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摘要 
近年來我國旅遊市場不斷成長，而自助旅行人次也屢創新高，加上資通訊科

技的進步對旅遊市場造成的衝擊，如何針對自由行旅客提出同時符合旅遊動機以

及消費者個人特性的旅遊行程，已成為一個重要的議題。本研究嘗試結合決策

樹、羅吉斯、及類神經網路等資料探勘技術提出令旅客滿意的行程推薦。實證結

果顯示旅遊動機的確可以提高對旅遊行程滿意度的預測能力，而本研究所提出之

方法可以排除個人的主觀意識，從過去的旅遊行為中找出特定的旅遊行程，建構

旅客旅遊動機、個人特性、與旅遊行程間的函數關係，進一步精準的預測自由行

旅客對不同行程的滿意程度。此方法可以讓目的地行銷公司更有效地提供令旅客

滿意的行程推薦。 
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Abstract 
With the continuing growth of Taiwan's tourism market in recent years, 

especially the number of self-guided travelers has repeatedly hit new heights, and the 

huge impact caused by the advancement of Information and Communication 

Technology, how to propose a travel itinerary which can both consider the traveler’s 

motives and demographic characteristics is an essential issue. This study is trying to 

construct a model by combining Decision Trees, Logit, and Neural Network to 

provide a trip recommendation that could satisfy the self-guided travelers. The 

empirical results show that travel motives can indeed help increase the prediction 

accuracy of travel satisfaction. The method proposed in this study can get rid of the 

individual subjectivity, finding out specific tourism types from travelers’ past tourism 

behaviors. It constructs a relationship among the travelers’ motives, personal 

characteristics, and the tourist attractions to precisely predict the satisfaction of 

different tourism itineraries for each self-guided traveler. This proposed method can 

be applied by the destination marketing organization to effectively provide the 

customers satisfying travel itinerary.  
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壹、緒論 
資通訊技術的進步使得消費者對於旅遊行程的規劃與決策起了很大的變化。

在過去資訊不對稱的情況下，大多數消費者都仰賴旅行社專業導遊為其規劃旅遊，

例如行程推薦、住宿旅館預訂、交通安排、機位預訂、費率確認等。然而自從網

路與手機使用普及之後，消費者對於旅遊目的地的訊息可以非常容易取得，對行

程的規劃有很大的自主性，而導遊的角色也被減縮，使整個旅遊產業的商業模式

產生很大的改變。 

為了因應旅遊產業競爭環境的改變，觀光業者也各使出不同的方法來吸引消

費者。有些提供網路評論機制，讓消費者可以知道其他消費者對各景點旅遊完後

的評價；有些積極推出新景點以吸引新的客群；有些跟其他業者間作策略聯盟，

提出絕對優惠的價格來吸引消費者；更有些則推動忠誠計畫，讓消費者入會後可

以有折扣，甚至於可享退費等。在現有目的地行銷業者的激烈競爭下，要想能夠

勝出必須要能夠了解消費者的旅遊動機與滿意度間的關係(Devesa et al. 2010; 

Yoon & Uysal, 2005; Zabkar et al. 2010)。目的地行銷者必須能夠依據消費者的認

知來作市場定位與差異化(Chattalas et al. 2008)。如果可以讓消費者在適當的時機

獲取相關的旅遊相關資訊，就可以讓他們更清楚的知道他們想要的行程並增加其

滿意度(Wheeler 1995)。 

依據相關的研究結果，旅遊動機是旅遊的最主要決定因子 (March & 

Woodside 2005)，而旅遊的動機不外乎建立關係，聲譽，以及求知 (Sung et al. 

2016), 參訪獨特位置的景點 (Sirisack et al. 2014)，以及海邊的休閒活動(Abodeeb 

et al. 2015)。動機會因為人口統計變項的不同而不同(Jensen 2011; Suttikun et al. 

2018; Alshammari et al. 2019)，使得人口統計變項在旅遊的研究中不可或缺(Kara 

& Mkwizu 2020; Allaberganov & Preko 2021).另外一方面，動機也是影響旅遊滿意

度的一個重要因素(Gidey & Sharma 2017)。而遊客滿意度對於一個觀光景點的永

續發展更是扮演一個非常重要的角色(Prayag 2009)。Chi & Qu (2008)也指出滿意

度是影響遊客做旅遊規劃，購買產品或服務，以及是否重遊決策時的重要因素。 

另外一方面，資料探勘技術主要目的在從大量的數據資料中萃取出有用的訊

息以利相關的決策制定。雖然說已經有很多的資料探勘以及人工智慧工具被發展

出來，然而由於每一項工具都有其優缺點，如何選擇一個好的工具來解決所對應

的問題並不是一件容易的事 (You et al. 2015)。 例如，類神經網路(artificial neural 

network, ANN)在模型建構的過程有很多的參數要決定(Zhang et al. 2005)，包括學

習速率，隱藏層的層數，每一層的神經元個數等。使得在解釋變數間的關係時會

有黑箱的質疑，以及訓練時間跟過度配適的問題。然而其優點是它可以偵測出自

變數與應變數間的複雜函數關係。而決策樹工具的優點是，簡單易懂也容易操作，

相較於其他工具在使用上比較友善。然而，其缺點則包括不穩定性，不夠準確。

整體來說，沒有一個工具適用於所有的問題(Akin 2015)。因此有很多的學者企圖

結合不同工具的優點來解決不同的問題 (Guo et al. 2013; Yan & Ma 2015)。  

成功的目的地旅遊除了可令遊客感到滿意之外，也可以使其未來仍然願意重

遊，並推薦此行程給親朋好友 (Assaker et al. 2011; Chi & Qu 2008)。雖然已有很

多的研究對不同的旅遊階段面對的不同問題提出解決方法，然而對於同時考量遊

客旅遊動機、景點選擇、人口統計變項資料以及滿意度提出旅遊行程建議或推薦

之相關研究則比較缺乏。Watfa & Sobh (2017) 指出雖然先進的資通訊技術已經應

用在觀光產業，並也已提出符合某些準則的旅遊行程推薦系統(例如某年齡層女

性比較喜歡的旅遊行程)，但大多數遊客對現行的推薦系統仍感到不滿意，尤其
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是在個別旅客的特性與偏好並沒有被充分考慮到。換言之，旅遊行程推薦文獻上

存在一個明顯的缺口，亦即如何將個人旅遊動機、人口統計變項資料以及個人旅

遊滿意度同時納入客製化行程推薦系統。 

本研究嘗試結合決策樹、羅吉斯迴歸以及類神經網路模型，建構一精準的客

製化旅遊行程推薦系統，針對個別遊客的旅遊動機與人口統計變項資料，找出令

遊客滿意的旅遊行程(景點組合)。本論文結構如下：第二節進行相關文獻探討；

第三節說明資料來源與取得方式並介紹分析方法；第四節為資料分析與實證結果；

第五節則提出研究結論、說明研究限制以及建議未來研究方向。 

貳、文獻探討 

一、行程推薦 

旅遊行程推薦的相關研究文獻可以概分旅行前與旅行中兩類，在旅遊前的行

程推薦方面，除了旅行社現成的套裝行程可以選擇之外，相關研究包括單一景點

推薦 (Lin & Huang 2009)、多景點推薦 (Shapoval et al. 2018)、給定行程資源限制

下極大化其效用的行程推薦 (Chiang & Huang, 2015) 以及考量滿意度的行程推

薦(彭定國 2017)等。對自由行的遊客而言，最受歡迎的旅遊行程是哪些景點 (Lin 

& Huang 2009)？何種景點組合才是遊客最想要的 (Shapoval et al. 2018) ？以及

如何做到因遊客特性不同而有不同的行程推薦等 (Lin & Huang 2009)都受到研

究者的重視。另外一方面旅行中的景點推薦通常會考量旅客所在的位置、距離、

成本及偏好，強調在地化以及即時性的資訊 (Fan et al. 2018)。Chen et al. (2013)

使用旅客興趣點(points of interest)的方式為背包客自動設計行程，而 Cai et al. 

