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摘要

本文以國際企業行銷通路為考量因素，探討多國籍企業的海外營運據點與網絡關係

對多國籍企業之通路之績效，以及企業電子化程度對國際行銷通路、網絡關係、通路績

效之干擾效果。研究方法首先深入訪談三個企業個案，經由理論基礎與質性分析結果，

建立研究模式之雛型架構，再進行第二階段的問卷調查及計量分析，以驗證研究假設。

個案研究發現多數企業選擇通路時，最重視目標市場的需求和公司資源配置，不同的通

路形式間所形成的網絡關係，主要在集權化程度上的差距；電子化程度對網絡關係主要

的影響在於溝通互動的機動性，企業必須加強電子化基礎架構才能提升整體網絡關係與

海外通路之績效。統計分析發現，不同的通路類型會造成企業與海外營運據點間互信互

惠、集權化及正式化程度之差異；電子化在通路類型對網絡關係具有抑制作用。各電子

化程度族群與網絡結構關係群體在通路商協調合作績效和通路成員銷售服務亦上有顯著

的差異。

關鍵字：網絡結構、企業電子化、國際行銷通路



資訊管理學報　第十五卷　第二期48

An Empirical Study of the Multinational 

Enterprises’International Marketing Channel, 

Network Structure and the Level of e-Business 

Activity on the Channel Performance

Hsin-Hsin Chang
Department of Business Administration, National Cheng Kung University 

I-Chen Wang 
Department of Business Administration, National Cheng Kung University

Abstract
This study investigates the factors influencing the choice of international marketing 

channels, overseas network relationship, the level of e-business, and international marketing 
channel performance. Case study visit three companies for modify the original model 
according to the analysis of the case study reports, and then follow-up with questionnaire 
investigation. Statistical analysis of the latter can help to verify the correctness of the 
theoretical model, and can provide a comparison with cases and previous work. From 
the case study organizations, found that the demands of the target market factor and the 
resource payout for the company factor are the main considerations when choosing channel 
forms for most companies. The main differences among networks result from the various 
extents of centralization. Results of data analysis, the market situations, the company 
conditions, and the cooperation of channel members are the most appreciated factors for 
a company when choosing their channel. Various channel forms will result in different 
degrees of inter-trust, inter-profit, centralization, and formulization between the enterprise 
and its overseas contacts. This research analyses the international marketing channel from 
the perspective of e-business and network infrastructure, in the hope that it will provide 
insight into its management for higher foreign earnings.

Key words: �Network relationship, e-Business, international marketing channel performance



多國籍企業海外行銷通路、網絡關係及電子化程度對通路績效之實證研究 49

壹、緒論

近數年來台灣企業國際化成長極為快速，對於海外行銷通路的形式、網絡關係，以

及資訊科技的有效運用與管理益顯重要。在每一個國家的境內都有專屬的通路系統，

Coviello與Munro(1997)、Robey與Ross(2002)等認為海外行銷通路形式的多樣性及其考
量因素，會因為國際策略的機動性，越顯得其中的關係錯綜複雜。因此，在交易國本身

的通路架構下，如何建立一良善的海外行銷通路機制是國際貿易的重要議題；而資訊化

衝擊著國際行銷經營的結構，對國際廠商可能是轉機亦可能是危機(Geyskens et al. 1999; 
Weill & Vita 2002)。運用電子化(e化)的競爭策略，對掌握行銷與通路是一個重要的關鍵
(Gefen & Ridings 2002; Akmanligil & Palvia 2004)；企業進行電子化工程可使採購、生產
製造、配銷、協同合作及售後服務等，皆因資訊科技的運用而提升產品與服務的品質

(Papazoglou & Tsalpatidou 1999; Robey & Ross 2002)；Chang(2006)亦認為企業電子化的程
度會影響通路的形式及產業網絡結構關係的各個層面。

基於以上因素，本文以台灣之多國籍企業為研究對象，多國籍企業定義為「在兩個

或兩個以上具有實體主權之國家地區，必須從事生產製造實體產品，以及行銷與研發運

作的企業」。研究目的要驗證不同海外通路形式及企業網絡關係對通路績效之間的關

係；另外因為目前尚未有研究探討電子化的程度對於企業網絡關係和通路績效的干擾效

果，這應是首次嘗試的研究。

貳、文獻探討

一、選擇國際行銷通路與通路類型

（一）國際行銷通路類型

在早期的研究中，Aspinwall(1962)、Miracle(1965)、Bucklin(1966)及Lilien(1979)依
據公司是否有透過中間商銷售產品，將國際行銷通路區分為直接與間接通路。在1980
年代，Root(1987)及Onkvisit與Shaw(1994)依據地理位置的差異將國際行銷通路區分為：
1.間接通路：公司透過位於國內的一個或多個中間商販售產品，以及2.直接通路：公司
透過位於國外的一個或多個中間商販售產品；亦可更進一步劃分成直接代理商、直接子

公司和直接銷售。隨後，Anderson與Coughlan(1987)提出企業的通路依據整合的程度可
形成一條連續帶的概念，範圍從整合式通路(公司自己擁有銷售力和配銷部門之直接通
路)，到獨立式通路(外部銷售代理商和配銷商之間接通路)，此種分類方式一直為較多的
學者採用，但是研究的焦點著重在連續帶上的兩極端形式(Aulakh & Kotabe 1997; Trabold 
2002)。 John與Weitz(1989)、Klein et al.(1990)以傳統經濟概念的執行功能將通路模式分成
1.市場交換模式：通路商擁有商品所有權，且執行大部分必要的功能；2.中介交易模式：
通路商擁有商品所有權，但是只執行銷售的功能，較偏向獨立式的組織；3.層級交易模
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式：完全自己擁有的海外銷售子公司，公司本身直接服務國外市場。

以上各學者所提出之分類，只是切入角度之不同，但分類的特性是很類似的，都是

強調通路在垂直整合上的差異。因此綜合上述各學者的概念，再依據國際企業通路的特

性，本文將國際行銷通路類型分為：1.間接通路：廠商透過國內中間商對外銷售，在母
國有一個或一個以上的中間商；2.直接通路：在母國沒有中間商，而是透過國外的廠商
販售產品，分為直接代理/經銷商通路、直接分支機構/子公司通路、直接銷售。

（二）影響國際行銷通路選擇因素

Aspinwall(1962)以產品特性來預測公司可能採取的通路，當產品有較低的替代率、
較高的毛利率、較高的產品客製化、較多的消費時間及需要較多的成本時，將不會透過

通路商而採用直接銷售的方式。Bucklin(1966)認為公司會選擇有關產品遞送的配銷成本
極小化的通路。Bowersox(1969)則將焦點放在實體配銷成本上，例如體積、處理方便性
和重量(價值)皆是通路選擇的重要決定因素，這些都會影響產品的運輸和倉儲成本。從
消費者的角度來看，Rangan et al.(1992)認為銷售通路的配置要符合顧客對產品資訊、客
製化能力、產品單位價格、品質保證、產品類別、產品可取得性、售後服務、後勤支援

的功能，才能提供最佳的通路策略；而每一種通路功能都包含了許多產品與市場因素。

而Aulakh與Kotabe(1997)也提出以市場基礎來說明通路整合程度的策略因素，國際企業需
跨國性的協調，必須對行銷活動有較高度的控制，以投入資源來達成控制的目的 (Root 
1987)。因此，產品的特性及市場的型態都會影響通路結構的配置。

Williamson(1981)提出了交易成本理論(TCT)來分析公司管理模式選擇的決策，交易
成本包括事前的搜尋、協商成本，以及事後的監控和強力執行成本等等，而中心議題

是要選擇具有最小交易成本的管理模式。TCT原是用來解決自製或外購的問題，所以
Rangan et al.(1992) 藉由釐清該理論來研究配銷通路整合程度的選擇。Williamson(1985)認
為TCT有資產獨特性和不確定性兩個主要構念；獨特資產指的是由通路商所建立起來的
專業化的知識和工作關係，若通路商擁有此獨特資產，則當通路商採取投機行為，公司

希望轉換當前通路商時便會遇到困難，因為替代的通路商必須重新學習獲得此獨特資產

所必須要有的經驗 (Anderson & Coughlan 1987; Klein et al. 1990; Aulakh & Kotabe 1997)，
因此投資在通路上的資產越具有獨特性，公司越傾向於藉由層級控制內化所需要的資

產。而不確定性指的是未來狀況不可預期的程度(Pfeffer & Salancik 1987)，國際企業不
確定性的來源包含國外市場的政治不穩定性和經濟波動等(Agarwal & Ramaswami 1992; 
Gatignon & Anderson 1988)。有些公司面對高度國家風險時，藉由使用較低控制程度的
進入模式及極小化資源的承諾來保持彈性，並將風險移轉到當地其他公司(Gatignon & 
Anderson 1988)。
另外，Ellis(2000)及Brouthers與Brouthers (2000)採用制度理論(institutional theory)及文

化脈絡(culture context)來解釋通路整合的程度。制度理論認為一個公司開發或提升其核心
能耐的能力可能會隨著不同國家中的制度環境而改變，而不同國家的文化背景也會影響

管理的成本及對不確定性的評估(Brouthers & Brouthers 2000)。文化脈絡可以協助來瞭解
某特定市場進入時的利潤潛力及風險。當投資風險增加時，公司傾向於透過當地公司尋
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求當地知識，此策略提供公司較低的長期成本，因為資訊匯集在一起容易取得，並且也

因為較低的資源承諾而減少公司暴露在風險下的機會。在高度成長的市場，公司偏好完

全自營的管理模式，因為如此可以得到規模經濟，減少每單位成本以及建立長期的市場

佔有(Ellis 2000; Brouthers & Brouthers 2000)。因此，地主國的環境對海外通路的配置有
重要的影響因素。

Aulakh與Kotabe(1997)和Odagiri(2003)認為TCT理論無法單獨完整的解釋公司的疆
界，提出整合TCT和能力理論(資源基礎論的擴展)的作法。公司的能耐會影響投資向前或
向後整合決策所需資源的能力和意願：如果公司從外部獲取所需的能耐資源，較能夠便

