
 F-71

九十六年道路交通 

安全與執法研討會 

中華民國96年9月 

交通安全與執法法律課程整合性教學策略之研究 
黃上生1 

摘 要 

    知識經濟時代，交通安全與執法的基本法律概念已是現代法律課程中極為重

要的內容。因為其內涵不只是教育21e人類消極的學習交通安全與執法的相關法律

課程或如何謹守交通安全與執法法律規範，而應該更積極地面對多元文化與多元

價值的知識經濟社會下，如何創造以法律為中心的交通安全與執法核心價值，透

過交通安全與執法法律課程(產品)的提出與教學成果(服務)，提高二十一世紀知識

環境下的競爭力與永續發展能力。因此，交通安全與執法法律課程教學成效的良

窳為決策性的關鍵。基於此，本文旨在研究如何透過行銷管理策略以建構交通安

全與執法法律課程整合性教學策略，以落實交通安全與執法之實效與真義。 

先由產品(服務)、價格、溝通、表現、通路的行銷組合概念；次發展公共關係、

廣告、媒體、傳播、溝通的整合性行銷；然後由策略規劃重新定位、組織定位調

整、對人員(Man)、材料(Material)、機器(Machine)、作業方法(Method)現場合理化持續

改善企業轉型策略；而重視1.市場顧客(Customers)－供應商、顧客、政府、競爭者

之客戶關係管理、2.組織資源(Organization)－文化、架構、行為、變革、學習、3.
資訊科技 (Information Technology)－基礎建設、應用開發、研發能力4.管理流程

(Management)－價值鏈、作業標準程序5.e化－創新經營模式等策略以創造二十一世

紀交通安全與執法之新價值。投入智慧、時間、財務，由品質變為價值，並成為

一種可以衡量的量化標準；規模、特性、資源、持續地教育訓練、管理、風險控

管、危機處理、教學策略的精進以導致最佳的效益。 

本文提出交通安全與執法法律課程整合性教學之具體策略，並提出建議以供

政府主管機關、學校、職前、在職及終身學習機構做為制定相關法令規定或輔導

與課程改進及精進教學之參考，產、官、學的合作會因機會均等而創造三贏。經

由本文之研究，可以使最需要的法律課程透過教學的方式，在最適當的時間最迅

速的提供給最需要的人的一種供應鏈關係。面對21e時代，交通安全與執法會因機
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會優勢、獨特能力、主客觀環境而創造新願景，對於未來我國社會所可能帶來的

轉機，給予極高度的期待。 

關鍵字：交通安全、交通執法、法律課程、整合性教學策略、供應鏈 

壹、前言 

一、研究背景與動機 

        知識經濟時代，交通安全與執法的基本法律概念已是現代法律課程中極

為重要的內容。因為其內涵不只是教育 21e 人類消極的學習交通安全與執法的

相關法律課程或如何謹守交通安全與執法法律規範，而應該更積極地面對多

元文化與多元價值的知識經濟社會下，如何創造以法律為中心的交通安全與

執法核心價值，透過交通安全與執法法律課程(產品)的提出與教學成果(服
務)，提高二十一世紀知識環境下的競爭力與永續發展能力。因此，交通安全

與執法法律課程教學成效的良窳為決策性的關鍵。基於此，本文旨在研究如

何透過行銷管理策略以建構交通安全與執法法律課程整合性教學策略，以落

實交通安全與執法之實效與真義，為本文研究動機之ㄧ。 

        先由產品(服務)、價格、溝通、表現、通路的行銷組合概念；次發展公共

關係、廣告、媒體、傳播、溝通的整合性行銷；然後由策略規劃重新定位、

組織定位調整、對人員(Man)、材料(Material)、機器(Machine)、作業方法(Method)
現場合理化持續改善企業轉型策略；而重視 1.市場顧客(Customers)－供應商、

顧客、政府、競爭者之客戶關係管理、2.組織資源(Organization)－文化、架構、

行為、變革、學習、3.資訊科技(Information Technology)－基礎建設、應用開發、

研發能力 4.管理流程(Management)－價值鏈、作業標準程序 5.e 化－創新經營模

式等策略以創造二十一世紀交通安全與執法之新價值。投入智慧、時間、財

務，由品質變為價值，並成為一種可以衡量的量化標準；規模、特性、資源、

持續地教育訓練、管理、風險控管、危機處理、教學策略的精進以導致最佳

的效益，為本文研究動機之二。 

        本文提出交通安全與執法法律課程整合性教學之具體策略，並提出建議

以供政府主管機關、學校、職前、在職及終身學習機構做為制定相關法令規

定或輔導與課程改進及精進教學之參考，產、官、學的合作會因機會均等而

創造三贏。經由本文之研究，可以使最需要的法律課程透過教學的方式，在

最適當的時間最迅速的提供給最需要的人的一種供應鏈關係。面對 21e 時代，

交通安全與執法會因機會優勢、獨特能力、主客觀環境而創造新願景，對於

未來我國社會所可能帶來的轉機，給予極高度的期待，為本文研究動機之三。 

二、研究目的 
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    基於本研究之背景與動機，本文有以下之具體之研究目的： 

（一）研究行銷、整合性行銷等整合性策略的學理基礎。 
（二）應用整合性策略的學理基礎於交通安全與執法法律課程之整合性教學策

略。 
（三） 由本研究之具體策略提供學術界、政府單位與企業界具體之建議。 

三、研究方法與架構 

（一）研究方法：本文之研究採用文獻分析方法進行本文的研究。 

（二）研究架構：知識經濟與文化時代的來臨，交通安全與執法的基本法律概

念已是現代法律課程中  極為重要的內容。因為其內涵不只是教育21e人類消極的

學習交通安全與執法的相關法律課程或如何謹守交通安全與執法法律規範，而應

該更積極地面對多元文化與多元價值的知識經濟社會下，如何創造以法律為中心

的交通安全與執法核心價值，透過交通安全與執法法律課程(產品)的提出與教學成

果(服務)，提高二十一世紀知識環境下的競爭力與永續發展能力。透過行銷管理策

略以建構交通安全與執法法律課程整合性教學策略，以落實安全交通安全與執法

法律教育之實效與真義。可為政府主管機關、學校、職前、在職及終身學習機構

做為制定相關法令規定或輔導與課程改進及精進教學之參考，本文之研究架構即

為解決此問題而設。 
 

本文之研究架構，如圖1。 
 

 

