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摘要 

 郵輪公司與旅行社合作銷售郵輪艙房的營運模式中，郵輪公司全權負責行銷

的事務，原因在於避免合作旅行社錯誤的行銷手段傷害郵輪公司的聲譽。如何有

效分配行銷預算到各類行銷方案上，使郵輪公司的艙房銷售能更加順利為一關鍵

重要課題。本研究以資源分配的動態規劃模型為基礎，建構一套動態行銷決策模

型輔助行銷部門的決策者，面對每期結算郵輪艙房銷售狀況後，能快速決定當期

的行銷預算該如何分配到不同的行銷方案，使郵輪公司的票箱收入最佳化。並以

模擬的資料驗證此動態行銷決策模型之可行性，結果發現決策模型能提出以較少

的行銷成本換取較佳的預期票箱收入。 

 

關鍵字：郵輪、動態規劃、行銷、營收管理 
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of a cruise company 
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Abstract 

 Princess Cruise cooperates with local travel agents to sell cruise journey, and 

Princess Cruise is in charge of marketing business to avoid travel agents wrong 

decision on marketing which may hurt company’s reputation. How to allocate 

marketing budget to different marketing program which makes the sales of cruise 

journey more smoothly is an issue. Based on the dynamic programming model of 

resource allocation, this paper constructs a set of dynamic marketing decision model 

which makes the decision makers of the marketing department can quickly determine 

how the current marketing budget will be allocated to different marketing programs 

then optimize the box income. This paper verifies the feasibility of the dynamic 

marketing decision model with the simulated data and finds that the decision model 

can provide sets of marketing programs which cost less and brings more box income. 

 

Keyword: cruise line, dynamic programming, marketing, yield management. 
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第一章  緒論 

1.1. 研究背景與動機 

 郵輪為專門運送郵件的輪船，隨著時代的演進有部分船隻除了郵件以外也承接運送

旅客跨洋的業務。在 19、20 世紀專門運送旅客的輪船開始導入娛樂設施，開創以娛樂

為主體的郵輪運送服務，並且蓬勃發展。現今的郵輪定義上多指提供旅客休閒遊憩的大

型輪船。郵輪可以視為海上的大型渡假村，內部包含住宿、餐廳、商店街、賭場、劇院…

等設施，並且在靠港停留的同時提供旅客自由決定參加旅行社(或郵輪公司)提供的岸上

行程或自由行。郵輪旅遊與其他旅遊方式最大的差異在於，旅客在移動的過程仍舊能夠

享受旅程。   

 近年來，郵輪產業發展興盛，即便 2008 年、2009 年金融海嘯重創全球景氣，郵輪

產業仍然穩定增長，根據國際郵輪協會(Cruise Lines International Association, CLIA)的統

計，郵輪年旅客人次平均成長率大約為 7%(CLIA, 2017)。2016 年預估的總旅客數達到

2,420 萬人次，相較於 2010 年的 1,910 萬人次增長超過 25%。國際郵輪協會對 2017 年

郵輪產業展望的簡報中也提出，近 10 年對郵輪的需求增加了 68%，且 27 艘新船預定於

2017 年加入營運的行列。(2015 年共有 448 艘郵輪在服役)，顯示郵輪市場仍有龐大的發

展空間。 

 

 

圖 1.1 2009 年~2016 年全球郵輪旅客人次 

資料來源：CLIA Cruise Industry Outlook, 2016 
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隨著歐美地區郵輪市場發展飽和，不少國際郵輪公司把目標轉向亞洲市場，目前亞

洲市場由皇家加勒比郵輪、公主郵輪、麗星郵輪、歌詩達郵輪佔據大部分的郵輪旅遊市

場，而各郵輪公司在亞洲發展的方式也不同，有些郵輪公司為了快速打入亞洲市場選擇

與該地的旅行社合作，由旅行社出資包船並銷售郵輪旅遊的行程，而郵輪公司則提供船

隻與船上的服務(鄭狄祐，2016)。然而，國際郵輪公司目前在亞洲區規劃的船隻以中型、

大型郵輪(載客量 1500 人以上)居多，因此包船的費用相當的可觀。同時，郵輪旅遊有淡

季、旺季的區別，高昂的包船費用加上淡季低迷的需求，對旅行社而言是夢魘，當郵輪

公司、旅行社在雙方都想避開銷售風險的情形下，自然而然產生切票的機制，其概念如

下圖所示： 

 

圖 1.2 郵輪公司與旅行社共同銷售示意圖 

 

不論是旅行社或郵輪公司，在訂定行銷方案、郵輪旅遊價格…等事情都需要參考市

場需求。根據 Biehn (2006)的艙房需求與時間的關係圖(如下)可看出對單一船期而言，艙

房的需求與時間並非線性關係，郵輪行程銷售初期因為距離出航日期尚遠充滿不確定性

導致需求較低，銷售中期則是消費者需求爆發的時期，銷售末期的需求趨緩可能是折扣

過低沒有吸引力導致，另外一個原因是沒有剩餘的艙房可以販售給消費者。 

 
圖 1.3 艙房需求實際與預測時間關係圖 

 

本研究訪談的對象，公主郵輪即是與旅行社合作銷售郵輪旅遊行程的公司之一。旅行社

聯盟銷售對象為本地的旅客，而公主郵輪則是將艙房以 fly-cruise 的形式銷售給海外的

旅客。另外，行銷與廣告宣傳原則上是由公主郵輪一手掌握，不過，於艙房銷售的期間

旅行社聯盟可以根據市場銷售狀況，規劃部分行銷活動，並送計畫書給公主郵輪審查，

審查過的行銷計畫由公主郵輪補助 50%的費用。如此一來公主郵輪可以節省部分花費在

行銷設計上的心力，同時也可以確保合作夥伴的宣傳不會有毀損公司聲譽的情形發生。

圖 1.4 是根據訪談公主郵輪歸納出郵輪公司與旅行社聯盟整體的營運流程。 
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圖 1.4 郵輪公司與旅行社營運時間關係圖 

