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中文摘要 

論文名稱：團體套裝旅遊購物站設計對於   總頁數：116 

消費者購前評估之影響 

校(院)所組別：中國文化大學商學院觀光事業學系研究所 

畢業時間及提要別：一 O O 年度第一學期碩士學位論文提要 

研究生：劉學宏    指導教授：曹勝雄 
王志宏 

論文提要內容： 

團體套裝旅遊(Group Package Tour, GPT)係為眾多亞洲國家

主要旅遊模式之一。旅遊產品具有無形性及不確定性，無法藉由

展示，降低購買決策風險；因此，致使消費者購買旅遊產品之時，

經常運用產品相關之線索，做為購買決策之依據。 

「購物安排」係為團體套裝旅遊行程之中不可或缺，然而，

亦為影響旅遊體驗與旅遊品質甚鉅之旅遊活動。回顧過往文獻，

迄今尚乏購物站類型與安排方式對於消費者購前評估(諸如：預期

品質、知覺風險與購買意願)影響之研究，藉以提供旅行業者遊程

設計與規劃之參考。 

為求釐清購物站類型與安排方式對於消費者購前評估之影響

效果，本文運用 2 × 2 混合因子設計，亦即二項購物站類型(受試

者間因子設計)：產品導向與過程導向與二項購物站安排方式(受試

者內因子設計)：購物據點與納入正式行程，驗證購物站類型以及

安排方式對於消費者的購前評估(亦即預期產品品質、知覺風險與

購買意願)之影響效果。 

本文運用便利抽樣針對桃園國際機場出境大廳之出境旅客，

檢測本研究之假設。研究結果顯示，受試者偏好過程導向之購物
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站搭配納入正式行程之購物站安排；相反地，受試者較為不偏好

產品導向之購物站搭配購物據點之購物站安排。此外，本文亦於

文末針對研究結果提出學術與管理意涵，與未來研究方向之建議。 

 

關鍵詞：團體套裝旅遊、遊程設計、購物站、購前評估 
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Effects of Shopping spot Design on the Pre-purchase Evaluation of 

Consumers for Group package Tour 

Student: Hsueh-Hung Liu        Advisors: Dr. Sheng-Hshiung Tsaur 

Dr. Chih-Hung Wang 

C h i n e s e  C u l t u r e  U n i v e r s i t y 

ABSTRACT 

This Group package tour is one of the most popular travel patterns for many 

Asian countries. The intangibility and uncertainty of travel products make them dif-

ficult to reduce the risk of purchasing decision by display, and consumers thus often 

depend on related cues of the product for purchase decision when purchasing travel 

products.  

Shopping arrangement is one of the indispensible parts of group package tour and 

it is also an activity that largely affects tourist experience and tour quality. Empirical 

study for the effects of  shopping-spot types and shopping arrangement on the 

consumers’ pre-purchasing evaluations (i.e., expected product quality, perceived risk 

and willingness to buy) is still wanting to provide reference for travel agents to design 

and plan their itineraries. 

In order to clarify the effects of shopping-spot types and shopping arrangement on 

the consumers’ pre-purchasing evaluations, a 2 × 2 mixed factorial design was used in 

this study – with two shopping-spot types (between subjects): product-orientation and 

process- orientation and two shopping-spot arrangements (within subjects): tourist 

shopping-habitat and official tour-itinerary– to examine these effects on the consumers’ 

pre-purchase evaluations (i.e., expected product quality, perceived risk and willingness 

to buy). 

Convenience sampling was used in this study for departing passengers in the 

departure hall at Taiwan Taoyuan International Airport to examine the hypotheses of 

this study. Results of this study indicated that process-oriented shopping spot with 
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official tour-itinerary were preferred for the subjects. On the contrary, product-oriented 

shopping spot with tourist shopping-habitat were less preferred for the subjects. 

Furthermore, some implications for academics and management and suggestions for 

further research are also provided in the end of this study according to the results of this 

study. 

 

Key words：group package tour, itinerary design, shopping spot, pre-purchase evalution 
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第一章   緒論 

本章主要是在闡述本研究之緣起、研究之主題與研究執行之

構想。第一章的緒論，共分為四節，首先的第一節是說明本研究

的背景與動機；第二節為研究問題與目的；第三節為研究範圍與

對象；第四節為研究內容與流程，並且分別依序說明如下： 

第一節   研究背景與動機 

一、研究背景 

隨著工商業的快速發展與經濟活動的日趨頻繁，而使得

國人平均的所得增加以及消費能力的大幅提升；再加上國人

休閒概念的漸趨多元，促使國人海外觀光旅遊、商務、探親

訪友及短期遊學激增。自 1979 年政府開放國人出國觀光以

來，由於出國人數逐年倍增，致使近年來出境旅客屢創新高，

依據交通部觀光局(2010a)統計年報顯示，台灣出境人數已達

歷史新高 941 萬 5,074 人次，較 2009 年成長 15.6%。另依據

交通部觀光局(2010b)公佈「2010 年國人旅遊狀況調查」統計，

國人出國旅遊以「觀光旅遊」為目的者最多(61.1%)，其次為「商

務」(24.0%)；而國人從事出國旅遊，以「團體旅遊」方式佔

比 33.9%，而委託旅行社辦理之情形者佔比高達 88.1%。 

團體旅遊是相對於個別旅遊的另一種重要的旅行業具象

化的產品，且目前國人出國旅遊中團體旅遊產品，然仍占有

相當之比例，因此無論就其需求量和對市場之影響來看，均

屬旅行業目前最重要的產品(曹勝雄、鈕先鉞、容繼業、林連

聰, 2008)。在許多亞洲國家和地區，例如臺灣、日本、香港、
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韓國、中國等，團體套裝旅遊 Group Package Tour (GPT)是海

外旅遊最受歡迎的型態之一(Tsaur and Wang, 2008; Wang, 

Hsieh, and Chen, 2002; Wang, Hsieh, and Huan, 2000; Wang, 

Hsieh, Yeh, and Tsai, 2004)。 

購物(Shopping)，是觀光客休閒渡假的一種樂趣，尤其是

前往海外旅遊。購物顯然為觀光目的地最受歡迎的觀光活動

(Kent, Shock, and Snow, 1983; Keowin, 1989)。對於多數觀光客

而言，沒有一個旅程的完成是沒有花費在購物上的，觀光客

認為不可能沒買些東西而空手返家(Yuksel, 2004)。購物，在

觀光業同時扮演著旅客從事一項休閒活動及一個旅遊主要的

動機，並且已經成為近代觀光文獻探討之重要焦點議題

(Carmichael and Smith, 2004; Coles, 2004; Heung and Qu, 1998; 

Jansen-Verbeke, 1994; Law and Au, 2000; Mok and Lam, 1997; 

Moscardo, 2004; Timothy, 2005; Timothy and Butler, 1995)。  

團體套裝旅遊(GPT)最特殊的特徵之一，就是牽涉到很多

旅遊相關產業，例如：當地地接社、航空公司、餐廳、當地

特產品店、巴士公司等(Wang, et al., 2000)。當地特產品店，

即為旅行業者統稱的購物站(shopping 站)的一種。旅行業深知

購物站在團體套裝旅遊市場的重要，對後續收入也有影響，

但並無依循規則可供參以獲得最佳成效。另外，基於消費者

對旅遊產品的無形性可能產生的知覺風險疑慮，目前有少數

業者例如：鳳凰旅遊，除已將餐食住宿交通等公開化揭露外，

正計劃將旅遊目的地具當地產業特色「購物站」，在類型上

加以區分並納入在一些團體套裝旅遊行程中；強調行程中所

安排的購物站特色，著重在傳統匠藝與製作過程的技藝分享

而非購物金額多寡，企盼藉由消費者對整體旅遊產品品質、

風險與購買意願等購前評估之可預期效益來作設計。 
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二、研究動機 

Timothy and Butler (1995)指出，購物能夠激勵觀光客從事

旅遊。在某些情況下購物會變成消費者愉快旅程的一個主要

動機(Law and Au, 2000)。Wong and Law (2003)指出，觀光客

在目的地購物之七種主要動機：1.誘人價錢、2.商品多樣性、

3.優良品質、4.時尚/新穎、5.獨一無二/特別的/具吸引力商品、

6.遊客購物偏好、7.本國未販售商品。然而特殊興趣團體全備

遊程(Special Interest Package Tour)，因本身團員及行程內容的

相似性低，無法和其他團體相結合，須單獨成團且成團不易，

風險較高(容繼業, 1996; 曹勝雄、鈕先鉞、容繼業、林連聰, 

2008)。據此，海外旅遊鮮少有純購物團，台灣旅遊業者大多

把購物摻入團體套裝行程中、或利用遊程結束前自由時間，

安排團員進入簽約購物站購物的一種制式化過程。 

如同其他服務產業，一個有導遊司領的團體套裝旅遊，

也具有無形性以及生產與消費不可分割的特性(Geva and 

Goldman, 1991)。由於產品無形性使得顧客無法事先得知產品

的服務品質，因而造成購買時的不確定感和風險承擔，所以

業者需想辦法降低顧客的風險知覺(曹勝雄, 2001)。目前旅遊

業者，通常僅提供團體套裝旅遊具有形性元素之相關資訊，

諸如：航空公司、旅館、餐食與當地交通運輸(王志宏, 2011)。

然而，面臨一個市場互動之時，購買者與銷售者之間會具有

訊息不對稱(Asymmetric information)之情境，亦就是完整訊息

的落差(Spence, 1974)。此情況之下消費者希望獲得訊息，來

讓他們能區別銷售者高品質的商品及服務，或者是低品質的

商品及服務(Tsaur and Wang, 2008)。然而當消費者在進行內部

的產品屬性評估卻沒有足夠訊息時，外部線索(Extrinsic cue)

即可作為產品的假設品質參考指標(Zeithaml,1988)。 
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Rao and Monroe (1989)整合先前的研究，並且實證研究出

價格、品牌名稱及購物商店名稱，影響消費者對於產品品質

的評估。Grewal, Krishnan, Baker and Borin (1998)指出，價格

結合品牌與購物商店名稱，不僅會影響購買者的知覺品質

(Perceptions of quality)，同時也影響購買者的知覺價值

(Perception of value)及購買意願(Willingness to buy)。然而針對

上述提及的購物商店，對照團體套裝旅遊行程中的『購物站』

消費者是如何看待？購物站對於消費者在團體套裝旅遊行程

的「購前評估」是否造成影響？本研究回顧團體套裝旅遊的

相關文獻及書籍，對於購物商店在遊程方面的設計，及購物

商店類型之區分鮮少加以描述或詮釋定義。依此，探究團體

套裝旅遊的購物站及類型之於消費者購前評估的影響效果，

用以作為旅行業者未來在遊程設計規劃的參考，因而引發本

研究的研究動機之一。 

海外旅遊的套裝產品，為了區隔市場，減少惡性競爭，

旅行業者皆設計自己的行程(張金明, 2010)。購物是旅遊目的

之一，遊程中有安排特定購物商店或商場，一定要在行程表

註明，且必須事先說明讓旅客瞭解(陳瑞倫, 2004)。回顧團體

套裝旅遊相關文獻，較少針對遊程設計『購物站安排方式』

以及之於消費者購前評估的影響加以著墨；然而旅行業者因

熟悉操作團費成本策略，現階段仍循例在遊程中巧妙地安排

指定的購物站及次數，除了迎合市場的價格競爭吸引消費者

購買參團，作為公司業外收入之考量。然而，若能藉由遊程

設計將購物站以不同的安排方式，公開且透明地揭露在旅行

業者的行程表、手冊或公司網站，來吸引消費者購買該產品；

藉以突顯觀光購物的新價值及旅遊產品的差異化，作為業者

未來行銷推廣的參考。因而引發本研究的研究動機之二。 
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回顧學者對團體套裝旅遊之研究探討，有關服務方面：

服務的衡量(Wang, Hsieh, Chou, and Lin, 2007)、服務的特徵

(Wang, et al., 2000)；有關領隊導遊方面：在旅遊手冊中之影

響(Wang, et al., 2002)、自身的風險(Wang, Jao, Chan, and 

Chung, 2010)；有關遊程設計方面：紐澳行程(賴國鈴, 1994)、

宗教朝聖(莊立育, 2003)；有關購買決策方面：誰是購買決策

者(Wang, et al., 2004)；而與本研究較相關之購物議題方面：

購物頻道套裝產品購買意願(陳家瑜, 2006)、旅遊意願與業績

影響(楊春玉, 2006)等。反觀團體套裝旅遊之遊程設計，有關

『購物站類型』與『購物站的安排方式』，對於消費者旅遊

產品品質、知覺風險與購買意願的購前評估之整合研究較少

著墨；再加上購物確是團體套裝旅遊所不可或缺之項目，並

足以影響到消費者的購買意願。因而引發本研究的研究動機

之三。以上所述，值得本研究深入加以探討。 

第二節   研究問題與目的 

一、研究問題 

對出國旅客來說，能帶回旅遊國家的一些紀念品不但能

憑添購買的喜悅，而從帶回來紀念品之中可珍藏無比回憶。

茲以歐洲為例，法國以香水、化妝品、時裝、珠寶、葡萄酒

為主(容繼業, 1996)。一般旅行業負責人或主管唯恐團體國外

旅遊時，購物的時間佔用了正常旅遊的運作，而降低了旅遊

的品質，萬一團員因購物而發生糾紛，影響公司商譽，那就

得不償失(江東銘, 2007)。王國欽(2000)研究結論指出，消費者

對於團體套裝旅遊九大關鍵特徵項目中，消費者最不滿意的

榜首就是「購物」，其次為「自費行程」。因此，團體套裝
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旅遊行程項目中購物之安排，確實對於旅客具有重大影響，

旅行業者在未來遊程設計上，不可不慎。 

衡諸旅行業者對遊程設計團體套裝旅遊所安排的『購物

站類型』，以及國人前往國外旅遊時購物的商店，可謂琳瑯

滿目。反觀觀光購物之國內外文獻論述或著作：紀念品/特產

品(容繼業, 1996; 陳瑞倫, 2004)、手工藝產品(Yu and Littrell, 

2005)、免稅商店(容繼業, 1996; 陳瑞倫, 2004)、大型購物商場

/購物中心(LeHew and Wesley, 2007)、製造工廠(江東銘, 2007; 

陳瑞倫, 2004)、百貨公司(Kim, Kim, and Lee, 2010)、眾所周知

的精品店(Chesworth, 2006)與其它等類，均僅就單一類型商店

作論述及對於消費者之影響。然而，就現有旅行業者的觀點，

遊程設計時對於購物站類型的訊息，應該在行程內容中清楚

地呈現及陳述給消費者；或將購物站類型的訊息以隻字片語

且不經意地帶過，是否因此導致消費者對團體套裝旅遊產品

之購前評估造成影響；值得本研究來探討的問題之一。 

另外，依據上述旅行業者現行遊程設計團體套裝旅遊，

在團體出國之後遊程『購物站的安排方式』，也是不勝枚舉。

除了以業者實務的角度認知，均會在觀光行程時(On-touring)

穿插安排之外，另參酌有關於觀光購物安排方式之國內文獻

論述：會結合在市區觀光(City tour)(陳瑞倫, 2004)、自由活動

時間(Free time)為安排重點(江東銘, 2007)、在觀光客離境前

(Before departure)為最佳的機會(容繼業, 1996)等方式，來安排

旅客進入購物站購物。然而，現有業者的行程內容及訊息，

大多無法清楚交代讓消費者瞭解購物站在行程內容中，是以

何種安排方式進入購物站與進站之次數；迄今仍尚乏學者的

研究，探究購物站的安排方式對於消費者購前評估之影響，

值得本研究來探討的問題之二。 
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由於現行的團體套裝旅遊行程購物站之遊程設計，旅行

業者大多把購物站視為行程結束前所安排的一種必要過程。

另外，參酌相關的團體套裝旅遊的文獻回顧，迄今仍較缺乏

學者對於有關遊程設計『購物站類型』與『購物站安排方式』

之交互作用，探究消費者對於旅遊產品購前評估的影響效果

之研究。倘若將上述所言之各種購物站的類型單純地歸納為

產品導向與過程導向購物站；另外將行程中安排購物站方式

區分為購物據點與納入正式行程兩種安排方式，包裝出不同

屬性的搭配組合新設計，讓消費者在計劃出國之前對於旅遊

產品整體的品質、知覺風險及購買意願等購前評估行為是否

會造成影響，以期達到購物體驗的愉悅與價值。此等重要性

值得本研究予以探討的問題之三。 

二、研究目的 

基於上一節的研究背景與動機，及彙整上述相關的研究

問題，本研究試圖重新規劃購物站的類型與安排方式之團體

套裝旅遊行程作為實驗設計，透過問卷的發放及資料分析，

來探討消費者對於團體套裝旅遊產品品質、知覺風險及購買

意願等購前行為意向之影響效果。爰此，本研究的研究目的

有下列三點： 

(一)探討團體套裝旅遊行程之購物站的類型，對於消費者購前

評估之影響。 

(二)探討團體套裝旅遊行程之購物站的安排方式，對於消費者

購前評估之影響。 

(三)驗證不同購物站的類型與安排方式之組合交互效果，對於

消費者購前評估之影響。 
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第三節   研究範圍與對象 

一、研究範圍 

峇里島宣傳描繪扮演著一個熱帶島嶼的天堂，並且可以

將外在世界的種種壓力獲得解脫的一個地點 (Henderson, 

2003)。觀光客不斷的從世界各地被吸引到峇里島渡假，並且

峇里島對於印尼的觀光扮演著重要的角色(Wall and Nuryanti, 

1997)。觀光事業變成峇里島經濟的一個極端重要部份，

且牽連其它很多經濟的區塊，例如：農業、手工藝產品、

豐富的文化傳統(Wall, 1996)。  

來自亞洲知名的旅遊雜誌網站 Smart Travel Asia(2011)於

2011 年 5 月~7 月為期三個月網路票選活動最新的一份旅行調

查結果顯示，「亞洲最棒的渡假目的地」是由印尼峇里島獲

得第一名；且長榮航空也在此次網路票選活動中，躋身進入

全球最佳航空公司的第 10 名殊榮。爰此上述文獻陳述及一份

網調的排行資料，選定印尼峇里島作為本研究的遊程設計之

目的地及研究的範圍。 

依據交通部觀光局(2010b)官網公告「國人旅遊狀況調查」

之觀光統計，2010 年國人出國目的地(區) -東南亞，佔總出國

旅次約 14.0%，而印尼(峇里島)是東南亞地(區)僅次於泰國、

越南，排名第三的國人出國目的地。另外參酌旅行業者現有

印尼峇里島 5+1 天的六日團體套裝旅遊行程，予以重新設計

來涵蓋本研究所探討之購物站類型及購物站安排方式，包裝

出具市場差異性的「享趣峇里島 5 日遊」行程，作為本研究

之重點研究範圍，來驗證消費者對於團體套裝旅遊行程購買

意願之評估。 
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二、研究對象 

為了考量及配合符合上述研究範圍之條件，本研究參酌

Childers (1986)之認為，消費者如果對某項產品有較多的相關

知識，在評估類似產品時會比較容易，就不需花費太多精力

在搜尋資訊。依此設定曾經參加過一次旅行社所承辦之團體

套裝旅遊行程且參與決策購買；但未曾前往印尼峇里島旅遊

且須具填答能力的一般民眾，作為本研究抽樣及測試對象。

另外針對本研究相關之遊程設計、購物站類型與安排方式，

以及消費者購前行為評估等議題，透過旅行業者專家訪談之

陳述，期待能獲致務實的論述來補充有關文獻及假設的支撐

有所助益。 

品牌形象，已經被定義為消費者在記憶中對於一個品牌

訊息的聯想(Keller, 1993)。Persson (2010)在研究結果的推論，

品牌形象的元素會帶動消費者的購買意願以及支付購買。依

此，為了避免影響到受試者主觀的認定旅遊業者之品牌以及

商標印象的聯想，另外改以虛構之旅遊品牌-「航鳥之旅」

(Air-bird Tour)，來作為本研究遊程設計之團體套裝旅遊產品

之測試。 

『行程表』，是目前旅行業界用於包裝遊程產品與推廣

最主要的工具；如果要印製彩色的行程表，精彩的實地圖片

是不可缺少的(陳瑞倫, 2004)。目前較多數的傳統旅行業者，

對於同業夥伴之間及直售的客戶，仍依循使用單張或多頁的

行程表，作為發送、郵寄以及銷售產品之工具。依此，透過

某東南亞線躉售業者的同意，來協助團體套裝峇里島五日之

遊程設計；並另行設計單張促銷推廣的『行程表』，讓參與

之受試者於瀏覽該行程表之後，再以問卷方式進行填答。 
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第四節   研究內容與流程 

