
2009 數位創世紀學術實務國際研討會發表論文                   2009 年 5 月 15 日  

以整合行銷傳播原理來探討非營利藝術行銷

策略：以 Arena Stage 非營利組織如何結合網

站變臉與實體通路來增加捐獻為例  

王婷玉1  

《摘要》  

  本研究乃根據 2006 年底在美國華府接受 Arena Stage 非營利組織委託，所作「如

何改進其網頁設計來增加捐獻」個案研究之發現，進一步採用整合行銷傳播原理，

來探討如何結合網站變臉與實體通路，以達成跨市場區隔同中有異的行銷傳播目

標。  

  

  本研究藉跟 Arena Stage 重要幹部深度訪談、對其網站流量和會員資料庫等資料作

次級分析、以及網頁設計作內容分析蒐集初步資料，茲採取文獻探討與個案研究方

法，進一步篩選出適合應用來改進網站使用便利性 (usability)的網頁設計原理，以及

評估出如何整合其他行銷傳播工具的較佳策略，以提高訪客捐獻的意願。  

  初步研究發現包括：首頁內應該依照組織的行銷傳播目標分出項目的優先順序，

將希望訪客聚焦的項目放大字體，並佔據最大最顯著的版面，而且文字內容宜精

簡，以便訪客能很快瀏覽各項目的簡短說明，而得以很快決定要點進哪項；捐助區

內應該把有關會員各類別和各類別可享受的優惠等所有資訊彙整為單一網頁，以免

網友需要費時點入好幾層級的諸網頁；連到捐獻網頁的鏈結應該明顯可見而且在每

頁出現的位置宜一致；呈現捐獻表的網頁，若在頁面最上方標示諸如［施比受更有

福：施予的方式］等描述性、短而有意義的名稱，並且重申組織的使命和價值觀，

則較能激勵人心，付出比原訂計畫的金額要多。  

  最後，根據整合行銷傳播著重［管理跟消費者每一接觸機會，以促使消費者對產

品或服務的體驗符合品牌概念］之核心原理，提出非營利藝術組織應將［有興趣贊

助藝術慈善活動］的廣泛現有與潛在會員區隔，就有效區分捐獻意願和行為的變

數，再分出次區隔,例如：在同一品牌概念［表現美國精神的卓越藝術］的大傘下分

                                                            

1 本文作者王婷玉為開南大學資訊傳播學系副教授。  
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為［志在幫助學生欣賞藝術］［志在幫助窮人學得演戲的一技之長］等族群，綜合運

