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研究生：楊博雄                指導教授：丁誌魰 博士  

論文摘要內容：  

本研究之目的係利用定位理論並運用多元尺度法，以旅行同業業者

角度探討台灣六家躉售旅行業屬性認知差異進行品牌定位知覺分析。在

品牌定位方面，以躉售旅行業屬性認知差異的主力產品、產品價格、遊

程品質與消費者滿意度作為衡量屬性，並以李克特尺度量表探討旅行同

業業者對於躉售旅行業的評比屬性重視程度，以建構旅行同業業者對於

躉售旅行業的定位，以作為躉售旅行業同業市場品牌定位策略之參考。 

研究結果東南旅行社、鳳凰旅行社為領先群，雄獅旅行社、康福旅

行社彼此同為競爭者為潛力群；知覺分析方面，得知六家躉售旅行業品

牌可採行之策略方法為：訴求、改善、改變與放棄，最後依據上述分析

結果， 可提供業者適當的市場定位、區隔與行銷建議之參考依據。 

關鍵詞：躉售旅行社、品牌定位、多元尺度法 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ii 
 

英文摘要 

The aim of this study is to explore the differences the attributes of 

wholesale travel agencies by conducting positioning theory. Useing  the 

multi-scale method to explore six wholesale travel angencies in Taiwan 

from the perspective of travel angencies within the trade. From the point 

of view of wholesale travel agencies, this study examines the main 

products, tour product prices, tour itinerary quality and consumer 

satisfaction as a measure to evaluate the effectiveness of wholesale travel 

agencies. Applying Likert Scale, the researcher discusses the value of the 

wholesale travel agencies from the travel angencies within angencies to 

construct the orientation of the travel agencies as a reference for recreation 

marketing. To establish the position of the travel industry for the wholesale 

travel agencies as a reference for the brand positioning strategy of the 

integrated travel industry market. 

Based on the analyses of questionnaires, the depiction of perceptual 

map through multidimensional scaling analysis, the perceptual map 

reveals that Southeast Travel Agency and Phoenix Travel Agency are the 

first group, and the Lion Travel Agency and Kangfu Travel Agency are 

competitors as potential groups. In the aspect of perception analysis, the 

strategy methods for the six wholesale travel agencies brands can be 

learned: appeals, improvement Change, give up. Finally based on the 

above analysis results provide the basis for the market's appropriate 

market positioning, segmentation and marketing recommendations. 

Keywords: ”Wholesale Travel Agencies”, ”Positioning 

Theory”,  ”Multidimensional Scaling Analysis(MDS) ” 
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第一章 緒論 

1.1 研究背景與動機 

品牌（Brand）是指產品或服務的象徵。品牌的意義在於企業的驕

傲與優勢，當公司成立後，品牌力就因為服務或品質，形成無形的商業

定位（Philip Ktler）；美國行銷協會（American Marketing 

Association,AMA）對品牌有較完整的定義：「品牌是指一個名稱

（name）、語詞（term）、標誌（sign）、象徵（symbol）、設計（design）

或是上述各項的組合，用以辨別賣方的產品或服務，進而與競爭者的產

品或服務有所區別。」 Porter （1980）指出，在競爭激烈的市場中，

差異化是企業尋求競爭優勢的有效策略之一，而品牌（brand）即為創

造差異化的有效工具（Aaker, 1991; Keller, 2007）。 

由於市場競爭動態在某方面無法預知，因此需要一個快速且可靠的

定位方法來獲取市場改變的情報。當企業競相創新價值的時候，常常面

臨了快速尋找利基和捨棄環顧國內旅遊業環境競爭日趨激烈，旅行社家

數過多，商品同質性高，以致迄今仍陷入傳統性的商品價格競爭中。躉

售旅行業是「旅行社中的旅行社」，對旅遊市場有舉足輕重的影響。然

而價格戰的經營方式已不足以因應，行銷策略必須轉向到以服務品質的

提昇來強化自身的競爭力，並提升對零售旅行社的信任，以贏得忠誠

度，進而讓零售旅行社增加未來交易意願為目標。 

躉售上述，基於躉售旅行業品牌知覺研究之重要性，旅遊市場中的

若能將躉售旅行業訂定與代理商之間評估指標與結果，並據此找出其競

爭優勢特色，將可提供躉售旅行業者更清楚的競爭全貌，更有利於躉售

旅行業發展策略之研擬。以及台灣過去並無相關研究探討利用多元尺度

分析（Multidimensional scaling, MDS），將躉售旅行業品牌知覺的結果

進一步轉換成知覺定位圖，期藉由空間圖的呈現方式，讓躉售旅行業更
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清楚瞭解旅遊市場之競爭全貌，以提供躉售旅行業者更清楚的決策資

訊。 
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1.2 研究目的 

本研究希望藉由問卷調查的方式，運用多元尺度分析定位躉售旅行

業品牌知覺。 

1. 採用多元尺度及知覺建構不同躉售旅行業目標客群的消費者定位知

覺 圖，探究不同產品屬性組合對消費者定位知覺認知的影響。 

2. 擬定有效的行銷策略，以提供業者適當的市場定位與行銷建議之參

考。 

 

1.3 研究範圍與對象 

本研究主旨為分析台灣躉售旅行業之品牌定位與市場特性，因此本

研究選定的對象為躉售旅行業之同業消費者（旅遊代理商），而所選定

的範圍是在台灣總數達百家以上之旅行業者。統計資料至2018年12月底

止，共172家躉售旅行業。本研究以經營30年以上之躉售旅行業業者六

家躉售旅行業進行的品牌定位分析：東南旅行社（真情旅遊）、雄獅旅

行社（雄獅旅遊）、康福旅行社（可樂旅遊）、五福旅行社（五福旅遊）、

山富旅行社（山富旅遊）、鳳凰旅行社（鳳凰旅遊），如表1-1： 

 

表1-1 六家躉售旅行業成立年份 

東南旅行社 西元1961年 

雄獅旅行社 西元1977年 

康福旅行社 西元1978年 

五福旅行社 西元1988年 

山富旅行社 西元1988年 

鳳凰旅行社 西元1957年 
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1.4  研究流程 

本研究流程按順序共分為六個部分。 

第一部分：根據研究動機與目的，確定研究主題，並確定研究範圍與對

象。 

第二部分：進行相關文獻回顧與整理，主要針對旅行業、品牌之定義、

品牌定位之重要性與品牌定位策略進行相關文獻的彙整，

確認本研究的理論基礎。 

第三部分：擬定研究架構與研究假設。 

第四部分：進行本研究之問卷設計，問卷完成後先進行問卷之預試作

業，若遇到問題，待預試問卷回收後，即刻進行問卷修正，

直至確認問卷完整無誤後，方可進行正式的問卷發放與回

收。 

第五部分：回收後的有效問卷，利用統計軟體對其進行分析與整理，與

結果撰寫。 

第六部分：依據資料分析之結果，撰寫研究結果並提出研究建議。 

根據上述研究內容，建立本研究之研究流程，如圖 1.1 所示。 
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文獻回顧 
 

研究架構與研究假設 

問卷設計 

問卷發放與回收 

資料分析與整理 

結論與建議 

資料蒐集 

研究主題 

圖 1-1 研究流程圖 

問卷預試 

旅行業 品牌之定義 

品牌定位策略 品牌定位之重要性 
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1.5  研究內容 

本研究按順序共分為五個章節，其論文架構分述如下： 

第一章 緒論 

本章節內容包含研究動機、研究目的、研究範圍與對象、研究

流程、論文內容等。 

第二章 文獻回顧 

本章節針對本研究之主題，回顧國內外相關之文獻，其中包含

旅行業、品牌之定義、品牌定位之重要性與品牌定位策略等相

關研究，並以上述之相關文獻研究為基礎，推導出本文之研究

方向。 

第三章 研究方法 

本章節內容包含研究架構、研究假設、研究變數之操作型定義、

問項衡量與問卷設計、抽樣設計、資料分析方法等。 

第四章 研究結果與分析 

依據回收之問卷，運用相關統計方法對本研究之研究假設進行

驗證，並將檢定結果加以分析與歸納整理。 

第五章 結論與建議 

依據資料分析的結果，提出研究結論與管理意涵。另亦對相關

單位與後續研究者提出若干建議。 
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第二章 文獻回顧 

本研究在相關理論與文獻回顧部分，主要以旅行業、品牌之定義、

品牌定位之重要性與品牌定位策略等相關理論與文獻進行探討，以形成

本研究的理論基礎及架構。 

 

2.1 旅行業 

旅遊業乃是一種協助大眾旅遊，並提供有關旅遊方面服務與便利的

行業。廣義而言，旅行業提供服務的內容，主要是代辦出入境手續、簽

證業務、組織旅行團體成行、訂位開票、替個人或機關團體設計及安排

行程、提供旅遊資訊、收取合理報酬的事業 （交通部，1981）。 

 

2.1.1 旅行業的定義 

旅行業就是所謂的旅行代理商或旅行社，根據交通部觀光局發展觀

光條例第二條第八款訂定旅行業的定義為：「為旅客代辦出國及簽證的

手續，或安排觀光旅客旅遊、食宿及提供有關服務而收取報酬的事業」。

而民法債篇第八節之「旅遊」條文，第五百十四條之一：「稱旅遊營業

人者，謂以提供旅客旅遊服務為營業而收取旅遊費用之人。前項旅遊服

務，係指安排旅程及提供交通、膳宿、導遊或其他有關之服務。」黃溪

海 （1992） 對旅行業所提供的服務有更具體的描述，認為旅行業的服

務項目包括提供資料、建議行程、安排各旅遊點之參觀、交通與食宿之

預訂等。旅行業的經營業務實際上也已經包括了遊程（tour）的設計，

這就是所謂的旅程經營商（tour operator）。韓傑 （1984） 對旅行社

所下的定義：「旅行社是一種企業，其業務乃是為第三者安排各種服務，

以滿足其轉換環境的臨時需要，以及其他密切有關的需要，或者另外躉

售這類服務工作而形成一種新的服務。」李貽鴻（1986）認為旅行業為
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觀光事業中重要的一環，是觀光供應者與消費者之間的橋樑；他能提供

觀光消費者旅遊諮詢、遊程設計、交通、住宿、參觀活動安排及其他相

關服務。Metelka（1990）對旅行業做類似之定義：「旅行業是個人、

公司、或法人合格去銷售旅行、航行、運輸、旅館住宿、餐飲、交通、

觀光和所有旅行有關之要素給大眾的服務行業。」容繼業（2002）認為

旅行業為介於旅行者與交通業、住宿業、以及旅行相關事業中間，安排

或介紹提供旅行相關服務而收取報酬的事業。 

躉售以上所述，旅行業之定義雖不完全相同，但按各學者之申論或

各地區之相關法令對旅行業定義之詮釋均具有相同的意義。 

 

2.1.2 旅行業業務經營範圍 

依「旅行業管理規則」第一章第三條條文，旅行業區分為躉售旅行

社、甲種旅行社、乙種旅行社三種。其經營業務範圍依「發展觀光條例」

第三章第二十七條規定如下：  

1. 躉售旅行社經營業務如下： 

（1） 接受委託代售國內外海、陸、空運輸事業之客票或代旅客購買

國內外客票、託運行李。  

（2） 接受旅客委託代辦出、入國境及簽證手續。  

（3） 招攬或接待國內外觀光旅客並安排旅遊、食宿及交通。  

（4） 以包辦旅遊方式或自行組團，安排旅客國內外觀光旅遊、食宿

交通及提供有關服務。  

（5） 委託甲種旅行社代為招攬前款業務。  

（6） 委託乙種旅行社代為招攬第四款國內團體旅遊業務。 

（7） 代理外國旅行社辦理聯絡、推廣、報價等業務。 

（8） 設計國內外旅程、安排導遊人員或領隊人員。 
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（9） 提供國內外旅遊諮詢服務。 

（10） 其他經中央主管機關核定與國內外旅遊有關之事項。 

2. 甲種旅行社經營業務如下： 

（1） 接受委託代售國內外海、陸、空運輸事業之客票或代旅客購買

國內 外客票、託運行李。 

（2） 接受旅客委託代辦出、入國境及簽證手續。 

（3） 招攬或接待國內外觀光旅客並安排旅遊、食宿及交通。 

（4） 自行組團安排旅客出國觀光旅遊、食宿、交通及提供有關服務。 

（5） 代理躉售旅行社招攬旅客國內外觀光旅遊、食宿及提供有關服

務。 

（6） 設計國內外旅程、安排導遊人員或領隊人員。 

（7） 提供國內外旅遊諮詢服務。 

（8） 其他經中央主管機關核定與國內外旅遊有關之事項。 

3. 乙種旅行社經營業務如下： 

（1） 接受委託代售國內海、陸、空運輸事業之客票或代旅客購買國

內客票、託運行李。 

（2） 招攬或接待本國觀光旅客國內旅遊、食宿、交通及提供有關服

務。 

（3） 代理躉售旅行社招攬國內團體旅遊業務。 

（4） 設計國內旅程。 

（5） 提供國內旅遊諮詢服務。 

（6） 其他經中央主管機關核定與國內旅遊有關之事項。 

躉售旅行社與甲種旅行社營業範圍最大的不同在於躉售旅行社

得以包辦旅遊方式自行組團，並得以委託甲、乙種旅行社代為招攬，

而甲種可自行組團，卻不得委託其他甲種、乙種旅行社代為招攬。
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另外，在乙種與甲種旅行社最大的差異在於乙種旅行社只能承辦、

接待國內海陸空運輸事業之客票及國內旅遊，而無法 承辦外國人士

入境旅遊及國內旅客赴國外旅遊範圍。 

躉售旅行社、甲種旅行社、乙種旅行社之業務經營範圍，因經營業

務項目不同、營業額、保證金、經理人之不同而有差異，其介紹如下： 

1. 資本總額：  

所謂資本總額，係指公司於設立時，所登記之「資本額」最大

值。依「旅行 業管理規則」第二章第十一條條文規定：旅行業實收

之資本總額，躉售旅行社不 得少於新臺幣二千五百萬元，甲種旅行

社不得少於新臺幣六百萬元，乙種旅行社 不得少於新臺幣三百萬

元。並且，躉售旅行社在國內每增設分公司一家，須增資 新臺幣一

百五十萬元，甲種旅行社在國內每增設分公司一家，須增資新臺幣

一百 萬元，乙種旅行社在國內每增設分公司一家，須增資新臺幣七

十五萬元。 

2. 保證金：  

類似押標金，依規定保證金 10%存放觀光局，90%存放品質保

障協會，二年後，若無違規情事發生，業者可再從品質保障協會取

回其中 80%，留 10%作為聯合基金。依「旅行業管理規則」第二章

第十二條第二款之規定繳納保證金，躉售旅行 社新臺幣一千萬元，

甲種旅行社新臺幣一百五十萬元，乙種旅行社新臺幣六十萬元。又

躉售、甲種旅行社每一分公司為新臺幣三十萬元，乙種旅行社每一

分公司 為新臺幣十五萬元。  

3. 經理人：  

根據「旅行業管理規則」第十四條規定「旅行業經理人必須經

交通部觀光局 或其委託之有關機關、團體訓練合格發給結業證書之
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後才可擔任」。旅行業依其實際經營業務，分設部門，各置經理人

