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摘  要 

本研究的目的係探討台灣企業目前發展電子商務潛力之高低與企業經營模式及

應用策略間的差異程度。調查對象為台灣 1000 大製造業及 612 家零售業，樣本數共
1612 家，有效回收問卷 231 份，有效回收率為 14.3%。結果顯示，企業的目標顧客群
接受網路的態度愈高，企業愈傾向採用「提供顧客支援服務」與「提供優惠待遇」經

營模式。在零售業發展電子商務的潛力高低方面，若商品可電子化的程度愈高，則零

售業愈傾向採用「被動跟隨潮流的發展」的策略；若消費者接受網路的程度愈高，則

零售業愈傾向採用「以發展電子商務為主」的策略。對於製造業而言，電子商務發展

潛力的高低，並非是製造業對電子商務因應策略上的決策考量重點。 

關鍵字：發展潛力、經營模式、應用策略、電子商務 

ABSTRACT 

     The main objectives of this research are to examine different perceptions of business 
models and application strategies caused by the development potentials in electronic commerce.  
A questionnaire was developed and distributed to the top 1000 manufacturers and 612 retailers in 
Taiwan.  231 usable responses were received for a 14.3% response rate.  Results show that 
companies having more customers, comfortable in purchasing over the internet, tend to apply 
service-support and special-offer business models.  To retailers, if products could be highly 
appeal electronically, they tend to adopt “go-with-the-trend” EC application strategy.  Further, If 
consumers’ attitudes are more toward electronic shopping, retailers tend to adopt “develop fully” 
EC application strategy.  To manufacturers, there are no impacts on EC application strategy by 
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EC development potentials. 

Key words： Development Potentials, Business Models, Application Strategies, EC 

 
壹、緒論 

網際網路的成長屢創新高，新應用

與新機會也隨著使用人口的增加與網路

應用的普及而不斷湧現，上網成為一種

全球化的活動。美國 Ovum 研究公司
（1998）的指出，全球上網人口將在西
元 2005 年前成長四倍。Forrester 研究公
司（1998）預測，透過網際網路進行的
企業與企業之間、一般消費者線上購物

及 EDI 商務交易等，其電子商務交易金
額將於 2003 年前成長至 1.4 ~ 3.2 兆美
元，約占全球總交易量之 5%。根據 IDC
（1999a）調查報告顯示，全球網路經濟
在網路商務、網路 IT 基礎建設及網路商
務架構三要素的刺激下急速成長，到了

2003 年時更將攀上近三兆美元規模。在
針對亞太網際網路市場的研究報告（IDC, 
1999b），預測至 2004 年網路網際用戶將
增至 9520 萬人，進而創造出 875 億美元
的線上交易金額。顯示電子商務未來存

有很高的商機與獲利。 

台灣國際電子商務中心（1999）針
對目前台灣大、中小型企業及零售業面

臨的電子商務十大課題所做的分析發

現，突顯出許多非技術層面的課題的重

要性，例如：法律問題、偏重技術而忽

略商業模式以及商業模式的缺乏等等。 

使用網際網路環境的現代化商業是

十分不同於傳統商業，這些新的商業方

法能幫助顧客獲取關鍵性資產和利益，

而如何獲取最大商業執行效果對所有公

司而言都是關鍵性的議題。，在快速改

變的環境如網際網路，充滿著許多不確

定性，許多假設已被証明錯誤，因為缺

乏市場研究，和無法預期的技術發展，

及對商業和社會機制不了解，許多 B2B
電子商務商業模式令人懷疑並且大部分

面臨失敗，因為並不是每一個商業模式

都會成功，除非它具有很大的市場機

會，因此策略發展在那樣動態的環境中

是非常具有挑戰性的。 

隨著網際網路及全球資訊網的快速

成長，資訊與網路科技，已徹底改變了

商業模式，電子商務不僅延伸了知識經

濟的觸角，也強化了商業自動化的建

立，在網路上推展電子商務已成為全球

必然的走勢，而商業的主要活動，如採

購、訂購、生產、銷售、運送、會計、

服務等皆可透過網際網路達成企業間全

球化資源及作業的垂直和水平整合，形

成有效的價值鏈管理，以大幅提升供應

鏈反應及資訊流通速度及效率，有效降

低營運成本、庫存壓力與風險，因此企

業 對 企 業 電 子 商 務 （ Business 
-to-Business，B2B）的建構，無疑是企
業塑造競爭力的關鍵。 

Modahl（1999）更建議觀察的焦點
由消費者的態度與動機，轉為探討新興

網路公司或傳統企業面臨網際網路的競

爭態勢，特別是隨線上商務而生的商業
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經營模式上。De Kare-Silver（2000）發
現目前很多公司在經營實體店面外，更

面臨開辦網站的抉擇。電子商務未來可

能成為企業最具優勢的發展途徑嗎？企

業應如何審視其發展電子商務的潛力？

在虛擬世界大行其道的現今，零售業者

是否有立足的空間？而製造業又該如何

自處？這些都是現今企業在邁向電子商

務時所遇到的問題。 

因此，本研究主要基於企業的觀

點，探討台灣企業面臨 e 化風潮下，發
展電子商務之現況，並進一步比較分析

台灣企業目前發展電子商務潛力之高低

與企業經營模式及應用策略間的差異程

度。冀望本研究結果，能為零售業與製

造業提供實用的指引，藉以提供發展電

子商務方面的一些參考建議。 

貳、文獻探討 

Turban et al.（1999）定義電子商務
為「透過電腦網路特別是網際網路，進

行產品、服務或資訊的買賣或交換」，說

明了利用網路進行商品買賣交易的實際

用途。Jansen et al.（1999）則指出網際
網路作為一媒介的特性，特別是在企業

與消費者間。Zwass（1996）亦認為電子
商務不再侷限於商品的交易，應拓展到

企業其他各項的商業活動上，由這些電

子商務可實現的功能，提供企業一個審

視其遠景的觀點。 

Kosiur（1997）指出應有更多其他的
角度來解釋電子商務。而發展至今，則

可提供企業找尋新的契機。Kalakota and 
Whinston（1997）亦認為從不同的角度，

如：資訊、企業流程、服務與上線等角

度，將會得到不同的電子商務的定義。

廣義來說，電子商務強調新興商機的產

生和利用（Jeffrey, 1999; Turban et al., 
1999; Froehlich, 2000）。Whinston et al.
（1997）特別強調「經濟」的層面，將
電子商務定義成「一個可以提供新型態

