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 The Relationships among Enterprise network platform Knowledge 
Management Co-production－Victor sport Facebook fan pages 

劉人豪 Ren-Hao Liu1 

張美燕 Mei-Yan Zhang 2 

  摘要 

近年來，因顧客地位的提升開始有了共同生產的概念。而共同生產的概念在現今服務

業上之應用更是廣為人知。隨著資訊科技的發展和普及，也有學者逐漸開始研究共同生產

於網路科技之應用。但是如何將共同生產所獲取之「資訊」化為對企業有幫助的「知識」

卻無相關研究。本研究以企業之角度探討如何運用企業網路平台進行知識管理，且研究知

識管理與顧客共同生產之關聯性。研究結果顯示，網路平台中的資訊性對知識管理影響較

低，然而互動性對知識管理確有明顯的正向影響。而知識管理中各變數對共同生產為正向

顯著影響。故本研究認為，對網路平台使用者而言，成員彼此間的互動性比資訊性重要。

且若成員彼此交流間能有知識管理的活動，將會大幅提升顧客共同生產之意願。 

關鍵字：企業網路平台、知識管理、共同生產 

Abstract 

    This study is going to discuss about how corporation apply knowledge management 

through internet platform and research correlation of co-production between knowledge 

management and consumers. The result shows the information on internet platform has lower 

impact on knowledge management. However, interactive has significant positive impact on 

knowledge management. Nevertheless, the variables of knowledge management have 

significantly positive impact on co-production. This study concludes that interactive between 

users on network platform is more important than information. Besides, if there are activities of 

knowledge management between users' communication, it will increase desire of co-production 

with consumer. 

Keywords: Enterprise network platform, Knowledge Management, Co-production. 
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壹、緒論 

