
doi:10.6342/NTU202303500

  

 

  

 

 

國立臺灣大學生物資源暨農學院森林環境暨資源學系 

碩士論文 
School of Forestry and Resource Conservation 

College of Bioresources and Agriculture 

National Taiwan University 

Master Thesis 

 

疫情之下臺灣中小型家具業的衝擊與應對之分析 

The Analysis of Impact and Response of the Small and Medium-

Sized Furniture Industry Under the Epidemic in Taiwan 

 

蘇愷琳 

KAILIN SU 

指導教授：林法勤 博士 

Advisor：Far-Ching Lin, Ph.D. 

 

中華民國112年8月 

August 2023 

  



doi:10.6342/NTU202303500

i 

誌謝 

不知不覺中已經到了研究所生涯的尾聲，非常感謝一路上許多人的幫助與支

持，我才終於能夠完成這篇論文以及學業。 

首先要感謝我的指導教授林法勤老師，自醫技所轉到森林所後，老師給了我

很多修課的建議，使我的研究所生涯過得十分充實，同樣的我也要感謝口試委員

呂文琴老師、董澤平老師和陳啟雄老師針對論文給予的建議，使我的論文能夠更

加的完整。 

感謝我的父母，即使我因為各種原因兜兜轉轉，最終來到森林所這個對我來

說嶄新但又陌生的領域，使得我的研究所生涯超出原先預計的兩年，就算這樣他

們也是一直默默支持我、提供我各方面的支持，沒有他們我不可能走到現在。 

最後我要感謝幫助過我的所有人，在進行研究的過程中我得到了許多幫助、

認識了許多人，也得到了很多寶貴的經驗，希望大家都能夠過得幸福快樂。 

  



doi:10.6342/NTU202303500

ii 

中文摘要 

在COVID-19 (Coronavirus Disease-2019) 這波疫情席捲之下，全球各行各業無

論是財務、人力、供應鏈等各個層級均受到不同程度的影響，由於臺灣的疫情狀

況及整體發展與其他國家相距甚遠，產業受到的影響亦不相同，更能凸顯臺灣與

國外的產業變化落差。 

本研究將研究產業鎖定為與森林有關的家具產業，由於國內家具產業以中小

型企業為主，因此便進一步將目標鎖定在臺灣的中小型家具業，希望能了解，

「臺灣中小型家具產業在疫情爆發後營運方面所受到的影響」和「家具產業面對

這些影響採取哪些應對措施」。 

本研究透過半結構式訪談分析質化內容，將其歸納結果設計問卷題項，接著

使用問卷調查收集研究數據，而後進行量化數據分析。最終共訪談7家業者，並

且回收30分有效問卷。 

結果發現在疫情發生後，受測族群認為產品製造、國外進貨與國內進貨都有

受到負面影響，此外大多廠商依舊採取典型的被動式行銷，人力資源方面大多選

擇調整營業時間，少數有在進行研發的廠商則表示資金與人力皆有投入更多，財

務表現雖然貸款並無增加，但現金流也有下降的現象。廠商普遍對數位轉型與數

位行銷沒有顯著意願，對遠距化則是沒有意願，推論是因為消費者仍保持「觸摸

產品」的習慣。另外，現金流充足與否與數位轉型和數位行銷具有顯著相關性，

企業的總員工人數與數位轉型和遠距化具有顯著相關性，而企業內非家族成員員

工人數僅與遠距化具有相關性。 

 

關鍵字：中小型企業、COVID-19、家具業、質性研究、量化研究 
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ABSTRACT 

Under the COVID-19 (Coronavirus Disease-2019) pandemic, industries worldwide have been 

impacted at different levels in terms of finance, human resources, and supply chain. Taiwan's unique 

pandemic situation and overall development have led to varying effects on industries, highlighting the 

disparity between Taiwan and other countries in terms of industrial changes. 

This research focuses on the furniture industry related to forestry and specifically targets Taiwan's 

small and medium-sized furniture businesses, given that the domestic furniture industry is mainly 

comprised of such enterprises. The study aims to understand the impact of the pandemic on Taiwan's 

small and medium-sized furniture industry and the coping measures adopted by the furniture businesses. 

The research utilizes semi-structured interviews to analyze qualitative content, which is then used to 

design questionnaire items. Subsequently, a quantitative data analysis is conducted through a survey to 

collect research data. A total of 7 businesses were interviewed, and 30 valid questionnaires were collected. 

The results indicate that after the pandemic outbreak, the surveyed businesses perceived negative 

impacts on product manufacturing, foreign and domestic imports. Most businesses continued to adopt 

conventional passive marketing strategies, and in terms of human resources, many chose to adjust their 

operating hours. A few businesses engaged in research and development mentioned increased investments 

in both funds and human resources. Although loan amounts did not increase, there was a decline in cash 

flow. Generally, businesses showed little willingness to pursue digital transformation and digital 

marketing, and they also exhibited reluctance towards remote operations, which may be attributed to 

consumers' continued preference for physical interaction with products. Additionally, there was a 

significant correlation between cash flow adequacy and the willingness to undertake digital 

transformation and digital marketing. The total number of employees in a company showed significant 

correlations with digital transformation and remote operations, while only non-family member employees 

showed a correlation with remote operations. 

Keywords: SMEs, COVID-19, furniture industry, qualitative research, quantitative research 
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第一章、 前言 

第一節、 研究背景與動機 

遙想自1965年起，由於臺灣精良的工藝技術，使得臺灣家具在國際間打響名

號，不僅賺取大量外匯，甚至贏得「家具王國」之美名。即使自1980年代後因為

原物料價格、工資上漲等因素，使得不少「製造」環節轉而搬遷至中國或是東南

亞地區，業者們被迫轉型成「臺灣接單，由中國或東南亞工廠進行生產製造」的

另類世界工廠模式，可作為接單方的臺灣仍舊在2001年至2010年間保持著平均每

年13億美金的產值，甚至在中國的製造工廠一度創下平均每年80億美金的紀錄。

儘管後因美國反傾銷法令與中國政府策略影響，訂單逐漸轉往東南亞國家，可總

體產值反倒是旋風式增長，自2004年前的6億美金產值飆升至30億美金產值（詹

雅雯，2011），再再顯示臺灣家具業深厚的實力。 

不過，近年來家具業的整體市場明顯不如以往，除了民眾消費習慣改變之外，

更包含COVID-19 (Coronavirus Disease-2019) 的衝擊。COVID-19在2019年底爆發，

而後迅速席捲全球，這顆疫情震撼彈影響深遠，時至本研究調查之2022年依然影

響著全世界。其影響範圍涵蓋甚廣，不僅是個人生活習慣，乃至各方企業運營與

全球供應鏈均受到衝擊。 

因此，各產業不得不對此調整營運方針，以應對大環境變化。此外，臺灣的

疫情狀況及整體發展與其他國家相距甚遠，各產業受到的影響亦不相同，部份產

業反而因疫情受惠，例如半導體產業與零售業。因封鎖政策造成的生活型態改變，

使居家上班上學成為常態，消費者對於電腦等設備的需求上升（劉文聰，2021），

外加國際IDM (Integrated device manufacturer) 大廠訂單滿載，大量訂單轉往臺灣

（江雅綺、楊宗翰，2021），使得半導體產業逆勢成長。 

至於零售業的情況則比較特殊，雖然便利超商、超級市場等綜合零售業因為
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疫情帶動民眾對於生活用品的需求，使得2020年之營業額年增長率達1.53%，但

包含家具業在內的家用器具及用品零售業等實體店面，在2020年的營業額年增率

卻是下跌8.56%（林靜玟、施岑佩，2021），顯示疫情當前，相關民生必需品才

是民眾首要採購項目。 

值得一提的是，每當提起家具業，民眾首先聯想到的多半是大型連鎖品牌，

例如：IKEA、詩肯柚木等。然而，實際支撐起整個家具產業重擔的卻不是這些大

型連鎖品牌，而是中小型家具業。根據中小企業處各年白皮書內所提供之統計資

料顯示，自2015年起國內家具製造業有高達98%皆為中小企業（經濟部中小企業

處，2016，2017，2018，2019，2020，2021）。由此可知，國內絕大多數的家具

業者皆為中小企業，反而不是民眾熟知的大型品牌。 

正如上述提及，提到家具業民眾多半會聯想到大型連鎖品牌，恰如談起國家

經濟時，大多數人只會想起大型企業。可正如中小型家具業才是國內家具業者的

支撐者，中小型企業其實才是國家經濟中不可或缺的存在。若論企業數，國內總

企業中有高達97%以上為中小企業，涵蓋7成以上的就業人口。儘管任何一間中小

企業都無法與大企業的高營利相比，可其仍舊在全球各國經濟命脈中有著不容忽

視的地位，實乃中流砥柱。 

除此之外，據統計，光以臺灣隸屬於中小企業階層的家具製造業而言，就已

創造該產業超過7成的銷售額，就連內銷額與出口額也都是以此階層為大宗（經

濟部中小企業處，2016，2017，2018，2019，2020，2021），再再顯示其實力不

容小覷。 

從上述各項資料得知，疫情席捲全球，導致全球供應鏈遭遇嚴重衝擊，當各

產業被迫改變營運模式與經營方針時，作為中流砥柱的中小型企業更得砥礪前行。

面對此情形，國內中小型家具業者們該如何夾縫中求生存，甚至如何迎難而上再

造生機，是本次研究欲探討的核心議題。 
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第二節、 研究目的 

承前述，在COVID-19（嚴重特殊傳染性肺炎，Coronavirus Disease-2019，縮

寫為COVID-19，後皆以縮寫稱之）疫情席捲之下，全球各行各業無論是財務、

人力、供應鏈等各個層級均受到不同程度的影響，例如：在奢侈品行業，封鎖措

施造成布料或材料的缺乏使設計師必須更改作品設計，買家也無法前往時裝秀現

場而影響買氣（BBC NEWS中文，2020年02月15日）。特別是中小企業，因為經

營規模不大等先天條件，銀行在放款時對中小企業較為謹慎，使部份企業面臨融

資問題，發生資金周轉等財務困境（中央銀行，2020），讓中小企業面對外部衝

擊時格外脆弱（盧俊偉，2020）。 

此外，由於臺灣疫情整體發展情況與其他國家相距甚遠，產業受到之影響亦

不相同，更加凸顯臺灣與國外之產業變化落差。綜上所述，本研究將以家具產業

作為研究領域，並鎖定市場占比最高之中小型家具業，故本研究之研究目的如下： 

1. 臺灣中小型家具產業在疫情爆發後營運方面所受到之影響。 

2. 家具產業面對此些影響所採取之應對措施。 

第三節、 研究範圍及流程 

本研究所設定之研究範圍如下： 

1. 研究產業：臺灣中小型家具業。 

2. 研究方法：半結構式訪談法、問卷調查法。 

本研究所設定之研究流程如圖 1所示，內容如下： 

1. 文獻回顧：統整COVID-19對企業五大功能之衝擊與企業因應疫情產生的

商業模式改變。 
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2. 訪談題目設計：根據文獻資料設計六項訪談題目之主項目，分別為「生產

與作業」、「行銷」、「人力資源」、「研究發展」、

「財務」以及「商業模式」。 

3. 研究訪談：請研究對象依實際情形進行回答。 

4. 訪談分析：經由本研究分析訪談內容，探討臺灣中小型家具業遭遇之衝擊

與企業採取之應對措施。 

5. 問卷題目設計：根據文獻資料與六項訪談題目之主項目以及訪談內容進行

問卷設計。 

6. 問卷調查：請研究參與者依實際情形進行回答。 

7. 問卷分析：經由本研究問卷調查結果，探討臺灣中小型家具業遭遇之衝擊

與企業採取之應對措施。 
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圖 1、研究流程圖 

Fig. 1 Research process diagram  
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第四節、 研究限制 

本研究所訪談之廠商遍布北中南地區，但由於廠商通常會想保護自己的詳盡

資料，因此調查結果可能多少有些失真，但大方向仍然可以作為參考。此外，在

拜訪各家廠商途中，也遇到許多廠商拒絕接受訪談，以致僅能呈現七家廠商之訪

談資料、三十間廠商之問卷填答，無法代表整體中小型家具業。 
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第二章、 文獻回顧 

第一節、  中小型家具業 

一、 中小型企業 

臺灣對於中小型企業之定義為經常性修改，最新版本為經濟部於2020年6月

24日修正發布之〈中小企業認定標準〉，將標準訂為「實收資本額1億以下」或

「經常僱用員工數不滿200人」，只要滿足其中一項即被視為中小企業（中小企

業認定標準，2020年06月24日）。前一版本於2015年3月30日發布， 標準為「製

造業、營造業、礦業及土石採取業實收資本額在新臺幣八千萬元以下，或經常僱

用員工數未滿二百人者」與「除前款規定外之其他行業前一年營業額在新臺幣一

億元以下，或經常僱用員工數未滿一百人者」（中小企業認定標準，2015年03月

30日），若將2015年與2020年之版本相比較，新版本將原本依照行業別根據實收

資本額、營業額或是經常僱用員工數的認定標準因應中小企業產業別模糊化、往

資本密集發展趨勢等跡象，更改為不分行業別，由於本研究進行研究調查之時間

為2022年，便採用現行法條之規範作為研究對象之認定。 

根據政府的統計資料（表 1），中小企業與大型企業在「企業家數」和「就

業人數」的分布比例皆居高不下，在臺灣全體企業家數中，中小企業長期穩居高

達97%，就業人口中亦有達70%以上人口任職其中。 

此外，針對銷售額部分，採行2015年之中小企業舊標準時，中小企業僅占約

三成，但當採行新標準後，因為有更多廠商可依規定歸入中小企業，使得整體廠

商數額與整體銷售額均隨之增加，佔比達到五成以上。至於內銷額部分也基於相

同因素，使得佔比從原先約35%提升至60%以上（經濟部中小企業處，2016，

2017，2018，2019，2020，2021）。從各種資料顯示，中小企業提供經濟動能、

創造就業機會，是臺灣的經濟命脈（總統府新聞，2018）。 
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表 1、臺灣中小企業2015年至2020年各項目佔比整理 

Table. 1 Percentage of Each Category for Taiwanese Small and Medium Enterprises 

from 2015 to 2020 

年份 企業家數(%) 銷售額 (%) 內銷額 (%) 出口額 (%) 就業人數(%) 