用實體＆電子郵件現場分發手冊平面及網路廣告等行銷傳播工具，增進捐獻的意

願。  

壹、前言  

  整合行銷傳播 (Integrated Marketing Communication, 簡稱 IMC) 雖然早在二次大戰

後由日本和歐洲首開先例，但遲至 1970 年代晚期到 1980 年代早期，美國因電腦科

技和門市購買或銷售點系統發展，市場從 1950-70 年代由產品驅動轉換為由配銷通

路與零售商驅動，製造商與經銷商之間才開始發展 IMC 計畫；隨著 1980 年代中期

至 1990 年代早期，品牌逐漸公認為主要競爭區隔的工具、跨國經營和行銷全球化愈

受重視、以及網際網路、全球和資訊網等數位科技應用於資料交換等商業交易，市

場開始由顧客驅動。市場以網路互聯而互動之趨勢迅速成長之下，消費者和顧客能

夠超越實體開店時間和此地的時空限制，去四處［雲遊］逛街來輕易比價，買賣的

權力因此轉移到消費者手上，企業必須以客為尊來整合全部行銷傳播活動，到了 

1990 年代末期，IMC 確立為主流必要的行銷做法，因網際網路與電子商務蓬勃發展，

買賣雙方可即時互動，IMC 的焦點從整合公司單向對顧客的 [對外] 傳播，轉變成整

合組織和顧客之間所有對內與對外的雙向管道 (Schultz, D.E., 2003; Schultz,  

D.E. & Schultz, H., 2003)。  

  行銷學大師 Kotler (1975) 將社會或公共行銷定義為 [設計、執行、以及控制計畫，

以尋求促使目標團體更願意接受某一社會理念或實行辦法。此類行銷運用市場區隔、

消費者研究、理念推敲、傳播、推動、誘因、及交換理論來增強目標團體之反應至

最大程度。] 在規劃社會行銷計畫時，並無法全盤採用商業行銷的概念，因為兩者

的目標迥然相異：營利企業志在吸引可賺取較高利潤的消費者區塊；反之，非營利

組織往往格外需要觸達弱勢族群。再者，社會行銷所提供的產品/服務經常並非為潛

在顧客所珍惜；行銷種種努力的對象包括顧客與捐款個人/團體，此兩類對象的需求

有時相互排擠；顧客不見得必須自費來購買產品或服務；又因為受限於經費等資源

拮据，未必想要增加顧客對服務和產品之需求。最關鍵的差異點在於商業界接受行

銷為促成買賣雙方交易之方法，但在公共政策或非營利組織管理的領域，行銷背後

的預設未必為人接受。然而，倘若把 [利潤] 的概念引申為 [達成或超過社會計劃的預

期目標]，亦即 [效益減去計畫和社會成本]，那麼則可進一步把行銷組合的 4Ps 與第

五 P (Positioning)應用於社會行銷計畫(Webster, 1975; Solomon, 1989)，換言之，社會

行銷研究與實務早在 1980 年代引用並轉化傳統行銷學概念和原理，但在援用整合行

銷傳播的概念，特別是顧客關係管理 (Customer Relationship Management or CRM)上，

因涉及更多行銷傳播工具和昂貴的資料庫管理系統/軟體，顯然迄今進展相當有限。  
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  至於以表演藝術產業而言，雖然劇院觀眾接收研究，過去二十年在澳洲漸漸引起

重視 (Scollen, 2007)，但藝術行銷文獻向來過度強調行銷戰術而聚焦於促銷手 

法，而且一直缺乏有系統地針對關係行銷應用於藝術產業進行實證研究 (Conway & 

Whitelock, 2004)。近來英美國始出現零星有關非營利專業劇院 1 經營與行銷策略之

實証學術研究，諸如 Conway & Whitelock (2004)以深度訪談和次級資料分析法  - 分

析劇院出版刊物和觀眾問卷調查等資料 – 研究英國西北部公立劇院與政府贊助單位

之間的關係，發現營收等表現成功的劇院似乎因刻意採取關係行銷策略，而贏得內

外部受訪者一致的評價，經營遭遇最多問題的劇院則忽略建立跟地方政府此潛在經

費來源之間的關係，並欠缺策略的方向。Voss et al. (2006) 蒐集美國 124 家非營利專

業劇院的客觀測量指標資料，研究市場特徵與消費者區隔對劇院業者經營績效的影

響，以統計模式分析發現，產品組合創新性 (product portfolio innovativeness) 與關係

市場區隔 (relational market segment, i.e., 購買季票) 營收呈先升後降之曲線相關；產品

組合創新性與交易市場區隔 (transactional market segment, i.e., 單次購票) 營收在市場

精緻度 (market sophistication) 高的條件下呈正相關，但市場精緻度較低的條件下，未

達顯著相關；若產品探索體驗 (product exploration experience) 高，促銷花費與關係及

交易市場區隔營收皆呈正相關。  

    由上可知，針對募款來源與消費者對戲劇產品屬性之喜好來做市場區隔，有助於

增進非營利專業劇院的諸如營收等經營績效。鑒於非營利專業劇院尚欠缺商業組織

所具備的 IMC 專業人才與規劃執行 IMC 策略的經驗，本研究以 IMC 的核心原理

為概念架構，重新分析當初純粹協助位在美國華府 Arena Stage 非營利專業劇院改進

網站介面來提高捐獻意願的個案研究資料。本論文首先闡明 IMC 的核心原理，以及

如何轉化為適用於非營利行銷情境。其次，將略述 Arena Stage 非營利專業劇院此個

案研究所採納的研究方法，與蒐集而得的資料類型。接著，根據 IMC 的核心概念架

構，來解析主要研究發現。最後，說明本次級資料分析的研究限制以及對未來研究

方向之建議。  

  

貳、IMC 的核心概念架構  

  整合行銷傳播之核心原理乃在［管理跟消費者每一接觸機會，以促使消費者對產

品或服務的體驗符合品牌概念］，主要因為企業營運卓越在大部分產業和產品類別  

(簡稱品類)上，已成基本必要條件，與眾不同、甚至革命式改良產業和品類才是企業

策略之最大挑戰，而行銷正是企業實現策略或兌現品牌承諾的方法(Schultz, D.E., 

2003)。即使行銷策略並非［利基市場區隔］或聚焦策略 (Niche or Focus Strategy)，
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而是鎖定大眾市場或精選但廣大的跨區隔目標市場，整合行銷的真髓在於不分諸多

