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I 

 

郵輪行銷資源動態配置模式之研究 

學生：洪誌呈                                                           指導教授：黃明居 

國立交通大學運輸與物流管理學系碩士班 

 

摘要 

 

 郵輪旅遊在亞洲地區迅速發展，旅客增長率大幅提升，成為現代旅遊業最熱門

的選擇之一。近年來，政府也積極發展空海聯營(Fly-Cruise)，鼓勵國際郵輪公司以台

灣作為母港或掛靠港，同時搭配新南向政策的推廣，帶動岸上觀光並創造更多商機。

此外，為了吸引旅客購買郵輪旅遊行程，郵輪公司和旅行社無不推出眾多的行銷方案

以刺激買氣。如何在每個銷售階段妥善地分配行銷方案的預算，使艙房銷售的總收益

最大，是個有趣且值得深度探討的課題。 

 

 本研究建置一套行銷資源配置模型，首先分析不同行銷方案的成本預算、旅客

詢問量、廣告延續效益、預期艙房銷售量等相關資料，根據分析結果模擬數值，利於

模型建置進行，並以追求最大化總收益為目標求解。本研究以 L 旅行社所推出由 S 號

郵輪航行的基隆-釜山 6 日遊(自由行)的郵輪旅遊為實證研究對象，進行模型求解後，

對部分參數做敏感度分析，發現放鬆艙房的限制能夠以較低的行銷預算達到相同的效

果，而不同的行銷方案鎖定特定的潛在客群，可以讓行銷預算在每期銷售階段做更妥

善的分配。 

 

 

關鍵詞：郵輪旅遊、行銷效益、行銷資源配置 
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A Dynamic Marketing Resource Allocation Model for a Cruise Line 

Company 

Student: Chih-Chen Hung                                                            Advisor: Ming-Jiu Hwang 

Department of Transportation & Logistics Management 

National Chiao Tung University 

Abstract 

 

Cruise tour itinerary has grown rapidly in the Asian region, and the growth rate of 

passengers has increased dramatically, making it one of the most popular choices for modern 

tourism.  In recent years, the government has also actively developed the Fly-Cruise to 

encourage international cruise line company to build home port or transit port in Taiwan. At 

the same time, with the promotion of New Southbound Policy, to promote onshore sightseeing 

and create more job opportunities.  In addition, in order to attract passengers to purchase cruise 

tour itineraries, the cruise line company and travel agencies have launched numerous marketing 

advertisements to simulate popularity.  How to properly allocate the budget of marketing 

resource at each stage of sales to maximize the total revenue.  It is an interesting and worthy 

topic. 

This study builds a marketing resource allocation model.  First, analyzing the cost budget 

of different marketing advertisements, passenger inquiries, advertising continuation benefits, 

expected cabin sales and other information.  Then, according to the analysis results simulating 

the values, which are conducive to model building. And the goal is aim at maximizing the total 

revenue. This study is based on the cruise tour itinerary of the Keelung-Busan 6-day tour of  S 

cruise launched by L travel agency. After solving the model, we make the sensitivity analysis 

of some parameters. It is found that the restriction of the cabin can be loosen to achieve the 

same effect with lower marketing budget; however, different marketing resources can target 

specific potential customers, which can make marketing budget have a better allocation. 

 

Keywords: Cruise travel, marketing benefit, marketing resource allocation 
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第一章   緒論 

 

1.1 研究背景及動機 
 

近年來國人旅遊休閒活動意識抬頭，其中又以郵輪觀光的旅客量有明顯提

升。根據國際郵輪協會(Cruise Lines International Association, CLIA)2017年年度報告

指出，截至 2017年全球郵輪旅客數量來到 2660萬人次，與 2016年的 2470萬人次

相較下年增長率提升了約 21%，可見郵輪產業旅客量的增幅仍有相當大的空間。

2017年亞洲的郵輪市場約占全球郵輪市場的 11%，年增長率約為 27%，是全球成

長最快的區域。在 2015年，基隆港晉升為亞洲第五大郵輪港口，而 2016年，台灣

更擠下日本成為亞洲郵輪第二大客源市場，充分顯示台灣發展郵輪產業的潛力，圖

1-1為亞洲主要國家的郵輪客源市場占比。 

 

 

圖 1-1 亞洲主要各國郵輪客源市場示意圖  

資料來源: 國際郵輪協會 107 年年度報告(CLIA, 2018) 
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 台灣發展郵輪產業具有兩大優勢：優越的地理位置、國人對郵輪旅遊的高接

受度(台灣港務公司， 2017)。台灣四面環海，位居於「亞洲中心」，銜接東北亞與

東南亞的樞紐位置，擁有豐富文化及觀光資源等優勢，是郵輪彎靠的重要航點。北

至日本、南往菲律賓和越南，都有適宜的郵輪停靠港，對於發展郵輪產業可說是一

大利多。另外，亞洲郵輪市場普遍以「短行程、短天期」為主，符合亞洲地區遊客

的旅遊習慣，加上交通部與郵輪業者合作推廣郵輪觀光，使國人搭乘郵輪旅遊的風

氣逐漸興盛。 

 

 2017年 2月，政府提出「台灣郵輪產業化發展策略」，積極發展空海聯營

(Fly-Cruise)，即吸引搭乘飛機抵台，續搭乘國際郵輪來回，再搭飛機返國的國外客

源(行政院新聞傳播處，2017)。空海聯營是解決遠距離旅遊的最好方法，將少許時

間花在搭乘飛機，而將多數時間投入在郵輪旅遊上，其目標客源主要為目的地遙

遠，無法長時間待在海上的旅客以及想要加入多種運具在旅遊觀光中的遊客。此

外，政府也祭出郵輪空海聯營旅遊獎助，鼓勵國際郵輪公司以台灣為母港或掛靠

港，同時搭配新南向政策的觀光推展，提供國外旅客更多來台旅遊的選擇，帶動岸

上觀光並且創造更多商機。 

 