 
 
 
 

 

圖1 本文研究架構圖 

貳、文獻探討 

一、行銷組合 

(一)行銷之意涵 
  Kotler(1985)認為行銷是個人或群體經由創造、提供、交換有價值的產品，以滿

足其需求的管理過程，是一種分析、規劃與執行的一系列的過程，藉此程序以制

定創意、產品或服務的觀念化、定價、推廣與配銷等決策，進而創造能滿足個人

和組織目標的交換活動。而依據美國行銷學會(1985)的定義，行銷是一個由將「理

念」、「財貨」、「服務」的產生，到訂價、促銷與分配的過程，藉此交換行為

交通安全與執法 
法律課程 

整合性策略 

交通安全與執法 
法律課程整合性教學策略 
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的產生，進而達成個人或組織的目的。在傳統的行銷觀念上，行銷是企業用來銷

售其產品或服務給消費者的技巧(Tobelem,1997)，與獲利能力及提供競爭優勢是相關

連的，但是在非營利組織的立場，最重要的卻是與顧客服務的連結(Thyne,2001)。也

因此，行銷觀念由過去的獲利導向轉為滿足社會需求(Sargeant,1999;Tobelem,1997)。 
  PeterF.Drucker(1994)提到非營利組織所行銷的東西是無形的(intangible)，對顧客

而言，這是提供者為他們所轉換出來的價值(value)。非營利組織必須藉著組織的使

命，來創造一批支援組織的同志，不僅要提供服務，還期許最終的受惠者(end user)
能有受必有施，透過施受的活動，企圖改變人類。陸宛蘋(2000)認為行銷對非營利

組織而言雖然是一個新的課題，但事實上在非營利組織中早有相似的基礎原則，

例如：確認社區的需求、了解是誰需要、並滿足需求。非營利組織過去多年來對

行銷一直有誤解，認為行銷只是一般大眾的廣告業，且因此持續多年的認知與矛

盾。但是自從行銷介入組織構成要素的需求與組織所提供的服務或方案之間後，

行銷已經成為非營利組織有效和引起共鳴的基礎。 
  關於行銷的定義眾說紛紜，但可以確定的是，行銷概念不斷擴大其應用範圍，

目前已發展成整合經濟學、心理學、社會學、人類學等不同學科的應用行為科學。

Kotler在1972 年對行銷的定義為：行銷係指透過交易過程以滿足需要（needs）及欲

望（wants）的人類活動。McCarthy（1960）提出傳統的行銷組合4P，包括產品（product）、
價格（price）、通路（place）、促銷（promotion）。而由於行銷觀念漸漸被應用至

不同領域，因此，除了傳統的4P，實務界也衍伸出6P、7P、8P 等相關論述，並應

用至政策行銷、金融行銷、餐飲旅遊行銷、社會行銷、非營利組織行銷、地區與

都市行銷等等。 
    翁興利（2004）提到，事實上，不論是4P、6P、7P 或是8P 的行銷組合，其目

的乃在於協助行銷者分析行銷過程中可能涉及的變數，俾有利於行銷分析之用。

於此，我們可以清楚的知道，不論幾P 的提出，均是幫助行銷者釐清運用哪些要

素能夠成功行銷產品。其中，特別值得提出的是促銷（promotion）與行銷（marketing）
之不同處。促銷僅是行銷的一種手法，一個要素，但此兩名詞在國內經常被混淆

並用。因此在本研究當中所指的promotion，仍是指整合行銷「文化創意產業活動」

這項產品的其中一項要素。圖2 或許能較明白的指出正確的促銷觀念： 
 

 

圖2 行銷觀念 

資料來源：方世榮（2002：20） 

 

    隨著企業經營範圍與規模的不斷擴大，行銷學的概念也被擴大化。 Kotler &Levy 
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於1969 發表「行銷觀念擴大化」一文，擴大其應用範圍至非營利組織上。1971 年 
Kotler & Zaltman 並提出社會行銷一詞，主張將有關推廣社會理念與解決社會問題的

行銷活動納入行銷領域。1984 年Philip Kotler 更針對行銷原有的4P 架構延伸出至

6P，納入politics 與public Relations 兩項元素。因此，本研究即應用此6P 架構，分析

歸納文化創意產業的整合性行銷研究。值得一提的是，傳統4P 中，place 泛指「通

路」，而本研究之個案為文化創意產業活動，舉辦活動的「地點」影響層面較「通

路」更大，故將place 以「地點」取代之。 
(二)行銷策略的定義 
    Weitz&Wensley (1984)將行銷策略定義為「在既定的產品市場領域內，妥為配置

資源以達成可支持之競爭優勢」。而Kotler(1991)將其定義為：行銷策略是事業單位

預期在目標市場達成行銷目標的廣泛指原則；通常包括行銷支出、行銷組合與行

銷資源配置等決策。Foxall（1994）則以行銷組合的概念定義行銷策略為使用行銷

組合以達成行銷目標指導原則。雖然行銷策略的定義眾多，但是過去文獻對行銷

策略的內容卻有著強烈的共識。Smith(2003)將之歸納為兩個必要的元素，包括目標

「市場」的定義以及針對目標市場之「產品」或「價值提案」(value proposition)的敘

述。 
(三)核心行銷策略 
    非營利組織大致決定行銷的使命、目標之後，進一步的策略性行銷程序就是

發展一套核心行銷策略，以獲得所需的行銷定位。核心行銷策略就是指選擇目標

市場、選擇競爭的定位和發展有效的行銷組合，以求接觸並服務所選擇的顧客。

核心行銷策略的三個基本元素為： 
1.目標市場策略：Kolter and Andreasen(1991)認為將市場區隔是為了便於管理階層

對行銷工作的質、量以及時機作決策。所碰到的困難有：區隔市場的基礎應

予確定，區隔後的內容應予以剖析，並衡量各區隔市場的吸引力，進而建立

目標市場，並為區隔市場，發展行銷組合，行銷者決定採用無差異、差異化

或集中化的策略，根據市場狀態以及機構的目標與資源來挑選行銷策略。

Johnson(1993)認為非營利行銷活動在確立組織本身的使命及目標之後，確立目

標市場所在，再依市場性質選擇標的對象，即服務特定對象或訴求對象，以

求能有效刺激購買欲望成為重要的課題，以利非營利組織能擬定具體行銷策

略與計畫。目標市場必須具備下列三種特色：(1)服膺機構使命(2)配合組織目

標(3)明確、簡單、可以衡量。 
    Kolter(1991)則提出市場區隔化，即是將市場區分成不同的集群，任一子集群皆

可成為特定行銷組合所針對之目標市場。簡言之，目標行銷有助於銷售者更能明

確地確認行銷機會，並能針對每依目標市場發展適當的產品，以獲得最佳效率。 
目標行銷須具備三個主要步驟： 
    第一步驟是市場區隔化(market segmentation)，依據購買者對產品或行銷組合的