公主郵輪與旅行社聯盟合作的營運模式，大致上可以分為郵輪旅遊規劃期和旅遊行程銷

售期。郵輪旅遊規劃期，旅行社聯盟會設計郵輪旅遊的目的地與行程，並根據預測的市

場需求與郵輪公司包下相符的艙房數量(切票)，公主郵輪於訪談時表示，通常郵輪公司

在切票之後分得的艙房數量是總艙房數量的0%到45%之間。郵輪旅遊的銷售期間很長，

通常是出航前 10~12 個月開始販售郵輪旅遊的行程，而根據票價折扣的不同，可以將整

個銷售期再細分為不同階段的促銷階段。旅行社聯盟在銷售期間原則上採用同樣的公定

票價銷售，並針對國內市場銷售旅遊行程，此時聯盟內的旅行社是相互競爭的情形。而

公主郵輪除了處理海外市場的銷售，還監控所有的銷售情形(公主郵輪稱呼監測系統為

動態表)，動態表每周結算一次確認艙房銷售數量。旅行社聯盟同樣可以進入監測系統

觀看各自的銷售情形，銷售情形較佳的旅行社可以跟銷售情況不佳的旅行社商討艙房讓

渡的事宜。公主郵輪也會視銷售狀況從旅行社手中以包船的原價收回旅行社無法賣出的

艙房並銷往海外市場，不過原則上郵輪公司從旅行社購回艙房是最終手段，主要還是讓

旅行社之間轉讓艙房的銷售權利。 

 另外，旅行社聯盟為了確定各自合作又競爭的營運方式能夠長存，建立了一套利益

分配的機制。包船的費用是按照各旅行社所分配的艙房比例出資，而艙房銷售的獲利則

是以聯盟的方式分配。聯盟中所有旅行社販售艙房獲得之利潤分為兩份(50%、50%分配)，

其中一份平均分給所有旅行社(例：聯盟有 10 間旅行社，則每間旅行社分得 50% * 1/10

的利潤)，另外一份則是按照各間旅行社艙房銷售數量佔聯盟總艙房銷售數量的比例分

配。如此一來可以避免平均分配總利潤帶來的負面效果，也減少了比例分配上大者恆大

的結果。 
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1.2. 研究目的 

郵輪旅遊如同其他產業，有許多不同的品牌在市場提供服務(例：皇家加勒比、公

主郵輪、挪威郵輪、嘉年華郵輪…等)。然而，郵輪產業相比於其他行業，消費者的品

牌忠誠度相當低，根據調查顯示消費者在選擇郵輪時，優先考慮的是郵輪靠岸地點、郵

輪船上的娛樂內容…等，當有複數滿足該消費者要求的行程產生時，消費者才會考慮不

同品牌的郵輪公司之差異。換言之，品牌觀念、品牌印象在郵輪旅遊的消費市場並不是

影響消費者選擇的優先條件(Sun et al., 2011)。 

在訪談公主郵輪時，對方的人員特別強調公司現階段對於行銷的重視，原因是不同

品牌的郵輪公司提供的郵輪旅遊其強調的「主題」都不同，而目前在亞洲市場若是以目

的地為參考因素會發現其實各家郵輪提供的郵輪旅遊目的地重複性相當高，甚至是如出

一轍，因此品牌行銷仍然是可行的方案。 

雖然公主郵輪現階段對於行銷非常的重視，但是該公司的員工也坦承，目前的行銷

對於公司而言還是一個難題，姑且有針對行銷設立預算，但是郵輪公司對於不同的行銷

效果無法精確掌握，而且面對不同情況的市場需求，也不知道該投入多少成本在行銷方

案上。另一方面，旅行社聯盟也會根據市場需求撰寫計劃書向郵輪公司申請行銷補助(郵

輪公司補助旅行社 50%的行銷費用)，經過公司審核之後決定是否補助旅行社提出的行

銷計畫，不過郵輪公司在審理計畫時也面臨相同的問題，公司形式上能夠分辨哪些計畫

是可行或不可行，但也無法有效的估計旅行社提出的方案效用是否符合期望。 

故本研究考量國際郵輪公司可用的行銷方案與行銷預算，並藉由有效評估行銷方案

成效的方法，找出各時期下國際郵輪公司最適合之行銷預算投入，使得國際郵輪公司能

投入最適當的行銷方案組合刺激消費市場，讓郵輪旅遊的艙房銷售量達到公司原本的預

期，進而追求最佳的利益。本研究具體目的如下： 

1. 建構國際郵輪公司動態行銷決策模型提高郵輪公司的預期票箱收入 

2. 探討對行銷成效的限制對於行銷成本之影響 

3. 探討國際郵輪公司面對不同情境下的行銷預算之設立 

 

1.3. 研究方法 

目前公主郵輪在台銷售的模式以郵輪公司與旅行社聯盟切票後針對各自的目標市

場販售郵輪旅遊之行程，而所有的廣告行銷由郵輪公司把持(少部分以資金補助的形式

交由旅行社負責)。郵輪公司的行銷部門主要工作就是行銷預算的使用，視郵輪艙房的

銷售狀況，將行銷預算分配給合作的旅行社或是行銷部門自行規劃行銷方案，使郵輪公

司在艙房銷售的預期票箱收入最佳化是行銷部門的目標。本研究欲建立之動態行銷決策

模型，考慮每期公司結算的艙房銷售狀況，決定各時期郵輪公司行銷部門於各時期應分

配多少行銷預算在各類行銷方案上，使的行銷方案的預期成效達到目標銷售量。 
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1.4. 研究範圍與限制 

本研究的範圍與限制如下： 

1. 探討一郵輪單一航線單一航次的票箱營收為主，時間間隔從開放旅客訂票至出

航日為止 

2. 郵輪票價參考與郵輪公司合作的台灣旅行社之旅遊票價為標準 

3. 本研究以模擬的方式決定旅行社與郵輪公司各時期的郵輪艙房需求 

4. 假設超額銷售不被允許 

5. 假設各個行銷方案無交互影響的關係 

郵輪票價方面，郵輪票價是以旅客人次為計價標準，且郵輪票價會隨著訂票日期、

訂房人數和艙房種類而不同。本研究參考台灣某家與郵輪公司合作之旅行社的郵輪票價

標準，經過訪談某國際郵輪台灣分公司得知，旅行社之間郵輪票價的訂價標準並無明顯

差異，所以旅行社的定價可以作為本研究郵輪在不同訂票日期、訂房人數和不同艙房種

類下的參考標準。 
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1.5. 研究流程 

 本研究探討旅行社所推出之岸上行程的，主要分為三個階段：研究規劃階段包括訂

立研究目的、研究範圍與文獻回顧等；研究執行階段包括建構最佳化模型、計算最佳路

線等；研究整理階段包括檢驗結果、提出結論、提出改善建議。研究流程如下： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1.5 研究流程圖 

  

確立研究主題與方向 

蒐集資料與文獻 

確定研究目的、範圍、架構 

建立決策系統架構 

套入亞洲郵輪包船特性 

模型計算 

彙整結果與分析 

提出結論與建議 

研
究
規
劃
階
段 

研
究
執
行
階
段 

研
究
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第二章  文獻回顧 

2.1. 旅行社包船銷售模式 

郵輪產業在全世界歷經了 40 多年的穩定發展，已成為觀光業中發展最迅速、經濟

效益最顯著的產業之一，亞洲為郵輪產業的新興市場，而中國郵輪產業近期也已經成為

亞洲郵輪的主要市場。 

亞洲郵輪產業銷售模式以旅行社包船為主，對於多數國際郵輪公司來說，亞洲是個

新興且陌生的郵輪市場，國際郵輪公司視與當地旅行社合作為一條進入亞洲郵輪市場的

捷徑，因為亞洲當地的旅行社較了解亞洲消費者的特性與喜好，可以提供國際郵輪公司

有經驗的市場銷售服務(Ng, I. C. L., 2007)。在包船模式當中，國際郵輪公司會將整艘船

交給若干個旅行社，由旅行社來規劃航線、出航日期、岸上套裝行程服務與負責將艙房

販售給旅客，國際郵輪公司僅擔任輔導旅行社的角色，旅行社包船模式已成為亞洲郵輪

市場的重要銷售模式。 

不過包船模式逐漸暴露出幾項問題，首先，旅行社間因為競爭激烈而逐漸進入價格

戰，旅行社可能為了提高艙房銷售量，進而降低成本，而降低成本所帶來的問題包括服

務品質低落、權責分配不明、緊急應對措施不完善與風險管控不當等問題，損害的不只

是旅行社本身還有國際郵輪公司的精緻品牌形象，對於整體郵輪產業是一大損失。不同

於亞洲的旅行社包船銷售模式，在歐美市場，國際郵輪公司是採取「一對一」服務模式，

由國際郵輪公司經驗豐富的銷售團隊向旅客提供目的地選擇、航線選擇、郵輪訂票服務、

坐郵輪前的交通接駁、飯店預訂、登船服務和推薦岸上套裝行程等全程的追蹤服務(孙

晓东，2015)。 

2.2. 郵輪營收管理 

2.2.1. 營收管理 

根據 Sun(2011)的研究指出，營收管理是一種謀求營收最大化的經營管理技術，其

核心目標是將對的產品，用對的價格賣給對的消費者(Donaghy et al., 1995)，以達到預期

營收或利潤最大化，而營收管理的過程就是決定定價策略、選擇適合的客戶群來使得公

司的營收最大。一般而言，營收管理的特性有下列幾項(Talluri and van Ryzin, 2004)： 

1. 有效的市場區隔 

2. 相對固定的產能 

3. 可預售之商品 

4. 存貨易腐性 

5. 邊際銷售成本低和高邊際生產變動成本 

6. 產品或服務之需求隨時間變化 

營收管理已廣泛應用於各產業，例：飯店業、航空業、租賃業…等，而郵輪產業就部分

意義上是航空與飯店業的綜合體，也具有以下幾個符合營收管理的特性(Kimes, 1989)： 
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1. 數種艙房有不同的價格供客群選擇 