宜且迅速的完成某一項任務；如果公司在不同市場中自行執行所有業務時，會受限於他

們的結構上和經驗上的能耐，因而公司的管理模式決策也必然受限於資源能耐和過去的

歷史(Madhok 1997)及國際化的經驗(Johanson & Vahlne 1977)。另外，公司需要資產權力
來從事國際化的擴張，吸收建立國外市場中產品和服務行銷的高成本的資源(Agarwal & 
Ramaswami 1992)。因此，只有較大的公司才擁有承擔風險及投資在新市場大量的固定成
本所需的資源(Lambkin 1988)。由此可知，公司本身的能力會影響公司通路型態的發展。
此外，Stern et al.(1996)提出通路成員因素會影響通路結構的觀點；通路成員之

間資源和權力的配銷決定反映了網絡內的合作關係。Kim(2001)、Schoenbachler與
Gordon(2002)皆強調通路成員之間必須維持長期的合作關係；協同合作對賣方與現有的
買者維持長期的關係可帶來有利的交易成本，相較於尋求新的買者所建立的關係成本較

低(Chang 2006)。長期交易夥伴間的信任、承諾、互動關係能夠降低投機與不利行為的發
生，是關係成功重要因素(Centola 2004)。因之，與通路成員的合作狀態也影響了通路型
態的選擇。

本文綜合上述各學者所提出的觀點，整理出影響企業通路選擇的因素，並將它們歸

納成產品、市場、地主國環境、公司能力、通路成員合作及等五大因素，希望對多國籍

企業通路選擇的影響因素做更深入而全面的探討。經由上述文獻與理論探討，可推論出

研究假設：

假設1：國際行銷通路環境因素會影響對通路模式的選擇

二、企業網絡關係

（一）網絡關係的意涵及應用

Tichy(1979)認為產業網絡關係可從交易的內容、連結特性與結構特徵衡量。產業網
絡是從個別成員間之互惠、連結、互信與承諾程度，或從個別成員資源之交流、互賴程

度，描述該產業網絡整體內涵。Ghoshal與Bartlett(1990)強調產業網絡個別成員透過與其
他成員互動之統治結構關係，在資源與經濟、社會活動之連結結構關係之緊密程度，對

個別中小企業成員在國際化程度與方式的影響。網絡的概念被應用在許多不同的企業關

係中，Astley與Fibrin(1983)採用純粹經濟交換的概念討論交易網絡關係，網絡參與者有
水平相依、垂直相依和共生相依三種類型。Lambert et al.(1996)也將企業間關係分為臂長
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關係、夥伴關係、合資和垂直整合四種；而Holm et al.(1996)則將重點放在供應者和市場
顧客之間的網絡關係上。

一個多國籍企業(MNCs)可以被概念化為一種鑲嵌在外部網絡之中的跨組織網絡，
MNCs的內部網絡包括母子公司之間或子公司之間的關係，外部網絡指的是海外子公司
與當地其他組織之間的關係，例如子公司和供應者、顧客、競爭者或相關組織之間的關

係(Ghoshal & Bartlett 1990)。網絡是一種描述非層級且多對多關係導向的組織設計概念，
多國籍企業的組織是由水平和星狀組織轉成網絡組織(White & Poynter 1990；Kanter & 
Eccles 1992)，允許母與子公司的關係由從屬地位移向平等，甚至是領導地位 (Rugman & 
Verbeke 1992)。而本研究亦是將網絡關係應用到多國籍企業，而焦點主要是在國際企業
和其海外通路成員之間的貿易通路結構關係；因此將網絡關係定義為“由許多具有不同

或互補功能的相關組織(MNCs與其國際行銷通路成員)所形成的網絡的互動關係，是屬於
一種跨組織的關係資源(即社會資本)。＂
早期學者Tichy et al.(1979)認為網絡關係的構面可以從以下三方面來描述：1.交易內

容的觀點著重在網絡間流動的資源，有情感、影響力、資訊、產品與服務等。2.連結特
性則是網絡關係強弱，有連結強度、互惠程度、期望的明確程度與不同連結型式的複合

程度。3.結構特徵則意指網絡關係的外顯狀況，有規模、密度、集權程度、開放程度、
穩定度、集中程度。

（二）通路結構與網絡關係

在網絡中公司間的關係有許多型態，在極端情形下企業間網絡是由許多鬆散關係的

公司所組成，這些結構傾向於非人性的，且在成員間形成一種較容易改變的關係(Baker 
1990)；在另一種極端類型中，網絡是由數量有限的且緊密連結的公司所組成，這些結構
代表組織網絡是一組維持長久且排外的關係(Uzzi 1996)；換句話說，不同的交易關係可
由市場/臂長關係，或是特別/緊密關係兩種交易模式來定義；臂長關係符合原始的交易經
濟的典型，具有純粹經濟利益考量、非人性的特質；而特殊或緊密的關係便具有信任、

資訊移轉和聯合解決問題等三個將人性考量在內的特性。因之，不同的管理(通路)結構
便會產生不同型態的關係特性。

Tichy et al.(1982)、Coleman(1988)、Burt(1992)、Lin(2001)、Granovetter(2005)強調由
社會網絡所產生的結構被視為影響社會資本的主要來源。社會資本為個人可以採用而且

在特定社會結構中使活動較容易進行的資源(Coleman 1988)；Adler與Kwon (2002)認為社
會資本最重要的來源，是網絡、共享的規範和共享的信念。Baker(1990)則認為社會資本
是來自於通路成員間關係的改變和互動，且資源是從特定社會結構中取得且網絡內成員

可以利用它來追求利益。因此，社會結構是社會資本的來源，強調鑲嵌在由各種網絡成

員組成的社會結構中的正向或負向的效果(Gabbay & Leenders 2001)。所以，組織的結構
型態會影響其所衍生出來的資源，在網絡理論中探討的衍生資源便是社會資本。而社會

資本強調的是網絡成員之間的信任、互惠或共享信念的長久良好的網絡關係。因此本研

究提出：

假設2：國際行銷通路模式對於企業網絡關係有顯著的影響。
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三、行銷通路績效

（一）通路績效意涵

通路績效可視為通路成員間關係互動的結果，經銷商對供應商目標達成度之貢

獻。藉由績效的衡量作為改善通路成員關係，並用來決定通路關係繼續與否的工具。

Rosenbloom與Anderson(1985)提出通路管理須注意評量通路成員的績效，包括銷售數
量、存貨水準、銷售能力、對供應商或製造商與銷售產品的態度。Kolter(1994)認為製
造商必須定期評估經銷商的績效，包括平均存貨水準、銷售配額的達成率、顧客送貨服

務時間、損壞與遺失商品的處理、公司促銷與訓練計畫的配合、經銷商對顧客應有的服

務事項等。Kumar et al. (1995)從供應商的觀點來評估經銷商的績效，提出理性目標模型
(利潤、銷售額)、人際關係模型(轉賣商能力)、內部程序模型(轉賣商忠誠度與順從度)、
開放系統模型(成長率、轉賣商適應性、消費者滿意度)等四個效能模型，此模型整合為
一個衡量經銷商的指標―Scale to Assess Retailer Performance。在通路關係上，以現金流
量、股票權益報酬率、毛利率、淨利、投資報酬率及企業成長能力等作為績效衡量指標

(Aulakh & Kotabe l997；Halldorsson & Skjott-Larsen 2004)。此外，有眾多學者將通路績效
的衡量項目歸納為質性和量化 (Rosenbloom & Anderson 1985；Kumar et al. 1995；Wiklund 
& Shepherd 2003)。

（二）網絡關係和通路績效

通路績效會因環境、通路策略及規劃、通路結構及組織行為、通路關係管理受到

影響(Stern et al. 1996；Payne & Frow 2004)。在上下游的網絡背景中，供應者與顧客之
間的緊密關係可以減少不確定性，進而產生較佳的存貨控制和較低的存貨成本(Trevelen 
1987)。Hadjikhani與Hakansson(1996)認為網絡關係可以促進知識的移轉。如果移轉者和
接收者建立合作關係，基於互惠的動機，該網絡可以促進知識的移轉並獲得互補性資

源。長期的夥伴擁有較佳互補性資源和知識，可以透過聯盟合作來整合資訊和活動，而

且這些互補性資源可以增加價值創造的可能性，進而創造獲利機會。在網絡內的成員可

以建立承諾和彼此的互賴關係以及創造較多的合作價值(Holm et al. 1999)。因此，良好的
網絡關係可以促進企業價值的創造。

許多組織理論和策略管理理論學家將社會資本的概念應用在競爭優勢創造研究， 
Granovetter(1973)、Uzzi (1996)、Nahapiet與Ghoshal(1998)認為社會資本是利益或財富的
基礎，而公司可以藉由平衡運用這些關係資源來獲取較多競爭優勢。Coleman(1988)及
Burt(1992)從不同的觀點來說明不同的結構型態，如果從連結的密度和層級的概念，可劃
分出兩種型態：一個是封閉的社會網絡及帶有結構洞(structure hole)的開放式網絡，在封
閉的社會網絡中的成員彼此緊密的連結，溝通較直接和獲得的資訊較有效率，較能產生

有效的規範來限制；但是太緊密的連結使得網絡內成員必須花費許多成本來維持、阻礙

新思想、對成員有太多限制，以及在網絡內會產生派系等缺點；而太多的連結也會使公

司失去掌握資訊的權力(Adler & Kwon 2002)。在結構洞的開放式網絡中的成員間有較鬆
的連結關係、重複外部連結較低，結構洞處於中介和主導的地位，扮演了橋樑的角色，
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因此網絡內成員可以獲得較多、較快、較可控制的資訊和機會的權力(Burt 1992)。然
而，因為這樣的關鍵定位和低重複的外部連結，有些人(公司)會壟斷資訊、資訊過載及
產生依賴非重複連結的風險(Adler & Kwon 2002)。

