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摘  要 
近年來台灣連鎖加盟競爭激烈，總部如何以創新的經營策略提升通路績效，是整個連鎖加盟體系生存的關鍵。

因此，本研究主要探討行銷創新對通路績效的影響，再以合作性溝通為中介變數，以圖書文具連鎖加盟體系為抽樣

架構，驗證行銷創新、合作性溝通與通路績效之間的關係。 

本研究使用問卷調查法，有效問卷為 134 份。經實証研究發現：1.產品創新對通路績效有顯著正向影響；2.行

銷程序創新對通路績效有顯著正向影響；3.雙方溝通頻率對通路績效有顯著正向影響；4.產品創新會透過溝通頻率

間接影響通路績效；5.行銷程序創新會透過溝通頻率間接影響通路績效。 
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Keyword: Chain and Franchise book store, marketing innovation, collaborative communication, channel 

performance 

 
壹、緒論 

（一）研究背景 

根據台灣連鎖暨加盟協會（Taiwan Chain Stores and Franchise Association, TCFA）2009所作之台灣連鎖店數普查結

果，2006年、2007年及2008年連鎖加盟總部各計有1,187家、1,374家及1,395家，連鎖店總數各計有79,794家、85,254

家及87,894家（台灣連鎖暨加盟協會，2009），加盟總部及連鎖店總數皆有向上發展趨勢，因此，連鎖加盟產業挾

規模經濟及品牌優勢逐步攻佔市佔率的趨勢已不可忽視。 

根據統計，未加入連鎖經營體系的門市，第一年營業失敗比率高達百分之八十，而加入連鎖經營體系的門市，在第

一年營業成功的機率則高達百分之八十。由此可知，加入連鎖經營體系更能確保開業成功（劉炎旗，1992）。無論

是直營連鎖或加盟連鎖，加盟主加盟的目的及總部擴張營業據點的意圖，最主要目的還是在於希望藉由連鎖通路品

牌的形成，建立顧客對連鎖通路品牌的認知，並且藉由總部透過大批採購的方式，達到降低進貨成本的目的，將利

潤回饋予門市，使連鎖加盟門市獲得更高的利潤，並藉以提升通路運作績效。 

近五年（2004~2009）來有關連鎖加盟之相關研究論文也高達有三百餘篇，但在眾多對連鎖加盟產業的相關研究中，

圖書文具業在近五年的相關研究僅有 9 篇，其中針對服務品質及顧客忠誠度等之研究即佔四篇（曾琬珺，2006；洪

全峰，2006；劉益宏，2006；顏君蓉，2008），對產業競爭策略等之研究僅有三篇（楊宏榮，2006；郭南成，2006；

林俊賢，2008），而其餘兩篇則是對人員工作績效的相關探討（陳勇安，2006；林婉如，2006），且有關顧客忠誠

度及產業競爭策略等議題，都是以 B to C 的角度切入，對於產業面對競爭環境變遷，連鎖加盟總部的創新措施對

門市通路運作績效的影響，截至目前尚無相關研究報告，。 
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從上述文獻發現，目前學術界對於行銷創新議題在圖書文具連鎖加盟體系內之應用，尚缺乏研究。由於圖書文具產

