
 

消費者與組織採用不同學習策略之互動研究 
A Study on the Interactions between Consumers and 

Organizations with Different Learning Strategies 

呂德財
1, 2

 Te-Tsai Lu  陳重臣
1
 Jong-Chen Chen  廖國勛

1
 Guo-Xun Liao 

雲林科技大學資訊管理系    雲林科技大學資訊管理系      雲林科技大學資訊管理系 

崑山科技大學企業管理系 

 

1Department of Information Management, National Yunlin University of Science and 

Technology, 2Department of Business Administration, Kun Shan University 

 

(Received February 10, 2006; Final Version October 17, 2006) 

摘要：近年來，企業面對全球化的市場競爭壓力與消費者的自主性與選擇機會增加的結果，促

使企業必須因應外在環境的變化與消費者個人偏好進行學習與調適的活動，因此，企業如何針

對消費者的需求進行組織學習乃是重要的研究課題之一。Stata (1989) 指出組織學習的速率會明

顯的影響其競爭優勢，而 March (1991) 更是建議組織必須採用不同寬狹目標的學習策略，以面

對不同的競爭環境。本研究以不連續事件的模擬方法，建立一個組織與消費者之間動態的人工

世界，目的是希望探討採用不同學習策略的組織，在面對不同特質的消費者時，其彼此之間的

互動情形。本研究所採用的實驗設計是起源於 Narver and Slater (1990) 所主張的市場導向理論 

(Market Orientation Theory)，即組織必須向競爭者學習，並設計兩項實驗：第一是探討組織採用

「快速」、「中速」、「緩慢」三種不同向競爭者學習的「學習速度」策略對其競爭力的影響；第

二是探討組織採用「單一」、「略多」、「多」三種不同「學習對象」策略對其競爭力的影響。實

驗結果顯示，組織採用學習策略可以提高其競爭力，但在學習的初期，組織採用「緩慢」學習

策略，可以避免產生一窩蜂學習所產生的反效果。其次，在環境變動不大的環境中，組織採用

「單一」學習目標，可以得到不錯的學習效果，然而，當環境變動相對較大時，組織應採用相

對「較多」的學習目標較為適當。 
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Abstract：In recent years, enterprises have been confronted by increasing growth of the pressure from 

market globalization, consumer autonomy, and customer choices. The consequence is that enterprises 

must make some appropriate adjustments or learning so as to cope with the changes in external 

environments. Thus, one of the important issues is how an enterprise performs organizational learning 

to meet the need of consumers.  Stata (1989) points out that the rates of organizational learning will 

greatly affect its competitiveness.  March (1991) also proposes that an organization must adopt 

different learning targets strategies for different environments.  In this study, we construct an artificial 

world to investigate the dynamics of interactions between organizations and consumers.  The purpose 

is to investigate the effects of organizations adopting different learning strategies when facing different 

consumer environments.  Motivated by the “market orientation theory” proposed by Narver and 

Slater (1990), we set up two experiments.  The first is to study the effects of different learning rates 

adopted by the organizations (“fast”, “moderate”, “slow”) on consumers.  The second category is to 

study the effects of different number of learning targets adopted by the organizations (“single”, “few”, 

“many”) on consumers.  Experimental results show that organizational learning provides 

organizations a chance to increase its competitiveness.  In the early stage of learning, it might be 

better to adopt the “slow” learning rate strategy for avoiding the counter effect caused by over learning.  

Instead, it may be better to adopt the “slow” learning strategy.  On the other hand, it is better to adopt 

the “single” learning target strategy in a comparatively stable environment and the “many” learning 

target strategy in a comparatively dynamic environment. 

 

Keywords： Artificial World, Discrete-events Simulation, Market Orientation, Organizational Learning, 

Consumer Behavior 

 
1. 緒論 

近年來，企業面對全球化的市場競爭壓力與消費者自主性與選擇機會增加的結果，促使企

業必須因應外在環境的變化與消費者個人偏好進行學習與調適，因此，企業如何針對消費者的

需求進行組織學習乃是重要的研究課題之一。Fulmer (1994) 明白的指出在激烈變動的環境中，

組織學習為企業生存的必要條件之一。Narver and Slater (1990) 從市場導向 (Market Orientation) 

的行銷理論角度指出組織必須向消費者及競爭者學習，才能吸引更多的消費者的認同與支持。



消費者與組織採用不同學習策略之互動研究   181     

Felix et al. (2005) 也提出類似性的呼籲，即組織學習必須因應市場外在環境，特別是消費者與競

爭者所構成的經營環境，作適度的調整。 

然而，組織在學習過程可能遭遇到一些重要議題 (Key issues)，或甚至可以稱為難題，它包

括學習速度、學習目標 (對象)等。舉例來說，Stata (1989) 指出組織學習速率會明顯的影響其競

爭優勢，然而，是不是一昧的追求加強組織的學習速度，就可以增加組織的競爭優勢呢? 這恐

怕是一個見仁見智的問題。類似性的問題也發生在學習目標 (對象) 方面，例如，March (1991)

提議組織必須採用不同寬狹目標的學習策略 (「專研型」或「探索型」)，以面對不同的競爭環

境，他也特別指出「專研型」的學習策略係針對特殊目標的學習，而「探索型」學習策略則是

相對較為寬廣目標的學習。針對這個問題，Hannan and Carrol (1992) 則持著保留的看法，並提

出不同的目標所採用的策略必須加入情境因素的考量。 

為了探討上述的問題，一般學者的作法是採用實證調查的方式，然而，其所面臨的問題是

組織與其所面對的消費者之間的互動，是一個極為複雜的動態過程，這是因為一方面由於消費

者是一個獨立自主的個體 (Kotler,1994)，即消費者會依其獨立的意志進行決策及消費行為，而

另一方面組織也是一個獨立運作的個體，它會不斷的因應外在環境變動而作適度的修正。正因

如此，組織與消費者之間的交互影響，往往使得組織學習與消費者行為彼此之間的互動，形成

一個相當複雜而且難以事先預期的動態行為與結果。針對消費者與組織在學習過程中所產生的

複雜性與動態性現象，如果採用實證調查的方式，不僅在資料來源的取得、資料蒐集與資料分

析等均是相當耗費時間與成本，而且所獲得的資訊品質亦可能不盡理想。同樣的，如果採用個

案法或調查法等研究方法，在探討上述研究問題也是一件相當困難的工作，更不易有良好的研

究成果。以上述的方法的問題，除了受限於人力、物力及時間等困難因素外，也包括不可實驗

性或實驗不可逆性。 

鑒於上述研究問題的特性，本研究以電腦模擬的方式，建立一個探討組織與消費者之間動

態行為的人工世界。它擷取真實世界一些重要特性，設立一些運作在這些實體上的規則、及利

用演化式學習演算法，讓系統以自我處理的方式運作，以了解採用不同的學習策略對消費者的

影響。我們必須強調電腦模擬在這方面的優點是，它提供我們一個非常好的實驗試床，讓我們

可以從不同的角度，以比較經濟及可行的方式，去探討上述的問題。除此之外，它也沒有所謂

的不可實驗性或實驗不可逆性的問題，這是因為我們可以隨時透過調整系統程式的參數方式，

進行不同的實驗，並迅速的得到不同的資料以作分析研究。Miller and Holland (1991) 指出利用

系統模擬技術可以在複雜的行為模式中，自由的探索其系統動態，而 Carley and Prietula (1994)

