99上   行銷學原理
第一篇鳥瞰行銷
第1章  行銷的意義與內涵
本章主要在於替學員建立行銷學的基礎，重點有：
1.行銷的意義

2.市場理念的演進

3.顧客知覺價值與顧客關係
1-1 行銷的意義

【行銷習作】1.為什麼交換被認為是行銷的起源與核心觀念？
1.1.1行銷的起源：交換p17

交換的形成需要的條件p18

1.涉及至少2個單位：這個單位可以是個人群體（家庭或同事）或組織（店家、學校或社團、政黨）

2.交換雙方需要某些需求與目標

3.雙方都擁有某種被對方認為有價值的東西

4.雙方都具有交換的意願、能力和資格
1.1.2行銷的定義：交換p19

2004 美國行銷學會（American Marketing Association），AMA：將行銷定義為

「創造、溝通與傳遞價值給顧客，及經營顧客關係以便讓組織與其利益關係人受益的一種組織功能與程序」
1.1.2.1 行銷強調價值的創造與交換      交換是行銷的核心觀念

1.1.2.2 行銷是一種組織功能與程序 

行銷的組織功能包括：人力資源、作業與生產、財務、研究發展的
行銷功能；4p 產品（product）定價（pricing）推廣（pormotion）通路與配銷（place and distribution）以上組合簡稱行銷組合
【行銷習作】3.市場理念經歷哪四個階段？各階段的特色是什麼？p22

1-2市場理念的演進

4個階段：生產、銷售、行銷以及社會行銷導向 p22

1.2.1生產導向（prodution orientation）

     「東西只要不錯，就可以賣出去」

    需求大於供給，產業受到保護或當事人過度迷戀技術時，容易產生生產導向。

生產導向理念容易導致行銷近視症（marketing myopia）也就是只看到眼前的產品，卻忽略了行銷環境的變化與消費者真正的需求。

1.2.2銷售導向（sales orientation）

 （1） 銷售導向的理念及營運目的是「強力推銷手上的東西，顧客的需求與利益是次要的」

 （2）銷售導向理念容易導致廣告不實、業務員對消費者的干擾、消費者的壓迫感等問題，往往引起消費者的反感。因此，就有許多國家制定法案以減少強力推銷的後遺症，保障消費者的權利。例如，我國的消費者保護法
1.2.3行銷導向（marketing orientation）

  行銷導向和 銷售導向最大的不同是：

行銷導向強調顧客的需求與滿足感，也就是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
標榜行銷導向的企業往往強調顧客利益，顧客至上，用心服務等。 
【行銷習作】4行銷導向和銷售導向理念的差異？

行銷導向和銷售導向的比較

            出發點      焦點       方法        目的  

行銷導向   目標市場   市場需求   整合4P      滿足客戶來獲利

銷售導向   廠商        產品      強勢推銷     透過銷售獲利
1.2.4社會行銷導向（societal marketing orientation）

社會行銷導向之理念強調：「在滿足顧客與賺取利潤同時，企業應該維護整體社會與自然環境的長遠利益」。有就是，企業應該講求利潤、顧客需求、社會利益三方面的平衡。
   綠色行銷成為1990年企業理念，是人們因應環保問題而興起的一種行銷方式。

它的焦點在於符合消費者需求與廠商利益的同時又能維護生態環境。
1.2.5行銷導向觀念在台灣的普及

在台灣，行銷觀念發展於1970~1980年代，1990年代已普及，主要因素如下：
  1.經濟政策

  2.國民所得

  3.基礎建設

  4.科技發展

總之，行銷的蓬勃發展有賴1.經濟政策  2.國民所得  3.基礎建設  4.科技發展等條件的配合，世界各國皆如此。
 1-3顧客知覺價值與顧客關係

1.3.1顧客知覺價值

價值（value）固然是由企業來創造、溝通與傳遞，它卻必須以消費者的角度來理解與詮釋，才有可能對市場產生感動的力量，也就是說價值（value）不是企業說了算而是要讓消費者真正理解與感覺到才能發揮影響力。所以學者認為使用「顧客知覺價值」更貼切。也能與「顧客終生價值」（customer perceived value，CLV）的觀念有所區別（顧客終生價值是指顧客在未來為企業帶來的總淨利）

顧客知覺價值（customer perceived value，CPV）定義為「顧客在綜合考慮了取得產品的成本/代價與所得到的品質/利益之後，所作出的效益評估」

            成本/代價：是指顧客為了購買與使用某個產品而必須承擔的「付出」

            品質/利益：是指顧客在購買與使用某個產品後的「收獲」

【行銷習作】5 說明提升顧客知覺價值的兩大差異？

行顧客知覺價值：是顧客針對某個產品，對該產品所形成的價值判斷。

 2大途徑：降低成本/代價、提高品質/利益

1.3.2顧客關係

行銷定義另一個重點：經營顧客關係
  產品利益普遍上被認為是促進購買及滿足消費者的重要因素之一。然而，企業和消費者之間的關係對交易的發生以及消費者滿足感也有舉足輕重的影響。

