
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
  

 
 
 
 

旅遊當地住民利益與廠商利潤回饋比例之分

析：以生態旅遊為例 

Tourism Habitant’s Benefits and Firm’s Profit-sharing 
Ratio in Ecotourism 
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摘  要 

本文探討遊客遊憩選擇與其生活型態以及當地住民人數與農產品異質程度對風景區

域內之當地住民利益，經營休閒遊憩廠商利潤，以及廠商利潤回饋當地住民比例之影響

效果。我們獲得當遊客的互動具有正向的人潮效果而且遊客是慕名廠商的專屬景點而去

風景區域時，廠商所獲得的利潤水準會高於其在慕名風景區域效果下的利潤水準。再

者，當遊客的人潮效果是屬於溫和的正向人潮效果與相對較大的負向人潮效果時，當地

住民在慕名廠商效果下所得到的利益會高於在慕名風景區域效果下的利益。這正可顯示

當地住民與廠商在特定風景區域從事生態旅遊經營活動時，若廠商專屬的景點遊憩具有

慕名效果，則成立夥伴關係或社區聯盟合作關係是具有誘因的，因為以廠商專屬的遊憩

景點吸引遊客所產生的利益，對當地社區的整體利益而言是相對較為有利。此外，本文

亦分析遊客的人潮效果，農產品的異質性，以及不同慕名效果皆會對廠商給予當地住民

的利潤回饋比例產生不同的影響效果。 
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關鍵詞： 遊客遊憩選擇，網路外部性，利潤回饋比例，當地住民利益，生態旅遊 

Abstract 

This paper investigates the economic influences of tourist’s choices and lifestyles and 
habitant’s population and agri-product differentiation on the habitant’s benefits   and firms’ 
profits in a natural scenery area.  We obtain that when the interactions between the tourists 
having the positive network effect and the tourist’s choices revealing the firm-fame effect the 
firms’ profits are higher than those of when the tourist’s choices revealing the scenery-fame 
effect.  Moreover, when the tourists have mildly positive and relatively large negative 
network effects, the habitant’s benefits are higher under the firm-fame effect than under the 
scenery-fame effect.  This result shows that the firm and the habitants will have more 
incentives to establish the partnership or community-based cooperation in ecotourism 
because the firm-specific recreation scenery attraction can bring more benefits for the 
habitant’s community.  In addition, we also explore the impacts of the tourist’s network 
effects, the agri-product differentiation, and the different fame effects upon the firm’s 
profit-sharing ratio that is giving to the habitants for assisting the economic development of 
the local community.   

Key words: Tourist’s Recreation Choice, Network Externality, Profit-Sharing Ratio, Habitant’s 
Benefits, Ecotourism.   

壹. 研究動機與目的 
推動生態旅遊(Ecotourism)是近年來政府發展觀光旅遊的重要政策。它是以生態旅遊區域的

自然景觀與人文歷史為資源主體，兼顧自然保育與遊憩發展的旅遊型式，而且必須要獲得當地

住民支持以及對當地住民有利(Honey(1999)，林晏州(2001))。顯然在推廣生態旅遊過程中應考慮

對生態與人文環境的衝擊，也就是在經營上應設法維持生態與文化的永續發展(詳見郭岱宜

(1999)，呂適仲(2000)，Wearing 與 Neil(1999)，Scheyvens(1999)，曾梓峰與蔡家秀(2005) ，以

及賴明洲與薛怡珍(2005))。 

根據交通部觀光局 2002 年生態旅遊白皮書，由於廠商經營生態旅遊之業務型態常與資源保

育、教育遊客及利益回饋等生態旅遊永續發展的目標相抵觸，特別是在以適當的實際行動回饋

當地住民以協助當地傳統文化之維繫並提供當地社區就業機會與收入來源方面，並未加以落

實，導致當地住民排斥生態旅遊的推展活動(宋秉明等(1995)，曹勝雄(2001)，孫雯皓等(2002)以
及顏家芝(2006))。當然，實務案例中亦有當地社區對生態旅遊持正面支持態度(賴如伶(2002)，
吳欣頤等(2005)，以及吳忠宏等(2005))。原則上，生態旅遊的永續發展需要當地住民與生態旅遊

業者之間共同參與支持，才能達到當地住民，生態旅遊業者與遊客三贏局面(劉瓊如(2007))。 

有鑑於此，本文的主要目的乃在建立旅遊經濟學理論模型，在考量當地住民人數與其農產
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品種類與異質程度之下，探討遊客對特定風景區域的遊憩選擇決策與其生活型態屬性，對廠商

遊憩服務價格與利潤水準，當地住民利益，以及利潤回饋比例之影響效果。明確而言，本文利

用兩種情境處理本文的研究主題：(一)遊客可以選擇在廠商景點外遊憩，亦即遊客是慕名風景區

域的生態景觀環境而前往該風景區域(慕名風景區域效果)以及(二)遊客選擇至該風景區域就是

要到廠商專屬的景點消費(慕名廠商效果)。在這兩種情境之下，本文的主要貢獻是檢視廠商利潤

與當地住民利益(農產品利潤與廠商利潤回饋之和)如何受到遊客遊憩選擇(不同慕名效果)，遊客

生活型態屬性(遊客的人際網路外部性效果)，以及當地住民人數與其農產品種類與異質程度的影

響。其次，本文也比較在不同慕名效果下，對廠商利潤與當地住民利益所產生的差異以及相關

意涵的討論。本文的另一個面向的貢獻是，探討在維持當地住民一定利益水準之下，遊客生活

型態屬性以及當地住民人數與農產品種類與異質程度對廠商利潤回饋比例之影響效果。換言

之，在不同的情境下，本文將可以檢視廠商利潤回饋比例的差異，並做相關意涵的探討。 

本文的架構如下，第二節為文獻回顧，第三節建立理論模型，第四節分析遊客選擇在廠商

景點外遊憩之均衡，第五節分析遊客選擇至廠商景點遊憩之均衡，第六節探討不同情境下，當

地住民利益與廠商利潤之差異以及相關意涵闡釋，第七節探討利潤回饋比例之決定，第八節是

本文的結論。 

貳. 文獻回顧 
針對當地住民的利益而言，Walpole 與 Goodwin(2000)，Bookbinder 等(1998)與 Peters(1998)

