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摘要：在通路關係中，透過通路成員的合作能創造較佳的績效，因此本研究是要探討通路權力、

通路氣候、夥伴關係及合作績效之間的關係，並建構一研究行銷通路關係的理論架構，且以台

北市資訊業數位相機經銷商為研究對象，採用問卷調查法發放 180 份，有效回收問卷 139 份，

再利用 LISREL 驗證其關係。研究結果顯示：通路中若存在夥伴關係，對雙方合作績效的提昇有

正面影響；通路權力適當的應用，和通路氣候良好情況下，對夥伴關係之建構有正向影響。雖
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然通路權力對合作績效無直接影響，但透過其緊密的夥伴關係能加強其合作績效；通路權力與

通路氣候有顯著相關。 

 

關鍵詞：通路權力、夥伴關係、通路氣候、合作績效 

 

Abstract: In marketing channel relationship, it could create a better performance through channel 

members’ cooperation.  The purpose of this study is to develop a model showing the linkages among 

these dimensions of channel relationships. Using linear structural relations (LISREL), a model of the 

digital camera (DC) industry is developed to illustrate these relationships.  The questionnaire is 

primarily used in conducting this study. A total of 180 Taiwanese DC retailers were sampled to fill out 

the questionnaire, and the final valid sample size is 139.  The results indicate that Channel power and 

channel climate have significant influence on partnership.  The most likely explanation is that channel 

members who are using power properly and in a better climate, has more significant influence on 

partnership.  Even thought channel power has no directly influence on cooperation performance, 

channel power has significant influence on cooperation performance through partnership.  Moreover, 

Interaction effect does exist between channel power and channel climate. 

 

Keywords: Channel Power, Partnership, Channel Climate, Cooperation Performance 

1. 緒論 

隨著產業環境快速變化、科技資訊發展迅速，企業面臨更激烈的競爭壓力與諸多不確定性，

必須做適度調整以回應環境的挑戰。為達成更高經營績效，創造持久性競爭優勢，掌握行銷通

路成為永續經營、創造利潤的重要課題。因此，企業如何有效地建立通路關係，近年來在行銷

理論已成為頗受重視的研究主題 (Webb and Lambe 2007)。 

在通路關係研究中，過去國外學者較著重於通路衝突、權力、滿意度等問題的探討 (Etgar, 

1978; Gaski, 1984)。而在國內方面，過去學者的研究較集中於通路結構、通路權力與控制方面 (何

雍慶、吳文貴，民 96；吳志正等，民 92；張淑昭等，民 89)。其研究結果對本研究甚具參考價

值。然而，近年來通路關係研究，國內外學者逐漸對通路氣候、夥伴關係、合作績效等相關問

題有較多著墨 (Hu and Sheu, 2005; Lee and Rhee, 2007; Rese, 2006)。因此，愈來愈多研究致力於

通路成員間關係的本質問題，並指出企業若以長期性關係交換能創造較大利益 (Adersen and 

Kumar, 2006; Anderson and Narus, 1990)。Mohr and Spekman (2006) 也指出通路成員間存在夥伴
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特性和溝通行為有助於合作績效提升。 

因此，在企業間若能存有互相信任承諾的夥伴關係雖能有效提升通路績效，但在建立夥伴

關係時仍不可忽視成員間通路權力問題。根據 Williamson (1975) 在交易成本中提出資訊的不對

稱，會造成組織市場失靈。而在行銷通路中，由於權力的不對稱，在彼此互動過程中所產生影

響也有所不同。Mohr and Nevin (l990) 認為通路成員間有某種程度的相互依賴關係，因此若能在

彼此相互支持與信任的氣候下有效地溝通，將有助於通路績效的提升。此外，若供應商想有效

激勵其他成員，透過一夥伴關係式的安排，可使成員知覺到彼此存在相互支持的通路氣候，進

而使彼此交易關係趨於密切與穩固 (Rosenbloom, 2003；Sheth, 1994)。 

根據 Reve and Stern (1986) 研究發現，通路成員感覺到從通路系統得到更多的信任與支持，

其績效應會增加。然而在其實證上並未證明其通路氣候與績效之間的關係。過去研究對於通路

成員間如何運用通路權力及氣候、影響通路中之夥伴關係，進而影響整體通路合作績效等方面

缺乏整體性的通盤考量。本研究希望能藉由台灣地區數位相機資訊家電經銷商為研究對象，期

能幫助釐清有關行銷通路成員中夥伴關係對合作績效的影響，還有是否通路權力、通路氣候會

影響夥伴關係，以及通路權力、通路氣候對合作績效的影響等問題。 

有鑑於此，本研究欲探討通路權力、通路氣候、夥伴關係與合作績效之關係，期能對通路

成員關係促進有所貢獻，並使理論更加豐富化。本研究目的為: (1)探討行銷通路夥伴關係對合作

績效的影響; (2)探討通路權力及氣候對夥伴關係的影響; (3)探討通路權力與通路氣候的互動關

係。 

2. 文獻探討 

2.1 通路權力 

通路權力為一個通路成員控制另一階層成員的行銷策略之決策變動的能力 (Stern et al., 

1996)。權力來源為獎賞權、強制權、法定權、專家權、參考權與資訊權 (French and Raven, 1959；

Raven and Kruglanski, 1970）。 

Etgar (1978) 將權力來源分為經濟與非經濟兩類，認為經濟權力來源可針對個別通路成員直

接運用，非經濟權力來源則較缺乏此彈性，其中經濟權來自獎賞權與強制權，非經濟權來自法

定權、專家權與參考權。Lusch and Brown (1982) 認為使用權力來源由經濟權轉為非經濟權時，

表示由直接控制轉為間接影響；因此，若支配性通路領導善加運用非經濟權，通路成員將較願

意接受領導者的價值觀與規範，會減少被權力約束的不悅感。 

通路權力可使兩群體間的權力是對稱的或不對稱的 (Dwyer and Walker, 1981)。兩個權力對

稱的通路成員以非正式溝通網路完成任務 (Burns and Stalker, 1961)。在通路成員彼此權力不對稱
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的條件下，支配性成員使用正式的方式來傳送資訊，特別是說服性資訊，可使較少權力的成員

