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壹、前言 

 

一、研究動機 

 

    近年國外很流行 Glamping 豪華露營，非常適合嚮往野外自然生活，但又不想自己打理

一切的懶人，有已搭蓋好的美麗帳篷、舒適的床、冷暖氣、乾淨的衛浴空間，還有專人打

理美味食物，走出帳篷，能盡情奔跑，抬頭就能看見天上星斗。 

 

    記得小時候爸媽經常帶我們去露營，都需要準備很多裝備，從紮營到食物都必須自己

動手，當時覺得露營真是一個辛苦的活動，但「勤美學」標榜豪華露營，以親民美學的創

意思維推出一系列結合在地苗栗傳統工藝、提供客家飲食製作等課程，傳達自然永續、職

人精神的核心精神，並且創造露營者更多的露營樂趣。本組成員十分嚮往「勤美學」的露

營活動，所以想探討「勤美學」的經營策略並提供業者作為經營的參考。 

 

二、研究目的 

 

（一）了解「勤美學(CMP  Village)」之起源 

（二）探討「勤美學(CMP  Village)」之經營理念 

（三）分析「勤美學(CMP  Village)」之特色 

（四）探討「勤美學(CMP  Village)」之 STP 和 SWOT 分析 

（五）提供業者「勤美學(CMP  Village)」之經營參考 

 

三、研究方法 

 

(一) 文獻研究法：參考新聞報導、報章雜誌、臉書專頁、官方網站收集相關資料。 

(二) 問卷調查法：用 Goolge 問卷調查顧客滿意度及體驗過後的意見。 

 

四、研究流程圖 

 

 

 

 

 

 

貳、正文 

 

一、文獻探討 

 

圖一、研究流程圖（本組自行繪製） 

 

擬定主題
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（一）豪華露營的定義 

 

    Glamping 一字，意為豪華露營，兩大發源地為澳洲及非洲，將以往較日常生活

不便的原野體驗昇華至如同度假一般的享受（La Vie，2017） 

 

（二）4P 策略 

 

    ｢企業為了滿足目標市場消費者的需求，並達到預期的市場定位與行銷目標，必

須擬定相關的行銷做法，稱之為行銷策略」（旗立財經研究室，2018） 

 

二、勤美學的發展 

 

  （一）起源 

 

  勤美學是因「香格里拉樂園」而誕生，2013 年收購了香格里拉樂園，在苗栗的

老樂園，那裡是客家人的故鄉，也是何明憲媽媽的故鄉，這個老樂園是以前電視節目

《百戰百勝》錄影的場地，創立二十九個年頭的超級老樂園，曾經風光一時，勤美集

團買下時已經十多年沒賺錢。香格里拉樂園在 2012 年由勤美集團進駐後導入「勤美

術館」親民美學的創意思維，也利用在地職人的精神例如：使用藺草編織的小物，課

程內容包括做粿、做麻糬、早餐有客家鹹粥等。為了把這些傳統產業留下來 2017 年

1 月推出「勤美學－山那村」計畫改造傳統自然的空間。 

  

  （二） 創立背景 

 

    2017 年起推出 1001 夜的「勤美學–山那村」計畫，邀請國際藝術家王文志老

師、陳建智老師等團隊駐村創作，「勤美學」是一個在地美學實驗計畫。由香格里

拉樂園的老員工們和幾位熱血年輕人共組的團隊，藉由在地職人與民眾的參與，互

相學習交流，以三年的時間，一步步摸索出與土地共好的生活模式，建構擁抱自然

的新休閒型態。傳達自然永續、職人精神、生活哲學的企業核心精神，以台灣老式

的香格里拉樂園為基地，融入在地的客家精神，透過旅遊與生活體驗，一步步打造

在地生活美學的實驗平台。（勤美學官網，2018） 

 

  （三）經營理念 

 

勤美集團的基本服務信念「勤儉誠信」與「永續經營」的企業理想。勤美創

辦人何明憲先生「回歸本心」，為集團打造全新願景，開始佈局不動產開發、飯

店休閒、商場事業等領域。勤美學是結合在地傳統工藝、自然生態、客家飲食，

重現土地的美好，勤美學三大精神是「職人精神」、「自然永續」、「生活哲學」，

圖一、巨人餐桌圖（Shopping Design，
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環環相扣，也呼應勤美是由鑄造業出身。山那村

