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摘 要 

價值創新是藍海策略的基石，因為這種策略不在乎如何打敗競爭對手，反而

致力於顧客和公司創造價值躍進，進而開啟無人競爭的市場空間。而單純的創新

和單純的行銷，都不足以創建和維繫高水準的顧客價值，因為當社會文化生活以

短暫的週期開始頻繁改變時，顧客價值創新就全面替代了簡單地迎合顧客需求，

在這個過程中，創新性的行銷模式便成為顧客創價與為企業獲利的關鍵引擎。 

本研究以創意行銷觀點，透過對創意、創新、行銷、顧客價值的文獻回顧而

建構出創意行銷模式，期望能提供從事台灣丹參產品行銷者從事商品化及創意行

銷之參考。 

 

關鍵詞：創意、創新、顧客價值、創意行銷 
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一、緒論 

中草藥產業自古以來一直是東方社會醫療體系中十分重要產業之

一，而在生物科技發展後，能以科學數據驗證中草藥的醫療效果，讓中

草藥的醫療價值提升，因此目前世界各國皆積極地研究中草藥的特性及

療效。依據國際醫學統計年報之統計，美國有 34％的成年人曾使用過正

統西醫以外的替代醫療，以致過去對中藥持敵視態度的美國聯邦食品與

藥物管理局（FDA），也開始正視中草藥的地位，並於 1997 年公告「植

物性產品規範」，將植物藥品列入管理範圍（田逸星，2002），同時崇

尚自然的風氣也在全球興起，讓中草藥的市場再進一步的擴大。 

 

丹參（Salvia miltiorrhiza Bge）為唇形科草本植物，在歷代本草典籍

中均有補血、活血等之保健功效。研究顯示其對於抗腫瘤、抗菌、冠心

病、特別是心血管方面如心絞痛和心肌梗塞等具有良好的治療功用（陳

建智，2008）。丹參也是目前中醫藥醫院用量最多的單方。又台灣本土

所產藥材有限，因此高達百分之九十以上的中藥材都必須仰賴進口，總

值高達新臺幣 50 億，進口來源多為中國大陸（黃良得，2010）。近四

年台灣進口丹參數量及價值可參表一所示。 

 

表一：2007－2010 年台灣進口丹參數量及價值表 
Table 1. Imported Amount and Price of Salvia Miltiorrhiza Bunge in Taiwan from 2007 to 2010 

  2007 2008 2009 2010 單位 

重量  167,341   199,913   199,331   230,624  KG 

價值    4,712     6,818     6,995     7,707  千元 

 資料來源：財政部關稅總局統計資料庫查詢系統、本研究整理 

隨著飲食習慣改變，心血管等疾病發生率的提高，使民眾購買中草

藥來保養身體的需求也日漸增加，根據世界衛生組織 2003 年的統計資料

顯示，全世界約有 40 億人使用中草藥，可見中草藥的商機。 

二、文獻探討 

(一)創意（Creative） 

美國創意教育基金會（Creative Education Foundation）將創意定義為

「人的一種特質，能夠讓他們在各種情況下產生新穎的方法，一般反應

在新的和改善問題的解答上。」。Leonard and Swap（2000）則提出「創

意是研發及表達可能有用的新奇點子的過程」，而新點子是一種運用不同

的思考方式來呈現某一成果，其能有效地解決問題（Rivkin and Seitel，

2001）。結合上述學者觀點，可發現他們皆特別強調「解決問題答案的實

用性」，因此一個創意不僅要有獨創性，還必須具有其實用目的，並且被
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接收者了解、對人們有具體貢獻，才稱得上是好的創意。 

 

    創意是經由思考而來，每個人天生都具有思考能力，相對的也具有

產生創意的泉源，創意並不一定是前所未有的點子，從實務的觀點來看

創意，創意是運用各種能力和專業技術，從現有的材料中取得新的概念、

表現、手法的過程（黃文博，1998）。Guilford於1967年修訂提出創造力是

包含流暢力、變通性、獨創力、精進力及重新定義等五項基本特質，創

意的產生無好壞之分，只有適不適用的程度高低（陳辰洧，2005）。 

 

