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摘要 

成功的外包策略取決於與眾多外包供應商締結夥伴關係，而成功的夥伴關係，決定於

一套合適的選擇模式。過去的研究指出，對於外包夥伴的評選，大多是由買方觀點進行設

計，用以要求供應商符合要求。 

本研究以整合行銷傳播公司為研究對象，探討如何建構一套符合產業的策略外包模

式，除了買主由上而下的評估供應商，更應該是一套雙向的結合模式。並且依照上述文獻

探討內容，發展出一套選擇模式。利用質性研究中的個案分析法，針對個案公司進行資料

蒐集與分析。 

研究結果發現，實務上對於選擇合作夥伴有更多的不同的看法，透過這些看法，形成

更多關鍵選擇要素。因此，綜合兩者建構出一套更完整的選擇模式。研究又發現，除了要

找出合適的供應商，更是要尋找能夠共同創造(co-create)的夥伴，共同創造的夥伴，除了

協同作業的產業鏈結構，更為了相同目標而努力，成為一條共同獲利的共創價值鏈。 

關鍵字：策略外包、選擇模式、整合行銷傳播產業、共創價值 

Abstract 

According to the past study, the choose model is always designed by a buyer’s perspective. 

Through into the partnership, it’s an equality and reciprocal action. Meanings the model must be 

designed by both of them, buyers and sellers. 

According to the result, combined the reference and qualitative interview find out several 

factors of choice in those path .Through those factors can make a choose model to fit IMC 

industry. Besides this model, the result find out the partnership not only meanings co-work, 

close relationship, but also co-creation. Co-creation is the further partnership, all the stockholder 

must endeavor for the co-value and reach a win-win situation. 
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壹、 前言 

一、 研究背景與動機 

傳統企業認為外包關係是，企業與供應商彼此間只存在買賣關係，彼此追求的都是

個別且獨立的價值最大化。但是在強調策略外包的企業，是將組織整體的策略思維貫徹到

外包作法上，強調的是整體價值，以達到雙贏的局面。除此之外，Ramaswamy & 

Gouillart(2011)認為，共同創造(co-create)其實是將價值創造的過程，徹底民主化與分權化，

把焦點從企業內部，移轉到組織與其他利害關係人上。讓供應商夥伴也能更了解企業的策

略目標，並與供應商建立更加緊密，共同創造價值，讓企業與夥伴間達成一個雙贏的局面。 

 過去研究指出，在外包廠商選擇的關鍵要素上，會因不同產業而有所不同。在整合

行銷傳播產業的實務上，外包廠商的選擇往往是透過專案人員主觀的判斷，輔以過去配合

的經驗，或許可以將這些經驗彙整與歸納出一套符合整合行銷傳播產業的策略外包選擇模

式？於是，選擇 E公司做為研究對象，來探討整合行銷傳播產業與其他產業不同的選擇要

素。E 公司自 1992 年以來，就以提供最專業的建議與企劃，協助客戶達到行銷目標，而

在激烈競爭中脫穎而出，深入了解電子與資訊產業的特性，成為 E公司的市場利基，目前

為台灣最大的高科技公關公司。 

二、 研究目的 

傳統上，買方市場關係是指當供給大於需求，買方在交易上處於有利的狀態下，企

業主與整合行銷傳播公司的關係，以及整合行銷傳播公司與外包供應商的關係，都屬於此

類。過去針對評選供應商的指標，也都是以買方市場的角度做切入。但是，長期且穩定的

夥伴關係更應該是買賣雙方對等且公平的關係，也就是說，「評選」應該是雙向的，不只

是由上而下的評選其他企業做為供應商，更可以由下而上的評估其他企業是否能成為自己

的策略夥伴。於是，本研究以整合行銷傳播公司的觀點，來建構一套雙向的選擇模式。 

綜合上述，本研究的研究目的有三： 

1. 探討整合行銷傳播公司如何被企業選擇，成為行銷外包策略的夥伴。 

2. 以整合行銷傳播公司的觀點，探討如何選擇或拒絕企業主的關鍵決定要素。 

3. 以整合行銷傳播公司的觀點，如何選擇供應商，成為外包夥伴。 
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貳、 文獻探討 

