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摘  要 

本研究主要依據 Sheth(1988)等學者的十二項行銷學派分類，採用內容分析法，探討國
內行銷學術論文在各項行銷學派的發展情形。本研究依照管中閔與于若蓉 (2000) 的 TSSCI
分類方式，以四種 TSSCI管理期刊的行銷論文為研究樣本。總計在 1019篇管理類別文章中，
分類出 190 篇行銷類別論文。針對這 190 篇行銷論文，以內容分析法，分析其在各項行銷
學派的發表篇數。分析結果，各類學派至少都有一篇文章以上，其中系統學派只有一篇（刊

登於管理學報），管理學派則高達 92篇，其次為購買者行為學派 56篇。如以廣泛性的行銷
研究層面來考量，國內行銷理論研究應可多方面發展。近年來，由於一些新的管理期刊創

刊，因此行銷論文的發表篇數也有增多趨勢。然而以學派類別分析，最近五年的行銷論文

發展情形偏重在「管理行銷」與「行為行銷」，與國外的「適應行銷」的發展有相當大差異。

本研究結果對於國家主管行銷研究發展部門（如國科會）與國內行銷研究學者的未來研究

方向，具有指標性的參考作用。 

關鍵詞：行銷學派、行銷思想 

ABSTRACT 

     This article based on the Sheth’s taxonomy of 12 marketing schools and content analysis is 
proposed to explore the development of marketing research in Taiwan. According to the TSSCI 
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index, this study obtained 190 marketing papers from four types of management journals in 
TSSCI categories, which included 1019 management papers. Content analysis was used to 
classify the 190 marketing papers into each marketing school. The results showed that each 
marketing school included at least one marketing paper, but only one marketing paper was 
classified into the “systems” school. The “managerial” school recorded in the first place that 
included 92 marketing papers; the second place is the “buyer behavior” school contained 56 
marketing papers. Considering the perspective of the marketing research, various topics of 
marketing theories in Taiwan must be encouraged. Recently, new journals in management field 
have been issued, therefore the marketing papers published increased. Whereas the marketing 
papers in Taiwan still concerned on the topics of the “Managerial Marketing” and “Behavioral 
Marketing” in the last five years, a new research trend of marketing theory abroad is “Adaptive 
Marketing”. Hence, the national research organization and marketing researchers can utilize the 
revelations of this study as a direction to decide their future researches. 

Keywords: Marketing schools, Marketing thought 

 
壹、前言 

早期農業社會以生產導向為主，隨著

生產、管理技術的提升，產品的質與量大幅

躍進，人們逐漸有更多「選擇」商品的權力。

生產廠商因應此一社會需求的進展情形，遂

發展更多樣、更精緻化的產品，以滿足市場

（消費者）需求。企業的行銷觀念亦因消費

市場的快速轉變趨勢，不斷在動態環境中，

尋找新的行銷利基，創造經營優勢。換言

之，面臨市場環境所出現的各項新挑戰，建

構新的行銷構想理論，卻實有其必要性。因

此，微行銷與資料庫行銷(Brown, 1993)、品
牌權益與品牌戰爭(Aaker, 1991)、關係行銷
(Thomas, 1993)、忠誠度行銷與模仿策略
(Kotler, 1997)等近期發展的行銷學科知識主
題，遂因應而生。十九世紀末期，行銷學逐

漸由經濟學理論中，獨立成為一門學科

(Mason, 1995)。早期行銷學科的發展與經濟
學、地理學、社會學、心理學、人類學息息

相關，而今行銷學儼然已成為整合前述多種

不同學科領域的應用行為科學。Kotler(1972)
的行銷關注焦點分類（商品、體制、功能、

管理與社會焦點），便是一項良好的印證。

此種研究焦點涵蓋各類商品類別、行銷廠商

體制、行銷功能、管理內容及社會影響等。

而該項涵蓋範圍，對應行銷觀念隨著時間的

移轉，及消費市場的需求變動，說明了行銷

研究人員對其研究重點更新的必要性，也擴

展了行銷學科研究的範圍。 

近年來，國內外研究行銷理論的論文

有增多趨勢，然而有關研究行銷理論發展、

行銷理論分類、行銷思想、乃至於以行銷學

派區隔為基礎的行銷研究仍不多見。觀諸國

外期刊刊登行銷理論發展與探討行銷學派

的文章中，以宏觀行銷學報 (Journal of 
Macromarketing)最多。其他包括行銷學報
(Journal of Marketing)在內的國外知名行銷
領域期刊，皆僅刊登少數幾篇文章。國內登

錄在 TSSCI(管中閔、于若蓉，2000)內的四
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項管理期刊（目前國內並無專業性的行銷學

術期刊），也僅有學者黃俊英所發表的二篇

有關行銷學派的文章與行銷思想學派理論

發展有關。前述二篇文章（黃俊英、康必松，

1995；黃俊英等，1997）主要探討行銷學派
的意涵、分類、發展與移轉典範，其所關注

之行銷學派意涵與分類主要參照 Sheth等學
者(1988)的分類方式。 

Sheth 等 學 者 (1988) 將 行 銷 學 派
(marketing school)分為十二學派，分別為商
品學派 (commodity school)、區域學派
(regional school)、體制學派 (institutional 
school) 、 組 織 動 態 學 派 (organizational 
dynamics school)、功能學派 (functional 
school) 、 實 用 論 者 學 派 (functionalist 
school)、購買者行為學派 (buyer behavior 
school)、系統學派(systems school)、管理學
派(managerial school)、社會交換學派(social 
exchange school)、宏觀學派(macromarketing 
school)、行動論者學派(activist school)。本
研究依照前述行銷學派分類方式，並參照黃

俊英等(1997)所架構的此十二學派行銷思想
基本理念，選取管中閔與于若蓉(2000)二位
學者所建置之「台灣社會科學引文索引」

(Taiwan social science citation index，簡稱
TSSCI)分類中，涵蓋行銷研究論文的四項管
理期刊（國內目前並無行銷專業學術期

刊），分別為中山管理評論、管理評論、管

理學報與台大管理論叢等期刊。並以前述四

項期刊中所刊登的行銷論文為主要研究樣

本。採用內容分析法，將四項管理期刊中之

行銷論文依照十二項學派分類，進而探討近

年來國內行銷學術論文在各項行銷學派的

發展情形。 

貳、行銷思想與內涵 

Bussiere(2000)指出，早在 1894年美國
經濟協會(American Economic Association)
曾經發行以探討「行銷」相關課題為主題的

文章(Kinley, 1894)，直到 1912年的 Shaw與
1917 年的 Weld 二位學者針對配銷
(distribution)課題分別在不同的經濟期刊發
表，行銷理論開始分枝散葉，「行銷」遂成