 關係行銷
  利用多元化、個人化的溝通方式，和個別的消費者發展長期互惠的聯絡網路。

關係行銷 要點：1.生意不只做一次

               2.商品與服務品質優良，讓顧客滿意

               3.維持與顧客的關係，持續關心他們

        1-4行銷的應用與管理

【行銷習作】6.以85度c連鎖店為例，說明行銷活動創造什麼效用？

1.4.1應用行銷的單位

企業是應用行銷主要的單位

 1.4.2 行銷創造的效用

企業應用行銷為消費者創造5種效用
1.形式效用:企業把原料或零組件組合在一起，而創造了某種產品形式供人使用。

2.地點效用: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。

3.時間效用:行銷活動讓消費者在恰當的時間取得產品。

4.資訊效用:經由產品包裝上的說明，廣告及人員銷售等，行銷活動將產品資訊傳達給消費者。

5.擁有權效用:當消費者接受某個產品的價格及付款條件，在購買之後，他們就擁有該產品的擁有權，可以合法的佔有及使用該產品。

 

1.4.2 行銷管理程序

行銷管理就是將行銷的觀念轉換成行動的一套程序，含三個步驟：
 規劃、執行與控制

 

行銷策略規劃（marketing strategic planning）:指出行銷活動的重點及資源分配的方式，進行情況分析、設定行銷目標、擬定STP(市場區隔.目標市場與定位)，設計行銷組合。

 第2章   行銷環境
行銷是用來開拓、經營市場的，而市場上的任何風吹草動都可能為企業帶來機會或威脅。因此，在為產品、定價、通路、推廣等制訂決策之前，企業一定要瞭解環境趨勢，以便相關決策能配合環境實施，達到事半功倍的效果。本章重點如下：
行銷環境的意義與重要性
行銷個體環境
行銷總體環境
 2-1行銷環境的意義與重要性
將這些在行銷部門或功能之外但對市場或行銷活動有影響的因素，通稱為行銷環境（marketing environment）
 行銷環境分：個體環境、總體環境
 若能恰當因應行銷環境的變化，則能有的好處（優點）
＊掌握消費者需求發展合適的產品
＊更新產品原料與技術，降低成本、提高品質
＊較具競爭優勢
＊有助行銷人員與組織的活力與智慧
＊提昇企業形象
【行銷習作】1.何謂個體經濟與總體經濟？它的差異何在？
個體環境：是指和行銷部門及活動比較有直接關係的因素
總體環境：指影響層面較廣大深遠的，較難以控制的力量
 2-2行銷個體環境
2.2.1企業內部
2.2.2行銷支援機構：中間商和物流機構
                    行銷資訊服務機構
2.2.3目標市場
2.2.4社會大眾
2.2.5競爭者
 2-3行銷總體環境  
【行銷習作】2.何謂政治與法律環境？P50舉例說明它對行銷影響何在？
2.3.1政治與法律環境
法律與政令：消費者保護法
                   公平交易法
2-3.2經濟環境：
＊經濟政策           
＊國際經濟與匯率          
    ＊經濟景氣與通貨膨脹
【行銷習作】3.何謂經濟景氣？P53它對行銷活動有何影響？
經濟景氣＝景氣循環.商業循環，有四個階段:蕭條.復甦.繁榮.衰退       
景氣階段與消費者的購買意願與能力有密切相關
       ＊家庭所得
 2-3-3科技：「優勢行銷」寫道→在所有影響行銷未來的外部因素當中，科技因素可能發揮最大的「無法預期影響」
       科學技術：支援飛機上寬頻上網
       科技環境：1.網路能迅速傳送文字、影像、聲音等資料，加上上網的人口日增，對行銷的影響相當深遠
                 2.更迅速的掌握新產品、競爭者、通路、消費者等資訊強化顧客與中間商服務、開拓行銷通路    
     2-3-4文化：文化環境：
【行銷習作】4.舉例說明文化對行銷的影響？P58
2.3.4.1：文化與次文化
文化:是由生活方式、風俗習慣、價值觀念，行為特點等所綜合而成的
次文化:即屬於特定群體文化，自成一個族群，甚至擁有自己的用語、音樂和運動風格。例如年輕網路族喜歡以火星文溝通。
 2.3.4.2：休閒方式：＊地方慶典與特色
                   ＊各類戶外休閒活動：野外賞鳥腳踏車環島 
                   ＊休閒相關產業：旅館、民宿、餐廳。交通等
2.3.4.3：對自然與環保的看法
 2-3-5社會環境
【行銷習作】5台灣人口的年齡結構有何趨勢？這些趨勢對行銷的影響何在P68？
2.3.5.1：人口成長與年齡結構：影響市場規模與前景
                             影響衣食住行、娛樂、醫療等需求
2.3.5.2：人口的地理分佈→四項特色
   1.人口集中在北高兩市及五個省轄市
2.某些工商業較落後的縣市（澎湖縣……），遷出的比遷入的多
3.因都會土地有限、物價昂貴、空氣污染等原因，人口有移往都會郊區或邊緣的趨勢
4.鄉鎮的發展漸漸受到重視，因政府與企業將一些新的大專院校設在鄉鎮，導致鄉鎮湧入大量外來人口
 2.3.5.3：婚姻狀態與家庭規模
2.3.5.4：就業女性→女性可支配所得增加？
 2-4行銷環境的掃瞄、評估與因應
2.4.1環境掃瞄
  環境掃瞄：是指留意並蒐集有關行銷環境的現況與演變的資訊。
掃瞄的性質有三種：不定期掃描、定期掃描、連續掃描 
1.不定期掃描:是指在影響公司的某個事件發生之後，才決定針對該事件蒐集資料。
2.定期掃描: 則是事先選定一些重要的行銷環境因素，定期蒐集、補充與更新有關的資訊，以便瞭解或因應相關的行銷環境
3.連續掃描:則不放過任何可能影響公司的環境因素，大規模的、詳細的、有計畫的蒐集資訊，以協助長期的行銷規劃
 2.4.2環境影響力的評估
環境評估的方式可以採用機會/威脅矩陣（opportunity /threat matrix）的架構
表2-1顯示
	表2-1環境影響力的評估機會/威脅矩陣