本文擬採行實驗設計，驗證不同的購物站類型與安排方式，

對消費者購前評估之影響，例如：預期產品品質、知覺風險(財務

風險與績效風險)、以及購買的意願。因此根據前述之研究目的，

導引出本文之研究內容，涵蓋了下列各項： 

一、首先確立本文之研究背景與研究動機 

二、進而界定本文之研究問題與研究目的 

三、蒐集相關學者之遊程設計、團體套裝旅遊、購物站的類型與

安排方式、產品品質、知覺風險、購買意願等文獻回顧，以

期對於本文議題與變數有較清晰且合乎理論基礎的解釋。 

四、依據相關的訊息理論基礎，並且針對本研究之購物站議題，

提出概念性之研究架構，再擬出相互呼應之研究假設。 

五、進行實驗設計與問卷設計，並透過旅行業者專家訪談大綱之

論述，增補部份研究假設所不足的文獻回顧；以及協助整份

問卷之適切性及內容用詞是否便於填答，進行修正。 

六、實驗設計與問卷設計完成之後，便進行問卷預試。過程中若

發現實驗設計或問卷題項內容存在問題與疑慮，將立即進行

修正並且重測，經反覆測試確認實驗與問卷設計確實可行。 

七、依據抽樣設計進行正式的問卷發放與回收。回收後進行問卷

檢視與篩選，剔除填答未臻完整的無效問卷，利用相關統計

軟體進行回收問卷之資料整理程序，檢出各項研究分析結果。 
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八、最後，依據資料統計分析的結果，提出研究的結論與建議，

用以提供旅行業者未來遊程設計之規劃以及參考。 

根據上述之研究內容，建立本研究的流程，如圖 1-4 所示。 
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 圖 1-4 研究流程圖 

確立研究背景與動機 

界定研究問題與目的 

文獻回顧 

確立研究架構及假設 

實驗設計與問卷設計 

資料處理與分析 

研究結果 

-旅遊產品 
-團體套裝旅遊 

-遊程設計 

-購物站類型 

-購物站安排方式 

-消費者購前評估 

專家訪談 

(旅行業者) 

確立研究之方向 

問卷發放與回收 

問卷預試 

(修正與分析) 

結論與建議 
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第二章   文獻回顧 

本章旨在以團體套裝旅遊購物站的類型，探討購物站在遊程

設計中的安排方式，是否會影響消費者購前評估之效果，來進行

與本研究主題相關之文獻回顧；期許彙整後提供本研究相關研究

之議題與研究變數之佐證與支撐。本章共計分為五個部份，依序

為旅遊產品、遊程設計、購物站的類型、購物站的安排方式、團

體套裝旅遊產品購前評估相關研究。 

第一節   旅遊產品 

張金明(2010)指出，旅遊由奢侈變成必需，出國成為趨勢，且

純以觀光休閒為目的之旅遊變成大宗，國人出國大部分以純觀光

為目的。下表2-1-1為交通部觀光局(2010)公佈數據，顯示國人從事

國外旅遊目的的旅次比率，以供參照。 

 

表2-1-1  2010年國人從事國外旅遊目的比較 

國外旅遊 

旅遊目的 觀光旅遊 商務 探訪親友 短期遊學 其他 

旅次比例 61.1% 24.0% 13.5% 1.2% 0.2% 

旅行業從事的是一種旅遊仲介服務業，卻兼任產品設計、組合功

能的旅遊產品銷售者；為了滿足消費者的旅遊需求，需設計出更具吸

引力的旅遊產品，達到擴大銷售而獲取最大利潤之目標(林燈燦, 

2009)。然而旅遊是到訪體驗的活動，沒有親身經歷過，無法評定其

價值(陳瑞倫, 2004)。 
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一、旅遊產品的定義 

Xu (2010)從市場的觀點來定義「旅遊產品」，乃是針對並

且迎合觀光客之需要以及當地觀光之任何推廣；對觀光客而

言，旅遊產品是實現觀光客多重的觀光需要以及提供相關的

利益。「旅遊產品」的定義，旅遊產品本身是一種無形的、累

積經驗以及聲譽的商品；它是旅遊完成之後才能體會產品的

好壞，而且是必需先付費後享受的商品(陳嘉隆, 2008)。 

林燈燦(2009)引述(顧樹株, 1985)比較清楚地為旅遊產品

下這樣的定義：旅遊者不僅花錢，而且花時間購買從離家到

返回家裡的整個過程中，為其娛樂、休息、求知或其他目的

的一次經歷，就是旅遊產品。旅遊產品在推出之前必須考慮

如何包裝成被接受的產品，何時推出該產品、預計賣出多少

人數以及適合何種消費族群等問題(張瑞奇, 2009)。 

二、旅遊產品的特性 

旅遊產品有幾個特性，包括不可預知性、製造與消費的

同時性、無法儲存性、季節性、同質性、獨特性、相互依賴

性，每一個特性都會影響到旅遊產品的行銷與銷售(林燈燦, 

2009)。旅遊商品畢竟不是生活必需品，旅遊消費者的需求須

經由被動的喚起與主動的去創造來達成；身為旅遊銷售人員

應確實瞭解旅遊消費者的購買動機，才能提供消費者正確與

符合需求的產品或服務(黃榮鵬, 2008)。 

藉由知覺面的市場分析，精確的描述所設定的主要顧客

的購買決策，會受到哪些產品特性的影響，潛在的客戶又是

具有什麼樣的特性(陳瑞倫, 2004)。曹勝雄(2001)認為，旅遊產

品大多未能提供樣本或試用品之無形性使得顧客對旅遊產品

是心存疑慮、產品生產和消費同時發生之不可分割性、以及
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產品服務品質容易受各種因素影響之易變性。 

三、旅遊產品的類型 

旅遊產品的類型，基本上分為四種：散客套裝旅遊行程

(F.I.T. Package)、團體套裝行程(Group Package Tour)、僅提供

技術服務者、獎勵旅遊產品以及其他(陳嘉隆, 2008)。林燈燦

(2009)將旅遊產品以參加型態分為團體全備旅遊 (Group 

Inclusive Tour,GIT)與個別旅遊 (Foreign Independent Tour, 

FIT)；以不同目的之分類為：觀光旅行、商務旅行、國際會議、

業務考察旅行以及遊學。相對於 FIT 散客，而有了團體包辦

旅遊(Group Inclusive Tours,GIT)的團體，由國際航空運輸組織

(IATA)統一規定 10 人以上始能使用團體票價，第 16 人給予

免費(張金明, 2010)。 

以上學者所探討之團體全備旅遊、團體包辦旅遊、團體

套裝行程等旅遊產品種類，均為一般消費者所熟悉及認知的

海外『團體套裝旅遊』。針對本研究之背景、動機以及研究

目的，並藉由中外學者文獻回顧的探討，將此團體套裝旅遊

產品，加以彙整及統合並分述如下： 

(一)團體套裝旅遊之名稱 

海外旅遊，本質上可以區分為二種型態，一是國外個

別旅遊(Foreign Independent Tour，簡稱 FIT)，另一則是團

體套裝旅遊(Group Package Tour，簡稱 GPT)(Wang, et al., 

2000)。團體旅遊產品可分一般事先規劃好、現成的團體

行程(Ready-made Tours)以及為各別團體量身訂製的套裝

旅遊(Tailor-made Tours)，其中套裝旅遊比較具經濟效益

(張瑞奇, 2009)。 

Morrison(1989)將全備套裝旅遊(All-Inclusive package 
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tour)定義為遊客對於一個已安排好的旅程，且在出發前已

支付單一價錢給旅行社，由旅行社安排所有的運輸、住

宿、餐食及觀光導覽等；有時會有一個領隊或導遊陪同。

容繼業(1996)對「全備旅遊」的英文用字 Inclusive Package 

Tour，引申為「包裝完備的旅遊」；全備旅遊是出發前對

旅行遊程中必要各種需求有完善而確實的旅遊服務。 

套裝旅遊提供給旅客以及觀光業服務團體相當多的

利益，套裝旅遊也成為旅遊與觀光產業極大的影響力之一

(Hsieh, O'Leary, and Morrison, 1994)。 

(二)團體套裝旅遊之構成 

團體在各類的團體全備旅遊中，以觀光為目的的全備

旅遊所佔的比例最大，以觀光目的出國旅遊人口，為旅行

業團體全備旅遊之主要業務(曹勝雄、鈕先鉞、容繼業、

林連聰, 2008)。據此，列舉交通部觀光局(2010b)公告年度

國人前往國外旅遊方式之數據表報，如下表供參。 

    表 2-1-2  2010 年國人國外旅遊方式比較    單位：% 

項       目 出國旅遊 

旅遊方式 
個別旅遊      66.1 

團體旅遊      33.9 

委託旅行社辦理情形 
委託      88.1 

未委託      11.9 

    資料來源：交通部觀光局 

團體全備旅遊(Group Inclusive Package Tour)之構

成，常依據各種不同的遊程有一個固定的標準人數，意謂

每滿 16 人即可屬於團體的基本條件。在目前出國旅遊

中，團體全備旅遊仍佔有相當比例，綜合旅行社多以此類

產品為營利之目標以及最重要之產品(林燈燦, 2009)。 
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容繼業(1996)認為團體全備旅遊之構成因素：1.要有

基本人數、2.共同的行程、3.事前安排完善的旅遊內容、

4.固定的費用、5.共同的定價。林燈燦(2009)指出，團體全

備旅遊具有 1.價格比較低廉、2.完善之事前安排、3.專人

照料免除困擾、4.個別活動的彈性較低、5.服務精緻化之

不足等構成特質。 

(三)團體套裝旅遊之定義 

陳嘉隆(2008)在旅行業經營與管理一書中，對於有關 

1.現成的(Ready-made)旅行團 

2.量身訂製的(Tailor-made)旅行團 

3.特殊性質的旅行團 

4.獎勵旅遊產品  

5.訴求或參加成員雷同而組成的團體 

6.主題、深度旅遊行程 

7.大型專案產品 

8.包機團等，總稱之為團體套裝行程(Group Package Tour, 

GPT)。 

綜合以上學者所論述，不論是團體包辦旅遊、團體套

裝旅遊、全備旅遊、團體全備旅遊，均屬於海外團體套裝

旅遊之一環，現在將各學者們之論述加以彙整後，如下頁

表 2-1-3 所示： 
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表 2-1-3 團體旅遊之名稱 

學者(年份) 名稱 摘要 

Morrison 

(1989) 
全包套裝旅遊 

一個已安排好的旅程且出發前已支付

價錢給旅行社，來安排所有的運輸、

住宿、餐食及觀光導覽等。 

容 繼 業

(1996) 
全備旅遊 

引申為包裝完備的旅遊。出發前對旅行

遊程中必要各種需求有完善而且確實的

旅遊服務。 

Wang, Hsieh  

and Huan 

(2000) 

團體套裝旅遊 
團體套裝旅遊與個別旅遊之區分在於

1.購買程序不同 2.有派遣領隊隨團服務。

陳 嘉 隆

(2008) 
團體套裝行程 

現成、量身訂製、特殊性質、獎勵旅遊、

訴求或成員雷同、主題深度旅遊、大型

專案、包機團等總稱。 

林 燈 燦

(2009) 
團體全備旅遊 

具有價格低廉、事前安排、專人照料、

個別活動彈性較小、精緻化不足等特質。

張 瑞 奇

(2009) 
團體旅遊產品 

團體旅遊產品分為一般事先規劃好、現

成的團體行程，及為各別團體量身訂製

的套裝旅遊。 

張 金 明

(2010) 
團體包辦旅遊 

團體包辦旅遊，由國際航空運輸組織

(IATA) 統一規定，10 人以上始能用團體

票價，第 16 人給予免費。 

資料來源：本研究整理 

四、小結 

綜合以上各學者所述之定義，雖然有些差異但大多是

一般消費者所熟悉的團體旅遊而加以闡述。本文以陳嘉隆

先生所稱之「團體套裝行程」，再參酌現行旅行業者慣稱

之團體旅遊，融入二者取其精義「團體套裝旅遊」相呼應；

並與一些國際期刊發表的相關研究Group Package Tour 

(Wang, et al., 2007; Wang, et al., 2010)英文音譯具一致性。 
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如何設計出一個符合消費者期待與滿意的旅遊產品，

應該是現行旅遊業者值得重新深思的重要議題。爰此，本

研究依此「團體套裝旅遊」之稱謂，進行以下各項研究與

分析。 

第二節   遊程設計 

遊程規劃是旅遊業研發(R&D)部門的主要工作；如何研發組裝

出創新、暢銷、獲利的產品，也已成為旅遊業者永續經營的主要

利基(陳瑞倫, 2004)。旅遊市場可以看得出來，以往參加團體旅遊

的消費者逐漸減少，而趨向於個人旅遊方式，不過參加團體旅遊

的消費者仍然為數不少，因此旅行業之「團體旅程設計」仍是佔

重要業務部份(江東銘, 2007)。團體套裝旅遊的行程規劃並非一成

不變，許多因素會影響到團體行程的包裝(張瑞奇, 2009)。 

本節先行回顧有關於『遊程』之文獻定義及區分，之後回顧

探討有關『遊程設計』之文獻定義以及規劃原則，再針對遊程中

購物站之設計，作為本研究實證研究遊程設計購物站類型及安排

方式之參考依據。 

一、遊程 

遊程(Tour)是由拉丁語 tounus 衍生而來，含有巡迴旅行之

意。由於旅遊產品無法實體呈現在顧客眼前，要引起顧客能

產生興趣並青睞而加以購買，在設計上須相當深思與熟慮，

努力做到商品標準化、透明化，才能減少旅客的疑慮，促進

購買之意願(林燈燦, 2009)。因遊程產品大多藉由文字表達，

有時可以借助圖片或影片輔助，因此藉由撰寫文字以表達出

產品所包含的部份，就是將產品透明化(陳瑞倫, 2004)。 
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(一)遊程之定義 

遊程(Tour)是旅行業之具體商品，有關遊程之定義，

根據美洲旅行協會(American Society of Travel Agents, 

ASTA)對於遊程的解釋為：「遊程是事先計劃完善的旅行

節目，包括了交通工具、住宿、遊覽及其它有關之服務」，

為旅行業銷售之主要「商品」(林燈燦, 2009; 容繼業, 1996; 

曹勝雄、鈕先鉞、容繼業、林連聰, 2008; 陳瑞倫, 2004)。 

(二)遊程之區分 

1.依遊程的內容來區分 

具備旅遊期間所有的相關服務安排與必要事，包含

規劃設定全程交通、住宿、餐食、旅遊節目、門票、領

隊全程照料、導遊解說、行旅運送、服務小費、機場稅、

法定保險等，即屬於全備旅遊(Full Package Tour)，目前

旅行社所安排的團體旅遊即屬此類(陳瑞倫, 2004)。 

2.依遊程的時間特性來區分 

容繼業(1996)指出，依遊程時間長短區分為：市區

觀光、夜間觀光、郊區遊覽與其他。陳瑞倫(2004)依此

基礎，將遊程區分為接送、市區觀光、郊區遊覽、夜間

觀光、一日遊、多日遊。 

二、遊程設計 

就每一項遊程規劃而言，其目的都是企圖製造出一個獲得

消費者購買的產品(陳瑞倫, 2004)。由於消費者對購買遊程既要

安全又要舒適，也要經濟實惠，基於對旅遊資訊之不對稱性，

消費者對於業者提供的服務經常具有懷疑心態，如何對旅行中

各項內容確切說明，加強消費者信心，促進購買意願，均應落

實於遊程設計之中(曹勝雄、鈕先鉞、容繼業、林連聰, 2008)。 
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(一)遊程設計之定義 

遊程設計(Itinerary Programming 或 Tour Design)定義

為：「遊程企劃人員在旅客出發之前，為其精心構思、設

計安排出合乎其實際需要的旅遊節目，包括運輸、餐飲、

住宿、遊覽行程等」(林燈燦, 2009)。遊程的安排和設計關

係到旅客遊覽的興致和費用至鉅，不管是旅客個人的旅遊

安排或是團體的設計，應講求客人以最低的費用與最適當

的行程安排，享受最合理的品質(陳嘉隆, 2008)。 

陳瑞倫(2004)對於遊程規劃的涵義指出，狹義的遊程

規劃意指旅遊商品本身的設計，但是廣義的遊程規劃應該

結合行銷組合的 4P：產品(Product)、價格(Price)、通路

(Place)、推廣(Promotion)的觀念，不單單只是單純的產品

本身設計。近年來，一些旅遊行銷專家再加上另外四個 P：

自然環境 (Physical environment)、購買過程 (Purchasing 

process)、產品包裝(Packaging)、參與(Participation)，共為

8P(林燈燦, 2009)。當旅行社為特定目標市場研發新旅遊產

品，會規劃出一定的「品質」與「價格」，在期望售價下

估計所需的成本與利潤(曹勝雄, 2001)。因應生活購物需要

而規劃成的大型購物商場或購物中心(Shopping mall 或

Outlet)，已漸漸成為觀光旅遊不可或缺的部分，且已成為

特定族群的遊程規劃重點(陳瑞倫, 2004)。 

(二)遊程設計之原則 

遊程是屬於親身體驗的產品，顧客尚未旅行就要付出

全額費用，所以遊程包裝時，必須將產品有形化(陳瑞倫, 

2004)。遊程既然是旅行業之具體商品，其設計主要原則，

把握觀光客不同需求與購買能力、動機與消費的習慣，以

不同的價格、日程長短、目的地選擇以產生遊程的組合，
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並得透過航空公司、旅館、餐廳相關旅遊業者之間的協調

運作，而後按市場之需求而加以設計，此成為遊程設計之

第一要務(容繼業, 1996)。 

林燈燦(2009)引述費伊(Fay, 1993)成功的遊程設計需

具備下列 11 項原則： 

1.須符合市場活動力之水平，並視實際需求予以修正。 

2.須符合市場消費大眾之興趣，避免旅途過於單調無聊。 

3.適切安排長途巴士行程，讓乘客有充裕時間休息。 

4.行程內容應富於變化，設法提高旅客遊興。 

5.謹慎小心安排一日三餐之餐食 

6.城市鄉鎮之各旅遊景點要有停車場，以利旅客上下車。 

7.每日行程適可而止，切勿使旅客過份勞累。 

8.妥善安排逛街購物的時間，並非每位旅客都想「瞎拼」

(Shopping)。 

9.配合公司形象，用心選擇住宿旅館。 

10.別過分重視行銷，忽略與公司內部職員相互協調支援 

11.周詳策劃遊程內容，但勿使職員工作負荷過重。 

三、遊程設計之購物站 

消費者會利用出國旅遊的機會從事消費購買，因此旅遊

業者為了滿足消費者的需要，都會在行程設計中安排購物的

活動，但須考量安排次數的適宜性與合理性(曹勝雄, 2001)。 

(一)購物站在遊程設計中扮演的角色 

1.視為旅遊刺激物 

購物，在觀光產業是一個很重要的構成要素(Chang, 

Yang, and Yu, 2006; Timothy and Butler, 1995)。眾多學者

一致地認為，激勵購物(Urge to shop)可以視為一個激發
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旅遊的動因(Heung and Qu, 1998; Lundberg, 1976)。

Tauber(1972)以探索性研究來調查人們為何要購物，從

假設激發人們購物之動機，歸納出是社交或個人因素。 

Jansen-Verbeke(1988)將觀光購物(Tourism Shopping)

定義為遊客在他們旅遊目的地的購買行為；觀光客購買

型態包括衣飾、鞋類、珠寶、皮件、香水化妝品、手錶

以及藝術品和手工藝品。 

觀光購物團目前相當普遍，但是糾紛亦不斷，相同

旅遊行程，購物團團費較非購物團團費便宜，隨之而來

的糾紛，諸如購物糾紛，此為現階段旅遊市場團費結構

不正常下的產物(黃榮鵬, 2008)。因此，旅行業者在遊程

設計團體套裝旅遊產品時，對遊程購物站之篩選與安排

應予以重視，並以其作為遊程的刺激物來呈現，以增加

消費者的購買意願。 

2.滿足消費者購物需求與體驗 

購物，確實提供觀光客一個十足的吸引力(Law and 

Au, 2000)。對許多觀光客而言，沒有旅程是完全沒花費

時間在購物店、購物中心或是當地市集上的(Hudman 

and Hawkins, 1989; Keowin, 1989)。觀光客(購物者)會去

追求獨特的產品和當地土產品，觀光客也會對產品名稱

標誌、價格、產品屬性以及商店的地點感到興趣(Turner 

and Reisinger, 2001)。Kim and Littrell(2001)認為，商品

購買的項目會因為文化與文化的差異以及年輕與年長

旅客而有所不同。Sheth, et al.(1991)認為，愈重視購物導

向的消費者，就愈重視購物的樂趣、人際的互動，以及

新奇的購物體驗。 

觀光客端視購物體驗為消遣或是娛樂，縱使是沒有
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購買任何一個商品(Jones, 1999)。Bäckström(2011)認為，