負責監督管理各該部門之業務；其經理人人 數規定，躉售旅行社本

公司不得少於 1 人，甲種旅行社本公司不得少於 1 人，分公司及

乙種旅行社不得少於 1 人。 

旅行業的經營法定範圍，雖因躉售、甲種、乙種旅行社分類不同而

有所區別。然而，旅行業者為了滿足旅遊市場消費者之需求，以及配合

本身經營能力之專長、 服務經驗和各類關係之差異，而拓展出不同的

經營型態 （容繼業，2002）。 

陽著昌（2002）認為旅行業逐漸走向二種經營模式： 

1. 大型旅行社的經營模式：  

以市場規模擴張的大型旅行社的經營模式，除了藉由分公司的

增設來擴大其市場佔有率之外，也藉由子公司的設立來擴大其經營

領域。蔡憲唐、容繼業和黃榮鵬（2001）認為一般旅行社的經營導

向基本上分為： 

（1）直售型為導向之旅行社： 

     直接面對消費者銷售產品為主的旅行社。  

（2）批售型為導向之旅行社： 

     以同業直售型為導向之旅行社為產品銷售對象  為主的旅行

社，亦即為旅行業中的躉售業。  

（3）直售兼批售型為導向之旅行社：亦即除了直接面對消費者銷

售產品外，也以同業間之直售型為導向之旅行社為產品銷售對

象。一般來說此種類 型旅行社其業務經營範圍大多為躉售旅

行社。 但某些旅行社經營範圍從原有之批售型為導向之旅行

社轉化成直售兼批售型 為導向之旅行社，以爭取直客利潤，

但又不願引起原有直售型旅行社從合作關係 轉化成競爭的局
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勢，因此以建立子公司來另創直售型導向的新品牌，以順利逐

步 的來瓜分利潤較好的直售型市場。例如：喜美旅行社、喜

泰旅行社、康福旅行社、北極星旅行社、雄獅旅行社、中達旅

行社等。另外某些旅行社原本是以經營部份 旅行路線而廣受

消費者或同業的歡迎與支持，但為擴大其營業規模增加旅行路

線範圍，以另立子公司、建立新品牌，來減少與原有合作關係

之同業的利益衝突，來增加其旅遊產品的成功性，例如：品冠

國際旅行社、喜達旅行社、富康躉售旅行業、大興旅行社等。  

2. 小而美的專業化：  

走向「小而美」的專業化路線，紛紛打出專業、深度、精緻化

的路線，以「小眾」為其營業的主力市場，強調市場的獨佔性，與

供應商如飯店、餐廳有特殊契約，打破旅行社產品的替代性，以讓

顧客擁有獨一無二的享受為口號，佔有產業競爭的部份獨佔市場，

同時降低購買者的議價力量，提高對供應者的議價空間，以及減少

替代品的出現，增加其投資報酬率，使得產業利潤提昇，例如，捷

安特旅行社、大盟旅行社、皇家國際運通旅行社等。 從以上旅行

業的發展趨勢可看出，在旅行業的產業內部競爭環境來看，已有走

向量販化、專業及精緻化的趨勢。 
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2.1.3 旅行業之特質  

由於旅行業特質的差異，以及外在因素對它的影響之處，容繼業 

（1996） 指 出：旅行業之特質主要有二個來源，其一，源自於服務業

的特性，其基本特徵為：服務的不可觸摸性、可變性、無法儲存性及不

可分割性。其二，由於在相關產業居中間之結構地位，所販售的產品是

統合上游提供的資源而規劃的旅遊產品，且上游的資源有其一定的量化

程度，並無法因旺季到來而增加對旅客供應量，原因為：  

1. 專業性：  

旅遊服務所涉及的手續、人員很多，而其中每一項安排均需要透過

專業人員之手，如旅客出國手續之辦理、行程安排與資料取得，過

程都相當繁瑣且有其專業性。  

2. 供需不一致性：  

因為旅遊產業的供應商短期供給彈性小，且需求易受多項因素的影

響而不穩定，以致供需常呈現不一致的狀況，包括：  

(1) 相關事業體的僵固性： 

旅遊產業的服務供應商，如旅館、租車公司、航空公司等所

提供的旅遊服務都無法在短期內增加供給。另一方面，因為旅遊

服務是無形的，無法如製造業可以大量生產，所以短期供給彈性

不易改變。  

（2） 需求的不穩定性： 

旅遊的需求常具有季節性，通常可分作自然季節與人文季節兩

種。自然季節是因為氣候變化造成旅遊產生的高低潮。而人文季節是

指，各地由於傳統風俗和習慣所形成的旅遊淡旺季，如各國的節慶或

展覽等，均會造成當地旺季的產生。  
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（3） 整體性： 

旅行社所提供的服務是一個團隊合作的行為，運作必須藉由人與

人之間的配合，透過相關產業的聯絡、組合於包裝以完成旅遊服務的 

過程，並非單獨個體能夠獨立生產。Lewis（1998）認為旅行社是協

調密集（coordination intensive）的產業，以資訊的溝通與處理為中心。  

（4） 競爭性 （替代性）： 

旅行社介於旅客與旅遊服務供應商之間，除了旅行社 之間的競

爭之外，旅遊服務供應商之間的競爭，包括：交通工具的競爭，如：

搭乘飛機或巴士的價格選擇；旅遊景點間的競爭、住宿的競爭等等。  

（5）不確定性： 

由於旅遊服務的價值是由旅客主觀認定，常常只有親身經歷 

後，才知道品質如何。除此之外，旅遊服務具有可變性，無法完全標

準化，因此對旅客而言，服務的品質充滿不確定性與風險，導致消費

者前往不熟悉或沒去過的目的地時，需要搜尋相關的資訊以降低這種

不確定。 

陽著昌 （2002） 將旅行業的特性分成二個方向來敘述，其一是

旅行業本身專有的特性，其二是旅行業在相關產業中的特性。  

1. 旅行業本身的特性旅行業是為大眾提供有關旅遊服務與便利之行

業，其主要業務為憑其所具有旅遊方面的專業知識、經驗及所收

集的旅遊資訊為一般旅遊大眾提供旅遊方面的 協助與服務，加

上業務上的競爭與合作。根據凌瓏（1993）的研究指出，旅行業 

具備以下特性，茲敘述如下： 
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（1） 無形性： 

服務的第一個屬性，其最明顯及最重要的特性就是無形性。服 務

不同於實體產品，在購買之前是無法看到、品嚐、聽到或感覺到，也 

常無法預測實際結果，購買服務前必須參考許多意見與資訊，購買常

存 在著很大的不確定性（Swarbrooke, 1999）。無形性會造成旅客的

購買行為模式很複雜，旅客可能會經由過去的經驗、親朋好友的意

見、廣告、旅行社，電視旅遊節目等獲取資訊。除此之外，為降低消

費的不確定性， 顧客常常要求服務品質的保證或具體事實。顧客會

根據看到的地點、人 員的態度、設備和宣傳資料等，推論服務的品

質。  

（2） 不可分割性： 

旅遊服務的提供與消費通常是同時進行的，這與實體產品必須經

由製造、儲存、配送、銷售，最後才得以消費的程序不同，如果服務

是由人員所提供的，則提供服務的人員也是服務的一部份 （如領隊

或導遊）。至於顧客必須在現場的服務，提供服務者與顧客之間的互

動關係， 正是服務行銷的一種特色，此時雙方都會影響服務的結果。  

（3） 異質性： 

旅行業在服務的提供過程中，由於其所提供之勞務，是依附於提

供者身上，導致旅遊品質的變異性及認知的差異性；再者旅遊品質也

可能由於服務人員的不同而產生異質，使得服務品質有所差異。  

（4） 易逝性： 

旅遊產品必須在規定期限內使用、無法貯存。另外，旅行業者每

日忙於處理期限（deadline），簽證、開票、訂位、訂房等都有期限，

因為超過此期限就無法使用或安排產品，此種特性使業者從產品規

劃、團體銷售、到團體操控等作業都有困難度。另一方面，由於產品
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的不可儲藏性，對於銷售市場上的季節性變動，在旺季時人力不足，

淡季時則有閒置現象。  

（5） 重覆性及變化性： 

旅行社業務員長期在外招攬顧客，處理同樣的旅遊事 務，介紹

同樣的旅遊產品，長期下來也可能因為工作的重覆性，而產生服務品

質異常，此乃是行銷人員在訴求消費者導向的理念時，最難把握的部

份。  

2. 源自於相關產業互動所產生的特性旅行業是一個群策群力的事

業，一個完美的遊程包含了各種不同行業之互相 合作，旅行業無

法單完成其產品的製造與生產，它受到了上游產業（如交通運輸

業、餐飲服務業、觀光旅館業、風景遊憩業） 的影響，因此有以

下特性：  

（1） 供應商的彈性小： 

Foster （1985）認為旅行業的上游相關產業如旅館、機場、風景

區規劃等設施的開發或建造必需經過很長的時間。所以等旅遊 人數

突然增加很多時再投資興建已經緩不濟急了。這種供應商很難因需 

求的變動而快速回應的情況，成了旅行業的特質之一。  

（2） 供應商之間的競爭： 

各旅遊據點或航空公司或觀光飯店為了爭取客源， 經常會利用

各種手法來競爭，這種情形也會對旅行業造成很大的影響， 畢竟，

旅遊的品質和這些供應商也是息息相關的。  
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旅遊產品為各上游資源的組合，有其特殊的供需特質，與其它工

業產品的製造模式不同，余俊崇（2005）說明觀光產品的特殊性有以

下幾種：  

1. 需求彈性大 顧客在購買產品時，除了承擔較大的購買風險外，也

容易被其他消費性活動 所取代。同時亦受內在環境 （如社會治

安、環境衛生、政府政策）與外在環境 （如：政治動盪、國際情

勢、航運是否便捷、疫情病變） 等因素的衝擊，其變數皆敏感地

迅速反應在需求的層面上。  

2. 資本密集且固定成本高 一般觀光產業的投資成本都相當斥資，如

觀光旅館的興建土地、館內設備等 固定成本高；且折舊與維護費

用相當重。另主題樂園的經營成本包括：土地費用、 景觀設計、

遊樂設施等、交通運輸業的航空公司、豪華遊輪等均是資本密集且

固 定成本高的企業組織。  

3. 服務時間短暫一般製造業對顧客所購買之產品可提供各種保證，

有時長達數年，然而觀光 產業則無法提出這種長期的保障。因此

如何讓顧客在瞬間（亦稱為關鍵時刻）之真實感受（moment of 

truth），讓消費者留下美好與深刻的印象，是觀光業者一直 努力

的方向與持續追求的目標。  

4. 情緒性的購買行為由於觀光產業提供服務者和接受服務者，都是

「以人為主」，因此介於人與人間的接觸頻繁，各種情緒行為與

個人感受皆因「服務」的開始而產生，也間接會影響未來的購買

行為。  

5. 強調服務證據的管理一般消費者在購買產品與服務時，通常會仰

賴一些有形的線索或證據，因為這些有形的實物與外界的資訊 （如

形象、讚譽、投訴等），可作為有關服務等級與品質方面的證據。  
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6. 強調口碑許多觀光產品對消費者而言，經常是第一次購買或是顧

客對產品的購買行為（buying behavior）是屬於低涉入度（low 

involvement）。而且消費者購買以前，無法先行試用，因此無法

判斷產品的優劣，也無法瞭解服務品質是否符合顧客的需求，因

此觀光業者對形象的維護與口碑的建立是相當地重視。 

7. 銷售通路多角化觀光產業不比一般製造業，具有固定的貨物配銷

系統（distribution system），而觀光產業的銷售通路係以旅遊仲

介為主（如零售旅行業、躉售旅行業、訂房中心、票務中心等所

組成的銷售系統），而這些仲介業所提供的產品，必須多角化經

營方能因應市場所需。 

8. 觀光事業相互依賴觀光產業中旅行業扮演著仲介與通路的角色，

而航空公司、旅館業、餐飲業、遊憩據點等均屬於供應商之一份

子，因此大家都維持著密切的夥伴（partnership）的關係。  

9. 國內外政策的影響 如政府開放國人觀光與大陸探親政策、核發免

簽證或落地簽證條件的嚴密與 放寬、國際領空航權開放或限制、

對國際各地疫區的控管及政府的外交政策、政 治因素等都與觀光

產業息息相關。  

躉售以上特性可以說明旅行業是一個群策群力的事業，一個完美

的遊程包含各種不同行業之互相合作，旅行業無法單獨完成其產品的

製造與生產，它必須融合各相關產業的特性與知識，才能創造出具競

爭力之旅遊產品，以供銷售。  
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2.1.4 旅行業的銷售通路  

Poon（1993）將旅遊產業視為一個價值創造與生產的系統，系

統的參與者區分為四大類：生產者（producers）、配銷商（distributors）、

促進者 facilitators）及消費者（consumers）。四者共同合作、組織

進行生產與提供服務給消費者。產業中各個成員的意義如下： 

1. 生產者（producers）：  

直接提供旅遊相關服務的企業，包括航空公司、旅館、運輸

業、娛樂場所等。這些企業並非只為了服務旅客而存在，他們也

要直接面對旅客及提供服務、活動 以及由旅客直接購買與消費的

產品。 

2. 配銷商（distributors）：  

包括旅程經營商（tour operators）、旅行社（travel agents）。

旅程經營商向生產者大量的購買，再以包辦的行程銷售給旅行

社，或是直接銷售給最終的消費者，賺取其中差價。旅行社則擔

任生產者及旅程經營商的銷售通路，從中賺取佣金。  

3. 促成者（facilitators）：  

為輔助與推展的機構，如保險業者、電腦訂位系統、政府機

關、全球通路系統、信用卡公司、會議規劃公司（meeting planners）。  

4. 消費者（consumers）：  

享受旅遊服務的旅客，包括：個人的休閒旅客、團體的休閒

旅客、企業獎勵員工的獎勵旅遊及商務旅客等。旅遊活動涉及的

因素極為複雜，範圍也非常廣泛；從旅客的需求和行為、旅遊地

區的開發建設與經營管理、到主要關連的住宿業、餐飲業、交通

運輸業、旅行社、土產藝品業、娛樂業，及各相關的組織與行政

機構等。Cook, Yale, and Marqua（1999） 將旅遊產業的通路分為
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三種型態：一階層、二階層、三階層的通路，以下就各通路結 構

加以說明：  

1. 一階層通路  

意指消費者直接與生產者如航空公司、旅館、租車公司、

餐廳、主題樂園，直接購買產品與服務，消費者與生產者之間，

雙方直接接觸不再透過中間商的協助。合併商（consolidator） 與

旅遊俱樂部（travel club） 是旅遊產業中特殊的中間商形態，

合併商購買額外的存貨，譬如是還沒賣出的飛機票，之後將這

些存貨以折扣的價格販賣給下游。旅遊俱樂部讓會員在飛機快

起飛時，以便宜的價格購買尚未賣出的機位。合併商和旅遊俱

樂部擔任撮合的角色，為買賣商創造雙贏，讓生產者可以銷售

出易逝性的產品，同時又可以在過程中，提供消費者真正的特

價服務，它們就像是航空公司的直營點。 

2. 二階層通路  

為旅遊上游供應商透過中間商，間接銷售給獨立、半自助

式或套裝旅遊消費者系統，雖然這種通路結構比買賣雙方直接

接觸複雜，但是這種通路結構可以簡化消費者的旅遊流程，對

生產者而言，也比較有效率及效益。旅行社提供各式各 樣的

服務，但是並不擁有任一種提供的服務。旅行社就像是生產者

的銷售營業處，並以佣金做為報酬。佣金的比例是由航空公司

協會與旅行業協會所共同訂定。有些生產者認為佣金是費用的

一部份，如果直接與消費者接觸，佣金的支出就可以減少。但

是在配銷的通路中，旅行社仍擔任促進流程的重要角色，它提

供銷售與 資訊的連結的功能，簡化旅遊的安排，將旅遊相關

的資訊詳細的傳遞給消費者了解，並擔任專家的角色，回答旅
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遊相關的問題。Schultz（1994）認為，旅行社已不再只是接單、