則指出系統模擬是對一些真實世界不易觀察的組織理論，提供一個好的驗證假說的方法。Terano 

(2000) 更進一步的指出人工世界的系統模擬方法，是一個適合於探討社會現象研究的方法。

Sendil and Daniel (2004) 等學者也肯定利用這方面技術在組織領域上，並強調複雜系統的互動的
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研究應是近年來管理與社會科學的核心研究之一。 

在實作方面，早期學者以人工世界方式所建構的探討系統動態互動模型，主要是著重在模

擬生態及生物資訊處理領域 (Conrad and Rizki, 1989; O’Callaghan and Conrad, 1992; Sipper, 

1995)。近年來，某些學者則是將它應用於管理領域，例如 Terano (2000) 將它應用在探討電子社

群的互動研究，而 Chen et al. (2002) 則是建構一個探討部屬與領導者互動系統，以了解採用不

同學習方式的部屬在不同的領導型態下的適應情形及領導型態改變對部屬短期及長期適應性的

影響。Dolnicar et al. (2005) 更將它應用在探討組織採用不同的市場區隔策略對其競爭性的影響

上。 

然而，本研究仍有其先天性的限制，這是因要將真實世界的點點滴滴濃縮在一個電腦模型

裡，是一件相當困難的問題，或甚至是一件不可能的事。因此，相當程度的簡化、假設與妥協

是無可厚非及避免的 (Fogel et al., 1999)，誠如O’Callaghan and Conrad (1992) 所言，多數的系統

都是不完整的系統，即一個系統能符合某些條件與假設，但無法滿足所有的條件與假設。本研

究所採用人工世界的作法，不是著重於如何將真實世界的每一組成元件鉅細靡遺的反應，而是

要萃取出其重要的特性，建立每個元件彼此之間的互動關係，讓系統以自我運作的方式，觀察

其動態行為及可能的結果。 

2. 文獻回顧 

組織如何面對多變的消費者及劇烈的競爭環境，「市場導向」理論提出了因應的論點。Day 

(1992) 指出，「市場導向」近年來已成為行銷管理與策略理論所探討的重點之一。Kohli and 

Jaworski (1990) 從行銷的觀點，將「市場導向」定義為組織應盡全力收集顧客目前與未來需求

有關之市場訊息，並進行跨部門訊息分享，最後，傾組織全力反應及回饋此訊息。Narver and Slater 

(1990) 則更進一步的將它解釋為組織為了吸引更多的消費者的認同與支持，它們必須向消費者

及競爭者 (其它組織) 學習。以下就分別就「消費者」及「組織學習」等相關性的研究，作一約

略性的介紹。 

2.1 消費者  

Montgomery and Urban (1969) 認為研究與分析消費者特質是探討消費者行為的基本作法之

一。Schiffman and Kanuk (1991) 將一般消費者的行為特質分為四種：決策過程模式、家庭決策

模式、資訊處理模式、及價值觀模式。在這四種模式中，最常被採用的是決策過程模式，此模

式並依消費者行為的來源不同，再分為下列三個模型：第一是 Nicosia Model (Nicosia, 1966)，此

模型主張消費行為源自於商品特質與消費者態度；第二是 Howard-Sheth Model (Howard and Sheth, 

1969)，此模型主張消費行為源自於消費者的心理與動機；第三是 EKB Model (Engel et al., 1993)，
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此模型主張消費行為是消費者記憶與思考處理的結果。 

Nicosia (1966) 更進一步的指出，為了了解消費者的行為，企業有必要對消費者的特質作深

入的探討，通常被採用的消費者特質研究有以下三種。Reynolds and Wells (1977) 等將消費者特

質分為四類，並細分成18個影響消費行為的因素，而Engel et al. (1995) 則是從消費者決策過程

的角度，將它歸納為三大類，並細分成15個影響消費行為的因素。Kolter and Armstrong (2001) 則

提出15個會影響消費行為的特質，並將它細分成四個類別。表1彙總上述三種分類方式及影響消

費行為的因素，然而，到目前為止，人們對那些消費者特質會明顯的影響消費者行為及其影響

的程度，仍沒有達到一致性的看法。 

當消費者進行消費時，隨即產生對商品 (指產品或服務) 的滿意度問題。Cardozo (1965) 是

早期提倡「消費者滿意度」的學者，他指出「消費者滿意度」是企業經營之一大利器。Reichheld 

(1996) 更進一步的指出，消費者滿意度的提高，將可為企業節省許多成本並創造利潤。另一些

學者 (Berry, 1995; Berry and Parauraman, 1991) 則指出，如何維繫舊有顧客並與其建立長期的關

係，以增進消費者滿意度，將是目前企業實施關係行銷的主要目標。 

然而，到目前為止，學者們對於「消費者滿意度」的定義仍存在不同的觀點，但一般而言，

可以從下列兩個角度來探討：「範疇」及「性質」。主張以「範疇」為考量的「消費者滿意度」，

是指顧客在過去某一次的交易對特定商品績效所產生的特定經驗 (即所謂「特定交易觀點」) 

(Transaction-Specific) (Oliver, 1980; Woodruff et al., 1983)，或指由消費者長期對某一商品所累積

的經驗 (即所謂「累積性觀點」) (Cumulative) (Beardden and Teel, 1983; Woodside et al., 1989)。

主張以「性質」為考量的「消費者滿意度」，是指消費者從商品中所實際獲得的與先前對商品

的 期 望 心 理 之 兩 相 比 較 的 結 果  (Kolter, 1994; Westbrook, 1980) ( 即 所 謂 「 認 知 性 觀

點」)(Cognitive)，或指由消費者心中本身所產生主觀的感覺 (Westbrook, 1980; Woodruff et al., 

1983) (即所謂「情感性觀點」) (Affective)。 

 

表1  影響消費行為之消費者特質研究 

Reynolds and Wells (1977) Engel, et al. (1995) Kolter and Armstrong (2001) 