消費者會在不同的時機用不同方式來體驗及追求休閒

購物。以旅遊目的地為主導設計的遊程，因為旅遊資源

豐富、旅遊價值高、具國際高知名度，市場有高需求，

就必須以旅遊目的地為主導來設計遊程；或是配合顧客

需求、國外觀光推廣單位的要求設計的遊程(陳瑞倫, 

2004)，例如香港旅遊局大力推廣的購物樂。 

3.促進旅遊地的意象及經濟 

針對觀光消費者研發一個成功的產品，並能夠提供

名符其實的價值，是市場研發者的主要任務之一(Kotler, 

Bowen, and Makens, 2003)。觀光客在旅遊時，不僅投資

時間在購物上，而且大約花費所有觀光消費支出的三分

之一在零售商品購買(Gratton and Taylor, 1987; Littrell et 

al., 1994)。  

研究學者主張，一個安排妥善的觀光客購物體驗，

更能確立一個令觀光客喜愛之目的地意象以及當地的

經濟利益(Tosun, Temizkan, and Timothy, 2007)。 

(二)以消費者角度如何看待遊程設計之購物站 

觀光購物經常與作為象徵性的消費連想在一起；觀光

購物能夠讓觀光客從他們的旅遊體驗中產生回憶(Littrell, 

1990; Littrell, Anderson, and Brown, 1993)。設計出具差異

性的產品或服務，以及相配合的行銷組合來進入市場；用

許多不同途徑去增進顧客心目中獨特的意象，例如：交通

便利、購物逛街方便的地點差異化之市場定位方法(林燈

燦, 2009)。 

從顧客的角度而言，團員參團的目的，其中購物行程的

安排是很重要的活動(Limanond and Niemeier, 2004)。消費
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者會花相當多的時間來收集市場各品牌的類似遊程，經過

不斷詢問評估之後再做出購買選擇；規劃者須瞭解購買者

對於遊程要求與評估的行為，評估遊程設計是否符合顧客

本身的需求與喜好(陳瑞倫, 2004)。因此，除了站在業者的

立場在遊程設計規劃購物站的安排之外，應以消費者感受

購物的考量，例如：行程中哪些購物站安排是非去不可且

非買不可的、哪些購物站的安排是可去可以不去的。依此

作為遊程設計購物的安排依據，不但較不影響團體成本的

結構，而且能夠反映消費市場需求。 

對照楊春玉(2006)針對台北市四家綜合旅行社的業者

深度訪談，大綱有關團體旅遊行程中安排購物是反映市場

的需求，均獲一致的正面回應。依此本研究認為，旅行社

業者在遊程設計規劃時，應考量「觀光購物」之於消費者

的行為。 

(三)遊程設計購物站之於消費者購前行為評估的影響 

1.遊程設計之於消費者的價格策略 

目前市場上團體套裝旅遊產品的天數、行程大同小

異，較不具競爭力。遊程規劃人員在假設目標市場顧客

在選擇遊程時，最在意的是遊程價格及包含內容的多寡

(陳瑞倫, 2004)。旅遊價格擬定必須考慮同業競爭、客群

需求及消費者接受度(張瑞奇, 2009)。例如保留部份成本

費用較高行程，改由旅客自行付費參加(林燈燦, 2009; 

陳嘉隆, 2008)；或協調國外當地代理商增加購物站包

裝，將市場產品售價表面予以降低(甘美玲, 2006)。 

2.遊程設計對於消費者品質訴求的影響 

旅遊的行程安排與設計，關係到旅客遊覽的興緻和

費用至鉅，團體的設計應該講求讓客人以最低的費用與



 

-26- 

適當的行程安排，享受合理的品質(陳嘉隆, 2008)。大部

份經濟能力比較好的消費者，會選擇以「高價位」或是

「高品質」為主要訴求的旅遊產品(陳瑞倫, 2004)。 

對照楊春玉(2006)碩士論文質化研究訪談四位駐台

觀光單位代表人員和四位旅行業受訪者，對於團體旅遊

中的購物安排有佣金的購物商店安排，是否會影響旅遊

品質卻表達不同的看法。依此本研究認為，旅行社業者

在遊程設計規劃購物站的類型及安排方式時，對消費者

預期的「旅遊品質」，應先加以斟酌及考量。 

根據中華民國旅行業品質保障協會(2010)調處旅遊

購物糾紛案由，如表 2-2-1 所示： 

      表 2-2-1 中華民國旅行業品保協會調處旅遊糾紛案由分類統計表一 

中華民國旅行業品質保障協會調處旅遊糾紛案由分類統計表一 
(９９,０１～９９,１２) 

案 由 調處件數 百分比 人數 賠償金額
行前解約 310 件 34. 41% 1,323 1, 962, 992
機位機票問題 122 件 13. 54% 294 599, 854
行程有瑕疵 90 件 9. 99% 658 535, 200
飯店變更 86 件 9. 54% 325 297, 539
其他 76 件 8. 44% 483 207, 465
導遊領隊服務品質 17 件 7. 88% 394 399, 312
證照問題 35 件 3. 88% 71 314, 419
購物 31 件 3. 44% 102 80, 792
不可抗力事變 18 件 2. 00% 186 14, 000
代償 12 件 1. 33% 783 636, 760
行李遺失 12 件 1. 33% 32 96, 567
意外事故 12 件 1. 33% 39 92, 923
中途生病 6 件 0. 67% 331 50, 000
飛機延誤 5 件 0. 55% 14 9, 000
滯留國外 5 件 0. 55% 28 117, 800
規費及服務費 4 件 0. 44% 9 73, 804
取消旅遊項目 3 件 0. 33% 44 25, 930
溢收團費 2 件 0. 22% 5 0
拒付尾款 1 件 0. 11% 1 0

合 計 901 件 100.00% 5, 122 5, 514, 357

資料來源：中華民國旅行業品質保障協會網站公布資訊 
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以及調處旅遊糾紛案由分類統計表二：領隊導遊服

務糾紛(強索小費、強行推銷自費活動、帶領購物)，如

表 2-2-2 所示，得知有關購物糾紛均為年度前十大排名

之列。因此業者在遊程設計規劃上對於購物站的安排，

真的不可不慎。 

      表 2-2-2 中華民國旅行業品保協會調處旅遊糾紛案由分類統計表二 

中華民國旅行業品質保障協會調處旅遊糾紛案由分類統計表二 
(９９,０１～９９,１２) 

案 由 內  容 調處件 % 人數 賠償金額

行程內容
問題 

取消旅遊項目、景點未
入內參觀、變更旅遊次
序、餐食不佳。 

93 件 10.3% 702 561,130

機位機票
問題 

機位未訂妥、飛機延
誤、退票糾紛。 132 件 14.7% 336 726,654

證照問題 
護照未辦妥、出境手續
未辦妥(出境證條碼)簽
證未辦妥、證照遺失。 

35 件 3.9% 71 314,419

領隊導遊
服務 

強索小費、強行推銷自
費活動、帶領購物 102 件 11.3% 496 480,104

行前解約
問題 

人數不足、生病、臨時
有事、契約內容不符、
訂金。 

310 件 34.4% 1323 1,962,992

飯店問題 
變更飯店等級、未依約
二人一房內、飯店設
備、飯店地點。 

86 件 9.5% 325 297,539

其他 
不可抗力事變、代辦手
續費、行李遺失、尾款、
生病等。 

143 件 15.9% 1869 1,171,519

合 計   901 件 100% 5122 5514,357

             資料來源：中華民國旅行業品質保障協會網站公布資訊 

 

3.遊程設計對於消費者知覺風險的影響 

既然風險是不可能排除，旅遊也是不能夠例外的，

但可以期待的是如果事先的警訊可以從風險的評估獲

得，那麼觀光客的知覺風險就可以降低(Tsaur, Tzeng, 

and Wang, 1997)。因此，身為旅行業者在遊程設計規劃
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之時對於風險掌控的原則，應該要預先評估存在的風險

是否容易被掌握，或是消費者對於旅遊產品的知覺風險

預作評估。 

由於大多數旅行業者在設計及操作團體套裝旅遊

行程時，均會將一些當地的購物站納入考量；致使消費

者在購買產品前的評估時，多少會產生程度不同的知覺

風險，實為業者在未來遊程的設計上細心思量。 

4.遊程設計對於消費者購買意願的影響 

由於遊程類型多樣化、目的地又多，所以遊程規劃

者必須不斷設計出新的遊程給消費者購買，以增加顧客

的消費次數(陳瑞倫, 2004)。然而目的地特別強調體驗之

吸引點(Attractions)，這些獨特甚至無可取代的體驗透過

體驗的行銷，來促成遊客的購買意願(王逸峰, 2006)。 

遊程經由旅行業者將許多個別的旅行產品加以組

合，來提供顧客增加便利和價值(林燈燦, 2009)。因此，

旅遊業者在包裝團體套裝旅遊產品時，如何規劃將不同

的購物站類型之組合方式，搭配不同進店的安排方式，

來凸顯遊程產品與其它市場產品的差異；並透過不同的

文宣安排在公司網站、行程表及廣告媒體，來引發消費

者購買團體套裝旅遊產品的意願。 

四、小結 

綜合以上所述，遊程設計採林燈燦所定義之「遊程企劃

人員在出發之前，設計安排出合乎旅客實際需要的旅遊節目

等行程」。依此，旅遊業者應該站在消費者之角度著想，將

購物需求安排融入在遊程設計理念之中，包裝出吸引消費者

之旅遊產品來銷售，讓消費者在購前評估時多一個選項。 
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第三節   購物站的類型 

在現今觀光旅遊之目的地，大型零售商店和購物綜合商店已

變成不可或缺的場所(Turner and Reisinger, 2001)。零售業的服務和

旅遊相關之範圍相當的廣闊，在旅行當中旅客日常所需的日用品

莫不包含在內，其中和旅客最有相關者舉其大要，例如(1)紀念品

或特產品之零售服務：以法國為例，化妝品、時裝、葡萄酒；以

義大利為例，皮革製品、時裝、玻璃器皿；以及(2)免稅店(DFS)：

免稅店販售的物品可謂各色齊全，如煙酒、香水、手錶、珠寶、

電子設備，及其他高級進口稅的項目(容繼業, 1996)。 

旅遊業屬於包裝代理銷售的產業，加上毛利率偏低的因素，

因此向外爭取推廣經費是業者的重要工作之一。而行程表或旅遊

手冊可以規劃版面給國外合作的購物商店或商場來刊登廣告，以

收取經費贊助印製行程表的費用(陳瑞倫, 2004)。 

一、觀光購物 

購物是觀光客從事休閒活動中最普遍的一種(Choi, Chan, 

and Wu, 1999; Snepenger, Murphy, O'Connell, and Gregg, 2003; 

Yuksel, 2007)。出國旅遊順便購買當地之特產品，已經成為旅

遊享受的一部份(容繼業, 1996)。。觀光客到一個旅遊目的地

旅遊時，除了欣賞美麗的風景與體驗當地的民情風情之外，

通常都會購買具有當地代表性的商品或紀念品 (劉修祥 , 

2002)。 

二、購物站之定義 

購物，已經成為目前觀光客出國旅遊中的一部份了，甚

至成為前往某些地區觀光的主要動機，例如香港。為了確保
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旅客之購物權利並且保障貨品之品質，組團公司往往在海外

選定一些品質優良的商店作為團體選購物品的地點(容繼業, 

1996)。 

各種類型的商品建立在購物地點(Shopping venue)，提供

觀光旅客的要求、需要及慾求。廣泛類型的購物地點是可以

被檢驗的，包括精品店、購物中心、機場、免税店、工藝店、

購物中心、工藝品店，旅遊購物村以及其他地點，很容易被

觀光客發現其所需而產生購買(Chesworth, 2006)。 

旅客的滿意/不滿意，往往決定於團體導遊是否多次清楚

表達購物的說明，以及購物行程是否包含在團體套裝旅遊之

中；例如在行前說明會沒有提及與告知會去幾個購物點(Spots 

of shopping)及購物的內容(Wang, et al., 2000)。購物所在地

(Shopping location)是有安全考量的自由，以及大量商品可供

購買而吸引消費者前往(Bloch, Ridgway, and Dawson, 1994)。 

綜合以上國內外學者在英文期刊對於購物商店於目的地

所在位置的英文名稱，例如：Chesworth (2006)提出的 Shopping 

venue(購物地點)、Wang, et al.(2000)提出的 Spots of shopping 

(購物點)；或者是容繼業(1996)提出的團體選購物品的地點，

另外並援引鳳凰旅遊張董事長之專家訪談記錄(2011,Nov.15)

所指稱，「是團體旅遊行程的一部份；且結合具有當地特色

之購物站」的論述；再搭配旅行業者目前慣稱的「Shopping

站」能夠趨於一致性。依此，將團體套裝旅遊在國外的旅遊

目的地所設計安排的購物商店之所在位置，予以名稱定義為

「購物站」。 

有關購物站的文獻探討，本研究彙整後如表 2-3 所示： 
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 表 2-3 購物站相關研究文獻 

學者(年份) 名稱 摘要 

Bloch,Ridgway 
and Dawson 
(1994) 

Shopping 
location 

購物所在地(Shopping location)
是有安全上的考量，以及商品的

購買。 

容繼業(1996) 優良商店 

為確保旅客之購物權利並保障貨

品品質，組團公司在海外選定一

些品質「優良商店」，作為團體

選購物品的地點。 

Wang,Hsieh and 
Huan (2000) 

Spots of 
shopping 

導遊提及「購物點」是旅行社事

先安排在行程中，團體必須前往

進店，但沒有強迫購買任何東西。

Chesworth 
(2006) 

Shopping 
venue 

購物地點(Shopping venue)，提供

觀光旅客的要求、需要及慾求。

包括精品店、購物中心、機場、

免税店、工藝店、購物中心、工

藝品店，旅遊購物村及其他地點。

張金明(2010) 購物站 
業者選擇與地接社(或稱為 Local)
商議「購物站」的站數，來求得

適當的團費成本稱之。 

三、購物站的類型 

Simonson (1999)認為，產品分類不僅可以扮演一個滿足

顧客存在的需要、塑造消費者的偏好，及影響顧客購買意願

與購買何種產品的重要角色。Goelder et al.(2000)認為，商品

的特性應該具備當地的特色與真實感。遊客在購物時會依循

個人的購物型態，對購物站商品的種類、具當地特色、流行

時尚、品味價值，以及商品匠藝的特性來作考量。因此，本

研究試圖將現有旅遊市場團體套裝旅遊之各種類型購物站，

予以分為二類並加以定義如下： 
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(一)產品導向(Product-Orientation)購物站 

觀光旅客喜愛購物，不僅僅僅限於當地土產品。

(Chesworth, 2006)。根據統計，旅客一趟旅遊約有 25%的

花費是在購物之上，因此各地之政府或機關莫不籌組加強

免稅店，簡稱(DFS)的服務；並在觀光客離境前，吸引其

離境前消費之最佳場所和機會(容繼業, 1996)。 

1.產品導向之定義 

Littrell (1996)提出「在產品導向的購物，觀光客是

聚焦在工匠藝術以及工藝品的美學品質」；產品導向的

觀光客是在購物過程中追尋下列之各個面面觀： 

(1)展示產品的原料、器具、產出的訊息以審量品質 

(2)商品設計良好的視覺感受 

(3)有機會親自檢查工藝產品 

(4)提供獨一無二的產品 

(5)建議有創造力的使用在觀光客居家環境中擺設呈現 

(6)有經驗的銷售人員詳細的解說產品和鑑別品質 

(7)舒適的購物環境 

本研究依此文獻，將「產品導向購物站」重新定義及

作為有關於『購物站』的類型之一。 

 

 

 

 

 

 

 

 

           圖 2-3-1 峇里島知名咖啡夢工坊 
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(二)過程導向(Process-Orientation)購物站 

零售業者不斷地加強企圖去創造商店內的氛圍，它不

僅提供顧客一個愉悅的環境，而且提供唯一的豐富體驗

(Babin and Attaway, 2000; Baker, Parasuraman, Grewal, and 

Voss, 2002; Kozinets, Sherry, DeBerry-Spence, Duhachek, 

and Nuttavuthisit, 2002; Pine and Gilmore, 1999)。出國旅遊

順便去購買當地之特產品，已經成為旅遊享受的一部份

(容繼業, 1996)。 

1.過程導向之定義 

店內的主題活動(In-store theme event)能夠藉由一個

(1)合適的即興活動、(2)教育性的體驗、(3)審美地愉悅

體驗、或是(4)提供趨避解悶之機會等價值增加，來促使

消費者進店(Sands, Oppewal, and Beverland, 2009)。旅遊

已經不再只是吃、喝、玩、樂，產品內容已逐漸提升到

精神層次，知性與感性的活動體驗也是休閒的內涵之一

(張金明, 2010)。在旅遊行程當中，旅客也許會去購物、

租車等，因此旅客所購買的最終產品，乃是一種體驗或

是一個回憶(曹勝雄, 2001)。 

Littrell (1996)提出趨於過程導向的觀光客，是透過

當地工匠和銷售員的互動、目視工匠的現場示範、學習

有關於工藝歷史和文化的內涵，而引導出開創的文化以

及工匠藝術結合的購物體驗。 

(1)在現場感觀工藝品的示範瞭解到在當地充分的被利用 

(2)產品在現場製程表演及旅客有機會實地操作工藝流程 

(3)在當地一個啟發性環境的機會來購物 

(4)訓練有素的銷售人員解說工藝的歷史以及文化背景 

(5)有關產品工匠的歷史故事以及產品的報價 
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(6)有充分的機緣來融入當地的文化 

本研究依此文獻，將「過程導向購物站」重新定義及

作為有關於『購物站』的類型之二。 

 

 
圖 2-3-2 峇里島知名蠟染工坊 

 

四、小結 

本研究試圖不以旅遊業者現行所採用的購物站來區分及

安排，而另行參酌上述學者之文獻回顧以及消費者購買商品

的角度，將團體購物站予以區分為產品導向購物站以及過程

導向購物站等二種類型，並且藉由旅行業者專家訪談的實務

論述來針對購物站類型加以釐清及區隔之後，作為遊程設計

購物站類型的規劃以及區分的新註解。 

綜合以上所陳述，Tourism Shopping 本研究乃是採行 

Jansen-Verbeke(1988)之定義並且翻譯中文為「觀光購物」；

並依據 Littrell (1996)將購物站區分為產品導向 (Product 

Orientation)及過程導向(Process Orientation)類型，進行本研究

各項研究與分析。 
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第四節   購物站的安排方式 

旅行業者的基本業務，首先是從有意旅遊的顧客提供情報

(Information)開始，刺激顧客購買的慾望，誘導購買產品(林燈燦, 

2009)。 

Fodness and Murray (1999)將訊息蒐集(Information search)概

念化定義為，「當個人使用各式各樣的數量與類型之訊息來源，

顯現在內部的與外部的可能性來幫助完成旅遊計劃的一個有活力

的過程」。訊息不對稱(information Asymmetric)的發生是當一方在

執行交易業務時具有的相關訊息，但是另一方卻是缺乏(Shen and 

Chiou, 2010)。旅遊業者要努力讓顧客了解購買旅遊產品之利益，

將無形的產品利用相片或影片具體化加以展示，供不同利益需求

的旅客得以選擇(林燈燦, 2009)。團體套裝旅遊之消費者經常熱切

尋求資訊與鮮明之線索，助其形成遊程服務品質之期望與降低知

覺之購買風險，此外，亦可以做為購買決策之參考依據(王志宏, 

2011)。 

提供適當的資訊給潛在的客戶，對於購買過程是很重要的，

旅遊行銷者要設法提供給旅客方便購買過程的資訊，因此將現行

團體套裝旅遊購物站之安排方式區分為二，並依據文獻回顧加以

定義之： 

一、標示為『購物據點』之購物站 

(一)購物據點之定義 

購物據點(Tourist Shopping Habitat,TSH)，是「歸類於

整體性的購物處所，亦即讓旅客流連於各種實利的、享樂

活動的地點」(Bloch, et al., 1994)。不同於有系統的購物中
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心，購物據點是一個提供各類型零售業者的區域，並且由

不一致的獨特氛圍所支配的場所(Yuksel, 2007)。在此區域

的混合零售業者，不僅包括精品店、餐館、酒吧和禮品店，

且包括當地攤販和歷史性建築(Snepenger, et al., 2003)。 

以生活為中心所衍生的遊程景點，即屬於生活娛樂資

源，諸如當地賴以維生或是成為集散地的製品，可以包裝

成為旅遊景點(陳瑞倫, 2004)。除了名勝古蹟與大自然風光

之外，遊逛於街道間各具風格的店鋪以及滿足隨興的購物

樂趣，對觀光客而言是種旅遊享受(張宮熊, 2008)。 

消費者在購買之前總是會搜尋相關訊息，因此功能性

的資訊搜尋是有用的(Liang and Lai, 2002)。業者巧妙運用

記號來標示景點的參觀方式，例如：◎表示入內參觀、★

表示特別安排；是讓產品透明化展現給消費者，減少彼此

認知上的差異(陳瑞倫, 2004)。用許多不同的途徑增進顧客

心目中獨特的形象，包括「特殊性說明」：例如交通便利、

購物逛街方便的地點差異化。(林燈燦, 2009)。 

 

 
 圖 2-4-1 坊間 XX 旅行社-以購物據點安排之購物站 
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(二)標示為『購物據點』購物站之於消費者心態 

