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１９７８年以来中国经济发展最重要的特点 ，是通过自下而上的改革 ，并由丰

富多彩的地方经济所推动 ，先后形成了“温州模式” 、“苏南模式” 、“珠三角模

式” 、“诸城模式”等诸多发展模式 ，学术界对此已有大量的研究 。近几年来 ，各

区域经济的发展模式已经逐步趋同和融合 ，但是随着国际国内发展环境的变

化 ，以及自身经济发展阶段的变迁 ，资源环境倒逼的压力不断加大 。如何摆脱

原有的发展路径 ，加快产业结构调整和区域经济转型已经成为当前的一个热点

问题 。

较之货物贸易庞大的数量和较快的增长速度而言 ，服务贸易在中国对外贸

易发展过程中一直处于相对次要的位置 ，没有得到中央和地方政府足够重视 。

但是 ，这个情况自 ２００８年以来正在发生转变 。随着信息技术的进步以及服务

业分工的细化 ，服务外包更是快速崛起 ，并成为推动跨国服务贸易最为重要的

力量 。

有趣的是 ，“区域发展”与“服务贸易”这两个主题在地方经济发展中正在日

益融合起来 。越来越多的地方政府将服务外包 、服务贸易作为吸引国际新一轮

产业转移 、加快本地服务业集聚 ，推进产业结构转换的重要手段 。商务部发布

的统计数据显示 ，截止到 ２０１０ 年底 ，中国已经形成了 ２１ 个有竞争力的服务外

包基地城市 ，全国服务外包营业额突破 ４００亿美元 ，年均增长率高达 ４０％ ，服务

外包企业数量超过 １２０００家 ，从业人员达到 ２１０ 万人 ，由服务外包直接推动的

服务金额超过 １５０亿美元 。在缺乏市场知识积累的情况下 ，服务外包 、服务贸

易发展速度之快 ，地方政府接受度之高 ，实在是令人惊奇 。

理论研究也要与日益变化的现实同步 。 “区域发展与服务贸易”系列丛书

力图对这一领域进行系统研究 ，从理论上揭示其存在发展的内外动因 ，记录和

分析其最新进展和主要特征 ，为政策制定和后续研究提供支持 。丛书主要围绕

三个方面展开研究 ：

一是新阶段推动区域经济转型的基本动力 。丛书着重从技术创新的角度 ，

分别分析了技术外部性下产业集群内企业的创新投入决定因素 ；FDI 对产业技
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术创新的垂直溢出效应 ；研发投入对区域动态比较优势的影响 ；信息化推动区

域经济发展的机理和手段等等 。同时也涉及到一些相对宏观层面的研究 ，比如

关于国家层面经济创造力的研究 ；汇率变动 、直接投资与技术创新关系的研究 ；

财政转移支付体系与技术创新的研究等 。通过这些宏观层面的研究可以为我

们提供一个较为开阔的视野 。

二是服务外包的理论分析和行业研究 。丛书从发包国和承接国两个视角

分析了服务外包对地方经济发展的增长 、就业 、税收等各方面的效应 ；研究了影

响服务外包企业区位决策的一般因素 ；对软件外包 、金融外包 、电信外包 、政府

服务外包等当前比重较高的若干行业进行了专题研究 。

三是区域经济发展中的案例研究 。本丛书中有专门研究浙江 、宁波等地的

发展案例 ，也有对当前海洋经济背景下舟山港发展的案例分析 。面临经济转型

的巨大压力 ，各地政府都在探索转型的方向和路径 。对于这些案例的解剖有助

于我们了解真实世界的真实事件 ，获取经验 ，并为其他区域的转型提供借鉴 。

本丛书是浙江大学宁波理工学院“区域发展与服务外包”优势特色学科建

设的阶段性成果 。推出本丛书的目的是期望以此为平台 ，不断集结这个领域的

优秀研究成果 ，推动理论创新 ，对中国经济转型和服务贸易的发展贡献微薄之

力 。丛书得到了浙江大学出版社的支持 ，并列入 ２０１１年的出版计划 ，出版社编

辑张琛女士为此做了大量工作 ，在此一并致谢 。

肖 　文

２０１１年 ７月 １日
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十多年来 ，发达国家电子商务正向全社会纵深推进 ，直接引领新经济发展

