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第一章    緒論 
 
企業為了能永續經營必須追求不斷的創新與變革，21世紀的企業經營者正全面
檢視傳統創造價值的基礎，也就是對實體價值鏈(physical value chain)進行再評估，
希望擴大事業經營的價值範疇，於是藉由網際網路興起所帶動的電子商務，便成為
企業解構傳統價值鏈，轉型成為具備能在虛擬價值鏈(virtual value chain) (Rayport 
and Sviokla,1995)上經營，以創造更高附加價值的絕佳所在。此一嶄新的管理變化，
符合新經濟時代企業演進的需求，而其本質與 Davidow & Malone(1992)所謂「虛擬
企業」的精神有許多相同的關鍵要素，兩者都是為了建立企業更大的競爭優勢，培

養更好的核心能耐，事實上，就是「資源基礎理論(Resource base theory)」(Penrose,1959; 
Wernerfelt,1984)更進一步的發揮。例如企業組織之創新，便是厚植企業核心資源的
根本，才能在實體與虛擬價值鏈轉換過程中，立於不敗之地。然而只靠「科技」並

不足以創造「虛擬企業」，而是藉著「組織創新」重新界定事業關係，進行虛擬企業
的建造工程(Davidow & Malone,1992)才能有助於「企業虛擬化」。Kim & Mauborgne 
(1998)更指出：知識與創意是無限經濟性商品，經由系統性的應用，將價值創新(value 
innovation)、技術創新(technology innovation) 與價值創造(value creation)三者作有效
的互動循環，是當今管理者應有的創新策略。  

 
再者，因電子商務市場的虛擬化，企業可以十分方便地利用搜尋代理人，透過
網際網路找到更便宜的供應來源，從而降低搜尋成本。而傳統的供應鏈（supply 

chain），也隨著企業上下游間信賴機制的建立，藉著資訊與通訊科技的有效溝通
(Extranet)，達成互利的「夥伴關係」，從而降低企業間的交易成本。因此，企業與企
業間會有虛擬市場(virtual marketing)的成立，以打破傳統市場的交易形態，此一變化

趨勢，正是交易成本理論的體現(Williamson,1975)。 
 
而在「知識管理」領域中，涉及技術引進與移轉的課題，是買賣雙方的一種交
易行為，因此如何運用電子商務的特性，設法降低合作雙方監督與交易成本，是與
供應商關係虛擬化的重點所在，此等「夥伴關係」也因電子商務的盛行，而由以往
的完全實體可以改變得更虛擬。Quinn(1998)對於知識價值，提出他的看法：公司的
無形資產是以知識為基礎，這些無形資產為大部分商品與服務提供附加價值。
Davenport & Prusak(1999)也指出：知識是一種可以維繫的競爭優勢，而且是一種持
久性的競爭優勢。Teece 則認為生產要素如知識者，具有不可言傳性與衍生性，要
素是不易由市場購得或出售，尚且生產要素有衍生使用於其他序列產品所生產的範
疇經濟（林晉寬，1995），凡此種種都說明知識是企業最重要的資源，也是資源基礎
理論所謂的無形資產。Davidow & Malone(1992)解釋虛擬企業與知識的關連時，認
為：虛擬企業需要大量受過高等教育的員工，這些人必須具備高度技能、值得信賴、
懂得運用最新形式的資訊與科技（李樹田，1997），更能因應環境變遷自我調適，在
虛擬團隊中因知識分享而能與他人充分合作，此一知識管理的機制，是企業虛擬化
的重要策略要素之一。
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第一節  研究問題與動機  
 
    前面論及，網際網路商業化開啟數位經濟時代的新紀元，傳統企業面臨數位新
經濟法則(Rayport and Sviokla,1995)的嚴厲挑戰，正置身於轉型或解構的命運；相對
的，一些充份掌握數位經濟原理，敢於投身於網際網路數位化業務或藉網際網路為
策略性資產的企業，都昂然浮現於世界新的經濟舞台。此一藉著電子商務實現數位
經濟理念，使企業朝向虛擬化的潮流，似乎印證了 Davidow & Malone(1992)在「虛
擬企業」一書中所標榜的觀點，他們認為：未來企業的最高目標應該是提供虛擬產
品或服務，讓自己脫胎換骨變成虛擬企業，幾乎所有的企業都必須加入這場虛擬革

命，才能在二十一世紀詭譎多變的環境生存下來。 
 
    以資源基礎理論觀察，此種數位資產的重要性遠超過廠房、土地、設備等傳統
有形資產。美國微軟公司的比爾蓋滋以微軟作業系統 Window造就富可敵國的財
富，無怪乎台灣宏碁公司的施振榮在數位經濟時代的演講裡，要大聲疾呼：未來台
灣首富，有別於目前出自土地房產業，而將來自於資訊軟體業。 

   
    此一推論自有其客觀的背景，那就是數位資產核心價值的創造來源，亦即數位
資產第一不滅法則的意涵：企業在有別於傳統實體價值鏈的虛擬價值鏈上經營，數
位產品的首次製造成本雖高，但其複製與傳遞成本卻近乎於零的特性，既可大量複
製產品銷售，又可快速依客戶需要而量身訂做(customized)，更增加其創造企業價值
的能力(Choi,Stahl,and Whinston,1996)。如此造就不少大家耳熟能詳、以數位化虛擬
產品(Davidow and Malone,1992)為標的的新興企業。 
  
為迎接數位化經濟時代的來臨，企業以網際網路結合資訊與通訊科技，在邁向
產業電子化與企業虛擬化的過程中，如何創新以使傳統實體價值鏈，朝附加價值更

高的虛擬價值鏈轉型？亦即如何創造實體價值鏈與虛擬價值鏈的轉換機制，是新世
紀企業經營者必須面對的重大課題。然則那些是企業虛擬化的策略要素？不同價值
組態之企業，相對重要的虛擬化策略要素為何？不同虛擬化程度企業之虛擬化策略

要素又為何？過去中外學者在此一領域的研究並不多見，為因應知識經濟新世紀
下，企業管理的新挑戰，遂引發本研究強烈的研究動機，企圖尋求上述各項問題的
答案。
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第二節  研究目的 
 
    基於上述動機，本研究擬探究企業透過電子商務的運作機制，朝向價值鏈虛擬
化與企業虛擬化的過程中，重要的策略因素何在？以作為有心經營此一領域，或企
圖將傳統產業轉型的企業，塑造一個有效的指引模式。換言之，本研究之目的為： 
 
一、針對不同價值組態之企業，獲取其虛擬化之策略要素，以為企業從傳統實體市
場朝虛擬市場轉型之依據。 

 
二、針對不同虛擬化程度之企業，獲取其虛擬化之策略要素，比較其中之差異，以
為企業從虛擬化程度較低水平，邁向虛擬化程度較高水平，應該採行之策略流

向(strategic moves)。 
 
三、結合上述兩者之發現，依 3種不同價值組態(value chain, value shop, value 

network)，結合不同虛擬化程度(high, low)2個構面，以矩陣 6個方位分別描繪
出企業經營者朝向新經濟時代企業虛擬化發展的共通基架(framework)。 
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第三節  預期貢獻  
 
一、 從組織創新、夥伴關係與知識管理等等構面中，找出對企業虛擬化經營決策、

經營管理與作業管理有幫助的策略要素，縮短企業虛擬化的腳步。  
 
二、 對不同價值組態之企業進行探索性研究，歸納出企業虛擬化的策略型態，以為

有心藉電子商務在虛擬價值鏈上經營之策略依據。  
 
三、 從實證研究中，歸納出不同價值組態，虛擬化程度較低之企業，如何掌握有效
的策略流向，以便企業能快速朝虛擬化程度較高的水平邁進。  
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第四節  研究範圍  
 
（一）研究對象  

 
    以價值鏈(value chain)屬性較強之流通產業，價值群(value shop)屬性較
強之顧問業，價值網(value network)屬性較強之網路與多媒體產業中，有
志於朝企業電子化、企業虛擬化方向轉型，或已在虛擬市場經營的企業作
為研究對象。  
 

（二） 研究範圍  
 
    針對各企業在虛擬化過程中，所從事有關電子商務計畫( EC project)，
或已進入市場之經營模式(business model)為研究範圍。茲將企業虛擬化與
電子商務模式，如圖 1.4.1： 
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圖 1.4.1  企業虛擬化與電子商務模式  
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第五節   研究流程  
     
本研究在確立研究議題之後，首先經由一系列的文獻探討，從國內外學者的研

究中，萃取企業虛擬化的影響變項。而為確認這些變項是否符合國內企業的現況，
擬透過探索性研究，觀察企業電子商務相關專案，作個案研究與分析，藉以修正影
響變項；再對較多的企業樣本進行實證研究，以獲得重要的管理意涵，茲將研究過
程綜合如圖 1.5.1。 
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             圖1.5.1  研究流程圖          
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第二章    文獻探討 
 

     回顧過去二十年來，觀察企業變革可以發現約略可以分成兩大階段，第一階段
是自我檢視企業價值鏈中的「價值活動(value activity)」，強化其中具有競爭優勢
(Porter,1980)的活動以維持市場領導地位；另對於那些非自己專長或不具競爭優勢的
價值活動，則考慮委外(Quinn,1999)或與他人策略聯盟，總括此一階段之企業變革的
基礎在於「增強具競爭優勢之價值活動，消除不具競爭優勢之價值活動」。第二階段

的企業變革，則經由對價值鏈的全面檢視與調整，先將實體價值鏈與虛擬價值鏈交
互運作成「價值矩陣(value matrix)」(Rayport and Sviokla,1995)，從而產生新的附加
價值活動，甚至於衍生出一個全然有別於原來企業的新事業，重新解構營運

範疇 (business scope  redefine)(Verkatrman,1990)，使傳統企業得以徹底轉型，完
全可以在虛擬價值鏈上創造新的價值，換句話說，企業組織要能不斷地創新，才能
在此一虛擬化階段立於不敗之地，也才能創造出輝煌的經營績效，然而只靠「科技」

並不足以創造「虛擬企業」，而是藉著「組織創新」與重新界定事業關係，進行虛擬
企業的建造工程(Davidow & Malone,1992)才能有助於「企業虛擬化」。 
 
    Kim & Mauborgne(1998)在”Strategy, Value Innovation , and the Knowledge 
Economy” 一文中指出：在知識經濟時代，策略必須著眼於擴展既有的市場或創造
新的市場。知識與創意是無限經濟性商品，經由系統性的使用，可產生增異性回饋。
此即價值創新(value innovation)、技術創新(technology innovation) 與價值創造(value 
creation)三者互動的有利循環，而管理者更應將價值創新當作積極之創新策略。  
 
此外，Davidow & Malone 也提及：經虛擬化後的企業幾乎沒有疆界，企業本身

與其供應商及顧客之間的「夥伴關係」良好，界面設計緊密，不僅易於穿透，且不

斷改變。再者，處於知識經濟時代，企業除了必須具備絕對的能力，蒐集及整合在
組織流通的大量資訊，並快速分配這些資訊，以為各階層制定正確決策乃至採取適

當行動的依據，因此企業虛擬化也仰賴擁有高度技能、值得信賴，懂得運用最新形
式資訊科技的員工，凡此種種都是「知識管理」的範疇。總體而言，促成企業虛擬
革命的推力則來自企業極端倚重的「資訊化」。 
 

  Venkatraman & Henderson(1998)在”Real Strategies for Virtual Organizing”一文
中，指出：企業應將「與顧客互動(customer interaction)」、「外尋資產(asset 
sourcing)」、「增益知識(knowledge leverage)」等三個向度和諧地加以處理，輔以「強
大的 IT平台(strong IT platform)」，藉以形成知識經濟企業經營模式的策略及結構
(the strategy and structure of a business model)。此一論點與 Davidow & Malone 觀
點有互為佐證的效果。  
 
準此，吾人可以把企業虛擬化的影響因素，歸納成三個重要的策略構面，即：

(1)組織創新(2)夥伴關係(3)知識管理，從而架構出本研究的立論根據。  
 
    論及企業創造價值之不同型態，由於新科技使企業創造價值的方式，從實體轉
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變到虛擬的結果，並不僅僅在於降低成本、加速交流，或是提供參與者更適時的資

訊而已，它促使人類和組織溝通的本質上產生微妙的變化，傳統企業以「價值鏈」

為創造價值邏輯的方式，隨著網際網路新經濟的發展，因其技術型態、價值連結的動

力、主要價值驅動因子及價值創造的系統結構等等構面的改變，轉變成以數位為基礎

的「價值網」。  

     
    本章第一節以「企業虛擬化、電子商務各項理論基礎」開始，試圖從學者的研
究中，追尋本研究的理論根據，第二節，說明學者對「企業價值組態」的看法；第
三節從文獻中探討「企業虛擬化」，並論及「企業價值鏈虛擬化」、「虛擬企業之意涵」
等相關課題；第四、五、六節分別描述企業虛擬化策略構面「組織創新」、「夥伴關

係」、「知識管理」，從而萃取企業虛擬化之影響變項。
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第一節  企業虛擬化、電子商務各項理論基礎 
 

2.1.1 電子商務與企業虛擬化之關係  
 
    網際網路商業化，開啟數位經濟時代的新紀元，「數位產品」是此一經濟時代最
重要的價值來源，而「電子商務」則是數位經濟時代下企業活動的表徵。在資訊高

速公路上的虛擬企業體，是在一個數位化的經濟裡競爭，而動作不夠快的參與者將
會立刻受到懲罰(Davidow & Malone,1992)。管理者處於知識經濟時代，必須跳脫靜
態與近視症候，除了 ROI、ROA、ROE等傳統評量經營績效方法外，更應以現代化
的尺度如 EVA(Economic Value Added)、MVA(Market Value Added)來衡量數位經
濟時代下之企業(Venkatraman & Henderson,1998)績效。 
 

  電子商務的市場是由三個要素所形成，包括：參與個體（或代理商）、產品、與
處理程序。市場參個體是賣方、購買者、中間商，還有其他第三單位，例如政府與

消費者維護團體。產品是互相交易的標的，而有關產品與其他行銷活動在是場代理
商間的互動，則是處理程序，例如產品選擇、生產、行銷研究、搜尋、訂購、付款、
運送與消費，這三個市場的要素可能是實體或數位的。這個商業的數位化世界，其

中的市場機構、代理商、與產品都變成虛擬的，對於網際網路而言是天生的，這樣
的一個世界就是電子商務數位經濟的核心（薛夙珍，1998），而電子商務的本質，是
一種藉助網際網路的特性，在企業間建立競爭優勢的創新。 
 
    電子商務市場的特徵則包括（一）短暫的完全競爭市場，也就是充分資訊的可
取得性。在實體市場中，由於買賣雙方資訊的不對稱性，買方所發費的搜尋成本，
賣方所發費的說服成本，都成為買賣雙方交易成本的負擔；然而電子商務市場裡，
透過網際網路搜尋代理機制，買方可充分地了解市場中產品的品質與價格資訊。（二）

交易中間商的消除(disintermediation)，Tapscott(1996)認為數位化經濟時代將導致中
介者角色的式微與消失，電子商務使生產者可以直接與消費者進行線上交易，電子
商務的直銷模式未來將使現實生活的中間商為之壽終正寢。（三）降低交易成本，

Garcia(1995)認為網際網路所主導的資訊經濟，由於可利用Internet本身的資訊搜尋代
理(information search agent)機制，具有降低交易成本的能力。（四）與交易夥伴密切的
關係，Steinfed(1995)在檢視網路上公司間買賣雙方關係後，根據個案研究，得到一
個結論：電子商務網路的交易，易於使其他想再進來的公司被排拒在外。至於虛擬
企業要維持其競爭力，關鍵是必須掌握「資訊」和「關係」，此種關係包括「企業與
供應商間之關係」及「企業與顧客間之關係」，一般而言，虛擬企業所需具備的能力
有： 
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一、顧客方面  
 
    具備滿足不同顧客需求的快速反應能力，能及時提供不同顧客所需要的高品
質產品；並讓顧客享有主控權，從設計、製造、到運銷、一路都在顧客的掌握之
下；企業利用網際網路(internet)提供相關服務，使顧客達到上述功能，提高顧客
滿意度。 
 
二、企業內部方面  

 
  企業內的運作包括供應商管理、存貨管理、倉儲管理、收支系統等後勤作業，
必須在企業內網路或全球資訊網中被整合。企業內網路被定義為：一個具有區域
網路豐富功能特色且安全的公司網路，由網際網路或它的技術與應用所連結
(Chellappa,1996；薛夙珍，1998)，用以縮短產品開發、製造與運銷的時間，具有
製造彈性以滿足不同顧客需求；並減少管理層級，授權員工作決策，以增加工作
效率與對顧客的反應能力；利用企業內網路(Intranet)，達到上述企業內部整合功
能。  
 
三、企業外部方面  

 
    與聯盟廠商追求共同目標建立「命運共同體」的合作關係，並透過企業間合
作來整合相關的價值活動和所有的資訊與資源，以減少產品完成時間與成本，利

用企業間網路(Extranet)來整合上述功能。因此，企業與企業間會有「虛擬市場
(Virtual Marketing)」的成立，以打破傳統市場的交易形態。 
 
    茲將上述以「電子商務模式」達成「企業虛擬化」的做法彙整如表 2.1.1。   

 
表 2.1.1  電子商務模式與企業虛擬化關係表 

     交易夥伴 

企業本身 
企業內部 供應商  消費者 

 
Intranet  

E-mail/MIS/flow 
management/ERP 

 
 

 
 

 
 

Extranet  

 Supply Chain 
Management/E
DI/QR/ECR/V
MI/CRP/ 

(B2B) 

 
 

CRM 

 
internet 

   
(B2C) 
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2.1.2 企業虛擬化與資源基礎理論 

根據上面的描述，清楚地發現企業虛擬化的途徑，可經由時下大家所熟悉的電
子商務之階段性歷程。而電子商務的基礎之一，回歸到企業經營策略與組織發展的
層面，在於利用科技新觀念，累積企業核心能耐，建立競爭優勢，此一論點即是資

源基礎理論的內涵，然則何謂資源基礎理論？ 
  
資源基礎理論是策略管理領域新近的名詞，它傳承了策略管理的主流思想。雖

然「資源基礎」用詞較新，但追溯其核心論點，起源甚早（林晉寬，1995）。Penrose(1959)
可說是此一理論的先驅，她經由經濟理論的推演，提出了「組織不均衡成長理論」：

公司成長的主要原因是「組織剩餘」(organizational slack)存在不完全的市場，為發
揮其經濟效率，因此改變公司規模。此概念後來成為資源基礎理論的基礎。Wernerfelt 
(1984)依循 Penrose的論點，首先提出「資源基礎觀點」一詞，認為傳統的策略決策
是以「產品」角度來思考所需資源，但卻很少以「資源」的角度來探討市場或產品。
其實對企業而言，產品與資源是一體兩面的東西。如果反過來，以資源的角度來進
行策略的思考，將對企業更加有益。廠商應仔細分辨能獲致高利潤的資源，及此資

源所可能形成的資源位置障礙( resource position barriers)，公司之主要任務即是：創造
與把握資源的先進優勢的情境，使得在此情境中其所擁有的資源位置是其它公司直
接或間接難以獲得的。 
 

Grant(1991)連結策略與資源之相關論點包括：在公司策略方面，探討資源、競
爭與利潤之間的關係，稱之為「資源基礎觀點的廠商理論」或「資源基礎理論」。
Porter(1991)則認為「資源基礎觀點」是指：「核心能力或無形資產的強調」，是以廠
商本身為重點的內省觀點。Mahony & Pandian(1992)認為「資源基礎觀點」是一個好
的溝通詞句，它能與組織經濟學(organizational economics)的觀念相容，也補充了傳
統產業組織分析之不足。 
 

    Aaker(1989)認為建立獨特能力或資產，及建立適當目標職能及綜效等兩種策
略，可以形成持久性的競爭優勢(Sustainable competitive advantage)。他也認為事業策
略有二個重點，即競爭的方式(The way to compete)與競爭的場合(Where you 

compete)。而締造廠商長期競爭優勢與績效的基礎卻是存在公司內部的資產與能力，
易言之，廠商競爭方式與場合之選擇是必須與公司資產與能力相配合，才能產生較

佳的競爭績效。廠商策略重點應是如何凝聚公司焦點，來發展與維護有意義的能力
與資產，仔細的辨識資源，並且將其導引在適切的策略行為上。就策略與資源的關
係上，Aaker也認為略管理應具有的內涵包括：(1)市場導向(market orientation)(2)前
瞻性(proactive)的策略(3)重視資訊(4)及時的分析及制定決策(5)創業家精神
(entrepreneurship) (6)周延的策略(7)將策略加以落實，即以明確可行的策略付諸行動
等等。（榮泰生，1993） 
 
    Collis(1991)將企業資源分為三大類：(1)核心能力：指來自一組不可逆的資源，
為相對於競爭者之公司專屬優勢，也是創造公司利潤的來源，它可能是一組專屬之

科技技術、互補性之資源、或組織習性等(2)組織能力：是指運用管理能力改善公司
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效率與效能的能力，如鼓勵創新、集體學習、資訊與技術之移轉能力等(3)管理傳統
(administrative heritage)：為企業策略選擇的限制，包括有形資產如土地、廠房、設
備等等；與無形資產如領導風格、文化、歷史記錄等等（林晉寬，1995）。Ulrich & 
Lake( 1990)；Barney( 1991)；Teece(1990)等人則將資源分成：(1)公司資源(firm 
resources)：是指所有能使公司執行策略以改進其效率與效能的資產、能力、公司特
質、資訊與知識等)(2)組織能力(organizational capability or competence)：是指企業建
立內部結構與程序的能力，這些結構與程序能影響公司成員去創造組織的專屬能
力，並因此使得組織能調適策略的需求與環境的改變(3)核心能力(core 
competence)：是指企業做得比競爭者好的活動，為相互補之資產與規則的組合，能
提供事業單位持續競爭優勢之能力基礎。 
 
   綜觀上述有關資源基礎理論所論及企業競爭優勢的構建，以虛擬價值鏈為創造價
值的舞台，更是新經濟時代管理的創新趨勢所在，因此企業虛擬化本質乃不脫資源
基礎理論的範疇，都是為了厚植企業核心資產，形成更高的競爭優勢。
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2.1.3 企業虛擬化與交易成本理論 
 
根據前文「電子商務與企業虛擬化之關係」，說明：電子商務的基礎之二，回

歸到企業組織間的交易層面，在於利用網際網路的搜尋與代理機制，降低交易雙方
的成本，使市場有更高的營運效率，此一論點正是交易成本理論的精神所在，然則

何謂交易成本理論？ 
 
交易成本是指在交易行為發生時，隨同產生的資訊搜尋、談判條件與交易實施

時所發生的成本，此項成本將受交易之不確定程度、交易頻率與資產專屬程度等三
項因素影響(Williamson,1975)。交易成本理論之主要假設為交易者為(1)自利(2)有限
理性；其主要論點為：因交易各方處於資訊不對稱、有限理性與契約不完全的情境
下，面臨諸多不確定性及風險，以交易的駕馭(governance)機制設計，處理誘因強度
與多邊調適的關係。以資產專屬性說明市場至層級組織轉換組織的混合模式，解釋
誘因強度與調適力之間妥協的課題。有關交易成本對資產特性與交易困難度的關

係，綜合如表 2.1.3.1。企業虛擬化藉著電子商務，使企業間經由網際網路高度透通
互連(interconnect)，與快速搜尋的屬性可以降低交易各方的成本，完全符合
Williamson（1975）的立論基礎。 

 
表 2.1.3.1  資產特性與交易困難度之關係 

資產特性 交易困難度 

不確定性 全部 

專屬性 資訊不對稱‧有限理性 
少數交易  ‧特定資產投資 

隱藏性 資訊不對稱‧有限理性 

少數交易 ‧交易契約不確定與複雜性 

累積性 有限理性 ‧少數交易 
交易契約不確定與複雜性 

最低效率規模 少數交易‧投機主義‧被套牢風險‧特定資產投資 

複雜性 全部 

替代性 投機主義 
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第二節 企業價值組態  
 
2.2.1 技術類型與協調機制 
 
    企業創造價值的型態，係以 Thompson’s(1967)三種技術類型，即長連結
(long- linked)、密集技術(intensive)、媒介(mediating)，發展成價值鏈(value chain)、價
值群(value shop)及價值網(value network)等三種組態。長連結型技術將輸入轉換成產
品來傳遞價值；集中型技術以解決顧客之問題來傳遞價值；中介型技術則以在顧客

間啟動直接或間接交換來傳遞價值。  
 

    組織解決問題的過程會反映在組織的程序上，而大部分的技術都會圍繞在一組
技術型態上。因此，我們以下先以一項產品的計劃為分析的單元(unit of analysis)，
說明 Thompson(1967)提出的三種解決組織問題的技術，以其相對應的協調機制。
Thompson提出的三種技術類型，依其作業方式可分為： 
(1) 長鏈型(Long-linked)：在一系列之程序上作業。 
 
(2) 密集技術型(Intensive)：在聚集在專業的領域內作業。 
 
(3) 媒介型(Mediating)：依標準界面作業。  
 
    為了支援以上技術應用的不同情境，必須輔以結構(context)上的安排與協調，
以降低組織的協調成本，而配合以上三種技術類型的協調方式主要分別為循序的計

劃(Sequential plan)、互相調整(Reciprocal, mutual adjustment)與統合的標準(Pooled 
Standard)。因此我們可以歸納出以下三種組合： 
 
(1) 當技術的型態是序列型(sequential)時，溝通協調的方式需輔以較正式的方式，如
計劃書、既定目標等； 

 
(2) 若解決問題的方式是藉由專業人員的不斷溝通與互動，以不斷逼近問題的核心
或解決不斷出現的問題，就必須建立起相互調整的機制，但是每個專業在面對

這個問題時，當然還是以循序的方式在處理； 
 
(3) 若技術只能劃分成多重介面交錯連結的媒介型時，則最好能發展一套有統合標
準的溝通界面，使得具有互補性的各造得以在共同的平台上互動。 

  
   若再將協調機制，進一步以Mintzberg的五種協調機制詳細說明如表 2.2.1.1。長
鏈型的技術基本上是依循既定的目的與計劃序列式的進行，因此在組織內的協調會
由組織的直線指揮系統來完成；媒介型的技術必須由共通的標準來進行協調，至於

密集型的技術會依照標準的流程、產出或者技能，則必須根據標準衡量的難易程度
來選擇（洪嘉良,1999）。 
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   表 2.2.1.1  技術類型與其相對應的協調機制  

協調的機制 
技術的類型 

Thompson Mintzberg 

長鏈型(Long-linked) 循序的計劃 
(Sequential plan) 

直接監督  

密集技術(Intensive) 
互相調整  

(Reciprocal, mutual 
adjustment) 

相互調整  

媒介型(Mediating) 統合的標準 
(Pooled Standard) 

標準化的流程  
標準化的產出 
標準化的技能  

           資料來源：整理自 Stabell & Fjeldstad(1998)及洪嘉良(1999） 
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2.2.2 三種價值組態的比較與分析 
 