一、 交易市場理論 

本研究利用市場交易的理論探討，從經濟學與社會學兩個構面著手，藉由經濟學面

的來進一步了解買賣雙方的選擇權力，另一方面，藉由社會學面來了解市場交易為共同目

標努力，進而共創價值與策略外包背後的市場含義。 

Coase(1937)認為，廠商和市場間是一種替代管理的關係，二者最主要的差異在於交

易成本。Williamson(1985)認為交易成本會受到人性影響。就經濟學中人性觀點而言，有

以下兩點因素： 

1. 有限理性(bounded rationality)，人們因為受到語言上的限制，因為無法清楚表達，

導致「欲理性，卻只能達到有限程度的理性」(Simon，1961)。 

2. 投機主義(opportunitism)，人類在進行策略時都是自利的結果，交易中的買賣雙

方，都為了自身利益做出利用資訊不對稱來圖利自己。 

就社會學觀點觀點，社會學家強調以社會脈絡去探討關於市場交易的問題，於是將市

場經濟是為一種社會制度，用來分析社會形成與發展的結構，而不是一個單獨存在的個

體。謝高橋(1988)認為，經濟制度的基本功能有四： 

1. 收集資源：指人類如何從環境中獲得資源，。 

2. 生產可用的財貨或服務：指將收集到的資源，轉變為可用財貨的過程。 

3. 分配財貨或服務：是將資源與財貨流動的系統，隨時受社會結構改變而影響。 

4. 提供其他複雜經濟過程的服務：「服務」是現代社會特有的現象，既屬於生產也

屬於分配。 

整理經濟面與社會面兩造的看法，可以歸納出以下結論，經濟學家以「成本」的觀念，

著重於「價格」，相反的，社會學家以「交換」的觀念，著重於「價值」。也就是說，對於

買賣雙方而言，若只是為了「自利」，那麼如何降低生產成本、控制資訊成本，交易也就

是一宗價格上買賣。但是若是為了「公利」，為了提升產業結構、更好的社會組織，交易

不只是一宗買賣，更是一個交換資源，共創價值的過程。 

二、 策略外包 

當外包被企業廣泛使用後，除了節省成本提高效率外，外包被賦予更深一層的策略

意涵。策略外包(Strategic Outsourcing) 是指外包動機由單純的作業層次、流程構面、成本

因素考量，提升為組織整體策略層級(Quinn，1999)。王鳳生(2004)提到，外包不只是將工

作轉移給供應商，更應該是聯結供應商的資源與能量，為企業創造更大的價值。 
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Quinn(1999)針對策略外包指出，企業將核心競爭力以外的部分或全部工作，交由外