次區隔，為各次區隔客製化的消費者體驗都能形成個人化的關係。  

    IMC 制勝之處正是傳統行銷輕忽之處: IMC 模式關心消費者政府以及其他相關公眾

等收訊者如何涉入傳播過程 (見圖 3-1)，不像傳統行銷著重訊息來源、訊息、或媒體，

因無諸如企業客戶發起的起始點，並無微弱的回饋環，而是消費者與企業不斷交流，

產生交互作用，得以結合消費者願望和需求、全公司的支援系統、以及匯聚公司內

部意見一致的目標，一起規劃和執行行銷傳播活動 (Thorson & Moore,  

1999, 轉引述自吳宜蓁&李素卿譯<<整合行銷傳播>>)  

  

  

  Schultz, D.E. & Schultz, H. (2003) 進一步統整出 IMC 八大指導原則，其中需要其

他原則來落實的首要原則是［以客為尊］，其他原則包括把顧客當資產而非花錢來

源；規劃行銷和編列預算從傳統內部先擬定財務目標，轉為由外部顧客及潛在顧客

之為收入來源，來擬定如何獲取及管理；檢視並管理顧客過去整體正負面體驗；結

合顧客目標和公司目標；設定顧客行為目標；精簡公司各部門功能作業；以及合併
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行銷傳播作業。根據前述指導原則 Schultz, D.E. & Schultz, H. (2004) 提出 IMC  5 大

關鍵步驟規劃流程，整合零散傳播計劃作業(見圖表 3-6)。  

  由於此價值導向的 IMC 指導原則與關鍵步驟規劃流程強調藉分析顧客消費行為、

及影響消費行為的諸如人口特徵和心理側寫等因素，來界定顧客和潛在顧客，並評

估其財務價值，若要適用於非營利行銷，則必須廣義地定義［價值］，以非營利專業

劇院而言，即使售票收入為經費來源之一，但政府等其他贊助機構為更大宗經費來

源，以支應昂貴的文化生產成本，因此［價值］應該綜合非營利組織與顧客或目標

公眾雙方的目標來界定，例如：除了金錢收入，也包括口碑貢獻、當劇院義工的意

願與投入等等。  

    此外，實施兩大指導原則［由外而內的行銷規劃］(見圖表 3-4) 與［設定顧客行為

的目標］時，亦可依據非營利組織自訂的願景和目標，來斟酌行銷目標與顧客行為

目標的優先次序，例如：非營利專業劇院可以採取穩健中創新的策略方向，為增加

來自忠誠顧客的營收，來支持新問世戲劇的設計和製作成本，行銷目標應優先為留

住並增加現有顧客；其次為開發新戲的潛在新顧客，亦即促使現有觀眾購買更多

票，或參與更多周邊公益行銷活動；而且透過新舊戲產品，或相關諸如戲劇賞析工

作坊等服務組合，吸引現有顧客嘗試新戲產品。  
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參、研究方法  

  本研究乃根據 2006 年底在美國華府接受 Arena Stage 非營利組織委託，所作[如何

改進其網頁設計來增加捐獻]個案研究之發現，進一步採用整合行銷傳播原理為概念

架構，次級分析個案研究資料的相關部分，來探討如何結合網站變臉與實體通路，

以達成跨市場區隔同中有異的行銷傳播目標。  

  此個案研究藉跟 Arena Stage(AS) 重要幹部深度訪談、對其網站流量和會員資料庫

等資料作次級分析、以及找出比 AS 更佳藝文網頁設計作內容分析蒐集初步資料，

茲採取文獻探討與次級資料分析法研究方法，進一步篩選出適合應用來改進網站使
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用便利性 (usability)的網頁設計原理，以及評估出如何整合其他行銷傳播工具的較佳

策略，以提高訪客捐獻的意願。  

  

