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摘要 

    在台灣民宿已經成為遊客住宿的主要選

擇。近年來，因為虛擬社群的快速發展，越來

越多的住宿者依據網友發表之線上評論(電子

口碑)，來選擇民宿。在有限的宣傳經費下，

社群媒體行銷已逐漸成為一項價廉又有效的

網路行銷通道。然而，大多數的民宿業者缺少

足夠的人力與時間來與社群成員互動，此外，

亦無法知道哪些社群媒體行銷手法較為有

效。因此，本研究主要目的是試圖定義社群媒

體行銷的因素，再利用決策樹(decision tree)與

資訊增益(information gain)等特徵選取方法，

分別就顧客滿意度與忠誠度，確認重要的社群

媒體行銷技巧。本研究也利用了狩野模型

(Kano model)來了解民宿顧客對網路行銷方式

的看法。最後本文以臉書(Facebook)社群行銷

來驗證使用方法之有效性。    

關鍵字：社群網路、社群媒體行銷、網路口碑、

特徵選取、狩野模型 

 

Abstract 

In Taiwan, bed and breakfast has become one of 

major choices for travelers’ accommodations. In 

recent years, with rapid development of virtual 

communities, more and more travelers make 

their decisions of overnight accommodations by 

referring to online comments (electronic word of 

mouth) shared by other community members. 

Since the limited advertising budget of a bed and 

breakfast enterprise, social media marketing 

could one of cheap and powerful internet 

advertising channels. However, most of bed and 

breakfast enterprises lack sufficient human 

resource and time to interact to the online users 

of social networking websites. Moreover, there 

are lots of social media marketing techniques, 

but we don’t know which one is crucial for a bed 

and breakfast enterprise. Therefore, this study 

aims to define the key factors of social media 

marketing, and then use feature selection 

approaches including decision tree algorithm 

and information gain to identify the important 

factors for increasing customer satisfaction and 

loyalty. In addition, Kano model has been 

employed to discover the customers’ thinking 

about some internet marketing methods. A 

survey of social media marketing in Facebook 

will be provided to demonstrate the effectiveness 

of our utilized methods. 

Keywords: Social Media Marketing, electronic 

word of mouth (eWOM), Bed and Breakfast 

Industry, Feature Selection, Kano Model 

1. 前言 

    國內旅遊市場日漸興盛，根據交通部觀

光局調查 2012 年國人國內旅遊主要目的為觀

光、休憩、度假等[2]，選擇住宿民宿的旅客

(6.1%)，已達到住宿旅館(11.9%)的一半，加上

民宿具有獨特性，可讓旅客感受到豐富的人情

味和溫馨的感覺，結合當地節日慶典讓旅客體

驗活動，認識文化產業[5]，因此民宿旅遊逐

漸成為社會潮流。 

    隨著網路快速發展，社群網路的興起，形

成了龐大的社群媒體。社群網站如 Facebook 

、Twitter、TripAdvisor 是作為對話交換、討論
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資訊與經驗分享的網路平台，透過互動所產生