	環境因素
	既有
目標市場
	產品
	價格
	通路
	推廣

	競爭者
主要對手作法行為
	 
	--
-
	--
-
	 
	 

	文化環境
年輕人越來越追求獨立
	+++
 
	+++
+
	 
	 
	++

	社會環境
三大都會人口開始流向鄉鎮
	--
	 
	 
	--
	 


+代表機會 –代表威脅

 2.4.3環境的因應

企業對行銷環境因應方式可以分成被動反應、主動出擊

與之相關的觀念有：強勢行銷或巨行銷（mega marketing）:

強勢行銷是運用遊說.談判.法律行動.公共服務.公共關係等手法,來取得外界機構(如政黨.政府.工會.銀行)的合作,以進入或掌握特定的市場。

第3章 消費者市場與消費者行為

第二篇掌握市場機會
第3章  消費者市場與消費者行為
 

消費者是企業的衣食父母，他們的購買決策、影響他們購買的因素等，與企業的生存發展息息相關。因此，行銷人員必須深刻瞭解消費者市場與行為，才有可能做好行銷的工作。本章重點如下：
1.消費者市場的特色與消費者購買決策
2.影響消費者購買行為的個人背景因素
3.影響消費者購買行為的個人心理因素
4.影響消費者購買行為的社會文化因素
 

 

3-1消費者市場的意義與特性
根據購買者特性與購買目的，市場分為：
消費者市場（consumer market）
  ＊由個人與家庭組成
  ＊為了個人或家庭消費無營利動機
組織市場（organization market）
  ＊由工廠、零售商、政府單位等機構組成
  ＊為了加工、營利或組織營運
 

【行銷習作】敘述消費者市場的特點？p75
消費者市場的特點
  ＊人數眾多
  ＊單次購買量少
  ＊多次購買
  ＊非專家購買
 

3-2消費者購買決策
3.2.1購買決策過程
問題察覺→資訊蒐集→方案評估→購買→購後行為
 

3.2.1.1問題察覺（problem recognition）
  ＊實際情況比不上理想或預期情況
  ＊以上落差來自內在與外在刺激
     內在刺激：與生理心理狀態有關【如餓、渴、難過】
              例：口渴想喝水、難過想大吃一頓
     外在刺激：產品資訊、媒體廣告、他人談話等
              例：同學新手機、電視廣告
實務意義：引發對現壯不滿，或提出理想情況
引發對現狀不滿
           例：常熬夜對身體不好，需要吃……
提出理想狀況
           例：穿上這件衣服會更……
 

3.2.1.2資訊蒐集（information search）
內部蒐集：憑記憶
  察覺到問題而想到的產品稱為→喚起集合（evoked set）
           例：說起手機品牌您能想到幾個……NOKIA、MOTO、SONY、ERICSSON等
 

外部蒐集：三大來源
⑴商業來源：廣告文宣、銷售人員、產品包裝、商業看板、店面櫥窗、店內展示
⑵公共來源：消費組織評鑑、新聞報導、政府報告
            扮演一個公正與評鑑的功能，因此備受信賴尤其當消費者質疑各類資訊的正確性時，公共來源資訊可提供有力的支持。
⑶個人人脈：家人、同事、同學、鄰居
3.2.1.3方案評估→三個重要觀念（影響因素）
  ⑴＊產品屬性：產品的性質（天數、價格、特色）
  ⑵＊屬性重要性：對以上屬性的重視程度
  ⑶＊品牌信念：相信個別屬性所能帶來的利益
 

方案評估的實務意義→行銷人員應了解：
  ⑴＊不同的消費群是否有不同的評估重點
  ⑵＊針對不同消費群，應該強調哪些產品屬性
  ⑶＊如何教引導消費者讓他們產生對公司有利的品牌信念
 

3.2.1.4購買（purchase）的決定因素
【行銷習作】2請以數位相機為例，消費者購買決策的過程？p82
3個因素：
  ⑴＊方案評估之後產生的「購買意願」
  ⑵＊不可預期與控制的情境因素（如：現場缺貨）
  ⑶＊他人的態度（如：姐妹滔的肯定或嘲笑）
→攸關社會風險（social risk），即不利於社會關係與個人形象的潛在危機
 

3.2.1.5購後行為（post purchase behavior）問題察覺
＊產生滿意度（satisfaction）
實際表現≧預期表現→滿意
實際表現＜預期表現→不滿意
＊產生認知失調（cognitive dissonance）
   
 

3.2.2購買決策的型態
涉入程度：對購買行動或產品的注重、在意、感興建的程度
知覺風險：指消費者認為決策因決策錯誤所帶來的損失程度（包含金錢、時間、個人形象、社會關係等）
【行銷習作】3消費者購買決策的型態有哪3項？舉例說明？p84
3種型態：1.廣泛決策
          2.例行決策
          3.有限決策
 

3-3影響消費者購買行為的個人背景因素
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3.3.1年齡
3.3.2性別
3.3.3經濟能力
3.3.4職業
3.3.5生活型態
 

（教學節目為3-2-1影響消費者購買行為的個人背景因素）
 

 

 