將其視為合法的，進而接受支配性成員要求 (Salancik and Pfeffer, 1977)。 

通路的形成需要一群成員共同參與根據 (Chen et al., 2006)。而且透過權力運用，支配性廠

商可以使用其權力來改善與其他成員的關係 (Frazier and Summers, 1986)。在通路中製造商會選

擇性地以自身優勢能力透過權力來源影響其他成員；擁有權力的廠商在使用權力時，會優先考

慮採用善意方式以建立彼此合作關係，期望能在互相支持及信任下，使得雙方獲益最大；擁有

高權力的廠商使用非強制的影響策略來支持通路成員，使彼此關係連結更緊密，在行使權力時，

所處情境也是考慮因素之一。 

2.2 通路氣候 

通路成員為維持永續關係，雙方會建立為策略夥伴，彼此可感覺相互支持，而使交易關係

趨於密切與穩固 (Rosenbloom, 2003；Sheth, 1994)。通路氣候主要為通路成員間之信任及關係持

續 (Anderson et al., l987; Hammond et al., 1996)。 

在信任方面，Morgan and Hunt (1994) 認為信任可視為一種行為性的意向，反應出對交易夥

伴的依賴，包括信任者的易受傷害性與不確定性。Ganesan (1994) 與 Kumar et al. (1995) 認為信

任操作性定義建立在信賴的認知與善意兩構面。信賴的認知主要含意是指交易夥伴的可信賴程

度，期望交易夥伴的承諾與行為是可依賴、值得信賴的；而善意是指交易夥伴會考慮對方的利

益，並企圖尋求雙贏的互動方式。因此通路成員的相互支持與信任程度是通路氣候衡量重要指

標，因為通路成員間透過信任的感覺可減輕對交易對象可能投機行為的恐懼感，並能建立對交

換夥伴之可信賴感與正直誠實的信心 (Gundlach and Achrol, 1993; Mohr and Nevin l990; Morgan 

and Hunt, 1994)。 

另一個影響因素為關係持續，Heide and John (1990) 定義持續性為雙方對於未來互動期望的

認知。Kelley (1983) 強調長期、持續性是使關係更緊密的重要觀點。持續性包含了期望關係的

持續是到未來，而且此觀念並非指單獨一方去維持關係的態度，而是指雙方對持續性交換的期

望認知。Jackson (1985) 認為關係持續時間愈長，賣方對買方表現其能力及建立關係的機會就愈

多，表示關係持續期間愈長，代表雙方有長期的互動及溝通，可導致更高的信任及滿意。Anderson 

and Weitz (1989) 整合之前對關係持續的研究，並發展架構來描述通路成員關係持續的認知，以

做為生產者特性、政策決定程序的功能，及生產者通路成員關係的本質，指出建立通路成員間

長期關係的程度反應了通路成員對關係持續可能的認知，而通路關係的持續受到信任、權力不

對稱、溝通、利害關係、聲譽、關係時間的長度因素所影響。Goodman and Dion (2001) 主張持

續性對配銷商的關係承諾具有正面影響。 

因此在良好通路氣候下，尋找理性且具有共同價值體系的合作對象，提供充分交易訊息，
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可降低彼此間猜忌、懷疑的交易成本，而使通路成員間產生信心，並增強其夥伴關係及有助通

路績效的提升 (Rese, 2006)。 

2.3 夥伴關係 

每一個行銷通路成員一起經營就會存在某種工作關係。El-Ansary and Stern (1996) 認為通路

關係可由交易關係、進展到夥伴關係及策略聯盟。然而，夥伴關係的形成有著以下幾點要素: (1)