一、研究背景 

台灣係一個以中小企業為主的國家，2013 中小企業白皮書統計 2012 年台灣企業數有

133 萬 7890 家。其中，中小企業有 130 萬 6729 家，占全部企業家數的 97.67%。其中中小

企業雇主(指自己經營或合夥經營事業而雇用他人幫助工作之就業者)在 2012 年總計有 47

萬 4 千人，而大企業雇主只有約 1833 人，其中中小企業雇主較 2011 年減少了 4 千人，減

幅為 0.09%，而大企業雇主則較 2011 年增加 210 人，增加幅度達 12.96%，顯示中小企業

相較於大型企業而言情況是較為嚴峻，導致中小企業雇主人數減少。另外 2013 國內經濟

第 1、2 季也分別僅有 1.62%及 2.49%的成長。在這樣的艱辛的環境下，中小企業想要創

新或是培養人才，都必須謹慎的評估手上每一份資源。所以對中小企業而言，如何運用有

限的資源去創造最大的效益，是個需要不斷探討的議題。 

近年來，因顧客地位的提升開始有了共同生產的概念。而共同生產的概念在現今服務

業上之應用更是廣為人知。隨著資訊科技的發展和普及，也有學者逐漸開始研究共同生產

於網路科技之應用。但是如何將共同生產所獲取之「資訊」化為對企業有幫助的「知識」

卻無相關研究。 

經濟部 2013 於中小企業發展策略中，強調了建構中小企業創業創新育成平台。透過

創業創新知識資訊平台、各項育成機制、人力資源開發等，提供中小企業創業創新育成的

支援，並同時強調科技資訊應用能力。對於資源有限的中小企業而言，如何利用此一網路

平台獲取有用「資訊」，幫助企業轉換成有用「知識」，便成為當下重要的研究議題。 

二、研究背景與目的 

由於顧客的價值及重要性，有許多關於顧客共同生產之研究出現(石貴潤，2012；陳

鎔樺，2010；陳瀅之，2010；呂玲慧，2010)。另外，web2.0 下知識管理的相關研究已多

不勝數。然而，如何將企業在網際網路下藉由與顧客共同生產和知識管理之關聯性做出整

合，卻了了無幾。因此，本研究試圖將現今顧客共同生產之價值連結過去學者於網際網路

之知識管理之運用。以找出顧客共同生產更深層之重要性。 

本研究以企業之角度探討如何運用企業網路平台進行知識管理，且研究知識管理與顧

客共同生產之關聯性。期以了解如何運用現今普遍使用的網路平台，以不同以往便利及低

成本，獲取更有效的顧客資源。 
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貳、研究方法 

一、文獻探討 

(一) 企業網路平台 

現今企業能夠與消費者共同使用的網路平台主要可分成三種：「Wikipedi 和 Yahoo!知

識+」主要功能為專業知識的諮詢，此一類型網路平台，企業與消費者地位較為平等。皆

可在其中共同創造資訊，並且詢問及回答問題。「Facebook 與 Plurk」屬於情感交流的社群，

此一類型網路平台，企業地位會較高於消費者。是屬於由企業開創網路平台，進而由消費

者自由意願參與。「Mobile01 與 PTT(批踢踢實業坊)」等論壇則是情報收集與交換的社群，

此一網路類型平台，消費者地位會較高於企業。是屬於由大多數共同興趣消費者集合而成

之網路平台，企業亦可從其中收集資訊，並詢問及回答問題(吳立偉 el.al.,2013)。 

在這網路普及的時代，web2.0 的應用一直是眾多研究的焦點。而 web2.0 是有智慧去

運用網路科技的方式，它的成功是因為兩項特徵。第一，它能夠標示出重要的資訊，提供

特性分類收尋的功能給消費者。第二，它擁有大量地使用者，所以有著豐富的使用者資源。

而結合最重要和最有影響力的科技因素的這兩項特徵就是「收集資訊」了(Nie et al., 2011)。 

在網路平台的使用中，由使用者彼此間互動形成的網路結構，會決定網路成員能夠獲

取的資源型態與多寡，進而影響使用者貢獻(Burt,1992)。故將使用者於網路屬性之互動性

做為探討要點之一。另在上述提及，網路平台的成功兩大特性，是因為能夠為使用者提供

更準確且更大量的資訊，故造就其有價值的地位。是故，資訊性對網路平台之使用會有研

究之必要性。因此在網路平台特性的研究中，會使用網路屬性之互動性及資訊性做為研究

焦點。 

1. 資訊性 

資訊性網路平台之優劣可從內容(Content)與設計(Desdign)兩項因素評比。此外，網站

的內容又可細分為資訊、交易和娛樂三種功能(Huizingh, 2000)。網路平台可研究之議題眾

多。本研究則將重點聚焦於網站之內容中的資訊為主。資訊性亦可稱為資訊品質。Negash 

et al. (2003)認為資訊品質是使用者對系統產品的價值的認知。Delone & Mclean (2003)將資

訊性定義為使用者對資訊系統的主觀判斷。 

2. 互動性 

網際網路可視為一種傳播科技(周倩，2002)。大多數的傳播媒介大多屬於單向性，接

收者通常只能單方面的接收訊息。但是在網際網路裡，傳播訊息是高互動性，且無時空阻

隔的。網際網路不只改變傳播方式。其特性也使人們互動模式產生變化(戴怡君，2002)。 

Hoffman & Novak (1996)對使用者利電腦媒介在網路互動的三種形式作出解釋。第
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一，人際互動，是指使用者透過電腦媒介與其他使用者進行人與人的溝通；第二，人機互