皆指出，生態旅遊對當地社區住民並未有明顯的經濟利益。Bookbinder 等(1998)在研究尼泊爾皇

家 Chitwan 國家公園生態旅遊的實證文獻中建議，已經經營生態旅遊但是未有利潤分享機制者

的社區，應由環境保護者對立法相關單位施壓以允許一定比率的經營利潤用在當地的社區發

展。Valentine(1993)則認為永續生態旅遊的準則應包含遊客必須付適當費用的觀念，而加拿大旅

遊業的道德規則與企業準則(交通部觀光局(2003))亦提出讓旅遊利益回流至當地社區的看法。 

交通部觀光局 2002 年生態旅遊白皮書也贊同為發展生態旅遊應確保一定比例的觀光收益

用於保育及經營管理當地自然生態環境，並適當地回饋當地社區。Lew(1998)甚至直接說明推動

生態旅遊，除了對遊客應有所約束外，可透過遊客捐錢贊助該區域的生態保育，或是設立稅收

機制，提撥部分生態旅遊利潤回饋給當地(詳見 Valentine(1993)，Brandon(1996)，歐聖榮與蕭芸

殷(1998)，Honey(1999)，Fennell(1999)，Young(1999)，Ross 與 Wall(1999a, b)，王鑫(2000) ，曹

勝雄(2001)，黃文卿(2002)，吳忠宏等(2005)，賴明洲與薛怡珍(2005)，吳欣頤等(2005)，陳玉清

與林晏州(2005)，Tsaur 等(2006)，以及顏家芝(2006))。雖然 Bull(1995)曾探討 Lancasterian 需求

模型在旅遊選擇上的應用，Sinclair 與 Stable(1998)以及 Vanhove(2005)也分別在旅遊經濟學與旅

遊目的地經濟學中探討旅遊供給面廠商間競爭行為以及旅遊目的地競爭優勢的相關議題。但

是，以前述相關觀念為基礎，將部份經營利益回饋當地社區以及為當地住民所從事的相關產業

活動(例如當地農產品銷售)創造利益的理念，建立旅遊經濟學(Tourism economics)理論模型以探

討遊客對特定風景區域之遊憩選擇行為，如何影響廠商之經營利潤，當地住民利益，以及利潤

回饋比例之決定，則尚未見學者專家對此有所關注。 

由於在觀光旅遊中，遊客間的互動也會影響遊客對整個行程的評估與滿意度(Martin 與
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Pranter(1989)，Martin(1996))，而且遊客間互動所產生的正面互動或負面互動也會決定其再惠顧

的意願(Parker 與 Ward(2000))。因此遊客間的互動是會對其旅遊經驗產生正面或負面的影響

(Fullerton 與 Punj(1993), Claycomb 與 Martin(2002), Harris 與 Reynolds(2003))。巫喜瑞(2006)探討

國外旅遊團在旅遊歷程中遊客間對互動的評價，發現遊客間的互動事件對遊客旅遊經驗的影響

存在著相當大的變異。基本上，遊客間之社會互動會影響其遊憩效用的觀念是起源於

Veblen(1899) ， 他 認 為 消 費 者 的 選 擇 會 受 到 其 他 消 費 者 選 擇 的 影 響 ， 此 觀 念 再 經 過

Leibenstein(1950,1976)提出從眾(Bandwagon)，擁擠(Congestion)或異眾/順從(Snob/conformity)效
果後，我們已經瞭解到消費者人數對消費者效用會產生正向或負向的影響效果。Bull(1995)提及

歐洲王室所帶動的旅遊 Veblen 效果會影響特定旅遊市場的需求。Akerlof(1997)以效用函數說明

人們追求社會地位的社會決定會影響其對旅遊地點，旅館，或渡假的選擇。換言之，遊客的遊

憩效用也會與遊客人數多寡有關。遊客從遊客人數多寡所產生的互動中所獲得額外的正向人潮

效果(Network effect)或所謂正向人際網路外部性（Network externality），此將可以提高遊客的遊

憩效用。當然遊客人數多寡亦可能對遊客產生額負向人潮效果或所謂負向人際網路效果，因而

將會降低遊客的遊憩效用（Shapiro 與 Varian(1999)，Shy 與 Thisse(1999)，Grilo、Shy 與

Thisse(2001)與 Shy(2001,2008)）。在本文中，我們將遊客的人潮效果或人際網路外部性視為其

生活型態屬性，於是我們就可以檢視此屬性對本文研究主題的影響意涵，這也是本文另一個主

要貢獻。 

參. 理論模型 
考慮在特定的自然風景區域內，當地住民與經營生態旅遊之業者（以下簡稱廠商）皆支持

生態旅遊的觀念並提供遊客生態旅遊的生態景觀遊憩服務以吸引潛在遊客。潛在遊客若選擇前

往該風景區域，可以選擇到廠商所經營的景點消費並欣賞其專屬的自然或人造生態景觀，或者

選擇不進入前者所經營的景點消費而是在前者的景點外欣賞該區域的生態景觀。根據國內的實

證研究文獻，遊客的生活型態或者風景區域內公共設施的充足性與便利性皆會影響其在該區域

內的休閒遊憩選擇，特別是廠商所訂的消費價格水準以及停車與其他公共設施的便利性皆會影

響遊客選擇在廠商的景點內消費，或是在廠商的景點外欣賞生態景觀 (歐聖榮與蕭芸殷(1998)，
陳玉清與林晏州(2003)與交通部觀光局(2003))。再者，為表達遊客的遊憩人際網路外部性，亦即