訂位而已。事實上，訂票只佔一小部份的時間。如同顧問一樣，

旅行社將大部分的時間花在旅遊服務的研發及與消費者商討。  

3. 三階層通路  

在三階層通路中，許多活動和特性是與一階層與二階層通

路相同。但是在其中多增加一層中間商：包括旅程經營商、會

議與消費者的事務處（convention and visitors bureaus）。在這

種通路結構中，中間商的功能可能會重複，許多旅行社也如同

旅程經營商一樣，包裝及銷售旅遊產品。旅程經營商向各個生

產者分別購買與預訂大數量的服務，之後再組合起來，將規劃

組裝好的行程，再轉售給旅行社或是給消費者。旅程經營商並

不是以收取佣金的方式獲取利潤，而是以價差作為利潤的來

源。因為大筆的購買及預定服務，且承銷一定數量的交易，因

此可以比 較優惠的價格取得資源，之後再以較高的價格銷

售。根據 Cook , et al.（1999）的預估， 旅程經營商獲得的價

差約有 20 %。控制成本、提供有競爭力的價格與套裝行程並 

且讓鎖定的消費者願意接受，是旅程經營商成功經營的要件。  

以上三階層的旅行業者，依據自我的條件，彼此在合作及

競爭下，而形成了不同型式的通路結構。 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

22 

 

2.2 品牌之定義 

Kotler （2000）指出品牌是銷售者對於「一致地提供購買者一組

明確特徵、利益與服務」所做的承諾，其可傳送屬性、利益、價值、文

化、個性與使用者等六種不同層次的意義給購買者。Bernstein（2003）

認為， 品牌等於產品加上價值，品牌是由實體的部分和心理的部分組

合而成。品牌的實體部分確保品牌名稱與企業或產品聯繫起來，且和其

他企業或產品有所區別；而品牌的心理部分則確保產品在溝通、保證和

行為能夠一致、連貫及符合特性。品牌的此兩部分相輔相成，品牌價值

讓消費者感受到更多重的意義，產品本身則是品牌價值的根基。 

Knox and Bickerton （2003）從心理面強調品牌的重要，指出品牌

的角色主要是用來替產品或服務在消費者腦中創造差異化及偏好。

Keller（ 1993）認為品牌來自於消費者心中的品牌知識（ brand 

knowledge）。品牌知識由兩個要素所組成：品牌知覺（awareness）和

品牌形象（image）。品牌知覺是消費者想到某一品牌的可能性以及容

易想到的程度，又可再分為品牌認知（recognition）和品牌回想（recall）。

品牌形象反映了消費者心中對某一品牌的品牌聯想（associations）， 消

費者對品牌聯想的喜好度（favorability）、強度（strength）和獨特性

（uniqueness）是讓品牌知識差異化並形成品牌權益的重要因素。 

由上述各學者觀點可知，在現今的環境中，品牌導向是躉售旅行業

維持生存與成長的關鍵策略，因此，對躉售旅行業來說唯一能夠使自己

與競爭者形成差異化的方法就是建立高品牌權益；品牌權益能為導入新

產品提供一個強而有力的平台，也能使自己的品牌有效對抗競爭者品牌

的攻擊，並影響消費者的品牌偏好及購買意願，以維持躉售旅行業本身

的競爭優勢。 
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2.3 品牌定位之重要性 

品牌定位是品牌策略的核心，形成品牌地位的兩大元素，一是品牌

所提供的好處； 二是重視這些好處的消費者。定位與品牌化是一體兩

面， 品牌在於消費者的認知，定位則是企業將品牌提給消費者的過程。

Aaker（1996）認為一個品牌的定位，是這個品牌認同和價值的一部分。

它會主動的讓消費者知道它的定位，並且告訴消費者它比其他競爭品牌

都要來得好。換句話說，品牌定位決定行銷宣傳的方向。許多行銷專家

認為品牌定位策略與品牌化並沒有差異，因為一個品牌若是沒有定位，

便無法在消費者的心中創造出獨特的價值。 
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2.4 品牌定位策略 

Kotler（1999）根據Aaker, Shansby and Gary（1982）所提出的六大

定位策略為基礎並彙整相關文獻，發展出七大定位策略。根據這七大定

位策略即可擬定最適合的定位方式。七大策略包括有： 

（1）屬性定位：以產品的某些特質與特色來定位。 

（2）價格或品質定位：把產品定位於某一價格與品質階層。 

（3）使用或應用定位：依產品使用或應用範圍來定位。 

（4）使用者定位：以目標使用群做為產品的定位。 

（5）產品類別定位：依心目中最適合的產品類別來定位。 

（6）競爭者定位：依相對於競爭者的地位來定位。 

（7）利益定位：依產品所提供與顧客的特殊承諾來定位。 

至於定位策略的執行，Aaker and Shansby（1982）則認為可遵循以

下六個步驟進行： 

（1）確認競爭者：發展定位策略必須先瞭解市場上有哪些競爭者，

並分析主要競爭者及次要競爭者是誰。 

（2）決定顧客如何評價競爭者：產品或品牌評價的因素包括產品

屬性、產品使用群，和產品使用情境，而這些因素必須能適當描

述產品的品牌形象。 

（3）決定競爭者的定位：可利用多元尺度分析來衡量顧客對個別

品牌的主觀判斷，決定競爭者與自己的相對位置。 

（4）分析顧客：進行市場區隔，並描述目標區隔的特性，以發展

定位策略。 

（5）選擇定位：選擇定位決策大多是以主觀的方式進行，但仍有

些參考原則，如：針對欲掠奪的市場區隔進行考量、考慮潛在市

場規模與滲透可能性、如果原定位有效，則必須持續經營， 不
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要輕易改變及若要進行重定位，則必須考慮產品或品牌特性是否

符合 

（6）監視定位：產品或品牌的相對定位可能會隨著時間而慢慢改

變，因此必須監視定位圖，定期評估定位策略是否有重新修正的

必要。 

企業可藉由建立高品牌知名增加品牌的價值，與顧客做情感上的連

結，並和其他企業或品牌進行區隔，進而加強顧客對該品牌的忠誠度， 

顧客情感上的關聯，也是一項重要的任務，從過去品牌個性的文獻中也

可看出，建立品牌個性對品牌發展來說，是一項不可或缺的重要策略。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

26 

 

2.5 多元尺度的概念 

多元尺度法（Multidimensional Scaling, MDS），能將一組個體間的

相異資料，經過多元尺度法轉換成空間的結構，且盡量能保留原始資料

的相對關係（Kruskal & Wish, 1978）。多元尺度的最大優點即是將複

雜的多維知覺圖，壓縮成為簡單的平面知覺圖以便進行解讀與分析（周

文賢，2002）。陳耀茂（1999）及周文賢（2002）認為進行 MDS，維

度（次元數、軸數）與配適的良好與否決定在交替（trade-off）關係上，

增加維度雖可使配適度良好，但參照軸增多在知覺圖構型上會越趨複

雜，容易造成視覺上與解釋上的困難，因此最多不要超過 3 個維度，

大多以 2 個維度（平面圖）表現較佳。故本研究擬以 2 個維度來探討

網路品牌與品牌個性構面之關係較為恰當。黃俊英（2000）也提出多元

尺度法的目的在將受測者相似（similarity）和偏好（preference）判斷

轉化成在一多構面空間（即知覺圖）上的距離，一般有二大類，即非屬

性 基 礎 方 法 （ nonattribute-based approaches ） 與 屬 性 基 礎 方 法

（attribute-based approaches）。屬性基礎方法係先找出相關的屬性，並

利用李克特式尺度、語意差異法或其他尺度在各屬性上對各事物進行評

點。本研究即採用屬性基礎法來進行分析， Schiffman, S., Reynolds, and 

Young（1981）則將多元尺度法區分成為無加權及加權兩種方式處理：

無加權多元尺度指每位受試者（使用者）對於每一個刺激體（網路品牌）

的權數是一樣的，也就是每位受試者對於每個維度來說都是具備相同的

重要性，此種方式可以衡量個體之間的差異；而加權多元尺度是將認為

對某個刺激體而言重要的受試者（合格網路使用者）的權數加重，且減

輕其相對不重要的受試者（不合格或未受訪之使用者）的權數，若是完

全不重要的受試者其權數可以設為零，此種方式則無法衡量個體之間的

差異（Schiffman et al., 1981）。 
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本研究係採加權多元尺度法，僅採計重要的受試者（旅行社業者）

對該躉售行社品牌之品牌個性尺度的知覺評分，此一方式可清楚的把所

有的受試者（合格旅行社業者）共同的群資訊與每一位受試者獨有的資

訊分開，雖然並非刺激體（旅行社業者品牌）空間之所有次元為所有受

試者共有，此空間應可解釋出群資訊的分布。 

    本研究進行多元尺度法係以判定係數（R2）或壓力係數作為配適

度和分析品質的指標，當增加維度時壓力係數會下降，配適度也會同時

提升，但維度越多，在資料呈現和解讀上則會愈顯困難（林震岩，2007）。

判定係數 R2 愈高表示配合性愈好，一般則以R2 大於 0.60 為可接受

的（黃俊英，2000）；壓力係數的判定標準則採用 Kruskal and Wish

（1978）之標準，壓力係數為 0.200 代表配合度不好（poor），0.100 代

表配合度還可以（fair），0.050 則代表配合度佳（good），0.025 代表

配合度非常良好（excellent），0.000 則表示完全配合（perfect），如

表2-1。當模式的壓力係數越小，表示所畫出的構形圖與原先給定的資

料配合度越好，也就是此構形圖越能代表此組個體資料（林震岩，2007）。 

 

表2-1 壓力係數配適表 

壓力配適 配適程度 

0.200 差 

0.100 尚可 

0.050 好 

0.025 非常好 

0.000 完全配合 
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國內學者運用多元尺度法於品牌定位，可將不同群集在各因素上的

相對位置，藉由歐基里德直線距離明確地標示於知覺圖上，以幫助研究

者觀察各競爭群的競爭情況及比較出消費者對於各品牌的知覺差異。學

者利用多元尺度分析法從事許多研究，例如：運用多元尺度分析定位咖

啡連鎖品牌知覺、航空公司品牌定位或影響乘客選擇搭乘平價航空公司

之研究－多元尺度等，其中以蘇聖珠與林芷芸（2007）運用多元尺度分

析定位咖啡連鎖品牌知覺與本研究性質較為相近。故本研究將以多元尺

度分析方法描繪出六家躉售旅行業品牌的二維知覺圖，首先檢定分析結

果的配適程度，其次根據六家躉售旅行業品牌在知覺圖上座落的相對位

置，探討各網路品牌的品牌個性組合特性；再依據知覺圖上各網路品牌

間的相對位置關係，探究各品牌之間可能產生的競合關係；最後藉由分

析結果以提供各網路品牌在經營與競爭策略上的相關建議。 

躉售上述，由於目前針對台灣躉售旅行業進行品牌定位分析的文獻

較少，且未針對各品牌提供可行的競爭策略。本研究將在這方面做適度

的討論，以了解六家台灣躉售旅行業間之品牌定位競爭並提供策略參

考。 
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第三章 研究方法 

本章將以第一章的研究動機、研究目的，第二章的文獻探討作為基

礎，來說明本研究之研究架構、問卷設計與分析方法，本章內容可細分

為六小節。分別為第一節觀念性架構；第二節問項衡量與問卷設計；第

三節抽樣設計；第四節資料處理與分析方法，茲分述如下： 

 

3.1 觀念性架構 

根據本研究動機與研究目的，透過知覺分析與品牌定位分析了解六

家躉售旅行業之品牌市場特性，採多元尺度法對受試者進行分析，並針

對消費者品牌屬性變數作為區隔基礎，以作為有效之市場區隔； 最後

依據上述分析的結果， 擬定有效的行銷策略， 以提供業者適當的市場

定位、區隔與行銷建議之參考依據。本研究透過文獻回顧之Aaker, 

Shansby and Gary （1982）所提出的定位策略執行步驟，著手建立研究

架構，如圖3-1所示，選定六家品牌之躉售旅行業作為研究的範圍，首

先著手了解台灣躉售旅行業的市場概況，進而分析品牌因素所造成的效

果，以及擬定相對應的策略。 
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圖 3-1 觀念性架構圖 
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3.2 問項衡量與問卷設計 

由上述之觀念性架構可知，本研究問卷的問項即是針對品牌分析而

設計。本問卷可分成二大部份，即屬性重要性評估與品牌屬性評估及基

本資料等二大部份。問卷設計完畢後，為求符合躉售旅行業之市場實

態、顧客及業者需求，本研究第一階段係以專家效度乃針對受邀專家以

旅行社領域業者及大學校院學者為對象進行前測問卷預試，目的為檢測

問卷是否設計得宜，並依據缺失處進行修正。 

 

3.2.1 前測問卷 

第一階段問卷係以專家效度，評估影響旅行社業者選擇躉售旅行業

之決策因素構面，並對相關因素構面提出看法。受邀專家以旅行社領域

業者及大學校院學者為對象，受訪者依照個人認同該因素之重要程度進

行評分，問卷於2018年2月發放，共發出20份專家問卷，回收16份，回

收率為80％，為有效問卷。問卷採用Likert 五尺度量表作為專家內容效

度的評量基礎，項目重要程度為1~4分，若勾選「非常重要」5 者，得

5 分；「重要」4 者，得4 分；「不重要」2 者，得2 分；「非常不重

要」1 者，得1 分。本問卷採用Aiken （1980, 1985） 之「內容效度係

數」及「同質性信度係數」進行內容適切性評鑑（assessment of content 

validity and relevance）。 

1. Aiken 內容效度係數之計算 

根據Aiken（1980） 提出之內容效度係數統計方法將專家對於各

問項間之評分量化成為一係數（V 值），在考驗其顯著性後，做為

檢視本研究所發展之問項是否具有內容效度的指標，公式如下： 
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Vj是第j 個問項之內容效度係數，V是整份量表的整體內容效度

係數。Sj表示n位專家在c個順序等級之評量表中，對問項j之評分的

離差分數之總和；dij是專家I 在試題j 之評分與最小評分差的絕對

值。Vj或V之數值將介於0與1之間，數值愈大表示內容效度愈高。經

查表可檢定實際求得整份問卷之V值或某問項之Vj值是否達到理論

上的顯著水準。 

首先計算Sj，本研究以16 位專家學者所評定之影響乘客選擇躉

售旅行業之因素第一個項目為例（A1）為例： 

Sj=|5 - 1|  |5 - 1| + … + |5 - 1| = 61。 

其次計算Vj，同樣以16位專家學者所評定之影響業者選擇躉售

旅行業之因素第一個項目為例（A1）為例： 

Vj =  =  = 0.76 

 