2015 97.69 30.36 35.41 15.21 78.22 

2016 97.73 30.71 35.85 15.04 78.19 

2017 97.70 30.22 35.52 14.23 78.44 

2018 97.64 29.59 34.86 13.68 78.41 

2019 97.65 29.58 34.83 13.42 78.73 

2020 97.67 29.62 34.53 13.63 78.58 

2020* 98.93 53.99 62.50 26.28 80.94 

2021* 98.92 52.51 61.61 25.96 80.37 

資料來源：經濟部中小企業處（2016，2017，2018，2019，2020，2021，2022） 

說明：2015 至 2020 皆採用 2015 年之〈中小企業認定標準〉作為定義標準，而 2020*與 2021*採

用 2020年之〈中小企業認定標準〉。2020與 2020*原始資料相同，僅在中小企業之定義有所不同。 

二、 家具業 

臺灣家具產業可以分為兩種形式，一種以製造為主，另一種以服務為主。專

攻製造的類型多以外銷為導向，專攻服務則以內銷零售為導向，也就是所謂的家

具批發業、家具零售業（鄒茂雄，1997）。 

根據政府公開資料所示，行業區分可根據行政院主計處編訂之行業標準準則

進行分類，亦可至經濟部商業司的商工登記公示資料，查詢業者之所營事業資料，

確認其所經營之營業項目。 

1. 定義 

(1). 行政院第11次行業標準準則 
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若要將家具製造業明確定義，根據行政院於2021年1月1日發布之第11次

行業標準準則以「大類、中類、小類、細類」將各行各業進行分門別類，家

具製造業屬於「C大類－製造業」、「32中類－家具製造業」，定義為：

「從事陶瓷、水泥以及石板以外的各種材質之家具及裝設品製造之行業。本

類家具可用於家庭、辦公室、學校、實驗室、旅館、餐廳、電影院等場所；

家具之表面塗裝亦歸入本類。」但此中類不包括：充氣橡膠床墊製造、陶瓷

家具製造、水泥家具製造、石材家具製造、汽車座椅製造、火車座椅及飛機

座椅製造以上六項，另外還可以根據製造的產品材質再區分為「3211－細類

木製家具製造業」、「3220細類－金屬家具製造業」等（行業統計分類-第11

次修正，2021年）。 

若為零售批發業者的話，則屬於「4562細類─家具批發業」和「4742細

類─家具零售業」。批發業的定義為「從事有形商品批發、仲介批發買賣或

代理批發拍賣之行業，其銷售對象為機構或產業（如中盤批發商、零售商、

工廠、公司行號、進出口商等）。」而零售業的定義為「從事透過商店、攤

販及其他非店面如網際網路等向家庭或民眾銷售全新及中古有形商品之行

業」，但不包括穀類、礦石（砂）、原油、工業用化學品、鋼鐵、工業機械

設備之銷售，或是調理餐食或飲料供立即食用或飲用之餐飲攤販。無論是哪

一者其為販售皆為家用家具和廚櫃之業者，但家具訂製和辦公室家具皆不包

括在其中（行業統計分類-第11次修正，2021）。 

(2). 公司名稱及業務預查審核準則 

依「公司名稱及業務預查審核準則」第11條規定：「公司之所營事業，

應依經濟部公告之公司行號及有限合夥營業項目代碼表所定細類代碼及業務

別填寫，但不得僅載明『除許可業務外，得經營法令非禁止或限制之業務』

之細類代碼及業務別。」（公司名稱及業務預查審核準則，2018） 
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而根據經濟部公告之公司行號及有限合夥營業項目代碼表，家具製造業

所對應之營業項目為「CN01010，家具及裝設品製造業」，定義為：「從事

各種材質家具及裝設品之製造、表面塗裝之行業。」與行業統計分類對照之

行業為「3211─木製家具製造業」、「3219細類─其他非金屬家具製造業」和

「3220─金屬家具製造業」。家具批發業所對應之營業項目為「F105050，家

具、寢具、廚房器具、裝設品批發業」，定義為「從事家具、寢具、廚房器

具、室內裝設品、手工藝飾品批發之行業。」與行業統計分類對照之行業為

「4562─家具批發業」、「4644─辦公用機械器具批發業」、「4563─家飾品

批發業」和「4569─其他家庭器具及用品批發業」。最後則是家具零售業，

其所對應之營業項目為「F205040家具、寢具、廚房器具、裝設品零售業」，

定義為「從事家具、寢具、廚房器具、裝設品等零售之行業。」與行業統計

分類對照之行業為「4742─家具零售業」、「4743─家飾品零售業」以及

「4749─其他家庭器具及用品零售業」。 

根據公司行號及有限合夥營業項目代碼表，所營事業項目之家具製造業、

家具批發業和家具零售業三者皆有對應至行政院主計處定義之家具製造業、

家具批發業、家具零售業。綜合「中小型企業」與「家具業」之定義，本研

究將「中小型家具業」定義為：於商工登記公示資料的所營事業資料具有

「CN01010」、「F105050」或「F205040」三項其中之一者，且符合「實收

資本額1億以下」或「經常僱用員工數不滿200人」之廠商。 

2. 家具業發展過程 

根據資料（紀麗君，2003；鄒茂雄，1997，2001）所示，可將臺灣家具業歷

史概分為五個時期： 

(1). 胚胎期 

臺灣光復後至1955年，此時家具生產以小型家庭手工業為主，所用原料
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為木材、竹材。 

(2). 萌芽期 

1956年起，因為政府實施經濟建設、社會逐漸安定、國民所得提高與義

務教育逐漸普及，使得家具和辦公桌椅的需求隨之上升，家具的樣式也開始

講究經濟實用。這個時期生產製造方面採用連續製程，並開始試行外銷。 

(3). 快速發展期 

1966年至1975年，家具業進入外銷鼎盛期，同時也是工業發展最迅速的

時期。當時木材、藤材等原料主要進口自東南亞，因為合板的自動化生產使

產量大幅提升、成本大量下降，為家具業提供許多材料，臺灣便成為世界主

要家具供應地區之一，最多時占外銷總額之3.5%，奠定家具王國之基礎。 

(4). 成熟穩定期 

1976年至1990年，受到外銷景氣的鼓勵與刺激，原有工廠不斷擴大規模，

且新工廠林立，產品外銷達到頂峰，贏得「家具王國」的美名。但後來受到

通貨膨脹、石油危機的影響，以及東南亞原木輸出國為了保護林業資源和扶

持當地的木材加工工業而禁止或限制原木輸出，臺灣家具主流之木製家具逐

漸衰退。 

(5). 轉型突破期 

從1991年到現在，臺灣家具受到原料、匯率、土地大小與成本、工資上

漲、勞動力不足等不利因素的影響，由於此產業屬於勞力密集產業，且材料

受制於原料產地諸國，部分業者選擇赴東南亞或中國等人工成本較低廉及原

料產地區域投資設廠生產半成品或零組件，而後運回臺灣組合販售，也有業

者將低單價產品項目移到海外生產。而在臺灣從事研發生產較高附加價值產

品，或與設計師簽約以提高產品價格。最終使臺灣在2001年至2010年間保持

著平均每年13億美金的產值，在中國的製造工廠一度創下平均每年80億美金

的紀錄。儘管後來受到中國政府政策和美國反傾銷法令的影響，可總體產值
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依舊自2004年前的6億美金飆升至30億美金（詹雅雯，2011）。 

第二節、 企業功能與商業模式 

一、企業五大功能與商業模式的介紹 

企業五大功能是指一個企業組織要能持續經營、成長、獲利等目標需要具備

的基礎能力，通常可以分為：生產與作業 (production and operation) 、行銷 

(marketing) 、人力資源 (human resource) 、研究發展 (research and 

development) 以及財務 (finance)，五大功能所代表的意義整理於表 2(Kotler & 

Keller, 2021)。而商業模式(business model)的定義十分廣泛，綜合各學者的概

念，商業模式總的來說就是企業為持續經營所採取的營業方式(Keen & 

Qureshi, 2006)。 

表 2、企業五大功能介紹(Kotler & Keller, 2021) 

Table. 2 Introduction to the Five Major Functions of Enterprises(Kotler & Keller, 2021) 

功能 說明 

生產與作業 
使用原料、技術等方法或措施製造滿足客戶需求的產品，或

是提供滿足客戶需求的服務 

行銷 針對目標客群提供服務以滿足客戶需求的相關活動 

人力資源 透過選人、用人、培訓等方式達成組織目標 

研究發展 
新產品、新方法等作為研究、開發的活動，以解決企業相關

之問題 

財務 運用或籌措資金以實現股東利益最大化 

二、中小企業的特性 

為將中小企業之特性更詳盡介紹，本研究將依照企業五大功能與商業模式進

行分類說明（表 3）。另外，除了表格中提及之內容外，中小企業在組織方面，
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屬於結構簡單但靈活(Lazarević-Moravčević, 2019)。 

除此之外，根據學者研究，臺灣的中小企業中有高達六成為家族企業，可見

家族企業這樣的型態已經成為其中一個主導中小企業的要素(曾敏雅 et al., 2016)。

家族企業在所有權方面通常由家族所持有，且往往不願意向外人出售股權

(Brundin et al., 2014)  。在這些臺灣的中小型企業中，業主往往是董事長兼總經理，

通常會透過個人關係或非正式的社群網路取得資源、知識、產能以達到企業目標

(余赴禮 et al., 2007)，或是感受到「尚未被發現的機會」，發揮其「適應性企業家

精神」(adaptive entropreneurship)(Kirzner, 1973)，提供市場上缺乏的商品或是提供

更完善的服務，持續的微幅改良、創新以適應變遷、掌握機會。在領導方面，也

因為業主是董事長兼總經理，儘管可能造成決策集中化的現象，但也因此顯得較

為迅速(Zach et al., 2014)，而這些決策也往往仰賴該管理者對不同專業知識的涉獵

(Salam et al., 2021)。 

表 3、中小企業的特性整理表 

Table. 3 The Characteristics of Small And Medium-sized Enterprises Summary Table 

構念 特性 參考文獻 

生產與作業 生產量小、依賴少數供應商 
(Beraha & Đuričin, 2020; 

Nugent & Yhee, 2002) 

行銷 依賴一個小的客戶群 (Nugent & Yhee, 2002) 

人力資源 人力資源有限 
(Ghobadian & Gallear, 

1997) 

研究發展 缺乏專門團隊進行研究發展 (Zamani et al., 2022) 

財務 資金有限、預防性儲蓄有限 
(Calabrese et al., 2022; 

Zamani et al., 2022) 

商業模式 附屬於一個特定的商業模式 (Zamani et al., 2022) 

 

第三節、 COVID-19對企業之衝擊 



doi:10.6342/NTU202303500

22 

一、COVID-19的定義 

根據衛生福利部疾病管制署所公告之疾病介紹， COVID-19 全名為

Coronavirus Disease-2019，國際病毒學分類學會則將此病毒學名定為SARS-CoV-2

（Severe Acute Respiratory Syndrome Coronavirus 2）。  

此病毒最早始於2019年12月中國湖北武漢市的不明原因肺炎群聚，本國於同

年1月15日起公告「嚴重特殊傳染性肺炎」（COVID-19）為第五類法定傳染病，

世界衛生組織（World Health Organization，WHO）則在同年1月30日公布此為公

共衛生緊急事件。 

COVID-19屬於冠狀病毒科（Coronavirinae）之beta亞科（betacoronavirus），

而此種病毒屬於人畜共通傳染疾病，除了COVID-19之外，其他能夠感染人類的

冠狀病毒還有SARS-CoV、MERS-CoV等7種。常見症狀以呼吸道症狀為主，例如

鼻塞、咳嗽、流鼻水等上呼吸道染感染症狀，但COVID-19的部分個案可能會引

發嚴重的肺炎或是呼吸衰竭，相關預防方式有維持手部清潔、配戴口罩、接種疫

苗、維持社交距離等（衛生福利部疾病管制署，2020）。 

二、 COVID-19對企業五大功能的影響 

為詳盡敘述COVID-19對產業所造成的衝擊，本研究將透過企業五大功能進

行分析。因為企業五大功能涵蓋生產與作業、行銷、人力資源、研究發展和財務

等五個面向，如同先前所述，是指一個企業組織要能持續經營、成長、獲利等目

標需要具備的基礎能力(Kotler & Keller, 2021)。 

以下將根據COVID-19對企業五大功能產生的衝擊進行相關文獻探討： 

1. 生產與作業 

在疫情大流行期間，各國政府紛紛採取防疫措施與封鎖政策，這些做法

不單只是限制人員跨縣市的流動(Baker et al., 2020)，一旦發生人員染疫的情
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形，甚至會直接勒令停工停產，同時祭出居家禁令。這種作法則會造成如製

造業、服務業等，無法遠距或居家上班的產業，面臨人手短缺的壓力（汪震

亞，2021），甚至有可能造成供應危機，乃至於供應鏈斷鏈進而影響全球

（謝順峰，2020）。 

另外，因為疫情的緣故使不同國家採取不同防疫措施，嚴格的預防政策

使船舶抵達港口後需要進行檢查、檢疫甚至是隔離，造成許多船舶只能堵塞

在港口，從而在海運方面產生「長鞭效應」(bullwhip effect) (Lin et al., 2022)，

致使在當地無法卸貨的貨櫃數量迅速上升，可以裝載使用的空箱數量明顯下

降。 

貨櫃價格也確實有上漲的情形，根據調查顯示，自2020下半年起便開始

出現大規模補貨的情況，此情況立即轉化為對港口服務的需求，在供需法則 

(Smith, 2010) 下激增的需求與數量有限的空箱相比造成運費的大量上漲 

(Cullinane & Haralambides, 2021)。而除了國際物流以外，在臺灣也曾經發生

過人員染疫造成物流公司暫停理貨、延遲配送等情形（(全家便利商店股份有

限公司，2022）。 

2. 行銷 

行銷是一種活動、一套制度和一個過程，用於創造、溝通、交付或交換對顧

客、合作夥伴和整個社會有價值的產品(Kotler et al., 2022)。根據時間的演進，行

銷在不同時期有著不同的思潮，而最先發展出的就是以產品為中心的被動式行銷，

也是最為傳統與基礎的形式，因此本研究選用被動式行銷和與其相對的主動式行

銷進行探討。 

(1). 被動式行銷 (Reactive marketing) 

被動式行銷是一種滿足消費者明確需求的行銷方式 (Rao, 2011)，公司透

過調查或是研究了解客戶的要求與期望，塑造自身以佔領一塊市場，概念是
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「產品靠近消費者」，例如美國的可口可樂公司推出低糖可樂(diet cola)、無

咖啡因可樂，消除了某些群體成為其顧客的障礙 (Thoenig & Waldman, 2006)。 

(2). 主動式行銷 (Proactive marketing) 