由於行銷環境的變遷、消費者觀念的改變，創意在我們生活中已扮

演越來越重要的角色，不僅影響企業於市場推行行銷活動的狀況，從產

品的開發、行銷策略的擬定及行銷手法的表現，皆必須透過創意呈現，

幫助產品或是行銷活動增加不同的效果、創造附加價值以及快速抓住消

費者的感官，進而引起消費者的共鳴或回應。 

 

(二)創新（Innovation） 

Smith and Rogers（2004）將發明定義為發現技術原理之過程，而創

新則是將發明轉換為基本商業形式之發展過程。因此發明具有「無中生

有」的開創性，而創新則是在原知識技術延伸擴大應用的「有中延伸」。

換句話說，創新即等於發明（Invention）與利用（Exploitation）的結合（Ettlie 

and Pavlou，2006）。 

 

創新（Innovation）的概念最早是由 Schumpeter（1934）所提出，他

認為：「先有發明，後有創新」，而這個觀念也深深地影響著後來學者

對於創新的看法，本研究整理各家學者對創新的定義如表二所示： 

 

表二：創新的定義 

Table 2. Definitions of innovation. 

學者 年份 創新的定義 

Schumpeter 1934 

創新包括「產品創新、新製程以及新市場和原

材的供應」三類，企業利用資源來改變生產，

建立一個新生的生產函數以滿足市場需求。 

Damanpour, F. 

and Evan, W. M. 
1984 

創新是回應環境改變或在組織中帶來新的手

段 

K. Holt 1988 創新為一種創造和採用新知識的過程 

Betz 1993 

創新是將新的產品、製程或服務導入市場；並

將創新分類為產品創新、製程創新與服務創

新。 

Christensen 1997 
以科技的觀點切入，認為科技是指組織將勞

力、物料、資本與資訊轉化為具有附加價值的
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產品或服務，此過程中任何一個環節的變革，

皆可視為創新。 

Acha、Marsili and 

Nelson 
2004 

創新是將知識結合或綜合於獨創、相關、重要

的新產品、流程或服務中。 

Drucker 2006 

創新代表一種賦予人力與物質資源以新的和

更大的財富創造能力，且企業應要積極創造一

種有利創新的組織環境。 

 

創新除了產品、製程、服務、新市場和原材的範圍外，Damanpour

（1991）認為創新分為技術創新與經營創新，技術創新包含產品創新與

程序創新；經營創新則包含組織結構與管理的創新。 

以顧客思維而言，Drucker（1986）認為創新是賦予資源新的內涵，

以創造財富，而目的在於運用新知識提供顧客所需要的產品及服務。Earle

（1997）並指出創新為被顧客認知的新產品或服務，可區分為社會面以

及科技面，但這兩面很少被分開來談，而是互相牽連的，劇烈科技的創

新會導致社會的創新以及文化和社會的改變。而 Afuah（1998）定義創新

是運用新的知識提供顧客所需的新產品與服務，創新是發明創造加上商

品化，且必需要滿足顧客。 

 

Leonard and Sensiper（1998）認為創新對大部分公司而言是一項維持

競爭優勢的原動力。Kotabe（1990）一篇關於日本與歐洲的多國企業，其

創新和績效間關係之比較的研究中，發現產品創新能夠帶來更大的產品

績效。Nonaka and Takeuchi（1995）認為成功的日本企業，其競爭優勢是

依賴知識的創造與持續的創新。 

 

而 Kim and Mauborgne（2005）指出，價值創新（value innovation）

是藍海策略的基石，因為這種策略不汲汲打敗競爭對手，反而致力於顧

客和公司創造價值躍進，進而開啟無人競爭的市場空間。價值創新是嶄

新的策略思考與執行模式，能創造藍海並脫離競爭，重要的是打破價值

與成本抵換(the value-cost trade-off)。因此，創新並不專指開發新功能或新

技術的產品，創新也可以是透過市場定義或區隔行為，賦予產品全新的

價值，也就是改變企業的運作行為就可以產生創新的價值。 

 

(三)行銷與顧客價值 

交換（Exchange）乃是行銷理論的核心觀念，交換過程是一種社會活

動，而非僅是個人與組織間的買賣決策（Bagozzi，1974）。早期 AMA

美國行銷協會（1985）提出行銷是規劃和執行有關概念、物品與服務的

形成、定價、推廣與分配的程序，其目的在於創造能夠滿足個人和組織

目標的交換。而今日正當全球企業經營目標由 20 世紀利潤追求邁向 21

世紀價值創造的新紀元，行銷管理亦由追求營收成長以做大的銷售導向
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及追求獲利成長以做強的行銷導向，進入追求價值成長以求富的價值導