所謂的人潮效果，我們以 n 代表造訪該風景區域的潛在遊客人數，而所有潛在遊客對風景區域

內自然生態景觀的偏好以標記 x 表示，並且 x 是分佈在[0,+∞)之間。每位標記為 x 的潛在遊客

其間接效用函數： 

 
 

                                                     
 

                                                                          ( 1 ) 
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若選擇至廠商景點內遊憩消費 

（亦即慕名廠商型遊客，Firm-fame type 

tourist，以下簡稱 F 型遊客） 

 

若選擇在廠商景點外遊憩 

（亦即慕名風景區域型遊客，Science area-type 

tourist，以下簡稱 S 型遊客） 
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在(1)中，若遊客至廠商所經營之專屬景點內遊憩消費時必須付出遊憩服務價格 P，並且獲

得廠商所提供的生態景觀或地方特色文物而產生的附加價值 v>0。參數 0 ，當 0 是反映

遊客人數的互動關係會產生負向人際網路效果，亦即該遊客不喜歡人潮；當 0 則反映遊客人

數的互動關係會產生正向人際網路效果，亦即該遊客喜歡人潮。參數 0 ，表示遊客進不

進入廠商專屬的遊憩景點是有垂直的遊憩差異化(Gayer 與 Shy(2006))，也代表遊客的選擇有所

得效果存在(Caplin 與 Nalebuff(1991))，並且相對而言，選擇至廠商景點內遊憩消費之遊客其所

得效果會相對較大。因此，  的差異就可定義為廠商在風景區域內所擁有的口耳相傳效果。

於是，當標記 x>1 的遊客選擇至廠商所經營的專屬景點遊憩消費時，其在廠商景點內遊憩所獲

得的附加景點專屬生態景觀價值 v 與人潮效果 n 絕對值之和，必須高於其對風景區域內生態景

觀的不滿意效果 θ(1-x)，否則其將不會選擇至廠商之景點消費。同樣地，就選擇在廠商景點外

遊憩之遊客亦會有不滿意風景區域內生態景觀的效果 δ (1-x)，不過其仍可由正向人潮效果 n

獲得額外效用，否則其亦不會選擇至風景區域遊憩。我們假設


，這是為了說明遊客對

風景區域內生態景點的基本評價會高於人潮效果。 

現在，我們假設每位至風景區域的遊客皆會購買當地農產品，並且跟隨 Sutton(1997)與
Symeonidis(2002a,2008)，我們假設每位遊客購買風景區域內當地住民農產品(或地方特色產品)
的效用函數是標準的二次效用函數型式： 

  IqqqqU
k k

k
k

2
kk   





                                         (2) 

其中， kq 是農產品   ,,1kk  的數量， I 是遊客購買其他非當地農產品的財貨支出，參

數 0 是遊客對農產品 k 的主觀評價，也是生產農產品 k 所擁有的需求規模與絕對優勢

(Dixit(1979))。其次，跟隨 Symeonidis(2002b)，我們假設在風景區域內當地住民共有 M(M=2,…,m)
位，每位當地住民可以在住家設置攤位出售 k 種的異質農產品。顯然，當風景區域內的遊客愈

多時，每位當地住民所面臨的農產品需求也會愈高。因此，在考量遊客的所得預算限制式後，

針對(2)就 kq 微分，經計算後，我們可獲得遊客對農產品 k 的需求函數(假設 2 )如下： 

     
    1m22

Pp2m2
q k

k

k 

 
 



.k,,,1,k,                     (3) 

其中，參數  2,0 是衡量農產品替代性的程度：若 0 則每種農產品是獨立的；若 2
則每種農產品是完全替代。因此，參數可視為不同偏好的遊客對風景區域內農產品需求上的

水平差異程度。我們假設每位當地住民生產每種農產品的邊際成本為 0c  ，且 0c  反映當

地住民生產農產品 k 所具有的淨絕對優勢。於是當地住民 i 出售農產品 k 所獲得的利潤

  kkk qcpn  ，因此當地住民 i 出售其農產品的總利潤 
Hk

ki ，H 代表當地住民 i 所生

產的農產品集合。在 Bertrand-Nash 賽局之下，當地住民 i 視當地住民 j 的價格 p 為既定，並選

擇 kp 以極大其利潤。在一階條件是對稱之下，所有的農產品將以相同售價出售。經過計算後，

我們可得農產品 k 的價格以及當地住民 i 出售農產品的總利潤如下： 

  
   1m22

2ccpk 


                                              (4) 
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      
       2

2

i
1m221m2
1m22cnm




                                    (5) 