的計畫持續 3 年，像『一千零一夜』故事的寓

意。  

 

  （四）發展現況 

 

  勤美學打造國內首見的新型態旅遊，獲得好評且一位難求，也會針對每個節日

會推出各種「主題企劃」，2018 年六月園區更進一步結合樹屋、童趣、飲食、職

人等領域推出新主題「好夢里」，提供大眾 2 天 1 夜的體驗。利用再生的藝術思

維結合大自然，透過新的方式呈現，如衛浴設備都是使用回收或廢棄的材料打造

成金屬結構的家具，還有洗手台是使用路燈罩、置物籃則用電扇網等。 

 

 「好夢里」由 3 座樹屋、6 頂帳篷與 1 個巨人餐桌組成，3 座樹屋分別代表「獵                              

人碉堡」、「天空書房」、「聲之屋」，打造成孩子的野地遊戲、閱讀和聆賞音樂的基

地；樹屋以種子飽滿圓滾的形象為設計概念，頂部微尖的特殊造型，代表者種子發

芽的開始；以及由全體老員工手編的情天幕，而情天幕則是由藺草編織而成，也是

凝聚員工向心力的象徵。 

 

三、勤美學行銷策略分析 

 

    ｢企業為了滿足目標市場消費者的需求，並達到預期的市場定位與行銷目標，必須

擬定相關的行銷做法，稱之為行銷策略」（旗立財經研究室，2018） 

以下是本組對勤美學的 4P 分析： 

 

  （一）產品策略（Prudoct） 

 

1、產品策略 

 

    勤美學露營區分為好夢裡、山那村、森大三種不同的設計概念，不同的區域

所搭配帳篷也有所不同，如下文： 

 

（1） 好夢里  

    

    自 2016 年起勤美學新推出好夢里住宿體驗，將劇場融入住宿之中，以一泊

三食住宿行程，在客人入住之前，跟著好夢劇場的情節引導，可以深層的探索自

我和了解彼此的夥伴，進入到帳篷區後可以看到聲之屋、天空書房、獵人碉堡及

巨人餐桌等等藝術作品圍繞在星空小王子、森林轉圈圈、山城草農的夢幻帳篷旁

邊，他們餐點的主題是有：雷神索爾的斧頭、海神波賽頓在海底皇宮的醉酒守衛

圖一、巨人餐桌圖（Shopping Design，2016） 
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等別具意義的料理，活動則有鑽上獵人碉堡，油桐子彈，鎖定對方獵物。從這些

課程中可以體驗叢林的簡單的生活。 

 

    （2）山那村 

 

    進入山那村入眼就能看到原民彩繪與台灣黑熊塑像的園區入口，還有百米長

的竹編編織而成的晴天幕隧道，走過隧道之後可以看到 15 頂純白的帳篷，再來

是他們的森林浴所是由廢棄的路燈罩改裝成洗手台水盆，浴所內的每張桌椅都是

獨一無二的設計，而餐點是在地的客家美食為基礎融入健康蔬食的概念，推廣苗

栗十八鄉鎮的農產特色與在的烹飪技術，體驗的課程有藍染、竹編、木雕、舞

蹈、豆腐乳、福菜、竹編、窯烤 pizza 等，透過手作體驗與員工近距離的互動，

參與食材準備到實品成果，深刻感受員工的堅持。 

 

    （3）森大 

 

森大以大自然森林為主題，讓消費者體驗採集的樂趣，善於利用枯枝落葉完

成空間作品，此外還有體驗課程，可以跟著老師製作屬於自己喜歡的森林香

氛。  

 

2、價格策略（Price） 

 

       勤美學是以提供不同區域及課程差異訂定價格，如表一： 

 

 

     產品 

身分 

好夢里 山那村 森大 

平日 假日 平日 假日 方案 平日 假日 

成人 4500 5500 4000 7000 二人成人 9000 10000 

兒童 3500 4500 3000 5500 三人成人 8000 9000 

幼童 2000 2600 2000 5500 四人成人 7000 8000 

 

3、通路策略（Place） 

 