部供應商執行，而此企業本身只需處理價值鏈中本身最專精與附加價值最高的部分，其他

價值活動則交由外部供應商負責。不同產業所重視的評估指標也有所不同，所以當企業評

估整合行銷傳播公司時，也需要一套不同的指標。 

當整合行銷傳播公司選用外包廠商時，利用常用的關鍵選擇要素，如，「品質」、「價

格」、「配合度」、「服務態度」(鄭春生、陳貫一，2008)。這四個指標與目前 E 公司所屬整

合行銷傳播集團內部所使用的廠商資料表相符，除此之外，集團更納入「市場行業特性」、

「客戶指定」等兩個指標。 

三、 夥伴關係 

Mohr & Spekman (1994)認為，兩家各自獨立企業間，因共同目的而產生的策略關係，

致使雙方互依互存、分享目標、為共同的利益努力。Rackham、Friedman & Ruff (1997)認

為夥伴關係是指，組織之間透過合作、共同創造價值的方式來達到組織變革，並且共同建

構新的合作方式，協助企業在獲利與競爭力等方面的提升。 

Mcvlor & Mchugh(2000)以組織觀點來看夥伴關係，認為夥伴關係是動態且可以透過

階段性的目標而改變的，他們更進一步指出夥伴關係也是一種協同關係(collaborative 

relationship)。夥伴間具有以下六點特徵，(1)高度承諾、(2)低度衝突、(3)強力解決衝突、

(4)高度合作、(5)高度信任和(6)協同合作等整合關係(Maloni & Benton，2000)。 

Lewis(1990)認為良好的夥伴關係建立在緊密的互動與合作中，認為以下三個準則可

以做為選擇夥伴的思考點，分述如下：(1)優勢結合準則，是指夥伴關係建立後，是否能

加強本身優勢，共同提升競爭力、(2)相容性準則，是指彼此間的了解與緊密程度、(3)承

諾準則，是指彼此對夥伴關係的重視程度與對此關係的支持程度。 

總結而言，由過去諸多研究發現，關於夥伴關係管理的評選方式，並無放諸四海皆

準的準則，主要是因為有太多的變數，如，不同的策略目標導致夥伴緊密的程度有所不同，

而緊密程度又直接影響彼此對於夥伴關係的看法。因此，不同的產業、不同情境、不同的

策略目標，都可能會導致同樣的指標無法發揮效果，於是，不同的產業，應該要擁有屬於

自己的一套評選標準。也就是說，在整合行銷傳播產業中，企業在評選整合行銷傳播廠商

時，也應採用與不同於其他產業的評選指標。 

四、 文獻探討結果 

策略外包除了具有成本考量之外，更應該納入通盤性的策略思考，將過去僅單純的

作業與流程面，提升為組織整體面，並以本身核心能力為中心，將其他不必要的活動透過

外包管理，發揮綜效以及達到雙贏的局面。另一方面，整合行銷傳播產業是策略外包與外

部供應商建立穩健的夥伴關係下的產物，無論是美國廣告代理商協會 (American 

Association of Advertising Agencies，AAAA)或是 Schultz(1993)、Duncan & Everett(1993)都
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認為，其扮演重要的策略角色，透過完整的傳播計劃，結合不同的傳播媒介，將訊息清楚