根據(4)與(5)可知，農產品 k 的價格與當地住民人數 m 以及農產品種類數 呈反向關係，而

與農產品的淨絕對優勢 c 以及農產品的異質程度呈正向關係。至於當地住民出售農產品的

總利潤則與到達風景區域內遊客人數 n 農產品的淨絕對優勢 c ，以及農產品的異質程度呈

正向關係，但與當地住民人數 m 以及農產品種類數 呈反向關係。 

肆. 遊客可選擇在廠商景點外遊憩之均衡 

根據(1)可知，當潛在遊客可以選擇在廠商景點外遊憩時，表示遊客到風景區域可以只欣賞

當地的生態景觀溪流（或山岳）而不選擇到廠商所經營的景點消費時，亦即遊客是慕名風景區

域而去該風景區域，此時遊客是屬於 S 型遊客。因此，邊際潛在遊客有兩種選擇狀況： 
(一)選擇到廠商的景點消費與不到廠商的景點消費並無差異，亦即 

  nx1vPnx1  )ˆ(ˆ ；            (6) 

(二)選擇不到廠商的景點消費與不到風景區域遊憩並無差異，亦即 

  0nn1         (7) 

從(6)與(7)，可得 





Pvx̂S 以及




sn        (8) 

因此，所有標記 Sx̂x  的遊客將選擇至廠商所經營的景點消費，而標記 Sx̂x  的遊客則不

選擇到廠商的景點消費(亦即只選擇到風景區域遊憩)；標記



 snx 者，則是選擇不到風

景區域遊憩。其次，我們假設廠商面對的經營環境如下： 

(一). 在前述有關生態旅遊的文獻中皆有指出，生態旅遊者應透過付費方式回饋生態旅遊區

域的生態環境資源保護與當地社區住民。因此就廠商的利潤中提撥一定比例的利潤回

饋金，應該是比較容易執行回饋當地社區住民的作法。這種利潤回饋金也是專款專用

於維護當地社區的生態環境資源。例如，支援當地社區實施封溪護魚或自然生態解說

所需要的人力費用或者改善當地社區的基礎交通或公共設施。基於廠商提撥利潤回饋

金不會影響廠商的經營行為(Varian(2003))，所以本文假設當地社區團體與廠商協商

後，廠商願意提撥一定比例的利潤回饋金，並平均分配給當地所有住民。在實務運作

中，南投縣桃米社區與嘉義縣山美社區達娜依谷自然生態公園皆有建立營運利益回饋

社區的機制，而關於社區聯盟合作的探討文獻可詳見 Nitsch 與 Van Straaten(1995)，Ross
與 Wall(1999a,b)，黃文卿(2002)，柯嘉鈞與歐聖榮(2004)，以及劉瓊如(2007)。 
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(二). 廠商在經營其專屬的景點環境與遊憩服務時，其所提供整體遊憩服務(例如餐飲與專屬

自然或人造景觀或室內佈置)的單位邊際成本 w>0，且 v>w。在不失一般化的情況下，

我們假設固定成本為零。 

另外，我們提出以下假設，以界定遊客的遊憩選擇行為： 

假設 1. 0wv   

假設 1 說明遊客選擇至風景區域遊憩時，其慕名廠商效果大於其慕名風景區域效果。再者，

假設 1 亦反映遊客至風景區域遊憩時，主要的遊憩目的是在體驗廠商所具有的口耳相傳效

果，而且該效果大於遊客從廠商所提供專屬景點遊憩服務的淨效益。 
在以上的經營環境下，廠商的利潤 

     S
S x̂wpt1t1   (9) 

其中， 0t1  是利潤回饋比例。 
針對(9)利用(8)的 Sx̂ ，就 P 微分並令其為零，可得 

2
wvPS 


       (10) 

而利用(10)代入(8)，再將計算結果再代入(9)，即可得 

 
 

 







4

wv
2

wvx
2

S
S ,ˆ

       (11) 

觀察(10)與(11)，我們看到廠商的遊憩服務價格與利潤水準與其所提供的專屬景點務遊服憩

淨效益 wv  ，以及遊客選擇至廠商專屬的景點遊憩後所產生的口耳相傳效果 θ-δ 呈正向關係。 
現在，當地住民在遊客選擇至風景區域內遊憩所帶來的利益共有兩種來源：(一)出售農產品

的總利潤以及(二)利潤回饋金。因此，將(8)的 sn 值代入(5)的 i 後，當地住民 i 的利益 

      
       

 
  .

4
wv

m
t         

1m221m2
1m22cm

m
t

2

2

2
S

i
S
i













































 (12) 
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觀察(12)可知，當地住民在風景區域內的利益會受到廠商專屬的景點遊憩價值，遊客遊憩生

