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很多人喜歡拉風的跑車，但因為價格

昂貴的關係，因此買得起的人很有

限，實際上市場也不像一般平價國民

車大。  

 

購買力  

需要  

 

購買意願 

阿拉伯回教國家沒有豬肉市場，這是

因為他們的宗教信仰不允許食用豬

肉，因此他們沒有購買的意願存在  

Need 

一、 市場(Market)的定義： 

    指一群人的集合，他們對某一產品有需要存在，並且有購買能力和意願去購

買此一產品，基本上，市場包括三個要件，缺一不可。少了其中任一要件，市場

便不存在。這三個要件可以用 MAN( Money, Attitude, Need)來代表。需要

(Need) 、購買力(Money)、購買意願(Attitude)。 
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市場 

對一個已經吃飽飯的人來說，牛肉麵

可能已無需要，此時市場便不存在  
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二、 需求種類與行銷作為 

   『需求』根據消費者態度不同可以劃分為以下各種，所有需求不見得都是正

面的，行銷人員必須根據行銷作為的不同，採取不同的行銷作為，才能對應： 

(一).負需求： 

市場上大部分的消費者都不喜愛該產品，甚至願意付費去避開該產品。如加入
互助社沒有保障、借錢是丟臉的……。 

行銷方式 扭轉性行銷(後果告知及轉化優點) 

行銷作為 

矯正需求，即分析消費者不喜愛該產品的原因，經由產品的重新設

計及各種行銷策略運用，改變消費者對產品的觀感，將負需求矯正

為正需求。 

釋例 旅遊貸款，快樂遊，輕鬆借，輕鬆還，加買保險。 

(二).無需求： 

消費者對該產品不感興趣或不在意。 

行銷方式 
刺激性行銷(努力產品所能提供的利益與人的自然需要和興趣聯繫

起來) 

行銷作為 
創造需求，即設法將產品的功能與消費者的需求結合，藉由改變者

對產品的觀念與評價來提昇其購買意願 

釋例 
1. 北歐冷氣機-增加暖氣及除濕功能。 

2. 新社員-積極參與社區活動等，改變居民的認知及評價。 

(三).潛在需求： 

消費者對某些產品在心理以上雖有購買的欲望，卻未付諸行動購買。 

潛在需求導致購買動機→購買行為→需求滿足→新的潛在需求。 

行銷方式 開發性行銷(提供使用理由及告知成本) 

行銷作為 
開發需求，即評估潛在市場的大小後，發展出能滿足該項需求的產

品與勞務，並運用各種行銷組合，以開發消費者的需求 

類型 

1. 購買力不足型的潛在需求。這是指市場上某種商品已現實存

在，消費者有購買欲望但因購買一時受到限制而不能實現，使

得購買行為處於潛在狀態。這種類型的商品多是高檔耐用消費

品，如住宅、汽車等。(想借，不敢借) 

2. 適銷商品短缺型的潛在需求。這是指由於市場上現有商品並不

符合消費者需要，消費者處於待購狀態，一旦有了適銷商品，

購買行為隨之發生。(定期性專案放款) 

3. 對商品不熟悉型的潛在需求。這是指由於消費者對某一商品不

瞭解、甚至根本不知道，而使消費需求處於潛伏狀態。(新社員、

可辦理貸款……) 

4. 市場競爭傾向型的潛在需求。這是指由於生產廠家很多，同類

商品市場競爭激烈，消費者選擇性強，在未選定之前，對某一

個企業的產品而言，這種需求處於潛伏狀態。(比價) 

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E8%B4%AD%E4%B9%B0%E5%8A%A8%E6%9C%BA
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E8%B4%AD%E4%B9%B0%E6%AC%B2%E6%9C%9B
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E8%B4%AD%E4%B9%B0%E8%A1%8C%E4%B8%BA
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E9%AB%98%E6%A1%A3%E8%80%90%E7%94%A8%E6%B6%88%E8%B4%B9%E5%93%81
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E9%AB%98%E6%A1%A3%E8%80%90%E7%94%A8%E6%B6%88%E8%B4%B9%E5%93%81
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%95%86%E5%93%81
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E6%B6%88%E8%B4%B9%E8%80%85%E9%9C%80%E8%A6%81
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E6%B6%88%E8%B4%B9%E9%9C%80%E6%B1%82
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釋例 
愛美的女性對 SKII 化妝品的可望因價位過高而無法獲得滿足，因