3-4影響消費者購買行為的個人心理因素
【行銷習作】4影響消費者購買行為的個人心理因素有哪些？p91
3.4.1動機：驅使人們採取行動以滿足特定需求的力量
（教學節目為3-3-1）
      馬斯洛（Maslow）需求層級理論[image: image2.jpg]/EnmEnmy (RAEE)
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3.4.2知覺：選擇、組織、解釋資訊的過程
（教學節目為3-3-2）                     
「選擇性注意」，只注意到少數資訊
引起選擇性注意的原因
⑴資訊與需求或興趣配合
⑵資訊內容或呈現方式奇特
⑶資訊強度夠大（大聲、大漲）
「選擇性曲解」，收訊者因為自己之前的想法或立場而扭曲了原意
「月暈效果」，收訊者易以產品的某項特質來推估其他特質和整體表現
「選擇性記憶」，只記得部份資訊
⑴您記得多少昨天看到的廣告
⑵今天的上課內容下週您還記得什麼
 

3.4.3學習：透過親身經驗或資訊吸收，而導致行為改變
（教學節目為3-3-3）
經驗式學習：透過實際的體驗而帶來的行為改變
           使用某品牌試用品而喜歡其品牌
           在某商店有不愉快經驗而不再光顧
觀念式學習：透過外來資訊或觀察他人而改變行為
           看電視旅遊節目而對一些城市有更多瞭解
           看他人如何網路購物而瞭解網路購物程序
 

3.4.4信念與態度（教學節目為3-3-4）
信念：對某事物的一套主觀看法且自認有相當的正確性或真實性
      消費者對企業或產品的信念，會形成企業形象或品牌形象進而影響其態度、購買意願與行為等。因此，企業應該特別關注消費者信念的形成與結果
態度：⑴對特定事物的評價（正、反）
⑵行為的傾向
     ＊對某產品有很好態度時，消費者會在有意無意中過慮對產品不利的資訊，或是正面解讀資訊
     ＊對某產品態度不佳，消費者會過濾正面的資訊甚至落井下石，誇大這產品不利的一面
 

3-5影響消費者購買行為的社會文化因素p96
3.5.1文化與次文化（教學節目為3-4-1）
文化
     ＊一個區域或社群所共同享有的價值觀念、道德規範、文字語言、風俗習慣、生活方式等
     ＊例：節慶（農曆新年、中秋、中元、端午）如何影響購買行為
次文化
     ＊屬於特定群體的特殊文化
     ＊例：青少年、師奶追星族、腳踏車隊）
 

3.5.2家庭（教學節目為3-4-2）
    開啟我們的社會化過程，即學習與接受社會規範與價值觀念的過程
    家庭生命週期：人的一生中由於婚姻與孩子的狀態不同，所經歷的不同家庭型態，分單身、新婚、空巢、鰥寡階段
 

3.5.3參考團體（教學節目為3-4-3）p100
    對一個人的價值、態度、行為等有間接或直接影響的他人
成員團體（同樣身份直接影響）：
主要團體（互動比較密切）
次要團體（互動比較密切）
 

非成員團體（不具同樣身份、間接影響）
仰慕團體（渴望與之為伍的）
排斥團體（嗤之以鼻）
意見領袖→對某項產品有高度興趣或深入認識並對他人在購買這類產品時有影響力的人
【行銷習作】6參考團體對消費者的影響途徑有3種
⑴提供資訊
⑵提出範圍、形成壓力：「不要再做同樣的事及同樣的行為」
⑶提供比較基礎（提出經驗分享、比較，讓後來的人願不願意跟進，可以有個參考）
 

3.5.4社會階層（沒有教學節目）
 

3.5.5社會角色（教學節目為3-4-4）
【行銷習作】6何謂社會角色？它與購買行為有何關聯？p103
社會角色：就是在特定的社會情境中受到他人認可或期望的行為模式
帶有規範的作用
社會角色往往影響消費者的決策，當旁邊出現一些評論時，這些評論促使消費者在評估產品時，特別考量到某個社會角色的重要性與需要。
 

第4章  組織市場與組織購買行為
除了消費者市場，另一種重要的市場稱為組織市場。組織市場的特色與消費者市場有所不同。本章將介紹:組織市場的特色與購買行為。
【行銷習作】1如何劃分組織市場的類別
4-1組織市場的類別p109
1.工業市場
2.中間商市場
3.政府市場
4.服務與非營利組織市場
 

4-2組織市場的特色p111
4.2.1組織市場的需求特色
【行銷習作】2組織市場有一項特色是「衍生需求」，請舉說明何謂「衍生需求」？
1.衍生需求：組織市場內的需求來自消費者市場的需求
2.購買數量與金額龐大：
＊消費者買到的產品，是在組織市場內經過產銷過程的結果。
＊組織市場內涉及的購買量與金額顯然比消費者市場大許多
（圖4-1） [image: image4]
3.需求波動很大：
＊訂單增減往往對接單廠商造成很大的需求變動
＊消費者需求的小幅度變動，造成組織市場內的大幅度變動（加速原理或乘數效果）
4.需求缺乏彈性
＊零組件的價格變動不會大幅度影響購買量（前提：該零組件佔成品的小部份，且消費者的需求不會隨著零組件的價格而變動）
 

4.2.2組織市場的購買者特色p114
1.購買者數目較少
2.購買者的地理集中
 

4.2. 3組織市場的購買行為特色p115
【行銷習作】3組織市場的購買行為特色為何？
⑴專業購買：組織購買具有高風險，因此購買過程需要不錯的產品專業知識，決策也較理性
⑵直接購買：購買量大則可跳過中
⑶互惠購買：組織市場中出現買賣雙方互相購買對方產品的現象，就是「互惠購買」
⑷複雜的購買決策行為： 
＊購買
 