(1) 人口統計變數：年齡、性

別、種族、居住地、家庭型

態 

(2) 社經變數：職業、收入、教

育程度、社會階層 

(3) 人格特質：自信心、自尊

心、冒險性、群居性 

(4) 生活型態：需求、興趣、價

值觀、日常生活、個人見解

(1) 環境影響：文化、家庭、情

境、社會階層、個人影響 

(2) 個人差異：知識、態度、激

勵與涉入、消費者資源、人

格價值觀、生活態度 

(3) 心理程序：學習、態度、行

為的改變、資訊處理 

(1) 文化特質：文化、次文化、

社會階層 

(2) 社會特質：參考群體、家

庭、角色與地位 

(3) 個人特質：生命週期、職

業、經濟狀況、生活型態、

人格與自我。 

(4) 心理特質：動機、認知、學

習、信念與態度 
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2.2 組織學習 

Cyert and March (1963) 是早期提倡「組織學習」的鼻祖之一，他們主張學習是一種組織對

環境回應之調適機制。Fiol and Lyles (1985) 也指出，組織必須具備學習、反學習及重新學習的

能力，並與環境產生一致性的步調，才能維持競爭與創新能力。Daft et al. (1988) 更進一步的指

出，在動態的環境下，組織必須具有更佳的環境觀察能力，才能達到相對較佳之績效。學習型

組織類似一個企業生態教室，組織的領導者必須善於萃取與運用這些資源才能擁有競爭利器 

(O'Keeffe, 2005)。 

Argyris (1977) 將組織學習區分為兩種類型：單迴路學習 (Single Loop Learning) 與雙迴路

學習 (Double Loop Learning)。「單迴路學習」指的是以持續性的方式來改善舊商品的性能，這

包括重新包裝及行銷舊有商品的性能以提高商品的績效。「雙迴路學習」除了主張以持續性的

方式去改善舊有商品的性能外，尚包括思考如何生產新的商品以替代舊有商品的可能性。Senge 

(1990) 將前者稱為「調適性學習」(Adaptive Learning)，而後者則稱為「創造性學習」(Generative 

Learning)。「單迴路學習」或「調適性學習」是傳統所採用的學習模式，在一個變動不大的環

境，有其相對性的優點，然而，當環境變化相對較大時，這種學習方式可能變得不適用，這時

如果採用「創造性學習」的方式，則可能有其相對的優點，然而，它則附帶有某種形式及程度

的風險及不確定性。Lyles (1994) 指出，目前多數的企業仍然以「單迴路」的學習模式為主，並

搭配採用少部份可控制的「創造性學習」。March (1991) 從另一個分析角度，將組織學習分為

「專研型」與「探索型」兩種，前者是強調對舊事務 (舊商品) 進行修改、選擇或生產效率的改

進等，而後者則是指透過尋求變異、冒險、實驗、彈性、發現及創新等方式創造新事務 (新商品)。

March (1991) 更進一步的指出，採用「專研型」學習策略的組織適合於外部穩定的環境，而採

用「探索型」學習策略的組織則較適合於動態變動的環境。綜合上述的說法，「專研型」與「單

迴路」的學習模式相似，而「探索型」則與「雙迴路」的學習模式較為類似。Adler and Cole (1993) 

以汽車組裝業者為例，發現當組織面對相同偏好的顧客或生產的商品變動性不大時，採用「專

研型」組織學習模式較為有利，而當組織面對偏好相異的顧客或是商品差異性變動較大時，採

用「探索型」的學習模式將較為有利，這呼應上述學者的觀點。 

組織若經過相互學習後，則可能會出現所謂的「同型」(Isomorphism) 的現象。Hawley (1968) 

指出，同一群體的組織 (或面對相同環境挑戰的組織) 會產生彼此互相模仿現象，即有形的或無

形的，同一群體內的組織會因同業競爭的壓力，主動地或被動的朝向模仿其它組織的行為，特

別是績效差的組織會向績效佳 (或利潤高) 的組織學習。然而，組織間彼此的學習基於某種因素

或條件並不會完全模仿或學習，換句話說，這種學習在某種程度下，仍然侷限於某種範圍或某

種型態內。Hannan and Freeman (1977) 認為這是因為一方面在組織群體中無法找到或沒有一個

最適的學習對象，另一方面則可能是組織決策者無法找到適當的方法來調整他們的組織。某些
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學者 (DiMaggio and Powell, 1983; Zucker, 1977) 則是主張，組織受限於既有的型態、文化、國家

等因素，使得組織的改變，會偏向於所謂的「制度同型」的趨勢。DiMaggio and Powell (1983) 更

進一步的指出下列三種「制度同型」機制：(1) 強制同型 (Coercive Isomorphism) 是組織間互相

依賴所產生正式或非正式力量等交互影響的結果，這包括組織所存在的社會及文化期望給予的

影響力量；(2) 模仿同型 (Mimetic Isomorphism) 是組織面對一些不確定性因素的考驗時，會產

生向其它較為成功的組織學習或模仿的現象；(3) 規範同型 (Normative Isomorphism) 主要是因

專業或技術的原因所導致的結果。在上述三者之中，模仿同型最能清楚抓住同型程序的構面。

DiMaggio and Powell (1983) 認為這是因為組織會朝向使其結構和活動類型，同型於其所在環境

中特定的文化類型，特別是當個人或組織在面臨不確定性時，會試圖去模仿其它被視為超級優

良或較成功的同業，而依Cyert and March (1963) 的說法，這種模仿的優點主要在於面對形成原

因複雜或解決方式不清時，組織可以用極少的成本得到一個可行的解決辦法。 

3. 人工世界模型建構 

本節將說明本研究所建立的系統架構及其組成元件，並說明支持本系統的相關文獻。本系

統依功能性大致可以分成四個主要的模組：「消費群」、「組織群」、「消費評估」及「調適

學習」。然後以不連續事件的模擬方法，將它們彼此之間的互動關係連接起來，即「消費群」

及「組織群」中每個群體內成員與成員之間的互動，是透過發生在不連續時間點上的「事件」

來完成。 

本系統是動機於Nicosia (1966) 所提之消費者與組織之互動行為模式，這個模式強調的是消

費者與組織之間的互動是建立在彼此之間的訊息溝通上，即組織藉由「行銷」方式將商品呈現

給消費者，而消費者則是透過「購買」商品的方式來表達對某一商品的滿意度，即消費者對商

品滿意度的訊息是直接反應在該商品的銷售情形上。在這種互動的情形下，組織必須竭盡所能

的去吸引或迎合更多及更廣的消費者。 

整個系統約略的運作情形，以「人」、「時」、「地」、「物」、「事」而言，可以想像

成每一消費者(「人」)在經過某一特定的時間間隔後(「時」)，會在所屬的區域(「地」)，對組

織所提供的商品(「物」)，產生消費需求(「事」)。即消費者會在其所屬的環境，就其所允許的

消費額度購買適合他的商品，以滿足其消費需求。組織所推出的商品 (包含服務及企業品牌與形

象等)，如果被消費者所接受的話，則代表消費者對這個組織所表現出來的結果予以肯定，即產

生所謂的認同與滿意。 

以下將先介紹如何在電腦上表達「消費群」及「組織群」，並嘗試建立其彼此之間的關係，

然後說明「消費評估」及「調適學習」，最後，再說明如何使用不連續事件方式進行系統模擬。 
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3.1 消費群 