(2018)以地理標記(Geo-tagged)方式為旅客建構行程推薦系統或在已知出發點與

終點的前提下，想知道這個行程中可能比較偏好的旅館或遊樂景點等 (Bin et al. 

2019; Chang et al. 2016)。這些研究強調行程推薦必須考量所在地的即時情境資訊

包括氣候、交通等以提供旅遊規劃參考，而非只是網路上最受歡迎、點閱率最高、

或推銷頻率最高的景點。鑒於每個景點即時訊息的普及性在現階段仍有其侷限性，

本研究將聚焦於行前的旅遊規劃。 

二、旅遊動機 

動機是解釋個人行為的最終驅使力 (Mayo & Jarvis, 1981)，可能是來自於個

人內在需要不滿足所導致心理或生理上不安的緊張，而旅遊便是用來舒緩此不安

緊張的方法之一 (Fodness 1994)。Dann (1977)調查旅遊者的態度找出兩種旅遊動

機：逃離與自我強化。Dann (1981)進一步加入外在的影響因素，認為旅遊動機應

包括拉力(目的地吸引力)與推力(心理需要)。不同的消費者會因為不同的推拉動

機來選擇不同的目的地(Baloglu & Uysal 1996; Kozak 2002; Yoon & Uysal 2005)，

推拉理論認為消費者會先受到內部的慾望或著情緒因子的推力而想旅遊，然後會

受到外部的有形因子(目的地的屬性)的拉力所吸引而決定去那裏旅遊。而這兩種

力量可能是獨立也可能是相互影響。行銷人員必須知悉某些旅遊行為背後的動機，

包括為何選擇某一景點，以及該景點的屬性(Yoon & Uysal, 2005)。 

Fodness(1994)則提出四種功能性面向來解釋旅遊動機，而此四動機面向也被

使用在酒莊遊客(Brown & Getz, 2005)、腳踏車遊客(Ritchie et al. 2010)、及高爾夫

遊客(Kim & Ritchie 2012)等的旅遊動機研究。另外一方面，Pearce (1988)以馬斯

洛需求層級理論為根基，發展出旅行生涯階梯(Travel Career Ladder, TCL)模型，

將旅遊動機分為五種不同的需求，呈現出層級或階梯形式，強調較高層級的動機

會包含較低層級的動機；大部分遊客都會系統性地經過各個需求階段，因而可以

預測他們的旅遊動機模式。Pearce (2005), Pearce & Lee (2005), Pearce (2011)則修
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正 TCL 模型中的層級看法，認為動機也有可能穩定在特定的需要層級上，且取

決於遊客健康、財務等因素的穩定性或侷限性，強調在旅遊的型態，可以更有彈

性的解釋旅遊動機而形成旅遊生涯模式(Travel Career Pattern, TCP)的內容。 

上述在旅遊領域中對於動機的闡述反應了旅客可以有不同的旅遊動機來滿

足內在需要或舒緩內心緊張。可見動機對於旅遊而言，是一個極重要的決定因素。

Cohen (1972)是最早利用動機來對遊客做分群。Fodness (1994)利用旅遊動機的差

異來對旅客做分類，對不同旅遊行程的遊客做分析來強化旅遊行銷。Chi (2006), 

Kim & Ritchie (2012)以及 Yuan et al. (2005)亦同樣利用動機面向將酒莊遊客、釣

客以及高爾夫球遊客，各分成不同的類別。由以上文獻可以得知，好的旅遊推薦

必須要考慮到旅客的動機，才能滿足其內心的需求。 

三、滿意度與旅遊動機 

滿意度在行銷研究中扮演非常重要的角色。要想成功的行銷某一目的地，遊

客滿意度非常重要(Devesa et al. 2010; Yoon & Uysal 2005; Zabkar et al. 2010)，直

接跟景點的選擇，景點的屬性，以及是否再重遊(Kozak & Rimmington 2000)有很

大的關係。Fang et al. (2008)認為消費者的旅遊滿意度代表目的地屬性滿足消費者

需求的程度，該訊息可以幫助目的地行銷人員改善產品或著服務的品質。 

遊客的滿意度代表在消費完旅遊產品之後所反應出來的正面感受或喜悅

(Beard 1980)，包括衡量旅遊的體驗或者旅遊產品跟遊客的旅遊動機(Buckley 

2009)是否符合預期。一般比較常用的理論就是 expectancey-disconfirmation 理論

(Oliver 1980)，消費者的滿意度決定於實際的體驗與預期間的差距。Meng & 

Tepanon (2008) 把滿意的面向定義成友善的服務，戶外活動，寄宿品質，以及自

然的景色。Tsiotsou & Vasioti (2006)的旅遊滿意度則包括個人滿意度，食物滿意

度，行程滿意度，社交滿意度，景色滿意度。Lee (2015)的旅遊滿意度則包括資

訊，娛樂，安全以及環境永續等面向。Adam et al. (2019)的滿意度則包括教育，

社交，衛生，以及放鬆等面向。旅遊滿意度的衡量面向包括社交，服務，設施等

不同的面向，因為不同的旅遊內容而有不同的衡量。 

另外，也有不同的研究指出不同的旅遊動機會有不同的預期。動機會影響遊

客在評估預期與實際體驗時的比較，而產生不同的滿意程度 Huang et al. (2014)。

換句話說旅遊動機會影響滿意度(Lee 2009; Meng & Tepanon 2008; Lee 2007)。綜

合以上的文獻，旅遊行程可以視為是一種產品，每一個行程或景點有其不同的特

色，旅客會因為不同的動機而購買不同的行程。如果行銷人員可以知悉遊客的旅

遊動機以及會選擇某一景點是因為該景點的何種屬性(Uysal et al. 2008)，就可以

設計不同的行程來滿足不同客戶的需求。 

四、人口統計變項，旅遊動機，與旅遊滿意度 

社會人口統計變項，例如年齡，教育程度，收入等是旅遊動機的預測變數，

而這些變數與旅遊動機間的關聯性也在過去的研究中被討論過。例如，比較年長

的遊客比較喜歡新奇(Jönsson & Devonish 2008; Jang 2007)，但是也有相反的研究

結果(Luo & Deng 2008; Kim et al. 2008)，亦即年紀越輕越喜歡新奇。對年輕人來

說，他們比較傾向於「娛樂」，「享受」，「尊榮與印象」，以及「尋找社交」(Kim et 

al. 2008; Jönsson & Devonish 2008; Chen et al. 2013; Jensen 2011)。針對教育程度來

看，教育程度越高的遊客會比較喜歡「放鬆與逃避」，「知識尋找」，以及「社交」;