Granovetter(1973)則從社會連結(即成員間連結的強度、溝通的頻率和合作時間)的
概念來分類，結構型態可劃分成強連結和弱連結。強連結就是網絡內成員緊密連結，較

容易獲得資訊和資源及提供協助和支持的高度信任，但是網絡內的成員會受限較無法獲

得外部資訊，因此思想和價值觀會趨於一致，可能較容易產生區域性派系分裂。弱連

結是指與其他成員有較鬆的連結，可連結一個或多個其他不同的網絡，成員們可以獲

得多樣且不同的資訊，並與外部環境接觸和整合；但較鬆的連結會阻礙網絡內知識的

傳遞(Hansen 1999)。Adler與Kwon(2002)認為這兩種結構型態都能產生利益，但當探討
時，則必須考慮其他社會資本，例如規範、信念、規則以及他們所面對的環境和風險。

Uzzi(1996)認為當一個網絡是由臂長關係(市場型態)和鑲嵌連結型態混合組成時，由於
不足及過度鑲嵌會產生抵銷效果，此時會存在最佳理論。一方面，來自信任、聯合解決

問題及資訊交換所形成的鑲嵌連結的利益可以提升合作和資源共享。另一方面，由臂長

連結所組成的網絡在市場上較易接近和獲取傳播的資訊，並會增加測試新貿易夥伴的能

力。

由以上推論可知，不同的網絡關係狀態會衍生不同的利益和問題，利益可以促進公

司建立競爭優勢的能力，問題則會形成企業運作的障礙。整體而言，便進而影響到公司

在這些網絡關係上的績效表現。因此本研究提出：

假設3：企業網絡關係會影響行銷通路績效。

四、企業電子化

（一）企業電子化意涵

電子化是以web為介面的網際網絡之數位溝通；電子化企業(e-Business)結合經營策
略、企業內部資源及企業間的合作夥伴關係進行B2B資訊分享，促使產業體系上中下游
廠商更緊密合作，同時整合企業間之整體運作，與線上顧客的快速溝通，達成回應市場

即時需求，提高營運效益。企業電子化將顧客價值極大化，運作包含電子商務、企業資

源規劃(ERP)、供應鏈管理(SCM)、顧客關係管理(CRM)與知識管理等，就如IBM透過
Internet建立網站與事業夥伴進行溝通，完成線上交易，建立CRM、ERP和SCM連結與所
有夥伴的資料共享，建立整個價值網絡體系(Weill & Vita 2002；Albert et al. 2004；Hult et 
al. 2004；Paul & McDaniel 2004；Chang 2006)。

（二）企業電子化與通路型態及網絡關係

電子化夥伴關係的浮現可以歸因於有資訊科技的發展、效率的溝通、產品再確認、

資料交換標準的基礎、產業垂直整合的潮流、零售模式的產生及JIT配銷模式的成長，
以及強化電子化夥伴管理更能彰顯規模經濟的優勢(Buzzell & Ortmeyer 1995；Tan et al. 
2002；Choy et al. 2003)。Cannon與Perreault(1999)建議買賣雙方之間的關係包括資訊交
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換、營運連結、法律連結、合作以及特定關係適應等。協同作業逐漸成長的潛力會創造

與國際組織大量接觸的機會，且能讓公司進入新市場並增加企業間的合作機會(Cronin 
1994；Deighton 1996；Hoffman & Novak 1997；Paul & McDaniel 2004)。由此可以看出，
資訊科技的應用已經改變了企業與其網絡成員間的組成結構，形成不同於以往的通路型

態。

Venkatesh et al.(2003)評估資訊科技的使用程度是根據公司對應用資訊科技的熟悉
度，而此資訊科技主要是運用來管理價值鍊以及與供應商和顧客之間的互動。King 與 
Sethi(1999)則依據五個重要的跨國策略構面(價值鍊活動構型、價值鍊活動的協調、集權
化、策略聯盟和市場整合)，將多國企業劃分成出口導向、母子公司構型、組合管理和全
球公司；研究結果發現，關於集權化、分散式或協調型的組織特性的差異會反映在多國

籍企業的資訊科技架構(IT Infrastructure)上；例如，在偏向集權化的多國籍企業中，其資
訊科技的運用也是集中式管理。

此外，當地自治也影響了在全球企業中資訊科技的佈署配置，如同Leavit t  與 
Whisler(1985)、Chang(2006)的觀點，任何組織的改變必須與科技、營運、人事和組織結
構配合，進而提升組織績效；Nadler與Tushman(1980)、Hult et al.(2004)亦指出資訊科技
應該與組織需求、供給、目標和任務一致。Leifer(1988)也提出資訊科技和組織架構之間
配適關係，但並沒有提供實證分析；Fiedler et al.(1996)、Chang(2006)則對資訊科技和組
織管理機制之間的配適關係提出實證性的檢驗，結果指出集中式的資訊科技較適合應用

在具有低度整合和集權化決策的功能組織模式；分散式的資訊科技較適合應用在具有分

權決策特性的產品組織模式，集中合作資訊科技適合具有高度整合的功能組織模式，分

散合作的資訊科技則適合具有高度整合的矩陣和產品組織模式。將這個配適觀點應用到

跨組織的網絡關係中可知，企業對於資訊科技的應用會影響企業與其網絡成員間的結構

組成和關係狀態。因此，本文提出以下假設：

假設4：企業電子化活動的程度會干擾通路型態對網絡結構的關係。

(三) 企業電子化與網絡關係及通路績效

管理外部事務的資訊科技可以使較為疏離的交易關係轉換成較緊密關係；在緊密

的關係中成員之間有密切的協調、減少衝突、獲得較高的信任(Hammer & Mangurian 
1987；Hult et al. 2004；Payne & Frow 2004；Fiala 2005)。Avlonitis與Karayanni(2000)採取
資訊科技的使用情況及預算為指標來衡量Internet使用的程度，並且認為網絡的使用使得
人際間和組織間的關係更緊密、引導產品管理活動到客製化和創新，以及增加銷售管理

活動和銷售績效。由之前的研究，得知不同的組織結構及不同的資訊科技架構不能個別

地顯著影響公司績效，但其交互作用可以影響企業的績效。權變觀點認為策略的成功是

依據不同的背景變數而異(Lee 2004)，因此網絡關係(策略)是否能夠產生較佳的通路績效
(成功)，主要是依據企業電子化活動的程度(背景變數)；相對的通路結構是否能使通路成
員間產生較好的關係，主要也是依據企業電子化活動的程度而定(Chang 2006)。因此，本
文提出以下假設：

假設5：企業電子化活動的程度會干擾網絡結構關係對通路績效的效果。
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參、研究架構與方法

一、研究雛型架構

經由上述五個研究假設，企業進行國際化時，有許多行銷環境因素影響通路類型的

選擇與通路的形式，會透過企業電子化的程度干擾產業的網絡關係，而電子化程度也會

干擾產業網絡結構與國際企業在質與量的通路績效。研究首先探討影響國際企業選擇通

路形式的因素和通路的類型，再進行電子化對網絡關係和通路績效的干擾效果，作為建

立一研究之雛形架構，如圖1。研究流程先深入訪談三個企業個案，加以分析並與文獻作
比較，再修正雛形架構後，以大量資料透過數據分析加以驗證架構。

圖1：多國籍企業的行銷通路、網絡結構、電子化及通路績效之研究架構雛形

二、研究方法

本研究之各構面變數較多且彼此關係複雜，難以直接進行統計實證，所以先採用深

入的個案訪談，透過對實務界某些特定組織的觀察與詢問，較能得出符合實際狀況的研

究變項及企業間真正的關係狀態。而為進一步驗證架構是否可解釋研究現象，在個案訪

談之後，再設計結構性問卷請企業主管填答，以確認各研究變項，驗證研究架構的適切

性。Yin (2003)表示結合定性與定量的研究方法，是非常嚴謹而可靠。
1.  個案訪談：本研究個案以具有全球競爭特性且進行電子化的公司為對象，較能瞭
解國際行銷通路概況及資訊科技運用情形。個案廠商分別為技嘉科技、華容電子

及奇美電子，分別與網通營業處事業群、國外部行銷部、資材處等高階主管進行

訪談。

2.  問卷調查：根據訪問內容、詳盡書面、網站資料的結果，再與理論基礎相互研
討，再修正研究架構，並設計問卷，問項包括基本資料、海外通路、網絡關係、

企業電子化發展及通路營運績效。

三、變數衡量

本研究在個案及問卷兩種調查方式上都是依據下列的變數及指標衡量，個案訪談採

用開放式問卷，由面對面訪談完成。而隨後的大量問卷調查則是採封閉式問卷。問卷的

抽樣是由經濟部投資審議委員會2004年對外投資事業名錄，選出符合研究樣本共190家；
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再由上市公司名錄中挑選510家。總共寄700份問卷，以各公司行銷、業務及資訊主管為
對象。問卷共分五大部分，均要求填答者依據公司在基本資料、海外通路型態、網絡關

係、企業電子化發展及通路營運績效等構面上的實際狀況填答。除了基本資料部份之

外，皆採李克特五點尺度量表衡量。

（一） 國際通路選擇：依據文獻，歸納整理出五大因素，各子變數的衡量項目：1.地
主國環境因素：政治安定性、經濟發展程度、國外市場競爭狀況、法規限制 
(Agarwal & Ramaswami 1992; Ellis 2000; Brouthers & Brouthers 2000)。2.公司因
素：公司規模、目標與策略、資源配置、控制通路欲望、國際行銷能力 (Aulakh 
& Kotabe 1997; Odagiri 2003)。3.通路成員因素：可提供服務項目與品質、相關成
本、經銷商配合度、通路獲得難易度(Stern et al. 1996)。4.市場因素：市場大小、
交易數量或大小、潛在顧客分布和數目 (Aulakh & Kotabe 1997)。5.產品因素：價
格、標準化、技術複雜度、易毀壞度、技術變遷速度、生命週期 (Aspinwall 1962; 
Rangan et al. 1992)。