業係攸關民生與文化的重要產業，因此，本研究將以圖書文具連鎖加盟體系為對象，藉以瞭解行銷創新的相關議題。 

（二）研究動機 

Afuah (1998)認為創新是運用新的知識以提供消費者所需的新產品與服務。蔡明達（2000）則認為以市場為導向、

注重消費者的需求，為行銷創新所應投注的焦點所在，而創新行為並不只趕在競爭對手之前創新，而且也在消費者

瞭解本身潛在需求之前，就發展出創新的產品或服務。由此可知，消費者總是喜新厭舊的，產品與服務的不斷創新，

才是吸引消費者不斷回店再消費的主要驅動力，亦是取決該連鎖加盟體系於該產業優勝劣敗的關鍵。因此，創新一

直是企業擺脫競爭者糾纏，獲取高利潤，創造產業藍海的必要之扼，也是讓企業得以永續經營的不二法寶。對此，

本研究針對連鎖體系之創新行為，將以行銷創新的議題切入探討。 

Mohr and Nevin (1990)將溝通視為通路間訊息傳遞的過程，溝通過程包括訊息本身(content) 傳遞模式(mode)、雙向

溝通(bidirection communication)，溝通頻率與溝通效果，並指出溝通可以將通路緊密結合，而良好的資訊品質與交

換頻率有助於雙方瞭解彼此目標。由於連鎖加盟總部政策的推行，皆須連鎖加盟門市的充分配合，方可順利推動，

故政策訊息的傳達及總部與門市間的互動與溝通就顯得相當重要，因此，總部要如何在合作的基礎上透過溝通機制

對連鎖加盟通路績效產生影響，亦為本研究的重要議題。 

Robicheaux & El-Ansary（1976）曾指出通路成員對通路領導者滿意或不滿意的結果，是兩個公司間通路關係的結

果與目的。Stern(1971)也表示組織間的管理一旦達成，就能達到有效的通路績效，並能將資源有效地配置於所有的

通路成員。由於市場競爭日益劇烈，門市經營者為求生存，營業據點的經營模式及營業內容，皆需隨時作出靈活的

改變，各式經營模式的推陳出新，亦使連鎖通路總部及門市倍感威脅。 

因此，面臨競爭對手進行跨業合作、異業結盟等強化競爭力策略的衝擊，傳統的低價策略已不足以滿足連鎖加盟門

市經營者的需求，在面對此壓力之下，總部如何以創新的經營策略面對詭譎多變的市場競爭，將是攸關整個連鎖加

盟體系面對挑戰並持續在市場上拓展版圖的關鍵。而創新所帶給通路績效之影響，也將是值得研究的議題。 

（三）研究目的 

綜合前兩節所述可知，創新一直是企業擺脫競爭者糾纏，獲取高利潤，創造產業藍海的必要之扼。因此，創新是否

成功，通路績效將是衡量的依據。而連鎖加盟總部政策的推行，皆須連鎖加盟門市的充分配合，方可順利推動，故

政策訊息的傳達及總部與門市間的互動與溝通，將可能對通路績效產生影響，因此，本研究將以行銷創新為自變數，

通路績效為應變數，合作性溝通為中介變數，對圖書文具連鎖加盟體系進行研究，其研究目的如下： 

1. 探討行銷創新對連鎖加盟通路績效的影響； 

2. 探討合作性溝通對連鎖加盟通路績效的影響； 

3. 探討行銷創新對合作性溝通的影響； 

4. 探討行銷創新經由合作性溝通對通路績效間接的影響。 

 
貳、文獻探討 

一、變數的定義與構面探討 

（一）連鎖加盟 

根據台灣連鎖暨加盟協會（TCFA）2009所作之台灣連鎖店數普查結果，2006年、2007年及2008年連鎖加盟總部各

計有1,187家、1,374家及1,395家，連鎖店總數各計有79,794家、85,254家及87,894家（台灣連鎖暨加盟協會，2009），

加盟總部及連鎖店總數皆有向上發展趨勢，可見連鎖加盟產業挾規模經濟及品牌優勢逐步攻佔市佔率的趨勢已不可

忽視。因此，經濟部部長尹啟銘便明確指出，商業服務業發展在經濟成長過程中扮演重要角色，而連鎖加盟是商業

服務業經營之主要型態，也是國際發展之主要趨勢（尹啟銘，2009）。 

經濟部商業司副司長高靜遠表示，連鎖加盟事業所提供之商品與服務，係攸關全體國人生活所需之食、衣、住、行、
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育、樂，而且「連鎖化經營」，係零售業及餐飲業發展之主要趨勢（高靜遠，2009）。根據台灣連鎖暨加盟協會（TCFA）

2009所作之普查，加盟總部及加盟店總家數尚處於向上攀升的階段。2009年政府為因應全球性景氣衰退、失業率攀

升，推動『開店大補帖計畫』，期望藉由實質補助，鼓勵有意創業者以連鎖加盟型態開店，希望透過計畫之實施，

促進投資、刺激消費、帶動經濟成長及就業。可知，連鎖加盟產業對當前國家經濟民生的影響已達舉足輕重的地位，

對於輔導創業者創業並大大提升經營成功率，其扮演的功能性角色更是不容忽視，由此顯見連鎖加盟的重要程度。 

經檢索近五年（2004~2009）有關連鎖加盟之相關研究發現，對連鎖加盟產業之相關研究論文有三百餘篇，有關圖

書文具相關產業者僅佔9篇，其中針對服務品質及顧客忠誠度等之研究即佔四篇（曾琬珺，2006；洪全峰，2006；

劉益宏，2006；顏君蓉，2008），對產業競爭策略等之研究僅有三篇（楊宏榮，2006；郭南成，2006；林俊賢，2008），

且都是以B to C的角度切入，對於產業面對競爭環境變遷，連鎖加盟總部的創新措施對門市通路運作績效的影響，

截至目前尚無相關研究報告，而其餘兩篇則是對人員工作績效的相關探討（陳勇安，2006；林婉如，2006）。 

在圖書文具市場已逐漸飽和，及各跨業競爭者瓜分圖書文具市場大餅的情況下，圖書文具連鎖加盟業者所面臨的挑

戰已無可避免，因此，如何創新現有的產品與服務，強化競爭力，將是當前台灣連鎖加盟業者面臨的研究課題。也

因此，行銷創新對圖書文具連鎖通路營運績效會產生何種影響，便是值得研究的議題。 

（二）行銷創新 

黃義俊（2008）整理相關研究後認為，創新為一種內部所產生或向外購買的設施、系統、政策、計畫、程序、產品

或服務，對採用的組織而言是新的（Daft, 1982; Damanpour and Evan, 1984; Zaltman, Duncan and Holbek, 1973）。就

