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摘    要 

電信業一直是高度競爭、產品生命週期很短的高科技服務產業，在極短時間內，

產品經理得同時面臨來自技術及應用創新、競業攻勢、消費需求改變及通路夥伴管理

等種種挑戰。而企業更是要求產品經理成為一位有能力貫徹策略的執行者，整合公司

各部門凝聚焦點、使策略呈一致性、充分掌握市場需求背景，協調產品上市所有過程，

讓公司產品價值達到極致。 

行銷學泰斗-科特勒 Philip Kotler，在 2011 再次提出一個跨越以消費者導向為主

軸的行銷新理念：「在行銷 3.0 時代，行銷對象不完全鎖定在顧客，它鼓勵企業將價

值傳遞給所有的利害關係人，極力塑造完整的品牌形象，以強化此價值的影響力，形

成所有人的品牌認同，這就是所謂的人性導向行銷理念。 

過去對於產品經理研究資料，大都以制度面分析。針對如何提升產品經理人在面

對劇變競爭環境，學習感應市場，經由調整、轉念，再強化與所有產品利害關係人合

作默契，藉以提昇經營績效之相關研究文獻明顯缺乏。故本研究擬以 CT 公司（匿名）

之 K營運處(匿名)為研究對象，以個案研究方式探討電信服務業之產品經理的角色演

變，結合行銷 3.0 的理論觀點，據以說明其與時俱進的動態變化，希冀從個案中提供

學界與業界具體的研究貢獻。 
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ABSTRACT 

Telecommunication, with products of a very short life cycle, is always a highly 
competitive high-tech service industry. Within a very short period of time, the product 
manager has to face simultaneously multiple challenges from the innovations of 
technologies and applications, aggressive competitions, the change of consumption demand, 
as well as the management of partner relationship. To be effective and efficient, firms of the 
industry require the product manager to have the ability to execute all strategies, to 
formulate a focus showing the consistency of strategies through the integration of each 
company department, to know well the market demand, to coordinate all procedures for 
releasing the product, and ultimately to maximize the value of company products. 

Philip Kotler, the leading scholar in marketing area, proposed in 2011 a new concept 
that goes beyond the consumer-oriented principle: “In the age of Marketing 3.0 the target is 
not completely set on clients, it encourages the corporation to deliver a value to all its 
stakeholders and try to formulate a complete brand image so as to strengthen the influence 
of this value that would result in a brand identification for all, and this is the so-called 
human-oriented marketing concept.” 

Prior research on product managers often adopts an institutional approach. Obviously, 
there is a lack of studies on how to increase the managing performance of product managers 
when they face the problems resulting from the fast change of competitive environment.  
This research interests of this thesis includes: how the product managers should learn to 
sense the market, and to adjust, think better, as well as reinforce the tacit cooperation with 
stakeholders in connection with products. This research targets on the K branch (anonymous) 
of CT company (anonymous) as a case study, which explores the change of the role of 
product manager in the industry of telecommunication service, and by applying the 
theoretical lens of Marketing 3.0, the progressive and dynamic change of this role is 
illustrated with the intention to present a solid result that would be beneficial to both the 
academic and the business community. 
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第一章  緒論 