主動式行銷是創造新的行銷產品以滿足消費者的潛在需求 (Rao, 2011)，

也可以說是供給創造需求(supply shapes demand)，概念是「消費者靠近產

品」，就像裕隆汽車經過市場調查後了解許多人在開車時注重享受、希望有

專屬於自己的空間，由此產生出「寧靜」的構想。因此在推出當年的新產品

時，廠商就在廣告中提出「超越勞斯萊斯的寧靜品質」這點，新產品的銷售

量也的確提升許多（陳厚銘，2014）。 

透過上述研究可知，在危機期間採取主動式行銷(proactive marketing)能

夠使企業免於負面影響，也可以將其視為企業利用內部資源以及外在條件，

通過投資行銷來應對市場的變化、提高業績 (Srinivasan et al., 2005)。 

3. 人力資源 

因為COVID-19對於經濟的干擾，企業為了生存可能選擇拖欠薪資 (Elsby et 

al., 2016; Yemelyanova & Lyalina, 2020)，或是採用資遣，以較少的勞動力和成本

保留生產力 (Lee et al., 2023)。企業縮減勞動力也是提高績效一種策略，隨著生產

力低下人員的退出，勞動成本降低、企業的利潤也相對增加，企業便可以擴大活

動或是培訓員工提升生產力，進入穩定的狀態 (Raies & BEN MIMOUN, 2021)。 

但由於法律上對於解雇的條件和程序皆有嚴格規範，且企業必須支付被解雇

之員工資遣費，部分企業出於成本考量選擇程序上較為簡單且不用支付資遣費的

「減班休息」，這也有一方面是出於「節省人員重置成本」的考量。如果採用解

雇的方式，經濟回穩後仍然需要重新招募員工補足人力缺口，不只需要重新訓練，

且新招募的員工未必能夠填補原有的職缺（辛炳隆，2020）。此外將員工保留還

能夠對消費者的信心具有正面影響，也能為更快的復甦創造條件  (Budd et al., 

2020)。 
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另外也有一些企業因為防疫政策、民眾消費行為與偏好的改變、防止疫情擴

散等緣故（宋雅珍，2022），而縮短營業時間或是暫時停業 (Beraha & Đuričin, 

2020；宋雅珍，2022)。 

根據全國工業總會於2021年5月28日至6月9日所進行之問卷調查，因為疫情

嚴峻，有許多企業採分流上班，但那些無法遠距上班的產業，如製造業、工程業，

便無法維持正常產能。此外，人力與場地資源有限的中小企業，在採行分流或分

工作業方面相對會有所限制，若不幸有員工確診甚至有可能必須全廠停工，所造

成的損失難以估計，這也是中小企業普遍最擔心的問題（全國工業總會，2021）。 

針對此問題，或許可借鏡國際運用「隔離泡泡」的概念，調整班表、將員工

分為固定組別，創造一個傳染風險相對較低且受到控管的工作環境，當組別內出

現確診者時便能快速進行追蹤，企業也能夠避免疫情發生時因為員工被隔離造成

全面停工的風險，保全企業運作(曾佩苓 et al., 2023)。 

4. 研究發展 

根據過往的研究，危機會使得需求大幅下降 (Filippetti & Archibugi, 2011)，企

業可能會選擇降低成本、減少投資或創新活動以度過難關 (Hansen & Nybakk, 

2018)，但也有企業將危機視作機會 (Hölttä-Otto et al., 2023)，選擇嘗試承擔風險、

積極應對 (Hansen & Nybakk, 2018)。 

實際上，創新是企業能夠成功的一個重要因素，在危機期間投資於開發新產

品 (Colombo et al., 2016) 能夠使企業免於負面影響，甚至能促進企業從危機的影

響中恢復過來 (Hausman & Johnston, 2014)。但也有學者指出，若此危機是由不可

控因素所引起時，企業便有可能不願意進行創新 (McKinley et al., 2014)。尤其是

在COVID-19這樣非典型的不確定情況下，由於影響層面甚廣、不確定性高，造

成難以預測與控制，在此情形下，傳統的管理方法與風險預測就顯得略有不足 

(Murphy & Conner, 2012)。 

根據針對中國的調查顯示，在2015至2020年間，家具業的研發人員數量增長
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高達128.07%，平均研發投入增幅更達到242.11%，研究人員增加與研發投入增長，

皆說明這代表業者認為通過積極研發新型家具，能夠提高消費者對家具產品的購

買意願，以實現銷售最大化 (Chen & Yang, 2021)。 

5. 財務 

在疫情衝擊下，全球各地陸續產生經濟封鎖的情況，根據 2020 年以零售業

為主的美國中小企業調查所示，自該年 3月 18日至 4月 4日止，每月固定支出超

過一萬美金的企業中，約 25%持有足夠支撐兩週的現金，其他 75%則表示現金的

持有數量僅能維持兩個月甚至更短時間的運營 (Bartik et al., 2020)。 

針對過往理論分析得知，影響企業持有現金的基本原因有兩項，第一是藉此

降低交易成本，第二則是預防萬一，以面對未來的不確定性，藉由持有現金保持

財務靈活性以減緩未來可能的衝擊 (Keynes, 1936)，此兩項原因會直接影響企業預

判危機處理需耗費的時長。 

在經濟衰退之際，企業往往會面臨需求降低、營收減縮致使資金缺口擴大，

進而導致經濟活動停滯甚至是企業倒閉的惡性循環，隨之而來的便是大量的失業

潮（趙莊敏、李俊德，2009）。特別是中小型企業通常沒有足夠的現金流來應對

突然大幅下降的收入 (Caiazza et al., 2021)，由此可知，當企業面臨危機時，為何

會採行削減開支、財源、停止門市運營、承擔額外的債務等作法。 

在這些作法之中，貸款、融資這一類的財務支援更是尤為重要，根據研究資

料指出，這些財務支援使得日本企業破產的數量得以被控制（久保達郎、木暮郁，

2021），藉此亦可得知新資金的注入確實有可能影響企業的結果  (Bartik et al., 

2020)。 

三、 COVID-19對商業模式的改變 

COVID-19中斷許多國家原有交易市場的正常運作，因此，企業為抵擋疫情

造成之負面影響，自然得改變原先的商業模式，以確保在市場上的生存 (Thierry 
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et al., 2020)。舉例來說，人跟人，或是人跟某樣具體物體之間保持一定距離，兩

者間不產生直接接觸以降低感染風險，這就是疫情期間時常見到的防疫作法—

「零接觸」。甚至不僅限於維持「社交距離」這樣的「防疫」，零接觸的領域十

分廣泛，其中還有推及到數位轉型，整合應用科技、調整人力資源等策略，以建

立例如線上化、遠距化等新商業模式(宋雅珍，2022)。 

數位轉型在不同學者的研究中有不同的定義，這反應出人們對此議題的重視，

但相對來說也將其概念給模糊化。有學者通過對這些研究的整合，採用歸納的方

式將數位轉型的概念定義為「一個『透過資訊、計算、通訊等技術的組合以引發

具體的重大變化來改善實際的過程』」，或是「使用數位技術來推動公司業務模

式的重大變化」 (Soto-Acosta, 2020; Vial, 2019)。舉例來說，勞力密集型的餐飲業

原先都靠人力提供服務，隨著科技發展開始改用線上點餐、採用送餐輸送帶或是

機器人將餐點送給消費者，便屬於數位轉型。 

近年來，各項數位技術陸續應用於各種產業，得益於現代發達的資訊與通訊

技術，人們可透過數位化技術進行遠端醫療、網上購物等遠端線上活動，並根據

研究顯示，在COVID-19流行期間，如遠端工作、遠端醫療、線上學習、線上購

物的重要性與頻率都有所上升 (Mouratidis & Papagiannakis, 2021)，顯示民眾生活

型態的轉變，因此，大眾普遍認為COVID-19確實加速數位轉型的實施  (Soto-

Acosta, 2020)，同時也促使各產業發展新的商業模式。如批發零售業受到隔離政

策、防疫等因素的影響，消費者逐漸從實體通路轉往電商平台，業者便開始著重

在數位行銷的發展（經濟部財團法人商業發展研究院，2020），又或者像是長期

照護整合通訊科技與醫療而推出的遠距居家照護（許哲瀚、唐憶淨，2008）。 

本研究將數位轉型定義為「使用數位技術推動公司業務模式的重大變化」，

數位行銷定義為「使用數位技術於行銷」，遠距化定義為「使用遠端線上活動於

營運或是提供服務」。 
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第三章、 研究架構與設計 

本章節將針對上述提及之文獻進行分析探討，並統整COVID-19對企業五大

功能的衝擊與企業因應疫情產生之商業模式改變，進而提出本研究之研究方法與

設計。本章節共分四節：第一節說明研究架構；第二節說明研究方法；第三節介

紹研究設計，包含半結構式訪談及問卷設計與發放。 

第一節、 研究架構 

本研究綜合第二章提及之各式文獻，經過分析與整理後，統整COVID-19對

企業五大功能的衝擊，以及企業因應疫情產生的商業模式改變。同時依據文獻資

料設計出5+1項構念，分別為：生產與作業、行銷、人力資源、研究發展、財務、

商業模式，並以此作為本研究之半結構式訪談綱要，且為後續正式問卷構面之核

心。 

第二節、 研究方法 

本研究採質性內容與量化數據並行的方式，分別為「半結構式訪談」與「問

卷調查」兩種研究分法。透過半結構式訪談分析質化內容，將其歸納結果設計問

卷題項，接著使用問卷調查收集研究數據，而後進行量化數據分析。 

一、第一階段：半結構式訪談 

訪談是一種收集資料、獲得資料的方式，根據訪談者與受訪者的遠近距離，

除了最常見的面對面對談之外，還有電訪、視訊訪談、email訪談等遠端訪談的形

式。根據訪談問題的結構性，可以分為「結構性訪談」、「半結構性訪談」以及

「非結構性訪談」。 

半結構性訪談是利用較寬廣的研究問題作為依據，採用引導式訪問，此類型

的訪談提綱通常會預先設計，而實際上的用字和訪談順序則會依據訪談當下的情

況進行彈性調整（林金定等，2005；鈕文英，2021），亦兼具結構式與非結構式
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訪談之特點。 

透過半結構式訪談，本研究將更深入了解臺灣中小型家具業者於疫情期間之

實際觀點、需求與反饋，並對本研究可能產生的偏差細節有更全面及詳細之修正。

此外，通過半結構式訪談，亦可減少因量化數據而產生之資訊落差情形，同時更

加了解受訪者之真實感受，進而增加本研究之信度。 

在本研究中，半結構式訪談將被用於彙集與臺灣中小型家具業者於疫情期間

針對企業五大功能與商業模式之相關實際經驗，以利於後續問卷之架構及設計，

本研究之半結構式訪談大綱如表 4。 

表 4、訪談大綱題項 

Table. 4 Interview Outline Topics 

主因素 次因素 資料來源 

生產與作業 

影響製造 (Baker et al., 2020; 汪震亞, 2021; 謝順峰, 2020) 

影響國際物流 (Lin et al., 2022) 

影響國內物流 (全家便利商店股份有限公司, 2022年02月14日) 

行銷 
被動式行銷 (Rao, 2011) 

主動式行銷 (Rao, 2011; Srinivasan et al., 2005) 

人力資源 

調整聘僱人員 (Lee et al., 2023) 

營業時間調整 (Beraha & Đuričin, 2020; 宋雅珍，2022) 

員工工時調整 (曾佩苓 et al., 2023) 

研究發展 開發自有產品 (Colombo et al., 2016; Hausman & Johnston, 2014) 

財務 
現金流減少 

(Bartik et al., 2020; Caiazza et al., 2021; Keynes, 

1936)  

債務增加 (Bartik et al., 2020; 久保達郎、木暮郁，2021) 

商業模式 

數位轉型 
(Mouratidis & Papagiannakis, 2021; Soto-Acosta, 

2020) 

數位行銷 (經濟部財團法人商業發展研究院，2020) 

遠距化 (許哲瀚 & 唐憶淨，2008) 
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二、第二階段：問卷調查 

問卷調查是意見調查的一種方法，也是常用的資料彙集工具，用於彙集受訪

者對訪查問題之觀點、認知與行為態度。透過填答問卷收集量化數據，以便進行

統計分析。本研究採用實地訪查的方式，面訪臺灣中小型家具業者，透過當面填

答的方式進行問卷調查，以降低因對題目錯誤理解而造成之填答偏差，同時針對

調查結果進行更進一步詢問，以增加本研究問卷調查之信度。 

第三節、 研究設計 

一、半結構式訪談 

本研究根據前一節所定義之訪談大綱題項進行半結構式訪談，訪談題目均為

開放性問題，藉此了解廠商之真實感受。訪談全數採用當面訪查形式，獲得受訪

者許可後則全程錄音紀錄，以確保後續整理相關受訪資料時，不會被其他因素影

響訪談之實際內容。並且為保障受訪廠商之權益，受訪廠商之相關資訊全數不公

開，訪談資訊僅以統整後的文字內容呈現。 

本研究於2022年8月1日至9月30日一共找了7間廠商進行訪談，受訪廠商資訊

彙整如表 5所示，半結構式訪談完整題目請詳見附錄一。 

經上述受訪廠商許可之訪談錄音，將以逐字稿形式作為正式施測問卷設計之

參考，並結合前人之研究與施測題目(Apedo-Amah et al., 2020; Galbusera et al., 

2021; Ghaharian et al., 2021; Meyer et al., 2022; Zou et al., 2020)進行問卷題目的設計。

待完成施測問卷之初稿後，再次邀請上述 7位廠商進行問卷前測，以確保問卷設

計之可靠性，同時根據反饋內容進行語意修正及題項調整，以利後續之正式施測

能順利調查。 
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表 5、半結構式訪談之受訪廠商資訊 

Table. 5 Information on Interviewed Companies for Semistructured Interviews 

序號 公司名稱 職稱 營業項目 
企業 

營業年數 
從業年資 總人數 

1 A有限公司 蘇董事長 
F105050 、

F205040 
30年 30年 22人 

2 B家具行 張老闆 

F105050 、

F205040 、

CN01010 

30年 30年 38人 

3 C家具有限公司 張經理 
F105050 、

F205040 
15年 15年 8人 

4 D家具行 黃老闆 F205010 10年 25年 3人 

5 E傢俱有限公司 黃董事長 
F105050 、

F205040 
33年 33年 3人 

6 F傢俱行 施老闆 F205010 56年 30年 2人 

7 G傢俱行 陳老闆 F205010 37年 37年 2人 

說明：CN01010－家具及裝設品製造業、F105050，家具、寢具、廚房器具、裝設品批發業、

F205040－家具、寢具、廚房器具、裝設品零售業 

二、問卷設計與發放 

完成半結構式訪談與問卷前測後，本研究確立正式問卷之內容，由於本研究

之受訪者必須為臺灣中小型家具業者，因此，問卷發放仍然採用實地訪查，透過

面訪受訪業者之方式進行問卷填答。此方式不僅能降低因對題目錯誤理解而造成

之填答偏差，同時也可針對調查結果進行更進一步詢問，以增加本研究問卷調查

之信度。 

本研究正式問卷一共分為6項構念，並進一步細分為14個構面，詳細量表題

項彙整如表 6所示，並採用李克特五點量表(Likert 5 Point Scale) (Likert, 1932)， 

完整施測問卷請詳見附錄二。 
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表 6、正式問卷之構念、構面及量表題項表 

