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第一章 緒 論 

1.1  研究動機與背景  

依據觀光局至 2003 年 3 月份統計資料顯示，台灣的旅行社（travel 

agencies）總公司與分公司共計 2494家，較 2002年同期增加 21家；2002

年全年來台旅客達 272餘萬人次，較 2001年成長 4.18%；而出國人次計

750餘萬，較 2001年成長 4.42%；無論在旅行社（travel agencies）通路

上或需求面的旅客量都呈現成長的榮景，加上政府已將「觀光白皮書」

及「觀光客倍增計畫」列為施政重要政策，顯示觀光產業將是國家未來

的發展方向，而旅行社扮演著觀光推廣與行銷通路的角色，本研究即以

個案分析的方式，探討旅行社之 e-mail行銷策略（marketing strategy）。 

根據資策會 2002年 6月底的統計，我國上網人口達 808萬人，網路

行銷時代的來臨，網際網路著實拉近了顧客與廠商間的關係，而網路的

運用中，電子郵件（e-mail）已成了現代人不可或缺的溝通工具。研究機

構 Forrester Research (2000) 公佈的調查報告中說明，電子郵件（e-mail）

是網路世紀的新行銷工具，能提高顧客忠誠度，並刺激消費，整個產業

的產值在 2004年將達 48億美元，而行銷機構 eMarketer(2000)，的同質

報告“eMail Marketing Report”也透露相同的訊息，指出電子郵件行銷額，

在 2004年將達 46億美元，且 2003年電子郵件廣告將佔所有美國網路廣
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告費用的 15%。根據 Dialog﹙www.e-dialog.com﹚2002年發佈的一項研

究報告指出，美國企業行銷預算分配變化的狀況，由表 1.1可知 e-mail

行銷（e-mail marketing）所佔行銷費用的比率有大幅增加之趨勢，顯示電

子郵件行銷是一個擋不住的趨勢。 

表 1.1 美國企業行銷預算分配表 

行銷方式 2001年 2002年 

傳統直郵 27.8% 25.2% 

e-mail行銷 18.2% 24.3% 

網路廣告 10.3% 9.9% 

電話行銷 9.4% 9.0% 

其他方式 34.3% 31.6% 

資料來源: e-Dialog，INC。(2002,04) 

僑鵬旅行社台南分公司，其經營型態為簽證中心與票務中心，2001

年增設商旅部門 2002年主要營收來源為簽證收入，佔總收入之 65.91%，

票務收入約佔總收入之 29.86%，商旅部門佔 4.23%，由於旅行社之產品

差異小且進入障礙低，殺價競爭是不可避免的壓力，而不論政治、經濟

甚或天災人禍都是影響旅行業的成長變數，使得經營相對困難。近年來

更受網際網路的衝擊，使得產業疆域模糊、新競爭者不斷出現、獲利持
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續下降。Philip & Doris（1995）指出關係行銷是旅行業重要的行銷方式，

而 e-mail行銷的最主要功能，即是為建立企業與客戶間更良好與信任的

關係（楊棠堯、蔡燿全，2002）。因此僑鵬旅行社乃於 2002年採用 e-mail

為行銷工具，創辦僑鵬 e報系列，並命名為「僑鵬 e報行銷」，藉著「僑

鵬 e報」的發行，整合一般性廣告、促銷活動、新訊息發佈、專業資訊

與知識及更頻繁的互動機會，做為維繫顧客關係和相互溝通的重要管道 

，期望藉此提高公司形象，建立良好顧客關係，並擴大行銷市場，加強

顧客忠誠度，降低成本以增加其獲利。 

由於電子郵件可省去傳統行銷方式所需的郵資、印刷、紙張等成本，

且可幫助廠商以較低廉的成本維繫與顧客的關係 (潘明君，2000)。且電

子郵件行銷相對於傳統媒體，如報紙、DM、廣播及電視等，更具有人性

間互動的特性，電子郵件具有更快、更有效、更經濟等三個特性，使其

將成為一個強而有力的行銷溝通工具。目前學術界有許多探討 e-mail 行

銷（e-mail marketing）之技巧，及企業如何有效運用 e-mail行銷的書籍，

然而卻缺乏從顧客層面探討其對 e-mail 行銷的需求及滿意度的相關研

究，因此本研究將依據理論基礎建立實證架構，研究僑鵬 e 報之服務品

質、顧客價值、顧客滿意度（customers’ satisfaction,）與忠誠度間的相互

關係，以提供產學業界參考。 
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1.2  研究目的  

本研究以整體旅行社為研究背景，一方面探討個案旅行社之發展現

況及其 e-mail行銷策略，另一方面則以問卷調查法蒐集資料，從顧客面

來探討僑鵬 e報行銷的服務品質、顧客價值、顧客滿意度與忠誠度間的

相互關係，以提供業者參考。本研究希望達到以下之目的： 

一、分析旅行社對同業 e-mail行銷之需求與滿意度之研究。 

二、探討僑鵬 e報之顧客特性對僑鵬 e報的服務品質、顧客價值、滿

意度及忠誠度之影響。 

三、實證僑鵬 e報行銷之服務品質、顧客價值、滿意度及忠誠度的相

互關係。 

四、提供僑鵬旅行社執行僑鵬 e報行銷策略之建議。 

五、提供學者後續研究之參考。 
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1.3  研究範圍與對象  

由於僑鵬旅行社台南分公司之經營型態以票務中心及簽證中心為

主，目標行銷對象是旅行社同業，故本研究以僑鵬旅行社台南分公司，

對旅行社同業組織間之 e-mail 行銷為主要範疇，且僑鵬旅行社台南分公

司因考量證件交付與收款方便等客觀因素，仍以台南縣、市之旅行社為

主要服務顧客，因此本研究之研究對象以台南縣市之旅行社為主，另以

外縣市之“僑鵬 e報”閱讀同業為輔。 
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1.4  研究流程  

本研究先界定研究範圍與對象，並分別對於電子郵件行銷、關係行

銷及顧客滿意度之相關研究等方面進行文獻回顧，對僑鵬旅行社做個案

探討，並匯集業者之深度訪談，進行問卷設計、預試、發放與回收，對

蒐集的資料進行信度分析、敘述性統計分析、單因子變異數分析及 

LISREL模式之實證分析，最後提出結論與建議。綜合上述本研究之流程

如圖 1.1所示。 
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圖 1.1 研究流程圖 

界定研究範圍與對象 

理論基礎與文獻回顧 

電子郵件行銷 關係行銷 

僑鵬旅行社個案探討

問卷設計

問卷發放

資料蒐集與分析

結論與建議

服務品質、顧客價值、

顧客滿意度、忠誠度 

業者訪談

競爭力分析與行銷策略
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第二章 文獻回顧 

本研究分別從電子郵件行銷、關係行銷及顧客滿意度相關研究等三

個要項做文獻回顧，以此為理論基礎，發展本研究之架構。 

2.1  電子郵件行銷  

根據國內蕃薯藤網站(www.yam.com)曾於 2001調查報告中指出，在

台灣有 63.9% 以上的網路族群擁有 1-3個電子郵件帳號，有 28.5% 擁有

4-6個電子郵件帳號；而 46.9%的電子郵件族群，每天要檢查電子郵件信

箱數次，每天檢查一次的也佔 28.4%；另有 81.5%的人會主動訂閱電子

報，以獲取必要及相關之資訊。研究機構 Net Value於 2001調查報告中，

說明台灣地區網路行為中 e-mail之運用佔 69.1%，居亞洲國家之冠。Roper 

Starch Worldwide 於 1999 年指出企業對企業間 (B2B) 最受歡迎的溝通

方式是 e-mail佔 51%，遠超過電話及傳統信件的方式。由以上客觀之研

究數字顯示，無論是 B2C或 B2B，電子郵件行銷都將是未來行銷的重要

方式之一。 

一、電子郵件行銷的定義 

e-mail行銷是指透過蒐集到的 e-mail地址，廠商可以針對這個族群寄
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發 e-mail，以進行活動或是品牌行銷，所以潛在客戶收到的不再是傳統的

印刷品而是一封封電子郵件。(工商時報經營知識版 2000年，9月 14日)。

在 e Marketer (2000)與 IMT strategies (2000) 則將電子郵件行銷定義為“網

路行銷的一種，其涵蓋了促銷活動、廣告活動、訊息發佈、客戶關係管

理以及任何經由電子郵件進行的客戶服務等”。“電子郵件行銷”是一種

利用電子郵件為工具，在行銷層次上為直接主動地將訊息推向 (push) 消

費者，以對消費者進行溝通，並進而影響購買決策。(楊必立，陳定國，

何雍慶，1999)。 

綜合上述定義電子郵件﹙e-mail﹚行銷是網路行銷的一種，是具主動

性與推向性的策略行銷，可用來加強顧客關係、強化顧客忠誠度及建立

品牌，同時亦可增加銷售量。 

二、電子郵件行銷的特性 

根據 eMarketer的調查結果顯示，因為 e-mail不需要紙張、印刷以及

郵資，所以每一封行銷電子郵件的成本約為 USD$0.25，傳統郵寄則為

USD$0.75-2，若透過電話行銷來接觸客戶，則高達 USD$1-3，另一個研

究機構 GartnerGz亦指出 e-mail廣告由於成本低、效果好，而得以快速發

展，且每發送千封信件的費用為 USD$500-$700，而發送同樣數量的電子

郵件只要 USD$5-$7，且不受郵件遞送時間的制約。電子郵件可省卻傳統
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行銷方式所需的郵資、印刷、紙張等成本，可幫助廠商以較低廉的成本

維繫與顧客的關係，且電子郵件行銷相對於傳統媒體，如報紙、DM、廣

播及電視等，是更具有人性互動性的特性，Cromn (1994) 指出顧客的需

求是一條連續線，認為電腦網路上的應用工具(如 e-mail、FTP、www等)

可用來提昇或改善企業與顧客的關係及增加彼此的互動。因此電子郵件

將成為一個強而有力的行銷溝通工具，其主要特性如表 2.1所示。 

表 2.1 電子郵件行銷之特性 

學  者 年 代 e-mail的特性 

王瑞之 1995 即時性、方便性、互動性、多媒體性。 

 

Sproull 

 

1994 e-mail的溝通是非同步的、快速的、文

字傳送為基礎、可以多址接收、內容可

被儲存和讀取且可和他人分享。 

王志修 1998 指定回覆與強迫回覆且具機密性。 

Kim Macpherson 2001 成本低、可和潛在客戶做到一對一的直

接行銷與雙向溝通、立即性與互動性高。 

Agnew，Kinner 2001  經濟實惠、方便有效。 

資料來源：本研究整理 

綜括而言 e-mail成為主要行銷工具的原因是：(1) 成本面的大幅降低
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行銷成本。(2) 效益面的大幅提高顧客回應率與忠誠度。(3) 時效性上能

充分發揮 Internet 即時性的特點。(4) 互動性上可協助企業與顧客的對

話。(www.migosoft.com，2002)。這些特性使得中、小企業因而受惠，不

需要太大成本，即可擁有與大企業一樣有利的廣告行銷利器，因此電子

郵件行銷受到不同規模的企業歡迎與利用。 

三、電子郵件行銷的運用模式  

實施電子郵件行銷有三個重要階段：1.購買名單 2.測試階段 3.持續

階段。即從找尋目標市場、篩選並鎖定有效目標客群、到執行個人化的

行銷、強化忠誠度、建立品牌、同時增加銷售量。(Brady，2001；Broudmo 

and Moore，2000；郭和杰，2001)。一般而言電子郵件行銷可運用於企業

廣告、業務推廣、顧客關係管理等，然 e-mail 經過多年的發展，其使用

的方式，也愈來愈多元，研究機構 IMT Strategies (integrating marketing & 

technology)於 1999年第四季，針對美國地區 403位電子郵件使用者，與

100家企業進行問卷調查，以及針對 23家電子郵件應用系統提供廠商，

進行深度訪談的結果，將 e-mail 行銷分成 Spam/UCE(unsolicited 

commercial e-mail)(未許可電子郵件)及 permission e-mail(許可電子郵

件)，在許可電子郵件又分成二大類八種模式，茲整理如表 2.2所示。 
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表 2.2 電子郵件行銷之運用模式 

類別 模   式 意    涵 

郵件訂戶名單

( Permission List 
Marketing ) 

又稱為 opt-in list，為了因應電子郵件 

行銷的需求，目前有許多業者專門從事電

郵地址的搜集，稱為郵件管理員( list 

manager )，他們代替廣告公司提供客戶所

需的郵件內容。 

電子報廣告

( Sponsorship 
Newsletter ) 

許多知名的出版網站均發行電子報，且接

受刊登廣告，廠商可直接接觸到具特殊興

趣的讀者群，使廣告的點閱率提高。 

討論郵件

( Discussion mail ) 

網路社群使用電子郵件作為會員間討論的

工具，有些討論群會員眾多，因此其討論

郵件也逐漸成為另一廣告的新園地。 

          

            

開
發
新
顧
客 

朋友介紹 

( Friend Referral ) 

這種行銷策略又稱為【病毒行銷】( viral 

marketing)，藉著收件者之手將郵件散播出

去，達到以一傳十、以十傳百的效果。 
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夥伴行銷( Partner 

Co Marketing ) 

擁有訂戶的網站出面替合作夥伴將郵件送

給讀者。 

顧客關係

( Customer 
Relationship ) 

一般網站的做法是邀請網友提供個人的郵

件地址，當網站有新產品，亦主動以 e-mail

通知網友，以維持良好的顧客關係。 

企業電子報

( Corporate 
Newsletter ) 

企業電子報是定期出版的，而且有評論性

與專業性的內容，譬如專欄、相關新聞，

甚至提供社群互助資源，慈善工作等資訊。 

 

維
持
顧
客
關
係 

 

提醒服務

( Reminder 
Service ) 

主動提醒讀者重要的節日，例如週年紀念

日、生日等，這類服務最適合禮品網站來

提供。 

 
Spam 

是指未經網友同意自己寄送電子郵件給接

受者。 

資料來源：本研究整理自 IMT Strategies研究報告 Permission e-mail  

The Future of Direct marketing。 

電子郵件工具已成為企業電子化環境中，最重要的一項顧客關係管

理利器，將產品或服務成功的推薦與銷售給特定顧客群，進而開發新的

顧客族群﹙陳慧慈，2001﹚。企業的觀點，必須從傳統的市場佔有率，移
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到顧客佔有率的觀念上，將更多的產品與服務賣給同一個顧客，以戰勝

競爭對手獲得更高的利潤﹙楊必立，1999；榮泰生，2000﹚。電子郵件可

以做到「客制化」及「顧客許可」因此可知電子郵件屬於利基市場性的

行銷工具﹙張輝雄，2001﹚。而僑鵬旅行社之 e-mail行銷主要以定期發報

的企業電子報模式進行，以維持良好的顧客關係為其初期目的，而最終

目標乃在於提高顧客忠誠度及增加獲利率。 

四、電子郵件行銷的應用實例 

越來越多的調查顯示網路直銷將成為未來行銷的主流，而 e-mail 更

是網上行銷最實用，也是最常用的工具，eMarketer估計美國有 61%的中

等規模公司，經常運用電子郵件進行行銷活動，且有 70%的市場經理認

為電子郵件很重要，其靈活性可以迅速有效地作用於處在各個不同銷售

環節的消費者。 

從行銷的觀點而言，e-mail行銷所肩負的任務，從品牌意識的形成、

偏好的產生與強化、成交量增加、滿意度提高、忠誠度及效益的維持…

等等，不同的目標便有其不同的效益評估準則，以表 2.3列舉不同產業之

成功案例說明。 
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表 2.3 資訊產業、休閒娛樂產業、中小企業等 e-mail行銷之比較 

企業類別 企業名稱 e-mail行銷背景 e-mail行銷目標 e-mail銷效益 

 

 

資訊產業 

 

微星科技

(全球四

大主機板

製造商) 