第一節、研究背景 

產品經理制度從美國寶鹼公司 （Procter & Gamble）  Neil H. McElory於1930 年

代首創，迄今逾80 多年。當時他提出「一個人負責一個品牌，決不為競爭設定任何限

制」構想，也因McElory 與「佳美香皂」後續優異表現，讓寶鹼公司開始了大量設立

產品經理人 （Product Manager, PM），專責管理各個產品的銷售。而這樣的制度也被

許多企業所承繼和改進，除消費用品與化妝品產業之外，科技業、服務業與汽車產業

也紛紛開始採用這樣的制度（王伯達，2003）。 

對於生產多種產品的企業來說，長久以來更視「產品管理」為一種有效的組織形

式，因為它的優點很多，除了為產品、品牌或服務提供了專屬的擁護者，也創造了企

業內部良性的競爭環境，更是藉由推出多項產品，使企業得以更快速地回應客戶忠誠

度的轉移。最後，還能藉此接觸值得考慮列入高階職務升遷的人選（Linda 

Gorchels,2011）。 

隨著產品進入市場挑戰增多，產品經理被賦予更多的責任。有些公司嚐試運用產

品管理團隊，或是縮小產品經理關注焦點範圍，甚至採用事業單位的運作模式，然而

在產品經理架構上最成功的企業，將會是那些雇用、照顧並且授權產品經理來創造出

兼具內部優質性（從產品設計的角度來看） 以及外部優質性（從顧客的觀點來看） 產

品的企業 （Linda Gorchels,2011）。 

然而，電信業一直是個高度競爭、產品生命週期很短的高科技服務產業，在極短

時間內，產品經理得同時面臨來自技術創新、應用創新、競爭對手策略競爭、消費需

求改變、通路伙伴管理的種種挑戰。因此，產品經理人這個職務，在電信業是個需要

不斷進步與創新思維的關鍵重要角色。 



第二節、研究動機 

透過背景說明，我們瞭解到產品經理對於一家企業的經營，確實存在相當關鍵性

的影響，特別面對現今產品屬性日趨複雜、國際間競爭激烈，且客戶成熟度不斷加速

提升的環境下，企業更要求產品經理須成為一位有能力貫徹策略的執行者，能整合公

司各部門凝聚焦點、使策略完整一致，在充分掌握市場需求背景下，可以協調產品上

市所有過程，讓公司產品價值達到極致（Linda Gorchels,2011）。 

然而，這些都是對產品經理人的期待與要求，但面對消費者意識高漲的年代，到

底該如何引導他們更有前瞻性的思考，協助讓公司成為一家值得被消費者依賴擁抱的

企業，更是企業必須重視的課題。 

行銷學泰斗-科特勒 Philip Kotler，在 2011 再次提出一個跨越以消費者導向為主

軸的行銷新理念：「在行銷 3.0 時代，行銷對象不完全鎖定在顧客，它鼓勵企業將價

值傳遞給所有的利害關係人（stakeholder），極力塑造完整的品牌形象，以強化此價

值的影響力，形成所有人的品牌認同。」。也就是說，企業除了把價值透過行銷的 3i （品

牌誠信 Brand Integrity、品牌認同 Brand Identity、品牌形象 Brand Image），傳遞給顧

客外，企業也應把此價值傳遞給所有的供應商、合作夥伴、下游通路，以擴大其影響

力，這就是所謂的人性導向行銷理念。 

惟過去國內對於產品經理的研究資料，如高科技公司產品經理制度研究-以資訊產

業為例（梅國卿,1997）、產品經理制度於實務應用之研究（王伯達,2003）、產品經

理之人格特質、專業職能、自我導向學習對工作績效影響之研究（李家慶,2007）及產

品經理在組織內跨部門影響策略探討（謝宜君,2009）等，大都以制度面分析。針對如

何提升產品經理人在面對劇變競爭環境時，學習感應市場客戶需求價值的轉變，經由

調整、轉念，再強化與所有產品利害關係人之合作默契，藉以提昇經營績效的相關研

究文獻明顯缺乏。而 Philip Kotler 再次革新行銷市場的經營理念，是否能影響產品經

理人未來的行銷思維？更值得深入探討。 



故本研究擬以 CT 公司（匿名）之 K 營運處(匿名)為研究對象，以個案研究方式

探討電信服務業之產品經理的角色演變，結合行銷 3.0 的理論觀點，據以說明其與時

俱進的動態變化，希冀從個案中提供學界與業界具體的研究貢獻。 

第三節、研究目的 

基於上述的研究動機，本研究將透過與個案產品經理人實際運作過程，相關聯之

利害關係人進行深度訪談後，藉由他們的意見及想法經彙整後予以分析，期望得到以

下研究目的： 

一、 瞭解 Kotler 所提出，鼓勵企業將價值傳遞給所有的消費者的行銷 3.0 精神，導入

產品經理對所有利害關係人的運作技巧，是否可行？並有助於提升利害關係人對

於合作之熱忱及默契，進而帶動整體業務執行率，間接有助於行銷績效的提升。 

二、 根據 CT 公司產品經理人運作模式，以行銷 3.0 觀點說明產品經理 PM1.0 與產品

經理 PM2.0 之演進。 

三、 希望藉由觀察企業界產品經理制度的實務運用，增加研究者本身實務經驗。 

 

 

第四節、預期貢獻 

本研究之預期貢獻，將分別對產品經理、企業界及學術界三方面，簡述如下： 

一、對產品經理而言 

希望透過本研究分析說明，能夠提供一個較具體的思維模式，讓未來產品經理人

對於自己在職務上的功能、權責以及能量，有更深入的了解與體認。 

 

二、對企業界而言 

在公司迫切需要擁有更多優秀產品經理人為企業帶進績效的同時，產品經理再多



的創新理念或策略動機，都必須透過組織的執行與配合才能真正落實。站在企業

的立場，產品經理為最基層的主要執行者，除了要明確定義出產品經理在組織中

的地位及運作方式，並選擇合適的人選外，更應該給予最多的支持與鼓勵。希望

本研究結論能讓企業針對如何精進產品經理人運作模式上有所助益。 

三、對學術界而言 

對於學術界來說，行銷市場從過去只問產品規格的生產導向（行銷1.0）經營方

式，轉為消費者導向模式（行銷2.0）之後，Kotler (2011) 認為除聆聽消費者的

聲音是不夠的，他再以更宏觀角度，提出行銷3.0概念，將人性因素加入行銷架

構中，讓行銷理念再往前跨進一大步。因此本研究希望藉由產品經理在實務與理

論的運作變革，提供一些研究觀點，對學術界知識的累積，能有貢獻一份心力的

機會。 

第五節、研究流程 

本研究首先是確定研究方向，依據研究背景與動機，建構出研究目的，再開始著

手蒐集相關資料與理論文獻，建立起研究的初步架構。接下來編寫針對即將進行通路

關係（指利害關係人）深度訪談的提問內容，經正式訪談，將資料加以整理歸納分析，

試圖更具體描繪出以行銷 3.0 觀念針對在 PM2.0 演進，提出合理解釋與推論。最後依

研究結果提出研究結論與建議。詳細研究流程如下圖所示： 
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圖 1-1  研究流程 

資料來源：本研究整理 
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