一個觀光吸引點在行銷上必須有系統的規劃，才能夠

加以推出到市場；而有特色化的購物區都經過一定的設

計，並具有當地的人文特色以及販售一些商品，它可說是

外國觀光客的最愛(王逸峰, 2006)。針對標示為『購物據點』

的購物站，遊程設計者應以消費者的心態探究該購物據點

屬於遊程景點，還是屬於遊程時間空檔之購物站來考量。 

本研究依據上述國內外學者所定義或詮釋之購物站

安排方式之一：「購物據點」，來定調為遊程中觀光空檔

或是自由時間來安排前往該區域周邊之購物站購物；並且

標示為「購物據點」的安排方式，在團體套裝旅遊的行程

表作陳述以及露出。 

二、納入『正式行程』之購物站 

(一)正式行程之定義 

出國旅遊順便購買當地之特產品已經成為旅遊享受

的一部分，如在歐洲購買物品，由於我國非共同市場國家

可享受退稅之優惠(容繼業, 1996)。製品產地例如法國南部

香水工廠、南非約堡金礦城等，通常除了規劃遊覽製品產

地衍生出的景點之外，會將購物結合在遊程規劃中；意即

到產地或產國購買當地或當國著名的特產，例如到澳洲買

綿羊油、到瑞士買手錶(陳瑞倫, 2004)。 

Wang, et al.(2000)在團體套裝旅遊關鍵性特徵的內

文，將「GPT 團體套裝旅遊」行程劃分成九個項目：行前

說明會、機場/飛機、旅館、餐廳、遊覽巴士、旅遊景點、

購物，自費行程和其他」。如圖 2-4-2 所示。本研究依此，

將其中「購物」納為團體套裝旅遊「正式行程」項目之一。 
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      圖 2-4-2：團體套裝旅遊行程項目(Wang,Hsieh, and Huan,2000) 

 

另參酌中華民國品質保障協會，簡稱品保協會(2011)

網站所公佈的『國外團體旅遊契約書』第三十二條有關於

(國外購物)：為顧及旅客之購物方便，旅行社如安排旅客

購買禮品時，應於本契約第三條所列行程中預先載明之，

所購物品有貨價與品質不相當或是瑕疵時，旅客得於受領

所購物品後一個月內請求旅行社來協助處理。 

本研究依此，參酌上述消費者出國旅遊順便購買當地

特產品已經成為旅遊享受的一部分，將其所需「購物站」，

以「正式行程」的安排方式納入團體套裝旅遊之中。如下

圖 2-4-3 所示： 

 

 

團體套裝旅遊

行前說明會

住宿飯店

餐廳

遊覽巴士

旅遊景點

購物

自費行程

其他

機場/航班
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圖 2-4-3 坊間 XX 旅行社-以正式行程安排之購物站 
 

(二)納入『正式行程』購物站之於消費者觀感 

團員出外旅遊，多少都有想購買當地特產的意願，有

部分的特產安排在觀光行程中，譬如威尼斯的玻璃藝術之

廠、阿姆斯特丹的花市場(Alsmeer Flower Market)、鑽石

工廠、木鞋廠等(江東銘, 2007)。購物是旅遊目的之一，而

且女性遊客會藉由購物帶來歡樂與滿足感，因此介紹旅遊

目的地值得購買的紀念品或流行商品，並將購物注意事項

加以說明，尤其是遊程中有安排特定的購物商店或商場，

一定要在行程表上註明，須事先說明讓旅客瞭解(陳瑞倫, 

2004)。 

根據旅遊產品的特性，遊程透明化成為展現旅遊產品

最直接有效的方式；它將遊程所有內容與細節一一詳述，

甚至加上遊程規劃者的設計理念，期望讓消費者充分認識

與瞭解該遊程產品，進而採取購買行為(陳瑞倫, 2004)。 

本研究依據上一節的學者文獻所定義之兩種購物站

類型，分別加諸於其他學者所重新定義之購物站安排方式
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之一：「納入正式行程」，且定調為必要的、必定造訪之

購物站，並在『行程表』中作陳述揭露，作為本研究受試

者之參考依據，而後填具問卷分析。 

三、小結 

綜合以上所述，對於團體套裝旅遊購物站之安排方式，

其一採行 Bloch(1994)所定義之「購物據點」，其二採行 Wang, 

et al.(2000)所定義之「納入正式行程」。爰此，雖然定義來自

兩個不同的文獻，但可謂周延且高度互斥：再加上專家訪談

的業者認同其為最主要並具有對比之差異，且均較其他分類

方式更值得一提。因此旅行業界者在遊程設計規劃之初，應

詳加考量參加團體套裝旅遊消費者所關心的是如何看待觀光

購物、購物站類型的屬性為何、遊程中購物站的安排是以何

種方式揭露出來，再加以研究分析。 

第五節   團體套裝旅遊產品之購前評估 

由於旅遊產品具有不可分割性(Inseparability)，導致旅遊產品

生產與消費的過程係同時發生；亦即顧客必須介入整個過程才能

獲得感受與體驗，讓顧客在各方面都得到滿意(曹勝雄, 2001)。另

外，Laroche, Bergeron and Goutaland (2001) 指出，產品的無形性

(Intangibility)，對消費者的決策有很大的衝擊。產品/服務的無形

性，就是當一個人對某項產品作簡單或困難的購前評估時之一個

顯著特徵；這與 Murray (1991)所提出無形性如同購前評估之一個

基本困難所在，及 Murray and Schlacter (1990)提出無形性如同增加

知覺風險的一個主要來源等學者研究，具有前後的一致性(Laroche, 

Yang, McDougall, and Bergeron, 2005)。 
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美國著名的行銷大師(Danziger)在 UnityMarketing 網頁陳述，

公司未來若是想要迎合消費市場的競爭與挑戰，就必須比其他的

業者更為精明與更為創新，他們須考量消費者購買行為的改變及

消費者對於產品與品牌的選擇。 

本章節探討對團體套裝旅遊產品之於消費者購前行為評估，

涵蓋學術界普遍探討的預期產品品質、知覺風險，以及購買意願

三項，並針對此變數進行文獻回顧，並分述如下： 

一、預期產品品質 

(一)產品品質的定義 

產品品質，是「影響顧客滿意度的重要因素之一」

(Herrmann, Huber, and Braunstein, 2000)。產品品質，是「依

據它在產品或服務上相關的卓越或優等來評價高與低，且

它被消費者視為產品或服務的替代者」(Zeithaml, 1988)。

Swarbrooke and Horner (1999)認為，產品品質(Product 

quality)是「可視同為七巧板拼圖玩具，它具備了很多同樣

重要但是又不同尺寸的片塊，然後必需全部組合在一起來

滿足觀光客」。 

Garvin (1984)從不同的角度，陳述產品品質(Product 

quality)五種不同類型的定義，分別為： 

1.基於卓越 

2.基於產品 

3.基於使用者 

4.基於製造者 

5.基於價值 

該學者認為，雖然產品品質普遍地可供辨別的，但是

不能完全採用「基於卓越」字眼來定義；另一類型「基於
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產品」可以藉由品質分析來作一些產品品質的預估，因此

產品品質通常是可以透過評估產品的特色來表達。依此

「基於產品」，作為本研究產品品質定義之參考。 

(二)消費者利用產品屬性來評估產品品質 

Olson (1973)認為，消費者運用許多種線索的一項來

推斷產品的品質，這些線索包含跟產品績效沒有直接相關

的外部線索。Zeithaml (1988)研究指出，產品的屬性可以

分為內部屬性與外部屬性二種；內部屬性就是產品的實體

屬性，也就是產品實際組成的成份，外部屬性就是不屬於

產品的實體本身，價格、品牌名稱、廣告的層級都是外部

線索評估產品品質的範例，消費者將產品的內部以及外部

屬性結合所產生的知覺，即形成所謂的知覺品質。消費者

會利用內部及外部的線索，來評估產品及服務的品質，因

此二者均會影響他們的知覺 (Tsaur and Wang, 2008)。 

觀光產業之服務與產品，例如旅遊行程、機位、住宿

無法像一般製造業生產產品，可呈現其具體之外觀，而使

消費者在購買旅遊產品時，無法以感官衡量與檢驗其產品

品質(張金明, 2010)。實證研究也支持多數消費者使用價格

作為一個外在的線索來凸顯產品品質的正面印象

(Agarwal and Teas, 2002; Ainscough, 2005; Teas and 

Agarwal, 2000)。 

廣告，提供產品包裝的訊息及有關於產品顯而易見的

線索，能夠引發知覺品質的慾望 (Zeithaml, 1988)。

Maynes(1992)指出，為了要了解真正的產品品質，消費者

必須要有能力全盤了解提供的所有訊息。這個品質的想法

和 Zeithaml(1988)提出的「客觀的品質」概念是相類似。 

Compeau, Grewal, and Monroe (1998)指出，主要透過
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檢驗各類型訊息刺激的認知反應，來瞭解消費者如何達到

產品品質的看法。曹勝雄(2001)指出，消費者對旅遊產品

的購買，在資訊的蒐集方面，以旅行業者所刊登的廣告、

提供的摺頁，及業務人員解說等商業來源所提供的資訊量

最為完整。爰此，本研究透過『行程表』的訊息露出，來

探討消費者對團體套裝旅遊行程之產品品質評估。 

二、知覺風險 

Cox and Rich (1964)將知覺風險(Perceived Risk)概念化定

義為「消費者在考量一個特別購買決定時，認知上產生風險

的類別與總結果」。知覺風險的定義，在行銷學看來似乎是

反映出風險與不確定之間的差別，儘管如此，事實上知覺的

不確定過去很少被研究；知覺風險最常被概念化為一個主觀

地被認為潛在的損失，其間一些測量的或然率能夠被依附在

每一個可能的結果裡(Dholakia, 2001; Dowling and Staelin, 

1994; Murray and Schlacter, 1990; Stone and Gronhaug, 1993; 

Sweeney, Soutar, and Johnson, 1999)。 

知覺風險(Perceived Risk)的概念，經常被研究消費者學者

定義為：「風險是根據購買一個產品(或服務)之時，所產生不

確定及負面結果的消費者知覺」(Dowling and Staelin, 1994)。

知覺風險(Perceived Risk)，是在使用產品或服務時，可能會有

負面的結果而感到不確定感的一種共通想法；它已經正式被

定義為「一個不確定再加上認真涉入結果的一個組合」(Bauer, 

1967; Featherman and Pavlou, 2003)。 

當消費者面對一個特別產品時先行考量不確定的結果

時，消費者知覺的多種類型風險例如：績效、財務、身體、

社會、心理、便利等風險就會產生(Jacoby, Kaplan, and Syzbillo, 
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1974; Tarpey and Peter, 1975)。Havlena and DeSarbo(1990)認

為，風險是和新產品的購買有關，且風險總是比較高的原因

是因為消費者缺少訊息及以先前的經驗。Tsaur and Wang 

(2008)認為，當消費者之知覺風險愈高，高度涉入之可能性就

愈高；若知覺風險相對偏高時，消費者會藉由訊息的搜集與

購前抉擇評估之刺激，來降低風險。 

以上各學者文獻所提出的風險類型以及解釋，雖然研究

的主題與對象有所不同，但大多是大同小異。一般文獻大多

探討績效風險以及財務風險為最多(Dunn, Murphy, and Skelly, 

1986)，多數學者對於多種不同構面進行研究時，也顯示績效

風險以及財務風險的解釋力最高。因此本研究將財務風險及

績效風險二者納入為主要之考量構面，並分述如下： 

(一)財務風險 

1.財務風險定義 

知覺風險(Perceived Risk)被視為很有可能發生損失

的專有名詞，一些研究學者提出知覺風險是從一些不同

型態的潛在損失所引起的，例如(Dholakia, 2001; Jacoby 

and Kaplan, 1972; Roselius, 1971)。然而其中類型之一的

財務風險，被定義為「消費者的一個財務淨值的損失，

包括產品需要維修、替換或是退還原價等可能性」

(Horton, 1976)。 

2.財務風險之於團體套裝旅遊 

風險(Risk)總是被視為涉入(Involvement)的先行詞

(Choffee and Mcleod, 1973)。風險尤其是當價格高昂與消

費者具有金錢損失風險之時尤甚，而團體套裝旅遊係為

諸多案例之一；因此參團的消費者渴望尋求訊息及顯著

的線索，來幫助其完成旅遊服務品質的期望及降低購買
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風險的知覺(Tsaur and Wang, 2008)。 

財務風險，對消費者而言係為最終財務損失的風險

(Bearden and Shimp, 1982; Shimp and Bearden, 1982; 

White and Truly, 1989)。相較於其他實體產品，旅遊產品

之價格若與實際體驗的貨幣效用不相等值，將使得部分

消費者產生財務上之風險知覺(曹勝雄, 1998)。本研究將

針對消費者在購買團體套裝旅遊產品行程時，對於文宣

『行程表』的訊息搜尋過程中，有關遊程設計中購物站

類型以及購物站安排方式所引發的財務風險，理應作一

假設推論並且進行驗證分析。 

(二)績效風險 

1.績效風險的定義 

傳統上，知覺風險已經被概念化為一個多構面的現

象，且全部的風險再區分為績效風險、身體風險、財務

風險、心理風險、社會風險以及時間風險(Greatorex and 

Mitchell, 1994)。Quintal, Lee and Soutar (2010)等學者在

研究中提出績效風險、財務風險、心理風險、社會風險、

身體風險以及時間風險等六種風險潛在的損失，已經被

檢驗與知覺風險有關。有關於類型之一績效風險，Horton 

(1976)對於績效風險(Performance risk)的定義，是當一個

產品或品牌，沒有表現一如預期。 

績效風險，係為服務未臻預期之時，所遭致損失的

風險(Bearden and Shimp, 1982; Shimp and Bearden, 1982; 

White and Truly, 1989)。績效風險的產生，是當產品選擇

沒有履行原先的期望及沒有傳送原先的受益承諾；績效

風險也與即將造訪購物點(Point of purchase)的產品品質

結合在一起(Ha, 2002)。 
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2.績效風險之於團體套裝旅遊 

近年來，消費者知覺價值的觀念，已經在開業者、

學術界已經吸引及增加注意 (Lloyd, Yip, and Luk, 

2011)。每項購買決策都會帶來某些不可預知的後果，而

導致購買決策過程當中承擔了某些程度的風險。 

本研究將針對消費者在購買團體套裝旅遊產品的

行程時，對於宣傳摺頁的訊息搜尋過程中，有關於遊程

設計中購物站類型以及購物站安排方式所產生的績效

風險，理應當作一假設推論並且進行驗證分析。 

三、購買的意願 

(一)購買意願(Willingness to buy)  

購買意願(Willingness to buy)，是行為意向的一種，被

定義為「一個消費者意圖購買此產品的可能性」(Dodds, 

Monroe, and Grewal, 1991)。Schiffman and Kanuk (2000) 

認為，購買意願乃是衡量消費者購買某項產品的可能性，

意即消費者對於產品採用的傾向程度。Zeithaml (1988)綜

合了學者之研究認為，消費者的購買意願，是源自於知覺

價值；然而知覺價值又是由多個屬性所形成，包含產品的

內部、外部屬性(例如價格與知覺品質)。 

購買意向(Purchase intention)，慣用在新產品及現有產

品的廣告前測及提案活動評估(Compeau, et al., 1998)。例

如，Swarbrooke and Horner (1999)指出，購買意向被廣泛

運用在學術的研究上，來作為購買行為的替代量測方法。 

Katona(1968)將購買的能力(Ability to buy)和購買的

意願(Willingness to buy)作出重要性的區分。依據此理論，

消費者的購買行為不僅決定在客觀的情況，例如消費者的
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收入(能力的購買)，且依賴主觀的因素，例如態度和心情

(購買的意願)(Roos, 2008)。 

(二)購買決策 

消費者的購買決策過程大致可以劃分為五個階段：從

問題認知 (Problem recognition)、資訊蒐集 (Information 

Search)、替代方案評估(Alternative evaluation)、購買決策

(Purchase desision)、購後行為 (Post-purchase behavior) 

(Engel, Blackwell, and Miniard, 1995)。在方案評估階段，

消費者通常會對某項產品或是品牌產生偏好，形成了購買

意願；在最後的購買決策之前，知覺風險會影響消費者的

修正、拖延，甚至取消購買決策。然而消費者在最後購買

決策之前，會傾向比較所有可能訊息，譬如廣告和價錢

(Wan, Tsaur, Chiu, and Chiou, 2007)。 

購買旅遊產品的決策過程中，每位決策參與者多少會

加入個人的購買動機、認知與偏好，這些個人因素又受到

參與者的年齡、所得、教育水準、對風險的接受程度以及

次文化等影響，而有不同的購買決策產生(黃榮鵬, 2008)。 

四、小結 

團體套裝旅遊屬高涉入的旅遊產品，消費者在購買前會

花較多時間在外部的資訊蒐集(Wang, et al., 2004)。根據線索

利用理論，一個產品或服務線索，能當作顧客判斷一個產品

或服務品質的指標；也幫助顧客在涉入挑選供應商的產品或

服務時抵消知覺風險(Berry, Seiders, and Grewal, 2002)。知覺

風險越低，一個消費者意圖購買產品的可能性(Dodds, et al., 

1991)，意即所謂的購買意願(Willingness to buy)就會越高。 
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第三章   研究方法 

本章共劃分為六個部份，依序分別為研究架構、研究變數之

操作性定義、研究假設、問卷設計與量表製作、實驗設計與資料

收集、資料統計分析方法，來敘述本章之研究方法。 

第一節   研究架構 

本研究旨在闡明及驗證 GPT 團體套裝旅遊行程中不同的購物

站類型與不同的購物站安排方式，對於消費者購前評估的影響效

果。本文採行混合因子設計(Mixture Factorial Design)，包含：二端

購物站的類型(產品導向與過程導向)以及二端購物站的安排方式

(標示為購物據點與納入正式行程)，用來驗證購物站類型與購物站

安排方式兩者，消費者對於團體套裝旅遊產品預期產品的品質、

知覺風險(財務風險及績效風險)及購買意願之影響效果。依據前述

之研究目的，本文研究架構詳如圖 3-1 所示。 

 

圖 3-1 研究架構圖 
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第二節   研究變數之操作性定義 

本研究探討的變數共計有 3 項，包含了預期遊程產品品質、

知覺風險(財務風險和績效風險)與購買意願。依此將各個研究變數

之操作性定義，分述如下： 

一、預期產品品質 

產品品質，是「依據它在產品或是服務上相關的卓越或

優等來評價高與低，且它被消費者視為產品或服務的替代者」

(Zeithaml, 1988)。爰此文獻，作為本研究預期產品品質之操作

性定義，意即為本研究所要探討團體套裝旅遊產品的卓越或

優等之評價。 

二、知覺風險 

許多風險的來源，包括財務風險、績效風險、社會風險、

心理風險、身體風險，在消費者行為的研究上都已經被驗證

以及衡量(Kaplan, Szybillo, and Jacoby, 1974)。財務風險，對

消費者而言，係為最終財務損失的風險；績效風險係為服務

未臻預期之時，所遭致損失的風險(Shimp and Bearden, 1982; 

White and Truly, 1989)。 

爰此文獻之財務風險與績效風險二者，來作為本研究之

操作性定義。意即其一之財務風險，係指受試者對遊程設計

之團體套裝旅遊產品可能面臨的最終財務損失的風險；其二

之績效風險，係指受試者對於遊程設計之團體套裝旅遊產品

可能面臨的服務未臻預期之時，所遭致損失的風險。 

三、購買意願 

本研究參酌(Dodds, et al., 1991)之研究，將購買意願定義
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為消費者意圖購買某項產品的可能性。爰此文獻作為本研究

購買意願之操作性定義，此意即為受試者對於團體套裝旅遊

產品購買的可能性。 

第三節   研究假設 

旅遊市場充斥著多樣化的產品，卻囿於產品具無形特質，使

得消費者不易評估產品與服務品質；且通常會於參團前評估旅遊

產品的價格與價值，避免購後的失調並且作為下次旅遊時的參考

(曹勝雄, 1998)。Dodds, et al.(1991)研究結論提出，消費者對一個

特定的產品種類，似乎較少依賴價格與品質的關係，反而更依賴

產品品牌與商店名稱所熟悉的訊息線索，來評估產品價值。 

購物對於許多觀光客而言是普遍的樂趣，當觀光客知覺獲得

的產品具有合理的價格以及優秀的品質，實用價值就會呈現出來

(Yu and Littrell, 2005)。在往昔，價值曾經普遍被認知為一個合理

價格的商品品質(May, 1989)；但近年來有更多的論點建言，價值

也可以從一個商店之消費體驗來獲得(Richins, 1994)。Clawson and 

Knetsch(1966)指出，遊憩體驗的過程，包含了預期階段、去程、

現場活動、回程及回憶等五個階段。遊憩體驗的過程中最重要的

階段為現場活動體驗，其中，遊憩滿意度為衡量遊憩體驗之重要

指標(黃宗成、吳宗宏、高崇倫, 2000; 謝淑芬, 2003)。 

本研究於依據鳳凰旅遊張董事長之專家訪談記錄 (2011, 

Nov.15)指出，消費者會透過資訊蒐集、評估、選擇等過程而購買

產品，因此品質保證可讓顧客安心的不二法門；旅行業者若在遊

程設計包裝兼顧知識傳遞與解說的過程導向購物站之差異化產

品，將可提高產品品質的認同。據此，業者在遊程設計購物站的

安排時，納入強調現場活動體驗及後續衍生商品銷售的過程導向
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購物站；消費者在購前評估該旅遊產品時，預期產品品質比單純

