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行政院國家科學委員會專題研究計畫成果報告 
行銷知識及其使用之研究 

A Study on Marketing Knowledge and Its Use 
計畫編號：NSC 91-2416-H-006 
執行期限：91年 8月 1日至 92年 7月 31 
主持人：洪順慶  國立政治大學企業管理學系 
計畫參與人員：鄧智豪 

 
 
一、 中文摘要 
 
我們目前所處的環境正是所謂的「知識

時代」，擁有知識就擁有力量，而在日趨競爭

的企業環境之中，能夠有效地使用知識成為

企業致勝的關鍵。過去關於知識管理的文獻

中，並沒有探討行銷方面的知識，但本研究

認為從文獻中的發展可看出行銷知識在整體

知識管理中扮演一個重要的角色。本研究採

行質化的研究方式，實地深度訪談了四位行

銷學者專家，以及九位業界的行銷實務專

家，進而得出以下的研究結果：(1)了解「行

銷知識」的內涵與相關定義；(2)建構出「行

銷知識」在組織中的使用情形與分析架構。 
 
關鍵詞：知識管理、行銷知識 
 
Abstract 
 

This is an era of knowledge, often 
described as “Knowledge is power”. In an 
increasingly competitive business environment, 
to use knowledge effectively becomes the key 
to success. Though there is literature and 
research on Knowledge Management, research 
on the creation and use of marketing 
knowledge within a firm is still lacking. We 
adopted a qualitative research method in which 
four marketing professors and nine senior 
marketing officers were interviewed, and 
obtained research findings on (1) the definition 
and content of marketing knowledge, (2) a 
framework for effective use and analysis of 
marketing knowledge within a firm. 
 
Keywords：knowledge management；marketing 

knowledge 
 

二、緣由與目的 
 

Nonaka and Takeuchi(1995)在組織知識
創造理論中，對於知識的定義是「有充分根

據的真實信仰」，強調知識是為個人以「真

相」為目標，不斷調整個人信仰的動態過程。

Dronge et al.(1996)則認為知識是「由研究或
經驗所內化而成的資訊，對於組織來說是一

種有價值的東西。」因此如何創造此有價值

的知識，並將之留在組織之內，成為現今企

業經營的重要課題之一。 
雖然很多學者對知識管理做過很多研究

(Nonaka and Takeuchi 1995；Dronge et al. 
1996； O’Dell and Crayson 1998；Sarvary 
1999；Nonaka, Toyama and Konno 2000)，而
在行銷學界中也早已對類似的觀點做過討論

與研究(Narver and Slater 1990；Kohli and 
Jaworski 1990)，但一直沒有研究針對行銷與
知識管理兩者的結合，以及組織如何去學習

與留存此方面的知識。 
本研究期望達到下列研究目的：（1）嘗

試找出一有關「行銷知識」的內容，以及此

行銷知識在組織中如何取得、移轉、創造、

擴散與蓄積。(2) 找出影響此「行銷知識」使
用的相關變數，以及此「行銷知識」使用與

否對於組織各個層面的影響，亦即希望建構

出此一「行銷知識」在組織中的使用情形與

分析架構。 
 
三、文獻探討 

 
「組織學習」(Organizational Learning)

最早的觀念是，作為一個集體的組織，透過

和環境互動的學習過程 (Cyert and March 
1963)。組織學習被視為一個循環的過程，在
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這個過程當中，個人的行動導致組織和環境