  相關資訊、課程簡介方案皆可在官方網站得知，一律採線上預訂。 

 

4、推廣策略（Promotion） 

 

以行銷策略的口碑行銷方式，如：部落客、PTT 上的討論內容、美食部落客的介

表一、價格策略表 

（取自勤美學網站後經本組自行繪製）

會） 
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紹、雜誌推薦以及媒體報導，團體預訂即可享有折扣方案。 

 

四、經營策略分析 

 

（一）勤美學 SWOT 分析 

 

    SWOT 分析是對企業內部及外部各方面條件進行評估，進一步分析企業的優勢、

劣勢、機會與威脅，以下是本組對勤美學的 SWOT 分析，如表二： 

 

 

優勢 Strength 劣勢 Weakness 

1.帳篷精美舒適 

2.課程內容豐富，依不同的季節或特定節

日推出新課程 

3.露營設備齊全 

4.利用回收材料打造出森林浴所 

5.擁有自己的田園，推出 DIY 課程及自助

餐 

1.宣傳管道較少 

2.地理位置偏僻 

3.食物選擇不多 

4.園區內的遊樂設備不足 

5.戶外蚊蟲較多 

6.課程預約較難 

機會 Opportunity 威脅 Threat 

1.現在的人越來越喜愛接觸大自然 

2.露營人口增加 

3.露營商機龐大 

1.很多露營區越來越新穎 

2.對一般家庭而言價格過於昂貴 

3.外部競爭越來越激烈 

4.天氣變化多端 

 

五、問卷調查與分析 

 

    本組發放 google 問卷以各群消費者為對象，在 2018 年 1 月 22 日發放問卷共 125

份，於 2018 年 2 月 15 日收回問卷共 117 份，無效問卷共 8 份，回收率 94%。 

 

（一）問卷者的基本資料

 

問卷者的基本資料 

 

     調查結果顯示，填卷者以女性居多，年齡多以 41 歲-50 歲之間為主，教育程

度以專科或大學居多，職業以工商業居多，居住地區以中部居多，每月收入以

30001 元-45000 元之間居多，如表三： 

 

表二、SWOT 分析表 

 

（此表為本組自行製作） 



走入”勤美”，親近美”學”－勤美學之經營策略 

 
  
 
 

7 
 

性別 男 26% 職業 學生 34% 

女 74% 工商業 38% 

年齡 20 歲以下  30% 服務業 14% 

20-30 歲   13% 軍工業 11% 

31-40 歲  17% 其他 3% 

41-50 歲  32% 居住地區 北部 14% 

51-60 歲  7% 中部 73% 

60 歲以上 1% 南部 9% 

教育程度 國中以下 1% 東部 2% 

高中職 45% 離島 2% 

專科或大學 46% 每月收入 23100 元以下  3% 

碩士 5% 23101-30000 元 23% 

博士 3% 30001-45000 元 37% 

說明：本組已比率最高者用橘色網底

表示 

45001-60000 元 15% 

60001-80000 元 14% 

80000 元以上 8% 

 

 

（二）消費者忠誠度分析 

 

    由下列表四分析可得知消費者的忠誠度，大多消費者只想來一次，因為消費者都抱持

著嘗鮮的心態來體驗，且有 94%的消費者都願意推薦親朋好友前來，表示勤美學是個值得

前來的地方，如表四： 

 

 

 

圖二、消費者到勤美學遊玩次數 

 

圖三、消費者是否會推薦親友前來 

由圖可知 81%消費者來勤美學的次數多為一

次，因此多數消費者想再次來到勤美學頻率

少。 

由圖可知 94%消費者都願意推薦親友前來，

但還是有少部分的消費者較不願意推薦。 

81%

13%
6%

一次

兩次

三次以上 94%

6%

是

否

表三、填問卷者基本資料 

（此表為本組依問卷統計結果自行製作） 

 

表四、消費者忠誠度分析 

（此表為本組依問卷統計結果自行製作） 
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（三）消費者行為分析 

 

    為了瞭解消費者對於勤美學露營的主題喜好和管道的消息以及消費的金額進行下列

分析，如表五： 

 

 

圖四、消費者最喜歡勤美學的主題 
 

 

