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行銷學術的發展歷史

行銷學派從早期到最近期，可概分為…

實體配送通路學派

消費者行為學派

行銷策略學派

行銷決策模式學派

四大學派
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自從工業革命開始…

實體配送通路學派
（Physical Distribution and Channel）



Lichung Jen

Professor of Marketing and Statistics

National Taiwan University

行銷起源

行銷最早起源於實體配送議題的討論

自從工業革命開始，生產與消費分離企業所面臨的問題是…

如何將生產出來的產品

有效率的配送到消費者手中

這樣的實務問題就是實體配送通路學派的開端!
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通路學派與行銷管理

實體配送通路學派之所以歸入行銷學門主要是早期行銷組合4Ps時
就涵蓋了通路

因此…
實體配送之通路策略視為
行銷的學派之一。

通路的功能實體配送通路所討論的範疇!
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通路學術研究…啟蒙

兩次世界大戰期間，由於戰爭的需求，

美國研究實體配送的專家學者

紛紛被延攬到軍方服務，

負責後勤補給的工作。
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戰時…..最有效率的配送?

主要戰場是在歐洲而不是美國本土

當軍需產出後，要如何透過最有效率的方式
將這些產出配送到歐陸戰場？

歐陸戰線橫跨西歐、南歐直達北非…
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軍事需求…「運籌學派」(School of Logistic)

隨者軍事上的需求，學者們發展出許多精良的管理模式與數學模型

在發展越來越成熟的同時，這些研究也就沿用了
當時軍中的軍事術語，發展成所謂運籌學派。
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專家學者回歸校園

二次大戰結束
資源都從國防軍事部門回流到民生工業部門

戰時負責運籌的專家學者
也紛紛回歸校園執教

他們把運籌這個名稱
正式帶入學術領域

運籌（後勤補給，Logistic）學派
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運籌所探討的議題

在戰爭時期…
規劃的是軍需用品的補給

戰後…
開始處理上游工廠的產品
如何配送到下游通路?
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管理資源有效配置

實體配送的問題牽涉到….如何將管理資源做最有效的配置?

這學門的修練倚重良好的數學基礎（亦即管理數學）
研究人員可以幫助管理人員解決資源配置的問題

像是..出貨系統、存貨管理
配送路徑、等候線等等議題
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以自動販賣機的補貨問題為例

廠商竭盡所能將自動販賣機擺設在任何會發生臨時性需求的地點..

例

學校、辦公大樓、公園、運動場、人潮匯集的街頭..
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以自動販賣機的補貨問題為例

由於每一個點的需求量不同

造成每一台販賣機的銷售量也都不同..（異質性）

而且變動率也不同..（動態性）

例

就算是同一台販賣機中所販售的各式飲料
其銷售量也都不同..（異質性）
而且變動率也不同..（動態性）



Lichung Jen

Professor of Marketing and Statistics

National Taiwan University

以自動販賣機的補貨問題為例

行銷經理面臨最基本的一個決策問題就是…

如何以最低的配送成本，
補足轄區內的所有自動販賣機內各式存貨？

頭痛的決策問題!

面對兩難的情境?

運送成本 缺貨成本
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以自動販賣機的補貨問題為例

如果增加配送次數，可確保貨源充足，
不會喪失任何可能的銷售機會，
但是運送成本就可能高的嚇人!!
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以自動販賣機的補貨問題為例

如果配送的不夠頻繁，雖然運送成本可以降低
但是必須承受可能有銷售機會
卻無貨可賣的缺貨成本的情境。

運籌學派所發展的數學模型
就是可以幫助管理者

決定能讓總成本最低的最適配送頻率!
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供應鏈管理（Supply Chain Management）

在經過多年發展之後…運籌學派的研究範疇

於是「運籌」專有名詞

更改為供應鏈管理

（Supply Chain Management）

從單一企業內部的資源最適配置問題
擴大到產業體系內，上、中、下游廠商

彼此間供應鏈的整合問題。
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大陸目前的經濟成長

改革開放後，民生工業開始蓬勃發展，廠商普遍面對…

如何處理產品
經由大量生產後

需大量運輸
配送的議題

目前在大陸內銷市場上，企業的行銷工作
其主要焦點仍集中在供應鏈管理的範疇…

但是，現在………
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1950年代之後…

消費者行為學派
（Consumer Behavior）
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配送與銷售

1950年代之後，企業發現配送與銷售對於完成交易的助益有限!