兩個以上獨立廠商；(2)合作與互賴；(3)策略性的考量或共同信念；(4)利益共享；(5)資源投入等

(Williamson, 1995)。簡言之，夥伴關係是指雙方基於信任、公開、利潤共享、風險共乘的原則進

行交易，以獲得競爭優勢 (Lambert et al., 1996)。 

在關係行銷導向下，通路成員關係愈趨密切，支配性廠商會善用權力，以仁慈的作法來支

持通路成員，使彼此關係連結更緊密，對目標達成的效果更佳 (Mohr and Nevin, 1990)。Morgan 

and Hunt (1994) 曾提出提出關係行銷的關係中介變數模型 (Key Mediating Variable; KMV)，強調

承諾與信任在關係行銷中的關鍵角色，他們以信任及承諾為中介變數，認為關係利益、關係成

本、共同價值觀、溝通及衝突正面影響 (關係利益、 關係成本、共同價值觀、溝通) 或負面影

響 (投機行為) 信任與承諾 (信任亦為承諾的影響因素)，然後承諾再促進交易夥伴合作、默許認

可、減低分離意願及提升交易夥伴功能性衝突、減低不確定性。因此，長期交易夥伴間的承諾、

溝通、合作能夠降低投機與不利行為的發生，是通路關係成功的要素 (Centola, 2004; Mohr and 

Spekman, 2006)。 

在承諾 (commitment) 方面，隨著關係行銷研究的發展，近年來有許多學者強調承諾在關係

行銷中所佔有的重要角色 (Dwyer et al., 1987; Kumar et al., 1994; Morgan and Hunt, 1994)。根據

Ellarm (1991) 研究結果提出夥伴關係乃是雙方或多方組織對未來彼此的承諾。而承諾是指交易

夥伴之間建立關係的意願，使雙方在面對無預期的困難時皆能安然度過 (Mohr and Spekman, 

2006)。Morgan and Hunt (1994) 主張關係承諾可以增加關係夥伴的順從與合作。Brown et al.,  

(1995) 主張規範式承諾將導致通路內的合作，並使所有的通路成員得以體驗增加的績效。

Gundlach et al. (1993) 等學者也主張關係雙方均須發展承諾，因為承諾的不對稱性將使低承諾的

一方產生投機行為。 

在溝通 (communication) 方面，良好的溝通在行銷通路關係上佔一重要的角色，其有預測

及解釋主要通路效果的潛力，包括通路滿意、協調、承諾與合作績效 (胡同來等，民 90)。在通

路溝通上有兩種方式，一為研究通路成員間溝通流程、一為探討通路成員間溝通交換的評估、

彙總與判斷 (Mohr and Shoi, 1995)。而其溝通方向可分為製造商到配銷商的向下溝通，以及配銷

商到製造商的向上溝通，這兩者之間的回饋相當重要。當合作雙方之間．較常使用雙向溝通時，

將有助於合作關係的維持。Mohr and Nevin (1990) 認為通路溝通被視為權力應用的方法，以及
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結合通路，與通路狀況相互作用以影響績效的黏著劑。在 Mohr and Spekman (2006) 研究結果中

指出溝通在夥伴關係上是極其關鍵的因素。因此，透過溝通可以協助解決紛爭以及調整認知與

期望來促進更大的承諾，因此溝通有助於提升通路合作的結果 (Hu and Sheu, 2005)。 

在合作方面，Mallen (1963) 認為通路合作行為讓行銷通路能成為一個有效的單位，共同一

致的執行公司整體目標與政策。合作誘因必須存在於通路成員間，通路成員才有動機去發展夥

伴關係，而相互依賴性、權力性、與合作文化等通路關係間環境結構、亦是一種誘因，可提升

夥伴關係 (Lambert et al., 1996)。根據 Williamson (1975) 認為合作是基於彼此利益，也是組織介

於市場與層級是組織問的一種協議關係。合作視為一起工作以達到彼此共同的目標，在通路合

作中，每次交易都會形成不同通路關係，除了資訊分享與正面行使通路權力，良好的通路體制

與長期穩定的合作關係，都是讓通路績效提升的重要因素 (Lee and Rhee, 2007) 。 

2.4 合作績效 

通路合作績效是通路成員對通路領導者滿意度之結果與目的，而通路績效可分定量、定性

等兩方面衡量，定量亦是財務性如配銷成本，定性為合作、承諾程度等 (EI-Ansary, 1975)。Gaski  

(1984) 認為通路合作績效為經銷商對供應商目標達成的貢獻程度。 

Rosenbloom and Anderson (1985) 認為通路管理，須注意通路成員績效的衡量，如銷售數量、

存貨水準、銷售能力、通路成員對製造商與銷售產品的態度。EI-Ansary and Stern (1996) 以社會

與管理的觀點來評估，認為通路績效包含三大要素：效益、公平、效率。Frazier (1983) 以依賴

理論為基礎，主張通路成員擁有對其它成員的權力，與本身在通路任務所表現的績效有直接關

聯。Rosenbloom (2003) 認為影響通路績效的因素包括製造商對通路成員控制能力程度、通路成

員的相對重要性、產品的性質、通路成員的數目多寡。Mohr and Nevin (1990) 從通路的溝通之

觀點，提出通路的溝通策略會直接影響通路的績效，而通路的溝通策略內容主要是溝通流程。

Stern et al. (1996) 認為通路環境、通路的策略與規劃，包括行銷通路系統的設計、結構與組織，

如通路功能、流程、角色描述如權力、依賴、衝突、協調與合作等，以及通路關係管理通路政

策、溝通亦會影響通路績效。因此，在行銷通路成員的行為層面，如氣候、結構、控制、領導、

衝突、滿意度、合作等均會對通路成員績效有影響。 

在通路成員中，存有夥伴關係下互動結果，對合作績效有正面助益。包括對合作夥伴支援、

滿意度、合作意願及順從以及夥伴關係的經濟績效 (Moorman et al., 1992; Morgan and Hunt, 

1994)。Gundlach et al. (1993) 認為績效和信任的結合在關係上的發展可以減少偵測的成本，因減

少購買的前置時間。根據 Morgan and Hunt (1994) 研究結果提出在信任與承諾的所造成合作關係

的影響上，最顯著的影響在於會導致繼續合作的意願。而 Mohr and Spekman (2006) 進行合夥成

功的特徵之研究上，合夥關係成功的指標應包括：對於廠商支援約滿意度、對於利潤的滿意度，
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以及與合作關係的銷售量。此外，Andaleeb (1996) 在其實驗研究中認為承諾與滿意度是通路成

員合作下之產出。 

2.5 交易成本 

本研究中對於通路氣候及夥伴關係部份皆含有交易成本的觀念，例如當一方的關係特別投

資 (資產專屬性) 較多時，使投機行為及交易成本增加；而通路成員間的信任與合作則會降低交

易成本，提升通路整體績效。 

在相關通路關係研究中，通路成員有相互依賴關係，因此能彼此相互支持與信任氣候溝通，

有助於通路績效的提升，可降低彼此間猜忌、懷疑的交易成本 (Reve and Stern, 1986 ; Williamson, 

1975)。此時，夥伴關係可以將通路成員彼此關係拉近，減少猜忌懷疑，並促成交易過程中更多

的理性行為，而建立多次且長期的交易關係，可使雙方對日後接觸機會有所預期，降低投機的

心理 (Rese, 2006)。 

3. 研究方法 

3.1 研究架構 

本研究針對研究問題，依據文獻探討，透過邏輯推理建構理論，因此發展本研究之研究架

構如圖 1。故本研究架構中，合作績效會直接受到夥伴關係的影響;夥伴關係又會受通路權力以

及通路氣候的影響; 通路權力與通路氣候也會直接影響合作績效;且通路權力與通路氣候有互動

的關係。 

3.2 研究假說 

3.2.1 夥伴關係與合作績效之關係 

Morgan and Hunt (1994) 指出，廠商從關係夥伴得到相對於其它選擇更為優越的利益時如產

品獲利性、成本節省、顧客滿意及產品績效等，將更重視彼此間關係，並致力於建立、發展與

維持且承諾於彼此的關係。即使有選擇的機會，行銷通路中若存在友誼式的夥伴關係，在長期

信任合作下，更能有利政策之執行，使通路績效提昇。因此提出假說： 

H1：製造商與經銷商維持夥伴關係程度愈高時，彼此合作績效愈高。 

3.2.2 通路權力與夥伴關係之關係 

Kasulis and Spekman (1980) 認為通路系統由於為了達到順利合作與良性競爭，會提高成員

互相影響的機會。根據 Frazier and Summers (1986) 研究提出通路權力的運用有助益通路關係之

協調，在高度相互依存的關係中，群體願意發展及維持一個合作的關係以促使他們的行銷活動 
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圖 1  本研究之研究架構 