（二） 國際行銷通路類型：根據Onkvisit與Shaw (1994)將國際行銷通路類型分為間接通路
與直接通路的海外代理/經銷商、海外分支機構/子公司通路及直接銷售等四種。

（三） 企業網絡結構關係：本文歸納整理網絡關係的衡量項目(Tichy et al. 1979; Adler & 
Kwon 2000），分成三部份：1.結構關係：極權性、緊密性、正式化程度及穩定
度。2.連結關係：依存度、連結強度、互惠程度。3.社會關係：信任程度、承諾關
係、溝通程度。

（四） 企業電子化：本文採取Kalakota與Whinston (1997)、Zwass (1994)、Bouwman et al. 
(1999)等學者的觀點，將企業電子化成熟度歸納三大構面，將各構面的衡量指標
說明如下：1.基礎建設：(1)基礎建置：電腦效能層級？ (2)一般企業服務基礎建
設：是否有電子型錄、安全交易機制？(3)訊息與資訊傳遞基礎建設：是否有電子
資料交換(EDI)、電子郵件等？公司與海外據點間的資料流通程度如何？(4)網絡
通訊基礎建設：是否有電信基本建設、續接能力、Internet、Extranet、無線網絡、
LAN、VAN等。(5)介面基礎建設：企業內部操作介面、資料庫程式介面、顧客使
用介面為何？介面是否親善？(6)內部網絡建置：採用何內部網絡系統？員工使用
內部網絡情形？(7)整合程度：資訊流程整合程度？資訊系統整合程度？(8)投資資
源：企業對於建置電子商務所願意花費的資金多寡程度、企業在下一年度計劃投

資於電子商務經費的增減狀況？(9)標準化程度：資訊系統(含使用者介面及操作
方式等)或資料格式的標準化程度如何？海外據點的使用者參與這些標準制定的
情形為何？ 2.參與者：(1)企業本身：企業的規模(員工數、資本額)、組織內部的
抗拒、企業對電子商務的了解程度。與海外據點的資訊人員進行知識/經驗交流與
技術轉移的程度；(2)其他組織：下游企業的規模大小、如何進行配送、組織外部
的抗拒、困境；(3)人員：員工對於電子商務工具有效性的認同程度、使用意願高
低、使用上手程度、人員的招募或訓練預算和成效、員工透過網絡處理日常工作

的比例、中間商之科技建設配不配合中間商。3.價值鏈流程：(1)訂單履行(包括訂
單處理與物流配送)：是否有電子型錄、是否提供使用者線上下單、交易進行的
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步驟、交易電子化的程度；(2)付款機制：是否有電子付款機制、電子付款的安全
性；(3)售後服務：是否有完善售後服務、售後服務的方式、顧客透過網絡傳達意
見的效益；(4) 與客戶之互動方式：是否有電子型錄、FAQ、線上直接報價、下
單、付款機制、訂單追蹤、客戶諮詢服務等。企業價值鏈活動導入EC程度、上下
游配合程度；(5)與通路成員之互動方式：是否建制良好的Extranet與通路成員互
動？

（五） 通路績效：由上述文獻探討可知，雖然通路績效衡量指標很多，但是大致可分成
數值的資料以及較抽象的表現，因此可歸納成定量及定性兩大構面(Rosenbloom & 
Anderson 1985; Kumar et al. 1995; Siguaw et al. 1998; Wiklund & Shepherd 2003)，指
標如下：1.定量：(1)銷售財務表現:銷售總額、銷售配額達成率、市場佔有率、投
資報酬率；(2)存貨維持:平均存貨水準、存貨週轉率、存貨佔總銷貨的比率；(3)
銷售能力:銷售人員的總數、專責該製造商產品的銷售人員數目；(4)通路成本：
每單位的配銷成本、每單位的運輸成本、每單位的倉儲成本、缺貨成本。(5)失
誤率：運輸錯誤率、商品損壞率、交貨速度、顧客抱怨的次數、損壞與遺失貨品

的處理時間。2.定性：(1)滿意程度：通路成員滿意度、消費者對該配銷商的滿意
度；(2)合作程度：通路協調程度、通路合作程度、衝突程度、配銷商對製造商的
配合度、對廠商推廣和訓練方案的合作程度；(3)貢獻程度：通路成員的相對重要
性、通路成員資源互補性、配銷商對製造商成長的貢獻、通路商運輸能力、技術

支援能力、對顧客與市場變動掌握能力；(4)承諾程度：通路承諾的程度、未來合
作意願承諾程度；(5)服務品質：對顧客服務水準、售後服務程度；(6)銷售能力：
通路成員銷售力的專業知識、能力與對產品的興趣程度。

肆、個案分析

本研究個案以具有全球競爭特性且進行電子化的公司為對象，包括技嘉科技、華容

電子及奇美電子。而因為研究內容是探討海外通路的狀況以及企業電子化狀況，訪談對

象必須是熟悉企業海外通路發展以及企業內部電子化發展的主管，因此分別與網通營業

處事業群、國外部行銷部、資材處等高階主管進行訪談。訪談內容是與大樣本問卷相同

的問題，但是採用開放式問法。訪談內容整理如下：

一、公司背景

技嘉科技：1986年開始從事高科技產業，主要生產主機板及配件、LCD監視器、擴
充卡、伺服器、準系統、通訊與無線產品、資訊家電、系統週邊、繪圖加速卡、筆記型

電腦等。1999年發表首創自行研發DualBIOS專利技術，為主機板的一項新革命。擁有高
素質且經驗豐富研發工程師，持續對OEM/ODM市場開發不同系統產品，高度整合週邊
功能。目前營業額約US$100,000萬，在台員工約3,000人，海外1,500人。



多國籍企業海外行銷通路、網絡關係及電子化程度對通路績效之實證研究 59

華容電子：創立於1983年，專業製造各種塑膠膜電容器，陸續增加陶瓷半固定可變
電阻器、高頻變壓器、線圈產品之製造及代理銷售鉭質電容器。1996年陸續成立海外分
公司，總資本額為US$7,000萬，總員工數3,500人。產品銷售有傳統零件33%、電源供
應器24%、組件22%、晶片零件14%。購買華容零組件的客戶群銷售比例，液晶顯示器
21%、監視器17%、照明產品16%、手提電腦15%、電源供應器與數位相機各7%、網絡
通訊與消費電子各4%。完全是工業品，有些產品替國際大廠代工掛國際大廠品牌或華容
自己的品牌。

奇美電子：設立於1998年；1999年即與日本電腦大廠富士通策略聯盟，取得MVA廣
視角技術之授權及代工合約。其後獲得IBM平面顯示器IP使用權，並轉投資與併購日本
IBM TFT-LCD部門，成立IDTech，取得高階技術及產能。奇美不斷研究創新，研發團隊
為國內第一家自行研發成功30吋以上非接合式液晶電視面板。其主要產品為薄膜電晶體
液晶顯示器(TFT-LCD) 及彩色濾光片(Color filter)，為國際知名大廠代工； 2002年底開始
單獨直接銷售Monitor Set給最終消費者。其產品行銷全球，主要產品和銷售服務以亞洲
所佔最多，其次為美洲。奇美電子長期深耕於台南科學工業園區，目前有3.5和4代廠各
一座，資本額為US$700,000萬。

二、個案分析比較

在通路型態方面，訪談的三家公司中，都採用直接海外代理商或子公司(分支機構)
的模式。在通路形式的選擇因素上，三家公司皆非常重視客戶的需求，以接近市場或因

應客戶要求等為重要考量因素。另外，產品標準化程度、科技複雜度或技術變遷程度等

相關的產品因素也是三家公司認為會影響其通路選擇的重要因素。華容與奇美認為公司

資源的配置、管理的經驗和能力等公司因素會影響通路的選擇。技嘉和華容認為通路成

員的表現會改變公司對通路的選擇；奇美則比較強調地主國的政治、經濟或社會等因素

是影響通路型態選擇的重要條件。

在網絡關係上，技嘉台灣總公司會運用較多權力分配資源，屬集權方式；華容和奇

美與其海外分公司是屬責任分權。三家公司與海外通路據點有正式書面契約，公文的傳

遞也有正式的格式和流程，正式化程度很高；另外他們都與海外通路據點合作關係緊

密，與通路商因為長期合作，彼此關係的穩定度很高。技嘉和華容對於通路的依賴度很

高，特別是通路商對當地市場狀況或文化的瞭解；奇美之消費品對通路的依賴程度高過

工業品。三家公司均認為對通路商的資源投資程度視不同地區而定，若對當地情況不

了解時，對通路商的投資會較高。華容認為其與通路成員之間關係如同partner，關係對
等；技嘉則認為其與通路成員之間關係對等的狀況會依不同的區域(國家)而異；奇美認
為互惠對等程度會依產業供給與需求面而變化，也會依產品屬性而不同，消費品互惠程

度高，屬特殊功能代理商對奇美幫助大，工業品則較低。三家公司與其海外通路成員彼

此間的承諾關係均正式化，信任程度佳。技嘉和華容與海外通路成員之間的溝通程度和

效率都很高，而奇美的溝通程度高，但效率卻不好。

在企業電子化程度方面，三家公司的資訊科技基礎有一定建置水準，但技嘉認為必



資訊管理學報　第十五卷　第二期60

須要有政府法令配合和保障，才適合進行B2B下單及付款的建置；華容的網站上只有公
司簡介和產品資訊，屬於簡單的海報式、非互動式網站，主要透過其下單大廠所建制的

網站進行交易、訂單追蹤和資訊流通。奇美成立時間較短，雖有很完善的內部網絡建

制，但是與海外據點之間的介面並不一致，所以電子化工程目前正積極規劃進行中。三

家公司的員工均多數具有使用電腦的基本技能，並且安排教育訓練，所以員工對於電腦

的使用接受度與熟悉度皆良好。技嘉有完善的售後服務；華容與奇美則有完善的訂單、

物流的配送及售後服務等，但奇美只負責到出關前這部份的流程；三家公司投資在企業

電子化的資金均逐年增加，表示仍持續推動電子化及轉型。

在定量的通路績效方面，技嘉2006年的營業收入約466.99億元，成長率0.78%，獲利
率0.23%，資產報酬率0.36%，股東權益報酬率0.56%；主機板佔全球市場約11%，財務績
效表現佳；華容2006年的營業收入約39億元，成長率37.94%，獲利率-1.78%，資產報酬
率-1.82%，股東權益報酬率-4.25%，可知績效表現不佳，但正持續改善中，且成長幅度
頗大；奇美2006年的營業收入約1908.14億元，成長率19.09%，獲利率1.87%，資產報酬
率0.84%，股東權益報酬率1.89%，是全球第四大TFT-LCD面板製造商，2005年的市占率
為17%，而2006年的寬螢幕顯示器面板，市佔率更高達75%，而Monitor Set市場佔有率約
20%，可看出奇美的財務績銷表現頗佳，而且還有發展潛力。技嘉維持足夠但成本不致
太高的存貨水準，有些中間商會維持(減少)庫存來降低交貨速度，但會增加運輸成本；
華容認為存貨不易控制，需由通路商協助，因其運輸成本固定，希望盡量統一出貨時