的互動，環境會據此反應，環境的反應會再

被個人解釋，因為個人會更新對於因果關係

(也就是行動和反應間的關係)的信念(Sinkula 
1997)。在這個組織學習的循環過程中，組織
的成員互相分享資訊，並且以共同信念、假

定、規範等的方式創造組織的記憶(Argyris 
and Schon 1978)，這個組織記憶會再進一步
指導個人和組織的行動。至於一個組織對於

事情怎麼做的隱含(tacit)或外顯(explicit)的了
解，就是組織所使用的理論(theory in use)，
而組織就是根據所使用的理論來行動

(Argyris and Schon 1978)。 
Argyris & Schon (1978)也認為，組織所

知道的事情和個人所知道的事情可能是兩回

事，在很多情況下組織的知識遠超過個人；

而在某些情況下，個人所知道的事情卻是組

織所未能擁有的。Sinkula (1994)主張組織學
習是個人將其知識傳送給組織的過程，使其

他人亦能使用此知識。組織學習除了是一種

組織程序（程序觀點）的觀點外（Shrivastava 
1983），個人學習和組織學習的過程在表面
上也有其類似之處，有人認為組織取得資

訊、傳播資訊並且分享資訊是組織學習的三

個主要步驟(Sinkula 1994)。也有學者認為
(Nevis et al. 1995)組織學習的過程可以分為
知識的取得、知識的共享和知識的利用。

Huber(1991)則認為組織學習最重要的四個建
構為資訊的取得、資訊的傳送、資訊的解釋

和組織記憶。而上述這些看法更凸顯了組織

學習中一個重要的成分，也就是知識在整個

組織學習過程中的角色。知識和資訊的基本

觀念可能不太相同，除了知識是一種存量，

而資訊則為流量的觀念外(Moorman & Miner 
1997)，真正的知識不只是資訊，而是包含了
資訊的意義和解釋，甚至包括許多無形的東

西，例如，有很多寶貴經驗的不可言傳的(tacit)
知識，雖然無法明白的表達，但卻可以決定

組織的能力(competence)。 
有關組織學習模式，Argyris and Schon 

(1978)就提出單圈(single loop)和雙圈(double 
loop)學習。單圈學習是指發現和改正錯誤，
並且導致在既定範圍內的規則修改，組織成

員集體修正他們的主觀理論或心理模式。雙

圈學習則是一個更多認知的過程，組織成員

會挑戰組織所持有的假定和原則。雙圈學習

可以導致一個對情境和事件的全新了解，進

而促成新規則的發展，並且要求組織以不同

的方式做事或是「做不一樣的事」。 
關於知識管理，O’Dell and Crayson(1998)

對於知識管理所下的定義：「適時地將正確

的知識給予所需的成員，以幫助成員採取正

確行動來增進組織績效的持續性過程」，此

過程包含知識的創造、確認、收集、分類、

儲存、分享、存取、使用、改進到淘汰等步

驟；Sarvary(1999)也提出知識管理是一個企
業活動的程序，包含了三個步驟：組織學習、

創造知識及知識的傳播；Nonaka, Toyama and 
Konno(2000)也提出一個更為廣義的知識管
理，包含了目的、知識創造、智慧資產及價

值等四大模組之間的互動，形成一組動態知

識創造的循環過程。 
有關行銷知識的使用可以根據使用的程

度與目的而分成不同的構面，Menon and 
Varadarajan(1992)將知識使用的構面分成行
動導向的使用(action-oriented use)、知識提昇
的使用(knowledge-enhancing use)及情感上的
使用(affective use)三種，而整體知識的使用
就是此三種構面的加總。 
從知識本身的內涵 (Polanyi 1966；

Nonaka and Takeuchi 1995)與分類(Quintas 
1997)中，我們發現早期多數學者在探討知識
的內涵時，較以員工知識、組織知識、特定

技術知識為主，慢慢的有關知識管理的新近

研究當中，則是越來越重視顧客資本、市場

及顧客資訊、產品資訊、市場趨勢、客戶需

求資訊與市場知識資產，而這其中的相關資

訊，則多是與行銷學門相關的知識，因此本

研究試圖延伸此一知識管理的重點發展趨

勢，找出有關「行銷知識管理」的相關內容。 
 

四、研究架構與假設 
 
在此我們以行銷知識的使用為主軸，提

出可能影響組織使用行銷知識的前置變數與

行銷知識使用的結果變數，來作為未來發展

研究命題時的依循架構，此架構是根據文獻

所推導出來的，而實務上可能還會有其它的

影響變數或被影響變數，這部分是做過定性

研究之後，我們希望會有進一步的收穫。 
本研究提出影響行銷知識使用的的前置
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變數有：(1)環境因素，(2)組織結構，(3)組織
文化，(4)任務複雜度，(5)資訊成本，(6)知覺
可信性與可用性，(7)資料分析能力，(8)決策
制定者的能力；至於被行銷知識影響的變數

有(1)經營績效，(2)員工團隊精神，(3)顧客滿
意，(4)以知識為基礎的行銷活動。 
據此本研究共提出 18條研究假說。P1：

環境變動越大，則組織中行銷知識的使用程

度越大；P2：環境變動越大，則行銷知識使
用中的知識提昇構面的比重將顯著高於行動

導向與情感方面的比重；P3：組織結構越正
式化與集權化時，則組織中行銷知識的使用

程度越小；P4：組織結構越正式化與集權化
時，則行銷知識使用中的行動導向與情感上

的構面比重將顯著高於知識提昇的比重；

P5：組織文化越富於創新時，則組織中行銷
知識的使用程度越大；P6：組織任務越複雜
時，則組織中行銷知識的使用程度越大；P7：
組織任務越複雜時，則行銷知識使用中的知

