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論文摘要： 

    隨著時代的變遷，人們接受資訊的方式由傳統行銷轉變為數位行銷。本文針

對台灣產業龍頭「房地產業」中的代銷產業為例，探討代銷產業面臨行銷模式轉

型所帶來的影響。文中分析傳統及數位兩種行銷方式，再以兩家代銷公司為例，

歸納出優勢與劣勢，最後依年成交成長趨勢作為參考依據，加以應證數位行銷模

式的強勢與未來性。 

    本研究歸納重要結論如下： 

1. 新式廣告模式較不受「時間」、「空間」、「器材」…等不確定因素影響。 

2. 經由新式廣告的來客量及成交量有明顯的倍數成長。 

3. 新式廣告以虛擬模式為主，大大減少耗材，相對較環保。 

4. 新式廣告可大幅降低成本，不論金額、時間、人力…等各項資源。 
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Abstract： 

    The way people accepting information is changing from traditional marketing to 

digital one along with time. The purpose of this article is exploring what infection was 

brought to marketing industry when facing marketing model transformation by taking 

the industry leader "real estate industry" as an example. Firstly, analyzes the differences 

between traditional marketing methods and digital one, and then summarize the pros 

and cons by taking two marketing companies as examples. In the end, to support the 

strength and prospective of digital marketing by taking reference of annual sales 

growth. 

The conclusions of this article are as followed: 

1. New advertising models are less likely to be influenced by uncertainties such as 

"time", "space", "equipment" and so on. 

2. There is a significant and multiple growth on visitor and sales numbers by using the 

new advertisement. 

3. Most of the new advertisements are virtual-based, much less consumption and more 

environmental friendly. 

4. New advertisement is cost-reduction because of less input of resources such as 

money, time, labor and so on. 
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第一章 緒論 

第一節 研究動機 

   房地產業是台灣經濟的龍頭產業眾所皆知，房地產業大概分為幾個類別：建

商、代銷、營造、建經、仲介、代書、銀行…等，簡單來說建商主要負責統整、

規劃、設計，營造負責製造產品，而代銷就是負責包裝行銷把產品賣出去，「東

西要賣出去才有價值」，今天我們要探討的跟「代銷產業」比較有關係，許多人

會把「房仲」跟「代銷」搞錯，認知上都認為就是在賣房子的，就以簡單的來說

明這兩個行業的差別，「代銷」要徹底瞭解產品，因此從協助建商評估土地到產

品規劃，從市場分析到產品定位，至於後續的企劃提報、行銷策略、接待中心的

的設計搭建，銷售人員的安排，甚至到最後的驗屋交屋，一整套的行銷流程。代

銷賣一個夢想，賣一個看不到沒有實體的東西，需要強大的包裝跟企劃能力，不

論以任何形式都要讓客戶徹底了解明白產品的特點與優勢，但因牽扯金額龐大，

要讓客戶心動而掏錢買單的難度更高。因此「廣告」就是房地產業最大武器，如

何讓客戶接收到你想給的資訊，近幾年網路資訊的蓬勃發展，讓許多產業產生了

變化，原有的旅遊業者逐漸地消失、媒體廣告形式的改變…等等，隨著行動網路

的普及化，讓網路世界越來越豐富，讓以往只能在電腦前面使用網路的情況有了

改變，隨時隨地都可以上網，因此也影響到了廣告媒體業，廣告不再只是平面廣

告、報章廣告、電視廣告…等實體廣告，網路媒體也漸漸蹶起，其中廣告量的大

宗使用者就是房屋廣告，走在路上各個顯眼的街口、高速公路上的Ｔ霸看到的大

型看板幾乎都是房屋廣告。以某水果日報為例，以往廣告收入最大宗的就是房地

產業，玲瑯滿目的地產資訊，甚至還有專章專欄，想要刊登還得排隊排時間、擠

專欄，但現在他們的業務量只剩下1/5，而這些廣告的使用者就是「房地產業」，

網路廣告成本相對較低，且沒有「截稿期」的時間限制，最重要的事隨時可以添

加或更改，機動性高，網路世代的來臨讓房地產業在廣告行銷中降低成本，也讓

整個媒體模式及通路有了巨大的改變，甚至行銷模式也可能跟著改變。 

第二節 研究目的 

    本研究研究目的有下列兩點： 

1. 以個案分析方式探討代銷公司動態能力與數位行銷轉型之關係。 

2. 比較傳統廣告行銷模式與數位行銷轉型。 
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第二章 文獻探討 

第一節 數位科技 

    為什麼數位科技（digital technology）正在改變策略的制定，為了解釋為什麼

數位科技正在改變策略制定的本質，我們關注在數位創新方面的觀點，其根源在

於資訊系統（IS）文獻（Nambisan 等，2017; Tilson 等，2010; Yoo等。 ，2010）。 

在過去二十年中，IS 學者研究了數位科技在公司策略（Bharadwaj 等，2013; Hess

等，2016; Sambamurthy等，2003），公司創新（Henfridsson 等，2014） ; Yoo等人，

2012）和商業模式中扮演的角色（Al-Debei 和 Avison，2010; El Sawy和 Pereira，

2013; Timmers，1998），並解釋了他們對組織的破壞性影響。 我們首先定義關鍵

的數位概念，並介紹為什麼新的和無處不在的數位科技正在改變策略制定的本質。

Yoo 等人（2012：1398）解釋說明“普及的數位科技有一個明顯的特徵，那就是將

數位功能整合到以前具有實體材質的物件中。”數位創新可說是源於日常物性產品

的數位化 - 例如添加軟件應用程式到書籍，服裝，家用電器，汽車等等 - 提供新

奇的功能，而大大改善產品的設計，生產，分配和使用（Yoo et al；2010）。而且，

Yoo等人。 （2010）更進一步說明了數位創新的獨特特性是如何植根於（1）可重

編程式性 （programmability）（2）數據同質化 （data homogenization），以及（3）

具有自我參考本質的數位科技（self-referential nature of digital technology）上。因

此，具有這三個特徵的數位科技為這分層模組化的架構鋪了道路，這種架構也為

數位組件創造了嵌入到實體產品中的機會，也為正在尋求數位創新的公司呈上一

個的策略上的選擇（Yoo 等，2010）。值得注意的是，數位化技術的分層模組化架

構的組織邏輯是，數位化產品可以同時成為一個產品和平台 – 而有不同層面上的

策略選擇，例如，Apple的 iPad 和亞馬遜的 Kindle  - 兩家公司可以在同一層做競

爭，例如電器設備上做競爭，卻在不同層面上的合作，例如內容或服務上的合作

（Henfridsson 等，2014; Yoo 等，2010）。 

    這意味著一個分層模組化的架構是一種混合技術，它將數位科技的分層架構

嵌入到實體產品的模組化架構中，這可以在一個公司的組織邏輯和創新中產生了

深刻的變化（Yoo 等，2010）。 數位科技可重編程性和數據同質化已經促成了數位

創新的融合和創造性，進而導入到新產品、服務、商業模式、策略和組織上的形

態（Autio 等，2018; Tilson 等，2010; Yoo 等，2010）。 對於策略研究人員和從業
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者而言，數位科技的融合和創造性正以以下三個截然不同但相關的元素來呈現：（1）

數位物件，（2）數位平台，以及（3）數位基礎設施（Nambisan，2017）。 

    首先，因為數位物件（如實體設備上的軟件或硬体組件）是可編程的、可尋

址的、可感測的、可通信的、可記憶的、可追溯的和可關聯的（Yoo，2010），這

使得形式和功能分離，新功能可以快速添加到各種數位產品中，成本可以忽略不

計（Huang，al。，2017）。其次，數位平台（和相關的生態系統）通常由平台領導

者（例如 Apple iOS 或 Google Android）精心策劃，這意味著外部公司在加入或構

建平台時面臨艱難的策略選擇，這兩者都包含風險和意外後果（Dattée 等，2018; 