郵輪旅遊的行銷方案形形色色，舉凡報章雜誌、電視廣告、代言人宣傳、舉

辦說明會等等，都能夠成為郵輪旅遊銷售的助力。不過，在不同時期每個行銷方案

所扮演的角色以及效果有所差別，反應在郵輪艙房的銷售也不盡然相同，要如何在

恰當時機使用不同的行銷方案，帶動銷售量的提升，是個相當有趣且值得深入的議

題。因此，本研究將建立一套動態規劃模型(Dynamic Programing Model)運用在郵輪

行銷上，考量郵輪產業的環境和各項因素，將各種行銷方案的預算妥善分配到不同

銷售階段，使效益達到最大，最後觀察使用動態規劃模型後之成效和最大總收益與

作敏感度分析相比有無明顯差異。 

 

 

 



 

3 

 

1.2  研究目的 
 

 本研究目的在於站在旅行社包船模式的立場，探討如何將各式行銷方案有效

地投入郵輪旅遊促銷的每個階段，分析不同行銷方案的成效，並在合理的預算分配

範圍內，追求最大的行銷效益值為宗旨。 

 

 本研究擬定以下幾點目標： 

 

1. 探討郵輪包船模式下，不同行銷方案的成效和重要性 

2. 分析郵輪各項行銷資源成效 

3. 建置郵輪行銷資源動態配置模式 

4. 實證分析與探討，並以 L旅行社規劃之郵輪航程為案例 

 

本研究盼能提供旅行社一套完善的預測系統，藉由旅客購買郵輪旅遊行程的

歷史數據資料為依據，規劃出合適的行銷資源配置，期許能夠給旅行社在決策和行

銷方面提供建議，藉此打響知名度同時也提高郵輪艙房的銷售，創造雙贏局面。 

 

1.3  研究方法 

 

動態規劃是指將一個較大的問題定義為較小的子問題組合，先處理小問題並

將結果儲存起來，再把這些解組合成大問題的解。本研究擬將郵輪包船模式的行銷

切割成數個階段，並於每個期間檢視該期銷售狀況，當期銷售量會決定是否增加或

減少原本下一期所預估的行銷方案和預算，每個階段各自獨立，卻又環環相扣，與

動態規劃模式的精髓不謀而合。因此，本研究嘗試使用動態規劃在郵輪的行銷資源

配置上，期許能夠在有限的預算內做最好的分配。 
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1.4  研究範圍 
 

 本研究以旅行社的角度做切入，主要研究對象為郵輪包船聯盟模式，探討在

旅行社的包船銷售下所實行的行銷方案和預算之分配，而郵輪公司自行販售和旅行

社的其他行銷方案不在本研究範圍內。 

 

1.5  研究流程 
 

本研究探討郵輪行銷資源的最適配置，首要進行文獻蒐集、回顧及評析，再

者蒐集郵輪公司和旅行社相關數據以及評估各項行銷方案之成效，並建置動態規劃

模型求解。進行實證研究得到模型初步的結果後，對其做敏感度分析，探討其他條

件不變下，微幅調整單一變數對目標值或決策變數的影響程度，觀察不同情況下，

目標值的變化和有無週期規律等現象產生，並作最後的結論和建議。 
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圖 1-2 研究流程圖 
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第二章   文獻回顧 
 

 

郵輪旅遊在亞洲地區迅速發展，旅客增長率大幅提升，成為現代旅遊業最熱

門的選擇之一，吸引專家和學者爭相研究郵輪旅遊的發展和營收管理等各項課

題。在過去文獻中，部分學者將動態規劃模式運用於不同領域的行銷資源分配上

(Graham and Ariza 2003, Lilien, Rangaswamy et al. 2004, Klingebiel and Rammer 

2014, Saboo, Kumar et al. 2016)，但在郵輪產業這塊領域，鮮少有學者做過相關研

究和討論。本研究蒐集近幾年郵輪以及相關領域的文獻進行分析和討論，主要分

為以下兩大主軸： 

 

2.1  郵輪行銷管道 
 

 現今亞洲郵輪產業的銷售主要採取的是旅行社包船的模式，原因在於國際郵

輪公司不熟悉亞洲市場，當地的旅行社較能夠掌握消費著的特性與喜好，可以提

供國際郵輪公司有經驗的市場銷售服務(蘇裕文，2017)。由旅行社出資包船並銷售

郵輪旅遊的套裝行程，而郵輪公司則提供船隻與船上的服務。營運流程上，旅行

社將自身銷售狀況設計行銷方案，以計劃書形式送給郵輪公司審查(李佳約，

2017)。從事前規劃、每階段的促銷，再到出航日前的原價販售，旅行社和郵輪公

司緊密合作(圖 2-1)，透過不同階段的促銷方案以及活動，使郵輪的艙房銷售量得

以獲得最大收益。 
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圖 2-1 郵輪公司與旅行社營運時間關係圖 

資料來源：郵輪公司動態行銷決策模式之研究(李佳約，2017) 

 

旅行社和郵輪公司為了增加郵輪旅遊買氣，通常會使用多重管道做行銷，而

行銷方案主要有下列幾種，以下將說明各項行銷方案的預算和效益。 

 

 舉行說明會 

 

