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第2章 策略行銷分析的理論架構 
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前言 

 買者持續使用某一品牌產品的原因 

滿意此品牌所提供的產品。 

不想花太多的時間再去蒐集相關產品的其他資訊。 

已經習慣了，或是因為已經投入了一些有形、無形的資

產。 

 如果行銷人員希望買者能夠放棄他們原來使用的品牌而來嘗試

其所提供的產品時，他就必須思考如何解決買者所擔心的這些

問題。事實上，這就是典型的「交換的問題」，而行銷就可以

解決這種交換的問題。 



ISBN 978-957-511-333-9 策略行銷分析：架構與實務應用(五版)     邱志聖 著 

本書架構的理論基礎(1/2) 

 社會學家布羅(Peter M. Blau)的結構交換理論 

交換的產生乃源自於交換雙方期待該交換行為對自己是有

利的。 

 交換成本包含 

逆選擇(Adverse Selection) 

道德危機(Moral Hazard) 

專屬資產(Asset Specifity) 

 逆選擇 

因為實際交易前，買賣雙方的資訊不對稱，買方必須花時

間與其他成本來搜尋賣方的相關交易資訊，以縮減資訊不

對稱。 
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本書架構的理論基礎(2/2) 

 道德危機 

就算事前買賣雙方已簽訂購買合約，買方還是會擔心賣方

是否會遵守合約承諾所衍生出來的風險。 

 專屬資產 

交易形成後，買賣雙方因為這個關係所產生的特有、無形

或有形的資產；一旦買賣雙方的交易不存在，此特有、無

形或有形資產的價值將因此消失或變得較無價值。 
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阻礙「交換」的四個主要成本 

 買者在購買產品或服務時，主要考慮四大因素： 

成本效益的問題 

資訊搜尋成本 

是否信任賣方的成本 

有形或無形的轉換成本 
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四個成本的定義與說明 

 外顯單位效益成本(C1) 

 買者資訊搜尋成本(C2) 

 買者道德危機成本(C3) 

 買者專屬陷入成本(C4) 
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表2-1 4C的定義(1/2) 
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表2-1 4C的定義(2/2) 
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外顯單位效益成本(C1) 

 要降低產品外顯單位效益成本的作法： 

降低買者所須支付的產品賣價、運費、安裝費、服務費或

手續費等； 

增加該產品對目標市場買者的有形或無形效益。 

 就算這些知名品牌的外顯單位效益成本比競爭對手高，只要它

在內隱交換成本上處理得比競爭對手更好，最後還是會受到買

者的青睞。 
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買者資訊搜尋成本(C2) 

 為了購買產品所付出的搜尋成本稱為買者資訊搜尋成本。 

 買者所需花費的搜尋時間與精神會因為購買動機及產品資訊的

複雜度不同而有所差異 

消費品(Fast Moving Consumer Goods, FMCG)：買者比較不

會主動花太多時間在產品與品牌的搜尋上。 
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買者道德危機成本(C3) 

 此成本為一種風險成本，指的是買方懷疑賣方的產品或服務是

否真正能達到交換完成前所宣稱的功能所需擔負的信任成本。 

 如果賣方能夠非常有效地使客戶放心，讓買者不需要再花費任

何監督成本及簽訂鉅細靡遺的合約，即使有突發狀況產生，買

者也可以相信賣方會以買者的最高利益為處理原則，如此一

來，買者所意識到的賣方道德危機成本就會減少許多。 

 B to B的買賣關係相對於B to Ｃ穩定，因為隨便更換供應商，

道德危機成本通常是比較高的。 
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買者專屬陷入成本(C4) 

 買者專屬陷入成本是指買方為了保有已經投入的交換專屬資產所產

生的陷入成本。 

 專屬陷入成本成為買者的成本考量因素，主要可以從兩個方向來

談：第一種情形是買者從未使用過任何一種這類的產品；另一種情

形是，買者已經有使用某一品牌的產品。 

 專屬陷入成本對賣方而言是兩面刃的問題。 

 買者第一次要使用某一個產品 

 通常會思考使用該公司產品之後，將來可能必須投入的專屬資產

高低，以及這些專屬資產可以移轉到其他交換關係的可能性。 

 買者已經使用某品牌產品。 

 專屬資產並不一定是無形的，它也可能是有形的專屬資產。 
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外顯與內隱成本的分類 

 一個產品的外顯單位效益成本越低，在市場上的競爭力就越

強；相反地，如果外顯單位效益成本越高，則在市場上的競爭

力就越低。 

 表面上看來，一家公司的產品只要在外顯單位效益成本上有競

爭優勢，那麼該產品被買者採用的機率應該會是非常高的。不

過，從一些實務的例子發現，很多產品的外顯單位效益成本雖

然比競爭對手更具優勢，卻不一定會受到買者的青睞。 

 買者要不要採用一項產品的決定是含括外顯單位效益成本與內

隱交換成本的總和，而不是只有單獨考量外顯單位效益成本或

內隱交換成本就做決定。 
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圖2-1 行銷交換問題的四大成本 
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四個成本的順序關係 

 在大部分情況下，行銷交換的四個成本是有順序關係的。 

 資訊搜尋成本所傳遞的訊息是否正確表達外顯單位效益成本的

內容，會對道德危機成本有相當大的影響。 

 假設廠商在「外顯單位效益」 、 「資訊搜尋」及「道德危

機」三個成本都表現得相當不錯，那麼消費者也會比較願意投

入更多此交換關係的專屬資產。 

 廠商在思考四個成本的過程當中，必須要清楚四個成本的連續

關係，會讓行銷的執行過程更有節奏感、更有前後一致的行銷

成果。 
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圖2-2 策略行銷分析架構的4C順序關係 
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議題與個案2-1 傳統電商平台vs.社交電商平台 