儘管配送在實務操作上
已經很有效率

超商的配送成本僅占營運
成本只有百分之四！

但是對於面臨
消費厭膩的問題

不是單靠有效率的
配送就可以解決!
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消費者有不同的行為需求

廠商開始注意到消費者有不同的行為需求

不是只要生產出優質的產品即可

研究人員開始關注消費者
心理層面的問題

消費者在消費之前、當下、及購後，
均牽涉到許多心裡及社會意涵
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心理學家的應用研究

從1950年代開始，有越來越多的心理學家率先踏入管理理論的應用研究

例如著名的霍桑實驗，發現…

霍桑實驗

同樣受到個人動機影響的
當然也包含消費者

員工的行為不完全受到
外在環境的因素

而是受到員工本身自己
所具備的心理動機所影響
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消費者心理影響層面

「購買」
(Buying)

消費者行為絕非僅限於「購買」
某產品或服務的行為而已

「擁有」
(Having)

它同時探討當「擁有」該產品
服務時，是如何影響我們的生活

「成為」
(Being)

當我們「成為」該產品服務
所代表的意象時，將如何地影響
我們對自己及對別人的感覺。
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以電視收視率調查為例 例

當消費者表示願意簽約的同時，
可能也是改變他（她）
電視觀賞行為的開端…

透過電視上方的紀錄盒紀錄
消費者所觀賞的電視頻道

首先必須到一般家庭中詢問是否有合作意願?
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以電視收視率調查為例

 簽約之前…

 簽約之後…

例

消費者原可自由自在地選擇收看自己偏好的節目..

消費者屢屢想到自己收看的
節目受到第三者的監控…

可能有意無意間為了維持
自我的良好形象

收看大眾認定的優質節目

這是實驗或調查本身所造成的測驗效果
（Testing effect）



Lichung Jen

Professor of Marketing and Statistics

National Taiwan University

嚴謹推論因果關係

實驗或調查本身造成消費者心理因素的變化而
導致其行為的改變

消費者行為學派的研究方法以十分嚴謹的實驗
設計，探究各項心裡與行為變數間之因果關係
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消費者行為學派的起源

當管理學逐步納入心理學的討論，行銷領域也開始發展類似的心
理研究…

管理領域討論組織
內部員工的行為

針對組織外部的
消費者行為進行研究
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心理學家探究消費行為特性

為什麼同樣是購買一個產品…

消費者在使用過程中會有不同的需求產生？

例

為什麼對消費者而言…
汽車不只是單純的一種交通工具，
曾幾何時也變成一種社會地位的象徵？

這樣的現象又有什麼行銷意涵？
對於汽車廠商的啟示又是什麼？

針對消費者在消費過程中所產生的現象，
許多心理學家試圖探索其中的緣由?
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消費者行為學派與醫學結合

在後期的發展中…

消費者行為學派的學者們更進一步結合

生理醫學的科學工具，

探究更深層的消費行為及其應用策略。

圖與文

文與圖
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平面廣告圖像文字編排

31

一項典型有趣的消費者行為研究

平面廣告在設計時，將圖像放在版面的左邊

而將需要閱讀的文字說明編排在版面的右方

例



Lichung Jen

Professor of Marketing and Statistics

National Taiwan University

研究理論基礎

根據醫學方面對於人類左右半腦的研究

左半腦職司…
• 閱讀、計算、邏輯
• 序列式記憶思考等技能

右半腦負責…
• 處理圖形
• 抽象、藝術、音樂
• 跳躍式思考等技能

左半腦控制著右眼視神經
右半腦控制著左眼視神經
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「左圖右文」的記憶效果

當一名消費者在不經意的瀏覽到廣告文案時

如果該文案呈現方式是「左圖右文」

則透過「左」、「右」眼球視神經的接收

可以獲得最佳的記憶效果!