活型態屬性，利潤回饋金以及當地住民人數與專屬農產品屬性的影響。檢視(12)，我們可以獲得

下列命題。 

命題 1.在本文的假設下， 
外生變數 

內生變數     v  t      w  m    0  0  
s
i  - + + + + - - - - + - 

 附註：符號“+”代表正向關係，符號“-”代表負向關係。 

命題 1 的直覺解釋是，當地住民之間的農產品差異程度愈大，其農產品的利潤也會愈高，

因而當地住民的利益也會愈高。而其所面對的農產品需求規模愈大，其農產品利潤與利益皆會

愈高。此外，廠商所提供的人工生態景觀與地方特色文物的附加價值效果愈大，則遊客至風景

區域的人數亦會增加，這也會增加對當地住民的農產品需求，導致當地住民的利益亦可提高。

當然，如果利潤回饋金比例增加，當地住民的利益也會增加。其次，若慕名廠商效果   若因外

在因素(例如遊客口耳相傳或網路搜尋)的影響而增加，則當地住民的利益亦可提高。相反地，如

果慕名風景區域效果   亦因外在因素(例如順道而來或新鮮好奇)的影響而增加，則當地住民的

利益反而會減少。這是因為有較大部分遊客只會選擇到風景區域遊憩，導致廠商的利潤降低，

因而使得當地住民從利潤回饋所獲得的轉移收入減少，而此減少金額大於當地住民從出售農產

品所增加的金額，所以整體而言，當地住民的利益會降低。 

再者，如果遊客人數具有正向人潮效果，則該正向效果愈大，遊客至風景區域的人數亦會

增加，經由農產品需求效果與廠商利潤的增加效果，當地住民的利益將可益提高。反之，如果

遊客人數具有負向人潮效果，則遊客人數增加的負面效果反而會造成當地住民利益的減少。 

伍. 遊客只在廠商景點內遊憩之均衡 

在本節中，我們討論遊客決定至風景區域遊憩時，一定會至廠商專屬的景點消費，亦即遊

客是慕名廠商而去該風景區域，此時遊客是屬於 F 型遊客。換言之，所有到風景區域的遊客等

於廠商所面臨的遊客。因此從(1)可知 

 




Pvn0vPnn1 F或  (13) 

所以廠商的利潤 

       ))((




PvwPt1nwPt1t1 F

F  (14) 

針對(14)就 P 微分並令其為零，可得 

2
wvPF 




， (15) 

將(15)代入(13)與(14)，整理後得 

)(2
wvnF







 以及
 

 







4

wv 2
F  (16) 

根據(16)，我們可以計算當地住民 i 的利益 
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      
       

 
  .

4
wv

m
t         

1m221m2
1m22cm

)(2
wv

m
t

2

2

2
F

i
F
i













































   (17) 

檢視(15)，我們可以觀察到遊客慕名廠商效果   對當地住民利益的影響並非十分明確，除

非遊客的正向人潮效果  0 相當顯著，慕名廠商效果的增加才會對當地住民的利益有正向的

影響效果。主要的理由是，在正向人潮效果下，廠商會因為慕名廠商效果的增加而使得有較多

的遊客參訪廠商的景點，導致當地住民的農產品需求增加，因而其利益也可以提高。其它相關

外生參數變動所隱含的經濟直覺皆與命題 1 相同，在此不再贅述。 

陸. 廠商利潤與當地住民利益之比較 

在前兩節中我們已經分析遊客的遊憩選擇情境：(一)S 型遊客會選擇至風景區域內遊憩（慕

名風景區域效果）以及(二)F 型遊客會選擇至廠商所經營的專屬景點遊憩（慕名廠商效果）。這

兩種效果皆指出，只要遊客選擇至風景區域遊憩後，遊客一定可體驗到風景區域之生態景觀，

例如封溪護魚所產生的生態景觀遊憩效益以及購買當地住民所提供的農產品。因此，我們要知

道的是，在那種情境下廠商利潤與當地住民利益會有相對較高的水準。 

我們首先比較廠商在前述兩種情境下的利潤差異。觀察(11)與(16)，經計算後可得： 

    
 2

2
SF

wv
wv











 若,
 (18) 

同時，觀察(10)與(15)，可得 

0
2

PP SF 



 (19) 

根據(18)與(19)我們可以建立下列命題。 

命題 2. 在慕名廠商效果下，F 型遊客所付出的專屬景點環境遊憩價格高於在慕名風景區域

效果下，S 型遊客所付出的相對應的價格，而這種價格差異隨著慕名風景區域效果的增加而增

加。 

命題 2 的直覺意義相當明顯，當遊客是慕名而來時，廠商可因慕名的差異而採取不同的價

格策略，而且價格的決定並不需要考慮遊客對人潮效果的反應。換言之，廠商的價格策略只要

考慮遊客是為什麼原因而到風景區域，若遊客是慕名廠商而來，則對遊客所收取的價格就可以

提高。 

命題 3. (1)若 0 ，則
SF  ； 

      (2)若 0 且

    
 2

2

wv
wv0





，則

SF  ； 

      (3)若 0 且

    
 





 2

2

wv
wv0

，則 .SF    

命題 3 的直覺意涵是說明，當遊客的互動具有正向的人潮效果而且遊客是慕名廠商的專屬
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景點而去風景區域，此時正向人潮效果與慕名廠商效果的綜效將會增加對廠商專屬景點遊憩服

務的需求，這將使廠商所獲得的利潤水準高於在慕名風景區域效果下的廠商利潤水準。而這種

情況在遊客互動不要產生太大的負向人潮效果下，仍然可以成立。但是，當遊客互動會對遊客

產生較強烈的負向人潮效果時，廠商在慕名風景區域效果下的利潤水準才會高於相對應在慕名

廠商效果下的利潤水準。所以，命題 3 指出，廠商雖然可以由慕其名的遊客而獲利，但是這種

獲利程度的多寡仍需視遊客間互動的正向或負向人潮效果以及其所創造的專屬景點環境遊憩價

值而定。 

其次，我們探討在慕名廠商效果與慕名風景區域效果下，當地住民的相對利益差異。為方

便分析起見，觀察(12)與(17)，經運算後可得 

S
i

F
i 

    
    sF

i m
t

2
2wv














 (20) 

根據(20)，我們可以建立下列命題： 

命題 4. (1)若 0 且
 





wv

wv
，則 S

i
F
i  ； 

(2)若 0 且
  0

wv
wv





  以及 i 不要太大，則 S

i
F
i  ； 

   若 0 且
  0

wv
wv





  以及 i 充分大，則 S

i
F
i  ； 

(3)若 0 且
    
 2

2

wv
wv0




 ，則 S
i

F
i  ； 

(4)若 0 且
    
 