Nambisan 等，2017; Zahra 和 Nambisan，2012）。第三，社交媒體，數據分析，雲

端計算和 3D 列印等數位基礎設施為年輕的數位公司提供了快速擴展的新工具

（Huang et al，2017），並加速了國際化（Monaghan 和 Tippmann，2018）。近年來，

谷歌，亞馬遜和Facebook等“天生的數位”先驅者已經發展成為強大的“龐然大物”，

並創造了“新一代競爭”，使現有企業的生存受到威脅（Sebastian 等，2017; Teece

和 Linden，2017）。 

上述數位化的企業有一個明顯特徵是，他們深入參與並加速了數位化進程。在

Weiser（1991：94）的精闢文章中，他將無處不在的電算作為一種環境，在其中“最

深刻的技術是那些將消失的技術。它們將自己編織到日常生活中，直到它們之間

無法區分開來。十年之後Lyytinen和Yoo（2002）預測隨著行動網路及電腦普及化

成果，無處不在的計算將會激增，這種計算具有嵌入的能力我們的自然運動和與

我們環境的互動 - 無論是身體還是社交。從那時起，據報導，數位化已成為日常

體驗計算的基礎（Yoo，2010），並被視為一種社會技術過程（Tilson等，2010），

涉及利用數位基礎設施的進步來分析，解釋和塑造變化在社會，制度和越來越多

的認知環境中。這意味著數位化越來越被視為一種創業過程（Autio等，2018; 

Henfridsson和Yoo，2013; Huang等，2017; Nambisan，2017），其中新的商業模式創

新侵蝕了現有的優勢並產生了世界上最有價值和/或增長最快的公司。 

一、現有企業的數位化轉型 

    大型和舊式公司的數位化轉型已成為傳統行業去保護現有領導地位勢在必行

的策略（Berman，2012; Fitzgerald 等，2014; Gray等，2013; Hess 等，2016; Sebastian，

等人，2017; Svahn 等，2017）。數位化轉型不同於傳統的策略變革方式，因為數位

科技加速了變革的速度，導致更多的環境波動、複雜性和不確定性（Matt et al，2015
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年; Loonam 等，2018）。赫斯等人（2016：124）解釋說，數位化轉型必須考慮數

位科技的進步如何能夠帶來公司業務模式，組織結構和流程的變化。然而，正如

塞巴斯蒂安等人。（2017：198）報導，“大型老公司的大多數領導者都認為他們的

公司可以利用他們現有的優勢和數位科技提供的能力來保持領導地位”;後來又補

充說明，這想法是沒有完全理解數位化轉型的策略挑戰。 

    數位化為企業與客戶之間的互動開闢了廣泛的可能性，而導入了創新的商業

模式（Amit 和 Zott，2001; Aspara等，2013; Chesbrough，2010; Khanagha等，2014; 

Wirtz 等，2010）。 Magretta（2002：89）強調，隨著個人電腦和電子表格的出現，

“商業模式”一詞在 20 世紀 90年代得到廣泛應用，因為策略規劃者隨後能夠測試各

種假設，去預測新產生的營收流和不同成本結構的盈利能力。這意味著特別是在

數位環境中的“商業模式”已經成為一種新的分析單元（Zott 等，2011），它研究了

公司如何為客戶創造和交付價值，並從管理網絡活動系統中獲取利潤。 （Amit

和 Zott，2012; Zott 和 Amit，2010）。 Velu（2017：605）強調，這種活動系統“需

要彼此協調一致，以便開發一種有效的機制，為公司創造卓越的業績，同時為客

戶創造價值。”因此，Teece（2018：40）指出，商業模式“描述了企業如何為客戶

創造和交付價值的架構，以及用於獲取該價值份額的機制。它是一套匹配的元素，

包括成本、收入和利潤流。“ 

    在 Zott 等人（2011）對商業模式文獻的回顧中，作者報告了電子商務的研究 – 

包含了電子商務，電子市場和互聯網業務，其中買方和供應商透過互聯網進行商

業交易 - 吸引了最多的研究關注。反過來說，數位化賦予了客戶更多的選擇、期

望和需求，迫使企業用新的關係或多邊價值主張重新評估或補充傳統的交易客戶

價值主張（Aversa 等，2017; Baden-Fuller 和 Haefliger，2013; Casadesus-Masanell

和 Ricart，2010; Teece，2010; Weill 和Woerner，2013）。因此，普遍存在的數位科

技挑戰傳統商業模式的邏輯，因為客戶對免費產品或服務的期望越來越高，往往

會阻礙創收和賺取利潤的能力（El Sawy和 Pereria，2013; Iansiti 和 Lakhani，2017; 

McGrath，2010; Teece，2010）。為了滿足這些客戶的需求，Teece和 Linden（2017）

強調許多基於互聯網的企業傾向於在利潤（即價值捕獲）之前追求客戶增長（即

價值創造），往往導致商業模式中存在不明確盈利途徑的商業缺陷。 

    因而，追求數位化轉型的現有公司可能會遇到商業模式創新的重大障礙

（Aspara等，2013; Berman，2012; Demil 和 Lecocq，2010; Iansiti 和 Lakhani，2017; 
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Kim 和Min，2015; Markides，2006 ;Nylén 和 Holmström，2015; Velu 和 Stiles，2013; 

Weill 和 Woerner，2015）。在 Foss 和 Saebi（2017：201）對商業模式創新（BMI）

文獻的系統評價中，他們認為 Teece（2010：172）的商業模式定義是一種企業廣

泛採用的“價值創造、價值遞交和價值捕獲機制的設計或架構” “，然而對商業模式

創新的共識卻不太了解。相對地，Foss 和 Saebi（2018）報告說，BMI文獻包括與

商業模式動態或變化相關的眾多定義，例如商業模式“學習”（Teece，2010），“進

化”（Demil 和 Lecocq，2010; Velu，2017），“複製”（Dunford等，2010）“重新配

置”（Calia et al，2007），“更新”（Doz 和 Kosonen，2010），“轉型”（Aspara et al，

2013）和“創新”（Chesbrough，2010; Khanagha 等，2014）。連接 BMI文獻的一個

共同點是，在傳統工作方式和新工作方式之間存在一系列緊張關係（Chesbrough，

2010）。這意味著領導者面臨“策略謬論”必須找到新方法來平衡管理複雜商業模式

的矛盾需求，這些複雜商業模式可能會隨著時間的推移而發生變化（Smith 等，2010; 

Velu 和 Stiles，2013）。 

    現有企業面臨不斷變化的商業模式的主要障礙是管理者通常不願意嘗試新的

原型的商業模式（Amit 和 Zott，2001; Chesbrough，2010; Ritter和 Lettl，2018; Sosna

等，2010）。 Baden-Fuller和Morgan（2010）指出，商業模式原型描述了眾所周知

的商業邏輯，它解釋了跨越產業背景的價值創造、價值遞交和價值捕獲機制。對

現任企業而言，這種緊張關係的根源在於，管理者可能會支持具有較高毛利率的

既定模型，並使用規則，規範和指標（例如，毛利率必須達到 40％）來保護現狀

並抵制可能威脅到現有商業模式的盈利能力的實驗（Chesbrough，2010; Johnson

等，2008）。例如，廣泛採用的產品商業模式通常卻是妨礙其他商業模式原型實驗

的主要障礙。這些原型包括“服務化（servitization）”（例如，勞斯萊斯的按小時計

算），“包裹式”（例如，吉列的剃刀和刀片），“訂閱”（例如，Netflix 的月租費）和

“配對”（例如，eBay 的線上市場）等等的模式已經在各產業被複製（Aversa 等，

2017; Martinez 等，2017，McGrath，2010; Teece，2010; Ritter和 Lettl，2018）。 

    據報導，數位化為現職者提供了欲重塑其商業模式實證的來源 （Westerman

等，2014; Westerman 和 Bonnet，2015）。韋斯特曼等人。（2014：78-92）解釋說明，

數位科技推動了商業模式重塑的五大原型：（1）重塑產業（例如，優步重塑產業

結構）; （2）替代產品和服務（例如，亞馬遜的 Kindle 替代實體書籍）;（3）創

建新的數位業務（例如，Nike + Sensor與 Apple設備的連接）;（4）重新配置價值
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交付模型（例如，沃爾沃將數位工件嵌入汽車）;（5）重新思考價值主張（例如，