2. 單一郵輪船舶大小固定符合相對固定的產能之條件 

3. 郵輪旅遊之船票可於出航前 8~12 月預定 

4. 艙房的不可保存性(出航後就無法繼續銷售該航次之艙房) 

5. 郵輪艙房票價距離出航時間不同而有不同之定價，艙房需求因票價變動亦隨著

時間而變化 

而郵輪產業的特性與航空業、飯店業的差異之處如以下幾點(Biehn, 2006)： 

1. 平均而言郵輪旅遊訂票時間距離出航可長達 8~12 月，比旅館或航空業來的長 

2. 郵輪船票須於出航前 60 天付款，於出航前 60 天之內退訂僅退還部分金額，故

郵輪公司比較不擔心未到的旅客以及出航前的取消訂票 

3. 郵輪公司單一航次的收入中，旅客於郵輪上的消費佔不少比率，因此郵輪產業

相較於飯店業、航空業更致力於將所有艙房售出。 

從上述郵輪產業與航空業、飯店業的特性差異可知，郵輪不單只是海上飯店，郵輪產業

是集觀光、飯店、飲食和娛樂於一身綜合型產業，而且擁有這些特性使的郵輪的入住率

接近 100%。 

 

2.2.2. 數學模型 

在歐美地區，民眾不用透過旅行社即可直接向郵輪公司購買郵輪行程，上述也提及

郵輪的入住率接近 100%(有時甚至會超過 100%)，因為這樣的關係郵輪公司可以依據艙

房供給狀況、救生艇剩餘座位數、旅客預期消費額…等項目，決定是否承接每一次的訂

購。而 Li et al. (2005)根據美國一間郵輪公司的銷售情形提出最佳化模型，其模型與變數

定義如下： 

變數定義與解釋 

i：艙房類型(i = 1,2,…,6 ) 

j：票種(j = 1,2,3) 

k：折扣類型(k = 1,2,3,…,12) 

dijk：艙房 i 票種 j 使用 k 折扣之價格所預測的最大需求(單位：人) 

a：船上可販售之艙房總數量(單位：間) 

b：救生艇可乘載人數(單位：人) 

c：嬰兒照護員人數(單位：人) 

pijk：艙房 i 票種 j 使用 k 折扣的價格(單位：元) 

tij：艙房 i 票種 j 的前次價格(單位：元) 

ω：規範條件，使艙房 i 票種 j 下期的售價必定大於等於這期的售價 

Xijk：艙房 i 票種 j 是否要以 k 折扣售出 

Yaijk：在艙房 i 票種 j 使用 k 折扣的情況下旅行社 a 決定是否賣出的實際需求 
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最佳化模型： 

Max 

∑ ∑ ∑ (𝑝𝑖𝑗𝑘𝑌𝑖𝑗𝑘 + 𝑒𝑖𝑗𝑘𝑌𝑖𝑗𝑘)𝑘𝑗𝑖   (2.1) 

Subject to 

∑ 𝑋𝑖𝑗𝑘𝑘 = 1  (2.2) 

𝑌𝑖𝑗𝑘  ≤  𝑑𝑖𝑗𝑘𝑋𝑖𝑗𝑘  (2.3) 

∑ ∑ 𝑌𝑖0𝑘𝑘  ≤ 2𝑎𝑖  (2.4) 

∑ ∑ ∑ 𝑌𝑖𝑗𝑘𝑘  ≤ 𝑏𝑗𝑖  (2.5) 

∑ ∑ 𝜃𝑌𝑖2𝑘𝑘  ≤ 𝑐𝑖  (2.6) 

∑ 𝑝𝑖𝑗𝑘𝑋𝑖𝑗𝑘𝑘  ≥  ∑ 𝑝(𝑖+1)𝑗𝑘𝑋(𝑖+1)𝑗𝑘𝑘  (2.7) 

∑ 𝑝𝑖𝑗𝑘𝑋𝑖𝑗𝑘𝑘  >  ∑ 𝑝𝑖(𝑗+1)𝑘𝑋𝑖(𝑗+1)𝑘𝑘  (2.8) 

∑ 𝑝𝑖𝑗𝑘𝑋𝑖𝑗𝑘  ≥  ω ∗ 𝑡𝑖𝑗 (2.9) 

 

其中，式(2.1)代表每個艙房每個票種一個時期只會有一個價格，式(2.2)代表實際購買人

數不會超過預期最大購買人數，式(2.3)為艙房容納人數限制，式(2.4)為救生艇人數限制，

式(2.5)能照顧的嬰兒數量限制，式(2.7)、(2.8)、(2.9)都是價格限制。根據此最佳化模型

跑出來的結果，廠商會優先接受四人房訂單，原因在於雖然四人房人均票價低，但是因

為人數較多在船上的預期消費也較多，可以創造更多的收入。 

鄭狄祐(2015)將郵輪公司與旅行社之間的互動視為供應商與經銷商，用 Buy back 

contract 建立郵輪自售艙房的最佳化模型。模型考慮的影響因素為售予旅行社艙房批發

價格、艙房需求量、銷售費用占總營收比率、銷售費用占票價比率以及國際郵輪公司買

回剩餘艙房之價格，研究以模擬的形式變動上述影響因素尋找郵輪公司最佳的艙房自售

比率。郵輪公司艙房自售模型與變數解釋如下： 

變數定義與解釋： 

t：郵輪艙房的販賣時期(t = 1,2, … ,5) 

k：艙房種類(k = 1,2, … ,6) 

p：艙房旅客人次價格(單位：元) 

D：艙房需求量(單位：間) 

X：艙房超賣數量(單位：間) 

Y：艙房剩餘數量(單位：間) 

W：國際郵輪公司售予旅行社艙房批發價格(單位：元) 

w： 國際郵輪公司買回旅行社剩餘艙房的價格(單位：元) 

q：國際郵輪公司自售的艙房數量(單位：間) 

Q：艙房總數(單位：間) 

N：艙房人數(單位：人) 

n：旅客訂房之艙房人數(單位：人) 

K：各類型艙房數量(單位：間) 

s：銷售費用占票價比率 
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𝑙：銷售費用占總營收比率 

Z：總營收((單位：元) 

R：旅行社剩餘之各類艙房數量(單位：間) 

A：國際郵輪公司販賣剩餘艙房之價格(單位：元) 

最佳化模型： 

Max 

∑ ∑ ∑ 𝑁𝑡𝑘𝑛𝑝𝑡𝑘𝑛𝐷𝑡𝑘𝑛 ∗
𝑞

𝑄𝑛𝑘𝑡 − ∑ ∑ ∑ 𝑁𝑡𝑘𝑛𝑝𝑡𝑘𝑛(𝑋𝑡𝑘𝑛) ∗
𝑞

𝑄𝑛𝑘𝑡 + ∑ 𝑊𝑘 (
𝑄−𝑞

𝑄
) 𝐾𝑘𝑘 − ∑ 𝑤𝑘𝑅𝑘𝑘 +

∑ 𝐴𝑘(𝑅𝑘 + 𝑌𝑘) ∗ 𝑓(�̅� ∗ 𝑠 ∗ 𝑞)𝑘 − �̅� ∗ 𝑠 ∗ 𝑞  (2.10) 

Subject to 

q +
𝑞

𝑄
∗ (∑ 𝑋𝑘𝑘 − ∑ 𝑌𝑘𝑘 ) =

𝑞

𝑄
∗ ∑ 𝐷𝑘𝑘  (2.11) 

�̅� ∗ 𝑠 ∗ 𝑞 ≤ 𝑙 ∗ 𝑍 (2.12) 

q ≥ 0 (2.13) 

𝑋𝑘, 𝑌𝑘 ≥ 0 (2.14) 

 