在16 份有效專家問卷以及使用五尺度量表的情況下，經運算以

及查表得知Vj值至少應達0.66 以上才具有p=0.046 之顯著結果，若

Vj值達到0.72 則具有p=0.008 之顯著有效水準。根據查表結果第一

個項目（A1）值之內容效度係數（V）之結果為顯著有效結果。最

後計算出本份問卷之平均V值，可考驗出整份量表的整體內容效度之

顯著性，經過計算V 值為： 

2. Aiken 同質性信度係數之計算 

同時為瞭解受訪專家對於問卷評量的信度，Aiken （1980, 1985） 

亦提出同質性信度係數之統計方法，將專家評價量化成另一係數（H 

值），同樣在考驗其顯著性後，做為信度的指標。Aiken 同質性信
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度係數之計算過程與前述Aiken 內容效度係數之運算相近，公式如

下： 

 

 

 

K 視為虛擬變數（Dummy variable），當n（評分者人數）為偶數

時，k=0；當n為奇數時，k=1；c為順序等級數目；其餘符號的定義與

前述Aiken 內容效度計算方式相同。Hj表示第j 題問項之同質性信度係

數，rij表示評分者 i 評定問項 j 之分數，Sj表示 n 位專家在 c 個順

序等級評量表中，對於問項 j 之評分的離差分數總和。根據上述Hj值

或H 值皆會介於0 與1 之間，而Hj值越大則表示指標 j 被16 位專家學

者所評定之結果的一致性程度越高。 

根據本研究所發展之問卷，以16 位專家學者所評定之第一個項目

（A1）為例，首先計算S.j，如下式所示： 

 

其次計算Hj值，以第一個項目（A1）為例，如下式所示： 

 

 

 

本研究在16 份有效專家問卷以及使用五尺度量表的情況下，經運

算以及查表得知Hj至少應達0.41 以上才具有p=0.049之顯著水準，若Hj

值達0.49以上則具有p=0.01 之顯著水準。根據查表結果第一個項目 

（A1） 之同質性信度係數（A1） 為顯著有信度之結果。相關分析數
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據如表3-1。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

表3-1 專家內容效度係數及同質性信度係數（N=16） 

第一部分 主力產品 

編號 題項 Vj Hj 備註 

A1 一、日本線 0.76 0.88  

A2 二、韓國線 0.74 0.86  

A3 三、大陸線 0.75 0.87  

A4 四、東南亞線 0.76 0.88  

A5 五、歐美線 0.74 0.86  

A6 六、紐澳線 0.75 0.87  

第二部分 產品價格 

編號 題項 Vj Hj 備註 

B1 一、質優價低（品質優售價低） 0.76 0.88  

B2 二、實惠合宜（品質與售價相當） 0.74 0.86  

B3 三、質優價高（品質高售價高） 0.72 0.84  

B4 四、質低價高（品質低售價高） 0.73 0.85  
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從表3-1可知，在「第一部分：主力產品」，量表中的六題Vj值為

0.76、0.74、0.75、0.76、0.74、0.75，其Vj值平均0.75皆達到p=0.008之

顯著水準，Hj值為0.88、0.86、0.87、0.88、0.86、0.87，其Hj值平均0.87

皆達到p=0.01之顯著水準；「第二部分 產品價格」，量表中的四題Vj

值為0.76、0.74、0.72、0.73，其Vj值平均0.74皆達到p=0.008之顯著水

準，Hj值為0.88、0.86、0.84、0.85，其Hj值平均0.86皆達到p=0.01之顯

著水準；「第三部分 遊程品質」，量表中的五題Vj值為0.76、0.74、0.75、

0.76、0.74，其Vj值平均0.75皆達到p=0.008之顯著水準，Hj值為0.88、

0.86、0.87、0.88、0.86，其Hj值平均0.87皆達到p=0.01之顯著水準；「第

表3-1 專家內容效度係數及同質性信度係數（N=16）（續） 

第三部分 遊程品質 

編號 題項 Vj Hj 備註 

C1 一、價格大眾化 0.76 0.88  

C2 二、行程產品內容易了解、透明化 0.74 0.86  

C3 三、行程具有特色 0.75 0.87  

C4 四、餐飲享風味 0.76 0.88  

C5 五、飯店/交通工具選擇優 0.74 0.86  

第四部分 消費者滿意度 

編號 題項 Vj Hj 備註 

D1 一、具有吸引力 0.74 0.86  

D2 二、滿意度高 0.76 0.88  

D3 三、品牌忠誠度高 0.75 0.87  

D4 四、專業細心的領隊導遊 0.74 0.86  

D5 五、客訴率低 0.76 0.88  
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四部分 消費者滿意度」，量表中的五題Vj值為0.74、0.76、0.75、0.74、

0.76，其Vj值平均0.75皆達到p=0.008之顯著水準，Hj值為0.86、0.88、

0.87、0.88、0.86，其Hj值平均0.87皆達到p=0.01之顯著水準。 

經專家內容效度及同質性信度檢測量表中的20題，其Vj值皆大於

0.75，達到p=0.008 之顯著水準，而在Hj值部份，其值皆大於0.87，達

到p=0.01 之顯著水準。本研究信、效度整體效度係數達到0.75 以上具

有p=0.008 之顯著水準；整體信度係數值為0.87，達到0.49 以上且具有

p=0.01 之顯著水準， 具信、效度之題項後確實能提升問卷的量測品質。 
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3.2.2 問卷設計 

依據表3-1之信、效度檢驗整理之後的正式問卷，量表內容主體涵

蓋「主力產品」、「產品價格」、「遊程品質」以及「消費者滿意度」

四大構面，問卷題項共計20題。本研究將問卷共分成二個部分： 

第一部分為「旅遊同業業者之基本資料」，調查旅遊同業業者之性別、

年齡、教育程度、年資、居住地、最想交團的與近三年最多交團的躉售

旅行業，如表 3-2。 

 

表 3-2 旅遊同業業者之問項分析 

衡量項目 編碼 

1.性別 女性：1、男性：2 

2.年齡 
1、20~30 歲：2、31~40 歲：3、41~50 歲：4、50 歲以上：

5、20 歲以下 

4.年資 1、5 年以下：2、6~15 年：3、15~25 年：4、25 年以上 

5.教育程度 
1、大學以下：2、大學（含專科）：3、碩士畢業：4、博

士畢業 

6.現居地 北部：1、中部：2、南部：3、離島：4：4 

7.最想交團的

躉售旅行業 

1、東南：2、雄獅：3、康福：4、五福： 5、山富：6、

鳳凰 

8.近三年最多

交團躉售旅

行業 

1、東南：2、雄獅：3、康福：4、五福： 5、山富：6、

鳳凰 

 

第二部分為經專家內容效度及同質性信度檢測量表「主力產品」、「產

品價格」、「遊程品質」以及「消費者滿意度」等四大構面作為基礎，

並以李克特連續（Likert Scale）作為衡量工具，以題項兩端做重要性與

滿意度的衡量，左端測量重要性分成「非常重要」、「重要」、「不重

要」、「非常不重要」， 右端測量滿意度，分成「非常滿意」、「滿
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意」、「不滿意」、「非常不滿意」。重要性的測量目的在建立屬性重

要性評估，用以作為知覺定位分析中的權重之參考依據。 

滿意度的測量則在衡量躉售旅行業在各準則的表現。本研究將進行

實證研究，採用「問卷調查」方式來進行旅遊同業業者資料的蒐集工作，

而問卷設計依據經內容效度及同質性信度檢測之專家問卷來建構問卷

內容的設計。 

 

3.3  抽樣設計 

本研究採用立意抽樣法以旅行同業消費者為主體進行問卷抽樣調

查，依循躉售旅行業同業業務主要消費者為旅行同業業者，故以旅行同

業業者作為主要調查對象發放問卷。 

 

3.4 資料處理與分析方法 

 
根據研究目的與研究假設，本研究進行資料處理時將以 SPSS 22.0

統計套裝軟體進行資料分析，而研究中所使用的統計方法包括：敘述

統計分析（Descriptive statisticAnalysis）、因素分析 （Factor Analysis）、

信度分析（Reliability Analysis）、集群分析（Cluster Analysis）、迴歸

分析（Regression Analysis）、多元尺度（MultiDimentional Scaling）與知

覺定位等分析方式來進行躉售旅行業評比屬性分析與定位。 

本研究之資料分析方法， 依本研究的目的及有關假設之驗證需要， 

分成下列幾個階段： 

1. 集群分析：集群分析（CA , Cluster Analysis）， 係指根據一組

準則變數，將 N 個樣本個案集成 I 個群的統計方法，其中 I≦N。

集群分析的目的為個案減縮，而其基本原則為將相似的個案集
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結成群，並使群間個案異質， 而群內個案同質，再替各群命名， 

以便擬定策略。 

2. 多元尺度分析：多元尺度分析（MDS , Multidimensional 

scaling），係指運用 N 個主體，根據 P 個準則，評估 M 個客體

之統計分析方法。多元尺度分析主要目的在於運用知覺定位圖

進行知覺定位分析。經由分析，評分表與知覺圖可顯示許多重

要的訊息，稱為知覺分析，知覺分析之要點有：標竿分析、競

爭態勢評估、關鍵因素評估、策略。 

3. 關鍵因素評估：係探討主體對 P 個準則之重視程度，可進一步

形成客體未來定位策略之依據。加權評分表之準則權重，可充

分反映出所有主體對 P 個準則所賦予之相對重要性； 權重較高

之準則稱為關鍵因素，較低者稱為非關鍵因素。關鍵因素是未

來策略的重要依據。 

4. 策略分析：由競爭態勢評估及關鍵因素分析之交叉結果，可以

繪製成定位策略圖。縱軸是競爭態勢評估之結果，分為優勢點

及弱勢點；橫軸則為關鍵因素評估之結果，分為關鍵及非關鍵，

縱軸橫軸交叉則形成了四個象限。而根據此四個象限， 則可擬

定訴求重點、改善重點、改變重點及放棄重點，如圖 3-2： 

3.4.1 敘述性統計（Descriptive Analysis） 

本研究利用敘述統計分析受訪者的基本資料與各構面的現況分

析，以求得各人口統計變數之分佈概況與各構面之平均數、標準差等統

計量，以便對整體資料有初步瞭解、並清楚描述樣本結構。 
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3.4.2 信度分析（Reliability Analysis） 

信度即所謂的可靠性，或指結果的一致性或穩定性。信度越高，代

表其量表越穩定的測量同一概念（邱皓政，2004）。最常被用來檢測信

度指標的測量工具為 Cronbach 提出的α係數（Cronbach, 1990），因此，

本研究亦以 Cronbach’sα係數檢測問卷各構面的信度。 

 

3.4.3 效度分析（Validity Analysis） 

在效度方面，本研究所採用之量表，係以過去相關文獻為基礎，且

諮詢旅遊領域專家及預試結果修改而定稿，因此本研究所採用的量表應

具有適合之內容效度。 

3.4.4 多元尺度分析 

其中多元尺度分析的評分表與知覺圖可以顯示許多重要資訊，稱 

為知覺分析。包括：標竿分析、理想點分析、競爭態勢分析、關鍵因 素

評估、準則相關分析、策略分析、誤差分析、變異分析等，各有不 同

評估對象、分析內容與分析目的，其中策略分析雖將準則列為評估 對

象，但實際上亦是對不同客體做個別分析方法，詳見表 3-3 所示。 
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表3-3 知覺分析之內容 

評估

對象 
分析方法 分析內容 分析目的 

客體 

標竿分析 
探討 M 個客體在某一準則上

之表現 

訂定個別準則之

標竿 

理想點分析 探討 M 個客體在 P 個準則上

之躉售表現 

預估客體之績效 

競爭態勢分析 探討客體在 P 個準則上之表

現 

描述個別客體之

特質 

準則 

關鍵因素分析 
探討 P 個準則之相對性 

找出較重要的準

則，形成客體未來

定位策略之依據 

準則相關分析 探討兩兩準則間相關程度 
考慮刪除重疊高

的準則變數 

策略分析 
探討客體在準則上之表現，以

及準則本身之權重 

將 P 個準則成訴

求重點等四種策

略方向 

主體 

誤差分析 
探討 M 個客體之預測效，與

實際績效的差異程度 

評估單一主體之

預測能力（適用於

主體只有一個時） 

變異分析 
探討  N 個主體對特定  客

體、特定準則上評分 

之變異程度 

找出離位點 
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本研究採用知覺定位分析，包含標竿分析、理想點分析、競爭態 勢

分析、關鍵因素分析、策略分析等六個分析方式。 

針對躉售旅行業方面的分析有三： 

1、 標竿分析：探討、比較各躉售旅行業在單一準則上之表現，以訂定

個別 準則之標竿。 

2、 理想點分析：探討躉售旅行業在所有準則上之躉售表現，以預估躉

售旅行業績效。 

3、 競爭態勢分析：探討各躉售旅行業之競爭優勢及弱勢。 在躉售旅

行業評估屬性方面之三個分析方法，分別為： 

(1) 關鍵因素評估：探討旅遊同業業者對各躉售旅行業屬性之重視

程度，形成躉售旅行業定位策略的依據。 

(2) 準則相關分析：探討屬性之間的相關程度為基礎。 

(3) 策略分析：為躉售競爭態勢分析與關鍵因素分析結果之方法，

根據躉售旅行業在屬性上之表現，以及屬性本身之權重，研擬

各場地之訴求、改善、放棄、改變等四種策略方向。如圖 3-2 所

示。 

透過以上六種分析方法，可以明確描繪出旅遊同業業者心目中的躉

售旅行業定位，瞭解觀眾需求、喜好，並依躉售旅行業表現之差異，提

出定位策略之建議，作為躉售旅行業經營者在經營管理、資源爭取或是

行銷方面之參考。 
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改善重點 

弱勢、關鍵 
因素 

訴求重點 

優勢、關鍵 
因素 

放棄重點 

弱勢、非關 
鍵因素 

改變重點 

優勢、非關 
鍵因素 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-2 策略分析之四種策略方向 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

44 

 

第四章 結果與討論 

本章節中論證知覺圖如何顯示旅行同業業者對各家躉售旅行業旅

行同業業者知覺各家躉售旅行業的觀點、評估與躉售旅行業競爭。運用

多元尺度分析統計方法，對六家躉售旅行業進行知覺定位分析之結果。 

4.1 樣本特性及分析 

本研究主要針對旅行同業業者進行實地問卷調查作業，經實際 160

份問卷後，實際回收 150 份問卷，扣除漏答、填答不清楚、拒答問項超

過 1/3 以上之無效問卷，實得有效問卷共計 136 份，有效回收率為 85%。 

人口統計變項包括：旅遊同業業者之性別、年齡、教育程度、年資、居

住地、最想交團與近三年最多交團的躉售旅行業等 7 項變數，其數據

彙整如下表 4-1 所示： 

旅遊同業業者樣本性別以女性居多，佔 61％。旅遊同業業者年齡

分布以 41~50歲者居多， 佔 34.6％；其次為 50歲以上者，約佔 27.2%。

教育程度教育程度以碩士畢業程度者為最多，約佔 63.2%； 其次為大

學（含專科）畢業程度者，約佔 18.4%；再則是博士畢業以上者，約佔

6.6 %。旅遊同業業者年資分布以 20 歲以下者居多， 佔 52.4％；其

次為 31-40 歲者，約佔 31.5％。旅遊同業業者居住地以大專程度者為

最多，約佔 43.2％； 其次為國中程度者，約佔 33.9％；再則是研究所

以上者，約佔 22.9。旅遊同業業者年齡分布以 15~2 年者居多， 佔 42.6

％；其次為 6-15 年者，約佔 26.5％。旅遊同業業者最想交團的躉售旅

行業以大雄獅為最多，約佔 30.9 ％； 其次為五福，約佔 24.3％；再

則是山富，約佔 17.6 %。旅遊同業業者近三年最多交團的躉售旅行業

以五福居多， 佔 33.8 ％；其次為雄獅，約佔 22.1 ％。旅遊同業業者

居住地以南部地區為最多，約佔 91.2 ％。 
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  表 4-1 躉售旅行業量表樣本敘述性統計資料（N=136） 