Entravision 對數據分析的高級使用，以滿足未滿足的客戶需求）。 總的來說，這表

明現有企業面臨著平衡現有績效與新學習的緊張關係，這是商業模式適應的一個

重要障礙（Itami 和 Nishino，2010）。 

    路徑依賴性是商業模式轉換的主要障礙，這意味著已建立的商業模式可能會

變得惰性並隨著時間的推移而逐漸消失（Cavalcante等，2011; Doz和Kosonen，2010; 

McGrath，2010）。 Laudien 和 Daxböck（2016）爭論著，諸如外生和內生的破壞

機制的衝擊經常被需要去觸發傳統產品化邏輯的改變。然而，對於大多數現有企

業來說，創建新的顛覆性商業模式被採用的可能性不大，因為他們更希望使用數

位科技以漸進的方式擴展，修改或終止現有活動（Cavalcante等，2011; Foss和Saebi，

2018）;金和敏，2015）。由於現任企業模式的數位化轉型是一個高度複雜的變革過

程，它結合了公司的業務模式和各個業務部門的業務模式，研究報告也說表明這

需要一系列計算和相互依賴的策略來決策（Aspara等，2013; Velu 和 Stiles，2013

年）。 

    為了降低複雜性，Laudien 和 Daxböck（2016）指出，管理者傾向於利用先前

的經驗，傾向於他們熟悉的策略選擇（Gavetti 和 Levinthal，2000），而不是採用可

能實現轉型變革卻不熟悉的選項。在這裡，如何管理新經濟面的現實性與管理者

對舊的商業模式的現有認知二者之間的不匹配”通常是一個挑戰（Velu，2017：605）。

例如，Weill 和 Woerner（2013：71-72）強調數位商業模式在三個主要方面挑戰實

體模式：（1）內部權力，客戶經驗的“擁有者”經常變動，需要業務部門管理多樣產

品客戶的經驗;（2）業務流程，需要無縫的整合不同的管道;（3）客戶數據，成為

企業廣大的資源。因此，Weill 和Woerner（2015）論證，與較小的年輕企業相比，

由於遺留系統、全球運營、工作孤島和組織政治帶來的經濟和認知脈絡的依賴性，

現有企業不太可能採用數位商業模式。 

    Baden-Fuller 及 其 同 事 建 立 了 Business Model Zoo

（www.businessmodelzoo.com），這是一個線上資源，提供不同業務模式路徑的案

例概述，用於開發業務。 

    沒有數位化經驗的資深領導團隊是商業模式轉型的另一個極大的障礙（El 

Sawy 等，2016）。 Bouchikhi 和 Kimberly（2003）指出，當這些團隊無法擺脫將

組織的核心能力與其價值觀、歷史、集體記憶、政治、習慣和情緒緊密聯繫在一
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起的“身份陷阱”時，高層領導者經常難以從根本上改變組織的商業模式。作者又指

出，儘管成像行業數位化，但寶麗來（Polaroid's）”即時攝影”的失敗，這說明了需

要一個反應靈敏的領導團隊的緊迫性。有趣的是，Doz 和 Kosonen（2010）提出了

一系列廣泛的具體行動，高級領導人可以採取以下措施：（1）提高策略敏感性;（2）

促進領導團結;（3）使資源更加流動，將策略敏捷性融入大型組織加速商業模式的

更新和轉型。 

    矛盾需求的管理是另一個複雜商業模式轉型的主要障礙（Smith等2010; Svahn

等2017; Velu和Stiles 2013年）。史密斯等人 （2010）強調複雜商業模式中固有的矛

盾和緊張對資深的領導者及其團隊施加了巨大壓力，需要大範圍的能力來管理矛

盾的需求。這包括能夠平衡敏捷性和穩定性（Doz和Kosonen，2010），從先前學習

的投資經驗中獲取利潤（Itami和Nishino，2010），並確保商業模式演變具有“動態

一致性”（Demil和Lecocq，2010）。有趣的是，研究表明，資深的領導者採用分階

段的方法來平衡策略決策的程序合理性和政治性，以解決平行運行已建立的和新

的顛覆性商業模式的謬論（Velu和Stiles，2013）。相關地，Velu（2017：606）強調

企業需要動態能力來仔細實現確保業務模型演變過程所需的效率和動態一致性之

間的平衡。然而，關於數位化轉型的動態能力的研究仍處於初期階段。 

第二節 構建數位化轉型的動態能力 

一、動態能力 

    動態能力框架為研究組織中的策略變化提供了強大的視角（Barreto，2010; 

Peteraf等，2013; Schilke 等，2018）。動態能力是描述一個公司的能力“（a）感知

並塑造機會和威脅，（b）抓住獲取機會，（c）通過增強、組合、保護和必要時重

新配置企業的無形資產有形資產來維持競爭力“（Teece，2007：1319）。動態能力

是基於創新的，可以與公司的運營能力區分開來（Ambrosini 和 Bowman，2009; 

Helfat 和Winter，2011; Pavlou 和 El Sawy，2011; Teece，2014; Zahra 等，2006）。

Helfat 和Winter（2011：1244）指出，運營能力是普通的，在意義上它們通過維持

現狀來幫助當前的公司，但這卻使公司容易受到環境變化的影響。 

    Teece（2014：18-19）解釋說，儘管普通能力使公司能夠執行運營任務，但會

計、人力資源管理和銷售等職能的普通能力現在是可以輕鬆複製，因為它們可以

外包給“雲” “並且不再有利持久的競爭優勢。相反地，動態能力決定了公司普通能
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力的變化率（Teece，2007），難以複製（Teece，2014），並支持演化中的適應性（Helfat

等，2007），使公司有能夠改變“它如何謀生“的能力（Helfat and Winter，2011：1244）。 

Teece和 Leih（2016：7）強調動態能力必須建立而不是購買，因為“普通能力是相

關於把事情做正，而動態能力是相關於做正確的事情。” 

    文獻說明了動態能力與策略和商業模式之間的關係（Achtenhagen 等，2013; 

DaSilva和 Trkman，2014; Teece，2018; Velu，2017）。商業模式是“公司實現策略

的反映”，DaSilva 和 Trkman（2014：383）主張“策略就是相關於建立有效應對未

來和現有的突發事件的動態能力，旨在有效應對未來和現有的突發事件。“作者論

證如下： 

    策略（一個長期觀點）建立動態能力（一個中期視角），然後限制可能的商業

模式（現在或短期視角）以面對即將發生的或現有的突發事件。因此，策略需要

設計能夠通過組織的業務模型應對突發事件的動態能力。然後，商業模式就可以

限制在公司動態能力裡。 

    鑑於“每個組織都有一個商業模式，但並非每個組織都有策略，”很明顯，策略

是一個商業模式可以使用的有競爭力的應變計劃（Casadesus-Masanell和Ricart，

2010：200 -203）。換句話說，動態能力代表了策略和商業模式之間的中介，確保

了組織的策略更新（Agarwal和Helfat，2009）。Velu（2017）強調企業需要一個動

態能力系統來協調資源並發展業務模型。Velu（2017）發現（1）平衡冗餘，（2）

必要的變化，以及（3）認知自由裁量權是支持新公司數位商業模式演變的動態能

力。對於現有公司，Teece（2018：44）認為，“在許多情況下，公司策略決定了商

業模式的設計。然而，有時，新的通用技術（例如，互聯網）的到來為公司策略

回應下的全新商業模式提供了機會。“建立感知、抓住獲取和轉變能力因此使公司

能夠創造未來策略，設計、創建和完善可辯護的商業模式指導組織轉型，並為獲

得競爭優勢提供持久的來源（Teece，2018）。 

二、感知能力 

    現有企業或現職人員需要有感知功能來掃描外部環境，以發現可能破壞組織

的意外趨勢（Birkinshaw 等，2016; Day和 Schoemaker，2016; Dong等，2016; Giudici

等，2018; Helfat 和 Raubitschek ，2018; Loebbecke和 Picot，2015）。 Teece（2007：

1322）指出，“感知（和塑造）新的機會和威脅非常重要，就如一個掃描，創造，

學習再說明釋意的活動，可以去分析多種有關商業生態系統趨勢的信息。 因此，



 