(a) 左圖右文 (b) 右圖左文

例

這二個廣告文案何者會在消費者
腦海中留下較深刻印象？
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一九八零年代初期…

行銷策略學派
（Strategic Marketing）
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行銷策略學派的開端

一九八零年代初期...企業之間激烈競爭的需求成為

行銷策略學派的開端!!

大學商學院經歷1950至1970年代
風起雲湧的投入消費者行為的研究

學生也開始應用課堂所學的知識
(畢業)用於市場消費者的分析…

故逐漸造成市場上廠商彼此間的
競爭越來越激烈!!



Lichung Jen

Professor of Marketing and Statistics

National Taiwan University

福特 vs 通用 例

福特汽車聘了一批學生 通用汽車聘了一批學生

所有學生都應用相同的知識分析相同的市場..

根據相同的理論，則分析出來的結果都一樣?

導致不同企業所採取的行銷策略大同小異!!
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研究成果轉變授課的教材

過去能夠成功在市場上存活的企業必定是有出色的行銷手法來支持

而這些行銷手法都是出自學院派的訓練..

當各家企業極盡所能的
應用學術理論於實務時..

卻發現競爭對手對於市場
現況的分析如出一轍!!
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未被滿足的需求…市場機會

歷經幾番激烈競爭之後…潛在市場不斷被切割，
於是…企業幾乎找不到任何市場機會?

面對這樣的困境，企業開始思索.!?.
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理論發展成熟

當消費者行為的理論已經發展成各家企業生存的必要條件時…

一般只根據消費者行為發展的行銷手法
卻無法構成帶動企業繼續成長的充分條件…

消費行為! 行銷研究

企業的下一步究竟為何？
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行銷策略學派--形成

了解消費者並不保證企業成功

除了觀察消費者之外
還要觀察其他競爭者

行銷策略學派奠基於廠商的競爭分析，
廠商的競爭分析則起源於（產業）經濟的理論基礎..

分析競爭者的優劣勢
確保成功的機會
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經濟理論的需求與供給

研究人類行為的基礎學門主要是…心理學與經濟學

經濟學從需求面開始研究
消費者的偏好與效用
並從偏好與效用
導引出市場需求!!

供給面討論廠商行為從
成本結構推導出供給曲線!
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廠商的競爭行為

推導出市場供需之後，開始分析市場結構

觀察廠商如何在不同的競爭市場下的行為

當經濟學的訓練被應用到行銷時
所強調的即是廠商競爭行為。

完
全
競
爭

不
完
全
競
爭
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從競爭的角度出發(1)

企業要思考本身與競爭者的差異

消費者行為學派
強調消費者有不同的需求
廠商要根據不同消費需求

生產產品

消費者行為學派與行銷策略學派意涵是不
同!!

差異化策略

保護和保濕於一身的防曬品亦有新系列推出，5 款不同質感迎合不同男女需要

差異化策略是伴隨消費者的異質性而產生
這是差異化的第一種層次!
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市場區隔(競爭)

隨著市場的成熟

因應消費者異質性所切割出來的市場區隔

都已經被競爭者所佔據!!

A品牌

B品牌

C品牌

D品牌
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(比較不同競爭對手之間所掌握的資源的差異)

從競爭的角度出發(2)

企業要思考本身與競爭者的差異

消費者行為學派與行銷策略學派意涵是不同!!

差異化策略

行銷策略學派的思維差異化策略是針對..