由於失去代工的

競爭優勢，故將

製造導向轉為品

牌行銷，特別是

掌握即時的顧客

以及市場資訊。 

提昇顧客對其品牌

的認同感，進而來

深化彼此的連結，

建立長遠而忠誠的

關係。 

1．分析顧客的需求和偏

好，以建構完整資料庫。 

2．有效掌握顧客服務與主

動行銷的時機。 

3．使顧客產生“親密感”，

以期掌握顧客終身價值。 

 

 

 

休閒娛樂

產業 

 

 

 

和信休閒 

台灣的休閒產業

市場，國內外競

爭者不斷加入，

現階段以“內需

導向”為主，使競

爭白熱化，故及

時掌握商機是重

要成功關鍵。 

掌握會員資訊與偏

好，適切提供會員

的休閒生活規劃，

並即時掌握商機，

在競爭激烈的休閒

旅遊產業脫穎而

出。 

1．推展一對一個性化的

服務。 

2．降低廣告行銷成本。 

3．拉近與顧客間的距離。 

4．掌握顧客的行為模式與

偏好。 

 

 

中小企業 

裕高有限

公司(銷

售進口嬰

幼及孕婦

用品為主

主) 

其體認”網路”將

成為未來進行顧

客溝通與銷售的

重要管道。 

利用e-mail行銷

其網站，使其能發

揮促進與顧客互

動，增加銷售的目

標。 

1．主動把行銷訊息”推”

至顧客的電子信箱。 

2．連結網站，提昇網站的

行銷。 

3．主動寄行銷訊息給目標

客戶，提高成交可能性。 
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資料來源：功典資訊，本研究整理 

 

由上可知，成功的電子郵件行銷皆採主動行銷，且有效掌握顧客的

特性與偏好，進而在適當的時機，提供適當的訊息給需要的顧客，以提

升成交量、創造更高的顧客價值，並將關係行銷推展至一對一顧客關係

管理，相較於網站行銷而言，電子郵件行銷的成功可謂「小兵立大功」。

旅遊產品不具實體性，因此旅行社或旅遊網站之 e-mail 行銷效益，不易

以實際獲利率衡量，但藉由 e-mail 行銷之管道維護顧客關係以爭取下一

次的服務機會，是其不容輕忽的效益。 

2.2  關係行銷  

關係行銷(Relationship Marketing)自 Berry (1983)提出後，隨即成為

企業組織與行銷界之話題，不論是產業界之行銷領域，商業市場行銷

(industrial or business-to-business marketing)或是服務業領域，關係行銷都

被視為形成競爭優勢的重要方法。 

一、關係行銷之定義  

Berry (1983)表示，關係行銷是在多重服務組織中，吸引顧客並發展

與增強企業與顧客之關係。Kotler(1992)指出透過關係行銷，業者將與顧

客建立長期，互動的正面關係，並充分了解目標顧客，進而維繫客源，
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並獲得最大效益。Sheth & Parvatiyar(1995)指出關係行銷為一整合性的努

力，目的在確認、維持與顧客之聯繫網路，且為了增進彼此利益而透過

持續的互動、個性化與附加價值來強化此網路。Morgan & Hunt(1994)，

認為所有與行銷有關的團體都應該是關係行銷的對象，他們認為關係行

銷是指所有朝著建立、發展與維持成功交易之關係的行銷活動，它包含

供應商、競爭者、購買者或是內部成員，也就是關係行銷之應用範圍將

不限於零售業者與消費者之關係發展，而上下游廠商間也可透過關係行

銷建立良好之買賣關係。Perrien & Ricard (1995)指出關係行銷為一種個人

化的行銷過程，它基於對顧客需求與個人特性的深入了解，提供不同之

服務，進而維持長遠的互惠關係。洪順慶(1995)指出關係行銷是以關係為

導向，希望與顧客建立長期關係，從顧客偏好、顧客滿足，透過互動式

的溝通，以獲得顧客長期利潤，並與顧客成為共創價值的夥伴。因此業

者不僅可藉由關係行銷建立顧客偏好之檔案資料，並可透過個別顧客的

資料分析，提供個性化之需求與服務，進而維繫長遠之行銷關係，使雙

方互蒙其利。 

由上可知廠商與廠商間的買賣關係，也包含在關係行銷的範圍內。

因此本研究之個案「僑鵬旅行社台南分公司」即以關係行銷為理論基礎，

以 e-mail為行銷工具，對旅行社同業推展 B2B的行銷策略。 
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二、關係行銷之實證文獻回顧 

國內外關係行銷相關實證研究如表 2.4所示。 

表 2.4 國內外關係行銷相關實證研究 

作者 發表年代 關係行銷之實證研究結果 

Holton 1983 
關係行銷三步驟:1.編制顧客資料庫2.維持

與顧客之關係3.獲利的加強；如此可提供顧

客更完整服務 

周昌筠 
1991 
關係品質對顧客忠誠度與連鎖介紹有顯著之

影響。 

Kolter 1992 
透過關係行銷，業者與顧客建立長期、互動

的正面關係以維護客源。 

Shani 
& 

Chalasani 

1992 
關係行銷是在確認、維持和建立與顧客間之

聯繫網路，並透過持續的互動、個性化來強

化此網路。 

Shanker 
& 

Ganesan 

1994 
長期關係的建立，除了透過提供良好的商

品、服務興有效率的傳輸系統外，信任與依

賴，在關係發展中亦扮演關鍵性因素。 
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顧正懿 
1995 
以關係行銷的概念，來維持良好的合作關

係，將可提高經銷商的滿意度與忠誠度。 

洪順慶 
1995 
透過對個別消費者的瞭解，提供顧客化的行

銷組合，發展長期互惠關係，以獲取顧客的

忠誠度與終身價值。 

Perrien 
& 

Richard 

1995 
關係行銷為個人化行銷過程，藉由對顧客需

求特性的深入瞭解，可以維持雙方長期的互

惠關係。 

Lance & 
Leuthesser 

1997 
買賣的交易過程中，雙方的頻頻互動，是建

立信賴關係與促進相互瞭解之基本程序。 

資料來源:本研究整理自林慧玲(1998) 

三、關係行銷模式 

Joel & Richard (1994)，針對企業間的買賣關係所提出的有效的關係

行銷模式，正符合僑鵬旅行社以關係行銷為出發點，本研究再依其輸出

項略為調整，以對 e報行銷做評估。模式如圖 2.1。 
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瞭解顧客期望                                   顧客滿意 

建立服務夥伴                                    顧客忠誠度 

授權員工                                       高品質產品 

全面品質管制                                   獲利率增加 

                           評估階段 

                        

                     顧客回饋      整合 

       圖 2.1有效的關係行銷圖 

此模式應用於僑鵬旅行社，以僑鵬 e報為關係行銷的策略而言，其

輸入項即對應於 e報之執行內涵之服務品質與顧客價值，其輸出項則為 e

報實施之顧客面效益評估，此點將於第肆章個案探討中加以論述。 

2.3  顧客滿意度之相關研究 

隨著經濟不斷發展，行銷概念亦由產品導向轉為顧客導向，所有的

行銷方式皆以顧客之需求為依歸，因此提供更完善及高品質的服務，為

顧客創造價值，並提高顧客滿意度及忠誠度，才能獲取企業長期最大的

利益，以下回顧學者對『服務品質』、『顧客價值』、『顧客滿意度』、『忠

誠度』等四個概念之定義及相關性之研究。 

關係行

銷輸入 

關係行 

銷輸出 
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一、定義  

1．服務品質：Parasuraman，Zeithmal & Berry(1988)，將服務品質定義

為“消費者知覺的服務績效與購買前的期望，二者之間的差距，即

(Q=P-E)”。Garvin(1984)、Corfaman(1985)，二人認為服務品質是”顧客對

於事物主觀的反應，是一種知覺品質(perceived quality)，並非客觀品質

(objective quality)”。何雍慶、蘇雲華(1995)，服務品質是指”一群具代表

性的消費者對某一服務所認定的長期且呈穩定性的顧客滿意水準”。

Gronroos(1984)提出影響整體知覺服務 (total perceived service) 的兩個因

素，是技術服務(technical service)與功能服務 (functional service) 前者指

服務的實際結果，而後者指服務的傳送過程。 

至於衡量服務品質的構面則以 Parasuraman，Zeithaml & Berry (1988)所

提精簡和修正後的五項構面為目前較完整且廣受應用之理論與架構，其

包含有形性(包括提供服務的場所、設備人員)，保證性(人員專業能力及

禮儀)、關懷性(便利的服務、關心及滿足個別需求)，可靠性(包括可信度、

一致性、公司能力)、反應力(指提供服務的意願和效率)。然而近年來網

路行銷發展迅速由於服務的特性不同，對於服務及其傳送的關注，使服

務品質衡量及診斷構面亦有所不同。王瑞之(1996)提出網路之服務品質構

面為特殊性、方便性與安全性。李令儀(1996)則認為資訊豐富、架構簡潔
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分明、互動能力等是影響消費者對網路行銷品質知覺的主要因素。蘇振

昇亦認為網路行銷之服務品質特色表現在畫面美觀、即時功能、資訊服

務、商業服務、互動服務與使用方便等特性上。 

2．顧客價值：Parasuraman (1985)認為”顧客對提供服務業者的整體服

務過程和服務結果的感受所做的評價”。Zeithmal(1988)指出”價值是一種

個人化且較高抽象層次的認知，它是顧客獲得與付出兩者的抵換(trade 

off)”。Monroc(1990)指出顧客的認知價值 (perceive vaiue)是一種認知利益

(perceive benefit)與認知犧牲 (perceive sacrifice)的抵換關係。Bolton & 

Drew(1991)認為是顧客在”所有獲得”與”所有付出”二者間的比較，所有獲

得包括產品或服務的效用及消費過程或消費後顧客本身的感受，而所有

付出則包括貨幣性價格與非貨幣性價格(如時間、努力、搜尋和精神等)。 

綜括而言，顧客價值是指「企業的提供物對顧客產生了提高利益或是

減少成本的效用」(溫石松，2002)。而 Eighmey(1997)曾經以「過去對電

視傳媒的研究，延伸至網路使用的研究」中提出衡量顧客價值的構面，

共分為“行銷知覺”、“娛樂性價值”、“資訊性價值”、“容易使用”、“信用”

及“互動”等六項，其中“互動”的衡量方式為﹕是否加入“書籤”或“我的最

愛”來作衡量。Berry(1991)指出企業與顧客的價值是建立在價格的誘因

上，如“促銷”、“折扣”或“免費電子報”… .等等(Berry，1991)。 
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3．顧客滿意度 (customer satisfaction)：Hempel(1977)，認為顧客滿意

程度決定於顧客所預期的產品或服務的實現程度。Tes & Witon(1988)，顧

客滿意可視為顧客對於先前預期與認知績效之知覺差距的一種評估反

應。Singh(1991)認為滿意是一種多重客體及多重構面的衡量，亦即除了

衡量消費者對於產品的整體滿意度之外，也應衡量對產品屬性及績效的

滿意程度水準。Fornell(1992)認為顧客滿意度是一種整體性的購後評估，

是一種綜括性的現象。呂鴻德、謝憶文(2000)指出，顧客滿意是代表消費

者對於不同屬性的產品或服務的主觀反應的總和。 

4．忠誠度：Parasuraman，Zeithmal & Berry(1984)，於一項服務品質與

消費者行為意圖的研究中，指出忠誠度是除了本身的再購意願外，還包

含願意向他人推薦並給予正面口碑的行為。Kotler(1984)，認為顧客忠誠

是策略行銷的一個目標，有助於企業建立競爭優勢。Strauss(2001)，將忠

誠度定義為「顧客對某特定對象的承諾水準，可以用持續的購買來做表

達」。李尚修(2001)，針對購物網站所做的研究，以「再次光臨」以及「推

薦其他人」作為衡量顧客忠誠度的指標。而劉智華(2001)在資訊提供型網

站所做的研究中以「重覆上某特定網站」的傾向作為衡量忠誠度的指標。 
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二、服務品質、顧客價值、顧客滿意度與忠誠度關係之相關 

研究 

顧客滿意可以增加企業的利潤，而根據 80%-20% 法則，企業 80%

的利潤來自於 20% 的忠誠顧客，因為忠誠的顧客會持續購買，也會產生

正面的口碑，因此企業透過服務品質與顧客價值的提高，以經營顧客滿

意度，並建立顧客忠誠度，進而使企業能永續經營。有關服務品質、顧

客價值、顧客滿意度、與忠誠度關係之研究做以下之回顧： 

  表 2.5 服務品質、顧客價值、顧客滿意度與忠誠度關係之研究 

學者、年代 研究主題 研究發現 

Kasper(1988) 產品問題認知不

滿意與品牌忠誠

度 

品牌忠誠度與顧客對產品問題認知、產品

滿意度有高度正相關。 

Taylor & 

Baker(1994) 

服務品質、顧客

滿意度與購買意

願間的關係 

服務品質、顧客滿意度對購買意願有顯著

的正向影響。 

Heskett，Janes，

Sasser & 

Schlesinger(1994) 

服務創造利潤之

價值鏈 

顧客的服務價值會影響顧客滿意度，顧客

滿意度會影響顧客忠誠度，顧客忠誠度又

會影響企業的利潤與影響。 

陳蓉美(1994) 顧客滿意度之實

證研究 

顧客滿意度對顧客忠誠度、價格容忍度，

以及顧客未來再惠顧意願，有正向影響。 

許慧娟(1994) 服務品質、顧客

價值對顧客整體

服務品質與顧客價值二者對顧客滿意皆為

正向相關，顧客滿意對顧客忠誠度的影



 25 

滿意的影響 響，達顯著正相關水準。 

詹景棋(2001) 滿意度與忠誠度

之關係研究 

顧客整體滿意度對顧客忠誠度有，達顯著

正相關，而顧客再購意願與推薦親友意願

與忠誠度具有顯著正相關，三者關係十分

密切。 

劉邦宇(1995) 顧客滿意度調查

實證研究 

影響顧客滿意度的因素可歸納為，產品或

服務品質，及顧客感受到之產品或服務之

價值。 

莊維浩(1997) 服務品質、顧客

價值與顧客滿意

度關係之研究 

服務品質與顧客滿意度的相關，高於顧客

價值與顧客滿意度的相關。 

   資料來源：本研究整理 

綜合上述研究之結果可得知，影響顧客滿意度的因素可歸納為，服

務品質的優劣及顧客感受到之服務價值，而顧客對企業所提供之服務的

滿意程度將對顧客忠誠度產生正向之影響。 
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第三章  研究方法與設計 

本研究乃以僑鵬旅行社台南分公司 e 報行銷之實例做個案研究，藉

由 Porter（1980）之五力分析及 Andrews（1980）的 SWOT分析探討僑

鵬旅行社的產品競爭力，並說明僑鵬旅行社採用僑鵬 e 報行銷策略與推

展僑鵬 e報行銷之現況，此將於第四章僑鵬旅行社之 e-mail行銷中加以

論述，而本章則先闡述實證部分之研究方法與設計。首先依據第二章文

獻回顧之內容，建立本研究之架構，並提出研究假設，及針對本研究之

變數做出操作型定義，再依此定義及對業者之訪談，設計出本研究之問

卷，繼而描述問卷之發放與回收情形，最後闡述本研究之資料分析方法，

全章共分五節加以論述。 
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3.1  研究架構  

本研究以僑鵬旅行社台南分公司之 e報行銷為研究對象，探討旅行

社同業對僑鵬 e報所知覺之，服務品質、顧客價值、整體顧客滿意度與

忠誠度之間的交互影響關係，而建立此研究架構。如圖 3.1所示。 
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              H2                                

      H1                                H6                            

              H4                                                                            

                           H5               

                

                            

 

圖 3.1 研究架構     

 

 

 

 

 

 