間，使配銷成本再降低；奇美的存貨高低視不同時間點的供需起伏而定，某些顧客把存

貨的壓力和成本都加諸在奇美，造成倉儲成本較高。技嘉的通路商運輸商品所造成的商

品損壞率在1%以下；華容則經過ISO9000、ISO9002等認證合格，客訴報告及對策報告快
速，通路商的運輸錯誤和商品損換率少，有問題立刻賠償；奇美通路商的運輸錯誤率與

商品損壞率也很低，在1%以下。
在定性的通路績效方面，技嘉特別依賴通路商的應變能力，以及對區域性的市場行

銷能力。其銷售狀況和通路協調合作極佳，但成本控制及價位控制等必須要訂立周全的

方式來作協調。華容與通路成員合作密切，技術支援與對市場狀況的掌控能力皆佳；目

前與通路商對目標的認知一致，通路商若業務績效佳，未來合作意願密切。奇美將所有

通路商當成partner，可以彼此協商，強制性少，雙方屬於很均衡的狀態；由於大部分的
代理商是奇美過去ABS的通路成員，早有長期合作關係，因此繼續合作意願高穩定性很
高，專業銷售能力與售後服務佳；但其通路商大部缺乏技術支援能力。以上說明歸納如

表1所示。
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表1：個案公司各構面總整理

構面 技嘉科技 華容電子 奇美電子

國際行銷通路

行銷通路選擇影響因素

公司因素 公司的政策
資源配置的關係、行銷通路

的需求、管理的因素等

市場因素 市場的大小、顧客的需要 客戶的需求
以接近市場或因應客戶要求

為考量

產品因素
科技能力的考量、產品的

技術變遷率

電容器是主產品，供應廠

商要求減少存貨所需空間

技術能力、標準化的程度、

科技的水準、技術的變遷程

度等

通路成員因素
通路合作程度高、相關成

本低

快速交貨，縮短商品流通

路徑

地主國環境因

素
地主國稅法及風俗文化等

小結
市場、產品及通路成員的

因素影響較大

公司、市場、產品及通路

成員等的因素影響較大

公司、市場、產品及地主國

等因素影響較大

行銷通路形式

間接通路 有 無 無

代理/經銷商 有（散佈各大洲） 有 有

直接子公司 有 有 有

直接銷售
有直接銷售

（OEM/ODM）
有直接銷售

（OEM/ODM）
有直接銷售（OEM/ODM、線
上銷售）

小結 採間接、直接通路 採直接通路 採直接通路

網絡關係

1.結構關係

極權性
台灣總公司會運用較多權

力分配資源，屬集權方式

與海外分公司是屬責任分

權

對整體營運大方向有所要

求，其他由各公司自行決

定，屬於分權方式

緊密性
與子公司合作密切，連結

關係緊密

關係很緊密，才能掌握當

地的市場

各個通路商雖獨立運作，但

與奇美合作連結關係很緊密

正式化程度

與海外分公司採口頭約

定，通路商須有正式書面

契約

正式化程度中上，以訂定

契約為主，但仍視情況而

定

正式化程度中上，以訂定契

約為主，但仍視情況而定。

穩定度 不常變動 穩定性很高，可替代性低
有長期關係的通路商，穩定

性很高

2.連結關係

依存度
通路成員有其存在的價

值，資源依賴程度很高

資源的依賴程度很高，特

別是市場調查的資訊

奇美對Agent的依賴度並非特
別高，若只以Monitor Set，
奇美與Agent彼此的緊密和依
賴度很高

連結強度
最重要的資源是B2B的關
係

對資源的投資會針對有特

別需要的地區

資源投資程度視情況而定，

若對當地情況不了解，對通

路商的投資較高
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構面 技嘉科技 華容電子 奇美電子

互惠程度
某些區域對等、某些區域

不對等

與通路成員之間關係如同

partner

與通路成員關係依產業供給

與需求面而變化。Monitor 
Set產品互惠程度高，屬特殊
功能代理商對奇美幫助大。

3.社會關係
信任程度 信任程度頗高 信任程度很高 信任程度很高

承諾關係
承諾關係正式化，較為可

靠

承諾關係頗高且正式化較

可靠

承諾關係頗高且正式化，較

可靠

溝通程度 溝通的程度和效率很高 溝通的程度和效率很高
溝通的程度很高，但效率不

太好

小結

結構關係中上 連結關係中等 結構關係中等

結構關係中等 連結關係中上 連結關係不一定

社會關係很高 社會關係很高 社會關係很高

電子化程度

1.基礎建設

基礎建設程度頗高，但尚

未有企業間下單及付款的

建置，因為此部分必須要

有政府法令配合和保障才

能進行

基礎建設程度佳，不斷建

制改良。網絡上只有公司

簡介和產品資訊。沒有作

到B2C，B2B透過下單大
廠所建制的網站進行交易

和資訊流通

基礎建設程度高，B 2 C、
B2B尚未完成，因奇美只有
四年。公司有很完善的內部

網絡建制。問題是與海外據

點之間的介面並不一致，所

以e化工程目前都正積極規劃
進行中

2.參與者
公司對電腦依賴程度非常

高，員工具有電腦使用基

本技能，接受度良好

對電腦依賴程度高，電腦

效能層級佳，有教育訓練

課程，員工都能漸漸得心

應手

對電腦依賴程度非常高，電

腦效能層級佳，有教育訓練

課程，員工對電腦的使用很

能夠接受且熟練上手

3.價值鏈流程

有完善的售後服務，且投

資在EC的資金逐年增加，
表示仍持續的在推動企業

電子化

有完善的訂單、物流配送

及售後服務等，投資EC預
算逐年增加，仍持續推動

e化及轉型動作

有建制完善的訂單處理、物

流的配送及售後服務等，EC
只出關前這一段，並不完

整。投資EC持續推動企業e化

小結

基礎建設程度頗高 基礎建設程度還不錯 基礎建設程度高

參與者接受度很高 參與者接受度良好 參與者接受度很高

價值鏈流程應用中上 價值鏈流程應用中等 價值鏈流程應用較廣

通路績效

1.定量

銷售財務表

現

營業收入4 6 6 . 9 9億元，
成長率 0 . 7 8 %，獲利率
0 . 2 3 %，資產報酬率
0.36%，股東權益報酬率
0.56%，而主機板全球市
佔率約11%

2006年的營業收入約38.76
億元，成長率37.94%，獲
利率-1.78%，資產報酬率
-1.82%，股東權益報酬率
-4.25%

2006年的營業收入約1908.14
億元，成長率19 .09%，獲
利率 1 . 8 7 %，資產報酬率
0 . 8 4 %，股東權益報酬率
1.89%，是全球第四大TFT-
LCD面板製造商，2005年的
市占率為17%

存貨維持 控制成本的存貨水準
存貨狀況佳。不斷縮減製

造時間，更有彈性的供貨

存貨狀況不一定，視產品供

給需求波動狀況而定

通路成本 通路成本仍有壓縮空間
通路成本尚可，希望在配

銷、運輸成本方面再降低

通路成本尚可，希望在倉儲

成本方面再降低
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構面 技嘉科技 華容電子 奇美電子

失誤率
各地的中間商會負責local
的行銷。商品損壞率很低

通路商少出錯，若有客訴

報告及對策報告，賠償之

通路成員的運輸錯誤率、商

品損換率低；交貨速度視產

品供需而定

2.定性

滿意程度
通路成員並無特別的疏失

產生，銷售狀況佳

有些通路成員績效表現

好，有些則不佳
服務品質佳

合作程度

通路的協調合作、衝突處

理良好。成本控制、協調

須有良好的制度

與通路的協調合作、處理

衝突由業務單位負責，大

家共同討論

奇美與通路商都會去爭取最

終的行銷通路，會有衝突產

生

貢獻程度
依賴通路商的的應變能力

及區域性市場的行銷能力

通路商的技術、市場掌握

能力表現很好

通路商應變能力不錯，還缺

乏技術支援能力，學習新技

術能力的效果不佳

承諾程度
因為有長期的關係，與代

理商之間的相互承諾高

不論現在或未來的合作意

願都頗高

許多通路商原本就有長期而

良好的關係，雙方合作意願

都頗高

服務品質 通路商服務品質水準中上 有些通路成員服務品質好 通路商服務品質佳

銷售能力
通路成員有足夠的專業知

識

通路成員的專業知識與能

力經由觀察，表現佳，再

進行簽約

通路成員的專業知識與能力

等表現良好

不同區域及

通路成員對

通路績效影

響

美國的績效較好，因市場

大且當地客戶有較高的品

牌權益，以及較強的行銷

能力

不同區域有不同績效，主

因是客戶大小；不同通路

商型態(代理商或子公司)
不會影響績效

大陸及日本的績效較好，主

要是公司色彩及原先經營狀

態的影響。

小結
定量績效高 定量績效中等 定量績效很高

定性績效中上 定性績效中上 定性績效中上

三、修正研究模式：個案分析後

本研究根據個案訪談的結果，對研究模式有所修改。個案公司根據目標市場(顧客)
的需求來安排通路選擇的影響因素，因而將此項目加入市場因素中。在電子化程度，個

案公司皆認為網站都已設定各國語言以供轉換查看，因此地主國法律並不太會對架設網

站產生阻礙或影響，所以將原先參與者的政府機構項目刪除。另外，訪談過程中發現企

業的營運發展也因電子化的程度而有所不同。受訪談的企業均認為，電子化程度對現代

企業的影響力日益強大，因此其除了對通路環境有間接影響外，應該也會存在直接的影

響。因此在本研究架構中，電子化程度除了造成企業通路型態、網絡關係與通路績效之

間關係的影響之外，也加入對網絡結構及通路績效的直接影響效果。研究模式修正如圖2；
在修正之後，加入新的假設：

假設6：不同企業電子化程度對於網絡結構關係有直接影響。
假設7：不同企業電子化程度對於通路績效有直接影響。
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圖2：研究架構之發展：個案分析後