同一個市場區隔之內
透過企業本身的

資源優勢與競爭對手有所區隔

差異化策略是因應競爭者的策略而產生，
這是差異化的第二個層次!
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以碳酸飲料市場為例

黑松汽水和可口可樂

所販售的產品都是碳酸氣泡飲料，

在台灣主打的市場區隔十分相近，

這兩家廠商應該如何執行差異化呢？

例1
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各自應用資源優勢-(通路)

黑松沙士所具備的優勢是無孔不入的通路能力

鄉間小徑上亦都有販賣黑松沙士!

而可口可樂的鋪貨重點…
在便利商店、超市和速食
餐廳等通路!

例1
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可口可樂的鋪貨率

數年前，可口可樂推出曲線瓶

設定的目標:
便利商店和超級市場的鋪貨率必須達到百分之百!

主因:對於便利商店與超級市場有相對其他通路更大的掌控力!

例1
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可口可樂的推廣能力

有別於黑松汽水…

可口可樂主要的優勢在於產品推廣能力!

經常可見其透過各大媒體在全台強力推廣
旗下品牌商品，屢屢吸引大眾消費者的關注

例1
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黑松汽水的經銷活動

對於黑松汽水而言..

花費同樣的成本在通路上遠比..

花在廣告來得有效…

• 舉辦活動邀請全省所有
經銷商參與

• 激勵經銷商幫忙推銷
• 讓大街小巷都可以看到
黑松沙士。

例1
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以洗髮精市場為例

仁山利舒挑戰海倫仙度絲

 所販售的產品都是洗髮精，

 主打的市場區隔都是去頭皮屑，

 這兩家廠商應該如何執行差異化呢？

例2
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行銷策略學派-形塑消費者

行銷策略學派…告訴行銷人員

形塑消費者不同的需求與認知
以改變市場的遊戲規則!

除了要先了解消費者之外
更要積極的透過與競爭對手的差異化策略…
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消費者行為學派-回應消費者

消費者行為學派…

著重回應消費者需求的前提假設

並以此假設做為發展行銷策略的限制條件!

行銷策略學派提出截然不同的觀點，
認為消費者需求不該是發展行銷策略的限制

廠商可以利用本身資源的優勢
透過行銷策略來形塑消費者行為!



Lichung Jen

Professor of Marketing and Statistics

National Taiwan University

行銷決策模式學派
（Marketing Decision Models）
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第三波工業革命

電腦的出現除了改變人類的生活

電腦帶給企業活動的改變，除了有助於會計人員將帳單資
料表單化。更重要的是…

有助於行銷人員觀察
銷售末端的情況…

將個別消費者的
每一筆交易資料記錄下來
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金融體系(資訊系統)

最早利用電腦系統來處理

客戶交易資料的產業是…

交易都必須有詳細紀錄作為憑證

金融業

透過電腦化的資訊系統
將個別帳戶存提款的資料加以記錄

以減少人力作業的成本與錯誤紀錄的損失
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零售業(資訊系統)

相同的處理模式被零售業所採用

配合商品條碼識別系統的開發

開始記錄個別消費者的採購資料

交易紀錄的建立
使得行銷的思維與方法

發生重大的變革!
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了解消費者(問卷)

在企業建置顧客交易資料庫之前行銷人員如果
要了解消費者主要必須透過消費者問卷調查

利用統計分析推論市場上所有消費者的意見，
最終根據推論結果來發展行銷策略。

設計
量表

抽樣
調查

資料
蒐集
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消費行為的衡量、推論

消費者行為研究以「行為」命名之，然而…

實際上行銷人員並未觀察到消費者
「實際的」購買行為

推論其最終「可能的」購買行為!

透過衡量消費者的態度、偏好、傾向、購買意圖等

衡量 推論
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揣測目標消費者

在九零年代之前…

廠商幾乎看不到個別消費者實際的購買行為…

不清楚究竟是哪些消費者購買產品?