延伸 2.2.1對於組織技術型態的分析，Stabell & Fjeldstad(1998)進一步定義了三

種產品形成的價值組態，來說明將組織的技術應用在產品與服務的呈現時所構成的
價值創造方式。 
  
第一種型態為 Porter(1980)所提出的價值鏈(value chain)，由長鏈型的技術所構

成，邏輯在於將投入轉換產出，由於各價值創造活動易於被切割衡量，因此重點在
於追求各任務搭配的最適化，努力降低成本並提昇效率，所有的協調與主要都是依

標準的計劃、程序或產出來進行，以整合連續的生產活動。價值活動的成本行為被
定義為成本驅動因子的結構性因素所決定。結構性因子的界定為廠商評估成本行為
及價值活動的經濟成本，提供一個啟示。驅動因子部份與內部關係相關，部份與外
部因素相關，另一部份與內部和外部因素之間相關。對於一般的價值鏈，成本的主
要驅動因子是規模(scale)。與規模相關的是產能利用的結構重要性。 
  
第二種型態是以問題解決為核心的價值群(value shop)型態，將不同的專業匯集

在一起，在不斷的密集互動下，以螺旋型的方式不斷對問題的核心貢獻，因此產品

的價值並非依固定的次序加成，而是產生在與各專業互動與回饋的過程中。以選擇、
組合、及決定資源應用的順序，並根據問題之需求形成有意義的活動，此一活動以
集中技術去解決顧客的問題，從而創造價值的一連串過程，名之為價值群。要被解

決之問題決定 shop活動的強度。例如醫學、法律、建築及工程等專業服務即建立在
技術強度(intensive technology)上。重要的功能或部門也能有價值創造邏輯，它是價
值群最好的了解。又如石油開發與石油上游產業發展，及更一般化產業的產品與製

程發展，也可被以根據密集問題解決導向型技術加以認知。在價值群形態中，有(1)
問題尋找與獲取：包含記錄、檢討與將要被解決問題的模式化(2)問題解決(3)解決方
案的選擇(4)執行：包含溝通、組織以及選擇解決方案的實作(5)控制與評估：衡量與
評估問題所在等五種主要的活動，每一種主要活動根據不同產業或企業策略，又分
成許多不同次要活動。  
 
第三種型態是以媒介型技術所構成的價值網(value network)，重視以標準的平台

或相容的元件，使原本價值互補的各方得以在相通的錯和(mix & match)機制下彼此
進行價值的交換(exchange)與抬轎(leverage)，創造共同的更大價值。若以中介目標來
區別中介者，各種不同價值網路的活動間有強的相似性。價值網路係根據中介技術
(mediating technology)，將相互獨立的顧客連結起來，可以被模式化成價值網路
(Thompson,1967)。像電話公司、銀行、保險公司及郵局服務等例子均屬於價值網路。
網路促銷及合約管理是價值網路的主要活動之一，它包含服務提供與網路架構運作
等。主要的價值活動包括(1)網路促進與合約管理：與邀請潛在客戶加入網路相關的

活動，選擇被允許加入及啟動、管理、終止合約統治服務的提供與計費(2)與建立、
維護、終止顧客與價值收受計價間的關連活動(3)與維護與運作實體與資訊架構的活
動關連，這些活動使網路保持機靈，隨時準備服務顧客需求。價值網路服務具有為

需求端(demand-side)規模經濟以正的網路外部性(positive network externalities)所影
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響的特性(Katz and Shapiro,1985；洪嘉良,1999)。既有顧客之服務價值，隨著每一新
顧客之加入網路而增加。茲將三種價值組態的差異整理如表 2.2.2.1。 
 

表 2.2.2.1  三種價值組態差異分析表 
 Value Chain Value Shop Value Network 

價值創造邏輯 將投入轉換成產品 解決顧客問題 
(Problem Solving) 

連結顧客群 
(Linking Customers) 

主要技術型態 長鏈型(long-linked) 密集互動(Intensive 
interacting) 

媒介型(Mediating) 價值

創造
邏輯 

連結的動力 循序的整合 
(sequential integration) 

相互融合(fusion) 
實驗(experiment) 

重組 
交換(exchange) 
槓桿(leverage) 

主要成本驅動因
子 

規模經濟(Scale) 
產能使用率(Capacity 

utilization) 
 

規模經濟(Scale) 
產能使用率(Capacity 

utilization) 

主要價值驅動因

子 
 聲譽(reputation) 

規模經濟(Scale) 
產能使用率(Capacity 

utilization) 競爭

優勢

分析 

成功關鍵要素 

成本效益的最適化 
學習效果 
組織規模與疆界 
(Scale and Scope) 

情境與時間相依的經驗
與學習 

Scope and Effectiveness 

相容性(compatibility) 
互補性

(complementation) 
累積的速率 
正向回饋的效果 
鎖住效果 

Customer-base or 
Database 

互動關係與邏輯 循序(Sequential) 循環(Cyclical)與螺旋
( Spiraling) 

同步(Simultaneous)與平
行( Parallel) 

協調機制 Sequential Reciprocal Pooled 

 計劃、直線指揮系統 相互調整 標準的流程、產出、技

能 

組合界面 
(Interface) 

外顯的成果與程序 
(clearly codified standards 

in the plans) 

相互參照觀點 
(mutually referenced 

perspectives) 

互補性界面 
(complementary) 

價值的計算 容易計算個別的貢獻 不易分割之貢獻與共享
之成果 

共同成就與利益 

協調

與界
面 

價值創造的 
系統結構 

Interlinked Chain Referred Shops Layered and 
interconnected networks 

       資料來源：本研究整理自 Stabell & Fjeldstad(1998)及陳慶蔚等(1998) 
 
此外，Thompson(1967)主要關心在組織如何以不同的方式處理不確定性，而

Porter(1985)則認為，價值鏈分析的主要意涵顯現在廠商差異化之不同程度的需求，
以及跨活動及功能的整合，諸如 chain、shop、network間的區別係根據協調邏輯之
不同組合，乃 Porter論點的擴充(Mintzberg,1979)。 



 18 

第三節 企業虛擬化 
 
2.3.1 企業價值鏈虛擬化 
 
    網際網路的蓬勃發展，使二十一世紀幾乎每一種事業都可能處在兩種世界競
爭，一為經理人可以實際上看到與接觸到的實體世界，另一為資訊科技所創造的虛
擬世界(Stabell and Fjeldstad,1998)，而後者正快速發展成為電子商務的世界，一種價
值創造的新典範。一般而言，可以虛擬世界的 marketspace 來區別實體世界的
marketplace。經理人員必須對自己所在的企業，就如何在實體及虛擬世界中相互創
造價值，附予高度的關切，特別對於虛擬世界如何以虛擬價值鏈的價值活動創造附

加價值，更需成為其經營與管理的焦點。至於在虛擬價值鏈中創造價值的步驟包括
(1)具體地收集資訊(gathering information)(2)為客戶組織及處理資訊(organization and 
process information)(3)選取其中有價值的資訊(selecting information)(4)包裝及整合資
訊(package and synergy information)(5)最後透過網路快速精準地在任何時間，配送資
訊(distribution information)至任何地點，給任何需要資訊的人，從而達到在虛擬價值
鏈上，對照(mapping)實體價值鏈完成創造價值的活動。此外依據 Stabell and 
Fjeldstad(1998)的論點，將實體價值鏈轉換成虛擬價值鏈的階段分成下述三個階段： 
 

階段一  透明化(Visibility) 
     
    即企業需要具有經由資訊使實體營運更具效力的「透視」能力，在此階段，經
理人可以使用資訊科技系統，以便能在實體價值鏈上協調各種價值活動。過去三十
多年裡，許多企業投資技術系統以便經理們能協調、衡量及控制業務流程，被收集
的資訊，可以幫助經理們去計畫執行及衡量。換言之，資訊科技使經理人更有效率

地檢視他們的作業，資訊幫助他們以整體系統檢視實體價值鏈。 
 
階段二  對照能力(Mirroring capability) 
 
    企業逐步以虛擬價值活動(virtual value activity)代替實質價值活動，並以實體與
虛擬組成的價值矩陣(value matrix)開始在marketspace創造平行價值。 
 
階段三  與顧客建立新關係(Building new customer relationship) 
     
    事業使用資訊建立新的顧客關係，在本階段中，經理們在虛擬價值鏈上，建立
以資訊流傳遞價值給顧客的新方式。 

 
    Stabell and Fjeldstad(1998)以其對美國保險公司(USAA)在這方面所作的觀察，發
現該公司藉著資訊科技的運用，將保險業務從客戶端所獲取的有意義的大量資訊加

以彙整、分析過濾，並有效分配給公司每一員工使用，如此，可以隨時將公司發展
出來的產品及服務，適切地提供給每一潛在的顧客。在此一過程當中，USAA公司
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發現可以在虛擬價值鏈上，準備客戶風險資訊檔，並發展成個人屬性導向的因人化
設計型保險服務，例如（一）有些顧客經營船務生意，USAA的經理們就幫助這些
老闆做出舊船換新船的財務計畫（二）在取得大多數顧客的忠誠信任後，彙總顧客
在日常生活用品的需求，以量制價的方式，向供應商直接議價，取得折扣商品，從
而回餽給其忠實的客戶，此一作為非僅對保險本業下的客戶，提供多元化的服務，

非僅強化原來顧客的忠誠度，對 USAA而言，更間接延伸出一種新的業務，它實際
上並不生產任何實體商品，只因其擁有一大群忠實的保險客戶，委託其從事集體購
物，而 USAA成為商品供應商與客戶兩方所共同信賴的中間商，此一做法可說是實
體價值鏈與虛擬價值鏈交互運用的具體展現，在這個例子中，如何效率化地管理好
顧客網路資訊系統，已成為該公司上下最重要的課題，事實上此一網路資訊系統就
是該公司的核心資產，具有絕佳的競爭優勢。 

 
    在上述例子中，資訊的收集整裡固然都是重要的事，但整理分析過的資訊，如
何加以有系統、有效率的配送，以及時地發揮應有的效益，更是今日許多公司既競

爭於資訊取得，更競爭於資訊配送與運用時效的根本所在。 
 

    通常與資訊有關的產品最容易數位化，數位產品的本質包括(1)不滅性
(indestructibility)(2)可塑性(transmutability)及(3)再生性 reproducibility)，因此像數位
產品之創新，其擴散方式，可選擇線上(on-line)銷售，其選擇與遞送方式也將完全不
同於非線上市場，形成新的競爭法則(game rules)，例如(1)改變產品的時效性(change 
time dependence)(2)改變使用型態(changing usage patterns)(3)傳輸模式與外部性
(transfer mode and externalities)。又因數位產品之複製與配銷成本很低，資訊市場產
品的定價(pricing)與生意模式(business mode)也會有所不同（薛夙珍，1997）。 
 

通常與資訊有關的產品最容易數位化成數位產品，數位產品有別於傳統實體商
品，它具有(1)數位性資產法則，亦即數位產品以近乎零成本的方式，進行產品複製
及配送銷售，並可維持巨量的交易，使企業不斷獲利(2)對「規模經濟」的重定義，

也就是對數位經濟時代，在有別於實體價值鏈之虛擬價值鏈上，重新確立規模經濟
的意涵，企業規模也不再是企業投入網際網路市場的進入障礙(3)對「範疇經濟」的

重定義，在虛擬市場中，範疇經濟可被單一數位產品組合的事業重新定義，數位產
品可誇越不同領域與市場，創造高度附加價值(4)交易成本壓縮，在虛擬價值鏈體系
下，交易成本低於實體價值鏈(5)供需間重新取得均衡，將前面四個公理組合在一

起，供需之間藉著不同於以往做生意的想法，達成低成本與高附加價值的均衡關係
(Rayport & Svioklla,1995；張美惠，1997)。 
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2.3.2 虛擬企業之意涵與相關理論 
 
    根據趙子欽、林錫金(1997)對虛擬企業的相關研究：在眾多電腦技術變革的衝
擊之下，企業體將可能產生以下兩點重要的變化： 
 
一、完全數位化的企業訊息網路 

 
為了提高組織的生產力與工作效率，企業內部與對外的訊息網路，必須重新加以檢
視，並進行必要的再生工程。完全數位化的訊息網路，可以有效地整合各種型式的

資料，提供高效能透通的各種網路服務與應用，成為企業再生工程的重要基礎。 
 
二、虛擬化的工作群與企業組織 

 
在完全數位化的企業訊息網路中，高速、寬頻網路服務，將再加速資料的處理與交
換以及知識的生產、分享與再利用。方便的訊息網路，將使各個工作組更緊密地聯

結，產生更多種型式而且頻繁的互動關係。 
 

    在數位經濟時代的電子商務運作體系下，所有交易的功能並不需要在一個地方
運作，因此企業可以不再以單一地點為基礎，甚至超越了分權化，變成可以在網際
網路上溝通的分散式組織或虛擬企業。虛擬組織的想法，在世界各地已有許多具體

的例子，例如：Giuliano（1982）提出的「虛擬辦公室」（Virtual office），Hiltz（1992）
描述的「虛擬教室」（Virtual classroom），以及Malone與Davidow（1992）提出的「虛
擬企業」（Virtual corporation），都為虛擬組織的涵意提供更深入的闡述。以下分別敘
述虛擬組織的特性： 
 
一、快速反應外界環境 

 
    虛擬組織必須要能快速地反應外界市場及環境變化，面對競爭者的威脅，能夠在
短時間內做出回應，並針對顧客的需求隨時調整，儘量縮短產品發展時程及成本，

以便隨時配合環境的變化。 
 
二、與上下游廠商密切合作 

 
    為了快速反應外界環境變化，虛擬組織勢必須結合上下游的供應商、經銷商，
以求在彼此密切合作的過程中可以達成快速的互動，以降低企業風險，並達成各種

組織功能。 
 

三、無固定組織形式 
     
    虛擬組織必須與上下游的供應商、經銷商甚至顧客緊密結合，其研發、生產、行

銷、顧客服務可能完全外包，或是由人力市場上獲取代價較低的人員進行，因此不
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會有固定的組織形式。某一時間內，組織內可能協力廠商的員工數目比本組織的人
數還多。 
 
四、以市場力量協調 
 

    虛擬組織在市場上搜尋各種資源，如研發、生產、行銷、人力等，各供應者間為
求獲取利益，必定降低成本與提高品質，經由市場力量的協調，各供應商間可達最
適配置，使資源達到最有效的運用，而使整體產出最大。 
 
五、強調相互信任與自制 
 

    虛擬組織中的人員應該是相互信任而合作的，不論經理人或工作人員都應共同
努力推動組織的目標，同時個人也應有自制的能力，使各成員間能相互結合而達組
織的成功。 

 
六、分散式決策 
 

    集中式決策使組織內只有少數幾人具有決策權，故容易缺乏時效性，而無法快
速地適應市場環境。因此，虛擬組織是採分散式決策，即組織中的所有工作人員都
具有決策權，如此，則容易隨市場的改變而迅速做出相對因應措施。 

     
    Malone與 Davidow從虛擬產品(Virtual product)的定義出發來定義虛擬企業。所謂
虛擬產品是指在任何時間、任何地點、以各種類別均可使用的產品或服務，同時可
以適合顧客的各種需求，具體而言，理想的虛擬產品或服務是一種可立刻根據顧客
的需求而即時回應訂做(instantaneously and customized)，例如 CNN可以在一個政治
事件發生立刻後將畫面傳送到關心者家中的電視上，也可以將正在進行的球賽呈現
在運動迷的電視上。 
  
虛擬企業則是一個提供這種產品或服務的公司，由外在來看，虛擬企業幾乎是

沒有界線的，其影響領域會延伸到供應商、經銷商、零售通道甚至終端使用者；由內
在來看，組織是沒有固定形式的，辦公室、部門、工作分工、員工等均會隨需求而

改變。 
 

    對虛擬組織的定義，在學界尚無一致的看法，但從組織的觀點而言，虛擬的意

義是指某一組織主體不必具有固定的或正式的組織形式，但具有該形式所擁有的實
質功能（黃雲龍、謝清佳,1996），因此，虛擬組織乃是為了因應外在快速變動的環
境，不採固定的組織形式，經由特定的配置程序，由市場上以適當代價取得資源以

滿足組織內外需求，達成組織所應具有的功能。大部份提及虛擬組織之文獻，均用
以描述企業利用資訊與電傳科技聯結供應商與顧客，成員間可快速相互溝通之系統。
藉由此系統，企業與外部成員可快速互動並節省成本與時間，以回應環境的變動

(Mayer,1995;Beyer,1995)。至於虛擬企業的目標則在企業價值活動與所有資訊與資源
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的整合，藉以創造出企業最佳的作業模式是。綜合上述說明，可以對虛擬企業作如
下的定義： 
 
「整合企業間相關價值活動與所有的資訊與資源，以最佳的作業模式在最短的

時間滿足顧客的需求；並讓顧客享有主導權，使產品在生命週期的每個階段都在顧

客的掌握之下」。 
 
    但亦有部份文獻對虛擬組織下不同的定義，例如 Vickery(1995)即認為企業漸傾
向以虛擬組織來回應所面臨之動態環境，而其定義虛擬組織為「符合任務需求之暫
時性工作團隊，而組織並未有正式改變」。在對美國 273名空軍所組織的 84個工作
團隊進行研究，發現在愈複雜的任務情境下，虛擬組織強度愈強則績效愈佳。類似

的概念，McDonald(1995)則將虛擬組織定義為「在有限時間內，聚集一群智慧工作
者以完成某項創新」；而 McGon(1995)預測十年後人們的工作型態將是分散式的工
作，企業將創造企業網路---亦即於不同地區連結共同信念與工作的人們所形成之虛
擬組織。為追求互補性能力(complementary capabilities)，經由與供應商與外包商之
網路之效益性委外，乃虛擬組織的特性之一。 
 
    Barnatt(1995)提出 1980 年代開始出現了更為彈性的組織型態--彈性專業化；由
於資訊技術的發展促使人們無須集中工作，由以往大量生產的科層組織，轉向彈性

專業化概念之有機生產結構趨勢，形成所謂的第二次產業革命。而所謂的虛擬組織
即為共同信任與基本特質的集合。而 Handy(1995)則認為虛擬組織之技術面固然重
要，但管理與人事方面更須重新思考。當大部份工作是在傳統組織外所完成時，信
任對組織而言將更形重要。  
   
    而 Birchall & Lyons(1995)定義「虛擬」為具有實質效果(effect)而無形式(form)，
且虛擬用以描述企業達成結果的未來工作轉換是十分恰當的。其定義虛擬組織為以
最終結果為中心的企業；藉由少量資產基礎的槓桿效果，虛擬組織所產生的結果至少

便可與傳統競爭者相當。組織結果實質可供衡量的，然而仔細分析該虛擬組織，即
可發現參與工作之成員僅於特訂的時間與地點，藉由大量的溝通交流來運作。 
 
    Morgan(1989)則提出未來新興之組織型形態 ---鬆散連結的有機網路。其認為與
垂直整合供應鏈中的組織以減低供應市場不確定性之策略相較，鬆散連結的有機網
路成員間存在著更流動性的排列集合。核心公司可能在某領域與特定公司競爭，卻
在其它領域互相合作；部份供應商將與網路核心緊密結合，而其它則在邊緣維持鬆
散的關係。 
     
    Goldman, Nagel & Preiss(1995)在其「敏捷競爭力與虛擬組織」一書中提到，虛
擬組織可完成單一企業所無法完成之工作；故虛擬組織可視為在產品與服務的基礎

下，動態式的分享商機的一群企業組成的網路。  
  
    綜合以上說明，將各學者對於虛擬組織之定義歸納如表 2.3.2.1。 
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表 2.3.2.1  虛擬組織定義彙總表 
學者 虛擬組織定義 

Morgan(1989) 鬆散連結的有機網路，成員間存在流動性的排列組合。 

Davidow & 
Malone(1992) 

「虛擬組織」為利用電腦科技，提供本身並不具備的須虛擬產品

或服務之企業。 
Mayer(1995) 供應商與顧客利用電傳科技，可快速互動之系統。 

Vickery(1995) 符合任務需求之暫時性工作團隊，而組織並未有正式改變。 

McDonald(1995) 在有限時間內，聚集一群智慧工作者以完成某項創新。 

McGoon(1995) 預測未來將出現於不同地域聯結共同信念與工作的人們所形成
之虛擬組織。  

Barnatt(1995) 虛擬組織為共同信任與基本特質的集合。 

Birchall & 
Lyons(1995) 

虛擬組織為以最終結果為中心的企業。 

Goldman,Nagel & 
Preiss(1995) 

在產品與服務的基礎下，動態式的分享商機的一群企業組成的網
路。 
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第四節 組織創新 

 
2.4.1 組織創新之意涵  
 
    有關組織創新各學者有不同的定義方式，所持的觀點亦有所不同。Tushman & 
Nadler(1986)認為「創新是一種從事新的產品、服務或製程」；Souder(1987) 則認為
「創新是一項高風險的意念，對支持的組織而言是新的，而且此組織相信它有高的
潛在利潤，或是其他有利的商業影響」（黃佑安，1997）；Roberts(1987)認為「創新
是一種致力於產生新點子，並將其轉化成可用方案的過程，此一過程包括商品化、
技術應用與技術移轉等系列活動」；Damanpour(1988)定義組織創新為「組織採用來
自內部產生或外部取得的新設備、系統、政策、方案、流程、產品或服務」。
McDonald(1995)將虛擬組織定義為「在有限時間內，聚集一群智慧工作者以完成某
項創新」，而創新性的組織是一種具備開放性格，積極鼓勵作業彈性化、允許首次失
敗、具創業家精神及多元價值判斷的思考邏輯，而高階主管能否以新的思維，支持
組織創新變革管理，更是組織創新成敗的關鍵。 

 
    Drucker(1992)認為：後資本主義社會的組織是一種啟動器，其功能是把知識引
進工作中，去改善工具、製程、產品，還有工作流程與知識本身，所以一定要將不

斷的改變與創新納入組織結構中（高淑惠，1995）。他也認為：企業只有兩個使命，
一個是行銷，另一個便是創新，唯有行銷和創新才能產生利潤，其他的一切活動只
是為此所要付出的成本。他更正大多數人的見解，指出：創新並非可遇不可求的，

創新就如公式一般，是可以學習的。Mensch (1985)在其所創之「經濟循環學說」中，
指出：世界每隔五十到六十年之間，根本性的創新活動便會達到最高點，正好出現
於每一次經濟蕭條期的結束之際。而任何組織創新的活動都不再是天才的靈光閃

現，而是有計畫、有程序的組織學習，因此，組織創新是可以經由一系列的培育而
導引出來的，它是可以被訓練而成的一種價值活動。上述兩位學者的觀點，都在於

說明創新源自於訓練與學習，是一種「組織學習」的產物。此外，要具體實現組織
創新的理想，必須藉助包括管理系統、訊息傳遞、激勵措施、教育訓練與次級組織，
來改進組織在計畫、資源與文化三個層面所存在的問題。  
 
    Morris and Trotter(1990)在組織策略的一系列研究中發現：倘若一個組織的策略
缺乏創新的目標、沒有發展創業能力的正式策略、高階主管缺乏遠見、初級主管缺

乏承諾，或是組織的政策和程序方面，呈報管道過長或複雜、太過強調書面資料、
過分依賴既有規則、以及不當得績效評估準則等，都將限制其組織創新能力與發展
（林東清、陳榮浩，1995）。 
 
不同形態的組織有不同的創新策略，然而面對變革，創新策略的積極與否顯得

十分重要。此一創新策略的形成，以「願景」提供企業未來發展的方向，以「使命」
界定企業運作的範圍，而「策略」則是結合前兩者，用來描述企業要如何在它的任
務範圍內達成它的目標，藉以實現其願景。積極而明確的創新策略，有助於上述任

務達成所必須採行的行動計畫及方針。 



 25 

組織創新策略的建構，領導者應該在組織中，積極尋求創新共識，設定策略方
向，提供創新目標，鼎力支持與獎勵諸如「創意啟發計畫」、「創新發明研討」、「創
新提案」等等有助於組織創新的作為。總之，要擬定一個有效的創新策略，經理人
必須先對組織所面對的市場有全然的了解，必須善於將市場的需求和組織的創新之
道相結合，並據此擬妥組織創新的行動綱領與計畫，此一論點正是前面幾位學者有

關「組織創新可以經由組織學習與訓練而強化」的實質意涵。  
 
有別於前幾位學者的看法，Van de Van(1986)與 Bouwen & Fry(1991)將組織創新

與社會互動做關連，認為「組織創新是在機構系絡下發展和執行新創意的過程，而
且組織創新是一種社會互動的過程，主事者在系絡內不斷與他人從事交換活動
(transaction)」（黃佑安，1997）。 

 
有關「組織創新」的意涵，各學者根據其研究的議題與對象之不同，而有不同

的定義，本研究綜合各學者對「組織創新」過程模型(process models)的研究（黃佑
安，1997）如表 2.4.1.1。 

表 2.4.1.1  組織創新過程模型綜合分析表 

模型名稱  提出學者  立論說明  

循序模型(sequential 
models) 

Thompson(1965)
Swanson(1994) 
等。 

提出組織創新三階段循序模式：形成、採用
與執行。  
循序模型認為組織採用創新是一系列循序的

決策過程，可以解構成不同階段的創新活動。 
政治模型 

(political models) 
Burgelman(1983)
Dean(1987) 
Cooper & 
Zmud(1990)等。 

組織創新時倡導者角色對創新十分重要，此一
角色的主要任務在於說服、促進與協商，使

高層接納其創意，採用其創新，此為政治的
允諾要素。 

機會模型

(serendipitous 
models) 

Cyert & 
March(1963) 
Mohr(1987) 

組織創新並非組織有目的性決策的結果，而

是種種因素發生的意外結果。這種「意外因
素」統稱為組織常規。組織常規可視為創新
的推力。  
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2.4.2 組織創新能力 
 
    組織創新過程的探討，向來吸引許多學者進行研究，然而甚麼才是組織創新的
原動力，這便是眾所關切的「組織創新能力」（黃佑安，1997），表 2.4.2.1列出相關
學者對於創新能力的觀點。  
 

表 2.4.2.1  相關學者對於創新能力的觀點 

學者名稱  立論說明  

Wolfe(1994) 
Slappendel(1996) 

創新能力的關鍵，已逐漸由個人因素（創新推動者、領
導者、創業家）、結構因素（環境、複雜性、正式化），
朝向互動的過程因素。  

Walton(1987) 提出創新能量的概念，其影響的外部因素為環境趨勢和
泛能力，而五項基本組成因素為遠景、經濟誘因、社會
價值、個人與組織能力。 

Chandler(1990) 認為組織能力包括生產、行銷與管理等三方面的能力。 

Cohn & Levinthal 
(1990) 

組織能力是組織在與環境互動的實際運作過程，透過學
習、累積與創造的組織學習過程所形成。  

 
    Damanpour(1987)認為在預測組織資訊科技創新時，組織變數顯得格外重要，諸
如：高階主管的承諾與參與、組織所採用的資訊科技投資評估準則、組織中資訊資
源使用的成效、組織所重視的目標、以及公司事業策略和資訊策略整合的程度。此
外，不同組織徵候的企業對電子商務系統的採用(adoption)、創新(innovation)及績效
(performance)會有不同的影響。因此組織對於創新採用及擴散的策略更應明快而有
積極的作為。許多組織的變革發展研究的結論資料也顯示：組織正式化程度與創新
的發起為負相關，與創新的採用實施間則存在正相關(Grover & Goslar,1993)。組織
集權化程度與創新的發起與採用之間成負向關係(Moch & Morse,1977)。隨著資訊科
技的進步，與在組織中推廣與使用，組織中職責的劃分工作，則愈顯得更為模糊不