此業者推出較少容量的低價商品組合，讓消費者在有限的預算下也
能購買此商品。 

(四).下降需求： 

市場對產品或服務的需求呈下降趨勢的一種需求狀況。 

行銷方式 
再行銷(復甦需求及延伸使用者) 
根據新的消費特點賦予老產品以新的特徵，使傳統商品帶給消費
者以時代感。 

行銷作為 
恢復需求，即分析市場衰退的因素，並藉由開發新市場、轉變產
品特色、或改變行銷策略，刺激消費者恢復其需求。 

類型 
1. 市場需求已經飽和。(市場變小) 

2. 被另一種更為先進的同類產品替代的產品，其市場購買力轉

移到進入市場的新產品。(政策性放款) 

釋例 
消費者對腳踏車的需求大不如前，因此廠商開發多功能腳踏車以

吸引消費者。 

(五).不規則需求： 

由於產品受到季節性或不規則變動的影響，因此消費者的需求在淡、旺季的波
動很大。 

行銷方式 調和性行銷，又稱同步行銷 

行銷作為 

通過靈活定價，大力促銷及其他刺激手段來改變需求的時間模
式，使物品或者服務的市場供給與需求在時間上協調一致，達
到均衡需求。(需求定價策略) 

釋例 
消費者在冬天對冰淇淋的需求減少，因此業者在冬天推出特惠
價方案，以增加消費者的需求。 

(六).充分需求： 

市場需求已達飽和，企業的銷售量處於高峰狀態，市場的需求水準與企業預期

數量相符 

行銷方式 維護型行銷(增加使用時機及宣導優點) 

行銷作為 

維持需求，即企業更要確保產品或勞務的品質，保持合理的價
格水平，以維持消費者的需求水準，同時隨時注意消費者的反
應，防範競爭者介入 

釋例 

目前台灣的便利商店已達飽和狀態，因此各家便利商店在商品

種類的開發上不斷推陳出新，並提供更多的服務，以維持消費
者的需求 

(七).過度需求： 

市場的實際需求水準遠超過企業所能或所願意生產水準 
行銷方式 低行銷(以價制量及減少促銷) 

行銷作為 
降低需求，即採取漲價、減少促銷活動或服務等方式，以降
低消費者的需求 

釋例 
逢年過節高速公路總是大塞車，因此政府提出「限時高乘載
政策」，以降低尖峰時段的車流量 

 

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%B8%82%E5%9C%BA
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E4%BA%A7%E5%93%81
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E9%9C%80%E6%B1%82
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E8%B4%AD%E4%B9%B0%E5%8A%9B
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E4%BF%83%E9%94%80
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E9%9C%80%E6%B1%82
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E4%BB%B7%E6%A0%BC%E6%B0%B4%E5%B9%B3
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E4%BB%B7%E6%A0%BC%E6%B0%B4%E5%B9%B3
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(八).有害需求(病態需求)： 

某些需求對消費者或社會福利，不但無益反而有害，又稱病態需求 
行銷方式 反行銷 
行銷作為 消滅需求，即設法消滅消費者對此產品或勞務的需求 

釋例 
由於香菸、毒品等對身體有害，因此政府推出宣導廣告，以
減少或消滅消費者的需求 

三、 家庭生命週期與購買行為 

消費者在不同人生階段，會有不同的行為型態和購買傾向。行銷人員必須了

解『家庭生命週期與購買行為』的各階段趨勢及消費者反應，才能在適當的時機

推出適當的商品或服務給適當的消費者。 

    家庭生命週期與購買行為隨著國家地區、人種、社會文化、經濟環境會有不

同的消費趨勢與購買行為，請參照下表，制訂一張屬於你所在當地的家庭生命週

期與購買行為表，相信對貴社很有幫助。 
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四、 行銷策略 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