而教育程度較低者會比較偏向「尊榮與印象」，以及「新奇」(Kim et al. 2008; Jensen 

2011)。就收入來看，高收入者傾向於「崇尚大自然」，「放鬆與逃避」，而低收入

者會比較偏向「增廣見聞」(Kim et al. 2008; Jensen 2011)。Ozdemir et al. (2012) 指
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出年紀越大，教育程度越高，且收入越低的女遊客有較高的滿意度。Tsiotsou & 

Vasioti (2006)也指出年長且教育程度較高的遊客的旅遊滿意度比較高。從上述的

相關文獻，可以知悉旅遊動機會影響滿意度，人口統計變項會影響旅遊動機與滿

意度，因此在討論影響旅遊滿意度的重要因素時，人口統計變項與旅遊動機的影

響性不容忽略。 

五、資料採礦 

科技的進步已使得各行業的經營環境隨著快速改變。硬體技術的進步使資料

的蒐集變得更加快速，因而對於如何從不斷累積的龐大資料庫中擷取有用的資訊

的技術也產生了更大需求。資料探勘技術的應用目的便是從大量資料中擷取重要

的訊息，並轉換成有用的知識來供決策參考 (Fayyad et al. 1996)。現今已經有很

多產業利用資料採礦方法來解決不同的問題，例如消費者行為分析 (Hsieh & Chu 

2009)、顧客流失預防 (Tsai & Lu 2010)、客戶保留 (Ranjan & Bhatnagar 2010)、

及產品銷售的市場菜籃分析 (Shahrabi & Neyestani 2009)等。事實上，旅遊業的

經營情境更是需要做大量資料處理 (Buhalis 1998; Sheldon 1994)。遊客的資料以

極快的速度累積，要想在激烈競爭環境中存活，目的地管理組織不得不使用資料

採礦技術來因應 (Pyo et al. 2002)。 

近年來，有很多資料探勘技術被廣泛的討論與應用，包括決策樹，羅吉斯回

歸，文字探勘，關聯分析法，以及類神經網路等。而資料探勘的步驟中，資料準

備以及簡化是兩個基本的步驟，資料準備指的是處理資料的正確性，就如同 

“garbage in, garbage out”所描述的現象，資料品質會影響預測的準確度，而且資

料必須縮減成可以分析的資料格式。一旦資料被整理乾淨(正確)並簡化成可以分

析的資料格式後，就可以選擇適當的工具來分析，例如決策樹，羅吉斯回歸，或

著類神經網路等。 

Shapoval et al. (2018) 利用決策樹技術分析日本的外國觀光客的旅遊滿意度

與重遊意願，其用意是提供給目的地行銷決策的參考依據。彭定國(2017)利用決

策樹技術從台中市觀光局七七亮點中篩選出三個主要景點，據以產生伴隨國家歌

劇院的旅遊行程。陳建民等人(2016) 利用多項式羅吉斯模型(multinomial logit 

model) 以及混合式羅吉斯模式(mixed logit model) 探討金門酒廠觀光酒廠遊程

服務設計，其中混合式羅吉斯模式考量到遊客可能存在的異質行為，從模型的結

果得知哪些參訪行程屬性的內容必須考慮遊客的異質性而有不同的特別設計。

Juwattanasamran et al. (2013)利用關聯法則分析找出遊客的旅遊行為與其個人資

料間的關係，使旅遊業者可以更有效的回應旅客需求。Wong et al. (2006)利用

RFM 分析(Recency, Frequency and Monetary Value)找出有價值的遊客，並使用決

策樹技術找出這遊客的特性，例如人口統計變數資料、購物行為、造訪旅遊景點

等；最後再使用關聯法則分析找出下一次可能的旅遊目的地。Liao et al. (2010)

則利用關聯法則分析與集群分析做旅遊新產品開發以及顧客關係管理的應用。 

上述資料採礦技術應用的文獻，分別解決了某些特定的問題，對理論與實務

都有其重要貢獻，然而對本研究的研究問題「如何針對消費者的不同旅遊動機以

及人口統計變項，提出滿意度高的行程規劃」卻沒有具體的回答。例如，Shapoval 

et al. (2018)的決策樹分析結果能提供遊客願意重遊的旅遊元素組合，而彭定國

(2017)的決策樹技術分析也能提供最受歡迎的特定旅遊行程，但對於特定景點的

旅遊行程適合具有哪些特性的消費者，並無法精準地回答。 
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六、新演算法的邏輯 

從以上的相關文獻可以得知人口統計變項，旅遊動機對旅遊滿意度有所影響。

提供不同的旅客滿意的行程規劃，基本上是人口統計變項，旅遊動機間的配適問

題。搭配得好滿意度就高，搭配得不好，滿意度就低。因此如何建構人口統計變

項與旅遊動機間的搭配是本研究的中心議題。過去的做法，大都對顧客先依據人

口統計變項或著旅遊動機分群(Wong et al. 2006; Chi 2006; Kim & Ritchie 2012; 

Yuan et al. 2005)，再進一步了解各群組的特性後，針對群組特性來提供行程規劃。

或著把人口統計變項與旅遊的行程與經驗一同分類，來解釋旅遊特性與人口統計

變項的關聯性(Shapoval et al., 2018)。本研究異於過去的思維，先針對行程規畫做

分類，依照旅客的滿意度與否來分類行程，再進一步針對每一個行程了解何種人

口統計特性是適合該行程。在分類的過程，必須滿足決策樹的分類準則才會產生

子葉，因此可以把非常龐大的行程組合先依據滿意與不滿意做分類，簡化成適度

的行程規劃(子葉)。進一步利用羅吉斯回歸或著類神經網路了解甚麼樣的人口統

計變項可以對旅遊滿意度增加解釋能力。本研究的特點在於對行程推薦問題的處

理是從行程滿意與否的分類開始，採用決策樹的分類作法，對行程類別的簡化有

很大的幫助。而進一步針對決策樹子葉(各組行程規劃)做羅吉斯或類神經網路的

預測模型建構，除了可以改善決策樹在預測上比較簡化的缺點之外，可以發揮邏

吉斯與類神經的模型優勢。 

參、研究方法 

一、研究流程 

圖 1：預測模型建構  

子葉N-2

步驟一
整理顧客旅遊景點與滿意度資料

步驟二
利用決策樹將景點分類

子葉1 子葉3子葉2 子葉N
子葉N-1

步驟三
各子葉分別建構羅吉斯葉

與類神經葉

步驟四
比較決策樹,羅吉斯迴歸,類神經網路, 
羅吉斯葉,類神經葉之預測績效

步驟五
確認預測模型
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本研究的研究流程可以分為兩個階段。第一階段是建模階段包含五個步驟如