清(Dearden,1987)。具有資訊科技的組織結構，會使得高度集權的公司，因而傾向於
高度分權的組織結構(Fried & Umbaugh,1985)。 
 
    Damanpour(1987)的研究也指出，組織中領導者的價值觀、角色與人格特質在組
織採用科技時，扮演著關鍵的角色；Jarvenpaa & Ives(1990)的研究中指出公司若欲
追求競爭優勢，需要高階主管對資訊科技採用的參與支持。Thackray(1994)的研究認
為高階主管的是否支持絕對是系統發展或資訊轉型計畫是否成功的重要原則。 
 
而企業之外部網路提供創新資訊的溝通管道與接近資訊來源。創新資訊的來源

常來自於供應商或領導型使用者(lead users)，且是粘性資訊(sticky information)需要親
近資訊來源(Von Hipple,1987)。對於許多默會性(tacit)知識(Nonaka & Takeuchi,1995)，

吸收者吸收能力不足以解讀資訊，欲獲取此類資訊需要極高的成本，因此組織必須
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以親近粘性資訊來源才可獲得此類資訊。然而組織可以透過與外界保持長期的合作
關係，除了積極取得互補性(complementary)創新資源外，更須培養組織學習創新的能
力，以便有助於組織之創新擴散(Rogers,1995)。至於有關交易雙方以重複交易、信用、
互信等機制來降低交易成本，促進彼此間的資訊交流，例如組織可與供應商、顧客
等上下游保持緊密的正式合作關係以獲取重要的創新資訊(Von Hippel,1987)。而創新

知識如何累積則涉及組織創新與知識管理的交互作用。當然以資訊科技所引導的創
新，是需要在軟硬體上做投資的，因此企業對創新設備應有資本性的預算才是。 
 
上述諸位學者所提有關「組織創新能力」，幾乎都從「資源基礎理論」與「組織

學習理論」著眼，認為組織創新中諸如：激勵創新之誘因、允許首次創新失敗之認
知、高階支持變革管理之承諾、組織創新策略、組織正式化程度、組織集權化程度、
組織專業化程度、企業家精神、創新資訊來源、創新知識累積程度、創新設備建構、
互補性創新資源、學習創新之能力等因素都是影響組織創新的重要變項。 
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第五節 夥伴關係 

 
新科技迫使企業對價值鏈重新思考，以往的交易和溝通逐漸在網路上成為數位

化，系統也擴充至組織外而及於顧客、供應商、其他合夥者，甚至競爭者。原來實體
媒介的交換變成虛擬的，藉著帶電的粒子在網路上穿梭於微處理器之間，商業交易
成為在全球網路之網流動的位元流。這也意謂電子商務經濟體系，著重於交易群體
中的夥伴關係，本於互信、互利與共榮的基礎而相互交易。在網路上做生意增加現
有夥伴間的互相依賴，提供企業經由科技觸及他們的顧客、供應商、相關團體，甚
至競爭者。虛擬組織必須與上下游的供應商、經銷商甚至顧客緊密結合。 
     
林錫金(1997）認為：近年來，因為管理理念的改變，Out-sourcing已成為一種

趨勢，而Out-sourcing的分工配合，也因網路技術的進步而增加。所以虛擬組織將漸

漸的成為新組織的典範。以往學者常分析組織的程序以期規範出一套企業組織的標
準程序，但是以我們的觀察所得，代理人（Agent）的觀念，應是較符合真實環境的
情形，因為相同的事件，並不一定會採用相同的程序。 

 
Venkatraman & Henderson(1998)在研究虛擬企業之夥伴關係時，發現愈來愈多

企業面臨兩種虛擬狀況，此即(1)與顧客互動(customer interaction)---虛擬遭遇
(virtual encounter)---意指企業使用多重階段分散式網路，與其顧客（批發商、零售
商、客戶服務代理商及連鎖加盟者）強化雙向之業務關係。(2)資產構型(asset 
configuration)---虛擬外源(virtual sourcing)---專注於重要資產與資源的獲取。當以複
雜的企業網路對外尋找有形實體資產時，許多企業更關心於創造及開展智慧與無形
資產。Goldman(1997)則強調企業與供應商及外包商建立緊密關係的重要性。換言
之，企業與供應商資訊分享的程度，影響其與供應商相互支援活動的多寡，對企業
建立夥伴關係，尤其來得重要。  

 
Quinn(1999)研究企業委外網路，以Nike公司為個案，認為Nike是一個尋求製

造性競爭優勢，十分成功的典範，該公司基本上是一個研發與行銷公司，將運動鞋
之製造業務，百分之百尋求委外，充分顯示它的機靈與彈性。Nike在充分讓其顧客
參與產品概念研發，共同追求創新而創造產品的價值。Philip公司則利用全球視訊會
議，將產品設計工程師、供應商及領導型顧客的創意，同步彙整，作為新產品開發
的利器。凡此種種均為策略夥伴間互相合作，在虛擬團隊下運作的絕佳例證。 
 

Davidow & Malone(1992)則認為：企業並不是自行改造，而是透過與其他企業
互動，在共同需要的推動下進行全面性的改造。事實上，企業多以網路組織的方式
存在，即與供應商、顧客、政府維持良好的長期合作關係，以穩定作業所需的資源，
或降低交易的不確定性。組織可透過網路關係獲得揭露、評估創新資訊所需的知識、
互補技術，降低資訊成本。也可透過直接或間接的網路關係，包括不同的溝通管道
與正式化程度，而從廣大的合作組織中取得資源。例如網路提供網路內各組織重要
成員的人際關係連接管道，運用知識或技術門衛(gatekeeper)與專案經理(project 
manager)等機制(Allen,1988)，與供應商、顧客等上下游連接，加速彼此間的資訊交
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換。例如：與供應商間互相提供技術性支援或共同進行策略規劃與市場分析等均為
互利雙贏，在組織虛擬化過程必須有的作為。而交易雙方互信關係可以降低彼此間
的投機行為，減少資訊不對稱所發生的道德風險，降低組織機會成本的損失。因此，
合作或網路關係降低了資訊、機會、協調等成本，使組織易於瞭解、採用、調適創
新。企業應發展策略性方法以駕馭(governance)，有形資產的管理穩定移轉至成熟的
市場，同時也必須專注於加值型智慧資產的駕馭 Venkatraman & Henderson,1998)。
亦即在與外部夥伴進行合作的同時，更須以有效的措施建立起駕馭的機制，才不致
使企業因虛擬化而致管理失據。  
 
    再者，唯有虛擬企業的高彈性及高速度，才能應付今後商場環境快速變遷的挑
戰。以往一些企業訂出非常嚴格的訂約程序，用來規範顧客關係，但在時效的考量
下，顧客無法等候長時的決策程序，因此要掌握業務的來源，必須充分授權給最接
近顧客的員工或部門，以最快的決策模式與顧客達成協議，從而縮短交貨期限，如
此才能贏得顧客的忠誠，企業除了要維持既有顧客外，也要開發新顧客。 

 
    綜合上述討論，歸結「夥伴關係」此一構面之變項為：與供應商共同進行策略
規劃與市場分析、與供應商相互提供技術性支援、與供應商資訊分享程度、與供應
商相互支援活動、提升顧客之忠誠度、維持既有顧客方案、開發新顧客方案、與顧
客共同進行商品概念研發、提供顧客完善之售後服務、建構夥伴間之合作與駕馭機
制等。 
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第六節 知識管理  
 
    Quinn(1998)對於知識價值，提出他的看法，認為：公司的無形資產是以知識為
基礎，這些無形資產為大部分商品與服務提供附加價值。Davenport & Prusak(1999)
也指出：知識是一種可以維繫的競爭優勢，而且是一種持久性的競爭優勢。知識是
一種流動性質的綜合體；其中包括結構化的經驗、價值、以及經過文字化的資訊，
此外，也包含專家獨特的見解，為新經驗的評估、整合與資訊等提供架構。知識起
源於智者的思想，在組織中，知識不僅存在文件與儲存系統中，也蘊涵在日常例行
工作、過程、執行與規範中。Davidow & Malone(1992)解釋虛擬企業與資訊的關連
時，認為：虛擬企業需要大量受過高等教育的員工，這些人必須具備高度技能、值
得信賴、懂得運用最新形式的資訊與科技，更能因應環境變遷自我調適，在虛擬團
隊中以知識分享而能與他人充分合作，此一知識管理的機制，是企業虛擬化的策略

要素之一。Teece 則認為生產要素如知識具有不可言傳性與衍生性，要素是不易由
市場購得或出售，尚且生產要素有衍生使用於其他序列產品所生產的範疇經濟。 
 
當更進一部探討知識與資訊的差異時，Davenport & Prusak(1999)認為：知識來

自人們的思想，知識比資訊或數據更深、更廣、更豐富。知識來自於資訊，就如同
資訊是從數據而來的一樣。知識的演化必須透過經驗法則，這項有彈性的行動指標，

是經過長久以來的經歷、觀察、試驗與錯誤所發展出來的。在全球經濟體中，知識
可能是公司最大的競爭優勢。 

 
Applehans、Globe & Laugero(1999)則認為：知識是將資訊與資料化為行動的能

力。其他組織與管理的領導理論家，普遍都已具備，累積組織知識成為企業有價值

的策略性資產(strategic asset)，是維持永久性競爭能力的根本。因此，經營者對知識
資產價值應有積極的認知，以催化組織建立知識管理的有效機制是當務之急。換言
之，知識管理推動的成效與經營者對知識管理的承諾與投入程度有直接而密切的關

係。組織必須有效率地創造、尋找、獲取及分享知識與經驗，以便利用知識去解決
問題創造機會。許多以知識密集來創造價值的企業，更著力於加速建立組織自外部
技術移轉的能力。總體而言，愈來愈多企業開始將知識整合進其總體經營策略，不

少企業因引進管理流程與技術而獲得巨大的利益。 
 
    Taylor、Watts & Means(1998)比較資訊時代與知識經濟時代，指出：資訊時代已
經過去，取而代之的是資訊經濟時代。資訊時代的主力在於建置資料庫，資訊科技
竄起於此。如今，資料庫已經完備，第九代個人電腦也以問市，而資訊則與通訊結

合，創造了無遠弗屆的連接，當進入知識經濟時代，主窄世界的不是實體資產，而
是智慧資本。Stewart(1998)則以知識經濟時代，經理人最大的挑戰，莫過於創造一
個能夠分享知識的組織，作為新一代管理者追求的座右銘。 
 

Venkatraman & Henderson(1998)在企業虛擬化策略所做的研究中，宣稱：知識
增益(knowledge leverage)---虛擬智庫(virtual expertise)---當今主流趨勢在於機靈的
公司獲取大量業務的機會，而許多專業性的工作，可尋求外部專家智庫的協助。



 31 

Drucker也指出：企業已經從直線指揮型結構朝向資訊基礎(information based)組織
發展。基本經濟資源已非土地、實體資源或資本，而是知識與智慧財產。全球知名
的顧問公司，諸如Arthur Andersen、McKinsey及 KPMG，均致力於界定(identifying)、
追求(capturing)及增益(leverging)他們的知識資產。Arthur Andersen將原有聚集
(convergent)與分散(divergent)兩種知識系統加以結合。聚集系統將明文資訊
(codified information)轉換成知識，並以經定義過的範圍之標準管道使知識流通；分
散系統是一種植基於資訊而非條文，能及時傳播的知識創造系統。同樣的世界銀行
(the World bank)以知識導向型服務的提供者重新定位，根據該公司總裁 James 
Wolfenson的說法：世界銀行必須成為知識銀行。 
 
此外，擁有 1000員工的 BP公司，以虛擬團隊平台與超過 30個夥伴與供應商

合作。它透過資訊編輯合作、資訊分享工具及視訊會議，加上教育訓練的結果，可
以將靜默(tacit)型知識，跨越組織蕃籬傳播，組織因而不斷擴展它的供應商網路、顧
客網路及夥伴關係的聯盟網路。  
 
 而網際網路(Internet)的時代，有一種重要的知識管理策略：那就是由虛擬社群
力量所驅動的知識管理 策略 (Community-driven Strategy)。經由正向網路效應
(positive network effect)的推波助瀾，虛擬社群可以使得知識的互動與累積的速度大
增，互動的各造在共同的溝通基礎(common background)下溝通，相互創造彼此的價
值，顛覆了以往只有單向式的價值傳遞模式。Hagel & Armstrong(1997)曾提出網路
上虛擬社群的概念：具有價值的內容可以吸引會員的加入，並藉由會員之間的互動
而累積更多的內容；進而會員間的互動會因此而更頻繁，進而提高了對於社群的忠

誠度；網站的經營者在同時也經由分析會員的使用資料，而能提供會員更好的環境
與服務；終能促成頻繁的交易活動，並吸引更多廠商的加入。整個虛擬社群在這個
價值網的環境中不斷產生漸增回饋(increasing return)的效果，因此在需求方和供給方

相互產生網路效應。總歸上述說明，組織因應經知識經濟時代的需求，企業必須具
有建構虛擬社群以彙總知識的能力。 
 

    對知識需求程度相當高的組織，更需要具備整合、加值與分配知識的能力，將
內隱知識適度地外顯以便能更具意義地運用。知識可能根深蒂固地內隱；也有可能
只是未能清楚加以分辨而看起來內隱，而組織如何利用知識門衛 (knowledge 
gatekeeper)吸收外部知識，也是組織在知識管理上重要的課題。當然將私有知識公
開操作可能導致權力重分配，這在有些組織文化下會引起強烈反彈。此外，欠缺足
以明確表達知識的正式語言或模型，都是阻礙將內隱知識外顯化的因素。 
 
    綜合上述討論，歸結知識管理變項為：經營者對知識資產價值的認知、組織對
內穩知識外顯化的轉化能力、經營者對知識管理的承諾與投入程度、組織對知識加
值與快速分配知識的能力、建構虛擬社群彙總知識的能力、組織自外部技術移轉的
能力、組織利用知識門衛吸收外部知識的能力。 
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第三章    個案研究與分析 
 

    經第二章文獻探討，綜合學者對「企業虛擬化」之研究，歸結出影響企業虛擬
化之變項為：激勵創新之誘因、允許首次創新失敗之認知、高階支持變革管理之承
諾、組織創新策略、企業家精神、組織正式化程度、組織集權化程度、組織專業化
程度、創新資訊來源、創新知識累積程度、互補性創新資源、學習創新之能力、創
新設備建構、與供應商資訊分享程度、與供應商相互支援活動、與供應商相互提供

技術性支援、與供應商共同進行策略規劃與市場分析、與顧客共同進行商品概念研
發、提供顧客完善之售後服務、提升顧客之忠誠度、維持既有顧客方案、開發新顧
客方案、建構顧客關係管理方案、經營者對知識資產價值的認知、組織對內穩知識

外顯化的轉化能力、投入於知識管理的努力程度、快速分配知識的能力、建構虛擬
社群彙總知識的能力、組織自外部技術移轉的能力、組織利用知識門衛吸收外部知
識的能力。 

 
   本章針對不同價值組態之企業，研究其朝向虛擬化過程之策略性要素。其中以
value chain 為價值組態之傳統型產業（個案一至個案十），觀察廠商之（一）發展
策略（二）發展計畫及導入之（三）電子商務計畫，試圖從中萃取出將實體價值鏈
轉型至虛擬價值鏈之關鍵要素（在個案描述中以粗體底線標示者）。廠商能從 value 
chain徹底轉型成 value network 者（個案十一至個案十四），對其商業模式(business 
model)加以分析；而以 value shop 為價值組態之企業（個案十五至個案二十），則和
廠商高階領導人進行面訪，進行變項確認與修正，再對其商業模式加以分析；以 value 
network為價值組態的企業（個案二十一至個案二十五），除分析其商業模式外，如
同 value shop方式，以對廠商領導人所進行的面訪，作為確認企業虛擬化策略要素
的方法。 
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第一節  個案屬性 
      
   茲將本章所觀察與訪談的個案屬性，彙整如表 3.1.1.1。 
 

表 3.1.1.1  個案研究對象屬性分析表 
電子商務運用之策略型態 

原有企業
之價值組

態 

虛擬化

程度 
觀察與分析對象 

個案/廠商別  
原有事業型態  

運用電子商務之演進

或強化過程 

演進後之（新）事業

重點型態 

個案一（A廠商） 實體 虛擬 實體 

個案二（B廠商） 
實體 虛擬 實體 

個案三（C廠商） 實體 虛擬 實體 

個案四（D廠商） 實體 虛擬 實體 

個案五（E廠商） 實體 虛擬 實體 

個案六（F廠商） 實體 虛擬 實體 

個案七（G廠商） 實體 虛擬 實體 

個案八（H廠商） 實體 虛擬 實體 

個案九（I 廠商） 實體 虛擬 實體 

 
 
 
 
 
 
 
低 

 

 

 

電子商務計畫  

個案十（J廠商） 實體 虛擬 實體 

個案十一（K廠商） 實體 虛擬 虛擬 

個案十二（L廠商） 
實體 虛擬 虛擬 

個案十三（M廠商） 實體 虛擬 虛擬 

 
 
 
 
 
 
 
價值鏈 
(value 
chain) 

 

高 

 

營運模式 

個案十四（N廠商） 
實體 虛擬 虛擬 

個案十五（O廠商） 實體 虛擬 實體 

個案十六（P 廠商） 實體 虛擬 實體 

 
 
低 

 
 
營運模式 

個案十七（Q廠商） 實體 虛擬 實體 

個案十八（R廠商） 實體 虛擬 虛擬 

個案十九（S廠商） 
實體 虛擬 虛擬 

 
 
 
價值群 
(Value 
shop) 

 
 
高 

 
 
營運模式 

個案二十（T 廠商） 實體 虛擬 虛擬 

個案二十一（U廠商） 虛擬 實體 虛擬  
低 

 
營運模式 個案二十二（V廠商） 虛擬 實體 虛擬 

個案二十三（W廠商） 虛擬 虛擬 虛擬 

個案二十四（X廠商） 虛擬 虛擬 虛擬 

 
 
價值網 
(Value 
network) 

 
高 營運模式 

個案二十五（Y廠商） 虛擬 虛擬 虛擬 
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第二節   個案研究與分析  
 

個案一（A廠商）  
 
A廠商成立於民國 74年，為一連鎖便利超商，78年設立統倉，84年 200家店；85
年 300家店；86年 399家店；87年 500家店；到 88年則有 590家店。公司主要營
業項目包括（一）便利商店之經營（二）超級市場之經營（三）各項食品、飲料、
冰品、速食食品、雜貨、米等日用品（四）玩具、文具、藝品、裝飾品等等相關用
品之進口代理、投標、報價、經銷及其他業務。 
發展策略  一、物流中心自動化與功能的擴大化。 

二、增進門管部營業戰力與機動性。 
三、重新思考商品陳列模式，構築新商品族群。 
四、配合電子商務之發展，擴展另一層面之業績。 
五、以商業自動化之架構，發展與供應商之關係，達成雙贏之局面。 



 35 

發展計畫  一、短期 
（一） 依據中、南部門市店數增加情況，在南部增設電子標籤撿貨系
統，以促進撿貨速度和正確性。 

（二） 配合門市 POS系統之建置，使各區門管部能即時掌握各門市銷
售狀況，加速處理時效。 

（三） 配合門市 POS系統，引進多種服務性商品，如代收停車費、水
費、電費、電話費，增加來客數，促進門市業績。 

（四） 自架網站以多元化之網路商城，提供顧客多樣化選擇，在網站上
訂貨後，到門市取貨。 

（五） 經由訂單自動傳輸之作業，加強訂單接單之穩定性，減少缺貨率
之產生，促進雙方業績之成長。 

二、中期 
（一）在北部成立一個千坪整合物流區，縮短各溫層物品之配送時間。 
（二）以門市 POS系統產生之銷售資料，分析各門市之商圈和客層，
作為業務展店之依據。 

（三）以門市 POS系統產生之銷售資料，分析各商品之銷售狀況和購
買客層，調整新商品之引進，和櫃台商品陳列方式，促進門市業

績。 
（四） 經由電子自動對帳之系統，減少雙方對帳之時間和人力，增加準
確性，使銷售資料更完整。 

三、長期 
（一）配合 GPS（衛星定位系統）之建置，能機動掌握各配送車隊之路
程，縮短配送時間。 

（二）在各門市架設多媒體廣播站，配合 IC卡或電子錢幣，以吸引來
客數，創造多元化商品之業績。 

（三）將門市 POS資料以多元化分析後，提供供應商參考，增進供應商
對商品研發能力，使雙方都能創造更高之業績。  
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電子商務計畫工作項目  

一、30%廠商訂單自動化傳輸 
（一）先和統一超商有電子訂單作業之 A級廠商，舉行通訊軟體操作說明會。 
（二）對有意願與本公司執行電子訂單作業而公司無 MIS組織之 B級廠商，輔導其
上線。 

二、與供應商進行標準通訊協定商議  
三、即時商品訂單自動化處理 
四、一般商品訂單自動化處理 
五、供應商合作說明會 
六、文化物流商品訂單自動化處理 
七、供應商通訊教育訓練 
八、物流自動化設備建置 
（一）電子標籤撿貨系統 
（二） RF自動驗收 
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個案二（B廠商）  
 
B廠商成立於民國 75年，主要營業項目包括（一）調味品、罐頭、乳製品、清涼飲
料、菸酒類及其他食品、各種日用百貨、各種嬰兒用品（二）倉庫業務之經營（三）
零售用設備機器及雜項備品之銷售及仲介業（四）超市及零售店之硬體設計及服
務。公司分成行銷、物流、及管理三個部門，近年來積極經營大陸流通市場，並獲

致相當成效。 
發展策略  一、短期：發展物流事業，成為製造商及零售商之中間橋樑，朝全國最

大之物流公司邁進。 
二、中期：配合電子商務之發展，建構多樣化商品供應網路。 
三、長期：積極開發國內外商品，爭取國內外商品總代理權，配合WTO 
的加入發展本公司成為國際性大批發商。 

 
發展計畫  同上 
 
 

電子商務計畫工作項目  
一、上下游訂單自動化作業 
（一）查核供應商與零售商基本資料檔案  
（二）設定供應商與零售商基本資料檔案 
（三）採購單輸入作業檢討 
（四）新增採購單資訊轉成文件程式 
（五）新增電子傳真軟硬體設備建置 
（六）尋求 ISP電子傳真解決方案或自行傳送 
（七）尋求多封多址批次 E-mail解決方案 
（八） 向供應商與零售商說明新作業模式 
（九）徵求 E-mail採購單配合廠商 
（十）流程標準化測試 
（十一） 系統作業手冊編製  
（十二） 體系成員教育訓練  
（十三） 以 EDI通信協定作為與供應商資料交換之界面 
二、正式上線  
體系成員之教育訓練 
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個案三（C廠商）  
 

C廠商於民國87年完成民營化，為一家經營生活百貨超市之零售商，所屬70家營

業所分社賣場遍佈全省各地，與上中下游數百家供應商之夥伴關係密切。總公司為
整合每日之銷售、訂退貨及庫存等分社賣場資料，擬實施各店POS連線計畫。 

發展策略  短期： 
1.導入供應商之訂單與帳單電子化  
2.導入代送商之訂單與對帳單電子化  
3.整合供應鏈情報體系 
中期： 

1.以 POS及供應鏈電腦化，強化企業競爭力 
2.結合專業物流中心，達成通路整合共享  
長期： 

1.建置電子商務機制，結合異業，改變企業體質 
2.朝國際化發展   

發展計畫  短期： 
1.完成體系上線供應商 100家，代送商 50家 
2.降低庫存總金額 40% 
3.降低人力成本 20% 
4.降低通訊成本 30% 
5.縮短訂貨前置時間 30% 
中期： 

1.展店計畫突破 100家 
2.開發委託物流配送服務業務 
長期： 
  1.跨足電子商務領域並朝國際化連鎖發展   
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電子商務計畫工作項目  

一、 成立體系供應鏈系統發展小組 
二、 研定體系業務處理流程，導入標準化作業程序 
三、 電子訂單系統規劃與設計 

1.需求與系統分析 
2.軟體設計 
3.軟體測試 

四、 建置系統資訊平台  
五、 資料格式轉入設計  
六、 供應商上線輔導  
七、 代送商查詢系統  
需求與系統分析 
軟體設計  
軟體測試  

八、 代送商上線輔導  
十、舉辦體系供應鏈說明會 
十一、體系成員之教育訓練  
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個案四（D廠商）  
 
D廠商成立於民國 45年，主要營業項目為（一）生產批發零售各種乳製品果汁飲
料、速食品餐盒（二）經營餐廳提供餐飲銷售服務（三）奶粉之進口分裝加工及批
發銷售（四）食品及其原料、半成品之進口及批發零售。 

發展策略  一、短、中期 
（一）低成本、高效率營運 
（二）革新、創新 
（三）買得到、看得到、用得到 
（四）與消費者溝通  
二、長期 
（一） 成為永續經營的在臺企業，為台灣帶來 Good Food , Good Life。 
（二） 持續在臺投資。 

 （三）盡力融入台灣文化。 
發展計畫  一、短、中期 

（一）成立供應鏈部門。 
（二） 整合銷售預測之生產、採購、後勤管理功能。 
（三）引進系統化業務及通路管理。 
（四）提昇業務專業訓練。 
（五）充實通路行銷專業知識和技巧。 
（六）成立專區的專業經銷體系。 
（七）改善市場鋪貨率。 
（八）穩定產品價格。 
（九）降低缺貨率和退貨率。 
（十） 電子商務服務 
二、長期：同發展策略  
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電子商務計畫工作項目  

一、與大型賣場如家樂福、惠康、福利總處合作 ECR計畫 
（一）蒐集分析代送商資料，確認合作對象 
（二） 雙方確認並整合產品基本資料  
（三）代送作業標準流程確認  
（四）與代送商確認傳輸資料之標準模式 
（五）建立 EDI訂單所需之相關資料 
（六）測試 EDI訂單作業 
（七）EDI訂單作業上線  
（八）送貨時間及送貨量標準化 
（九）績效評估流程確認 
（十）代送商進銷存系統確認  
（十一） 代送作業共識座談會 
（十二） 進銷存系統使用者訓練  
（十三） 與代送商作 VMI系統  平行測試  
（十四） 正式上線  
二、代送作業流程檢討座談會  
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個案五（E廠商）  
 
E廠商成立於民國 75年，公司主要營業項目有（一）各種男女內外成衣服飾之製造
加工買賣（二）化妝品、清潔劑等買賣（三）男女泳衣之製造加工買賣（四）相關
產品之進出口貿易及經營。公司材料來源有國內、歐洲地區及日本，其中國內材料
供應商約有 60家，國外約有十餘家。 

發展策略  一、短期：建構資訊應用之競爭優勢，強化後勤支援體質  
二、中期：建立臺灣優勢品牌地位 
三、長期：立足臺灣，橫跨亞洲  
 

發展計畫  一、短期： 
（一）企業資源規劃ERP-B2B導入 
（二）電子商務 EC B2C導入 
（三）物流資訊系統 VMI/QR 導入 
二、中期： 
（一）積極推動上櫃 
（二）加強現金流量管理 
（三）提高人力資源開發效益 
（四）建構各區隔市場之優勢 
（五）設計研發能力國際化 
（六）有效產銷預估提高商品週轉 
三、長期： 
（一）累積經營經驗與利潤 
（二）國際供應鏈體系建置完整    
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電子商務計畫工作項目  