「消費群」意思是指一群不同個性的消費者組合。本研究假設存在一組「概括性參數」

(Generic Variables)，可以用它們來描述不同消費者的消費特質，在此所謂「概括性」意思是指

的每一個參數 (變數) 並不是專指某一特定的消費者特質，其背後原因有二：第一是因為人們到

目前為止，還無法在眾說紛紜的許多特質因素中，取得毫無異議的共識；第二則是因為當我們

過度強調這些參數在實際生活所代表的意義時，本研究將被引到必須舉證這些參數的正確性，

這會將讀者帶到一個管理領域相當爭議的課題上，而失去本文所強調的特性-即建立一個探討組

織與消費者動態的世界以探討其彼此之間的互動。這樣的作法亦見於Dolnicar et al. (2005) 的研

究。毫無疑問的，以上述的方法來描述消費者特質是相當抽象及簡化，因此稱之為「人工世界」。

本研究目前假設有12個1「概括性參數」，其值介於0與1之間，不同的值代表不同的參數特質。 

在消費者滿意度方面，根據我們先前提到一個重要的觀念，即組織提供商品供消費者選擇，

而消費者則是透過商品的購買來表達對某一商品的滿意度。換句話說，商品扮演著組織與消費

者之間「溝通」的角色，利用這個關係，我們可以評估消費者對組織所提供商品的滿意度，間

接地，它也決定了組織的適合度。在此，本研究假設消費者的消費個性直接的反應在商品上。

從另一個角度來看，某一商品的銷售情形即代表某一消費者族群對該商品的滿意度。本研究中

並假設每一位消費者在某一週期都會有固定額度的消費，而且其消費額度大約是相等的，因此

組織的績效便可以用其所吸引消費者的數量來衡量。 

3.2 組織群 

「組織群」意思是指一群不同特質之組織的組合。同樣的，到目前為止，人們對組織的特

質與績效間的關係，仍沒有完全一致的看法。與「消費群」的作法類似的，本研究以一組「概

括性參數」2來描述不同的組織，即假設存在一組為人們所能共同接受的組織參數，可以清楚的

描述每一個組織的特質，並且可以用從 0 到 1 之間的某一值來代表某一組織的某一參數特質。  

然而，到目前為止，本研究描述消費者與組織的參數是獨立的，即彼此之間是沒有任何的

互動關係。為了建立消費者與組織之間的關係，則必須存在一套資訊轉換機制，將組織的特質

轉換為與消費者 (或商品) 有關的參數，如此才能將兩者之間的互動關係連接起來。本研究的作

法是採用一個兩層式的架構 (圖 1)，第一層 (組) 參數代表組織的基本特性 (稱為「隱含型特 

                                                           
1  這12個參數是動機於Reynolds and Wills (1977) 的18個參數，在本文中，筆者將某些項目合併成一個通

稱項目 (以括號表示)。這12個參數其分別為年齡、性別、居住地、(種族、家庭型態)、(職業、收入)、

教育程度、社會階層、(自信心、自尊心)、冒險性、群居性、(需求、興趣)、 (日常生活、價值觀、個

人見解)。 
2  組織參數包括組織結構、技術能力、教育訓練、領導風格、策略規劃等。 



消費者與組織採用不同學習策略之互動研究   187     

 

 

 

 

 

 

 

 

圖1  組織「隱含型特質」與「顯現型特質」之關係 

 

質」，Genotypic Traits)，而第二層 (組) 參數則代表組織表現在它所提供的商品上 (稱為「顯現

型特質」，Phenotypic Traits)。換句話說，「隱含型特質」是組織內涵的抽象描述，而「顯現型特

質」則是表現在外消費大眾可以感受到的部份，是消費者藉以評估是否消費的指標，也可以說

是組織用來與消費者溝通互動的媒介。 

上述兩層式架構是起源於早期一些生態環境模擬系統 (Rizki and Chen, 1991) 及人力資源管

理系統 (Chen et al., 2002)。這個結構在許多研究中被證實具有改善演化能力 (Asselmeyer et al., 

1996; Shipman et al., 2000)，它具有兩個重要的特性，說明如下： 

(1) 每個「顯現型特質」是由數個「隱含型特質」決定，而不是取決於單一「隱含型特質」，這

使得任何一個「隱含型特質」值的變化，不會過度反應到對應的「顯現型特質」的值上。 

(2) 每個「隱含型特質」可能同時影響到數個「顯現型特質」，也就是當某一「隱含型特質」的

值產生變動時，它會同時影響到數個「顯現型特質」的值。透過這種關係，它建立不同「顯

現型特質」彼此之間的關係。 

本研究目前的假設是每一個「隱含型特質」(gj)對任何一個「顯現型特質」(pi)都有一定的影

響程度，並以權重變數 (wij) 來表示，如公式 (1)。權重變數是從 0 到 1 間隨機選取一個值。換

句話說，每一個組織「顯現型特質」或多或少都會受到單一「隱含型特質」的影響，採取隨機

決定的原因，主要是因為在目前關於組織特質與消費者之間的關係，仍未存在一套為大家所共

同接受的看法 (參數之間的關係)。針對這個問題，某種程度的假設是無可避免，本研究的作法

是不以預設的立場決定每一個「隱含型特質」及其權重的值，在日後的將來，當消費行為與組

織特質間的關係研究達到相對成熟的地步時，我們可以將這些值直接套入本系統，以獲取更貼

近真實世界的結果。其次，正因為它是一個通用性架構，在未來可以因探討議題的需要，將它

應用某一特殊的問題領域上。 

p1    p2         pi         pm 

g1    g2         gj         gn 

顯 現 型

隱 含 型

wij 
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當權重值 (wij) 非常小時，它代表該「隱含型特質」與某一「顯現型特質」之間的關係，是

非常微弱或微不足道，即組織內在的某些「隱含型特質」幾乎無法經由外在「顯現型特質」將

它們表現在商品上。然而，這並不意謂著這些「隱含型特質」是冗餘的，這是因為它可能對其

它的「顯現型特質」有影響，或者也可能對其他「隱含型特質」有加添或抑制的作用 (即「隱含

型特質」之間彼此的影響)。從另一個角度而言，雖然這些看似冗餘的參數在短時間內沒有明顯

的功能，但日後當系統允許改變其與「顯現型特質」的連結權重值時，則可適時地反應出其功

能。 

本研究對組織的特質描述，「隱含型特質」及「顯現型特質」都採用了 12 組參數。採用此

12 組參數的原因主要是配合消費者特質的參數個數而設立，以便能建立組織對消費者適合度的

評估關係，詳如下消費評估模組說明。 

3.3 消費評估 

「消費評估」是指每一個消費者依其消費特質，對所有組織所提供的商品進行滿意度評估，

並決定是否會產生「消費行為改變」，即消費者下次選購商品時是否會從某一組織移轉到另一

組織 (假設一個組織僅提供一種該類型的商品)。本研究中對消費者滿意度的作法，是同時採納

「範疇」與「性質」的論點，也就是說，消費者滿意程度是以本次購買某商品所得到的感受 (「範

疇」說之「特定交易」論點)與消費者對商品的期望心理之兩相比較的結果 (「性質」說之「認

知」論點)。然而，必須強調的是消費者對組織所提供商品的滿意度，不是一個「是」與「不是」

絕對性明確 (Crisp) 問題，而是一個相對性「程度」的模糊 (Fuzzy) 問題。 

本研究對滿意度的評估方法說明如下，當消費者從商品實際所獲得的 (組織顯現型特質) 與

先前對商品的預期 (消費者特質) 相符時，消費者的滿意度達到最高；相對的，當差距越大時，

消費者的滿意度也跟著下降。舉例而言，消費者對商品的價格滿意度，一般而言是越低越好，

但若是價格過低的話，一方面生產者缺之利潤，而另一方面消費者也可能對商品抱著存疑的心

理 (假設消費者沒有過度貪婪的心理)。Steenkamp and Baumgartner (1992) 指出在消費者採購的

過程中，過低或過高的刺激，消費者都不會產生衝動性購買行為。他們將消費者的滿意度與行

銷刺激之間的關係，形容成一個反“U”字形的曲線，即適度的行銷刺激可以加添消費者的滿意

度，但過度的刺激不僅不會增加消費者的滿意度，更可能降低其滿意度，支持這個論點的學者

包括Baumgartner and Steenkamp (1996) 與Shiv and Fedorikhin (1999)。本研究採用Meier et al. 