伍、統計實證分析

在個案訪談之後進行的大樣本問卷調查，總共寄發700份問卷，因本問卷內容複雜
性與難度高，共回收112份問卷，扣除填答不完整之問卷8份，計有效問卷104份，有效
回收率為14.86%。本文將樣本的產業歸納成三大部份，即工業品產業、消費品產業及混
合型產業。消費品產業共有21個，佔所有樣本20.1%；工業品產業共有47個(45.6%)；混
和型產業共有36個(34.3%)。在通路型式，透過海外代理/經銷商模式的有11個樣本，佔
所有樣本的10.7%；透過海外分機構/子公司模式的有21個(20.1%)；屬於直接銷售模式的
有8個(7.4%)；而佔有最多的是混合式通路，亦即不只採取單一種通路型態者，共有64個
(61.8%)，在後續分析中加入此一型態；但樣本中並沒有公司採用國內中間商銷售產品到
海外的模式，因此後續分析中刪除此一通路類型。問卷資料先進行因素分析、信度、效

度分析，再檢定假設。

一、因素分析、信度和效度

本研究針對影響選擇通路形式的因素、企業網絡關係、電子化程度，以及企業通路

績效，進行因素分析(如表2)。分析後各構面萃取出近似於先前根據學者歸納出的因素，
而有些則萃取出更細的因素，為更清楚表達出各因素的意義及本研究探討議題，將各因

素重新命名，主要是依據因素分析結果歸類到各因素中的衡量項目之屬性來重新命名。

影響選擇通路形式經因素分析後，共萃取出5個因素，依次命名為地主國環境、公司、通
路成員、產品及市場(顧客)因素，完全符合之前的五大分類。網絡關係經因素分析後，
重新萃取出四個因素，由原先的三大分類化成四個構面，依次命名為互信互惠程度(原本
的連結關係)、集權化程度(原結構關係之一部份)、溝通互動程度(原社會關係)及正式化
程度(結構關係)。企業電子化程度則是萃取出3個因素，依次命名基礎建設完善程度(基礎
建設)、電子工具運用程度(原價值鍊流程)、人員參與及推動程度(參與者)。通路績效則
重新萃取出3個因素，由原先的兩大分類化成三個構面，分別命名為通路成員協調合作程
度與掌握市場能力、通路成員銷售服務水準(定性績效)、公司銷售財務表現(定量績效)。
表2的信度量表Cronbach α值均高於70%，而整體的問卷題項亦均能達到0.7以上的高
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11 10.7% / 21 (20.1%)

8 (7.4%)
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信度值。本研究是以國際企業為研究對象，所選取的樣本是從對外投資名錄與上市公司

名錄中挑選，調查樣本與所要研究之母體並無存在系統性的差異，表示本研究的結果是

可以加以延伸和推廣的，符合外部效度。而且每一個大的變數均劃分有許多小的衡量指

標，而這些指標都是整理各家學者的研究，較能精準的衡量各個變數，充分地涵蓋研究

的主題，符合內容效度。

表2：信度分析表 (N=104)

二、統計檢驗分析

（一）國際行銷通路選擇因素與通路類型

本研究採用區別分析法，以個別變數來看，如表3，市場因素的Wilks Λ́值最小
（0.56），具最大區別力，首先進入區別函數；而依序進入者為地主國環境因素（Wilks´
Λ值0.758）、公司因素（Wilks Λ́值0.683）以及通路成員因素（Wilks Λ́值0.927）。此
部份的五項變數的Wilks Λ́值轉換成F值，只有市場因素、地主國環境因素、公司因素以
及通路成員因素的p值小於0.05，達顯著，至於「產品因素」的F值則未達顯著，此即表
示本研究通路類型以此四大變數來分類均具有顯著差異，而其中以市場因素的區別力最

高，依次為地主國環境、公司及通路成員等因素。

表4有三個典型區別函數，特徵值越大越有區別力。函數一的特徵值(λ)為1.789，可
解釋變異量達81%，非常顯著(p值<0.001)。函數二的λ為0.40，Wilks Λ́值為0.70，p值達
顯著。函數一、二具區別力。另外*表示區別變項與標準化典型區別函數的相關值較大
者。相關係數值越大的，表示此變數對區別函數的影響力越大。因此第一個區別函數主

要藉由「市場因素」而有效區別不同的通路類型的企業；第二個區別函數則以「地主國

環境因素」變項對企業通路類型較具有區別能力。由表5可知地主國環境是採行海外分支
機構/子公司通路形式的企業最重視的因素(平均數4.3273最高)。採用混合式(4.3857)及直
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Cronbach Cronbach
5 0.8376 
6 0.8133 
4 0.8567 
4 0.7663 
3 0.7581 
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3 0.8329 
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0.9529 

15 0.9636 
6 0.9257 
5 0.8925 

0.9659 

10 0.9463 
5 0.9037 
5 0.8567 

0.9563 

( )
3 Wilks’

0.56 Wilks’
0.758 Wilks’ 0.683 Wilks’ 0.927

Wilks’ F
p 0.05 F

4 ( ) 1.789
81% (p <0.001) 0.40 Wilks’ 0.70 p

*

5
/ ( 4.3273 )

(4.3857) (4.1667)
/ (4.3182) (4.5714)

1
3
 Wilks’ F

1
2
3
4
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.927
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10.812
8.468
7.402

.000

.000

.000
.000
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接銷售式通路(4.1667)的公司最重視公司因素，通路成員因素是以採海外代理/經銷商通
路(4.3182)類型者最重視，市場因素則以採混合式通路(4.5714)的公司最重視。很少有公
司完全只透過國內的代理商販售產品到國外，大都在海外還有一個中間機構代為負責銷

售業務。由以上分析可知，假設1部份成立。

 表3：逐步迴歸區別分析法篩選因素表

表4：前置因素對不同通路型態之區別分析

表5：各通路類型影響因素的平均數與標準差

（二）海外通路類型與企業網絡關係

為驗證研究假設2，使用獨立樣本單因子MANOVA，檢定不同通路類型在網絡結構
關係各構面的差異性，再以Scheff多重檢定法來檢定哪些群組間有顯著性的差異，其中
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第四種通路類型為直接銷售，無透過中通商，因此不存在網絡關係，此處之分析將之

刪除。通路類型分析結果如表6所示，單因子MANOVA整體考驗之Wilks Λ́值0.459顯著
(p<0.001)，且其F值亦達顯著(F=5.483，p<0.001)，代表整體而言，不同海外通路類型在
企業網絡關係四個層面(互信互惠程度、集權化程度、溝通互動程度及正式化程度)具有
顯著差異。

若個別來看，如表7所示，四種網絡關係在三個海外通路類型之單變量F考驗，其
F值分別為10.795、5.590、1.256及6.313，互信互惠程度(F=10.795, p<0.001)、集權化程
度(F=5.590, P<0.01)及正式化程度(F=6.313, P<0.01)均達顯著，而溝通互動程度(F=1.256, 
p>0.1)則未達顯著。Scheff多重檢定法可知採行海外分支機構(子公司)通路類型的網絡關
係中的互信互惠及集權化程度的顯著性高於海外代理(經銷商)及混合型通路；而正式化
程度顯著高於海外代理(經銷商)通路。採混合型通路類型，在網絡結構關係中的正式化
程度顯著高於海外代理(經銷商)通路類型。然而，網絡結構關係中的溝通互動程度於各
通路類型之間差異皆不顯著。因此，假設2只有部份成立。

表6：不同通路類型在網絡結構關係之多變項變異數分析

表7：不同通路類型對網絡結構之單變項變異數分析
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（三）海外通路類型、網絡關係與電子化程度

假設4，以層級迴歸分析企業電子化程度對海外通路類型與網絡結構之干擾效果。先
分別將控制變數(產業別)納入迴歸公式(產業別屬於類別變項，因此必須化做虛擬變數，
以混合型產業為基準，編碼為0,0，工業品產業編碼為1,0，消費品產業編碼為0,1，共三
個產業化做兩個虛擬變數帶入迴歸方程式)，再分別將主要效果變項(海外通路類型及電
子化程度)納入迴歸，再加入海外三種通路類型。原本有五種通路類型，但樣本中沒有單
獨使用間接通路者，而直接銷售者並沒有透過中間商，不符合本研究後續之研究主題，

故予以刪除，共剩下三種，而通路類型亦屬於類別變項，因此必須化做虛擬變數，以海

外代理/經銷商通路為基準，編碼為0,0，混合式通路編碼為1,0，海外分支機構/子公司編
碼為0,1，共三個產業化做兩個虛擬變數帶入迴歸方程式)分別與電子化程度的交乘項，檢
視其間的干擾效果。如表8，探討企業網絡結構關係：
1.  互信互惠程度：若將第四方程式與第二方程式比較，發現當加入「海外通路類型—企
業電子化程度」(交互作用)後，會使程式二中的海外子公司通路類型對網絡關係中的
互信互惠程度由顯著正向的影響變成不顯著，可知企業電子化程度會構成「海外子公