 說明會分為兩階段:航程促銷說明會和行前說明會。航程促銷說明會常舉辦於

郵輪航期前二至三個月，針對對郵輪旅遊有興趣的民眾，除了完整介紹船上設

備、服務項目、行程收費等，並有工作人員解答與會民眾所有疑惑，更會邀請郵

輪旅遊經驗豐富的來賓現身說法，用經驗談讓民眾了解和認識郵輪旅遊，而現場

也會有專屬的促銷價格，目標使民眾能夠聽完說明會後立即購買郵輪旅遊行程；

行前說明會通常舉辦於航行一週內，主要提醒民眾在郵輪旅遊應準備的物品和注

意事項，若無法參加行前說明會的民眾，也可於線上說明會獲取相關資訊。 
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 報章雜誌廣告 

 

常見方式為報章雜誌刊登廣告或是透過平面廣告公司製作文宣夾放至內頁，

以圖片廣告或是圖文並茂的形式，在有限篇幅內介紹郵輪行程，其主要客群為習

慣購買或是訂閱報章雜誌的家庭。 

 

 電視和廣播廣告 

 

 前者透過廣告公司製作廣告，託播於電視台各類型節目的廣告時段；後者編

撰對話口白，於廣播電台時段播放。二者性質相似，利用聲音影像傳達郵輪旅遊

資訊，令觀眾和聽眾留下深刻印象。 

 

 社群媒體廣告 

 

 隨著科技進步，愈來愈多人透過社群媒體接收新知。根據資策會創新應用服

務研究所 FIND團隊調查結果顯示，每週使用三次以上的社群媒體前五名依序為

LINE、Facebook、Youtube、PTT和 Instagram，其中又以 Facebook、Youtube和

Instagram上的廣告較為普及。 

 

圖 2-2 台灣人使用社群網站頻率(每周三次以上) 

資料來源：資策會 FIND(2016) 
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 微電影宣傳 

 

 透過短篇電影來喚起記憶或是產生共鳴，進而製造話題帶動郵輪旅遊風氣和

提升品牌形象。從導演、編劇、演員和幕後工作人員，到後期影片剪輯、配樂等

相關花費，都需要計算於微電影的預算中。2016年港務公司為了推廣郵輪旅遊，

拍攝一部浪漫的微電影，影片中可見台灣許多觀光景點，希望藉此吸引國際旅客

搭乘郵輪到台灣旅遊，可說是兩全其美。 

 

 邀請名人代言 

 

 代言人普遍具有一定公信力和號召力，透過其形象、名氣和聲量，建立民眾

對郵輪的認知和信譽。不僅提升民眾對於郵輪旅遊的好感度，更為郵輪品牌增添

光彩。2016年公主郵輪邀請知名女星擔任台灣區的品牌代言人，目標打入年輕族

群市場。因為形象健康且郵輪旅客有效成長，隔年二度擔任代言人，可見代言人

對民眾和郵輪品牌的重要性。 

 

2.2  行銷資源配置 
 

如何有效地決定和分配預算，從我們生活周遭接觸的事物都能有所體認。例

如：我們每天都要分配在有限時間內可以做什麼活動，而我們每個月食、衣、

住、行和休閒活動的預算，也需要妥善的規劃。此外，企業也不斷面臨資源配置

的挑戰，他們必須決定新產品開發所需的資金以及如何分配這些產品的預算和時

間成本。 
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建置動態規劃之流程有以下幾個特點(盧奕璋，2014)： 

 

(1) 問題可以分解成前後幾個步驟（Stages），每個步驟有數個可能的開始狀

態（States） 

(2) 每個步驟會進行一次決策過程，把目前步驟的開始狀態，經過計算得到對

應下一個步驟的各種可能開始狀態 

(3) 對於一個給定的狀態，進行之後步驟的決策過程時不會再考慮先前步驟的

決策過程 

(4) 決定如何得到完整的最佳解，可從最後一個步驟往回推出每個步驟的決策

過程。 

 

 

行銷資源配置的程序可分為兩個階段。第一階段為估計需求模型，此模型根

據經驗觀察行銷方案對於消費者產生需求的影響，在理想情況下也需要考量競爭

活動的造成的變化；第二階段為需求模型估計值用於最佳化模型來評估行銷方案

的經濟影響，必須考慮成本案企業的目標和限制，例如以最大化收益為目標之模

型。然而，大多數的最佳化模型並無考慮到以公司行銷預算變化為目標，但複雜

的模型仍可以透過模擬來建立理論均衡模型(Gupta, Steenburgh et al. 2008)。 

 

Lilien et al.(2004)在行銷預算和資源分配的背景下，探討決策支持系統

(Decision Support Systems,DSSs)影響決策管理的過程，觀察 DSSs是否影響以及如

何影響決策過程。DSSs為一種套裝軟體，主要使用分析模型將業務數據轉換成數

字和圖形報告，幫助用戶更輕鬆有效地做出決策。文獻中主要研究兩種不同的行

銷資源分配:銷售努力配置(Sales efforts allocation)和顧客導向(Customer targeting)，

並再區分成客觀結果和主觀評價兩種類別。研究結果顯示使用 DSSs模型的決策者

和只有訪問權限的決策者相比下較能客觀地做出更好的決策。  
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在企業經營層面，Sabooet et al.(2016)利用大數據提出一種時變效應模型

(Time-varing effects model, TVEM)，考慮慣性和習慣等因素造成的時間變化，研究

消費者對公司市場效能(Marketing efforts)的反應；Klingbiel et al.(2014)在新產品銷

售方面，蒐集 2006年至 2008年歐盟創新調查(Community innovation survey)的資

料，透過調查和分析，測試不同資源配置策略的性能和效果；Graham and Ariza 

(2003)以一匿名公司做案例研究，該公司為正經歷快速變革的高科技產業，經由行

銷資源分配來因應傳統和不熟悉市場戰略，藉此優化公司的潛在產值。Jha et 

al.(2017)採用動態多目標線性整數規劃模型來配置保險公司產品的廣告預算，此模

型結合前期廣告效果和不同產品的交互影響值，並以最大行銷總效益為目標。此

外，本研究將以此研究模型做為參考依據，依照郵輪艙房銷售的環境做變化。 

 