 2

2

wv
wv0 以及 i 充分大，則 S

i
F
i  ； 

若 0 且
    
 





 2

2

wv
wv0 以及 i 不要太大，則 S

i
F
i  。 

我們將命題 4 以圖 1 來凸顯
F
i 與

S
i 的差異。 

 

4-(4):                                                             4-(2): 

 

  
 
 

圖 1 F
i 與 S

i 之比較 

 

顯然，檢視圖 1，我們可以得知，當遊客的人潮效果是屬於圖 1 的 I 區時，亦即遊客具有一

般的生活型態傾向：溫和的正向人潮效果與相對較大的負向人潮效果，在這種情況下，當地住

i 充分大，
S
i

F
i   

    
 2

2

wv
wv




 

4-(3): S
i

F
i   4-(1): S

i
F
i   

i 不要太大，
S
i

F
i   

i 充分大，
S
i

F
i   i 不要太大，

S
i

F
i   

 
0  

wv
wv



 

  

III 區 II 區 I 區 
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民在慕名廠商效果下所得到的利益將會高於在慕名風景區域效果下的利益。但是，如果正向人

潮效果相當顯著(如圖 1 的 II 區)，導致遊客前往風景區域的人數高於前往廠商專屬景點的人數，

此時只要當地住民從出售農產品所得到的利潤不要太大，則當地住民利益在慕名廠商效果下仍

會相對較高。但是，如果當地住民從出售農產品所獲得的利潤相當大，則我們會得到當地住民

的利益在慕名風景區域效果下反而會相對較高。 

其次，如果負向人潮效果相當顯著(如圖 1 的 III 區)，此時遊客前往風景區域的人數相對低

於前往廠商專屬景點的人數，但是只要當地住民出售農產品所得到的利潤水準仍然相當高之

下，當地住民的利益在慕名廠商效果下仍然會相對高於在慕名風景區域效果下的利益。然而，

如果當地住民出售農產品所得到的利潤相對較低，則當地住民的利益在慕名風景區域效果下反

而會相對比較高。因此，從命題 4，我們可以得到以下的推論： 

推論 1. 

在遊客的生活型態是屬於一般的人潮效果時(即溫和的正向人潮效果與相對較高的負向人

潮效果)，當地住民在慕名廠商效果下的利益水準會相對較高。這正可顯示當地住民與廠商在特

定風景區域從事生態旅遊經營活動時，若廠商專屬的景點遊憩具有慕名效果，則成立夥伴關係

與社區聯盟合作關係是具有誘因的，因為以廠商專屬的遊憩景點吸引遊客所產生的利益，對當

地社區的整體利益是相對較為有利，亦即 S
i

F
i  (詳見圖 2)。圖 2 顯示，在一定的利潤回饋比

例之下，相對較高的負向人潮效果會有比較高的當地住民利益。這隱含在生態旅遊中，遊客對

遊客人數多寡的態度或觀感(亦正向或負向人潮效果)不但會影響遊客的效用而且也會影響當地

住民的利益。 

0

0.003

0.006

0.009

0.012

0.015

0.018

0.021

0.024

0.027

0.03

0.033

0.036

0.039

0.042

0.045

0.048

0.051

0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 t

τ=1,πiS

τ=1,πiF

τ=-4,πiS

τ=-4,πiF

 
圖 2：在 1 與 4 ， F

i 與 S
i 之比較 

附註：在圖 2 中，各參數的數值分別是： 20 ， 10 ， 5 ， 3w  ， 50m  ， 1 ， 5 ，

1c  ， 10 。 

柒. 利潤回饋比例之決定 

在本節中，我們假設當地住民利益在慕名廠商效果與慕名風景區域效果之下，皆維持在固

定的水準，亦即  F
i

s
i 。此固定利益水準可由當地社區團體與生態旅遊業者共同協商決

定。在這種情況下，我們可以探討在維持既定的利益水準下，廠商的利潤回饋比例 t 要如何決
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定。首先，我們可以改寫(12)並令 s
i ，經整理後可得 

 
 

        
          




















 2

22

2ts
1m221m2

m1m22c
wv

m4             (21) 

觀察(21)，我們可在不失一般化的原則下，分析兩種當地農產品的屬性，亦即 2 表示當

地農產品間是完全替代，以及 0 表示當地農產品間是獨立的。因此，(21)就可再改寫為： 
●當 2 ，    

 
 







 22
s

wv
m4

t  以及                                          (22) 

●當 0 ， 

 
 

 
  





















 8
cm

wv
m4

t
2

20
s                                   (23) 

 
比較(23)與(24)可得 

 
  

0
wv2

cm
tt 2

22

0
s

2
s 







                                 (24) 

根據(22)，(23)，與(24)，我們可以建立下列結果。 
命題 5. (1)若當地農產品間是完全替代，則在慕名風景區域效果下的利潤回饋比例

2
st


 與當地

住民人數 m 成正向線性關係； 
       (2)若當地農產品間是獨立的，則在慕名風景區域效果下的利潤回饋比例

2
st


與當地住

民人數呈二次曲線關係。亦即若當地住民人數
 

 2c
4m




 時，當地住民人數與利

潤回饋比例呈正向關係，但是在當地住民人數
 

 2c
4m




 時，當地住民人數與利

潤回饋比例呈負向關係。 
       (3)在慕名風景區域效果下，利潤回饋比例

2ts


大於
0ts


，而且此差異程度與當地住

民人數 m 以及當地住民農產品的淨絕對優勢 c 呈正向關係；但是與遊客的正向(負
向)人潮效果呈反向(正向)關係。而且遊客的正向(負向)人潮效果對利潤回饋比例會產