4-3組織的購買決策
「組織購買」：組織建立產品或服務的需求，進而辨識、評估，從品牌和供應商方案中做抉擇的過程
 

4.3.1.購買決策者的角色p117
＊購買者數目少身份容易確認    例如：電動代步車→消費者市場 ：行動不便者
＊購買者地理集中                              →組織市場：醫院、養護中心
4.3.2.購買決策的型態p120
【行銷習作】4組織購買決策的型態可分為哪三種？
4.3.2.1直接再購：
是指對於過去曾經購買過的產品，再一次向以前的供應商購買
通常是簡單低單價佔總成本不多的產品
免除轉換成本促進標準化
可能會受制於人並忽略了較佳的產品
4.3.2.2修正再購：
所購買的產品是以前購買過的，可是這一次的購買卻希望能夠改變產品的來源、規格、價格或服務條件等。
可淘汰原有不理想的產品、避免受制於人
但會增加採購成本與時間、風險
4.3.2.3全新購買：
前所未有的採購
對於重要採購（廠商設備關鍵零組件），決策人力、時間、程序、考慮因素等較複雜[image: image5]
4.3.3購買決策過程：8個過程適用於全新購買，其他購買型態則部份適用
 

表4-2 組織市場購買決策過程與購買型態的關聯
 

 

 

 

 

【行銷習作】5影響組織購買行為的因素為何？p129
4-4影響組織購買行為的因素
1.組織因素：組織的領導風格、文化、目標、策略、組織結構講勵制度、生產方式等會帶來影響
⑴追根究底、嚴控成本的企業：採購時百般詢問、嚴格審核成本效益
VS.馬馬虎虎、大而化之的企業：採購時輕鬆過關、容易貪污舞弊
⑵提供低價商品給客戶的工廠：重視零組件的價錢甚於供貨速度與服務
VS.提供品質保證與快速服務的工廠：重視零組件的穩定性及供應商的研發與服務能力
2.人際因素：組織購買決策涉及不同職權、地位、專業的成員，成員之間以及成員與供應商之間的關係難免會影響購買行為。ex：討好主管保護派系利益而影響決策
3.個人因素：購買中心成員的個人背景造就不同的風險態度、處事風格、偏好與選擇ex：積極創新者比保守封閉者更能接受新品
 

第5章  市場區隔、目標市場與定位
5-1目標市場行銷
5.1.1市場異質性與目標市場行銷：p136
導致市場異質性的原因：
⑴消費者的消費習性不同
⑵消費者偶爾有消費習性之外的消費行為
⑶消費者對於某些產品缺乏品牌終誠度
⑷廠商本身資源有限
⑸大環境的改善
【行銷習作】1執行目標市場行銷有哪些步驟？這些步驟有哪些關係？p136
5.1.2目標市場行銷的作法
STP ：Segmentation 根據購買者特性區隔市場
Targeting評估不同的區塊選擇進入
Positioning塑造有競爭優勢的形象
廠商所面對的市場相當龐大因此有必要根據某些購買者特性將市場劃分幾個塊[image: image6]
 

5-2市場區隔p138
5.2.1消費者市場的區隔變數
區隔變數：是指在劃分市場時所使
用的判別標準。
消費者市場的區隔變數分4大類
表5-1消費者市場的區隔變數
⑴地理變數：氣候、城鎮規模與人口密度、區域
⑵人口統計變數：性別、年齡、所得、職業、教育、家庭生命週期
⑶心理統計變數：人格特質、生活型態、價值觀
⑷行為變數：追求利益、時機、使用率、反應層級[image: image7]
 

5.2.2組織市場的區隔變數
1.購買者基本背景：地理位置、產業或行業類別（如衛浴設備的買主，飯店、住宅、餐廳）、規模
2.採購及採購單位特性：採購條件、採購用途、顧客關係、採購人員的特質
5.2.3市場區隔的評估5項標準
【行銷習作】3市場區隔的評估有哪些標準？p150
區塊間的差異性：
⑴市場區隔的基本精神
⑵不同的區塊要有不同的需求構面，包括產品相關的需求構面、構買者相關的需求構面
⑶一次使用多個變數，較能表現區塊間異質性
可衡量性：能夠辨認區塊內的消費者，並衡量該市場區塊的規模與購買力等
足量性：市場區隔的規模、銷售潛力足以支持廠商生存發展
可接近性：⑴能否透過媒體、地點或管道，接觸消費者，以便和其溝通，促使交易發生。
⑵市場難以接近的原因：
＊潛在購買者過於分散或遙遠
＊潛在購買者刻意隱藏身份或拒絕回應
＊法令或社會規範的阻撓
可實踐性：⑴市場能夠發展有效的策略來影響潛在消費者
⑵受廠商的能力與資源影響
 

5-3目標市場p152
選擇目標市場必須考慮3大因素
1.市場情況→規模、成長率、風險
2.競爭者→家數、規模、競爭策略
3.廠商本身→目標、資源、優勢
[image: image8]
目標市場選擇有6種方式：圖5-2
1.集中行銷：
當廠商的資源有限，無法在主要市場與其他競爭者抗衡時，可以集中全力爭取一個其他廠商看不上眼的、不想進入的次要市場。這種「弱水三千，只取一瓢」的目標市場選擇方式，稱為集中市場，而所選擇的市場則稱為利基市場
2.差異行銷：的策略下，廠商設計不同的產品及其對應的行銷組合，進入二個以上的市場，因此這種策略又稱為選擇性專業。
3.產品專業化：是指提供一種產品給部份市場區塊
4.市場專業化：是指提供多種產品給單一市場區塊
5.無差異行銷：摒棄市場區隔的觀念，只提供一種產品給所有的消費者。這種策略強調人們需求的共同性，而不是差異性，因此無差異行銷所針對的市場稱為大眾市場。
6.個人化行銷：一對一行銷→小眾行銷:現代科技發展帶動某些廠商為個別消費者提供客製化的產品與服務。含有大量客製化的特點。
 