顧客價值 

整體顧客滿意度 忠誠度 

服務品質 
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3.2  研究假設  

本研究依據文獻回顧提出以下之研究假設： 

1．H1：e報的服務品質對 e報的顧客價值有正向影響 

楊堂堯、蔡婉玉﹙2000﹚年“入口網站的使用者”之研究中，以「資

訊內容」及「可靠與反應」兩構面來衡量顧客價值，其中「資訊內容」

包含了資訊的正確、快速、與及時；「可靠與反應」則指維持線上服務之

正常運作與快速；顯示服務品質會影響顧客價值。另外黃旭男，洪廣朋

﹙2002﹚在“電子化策略與價值創造之關係研究”中，亦認為產品品質

可以提升顧客的價值。 

2．H2：e報的服務品質對整體顧客滿意度有正向影響   

Fornell﹙1996﹚、Johnson﹙1996﹚、Anderson﹙1996﹚、Cha & Bryant

﹙1996﹚，在衡量美國顧客滿意度指標模式中，認為整體知覺服務品質是

顧客滿意度的一個直接影響因素，是一種消費經驗的評估，且說明服務

品質會對顧客滿意度有直接和正向的影響。 

3．H3：e報的服務品質對忠誠度有正向影響 

Berry，et.al.﹙1988﹚在“服務品質與行為意圖模式”之研究中，將

行為意圖分為忠誠度、轉移、多付出、外部反應、內部反應等五個構面，

經實證結果顯示，服務品質與忠誠度呈正相關。 



 29 

4．H4：e報的顧客價值對整體顧客滿意度有正向影響 

Ducoffe﹙1996﹚以網站上提供產品資訊之情報性程度與網路使用者

對此廣告之態度與價值間進行因果分析，結果發現網站之情報性對網路

使用者的廣告態度及是否創造顧客價值具有顯著的影響。Eighmey﹙1997﹚

之研究則指出，網站的資訊價值，是網路使用者在評估網站滿意度時的

重要構面。 

5．H5：e報的顧客價值對忠誠度有正向影響 

通常消費者在購買後，若有物超所值的感覺，則消費者會對其產生

忠誠度，Chang & Wildt﹙1994﹚提出價值確實能夠促進忠誠度的達成。

Decpak，et.al.﹙2002﹚認為價值會對忠誠度產生正向影響。 

6．H6：顧客滿意對忠誠度有正向影響 

Heskett.et.al.﹙1994﹚指出企業的利潤和成長主要來自於顧客的忠誠

度，而顧客的忠誠度則受到顧客滿意度直接的影響，兩者呈正向的關係。

Singh & Sirdeshmukh﹙2000﹚指出顧客以往購買的滿意度對其忠誠度的

建立有正面的影響。  
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3.3  研究變數操作型定義  

本節針對研究中有關的變數操作型定義及衡量構面如表 3.1所示。 

表 3.1 變數操作型定義及衡量構面   

變數 操作型定義 衡量構面 參考文獻 

服務品質 顧客對於 e報主觀的反應，是

指”一群具代表性的消費者對

某一服務所認定的長期且呈

穩定性的顧客滿意水準”。 

1. e報之內容品質 

2. e報之發行品質 

3. e報之便利機制 

Garvin﹙1984﹚ 

Corfaman﹙1995﹚ 

王瑞之﹙1996﹚ 

李令儀﹙1996﹚ 

顧客價值 顧客對 e報所提供的整體服

務過程和服務結果的感受所 

做的評價。 

1. e報之實用價值 

2. e報之專業價值 

3. e報之實質利益 

4. 保留 e報 

Eighmey﹙1997﹚ 

Berry﹙1991﹚ 

溫石松﹙2002﹚ 

整體顧客

滿意度 

滿意度是一個人所感覺滿意

程度的高低，顧客經由經驗和

觀察而對於 e報的總體評價。 

整體滿意度評價 Kotler﹙1996﹚ 

Smith & Barelay

﹙1997﹚ 

忠誠度 顧客對 e報的肯定，使其產生

對企業而言，正向的行為意

圖。 

1. 閱讀 e報頻率 

2. 轉寄 e報 

3. 公佈 e報 

4. 繼續訂閱 e報 

James & Sasser

﹙1995﹚ 

資料來源：本研究整理。 
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3.4  問卷設計  

一、問卷設計構面  

為增進問卷之信度與效度，在擬定問卷題目前，先以僑鵬 e報之實

際內容及本研究之架構為依據，並參考相關文獻，再與旅行社同業和電

子郵件行銷之資訊公司做訪談，廣納意見以利問卷之編製，問卷題目擬

定後，經過僑鵬旅行社員工試測，進行局部修改後才完成本研究之正式

問卷，其構面如表 3.2所示。 

表 3.2 問卷設計構面 

問卷構面 題
號 
問                                  項 

1 採複選方式，測得業者想從 e報得到的資訊內容。 
2 希望 e報之發報頻率。 

3 對 e報版面呈現之期待。 

4 對 e報開放留言板之需求。 

業者需求 
﹙第一部
份﹚ 

5 僑鵬 e報中最期待收到的 e報。 
2 簽證 e報之內容滿意度。 

3 票務 e報之內容滿意度。 

4 

 
內容品質 

旅遊 e報之內容滿意度。 

6 發報準時率。 
7 版面呈現。 
14 

 
發行品質 

內容即時性。 
12 附帶問卷的互動性。 

服務品質 
﹙第二部
份﹚ 

15 
 
互動機制 推薦友人閱讀的機制。 

顧客價值
﹙第二部

5 實用價值 e報的助益。 
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10 保留價值 會列印 e報保留。 

13 專業價值 e報內容之專業性。 

﹙第二部
份﹚ 

16 實際利益 e報所提出之促銷方案對您之助益。 

整體顧客
滿意度  
﹙第二部
份﹚ 

17 e報整體滿意度評價。 

1 收看 e報頻率。 

8 轉寄 e報給他人。 
9 列印 e報公佈。 

忠誠度 
﹙第二部
份﹚ 

11 繼續訂閱 e報。 
1 性別。 
2 年齡。 
3 工作性質。 
4 收發 e-mail頻率。 
5 會參考同業發出之 e-mail訊息。 
6 最想從同業 e-mail得到之訊息。 
7 最常直接刪除之同業 e-mail訊息。 
8 讀者公司所在的縣市。 

訂閱者之
人口統計
變數 
﹙第三部
份﹚ 

9 讀者公司的業務性質，採複選方式。 

資料來源：本研究整理。 

二、問卷之發放與回收  

本研究問卷乃透過僑鵬旅行社 e報行銷之發報系統，以 e-mail的方

式傳送給閱讀者，總共發出 256份，回收問卷 154份，扣除 6份無效問

卷，總計有效問卷共 148份，有效回收率 58%。 
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3.5  資料分析方法  

本研究運用 SPSS8.0 版之統計軟體，處理回收之問卷調查資料，進

行敘述性統計分析，並對研究變數進行信度分析，並以單因子變異數，

檢測不同樣本特性對研究構面是否具有顯著性，最後以 LISREL8.52版建

立實證模式，分析本研究變項間之相互因果關係，茲分述如下： 

一、敘述性統計分析﹙Distribution Statisties﹚  

對調查樣本之性別、年齡、職務、收發e-mail頻率、參考同業e-mail

資訊、最想得到之資訊、會直接刪除之資訊等，及其對僑鵬e報之需求，

做次數分配及百分比分析，以瞭解樣本背景與特性，及其實際的需求，

另外並進行僑鵬 e報滿意度之平均數、標準差分析，以建議僑鵬 e報調

整未來方向的依據，同時可提供旅行同業推展 e-mail行銷之參考。 

二、信度分析﹙Reliability Analysis﹚ 

在信度上採用 Cronbach’s Alpha 係數來檢驗問卷中各變數的內部一

致性，即用來確定本研究所回收樣本，在行為上的表現是否一致，根據

楊國樞﹙1993﹚指出信度 Cronbach’s a 值所代表的意義如表 3.3所示。 
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表 3.3 Cronbach’s a 值與信度分析 

Cronbach’s a 數值範圍 意義 

0.00<a<0.30 不可信 

0.30<a<0.50 稍微可信 

0.50<a<0.70 可信 

0.70<a<0.90 很可信 

0.90<a<1.00 極端可信 

資料來源：簡茂發、楊國樞等人編，信度與效度分析，社會及行為

科學研究法上冊﹙1993﹚。 

三、單因子變異數分析﹙One-way ANOVA﹚ 

本研究以單因子變異數分析，檢定不同的人口統計變數特性及公司

業務性質，對服務品質、顧客價值、顧客滿意度與顧客忠誠度等四個構

面是否具有顯著差異，若差異性達到顯著水準，則進一步以 Scheffe檢定，

檢視群體間存在顯著差異之大小順序。 

四、LISREL實證模式 

本研究使用線性結構關係模式﹙Linear Structural Relation Model ，

LISREL﹚來探討服務品質、顧客價值、顧客滿意度與顧客忠誠度等四個
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構面間之因果關係與影響程度。此模式是由瑞典的兩位統計學家 Joreskog 

& Sorbom於 1993年所設計，其主要的貢獻有三方面（黃俊英，2000）： 

1．可同時處理一系列依變項的關係，特別是當某一個依變項在研

究程序中轉為自變項時。 

2．提供研究者由探索性（exploratory）轉為驗證性分析（confirmatory 

analysis）。 

3．過去以徑路分析進行驗證性的研究或探索因果關係，常受制於

其基本假設，而 LISREL則可避免。 

以下說明 LISREL模式： 

﹙一﹚發展理論模式 

1．以 LISREL 來考驗因果關係，基本上是屬於驗證的方法這種驗

證方法通常由理論引導，而非由資料來引導研究。 

2．變項與變項之間因果關係必須要有理論上的支持，時間上之先

後次序不一定是因果關係之充要條件。 

3．儘量不要忽略重要的變項以免導致「細列誤差」(specification 

error)或降低解釋量。 

﹙二﹚建立因果關係圖 

在 LISREL的模式中有四個變項，兩個潛在變項，兩個觀察變項。
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以方格“□”表示可觀測變數，以圓圖“○”表示不可觀測變數。

不可觀測之外生變數（潛在外生變項）或稱為潛在自變項以ζ表

示。被假定為果的潛在依變項或內生變項以η表示，在觀察變數中

關於外生變項ζ的觀察變數稱為 X變項，屬於內生變項η的觀察

變數稱為 Y變項。 

﹙三﹚評鑑模式的適配度 

   模式適配度評鑑的目的，乃是要從各方面來評鑑理論模式是否

能解釋實際觀察所得之資料，或者說理論模式與實際觀察所得資料

的差距有多大(Anderson and Gerbing .1998)。而一般對評估模式的

適配度主要採用 1.模式的基本配適標準。2.整體模式之適配度。3.

模式內在結構適配度等三方面進行評估。 
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第四章  僑鵬旅行社之 e-mail行銷 

4.1  僑鵬旅行社之概況 

僑鵬旅行社成立於 1995年，為甲種旅行社，除高雄總公司外，先後

設有台南、嘉義及台北等分公司，主要提供旅行社同業代送簽證與代購

機票之服務，亦即業界所謂簽證中心與票務中心之業務，而本研究乃以

台南分公司為主體，故以下分別對僑鵬旅行社台南分公司之沿革、主要

產品與顧客、營運狀態與營業費用等加以論述。 

一、僑鵬旅行社台南分公司之沿革 

僑鵬旅行社台南分公司主要營收來源為簽證收入與票務收入，其前

身為僑興旅行社（Overseas Travel Service LTD.負責人徐乃達先生），主要

業務為多家航空公司之總代理（GSA）與各國簽證代理中心，於 1988年

以營業成本較低的簽證業務為出發點在台南設立辦事處，僅員工兩名，

首創簽證中心到旅行社代收代送之服務，開啟簽證中心 Door to Door的

服務理念。1989 年增設票務組，代理港龍航空及中國民航，以大陸航線

為主，同時加設航空訂位系統(CRS)。1995 年僑興體系之關係企業做重

整，並於高雄成立僑鵬旅行社總公司（Oasis Travel Service LTD.簡稱 OTS

負責人黃連同先生），同年將台南分公司更名為僑鵬旅行社台南分公司。

2002年營業額約二億元，員工 16人。其發展沿革如表 4.1所示。 
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表 4.1 僑鵬旅行社台南分公司之沿革 

1988年 成立僑興旅行社台南辦事處，僅員工兩名。首創簽證中心到旅行

社代收代送之 Door to Door服務理念，主要業務為香港簽證及台胞

證 

1989年 正式成立僑興旅行社(Overseas Travel Service,OTS)台南分公司，簽

證業務擴展至世界各國簽證，無論有無邦交之國家，皆可代為申

請。 

1989年 增設票務組，主要代理港龍航空(KA)及中國民航，以大陸航線為

主，同時加設航空訂位系統(CRS)，是台南地區少數擁有此設備的

旅行社之一。 

1995年 更名為僑鵬旅行社(Oasis Travel Service,OTS )台南分公司，總公司

設於高雄。 

1996年 取得在台南地區獨家代理美國聯合航空(UA)的機會，自此 OTS確

立其成為票務中心的地位。 

1996至 2001年 陸續取得多家航空公司代理權，如澳門航空、復興航空、德航、

加航、紐航、維珍、瑞士、土耳其、廈門… .等等，涵括世界各主

要城市航線。 

1999年 設立網站 www.diytour.com.tw，中文名稱為”好自遊旅遊網”。 

2001年 增設商旅部門，旅行社間的競爭，致使僑鵬旅行社(B2B)的獲利逐

年下降，發展直售(B2C)之商旅部門勢在必行。 

2002年 創辦僑鵬e報系列，主要做 B2B之行銷，希望藉此提高公司形象，

並擴大市場，加強旅行業之關係行銷。 

2003年 增設護照業務代理部門 

資料來源：本研究整理 
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二、僑鵬旅行社台南分公司之主要產品與顧客 

由僑鵬旅行社台南分公司之發展沿革，可得知其主要產品分成簽

證、票務及商旅等三大部分，在簽證方面，考量證件收送及交通可及性，

主要服務對象仍以台南縣市地區之旅行社為主；主要代理台胞通行證、

香港簽證、東南亞國家簽證、美加地區簽證、中東地區簽證、中南美洲

國家簽證、紐澳簽證、歐洲各國簽證及申根簽證，並於 2003年延伸產品

線增加護照代理業務，使其產品服務更完整，亦可增加營收。在票務方

面，雖然較不受限於地區性，但考量收款及債信問題，仍以台南縣市地

區之旅行社為主要對象，外縣市則以熟識之旅行社為限；主要代理美國

聯合航空(UA)、加拿大航空(AC)、德國漢莎航空(LH)、復興航空(GE)、

澳門航空(NX)、英國維珍航空(VS)、土耳其航空(TK)、紐西蘭航空(NZ)、

瑞士航空(LX)、中國廈門航空(MF)。在商旅方面，主要服務對象為所有

到公司詢問、參閱報紙廣告或網站訂購之旅客、另有特定之公司行號，

但因此部門剛起步，故營業量佔公司之總量比例極少；主要代理商務旅

客及 FIT旅遊之所有出國手續、訂位開票、訂車訂房等業務，除此之外，

主力銷售航空公司所推出之「機+酒自遊行」包裝行程，兼營出國旅遊與

國民旅遊。 
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三、僑鵬旅行社台南分公司 1999— 2002之營運狀況  

2002 年營業額約二億元，員工 16 人。簽證收入約佔總收入之

65.91%，票務收入約佔總收入之 29.86%，2001年增設商旅部門，營業收

入佔總收入之比率為 1.86%，到 2002年則成長為 4.23%。其比例如表 4.2

所示。由於資訊發達導致旅遊產業的產品差異小，而營運效益的改善使

的勞務同質性高，迫使消費者只能從「價格」上做選擇，導致市場削價

競爭，因此獲利率皆呈逐年下降現象。其中尤其以票務部門最為嚴重，

經與業者訪談得知，票務部門無論在專業知識的養成或營運資金上，原

屬於進入障礙高的部門，但由於電腦資訊的進步，縮短專業票務的培訓

時程，且銀行清帳系統（BSP）完成使得資金成本降低，因此競爭者增加。

而全球性的不景氣及不安定的國際關係更使航空公司面臨前所未有的困

境，因此縮減中間商的利潤空間是必要的政策，導致票務中心的獲利受

到極大的損傷。 

四、營業費用  

旅行社之費用雖因公司的經營型態及規模大小而有差異，然而旅行

社乃典型的服務業，所提供的產品即是與旅遊相關的「服務」，舉凡一切

的「服務」都必須靠「人」來傳遞而產生其價值，因此，旅行社幾乎沒

有存貨的壓力，但「人」卻是其主要的「生財器具」，因此人事費用一般
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而言約佔 60%左右，其餘的費用產生則與公司的制度及經營型態而有所