圖 1，第二階段則是行程推薦包含四個步驟如圖 2。第一階段的五個步驟如下。

步驟一:整理顧客的旅遊景點與滿意度資料。步驟二:以滿意度與否為應變數，景

點為解釋變數，利用決策樹將景點組合分類成好幾個子葉，每個子葉代表一個可

能的行程規劃。步驟三:針對每個子葉，利用人口統計變項與個人的旅遊動機為

解釋變數來配置羅吉斯回歸與類神經網路來預測滿意度，亦即建構羅吉斯葉與類

神經葉。步驟四:比較決策樹，羅吉斯回歸，類神經網路，羅吉斯葉以及類神經

葉等五種方法的預測績效。步驟五: 決定使用預測績效最好的預測模型來預測滿

意度。 

第二階段的四個步驟如下。步驟一，針對每一位自由行遊客，蒐集其人口統

計變項資料及其旅遊動機。步驟二，針對每一子葉所配出的最佳預測模型，代入

每一位遊客的人口統計變項資料及旅遊動機資料計算出該遊客對每一子葉所對

應旅遊行程的滿意度機率。步驟三，再依滿意度機率排序挑出前五名。步驟四，

前五名機率所對應的行程就是對該遊客的最佳旅遊行程規劃推薦。 

圖 2：行程推薦 

 

本研究選擇用決策樹來對景點分類而不採用常用的集群分析將景點分群，主

要原因如下：第一，決策樹的分類層級可以調整，不一定要使用全部的變數，因

此分類結果會有不同景點數的子葉(行程)產生，例如有些子葉(行程)包含 4 個景

點有些子葉則包含 6 個景點，而且分析人員也可以自行決定是否包含某特定景

點。第二，決策樹的分類是以增加整體預測準確度的前提下來進行，除了分類之

後的新子葉同質性提高外，整體歸類預測準確度也會增加。然而，一般的集群分

析技術是以降低組內變異以及提高組間變異為其目標函數來做分群，因此所得到

的結果大大不同。另外，羅吉斯葉與類神經葉的模型建構，主要目的在於改善決

策樹的分類結果。就決策樹所得到的子葉而言，每一個子葉成員的歸類預測值都

相同，即每一成員都將被歸類到多數成員所屬的類別，即使每一個成員的人口統

計變項以及個人旅遊動機可能差異很大。因此，如何建構一個有效的對應函數來

改善預測績效是一個非常必要的工作。由於本研究的應變數為滿意與否，我們使

用羅吉斯迴歸及類神經網路模式來捕捉人口統計變項及個人旅遊動機等自變數

步驟一:蒐集顧客人口統計變項與
旅遊動機資料

步驟二:針對每一個子葉代入
每位旅客之相關資料預測滿意度

步驟三:按機率高低排序,取前五名

步驟四:機率前五名所對應
之行程即為推薦行程
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與滿意度應變數間可能的函數關係。 

二、樣本來源 

Tsaur et al. (2010)提及自助旅行屬於大類別的旅遊型態，包括所有非購買套

裝行程的遊客。在此大類別下所衍生出來的旅遊型態包含半自助旅行、背包客、

單車旅行及徒步旅行等。由於學者間對自助旅行還沒有一致的定義，本研究採

Tsaur et al. (2010)的定義，只要不是購買旅行社所推出的套裝行程或對旅行行程

擁有自主性的旅遊方式皆屬自助旅行，其中包含背包客與半自助等。為取得本研

究運用資料採礦技術所需的遊客資料，本研究針對過去三年曾經到過台中旅遊且

其行程屬於非正式化(非套裝)的遊客，於網路上發放問卷。 

基本上這是發放問卷蒐集資料的研究，希望可以在特定的時間內搜集到越多

的樣本越好，因此考量到樣本大小的問題把資料的蒐集時間拉到多年而非一年內，

另外又擔心時間太長會有回溯性誤差的問題，斟酌下將樣本的時間設定在三年內。

而目的地的選擇可以是任何的景點，本研究以台中景點為主的原因是因為台中為

目前的旅遊熱點之一，在資料蒐集上會比較容易。而實際上，本研究所提之方法

適用於各個觀光景點的資料，以到台中地區遊玩的旅客為樣本的研究並不會失去

本研究對工具訴求的通用性。另外，本研究強調提出旅途規劃的方法，觀光局的

調查資料每年也都有可能不一樣，本研究是針對該結果提出解決旅途規劃的方法，

不同的調查結果只要把選項內容作調整即可。 

三、變數衡量 

本研究的問卷內容主要包括人口統計變項、旅遊動機量表、到訪目的地以及

滿意度等。人口統計變項包括性別、年齡、教育程度、職業、婚姻狀況、平均月

收入、目前居住地等。旅遊動機量表以 Pearce(1988)提出的「逃離/放鬆」、「新奇

/刺激」、「自我發展」、「人際關係」及「自我實現」等五個動機構面為基礎，參

考 Pearce et al.(2005)的內容發展出 22 個題項，以 Likert 五點量表衡量。 

到訪目的地則以 2017年觀光局調查出遊客到訪台中最常遊玩的 19個景點，

包括台中國家歌劇院，宮原眼科，台中文學館，分子藥局，勤美誠品綠園道，鳶

嘴山，高美濕地，大坑風景區，台中文化創意產業園區，秋紅谷廣場，國立自然

科學博物館，彩虹眷村，東海大學(含路思義教堂)，國立台灣美術館，新社，麗

寶樂園，梨山(含福壽山農場)，大雪山國家森林遊樂區，武陵國家森林遊樂區。 

Bigne et al. (2001) 指出個別屬性滿意度並不是總體滿意度的唯一前提，衡量

遊客感受和遊後滿意度都屬於購買後的判斷，因此較適合使用整體衡評估量方式，

而不是分析各個屬性的滿意度。Day (1977)認為消費者對購買前、購買後以及使

用過程的各方面做出評價，並產生滿意、不滿意或不關心等的感受，這些感受因

人而異；以往的不同經歷，及使用環境的改變都可能影響消費者的評價和購買後

的行為。許多屬性構面都可以作為衡量消費者對消費體驗的解釋變數，但要找出

一組適當的變數來充分衡量消費者的感受並不容易；因此，以涵蓋範圍廣泛的總

體滿意度可以概念化消費者的完整評估過程，並降低誤解研究結果的風險。鑒於

以上的理由，本研究使用整體滿意度單一變項來衡量滿意度。 

四、分析工具 

(一)羅吉斯葉模式 

羅吉斯葉模式(Logit Leaf Model, LLM)是一種結合決策樹模式及羅吉斯迴歸

模式的兩步驟演算法。De Caigny, Coussement, and De Bock (2018)指出，使用 LLM

模式能夠減少決策樹和羅吉斯迴歸的缺點，而同時保留有其原有優勢。在 LLM

模式的第一演算步驟是使用決策樹進行資料分類，亦即將相同性質的資料歸於同
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類；在第二演算步驟時，則針對決策樹分類後的各分類資料進行羅吉斯迴歸模式