的內容儼然具有媒體的特性，故稱為社群媒體

[30]。業者藉由社群媒體和消費者做互動來了

解其需求，而消費者也會主動傳播之網路口碑

訊息[1]。觀光局資料也顯示，電腦網路是 2012

年國人旅遊資訊的重要來源之一(佔資訊來源

36.1%)，因此社群媒體的出現，已經改變了企

業對於顧客行銷管理的印象[18]。近年來，旅

遊打卡已經是一種行銷手法，隨時隨地分享自

己所在地以及感受[3]，對於民宿業者而言，

顧客打卡訊息可以提升曝光度，藉由顧客傳遞

網路口碑來吸引其他顧客上門。 

    社群網站已成為獲取資訊重要來源的地

方，很多旅客將經驗分享給他人，搜索他人的

經驗做出回應，這種多對多互動可被稱為網路

口碑[58]，透過社群互相信任的關係產生出

「被信任的資訊」，台灣消費者有 75%信任網

路上使用者的意見，約 80%消費者在購買商品

前，會先參考網路上其他消費者所發表的評論

並作為未來購買參考的依據[19] [39]。根據

Social Media Examiner.com 網站針對 3000 家

行銷業者所做之「2013 年社群媒體行銷產業

報告」，最常使用的社群媒體為 Facebook，社

群媒體所帶來的好處，89%的業者表示他們在

社群媒體上所做的努力為企業產生更多的曝

光率，未來建立能帶動銷售的關係是需要時間

的累積，有超過 3 年社群媒體經驗的業者表

示，社群媒體幫助到他們增加銷售，但是多數

的業者不確定他們的 Facebook 行銷是否有

效，所以要增加曝光才是社群媒體行銷帶來的

最大益處。  

    隨著民宿旅遊社群網站不斷成長，他所傳

達出正向圖片和意見，可以幫助潛在顧客在搜

尋這些資訊時，會影響到他的思維和感覺，藉

此提升注意力[44]，旅客會因為旅遊目的地的

選擇而上網搜尋他人的經驗或透過 Facebook

比較不同民宿的特色。因此，民宿業者透過社

群媒體和消費者做互動交流，在旅遊領域上已

經越來越重要[20]，如何利用社群媒體提升民

宿的曝光度，增加旅客的回客率，了解哪些行

銷手法對於顧客內心是重要因子之議題。 

2. 文獻探討 

2.1 社群網站 

    虛擬社群可定義為一群人在網路上為了

達到某種目的、擁有相同興趣、共同關心事件

或交易聚集而成[55]。虛擬社群成員平常透過

部落格、Facebook、MySpace 等媒體來維持之

間的聯繫，彼此分享資訊、共享利益[48]。旅

遊企業利用虛擬社群和顧客建立合作關係來

加強正面形象，創建新的服務類型，提升現有

產品和服務，藉此提高顧客忠誠[59]。在網路

上針對免費的虛擬社群做調查，發現在虛擬社

群進行活動中參與能促使消費者的信任度和

忠誠度提升，達到社群共享的利益[31]。 

    社群網站(Social networking)目前已經發

展成為一種網路行銷工具(E-Marketing)，許多

企業為了要了解消費者趨勢，紛紛投入網路行

銷[49]。市場調查公司 eMarketer(2013)表示全

球約有 16 億人使用社群網站，相當於全球 1/5

以上人口，目前社群網站以 Facebook 為首，

企業為了提升自家品牌、產品或服務，對社群

媒體領域做出投資。Forrester 顧問公司(2013) 

發現對於透過社群媒體來認識品牌的社群網

路使用者來說，付費廣告是行銷"品牌"及"產

品"最好的方式。 

    社群媒體被籠統定義為使用者在網路上

透過一系列的工具來產生大量的內容[36]。社

群網站的本質是向外擴散訊息，利用網路分享

事物，可以達到一定的分享指標[8]，而飯店

可以利用社群網站從中受益，當這些資訊傳達

到國際市場時，國際旅客也會分享其他飯店的

經驗，所以社群網站在旅遊市場上儼然形成一

種網路行銷的重要手段[60]。漸漸地越來越多

人利用社群媒體來表達自己的意見和經驗分

享。社群行銷對於飯店來說，是非常重要的，



因為服務業要確保對外連結和消費者互動

[11]。飯店可以透過網路來建立預約機制、社

群網站、廣告夥伴，來增強他們的存在[45]。

Facebook 在網路行銷的功能包含：病毒式行

銷、業務發展、對外通訊、客訴管理、正向回

饋發表、粉絲團連結與推薦 [16]。 

    為了有效的使用 Facebook 功能做行銷，

要先了解 Facebook 的要素，才能正確傳達行

銷和服務的資訊，如粉絲頁、社團、活動、廣

告、應用程式、市場、標誌和調查。所以飯店

試著利用 Facebook 進行溝通和傳播，藉此影

響銷售的準則[60]。 

2.2 社群媒體行銷 

    社群媒體是透過互動以達到傳播為目的

的媒體，使人們能夠分享、敘述、評論等，建

立交友圈、維持交友關係和第三者做溝通[12] 