9 
 

感知應該在組織的各個層面進行，較低層次有助於向中層和高層管理者提供有關

外部趨勢的信息和見解（Teece和 Linden，2017）。 

    然而，現有企業在構建能夠預測最新數位化趨勢的傳感能力方面面臨重大挑

戰（El Sawy等，2016; Fitzgerald 等，2014; Hansen和 Sia，2015; Matt 等，2015）。 

Yoo 等人。 （2012）解釋說，構建數位能力的平台不是將單一產品放給在互補者

來分配創新，這會增加系統性故障和意外後果的風險。例如，通過“智能產品”平台

將未連接的用戶體驗和未連接的產業結合在一起，導致了新的商業模式創新，這

些創新對現有企業來說很難預測（Sebastian 等，2017）。相反，Yoo等人。 （2010）

認為，創造力產生了超越原始設計意圖的數位創新，因為不同的參與者傾向於追

求自己的策略，而產生了競爭對手、消費者甚至原始創新者都沒有預料到的產品。 

    動態管理能力（Helfat 和 Peteraf，2015）和專門用於情景規劃的業務部門（Helfat

和 Raubitschek，2018; Teece 等，2016）對於感知意外趨勢非常重要，但兩者都具

有分析限制。這在“大”或“智能”數據環境中很明顯，其中組織使用諸如物聯網平台

之類的數位基礎設施來收集和分析大規模和即時的數據，以預測和利用人類的行

為（George等人，2014; Ross 等，2017）。鑑於計算速度，數據存儲，數據檢索，

傳感器和編程算法的進步，這大大降低了基於機器學習的預測成本，這意味著一

些公司正在轉向人工智能以預測新趨勢並規避認知的限制（Agrawal 等人，2017）。

然而，Agrawal 等人。（2017：26）強調以下內容： 

    執行機構管理人員面臨的關鍵挑戰將是（1）將員工培訓從關注預測相關技能

轉移到與判斷相關的技能;（2）評估採用人工智能技術的速度和方向，以適當地調

整勞動力培訓的時間（不是太早，但不是太晚）;（3）開發管理流程，建立最有效

的判斷團隊，專注於人類和以預測為重點的 AI代理人。 

 

    Dong et al. (2016)認為企業需要建立生產的感知能力，利用技術以誘人的方式

生成和測試多個假設，以幫助管理者解釋意外或異常事件並判斷意外趨勢的影響。

相關地，一些研究報告稱，追求數位創新的公司需要數位化進化掃描中的感知功

能，以利用新的數位設備，渠道（例如，軟件平台，操作系統和Web服務）收集信

息，以及跨越背景和市場的新興用戶行為（Nylén和Holmström，2015年）。在這裡，

傳感能力不僅僅存在於企業內部，而是可以與商業生態系統中的其他各方共同創

造（Giudici等，2018）。Teece（2018：45）強調，“商業模式創新需要時間才能趕
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上技術可能性，這可能是因為商業模式更多地依賴於技術，而不是技術”，這加劇

了去建立抓住獲取能力的緊迫性。 

三、抓住獲取的能力 

    為了抓住機會或抵消威脅，現任者需要有抓住獲取能力，確保領導者避免傲

慢，欺騙，偏見和妄想，並允許公司嘗試使用非集權式的邊界、數位平台和新的

商業模式（Teece，2007）。Day和 Schoemaker（2016）報告稱，“抓住獲取”是一種

能力，通過使用快速原型設計和真實的邏輯等技術來有效平衡風險和回報，從而

支持行動和承諾。數位化鼓勵創業公司通過試驗（1）脫鉤（即調節權力關係的資

產特性），（2）脫媒（即降低已建立的中間人或媒介的權力），以及（3）生成性（即

現有價值鏈的自發創新產出，創造了激進的商業模式創新（Autio 等，2018）。然

而，Teece（2007：1327）指出，即使現有企業感覺到機會，如果它沒有投資這個

機會也不應該感到驚訝，因為管道的依賴“傾向於避免激進的能力破壞創新，而是

增強現有專長<，加強桿改善的能力去克服這種慣性，傳統行業的現有企業開始嘗

試敏捷性 - 最初是一種軟件方法 - 來抓住獲取新的機會，但執行上更加困難，更

在實務上不易轉移（Birkinshaw，2018; Sambamurthy et al，2003; Pavlou 和 El Sawy，

2010; Rigby et al；，2016; Weber和 Tarba，2014）。 

    Teece 等人（2016：17）將敏捷性定義為“組織能夠有效和高效地重新部署/重

新定位其資源以實現價值創造和價值保護（以及獲取）高收益活動的能力，因為

內部和外部環境都是有效的。”Sambamurthy et al（2003）提出企業應該使用信息

技術（IT）基礎設施來構建三個相互關聯的能力，包括（1）客戶敏捷性（例如，

共同創建用戶體驗），（2）合作敏捷性（例如，協調一個生態系統）外部合作夥伴），

以及（3）運營敏捷性（例如，實現速度，準確性和成本效率）以提高財務績效。

實際上，據報導，利用 IT槓桿作用建立起可以實現各種敏捷回應，包括複雜的行

動，例如開始新產品開發的新公司企業，以及調整現有生產流程和資源利用等簡

單行動（Overby et al，2006; Pavlou 和 El Sawy，2006）。 Rigby et al；（2016）注

意到，這意味著敏捷力的方法現在正在從 IT 擴展到其他功能和行業環境，但現有

項目往往無效，因為領導者無法理解敏捷力在那些條件是有用的或沒有用，這也

表明彈性的資源安排、建立組織冗餘、採用開放式創新的流程是保持和提高敏捷

性的方法（Teece et al，2016）。然而，對於現有企業在職人員而言，真正的敏捷力

往往需要更深入和更廣泛的數位化轉型（Birkinshaw，2018; Hess et al，2016; 
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Sebastian et al，2017;Svahn et al，2017）。 

四、轉型的能力 

    感知和抓住獲取的能力有助於創造和發現機會，但是為了執行數位策略，企

業需要轉型的能力以實現全部潛在的策略變革（Bharadwaj et al，2013; Karimi 和

Walter 2015;Teece 和 Linden，2017年;Day和 Schoemaker2016：65）報告中說，一

個具有“轉型能力的組織是一個在其中積極培養敏捷，創新思維的組織，同時也採

用廣泛的外部網絡建構方法。”因此，轉型能力支持現有企業隨著資產和組織結構

的持續策略更新，確保在快速變化的環境中做出回應（Agarwal 和 Helfat，2009； 

Teece，2014）。 

    然而，Svahn 等人（2017 年）的報告稱，數位轉型更具挑戰性，因為在職人

員面臨四大的競爭問題，即使他們願意接受數位創新。在職者必須努力平衡(1)建

設創新能力的同時與現有產品創新實踐並行；(2)流程和產品的創新；(3)員工與外

部合作夥伴之間的協同緊張關係；(4)確保靈活性和控制性的治理結構（Svahn et al； 

2017:239-240）。因此，大多數現任者的數位轉型仍處於早期階段，因為大多數收

入來自傳統產品和服務（Sebastian et al；2017 年）。因此, 在職者需要制定可槓桿

利用數位科技的數位策略，利用數位技術實現快速創新和回應能力，以激發新的

價值主張和卓越運營（Hess et al；2016年）。然而，瞭解各組織如何建立數位轉型

的動態能力是一個至關重要的策略問題，卻尚未得到充分理解，也為目前研究的

剩餘部分提供了進一步可供研究焦點。 
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第三章 個案公司分析 