參數估計。LLM 的價值在於它能提高決策樹模式和羅吉斯迴歸模式的預測準確

度；其主要原因在於決策樹模式所提供的分類資料之後，使我們易於觀察各分類

資料的主要影響變數以及進行後續資料操作。 

決策樹模式是一種常用在各種領域的分類預測模型，其優點除具備不錯準確

度之外，分析結果也容易解讀，而且其演算過程簡易。決策樹模式主要是使用樹

狀分枝的概念來作資料分類，決策樹從頂端的節點(稱為樹根)開始往下分支，每

次分支是以最能提升分類後資料集純度的某一變數來將資料集分群，即把該節點

分成兩個或多個子節點。如此，重複此分支的過程直到某一特定的停止準則被滿

足。最後無法再分支的節點稱為子葉，每個子葉都代表符合某特定法則的所有觀

察值所形成的集合，而所有子葉的聯集即是整個原始的資料集。令 S 代表原始的

整體資料集，T 為所有的子葉形成的集合，整體資料集 S 和每一個子葉用St的關

係表達如下：  

 S = ∪t∈T St;  ∀ t ≠ t′;  St ∩ St′ = ∅  (1) 

當子葉越分越多時，代表資料集越分越細，決策樹模式的內容也越來越複雜，

且有越來越多的規則來分割資料集。如此，非常容易伴隨著模式過度配適的風險，

即模式效度僅能及於樣本內的資料。對於決策樹模式過度配適的問題，可以使用

一些方法來避免，例如樹的修剪(pruning)，即設定子葉最大個數或最大分支層級

數，抑或每個子葉最少應該有的觀察值個數等。這些參數的設定也是一般決策樹

模式用來停止分支的準則。關於每一個子葉中的觀察值，一般是用比例高的類型

來作為觀察值的預測群組歸屬。例如某個子葉中有 80%遊客有重遊意願而其餘則

沒有，在歸類上，運用此子葉的法則我們將每位遊客歸類為有重遊意願。 

(二)類神經葉模式(Neural Network Leaf Model, NNLM ) 

類神經網路是常用來建構非線性預測模型的資料採礦工具之一(Bellazzi and 

Zupan, 2008)。一般而言，類神經網路可以有三種層次的類神經運算元以形成一

個模式，即輸入層、中間層以及輸出層，其中間層可以不只一層。類神經網路的

每一層都有若干類神經元並與其他層的類神經元分別連結。輸入層的節點代表自

變數，而輸出層的節點則代表應變數。在類神經網路模式中，最常被使用的類型

就屬倒傳遞類神經網路(Backward Propogation Neural Network, BPNN)。BPNN 可

以藉由一種學習機制來記憶及調整輸入與輸出變數間的非線性關係，它也已被廣

泛的應用在不同領域。原則上，輸入與輸出間的關係並不容易解釋，因此被稱為

黑箱。 

類神經網路的中間層與輸出層的神經元節點都有活化函數 (Activation 

Function)，而中間層或輸出層的每一個神經元節點將所有與它連節的前一層的神

經元節點的輸出值與其連結權重相乘後加總，經過該節點的活化函數運算再輸出

成為下一層神經元的輸入值。每一層的神經元個數要依所要求解問題的複雜程度

來決定。以只有一個中間層的類神經網路為例，假設有 n 筆觀察值，M 表示中

間層的神經元數、p 表示輸入層的神經元數、wj與wjs為連結權重，則第 i 筆觀察

值的網路輸出值為： 

 

�̂�i = ∅2 (𝑏0 + ∑ 𝑤𝑗
𝑀
𝑗=1 ∅1(𝑏𝑗0 + ∑ 𝑥𝑖𝑠𝑤𝑗𝑠

𝑝
𝑠=1 ))  𝑖 = 1,2, … , 𝑛…(2) 

其中ϕ1與 ϕ2為活化函數，bj0與 b0為每個節點的門檻值。中間層的活化函
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數通常都是非線性，而輸出層的活化函數可以是線性或非線性。類神經網路的訓

練過程就是要計算與調整節點與節點間的連結權重，而倒傳遞類神經網路的訓練

過程通常包含兩個階段。第一階段是由前往後，即從輸入層開始計算所有輸入層

變數與其對應的連結權重的乘積和，再進行中間層節點的非線性轉換，其結果則

成為中間層的輸出，再經同樣的演算步驟計算中間層的輸出與其連結權重的乘積

和做為輸出層節點的輸入，經再一次轉換即可得到對應的輸出。這個輸出值與實

際值之間的誤差，將做為第二階段調整連結權重的依據。換言之，第二階段是由

後往前運算，亦即在算出實際值與輸出值的誤差後，由後往前檢視，看看中間層

與輸出層間那一條連結的權重調整會使誤差項獲得最有效的修正，然後再往前一

層探究，輸入層與中間層的哪一條連結的權重調整可以使誤差項的修正最有效，

然後調整這些參數，包括活化函數中的截距(門檻值)與斜率(連結權重)。調整過

程的步伐大小與學習慣性的選擇都是學習過程中的重要參數，整個學習過程的目

標函數就是誤差項的平方和 (Adavi et al. 2016; Sedehi et al. 2011)。 

肆、實證結果 

一、資料集 

本研究使用網路問卷方式調查近三年內曾到訪台灣中部地區旅遊的台灣民

眾。總計回收 440 份問卷，扣除填答不完整、重覆填答、相同網路 IP 之無效問

卷外，有效問卷總共有 411 份，有效問卷比例為 93.41%。每一份問卷的資料，

除了需要回答問卷填答者的人口統計變項如性別、年齡、職業別之外，還包括填

答者最近這次的台中旅遊到過哪些景點、旅遊動機及整體滿意度等。問卷發放期

間從 2019 年 1 月 16 日至 2 月 16 日；網路問卷邀請張貼於 Facebook 旅遊社團、

PTT 台中版等自助旅行討論區。 

二、基本人口統計變項 

基本人口統計變項的分析結果如表 1 所示。填答者的男女比例分別為 45.2%

與 54.8%，女性人數比男性稍為偏多。在年齡分佈上，最多為 20-29 歲佔 59.1%，

其次為 30-39 歲佔 27.3%，兩者合計共 86.4%，顯示自由行遊客仍以年青族群為

主。在教育程度方面，大學生佔 64.1%，研究所以上佔 30.9%，高中職學歷佔則

只占 4.3%。 在職業分佈方面，學生佔 31.8%、服務業佔 20.9%、製造業佔 18.4%、

軍公教佔 11.4%、自由業佔 7%、家管及已退休者 2.6%、農林漁牧業 0.4%、其他

則佔了 7.5%。在婚姻部分，未婚族群占 86.4%、已婚且小孩未獨立佔 7%、已婚

無子女佔 5.5%、已婚且小孩已獨立佔 1.1%。在月收入的方面，20000 元以下佔

34.5%、20001-40000 元佔 38.4%、40001-60000 元佔 19.3%。在居住地部分，中

部地區佔 42%、北部地區佔 43%、南部地區佔 15%。 

旅遊滿意度的平均為 3.99，標準差 0.54，顯示受訪者對於最近一次到訪台中

旅遊的整體滿意度還算不錯。五個旅遊動機面向的 KMO 值、Bartlett 球形檢定卡

方值及單一因素解釋變異量彙整如表 2 所示。由表 2 可知，每個構面的 KMO 值

都大於 0.5，卡方檢定也都顯著，代表每個構面的變數適合作資料簡化。每一個

構面因素分析後的第一個因素的解釋變異量都超過 50%，顯示因素分析後的五個

構面因素可以相當程度的代表整個動機資料集的變異程度。我們依序為五個構面

命名為 M01~M05，以利進行後續的羅吉斯迴歸以及類神經網路模型運算。 
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表 1：人口變數統計量 