為管理領域的一項重要學科。Bussiere(2000)
探討「行銷理論」與「經濟理論」的相互關

連，以 1895年至 1936年為區隔時間的主要
原因，在於 1894 年已有行銷理論的文章在
經濟學刊發表，而 1936年則有由 American 
Marketing Society與 National Association of 
Marketing Teachers 二協會共同發行了第一
份行銷期刊(Journal of Markeitg)（隔年該二
協 會 合 併 為 美 國 行 銷 協 會 (American 
Marketing Association)）。早期發表於經濟學
刊的行銷論文，著重在探討配銷通路，其後

逐漸有製造商品牌在零售通路的影響等相

關文章(Goodman, 1996)。 

學者 Weld 於 1917 年曾經對「行銷」
下定義：行銷是一種服務，它必須有效率的

使消費者由生產者手中獲得商品。Weld 並
認為行銷包括了裝配、儲存、風險假設、財

務、重新安排、銷售與運輸等。而今日行銷

學的發展，已涵蓋了互動與非互動的觀點

(Sheth, 1988)，不再是單純以「銷售」為主
要探討課題，如何在有利生產廠商的條件

下，滿足消費者，進而創造雙贏的格局，已

成為行銷學的發展趨勢(Self et al., 1987)。換
言之，行銷學發展迄今，已成為一項涵蓋商

品分類（有形產品、無形產品、服務、理念）、

通路廠商分類（生產廠商、批發商、零售

商）、管理功能分類（分析、規劃、組織、

控制）、運轉功能分類（採購、銷售、推廣、

運送、儲存、訂價）與社會體制分類（市場

效率、產品品質、社會關聯）等研究主題的

學科(Kotler, 1972)。Kotler(1977)認為行銷學
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科有多項稽核(audit)要素，包括行銷環境、
行銷策略、行銷組織、行銷系統、行銷生產

力、行銷功能等。這些要素內容涵蓋了經

濟、人口、技術、政治、法律、社會、文化、

市場、顧客、競爭者、通路、交易商、供應

商、設備等因素。換言之，行銷學的知識理

論發展確實有逐漸擴增趨勢。 

一、 行銷學派分類 

鑑於行銷理論的快速發展，學者

Sheth(1988)等人依行銷理論的發展與內
容，將行銷理論分為十二項學派，分別為商

品 (commodity)、功能 (functional)、區域
(regional)、體制 (institutional)、實用論者
(functionalist)、管理(managerial)、購買者行
為(buyer behavior)、行動論者(activist)、宏
觀 行 銷 (macro marketing) 、 組 織 動 態
(organizational dynamics)、系統(system)、社
會交換(social exchange)等學派。並以互動/
非互動(interactive/non-interactive)及經濟/非
經濟 (economic/non-economic)之構面為分
類，其詳細內容如圖一所示。各項行銷學派

肇始於其發端的時空背景差異，以及生產廠

商的競爭情勢轉變與消費者需求的變化，因

而有各項行銷理論的相呼應。以經濟觀點與

互動觀點來探討行銷理論的內容，有其適切

性。傳統的「生產—消費」循環，強調廠商

利得與消費滿足（經濟因素），有時忽略社

會責任與環保訴求（非經濟因素），而此一

經濟循環通常是非互動的單向思考，對於消

費滿足的瞭解，不具全面性。因而許多學者

投入非經濟觀點與互動觀點的研究，試圖尋

求生產利得與消費滿足的最佳解答。 

Sheth 與 Gross (1988)以行銷及消費者
行為的關注焦點（總合市場行為/個別行為）
與依賴焦點（社會科學/行為科學）等兩個

構面，將行銷歷史的發展過程劃分為四個不

同的紀元，並說明各紀元內，與行銷學並行

發展的消費者行為理論，如圖二所示。圖二

顯示，與行銷理論並行發展的消費者行為理

論內容，確實映照了總和市場的消費行為與

個人消費行為。依照此種微觀與宏觀的焦

點，探討行銷理論的發展情形，並對照其發

展開端年代，有助於進一步瞭解行銷理論的

演進與變遷。 

此外，圖一的十二項行銷學派分類與

圖二中的十一項行銷學派分類有些差異。圖

二中之系統與交換學派、消費者主義學派與

策略規劃學派，與圖一的實用論者學派、行

動論者學派、系統學派與社會交換學派等並

不相同。黃俊英等學者(1997: 204)參照 Sheth
與 Gross(1988)的分類，將 Sheth的十二項學
派分類方式分為四項紀元，如表一所示。依

照本研究所整理之行銷學派理論體系分類

（如表二），各類紀元中的學派發展，其主

要研究學者的理論發展時程大都在該類紀

元的發展時間範圍內，換言之，紀元的分類

方式主要參照該學派理論發表時間。 

二、 行銷學派之理論內涵 

依照 Sheth等學者(1988)對於行銷學派
的分類，並參照黃俊英等學者對於行銷學派

的理論內涵說明(資料來源請參照附錄)。本
研究由各項學派的理論體系中，採擷各學派

的「研究觀點」、「涵蓋內容」、「主要研究變

數」、「主要研究與分析工具」以及「探討主

題」等五項構面，整理如表二。 

各項學派理論涵蓋了經濟學、心理學、

社會學與人類學等研究觀點，表二的資料顯

示各項學派所主張之理論內涵有其異同之

處，例如系統學派涵蓋宏觀學派的部分觀

點，購買者行為學派與商品學派同樣由消費
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者角度觀察學派的理論體系發展情形等。 

三、 行銷思想對行銷發展的影響 

許多學者致力於行銷思想的發展(Silk, 
1993)，美國威斯康辛大學 (University of 
Wisconsin)與哈佛商學院(Harvard Business 
School)早在 1906年便設置了行銷思想的研
究中心(Jones and Monieson, 1990a)。在 1910 
 
 

年之前，行銷思想的發展受經濟學的影響相

當大(Mason, 1995)，當時有相當多的美國經
濟學者致力於發展與行銷相關的課題。

Mason(1995)研究 1950 至 1980 間的行銷思
想發展情形，認為行銷思想與經濟學理論相

互影響。行銷理論發展到 1950 年代，動機
研究成為當時最熱門的討論課題 (Stern, 
1990)。1960至 1970年間，許多行銷思想的
理論發展與社會文化息息相關(Arnold and 
Fisher, 1996)。 

 

互動觀點

體制學派
實用論者學派
管理學派

組織動態學派
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濟
觀
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圖一  行銷學派分類 

資料來源：Sheth, Jagdish N.; Gardner, David M. and Dennis E. Garrett, Marketing Theory: 
Evolution and Evaluation, New York: John Wiley &Sons, (1988), 20. 
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個別行為