一、建立國內銷售通路自動化作業機制（銷售通路網） 
 （一）專案準備 

1.提供 B2B 專案的起始規劃與準備  
2.成立專案小組建立專案發展機制 
3.廠商意願調查 
4.廠商說明會召開 

 （二）企業 B2B需求分析與設計 
1.企業發展策略與營運目標 
2.確認企業 B2B系統需求與策略 
3.定義 B2B系統關鍵作業流程 
4.可行性分析確認上下游廠商需求 
5.資料標準化與流程標準化建立 
6.評估組織變革需求 
（一）系統發展與導入 

1.硬體設備採購 
2.網路規劃  
3.安裝、測試、網路整合 
4.企業需求流程與 B2B系統轉化  
(1) 電子化採購系統 
(2) 銷售網路建立  
(3) 供應商 /協力廠管理系統 
（二）雛型(Prototyping)建立與測試 

1.各系統單元測試 
2.整合測試  
3.體系使用者教育訓練 
4.系統管理  
（三） 系統整合 

1.以 ERP為中心，整合 B2B 電子商務系統 
2.將物流倉儲與電子商城相結合 
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個案六（F廠商）  
 
F廠商成立於民國 86年，主要營業項目有（一）電腦設備、通信設備、電腦周邊設
備端末及事務機器之經銷代理業務（二）店腦及其零配件之經銷代理及進出口業務
（三）店子元件、組件、機體電路、儀器之經銷代理、維護及進出口貿易等業務。 

發展策略  一、短期：建構台灣的資訊物流通路為目標，主要工作計有產品線的增
加、經銷商拓展、建立完整的授信與稽核體系、建構全島配送的基
本能力。 
二、中期：透過資訊技術，強化競爭優勢，包括建置電子商務體系、物
流體系整合計畫。 
三、長期：提供經銷商及供應商完整的價值鏈服務，包括 
（一）商品加值服務：提供供應商商品寄存、包裝、經銷商定點配
送、消費者宅配、商品行銷推廣。 

（二）提供經銷商簡易的銷售環境：包括有效降低經銷商的庫存、

快速的進出貨服務、維修保固服務、協助經銷商拓展客源等。 

發展計畫  同上 
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電子商務計畫工作項目  

一、建置 E-Service服務體系 
（一）建立Web Base資料庫 

1.需求分析  
(1) 專案成立（決定專案機制）  
(2) 確定 E-Service方向及策略 
(3) 現有作業流程檢討 
(4) 電子化作業流程分析 
(5) 系統功能需求確認  

  2.系統設計  
(1) 應用系統功能設計  
(2) 網頁設計  
(3) 資料庫設計 
‧知識資料庫 
‧技術資料庫 
‧客戶資料庫 
‧工程資料庫 
‧工程人員網路教育訓練 
‧客戶服務中心網頁建置  
‧直銷客戶專屬網頁建置  

  3.  教育訓練 
(1) 維修人員訓練（含體系經銷商）  
(2) 操作人員訓練（含體系經銷商）  
(3) 服務聯盟作業辦法協商  

（二）建立 Internet線上服務機制 
‧提供客戶 E-mail信箱 
‧建立個人化服務 
‧提供網路查詢功能  
‧提供客戶維修 DIY線上顧問服務 
（三）提供網路叫修及維修進度查詢  
 



 46 

個案七（G廠商）   

 
G廠商成立於民國84年，為一專業之圖書物流業者，主要營業項目包括（一）圖書
雜誌、有聲出版品（錄影帶、錄音帶、碟影片）及多媒體電子出版品（光碟片）之
買賣業務（二）代理前項產品之國內外經銷、投標及進出口買賣業務（三）前項產
品之儲存、整理及分類分裝業務（四）電腦資訊產品及其應用軟體之買賣業務（五）

市場調查分析、諮詢顧問業務。  
發展策略 結合出版品通路，共同創建完整的出版品物流體系 
發展計畫  一、短期計畫  

（一）建構自動化物流中心 
（二）建置標準化物流作業流程 
（三）建置物流資訊管理系統 
二、中期計畫  
（一）建構 SCM（供應鏈管理）體系 
（二）輔導下游廠商（或客戶）建立流通管理系統，達成後勤支援共

識 
（三） 協助上游供應商（或出版商）建立快速回應系統 
三、長期計畫  
（一）建立物流資訊體系支援電子商務後勤作業  
（二）結合文化出版品產業，以建立滿足 SCM 零庫存之運作為目標 
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電子商務計畫工作項目  

一、物流資訊系統建置  
（一）PAS分揀資訊系統  
（二）流線式播種撿貨資訊系統 
（三）台車式播種撿貨資訊系統  
（四）自動倉儲資訊管理系統  
（五）逆物流（返品）理貨系統 
（六）EOS作業系統  
二、物流資訊系統相關人員知識培訓 
從物流資訊系統外包廠商技術引進之內部調適 
三、物流中心運作合理化與資訊化建構 
（一）安定化導入 
（二）機器操作  
（三）異常排除  
（四）PAS資訊系統運作  
（五）流線式播種撿貨資訊系統 
（六）台車式播種撿貨資訊系統 
（七）自動倉儲資訊管理系統  
（八）逆物流（返品）理貨系統 
（九）EOS作業系統  
（十）明朗化導入 
（十一） Layout明確化 
（十二） 看板標示製作  
（十三） 5S教育訓練  
（十四） 標準化 SOP 

   1.標準作業流程制定  
  2.標準作業手冊編訂  
（十五） 供應鏈管理體系 B2B 建置 
（十六） EOS/EDI作業系統推廣 
  1.資料轉換標準格式建構  

     2.Web建置 
五、上游廠商之 SC巡迴說明會 
六、下游廠零售商之 SC巡迴說明會  
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個案八（H廠商） 
 
H廠商成立於民國83年，主要業務為飲料、食品、乾貨、菸酒及日用品之分類處理

配銷、倉儲業務及流通加工。目前在台北、台中、高雄三個物流倉庫對客戶提供倉
儲及配送作業等服務。其配送模式為接受客戶電腦傳輸或傳真訂單，進行檢、理貨
及路線安排於48小時內完成配送，將商品配送到客戶所指定的零售點、便利商店、

超市、量販店、學校機關、統倉貨經銷商。民國 86年起開始配送低溫商品。 

發展策略  一、短期： 
（一）導入自動條碼出入庫及理貨管理，落實商品先進先出作業。 
（二） 發展北、中、南物流倉庫 EDI通信協定系統。 
（三）將訂單取得後 48小時配送縮短為 24小時配送。 
（四）發展夜間配送能力。 
二、中期： 
（一）以 EDI通信協定系統，作為上游客戶（製造商、貿易商）及下游
批發、零售點訂單傳輸的界面，整合多家供應商訂單，並一次配
送到共同末端零售點。 

（二）成為北部都會區傳統經銷商、貿易商的發貨倉庫，提供專業倉儲

管理與配送服務。 
（三）與來臺投資之國外食品廠商進行策略聯盟，提供生產、分裝、倉
儲、配送及銷售等服務。 

三、長期： 
（一）與竹苗、雲嘉、台東花蓮之區域物流業者及長途運輸公司策略聯
盟，設立全省物流配送體系。 

（二） 設立網站供客戶線上下訂單及查詢訂單配送進度。 
（三）發展宅配系統。  

發展計畫  一、近程： 
（一）架構台中物流倉庫自動條碼掃描系統，確保理貨及盤點資料正確
性。 

（二）架構台北、高雄物流倉庫自動條碼掃描系統，確保理貨及盤點資

料正確性。 
（三）規劃及架構北、中、南物流倉庫 EDI通信協定系統。 
（四） 發展合作體系廠商加入 EDI通信協定及連線作業。 
二、中程： 
（一） 發展體系外廠商加入 EDI通信協定及連線作業。 
（二） 以 EDI通信協定作為與國外食品廠商資料交換之界面。 
三、遠程： 
 （一）設立網站，接受客戶下單，發展宅配系統。 
 （二）架構與策略聯盟物流業者之 EDI通信 

協定系統。 
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電子商務計畫工作項目  

一、架構台中物流倉庫自動條碼掃描系統 
（一）條碼掃描器硬體設備評估 
（二）進貨、銷退入庫、盤點作業流程及報表討論 
（三）程式開發及上線測試 
（四）編寫作業流程及操作手冊 
（五）高雄物流倉庫導入系統  
二、EDI通信協定作業系統設計 
（一）電腦及周邊硬體設備評估 
（二）物流作業系統：出貨、訂單傳輸、銷退（退庫）、庫存、檢收、進退、盤

點等之 EDI協定及報表討論 
（三）程式開發及上線測試 
（四）編寫作業流程及操作手冊 
（五）高雄物流倉庫導入系統  
三、發展體系外廠商加入 EDI通信協定及 B2B 連線作業 
四、以 EDI通信協定作為與國外食品廠商資料交換之界面  
五、設立網站接受客戶下訂單發展宅配 B2C系統 
六、架構與策略聯盟物流業者之 EDI通信 
協定系統 
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個案九（I廠商）  
 
I廠商成立於民國 76年，為一專業物流公司。主要之營業項目包括：（一）為現代
化型便利商店提供商品批發、倉儲、配送服務（二）為量販店、連鎖超商、連鎖超
市、軍公教、經銷商及傳統型商店及封閉市場之銷售業務、賣場活化、與試飲等之
行銷相關活動。79年開始規劃自動化物流中心，並陸續為OK、中日、小豆苗等便
利商店提供配送服務。 

發展策略  一、短期 
（一）推行辦公室自動化、實施線上簽核作業，使內部訊息快速傳遞

(Intranet)。 
（二）導入行銷營業資訊新系統，使各通路行銷專案審核、結果追蹤自
動化，確保各通路目標與利潤之達成。 

（三）建構供應鏈資訊網，使上下游客戶在資訊公開的環境下迅速查
閱、交換。 

二、中期 
（一）掌握優勢、積極發展 VC，跨入 EC市場。 
（二）善用資訊系統、執行計畫性銷售及完善之通路互動，共創雙贏模
式。 

（三）推行職能貢獻薪酬制。 
（四）落實會計作業資訊化及帳款管理，靈活資金調度。 
（五）健全全公司營運管理資訊界面，充分使用分享資訊為未來建立豐

富知識庫之前導。 
三、長期 
（一）建立專業物流及專業行銷公司形象。 
（二）積極開發物流新供應商、新客戶，創造物流事業營業額。 
（三）發展多元行銷模式，開發不同領域新產品，創造行銷事業營業

額。 
（四）培養專業物流人才及專業行銷人才。 

發展計畫  同上 
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電子商務計畫工作項目  

一、企業應用架構規劃階段 
（一）SOP流程規劃 
（二）人力配置  
（三）計畫時程  
（四）擬定管理制度初稿  
（五）內部教育訓練 
二、專案規劃審核階段  
（一）規劃系統網路架構  
（二）規劃資料庫架構 
（三）需求規劃分析  
（四）規格確認  
三、系統規格訂定階段  
（一）訂定程式架構  
（二）訂定使用者界面 
（三）訂定資料庫檔案規格 
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個案十（J廠商）  
 
J廠商成立於民國 31年，為一專業運輸業者。主要營業項目包括（一）汽車路線貨
運業（二）砂石運輸業（三）倉儲業（四）汽車及配件修造買賣業（五）投資獎勵
之各種生產建設事業。目前擁有 14個直營所，4個直營集貨站，33個代辦站，總
計有 51個所站。現有各式營業車 166輛。 
  
發展策略  一、短期策略 

    建立供應鏈管理(SCM)、快速回應(QR)系統、  有效客戶回應(ECR)
系統及電子商務(EC)系統 
二、中期策略 
    運用GPS科技，確實掌控運輸車輛動態，落實 JIT在集貨配送及區
域長途班車，以提昇效率達成客戶滿意之需求 

三、長期策略  
    結合各大公民營事業單位成立倉儲物流轉運中心 

發展計畫  一、近程計畫  
    自行架構 B2B環境，發展體系內之電子商務業務。  
二、中程計畫  
與專業的電子商務 ASP廠商合作以取得安全交易機制/廣告/行銷
/ERP 等級的應收款管理 /統計分析等全方位之服務 
三、遠程計畫  
    以策略聯盟方式結合專業化之物流業者，營造有利之經營環境與上
下游廠商合作，共同建構 ECR 有效客戶回應系統 
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電子商務計畫工作項目 

一、對有關廠商作跨企業體系之垂直及水平整合之「共識座談」 
二、對參與交易對象作軟硬體之「需求調查」 
三、完成「系統分析」報告  
四、MIS部份程式撰寫  
五、建置全省性物流Web網路設施 
六、教育訓練（技術移轉）  
七、完成 B2B B2C 之Web撰寫 
八、MIS整合測試  
九、 導入輔導（與供應商） 
十、 教育訓練 
十一、 導入使用「條碼作業」  
十二、 將全省 33個非直營代辦站納入本公司 MIS體系 
十三、 建構本公司 B2C之服務資訊網 
十四、 結合其他「電子商務」之網站提供「宅配服務」 
十五、 以「策略聯盟」方式結合專業化之物流業者，營造有利的經營環境 
與上下游廠商合作共同建構 ECR 有效客戶回應系統 
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個案十一（K 廠商） 
 
經營願景：成為全球華人地區，最具規模之中小型商店的商品供應、商情分析、 
          商業訊息交換及商店經營資訊提供之 ASP公司。   
 
基本商業模式(Business model)：營運模式(Operation model) 
 
階段別 事業定位 事業屬性 事業焦點 事業內容與範疇  電子商務模式 

購物網站  虛擬  ‧Web site 
‧商品資訊  
‧供應商資

訊 
‧商品流向
追蹤 

‧網站內容製作 
‧網頁編輯  
‧資料庫設計 
‧網站經營與維

護 

B2B 
B2C 
BBC混合模式 

委託運輸業
者承攬商品
配送 

實體+虛擬 ‧Web site 
‧商品運送
情報網路

化 
‧Content（進
貨、倉儲、
分貨、撿
貨、集貨、
發貨與配

送需求情
報） 

‧商品狀況查詢
網站經營  
‧網頁設計  
‧內容編輯與製
作 
‧實體物流與運

送 

B2C 
B2B 
BCB混合模式 

第一階

段 

委託金流交

易認證單位
擔任付款公

信作業 

虛擬 ‧認證作業  
‧認證機制  
‧付款流程  
‧加值型知
識提供 

‧加值知識網路

與平面媒體傳
播 
‧教育訓練  

B2C 
B2B 
BCB混合模式 

第二階

段 
商業網路服

務顧問 
虛擬＋實

體 
‧協助客戶

建構網路
商店 
‧網頁區位

特殊廣告
服務 
‧宅配服務  
‧零售市場
調查 

‧商情提供  
‧商店經營顧問 
‧網路商店設計 
‧明日與未來商

城規劃 
‧商流與物流整
合服務 

B2B 
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 大陸與華人
零售實體連
鎖市場 

實體 ‧商業情報
收集 
‧商業資訊
管理系統
提供 
‧華人商品
切貨、調撥
及交易 
‧交易資訊
格式標準
化 
‧電子訊息
資料交換  

‧商業交易電子
商務活動擴展 
‧商業交易領域
與商品交易廣
度與深度綜效

展現 
‧交易規模經濟
與範疇經濟之
體現 

實體商務交易  
輔助交易： 
B2B 
B2C 
BBC混合模式 

 
基本商業模式(Business model)：營收模式(Revenue model) 
 
實體商品網站交易+廣告營收+入口拍賣網站+管理資訊提供+市場調查  
 



 56 

個案十二（L廠商） 

 
經營願景：以網際網路為經營虛擬商業交易的平台，成為全球華人商業虛擬化的 
          樞紐網站，期望能以其專業形象塑造網路事業優質品牌。 
 
基本商業模式(Business model)：營運模式(Operation model) 
 

階段別 事業定位 事業屬性 事業焦點 事業內容與範疇  電子商務模式 

虛擬商城  虛擬  ‧Web site 
‧商品登錄  
‧商品規格
與價格資

訊 

‧網站設置  
‧網頁編輯  
‧內容製作  
‧資料安全設計 
‧資料庫設計 
‧網站經營與維
護 

B2B 
B2C 
混合模式  

商品交易  實體+虛擬 ‧Web site 
‧實體商品
交易 
‧商品情報
彙整 
‧商品資訊
透通 
‧商情提供  

‧商品交易機制
設計 
‧虛擬交易實體

買賣 
‧實體商品  
‧銷售情報  
‧存貨查詢  
 

B2C 
B2B 
混合模式  

第一階

段 

委託物流業

者承攬商品 
實體 ‧委外機制

設計 
‧委外資訊
統御 
‧委外資訊
系統設計  

‧流動貨品資訊

取得 
‧攬貨路線規劃 
‧攬貨空間最佳

化試算 

B2C 
C2B 
混合模式  
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 委託運輸業
者配送商品 
 

實體 
 

‧委外機制
設計 
‧委外資訊
統御 
‧委外資訊

系統設計  
‧攬貨與配
送承接機
制設計 
‧加值型知
識提供 

‧待配商品資訊
系統設計  
‧配送路線規劃 
‧配送作業與流
程 
‧加值知識網路
傳播 
‧教育訓練  

B2B 
C2B 
混合模式  

第二階
段 
商業加值系
統服務 

虛擬 ‧協助客戶
建構網路
行銷體系  
‧商品資訊
與交易系
統軟體規

劃服務 
‧國內流通
市場調查

與資訊服
務 

‧商情提供  
‧商業發展情勢
分析 
‧商業集群規劃 
‧商流與資訊流
整合服務  
‧拍賣網站規劃 

B2B 
B2C 
C2B 
C2C 
綜合模式  

 
基本商業模式(Business model)：營收模式(Revenue model) 
 
實體商品網站交易+廣告營收+加值型資訊提供+網路線上市場調查  
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個案十三（M 廠商）  
 
經營願景：以數位印刷技術，及時提供彩印線上服務，最終發展出企業圖文資料及

文件製作及交換中心。   
 
基本商業模式(Business model)：營運模式(Operation model) 
 
階段別 事業定位 事業屬性 事業焦點 事業內容與範疇  電子商務模式 

數位印刷  實體+虛擬 ‧Web site 
‧印刷技術  
  e化 
‧印刷作業  
  e化 

‧圖文檔資料電

子化 
‧印刷接單網頁
編制與設計 
‧內容編輯與製
作 

B2C（個人文件製
作與印刷代理） 
 

網路數位印
刷服務 

虛擬+實體 ‧數位印刷
企業網路
化 

‧逐漸轉化成以
虛擬線上後製
作為主的印刷
代理服務  

B2C 
B2B（企業文件製
作代理）  
BCB混合模式 

第一階

段 

     
第二階
段 
圖文製作及
文件交換連

鎖服務中心 

實體 ‧實體文件
即圖像製

作展店計
畫 
‧結合電子

資料交換
系統成立
資料格式

線上電子
交換機制  

‧以虛擬線上製
作為主要業務

之經營模式 

實體連鎖展店計
畫 
輔助作為： 
B2B 
B2C 
BBC混合模式 
 

 
基本商業模式(Business model)：營收模式(Revenue model) 
 
實體印刷營收（初期）+線上數位印刷與文件製作服務收入（後期）+區域電字文件
與新聞服務收入（後期） 
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個案十四（N 廠商） 
 
經營願景：成為亞洲華人網路音樂與娛樂軟體的提供中心，塑造永恆青春與無限歡

樂。   
 
基本商業模式(Business model)：營運模式(Operation model) 
 
階段別 事業定位 事業屬性 事業焦點 事業內容與範疇  電子商務模式 

流行音樂  傳統音樂
廣播電台  

‧以流行音

樂搭配現
場點唱，由
廣告商提

供製作經
費 

 

‧音樂播放  
‧歌曲內容介紹 
‧創作意涵說明 

無 第一階

段 

音樂商品數
位化 

虛擬（音樂
網站） 

‧開放唱
片、CD、
VCD等點
播業務 
‧音樂媒體
複合化（出
版愛樂電
字與平面

雜誌） 

‧音樂網路化經
營 
‧音樂商品數位
化傳播 
‧互動創作  

B2C 
 

第二階
段 
旅行音樂網
站 

虛擬 ‧線上經營
樂曲點選
播放 
‧採用免費

試聽片段
方式 
‧以會員制
方式作為
經營與收

費機制 

‧以虛擬線上製
作音樂（提供
及時作詞作曲
之創作服務） 
‧經營配樂服務 
‧隨選音樂服務

(Audio on 
demand) 
‧朝音樂與多媒

體結合之復合
產品方向轉型 

B2C 
 
 

 
基本商業模式(Business model)：營收模式(Revenue model) 
 
廠商廣告收入（初期）+愛樂電字與平面雜誌發行收入（中期）+網路音樂數位商品
營收（後期）  
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個案十五（ O廠商）  
 
經營願景：成為最專業之營建工程顧問公司。                
 
基本商業模式(Business model)：營運模式(Operation model) 

 
階段
別 
事業定位 

事業屬
性 
事業焦點 事業內容與範疇 

電子商
務模式 

傳統知識型營
建顧問 

實體 顧問經營  營建工程顧問服務  
營建工程設計服務  

無 第一
階段 

營建顧問電腦
化 

實體+ 
虛擬 
營建設計與
顧問經營  

營建工程電腦化服務 Intranet 

營建工程電子
商務化 

實體+ 
虛擬 
營建工程顧
問複合化經
營 

電子商務顧問模式  
顧問經營網路化 
顧問經營電子商務化 

B2B 
 

第二
階段 

營建工程綜合
化 

實體+ 
虛擬 
營建工程顧
問效能展現 

顧問經營諮詢電子與網路化 
營建工程顧問多媒體網站 
顧問經營電子商務化 

B2B 
B2C 
BBC混
合模式 
 

 
基本商業模式(Business model)：營收模式(Revenue model) 
 
營建工程設計收入+營建工程顧問收入+營建出版品販賣 
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個案十六（ P廠商）  
 
經營願景：成為最專業之 ISO專業顧問公司。                
 
基本商業模式(Business model)：營運模式(Operation model) 

 
階段
別 
事業定位 

事業屬
性 
事業焦點 事業內容與範疇 

電子商
務模式 

傳統 ISO專業
顧問公司  

實體 傳統顧問經
營 

ISO顧問服務  無 第一
階段 

ISO顧問方式
電腦化 

實體+ 
虛擬 
顧問經營電
腦化 

ISO顧問電腦化服務 Intranet 

ISO顧問方式
網路化 

實體+ 
虛擬 

ISO顧問複合
化經營 

ISO顧問經營網路化 
 

B2B 
 

第二
階段 

ISO顧問方式 
電子商務化 

實體+ 
虛擬 

ISO顧問產生
縱效 

‧ISO顧問經營諮詢電子與
網路化 
‧ISO顧問多媒體網站顧問
經營電子商務化 

B2B 
B2C 
BBC混
合模式 
 

 
基本商業模式(Business model)：營收模式(Revenue model) 
 
ISO輔導收入+ISO出版品收入+ISO線上諮詢會員會費收入  
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個案十七（ Q廠商）  
 
經營願景：成為全球華人地區最專業之綜合顧問公司。                 
 
基本商業模式(Business model)：營運模式(Operation model) 

 
階段
別 
事業定位 

事業屬
性 
事業焦點 事業內容與範疇 

電子商
務模式 

傳統綜合顧問
公司 

實體 傳統顧問經
營 

全方位綜合顧問服務 無 第一
階段 

綜合顧問電腦
化 

實體+ 
虛擬 
綜合顧問內
部作業電腦

化 

綜合顧問內部流程電腦化作
業 

Intranet 

綜合顧問方式
網路化 

實體+ 
虛擬 
全方位綜合
顧問複合化

經營 

‧綜合顧問經營網路化  
 

B2B 
 

第二
階段 

綜合顧問方式  
電子商務化 

實體+ 
虛擬 
全方位顧問
縱效發揮  

‧全方位顧問網站設計與經
營 
‧全方位顧問經營諮詢電子
與網路化 
‧虛擬社群經營 

B2B 
B2C 
BBC混
合模式 
 

 
基本商業模式(Business model)：營收模式(Revenue model) 
 
顧問輔導收入+顧問開課收入+出版品販賣+線上虛擬會員會費收入  
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個案十八（ R廠商）  
 
經營願景：成為全球華人地區企業資源規劃(ERP)之應用服務提供者(ASP)。                
 
基本商業模式(Business model)：營運模式(Operation model) 

 
階段
別 
事業定位 

事業屬
性 
事業焦點 事業內容與範疇 

電子商
務模式 

傳統資訊公司  實體 經營製造業
管理資訊系
統開發與設

計 

製造業管理資訊系統開發服
務 

無 第一
階段 

事業內部網路
化 

實體+ 
虛擬 
顧問內部作
業電腦化  

內部管理流程電腦化作業 Intranet 

線上 ERP顧問 實體+ 
虛擬 
轉型傳統既
有之資訊軟
體服務方

式，朝遠端顧
客服務線上
化 

‧資訊系統服務網路化  
 

B2B 
 

第二
階段 

企業 ERP之
ASP 

虛擬 提供完全虛
擬化之企業
資源規劃之

資訊服務  

‧資訊系統全方位電子商務
化 
‧企業資源規劃網站經營 

B2B 
 
 

 
基本商業模式(Business model)：營收模式(Revenue model) 
 
ERP資訊軟體設計收入+ERP資訊顧問收入+ERP線上服務收入+線上虛擬會員電子
商務服務收入  



 64 

個案十九（S 廠商） 
 
經營願景：成為全球華人地區全方位之綜合企管顧問線上服務網路公司。                
 
基本商業模式(Business model)：營運模式(Operation model) 

 
階段
別 
事業定位 

事業屬
性 
事業焦點 事業內容與範疇 

電子商
務模式 

國際知名之電
腦系統整合
(System 
Integrator)公司 

實體 經營製造業
管理資訊系
統開發與設

計 

製造業管理資訊系統開發服
務 

無 第一
階段 

成立企業資訊
化導入服務顧

問事業部  

實體+ 
虛擬 
因應企業資
訊化需求  

內部管理流程電腦化網路化 企業內
資訊變

革 
顧問業務利潤
化 

實體+ 
虛擬 
將既有軟硬
體等資訊加

值服務方
式，結合虛擬
平台達成線

上服務 

系統整合顧客關係經營與管
理(CRM) 
 

B2B 
 

第二
階段 

正式轉化成線
上知識系統整
合顧問 

虛擬 提供完全虛
擬化企業對
企業之知識
經濟服務  

‧企業知識管理 
‧企業知識經營 
‧企業智慧整體解決方案 

K2K 
 
 

 
基本商業模式(Business model)：營收模式(Revenue model) 
 
經營管理顧問輔導收入+經營管理系統整合服務顧問收入+各項線上課程收入+線上
虛擬會員電子商務服務收入  
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個案二十（T 廠商） 
 
經營願景：成為線上金融網路商品與資訊的服務者。                
 
基本商業模式(Business model)：營運模式(Operation model) 

 
階段
別 
事業定位 

事業屬
性 
事業焦點 事業內容與範疇 

電子商
務模式 

傳統投資顧問
公司 

實體 經營製造業
管理資訊系
統開發與設

計 

製造業管理資訊系統開發服
務 

無 第一
階段 

顧問事業與診
斷工具資訊電

子化 

實體+ 
虛擬 
顧問內部作
業電腦化  

內部管理流程電腦化作業 Intranet 

線上金融服務
顧問 

實體+ 
虛擬 
轉型傳統既
有之資訊軟

體服務方
式，朝遠端顧
客服務線上

化 

‧資訊系統服務網路化  
 

B2C 
B2B 
 

第二
階段 

金融資訊顧問
公司 

虛擬 提供完全虛
擬化之企業
資源規劃之
資訊服務  

‧資訊系統全方位電子商務
化 
‧企業資源規劃網站經營 

B2C 
B2B 
 
 