產品的新市場」。 

使用網際網路環境的現代化商業不

同於傳統商業，這些新的商業方法能幫

助顧客獲取關鍵性資產和利益，而如何

獲取最大商業執行效果對所有公司而言

都是關鍵性的議題。，在快速改變的環

境如網際網路，充滿著許多不確定性，

許多假設已被証明錯誤，因為缺乏市場

研究，和無法預期的技術發展，及對商

業和社會機制不了解，許多 B2B 電子商
務商業模式令人懷疑並且大部分面臨失

敗，因為並不是每一個商業模式都會成

功，除非它具有很大的市場機會，因此

策略發展在那樣動態的環境中是非常具

有挑戰性的。 

Whinston et al.（1997）認為虛擬世
界與實體世界，最主要的區別是由數位

化產品本質所產生。商品的數位化程

度，將提高網際網路電子購物的商業潛

能。傳統的商業設計首先是考慮到企業

核心競爭；而電子商業設計則須先考慮

到消費者對商品的需求。不論何種商業

模式在網際網路所販賣的商品可分為：

實體商品、資訊內容與服務三種（Emigh, 
1999）。Maddox and Blankenhorn（1998）
指出許多企業所採行的模式要有用，必

須能為消費者與企業間帶來機會，「合適

的產品」將是關鍵所在。 

目前企業對網際網路在商業上應用 
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的興趣正不斷增加，然而對於發展電子

商務的潛力似乎仍存有疑慮與不確定。

企業是否願意接受在線上做生意，有賴

於其是否能夠了解如何將電子商務應用

到生意上，並且能學習適用於網際網路

的商業策略。Whinston et al.（1997）認
為首先先要清楚定義如何以及有哪些商

業活動能被電子化，讓企業瞭解本身所

提供的產品與服務，其發展成電子購物

的潛力為何是非常重要的考量點。 

在網際網路所販賣的商品可分為：

實體商品、資訊內容與服務三種（9）。
Maddox and Blankenhorn（1998）指出企
業所採行的經營模式必須能為消費者與

企業間帶來機會，合適的產品將是關鍵

所在。Whinston et al.（1997）認為首先
先要清楚定義如何以及有哪些商業活動

能被電子化，讓企業瞭解本身所提供的

產品與服務，其發展成電子購物的潛力

為何是非常重要的考量點。 

Vassos（1996）提出 Bulleye Model
來幫助企業判斷所提供的產品是否適合

在網路上販售，模式內所羅列的各項評

分標準，除了政治、法律與科技等外部

環境因素的條件外，在企業內部範疇方

面，則必須衡量：1.目標群體的屬性；2.
產品與服務的特性；3.商標的知名度。 

Modahl（1999）指出企業的客群對
網路所抱持的態度為主動嘗試或猶疑排

斥，是使企業決定該不該上網做電子商

務的主因，因此「了解網路消費者」成

了企業第一步該遵守的規則。依其所提

出的判別方法，主要將消費者分為以下

三類：1.早期採用者：收入高、對科技樂
觀者，是最先會上網購物的消費者；2.
主流消費者：介於早期採用者與猶疑排

斥者之間，為整個消費族群中最龐大

者；3.猶疑排斥者：對科技興趣缺缺，不
太可能上網的族群，而企業將依消費族

群特性，決定上網策略的制定。 

De Kare-Silver（2000）根據多年對
委託公司實行與評估所得的顧問經驗，

提出了一個可適用於各種產業所有型態

的產品與服務的“ES Test”架構，幫助
企業判斷哪些產品與服務是否容易透過

線上販賣？而哪些則需要購買者實際參

與購買？ES Test 架構主要有三個步驟，
分為說明如下： 

1. 商品特性：不同的商品特性，讓消費
者所感覺到不同的吸引力。傳統的吸

引力描述有視覺、聽覺、嗅覺、味覺、

觸覺五種。因為不同的產品帶給消費

者不同的感覺，所以具有不同的電子

購物潛力。視覺、聽覺等吸引力的商

品較適於透過電子網路方式來銷

售；而嗅覺、味覺、觸覺等吸引力的

商品較不適電子購物，對於金融交易

與資訊提供等服務，帶給消費者的是

心理層面的感覺，歸類為第六種感

覺：「知識資訊」。若知識資訊愈能

數位化，愈具有電子購物的潛力。 

2. 熟悉與信心：消費者對商品的熟悉與
信心程度，意即消費者對商品的使用

經驗以及再次購買同樣商品的信

心。若消費者對對於商品的熟悉與信

心程度愈高，表示愈不需實體的參與

購買，其電子購物的潛力也愈大。據

此十大問題協助幫助企業瞭解消費

者的熟悉與信心。 

3. 消費者屬性：接續商品特性及消費者
的熟悉與信心之後，便須了解目標消

費群在購買時的行動方式以及對電
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子購物的接受態度，這是公司最後制

