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前言 

隨著全球化時代的來臨與快速發展，個體之間的影響已從國家對於國家的相

對立場延伸為城市之間的彼此競爭，而後城市的發展策略逐漸轉向專注自身與生

俱來的資源 – 歷史、空間、創意力與人才（Greg & Robert，2012）。伴隨著「符

號經濟」（Lash & Urry，1994; Zukin，1995）和「體驗經濟」（experience economy）

（Pine & Gilmore，1999）的發展，文化消費已成為行銷城市的重要手段之一（Ritzer，

1999）。透過節慶、表演、展覽、博覽會和錦標賽等活動的舉辦得以為城市所內

涵的文化提供了主要的露出舞台，在最短的時間內使各界目光聚焦，試圖產生最

大的影響。 

愛丁堡（Edinburgh）因應其地理位置與境內地形特色具備戰略優勢，除了

作為蘇格蘭的首府，同時也是為進入蘇格蘭的一大門戶，除了愛丁堡城堡之外，

香醇的威士忌還有穿著蘇格蘭呢裙的風笛手皆為當地著名特色，連帶著蘇格蘭高

地（Highland）區域的自然奇景，不僅是為最佳蘇格蘭縮影的代表，也是過去整

個城市所帶給外界的想像與期待。而今，市鎮區可分為中世紀舊城區與喬治式新

城區，經年皆有各大小慶典活動舉辦，其中更以全球規模最大的 Hogmanay 新年

嘉年華與八月愛丁堡藝術節聞名於世，而得「節慶之都」美名享譽全球，故本研

究報告選定愛丁堡國際藝術節為研究對象。 

本研究計劃透過實際田野調查與表演活動的參與觀賞，以了解一城市如何透

過節慶活動的舉辦將整個城市意象重新塑造與定位，更為城市本身強化文化競爭

力與優勢。除此之外，根據理論架構之遊客群集的分類，透過遊客訪談進行驗證

與分析，並鎖定特定類別之遊客族群，進一步探討其對於目的地熟悉度

（destination familiarity）與重遊意願之影響因素。 

 