 
基本商業模式(Business model)：營收模式(Revenue model) 
 
ERP資訊軟體設計收入+ERP資訊顧問收入+ERP線上服務收入+線上虛擬會員電子
商務服務收入  
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個案二十一（  U 廠商） 
 
經營願景：成為全球「資訊家電」最具影響力的舞台，事業發展過程中結合資訊 
          家電虛擬網站與實體賣場兩種經營模式，扮演資訊家電產業最具價值 
          的「媒體」與「通路」商。        
 
基本商業模式(Business model)：營運模式(Operation model) 
 
階段
別 
事業定位 

事業屬
性 
事業焦點 事業內容與範疇 

電子商
務模式 

資訊家電領導

媒體網站  
虛擬 Web site 

Content 
provide 
 

網站內容製作  
IA產品介紹  
網上試用  
價格搜尋  
IA新訊 
IA專題 
IA商城 
IA辭典 
線上及時消費者行為調查 

B2C 

資訊家電總匯

實體賣場  
實體 資訊家電總
合賣場 
資訊家電新

知廣場 
資訊家電新
產品展示櫥

窗 
資訊家電高
峰論壇 

資訊家電專業書籍、有聲

書、電子書、CD-ROM等出
版 
資訊家電賣場出租  
資訊家電賣場經營：銷售時
點系統(POS)、供應鏈管理
(CRM)、事件行銷  
 

 

第一

階段 

資訊家電拍賣
網站 

虛擬 二手 IA拍賣 
資訊家電綜
合 know how 
Value-added 
knowledge：加
值型知識  

IA資訊搜尋與分析 
拍賣機制設計  
加值知識網路與平面媒體傳

播 
 

C2C 
 

第二
階段 
資訊家電網站
全球化服務 

虛擬 與世界其他
互補型網站
及 ISP策略結
盟 
全球資訊家

電之領航網 

機動 IA(mobile IA)、個人
IA、家庭 IA、辦公室 IA 
及健康 IA產品與資訊匯合，
提供資訊家電整合服務  

B2C 
B2B 
BCB混
合模式 
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 全球資訊家電
複合式連鎖賣
場 

實體 尋求全球運
疇供應鏈管
理 
資訊家電電
子商務與實

體交易同步
經營 

資訊家電賣場經營模式複製
與移植 
全球資訊家電產業分工  
融合全球各地文化，經營區
域資訊家電實體賣場 

 
 

 
基本商業模式(Business model)：營收模式(Revenue model) 
 
廣告+線上消費者購買行為+產業調查分析+IA出版品販賣+實體賣場租金收入+拍賣
仲介+網路商城出租+IA網路行銷 



 68 

個案二十二（  V 廠商） 
 
經營願景：成為網際網路「電腦、通訊、家電 3C」媒體與行銷通路最具規模之事業

體，全力發展網路 3C流通業務。        
 
基本商業模式(Business model)：營運模式(Operation model) 
 
階段

別 
事業定位 

事業屬

性 
事業焦點 事業內容與範疇 

電子商

務模式 
資訊家電領導
媒體網站  

虛擬 Web site 
Content 
provide 
 

網站內容製作  
IA產品介紹  
網上試用  
價格搜尋  
IA新訊 
IA專題 
IA商城 
IA辭典 
線上及時消費者行為調查 

B2C 

資訊家電總匯
實體賣場  

實體 資訊家電總
合賣場 
資訊家電新
知廣場 
資訊家電新
產品展示櫥
窗 
資訊家電高
峰論壇 

資訊家電專業書籍、有聲
書、電子書、CD-ROM等出
版 
資訊家電賣場出租  
資訊家電賣場經營：銷售時
點系統(POS)、供應鏈管理
(CRM)、事件行銷  
 

 

第一
階段 

資訊家電拍賣

網站 
虛擬 二手 IA拍賣 
資訊家電綜
合 know how 
Value-added 
knowledge：加
值型知識  

IA資訊搜尋與分析 
拍賣機制設計  
加值知識網路與平面媒體傳
播 
 

C2C 
 

第二

階段 
資訊家電網站

全球化服務 
虛擬 與世界其他
互補型網站
及 ISP策略結
盟 
全球資訊家
電之領航網 

機動 IA(mobile IA)、個人
IA、家庭 IA、辦公室 IA 
及健康 IA產品與資訊匯合，
提供資訊家電整合服務  

B2C 
B2B 
BCB混
合模式 
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 全球資訊家電
複合式連鎖賣
場 

實體 尋求全球運
疇供應鏈管
理 
資訊家電電
子商務與實

體交易同步
經營 

資訊家電賣場經營模式複製
與移植 
全球資訊家電產業分工  
融合全球各地文化，經營區
域資訊家電實體賣場 

 
 

 
基本商業模式(Business model)：營收模式(Revenue model) 
 
廣告+線上消費者購買行為+產業調查分析+IA出版品販賣+實體賣場租金收入+拍賣
仲介+網路商城出租+IA網路行銷 
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個案二十三（W 廠商） 
 
經營願景：華人世界最大、最有影響力的醫藥健康入口網站，及醫藥健康諮詢顧 
          問公司、健康管理系統應用服務公司        
 
基本商業模式(Business model)：營運模式(Operation model) 
 

階段

別 
事業定位 事業屬

性 
事業焦點 事業內容與範疇  電子商務模式 

個人及家庭健
康入口網站 

虛擬 Web site, 
Content 
provide 
 

網站內容製作  
網頁編輯  
 

B2C 

醫藥健康文化
公司 

實體 Content 健康相關書籍、有
聲書、電子書、
CD-ROM等出版 
網頁設計  
內容編輯與製作 
網站經營與管理

諮詢 
網路行銷、公關、
事件行銷企劃  

B2C 
B2B 

第一
階段 

醫藥健康諮詢
顧問公司  

虛擬＋
實體 

Value-added 
knowledge：加
值型知識  

加值知識網路與
平面媒體傳播  
教育訓練  

B2C 
B2B 

醫藥健康管理
系統服務公司  

虛擬＋
實體 

ASP 
CRM 
健康管理系
統 
醫藥管理應
用軟體 

個人、家庭、企業
與社區健康管理 
健康醫藥及健康

管理諮詢  
健康 IA產品 

B2C 
B2B 

第二
階段 

醫藥健康產業
商業營銷公司  

虛擬 E-Commerce 廣義醫藥、健康產
品電子商務 

B2C 
B2B 
 

 
基本商業模式(Business model)：營收模式(Revenue model) 

 
廣告收入+折扣促銷+出版品販賣+拍賣+網路商城出租  
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個案二十四（X 廠商） 
 
經營願景：成為全球華人地區，最具規模之線上金融服務網。 
 
基本商業模式(Business model)：營運模式(Operation model) 
 
階段別 事業定位 事業屬性 事業焦點 事業內容與範疇  電子商務模式 

金融電子化
資訊提供網

站 

虛擬  ‧Web 
format: 

  HTML、
XML、
GIFS、
JPEGS、
RealAudio
等。 
‧金融商品
資訊與文

件管理：
Domino、
LockOut、
Documentu
m 
‧智慧型代
理軟體 

‧網站內容製作 
‧網頁編輯  
‧資料庫設計 
‧網站經營與維
護 

B2C 
B2B 
BCB混合模式 

第一階
段 

金融電子化

關係服務網
站 

虛擬 ‧Web site 
‧互動加值
資訊 
‧Content 
‧類神經網
路 
‧虛擬設群
討論 

‧網站經營  
‧網頁設計  
‧內容編輯與製
作 
‧設群關係服務 

B2C 
B2B 
BCB混合模式 
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 金融電子化
交易交易網
站 

虛擬 ‧交易認證
機制 
‧交易安全
機制：SET
（信用

卡）、開放
式網際網
路買賣
(Open 
Buying on 
the Internet 

‧虛擬現金
(Cybercash)、
電子現金
(ecash)、數位
錢包(digital 
wallet)。 
‧加值知識網路
與平面媒體傳
播 

B2B 
B2C 
BBC混合模式 

金融網路服
務顧問 

虛擬 ‧投資理財
顧問 
‧企業銀行
代理 
‧家庭銀行

代理 
‧金融商品
加值型知

識提供 

‧網路銀行設計 
‧金融顧問與規

劃 
‧投資理財全球
化網路設計 
‧網路規劃與網
路金融服務之
經營 

B2C 
B2B 
BCB混合模式 

第二階
段 

金融與企業
實體流通結

合 

虛擬+實體 ‧商業情報
收集 
‧商業資訊
管理系統
提供 
‧華人商品
切貨、調撥
及交易 
‧交易資訊
格式標準
化 
‧電子訊息
資料交換  

‧商業交易電子
商務活動擴展 
‧商業交易領域
與商品交易廣
度與深度綜效

展現 
‧交易規模經濟
與範疇經濟之
體現 
‧商流與物流整
合服務 

B2B 
B2C 
BBC混合模式 

基本業務模式(Business model)：營收模式(Revenue model) 
‧B2C：廣告營收+虛擬設群之交易+財金資訊提供之交易+金融商品風險與績效管
理+線上金融契約代管服務 
‧B2B：小額交易結算中心+電子資料交換(EDI)/財務子資料交換(FEDI)+實體商品商
流與金流之整合交易 
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個案二十五（  Y廠商） 
 
經營願景：彙總中國博大精深的哲學，集合命理、生命科學、行為科學各領域頂 
          尖大師，不受時空限制，成為命理、EQ、兒童幼教、企業人力資源 
          開發與運用、生命與行為科學等最具權威的電子商務公司，提供企業 
          對個人(B2C)與企業對企業(B2B)的深層服務。         
 
基本商業模式(Business model)：營運模式(Operation model) 
 
階段
別 
事業定位 事業屬

性 
事業焦點 事業內容與範疇 電子商

務模式 

線上神算主網
站 
 

虛擬 Web site 
天文曆（萬年
曆）運算核心 
八子論命、紫
薇斗數、  
Content 
provide 

網站內容製作  
線上八字論命、紫薇斗數 
網站交易機制  
網站經營與維護 

B2C 

行動電話無線

上網(WAP) 
虛擬 網際網路技
術轉駐WAP
及分碼多重
存取 CDMA
技術 

命理核心知識  
WAP及分碼多重存取
CDMA技術 

B2C 

第一
階段 

兒童幼教EQ測
試及企業人力

資源運用  

虛擬 行為科學尺
度與量表分

析 
統計方法  
幼教行為測
驗量表 
部屬與主管
行為與人格

特質分析  

人力資源管理  
兒童幼教 EQ測驗與分析 
員工人格特質分析  
 

B2B 
 

第二
階段 
日本版網站 虛擬 與日本其他

互補型網站

及 ISP策略結
盟 
 

與日本 NTT、NIFTY、
BIGLOBE等 ISP公司合作，
以結合日本文化之數位商品
進入日本消費市場  

B2C 
B2B 
BCB混
合模式 
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 韓國版網站 虛擬 與韓國其他
互補型網站
及 ISP策略結
盟 
 

與韓國 ISP合作，以融合韓
國文化之數位商品進入韓國
消費市場  

B2C 
B2B 
BCB混
合模式 

 
基本業務模式(Business model)：營收模式(Revenue model) 
 
線上（個人）消費收入+文教市場（企業）收入  
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第三節   綜合歸納  
       
3.3.1 各構面變項探討 
 

  經個案分析並與業界領導階層訪談結果，除確認第二章文獻探討所歸納有關影
響企業虛擬化的大部份變項外，在「組織創新」構面中，去除「創新設備建構」及
「學習創新能力」2個變項，加上「創新策略明確性」、「創新決策速度」及「創新
能力培育」3個變項；在「夥伴關係」構面中，去除「維持既有顧客方案」及「開
發新顧客方案」及「建構顧客關係方案」3個變項，加上「建構夥伴間之合作與駕
馭能力」及「建構虛擬顧客方案」2個變項；在「知識管理」構面中，則維持原有7
個變項。茲將修正後的變項列如表 3.3.1.1。 

      
表 3.3.1.1  變項彙總表 

變項名稱  
激勵創新之誘因 
創新策略明確性 

允許首次創新失敗之認知 
創新能力培育  

高階支持變革管理之承諾 
組織創新策略  
創新決策速度  
企業家精神 
組織正式化程度 
組織集權化程度 
組織專業化程度 
創新資訊來源  
創新知識累積程度  
互補性創新資源 

與供應商共同進行策略規劃與市場分析 

與供應商相互提供技術性支援 
與供應商資訊分享程度  

與供應商相互支援活動 

提昇顧客之忠誠度 
與顧客共同進行商品概念研發 

提供顧客完善之售後服務 
建構虛擬顧客方案 

建構夥伴間之合作與駕馭能力 

經營者對知識資產價值的認知 
組織對內穩知識外顯化的轉化能力 
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投入於知識管理的努力程度 
快速分配知識的能力 

建構虛擬社群彙總知識的能力 

組織自外部技術移轉的能力 
組織利用知識門衛將外部知識內化的能力
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3.3.2 不同價值組態企業虛擬化之策略分析 
 
    茲將本章個案經由電子商務，達成企業虛擬化之經營策略及其虛擬化過程之演
進機制，彙整如表 3.3.2.1。 
  

表 3.3.2.1  企業虛擬化不同型態之經營策略分析表 
型態別  經營策略與演進機制  

實—虛—實 ‧強化組織中「企劃」與「資訊」相關部門，以「組織變革」、「流
程管理」、「企業再造」及「電子商務」為「企業價值鏈虛擬化」
之有利作為。  
‧視企業本質與發展需求，逐漸強化「電子商務」在供應鏈及顧客

上下游的整合運用，藉以追求企業最大之實體營運績效。  

實—虛—虛 ‧在原有組織中成立「電子商務」部門，以利潤中心制，優先承攬
企業虛擬化相關之資訊化業務。  
‧擴大「電子商務」部門之營運範疇，終至取代企業之原有業務，

衍生出全新之虛擬化業務。  
虛—實—虛 ‧原本即以虛擬事業作為營運目標，切入市場。 

‧為求立足於虛擬市場，策略上先經營實體商品，進行商品交易。 
‧將實體商品之售後服務種種相關服務建置在虛擬網站上，以 Pull 

strategy 方式要求顧客必須經由網路才能得到進階服務，藉以加
速建立必要之虛擬社群會員，從中創造另種電子商務活動，讓企
業活躍於虛擬市場。 

虛—虛—虛 ‧企業之業務營運範疇一開始即界訂在虛擬市場。  
‧一切業務活動均以虛擬程序進行市場交易。 
‧面臨市場面與時間面之極度考驗與競爭。 

   
    對照第一節表 3.1.1.1，可將不同價值組態，不同虛擬化程度之企業，觀察其電
子商務之經營策略與經營模式，依「組織創新」、「夥伴關係」與「知識管理」三個
策略構面，將各企業之重視程度，加以綜合如表 3.3.2.2。 
 
表 3.3.2.2  不同價值組態、不同虛擬化程度企業對虛擬化策略構面之重視程度  

價值鏈(value chain) 價值群(value shop) 價值網(value network)    價值組態與策略構面  
重視程度 
 
虛擬化程度 

組織創
新 
夥伴關
係 
知識
管理 
組織
創新 
夥伴 
關係 
知識 
管理 
組織 
創新 
夥伴 
關係 
知識 
管理 

低(實虛實、虛實虛型 ) * *** * * * *** * ** ** 
高（實虛虛、虛虛虛型） *** *** * * *** ** *** ** * 

***高度重視  
**中度重視  
*低度重視  
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第四章    研究設計 
 
    本章承第三章之文獻探討，擬先描繪出本研究之概念性架構，藉以建立基礎研

究方向。接著開立研究假設確立研究事項，並對各研究變數之操作性定義及衡量方
式作一般性的說明。其後敘述問卷對象（樣本空間）及問卷回收狀況，再交代初級
資料之信度與衡量工具之效度，最後對統計分析方法加以說明。 

 

第一節 研究概念性架構 
 
    本研究之概念性架構肇始於研究議題、文獻探討及個案分析。回顧第一章研究

議題，本研究欲探討不同價值組態之企業、不同虛擬化程度之企業虛擬化策略要素
為何？而在第二章文獻探討及第三章個案研究後發現企業價值組態、虛擬化策略構
念(construct)---組織創新、夥伴關係與知識管理---與「企業虛擬化」間存在某種關係
如圖 4.1.1。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
圖 4.1.1  企業價值組態、虛擬化策略構面與企業虛擬化關係圖  

企業價值組態  
 
‧價值鏈(value chain) 
‧價值群(value shop) 

‧價值網(value network) 

虛擬化策略構面 
 
‧組織創新  
‧夥伴關係  

‧知識管理  

企業虛擬化 
 
‧低虛擬化程度  
‧高虛擬化程度  
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    本研究經過文獻探討與個案研究，再依 Stabell & Fjeldstad(1998)對企業價值組
態的觀察（請見表 2.2.2.1），認為不同種類的行業，其創造價值的模式已定，例如本
研究觀察的對象，傳統流通業，呈現的主要價值組態為「價值鏈」型；顧問業的主
要價值組態為「價值群」型；網路與多媒體業，主要的價值組態為「價值網」型，
此一構面事實上，在研究設計時，屬於輸入型態的一種「給定(given)」。另一方面，
從研究樣本得到的觀察，在問卷中有關「企業虛擬化」的 5點量表，依其虛擬化程
度之操作性定義，可確知其屬於高虛擬化程度，或低虛擬化程度，對照前者，在研
究設計時，屬於輸出型態的一種「現象與結果(outcome)」；而本研究的核心議題，
即在探究不同價值組態的企業，以電子商務導向虛擬化，為何產生不同程度之虛擬
化差異？高虛擬化程度之企業，其選擇與採用的策略要素為何？低虛擬化程度的企
業，其策略要素又為何？套用輸入(Input)、處理(Process)及輸出(Output)的邏輯架構，
本研究根據問卷調查，已得知某種價值組態(Input)及其某種程度之虛擬化水平
(Output)，而研究的本質在於找出中間的黑箱，此即處理(Process)過程---選擇與採用
的策略要素。茲將此一研究構念描繪如圖 4.1.2。 
 
 
 
      給予(Given)               欲探究的事項         得到的結果 Outcome) 
                                                                         （樣本呈現的現象） 

 
 
                  

                                      
 

 
圖 4.1.2  研究概念圖 

 

 
不同的價值組態  

 
不同的虛擬化程度 

 
採行不同之策略要素  
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    承上面的分析，在圖 4.1.1中，顯示就文獻探討及個案研究，發現「企業價值組
態」、「企業虛擬化構面---組織創新、夥伴關係與知識管理」與「企業虛擬化」間存
在某種關係。此外，圖 4.1.2則顯示研究的本質，在於從給定的「企業價值組態」及
樣本所呈現「企業虛擬化程度」高低不同的結果---在「組織創新」、「夥伴關係」與
「知識管理」三個構面中找出不同的影響變項，引為「企業虛擬化」之策略要素，

完成本論文的最終目的。茲根據上述概念，建立本研究之大部架構如圖 4.1.3。 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

                  
                  
                  

                  
                  
                  
                      
                          圖 4.1.3  研究大部架構                                     

組織創新 夥伴關係 知識管理 

企業虛擬化 

企業價值組態 

H1 1 H1 2 H1 3 
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第二節  研究限制 
 
     本研究受時空的限制，對於可能影響企業虛擬化之其他構面，諸如「企業資訊
化程度」、「產業環境」及「技術環境」等均未及探討，或可列為後續研究方向；又
本研究問卷調查對象，設定為了解企業經營策略之副總級以上人士，然有些企業高
階人員，或因時間關係，或因不在國內，無法親自填答，而委由其代理人回答，多

少影響問卷的信度；再者，本研究針對流通業、顧問業及網路與多媒體產業作為研
究對象，無法擴及整體產業，在一般化推論上稍欠周延，此一缺失，或可成為有心
人士，後續研究的取向。
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第三節  研究假設 

 
    依第一章研究動機，可知本研究所欲探究的問題在於：不同「企業價值組態」
藉著「電子商務」模式達成「企業虛擬化」的過程中，其策略要素為何？此一問題

的探究，根據第二章之文獻探討及第三章個案研究中得知，可從「組織創新」、「夥
伴關係」、「知識管理」與「企業虛擬化」間的關係加以驗證，因此本研究建立如下
的假設： 
 

一、組織創新與企業虛擬化關係之假設 
 
      H1 1：組織創新與企業虛擬化有顯著關係 
 
   H1 1-1：以「價值鏈」為「價值組態」之企業，其「組織創新」與「企業

虛擬化」有顯著關係。 
   H1 1-2：以「價值群」為「價值組態」之企業，其「組織創新」與「企業

虛擬化」有顯著關係。 
   H1 1-3：以「價值網」為「價值組態」之企業，其「組織創新」與「企業

虛擬化」有顯著關係。 

 

二、夥伴關係與企業虛擬化關係之假設 
 
      H1 2：夥伴關係與企業虛擬化有顯著關係 

 
   H1 2-1：以「價值鏈」為「價值組態」之企業，其「夥伴關係」 與「企業

虛擬化」有顯著關係。 

   H1 2-2：以「價值群」為「價值組態」之企業，其「夥伴關係」 與「企業
虛擬化」有顯著關係。 

   H1 2-3：以「價值網」為「價值組態」之企業，其「夥伴關係」 與「企業

虛擬化」有顯著關係。 
 

三、知識管理與企業虛擬化關係之假設 
 
      H1 3：知識管理與企業虛擬化有顯著關係 
 

   H1 3-1：以「價值鏈」為「價值組態」之企業，其「知識管理」 與「企業
虛擬化」有顯著關係。 

    H1 3-2：以「價值群」為「價值組態」之企業，其「知識管理」 與「企
業虛擬化」有顯著關係。 

    H1 3-3：以「價值網」為「價值組態」之企業，其「知識管理」 與「企

業虛擬化」有顯著關係。 
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第四節  研究變數之操作性定義及衡量方式 

 
4.4.1 「組織創新」構面 
 
    本研究在「組織創新」變項中承第二章文獻探討所述，根據第三章對國內業者
所作的個案研究與分析，去除「創新設備建構」變項，將「學習創新之能力」歸入
「創新能力培育」變項，增加「創新決策速度」及「創新策略明確性」2個變項。
採用「激勵創新之誘因」、「創新策略明確性」、「允許首次創新失敗之認知」、「創新
能力培育」、「高階支持變革管理之承諾」、「組織創新策略」、「創新決策速度」、「企
業家精神」、「組織正式化程度」、「組織集權化程度」、「組織專業化程度」、「接近創

新資訊來源」、「創新知識累積程度」、「互補性創新資源」等 14個變項。茲將這 14
個變項之操作性定義，彙整如表 4.4.1.1所示。至於衡量方法，在本構面中，針對 14
個變項的 14個問題，採用所謂「主觀衡量法」，以 Likert五等分量表，由業者，根
據自己公司與同業間，作屬於「認知性(perceived)」的相對比較，其衡量尺度與配
分如下： 

 

            衡量尺度    分數 
 
          十分不同意     1  

            很不同意     2 
                同意     3 
              很同意     4 
            十分同意     5  
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表 4.4.1.1  「組織創新」變項之操作性定義 
序號 變項 操作性定義說明 

1 激勵創新之誘因 組織鼓勵創新的激勵做法及提供組織創新活動之

獎勵系統 
2 創新策略明確性 創新策略明確化程度 

3 允許首次創新失敗之認知 組織對第一次創新失敗的認可 

4 創新能力培育 培養創新精神、訓練員工創新能力、營造創新環境 

5 高階支持變革管理之承諾 高階層以身作則支持組織變革的企圖心 

6 組織創新策略 採積極或防禦型態之創新策略 

7 創新決策速度 高階對創新作為與決策反應速度 

8 企業家精神 冒險創業之積極精神 
9 組織正式化程度 組織結構嚴謹程度 

10 組織集權化程度 組織權力集中或分散程度 

11 組織專業化程度 組織與員工對知識技能等專業的培育與分工 

12 接近創新資訊來源 選擇創新資源、建立與創新資源的連繫管道  
13 創新知識累積程度 蓄積創新知識的機制 
14 互補性創新資源 與現有創新資源具互補功能 
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4.4.2 「夥伴關係」構面  
 
    本研究在「夥伴關係」變項中承第二章文獻探討所述，配合第三章對國內相關
業者所作的個案研究與分析，去除「維持既有顧客方案」與「開發新顧客方案」2
個變項增加「建構夥伴間之合作與駕馭能力」、「建構虛擬顧客方案」2個變項，總
計此一構面之變項有：「與供應商共同進行策略規劃與市場分析」、「與供應商相互提
供技術性支援」、「與供應商資訊分享程度」、「與供應商相互支援活動」、「提昇顧客
之忠誠度」、「與顧客共同進行商品概念研發」、「提供顧客完善之售後服務」、「建構
虛擬顧客方案」、「建構夥伴間之合作與駕馭能力」等 9個變項，茲將這 9個變項之
操作性定義，彙整如表 4.4.2.1所示。至於衡量方法，在本構面中，針對 9個變項的
9個問題，採用所謂「主觀衡量法」，以 Likert五等分量表，由業者，根據自己公司
與同業間，作屬於「認知性(perceived)」的相對比較，其衡量尺度與配分如下： 

 
            衡量尺度    分數 

 
          十分不同意     1  
            很不同意     2 

                同意     3 
              很同意     4 
            十分同意     5  

     



 86 

表 4.4.2.1  「夥伴關係」變項之操作性定義 
序號 變項 操作性定義說明 

1 與供應商共同進行策略規劃

與市場分析 

廠商與其上游供應商連合進行策略規劃、市場分

析 
2 與供應商相互提供技術性支
援 

廠商與供應商在技術上相互支援  

3 與供應商資訊分享程度 廠商與供應商分享產銷與存貨資訊 
4 與供應商相互支援活動     廠商與供應商相互支援促銷或企畫活動 

5 提昇顧客之忠誠度 滿足顧客需求提高顧客忠誠  
6 與顧客共同進行商品概念研
發 

顧客從顧客方面獲取市場需求與商品概念，以為
商品研發的依據 

7 提供顧客完善之售後服務 建立售後服務機制與客訴處理流程 
8 建構虛擬顧客方案 進階之虛擬化服務與EC虛擬模式建置  
9 建構夥伴間之合作與駕馭能
力 

廠商與上下游建立合作機制並發展控制機能  
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4.4.3 「知識管理」構面 
 
    本研究在「知識管理」變項中承第二章文獻探討所述，配合第三章對國內相關
業者所作的個案研究與分析，總計此一構面之變項有：「經營者對知識資產價值的認
知」、「組織對內穩知識外顯化的轉化能力」、「經營者對知識管理的承諾與投入程

度」、「組織對知識加值與快速分配知識的能力」、「建構虛擬社群彙總知識的能力」、
「組織自外部技術移轉的能力」及「組織利用知識門衛吸收外部知識的能力」等 7
個變項。茲將這 7個變項之操作性定義，彙整如表 4.4.3.1所示。至於衡量方法，在
本構面中，針對 7個變項的 7個問題，採用所謂「主觀衡量法」，以 Likert五等分量
表，由業者，根據自己公司與同業間，作屬於「認知性(perceived)」的相對比較，
其衡量尺度與配分如下： 