定決策的參考重點。針對電子購物，

其將消費者分為六大類型：社交型、

死硬派、中立者、價值型、試驗型、

便利型。消費者屬性是很重要的參考

要素，若消費者屬性是社交型或死硬

派，即是商品具有很高的數位化潛

力，效果將大打折扣；相對的，若其

目標消費者是追求便利或有價值的

類型，即使商品不具有虛擬化潛力，

還是有很高的發展電子購物的潛力。 

Seybold（1998）研究許多成功企業
的個案後，歸納出八項關鍵成功因素，

重點主要環繞在企業如何透過網際網路

達成顧客的服務與溝通，顯示「顧客」

才是電子商務成功的關鍵。Mckeown and 
Watson（1998）由所提出的「網際商務
顧客服務生命週期」模式，說明可透過

網站幫助顧客：1.決定需求；2.協助取
得；3.鼓勵擁有。 

Lawrence et al.（1998）針對網際網
路與電子商務等領域進行研究，參考

Ellsworth and Ellsworth（1994）與 Fedewa
（1996）所提之建議，整理出下列幾項
模式：廣告宣傳、線上目錄、訂閱模式、

虛擬商店等模式。 

余朝權（1999）依國內網頁的特質，
將企業在網際網路上從事之商業活動分

為：溝通導向、商品導向與資訊導向等

三種目的。將企業所提供的網站內容分

為下列五種類型：企業推廣與企業形象

提昇、產品或服務的行銷、產品或服務

的銷售、產品或服務的支援、資訊蒐集

與研究。另外，林朝賢與賴香菊（1999）
則將企業在網路上的應用分為以下三大

類：線上銷售、線上溝通、線上推廣。

譚皓平（2000）歸納出電子商務的四種
模式為：B2B、B2C、C2B、C2C。企業
結合本身的經營創意，加上與外部組織

的知識，可合力架構出不同的六種商業

經營模式：仲介型、社群型、顧客代理

型、市場拍賣型、賣方代理型、原廠直

銷型。 

Fedewa（1996）提供網站營運收費
方：依商品的銷售收費、依使用次數收

費、依使用時間收費。Dahl and Lesnick
（1995）認為除了產品、資訊與服務的
一般收費外，給予「減價優待券」的方

式，能夠鼓勵顧客再次購買的意願。

Rosenoer et al.（1999）指出企業在網路
上銷售的成本，遠比實體商店的經營還

要低，因此在網路上提供折扣是值得

的，此舉容易吸引大量顧客成為網站的

會員。另外，「免費」的經營模式，就是

它提供很有價值的訊息或服務，卻完全

不收費，更是吸引顧客的最有效方式

（Dahl & Lesnick, 1995）。Evans and 
Wurster（1997）指出實體商店和電子商
務業者有一個不同：電子商務是由消費

者利益出發，而不是由供應商角度。以

消費者利益為導向的網站，目前大多以

免費的方式提供資訊服務，未來或許有

可能朝向依使用情形付費的方向。 

Lucas（2000）根據賣方和買方的觀
點 歸納網站商務為兩類：廠商所喜好的
電子商務、顧客所喜好的電子商務，第

一類意味著廠商想要鎖住顧客，電子商

務使得廠商與顧客容易進行商業交易；

第二類即顧客使用網站資訊以發現貨品

價格、比價、喊價。進一步分類，可為

1.企業對企業之間進行交易，企業與企業
之間進行貨品或服務的買賣，企業對企

業的交易構成主要的電子商務交易量；
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2.企業對消費者進行交易，即企業販賣貨
品給消費者；3.消費者對消費者進行交
易，消費者與消費者之間進行買賣；4.
消費者對企業進行交易，公司根據消費

者所列的貨物價格決定是否進行購買；

5.中介模式，中間商在交易中扮演中介角
色；6.電子化企業對員工照顧，提高員工
生產力、工作效率與其技能，加強內部

知識管理與企業文化傳遞，將人力資源

與員工福利制度上網（Timmers, 1999; 
Turban et al., 1999; Fellenstein & Wood, 
2000）。 

Deise et al.（2000）認為網路世界是
強調通路的，意味著使用網際網路技術

可以額外增加一個電子銷售通路，並增

強企業買方的購買能力，企業電子商務

包括電子化購買系統和一個將經銷商網

路連結更為緊密的電子通路。 

Whinston et al.（1997）認為以電子
商務所為的市場，本質上不同於實體的

市場，譬如公司大小、設置地點、店內

陳設及地理距離將不是問題。從經濟的

觀點，電子商務有更多完全競爭市場的

特質。因此，企業在策略上的抉擇具有

塑造與影響未來市場形勢的機會。 

目前企業正處於「策略性轉折點」

上，身處這新舊典範交替之際，放眼即

將來臨的數位時代，企業正面臨下一步

該如何走的策略抉擇。而傳統企業在可

見的未來必須面臨被新興企業經營模式

所取代的威脅（Morrison, 1997）。電子商
務需要商業策略關注在最佳化企業與企

業之間的關係和企業與消費者之間的關

係，可視為一種技術解決方案的創新改

革、虛擬應用和網路商業處理，這些連

結可以促成貿易夥伴之間進行電子化購

買、訂單輸入、交易處理、付款、生產、

庫存和顧客支援，這些技術改革透過網

際網路將可促進全球化貿易經濟的成

長，因而企業視電子商務為與供應商、

商 業 夥 伴 和 顧 客 之 間 最 佳 化 通 道

（Timmers, 1999; Fellenstein & Wood, 
2000）。 

目前許多公司在經營實體店面外，

更面臨開辦網站的抉擇。在虛擬世界大

行其道的現今，零售業者該如何因應？

而製造業又該如何自處？成了現今企業

在邁向電子商務時所遇到的問題。對於

零售商，De Kare-Silver（2000）提出十
項策略選擇：1.資訊提供；2.輸出；3.納
入現有商業；4.視為另一種通路；5.設為
獨立事業；6.全面的進行；7.混和系統；
8.完全轉換；9.兩者兼顧；10.復興並對抗
潮流。 

電子商務使得製造商有能力選擇商

品的配送方式，決定投入電子購物，發

展屬於自己的消費者直銷模式；或者持

抗拒的態度，依舊透過零售商做生意。

若依賴現存的零售關係，至少短期內能

保持不變；若冒險採用電子購物，雖有

新的獲利潛力，同時也須面對可能的風

險。業者在電子商務發展的初期，仍能

夠躲避這些問題，但未來仍將遭遇到這

些 問 題 的 抉 擇 。 對 於 製 造 商 ， De 
Kare-Silver（2000）也提出十項策略選
擇：1.追求零售業；2.成為私人品牌；3.
受科技領導；4.受品牌驅策；5.僅提供資
訊；6.形成社群；7.視為其他通路；8.設
為獨立事業；9.團結在一起；10.完全與
消費者直接接觸。 

企業電子商務的不僅是需要和商業

夥伴工作，也需要與商業夥伴整合，而
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這樣的形式為價值鏈整合。價值鏈的整