行銷的角度來看，創新是來自公司發現其所提供的產品與市場需求間的鴻溝，並將公司資源導向滿足該需求(Slater 

& Narver, 1995)。蔡明達（2000）將行銷創新定義為：組織創造新穎的產品或行銷程序，此作為具有市場新穎性與

滿足顧客潛在需求的價值。而施佳玫（2004）則認為，行銷創新係企業以嶄新的行銷觀念，或新的行銷活動、手法

來行銷其產品或服務，而這些創新做法具有市場開創性，能滿足顧客潛在需求、尚未被滿足的需求，或者創造顧客

全新的需求。 

Hurley & Hult(1998)對創新提出二項構念： (1)創新性(innovativeness)：指公司文化對新想法的開放程度，亦即創新

導向。其前置因素如：強調學習、參與式決策、支援與合作、權力分享等，為組織從事創新所需具備的基本特性。

(2)創新能力(capacity to innovate)：指組織能夠成功採行新的創意、程序、產品或服務的能力。蔡明達（2000）則認

為企業實施行銷創新的型態應可區分為兩類，第一類為產品創新，包含理念創新、財貨與服務創新，為顧客或消費

者所獲致最終價值的創新，此價值端視組織所欲交換的標的物為理念、產品或服務而定；第二類為行銷程序創新，

指企業在傳送價值之程序進行創新，此程序為行銷者將既定的產品，經由新穎的行銷組合活動提供給顧客，可包括

定價創新、推廣創新與分配創新等。而施佳玫（2004）則依創新的新穎程度將行銷創新的類型分為（1）領先性行

銷創新：對企業組織與市場而言，均認為是新的行銷手法；（2）模仿性行銷創新：對企業組織來說是新行銷手法，

但係模仿自競爭者的行銷手法，已是市場所熟悉的行銷活動與作為。 

由上列探討得知，學者對於創新的看法，已逐漸從早期產品製造的創新、技術的創新、製程的創新，擴大到服務的

觀點、市場的觀點，甚而以行銷的角度切入。目前學界對於創新與行銷議題個別探討之文獻相當眾多，但有關行銷

創新之相關探討文獻並不多見，經搜尋結果最早自蔡明達（2000）以來以行銷創新為變數之相關研究僅有11篇，其

中三篇為評估組織或企業個別變數對行銷創新之關聯性與影響（蔡明達，2000；鐘明宏，2007；高國書，2008），

而探討企業或個別產業行銷創新對市場績效的研究即佔了六篇（施佳玫，2004；丁重光，2005；王怡斐，2006；劉

明潭，2007；梁文科，2007；陳昆祥，2008），其餘一篇係探討不同國家文化特質的消費者對行銷創新的接受度（張

宸瑄，2009）。因此，經相關研究整理後發現，目前學界對連鎖加盟產業尚無行銷創新之相關研究，且多為以B to 

C的角度切入，因此，本研究擬以B to B的角度切入，引用蔡明達（2000）對行銷創新的定義與看法，並依據其對

行銷創新型態所區分的二個構面，研究各構面的推行對連鎖通路運作績效所造成的影響，據以了解連鎖加盟產業對

行銷創新之運用及其效果為何。 
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然而，由於連鎖加盟總部政策的推行，皆須連鎖加盟門市的充分配合，方可順利推動，因此政策訊息的傳達及總部

與門市間的互動與溝通就顯得相當重要，有關組織間的溝通議題亦將於下節介紹。 

（三）合作性溝通 

Anderson & Narus（1990）認為溝通的意義在於合作廠商間對於具有時效性及意義的訊息，透過正式或是非正式的

溝通管道，與合作夥伴做資訊上的分享，此行為有助於目標調整(goal adjustment)、任務協調(task coordination)與廠

商間的學習 (interfirmlearning)。王彥程(2000)也認為，溝通即個人或團體將資訊、觀念或感受，藉由某種媒介、工

具或行動傳遞給他人或其他團體，歷經回饋而共享意見、達成共識的一個動態過程。Robbins (1994) 表示溝通是意

念的傳達與了解，有效的溝通乃是能完全了解傳達者的原意。Smith & Barclay (1997)針對聯盟夥伴的角度將溝通定

義為「聯盟成員透過正式及非正式的方式，分享彼此具時效性、正確性資訊的程度」。 

黃義俊（2003）整理相關資料後認為，基本上學者將溝通著重於三個構面來探討：溝通管道(方世杰，1999; Hippel, 

1994; Mohr and Spekman, 1994; Moon, 1998)、溝通頻率(方世杰，1999; Gupta and Govindarajan, 2000)與溝通品質(方

世杰，1999; Mohr and Spekman,1994; Jao, 1997; Hurley and Hutt, 1998; Beecham and Cordey-Hayes, 1998)。而Mohr & 