 
            衡量尺度    分數 
 

          十分不同意     1  
            很不同意     2 
                同意     3 

              很同意     4 
            十分同意     5 

 

表 4.4.3.1  「知識管理」變項之操作性定義 
序號 變項 操作性定義說明 

1 經營者對知識資產價值的認知 建立知識管理體系的理念 

2 組織對內穩知識外顯化的轉化能力 組織知識內化的能力 

3 經營者對知識管理的承諾與投入程
度 

對知識管理的投入與參與程度 

4 組織對知識加值與快速分配知識的
能力 

知識分配機制與規範建立的能力 

5 建構虛擬社群彙總知識的能力 虛擬社群之知識彙總 

6 組織自外部技術移轉的能力 廠商自外部移轉技術的能力 

7 組織利用知識門衛吸收外部知識的
能力 

知識吸收管道之通暢程度 
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4.4.4 「企業虛擬化」構面 
 
   依第二章文獻探討及第三章與企業領導人面訪，所歸結有關「企業虛擬化」之操
作性定義，可因企業處於不同虛擬化階段，在 Linker 5點尺度中，配以如下之分數： 

 
   配分                           操作性定義                           
    1            虛擬化準備階段 
    2            虛擬化起始階段 

    3            虛擬化進行階段一(以 Intra-net建置企業內部 MIS、流程管理或
E-Mail等系統) 

    4            虛擬化進行階段二(除 Intra-net外，另以Extra-net建置外部MIS、
ERP或 SCM---B2B系統)  

5           虛擬化進行階段三(除 Intra-net、Extra-net外，另以 Internet建 
置與顧客之 CRM及 B2C系統) 

 
再將處於前面三個階段之廠商，以相對性比較，歸結成「低度虛擬化程度」；處
於後面兩個階段之廠商，歸結成「高度虛擬化程度」。 
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第五節 樣本與問卷資料收集 
 
    本研究之目的在探究由於網際網路的興起，不同價值組態之企業以「電子商務」

達成企業虛擬化之策略要素。本研究針對企業創造價值之不同組態，選定價值鏈屬
性較為顯著之傳統流通產業，價值群屬性較為顯著之顧問行業，以及價值網屬性較
為顯著之網路及多媒體產業作為實證對象，有關問卷發放份數及回收狀況列如表

4.5.1。 
             

表 4.5.1  研究問卷發放與回收狀況表 
價值組態 問卷對象 發放份數 回收份數 回收率(%) 無效問卷 有效問卷 
價值鏈 流通業 245 62 25.3 4 58 

價值群 顧問業 152 41 27.0 3 38 

價值網 網路與多
媒體業 

178 42 23.6 2 40 
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第六節 信度與效度分析 

 
在調查研究計畫中，使用問卷進行資料收集與分析時，對於變數的衡量必須掌

握信度與效度，如果未確定信度與效度的可靠性，可能會產生極大的錯誤。 

 
信度是指可靠性、穩定性、一致性與精確性。本研究所使用的問卷項目大部份

係由文獻探討加以綜合而得，以下分別說明本研究問卷資料之信度與效度的一般情
況。 

 

一、信度檢定 
 
本研究在「組織創新」構面上，藉由 14個問題請相關業者填答，使用主成份分
析進行因素之萃取，再以最優斜交轉軸(promax rotation)，得出特徵值大於 1的因素

共有4個，並對此 4個因素做一致性檢定。茲針對各衡量構面所測得的Cronbach’á
值說明如表 4.6.1所示。 
                 

    一般而言，á 值若大於 0.7即表示資料間一致性高，信度良好，本研究除組織
創新的 á 值較低(0.654)外，其餘均大於 0.7，可見本研究問卷之信度大致良好。 
 

表 4.6.1  樣本信度分析 
衡量構面 Cronbach'α 
組織創新 0.654 

夥伴關係 0.731 
知識管理 0.712 

 

二、效度檢定 
     
    效度是指一種衡量工具所能衡量某種特質的功能，是信度之充分條件（周文賢
1991）。而內容效度(content validity)是指該衡量工具內容能足夠涵蓋研究主題的程度
（黃俊英，1992），乃是效度的邏輯類型。內容效度的關鍵因素在於發展衡量工具時
所遵循的程序(procedures)。本研究相關構面之變項，乃引用相關學者之研究論文，
再經個案訪談調整而得，在問卷量表及衡量變項上也多數引用學者所使用過者，因

此確信本研究所使用之衡量工具具有相當的效度。 
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第七節 統計分析方法 

 
本研究使用 SAS 統計軟體進行資料分析，有關各構面變項之分析方法如下： 
 

一、因素分析(Factor Analysis)：用以將「組織創新」、「夥伴關係」及「知識
管理」各構面之眾多變項，萃取出主要成份，並根據其潛伏屬性(attributes)
進行新因素命名。 

 

二、Pearson 相關分析(Pearson Correlation Analysis)：用以初步檢定「組織創
新」、「夥伴關係」、「知識管理」各構面經因素分析重新命名之新因素與

「企業虛擬化」之間的相關性，若相關性不顯著，則此等因素，就不列
入「迴歸分析」之自變項。 

 

三、迴歸分析(Regression Analysis)：用以檢定「組織創新」、「夥伴關係」、「知
識管理」各構面經因素分析重新命名之新因素與「企業虛擬化」之間的
關係是否顯著。若是，此等因素即為「企業虛擬化」之策略要素。 



 92 

第五章    研究發現 
 
第一節  基本資料分析 
     
   針對不同價值組態所進行的調查，取其有效樣本，進行基本資料分析，彙總如
表 5.1.1。 
   

表 5.1.1廠商基本資料分析表 
員工人數 資本額  年營業額  

 
價值組態 

行業別  
25人以下  26~75人 76~149

人 
150人
以上 

1200
萬以

下 

1200~
15000
萬 

15000
萬以上  

1000
萬以

下 

1000 萬∼
10000 萬 

10000 萬以上  

零售 1 2 3 11 3 9 5 2 3 12 

批發  4 16 10 2 23 6  8 22 

 

價值鏈--流通業 

物流   9 2  1 10   11 

工程  2 5   3 4  1 6 

財務 1 7    3 5  2 5 
管理 1 7 7 1 3 5 8  3 13 

 

 
價值群--顧問業 

 資訊  2 2 3  2 5  1 6 
內容 2 4 3   1 8  2 7 

包裝 1 3 2 2  3 5  1 7 
操作  1 3 3  2 5  1 6 

通信  2 3 3  2 6   8 

 

 
價值網--網路與多媒體產

業 

終端  2 1 5  1 7   8 

        

價值鏈組態以流通業為研究調查樣本，員工人數在25人以下有1家，員工人數在

26~75人之間有6家，員工人數在 76~149人之間有28家，員工人數大於150人者有
23家；資本額在1200萬元以下者有5家，資本額在1200萬元~15000萬元以下者有
33家，資本額在 15000萬元以上者有21家；營業額在1000萬元以下者有2家，營

業額在1000萬元~10000萬元者有 11家，營業額在10000萬元以上者有 45家。 
 
價值群組態以顧問業為研究調查樣本，員工人數在25人以下有2家，員工人數在
26~75人之間有18家，員工人數在76~149人之間有9家，員工人數大於150人者有
4家；資本額在1200萬元以下者有3家，資本額在1200萬元~15000萬元以下者有

13家，資本額在 15000萬元以上者有22家；營業額在1000萬元~10000萬元者有7
家，營業額在 10000萬元以上者有 30家。 
 
價值網組態以網路與多媒體產業為研究調查樣本，員工人數在25人以下有3家，員
工人數在26~75人之間有12家，員工人數在76~149人之間有12家，員工人數大於
150人者有13家；資本額在1200萬元~15000萬元以下者有9家，資本額在15000

萬元以上者有 31家；營業額在 1000萬元~10000萬元者有4家，營業額在10000萬
元以上者有36家。 
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第二節   各構面主要成份之萃取  
 
為減少資料分析之複雜度，將變數較多之構面---組織創新、夥伴關係、知識管
理---採 Kaiser法，以因素分析進行主成份之萃取。 

 
    就價值鏈而言，「組織創新」構面，計有 14個變項，經因素分析，選取特徵值
(Eigenvalue)大於 1的因素共 4個，其累積解釋變異量達 74.4%，接著使用最優斜交
轉軸(Promax rotation)法，在因素結構關係表中，找出絕對值大於 0.4者以構成新因
素，再對此 4個新因素做一致性檢定，最後根據每一新因素的潛在變項所隱含的意
思加以綜合命名。  
 
   「夥伴關係」構面，計有 9個變項，經因素分析，選取特徵值(Eigenvalue)大於 1
的因素共 4個，其累積解釋變異量達 71.2%，接著使用最優斜交轉軸(Promax rotation)
法，在因素結構關係表中，找出絕對值大於 0.4者以構成新因素，再對此 4個新因
素做一致性檢定，最後根據每一新因素的潛在變項所隱含的意思加以綜合命名。 
 
   「知識管理」構面，計有 7個變項，經因素分析，選取特徵值(Eigenvalue)大於 1
的因素共 3個，其累積解釋變異量達 71%，接著使用最優斜交轉軸(Promax rotation)
法，在因素結構關係表中，找出絕對值大於 0.4者以構成新因素，再對此 3個新因
素做一致性檢定，最後根據每一新因素的潛在變項所隱含的意思加以綜合命名。茲
將各構面新因素群名稱說明如表 5.2.1。其他價值組態經因素分析，產生的新因素名
稱亦同。  

表 5.2.1  各構面因素分析後新因素命名表 
 
         新因素命名                                既有變項名稱          
創新策略與創新決策                       積極創新策略  
                                         創新策略明確性 
                                         創新決策速度  
 
創業精神與創新誘因                       企業家精神 
                                         高階支持創新變革之承諾 
                                         允許首次創新失敗  
                                         積極之創新誘因 
 
創新資源與創新互補                       創新知識的累積 
                                         創新能力培育  
                                         接近創新資訊來源  
                                         互補性創新資源 
 
創新組織徵候                              組織正式化 
                                         組織集權化 
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                                         組織專業化 
 
與供應商之夥伴關係                      與供應商進行策略規劃與市場分析 
                                        與供應商提供技術支援  
                                        與供應商資訊分享     
                                        與供應商相互支援活動  
              
與顧客之夥伴關係                         提昇顧客忠誠度 
                                        與顧客共同進行商品概念研發 
                                        提供完善之售後服務 
 
虛擬夥伴關係                             建構虛擬夥伴網路  
 
夥伴合作與駕馭機制                      建立與夥伴廠商之合作與駕馭方式  
 
知識資產認知與承諾                      經營者對知識價值的認識與支持 
                                        經營者投入於知識管理的努力程度 
 
知識加值與分配                          組織將內隱知識外顯化的能力 
                                        組織自外部技術移轉的能力  
                                        組織利用知識門衛吸收知識的能力  
                                        組織快速分配知識的能力  
 
虛擬社群建構知識管理                     組織建構虛擬社群彙總知識的能力 
 
 
    同樣的因素分析，也適用於價值群及價值網，有關各不同價值組態之因素分析
過程及結果如附件一表 5.2.2至表 5.2.10，部份因素潛伏結構圖如附件一圖5.2.1至
圖 5.2.3。 
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第三節   假設驗證  
 
一、 組織創新與企業虛擬化關係之假設 
 
      H1 1：組織創新與企業虛擬化有顯著關係 
 

   H1 1-1：以「價值鏈」為「價值組態」之企業，其「組織創新」 與「企業
虛擬化」有顯著關係。 

   H1 1-2：以「價值群」為「價值組態」之企業，其「組織創新」與「企業

虛擬化」有顯著關係。 
   H1 1-3：以「價值網」為「價值組態」之企業，其「組織創新」與「企業

虛擬化」有顯著關係。 

 

二、 夥伴關係與企業虛擬化關係之假設 
 
      H1 2：夥伴關係與企業虛擬化有顯著關係 
 
    H1 2-1：以「價值鏈」為「價值組態」之企業，其「夥伴關係」 與「企

業虛擬化」有顯著關係。 
    H1 2-2：以「價值群」為「價值組態」之企業，其「夥伴關係」 與「企

業虛擬化」有顯著關係。 

    H1 2-3：以「價值網」為「價值組態」之企業，其「夥伴關係」 與「企
業虛擬化」有顯著關係。 

 

三、 知識管理與企業虛擬化關係之假設 
 
       H1 3：知識管理與企業虛擬化有顯著關係 

 
    H1 3-1：以「價值鏈」為「價值組態」之企業，其「知識管理」 與「企

業虛擬化」有顯著關係。 

    H1 3-2：以「價值群」為「價值組態」之企業，其「知識管理」 與「企
業虛擬化」有顯著關係。 

    H1 3-3：以「價值網」為「價值組態」之企業，其「知識管理」 與「企
業虛擬化」有顯著關係。 

 
以上各個假設，將樣本分成高虛擬化程度與低虛擬化程度兩群加以驗證如下。 
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5.3.1 高虛擬化程度樣本之檢定 
 
一、Pearson相關分析 
 
    先以 Pearson相關分析驗證樣本中，虛擬化程度相對較高者，在組織創新構面
中---創新策略與創新決策(X1)、創業精神與創新誘因(X2)、創新資源與創新互補
(X3)、創新組織徵候(X4)；夥伴關係構面中---與供應商之夥伴關係(Y1)、與顧客之
夥伴關係(Y2)、虛擬夥伴關係(Y3)、夥伴合作與駕馭機制(Y4)；知識管理構面中---
知識資產認知與承諾(Z1)、知識加值與分配(Z2)、虛擬社群知識(Z3)等自變項選出與
企業虛擬化(V1)相關的變項，其結果如表 5.3.1.1。 
 
表 5.3.1.1  高虛擬化程度廠商各變項 Pearson相關分析彙總表 

企業虛擬化(V1) 
價值鏈 價值群 價值網 

                        因變項 
                    價值組態 

        Pearson相關分析 
自變項 Pearson 

correlation 
cofficients 

Prob>|R| Pearson 
correlation 
cofficients 

Prob>|R|  Pearson 
correlation 
cofficients 

Prob>|R| 

創新策略與創新決策(X1) 0.84715 0.0001*** 0.04398 0.5801 0.74398 0.0001*** 

創業精神與創新誘因(X2) 0.68132 0.0001*** 0.03443 0.8374 0.03443 0.8374 

創新資源與創新互補(X3) 0.73277 0.0001*** 0.10254 0.25451 0.86854 0.0001*** 

組織創新  

創新組織徵候(X4) 0.27390 0.2358 0.07374 0.6613 0.25733 0.1188 

與供應商之夥伴關係(Y1) 0.44437 0.0004*** 0.12071 0.4025 0.23701 0.1254 

與顧客之夥伴關係(Y2) 0.10572 0.4255 0.78262 0.0001*** 0.79483 0.0001*** 

虛擬夥伴關係(Y3) 0.09264 0.4853 0.74251 0.0002*** 0.88543 0.0001*** 

夥伴關係  

夥伴合作與駕馭機制(Y4) 0.38451 0.0015*** 0.84925 0.0001*** 0.77483 0.0001*** 
知識資產認知與承諾(Z1) 0.06454 0.7493 0.13041 0.3824 0.05431 0.7521 

知識加值與分配(Z2) 0.24183 0.1362 0.75942 0.0001*** 0.12543 0.6541 

知識管理  

虛擬社群知識(Z3) 0.10148 0.3971 0.81543 0.0001*** 0.08145 0.4558 

*:p<0.1  **:p<0.05  ***:p<0.01 
價值鏈組態，其「企業虛擬化」與「知識管理」構面中所有因素無相關，即拒絕 H1 
3-1之假設。然而「企業虛擬化」卻與「組織創新」及「夥伴關係」2個構面中之部
份因素相關。  
 
價值群組態，其「企業虛擬化」與「組織創新」構面中所有因素無相關，即拒絕 H1 
1-1之假設。然而「企業虛擬化」卻與「夥伴關係」及「知識管理」2個構面中之部
份因素相關。  
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價值網組態，其「企業虛擬化」與「知識管理」構面中所有因素無相關，即拒絕H1 
3-1之假設。然而「企業虛擬化」卻與「組織創新」及「夥伴關係」2個構面中之部
份因素相關。  
 
二、迴歸分析 
 
    再以各構面之顯著相關變項當自變項，企業虛擬化當因變項作迴歸分析，茲將
其結果彙總如表 5.3.1.2，各自變項之檢定值皆達顯著水準。 
 

表 5.3.1.2  高虛擬化程度廠商迴歸分析資料彙總表 
價值鏈 價值群 價值網 項目 

 
 
 構面 
      

自變數 F值 Prob>F 變異解
釋力 
R- 

square 

自變數 F值 Prob>F 變異解
釋力 
R- 

square 

自變
數 

F值 Prob>F 變異解
釋力 
R- 

square 

組織創新  X1,X2,X3 45.691 0.0001*** 77.19% ___ ___ ___ ___ X1,X3 67.093 0.0001*** 75.93% 

夥伴關係  Y1,Y4 71.524 0.0019*** 72.05% Y2,Y3,
Y4 

67.945 0.0001*** 75.43% Y2,Y3,
Y4 

66.083 0.0001*** 77.39% 

知識管理  ___ ___ ___ ___ Z2,Z3 69.412 0.0001*** 76.59% ___ ___ ___ ___ 

*:p<0.1  **:p<0.05  ***:p<0.01 
 
以上各構面檢定之變異數分析詳如附件一表 5.3.1.3至表 5.3.1.8。
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5.3.2 低虛擬化程度樣本之檢定  
 
一、 Pearson相關分析 
 
   以 Pearson相關分析驗證樣本中，虛擬化程度相對較低者，在組織創新構面中---
創新策略與創新決策(X1)、創業精神與創新誘因(X2)、創新資源與創新互補(X3)、
創新組織徵候(X4)；夥伴關係構面中---與供應商之夥伴關係(Y1)、與顧客之夥伴關
係(Y2)、虛擬夥伴關係(Y3)、夥伴合作與駕馭機制(Y4)；知識管理構面中---知識資
產認知與承諾(Z1)、知識加值與分配(Z2)、虛擬社群知識(Z3)等自變項選出與企業虛
擬化(V1)相關的變項，其結果如表 5.3.2.1。 
 
表 5.3.2.1   低虛擬化程度廠商各變項 Pearson相關分析彙總表 

企業虛擬化(V1) 
價值鏈 價值群 價值網 

                    因變項 
                         價值組態 
                  Pearson相關分析 
 
自變項 

Pearson 
correlation 
cofficients 

Prob>|R| Pearson 
correlatio

n 
cofficients 

Prob>|R|  Pearson 
correlation 
cofficients 

Prob>|R| 

創新策略與創新決策(X1) 0.08415 0.3568 0.07438 0.6589 0.05354 0.2489 

創業精神與創新誘因(X2) 0.07954 0.3968 0.04548 0.7252 0.08453 0.3742 

創新資源與創新互補(X3) 0.07377 0.4254 0.08942 0.5243 0.19643 0.1342 

組織創新 

創新組織徵候(X4) 0.06459 0.2741 0.09481 0.5437 0.28449 0.2894 
與供應商之夥伴關係(Y1) 0.47537 0.0008*** 0.27431 0.2953 0.13259 0.4125 

與顧客之夥伴關係(Y2) 0.14543 0.4739 0.15483 0.1959 0.78415 0.0002*** 

虛擬夥伴關係(Y3) 0.06541 0.5483 0.23258 0.5045 0.09843 0.2545 

夥伴關係 

夥伴合作與駕馭機制(Y4) 0.06851 0.5415 0.06925 0.5487 0.14548 0.1894 
知識資產認知與承諾(Z1) 0.08453 0.3425 0.65874 0.0038*** 0.65431 0.0004*** 

知識加值與分配(Z2) 0.07855 0.2978 0.07594 0.2541 0.15329 0.1938 

知識管理 

虛擬社群知識(Z3) 0.05849 0.8947 0.08548 0.4561 0.02537 0.5449 
*:p<0.1  **:p<0.05  ***:p<0.01 

由上表可知，對於低虛擬化程度廠商而言：  
 
價值鏈組態，其「企業虛擬化」與「組織創新」及「知識管理」構面中所有因素無
相關，即拒絕 H1 1-1及 H1 3-1之假設；「企業虛擬化」僅與「夥伴關係」構面中之
部份因素相關。 
 
價值群組態，其「企業虛擬化」與「組織創新」及「夥伴關係」構面中所有因素無
相關，即拒絕 H1 1-1及 H1 2-1之假設；「企業虛擬化」僅與「知識管理」構面中之
部份因素相關。 
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價值網組態，其「企業虛擬化」與「組織創新」構面中所有因素無相關，即拒絕 H1 
1-1之假設；「企業虛擬化」與「夥伴關係」及「知識管理」2個構面中之部份因素
相關。 
 
二、迴歸分析 
 
     再以各構面之顯著相關變項當自變項，企業虛擬化當因變項作迴歸分析，茲將
其結果彙總如表 5.3.2.2，各自變項之檢定值皆達顯著水準。 
 

表 5.3.2.2  低虛擬化程度廠商迴歸分析資料彙總表 
價值鏈 價值群 價值網 項目 

 
 
 構面 
      

自變數 F值 Prob>F 變異解
釋力 
R- 

square 

自變數 F值 Prob>F 變異解
釋力 
R- 

square 

自變
數 

F值 Prob>F 變異解
釋力 

R- 
square 

組織創新 ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ 

夥伴關係 Y1 66.153 0.0014 67.35% ___ ___ ___ ___ Y2 62.108 0.0004 65.35% 

知識管理 ___ ___ ___ ___ Z1 64.129 0.0014 67.29% Z1 64.048 0.0018 71.51% 

*:p<0.1  **:p<0.05  ***:p<0.01 
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`第四節  驗證結果說明  
    
5.4.1 高企業虛擬化程度廠商 
 
一、價值鏈  
 
    「組織創新」構面，以「創新策略與創新決策」、「創業精神與創新誘因」及「創
新資源與創新互補」等 3個新因素與「企業虛擬化」具顯著關係；又由「組織創新」
潛伏結構圖中，發現「創新策略與創新決策」新因素中以「積極創新策略」類係數
為 0.62541，相對其他因子而言，其權重最大，是此因素群中第一個重要策略要素，
而第二及第三個重要策略因素分別為「創新決策速度」與「創新策略明確性」，其係

數分別為 0.54687及 0.45782。另在「積極創新策略」因素中其「獨特性因素」係數
為 0.72458，主要獨特性包括：企業經營者以恢弘的器度，採取積極進取的創新策略，
反應達成企業虛擬化的高度企圖心；「創業精神與創新誘因」新因素，其背後潛藏，
較為重要的策略要素依序為「高階支持與承諾」、「積極之創新誘因」及「允許首次
創新失敗的文化」等，其權重係數分別為 0.64258、0.58742及 0.46231；「創新資源
與創新互補」新因素，其背後潛藏，較為重要的策略要素依序為「接近創新資訊來

源」、「互補性創新資源」等，其權重係數分別為 0.69858及 0.62319。 
 
   「夥伴關係」構面，有「與供應商之夥伴關係」及「夥伴合作與駕馭機制」2個
新因素與「企業虛擬化」具顯著關係；又由「夥伴關係」潛伏結構圖中，發現「與
供應商之夥伴關係」新因素中以「與供應商資訊分享」類係數為 0.67845，相對其他
因子而言，其權重最大，是此因素群中第一個重要策略要素，而第二個重要策略因

素為「與供應商相互支援活動」，其係數為 0.46872。另在「與供應商資訊分享」因
素中其「獨特性因素」係數為 0.67249，主要獨特性包括：企業與其上游供應商發展
互信機制，建立雙贏關係，交換產銷與存貨資訊；「夥伴合作與駕馭機制」」新因素，
其背後潛藏的策略要素為「在與夥伴營造合作關係時應建立架馭機制」，其權重係數
為 0.76425。 
 
    價值鏈組態之廠商，其「企業虛擬化」與「知識管理」無相關，亦即知識管理
對價值鏈組態廠商而言，非其企業虛擬化之策略要素。 
 
二、價值群  
 
    價值群組態之廠商，其「企業虛擬化」與「組織創新」無相關，亦即組織創新
對價值鏈組態廠商而言，非其企業虛擬化之策略要素。  
 
「夥伴關係」構面，以「與顧客之夥伴關係」、「虛擬夥伴關係」及「夥伴合作
與駕馭機制」等 3個新因素與「企業虛擬化」具顯著關係；在「與顧客之夥伴關係」
新因素中以「提供完善之售後服務」類係數為 0.65784，相對其他因子而言，其權重
最大，是此因素群中第一個重要策略要素，而第二個重要策略因素為「與顧客共同
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進行商品概念研發」，其係數為 0.43684；「虛擬夥伴關係」新因素中之「建構虛擬夥
伴關係」類係數為 0.76295，其權重最大，是此因素群中唯一之策略要素，在潛伏結
構圖中，發現「建構虛擬夥伴關係」之「獨特性因素」係數為 0.70583，主要獨特性
包括：企業本身經由虛擬通路與媒體開發與組織虛擬世界顧客群的策略意圖；在「夥
伴合作與駕馭機制」」新因素中，其背後潛藏的唯一策略要素為「在與夥伴營造合作

關係時應建立架馭機制」，其權重係數為 0.78654。 
 
    「知識管理」構面，有「知識加值與分配」與「虛擬社群知識」2個新因素與
「企業虛擬化」具顯著關係；又由「知識管理」潛伏結構圖中，發現「知識加值與
分配」新因素中以「組織將內隱知識外顯化的能力」類係數為 0.66259，相對其他因
子而言，其權重最大，是此因素群中第一個重要策略要素，而第二及第三個重要策
略因素分別為「組織快速分配知識的能力」與「組織利用知識門衛吸收知識的能力」，
其係數分別為 0.52389及 0.43555。另在「組織將內隱知識外顯化的能力」因素中其
「獨特性因素」係數為 0.71456，主要獨特性包括：企業組織以知識管理機制使組織
個人的知識明文化成組織資產價值；「虛擬社群知識」新因素，其背後潛藏唯一之策
略要素為「在虛擬世界中尋求虛擬社群以累積知識」，其權重係數為 0.80128。 
 
三、價值網  
 
   「組織創新」構面，以「創新策略與創新決策」及「創新資源與創新互補」等 2
個新因素與「企業虛擬化」具顯著關係；又由「組織創新」潛伏結構圖中，發現「創
新策略與創新決策」新因素中以「創新決策速度」類係數為 0.72541，相對其他因子
而言，其權重最大，是此因素群中第一個重要策略要素，而第二及第三個重要策略
因素分別為「積極創新策略」與「創新策略明確性」，其係數分別為 0.53485及
0.41484。另在「創新決策速度」因素中其「獨特性因素」係數為 0.75452，主要獨
特性包括：企業經營者在引進及採用創新時所作的決策，其速度十分重要；「創新資
源與創新互補」新因素，其背後潛藏，較為重要的策略要素依序為「互補性創新資
源」與「接近創新資訊來源」等，其權重係數分別為 0.65989及 0.56231。 
 
   「夥伴關係」構面，以「與顧客之夥伴關係」、「虛擬夥伴關係」及「夥伴合作與
駕馭機制」等 3個新因素與「企業虛擬化」具顯著關係；「與顧客之夥伴關係」新因
素中以「與顧客共同進行商品概念研發」類係數為 0.68575，相對其他因子而言，其
權重最大，是此因素群中第一個重要策略要素，而第二個重要策略因素為「提昇顧