第一節 代銷公司簡介 

    為了讓數據 

    A公司：台中前三大代銷公司之一，承接櫻花建設、等建設公司案件，以傳統

廣告形式為主，接案量每年約100億，目前董事長接任台中代銷公會理事長。 

    B公司：北部南進拓展之代銷公司，以精實細膩著稱。 

表 3- 1 代銷公司簡介 

 A公司 Ｂ公司 

核心價

值 

對世界好宅嚴選，心如鴻鵠之

志翱翔天際宏遠視野，協力攜

手同行、築夢踏實，共同完成

理想志業。 

言出必成，立言為旨；洞悉趨勢，

與時俱進 

公司簡

介 

歷程心跡： 

經營事業好宅房地產行銷整合

事業多年，集結一群認真的事

業夥伴，專注策劃與執行各項

地產項目，善於對社會振動與

市場定位的掌握，準確完成階

段性任務，已決心與魄力整合

資源，信心充實的事業態度，

一路創造優質銷售效率。 

公司願景： 

以寬厚與彈性的管理哲學，自

律要求，走出自己的行銷風

格，希望持續以客製化、同理

心的整合服務，參與更多優質

地產項目，協助實現全民夢

想，讓想家的人能擁有自己想

認為房地產業，是連結了人與夢想

的志業，誠詣開發/時詣廣告，堅持

將「誠信」二字做為企業根本，不

只將企業主的託付，當做言出必行

的承諾，更將消費者的夢想，視為

責無旁貸的重任。擁有多年房地產

專業銷售經驗的誠詣開發/時詣廣

告，對全台房地市場趨勢瞭若指

掌，從新北市、桃園、台中等地都

有豐富且成功的個案行銷、話題營

造等經歷，更懂得融鑄歷年實務經

驗，透過定期公司教育訓練及分

享，將個人成功經驗轉化為公司全

體的企業智慧，透過系統化、人性

化的人員培訓、趨勢分析、個案銷

售、售後客服、交屋等SOP流程，
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要的，讓每一個「家」，都能

幸福如願。 

來 源 ： 官 方 網 站

http://www.universead.com.tw/a

bout/ 

打造緊密接軌、絕無脫鉤的完整化

服務，更因為時時補充市場新知，

能提供企業主最迅速完整的市場

資訊。堅持說到做到、秉持以客為

尊，始終以誠信立基的誠詣開發/

時詣廣告，是企業主與消費者間，

最值得信賴依靠的橋樑 

來源：官方網站 

區域 台中 台北、新北、新竹、桃園、台中 

主要廣

告形式 

戶外看板、海報、ＮＰ 除傳統廣告形式外特別成立網路

行銷部門，專攻網路行銷 

 

第二節 房地產業關係 

    房地產業關係圖，如圖 3-1所示： 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 房地產業關係圖 

    代銷公司，在建商取得土地後，開始提供市場分析及規劃定位，並依照市場

需求，協助建商整合做產品定位後，由代銷公司負責企劃與業務。 

第三節 代銷公司的商業模式 

    代銷模式會有下列幾個程序，如圖 3-2。 

地主 

設計師 

建商 

建築師 

行銷手法 

接待中心 

媒體通路 

行

銷

團

隊 

消

費

者 
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圖 3-2代銷模式程序 

一、案件評估 

    專業的房地產代銷公司,在建商土地取得初期,即開 始提供市場分析並規劃定

位,並依據市場需求,協助建商整合建築團隊,產品定位後,由代銷公司負責企劃與業

務執行，主要有 SWOT 分析、4P理論、4C理論、五力分析、7P理論、…等。 

二、案件取得 

（１）長期合作 

    當建設公司與代銷公司有一定程度的了解，如設計理念、公司文化、核心價

值、品牌文化…等等，上至對產品的了解下至報表的格式，有了默契建設公司很

有可能就會沿用代銷，讓公司所有的推案都由同一個代銷公司銷售，如此一來可

以省下「溝通及磨合」的時間，讓產品可以盡快上線，只要建設公司持續推案代

銷公司也有了穩定的客源，省下找下個案子的資源。 

    當有一定程度的信任基礎，代銷公司也會參與產品規劃的環節，因為代銷公

司了解市場脈絡，知道什麼樣的產品比較好賣，提出建議協助建設公司規劃出更

符合市場需求的產品，讓產品推出時可以順利銷售，壓縮銷售期，加速資金回收，

進而減少雙方成本，達到互利的目的。 

（２）個案合作 

    以台中為例，台中房地產圈交流相當平凡，哪間建設公司買了哪塊地、什麼

時候要推出、規劃什麼樣的產品…很快便會傳遍整個地產業界，一般由建設公司

指派代銷公司，因此各個代銷公司就會跟建設公司接觸，試圖取得案件，而建設

公司評估能力、規模、企劃內容、市場評價…等資訊來決定是否使用此代銷公司。 

而當代銷能力讓市場認可，品牌效益出現後，也會有逆向接案的事件，建設公司

指名希望某代銷公司代為銷售，甚至廣告是打代銷公司的品牌，如台灣四大代銷

之一「甲Ｘ林廣告」，以客戶端角度來說認為甲Ｘ林公司做把關，篩選個案挑比

案件
評估 

案件
取得 

合作   
模式 

合約   
簽署 

企劃   
提報 

廣告   
執行 

結案 
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較有成長空間或產品品質的建案接下，建設公司的角度認定代銷公司的行銷能

力，就可以放心地交給代銷公司行銷，甚至配合代銷公司調整產品及售價。 

當合約到期就終止合作關係，此時雙方經由溝通選擇是否續約。 

三、合作方式 

    台中一般分為兩種合作方式，「包銷」與「包櫃」，兩者之比較如表 3.2。對於

風險的承擔程度，也直接影響到佣收的分配程度，高風險自然是高報酬。「包銷」

佣金約在總銷售額的５％～６％不等，而「包櫃」約在２％～３.５％不等。房市

顛峰時，房子很好賣，大部份代銷公司都採包銷制度，因為房子好賣，當然是選

擇利潤高的方式，當然也相對承擔風險，如果案件賣不好，相對的成本就會慢慢

吃掉利潤。當房市並不是這麼理想，代銷公司就會採用包櫃方式合作，雖然佣金

利潤比例較低，但風險也比較低，比較不至於做到賠本。近期房市交易沒有像以

往那麼熱絡，各代銷對於案子的評估也比較審慎。 

    表 3- 2 包銷與包櫃的比較 

配合型態 包銷 包櫃 

現場業務＋人事費

用負擔 
代銷 代銷 

企劃費用負擔 代銷 建商 

廣告費負擔      

(佔總銷比例) 

代銷 

(2.5%～3%) 

建商 

(2.5%～3%) 

收取佣金       

(佔總銷比例) 
(5%～6%) (2%～3%) 