Nevin（1990）; Mohr，Fisher & Nevin（1996）等人認為，合作性溝通共有四個構面：（1）溝通的頻率（Frequency）：

係指通路成員彼此溝通與接觸的次數。（2）雙向式的溝通（Bidirectionality）：即垂直行銷通路中，成員間雙向式

的溝通方式。（3）溝通的正式化（Formality）：係指組織間溝通的方式是正式的、有計畫的、定期的，並非是非

正式的。（4）溝通方式（Noncoercive content）：係認為組織間的溝通乃資訊的分享，藉此提高組織成員的滿意程

度。 

Mohr and Nevin(1990)首先提出溝通策略(communication strategy)，分為溝通頻率、溝通內容、溝通方向、溝通形式，

並認為通路成員必須依不同的通路狀況，採取不同的溝通策略，才能提高通路績效。。透過合作性溝通（collaborative 

communication）、衝突化解（conflict resolution）更能對關係交換之成員創造一個相互支持的環境產生自願之承諾，

因此更易達成個別、整體利益（Mohr et al., 1996）。另外，Mohr & Nevin（1996）也認為，合作性溝通是促使組織

成功運作的重要因素。 

綜上文獻資料整理得知，Mohr, Fisher & Nevin（1996）對合作性溝通的衡量方式分為四個構面：（1）溝通的頻率

（2）雙向式的溝通（3）溝通的正式化（4）溝通方式。廖誠昌（1997）據此依研究所需而略為修改為三個構面：

（1）溝通的頻率（2）雙向式的溝通（3）溝通方式。而本研究認為，依本研究需要，雙向式的溝通構面應可併入

溝通方式構面當中，僅以溝通的頻率及溝通方式兩個構面，就足以表達及衡量連鎖加盟總部與連鎖加盟門市資訊傳

達與交流的目的。 

（四）通路績效 

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(Gaski & Nevin, 1985; Kumar,Stern 

& Achrol, 1992)。Gaski（1984）認為通路績效是成員對通路的貢獻程度。Chakravarthy（1986）則認為績效的衡量，

並不能單從公司的客觀獲利能力來衡量，還需考慮到與公司有利害關係者（stakeholder）的滿意度。Robicheaux & 

El-Ansary（1976）指出通路成員對通路領導者滿意或不滿意的結果，是兩個公司間通路關係的結果與目的。Stern(1971)

表示組織間的管理一旦達成，就能達到有效的通路績效，並能將資源有效地配置於所有的通路成員。 

E1-Ansary & Stern(1992)提出通路績效應分兩個層面來探討:(1)整體的觀點: 強調通路整體或團體的配合;(2)個體的

觀點: 強調的重點在獲利與成本。Stern, El-Ansary, and Coughlan(1996)則認為通路績效是多重構面的結果，而衡量

包括效率、效能、公平性與獲利性等變數。Bandura（1997）指出，通常經營績效衡量分為主觀與客觀績效，主觀

績效的衡量如同社會評判；客觀績效的衡量通常比主觀績效更量化與傳統。 

Mohr & Speakman（1994）認為對績效的衡量採通路成員的滿意程度。但Frazier et al.,（1989）則認為績效應包括效

能、效率及組織成員的滿意程度。而Mohr, Fisher & Nevin（1996）認為對績效的衡量包括通路成員的滿意程度、承

諾程度、合作程度。Rosenbloom(l999)則提出評估通路成員績效約五大準則:（1）銷售表現:銷售總額、銷售成長幅
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度、銷售配額達成率、市場佔有率；（2）存貨維持(inventory maintenance):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）對製造商的態度；（5）

未來成長之潛力。 

各領域的學者對通路績效之見解各有不同，對通路績效的衡量有些著重營運數字的變化，有些著重通路成員的成長

力與目標達成率，但又有些偏向通路成員的知覺。經本節相關研究探討後，由於本研究係探討連鎖加盟門市對連鎖

加盟總部進行行銷創新意圖所表達之知覺反應，並未將其營運相關數字納入考量，故本研究擬採用 Fisher & Nevin

（1996）對績效的衡量方式，作為本研究對連鎖加盟通路成員通路績效的衡量指標，其構面包括通路成員的滿意程

度、承諾程度及合作程度。 

二、假說推論 

（一）行銷創新對合作性溝通的影響 

Anderson & Narus（1990）認為溝通的意義在於合作廠商間對於具有時效性及意義的訊息，透過正式或是非正式的

溝通管道，與合作夥伴做資訊上的分享，此行為有助於目標調整(goal adjustment)、任務協調(task coordination)與廠

商間的學習 (interfirmlearning)。Mohr and Nevin(1990)將溝通視為通路間訊息傳遞的過程，溝通過程包括訊息本身

(content) 傳遞模式(mode)、雙向溝通(bidirection communication)，溝通頻率與溝通效果，並指出溝通可以將通路緊

密結合，而良好的資訊品質與交換頻率有助於雙方瞭解彼此目標。Smith & Barclay (1997)針對聯盟夥伴的角度將溝

通定義為「聯盟成員透過正式及非正式的方式，分享彼此具時效性、正確性資訊的程度」。 

由上列學者的觀點可知，透過溝通的管道、方式及頻率的使用，主要是在合作夥伴間做資訊的分享及訊息的傳遞，

期望可借此達成共同的目標與目的，因此，總部行銷創新的理念當需與門市進行溝通，以便取得共識，方能確立共

同的目標，故本研究據此觀點提出假說一如下：  

假說一：行銷創新對合作性溝通有顯著影響。 

假說 1-1：產品創新對溝通頻率有顯著影響。 

假說 1-2：產品創新對溝通方式有顯著影響。 

假說 1-3：行銷程序創新對溝通頻率有顯著影響。 

假說 1-4：行銷程序創新對溝通方式有顯著影響。 

（二）行銷創新對通路績效的影響 

Drucker(1986)認為，創新的考驗並不在於它的新奇性或其科學內涵，而是在於推出市場後的成功程度，也就是能否

為大眾創造出新的價值。因此，創新是賦予資源創造財富的能力，使資源變成真正的資源（黃義俊，2008）。所以，

以市場為導向、注重消費者的需求，為行銷創新所應投注的焦點所在，而創新行為並不只趕在競爭對手之前創新，

而且也在消費者瞭解本身潛在需求之前，就發展出創新的產品或服務（蔡明達，2000）。Andrews & Smith(1996)