合是需要整合顧客、公司、供應商和其

他商業夥伴的作業流程、資訊系統以簡

化商業交易（Deise et al., 2000）。在合作
市場中，使用電子化供應鏈可使合作資

訊系統連結上至供應商資訊系統下至經

銷商和顧客資訊系統，供應鏈的成員使

用技術合作以改善企業與企業之間的作

業處理的速度、靈活度、及時控制或是

增加顧客的滿足，電子化供應鏈是企業

與企業之間供應網路通信和作業的骨

幹，企業之間供應網路連結供應商和商

業夥伴成為一個凝聚生產的個體，電子

化供應可以擴展企業邊界，發展商業交

易合作。 

電子商務需要商業策略關注在最佳

化企業與企業之間的關係和企業與消費

者之間的關係，可視為一種技術解決方

案的創新改革、虛擬應用和網路商業處

理，這些連結可以促成貿易夥伴之間進

行電子化購買、訂單輸入、交易處理、

付款、生產、庫存和顧客支援，這些技

術改革透過網際網路將可促進全球化貿

易經濟的成長，因而企業視電子商務為

與供應商、商業夥伴和顧客之間最佳化

通道（Timmers, 1999; Fellenstein & Wood, 
2000）。 

參、研究方法 

本研究藉由問卷調查法以探討零售

業與製造業引進電子商務之現況，並進

一步分析零售業與製造業發展電子商務

潛力之高低與企業對電子商務之因應策

略的差異程度。問卷的內容，包括公司

基本資料、企業發展電子商務潛力、網

站經營模式、電子商務應用策略等等。

本研究以中華徵信所線上徵信之台灣地

區企業排名資料，分別選取製造業 1000
大企業，與 612 家零售業，作為為研究
樣本。研究對象為企業主要負責電子商

務業務之主管，針對企業發展電子商務

的現況進行問卷調查。 

本研究依據下列研究假設，分別進

行假設之驗證： 

1H ： 企業發展電子商務上潛力的高低
對企業在網站經營模式上無顯著

差異 

企業發展電子商務首要評估本身所

具備的條件，如製造或經銷的商品特

性、消費者對商品的熟悉度與信賴度、

目標消費群的屬性等等（De Kare-Silver, 
2000），藉由上述自我的評估，再決定網
站 經 營 模 式 的 內 容 （ Vassos, 1996; 
Maddox & Blankenhorn, 1998; Emigh, 
1999; Modahl, 1999）。 

2H ：  零售業發展電子商務潛力的高低
對其電子商務應用策略的採行上

無顯著差異 

電子商務改變企業競爭的特質

（Morrison, 1997），零售業面對傳統上擁
有銷售通路優勢喪失的挑戰，應針對本

身所具備的條件，擬定網路應用的策略

（Whinston et al., 1997; De Kare-Silver, 
2000）。 

3H ： 製造業發展電子商務潛力的高低
對其電子商務應用策略的採行上

無顯著差異 

電子商務改變企業競爭的特質

（Morrison, 1997），製造業有能力選擇商 
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品的配送方式，決定投入電子購物，發

展屬於自己的消費者直銷模式；或者持

抗拒的態度，依舊透過零售商做生意，

應針對本身所具備的條件，擬定網路應

用的策略（Whinston et al., 1997; De 
Kare-Silver, 2000）。。 

一、 企業發展電子商務的潛力 

本研究參考 Vassos（ 1996）、 De 
Kare-Silver（2000）、Modahl（1999）等
研究，將企業發展電子商務的潛力定義

為：(1)商品的特性：不同的商品特性，
讓消費者所感覺到不同的吸引力，包含

變數有吸引顧客購買依據的視覺、聽

覺、觸覺、嗅覺、味覺、知識資訊覺等

商品特性、(2)消費者對商品的熟悉度與
信賴度：消費者對商品的使用經驗以及

再次購買同樣商品的信心，包含變數

有；及(3)消費者的屬性：將目標消費群
在購買時的行動方式以及對電子購物的

接受態度分為社交型、死硬派、中立者、

價值型、試驗型、便利型等六大類型。 

二、 網站經營模式 

本研究網站經營模式為以產品、服

務與資訊的架構，並且描述可供給商業

往來者（供應商或顧客）的利益，及其

本身獲利的來源定義（Timmers, 1998; 
1999），企業經營模式的不同，主要反映
在網站的內容的提供上。經參考 Cronin
（ 1994 ）、 Ellsworth and Ellsworth
（ 1994）、林朝賢與賴香菊（ 1995）、
Fedewa（1996）、Settles（1996）、Hagel and 
Armstrong（ 1997）、 Kotha（ 1998）、
Lawrence et al.（1998）、Mckeown and 
Watson（1998）、Seybold（1998）、周冠
中（1998）、Timmers（1999）、Schwartz
（1997）等諸研究，歸納經營模式有線

上訂購商品、訂貨及付款方式資訊提

供、電子型錄、一次購足、產品展示、

服務內容說明、提供產品資訊、產品資

訊的搜尋與檢索服務、新產品推廣、全

球化的行銷、利用網頁橫幅廣告方式宣

傳、公司背景與營運情況簡介、建立品

牌形象與知名度、提供專業知識、掌握

顧客上網與交易紀錄、蒐集顧客個人相

關資料、顧客意見調查、提供相關企業

資源連結、創造虛擬社群、透過電子郵

件維繫顧客溝通、文件或技術手冊線上

說明、顧客教育與訓練、線上疑難解答

問題集等企業活動與內容。 

三、 企業電子商務的應用策略 

企業電子商務的應用策略（ De 
Kare-Silver, 2000）依研究對象的不同，
將此構面分為針對零售商與針對製造商

兩方面探討。 

對於零售商有：(1)資訊提供：讓目
標消費者，能以電子化的方式獲得企業

所提供的商業部分資訊，企業並藉此回

應這些消費者的需求；(2)輸出：一方面
看顧著既有的零售體制，一方面又想發

展電子購物以獲取新市場或新顧客；(3)
納入現有商業：企業雖承認電子購物的

重要性，卻不會因此改變現有的作業，

而將電子商務納入或整合於現存體制的

一部份；(4)視為另一種通路：企業將電
子商務視為能夠觸及目標顧客群的一種

方式；(5)設為獨立事業：由於單獨的、
憑其本身條件所表示的機會，使它被認

為是一個需要不同技巧與能力的”不同
事業”；(6)全面的進行：企業決定進行開
拓每條通路，觸及所有可能的目標顧

客，盡可能的競爭，且不容其他企業侵

佔到他的市場通路領域的邊界；(7)混和
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系統：雖然致力於電子購物的發展，卻