變數 項目 次數 百分比 累計百分比 

性別 

 

男 199 45.2% 45.2% 

女 241 54.8% 100.0% 

年齡 

 

19 歲以下 27 6.1% 6.1% 

20-29 歲 260 59.1% 65.2% 

30-39 歲 120 27.3% 92.5% 

40-49 歲 29 6.6% 99.1% 

50 歲以上 4 0.9% 100.0% 

教育程度 

 

國中含以下 3 0.7% 0.7% 

高中 12 2.7% 3.4% 

專科 7 1.6% 5% 

大學 282 64.1% 69.1% 

研究所含以上 136 30.9% 100.0% 

職業 

 

學生 140 31.8% 31.8% 

軍、公、教 50 11.4% 43.2% 

農林漁牧業 2 0.4% 43.6% 

製造業 81 18.4% 62.0% 

家管、已退休 11 2.6% 64.6% 

服務業 92 20.9% 85.5% 

其他 33 7.5% 100.0% 

婚姻狀況 

未婚 380 86.4% 86.4% 

已婚(無子女) 24 5.5% 91.9% 

已婚(小孩未獨立) 31 7.0% 98.9% 

已婚(小孩已獨立)) 5 1.1% 100.0% 

平均月收入 

20000 元以下 152 34.5% 34.5% 

20001-40000 元 169 38.5% 73.0% 

40001-60000 元 85 19.3% 92.3% 

60001-80000 元 26 5.9% 98.2% 

80001 元以上 8 1.8% 100.0% 

居住地 

北部地區 185 42.0% 42.0% 

中部地區 189 43.0% 85.0% 

南部地區 66 15.0% 100.0% 
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表 2：旅遊動機構面 Bartlett 及 KMO 值分析 

構面 KMO值 卡方值(顯著性) 解釋變異量 

逃離/放鬆 0.749 510.942*** 61.662% 

新奇/刺激 0.683 620.264*** 61.489% 

人際關係 0.781 789.339*** 66.584% 

自我發展 0.860 1594.198*** 67.576% 

自我實現 0.820 1152.270*** 78.201% 

註：*p <.1；**p <.05；***p <.01 

三、決策樹模式分析結果 

 

 

圖 3：決策樹樹狀圖 
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本研究先利用決策樹模式針對景點來對整個資料做分類。每筆資料代表一位

旅客，應變數 y 代表滿意程度，令 y=1 代表滿意(滿意度大於等於 3.5 者)，y=0

代表不滿意(滿意度小於 3.5 者)。自變數 D1~D19 為代表台中熱門景點的 19 個虛

擬變數，例如 D1=1，代表此次旅遊該遊客有到景點 1，若 D1=0 則代表此次旅

遊沒有到過景點 1。 

我們將資料集輸入到決策樹分析軟體之後，得到的樹狀圖如圖 3 所示。我們

將整個資料集以 70% 與 30%的比例隨機分成訓練資料集與測試資料集。第一層

的根節點 ID1 顯示對所此次旅遊行程滿意的百分比為訓練集 53.33%，驗證集

53.17%，這個數字代表還未作任何子節點分割時的滿意預測準確度。 

在資料蒐集過程，19 個景點有到過的打勾，在編碼過程都轉換成 1，因此沒

有到過的景點一率都填 0，不會有遺漏值產生。由於 sas 軟體在決策樹的分枝表

達上，0 的對應會寫成「1 或遺漏」，實際上所代表的就是 1。因此在解釋上可以

把遺漏的情況忽略。 

節點 ID324 表示到過景點 10 的遊客中，在訓練集有 62.5%的遊客滿意，驗

證集則為 65.15%。針對節點 ID324 進一步分割，得到下一層子節點之一的 ID518

表示到過景點 10 與景點 11 的遊客中，在訓練集有 68.47%的遊客滿意，驗證集

則有 72.09%。再從節點 ID518 往下一層做子節點分割，所得到子節點之一 ID535

表示到過景點 10、11 與 13 的遊客中，在訓練集有 68.87%的遊客滿意，驗證集

則有 72.50%。在完整的決策樹中，整個資料集可以用四個葉節點來表示，即 ID535、

536、519 及 325。除了節點 ID519 之外，其餘三個葉節點的滿意預測準確度都比

根節點 ID1 的準確度 53.3%還要高，而所提高的預測準確度正是決策樹演算帶來

的效用。葉節點 ID535 的規則為 IF(景點 10=1)AND(景點 11=1) AND(景點 13=1)

則(滿意＝是)，歸類預測準確度為 68.87%。 

四、羅吉斯葉分析結果 

為進一步改善決策樹分析所得子葉的歸類預測準確度，我們分別對每個子葉

中的遊客，以人口統計變項、旅遊動機及旅遊行為作為解釋變數，滿意與否作為

應變數，建構一羅吉斯迴歸模式。以葉節點 ID535 為例，其羅吉斯葉模式估計如

表 3 所示。 

表 3 的羅吉斯迴歸結果顯示，參加 ID535 旅遊行程的旅客，若其旅遊動機越

是偏向尋找新奇/刺激或著追求自我實現者，滿意度將會越高。因此行銷機構可

以據此設計對應的行銷方案。 

五、類神經葉分析結果 

同樣為了改善第一階段決策樹模式的準確度，我們也針對決策樹子葉節點配

置類神經網路預測模型。在此階段的類神經模式建置仍然以遊客的人口統計變項

以及旅遊動機作爲模式的解釋變數，也以滿意與否作為模式的類別應變數，來進

行類神經模式的訓練。以決策樹模式的葉節點 ID535 為例，其第二階段類神經網

路模式(類神經葉)的訓練集與驗證集歸類預測正確率分別為 85.85%及 85.00%。

如果我們不做第一階段的決策樹模式建置而直接進入第二階段，亦即直接用整個

資料集的所有變數(包括 19 個旅遊景點虛擬變數、人口統計變項及旅遊動機構面)，

及滿意與否作為類別應變數，則所配置的類神經網路模式的歸類預測準確率分別

為訓練集 72.63%與驗證集 73.81%，明顯低於類神經葉模式的預測績效。 
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表 3：羅吉斯迴歸之結果 

變數 類別 係數 標準誤 P 值 勝算比 

截距  2.1977 23.5847 0.9258  

逃離/放鬆  0.1658 0.1801 0.3572 1.180 

新奇/刺激  0.7208 0.2410 0.0028*** 2.056 

自我發展  -0.3260 0.2636 0.2161 0.722 

自我實現  0.7756 0.2387 0.0012*** 2.172 

婚姻狀況 1
a 

1 vs 4 -1.4742 23.5976 0.9502 0.002 

婚姻狀況 2
b 

2 vs 4 -2.5505 23.5967 0.9139 <.001 

婚姻狀況 3
c 

3 vs 4 -0.8169 23.5942 0.9724 0.003 

年齡 1
d 

1 vs 5 -0.2083 0.9102 0.8189 0.134 

年齡 2
e 

2 vs 5 -0.9982 0.7500 0.1832 0.061 

年齡 3
f 

3 vs 5 -0.5918 0.7386 0.4230 0.092 

性別 1
g 

1 vs 2 0.2085 0.1467 0.1552 1.517 

旅遊次數  0.0461 0.0482 0.3398 1.047 

註：*p<.1；**p <.05；***p<.01 

a未婚；b已婚(無子女)；c已婚(小孩未獨立)；d 
19 歲以下；e 

20-29 歲；f 
30-39 歲；g男 

 