紀元二：管理行銷(1950-1970)
管理學派
系統與交換學派

並行消費者行為(1960-1975)
意見領袖、創新擴散
品牌忠誠、家庭生命週期
人口統計與社會經濟

紀元三：行為行銷(1965-目前)
組織動態學派、購買者行為學派
消費者主義學派

並行消費者行為(1965-目前)
消費者購買行為、動機研究
人格特質、心理、態度
資訊處理、涉入

紀元四：適應行銷(1975-目前)
宏觀行銷學派
策略規劃學派

並行消費者行為(1975-目前)
多元文化消費者行為
競爭性的消費者知覺
行為變動與行為關注焦點

社
會
科
學

紀元一：古典行銷(1900-1950)
商品學派、功能學派
體制學派、區域學派

並行消費者行為(1930-1970)
消費經濟
零售保護

行
為
科
學

總合市場行為

行銷與消費者行為的關注焦點
行
銷
與
消
費
者
行
為
的
依
賴
焦
點

圖二  行銷思想學派的演進與分類 

資料來源：Sheth, Jagdish N. and Barbara L. Gross, “Parallel Development of Marketing and 
Consumer Behavior: A Historical Perspective”, in Ternce Nevett & Ronald A. 
Fullerton, eds., Historical Perspectives in Marketing Lexington: D.C. Health and 
Company, (1988), 11. 

表一  各學派的行銷紀元分類 

紀元 發展時程 行銷演進分類 涵蓋學派 

紀元一 1900~1950年 古典行銷 商品學派、功能學派、區域學派、體

制學派 

紀元二 1950~1970年 管理行銷 實用論者學派、管理學派 

紀元三 1965~目前 行為行銷 購買者行為學派、行動論者學派、組

織動態學派 

紀元四 1970~目前 適應行銷 系統學派、宏觀行銷學派、社會交換

學派 
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表二  行銷學派理論體系分類 

學 
派 研究觀點 涵蓋內容 研究變數 研究工具 探討主題 

商 
品 經濟學、心理學 

消費者的慾望與行為、顏

色、個別消費者角度、認知

失調、產品特性、消費者特

性與反應、行銷者與購買者

觀點 

購買量、產品特性的

清楚程度、自我涉

入、自信、體力及心

力的耗費、產品的差

異化、行銷方案差異

化、知覺的風險、預

期的努力 

文義性定義

商 品 分 類 的 包 羅 性

(Copeland, 1923; 
Aspinwall, 1958; Bucklin, 
1962; Holbrook and 
Howard, 1977; Murphy and 
Enis, 1986) 

功 
能 

未能引用其他學

科做基礎、造成其

發展上援引無力

的現象。 

獲得需求、滿足需求、廣告、

促銷、創造需求、功能表現、

功能存在、效用的功能、執

行的功能、功能間互動、執

行(Lewis and Erickson, 1969)

單一行銷活動所構

成的功能、一組行銷

活動所構成的功能

(Weld, 1917) 

功能分類列

示 方 法

(Ryan, 1935)

行 銷 功 能 的 分 類

(McCarthy, 1950; 
McCarthy, 1960) 

區 
域 
經濟學、幾何學、

地理學 

零售部門理論模式 (Reilly, 
1931; Converse, 1949)、批發
部 門 理 論 模 式 (Revzan, 
1961)、國際行銷理論模式
(Grether, 1965) 

空間、距離、人口數

量、地區結構 
數量方法 
資料庫 

購物吸引力、交易之有效

範圍、批發市場規模銷售

地點、交易數量 

體 
制 經濟學 

生產、分配、消費、通路成

員、創新擴散、經濟效用、

通路、行銷功能、通路中介

者、配銷功能、消費者購買、

通路層級 

直接通路、間接通

路、運送時間、平均

成本 

功能分化原

則 (Mallen, 
1973)、函數
模型分析 

效用分類(Weld, 1916)、配
銷體制、通路價值(功能)、
通路結構、通路結構的改

變 

實 
用 
論 
者 

有組織的行為系

統 (Alderson, 
1965)、異質性市
實 用 論 者 場

(Alderson, 
1965)、分轉製銷 

公共或政治、家戶系統、企

業系統、秘密調查系統、慈

善及教育系統、轉換、分類、

交換過程與轉換過程 

資訊提供 利用理論解

釋事項 分類與轉換的最適組合 

管 
理 
管理經濟學、管理

學、人口分類學 

生產觀念、產品觀念、銷售

觀念、行銷觀念、社會行銷

觀念、生產者、消費者、行

銷組合 

市 場 區 隔 (Smith, 
1956)、產品生命週
期(Levitt, 1965)、定
價(Dean, 1950)、產品
推廣、產品、配銷 

現場實驗 
調查研究 

企 業 特 性 、 行 銷 組 合

(Borden, 1964)、消費者需
求、品牌選擇、新產品的

發展 

購 
買 
者 
行 
為 

行為科學 
心理學 
社會學 
人類學 

消費者意圖、消費者情感 
口語溝通（意見領袖與人員

影響）、創新擴散 (Rogers, 
1962)、認知失調(Festinger, 
1957)、組織心理、社會公共
議題 

動機、人格、生活型

態、社會環境、口語

溝通、意見領袖、家

戶單位(household) 

機 率 模 式

(Stochastic)
實驗設計 

品牌忠誠度、家庭購買行

為(Sheth, 1974b)、非營利機
構行銷、國際行銷、組織

購買行為(Sheth, 1974a)、工
業品行銷、符號消費理論

(Mick, 1986)、資訊處理
(Bettman, 1979)、跨文化消
費者行為比較 (Sheth and 
Sethi, 1977) 

 



142                             商管科技季刊 第三卷 第二期 民國九十一年 
 

 
(續表二) 

學 
派 研究觀點 涵蓋內容 研究變數 研究工具 探討主題 

行 
動 
論 
者 

哲學、行為科學 購買者導向、認知差異、顧
客導向 

個人(學經歷、價值
觀、態度)、組織(消
費者與其它同業、

上司) 

實證研究 

行 銷 倫 理 (Ferrell and 
Gresham, 1985; Robin and 
Reidenbach, 1987)、消費者服
務與消費者滿意(Andreasen, 
1977) 

組 
織 
動 
態 

行為科學、社會心

理學 

權力互動的觀點、通路成員

間互動型態(Frazier, 1983)、
成員之間的關係和通路績

效、經濟性權力(Stern and 
Reve, 1980)、非經濟性權
力、領導者的價值和規範、

競爭與合作、權威、獎酬、

契約協議、情境因素、議價

特性、議價過程、議價影響

權力、衝突、政治、

經濟 實驗研究 

通路體制間的權力、衝突

(Gaski, 1986)、合作(Mallen, 
1968)和議價的關係(Graham, 
1987) 