認為實體銷售將不會消失； (8)完全轉
換：由實體企業完全轉換成虛擬企業；(9)
兩者兼顧：不但滿足電子購物者的需

求，並且維持健全的實體運作，不論是

虛擬或實體的範圍都是最傑出的； (10)
復興並對抗潮流：不承認電子購物的影

響力，對於現存的零售商採取防衛的姿

態，找尋如何使顧客光臨與購物的復興

方法。1-8 項策略愈由現存實體地位向電
子環境發展的傾向，9-10 項策略則利用
實體地位與核心競爭來防衛與對抗電子

化的潮流。 

對於製造商有：(1)追求零售業：選
擇與零售業者合作形成一企業系統，透

過供應鏈彼此分擔職責；(2)成為私人品
牌：放棄本身的獨立與彈性，成為零售

商的一部份；(3)受科技領導：製造商企
圖透過科技帶來獨特的產品成果、品質

優勢、可靠的功能，以吸引消費者對產

品的認知與需求，而較不關心通路問

題；(4)受品牌驅策：創造一些情感價值，
如強調產品的品牌，讓消費者察覺與體

認到對產品的需求，以維持不被動搖的

市場地位；(5)僅提供資訊：為企業開始
探索電子商務的第一步策略，提供消費

者相關的產品資訊；(6)形成社群：鼓勵
與促使消費者們組成一群體，一方面可

直接販賣產品給他們，另一方面可從他

們身上獲得值得參考的訊息；(7)視為其
他通路：將電子商務視為新的市場推銷

途徑，開發附加的目標銷售與行銷機

會；(8)設為獨立事業：成立電子商務的
事業單位，擁有自己的資金與基礎建設

而獨當一面；(9)團結在一起：一群的製
造商，在可相互配合的產品區域內，相

互團結形成一體；(10)完全與消費者直接
接觸：不透過零售商，完全以電子化方

式進行溝通與交易。1-2 項策略仍依賴與
實體零售商的關係；3-4 項策略以產品的
吸引力提高消費者需求；5-6 項策略致力
於資訊的提供上；7-10 項策略以電子化
方式與消費者直接接觸。” 

四、 資料分析方法 

本研究對無反應偏差的處理方式是

將樣本以回收時間的先後分批，進行卡

方檢定檢驗（ Armstrong & Overton, 
1977）。本研究採用 Cronbach’s α 係數進
行信度（Reliability）分析。信度的採用
係數根據 Nunnally（1978）建議 α 值在
0.6 以上就足夠了，α 值在 0.7－0.98 可算
是高信度值，而 α 係數低於 0.3 者，需予
以刪除以提高構面的信度（黃俊英與林

震岩，1997）。在效度方面，檢定問卷的
表面效度（ Face Validity）、內容效度
（ Content Validity ）、 收 斂 效 度

（ Convergent Validity ） 和 區 別 效 度
（Discriminant Validty）。為便於後續檢
定分析的進行，以及避免變數間的相互

影響造成分析果的失真，本研究針對企

業發展電子商務的潛力、網站經營模式

與企業電子商務的應用策略分別進行因

素分析，將相近性質的變數線性組合以

產生新的因素，再以多變量變異數分析

（MANOVA）分析檢測研究假設。 

肆、研究結果 

本研究結果主要針對問卷調查所收

集的資料，進行資料分析與假設檢定，

分為下列五個部分依序進行。第一部份

為樣本基本特性描述，第二部份為針對

各構面進行分析，第三部分為信度與效 
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度說明，第四部分進行假設的檢定。 

一、 樣本基本特性描述 

問卷經一次寄發與一次跟催後，共

計回收有效問卷為 231 份，有效回收率
為 14.3%。為確保樣本的代表性，研究選
取個人職稱、公司員工人數、公司資本

額、公司主要商品種類以及企業有無設

置網站等項，以卡方檢定（χ2 Test）檢
驗兩次的回收問卷在基本資料的回答

上，是否具有顯著的不同。檢定結果顯

示，在兩次回收樣本間並無顯著的差

異，故推論未回之問卷對本研究結果，

並不會造成太大的偏誤。 

本問卷的填答者，以企業高階經理

主管（包含：總經理、副總經理與執行

長）佔樣本數之 43.3%為最多，顯示台灣
企業負責電子商務者主要以企業高階經

理主管為主。在產業方面，製造業佔樣

本的 61.9%；零售業佔樣本 38.1%。 

二、 構面分析 

本研究透過因素分析將眾多的變數

數目縮減為數個變項群集以進行構面的

整合，因素分析法採主成分法來抽取相

關 因 素 ， 並 以 變 異 數 最 大 轉 軸 法

（Varimax）為轉軸方式進行。因素的選
取的取捨準則為特徵值（Eigenvalue）大
於 1 的因素及因素負荷至少應大於 0.3
依據（Kaiser, 1958; Hair et al., 1998）。為
便於後續檢定分析的進行，以及避免變

數間的相互影響造成分析果的失真，本

研究針對：一、網站經營模式；二、企

業對企業發展電子商務之電子化功能等

二個構面分別進行因素分析。 

(一) 企業發展電子商務的潛力 

本研究將企業發展電子商務的潛力

進行高低分群，分群的方式為：(1)商品
易於電子化的特性方面，視覺、聽覺與

知識資訊覺的總分大於觸覺、嗅覺與味

覺的總分為高潛力；否則為低潛力；(2)
消費者對商品的熟悉與信心方面，十個

變項的加總平均大於 3（李克特五點尺度
中「無意見」之上）為高潛力；否則為

低潛力；(3)目標顧客群接受網路的態度
方面，四項正面態度減去兩項負面態度

的分數大於 6 為高潛力；否則為低潛力。
分群結果如下圖 1 所示共得到八個空間
向量（2×2×2）。表 1 顯示企業普遍認為
消費者對其商品的熟悉與信心程度相當

高；而在商品易於電子化的程度及消費

者接受網路的態度，依這兩方面的表現

程度上的高低差異，呈現不同的分群結

果。 

(二) 網站經營模式 

企業在網站的經營模式以所進行的

企業活動與內容表示，共計 38 個變數，
採５點 Likert 尺度加以衡量，代表企業
在網站內容的提供上的差異。統計結果

顯示，企業在網站內容的提供上以「提

供產品資訊」、「顧客溝通」與「建立品

牌」為主；而「線上訂購」以及其他各

種營運收費的模式則較為稀少。 

本研究透過因素分析法，採主成分

法來抽取相關因素，並以變異數最大轉

軸法（Varimax）為轉軸方式進行（Kaiser, 
1958），共擷取 7 個因素。如表 2 所示，
依據每一因素內包含的各項變數，分別

代表各個不同的影響因素，分別命名為

「提供顧客支援服務」、「線上商品介

紹」、「線上購物」、「資訊蒐集」、「提供

優惠待遇」、「建立知名度」與「依使用 
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圖 1  企業發展電子商務的潛力群組 