(2.11)式為目標式，第一部分為國際郵輪公司自售艙房的營收，第二部分為艙房超賣營

收，第三部分為國際郵輪公司將艙房售予旅行社販售的收入，第四部份為國際郵輪公司

買回旅行社剩餘艙房的成本，第五部分為國際郵輪公司將剩餘的艙房賣出的營收，第六

部分為國際郵輪公司自售艙房的銷售成本。(2.12)式是艙房需求限制式，而(2.13)式為銷

售成本限制式，限制銷售剩餘艙房不能超過總營收一定比例。此研究在模擬的過程中假

設旅行社整體艙房的銷售情況與國際郵輪公司自售艙房管道的銷售情況是相同的，而且

顧客沒有品牌偏好，因此在價格相同的情形下顧客會隨機選擇。模擬研究的結果顯示，

郵輪公司在確定上述影響因素後，可以在旅行社包船時就決定自賣的比例，並在銷售期

間購回旅行社未能賣出的部分艙房，且此模式的總營收超過單純包船給旅行社的總營

收。 

  

2.3. 需求預測 

需求預測是營收管理中的基石，與其他營收管理相輔相成。傳統的預測方法，如：

指數平滑、移動平均法和線性迴歸皆能基於歷史資料做出預測。早期的研究使用較簡單

的模型如移動平均法，而後才慢慢加入較複雜的方法如 ARIMA。然而，Makridaks (1982) 

對一些複雜及簡單的模型預測結果之精確度進行比較後，發現複雜的模型並不一定能表

現的比簡單的模型好，對於預測方法的選擇，不能僅僅依靠模型的複雜度作為依據，需

要針對不同情況作更多探討，然而就目前來說，探討郵輪營收管理的文獻並不多

( Lieberman and Dieck, 2002; Ji and Mazzarella, 2007) 。以下為兩種較常見的簡單預測模

型： 

 



 

11 

 

1. 移動平均法(Moving Average, MA)：移動平均法是根據歷史資料逐項推移，

依次計算一定項數的平均值，以達到反映變動趨勢目標的方法。因此，當

時間序列的數值由於受周期變動和隨機波動的影響而不易顯示出事件的發

展趨勢時，使用移動平均法可以消除這些因素的影響，顯示出事物的發展

方向以及趨勢，並能依此預測出時間序列的長期趨勢。 

2. 指數平滑法(Exponential Smoothing, ES)：指數平滑法其簡單穩定且通常能

獲得高預測精確度的特性使其成為營收管理中流行的預測方法之一。該方

法的特點是預測所需的資料量較少方便計算。利用指數平滑法進行預測，

就是對不規則的時間序列數據加以平滑，從而獲得其變化規律以及趨勢，

並依此對未來的數據進行預測。指數平滑藉由將過去的資料與預測出來的

資料加權以消除預測誤差。 

在郵輪營收管理中，預測扮演著不可或缺的地位，特別是對於需求的精準預測，上

述兩種以歷史資料預測未來需求的方法在郵輪產業會產生一些問題。最大的原因在

於艙房數量的上限，當艙房全數銷售完畢，旅客基本上就無法再購買此船期的船票，

即使郵輪旅遊也有超賣船票的作法，但是缺席率極低的情形下也無法超賣很高比例

的船票(超賣比率小於 10%)，因此最大的需求不一定能反映在歷史資料中。最低需求

量在歷史資料中的正確性也有待商榷，當銷售情形不佳的時候，郵輪公司時常以公

關或是極為優惠的價格銷售給員工眷屬來增加船上的旅客數量，假若公司的過往資

料沒特別區隔開這些遊客，那就會高估最低的需求。假若想要精確預測未來的需求，

還需要其他的資料輔助 

在資訊發達的現代，很多人都藉由網際網路獲得資訊，這些龐大的資料用量慢

慢的受到學者的注目，並加入統計分析的研究當中。首先將這些大量的資料應用於

預測方面的是醫學領域。鑑於很多人感冒往往會上網查詢了解疾病情況和用藥，因

此有學者認為這些查詢量與流感爆發可能存在著某種相關關係。藉由關鍵字搜尋量

分析未來趨勢目前已應用在許多產業，例如：Wang et al (2015) 僅針對相關係數進行

探討，意圖找出台灣裡與「失智症」的求診人數相關性最高的搜尋關鍵字，此外還

檢查了關鍵字預測的延滯性，結果顯示某些關鍵字在提前三個月及六個月時的預測

能力(相關係數)較高。王武吉(2016)則是藉由分析 google trend 上針對郵輪的關鍵字

查詢量預測未來的需求，並指出關鍵字的查詢量確實可以反映需求，且不僅 google 

trend 其他的網路資源也可以做為預測時的參考資料。 

2.4. 小結 

本研究的動態行銷決策模型以行銷部門的角度出發，在郵輪公司每期結算艙房銷售

量後，行銷部門估前期的行銷方案成效，並依據預測的艙房銷售量與實際艙房銷售量的

落差，以最小的行銷成本達到預定的行銷效果，使郵輪公司的票箱收入最佳化是本動態

行銷模型的目標。 
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第三章  郵輪公司動態銷售模式 

3.1. 郵輪公司營運與旅行社包船銷售之概況 

郵輪公司有套動態表負責監控艙房的銷售數量，同樣的此系統也開放給旅行社聯盟

了解各自的銷售情形，而郵輪公司每週檢測艙房銷的售情況。本研究欲建立的動態行銷

決策模型概念如圖 3.1 所示： 

 

圖 3.1 郵輪公司預測與實際銷售關係圖 

假設郵輪公司的行銷方案每一期的執行時間為 30 天，因此每 30 天郵輪公司就會根據動

態表的資訊決定是否要在下一個販售期間投入行銷方案。當郵輪距離出行前 90 天時，

郵輪公司檢視動態表確認艙房的銷售量遠高於預期，因此考慮縮減部分預定於下一期投

入的行銷方案。而到了出航前 60 天再次檢視銷售狀況發現目前的艙房銷售量低於預期

的銷售量，將落差的銷售量放入動態決策模型中評估，動態行銷決策模型根據已知的行

銷方案挑選出舉辦 2 場說明會提升的艙房銷售量，在出行前 30 天結算時，實際銷售量

從原本的紅色線段變成藍色線段，若決策者於出行前 30 天結算點決定不再投入行銷，

則後續銷售量如上移的紅色虛線段。 

本研究之動態行銷決策模型是將郵輪旅遊艙房銷售期間切割成數個小時期，並於每

一時期檢視該期銷售狀況，更新該期的實際銷售量與顧客成交率。當實際銷售量超過預

期的銷售量則必須決定是否減少原訂於下一期投入的行銷方案，而實際銷售量低於預期

銷售量時，則必須決定下一期要投入什麼行銷方案且每種行銷方案要投入多少資源，根

據決策的結果調整下一期的預期艙房銷售量。模型的運作流程如下(圖 3.2)： 
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圖 3.2 動態行銷決策模型流程示意圖 

 

動態行銷決策模型的流程如上圖所示，每個結算點計算出落差的艙房銷售量後，都會執

行一次決策模型的運算，求解該期最合適的行銷方案。圖 3.2 上半的概念是每個時期決

策模型的運算由一個長期的規劃模型與數個短期的規劃模型所組成，長期的規劃模型計

算從該期結算點到郵輪出航日整體的預期收益最佳化，數個短期的規劃模型則是在長期

規劃模型的架構下，以最小化該期行銷方案的花費為目標求解最合適的行銷方案，行銷

部門依據短期的最合適行銷方案(黃底 model 2)去執行。因此本決策模型最終獲得的預期

收益並非全域最佳解，而是按照每個時期各自去求取最合適行銷方案的貪婪解。 
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3.2. 決策模型建置 

建置決策模型前，必須先說明郵輪公司目前的營運現況，根據訪談公主郵輪所得知

的內容，郵輪公司行銷內容主要分為兩種：打響公司知名度、提高顧客詢問數量。郵輪

公司認為行銷遠比折扣對於促成消費者購買郵輪旅遊的效果來的好，不過增加曝光度不

見得能增加艙房的銷售量，因此在研究中會考慮潛在顧客的成交機率這項參數。另外，

在訪談中郵輪公司也透漏對於行銷預算的控制，原則上會依照不同類別的行銷方案分配

各自的預算，但是，考量為期一年的銷售週期與多變的消費者市場，郵輪公司提出橫的

調配、縱的調整兩項預算調整的概念。橫的調配是針對單一類別的行銷方案在郵輪旅遊

銷售期間的資金分配可前後挪動(行銷預算在時間上的前後挪動)，並盡量避免超過該類

行銷方案的預算限制；縱的調整則是各類行銷方案的預算可以互相挪動，但所有行銷方

案之花費不得超過總預算。介紹與模型相關的營運現況後，以下是模型的決策變數、模

型假設和相關說明。 

決策變數： 

𝑥𝑖𝑘：行銷方案 i 在時期 k 的投入預算 

參數定義 

i：行銷方案 i  

k：銷售時期 k  

c：常數值，行銷部門決策者決定的單一行銷方案效用值 

𝑎𝑖：行銷方案 i 對增加艙房銷售量的功效 

X：總行銷預算 (單位：元) 