 

達到協調。製造商權力多來自經銷商依賴，適當影響支配性通路成員，運用其權力改進互動關

係時，可形成更多合作。因此提出假說： 

H2：製造商對經銷商較大的通路權力條件下，夥伴關係程度愈高。 

3.2.3 通路氣候與夥伴關係之關係 

當通路中存在一互信親近的氣氛時，通路成員間在信任基礎下產生更高認同感與承諾，進

而使通路關係更緊密。通路關係中，若能在相互支持與信任的氣候下有效地溝通，將有助於通

路績效的提升，透過適當溝通表達意見、分享共同價值觀亦可降低彼此間猜忌、懷疑的交易成

本 (Mohr and Nevin, l990; Williamson, 1975)。因此提出假說： 

H3：通路氣候愈良好，通路夥伴關係維持程度愈高。 

3.2.4 通路權力與合作績效之關係 

Rosenbloom (2003) 認為製造商對通路成員控制能力程度，即控制能力愈強，愈能為整體性

合作績效評估。Frazier (1983) 以依賴理論為基礎，主張通路成員擁有對其它成員的權力，與本

身在通路任務所表現的績效有直接關聯。由於資源有限，因此必須透過其他組織進行交換過程，

以獲得所需的資源及功能 (Williamson, 1975)。在通路組織構面中，成員的行為：如權力的行使

會影響合作績效。若組織間的管理一旦達成，就能達到有效的合作績效，並且能將資源有效地

配置給所有的通路成員 (Stern et al., 1996)。因此提出假說： 

獎賞權 

強制權 

法定權 

專家權 

參考權 

通路權力 

通路氣候

承諾 

溝通 

合作

夥伴關係 
滿意度 

合作意願 

銷售數量 

銷售能力 

合作績效 

信任 

關係持續 
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H4：製造商對經銷商較大的通路權力條件下，合作績效愈高。 

3.2.5 通路氣候與合作績效之關係 

通路成員在良好的通路氣候下，可進行關係式交換，通路成員在彼此相互信任與關係持續

氣候下才能發揮合作績效 (Anderson and Weitz, 1989; Dwyer et al., 1987; Mohr and Spekman, 

2006)。藉由通路成員彼此間相互信任與長期合作的關係以增進合作績效，進而降低交易成本。

因此提出假說： 

H5：製造商與經銷商通路氣候愈良好，合作績效愈高。 

3.2.6 通路權力與通路氣候之關係 

通路權力行使與其所處情境有關，因為通路成員間存在信任感覺會減輕對交換夥伴投機主

義行為的恐懼感 (Gundlach and Achrol, 1993)，並建立對夥伴的信賴與正直、誠實的信心 (Morgan 

and Hunt, 1994)。因此，當製造商擁有較高的權力，且與交換夥伴間的關係為持續且相互信任時，

則製造商會相信經銷商不會採取投機行為。因此提出假說： 

H6：通路權力與通路氣候間有顯著關係。 

3.3 研究變數的定義與衡量 

本研究構念有通路權力、通路氣候、夥伴關係及合作績效，各構念的變數操作性定義與衡

量主要依研究文獻而得。 

3.3.1 通路權力 

通路權力為對其他通路成員行銷策略決定變數的控制能力。通路權力的衡量有二個方向，

一為衡量供應商的自我知覺，稱為自我知覺權力；另一為衡量經銷商對製造商權力的歸因，稱

為歸因權力，El-Ansary and Stern (1972) 認為權力是指被控制或被影響者知覺其能控制或影響的

潛在能力才稱為權力，主張以歸因影響力來直接衡量權力。因此本研究對於權力的衡量為經銷

商對製造商權力的知覺，分別為： 獎賞權、強制權、法定權、專家權、參考權、資訊權等六個

項目。並以李克特量表 (Likert Scale) 七點尺度來衡量。 

3.3.2 通路氣候 

通路氣候為通路成員在交易互動過程中所感受之知覺。Mohr and Neivn (1990) 指出通路氣

候可說是通路成員在互依關係中彼此互相支持的感覺，通路成員為維持永續關係，雙方會互相

信任，使彼此交易關係趨於密切與穩固。Ganesan (1994) 認為信任為長期導向關係中不可或缺的

因素。Spekman (1988) 則視信任為策略夥伴關係的基石。根據 Morgan and Hunt (1994) 的 KMV

模型中以信任及承諾為中介變數，並認為信任對承諾有正面影響，因此本研究將通路氣候以信

任及關係持續來衡量。而信任分為可信賴與善心兩個部份 (Kumar et al., 1995)。可信賴是指夥伴
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之信念乃藉由其聲譽維持及誠實履行其所承諾的責任；善心則指相信夥伴會對公司的福利感興