壮大 。我国电子商务也发生了翻天覆地的变化 ，从理论到实践都更加丰富和完

善 。特别是在表现形态领域 ，人们已经由过去的惊讶于阿里巴巴 、百度 、搜狐 、

腾讯等纯电子商务企业的炫目成就开始转向身边的每一个传统企业的电子商

务触电问题 ，每个传统企业 ，即使是农业企业也在开始尝试电子商务 。这说明

这样一个现象 ，实体领域的电子商务已实实在在地由电子商务企业向企业电子

商务拓展 、普及 。

基于这一时代背景 ，本书力图抓住传统企业触电电子商务的现实问题进行

系统研究 。本书在思路和视角方面有如下几个特色 。第一 ，以企业的电子商务

问题为研究视角 ，而不是局限于电子商务三大流的知识体系 ，具有更好的实用

性 。第二 ，以传统企业触电电子商务的流程和内容为主线 ，强调传统企业开展

电子商务该重点做好哪些工作 ，如何开展工作 ，弱化“重电子”或“重商务”的争

论 。第三 ，以运营理论及实践为核心 ，从企业开展电子商务的运营理念 、路径 、

方法 、技术和实施出发 ，详细介绍传统企业开展电子商务的需求 、团队 、技术 、产

品 、渠道 、客户资源 、品牌等基本知识及实现 。第四 ，由于传统制造企业产品通

常是实物类产品 ，其电子商务运营模式相对独立 ，且有一定的代表性和典型性 ，

研究其运营理论及实践更能找到隐藏在黑匣子中的普遍原理和基本规律 ，对探

寻我国传统产业的电子商务发展道路也更有借鉴意义 。因此 ，本书选择传统制

造企业作为研究对象进行分析 ，以挖掘所有传统企业的电子商务运营理论及实

践规律 ，这有利于我国整个传统产业的电子商务发展道路问题探索 。

本书的研究及执笔分工如下 ：第五章 、第六章 、第十章由董新平完成 ；第三

章 、第七章 、第九章由叶彩鸿（宁波大学）完成 ；第一章由林承亮完成 ；第二章由

娄赤刚完成 ；第四章由黄倩完成 ；第八章由朱月伟完成 。全书由董新平 、叶彩鸿
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提出研究思路并统稿 。著作研究过程中也得到了肖文 、樊丽淑 、王传宝 、李成

刚 、洪清 、余祖伟等老师的指点和支持 ，在此一并表示感谢 。

本著作在研究过程中 ，曾引用和参考了大量的文献资料和研究成果 。限于

篇幅 ，书后只列出了主要参考文献 ，如有遗漏 ，谨向作者致歉 。

董新平
２０１１年 １２月
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第一章 　绪 　论 １⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

一 、选题的背景及意义 １⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （一）企业进军电子商务的目的 ：创业 VS渠道 ？ １⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （二）电子商务 ———传统制造业转型升级的最佳路径 ２⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二 、国内外文献综述 ２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （一）电子商务对企业经营管理的影响 ２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （二）企业电子商务价值链问题 ３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （三）企业电子商务采纳问题 ５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （四）典型行业的电子商务发展应用 ９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （五）中小企业的电子商务发展 １０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （六）地区电子商务发展战略 １１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （七）具体企业的电子商务解决方案 １１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

三 、研究思路 １２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （一）研究对象的界定 １２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （二）研究方法 １４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （三）创新点 １４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第二章 　传统制造企业电子商务运营理论的基本范畴 １６⋯⋯⋯⋯⋯⋯

一 、企业电子商务的基本范畴 １６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （一）理解企业电子商务 １６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （二）企业电子商务与电子商务企业的联系与区别 １８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （三）企业电子商务的特征 １９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （四）企业电子商务流程再造 ２０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （五）企业电子商务生态系统 ２０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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二 、运营理论及其应用 ２１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （一）运营及运营理论 ２１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （二）企业运营与运营管理探究 ２２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

三 、运营理论在传统制造企业电子商务实践中的应用 ２６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （一）传统制造企业电子商务运营内涵 ２７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （二）传统制造企业电子商务运营的现状 ２８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （三）传统制造企业电子商务运营概念模型 ２９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第三章 　如何确定传统制造企业电子商务需求 ３８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

一 、电子商务需求研究述评及传统制造企业的电子商务需求的本质

３８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （一）企业电子商务需求研究述评 ３８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （二）传统制造企业电子商务需求的本质 ４０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二 、传统制造企业电子商务需求分析的主要内容 ４２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （一）商务定位需求 ４２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （二）投入规模需求 ４３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （三）网站功能需求 ４６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （四）项目管理需求 ４９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （五）研发设计需求 ５０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （六）其他需求 ５１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

