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第一節 市場導向管理策略 

一、前言 

市場導向的管理策略為新公共管理學派的核心管理工具。近年來，該

學派將市場機制工具帶入政府再造，以強化經濟誘因的策略提高公部

門的競爭力，其理由為：第一，可以提高效率、強化效能，以達成經

濟目標；第二，可以提高服務或產品的品質，使消費者有更多的選擇

機會。 

一般而言，政府所推動的公共管理要能夠發生效果，必須依靠兩種力

量： 

(一)「政府管制」所代表的「政治力」： 

1.政府是管制者，被管理者是「被動」地接受政府的規範與管理。 

2.故此一方式需要耗費甚大的政府管制成本。 

(二)「市場機制」所代表的「經濟力」： 

1.政府是市場的裁判或參與者，被管理者是基於經濟誘因，「自

動」地調整產品的數量與品質，讓消費者能夠滿足需要。 

2.故此一方式可節省不少管制成本，因此當政府財政拮据之際，引

進市場機制便是一項相當不錯的管理策略。 

有鑑於此，世界各國或多或少採取不同程度的市場導向之改革策略，

從最保守的建立內部市場(internal market)，例如：使用者付費、公司

化等，到建立完全自由化的市場，如民營化、簽約外包等都為當前政

府改造創造了不少改革成就。（以上皆參考自丘昌泰，2001：389） 
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二、市場導向管理策略之概念 

所謂市場是指以供給者相互競爭的方式，使消費者的需求能夠得到滿

足達成組織目標之活動過程。其次，市場是以顧客滿意為導向，意味

著消費主義為市場運作的基本法則。因此市場的特性如下： 

1.競爭性：多元參與者進行價格競爭與品質競爭。 

2.平等性：所有參與者都是平等的，可自由進出市場。 

3.開放性：市場機制與外部環境具有密切的相依關係。 

雖然如此，公、私部門在應用市場的本質上仍有其差異，不可劃上等

號。然而，公共管理者則認為，應該要學習市場的手段與技術，將其

應用到非商業性質的公共組織內，則必能提高公共服務的品質，滿足

民眾的需求。市場導向的管理策略中有四項重要的核心概念，分述如

下： 

(一)市場策略(market strategy)： 

關於市場策略必須詢問三項關鍵問題是： 

1.到底要將何種事務帶入市場經營？哪些業務必須仍留在公部門

內？ 

2.在所選擇的市場中，誰是顧客？其需求為何？ 

3.就產品或服務滿足顧客需求的基礎下，應採取何種競爭策略？ 

(二)市場區隔(market segementation)與標的化： 

1.所謂市場區隔是指，為了要因應不同顧客的需要，因此，必須對

市場進行區分，俾能提出不同的經營策略，提高市場佔有率。換

言之，市場可以根據地理區域（都會與鄉村）、人口特性（中老

年與青少年）、消費者行為（追求流行與喜好傳統）等來劃分，

以提供不同的服務。 

2.所謂標的化是指，擬定市場策略之前，必須確定該標的團體。 

(三)關係行銷(relationship marketing)： 

1.傳統市場策略不太重視顧客與服務提供者之間的長期關係，以為

顧客消費之後就消失了，需等待下一次的策略激發，才會出現。 

2.當代市場策略則非常重視長期關係的行銷，特別是公部門，如公

共健康機構、教育機構、社會福利機構等都希望與顧客建立長期

忠誠的關係。 
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(四)行銷四 Ps： 

產品與服務要進入市場，並且佔據一席之地，必須注意市場行銷的

四 P 原則：（丘昌泰，2001：391-393） 

1.產品(Product)： 

公部門的產品通常指的是無形的服務或公共政策，因此，該項服

務或政策本身是否具有「說服力」就顯得十分重要，因為唯有能

說服他人的政策，才能達到宣傳的效果。 

2.價格(Price)： 

雖然政府所提供的「公共財」多半是採取免費服務，不需要考量

到價格的問題，但為了避免「搭便車」(free rider)的心理，有時則

會採「使用者付費」的方式，以產生「以價制量」的效果，不

過，此種價格通常僅反映「成本」而已，不以營利為導向。 

3.通路或地點(Place)： 

(1)在傳統行銷學中，所謂通路是指產品如何有效到達顧客手上的

中間路徑。（林淑馨，公共管理，2012：649） 

(2)然而，由於政府所生產的「產品」多不屬實體產品，甚至沒有

提供服務，而僅是宣揚某種理念或法令，因此所謂的「通路」

是指如何使政策相關民眾能方便及有效地遵守政策或獲得服務

之概念。 

(3)對政府而言，為使行銷發揮出無比的宣傳效果，選定理想的行

銷地點，將是政策是否能順利執行的關鍵。例如：要宣導青少

年不要夜遊不歸，學校與圖書館雖然是行銷該政策的其中地

點，然而青少年聚集最多的地方，例如：網咖，可能是更理想

的行銷地點。 

4.推廣(Promotion)： 

(1)所謂推廣是指如何使相關人士及政策受民眾注意，進而關心政

策問題及政策方案，其目的一方面要使內、外顧客（即行銷代

理組織人員和民眾）瞭解政策，使他們對政策有正確的認知；

另一方面使他們接受認同政策，並內化(internalize)於他們的心

中。 

(2)以限塑政策的推廣來說，環保署是以鋪天蓋地的形式進行，透

過不同媒體、學校、民間團體、問答集、海報及貼紙方式來宣

傳，務必使全國民眾及所有餐飲店都要認知政策，並學習商業
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機構的行銷方式，選用高知名度、有良好公益形象的白冰冰作