Table. 6 Concepts, Constructs, and Scale Items for the Formal Questionnaire 

構念 構面 量表題項 

生產與作業 

影響製造 

貴公司有進行產品製造 

「產品製造」會受到負面影響 

「產品製造」速度比「正常」時期慢 

「產品製造」成本比「正常」時期高 

影響國際物流 

貴公司有自國外進貨 

「國外進貨」會受到負面影響 

「國外進貨」速度比「正常」時期慢 

「國外進貨」成本比「正常」時期高 

影響國內物流 

貴公司有自國內進貨 

「國內進貨」會受到負面影響 

「國內進貨」速度比「正常」時期慢 

「國內進貨」成本比「正常」時期高 

行銷 

被動式行銷 

貴公司在疫情期間有採用「滿足消費者明確需

求」這樣被稱為「被動式行銷」的行銷方式 

被動式行銷能夠提升消費者購買意願 

被動式行銷足以維持公司運營 

被動式行銷為疫情期間之必要之舉 

主動式行銷 

貴公司在疫情期間有採用「創造新的行銷產品以

滿足消費者的潛在需求」這樣被稱為「主動式行

銷」的行銷方式 

願意建立主動式行銷以增加市場競爭力 

主動式行銷能夠拓展業務或市場 

主動式行銷為疫情期間之必要之舉 

人力資源 

調整聘僱人員 

疫情期間貴公司有減少或增加員工數量 

貴公司在疫情期間有解雇員工 

貴公司在疫情期間有員工主動離職 

調整營業時間 

疫情發生後貴公司的運營狀況 

疫情期間，貴公司有減少或增加每日營業時間 

疫情期間貴公司有減少或增加每周的營業天數 

員工工時調整 

疫情期間貴公司有減少員工每周之工作時數 

疫情期間貴公司有增加員工每周之工作時數 

疫情期間調整員工工時時數為必要之舉 

研究發展 開發自有產品 

貴公司有進行產品研發 

「產品研發」速度比「正常」時期慢 

「產品研發」成本比「正常」時期高 

參與「產品研發」的人員增加 
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構念（續） 構面 量表題項 

財務 

現金流減少 

疫情期間營業額比「正常」時期低 

疫情期間現金流比「正常」時期低 

疫情期間，現有的現金足以支付所有費用和付款（如

工資、供應商、稅收和貸款償還等) 

債務增加 

疫情期間需要外部資金以持續經營 

疫情期間需要申請政府援助以持續經營 

疫情期間需要與銀行或民間機構申請貸款或信貸以持

續經營 

商業模式 

數位轉型 

疫情期間，貴公司有使用或有增加使用網路、線上社

交媒體、專門的應用程式或數位平台於公司之相關業

務 

疫情期間願意嘗試將傳統業務進行數位轉型 

數位轉型為疫情期間之必要之舉 

數位行銷 

疫情期間，貴公司有使用或有增加使用網路、線上社

交媒體、專門的應用程式或數位平台用於行銷用途 

疫情期間願意嘗試透過數位行銷拓展線上業務 

數位行銷為疫情期間之必要之舉 

遠距化 

貴公司有實行遠距化 

疫情期間願意嘗試實行遠距化 

透過遠距化能夠在疫情期間協助公司營運 
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第四章、 結果分析與討論 

第一節、 質性分析 

七位參與訪談之廠商對於各項目的回答不盡相同，因此本研究將訪談內容整

理成表 7。 

表 7、研究對象訪談整理表 

Table. 7 Study Participants Interview Summary Table 

主因素 次因素 A B C D E F G 

生產與作業 

影響製造 V V      

影響國外進貨 V V V V  V  

影響國內進貨      V V 

行銷 

被動式行銷 V V V V V V V 

主動式行銷   V     

人力資源 

調整聘僱人員    V    

營業時間調整 V V  V  V V 

員工工時調整   V     

研究發展 開發自有產品  V      

財務 

現金流減少   V V  V V 

債務增加       V 

商業模式 

數位轉型    V    

數位行銷 V V  V    
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遠距化 V V V     

一、生產與作業 

1. 影響製造 

七間廠商中僅有B廠商的營業資料有製造業的相關項目，但實際上A廠商

和B廠商分別在印尼和中國各自有工廠，D廠商在訪談中有提到自行製作產品

的部分。 

A：「我們商品在印尼做的，因為其實在臺灣做的話會很貴，消費者是不會接受的。」 

B：「金融風暴的時候我們就有在中國設廠，啊我們現在看到的這些，大概有1/3是臺

灣做的哦，就是臺灣這邊有一些衛星工廠，我們跟衛星工廠拿、組裝一下、包裝一下，

工廠那邊做好以後直接送去給客人。」 

D：「上游的話我有進口、自己生產還有一些同業的工廠。」 

從訪談中可以得知，大多業者在臺灣並沒有工廠或是自行製造產品的能

力，即使有工廠的廠商也是將主要廠房設置在海外地區，主要原因是出於成

本考量。 

由於所處地區不同，政策等因素也不同，因此本研究還有詢問A、B兩間

廠商海外工廠所遇到的情形，以下是訪談內容： 

A：「師傅確診，就是工廠可能要休息幾天。」 

B： 「因為我們大陸那邊的工廠喔，是封控，不能上班的。營運損失一定有，就是交

貨慢。」 

依照A、B兩間廠商的說法，工廠都有遇到停工的情形因而導致交貨變慢。 

此外D廠商在訪談中還有提及，由於該廠商具有製造生產的能力，因此

轉而向同行接單。 

D：「我本來就玩工廠的，所以我又轉到生產去幫某一些人代工。」 

本研究認為，在許多廠商因為疫情面臨供應鏈斷鏈的可能性時，由於D
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廠商自身具有製造產品的能力，因此在供應方面的彈性更大，為中小企業靈

活性的展現。 

2. 影響國際物流 

A：「只能說是價格，或者是貨櫃到臺的速度，運費好像漲了三倍吧，成本就上漲了，

所以其實我們在賣東西也是會比較貴。速度的話，港口就是會被影響，delay七天到十四天

是很有可能的，至少收得到貨。貨櫃很缺，他就會跟你說，早上拖給你這樣，要你下午就趕

快還他。我們在印尼設廠，是只有出口的權利，我們沒有申請在印尼販售，所以我們做完，

一定就是要運到臺灣，所以你就是註定要花那個錢。」 

B：「漲最高的時候是到臺灣的漲一點五倍，到歐美的漲三倍，啊到臺速度的話，如果

是從廣州發出來的話，快的話五天，慢的話七八天這樣子。因為那邊海關的人，大陸那邊海

關的人或香港海關，中標你整個整條船都不能開，再過來就變二十天了，那有一種情況是臺

灣這一邊的。因為疫情的關係，他海關人員變少，貨櫃就一直累積。」 

C：「delay兩周算正常，至少還是有辦法交貨。運費太貴的話，那些比較平價的東西。

我們就不會再進了，我覺得進那種平價的進來運費比產品貴，會去找國內的替代品。」 

根據訪談內容可以得知，貨櫃處於供不應求的狀況，而各地海關與船隻

工作人員的人力以及健康情形也都會影響到貨櫃的使用時間長度，運費不只

是上漲，還有出現運送時間拉長的現象。 

3. 影響國內物流 

F：「染疫啊，染疫就送不來貨。」 

G：「那個、廠商的送貨弟弟生病，啊生病了就沒辦法幫我送貨。」 

根據訪談內容可以得知，由於疫情以及當時防疫措施的緣故，F、G兩間

廠商的上游廠商因員工染疫被隔離而使物流配送無法正常運作，因而在進貨

時受到影響。 

二、行銷 
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本研究的訪談中，業者大多皆採取「客人上門後，依據客人的需求提供建議」

這樣的做法，這符合被動式行銷「滿足消費者明確需求的行銷方式」(Rao, 2011)。 

B：「很多人對這種家具的印象就是很貴、買不起，但我們實際上是推出大家都可以買

得起的家具。」 

F：「先講預算啦，先講預算再來講要什麼，這樣比較好確定。」 

其中B廠商在其自行架構的網頁上強調「要讓大眾以能夠負擔的價格使用到

好的設計」，希望打破大眾對於該廠商所販售之產品類型「價格昂貴」的印象，

在該廠商的網路賣場評價也的確有消費者表示「價格與其他商家不相上下，但品

質好非常多」。 

三、 人力資源 

1. 調整聘僱人員 

根據訪談內容，由於經濟衰退，企業內部的人力需求也相對降低，不過

大多數的企業並沒有調整聘僱人員的數量，唯一有調整的D廠商是恰逢員工

離職選擇遇缺不補。 

D：「像我剛好5月份也有員工不待，剩下就我們自己人，反正客人也變少了。」 

從訪談可以得知，大多數的企業並沒有想要資遣員工，D廠商也並非主

動將員工請離，因而做此決定。 

2. 營業時間調整 

在本研究的訪談中，許多廠商都有調整營業時間的情形。 

A：「就是都是用預約的，就是不是說你來就來，這樣把人錯開比較好。」 

B：「我用預約制，這樣我比較好安排時間這些這樣子，營業時間變得很彈性。」 

D：「五六月份基本是停擺，我們家五月份大概就關了二十五天了。」 

F：「沒生意上門啊，乾脆晚點開門，大概就晚一小時開、早一小時關吧。」 

G：「都差不多啦，沒什麼生意就早點關門早點休息。」 
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從訪談中可以得知，部分企業採取全預約制，使一個時段僅有一組客人

以降低人員交流，一部分企業縮短每日的營業時間，也有企業因為疫情嚴峻

選擇暫時歇業。 

3. 員工工時調整 

在本研究的訪談中，僅有C廠商為了降低傳染病的風險而採取分流的方

式將員工錯開。 

C：「我們是分兩班次，就是變成整體員工分兩批啦，就是隔天上班這樣，第一班人員

上今天，第二班人員上隔天，每天都錯開。」 

從訪談中可以得知，C廠商採取此作法可以達到防疫的目的，也能夠維

持企業的運營。而其餘廠商大多表示由於員工不多，因此並未採取此措施。 

四、研究發展 

在所有接受訪談的業者中，僅有B廠商有進行新產品的研發。 

B：「我們做家具三十年來一直都有起起伏伏，像金融風暴是發生在2008年，那時候就

變得很糟糕，我們有一點經驗在。你如果說要以疫情跟非經濟因素而造成的影響的話，

我認為那一次是比這個疫情還嚴重。疫情就是沒辦法，生意變差要減產，減產的時候

就有冗員，你要怎麼讓你這些冗員能夠發揮價值？那些比較有空的、生產線上有空就

叫他進樣品室來幫忙，然後去做新產品的開發，還蠻有趣的。後來賣的都是比較新的

產品、新研發的產品，毛利高，我覺得還不錯，還不錯。」 

從訪談中可以得知，金融風暴當時對B廠商有造成一定的影響，而該廠商也

有在當時做出一些應對或是累積相關的經驗，因此將當時的經驗轉化加以應用到

此次疫情。疫情造成經濟衰退、消費需求減少，相對而言工廠方面的產量就下降，

員工方面就隨之空閒下來。為了將人力妥善運用，B廠商便開始研發毛利高的新

產品提升獲利能力。 
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五、財務 

1. 現金流減少 

根據訪談，大多數業者的現金流為減少或是無明顯變化，他們皆表示來

客數有降低的跡象，但有少數業者表示其現金流有增加。 

B：「有增加，就我那個新產品毛利比較高，所以我下半年打算做一些投資。」 

綜合前面的「研究發展」項目來看，可以說是B廠商在策略上的成功，

使其能夠創造出更高的利潤，也重新證明研發對企業的正面影響。 

2. 債務增加 

根據訪談，大多數業者在債務方面並無明顯變化，甚至有業者表示自己

並無債務，在這其中，G廠商的債務有提升的跡象。 

D：「他如果受得住，就代表老闆底氣夠足，如果受得住，代表它的毛利超過50%以

上。」 

G：「沒啦，都申請貸款了，這房子也還在繳貸款咧。」 

根據與G廠商的訪談得知，G廠商由於生意慘淡因此尋求貸款作為財務

支援。但位於同地區的F廠商並未有如此情形，根據F廠商的說法，其營業的

店面為自己所有且不需繳房屋貸款，推測F廠商在財務壓力方面或許相較尚

須繳交房屋貸款的G廠商來得輕而產生此差異。 

此外從D廠商的訪談可以得知，廠商在疫情前的獲利能力與企業主的資

源也都會影響廠商的財務狀況。 

六、商業模式 

1. 數位轉型 

根據訪談，一部分的業者所有業務皆維持紙本資料進行，一部分的業者

已開始採用數位系統與資訊科技，而其中最為顯著的例子便為在疫情後開始

大力著重在網路賣場的D廠商。 

D：「應該是說某一些他如果、如果沒有改變，沒有因為大環境改變，其實應該是要去
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變的，而不是說啊，就是這樣子，或者說我只能做這樣。在這幾年來，我們就慢慢在

轉型，因為零售已經很少人會往實體來了，所以我玩的轉到網路賣場，就比較曝光率

的提升這樣。還有引流。」 

根據訪談，D廠商因為疫情的緣故，實體店面門可羅雀，門市營業額明

顯下降，而後經由經營網路賣場開展網路銷售彌補部分損失，同時也提升該

廠商的曝光率。且由於網路賣場會有平台抽成手續費使價格相對較高，有時

便會有消費者想透過門市交易降低購買價格，便也可以藉此達到將顧客引流

至實體店面的效果。 

倘若根據總人數來看的話，A、B和C三個廠商已經將數位技術融入業務

中，在庫存管理等方面皆有使用數位系統，而人數少於五人的廠商中僅有D

廠商選擇開始數位轉型，推論人數對企業是否選擇數位轉型也有關係。 

2. 數位行銷 

根據訪談，A、B、D廠商皆有經營網路賣場或專頁，其中A、B廠商皆

是原先就有在經營。C廠商雖然有經營Facebook粉絲專頁，但目前仍然將主

力放在現場銷售，而E、F和G則是因為不擅長使用網際網路或操作相關網頁，

也無多餘人力經營因而不採用。 

A：「我們有用關鍵字廣告和多媒體聯播，提高廣告的預算就是希望可以吸引更多新客

戶。客人他不會看網路就買，因為如果你的商品的價格高的話，他一定是會來看想看

看實體這樣。」 

B：「曝光率也有影響，我希望每一個路口的地方都能找得到，上面裡面都有電話，你

要連絡我們都能找到，我只是這樣子的作用，我們還是都做老客戶比較多。」 

D：「網路上看一看通常之後就來現場了，客人還是習慣來現場坐一坐看一看啦。」 

從訪談中可以得知，家具業者可以透過網路平台採用投放廣告的形式增

加觸及，與更多潛在客戶接觸，也能利用不同賣場平台本身的流量提升曝光
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率。 