不同，本研究僅列舉僑鵬旅行社台南分公司之主要營業費用加以說明。

如表 4.3所示。 

表 4.2：僑鵬旅行社台南分公司 1999— 2002之營業收入比例表 

業務營收佔總收入之比例（%） 部門 

年度 簽證部門 票務部門 商旅部門 

1999 57.01 42.99 - 

2000 65.50 34.50 - 

2001 64.12 34.60 1.28 

2002 65.91 29.86 4.23 

資料來源：本研究整理 

表 4.3：僑鵬旅行社台南分公司 1999-2002主要營業費用結構比例表 

年 

度 

人事

費用

% 

郵電

費用

% 

燃料

費用

% 

職工

福利

% 

勞健

保費

% 

水電

費 

% 

稅捐 

% 

租金 

% 

運費 

% 

文具 

% 

其他 

% 

1999 57.09 6.84 1.26 0.77 4.65 1.00 4.68 4.77 4.24 1.48 13.22 

2000 55.05  6.52  1.12 1.14  4.3 1.00 2.91 4.67 6.74 1.50 15.05 

2001 61.96  5.69  1.35 1.28  5.18 1.11 1.83 5.26 4.40 1.21 10.73 

2002 62.37  5.69  1.54 0.33  5.82 1.04 1.48 4.82 4.75 0.95 11.21 

資料來源：本研究整理 
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由於上表僅以各年度各項費用之相對比率表達，並不能真正說明其

各項費用之確切金額，及逐年消長之確實金額，然而可以十分確定的是

人事費用仍高居 55%以上。2000年台灣面臨經濟不景氣，旅行社大幅降

薪及裁員，僑鵬旅行社雖未裁減員工，但掌握“遇缺不補”的原則，且採

年度不調薪等方式，以因應經濟不景氣所帶來的衝擊，2001年僑鵬旅行

社多方節流以降低成本，在其他營運費用縮減的情況下，高達 61.96%的

人事費用，更突顯其為旅行社關鍵成本之所在，而人事成本牽動著勞健

保費，燃料費用及職工福利，因此旅行社的員工通常是身兼數職，以降

低人事費用，提高個人產值，是每家旅行社共同的目標。 

4.2  產業競爭力分析 

    Porter（1980）提出的競爭模式中，強調產業的競爭程度大小，會影

響企業策略的擬訂和執行，因此在擬訂策略前，須先分析其所面臨產業

的五種競爭力程度，此五項因素為「潛在進入者的威脅」、「供應商的議

價能力」、「購買者的議價能力」、「現有廠商的對抗」、「替代性產品」，透

過五力分析可測知誰是競爭對手、產業的結構、競爭強度與獲利能力，

始能建立企業的競爭優勢。 

僑鵬旅行社台南分公司以簽證中心奠定良好的基礎，以票務中心擴

大其業務範疇，多年來為因應環境的變遷及新增加的競爭對手，不斷的
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調整行銷策略及改善服務品質，在台南地區建立了專業的形象，而知己

知彼才能擬定策略以提昇競爭力，因此分別就簽證中心及票務中心業務

進行五力分析，茲說明如下。 

一、簽證中心之五力競爭分析  

不論團體或個人旅遊，前往任何國家皆需申請該國之入境許可，此

證件稱為簽證，而專門代辦此項業務者即稱為簽證中心，此項業務極為

專業且又十分繁瑣，必須有專人負責處理，一般旅行社為降低營運成本，

都會將此業務轉送簽證中心處理，以下就僑鵬簽證中心分析其產業競爭

力。 

1、潛在進入者的威脅 

（1）由於某些國家的簽證手續簡化，致使原來只代辦護照的業者，在不

多加人力成本的條件下，運用其原有的通路，延伸服務產品，增加簡

易且單純的簽證代理業務，如台胞通行證，以提高營收，但因其專業

性不夠，且須再轉送一手簽證中心，故價格競爭空間有限，尚未造成

太大的影響，但卻不可不防範於未然。 

（2）各駐台簽證辦事處皆位於台北，因此台北的簽證中心有其地利之

便，常會採削價競爭的手段，將 DM傳送到台南，以擴大行銷通路，

但因簽證之委託多基於信任度及服務配合度之默契培養，故常無功而
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返，但競價策略則使市場價格受到波及，不勝其擾。 

2、供應商的議價能力 

（1）各國駐外簽證代辦處(指各國在台灣以外地區設辦事處的單位):主

動且強勢的決策權，具有絕對的定價權力。 

（2）各國駐台簽證辦事處(指各國在台灣設有簽證申請的單位):此亦如

同上述，具有主動且強勢的定價權力。 

（3）快遞公司:簽證中心的效率是非常重要的服務品質指標，因此快遞

公司也是不可忽視的一環，故以其配合度為主要訴求，,而其本身產

業亦相當競爭，故對價格有一定的市場行情，較無議價能力。 

（4）當地簽證業務代理旅行社:此種旅行社無論在台北、香港、或其他

如北京、曼谷… 等，雖有地利之便，但因當地同業之競爭，但因簽證

之委託多基於信任度及服務配合度之默契培養，則仍具有議價能力。 

3、購買者的議價能力 

下游旅行社，因市場競爭利潤微薄而向上議價，常採取以量制價的

策略，簽證中心為求量大，亦只能薄利多銷，且因產品差異小，旅行社

轉換簽證中心的成本低，故購買者有議價能力，但台南地區具規模的簽

證中心很少，產業集中高，因此簽證中心常會彼此制衡價格，以維持利

潤，使購買者的議價能力相對而言不易發揮。 
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4、現有廠商的對抗 

由於產品缺乏差異性，且簽證手續簡化，在產業成長緩慢的情形

下，追求市場的佔有率為主要的競賽，造成簽證中心彼此的劇烈競爭，

因此如何於產業中做平行整合是一個重要課題，即對於兼營簡單簽證

的同業，採取合作的方式互蒙其利，以減少競爭者。 

5、替代性產品 

電子簽證的興起，如香港電子簽證，澳洲團體電子簽證等，開放多

家代辦旅行社，提高其便利性，相對壓縮簽證中心的獲利，而外交互

惠原則，使免簽證或實施落地簽證的國家增多，歐盟的成立，使旅客

只要申請一國申根簽證，即可適用 15個申根國家，如此簽證業務量亦

隨之逐漸減少。 

由五力分析得知，簽證中心主要以代客申請簽證所累積之經驗及專

業知識為競爭基礎，服務配合度與信任度是關鍵的競爭因素，僑鵬旅行

社以其多年品牌的建立，競爭地位穩定，但由於簽證中心是屬於人力密

集的業務，在固定的成本下，量的擴大是獲利的來源，因此行銷通路的

建立是刻不容緩的。綜合上述，僑鵬旅行社簽證中心業務之五力分析如

圖 4.1所示。 
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圖 4.1 簽證中心業務之五力分析 
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送簡單簽証業
務者之競爭或
合作 
3.產品差異化小 

購買者 
1. 下游旅行社
因市場競爭，
而常採取向上
議價的空間，
以量取價 

2. 競爭者間的
制衡與協調 

替代者 
1. 電子簽證的興起 
2. 外交互惠原則擴大，免
簽證及落地簽證之增加 

3. 歐洲申根國家使一國簽
證適用多國 



 47 

二、票務中心之五力競爭分析  

航空公司為擴展其業務，必須仰賴旅行社加以推廣，為減低其人事

支出及信用風險，更必需依賴旅行社分擔其業務功能，因此航空公司會

選擇財力及行銷網路、專業人才等較為健全及完備的旅行社，代理其業

務以便提供一般旅行社或旅客訂位、開票之服務。 

1、潛在進入者的威脅 

相對於簽證中心而言，票務中心之進入障礙較高，必須投入大量的

財務資源，如顧客授信、機器設備與航空公司之質押金或銀行保證等，

專業票務人員更需經過長期的教育訓練，始能正式上線服務，然而資訊

科技的進步使專業培訓較易達成，網際網路的發達更使得產業競爭模式

改變，消費者的消費模式亦受到改造，票務中心面臨前所未有的競爭壓

力。其潛在進入者如下： 

（1）機票本身並無差異性，因此網路旅行社多以票務為其入門營業項 

目，藉由網路行銷取得通路。 

（2）航空公司以其經濟規模、專業品牌形象及既有產品積極投入網站經

營，讓旅客可直接上網訂位或選購其自由行產品，並推廣電子機票概

念，另一方面則不斷壓縮給予票務代理的佣金，依此種種皆顯示航空

公司向下整合的企圖心，挾其優勢欲加入票務市場的競爭行列。 
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（3）降低成本是必然的競爭策略，因此大型旅行社尤其是躉售業者，為

了避免中間票務中心之利潤，且想以量制價對於爭取航空公司之代理

更是不餘遺力。 

（4）許多財團例如信用卡發卡銀行，甚或便利商店，前者以其卡友數眾

多，後者以其通路廣佈，皆是票務中心或航空公司爭取異業結盟的對

象。 

2、供應商的議價能力 

航空公司或其總代理旅行社（GSA）都有向下整合的能力，因此其

可依自身的策略訂價並縮減中間商的佣金，有絕對的訂價能力。CRS 訂

位系統則因產業本身的競爭，為爭取訂位量大的票務中心，故相對的議

價能力較低，而 IATA航空運輸協會、BSP銀行清帳系統，則因其無可替

代性，皆有其絕對強勢的訂價主導權。 

3、購買者的議價能力 

由於產品差異小且資訊取得容易，航空公司及 GSA 為廣佈通路，

常授權多家票務中心代理其業務，導致票務中心的產業集中度低，彼此

競爭壓力大，故購買者的議價能力也較大，消費者導向的時代，所有購

買者皆有絕對的議價能力，尤其大廠商，因其出國人次多且頻繁，以量

取價是必然的方式。 
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4、現有廠商的對抗 

由於航空公司彼此間的市場競爭，無論在通路上或產品上都努力擴

充，因此票務中心比比皆是，同一航空公司指定代理的票務中心林立，

造成產業集中度低，市場價格易受破壞。而票務中心之固定成本與流動

成本都很高，為確保銷售量及提高市場佔有率，各家票務中心則會增加

銷售通路，培養二手票務中心，給予二手票務中心優惠價格，促其代銷

機票，二手票務中心沒有業績壓力及代理資金壓力亦不受航空公司約

束，只要轉手即可獲利，故常低於市場價格銷售機票，反而成為正常票

務代理之競爭對象。大型票務中心為達到航空公司的業績獎勵，將台南

地區視為一個策略性的市場，只要量不要價，因此更引發無理的殺價競

爭。除同產品之票務中心外，另有不同航空公司，但航線相同產品類似

的票務中心，亦會面臨彼此的競爭。 

5、替代性產品 

航空公司為節省印刷機票之成本，都大力推廣電子機票，尤以美國

地區之航空公司為最，甚至有些地點只開電子票而取消手寫機票，電子

機票乃為必然趨勢，因此航空公司更取消中間代理票務的機會。另外各

航空公司間的策略競爭常會左右旅客或旅行社的選擇意願，其次則航空

公司取得新航權亦可替代原有航空公司飛行航線之選擇性，多樣的選擇
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將導致消費市場的分散，無疑影響到量的成長。 

綜上可知，僑鵬旅行社票務中心所面臨的困境，及產業競爭程度乃

前所未有，以行銷策略延伸其通路，向下做垂直整合，直接行銷一般消

費者或公司行號，增加其獲利空間，應是僑鵬票務的主要策略。僑鵬旅

行社票務中心業務之五力分析如圖 4.2所示。 
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圖 4.2 票務中心業務之五力分析 
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4.3  僑鵬旅行社台南分公司之關係行銷  

Philip & Doris（1995）指出關係行銷是旅行業重要的行銷方式，且

透過關係行銷也將促使整個旅行業緊密結合為二階行銷模式，而此模式

包括旅行社與顧客所建立的關係、旅行社與上游供應商所建立的關係及

上游供應商與顧客所建立的關係，上下游廠商間也可透過關係行銷建立

良好的買賣關係。 

一、僑鵬旅行社於旅遊商品銷售流程之位置  

由上述旅行社之產業概況及僑鵬旅行社發展沿革、僑鵬旅行社產品

之五力分析，可得知其在組織關係中處於承上啟下的中游位置，向上爭

取旅遊資源之代理業務，向下則以拓展同業之行銷市場為主，僑鵬旅行

社於旅遊商品銷售流程之位置如表 4.4所示。 
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表 4.4 僑鵬旅行社於旅遊商品銷售流程之位置 

 

 

 

 

 

 

資料來源：本研究整理 

旅行社依其主要代理產品做分類，而實際上之功能卻是交錯的，無
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關係。Morrison 視此種關係既為夥伴關係亦為行銷組合關係。而簽證中

心與票務中心必須提供員工訓練，強化各部門的專業能力，以追求「高

品質」的消費保障，「質」達到了，量則藉由廣佈觸角的下游旅行社來拓

展，因此必須大量爭取旅行社之合作關係，始能廣佈行銷通路，在此良

好的關係行銷是重要的成功因素。 
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二、僑鵬旅行社之關係行銷  

關係行銷緣起於 1960 年代，北歐各國的產業行銷或組織行

銷，即 Industrial Marketing指 e世代所稱之(B2B)，其探討的重點

在於產品如何在廠商之間的關係中達成交易的行為，買賣雙方多以

契約來維持長期關係，彼此互依共存，雙方的互動關係是主要的重

點。為順應時代潮流趨勢，服務業亦廣泛運用關係行銷做為銷售策

略，而如何將顧客緊緊抓住，以建立其對企業的忠誠度，才是服務

業關係行銷的主要重點。﹙陳心瑜，2002﹚。由於無形性是旅遊業產

品的特質，因此除了優良的服務品質外，良好的關係行銷，是用以

發展、培養及維護組織之競爭優勢的不二法門。從僑鵬旅行社位於

旅遊商品銷售流程之中介位置，及其主要營利來源而言，如何運用

關係行銷以維持更好的代理關係，並進而取得更多相關產品的代理

權和經營推廣的資源，雖是一項重要的課題，但如何以較低的成本

建立良好的顧客關係及運用創新的概念增加服務的差異化，以擴大

行銷通路，則更是僑鵬旅行社的努力方向，本研究以顧客面之關係

行銷為主。 

本研究所謂之顧客指僑鵬旅行社產品銷售流程中之下游旅行

同業，而其用以加強彼此良好關係的方式如下： 
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（1）佣金獎勵之多寡：在目前旅遊市場激烈競爭，利潤微薄之狀況下，

旅行業者為爭取利潤最大，對於佣金獎勵內容之考量有相當密切之關

係，因此會視不同狀況之考量給予不同之退佣。 

（2）優惠的付款條件：由於國內旅行社多屬中小企業型態之經營規模，

因此資金調度及現金管理控制之優劣，攸關公司營運的成敗，因此收

款期限及支票效期，亦是一項策略運用。 

（3）建立良好的形象與口碑：即指服務品質，形象及經營管理能力之整

體評價良好，如團體制服、DM設計、危機處理及作業流程… 等,都是增

加客戶對公司依賴與信任的方式。 

（4）業務人員服務良好：業務人員是聯繫公司與客戶最直接的溝通管

道，業務人員服務態度之好壞，直接影響公司之形象，不論是面對面

或電話服務，都必須十分注意應對進退。 

（5）滿足顧客特殊需求：旅行業為一顧客導向之服務業，顧客之需求是

旅行業最重視之考慮因素，凡事以客戶之立場為出發點，解決客人所

交辦的業務。 

（6）私人關係良好：同業間私人關係良好，公關形象之建立是旅行業講

求人和的重要考慮因素，負責人、經理人、主管乃至業務或承辦人員，

各有其人脈與私人關係，對公司業務而言，都具有影響力，與客戶忠
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誠度有絕對的相關性。 