項次 樣本數 百分比 項次 樣本數 百分比 

性別 
男生 50 36.8% 

教育 

程度 

大學以下 15 11% 

女生 83 61% 大學（含專科） 25 18.4% 

年齡 

20~30歲 3 2.2% 碩士畢業 86 63.2% 

31~40歲 18 13.2% 博士畢業 9 6.6% 

41~50歲 47 34.6% 

居住 

地區 

北部地區 4 2.9% 

50歲以上 37 27.2% 中部地區 4 2.9% 

20歲以下 31 2.2% 南部地區 124 91.2% 

旅行

業 

從業 

年資 

5年以下 6 4.4% 外島地區 2 1.5% 

6~15年 36 26.5% 

 15~25年 58 42.6% 

25年以上 26 19.1% 

近3年

最多

交團

的躉

售旅

行業 

東南 9 6.6% 

最想交

團的躉

售旅行

業 

東南 10 7.4% 

雄獅 30 22.1% 雄獅 42 30.9% 

康福 21 15.4% 康福 15 11% 

五福 46 33.8% 五福 33 24.3% 

山富 26 19.1% 山富 24 17.6% 

鳳凰 3 2.2% 鳳凰 6 4.4% 
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4.2 信度與效度分析 

4.2.1 信度分析 

信度即所謂的可靠性，或指結果的一致性或穩定性。信度越高，代

表其量表越穩定的測量同一概念（邱皓政，2004）。最常被用來檢測信

度指標的測量工具為 Cronbach 提出的α係數（Cronbach, 1990），因此，

本研究亦以 Cronbach’sα係數檢測問卷各構面的信度。 

一般而言，Cronbach’s α 係數若在 0.7 以上，表示此一變項的

問 項具有高度的一致性且可信度很高，因此若通過內部一致性檢定，

表 示本研究的問卷量表具有很高的可信度。然而由表4-2 可知9項屬性 

之重要性與滿意度信度值皆大於 0.7，表示可信度皆很高。本研究正式

問卷共發出 160 份問卷，回收 136 份，問卷有效回收率達85％。進行

分析量表整體信度 Cronbach’s α 值 0.765， 具有良好信度。 

各評估屬性重要性與滿意度信度如下，表4-2所示。 

 

表 4-2    躉售旅行業屬性重要性信度測試（N=136） 

 

 

 

構面 
Cronbach’s α 

   重要性 

1 主力產品 0.757 

2 產品價格 0.771 

3 遊程品質 0.741 

4 消費者滿意度 0.792 

整體平均值 0.765 
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4.2.2 效度分析 

效度的基本觀念為用以表示測量工具所能衡量某種特質的功能。而

一般在行銷研究上的問卷， 其問卷效度甚難衡量。在效度的檢定方面，

黃韋仁（2002）指出，所謂內容效度（content validity）是指該衡量工

具能涵蓋主題的程度，亦即內容的代表性或該內容產生的過程內容母體

適切性。亦指出所謂內容效度，乃是效度的邏輯類型，決定於研究者的

主觀判斷。另外，根據林震岩（2006）認為，內容效度，乃是指問卷的

內容是具有相當高的代表性，即包括被衡量建構所有層面的項目，若問

卷內容係以理論為基礎，並參考以往學者類似研究之問卷加以修定，並

與實務或學者專家討論過，即可認為具有相當的內容效度。 

本研究關於衡量消費實態、品牌屬性之衡量項目均源於相關文獻理

論基礎，且本研究在正式問卷施測前，經過專家訪談及與消費者親自訪

談測試後才宣告確立，也經過多次修定之程序， 並多次與指導教授討

論過，依此準則，本研究所使用之衡量工具應能符合內容效度之要求。

在效度方面，本研究所採用之量表，係以過去相關文獻為基礎，且諮詢

旅遊領域專家及預試結果修改而定稿，因此本研究所採用的量表應具有

適合之內容效度。 

本研究依問卷，針對主力產品、產品價格、遊程品質和消費者滿意

度四大構面與六家躉售旅行業分別作因素分析，萃取時使用驗證性因素

分析，如表4-3、表4-4、表4-5、表4-6、表4-7、表4-8。所顯示，各屬性

構面之題項做驗證性因素分析，得到結果各個構面的因素特徵值皆大於 

1，各構面之變項因素負荷量皆大於 0.5，因素變異量皆大於 50% ，

顯示此因素分析結果具有收斂效度。 
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表 4-3 東南旅行社屬性重要性效度測試（N=136） 

 

因素 變項 
因素負

荷量 
特徵值 

解釋變

異量 

主力 

產品 

1、日本線 0.69 

3.34 55.71% 

2、韓國線 0.75 

3、大陸線 0.64 

4、東南亞線 0.74 

5、歐美線 0.85 

6、紐澳線 0.79 

產品 

價格 

7、質優價低（品質優售價低） 
0.79 

1.10 48.95% 
8、實惠合宜（品質與售價相當） 

0.74 

9、質優價高（品質高售價高） 
0.85 

10、質低價高（品質低售價高） 
0.79 

遊程 

品質 

11、價格大眾化 0.50 

2.78 55.52% 

12、行程產品內容易了解、透明化 0.79 

13、行程具有特色 0.68 

14、餐飲風味佳 0.86 

15、飯店/交通工具選擇優 0.83 

消費者

滿意度 

16、具有吸引力 0.90 

4.00 79.08% 

17、滿意度高 0.90 

18、品牌忠誠度高 0.83 

19、專業細心的領隊導遊 0.90 

20、客訴率低 0.91 
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表 4-4 雄獅旅行社屬性重要性效度測試（N=136） 

 

因素 變項 
因素負

荷量 
特徵值 

解釋變

異量 

主力 

產品 

1、日本線 0.87 

4.23 
70.54% 

2、韓國線 0.88 

3、大陸線 0.85 

4、東南亞線 0.84 

5、歐美線 0.78 

6、紐澳線 0.80 

產品 

價格 

7、質優價低（品質優售價低） 
0.87 

2.55 63.87% 
8、實惠合宜（品質與售價相當） 

0.80 

9、質優價高（品質高售價高） 
0.73 

10、質低價高（品質低售價高） 
0.79 

遊程 

品質 

11、價格大眾化 0.70 

3.39 67.73% 

12、行程產品內容易了解、透明化 0.85 

13、行程具有特色 0.85 

14、餐飲風味佳 0.91 

15、飯店/交通工具選擇優 0.83 

消費者

滿意度 

16、具有吸引力 0.83 

3.20 64.06% 

17、滿意度高 0.93 

18、品牌忠誠度高 0.70 

19、專業細心的領隊導遊 0.89 

20、客訴率低 0.88 
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表 4-5 康福旅行社屬性重要性效度測試（N=136） 

 

因素 變項 
因素負

荷量 
特徵值 

解釋變

異量 

主力 

產品 

1、日本線 0.79 

4.11 

68.45% 

2、韓國線 0.85 73% 

3、大陸線 0.78 60% 

4、東南亞線 0.85 73% 

5、歐美線 0.83 69% 

6、紐澳線 0.86 74% 

產品 

價格 

7、質優價低（品質優售價低） 
0.84 

2.49 62.3% 
8、實惠合宜（品質與售價相當） 

0.68 

9、質優價高（品質高售價高） 
0.77 

10、質低價高（品質低售價高） 
0.85 

遊程 

品質 

11、價格大眾化 0.70 

3.52 70.54% 

12、行程產品內容易了解、透明化 0.84 

13、行程具有特色 0.88 

14、餐飲風味佳 0.86 

15、飯店/交通工具選擇優 0.89 

消費者

滿意度 

16、具有吸引力 0.87 

4.05 81.01% 

17、滿意度高 0.93 

18、品牌忠誠度高 0.90 

19、專業細心的領隊導遊 0.89 

20、客訴率低 0.90 
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表 4-6 五福旅行社屬性重要性效度測試（N=136） 

 

因素 變項 
因素負

荷量 
特徵值 

解釋變

異量 

主力 

產品 

1、日本線 0.70 

3.60 
60.08% 

2、韓國線 0.82 

3、大陸線 0.70 

4、東南亞線 0.84 

5、歐美線 0.81 

6、紐澳線 0.83 

產品 

價格 

7、質優價低（品質優售價低） 
0.90 

2.62 65.49% 
8、實惠合宜（品質與售價相當） 

0.70 

9、質優價高（品質高售價高） 
0.81 

10、質低價高（品質低售價高） 
0.80 

遊程 

品質 

11、價格大眾化 0.76 

3.68 73.69% 

12、行程產品內容易了解、透明化 0.88 

13、行程具有特色 0.86 

14、餐飲風味佳 0.90 

15、飯店/交通工具選擇優 0.90 

消費者

滿意度 

16、具有吸引力 0.84 

3.85 76.95% 

17、滿意度高 0.89 

18、品牌忠誠度高 0.90 

19、專業細心的領隊導遊 0.91 

20、客訴率低 0.83 
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表 4-7 山富旅行社屬性重要性效度測試（N=136） 

 

因素 變項 
因素負

荷量 
特徵值 

解釋變

異量 

主力 

產品 

1、日本線 0.70 

4.24 
70.60% 

2、韓國線 0.89 

3、大陸線 0.81 

4、東南亞線 0.88 

5、歐美線 0.88 

6、紐澳線 0.86 

產品 

價格 

7、質優價低（品質優售價低） 
0.89 

2.44 61.03% 
8、實惠合宜（品質與售價相當） 

0.70 

9、質優價高（品質高售價高） 
0.89 

10、質低價高（品質低售價高） 
0.70 

遊程 

品質 

11、價格大眾化 0.71 

3.53 70.57% 

12、行程產品內容易了解、透明化 0.79 

13、行程具有特色 0.89 

14、餐飲風味佳 0.93 

15、飯店/交通工具選擇優 0.87 

消費者

滿意度 

16、具有吸引力 0.85 

3.93 78.62% 

17、滿意度高 0.91 

18、品牌忠誠度高 0.88 

19、專業細心的領隊導遊 0.89 

20、客訴率低 0.90 
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表 4-8 鳳凰旅行社屬性重要性效度測試（N=136） 

 

因素 變項 
因素負

荷量 
特徵值 

解釋變

異量 

主力 

產品 

1、日本線 0.94 

3.79 
63.23% 

2、韓國線 0.87 

3、大陸線 0.91 

4、東南亞線 0.87 

5、歐美線 0.49 

6、紐澳線 0.70 

產品 

價格 

7、質優價低（品質優售價低） 
0.89 

2.32 58.82% 
8、實惠合宜（品質與售價相當） 

0.82 

9、質優價高（品質高售價高） 
0.50 

10、質低價高（品質低售價高） 
0.82 

遊程 

品質 

11、價格大眾化 0.72 

3.04 60.79% 

12、行程產品內容易了解、透明化 0.82 

13、行程具有特色 0.85 

14、餐飲風味佳 0.70 

15、飯店/交通工具選擇優 0.78 

消費者

滿意度 

16、具有吸引力 0.70 

2.98 59.66% 

17、滿意度高 0.88 

18、品牌忠誠度高 0.78 

19、專業細心的領隊導遊 0.80 

20、客訴率低 0.70 
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4.3 品牌定位與知覺分析 
 

本研究以多元尺度分析來探討品牌之知覺定位、關鍵因素之評估。

在知覺定位分析之基礎下，進行競爭群分析、標竿品牌分析、競爭態勢

評估、關鍵因素評估。知覺定位分析係在探討品牌在旅行同業業者心目

中之形象，以知覺定位圖為基礎，比較不同品牌間之差異，進而為自有

品牌擬定未來之定位策略。 

1. 競爭群分析 

受訪者根據八項品牌屬性準則，針對六家躉售旅行業品牌進行

評估， 可形成一張評分表，如表 4-9 所示。表內數值分別代表不

同躉售旅行業品牌在不同屬性上的評分。準則權重代表該屬性在所

有屬性中的相對重要性，根據準則權重，可以找出旅行同業業者心

目中最理想的品牌定位，亦即理想點。理想點決定後，各個品牌可

藉由與理想品牌之間的差異， 以找出未來因應的競爭策略及知覺

定位策略。 

由表 4-9 躉售旅行業屬性分數表顯示，將評分表投入多元尺度

分析之後，可產生一張知覺定位圖， 如圖 4-1 所示。數個距離相近

的之品牌，可併成一競爭群。理想點為一虛擬品牌，為旅行同業業

者心目中表現最佳的品牌，在本研究並無出現與理想點同群。屬於

第二群之東南旅行社與鳳凰旅行社，距理想點次近，為領先群，表

示其在消費者心目中的評價僅次於理想品牌，受消費者肯定的程度

會較大於其它群；而距理想點較遠的一群為，雄獅旅行社與康福旅

行社是為潛力群，表示受旅行同業業者肯定的程度稍弱於東南旅行

社、鳳凰旅行社。由於集群分析的特質為「群內同質，群間異質」，

故同一群的品牌才是互為競爭的對手。因此，雄獅旅行社的競爭對

手為康福旅行社，而非東南旅行社、鳳凰旅行社。在各項評比中，「山
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富旅行社」是在其他躉售旅行業評比競爭中表現得比較差的，建議

應該在經營上擬訂規劃品牌定位策略。         
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表 4-9 躉售旅行業屬性得分平均值矩陣 

•  

註：（）內之數字為排序順位 

 
 

品牌 

屬性 
東南 雄獅 康福 五福 山富 鳳凰 

日本線 3.19 （2） 2.91 （6） 3.06 （3） 3.3 （1） 2.97 （5） 3.02 （4） 

韓國線 2.97 （2） 2.95 （4） 3.13 （1） 2.97 （2） 2.84 （5） 2.94（4） 

大陸線 3.02（4） 2.91（6） 2.92（5） 3.09（1） 3.04（2） 3.03（3） 

東南亞線 3.06（1） 3.00（3） 3.03（2） 2.92（5） 2.91（6） 3.00（3） 

歐美線 2.80（4） 2.95（2） 2.89（3） 2.75（5） 2.72（6） 3.22（1） 

紐澳線 2.80（4） 2.83（2） 2.83（2） 2.73（5） 2.64（6） 3.09（1） 

質優價低（品質優售價低） 2.63（3） 2.58（4） 2.67（2） 2.71（1） 2.55（6） 2.57（5） 

實惠合宜（品質與售價相當） 2.91（2） 2.89（4） 2.89（4） 3.00（1） 2.91（2） 2.89（4） 

質優價高（品質高售價高） 2.92（2） 2.69（6） 2.73（4） 2.88（3） 2.70（5） 3.00（1） 

質低價高（品質低售價高） 2.36（6） 2.52（3） 2.45（5） 2.56（1） 2.55（2） 2.50（4） 

價格大眾化 2.97（5） 3.05（2） 3.09（1） 3.03（3） 2.98（4） 2.84（6） 

行程產品內容易了解、透明化 
3.06（1） 3.06（1） 3.06（1） 3.06（1） 2.98（5） 2.84（6） 

行程具有特色 2.83（4） 2.78（5） 2.88（3） 2.94（2） 2.77（6） 2.95（1） 

餐飲風味佳 3.00（2） 2.88（4） 2.88（5） 3.00（2） 2.81（6） 3.05（1） 

飯店/交通工具選擇優 2.98（3） 2.92（4） 2.89（5） 3.00（2） 2.80（6） 3.02（1） 

具有吸引力 3.09（1） 2.95（5） 3.05（4） 3.06（3） 2.86（6） 3.09（1） 

滿意度高 2.97（3） 2.75（6） 2.91（4） 2.98（2） 2.77（5） 3.09（1） 

品牌忠誠度高 3.00（2） 2.44（6） 2.91（4） 2.94（3） 2.66（5） 3.01（1） 

專業細心的領隊導遊 3.00（1） 2.86（5） 2.89（4） 2.97（3） 2.83（6） 2.98（2） 

客訴率低 2.92（1） 2.61（6） 2.77（4） 2.84（3） 2.67（5） 2.88（2） 
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圖 4-1 躉售旅行業知覺定位圖 
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4.4 標竿分析 

