
一、營運現況

根據南投林區管理處 102 年 7 月出版第

56 期統計要覽顯示，從民國 92 年起至 101

年止，近 10 年來的遊樂區收入資料（圖 1），

民國 100 年營收金額達 4,711 萬元為最高，

而最低營收金額為民國 97 年 1,133 萬元，兩

者營收金額落差高達 3,578 萬元，探究原由係

因颱風災害聯外道路中斷，以致長時間休園整

修之故，其餘各年營收金額介於 2,500 萬元與

4,000 萬元之間。

再就依據南投處育樂課 99 至 102 年間，

每月遊客量統計資料來看（圖 2），最多入園

遊客量落在 12 月份，次者在 11 月份，再就

是 1 至 2 月份，其餘 3 至 10 月份長達 8 個月

期間，遊客量均未超過 2 萬人次，僅有在 100

及 102 年度的 10 月份，遊客量出現近 4 萬人

次情形，足見奧萬大遊樂區的淡、旺季現象非

常明顯，對遊憩活動行為上較容易產生離、尖

峰問題，在遊憩品質上造成負面影響外，也衍

生園區內設施維護、自然資源永續性與經營管

理上的困難與問題。 

就四年間每月統計結果，探討其遊憩活

動行為，遊客都集中在 1、2、11、12 月等，

淺談奧萬大國家森林遊樂區淡季營運之作為
文／圖■劉永正■南投林區管理處林政課技正

正值楓葉變色季節；另就每月統計結果來看

遊客量不足 2 萬人次的月份，3 至 10 月份期

間雖有杜鵑花、螢火蟲及百合花等物候變化

自然景觀，但似乎無法與楓葉及櫻花季節，

所湧現的遊客量相提並論，再者每年之 7 至

9 月可說是臺灣的颱風季節，可見遊客入園意

願除了物候變化楓葉、櫻花自然景觀外，另

▲奧萬大遊樂區近十年營運總收入統計

▲奧萬大遊樂區99 -102四年間每月遊客量統計
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一方面因素應該為梅雨及颱風季節，大大降低

民眾戶外旅遊活動之意願。

二、遊憩行為探討

以目前國人旅遊形態而言，首先考慮的旅

遊行程是「熱門景點」，其次是有沒有「連續

假期」可以去，因此要先提高遊客重視休閒品

質、旅遊動機及消費行為，俾能提供永續性、

體驗性的遊憩活動，進而發展成為生態的、冒

險的、長宿型休閒等旅遊行程，讓遊客享受高

品質的休閒，多選擇「特色景點」及「平日假

期」的遊憩行程來進行旅遊，摒除過去以往的

旅遊地獨特性景觀印象。

為達吸引旅客到訪，要從硬體建構營造

（如：八卦山的天空之橋、竹山天梯等）、軟

體服務行銷（如：網路訂單、活動快訊、好康

資訊及旅遊地區即時報導等）等方面，設法致

力型塑旅遊地一年四季自然景觀魅力，甚至於

淡季時段推出與周邊部落節事慶典活動，強力

促銷呈現出旅遊地景區特性外，展現出原住民

部落傳統風俗文化，可為觀光產品與服務加

分，並透過多種不同的管道行銷手法，更有助

於提升旅客瞭解旅遊訊息。

然而，在現今普遍化、現代化、商業化及

政治化等因素互相牽動下，旅遊地有趨於同質

化現象，逐漸出現旅遊地區特色消逝情形，仔

細觀察多處旅遊地區設施類同（如：八卦山與

竹山及奧萬大的吊橋、溪頭與烏來及阿里山的

空中廊道等景觀）意象模糊，甚至於移植他地

特色來建構旅遊地區的意象（如：苗栗南庄碧

絡角花園咖啡、臺中新社櫻花林休閒餐廳、臺

東太麻里青山農場與鹿谷小半天石馬公園及

信義鄉草坪頭等地區的櫻花景觀），產業競爭

各謀其利訴諸商機，無法顧及企業形象及社會

責任，多數觀光地區流於形式缺乏特性，導致

在行銷旅遊地所推出的節事慶典活動上，普遍

出現浮泛粗糙，甚至於為趕流行倉促辦理，忽

略了地方性的核心價值，缺乏旅遊地獨特性、

差異性與區別性，僅僅只能有曇花一現般，短

暫創造商機，無法建立長久的市場定位與競爭

優勢。

換言之，從遊客的角度來看，旅遊地獨

特性、差異性與區別性的程度，深切影響對旅

遊地的選擇、參與或重遊，在科技發達及感性

與創意的經濟時代，遊客除考量旅遊地區的設

施功能、景觀資源外，更重視價值感、體驗、

認知及衷愛，因此，針對顧客服務不再是被動

提供需求，反而應與遊客產生互動發展的維繫

關係。

三、結論

人們設法在塑造地方及環境，而地方及

環境相對影響人們的心靈與視野，蘊含豐富自

然與人文資源的奧萬大國家森林遊樂區，擁有

旅遊地意象與品牌價值的重要特質，在生物及

文化多樣性的內涵展現上，可以帶動遊客愉悅

且滿意的感受，因此，在推展森林旅遊上，旅

遊地要如何維持永續性，應從獨特性及地方精

神提出展現文化真實性、美感經驗、品牌行銷

及利基創造。

淡季旅遊品牌的形塑，最主要是透過一

系列的市場行銷活動來支持，藉以創造地區的
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差異與識別，傳達有價值感的旅遊體驗（如：

2013 年度公開網路票選活動，榮獲全國第一

名最佳賞螢地區，藉以增加市場曝光率，並配

合辦理螢火蟲季節開放夜間遊園、門票折扣與

導覽解說等方案行銷活動），設法讓遊客與旅

遊地產生情感聯繫，同時減少遊客的搜尋成本

與感知風險，獲得遊客認同，進而產生品牌價

值，透過品牌形塑，旅遊地得以適切展現時光

延伸與地方感，可創造長久的旅遊價值營銷。

要如何建立形象及定位？在操作上涵蓋

層面極為廣泛，無論從硬體形塑到軟體策略應

用，跨業整合及廣告網路傳播等等，以往經驗

臺灣各旅遊地區，只重視硬體營造軟體應用仍

尚待精進，現今觀光產業開始融入創意，針對

不同目標客群及市場定位，予以進行設計、包

裝、配套與行銷，強調獨特性藉以增加資產的

無形價值，也就是地方生活特色風俗的活用與

實踐，方能再造產業的優勢。

具有獨特自然與人文資源的奧萬大，當環

境的自然物候變化景觀，在時空背景與遊客的

審美感受相融之際，便能由物起情、由情及理，

俯仰於山川自然間，沉浸於大千世界進入時空

廊道，感受萬物間的生命經驗，這種與「造物

者同遊」的舒暢感覺，只存在於旅遊過程之中，

正是森林生態旅遊的無限價值所在。

（圖片／高遠文化）66 
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