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單選題【四選一，共50題，每題2分，共100分】  
 

 1 下列何者最能概括行銷活動（marketing activities）的核心內涵？ 

(A) 辨識目標顧客需求，並透過價值創造、溝通與傳遞以促成交換並達成組織

目標 

(B) 以有效的通路配置與物流效率，確保產品可得性並降低流通成本 

(C) 以廣告與促銷提升知名度，進而帶動短期銷售與營收成長 

(D) 以市場調查蒐集資料，作為產品改良與行銷決策的依據 
 

 2 下列何者並非顧客導向（customer orientation）的典型內涵？ 

(A) 新產品開發 

(B) 產品改良與設計 

(C) 員工福利制度 

(D) 定價 
 

 3 某公司進行顧客滿意度調查時，量表題項僅衡量本公司產品/服務表現，且未設計任

何競品比較題項。在此設計前提下，下列何者最不屬於該調查的主要目的？ 

(A) 衡量顧客對本公司各服務面向的滿意水準，以掌握整體表現 

(B) 找出不滿意的關鍵接觸點（touchpoints），作為改善優先序依據 

(C) 推估競爭品牌相對滿意度表現，據以判斷本公司在品類中的排名 

(D) 追蹤滿意度變化並連結留存/再購意向，作為改善成效的管理指標 
 

 4 下列何者最不屬於必須優先檢視企業本身內部對外部環境分析的內容？ 

(A) 市場結構與需求變化 

(B) 政策與法規 

(C) 顧客需求與購買行為 

(D) 競爭者態勢 
 

 5 企業進行 3C 環境分析時，通常不包含下列何者？ 

(A) 競爭者 

(B) 市場 

(C) 顧客 

(D) 自身公司 
 

 6 關於 SWOT 分析，下列何者錯誤？ 

(A) S：Strength 

(B) W：Weakness 

(C) O：Opposite 

(D) T：Threat 
 

 7 依據 SWOT/TOWS 策略矩陣之配對邏輯，當企業同時面臨「外部威脅高、外部機會

低」且「內部資源/能力不足、劣勢較多」時，最符合的策略象限為何？ 

(A) Mini–Mini（WT）策略 

(B) Maxi–Maxi（SO）策略 

(C) Mini–Maxi（WO）策略 

(D) Maxi–Mini（ST）策略 
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 8 某飲料品牌先以「健康意識高、重視低糖」作為分群，找出一群對低糖飲品特別敏

感的消費者；接著決定主攻其中「每週運動 3 次以上、願意為低糖與成分透明多付

10%價格」的族群；最後在廣告中主打「低糖、成分透明、運動族首選」。上述三

段描述依序最符合下列何者？ 

(A) 目標市場選擇→ 市場區隔→ 市場定位 

(B) 市場區隔→ 目標市場選擇→ 市場定位 

(C) 市場定位→ 市場區隔→ 目標市場選擇 

(D) 市場區隔→ 市場定位→ 目標市場選擇 
 

 9 下列敘述何者不屬於市場區隔（segmentation）之背景成因或基本前提？ 

(A) 顧客偏好差異大且競爭激烈，企業難以用單一方案滿足所有人 

(B) 產品或服務通常無法同時滿足所有顧客需求與使用情境 

(C) 企業需將大市場切分為若干同質性較高的分群以利資源配置 

(D) 只要用相同的產品定位與行銷組合策略，就能做好區隔市場 
 

 10 若要使 STP 架構在實務上具備可執行性並提高成功機率，下列何者不屬於其必要條

件或基本檢核重點？ 

(A) 在短期內即可完全佔有該區隔市場與目標顧客 

(B) 市場區隔與目標市場設定需精準且有明確界定標準 

(C) S、T、P 三者需邏輯一致、能相互扣合 

(D) 目標市場需具一定規模或策略價值 
 

 11 在建立產品「定位圖」時，最關鍵的是先釐清能形成差異化的核心要素；下列何者

最貼近此要點？ 

(A) 產品的價值主張 

(B) 新產品是否上市 

(C) 客層人數越多越好 

(D) 企業規模越大越好 
 

 12 在擬定產品定位時，為降低判斷偏誤並提高可行性，下列何者為較合理且常見的流

程順序？ 

(A) 先決定差異化主張 → 再用市場資料驗證商機 → 最後才比較競品定位 

(B) 
先評估市場吸引力→ 再分析主要競品的定位結構 → 最後評估我方差異化

是否有意義且可防衛 

(C) 先盤點競爭者數量與強弱 → 直接選定差異化主張 → 再評估市場吸引力 

(D) 
先評估市場吸引力 → 直接選定差異化主張 → 再做競品分析以找證據支持

主張 
 

 13 下列「4P 與 4C」配對，何者錯誤？ 

(A) Product ↔ Customer solution 

(B) Price ↔ Customer cost 

(C) Place ↔ Comfortable 

(D) Promotion ↔ Communication 
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 14 下列敘述何者最符合「4P 與 4C 的對照觀點」之精神？ 