標竿分析在於找出特定屬性表現傑出之品牌，稱為標竿品牌，作為

其他品牌之學習對象。品牌可分為標竿及非標竿兩種，標竿者為在某特

定屬性上表現較佳之躉售旅行業；非標竿者是在特定屬性上，表現較差

之躉售旅行業。 

經由對比檢定，可以瞭解那一群品牌之得分顯著高於其他品牌。以

屬性準則評分達 3 分作為參考分數，設定 3 分作為參照標準，係因量

表設計為 1 至 4 分評比，若取中間值 2.5 分作為標竿取向則凸顯不

出躉售旅行業之差異性， 且提高至 3 分，更能凸顯旅行同業業者滿意

於躉售旅行業之表現。再依 3 分之參考分數，把躉售旅行業分為標竿

與非標竿兩種，標竿者為在特定屬性上表現較佳之躉售旅行業，非標竿

者為在屬性上表現較差之躉售旅行業， 如下表 4-10~13 所示。 

4.4.1 主力產品標竿分析 

在主力產品構面上，「日本線」屬性東南旅行社、康福旅行社、五

福旅行社、鳳凰旅行社皆達 3 分以上，顯示近幾年日本線旅遊市場量需

求大增，故使各家躉售旅行業市場導向因素皆不願意放棄「日本線」為

主力產品；「韓國線」屬性康福旅行社達 3 分以上，原本以日本線為主

力產品之康福旅行社近幾年轉進攻韓國線產品上經營品牌有成；「大陸

線」屬性東南旅行社、五福旅行社、山富旅行社、鳳凰旅行社皆達 3

分以上，顯示早期全台旅行社八成以上經營東南亞、大陸市場的導向並

未因近年日本線衝擊主力產品；「東南亞線」屬性東南旅行社、雄獅旅

行社、康福旅行社、鳳凰旅行社皆達 3 分以上，顯示以往國人國外旅遊

市場為大宗之東南亞線未被各家躉售旅行業排除為主力產品；且近幾年

將產品客群年輕化發展島嶼度假產品，故原為紐澳線起家之雄獅旅行社
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轉進攻東南亞線產品上經營品牌有成；「歐美線」屬性鳳凰旅行社達 3

分以上，顯示歐美線產品因旅客屬性與品質等因素各家旅行社在操作上

較不易經營，鳳凰旅行社以歐美線起家之經營模式不易被取代其品牌形

象；「紐澳線」鳳凰旅行社達 3 分以上，顯示鳳凰旅行社以長程線品牌

仍具優勢。 

 

 

表 4-10 躉售旅行業標竿分析（主力產品） 

 

 

 

品牌 

屬性 
東南 雄獅 康福 五福 山富 鳳凰 

日本線 3.19（2） 2.91（6） 3.06（3） 3.3（1） 2.97（5） 3.02（4） 

理想性 標竿 非標竿 標竿 標竿 非標竿 標竿 

韓國線 2.97（2） 2.95（4） 3.13（1） 2.97（2） 2.84（5） 2.93（4） 

理想性 非標竿 非標竿 標竿 非標竿 非標竿 非標竿 

大陸線 3.02（4） 2.91（6） 2.92（5） 3.09（1） 3.04（2） 3.03（3） 

理想性 標竿 非標竿 非標竿 標竿 標竿 標竿 

東南亞線 3.06（1） 3.00（3） 3.03（2） 2.92（5） 2.91（6） 3.00（3） 

理想性 標竿 標竿 標竿 非標竿 非標竿 標竿 

歐美線 2.80（4） 2.95（2） 2.89（2） 2.75（5） 2.72（6） 3.22（1） 

理想性 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 標竿 

紐澳線 2.80（4） 2.83（2） 2.83（2） 2.73（5） 2.64（6） 3.09（1） 

理想性 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 標竿 
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4.4.2 產品價格標竿分析 

在產品價格構面上，「質優價高」屬性為鳳凰旅行社達 3 分以上，

顯示鳳凰於旅行同業業者經營已久之旅遊品質品牌優勢且並未因價格

高而有消費導向差異，相反的旅遊品牌品質優勢讓旅行同業業者即使價

格高也有品質保證的知覺；「實惠合宜」屬性五福旅行社達 3 分以上，

顯示旅行同業業者對於五福產品較具實惠合宜的知覺。在產品價格構面

上旅行同業業者較未具顯著的知覺導向，未來是否影響旅行同業業者的

消費導向值得關注？  

表 4-11 躉售旅行業標竿分析（產品價格） 

 

 

 

 

品牌 

屬性 
東南 雄獅 康福 五福 山富 鳳凰 

質優價低（品質優售價低） 2.63（3） 2.58（4） 2.67（2） 2.71（1） 2.55（6） 2.57（5） 

理想性 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 

實惠合宜（品質與售價相當） 2.91（2） 2.89（4） 2.89（4） 3.00（1） 2.91（2） 2.89（4） 

理想性 非標竿 非標竿 非標竿 標竿 非標竿 非標竿 

質優價高（品質高售價高） 2.92（2） 2.69（6） 2.73（4） 2.88（3） 2.70（5） 3.00（1） 

理想性 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 標竿 

質低價高（品質低售價高） 2.36（6） 2.52（3） 2.45（5） 2.56（1） 2.55（2） 2.50（4） 

理想性 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 
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4.4.3 遊程品質標竿分析 

在遊程品質構面上，「價格大眾化」屬性雄獅旅行社、康福旅行社、

五福旅行社皆達 3 分以上表示三家業者在旅行同業業者心目中價格較

能被接受。「行程產品內容易了解、透明化」屬性東南旅行社、雄獅旅

行社、康福旅行社、五福旅行社皆達 3 分以上，顯示行程產品內容具透

明化，讓旅行同業業者清楚明白產品內容而影響選擇消費之躉售旅行

業。 

「餐飲風味佳」、「飯店/交通工具選擇優」屬性鳳凰旅行社、五福

旅行社達 3 分以上，顯示鳳凰多年經營遊程品質之品牌形象於旅行同業

業者心目中具優勢；五福近年經營遊程品質之策略有成效。東南旅行社

在「餐飲風味佳」屬性達 3 分以上，顯示東南多年維持遊程品質具優勢。 

「行程具有特色」屬性六家旅行社皆未達 3 分以上，表示各家旅行

社在遊程產品上同質性過高未能使旅行同業業者對遊程產品產生較高

的差異化，特色行程是否影響消費者選擇躉售旅行業？ 

另外，雄獅旅行社、康福旅行社除在「價格大眾化」達 3 分以上，

其他屬性也未具顯著。顯示躉售旅行業業者雖在價格上大多具優勢，但

在遊程品質卻無法兼顧，未來是否影響旅行同業業者的消費導向值得關

注？ 
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表 4-12 躉售旅行業標竿分析（遊程品質） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

品牌 

屬性 
東南 雄獅 康福 五福 山富 鳳凰 

價格大眾化 2.97（5） 3.05（2） 3.09（1） 3.03（3） 2.98（4） 
2.84 

（6） 

理想性 非標竿 標竿 標竿 標竿 非標竿 非標竿 

行程產品內容易了解、透明化 3.06（1） 3.06（1） 3.06（1） 3.06（1） 2.98（5） 2.84（6） 

理想性 標竿 標竿 標竿 標竿 非標竿 非標竿 

行程具有特色 2.83（4） 2.78（5） 2.88（3） 2.94（2） 2.77（6） 2.95（1） 

理想性 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 

餐飲風味佳 3.00（2） 2.88（4） 2.88（5） 3.00（2） 2.81（6） 3.05（1） 

理想性 標竿 非標竿 非標竿 標竿 非標竿 標竿 

飯店/交通工具選擇優 2.98（3） 2.92（4） 2.89（5） 3.00（2） 2.80（6） 3.02（1） 

理想性 非標竿 非標竿 非標竿 標竿 非標竿 標竿 
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4.4.4 消費者滿意度標竿分析 

在遊程品質構面上，「具有吸引力」屬性東南旅行社、雄獅旅行社、

康福旅行社、五福旅行社、鳳凰旅行社達 3 分以上，顯示這四家旅行社

在遊程整體表現較具吸引力。「品牌忠誠度高」、「滿意度高」屬性為鳳

凰旅行社達 3 分以上，顯示鳳凰多年經營品牌形象於旅行同業業者心目

中具優勢；「品牌忠誠度高」、「專業細心的領隊導遊」屬性東南旅行社

達 3 分以上，顯示東南經營顧客關係優於各家業者。 

「客訴率低」六家業者皆未達 3 分以上，顯示各家業者在產品客戶

關係管理上較能掌握。 

 

表 4-13 躉售旅行業標竿分析（消費者滿意度） 

品牌 

屬性 
東南 雄獅 康福 五福 山富 鳳凰 

具有吸引力 3.09（1） 2.95（5） 3.05（4） 3.06（3） 2.86（6） 3.09（1） 

理想性 標竿 非標竿 標竿 標竿 非標竿 標竿 

滿意度高 2.97（3） 2.75（6） 2.91（4） 2.98（2） 2.77（5） 3.09（1） 

理想性 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 標竿 

品牌忠誠度高 3.00（2） 2.44（6） 2.91（4） 2.94（3） 2.66（5） 3.01（1） 

理想性 標竿 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 

專業細心的領隊導遊 3.00（1） 2.86（5） 2.89（4） 2.97（3） 2.83（6） 2.98（2） 

理想性 標竿 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 

客訴率低 2.92（1） 2.61（6） 2.77（4） 2.84（3） 2.67（5） 2.88（2） 

理想性 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 非標竿 
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4.5 競爭態勢分析 

競爭態勢分析係探討個別躉售旅行業之競爭優勢及弱勢。以評分 3 

分做為參考分數，個別躉售旅行業在準則上之表現可分為優勢點以及弱

勢點，如表 4-14〜4-19 所整理顯示。 

 

表 4-14 競爭態勢分析 （東南旅行社） 

東南旅行社 

競爭力 屬性 評分 

優勢點 

主力產品 日本線 3.19 （2） 

東南亞線 3.06 （1） 

遊程品質 
行程產品內容易了解、透明化 3.06（1） 

餐飲風味佳 3.00（2） 

消費者 

滿意度 

具有吸引力 3.09（1） 

品牌忠誠度高 3.00（2） 

專業細心的領隊導遊 3.00（1） 

弱勢點 

遊程品質 

價格大眾化 2.97（5） 

行程具有特色 2.83（4） 

飯店/交通工具選擇優 2.98（3） 

產品價格 質低價高（品質低售價高） 2.36（6） 

消費者 

滿意度 

滿意度高 2.97（3） 

客訴率低 2.92（1） 
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表 4-15 競爭態勢分析（雄獅旅行社） 

雄獅旅行社 

競爭力 屬性 評分 

優勢點 

主力產品 東南亞線 3.00（3） 

遊程品質 

價格大眾化 3.05（2） 

行程產品內容易了解、透明化 3.06（1） 

弱勢點 

遊程品質 

行程具有特色 2.78（5） 

餐飲風味佳 2.88（4） 

飯店/交通工具選擇優 2.92（4） 

產品價格 質低價高（品質低售價高） 2.52（3） 

消費者 

滿意度 

滿意度高 2.75（6） 

具有吸引力 2.95（5） 

品牌忠誠度高 2.44（6） 

客訴率低 2.86（5） 

專業細心的領隊導遊 2.61（6） 
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表 4-16 競爭態勢分析（康福旅行社） 

康福旅行社 

競爭力 屬性 評分 

優勢點 

主力產品 

日本線 3.06 （2） 

韓國線 3.13 （1） 

東南亞線 3.03 （2） 

遊程品質 

價格大眾化 3.09（1） 

行程產品內容易了解、透明化 3.06（1） 

消費者 

滿意度 
具有吸引力 3.05（4） 

弱勢點 

遊程品質 

飯店/交通工具選擇優 2.89（5） 

行程具有特色 2.88（3） 

餐飲風味佳 2.88（5） 

產品價格 質低價高（品質低售價高） 2.45（5） 

消費者 

滿意度 

滿意度高 2.91（4） 

品牌忠誠度高 2.91（4） 

客訴率低 2.77（4） 

專業細心的領隊導遊 2.89（4） 
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表 4-17 競爭態勢分析（五福旅行社） 

五福旅行社 

競爭力 屬性 評分 

優勢點 

主力產品 

日本線 3.3 （4） 

大陸線     3.09 （1） 

產品價格 實惠合宜（品質與售價相當） 3.00（1） 

遊程品質 

行程產品內容易了解、透明化     3.06（1） 

價格大眾化 3.03（3） 

餐飲風味佳 3.00（2） 

飯店/交通工具選擇優 3.00（2） 

消費者 

滿意度 
具有吸引力 3.06（3） 

弱勢點 

產品價格 質低價高（品質低售價高） 2.56（1） 

遊程品質 行程具有特色 2.94（2） 

消費者 

滿意度 

滿意度高 2.98（2） 

品牌忠誠度高 2.94（3） 
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客訴率低 2.84（3） 

專業細心的領隊導遊 2.97（3） 
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表 4-18 競爭態勢分析（山富旅行社） 

山富旅行社 

競爭力 屬性 評分 

優勢點 主力產品 大陸線    3.04 （2） 

弱勢點 

遊程品質 

行程產品內容易了解、透明化 2.98（4） 

價格大眾化 2.98（5） 

行程具有特色 2.77（6） 

餐飲風味佳 2.81（6） 

飯店/交通工具選擇優 2.80（6） 

產品價格 質低價高（品質低售價高） 2.55（2） 

消費者 

滿意度 

具有吸引力 2.86（6） 

滿意度高 2.77（5） 

品牌忠誠度高 2.66（5） 

專業細心的領隊導遊 2.83（6） 

客訴率低 2.67（5） 
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表 4-19 競爭態勢分析（鳳凰旅行社） 