不同要求，將市場區分為幾個明顯的子市場。此市場是由很多的顧客所組成，這
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些顧客在某些方面有很大的差異，這些差異可能來自嗜好、所得、居住地、習性，

如這些人能根據某種標準做有意義的劃分，則該組織在競爭激烈的市場上，便可

以透過有效的服務選定區域內的顧客，而在市場上佔有一席之地。一般而言，目

前常用的區隔變數可分四大類，即地理區隔、人口統計變項、心理變數區隔及行

為方式區隔。分別說明如下：(1)地理區隔：以地理區域、行政區域、人口密度等

區分。(2)人口統計變項：以年齡、性別、職業、所得、教育程度等。 (3)心理變數

區隔：心理變數包括以社會階級、生活型態、人格特質等。(4)行為方式區隔：以

使用時機、利益尋求方式、使用頻率、購買涉入程度等區分。   一個完整的市場

經過區隔後，便形成數個較小市場，這些非營利組織可以用不同策略提供不同產

品給予不同市場。公司必須確認不同的市場區隔方式，並描述各市場區隔的輪廓。

第二個步驟是選擇目標市場(market targeting)，即評估及選擇所要進入的市場區隔(一
個或多個)。Kolter(1997)提出五種可行的目標市場選擇策略：(1)單一市場集中(2)選擇

專業化(3)產品專業化(4)市場專業化(5)全市場涵蓋。第三個步驟是產品定位(product 
positioning)，及擬定競爭性的產品定位及行銷組合的細部計劃。 

2.競爭性定位策略 
目標市場選定後，即應發展競爭性定位的策略，以對抗其他以本目標市場為對

象的機構。Kolter and Andreasen(1991)認為競爭性定位策略就是發展傳播自己產

品與競爭者產品二者間差異的一門藝術。其關鍵為了解目標市場的群眾如何

評估各競爭者並選擇其產品。 
3.行銷組合(marketing mix)依Kotler(1994)之定義，所謂行銷組合是公司為了達成行

銷目標，用以控制目標市場各項變數的一套行銷策略組合工具。一般而言，

此行銷策略組合是根據美國學者麥卡錫所提出的行銷組合要素4P，包括產品

(Product)、價格(Price)、通路(Place)及推廣(Promotion)等，構成一個完整的行銷

策略組合。Magrath(1986)提出金融服務業之行銷組合，除了McCarthy(1960)提出

的4P外，再加上人員(Personnel)、實體設備(Physical Facilities)、及程序管理(Process 
Management)，稱之為7P。如圖3。 

Gelatt(1992)指出非營利組織的4Ps： 
(1)產品：無論提供的產品是進修教育、醫療照顧、會員服務或是出版品，組織

要生存，提供的產品就必須是能滿足組織成員的願望與需求。 
(2)價格：無論是提供終身學習課程、販賣戒菸小冊或是提供服務，應將直接成

本與間接成本考慮進去，價格合理與否受主觀認知影響。 
(3)促銷：推廣工作重要，使人知曉，促銷能採各種方式呈現，包括信件、個案

報告、小冊子、企劃書等，但它的中心訊息必須是致的：這個組織真的知道

你的需要是什麼，並正在為你的需要努力與服務。 
(4)地點：所在位置以及能見度，也可說是讓社會大眾知道有此組織存在，它的

意思可能是活動場地，或是說讓社會大眾漸漸知道有這個組織的存在。 
Kolter and Andreasen(1991)提到行銷組合是可控制行銷變數的混合體，機構以之
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在目標市場上達成任務，包括一組供應、價格、地點及促銷。Johnson(1993)
認為，非營利行銷4Ps 如下： 

(1)產品：以產品包裝(product package)，即以一個服務方案為主體，搭配相關的

概念或附帶服務，來擴大服務對象。並適時開發新產品來保持認知新鮮度，

以吸引潛在客戶；創造市場區隔，建立並強化消費者對產品的認同，以建立

口碑。 
(2)價格：收取機構會員年度基本捐款，設法讓捐助者覺得捐款是值得的。在個

別的服務活動收取合理成本費用。 
(3)行銷管道：以機構鄰近地區之民眾為主要服務對象、增設服務分站，擴大服

務地區、延長服務時間、廣結善緣建立口碑以及透過會員、電話、信件媒體

進行行銷。 
(4)促銷活動：包含運用媒體廣告、利用機構成員為推銷員、建立公關網路與舉

辦促銷會。 

 
圖3 金融服務業行銷組合 

資料來源：Magrath, A. J. （1986）, “When Marketing Services, 4P＇S Are 

Not Enough＂,Business Horizons, Vol. 29, No. 3, pp44-50 

 (四)公共關係策略 

    Gelatt(1992)認為對非營利組織而言，與大眾(非營利組織的服務對象) 交流溝

通，已經變成組織內的重要課題。公共關係策略實際上是一種市場活動，必須是

先做好計畫。好的策略規劃，必須仰賴優良的公共資訊工作規劃。所謂計畫，乃

是對未來作評估與準備的過程。所謂公共關係，是組織決定要營造何種形象、如

何營造的一種過程。 
    Kotler&Andreasen(1991)則認為公共關係是一種管理功能，用以評估群眾態度，

使組織機構的政策及各種措施與群眾的利益一致，並實施公共關係計畫，以贏得

群眾的了解與接納。公共關係運用的工具和媒體，則包含出版刊物、視聽資料、

公司識別媒體、新聞、活動(事件)、演講與電話諮詢服務等。執行公共關係策略前，



 F-78

必須先找出機構的群眾，並訂定成本及預算。 

二、產品策略 

(一)產品策略 
    Kotler, Leong, Ang, and Tan（2000）提出產品策略包括產品組合、產品線策略、

品牌策略、包裝策略等。 
    產品組合規劃須運用市場資訊，評估產品線是否要成長、維持、收割、刪除

等。為使顧客對產品留下深刻的印象，企業必須要能發展出有深度的品牌，可以

傳遞產品屬性、利益、價值、文化、個性、使用者等訊息。包裝、標示和產品有

關的法律問題更是林林總總，企業必須列入考量。 
(二)訂價策略 
    Kotler, Leong, Ang, and Tan（2000）提出訂定價格的過程，包括六個步驟。其中，