2.3 行銷方案預算 
 

本研究參考民國 104年台灣港務公司媒體整合行銷案招標公告中所提及的各

項經費比例，將行銷方案分為七大項：說明會、電視媒體、網路媒體、平面媒體

(含報紙及雜誌廣告)、廣播媒體、微電影和代言人。其中，微電影和代言人主要目

的為提升郵輪公司和旅行社之形象，且此類行銷方案並不會於每期銷售階段做花

費，故在本研究設計之模型不列入此兩項行銷方案。各項行銷方案之預算分配比

例如表 2-1所示。 

 

表 2-1 各項行銷方案預算所佔比例 

行銷方案 比例 

說明會 15% 

電視媒體 25% 

網路媒體 35% 

平面媒體 15% 

廣播媒體 10% 

總計 100% 
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 郵輪行銷方案主要以媒體產業為主，透過電視和網路等媒介將廣告傳達給使

用者，經過不斷地重複觀看相同廣告對郵輪旅遊產生興趣，其中網路媒體近年來

使用更為頻繁，因此本研究將網路媒體的預算設置為最高(35%)，其他依序為電視

媒體(25%)、說明會(15%)、平面媒體(15%)、廣播媒體(10%)。 
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第三章  行銷資源動態配置模式 
 

 

3.1  研究架構 
 

 本研究之架構可分為兩個步驟：(1) 不同行銷方案之成效比較、(2) 建置動態

規劃模型。在第一部分，從市面上郵輪銷售所使用的行銷方案，分析不同行銷方

案的成本預算、旅客詢問量、廣告延續效益、預期艙房銷售量等相關資料，根據

分析結果給予相對應的權重，利於第二部分模型建置進行；在第二部分，首先蒐

集旅行社的旅客購買資料，並以最大總收益值為目標建置動態規劃模型，將艙房

銷售分為數期，以預算及行銷方案數量做限制求解該期最合適的行銷方案。得到

最終結果後並做敏感度分析調整參數或變數，觀察是否能得到最佳解，提供給旅

行社作為行銷方案最適配置參考。 

 

步驟一： 

 

 

 

圖 3-1 研究架構圖-步驟一 
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步驟二： 

 

 

 

圖 3-2 研究架構圖-步驟二 

 

 

3.2  動態規劃模型設計 
 

 本研究擬將郵輪包船模式的行銷切割成數個階段，並於每個期間檢視該期銷

售狀況，當期銷售量會決定是否增加或減少原本下一期所預估的行銷方案和預

算。根據李佳約(2017)提到旅行社約在出行日前 300日至 1年開始進行販售遊輪旅

遊的行程(圖 2-1)，因此本研究將郵輪銷售期間分為 10個階段，1個階段時間長約

1個月，在每個階段會限制可使用的行銷成本上限，而當期的決策結果將會影響下

一期投入的行銷方案和預算，並以追求最大化收益為最終目標，初步動態規劃模

型運作流程如圖 3-3所示。在模型求解後，將會作敏感度分析，觀察行銷方案的預

算成本或是其他參數經過調整後，和原先模型執行後的結果作比較和分析。 
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圖 3-3 動態規劃流程示意圖 

 

3.3 動態規劃模型建置 
 

動態規劃的核心概念為每一次決策都會依照當前的狀態而有所變化。在本研

究中，銷售第一期會先設置固定預算，其後依照前一期郵輪艙房的銷售狀況調整

當期的預算分配，進而分析應該要配置多少單位的資源給不同的行銷方案，才能

有效投入預算且提高艙房銷售量。 

 

3.3.1  參數定義 
 

i 第 i期銷售階段，i=1~10 

j 第 j個行銷方案，j=1~5 

k 第 k種艙房，k=1~4 

𝑦𝑖𝑘 第 i期 k艙房之銷售價格 

𝑝𝑖𝑗 第 i期 j行銷方案之每單位預算 

𝑓𝑖 第 i期之預算上限範圍 

ℎ𝑗  j行銷方案之預算限制 

𝑢𝑖𝑗 , 𝑙𝑖𝑗 第 i期 j行銷方案數量之上、下限 

B 總艙房數量 
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𝑏𝑖  第 i期艙房銷售量上限 

𝑧𝑘  第 k種艙房的總數量 

X 行銷方案總預算 

Y 平均行銷方案預算 

W 單一艙房銷售願付最高成本 

𝑛𝑖𝑗 第 i期 j行銷方案之潛在客群 

𝑟𝑖𝑗 第 i期 j行銷方案潛在客群之詢問率 

𝑜𝑖𝑗 第 i期 j行銷方案對第前一期之延續效益 

𝑡𝑖𝑗  第 i期 j行銷方案之目標成交率 

𝑣𝑖𝑗𝑘 第 i期每單位 j行銷方案最多可帶來之 k艙房預期銷售量 

 

3.3.2  變數定義 
 

𝑥𝑖𝑘 第 i期 k艙房銷售之數量  

𝑞𝑖𝑗 第 i期使用 j行銷方案之單位數 

 

3.3.3  模型假設 
 

1. 各行銷方案間之成效不會互相影響 

2. 各行銷方案在每期銷售階段最少須投入一次 

3. 行銷方案於銷售第一期之預算為已知 

4. 行銷方案每單位成本於每期銷售階段皆相同 

5. 每期銷售階段艙房之銷售價格皆相同 

6. 艙房皆以二人房做銷售 

7. 超額銷售不被允許 
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3.3.4  模型建置 
 

Max   

 𝑥𝑖𝑘 ∗ 𝑦𝑖𝑘 −  𝑝𝑖𝑗 ∗ 𝑞𝑖𝑗                                                                                          (1) 

 

s.t. 