【行銷習作】4何謂定位？p159
5-4定位
5.4.1定位的意義
5.4.2定位的重要性：1.佔據目標顧客的腦海版圖
2.協助口碑流傳
3.作為行銷策略規劃的基礎
5.4.3定位基礎：行銷人員普遍上以品牌的四大構面：
屬性（Attributes）功能（Functions）
利益（Benefits）個性（Personalities）（簡稱AFBP）
定位的基礎:
1.屬性與功能2.利益與用途3.品牌個性4.使用者5.競爭者
5.4.4定位的選擇：p165
產品知覺圖：二大要素：定位基礎與品牌
顯示二種定位選方案：直接面對競爭、尋求空檔避開競爭
產品知覺圖的限制：
1.忽略消費者或其他廠商未曾注意但卻重要的定位基礎
2.過度依賴產品知覺圖可能妨礙主動性與創意
【行銷習作】5判定定位好壞的要點為何？p167
判斷定位的選擇之好壞，其要點有三:
1.競爭差異性：
＊差異性越大越能注意目標市場的注意
＊銀行以「良好的服務態度」為定位
2.市場接受度
＊是否被目標市場認可或認為有必要或重要的
3.本身條件的配合
 

第三篇塑造產品價值
第6章  產品基本概念與基本屬性
 

6-1產品的形式與內涵  
產品的定義：任何提供給市場，以滿足消費者某方面需求或利益的東西
6.1.1產品的形式：p173
1.製成品→實體產品2.服務3.活動4.地方5.個人與組織6.理念
6.1.1產品的內涵   圖6-1：p174
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※產品的內涵:
1.核心利益:消費者希望從產品中得到什麼好處或解決什麼問題?
2.基本產品:產品應該包含的最基本功能是什麼?
3.期望產品:消費者期望的產品是什麼?
4.附加產品:能夠超越消費者期望、帶來競爭優勢的產品是什麼?
5.潛在產品:未來可增進消費者利益的產品是什麼?
 

 

6-2產品的分類
6.2.1消費品：p177
消費品細分：便利品、選購品、特殊品、冷門品
便利品： (1)日常用品 (2)衝動購買品 (3)緊急用品
6.2.1工業品：p17
工業品分：1.資本財 ：(1)主要設備 (2)輔助設備
2.生產要素： (1)原料 (2)加工材料 (3)零組件
3.耗材
6-3產品組合與產品線
6.3.1產品組合的結構：p181
產品組合的構面: 廣度、長度、深度、一致性
1.廣度:是指產品線的數目
2.長度: 是指所有產品的數目
3.深度: 是指個別產品有多少種規格或樣式
4.一致性:指產品線之間在用途、通路、生產條件等方面的關聯程度。
6.3.1產品線決策：p182
向上延伸：廠商的產品線若延伸到比較高價、高品質的產品，稱之。
向下延伸：廠商的產品線若延伸到比較低價、低品質的產品，稱之。
【行銷習作】1造成產品組合廣度與深度有所增減的原因有哪些?？p182-183
擴增廣度與長度的原因：
1.反應企業理念與策略
2.利用產能與其他內部資源
3.因應競爭情勢
4.配合消費者需求的變化
 

6-4品牌
【行銷習作】2品牌和商標差別為何？p185
6.4.1品牌的意義：p182
品牌（brand）:是由名稱與標誌所組成
品牌名稱（brand name）:是經由語言及文字表達，可以唸得出來
品牌標誌（brand mark）:則包括符號、圖案設計或特殊的文字等，它較難透過言語表達，多憑肉眼辨別，如麥當勞金黃色拱門……
商標（trademark）:品牌若向有關位登記註冊，而讓註冊廠商對該品牌有獨家擁有權與使用權，則該品牌就成了商標
※品牌利用四大構面來分析
屬性（Attribautes）功能（Functions）利益（Benefits）個性（Personalities）(AFBF)
圖6-3   品牌四大構面
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6.4.2品牌的功能：p187
以對於消費者而言，品牌的功能如下:
1.濃縮資訊與協助辨識
2.提高購買效率
3.提供心理保障
從廠商的角度來看，品牌的功能如下:
1.有助於新產品推出與市場開拓
2.作為有力的競爭武器
3.成為企業的資產
6.4.3品牌命名與設計：p189
品牌命名與設計之重要原則:
1.配合目標市場的特性
2.能夠暗示產品的特性、品質或利益等
3.好唸好記、溜口醒目
4.避免不當諧音
5道德與合法
6.4.4品牌決策：p191
6.4.4.1產品組合的品牌決策:
產品組合的品牌至少有以下3類：
1.個別品牌:即每一種產品有特定的品牌名稱
2.家族品牌: 單一家族品牌、產品線家族品牌
(1)單一家族品牌:指企業內所有的產品一律使用同一品牌
(2)產品線家族品牌:不同的產品線有不同的品牌
3.混合品牌:是指公司名稱結合個別品牌。例如:統一滿漢大餐.統一麥香等
 