向的時代；行銷學的發展，已涵蓋了互動與非互動的觀點，因此，AMA

在 2004 年又提出行銷是創造、溝通與傳遞價值給顧客，及經營顧客關係

以便讓組織與其利益關係人受益的一種組織功能與程序。  

Kotler（1999）指出要保持領先優勢，坐穩市場領導者的地位，必須

創造新特色即新的顧客價值，因此顧客價值將是企業最關注的焦點。

Woodruff（1997）認為「顧客價值」存在下列特徵：顧客價值必然因某種

產品或服務的消費所引起；是一種顧客主觀的感覺，因此不是廠商所能

客觀認定；必然存在「收獲」和「代價」的比較；在消費過程的各個不

同階段中，消費者會分別感受到不同的顧客價值；顧客價值還可以進一

步區分為「期望價值」與「知覺價值」。創造優越的顧客價值是公司成

功的主要關鍵因素。價值對於買賣雙方的影響相當重要，若無價值存在，

則交易關係便無以維繫。 

 

Zeithaml（1988）將消費者使用產品所知覺到的價值歸納成四種觀

點：(1)價值就是低價格，廠商可以藉由不同促銷方案降低價格，增加消

費者的知覺價值。(2)價值就是個人對產品的需要，此點相當於經濟學的

效用，消費者會主觀去衡量從交易中所獲得有用或者是需求的滿足。(3)

價值就是從我付出的價格與我得到的品質，亦即消費者認為其所付出的

部分(例如金錢)和所獲得的(例如品質)的一種替換的觀念。(4)價值就是我

為我得到所付出的部分。 

Zeithaml（1988）認為得到一個關於價值的全面性意義為知覺價值就是在

知覺到接受與付出後，顧客對於商品的總體評價。這個價值定義主要在

於顧客知覺到的付出與獲得間的差距，當獲得越大於付出的時候，該商

品對於顧客就越有價值。而價值定義主要在於顧客知覺到的付出與獲得

之間的差距，當獲得越大於付出的時候，該商品對於顧客就越有價值。

顧客價值是指顧客使用供應商所生產的產品或服務，並且發現產品所提

供的附加價值後，與其所建立的情感聯繫（Butz and Goodstein，1996）。

Srinivasan, Anderson and Ponnavolu（2002）則將價值定義為「消費者所知

覺欲維持與服務供應商持續關係時，所獲得的利益與必須付出的成本差

距」。其中成本包括金錢、時間以及在取得利益的過程中所需消耗的能源

成本（Kotler，1999 ; Han and Han, 2001）。Woodruff and Gardial（1996）

透過顧客價值的層級模式（customer value hierarchy model）說明，企業若

欲創造出顧客所欲求之價值，需先了解顧客所欲求的產品屬性及產品績

效，因為顧客價值是建立在產品屬性及績效之上。且真正以顧客為中心，

且重視顧客價值創造的公司，必須了解影響顧客價值的影響因素為何，

以及顧客對價值的認知，並據以創造真正符合顧客價值的產品與服務，

如此才能創造 出企業 不被模仿之 競 爭 力（ Nasution,  Mavondo, 

Matanda ,and Ndubisi，2011）。 
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三、創意行銷 

管理大師 Peter Ferdinand Drucker在《管理聖經》（The Practice of 

Management）中提到：「做生意的目的只有一個，就是創造顧客。因此，

任何企業都有兩個基本功能，而且也只有這兩個功能：行銷與創新。」。

在後消費時代，企業的這兩個核心要素緊密得無法分割，它們已超越概

念意義，更充分地融為一體。單純的創新和單純的行銷，都不足以創建

和維繫高水準的顧客價值，因為當社會文化生活以短暫的週期開始頻繁

改變時，顧客價值創新就全面替代了簡單地迎合顧客需求，變成創造和

引導顧客需求。在這個過程中，創新和行銷便成為一對商業經營的共同

體，開創和捍衛企業及品牌在市場上的競爭地位、長期發展及穩固。 

企業推出新產品做為企業永續經營的策略之一。而新產品上市若要

保有良好的績效，除了對市場有深入的了解並掌握市場需求、結合公司

的創新能力、有效地將資源投入在研發與行銷上來提升新產品績效，進

而有機會提升新產品的績效。因此，在經營策略的領域裡，資源被清楚

的界定為競爭優勢的基礎（Wernerfelt，1984）。Barney（1991）認為資

源若要有有持久性的競爭優勢，應具備有價值性（Value）、稀少性

（Rareness）、 不可模仿性（ Imperfect Limitability）與 不可替代性

（Insubstitutability）。而 Hill and Jones（1995）則認為要使一家企業產生

獨特競爭能力的優勢資源，必須是既獨特且又有價值的。 

 