三 、传统制造企业电子商务需求分析的任务 ５１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （一）明确角色定位 ５１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （二）构建需求分析引导概念模型 ５２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （三）学会基本的需求引导方法 ５３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （四）研究应用现代的需求分析引导方法 ５６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （五）做好需求协商及复审 ５９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第四章 　传统制造企业电子商务项目团队的组建及管理 ６２⋯⋯⋯⋯

一 、传统制造企业电子商务业务的特征及对员工的要求 ６２⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （一）传统制造企业电子商务业务的特征 ６２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （二）传统制造企业电子商务业务对员工的要求 ６６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二 、如何组建传统制造企业电子商务项目团队 ６７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （一）组建原则 ６７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （二）组建方式与路线探讨 ６９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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目 　 　录 　 　 　 　 　 　 　 　

三 、如何管理传统制造企业电子商务项目团队 ７２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （一）科学设计项目团队的组织结构 ７３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （二）注重项目团队领导的选择与培养 ７３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （三）搞好项目团队的任务分工 ７４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （四）提高项目团队的沟通能力 ７７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （五）促进项目团队的知识共享 ７９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （六）优化项目团队的考核评价 ８１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第五章 　选择合适的传统制造企业电子商务技术路线 ８２⋯⋯⋯⋯⋯⋯

一 、传统制造企业发展电子商务的技术环境分析 ８２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （一）企业电子商务技术基础 ８２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （二）传统制造企业发展电子商务所面临的技术抉择 ８８⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二 、传统制造企业发展电子商务所面临的技术环境及可能的方案 ８９⋯⋯

　 　 （一）网络平台运行环境分析及选择 ９０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （二）企业的“硬”技术方案选择设计 ９５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （三）企业的“软”技术方案选择设计 ９８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （四）网页制作技术及网站建设 １０３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

三 、传统制造企业发展电子商务的技术选择及实现 １１０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （一）传统制造企业电子商务系统的接入方式 、服务器方案及域

名设计 １１０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （二）传统制造企业电子商务系统软硬件运行环境的配置实现

１１１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

　 　 （三）传统制造企业网页设计及网站建设方案选择 １１３⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第六章 　选择设计适宜的传统制造企业网络产品 １１５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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　绪 　论

一 、选题的背景及意义

随着网络经济的兴起与电子商务企业 、网络企业的迅速崛起 ，以阿里巴巴 、

百度 、搜狐 、腾讯等为首的电子商务企业成为新一代产业界的明星 。但是 ，随着

电子商务与新经济的进一步发展 ，纯粹电子商务企业的前进脚步逐步趋于平

缓 ，而千千万万传统企业进军电子商务的钟声则已敲响 ，其对我国产业经济结

构带来的改造与提升作用令人期盼 ，产业界对之寄予厚望 。基于此 ，在我国大

力促进传统产业转型升级的特定历史时期 ，研究探讨传统制造企业电子商务运

营的理论及实践规律 ，就成为我国发展新兴产业 、促进传统产业转型升级时代

背景下的特定现实需求 。

（一）企业进军电子商务的目的 ：创业 VS渠道 ？

企业电子商务与电子商务企业在经济理论上具有不同的演进规律和发展

路径 。目前 ，电子商务的发展有两大方向 。一类是新创的电子商务类企业 ，即

电子商务企业或网络企业 ；另一类是传统企业在原有体系下嫁接网上销售渠

道 ，即企业电子商务或企业的电子商务化 。前者在发展阶段已有几大类比较成

熟 ，如搜索引擎类网站（如 google） 、商业交易类中间平台（如京东商城） 、综合门

户网站（如搜狐） 、休闲娱乐（如腾讯）等 ，这一类具有从零开始 、从无到有的“创

业”型特征 ，是业界的明星 ，由于在短期内创造了一个个大型领袖企业的“神

话” ，他们通常受到更多的关注 。后者在发展阶段则不够成熟 ，从规模上看主要

有两种形式 ：一种是大型传统企业发展电子商务 ，其目的主要是为了丰富销售

网络 ，优化完善企业业务体系（原因是大型传统企业一般已有线下销售网络 ，发

展电子商务主要是为了建立线下线上双轨销售渠道） ；另一种是中小型传统企

业发展电子商务 ，其目的主要是为了延伸业务链 ，低成本建立网上销售渠道（由

于企业规模小 、资金不足 ，中小型传统企业原来一般没有独立销售网络） 。传统
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企业发展电子商务的“动静”没有新创电子商务企业那么大 ，具有相对“隐蔽