客忠誠度」，其係數為 0.46842；又由「夥伴關係」潛伏結構圖中，發現「虛擬夥伴
關係」新因素中之「建構虛擬夥伴關係」類係數為 0.79621，其權重最大，是此因素
群中唯一之策略要素。另在「建構虛擬夥伴關係」因素中其「獨特性因素」係數為

0.72052，主要獨特性包括：企業本身經由虛擬通路與媒體開發與組織虛擬世界顧客
群的策略意圖；「夥伴合作與駕馭機制」」新因素，其背後潛藏的唯一策略要素為「在
與夥伴營造合作關係時應建立架馭機制」，其權重係數為 0.75653。 
 
    價值網組態之廠商，其「企業虛擬化」與「知識管理」無相關，亦即知識管理
對價值鏈組態廠商而言，非其企業虛擬化之策略要素。 
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5.4.2 低企業虛擬化程度廠商 
 
一、價值鏈  
 
    價值鏈組態之廠商，其「企業虛擬化」與「組織創新」無相關，亦即組織創新
對價值鏈組態廠商而言，非其企業虛擬化之策略要素。 
 
   「夥伴關係」構面，只有「與供應商之夥伴關係」1個新因素與「企業虛擬化」
具顯著關係；又由「夥伴關係」潛伏結構圖中，發現「與供應商之夥伴關係」新因
素中以「與供應商資訊分享」類係數為 0.69453，相對其他因子而言，其權重最大，
是此因素群中第一個重要策略要素，而第二個重要策略因素為「與供應商提供技術

支援」，其係數為 0.49687。另在「與供應商資訊分享」因素中其「獨特性因素」係
數為 0.63241，主要獨特性包括：企業與其上游供應商發展互信機制，建立雙贏關係，
藉雙方分享彼此銷售、生產與庫存資訊發展合作策略。 
 
    價值鏈組態之廠商，其「企業虛擬化」與「知識管理」無相關，亦即知識管理
對價值鏈組態廠商而言，非其企業虛擬化之策略要素。 
 
二、價值群  
 
    價值群組態之廠商，其「企業虛擬化」與「組織創新」無相關，亦即組織創新
對價值鏈組態廠商而言，非其企業虛擬化之策略要素。 
 
價值群組態之廠商，其「企業虛擬化」與「夥伴關係」無相關，亦即夥伴關係

對價值鏈組態廠商而言，非其企業虛擬化之策略要素。 
 
    「知識管理」構面，有「知識資產認知與承諾」1個新因素與「企業虛擬化」
具顯著關係；又由「知識管理」潛伏結構圖中，發現「知識資產認知與承諾」新因
素中以「經營者對知識價值的認識與支持」類係數為 0.65392，相對其他因子而言，
其權重最大，是此因素群中第一個重要策略要素，而第二重要知策略因素為「經營

者投入於知識管理的努力程度」，其係數為 0.55231。另在「經營者對知識價值的認
識與支持」因素中其「獨特性因素」係數為 0.74126，主要獨特性包括：企業經營者
對知識資產建立競爭優勢的認知與支持程度 
 
三、價值網  
 
     價值網組態之廠商，其「企業虛擬化」與「組織創新」無相關，亦即組織創新
對價值鏈組態廠商而言，非其企業虛擬化之策略要素。 
 
   「夥伴關係」構面，只有「與顧客之夥伴關係」1個新因素與「企業虛擬化」具
顯著關係；又由「夥伴關係」潛伏結構圖中，發現「與顧客之夥伴關係」新因素中

之「提昇顧客之忠誠度」類係數為 0.72425，其權重最大，其次為「與顧客共同進行
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商品概念研發」類係數為 0.61085。另在「提昇顧客之忠誠度」因素中其「獨特性因
素」係數為 0.67331，主要獨特性包括：企業與顧客間經由良好對等的交易關係，積
極培養顧客對商品、商譽的認同，從而塑造高度的忠誠信念。  
 
    「知識管理」構面，只有「知識資產認知與承諾」1個新因素與「企業虛擬化」
具顯著關係；又由「知識管理」潛伏結構圖中，發現「知識資產認知與承諾」新因
素中以「經營者對知識價值的認識與支持」類係數為 0.68621，相對其他因子而言，
其權重最大，是此因素群中第一個重要策略要素，而第二重要知策略因素為「經營

者投入於知識管理的努力程度」，其係數為 0.48231。另在「經營者對知識價值的認
識與支持」因素中其「獨特性因素」係數為 0.79125，主要獨特性包括：企業經營者
對知識資產建立競爭優勢的認知與支持程度。 



 104 

5.4.3 不同價值組態、不同虛擬化程度廠商之虛擬化策略要素比較  
 
    研究結果，可針對不同價值組態中，不同虛擬化程度的企業，其虛擬化之策略

構面、策略要項與策略要素加以比較，並分析其差異所在： 
 
    「價值鏈」組態企業，虛擬化程度相對較高的廠商，其虛擬化策略構面為「組

織創新」與「夥伴關係」；虛擬化程度相對較低的廠商，其虛擬化策略構面為「夥伴
關係」；「價值群」組態企業，虛擬化程度相對較高的廠商，其虛擬化策略構面為「夥
伴關係」與「知識管理」；虛擬化程度相對較低的廠商，其虛擬化策略構面為「知識

管理」；「價值網」組態企業，虛擬化程度相對較高的廠商，其虛擬化策略構面為「組
織創新」與「夥伴關係」；虛擬化程度相對較低的廠商，其虛擬化策略構面為「夥伴

關係」與「知識管理」。 
 
     以不同價值組態分析：價值鏈組態之企業，不論虛擬化程度高低，其虛擬化過

程中，較重視「夥伴關係」，卻缺乏「知識管理」的認知與作為；價值群組態之企業，
不論虛擬化程度高低，其虛擬化過程中，較重視「知識管理」，卻缺乏「組織創新」
的認知與作為；價值網組態之企業，不論虛擬化程度高低，其虛擬化過程中，較重

視「夥伴關係」，虛擬化程度較低之廠商，導因於缺乏「組織創新」的認知與作為。 
  
     結合不同價值組態、不同虛擬化程度加以分析：價值鏈組態之企業，虛擬化程
度相對較低的廠商，其虛擬化過程僅著重於「夥伴關係」，欠缺「組織創新」與「知
識管理」；虛擬化程度相對較高的廠商，除重視「夥伴關係」外，也重視「組織創新」，
唯對「知識管理」的認知仍然不足。價值群組態之企業，虛擬化程度相對較低的廠

商，其虛擬化過程僅著重於「知識管理」，缺乏「組織創新」與「夥伴關係」；虛擬
化程度相對較高的廠商，除重視「知識管理」外，也重視「夥伴關係」。「價值網」
組態之企業，虛擬化程度相對較低的廠商，其虛擬化過程著重於「夥伴關係」與「知

識管理」；虛擬化程度相對較高的廠商，除重視「夥伴關係」外，也重視「組織創新」。 
 
    綜合上述分析，可知：不同價值組態，其虛擬化策略構面有別，價值鏈組態重

「夥伴關係」，價值群組態重「知識管理」，價值網組態則兼而有之。而為提昇企業
虛擬化程度，更應強化企業之「組織創新」。茲將不同價值組態、不同價值組態廠商

之虛擬化策略構面彙總如表 5.4.3.1。 
 
    進一步分析不同價值組態、不同虛擬化程度之虛擬化策略要素：價值鏈組態，

虛擬化程度較低的企業，僅著眼於「與供應商之夥伴關係」，顯現的策略要素為「與
供應商資訊分享」與「與供應商提供技術支援」；而擬化程度較高的企業，則著眼於
「創新策略與創新決策」、「創業精神與創新誘因」、「創新資源與創新互補」、「與供

應商之夥伴關係」及「夥伴合作與駕馭機制」等要項，顯現的策略要素為「積極的
創新策略」、「創新決策速度」、「創新策略明確性」、「高階支持與承諾」、「積極之創
新誘因」、「允許首次創新失敗的文化」、「接近創新資訊來源」、「互補性創新資源」、

「與供應商分享資訊」、「與供應商相互支援活動」、「在與夥伴營造合作關係時應建
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立駕馭機制」等。 
 
    「價值群」組態企業，虛擬化程度較低的企業，僅著眼於「知識資產認知與承
諾」，顯現的策略要素為「經營者對知識價值的認識與支持」與「經營者投入於知識
管理的努力程度」；而擬化程度較高的企業，則著眼於「與顧客之夥伴關係」、「虛擬

夥伴關係」、「夥伴合作與駕馭機制」、「知識加值與分配」、「虛擬社群知識」等要項，
顯現的策略要素為「提供完善之售後服務」、「與顧客共同進行商品概念研發」、「建
構虛擬夥伴關係」、「在與夥伴營造合作關係時應建立駕馭機制」、「組織將內隱知識
外顯化的能力」、「與夥伴營造合作關係時應建立駕馭機制」、「組織快速分配知識的
能力」、「組織利用知識門衛吸收知識的能力」、「在虛擬世界中尋求虛擬社群以累積
知識識管理的努力程度」等。 

 
    「價值網」組態企業，虛擬化程度較低的企業，僅著眼於「與顧客之夥伴關係」
與「知識資產認知與承諾」，顯現的策略要素為「提昇顧客之忠誠度」、「與顧客共同

進行商品概念研發」、「經營者對知識價值的認識與支持」、「經營者投入於知提供完
善之售後服務」；而擬化程度較高的企業，則著眼於「創新策略與創新決策」、「創新
資源與創新互補」、「與顧客之夥伴關係」、「虛擬夥伴關係」、「夥伴合作與駕馭機制」

等要項，顯現的策略要素為「創新決策速度」、「積極創新策略」、「創新策略明確性」、
「互補性創新資源」、「接近創新資源」、「建構虛擬夥伴關係」、「與顧客共同進行商
品概念研發」、「提昇顧客忠誠度」、「在與夥伴營造合作關係時應建立駕馭機制」等。 

 
    綜合上述說明，將「價值組態與虛擬化程度之策略要項」之比較，歸納如表

5.4.3.2；再將「價值組態與虛擬化程度之策略要素」之關係，歸納如表 5.4.3.3。最
後，根據各構面因素分析過程中，在因素潛伏結構裡，各項策略要素所佔的權重係
數加以彙整如表 5.4.3.4。 
 

表 5.4.3.1  價值組態與虛擬化程度之策略構面比較表 
       價值組態 
策略構面 
 
虛擬化程度  

 
 
價值鏈(value chain) 

 
 
價值群(value shop) 

 
 
價值網(value network) 

低 ‧夥伴關係 ‧知識管理 ‧夥伴關係 
‧知識管理 

高 ‧組織創新 
‧夥伴關係 

‧夥伴關係 
‧知識管理 

‧組織創新 
‧夥伴關係 
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表 5.4.3.2  價值組態與虛擬化程度之策略要項比較表 
       價值組態 
策略要項 
 
虛擬化程度  

 
 
價值鏈(value chain) 

 
 
價值群(value shop) 

 
 
價值網(value network) 

低 ‧與供應商之夥伴
關係 

‧知識資產認知與
承諾 

‧與顧客之夥伴關係 
‧知識資產認知與承諾 

高 ‧創新策略與創新
決策 
‧創業精神與創新
誘因 
‧創新資源與創新
互補 
‧與供應商之夥伴

關係 
‧夥伴合作與駕馭
機制 

‧與顧客之夥伴關
係 
‧虛擬夥伴關係 
‧夥伴合作與駕馭

機制 
‧知識加值與分配
‧虛擬社群知識 

‧創新策略與創新決策 
‧創新資源與創新互補 
‧與顧客之夥伴關係 
‧虛擬夥伴關係 
‧夥伴合作與駕馭機制 
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表 5.4.3.3  價值組態與虛擬化程度之策略要素比較表 
         價值組態 
 
 策略要素 
 
 
虛擬化程度  
 

 
 
 
價值鏈(value chain) 

 
 
 
價值群(value shop) 

 
 
 
價值網(value network) 

 
 
 
低 

‧與供應商資訊分
享 
‧與供應商提供技
術支援 

‧經營者對知識價
值的認識與支持

‧經營者投入於知
識管理的努力程
度 

‧提昇顧客之忠誠度 
‧與顧客共同進行商

品概念研發 
‧經營者對知識價值
的認識與支持  
‧經營者投入於知識
管理的努力程度 

 
 
 
 
 
 
 
 
高 

‧積極的創新策略 
‧創新決策速度 
‧創新策略明確性 
‧高階支持與承諾 

‧積極之創新誘因 
‧允許首次創新失
敗的文化 

‧接近創新資訊來
源 
‧互補性創新資源 

‧與供應商分享資
訊 
‧與供應商相互支

援活動 
‧在與夥伴營造合

作關係時應建立
駕馭機制  

‧提供完善之售後
服務 
‧與顧客共同進行
商品概念研發  
‧建構虛擬夥伴關
係 
‧在與夥伴營造合

作關係時應建立
駕馭機制  
‧組織將內隱知識

外顯化的能力  
‧組織快速分配知
識的能力  
‧組織利用知識門
衛吸收知識的能

力 
‧在虛擬世界中尋
求虛擬社群以累

積知識 

‧創新決策速度  
‧積極創新策略  
‧創新策略明確性 
‧互補性創新資源 
‧接近創新資源 
‧建構虛擬夥伴關係 
‧與顧客共同進行商

品概念研發 
‧提昇顧客忠誠度 
‧在與夥伴營造合作

關係時應建立駕馭
機制 
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表 5.4.3.4  廠商之策略要素與權重係數比較表 
價值鏈 價值群 價值網  價值組態 

 
 項目 

策略要素 權重係數 策略要素 權重係數 策略要素 權重係數 

 
 

 
低 

‧ 與供應商資訊
分享 

‧ 與供應商提供
技術支援 

0.69453 
 

0.49687 

‧ 經營者對知
識價值的認

識與支持 
‧ 經營者投入
於知識管理
的努力程度 

0.65392 
 

 
0.55231 

‧ 提昇顧客之忠
誠度 

‧ 與顧客共同進
行商品概念研
發 
‧ 經營者對知識
價值的認識與
支持 
‧ 經營者投入於
知識管理的努

力程度 

0.72425 
 

0.61085 
 
 
0.68621 
 
 

0.48231 

‧  
 

 
 
 
 
 
 

 
 

虛擬
化程

度 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
高 

‧ 積極的創新策

略 
‧ 創新決策速度 

‧ 創新策略明確
性 

‧ 高階支持與承
諾 
‧ 積極之創新誘
因 
‧ 允許首次創新
失敗的文化 

‧ 接近創新資訊
來源 

‧ 互補性創新資
源 

‧ 與供應商資訊
分享 
‧ 與供應商相互
支援活動 
‧ 在與夥伴營造
合作關係時應

建立駕馭機制 
 

0.62541 

 
0.54687 

0.45782 
 

0.64258 
 
0.58742 
 
0.46231 
 

0.69858 
 

0.62319 
 

0.67845 
 
0.46872 
 
0.76425 
 

 

‧ 提供完善之

售後服務 
‧ 與顧客共同

進行商品概
念研發 

‧ 建構虛擬夥
伴關係 
‧ 在與夥伴營
造合作關係
時應建立駕
馭機制 

‧ 組織將內隱
知識外顯化

的能力 
‧ 組織快速分

配知識的能
力 
‧ 組織利用知
識門衛吸收
知識的能力 
‧ 在虛擬世界

中尋求虛擬
社群以累積

知識 

0.65784 

 
0.43684 

 
 

0.76295 
 
0.78654 
 
 
 

0.66259 
 

 
0.52389 

 
 
0.43555 
 
 
0.80128 

‧ 創新決策速度 
‧ 積極創新策略 
‧ 創新策略明確

性 
‧ 互補性創新資

源 
‧ 接近創新資源 
‧ 與顧客共同進
行商品概念研
發 
‧ 提昇顧客忠誠

度 
‧ 建構虛擬夥伴

關係 
‧ 在與夥伴營造

合作關係時應
建立駕馭機制 

0.72541 

0.53485 
0.41484 

 
0.65989 

 
0.56231 
0.68575 
 
 
0.46842 

 
0.72052 

 
0.75653 
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第六章    結論與建議 
     
   在第五章對研究的各項發現作了一番說明後，本章試圖對本研究作出結論；並
在經營管理上付予策略上的涵意與解釋；再根據研究結果對企業經營者，提出一些

建設性的建議；最後說明後續研究的方向，以為有心者進一步研究的參考。 
 

第一節  結論 
 
    回顧第一章，本研究所欲探究的問題在於：不同「企業價值組態」藉著「電子
商務」模式達成「企業虛擬化」的過程中，其策略要素為何？虛擬化程度相對較高

之企業，其策略要素為何？虛擬化程度相對較低之企業，其策略要素又為何？此一
問題的探究，經由第三章之個案研究及第四章之實證研究得到如下的結論： 
 

6.1.1 高虛擬化程度企業 
 
一、組織創新與企業虛擬化之關係 

 
（一）以「價值鏈」為主要「價值組態」之企業，其「企業虛擬化」，顯現在「組
織創新」構面的主要策略要項包括：「創新策略與創新決策」、「創業精神與
創新誘因」與「創新資源與創新互補」；而「創新組織徵候」之重要性則不
甚顯著。 

 

（二）以「價值群」為主要「價值組態」之企業，「組織創新」與「企業虛擬化」
的關係不甚顯著，亦即組織創新非其主要之策略構面。 

 

（三）以「價值網」為主要「價值組態」之企業，其「企業虛擬化」，顯現在「組
織創新」構面的主要策略要素包括：「創新策略與創新決策」與「創新資源
與創新互補」；而「創業精神與創新誘因」與「創新組織徵候」之重要性則

不甚顯著。 
 

二、夥伴關係與企業虛擬化之關係 
 
（一）以「價值鏈」為主要「價值組態」之企業，其「企業虛擬化」，顯現在「夥

伴關係」構面的主要策略要項包括：「與供應商之夥伴關係」與「夥伴合作
與駕馭機制」；而「與顧客之夥伴關係」與「虛擬夥伴關係」之重要性則不
甚顯著。 

 
（二）以「價值群」為主要「價值組態」之企業，其「企業虛擬化」，顯現在「夥
伴關係」構面的主要策略要項包括：「與顧客之夥伴關係」、「虛擬夥伴關係」

與「夥伴合作與駕馭機制」；而「與供應商之夥伴關係」之重要性則不甚顯
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著。 
 
（三）以「價值網」為主要「價值組態」之企業，其「企業虛擬化」，顯現在「夥
伴關係」構面的主要策略要素包括：「與顧客之夥伴關係」、「虛擬夥伴關係」
與「夥伴合作與駕馭機制」；而「與供應商之夥伴關係」之重要性則不甚顯

著。 
 
三、知識管理與企業虛擬化之關係 

 
（一）以「價值鏈」為主要「價值組態」之企業，「知識管理」與「企業虛擬化」
的關係不甚顯著，亦即知識管理非其主要之策略構面。 

 
（二）以「價值群」為主要「價值組態」之企業，其「企業虛擬化」，顯現在「知
識管理」構面的主要策略要項包括：「知識加值與分配」與「虛擬社群知識」；

而「知識資產認知與承諾」之重要性則不甚顯著。 
 
（三）以「價值網」為主要「價值組態」之企業，「知識管理」與「企業虛擬化」
的關係不甚顯著，亦即知識管理非其主要之策略構面。 
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6.1.2 低虛擬化程度企業 
 
一、 組織創新與企業虛擬化之關係 
 
無論何種價值組態，其組織創新與企業虛擬化之間無相關，亦即組織創新非其
主要之策略構面。 

 
二、 夥伴關係與企業虛擬化之關係 
 

（一）以「價值鏈」為主要「價值組態」之企業，其「企業虛擬化」，顯現在「夥
伴關係」構面的主要策略要素包括：「與供應商之夥伴關係」；而與「與顧

客之夥伴關係」、「虛擬夥伴關係」及「夥伴合作與駕馭機制」之重要性則
不甚顯著。 

 

（二）以「價值群」為主要「價值組態」之企業，「夥伴關係」與「企業虛擬化」
的關係不甚顯著，亦即夥伴關係非其主要之策略構面。 

 

（三）以「價值網」為主要「價值組態」之企業，其「企業虛擬化」，顯現在「夥
伴關係」構面的主要策略要素包括：與「與顧客之夥伴關係」；而與「與供
應商之夥伴關係」、「虛擬夥伴關係」及「夥伴合作與駕馭機制」之重要性
則不甚顯著。 

 
三、知識管理與企業虛擬化之關係 

 
（一）以「價值鏈」為主要「價值組態」之企業，「知識管理」與「企業虛擬化」
的關係不甚顯著，亦即知識管理非其主要之策略構面。 

 
（二）以「價值群」為主要「價值組態」之企業，其「企業虛擬化」，顯現在「知

識管理」構面的主要策略要項包括：「知識資產認知與承諾」；而與「知識
加值與分配」及「虛擬社群知識」之重要性則不甚顯著。 

 

（三）以「價值網」為主要「價值組態」之企業，其「企業虛擬化」，顯現在「知
識管理」構面的主要策略要素包括：「知識資產認知與承諾」；而與「知識
加值與分配」及「虛擬社群知識」之重要性則不甚顯著。 
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第二節  管理上之策略涵意 
 

6.2.1 高虛擬化程度廠商虛擬化策略意涵 
 
     本研究先以在企業虛擬化程度相對較高的樣本，得到的結論，對經營者揭示： 

  
一、三種價值組態，「企業虛擬化」共同之策略要素 
 
         夥伴關係構面中之「夥伴合作與駕馭機制」是三種價值組態「企業虛擬化」
共同之策略要項，意謂：不論何種價值組態之企業，在引用電子商務，將企業

導向附加價值更高的虛擬化過程當中，經營者必須強化企業資訊科技與流程管
理之統合與駕馭機制，才能與策略合作夥伴間，進行諸如產銷與存貨資訊的分
享，在管理與技術創新上相互支援，藉以降低雙方交易（監督）成本，建立企

業間(Extra-organization)虛擬化的利基，進而在各種策略聯盟中，培養核心能耐，
建立競爭優勢，是交易成本與資源基礎理論精義的展現，可為企業經營者將企
業導向虛擬化時關鍵作為。 

 
二、「價值鏈」與「價值網」組態，「企業虛擬化」共同之策略要素 
 

        組織創新構面中之「創新策略與創新決策」及「創新資源與創新互補」是
價值鏈與價值網這兩種價值組態「企業虛擬化」共同之策略要素，意謂：在企
業虛擬化過程中，經營者必須採行積極的組織創新策略，加速組織創新決策速
度，整合各項有利於企業創新之資源，並時時與具資源互補性的廠商，進行各
種有利於創新的合作。 

 
三、「價值群」與「價值網」組態，「企業虛擬化」共同之策略要素 
 
        夥伴關係構面中之「與顧客之夥伴關係」及「虛擬夥伴關係」是價值群與
價值網這兩種價值組態「企業虛擬化」共同之策略要項，意謂：在有別於傳統
產業的企業型態，企業價值除創造於「與顧客建立良好的夥伴關係」，企業價

值更隨著虛擬化而植基於「在虛擬世界尋求虛擬夥伴關係」，管理者必須在此
一層次上有不同的思惟，才能引領企業不斷的往前邁進。 

 

四、「價值鏈」組態，「企業虛擬化」獨特之策略要素 
 
     對於傳統價值鏈組態之企業，要能引發其組織變革，以管理創新邁向企業

虛擬化的過程，首重企業領導者的率先創導，亦即「高階支持創新變革的承
諾」，蓋因傳統產業一般習聽命行事，企業較缺乏主動積極的創新精神，員工
抱持多做多錯，少作少錯及多一事不如少一事的心態，若非高階經營者有創新

改革的企圖與決心，進而蔚為全面創新的風潮，否則企業欲利用電子商務，達
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成在虛擬價值鏈創造更高之附加價值，有其不可為之處，此一實證的結果，恰
與個案訪談所獲致的觀點完全吻合，實可作為企業領導人管理創新的重大參
考。此外，此一類型產業的領導者也應在組織創新中，適時提供有別於傳統之
創新誘因；進而充份應用資訊科技與其供應商建立良好的夥伴關係，除印證
Intra-Organization Relationship學者對企業間合作時代來臨的呼籲，也說明唯有

優質的夥伴關係，才能在新知識經濟時代裡，藉電子商務成功的將傳統企業加
以有效轉型。 
 
五、「價值群」組態，「企業虛擬化」獨特之策略要素 
 
         對於以「價值群」為價值組態的產業而言，在價值群這種知識密集產業，

組織一日不能不在知識領域裡再做精進，企業創新以達虛擬化的憑藉在於不斷
培育各種創新的動力，結合組織內外各項創新機制，配合新世代「知識管理」
理念，在組織內外建立知識加值與快速分配知識的體系，進而在虛擬社群中建

立與累積足以產生企業價值的知識，才能有效維持此一類型企業的生命意義，
也才能成功的實現企業虛擬化的理想，此一觀點正可印證Hagel & 
Armstrong(1997)所創導之虛擬社群概念，並呼應 Venkatraman & 
Henderson(1998) 以知識增益(knowledge leverage)及虛擬智庫(virtual 
expertise)，作為企業虛擬化關鍵策略要素。 
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6.2.2 低虛擬化程度廠商虛擬化策略意涵 
 
  再以企業虛擬化程度相對較低的樣本，得到的結論，對經營者揭示： 

 
一、「價值群」與「價值網」組態，「企業虛擬化」共同之策略要素 
 

        知識管理構面中之「知識資產認知與承諾」為價值群與價值網組態，企業
虛擬化共同之策略要素。此兩種組態的企業經營者，都將知識管理視為企業厚
植核心資產的正道，也積極在組織中建立知識管理的機制，開展21世紀知識

經濟時代的創新作為。 
 

二、「價值鏈」組態，「企業虛擬化」獨特之策略要素 
         
        對於價值鏈組態之企業，其獨特之策略要素為「夥伴關係」構面中之「與

供應商之夥伴關係」，意謂：價值鏈組態廠商，重視與供應商建立良好的合作
關係，透過可行的機制設計，互相分享產品、技術與銷售與存貨資訊，適時提
供各種有利於交易雙方之價值活動。 

 
三、「價值網」組態，「企業虛擬化」獨特之策略要素 
 
     對於價值網組態之企業，其獨特之策略要素為「夥伴關係」構面中之「與
顧客之夥伴關係」，意謂：價值網組態廠商，重視與顧客建立良好的主客關係，
不遺餘力地維護企業與品牌形象。 
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第三節  策略流向 

 
   由第五章研究結果發現，在樣本中有3群不同價值組態的企業，在虛擬化程度
上又區分成高低不等的2群，分別找出其虛擬化之策略構面、策略要項與策略要素。

從企業係追求最佳經營成效的角度而言，可以回答知識經濟時代，不同價值組態，
企業經理人必須面對的課題，那就是：如何將企業從虛擬化程度較低的水平，提昇
至虛擬化程度較高的水平？亦即虛擬化之策略流向(strategic moves)為何？ 
 
    此一問題只要觀察第五章表 5.4.3.1、表 5.4.3.2、表5.4.3.3及5.4.3.4，就可得到

必要的答案：以策略構面而言，價值鏈取向之企業，欲追求較高的虛擬化程度，除
與上下游建立良好之「夥伴關係」外，更應不斷追求組織創新，將不同階段的虛擬
化策略蘊含在企業組織的創新規劃當中；價值群取向之企業，欲追求較高的虛擬化
程度，除在組織中與組織間建立「知識管理」的機制外，也應強調與企業各策略夥
伴的合作關係；價值網取向之企業，欲追求較高的虛擬化程度，除了建立「知識管
理」的系統與強化與合作夥伴間的關係外，更應積極追求組織創新，活化組織文化，