(1992) 所提之常態分配的作法 (圖2)，其計算公式如下：  
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圖 2  消費者單項特質的滿意度分配 
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其中c為消費者特質值，p為組織的顯性特質值，f為消費者滿意度。 

舉例來說，若消費者的某一特質的值為c，而組織所推出商品的值(即組織的「顯現型特質」

值)為p的話，則f(p)代表該消費者的滿意度。當p等於c時，其滿意度為最高；當p與c兩個值的差

異越大時，則其滿意度越低。本研究中每一個消費者的常態分配曲線形狀都是一樣，即具有相

同的變異數，不同的是每個消費者所認定最佳的特質值c。圖3舉例說明兩個具有不同特質值 (分
別以 1c 及 2c 表示) 的消費者，其滿意度的計算方式。若組織所提供商品之某一「顯現型特質」

為 1p ，兩位消費者會分別得到 1f 及 2f 不同的滿意度，也就是組織推出某一商品特質，不同消

費者對其認知與感受的滿意度是不同的。 
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圖 3  不同消費者對某組織特質的滿意度 
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3.4 調適學習 

在組織的調適學習模組方面，其主要的概念來自Narver and Slater (1990) 所提倡之市場導向

為基礎的組織學習方式，即組織必須向顧客及競爭者學習，再加上DiMaggio and Powell (1983) 所

提到模仿同型的觀念。本研究假設消費者將自己對商品消費的看法直接表達在其所選擇的商品

上，因此被最多消費者選擇的商品所隸屬的組織，即代表績效較佳之組織。本研究假設績效差

的組織會向績效佳的組織模仿。這樣的學習機制作法是屬於單迴路或調適性的學習模式 (請參考

2.2節組織學習)。 

演 化 方 式 是 自 然 界 用 來 解 決 問 題 的 方 法 之 一  (Conrad et al., 1988) ， 而 Richard and 

Steinmueller (2000) 則強調演化在組織適應學習的重要性，即組織必須懂得善用經驗 (靠遺傳程

式篩選)、添加新意 (突變)、最後再將新舊混合體調配在一起 (重組)，以求取組織重生的機會。

本研究之組織與消費者所構成的學習模型，亦參考了演化式學習演算法 (Evolutionary Learning 

Algorithm) 的觀念。即假設績效較差者之組織，會向績效優異之組織學習，其主要分成三個步

驟分述如下： 

(1) 評估：首先，評估每一個組織在每一系統時間的適合度 (其作法是將所有消費者對該組織的

滿意度加總起來)，然後，選出該系統時間內適合度最高的組織當作組織學習的對象。每一消

費者針對組織的某一特質之滿意度計算方式，請參考公式 (3)，而消費者的滿意度值則是將

12 項組織特質值加總起來。 

上 述 評 估 概 念 是 引 用 自 Fishbein (1963) 所 提 出 多 重 屬 性 之 消 費 者 態 度 衡 量 模 式

(Multi-Attribute Attitude Model)。即消費者對於品牌整體的評估是來由消費者對品牌的信念 

(Brand Beliefs) 以及對商品屬性的評價 (Evaluation of Product Attributes) 所共同決定。毫無疑

問的，每個消費者對不同屬性有不同的重視程度 (即權重值)，本研究目前的階段是著重於一

般性模式的探討，因此目前實驗假設消費者對所有屬性重視的程度是一樣的，因此權重可以

忽略不計。但在未來的實驗中，可以因探討問題的需要而給予消費者對個別屬性不同的權重

設定。 

∑
=

=
m

1i
im

1 fF   (3) 

F：單一消費者滿意度， if :第 i 項特質的滿意度，m:消費者特質的個數 

(2) 拷貝 (學習)：績效差的組織向績效佳的組織學習，本研究的作法是讓表現績效差組織「隱含

型特質」及其權重逐漸向績效佳組織的「隱含型特質」及其權重靠近。如果被學習的對象不

是單一組織，而是一群組織時，則是將所有被學習對象的值加總後取其平均值。「隱含型特

質」學習的計算方式，請參考公式 (4)，其中變數η 代表學習因子(即學習速度)，其值介於 0
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到 1 間。當η 值為 1 時，它代表完全學習，也就是學習者會完全拷貝被學習者的「隱含型特

質」及其權重值。當η 值為 0 時，它代表學習者沒有作任何的改變。 
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i代表第i個隱含性特質，j與k分別代表學習者與被學習者 
n代表被學習者的數目，η 代表學習因子 (即學習速度) 

(3) 變動：對表現相對較差組織的「隱含型特質」進行微幅的修改。(註：本文實驗尚未使用此

功能) 

3.5 不連續事件模擬 

本研究主要是使用不連續事件 (Discrete Events) 的模擬方法 (Zeigler, 1984)。它的相關性應

用領域包括生態環境系統模擬 (Rizki and Chen, 1991)、大腦資訊處理系統模擬 (Chen and Conrad, 

1997) 及人力資源管理模擬 (Chen et al., 2002)。 

模擬方法是將預計發生的每件事情，以一個獨立事件來描述它，包括事件發生的對象、時

間及事件型態等，並預設一些與這個事件相關的程序 (Procedures)。當這個事件發生時，這些程

序記載著系統所必須處理的事情，包括增加一些新的事件、刪除一些舊的事件及修改既有的事

件。在模擬的過程中，所有的事件依發生時間的順序，連結成一個佇列 (Linked List)。佇列中的

第一個事件，代表系統預計發生的第一件事情。另外，系統有一時鐘 (Clock)，以一固定速度行

走。當系統時間與佇列中事件所預計發生的時間相同時，系統即處理該事件相關的程序。另一

個作法，是直接從佇列中取出第一個事件 (最近會發生的第一件事)，並將系統時鐘設為該事件

的時間 (代表系統已執行至該事件的時間)。系統重覆上述動作，直到整個佇列是空的或系統被

停止。 

本研究事件包括下列三種：「消費者評估」、「消費者選擇改變」及「組織學習」。「消費者評

估」事件是指消費者對所有的組織進行滿意度評估，「消費者選擇改變」事件是指消費者選擇至

最高滿意度的組織進行消費，而「組織學習」事件則是指組織的隱性特質拷貝自績優組織的隱

性特質。事件運作流程，約略說明如下。在每一系統時間單位，所有消費者都會由系統自動觸

發執行「消費者評估」事件。消費者經過評估後，可能會觸發「消費者選擇改變」事件。這些

改變可能促使組織的適合度產生異動，進而導致「組織學習」事件的觸發。本研究目前的實驗

假設是上述三種不同的事件是依序發生的，但發生在極短的時間間隔內 (或者說是同一系統時間
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間隔內)，也就是「消費者評估」後便立即進行「消費者選擇改變」，之後則是執行「組織學習」

事件。然而，其限制是但同一系統時間內，必須等待所有的「消費者評估」事件執行完後，才

會執行「消費者選擇改變」事件。同樣的，也必須等待所有「消費者選擇改變」事件執行完後，

才會執行「組織學習」事件。因此同一系統時間內任何同一類型的事件，均不會因事件的順序

對其它類型事件產生影響。每個事件所需記載的基本資料包括事件類別、時間、及對象，其約

略運作過程說明如圖 4。  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4  本研究不連續事件系統模擬 
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4. 實驗進行與實驗結果 