生正向(反向)效果 
命題 5-(1)與(2)顯示，在慕名風景區域效果下，利潤回饋比例與當地住民人數間的關係，須

視當地農產品間的屬性以及遊客的生活型態而定。換言之，一般直覺認為當地住民人數多，則

廠商利潤回饋比例一定會較高的看法是不成立的。再者，命題 5-(3)則指出，當農產品間是同質

的而且遊客具有正向人潮效果時，因為當地住民間在農產品上從事價格競爭，導致只獲得正常

利潤的情況下，廠商必須付出較高的利潤回饋比例，才能使當地住民得到一定的固定利益水準。

但是，如果遊客具有負向人潮效果時，廠商所付出的利潤回饋比例其實是可以相對低一點。 

其次，我們再改寫(17)並令 F
i ，經整理後可得 
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 
 

         
          




















 2

22

2tF
1m221m2

m12m2cwv
wv

m4
               

( 2 5 ) 
同樣地，我們只分析農產品間是完全替代( 2 )以及是獨立  0 的情況。換言之，將

2 與 0 分別代入(25)即可得 

●當 2 ， 
 

 







 22tF
wv

m4
 以及                                   (26) 

●當 0 ， 
 

 
   

  




















 8
wvcm

wv
m4 2

20tF                      (27) 

比較(24)與(25)可得 

 
 

0
wv2
cm 22

0tF2tF 






                                         (28) 

觀察(25)，(26)，與(27)，我們可以得到下列結果。 
命題 6.(1)若當地農產品間是完全替代，則在慕名廠商效果下的利潤回饋比例

2tF


與當地住民

人數 m 呈正向關係。但是與遊客的正向(負向)人潮效果呈負向(正向)關係。 
      (2)若當地農產品間是獨立的，則在慕名廠商效果下的利潤回饋比例

0tF


與當地住民人

數呈二次曲線關係。亦即若當地住民人數
 

   wvc
4m 2 


 時，當地住民與利潤

回饋比例呈正向關係，但是在當地住民人數
 

   wvc
4m 2 


 時，當地住民人數

與利潤回饋比例呈負向關係。 
      (3)在慕名廠商效果下，利潤回饋比例

2tF


大於
0tF


，而且此差異程度與當地住民人

數 m以及當地住民農產品淨絕對優勢  c 呈正向關係。但是與遊客的人潮效果無關。 
命題 6 之(1)與(2)指出，在慕名廠商效果下，利潤回饋比例與當地住民人數間的關係仍與命

題 5 之(1)與(2)的意涵相同。但是，遊客的人潮效果並不影響在慕名廠商效果下的利潤回饋比例

差異。而且命題 6-(3)亦顯示當地住民農產品若是同質的，則廠商所付出的利潤回饋比例就會相

對較高。綜合命題 5 與 6 的意涵，我們可以得到以下的推論： 
推論 2. 

若當地住民的農產品皆是同質的，則在當地住民間的農產品價格競爭下，會造成當地住民

在農產品的銷售活動中只得到正常利潤，這樣的農產品價格競爭將導致廠商必須付出較高的利

潤回饋比例才能使當地住民獲得一定的利益水準。於是，如果當地住民農產品皆是同質的，而

且遊客若是具有正向人潮效果，則我們可以預期當地住民與廠商間的協議利益承諾有可能在當

地生態旅遊環境面臨不利的經營環境時，難以維持。這亦隱含農產品間具異質性可能較容易使

廠商與當地住民克服當生態旅遊環境變動時所產生的不利衝擊。 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

旅遊當地住民利益與廠商利潤回饋比例之分析：以生態旅遊為例 

 

 14 

m c  

顯然，命題 5 與命題 6 的意涵，讓我們可以比較
2ts


與

2tF


以及
0

st


與
0tF


之間的差

異。檢視(23)與(27)，我們可得 

命題 7. 
2tF

2ts



 1 ，若
    

 2
2

wv
wv




  

 

 

  

 

圖 3 
2ts


與

2tF


之比較 

如果將命題 7 以圖 3 來說明，我們看到當遊客的生活型態屬性是屬於正向人潮效果或不要

太小的負向人潮效果(圖 3 的 I 區)，此亦代表有相對較多的遊客選擇在廠商景點外遊憩，因此在

當地農產品間是完全替代  2 之下，慕名風景區域效果的利潤回饋比例會大於慕名廠商效果

的利潤回饋比例。但是，當遊客是具有相當明顯的負向人潮效果(圖 3 的 II 區)，則在慕名廠商

效果下的利潤回饋比例會大於在慕名風景區域效果下的利潤回饋比例。 
再者，檢視(21)與(25)以及在凸顯遊客遊憩選擇的考量下，我們假設廠商的口耳相傳效果相

當顯著，亦即 wv  ，於是可以獲得下列結果。 

命題 8. 
0tF

0ts



 1 ，若
    
    



 88

cm 22

 

命題 8 說明在農產品間是獨立的情況下，若當地住民人數(m)或農產品淨絕對優勢  c 的效果

皆充分大，使得固定利益水準相對較為低的條件下(圖 4 與圖 5 的 I 區)，在慕名廠商效果的利

潤回饋比例會大於在慕名風景區域效果下的利潤回饋比例。相反地，若固定利益水準 相對高

於當地住民人數(m)與農產品淨絕對優勢  c 的綜效 (圖 4 與圖 5 的 II 區) ，則在慕名風景區

域效果下的利潤回饋比例會大於在慕名廠商效果下的利潤回饋比例。 
 
 