但也可以從訪談中得知，消費者仍然習慣觸碰到實際的商品，所以家具

產業同時也需要加強口碑行銷等其他行銷方式，如此才能夠吸引更多消費者，

使自己不會被淘汰。 

3. 遠距化 

根據訪談，由於各國採取邊境管制措施，A、B廠商皆無法前往海外工廠，

通訊軟體此時便扮演兩地溝通時的重要橋梁，而C廠商則是在開會時採用遠

距的形式避免群聚，其餘廠商並無實施。除此之外，A廠商也有在網路上提

供家具相關的諮詢服務。 

A：「都會給問啦，我們都會根據我們的專業給建議。」 

C：「meeting的時候才遠距，因為我們要全部聚到一起的時間，有點難，人也蠻多的，

所以我們是遠距。」 

從這部分可以得知，促使廠商遠距化的原因可能是基於廠身自身的需求，

例如A、B廠商因為地理因素需要使用網路聯絡以突破限制，C廠商則是基於

員工時間上安排的考量以及防疫的因素，選擇較具有彈性的線上開會。至於

A廠商提供的諮詢服務則類似於遠距醫療的形式，同時也能夠讓消費者對其

產生信任感，建立口碑行銷。 
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第二節、 量化分析 

本研究回收之有效問卷數為30份，為了解受測族群於各個議題的意見，本研

究在問卷中先行詢問受測族群關於各項目的狀態，如表 8所示，另外本研究還有

調查企業中的從業人員數量，以及該企業中有多少人員為外聘人員，如表 9所示。

最後將受測族群之回應進行整理，如表 10與表 11- 1至表 11- 8所示。 

根據調查，有40%的廠商具有產品製造的能力，有60%的廠商會自國外進貨，

僅有13.3%的廠商進行產品研發，而有在公司內之業務採用數位方法者有53.3%，

實施數位行銷者有46.7%，實施遠程辦公者有13.3%。此外從從業人員的數量與外

聘人員的數量統計中還可以得知，多達73.3%的廠商僅由業主與其家族成員運營。 

表 8、問卷結果次數統計 

Table.  8 Frequency Analysis of Questionnaire Results 

 是 否 

 n (%) n (%) 

生產與作業    

產品製造 12 (40.0) 18 (60.0) 

國外進貨 18 (60.0) 12 (40.0) 

國內進貨 26(86.7) 4 (13.3) 

行銷     

被動式行銷 30 (100.0) 0 (0.0) 

主動式行銷 2 (6.7) 28 (93.3) 

研究發展     

產品研發 4 (13.3) 26 (86.7) 

商業模式     

公司內採用數位方法 16 (53.3) 14 (46.7) 

行銷採用數位方法 14 (46.7) 16 (53.3) 

遠距化 4 (13.3) 26 (86.7) 

  n：廠商個數 

表 9、員工人員統計 

Table. 9 Employee Demographics 

 
0人 1～5人 6～30人 31～100人 

n (%) n (%) n (%) n (%) 

員工數量     

總人數  20 (66.7) 8 (26.7) 2 (6.7) 

非家族成員人數 18 (60.0) 4 (13.3) 8 (26.7)  

  n：廠商個數  
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表 10、連續型資料樣本分布情形 

Table. 10 Continuous Data Distribution 
 n 最小值 最大值 平均值 標準差 

產品製造      

受到負面影響 12 4 5 4.33 .492 

產品製造之速度 12 3 5 3.83 .718 

產品製造之成本 12 4 4 4.00 .000 

國外進貨      

受到負面影響 18 3 5 4.33 .686 

國外進貨之速度 18 4 5 4.44 .511 

國外進貨之成本 18 4 5 4.11 .323 

國內進貨      

受到負面影響 26 3 4 3.23 .430 

國內進貨之速度 26 3 5 3.73 .667 

國內進貨之成本 26 3 4 3.15 .368 

被動式行銷      

提升購買意願 30 1 3 2.60 .724 

維持運營 30 1 4 2.93 .691 

必要之舉 30 1 5 3.13 .900 

主動式行銷      

是否願意建立主動式行銷 28 2 4 2.93 .604 

拓展業務 2 4 4 4.00 .000 

必要之舉 2 4 4 4.00 .000 

調整聘僱人員      

增加或減少員工數量 30 2 3 2.93 .254 

解雇員工 30 1 1 1.00 .000 

員工離職 30 1 2 1.07 .254 

營業時間調整      

公司運營狀況 30 2 5 4.47 1.106 

增加或減少每日營業時間 30 1 3 2.20 .664 

增加或減少每周工作天數 30 2 3 2.93 .254 

員工工時調整      

減少員工每周工作時數 30 1 3 1.13 .507 

增加員工每周工作時數 30 1 3 1.13 .507 

調整員工工時為必要之舉 30 1 4 2.87 .730 
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 n 最小值 最大值 平均值 標準差 

產品研發      

產品研發之速度 4 1 2 1.50 .577 

產品研發之資金 4 4 4 4.00 .000 

研發人員之數量 4 4 5 4.50 .577 

現金流      

營業額水準 30 2 5 4.20 .997 

現金流水準 30 2 5 3.67 .959 

現金流支付能力 30 1 5 3.40 1.221 

貸款      

需要外部資金 30 1 5 2.67 1.213 

需要申請政府援助 30 1 5 2.73 1.143 

需要申請貸款 30 1 5 2.47 1.106 

數位轉型      

使用數位相關於業務 30 1 2 1.47 .507 

嘗試數位轉型 14 1 4 2.14 .864 

數位轉型為必要之舉 30 1 5 3.07 .868 

數位行銷      

是否有使用數位於行銷 30 1 2 1.53 .507 

嘗試數位行銷 16 1 3 1.87 .619 

數位行銷為必要之舉 30 2 5 3.33 .802 

遠距化      

是否有實行遠程化 30 1 2 1.87 .346 

嘗試遠程化 26 1 4 2.08 .935 

遠程化協助公司營運 30 1 4 2.67 1.093 

遠程化為必要之舉 30 1 4 2.53 1.167 

人數      

總人數 30 1 3 1.40 .621 

非家族成員人數 30 1 3 1.67 .884 
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一、生產與作業 

1. 影響製造 

根據本研究問卷調查結果得知，受測族群中有12間廠商具有產品製造的能力。

並依分析結果可知，產品製造之速度平均值為3.83，產品製造之成本平均值為

4.00。這代表具產品製造能力之廠商普遍認為在疫情期間產品製造的速度較慢，

且製造成本也較高。此結果與問卷中業者認為產品製造有受到負面影響（分數為

4.33）的傾向一致，亦與質性訪談中針對「製造」環節之訪談結果一致，本研究

推論此結果可能是受到人員染疫或國家政策影響等因素所導致(疾病管制署，2020

年03月27日)。 

2. 影響國際物流 

根據本研究問卷調查結果得知，受測族群中有18間廠商自國外進貨。並依分

析結果可知，國外進貨之速度平均值為4.44，國外進貨之成本平均值為4.11。這

代表自國外進貨之廠商普遍認為，疫情期間國外進貨的速度較慢，且進貨成本也

較高。此結果與問卷中業者認為國外進貨有受到負面影響（分數為4.33）的傾向

一致，亦與質性訪談中針對「國際物流」環節之訪談結果一致。根據研究，學者

認為長鞭效應(bullwhip effect)影響可使用的貨櫃數量(Lin et al., 2022)，以及供需

法則造成運費大量上漲(Cullinane & Haralambides, 2021)，因此本研究推論此結果

可能是受到港口政策、貨櫃短缺與人力缺乏等因素所導致。 

3. 影響國內物流 

根據本研究問卷調查結果得知，受測族群中有26間廠商自國內進貨。並依分

析結果可知，國內進貨之速度平均值為3.73，國內進貨之成本平均值為3.15。這

代表自國內進貨之廠商普遍認為疫情期間國內進貨的速度較慢，至於進貨成本則

無明顯變化。此結果與問卷中業者認為國內進貨受到負面影響無明顯傾向（分數
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為3.23）相近，亦與質性訪談中針對「國內物流」環節之訪談結果一致，本研究

推論此結果可能是受到防疫政策與人員染疫等因素所導致。 

二、行銷 

1. 被動式行銷 

根據本研究問卷調查結果得知，受測族群中有30間廠商均採取被動式行銷。

並依分析結果可知，透過被動式行銷提升購買意願的平均值為2.60，透過被動式

行銷足以維持企業運營的平均值為2.93，這代表廠商普遍對「被動式行銷提升消

費者的購買意願」以及「被動式行銷是否足以維持企業運營」無顯著傾向，此結

果與問卷中業者對被動式行銷是否為疫情期間的必要之舉也並無明顯表態（分數

為3.13）的傾向一致。從質性訪談結果得知，多數廠商採取被動式行銷，但同樣

無其餘表態。本研究推論此結果可能是受到廠商對於被動式行銷之成效無明顯感

受等因素所導致。 

2. 主動式行銷 

根據本研究問卷調查結果得知，受測族群中僅有2間廠商採取主動式行銷。

並依分析結果可知，是否願意嘗試建立主動式行銷的平均值為2.93，透過主動式

行銷拓展業務的平均值則為4.00。儘管研究中指出主動式行銷能夠使企業免於負

面影響(Srinivasan et al., 2005)，而有實際採行主動式行銷之廠商同樣皆表達對主

動式行銷的正面效益，並認為此行銷方式為必要之舉（分數為4.00），但對於未

採取主動式行銷之其他28家廠商而言，卻對嘗試建立主動式行銷無顯著意願。本

研究推論此結果可能是受到營業規模、經營者所具備之知識或不具備可用於投資

之盈餘等因素所導致。 

三、人力資源 

1. 調整聘僱人員 
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根據本研究問卷調查結果得知，受測族群中僅有2間廠商有增減員工人數，

其餘28間廠商並無此情況。並依分析結果可知，增減員工人數的平均值為2.93，

解雇員工的平均值為1.00，員工離職的平均值則為1.07。由此可知，本研究之受

測業者並無主動解雇員工之情形，員工數量減少之情形皆為主動離職。此結果與

質性訪談中針對「調整聘僱人員」環節之訪談結果一致，業者皆無解雇員工之意

願。本研究推論此結果可能是基於勞動基準法保障員工權益，或疫情期間業者仍

需固定人力維持穩定運營，也可能因為大多廠商僅由業主與其家族成員運營等因

素所導致。 

2. 營業時間調整 

根據本研究問卷調查結果得知，受測族群中有4間廠商曾經自行選擇暫時歇

業，2間廠商曾經因政府規範而暫時歇業，其餘24間廠商則持續運營。並依分析

結果可知，增減每日營業時間的平均值為2.20，增減每周營業天數的平均值為

2.93。由此可知，本研究之受測業者對於增減每周營業天數無顯著意願，同時較

傾向於減少每日的營業時間，此結果與質性訪談中針對「營業時間調整」環節之

訪談結果一致。本研究推論此結果可能是基於減少營業天數會降低顧客來店率，

但減少每日營業時間則較能把顧客來店時間集中，藉此降低額外營業成本等因素

所導致。 

3. 員工工時調整 

根據本研究問卷調查結果得知，受測族群中有2間廠商減少員工每週工作時

數，2間廠商增加員工每週工作時數，其餘26間廠商並無調整。並依分析結果可

知，減少員工每週營業時間的平均值為4.87，增加員工每週營業時間的平均值為

4.87，並且本研究之受測業者並不同意調整工時為疫情期間的必要之舉（分數為

2.87），此結果與質性訪談中針對「員工工時調整」訪談結果一致，業者大部分

沒有調整員工每週工作時間的情形。本研究推論業者們不願意調整員工工時之結
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果，可能是基於員工人數考量、法律層面，以及大多廠商為業主與其家族成員所

組成等因素所導致。 

四、研究發展 

根據本研究問卷調查結果得知，受測族群中僅有4間廠商有進行產品研發。

並依分析結果可知，產品研發速度的平均值為1.50，產品研發資金平均值為4.00，

研發人員數量的平均值則為4.50。由此可知，疫情期間業者在產品研發此部分無

論是資金還是人力皆比非疫情期間較多，且產品研發的速度也較非疫情期間受到

更多積極影響，此結果與質性訪談中針對「研究發展」訪談結果一致。儘管無法

解釋疫情與產品研發之因果關係，但業者皆認為產品研發確實具有正面效益。本

研究推論此結果可能是受到經濟衰退、消費需求減少，進而導致工廠生產量能下

降，空閒的員工便自生產單位被轉往研發單位，所以有更多時間投入產品研發。 

五、財務 

1. 現金流減少 

根據本研究問卷調查結果得知，受測族群中有4間廠商的營業額略微提升，

12間廠商略微降低，14間廠商大幅降低。並依分析結果可知，營業額水準的平均

值為4.20，現金流水準為3.67，現金流支付能力的平均值為3.40。由此可知，業者

的營業額水準普遍下降，且現金流水準也有下降的跡象，本研究推論這可能是因

為經濟受到負面影響，使人們從而降低購買非生存必需品的家具產品之意願

(Chen & Yang, 2021)所造成。可在此情形之下，仍有6成業者對於自身支付能力表

達正面看法，由此可知業者們依舊具有能維持運營的足夠資金。本研究推論這可

能是受到儲蓄習慣(王維漢、李貳連，1987)影響，儘管營業額與現金流受到影響，

可仍然能依靠過往營業所剩之餘額生存。 

2. 債務增加 
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根據本研究問卷調查結果得知，受測族群中有4間廠商認為需要外部資金。