系 
統 
自然科學、社會科

學 

顧客決策模式、需求與供給

週期、競爭結構 (Howard, 
1983)、產品層級、購買行
為、生產與消費間均衝關係

的組合及維護、系統中子系

統與子系統間的相關問題 

外在環境(Dowling, 
1983)、顧客 數學模擬 

行銷系統的構成與運作

(Alderson, 1957; Katz and 
Kahn, 1966)、界定行銷功能
的角色與關係 

宏 
觀 

宏 觀 或 社 會

(Shawver and 
Nickels, 1979) 

非傳統商品與服務、消費者

行為 

社會、政治(Arndt, 
1979)、經濟、法律、
倫理、競爭、技術

觀察 
個案 
軼事 

綠色行銷、社會行銷、消費

者權益、消費者主義 

社 
會 
交 
換 

經濟學、心理學、

社會學、人類學、

社會心理學 

市場、交換 (Alderson and 
Martin; 1965)、地理取向、體
制取向、過程取向、功能取

向、、交換律、知覺、偏好、

決策的角度 

人際關係、人格特

質、第三團體、情

境本質上限制 

Bagozzi 的交
換 函 數

(Bagozzi, 
1974ab;1975a
b;1976;1977;1
978;1979) 

行銷的核心觀念為交換關係

(McInnes, 1964; Kotler, 1972; 
Hunt,1983; Houston and 
Gassenheimer, 1987) 

 
行銷思想發展迄今，策略思維的涵蓋

面已愈行重要，而策略面、全球性、全面品

質管理與社會責任，已是二十一世紀行銷思

想的主要發展方針(Zinkhan, 1994)。 

行銷科學學會學報(Journal  of  the 
Academy of Marketing Science)於 1990年秋

天特別發行了一系列的行銷思想歷史發展

的文章。在該系列文章中， J o n e s 與
Monieson(1990b)曾對行銷理論、思想的相關
研究論文，進行篇數統計。在 1979 年之前
的行銷理論、行銷思想的文章只有 20 篇，
其中 1959 年前只有 5 篇。1980 至 1989 年
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間有 51 篇文章研究前述主題。顯然，研究
行銷理論與行銷思想的文章有增多趨勢。 

誠如 Sheth(1988)等學者的十二項學派
分類，各學派的分類與發展有其時空背景的

需求。換言之，行銷思想的發展並非毫無端

倪可尋，隨著各類科學的發展（社會學、經

濟學、人口學、心理學、地理學、電子網路

科技等），二十一世紀的行銷思想必將朝生

產者、傳送者、消費者、公司企業、社會、

地區、國家與地球村的共榮共贏趨勢發展。 

參、研究方法 

一、 資料蒐集 

本研究主要選取管中閔與于若蓉(2000)
所建置之「台灣社會科學引文索引」(Taiwan 
social science citation index，簡稱 TSSCI)中
涵蓋行銷研究的四項管理期刊，分別為中山

管理評論、管理評論、管理學報與台大管理

論叢為研究母體。各期刊之創刊緣起說明如

后：中山管理評論於 1993 年創刊，創刊年
發行一期，其後每年發行四次，截至去年九

月，共計發行二十七期。管理評論於 1982
年五月創刊，第一年發行三期，第二年發行

一期，其後每年發行一至三次，截至去年九

月，共計發行三十六期。管理學報於 1984
年創刊，至 1993年止，每年發行二期，1994
年至 1996年間，每年發行三期，1997年迄
今，每年發行四期，截至去年的九月，共計

發行四十三期。台大管理論叢於 1990 年五
月創刊，每年發行一至二次，截至去年九

月，共計發行十六期。前述四項總計發行一

百二十二期，所發表的論文共計 1019 篇，

本研究樣本如非行銷類論文者則不予採

用，四項管理期刊中屬於行銷類論文者共計

有 190篇。 

二、 分析方法  

本研究以內容分析法(content analysis)
以及 Sheth 等學者(1988)對於行銷學派的分
類，探討國內行銷研究論文在各項學派的發

展情形。內容分析法主要利用客觀與系統分

析訊息特點，並藉由分析結果作成推論

(Holsti, 1969)。此項方法的進行步驟分為抽
樣、類目建構與分析單元、及信度與效度分

析。Naccarato 與 Neuendorf (1998)便認為內
容分析法乃一項具描述性能力與預測功能

的工具。在行銷研究的領域中，有相當多研

究論文採用內容分析法分析各項行銷研究

的主要探討內容。Venkatesh 與 Dholakia 
(1986)曾針對 1981年至 1985年間，刊登於
宏觀行銷期刊上的五十三篇研究論文，以內

容分析法探討這些研究的主要議題。 

採用內容分析法所蒐集之資料，多屬

名目尺度性質。因此，本研究除以信度檢定

編碼員的一致性（可靠性）外，並以敘述統

計量、卡方檢定與變異數分析等方法，瞭解

國內行銷研究論文在各項行銷學派的發展

情形。 

內容分析法的主要步驟為界定母體、

抽取樣本、建構類目、界定分析單位、建立

量化系統、編碼、預測信度等步驟。本研究

母體為四種 TSSCI 管理期刊中的行銷論
文，由於全部樣本皆受檢測，因此無抽取樣

本之步驟。類目的建構、分析單元之界定與

信度敘述如下： 

(一) 類目及分析單位之界定 
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本研究依照 Sheth(1988)等學者對於行

銷學派的分類，將本研究主題的類目分為

「社會交換」、「體制」、「功能」、「商品」、「區

域」、「管理」、「購買者行為」、「組織動態」、

「行動論者」、「系統」、「宏觀」、「實用論者」

等十二類。由於行銷論文所涵蓋的範圍廣，

不易做明確分類，為便於統計分析，故僅就

論文的語意作分析，以語幹作為分析單位。

茲將上述十二類類目之定義及分析語幹整

理如表三。此外，本研究同時收集與分析四

種期刊內的行銷論文發表年度、發表人職 

級、發表人服務學校等類別資料。 

(二) 編碼與信度 

本研究共計蒐集 190 篇行銷論文，為
使編碼過程一致，本研究編碼員經充分溝通

後，針對 190篇判讀其語幹，予以適當的歸
類後統計結果。全部資料完成編碼後，再次

計算編碼員間相互同意度和信度，得到平均

相互同意度 0.78 及信度 0.91，達到可接受
的信度標準(Kassarjian, 1977)。 

表三  十二學派類目及語幹一覽表 

類

目 定         義 分 析 語 幹 

社
會
交
換 

經濟/ 
互動 

創造與價值的投入產

出原理 探討主題 例如「談判時的社會交易潛在價

值與經濟交易潛在價值」 

體
制 

非經濟/ 
互動 

通路成員的結構與效

率問題 配銷體制的經濟價值 
例如「引進電子資料交換(EDI)
對通路成員所產生的效益」、「分

析5年來家電分配通路型態」 

 