曾表示行銷創新為組織希望達成有意義差異化的過程或成品。Slater & Narver（1998）則認為就企業行銷角度而言，

行銷創新乃為提供符合顧客所需的價值，此價值必須能夠滿足消費者或顧客的需求，而且這些創新所滿足的需求通

常是潛在的需求。施佳玫（2004）的實證結果顯示，產品創新與行銷創新均顯著正向影響市場績效。而產品創新對

市場績效的正向影響高於行銷創新。丁重光（2005）經實證研究亦顯示，產品創新與行銷創新對消費者購買意願有

顯著影響。梁文科（2007）的研究也證實，行銷創新對企業的市場績效有顯著正面的影響，且產品創新對企業的銷

售成長和顧客滿意度較行銷程序創新來得大。 

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(Gaski & Nevin, 1985; Kumar,Stern 

& Achrol, 1992)。Gaski（1984）認為通路績效是成員對通路的貢獻程度。Chakravarthy（1986）則認為績效的衡量，

並不能單從公司的客觀獲利能力來衡量，還需考慮到與公司有利害關係者（stakeholder）的滿意度。 

由上述學者的探討內容得知，企業行銷創新所欲影響的最終對象為消費者，然而連鎖總部直接提供消費者服務與商

品的卻是門市通路，因此，消費者對總部行銷創新的反應與消費意願將直接影響到門市的通路績效，據此本研究提
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出假說二如下：  

假說二：行銷創新對通路績效有顯著影響。 

假說 2-1：產品創新對通路績效有顯著影響。 

假說 2-2：行銷程序創新對通路績效有顯著影響。 

（三）合作性溝通對通路績效的影響 

Mohr, Fisher & Nevin（1996）的研究發現，合作性溝通有助於成員關係的維持，進而提高成員的滿意度、承諾及統

合（合作）。且認為，合作性溝通能營造相互支持的氣氛，使成員間產生自願的承諾（commitment）進而有助於通

路整體績效之提昇（Mohr, Fisher & Nevin, 1996）。廖誠昌（1997）研究也發現，加盟總部與加盟門市彼此間溝通

互動愈強，對通路整體績效（滿意度、承諾、合作）有顯著影響。透過合作性的溝通，較能累積客戶之信任感，進

而提升雙方關係品質，能使企業透過彼此間的合作關係，而產生組織績效（曾志誠，2007）。溝通的頻率與方式等

合作性的行動，對於行銷績效與心理層面績效均有正面的影響效果（廖誠昌，1997）。 

由上列學者研究得知，合作性溝通對通路績效間存在顯著關連性，因此本研究提出假說三如下：  

假說三：雙方合作性溝通對通路績效有顯著影響。 

假說 3-1：雙方溝通頻率對通路績效有顯著影響。 

假說 3-2：雙方溝通方式對通路績效有顯著影響。 

（四）行銷創新、合作性溝通與通路績效之關連性 

Cooper & Kleinschmidt（1987）研究指出企業的行銷創新有賴於市場資訊的蒐集、傳播、理解與反應，即是市場導

向，且透過組織學習，創造及發揮組織知識。Mohr and Nevin(1990)將溝通視為通路間訊息傳遞的過程，溝通過程

包括訊息本身(content) 傳遞模式(mode)、雙向溝通(bidirection communication)，溝通頻率與溝通效果，並指出溝通

可以將通路緊密結合，而良好的資訊品質與交換頻率有助於雙方瞭解彼此目標。在行銷通路運作時，通路型態、通

路權力之運用、通路管理機制均會對通路績效產生影響，而夥伴關係中之信任、承諾、衝突、與滿意度等，也會間

接影響行銷成果（劉春生，2006）。 

連鎖加盟總部的政策，有賴連鎖加盟門市的配合與執行，方得以順利推行，而促成總部與門市達成共識的關鍵手段

便是溝通。因此，本研究依據上列文獻探討及經由假說一、假說二及假說三的推論，據以提出假說四如下： 

假說四：行銷創新透過合作性溝通對通路績效有顯著影響。 

假說 4-1：產品創新會透過溝通頻率間接影響通路績效。 

假說 4-2：產品創新會透過溝通方式間接影響通路績效。 

假說 4-3：行銷程序創新會透過溝通頻率間接影響通路績效。 

假說 4-4：行銷程序創新會透過溝通方式間接影響通路績效。 

 
叁、研究方法 

（一）研究架構 

本研究主要以B to B的角度切入，以行銷創新為自變數，通路績效為應變數，合作性溝通為中介變數，對圖書文具

連鎖加盟體系進行研究，藉以瞭解連鎖加盟門市對行銷創新之知覺反應，其研究架構如圖1： 

 
 
 
 
 
 

 
 