（１）包銷 如圖3.3 

    銷售時的所有支出，包括接待中心、樣品屋、銷售人員薪資成本，全由代銷

公司來負擔；其中廣告支出佔大宗，如此一來，建設公司的風險就大大降低了，

而對於代銷公司而言，風險相對提高，光搭建接待中心的成本相當高，何況還有

廣告費用，如果案子沒有賣好，少說虧損幾千萬，也因為如此，代銷公司通常會

有研展部門，評估各區域的行情，來判斷一個案子值不值得接。代銷和房仲業的
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差別也在於此，通常仲介是有案子就接，反正成本都是固定的；但對於代銷而言，

接到一個沒有評估好的案子，可能面臨的損失相當龐大，不僅付出成本無法回收，

甚至面臨違約及賠償訴訟，更大大影響企業形象，未來接案可能受到影響。 

 

圖 3-3包銷 

（２）包櫃  

    包櫃指的是代銷公司只負擔銷售跑單人員的薪資及現場業務執行生活必需基

本消耗品，其它廣告費用皆由建設公司負責。如圖3.3 

 

圖 3-4包櫃 

四、委銷合約  

    最重要的合作方式敲定以後就可以簽署合約，合約內容幾個重點包括雙方公

司名稱、案名、地點、銷售期間、產品形態、銷售價格、佣金計算、廣告預算…

等重點，其他協議如請款方式、人員編制、報表製作…等細項就由雙方協議載明。 

五、企劃提報 

包銷 

人事 薪資 

廣告支出 

企劃 行銷 

人事

薪資 

企劃

行銷 

包櫃 
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    當代銷公司接到案子後，針對建設公司規劃的產品，評估產品分析（案

名提議、市場走向（如圖3-5）-市場調查／區域分析／目標客層／產品價格設

定與協調、預算運用（如圖3-6）-銷售期設定／媒體預算／軟硬體預算／薪資

預算／、廣告設計（如圖3-7）-廣告版面／廣告內容／色調／廣告形式／媒體

通路、軟硬體設備（如圖3-8、圖3-9）-接待中心選點／設計／租任／樣品屋

定位／人員安排／電話選擇／買賣合約草擬／）提出完整的企劃報告，向建

設公司做提報，雙方討論修正，找出共識。 

 

圖 3-5市場走向 

 

圖 3-6預算運用 

經濟 
全球金融 

市場走向 

市場調查 
區域 鄰近個案 

產品 產品差異 

區域分析 

人文特性 

在地文化 

地方歷史 目標客層 

產品訂價 

預算運用 

銷售期設定 強銷檔期設定 

媒體預算 

軟硬體預算 

薪資預算 
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圖 3-7廣告設計 

 

圖 3-8硬體設備 

 

圖 3-9軟體 

廣告設計 

廣告版面 

廣告內容 

色調選擇 

廣告形式 

媒體通路 

硬體設備 

人員安排 

接待中心 

選點 

承租 

自地 

設計 

櫃檯區 

模型區 

洽談區 

工學館 

建材區 

先建後售 

樣品屋定位 

等比例模型 

牆面廣告輸出 

軟體 

區域地段圖 空拍圖 

平面設計圖 墨線圖 

外觀設計圖 

透視圖 

３Ｄ圖 

水電配置圖 

門窗設計圖 

結構圖 

買賣合約書草擬 
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第四節 傳統房地產廣告行銷 

    對房地產業行銷最大的武器就是廣告，而廣告也是最大的開銷，一般廣告預

算落在案件總銷的 2.5%~3%，如一個十億的案件，廣告預算就要三千萬，為了讓

客戶得到訊息，廣告通路有許多種，比較常見的廣告媒體有：接待中心、戶外廣

告看板、報章雜誌、傳單、電視廣告、廣播行銷…等；而依照產品的特性廣告的

形式也有所不同。 

1. 接待中心 

    接待中心可以說是「房地產業的戰場」，也是客戶跟建設公司「對話」的場所，

各個建設公司百家爭鳴，可能一條路上就四五個接待中心，因此不會做得太「普

通」，不惜砸重金營造出雍容華麗的場所，秉持著「以客為尊」的服務，讓客戶感

到舒適的尊榮的環境，接待中心內部設計的風格也必須與產品有所呼應，奢華、

時尚、實用…等都會影響客戶進門對於產品的第一印象。 

而預售屋一般都會騰出空間做出「樣品屋」，因為預售屋沒有實體成品供客戶欣賞，

只能靠一些電腦繪製出來的東西給讓客戶去體會想像，但「空間感」不容易朔造

出來，因此樣品屋就很重要，複製出 1:1 的樣品模型，讓課戶真實感受到產品的空

間感及建材質感，排除客戶對產品的疑慮。 

所以每個接待中心都價值不菲，動則幾百萬甚至千萬， 

2. 戶外廣告看板 

    目前算是最主流的廣告模式，各大路口醒目據點，都會有大型廣告看板，而

琳琅滿目的房地產廣告中該如何吸引著客戶的目光，就是一門學問了，色調的選

擇、內容的鋪成…等等都需要考究，而廣告看板的租金也不容小覷，有一個月幾

千塊的也有一個月幾十萬的，大小、位置、夜間照明...等等都是考慮的重點，一個

路口紅綠燈幾秒鐘之內怎麼樣用最簡單的方式讓客戶吸收到建設公司想傳達的資

訊，並吸引客戶，就是看板的價值，也考驗著企劃的能力。 

3. 羅馬旗 

    目前因政府積極整頓市容，羅馬旗已漸漸消失，以往各個安全島、路邊燈桿、

電線桿，都插滿房地產的廣告旗幟，陣容不輸台灣早期選舉一樣。 

4. 海報ＤＭ 

    海報派發為幾動性高，卻需要大量人力的廣告方式，屬於亂槍打鳥型，分為
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區域派發、定點派發、夾報。 

A. 區域派發 

    鎖定某幾個區域，派遣派報人員鋪天蓋地派發，各個社區、住宅、大樓等信

箱中投遞海報。 

B. 定點派發 

    人潮交通擁擠的路口派遣派報人員鎮守路口，當紅燈亮起時，派報人員前往

機車或是汽車窗邊投遞海報，這種做法對於當天天氣狀況影響很大，天氣太熱汽

車不願意開窗，人也比較氣躁，而下雨天更是困難，為了達到最大的效果，視天

氣情況而有所調整。 

C. 夾報 

    夾報指的就是將海報送到各大報商據點，讓報商夾入報紙中，讓消費者買報

紙時就會直接接收到海報訊息。 

5. 報紙 NP 

    僅次於戶外看板的主流性廣告之一，台灣目前銷售量比較好的幾個報紙，蘋

果日報、自由時報、聯合報，各家報紙的價碼也不同，以銷售量最好的蘋果日報

比喻，一篇全開 20 全的廣告就要約 8萬塊的價碼，平日假日價格也有所不同。 

6. 廣播 RD 

    廣播行銷算是比較老派的行銷模式，聽廣播的年齡層都比較高一點，因此比

較適合透天型產品，因為透天價格一般都比較高，而年齡層稍長的客戶資金比較

充裕，也比較有傳統「房子就是要有天有地」的觀念，廣播的價碼也因時段有所

不同，上下班時段開車的人多，聽廣播的機會高，價碼也自然比較高。 

第五節 創新房地產數位行銷廣告 

    隨著時代的進步，網路的普及，3C產品的精進，消費者對於消費模式的改變，

讓廣告及行銷手法也跟著改變，有別於以往以硬體、實體廣告模式為主的廣告形

式，近年來更提出「新零售」概念，房地產也漸漸地朝著這個模式前進，新型的

房地產行銷以網路媒體、虛擬實境、網路行銷、重視口碑行銷…等等，進而降低

廣告成本、提高利潤、甚至回饋到客戶也讓產品價格更有競爭力。 

1. 網路平台優勢 

    前些年網路平台重重的打擊了實體店家的生意，甚至漸漸取代了實體店家，

提供客戶更便捷、更方便、更優惠的消費環境，不論在下訂（平台系統）、付款
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（銀行體系）、取貨（物流系統）尤其是價格（去中間化及多餘的成本）都因此