【行銷習作】3對於生產多種產品的企業選擇個別品牌的優缺點為何？p182-183
個別名牌：旗下的產品各有特定的品牌名稱
優點:1.各品牌不互相影響2.以多種定位掌握各種消費者
缺點:1.經營成本高2. 形象、知名度不能共享
家族品牌：單一家族品牌、產品線家族品牌
優點:1.行銷成本較低2.品牌聲譽易共享
缺點:易受其他產品負面效應影響
混合品牌：結合公司名稱以及個別品牌
優點:1.擁有多種定位2.品牌聲譽有有某種程度的共享
缺點: 1.經營成本高2. 易受其他產品負面效應影響
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6.4.4.2品牌歸屬權：p193
就歸屬權而言, 品牌有兩大類:
1.製造商品牌
2.中間商品牌(自有品牌)：在歐美相當普遍，台灣這幾年快速成長
 

【行銷習作】4中間商發展本身品牌的主要原因為何？p193
中間商要發展本身品牌的主要原因:
1因應激烈競爭，賺取較多毛利
2.節省生產投資與上架費等,能壓低售價吸引消費者,
3.憑全國連鎖、接近消費者、掌握店內廣告與商品陳列位置等優勢,中間商品牌的知名度容易打開
4.透過委託生產，進而掌握商品的成本結構與市場行情
6.4.5品牌權益：p194
品牌權益=品牌的價值→品牌為商品與服務所帶來的附加價值
它可以反應在
＊消費者的看法、感受、偏好、行動等
＊產品的價格、市場佔有率、獲利情況等
＊是企業無形的與競爭力息息相關得資產
 

※品牌權益的主要來源: 品牌權益模式
品牌忠誠度:消費者是否會重複購買?
品牌知名度:消費者是否能回憶與認識該品牌?
知覺品質:消費者對品牌的品質有何感覺?
品牌聯想:消費者是否該從品牌產生正面的感覺、認知與態度等?
其他專屬品牌資產:是否有商標、專利、通路關係等有利於品牌的內外部資產?
 

6-5包裝、品質與保證
6.4.5品牌權益：p197
※包裝:是產品的外層包裹或容器,也是產品的屬性之一，分為3層：
1.初級包裝或稱內層包裝:和內容物直接接觸，如香水瓶.裝食品的透明塑膠袋等
2.次級包裝或稱外層包裝:是在內層包裝之外，如裝香水瓶的紙盒
3.運送包裝:為了方便運輸、儲存、辨識等使用的包裝，體積比較大，如常見的瓦楞紙箱，任何包裝外表通常會有文字與圖案，均屬包裝一部份。
【行銷習作】５包裝有哪些功能？p19７
包裝有以下的功能:
1.保護產品2.方便使用或攜帶3.傳達資訊4.保護智慧財產權5.建立形象,推廣產品
 

包裝的環保爭議：在各種產品屬性中，包裝最具環保爭議，被批過度包裝或使用不當材質，不但造成與環境污染，還將過多製造成本轉嫁給消費者。
 

第7章  新產品發展與新產品生命週期
7-1新產品的意義與重要性   p205
新產品的類型：根據創新的新穎程度以及它對消費者使用行為的改變程度,將創新分為以下三種:
1.連續性創新:
2.動態連續性創新:
3.非連續性創新:
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企業為何重視新產品發展?
＊配合或促成消費者需求的改變：帶動市場需求的變化，以贏取更好的市場地位
＊因應競爭的形勢：。迅速跟進競爭者的新產品以免坐失市場
                  。避免競爭對手坐大所以推出新產品簽制對方
＊回應來自通路商的要求：通路商向製作商要求新產品，以期有利可圖
＊提振內部人員的士氣與發展
＊利用產能
＊帶動企業成長
 

7-2新產品開發過程
7.2.1構想產生：p209
構想的主要來源:
1消費者：來自消費者的建議和抱怨
2企業內部：來自業務人員、作業生產和研發的員工
3競爭者：競爭者的產品、廣告、商展、年報、新聞稿等
4供應商、經銷商與廣告代理商：獲得原物料知識、生產技術建議、消費者反應、競爭者情報等
5研究機構：學術刊物、專題報告、研討會、諮詢服務等
6.創造力技術：企業可以借助創造力技術來產生新產品構想。p211
(1)屬性列舉法：先列出產品的屬性，然後提出改進每一屬性的各種辦法，使產品出現新的形式或用途。例：光學滑鼠、無線滑鼠
 (2)強迫關係法：結合兩個或以上看似無關的事物企圖從中尋找新奇的構想。
例：PDA+手機= PDA手機
 (3)結構分析法：又稱型態分析法將產品的組成要素分解然後以另一種方式組合以產生新的構想。例：旋轉螢幕的數位相機
 (4)逆向假設分析法：挑戰與顛倒我們習以為常的假設，發展新的想法。
例：「點餐取餐未必要下車→麥當勞得來速」
(5)全新情境法：想像一個新的情境並套用到平日的生活片段或某個產品的使用情況中。例：寫字手酸最好能及時按摩→按摩原子筆
 (6)心智圖像法：概念接力從某概念開始然後逐步聯想企圖從聯想的概念中激發出新構想
 (7)腦力激盪法：一群人在不受壓抑的環境中提出想法與相互討論以蒐集新構想。
     四大原則：不批評別人的想法、想法越多越好、儘量組合與改善別人的構想。
 