與消費者有關者為「決定需求」，即考慮消費者的價格彈性。在使廠商收益極大

化的前提下，當價格彈性提高時，產品宜採低價位；反之，當價格彈性低時，產

品宜採高價位。 
    蕭富峰(1991)認為在擬定價格策略時，須找出消費者心中的價格帶。在消費者

的認知裡，產品價格大都是以區間加以歸類，每個區間都聚集一些品牌，稱為價

格帶。對消費者而言，價格帶是便於區別或選擇欲購買的產品；對廠商來說，價

格帶則是有助於了解在消費者心目中，所存在的自己之競爭對手。 
(三)通路策略 
    魏啟林（1993）認為行銷通路範疇策略可分為三種。表中根據產品及商店類型

的搭配，比較獨家經銷、數家經銷、密集經銷等三種策略。舉凡與特殊性產品或

特殊專賣店有關的經銷策略均為獨家經銷策略，因為消費者所重視的是產品或商

店本身，願意不計成本至該處購買，企業不必廣設零售點。相反地，其他類型的

產品或商店則較無法獲得消費者的忠誠度，須以密集通路滲透市場，與其他廠商

競爭。 
    企業必須根據先前的目標市場、市場定位、行銷組合等策略，設定廣告目標。

其次，著手建立產品的廣告預算；接著發展廣告的訊息策略然後在預算的限制下，

選擇欲刊載廣告訊息的廣告媒體；最後，評估廣告效果，做好廣告控制。 
    Laskey, Allen, and Day(1989)認為廣告係希望能改善消費者對產品的態度及行

為，並提升產品本身的知名度。廣告表現的方式可分為兩種，即宣告型及轉換型。

宣告型方式係以產品為主，真實的提供攸關產品的資訊，以理性、邏輯方式表現。

例如，比較性廣告、獨特銷售主張廣告、誇大廣告、取得先機廣告、屬類主張廣

告等。轉換型方式則以消費者為主，連結消費者的使用產品經驗及其獨特的心理

特性。例如：使用形象廣告、品牌形象廣告、使用情境廣告、屬類轉換廣告等。

周文賢與高滋芬(1993)提出廣告表現方式可分為四種，即理性、感性、道德性、混

合式等，表現方式須根據訊息策略而來，才能表現出產品的優點，或感動消費者。 
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    綜上所述，行銷管理大致分為七大策略，不同策略所探討的內容及研擬步驟

皆各不相同。 
(四)市場區隔 
    Green (1977)認為市場區隔分為兩種研究型態，一為事前區隔法，另一為事後區

隔法。事前區隔法為先選取區隔基礎，並且直接為市場進行區隔；其所經常使用

之區隔變數為地理變數、心理變數、人文變數……等。事後區隔法又稱為集群基礎

之區隔法，其以一組有關聯的準則變數，將消費者集成數群；經常使用之區隔基

礎，包括生活形態、追求的產品利益、其他心理變數……等。 
    實務上的運用為事前區隔法適用於工業性產品，事後區隔法適用於消費性產

品。工業性產品的下游顧客較少，且通常可以按照產品用途加以分類。例如：輪

胎是汽車、飛機、農業曳引機等必要的零件，因此，輪胎廠商可能包括汽車業、

農業、航太業…等，對象較穩定且存在固定之分類，不至於有太大的變化。所以工

業品可以事先選取區隔變數，適合以事前區隔法進行市場區隔。 
    而消費性產品，市場特性為消費者人數眾多，分佈廣泛以及購買需求差異大，

不易事先找出最適當的區隔變數，進行市場區隔。所以消費性產品之市場區隔有

日益細分化的趨勢，區隔變數亦從傳統的分類性變數，如地理、人文…等變數，發

展到以量表為主的分析性變數，如生活形態、追求利益...等變數。事後區隔法即是

以量表衡量消費者的特性，將消費者集結成數群而構成市場區隔。 
    消費性產品，區隔細分化是目前市場的趨勢，所以此產品適合以事後區隔法

進行市場區隔。而在眾多區隔變數中，生活形態可充分反映出消費者對產品的興

趣。 
1.目標界定 
     目標市場是個別產品訴求之主要對象，可分為現有目標及潛在目標。行

銷策略的目的，在於滲透現有市場，並開發潛在市場。Kotler, Leong, Ang, and 
Tan(2000)提到目標市場必須要有足夠的市場潛力以及成長特性。以化妝品市

場來說，市場容量雖已接近飽和的程度，然而產品卻具有異質性，因此行銷

策略可將現有產品打入新開發市場，或者在現有市場發展或推出新產品以增

加對現有顧客的銷售額，目標界定的依據則是各個區隔的市場潛力。目標界

定的重點包括市場潛力指標的形成、目標市場的界定、市場區隔的描述等。 
2.市場定位 
     Trout and Ries(1981)對定位的定義，是將產品或品牌在顧客的腦中佔據或

創造一有利位置。定位策略的擬定，不僅要考慮自己品牌的優缺點，同時尚

須考慮競爭品牌的優劣勢，及目標市場的需求。郭振鶴(1996)提出市場定位有

七種策略可供選擇，包括屬性定位、利益定位、使用/應用定位、使用者定位、

競爭者定位、產品類別定位、品質/價格定位等。 
     目前市面上數個知名產品定位。整體來說，這些品牌大多採取利益點來

定位，並將之轉換為感性訴求。這是因為不同品牌在功能屬性上差異實在有
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限，故大多以感性定位方式，塑造品牌個性；或是採取產品利益點定位直接