且一致的發佈給所有利害關係人，讓他們在接觸經整理後的訊息後改變其行為。 

於是，在整合行銷傳播這條供應鏈中，企業主、整合行銷傳播公司、外包服務供應

商三者間所存在的策略外包與夥伴關係，便成為本研究探討的課題。關於選擇指標部分，

歸納與整理出，「企業主對整合行銷傳播公司」、「整合行銷傳播公司對企業主」、「整合行

銷傳播公司對外包廠服務供應商」，影響路徑的變項，歸納如下： 

1. 針對路徑「評估整合行銷傳播公司的關鍵選擇要素」，所使用的關鍵選擇要素，

本研究依據 Duncan(1996)研究結果，歸納出「訊息與主題整合程度」、「利害關

係人訊息接受程度」、「預算分配方式」三個變項。 

2. 針對路徑「評估外包服務供應商的關鍵選擇要素」，本研究依據鄭春生、陳貫一

(2008)和個案公司目前使用的外包供應商管理辦法做為依據，歸納出「品質」、

「價格」、「配合度」、「服務態度」、「市場行業特性」五個變項。 

3. 針對路徑「評估企業主的關鍵選擇要素」，以整合行銷傳播公司的策略思考，本

研究依據 Capon(2001)、Lewis(1990)、Barney(1991)等學者的研究結果，歸納出

「溝通」、「涉入程度」、「優勢結合」三個變項，做為評估是否能藉由夥伴關係

達到雙贏的局面。 

將上述三條路徑與變項，整理為下圖 2-1 

圖 2-1 文獻探討結果圖 

企業主 整合行銷傳播公司 外包服務供應商 

評估整合行銷傳播公司的 

關鍵選擇要素 

 訊息與主題整合程度 

 利害關係人訊息接受程度 

 預算分配方式 

評估外包服務廠商的 

關鍵選擇要素 

 品質 

 價格 

 時間配合度 

 服務態度 

 市場行業特性 

評估企業主的關鍵選擇要素 

 溝通 

 涉入程度 

 優勢結合 
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本研究整理 

本文獻探討將過去研究所使用的選擇要素歸納與整理後，將在第三章進行研究方法

的設計，藉由個案分析以及與員工訪談的方式，描繪出完整且符合實務的選擇模式。 

參、 研究設計與方法 

一、 研究架構 

當專案執行時，無論是企業主或整合行銷傳播公司都在進行選擇，無論是選擇哪家

公司做為夥伴，抑或是自己該如何變的更好符合客戶要求。於是，與本研究目的結合，歸

納出三條選擇路徑以及路徑影響決策的關鍵選擇要素。 

1. 以企業主觀點出發，針對研究目的「整合行銷傳播公司如何被企業選擇」此路

徑為「評估整合行銷傳播公司的關鍵選擇要素」。 

2. 以整合行銷傳播公司出發，針對研究目的「整合行銷傳播公司如何選擇或拒絕

企業主」，此路徑為整合行銷傳播公司思考與企業主的合作能給自身企業帶來什

麼樣的價值，此路徑為「評估企業主的關鍵選擇要素」。 

3. 以整合行銷傳播公司出發，針對研究目的「整合行銷傳播公司如何選擇供應商」

此路徑為整合行銷傳播公司依據本次專案內容，尋找合適的外包服務供應商，

此路徑為「評估外包服務供應商的關鍵選擇要素」。 

針對以上三條路徑，並整合文獻探討結果中路徑中的變項，描繪出本研究架構圖，

如圖 3-1所示， 

圖 3-1文獻探討結果選擇模式圖 

資料來源：本研究整理 

企業主 整合行銷傳播公司 外包服務供應商 

評估整合行銷傳播公司的

關鍵選擇要素 

評估外包服務廠商的關鍵

選擇要素 

評估企業主的關鍵選擇

要素 
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二、 研究方法 

本研究的主要目的是在，缺乏完整選擇模式的整合行銷傳播產業中，建構符合現況

的策略外包模式。也就是說，將會利用一種深度的描述，傳達受訪者所處的產業情境，展

現問題核心的完整面貌，與質性研究適用的五個目的相符，(1)了解意義、(2)了解特定的 

情境、(3)界定未預期的現象及影響、(4)了解歷程、(5)發展因果的解釋(高熏芳、林盈助、

及王向葵，2003)，於是，本研究將使用質性研究的方法進行研究設計。 

本研究主要目的為「如何建構策略外包選擇模式」，並且在市場交易中雙方「買賣選

擇情境」下，進行符合實務的描述與探索，以發掘更多符合實務的選擇指標。而個案研究

法最適用的環境是，解決「如何」和「為什麼」的問題，對於當時的事件沒有或只有極少

數的操弄時，實際的反映現況，以及著重於當時的事件上(尚榮安，2001)。因此，本研究

採用個案研究法進行研究設計。 

本研究針對不同的研究對象，進行不同的訪談設計，如附錄：訪談要點所示。本研究

採用廖志恒(2007)的問題分類進行問題形式的設計，分述如下， 

1. 無結構式問題(unstructured questions)：提問的問題和回答的範圍都是開放的。 

2. 半結構式問題(semi-structured questions)：又可區分為兩大類，第一類問題是清

楚界定議題(issue)，但在受訪者反應的內容保持開放性；另一類是限定反應範

圍，但是在議題上則有開放性。 

3. 結構式問題(structured questions)：無論在議題或是受訪者反應範圍上，都有所界

定。 

本研究問題形式依照半結構訪談法進行設計，問題安排依序為無結構式問題、半結

構式問題、結構式問題，另外在半結構式問題也安排引導式的問題，預防受訪者辭窮的情

形。除此之外，藉由此種訪談方式，引導受訪者進入訪談的情境，並且表達其自身對於事

件的直接看法。 

在訪談對象部分，根據不同的訪談內容而有所不同，分述如下表 3-3： 
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表 3-1訪談對象表 