一般而言，在一個固定不變的環境中，有機體可以很容易適應 (學習) 該環境，然而在一個

動態環境的世界，有機體則必須採取不斷學習的方式，才能適應環境。如果我們將所有的消費

者組合視為一個環境的話，當所有的消費者真正的需求是確定時，組織可以很迅速學習並滿足

其需求，但若消費者的選擇會跟著時間而改變時，相對的整個環境便形成一個動態世界。針對

這樣一個動態的環境，組織採用何種的學習策略，將影響其適應性。 

Stata (1989) 指出組織學習的速率，會明顯的影響其競爭優勢。March (1991) 則指出當環境

較為穩定時，組織應採用目標狹小的「專研型」學習策略，以作深入的學習，而當環境變動時，

則應採用目標廣泛的「探索型」的學習策略，以取得更多創意的啟發，其它學者提出類似的看

法包括Adler and Cole (1993)。然而，Hannan and Carrol (1992) 也提出，組織如何在不同的情境

下，應採用較為聚焦式 (Focus) 的「專研型」學習模式，或者較為彈性化 (Flexible) 的「探索

型」學習模式，一直是兩難的抉擇。 

本研究的實驗設計是動機於上述文獻，但以目前系統的架構來實作。本研究以「學習對象」

的多寡，來代表學習目標範疇 (Scope) 的大小，而以公式(4)中學習因子η 值的大小，來代表學

習的速度或程度 (Scale) 的快慢。下述的實驗設計的作法，約略的說，一個組織如果採用相對較

小的學習目標或採用較快的的學習程度，則相對較類似於「專研型」的學習策略。相對的，一

個組織如果採用相對較大的學習目標或採用較慢的的學習程度，則相對較類似於「探索型」的

學習策略。以下分別就「學習速度」及「學習對象」兩類型學習策略的實驗進行詳細的說明與

討論。 

4.1 學習速度實驗 

本實驗將組織依採用學習速度的策略分為「快速」、「中速」及「緩慢」三類型。採用「快

速學習」策略的組織在向領先組織學習時，其「隱含型特質」及其權重每次改變的程度都較大。

相對的，採用「緩慢學習」策略的組織，當進行模仿學習時，其隱含型特質及其權重改變的程

度較少。採用「中速學習」策略的組織則是介於上述兩者之間。本研究所謂的學習，其實作方

式是讓表現差的組織其「隱含性特質」及權重向表現佳的組織的「隱含性特質」及其權重靠近，

並以公式 (4) 中學習因子η 值的大小，來描述學習速度的大小 (詳如3.4節調適學習說明)。假設

採用「快速學習」策略的組織其學習因子值設定為0.7，即每次學習時，隱含型特質會向學習對

象靠近70%，採用「中速學習」策略的組織其學習因子值設定為0.5，而採用「緩慢學習」策略

的組織其學習因子值設定為0.3。 
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本實驗假設有12000位消費者及120個組織。這120個組織均分成上述三種類型，即採用「快

速」、「中速」、及「緩慢」學習策略各有40個組織。如前所述，每位消費者是以12個特質參

數來描述，每個特質參數的值是在0到1間以隨機的方式決定其初始值。換句話說，這12000個消

費者的特質參數值是約略呈現平均分配 (Uniform Distribution)。以類似的作法，每一組織的每個

「隱含型特質」的初始值，也是以隨機的方式決定。上述的設定，將使得採用每一種策略的企

業組織在實驗開始時，其所擁有的消費者總數約略相同，即主要是為了讓大家都在相同的基礎

上，容易觀察及比較其學習情形。 

在組織學習的過程，每種組織為了爭取更多的消費者，將逐漸改變其本身的隱含型特質，

以增加消費者對組織的滿意度 (系統運作流程，請參考圖4)。本實驗將學習對象數目固定為10，

即每次學習會向前十名滿意度最高的組織學習。學習對象採用10的原因是，在學習的過程中若

採用較少的學習對象，會導致系統快速收斂，無法觀察學習的過程。上述實驗共進行50次，每

次均使用不同的亂數值 (亂數順序)，即每次組織與消費者的初始值 (包含隱含型特質與權重) 皆

不相同。 

為了了解在學習的過程中，組織採用不同學習策略對消費者的影響，以下實驗結果的呈現

方式，是以每系統時間為一單位，首先計算每一組織所獲得的消費者數量，然後將所有採用同

一學習策略的組織所獲得的消費者數量加總起來，以代表採用該學習策略的績效。以下所有圖

形的每一個點，其縱軸為各學習類型組織所擁有的消費者數量總數，而橫軸則為系統時間，每

個實驗各執行1000個系統時間 (系統已達穩定平衡的狀態)，但為清楚觀察與說明，以下實驗結

果的顯示，僅呈現重要結果的部份。 

本實驗學習速度的結果顯示如圖5，採用「緩慢學習」策略組織在相對較短的時間內 (約50

系統時間)，爭取到幾乎是全部消費者的青睞。在約經過250個系統單位時間後，採用「中速學習」 
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圖 5  學習速度實驗平均結果 
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及「快速學習」這兩種策略的組織，才逐漸再爭取到消費者認同。最後，在大約400個系統單位

時間後，採用每一種學習策略所爭取到的消費者數量逐漸穩定，而不再有任何變化。 

為何採用「緩慢學習」策略的組織，在初始時就能取得大多數消費者的認同呢？推敲其背

後的原因，是因為在本實驗中特質是以隨機方式產生的，即消費者的特質是呈現均勻分配的。

如果組織採用「快速學習」的策略時，它會出現如文獻回顧中所謂的「同型化」現象，使得進

行組織與被學習組織，兩者之間的特質值越來越相近，這類似於所謂的「一窩蜂」的現象。這

就好比流行性商品在剛推出市場時，第一家企業會搶得最多的消費者，如果其它企業盲目採用

快速跟進的策略，一方面將使得供給大量的增加 (或許因而降低單一企業的獲利力)，而另一如

果環境或消費者產生變動時，這一大群的組織如果其中一個組織有適應不良的問題，則所有的

組織均會同時面臨相同的問題。相對的，採用「緩慢學習」策略的組織群，其「隱含型特質」

向最佳組織靠近 (同型化) 的速度較慢，商品特質較為分散，因此，其服務所滿足的消費者對象

也較為分散，正因如此，局部消費者所產生的變動，其衝擊也相對較小。 

上述的結果亦隱喻了一個可能的現象，當外在的消費環境是不穩定的情況時，採用快速模

仿績優組織的作法可能是一種高風險的行為，因為在市場初期商品階段，消費者不是十分清楚

自己的真正需求。在市場上沒有太多好的選擇下，消費者的選擇從某種角度而言，它是是被動

式的選擇 (即從一些現有的產品中，選出一個相對較佳的產品)，這時如果有一個或一群更為合

適的商品出現，消費者會快速的更改其原有的選擇。 

最後本文想補充說明的是整個系統是一個互動的系統，一個些微的改變，可能導致完全不

同的結果，不僅如此，不同初始值 (包括消費者及組織) 的設定，也可能有不同的結果。本文曾

嘗試將消費者特質的初始值，以平均分配的方式將他們的值設定在某一特定區間值內 (值 0 到

0.2 之間)，這個作法將消費者假設成某一特殊的族群，實驗結果顯示，從開始到系統達到平衡，

採用「快速學習」策略的組織一直保持優勢的學習結果，而這個結果則與圖 5 所得的結果完全

相反，然而，這並不意謂著實驗結果或結論有誤，而從另一個角度而言，它反應一個事實，即

採用不同「速度」的學習策略，必須考慮所謂的「情境」因素，而這正呼應 Hannan and Carrol (1992)

的主張。 

4.2 學習對象實驗 

本實驗是以組織學習對象的多寡來區分成三種學習策略。第一種是假設學習時，組織會以

得到最高消費滿意度 (通常等於最多消費者總數) 的組織作為唯一學習對象，稱為「單一對象」

學習；第二種情形是取前五名最高消費滿意度組織作為學習對象，稱為「略多對象」學習；第

三種情形則是以最高消費滿意度的前十名組織作為學習對象，稱為「多對象」學習。 
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與前一實驗類似，本實驗仍假設有12000位消費者及120個組織，這120個組織均分成上述三