節慶城市與旅遊意象 

根據 Allen & MacDonnell（2005:10）指出，「『特別節慶』（special event）一



詞指的是特別的儀式、表現、演出或慶祝，透過有意識的規劃與創造，來標記特

殊時刻，或達到特定的社會、文化或團體的宗旨與目標。」Goldblatt（1990:2）

則將節慶視為，「特別節慶是擁有典禮或儀式、可以滿足特別需求的特殊時刻。」

對於文化節慶之定義，可依據其事件類型、文化背景或發展方式而有所不同，綜

觀而言，節慶活動本身是由一連串的活動所組成、具備其時效性、大多會重複發

生，且時常帶有慶祝性質。 

每年約莫於七月底時，平時瀰漫著歷史與皇室氣息的愛丁堡舊城區便瞬間沸

騰，大量觀光客人潮的湧入，全都只為趕赴一場熱鬧的仲夏藝術饗宴。除了愛丁

堡國際藝術節（Edinburgh International Festival）之外，前後相繼有愛丁堡藝穗節

（Edinburgh Festival Fringe）、愛丁堡軍樂節（The Royal Edinburgh Military Tattoo）、

愛丁堡爵士藍調音樂節（Edinburgh Jazz & Blues Festival）與愛丁堡國際書展

（Edinburgh International Book Festival）等各式大小節慶活動，從藝術殿堂裡知

名的藝術團體演出，到街頭上隨性演出的自我藝術，天馬行空、尺度不拘的另類

展現，緊接著古堡中氣勢磅礡的軍樂節表演，愛丁堡早已不再以歷史古城為觀光

號召，反而更像是個創意與藝術表演的能量基地，匯聚來自世界各地的藝術領域

人才，並將整個城市打造成一座舞台，遍佈各大街小巷，好不熱鬧！ 

根據 Crompton（1979）定義意象（image）是一組信念、觀念及印象（impression）

的整體感覺。在觀光領域當中，意象則隱含了旅遊者對於某一特定目的地的想像

與期待的呈現，如同 Kotler, Haider & Rein（1993）認為意象就是對於地區或一目

的地之看法、觀點和印象的總體表現。而城市意象可謂為人們對於城市環境與當

地文化的認知所形成的記憶與意義，代表一種群體性的認知（沈益人，2004；馮

維波、黃光宇，2006）。 

節慶活動的舉辦於此同時更被賦與了另一層意涵，作為行銷地方城市的手段

之一，並進而確立自身品牌的利基與後續發展。隨著現今全球化競爭的過程發展，

各大城市政府所推行的城市行銷或行銷城市活動是地方行銷的基本表現形式。因

應該競爭局勢的發展需求，已從國家與國家之間的相對單位下滲至城市與城市之

間的競爭，各地旅遊部門推出了目的地行銷系統（Destination Marketing System，

DTS），這個系統為旅遊目的地進行地方行銷打下了基礎。地方品牌化（Branding 

Tourism Destination）是地方行銷（Region Marketing）最基本的策略，也是地方

行銷的關鍵問題。 



隨著文化旅遊的不斷發展，節慶活動與節慶旅遊（Festival Tourism）發展到

了前所未有的程度（Getz D，1998）。節慶活動對於旅遊目的地的創建有重要作

用。Prentice 和 Andersen（2003）以愛丁堡為例，對節慶活動的參與遊客消費意

圖和所從事的活動進行了分類，如表格一所示。 

表格一、愛丁堡節慶消費者消費方式的分類 

消費模式 1：將愛丁堡作為歷史旅遊古城 

消費意圖 

了解蘇格蘭歷史文化傳統 

造訪博物館 

觀看展覽 

參與節慶活動 

電影觀光 

消費活動 

造訪愛丁堡城堡（Edinburgh Castle） 

參觀蘇格蘭國家博物館（National Gallery of Scotland） 

參觀蘇格蘭國家畫廊（National Museum of Scotland） 

參觀格子呢編織工廠（Tartan Weaving Mill & Exhibition） 

大象咖啡廳（The Elephant House）與亞瑟王座（Arthur’s Seat） 

消費模式 2：追求蘇格蘭傳統藝術的欣賞 

消費意圖 

觀賞蘇格蘭芭蕾舞或交響樂團的演出 

觀賞蘇格蘭戲劇藝術表演 

體驗節慶氛圍 

欣賞愛丁堡軍樂隊分列式表演 

消費活動 
觀賞蘇格蘭藝術戲劇表演 

觀賞愛丁堡軍樂節表演（The Royal Edinburgh Military Tattoo） 

消費模式 3：追求國際藝術表演的欣賞 

消費意圖 觀看非蘇格蘭表演者所演出之國際芭蕾舞或交響樂的演出 