訴求眾產品可為消費者帶來滿足。。 
3.產品策略 
     周文賢(2002)於行銷管理一書中提到，產品屬性是指產品外顯與內含的各

項特徵、性質之組合，且能為顧客所察覺者。一般來說，產品屬性主要由基

本屬性、形式屬性、知覺屬性、擴大屬性等四大構面所組成。但這並非指每

項產品都必須包含這四項屬性。就化妝品產品來說，不同品牌在基本或形式

屬性上的差異不大，所以應該著重在知覺及擴大屬性上的差異化，如顧客對

產品的心理預期、試用退換貨、贈品摸彩、售後服務等；而產品屬性設計的

決策，應該以顧客的評估結果及使用情況做為基礎。 
4.流程 
(1)市場區隔：生活形態因素的萃取、生活形態群的建構、區隔穩定性探討等三

個步驟。 
(2)目標界定：產品強度指標的構建、目標市場的界定、市場區隔的剖析等三個

步驟。 
(3)市場定位：所得定位差異化策略及產品定位策略。 
(4)產品策略：產品屬性策略及包裝策略。 
(5)通路策略：比較不同通路組合的吸引力，來找出最適之通路組合。 
(6)廣告策略：廣告訊息及廣告表現方式間的關係。 

三、整合性行銷溝通(I.M.C.) 

(一)概述 
    蕭鏡堂（1999）提及，為了吸引消費者到來，我們必須符合其期望，滿足不同

的消費者需求。而為了避免活動的彈性疲乏與創意枯竭，時時納入新資訊與消費

者的需求，為其要件。而要達此目標，則需透過整合性行銷溝通(IntegratedMarketing 
Communication)。所謂整合性行銷溝通是指「於一定期間內，針對顧客及潛在顧客，

設計及執行各種不同類型之推廣活動的過程」。(Kinnear、Bernhardt、 Krentler，1995)。
其主要特性有以下五點： 
1.影響購買：使其產生好感2.推廣活動型態：各種促銷手法3.市場導向：將心比心

的設計4.相乘效果：不同推廣活動的組合5.建立長期關係：置長性的考量。 
坊間所謂的整合性行銷，多半意指整合性行銷溝通。其指的是透過各種不同的行

銷方式，例如：廣告、報導、公關、促銷、活動等達到行銷產品的目的。可以看

成一種「行銷組合」（Marketing mix）。 
    其後Snavely 在1991 年依照 Kotler 對於企業行銷模式，將其中要素加以抽換，

發展成公共政策行銷模式。本研究也衍伸Kotler 之模式，但延續其中的要素，另增

加 politics 與public relation 兩元素，整合成活動的整合性行銷模式。其目的在於透

過此模式的分析，釐清須具備哪些成功要素。 
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(二)整合性行銷溝通(IMC)之定義 
    整合性行銷溝通(integrated marketing communication ; IMC)是九十年代行銷界及傳

播界的新思潮，要求企業必須重視並瞭解目標受眾的生活形態與消費者習性，達

到有效的互動溝通過程。然而，有關整合行銷溝通的定義、描述與界定程序仍缺

乏明確的共識 (Nowak and Phelps ,1994)。整合性行銷溝通 (integrated marketing 
communication；IMC)，亦稱「整合性行銷傳播」，為1990 年代一項行銷的重要發展。

行銷者瞭解到將各種行銷溝通功能整合起來，做整體的規劃與執行，才能產生綜

效(synergy)，讓各項溝通工具發揮更大的功效(黃俊英，2003)。 
    IMC 較早期的定義乃為美國廣告代理協會(4As)1990 年所提出，其將整合性行

銷溝通定義為：「一種行銷溝通規劃的觀念，這種觀念承認一個評估各種溝通領

域(如一般廣告、直接反應、促銷和公關)之策略性角色的綜合計畫所具有的附加價

值，並結合這些領域以提供一個清晰、一致及最大的溝通效果。」 
    Schultz (1993)指出，整合性行銷傳播是行銷傳播規劃的一個概念，強調行銷傳

播工具的附加價值及所扮演的策略性角色，結合行銷傳播工具，如：一般廣告、

直效行銷、人員銷售、公共關係等，提供清楚、一致性以及最大化的傳播效果。

以上學者對IMC 的定義，主要重點在強調整合性行銷溝通必須結合所有的行銷傳

播工具，使溝通工具能產生更大的效果。 
    Foster (1990)則指出，整合性行銷傳播是透過適切的媒體，傳播適切的訊息給適

切的對象，引發期望的反應，並運用多種傳播工具擴散公司的聲音。Foster 的定義

則引伸出了顧客導向的概念，亦即根據目標受眾的需求提供適切的溝通管道。 
Oliva (1993)則以「資料庫」的觀點來探討，認為整合性行銷傳播為：「擁有一個內

部的顧客行為資訊之資料庫，並在適當的時機，採用適當的型態，傳達合適的訊

息讓人們知道未來的方向，並以適當的廣告和促銷方式，為此類事物的共同運

作。」，由此可知，整合性行銷溝通與資料庫行銷及顧客關係管理(CRM)關係密切。

IMC 執行必須創造對消費者溝通上的需求與慾求，調整修正傳播計畫，再將整合

互動回饋的流程循環下去。 
    Schultz (1993)與其他教授則提出一「由外而內」(outside-in)的觀點。此概念強調

從消費者的角度來思考，嘗試瞭解消費者與潛在消費者的需求，不僅對消費者態

度的知曉，還包括其動機與行為。此外，還必須從顧客的觀點來看，亦即品牌接

觸。指所有的顧客與潛在顧客可以藉以和品牌接觸的途徑，包括包裝、商店貨架、

親友推薦、媒體廣告或顧客服務。彼等所指的整合性行銷傳播是將所有與產品服

務有關的訊息來源加以管理的過程，使顧客及潛在消費者接觸統合的資訊，並產

生購買行為，進而維持顧客忠誠度。其定義如下： 
    「整合性行銷傳播是一種長期間對顧客及潛在消費者發展、執行不同型式的

說服傳播計畫的過程，目標是要直接影響所選定的傳播視聽觀眾的行為。考慮到

一切消費者接觸公司或品牌的來源，亦即，當潛在管道運送未來訊息時，顧客或

潛在消費者與產品或服之間的接觸。此外，並運用所有與消費者相關並可使他們
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接受的傳播形式。總之，整合性行銷傳播由顧客及潛在消費者出發，以決定及定