儲蓄互助社應要有良好的行銷策略推廣業務，一般而言，行銷策略的要素可

以 4P 來代表，即市場定位(Position)、產品(Product)、促銷(Promotion)、訂價(Price)。 

(一).市場定位 

企業為產品、品牌、公司或服務，在目標市場上發展獨特銷售主張（USP, 

Unique Sales Point）的方法。定位可從產品或服務之使用者年齡 身份 用途

等之不同 設̧定將給顧客之獨特價值。透過定位技巧，使它在特定對象心目

中，建立起深刻且有意義的印象。 

定位不僅是口號及形象的塑造而已，任何企業若只求外表的差異，無

異於置企業前途於危石之上。真正的定位是要在對顧客有意義的產品價值

或企業價值上努力，使之超越競爭者，成為市場上的優勢產品。而定位的

目的也在於幫助瞭解競爭產品之間的實質差異，以便讓他們能挑選對自己

最有價值的產品。 

以台新銀行玫瑰卡為例，其以『性別』作為區隔變數，並選擇女性市

場為目標市場，根據他們對當時市場的瞭解，台新銀行認為以『認真的女

人最美麗』為產品定位，最能引起女性消費者的共鳴，尤其當時會持卡的

女性消費者大多是『職業婦女』，所以【認真的女性】這個名詞可讓女性消

費者感到台新銀行玫瑰卡對女性市場的用心。 

1. 市場定位的方法 

(1). 根據產品特色定位：以企業產品之特色進行定位。 

(2). 根據利益定位：這種定位方式強調消費者的利益。 

產品 

(Product) 

區隔(Segmentation)

目標(Targeting) 

定位(Positioning) 

品牌(Banding) 

命名(Naming) 

包裝(Packaging) 

訂價(Pricing) 

推廣(Promotion) 

展示(Displaying) 

商品 

(Merchanding) 
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(3). 根據使用者定位：企業經營者常常試圖將他們的產品導引給適當使

用者或某個需求市場，以便迎合該需求市場，創立適當的形象 

(4). 根據競爭者定位。 

A. 與現有競爭者並存。 

(A). 將產品位置確定在現有競爭產品的旁邊。 

(B). 目標市場區域內有一定數量的需求，還未獲得滿足。 

(C). 企業開發的產品要有一定實力，能與競爭對手相抗衡。 

B. 逐步取代競爭者。  

(A). 將競爭者趕出原有位置，並取而代之，佔有他們的市場。 

(B). 新開發產品必須明顯優於現有的產品。 

(C). 企業必須作大量宣傳推廣工作，以沖淡顧客對原有產品的好感。 

2. 市場定位種類 

行銷大師菲利浦．科特勒（Philip Kotler）將定位種類歸納為以下八種： 

(1). 屬性定位：依據產品鮮明的屬性特徵定位。例如：百事可樂【七喜，

非可樂】，強調它是不含咖啡因的飲料，與可樂類飲料不同。 

(2). 利益定位：明確舉出利益點，增加目標市場的購買慾。例如：聲寶

冷氣【殺菌光冷氣，細菌殺光光】；景點豐富且值回票價的旅遊行

程。。 

(3). 價格定位：明確指出價格，使消費者了解價格，爭取銷售。例如：

美國零售巨頭沃爾瑪【天天平價、始終如一】。 

(4). 功能定位：明確舉出使用的功能，強化對該區隔市場的吸引力。例

如：寶潔公司 P&G 出品的洗髮水中，飄柔的利益承諾是“柔順”；

海飛絲的是“去頭屑”；潘婷的利益是“健康亮澤”；沙宣的利益

是“垂直保濕”；而伊卡璐則是“氣味芬芳”等等。 

(5). 使用者定位：明確指出使用者的特質，爭取認同。例如：例如善存

綜合維他命，針對使用者年齡、性別、體質的特殊需求，推出成人

善存、兒童善存、男性用膳存（特別含鋅）、女性用銀寶膳存（富

含鈣），將產品分別賦予清楚的定位，延伸產品線的廣度與深度。 

(6). 產品類別定位：凸顯商品的類別及特殊性，吸引消費者注意。例如：

全家便利商店【全家就是你家】。 

(7). 競爭者定位：精準鎖定特定競爭對手，為產品或品牌找到適合的定

位，例如：如 Avis 挑戰 Hertz 的做法——“因為我們名列第二，所

以必須更努力”。 請記住：一家小小的公司很不容易正面挑戰大規

模公司。 

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E4%BA%A7%E5%93%81%E4%BD%BF%E7%94%A8%E8%80%85
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E4%BA%A7%E5%93%81%E7%B1%BB%E5%88%AB
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E7%AB%9E%E4%BA%89%E8%80%85
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/Avis
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/Hertz
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(8). 品質定位：描述品質優越或對品質的態度，爭取消費者的信心。例