∑ 𝑝𝑖𝑗 ∗ 𝑞𝑖𝑗 ≤ 𝑓𝑖𝑗 [Y + (Q − ∑ 𝑥(𝑖−1)𝑘𝑘 ) ∗ W]        ∀𝑖 ∈ 𝐼, 𝑗 ∈ 𝐽, 𝑘 ∈ 𝐾              (2) 

∑ 𝑝𝑖𝑗 ∗ 𝑞𝑖𝑗 ≤ ℎ𝑗𝑖         ∀𝑖 ∈ 𝐼, 𝑗 ∈ 𝐽                                                                      (3) 

∑ ∑ 𝑝𝑖𝑗 ∗ 𝑞𝑖𝑗 ≤ 𝑋𝑗𝑖         ∀𝑖 ∈ 𝐼, 𝑗 ∈ 𝐽                                                                  (4) 

𝑞𝑖𝑗 ≤ 𝑢𝑖𝑗         ∀𝑖 ∈ 𝐼, 𝑗 ∈ 𝐽                                                                                   

𝑞𝑖𝑗 ≥ 𝑙𝑖𝑗        ∀𝑖 ∈ 𝐼, 𝑗 ∈ 𝐽                                                                                    (6) 

∑ 𝑥𝑖𝑘𝑖 ≤ 𝑧𝑘        ∀𝑖 ∈ 𝐼, 𝑘 ∈ 𝐾                                                                             (7) 

∑ 𝑥𝑖𝑘𝑘 ≥ 𝑏𝑖        ∀𝑖 ∈ 𝐼, 𝑘 ∈ 𝐾                                                                             (8) 

∑ ∑ 𝑥𝑖𝑘𝑘𝑖 ≤ 𝐵        ∀𝑖 ∈ 𝐼, 𝑘 ∈ 𝐾                                                                         (9) 

∑ 𝑞𝑖𝑗 ∗ 𝑣𝑖𝑗𝑘 ≥ 𝑥𝑖𝑘𝑗         ∀𝑖 ∈ 𝐼, 𝑗 ∈ 𝐽, 𝑘 ∈ 𝐾                                                        (10) 

∑ 𝑡𝑖𝑗 ∗ 𝑟𝑖𝑗 ∗ (𝑛𝑖𝑗 + 𝑜𝑖𝑗 ∗ 𝑛𝑖−1𝑗) ∗ 𝑞𝑖𝑗 ≥ ∑ 𝑥𝑖𝑘𝑘𝑗         ∀𝑖 ∈ 𝐼, 𝑗 ∈ 𝐽, 𝑘 ∈ 𝐾            

𝑥𝑖𝑘 ≥ 0 , 𝑞𝑖𝑗 ≥ 1        ∀𝑖 ∈ 𝐼, 𝑗 ∈ 𝐽, 𝑘 ∈ 𝐾                                                            (12) 

 

本研究以總營收最大為目標式，考慮到廣告的延續效益，並加入行銷方案的

潛在客群和詢問度作為行銷效益計算的參數。(2)式為每期銷售階段之行銷預算上

限，根據前一期艙房銷售量而制定當期預算，(3)式為每種行銷方案預算限制，(4)

式為行銷方案總預算限制，(5)、(6)式為每期銷售階段行銷方案數量之上限與下

限，(7)式為每種艙房銷售量不超過該種艙房的總數量，(8)式為每期銷售階段之最

低艙房銷售量，(9)式為艙房總數量限制，(10)式為每期銷售階段行銷方案可望帶

來艙房限制銷售量，(11)式為目標艙房成交量限制，(12)式為非負限制式。  

 

 

 

 

 

 

(5) 

(11) 
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3.4 簡例說明 
 

此簡例模擬某一船期郵輪旅遊銷售，首先分析每單位行銷方案的預算成本、

潛在客群等其他指標，在各個銷售階段會因為旅遊淡、旺季和接近郵輪旅遊出航

日而有所變動和調整。每單位預算參照該行銷方案之業者實際刊登於網路介面而

得，其他數據則為模擬當下銷售狀況而設計，根據本研究整理結果如表 3-1所示。 

 

表 3-1 行銷方案之各項指標統計示意表(銷售第一期) 

行銷方案 每單位預算(元) 潛在客群(人) 詢問度 

預期可帶來

艙房銷售量

(間) 

說明會 80,000 300 0.6 12 

電視媒體 40,000 4000 0.4 6 

網路媒體 50,000 6000 0.5 8 

平面媒體 25,000 2000 0.5 6 

廣播媒體 8,000 1000 0.4 3 

 

此為銷售第一期之各項參數，說明會每單位之預算為所有行銷方案中最高，

而在詢問度和預期銷售量亦為各項行銷方案中最高。其次是網路媒體，其預算根

據社群網站 Facebook 投放廣告收費所計算。再者為電視和平面媒體，其中電視媒

體之廣告較平面媒體價格高，二者在預期艙房銷售量也比較接近。最後是廣播媒

體，每單位預算為行銷方案中最低，而其詢問度和預期艙房銷售量表現亦較遜

色。 

 

在模型執行的部分，此簡例模擬銷售階段的前三期，首先設定第一期行銷預

算為總預算的平均值(800,000元)再加乘 10%作為預算之上限，而二、三期之行銷

預算則依照第一、二期的艙房銷售量而調整，假設總艙房數為 1,400間，每間艙房

銷售願付最高成本為 5,500元，其餘參數皆以本研究整理之數值計算，所得結果如

表 3-2和表 3-3所示: 

 

 表 3-2 模擬各種艙房銷售量和該期之行銷預算 
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銷售 

階段 
內艙 陽台艙 

豪華 

陽台艙 
套房艙 

總計 

(間) 