六、模式預測準確度比較 

為了清楚說明本研究所提的方法的確有比較好的預測準確度，我們將比較不

同方法的預測準確度。首先，我們直接將所有 411 筆資料分別進行決策樹模式、

羅吉斯迴歸模式與類神經網路模式的預測模型建構訓練。三個模式所使用的輸入

變數(自變數)皆相同，包含 19 個旅遊景點虛擬變數、人口統計變項及旅遊動機

構面，而應變數為滿意與否類別變數。三個模式的歸類預測結果如表 4 單一模式

列所示，訓練集與驗證集的預測準確度約略相同，訓練集大致上為 73%左右，而

驗證集大約為 74%左右。 

一般來說訓練集的預測準確度應該會比驗證集的預測確度還要高。因為模型

是用訓練集的資料學習而建構出來，用原來訓練集的資料代進所訓練出來的模型

去作預測，通常會有不錯的預測結果，因此若用訓練集的準確度來評比，會高估

該模型的預測準確度。然而，驗證集的準確度比訓練集的準確度高的情況也還是

會發生。如果驗證集的準確度遠大於訓練集的準確度，有可能兩個樣本的屬性並

不相同。如果兩個資料集的準確度沒有差太多，就代表該模型可以描述該資料集

的特性。如果訓練集的準確度遠高於驗證集的準確度就代表該模型有過度配適的

疑慮。本研究的結果，雖然測試集的答案比訓練集好，但相差不大，代表該模型

可以描述該資料集。 

接著則比較羅吉斯葉模式與類神經葉模式此二個結合模式(決策樹結合羅吉

斯、決策樹結合類神經)的歸類預測績效表現。二步驟結合模式的第一步驟皆為

建置決策樹模式，所使用的分枝變數為 19 個旅遊景點虛擬變數，而應變數為滿

意與否類別變數。如前所述，此階段共得到 4 個葉節點(代表 4 種旅遊行程)，亦

即將原始資料集分為 4 個子集。接著在第二步驟則分別針對每個子葉節點分別配

置羅吉斯迴歸與類神經網路模式，此步驟使用的自變數皆為人口統計變項及旅遊

動機構面，而應變數仍為滿意與否類別變數。表 4 的結合模式列顯示，羅吉斯葉
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模式的歸類預測準確率訓練集 78.30%、驗證集 77.50%，而類神經葉模式的歸類

預測準確率訓練集 85.85%、驗證集 85.00%。 

表 4：模式歸類預測準確度比較 

類別 模型 訓練集正確率 驗證集正確率 

單一模式 

決策樹模式 72.98% 74.60% 

羅吉斯迴歸模式 73.33% 75.40% 

類神經網路 72.63% 73.81% 

結合模式 
羅吉斯葉模式 

類神經葉模式 

78.30% 

85.85% 

77.50% 

85.00% 

 

為了讓方法間的差異可以被清楚的辨識出來，本研究分別針對訓練集與測試

集作方法間預測準確度的兩兩比較作檢定，檢定結果如表 5 與表 6 所示。表 5 中

的第一列第一欄的 -0.0035 是決策樹的預測準確率減羅吉斯預測準確率所得到

的值，檢定結果不顯著，代表兩種方法的預測績效沒有顯著差異。另外，第一欄

第 4 列的 -0.1287 代表決策樹與類神經葉的預測準確度差，有顯著差異，代表類

神經葉的預測績效顯著的優於決策樹，其餘的比較結果如表所列。整體來看，類

神經葉顯著的優於羅吉斯葉以及其他單一的方法。羅吉斯葉雖然準確率都比單一

方法要好，但統計上並不顯著。可以確認的是，決策樹加上類神經網路(類神經

葉)的績效顯著優於決策樹與類神經方法的獨自表現。換句話說，在行程推薦的

這個議題上，類神經葉的作法可以較過去的單一作法(亦即純粹決策樹或純粹類

神經網路)有顯著的績效提升。 

表 5：訓練集資料各方法的預測準確度的 t 檢定結果 

  決策樹 羅吉斯回歸 類神經網路 羅吉斯葉 

回歸 -0.0035       

類神經網路 0.0035 0.007     

羅吉斯葉 -0.0532  -0.0497 -0.0567   

類神經葉 -0.1287*** -0.1252*** -0.1322*** -0.0755 ** 

註：*p<.1；**p <.05；***p<.01 
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表 6：測試集資料各方法的預測準確度的 t 檢定結果 

  決策樹 羅吉斯回歸 類神經網路 羅吉斯葉 

羅吉斯回歸 -0.008       

類神經網路 0.0079 0.0159     

羅吉斯葉 -0.029 -0.021 -0.0369   

類神經葉 -0.104*** -0.096*** -0.1119*** -0.075** 

註：*p<.1；**p <.05；***p<.01 

七、討論 

本研究欲解決的問題是要能夠針對遊客個人的人口統計變項與旅遊動機，精

準地推薦出喜愛的旅遊行程景點組合，以使遊客有高滿意度而願意再度重遊。我

們所建議的方法，基本精神是在於建構自變數與應變數間的對應關係，而自變數

包含遊客的人口統計變項資料、旅遊動機構面與到訪旅遊景點，應變數則為滿意

與否類別變數。一般來說簡單的作法是將所有變數資料投入，建構單一預測模式，

表 4 的單一模式列即呈現此種做法的結果，亦即決策樹模式、羅吉斯模式及類神

經模式等三種模式訓練集準確度分別為 72.98%、73.33%及 72.63%，而驗證集準

確度則分別為 74.60%、75.4%及 73.81%。 

而本研究所主張的二階段旅遊行程推薦法的基本想法在於不同類群的遊客

應該會有不同類型的的旅遊需要，而影響旅遊滿意度的原因也不會一樣，因而各

類群遊客的人口統計變項、旅遊動機影響旅遊是否滿意的函數關係也該不同。因

此，在建構旅遊滿意與否的預測模式之前，若能對旅客作一個有效的分群或著對

景點可以有一個預測前的分類，對於旅遊滿意度的預測準確度將會有很大的助

益。 

現存有許多分群方法，例如多變量集群分析技術又可再分為階層式與非階層

式兩類。其中，階層式集群分析演算法中又有融合式或裂解式的不同做法，甚至

也會因為要融合或裂解的兩群群間距離如何認定而使最終分群結果產生差異；非

階層式集群分析方法也會因為起始群的中心點或演算終止準則等參數設定的不

同而使分群結果有所差異。因此，如何決定一個合理的分群做法，對於問題解決

成效會是一個重要的決定性步驟。異於過去對旅客分群的邏輯，本研究使用決策

樹對旅遊景點先做第一階段的分類。一般而言，決策樹模式的自變數選擇非常具

有彈性，選擇不同自變數的分析結果對實務有不同的意涵，進而影響決策制定或

實務操作。本研究以是否到訪某旅遊景點做為決策樹模式的自變數(二元虛擬變

數)，決策樹模式分析結果所得到的子葉將代表一個旅遊行程景點組合，對於旅

遊實務的管理意涵有較大貢獻。 

接著，我們針對決策樹所得到的子葉分別建置羅吉斯迴歸與類神經網路模式。

換言之，我們將所有自變數分成兩部分，第一部分的旅遊景點造訪與否先投入決

策樹模式分析，而第二部分則包含人口統計變項及旅遊動機構面投入羅吉斯迴歸

或類神經網路模式的模型建構。從表 4 的結合模式列可以清楚看出，不論是羅吉
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斯葉或類神經葉模式，在訓練集資料與驗證集資料都顯著比第一階段決策樹的歸