𝑝𝑘：郵輪艙房在 k 期的票價 (單位：元) 

𝑅𝑘(𝑥𝑖𝑘)：k 期行銷方案投入後 k+1 期的預期額外票箱收入 

𝑓𝑘(𝑥𝑖𝑘)：k 期行銷方案投入後 k+1 期的額外艙房銷售效益 

𝐷𝑘：k 期的關鍵字查詢量 

𝐵𝑘：k 期結算預期與實際間落差的艙房量 

模型假設： 

1. 各個銷售期顧客購買的機率假設已知 

2. 各個行銷方案的單位投入成本假設已知 

3. 各個行銷方案之間沒有相互影響的關係 

4. 行銷方案的效力只對下一期有影響 

5. 行銷方案造成潛在旅客詢問數的增加是比例數值，且效果不隨投入量增加而遞減 

6. 假設旅客對不同種類艙房的需求比例與各類艙房剩餘數量的比例相同 

7. 當實際銷售量超越預期銷售量時，郵輪公司會維持預定地行銷投入 

8. 假設艙房種類只有一種，所有艙房為 2 人房 

9. 假設超額銷售不被允許 

本研究欲建立的動態行銷決策模型主要目的是輔助郵輪公司行銷部門決定在郵輪

旅遊銷售期間的行銷方案選擇與預算投入。行銷部門的工作就是在有限的預算下規劃不
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同的行銷方案，經由行銷開發潛在需求市場促使郵輪公司的艙房能順利賣出，每多賣出

一間艙位對公司而言就是多一份收入，換言之行銷部門可將最佳化票箱收入視為規劃行

銷方案的長期目標，行銷預算就是限制，其數學規劃模式如下： 

max  

∑ 𝑅𝑘(𝑥𝑖𝑘)𝑘 = 𝐷𝑘 ∗ 𝑓𝑘(𝑥𝑖𝑘) ∗ 𝑝𝑘  (3.1) 

s.t. 

∑ ∑ 𝑥𝑖𝑘 = 𝑋𝑘𝑖   (3.2) 

𝑓𝑘(𝑥𝑖𝑘) =  ∑ 𝑎𝑖𝑥𝑖𝑘𝑖   (3.3) 

𝑥𝑖𝑘  ≥ 0  (3.4) 

 

目標式(3.1)為最大化郵輪旅遊銷售期總票面收入，不以最大化利潤為目標是因為郵

輪旅遊屬於低邊際成本的產業。經由已知的關鍵字查詢量推估下一期受到行銷方案產生

的額外艙房銷量，因此，總票面收入並不是計算整艘郵輪所有艙房販售出去的票面收入，

而是銷售期間每期結算盤點出來預期與實際落差的艙房數量(見圖 3.1)，成功銷售時產生

的總票面收入。 (3.2)式是總行銷預算限制，郵輪行程銷售期間用於行銷方案的花費須

等於總行銷預算。(3.3)式代表行銷方案帶來的額外需求比例，(3.4)式為非負限制式。 

不過上述的數學模型要套用在行銷部門仍略顯不足，首先，郵輪旅遊的票價距離出

行日越近票價越高，假設在行銷預算相當充足而市場需求低於郵輪公司預期的情境下，

決策模型推導出的結果是在票價最高的時期投入行銷增加艙房的銷售，其餘的時期不投

入行銷。實務上難以接受這樣的結果，畢竟在低迷的需求市場即使有良好的行銷也不見

得能在短時間內把剩餘的艙位賣旅客，因此，提供權限讓行銷部門在每期參考落差的艙

房銷售量，可以自由決定下一期行銷方案的預期銷售量目標(即𝐵𝑘)。另外一點是公司的

行銷部門對於行銷方案的規劃與使用也有部分慣例須要遵守。因此，考量 3.1 節的營運

模式，行銷部門根據每 30 天結算一次的艙房銷售狀況規劃下一期的行銷方案，行銷部

門的每期目標為最小化行銷花費，部門的規範與慣例則為限制，數學規劃模型如下： 

min 

∑ 𝑥𝑖𝑘𝑖   (3.5) 

s.t. 

𝐷𝑘 ∗ 𝑓𝑘(𝑥𝑖𝑘) ≥  𝐵𝑘  (3.6) 

𝐷𝑘 ∗ 𝑎𝑖𝑘𝑥𝑖𝑘 ≤ c ∗ 𝐵𝑘  (3.7) 

𝑥5𝑘 ≤ 3  (3.8) 

𝑥𝑖𝑘  ≥ 0  (3.9) 

  

 (3.6)式代表行銷部門設計的行銷方案預期的額外艙房銷售量至少需等於落差的艙

房數量。(3.7)式限制單一行銷方案的預期功效，目的在於讓行銷部門設計的行銷方案多

元化，比例常數 c 則由部門自行設定。(3.8)式代表每期舉辦的郵輪旅遊說明會至多舉辦

三場，是行銷部門的規範或慣例轉化成限制式表示的示範案例，(3.9)是為非負限制式。 

 目前針對決策模型提出兩個架構，最佳化票箱收入的長期目標與最小化成本的短期
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目標，兩者之間的關係如同有限資源分配問題的動態規劃模型。長期目標是將資源分配

的數學規劃模型依照郵輪特性改寫而成，按照文獻回顧的內容，每期的行銷方案是針對

預設好的行銷預算窮舉出最佳解，不過郵輪公司的行銷部門在規劃行銷方案時必須遵從

公司的規範與慣例，而行銷預算也有縱向、橫向的調配，可視為每期的行銷預算並非一

定值，因此在本研究中的短期目標不再是設立固定的行銷預算讓系統自動窮舉行銷方案，

而是在建立一個最小化成本的數學規劃模型求解行銷方案。為了確保長期目標的行銷預

算限制能被滿足，短期目標的數學規劃模型只考慮最小化提高詢問量的行銷成本，剩餘

的預算由打響知名度的行銷方案消化。本研究的決策模型演算過程如下： 

1. 每期結算後，行銷部門根據落差的艙房數量推估未來每個結算點落差的艙房量，已

範圍的形式設定下一期的行銷方案的目標預期銷售𝐵𝑘。 

2. 將預期銷售範圍內的整數點𝐵𝑘做為限制，計算該目標銷售量下最小成本的行銷方案。

(ex. 現有 3 期銷售期，而每期的銷售範圍內有 4 個整數點的𝐵𝑘，則每期有 4 種行銷

方案) 

3. 每期挑選一種行銷方案，加總所有時期行銷方案的預期銷售量。若總預期銷售量等

於實際落差量(即∑ 𝐷𝑘 ∗ 𝑓𝑘(𝑥𝑖𝑘𝑘 ) = ∑ 𝐵𝑘𝑘 )，保留該組行銷方案，不符合的則去除。 

4. 步驟 3 所保留的行銷方案組合，兩兩比較總預期收入(∑ ∑ 𝐷𝑘 ∗ 𝑓𝑘(𝑥𝑖𝑘) ∗ 𝑝𝑖𝑘𝑘𝑖 )，保

留預期收入最大的行銷方案組合。 

5. 步驟 4保留的行銷方案組合，若是超過兩組則比較行銷方案組合的總成本(∑ ∑ 𝑥𝑖𝑘𝑘𝑖 )，

保留總成本較小的行銷方案組合。 

6. 決策者可以根據步驟 5 留下的行銷方案組合，選擇合適的行銷方案組合。 

7. 將剩餘的行銷總預算平均分配作為預設的分期行銷預算 

8. 比較當期的行銷成本與預設的分期行銷預算，當行銷成本小於預設行銷預算時，將

多餘的行銷預算投入打響知名度的行銷方案中。若行銷成本大於等於預設行銷預算，

則當期不規劃打響知名度的行銷方案，多餘的成本視為挪用未來的行銷預算填補繼

續執行，並刷新剩餘的行銷總預算。 

 