才能有助於接受日新月異的虛擬化作為。進一步從策略要素觀察，價值鏈取向之企
業，欲追求較高的虛擬化程度，其策略作為，在於高階經營者對於組織創新的支持
與承諾，採行積極有效的創新策略，讓員工時時接近創新知識來源，不斷與供應商

分享產銷資訊，與體系成員建立策略合作模式與駕馭機制；價值群取向之企業，欲
追求較高的虛擬化程度，其策略作為，在於在組織中創導顧客至上、以客為尊的顧
客滿意之服務觀念，提供完善之售後服務，除在實體市場中強化顧客關係外，並以

合宜的資訊與作業流程，強化在虛擬市場建構交易夥伴的網路關係與控制機能，加
速建立組織將個人內隱知識，明文化成企業資產的知識管理系統，進而尋求在虛擬
世界中累積知識的本能；價值網取向之企業，欲追求較高的虛擬化程度，其策略作

為，在於經營者對管理與技術創新的引進與推動，採行快速因應的決策，不時與具
互補性創新資源廠商共創優勢，與顧客進行商品概念研發，增加產品創新價值，並
在與策略夥伴營造合作關係時，建立起有效的控制機制。        
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第四節  研究貢獻 
 
總體而言，本研究以探索配合實證，對3種不同價值組態之企業，依其虛
擬化程度高低分成2群，以6個象限描繪出不同組合之企業虛擬化策略構面如
表6.4.1。而低虛擬化程度如何朝高虛擬化程度邁進，也經由上節有關策略流向
的分析，可作為企業虛擬化決策與作為上重要的參考依據。再者，本研究觀察

企業之電子商務計畫或電子商務經營模式與經營策略，從而在組織創新、夥伴
關係及知識管理各領域中，萃取企業虛擬化之策略要素，如表 6.4.2，以作為有
心促使傳統產業藉著電子商務轉型，或欲在虛擬價值鏈上，創造更高經營績效

之企業領導人，在經營與管理上的參考，從而塑造企業虛擬化之經營模式。除
了在理論上，對比與印證國內外學者在網際網路知識經濟領域中，各種學術論
點外；更從實務上，提出企業虛擬化的關鍵價值所在，對於新經濟時代的經營

管理作為，極具參考價值。 

     
    回顧論文始末，在個案之探索性研究中，歸納不同價值組態電子商務之經營策

略型態，發現：以虛擬立足的電子商務網站，為強化競爭優勢存活於虛擬世界，有
逐漸改變經營策略及模式之傾向，採行「先創造實體作為商品交易標的，再以拉動
策略(pull strategy)，驅使顧客上網才能享受實體商品銷售後的服務，從而加速建立
虛擬社群(virtual community)，並衍生出電子商務新業務」，此一管理意涵可作為有
心在虛擬價值鏈上開創事業，或朝企業虛擬化轉型之經營者，在經營管理上重要之
參考依據。此外，以第三章個案研究之表3.3.2.2，對照第五章研究結果之表5.4.3.1，

可發現本論文之探索與實證的一致性相當高，更為不同價值組態之企業經營者，在
其企業虛擬化的過程中，提供明確的策略取向，可視為本研究之另一種貢獻。 

 
表 6.4.1  不同價值組態、不同虛擬化程度之虛擬化策略構面比較表 

       價值組態 
策略構面 
 
虛擬化程度  

 
 
價值鏈(value chain) 

 
 
價值群(value shop) 

 
 
價值網(value network) 

低 ‧夥伴關係 ‧知識管理 ‧夥伴關係 
‧知識管理 

高 ‧組織創新 
‧夥伴關係 

‧夥伴關係 
‧知識管理 

‧組織創新 
‧夥伴關係 
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表 6.4.2  不同價值組態、不同虛擬化程度之虛擬化策略要素比較表 
         價值組態 
 
 策略要素 
 
 
虛擬化程度  
 

 
 
 
價值鏈(value chain) 

 
 
 
價值群(value shop) 

 
 
 
價值網(value network) 

 
 
 
低 

‧與供應商資訊分
享 
‧與供應商提供技
術支援 

‧經營者對知識價
值的認識與支持

‧經營者投入於知
識管理的努力程
度 

‧提昇顧客之忠誠度 
‧與顧客共同進行商

品概念研發 
‧經營者對知識價值
的認識與支持  
‧經營者投入於知識
管理的努力程度 

 
 
 
 
 
 
 
 
高 

‧積極的創新策略 
‧創新決策速度 
‧創新策略明確性 
‧高階支持與承諾 

‧積極之創新誘因 
‧允許首次創新失
敗的文化 

‧接近創新資訊來
源 
‧互補性創新資源 

‧與供應商分享資
訊 
‧與供應商相互支

援活動 
‧在與夥伴營造合

作關係時應建立
駕馭機制  

‧提供完善之售後
服務 
‧與顧客共同進行
商品概念研發  
‧建構虛擬夥伴關
係 
‧在與夥伴營造合

作關係時應建立
駕馭機制  

‧創新決策速度  
‧積極創新策略  
‧創新策略明確性 
‧互補性創新資源 
‧接近創新資源  
‧建構虛擬夥伴關係 
‧與顧客共同進行商

品概念研發 
‧提昇顧客忠誠度 
‧在與夥伴營造合作

關係時應建立駕馭
機制 
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第五節  建議 
 

6.5.1 對業者之建議 
 
一、以電子商務作為企業虛擬化之組織創新，不論何種價值組態，經營者必須精於
組織創新策略的研擬，以動態與彈性的觀念，快速回應組織在創新過程上各項

決策，並應以合宜的資訊網路在企業內(Internet)、企業間(Extranet)及顧客間
(Internet)，逐步構建虛擬關係，再藉助駕馭機制，統合知識管理機能，厚植組
織核心能耐，創造高度的競爭優勢，若只固守傳統的價值創造方式，勢將無法

立足於新經濟時代產業的舞台。 
 
二、以電子商務作為企業從實體價值鏈演進至虛擬價值鏈的過程，要視企業追求虛

擬化的真正目的，而依其需要，擬定不同的電子商務經營模式與經營策略，才
能就企業有限的資源作最佳的配置與運用，免得步入當今虛擬事業的「燒錢」
陷阱。本研究在個案分析中發現的「以實體拉動虛擬」之經營策略，是一個值
得參考的模式。也就是說：網際網路的事業，較為持平的經營守則是：既能擁
有實體，又能創造虛擬，兩者相輔相成，才能共創企業生存利基。 

    

6.5.2 後續研究之建議 
 
本研究模型忽略「產業環境」與「技術環境」等外在因素，或可成為有心者進

一步研究的議題。此外，本研究在虛擬化策略要項中，可進一步發展成企業虛擬化
之策略型態(stratgic patterns)，以驗證第三章個案研究中所歸納的策略類型，值得後
續研究。再者本研究受限於各項時空因素，在研究對象的考慮與研究樣本的選擇

上，恐有不周之處，故在一般化推論上較欠週延，期待有興趣者能針對此問題詳加
細思。 
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附件一    資料分析表 
 

表 5.2.2  價值鏈---組織創新---因素分析相關資料彙總表 
因素群 原變項名稱 特徵值  個別解釋變

異量 
累積解釋
變異量 

 

因素群命名 

1 ‧組織創新策略型態  
‧創新策略明確性 
‧創新決策速度  

2.9406 0.2148 0.2148 創新策略與
創新決策  

2 ‧創業家精神 
‧創新變革管理之支
持與承諾  
‧允許首次創新失敗
的認知 
‧激勵創新之誘因 

1.9155 0.1957 0.4105 創業精神與
創新誘因  

3 ‧創新資訊來源  
‧創新能力培育  
‧創新知識累積程度  
‧互補性創新資源 

1.5839 0.1774 0.5879 創新資源與
創新互補  

4 ‧組織正式化程度 
‧組織集權化程度 
‧組織專業化程度 

1.4657 0.1559 0.7438 創新組織徵
候 
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表 5.2.3  價值鏈---夥伴關係---因素分析相關資料彙總表 
因素群 原變項名稱  特徵值 個別解釋 

變異量 
累積解釋 
變異量  

 

因素群  
命名 

1 ‧與供應商資訊分享
程度 
‧與供應商相互支援
活動 
‧與供應商相互提供
技術支援 
‧與供應商共同進行

策略規劃與市場分
析 

2.8415 0.2105 0.2105 與供應商之
夥伴關係  

2 ‧與顧客共同進行商
品概念研發 
‧提供顧客完善之售
後服務 
‧提昇顧客之忠誠度 

2.2754 0.1834 0.3939 與顧客之夥
伴關係 

3 ‧建構虛擬顧客方案 1.8384 0.1682 0.5621 虛擬夥伴關
係 

4 ‧建構夥伴間之合作
與駕馭機制 

1.6638 0.1499 0.7120 夥伴合作與
駕馭機制  

 



 125 

表 5.2.4  價值鏈---知識管理---因素分析相關資料彙總表 
因素群 原變項名稱  特徵值 個別解釋變

異量 
累積解釋
變異量  

 

因素群命名 

1 ‧經營者對知識資產
價值的認知 
‧經營者對知識管理
的承諾與努力程度

2.9058 0.2741 0.2741 知識資產認
知與承諾  

2 ‧組織自外部移轉技
術的能力 
‧組織利用知識門衛

吸收外部知識的能
力 
‧組織對內隱知識外

顯化的轉化能力 
‧組織對知識加值與
快速分配知識的能

力 

2.7415 0.2358 0.5099 知識加值與
分配 

3 ‧建構虛擬社群彙總
知識的能力 

2.1509 0.1997 0.7096 虛擬社群  
知識 
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表 5.2.5  價值群---組織創新---因素分析相關資料彙總表 
因素群 原變項名稱 特徵值  個別解釋變

異量 
累積解釋變
異量 

 

因素群命名 

1 ‧組織創新策略型態 
‧創新策略明確性 
‧創新決策速度 

2.9892 0.2023 0.2023 創新策略
與創新決
策 

2 ‧創業家精神  
‧創新變革管理之支
持與承諾  
‧允許首次創新失敗

的認知 
‧激勵創新之誘因 

1.8955 0.1925 0.3948 創業精神
與創新誘
因 

3 ‧創新資訊來源  
‧創新能力培育  
‧創新知識累積程度  
‧互補性創新資源 

1.5439 0.1674 0.5622 創新資源
與創新互
補 

4 ‧組織正式化程度 
‧組織集權化程度 
‧組織專業化程度 

1.4897 0.1636 0.7258 創新組織 
徵候 
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表 5.2.6  價值群---夥伴關係---因素分析相關資料彙總表 
因素群 原變項名稱  特徵值  個別解釋變

異量 
累積解釋變
異量 

 

因素群  
命名 

1 ‧與供應商資訊分享
程度 
‧與供應商相互支援
活動 
‧與供應商相互提供
技術支援 
‧與供應商共同進行

策略規劃與市場分
析 

2.7965 0.2204 0.2204 與供應商
之夥伴關
係 

2 ‧與顧客共同進行商
品概念研發 
‧提供顧客完善之售
後服務 
‧提昇顧客之忠誠度 

2.8745 0.1884 0.4088 與顧客之
夥伴關係  

3 ‧建構虛擬顧客方案 1.5684 0.1648 0.5736 虛擬夥伴
關係 

4 ‧建構夥伴間之合作
與駕馭機制 

1.3898 0.1522 0.7258 夥伴合作
與駕馭 
機制 
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表 5.2.7  價值群---知識管理---因素分析相關資料彙總表 
因素群 原變項名稱  特徵值 個別解釋變

異量 
累積解釋
變異量 

 

因素群命名 

1 ‧經營者對知識資
產價值的認知 
‧經營者對知識管
理的承諾與努力

程度 

2.8758 0.2874 0.2874 知識資產認
知與承諾  

2 ‧組織自外部移轉
技術的能力 
‧組織利用知識門
衛吸收外部知識
的能力 
‧組織對內隱知識
外顯化的轉化能
力 
‧組織對知識加值
與快速分配知識
的能力 

2.6574 0.2359 0.5233 知識加值與
分配 

3 ‧建構虛擬社群彙
總知識的能力 

1.9856 0.2043 0.7276 虛擬社群  
知識 
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表 5.2.8  價值網---組織創新---因素分析相關資料彙總表 
因素群 原變項名稱  特徵值 個別解釋變

異量 
累積解釋
變異量 

 

因素群命名 

1 ‧組織創新策略型態 
‧創新策略明確性 
‧創新決策速度 

3.0245 0.2556 0.2556 創新策略與
創新決策  

2 ‧創業家精神 
‧創新變革管理之支
持與承諾 
‧允許首次創新失敗

的認知 
‧激勵創新之誘因 

2.0125 0.2148 0.4704 創業精神與
創新誘因  

3 ‧創新資訊來源 
‧創新能力培育 
‧創新知識累積程度 
‧互補性創新資源 

1.6583 0.1238 0.5942 創新資源與
創新互補  

4 ‧組織正式化程度 
‧組織集權化程度 
‧組織專業化程度 

1.5747 0.1006 0.6948 創新組織  
徵候 
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表 5.2.9  價值網---夥伴關係---因素分析相關資料彙總表 
因素群 原變項名稱  特徵值  個別解釋變

異量 
累積解釋變
異量 

 

因素群命名 

1 ‧與供應商資訊分
享程度 
‧與供應商相互支
援活動 
‧與供應商相互提
供技術支援 
‧與供應商共同進

行策略規劃與市
場分析 

2.7455 0.2245 0.2245 與供應商之
夥伴關係 

2 ‧與顧客共同進行
商品概念研發 
‧提供顧客完善之
售後服務 
‧提昇顧客之忠誠
度 

2.2875 0.1758 0.4003 與顧客之夥
伴關係 

3 ‧建構虛擬顧客方
案 

1.6584 0.1538 0.5541 虛擬夥伴 
關係 

4 ‧建構夥伴間之合
作與駕馭機制 

1.6363 0.1777 0.7318 夥伴合作與
駕馭機制 
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表 5.2.10  價值網---知識管理---因素分析相關資料彙總表 
因素群 原變項名稱  特徵值 個別解釋

變異量  
累積解釋
變異量  

 

因素群命名 

1 ‧經營者對知識資
產價值的認知 
‧經營者對知識管
理的承諾與努力

程度 

2.8948 0.2849 0.2849 知識資產認知
與承諾 

2 ‧組織自外部移轉
技術的能力 
‧組織利用知識門
衛吸收外部知識
的能力 
‧組織對內隱知識
外顯化的轉化能
力 
‧組織對知識加值
與快速分配知識
的能力 

2.6897 0.2453 0.5302 知識加值與 
分配 

3 ‧建構虛擬社群彙
總知識的能力 

2.0899 0.1887 0.7189 虛擬社群知識 
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「積極創新策略」類係數為 0.62541，亦即：「創新策略與創新決策」新因素每增加
1個標準單位，則「積極創新策略」因素將增加其中的 0.62541單位。 
圖 5.2.1  高企業虛擬化程度廠商  價值鏈「組織創新」潛伏結構圖 
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   共同因素                      行為變數                獨特性因素      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
「與供應商之夥伴關係」新因素每增加 1個標準單位，則「與供應商資訊分享」因
素將增加其中的 0.67845單位。 
 
圖 5.2.2  高企業虛擬化程度廠商  價值鏈「夥伴關係」潛伏結構圖 
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策略規劃與 
市場分析 

技術支援  
 

資訊分享 
 

各項促銷 
活動支援等 

 

顧客忠誠度、顧客
關係 

商品概念研發 
 

售後服務 
顧客滿意 

 

駕馭流程、標準化
機制 

 

0.67845 

0.67249 

0.76425 

虛擬夥伴關係 

 
虛擬世界夥伴關係

 

0.46872 
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   共同因素                      行為變數                獨特性因素      

 
                  
                    
                  
                  
                  
                  
             0.71456     
                  
 0.66259                
                  
                  
                  
                     
                  
                   
 0.52389                
 0.43555                
                  
                  
                  
                  
                  
                           
 0.80128                
                  
                  
                  
                  
                  
               
「知識加值與分配」新因素每增加 1個標準單位，則「組織將內隱知識外顯化的能
力」因素將增加其中的 0.66259個單位。  
 
圖 5.2.3  高企業虛擬化程度廠商  價值群「知識管理」潛伏結構圖 

知識資產 
認知與承諾  
分配 

虛擬社群 
知識管理 

 

對知識資產認知 

 
內穩知識外顯化 

 
投入知識管理程度 

 
分配知識能力 

 
虛擬社群彙總知識 

 
外部技術移轉能力 

 
知識門衛吸收知識 

 
知識資產認識 

管理性知識、技術資

訊條文化、外顯化 

內部知識管理、制度

等投入程度 

虛擬社群知識評

論、分享 

從外部單位 

技術移轉 

知識門衛管道建

立、制度規劃 

 
知識加值與配送 

知識加值 
與分配 
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表 5.3.1.3  組織創新與企業虛擬化關係---價值鏈---迴歸分析表 
 

Analysis of Variance 
 

               Sum of     Mean   
Source   DF   Squares     Square      F Value     Prob>F 
 
Model    4    45.45195    11.36299    45.691     0.0001*** 
Error    54    13.42940     0.24869     
C Total  58    58.88136 
 
      Root MSE  0.49869    R-square  0.7719 
      Dep Mean  3.67797    Adj.R-sq  0.7550 
      C.V.      13.55888          
 
                           Parameter Estimates 
Variable     DF   Parameter  Standard       T for H0:         Prob>|T| 
                  Estimate   Error         Parameter=0 
INTERCEPT  1   0.3555672   0.34719770    1.024            0.3102 
X1          1   0.668191    0.11414991    5.854            0.0001*** 
X2          1   0.283879    0.10603377    2.677            0.0098*** 
X3          1  -0.187048    0.07974623    -2.346            0.0227** 
 

*:p<0.1  **:p<0.05  ***:p<0.01 
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表 5.3.1.4  組織創新與企業虛擬化關係---價值網---迴歸分析表 
 

Analysis of Variance 
 

               Sum of     Mean   
Source   DF   Squares     Square      F Value     Prob>F 
 
Model    2    51.03142    25.51571    67.093     0.0001*** 
Error    38    13.31068     0.38031     
C Total  40    64.34211 
 
      Root MSE  0.61619    R-square  0.7593 
      Dep Mean  3.13158    Adj.R-sq  0.7813 
      C.V.      11.69209          
 
                           Parameter Estimates 
Variable      DF  Parameter    Standard      T for H0:      Prob>|T| 
                 Estimate      Error        Parameter=0 
INTERCEPT  1   0.039524    0.29877997      0.132        0.8955 

X1        1   0.308840    0.12059047      2.561        0.0149** 
X3        1   0.656473    0.10310236      6.367        0.0001***               
 

*:p<0.1  **:p<0.05  ***:p<0.01 
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表 5.3.1.5  夥伴關係與企業虛擬化關係---價值鏈---迴歸分析表 
 

Analysis of Variance 
 

               Sum of     Mean   
Source   DF   Squares     Square      F Value     Prob>F 
 
Model    4    15.07239    7.53620    71.524       0.0019** 
Error    54    60.11405    1..7347     
C Total   58    75.18644 
 
      Root MSE  0.64608    R-square  0.7205 
      Dep Mean  3.25424    Adj.R-sq  0.7019 
      C.V.      31.83792          
 
                           Parameter Estimates 
Variable      DF   Parameter      Standard      T for H0:       Prob>|T| 
                  Estimate        Error         Parameter=0 
INTERCEPT  1   1.561486      0.52578454       2.970         0.0044 
Y1          1   0.447002      0.13867623       3.223         0.0021*** 
Y4          1   0.458092      0.38474265       3.154         0.0035*** 
 

*:p<0.1  **:p<0.05  ***:p<0.01 
 



 138 

表 5.3.1.6  夥伴關係與企業虛擬化關係---價值群---迴歸分析表 
 

Analysis of Variance 
 

               Sum of     Mean   
Source   DF   Squares     Square      F Value     Prob>F 
 
Model    2    50.04948    24.41432    67.945     0.0001*** 
Error    36    12.21049     0.37048     
C Total  38    63.21209 
 
      Root MSE  0.59687    R-square  0.7543 
      Dep Mean  3.04548    Adj.R-sq  0.7715 
      C.V.      17.54263          
 
                           Parameter Estimates 
Variable      DF   Parameter    Standard      T for H0:       Prob>|T| 
                  Estimate      Error         Parameter=0 
INTERCEPT  1    0.037542   0.28478931       0.128         0.8764 
Y2          1    0.298454   0.11059038      2.485         0.0138** 
Y3          1    0.646389   0.10050431      0.358         0.0001*** 
Y4          1    0.595481   0.10480412      2.371         0.0129** 
 

*:p<0.1  **:p<0.05  ***:p<0.01 
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表 5.3.1.7  夥伴關係與企業虛擬化關係---價值網---迴歸分析表 
 

Analysis of Variance 
 

               Sum of     Mean   
Source   DF   Squares     Square      F Value     Prob>F 
 
Model    2    50.04948    24.41432    66.083     0.0001*** 
Error    38     12.21049     0.37048     
C Total   40    63.21209 
 
      Root MSE  0.59687    R-square  0.7739 
      Dep Mean  3.04548    Adj.R-sq  0.7715 
      C.V.      17.54263          
 
                           Parameter Estimates 
Variable      DF   Parameter    Standard      T for H0:       Prob>|T| 
                  Estimate      Error         Parameter=0 
INTERCEPT  1    0.037542   0.28478931       0.128         0.8764 
Y2          1    0.298454   0.11059038      2.485         0.0138** 
Y3          1    0.646389   0.10050431      0.358         0.0001*** 
Y4          1    0.595481   0.10480412      2.371         0.0129** 
 

*:p<0.1  **:p<0.05  ***:p<0.01 
 



 140 

表 5.3.1.8  知識管理與企業虛擬化關係---價值群---迴歸分析表 
 

Analysis of Variance 
 

               Sum of     Mean   
Source   DF   Squares     Square      F Value     Prob>F 
 
Model    2    47.54821    23.31495    69.412     0.0001*** 
Error    36    11.59497     0.35481     
C Total   38    61.04953 
 
      Root MSE  0.57381    R-square  0.7659 
      Dep Mean  3.00541    Adj.R-sq  0.7515 
      C.V.      16.54326          
 
                           Parameter Estimates 
Variable      DF   Parameter    Standard      T for H0:       Prob>|T| 
                  Estimate      Error         Parameter=0 
INTERCEPT  1   0.035438      0.26475481     0.121         0.8441 
Z2          1   0.625431      0.11024384     6.024         0.0001*** 
Z3          1   0.263431      0.10424583     2.015         0.0023** 
 

*:p<0.1  **:p<0.05  ***:p<0.01 
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附件二    研究問卷 
 

各位企業先進大家好：  
 
    本問卷係作為博士論文之用，存屬學術研究，絕不作它用。敬請就各位先進所
在的企業，儘量客觀地與同業作比較，並在適當的位置勾選答案，衷心感謝您的協
助，謝謝！ 
 
                                        國立台灣大學商學研究所 
                                        博士論文指導教授  游張松 
                                                         王國明 
                                                  研究生 林錫金 敬上 
 
 
第一部份   企業「基本資料」 
 
  （一）  貴公司  成立於民國    年      員工人數：     人 
          資本額：          新台幣元    年營業額：          新台幣元 
   
（二）貴公司為 

       1.流通業中的： 
零售業                    口 
批發業                    口 

物流業                    口 
2.顧問業中的： 
工程顧問業                口 

財務顧問業                口 
管理顧問業                口 

     資訊顧問業                口 
3.網路與多媒體業中的： 
  內容(Content)業             口 

     包裝(Packaging)業           口 
     操作(Manipulation)業         口  
     通信(Communication)業       口 
     終端(Terminal)業            口   
4.其它                          口 
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第二部份 「企業虛擬化」構面 
 
貴公司企業虛擬化程度已達 

 
 
1 虛擬化準備階段 

2 虛擬化起始階段 

3 
 
虛擬化進行階段一(以 Intra-net建置企業內部MIS、流程管
理或 E-Mail等系統) 
4 
 
虛擬化進行階段二(除 Intra-net外，另以 Extra-net建置外部 
MIS、ERP或 SCM---B2B系統) 階段 
5 

 
虛擬化進行階段三(除 Intra-net、Extra-net外，另以 Internet
建置與顧客之 CRM及 B2C系統) 
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第三部份  「組織創新」構面 
 
                                            十                   

                                            分   很             十 
                                            不   不        很   分 
                                            同   同   同   同   同 

                                            意   意   意   意   意 
 
  貴公司對比於其它同業 

 
1.激勵創新之誘因較高                         1    2    3    4    5 

2.創新策略較為明確                           1    2    3    4    5 

3.允許首次創新失敗之認知較高                 1    2    3    4    5 

4.投入創新能力培育的努力較高                 1    2    3    4    5  
5.高階支持創新變革管理之承諾較高             1    2    3    4    5 

6.採較為積極之組織創新策略                   1    2    3    4    5 
7.創新決策速度較快                           1    2    3    4    5 

8.領導階層較具企業家精神                     1    2    3    4    5 

9.組織正式化程度較低                         1    2    3    4    5 

10.組織集權化程度較低                        1    2    3    4    5 
11.組織專業化程度較高                        1    2    3    4    5 

12.較接近創新資訊來源                        1    2    3    4    5 
13.創新知識累積程度較高                      1    2    3    4    5 

14.互補性創新資源較多                        1    2    3    4    5 
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第四部份  「夥伴關係」構面 
 
                                            十                   

                                            分   很             十 
                                            不   不        很   分 
                                            同   同   同   同   同 

                                            意   意   意   意   意 
 
  貴公司對比於其它同業 

 
1.與供應商共同進行策略規劃                   1    2    3    4    5 

 與市場分析之機會較多 

2.與供應商相互提供技術性支援之機會較多       1    2    3    4    5 
3.與供應商資訊分享程度較高                   1    2    3    4    5 

4.與供應商相互支援活動之機會較多             1    2    3    4    5 

5.提升顧客忠誠度之認知較高                   1    2    3    4    5 

6.與顧客共同進行商品概念研發之機會較多       1    2    3    4    5 
7.提供顧客完善售後服務之認知較高             1    2    3    4    5 

8.有效建構虛擬顧客方案較佳                   1    2    3    4    5 

9.對委外與合作廠商之駕馭機制與能力較強       1    2    3    4    5 
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第五部份  「知識管理」構面 
 
                                            十                   

                                            分   很             十 
                                            不   不        很   分 
                                            同   同   同   同   同 

                                            意   意   意   意   意 
 
  貴公司對比於其它同業 

 
1.經營者對知識資產價值的認知較強             1    2    3    4    5 

2.組織對內穩知識外顯化的轉化能力較強         1    2    3    4    5 

3.經營者投入於知識管理的努力程度較高         1    2    3    4    5 

4.組織在知識價值與分配知識的能力較強         1    2    3    4    5 
5.組織建構虛擬社群彙總知識的能力較強         1    2    3    4    5 

6.組織自外部技術移轉的能力較強               1    2    3    4    5               
7.組織利用知識門衛吸收知識的能力較強         1    2    3    4    5 

 