觀看非蘇格蘭本土之國際戲劇演出 

觀看創新的或實驗性質的演出 

參與年度展覽盛會 

消費活動 

出席觀賞國際藝術節演出（Edinburgh International Festival） 

出席觀賞藝穗節演出（Edinburgh Festival Fringe） 

參與國際書展（Edinburgh International Book Festival） 

Prentice 和 Andersen（2003）同時提出了節慶遊客在旅遊目的地的連帶消費

模式（Postulated Interaction of Consumption Styles），這一模式包括低限連帶消費

和擴展連帶消費兩個變數（Minimal Joint Consumption & Extensive Joint 

Consumption），如圖一所示。 

並根據抽樣調查訪談與數據進行結果分析，共得出 7 大主要節慶參與遊客類

型(Festival Segment)，分別如下。 

1. 國際文化的認真休閒消費者（Serious Consumers of International Culture） 

2. 英國戲劇的社會派人士（British Drama-Going Socializers） 

3. 蘇格蘭表演藝術的觀賞者（Scots Performing Arts Attenders） 

4. 體驗蘇格蘭的觀光客（Scottish Experience Tourists） 

5. 美術館的常客（Gallery-Goers） 

6. 偶爾光臨節慶的遊客（Incidental Festival-Goers） 

7. 碰巧遇上節慶的遊客（Accidental Festival-Goers） 

綜合上述，節慶活動在地方品牌化過程中具有 4 大功能（Getz D. 1997: 16）： 

圖1. 連帶消費模式 



1. 節慶作為促進旅遊業和地方發展的動力，強化旅遊和地方意識。 

2. 節慶作為旅遊意象和地方意象的塑造者，提升城市和地方聲譽。 

3. 節慶發揮旅遊號召影響，構成旅遊産品體系的核心組成部分。 

4. 節慶作為提升旅遊號招和旅遊目的地嚮往的催化劑，帶動地方基礎硬體

設施建設與生活空間的改善。 

 

目的地熟悉度（destination familiarity）與重遊意願 

人們對於一個地方感覺認知熟悉的經驗過程會使空間成為地方，進而對一個

地方有所依附，並與地方熟悉感、歸屬感或認同感相關連。目的地熟悉度

（destination familiarity）是為遊客對於目的地的認識程度，包含與目的地相關的

體驗和過去經驗的累積，在目的地選擇過程當中扮演一個相當重要的角色

（Baloglu，2001），對於一目的地愈是熟悉，其更顯得越有吸引力。而 Hu & Ritchie

（1993）則認為遊客對於旅遊目的地的熟悉度乃是對於該地認識的程度與先前的

旅遊經驗等因素所形成。Prentice 和 Andersen（2003）並提出熟悉度本是來自於

自身的造訪經驗所得與前往該據點的意願與傾向有關。Buloglu（2001）亦指出熟

悉度可由旅遊資訊與旅遊實際經驗所組成。總結上述所言，遊客對於一目的地之

熟悉度取決於遊客先前的參與經驗及其所獲取的相關旅遊資訊，這些因素都將會

影響遊客再度前往該目的地的意願與動機的形塑。 

關於重遊意願一詞，可追本溯源至不同產業的消費行為研究而有不同的用詞

與解釋，如再遊意願、再購意願、重複購買意願、再次消費、再度選擇就醫、重

遊意願或忠誠度等，其主要目的在探討消費者對同一事（物）使用後的感受與經

驗，而對下一次是否再有購買或重遊意願之行為而言。張集毓（1995）之研究認

為遊客的重遊意願與滿意度之間的關係是明顯存在的，遊客對於過去經驗感到滿

意，進而產生再次重遊的意願。Backman & Shinew（1994）在遊客的忠誠度研究

指出遊客對遊樂區內之特定設施或服務遊憩參與行為，具有特別偏好，同時顯示

重遊意願。而 Day（1977）與 Ortinau（1979）在探討消費者購買行為及購買後

評估模式中，獲知消費者滿意度與重遊意願呈正相關。江依芳（2004）研究指出

遊客在旅遊中如感受到遊憩的設施對環境衝擊較低、遊憩景點吸引力強以及有良

好服務態度與景觀，則相對的會提高滿意度，增加重遊次數或推薦他人前往旅遊

的意願。綜合上述研究，可歸結出當遊客參與消費活動達到一定的滿意水準程度



以上，其重遊意願是參與者對產品購買或參與體驗後，所得結果的一種心理與行

為上之反映。 

 