表 1  企業發展電子商務潛力群組 
分群 商品易於電子化的特性 消費者對商品的熟悉與信心 顧客群接受網路的態度 個數 比例

1 低 低 低 2 0.9%

2 高 低 低 4 1.7%

3 低 高 低 28 12.1%

4 高 高 低 85 34.8%

5 低 低 高 0 0% 

6 高 低 高 2 0.9%

7 低 高 高 18 7.8%

8 高 高 高 91 39.4%

樣本數：231 份 

 
情形付費」。 

(三) 企業電子商務的應用策略 

在企業對電子商務之應用策略方

面，調查對象為零售商與製造商兩個不

同樣本，因此分別進行因素分析。 

零售業對電子商務之應用策略構面

分為 10 個變數，採５點 Likert 尺度加以
衡量，代表零售業在因應策略的採行上

的差異。統計結果顯示零售業對電子商

務的應用策略以「將電子商務視為另一

種新的通路」最為普遍；而採取「致力

於傳統購物方式的復興，以對抗電子商

務潮流」之策略則較少。 

本研究透過因素分析法，採主成分

法來抽取相關因素，並以變異數最大轉

軸法（Varimax）為轉軸方式進行（Kaiser, 
1958），共擷取 3 個因素，如表 3 所示。
其中變數「致力於傳統購物方式的復

興，以對抗電子商務潮流」的加入，造 
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表 2  企業網站經營模式構面因素分析表 
因素名稱 特徵值 變異解釋能力 累計量 因素負荷量
因素 1：提供顧客支援服務 5.284 40.22% 40.22%  
提供文件或技術手冊線上說明 0.62 
顧客的線上教育與訓練 0.72 
提供常用問答集（FAQ）讓顧客找到問題解答 0.62 
提供顧客所留之問題的直接回應說明 0.51 
提供顧客交易紀錄查詢 0.52 
提供顧客個人化的網頁 0.60 
提供顧客自助式的服務（讓顧客透過網頁，自行操作相關業務） 0.75 
提供線上黃頁（相關產品的分類廣告選單）供顧客查詢 0.71 
提供網路資源下載 0.61 
提供顧客電子出版品的訂閱 0.65 
收取其他公司所支付的網站連結或廣告費用 0.53 

因素 2：線上商品介紹 3.350 8.82% 49.04%  
提供電子型錄 0.65 
提供服務內容（例如：資訊服務）的說明 0.77 
提供產品的資訊（如：規格樣式、功能特性） 0.76 
提供產品資訊的搜尋與檢索服務 0.63 
提供新產品的推廣資訊 0.65 

因素 3：線上購物 2.181 5.74% 54.78%  
提供線上直接訂購商品 0.84 
提供訂貨及付款方式資訊 0.77 
提供商品一次購足的服務 0.68 
提供實體產品的線上展示 0.50 
利用網頁橫幅廣告方式宣傳 0.33 
掌握顧客上網與交易情形 0.55 

因素 4：資訊蒐集 1.541 4.05% 58.83%  
蒐集顧客個人相關資料 0.67 
顧客意見調查表單 0.79 
創造與鼓勵顧客形成網站的線上社群 0.67 

因素 5：提供優惠待遇 1.488 3.92% 62.75%  
提供顧客低於市場價格的商品 0.67 
網站的營運收費方式主要在獲取顧客的商品交易金額 0.63 
透過網頁換取消費者之其他有價物如：顧客情報 0.55 
提供顧客完全免費的網路資源 0.58 
提供顧客減價優待券 0.73 

因素 6：建立知名度 1.123 2.96% 65.70%  
可選擇中、英文或其他語文的網頁 0.76 
公司背景與營運情況簡介 0.60 
建立商品的品牌知名度 0.65 
提供使用者專業知識的資訊 0.39 
提供相關企業資源連結 0.37 
透過電子郵件與顧客溝通 0.50 

因素 7：依使用情形付費 1.058 2.78% 68.49%  
依顧客使用次數收費 0.85 
依顧客使用時間收費 0.87 
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表 3  電子商務之應用策略構面－零售業樣本因素分析表 
因素名稱 特徵值 變異解釋能力 累計量 因素負荷量
因素 1：被動跟隨潮流發展 3.178 31.78% 31.78%  
讓目標顧客群能以電子化方式獲得企業所提供的資訊 0.67 
一面守著舊有體制，一面發展電子商務獲取新市場或新客戶 0.73 
承認電子商務的重要性，將其納入現有商業內 0.82 
將電子商務視為另一種新的通路 0.81 

因素 2：以發展電子商務為主 2.107 21.07% 52.85%  
將電子商務設為一獨立事業 0.56 
以電子商務發展為主，實體商店為輔 0.87 
企圖將企業由實體完全轉換為虛擬企業 0.82 

因素 3：實體與虛擬均積極開拓 1.022 10.22% 63.07%  
盡可能的全力開拓，不容其他競爭對手侵占市場領域 0.69 
不論是實體或虛擬的經營方式目前均為產業中最傑出 0.75 

 
成此構面的信度大幅度降低，因此予以

剔除。依據每一因素內包含的各項變

數，分別代表各個不同的影響因素，本

研究分別將之命名為「被動跟隨電子商

務潮流」、「以發展電子商務為主」、「實

體與虛擬均積極開拓」。 

製造業對電子商務之因應策略構面

分為 10 個變數，採５點 Likert 尺度加以
衡量，代表製造業在因應策略的採行上

的差異。統計結果顯示製造業對電子商

務的因應策略以「視電子商務為新市場

的推銷途徑」最為普遍；而採取「企圖

透過科技強調產品的品質、功能，較不

關心通路問題」之策略則較少。 

本研究透過因素分析法，採主成分

法來抽取相關因素，並以變異數最大轉

軸法（Varimax）為轉軸方式進行（Kaiser, 
1958），共擷取 3 個因素，如表 4 所示，
依據每一因素內包含的各項變數，分別

代表各個不同的影響因素，本研究分別

將之命名為「擁有電子商務通路」、「維 

持與零售商關係」、「強調產品功能」。 

三、 信度與效度 

信度即是可靠度，係指測試結果的

一致性與穩定性而言，本研究採用

Cronbach’s α 係數進行信度分析。信度的
採用係數根據 Nunnally（1978）建議 α
值標準值為 0.6 以上。表 5 在「企業發展
電子商務的潛力構面」、「企業在網站的