如：LEXUS 汽車【追求完美，近乎苛求】。價格與品質是反應產品

價值的最佳指標，也是消費者熟悉、容易辨識與比較的項目。 

3. 定位失敗原因 

(1). 定位不明顯 

A. 與競爭者差異不明顯。(低定位) 

B. 消費者不認同或無法體會訴求之利益。 

C. 訴求點不容易被看到。 

(2). 定位太狹隘 

A. 強調太多消費者不關心的細節，稀釋焦點。 

B. 過分強調定位，忽略品牌形象或企業即定之認知。 

(3). 定位混淆 

A. 宣稱利益太多。 

B. 定位變動太頻繁。 

C. 廣告表現不佳。 

(4). 定位有疑問 

A. 誇大不實。 

B. 違反一般人的邏輯。 

(二).產品規劃 

產品規劃內容，其中應包括產品線的組合、產品線個別產品的設計，作

業細節的規劃等。例如房屋貸款市場就有許多不同的產品，茲就某銀行房屋

貸款產品種類說明如下： 

產品 一般房貸 週轉性房貸 綜合性房貸 回復性房貸 

對象 

 新購屋僅有
自備款者 

 積極投資理
財者 

 現有不動產
無貸款者 

 有閒置不動
產者 

 具投資理財
概念者 

 一般房貸本
金已部份清

債者 

 新購屋具投
資理財概
念，但僅有
自備款者 

動用方式 

 一次全額撥
放 

 循環動用，
隨借隨還 

 一般放款部
份一次全額
撥放 

 短放部份，
循環動用，
隨借隨還 

 一般放款部
份一次全額
撥放 

 增貸部份，
循環動用，
隨借隨還 

計息方式 
 機動利率，
每月本息攤

 機動利率，
按日計息，

 一般放款部
份機動利

 一般放款部
份機動利
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還 每月僅付利

息 

率，每月本

息攤還 
 短放部份機
動利率，按
日計息，每
月僅付利息 

率，每月本

息攤還 
 增貸部份機
動利率，按
日計息，每
月僅付利息 

 

上表將房貸分為四種，分別針對不同客戶群的需求加以規劃設計，這是產

品多元化的趨勢。由於不同種類的產品，申貸者不易瞭解，經辦人員也必須清

楚產品的內容，才能順利推介給使用者，因此最好每一項產品都有產品計劃(放

款辦法)，清楚的規範下列事項(以房屋貸款為例)： 

1. 借款人資格條件。 

2. 貸款額度。 

3. 借款期間及屋齡限制。 

4. 貸款利率。 

5. 計息方式。 

6. 分期還款方式。 

7. 擔保標的物的限制。 

8. 擔保標的物的估價。 

9. 核准的有效期間。 

10. 保險配合規定。 

11. 保證人條件。 

12. 核貸作業流程。 

13. 徵信調查流程。 

14. 估價作流程。 

15. 抵押權設定作業流程。 

16. 代償控管流程。 

17. 撥款流程。 

18. 催收管理流程。 

(三).產品促銷 

產品促銷，顧名思義就是如何促銷或推廣互助社的產品，現階段之主要

促銷工具主要有二項，第一是廣告策略，第二是個人推銷。 

1.廣告策略 

即經郵寄廣告及公共出版物告訴社員有關產品消息的行動計劃。媒體廣

告是一項溝通工具，其最主要之功能如下： 

(1). 提供有關產品規格、價格的資訊。 

(2). 告知社員購買的地點。 

(3). 介紹儲蓄互助社產品。 

(4). 提供如何使用儲蓄互助社產品的意見 
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(5). 提供產品品質保證、可靠的來源及購買決策是正確的，給預期買者。 

(6). 創造儲蓄互助社在某項產品上所擁有的威望形象。 

(7). 建立儲蓄互助社熟悉的品牌及包裝，使產品在銷售點易於辨認。 

2.個人推銷 

即由工作人員向『潛在客戶』推薦產品並使其購買，且個人推銷也是一

種溝通工具，最主要的功能如下： 

(1). 可以確認社員是否為本社預期之目標客群。 

(2). 可以針對不同客戶的需求提供個別的服務或意見，例如有些客戶要

求額度高一點，有些則是要求時效快一點，可以透過個人銷售及服

務達到彼此的要求。 

(3). 搜集社員的重要回饋資訊。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

屏東縣○○儲蓄互助社 

『趾高氣揚』信用貸款 

不求人的男人， 

才是真正的男人， 

不求人的女人， 

永遠不羨慕別人； 

屏東縣○○儲蓄互助社 

讓您理財投資，財務規劃， 

從此不必再求人！ 

免保人、撥款快、利息輕 

『趾高氣揚』信用貸款 

幫助您做個快樂消費、勇敢投資、 

有尊嚴的現代人。 

屏東 ○○儲蓄互助社『趾高氣揚』信用貸款 

 