性” ，但开辟电子商务销售渠道的企业数量非常大 ，其发展规模不容小觑 。可以

这么说 ，这类电子商务正披着传统企业的“外纱” ，“偷偷”发展 ，“悄悄”壮大 。

（二）电子商务 ———传统制造业转型升级的最佳路径

传统制造业发展电子商务 ，有利于促进企业“软”化转型 ，实现低碳发展 ，优

化产业关联 ，从而在我国促进传统产业转型升级战略的实现上具有重要现实

意义 。

从产业经济学视角看 ，产业升级主要是指产业素质与效率的提高以及产业

结构和产业布局的改善 。产业素质与效率的提高表现为生产要素的优化组合 、

技术水平和管理水平以及产品质量的提高 ；而产业结构的改善表现为产业的协

调发展和结构的提升 ，同时空间上合理的产业分布也是体现产业升级的一个重

要方面 。

从产业升级的成因上来看 ，大体可以将产业升级分为成本推动型 、进口替

代型和技术促进型三种类型 。其中 ，成本推动型的产业升级大多是由于本地生

产成本上升而导致企业转型 、升级或消亡从而带动当地的某个产业的兴盛衰

亡 。进口替代型的产业升级 ，其根本原因是由于区域的比较优势造成的 。这里

的“进口”并不是专指国与国之间的贸易 ，而是代指地区与地区之间的贸易活

动 ，“替代”就是由于资源 、人口 、交通 、地理位置等要素禀赋的不同而产生的不

同产业发展的比较优势 。以上两种类型的产业升级 ，从根本上来说都是被动的

产业升级 ，而技术促进型的产业升级 ，则是主动的产业升级 。为了能够获取超

额利润 ，促使企业不断地进行技术创新与突破 ，从而带动本行业生产效率的提

升以及生产成本的降低 ，达到产业升级的效果 。

本书所研究的电子商务促进传统产业的转型升级就是典型的技术促进型

的产业升级 。在微笑曲线理论下 ，传统制造业通过引入电子商务模式 ，促进企

业在上游提升研发 、设计能力 ，在下游优化 、完善和掌控营销渠道 ，使企业实现

微笑曲线的两端提升 ，最终达到产业转型升级的效果 。本书将从传统制造企业

电子商务运营的基本理论研究出发 ，逐步深入探讨传统制造企业采纳电子商务

的基本规律和趋势 ，为传统制造企业的电子商务转型升级路径理论提供支撑 。

二 、国内外文献综述

（一）电子商务对企业经营管理的影响

电子商务不仅对传统企业的成本理论 、组织结构 、知识运行 、生产方式 、市
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第一章 　绪 　论 　 　 　 　 　 　 　 　

场空间 、管理模式 、采购管理 、财务管理 、人力资源管理 、研发机制等带来了巨大

的影响 ，而且从根本上改变了传统企业的营销理论体系 ，使传统企业能以较低

成本建立网上销售渠道 ，同时 ，在电子商务背景下 ，线下营销理论体系也发生了

深刻变革 。

国内外学者对电子商务背景下传统企业变革的研究主要集中在电子商务

对企业市场营销理论的影响 、电子商务对企业组织结构理论的影响等方面 。

电子商务对企业市场营销理论的影响 。电子商务引起了企业传统营销模

式的变革 ，它不仅改变了企业的营销工具和途径 ，而且削弱了市场渠道中间层

次的市场功能（Sameer Kumar ，Neil F ．Doherty ，Lukas P ．Forbes） 。电子商务
对传统营销理论产生了深刻变化 ，不仅改变了传统市场营销环境 ，影响着消费