肆、主要研究發現與討論   

  初步研究乃根據美國聯邦政府推動基於研究發現歸納而得的增進網站使用便利的

準則 (HHS)，先分析 AS 網站設計的現況，指認出主要問題，再評估其他非營利組

織網站，比較出值得 AS 網站觀摩效法的較佳範例。AS 網站的首頁上影像變換太快、

字體過小而需費力閱讀、頁面上方橫條選單隱沒於漆黑的底色裡、資訊歸類不明確、

資訊排列的優先順序也模糊不清。例如：大標題 [其他活動] 使人聯想下面所列的消

息較不重要。  
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    首頁內應該依照組織的行銷傳播目標分出項目的優先順序，將希望訪客聚焦的項

目放大字體，藉背景色和前景色之間強烈的色彩對比來引起注目，並佔據最大最顯

著的版面，而且文字內容宜精簡，以便訪客能很快瀏覽各項目的簡短說明，而得以

很快決定要點進哪項。 較佳範例包括總部設在美國阿肯色州的 Heifer  

International，其頁面上方橫條選單每一選項採用不同底色，全部選項條列地一目瞭

然，選項字體顏色跟背景色截然可分，字體大小也依重要性變化；最大標題陳述組

織成立宗旨：［幫受助者轉變成捐款助人者］，言簡意賅，放在頁面最上方的中央，

符合一般人瀏覽網頁的目光掃描順序：先注視上方中央，再從左到右，接著由上到

下；捐獻的鏈結擺在右上角，不僅十分顯眼，而且按瀏覽順序，在讀過扣人心弦、

積極培養來日捐款人的文宣後，較容易受感動而提高捐款意願。  

Example: Heifer International, www.heifer.org   
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  捐助區內應該把有關會員各類別和各類別可享受的優惠等所有資訊彙整為單一網

頁，以免網友需要費時點入好幾層級的諸網頁；連到捐獻網頁的鏈結應該明顯可見

而且在每頁出現的位置宜一致；呈現捐獻表的網頁，若在頁面最上方標示諸如［施

比受更有福：施予的方式］等描述性、短而有意義的名稱，並且重申組織的使命和

價值觀，則較能激勵人心，付出比原訂計畫的金額要多。  

  例如：Goodman 劇院的捐助區網頁上，［立即贈與］的藍色按鍵在白底相襯下，非

常醒目；此按鍵在下一層級的網頁上，也出現在同一位置，讓訪客因慣性作用而容

易找到。  

Example: Goodman Theatre, http://www.goodmantheatre.org/support/index.aspx  
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shows all options  
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are very visible. 

Color catches  
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  INTIMAN 劇院在捐贈區網頁上，引述一位活生生具名捐款人的號召宣言：［人人

必須出錢支持他所深信的理念］，有助於打動人心；再加上適度的用動畫呈現，較能

引起觀眾注意。  

Example: INTIMAN Theatre, http://www.intiman.org/support/   

  

 

  無國界醫生國際組織在其主要捐贈網頁上，對捐款人表達謝意，同時解釋此非營

利組織如何善用捐款。目前最新更新版 (5/01//2009) 則把捐款用途[圖像化]，在頁面

右方中間區，展示紅色的圓形圖，凸顯行政與勸募開銷不到 13%，高達超過 87% 

的捐款花在公益服務項目上，證明其管理捐款的效率和效力，頗具說服力。尤其要

者，無國界醫生國際組織趕上 IMC 既能整合統一的品牌經驗，又能藉客製化營造個

人關係的趨勢。例如：無國界醫生把其品牌標誌與口號 [幫助我們幫助別人]，一以

貫之套在組織網站捐款區第一層級網頁，點進捐款方式各選項的第二層級網頁上，

也重複出現，換言之，上方主橫條選單與右方資訊分類的排列位置，都貫穿各層級
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網頁，使訪客因熟悉感而得以輕鬆加速瀏覽。為降低成本，無國界醫生把客製化［