動，是為使用者在使用電腦媒介於網際網路瀏覽中，與使用介面之互動；第三，機器互動，

除卻使用者之情況下，電腦透過網際網路，超媒體內容互動式存取。 

(二) 知識管理 

知識管理是持續管理所有知識的過程，以符合組織現存與潛在的需要，並且確認已存

在且得到的智慧資本，為組織擴展並尋求新的機會(Paul et al., 1997)。故知識管理可認為是

有效的管理企業的資源(資訊)，進而從中獲得企業所需的知識。 

1. 知識取得 

知識取得與管理是企業創造與維持競爭優勢的重要途徑之一，知識取得的構面為對象

與來源(辜輝趁，2000)。在過去，企業知識取得的對象往往來自企業以及員工。而知識工

作者取得管道的主要來源則區分為內部網路、外部網路以及訓練與顯性工具三大類別。由

於傳播科技的進步，隨著 web2.0 網路模式的轉變， O＇Reilly (2005)認為 Web2.0 會具有

利用集體智慧(Harnessing Collective Intelligence)之特質。代表著知識取得之對象及來源比

以往企業、員工之外，更能加入交易末段的顧客。 

2. 知識轉換 

Nonaka & Takeuchi (1995)研究發現，知識轉換的過程，即為內隱知識與外顯知識的活

動及組合。而這兩項元素可四種組合方式以表達知識轉換之過程，分別為共同化

(socialization)、外化(externalization)、結合(combination)、內化(internalization)，即為知識

螺旋之概念。然而，知識轉換並非靜態之過程。Gilbert & Gordey-Hayes(1996)認為知識的

移轉必須經由不斷的動態學習才能達成，而動態學習過程包含五項知識轉換的階段，是經

由取得、溝通、應用、接受乃至同化。且在知識取得時，組織應建立相應溝通之程序，使

知識能有效之轉換並應用，進而使組織獲得學習效果。 

3. 知識分享 

知識分享是一複雜之程序，涵跨知識種類、知識分享活動方式、機會與管道、工作環

境之文化等四種因素(Ipe, 2003)。Bock & Kim (2002)將知識分享分為知識分享意願與知識

分享行為兩項構面，對意願面之定義為知識擁有者在心態上願意將自己的工作經驗、技

術，想法，傳遞給他人；對行為面之定義為知識擁有者願意將自己的工作經驗、技術、想

法，具體化的傳遞給他人，並且希望他人了解後能實際應用於工作。 

4. 知識創造 

知識可分成內隱知識和外顯知識。Nonake & Takeuchi (1995)認為知識擁有者在移轉知

識給予知識接收者的過程，可視為內隱知識和外顯知識的組合循環活動。此一知識循環活

動之流程，即為知識轉換，亦可稱為知識螺旋。知識創造就是由知識螺旋的活動運作產生。 
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(三) 共同生產 

共同生產，是顧客積極參與服務創造與傳遞的過程，此行為必須具有意義性，且對服

務傳遞的過程是有價值的，而如今消費者與生產者的分界不再是這麼明顯(Auh et al, 

2007)。形成此一現象之原因就是因為顧客角色的轉變。顧客角色地位隨著時間逐漸在改

變，共同生產之概念便是由此而生。由於顧客以徹底改變了市場環境，市場已然成為一個

公開論壇且顧客扮演一個積極參與價值開發與競爭的角色，最大的改變就是顧客成為了公

司廠商的核心能耐(Competence)的一項來源(王彬撰，2009)。 

二、研究架構 

本研究基於研究背景、動機與目的和透過相關文獻探討之整理，建立本研究之觀念架

構如下圖 1 所示： 

 

圖 1 本研究架構 
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三、研究假說 

(一) 資訊性、互動性對知識管理之關聯 

知識管理中包含知識取得、知識轉換、知識分享、知識創造四大變數。王彬撰 (2009)

研究認為，組織本身並無法創造知識，必須經過人員的互動才能創造知識。故本研究認為，

知識管理關鍵要素主要可分為兩項，知識與知識的傳遞。由文獻探討可知，知識乃經由知

識工作者將資料、資訊的處理、思考所得之。因此，資訊性對於知識管理之影響不言而喻。

而知識創造是經由知識擁有者在移轉知識給予知識接收者中，內隱知識及外顯知識之組

合，是稱為知識螺旋(Takeuchi, 1995)。Hendriks (1999)認為知識管理應聚焦於知識分享，

有效的知識分享才能提升組織成員的智慧資本。因此，本研究認為知識分享可視為一種知

識擁有者與接收者之間的互動。互動成效之優劣對知識管理會造成極大的影響。故本研究

提出研究假說： 

H1:企業網路平台之資訊性會正向影響知識取得 

H2:企業網路平台之資訊性會正向影響知識轉換 

H3:企業網路平台之資訊性會正向影響知識分享 

H4:企業網路平台之資訊性會正向影響知識創造 

H5:企業網路平台之互動性會正向影響知識取得 

H6:企業網路平台之互動性會正向影響知識轉換 

H7:企業網路平台之互動性會正向影響知識分享 

H8:企業網路平台之互動性會正向影響知識創造 

(二) 知識管理與共同生產之關聯 

共同生產是顧客參與至企業生產之過程，而此過程需具有意義性(Auh et al, 2007)。共

同生產之價值多不勝數，然而企業想要顧客願意共同生產並不容易。顧客如果願意進行共

同生產分享其知識給企業，Davernportt & Prusak (1998)認為可能原因有三，分別為互利、

聲譽、利他。然而，顧客分享知識屬自我意願，實非企業得以控制。對企業而言，要使顧

客願意進行共同生產可從鼓勵積極對話、動員顧客社群、管理顧客的多樣性、共同創造個

別化經驗等四等著手(Prahalad & Ramaswamy, 2000)。而上述四點概念，恰與知識管理之特

性符合。故當企業欲使顧客願意進行共同生產，需藉由企業網路平台進行活動，令顧客產

生知識管理之行為，方能得到成效。因此，本研究提出假說: 