種學習對象的類型，並在實驗一開始時將所有消費者平均分配至所有組織中。本實驗的消費者

及組織特質參數的設定及其運作方式，也和前一實驗作法相同。並以不同初始值進行50次，每

次執行1000個系統時間 (系統已達穩定平衡的狀態)，並將這50個實驗所得的結果加總並取其平

均值。每個點的值代表這50個實驗每個系統單位時間每學習類型組織內所擁有的消費者個數加

總起來，再取其平均值。本實驗將學習因子設定為0.3 (這個值是經過多次實驗參數值的調整而

得)，即每次學習會向學習對象的「隱含性特質」及其權重靠近30%。學習因子採用0.3的原因是

若過高的學習因子會導致系統瞬間收斂，無法觀察學習的過程；學習因子過低，則幾乎沒有學

習的效果。 

實驗結果顯示 (圖6)，在前50個系統時間，採用「多對象」及「略多對象」學習策略之組織，

在初期即能掌握到多數消費者的需求及認同。相對的，採用「單一對象」學習策略之組織則是

得到消費者認同是漸漸減少的。這樣的情形維持一段時間後，大約在第100個系統時間後呈現逆

轉的現象，即採用「多對象」及「略多對象」學習策略之組織所爭取到的消費者總數逐漸減少，

而採用「單一對象」學習策略之組織則是獲得較多數消費者的支持。我們推敲其背後原因，在

初始時，由於消費者特質是以隨機的方式產生的，換句話說，消費者特質的分配是相當均勻的，

在這種情形下，採用「多對象」學習策略之組織，由於採用多數較佳組織平均值的學習策略，

雖然可以迎合多數的消費者，但就個別消費者而言，其滿意度可能是相對較低的。相對的，採

用「單一對象」學習策略之組織所吸引的消費者數目雖然較少，但個別的滿意度可能是較高，

這種現象一直維持到雙方 (或三方) 達到某種的平衡。但隨著系統時間的推進，由於長期的模仿 
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圖 6  學習對象實驗平均結果 
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同型化的結果，組織間的差異越來越小，消費者的變動降低，領先組織群也漸趨穩定，「單一對

象」學習策略的組織因明確的目標，而可以贏得大部份消費者的認同。反之，採用「多對象」

學習策略之組織則因繼續保持廣泛而多目標學習，反而無法精確滿足多數消費者需求而落敗。 

為了了解不同初始值設定所造成的影響，本實驗嘗試將消費者的初始值設定以平均分配的

方式將他們的值設定在某一特定區間值內 (值 0 到 0.2 之間)，實驗結果顯示，從開始到系統達

到平衡，採用「單一對象」學習策略的組織一直保持優勢的學習結果，其次為採用「略多對象」

學習策略，而最差的則是採用「多對象」學習策略的組織，這個結果則與圖 6 在學習初期所得

的結果完全相反，而在學習末期所得的結果則是相同。這個結果說明當環境目標是相對較為狹

小時，採用學習採用「單一對象」學習策略將使得組織可以產生聚焦式的學習，而因此有相對

較佳的學習結果，這個結果也與學者 Argyris (1977)、March(1991) 及 Senge (1990) 的論述相呼

應。 

圖6所顯示的是50次不同的實驗所得的平均結果，它提供人們某些整體及概觀性的資料。然

而，有時某些偶發性的現象，它也可能存在一些不容人們小覬的資料，以下的討論是著重於探

討相對較為特殊的個別實驗的過程與結果。如圖7所示，在這個實驗的初期 (在前10個系統時間

內)，採用「單一對象」學習策略的組織取得較多消費者的支持，之後採用「略多對象」學習策

略的組織，取得相對較多的支持 (註：其所增加消費者的支持是從「多對象」學習消費者轉移過

來，這是因為「多對象」學習與「略多對象」學習特性非常相近，因此消費者容易在兩者之間

移動)。在系統時間單位20到30之間，採用「多對象」學習策略的組織逐漸的從「單一對象」學

習的組織搶回大部份的消費者，並在系統時間單位30到35之間，與「略多對象」學習的組織產 

 

0

3000

6000

9000

12000

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

系統時間

消
費

者
數

量

單一對象 略多對象 多對象

 

圖 7  「拔河式」的競爭合作現象 
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生短暫的拉鋸。有趣的是，在系統時間單位40到90之間，「多對象」學習與「單一對象」學習

之間產生類似「拔河式」的過程，即一方取得多數的消費者而另一方則是幾近於完全流失，但

在下一個時間單位則是結果完全相反，這個現象持續相當長的一段時間。更值得一提的是，在

系統時間75至95之間，這些表面上看似兩種不同學習類型間來回擺動所產生的競爭結果，然而，

如果將觀察時間拉長的話，卻實際上像是聯合向「略多對象」學習策略的組織進行競爭，使得

「略多對象」學習策略的組織，逐漸喪失原來穩定的消費群。這種現象類似於Hamel et al. (1989) 

提出「競爭式合作」(Competitive Collaboration) 及Brandenburger and Nalebuff (1996) 提出「競合」

(Co-operation) 關係，他們認為組織間並不是單單祇有競爭或是單單祇有合作關係存在，而是競

爭與合作同時存在。最後，在系統時間單位大約為95以後，則是由採用「單一對象」學習策略

的組織取得多數消費者的支持，並在系統時間單位152之後，則不再有任何的改變。 

上述的討論僅是本文作者從實驗所得的觀察結果，因此，它絕非是本實驗所得結果的唯一

解釋，它更可能因為不同讀者及看法角度的不同而有不同的解釋。毫無疑問的，為了明確的了

解其真正的原因及結果，本文作者必須更進一步細部的觀察及求證每一步驟的實驗結果及動態

過程，果真是如此的話，它一方面將會把本系統的研究引至類似數學領域的分析及驗證方式，

而另一方面它也會喪失探討一些未發掘或未知現象的功能。從另一個角度來看，雖然無法很清

楚的說明及驗證每一步驟的結果，然而，它確提供人們可以產生不確定現象的功能，而這個特

性正是其它的研究方法 (如問卷方式、數學分析模式等) 所完全欠缺的，本文部份的實驗結果約

略說明本系統具有足夠的動態，可以產生某種類似於真實世界中複雜的競爭型態，也約略印證

學者McKelvey (1999) 所主張的：「複雜系統的研究應注重個別行為，不要只觀察平均行為」。

本研究雖尚未完全找出及印證此一複雜現象背後的真正原因，但本實驗結果則是提供一些探討

微觀現象的可能性。 

上述的討論是將三種採用不同學習策略的組織，以總體性方式來觀察，以下則是探討採用

每一種學習策略組織的學習型態，並嘗試將50次的實驗結果進行某種層次的歸類。然而，為求

避免圖形過於複雜而無法清晰表達學習型態，因此，每個圖形僅以部份代表性的實驗結果來呈

現，如圖8至圖10所示。首先就「單一對象」學習策略的組織而言，如圖8(a)的實驗結果，初期

振盪下降至幾乎完全失去所有的消費者，但之後卻仍可以經過學習並激烈競爭到擁有不少消費

者，我們稱為「U型態」。圖8(b)基本上亦不脫離U型態，但在末期則試圖要競爭到更多的消費

者，但終究收斂在大約6000名消費者左右。圖8(c)型態亦呈現出類似的現象，只是其過程有較多

的變動，我們稱為「來回振盪型態」。 

圖9(a)為「多對象」學習策略的類似的「U型態」，這類型初期與「單一對象」學習策略的

組織競爭模式類似，但其收斂後的消費者大約都在3000位以下。圖9(b)的實驗型態中初期的競爭

也與前述9(a)的實驗類似，所不同的是圖9(b)的型態中，消費者個數在大約50系統時間時，突然 
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單一對象學習型態三
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(c)來回振盪型態 