訪談要點 研究對象 受訪談者 訪談時間 

整合行銷傳播公司

如何被企業選擇 

A公司 ‧ 資深行銷總監 各約一小時 

B公司 ‧ 資深行銷經理 

整合行銷傳播公司

如何選擇供應商 

E公司 ‧ E公司行銷副總監 

‧ E公司資深專案專員 

各約一小時 

整合行銷傳播公司

如何選擇或拒絕企

業主 

E公司 ‧ E公司行銷協理 

‧ E公司資深專案經理 

各約一小時 

資料來源：本研究整理 

在訪談要點內容的設計上，分為兩大類別「夥伴關係」與「選擇要素」，「夥伴關係」

除了文獻探討所指的合作之外，更希望能透過訪談資料的整理，找出更進一步共創價值的

策略思維。另一方面，「選擇要素」，除了文獻探討所整理出的項目之外，希望除了找出理

論與實務間的關聯之外，更希冀可以找出更多產業關聯的選擇要素。除此之外，在問題內

容與目的間的關係，訪談要點在設計上都採用的設計邏輯如下： 

1. 夥伴關係： 

Q1. 界定受訪者與訪談者所認定的夥伴關係在同樣的基準上。 

Q2. 利用開放式的問題，引導受訪者進入訪談情境。 

2. 選擇要素： 

Q3. 初期不設定任何立場或觀點，但是當受訪者陷入困頓或是辭窮時，利用 A

至 E的問題，引導出欲了解的選擇要素 

Q4. 受訪者賦予選擇要素權數，以利後續的分析 

Q5. 針對其他情況，請受訪者進行說明 
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肆、 個案分析 

一、 個案公司介紹 

個案 E公司成立於 1992年，是台灣第一家專注於高科技整合行銷傳播的公司，深入

了解電子與資訊產業的特性，因而在激烈競爭中脫穎而出，成為現在台灣最大的高科技整

合行銷傳播公司。服務內容項目包括有：策略溝通、媒體關係、媒體訓練、活動規劃、研

討會及會議管理、展示會等。 

 E公司的競爭優勢在於了解高科技產業相關知識，進而節省客戶對外的溝通成本，

以及具有最專業與熱誠的工作團隊，以客戶的角度思考，建立雙向且有效的溝通與合作模

式，適時提出最專業的建議與企劃，協助客戶達到行銷目標。 

於 2002年時，E公司與全球最大的傳播集團 WPP(Wire & Plastic Products Group)結

盟，成為整合行銷傳播集團的一員，將擁有全球的資源為客戶提供更廣泛的整合式行銷傳

播服務。. 

因此在台灣整合行銷傳播產業中，E公司舉有其標竿地位。於是，本研究以 E公司做

為研究對象，目的就是藉由探討標竿企業的策略外包選擇模式，做為產業內其他公司的借

鏡，並且試圖以此模式做為業界的指標。 

二、 研究資料分析 

(一) 整合行銷傳播公司如何被企業選擇 

在選擇整合行銷傳播公司時，除了文獻探討的關鍵因素之外，在實務上，配合度、

產業知識、媒體專業、目標聽眾的選擇，也都是影響其被企業主選擇的因素。另一方面，

就配合度而言，是在專案開始執行時，雙方面合作的感受，可以視為專案中期的評估，做

為下次合作時的選擇標準。至於目標聽眾接受程度與預算控制，可以視為專案後期的成果

評估，雖然預算在專案初期就會提出，但是那時的預算只是一個數字，當呈現成果時，才

可看出預算的價值，並且合理的看出成效。 

於是，將研究資料加以分析與整理後，可以整理出更多的關鍵選擇要素， 

1. 整體配合度：指整合行銷傳播公司除了在時間配合度之外，在其他合作方式調

整的部分，如，彈性調整組織架構、對於共創價值鏈中不同企業不同立場的同

理心等。 

2. 媒體知識：指整合行銷傳播公司對於整體傳播工具的運用，以及對於不同傳播

媒體特性進行不同訊息設計的專業程度，可以視為整合行銷傳播公司專業的評

估。 

3. 產業知識：指整合行銷傳播公司對於服務客戶所處的產業認識，不同產業有著
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不同的產業面貌，因此各整合行銷傳播公司也應鎖定不同的市場利基，進行自