[32] [40]。媒體行銷將傳統的一對多轉換成多

對多的社群對話，Web2.0 就包含 Blog、

Twitter(資訊交流與分享)；Youtube(視訊與照

片分享)；Wikipedia(知識分享)等[40] [61]。 

    研究發現觀光客在虛擬旅遊社群交換意

見和經驗已經存在超過 10 年了[40]，但最近

我們已經在旅遊業看到了一個Web 2.0技術的

擴展，觀光客會在旅遊前和期間利用網路獲取

有關旅遊資訊，看他人的經驗，比較相關的旅

遊服務。學者提到搜尋旅遊資訊有三個激勵因

素，資訊交流，娛樂和社群網路[56]，因為遊

客利用網路互相交流和分享旅遊相關資訊，可

以透過他人了解旅遊目的地，進行詳細的規劃

[12] [28] [62]。 

由於社群媒體在旅遊、觀光、餐飲已被廣

泛研究，針對旅遊研究可分為 3 大類[37]，分

別為社群媒體對旅遊及飯店營運的戰略影

響、社群媒體行銷的用途、社群媒體對旅客的

行為[50]。其中第一類主要利用社群媒體分析

整體戰略影響，如旅客購買紀念品的行為是否

因為圖片在社群網站或旅遊網站比非從事貼

圖片的網站有差異性，這些資訊可以讓經營者

制訂戰略，刺激他們行銷的有效性[13]。用

MBSC 方法為飯店網站評估，該模型包括四個

成功因素：技術、市場行銷、內部批評、客戶

批評；五種主要類別包括投資者的角度、客戶

的角度、行銷的角度、Web2.0 技術、社群媒

體的存在，確定網站能透過飯店的策略，和顧

客建立長久關係[25]。 

第二類主要實現互動性、包容性、持續

性，如探討中國社群媒體目前發展水準，企業

以採取社群媒體來推銷自己，與傳統媒體相

比，社群媒體提供了方便性、參與性、開放性、

透明和互動的對話平台[32]。研究 Facebook

和 Twitter 兩大社群網站用驗證性因素分析

(CFA)研究人格特質(神經質性質、外向性質、

開放性、隨和性質、責任性、社交性、認知需

求)，再用結構方程式(SEM)分析每一個使用變

量(Twitter 訊息、社交、Facebook 訊息、社交)，

顯示性格是否影響社群媒體的選擇[11]。 

第三類主要用社群媒體進行旅遊規劃，如

旅客在不確定目的因素下會利用社群來決策

他們的地點，使用聚類分析方法對不同群體的

旅遊行為做資料分析，當衡量出旅遊決策時，

社群網站能否有效的解決問題[54]。有些則透

過社群網站的照片或圖片來提升旅遊目的地

選擇，其動機包含放鬆、社交和學習、家庭聚

會、新奇、興奮[21]。而其他學者探討了文化

隊旅遊領域的重要性，因為圖片能使遊客決定

度假場所[22]。 

社群媒體行銷必須建立有說服力的說

辭，透過經驗和品質的交流，才能影響顧客忠

誠度和顧客關係[41]。因此，上述三類所強調

的是社群媒體行銷會影響消費者的忠誠度和

滿意度，旅遊企業有必要探討主要影響消費者

的重要因素有哪些，提出來做討論。 

2.3 特徵選取 

    特徵選取主要是從大量的資料中，獲得許

多變數組合，可以在短時間縮減維度空間為目

的[9]，刪除不必要的特徵與雜訊，降低輸入



的個數，達到改善分類問題之目標[14]。如學

者提出特徵選取的好處包括減少資料集的維

度，去除不相關或冗長的特徵，丟棄可以提高

分類模型的性能[15]。特徵選取可以分為三種

類型、包括過濾器、封包、嵌入式方法，過濾

器的優點簡單快速，封包方式是依賴一個分類

器的反饋和學習運算選擇功能，嵌入式則使用

機器學習法來評估潛在特徵子集[57]。 

    本研究使用資訊增益(Information Gain)與

決策樹。資訊增益主要以熵(Entropy)的概念，

計算每個特徵的重要度[38]。而決策樹為最流

行的機器學習方法，屬於監督是學習方法，可

以處理不完整和性質上的資料[26]。其應用也

非常廣泛，例如利用決策樹找出影響旅客的選

擇研擬渡假村整體規劃，藉此提高生態效益持

續的發展[33];利用決策樹準確地預測飯店行

業財務困境[51]。使用 CART 決策樹模型預測

滑雪勝地的網路推廣和廣告策略[42]。 

2.4 狩野模型 

    狩野紀昭(Noriaki Kano)於 1984 年提出二

維品質模式概念。傳統上認為服務水平和滿意

度成正比，稱為一維品質概論[17]。Matzler 

(1998) [29]提到汽車的油耗量，油耗量低使顧

客感到滿意，反之亦然。Kano (1984)發現一個

非對稱、非線性和滿意度、性能之間的關係，

提出了二維品質概論。其中二維品質要素背後

主要的理論是觀察在滿足條件和不滿足條件

上，會影響顧客的滿意度[34]。Kano et al., 

(1984)利用平面座標中的橫座標表示品質要

素(Quality Factor)欠缺-具備的程度，而縱座標

表示顧客滿意程度，依照兩座標軸的相對關係

將品質要素分為五種類型(圖 1)： 

(1) 必要品質(Must-be quality)：提供產品

品質要素被認為理所當然，如果不充

足則會引起不滿。 

(2) 一維品質(One-dimensional quality)：提

供此要素會令人感到滿足，反之亦然。 

(3) 魅力品質(Attractive quality)：如果提供

此要素會令人感到滿足，如果沒有，

也不會造成不滿意。 

(4) 無差異品質(Indifference quality)：不論

品質是否充足或不充足，都不會受到

影響。 

(5) 逆向品質(Reversal quality)：提供此要

素反而會引起不滿，不充足才令人感

到滿意。 

 

 

 

                 

                           

                         

 

 

                         

                