義一個說服傳播設計所應發展的形式及方法」。 
    Petrison and Wang (1996)提出整合性行銷溝通乃由二個觀念所組成，一為「執行

的整合」(executional integration)，指溝通訊息的一致，又稱為訊息的整合，即利用相

同的基調、主題、特徵、標誌、訴求以及其他相關的傳播特性，來達到整合的目

的，故又稱為訊息的整合；因為消費者很難區分訊息的來源，因此很容易被不同

來源的訊息所混淆。另一個為「計畫的整合」(planning integration)，即想法上的整合，

意即將所有與產品有關的行銷活動加以整合，從策略計畫開始就協調一致，以擴

大行銷的效率和效能。 
    Shimp (1997)則定義整合性行銷溝通是「對現有及潛在顧客長期發展並施行各種

不同形式、具說服性的傳播活動過程。目的在影響或直接牽動目標群的行為，整

合性行銷溝通應考量公司或品牌之所有可以接觸到目標群的資源，進而採行所有

與目標群相關之傳播工具，使商品或服務的訊息得以傳送讓目標群接受。總之，

整合性行銷溝通是起始於顧客，再回頭決定溝通型態與方法的思考，使說服方案

得以發展。」Schultz (1997)則再提出整合性行銷傳播的新定義，指出整合性行銷傳

播是企業長期針對消費者、顧客、潛在顧客及其他內外部相關目標受眾，發展、

執行並評估可測量的說服性傳播計畫之策略方法。此定義將整合性行銷傳播提升

到策略層次，並使傳播不再侷限於戰術(tactical)領域中。類似觀點尚有Burnett and 
Moriarty (1998)認為整合性行銷溝通是企業基於行銷操作及決策管理上的整合性思

考，包括一連串瞭解並滿足消費者及其他關係利益人需求的互動過程。 
    黃俊英(2003)指出，除了溝通工具之外，舉凡產品設計、品牌名稱、包裝、價

格、經銷商店等，也都會傳遞特定的訊息給顧客，從而影響顧客對行銷者及其產

品或服務的知覺形象。因此，除了要協調整合各種溝通工具之外，也要考慮到溝

通工具以外的其他行銷組合(即產品、價格和通路)之協調配合。如此，才能找到接

觸顧客的最有效方法。而一個有效的整合性行銷溝通應具備三個重要構成要件：

1.行銷者能找到溝通工具的適當組合。2.行銷者能界定各種溝通工具的角色與使用

程度。3.行銷者能協調和整合各種溝通工具的使用。 
(三)整合性行銷溝通之特色 
    Schultz (1993)認為，整合性行銷溝通意指顧客導向行銷，不僅意味著使企業廣

告、行銷及促銷展示效率化，以產生一整合性訊息，並要以顧客而非產品服務獲

利目標為第一優先：1.強調資料庫行銷：行銷除了使用科技，還需要對時間及資源

持續承諾。資料庫尚應包含人口統計、心理統計及購買歷史，即包括購買習性、

產品使用及媒體使用的資訊。2.消費者態度不等於購買行為：行銷人員可以測量顧

客的行為，但不能測知顧客腦中的想法。因此所要做的是解釋而非預測顧客行為。

3.持續測量消費者行為，而不是僅測量銷售結果：真實的消費者行為不能僅靠一次

的測量，必須長期並做多次檢測。4.行銷人員應參與整個過程：行銷人員應在一開

始就參與策劃，而非在產品已開發、通路與價格都已決定後才參與。5.建立知覺價
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值：知覺價值是人們心理上所認定，而非實際如此。真正可將產品差異化的是存

於顧客心目中的知覺價值，而非其他產品變數如產品設計、價格等，這些皆可能

在短期內被競爭者模仿。6.注意力集中在規劃而非作為：找出顧客的需要和慾望，

然後提供適當的產品及服務，並發展出顧客化的溝通方案以接觸顧客。 

    Shimp (2000)提出IMC 在理論與實際操作上的五大特點：1.影響行為：IMC 的目

標是為了影響消費者行為並促成其反應，而不僅止於影響其品牌認知或增強其態

度而已。2.從顧客或潛在消費者出發：企業執行IMC 應避免由內而外(inside-out)的

觀點，而要以由外而內(outside-in)的行銷方式，注重顧客或潛在消費者對於傳播訊

息的回饋，並以適當的傳播形式再加以反應。3.考慮所有的傳播接觸形式：藉由媒

介、品牌價值或企業本身的資源，IMC需考慮所有可能接觸到顧客或潛在消費者的

傳播管道。4.達成綜效：IMC 追根究底便是要追求綜效，即傳播元素間相互連結，

以單一聲音(single voice)表達出公司品牌形象，並促使消費者產生正面反應。5.建立

關係：成功的行銷傳播必須讓企業品牌及消費者之間產生連結，而IMC 便是建立

長久品牌關係的關鍵要素。 

    Duncan (1997)則認為IMC 具有下列特色，可協助企業及品牌有效地建立更強的

顧客關係：1.零基溝通規劃：整合性行銷溝通是一複雜的策略過程，除了著重所要

做的工作內容外，並要尋找最佳創意和媒體以完成這些工作，找出市場挑戰及機

會所在，因此需要零基溝通計畫。零基溝通規劃的思考原點並非立足於去年的計

畫，而是以目前所需做的工作為基礎。2.媒體及名單策略：交錯使用大眾媒體和顧

客資料庫，使用大眾廣告以激勵消費者自我選擇並認定對品牌的興趣；另一方面

並進行一對一的互動行銷。大眾媒體是用以接觸潛在顧客，一對一傳播則用以維

繫與老顧客間的關係。3.使命行銷：由於產品間的實質相異處愈來愈少，因此良好

的公司形象成為重要的競爭優勢。企業應該主動積極去建立形象，而非消極的事

後防範。因此，IMC 的企業層次是要和顧客及企業利益關係人雙向溝通，以建立

強而有力的公共關係。4.綜效：IMC 所欲達成的基本概念即為「綜效」，意即將

各種訊息整合，並使其發揮最大的影響力，此較訊息加總的影響力更大(Burnett 

andMoriarty，1998)。 

    蔡美瑛、陳蕙芬(1998)根據過去文獻，指出整合性行銷溝通包含六大重點：1.
口徑一致的行銷傳播：緊密結合所有行銷工具以維持並傳達清楚、單一、共享的

形象、定位、主題、訊息等。2.使用所有的接觸工具：使用到所有可能傳遞企業或

品牌訊息的可能管道。3.消費者導向的行銷過程：從消費者的角度發掘行銷傳播工

具的價值與功能，以符合其真正需要並促發其購買動機與行為。4.達到綜效：使各

項傳播工具口徑一致，以傳達強烈且單一品牌形象的訊息。5.影響行為：不只要讓

消費者知曉或對品牌產生好感，並希望激發消費者的行動。6.建立關係：與消費者

長久關係的維持，可使消費者重複購買產品，甚至產生品牌忠誠度。 

參、交通安全與執法法律課程整合性教學策略 
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一、交通安全與執法法律課程之核心價值 