趣且不會採取對公司造成負面影響的非預期行動。關係的持續為公司預期與焦點交換夥伴在未

來維持關係的程度 (Heide and John, 1990)，並以李克特量表 (Likert Scale) 七點尺度來衡量。。 

3.3.3 夥伴關係 

夥伴關係指由持續性關係和策略目的所構成之交易關係。買賣雙方以承諾、溝通與信任為

基礎建立並維持之長期互惠關係，雙方將彼此視為夥伴或合作者而非競爭者，共同為改善產品

品質與管理成本、提升合作績效而努力。本研究將夥伴關係以承諾、溝通及合作來衡量。承諾

在夥伴關係交換中的扮演重要角色，Anderson and Weitz (1992) 通路成員基於他們認知上其它通

路成員有高度承諾時，他們會因此提高自己對此一關係的承諾。Morgan and Hunt (1994) 指出關

係承諾可促進交易夥伴合作、減低分離意願等，行銷活動須透過關係成員的承諾才能影響成員

參與、合作之行為。所以雙方經常性地進行雙向、正式與非強制內涵的溝通行為可以使組織之

間更為靠近 (Mohr and Nevin, 1990)。以 Morgan and Hunt 在 1994 年所提出的 KMV 模式中，發

現支持溝通會透過信任的提升，進而正面影響關係承諾。成員間愈多溝通可增加資訊分享、意

見交流的機會，進而減少投機行為的交易成本產生。而策略夥伴的內涵是為了減低總成本或是

增加通路的價值，以達成雙贏的結果，夥伴關係需要通路成員間的溝通、承諾、協調合作及信

任，因此本研究將夥伴關係以承諾、溝通及合作並以李克特量表 (Likert Scale) 七點尺度來衡量。 

3.3.4 合作績效 

合作績效衡量在評估經銷商對其指定製造商的目標達成之貢獻度。衡量項目為成員的滿意

度、繼續合作意願、合作關係的銷售數量與銷售能力。在銷售數量與銷售能力上，因屬公司內

部機密，取得不易，所以本研究在銷售數量上以經銷商對製造商的知覺為主，例:「貴公司對此

製造商的銷售數量良好」，在銷售能力上則以經銷商是否經由銷售此製造商的產品創造良好的利

潤。Morgan and Hunt (1994) 指出廠商從關係夥伴得到相對於其它選擇更為優越的利益時 (如產

品獲利性、成本節省、顧客滿意及產品績效等)，將高度重視此一關係，並因此致力於建立、發

展與維持且承諾於彼此的關係。而 Stern et al. (1996) 以宏觀角度提出績效包括效率、公平與效

率。Kumar (1996) 所提出的整合組織績效模型，經銷商銷售能力如營業經驗及產品知識、可以

結合其他策略或事物使作業更合理等。故本研究將以社會性與經濟性指標共同做為合作績效衡

量，包括成員的滿意度、繼續合作意願、合作關係的銷售數量與銷售能力，並以李克特量表 (Likert 

Scale) 七點尺度來衡量。 

3.4 研究對象與抽樣設計 

本研究主要選擇數位相機產業之行銷通路為研究對象，而分析單位是一家數位相機經銷商

與其指定一家數位相機製造商間的關係，故以數位相機經銷商為研究對象。因此，本研究以台
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北市資訊業銷售數位相機經銷商為研究母體。採用台北市電腦商業同業公會之個人電腦經銷

商、台北市現代化資訊大賣場與台北市 3C 家電經銷商及獨立經銷商為基本資料。本研究採用問

卷調查法並以人員訪問方式進行，請負責人、行銷或業務主管填答。為了減少抽樣可能產生之

誤差，故以人員訪問直接到經銷商進行問卷調查，除了可以達到立即回收問卷外，亦能對受訪

者解釋題意及溝通，雖然費時卻有利問卷回收。本研究根據 Bagozzi and Yi (1988) 認為使用

LISREL 進行分析其樣本數至少必須超過 50 個，故共發放 180 份樣本，回收 163 份，有效問卷

總計 139 份，回收率為 90.1%。進行卡方檢定，發現卡方值小於臨界值，其 P 值大於 0.05，表示

母體與樣本並無明顯差異，即樣本可用以代表母體進行分析。 

3.5 資料分析方法 

本研究主要應用 LISREL 模型，將主要構念關係建立，而通路權力、通路氣候、夥伴關係

與合作績效等屬概念，無法直接由觀察得知，需要間接透過經銷商對製造商的知覺行為，即所

謂的顯現變數 (manifest variables) 來衡量，因此本研究採用 LISREL (Joreskog and Sorbom, 1993)

模型來建立與分析通路的夥伴關係中介模型。 

3.6 效度與信度 

本研究利用效度與信度為所選用的測量工具，並作為反映研究目的之衡量指標，故將信度

與 效 度 分 兩 方 面 來 說 明 。 效 度 是 關 注 在 研 究 者 是 否 準 確 的 測 量 所 要 研 究 的 問 題

(Frankfort-Nachmias and Nachmias, 1996)。本研究的理論基礎包括行銷通路理論、組織理論、與

交易成本理論，且從中萃取與研究有關變數發展成問卷，並參考學者專家意見與產業特性加以

修正而成，因此本研究所發展之衡量工具應能符合內容效度之要求。在信度方面，信度乃是顯

示測量包含變動誤差程度，一般最常以 Cronbach Alpha 來衡量同一構念下各項目間的一致性，

而一般 Cronbach Alpha 係數介於 0.70 至 0.98 均屬於高信度值，而本研究信度均超過 0.7 以上，

皆在可接受範圍，故可判定本研究信度可被接受 (Robert and Wortzel , 1979)。 

4. 資料分析與結果 

4.1 本研究 LISREL 模型與估計結果 

本研究主要以 LISREL 模型做為分析方法，其模型與衡量變數如圖 2 所示。 

本研究從整體模式與模式內在結構兩方面來評鑑模式的外在品質與內在品質的配適度，由

於 χ2 值判定指標容易受到樣本特性影響，故在判別配適度時，宜採用多種指標來作為判別標準。

在整體模型配置適合度方面，以 χ2 值檢定來評估，當 χ2 值愈大，則模型配置適合度愈差 (Bagozzi 
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註:            達顯著性             未達顯著性 

圖 2  本研究之 LISREL 模型圖 

 

and Yi, 1988; Joreskog and Sorborn, 1993)；適合度指標 (Goodness-of-Fit Index, GFI)、調整後適合