並依分析結果可知，需要外部資金的平均值為2.67，需要申請政府援助的平均值

為2.73，需要申請貸款的平均值為2.47。僅有少數廠商有資金上的困難，且政府

援助與申請貸款之間業者較傾向選擇政府援助，但申請政府援助也需要考量業者

的狀況是否符合援助條件(Bartik et al., 2020)。綜合前段現金流之情形得知，大多

數業者在企業運營方面的資金並不依靠外部支援，本研究推論此結果可能是受到

儲蓄習慣影響。 

六、商業模式 

1. 數位轉型 

根據本研究問卷調查結果得知，受測族群中有16間廠商已將業務進行數位化，

14間廠商並無採用。並依分析結果可知，願意嘗試數位化轉型的平均值為2.14。

業者們對於數位轉型是否為必要之舉並無明顯傾向（分數為3.07），可見未採行

數位化措施之廠商並無顯著意願，此結果與學者認為COVID-19加速數位轉型的

實施(Soto- 26 Acosta, 2020)不一致。本研究推論此結果可能與資金相關，亦有可

能與業主本身所具備的知識有關(Salam et al., 2021)。 

2. 數位行銷 

根據本研究問卷調查結果得知，受測族群中有14間廠商已採行數位行銷，16

間廠商並無採用。並依分析結果可知，願意嘗試數位行銷的平均值為1.53，業者

們對於數位行銷是否為必要之舉並無明顯傾向（分數為3.33），可見未採行數位

化措施之廠商中無顯著意願，此結果與研究認為「業者會開始著重數位行銷的發

展」（經濟部財團法人商業發展研究院，2020）不一致。本研究推論此結果除了

與資金和業主所具備的知識不足有關之外，也有可能是轉型動力不足。因為，若

綜合前段數位轉型的資料研判，可得知其中2間廠商雖然有採行數位化，可卻並

未採行數位行銷。另一可能是因為產業性質，由於消費者對於家具仍然保持著
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「要觸碰到實際商品」的購買習慣 (Ratnasingam et al., 2020)，使得在許多產業具

有正面效益的數位行銷效果有限。 

3. 遠距化 

根據本研究問卷調查結果得知，受測族群中有4間廠商已採行遠距化，26間

廠商並無採用。並依分析結果可知，願意嘗試遠程化的平均值為2.08，認為遠程

化能夠協助公司運營的平均值為2.67。69.3%的業者並不願意嘗試遠距化，53.3%

的業者不認為遠距化能夠協助公司運營，此結果與業者們對於遠距化是否為必要

之舉並不同意（分數2.67）一致。本研究推論此點與數位行銷的可能原因相同，

因為消費者對於家具仍然保持著「要觸碰到實際商品」的購買習慣 (Ratnasingam 

et al., 2020)，遠距化無法滿足消費者的購買習慣，使其效果有限。 
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表 11- 1、受測族群回答之次數統計表 

Table. 11- 1 Frequency Statistics of Responses from the Study Population 

題目 
非常不同意(1) 不同意(2) 普通(3) 同意(4) 非常同意(5) 

n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) 

1-1. 「產品製造」會受到負面影響    8 (66.7) 4 (33.3) 

1-2. 「產品製造」速度比「正常」時期慢   4 (33.3) 6 (50.0) 2 (16.7) 

1-3. 「產品製造」成本比「正常」時期高   12 (100.0)   

2-1. 「國外進貨」會受到負面影響   2 (11.1) 8 (44.4) 8 (44.4) 

2-2. 「國外進貨」速度比「正常」時期慢    10 (55.6) 8 (44.4) 

2-3. 「國外進貨」成本比「正常」時期高    16 (88.9) 2 (11.1) 

3-1. 「國內進貨」會受到負面影響   20 (76.9) 6 (23.1)  

3-2. 「國內進貨」速度比「正常」時期慢   10 (38.5) 13 (50.0) 3 (11.5) 

3-3. 「國內進貨」成本比「正常」時期高   22 (84.6) 4 (15.4)  

4-1. 被動式行銷能夠提升消費者購買意願 4 (13.3)  22 (73.3) 4 (13.3)  

4-2. 被動式行銷足以維持公司運營 2 (6.7) 2 (6.7) 22 (73.3) 4 (13.3)  

4-3. 被動式行銷為疫情期間之必要之舉 2 (6.7) 2 (6.7) 18 (60.0) 6 (20.0) 2 (6.7) 

5-1. 願意建立主動式行銷以增加市場競爭

力 
 6 (21.4) 18 (64.3) 4 (14.3)  

5-2. 主動式行銷能夠拓展業務或市場    2 (100.0)  

5-3. 主動式行銷為疫情期間之必要之舉    2 (100.0)  

14. 疫情期間調整員工工時時數為必要之

舉 
2 (6.7) 4 (13.3) 20 (66.7) 4 (13.3)  
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題目 
非常不同意(1) 不同意(2) 普通(3) 同意(4) 非常同意(5) 

n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) 

15-1.「產品研發」速度比「正常」時期慢 2 (50.0) 2 (50.0)    

15-2.「產品研發」成本比「正常」時期高    2 (50.0) 2 (50.0) 

15-3.參與「產品研發」的人員增加    2 (50.0) 2 (50.0) 

16. 疫情期間營業額比「正常」時期低  4 (13.3)  12 (40.0) 14 (46.7) 

17. 疫情期間現金流比「正常」時期低  4 (13.3) 8 (26.7) 12 (40.0) 6 (20.0) 

18. 疫情期間，現有的現金足以支付所有

費用和付款（如工資、供應商、稅收

和貸款償還等) 

4 (13.3) 2 (6.7) 6 (20.0) 14 (46.7) 4 (13.3) 

19. 疫情期間需要外部資金以持續經營 6 (20.0) 6 (20.0) 14 (46.7)  4 (13.3) 

20. 疫情期間需要申請政府援助以持續經

營 
4 (13.3) 8 (26.7) 14 (46.7)  4 (13.3) 

21. 疫情期間需要與銀行或民間機構申請

貸款或信貸以持續經營 
6 (20.0) 10 (33.3) 10 (33.3) 2 (6.7) 2 (6.7) 

22-1.疫情期間願意嘗試將傳統業務進行數

位轉型 
2 (14.3) 10 (71.4)  2 (14.3)  

22-2.數位轉型為疫情期間之必要之舉 2 (6.7) 2 (6.7) 20 (66.7) 4 (13.3) 2 (6.7) 

23-1.疫情期間願意嘗試透過數位行銷拓展

線上業務 
4 (25.0) 10 (62.5) 2 (12.5)   

23-2.數位行銷為疫情期間之必要之舉  2 (6.7) 20 (66.7) 4 (13.3) 4 (13.3) 
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題目 
非常不同意(1) 不同意(2) 普通(3) 同意(4) 非常同意(5) 

n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) 

24-1.疫情期間願意嘗試實行遠距化 8 (30.8) 10 (38.5) 6 (23.1) 2 (7.7)  

24-2.透過遠距化能夠在疫情期間協助公司

營運 
4 (13.3) 12 (40.0) 4 (13.3) 10 (33.3)  

24-3.遠距化為疫情期間之必要之舉 8 (26.7) 6 (20.0) 8 (26.7) 8 (26.7)  

 

表 11- 2、受測族增減員工人數之次數統計表 

Table. 11- 2 Frequency Statistics of Changes in Employee Count within the Study Population 

題目 

大幅減少 

(30%以上)(1) 

略微減少 

(10-30%)(2) 

基本 

保持不變(3) 

略微增加 

(10-30%)(4) 

大幅增加 

(30%以上)(5) 

n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) 

6. 疫情期間貴公司有減少或增加員工數

量 
 2 (6.7) 28 (93.3)   

 

表 11- 3、受測族群員工減少原因之次數統計表 

Table. 11- 3 Frequency Statistics of Reasons for Employee Decrease within the Study Population 

題目 
大於20人(1) 10～20人(2) 6～9人(3) 1～5人(4) 0人(5) 

n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) 

7. 貴公司在疫情期間有解雇員工     30 (100.0) 

8. 貴公司在疫情期間有員工主動離職    2 (6.7) 28 (93.3) 
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表 11- 4、受測族群營運狀況之次數統計表 

Table. 11- 4 Frequency Statistics of Operational Status within the Study Population 

題目 

永久關閉(1) 
曾經暫時歇業（自

己選擇）(2) 

曾經暫時歇業 

(因政府規範)(3) 

曾經部分歇業 

（因政府規範不能

正常運作）(4) 

持續運營(5) 

n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) 

9. 疫情發生後貴公司的運營狀況  4 (13.3) 2 (6.7)  24 (80.0) 

 

表 11- 5、受測族群營業時間調整之次數統計表 

Table. 11- 5 Frequency Statistics of Business Hour Adjustments within the Study Population 

題目 

大幅減少 

(30%以上) 

略微減少 

(10-30%) 

基本 

保持不變 

略微增加 

(10-30%) 

大幅增加 

(30%以上) 

n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) 

10. 疫情期間，貴公司有減少或增加每日

營業時間 
4 (13.3) 16 (53.3) 10 (33.3)   

11. 疫情期間貴公司有減少或增加每周的

營業天數 
 2 (6.7) 28 (93.3)   
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表 11- 6、受測族群員工工時調整之次數統計表 

Table. 11- 6 Frequency Statistics of Employee Working Hour Adjustments within the Study Population 

題目 

增加/減少 

大於50%(1) 

增加/減少 

30-50%(2) 

增加/減少 

10-30%(3) 

增加/減少 

少於10%(4) 

沒有 

增加/減少(5) 

n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) 

12. 疫情期間貴公司有減少員工每周之工

作時數 
  2 (6.7)  28 (93.3) 

13. 疫情期間貴公司有增加員工每周之工

作時數 
  2 (6.7)  28 (93.3) 

 

表 11- 7、受測族群員工總人數之次數統計表 

Table. 11- 7 Frequency Statistics of Total Number of Employees within the Study Population 

題目 
1～5人(1) 6～30人(2) 31～100人(3) 101～200人(4) 201人～(5) 

n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) 

25. 貴公司的人員數量 20 (66.7) 8 (26.7) 2 (6.7)   

 

表 11- 8、受測族群非家族成員員工之次數統計表 

Table. 11- 8 Frequency Statistics of Non-Family Member Employees within the Study Population 

題目 
0人 1～5人 6～30人 31～100人 101人～ 

n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) 

26. 貴公司非家族成員的員工數量 18 (60.0) 4 (13.3) 8 (26.7)   

 

表 11Table.  11 
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七、關聯性分析──商業模式 

由於企業五大功能彼此之間具有關聯性，例如人力資源影響生產與製造（汪

震亞，2021），因此本研究將著重在企業五大功能與商業模式之間的關聯性。 

1. 現金流足夠 

本研究採用Spearman排列相關係數(Spearman rank-order correlation coefficient, 

rs)檢測「現金足以支付所有費用和付款」與「嘗試數位轉型」、「數位轉型為必

要之舉」、「嘗試數位行銷」、「數位行銷為必要之舉」、「嘗試遠距化」、

「遠距化協助運營」、「遠距化為必要之舉」以上7項之間是否具有顯著相關性，

統計結果如表 12。嘗試數位轉型之p-value = 0.002、數位轉型為必要之舉之p-

value < 0.001、嘗試數位行銷之p-value = 0.002、數位行銷為必要之舉之p-value = 

0.028、嘗試遠距化之p-value = 0.032、遠距化協助運營之p-value = 0.151、遠距化

為必要之舉之p-value = 0.179，也就是說業者的現金流狀況與「嘗試數位轉型」、

「數位轉型為必要之舉」、「嘗試數位行銷」、「數位行銷為必要之舉」以及

「嘗試遠距化」之間有顯著相關性。本研究推論受測廠族群對於數位轉型和數位

行銷持有正向看法，這應證了前人研究中所說：中小企業的數位轉型需要財力、

人力等資源的支持(Teng et al., 2022)，可在面臨轉型時，中小企業們同樣也得面對

資金不足、人力資源不足等課題。因此，儘管大多數廠商了解數位轉型的重要性，

卻依然無法挪用現有資源進行投入(行政院，2022年11月03日)，使得數位轉型之

路道阻且長。此外，針對受測廠商對於遠距化無積極傾向，本研究推論可能是受

測廠商普遍認為遠距化無法在財務方面產生顯著效益，或者認為遠距化與現金流

之間的相關性太少，無法在財務方面提供具體效益。 

2. 總員工數量 

本研究採用Spearman排列相關係數檢測「總人數」與「嘗試數位轉型」、

「數位轉型為必要之舉」、「嘗試數位行銷」、「數位行銷為必要之舉」、「嘗

試遠距化」、「遠距化協助運營」、「遠距化為必要之舉」以上7項之間是否具
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有顯著相關性，統計結果如表 13。數位轉型為必要之舉之p-value = 0.034、數位

行銷為必要之舉之p-value = 0.255、嘗試遠距化之p-value < 0.001、遠距化協助運

營之p-value < 0.001、遠距化為必要之舉之p-value < 0.001，也就是說「總員工人

數」與「數位轉型為必要之舉」、「嘗試遠距化」、「遠距化協助營運」以及

「遠距化為必要之舉」之間具有顯著相關性。當企業在發展與成長時，儘管在人

力資源方面會產生新的需求，但同時也得保持一定人力以維持原有運營(勞動部勞

動力發展署，2014)，因此本研究推論人力資源為企業轉型之不可或缺因素，亦為

企業採用新商業模式時的一項重要因素。 

3. 非家族成員員工數 

本研究採用Spearman排列相關係數檢測「非家族成員員工數」與「嘗試數位

轉型」、「數位轉型為必要之舉」、「嘗試數位行銷」、「數位行銷為必要之

舉」、「嘗試遠距化」、「遠距化協助運營」、「遠距化為必要之舉」以上7項

之間是否具有顯著相關性，統計結果如表 13。嘗試數位轉型之p-value=1.000、數

位轉型為必要之舉之p-value=0.067、嘗試數位行銷之p-value=0.726、數位行銷為

必要之舉之p-value=0.480、嘗試遠距化之p-value<0.001、遠距化協助運營之p-

value<0.001、遠距化為必要之舉之p-value<0.001，也就是說廠商中「非家族成員

之員工數量」與「嘗試遠距化」、「遠距化協助營運」和「遠距化為必要之舉」

之間有顯著相關性。本研究推論受測廠商在疫情期間，可能基於防疫或政策等考

量，促使其透過遠距化進行營運管理，或者藉此運用於管理非家族成員之員工的

人力資源。不過，儘管與遠距化相關的項目具有顯著性，但「嘗試數位轉型」、

「數位轉型為必要之舉」卻沒有顯著相關性，本研究推論可能是受到研究調查當

下的時空背景影響，在疫情期間受測廠商們雖然有意願運用遠距化進行非家族成

員員工數管理，卻未必有意願針對此項目投入資源進行數位轉型，又或者單純認

為此項目並不需要採用數位轉型。 
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表 12、「現金流足以支付」與「商業模式相關題項」之spearman檢定結果 