當期 

行銷預算

(元) 

1 15 8 9 36 68 880,000 

2 9 8 66 32 115 1,315,600 

3 36 17 12 34 99 1,119,250 

 

表 3-3 模擬各種行銷方案於各銷售階段之花費 

銷售 

階段 
說明會 電視 網路 平面 廣播 總計(元) 

1 80,000 360,000 50,000 25,000 8,000 523,000 

2 80,000 280,000 750,000 25,000 160,000 1,295,000 

3 80,000 160,000 600,000 50,000 160,000 1,050,000 

 

由表 3-2可知每一個行銷階段艙房的銷售狀況，並且使用公式計算行銷預

算。舉例來說，第一期的艙房總銷售量為 68間，則第二期的行銷預算為

[800,000+(140-68)*5500]=1,315,600元，依此類推編列後續銷售期的預算上限。而

表 3-3可得到不同行銷方案在各個銷售階段需投入多少資源，在有限的行銷預算

內，使艙房銷售量達到最多，並獲得最大總收益。 
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第四章   實證研究 
 

 

4.1 模型數據介紹 
 

 本研究以 L旅行社包船所推出由 S號郵輪航行的基隆-釜山 6日遊的郵輪旅遊

為研究對象。S號郵輪的艙房種類共有六種，分別是內艙、遮蔽陽台艙、陽台艙、

豪華陽台艙、迷你套房艙和標準套房艙。本研究根據 L旅行社刊登於網站上之船

艙資訊統計各艙房之數量和分布(表 4-1)，由於部分種類的艙房數量較少，因此在

本研究將這些艙房和近似種類的艙房歸為一組做後續討論，其中遮蔽陽台艙和陽

台艙統稱為「陽台艙」，迷你套房艙和標準套房艙統稱為「套房艙」。 

 

表 4-1 S號郵輪艙房價格和數量整理表 

艙房種類 內艙 陽台艙 豪華陽台艙 套房艙 

價格(每人/元) 44,900 46,900 47,900 53,900 

房間數(總計) 355 760 260 405 

資料來源：L旅行社網站所提供之公開資訊 

 

 由於郵輪旅遊的銷售資料屬於商業機密無法公開，因此本研究對模型計算所

需之部分數值進行模擬。本研究將銷售階段分為三大部分，分別為前期(第 1-4

期)、中期(第 5-7期)和後期(第 8-10期)，以此作為後續參數設計之考量。本研究建

構之模型追求總收益最大，假設各種艙房於每期銷售階段之價格不隨時間推進而

改變，行銷預算於每期銷售階段之單位成本皆相同(表 2-2)。根據經驗統計，郵輪

旅遊銷售階段前幾期屬於銷售淡季，民眾偏好於接近郵輪出行日前(銷售階段最後

三期)才購買郵輪旅遊行程，此外，旅行社也較常於銷售階段前期舉辦說明會，提

供旅遊資訊和優惠給民眾，這些都會反映在本研究設計的指標參數。 

 

 

 

 

 



 

21 

 

表 4-2 行銷方案數量於各銷售階段之上、下限(𝑢𝑖𝑗,𝑙𝑖𝑗) 

銷售階段 說明會 電視媒體 網路媒體 平面媒體 廣播媒體 

1 (2,5) (1,20) (1,15) (1,15) (1,20) 

2 (2,5) (1,20) (1,15) (1,15) (1,20) 

3 (2,5) (1,20) (1,15) (1,15) (1,20) 

4 (2,5) (1,20) (1,15) (1,15) (1,20) 

5 (1,4) (1,20) (1,20) (1,18) (1,20) 

6 (1,4) (1,25) (1,20) (1,18) (1,20) 

7 (1,4) (1,25) (1,20) (1,18) (1,20) 

8 (1,3) (1,25) (1,25) (1,20) (1,20) 

9 (1,3) (1,25) (1,25) (1,20) (1,20) 

10 (1,3) (1,25) (1,25) (1,20) (1,20) 

(單位:單位數) 

 

表 4-3 行銷方案於各銷售階段之潛在客群(𝑛𝑖𝑗)  

銷售階段 說明會 電視媒體 網路媒體 平面媒體 廣播媒體 

前期 300 4000 6000 2000 1000 

中期 450 4000 6000 2000 1000 

後期 600 4000 6000 2000 1000 

                                                           (單位:人) 

 

行銷方案的潛在客群(表 4-3)是計算行銷效益值重要的一環，近年來網路使用

者日趨增加，網路行銷所帶來的效應也相當可觀。此處模擬數值的構想為說明會

距離郵輪旅遊出行日前的潛在客群會提高，而除了說明會以外的其他行銷方案在

每一期銷售階的每單位段潛在客群皆相同，但是在不同銷售階段的詢問率(表 4-4)

會隨時間逐漸遞增。雖然舉辦說明會每單位的潛在客群是所有行銷方案裡面最少

者，不過其在詢問率、延續效益和預期艙房銷售量等各項指標皆為最高，證明說

明會對於郵輪行銷有一定的影響力。 
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表 4-4 行銷方案於各銷售階段之潛在客群詢問率(𝑟𝑖𝑗) 

銷售階段 說明會 電視媒體 網路媒體 平面媒體 廣播媒體 

前期 0.6 0.4 0.5 0.5 0.4 

中期 0.7 0.5 0.6 0.6 0.5 

後期 0.8 0.6 0.7 0.7 0.6 

 

 延續效益為本研究模型較為特別的參數之一。考量到民眾可能因為前一期(i-

1)的行銷方案所吸引而在下一期(i)產生購買意願，因此加入了延續效益的概念。表

4-5為行銷方案在每個銷售階段的延續效益，可看出說明會相對最高，其次是網路

媒體和廣播媒體，本研究認為此二者行銷方案較能使潛在客群留下深刻印象，因

此延續效益值比電視媒體和平面媒體高一些。 

 

