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上課書目

• 指定用書
– 書名：行銷學理論與實務

– 作者：David Stokes著，顧萱萱、郭建志譯

– 出版社：學富 (ISBN: 986-7840-31-3)
• 參考用書(一)

– 書名：行銷學：探索原理與體驗實務

– 作者：曾光華

– 出版社：前程(ISBN: 986-7239-19-9) 
• 參考用書(二)

– 書名：行銷管理實務個案分析

– 作者：戴國良

– 出版社：五南 (ISBN: 978-957-11-4262-3)
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教學目標

• 本課程主要在教導學生，基本行銷觀念
與行銷管理程序，分析行銷環境，發展
行銷策略和行銷組合，最後探討國際行
銷與企業之社會責任與道德。此外，亦
將透過企業個案之分析與探討使學生了
解行銷理論於實務上之應用。
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授課內容

• 介紹行銷基本概念、行銷規劃、行銷環
境、消費者行為與市場、產品策略、價
格策略、通路策略、促銷策略、國際行
銷、行銷道德與個案分析。
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課程進度

1. (09/10-09/14) 課程介紹與行銷基本概念
2. (09/15-09/21) 行銷規劃
3. (09/22-09/28) 行銷環境
4. (09/29-10/05) 消費者、競爭者與消費者市場
5. (10/06-10/12) 國慶日假期
6. (10/13-10/19) 消費者行為
7. (10/20-10/26) 行銷研究
8. (10/27-11/02) 行銷策略
9. (11/03-11/09) 期中考
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10. (11/10-11/16) 產品：特性與策略

11. (11/17-11/23) 價格：影響因素、策略與定價方法

12. (11/24-11/30) 行銷、溝通與銷售

13. (12/01-12/07) 廣告、銷售促進與公共關係

14. (12/08-12/14) 行銷通路

15. (12/15-12/21) 國際行銷與行銷道德

16. (12/22-12/28) 行銷個案分析與探討

17. (12/29-01/04) 元旦連續假期

18. (01/05-01/11) 期末考
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課程評分方法及計分比

• 期中考-30%
• 期末考-30%
• 書面報告-30%
• 課堂參與討論-10%
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第1章 行銷的意義
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行銷概念(一)

• 就管理哲學而言，行銷強調企業對顧客
需求的關注。

• 就企業與組織功能而言，行銷涉及所有
影響顧客的活動，諸如定價、廣告、銷
售與市場研究等。

• 行銷可用來表徵企業的策略(Strategy)與
戰術(Tactics)。
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行銷概念(二)

• 以行銷來表徵策略，可提供企業整體的
運作方向。

• 以行銷來表徵戰術，可實際用在企業的
日常生活中。
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行銷的定義(一)

• 用來辨識、預期及滿足顧客要求的管理
過程。(英國行銷學會)

• 將生產者的物品與服務帶給消費者或使
用者的商業活動。(美國行銷學會1960年)
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行銷的定義(二)

• 行銷是規劃與執行有關概念、物品與服
務的形成、定價、推廣或分配的程序，
其目的在於創造能滿足個人與企業與組
織目標的交換。 (美國行銷學會1985年)
– 行銷強調交換雙方的利益

– 行銷講求一套方法

– 行銷的產品有多種種類
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行銷的定義(三)

• 行銷是創造、溝通與傳送價值給顧客，
以及經營顧客關係以便讓企業與組織與
其利益關係人受益的一種企業與組織功
能與程序。

– 價值與顧客關係是行銷活動的焦點

– 必須為企業與組織與利益關係人帶來好處

– 是不可或缺的企業與組織功能與程序
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行銷的效用

• 形式效用(form utility)
– 企業把原料或零件組合在一起，而創造了某種形式供人使用。

• 地點效用(place utility)
– 行銷活動將產品運送到恰當的地點讓消費者方便購買或使用。

• 時間效用(time utility)
– 行銷活動讓消費者在恰當的時間取得產品。

• 資訊效用(information utility)
– 經由產品包裝上的說明、廣告以及人員銷售等，行銷活動將產品

資訊傳達給消費者。

• 擁有權效用(possession utility)
– 當消費者接受某樣產品的價格以及付款條件，在購買後，他們就

有了該產品的擁有權，可以合法的占有及使用該產品。
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顧客導向

長期的顧客
關係

相互利益
交換

企業整合

行銷的四個原則
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行銷原則一：顧客導向

實踐顧客
的需求

找出顧客的
需求與期望

監控公司的
運作朝向
顧客滿意

改善顧客滿意
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圖 1-1
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行銷原則二：長期的顧客關係

• 吸引新顧客上門的成本，遠比留住舊顧客來的高。

• 滿意的顧客常會向親友推薦產品，並帶來新顧客。

• 在產品再購的考量上，滿意的顧客較不可能產生轉
移行為。

• 當顧客購買過某公司的產品，極可能再購買此公司
其他的產品。
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行銷原則三：企業整合

• 企業中的每個人都應切實地了解行銷的概念。

• 行銷部門單獨努力亦無法造就顧客滿意。

• 直接與顧客互動的成員會大大影響顧客滿度。
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圖 1-2
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行銷原則四：相互地利益交換