經營模式構面」、「電子商務之應用策略

構面－零售業部分」、「電子商務之應用

策略構面－製造業部分」的 α 值分別為
0.811、0.758、0.688，各個構面的 Cronbach 
α 值均高於 0.6 以上，顯示每個因素均具
有相當的信度。 

本研究的基本問卷，均參考相關文

獻之內容或引用學者的衡量指標，基本

上已俱有表面效度。再經過三位專家的

審視增減，主要目的是了解各衡量指標

的適切性。隨後針對寄發樣本中的零售

業與製造業，分別隨機抽取十家公司進 



86                             商管科技季刊 第五卷 第一期 民國九十三年 

 
 

表 4  電子商務之應用策略構面－製造業樣本因素分析表 
因素名稱 特徵值 變異解釋能力 累計量 因素負荷量

因素 1：擁有電子商務通路 3.252 32.52% 32.52%  
強調品牌，讓消費者察覺與體認到對產品的需求 0.48 
鼓勵與促使消費者形成一社群 0.80 
視電子商務為新市場的推銷途徑 0.79 
將電子商務設為獨立事業單位 0.75 
產品可相互配合的一群製造商，團結形成一體 0.58 
完全以電子化方式與消費者直接進行溝通與交易 0.71 

因素 2：維持與零售商關係 1.378 13.78% 46.30%  
選擇與零售業者合作，透過供應鏈彼此分擔職責 0.79 
成為零售商私人品牌的一部份 0.88 

因素 3：強調產品功能 1.304 13.04% 59.34%  
企圖透過科技強調產品的品質、功能，較不關心通路問題 0.72 
僅提供消費者相關的產品資訊 0.69 

表 5  整體評估量表的信度 
衡  量  構  面 Cronbach’s α值 

企業發展電子商務的潛力構面 0.811 
企業在網站的經營模式構面 0.957 
電子商務之應用策略構面－零售業部分 0.758 
電子商務之應用策略構面－製造業部分 0.688 

 
行前測，根據企業界的建議對原問卷內

容加以修改，以提高問卷本身的內容效

度。而本研究之構面，經由因素分析後

發現在皮爾森相關係數矩陣中，均具有

收斂與區別效度，因此可推論本研究變

項具有建構效度。 

四、 假設的檢定 

本研究首先檢定之假設為 H1：企業

發展電子商務上潛力的高低對企業在網

站經營模式上無顯著差異。上表 1 顯示
整體樣本在這 8 個分群的結果。顯示企
業普遍認為消費者對其商品的熟悉與信

心程度均非高；而在商品易於電子化的

程度及消費者接受網路的態度，依這兩

方面的表現程度上的高低差異，呈現不

同的分群結果。 

因 1、2、5、6 群樣本數過少，因此
針對 3、4、7、8 群進行假設檢定，檢定
的 方 法 是 透 過 多 變 量 變 異 數 分 析

（MANOVA）檢定上述 4 個分群結果，
在網站經營模式整體構面上是否達到顯

著水準，若產生顯著差異須進一步審視

群與群間的差異情形。分析結果如表 6
所示，整體檢定的 Wilks’ Lambda 的 F 值
為 2.08，p 值為 0.003 達到顯著水準，因 
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表 6  企業發展電子商務潛力高低對網站經營模式的差異之 MANOVA檢定 
準  則 值 F值 P值 

Wilks Lambda 0.820 2.08 0.003** 
*p<0.05；**p<0.01 

表 7  企業在網站經營模式構面各因素之邊際檢定結果 
因  素 F 值 P 值 

提供顧客支援服務 4.76 0.003** 
線上商品介紹 0.99 0.397 
線上購物 4.36 0.005** 
資訊蒐集 0.59 0.623 
提供優惠待遇 5.63 0.001** 
建立知名度 0.63 0.599 
依使用情形付費 2.63 0.051 

*p<0.05；**p<0.01 

 
此棄卻虛無假設，顯示企業發展電子商

務上潛力的高低，對企業在網站經營模

式上具有顯著差異。 

接著進行邊際檢定，以瞭解在哪個

因素上產生顯著差異。由表 7 可以發現
企業發展電子商務上潛力的高低，在網

站經營模式中的「提供顧客支援服務」、

「線上購物」與「提供優惠待遇」三個

因素上具有顯著差異。進一步比較企業

發展電子商務潛力的高低中，群與群間

的差異情形，檢定方法是利用 MANOVA
中嚴謹度較高之 Sheffe 檢定，結果如表 8
所示，第八群與第四群在「提供顧客支

援服務」、「線上購面」、「提供優惠待遇」

三種經營模式上具有顯著差異。表示若

企業的目標顧客群接受網路的態度愈

高，企業愈傾向採用「提供顧客支援服

務」、「線上購物」、「提供優惠待遇」這

三種經營模式。 

其次檢定之假設為 H2：零售業發展

電子商務潛力的高低對電子商務因應策

略的採行無顯著差異。本研究將零售業

發展電子商務潛力的 8 個分群結果，由
表 9 顯示零售業者普遍認為消費者對其
商品的熟悉與信心程度均非高；而在商

品易於電子化的程度及消費者接受網路

的態度，這兩方面的表現程度上則有高

低不同的差別。 

因 1、2、3、5、6、7 群樣本數過少，
因此針對 4、8 群進行假設檢定，檢定的
方 法 是 透 過 多 變 量 變 異 數 分 析

（MANOVA）之 Hotelling T2檢定上述 2
個分群結果，在電子商務因應策略的採

行上是否達到顯著水準。分析結果如表

10 所示，整體檢定的 Wilks’ Lambda的 F 
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表 8  發展電子商務潛力高低分群在網站經營模式構面上之邊際檢定結果 

因素 Mean Comparisons Mean 值 Mean Difference 

提供顧客支援服務 8 － 4* 6.948 6.211 8>4 
線上商品介紹 無 -- -- -- 
線上購物 8 － 4* 3.704 3.293 8>4 
資訊蒐集 無 -- -- -- 
提供優惠待遇 8 － 4* 4.918 4.347 8>4 
建立知名度 無 -- -- -- 
依使用情形付費 無 -- -- -- 
*p<0.05 