功
能 

經濟/ 
非互動 

行銷的功能及進行行

銷活動 行銷功能的分類 
例如「以行銷的方式達成服務有

形化」、「以自動販賣機作為行銷

通路的方式」 

商
品 

經濟/ 
非互動 

如何將商品由生產者

手中移轉到消費者手

中以形成交易 
產品分類 

例如「以行銷的方式達成服務有

形化」、「以自動販賣機作為行銷

通路的方式」 

區
域 

經濟/ 
非互動 

銜接買者與賣者間的

地理與空間距離的經

濟活動 

零售部門理論模式(空間、距
離、人口數量)、批發部門理論
模式(地區結構)、區際行銷理
論模式 

例如「零售業賣場在陳列空間

上的配置作業」 

管
理 

經濟/ 
互動 

經由管理行銷活動與

過程來影響市場中個

人行為 

交易的管理(分析、規劃、組
織、控制) 

例如「價格促銷策略對消費者再

購行為的影響」、「參考價格之合

理性與建構方式對消費者價格

認知的影響」 
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(續表三) 

類

目 定         義 分 析 語 幹 

購
買
者
行
為 

非經濟/ 
非互動 

購買者動機與行為 消費者需求 

例如「家電消費者的資訊蒐

集」、「大學生個人特質、生活

型態、休閒偏好及消費行為的

關係」 

組
織
動
態 

非經濟/ 
互動 

通路成員之間的互動 通路成員之間的互動型態，成

員之間的關係、通路績效 

例如「製造商與獨家經銷商的

通路競爭情況」、「零售商自有

品牌的通路競爭分析」 

行
動
論
者 

非經濟/ 
非互動 

消費者的長期福利與

短期滿足以及廠商的

行銷倫理與社會責任 

行銷倫理、消費者服務與消費

者滿意 

例如「以社會責任觀點探討國

內企業正當性的差距」、「綠色

行銷對消費者購買行為的影

響」 

系
統 

非經濟/ 
互動 

外部環境與行銷系統

間的互動關係 
行銷系統的構成與運作、界定

行銷功能的角色與關係 
例如「風景區系統發展與經營

環境的交互影響」 

宏
觀 

非經濟/ 
非互動 

行銷系統與其所處社

會間的互動關係，由

社會觀點來探討行銷

對社會及社會對行銷

的影響 

社會與行銷之間的相互影響 

例如「台灣總體行銷環境的變

動對市場結構及顧客購買行為

的改變」、「宏觀環境的變動對

台灣企業行銷活動的衝擊」 

實
用
論
者 

經濟/ 
互動 

有組織的行為系統在

異質的供需情況下，

供給如何配合不同區

隔的需求以完成交易 

有組織的行為系統、異質性市

場及分轉製銷間的關係 

例如「醫院組織評估消費者之

需求、市場區隔，執行行銷策

略並滿足其需求」、「家電業的

行銷決策以滿足其市場區隔」 

表四  編碼員相互同意度 

編 碼 員 編碼員一 編碼員二 

編碼員三 0.76 0.83 

編碼員二 0.74  

平均相互同意度=(0.76+0.74+0.83)/3=0.78 
信度=3*0.78/(1+2*0.78)=0.91 
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肆、結果分析 

一、 期刊別分析 

分析 1976 年至 2000 年在四種 TSSCI
所發表的 190篇行銷論文，包括主要發表人
所屬之職級與學校類別等資料如表五。表五

資料顯示，就年度而言，由於「台大管理論

叢」與「中山管理評論」二項期刊陸續於

1990年後創辦，行銷論文在 1990年後幾乎
以二倍的數量發表於該四項期刊中。以主要

發表人的學校類別而言，發表於該四類期刊

中的行銷論文作者，幾乎都是在大學進行教

學研究的教師或研究生，佔 81.6%。而主要
發表人在國立大學服務或研究者，則佔

69.5%。換言之，在四類 TSSCI期刊中發表
的行銷論文之主要發表人，大都在大學層級

從事研究。 

在四種 TSSCI 期刊中，以管理學報最
早發行，中山管理評論最慢發行。然而由於

每年發行的期數與每期收錄之論文篇數差

異，因此在來源篇數已有差異的情形下（管

理學報 43期 323篇、管理評論 36期 296篇、
台大管理論叢 16期 150篇、中山管理評論
27期 250篇），台大管理論叢的行銷論文最
少。管理評論接受行銷領域論文的平均篇數

最高為 23.3%。此外，190 篇行銷論文的發
表人有 77.4%在國立學校。主要發表人職級
為助理教授以上者佔 60.5%。其中沒有註明
職級，而以碩博士稱謂者有 28.4%。職級部
分如為在學學生，則其皆為研究所學生。 

近年來，許多在國際上發行之行銷專

業學術期刊，常有依照特定行銷主題為主之

「特別發行」(special issue)版本。國內管理
期刊也逐漸有將同一主題研究論文彙編成

集的情形。因此，在不同年度的某一發行期

別中，有些期刊將電子商務、財務、行銷、

策略、人力資源、組織等項主題各自匯集成

單一發行版。在表五中的樣本分配，便有部

分差異情形屬於此一原因。在各類期刊不同

年度的行銷論文刊登篇數方面，以五年為一

區間，進行平均數之計算，並採變異數分析

檢定其平均數是否有差異。結果「管理評論」

的 P值為 0.051。在 1981至 1985年間，管
理評論平均每年發行 7篇行銷專業論文，明
顯高出其他年度區間。由於台大管理論叢

（1991 年發行）與中山管理評論（1994 年
發行）的創刊。近五年來的行銷論文佔本研

究 190 篇行銷論文的 40%以上，共計有 79
篇。以四類 TSSCI 期刊近五年來的行銷論
文發表數量比較其平均年度發行行銷論文

篇數，並以變異數分析檢定之。結果發現，

近五年來四類期刊以中山管理評論平均每

年刊登 6.2篇行銷論文最高，管理評論的 2.2
篇最低。變異數分析檢定結果，P值為 0.103。 

此外，本研究所收錄之樣本中，台大

管理論叢刊登之行銷論文全部為國立學

校。私立學校學者則以在中山管理評論發表

的比例較高。國外學校學者在 TSSCI 四類
期刊中發表數量，仍是中山管理評論最高。

在大學服務的學者仍是四類期刊發表的主

力。其中台大管理論叢的發表人，全為普通

國立大學或國立科技大學的學者，換言之，

台大管理論叢的行銷論文主要發表人皆為

國立大學的學者。中山管理評論與管理學報

的學校層級分佈較廣，涵蓋業界、專校、技

院、學院與大學層級。 

主要發表人的職級則以中山管理評論

的涵蓋範圍最廣，台大管理論叢則主要為教

授、副教授或研究所在學學生。博士或助理

教授職級以上的主要發表人，以中山管理評

論所佔比例最高，佔 68.3%。管理評論最低
53.6%。 
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表五  依年度、學校層級及發表人職級為類別的各種期刊刊登行銷論文篇數分析 
類  別 管理學報 管理評論 台大管理論叢 中山管理評論 總  和 