圖 1 狩野模型 

根據學者等人提出顧客滿意度顧客滿意

度指標(Customer Satisfaction Index, CSI) 不滿

意減少指標(Dissatisfaction Decrement Index, 

DDI)，來證明顧客滿意和不滿意及滿足和不滿

足的量化值[27]。其指標如下公式(1)、(2)所

示。此外可利用 CSI 與 DDI 計算 m 個要素之

重要度(wi)，算法如公式(3)。 
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註：魅力品質(A)、一維品質(O)、必要品質

(M)、 無差異品質(I)、逆向品質(R) 

    顧客滿意度指標係數越接近 1 表示此服

務品質要素高度影響顧客滿意度，反之係數越

接近 0 則影響小；不滿意減少指標係數趨近於

要素充足 要素不充足 

滿意 

不滿意 

魅力品質 

一維品質 

逆向品質 

必要品質 

無差異品質 



-1 則表示該服務品質會影響顧客不滿意度，反

之係數越接近 0 則影響較小。 

    本研究為了民宿業者達到顧客需求，針對

顧客對於社群行銷、關鍵字廣告、應用程式三

種不同的做法，找出創新的解決方案，據此提

升服務品質因素，並應用狩野模型歸納出顧客

對於社群行銷和服務品質的重要度，提高經營

效益。 

3. 研究方法與流程 

    本章將介紹研究方法與流程。本研究流程

圖(如圖 2 所示)可分為 7 大步驟。以下針對每

一步驟說明: 

步驟一:定義社群媒體行銷&民宿服務品質要 

      素 

    透過國內外文獻探討，找出潛在可能的社

群媒體行銷要素，再加上傳統的民宿服務品質

的構面，構成本研究調查的因素。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2 研究流程圖 

步驟二:問卷設計 

    本研究採用問卷方式作為量測工具，根據

步驟依定義的 21 要素，詢問受訪者重要度的

看法。本問卷主要含四大部分: 

第一部分：受訪者之基本資料統計 

第二部分：調查對社群媒體行銷技巧重要度 

看法。 

第三部分：對民宿服務品質重要度的看法 

第四部份：綜合意見 

    此部分想了解消費者對於第二、三部份認

為重要要素對於提升滿意度與忠誠度之看

法，用來當做決策樹輸出值。此外，也應用

Kano 分析社群行銷、關鍵字廣告、應用程式

三種不同網路行銷技巧之看法。Kano 問項設

計範例如下: 