(一) 交通安全與執法－法律為中心：交通安全與執法法律課程之重點在於以交通

安全與執法－法律為中心之認知。 
(二)產品與服務：交通安全與執法法律課程(產品)的提出與教學成果(服務)，提高二

十一世紀企業的競爭力與永續發展能力。  
(三)行銷與整合：行銷管理策略以建構交通安全與執法法律課程整合性教學策略，

以落實交通安全與執法法律課程教育之實效與真義。 

二、整合性教學策略 

(一)行銷組合策略：產品（服務）、價格、溝通、表現、通路。 
(二)整合性行銷策略：公共關係、廣告、媒體、傳播、溝通。 
(三)策略規劃：策略規劃重新定位、組織定位調整、對人員（Man）、材料（Material）、
機器（Machine）、作業方法（Method）現場合理化持續改善企業轉型策略。 
(四)策略新價值 

1.市場顧客（Customers）－供應商、顧客、政府、競爭者之客戶關係管理。 
2.組織資源（Organization）－文化、架構、行為、變革、學習。 
3.資訊科技（Information Technology）－基礎建設、應用開發、研發能力。 
4.管理流程（Management）－價值鏈、作業標準程序。 
5.e化－創新經營模式等策略以創造二十一世紀交通安全與執法法律課程之新

價值。 
(五)最佳效益 
    投入智慧、時間、財務，由品質變為價值，並成為一種可以衡量的量化標準；

規模、特性、資源、持續地教育訓練、管理、風險控管、危機處理、教學策略的

精進以導致最佳的效益。 
    政府主管機關、學校、職前、在職及終身學習機構制定相關法令規定或輔導

與課程改進及精進教學，產、官、學的合作會創造三贏。交通安全與執法法律課

程教育會因機會優勢、獨特能力、主客觀環境而創造新願景，對於未來台灣社會

所可能帶來的轉機，給予高度的期待。 
(六) 交通安全與執法法律課程整合性教學策略成功的四個要素 
 

 

 
 
(七) 交通安全與執法法律課程整合性教學之思考策略點 
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(八) 交通安全與執法法律課程之「時間－地點－數量－顧客」架構 

 

 
 
 
 
 
 

(九) 優質交通安全與執法法律課程 
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(十) 優質交通安全與執法法律課程整合性教學策略 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(十一)優質交通安全與執法法律課程整合性教學策略的競爭力與新價值 
1.品牌：美國行銷協會（American Marketing Association）定義「品牌是指一個名

稱、術語、標誌、符號、設計或是它們的組合；其目的是用來確認銷售者的

產品或服務，與競爭者的產品或服務有何區別。」Pettis（1997）也認為：「品

牌除了是一個商標外，它更是一種商譽的標記、一種對品質的承認，同時也

是一種消費者可以確信的保證。品牌目的在於獨特的識別一個企業及其產
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品，並在競爭者中做差異化。品牌能夠有效的增強知覺價值、品質與滿意的

消費經驗，它提供了新產品的跳板、提供可信賴的、長期的需求與最大利益。

它更是圍繞在企業與產品之間的視覺、情感與文化的形象總和體，是在消費

者心象中的象徵。」Kapferer（1994）更明確指出品牌是一種區隔，「品牌是

一種區隔競爭者的策略，它的第一個步是定義企業將什麼意念灌輸到產品或

服務，如何將產品或服務具像化，並瞭解這樣做有什麼優勢或利益。」；且

品牌好似一種契約的功能，「當面對市面上許多沉默的產品時，消費者往往

感到困惑，因為他們無法在第一眼就看出產品的表現差異，所以對於潛在客

戶而言，一個品牌無異是一個指標。品牌提供滿足，描述定位，也保證了不

變的特質與一致的方向，所以儘管產品改變，產品的精神卻不會變動。就如

同IBM是安全的同義詞，Facom代表精確與手藝，麥當勞則是友善。 
2.知識品牌：『知識品牌』(knowledge brand)是指企業不但擁有可以清楚區隔的

視覺和口語的辨認，也需要有一套特殊的溝通技巧，除了販賣產品或服務以

外，利用『知識品牌』成為增進改善產品和服務的特殊的know-how。 知識品

牌必須溝通它的主題，讓消費者明白為何是有價值並稀少的；同時透過特定

的工具，例如：調查、特殊網絡或是CEO新聞信等等，及適當傳送管道（例

如：集會演講、訪問、特殊會議等等），將訊息傳遞給目標（例如：CEOs、
CFOs、CIOs、或是其他區域和功能的領導者），透過適當的「意見領現」的

加持，強化品牌形象。 知識品牌是個重要的概念，可利用公司既有資產發展

出獨特的競爭力。在發展國際品牌時，要針對本身的特質，並參酌各國民情

找出適當的形象定位與適當的代言體系，並翻譯當地人接受度高的品牌名

稱，對於國際市場上的各種變數因時制宜，將全球品牌形象策略標準化、顧

客化（Global View, Local Touch），以期達到最佳的品牌形象。 
3.品牌管理：DeLarge(2003)認為品牌知識管理擁有六種主要因子，分別為製造

商、供應商、配銷商、消費者、銷售人員與營運，一旦在這六項因子彼此交

互作用下，品牌知識會形漸為綿密的網絡，並為公司帶來極大的競爭力。換

言之，內部品牌管理可成為優勢競爭之資源，其內部知識與企業網絡扮演重

要的內部品牌策略角色。Mitchell(2002)表示「員工需要聽到與外部傳遞的相同

訊息。多數公司的內部與外部訊息的都呈現不一致現象，當他們被告知某些

訊息但卻從傳遞到大眾的訊息裡觀察到不同訊息，不僅會造成員工困惑也會

同時威脅認知形成。」不僅僅是消費者的品牌認知需要建立，員工的品牌認

同亦能為企業創造優勢，透過內部行銷連結員工與品牌為管理者規劃品牌的

重要議題；且管理者規劃品牌策略後會相對期望員工擁有品牌願景，如果員

工能夠對企業本身擁有高度認同，並能夠自覺性檢視他們工作上的決定是否

支持公司品牌，將有助於提高企業品牌的外部表現(Mitchell，2002)。Simon and 
Sullivan(1993)認為品牌權益是根據公司未來現金流量的遞增量來定義品牌權