己的差異化，例如，E公司鎖定自己的市場利基為高科技產業的整合行銷傳播，

意味著對於高科技產業有著相當程度的產業專業度。 

4. 目標聽眾的選擇：好的產業知識才能設計出最有效溝通的訊息與主題，好的媒

體知識才能迅速讓目標聽眾吸收，而要對此兩點都有相當程度的了解，才能快

速且正確的選擇目標聽眾，設計出符合聽眾需求的訊息。 

(二) 整合行銷傳播公司如何選擇企業主 

在選擇企業主是一系列策略思考的結果，首先瞭解客戶的「經營模式」是否正當，

獲利是否涉及不法，接著了解客戶的需求以及「目標」，並且依照目標進行一系列的溝通，

設計出為客戶量身訂作的整合行銷傳播專案，最後依照此 E公司規定，依照專案耗費的人

力與規模大小，進行報價，最後提供客戶專案報價來獲取「利潤」，並且依照此目標，發

揮彼此的專業，透過不斷的溝通與互動，增加彼此的信任程度，讓所有外包服務供應商都

能涉入此一專案，共同創造價值，共同推動價值鏈正向前進。 

將研究資料進行分析與整理，可以獲得以下評估企業主的新關鍵選擇要素 

1. 正當的經營模式：指整合行銷傳播公司對於企業主經營模式的評估，一方面是

檢視是否有涉及違法，另一方面，是透過檢視的過程，更深入了解企業主的核

心精神與產業內涵，除了可以促進彼此溝通的語言之外，更可以強化整合行銷

傳播公司執行人員對於企業主文化的認同感。 

2. 對目標的預期：企業主對於專案活動的預期必須與整合行銷傳播公司的預期相

符，一方面可以確保彼此對於目標的認識，另一方面讓共創價值鏈上的每一成

員，都能清楚了解目標以及為此目標，自己應該從事何種價值活動。 

3. 利潤：指依照整合行銷傳播公司內部的成本管理計畫，設定出自身獲利率的預

期，並且依照不同客戶的需求、專案規模的複雜程度，進行調整，以確保價值

與價格能夠相符。 

(三) 整合行銷傳播公司如何選擇外包服務供應商 

總結來說，可以整理出在選擇外包服務供應商時，更應該考慮，「熟悉度」與「整體

配合度」做為評估外包服務供應商的關鍵選擇要素，並對上述兩點進行定義： 

1. 熟悉度：指由過去的合作經驗影響選擇，有多次良好合作經驗的供應商，一方

面了解整合行銷傳播公司與企業主的需求，更能快速的提供相關問題的解決方

案。除此之外，過去的合作檔案與經驗，也都可以做為合作時的參考。 
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2. 整體配合度：與企業主選擇整合行銷傳播公司時的敘述相同，但此處則是將原

「時間配合度」的要素，擴大其範圍，成為整體配合度。 

(四) 小結 

訪談資料對於「夥伴關係」與「選擇要素」兩大構面。就夥伴關係而言，無論是企

業主或整合行銷傳播公司，都同意彼此與供應商之間屬於夥伴關係，包含著整條價值鏈互

相努力，共同創造價值的意涵。在這樣的共創價值鏈中，專業只是基本的要求，更需要藉

由自己在某方面的專業發現問題，提供客戶建議，達到顧客期望之外的成果，這也是價值

創造的重要觀念。 

就選擇要素而言，藉由訪談分析的選擇要素，可以整理出更多的要素作為建構選擇

模式時的依據，將訪談結果整理如下圖 4-1： 

圖 4-1訪談結果選擇模式圖 

資料來源：本研究整理 

企業主 整合行銷傳播公司 外包服務供應商 

評估整合行銷傳播公司的 

關鍵選擇要素 

 整體配合度 

 媒體知識 

 產業知識 

 目標聽眾的選擇 

評估外包服務廠商的 

關鍵選擇要素 

 整體配合度 

 熟悉度 

評估企業主的關鍵選擇要素 

 正當的經營模式 

 對目標的預期 

 利潤 
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伍、 研究結論與建議 

一、 研究結論 

由文獻探討與訪談資料的結果，可以看出，在建構整合行銷傳播產業模式時，由雙

方面的資料可以整理出更多的要素作為建構選擇模式時的依據，將新的選擇模式整理如下

圖 5-1： 

圖 5-1 整合行銷傳播產業新選擇模式圖 

資料來源：本研究整理 

由圖 5-1，此一新選擇模式是結合文獻探討結果與訪談資料分析，由理論與實務兩方

面進行設計，將此選擇模式建構的更趨完整。除此之外，由圖 5-2可以看出，成功的選擇 

 

