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中文摘要： 

 

    本研究針對需求面，從觀光遊客的需

求特性與行為加以探討，分析花蓮地區的

觀光資源最能吸引那些特質的觀光遊客，

利用市場區隔的觀念將花蓮地區的觀光遊

客加以分類，並提出觀光策略構想，以吸

引滿足不同市場區隔的消費者。 

 

關鍵詞：遊客類型、市場區隔、觀光策略、

地區發展定位、前瞻者、分析者、防衛者 

 

Abstract 

 
    This research is gong to study 
Hualien’s tourism from the viewpoint of 
demand side. The types of tourists by will 
 be used as the variables for market 
segmentation. Accordingly, the tourism 
strategies will be developed. ,  Finally,  
the strategic fit will be tested with respect 
 to each segment to see which strategy is 
appropriate. 
 

Keywords: types of tourists, market 
segmentation, tourism strategy, area 
development and positioning, prospector, 
analyzer, defender 
 

一、研究動機與背景 

 

    近年來由於經濟發展快速，國民

所得大幅提高和休閒時間增加，加上週休

二日制度的實施及政府鼓勵公務人員休

假，相對促使國民對觀光遊憩需求增加。

花蓮地區擁有豐富的自然觀光資源與人文

觀光資源，並擁有高度色彩豐富的人文資

源，觀光遊憩產業的發展極具潛力，若善

加經營，理應有很好的發展空間，然而，

歷年到花蓮地區觀光的人次卻成長緩慢，

且有大幅度衰退的現象。因此本研究擬針

對需求面，從消費者即觀光遊客的需求特

性與行為加以探討，加上自然人文與工業

發展等中介變項，分析花蓮地區的觀光資

源最能吸引何種特質的觀光遊客，並利用

市場區隔的概念提出觀光策略構想，以吸

引滿足不同市場區隔的消費者，藉以提供

花蓮地區觀光產業相關之產、官、學、研

各界之參考，期以促進花蓮地區的觀光事

業之發展。 
 

二、研究問題及研究目的 

 

    基於前述之研究背景與研究動機，本

研究認為有下列五個問題值得加以深入探

討： 

一、花蓮地區的觀光遊客具有那些特

性？ 

二、何種特性將遊客加以分類具有管

理的涵意？ 

三、市場區隔以遊客類型為基礎時，

那種區隔變數較適當？ 

四、對於不同的市場區隔如何發展出

相配合的觀光策略？ 

五、發展觀光策略時受那些關鍵因素

的影響？ 
 

三、觀念架構 

    本研究提出之觀念架構如圖一所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

. 

 
     

圖一：本研究之觀念架構     資料來源：本研究 

地區發展定位 

1.自然人文主軸型 

2.工業發展主軸型 

 

市場區隔 

1.目的型 

2.心理統計變數型 

3.互動型 

觀光策略 

1.前瞻者 

2.分析者 

3.防衛者 
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四、研究分析與討論 

 

（一） 本研究之主要觀念有四大項，分

別為市場區隔、旅客類型、觀光策略與

地區發展定位，定義說明如下： 

 

一、市場區隔 

市場區隔係掌握顧客之共同性，將顧客按

其特性加以分類，並針對這些特性來提供

產品或服務，以滿足各區隔市場顧客需要

之過程。觀光行銷除了要評估可以吸收多

少觀光客，更要研究想要吸引的是那一類

的觀光客。本研究從需求面觀點，以遊客

類型為基礎當作區隔變數，即依據遊客之

旅遊目的、心理統計變數和互動程度將來

花蓮地區旅遊的觀光客以集群分析成幾個

有效的區隔市場。 

 

二、遊客類型： 

遊客類型的分類基礎，本研究採用

Bull（1996）的分類方式，將觀光客依據

其旅遊目的、心理統計變數和互動程度加

以歸類，進而將遊客類型細分為下列七項: 

1、旅遊目的--遊憩、商業、其他 

2、愛冒險的 

3、好奇的 

4、享受的 

5、知性的 

6、探索者 

7、菁英分子 

 

三、觀光策略： 

在策略類型之研究中，本研究採用

Crawford-Welch（1992）之觀點，將Miles 

& Snow(1978)的四種策略類型中，擷取其

中三類，即防衛者（defender）、分析者

（analyzer）、和前瞻者（prospector）應

用在觀光策略上，在觀光產品的政策上，

防衛者採用標準化策略，追求效率極大

化。前瞻者之產品政策採用顧客化策略，

追求創新發展市場。分析者之產品政策採

用部份標準化部份顧客化策略，追求機會

極大化，改善獲利力。 

 

四、地區發展定位: 

每一地區因為其天然資源與人為資源的的

條件不同，對於該地區發展工業、或是自

然與人文導向的產業，會產生不同的觀

點。其中自然資源包括了氣候、天象、地

形、地質、動物、植物、海灘、瀑布、湖

泊和溫泉等，人文資源包括了具有獨特性

的歷史古蹟、廟宇、民俗節慶、美食等，

人為因素則指人為創造事件來吸引觀光客

的活動。因為以上條件的差異，經由優勢

分析、劣勢分析、機會分析與威脅分析之

後，所建構出地區長期發長的看法或觀

點，是謂地區發展定位。 

 
(二) 透過對花蓮各觀光景點遊客之隨機
問卷發放，觀察花蓮遊客之不同類型。 

 