H 9:顧客進行知識取得會正向影響共同生產 

H10:顧客進行知識轉換會正向影響共同生產 
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H11:顧客進行知識分享會正向影響共同生產 

H12 顧客進行知識創造會正向影響共同生產 

四、研究對象與抽樣 

本研究以線上問卷調查方式進行，研究對象以體育產業公司之顧客為主。體育產業公

司以 Victor 勝利體育作為研究對象，而勝利是現今羽毛球產業第二大之企業。本研究將針

對勝利體育作為研究對象，並以勝利現有網路平台 Facebook 之粉絲團成員作為發放目標。

樣本於五月回收樣本數共 52 份，其中有效問卷共 50 份，有效回收率約為 96%。 

五、研究工具 

本研究問券共分為兩部分，且包括四項構面分別為個人背景、企業網路平台特性、知

識管理、共同生產。第一部分企業網路平台特性、知識管理、共同生產之調查。第二部分，

是針對個人背景查。除了個人背景構面外，其餘皆以 Likert 五點量尺方法衡量。其中企業

網路平台特性之資訊性與互動性是根據 Wixom & Todd (2005)；Rafaeli (1988)編製之問卷

而來。另知識管理中的知識取得、知識轉換、知識分享、知識創造是根據李欣穎 (2002)

問卷而來。而共同生產之問卷是根據 Auh et al. (2007)編製而來。最後個人基本資料則包含

性別、年齡、職業、教育程度、平均一天上網時間。 

參、研究結果 

一、人口統計變量 

本研究之研究對象為勝利粉絲團之使用者。本研究於網路發放問卷，共回收 52 份，

有效問卷共 52 份。問卷樣本人口變數中男性與女性比例為 67%與 33%。顯示回應者以男

性比例較多；年齡層以 20-29 歲為主比例達 93%；職業以學生與軍公教為主，分別為 52%

及 11%。顯示此次受訪者以年輕學生族群為主。受訪者教育程度以大學、碩士居多，分別

為 72%、26%。 

二、信度分析 

本研究採用 Cronbach’s α來檢驗各構面之信度，各構面之 Cronbach’s α值如下表： 
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表 1 信度分析 

變數 題數 Cronbach’s α 

企業網路平台 

資訊性 

8 

4 

α=0.842 

α=0.751 

互動性 4 α=0.854 

知識管理 

知識取得 

18 

3 

α=0.907 

α=0.619 

知識轉換 4 α=0.626 

知識分享 4 α=0.755 

知識創造 7 α=0.850 

共同生產 3 α=0.884 

企業網路平台構面之 Cronbach’s α為 0.842，其中資訊性與互動性分別為 0.751、0.854。

而知識管理構面 Cronbach’s α 為 0.907，其中知識取得、知識轉換、知識分享、知識創造

分別為 0.619、0.626、0.755、0.850。最後共同生產構面為單一變項，其 Cronbach’s α 為

0.844。 

三、相關分析 

由下表可知，除資訊性對知識取得、知識轉換、知識分享沒有達到顯著外(0.273、

0.244、0.227)，其餘皆為正向顯著影響。 

表 2 相關分析 

變項 資訊性 互動性 知識取得 知識轉換 知識分享 知識創造 共同生產 

資訊性   0.273 0.244 0.227 0.413** 0.344** 

互動性 0.494**  0.495** 0.420** 0.454** 0.544** 0.487** 

知識取得 0.273 0.495**  0.618** 0.745** 0.608** 0.588 

知識轉換 0.244 0.420** 0.618**  0.662** 0.627** 0.492** 

知識分享 0.227 0.454** 0.745** 0.662**  0.578** 0.486** 

知識創造 0.413** 0.544** 0.608** 0.627** 0.578**  0.651** 

共同生產 0.344* 0.487** 0.588** 0.492** 0.486** 0.651**  

**. 在顯著水準為 0.01 時 (雙尾)，相關顯著。 

*. 在顯著水準為 0.05 時 (雙尾)，相關顯著。 
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四、迴歸分析 