1976 1(1.8%)    1(0.5%) 
1978 4(7.1%)    4(2.1%) 
1979 4(7.1%)    4(2.1%) 
1982  10(14.5%)   10(5.3%) 
1983  3(4.3%)   3(1.6%) 
1984 4(7.1%) 8(11.6%)   12(6.3%) 
1985 1(1.8%) 7(10.1%)   8(4.2%) 
1986 1(1.8%) 1(1.4%)   2(1.1%) 
1987 1(1.8%) 4(5.8%)   5(2.6%) 
1988 3(5.4%) 4(5.8%)   7(3.7%) 
1989  4(5.8%)   4(2.1%) 
1990 1(1.8%) 5(7.2%)   6(3.2%) 
1991 2(3.6%) 6(8.7%) 3(12.5%)  11(5.8%) 
1992 1(1.8%) 2(2.9%) 1(4.2%)  4(2.1%) 
1993   1(4.2%)  1(0.5%) 
1994 3(5.4%) 2(2.9%) 2(8.3%) 1(2.4%) 8(4.2%) 
1995 8(14.3%) 2(2.9%) 2(8.3%) 9(22.0%) 21(11.1%) 
1996 5(8.9%) 1(1.4%) 4(16.7%) 4(9.8%) 14(7.4%) 
1997 4(7.1%) 2(2.9%) 5(20.8%) 9(22.0%) 20(10.5%) 
1998 1(1.8%) 5(7.2%) 2(8.3%) 4(9.8%) 12(6.3%) 
1999 10(17.9%) 1(1.4%) 4(16.7%) 7(17.1%) 22(11.6%) 
2000 2(3.6%) 2(2.9%)  7(17.1%) 11(5.8%) 

年 
度 

總計 56(100.0%) 69(100.0%) 24(100.0%) 41(100.0%) 190(100.0%) 
無註明 5(8.9%) 7(10.1%)   12(6.3%) 
國立學校 43(76.8%) 54(78.3%) 24(100.0%) 26 (63.4%) 147(77.4%) 
私立學校 6(10.7%) 7 (10.1%)  10 (24.4%) 23(12.1%) 
國外學校 2(3.6%)   4 (9.8%) 6(3.2%) 
其它  1 (1.4%)  1 (2.4%) 2(1.1%) 

公 
私 
立 

總計 56(100.0%) 69 (100.0%) 24(100.0%) 41 (100.0%) 190(100.0%) 
無註明 5(8.9%) 7(10.1%)   12(6.3%) 
大學 43(76.8%) 56(81.2%) 23(95.8%) 33(80.5%) 155(81.6%) 
科大 4(7.1%) 1(1.4%) 1(4.2%) 3(7.3%) 9(4.7%) 
學院 3(5.4%) 3(4.3%)  1(2.4%) 7(3.7%) 
技院    2(4.9%) 2(1.1%) 
專科 1(1.8%)   1(2.4%) 2(1.1%) 
業界  1(1.4%)  1(2.4%) 2(1.1%) 
其它  1(1.4%)   1(0.5%) 

學 
校 
層 
級 

總計 56(100.0%) 69(100.0%) 24(100.0%) 41(100.0%) 190(100.0%) 
無註明 5(8.9%) 7(10.1%)   12(6.3%) 
教授 14(25.0%) 16(23.2%) 6(25.0%) 6(14.6%) 42(22.1%) 
副教授 21(37.5%) 13(18.8%) 8(33.3%) 14(34.1%) 56(29.5%) 
助理教授 1(1.8%)   4(9.8%) 5(2.6%) 
講師 1(1.8%) 1(1.4%)  3(7.3%) 5(2.6%) 
助教    1(2.4%) 1(0.5%) 
博士  8(11.6%)  4(9.8%) 12(6.3%) 
碩士 3(5.4%) 16(23.2%)  1(2.4%) 20(10.5%) 
學生 11(19.6%) 6(8.7%) 10(41.7%) 7(17.1%) 34(17.9%) 
其它  2(2.9%)  1(2.4%) 3(1.6%) 

發 
表 
人 
職 
級 

總計 56(100.0%) 69(100.0%) 24(100.0%) 41(100.0%) 190(100.0%) 

註： 各大學圖書館及國家圖書館均無法找到齊全之「管理學報」資料，因此該學報短缺十六期。
本研究的樣本研究範圍不包括此十六期之行銷研究論文。 
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二、 學派別分析 

本研究所收集之 190 篇行銷論文，經
內容分析法參照語幹分類其歸屬行銷思想

學派後， 190 篇行銷論文中以管理學派論
文所佔比例最高，約佔 44.7%，其次為購買
者行為學派的 27.2%。此二項學派合計有
71.9%之多。由於有十四篇文章內容包含二
至三種學派，因此學派總樣本增為 206篇。
平均每篇論文內容涉及 1.084類學派。也就
是說，幾乎大半的論文皆可歸屬於單一學

派。。歸屬於其他十二項學派的行銷論文大

半不超過十篇。其中以「系統學派」的一篇

最少。管理學派與購買者學派同屬較為注重

個人消費行為的學派 (Sheth and Gross, 
1988)，這也呼應了目前行銷理論注重顧客
需求的趨勢。 

就各年度行銷論文總篇數的發展而

言，以每五年為一區間，行銷論文隨著新期

刊的開辦，已有增多趨勢，而近五年的行銷

論文篇數更是呈現倍數成長。黃俊英於 1995
年及 1997 年所發表的二篇文章，同樣依照
Sheth(1988)等學者的行銷思想學派分類，探
討行銷思想的發展、評估、演進與典範移轉