正面問項：若民宿業者有用社群媒體行銷之手法，

你覺得？ 

□喜歡 □理所當然 □沒感覺 □能忍受 □不喜歡 

負面問項：若民宿業者沒有用社群媒體行銷之手法 

，你覺得？ 

□喜歡 □理所當然 □沒感覺 □能忍受 □不喜歡 

步驟三:問卷前測 

    在發放正式問卷前，為了避免問卷內容被

受訪者誤解欲表達之涵義而誤答問卷，影響到

問卷之效度。因此，先採取一對一方式來進行

檢視，前測者必須住過民宿，也對於社群媒體

有一定上的認知，主要實施兩項步驟：1. 參

與前測的受訪者，再不接受提示下，填寫問

卷，若發現問項中有任何不清楚的答題皆可提

出。2. 填答完後，研究者逐一解釋問項給受

訪者，已確認受訪者明白問項內容欲表達之涵

義，沒有任何誤解等語意方面問題。 

步驟四:樣本收集 

    將所設計完成之問卷在網路發放給受訪

者，其對象為居住過民宿的消費者和業者。為

選取有效樣本，本研究採取網路及紙本問卷同

時發送，且針對北中南中四區及各年齡層進行

調查。 

步驟五:特徵選取 
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2.設計問卷 

1. 定義社群媒體行銷要素及民宿

服務品質要素 

3.問卷前測 

4.樣本收集 

5.特徵選取 

-資訊增益 

-決策樹 

6.狩野模式分析 

7.結論與建議 



步驟 5.1:資訊增益 

    將樣本資料分為消費者和業者，根據公式

(4)計算出 IG 值。 

再依照大小作排序，得出消費者和業者對於社

群行銷與服務品質的「滿意度」和「忠誠度」

的重要性，挑選平均值之上的重要因素。 

    將受訪者的忠誠度和滿意度區所填李克

特 5 點量表尺度，分為三等份，1 為非常重要；

2 重要；3 為普通(4 跟 5 因為受訪者沒有填答，

所以不予參考併入普通)。根據 ( , )e POS NEG 為

1，越接近 1 表示表示「滿意度」和「忠誠度」

越高， ( )p w 分為非常重要和普通，N 為非常

重要個數和普通個數的加總， ( )p w 為 1 減去

( )p w 所得出來的值， ( , )e TP FP 表示認為滿意&

忠誠的機率， ( , )e FN TN 表示不滿意&不忠誠的

機率，所計算出來的 IG 值就能得知其問項對

於消費者和業者的重要性。 

步驟 5.2:決策樹方法 

步驟 5.2.1：建立訓練樣本 

    運用 5 疊交叉驗證法(5-Fold Cross-Valida

-tion)，把資料樣本分為 5 個子群，輪流將 1

個 Fold 做訓練樣本，剩下來的做測試樣本。 

步驟 5.2.2：構建決策樹 

    將訓練組資料的原始資料放入決策樹，建

構預測模型，決策樹反覆進行分割 5 個組合架

構的訓練及測試，選取重要特徵，在評估 5 個

預測模型與分析，選出準確率最高的特徵。 

表 1 Kano 二維品質要素分類表 

產品需求 

品質不充足 

喜

歡 

理所

當然 

沒

感

覺 

能

忍

受 

不

喜

歡 

品
質
充
足 

喜歡 Q A A A O 

理所當然 R I I I M 

沒感覺 R I I I M 

能忍受 R I I I M 

不喜歡 R R R R Q 

註：魅力品質要素(A)、一維品質要素(O)、必要品質要

素(M)、無差異品質要素(I)、逆向品質要素(R)、無效品

質要素(Q) 

 

 

步驟 5.2.3：特徵選取 

    消費者和業者所預測出 5 個模型的「滿意

度」和「忠誠度」的特徵做一個比較，選出準

確率最佳預測值模型，作為特徵選取之使用。 

步驟六：Kano 分析 

    將樣本分析並統計其結果，根據文獻套討

得知二維品質分類表，可得知受訪者對於此服

務項目的品質要素(如表 1 所示)。再依結果計

算 CSI、DDI 與重要度(如公式(1)~(3))。 

4. 實驗結果與分析 

4.1 要素定義 

依照文獻上所提出的 21 要素，整理於下表 2。 

表 2 社群媒體行銷和服務品質定義表 

編號 要素 定義 支持文獻 

Q1 
粉絲

頁 

加入粉絲頁可以享有

任何優惠，透過粉絲頁

可以獲取其他訊息 

[49] 

Q2 社團 

有共同理念的人聚集

在一起參與討論所成

立的社團，將具體的利

益分享到利基市場 

[49] 

[52] 

Q3 活動 

活動可以是贊助或宣

傳，透過使用者分享出

去 

[49] 

Q4 廣告 

將民宿網站利用廣

告、社群、入口網站傳

播出去，並提供一些特

別的獎品、比賽來吸引

使用者的注意，藉此連

結至民宿網站案讚 

[49] 

[59] 

Q5 市場 
交換訊息的平台或交

易特色產品 
[49] 

Q6 

標誌

和調

查 

使用者追蹤活動頁面

來表示關注和投票 

[46] 
[23] 

Q7 
應用

程式 

透過 APP 得知一些相

關訊息和促銷的活動 
[16] 

Q8 
特色

選擇 

能提供基本資訊，包含

交通、位置、連絡電話

和網站連結等 

[42] 

[8] 

Q9 

美學

視覺

品質 

臉書上的封面、大頭照

和活動照會影響顧客

初步印象 

[46] 

[24] 

Q10 
互動

品質 

在粉絲頁或社團透過

留言來和其他使用者

作溝通 

[47] 

Q11 

資訊

交流 

討論

想法 

發布最新動態讓其他

使用者作討論，也可以

透過最新動態來發表

意見 

[56] 

[41] 



Q12 

心理

和娛

樂 

利用社群平台建立簡

單的 APP 來介紹民宿 
[56] 

Q13 
利他

主義 

民宿賺來的盈餘幫助

救濟團體 

[36] 

[40] 

Q14 

社交

和學

習 

透過社群找到和自己

有相同興趣的夥伴，彼

此交換資訊，也學習當

地特有的文化 

[21] 

Q15 放鬆 
欣賞粉絲團或社團的

圖片是令人放鬆的 

[21] 

[10] 

Q16 

新奇 

”與眾

不同” 

利用照片呈現當地的

美食佳餚、風景、住宿

體驗風格 

[10] 

[35] 

Q17 
回應

性 

對於住宿有任何不適

應或對此地有疑問能

及時出來回復、處理。 

[53] 

Q18 
關懷

性 

民宿是給人家有家庭

的感覺，對於進進出出

的遊客要有印象。 

[53] 

Q19 
有形

性 

民宿整體的設施包含

基本設備、民宿外觀、

風景等。(具體的建築) 

[7] 

[4] 

Q20 
可靠

性 

對於客人寄放東西在

民宿，能給予顧客承諾

照顧東西。 

[6] 