3.3. 簡例說明 

假定某一船期之郵輪旅遊距離出航還有 90 天(剩餘 3 期銷售期)，在第三期艙房實際

銷售量低於預期銷售量為 17 間。第二期艙房實際銷售量低於預期銷售量推測為 15 間，

最後，第一期的艙房實際銷售量低於預期銷售量推測為 21 間。其餘的資訊如行銷方案

的效果、各類艙房的價格、顧客成交機率則見下表： 
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表 3.1 行銷方案效果、艙房價格、詢問量綜合表 

  艙房價格 

時期 顧客詢問量 內艙 外艙 陽台艙 套房艙 

3 240 24200 25200 27200 30200 

2 600 27200 28200 30200 33200 

1 360 29200 30200 32200 35200 

行銷方案 固定成交率 詢問增加率  

廣告(電視、報紙) 0.11 0.05  

代言人 0.15 0.1  

微電影 0.13 0.1  

說明會 0.21 0.01  

 

依照 3.2 節提出的動態行銷決策模型演算，首先，系統依照決策者設定的落差銷售

量合理範圍(例如：上界 10%，下界 10%)，計算出下一期投入的行銷方案至少要能夠帶

來 15~19 間的艙房銷售量。接下來依照欲銷售的艙房數量各自以最小化行銷成本為目標

求解該艙房銷售量下的行銷方案組合(對於預測未來兩期的艙房落差量，也同樣進行此

步驟)。 

表 3.2 時期 3 行銷方案示意表  

價格單位：萬元 艙房單位：間   

目標 19 18 17 16 15 

花費 103 105 95 97 87 

效果 19.305 18.27 17.28 16.245 15.255 

廣告 5 20 10 25 15 

代言人 42 36 36 30 30 

微電影 56 49 49 42 42 

說明會 0 0 0 0 0 

預期收入 51.87 49.14 46.41 43.68 40.95 

 

計算完第三期的所有行銷方案後(依照艙房銷售落差量：17 間、15 間、21 間，合理上界

10%，下界 10%)，將各期的行銷方案結果取一個進行組合。系統首先判定加總的銷售量

是否達到艙房銷售總落差量(即 17+15+21 = 52 間)，保留符合的行銷方案組合，接著兩

兩比較行銷方案組合所帶來的總票箱收入，保留預期票箱收入較大的行銷方案組合，最

後根據保留下來的行銷方案組合，兩兩比較總行銷花費，花費較小的予以保留。最後的

結果如表 3.3 所示： 
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表 3.3 簡例初步結果表 

時期 廣告 代言人 微電影 說明會 成本

(元) 

預期票

箱收入

(元) 

預期賣

出艙房

數量

(間) 

3 250,000 120,000 140,000 0 510,000 436,800 16 

2 50,000 60,000 70,000 0 180,000 454,500 15 

1 200,000 60,000 70,000 240,000 610,000 710,600 22 

 

表 3.3 的結果是增加詢問量的行銷方案投入，接著針對每期比較行銷成本與預設的分期

行銷預算決定各期是否有多餘的預算能夠投入打響知名度的行銷方案中，假定分期行銷

預算為 50 萬元，由於時期 3、時期 1 的行銷成本已超過該期的行銷預算，因此不會有打

響知名度的行銷方案。而時期 2 的行銷成本小於分期行銷預算，因此剩餘的預算全部投

入打響知名度的行銷方案中(社群媒體)，其結果如表 3.4 所示： 

 

表 3.4 簡例最終結果表 

時期 社群媒

體 

廣告 代言人 微電影 說明會 成本

(元) 

預期票

箱收入

(元) 

3 0 250,000 120,000 140,000 0 510,000 436,800 

2 320,000 50,000 60,000 70,000 0 500,000 454,500 

1 0 200,000 60,000 70,000 240,000 610,000 710,600 
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第四章  實證研究 

4.1. 動態銷售模型模擬數據介紹 

在個案部分，本研究以公主郵輪台灣分公司(以下簡稱國際郵輪公司)作為研究對象，

並以 2017 年藍寶石公主號的基隆-沖繩-石垣島的 4 日遊輪假期為例。藍寶石公主號郵輪

規格為長度 952 英尺，噸位 115.875 公噸，載客數達到 2600 位，為「巨輪」等級的郵輪

(載客人數大於 2000 名)，艙房種類有：內艙、遮蔽外艙、陽台艙、迷你套房艙和其他各

類型套房艙等數種艙房。而第三章假設郵輪艙房類型僅有一種，所有艙房皆為兩人房，

所以將藍寶石公主號所有的艙房價格按照比例調整為統一的價格(以下稱為合併艙)，部

分艙房因數量過少移除不考慮，剩餘的艙房比例為：內艙420間(30%)、外艙140間(10%)、

陽台艙 280 間(20%)、套房艙 560 間(40%)，三人房、四人房佔總艙房比約 0.1 而忽略不

計，整併後的每期每人艙房價格(合併艙)如表 4.1 所示： 

 

表 4.1 各時期各類郵輪艙房每人票價 

船票價格 艙等 

時期 內艙 外艙 陽台艙 套房艙 合併艙 

10 24,200 25,200 27,200 30,200 27,300 

9 24,200 25,200 27,200 30,200 27,300 

8 24,200 25,200 27,200 30,200 27,300 

7 24,200 25,200 27,200 30,200 27,300 

6 27,200 28,200 30,200 33,200 30,300 

5 27,200 28,200 30,200 33,200 30,300 

4 27,200 28,200 30,200 33,200 30,300 

3 29,200 30,200 32,200 35,200 32,300 

2 29,200 30,200 32,200 35,200 32,300 

1 29,200 30,200 32,200 35,200 32,300 

 

根據 3.2 節介紹的模型運作概念，需要郵輪公司對銷售期的預測需求，還有銷售期

間各期的實際銷售量。然而，郵輪公司視其銷售資料為最高機密無法公開，但是在訪問

的過程中還是有透漏接近旅遊旺季的時期於出航前一周剩餘艙房的比率約為 10%(約

130 間尚未售出)。因此對於艙房需求的模擬資料改成以實際艙房銷售量與預期艙房銷售

量的落差呈現。艙房銷售量的落差模擬方式如下表所示： 
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表 4.2 近旅遊旺季艙房銷售量落差模擬預測表 

時期 10 9 8 7 6 5 4 3 2 

銷售落差  

(實際/預

測) 

24 13 10 8 8 17 13 13 19 

   17 9 8 16 6 14 23 10 

    12 10 23 17 17 13 6 

     18 23 21 5 15 23 

      18 15 15 14 12 

       10 6 9 24 

        12 12 14 

         14 10 

          15 

 

表 4.3 旅遊淡季艙房銷售量落差模擬預測表 

時期 10 9 8 7 6 5 4 3 2 

銷售落差  

(實際/預

測) 

33 28 25 22 17 30 27 30 26 

   15 19 16 17 21 17 15 25 

    25 31 16 18 28 24 22 

     29 33 25 16 30 23 

      24 19 21 16 26 

       33 16 23 20 

        30 20 28 

         16 15 

          30 

 

表格中標記灰色的數字代表各個銷售時期結束時結算的艙房銷售量落差(預期銷售量-

實際銷售量)，同列的其他數值則代表在該期預測未來時期的艙房銷售落差量。本研究

將艙房銷售量的落差分為兩個模擬情境： 

1. 銷售量落差界於 5 間~25 間 (近似接近旅遊旺季時的銷售量落差情形) 

2. 銷售量落差界於 15 間~35 間 (代表淡季時的艙房銷售量落差) 

 