表 9  零售業發展電子商務潛力 8個分群的依據與結果 
分群 商品易於電子化的特性 消費者對商品的熟悉與信心 消費者接受網路的態度 個數 比例 

1 低 低 低 1 1.1% 

2 高 低 低 0 0% 

3 低 高 低 11 12.5% 

4 高 高 低 30 34.1% 

5 低 低 高 0 0% 

6 高 低 高 0 0% 

7 低 高 高 5 5.7% 

8 高 高 高 41 46.6% 

零售業樣本數：88份 

 
值為 7.18，p 值為 0.0003 達到顯著水準，
因此棄卻虛無假設，顯示零售業發展電

子商務上潛力的高低，對其因應策略的

採行上具有顯著差異。 

接著進行邊際檢定，以瞭解在哪個

因素上產生顯著差異。由表 11 可以發現
零售業發展電子商務潛力的高低在「被

動跟隨潮流發展」、「發展電子商務為主」

與「實體與虛擬均積極開拓」三種因應

策略的採行上均產生顯著差異。 

最後檢定之假設為 H3：製造業發展

電子商務潛力的高低對電子商務應用策

略的採行無顯著差異。在製造業對電子

商務的因應策略方面，表 12 顯示製造業
依據電子商務發展潛力的高低所得到的

8 個分群結果，顯示製造業之消費者對其
商品的熟悉與信心程度普遍居高；而在

商品易於電子化的程度及消費者接受網

路購物的態度這兩方面的高低差異，造

成分群的個數的不同。 
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表 10  零售業發展電子商務潛力的高低對因應策略的差異之 MANOVA檢定 
準  則 值 F值 P值 

Wilks Lambda 0.757 7.18 0.000** 
*p<0.05；**p<0.01 

表 11  零售業在電子商務因應策略構面各因素之邊際檢定結果 
因素 F值 P值 

被動跟隨潮流發展 6.57 0.013* 
以發展電子商務為主 18.61 0.000** 
實體與虛擬均積極開拓 5.22 0.026* 
*p<0.05；**p<0.01 

 
因 1、2、5、6、7 群樣本數過少，

因此針對 3、4、8 群進行假設檢定，檢
定的方法是透過多變量變異數分析

（MANOVA）檢定上述 3 個分群結果，
在電子商務應用策略的採行上是否達到

顯著水準。分析結果如表 13 所示，整體
檢定的 Wilks’ Lambda 的 F 值為 1.85，p
值為 0.090 沒有達到顯著水準，因此接受
虛無假設，顯示製造業發展電子商務上

潛力的高低，對其因應策略的採行上沒

有顯著差異。這說明電子商務發展潛力

的高低，如：商品易於電子化的特性、

消費者對商品的熟悉與信心以及消費者

接受網路購物的態度等等幾點因素，並

非為製造業在電子商務因應策略上的決

策考量重點。 

伍、結論與建議 

本研究的目的係探討台灣企業目前

發展電子商務潛力之高低與電子商務經

營模式及電子商務應用策略的差異程

度。結果顯示，企業的目標顧客群接受

網路的態度愈高，企業愈傾向採用「提

供顧客支援服務」與「提供優惠待遇」

經營模式。在零售業發展電子商務的潛

力高低方面，若商品可電子化的程度愈

高，則零售業愈傾向採用「被動跟隨潮

流的發展」的策略；若消費者接受網路

的程度愈高，則零售業愈傾向採用「以

發展電子商務為主」的策略。對於製造

業而言，電子商務發展潛力的高低，並

非是製造業對電子商務因應策略上的決

策考量重點。 

隨著上網消費人口的不斷增加，使

得網際網路的應用更加普及，特別是全

球資訊網（WWW）的盛行更為電子商務
市場帶來無窮的商機，各項研究調查數

據紛紛顯示未來電子商務市場將大幅成

長與高度潛能。雖然台灣電子商務市場

也在消費者人數與企業網站的增加下顯

的商機處處，然而企業對於電子商務的

發展正面臨許多問題而裹足不前。 
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表 12  製造業發展電子商務潛力 8個分群的依據與結果 
分群 商品易於電子化的特性 消費者對商品的熟悉與信心 消費者接受網路的態度 個數 比例 

1 低 低 低 1 0.7% 

2 高 低 低 4 2.8% 

3 低 高 低 17 11.9% 

4 高 高 低 56 39.2% 

5 低 低 高 0 0% 

6 高 低 高 2 1.4% 

7 低 高 高 13 9.1% 

8 高 高 高 50 35.0% 

製造業樣本數：143 份 

表 13  製造業發展電子商務潛力的高低對因應策略的差異之 MANOVA檢定 
準  則 值 F值 P值 

Wilks Lambda 0.912 1.85 0.090 
*p<0.05；**p<0.01 

 
當企業從事電子商務，首當考量各

種經營模式能提昇顧客服務得品質，企

業可透過網際網路將各項資訊迅速傳達

給顧客，如電子郵件、虛擬社群，可讓

企業與顧客建立良好互動關係。提供顧

客在家即可上網購物的便利管道，進而

藉由網路能提高顧客對商品的滿意度及

品牌忠誠度。 

對學術界，本研究探討企業發展電

子商務之現況，著重零售業與製造業個

別的探討，然而企業的商機仍然會擴大

至消費者，因此結合零售業與製造業以

進行電子商務的議題未來將會受到市場

的重視，值得後續研究。後續研究可分

析電子商務應用模式與企業經營績的關

係，並可綜合其他觀念如顧客關係管理

或企業入口網站切入，與本研究作一綜

合性的分析以達相互驗証之效。 

在企業對於電子商務的應用策略方

面，大部分的產品製造商或零售商，仍

將網路視為另一種行銷方式、通路而

已，經營模式仍停留在資訊的提供上。

顯示不論製造業或零售業，對於電子商

務所採取的策略既不抗拒也不積極進

取，而是順應此股潮流，不求有功但求

無過的心態，僅見到所面臨電子商務的

威脅，卻並未意識到網路所帶來的機

會。因此，將來企業要轉型到網路上的

障礙還很多，尤其是觀念上的障礙。而

在目前階段，企業發展電子商務最大的

挑戰，則在於將網路與實體經營相互結

合以發揮綜效上，如何依據本身條件的

發展潛力，發展合適的經營策略，將是

企業須學習的重點。 
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