商品直接銷售的產品導向購物站要高。爰此，推論如下假設： 

假設 1- 1 ：團體套裝旅遊產品包裝「過程導向購物站」的預期產

品品質高於包裝「產品導向購物站」的預期產品品質。 

由於在整個購買之過程中的不確定性，因此所有的購物活動

多少都會牽涉到風險(Shen and Chiou, 2010)。消費者會致力於降低

風險的行為，是基於取得一個豐富性的訊息(Häubl and Trifts, 2000; 

Krishnamurthy, 2001)。旅遊產品大多以套裝組合的型態呈現，遊客

參團時容易暴露在不可預知的情境中，導致人身、財務風險知覺；

而遊客通常尋求真實感動，其遊憩體驗與滿意度會受情境因素之

影響(曹勝雄, 1998)。 

財務風險源起於一個購買潛在的純財務損失，包含一個產品

(或服務 )可能需要維修、替換或是退款等可能性 (Laroche, 

McDougall, Bergeron, and Yang, 2004)。然而，團體套裝旅遊行程之

過程導向購物站設計，因為其產品產製過程是在現場操作後銷售

與購買；所以消費者在購前評估時，對於此旅遊產品之過程導向

購物站購物的知覺財務風險會比起產品導向購物站為低。據此，

本研究推論如下假設： 

假設 1- 2a：團體套裝旅遊產品包裝「過程導向購物站」的知覺財

務風險，相較於包裝「產品導向購物站」的知覺財務

風險為低。 

Diep and Sweeney (2008)認為，零售商店不僅需要尋求方法來

滿足消費者的目標和實用的購物需求，並要提高該商店為更令人

享受購物體驗的場所。Bäckström (2011)研究結論發現，且與其他

一些學者的認知相反，認為就消費者本身而言，乃藉由商品獲得
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而常會引發愉悅的購物體驗；這個結論透露出當消費者從事休閒

購物活動時，總是會較為注重商品材質的價值。爰此，消費者在

購前評估遊程產品之時，倘若商品是藉由過程導向購物站的現場

活動將商品及材質展現，其預期履行之績效風險理應會比無過程

展現之產品導向購物站的績效風險為低。據此，本研究推論如下

假設： 

假設 1- 2b：團體套裝旅遊產品包裝「過程導向購物站」的知覺績

效風險，相較於包裝「產品導向購物站」的知覺績效

風險為低。 

購物價值(Shopping value)被定義為消費者對於一般購物評估

標準考量的知覺主觀價值(Babin, William, and Griffin, 1994)。消費

者作出購買的決定，是基於各種類型產品的價值依戀(Swanson and 

Horridge, 2002)。然而消費者知覺其價值，是透過商店多種特性的

購物體驗所獲得(Seo and Lee, 2008)。一些學者已證實，購物體驗

能夠確實地創造實用的價值和快樂的價值(Fischer and Arnold, 

1990; Sherry, 1990)。 

Yu and Littrell (2003)結論分析指出，手工藝品(Crafts product)

過程導向之購物模式比起產品導向之購物模式，更能夠讓消費者

產生購物體驗(Shopping experience)、接近(Approach)與意圖購買

(Intention to purchase)。由於本研究「過程導向購物站」之遊程設

計符合此學者之論述；爰此，將團體套裝旅遊包裝程「過程導向

購物站」，消費者透過『行程表』評估團體套裝旅遊產品的之購買

意願，比團體套裝旅遊產品包裝「產品導向購物站」之購買意願

為高。據此，本研究提出如下假設： 

假設 1- 3 ：對消費者而言，團體套裝旅遊產品包裝「過程導向購
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物站」的購買意願，相較於包裝「產品導向購物站」

的購買意願為高。 

在外在環境中，零售商提供給消費者參考的價格訊息，就是

外部參考價格，通常指廣告參考價格(梁安昌, 1993)。許多研究已

經指出，參考價格會影響產品的選擇；對於多數的產品，消費者

從經驗中得知一個產品的價格和它的品質是有一個正向的相關性

(Ordóñez, 1998)。期望簡化購買的決定，可以讓消費者單獨從價格

論定來推斷一個產品品質，而沒有經過實際的商品試用(Pechmann 

and Ratneshwar, 1992)。Hempel(1977)認為，顧客的滿意度是決定

於顧客所預期的產品或服務之實現程度。Herr (1989)認為，購買者

會依據廣告的資訊以及之前所獲得的訊息，形成對於產品/品牌的

知覺品質和廣告的價值，而後進行該產品的價值判斷。 

國外團體旅遊契約書第三十二條(國外購物)：為顧及旅客購物

之方便，旅行社如安排旅客購買禮品時，應於該契約第三條所列

行程中預先載明(中華民國旅行業品質保障協會, 2011)。業者依此

在遊程設計時將購物站以「納入正式行程」之安排方式，消費者

若有購物時會有所憑而預期產品品質較佳的印象；反之，若是以

「購物據點」安排方式，利用遊程中市區觀光或是下午茶的自由

時間前往購物，消費者會認為領隊/導遊壓縮正常遊程卻拉長時間

挪去購物，而導致預期產品品質不佳的印象。據此，本研究推論

如下假設： 

假設 2- 1 ：團體套裝旅遊產品包裝「納入正式行程安排方式之購

物站」，相較於包裝「購物據點安排方式之購物站」

的預期產品品質為高。 

購物，在許多旅遊目的地，是一個共同與喜好的觀光客活動
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(Timothy and Butler, 1995)。一般遊程會將當地逛街購物與市區觀

光結合在一起；如果下午的時間較長，市區觀光景點參觀完後，

會讓遊客在市區逛百貨公司或免稅店購物(陳瑞倫, 2004)。當知覺

風險較高時，消費者會變得更加警惕和嫌惡風險；當知覺風險較

低時，消費者會樂於接受新產品的正向激勵與更正向的評估

(Campbell and Goodstein, 2001)。這似乎可以合理的解釋，購物從

旅遊風險觀點被認知為很重要的部份(Wang, et al., 2007)。 

本研究依據桂冠旅遊林總經理之專家訪談記錄(2011,Nov.07)

指出，消費者在預期評估團體套裝旅遊產品行程時，對於本文的

「納入正式行程」安排方式之購物站，旅客已知悉導遊/領隊會依

『行程表』規定並以正式行程安排方式進購物站購物；比起以「購

物據點」安排方式之購物站，旅客會認為導遊/領隊壓縮市區觀光

景點或旅客自由時間而安排購物據點週邊之購物站購物，在知覺

風險認知上會更小之論述。因此，消費者在支付團費購買該旅遊

產品之前的財務風險會比較低。據此，本研究推論如下假設： 

假設 2- 2a：團體套裝旅遊產品包裝「納入正式行程安排方式之購

物站」，相較於「購物據點安排方式之購物站」的知

覺財務風險為低。 

購物的動機，歸因於消費者的需求或需要，與消費者在商店

裏頭能夠購買到一個特定的商品種類有關，例如奢侈品

(Sanguanpiyapan and CynthiaJasper, 2010)。Mitchell (1999)提出建

言，知覺風險更具有權威性，來解釋消費者經常是以知覺風險的

刺激，來避免擴大購買效益的錯誤行為。 

本研究針對世邦旅遊陳董事長之專家訪談記錄(2011,Nov.07)

指出，旅行業者在遊程設計時，為因應現有團體套裝旅遊之成本

減項及銷售市場之競爭性，均會安排團員進購物站購物；另指出
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若以「購物據點安排方式」或是「納入正式行程安排方式」，最終

均會進店及購物；尤其對那些有購物動機之消費者，不以購物據

點而以納入正式行程安排方式進入購物站購物，消費者對績效風

險的知覺應會降低一些等論述。據此，本研究推論如下假設：  

假設 2- 2b：團體套裝旅遊產品包裝「納入正式行程安排方式之購

物站」相較於「購物據點安排方式之購物站」的知覺

績效風險為低。 

許多學者確信，購物是最受歡迎的觀光客活動項目之一，因

購物能夠滿足部分旅客對於休閒和觀光的需要 (Kent, et al., 

1983)。購物是一個吸引力，它和其他的吸引力相配合在一個套裝

旅遊之中(Mak, Tsang, and Cheung, 1999)。購物是旅遊目的之一，

介紹旅遊目的地值得購買的紀念品或流行商品，並將購物注意事

項加以說明，尤其是遊程中有特定安排的購物商店或商場，一定

要在行程表上註明，必須事先說明讓旅客瞭解(陳瑞倫, 2004)。

Babin, Chebat, and Michon(2004)以及 Babin, et al.(1994)先後指出，

購物體驗能夠真正的產出實用與購物價值的論述。 

另依據可樂旅遊直售李總經理之專家訪談記錄(2011,Nov.07)

指出，團體套裝旅遊之遊程設計，均會依據旅遊契約書有關國外

購物之規定(中華民國旅行業品質保障協會, 2011)，將購物站清楚

標示在正式行程中，並視為規則的一部份。此外也認為消費者在

購前評估時，直覺認為購物行程是業者依規定安排的購物景點，

因而產出較高的購物體驗與價值；相較於「購物據點安排方式」，

是在遊程中市區觀光的空閒時間，在購物據點週邊參訪購物站所

引發遊程時間認知與能否獲致購物價值之不確定性，所以購物站

以「納入正式行程」安排方式，較能引發消費者在購買團體套裝

旅遊之較高購買意願的看法。據此，本研究推論如下假設： 
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假設 2- 3 ：團體套裝旅遊產品包裝「納入正式行程安排方式之購

物站」相較於「購物據點安排方式之購物站」的購買

意願為高。 

Chaudhuri (2002)研究顯示，知覺品質是影響消費者滿意度的

一個重要的因素，意即消費者的知覺品質越高，購買意願就越高。

Yuksel (2007)研究結論指出，觀光客追求愉悅的購物體驗，會比起

商品的獲得更有意義；而正向影響帶來較高快樂的價值，會增加

消費者購買的接近行為。Sands, et al.(2009)研究指出，消費者如果

參加商店所提供店內多種主題活動(In-store theme events)任何一項

活動，可以預期消費者將更有意願造訪此類型的購物站。 

爰此，本研究針對團體套裝旅遊的遊程設計所規劃之「過程

導向購物站」，將會符合上述學者店內主題活動之體驗及價值；再

搭配「以正式行程之安排方式」前往造訪的組合，經由過程導向

之體驗所感受出預期整個團體套裝旅遊產品的品質，必定會高於

其他之組合。據此，本研究提出如下假設： 

假設 3- 1 ：提供「過程導向購物站」搭配「納入正式行程安排方

式」之團體套裝旅遊產品的預期產品品質，均較其他

搭配組合為高。 

Havlena and DeSarbo (1990)認為，風險是與新產品的購買有

關，且風險總是比較高的原因，乃是因為消費者缺少訊息及先前

的購買經驗。本研究參酌「專家訪談」業者之時，依據世邦旅遊

陳董事長、可樂旅遊直售李總經理之專家訪談記錄(2011,Nov.07)

咸認為，消費者對於旅遊產品要求，往往是出國比價格、回國比

品質；另外消費者所關切業者的遊程設計之行程內容與支付團費

金額是否有對等的關係，因而產生了財務風險知覺等論述。 
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爰此，為考量減輕消費者對此所產生財務風險知覺的疑慮，

倘若能透過遊程的設計，包裝較能感受出商品體驗價值的「過程

導向購物站」，搭配上述消費者較為放心與認知的「納入正式行程

安排方式」來進店購物，相較於其他的方式搭配產品組合包裝之

財務風險損失必定為更低。據此，本研究提出如下假設： 

假設 3- 2a：提供「過程導向購物站」搭配「納入正式行程安排方

式」包裝之團體套裝旅遊產品的財務風險，均較其他

搭配組合為低。 

依據上述專家訪談業者陳董事長、林總經理、李總經理記錄

(2011, Nov.07)均一致認為，旅行業者在遊程設計購物站安排時，

多會考量商品具多元性、選擇較為多樣化的購物中心(Shopping 

Mall)、玲瑯滿目的百貨公司(Department store)，或是較具當地藝文

特色的土產店，試圖改變消費者過往對於購物站均為中藥、珠寶、

茶葉之刻板印象，避免後續衍生購物糾紛與返國後的客訴，降低

消費者對行程安排不佳的購物站所預期知覺績效風險之論述。 

套用假設 1-2b 團體套裝旅遊產品包裝「過程導向購物站」的

知覺績效風險，相較於包裝「產品導向購物站」的知覺績效風險

為低；與假設 2-2b 所述，以「納入正式行程安排方式之購物站」

相較「購物據點安排方式之購物站」的知覺績效風險為低。爰此，

另再假設團體套裝旅遊產品包裝「過程導向購物站」，搭配「納入

正式行程的安排方式」之績效風險應該更低。據此，本研究提出

如下假設： 

假設 3- 2b：提供「過程導向購物站」搭配「納入正式行程安排方

式」之團體套裝旅遊產品的績效風險，均較其他任何

的搭配組合為低。 
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先前的研究提供強而有力的證據，知覺風險直接影響消費者

的購買及購買意願(Mitchell, Davies, Moutinho, and Vassos, 1999; 

Roehl and Fesenmaier, 1992; Sönmez and Graefe, 1998; Tsaur, et al., 

1997)。當購買的知覺風險降低，消費者購買意願就會增加(Shimp 

and Bearden, 1982; White and Truly, 1989)。較早檢驗知覺風險研究

發現，知覺風險與購買意願是呈現負相關(Shimp and Bearden, 

1982)。消費者知覺較多的風險，購買意願會較低(Lim, 2003)。 

購物導向組成中之遊憩型購物導向（recreation orientation），

是指消費者將逛街購物視為重要的休閒活動，而且這類型導向的

消費者會花較多的時間在購物、社交活動及戶外活動、且多半是

衝動購物(Fan and Xiao, 1998; Häubl and Trifts, 2000; Sheth, et al., 

1991)。Kim and Kim (2008)認為，便利性和實用性的價值，對消費

者從事休閒購物的活動來說，會是值得注意的重點。 

觀光產業專家持續不斷地設計創新與多樣的旅遊產品，提供

給不同消費者獲得不同的體驗與回憶(Xu, 2010)。一個安排妥善的

購物體驗，能確立觀光客喜愛之目的地意象(Tosun, et al., 2007)。

Simonson (1999)認為，消費者能夠評估產品的實用性或價值，是

基於產品的獨特性及價值導引出後續購買決定。爰此，在遊程設

計之時，將「過程導向」或是「產品導向」購物站搭配「納入正

式行程」安排方式，會讓消費者在購前評估團體套裝旅遊產品時，

基於產品價值而產生高於其他兩組搭配組合之購買意願。綜合以

上所述，本研究提出如下假設： 

假設 3- 3 ：提供「產品導向購物站」搭配「納入正式行程安排方

式」，或「過程導向購物站」搭配「納入正式行程安排

方式」組合之團體套裝旅遊產品的購買意願，高於其

他另外二種產品的搭配組合。 
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第四節   問卷設計與量表製作 

一、預期產品品質 

本研究參酌Ainscough(2005)與Wirtz, Kum, and Lee (2000)

等學者文獻及衡量方式所測量的預期服務品質；而後再採行

援引 Tsaur and Wang (2008) 將其部份加以修改之衡量版本，

用以支持本研究所需探討之構面及題項。此量表僅計有一個

題項來量測預期產品品質。採行李克特(Likert)七點尺度量表

計分法，產品品質由「非常不好」至「非常好」，共計劃分

七個等級之量表記分方式。 

表 3-4-1 預期產品品質之衡量題項 

題項 

1. 此一團體套裝旅遊行程的產品品質? 

二、知覺風險 

本研究參酌 Shimp and Bearden(1982)與 White and Truly 

(1989)等學者之文獻及衡量方式所測量財務風險以及績效風

險；而後再援引 Tsaur and Wang (2008)將其部份加以修改的衡

量版本，用以支持本研究所需探討之構面及題項。此一量表

共二個不同的題項，來量測財務及績效風險。採李克特(Likert)

七點尺度量表計分法，財務風險由「非常不冒險」至「非常

冒險」，共劃分七個等級。詳如下表 3-4-2 所示： 

表 3-4-2 財務風險之衡量題項 

題項 

1. 據此描述與考量個人資金的涉入，對您個人而言，支付團費

購買此團體套裝旅遊產品將是? 
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績效風險，採用李克特(Likert)七點尺度量表計分法，由

「非常確定」至「非常不確定」，共劃分七個等級，詳如下

表 3-4-3 所示： 

表 3-4-3 績效風險之衡量題項 

題項 

1. 此一行程表 DM 敘述，您將有多確定此一產品的績效，

可以令您滿意? 

三、購買的意願 

本研究係參酌 Ainscough(2005)、Grewal, Monreo, and 

Krishnan(1998)、Dodds, et al(1991)等學者文獻及衡量方式所量

測購買意願；而後援引 Tsaur and Wang (2008)等學者將其部份

加以修改之衡量版本，以支持本研究所需探討之構面及題項。 

另採用李克特(Likert)七點尺度量表計分法，由「非常低」

至「非常高」，共劃分七個等級，來測量消費者對購物站類

型與購物站安排方式之購買意願的高低。詳如下表： 
 

表 3-4-4 購買意願之衡量題項 

題項 

1. 假若您將要購買「印尼峇里島」的團體套裝旅遊，您打

算購買此一遊程的機率是? 

2. 您會考慮購買此一團體套裝旅遊產品的機率是? 

3. 您會購買此一團體套裝旅遊產品的可能性是? 