7.2.2構想篩選：p214
1.評估每個構想的發展潛力淘汰不恰當的
2.避免在後續階段浪費時間精力與資金
3.篩選考慮的因素:公司目標與資源、市場、競爭、法律
 

7.2.3概念發展與測試：p214
1.篩選後的構想發展成產品概念
2.測試：＊了解目標市場產品概念的反應與喜好
        ＊選擇最受歡迎的產品概念，或改進概念
7.2.4行銷方案與商業分析：p215
1.屬經濟層面分析再次篩選產品概念
2.行銷方案包含：目標市場描述、產品定位、行銷組合決策
3.商業分析分銷售額與成本分析，讓有利可圖的概念進入產品發展的階段
7.2.5產品發展與測試：p215
產品發展：將不錯的產品概念製成實體產品即產品原型
產原型測試：
(1)功能測試（安全、使用情境中的功能表現）
(2)消費者測試（由消費者親自使用與檢視）
經過以上測試後廠商對新產品的安全性、功能表現製造成本等已有瞭解
7.2.6試銷：p218
1.在有代表性的地區或情境中銷售，以了解消費者及經銷商對新產品的反應預測銷售與利潤、改進缺點等
2.試銷的種類：傳統的試銷、控制試銷、模擬試銷
 

7.2.7上市：p219
在對的時機進入最被看好的地區（先行者優勢→搶先上市，可獲得制訂產品規格標準，鎖定通路，在消費者心目中建立印象等優勢。）
導致新產品失敗的主要原因如下:
1.產品有缺陷2.推廣不力3.成本過高4.銷售通路不理想
5.市場規模太小6.競爭者的加入7.來自社會大眾或政府單位的壓力
 

7-3新產品的採用與擴散p220
7.3.1採用過程與採用者類：
消費者的採用過程（adoption process）有五個步驟:
1.知曉（awareness）→開知道新產品的存在
2.興趣（interest）→覺得該新產品有趣開始蒐集資訊
3.評估（evaluation）→分析資訊並考慮是否嘗試
4.試用（trial）→主動索取或少量購買
5.採用（adoption）→決定購買與使用新產品
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根據對新產品的積極性，採用者分為五類:
1.創新者（innovator）：勇於接受新產品，具獨立判斷、主動積極、敢於冒險與自信的特質。通常較年輕且教育程度與收入較高、佔採用者的極少數。
2.早期採用者（early adopter）：態度比創新者更小心，但對新產品的接納比大多數人早，通常是其他人的意見領袖
3.早期大眾（early majority）：深思熟慮；採用前向意見領袖或有使用經驗者探聽
4.晚期大眾（late majority）：「很多人有了，我才用」；易受親友影響，甚至是感受團體壓力後才決定採用
5.落後者（laggard）：後知後覺，態度保守最後一批使用者
7.3.2影響採用與擴散的產品特徵: p223
1.相對利益：新產品比現有產品優越，採用速度會較快
2.相容性：越符合消費者的文化、價值、生活、採用越快
3.複雜程度：易了解與使用的，採用與擴散較快
4.可試用性：可先行試用的產品有利於採用速度
5.易感受性：消費者容易感受到產品特性或結果，擴散較快
 

7-4產品生命週期
7.4.1產品生命週期的意義: p224
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產品生命週期（product life cycle；PLC）:
描述產品每個生命階段的銷售額與利潤
1.導入期：產品現象:剛進入市場，產品知名度低，需龐大的推廣與配銷費用，消費者的喜好與接受程度比較低
銷售額:上升速度相當緩慢
利潤:甚少獲利常有虧損
2.成長期：產品現象:之前的推廣活動與通路鋪貨開始產生效益，產品打開了知名度並獲得消費者的接納
銷售額:快速增加
利潤:大有斬獲
3.成熟期：產品現象:面對競爭激烈趨於飽和的市場，價格下降為保護市場也維持著相當的行銷費用
銷售額:開始減緩
利潤:減少
4.衰退期：產品現象:產品不再受到歡迎，市場開始萎縮
銷售額:快速下降
利潤:微薄，甚至是無利可圖
 

7.4.2產品生命週期各階段的策略重點: p226
1.導入期：產品:通常是基本型，簡單易懂以便消費者能夠輕易了解與接受，很少競爭者
價格:因為生產，推廣與配銷費用相當高，加上創新者對價格並不敏感，價格通常偏高
通路:創新者較願意花費時間與精力選購，有些通路商還在觀望新產品的表現，因此以有限通路為主
推廣：提高知名度：媒體廣告，直接信函，免費體驗
2.成長期：產品:因為產品熟悉與接受程度大增，競爭者增加，所以加強產品形式的變化，增進產品功能
價格:價格下降，但由於市場還在快速成長，價格的降幅通常有限
通路:配銷通路比導入期還密集
推廣：提高市佔率；凸顯品牌差異，提供適當的產品資訊、強調產品的利益鼓勵購買
3.成熟期：產品:產品變化沒有成長期多，但仍可在品質、包裝、款式等方面改善
價格:因經濟規模加上消費者成長有限，為爭取、保有顧客，價格經常調降，致使常在成熟期掉到谷底
通路:通路相當密集，幾乎能用的通路據點都已被開發
推廣：保護既有的市場，爭取競爭者的顧客；除了降價外，最常用促銷
4.衰退期：產品:不需推出新式樣新功能應該「收割」市場
價格:低價售出存貨
通路:無利可圖的通路都應淘汰
推廣：推廣活動降到最低僅維持告知消費者的功能
 

 