借 10 萬元，二年每月攤還 4,432 元 

借 10 萬元，三年每月攤還 3,042 元 
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本案例是向消費者訴求：消費者可以拋棄民間借貸方式籌措資金，而

向儲蓄互助社申貸小額信用貸款。 

3.利益銷售法(FAB) 

FAB=Feature（特色）＋Advantage（優勢）＋Benefit（利益） 

F 指的是你的產品有什麼特色（Feature），什麼叫特色呢？例如說我

賣水壺，這個水壺特別能夠耐高溫，這是特色；我賣房子，這個房子的建

材特別穩固耐震，這就是特色。 

特色指的是商品本身的特色，但是你有這個特色，其他人可能也有。

然而優勢不一樣，優勢（Advantage）是指你跟別人比，有什麼和他們不

一樣的才是優勢。例如說，我剛剛提到的房子是用耐震鋼材建造，這是特

色；那優勢是什麼？是我們這一個區域裡面唯一一棟完全用耐震鋼材所建

造的，跟別人比這就是優勢。 

利益（Benefit）就是產品對於客戶而言有什麼好處。舉剛才耐震鋼材

建造的房屋來說。特色是耐震鋼材所建造；優勢是本區域唯一一棟；那利

益是什麼？利益是處於地震帶區中，你可以住得更安全，住得更安心。 

在銷售任何一個商品前，都要先了解你產品的特色是什麼？優勢是什

麼？和別人有什麼不一樣？最後再從客戶角度來想，他有什麼利益？如果

你不太能夠描述利益時，就要思考：「如果你是客戶，這個商品帶給你什

麼？」例如說這個商品帶給我安全感、這個商品帶給我幸福的感受、這個

商品帶給我極大的便利，讓我省了很多時間。了解客戶的利益之後，在銷

售的過程當中，就要把對客戶的利益講出來，千萬不要認為客戶會自動將

特色跟優勢內化成利益。當然很多時候說完特色和優勢，客戶會自己內化

成「對我有什麼好處」，但不是每個客戶都能夠想到這個，所以銷售商品

的時候，重要的是必須「把利益跟客戶說明清楚」。 

(四).訂價 

價格是指購買者願意支付給銷售者以換取產品或服務的金錢數目。許多

因素會影響價格，而價格又影響到銷售及利潤，因此訂價決策一般須審慎。

考慮價格訂定的上限取決於市場的接受度與競爭者的價格， 而下限價格則

必須考量成本回收與投資報酬。 

1. 放款利率之訂定，主要有以下三種方式： 

(1). 成本導向之訂價 

主要是依據資金成本加碼，加碼的部份包括管理成本、風險成本及預

期報酬率等。 

(2). 需求導向之訂價 

主要依據客戶認知價值來訂價亦即強調產品的特色及其他類似產品的

差異性，建立在客戶心目中的特殊形象。 

(3). 競爭導向的訂價 

主要依據競爭者所訂價格來訂自已產品的價格。 
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2. 放款利率之訂定，主要考慮因素如下： 

(1). 貸款期間長短 

期間長，訂價高。 

(2). 社本身資金部位及用途 

資金部位緊，訂價高。 

(3). 市場競爭及資金供需情況 

市場愈競爭，利率愈低。 

(4). 利率風險及利率趨勢預測 

未來利率變動風險大，利率訂價可較高。 

(5). 客戶議價能力及往來情形 

客戶議價能力強，往來密切，則利率訂價可較低。 

(6). 信用風險成本 

信用風險較大，產品訂價應較高。 

(7). 目標利潤率 

為維持一定的獲利水準，在定價中應涵蓋利潤率，並儘可能的提高。

銀行業其利潤率之最小設定，擔保貸款為 1%，信用貸款為 3%。 

(8). 客戶使用彈性 

可提前清償之產品，利率當然比不能提前清償之產品低。 

在客戶關係定價模式中，可以將借款社員在儲蓄互助社整體往來，包括存

款、貸款、保險佣金等，計算出借款社員對儲蓄互助社的實際貢獻度，並提撥

適度的比例回饋給借款社員，以加深社員的往來關係。 

 