類預測準確度要高，代表結合模式的羅吉斯迴歸或類神經模式對歸類預測準確度

可以有進一步的提升。 

在第二階段，我們針對每一個想要做行程規劃的旅客，將其人口統計變項資

料及旅遊動機構面資料輸入各個子葉(不同的景點組合行程)的羅吉斯葉或類神

經網路葉模式，計算該名旅客在各個子葉(旅遊行程)的滿意機率，再將各行程滿

意度的機率依序排列針，推薦前五名的行程清單就是對該遊客的最佳旅遊行程的

精準推薦。 

伍、結論與建議 

一 、結論 

近年來雖然資通訊科技硬體技術成熟進步及旅遊網站與旅遊行程系統蓬勃

發展，能針對遊客的個人旅遊動機及人口統計變項資料，精準推薦與提供令遊客

真正滿意的軟體應用仍嫌不足。本研究嘗試組合運用資料探勘技術，針對精準行

程推薦的問題本質提出一個二階段方法來解決此問題。第一階段為使用特定旅遊

景點到訪與否的二元虛擬變數做為自變數，旅遊行程滿意與否做為應變數，利用

決策樹模式的技術，試圖找出不同的旅遊行程分類。決策樹模式分析所得到的子

葉節點即代表一個特定的旅遊行程景點組合。接著用各別遊客的人口統計變項與

旅遊動機資料作為自變數，建構與旅遊行程滿意與否間的預測模型，並比較不同

預測工具的預測績效。第二階段則是使用個別遊客的人口統計變項與旅遊動機資

料，帶入各個子葉(一個旅遊行程)計算滿意度的機率並加以排序，最後將前五名

機率所對應的旅遊行程推薦給該遊客。實證分析結果顯示本研究所建議的方法確

實可以提供因人而異的旅遊行程推薦建議，而達到精準行銷的目的。 

二、研究發現與管理意涵 

近年來已有愈來愈多的研究從不同角度來討論遊客旅遊行程設計與推薦，例

如從效用極大化的觀點來考慮旅遊行程設計，在給定時間、距離及成本等限制下，

使用適當演算法找出效用最大的旅遊行程路線 (Chiang & Huang 2015)。本研究

則以遊客的對旅遊景點偏好為主，試圖找出遊客會滿意的旅遊行程。由於旅遊動

機為影響遊客旅遊行程選擇與旅遊行為的驅動力，本研究亦將旅遊動機納入旅遊

行程推薦的重要考量因素。實證結果顯示，旅遊動機的確有助於解釋旅遊行程滿

意的歸類預測正確率的顯著改善，此結果也驗證了研究文獻所指出的旅遊動機會

顯著影響遊客對於旅遊行程的選擇。 

雖然資通訊科技的進步成熟，智慧旅遊與精準行銷的觀念也甚囂塵上，但網

路上常見的旅遊行程推薦系統仍然偏向於只是現成套裝行程的選擇，而這種套裝

旅遊行程大部分都是由旅行業者主動決定並沒有真正參考旅客個人的差異或旅

遊需要，這也是系統使用者不滿意的主要原因之一。本研究所提出的二階段旅遊

行程推薦方法，以遊客個人的人口統計變項資料與其旅遊動機資料為基礎，經由

所建置的資料探勘技術組合模式的數據運算，而向遊客推薦令其滿意的客製化旅

遊行程，這種精準與客製化的方法相較於實務上常用的大眾觀光之行銷區隔作法

而言，可以更精準地找到令顧客滿意的行程。精準旅遊行程推薦除了可以贏得遊

客喜愛及降低行銷成本之外，也可針對每一旅遊行程的預測模式所指出的滿意與

不滿意的遊客進一步做差異分析，以制定更有效的行銷策略來贏得顧客忠誠。除

此，決策樹模式所找出的旅遊行程，除可以用來作包括景點間往返的交通、旅館

住宿及餐飲等異業結合的依據，也可以有助於旅遊景點間的聯合行銷。 
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三、研究限制與建議 

本研究基於時間及成本的限制，於 2019 年 1 月初於網路進行調查問卷之發

放，而選定的網路旅遊社團及網路討論版或許會有樣本代表性的疑慮。但本研究

主要的目的乃在於提供一個關於資料探勘工具組合運用的客製化精準旅遊行程

推薦對策，以利於解決精準行銷的問題，而不在於提供明確的解答。若未來能建

置一個包含遊客到訪景點、人口統計變項及旅遊動機等資料的大型資料庫，並且

運用本研究所建議的方法，則將可以產生更多、更深入的管理意涵。在決策樹模

式的分析結果將產生更多不同景點組合的葉節點，例如包含 7 個景點或 10 個景

點組合的旅遊行程推薦等，對遊客提供更多的選擇。另外，影響旅遊滿意度的因

素非常的多，本研究聚焦在旅遊行程的規劃對滿意度的影響，遺漏的重要變數對

現存變數影響滿意度可能造成的偏誤只能盡量地以抽樣的隨機性來降低，未來研

究除了可以再增加其他的重要變數之外，也可以藉由更大量的資料與抽樣的隨機

性來增加其準確性。另外，在過度配適的辨識過程，本研究採取訓練集與測試集

的 cross validation 作法而沒有採用 k-fold 的作法，主要原因在於 19 個旅遊景點

的自由組合下，將造成各個子葉下樣本數太少的問題，未來如果可以有大量的旅

客資料，在過度配適的辨識過程可以考慮使用 k-fold 的作法。 

本研究的問題聚焦於出發前的行程規劃，而每一位遊客的行程規劃會因其旅

遊目的與個人喜好及人口統計變項的差異而不同。然而在旅遊過程中，當遊客到

達某一景點時，可能對附近的景點也需要有類似的推薦。因此，如何調整既有的

資料探勘模式且兼顧即時性與在地性，進一步提出針對遊客個人旅遊動機、人口

統計變項的差異來推薦附近景點，可作為一個未來研究的有趣議題。此外，雖然

本研究將遊客旅遊動機資料納入資料探勘模式，建議後續研究者可以再增加其他

可能的重要變數，例如遊客個人人格特質、過去旅遊行為等。 
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