圖 8  「單一對象學習」組織的學習型態 
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多對象學習型態三
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(c) 先升後降型態 

圖 9  「多對象學習」組織的學習型態 
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     (a) 持續競爭型態        (b) 競爭後上揚型態 
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(c) 倒 U 型態 

圖10  「略多對象學習」組織的學習型態 

 

穩定取得6000位消費者，並在100系統時間後試圖競爭更多的消費者，是個蠻有趣的學習型態，

值得未來進一步探討。圖9(c)則是較為先升後降型態，在初期先取得優勢，但末期經激烈競爭後

敗陣下來。 

在「略多對象」學習型態上，圖10(a)的持續競爭型態為大部份的實驗結果，表示大部份的

「略多對象」學習策略，在整個過程持續的來回競爭並漸漸收斂。圖10(b)相似於「多對象」學

習的型態9(b)，表示部份的「略多對象」實驗依循著「多對象」的學習模式。只有少數實驗呈現

類似倒U型態，如圖10(c)所示，這幾個實驗可能與「單一對象」之「U型態」產生對應的互相競

爭。以上圖8至圖10的觀察亦再次驗證上述McKelvey (1999) 的觀點，平均現象背後的少數離異

特質。 
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5. 討論與結論 

5.1 討論  

本研究建立一個探討組織與消費者間動態的人工世界互動系統，以探討採用不同學習策略

的組織，在面對不同特質的消費者時，其彼此之間的互動情形。實驗分成兩個部份：學習速度

及學習對象。學習速度實驗結果顯示，組織採用「緩慢學習」策略雖然其學習速度較慢，其績

效不見得比採用「快速學習」策略來的差，而在某種情形下可能更好，這與Stata (1989) 所論述

的相呼應，即一昧的追求增加組織的學習速度，並不一定可以有效的增加其績效。實驗結果顯

示，在學習初期，每一個組織所選擇作為學習模仿的對象組織仍是處於不穩定的狀態，這個因

為當組織以績效高低作為選擇學習對象的條件時，任何一個比目前所選擇的學習對象表現較佳

的組織將取而代之，因此，若採用過度積極學習策略的話，則當這些學習對象產生改變時，其

之前所作的調整，不僅可能是狂然的，而且更可能是適得其反，這是因為學習者必須花更多的

時間來修正之前所作的調整。相對的，如果企業採用相對較為溫吞的作法，即以慢條斯理的學

習方式，其每一次所作的調整相對較小，反而在學習的過程以累積小幅度的改變方式而得到不

錯的成績。 

另外，就學習對象實驗而言，組織採用「多對象學習」的策略，比採用「單一對象學習」，

在學習的初期其所得的結果相對較佳，即縱使改變某些學習對象，但在取其平均值的情形下，

學習採用「多對象學習」的策略將使得其調整幅度相對較小，這個結果與學習速度實驗結果在

某種程度有相互呼應的現象。如果我們將學習初期解釋為變化較大的動態環境，而將企業採用

「多對象學習」策略解釋為目標相對較大之「探索型學習」(或稱為雙迴路學習及創造性學習)

的話，這個結果與學者Argyris (1977)、March (1991) 及Senge (1990) 的論述相呼應，即採用「探

索型學習」(或稱為雙迴路學習及創造性學習)策略於動態環境下有較佳之績效。 

上述的討論是以總體的平均結果為主，然而，本研究發現個別的實驗結果與總體的平均結

果，仍存在某種程度的的差異。「學習對象」實驗是以學習對象的數目為操控變數，而「學習

速度」實驗則是以學習因子為操控變數。結果顯示，就每個個別的實驗結果差異性而言，前者

比後者還來得大，即每個實驗因學習對象數目的不同，其學習結果所造成的差異性較大。相對

的，就「學習速度」實驗而言，每個組織學習的對象都是相同 (向相同的領先組織學習)，不同

的是學習速度，也就是說，它們彼此之間的差異只有向領先組織學習靠近的程度不同，在競爭

的過程中，即使會產生些微的變動，然而，均不至於影響其最後競爭的結果。我們若把「學習

對象」想像為「目標」，而「學習速度」則想像為「努力」的話，上述的結果或許可以比喻為，

在一個既定的軌道上，「努力」朝向「目標」邁進。當「目標」容易產生異動時，組織應採用

較為緩慢及一般化的策略，而相對的當「目標」相對固定時，則建議組織採用較為積極及特殊

化的學習策略。 
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5.2 結論 

真實的世界是一個環環相扣、錯綜複雜的互動系統，想要在這許多因素交織在一起的系統

裡，探討其彼此之間的動態是一件相當困難的事，更是無法用一個簡單的方法或模型來解讀它。

本研究將消費者與組織之間的互動，濃縮在一個簡化的人工世界裡，透過這個世界裡之參數的

選擇及改變，進行一些可控制的實驗，以了解其動態與複雜的行為，最重要的是它提供一個微

觀觀察的平台，可以對一些細部變化的過程，進行更進一步的探討及了解，或發掘一些已知或

未知的現象，並推敲其可能發生的原因，而這是其它社會科學研究方法較難以得到的研究方向 

(Morgan, 2005)。 

毫無疑問的，本研究所建立的系統仍然是一個非常簡單的電腦模擬系統，實驗所獲得的結

果，在某種角度上，它仍不足以明確的說明 (或佐證) 實際世界的一些現象，更無法完全用它來

預測一些已知及未來可能發生的結果與情形，這與Butler (1990) 所主張的非常類似，他指出人

們可以將實際世界以簡單的非線性式或某一系統模式來描述，但這並不表示人們可以使用此方

式或模型，來下具體式的結論或預測一些未來與未知的現象。正因為如此，本文的所強調的重

點，就目前系統的研究階段而言，並不是在驗證實驗所得的結論上，而是在如何利用這個人工

世界所建立的模型以發掘及探索一些已知或未知的系統動態及結果上，特別是一些偶發或特殊

的個別實驗結果 (即微觀的運作過程與結果)。然而，必須強調的是這些偶發、特殊、微觀的結

果，或甚至是混沌現象，在某種情形下，是較難以不同的參數組合 (包括消費者數目、組織數目、

學習對象等) 的集區實驗設計 (Blocking)，以取得類似於利用統計方法所得到的結果。然而，毫

無疑問的，在日後的將來，本系統應嘗試加強這方面的研究，並建立系統的研究問題與實驗的

設計的關聯性、實驗進行步驟、分析可能影響實驗結果的一些重要因素等。另外，本系統模型

與實驗設計仍是屬於相當抽象化的階段，但在未來的研究中可以此雛型為基礎，逐漸的增加系

統功能，例如，組織學習的成本、學習時間的遞延、組織學習的障礙、市場的資訊不完全 (Imperfect 

Information)、不同的消費者族群及消費偏好。其它未來的研究，尚包括探討不同的產業規模 

(大、中、小等不同規模) 之消費者與組織之間的互動情形，或更複雜到消費者與組織數目是不

等比的其它組合之互動情形，其它可探討的主題是將本系統實際應用在真實世界的領域，以作

深一層探討。 
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