司的通路類型」(對比基準變項海外代理/經銷商通路)對企業網絡結構關係中「互信互
惠程度」的干擾關係；但複合式通路類型對網絡關係中的互信互惠程度的顯著性沒改

變，表示企業電子化程度並不會構成「複合式通路類型」對企業網絡結構關係中「互

信互惠程度」關係的干擾。

2.  集權化程度：若將第四方程式與第二方程式做一比較，發現當加入「海外通路類型—
電子化程度」之後，會使得程式二中的直接海外子公司的通路類型對網絡關係中的集

權化程度由顯著正向的影響變成不顯著影響，由此可知，企業電子化程度會構成「海

外分支機構的通路類型」對企業網絡「集權化程度」關係的干擾。而複合式通路類型

對網絡的集權化程度的顯著性則沒有改變，表示企業電子化程度並不會構成複合式通

路類型對企業網絡中集權化程度關係的干擾。

3.  溝通互動程度：若將第四方程式與第二方程式做比較，當加入「海外通路類型―電子
化程度」後，會使得程式二中的直接海外子公司的通路類型對網絡關係中的溝通互動

程度由顯著正向的影響變成不顯著，由此可知，企業電子化程度會構成「海外分支機

構的通路類型」對「溝通互動程度」關係的干擾。而複合式通路類型對溝通互動程度

中，電子化程度並不會構成複合式通路類型對溝通互動程度的干擾關係。

4.   正式化程度：若將第四方程式與第二方程式比較，當加入「海外通路類型―電子化程
度」後，會使得程式二之企業電子化程度會構成兩類海外通路類型對正式化程度的干

擾關係。 由以上分析可知，假設4部份成立。
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表8：企業網絡結構關係：層級迴歸分析

（四）企業網絡關係分群及電子化程度分群

1.   企業網絡關係分群：以互信互惠、集權化、溝通互動及正式化程度作為分群的四個基
礎因素。表9，由華德法集群分析得知當分成兩群時，凝聚係數改變的比例最多，成員
間的差異性最大，故網絡關係型態應分為二到四群最為適當。本研究折衷採取三群，

並以區別分析獲得正確區別率。表10，整體之正確區別率高達98.1%，表示分此三群區
別率非常高。再進行變異數分析作為網絡關係分群之命名，確認各群在網絡結構關係

中的平均數是否有顯著性的差異，再依其在各構面平均數的趨勢，將各群予以命名，
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如表11所示。集群一網絡關係程度的四個項目的平均數皆高於總平均數，顯示此集群
具有高度網絡結構關係的特性，將此集群命名為「高度依存型」公司。集群二之平均

數皆低於總平均數，將此集群命名「獨立自主型」。集群三，公司對海外分支機構的

集權化程度低，採分權式，具中度網絡結構關係，命名為「關係中等型」公司。

2.   電子化程度分群：以基礎建設完善程度、設備與系統之運用程度、人員參與與推動程
度三項作為分群之基礎。表9顯示華德法分析，分成二到三群時，凝聚係數改變的比例
最多，成員間的差異性最大。本研究之電子化程度分為三群，並以正確區別率以判定

集體分析效果，整體正確區別率高達98.08%(表10)，即電子化程度分三群有顯著的鑑
別效度，分群效果良好，命名如表11。集群一，多國籍企業在電子化的基礎建設的程
度略為高於平均水準，設備與系統之用及人員參與的程度屬中等，命名為「電子化半

成熟型」；集群二，電子化程度的特性均低於平均，命名為「電子化未開發型」；集

群三的三項衡量指標均高於平均水準，故命名為「電子化成熟型」。

表9：企業網絡結構關係型態及電子化程度：華德法集群分析

表10：企業網絡結構關係及電子化程度集群之正確區別率
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表11：不同集群在網絡結構關係及電子化程度之差異分析

（五）企業網絡結構關係、電子化程度及通路績效

1.  電子化程度分群在網絡結構關係的差異分析：驗證假設6，以獨立樣本單因子
MANOVA分析檢定不同電子化程度分群在網絡結構關係各項目的差異性，再以scheff
多重檢定法檢定群組間顯著性的差異。表12的單因子多變量整體考驗Wilks Λ́值等於
0.842，轉換為F值未達顯著，表示整體而言，不同企業電子化程度分群在網絡關係上
沒有顯著差異。表13的單變量變異數分析中發現，個別來看，電子化程度的三個分群
只在互信互惠程度上有顯著差異。而電子化成熟型的企業在網絡結構關係中的互信互

惠程度顯著性高於電子化未開發型企業，其他各電子化分群在網絡結構關係的差異較

不顯著。因此，假設6部份成立。
2.   電子化程度分群在通路績效的差異分析：驗證假設7，以獨立樣本單因子MANOVA
分析檢定不同電子化程度分群在通路績效各項目的差異性，再以scheff多重檢定法
檢定群組間顯著性的差異。表12單因子多變量整體考驗之Wilks Λ́值0.539，F值約為
5.681(p<0.01)，表示整體而言，不同企業電子化程度集群在通路績效上有顯著差異。
在表13的單變量變異數分析中發現，個別來看，電子化程度的三個分群在通路成員協
調合作程度及掌握市場能力、公司銷售財務表現上有顯著差異。而電子化成熟型的企

業，在通路績效中的通路成員協調合作程度、掌握市場能力、銷售服務水準上顯著高

於電子化半成熟型及未開發型企業。由以上可知，假設7部份成立。
3.   企業網絡關係分群在通路績效的差異分析：驗證假設3。以獨立樣本單因子MANOVA
分析檢定不同企業網絡關係分群在通路績效各項目上的差異性，再以scheff多重檢定法
檢定群組間顯著性的差異。表14的單因子多變量整體考驗Wilks Λ́值等於0.539，轉換
為F值5.681達顯著(p<0.001)，表示整體而言，不同企業網絡關係分群在通路績效上有
顯著差異。表15的單變量變異數分析中發現，個別來看，網絡關係的三個分群在三個
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通路績效層面都有顯著差異。高度依存型的企業在通路績效中的成員協調合作程度、

掌握市場能力、成員銷售服務水準、公司銷售財務表現均顯著高於獨立自主型的企

業。由此可知，假設3是成立的。

表12：電子化程度分群對網絡結構關係和通路績效之影響：多變項變異數分析

表13：電子化程度分群對網絡結構及通路績效之影響：單變項變異數分析

表14：企業網絡關係分群在通路績效：多變項變異數分析

表15：企業網絡關係分群對企業通路績效之影響：單變項變異數分析
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（六）企業電子化程度、網絡結構關係及通路績效

以層級迴歸分析電子化程度對網絡結構與企業通路績效的干擾效果(表16)：
1.  通路成員協調合作程度及掌握市場能力：將第四方程式與第二方程式作比較，
加入「網絡關係—電子化程度」，會使程式二中的「互信互惠程度」對通路績

效中的「通路成員協調合作程度及掌握市場能力」由顯著正向的影響變成不顯著

影響。由此可知，企業電子化程度具有干擾效果。亦即此時企業電子化的程度在

「互信互惠程度」及「溝通互動程度」對「通路成員協調合作程度及掌握市場能

力」的關係強度上具有抑制作用。

2.   通路成員銷售服務水準：比較第四方程式與第二方程式，加入「網絡關係ā電子
化程度」後，會使得程式二中的「互信互惠程度」對通路績效中的「通路成員銷

售服務水準」由顯著正向的影響變成不顯著影響，此表示企業電子化程度具有干

擾效果。亦即此時企業電子化的程度在「互信互惠程度」對「通路成員銷售服務

水準」的關係強度上具有抑制作用。

3.  公司銷售財務表現：若將第四方程式與第二方程式做一比較發現，當加入了「網
絡關係—電子化程度」後，會使程式二中的「互信互惠程度」對通路績效中的

「通路成員銷售財務表現」由無顯著影響變成顯著正向影響；而「集權化程度」

由無顯著影響變成顯著的正向影響；「溝通互動程度」則由不顯著變成正向顯

著。由此可知，電子化程度具有干擾效果。亦即此時企業電子化的程度在「互信

互惠程度」、「集權化程度」及「溝通互動程度」對「公司銷售財務表現」的關

係強度上都具有正向提昇作用。因此，假設5部份成立。

表16：電子化程度對網絡結構關係與通路績效的干擾分析
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陸、結論及建議

一、研究結果與文獻之評析

本研究探討國際行銷通路選擇因素、通路的類型、網絡關係、電子化的程度及通路

績效之關係，將個案與統計分析的兩階段研究結果說明如下：

（一） 國際通路選擇因素，根據個案與資料分析發現，市場因素是國際通路所最重視
的，表示企業在選擇通路形式時，最重要的就是了解顧客的需求、市場的大小以

及潛在顧客的數量和分佈等等。而公司因素也是首要考量，這表示企業大多會因

應本身的規模、資源配置、控制通路及國際行銷能力等條件而選擇其通路形式。

另外，地主國的環境對於多國籍企業選擇通路型態也是較重要的考量因素，因為

企業必須依據地主國的政治、經濟和法律等大環境的發展和穩定度來決定其海外

通路策略。但在本研究的統計分析中，產品因素並沒有成為公司選擇通路形式時

的重要因素，是與文獻不同之處，可能是因為各家公司是依據它本身的產業(近似
而單一的產品種類)勾選答案，而產品因素對通路選擇的影響或許必須經過不同類
型的產業或產品比較之後才能顯現出來，因此公司對於產品因素對通路選擇的影

響較沒有深刻體認。

（二） 通路類型與企業網絡關係，從個案及統計分析中發現，不同的通路形式會產生不
同網絡關係。此結果符合過去的一些研究推論和發現。多數學者(Lilien 1979; Root 
1987; Klein & Roth 1990)在劃分通路形式時是以整合程度為依據，因此不同的通路
形式代表不同的整合程度，進而影響到公司與通路成員之間的關係緊密親疏的程

