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前言 

 行銷對公司與機構的涵義與功能，及其在人類社會經濟活動上

所扮演的角色，遠超過一般人認知的。 

 歐德生是第一個將行銷觀念從公司機構提升到整體社會層次的

學者，他認為行銷在整個經濟社會中占有相當重要的位置。 

 寇特勒與貝構吉將行銷定義為解決交換的問題，而交換的問題

包括： 

為什麼組織與個人需要交換關係。 

交換關係是如何產生、解決、甚至避免的。 
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交換的問題(1/2) 

 買賣雙方對於他們所要買賣的標的物在交換之前與之後，都能

賦予非常清楚的說明與審核，同時在交易的過程中也都沒有欺

騙的行為，那麼買賣雙方的交換過程就會變得非常有效率。 

 但問題是，在現今的經濟社會中，因為產品的複雜度與產品說

明的不透明化，經常導致買賣雙方在交換之前無法完全清楚地

瞭解對方所要提供的產品；甚至在交換之後，也沒有辦法清楚

地審核、監視對方是否依約提供產品。 

 交換的問題為阻礙經濟活動效率的一大主因，而經濟社會的交

換無法順利完成，連帶地，也使得廠商無法有效率地與買者進

行交換（如圖1-1）。 
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圖1-1 複雜的交換問題 
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交換的問題(2/2) 

 行銷的功能可以在一個供給與需求資訊都非常複雜的情況下，

幫助買賣雙方做到最適當的撮合，因而達到貨暢其流。 

 如果這個社會沒有了廣告與行銷工具，買者再選購產品上一定

會更為耗時。而當買賣雙方交換的問題無法被很有效地處理

時，整個社會的存貨一定會大量增加。 

 行銷所處理的問題並不只限於公司的層次，而應該擴大至整個

經濟社會，唯有如此，才能瞭解行銷真正的範圍與精神。 

 交換vs.交易 

 交換的當事人種類 
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交換vs.交易 

 行銷處理的重點是在交換而非交易。 

 交換的英文是exchange，而交易的英文則為transaction，在交

換的過程中不一定會牽扯到金錢，但在交易的過程中一定會牽

扯到金錢。 

 大部分的行銷學者都認為行銷的觀念應該可以被廣泛地運用，

而交換的標的物並不只限於產品、服務與金錢，也有可能是其

他無形或有形的東西。 
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交換的當事人種類 

 交換的當事人種類 

廠商與消費者(B to C/C to B) 

企業與企業(B to B) 

消費者與消費者(C to C) 

 最常見的交換關係可分為下列幾種： 

第一種為廠商與消費者間的交換 

第二種為廠商與通路商間的交換 

第三種為廠商與供應商間的交換 

第四種為通路商與零售商間的交換 

第五種為零售商與消費者間的交換 
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圖1-2 常見的交換關係 
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行銷如何促進交換的完成 

 行銷時期強調在所有的交換行為中，都應該要去思考另一方的

需求為何。如果我們可以事前瞭解買者的需求，就能夠把產品

設計、包裝成對方所希望的形式，如此一來，在產品推出後，

便可順利獲得買者的青睞（如圖1-3）。 

 行銷所強調的一個重要基礎，就是行銷的程序中有關產品發

展、行銷定位、產品、定價、通路與促銷廣告策略等活動，都

是以買者的需求為出發點，並企圖使買者達到最大的滿足。 

 4P與行銷的關係 

 行銷能力的培養 
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圖1-3 生產、銷售與行銷導向觀念 
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4P與行銷的關係 

 所謂的4P是指行銷組合中的產品 (Product)、定價(Price)、通路

(Place)、推廣(Promotion)四大部分。 

 4P是行銷的四個工具，它們主要是用來幫助執行行銷策略，促

進交換的完成。 

 隨著時代的改變，過去符合買者規格的產品，現在不一定能契

合其需求，行銷人員的主要任務是分析買賣雙方的交換問題到

底是什麼，並透過4P工具，讓交換更有效率（如圖1-4）。 

 不論有幾個P，如果我們要更靈活地運用行銷，就不應該受限

於4P，若能想到更好的行銷方式，即使不在4P的範圍內，只

要能促進交換行為更有效率地完成，就是行銷人員可以利用的

工具。 
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圖1-4 行銷組合(4P)是為了解決交換問題 
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行銷能力的培養 

 行銷人員在制定任何行銷策略之前，必須先清楚知道公司目前

的市場現況 (What)，進而分析造成市場現況的可能原因

(Why)，才能真正選擇適當的行銷工具(4P)來改善經營現況

(How)。 

 行銷交換的問題原因是可以被適當歸類分析的，只要透過適當

的What & Why因果關係訓練，學習者可以更清楚地抓住行銷

的根本問題。 

 透過問題因果分析才能正確排序，執行最重要與最及時的行銷

工具（如圖1-5）。 
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圖1-5 行銷問題分析的排序 
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交換是長期的活動 

 行銷學的問題重點已從早期發掘單次交換行為形成的原因，逐

漸延伸至探討如何與買者建立長期關係的關係行銷上，也就是

研究如何增加買者滿意度、建立與買者的良好關係、取得買者

的信任及承諾，進而提高買者的忠誠度（如圖1-6）。 

 除非公司所面對的市場是個全新的產業，業務的主要來源是來

自新客戶的營業額，否則其行銷的問題就不是在前面的區隔與

定位、找到最適當的客戶，而是在交換之後，如何使與客戶間

的關係永續存在。而要讓廠商與客戶間的關係永續存在，關係

行銷或是形成合作夥伴的關係會是可行的方法之一。 

 市場需求導向的觀念 

透過市場需求導向的觀念去影響公司策略、技術能力的發

展，以及核心能力的建立。 
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圖1-6 長期關係行銷的演進 
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動態vs.靜態的行銷 

 靜態的行銷規劃方式越來越難跟得上市場變化的腳步。 

 新媒體、新通路和新行銷科技的應用讓商品行銷的樣貌，從固

定變成動態，行銷的過程已逐步從單方向推廣產品，演變成與

顧客雙向互動的行銷方式。 

 以LINE為例，第一個階段主要是燒錢提供免費產品服務來吸

引顧客加入，第二階段再開始從供應商和廣告主的角度來思考

，當有越來越多的供應商和廣告主進入到這個平台，整個平台

也越來越豐富，進而能夠吸引更多顧客願意加入，形成良性的

循環，讓這個平台越來越茁壯。這樣的行銷方式已經是未來行

銷的標準。 
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被誤解的行銷功能 

 第一個最常見的誤解是些超額利潤是透過行銷包裝所產生的效

果，行銷主要目的就是把一個產品加上行銷包裝，以達到提高

價格的目的。 

 第二種對行銷的誤解，是認為消費者買東西不會完全理性，所

以廠商可以透過廣告和促銷活動來迷惑消費者，騙他們來購買

產品。 

 一個品牌如果只會透過廣告和活動來塑造一些不是這個品牌所

追求的理念，消費者對這個品牌的觀感也會受影響，甚至可能

懷疑這個品牌是否願意堅持原有理念，長期而言對這個品牌是

相當危險的。 
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圖1-7 本書大綱 
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本書常用名詞定義 

 產品 

在交換過程中，對交換對手而言具有價值，並可在市場上

進行交換的任何有形的實體產品、服務、觀念等。 

 消費者、工業買者與買者 

消費者指的是一般個人或家計單位。 

工業買者指的是公司企業買者，有些書稱之為組織買者。 

買者是指消費者與工業買者的總和。 

 