 

 

 

 

 

      圖 4 與 m 之相對值                 圖 5 與 c 之相對值 
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於是，我們可以歸納命題 7 與命題 8 而得出以下的推論： 
推論 3： 

原則上，在當地農產品間是完全替代之下，隱含當地住民農產品的價格競爭較為激烈，此

時若遊客具有明顯的負向人潮效果，則在慕名廠商效果下的利潤回饋比例會大於在慕名風景區

域效果下的利潤回饋比例，這是因為
2

Ft


相對較容易高於
2

St


。反之，如果農產間是獨立的

情況下，隱含當地住民在農產品的價格競爭較為緩和，此時即使廠商較不願意付出高的固定利

益水準給當地住民，我們仍然可預期在慕名廠商效果下的利潤回饋比例亦可高於在慕名效果下

的利潤回饋比例，這也是因為
0

Ft


相對較容易高於
0

St


。 

捌. 結論 

本文考量遊客選擇至風景區域遊憩後，會有兩種的遊憩選擇效果：慕名風景區域效果以及

慕名廠商效果。在此之下，我們分析廠商利潤，當地住民利益以及利潤回饋比例如何受到遊客

的不同慕名效果與其人際網路外部性效果(人潮效果)以及當地住民人數與其農產品與異質程度

的影響。我們歸納本文所獲得的結果如下：  
(1) 在慕名廠商效果下，F 型遊客所付出的專屬景點環境遊憩價格高於在慕名風景區域效果下，

S 型遊客所付出的相對應的價格，而這種價格差異隨著慕名風景區域效果的增加而增加。直

覺意義相當明顯，當遊客是慕名而來時，廠商可因慕名的差異而採取不同的價格策略，而

且價格的決定並不需要考慮遊客對人潮效果的反應。換言之，廠商的價格策略只要考慮遊

客是為什麼原因而到風景區域，若遊客是慕名廠商而來，則對遊客所收取的價格就可以提

高。 
(2) 當遊客的互動具有正向的人潮效果而且遊客是慕名廠商的專屬景點而去風景區域，此時正

向人潮效果與慕名廠商效果將會共同增加對廠商專屬景點遊憩服務的需求，這將使廠商所

獲得的利潤水準高於在慕名風景區域效果下的廠商利潤水準。而這種情況在遊客互動不要

產生太強的負向人潮效果下，仍然可以成立。但是，當遊客互動會對遊客產生較強烈的負

向人潮效果時，廠商在慕名風景區域效果下的利潤水準才會高於相對應在慕名廠商效果下

的利潤水準。是故，廠商雖然可以由慕其名的遊客而獲利，但是這種獲利程度的多寡仍需

視遊客間互動的正向或負向人潮效果以及其所創造的專屬景點環境遊憩價值而定。 
(3) 當遊客的人潮效果是屬於溫和的正向人潮效果與相對較大的負向人潮效果，在這種情況

下，當地住民在慕名廠商效果下所得到的利益將會高於在慕名風景區域效果下的利益。這

正可顯示當地住民與廠商在特定風景區域從事生態旅遊經營活動時，若廠商專屬的景點遊

憩具有慕名效果，則成立夥伴關係與社區聯盟合作關係是具有誘因的，因為以廠商專屬的

遊憩景點吸引遊客所產生的利益，對當地社區的整體利益是相對較為有利。這也隱含廠商

在風景區域內若能產生慕名廠商效果，則當地社區與廠商間就較有誘因從事生態旅遊上的

合作。 
(4) 當地住民的農產品若皆是同質的，則在當地住民間的價格競爭下，當地住民在農產品的銷
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售活動中只得到正常利潤，這樣的農產品價格競爭將導致廠商必須付出較高的利潤回饋比

例才能使當地住民獲得一定的利益水準。於是，我們可以預期當地住民與廠商間的協議利

益承諾有可能在當地生態旅遊環境面臨不利的經營因素發生時，難以維持。換言之，當地

住民的農產品愈具有異質性愈有利於廠商與當地住民共同減緩對生態旅遊環境所產生的不

利衝擊，尤其是在經濟景氣衰退之際，此情況應更明顯。 
(5) 當遊客的生活型態屬性是屬於正向人潮效果或不要太小的負向人潮效果，在當地農產品間

是完全替代之下，慕名風景區域效果的利潤回饋比例會大於慕名廠商效果的利潤回饋比

例；當遊客是具有相當明顯的負向人潮效果，在慕名廠商效果下的利潤回饋比例會大於在

慕名風景區域效果下的利潤回饋比例。但是，在農產品間是獨立的情況下，若當地住民人

數或農產品淨絕對優勢的效果皆充分大，使得固定利益水準  相對較為低的條件下，則在

慕名效果下的利潤回饋比例會相對較低。反之，若固定利益水準  相對高於當地住民人數

與農產品淨絕對優勢的綜效，則在慕名風景區域效果下的利潤回饋比例會大於在慕名廠商

效果下的利潤回饋比例。 

最後，在本文中，我們並未探討遊客與廠商在從事生態旅遊的活動時，對生態資源所可能

造成的動態環境影響效果。但是此方面的議題就生態旅遊的永續經營而言，是相當重要研究方

向，我們將在未來對此議題做深入探討。 
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