Table. 12 The Spearman's rank correlation test results for the association between "Sufficient Cash Flow" and "Business Model related items" 

 嘗試數位轉型 
數位轉型 

為必要之舉 
嘗試數位行銷 

數位行銷 

為必要之舉 
嘗試遠距辦公 

遠距辦公 

協助營運 

遠距辦公 

為必要之舉 

現金流足夠支付        

相關係數 0.748 0.613 0.723 0.401 0.421 0.269 0.252 

p-value 0.002 <0.001 0.002 0.028 0.032 0.151 0.179 

n 14 30 16 30 26 30 30 

  n：廠商個數 

表 13、「人數」與「商業模式相關提題項」之spearman檢定結果 

Table. 13 The Spearman's rank correlation test results for the association between "Number of Employees" and "Business Model related items" 

 
非家族成員 

員工人數 

嘗試 

數位轉型 

數位轉型 

為必要之舉 
嘗試數位行銷 

數位行銷 

為必要之舉 

嘗試 

遠距辦公 

遠距辦公 

協助營運 

遠距辦公 

為必要之舉 

總員工人數         

相關係數 0.912 . 0.389 . 0.215 0.704 0.701 0.792 

p-value <0.001 . 0.034 . 0.255 <0.001 <0.001 <0.001 

n 30 14 30 16 30 26 30 30 

非家族成員 

員工人數         

相關係數  0.000 0.339 0.095 0.134 0.686 0.758 0.806 

p-value － 1.000 0.067 0.726 0.480 <0.001 <0.001 <0.001 

n  14 30 16 30 26 30 30 

  n：廠商個數   



doi:10.6342/NTU202303500

60 

 

第三節、 小結 

表 14、質性分析與量化分析之結果異同比較 

Table.  14 The comparison between qualitative and quantitative analyses 

構念 構面 質性分析 量化分析 

生產與作業 

影響製造 

1.產品製造速度較慢 

2.產品製造成本較高 

3.有受到負面影響 

影響國際物流 

1.國際物流速度較慢 

2.國際物流成本較高 

3.有受到負面影響 

影響國內物流 

1.國內物流速度較慢 

2.國內物流成本無明顯變化 

3.無明顯受到負面影響 

行銷 

被動式行銷 廠商皆有採用被動式行銷，但對效益無明顯感受 

主動式行銷 
1.少部分廠商採用主動式行銷並表達具正面效益 

2.未採用主動式行銷者無顯著意願 

人力資源 

調整聘僱人員 

1.業者無解雇員工之意願 

2.有少量員工離職 

3.無調整聘僱人員的明顯傾向 

調整營業時間 

1.大多數業者持續運營，少部分曾經歇業 

2.對增減每周營業天數無顯著意願 

3.相對較傾向減少每日營業時間 

員工工時調整 大多無調整員工每週工作時間 

研究發展 開發自有產品 

1.少數廠商進行產品研發 

2.產品研發速度較快 

3.產品研發資金投入較多 

4.產品研發人員數量較多 
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構念（續） 構面 質性分析 量化分析 

財務 

現金流減少 
1.現金流與營業額大多減少或無明顯變化 

2.依舊具有能維持運營的足夠資金 

債務增加 
僅少數業者需要外部資金 

少數業者貸款提升 業者傾向尋求政府援助 

商業模式 

數位轉型 

有廠商從著重實體店

面的銷售形式，開始

開展網路銷售 

未採行數位化之廠商無嘗

試數位轉型的顯著意願 

數位行銷 未採行數位行銷之廠商無嘗試數位行銷的顯著意願 

遠距化 

未採行遠距化之廠商無嘗試遠距化的顯著意願 

少量廠商基於自身需

求採用遠距化 

一半以上的業者不認為遠

距化能夠協助公司運營 

本研究將質性與量化分析的結果進行整理，見表 14，業者在「產品製造」方

面，產品的製造時間拉長且成本上升，訪談中業者也明確表示受到疫情與政策的

影響，而在國際物流的方面同樣也有物流時間拉長和成本上升的現象，訪談中廠

商們也明確表示有運費上漲、時效變長，這與學者認為長鞭效應影響可使用的貨

櫃數量(Lin et al., 2022)，以及因為供需法則造成的運費大量上漲(Cullinane & 

Haralambides, 2021)一致。而在國內也保持製造能力，則是彈性的表現，當面臨供

應鏈斷鏈時，由於可以在本地製造產品，所受的衝擊便也相對較小。至於國內物

流的部分也有負面影響，訪談中業者表示是因為疫情與政策受到影響以至於無法

進貨。 

行銷方面，家具業業者們大多仍然保持典型的被動式行銷，並未如研究所言，

大幅度利用資訊科技「將產品帶到消費者面前」，重新塑造消費型態、改變消費

準則，這有可能是受到營業規模、經營者年紀或不具備可用於投資之盈餘等因素

所導致。 

人力資源方面，大多數家具業業者並沒有調整聘僱人員，這可以視為企業認
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為人員重置成本相對保留人員所耗費的成本更高的表現。實際上業者大多選擇的

是縮短營業時間，這與學者認為企業會因為防疫政策、民眾消費行為與偏好的改

變、防止疫情擴散等緣故，而縮短營業時間或是暫時停業相同。還有廠商選擇調

整工時讓員工錯開，這樣的做法與「隔離泡泡」一致，可以達到防疫、分流的效

果，同時也可以維持企業的正常運作。 

研究發展方面，僅有少數廠商執行新產品的開發，且這些廠商在資源方面也

較疫情前投入更多，儘管無法解釋疫情與產品研發之因果關係，但業者皆認為產

品研發確實具有正面效益。此結果可能是受到經濟衰退、消費需求減少，進而導

致工廠生產量能下降，員工不必趕訂單，所以有更多時間投入產品研發。 

現金流方面，大多數廠商的確因為生意不好造成現金流減少，但仍然能夠維

持運營，推論是受到儲蓄習慣影響。至於貸款，僅有少數廠商有資金上的困難並

且傾向選擇政府援助，多數廠商運營時並不依靠外部支援，推論是受到儲蓄習慣

影響。 

商業模式方面，確實有廠商推行數位轉型，藉由經營網路賣場提升曝光率。

原先便有在經營網路賣場的廠商也仍舊維持使用，透過投放廣告等形式與更多潛

在客戶接觸，而在許多產業可見的「遠距化」在目前是應用在家具相關諮詢服務

的線上服務。但量化研究中仍有10間以上的廠商尚未採用任何數位化措施，本研

究推測是因為目前消費者仍然保持著「要觸碰到實際商品」的購買習慣，這點與

前人在研究馬來西亞中小型家具業時所出的看法相同 (Ratnasingam et al., 2020)，

也可能與資金和業主本身所具備的知識有關。因此推論在許多產業具有正面效益

的數位轉型、數位行銷以及遠距化在家具產業效果有限，廠商需要配合其他行銷

措施。 

此外，廠商的現金流狀態、總員工人數和非家族成員之員工數與商業模式之

間具有關聯性，本研究推論會有如此的結果，現金流方面是因為數位轉型需要財
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力等資源的支持，總員工人數是因為企業在發展與成長時會產生新的人力需求，

而在同時也得保持人力維持原有運營，非家族成員之員工數可能是因為在疫情期

間能夠透過遠距化管理非家族成員之員工。 
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第五章、 結論 

第一節、 研究結論 

本研究的目的在於了解「臺灣中小型家具業在疫情爆發後營運方面所受到的

影響」以及「臺灣中小型家具產業面對這些影響採取了哪些措施來度過難關」，

藉由與多家業者的訪談與問卷釐清業者所面臨的真實情況以及運作方式，本研究

成果整理如下： 

一、 生產與作業 

本研究結果顯示，受測族群認為產品製造的速度與成本皆有受到負面影

響，本研究推論此結果可能是受到人員染疫或國家政策影響等因素所導致。 

此外受測族群認為國內外物流皆有受到負面影響。自海外進貨的廠商在

國際物流方面不只面臨貨櫃價格上漲，同時也面臨貨櫃延誤。而向國內其他

廠商進貨的廠商則面臨疫情與政策的影響，在上游廠商人員染疫時可能會有

無法進貨的情形。 

二、 行銷 

本研究結果顯示，受測族群大多仍維持典型的被動式行銷，本研究推論此結

果可能是受到營業規模、經營者年紀、業主所具備之知識或不具備可用於投資之

盈餘等因素所導致。 

三、 人力資源 

本研究結果顯示，受測族群並無主動調整聘僱人員的情形，而在調整營業時

間與員工工時方面，當下的疫情趨勢、政策、人力、成本等多種因素都有可能影

響業者如何調整，但業者大多選擇調整營業時間。 
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四、 研究發展 

本研究結果顯示，受測族群僅有少數進行新產品的研發以提升自身的獲利能

力，本研究推論此結果可能是因為工廠生產量能下降，空閒的員工便自生產單位

被轉往研發單位，所以有更多時間投入產品研發。。 

五、 財務 

本研究結果顯示，受測族群的現金流大多呈現下滑的情況，但貸款方面大多

數並無明顯變化，本研究推論與儲蓄習慣有關。 

六、 商業模式 

本研究結果顯示，受測族群對於嘗試數位轉型、數位行銷無明顯傾向，但沒

有傾向推行遠距化。目前已有廠商推行數位轉型、數位行銷或是遠距化，可消費

者仍然看重親自查看和觸摸實物產品。 

第二節、 未來建議 

一、 學術方面之建議 

中小型企業在臺灣的經濟體系中實乃中流砥柱，而翻閱政府資料，卻多半是

以「零售業及批發業」、「住宿及餐飲業」等大分類項目進行統計與調查，很難

知道在這些大分類之下個別產業的真實情況，建議未來研究者可針對單一產業採

用問卷發放的形式並且進行量化分析，以取得更具代表性的數據，相信可以使個

別產業的實際狀況更明確。 

另一方面，由於政府大多是採用「量化」的數據分析，導致在質性方面能夠

獲取的訊息更加有限。因此，本研究針對臺灣中小型家具業進行訪談調查，或許

量化方面的數據無法如政府收集的那般完善，但業者們實際分享的質性資料卻是

再寶貴不過的資訊，亦在訪查過程中引發出更多值得深思的層面。 

不僅是家具產業，其他產業亦可透過實地訪查進行研究調查，謹以此提供給

未來學術界作為探討產業真實現況之基礎。 
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二、 實務方面之建議 

本研究經過多家廠商訪談後，了解業界遭遇之真實狀況與難題，藉由分析與

整理，期望能在實務方面對業者提供相對應的建議。 

根據本研究結果得知，大約有一半的業者並未使用數位化系統，仍然使用傳

統的紙本記錄。儘管這些業者並無表現出積極採行的意願，更仍舊可以考慮採納

數位化系統，藉此分析過往銷售紀錄，以了解哪些產品為熱銷款項、哪些較無人

問津，以調整進貨的品項與數量。此外也可藉數位系統整理客戶相關資料，了解

客群分布是以當地居民或外地客為主，從而調整銷售與物流策略。 

更別提財務資料數位化的重要性，這樣才能有效針對數年經營數據進行統計

比較與追蹤，了解公司營運的收支情形，調整內部無用的耗損，以及了解營業額

與淨利潤等趨勢，才能更快速找出對營運業務改善的方式。 
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附錄 

附錄一、 半結構式訪談－訪談計畫表 

以下擬定之題目會根據當下研究參與者訪談的話題而調整內容或順序。 

1. 請回憶，2019年疫情尚未發生時，貴公司的營運狀況是否穩定？ 

【不穩定的話】當時疫情尚未發生，是什麼情況導致營運狀況不穩呢？ 

2. 前年(2020年)的時候，相比2019年時，貴公司的狀況是否有維持穩定呢？ 

平均月營業額與2019年時相比是成長還是衰退呢？程度差異是百分之多少/相差

大約幾成呢？  

請問當時貴公司有針對疫情而採取什麼樣的行動嗎？(好比分流上班) 

3. 去年(2021年)五月受到疫情影響，各行業動盪不安，貴公司在疫情高峰時的營

運狀況如何呢？而在疫情漸緩後，秋冬時的營運狀況如何呢？以整年度來說，

狀況是否還算穩定呢？ 

平均月營業額與2019年時相比是成長還是衰退呢？程度差異是百分之多少/相差

大約幾成呢？ 

因為去年疫情格外嚴重，請問當時貴公司有為了疫情而採取什麼特別的措施嗎？ 

4. 承2、3題，今年(2022年)前半年貴公司的狀況是否維持穩定呢？ 

(1). 您覺得跟2019年相比是成長還是衰退呢，今年前半年的營運情況如何呢？ 

(2). 目前的平均月營業額與2019年時相差百分之多少/相差大約幾成呢？ 

(3). 依照前半年的營運情況預估，您認為後半年的營運狀況會是如何呢？ 

(a)【如果預期營運情況良好】請問是什麼樣的因素讓您持樂觀預期呢？ 

(b)【如果預期營運情況不好】請問打算採取怎麼樣的方案（以維持公司

的運作）嗎？ 

5. 【看整體(2020~2022前半年)的營業額的趨勢變化】 

(1). 上升的話：請問你們是如何在疫情中逆勢成長？ 

(2). 下降的話：請問你們有採取怎麼樣的措施來減緩下跌的趨勢嗎？ 

(3). 上升又下跌：請問你們覺得下跌的原因為何？針對下跌的情況，有沒有

做出什麼措施來改善？ 

(4). 下跌又上升：請問你們如何改善下跌的情況，將它轉變為上升呢？ 
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6. 請問貴公司人力編制如何呢？有額外聘請員工或者皆由自家親人負責？ 