(A) 定價應能依成本變動適度調整，避免價格長期僵固 

(B) 4C 主張企業應透過不斷降價來以擴大市場規模與買氣 

(C) 便利性本身就是一種價值，因此強調便利性就是最好行銷溝通 

(D) 只要把 4P 做好、做強、做優，就必然等同符合 4C 
 

 15 產品層次中，安裝、保固、售後服務、運送與信用條件等，屬於哪一層次？ 

(A) 核心產品（core product） 

(B) 有形產品（actual/tangible product） 

(C) 擴大產品（augmented product） 

(D) 以上皆是 
 

 16 製造商→代理商→批發商→零售商→消費者，屬於哪一種通路階層？ 

(A) 零階通路 

(B) 一階通路 

(C) 二階通路 

(D) 三階通路 
 

 17 關於「網路發展」對 4P 中「產品（Product）」的影響，下列何者最貼切？ 

(A) 使價格資訊完全無資訊不對稱 

(B) 網路平台可作為新產品創意與顧客意見的來源 

(C) 使銷售政策由實體店面完全轉為虛擬通路 

(D) 使網路廣告成為主要推廣媒介，因此屬於產品策略 
 

 18 關於顧客關係管理（CRM）的目的，下列何者錯誤？ 

(A) 提升精準行銷與顧客分群管理能力 

(B) 提升產品技術作為 CRM 的核心目標 

(C) 提升品牌忠誠度與回購率 

(D) 提升整體行銷績效（例如留存、客單、LTV 等） 
 

 19 某保健品牌原本以「雞精」為主力產品，但在不改變主要目標市場的前提下，陸續

推出「燕窩、蜆精、五味子」等同屬保健補給類的不同品項，以擴大既有品牌下的

產品線。上述最符合下列何種策略？ 

(A) 市場開發策略 

(B) 產品開發策略 

(C) 市場深耕成長策略 

(D) 多角化策略 
 

 20 所謂「獨特銷售賣點（Unique Selling Proposition,USP）」的核心主張，最接近下列

何者？ 

(A) 購買本產品能獲得何種具體且可理解的獨特利益 

(B) 本公司在產業中占據何種策略地位 

(C) 本產業是否屬於景氣循環敏感產業 

(D) 只要增加服務附加價值，就等同具備獨特銷售賣點 
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 21 廠商對通路中間商提供獎金、折讓、競賽與各種激勵，促使其主動銷售本公司產品

給終端顧客。上述最符合下列何種策略？ 

(A) 拉式策略 

(B) 顧客關係管理策略 

(C) 差異化策略 

(D) 推式策略 
 

 22 就「品牌對廠商」的典型意義而言，下列何者最不屬於企業端的直接利益？ 

(A) 有助於建立品牌忠誠，降低顧客轉換並穩定需求 

(B) 使用時的滿足感 

(C) 形成競爭優勢 

(D) 提升行銷活動的效率與有效性 
 

 23 廠商採行多品牌策略後，雖可能出現品牌間互相競爭，但整體品類或公司總銷售量

反而上升。此現象最符合下列哪一種採用多品牌策略的理由？ 

(A) 為追求更大的目標 

(B) 新品牌終有一天也會變成舊品牌 

(C) 對總銷售業績有幫助 

(D) 商品陳列架空間有限 
 

 24 在通膨、薪資所得停滯與所得分配落差擴大的情境下，消費者對「低價/平價」商品

需求增加。此情境最直接對應零售商自有品牌（private label）的哪一項主要利益

點？ 

(A) 自有品牌產品毛利率較高 

(B) 微利時代來臨 

(C) 發展差異化導向 

(D) 滿足消費者對低價或平價商品的需求 
 

 25 若以「品牌年輕化（brand rejuvenation）」之常見做法為準，下列何者最不屬於典型

且高相關的年輕化作為？ 

(A) 推出新系列/新產品線，以更新品牌形象與使用情境 

(B) 適度調整產品價格及入門款商品，降低首次嘗試門檻 

(C) 主要以平面媒體作為核心溝通載體 

(D) 與當下受年輕族群關注的 KOL/網紅合作 
 

 26 企業透過社群媒體與顧客互動，最符合哪一行銷觀念？ 

(A) 生產導向 

(B) 銷售導向 

(C) 行銷導向 

(D) 成本導向 
 

 27 整合行銷傳播（IMC）最強調下列何者？ 

(A) 廣告投放次數 

(B) 各推廣工具訊息一致 

(C) 單一媒體效果最大化 

(D) 促銷價格最低 
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 28 服務行銷中「不可分割性」指的是： 