度指標 (adjusted goodness-of-fit index, AGFI) 介於 0-1 之間，當 GFI、AGFI 愈大，表示模型配

置適合度愈佳。殘差均方平方根 (root mean square residual, RMR) 愈小，表示模型配置適合度愈

佳 (Bagozzi and Yi, 1988)。Q-plot 圖為標準化殘差圖，也是評估模式是否有細列誤差，是評估模

式與觀察資料適配的參考指標。本研究測試結果，χ2 值 (P=0.18) 大於 0.05，χ2 不顯著，表示本

研究模型配置適合度佳；GFI 值為 0.92，AGFI 值 0.84，其值均大於 0.80，表示本研究模型配置

適合度佳；RMR 值 0.04，顯示本研究模式尚可接受。Q-plot 圖為標準化殘差圖，也是評估模式

是否有細列誤差，是評估模式與觀察資料適配的參考指標；Q-plot 分佈線斜率略小於 450，標準

化殘差值所構成線條趨於直線，表示本研究模式尚可接受。 

綜合分析結果，可顯示出本研究經 LISREL 模型對整體模型配置適合度的衡量所得的數值

均在可接受的範圍內，故支持了本研究視夥伴關係為中介構念而建構的理論模型。為瞭解本研

究行銷通路權力、通路氣候、夥伴關係與合作績效之間的相關情形，利用皮爾森 (Pearson) 積差

相關分析研來衡量研究變項間的相關性是否顯著如表 1。整體而言，本研究相關係數分析結果均

為顯著正相關，顯示實證資料所呈現特性，反應行銷通路權力、通路氣候、夥伴關係與合作績

效之間存在密切相關性。模式內在結構適合度是一個模式的個別觀察變項或整體結構方程式內

在品質，各測量指標信度皆在 0.5 以上，符合評鑑結果；標準化殘差未達標準個數比例約佔整體

數目的 9.2％，表示模式內在品質接近理想。在衡量變數對隱藏構念的影響方面，本研究將藉由

t 值檢定所有顯現變數估計值是否顯著以評定模式內在品質。若參數達顯著水準表示內在品質甚 
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表 1  本研究變數之相關係數分析 

變數名稱 通路權力 通路氣候 夥伴關係 合作績效 

通路權力 1    
通路氣候 0.478** 1   
夥伴關係 0.392** 0.521** 1  
合作績效 0.473** 0.599** 0.628** 1 

註：*表 P<0.05；** 表 p < 0.01 

 

佳；反之則不理想。由潛在自變項其觀察變項關係估計值的分析顯示所有衡量隱藏變數通路權

力、氣候的顯現變數中，t 值均達顯著，而在潛在依變項其觀察變項關係估計值的分析亦顯示所

有衡量隱藏變數夥伴關係、合作績效的顯現變數中，t 值亦達顯著。 

4.2 本研究模型路徑圖與各因素的效果分析 

本研究以 LISREL 之最大概似估計法 (MLE) 的估計結果與模型路徑圖如圖 2，可知各隱藏

變數的關係。在直接效果分面，依據模型路徑圖分析中，在通路權力與通路氣候對夥伴關係直

接效果中，通路權力對夥伴關係有正向直接效果，γ11=0.18，表示通路權力愈大，產生夥伴關係

的程度愈高。通路氣候對夥伴關係有正向直接效果，γ12=0.15，即通路氣候愈好，則產生夥伴關

係的程度會愈高。在夥伴關係對合作績效的直接效果中，夥伴關係對合作績效有正向的直接影

響，β21=0.31，表示通路間交易關係愈具夥伴情誼，則產生的合作績效會愈高，當通路成員間的

關係愈良好，則通路成員的合作績效會提高。 

在間接效果方面，通路權力對合作績效有正向的間接效果，其所透過路徑為 γ11β21。通路

氣候對合作績效有正向的間接效果，其所透過路徑為 γ12β21，顯示通路權力、通路氣候透過夥

伴關係對合作績效的間接效果均為正向。由於本研究模型視夥伴關係為通路權力與通路氣候間

之中介變數，因此夥伴關係對合作績效並無間接效果，即夥伴關係對合作績效有正向直接效果。

在總影響效果方面，通路權力與通路氣候正向透過夥伴關係增進對合作績效總效果，夥伴關係

對合作績效有正向影響總效果。 

4.3 通路權力、通路氣候、夥伴關係及合作績效關係之分析 

本研究將經由 LISREL 的最大概似法的估計結果，探討通路權力、通路氣候、夥伴關係及

合作績效互動情形，並驗證相關假說。 

4.4 夥伴關係對合作績效之影響 

由表 2 得知，β21=0.31 (t=3.05) 有顯著差異。因此假說一得到支持。表示行銷通路若彼此 
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表 2  潛在變項間最大概似估計法之估計值－β 

參數 最大概似估計之參數值 

β21 0.31**（t=3.05） 

註：**表 P<0.01 

 