行銷人員只能看到整體的銷售
數字

難以揣測目標消費者的輪廓
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會員資料庫的建立

九零年代以後…開啟嶄新的商業模式!

傳統企業的商業模式
管理上只能做到…

存貨管理

企業觀察發現…個別消費者的實際購買行為

必需借重會員資料庫的建立!

但是還不能做到…
顧客關係管理

企業要能與市場上為數眾多的
消費者建立關係並加以管理

必須仰賴電腦的支援!
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行銷決策模式的興起

企業建立起客戶資料庫，

並從電腦上所記錄的消費者交易資料，

進一步觀察與分析消費者實際購買行為…

為了分析這些顧客實際購買行為，
逐漸形成了最新的一個行銷學派，
也就是行銷決策模式學派。

學術研究
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行銷決策模式-統計-資料庫

當交易資料庫的出現之後，

行銷科學研究的地位日漸提升!

行銷決策模式學派的基礎訓練是統計

統計應用於分析大量的交易資料

隨著顧客交易
資料庫的發展

統計方法也漸趨複雜
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行銷的思維的轉變

行銷決策模式學派之重要!   是因為…

行銷人員可以觀察到消費者
的實際購買行為…

這也使行銷的思維
產生重大的轉變!
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傳統-完成單筆交易

傳統行銷強調的是完成交易，然而隨著資料庫的發展，

行銷人員可以觀察消費者的歷史動態，開始思考與消
費者建立長期關係。

交易
資料



Lichung Jen

Professor of Marketing and Statistics

National Taiwan University

現今-顧客關係管理

現今所討論的顧客關係，是透過電腦的協助，

進行大量的客制化的行銷策略，

以便於管理動輒上百萬顧客人數的關係。

統計方法
與模式
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客戶關係(個人為基礎)

客戶關係的建立需以個體或個人為基礎

橫剖面的層次 異質性

行銷人員對於不同的客戶
要維繫不同的關係

縱斷面的角度 動態性

行銷人員對於同一客戶在不同的
時點上要有不同關係維繫的作法

不同客戶

同
一
客
戶這些理念的切實執行則必須藉助

大數據行銷方得以實現!!
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掌控大數據行銷

依據客戶資料庫中…

 各項有關客戶交易行為的歷史紀錄

 產品編碼知識庫

 個人基本資料…等

透過現代高等統計分析的決策模式，
以掌控客戶行為的異質性與動態性。
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以Happy Go卡為例

遠東集團發行Happy Go卡

該卡可以記錄個別消費者……交易資料

例

在所有遠東集團關係企業

異業結盟夥伴企業
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遠東集團與全家超商結盟 例

當消費者在全家便利超商消費

結帳搭配使用Happy Go卡時

遠東集團的資料庫就會紀錄..
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消費資料庫紀錄

與遠東合作的全家便利超市

可以觀察到..

是哪些消費者來店購買!

在某個時點到全家的

某一個門市購買某一種商品

消費者

例

紀錄:
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隱私權的爭議

顧客交易資料庫的建置成本越來越低，

可以預期…

大數據行銷的手法將會是

未來的潮流!

然而交易資料庫與隱私權的爭議議題
也逐漸浮上檯面!
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銷學派發展歷史

 1950年代之前發展出實體配送通路學派

 1950年代之後發展出消費者行為學派

 1980年代產生行銷策略學派

 1990年代之後出現行銷決策模式

新學派的出現往往象徵舊學派所面臨的挑戰
然而學派的更疊不代表…

任一學派的份量輕重或過時與否!
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全方位的行銷戰將

行銷人員如果要精通行銷

應該對於四個學派的基本訓練

（數學、心理、經濟、統計）

全方位的行銷戰將

深入的瞭解與吸收

市場環境 競爭態勢 消費行為
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Thanks for Listening!
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