實地訪查結果 

承上所言，本研究報告透過實際田野調查與表演活動的參與觀賞，以了解一

城市透過節慶活動的舉辦將整個城市打造成一座大舞台，一轉過去外界過去對於

愛丁堡既定的想像與期待，強化了城市自身文化競爭力與優勢，並奠定其聞名全

球「節慶之都」之美名。 

論及目的地熟悉度與遊客重遊意願，根據先前所引用之理論架構 Prentice 和

Andersen（2003）所提出的遊客消費族群分類，本研究訪談對象鎖定類別群組中

之國際文化的認真休閒消費者（Serious Consumers of International Culture）、英國

戲劇的社會派人士（British Drama-Going Socializers）與蘇格蘭表演藝術的觀賞者

（Scots Performing Arts Attenders）三大遊客族群作為主，主要以藝術演出欣賞者

為主，目的在於了解藝術節主要目標客群之旅遊動機與重遊意願影響變項為何，

綜合實地訪查與遊客訪談之結果將依照下列幾項層面加以歸納及論述。訪談資料

蒐集主要定點於表演場館門口，然而由於停留時間有限僅僅一個禮拜，並未能確

實走訪各大小劇院與表演場所，故依照重點表演節目來確立訪談資料的蒐集，包

含愛丁堡城堡 Edinburgh Castle、愛丁堡國際會議中心 Edinburgh International 

Conference Centre 與愛丁堡劇院 The Edinburgh Playhouse，訪談時間多選定為節

目開演前與表演結束散場後。 

1. 旅遊動機 

基於對國際藝術表演與當地蘇格蘭皇家音樂表演的欣賞與愛好，多為遊客前

來造訪愛丁堡目的之一，其中除了一般的藝術欣賞者，或多關於遊客自身之社經

背景從事於藝術創作相關領域，透過愛丁堡國際藝術節的節目統籌整合，實踐朝

聖並尋求個人創作靈感的啟發。並且透過密集式的節慶活動規劃，遊客得以藉由

一次性的拜訪，同時參與到較為多元的各式節慶主題。 

此外，在節目內容的規劃多有跨國性之合作表演，也吸引到不少國際觀光客

前來支持各自的國家代表團體，除了展現個人對於國家的文化歸屬認同感，同時



也對於如何將自身文化透過另一種表演型式傳達給國際觀光客的方式與呈現感

到相當好奇。 

2. 語言隔閡 

愛丁堡國際藝術節同時與法國亞維儂藝術節齊名，享譽國際。每年只要到了

節慶時節，除了齊聚各國重量級的藝術表演團體於一堂，更吸引到了大批的觀光

客前往體驗年度節慶的熱鬧氛圍。然而，對於國際觀光客而言，初來乍到欲了解

表演節目內容與參與節目的安排，語言的溝通力與否此時便扮演了相當重要的角

色。相較於法國亞維儂藝術節，愛丁堡藝術節的確在與國際觀光客的對話上較具

備優勢與便利性，反觀法國亞維儂藝術節表演，主要表演節目的參與遊客多為法

語母語人士，也因此近幾年來，藝術節主辦單位在節目內容規劃上，多透過與國

際性的藝術表演團體進行合作，試著以連帶消費模式解釋之，目的在於強化與國

際觀光客的連結與拓展更為廣泛的市場利基。 

3. 重遊意願 

本次訪談隨機抽樣過程當中，多數的旅客並非初次造訪愛丁堡藝術節，重遊

愛丁堡目的亦不再是一般歷史古蹟的觀光參訪，反而更著重於藝術表演節目的參

與，大部分的遊客普遍對於表演節目內容感到滿意，並且對於下一個年度的安排

與規劃感到期待與興奮。論及重遊意願，普遍遊客均表現出正向反應。然而，對

於整個節慶活動的改善建議，多數關於硬體設施的提升、交通易達性的整合、場

館設施的強化與節慶時節的住宿價格，均是為主要影響遊客重遊意願與停留天數

長短之影響變項。 

4. 藝術節之友招募 Membership Recruitment  

遊客得以透過藝術節之友的會員招募，獲得藝術節第一手的年度節目表演

訊息、更為優惠的購票價格與優先的購票順序。如此ㄧ來，透過會員制的管理，

得以有效將目標客群鎖定並且有所聚焦，並且建立更為有效率的網絡，強化了與

遊客之間的連結與對話機會。多數的訪談遊客，皆已具備會員身分，並且認為收

費合理，直接的訊息往來是便利且必要的，的確促使遊客產生依賴與信任進而促

發遊客的重遊意願。 



  

愛丁堡城堡 Edinburgh Castle 亞瑟王座 Arthur’s Seat 

  

愛丁堡軍樂節 Royal Edinburgh Military Tattoo 愛丁堡軍樂節 Royal Edinburgh Military Tattoo 

 
 

愛丁堡藝穗節 Edinburgh Festival Fringe 愛丁堡藝穗節 Edinburgh Festival Fringe 
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