圖五、消費者來勤美學遊玩的目的 

由圖可知 38%的消費者都喜歡去勤美學的山那

村，森大佔的比率僅次於山那村，因此森大和 

山那村的主題都受到消費者的喜愛。 

由圖可知多數消費者來勤美學多為朋友出遊

跟家族出遊，其次是公司出遊。 

 

圖六、消費者如何得知勤美學的所在地 

 

圖七、消費者此來次勤美學的消費金額 

由圖可知 50%的消費者來勤美學多為透過朋友介

紹，其次是由報章雜誌的管道得知。 

由圖可知 43%消費者來勤美學的消費金額多

為 2000 元-3000 元，因此多數的消費者都比

較不會花 4000 元以上的金額。 

 

（四）消費者滿意度 

 

    在滿意度調查分析裡消費者對於勤美學的服務、課程設計、設備的舒適度等滿意

度，消費者對勤美學｢員工服務品質」、｢推出的新年活動」的滿意度占 62%，為全部滿

意度中比率最高，從平均值可看出消費者對於｢勤美學交通」方面還有待改善，以下針

對造訪過勤美學消費者的滿意度調查分析： 

 

 

37%

25%

38%
森大

好夢里

山那村

50%
42%

3%5%
朋友出遊

家族出遊

跟團旅遊

公司出遊

39%

50%

11%

網路推薦

朋友介紹

報章雜誌

43%

34%

20%

3% 2000元-3000

元

3001元-4000

元

4001元-5000

元

表五、消費者行為分析 

（此表為本組依問卷統計結果自行製作） 
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項目 非常 

滿意 

滿意 普通 不滿意 非常不

滿意 

平均值 

帳棚裡的設備舒適度感到 58% 37% 5% 0% 0% 4.53 

勤美學供餐有結合在地客家文化 58% 35% 7% 0% 0% 4.51 

勤美學課程設計融入「在地職人精

神」 
57% 31% 12% 

0% 0% 4.45 

勤美學的員工服務品質 62% 31% 7% 0% 0% 4.55 

勤美學整體整潔 54% 36% 9% 1% 0% 4.43 

勤美學使用回收再利用的概念 52% 36% 10% 2% 0% 4.38 

勤美學的情天幕藝術設計 54% 37% 9% 0% 0% 4.45 

對近期推出的新年活動 62% 27% 11% 0% 0% 4.51 

有官方網站可查詢 54% 34% 12% 0% 0% 4.42 

勤美學的交通方便程度 21% 21% 50% 8% 0% 3.55 

 

 

参、結論與建議 

 

一、結論 

 

    綜合上列的消費者行為、忠誠度及滿意度分析後，將所調查彙整如下，並提供意見

予「勤美學」參考： 

 

（一）消費者行為分析 

 

    由表五可得知勤美學所推出的主題大部分都深受消費者的喜愛，消費者出遊的方

式多為朋友出遊，且得知的方法多為朋友介紹，消費的金額多為 2000–3000 元上

下，由於課程的內容多樣有趣，使得消費者願意推薦親朋好友前來遊玩。 

 

（二）消費者忠誠度分析 

     

    由表四得知消費者來勤美學的次數多為一次，經過我們的問卷調查結果得知勤美

學的消費金額對於一般家庭來說太過於昂貴，所以消費者大多以嘗鮮的目地前來體

驗。 

 

（三）消費者滿意度 

（此表為本組依問卷統計結果自行製作） 

 

表六、消費者滿意度分析 



走入”勤美”，親近美”學”－勤美學之經營策略 
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    由表六得知消費者對於勤美學的員工服務態度以及近期推出的新年課程大部分的

消費者感到非常滿意，還有半數以上的消費者對於結合客家文化飲食十分滿意，但少

數的消費者認為勤美學的交通便利性還有待改進。 

 

二、建議 

 

（一）積極投入推廣策略 

 

    由行銷策略分析可知勤美學的消息管道多為朋友介紹，因此建議勤美學可以透過社

群網站和多元媒體宣傳及行銷，或與電視節目合作推廣勤美學。 

 

（二）增加交通管道 

 

    由於勤美學地理位置位於山上，交通較不便利，因此我們建議可以在山下設立接駁

站，接駁消費者上山，利於消費者上山。 
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