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2本章範圍
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3本章重點 3

a.傳播模式有哪兩種學派?
b.如何應用於顧客關係管理?重點1

a.顧客接觸點的分類為何?
b.分析接觸點所需考量的因素為何?重點2

資訊媒體的特性及考量要素為何?重點3



4章前企業案例

3M台灣

l3M台灣分公司的通路介面如何隨者時代的潮流以
及介面技術的進步來設計？

l3M台灣分公司與顧客接觸採用那些多元的媒體？
l如何有效運用多元的接觸點使得企業與顧客互動效

果最佳？
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55-1傳播模式

n管道：

l信號傳達的物理形式

l光波、聲波、廣播電波、電話線、神經系統

等
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n媒介：

l將訊息轉換成符號，並可在管道中傳送的技

術或物理方法

l聲音、廣播電視都是媒介

l媒介分類為現場媒介(聲音、臉、身體)、再
現媒介(圖書、繪畫、攝影作品)、機械媒介
(電話、收音機、電視)
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n傳播理論：

Ø 可區分為兩大學派

l過程學派

產品規格的傳遞

l符號學派

企業形象

廣告圖案

或故事行銷
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⼀、過程學派
l視傳播為訊息的傳遞，即「訊息之輸出與接

收」

l關注於傳送者和接收者如何進行譯碼和解碼

l所探討的議題是傳播效果和正確性
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資訊來源 傳輸器 接收器 目的地

雜訊

►圖5-1 商楠與韋佛的傳播模式
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二、符號學派

l視傳播為意義的生產和交換

l訊息以及文本如何與人們互動並產生意義

(主客體之間對於意義的共同創造)

l關注文本的文化角色，「文本」如何被解讀
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n符號

Ø 符號具：

l是符號的形象(Image)

l具體可見的外在形體(如視覺符號、紙上記
號)、可聽聞的(空氣裡的聲音)、可觸及的、
或是可以由感官感知的

l例如：牛



12

Ø 符號的意義：

l符號所指涉心理上的概念

l指涉外在實體或意義

l牛對台灣人而言，可能是「辛勤耕耘」的意

義，對美國人或印度人而言，意義就有不同



135-2 顧客接觸點與互動內容

⼀、企業流程

研發流程研發流程

生產流程生產流程

交易流程交易流程

服務流程服務流程
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二、顧客流程

n顧客購買商品的流程

Ø 引起注意

Ø 產生興趣

Ø 激發渴望

Ø 購買行動
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n顧客資源生命週期

Ø 取得該資源

Ø 使用該資源

Ø 廢棄該資源

n工業市場顧客流程

Ø 研發、生產、銷售、顧客服務
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三、顧客接觸點

n接觸點的定義與角色
Ø 接觸點的定義：

l針對顧客的流程或行為

l企業可能與顧客接觸的媒體或媒介

Ø 接觸點的角色：

l顧客的決策過程或流程

l未來企業所設計的互動流程

l兩者之間的接觸媒介



17

n接觸點的分類
Ø 人員

l店員、銷售人員、服務人員

Ø 文件與符號

l商標、命名、報導、信函、商品服務本身、

節目設計、廣告設計
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Ø 電子媒體

l網站、客服中心、電話、電子郵件、電視、

傳真

Ø 空間設計

l店面、展示點、活動場所、提款機
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n接觸點考量因素

接觸點
-對象
-方式（媒體）
-時間
-內容（符號、訊息、實體）

顧客決策過程

接觸點1

接觸點N

接觸點2

►圖5-2 顧客接觸點
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n接觸點考量因素說明

Ø 接觸對象：

l直接或間接地接觸顧客

l接觸顧客的那些對象

Ø 接觸方式：

l溝通媒介
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Ø 接觸時間：

l接觸的時間長短、時間點、或接觸頻率

Ø 接觸內容：

l訊息、符號及實體
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n顧客互動與接觸點的關係
接觸點顧客決策過程 企業與顧客互動之流程

►圖5-3 顧客互動與接觸點
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二、互動內容

n(⼀)訊息內容

企業資訊 知識產品資訊
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表5-1 顧客互動的訊息內容
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n(二)符號
l公司形象、識別符號、空間的裝潢擺設、氣

氛的營造、廣告、文宣等意義的解釋

n(三)實體互動
l交貨、贈品或試用品、後送或現場維修、報

廢與回收



265-3 媒體與互動介面

⼀、資訊與知識系統媒介
n影響資訊系統媒介績效的兩大指標：
Ø 資訊量
Ø 媒體豐富性

n媒體的特性及考量要素：
Ø 面對面
Ø 電話
Ø 文件
Ø 網路
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n資訊媒體的特性及考量要素

Ø面對面：

l資訊量不高

l具互動性

Ø電話：

l電話或客服中心

Ø文件：

l資訊量高

l不具互動性

Ø網路：

l資訊量高

l具互動性
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二、行銷傳播媒體

n行銷傳播的內容：

l人員銷售：人是主要的媒介

l非人員銷售：廣告、促銷方案、直效行銷、

公共關係等方式，皆不需與顧客面對面接觸

l廣告的媒體：電視、網路、平面雜誌等媒體

l直銷的媒體：直接郵件、型錄、電話行銷購

物頻道
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n整合行銷傳播：

l協調所有行銷活動

l包括：媒體廣告、郵件、人員銷售、促銷、

公共關係與贊助

l以產生一致且具顧客導向的促銷訊息
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三、體驗媒介

n溝通

l利用廣告、目錄、小冊子、新聞稿、年報等

方式

n視覺口語的識別

l運用名稱（如產品名稱）、商標與識別系統

n產品呈現

l運用產品設計、包裝、品牌吉祥物等方式
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n共同建立品牌

l事件行銷與贊助、同盟與合作、授權使用、

合辦活動

n空間環境

n網站與電子媒體

n人

l運用銷售代表、公司代表、顧客服務提供者
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四、通路介面

n企業與企業(B2B)之間議題考量：
l權力：

選擇廠商或產品的權力、選擇通路的權力、

決定價格或議價的權力

l信任：

共同的目標、相互討論的願意、交換敏感資

訊的可能性
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n⼀致的通路關係：

l為通路無關之解決方案

l顧客不會因為通路不同而感覺接觸到不同企

業

n整體性的規劃與設計：

l在不同的介面或不同的媒體之下

l以最有效的方式來傳遞實體及訊息給顧客