 傳統電商平台，如Pchome、淘寶、天貓等，是品牌廠商進入

線上銷售最重要的通路，電商平台除了可幫助品牌廠商將產品

訊息精確地傳輸給目標市場的客群(C2)，也可以透過平台的信

任形象與購物保證來降低消費者採購風險(C3)。 

 近年來傳統電商平台的營銷成本越來越高，社交電商（如中國

的拼多多）因此開始崛起，社交電商主要藉助社交網站媒介的

傳播途徑，透過用戶自生內容與社交互動來幫助品牌銷售商

品。 
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架構、個案與理論 

 行銷人員的行銷能力限制 

 這樣的訓練必須要經過實際個案的長期薰陶。 

 藉由產業個案分析所累積的行銷能力，往往會侷限於所在的產業
或所賣的產品。 

 透過宏觀的架構，讓初學者或是有經驗的行銷人員在最短的時間
內，能夠有一個比較明確的架構。當擁有這個架構之後，再去看實
際的現象，把實際的行銷現象歸結到架構裡，找到行銷問題的癥
結，如此一來，學習者在學習的過程中，知識累積的速度將可以更
快，而且此一知識往往也具有移轉性，可以移轉到各種產業去。 

 對消費者而言，這四個成本越低，他們當然越願意和廠商交換，因
此行銷交換效率越好。相反地，交換效率就越差（如圖2-2、圖2-

3）。 

 行銷交換效率是四個成本(4C)的函數，也就是說，行銷交換效率到
底好不好是決定在這四個成本的高低。 
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圖2-3 行銷交換效率決定因素 
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圖2-4 行銷交換效率決定在四個成本 
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議題與個案2-2 崇友電梯 

 全球電梯市場是一個競爭非常激烈的市場，採購電梯最大宗的

客戶就是建設公司，因為關係到整個建築的成本，建設公司在

採購電梯時，價格是一個很重要的決定因素。 

 崇友在中國銷售電梯無法賺到足夠的利潤，而後續的維修服務

又無法透過自身產品的專屬資產(C4)優勢來維持高保修率，後

來退出中國市場。 

 在台灣為了安全與效率(C3)，社區管委會應該會找原有品牌電

梯廠商來維修服務。 
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買者知覺最終總成本的觀念 

 交易成本就好像經濟社會中的摩擦阻力，經濟社會中所有的交

易、交換並不如大家所想像的那麼平順。 

 買者知覺最終總成本的觀念認為，買者在交換前會知覺並衡量

所要支出的外顯單位效益成本加上內隱交換成本，以最終總成

本的高低來決定此次的交易是否值得進行。 

 每一位買者所知覺到的成本並不一定都相同，而這也絕對不是

行銷廠商自己認知的外顯單位效益成本與內隱交換成本。 
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自製或外包 

 由本書所提供的架構並不侷限於買者一定得對外購買，如果買者可

以自己製造生產，而其自製的最終總成本又比向外購買來得低，他

就有可能會自己製造。 

 有些廠商在分析了外顯單位效益成本與內隱交換成本後，可能會發

現這個產品應該要自製而不是外包，因為有時候自製的最終總成本

反而較具競爭力（如圖2-4）。 

 許多廠商自行製造產品的成本在除以效益後根本划不來，但是這家

公司還是願意自己做，這當中最大的可能，就是這項產品對他們而

言是公司的核心能力，是很重要的資產。 

 有很多台商或是日商的產品喜歡採自製的方式，表面上看來，自製

的外顯單位效益成本似乎較不划算，但是，基於對外面廠商的道德

危機成本較高，並不足以信任的風險意識成本，所以只好自製。 
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圖2-5 自製或外包的決策 
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影響交換成本模型的總體因素 

 交換成本模型會受到整體大環境的影響。 

 所謂的整體大環境就是大環境因素，例如政治、經濟、文化、

社會、法律、科技、競爭環境等，這些都有可能會影響外顯單

位效益成本或內隱交換成本。 
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圖2-6 總體因素與交換成本的關係 
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議題與個案2-3 C4限制新科技的 

發展速度 

 要判斷一項新科技是否可以快速取代舊技術，主要的比較重點

是分析新科技的絕對優勢是否比舊技術來得強。 

 新科技與舊技術的產品表現比較主要是相對C1的比較，但是

顧客會不會採用新技術，還須看這個新技術是否與舊技術的產

業基礎環境可以相容(C4)。 
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買者主觀判斷的誤差問題 

 買者的外顯單位效益成本及三個內隱交換成本的高低判斷，完全是

來自於買者的主觀判斷。 

 如果公司銷售的產品所面對的買者都是低涉入程度或產品知識能力

不足時，那麼本書所提出的理論架構是否就比較沒有用處了呢？針

對這個問題，我們可以從幾個方向來回答： 

 一旦買者發覺被騙，他們就會認定賣方是不可靠的，該賣方的道

德危機成本便會因而增加。 

 賣方所面對的買者並不完全都是涉入程度低或產品知識能力低的

人，遲早會有人發現這些不當的銷售把戲，進而對賣方產生不好

的評價，並口耳相傳。 

 就算買者都沒有發覺問題，但是或許會有公正的單位隨時抽查廠

商或產品，一旦有瑕疵，終究難逃被察覺。 

 另一個更可能的情況是競爭對手會主動挖掘其他的問題。 