為政策代言人。（林淑馨，2012：650） 

公、私部門行銷組合（行銷四 P）之比較 

 企業行銷 政府行銷 

Product 
主要是有形的「產品」 主要是無形的「服務」

或「公共政策」 

Price 

成本加上一定比例之利

潤為基本產品「訂價」

之方式 

原則上「免費」，必要

時可採「使用者付費」

方式酌徵費用 

Place 
將產品配銷到顧客手中

之「通路」 

將政策理念或服務傳達

到人民之「行銷地點」 

Promotion 

利用廣告、折扣、促銷

等 方 式 來 「 推 銷 」 產

品，使企業獲得最大利

潤 

利用廣告、明星代言等

方式來「推廣」政策理

念、措施或服務，以達

成政策目標 

*編者自行整理 

 

政府應用行銷理念之限制 

(一)標的顧客方面： 

政府應用行銷理念的主要目的之一，在改變標的顧客的行為，但是顧客群往

往難以界定，同時他們對訊息的接受程度與認知均有所不同。此外，政府因

受到公眾壓力及監督，必須兼顧所有市場上的顧客，而無法作特殊需要的市

場區隔。 

(二)產品方面： 

政府機關所要行銷的產品，常常是一組抽象概念或無形的服務，有時十分模

糊且難以界定，頗不利行銷工作的進行。 

(三)政府及民眾關係方面： 

政府組織的先天官僚本質，可能會忽視其與民眾的適當關係，尤其強調貫徹

公權力的結果，將使政府與民眾之間充滿衝突的變數，如此將不利於行銷計

畫之推動。 

(四)公共服務特性方面： 

政策行銷應用之主要障礙在於公共服務通常是無形的、服務目標相當多元，

以及政策本身的績效往往難以量化。 

  

補充
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三、市場導向管理策略之分類 

市場導向的管理策略究竟有哪些？從政府干預市場的程度來分，就可

以形成一個光譜圖（如下圖）： 

(一)光譜的最右端是自由化的市場策略，政府完全退出該項公共事務；

其次，政府將公共財或政府機關所掌控的財貨與勞務拍賣給私部

門；再其次，則是簽約外包，政府仍具所有權，民間企業則有經營

權。 

(二)光譜的最左端是完全的公營，其次是抵用券，政府向特定符合資格

之消費者給予等同於現金價值的代金券；再其次，則是賦稅與補助

制度，以及使用者付費。（以上皆參考自丘昌泰，2001：393-394） 

 

四、使用者付費 

(一)產生原因： 

鑑於公共財具有無敵對性、無排它性與擁擠性等性質，且政府機關

大多以免費的方式提供服務，因而容易產生許多弊端，如搭便車

(free rider)的心理，使用者只希望享受公共財的利益，卻不願意支付

任何費用，造成公共財品質的低落，使得民眾的抱怨日增；基此，

對於使用服務的顧客酌收若干費用，則是經常採用的管理方法。 

(二)定義： 

1.使用者付費(users charge)主要是基於「權利分享」與「責任負擔」

的對稱關係，當使用者享受某項公共設施時，相對地必須分攤一

些使用的經費，以達到「以價計量」的效果。 

2.使用者付費的目標在於減少公共財在使用上的擁擠與損害，以達

到經濟效益，例如：通過高速公路必須付出「通行費」、使用圖

書資訊系統必須付出「諮詢查詢費」等都是使用者付費的應用。 
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(三)收費原則： 

1.符合「效率」原則： 

收費的行政成本必須愈少愈好，行政收益愈大愈好；不要為了只

收一點點費用，而使政府部門必須付出大量的人力成本。 

2.符合「公平」原則： 

有使用才能收費，未使用者則不能收費；使用頻率愈高者，其收

費愈高；使用頻率愈低者，其收費愈低。 

3.符合「效能」原則： 

收費要達到政策的效能，否則經濟誘因的工具就無法發揮政策效

果。例如：「市中心」的停車費一定要比「郊區」貴，否則無法

產生減少車輛的效果。 

(四)收費費率的決定： 

使用者的費率可以考慮下列幾種不同因素： 

1.按「不同時段」收費： 

尖峰時段可以高額收費，但非尖峰時段則可以減價收費，如電費

價格。 

2.按「不同地區」收費： 

高度需求地區的收費可以高些，否則寧願低一點，例如鬧區的停

車費可以比郊區更貴一些。 

3.按「不同服務水準」收費： 

服務水準比較高者，收費較高；否則收費較低。例如：觀賞表演

之座位。 

4.按「不同消費者型態」收費： 

年紀愈大或愈小者，可能採取不收費或減半收費的方式；其他則

酌收相當之費用。 

(五)採行使用者付費必須注意的事項： 

1.必須要有法律規定：依法行政是「使用者付費」的根本。 

2.必須要有民意機構的支持：因為收費的多寡直接牽涉到民眾的權

益。 

3.盡量採取「專款專用」的方式：其所徵收的財源最好用在提高該

項公共服務品質之項目上，以符合專款專用的原則。 

4.徵收機關應盡可能以所徵得之費用來支用徵收成本：不要另立預

算科目。 