度。

（三） 企業網絡關係與通路績效，統計分析發現網絡關係中的互信互惠及溝通互動的程
度對通路績效有顯著的正向影響。在通路成員滿意度的研究(Mayer et al. 1995；
Mohr & Nevin 1990)中，通路依存度的衡量指標包括夥伴的替代性(Heide & John 
1988)、合作夥伴提供重要資源的程度(Buchanan 1992)等。而在行銷通路中，溝通
是一種過程，在這過程中能夠傳遞具有說服力的資訊、幫助參與式的決策以及達

到協調的目的(Mohr & Nevin 1990)。以上文獻皆印證了互信互惠及溝通互動的程
度越高，對通路績效越有正面影響。若以網絡關係分群來看對通路績效的影響，

可發現，有較高度網絡關係的企業在通路成員協調合作、服務水準或財務績效表

現等各方面均較高。由司徒達賢等(1997)學者提出的網絡涵義可以發現這樣的趨
向：網絡是種組織間的長期關係，藉此安排網絡成員可以得到相對於網絡以外之

競爭者所沒有的持續性優勢。因此可知越是建立完善的網絡結構關係，越能取得

互補性資源與能力，維持獨特性優勢，並與通路成員維持良好互動關係，進而增

進通路績效。

（四） 企業e化程度、通路類型與企業網絡關係：1.企業電子化的主要效果：經過個案
訪談的結果，本研究增加了假設6，即探討企業電子化對網絡結構關係的直接影
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響。經由計量結果可知，企業電子化程度中的基礎建設完善程度會顯著影響網絡

結構關係中的互信互惠程度及溝通互動程度。此結果恰可與某些學者之文獻相印

證。Hesterbrink (1999)根據資誠企管顧問(Price Waterhouse Coopers)的定義指出企
業電子化(e-Business)是企業為了在資訊經濟下成功所設計出的架構，企業電子化
(e-Business)是用創新的方法來運作組織資源與夥伴關係，以便產生策略優勢。由
以上文獻可知企業電子化程度在某個程度上影響了企業與通路成員間的結構關

係，特別是資源的分享互補以及溝通的效率上。若以企業e化程度的分群對企業網
絡關係的影響來看，電子化較成熟的企業在與通路成員的互信互惠程度上明顯較

高，此結論就如同吳明璋等(2000)所提出的，電子化企業是透過資訊科技、網際
網絡及企業流程改造之技術，結合經營策略、企業內部資源及企業間合作夥伴，

進行企業與企業之商業活動，促使產業體系上中下游廠商具有更緊密之合作關

係。由此可知，企業電子化可以達成資訊共享、相互支援、緊密合作的高度信賴

關係，恰與本研究結果相驗證。2.企業電子化的干擾效果：綜合計量結果來說，
電子化程度在通路類型對企業網絡結構關係的影響上，是具有抑制作用的，使通

路類型對網絡關係的影響力變得較不明顯。可能是因為企業電子化程度若提昇，

會增加公司與通路成員之間的電子工具的使用，則溝通互動、相互支援甚至控制

的程度都會有所提昇，因此抑制了不同的海外通路類型，形成不同的海外營運據

點之屬性，進而產生不同的網絡結構親疏關係的現象。

（五） 企業e化程度、企業網絡關係與企業通路績效：1.企業電子化的主要效果：經過個
案訪談的結果，本研究增加了假設7，即探討企業電子化對通路績效的直接影響。
在計量結果中，以企業e化程度的分群體來看對企業通路績效的影響，電子化程度
較高的企業其通路績效不論在通路成員協調合作、服務水準或財務績效表現等各

方面均較高，此結論與吳明璋等(2000)所提出的相同，其認為電子化企業透過資
訊科技、網際網絡及企業流程改造之技術，結合經營策略、企業內部資源及企業

間合作夥伴整合企業間之運作與效益，達成快速回應市場需求，提高廠商營運績

效，並強化企業整體競爭力。由此可知，企業透過電子化程度的提昇，可以結合

資訊科技，改善企業流程、提高效率、增加與通路成員的良好互動，進而改善通

路的績效表現。2.企業電子化的干擾效果：綜合統計分析結果，企業e化程度在網
絡結構中的「互信互惠程度」及「溝通互動程度」對通路績效中的「通路成員協

調合作程度及掌握市場能力」及「通路成員銷售服務水準」的影響上，是具有抑

制作用的，使網絡關係對通路績效的影響力變得較不明顯。而企業e化程度在網絡
結構中的「互信互惠程度」、「集權化程度」及「溝通互動程度」對「公司銷售

財務表現」的關係強度上具有正向提昇作用。亦即企業電子化程度會使「互信互

惠程度」、「集權化程度」及「溝通互動程度」對「公司銷售財務表現」的正向

關係增強。
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二、結論及建議

本研究藉由以上的分析，可了解多國籍企業在進行國際化時，在海外行銷通路上可

能面對的問題，並藉此提出一些建議。若多國籍企業是透過海外代理商或經銷商直接將

產品銷售到國外，則其所最重視的因素是海外通路成員的狀況，因此，當舖貨的密度與

通路的成本達到某一個平衡點，而尋找海外配銷通路較容易、海外通路商配合度較高

時，較適合採取此種海外通路形式。若多國籍企業是透過海外的分支機構或子公司直接

將產品銷售到國外，則其最重視的是地主國的環境狀況，因此，若銷售國家政治越穩

定、社會狀況越安全、人工越便宜、對於海外國家投資的法規限制越不嚴格的國家，多

國籍企業越適合在當地設立子公司。至於採複合式通路的企業，其最重視的是公司本身

的條件及市場的需求和狀況。一般而言，公司規模越大，本身資源分配能力越強，國際

行銷能力越好、控制通路慾望越強，越能夠妥善管理多重通路；當國外的市場越大、顧

客的分佈越廣、交易數量越多，就越需要多種通路形式才能負荷，才能廣泛的觸及現存

或潛在的消費者。另外，可能為了因應不同顧客的需求，而必須設置不同的通路形式以

適合它們；凡是屬於上述狀況者，較適合採取複合式通路。

「高度依存型」的企業在企業通路績效的各方面均較高，因此這類型的企業應該要

繼續維持與海外營運據點之間的良好長期關係，以維持其較高的通路績效表現。「關係

中等型」的企業在企業通路績效中的「通路成員協調合作程度及掌握市場能力」及「通

路成員銷售服務水準」等質化的績效較高，因此此種類型企業應改善與海外通路商之間

的網絡關係中較弱的部份，以提昇在量化面的通路績效，追求實質績效數字的增加。至

於「獨立自主型」的企業，其在企業通路績效的各方面均較低，因此這種企業首先應加

強與海外營運據點之間的關係，促進頻繁的溝通互動，以獲取當地市場資訊；雙方互相

援助依賴、相互信任等等，如此培養與海外營運據點之間的良好關係，便能妥善管理通

路問題，進而提昇通路整體績效。

「電子化成熟型」的企業在企業網絡關係中的互信互惠程度上比其他的群體來得

高，表示「電子化成熟型」的企業與其海外營運據點之間有高度信任感、相互援助的能

力、資源依賴以及相互承諾性。而「電子化成熟型」的企業在通路績效的各方面，都比

另外兩類企業電子化程度群體來得好；表示高度的企業電子化程度可以提升與通路成員

關係上的相互信任與承諾，而且也有助於企業海外通路績效的整體表現。此種類型的企

業在企業電子化的提昇方面已臻成熟，只需要不斷掌握新的電子化動態，適時的更新跟

進並隨機應變，必然可以使通路績效更為提昇。而「電子化未開發型」企業的互信互惠

程度較低，其在通路成員協調合作程度及掌握市場能力上也較低，因為電子化程度較低

的企業較無法透過完善的資訊科技與其通路成員分享資源、交流學習，進而相互承諾和

信任；因此也就無法促進與通路成員之間的協調合作以及瞭解與控制更廣泛市場的能

力。因此屬於此一類型的企業，首先應提昇企業本身電子化的程度，才能增加與海外營

運據點間的協調合作、互相援助的能力和信賴感，進而增加通路績效。而「電子化半成

熟型」的企業，其在網絡關係上是屬於中等型。而在通路績效各方面的表現均較低。可

能是因為此種類型的企業已實行電子化一段時間，但尚未達於完善、成熟，因此其投入
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成本較大，但卻尚未完全回收，在績效的表現上因而出現可能暫時性的下降。因此，此

種類型的企業，應該加強與海外通路商之間的關係，使企業網絡結構關係更加緊密。而

透過評估後，若加強電子化的收益可以超過成本，則應繼續投資來提昇企業電子化的程

度，若就此停滯或放棄，反使公司失去競爭力。

若由干擾作用的角度來看，由於企業電子化程度在通路類型對企業網絡結構關係的

影響上，是具有抑制作用的，則若希望可以降低因為公司所採行之通路類型不同而造成

的網絡結構關係的差異，便可以利用提昇企業電子化的程度來達成目的。當企業與通路

成員之間沒有足夠相互信賴、相互支援的能力和基礎時，可以提升企業電子化基礎建設

的程度，當基礎建設越完善，企業越有能力提供資源與通路成員共享，也提昇了互信的

基礎。若企業與通路成員間也缺乏足夠而良好的溝通和互動，此時也可以藉由提昇電子

化的基礎建設，促使企業與通路成員間擁有完善的溝通管道，可以迅速的相互聯繫溝

通，以增加效率和方便性，自然可以改善溝通互動的程度，進而增強網絡的關係。

另外，企業電子化程度在互信互惠及溝通互動程度對通路協調合作及通路成員服務

水準的關係上具有抑制作用，因此當通路成員之間缺乏共同分享學習的能力和溝通互動

的管道，也缺乏互信承諾的關係時，可以透過強化電子化的設備來促進資訊分享學習的

能力，就能提升彼此的協調合作，並且增加通路成員服務的能力。而企業電子化程度在

互信互惠、集權化及溝通互動程度對公司財務績效的關係上具有正向提昇作用，因此當

希望增強互信互惠、集權化及溝通互動程度在公司財務績效上的正向影響時，一樣可以

藉由提昇企業電子化的程度來達成。
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