（7）合作經驗良好：業者通常會選擇固定且有合作經驗的簽證中心及票

務中心配合，良好的合作經驗形成良好的口碑，也是鞏固合作關係的

必要條件，更是擴展市場的重要影響因素。 

由以上可知關係行銷已融入僑鵬旅行社之服務流程，然而現今旅行

社同業間之競爭更趨激烈，行銷的觀點亦由重視產品及銷售而轉為市場

與顧客的需求。﹙Kolter，2000﹚。因此僑鵬旅行社的關係行銷模式，亦需

隨著新時代的概念而有所調整，如同第貳章文獻回顧中所提及，依照

Evans & Laskin﹙1994﹚所提出的關係行銷模式，僑鵬旅行社之關係行銷

策略需以瞭解顧客期望與需求、建立服務夥伴，將顧客的期望加入自己

的產品、授權員工，滿足顧客需求與解決顧客問題、最後做好全面品質

管理等，為方法上的依據，而以顧客滿意、顧客忠誠度、高品質產品及

獲利率增加為其目標。2002年僑鵬旅行社選擇了 e-mail為其行銷工具，

落實其關係行銷的概念，期望提供顧客更好的服務品質與更多的附加價

值，以提高顧客滿意度與忠誠度，進而擴大行銷市場，增加獲利率。 
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4.4  僑鵬 e報行銷策略之 SWOT分析  

良好的關係行銷直接影響僑鵬旅行社之業績，在傳統的方式，運用

了人與人的直接接觸服務，DM的宣傳廣告及偶爾配合航空公司的平面廣

告，或產品說明會來加強關係行銷，現今由於網路科技一日千里，且研

究機構 Cyber Dialog(2000)指出，電子郵件的發展似乎超越了 www了，

電子郵件的受歡迎是無庸置疑的；Editor & Publisher (E&P) 亦發現在美

國，收發電子郵件乃是網友上網最主要的活動；Yankee Group(2000)消費

者調查也指出，有 68% 的受訪者將收發電子郵件列為首選的網路活動；

蓋洛普(2000)台灣民眾網路生活大調查發現，台灣網友上網最常的活動是

a.收發電子郵件 b.下載軟體 c.閱讀電子報，由上可知電子郵件將成為行銷

的重要媒體。 

一、僑鵬 e報之創刊背景  

（一）策略考量： 

競爭優勢的一般性基礎是較佳的效率、品質、創新和顧客回應，為

了要獲得較佳的效率、品質、創新和顧客回應則需要有涵蓋這些獨特價

值創造活動的策略。（黃營杉，1999）。僑鵬旅行社台南分公司在旅行產

業內，以簽證中心與為基礎，並擴展票務部門，以專業服務同業，而近

年來網際網路的發達，e-mail行銷已廣為運用，僑鵬旅行社期望整合一般
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性廣告、促銷活動、公共關係及更頻繁的互動溝通機會，與同業建立更

密切的關係，做為維繫顧客關係和互動溝通的重要管道，以加強顧客之

忠誠度。 

（二）成本考量： 

在導入任何一項行銷策略時，必須先評估成本預算，而在「e-mail

行銷系統」上，必須針對人力成本、軟體成本、硬體成本與顧問諮詢成

本等加以評估。（功典資訊，2002）。僑鵬 e報則運用外部成熟的網際網

路環境，和 e-mail 的特性，及協調整合內部原有的資源，包括有形的人

力及設備，無形的品牌、經驗與技術，在不增加成本支出的狀況下，創

造顧客對旅遊專業資訊的需求，以提供差異化之服務並提高顧客價值。 

2002年僑鵬旅行社憑藉其專業品牌的優勢，將其多年的經驗轉化為

有效的資訊與知識，運用 e-mail為其行銷的工具，並命名為“僑鵬e報”，

期望小兵立大功再創佳績。而本研究亦以此一新的行銷工具為研究範疇。 

二、僑鵬 e報的內涵  

僑鵬旅行社 e報內容包括三部分：（1）簽證 e報內容包括各國簽證

需知、各國簽證發生案例及各國簽證辦事處之新訊息。（2）票務 e 報內

容包括票價表、航空公司特色簡介、航空公司聯盟之分類、會員權益、

飛機機型之介紹、航空公司之自由行、航空公司之新訊息。（3）旅遊 e
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報內容包括國內景點介紹、國外景點介紹、旅遊相關訊息、團體出團日

期及行程表及團體出團價目表。僑鵬 e報自 2002年 1月 14日發行創刊

號，以每週發報一期為原則，另外則搭配不定期之“僑鵬 e報快訊”，針對

即時更動的消息或資料，透過 e 報系統轉知旅行同業，使業者能儘速掌

握最新資訊，其以旅行社同業為主要發行對象，目前發行量約達 400份。

僑鵬 e 報由僑鵬旅行社台南分公司之成員組成編輯小組，遴選一名總召

集人，負責監督與控制 e 報之品質，並對顧客之反映做適當的回覆，其

餘人員則分組按序提供主題、蒐集資料、編輯完稿及發送。 

三、僑鵬 e報之 SWOT分析  

經濟學者 Kenneth R. Andrews（1980）在其經濟性策略發展模式中提

出，產業的策略就是要分析產業內容能力，包含優勢（S：Strength）、弱

勢（W：Weakness）及外部環境的機會（O：Opportunity）與威脅（T：

Threat），透過此四大構面（SWOT）的分析，可以瞭解企業的營運機會，

避開主要威脅的壓力，並擅用企業資源確認自我的優勢與弱勢，依此運

用於產業競爭上，選擇行銷策略以爭取最佳利基。 

（一）僑鵬 e報未來發展的機會 

    由於網際網路的環境已漸趨成熟，除了上網人口逐日增加外，更由

於網路連線品質提高、速度加快，使得上網意願亦較高，而根據研究顯
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示 e-mail是上網的主要活動，也是普遍化的溝通工具，因此 e-mail行銷

已為大家所接受。而僑鵬旅行社的專業品牌與形象已長久建立，故推展

e-mail行銷，可獲得較高的信任度與接受度，在產品面而言，無論簽證或

票務都具有價格競爭力，及產品特色，而人員穩定性高，專業經驗的累

積亦豐富，可使 e報內容更加充實，提高e報的品質與價值，並進而使

顧客滿意，產生顧客忠誠度。且藉著 e-mail行銷的特性，達到更佳的顧

客關係，及擴大外縣市之行銷通路，可與網站結合，向下做垂直整合以

提高獲利率，亦可建立同業資訊流通平台，做同業資訊的橫向整合，提

供同業更多元化的服務。 

（二）僑鵬 e報未來發展的威脅 

    在網際網路發達的時代，網路上的智慧財產權很難受到保護，僑鵬e

報的內容極易被轉載或再利用，此則提供競爭對手的便利性，使僑鵬 e

報更難表現其服務的差異化。垃圾郵件及網路病毒的充斥則會影響 e-mail

行銷策略的效益與發展。由於僑鵬 e報是由台南分公司主導的行銷策略，

可運用資源有限，且公司負責人並未實際參與規劃和執行，整合策略目

標與理念則較為困難，經費支援亦相對保守，因此對於提升 e報品質及

後續追蹤不易達成。僑鵬 e 報以提供旅遊相關資訊為主，很難衡量其所

產生之獲利效益，對執行策略之同仁缺乏實質的鼓勵，故其是否能保持
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高度的熱誠，並持續維護 e報的品質與價值是值得觀察的，則 e報的持

續力有待考驗。 

僑鵬 e報行銷策略之 SWOT分析，如表 4.5所示。 
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表 4.5 僑鵬 e報行銷策略之 SWOT分析 

優勢（Strengths） 劣勢（Weaknesses） 

1.網際網路的環境成熟。 

2.e-mail為主要的網路活動。 

3.公司品牌建立，專業形象良好。 

4.人員專業素質與穩定性皆高。 

5.票務產品皆為一手代理，價格空

間較大。 

6.簽證產品有完整之北、中、南行

銷網與服務網，且以整體公司的

簽證數量，另有其議價空間。 

1.缺乏專業的網路技術人員。 

2.由分公司主導 e-mail行銷策略，

層級較低，相對資源不足。 

3.專業知識與資訊的取得不易。 

4.欠缺專案預算。 

5.有效的 e-mail信箱不易取得與維

護。 

 

機會（Opportunity） 威脅（Threats） 

1.提昇公司 e化創新的專業行形象。 

2.加強關係行銷。 

3.擴大行銷網路。 

4.結合網站以達向下整合目標。 

5.建立同業資訊平台，做橫向整合。 

1.網路上智慧財產權不被保護。 

2.e-mail行銷效益不易評估。 

3.垃圾郵件與網路病毒充斥。 

4.e報持續力有待考驗 

資料來源：本研究整理 
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第五章  實證分析 

5.1  樣本特性分析  

本研究之樣本特性如表 5.1所示，其中女性佔 81.1%，主要由於旅行

社從業人員以女性居多，尤其是擔任 OP業務者；年齡分佈則以 26-35歲

者佔 57.4%居冠；在職務性質上，所有樣本數中負責人只佔了 5.4%，主

管人員亦僅有 15.5%，而 OP人員、票務人員及業務人員則佔有將近八成

的比率；對於收發 e-mail 的習慣，有 64.2%的樣本已養成每日收發的習

慣，且有 67.6%的樣本會參考來自同業的 e-mail 資訊，如此則更肯定旅

行社同業之 e-mail 行銷的可行性；樣本數中有將近八成希望得到簽證、

旅遊及票價等新資訊，由此可知旅行社對同業 e-mail 的的訊息，仍以與

業務相關之專業資訊為主要訴求，且希望是最新的訊息；另一方面則有

高達六成的樣本數，會直接刪除單純出團表的訊息，因為一般旅行社多

與熟識及信任之上游躉售業者配合，所以例行性之出團表，相對而言不

具需求性；研究對象中 74.3%是位於台南縣市的旅行社，23.6%是位於高

雄縣市的旅行社，此與本研究設定之對象吻合。 
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表 5.1 人口統計變數之特性分析 

問卷變項 人數 百分比 % 

男性 28 18.9 

女性 120 81.1 

性別 

總計 148 100.0 

15-25 22 14.9 

26-35 85 57.4 

36-45 29 19.6 

46-55 10 6.8 

56-65 2 1.4 

年齡 

總計 148 100.0 

票務 26 17.6 

一般 OP 48 32.4 

業務 33 22.3 

主管 23 15.5 

負責人 8 5.4 

其他 10 6.8 

職務性質 

總計 148 100.0 

每天 95 64.2 

每2天 10 6.8 

每3天 2 1.4 

每4-7天 5 3.4 

不一定 36 24.3 

收發 e-mail 

頻率 

總計 148 100.0 

會 100 67.6 

不會 14 9.5 

不一定 34 23.0 

參考同業 e-mail 

資訊 

 

總計 148 100.0 

出團表 10 6.8 

團體行程與價格 19 12.8 

票價表 27 18.2 

簽證更新訊息 54 36.5 

旅遊相關資訊 33 22.3 

其他 5 3.4 

最希望得到同業 

之 e-mail資訊 

總計 148 100.0 



 65 

出團表 89 60.1 

團體行程與價格 14 9.5 

票價表 11 7.4 

簽證更新訊息 0 0.0 

旅遊相關資訊 13 8.8 

其他 21 14.2 

會直接刪除同業 

之 e-mail資訊 

總計 148 100.0 

台北 1 0.7 

基隆 1 0.7 

新竹 1 0.7 

台南 110 74.3 

高雄 35 23.6 

公司位置 

總計 148 100.0 

5.2  僑鵬 e報需求特性分析  

一、僑鵬 e報內容需求分析  

僑鵬 e報依內容性質區分為僑鵬簽證 e報、僑鵬票務 e報與僑鵬旅遊

e報，對僑鵬 e報內容需求如表 5.2所示。根據調查在簽證 e報的內容中

有 77.7%的閱讀者希望得到各國簽證需知的資訊，簽證需知是指申辦簽證

所需準備的資料、特殊證件及特別注意事項，是簽證中心長期累積的專

業知識和經驗，且為一項隨時更新性的資訊，本研究經與業者之訪談得

知，一般的旅行社不易獲取與整理此資訊，因此可藉此提昇自己的專業

能力，更可做為訓練員工的基本教材，其實用性與附加價值較高，故需

求度較高。各國簽證發生案例雖值得參考，但因法規經常變動，且其審

核常因個案條件而有差異，故實用效益較低，相對需求性也偏低。 
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航空公司的特色及飛機機型的介紹，此二者皆只有 18.9%的人認為有

需要，針對此點經由業者訪談得知，一般旅遊業者常以自己的利潤、旅

客的偏好、行程的順暢及旅客的預算其推薦與選擇航空公司的考量，至

於航空公司本身的特色及機型的安排則屬被動接受，雖此兩項資訊可增

加從業人員的專業知識，但相對於營收效益則相對較低，因此其需求性

亦偏低，由以上之分析，本研究推論在旅行社同業間採用 B2B的 e-mail

行銷，其提供之內容所能產生的助益，即帶給同業之價值，將是同業讀

者主要的訴求。 
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表 5.2 對僑鵬 e報內容需求之分析 

問卷變項 人數 百分比% 

各國簽證需知 115 77.7 

各國簽證發生案例 72 48.6 

僑鵬簽證

e 報內容 

各國辦事處新訊息 103 69.9 

票價表 110 74.3 

航空公司特色簡介 28 18.9 

航空公司聯盟分類 37 25.0 

會員權益 45 30.4 

飛機機型介紹 28 18.9 

航空公司自由行 72 48.6 

僑鵬票務

e 報內容 

航空公司新訊息 95 64.2 

國內景點介紹 77 52.0 

國外景點介紹 93 62.8 

旅遊相關訊息 120 81.1 

團體出團日期及行程表 39 26.4 

僑鵬旅遊

e 報內容 

團體出團價目表 35 23.6 

二、僑鵬 e報發行分析  

e-mail行銷的發信週期，是一項重要的考量，週期太短常令人厭煩，

且內容品質難以維持，若週期太長則怕效益不彰。僑鵬 e 報發行現況分

析如表 5.3所示，本研究統計有 60.1%的樣本數認為僑鵬 e報每週發行一

次是較適當的，對於版面呈現的要求則有 39.2%的同業認為維持原貌即
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可，但有 46.6%的人則認為要增加圖片使其更美觀，二者間的差距不大，

顯示同業對於 e 報的專業美工要求並非主要訴求，對於增加留言板以提

高互動性，則有 51.4%的人認為不需要，而 38.5%的人認為可有可無，經

由業者訪談及本研究推論，旅行社人員獲取資訊的意願高於分享資訊的

意願，認為經驗與資訊是個人能夠生存的本事，故應自己付出學習代價，

因此互動機制並未受到重視。 

表 5.3 對僑鵬 e報發行現況之分析 

問卷變項 人數 百分比% 
每週 1次 89 60.1 
每週 2次 17 11.5 
每二週 1次 38 25.7 
每三週 1次 4 2.7 

收報頻率 

總計  148 100.0 
圖片 69 46.6 
音樂 20 13.5 
維持原貌 58 39.2 
其他 1 0.7 

版面呈現
之改變 

總計  148 100.0 
非常希望 2 1.4 
希望 10 6.8 
隨意 57 38.5 
不希望 76 51.4 
非常不希望 3 2.0 

增加同業
留言板 

總計  148 100.0 

 

 

 