導致實踐顧客需求滿足
能力上的限制為：

外在限制
•使得企業服務顧客的能
力受到牽制。

內在限制
•影響企業滿足顧客偏好
的能力。

交換，意指為：

•企業收到顧客的貨款，
並將部分利潤投資於
未來顧客需求上。

•顧客獲得商品或服務，
用來滿足其慾望與需求。
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其他行銷概念

產品概念或
產品取向

服務概念或
服務取向

1

2

3

生產概念或
生產取向

：強調企業生產產品的效率

：強調產品的品質或技術水準

：強調個別服務與專業知識的提供

銷售概念或
銷售取向4 ：強調行銷的技術或銷售的技巧
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生產取向

• 生產概念意指提升生產速度以產生更多的產品。
• 目前產品是高價位奢侈品，僅少數人有能力消
費。

• 如果可大量生產，可降低產品成本。
• 因生產成本降低，故可大幅調降產品價格，令大
部分的人皆有能力購買。

• 若要生產便宜的產品，則不能中斷生產過程，即
企業僅能生產單一標準化產品。

• 因只生產單一標準化產品，導致顧客對產品的選
擇性低。
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產品取向

• 顧客總是追求高效用與高品質的優質產品。
• 科技的發展將有助於產品的改良。
• 在顧客要求優質產品的前提下，產品改良為企
業帶來競爭優勢。

• 故企業將會集中所有資源在優質產品的生產。
• 未達成產品改善目標，可能會犧牲產品的價格
或穩定性等行銷組合要素。

• 對於新產品或新功能屬性的發展，有時是難以
成功的，因為可能會有技術上的限制問題。

• 假若製造商只專注於現有產品的改善，將可能
忽略掉其他替代商品的開發。
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服務取向

• 企業與組織都是這個領域的專家，擁有多年豐
富的經驗。因此，為顧客提供最高品質的服務
是企業與組織的責任。

• 在提供顧客服務時，由於顧客無法確實理解服
務的內涵，導致企業與組織必須自行界定服務
的品質及類型。

• 顧客有時會批評企業與組織專業不足，但企業
與組織總是盡可能地提供高品質的服務，而且
只有企業與組織知曉最佳的處理方式。

• 顧客相信企業與組織會為其提供最高品質的服
務，因而會停止抱怨。
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銷售取向

• 企業與組織提供的產品確實能符合顧客的需求，
只是顧客尚未了解而已。

• 對於產品的消費，顧客通常具有天生的抗拒性。

• 企業與組織的任務在教育消費者，使其知曉產品
的優點，用以克服其天生的抗拒性。

• 先進的銷售與推廣技術，可使顧客做出對自己最
有利的決策，因此這些技術是具有當性的。
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行銷取向

• 行銷取向先考慮消費者的需求，然後提供符合
其利益的產品以創造消費者滿足感，並使企業
獲利。

• 行銷的目的是深入了解消費者，提供完全符合
消費者需求與利益的產品，然後由優良的產品
去吸引消費者，而不需要多費口舌推銷。

• 銷售是以賣方的需求為主，行銷卻是以買方的
需求為中心。
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圖 1-4
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為何需要行銷策略與專業經理人

• 由於規模的變大，顧客與企業或其他企業
與組織的關係也越來越疏遠。

• 現代企業的複雜性大增，使得其注意力不
全然放在顧客身上。

• 系統與政策可造成僵化的企業與組織，導
致無法對顧客的需求變動做反應。

• 現在的產品或服務可能超過顧客的需求。
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行銷的爭論

•在新興的經濟領域中，傳統的行銷概念

是否仍具有效能？

•執行行銷活動時，是否會對社會效能產

生潛在的傷害，特別是在教育、醫療

等領域上
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行銷的社會效能

行銷產生的問題如下：
•因鼓勵消費而傷及環保
•激發個人的慾望及貪婪、抑制服務他人的動機
•對消費者洗腦，使其購買一些不需要的產品或服務
•販賣仿冒品或不良品
•因廣告或促銷費用的支出，大幅提昇產品或服務的價格
•因鼓勵競爭而傷及公益

行銷具有下列優點：
•提昇對購買貨品的可選擇性
•經由規模經濟與市場競爭，可以促進效率與價格的降低
•有效地獲得供應商的產品或服務資訊
•藉由服務顧客的概念，發展出服務他人的意向
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社會行銷

傳統的行銷概念範疇延展至以下三個面向

顧客的短期
慾望

與長期需求

組織的長期
與短期需求

社會的利益
與福祉
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社會行銷取向

• 強調在滿足顧客與賺取利潤的同時，企
業應該維護整體社會與自然環境的長遠
利益。

• 講求企業利潤、顧客需求及社會利益三
方面的平衡。

• 綠色行銷在1990年代開始成了重要的企
業理念與研究課題。
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市場理念在台灣的發展

生產導向(1950年代)

銷售導向(1960年代)

行銷導向(1970年代)

社會行銷(1980年代)

•大多數消費者在生活上的基本需求還未滿足，物質上相當匱
乏。企業可大量生產價格便宜且品質過得去的產品。

•國民財富增加，消費者有餘力購買非民生必需品，
企業開始利用廣告、推銷等強力手法推銷產品。

•經濟快速成長消費者購買力大增，企業開
始針對市場需求進行調查。

•消費者文教基金會成立、政治解
嚴、媒體開放及環保意識抬頭。