益，亦即相同產品比較有無品牌對未來現金流量的影響。Doyle(1990)從產品政
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策的觀點認為品牌價值是長期投資於建立較競爭者持久及差異化優勢的效

果。Kim(1990)認為品牌權益是指品牌喚起注意者思考、感覺、知覺、聯想的

特殊組合，它有影響注意者行為的潛在能力。所謂的注意者是指注意品牌並

會做例行購買，且對現存產品有穩定的需求或是會藉由新產品產生需要擴張

購買行為的人們。Aaker(1991)認為品牌權益是連結於品牌、品名和符號的一種

資產與負債的集合，可能增加或減少該產品或服務對公司和消費者的價值，

假設品牌名稱或符號改變，其所連結的資產和負債亦可能受影響甚至消失，

而這些資產和負債可歸類為品牌忠誠度、品牌知名度、知覺品質、品牌聯想

和其他商標、專利資產等五項。Blackston(1992)認為品牌權益得創造可視為品

牌與消費者交互作用的過程，而此過程可被稱是品牌關係的建立，品牌關係

是品牌個性的擴大，品牌個性只在描述擬人化的品牌，而品牌關係則重視品

牌是如何能與消費者個性產生衝擊與交互作用。而透過消費者對品牌的態度

與行為，及消費者所想像的品牌是如何觀察與分析，將會有助於品牌的設計

與運作。Kamakura and Rusell(1993)則從效用與增量的角度認為品牌權益是由品

牌名稱所連結的增量效用，而非功能屬性所創造的。Rangaswamy, Burke, and 
Oliva (1993)主張在考慮品牌的延伸性時，品牌權益可解釋為一剩餘價值，存在

於喜歡的印象、態度的傾向及行為的形式之中。Park and Srinivasan(1994)將品

牌權益定義為消費者對某一品牌的整體偏好與多重屬性客觀衡量加總的差

異。品牌之行銷效果刺激而反應於品牌知識的差異，此定義中包含三個重要

的概念，一是品牌知識，包括品牌名度與品牌形象(品牌聯想的組合)；二是

差異化效果，指的是比較消費者面對相同行銷活動但不同品牌(有品牌對虛擬

品牌或無品牌)在品牌知識的差異；三是消費者對行銷的反應，指的是對行銷

組合活動的認知、偏好與行為。Leuthesser, Kohli and Harich(1995)亦從消費者的

觀點來看品牌權益，認為一個產品具有品牌超過無品牌的價值，亦即品牌權

益代表著品牌名稱本身對產品的貢獻價值。Lassar, Mittal and Sharma(1995)根據

Keller(1993)對品牌權益的定義，認為：(1)品牌權益指的是消費者的知覺，而不

是一些具體的指標；(2)品牌權益是對品牌的整體價值聯想；(3)品牌的整體價

值主要源自於品牌名稱，而不指來自於品牌的實體部分；(4)品牌權益並非絕

對的，而是與其競爭者相比較的；(5)品牌績效對財務績效有正面影響。故其

定義品牌權益為品牌名稱加諸於產品上，消費者所增加的知覺效用與好處。

Farquhar(1990)認為，在公司觀點方面，品牌權益來自於品牌所帶來策略性競

爭優勢，因具知名度的品牌可為公司新產品與品牌授權提供基礎，且知名品

牌能承受競爭者的攻擊，增加進入障礙。Srivastava and Shocker(1991)認為品牌

權益提供某品牌行銷規劃和檢討的架構，品牌名稱是給予消費者方便彙總產

品有關資訊。。Barwise(1993)主張品牌權益是品牌的長期顧客專屬權(consumer 
franchise)及該專屬權的財務價值，因為品牌市財務性資產必須受到高階主管

與財務市場承認；而該財務價值端賴其品牌強度而定，如顧客專屬權可透過
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產品品質和廣告投資來加強。 
4.品牌定位的策略行銷：品牌定位是以有組織的方式，在潛在的顧客心目中創

造出品牌知名度。4-1定位Positioning的意涵：(1)任何商品、品牌、服務都具

有別於它者之特質。(2)定位在談你存在於潛在消費者心目中之印象、地位。

(3)定位在談你與競爭者有何不同之處。(4)每一種定位策略都需有不同的組織

文化與管理系統。4-2定位的衡量標準：好的定位是在市場上佔據「有利的位

置」，可用3種標準來衡量：(1)顧客：越能滿足顧客的Needs & Wants，則定

位愈強(2)競爭者：愈能突顯本身與競爭者之差異性，則定位愈強(3)市場：要

選擇一個合適與相當份量的目標市場，才夠經濟規模，並使利潤極大化。 

5.優質交通安全與執法法律課程整合性教學策略的競爭力與新價值 

 

肆、結論與建議 

一、結論 

（一）交通安全與執法法律課程必須以交通安全與執法－法律為中心。 
（二）交通安全與執法法律課程，課程(產品)與教學成果(服務)需要具體規劃策略。 
（三）行銷管理策略有助於交通安全與執法法律課程之落實。 
（四）行銷組合策略、整合性行銷策略、策略規劃、策略新價值的思考點與內容

可以創造最佳效益。 
（五）策略的規劃、組合必須注意每一細節之契合，交通安全與執法法律課程之

整合性教學必須達到實際之效果，教學之內涵與教學之方法、過程，並非僅在於

品牌競爭力 

定位 管理 

知識品牌 

交通安全

與執法 

整合溝通策略新價值 

行銷 

傳播 

溝通

公共關係

廣告

策略 

最適規劃 最佳效益

競爭力與價值的提昇 
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對於交通安全與執法法律知識之認知，更重要者必須藉由有效整合性策略以建構

最佳策略模式。 

二、建議 

       以嚴謹的方式，制度化交通安全與執法法律課程之整合性教學策略，使每

一種交通安全與執法法律課程能發揮其最大功能與最大效果，增進最佳效

益，由政府主導、學界提供知識與專業，產業界的因應與配合，創造最大契

機。 
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