 69 

5.3  信度分析  

本研究使用 SPSS統計軟體分別對研究架構中之四個研究構面進

行信度分析，以 Cronbach’sα值檢測問卷信度，根據 Guielford（1965）

建議，α值大於 0.7時表示信度相當高，若介於 0.35至 0.7之間則為

可接受信度，低於 0.35則為低信度。本研究之整體信度檢測如表 5.4

所示，服務品質、顧客價值、顧客滿意度及忠誠度之信度分別為

0.9028、0.8280、0.9243屬高信度與 0.4284屬可接受信度，除忠誠度

為可接受信度外，其餘皆為高信度，顯示本研究問卷是可接受的。 

表 5.4 信度分析表 

本研究變數 Cronbach’sα 值 

服務品質 0.9028 

顧客價值 0.8280 

顧客滿意度 0.9243 

忠誠度 0.4284 
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5.4  僑鵬 e報服務滿意度及忠誠度分析 

一、僑鵬 e報服務品質分析 

在問卷中關於服務品質構面，可分為內容品質、發行品質及便利互

動機制，共有 16個問項，以李克特五點量表予以評分，從「非常滿意」、

「滿意」、「普通」、「不滿意」到「非常不滿意」，分別給於 5、4、3、2、

1，的分數，分數愈高表示愈滿意該項評估準則，分析結果如表 5.5所示。

由統計得知旅遊同業較滿意的服務品質，是簽證 e報所提供的“各國辦事

處新訊息”及發報準時率，其次是簽證 e報的“各國簽證需知”，由平均數

得知，僑鵬 e報的服務品質仍有非常大的進步空間，以提昇其滿意度，

而較不滿意的項目，如票務 e報所提供的“會員權益”及“航空公司聯盟分

類”，旅遊e報中“國外景點介紹”、“便利互動機制”及“推薦友人閱讀

機制”。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 71 

表 5.5 僑鵬 e報服務品質構面滿意度之強度分析 

問卷變項 平均數 標準差 

各國簽證需知 3.92 .68 

各國簽證發生案例 3.53 .72 

簽證內容品質 

各國辦事處新訊息 3.95 .60 

票價表 3.65 .67 

航空公司特色簡介 3.65 .56 

航空公司聯盟分類 3.53 .64 

會員權益 3.34 .61 

票務內容品質 

航空公司新訊息 3.72 .55 

國內景點介紹 3.82 .69 

國外景點介紹 3.14 .86 

旅遊內容品質 

旅遊相關訊息 3.60 .66 

發報準時率 3.95 .64 

版面呈現 3.72 .65 

發行品質 

內容即時性 3.82 .60 

附帶問卷互動機制 3.28 .61 便利互動機制 

推薦友人閱讀機制 3.28 .78 

二、顧客價值構面之助益強度分析 

在問卷中共有 7個問項，以李克特五點量表予以評分從「非常有用」、

「有用」、「普通」、「不太有用」到「完全沒有用」分別給予 5、4、3、2、

1，的分數，分數愈高表示該項評估準則的助益愈大，分析結果如表 5.6
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所示。由統計得知僑鵬簽證 e 報的助益較大，此點經由業者訪談得知，

一般簽證中心固然有簽證專業知識，但限於經營規模較小，且多半為靠

行經營，時間、人力、物力的不足，無法為同業有系統的提供較完整的

簽證資訊，然而“簽證”是旅行業不可或缺的專業知識，一般的旅行社較

難累積完整的知識與經驗，因此同業所感受的價值較高，而票務與旅遊

的資訊，相對而言是較易取得的，故同業所感受的價值較低，對於“列印

保留僑鵬 e報”則認為助益較低，依本研究推論，一般旅行社會將有用的

e報存檔在電腦中，當需要參考時再打開檔案，且基於“省紙原則”，實無

列印必要，因此相對而言，列印保留價值是較低的。 

表 5.6 顧客價值構面之助益強度分析 

問卷變項 平均數 標準差 

簽證 e報 4.10 .70 

票務 e報 3.81 .71 

旅遊 e報 3.71 .69 

實用價值 

e報之整體實用價值 3.89 .58 

保留價值 列印保留僑鵬 e報 3.55 .80 

專業價值 僑鵬 e報內容專業 3.88 .55 

實質利益 促銷方案之助益 3.81 .58 
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三、整體滿意度之分析  

整體滿意度分析即指，對僑鵬e報整體評價，以李克特五點量表

予以評分，從「非常滿意」、「滿意」、「普通」、「不滿意」到「非常不

滿意」，分別給予 5、4、3、2、1的分數，分數愈高表示滿意度愈高，

由統計得知僑鵬 e報的整體滿意度僅 3.85分，e-mail行銷的技巧有

很多，僑鵬 e報應多參考 e-mail行銷的實務，以獲取更高的滿意度。 

四、忠誠度構面之意願分析  

在問卷中關於忠誠度是以閱讀頻率,推薦意願,公佈意願,續訂意

願等 4 個問項加以衡量，其中閱讀頻率分為「每期都看」、「經常收

看」、「偶爾收看」、「未曾看過」到「未曾聽過」，依序以李克特五點

量表中 5、4、3、2、1表示，其他題項以「非常願意」、願意」、「普

通」、「不願意」到「非常不願意」為選項，分數愈高表示意願越高，

分析結果如表 5.7所示。由統計得知閱讀頻率及續訂意願，顯示僑鵬

e報是旅行同業願意閱讀，且願意接受的一份 e報，同業認為其有參

考價值，而不會將其當作“垃圾郵件”立即刪除，此點對於僑鵬 e報行

銷而言，是成功的第一步，可養成同業閱讀僑鵬 e報的習慣，而僑鵬

e報亦可成為有效的行銷工具。而推薦意願與公佈意願）較為偏低，

主要與旅行業者不願分享專業資訊有關，認為資訊的獲得必須付出代
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價，而同公司的內部傳遞，則視其 e化程度而有差異，理論上而言，

若 e化程度高則多採轉寄方式，若 e化程度低則多採公佈方式。 

表 5.7 忠誠度構面之意願分析 

問卷變項 平均數 標準差 

閱讀頻率 閱讀僑鵬 e報頻率 4.17 .83 

推薦意願 轉寄僑鵬 e報 3.28 .97 

公佈意願 公佈僑鵬 e報 3.23 .92 

續訂意願 繼續訂閱僑鵬 e報 4.15 .49 

5.5  人口統計變數對服務滿意度及忠誠度之變異數分析  

為探討不同樣本特性在 e 報之服務品質、顧客價值、整體滿意度與

忠誠度，是否會有顯著差異，本研究採用單因子變異數（One-Way 

ANOVA）分析，來檢定其差異之顯著水準，再針對具有顯著性差異的項

目進行雪費（Scheffe Test）檢定分析，比較各族群間之顯著程度。分析

的顯著水準定為 p<0.05，對整體樣本進行分析，將結果分述如下。 
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一、性別與各衡量變項之變異數分析  

本研究樣本的性別不同對服務品質、顧客價值、顧客滿意度與忠誠

度之各衡量構面無顯著差異。如表 5.8所示。 

表 5.8 性別與各衡量變項之變異數分析 

性別 構面 變項  F值 P值 
內容品質 0.948 0.332 
發行品質 1.135 0.289 

服務品質 

便利機制 0.055 0.851 
實用價值 1.231 0.269 顧客價值 
保留價值 0.156 0.693 
專業價值 0.854 0.357  
實質利益 0.223 0.638 
服務品質 0.824 0.365 
顧客價值 0.354 0.553 

顧客滿意
度 

整體顧客滿意度 0.500 0.481 
閱讀頻率 1.442 0.232 
轉寄 e報 0.4931 0.484 
公佈 e報 0.010 0.922 

1‧男 
2‧女 
 

忠誠度 

繼續訂閱 2.779 0.098 

* ：代表 p<0.05  **：代表 p<0.01 

二、年齡與各衡量變項之變異數分析  

分析結果顯示在顯著水準 0.05 下年齡不同，對忠誠度中之「轉

寄 e報」與「繼續訂閱」之評量有顯著差異，且經 Scheffe檢定得知

年齡在 26-35歲之間的族群，在「轉寄 e報」的變項上，具有最顯著

的差異性，顯示年輕族群較能擅用 e-mail 的功能，以分享有用的資
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訊。而年齡在 56-65歲之間的族群，在「繼續訂閱」上，具有最顯著

的差異性，一般而言年長的族群中，多為經驗豐富或位居要職，對於

同業資訊較希望能全盤掌握，以幫助其做決策或提供下屬參考，因此

表現於「繼續訂閱」的忠誠度較高。如表 5.9所示。 

表 5.9 年齡與各衡量變項之變異數分析 

年齡 構面 變項  F值 P值 Scheffe檢定 
內容品質 0.543 0.705  
發行品質 1.785 0.135  

服務品質 

便利機制 0.638 0.636  
實用價值 0.585 0.674  顧客價值 
保留價值 1.073 0.372  
專業價值 0.620 0.649   
實質利益 1.354 0.253  
服務品質 0.727 0.575  
顧客價值 0.850 0.496  

顧客滿意
度 

整體顧客滿意度 0.911 0.459  
閱讀頻率 0.171 0.953  
轉寄 e報 2.601 0.039* 2>1>3>4>5 
公佈 e報 1.056 0.381  

1‧15-25歲 
2‧26-35歲 
3‧36-45歲 
4‧46-55歲 
5‧56-65歲 
6‧65歲以上 

忠誠度 

繼續訂閱 2.570 0.040* 5>4>1>3>2 

* ：代表 p<0.05  **：代表 p<0.01 
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三、職務性質與各衡量變項之變異數分析  

本研究之問卷將職務性質分為 1．票務，2．一般 OP，3．業務，

4．主管，5．負責人，6．其他，等 6個類別，一般而言職務類別與

各變項認知應具有相關性，然而此樣本特性之差異對所有構面之衡量

變項，皆未達顯著水準，因此本研究推論，樣本大多數集中在台南地

區，旅行社規模不大，人事十分精簡，職務區別不易，常常一人身兼

數職，所以此特性並不具顯著差異水準。如表 5.10所示。 

表 5.10 職務性質與各衡量變項之變異數分析 

職務性質 構面 變項  F值 P值 
內容品質 0.958 0.446 
發行品質 1.046 0.393 

服務品質 

便利機制 0.316 0.903 
實用價值 0.539 0.746 顧客價值 
保留價值 1.061 0.385 
專業價值 0.705 0.621  
實質利益 0.458 0.807 
服務品質 0.546 0.741 
顧客價值 0.572 0.721 

顧客滿意
度 

整體顧客滿意度 0.863 0.508 
閱讀頻率 1.728 0.132 
轉寄 e報 0.856 0.512 
公佈 e報 1.185 0.319 

1‧票務 
2‧一般 OP 
3‧業務 
4‧主管 
5‧負責人 
6‧其他 

忠誠度 

繼續訂閱 1.127 0.349 

* ：代表 p<0.05  **：代表 p<0.01 
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四、收發 e-mail習慣與各衡量變項之變異數分析  

    分析結果顯示在顯著水準 0.05下，樣本收發 e-mail之習慣特性

在 e報的「實用價值」上有顯著差異，且經過 Scheffe檢定得知，每

天都有收發 e-mail的族群較重視 e報的「實用價值」，而不定期收發

e-mail的族群次之。而在 e報「保留價值」上也有顯著差異，且經Scheffe

檢定，每 4-7天收發一次 e-mail的族群較重視 e報列印的「保留價值」，

而最不重視的則為每二天收發一次 e-mail的族群。在「顧客價值」上

有顯著差異，且經 Scheffe檢定得知每天收發 e-mail的族群最重視 e

報產生的「顧客價值」，而每 3天收發一次 e-mail的族群最不重視 e

報的「顧客價值」。在「整體顧客滿意度」上具有顯著差異水準，經

由 Scheffe檢定得知每天收發 e-mail的族群其對 e報的「整體顧客滿

意度」最高，而每三天收發 e-mail的族群，則對 e報的「整體顧客滿

意度」最不滿意。在 e報的「閱讀頻率」上有顯著差異，且經過 Scheffe

檢定得知，每天都有收發 e-mail的族群「閱讀頻率」最高，而每 4-7

天收發 e-mail的族群，則「閱讀頻率」最低。在「轉寄 e報」上具有

顯著差異，經 Scheffe檢定得知，每天收發 e-mail的族群最會「轉寄

e報」，而不定時收發 e-mail的族群，則最不會「轉寄 e報」，綜括而

言在收發 e-mail的習慣中，「每天都收發者」無論對實用價值、顧客



 79 

價值、整體顧客滿意度、閱讀頻率與轉寄 e 報等都較為重視。如表

5.11所示。 

表 5.11.收發 e-mail習慣與各衡量變項之變異數分析 

收發 e-mail習慣 構面 變項  F值 P值 Scheffe檢定 
內容品質 1.181 0.322  
發行品質 1.361 0.251  

服務品
質 
便利機制 1.220 0.305  
實用價值 4.808 0.001** 1>5>2>4>3 顧客價

值 保留價值 3.422 0.011* 4>1>3>5>2 
專業價值 1.851 0.122   
實質利益 0.697 0.595  
服務品質 1.545 0.192  
顧客價值 3.792 0.006** 1>4>5>2>3 

顧客滿
意度 
整體顧客滿意度 2.516 0.044* 1>5>2>4>3 
閱讀頻率 7.228 0.000** 1>2=3>5>4 
轉寄 e報 6.541 0.000** 1>3>2>4>5 
公佈 e報 1.884 0.116  

1‧每天 
2‧每 2天 
3‧每 3天 
4‧每 4-7天 
5‧不一定 

忠誠度 

繼續訂閱 1.840 0.124  

* ：代表 p<0.05  **：代表 p<0.01 

五、參考同業 e-mail資訊與各衡量變項之變異數分析  

    分析結果顯示在顯著水準 0.05 下，在樣本參考同業資訊的特性

上，e報的「內容品質」有顯著差異，且經過 Scheffe 檢定得知會參

考同業 e-mail資訊者較重視 e報的「內容品質」，其次是不會參考同

業 e-mail資訊者，最不重視的是不一定會參考同業之 e-mail資訊者。

在 e報的「實用價值」上，亦有顯著差異，且經 Scheffe檢定得知會
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參考同業 e-mail資訊者較重視 e報之「實用價值」，其次是不會參考

同業 e-mail資訊者，最不重視的是不一定會參考同業之 e-mail 資訊

者。在 e報的「專業價值」上亦有顯著差異，且經由 Scheffe檢定得

知會參考同業 e-mail資訊的族群最重視 e報的「專業價值」，而不一

定會參考同業 e-mail資訊的族群則最不重視 e報的「專業價值」。而

在「顧客價值」上也具顯著差異性，經 Scheffe 檢定得知會參考同業

e-mail 的族群較重視「顧客價值」，其次是不會參考同業 e-mail資訊

者，最不重視的是不一定會參考同業之 e-mail資訊者。而在「整體顧

客滿意度」上具有顯著差異，經由 Scheffe檢定得知會參考同業 e-mail

的族群「整體顧客滿意度」最高，不一定會參考同業 e-mail的族群則

「整體顧客滿意度」最低。而「閱讀頻率」上亦有顯著差異水準，且

經 Scheffe檢定得知會參考同業 e-mail資訊者「閱讀頻率」愈高，不

會參考同業 e-mail資訊者，其「閱讀頻率」最低。在「轉寄 e報」上

亦有顯著差異水準，會參考同業 e-mail資訊的族群最會「轉寄 e報」，

其次是不會參考同業 e-mail資訊的族群，最不會「轉寄 e報」的是不

一定會參考同業之 e-mail資訊者。在「公佈 e報」上亦有顯著差異水

準，經 Scheffe檢定得知會參考同業 e-mail資訊的族群，最會將 e報

列印並公佈，其次是不會參考同業 e-mail資訊的族群，而不一定會參
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考同業 e-mail的族群則較不會將 e報列印公佈。如表 5.12所示。 