建構存在一夥伴關係，對雙方合作績效的提昇有正向的影響。由此實證結果顯示出經銷商從關

係夥伴得到相對於其它選擇更為優越的利益，將更重視彼此間關係，並致力於建立、發展與維

持且承諾於彼此的關係。 

4.5 通路權力與通路氣候對夥伴關係之影響 

4.5.1 通路權力對夥伴關係之影響 

由表 3 可知 γ11=0.18 (t=2.84) 具有顯著差異，因此假說二得到支持。即製造商擁有較大權

力的條件下，對夥伴關係有正向的影響。由實證結果顯示，通路權力的運用有助益通路關係之

協調，在高度相互依存的關係中，群體願發展及維持一個合作的關係以促使他們行銷活動的達

到協調。 

4.5.2 通路氣候對夥伴關係之影響 

根據表 3 可知，γ12=0.15 (t=1.98) 具有顯著差異。因此假說三得到支持。顯示出通路成員處

於良好通路氣候下，對夥伴關係之建構有正向的影響。由此實證結果顯示，藉由通路成員彼此

間相互信任與長期合作的關係以增進合作績效，進而降低猜忌的交易成本。 

4.6 通路權力、通路氣候對合作績效之影響 

4.6.1 通路權力對合作績效之影響 

由表 3 得知，γ21=0.09 (t=1.25)，不具有顯著差異，因此假說四並未受到支持。通路成員在

擁有高權力的條件下，並不會對通路成員彼此合作有顯著影響。由此結果顯示，在製造商與經

銷商權力若在不對稱情形下，無法使整體合作績效較佳，欲達到通路體制的合作績效，權力並

非唯一考量因素。 

4.6.2 通路氣候對合作績效之影響 

由表 3 得知，γ22=0.24 (t=2.79) 具有顯著差異，假說五得到支持，即製造商與經銷商通路氣

候愈良好，合作績效愈高。當通路成員處在互信及長久持續關係通路氣候下，彼此認知透過資

訊共享可互助合作，如此可達成較好的滿意度及通路績效。 
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表 3  潛在變項間最大概似估計法之估計值－γ 

參數 最大概似估計之參數值 

γ11 0.18*（t=2.84） 

γ12 0.15*（t=1.98） 

γ21 0.09（t=1.25） 

γ22 0.24**（t=2.79） 

註：* 表 P < 0.05；**表 P<0.01 

 

表 4  潛在變項間最大概似估計法之估計值－Φ 

參數 最大概似估計之參數值 

Φ21 0.27**（t=2.49） 

註：**表 P<0.01 

 

4.7 通路權力與通路氣候之間互動關係 

行銷通路權力與通路氣候間互動關係，通路成員有較高權力時，會增加及持續關係之意念。

由表 4 可得，Φ21=0.27 (t=2.49)，有顯著差異，因此假說六得到支持；亦即通路成員在通路氣候

愈良好的情況下，通路成員之權力會影響通路成員彼此間信任及關係持續的程度，一般有權力

的通路成員，較常採用信任、協助的方式來維持通路成員間彼此的關係，此時彼此所處氣候亦

較良好。 

5. 結論與建議 

5.1 研究結論 

5.1.1 關於本研究理論模型之配置 

首先本研究以夥伴關係、通路權力、氣候與合作績效等構念建構理論模型，發現了合作績

效會受到夥伴關係之直接影響，而夥伴關係又會被通路權力、通路氣候影響，而通路權力與通

路氣候彼此會有互動的關係。再者，本研究以數位相機產業之行銷通路為研究對象，而樣本資

料經 LISREL 線性結構關係進行配適度檢定大致獲得支持，顯示此一理論模型整體結構良好。 

5.1.2 關於本研究假說之分析結果 

本研究假說檢定驗證結果列於表 5 所示。本研究發現，通路成員為夥伴關係時則通路合作 
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表 5  研究假說檢定結果 

研    究    假    說 檢定結果 

H1：夥伴關係程度愈高，合作績效愈高。 支  持 

H2：製造商對經銷商較大的通路權力條件下，夥伴關係程度愈高。 支  持 

H3：通路氣候愈良好，夥伴關係程度愈高。 支  持 

H4：製造商對經銷商較大的通路權力條件下，合作績效愈高。 未獲支持 

H5：通路氣候愈良好，合作績效愈高。 支  持 

H6：通路權力與通路氣候有顯著關係 支  持 

 

績效程度會提高，換言之，當整個通路體制在進行時，交易的雙方因信任與承諾程度越高時，

創造的績效也越好。更精細地說，彼此承諾的實現可提升其滿意度，夥伴關係扮演了一個催化

劑與強心針的角色，它讓雙方態勢由互爭互畏到互敬互重的程度，而互動下績效也提高了。而

在強調關係式交易的通路趨勢下，通路管理者不應只強迫成員就範，更要培養權力基礎、改善

競爭態勢，以誘導成員對目標和價值認同。在通路權力對夥伴關係之影響，支配性廠商除了在

以威權、獎酬、契約協議、專業知識維持通路運作時，應不忘致力發展並使用能形成長期合作

關係的對稱權力基礎，能履行承諾、適時溝通，培養長久的友誼關係，交易才會持續。 

胡同來等 (民 90) 指出當通路關係存有一定的信任，雙方將會致力維持彼此關係使之長

久，此謂良性的通路氣候。因此，雙方應共享資訊及互助合作，為致力實現互許之承諾，因為

在此通路關係下交易才會持續長久。再者，通路成員應該在彼此相互信任與關係持續氣候下才

能發揮合作績效。也就是說，通路成員藉由彼此間相互信任與長期合作的關係以增進合作績效，

進而降低交易成本。即良好的組織氣候中，彼此協助並建立互信關係，以追求長期結合作目標，

無形中降低投機行為之與資訊不對稱的交易成本。 

除了上述結果，通路權力行使與其所處情境有關，因為成員間存在信任感可降低對交換夥

伴可能產生投機主義行為的恐懼感，而彼此權力愈對稱，氣候愈良好即代表，對夥伴有一定程

度信任，在權力行使上也不需花費太多資訊搜尋成本。 

本研究中通路權力對合作績效的影響並未獲支持，其原因可能是由於數位相機通路關係及

所處市場中，若無透過其他因素間接調節，經銷商對上游製造商的認同感不夠，即使製造商擁

有較高權力，但傳遞方式不良、表達溝通不足或甚者在新興市場中，經銷商認為雙方不應在權

力脅迫下拉高績效，而需要更多平等對待。另外，即使製造商處於主導地位，不難避免有限理

性、投機主義的交易成本發生；以區位而言，國際與台灣市場情況有所差異，故通路權力難以

順利執行而導致成員間合作績效降低。 

 



通路權力、通路氣候、夥伴關係與合作績效之研究:數位相機產業實證   199 

 