Q21 
反應

性 

顧客對於住宿時，缺少

用具時，能及時處理問

題。 

[6] 

4.2 樣本敘述統計     

    樣本資料回收總共有 100 份，扣除沒有居

住過民宿剩 73 份，為了瞭解消費者和業者對

於民宿的社群媒體行銷作法有無差異性，因此

本研究分為業者和消費者來做比較。 

表 3 受訪者基本資料統計 

項目 選項 比例 項目 選項 比例 

性別 
男 

女 

45% 

55% 

民宿

的訊

息 

關鍵字廣告 

平面媒體 

網友分享 

其他 

18% 
26% 

44% 

12% 

年齡 

未滿 18 歲 

18~30 歲 

31~40 

41 歲以上 

1% 

73% 

14% 

12% 

居住

因素 

價格優惠 

特色 

口碑 

景觀 

其他 

29% 

47% 

11% 

10% 

4% 

月收

入 

2 萬以下 

2~5 萬 

5~10 萬 

10 萬以上 

55% 

36% 

8% 

1% 

在社

群網

站時

間 

3 小時以內 

4~6 小時 

7~9 小時 

10 小時以上 

44% 

44% 

7% 

5% 

居住

地 

北部 

中部 

南部 

東部&離

島 

37% 

27% 

30% 

5% 

    根據 73 份的有效樣本統計資料如表 3，

男性佔 45%，女性佔 55%；樣本主要年齡為

18~30 歲(佔 73%)，月收入 2 萬以下居多(佔

55%)，對於民宿的訊息來自於網友分享(佔

44%)，居住原因以民宿的特色為主(佔 47%)，

瀏覽社群網站時間大約在 4~6 小時(佔 44%)。

另外，本研究區分消費者(62 份)和業者(11 份)

做比較，發現不同的身分，所認同的作法也有

差異(表 4)。 

表 4 消費者和業者的基本資料統計 

顧客 業者 

項目 選項 比例 項目 選項 比例 

性別 
男 

女 
47% 
53% 

性別 
男 

女 
36% 
64% 

年齡 

18 歲↓ 

18~30 
31~40 
41 歲↑ 

2% 
82% 
10% 
6% 

年齡 

18 歲↓ 

18~30 
31~40 
41 歲↑ 

0% 
18% 
36% 
45% 

月收

入 

2 萬以下 

2~5 萬 

5~10 萬 

10 萬以上 

65% 
29% 
5% 
2% 

月收

入 

2 萬以下 

2~5 萬 

5~10 萬 

10 萬以上 

0% 
73% 
27% 
0% 

居住

地 

北部 

中部 

南部 

東部&離島 

40% 
27% 
31% 
2% 

居住

地 

北部 

中部 

南部 

東部&離島 

18% 
27% 
27% 
27% 

民宿

的訊

息 

關鍵字廣告 

平面媒體 

網友分享 

其他 

18% 
26% 
42% 
15% 

民宿

的訊

息 

關鍵字廣告 

平面媒體 

網友分享 

其他 

18% 
27% 
55% 
0% 

居住

因素 

價格優惠 

特色 

口碑 

景觀 

其他 

31% 
42% 

11% 
11% 
5% 

居住

因素 

價格優惠 

特色 

口碑 

景觀 

其他 

18% 
27% 

55% 
0% 

18% 

在社

群網

站時

間 

3 小時↓ 

4~6 小時 

7~9 小時 

10小時以上 

37% 
48% 

8% 
6% 

在社

群網

站時

間 

3 小時↓ 

4~6 小時 

7~9 小時 

10 小時以上 

82% 
18% 

0% 
0% 

4.3 特徵選取 

4.3.1 資訊增益(IG) 

    由於顧客和業者對於社群媒體和民宿服

務品質的認知有所不同，本研究將 21 個構面

分為顧客和業者來做比較，為了有效評估社群

媒體行銷的重要度，實驗分為忠誠度和滿意

度，區分哪些是顧客和業者認為重要的因素。 

    從表 5 列出顧客與業者，分別對於社群媒

體行銷重要度對於提升滿意度之看法，我們將

大於所有要素平均值的因素視為重要而留

下。從表 5 可看出，顧客認為(Q6)標誌和調查

在社群行銷裏面來看是最重要的，但是業者反



而認為(Q3)活動才是主要目的。另外，發現

(Q10)互動品質、(Q11)資訊交流和(Q15)放鬆對

於顧客來講是重要的；反之業者則覺得(Q8)