圖1 研究架構 

行銷創新 

 產品創新 

 行銷程序創新 

通路績效 

 滿意程度 

 承諾程度 

 合作程度 

合作性溝通 

 溝通頻率 

 溝通方式 
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（二）研究變數之定義與衡量 

本研究主要在探討連鎖加盟總部與連鎖加盟門市間，對於行銷創新策略的執行，與合作性溝通的進行對於通路績效

的影響。對於各研究變數與構面的意義及其衡量指標逐一說明如下： 

一、 本研究對行銷創新的操作性定義：「企業發展新產品或行銷程序以突破市場既定的模式在新穎性與頻率上之

程度」（蔡明達，2000）。將行銷程序的衡量方式分為兩大構面：產品創新與行銷程序創新。 

二、 本研究參考廖誠昌（1997）對合作性溝通的定義，酌予修改定義為：「交易雙方基於共同目標、共同利益，

在互信及互惠的基礎上，所建立訊息交換與意見協調的機制」。本研究參考Mohr, Fisher & Nevin（1996）的衡量方

式，依據研究需要調整部分構面，將合作性溝通的衡量構面區分為：溝通頻率及溝通方式等兩項。 

三、 本研究參考廖誠昌（1997）對通路績效的定義，並酌予修改定義為：「通路成員對預期獲利、功效及目標達

成度之認知。」將採用Mohr, Fisher & Nevin（1996）對通路績效的衡量方式與定義，分別列示如下： 

1.滿意度（satisfaction）：通路成員對另一成員在建立、發展、維持彼此關係的滿意程度（Frazier, 1983; Ruekert & 

Churchill, 1984）。 

2.承諾（commitment）：通路成員繼續維持彼此關係的慾望（Moorman, Zaltman & Deshpande, 1992; Mogrn & Hunt, 

1994）。 

3.合作（collaboration）：指通路成員協力完成共同的工作（Van de Ven, Delbecq & Koening, 1976）。 

正式問卷題項變數之衡量及相關文獻參考整理如下表 1： 

表 1 變數之衡量及問卷參考之相關文獻 

研究變數 構面 問卷題號 參考文獻 

產品創新 第一部分 

1~5 題 

洪順慶（1999） 

蔡明達（2000） 

行銷創新 

行銷程續創新 第一部分 

6~12 題 

洪順慶（1999） 

蔡明達（2000） 

溝通頻率 第二部分 1~5 題 合作性溝通 

溝通方式 第二部分 6~8 題 

Mohr and Nevin(1990) 

Mohr and Spekman(1994) 

Mohr, Fisher and Nevin (1996) 

廖誠昌（1997） 

通路績效 通路績效 第三部分 1~6 題 Mohr and Spekman(1994) 

Mohr, Fisher and Nevin (1996) 

廖誠昌（1997） 

 
肆、研究結果與分析 

（一）信度分析 

信度(Reliability)指的是一份測驗所測得分數的可信度或穩定性。一般以 Cronbach’s α來檢定問卷中各因素之衡量變

項的內部一致性程度，其適合針對 Likert 量表進行信度分析；Guielford(1965)指出認為 Cronbach’s α 係數大於 0.7

則表示內部一致性高，係數小於 0.35 則表示內部一致性低。本研究之所有構面之 Cronbach’s α值均大於 0.7 以上，

故本研究之問卷量表均具一致性。 
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表 2 各構面之描述性統計與信度分析 

研究變數 研究構面 題數 平均數 標準差 Conbach’s alpha 

產品創新 5 5.0881 .97749 .841 
行銷創新 

行銷程序創新 7 4.9648 .93200 .842 

溝通頻率 5 4.4313 1.09293 .841 
合作性溝通 

溝通方式 3 3.9229 1.18393 .851 

通路績效 通路績效 6 5.2998 .85834 .838 

（二）研究變數之相關分析 

在進行迴歸方式之前，本研究使用 Pearson 相關分析來觀察自變數與依變數之間是否具有相關性，以決定該模型是

否適合做迴歸方式(Hair et al., 1988)。相關係數是一個介於-1 與 1 之間的量，兩個變數之間如相關係數為 1，則為「絕

對正相關」；反之，若兩個變數之間如相關係數為-1，則為「絕對負相關」，而兩個變數相關係數為 0 時，則表示兩

者之間沒有關聯性。本研究將針對「行銷創新」、「合作性溝通」、「通路績效」三個變項做相關分析，其分析結果如

表 3： 

1.行銷創新的「產品創新」構面與合作性溝通的「溝通方式」構面相關程度最高，可見行銷創新的「產品創新」構

面為合作性溝通的「溝通方式」構面的關鍵因素，此外，行銷創新與合作性溝通其他構面兩兩間皆呈顯著正相關，

因此驗證本研究假說一成立。 

2.行銷創新的「行銷程序創新」構面與通路績效相關程度最高，可見行銷創新的「行銷程序創新」構面為通路績效

變數的關鍵因素，此外，行銷創新的「產品創新」構面與通路績效變數亦呈顯著正相關，因此驗證本研究假說二成

立。 

3.合作性溝通的「溝通頻率」構面與通路績效相關程度最高，可見合作性溝通的「溝通頻率」構面為通路績效變數

的關鍵因素，此外，合作性溝通的「溝通方式」構面與通路績效變數亦呈顯著正相關，因此驗證本研究假說三成立。 

表 3 主要研究變數之 Pearson 相關係數表 

變數 產品創新 行銷程序創新 溝通頻率 溝通方式 通路績效 

產品創新 

行銷程序創新 

溝通頻率 

溝通方式 

通路績效 

1 

.828** 

.455** 

.478** 

.617** 

 