等主題。本研究將此二篇文章歸類為跨學派

的文章。不易界定的行銷論文，其研究主題

主要以研究方法為主，較難界定於任一學

派。 

以刊登論文的學派廣度而言，管理學

報所刊登的行銷論文涵蓋十一類學派，只有

社會交換學派類的論文未曾刊登。其次為管

理評論，刊登論文涵蓋十類學派。台大管理

論叢刊登的論文學派類別最少，只有五類學

派。除了管理學派、購買者行為學派與組織

學派類的論文為四種期刊刊登外，宏觀學派

也都在四種期刊各刊登至少一篇文章以

上。其他學派論文由於刊登篇數較少，因此

也未被廣泛的在四種期刊上刊登。 

以線圖（如圖三）說明發表論文所屬

各種學派在不同年度區間的發展情形。近五

年來，發表於體制學派、功能學派、管理學

派、購買者行為學派、組織學派、宏觀學派

與實用論者學派的論文都較其他區間年度

為多，其中尤以管理學派類別的論文為全部

區間最多之論文。早期管理學派的論文並不

多，購買者行為學派的論文比例反而較多；

近五年來，購買者行為學派的論文發展情形

超越 1995 年前的總數，顯示該學派的理論
發展受國內學者重視的情形。 

近十年來才發表的論文學派為社會交

換學派與區域學派，此與國外學派的發展情

形並不相同。與圖二行銷思想學派的發展時

間相比較，國內商品學派與區域學派的研究

發展進行較為緩慢（依 Sheth 與 Gross的學
派分類，商品學派與區域學派屬古典行銷紀

元，發展年代為 1900至 1950年）。社會交
換學派、商品學派、區域學派與系統學派都

只有三篇以下的論文，其中商品學派與區域

學派雖屬早期發展之學派(Sheth and Gross, 
1988；見圖二)，然而其理論內容應仍有相
當大之應用空間；社會交換學派與系統學派

同屬「適應行銷」紀元學派（如表三之資

料），顯示國內在「適應行銷」紀元的行銷

研究發展落後於國外的行銷研究。圖三顯

示，屬購買者行為學派的行銷論文大都在近

五年發表，其發表數量多於 1995 年之前的
發表數量總和，換言之，該學派之理論主張

於近五年內更受重視。 

圖四顯示，國內管理期刊所刊登之行

銷論文在學派的發展情形，相當不均勻。本

研究所調查的 190篇行銷論文有高達 77.7%
集中在三項學派。其他九項學派的論文比例
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都 嫌 偏 低 。 黃 俊 英 等 學 者 (1997) 與
Sheth(1988；見圖二)的行銷關注焦點紀元分
類方式，適應性行銷（黃俊英等人的分類為

系統學派、宏觀學派、社會交換學派；Sheth
與 Gross(1988)的分類為宏觀行銷學派與策
略規劃學派）為目前的行銷理論發展重點，

然而以圖四的資料顯示，國內學者在前述幾

類學派論文的發展仍嫌不足。 

三、行銷紀元演進分析 

依照黃俊英等學者(1997)參考 Sheth與
Gross 的行銷紀元分類演進分析，將行銷思
想理論發展紀元分為古典行銷(1900~1950
年)、管理行銷(1950~1970 年)、行為行銷
(1965 ~ 目前)與適應行銷(1970 ~ 目前)等
四項紀元。圖五即以四項紀元分類方式，統

計各類學派所屬紀元分類的發表篇數，其中

由於國內行銷論文多屬管理學派類別（合計

92篇），因此在管理行銷紀元方面之行銷論

文最多，合計 101 篇。其次為行為行銷的
72 篇。就紀元發展時間而言，目前的行銷
思想理論發展應以行為行銷及適應行銷紀

元為主，由圖五資料顯示，國內行銷研究與

Sheth 等學者(1988)的主張，有時間上的發
展差異。 

探討各類別期刊在行銷紀元的發展情

形，以管理評論在管理行銷紀元的篇數最多

（如圖六），共計有 46篇。管理學報與管理
評論在各項行銷紀元分類體系中都居多

數，主要乃其行銷論文篇數較多之故（分別

為 62篇與 77篇，請參照表六）。然而以各
類行銷紀元體系中之行銷研究論文所佔各

類期刊之百分比分析（如圖七）。在行為行

銷紀元中，台大管理論叢所收錄之行銷研究

論文的篇數百分比最高，管理行銷紀元中的

論文篇數百分比則以管理評論最高，其次為

中山管理評論。古典行銷紀元與適應行銷紀

元的各類期刊篇數百分比之差異性較小。 
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圖三  各年度區間發表論文學派分類情形 
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圖六  各類期刊在各種行銷紀元中的發行篇數統計 
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表六  依學派類別的行銷論文篇數分析 
以五年為一區間 四類管理期刊 

行銷思想學派 1976 
∣ 

1980 

1981 
∣ 

1985 

1986
∣ 

1990

1991
∣ 

1995

1996
∣ 

2000

管理

學報

管理

評論

台大管

理論叢 
中山管

理評論 
總計

社會交換學派    2 1  2  1 3 
體制學派 1  2  4 3 2  2 7 
功能學派  1   3 1 2  1 4 
商品學派   1 2  1 2   3 
區域學派    1 1 1  1  2 
管理學派 2 23 14 22 31 21 42 8 21 92 
購買者行為學派 6 8 4 1 28 19 16 8 13 56 
組織學派   3 3 6 4 4 3 1 12 
行動論者學派   1 1 2 1 3   4 
系統學派  1    1    1 
宏觀學派 1  1 1 3 3 1 1 1 6 
實用論者學派 1 2 1 2 3 5 2  2 9 
不易界定    3 2 2  2 1 5 
跨學派    1 1  1 1  2 
總和 11 35 27 48 85 62 77 24 43 206 

 

伍、結論與建議 

理論的發展囿於時代的需求，在消費

快速成長的年代中，消費勢力的抬頭，多元

化的消費型態使得市場形式更趨複雜。各類

行銷理論的發展隨著消費趨勢，不斷更新行

銷策略規劃內容。因而在不同年代、地區、

文化、購買力孕育了差異化且有效益性的行

銷策略。更多的學者提出更多的行銷理論主

張，主要目的在滿足生產與消費的雙贏需

求，扮演推動時代進步的角色。行銷理論發

展迄今，理論內容的包容性與涵蓋層面，值

得區隔探討，進而瞭解各類層面行銷理論的

效益。 

Sheth 等學者(1988)的十二項行銷學派
分類（見圖一），確實為一良好的行銷理論

分類方式。Sheth 等人(1988)更進一步已結
構性、明確性、可驗證性、實證性、豐富性、

簡易性等六項標準對十二項學派評分（滿分

60分）。評分結果分別為商品學派(32分)、
功能學派(38分)、區域學派(38分)、體制學
派(36分)、實用論者學派(29分)、管理學派
(50分)、購買者行為學派(47分)、行動論者
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學派(32分)、宏觀行銷學派(31分)、組織動
態學派(32分)、系統學派(40分)、社會交換
學派(40分)。管理學派獲得分數最高，購買
者行為學派其次，與本研究各學派論文統計