四、受試者的基本資料 

有關於受試者的個人基本資料方面，共計涵蓋：性別、

年齡、教育程度、婚姻狀況、職業、每月所得，共計為六個

題項，藉此呈現本研究受試者的人口統計特徵。 
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性別方面，分為男性與女姓共計二類；年齡方面，分為

30 歲(含)以下、31- 45 歲、46- 60 歲、61 歲(含)以上共計四類；

教育程度方面，分為高中職(含)以下、專科/大學、研究所(含)

以上共計三類；婚姻方面，分為未婚與已婚共計二類；職業

方面，分為學生、軍公教、工、商、農林漁牧、家管、退休、

自由業、服務業、其他共計十類；每月所得方面，分為 30,000

台幣(含)以下、30,001~ 50,000 台幣、50,001~ 70,000 台幣、

70,001~ 90,000 台幣、90,001 台幣(含)以上共計五類。 

第五節   實驗設計與資料收集 

一、實驗設計 

本研究以團體套裝旅遊之遊程設計，將購物站的類型、

及購物站的安排方式；以受試者間(產品導向與過程導向)；與

受試者內(購物據點與納入正式行程)之混合因子設計(Mixed 

Factorial Design)，來驗證前述研究假設之推論。 

(一)實驗題材 

由於印尼(峇里島)是中華民國國民出國按目的地分的

東南亞主要國家之一(交通部觀光局, 2010a)。再加上國人

對於峇里島是一個渡假島嶼、文化藝術、樂活休閒、市集

逛街購物的目的地意象，相信必能提高受試者對於峇里島

『行程表』組別受測之興趣，而後填答問卷之意願。 

本研究依上述選定印尼的單一行程『峇里島』，作為

本次旅遊目的地實驗題材。並商請北市某綜合旅行社南線

團體主管同意，將市售『峇里島 5+1 六日遊』行程、餐食、

住宿等內容，加以改編成為更具短小輕薄之『享趣峇里島

五日遊』團體套裝旅遊行程。並採單一售價，以利各實驗
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組別之受試者在相同售價條件下，對不同的購物站類型及

安排方式組合之行程表，個別地予以填答問卷受測。  

(二)實驗組別 

本研究據此，在團體套裝旅遊遊程設計時將二種不同

的購物站類型(產品導向與過程導向)，混搭不同的購物站

安排方式(購物據點與納入正式行程)，設計出四種實驗組別

之『行程表』，詳如附錄三；並以相同售價的條件之下，

驗證是否會影響消費者購前評估的實驗設計。各個的實驗 

組別，詳如表 3-5。 

1.第一組實驗行程表 

利用市區觀光/下午茶時間，安排「購物據點」周邊之

「產品導向」購物站的安排方式作為實驗操弄；於進行時

告知受試者，此兩份『行程表』 (配對第二組)之「售價」

是完全相同的，僅需針對第三天與第四天的遊程安排，

並於閱讀行程表後，依個人真實感受來填答問卷。 

2.第二組實驗行程表： 

遊程中將「產品導向」的購物站，搭配以「納入正式

行程」景點安排方式之『行程表』作為實驗操弄；於進行

時告知受試者，此兩份『行程表』 (配對第一組)「售價」

是完全相同的，僅需針對第三天與第四天的遊程安排，

受試者於閱讀行程表後，依個人真實感受來填答問卷。 

3.第三組實驗行程表： 

利用市區觀光/下午茶時間，安排「購物據點」周邊之

「過程導向」購物站之安排方式作為實驗操弄；於進行時

告知受試者，此兩份『行程表』 (配對第四組)之「售價」

是完全相同的，僅需針對第三天與第四天的遊程安排，

並於閱讀行程表後，依個人真實感受來填答問卷。 



 

-63- 

4.第四組實驗行程表： 

遊程中將「過程導向」購物站，搭配「納入正式行程」

景點安排方式之『行程表』作為實驗操弄；於進行時告知

受試者，此兩份『行程表』(配對第三組)之「售價」，是

完全相同的，受試者僅需針對第三天與第四天的遊程設

計安排，並於閱讀行程表之後，依個人真實感受來填答

問卷。 

 

表 3-5『行程表』實驗組別 

組別 
購物站 
類型 

購物站 
安排方式 實驗組別操作 

第一組 產品導向 購物據點 -利用市區觀光/下午茶時間

-安排購物據點周邊購物站

-展示產品原料及產出訊息

-提供當地獨一無二的商品

-舒適購物環境及視覺感受

第二組

 

產品導向  納入 
正式行程 

-於遊程中以納入正式行程

-之旅遊景點安排前往參觀

-展示產品原料及產出訊息

-提供當地獨一無二的商品

-舒適購物環境及視覺感受

第三組

 

過程導向 購物據點 -利用市區觀光/下午茶時間

-安排購物據點周邊購物站

-臨場觀賞工藝品充分利用

-工匠在現場產品製程表演

-充分的機緣融入當地文化 

第四組

 

過程導向  納入 
正式行程 

-於遊程中以納入正式行程

-之旅遊景點安排前往參觀

-臨場觀賞工藝品充分利用

-工匠在現場產品製程表演

-充分的機緣融入當地文化
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為了避免在收集受試者資料之時，與現有旅遊市場相同

或類似品牌所產生的混淆效果(confounding effects)，本研究以

一個虛構之旅遊品牌『航鳥之旅』後續。本研究另以『蠟染

工坊』以及『咖啡夢工坊』二者分別兼具有「產品導向」與

「過程導向」購物站，並且組合設計出四種不同遊程設計之

『行程表』，作為本研究之實驗刺激物，並針對所述的四種

不同實驗組別予以受測。 

二、資料收集 

(一)抽樣對象 

本研究之抽樣對象，係針對至少曾經參加過一次旅行

社所承辦之團體套裝旅遊行程；並未曾造訪過印尼峇里島

且曾參與過購買決策的台灣出境旅客。此舉係為避免有無

旅遊經驗，導致填答時的判斷偏差，用以作為本研究進行

問卷之發放、受測以及回收的對象(意即受試者)。 

(二)抽樣時間與地點 

本研究抽樣時間為 2011 年 11 月 17 日至 11 月 26 日

之週末及週間，於台灣桃園國際機場第一、第二航廈出境

大廳所在位置，進行受試者抽樣問卷及測試。 

(三)抽樣方法 

本研究採行便利抽樣 (Convenience sampling)方法，

進行正式問卷之抽樣。為求問卷之填答具真實感，僅告知

此為團體套裝旅遊新設計之產品行程表，在即將上市之前

所作的市場問卷調查。 

由於此一方式涉及調查倫理之疑慮，必須於事後告知

真實研究目的之義務。因此在受試者填答問卷結束後告知

此問卷填答測試之真正目的，乃是藉由此作為個人學術性
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論文之研究報告與分析，個人的資料將受到保護並且不會

對外公開或挪作商業之用，讓受試者更加寬心。 

三、問卷預試 

本研究在進行正式的問卷抽樣之前，已於 11 月上旬針對

上述的抽樣地點以及抽樣對象發放 90 份問卷，作一項小規模

的預試。除了在預試問卷回收之前提醒是否遺漏填答之處，

隨時再煩請受試者補填後，扣除無效及拒答共獲得回收率

90%意即約 80 份有效問卷。而後經由問卷資料分析達到合乎

規定之的數據後；另外針對受試者對問卷知覺風險題項較難

區辨冒險尺度的疑惑，重新修正區分為冒險及確定尺度後，

進行目標 280 份有效正式問卷之發放、回收與分析。 

第六節   資料統計分析方法 

有關於信度與效度分析，以及本研究所使用之資料統計分析

方法，共計有敘述性統計分析、卡方檢定、成對樣本 t 檢定，以及

變異數分析，分別依序說明如下： 

一、信度與效度分析 

(一)信度分析 

所謂「信度」，是指用測量工具來進行調查或測試所

衡量出來的結果，是否具有穩定性、內部一致性及可靠

性。Nunnally and Bernstein (1994) 指出，Cronbach 之 α係

數數值若大於 0.7 之時，即表示各題項測量每個構念具有

較高之內部一致性，此量表的信度較佳。因此，本研究使

用 Cronbach’s α值來檢測問卷之信度。 
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(二)效度分析 

本文採用之衡量方式均係沿用過往眾多研究採用之

量表，爰此，已具若干程度之內容效度。此外，本文為求

確保問卷內容之有效性與問卷內容之措辭之合宜性，本文

採行專家問卷審查之方式藉以確立問卷之專家效度。 

資料收集完成之後，本文亦擬採用多重特質多重方法

矩陣(Multitraits-Multimethods matrix, MTMM)概念，確立

本文研究變數之收斂效度(Convergent validity)與鑑別效度

(Discriminant validity)。 

(三)專家效度 

有關專家效度方面，本研究於 2011 年 11 月特別邀請

四位旅遊業界之專家做深入的訪談，其中包括了鳳凰國際

旅行社(鳳凰旅遊)董事長-張金明、世邦旅行社(世邦旅遊)

董事長-陳屬庄、新台旅行社(桂冠旅遊)總經理-林於楨，

康福旅行社(可樂旅遊)直售系統總經理李季柏等，藉由其

業界豐富的資歷與多年旅遊務實之經驗，針對本研究文獻

回顧以及假設所不足的部份，提出專業的陳述以及實務的

支撐。此外，研究設計以及研究量表均亦諮詢前述專家之

實務與專業的意見，藉以獲致實驗設計與量表設計之專家

效度。 

二、敘述性統計(Descriptive statistics )分析 

本研究藉由敘述性統計分析將問卷各個研究變數，利用

次數分配、平均數、標準差及百分比等，來進行分析及瞭解

樣本結構與分佈情形。不僅如此，本研究亦利用敘述性統計

分析，來進行受試者性別、年齡、教育程度、薪資等特徵的

描述。 
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三、卡方檢定(Pearson’s Chi-square Test)  

本研究藉由卡方檢定來分析不同的人口統計變項之類別

在於不同實驗組別，亦即購物站類型(產品導向與過程導向)

之分佈是否具有同質性，以期降低與控制本研究之結果受到

樣本組成特性影響之可能性。 

三、成對樣本 t 檢定(Paired-wise t-test) 

成對樣本 t 檢定主要用以分析兩個群體之間成對出現之

觀察值是否具有顯著差異。本研究之每一位受訪者同時針對

「購物據點」與「納入正式行程」之購物站安排方式，進行

購前之評估，涵蓋：預期品質、財務風險、績效風險與購買

意願。為求探究分派至「產品導向」與「過程導向」購物站

類型之受訪者在於「購物據點」與「納入正式行程」購物站

安排方式之購前評估是否具有顯著之差異，本研究採取成對

樣本 t 檢定，分別進行平均數差異之比較。 

四、變異數分析法(Analysis of variance, ANOVA)  

變異數分析，是一種經由分析變異量來源，以檢定不同

母體間之平均數是否相等的統計方法。另藉由變異數分析中

的 F 值，找出變異數之間的差異。 

為探究不同的購物站類型(產品與過程導向)彼此間是否

有顯著差異；及兩種不同安排方式(購物據點與納入正式行程)

彼此間差異是否顯著。此外，為確認購物站類型與安排方式

之組合，消費者對團體套裝旅遊的預期產品品質、知覺風險(財

務風險和績效風險)與購買意願，是否有交互的效果？本研究

採變異數分析法，進行各個不同實驗組別之間的比較分析。 
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第四章   研究結果 

本章共計劃分為三個部份，分別依序為樣本特徵分析、研究

變數之敘述性統計分析與統計結果分析，來闡述本研究之結果。 

第一節   樣本特徵分析 

本研究基於台灣旅客於桃園機場出境為每日各時段均可出發

之考量，因此受訪者旅客的問卷調查期間涵蓋週末與週間，且為

隨機抽樣選取每日兩個時段，亦即上半天(09:00~13:00)、下半天

(15:00~19:00)。平均每日問卷調查受訪旅客約 50~60 人次，扣除拒

答、填寫未完全及無效問卷 18 份，共計產生 282 份有效問卷。 

卡方檢定分析結果顯示，性別分部方面，男性與女性之佔比

分別為 49.3%和 50.7%；至於性別於組間之分佈，並無顯著的差異

(χ2 = 0.014; df = 1; p = 0.905)。年齡層 31~45 歲佔比最高 44.3%、

46~60 歲佔比 28.0%、再次為 30 歲以下佔比 17.4%、60 歲(含)以

上佔比最少為 10.3%；至於年齡層於組間之分佈，並無顯著的差異

(χ2 = 0.453; df = 3; p = 0.929)。教育程度方面，受訪旅客具有碩士 

(含)以上為 6.7%、高中職(含)以下佔比為 23.8%、然而具有專科/

大學學歷高達 69.5%；至於教育程度於組間之分佈，並無顯著差異

(χ2 = 0.207; df = 2; p = 0.902)。 

另有關於婚姻狀態方面，未婚佔比為 41.7%，已婚佔比為

58.8%，於組間之分佈並無顯著差異(χ2 = 0.058; df = 1; p = 0.810)。

另外有關於職業類別方面，服務業佔比最高為 22.9%、商業佔比次

之為 18.4%、再次為軍公教之 16.7%，以及退休佔比 7.6%農林漁

牧 6.9%，較低為學生 4.2%因屬非寒暑假及國定假日之因素，以及
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其他 3.1%，於組間之分佈，並無顯著差異(χ2 = 0.997; df = 9; p = 

0.999)。至於每月收入方面，薪資介於 3 萬~5 萬者為 41.5%最高、

5 萬~7 萬者為 41.5%次之、再次為 3 萬以下者佔比 19.5%，另外

7~9 萬者 7.7%以及 9 萬以上者佔比為 2.1%。於組間之分佈並無顯

著差異(χ2 = 2.536; df = 4; p = 0.638) 

就整體而言，前述之樣本特徵於各個組別之間的分佈，並無

顯著之差異。因此，產品導向與過程導向二種不同處置組別(組間)

樣本之同質性因而確立。分析整理後如下頁表 4-1 
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表 4-1 受試者樣本特徵 

變數 類別 
第一組 

(產品導向)
第二組 

(過程導向) 
 總計 

 頻次/百分比

性別                χ2 = 0.014; df = 1; p = 0.905  

 
男性 
女性 

69 (48.9%) 
72 (51.1%) 

70 (49.6%) 
71 (50.4%) 

139 (49.3%)
143 (50.7%)

年齡                χ2 = 0.453; df = 3; p = 0.929 
 
 
 
 

30歲(含)以下 
31~45歲 
46~60歲 

60歲(含)以上 

25 (17.7%) 
62 (44.0%) 
38 (27.0%) 
16 (11.3%) 

24 (17.0%) 
63 (44.7%) 
41 (29.1%) 
13 (09.2%) 

 49 (17.4%)
 125 (44.3%)
 79 (28.0%)
 29 (10.3%)

教育程度                χ2 = 0.207; df = 2; p = 0.902 

 
高中職(含)以下

專科/大學 
研究所(含)以上

32 (22.7%) 
99 (70.2%) 
10 (07.1%) 

35 (24.8%) 
97 (68.8%) 
 9 (06.4%) 

  67 (23.8%)
 196 (69.5%)
  19 (06.7%)

婚姻狀態                χ2 = 0.058; df = 1; p = 0.810 

 
未婚 
已婚 

61 (43.3%) 
80 (56.7%) 

59 (41.8%) 
82 (58.2%) 

 120 (42.6%)
 162 (57.4%)

職業類別                χ2 = 0.997; df = 9; p = 0.999 

 

學生 
軍公教 

工 
商 

農林漁牧 
家管 

自由業 
退休 

服務業 
其他 

 6 (04.3%) 
25 (17.7%) 
13 (09.2%) 
26 (18.4%) 
11 (07.8%) 
 8 (05.7%) 
 8 (05.7%) 
 9 (06.4%) 
30 (21.3%) 
 5 (03.5%) 

 6 (04.3%) 
23 (16.3%) 
13 (09.2%) 
27 (19.1%) 
 9 (06.4%) 
 7 (05.0%) 
 7 (05.0%) 
11 (07.8%) 
34 (24.1%) 
 4 (02.8%) 

  12 (04.3%)
  48 (17.0%)
  26 (09.2%)
  53 (18.8%)
  20 (07.1%)
  15 (05.3%)
  15 (05.3%)
  20 (07.1%)
  64 (22.7%)
   9 (03.2%)

每月收入                χ2 = 2.536; df = 4; p = 0.638 

 

30,000(含)以下
30,001~ 50,000
50,001~ 70,000
70,001~ 90,000
90,001(含)以下

24 (17.0%) 
59 (41.8%) 
41 (29.1%) 
14 (09.9%) 
 3 (02.1%) 

32 (22.7%) 
99 (70.2%) 
32 (22.7%) 
32 (22.7%) 
99 (70.2%) 

  55 (19.5%)
 117 (41.5%)
  82 (29.1%)
  22 (07.8%)
   6 (02.1%)
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第二節   研究變數的敘述統計分析 

本研究旨在探究遊程設計團體套裝旅遊產品之購物站類型與

購物站安排方式之購前評估的影響效果。本研究是運用 2 × 2 混合

因子設計，來分別針對團體套裝旅遊產品的預期產品品質、財務

風險、績效風險與購買意願之消費者購前評估，進行問卷調查。 

本研究將依序表述相關變數之敘述性統計分析的結果，如下

所示： 

一、敘述性統計分析 

針對組內變數方面，本研究問卷受訪者對於「購物據點」

安排方式之預期產品品質(4.66)與購買意願(4.09)二者之平均

數均略高於中間值(4.00)；反觀績效風險(4.17)之平均數卻高於

中間值(4.00)；問卷受訪旅客對於「納入正式行程」安排方式

之預期產品品質(5.66)與購買意願(5.43)二者之平均數均高於

中間值(4.00)；且財務風險(2.46)與績效風險(2.67)之平均數，

也均低於中間值(4.00)。 

針對組間變數方面，變異數之相關分析結果顯示，問卷

受訪者在「購物據點」行程安排方式之預期產品品質與購買

意願之間(r = 0.638, p = 0.000)具有顯著之正向關係；相反地，

預期產品品質與財務風險(r = -0.550, p = 0.000)以及績效風險

(r = -0.528, p = 0.000)之間，均具有顯著之負向關係。其次，

問卷受訪者在「購物據點」行程安排方式之財務風險與績效

風險(r = 0.919, p = 0.000)之間，具有顯著之正向關係；相反

地，財務風險與購買意願(r = -0.775, p = 0.000)之間，均具有

顯著之負向關係。再次者，問卷受訪者在「購物據點」行程
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安排方式之績效風險與購買意願(r = -0.784, p = 0.000)之間，

具有顯著之負向關係。 

另外，問卷受訪者在「納入正式行程」安排方式之預期

產品品質與購買意願之間(r = 0.599, p = 0.000)具有顯著之正

向關係；相反地，預期產品品質與財務風險(r = -0.597, p = 

0.000)以及績效風險(r = -0.505, p = 0.000)之間，均具顯著之負

向關係。其次，問卷受訪者在「納入正式行程」安排方式之

財務風險與績效風險(r = 0.814, p = 0.000)之間，具有顯著之正

向關係；相反地，財務風險與購買意願(r = -0.785, p = 0.000)

之間，均具顯著之負向關係。再次者，問卷受訪者在「納入

正式行程」行程安排方式之績效風險與購買意願(r = -0.730, p 

= 0.000)之間，具有顯著之負向關係。如表 4-2 以及下頁表

4-2(續)所述： 

 

        表 4-2 研究變數之敘述性統計、相關矩陣與信效度分析 

變數 
購物據點

平均數 
(標準差) EPQ FR PR WTB1 WTB2 WTB3 SWTB

EPQ 4.66 
(1.090)        

FR 3.93 
(1.390) 

-0.550***

(0.000)       

PR 4.17 
(1.565) 

-0.528***

(0.000) 
0.919***

(0.000)      

WTB1 4.17 
(1.237) 

-0.632***

(0.000) 
-0.767***

(0.000)
-0.775***

(0.000)     

WTB2 4.10 
(1.380) 

-0.603***

(0.000) 
-0.740***

(0.000)
-0.744***

(0.000)
0.893***

(0.000)    

WTB3 3.99 
(1.437) 

-0.614***

(0.000) 
-0.738***

(0.000)
-0.753***

(0.000)
0.890***

(0.000)
0.910***

(0.000)   

 SWTB 4.09 
(1.305) 

0.638***

(0.000) 
-0.775***

(0.000)
-0.784***

(0.000)
0.957***

(0.000)
0.969***

(0.000) 
0.969***

(0.000)  0.963

註：a. EPQ–預期服務品質；FR–財務風險；PR–績效風險；WTB–購買意願。
    b. ( )括號內之數值為P值；*表示p < 0.05；**p < 0.01；***p <0.001。  
    c. 對角線之數值為信度係數Cronbach’s α。 
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           表 4-2 研究變數之敘述性統計、相關矩陣與信效度分析(續) 

變數 
正式行程 

平均數 
(標準差) EPQ FR PR WTB1 WTB2 WTB3 IWTB

EPQ 5.66 
(0.763)        

FR 2.46 
(1.106) 

-0.597***

(0.000)       

PR 2.67 
(1.061) 

-0.505***

(0.000) 
0.814***

(0.000)      

WTB1 5.35 
(0.962) 

-0.567***

(0.000) 
-0.756***

(0.000)
-0.681***

(0.000)     

WTB2 5.50 
(0.981) 

-0.558***

(0.000) 
-0.720***

(0.000)
-0.689***

(0.000)
0.827***

(0.000)    

WTB3 5.44 
(1.001) 

-0.551***

(0.000) 
-0.724***

(0.000)
-0.675***

(0.000)
0.775***

(0.000)
0.821***

(0.000)   

 IWTB 5.43 
(0.916) 

0.599***

(0.000) 
-0.785***

(0.000)
-0.730***

(0.000)
0.928***

(0.000)
0.945***

(0.000) 
0.928***

(0.000) 0.927

註：a. EPQ–預期服務品質；FR–財務風險；PR–績效風險；WTB–購買意願。
    b. ( )括號內之數值為P值；*表示p < 0.05；** p < 0.01；***p <0.001。  
    c. 對角線之數值為信度係數Cronbach’s α。 

二、量表信度與效度分析 

有關於信度量表分析方面，由於本研究採行之購買意願

量表係為一個多元題項之量表，且此一量表係由三個題項所

組成。因此，檢測此一量表之信度，確實有其必要性。 

本文採用Cronbach之α係數，做為購買意願之信度衡量

工具。Nunnally and Bernstein (1994) 指出，Cronbach之α係

數數值若大於0.7之時，即為符合要求之信度。信度分析之

結果顯示，遊程設計以「購物據點」安排方式的購買意願

的α係數為0.963；以「納入正式行程」安排方式的購買意願

的α係數為0.927。爰此，顯示購買意願量表具有相當良好之

信度，亦即購買意願之研究具有相當良好的內部一致性。 

有關於效度量表的分析，在「購物據點」方面，預期
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產品品質、知覺風險以及績效風險分別與購買意願之間的

相關係數平均值介於0.638 ~ -0.784；而相同構念購買意願

(WTB)題項與題項之間的相關係數平均值介於 0.890 ~ 

0.969。而在「納入正式行程」方面，預期產品品質、知覺

風險以及績效風險分別與購買意願之間的相關係數平均值

介於0.599 ~ -0.785；而相同構念購買意願(WTB)題項與題項

之間的相關係數平均值介於0.775 ~ 0.945，均是遠高於其他

研究變數之間的相關係數。因此，研究變數之間具有相當

的收斂效度 (Convergent validity)與鑑別效度 (Discriminant 

validity)。 

第三節   統計分析結果與討論 

本研究旨在探究遊程設計團體套裝旅遊產品之購物站類型與

購物站安排方式之購前評估的影響效果。本研究是運用混合因子

設計，分別針對消費者對於團體套裝旅遊產品之預期產品品質、

財務風險、績效風險與購買意願，來進行問卷之調查。 

本研究相關統計分析的結果，主要係針對購前評估效果假設

之檢定結果，依序表述如下： 

一、購物站類型之差異 

為求檢測『購物站類型』，對各個依變數(預期產品品質、

財務風險、績效風險與購買意願)是否存在差異，本研究進行

變異數分析(Analysis of variance, ANOVA)。 

針對組間變數方面，變異數分析之結果顯示，預期產品

品質(F1, 280 = 41.359; p = 0.000)、財務風險(F1, 280 = 104.072; p = 

0.000)、績效風險(F1, 280 = 111.728; p = 0.000)與購買意願(F1, 280 
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= 204.576; p = 0.000)，在不同的購物站類型之間均具有顯著之