一、在不考慮中介變項之下，花蓮遊客類

型可分為三種群體，即（1）隨性型（2）

理由型（3）尋山訪幽型。 

第一類、隨性型－－－既不以尋山訪幽為

主也無特殊旅遊理由。 

第二類、理由型－－－可能以遊憩或商業

為目的，如果以旅遊目的來作為分類的基

礎，可能無法將遊客作一有效的區分，原

因可能是：來花蓮的旅客在目的上可能是

混合的，也就是說大部分的旅客不是純粹

遊玩或工作的。 

第三類、尋山訪幽型－旅遊以享受大自然

為主，推論來花蓮遊玩的旅客多半是愛好

大自然，且在生活品質上要求具有一定的

水準。 
 

二、在考慮「自然人文」中介變項下，可

將遊客區分為三種類型，即：（1）挑剔型

（2）藝術家型（3）識途老馬型。 

第一類、挑剔型 

第二類、藝術家型－推論旅客有一大部分

是具冒險及享受生命的特徵，也有可能是

為了欣賞大自然的鬼斧神工，渾然一成的

藝術品而來。 

第三類、識途老馬型－常來花蓮遊玩者，

但此部份人數極少，顯示識途老馬並不常

來花蓮。如果要吸引他們的話，也許需要



 3

朝遊憩設施改善，交通便利性以及特殊景

點的規劃上來作一番的努力。 

 

三、在考慮「工業發展」中介變項下，可

將遊客區分為三種類型，即：（1）積極冒

險型（2）物美價廉型（3）心神嚮往型。 

第一類、積極冒險型－由於積極冒險型的

遊客在目的及冒險兩項變數上的因素負荷

度非常大，所以可能發生混合型目的的遊

客的干擾；抽樣的景點並不包括秀姑巒

溪，導致抽樣數的稀少。 

第二類、物美價廉型－遊客多半想要以自

助的方式，花較少的金錢享受遊玩的樂趣 

第三類、心神嚮往型 

 

(三)經由遊客問卷分析，觀察花蓮不同類

型之遊客與觀光策略間之關係 

 
一、採行防禦者之市場定位及標準化之產

品政策－ 

在防禦者策略下，施行於隨性型遊客，顯

著地比施行於其他集群的遊客來得無效，

推論可能是因為要吸引這一集群的遊客，

必須設計不同於一般的旅遊活動，讓他們

覺得有新鮮感；當他們覺得產品有新鮮感

時，興之所致，就完全的涉入其中。 

 

二、採行分析者之市場定位及部份標準

化、部份顧客化之產品政策－ 

施行於隨性型遊客與施行於理由型遊客相

較，有顯著性差異，且隨性型的遊客得分

較小。推論可能是因為部分顧客化的策略

並不足以牽動遊客的心，他們需要的可能

是更大的刺激；相對的，理由型的顧客則

較沒有選擇，只要有一點不同於其他廠商

的差異化策略，遊客的涉入度就馬上升高。 

 

三、採行前瞻者之市場定位及顧客化之產

品政策－ 

在前瞻者策略下施行於隨性型遊客，顯著

地比施行於其他集群的遊客來得無效。依

照常理，前瞻者的策略運用之下，對於隨

性型遊客的刺激應該足以吸引他來花蓮，

結果顯示反而平均值的得分最小。這樣的

結果，說明了可能在問卷設計中，我們所

規劃的海洋世界公園不夠新穎，遊客可能

認為到處都有海洋公園，不一定要來花

蓮；因此，在這裡，遊客把這種的策略想

成是防禦者的策略，也因而涉入度不高。  
 

四、在考慮「自然人文」及「工業發展」

二項中介變項下，不論採行何種觀光策略

對於遊客皆無明顯差異。 

 

五、結論與建議 

 

（一）研究結果發現，不同的遊客類型會

影響市場定位及觀光策略，因此有必要深

入研究並掌握遊客的類型特性，以供發展

其相互配合之產品定位及策略。 

 

（二）在考量行銷組合的情形下，對於原

本假設可能會影響結論的中介變項，根據

問卷資料結果顯示，不論遊客對花蓮的地

區發展認知是朝向自然人文或者是工業，

並不影響觀光策略對遊客之應用。 

 

（三）根據研究結果發現，花蓮的遊客類

型約可區分為三大類，即（1）隨性型（2）

理由型及（3）尋山訪幽型；其中隨性型為

既不存在商業或遊憩目的也不以享受為主

之遊客，理由型則包含商業與觀光二種目

的，至於尋山訪幽型則涵蓋了愛冒險的、

好奇的、知性的、探索者、菁英分子等特

質在內。 

 

（四）針對隨性型遊客，以分析者策略最

為適用，亦即部份顧客化部份標準化之策

略，將風險極小化，較能符合此類不具特

定目的及喜好之顧客的需求。 

 

（五）針對理由型及尋山訪幽型遊客，基

本上不論採防禦性或前瞻性市場定位，效

果皆大於隨性型遊客，但該二者間無明顯

差異。顧客化及標準化之觀光策略對這二

大類遊客皆可適用。 
 

（六）根據研究問卷，發現花蓮地區觀光
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策略尚有相當的成長空間，在國內民眾對

休閒觀念日漸培養及重視下，隨性型的遊

客比例預料將縮減，亦即遊客自我意識會

日漸抬頭，知道自己出遊的目的及追求的

品質為何，則資源提供者和接受者間的互

動會愈來愈高。 

 

（七）未來不論是以低價提高競爭力或提

升顧客化服務，甚或以發展創新市場使業

界和遊客一同成長，都可能是吸引顧客的

最佳方案，端視國人消費習性和旅遊品質

觀念的改變程度而定；但不論未來發展方

向為何，相信業界都以提供最佳產品以吸

引最多的遊客來到花蓮為最大目標。 
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