特色的選擇、(Q5)市場、(Q9)美學和視覺品

質、(Q14)社交和學習和(Q1)粉絲頁是重要的。 

表 5 社群媒體行銷滿意度 

顧客 業者 

Rank Factors IG Rank Factors IG 

1 Q6 0.738921 1 Q3 0.124511 

2 Q3 0.737171 2 Q8 0.124511 

3 Q10 0.725966 3 Q13 0.124511 

4 Q11 0.719943 4 Q6 0.118709 

5 Q13 0.719943 5 Q4 0.073104 

6 Q4 0.716262 6 Q5 0.073104 

7 Q15 0.715167 7 Q9 0.073104 

8 Q16 0.708195 8 Q14 0.073104 

9 Q1 0.70552 9 Q1 0.066654 

10 Q8 0.70552 10 Q10 0.034852 

11 Q14 0.70552 11 Q11 0.034852 

12 Q2 0.704688 12 Q15 0.034852 

13 Q9 0.704148 13 Q12 0.030305 

14 Q7 0.703793 14 Q2 0.029049 

15 Q12 0.703225 15 Q7 0.007947 

16 Q5 0.702546 16 Q16 0 

表 6 服務品質滿意度 

顧客 業者 

Rank Factors IG Rank Factors IG 

1 Q20 0.711363 1 Q18 0.009669 

2 Q21 0.709046 2 Q19 0.009669 

3 Q19 0.70609 3 Q20 0.009669 

4 Q17 0.702931 4 Q21 0.009669 

5 Q18 0.702931 5 Q17 0.007299 

    接著從表 6 來看，在民宿的實務上，顧客

和業者所認為服務品質重要度也不相同。顧客

對於提升滿意度的服務品質以 可靠性(Q20)與 

反應性(Q21)可靠性為重要，但業者認為服務

品質以關懷性(Q18)與有形性(Q19)為重要。 

表 7 則列出顧客與業者對提升忠誠度的重

要社群媒體技巧之看法。實驗發現，顧客認為

影響下次光顧社群網站的因素以(Q3)活動為

重要，而業者認為以(Q6)指標和調查為重要。

此外，顧客認為(Q2)社團、(Q4)廣告和(Q7)應

用程式才是吸引顧客再度光臨的因素，而業者

認為吸引顧客是(Q13)利他主義、(Q5)市場、

和(Q14)社交和學習才是主要目的。 

表 7 社群媒體行銷忠誠度 

顧客 業者 

Rank Factors IG Rank Factors IG 

1 Q3 0.311143 1 Q6 0.164136 

2 Q2 0.304691 2 Q8 0.150196 

3 Q4 0.304443 3 Q13 0.150196 

4 Q1 0.303308 4 Q5 0.147295 

5 Q6 0.303116 5 Q3 0.109635 

6 Q8 0.300868 6 Q14 0.109635 

7 Q7 0.300854 7 Q9 0.069748 

8 Q16 0.299953 8 Q1 0.062963 

9 Q12 0.299196 9 Q10 0.062963 

10 Q9 0.297744 10 Q11 0.062963 

11 Q15 0.297744 11 Q15 0.062963 

12 Q13 0.297702 12 Q2 0.056944 

13 Q11 0.297695 13 Q4 0.036067 

14 Q14 0.297695 14 Q16 0.032375 

15 Q10 0.297665 15 Q7 0.032182 

16 Q5 0.297533 16 Q12 0.02982 

表 8 服務品質忠誠度 

顧客 業者 

Rank Factors IG Rank Factors IG 

1 Q21 0.304822 1 Q17 0.049022 

2 Q17 0.303308 2 Q19 0.038416 

3 Q20 0.299196 3 Q20 0.038416 

4 Q19 0.298009 4 Q21 0.038416 

5 Q18 0.297539 5 Q18 0.029999 

    表 8 列出吸引顧客再度光臨民宿的重要

因素。從表中可見，顧客對於民宿的(Q21)反

應性為主要因素，而業者認為顧客需要(Q17)

回應性才是主要因素。 



4.3.2 決策樹(DT) 

    本研究執行 5 疊交叉驗證法，因此會建構

五棵決策樹，分類結果如表 9。我們挑選分類

績效最高的決策樹當做後續挑選重要因素之

依據，結果如表 10 所示。 

表 9 各實驗決策樹分類準確率 

 Fold #1 Fold #2 Fold #3 Fold #4 Fold #5 

滿
意
度 

顧客 78.6% 64.3% 64.3% 64.3% 85.7% 

業者 50% 50% 100% 87.5% 100% 

忠
誠
度 

顧客 64.3% 64.3% 57.1% 85.7% 71.4% 

業者 75% 75% 100% 75% 100% 

表 10 滿意度準確選取之特徵 

 選取特徵 

滿
意
度 

顧
客 

Fold#5：6 指標和調查  (100%)、11 資訊交流

(100%)、13 利他主義(100%)、14 社交和學習

(89%)、1 粉絲頁(29%)、21 反應性(11%) 