表 4-5 行銷方案於各銷售階段之延續效益(𝑜𝑖𝑗) 

銷售階段 說明會 電視媒體 網路媒體 平面媒體 廣播媒體 

1 0 0 0 0 0 

2-4 0.10 0.05 0.08 0.05 0.08 

5-7 0.12 0.06 0.10 0.06 0.10 

8-10 0.15 0.07 0.12 0.07 0.12 

 

 另一個特別的參數是預期艙房銷售量(表 4-6)，在限制式中，實際所銷售出

的艙房數會小於該銷售階段所計算出的預期銷售艙房數。此數據為本研究模擬每

單位行銷方案對艙房銷售量的影響，並且不同的行銷方案鎖定的潛在客群也不一

樣，例如電視和平面媒體主要銷售較高檔的豪華陽台艙和套房艙，而網路和廣播

媒體則主打較經濟實惠的內艙和陽台艙，使模型更貼近現實狀況。 
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表 4-6 行銷方案於各銷售階段之預期艙房銷售量(𝑣𝑖𝑗𝑘) 

 艙房種類 

銷售階段 行銷方案 內艙 陽台艙 
豪華 

陽台艙 
套房艙 

前期 

說明會 3 6 4 5 

電視媒體 1 1 2 2 

網路媒體 1 2 1 1 

平面媒體 0 1 1 1 

廣播媒體 1 1 0 1 

中期 

說明會 4 7 5 6 

電視媒體 0 2 3 3 

網路媒體 3 4 0 1 

平面媒體 0 1 2 2 

廣播媒體 2 3 0 0 

後期 

說明會 6 9 7 8 

電視媒體 2 3 3 5 

網路媒體 4 4 2 2 

平面媒體 2 2 3 3 

廣播媒體 2 3 1 1 

(單位數:間) 

 

4.2 模型最佳化結果 
 

本研究根據 4.1節統計和設計的參數和參照 3.3節建置的決策模型進行求解，

使用 Visual Studio 2015進行模型程式撰寫並使用 Gurobi作為求解工具。假設銷售

期間總行銷預算為 8,000,000元，每間艙房銷售願付最高成本為 5,000元，模型執

行結果如表 4-7和表 4-8所示: 
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表 4-7 模型執行結果之艙房銷售量 

銷售 

階段 
內艙 陽台艙 

豪華 

陽台艙 
套房艙 總計(間) 

1 31 51 11 15 108 

2 29 49 13 18 109 

3 28 48 13 18 107 

4 24 43 17 23 107 

5 77 114 10 22 223 

6 43 74 10 12 139 

7 29 74 10 12 125 

8 0 117 25 117 259 

9 0 71 46 48 165 

10 94 119 105 120 438 

總計 355 760 260 405 1780 

 

表 4-8 模型執行結果之各銷售階段行銷預算配置 

銷售 

階段 

說明 

會 

電視 

媒體 

網路 

媒體 

平面 

媒體 

廣播 

媒體 

 總 

計(元) 

1 2 1 12 1 1 833,000 

2 2 2 11 1 1 823,000 

3 2 2 10 1 2 781,000 

4 3 2 7 1 1 703,000 

5 1 1 11 1 20 855,000 

6 1 1 1 1 20 355,000 

7 1 1 1 1 20 355,000 

8 1 19 1 13 7 1,271,000 

9 1 1 1 8 13 474,000 

10 1 7 1 20 15 1,030,000 

總計 1,200,000 1,480,000 2,800,000 1,200,000 800,000 7,480,000 
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圖 4-1 模型執行結果示意圖 

 

 

 

圖 4-2 每期銷售階段行銷方案使用狀況 
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圖 4-1為整合每個銷售階段的總艙房數和行銷預算之組合表。經由模型求解

結果顯示，各項行銷方案都能在每一銷售階段做有效地分配，除了滿足初步設定

行銷方案於總預算所占之比例，在各期銷售階段之預算也依照前一期的艙房銷售

量做計算。綜合執行結果、圖 4-1和圖 4-2可以觀察到在銷售階段前期舉辦較多場

說明會且投入較多網路媒體行銷，投入預算多但艙房銷售量其他銷售階段相比較

少；銷售階段中期主要投入的行銷方案為廣告媒體，所以在投入預算相對少的狀

況下在艙房銷售量依然有不錯表現；而在銷售階段後期主要投入的行銷方案為電

視媒體(第 8期)和平面媒體(第 9、10期)，銷售階段第 9期因為前一期艙房銷售量

較高導致當期可使用的預算較少，所以艙房銷售量下降，而在第 10期的艙房銷售

量達到最高，由此可知平面和廣播媒體雖然預期帶來的艙房銷售量較少，但是每

單位成本相對便宜，若投入相同預算和其他行銷方案相比，總艙房銷售量仍有不

錯效果。然而，此求解結果僅為模擬資料情況下之最佳解，若調整部分資料參

數，總行銷預算和總艙房銷售量可能也會因此改變。 

 

4.3 敏感度分析 
 

敏感度分析旨在探討其他條件不變的狀態下，僅調整單一參數對於目標式或

是決策變數的影響狀況。為了追求較低的總行銷預算和最高艙房銷售量，本研究

將調整以下幾項參數，來觀察和分析對於整體求解結果的改變。 

 