(A) 服務可儲存 

(B) 服務品質一致 

(C) 生產與消費同時發生 

(D) 服務可大量複製 
 

 29 企業將市場依「生活型態」加以區分，屬於哪一種市場區隔？ 

(A) 人口統計 

(B) 地理 

(C) 心理 

(D) 行為 
 

 30 產品生命週期中，銷售量成長最快的階段為： 

(A) 導入期 

(B) 成長期 

(C) 成熟期 

(D) 衰退期 
 

 31 許多品牌推出環保包裝，最主要回應哪一行銷環境變化？ 

(A) 技術環境 

(B) 經濟環境 

(C) 社會文化環境 

(D) 競爭環境 
 

 32 企業選擇透過經銷商協助銷售產品，其最主要的原因通常為： 

(A) 完全掌控顧客關係 

(B) 降低通路成員數量 

(C) 擴大市場覆蓋範圍 

(D) 提高產品售價 
 

 33 企業在制定價格時，若主要考量競爭者價格，屬於哪一導向？ 

(A) 成本導向 

(B) 價值導向 

(C) 競爭導向 

(D) 顧客導向 
 

 34 組織市場購買決策通常較消費者市場複雜，主要原因為： 

(A) 購買頻率低 

(B) 涉及多位決策者 

(C) 價格較低 

(D) 產品標準化 
 

 35 企業為了快速打入新市場，刻意將產品價格訂得較低，以吸引大量顧客嘗試，此定

價策略稱為： 

(A) 撇脂定價 

(B) 滲透定價 

(C) 成本加成定價 

(D) 價值導向定價 
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 36 人口老化屬於哪一種行銷環境因素？ 

(A) 科技環境 

(B) 社會環境 

(C) 內部環境 

(D) 競爭環境 
 

 37 服務品質中，顧客實際感受與期望間的差距稱為： 

(A) 成本落差 

(B) 價值落差 

(C) 服務缺口 

(D) 價格彈性 
 

 38 消費者購買流程的第一個階段為： 

(A) 資訊搜尋 

(B) 問題認知 

(C) 購後評估 

(D) 替代方案評估 
 

 39 企業同時經營實體店與線上商城，屬於： 

(A) 多重通路 

(B) 單一通路 

(C) 批發通路 

(D) 間接通路 
 

 40 企業以年齡、性別進行市場區隔，屬於： 

(A) 行為變數 

(B) 心理變數 

(C) 地理變數 

(D) 人口統計變數 
 

 41 下列何者最能提升服務品質？ 

(A) 減少顧客接觸 

(B) 員工訓練 

(C) 增加流程複雜度 

(D) 降低互動 
 

 42 在產品成熟期，企業最適合採取的策略為： 

(A) 大量研發新產品 

(B) 市場滲透與差異化 

(C) 完全退出市場 

(D) 大幅提高價格 
 

 43 品牌強調 ESG、永續經營，最有助於建立： 

(A) 即時銷售 

(B) 價格競爭力 

(C) 企業形象 

(D) 通路效率 
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 44 採用成本導向定價時，最主要依據為： 

(A) 顧客需求 

(B) 競爭者價格 

(C) 生產成本 

(D) 品牌形象 
 

 45 顧客購後感到不滿，最可能影響哪一項？ 

(A) 市場區隔 

(B) 顧客忠誠 

(C) 成本結構 

(D) 通路長度 
 

 46 廣告最主要的功能為： 

(A) 傳遞產品資訊 

(B) 管理通路 

(C) 控制成本 

(D) 教育員工 
 

 47 企業透過會員制度蒐集顧客資料，最主要目的為： 

(A) 增加成本 

(B) 降低品質 

(C) 強化顧客關係 

(D) 縮短通路 
 

 48 某食品公司原本主打「價格低廉」作為主要訴求，但近年因消費者健康意識提升與

法規對食品標示要求趨嚴，該公司開始強調產品成分透明與營養標示，並重新調整

其行銷主軸。此案例最能說明下列哪一觀點？ 

(A) 行銷策略應隨外部環境變化而調整 

(B) 行銷活動主要取決於企業內部資源 

(C) 價格策略是影響行銷成效的唯一因素 

(D) 行銷導向只適用於高價產品 
 

 49 企業在產品定價時，將「生產成本再加上固定比例利潤」作為售價，此定價方式稱

為： 

(A) 競爭導向定價 

(B) 價值導向定價 

(C) 成本加成定價 

(D) 滲透定價 
 

 50 當企業以顧客感知價值作為定價依據，最符合哪一策略？ 

(A) 成本導向 

(B) 競爭導向 

(C) 價值導向 

(D) 折扣導向 
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