由下表可知，資訊性對知識管理各變項中的知識取得、知識轉換、知識分享、知識創

造解釋力 R2 值分別為 0.074、0.060、0.052、0.170，其中資訊性對知識創造解釋力較高其

餘較低。另互動性對知識管理個變項解釋力 R2 值分別為 0.245、0.176、0.207、0.296，明

顯可知互動性對知識管理之解釋力大幅高於資訊性。而知識管理中各變項對共同生產之解

釋力 R2 值分別為 0.346、0.242、0.236、0.424，其中以知識取得、知識創造對共同產生之

解釋力較高。最後，各構面變項之 VIF 皆為 1.000，故無共線性之問題。 

表 3 迴歸分析 

          依變數 

自變數 
知識取得 知識轉換 知識分享 知識創造 共同生產 

資訊性 β值 

  R2  

VIF 

0.273 

0.074 

1.000 

0.244 

0.060 

1.000 

0.227 

0.052 

1.000 

0.413** 

0.170 

1.000 

 

互動性 β值 

  R2 

VIF 

0.495** 

0.245 

1.000 

0.420** 

0.176 

1.000 

0.454** 

0.207 

1.000 

0.544** 

0.296 

1.000 

 

知識取得 β值 

  R2 

VIF 

    0.588** 

0.346 

1.000 

知識轉換 β值 

  R2 

VIF 

    0.492** 

0.242 

1.000 

知識分享 β值 

  R2 

VIF 

    0.486** 

0.236 

1.000 

知識創造 β值 

  R2 

VIF 

    0.651** 

0.424 

1.000 

**. 在顯著水準為 0.01 時 (雙尾)，相關顯著。 

*. 在顯著水準為 0.05 時 (雙尾)，相關顯著。 
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五、結果驗證 

根據研究結果表 2、表 3 可知，企業網路平台構面中，資訊性對知識管理變項中的知

識創造為正向顯著外，其餘三個變項皆為不顯著。故可得，假說 H1、H2、H3 不成立，

假說 H4 成立。而互動性對知識管理變項皆為正向顯著影響。故假說 H5、H6、H7、H8

皆成立。另知識管理中各變項對共同生產之影響皆為正向顯著影響，故假說 H9、H10、

H11、H12 皆成立。 

肆、討論 

一、結論 

(一) 資訊性對知識創造成立，對知識取得、知識轉換、知識分享不成立 

Nonake & Takeuchi (1995)認為知識擁有者在移轉知識給予知識接收者的過程，可視為

內隱知識和外顯知識的組合循環活動。此一知識循環活動之流程，即為知識轉換，亦可稱

為知識螺旋。知識創造就是由知識螺旋的活動運作所產生。故本研究推論，對勝利粉絲團

使用者而言，粉絲團本身提供之資訊對顧客進行知識取得、知識轉換、知識分享並無太大

之價值。但對使用者卻有觸發之效果，故使用者可藉由其它管道獲取資訊，故可得到知識

創造之效。 

(二) 互動性對知識管理各變項皆為正向顯著影響 

Hendriks (1999)認為知識分享是一種溝通，當組織成員向他人學習同時，就是在進行

知識分享。並且知識管理應聚焦於知識分享，因為有效的知識分享才能提升組織成員的智

慧資本。故互動性對知識管理皆為正向顯著影響，更證實此一論點。 

(三) 知識管理各變項對共同生產皆為正向顯著影響 

Prahalad a & Ramaswamy (2000)認為欲獲取顧客資源進行需鼓勵積極對話

(Encouraging Active Dialogue)並動員顧客社群(Mobilizing Customer Communities)方能獲取

顧客之核心能耐，亦為共同生產之概念。而上述兩項特點，正是強調與顧客進行知識交流、

溝通，恰與知識管理之特性吻合。故知識管理正向顯著影響共同生產此一結果，即為印證

此點。 

二、研究限制 

由於時間、人力之限制，本研究之研究對象只針對體育產業類型作為探討。然而，體

育產業無法為各產業皆可適用。因此，所得結論只能用於相似產業，於較不同類型之產業

只可用於參考。若研究對象為不同產業，可能推得不同結果。 
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