首先要調整的數值為每期銷售階段所預設的最低艙房銷售量，在原實證研究

模型求解所得到的艙房銷售量走勢隨著銷售階段而有些微提高，因此本研究嘗試

放寬艙房銷售量的限制，觀察其對目標式的改變。在敏感度分析設立三種情境 : 放

鬆艙房銷售量限制(情境一)、壓縮艙房售量限制(情境二)以銷售階段中期為標準，

不隨銷售階段而改變(情境三)。求解結果如表 4-11所示，原模型和三種情境的艙

房皆銷售完畢，進而比較行銷方案的預算花費，可以發現若放鬆限制式的行銷預

算花費較少，而另外兩種情境則會提高預算花費，表示行銷方案較能在放鬆艙房

銷售量限制情況下有較好的行銷配置，而根據圖 4-3顯示，說明會和網路媒體均使

用至預算上限，而情境一主要在電視媒體上的行銷花費低於其他三者。 
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表 4-9 敏感度分析-銷售階段之艙房銷售量限制 

銷售階段 

(Q=178間) 
原模型 情境一 情境二 情境三 

前期 0.6Q 0.5Q 0.7Q 0.7Q 

中期 0.7Q 0.6Q 0.8Q 0.7Q 

後期 0.8Q 0.7Q 0.9Q 0.7Q 

總行銷預算(元) 7,480,000 7,280,000 7,735,000 7,662,000 

總艙房銷售量(間) 1,780 1,780 1,780 1,780 

 

 

 

圖 4-2 敏感度分析-行銷預算比較(調整每期最低艙房銷售量) 

 

 第二個要做敏感度分析的是行銷方案於各銷售階段之預期艙房銷售量，在原

模型是依照不同行銷方案鎖定的潛在客群不同而異。設立兩種情境: (1)將行銷方案

於前、中、後期的總預期艙房銷售量固定，平均分配艙房數量，(2)每個行銷方案

在各銷售階段之預期銷售量為固定數值(以銷售階段中期為標準)，重新執行模型後

到得到結果如表 4-11所示: 
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表 4-10 行銷方案於各銷售階段之預期艙房銷售量(情境一,情境二) 

 艙房種類 

銷售階段 行銷方案 內艙 陽台艙 
豪華 

陽台艙 
套房艙 

前期 

說明會 3 4 6 7 4 5 5 6 

電視 1 0 1 2 2 3 2 3 

網路 1 3 2 4 1 0 1 1 

平面 0 0 1 1 1 2 1 2 

廣播 1 2 1 3 0 0 1 0 

中期 

說明會 4 4 7 7 5 5 6 6 

電視 1 0 2 2 2 3 3 3 

網路 2 3 3 4 1 0 2 1 

平面 1 0 1 1 1 2 2 2 

廣播 1 2 2 3 1 0 1 0 

後期 

說明會 6 4 9 7 7 5 8 6 

電視 2 0 3 2 3 3 5 3 

網路 4 3 4 4 2 0 2 0 

平面 2 0 2 1 3 2 3 2 

廣播 2 2 3 3 1 0 1 0 

 (單位:間) 

 

表 4-11 敏感度分析-行銷方案於各銷售階段之預期艙房銷售量 

 原模型 情境一 情境二 

總行銷預算(元) 7,480,000 8,000,000 8,000,000 

總艙房銷售量(間) 1780 1719 1767 
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 從表中可以看出情境一、二皆將行銷預算使用完畢，而艙房並未而全銷售

完，表示原模型中模擬設計的參數較能使總收益達到最大，且艙房皆銷售完畢。

由此可知若行銷方案所預期銷售的艙房種類數量愈分散，較能配置於各銷售階段

內。圖 4-3為艙房銷售量的比較，可以觀察到原模型和情境一的艙房銷售量波動較

為相似，而固定預期銷售量數值(情境二)變化較不明顯。 

 

 

圖 4-3 敏感度分析-艙房銷售量比較(調整預期艙房銷售量)  

 

 由以上敏感度分析的結果顯示，放鬆艙房的限制能夠花費較低的行銷預算而

達到艙房完售的目標，若能依照其他指標數據做艙房限制的調整，會更符合現實

情況。此外，不同的行銷方案鎖定特定的潛在客群，能夠讓行銷預算在每期銷售

階段做更妥善的分配。 
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第五章 結論與建議 
 

 

 國內郵輪旅遊市場持續成長，如何在有效的預算內達到最少行銷預算和最多

的艙房銷售量是旅行社進行包船模式下面臨的課題。本研究旨在討論郵輪行銷資

源的最適配置，首先蒐集郵輪相關數據以及評估各項行銷方案之成效，並建置模

型求解，最後做敏感度分析觀察和求解結果之間的差別。根據模型實證研究後得

到以下幾點結論: 

 

1. 本研究所設計以最大總收益為目標式的資源配置模型是可行的，可以滿足

在有限的預算內做最好的行銷方案分配。 

2. 進行敏感度分析發現，放鬆艙房銷售限制可以有效降低行銷預算，而且模

型求解結果更能夠符合現實狀態。 

3. 改變行銷方案於各銷售階段之預期艙房銷售量參數，結果顯示行銷方案應

鎖定幾種類型的艙房做銷售，若行銷方案銷售多元房型，在本研究模型執

行結果的行銷預算較高。 

 

然而目前在郵輪產業較少有學術論文討論行銷資源配置的議題，本研究模型

也未臻完善，仍有許多不足的部分可以改進，爾後要繼續專研這塊領域有以下幾

點建議: 

 

1. 本研究模式理想狀態下是每一銷售階段以最小化成本求解，並依照前一銷

售期銷售狀況來配置下一期的行銷方案，而達到整體行銷預算最低或是艙

房總營收最高，但模型未能完全呈現此理想狀態，因此在模型設計需要再

做修正。 

2. 由於郵輪銷售資料不易取得，因此本研究所使用之資料多為模擬數據，若

能使用真實數據進行妥善的行銷資源配置，並隨時更新相關數據，模型將

會更符合現實狀況。 
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