(1). 【如果都是自家人】自疫情爆發以來貴公司是否有因人員染疫而造成人

力缺口或營運方面的問題呢？ 

(2). 【如果有聘請員工】自疫情爆發以來貴公司有沒有員工染疫呢？或者發

生職場傳染的情況呢？ 

(a) 【有的話】請問是幾位呢？同一時間最高有幾位染疫呢？  

請問有遇上因為員工家屬或是員工親朋好友染疫造成員工本身無法上班的情

形嗎？ 

(1). 【有的話】請問同一時間有幾位員工無法到職上班呢？ 

(2). 【若上面兩個問題任一為肯定】 

面對這樣的狀況，貴公司是怎麼處理的呢？這樣的事件是否有影響到公

司？請問大概是什麼時候發生的事情呢？ 

請問有合作廠商或上下游廠商因疫情緣故，造成貴公司相關營運損失嗎？ 

【有的話】請問是哪方面的損失呢？ 

7. 請問貴公司有因應疫情採取一些彈性上班的措施嗎？例如遠距辦公、分流上班

等等 

(1). 【若該公司有遠距辦公/分流】當初是怎麼決定用這樣的方式來進行的呢？ 

(a) 決定採用這樣的方式以後有發現什麼優缺點嗎？ 

(b) 優點有什麼？缺點有什麼？ 

(2). 【若該公司沒有遠距辦公/分流】基於什麼原因所以沒有採取相關措施的

考量呢？這種模式您認為有造成任何問題嗎？（好比提高染疫風險等） 

8. 請問貴公司的商品/原物料/粗胚來源主要是來自海外還是國內呢？ 

（追加問題） 

(1). 請問是否有因為疫情的緣故而受到影響，例如價格、貨櫃到台的速度、

材料等等諸如此類的？有哪些正面或是負面的因素？ 

(2). 會不會影響你們進貨？哪些條件會影響你們進貨？ 

(a) 【有的話】請問這樣是否會影響你們與客戶之間的契約或影響後續出

貨情況？ 

(b) 【若會影響契約的話】這樣的話你們公司該如何應對呢？（採取怎

樣的措施） 

(c) 【海外的話】由於是自海外進口，而海外的狀況瞬息萬變，倘若有任

何問題，貴公司有預備任何方案應對嗎？ 
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9. 請問貴公司的商品銷售主要是銷自國內還是出口為主呢？ 

【銷國內】 

請問您認為疫情後國內對於家具的需求有變化嗎？請問您認為疫情後國內的家

具市場有變化嗎？或是消費者的喜好有沒有改變？為什麼？ 

【銷出口】 

請問您認為疫情後國外對於家具的需求有變化嗎？請問您認為疫情後國外的家

具市場有變化嗎？或是消費者的喜好有沒有改變？為什麼？ 

10. 請問貴公司有自己的物流嗎？還是找派遣或外包廠商進行合作？ 

11. 請問貴公司2020年和2021年的來客數與2019年相比是增加還是減少呢？ 

【如果有回覆】 

(1). 請問各自與2019年相差了百分之多少呢？ 

(2). 今年(2022)前半年與2019年相比呢？  

【如果認為2022年減少】 

針對後半年的營運情況，認為會持續走低，還是有望成長？ 

12. 請問貴公司在2020年和2021年的常備資金（現金流）與2019年各自相比，是

否有變化呢？ 

(1). 【如果回覆有變化】是增加還是減少呢？ 

(2). 【增加】基於什麼考量所以增加常備資金？（是否與疫情有關） 

(3). 【減少】基於什麼考量所以減少常備資金？（是否與疫情有關） 

(4). 【不論增加或減少】 

請問各自與2019年相差了百分之多少呢？ 

今年(2022)前半年與2019年相比呢？ 

(1). 【如果回覆有變化】是增加還是減少呢？ 

(2). 【增加】基於什麼考量所以增加常備資金？（是否與疫情有關） 

(3). 【減少】基於什麼考量所以減少常備資金？（是否與疫情有關） 

(4). 【不論增加或減少】 

請問與2019年相差了百分之多少呢？ 

針對後半年的產業情況，是否有打算再調整常備資金？ 
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13. 請問貴公司在2020年和2021年的貸款金額與2019年各自相比，是否有變化呢？ 

(1). 【如果回覆有變化】是增加還是減少呢？ 

(2). 【增加】基於什麼考量所以增加貸款金額？（是否與疫情有關） 

(3). 【減少】基於什麼考量所以減少貸款金額？（是否與疫情有關） 

(4). 【不論增加或減少】 

請問各自與2019年相差了百分之多少呢？ 

今年(2022)前半年與2019年相比呢？ 

(1). 【如果回覆有變化】是增加還是減少呢？ 

(2). 【增加】基於什麼考量所以增加貸款金額？（是否與疫情有關） 

(3). 【減少】基於什麼考量所以減少貸款金額？（是否與疫情有關） 

(4). 【不論增加或減少】 

請問各自與2019年相差了百分之多少呢？ 

針對後半年的產業情況，是否有打算再調整貸款金額？ 

14. 請問貴公司在2020年和2021年的每月的平均營業時間與2019年各自相比，是

否有變化呢？ 

(1). 【如果回覆有變化】是增加還是減少呢？ 

(2). 【增加】基於什麼考量所以增加營業時間？（是否與疫情有關） 

(3). 【減少】基於什麼考量所以減少營業時間？（是否與疫情有關） 

(4). 【不論增加或減少】 

請問各自與2019年的營業時間相差多少呢？ 

今年(2022)前半年與2019年相比呢？ 

(1). 【如果回覆有變化】是增加還是減少呢？ 

(2). 【增加】基於什麼考量所以增加營業時間？（是否與疫情有關） 

(3). 【減少】基於什麼考量所以減少營業時間？（是否與疫情有關） 

(4). 【不論增加或減少】 

請問各自與2019年的營業時間相差多少呢？ 

針對後半年的產業情況，是否有打算再調整營業時間？ 

15. 請問貴公司現今銷售產品/產品製造的方式採用了怎麼樣的形式呢？ 

（ex: just in time轉變為？） 

是否有因為疫情或其他原因改變銷售產品/產品製造的形式？ 
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16. 請問貴公司有使用數位化系統嗎？（無論內部庫存管理或是銷售方面等）還

是大多保持著紙本作業？ 

(1). 【如果使用紙本】是哪些部份仍保留紙本作業呢？ 

(2). 【如果使用數位化系統】請問是哪方面的業務有使用數位化系統呢？

（倉儲、銷售或訂單） 

請問是疫情前就開始實施，還是疫情後才開始使用？ 

(1). 【疫情前】是什麼因素讓貴公司決定數位轉型呢？ 

(2). 【疫情後】是什麼因素讓貴公司決定數位轉型呢？轉型原因與疫情相關

嗎？ 

既然已經開始使用數位化系統，請問佔貴公司所有業務的百分之多少呢？ 

17. 請問貴公司有在經營社群媒體或公司網頁嗎？ 

(1). 【有經營】 

是社群媒體還是公司網頁？ 

是因應疫情考量才開始使用嗎？（增加曝光率） 

這方面的經營對公司的營運或推廣有起到一定作用嗎？ 

(2). 【有起作用】 

是哪方面的作用呢？（營運、推廣或其他） 

之後有打算加強這方面的經營嗎？ 

(3). 【沒有起作用】 

那之後還有打算再繼續經營這個層面嗎？或者有其他規劃？ 

(4). 【沒有經營】 

將來會考慮經營這方面嗎？ 

(5). 【會考慮經營】 

是打算經營社群媒體還是公司網頁？那現階段為何尚未開始執行呢？ 

(6). 【不考慮經營】 

基於怎樣的考量所以沒有這方面的想法呢？ 

18. 關於政府的紓困方案，您認為在財務方面的壓力是否能夠達到有效緩解？ 

(1). 【若是覺得有效】詢問有效的原因。 

(2). 【若是覺得無效】可以請您說得再深入一點嗎？（了解無效的理由） 

您認為政府提供怎樣的措施才能有效緩解公司的財務壓力呢？ 
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19. 【振興券】 

請問在2020年發放的三倍券使用時限內，有約百分之多少的客人使用振興券

進行消費呢？這些客人們平均所使用的金額為多少呢？ 

(1). 請問您認為三倍券對貴公司的營運幫助程度在財務方面如何呢？ 為什麼？ 

(2). 請問您認為三倍券在行銷這一方面也有幫助嗎？（產銷人發財） 

(3). 是否有因為三倍券的發放而增加來客數，或提高營業額嗎？ 

請問在2021年發放的五倍券使用期限內，有約百分之多少的客人使用振興券

進行消費呢？這些客人們平均所使用的金額為多少呢？ 

(4). 請問您認為五倍券對貴公司的營運幫助程度在財務方面如何呢？ 為什麼？ 

(5). 請問您認為五倍券在行銷這一方面也有幫助嗎？（產銷人發財） 

(6). 是否有因為五倍券的發放而增加來客數，或提高營業額嗎？ 

20. 關於政府的防疫政策，您認為對公司有無造成營運或人員管理上的不便？ 

(1). 【有】請問是哪方面的不便？ 

(2). 【沒有】請問在落實防疫政策方面，都沒有遇到困難嗎？ 

貴公司是否有提供相關的防疫物資給予員工？（酒精、口罩、快篩） 

(3). 【有】是否有增加公司額外的開銷？ 

(4). 【沒有】請問是否有員工因為防疫物資不足而導致其他問題？（員工不

滿、職場染疫風險） 

21. 綜合以上問題，您認為家具產業未來的前景如何？ 

(1). 【好】有什麼因素讓您認為前景看好嗎？ 

(2). 【不好】有什麼因素讓您認為前景悲觀嗎？ 

您認為在COVID-19之下，家具產業面臨種種衝擊，該怎麼應對才能平穩度

過？ 
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附錄二、 調查問卷 

題目 非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意 

1. 貴公司有進行產品製造 
 

是（請續答第1-1.～1-3.題） 

 

否（請跳至第2題） 

1-1. 「產品製造」會受到負面影響      

1-2. 「產品製造」速度比「正常」時期慢      

1-3. 「產品製造」成本比「正常」時期高      

2. 貴公司有自國外進貨 
 

是（請續答第2-1.～2-3.題） 

 

否（請跳至第3題） 

2-1. 「國外進貨」會受到負面影響      

2-2. 「國外進貨」速度比「正常」時期慢      

2-3. 「國外進貨」成本比「正常」時期高      

3. 貴公司有自國內進貨 
 

是（請續答第3-1.～3-3.題） 

 

否（請跳至第4題） 

3-1. 「國內進貨」會受到負面影響      

3-2. 「國內進貨」速度比「正常」時期慢      

3-3. 「國內進貨」成本比「正常」時期高      

4. 貴公司在疫情期間有採用「滿足消費

者明確需求」這樣被稱為「被動式行

銷」的行銷方式 

 

是（請續答第4-1.～4-3.題） 

 

否（請跳至第5題） 

4-1. 被動式行銷能夠提升消費者購買意願      

4-2. 被動式行銷足以維持公司運營      

4-3. 被動式行銷為疫情期間之必要之舉      
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題目 非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意 

5. 貴公司在疫情期間有採用「創造新的

行銷產品以滿足消費者的潛在需求」

這樣被稱為「主動式行銷」的行銷方

式 

 

是（請續答第5-2.～5-3.題） 

 

否（請跳至第5-1.題） 

5-1. 願意建立主動式行銷以增加市場競爭

力（請續答第6.題） 
     

5-2. 主動式行銷能夠拓展業務或市場      

5-3. 主動式行銷為疫情期間之必要之舉      

6. 疫情期間貴公司有減少或增加員工數

量 

 

大幅減少 

(30%以上) 

 

略微減少 

(10-30%) 

 

基本 

保持不變 

 

略微增加 

(10-30%) 

 

大幅增加 

(30%以上) 

7. 貴公司在疫情期間有解雇員工 
 

0人 

 

1～5人 

 

6～9人 

 

10～20人 

 

大於20人 

8. 貴公司在疫情期間有員工主動離職 
 

0人 

 

1～5人 

 

6～9人 

 

10～20人 

 

大於20人 

9. 疫情發生後貴公司的運營狀況 

 

 

永久關閉 

 

 

 

曾經暫時歇業 

（自己選擇） 

 

 

曾經暫時歇業 

(因政府規範) 

 

曾經部分歇業 

（因政府規範 

不能正常運作） 

 

 

持續運營 

 

10. 疫情期間，貴公司有減少或增加每日

營業時間 

 

大幅減少 

(30%以上) 

 

略微減少 

(10-30%) 

 

基本 

保持不變 

 

略微增加 

(10-30%) 

 

大幅增加 

(30%以上) 

11. 疫情期間貴公司有減少或增加每周的

營業天數 

 

大幅減少 

(30%以上) 

 

略微減少 

(10-30%) 

 

基本 

保持不變 

 

略微增加 

(10-30%) 

 

大幅增加 

(30%以上) 
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題目 非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意 

12. 疫情期間貴公司有減少員工每周之工

作時數 

 

沒有減少 

 

減少少於10% 

 

減少10-30% 

 

減少30-50% 

 

減少大於50% 

13. 疫情期間貴公司有增加員工每周之工

作時數 

 

沒有增加 

 

增加少於10% 

 

增加10-30% 

 

增加30-50% 

 

增加大於50% 

14. 疫情期間調整員工工時時數為必要之

舉 
     

15. 貴公司有進行產品研發 
 

是（請續答第11-1.～11-3.題）. 

 

否（請跳至第12.題） 

15-1.「產品研發」速度比「正常」時期慢      

15-2.「產品研發」成本比「正常」時期高      

15-3.參與「產品研發」的人員增加      

16. 疫情期間營業額比「正常」時期低      

17. 疫情期間現金流比「正常」時期低      

18. 疫情期間，現有的現金足以支付所有

費用和付款（如工資、供應商、稅收

和貸款償還等) 

     

19. 疫情期間需要外部資金以持續經營      

20. 疫情期間需要申請政府援助以持續經

營 
     

21. 疫情期間需要與銀行或民間機構申請

貸款或信貸以持續經營 
     
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題目 非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意 

22. 疫情期間，貴公司有使用或有增加使

用網路、線上社交媒體、專門的應用

程式或數位平台於公司之相關業務 

 

是（請續答第18-2.題） 

 

否（請跳至第18-1.題） 

22-1.疫情期間願意嘗試將傳統業務進行數

位轉型 
     

22-2.數位轉型為疫情期間之必要之舉      

23. 疫情期間，貴公司有使用或有增加使

用網路、線上社交媒體、專門的應用

程式或數位平台用於行銷用途 

 

是（請續答第19-2.題） 

 

否（請跳至第19-1.題） 

23-1.疫情期間願意嘗試透過數位行銷拓展

線上業務 
     

23-2.數位行銷為疫情期間之必要之舉      

24. 貴公司有實行遠距化 
 

是（請續答第20-2.～20-3.題） 

 

否（請跳至第20-1.題） 

24-1.疫情期間願意嘗試實行遠距化      

24-2.透過遠距化能夠在疫情期間協助公司

營運 
     

24-3.遠距化為疫情期間之必要之舉      

25. 貴公司的人員數量 
 

1～5人 

 

6～30人 

 

31～100人 

 

101～200人 

 

201人～ 

26. 貴公司中家族成員以外的員工數量 
 

0人 

 

1～5人 

 

6～30人 

 

31～100人 

 

101人～ 
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