我的捐款網頁］外包給［爭先捐款］公司，他們用心實現符合品牌承諾的整體顧客

體驗，顧及每一可能接觸點，因此跟此提供客製化服務的供應商或通路夥伴合作，

將品牌標誌與口號 [幫助我們幫助別人]一樣放在供應商網站上專屬無國界醫生的網

頁。  

  猶如當著廚師面點選魚雞牛和配菜素材，要求炒一盤迎合各人口味的鐵板燒，無

國界醫生藉通路夥伴，讓現有與潛在捐款人有機會選擇自己喜歡的號召捐款給跨國

醫療團隊的理由、自訂捐款目標聲明、挑選自己偏愛的感人照片、選擇把捐款網頁

連到親友和同事甚至常去光顧的洗衣店等網頁。若毫無頭緒，別著急，網頁右方列

有頂尖募款網友的模範網頁，這不但省去花錢請專家製作網頁的成本，而且讓熱心

網友有表現個人風格的公開舞台，又使生手可自行篩選所喜愛看上的前輩［業餘專

家］，來見賢思齊或青出於藍，所謂［一舉三得］。再者，無國界醫生捐款區首頁其

實也提供了捐款的客製化服務：訪客可依據個人財力狀況、專業能力、以及捐款附

帶條件選擇，捐獻個人醫療專業，成為駐地夥伴；若現金短缺或另有他用，可選擇

捐獻持有股票；想附帶要求所捐款項作為紀念某人或某重大日子，都能如願；也 

能因手頭方便的週期而選擇定期捐款；最明顯的區隔乃分成個人與企業捐獻。  

Example: Médecins Sans Frontières/Doctors Without Borders, 

http://www.doctorswithoutborders.org/donate/index.cfm  Thanks to the generous support of 

donors like you,   

MSF is able to maintain the independence that allows us to provide urgent medical 

care to hundreds of thousands of people in over 70 countries around the world each 

year. On behalf of MSF volunteers, staff, and, most importantly, the people whom 

we assist, we would like to extend our deepest gratitude to you for your belief in 

our humanitarian work and your ongoing support in making it a reality.  
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http://www.firstgiving.com/doctorswithoutborders 
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http://www.firstgiving.com/statements/about_us/howitworks.asp 
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  美國紐約大都會博物館的捐款區網頁同樣在中央頁面首，當其衝就先大大感謝捐

款人（注意遣詞造句一開頭就是［您捐給博物館的金額令本館深深感激），以認知心

理學原理而言，可使訪客感受到跟個人切身相關，而提高注意相關資訊的意願）；簡

短而有意涵的整頁標題貫穿上下層級的網頁；捐款金額包括固定選項和開放選項，

既簡便，又設定下限，避免太小額捐款造成行政負擔；此範例網頁也提供客製化服

務諸如類似無國界醫生［紀念親友］［慶祝假日］等捐款理由的選項，但屬於博物館

組織內部服務，故在下面方格中讓訪客自由發揮，填寫捐款理由，由博物館負責捐

款後送賀卡給指名的收信人。值得注意的是，針對有錢有閑經常上博物館參加活動

的，可能是不習慣上網的銀髮族，此網頁在右方特別強調除了上網捐獻，亦可 

打電話、傳真、及郵寄捐款，這也是替特定顧客區隔打造的貼心服務。  

Example: The Metropolitan Museum of Art,  

https://www.metmuseum.org//ways_to_give/form.asp?type=0   

  

 

  

  

    
拯救孩童非營利組織在捐款區網頁呼籲樂捐文宣上方，張貼一張非洲貧苦孩童

得力於諸如免費給小孩施打疫苗等服務而開懷歡笑的動人見證圖片，把此組織的使

命用一張具體可信的受恩孩童的笑臉來［個人視像化］(personalization and  
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visualization)，具體而醒目，不但使資訊容易處理，而且促進現有和潛在捐獻人對［

捐款行為］與［拯救孩童此組織品牌的效益］之間的聯想。此外，捐獻表先重申組

織協助需要援助的孩童的目標，並具體列舉幫助初為人母懷孕及照顧新生兒訓練、

創建學校以培育貧童成為未來回饋社會的人才等達成目標的辦法，促使對此組織品

牌的服務效益建立更多聯想。  

  

Example: Save the Children, https://secure.ga4.org/01/support_now   

 

  因捐款需要寫下信用卡號等個人私密資料，所以必須確保網路安全，故保障隱私

權的政策鏈結，應該擺在容易找到、每頁都出現在可預測的位置上。美國紐約大都

會博物館特別在捐款表網頁上，強調確保捐獻人資料的安全，並提供令人信服的理

由，諸如採用業界標準安全機制 SSL 保密防盜科技，以及實體、電子、行政作業程

序，以防範個人資料外洩。此再三保證網路安全的宣示和具體成績也會促進現有和

潛在捐獻人對此組織服務屬性 (隱私權政策、SSL 保密科技) 帶來[個人資料安全] 效
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益的聯想，而可增進紐約大都會博物館的品牌價值，使安心捐款的顧客體驗符合此