在結合市場需求和自己現有的資源之後，便會產生產品概念。概念，

是反映事物本質屬性的一種思維形式，這種思維形式，撇開了事物眾多

屬性中的非本質屬性，抽象出事物的本質屬性，形成「概念」。因此，

「概念」形成後，人們對事物的認識就已經從感性認識上升為理性認識，

即把握住事物的本質（唐林，2008）。有吸引力的產品創意或構思必須

被轉換成可測試的產品概念（Product concept）。產品構思是指公司有可

能會上市的產品。產品概念是將產品構思以消費者語言表示的詳細敘述

（Kotler and Keller， 2007）。梅澤伸嘉（2006）認為：商品概念開發

的意義是，讓我們知道「為誰而作、作什麼、才會賣」，是行銷上最重

要的一環。商品概念是聯繫企業與消費者的連接點。 

 

而在擁有產品概念之後，就可著手進行商品化。對企業而言，商品

化行為是智慧財產權的發揮、技術資產的充分運用、創造商業利益的主

要途徑。所以公司若能將專屬的技術商品化或加以包裝，做為商品行銷

的標的，一定可以為公司帶來許多有形及無形的效益（Adoutte，1989）。 

 

行銷策略是指企業在行銷範疇之作為，可以用來區別其與其他競爭

者之差異，並運用其整體資源與能力，在特定的環境條件下滿足顧客之

需求(吳正雄，2009)。首先，在擬定行銷策略的同時，應先進行策略規劃，
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即界定策略事業單位之市場區隔（segmentation）、目標市場（targeting）

與市場定位 (positioning)之後，再擬定策略性行銷計畫（Kolter and 

Gertner，2002）。基本上，行銷策略是從宏觀的角度、長期的觀點規畫行

銷運作，而行銷組合則是落實行銷策略最佳的執行工具。因此，一個成

功的企業一定要有清楚的策略方向，並透過制定一致性的行銷組合以落

實整體的行銷運作，如此才能讓消費者對企業的產生正面的印象。 

 

 
 

圖一：創意行銷模式 

Fig.1 Creative Marketing Model 

 

綜合上述，本研究運用創意行銷觀點，分別對創意、創新、行銷、

顧客價值做文獻探討，並建構出創意行銷模式，如圖一所示。 

 

雖然，目前台灣丹參的來源大部份皆從中國大陸進口，但台灣的氣

候多雨潮濕，丹參的支根生長旺盛，其活性成分並不亞於市售品丹參片；

因此台灣丹參業者可運用台灣具競爭力的知識資本、人力資源、生技基

礎研究與生技產品創新研發技術等資源優勢，並結合本研究提出之創意

行銷模式，利用資源的整合，建構出具有競爭優勢及商品化能力之台灣

丹參產品，藉由創意行銷為產品創價，為丹參產業。 
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Abstract 

 

    Value innovation is the base of Blue Ocean Strategy. Due to that the 

strategy focus on making efforts in creating value between the customers and 

the companies instead of how to beating the competitors, and in addition to 

open non-competitive market space. However, pure innovation and pure 

marketing are not strong enough to build and maintain high-standard customer 

value innovation because while the social cultural life changes in a short 

period of time but frequently, customer value innovation, comprehensively, 

substitutes for simple catering to customer needs. Within the process, creative 

marketing model becomes as a key engine in creating value for customers and 

earning profits for industries.   

    The literature reviews of the study are from the creative marketing point 

of view to creativity, innovation, marketing, and customer value respectively 

to construct creative marketing model and expect to provide the product 

marketing entrepreneur of the Salvia Miltiorrhiza Bunge in Taiwan with 

valuable reference resources in commercialization and innovative marketing.  

Key Words: Creative, Innovation, Customer Value, Creative Marketing. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