差異。此一研究之分析結果，多與本研究提出之假設 H1 一致。 

二、購物站安排方式之差異 

為求檢測『購物站安排方式』，對各個依變數(預期產品

品質、財務風險、績效風險與購買意願)是否存在差異，本研

究進行變異數分析(Analysis of variance, ANOVA)。 

針對組內變數方面，變異數分析之結果顯示，預期產品

品質( F1, 141 = 245.520; p = 0.000)、財務風險( F1, 141 = 276.128;  

p = 0.000)、績效風險( F1, 141 = 262.425; p = 0.000)與購買意願

(F1, 141 = 342.726; p = 0.000)，在於不同的購物站安排方式之間

均具有顯著之差異。此一研究之分析結果，多與本研究提出

之假設 H2 一致。 

三、交互效果之檢定 

本研究運用變異數分析(Analysis of variance, ANOVA)之

檢測「購物站類型」與「購物站安排方式」，對於各依變數

之(預期產品品質、財務風險、績效風險與購買意願)是否存在

交互效果。 

變異數分析結果顯示，「購物站類型」與「購物站安排

方式」對於預期產品品質之交互效果，未達顯著水準

(Wilks＇Lambda 數值= 0.993; p 顯著性= 0.150)。另外，購物

站類型與購物站安排方式對於財務風險之交互效果，達顯著

水準(Wilks＇Lambda 數值 = 0.976; p 顯著性 = 0.010)。其次，

購物站類型與購物站安排方式對於績效風險之交互效果，達

顯著水準(Wilks＇Lambda 數值 = 0.924; p 顯著性 = 0.000)。

再次者，購物站類型與購物站安排方式對於購買意願之交互
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效果，達到顯著水準 (Wilks＇Lambda 數值 = 0.903; p 顯著性

= 0.000)。綜合以上所述，購物站類型與購物站安排方式對於

各個依變數(財務風險、績效風險以及購買意願)之交互效果的

檢定，分別有達到顯著之水準。此研究分析的結果，大多與

本研究提出之假設 H3 一致。有關統計分析結果，如下表 4-3

所示： 

                     表 4-3 統計分析結果 

組別與變數 預期品質 財務風險 績效風險  購買意願

產品導向(Product orientation, PD) (n=141)

過程導向(Process orientation, PC) (n=141)

4.879 (0.756)

5.433 (0.687)

3.716 (0.879)

2.670 (0.843)

3.989 (1.003)

2.855 (0.787)

 4.156(0.749) 

 5.361 (0.663)

 
F1, 280 =41.359

p = 0.000 

F1, 280 =104.072

p = 0.000 
 F1,280 =111.728 

p = 0.000 

 F1, 280 =204.576 

 p = 0.000 

購物據點(Shopping Habitat, SH) (n=282) 

納入正式行程(Itinerary, IT) (n=282) 

4.66 (1.090)

5.66 (0.763)

3.93 (1.390)

2.46 (1.106)

 4.17 (1.565) 

 2.67 (1.061) 

 4.09 (1.305)

 5.43 (0.916)

 
F1, 141=245.520

p = 0.000 

 F1, 141 =276.128

p = 0.000 
F1, 141 =262.425 

p = 0.000 

F1, 141=342.726

 p = 0.000 

註：a. 事後檢定係採雪費法(Scheffe approach)。                          
    b. 量表之記分方式係採Likert七點尺度計分法。 
    c. p值< 0.05之數值為顯著水準。 
 

以上分析的結果顯示，與預期之假設大致一致，本研究受訪

旅客對於第四實驗組別(過程導向搭配納入正式行程)特別偏好，並

獲得最低之知覺財務風險與績效風險，以及最高之預期產品品質

與購買意願。此外，第二實驗組別(產品導向搭配納入正式行程)

以及第三實驗組別(過程導向搭配購物據點)，則是在伯仲之間分居

第二及第三；另外，第一實驗組別(產品導向搭配購物據點)，獲得

最高之知覺財務風險與績效風險，以及最低預期產品品質與購買

意願。實驗分析之總結列表，如下一頁表 4-4 所示： 
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表 4-4 實驗分析總結 

變數 
(購前評估) EPQ FR PR WTB 

 組內
組間 

購物 
據點 

正式
行程

購物
據點

正式
行程

購物
據點

正式 
行程 

購物 
據點 

正式
行程

產品 
導向 

4.33 
(1.106) 

5.43
(0.749)

4.57
(1.261)

2.87
(1.110)

4.96
(1.480)

3.01 
(1.153) 

3.29 
(1.178) 

5.03
(0.935)

t=-11.444 
p= 0.000*** 

t=12.648 
p= 0.000*** 

t=13.329 
p= 0.000*** 

t=-13.684 
p= 0.000*** 

過程 
導向 

4.98 
(0.974) 

5.89
(0.708)

3.29
(1.210)

2.05
(0.944)

3.38
(1.211)

2.33 
(0.832) 

4.89 
(0.858) 

5.83
(0.695)

t=-10.711 
p= 0.000*** 

t=10.777 
p= 0.000*** 

t= 9.252 
p= 0.000*** 

t=-13.558 
p= 0.000*** 

註：***p <0.001, **p<0.01, *p<0.05 

四、討論 

(一)針對購物站的類型： 

本研究藉由團體套裝旅遊之遊程「購物站」設計，並

透過表 4-3 統計分析結果指出，受試者較偏好「過程導向」

而非「產品導向」之購物站類型。此結果符合 Littrell (1996)

所提出，觀光客透過當地工匠現場示範、學習有關於工藝

歷史和文化內涵，而引導出開創的文化以及工匠藝術結合

的購物體驗；以及張金明(2010)所述，旅遊已經不再只是

吃、喝、玩、樂，產品內容已逐漸提升到精神層次，知性

與感性的活動體驗也是休閒的內涵之一。 

此外，在規劃遊覽製品產地衍生出的景點之外，會將

購物結合在遊程規劃之中；意即到產地或出產國購買當地

或當國著名的特產，例如到澳洲買綿羊油(陳瑞倫, 2004)。

對照過往旅遊業者在遊程設計之時，將購買綿羊油的一般

購物店，結合提供剪羊毛秀體驗性之「過程導向」購物站，
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在實務的操作面來看，並無違反消費者心理邏輯之推理且

迎合消費者購買羊毛毯的需求，相對提升旅遊產品品質的

信心、降低風險的知覺，以及購買之意願。 

(二)針對購物站的安排方式： 

本研究藉由團體套裝旅遊之遊程「購物站」設計，透過

統計分析結果指出，受試者偏好「納入正式行程」安排方式，

符合陳瑞倫(2004)之所述，遊程中有安排特定的購物商店或

商場，一定要在行程表上註明，並須事先說明讓旅客瞭解。

然而，受試者對「購物據點」的安排方式較「納入正式行程」

產生較為負面的產品品質、較高的財務與績效風險，及較低

的購買意願；其中意涵：係與 Ap and Wong (2001)質性研究

指出，香港當地的一些導遊強迫台灣旅客購物並將店門關上

避免旅客離開，或帶客人前往高價、低品質或假貨的購物站

購物之過往報怨之聯想有關。此一既有的負面且反感的刻板

印象，再加上受試者對『行程表』內的購物安排，一般來說

由業者結合在市區觀光(陳瑞倫, 2004)或自由活動時間作為

安排重點(江東銘, 2007)，前往「購物據點」週邊大同小異

的購物站購物；此些不確定因素多少會剝奪受試者既有行程

的權益與降低前往購物意願之聯想與信心。 

依此，旅行業者可依據消費者心理如何想、如何來看待

這個行程，並依其所趨將具有過程導向賣點的、有吸引力的

購物站，安排納入在「正式行程」之中；依消費者心理必會

認為既然價錢一樣的條件下，當會捨棄較為不確定的「購物

據點」之購物站，而想要去增加此項旅遊產品的體驗價值，

因而產生購買的意願相對較高。 

(三)針對購物站的類型與安排方式之交互效果： 

本研究藉由團體套裝旅遊之遊程「購物站」設計，透過
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統計分析結果指出，受試者偏好「過程導向」購物站，搭配

「納入正式行程」的安排方式之產品包裝。依據表 4-3 統計

分析結果指出，符合本研究所採行組內與組間設計，並藉由

兩種分析方法之組合以及 Lambda 的數值，提供交互效果之

證據；以及表 4-4 實驗分析總結所述，「過程導向」購物站，

搭配「納入正式行程」的安排方式之數值，均較「產品導向」

搭配任何一種安排方式之產品包裝為優。其中之意涵：係因

受試者咸認為在相同售價之下，於正式行程中安排前往購物

站購物是預先知悉、不必擔憂沒有安排去而很失望，且較無

知覺風險的疑慮與較能體驗購物商品的價值；且符合上述

Yuksel (2007)學者研究結論所指出，觀光客追求愉悅的購物

體驗，比起商品的獲得更加有意義。 

本研究結果，符合了前述研究學者們的主張，一個安排

妥善的觀光客購物體驗，更能確立一個令觀光客喜愛之目的

地意象(Tosun, Temizkan, and Timothy, 2007)；以及該如何對

旅行中各項內容確切說明加強消費者信心，促進購買意願，

均應落實於遊程設計中(曹勝雄、鈕先鉞、容繼業、林連聰, 

2008)。此外，有關本研究遊程設計之『行程表』實驗組合

設計，分析結果也印證前述文獻等學者 Berry, Seiders, and 

Grewal (2002)論述，一個產品或服務線索，能當作顧客判斷

一個產品或服務品質的指標，也幫助顧客在涉入挑選供應商

的產品或服務時抵消知覺風險；以及 Dodds, Monroe, and 

Grewal (1991)所論述，知覺風險越低，消費者意圖購買產品

的可能性，意即所謂的購買意願也就會越高。 
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第五章   結論與建議 

本研究透過量化分析之敘述性統計、卡方檢定、成對樣本     

t 檢定及變異數分析等方法，將研究結果彙整出以下研究結論；另

依據研究結論與研究限制，提出管理意涵以及未來研究建議。 

第一節   研究結論 

觀光事業是世界各國爭相發展的產業之一，且對於未來經濟

成長具有舉足輕重的「無煙囪事業」。旅遊業在此產業中，扮演

著將供應商產品組裝、推廣銷售的角色(陳瑞倫, 2004)。然而對於

影響業者團體套裝旅遊產品之成本與市場銷售競爭的重要因素

「購物站」、遊程設計中對於類型的區分與安排方式、以及對於

消費者在計劃出國前行程資訊蒐集、貨比三家的購前行為評估，

較乏學者的研究。據此而衍生出本研究之目的，來探討以及驗證

團體套裝旅遊之「購物站」類型與安排方式以及不同搭配組合之

交互效果，是否對於消費者購前之評估產生影響。 

本研究運用混合因子設計，透過『行程表』揭露介紹，進行

購物站類型與安排方式對於消費者購前評估之影響的假設驗證。

預期產品品質、財務風險、績效風險及購買意願，不論是在不同

的「購物站類型」之間抑或是在不同的「購物站安排方式」之間

均具有顯著之差異。再者，「購物站類型」與「購物站安排方式」

對於財務風險、績效風險與購買意願之交互效果，均達顯著水準；

唯獨預期產品品質之交互效果，些微未達顯著水準。另值得一提，

消費者所關心的「出國前比價錢、返國後比品質」之要求，在在

顯示一般消費者對團體套裝旅遊品質的期待與矛盾。 
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有關遊程「購物站」之設計，本研究採行購物站的類型(產品

導向與過程導向)作為組間設計，以及購物站的安排方式(購物據點

與納入正式行程)作為組內設計，透過『行程表』之受試者實驗及

問卷分析結果，導出以下的研究結論： 

一、團體套裝旅遊之遊程設計，採行「過程導向」的購物站搭配

「納入正式行程」之安排方式之組合包裝，最受到受試者之

青睞。選擇此項旅遊產品背後之真實意涵，係因『行程表』

中清楚標示以及訊息陳述，再加上觀光購物行程之時能親身

體驗與參與產品的製作過程，且對當地特色商品將會更深入

的瞭解。爰此，提供旅行業者在未來遊程設計時，慎選安排

具有吸引力、結合當地特色與可以親身參與體驗體驗場所之

「過程導向」購物站，在遊程設計的前提下應以「納入正式

行程」的安排方式意即在遊程中必定前往作呈現。此舉可以

提升在地的文化與產業體驗之機會，無形地提高消費者對於

旅遊產品的知覺品質、降低知覺的風險與提高購買的意願。

然而，「過程導向」購物站經由體驗而後購買產品是消費者

抉擇及偏好選項，倘若採行「購物據點」安排方式，卻未以

「納入正式行程」安排，則消費者購買的意願將功虧一簣。 

二、本研究經由問卷訪談後續處置得知，受試者對『行程表』中

充滿不確定的時間內，安排「購物據點」週邊之購物站購物，

恐會縮減既定旅遊行程的品質而存戒心；再加上「產品導向」

購物站在海外各國普遍設立及販售而不足為奇，因而降低了

旅遊產品之品質、增高知覺風險以及降低購買的意願。爰此，

提供旅行業者在未來遊程設計時，凡是較不具賣點特色、及

吸引力不夠的「產品導向」購物站，在遊程設計的前提下，
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應避免按現行業者的「購物據點」安排方式作呈現，否則將

降低消費者對於整體旅遊產品的購買意願；需另改依「納入

正式行程」的安排方式意即在遊程中必定前往作呈現；應會

提高消費者購買的意願。因此，適切的規劃「購物站」成為

未來『遊程景點的一部份』，才是上上之策。 

第二節   研究限制 

本研究在研究的過程之中，雖然積極投入以及力求嚴謹，但

受限於本研究之人力、物力不足而未臻完善，致使產生下列一些

研究限制： 

一、只有針對「桃園國際機場之旅客」作問卷方式調查，而無法

遍及大台北地區民眾或是台灣中、南部之全國性消費者，作

海外旅遊購物站的購買行為之研究。 

二、因受限於人力、以及地區等因素，僅以曾經參加過團體套裝

旅遊旅客並且針對特定目的地巴里島，來針對消費者作抽樣

調查，而無法遍及其他旅遊地區，譬如：美加、紐澳、歐洲

等地。 

三、由於本研究之實驗設計並非正式情境，參與的受測者對於購

物站在遊程設計中之安排方式，可能因自我想像之情境無法

與正式的情境及真實的感受相比擬，致使影響了實驗結果的

部份真實性。 

四、本研究所探討是屬於消費者對於遊程設計購物站之購前行為

評估，因此並不能夠代表整體消費者行為評估之衡量。 
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第三節   研究建議與未來研究方向 

本研究屬於消費者購前行為的研究，另依據本次之研究結果

與研究限制，提出有關於學術與管理方面的意涵與未來研究方向

之建議，並且分別敘述如下： 

一、學術及管理意涵 

由於過往的中外文獻回顧有關購物之研究，有論及觀光

購物(Jansen-Verbeke,1988)、購物行為(Lehto, Cai, and Huan, 

2004)、購物經驗(Tosun, Temizkan, and Timothy, 2007)、或是

有關團體套裝旅遊領隊帶團購物時的風險知覺(Wang, Jao, 

Chan, and Chung, 2010)。然而，有關遊程中購物站類型與安排

方式以及對於消費者購前之評估，卻較乏相關學術研究，因

而激發本研究之探討。本研究藉由受試者實驗及問卷分析，

驗證出消費者最偏好過程導向購物站搭配納入正式行程安排

方式之團體套裝旅遊產品；與消費者對於團體套裝旅遊產品

購前評估(預期品質、知覺風險及購買意願)之影響效果，企盼

在未來相關觀光學術領域，提供作為研究建議之意涵。 

觀光購物是學者文獻所論述的團體套裝旅遊項目之一

(Wang, Hsieh, and Huan, 2000)，以及旅行業者專家訪談張金明

(2011,Nov.15)指出，購物站為業者團體的成本減項與領隊導遊

獲取正當報酬之關鍵因素。本研究盼能藉由此研究的結論，

除了提供現有業者遊程企劃人員在設計時可擇優供參之外；

並且作為旅行業者在未來包裝出優質的團體套裝旅遊產品，

以因應消費者日益冀求的產品品質、較少的風險與增加購買

的意願。爰此，實為旅行業者在未來的團體套裝旅遊之設計

與銷售上，不可忽視與小歔的管理建議之意涵。  
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二、未來研究方向建議 

本研究經由文獻回顧、實驗分析及研究獲得的結果，

仍有未臻理想與不足之處，因此依據研究限制、研究分析，

提出下列幾項後續研究的建議： 

(一)建議未來能擴及台灣中部、南部國際機場針對出境之旅客

等同模式辦理受測及調查，以探討不同地區是否有不同之

結果差異性。 

(二)後續研究可針對「購物站」訊息的揭露方式予以深入調查

與研究，裨使團體套裝旅遊的相關研究更趨細緻，以作為

現行旅行業者在未來銷售上之參考。 

(三)有關於消費者在旅遊目的地之購物，對於產品導向購物站

抑或是過程導向購物站之消費支出金額孰高；及產品導向

購物站抑或是過程導向購物站之消費滿意度孰高，過往亦

缺乏專家學者之研究，值得未來後續之研究。 

(四)本研究僅探討消費者購前行為之評估，後續之研究若能將

消費者購後行為納入研究，作更進一步研究與調查探討，

將有助於整體探討消費者行為之一貫性。 

(五)對於團體套裝旅遊其他行程項目，例如：機票、餐食住宿、

自費行程等相關元素，均值得加以深入研究及探討。尤以

自費行程：(團體出發前與出發後購買)及(正式行程安排與

當地導遊推銷)之於消費者購前評估之影響效果。 
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附錄一 專家訪談(旅行業者)-提問大綱 

題號 訪談提問大綱 

1 您認為現有的團體套裝旅遊之遊程設計，是否需考量消費者

的購物動機與需求？(遊程設計)  
2 您認為現有的團體套裝旅遊遊程設計之各種購物站的類型，

要如何加以歸類區分？(購物站類型) 
3 您認為現有的團體套裝旅遊遊程設計之各種購物站的類型，

要以何種方式安排進店？(購物站安排方式) 
4 您覺得團體套裝旅遊產品之購物站的設計方式，是否會影響

消費者產品品質的認知？(產品品質) 
5 您覺得團體套裝旅遊產品之購物站的設計方式，是否會影響

消費者知覺風險的認知？(知覺風險)  
6 您覺得團體套裝旅遊產品之購物站的設計方式，是否會影響

消費者購買意願的評估？(購買意願) 
7 您對於團體套裝旅遊購物站之遊程設計，有何具體之建言？

(未來經營面：遊程設計) 
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附錄二 

               問 卷 說 明 

 

親愛的女士、先生您好： 

 

為了瞭解您對於旅遊產品規劃與設計的偏好，作為旅行社在

未來旅遊產品之規劃設計參考。懇請您協助填答此份調查問卷。 

 

假設您目前剛好有五天假期可以規劃峇里島的海外旅遊，在

您與親友討論後，洽詢旅遊業者取得兩份旅遊產品的『行程表』。

此兩份旅遊產品的「售價」是完全相同的，而唯一的差別是在於

「第三天與第四天」的遊程安排。 

 

敬請您閱讀旅遊行程表後，依據您的真實感受來填答問卷。 

 

 

感謝您的撥冗協助 

 

 

 

 

 

 

 

印尼峇里島─行程市調小組 

Bali 
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問 卷 調 查 

 
PDSH  

                                                     

以下題項，主要在於瞭解此次旅遊行程相關
的品質優劣，請您依據實際的感受，在適當
的欄位□進行勾選√。 

 

非
常
不
好 

不
好 

有
點
不
好 

普
通 

有
點
好 

好 非
常
好 

1.此一團體套裝旅遊行程的產品品質？ □ □ □ □ □ □ □ 

2.此一行程表 DM 設計的品質？ □ □ □ □ □ □ □ 

3.此一行程表 DM 印刷的品質？ □ □ □ □ □ □ □ 

 
以下題項，主要在於瞭解此次旅遊行程相關
的風險高低，請您依據實際的感受，在適當
的欄位□進行勾選√。 

 

非
常
不
冒
險 

不
冒
險 

有
點
不
冒
險 

普
通 

有
點
冒
險 

冒
險 

非
常
冒
險 

1.對您而言支付團費購買此旅遊產品將是？ □ □ □ □ □ □ □ 

 
以下題項，主要在於瞭解此次旅遊行程相關
的風險高低，請您依據實際的感受，在適當
的欄位□進行勾選√。 

 