識提昇構面的比重將顯著高於行動導向與情

感方面的比重；P8：資訊或知識的成本越高
時，則行銷知識的使用程度越高；P9：資訊
或知識的成本越高時，則行銷知識使用中的

行動導向構面的比重將顯著高於知識提昇與

情感方面的比重。 
P10：資訊或知識的可信性與有用性越高

時，則行銷知識的使用程度越高；P11：資訊
或知識的有用性越低時，則行銷知識使用中

的情感構面的比重將顯著高於行動導向與知

識提昇兩方面的比重；P12：組織資料處理的
能力越強時，則行銷知識的使用程度越高；

P13：決策制定者的能力越強時，則行銷知識
的使用程度越低； P14：決策制定者的能力
越強時，則行銷知識使用中的行動導向與情

感構面的比重將顯著高於知識提昇構面的比

重；P15：行銷知識的使用程度越大時，組織
經營績效的效果與適應力的構面會優於效率

構面；P16：行銷知識的使用程度越大時，對
於員工的團隊精神的正面影響會越大；P17：
行銷知識的使用程度越大時，對於顧客滿意

的正面影響會越大；P18：行銷知識的使用程
度越大時，組織在知識為基礎的行銷活動上

會更加努力進行。 
 

五、資料蒐集與分析 
 

本研究是定性(qualitative)研究，研究步
驟的進行會採取 Parasuraman et al. (1985)和
Kohli and Jaworski（1990）的方式，也就是
文獻探討和深度訪談(in-depth interview)的綜
合。在深度訪談部分，首先要訪問在行銷學、

組織理論和知識管理方面的學者，其次再訪

問企業界的高階主管。行業別則希望以不同

產業的企業主和經理人，包括傳統產業的食

品、流通、汽車業，保險和銀行等金融業，

以及電腦相關產品(PDA、Notebook、通訊器
材)的高科技業等，則比較可以完整地找出
「行銷知識」的全貌。 
我們的開放性問題內容包含：(1)在學術

或公司裡，「行銷知識」對你的意義為何？

一家具有行銷知識的公司會做什麼事？比較

有行銷知識和比較沒有行銷知識的公司有什

麼差別？(2)有哪一些環境因素和組織結構因
素會影響到行銷知識的吸收和使用？(3)和特
定的任務或有待解決的問題是否有關？例如

任務複雜度、資訊取得的成本、行銷知識可

信性和可用性等，會不會影響到行銷知識的

使用？如何影響？(4)經理人員本身的決策能
力和資料分析能力是否也可能影響行銷知識

的使用？如何影響？(5)使用行銷知識對企業
帶來什麼影響？是否會為公司整體的經營績

效、員工的團隊精神、顧客滿意和以知識為

基礎的行銷活動帶來影響？ 
 
六、結果與討論 
 
研究結果我們將行銷知識定義為：「有關

行銷價值傳送系統中，包含公司本身的有形

資訊(單圈組織學習的結果)，或是由研究或經
驗所內化而成的無形資訊(雙圈組織學習的
結果)，對於組織來說是一種可以創造顧客價
值的知識。」。在行銷知識的內容方面，我們

採用二維的系統來分類，一軸是以行銷價值

傳送系統來作為行銷知識內容的探討，另外

一軸則是以組織的單圈與雙圈學習，來代表

行銷知識的內涵。行銷價值系統包含三大步

驟【選擇顧客價值、提供顧客價值與傳遞顧

客價值】與 11個子步驟【經營環境分析、市
場區隔、目標市場選擇、顧客價值定位、產

品(服務)開發、原材料整合(含人員)、產品(服
務)定價、通路服務、銷售團隊組合、促銷與
廣告】，但必須注意的是並不是每一家企業在
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每一個矩陣格中皆有經營活動。反過來說，

這些沒有作業的矩陣格可能是沒有競爭力的

活動，也可能尚未被開發的可行行銷策略。 
在研究命題方面，本研究經由文獻探討

提出 18條命題，但是經由深度訪談的研究結
果，我們發現有關行銷知識使用程度方面的

命題較沒有問題(命題 1、3、5、6、8、10、
12、13、15、16、17、18)，但是關於行銷知
識使用的三種目的命題(命題 2、4、7、9、11、
14)，在訪談內容中則企業經營者往往認為不
易區分與比較。所以這些假設有修改的必

要，甚至是直接予以刪除。 
 
七、計畫成果自評 
 
本研究主要在於「行銷知識」此構念的

探究與發展，經由文獻探討與深度訪談得出

一個初步的觀念架構，雖然結果並非十分完

善，但是對於未來有志從事相關研究領域的

學者也有所助益。本計畫之研究成果雖已達

成先前研究計畫之預期效益，但我們在此仍

要提出一些未來可行的研究方向：(1)針對「行
銷知識」構念發展出一衡量的量表；(2)針對
本研究所提出關於「行銷知識」使用的前置

變數與受影響變數的假設，可於行銷知識量

表發展後，逐一加以驗證之。 
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