提高了消費者的消費體驗，讓消費者選擇了網路購物，更能接受網路上的資訊。 

2. 虛實並行 

  近幾年很夯的「新零售」概念，也就是「虛與實的雙軌並行」，主打「線下體

驗，線上買單，網購價格」，讓客戶可以很方便地在網路上瀏覽，挑選自己想要

的產品，而後可以到實體店家實際感受到商品的質感，更重要的是可以以網購的

價格買到自己像要的東西，應用到房地產業，客戶可以在網路上得到基本資訊，

如地點、環境、交通、坪數、規劃、價格、公設…等等，篩選自己比較中意的產

品，鎖定幾個案件後再去接待中心徹底瞭解商品的細項，建設的工法、模型的外

觀、建材的使用…等，更可以實地到樣品屋感受空間感，甚至可以開始計畫未來

傢俱的擺設、房間的安排…等等。 

對於客戶：可以更節省時間，只要有上網做過初步篩選，產品不至於完全不喜歡 

對於銷售：可以減少無效客戶，減少時間成本，提高成交率 

3. 網路媒體 

    因為消費型態的改變，消費者對於資訊的接受方式也有別於以往，消費者在

網路上的時間變長了，相對的傳統的廣告形式已經漸漸不適用於現在的消費方

式，現在的客戶就不會在外面看到廣告看板、在街邊接受海報ＤＭ、更別說是聽

廣播來接受資訊，連看電視的人也變少了，大家都用網路追劇了，不受「時間」、

「空間」、「器材」的限制，因此可以更有效地讓客戶接收到訊息；隨著網路資

訊的繁雜，系統平台也更精進，可以更精準的讓客戶接收到「正確的訊息」，「google

聯播網」就是一個這樣的系統，利用網路大數據的概念，只要有搜尋過某些關鍵

字，系統就會將你的「習慣」記錄下來，提供你相關的廣告資訊，例如曾搜尋過

「手錶」，系統就會將有關手錶的訊息提供給使用者。 

另外，網路媒體還有一個絕對的優勢「及時性」，以往的實體廣告模式，必須先

把版面定案，拿戶外廣告看板為例，想好最經濟實惠的內容，最好可以一個篇幅

用三年，因為每改一個版面就必須支付企劃費用、印刷費用、人事費用更別說高

階主管們開會討論的機會成本及時間成本，甚至還有天氣的因素，當颱風一來，

全台中的建商都盯著新聞看，深怕戶外看板會受損，必須通知廠商出動人員外出

做防颱措施，若誤判情勢，颱風沒來，外出的廠商費用還是照算，更怕天氣惡劣
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造成人員傷亡，因此網路媒體就可以改善這個情況，可以隨時改變版面篇幅，只

要版面確定了也只需要一個上傳者的人事成本，讓廣告內容更即時，更方便。 

對於客戶：可以接受到更有用的資訊，也可以更快速的找到自己像要的商品，及

隨時得到最新的資訊。 

對於銷售：可意更精準的找到有需求的客戶，減少不必要的浪費，不再只是「亂

槍打鳥」。可以立即更新訊息，減少不必要的成本。 

4. 虛擬實境 

    接待中心及樣品屋的成本不可小覷，約佔了總預算的1/3，另外還受限於空間

的限制，一個合適的接待中心必須考慮到「空間」的因素：停車是否方便、交通

是否便利、地點是否醒目、與建案基地的相對關係、車輛的順向逆向更重要的還

有地點的大小是否合適…等等考量，還有「時間」的因素：施工的時間也是重要

的考量，一個接待中心快則一至兩個月，大型的接待中心甚至半年一年都有可能，

期間租金是小，這段期間的市場變化誰都說不准，另外還有裝潢的費用，富麗堂

皇的裝飾都是用金錢堆砌出來的；在則是樣品屋的設置，樣品屋必須100%的呈現

產品的樣貌，因此就必須一整套所使用的建材，如廚具、衛浴設備、地磚、磁磚、

門扇…等等，而且還要裝潢過，內用的傢俱、器材…等等裝飾品，所需的花費也

不無小覷，而這些固定的「配置」都是既定好的，消費者只能靠想像改變想要的

配置；而隨著AR、VR的精進，讓使用者可以直接感受到到接待中心的服務，以及

樣品屋的空間感，消費者可以不用出門直接在家接上網路，就可以直接享受接待

中心的服務，由接待人員一對一的服務介紹解說，而銷售資料也可以直接藉由網

路傳送資料，省下紙張的使用量及印刷的成本；樣品物的部分，一般建商只會做

出一個最大量或是最具競爭力的樣品屋，而不會把所有的房型都做出來，一方面

是成本考量，另一方面的空間的考量，若使用虛擬實境，樣品的參觀也可以感受

到真實的空間感，而消費者也可以依照自己的喜好變更建商所設定的幾個配置，

如地磚的顏色、門片的花樣、廚具的色彩…等等建材的選擇，未來更可能可以放

入客戶自己想要的傢俱款式，不必再靠著想像來猜測自己的未來的房子。 

對於客戶：不必東奔西跑去接待中心，可以依照自己想要的建材做選擇，也可 

直接裝飾成自己未來房子的模樣。 

對於銷售：可以節省掉建構的成本，以及未來客變的糾紛，還有「時間」、「空

間」的限制。 
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5. 重視口碑行銷 

    因為網路透明化的關係，各個建商也更注重口碑行銷，消費者以往可能以訛

傳訛的方式介紹給自己的親友或是好友，而現在網路資訊透明化，建商的服務及

品質都會在網路上被公開討論，住戶的一句話勝過建商的十句話，說得天花亂墜

都不如使用者的一個讚，因此建設公司更注重於自己的形象以及產品的品質，而

當口碑被認同以後，建商甚至可以不用打廣告大家就排隊等新建案推出，建商也

可以省下更多的廣告成本，但卻要強化後續的售後服務的成本，才能達到永續經

營。 

對於客戶：可以得到更正確的資訊，直接瞭解到真實使用者的感受。 

對於建商：當口碑被建立以後，可以省下大筆的廣告成本，縮段銷售期。 
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第四章 研究結果與命題 

    個案公司建立數位感知能力、抓住獲取數位能力和數位轉型能力，使公司能

夠創造未來策略、設計、創建和完善的商業模式指導組織轉型，並為獲得競爭優

勢提供持久的來源。 

第一節 動態能力與數位行銷轉型 

1. 數位感知能力 
 

 

 

 

 

 

圖 4-1 數位感知能力 

    企業具備數位感知能力；觀察數位行銷發展趨勢，判斷出機會和威脅，進而

揣摩未來數位世代所帶來的衝擊並制定對策，最後以數位思維建立一套屬於自己

的數位行銷策略 

命題 1：數位偵察、數位場景規劃、及特色數位思維，有助於建構個案公司之數位

感知能力，有助於推動數位行銷轉型。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

掃描技術的發展趨勢 

檢測以客戶為中心的發展趨勢 

解讀數位未來場景 

制定數位戰略 

建立長期的數位願景 

促進數位思維 

數位偵察 

數位場景規劃 

特色數位思維 

數位感知能力 
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2. 抓住獲取數位能力 

 

 

 

 

圖 4-2 抓住獲取數位能力 

    為了抓住機會，公司應以非集權式決策，以最精闢的方式快速啟動，同時以

實際情況調整策略，強化策略敏捷性，資源重整、策略調整、重新定向等能力，

有助於企業提升抓住及獲取的能力。 

命題 2：迅速啟動、平衡數位產品、及策略靈活性，有助於建構個案公司之抓住獲

取數位能力，有助於推動數位行銷轉型。 

3. 數位轉型能力 

 