企業主 整合行銷傳播公司 外包服務供應商 

評估整合行銷傳播公司的 

關鍵選擇要素 

 訊息與主題整合程度 

 利害關係人訊息接受程度 

 預算分配方式 

 整體配合度 

 媒體知識 

 產業知識 

 目標聽眾的選擇 

評估外包服務廠商的 

關鍵選擇要素 

 品質 

 價格 

 整體配合度 

 服務態度 

 市場行業特性 

 熟悉度 

評估企業主的關鍵選擇要素 

 溝通 

 涉入程度 

 優勢結合 

 正當的經營模式 

 對目標的預期 

 利潤 
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模式，除了由上而下之外，也必須考慮由下而下的溝通路徑。而路徑之中的關鍵選擇要素，

也都是彼此相關，做為事前評估、事中控制、事後管理的選擇模式。 

二、 研究討論 

由訪談結果可以看出，無論是企業主、整合行銷傳播公司或是外包服務供應商，都

認為彼此是一種極緊密的夥伴關係，是指除了協同作業，彼此配合，達成目標之外，更強

調透過彼此的熟悉、信任、高度的涉入、對共同目標的認同，將整條價值鏈連接的更加緊

密，透過這樣緊密的合作，來創造價值。 

由圖 5-1整合行銷傳播產業新選擇模式圖可以看出，企業主認為整合行銷傳播公司必

須包含的媒體知識與產業知識，進而影響目標聽眾的選擇，選對正確的目標，才能讓訊息

最有效率的被吸收，除此之外，專案的現場活動，如記者會、發表會等等，也都需要符合

目標聽眾的需求，企業主產業的品牌形象，並將這些對於專案主題的訴求也讓所有外包服

務供應商瞭解並認可，才可以發揮一連串整合行銷傳播活動的綜效。 

共同創造與策略外包之間的關係是，企業利用策略外包來整合外包廠商與自身目

標，藉由夥伴關係來強化與外包廠商間的結合，未來企業更應該思考，如何藉由共同創造

來提升自身及所有夥伴的價值，透過共同目標的建構，價值觀的傳達，將所有的利害關係

人，包含外部供應商、客戶、員工、消費者，都納入此價值觀內，讓共同創造的價值觀能

夠從上而下，古語有云：「三個臭皮匠，勝過一個諸葛亮」，當眾人有相同的目標，集思廣

益來激發更多的創新與創意，持續改造企業內外部的組織與互動關係，讓所有人都能更正

向的前進。 

共創價值不只是提升企業本身產品或服務的價值，更可以提升整體產業的整體表

現，如此一來，除了滿足顧客的需求之外，更可獲得更高的附加價值獲利空間，在整條價

值鏈獲利都增加的狀況下，產業自然也往正向發展。 

三、 研究建議 

對於論文貢獻的部分，分為兩部分進行說明，分別為「學術部分」與「實務部分」， 

1. 學術部分：藉由探討策略外包在整合行銷傳播產業使用的選擇模式與關鍵選擇

要素，本研究利用質化方法蒐集三條不同路徑上可能的要素，以及多項不同變

相，提供日後研究者研究整合行銷傳播產業時，或是其他相關產業時的參考。 

2. 實務部分：目前台灣許多企業對於外包仍處於傳統的買賣關係，也就是說，賣

方往往為了長期的合作，而委曲求全，任由買方予取予求，而忽略共創價值的

意義。因此透過「整合行銷傳播公司選擇企業主」這條路徑，提供眾多中小企

業思考，如何與客戶建構長期穩定且又平等的共創夥伴關係。 
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四、 研究限制 

 本研究雖然追求盡善盡美，但研究過程仍然受到一些限制，以至於無法完全真實的說

明現實狀況。以下是本研究的一些限制： 

1. 針對表 3-2 個案研究證據來源表中，文件與檔案紀錄的缺點，由於本研究蒐集

到的檔案與文件資料多屬於 E公司內部資料，以及由 E公司觀點向外發布的資

訊，可能會有偏見的產生。 

2. 本研究是以 E 公司個案研究對象，由於研究者於 E公司服務多時，各項資料蒐

集較容易，但非對全體整合行銷傳播產業或集團內部所有員工進行調查，因此

無法運用計量統計方法進行檢定。且部分資料涉及個人隱私權與客戶基本資料

之保護，資料取捨間略嫌主觀。 

3. 本研究是以目前台灣最大高科技整合行銷傳播公司做為研究標竿，但不同的企

業，存在不同的文化與管理風格，因此，本研究指標是否能有效運用於其他公

司，研究結果應做適當保留。 
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