鳳凰旅行社 

競爭力 屬性 評分 

優勢點 

主力產品 

日本線 3.02（4） 

大陸線 3.03（3） 

東南亞線 3.00（3） 

歐美線 3.22（1） 

紐澳線 3.09（1） 

產品價格 質低價高（品質低售價高） 2.50（4） 

遊程品質 
餐飲風味佳 3.02（1） 

飯店/交通工具選擇優 3.09（1） 

消費者 

滿意度 

具有吸引力 3.09（1） 

滿意度高 3.09（1） 

品牌忠誠度高 3.01（1） 

弱勢點 

遊程品質 

價格大眾化 2.84 （6） 

行程產品內容易了解、透明化 2.84（6） 

行程具有特色 2.95（1） 

產品價格 質優價高（品質高售價高） 3.00（1） 

消費者 

滿意度 

專業細心的領隊導遊 2.98（2） 

客訴率低 2.88（2） 
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4.6 關鍵因素評估 

關鍵因素係探討消費者對各個品牌屬性之重視程度，可進一步形成

未來品牌定位策略之依據。品牌屬性分為關鍵與非關鍵兩種， 關鍵者即

為消費者所重視之準則，非關鍵者即為消費者不重視之準則。本研究之

實證結果，如表4-20所示，受到消費者重視之品牌屬性為整體產品表現優

異、產品獨具風格、品牌的專業表現、品牌具有良好形象、產品種類樣

式多及品牌可信度高。關鍵因素分析搭配競爭態勢評估，可進一步探討

策略分析。 
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表 4-20 躉售旅行業品牌知覺評比屬性重要性 

因素 躉售旅行業品牌知覺評比屬性 平均值 
排

序 
重要性 

主力 

產品 

1、日本線 3.08 1 極為關鍵 

2、韓國線 2.97 4  關鍵 

3、大陸線 3.00 2 關鍵 

4、東南亞線 3.00 2 關鍵 

5、歐美線 2.89 5 關鍵 

6、紐澳線 2.82 6 關鍵 

產品 

價格 

7、質優價低（品質優售價低） 2.62 3 關鍵 

8、實惠合宜（品質與售價相當） 2.92 1 極為關鍵 

9、質優價高（品質高售價高） 2.82 2 關鍵 

10、質低價高（品質低售價高） 2.49 4 非關鍵 

遊程 

品質 

11、價格大眾化 3.00 2 關鍵 

12、行程產品內容易了解、透明化 3.01 1 極為關鍵 

13、行程具有特色 2.86 5 關鍵 

14、餐飲風味佳 2.94 3 關鍵 

15、飯店/交通工具選擇優 2.94 3 關鍵 

消費

者滿

意度 

16、具有吸引力 3.02 1 極為關鍵 

17、滿意度高 2.91 3 關鍵 

18、品牌忠誠度高 2.83 4 關鍵 

19、專業細心的領隊導遊 2.92 2 關鍵 

20、客訴率低 2.78 5 關鍵 
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4.7 策略分析 

策略分析為競爭態勢分析與關鍵因素評估之交叉結果，係根據躉售

旅行業屬性本身之權重，研擬個別躉售旅行業之訴求、改善、放棄、改

變等四種策略方向建議，分析結果如表4-21至表4-26所示。訴求重點係指

準則評分與準則權重皆高者，為躉售旅行業表現良好且受到旅行業同業

業者之準則；改善重點係指準則評分低而準則權重高者，為躉售旅行業

表現欠佳但受到旅行業同業業者重視之準則；放棄重點係指準則評分與

準則權重皆低者，為躉售旅行業表現欠佳且未受到旅行業同業業者重視

之準則；改變重點係指準則評分高而準則權重低者，為躉售旅行業表現

良好卻未受到旅行業同業業者重視之準則。 

4.7.1 東南旅行社之策略分析 

東南旅行社之策略分析，如表 4-21 所示，「價格大眾化」、「行程

具有特色」、「飯店/交通工具選擇優」、「滿意度」、「客訴率低」權

重高且評分較低的屬性，故歸為改善重點；「日本線」、「東南亞線」、

「餐飲風味佳」、「具有吸引力」、「專業細心的領隊導遊」、「行程

產品內容易了解、透明化」、「品牌忠誠度高」高屬性權重高，為其旅

行社經營策略的訴求重點；屬性權重低，表現亦不佳的「質低價高」為

其放棄重點。 
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1. 改

善重點：係指關鍵準則且表現不佳，需要立即就此重點做改善之項目。 

2. 訴求重點：係指關鍵準則且表現良好，是旅行社經營者之主打優勢項目。 

3. 放棄重點：係指非關鍵準則且表現不佳，為非首要改善之重點項目，在改善重點

之後去做調整，仍是旅行業同業重視之項目，棄置不理則亦會影響旅行業同業滿

意度。 

4. 改變重點：係指非關鍵準則且表現良好旅行社經營者應可就此項目做行銷策略，

提升旅行業同業之重視，使其變為旅行社經營之訴求優勢。 

 

 

 

 

 

 

 

表4-21 東南旅行社之策略分析 

改善重點 1 訴求重點 2 

價格大眾化 

行程具有特色 

飯店/交通工具選擇優 

滿意度高 

客訴率低 

日本線 

東南亞線 

行程產品內容易了解、透明化 

餐飲風味佳 

具有吸引力 

品牌忠誠度高 

專業細心的領隊導遊 

放棄重點 3 改變重點 4 

質低價高  
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4.7.2 雄獅旅行社之策略分析 

雄獅旅行社之策略分析，如表 4-22 所示，「行程具有特色」、「品

牌忠誠度高」、「餐飲風味佳」、「具有吸引力」、「專業細心的領隊

導遊」、「滿意度高」、「飯店/交通工具選擇優」、「客訴率低」權重

高且評分較低的屬性，故歸為改善重點；「東南亞線」、「價格大眾化」、

「行程產品內容易了解、透明化」高屬性權重高，為其旅行社經營策略

的訴求重點；屬性權重低，表現亦不佳的「質低價高」為其放棄重點。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

表4-22 雄獅旅行社之策略分析 

改善重點 1 訴求重點 2 

行程具有特色 

餐飲風味佳 

飯店/交通工具選擇優 

滿意度高 

具有吸引力 

品牌忠誠度高 

客訴率低 

專業細心的領隊導遊 

東南亞線 

價格大眾化 

行程產品內容易了解、透明化 

放棄重點 3 改變重點 4 

質低價高  
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4.7.3 康福旅行社之策略分析 

康福旅行社之策略分析，如表 4-23 所示，「客訴率低」、「餐飲風

味佳」、「飯店/交通工具選擇優」、「專業細心的領隊導遊」、「滿意

度高」、「品牌忠誠度高」、「行程具有特色」權重高且評分較低的屬

性，故歸為改善重點；「日本線」、「韓國線」、「東南亞線」、「價

格大眾化」、「具有吸引力」、「行程產品內容易了解、透明化」高屬

性權重高，為其旅行社經營策略的訴求重點；表現亦不佳的「質低價高」

為其放棄重點。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

表4-23 康福旅行社之策略分析 

改善重點 1 訴求重點 2 

飯店/交通工具選擇優 

行程具有特色 

餐飲風味佳 

滿意度高 

品牌忠誠度高 

客訴率低 

專業細心的領隊導遊 

日本線 

韓國線 

東南亞線 

價格大眾化 

行程產品內容易了解、透明化 

具有吸引力 

放棄重點 3 改變重點 4 

質低價高  
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4.7.4 五福旅行社之策略分析 

五福旅行社之策略分析，如表 4-24 所示，「客訴率低」、「專業細

心的領隊導遊」、「滿意度高」、「行程具有特色」、「品牌忠誠度高」

權重高且評分較低的屬性，故歸為改善重點；「日本線」、「大陸線」、

「價格大眾化」、「飯店/交通工具選擇優」、「餐飲風味佳」、「行程

產品內容易了解、透明化」、「實惠合宜」、「具有吸引力」高屬性權

重高，為其旅行社經營策略的訴求重點；屬性權重低，表現亦不佳的「質

低價高」為其放棄重點。 

 

 

 

表4-24 五福旅行社之策略分析 

改善重點 1 訴求重點 2 

滿意度高 

專業細心的領隊導遊 

行程具有特色 

品牌忠誠度高 

客訴率低 

日本線 

大陸線 

價格大眾化 

餐飲風味佳 

飯店/交通工具選擇優 

實惠合宜 

行程產品內容易了解、透明化 

具有吸引力 

放棄重點 3 改變重點 4 

質低價高  
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4.7.5 山富旅行社之策略分析 

山富旅行社之策略分析，如表 4-25 所示，「行程產品內容易了解、

透明化」、「具有吸引力」、「專業細心的領隊導遊」、「滿意度高」、

「價格大眾化」、「飯店/交通工具選擇優」、「餐飲風味佳」、「客訴

率低」、「行程具有特色」、「品牌忠誠度高」權重高且評分較低的屬

性，故歸為改善重點；「大陸線」高屬性權重高，為其旅行社經營策略

的訴求重點；屬性權重低。 

 

表4-25 山富旅行社之策略分析 

改善重點 1 訴求重點 2 

行程產品內容易了解、透明化 

價格大眾化 

餐飲風味佳 

飯店/交通工具選擇優 

滿意度高 

具有吸引力 

專業細心的領隊導遊 

品牌忠誠度高 

行程具有特色 

客訴率低 

大陸線 

放棄重點 3 改變重點 4 

質低價高  
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4.7.6 鳳凰旅行社之策略分析 

鳳凰旅行社之策略分析，如表 4-26 所示，「價格大眾化」、「客訴

率低」、「專業細心的領隊導遊」、「行程產品內容易了解、透明化」

權重高且評分較低的屬性，故歸為改善重點；「日本線」、「大陸線」、

「歐美線」、「東南亞線」、「紐澳線」、「品牌忠誠度高」、「具有

吸引力」、「滿意度高」、「質優價高」、「飯店/交通工具選擇優」、

「餐飲風味佳」高屬性權重高，為其旅行社經營策略的訴求重點；屬性

權重低，表現亦不佳的「質低價高」為其放棄重點。 

 

表4-26 鳳凰旅行社之策略分析 

改善重點 1 訴求重點 2 

價格大眾化 

行程產品內容易了解、透明化 

行程具有特色 

專業細心的領隊導遊 

客訴率低 

日本線 

大陸線 

東南亞線 

歐美線 

紐澳線 

質優價高（品質高售價高） 

餐飲風味佳 

飯店/交通工具選擇優 

具有吸引力 

滿意度高 

品牌忠誠度高 

放棄重點 3 改變重點 4 

質低價高  
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第五章 結論與建議 

本章依據第四章資料分析結果，進一步探討其策略涵義以及在管理

實務之意涵，並且就個別躉售旅行業現狀提出適當建議，同時亦提出本

研究之貢獻及限制，以及後續研究之建議。第一節為研究發現，就資料

分析結果作整體分析陳述；第二節為策略與管理涵義，根據研究發現探

討其策略涵義，並就各躉售旅行業提出具體建議；第三節為研究貢獻，

簡述本研究特色；第四節為研究限制，簡述本研究 過程中之困難與阻

礙；第五節為後續研究建議，根據本章前四節，對於後續研究方向提出

建議。 

5.1 研究結論 

5.1.1 躉售旅行業品牌定位分析 

本研究以旅行同業業者為研究對象，融合了品牌知覺分析及品牌定

位分析， 試圖在消費市場的基礎上，探討品牌所帶來的影響。本文利 

用標竿分析、競爭態勢評估及關鍵因素評估分析，指出六家躉售旅行業

者在各品牌屬性該重視的程度－訴求重點、改善重點、改變重點及放棄

重點，且透過知覺定位分析，了解六家躉售旅行業品牌在旅行同業業者

心目中之知覺定位概況，再運用多元尺度法及競爭群分析可知，本研究

並無出現與理想點同群。屬於第二群之東南旅行社與鳳凰旅行社，距理
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想點次近，為領先群，表示其在消費者心目中的評價僅次於理想品牌，

受消費者肯定的程度會較大於其它群；而距理想點較遠的一群為，雄獅

旅行社與康福旅行社是為潛力群，表示受旅行同業業者肯定的程度稍弱

於東南旅行社、鳳凰旅行社。由於集群分析的特質為「群內同質，群間

異質」，故同一群的品牌才是互為競爭的對手。因此，雄獅旅行社的競爭

對手為康福旅行社，而非東南旅行社、鳳凰旅行社。在各項評比中，「山

富旅行社」是在其他躉售行社旅評比競爭中表現得比較差的；在各構面

也呈現低相關，顯示山富旅行社在六家躉售旅行業最未具有競爭力，建

議應該在經營上擬訂規劃品牌定位策略。 
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5.1.2 躉售旅行業品牌行銷策略分析 

在主力產品構面上，「日本線」屬性多家業者都以其為主力產品，顯

示近幾年日本線旅遊市場量需求大增，故使各家躉售旅行業市場導向因

素皆不願意放棄「日本線」為主力產品。「韓國線」屬性為康福旅行社主

力產品，原本以日本線為主力產品之康福旅行社近幾年轉進攻韓國線產

品上經營品牌有成。「大陸線」屬性都以其為主力產品，與早期全台旅行

社八成以上經營大陸市場的導向有關，經營已久之業者並未因近年日本

線衝擊大陸線為主力產品，且與近年開放大陸來台旅客增多促使兩岸旅

遊市場經濟上交流而未排除並加強較深度大陸線產品。「東南亞線」屬性

東南旅行社、雄獅旅行社、康福旅行社、鳳凰旅行社都以其為主力產品，

顯示以往國人國外旅遊市場為大宗之東南亞線未被各家躉售旅行業排除

為主力產品；且近幾年將產品客群年輕化發展島嶼度假產品，故原為紐

澳線起家之雄獅旅行社轉進攻東南亞線產品上經營品牌有成。「歐美

線」、「紐澳線」屬性僅由鳳凰旅行社為主力產品，顯示長程線產品因旅

客屬性與品質等因素各家旅行社在操作上較不易經營，鳳凰旅行社以歐

美線起家之經營模式不易被取代其品牌形象，顯示鳳凰旅行社以長程線

品牌仍具優勢。最後，山富旅行社在主力產品構面未具有別各家旅行之

屬性達準則之產品，顯示山富旅行社於主力產品品牌建立上之弱勢。 
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在產品價格構面上，「質優價高」屬性為鳳凰旅行社達標，顯示鳳凰

於旅行同業業者經營已久之旅遊品質品牌優勢且並未因價格高而有消費

導向差異，相反的旅遊品牌品質優勢讓旅行同業業者即使價格高也有品

質保證的知覺；旅行同業業對於五福旅行社產品較具實惠合宜的知覺。

在產品價格構面上旅行同業業者較未具顯著的知覺導向，未來是否影響

旅行同業業者的消費導向值得關注？ 

在遊程品質構面上，「價格大眾化」屬性雄獅旅行社、康福旅行社、

五福旅行社皆達標表示三家業者在旅行同業業者心目中價格較能被接

受。「行程產品內容易了解、透明化」屬性東南旅行社、雄獅旅行社、康

福旅行社、五福旅行社皆達標，顯示行程產品內容具透明化，讓旅行同

業業者清楚明白產品內容而影響選擇消費之躉售旅行業。「餐飲風味

佳」、「飯店/交通工具選擇優」屬性鳳凰旅行社、五福旅行社達標，顯示

鳳凰多年經營遊程品質之品牌形象於旅行同業業者心目中具優勢；而五

福近年經營遊程品質之策略有成效。「行程具有特色」屬性六家旅行社皆

未達標準，表示各家旅行社在遊程產品上同質性過高未能使旅行同業業

者對遊程產品產生較高的差異化，特色行程是否影響消費者選擇躉售旅

行業？未來可對此發展行銷策略。另外，雄獅旅行社、康福旅行社除在

「價格大眾化」達標，但其他屬性也未具顯著。顯示躉售旅行業業者雖
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在價格上大多具優勢，但在遊程品質卻無法兼顧，未來是否影響旅行同