本研究將顧客下單購買的程序切分為兩段，先是詢問而後才有機會成交。因此為了

推估行銷方案帶來的額外成交量，必須先模擬旅客的詢問量。本研究參照 google trend 的

關鍵字查詢來模擬各時期旅客的詢問量(google trend 搜尋時間段：2016/6/1~2017/5/31，

關鍵字：公主郵輪、藍寶石公主號)，而各時期基本的詢問量如下表所示： 
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表 4.4 各時期預測之基本顧客詢問量表 

時期 9 8 7 6 5 4 3 2 1 

顧客詢問量 90 120 150 300 120 210 240 600 360 

 

在本研究中郵輪公司可使用的行銷方案有以下五種：社群媒體、廣告、代言人、微

電影、說明會。而行銷方案的單位成本與效果如下表所示： 

 

表 4.5 行銷方案單位成本與效果列表 

  固定成交率 詢問增加率 

社群媒體 0 0 

廣告 0.11 0.05 

代言人 0.15 0.1 

微電影 0.13 0.1 

說明會 0.21 0.01 

 

社群媒體包含臉書、推特、或是郵輪公司聘請之部落客…等提高民眾對於品牌形象

與知名度的網路行銷方式，根據訪談郵輪公司時的內容，他們認為這個行銷方案主要不

是用於短期內增加顧客數量的行銷方案，因此在模擬系統中將社群媒體這項行銷方案對

於提升顧客詢問量或是艙房成交之效果皆設定為 0。廣告則是傳統的宣傳方式(例如：電

視廣告、報章雜誌…等)。代言人包含代言人的宣傳活動與其他相關曝光方式(如：廣告

看板)，但不包含微電影，以公主郵輪為例今年的代言人就是 Janet，同時公主郵輪拍攝

的微電影也是以 Janet 為主角拍攝，扣除 Janet 代言的費用，所有拍攝、剪輯、或是縮減

微電影而成的廣告成本都歸屬於微電影這個行銷方案。最後一個方案是說明會，郵輪公

司會在銷售期間不定期舉辦說明會，讓對郵輪旅有由興趣的潛在顧客可以多了解行程與

內容，同時說明會結束時也會提供額外的優惠吸引顧客，造就了說明會的高成交率(訪

談得知參加說明會的民眾有超過 5 成會在當下購買郵輪行程)，因此在固定成交率上說

明會的成交率有 0.21。 

最後，行銷部門的決策者可以參考落差的艙房銷售量，以範圍的形式設定當期

的預期行銷目標銷售量，交由決策系統決定該期最合適的行銷目標銷售量。目標銷

售量界定範圍如下表所示： 

 

表 4.6 行銷目標銷售量合理範圍表 

時期 9 8 7 6 5 4 3 2 1 

範圍上限 10% 10% 10% 15% 15% 15% 20% 20% 20% 

範圍下限 20% 20% 20% 10% 10% 10% 0% 0% 0% 
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郵輪旅遊的票價隨著距離出航日期越近票價越高，因此以最大化票箱收入的觀點來

看，將與預期銷售量有落差的艙房放置到最後三期在販售即可獲得最大的票箱收益。然

而這在現實層面是不合邏輯，再加上郵輪公司希望能再出航前 60 天~30 天確定本次旅程

旅客大致的數量，因此在銷售的前期允許部分未售出艙房留待未來在販售，將行銷最低

的目標銷售量定為落差艙房銷售量的八成。同理，接近出航的時期則希望能清出所有剩

餘的艙房，因此行銷的目標銷售量須至少等於落差的艙房銷售量。 

 

4.2. 模型最佳化之結果 

本研究根據 4.1 節提供之數據套用第三章的決策模型進行求解。求解的工具使用

Excel 2010，由於 Excel 本身內建的規劃求解功能並不支援動態規劃，因此主要仰賴撰

寫 VBA 求解。主要模擬資料如 4.1 節所述，並假設銷售期間總行銷預算為 1000 萬元，

動態行銷決策模型之結果如下： 

 

表 4.7 旅遊淡季之模型最佳化結果 

時期 𝑥1 𝑥2 𝑥3 𝑥4 𝑥5 成本

(萬元) 

預期

收入

(萬元) 

預期

行銷

效果 

落差

房數

(間) 

9 0 75 42 56 0 173 141.96 26 33 

8 15 35 24 28 0 102 70.98 13 15 

7 10 40 24 28 0 102 114.66 21 25 

6 25 30 12 7 24 98 169.68 28 29 

5 0 50 36 49 0 135 145.44 24 24 

4 5 40 24 28 0 97 193.92 32 33 

3 5 45 18 28 0 96 232.56 36 30 

2 75 5 6 7 0 93 122.74 19 16 

1 50 25 12 14 24 101 232.56 36 30 

加總      997 1424.5 235 235 
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圖 4.1 旅遊淡季之模型最佳化結果 

表 4.7 為模擬旅遊淡季的動態行銷決策模型最佳化結果，其中落差欄位代表每期的

艙房銷售與預期的差異，行銷效果欄位則是根據最佳化結果在下期投入的行銷方案可以

給郵輪公司帶來額外的艙房銷售數量。圖 4.1 是將表 4.7 轉化為直條圖的形式呈現，觀

察行銷預算的分配，可以發現社群媒體這種打響知名度的行銷方案在旅遊淡季的銷售期

間幾乎沒有分配到預算，銷售時期 3、2 之所以大半的預算都投入在社群媒體是因為該

期的旅客需求量遠大於其他時期，因此僅需花費少許的行銷費用來吸引顧客，剩餘的預

算則全部投入在社群媒體中。 

為了檢驗動態決策模型是否較佳，因此在這邊提出所謂的一般模型，即行銷部門直

接按照每次結算出的落差艙房數量安排最小成本的行銷方案，假設去除社群媒體行銷這

個項目，。其結果與比較如下： 

 

表 4.8 旅遊淡季決策模型比較表 

 總花費(萬元) 預期總收入

(萬元) 

預期行銷效果 

動態模型 812 1424.5 235 

一般模型 800 1410.7 235 
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圖 4.2 旅遊淡季決策模型比較 

 

表 4.8 顯示動態決策模型的總票箱收入比一般模型還要高(約 15 萬元)，但是在行銷花費

則比一般模型的多花了 12 萬元的行銷預，在動態決策模型中，系統在前期會減少行銷

方案的投入量，使艙房銷售量較低，等待後期艙房價格提高後才增加銷售量，而決策系

統決定提高銷售量的時期中有部分時段顧客基本詢問量較低，為了達成目標必須增加行

銷方案的投入導致行銷花費較高，不過兩個決策模型的行銷花費都在控制在預算內，實

屬可接受範圍。圖 4.2 是以折線圖的形式呈現動態模型與一般模型的差異，從成本與預

期收入的比較中來看，銷售前期因為一般模型的預期銷售艙房數量較多，因此不論成本、

預期票箱收入都較動態模型來的高，但是觀看最後幾期的結果會發現，雙方在差不多的

行銷花費上動態模型所帶來的預期票箱收入遠高於一般模型。 

 

表 4.9 近旅遊旺季之模型最佳化結果 

時期 𝑥1 𝑥2 𝑥3 𝑥4 𝑥5 成本

(萬元) 

預期

收入

(萬元) 

預期

行銷

效果 

落差

房數

(間) 

9 10 25 30 42 0 107 81.9 15 19 

8 70 20 6 14 0 110 27.3 5 5 

7 40 25 6 14 24 109 54.6 10 12 

6 40 15 6 7 24 108 96.96 16 17 

5 5 20 36 49 0 110 145.44 24 23 

4 85 15 6 7 0 113 54.54 9 7 

3 95 5 6 7 0 113 51.68 8 7 

2 105 10 0 0 0 115 38.76 6 5 

1 95 5 6 7 0 113 83.98 13 11 

加總      998 635.16 106 106 
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圖 4.3 近旅遊旺季之模型最佳化結果 

 