表 5.12 參考同業 e-mail資訊與各衡量變項之變異數分析 

是否會參考同

業 e-mail資訊 

構面 變項  F值 P值 Scheffe

檢定 

內容品質 4.876 0.009** 1>2>3 

發行品質 1.129 0.326  

服務品質 

便利機制 1.483 0.230  

實用價值 5.248 0.006** 1>2>3 顧客價值 

保留價值 0.718 0.489  

專業價值 3.296 0.040* 1>2>3  

實質利益 2.469 0.880  

服務品質 3.016 0.052  

顧客價值 3.239 0.042* 1>2>3 

顧客滿意

度 

整體顧客滿意度 3.582 0.030* 1>2>3 

閱讀頻率 6.404 0.002** 1>2>3 

轉寄 e報 4.408 0.014* 1>2>3 

公佈 e報 3.393 0.036* 1>2>3 

1‧會 

2‧不會 

3‧不一定 

 

忠誠度 

繼續訂閱 1.121 0.329  

* ：代表 p<0.05  **：代表 p<0.01 
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六、公司所在地與各衡量變項之變異數分析  

    分析結果顯示在顯著水準 0.05 下，在樣本公司所在地之特性上

「內容品質」、「實質利益」、「整體顧客滿意度」及「閱讀頻率」皆達

顯著差異，但因為至少有一組別的觀察值少於兩個，所以未執行

Scheffe檢定。如表 5.13所示。 

表 5.13 公司所在地與各衡量變項之變異數分析 

樣本公司所在地 構面 變項  F值 P值 
內容品質 2.487 0.046* 
發行品質 1.385 0.242 

服務品質 

便利機制 0.575 0.681 
實用價值 2.111 0.082 
保留價值 0.270 0.897 
專業價值 1.486 0.209 

顧客價值 

實質利益 2.620 0.037* 
服務品質 1.282 0.280 
顧客價值 1.407 0.234 

顧客滿意
度 

整體顧客滿
意度 

4.191 0.003** 

閱讀頻率 3.901 0.005** 
轉寄 e報 0.688 0.602 
公佈 e報 0.304 0.875 

1‧台北 
2‧基隆 
3‧新竹 
4‧台南 
5‧高雄 
 
 

忠誠度 

繼續訂閱 1.753 0.142 

* ：代表 p<0.05  **：代表 p<0.01 
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七、公司業務性質之服務品質、顧客價值、顧客滿意度  

及忠誠度單因子變異數檢定分析  

旅行社依其功能特性，可區分為多種業務屬性，且同一旅行社

可能具有多種業務屬性，因此針對旅行社之業務特性對服務品質、顧

客價值、整體顧客滿意度及忠誠度作單因子變異數分析，如表 5.14

所示，團體旅遊業者對 e報之服務品質及 e報之整體顧客滿意度，具

有顯著差異性。散客為主的旅行社，則較重視顧客價值及整體顧客滿

意度。而簽證中心較重視顧客價值，票務中心、航空公司總代理、訂

房中心皆不具顯著性差異，本研究經過對業者訪談並推論，僑鵬 e報

之內容相對於這三個領域的專業性仍嫌不足，資料收集較缺乏深度，

故顯示此結果。靠行個體則非常重視服務品質、顧客價值及整體顧客

滿意度。 
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表 5.14 公司業務性質之服務品質、顧客價值、顧客滿意度 

及忠誠度單因子變異數檢定分析 

         變項 
因子        

服務品質 顧客價值 顧客滿意度 忠誠度 

團體旅遊 
1.526   

(.035)*  
1.133 
(.286) 

4.238 
(.041)* 

.966 
(.327) 

散客（FIT） 
1.154 
(.284) 

4.157 
(.043)* 

4.077 
(.045)* 

1.709 
(.193) 

簽證中心 
.049 

(.826) 
6.014 

(.015)* 
2.893 
(.091) 

1.486 
(.225) 

票務中心 
3.380 
(.068) 

.265 
(.607) 

.561 
(.455) 

2.005 
(.159) 

航空公司總代理 
.113 

(.737) 
.613 

(.435) 
.186 

(.667) 
.046 

(.830) 

訂房中心 
.907 

(.342) 
1.061 
(.305) 

.517 
(.473) 

1.067 
(.303) 

靠行個體 
6.221 

(.014)* 
6.039 

(.015)* 
7.756 

(.006)* 
1.641 
(.202) 

* ：代表 p<0.05  **：代表 p<0.01 
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5.6  服務品質、顧客價值、顧客滿意度與忠誠度之關聯性分析 

一、LISREL理論模式 

LISREL(Linear Structure Relation)是由統計學家 Joreskog & 

Sorbon所發展出來，為一種可以用來處理因果關係模式的方法，在多

變量分析中，大多一次只能處理一組自變數與一個依變數之間的關

係，LISREL則能同時處理多組自變數與多組依變數之間的關係。因

此，本研究即藉 LISREL之功能，來探討服務品質、顧客價值、顧客

滿意度與忠誠度等四個研究構面間的相互關係與影響程度。 

在 LISREL中自變數稱為原因變數，被影響的依變數稱為結果變

數，再依據互相影響之方向，建立模式的徑路圖，其次將徑路圖轉換

成結構方程式及測量模式，並列出所要估計的參數，本研究之 LISREL

各構面變項及模式架構如下： 

表 5.15 LISREL模式的潛在變項 

潛在自變項 潛在依變項 

 

ζ1：服務品質 

η1：顧客價值 

η2：顧客滿意度 

η3：忠誠度 
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表 5.16 LISREL模式潛在變項之觀察變數 

資料來源：本研究整理 

 

圖 5.1 LISREL模式概念架構 

 

潛在自變項之外生變數 潛在依變項之外生變數 

?1：e報之內容品質 

?2：e報之發行品質 

?3：e報之便利機制 

ｙ1：e報之實用價值   

ｙ2：e報之專業價值 

ｙ3：e報之實質利益 

ｙ4：e報之保留價值 

ｙ5：整體顧客滿意度 

ｙ6：閱讀 e頻率 

ｙ7：轉寄 e報 

ｙ8：公佈 e報 

ｙ9：繼續訂閱 e報 
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二、修正前之整體模式評估 

本研究以最大概似法(maximum likelihood.ML)進行參數的核估，以整

體模式適合度評量本架構之模式，此指標是用來評量整個模式與觀察資

料的適配程度，Hair. Anderson. Tatham & Black(1998)將其分為三種類型，

即絕對適合度衡量，增量適合度衡量與簡要適合度衡量等。 

（一）各項指標之衡量標準與分析指標值，分述如下： 

1.絕對適合度衡量：用來確定整體模式可預測共變數或相關矩陣的

程度，衡量指標如卡方統計值，適合度指標(goodness-of-fit index，

簡稱 GFI)與平均近似值誤差平方根 (root mean square error of 

approximation，簡稱 RMSEA)等。 

2.增量適合度衡量：係比較所發展的理論與虛無模式，衡量指標如

調整的適合度指標(adjusted goodness-of-fit index，簡稱 AGFI)，基

準的配合指標 (normed fit index，簡稱 NFI)與比較配合指標

(comparative fit index，簡稱 CFI)。 

3.簡要適合度衡量：係要調整適合度衡量，俾能比較合有不同估計

係數數目的模式，以決定每一估計係數所能獲致的適合程度，衡量

指標如簡要的基準配合指標(parsimonious normed fit index，簡稱

PNFI)與簡要的適合度指標(parsimonious goodness-of-fit index，簡
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稱 PGFI)等。 

綜合各項指標判斷，本研究整理如表 5.17所示，評估 LISREL整

體模式指標。 

表 5.17 LISREL整體模式適配度指標 

整體模式適合度 數值範圍 說明 

?2 卡方值愈小愈好 （p a≧ 值） 

卡方值比率 1-3之間 顯著水準至少應大於 0.05 

GFI 0.8以上 介於 0與 1之間愈大愈好 

絕對適合度

衡量 

RMSEA 0.05-0.08 此為可接受範圍 

AGFI 0.8以上 大於 0.80是可接受水準 

NFI 0.9以上 至少要大於 0.9或更高 

增量適合度

衡量 

CFI 0.9以上 數值愈大適合度越高 

PNFI 介於 0-1之間 愈大愈好 簡要適合度

衡量 PGFI 介於 0-1之間 愈大愈好 

  資料來源：本研究整理 

（二）模式適配度之檢定 

本研究運用 LIRSREL 進行模式求解，得到本研究模式之卡

方值為 170.39(df=49，p-level=)卡方比率為 3.48大於 3，GFI值為
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0.84，RMSEA 值為 0.13，AGFI值為 0.74，NFI值為 0.87，CFI

值為 0.91，PNFI值為 0.65，PGFI值為 0.53，整體適配度不佳，

其配適狀況如下表： 

表 5.18：LISREL整體模式適配度指標（修正前） 

整體模式適合度 數值範圍 實得數值 適配度 

?2 卡方值愈小愈好 0.00 佳 

卡方值比率 1-3之間 3.48 差 

GFI 0.8以上 0.84 佳 

絕對適合度

衡量 

RMSEA 0.05-0.08 0.13 差 

AGFI 0.8以上 0.74 差 

NFI 0.9以上 0.87 差 

增量適合度

衡量 

CFI 0.9以上 0.91 佳 

PNFI 介於 0-1之間 0.65 佳 簡要適合度

衡量 PGFI 介於 0-1之間 0.53 佳 

   

由上表可知，本研究架構之整體配適度不佳，可根據 LISREL程式之

建議做架構之修正與調整。 
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三、修正後之 LISREL實證架構 

    模式被拒絕可能來自以下二項原因：1.理論模式之建構與觀察樣本間

有顯著差距，理論之建議可能忽略重要因素或提出之因素不顯著而有瑕

疵，需要修正模型架構再行驗證。2.用以驗證理論之樣本不具代表性或是

問卷之設計不良造成無法充分表達研究之觀察變數。而本研究在第一次

實證研究中，發現服務品質與忠誠度之路徑值和 t 值皆為負數，且經

LISREL程式之建議，刪除此路徑可使其整體模式配適度較佳，因此本架

構予以修正。如圖 5.2所示。 

          

   圖 5.2 LISREL 模式架構（修正後） 
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四、修正後之整體模式適配度 

模式進行分析，得到本研究模式之卡方值為 84.81(df=47，

p-value=0.00060)卡方比率為 1.80小於 3，GFI值為 0.91，RMSEA值

為 0.074，AGFI值為 0.85，NFI值為 0.94，CFI值為 0.97，PNFI值

為 0.67，PGFI值為 0.55，適合度狀況如表 5.19所示。 

表 5.19 LISREL整體模式適配度指標（修正後） 

整體模式適合度 數值範圍 實得數值 適配度 

?2 
卡方值愈小愈好 

84.81 
佳 

卡方值比率 1-3之間 
1.80 

佳 

GFI 
0.8以上 

0.91 
佳 

絕對適合度

衡量 

RMSEA 0.05-0.08 0.074 
佳 

AGFI 
0.8以上 

0.85 
佳 

NFI 
0.9以上 

0.94 
佳 

增量適合度

衡量 

CFI 
0.9以上 

0.97 
佳 

PNFI 
介於 0-1之間 

0.67 
佳 簡要適合度

衡量 
PGFI 

介於 0-1之間 
0.55 

佳 
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五、基本適配度指標  

此標準在檢測模式的細列誤差，本研究之衡量指標中誤差變異皆

為正數，且除了忠誠度構面的因素負荷量較低外，各構面均達顯著水

準，顯示該觀察變數可有效的測量潛在變項，故整體而言在基本的配

適標準，屬可接受範圍。如表 5.20所示。 

表 5.20 基本適配度指標表 

參數 估計值 T-value 標準誤 誤差變異 R2 

 e報之內容品質? 服務品質 0.86** 12.35 0.051 0.26 0.74 

 e報之發行品質? 服務品質 0.78** 10.79 0.057 0.39 0.61 
e報之便利機制? 服務品質 0.46** 5.62 0.095 0.79 0.21 

 e報之實用價值? 顧客價值 0.82ª --- 0.069 0.33 0.67 

 e報之專業價值? 顧客價值 0.80** 8.5 0.070 0.35 0.65 
 e報之實質利益? 顧客價值 0.55** 6.42 0.086 0.70 0.30 

 e報之保留價值? 顧客價值 0.42** 4.92 0.098 0.82 0.18 
 整體顧客滿意度→顧客滿意度 1 --- --- --- 1 
 閱讀 e報頻率? 忠誠度 0.35ª --- 0.11 0.88 0.12 

 轉寄 e報? 忠誠度 0.37** 3.10 0.10 0.86 0.14 

 公佈 e報? 忠誠度 0.27* 2.57 0.11 0.93 0.074 
 繼續訂閱 e報? 忠誠度 0.63** 3.81 0.094 0.61 0.39 

*P<0.05，**P<0.01 ， ª為參照指標 

由上表可知，影響服務品質之因素依序為 e報內容品質、發行品

質及便利機制。影響顧客價值的因素依序為 e 報實用價值、專業價

值、實質利益及保留價值。影響忠誠度之因素依序為繼續訂閱 e報、

轉寄 e報、e報閱報頻率及公佈 e報。 
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六、僑鵬 e報行銷服務品質、顧客價值、滿意度及忠誠度 

徑路關係圖 

僑鵬 e報行銷服務品質、顧客價值、顧客滿意度及忠誠度徑路關

係圖，圖中實線代表檢定後顯著路徑，虛線代表檢定後不顯著之路

徑，括號中數值表示該路徑之 t值，無括號數值為路徑係數。如圖 5.3

所示。 

 

 
 
Chi-square=84.81,df=47,P-value=0.00060,RMSEA=0.074,NFI=0.94,RMR=0
.064,GFI=0.91,AGFI=0.85,NNFI=0.96,CFI=0.97,IFI=0.97,RFI=0.91 

圖 5.3 e報行銷服務品質、顧客價值、滿意度及忠誠度徑路關係圖 
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七、研究假設檢定  

（一）H1：e報的服務品質與 e報的顧客價值有正向關係 

e報的服務品質與 e報的顧客價值參數估計值為 0.89(t-value=9.71**) 

，表示 e報的服務品質對 e報的顧客價客呈現顯著正向相關，故接受

H1之假設。 

（二）H2：e報的服務品質與 e報的顧客滿意度有正向關係 

e報的服務品質與 e報的顧客滿意度參數估計值為 0.68(t-value=2.99**) 

，表示 e報的服務品質對e報的顧客滿意度呈現顯著正向相關，故接

受 H2之假設。 

（三）H3：e報的服務品質與忠誠度有正向關係 

本研究中，服務品質與忠誠度之結構系數其路徑值與t值皆為負號故 

將此假設刪除，使架構更符合 LISREL之適配模式，因此e報的服務 

品質與忠誠度有正向關係的假設，在本研究之實證結果是被拒絕的。 

近年來許多企業一直在強調服務品質的重要性，因此服務品質已成為 

企業生存所不可或缺的必要條件。（黃營杉，1999）由此亦可推論良 

好的服務品質未必能使顧客產生忠誠度。 

（四）H4：e報的顧客價值與 e報的顧客滿意度有正向相關 

e 報的顧客價值與顧客滿意度參數估計值為 0.31(t-value=0.07)顯
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示樣本驗證結果，顧客價值對顧客滿意度之間不存在顯著正相

關，拒絕 H4之假設。Churchill & Surprenant（1982）認為「顧客

滿意度」是一種購買與使用產品的結果，是由購買者比較其預期

報酬與投入成本所產生的，此即為「價值」影響「顧客滿意度」

的觀念。而僑鵬 e報是免付費的，且是以主動提供的方式，因此

較難衡量其價值，致使此假設不顯著。  

（五）H5：e報的顧客價值與忠誠度有正向關係 

e報的顧客價值與忠誠度參數估計值為 0.74(t-value= 3.35**)顯示 e

報的顧客價值與忠誠度呈現顯著正向相關，故接受 H5之假設。 

（六）H6：顧客滿意度與忠誠度有正向關係 

顧客滿意度與忠誠度參數估計值 0.29(t-value=2.04**)顯示 e報的顧客

滿意度與忠誠度呈現顯著的正向相關，故接受 H6之假設。 

由上之敘述整理如表 5.21所示。 
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表 5.21 研究假設驗證結果  