 

 

 

 

 

圖 4-3 數位轉型能力 

    重整外部資源，與合作夥伴開發創造新的數位生態系統，強化內部結構，商

業模式數位化，提生數位化程度，組織積極敏捷、創新思維的團隊，使企業具有

數位化轉型的能力。 

命題 3：加入創新生態環境、重新設計內部結構、及提升數位成熟度，有助於建構

創建小規模可行性物件 

評估精實的啟動方法 

擴展創新的商業模式 

設置適當的執行速度 

迅速資源重整 

重新定向及策略更改 

加快策略回應 

迅速啟動 

平衡數位   

產品 

策略靈活性 

抓住獲取數位

能力 

加入數位生態系統 

與合作夥伴進行交流 

開發新的生態系統能力 

商業模式數位化 

團隊為基礎的結構設計 

瞭解數位員工成熟度 

外聘原生數位知識人才 

加入創新   

生態環境 

重新設計   

內部結構 

提升數位成熟

度 

數位轉型能力 
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個案公司之數位轉型能力，有助於推動數位行銷轉型。 

第二節 數位行銷創新優勢 

    舊式廣告模式以實體廣告為主，而新式數位行銷廣告模式以虛擬廣告為主，

而實體廣告所付出的「成本」遠高於虛擬廣告，不論是金錢、時間、人力…等「機

會成本」，虛擬廣告的另一項利器就是「即時性」，可以隨時隨地的藉由工程人員

及時修改更新，再則是「方便性」，現在是網路的世代，人手一機，拿起手機就可

以接受到廣告訊息，然而舊式的實體廣告也有其優勢，現在房價偏高，年輕人幾

乎不可能靠一己之力就可以買到房子，多數需要家長及家人資助，而「出錢的」

都是中高年齡層，因此他們接收到訊息的方式也就比較偏重於實體廣告 

表 4-1 優缺點比較 

 數位行銷模式 傳統廣告模式 

成本 成本較低，較無耗材 成本較高，耗材多 

即時性 即時性高，可隨時變更 需設計、印製、更換 

年齡層 以年輕族群為主 以較年長族群為主 

區域性 網路世界無遠弗屆 以基地及重要幹道為主 

優勢 成本低、即時性高…等 年長者資金較為充沛 

劣勢 網路資訊過於繁雜 成本高、即時性低…等 

 

第三節 新式數位行銷廣告成長趨勢 

    B公司採用新式廣告個案成長趨勢： 

1. 捷市堡 如表4-2 

106.08.07開賣至完銷 

網路累計來人94/成交16 

106年度統計來人27/成交3 

107年度統計來人 67/成交 13 

 

 

 

表 4-2個案捷市堡成長表 
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捷市堡 

年度 來人 成交 來人成長百分比 成交成長百分比 

106 27 3 
148% 333% 

107 67 13 

 

 

圖 4-4 個案捷市堡成長圖 

2. 捷市城 如表4.3 

107.07.23開賣至今 

網路累計來人186/成交22 

107年度統計來人92/成交8 

108年度統計來人94/成交14(結算至五月份) 

表 4-3捷市城成長表 

捷市城 

年度 來人 成交 來人成長百分比 成交成長百分比 

107 92 8 
2% 75% 

108 94 14 

 

3 

27 

13 

67 

成交  

來人  

新式廣告成長比例  

106年 107年 
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圖 4-5捷市城成長圖 

網路平台眾多，以591來人/成交居多， 

Facebook粉絲團也成為媒體曝光之一， 

來人/成交呈現成長趨勢  

8 

92 

14 

94 

成交  

來人  

新式廣告成長比例  

107年(年中) 108年 
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第五章 結論 

第一節 研究結論 

    本研究有下列幾點結論： 

第一、公司的動態能力有助於數位化行銷轉型，為達到數位行銷轉型，企業必須

同時擁有「感知能力」、「抓住獲取能力」、「轉型能力」。 

「感知能力」，在數位行銷的潮流中幫助企業察覺機會，「抓住獲取能力」，

為抓住機會企業快速啟動、調整策略、動態思維、平衡風險以至於創造機

會，「轉型能力」，察覺機會、創造機會後還必須具備轉型能力，內部的

基本架構、外部的合作關係、專業的職員才能讓企業成功轉型。 

第二、新式數位行銷廣告模式較不受「時間」、「空間」、「器材」…等不確定

因素影響。 

傳統廣告形式需要配合定稿時間、工人檔期、廣告牆面、搭建支撐架…等

因素影響，更重要的是「使用期限」，銷售在每個階段都有多不同的話題，

甚至定稿時發現市場反應不佳想做調整時所花費的「成本」極大，新式廣

告可以做即時性個更換及修正，不須配合檔期、工人空檔、空間尺寸、天

候情況…等等因素。 

第三、經由新式數位行銷廣告的來客量及成交量有明顯的倍數成長。 

近年來網路資訊發達，人手一機，人們接受訊息的方式漸漸在改變，年齡

稍長的長輩們也都漸漸開始接觸學習使用網路媒體，現在購屋需求的族群

多為青壯年者，而出資者多數為長輩，當雙方收到相同的訊息時產生共鳴，

使雙方更容易達成共識，使成交量持續增加。 

第四、新事數位行銷廣告以虛擬模式為主，大大減少耗材，相對較環保。 

以往傳統廣告以實體為主，而當檔期過了，換下來的帆布去了哪裡？派出

去的傳單又去了哪裡？帆布上的化學顏料、傳單上的塑膠鍍膜…等等都對

環境有一定程度的傷害，減少這些耗材的使用對地球也更友善一點。 

第五、新式數位行銷廣告可大幅降低成本，不論金額、時間、人力…等各項資源。    

傳統廣告須耗費許多「成本」，不論是時間、金錢，印刷所花費的時間及

金錢、派發海報所需要的工資、廣告看板上掛時所耗費的人力…等等，換

一個版面可能產生的成本是相當龐大的，新式廣告相對較省錢省事省力。 
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第六、為達到數位行銷轉型，企業必須同時擁有「感知能力」、「抓住獲取能力」、

「轉型能力」。 

「感知能力」，在數位行銷的潮流中幫助企業察覺機會，「抓住獲取能力」，

為抓住機會企業快速啟動、調整策略、動態思維、平衡風險以至於創造機

會，「轉型能力」，察覺機會、創造機會後還必須具備轉型能力，內部的

基本架構、外部的合作關係、專業的職員才能讓企業成功轉型。 

第二節 研究建議 

    本研究有下列幾點建議： 

第一、以數位行銷虛擬平台為未來廣告主力 

數位行銷的即時性有利於調整廣告訴求，觀察市場反應，作出適當調整，

讓廣告傳達出的訊息更符合市場需求；廣闊性有利於廣告曝光度，網路世

界無遠弗屆，任何地方都有可能接收到廣告訊息，以達到建案順利銷售之

目的。 

第二、減少實體廣告使用，以減少耗材 

傳統行銷為達到曝光度，大量印製實體廣告，鋪天蓋地亂槍打鳥，單一個

案為例光海報印製每個禮拜所消耗的紙張高達五至十萬份，而數位行銷為

網路虛擬平台，不需要耗費一草一木即可達到廣告效益，相對對於環境更

友善。 

第三、將節省下來的成本回饋到房價上，讓房價更合理 

如內文所言，數位行銷可減少印製、人力、器材…等廣告成本，將多出來

的成本回饋到房價上，讓房價更合理，促使消費者以更合理的價格承購理

想中的房屋，達到縮短銷售期。 

第四、強化公司數位能力 

公司建立數位感知能力、抓住獲取數位能力和數位轉型能力，使公司能夠

創造未來策略、設計、創建和完善的商業模式指導組織轉型，並為獲得競

爭優勢提供持久的來源。 
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