1 

.451** 

.453** 

.640** 

 

 

1 

.761** 

.619** 

 

 

 

1 

.542** 

 

 

 

 

1 

**. 在顯著水準為 0.01 時 (雙尾)，相關顯著。   

（三）複迴歸分析 

為了解「行銷創新」、「合作性溝通」及「通路績效」間之影響程度與預測模型，故進一步進行複迴歸分析，並使用

強迫進入變數法建立線性迴歸分析的預測模型。 

1.行銷創新與合作性溝通之迴歸分析 
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表 4 行銷創新與合作性溝通之複迴歸分析 

溝通頻率 溝通方式 依變項 

自變項 標準化 β t 值 p 值 VIF 標準化 β t 值 p 值 VIF 

產品創新 .260 1.897 .060 3.185 .328 2.412 .017 3.185 

行銷程序創新 .235 1.715 .089 3.185 .181 1.331 .186 3.185 

F 值 

顯著性 

R2Adj 

18.996 

.000 

.213 

20.548 

.000 

.227 

***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.1 

由表 4 可知，在共線性診斷上，VIF <10 表示各構面間並不存在明顯的共線性問題。「行銷創新」對「溝通頻率」

之模型達顯著水準（F 溝通頻率=18.996，P 溝通頻率=0.000），解釋變異量為 0.213。「行銷創新」對「溝通方式」

之模型達顯著水準（F 溝通方式=20.548，P 溝通方式=0.000），解釋變異量為 0.227，其中「產品創新」對「溝通

頻率」及「溝通方式」皆有顯著正向影響，而「行銷程序創新」則僅對「溝通頻率」有顯著正向影響。綜合以上分

析結果，此迴歸模型驗證本研究所提出的假說 H1-1、H1-2 及 H1-3 成立，假說 H1-4 則不成立。 

2.行銷創新與通路績效之迴歸分析 

表 5 行銷創新與通路績效之複迴歸分析 

通路績效 依變項 

自變項 標準化 β t 值 p 值 VIF 

產品創新 .275 2.347* .020 3.185 

行銷程序創新 .412 3.514** .001 3.185 

F 值 

顯著性 

R2Adj 

50.185 

.000 

.425 

      ***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.1   

由表 5 可知，在共線性診斷上，VIF <10 表示各構面間並不存在明顯的共線性問題。「行銷創新」對「通路績效」

之模型達顯著水準（F 通路績效= 50.185，P 通路績效= 0.000），解釋變異量為 0.425，其中「產品創新」及「行銷

程序創新」對「通路績效」皆有顯著正向影響；就 β係數比較，以「行銷程序創新」最大。綜合以上分析結果，此

迴歸模型驗證本研究所提出的假說 H2-1 及假說 H2-2 成立。 

3.合作性溝通與通路績效之迴歸分析 

表 6 行銷創新與通路績效之複迴歸分析 

通路績效            依變項 

自變項 標準化 β t 值 p 值 VIF 

溝通頻率 .489 4.673*** .000 2.374 

溝通方式 .170 1.621 .107 2.374 

F 值 

顯著性 

R2
Adj 

42.716 

.000 

.385 

***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.1   
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由表 6 可知，在共線性診斷上，VIF <10 表示各構面間並不存在明顯的共線性問題。「合作性溝通」對「通路績效」

之模型達顯著水準（F 通路績效= 42.716，P 通路績效= 0.000），解釋變異量為 0.385，其中「溝通頻率」對「通路

績效」有顯著正向影響。綜合以上分析結果，此迴歸模型驗證本研究所提出的假說 H3-1 成立，假說 H3-2 則不成

立。 

由於假說 H3-2 不成立，即「雙方溝通方式對通路績效有顯著影響」之假說不成立，因此中介變數「合作性溝通-

溝通方式」構面，亦不符合 Baron & Kenny（1986）所提出的中介效果檢驗方式三條件中的條件一：自變項與中介

變項必須分別對依變項存在顯著關係。據此檢驗結果，判定「合作性溝通-溝通方式」在產品創新及行銷程序創新

與通路績效間不具中介效果。因此，本研究假說 H4-2 及 H4-4 亦不成立。 

（四）合作性溝通中介效果分析 

本研究為驗證合作性溝通對行銷創新與通路績效間之中介效果，採用 Baron & Kenny（1986）所提出的中介效果檢

驗方式，其過程必須符合下列三條件：（1）自變項與中介變項必須分別對依變項存在顯著關係。（2）自變項對中

介變項存在顯著關係（3）自變項與依變項的關係會因為中介變項的存在而減弱；若自變項對依變項的影響，在加

入中介變項後仍有顯著影響時，則為部份中介效果，若轉變為無顯著影響時，則為完全中介效果。以「層級迴歸方

法」來分析「合作性溝通」對「行銷創新」與「通路績效」間的中介效果。 

1.「合作性溝通-溝通頻率」對「行銷創新」與「通路績效」間之中介效果分析 

表 7 「合作性溝通-溝通頻率」對行銷創新與通路績效之中介效果分析 

通路績效 

M1 M2 

依變項 

自變項 

標準化 β t 值 p 值 標準化 β t 值 p 值 

產品創新 .275 2.347 .020 .172 1.628 .106 

行銷程序創新 .412 3.514 .001 .319 3.023 .003 

合作性溝通-溝通頻率    .396 5.966 .000 

F 值 

R2Adj 

△R2Adj 

50.185 

.425 

 