研究假設 驗證結果 

H1：e報的服務品質與 e報的顧客價值有正向關係 成立 

H2：e報的服務品質與 e報的顧客滿意度有正向關係 成立 

H3：e報的服務品質與忠誠度有正向關係 拒絕 

H4：e報的顧客價值與 e報的顧客滿意度有正向相關 拒絕 

H5：e報的顧客價值與忠誠度有正向關係 成立 

H6：顧客滿意度與忠誠度有正向關係 成立 
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第六章 結論與建議 

6.1  研究結論  

一、旅行社同業對 e-mail行銷之需求分析  

   大部份的旅行社每天都有收發 e-mail的習慣，且會參考同業所發出之

e-mail訊息，最希望得到簽證、旅遊及票價等新資訊，最常直接刪除單純

「出團表」的訊息，由此可知以 e-mail 做為旅行社同業間之行銷工具是

可行的，而旅行社對 e-mail行銷內容的主要需求，可提供旅行社以 e-mail

做同業行銷時之參考依據。 

二、僑鵬 e報之現況分析  

1.對僑鵬 e報內容需求最多的分別是簽證 e報的「各國簽證需知」，票務

e報的「票價表」及旅遊 e報的「旅遊相關資訊」。 

2.對僑鵬 e報的發行需求方面，旅行同業希望僑鵬 e報每週發行 1次，

且版面可增加圖片使其更美觀與生動，而半數以上的閱讀者，認為不

需要增加「同業留言板」。 

3.服務品質構面中，滿意度最高的分別為，內容品質中簽證 e報的「各

國辦事處新訊息」、票務 e報的「航空公司新訊息」與旅遊 e 報的「國

內景點介紹」，發行品質的「發報準時率」，平均數介於 3.72-3.95，而

便利互動機制的滿意度平均數僅 3.28，依此可知，僑鵬 e報的服務品
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質仍有非常大的進步空間，以提昇其滿意度。 

4.僑鵬 e報所創造之顧客價值中，以實用價值最高，尤以簽證 e報最為

實用，其餘依次是專業價值、實質利益與保留價值，因此僑鵬 e報應

留意其所提供的內容和促銷方案的導入，以提高顧客價值。 

5.閱讀者主要以閱讀頻率的提高及繼續訂閱的意願，表達其對僑鵬 e報

之忠誠度。 

三、人口統計特性對 e報服務品質、顧客價值、顧客滿意度與 

忠誠度的差異影響  

1.性別與職務性質與服務品質、顧客價值、顧客滿意度與忠誠度沒有顯

著差異。 

2.年齡在忠誠度構面中「轉寄 e報」的變項上，具有顯著的差異性，且 

顯示年輕族群較能擅用 e-mail的功能，以分享有用的資訊。在「繼續 

訂閱」上，一般而言年長的族群，表現於「繼續訂閱」的忠誠度較高。 

3.每天都有收發 e-mail的族群較重視 e報的「實用價值」，每 4-7天收發 

一次 e-mail的族群較重視 e報列印的「保留價值」。 

4.每天收發 e-mail的族群，最重視 e報產生的「顧客價值」、「整體顧客 

滿意度」最高、「閱讀頻率」最高，並且最常「轉寄 e報」。 

5.會參考同業 e-mail資訊者，較重視 e報的「內容品質」、「實用價值」、
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「專業價值」及「顧客價值」，其「整體顧客滿意度」最高、「閱讀頻

率」愈高、最會「轉寄 e報」且會將 e報列印並公佈。 

6.公司所在地對「內容品質」、「實質利益」、「整體顧客滿意度」及「閱

讀頻率」皆達顯著差異。 

7.旅行社依其功能特性，及其業務特性對服務品質、顧客價值、整體顧

客滿意度及忠誠度具有差異性影響，團體旅遊業者較重視 e 報之服務

品質及整體顧客滿意度。散客為主的旅行社，則較重視顧客價值及整

體顧客滿意度。而簽證中心較重視顧客價值。票務中心、航空公司總

代理、訂房中心皆不具顯著性差異。靠行個體則非常重視服務品質、

顧客價值及整體顧客滿意度。 

四、實證僑鵬e報服務品質、顧客價值、顧客滿意度及忠誠度 

之關聯關係 

1.在僑鵬旅行社 e-mail行銷中，影響服務品質之因素依序為 e報內容品 

質、發行品質及便利機制。 

2.影響顧客價值的因素依序為 e報實用價值、專業價值、實質利益及保 

留價值。 

3.影響忠誠度之因素依序為繼續訂閱 e報、轉寄 e報、閱讀頻率及公佈 e

報。 
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4.服務品質對顧客價值與顧客滿意度之正向影響關係顯著；而服務品質

對忠誠度之正向影響關係不顯著。 

5.顧客價值對忠誠度之正向影響關係顯著；而顧客價值對顧客滿意度之

正向影響關係不顯著。 

6.顧客滿意度對忠誠度有正向影響的假設成立。 
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6.2  研究建議 

一、對業者的建議  

1.僑鵬 e 報服務品質對顧客價值與顧客滿意度有正向影響，且內容品質

是影響服務品質的最大因素，而內容品質滿意度最高的分別為簽證 e

報的「各國辦事處新訊息」、票務 e報的「航空公司新訊息」與旅遊 e

報的「國內景點介紹」，但顧客需求最多的分別是簽證 e報的「各國簽

證需知」，票務 e報的「票價表」及旅遊 e報的「旅遊相關資訊」。因

此僑鵬 e 報在內容上應更加強契合顧客需求，以提高顧客價值與顧客

滿意度，得到更大的行銷效益。 

2.僑鵬 e 報的顧客價值對忠誠度有正向相關，且影響顧客價值的因素依

序為 e 報的實用價值、專業價值、實質利益及保留價值。而顧客認為

僑鵬 e報所創造的價值，以實用價值最大，尤其是簽證 e報最為實用，

因此僑鵬 e報應加強內容的專業度及 e-mail行銷的專業技巧，適時導

入促銷活動、DM廣告及依行銷對象之業務特性進行關係行銷，創造顧

客價值以提高忠誠度，使其養成閱讀 e報的習慣，並進而轉寄與推薦 e

報，達到更大的行銷效益。 

3.僑鵬 e報的閱讀者僅有二成左右是負責人或主管階級，因此應多蒐集

此層級人員之 e-mail信箱，使有決策權的閱讀者增加，始能達到推廣
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業務及增加營收的目標，否則僑鵬 e報僅只能達到資訊提供的服務功

能，不易提高僑鵬 e報行銷策略的實質效益。 

4.e-mail行銷不受時、地限制，因此僑鵬 e報雖由台南分公司負責，仍可

達到整合行銷的目的，而重要的是必須提高僑鵬 e 報企劃與決策的層

次，建立完整的策略執行預算，以確保 e 報服務品質的滿意度與創造

更高的顧客價值，並有效的評估其效益，另可結合各分公司及關係企

業，使 e-mail 行銷網配合傳統的行銷通路，將虛擬與現實的資源做更

完善的整合，以達到綜效的目標。 

二、對後續研究的建議  

1.e-mail行銷是時之所趨，雖可參酌網路行銷之滿意度評估，但實質內

涵仍有差異，故有必要建構 e-mail 行銷之滿意度量表，以提供產業

做更實際的評估。 

2.e-mail 行銷運用於旅遊產業已相當普遍，而本研究僅以僑鵬 e為對

象，且範圍以台南地區之旅行社為主，似稍嫌偏狹故建議後續可擴大

研究範圍，以提供更大之貢獻，幫助產業推展 e-mail行銷之參考。 

3.本研究探討忠誠度的信度較低，乃與公司收發 e-mail 的人員及公司

使用 e-mail的普及性，亦即 e化的程度有關，若為 e化較高的人員或

公司則其採轉寄機率較大，反之若為 e化程度較低的人員或公司則其
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採列印公佈的方式機率較大，另一方面若收發 e-mail 的人員為主管

級以上則轉寄或公佈的推薦行為較多，而若為一般 OP人員則較少有

轉寄或公佈的推薦行為，因此在忠誠度衡量構面之表現較不具一致

性，呈現 Cronbach’sα值較低的狀況。建議後續研究 e-mail行銷之對

象，若以企業體為主，即運用於 B2B（Business to Business）的行銷

策略，則務必考量行銷對象內部的 e化程度，俾使提高研究之可信度。 
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附錄一： e報問卷內容 
僑鵬 e 報自 91年 1 月 14日創刊號,至今已發行 40期,時間長達十個月有餘,深獲同業
的好評,亦有許多寶貴的建議及鼓勵,有許多的同業將僑鵬 e 報列印保留做為訓練新進
同仁及更新專業知識的公佈,真的令我們非常感動 ,也是促使我們再求進步的動力,因
此我們計劃將 e 報再做改進,希望能帶給您更多的商機,您的需求是我們的依據,請您
用心回答,謝謝! 
一. 您的想法： 

1. 您最想從 e 報得到的資訊 ：(可複選) 
簽證 e 報 ： 各國簽證需知□    各國簽證發生案例□ 
           各國簽證辦事處之新訊息□   其他___________________ 
票務 e 報 ： 票價表□   航空公司特色簡介□    航空公司聯盟之分類□ 
           會員權益□    飛機機型之介紹□      航空公司之自由行□ 

           航空公司之新訊息□     其他__________________ 
旅遊 e 報 ： 國內景點介紹□     國外景點介紹□     旅遊相關訊息□ 
           團體出團日期及行程表□       團體出團價目表□ 

           其他 _____________________ 
2. 您希望多久收到僑鵬 e報：   
每週 1次□       每週 2次□     每二週 1次□    每三週 1次□     
其他_________________ 

  3. 您希望僑鵬 e 報的呈現可增加： 圖片□    音樂□    維持原貌□     其他
_________________ 

4. 您希望僑鵬 e 報能開放同業留言板：非常希望□  希望□  隨意□   
不希望□      非常不希望□    

二.  您對僑鵬 e 報的滿意度 
1. 您是否看過僑鵬 e 報：每期都看□  經常收看□  偶而收看□ 未曾看過□ 未
曾聽過□ 

2. 您對僑鵬簽證 e 報之內容： 
a.各國簽證需知：非常滿意□  滿意□   普通□  不滿意□ 非常不滿意□ 
b.各國簽證發生案例：非常滿意□ 滿意□ 普通□  不滿意□ 非常不滿意□ 
c.各國簽證辦事處之新訊息： 非常滿意□  滿意□   普通□  不滿意□ 

 非常不滿意□ 

3. 您對僑鵬票務 e 報之內容： 
a .票價表：  非常滿意□    滿意□   普通□  不滿意□ 非常不滿意□ 
b.航空公司特色簡介： 非常滿意□    滿意□   普通□  不滿意□  

非常不滿意□ 

c航空公司聯盟之分類： 非常滿意□    滿意□   普通□  不滿意□ 
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  非常不滿意□ 

d.會員權益：非常滿意□  滿意□   普通□  不滿意□   非常不滿意□ 
e.航空公司之新訊息：非常滿意□ 滿意□ 普通□ 不滿意□  非常不滿意□ 

4. 您對僑鵬旅遊 e 報之內容： 
a.國內景點介紹： 非常滿意□  滿意□   普通□  不滿意□ 非常不滿意□ 
b.國外景點介紹： 非常滿意□  滿意□   普通□  不滿意□ 非常不滿意□ 
c.旅遊相關訊息： 非常滿意□  滿意□  普通□  不滿意□ 非常不滿意□ 

5. 僑鵬 e報對您的助益： 
   a.簽證 e報： 非常有用□  有用□  普通□  不太有用□  完全沒用□ 
   b.票務 e報：非常有用□  有用□  普通□  不太有用□  完全沒用□ 
   c.旅遊 e報：非常有用□  有用□  普通□  不太有用□  完全沒用□ 
   d.僑鵬 e報整體：非常有用□  有用□  普通□  不太有用□  完全沒用□ 

 e.助益最大的是：  簽證 e報□  票務 e報□  旅遊 e報□ 沒有助益□   
差不多□ 

6. 您最期待收到的 e報：簽證 e報□  票務 e報□  旅遊 e報□  沒有期待□     
差不多□ 

7. 發報準時率(每週四發行)：  非常滿意□    滿意□   普通□   不滿意□     
非常不滿意□ 

8. 版面呈現(美觀與接受度)：  非常滿意□    滿意□   普通□   不滿意□     
非常不滿意□ 

9. 您會轉寄僑鵬e報給其他人：非常願意□   願意□   普通□   不願意□   非
常不願意□  

10. 您會列印僑鵬 e報公佈：非常願意□  願意□  普通□  不願意□  非常不願
意□  

11. 您會列印僑鵬 e報保留：非常願意□  願意□  普通□  不願意□  非常不願
意□  

12. 您想再繼續收到僑鵬 e報：非常願意□   願意□   普通□   不願意□   非
常不願意□  

13. 您對於每期附帶問卷的互動性：非常滿意□  滿意□  普通□  不滿意□ 非
常不滿意□ 

14. 您對於僑鵬 e報內容專業性 ：非常滿意□  滿意□  普通□  不滿意□  
非常不滿意□ 

15. 您對於僑鵬 e報內容即時性 ：非常滿意□  滿意□  普通□  不滿意□  
非常不滿意□ 

16. 您對於僑鵬 e報推薦友人閱讀的機制： 非常滿意□  滿意□  普通□  
 不滿意□  非常不滿意□                                                           

  17. 僑鵬 e報所提供之促銷方案對您的助益：非常有用□  有用□  普通□  不太
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有用□  完全沒用□ 

18. 整體評價： 非常滿意□   滿意□   普通□  不滿意□   非常不滿意□ 
 

 
三. 有關您個人 

1. 您的性別：     男□       女□ 
2. 您的年齡：15--25□  26--35□  36--45□  46— 55□ 56— 65□ 65以上□ 
3. 您主要的工作性質： 票務□  一般 OP□   業務□  主管□   負責人□ 
                     其他__________________ 
4. 您多久收發 e-mail：  每天□   每 2天□  每 3天□   每 4 – 7天□ 
                    不一定□   

5. 您會常參考同業發出的 e-mail：會□      不會□       不一定□ 
6. 您最想從同業發出之 e-mail 得到何種資訊：出團表□  團體行程與價格□ 
                 票價表□    簽證更新訊息□     旅遊相關資訊□ 

                 其他________________________ 
7. 您最常直接刪除何種從同業發出之 e-mail 資訊：出團表□  團體行程與價格

□   票價表□  簽證更新訊息□   旅遊相關資訊□ 

                 其他________________________ 
8. 您公司位於：  台北□  基隆□  桃園□  新竹□  苗栗□  南投□   

台中□  彰化□  雲林□  嘉義□  台南□  高雄□     屏東
□ 台東□   花蓮□  宜蘭□  金門□   馬祖□ 

澎湖□ 其他_________________     
   9. 您公司之主要業務: 團體旅遊□  散客(FIT)□  簽證中心□  票務中心□    

航空公司總代理□    訂房中心□    靠行個體□    其他

________________________ 
 
請打開附加檔案,問卷勾答完畢後，請先另存新檔,再以回覆郵件及附加檔案的方式回
寄,或列印後 FAX 至 06-2227857 或交給我們公司的任一位伙伴,有任何問題請來電
詢問 TEL 06-2227820,或發 mail 至 otstnn@ms39.hinet.net 
謝謝大家 ! 
                                       僑鵬 e報小組敬上 
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個 人 簡 歷 
 

姓名  戴文惠      出生日期  51．10．18  

學歷  南華大學旅遊事業管理研究所碩士 

地址  台南市西門路三段 15號 

電話  （06）2227820  （06）2232635  0938868158 

經歷  77年 5月→僑興旅行社→簽證組→票務組→經理 

→84 年僑興旅行社因股東改組，而另於高雄成立僑鵬旅

行社總公司，並分別於台南、嘉義設立分公司→ 

故任職僑鵬旅行社台南分公司經理。 

現職  僑鵬旅行社台南分公司經理 

 
 