業

者 

Fold #3：3 活動(100%)、8 特色的選擇(100%) 

Fold #5：3 活動(100%)、8 特色的選擇(100%) 

忠
誠
度 

顧
客 

Fold#4：13 利他主義(100%)、17 有形性(100%)、

2 社團(70%)、16 與眾不同(64%)、11 資訊交流
(30%) 

業

者 

Fold #3：3 活動(100%)、15 放鬆(100%) 

Fold #5：3 活動(100%)、15 放鬆(100%) 

從表 10 可看，顧客對於滿意度而言，認

為最重要的社群媒體行銷和服務品質有指標

和調查(Q6)、資訊交流(Q11)、利他主義(Q13)、

社交和學習 (Q14)、粉絲頁 (Q1)以及反應性

(Q21)；業者則認為活動(Q3)和特色的選擇(Q8)

為最重要；對於提升顧客忠誠度的媒體行銷重

要度。顧客認為利他主義 (Q13)、有形性

(Q17)、社團(Q2)、與眾不同(Q16)和資訊交流

(Q11)；業者卻認為是活動(Q3)和放鬆(Q15)才

會前來。 

4.4 小結 

我們總結 IG 與 DT 兩種方法，針對提升

滿意度部分，匯總結果如表 11。由此表，我

們可看出消費者認為標誌和調查(Q6)、資訊交

流(Q11)、利他主義(Q13)、反應性(Q21)是重

要的媒體行銷手法。但民宿業者顯然認知與消

費者有明顯差異，他們認為活動(Q3)與特色選

擇(Q8)才是重點。 

 

表 11 社群媒體行銷要素重要度匯總(滿意度) 

排

序 

顧客 
排序 

業者 

IG DT 重要 IG DT 重要 

Q6 X X V Q3 X X V 

Q11 X X V Q8 X X V 

Q13 X X V Q1 X   

Q21 X X V Q4 X   

Q1  X  Q5 X   

Q3 X   Q6 X   

Q4 X   Q9 X   

Q10 X   Q13 X   
Q14  X  Q14 X   
Q15 X   Q18 X   

Q20 X   Q19 X   

    Q20 X   

    Q21 X   

表 12 社群媒體行銷要素重要度匯總(忠誠度) 

排序 
顧客 

排序 業者 

IG DT 重要 IG DT 重要 

Q2 X X V Q3 X X V 

Q17 X X V Q6 X   

Q1 X   Q8 X   

Q3 X   Q13 X   

Q4 X   Q14 X   

Q6 X   Q15  X  

Q7 X   Q17 X   
Q8 X       
Q11  X      

Q13  X      

Q16  X      

Q21 X       

對建立忠誠度來說(如表 12)，民宿業者還

是覺得活動(Q3)是最重要的。但是，消費者認

為社團(Q2)與回應性(Q17)最重要，反映的兩

點都是需要長時間與社群互動，且要有即時回

應，但是業者思考方向顯然不同，這點可以由

表 4 中，民宿業者花在社群網站的時間太少看

出，因為不花時間在社群網站中，因而不了解

顧客看法。 

5.討論與結論 

    此節針對於民宿業者運用社群媒體行

銷、關鍵字廣告、應用程式(APP)廣告行銷三

個不同網路行銷的做法，其 Kano 分析的結果

如下表 13。由此表中，我們可以看出，所有

受訪者皆認為 APP 廣告行銷最重要，其次是

社群媒體行銷，最後是關鍵字廣告。這點可以

看出三種網路行銷方式的流行趨勢。此外，這

三種行銷方式，關鍵字廣告、應用程式(APP)



廣告行銷皆需要付費，唯有社群媒體行銷可以

選擇不需付費。 

表 13 Kano 分析結果 

Rank Factor 
要素分

類 
CSI DDI 

重要度
(wi) 

1 
APP

行銷 

I(52%), 

A(38%) 
0.449275 0.059701 0.002765 

2 
社群

行銷 

I(67%), 

A(29%) 
0.305556 0.02778 0.001279 

3 

關鍵

字廣

告 

I(64%), 

A(22%) 
0.268657 0.059701 0.000989 

    本研究針對民宿業者使用社群媒體行銷

及服務品質，定義了 21 個要素，並利用特徵

選取(DT 與 IG)篩選要素的重要性。對於顧客

滿意度而言，標誌和調查 (Q6)、資訊交流

(Q11)、利他主義(Q13)、反應性(Q21)是重要

的媒體行銷手法。而對於建立忠誠度而言，消

費者認為社團(Q2)與回應性(Q17)最重要，這

兩點都需要長時間經營社群。這些結論，可供

民宿業者在有限的資源下做出改善。 
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