研討會貴出許多，但能參與此場學術盛會卻覺得相當值得。在幾場論文
發表會場中，我也遇見了自己平常景仰的學者發表與評述論文。其中，
最深刻的是 Dr. Russell Winer 在論文發表時，他利用圖像與故事淺顯
易懂地陳述理論，且穿插幽默風趣的笑話讓聽眾了解他的研究動機，這
些都讓我打破過去研討會上見到的制式發表的刻板印象，也讓我領略了
所謂大師風範。

我從此次會議中得到許多寶貴的經驗，也結識幾位從台灣遠赴國外求學
的博士生，看見他們對研究的投入熱忱甚為感動，且有些表現因為指導
教授的引領已具有大將之風，也為他們感到高興。同時，會中也不時遇
見從中國大陸遠道而去的研究學者或博士生，感受到大陸學者在國際學
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術界日益崛起的力量，也因此勉勵身為台灣學術界一份子的自己應該更
加努力。

三、考察參觀活動
此次除了見識了一場行銷盛會外，也見識到世界遺跡科隆大教堂的壯
觀與精緻，更領略德國人保護遺跡的努力與用心。同時，在萊茵河兩
旁能欣賞到許多德國獨特的建築物，讓城市景觀充滿創意與美感，也
讓旅客走在街上便能領略德國之美，讓我深感建築物與城市觀光的重
要連結。同時，我也在柯隆參觀了他們的巧克力觀光工廠，了解德國
人如何巧妙營造觀光工廠。會議結束後，因為學期課程已結束適逢暑
假，因此我轉道到柏林參觀了與我一直研究的黑暗觀光遺跡－柏林猶
太人博物館(Jüdisches Museum Berlin)。猶太人博物館是歐洲最大的猶
太人博物館，也是當代相當奇特的建築之一。博物館的外觀有如一座
大型的十字架，展示內容與建築本身緊密相聯，且讓參觀者在細節中
激發出許多思考與想像。這些都讓我見識到德國在遺跡、建築與觀光
的用心，心中有無限感慨，也趁機收集許多觀光資訊，準備於課程中
將所見所聞分享給學生們。

四、建議
在我歷年參加的研討會中，此次是讓我收穫最多也見識最廣的研討
會，不僅研究議題豐富、與會者研討熱烈、頂尖學者眾多、且發表論
文形式活潑不拘泥形式，因此相當建議台灣教授或研究學者能夠參
與，尤其建議指導教授帶領研究生或博士生與會，讓學生體會眾多年
輕學者的兢兢業業，激發其研究動力。

五、攜回資料名稱及內容
INFORMS Marketing Science Conference 2010的議程表與論文集
各一份
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研究報告/技術報告 0 0 100%  

研討會論文 0 0 100% 

篇 

 
論文著作 

專書 0 0 100% 章/本  

申請中件數 0 0 100%  
專利 

已獲得件數 0 0 100% 
件 

 

件數 0 0 100% 件  
技術移轉 

權利金 0 0 100% 千元  

碩士生 0 0 100%  

博士生 0 0 100%  

博士後研究員 0 0 100%  

國外 

參與計畫人力 

（外國籍） 

專任助理 0 0 100% 

人次 

 



其他成果 

(無法以量化表達之成

果如辦理學術活動、獲
得獎項、重要國際合
作、研究成果國際影響
力及其他協助產業技
術發展之具體效益事
項等，請以文字敘述填
列。) 

此計劃透過論文發表參與國際研討會，獲取許多同領域學者的意見交流，提昇

研究能力與視野。 

 成果項目 量化 名稱或內容性質簡述 

測驗工具(含質性與量性) 0  

課程/模組 0  

電腦及網路系統或工具 0  

教材 0  

舉辦之活動/競賽 0  

研討會/工作坊 0  

電子報、網站 0  

科 
教 
處 
計 
畫 
加 
填 
項 
目 計畫成果推廣之參與（閱聽）人數 0  



 



國科會補助專題研究計畫成果報告自評表 

請就研究內容與原計畫相符程度、達成預期目標情況、研究成果之學術或應用價

值（簡要敘述成果所代表之意義、價值、影響或進一步發展之可能性）、是否適

合在學術期刊發表或申請專利、主要發現或其他有關價值等，作一綜合評估。

1. 請就研究內容與原計畫相符程度、達成預期目標情況作一綜合評估 

■達成目標 

□未達成目標（請說明，以 100字為限） 

□實驗失敗 

□因故實驗中斷 

□其他原因 

說明： 

2. 研究成果在學術期刊發表或申請專利等情形： 

論文：■已發表 □未發表之文稿 □撰寫中 □無 

專利：□已獲得 □申請中 ■無 

技轉：□已技轉 □洽談中 ■無 

其他：（以 100字為限） 
3. 請依學術成就、技術創新、社會影響等方面，評估研究成果之學術或應用價
值（簡要敘述成果所代表之意義、價值、影響或進一步發展之可能性）（以

500字為限） 

台灣近幾年將文化資產觀光視為重點產業，且致力於推動以本土、文化、懷舊為特色的觀

光。遺跡地或許能夠源於商業利益不時復活，但透過故事將重現過去記憶，展現比其他旅

遊地更生動、現代、個人且與生活相關的吸引力(Hewison, 1997)。同時，在觀光發展中

經常面臨觀光利益與居民生活的衝突(Nuryanti, 1996)，如果以好的故事打造遺跡地，不

僅增進旅客對遺跡的情感，在消費的同時也注入對當地的關懷，拉進當地居民與旅客的距

離。因此，藉由本研究對於古蹟故事的分類與對旅客故事體驗的了解，能引領更多人體認

發展遺跡觀光的意義與價值，且能使遺跡地的發展有更新的面貌。 

    故事的產出，對於許多文化產業都有幫助，比如說運用在電視、電影、文學之外，對

於地方觀光文化節慶也會有重大貢獻，提升地方的價值感，更不用說對於博物館、展覽，

甚至在生活各種技藝，比如說喝茶、遊戲等的結合（劉大和，2003）。同時，故事本身就

是導覽解說的有力工具，因此，本研究對於古蹟故事的瞭解，能夠衍生更多對於故事的應

用與發展，提昇國民對台灣文化與歷史的認識，同時也能夠讓國外觀光客真實體驗台灣的

文化與歷史。 

 

 