博物館以客為尊的品牌概念。  

  最後，根據整合行銷傳播著重［管理跟消費者每一接觸機會，以促使消費者對產

品或服務的體驗符合品牌概念］之核心原理，提出 AS 非營利藝術組織應將［有興

趣贊助藝術慈善活動］的廣泛現有與潛在會員區隔，就有效區分捐獻意願和行為的

變數，再分出次區隔,例如：在同一品牌概念［表現美國精神的卓越藝術］的大傘下

分為［志在幫助學生欣賞藝術］、［志在藉一起看戲，促進家庭親子關係］、［志在幫

助窮人學得演戲的一技之長］等族群，綜合運用實體＆電子郵件、現場分發手冊、

平面及網路廣告等行銷傳播工具，增進捐獻的意願。  

    繼界定現有與潛在顧客的目標消費族群的次市場區隔之後，參酌價值導向的 

IMC 5 大關鍵步驟規劃流程，AS 非營利藝術組織需要傳達顧客下次考慮購買同類產

品或服務時，能夠記得和運用的訊息；並且提出看戲送親子同台演戲夏令營(針對［
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志在藉一起看戲，促進家庭親子關係］族)等產品組合或其他誘因。對於［志在幫助

學生欣賞藝術］、［志在幫助窮人學得演戲的一技之長］目標族群，IMC 訊息設計可

以在相同大理念［表現美國精神的卓越藝術］之下，突顯迎合各區隔而量身訂製的

[產品或服務屬性承諾某種效益]，例如: 捐款可選擇用來聘請戲劇系學生工讀生助教，

到弱勢學區開班傳授美國戲劇賞析或者當演戲教練，此服務具備［幫助需要打工的

戲劇系學生］與［幫助無資源接觸美國戲劇的貧童］等屬性，承諾的好處是［增進

窮學生賞析美國戲劇的能力］或［學得演戲一技之長］。  

  

伍、研究限制及未來研究方向   

  本研究受限於原來側重行銷戰術（諸如改進網頁設計與結合電子郵件等傳達系

統）的個案研究目的，原始資料發現因此局限於網頁的視覺效果和使用者介面等技

術層面。其次，深度訪談屬於非正式地同 AS 劇院的行銷經理等幹部會談，當時只

做簡短筆記，並未錄音，所提問題以了解組織可以提供的研究資源、確認連絡代

表、以及對此個案研究預期目標的協商等粗淺議題，所以僅有助於了解劇院的基本

組織架構和支援系統，對目前新提出價值導向的 IMC 概念架構下的研究問題，用處

頗少。   本研究也受限於時間和人力，只有蒐集網站最近更新後的部份網頁，若能

對照 AS 劇院管理階層在聽取之前個案研究報告前後網站變臉的幅度和成果，則更

能比較出網站變臉以及整合其他電子郵件、ＤＭ等行銷通路，其發送的訊息與提出

的誘因是否更能發揮整合行銷傳播優於傳統行銷的威力，而顯著增強捐款意願和增

加金額。再者，前述社會行銷、表演藝術行銷、以及 IMC 的文獻探討仍不夠完整，

筆者試圖把價值導向的 IMC 概念和原理，轉化應用於非營利行銷，但只嘗試轉化了

其中若干像［價值］、［傳達有用訊息並提出誘因］等關鍵概念與流程步驟，後續研

究可朝就特定非營利產業來應用價值導向的 IMC 原理之方向邁進，如此可逐漸檢視

價值導向的 IMC 原理哪些部份仍然只適用於營利組織，哪些部分適用於促進非營利

行銷的績效。  

   

註解:  

1. 不像上映劇院 (presenting theaters) 只購買別處開發好的現成戲劇或舞台秀表

演權，再把成品 (例如：[歌劇魅影]) 運送進場，非營利專業劇院 (nonprofit 

professional theaters) 積極投入新作品之研究開發，除了漸進式改編經典名

劇，更創作新問世的戲劇 (Voss et al. , 2006)。  

陸、參考書目  

吳宜蓁、李素卿譯 (1999)。<<整合行銷傳播>> 。台北：五南。  
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戴至中、袁世珮譯 (2004)。<<價值導向型的 IMC 指導原則>>。台北：麥格羅·希

爾。  
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