業業者的消費導向值得關注？ 

在遊程品質構面上，「具有吸引力」屬性東南旅行社、雄獅旅行社、

康福旅行社、五福旅行社、鳳凰旅行社皆達標準，顯示這四家旅行社在

遊程整體表現較具吸引力。「品牌忠誠度高」、「滿意度高」屬性為鳳凰旅

行社最佳，顯示鳳凰多年經營品牌形象於旅行同業業者心目中具優勢；

而「品牌忠誠度高」、「專業細心的領隊導遊」屬性東南旅行社亦達標準，

顯示東南經營顧客關係優於各家業者。「客訴率低」六家業者皆未達標

準，顯示各家業者在產品客戶關係管理上較能掌握。 
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5.2 策略與管理建議 

5.2.1 躉售旅行業策略建議 

根據知覺分析結果，本研究可提供六家躉售旅行業品牌之多項策略建 

議，以下分別敘述： 

1. 東南旅行社 

（1） 放棄： 

「質低價高」為東南旅行社之弱勢點並不為旅行同業業者所重視，

因此東南旅行社可捨棄，且此屬性不為旅行同業業者所重視而是因為價

格與品質不成正比之產品並未受旅行同業業者青睞而產生未達屬性標準

的狀況。。 

（2）改善： 

東南旅行社的「價格大眾化」、「行程具有特色」、「飯店/交通工

具選擇優」、「滿意度」、「客訴率低」為其弱勢點，且在旅行同業業

者的重視程度中相當高，因此應在此屬性多做改善，加強發展特色產品

強化產品吸引力、提升餐飲風味佳與飯店/交通工具品質以提高顧客滿意

度。 

（3）訴求： 

日本線、東南亞線為主力產品，「餐飲風味佳」、「具有吸引力」、
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「專業細心的領隊導遊」、「行程產品內容易了解、透明化」、「品牌

忠誠度高」表現為東南旅行社之優勢點，且為旅行同業業者所重視的品

牌屬性，故應多強化屬性，以及繼續維持此屬性的品質優勢。 

（4）改變： 

東南旅行社未有旅行同業業者不注重之優勢點，故不進行相關行銷

策略之建議。 

 

2. 雄獅旅行社 

（1） 放棄： 

「質低價高」為雄獅旅行社之弱勢點並不為旅行同業業者所重視，

因此雄獅旅行社可捨棄，且此屬性不為旅行同業業者所重視而是因為價

格與品質不成正比之產品並未受旅行同業業者青睞而產生未達屬性標準

的狀況。。 

（2） 改善： 

雄獅旅行社的「行程具有特色」、「品牌忠誠度高」、「餐飲風味

佳」、「具有吸引力」、「專業細心的領隊導遊」、「滿意度高」、「飯

店/交通工具選擇優」、「客訴率低」選擇優為其弱勢點，且在旅行同業

業者的重視程度中相當高，因此應在此屬性多做改善，加強發展特色產
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品強化產品吸引力、提升餐飲風味佳與飯店/交通工具品質提高遊程滿意

度、維護領隊導遊品質增加顧客源與建立顧客關係品質以提升品牌忠誠

度。 

（3） 訴求： 

東南亞線為主力產品，「價格大眾化」為雄獅旅行社之優勢點，且為旅

行同業業者所重視的品牌屬性，故應多強化屬性，以及繼續維持此屬性

的品質優勢。 

（4） 改變： 

雄獅旅行社未有旅行同業業者不注重之優勢點，故不進行相關行銷

策略之建議。 

3. 康福旅行社 

（1）放棄： 

「質低價高」為康福旅行社之弱勢點，但此屬性不為旅行同業業者

所重視，因此康福旅行社可捨棄，且此屬性不為旅行同業業者所重視而

是因為價格與品質不成正比之產品並未受旅行同業業者青睞而產生未達

屬性標準的狀況。 

（2）改善： 

康福旅行社的「客訴率低」、「餐飲風味佳」、「飯店/交通工具選
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擇優」、「專業細心的領隊導遊」、「滿意度高」、「品牌忠誠度高」、

「行程具有特色」選擇優為其弱勢點，且在旅行同業業者的重視程度中

相當高，因此應在此屬性多做改善，加強發展特色產品強化產品吸引力、

提升餐飲風味佳與飯店/交通工具品質以提高顧客滿意度、維護領隊導遊

品質以增加顧客源與建立顧客關係品質以提升品牌忠誠度。 

（3）訴求： 

日本線、韓國線、東南亞線為主力產品，「價格大眾化」、「具有

吸引力」、「行程產品內容易了解、透明化」為康福旅行社之優勢點，

且為旅行同業業者所重視的品牌屬性，故應多強化屬性，以及繼續維持

此屬性的品質優勢。 

（4）改變： 

康福旅行社未有旅行同業業者不注重之優勢點，故不進行相關行銷

策略之建議。 

 

4. 五福旅行社 

（1）放棄： 

「質低價高」為五福旅行社之弱勢點，並非不為旅行同業業者所重

視而是因為價格與品質不成正比之產品並未受旅行同業業者青睞而產生
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未達屬性標準的狀況。 

 （2） 改善： 

五福旅行社的「客訴率低」、「專業細心的領隊導遊」、「滿意度

高」、「行程具有特色」、「品牌忠誠度高」選擇優為其弱勢點，且在

旅行同業業者的重視程度中相當高，因此應在此屬性多做改善，強化發

展特色產品、提高滿意度、維護領隊導遊品質以增加顧客源與建立顧客

關係品質以提高品牌忠誠度。 

（3） 訴求： 

日本線、大陸線為主力產品，「價格大眾化」、「飯店/交通工具選

擇優」、「餐飲風味佳」、「行程產品內容易了解、透明化」、「實惠

合宜」、「具有吸引力」為五福旅行社之優勢點，且為旅行同業業者所

重視的品牌屬性，故應多強化屬性，以及繼續維持此屬性的品質優勢。 

 （4） 改變： 

五福旅行社未有旅行同業業者不注重之優勢點，故不進行相關行銷

策略之建議。 

5. 山富旅行社 

（1） 放棄： 

「質低價高」為山富旅行社之弱勢點此屬性不為旅行同業業者所重
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視，因此山富旅行社可捨棄。，並非不為旅行同業業者所重視而是因為

價格與品質不成正比之產品並未受旅行同業業者青睞而產生未達屬性標

準的狀況。 

（2） 改善： 

山富旅行社的「行程產品內容易了解、透明化」、「具有吸引力」、

「專業細心的領隊導遊」、「滿意度高」、「價格大眾化」、「飯店/交

通工具選擇優」、「餐飲風味佳」、「客訴率低」、「行程具有特色」、

「品牌忠誠度高」選擇優為其弱勢點，且在旅行同業業者的重視程度中

相當高，因此應在此屬性多做改善，加強行程產品內容明瞭透明化、開

發較大眾化價格產品、強化產品吸引力與遊程品質以提高滿意度、維護

領隊導遊專業素養以增加顧客源與建立顧客關係品質。 

（3） 訴求： 

大陸線主力產品，為山富旅行社之優勢點，且為旅行同業業者所重視的

品牌屬性，故應多強化屬性，以及繼續維持此屬性的品質優勢。 

（4） 改變： 

山富旅行社未有旅行同業業者不注重之優勢點，故不進行相關行銷

策略之建議。 
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6. 鳳凰旅行社 

（1） 放棄： 

「質低價高」為鳳凰旅行社之弱勢點，但此屬性不為旅行同業業者

所重視，因此鳳凰旅行社可捨棄。 

（2） 改善： 

鳳凰旅行社的「行程產品內容易了解、透明化」、「專業細心的領

隊導遊」、「價格大眾化」選擇優為其弱勢點，且在旅行同業業者的重

視程度中相當高，因此應在此屬性多做改善，加強行程產品內容明瞭透

明化、強化產品吸引力、維護領隊導遊品質以增加顧客源。由於鳳凰旅

行社長期以歐美線、質優價高之經營策略，旅行同業業者也有「質優價

高」品牌知覺，是否加強開發較大眾化價格產品，可評估是否衝擊現有

品牌在品質知覺的價值而決定？ 

（3） 訴求： 

日本線、大陸線、東南亞線、紐澳線、日本線、歐美線為主力產品，

「質優價高」、「飯店/交通工具選擇優」、「餐飲風味佳」、「具有吸

引力」、「滿意度高」、「品牌忠誠度高」為鳳凰旅行社之優勢點，且

為旅行同業業者所重視的品牌屬性，故應多強化屬性，以及繼續維持此

屬性的品質優勢。 
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（ 4） 改變： 

鳳凰旅行社未有旅行同業業者不注重之優勢點，故不進行相關行銷

策略之建議。 
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5.3  研究貢獻 

1. 以旅行同業業者角度討論躉售旅行業之定位 

利用問卷調查方式，呈現躉售旅行業最重要的使用者之一，也就

是旅行同業業者之意見，瞭解旅行同業業者心目中之躉售旅行業定

位，可進一步訂 定差異化策略。 

 

2. 建立評比躉售旅行業之量表 

藉由文獻回顧，透過參考其他研究，以 主力產品、產品價格、

遊程品質與消費者滿意度作為主架構，並透過信效度測試建構躉售

旅行業定位之量表。 

 

3. 利用多元尺度分析統計方法進行躉售旅行業定位之分析 

多元尺度分析是一般企業進行產品定位時，經常使用之統計方

法， 本研究運用多元尺度分析作為躉售旅行業品牌定位分析之工

具，忠實呈現旅行同業業者看法。 
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5.4  研究限制 

 

1. 躉售旅行業評估準則之完整性 

由於缺乏與躉售旅行業定位之議題或直接相關之文獻作為

參考，因此本研究歸納整理與躉售旅行業以及定位相關之文獻，

所得到六家躉售旅行業評估準則可能不夠完整。此外，基於調查

成本考量，恐因問題太多導致問卷篇幅過長，反使問卷填答品質

降低，因此僅選取九 個具代表性之躉售旅行業準則作為評估準

則。 

 

2. 研究之完整性 

        由於人力、物力有限，並考量問卷篇幅，本研究樣本多次以

南台灣區域之中大型躉售旅行業進行定位分析，未來可進行分層

抽樣比較其他地區躉售旅行社對於躉售旅行業品牌知覺之差異。 
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5.5 後續研究建議 

本研究主要討論不同躉售旅行業在遊客心目中之定位差異，並未針

對個別躉售旅行業作廣泛深入探討，建議未來躉售旅行業於經營策略定

位研，可對個別躉售旅行業進行深入個案研究。 

1. 增加樣本規模 

   在時間、人力、物力允許下，可增加樣本數目，以使研究結果更 具

代表性。 

2. 擴大研究客體 

本研究為使受訪者易於填答問卷，故只選擇中大型可容納機關團 體

遊客為主之躉售旅行業，規模較小之躉售旅行業則未能納入研究範圍，

建議對躉售旅行業定位有興趣之研究者，亦可針對其他規模型態之躉售

旅行業進行深入探討，俾使躉售旅行業定位相關研究更加完整。 

3. 擴大調查對象 

本研究以旅行同業業者角度探討躉售旅行業定位，旅客以及躉售旅

行業經營管理者之意見與看法，也相當重要並且具有意義，可作為未來

調查對象進行研究。後續研究建議可從其他面向切入，先從業者方向作

探討，瞭解躉售旅行業業者之定位方向，再與遊客角度做對比差異分析，

使研究內容更完整。 
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附錄一 

 

第一部份： 

個人基本資料（請您依照您的個人狀況，在下列適當的選項□打「ˇ」」 

1. 性別：□男 □女 

2. 年齡：□20~30歲 □31~40歲 □41~50歲 □50歲以上 □20歲以下 

3. 教育程度：□大學以下 □大專/大學畢業 □碩士畢業 □博士畢業 

4. 從事旅遊業年資：□5年以下 □6~15年 □15~25年 □25年以上 

5. 居住地區：□ 北部地區 □中部地區 □南部地區 □外島地區 

6. 貴公司近3年有給予客人參加團體的上述躉售旅行社最多為 

□東南旅行社  □雄獅旅行社  □康福旅行社  

□五福旅行社  □山富旅行社  □鳳凰旅行社 

7. 整體而言，您最想將客人交付的躉售旅行社為 

□東南旅行社  □雄獅旅行社  □康福旅行社  

□五福旅行社  □山富旅行社  □鳳凰旅行社 

親愛的先生／女士，您好！ 這是一份學術問卷，目的在研究探討綜合旅行業品牌知覺為研究目

標。所有的問題均無標準答案，請依照自己的看法與事實回答即可。 

問卷中的所有資料皆會保密，請放心作答！祝您： 

                                             事事順心 

南華大學 旅遊管理學研究所  

指導老師：丁誌魰 教授 

 研究生： 楊博雄 
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第二部份： 

 右半部是為了瞭解您對躉售旅行業的印象感覺，請依您的主觀認知來勾選（ⅴ）。 

以您最常交團的躉售旅行業（依上述第 6 題） 

左半部是調查您心目中對躉售旅行業中各相關屬性重要程度的認知，右半部是調

查您心目中 對躉售旅行業各相關屬性 滿意程度的認知，請您依據重要性的程度

在方格中打勾。 

 

 

鳳凰旅遊

同

意

不

同

意

非

常

不

同

意

非

常

同

意

山富旅行社

(山富旅遊)
同

意

不

同

意

非

常

不

同

意

非

常

同

意

同

意

不

同

意

非

常

不

同

意

非

常

同

意

遊

程

品

質

一、價格大眾化

二、行程產品內容易了解、

透明化

三、行程具有特色

四、餐飲享風味

五、飯店/交通工具選擇優

消

費

者

滿

意

度

一、具有吸引力

二、滿意度高

三、品牌忠誠度高

四、專業細心的領隊導遊

五、課訴率低

五福旅行社

(五福旅遊)
旅行社名稱

 

品牌定位分級

    品牌定位項目

主

力

產

品

一、日北線

二、韓國線

三、大陸線

四、東南亞線

五、歐美線

六、紐澳線

產

品

價

格

一、質優價低

　　(品質優售價低)

二、實惠合宜

　　(品質與售價相當)

三、質優價高

        (品質高售價高)

四、質低價高

        (品質低售價高)
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遊

程

品

質

消

費

者

滿

意

度

旅行社名稱

 

品牌定位分級

    品牌定位項目

產

品

價

格

一、質優價低

　　(品質優售價低)

二、實惠合宜

　　(品質與售價相當)

三、質優價高

        (品質高售價高)

四、質低價高

        (品質低售價高)

一、價格大眾化

二、行程產品內容易了解、

透明化

三、行程具有特色

四、餐飲享風味

五、飯店/交通工具選擇優

主

力

產

品

一、日北線

二、韓國線

三、大陸線

四、東南亞線

五、歐美線

六、紐澳線

一、具有吸引力

二、滿意度高

三、品牌忠誠度高

四、專業細心的領隊導遊

五、課訴率低

東南旅行社

(真情旅遊)

雄獅旅行社

(雄獅旅遊)

康福旅行社

(可樂旅遊)
同

意

不

同

意

非

常

不

同

意

非

常

同

意

同

意

不

同

意

非

常

不

同

意

非

常

同

意

同

意

不

同

意

非

常

不

同

意

非

常

同

意