篇數的排名相同。換言之，國內行銷論文的

發展仍以成熟度較高的學派理論發展為

主。對照圖二的行銷紀元理論發展，國內的

行銷論文發展除應保持多方面的發展外，宏

觀行銷學派與策略規劃學派（系統學派、社

會交換學派（黃俊英等，1997））的理論主
張應是國內行銷學者多加努力研發的重點。 

在表二中，本研究以各學派的「研究

觀點」、「涵蓋內容」、「主要研究變數」、「主

要研究與分析工具」以及「探討主題」等五

項構面分析其內容，並說明相關主張的學者

與文獻出處。由表二的資料顯示，各學派的

部分主張有其雷同之處。就研究觀點起源，

許多學派與經濟學理論相關，Mason(1995)
認為經濟學為行銷學的起源，因此與經濟學

相關的行銷思想學派其起源年代也有較早

的趨勢。在「涵蓋內容」、「研究變數」、「探

討主題」等三構面而言，部分學派的主題內

容與使用變數有相似之處。以體制學派與組

織學派相比較，二項學派都強調通路分配，

黃俊英等(1997)認為組織學派較強調通路成
員間的互動，Sheth 等(1988)則認為體制學
派以經濟觀點出發，組織學派則不以經濟觀

點探討。購買者行為學派與行動論者學派同

樣重視消費者的個人感受；商品學派與管理

學派同樣重視產品的差異化策略與購買者

的觀點；體制學派討論通路效益，與管理學

派重視策略規劃的效果有相同看法。這些學

派間的相同論點，與本研究的行銷論文內容

分析，有相同之處。以探討通路觀點的體制

學派及組織學派有三篇行銷論文同時探討

此二項主題。分別各有二篇行銷論文同時探

討購買者行為學派與行動論者學派、商品學

派與管理學派、體制學派與管理學派。換言

之，行銷論文的研究主題可不束縛於某一學

派主題，跨學派的主題探討亦為另一研究方

向。 

自 1991年以來，由於台大管理論叢、
中山管理評論，乃至最新創刊的公營事業評

論、產業管理學報、台灣管理學報等，不斷

有新的管理期刊創刊。國內致力於行銷理論

研究的學者，其發表空間有愈行寬廣的趨

勢。換言之，各類學派的行銷論文應可被廣

泛的討論與發表。然而以本研究對四種

TSSCI 管理期刊中行銷論文的學派發展調
查結果，大部分的行銷論文研究方向仍以管

理學派、購買者行為學派與組織學派為主，

其他學派的理論主張較少為國內學者所重

視。以行銷紀元分類發展而言，國內行銷研

究多侷限在管理行銷紀元與行為行銷紀

元，屬適應行銷紀元中之行銷學派的研究文

章發展較為缺乏。四種管理期刊應扮演學報

火車頭的角色，帶動國內行銷研究學者投入

更廣泛的行銷理論內容探討，並隨時注意國

外行銷理論發展的動向（如適應行銷紀元的

學派發展主題），以特別發行的徵求主題方

式，吸引更多行銷學者發展與國外行銷理論

最新發展趨勢類似的研究，豐富國內行銷理

論研究發展。 

國外以消費者 (Journal of Consumer 
Marketing; Journal of Consumer Research; 
Journal of Consumer Behavior)、廣告(Journal 
of Advertising; Journal of Advertising 
Research) 、 宏 觀 行 銷 (Journal of 
Macromarketing)為主題的期刊，已發行多
年。這些期刊不乏 SSCI 期刊類別。以行銷
領域最頂尖的期刊 Journal of Marketing 而
言，發行迄今已逾 65 年。反觀國內管理類
期刊發展情形，管理學報於民國 63 年起曾
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經進行相關研討會論文的彙編，並於 73 年
正式創刊，發行迄今有 27 年的時間。許多
管理期刊大都在民國八十年後創刊。再者，

國內目前並無只針對行銷為主題的專業性

學術期刊，以行銷為主題的研討會也很少舉

行（徵稿性的研討會只有直銷研討會）。換

言之，國內行銷研究論文的發展可朝以下幾

種方向發展。 

1. 創辦專業性的行銷期刊：國內投入行銷研
究的學者相當多，創辦專業性的行銷期刊

有利於暢通行銷研究學者的發表管道。 

2. 舉辦專業性的行銷領域研討會：短期內，
建議由 TSSCI 四種期刊扮演主要推動角
色，並仿照國外知名期刊作法，將優秀之

行銷論文收錄於未來發行的期刊內。此外

並訂定相關行銷研究主題（考量本研究結

果），鼓勵國內行銷研究學者的投入，達

成行銷理論研究的廣泛性與未來性。長期

發展則應朝向鼓勵由更多的行銷專業學

術期刊開辦大型研討會，並收錄兩岸行銷

學者的行銷論文，豐富行銷理論研究的內

容，進而由行銷理論發展創造國人的行銷

優勢。 

3. 國科會應可扮演推動國內行銷理論發展
的重要角色：國科會應可於每年進行的專

題研究中，規劃行銷學門的特定發展方

向，由國內學者的行銷研究成果帶動國內

企業行銷能力的提升，創造企業的行銷優

勢與利基。 
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附  錄 

本研究學派資料來源彙整 

作   者 學  派  名  稱 
學派起

源年度
卷數 期數 頁數 

方之光、黃俊英 商品學派(commodity school) 1912 24 1 43-55

周德光、黃俊英 區域學派(regional school) 1930 24 4 39-45

俞慧芸、黃俊英 體制學派(institutional school) 1910 24 5 7-16 

俞慧芸、黃俊英 組織動態學派 
(organizational dynamics school)  

1950 24 6 30-40

蘇雲華、黃俊英 功能學派(functional school) 1912 24 9 32-38

方之光、黃俊英 實用論者學派(functionalist school) 1945 24 12 17-24

康必松、黃俊英 購買者行為學派(consumer behavior school) 1950 25 2 31-42

周德光、黃俊英 系統學派(systems school) 1960 25 5 22-31

蘇雲華、黃俊英 管理學派(managerial school) 1950 25 6 26-35

黃國良、黃俊英 社會交換學派(social exchange school) 1900 25 7 20-32

康必松、黃俊英 宏觀學派(macromarketing school) 1960 25 9 38-56

黃國良、黃俊英 行動論者學派(activist school) 1960 25 12 11-18

資料來源：台北市銀行月刊 
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