者的消费行为 ，而且使得传统的企业营销理念和营销管理中心发生了转移（沈

瑞山 ，２００９ ；张欣 ，２０１０） 。电子商务使企业低成本建立网上营销渠道 ，建立网上

渠道与传统线下渠道协调机制是关键（齐永智 ，２０１０ ；王磊 ，２０１０ ；焦旭萍 ，２００７ ；

张鲁秀 ，２００９） 。网络品牌具有不同于传统线下品牌的特征 ，如何巧妙地将传统

线下品牌延伸到网上是网络品牌建设的关键（林好 ，２００６ ；唐晟媚 ，２００９ ；张德

军 ，２００９ ；舒伟 ，２００７） 。

电子商务对企业组织结构理论的影响 。电子商务使企业管理模式从垂直

型转向扁平化 ，企业传统组织结构的中间层次由于信息流的变革将作用弱化

（Giovani J ．C ．da Silveira ，Norm Archer） 。电子商务的发展 ，推动了企业内部

组织结构的变革 ，企业不必将市场交易带来的成本内部化 ，更倾向于形成一种

具网络化特点的企业组织结构（孙艳 ，２００２ ；徐自田 ，２０１０ ；杨路明 ，２００６） 。电子

商务技术压缩时空 、推动组织结构的演化 ，为企业提高竞争力创造了显著的竞

争优势 。随着电子商务应用的不断深入必须要有新型的组织结构与其相适应 ，

而这种新的组织结构必将彻底抛弃旧的工作观念和方式 ，致使组织结构进行重

组（黄宇 ，２００９ ；曹高辉 ，２００４ ；江毅 ，２０１０） 。

（二）企业电子商务价值链问题

价值链这一概念最早由迈克尔 ·波特（Michael Porter）在他的枟竞争优势枠

（Competitive A dv antage）一书中提出 。他认为 ，企业的价值活动分为基本活动

和辅助活动两部分 ，基本活动指一般意义上的“生产经营环节” ，包括内部后勤 、

生产经营 、外部后勤 、市场营销和服务 。 内部后勤是指与生产相关的原材料储

运 、接收 、散发 、物资输入等 ；生产经营是指产品加工 、装配 、检验 、包装等过程 ；

外部后勤是指成品的收集 、储存 、散发给客户的过程 ；市场营销是引导客户购买

产品的活动 ，包括定价 、选择渠道 、广告 、销售等 ；服务指在产品销售以后提供
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的 ，用以维持或增加产品价值的活动 ，比如产品安装 、产品维修保养 、技术培训 、

配件供应等 。辅助活动包括企业基础设施 、人力资源管理 、技术开发和采购管

理四项内容 。基础设施是企业正常生产经营的保证 ，生产设备 、厂房 、运输工具

等都是维持企业正常运转的基础设施 ；人力资源管理是针对企业内部员工制定

相应的激励和约束机制 ，为各个岗位配置人员 ，达到人才的最佳利用 ；技术开发

包括生产性技术和非生产性技术的开发管理 ；采购管理既包括对生产原材料 ，

也包括对其他资源投入的管理 ，如请咨询公司为企业进行广告策划 、市场调查

与预测 、法律咨询 、信息系统设计等 。企业的价值链是由这些相互联系 ，相互依

存的价值活动 ，形成一个系统 ，企业的竞争优势来源于价值活动的有效组合 ，来

源于价值链的优化 。

同时 ，还有大量的国外学者对价值链理论及应用作了大量的研究 。其中 ，

R ．C ．Bbarker（１９９６）对基于价值链的流程再造中所遇到的问题进行了综合分
析 ；MilanZeleny （１９９６）认为顾客价值链（CSVC ）是企业的特殊竞争优势 ；Tom
Mc Guffog & Nick Wadsley （１９９７ ，１９９９）提出价值链管理的原则 ；Alexandra J ．
Campbell（１９９８）研究了国际价值链上的主要贸易伙伴进行合作的影响因素 ；A‐
drian Slywotzky （２００３）提出了价值链改造的可行性 ；Merlin Stone & Kevin
Condron（２００５）指出了价值链中合作伙伴之间顾客数据共享的价值和重要性 ；

Roy Mclarty（２００７）认为价值链理论框架对中小企业具有强适应性 。

价值链和企业电子商务价值链也是国内学者的热点研究领域 。其中 ，企业

电子商务价值链问题主要集中在企业电子商务价值产生 、价值形成过程及变

革 、价值特征及经济学规律 、电子商务环境下的虚拟价值链 、产品中心向客户中

心转变 、企业价值链管理 、价值链模型 、电子商务对传统价值链的影响等方面 。

电子商务的价值创造问题 。电子商务的价值创造过程是一个生产力进步

过程 。如黄崇珍提出 ，电子商务的价值创造主要通过精简中间环节 、压缩辅助

设施 、拓展贸易机会 、提高经营效率 、降低成本 、创造客户价值 、提供信息服务等

方面来实现 。刘均跃认为 ，上网的电脑越多 ，网络所创造的价值不是简单的线

性增长而是指数级的增长 。电子商务的价值正是建立在飞速发展 、能创造不可

估量价值的因特网基础上 。杨涛（２００８）认为 ，“应用价值 —投资价值 —组织进

化价值”构成电子商务价值链的重要内容 。对于传统企业而言 ，只有介入电子

商务 ，才能享受电子商务价值链带来的价值 。

电子商务环境下的虚拟价值链 。一些人认为 ，电子商务是虚拟价值链产生

的动力和基础 。如马晓苗（２００５）提出 ，电子商务的应用发展 ，把信息的作用提

高到一个前所未有的高度 ，信息不再是实体活动的辅助和工具 ，对它进行简单

的加工提炼 ，就能源源不断地产生价值 ，它是人类发现的又一价值源泉 。虚拟
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