表4.9為近旅遊旺季之動態行銷決策模型於各時期決定的行銷方案投入量與成本、收入，

以長條圖形式呈現則為圖 4.3，旺季的艙房需求量較為接近預測需求，使的落差艙房量

較小，這代表行銷部門的銷售目標也隨之降低，行銷成本也同樣下降，從圖表中明顯看

出整個郵輪的銷售期間大半的預算都花費在社群媒體這打響知名度的方案上，顯示郵輪

公司的預算設定過高。表 4.10 則是比較動態決策模型與一般模型的行銷方案投入與總

票箱收入之差異。與旅遊淡季的模擬結果雷同，動態決策模型在票箱收入上比一般決策

模型高一些(約 6 萬元)，而動態決策模型在行銷預算的花費上則遠比一般模型還要低。

由以上兩種分析情境結果可以得知，動態行銷決策模型能夠提供決策者合適的行銷組合

提高郵輪公司的票箱收入。 

最後，在相同的行銷預算 1000 萬元下，比較圖 4.1 與圖 4.2 兩者可以發現，在圖 4.2

中每期的行銷預算有大半都花費在社群媒體這個項目中，然而 3.2 節中介紹社群媒體屬

於打響知名度的行銷方案並不會帶來額外的顧客，在預算使用的概念是消化預算的方案，

顯示在淡季時行銷預算在 1000 萬元的總預算下使用上並不明智，郵輪公司須針對旅遊

需求的淡季、旺季規劃不同的行銷總預算，減少金錢的浪費。 

 

表 4.10 近旅遊旺季決策模型比較表 

 總花費(萬元) 預期總收入

(萬元) 

預期行銷效果 

動態模型 453 635.16 106 

一般模型 537 629.96 106 
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圖 4.4 近旅遊旺季決策模型比較 

 

4.3. 行銷成本變動之分析 

本研究將各變數在合乎常理的範圍內做變動，並探討其他條件不變的情況下，變動

單一變數對於目標是或決策變數的影響情況。本研究的動態行銷決策模型中，可調整的

參數有：艙房銷售數量之落差、行銷方案之成本、行銷方案的固定成交率、行銷方案的

顧客詢問量提升率這幾項。其中，後面三項基本上都是針對行銷方案的成本與效益做改

動，因此本研究在敏感度分析將針對第四章所使用的兩個銷售情境，並逐次改動每種行

銷方案增加一個艙房銷售量所需投入的單位成本(以下簡稱成交成本)，來探討整個動態

決策模型的適用範圍。 

由於本研究的模型中，成交成本的計算涉及各時期基本詢問量，因此，評估成交成

本將會以基本詢問量為 100 來計算，行銷方案的固定成交率、行銷方案的顧客詢問量則

維持表 4.5 所提供的數據。 

根據表 4.5 的數據，依照上述方法更改會形成下表(表 4.11)的形式，而社群媒體歸

類於增加品牌知名度與良好形象，將從本次的敏感度分析中抽離不計算。 

 

表 4.11 成交成本試算表 

 固定成交率 詢問增加率 成交成本(元) 

曝光媒體 0.11 0.05 90909 

代言人 0.13 0.1 40000 

為電影 0.15 0.1 53846 

說明會 0.21 0.01 380952 
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依據表 4.11 逐步提升成交成本(每次提升 5%)，其餘的模擬數據仍就採用表 4.2 與表

4.3 的提供之資料進行運算，由於敏感度分析欲追求行銷方案的成本與效益的分析，而

社群媒體在研究中無法為郵輪公司帶來實質效益，因此在敏感度分析中此行銷方案就不

納入考慮，而敏感度分析的結果如下： 

 

 

圖 4.5 旅遊淡季之模型成交成本比較圖 

 

 

圖 4.6 近旅遊旺季之模型成交成本比較圖 

從圖 4.5 與圖 4.6 表現出旅遊淡季與旺季在相同的行銷預算下，成交成本可以增長

的幅度。固定所有的可動參數，僅變動行銷方案的成本可以看出，在旅遊淡季原本必須

花費在行銷的金額就相對較高，只有 25%的增長空間就會超出預算，而對於旅遊旺季郵

輪艙房趨近供不應求的情形時，成交成本的增長幅度可達 225%，換言之，郵輪公司在
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規劃期間就針對不同時期的市場需求設定不同行銷預算，可以減少多餘的預算消耗，也

就變相增加公司的利潤。按照本模擬資料的數據建議，需求市場每減少 50~100 個艙房

銷售量可設定一組行銷預算來應對。 

 

除了比較成交成本之外，決策者對於單一行銷方案的成效限制也會影響模型的結果，

本研究預設的單一行銷方案效用最大為落差艙房數量的 40%，在敏感度分析中將單一行

銷方案的效用限制從 40%開始，每次增加 10%到最大效用為落差艙房數量的 80%為止，

並記錄在不同最大效用限制下，決策模型規劃出的行銷總成本。其結果如下圖： 

 

圖 4.7 單一行銷方案效用限制之敏感度分析 

圖 4.7 的結果顯示，當單一行銷方案的效用限制越寬鬆(即最大上限越高)，決策模型產

出的行銷成本越低，不過最大效用限制與總成本之間的關係並非線性，從圖中可以看出

當最大效用限制在 60%~80%之間對於總成本的節省幅度不到 10%，考量現實中行銷的

效果對於增加買氣並不是線性成長的關係，因此行銷方案的多元性是必要的，因此建議

在行銷預算充足的情形下行銷部門可以考慮將最大效用設定在 40%~50%間，若是希望

能壓縮行銷上的花費，視情況將最大效用設定在 50%~70%之間。 
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第五章  結論與建議 

5.1. 結論 

公主郵輪從 2014 年進駐台灣市場到成功站穩市場，而與旅行社聯盟的合作關係也

已經發展成熟，現階段面臨的問題是如何藉由不同的行銷方案提高艙房的銷售數量，雖

然公司有規劃行銷預算，但是目前在預算的執行面上仍處於消化預算的階段。因此，本

研究藉由訪談所獲得郵輪公司在行銷方案上的資訊，並以此為基礎試圖建立一套動態決

策模型，使的郵輪公司能有效使用行銷預算在各個銷售時期達成該階段的艙房銷售目標

量，而本研究針對動態行銷模型有以下幾點結論： 

1. 僅考慮各時期艙房銷售量的落差，並以最小化成本為目標的行銷決策模型是可

行的。但是，此模型提供的結果無法讓郵輪公司的票面營收最大化。 

2. 將 3.3 節的數學規劃模型以動態規劃的形式求解，並增加符合現實邏輯的艙房

銷售數量上、下界之條件，可以有效降低動態行銷決策模型的運算時間，而根

據模擬資料的結果顯示，動態行銷決策模型可以提高郵輪公司的票箱收入。 

3. 行銷預算如何使用對目前的郵輪公司而言尚在摸索，然而藉由動態行銷決策模

型可以產出一系列結果供管理者參考，並且從行銷成本變動分析中可以得出，

郵輪公司可以根據販售的郵輪旅程屬於旅遊的淡季或是旺季，根據顧客需求量

不同設定 3 到 4 套不同的行銷預算，可以避免將過多的錢花費在社群媒體上，

形成消化預算的狀況發生。 

5.2. 建議 

本研究存在許多的限制，這些限制也造就了動態行銷決策模型上有些不合預期的結

果出現，如要修正這些缺失可以朝以下幾點建議方向進行： 

1. 艙房的實際銷售量與預期銷售量之差異是採用隨機亂數表產生(有限定特定範

圍)，若能取得郵輪公司實際的艙房銷售資料，則可以藉由過往的艙房銷售資

料建構整趟船期的預期艙房銷售數量，並使用 google trend 上的關鍵字搜索量

推估各期的艙房銷售量，以這兩個預測線建構艙房銷售量會比單純採用隨機亂

數表更為接近實務。 

2. 本研究的動態決策模型需要行銷方案對旅客效果的統計資料(這方面在銷收方

成交時都有紀錄)，取得這方面的資料能夠將決策模型中，行銷方案的固定成

交率、行銷方案之顧客詢問度增加率改變成隨著時期更新，能夠提供管理者更

精準的決策模型與模擬資料。 
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