非
常
確
定 

確
定 

有
點
確
定 

普
通 

有
點
不
確
定 

不
確
定 

非
常
不
確
定 

1.透過此一『行程表』的敘述，您將有多確定
此一產品的績效，可以令您滿意？ 

□ □ □ □ □ □ □ 

 
以下題項，主要在於瞭解此次旅遊行程商品
購買可能性，請您依據實際的感受，在適當
的欄位□進行勾選√。 
 

非
常
低 

低 有
點
低 

普
通 

有
點
高 

高 非
常
高 

1.假若您即將要購買「印尼峇里島」團體套裝
旅遊，您打算購買此一遊程的機率是？ 

□ □ □ □ □ □ □ 

2.您會考慮購買此團體旅遊產品的機率是？ □ □ □ □ □ □ □ 

3.您會購買此團體旅遊產品的可能性是？ □ □ □ □ □ □ □ 
 

◎請翻背面繼續作答 
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PDIT   
 

以下題項，主要在於瞭解此次旅遊行程相關
的品質優劣，請您依據實際的感受，在適當
的欄位□進行勾選√。 

非
常
不
好 

不
好 

有
點
不
好 

普
通 

有
點
好 

好 非
常
好 

1.此一團體套裝旅遊行程的產品品質？ □ □ □ □ □ □ □ 

2.此一行程表 DM 設計的品質？ □ □ □ □ □ □ □ 

3.此一行程表 DM 印刷的品質？ □ □ □ □ □ □ □ 

 
以下題項，主要在於瞭解此次旅遊行程相關
的風險高低，請您依據實際的感受，在適當
的欄位□進行勾選√。 

 

非
常
不
冒
險 

不
冒
險 

有
點
不
冒
險 

普
通 

有
點
冒
險 

冒
險 

非
常
冒
險 

1.對您而言支付團費購買此旅遊產品將是？ □ □ □ □ □ □ □ 

 
以下題項，主要在於瞭解此次旅遊行程相關
的風險高低，請您依據實際的感受，在適當
的欄位□進行勾選√。 

 

非
常
確
定 

確
定 

有
點
確
定 

普
通 

有
點
不
確
定 

不
確
定 

非
常
不
確
定 

1.透過此一『行程表』的敘述，您將有多確定
此一產品的績效，可以令您滿意？ 

□ □ □ □ □ □ □ 

 
以下題項，主要在於瞭解此次旅遊行程商品
購買可能性，請您依據實際的感受，在適當
的欄位□進行勾選√。 

非
常
低 

低 有
點
低 

普
通 

有
點
高 

高 非
常
高 

1.假若您即將要購買「印尼峇里島」團體套裝
旅遊，您打算購買此一遊程的機率是？ 

□ □ □ □ □ □ □ 

2.您會考慮購買此團體旅遊產品的機率是？ □ □ □ □ □ □ □ 

3.您會購買此團體旅遊產品的可能性是？ □ □ □ □ □ □ □ 

 
個人基本資料 

性別  □男性 □女性 

年齡  □30 歲(含)以下 □31-45 歲 □46-60 歲 □61 歲(含)以上 

教育程度  □高中職(含)以下  □專科/大學    □研究所(含)以上 

婚姻狀況  □未婚 □已婚 

職業 
 □學生 □軍公教 □工   □商     □農林漁牧      
 □家管 □自由業 □退休 □服務業 1□其他_______ 

每月所得 
 □30,000 (含)以下 1□30,001~ 50,000 1 □50,001~ 70,000 

 □70,001 ~ 90,000 □90,001(含)以上   
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問 卷 調 查 

 
PCSH  

                                                     

以下題項，主要在於瞭解此次旅遊行程相關
的品質優劣，請您依據實際的感受，在適當
的欄位□進行勾選√。 

 

非
常
不
好 

不
好 

有
點
不
好 

普
通 

有
點
好 

好 非
常
好 

1.此一團體套裝旅遊行程的產品品質？ □ □ □ □ □ □ □ 

2.此一行程表 DM 設計的品質？ □ □ □ □ □ □ □ 

3.此一行程表 DM 印刷的品質？ □ □ □ □ □ □ □ 

 
以下題項，主要在於瞭解此次旅遊行程相關
的風險高低，請您依據實際的感受，在適當
的欄位□進行勾選√。 

 

非
常
不
冒
險 

不
冒
險 

有
點
不
冒
險 

普
通 

有
點
冒
險 

冒
險 

非
常
冒
險 

1.對您而言支付團費購買此旅遊產品將是？ □ □ □ □ □ □ □ 

 
以下題項，主要在於瞭解此次旅遊行程相關
的風險高低，請您依據實際的感受，在適當
的欄位□進行勾選√。 

 

非
常
確
定 

確
定 

有
點
確
定 

普
通 

有
點
不
確
定 

不
確
定 

非
常
不
確
定 

1.透過此一『行程表』的敘述，您將有多確定
此一產品的績效，可以令您滿意？ 

□ □ □ □ □ □ □ 

 
以下題項，主要在於瞭解此次旅遊行程商品
購買可能性，請您依據實際的感受，在適當
的欄位□進行勾選√。 
 

非
常
低 

低 有
點
低 

普
通 

有
點
高 

高 非
常
高 

1.假若您即將要購買「印尼峇里島」團體套裝
旅遊，您打算購買此一遊程的機率是？ 

□ □ □ □ □ □ □ 

2.您會考慮購買此團體旅遊產品的機率是？ □ □ □ □ □ □ □ 

3.您會購買此團體旅遊產品的可能性是？ □ □ □ □ □ □ □ 
 

◎請翻背面繼續作答 
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PCIT   
 

以下題項，主要在於瞭解此次旅遊行程相關
的品質優劣，請您依據實際的感受，在適當
的欄位□進行勾選√。 

非
常
不
好 

不
好 

有
點
不
好 

普
通 

有
點
好 

好 非
常
好 

1.此一團體套裝旅遊行程的產品品質？ □ □ □ □ □ □ □ 

2.此一行程表 DM 設計的品質？ □ □ □ □ □ □ □ 

3.此一行程表 DM 印刷的品質？ □ □ □ □ □ □ □ 

 
以下題項，主要在於瞭解此次旅遊行程相關
的風險高低，請您依據實際的感受，在適當
的欄位□進行勾選√。 

 

非
常
不
冒
險 

不
冒
險 

有
點
不
冒
險 

普
通 

有
點
冒
險 

冒
險 

非
常
冒
險 

1.對您而言支付團費購買此旅遊產品將是？ □ □ □ □ □ □ □ 

 
以下題項，主要在於瞭解此次旅遊行程相關
的風險高低，請您依據實際的感受，在適當
的欄位□進行勾選√。 

 

非
常
確
定 

確
定 

有
點
確
定 

普
通 

有
點
不
確
定 

不
確
定 

非
常
不
確
定 

1.透過此一『行程表』的敘述，您將有多確定
此一產品的績效，可以令您滿意？ 

□ □ □ □ □ □ □ 

 
以下題項，主要在於瞭解此次旅遊行程商品
購買可能性，請您依據實際的感受，在適當
的欄位□進行勾選√。 

非
常
低 

低 有
點
低 

普
通 

有
點
高 

高 非
常
高 

1.假若您即將要購買「印尼峇里島」團體套裝
旅遊，您打算購買此一遊程的機率是？ 

□ □ □ □ □ □ □ 

2.您會考慮購買此團體旅遊產品的機率是？ □ □ □ □ □ □ □ 

3.您會購買此團體旅遊產品的可能性是？ □ □ □ □ □ □ □ 

 
個人基本資料 

性別  □男性 □女性 

年齡  □30 歲(含)以下 □31-45 歲 □46-60 歲 □61 歲(含)以上 

教育程度  □高中職(含)以下  □專科/大學    □研究所(含)以上 

婚姻狀況  □未婚 □已婚 

職業 
 □學生 □軍公教 □工   □商     □農林漁牧      
 □家管 □自由業 □退休 □服務業 1□其他_______ 

每月所得 
 □30,000 (含)以下 1□30,001~ 50,000 1 □50,001~ 70,000 

 □70,001 ~ 90,000 □90,001(含)以上   
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附錄三 遊程設計之行程表(詳如次頁) 
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 第 2 天行程      ~ 休閒舒壓  ~ 

蜜月灣沙灘俱樂部,感受休閒渡假樂                              →

搭乘玻璃底船   →◎參觀海龜保育中心 

→體驗 LULUR  SPA 舒壓療程 2 小時 

 

 第 3 天行程      ~文化藝術  ~ 

飯店早餐     →KUTA 馬車遊覽市區  

→ 導覽烏布美術館  & 民俗『峇龍舞』      

→ 搭乘敞篷吉普車瀏覽人文藝術之區  

→ 參觀烏布皇宮 & 傳統市集  
 
         

〜〜〜〜〜  《購物據點安排》  〜〜〜〜〜 

【購物站】：蠟染工坊                                                
‧於烏布市區的觀光空檔,前往購物 

‧獨一無二蠟染產品適於居家擺設 

‧經驗豐富的店員展示各種蠟染手藝品 

‧舒適的購物環境及販售蠟染產品 

  

 第 4 天行程     ~ 健康運動  ~ 

飯店早餐     →驚險刺激的激流泛舟       

 →悠閒品嚐五星飯店海景下午茶    

 → 獨家安排三合一海灘遊憩活動   

 → 沙灘騎馬踏浪之樂 
       
 

 〜〜〜〜〜  《購物據點安排》  〜〜〜〜〜 

【購物站】：咖啡夢工坊 

‧於下午茶的自由時間,前往購物 

‧現場展示印尼獨一無二咖啡豆、器具 

‧有經驗的銷售員展示各種咖啡產品 

‧舒適的購物環境及販售咖啡產品 

 第 1 天行程 

 搭乘長榮航空班機 台北／ 峇里島 

 →抵達後當地美女獻花   

 →前往印尼最富盛名的海神廟 &逛市集 
 

 

                  長榮航空直飛峇里島，早去晚回                                             讓您從容旅遊，更肯定專業領隊導遊之表現 
       
              

                     五星 BVLGARI  Villa &別墅 ,省去換飯店之苦                        當地風味美食/ 海鮮燒烤 

                   全程享用飯店早餐                                                                     四季飯店燭光晚宴 

                    專屬泳池與管家服務                                                                  義大利餐廳主廚料理 

                                                                                                   

 

 第五天行程 

飯店享用早餐後,可以在五星級 BVLGARI 渡假別墅享受各項頂級設施,或慵懶地倘佯發呆亭。 

→ 專車前往國際機場,揮別具有藝術氣息之美的島嶼。峇里島／台北 

→ 返回溫暖的家 
 

 

    
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

PDSH  

               Bali  
~享趣. 峇里島 五日遊~ 

 
售價 29,900(含稅兵) 

                     

                                  

✿報名專線：02-25458899 ✿報名傳真：02-27125606 

✿網址：www.airbird-Tour.com.tw 

每週三、六出發 

  
 

備註：1. 以上費用，不包含簽證費用、床頭小費以及個人消費。 

             2. 特別餐食，請於團體報名時提出，以利事先安排。 

飯店住宿 

小費全包 

【產品特色】 

直飛航班       

【行程特色】 

餐食安排 頂級住宿 

http://www.airbird-tour.com.tw/
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 第 2 天行程   ~ 休閒舒壓  ~ 

 蜜月灣沙灘俱樂部,感受休閒渡假樂 

 →搭乘玻璃底船   →參觀海龜保育中心 

 →體驗 LULUR  SPA 舒壓療程 2 小時 

 第 3 天行程    ~文化藝術  ~ 

飯店早餐    →前往 KUTA 馬車遊覽市區     

→ 烏布美術館 & 欣賞傳統『峇龍舞』  

→ 安排前往參觀 ★《蠟染工坊 》    

→搭乘敞篷吉普車瀏覽人文藝術之區    

→烏布皇宮 &傳統市集 
   
 
     〜〜〜〜〜  【正式行程中安排】 〜〜〜〜〜                                           

★《蠟染工坊 》  

‧現場展示蠟染產品的原料-熱蠟、器具 

‧獨一無二蠟染產品適於居家擺設 

‧經驗豐富的店員說明各種蠟染手藝品 

‧舒適的購物環境及販售蠟染產品 

 第 4 天行程    ~ 健康運動  ~ 

飯店早餐   → 激流泛舟之旅   
→五星級飯店海景下午茶 

→ 安排前往參觀 ★《咖啡夢工坊》 

→ 獨家安排三合一海灘遊憩活動   

→ 沙灘騎馬踏浪之樂      
     〜〜〜〜〜  【正式行程中安排】    〜〜〜〜〜                                         

★《咖啡夢工坊》 

‧現場展示產品的原料-咖啡豆、器具 

‧提供印尼獨一無二的各類型咖啡 

‧有經驗的的銷售員詳細說明咖啡產品 

‧舒適的購物環境及販售咖啡產品 

 第 1 天行程 

 搭乘長榮航空班機 台北／ 峇里島 

 →抵達後當地美女迎賓獻花 &  舞蹈 

 →前往最富盛名的海神廟 & 逛市集 
  

 

                  長榮航空直飛峇里島，早去晚回                                            讓您從容旅遊，更肯定專業領隊導遊之表現 
       
              

                     五星 BVLGARI  Villa &別墅 ,省去換飯店之苦                       當地風味美食/ 海鮮燒烤 

                   全程享用飯店早餐                                                                    四季飯店燭光晚宴 

                    專屬泳池與管家服務                                                                 義大利餐廳主廚料理 

                                                                                                   

 

 第五天行程  

飯店享用早餐後,可以在五星級 BVLGARI 渡假別墅享受各項頂級設施,或慵懶地倘佯發呆亭。 

→ 專車前往國際機場,揮別具有藝術氣息之美的島嶼。峇里島／台北 

→ 返回溫暖的家 
 

 

     
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

PDIT  

               Bali  
~享趣. 峇里島 五日遊~ 

 售價 29,900(含稅兵) 

                     

                                  

✿報名專線：02-25458899 ✿報名傳真：02-27125606 

✿網址：www.airbird-Tour.com.tw 

每週三、六出發 

備註：1. 以上費用，不包含簽證費用、床頭小費以及個人消費。 

            2. 特別餐食，請於團體報名時提出，以利事先安排。 

飯店住宿 

小費全包 

【產品特色】 

直飛航班       

【行程特色】 

餐食安排 頂級住宿 

http://www.airbird-tour.com.tw/
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 第 2 天行程     ~ 休閒舒壓  ~ 

 蜜月灣沙灘俱樂部,感受休閒渡假風 

→ 搭乘玻璃底船  →參觀海龜保育中心 

→體驗 LULUR  SPA 舒壓療程 2 小時     

 ★印地安熱石按摩60分鐘 

 第 3 天行程     ~文化藝術  ~ 

飯店早餐     →KUTA 馬車遊覽市區  

→ 導覽烏布美術館  & 民俗『峇龍舞』      

→ 搭乘敞篷吉普車瀏覽人文藝術之區  

→ 參觀烏布皇宮 & 傳統市集 
         

        〜〜〜〜〜   《購物據點安排》   〜〜〜〜〜 

【購物站】：蠟染工坊                                                

‧於烏布市區的觀光空檔,前往購物 

‧體驗工匠在現場的產製過程表演 

‧旅客實地操作「蠟染」工藝的流程 

‧有充分的機緣來融入當地的工藝文化 

 第 4 天行程     ~健康運動  ~ 

 飯店早餐    →驚險刺激的激流泛舟       

 →悠閒品嚐五星飯店海景下午茶    

 →獨家安排三合一海灘遊憩活動 

→沙灘騎馬踏浪之樂 
            

  〜〜〜〜〜  《購物據點安排》  〜〜〜〜〜 

【購物站】：咖啡夢工坊 

‧於下午茶的自由時間,前往購物 

‧體驗咖啡分類、烘焙的產製過程 

‧旅客實地操作「咖啡」產製的流程 

‧店家現場親自調配咖啡製程示範  

 第 1 天行程 

 搭乘長榮航空班機  台北／ 峇里島 

 →抵達後當地美女迎賓獻花 &  舞蹈    

 →前往最富盛名的海神廟 & 逛市集 
 

 

                  長榮航空直飛峇里島，早去晚回                                            讓您從容旅遊，更肯定專業領隊導遊之表現 
       
              

                     五星 BVLGARI  Villa &別墅 ,省去換飯店之苦                       當地風味美食/ 海鮮燒烤 

                   全程享用飯店早餐                                                                    四季飯店燭光晚宴 

                    專屬泳池與管家服務                                                                 義大利餐廳主廚料理 

                                                                                                   

 

 第五天行程   

飯店享用早餐後,可以在五星級 BVLGARI 渡假別墅享受各項頂級設施,或慵懶地倘佯發呆亭。 

→ 專車前往國際機場,揮別具有藝術氣息之美的島嶼。峇里島／台北 

→ 返回溫暖的家 
 

 

     
 

 

 

 
 

 

 

 

 
 
 

 

 

 
 
 
   
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

PCSH   

              Bali  
~享趣. 峇里島 五日遊~ 

 
售價 29,900 (含稅兵) 

                     

                                  

✿報名專線：02-25458899 ✿報名傳真：02-27125606 

✿網址：www.airbird-Tour.com.tw 

每週三、六出發 

  
 

備註：1. 以上費用，不包含簽證費用、床頭小費以及個人消費。 

             2. 特別餐食，請於團體報名時提出，以利事先安排。 

飯店住宿 

小費全包 

【產品特色】 
直飛航班       

【行程特色】 

餐食安排 頂級住宿 

http://www.airbird-tour.com.tw/
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 第 2 天行程   ~ 休閒舒壓  ~ 

 →蜜月灣沙灘俱樂部,感受休閒渡假風 

 →搭乘玻璃底船   →參觀海龜保育中心 

 → 體驗 LULUR  SPA 舒壓療程 2小時     

 ★印地安熱石按摩60分鐘 

 第 3 天行程    ~文化藝術  ~ 

飯店早餐   → 前往 KUTA 馬車遊覽市區  

→ 導覽烏布美術館 & 民俗『峇龍舞』      

→ 搭乘敞篷吉普車瀏覽人文藝術之區  

→ 參觀 ★《蠟染工坊》  

→ 烏布皇宮&傳統市集  

       
     〜 〜 〜 〜 〜  【正式行程中安排】   〜 〜 〜 〜 〜 

★《蠟染工坊》-體驗工匠藝術之美 

‧專人解說蠟染工藝的歷史及背景 

‧體驗工匠在現場的製作過程表演 

‧旅客實地操作「蠟染」工藝的流程 

‧有充分的機緣來融入當地的工藝文化 

 第 4 天行程    ~健康運動  ~ 

飯店早餐   → 驚險刺激的激流泛舟   

 → 悠閒品嚐五星飯店海景下午茶  

→ 參觀 ★《咖啡夢工坊》   

 → 獨家安排三合一海灘遊憩活動 

→ 沙灘騎馬踏浪之樂    
  〜 〜 〜 〜 〜   【正式行程中安排】   〜 〜 〜 〜 〜 

★《咖啡夢工坊》體驗製作過程之樂                                                                                

‧專人解說咖啡植栽的歷史及文化 

‧體驗咖啡分類、烘焙的產製過程 

‧旅客實地操作「咖啡」產製的流程 

‧店家現場親自調配咖啡製程示範  

 第 1 天行程 

 搭乘長榮航空班機  台北／ 峇里島 

 → 抵達後當地美女迎賓獻花 &  舞蹈   

 → 前往最富盛名的海神廟 & 逛市集 
 

 

                  長榮航空直飛峇里島，早去晚回                                            讓您從容旅遊，更肯定專業領隊導遊之表現 
       
              

                     五星 BVLGARI  Villa &別墅 ,省去換飯店之苦                        當地風味美食/ 海鮮燒烤 

                    全程享用飯店早餐                                                                    四季飯店燭光晚宴 

                     專屬泳池與管家服務                                                                義大利餐廳主廚料理 

                                                                                                   

 

 第五天行程  

飯店享用早餐後,可以在五星級 BVLGARI 渡假別墅享受各項頂級設施,或慵懶地倘佯發呆亭。 

→ 專車前往國際機場,揮別具有藝術氣息之美的島嶼。峇里島／台北 

→ 返回溫暖的家 
 

 

     
 

                                    

                                                                                                                                                                     

 
 

 

 

 

 
 
  

 

 

 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

PCIT  

               Bali     
~享趣. 峇里島 五日遊~ 

 售價 29,900(含稅兵) 

                     

                                  

✿報名專線：02-25458899 ✿報名傳真：02-27125606 

✿網址：www.airbird-Tour.com.tw 

每週三、六出發 

 

備註：1. 以上費用，不包含簽證費用、床頭小費以及個人消費。 

             2. 特別餐食，請於團體報名時提出，以利事先安排。 

飯店住宿 

小費全包 

【產品特色】 

直飛航班       

【行程特色】 

餐食安排 頂級住宿 

http://www.airbird-tour.com.tw/
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