5.1.3 關於各概念間之效果 

由各概念間的直接效果、間接效果與總效果顯示如表 6。在直接效果中，通路權力與通路氣

候對夥伴關係有正向影響；夥伴關係對合作績效有正向影響。表示當通路權力愈對稱與通路氣

候愈良好時，則愈易形成夥伴關係，而當通路成員間關係愈像夥伴，則合作績效愈高。在間接

效果部分，由研究結果顯示，通路權力與通路氣候透過夥伴關係對合作績效有正向的間接影響，

即在通路權力與通路氣候中，夥伴關係正向影響合作績效。在總效果部分，通路權力與通路氣

候正向透過夥伴關係增進對合作績效總效果，夥伴關係對合作績效有正向影響總效果。 

本研究驗證之假說中，支持在通路權力與通路氣候兩概念下，良好之夥伴關係可提高通路

成員合作績效，但在愈高通路權力行使對成員合作績效之假說並不成立。在通路成員互動中，

較大的通路權力並無法直接影響合作績效，但良好的夥伴關係可以促進通路權力與通路氣候對

合作績效之提升。 

5.2 理論涵義 

根據研究分析結果與研究結論，說明其行銷理論意涵如下: 

(1) 綜合之前的研究文獻的整理，發現通路成員間擁有較對稱的通路權力、良好的通路氣候、或

合諧的夥伴關係皆會增進其通路績效與繼續合作的意願 (Morgan and Hunt, 1994; Ulaga and 

Eggert, 2006)。而本研究經由實證研究結果，發現通路權力與通路氣候皆會影響夥伴關係，

進而影響成員間合作績效之程度。在通路權力方面，若製造商直接使用權力命令、獎懲做為

對經銷商控制手段，績效並不會提高，但若透過良好的關係，則效果呈現顯著。在通路氣候

方面，雙方信任及關係持續下，夥伴關係較易建立，而對通路管理目標也有幫助。 

(2) 本研究視通路權力與通路氣候皆會對夥伴關係有顯著的影響，表示對數位相機製造商而言，

較對稱通路權力與較好通路氣候有助於夥伴關係之形成。實際上，交易的彼此期望能長久需

要花費心力維持關係，為避免資訊不對稱、投機行為發生，雙方有良好的合作關係，像夥伴

一樣的情誼，相處時較不需設防，無形之中交易成本降低，愈容易達到績效目標。對於行銷

通路理論、組織理論與交易成本理論的關聯，過去文獻研究較少，於是本研究對這些理論的

關聯加以探討，並尋求與通路的關係，結果獲得支持，可見此等理論對行銷相關議題之解釋

潛力。 

 

表 6  通路權力、通路氣候、夥伴關係對合作績效之效果分析 

 直接效果 間接效果 總效果 

通路權力 0.09 0.12 0.21 
通路氣候 0.24 0.03 0.27 
夥伴關係 0.31 0 0.31 
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(3) 綜觀過去行銷通路相關研究上，大多以通路權力、衝突、結構與滿意度等變數為研究主題，

而近來對於將此關係行銷觀念引進並討論的研究正日益增加。探討通路氣候與通路權力行使

如何影響成員關係，有別於過去文獻中只探討之權力、衝突、結構與滿意度等構念。因此在

成員互動中，透過良好夥伴關係的建立，基於信任、承諾而塑造的通路關係可降低彼此交易

成本，提高合作績效。 

(4) 本研究以夥伴關係為中心，探討製造商在行使通路權力時，除了存在一良好通路氣候，若能

透過彼此互信、承諾、溝通與合作等夥伴般通路關係，可對最終合作績效有莫大幫助、使通

路管理更為順利，並以數位相機產業實證，提出良好配適度之關係模式。 

(5) 本研究經由實際觀察、相關理論文獻探討進而建立觀念性架構、提出假說與實證的過程，建

構一理論模型探討通路權力、通路氣候、夥伴關係與合作績效等構念之間關係，有別於過去

行銷文獻中所探討之行銷溝通與促銷活動，此一邏輯思考過程有助後續研究者參考，並以數

位相機產業之行銷通路為實證對象，故可將此研究結果提供學術與業界人士參考。 

5.3 研究限制 

首先，由於本研究探討夥伴關係對合作績效的影響，行銷通路特性中通路氣候、通路權力

對夥伴關係的影響，著重在夥伴關係方面的研究，但事實上衝突、通路結構等，均可能影響合

作績效，故在模型建構及適用上有其限制，應可試著納入其他變數以求更臻完善的解釋力。其

次，為求適合研究背景，在分析單位僅以經銷商或代理商為主，並未探討通路中製造商觀點，

若欲瞭解整體上下游供應鏈可待後續研究繼續探討。再者，由於數位相機屬於最近新興科技產

品，競爭生態十分激烈，在銷售地點、區域有其限制，故研究範圍限定台北縣市地區，而有效

樣本有雖有 139 筆，因此抽樣數量上取得有所限制，若能擴大範圍可增加其回收率。最後，本

研究或許有相同方法偏誤，但與 Churchill et al. (1976), Hu and Sheu (2005), Rese (2006), Ulaga and 

Eggert (2006) 等學者對通路權力、通路氣候以及夥伴關係的研究結果是符合的。綜合上述的限

制，希望後續研究可以朝這方面改進。 

5.4 未來研究建議 

本研究以建構行銷通路理論為研究之基礎，但是在通路領域仍有許多相關論題值得後續研

究者深入探討。首先建議研究範圍可由夥伴關係擴大至其他通路成員可能發生的關係，如交易、

合作、聯盟關係，在不同成員關係下可能導致的績效結果可能有所不同，故可針對不同關係性

質加以探討。而本研究主在對通路成員行為加以探討，影響通路權力與績效可能存有其他通路

中介變數，如通路建設性衝突、通路結構、通路溝通等因素；因此，可再引入相關的中介變數，

其他通路中介可能會影響權力、氣候使用過程，以使夥伴關係在行銷理論研究中的完整性更加

提昇，若組織能善用各種可能影響變數，更容易達到通路管理目標。最後，行銷通路成員可透
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過夥伴關係來使通路成員的關係更加緊密，尤其在通路成員相互合作的過程，雙方如何有效的

建立夥伴關係，進而達成合作績效。故此一議題極具意義，值得後續研究深入討論。 
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