54.158 

.545 

.120 

***表 p<0.001，**表 p<0.01，*表 p<0.1  資料來源：本研究整理 

（1）由表 7 可知，就行銷創新而言，產品創新及行銷程序創新與通路績效間，在顯著水準 p 值為 0.1 的標準下皆

存在顯著正向關係。由表 6 可知，就合作性溝通而言，溝通頻率與通路績效間存在顯著正向關係。 

（2）由表 4 可知，產品創新及行銷程序創新與溝通頻率間存在顯著關係。 

（3）由表 7 可知，在置入「合作性溝通-溝通頻率」後，產品創新與通路績效的迴歸係數由.275 降低為.172，兩者

已轉變為無顯著相關（p>0.1）；行銷程序創新與通路績效的迴歸係數則由.412 降低為.319，兩者仍存在顯著正相關

（p<0.01）。 

綜上所述，依據 Baron & Kenny（1986）所提出的中介效果檢驗方式進行檢驗，「合作性溝通-溝通頻率」在產品創

新與通路績效間具完全中介效果；而「合作性溝通-溝通頻率」在行銷程序創新與通路績效間則具部份中介效果。

因此，本研究假說 H4-1 及 H4-3 成立。 

 
伍、結論與建議 

本章依據第四章所做的實證分析，彙整實証研究發現與前人的相關研究做綜合性的探討，藉以對組織之管理階層及

政策制定者提出適當的建議，最後再對本研究的研究限制及相關缺失加以討論，作為日後其他相關議題研究者之參
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考。 

（一）研究結論 

本研究將假說一至假說四之檢定結果整理如下表： 

表 8 本研究假說驗證彙總表 

項次 研究假說 成立與否 

假說一：行銷創新對合作性溝通有顯著影響。  

H1-1 產品創新對溝通頻率有顯著影響。 成立 

H1-2 產品創新對溝通方式有顯著影響。 成立 

H1-3 行銷程序創新對溝通頻率有顯著影響。 成立 

H1-4 行銷程序創新對溝通方式有顯著影響。 不成立

假說二：行銷創新對通路績效有顯著影響。 

H2-1 產品創新對通路績效有顯著影響。 成立 

H2-2 行銷程序創新對通路績效有顯著影響。 成立 

假說三：雙方合作性溝通對通路績效有顯著影響。 

H3-1 雙方溝通頻率對通路績效有顯著影響。 成立 

H3-2 雙方溝通方式對通路績效有顯著影響。 不成立

假說四：行銷創新透過合作性溝通對通路績效有顯著影響。 

H4-1 產品創新會因雙方溝通頻率不同對通路績效有顯著影響。 成立 

H4-2 產品創新會因雙方溝通方式不同對通路績效有顯著影響。 不成立

H4-3 行銷程序創新會因雙方溝通頻率不同對通路績效有顯著影響。 成立 

H4-4 行銷程序創新會因雙方溝通方式不同對通路績效有顯著影響。 不成立

1.行銷創新與合作性溝通的發現 

本研究的實證結果發現，大多數門市加盟主、經營者或管理者認為總部的行銷創新確實是需要與門市進行溝通，行

銷創新與合作性溝通有顯著正相關，即行銷創新同意程度越高，合作性溝通情況相對越好，其中產品創新對溝通方

式的影響程度最大。因此，本研究結果大致符合 Anderson & Narus（1990）、Mohr and Nevin(1990)及 Smith & Barclay 

(1997)等學者的論點。 

2.行銷創新與通路績效的發現 

本研究的實證結果發現，大多數門市加盟主、經營者或管理者對於總部的行銷創新是持肯定態度的，行銷創新與通

路績效有顯著正相關，即行銷創新同意程度越高，通路績效相對越好，其中行銷程序創新對通路績效的影響程度更

甚於產品創新對於通路績效的影響程度。因此，本研究結果與 Drucker(1986)、Slater & Narver（1998）、蔡明達（2000）、

施佳玫（2004）、丁重光（2005）及梁文科（2007）等學者的論點相呼應。 

3.合作性溝通與通路績效的發現 

本研究的實證結果發現，大多數門市加盟主、經營者或管理者對於與總部的合作性溝通是持肯定態度的，合作性溝
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通與通路績效有顯著正相關，合作性溝通-溝通頻率與通路績效有顯著正向影響，即合作性溝通-溝通頻率程度越

高，通路績效相對越好；而合作性溝通-溝通方式與通路績效則無顯著正向影響。此研究結果顯示門市與連鎖總部

的溝通，主要著重在溝通的頻率，而對於溝通的方式則較不重其形式，充分的溝通將會對通路績效產生正向的影響。

此結果也印證 Mohr, Fisher & Nevin（1996）、廖誠昌（1997）及曾志誠（2007）等學者的研究結果。 

4.「合作性溝通-溝通頻率」對行銷創新與通路績效的中介效果發現 

本研究的實證結果發現，就行銷創新而言，產品創新及行銷程序創新與通路績效間皆存在顯著正向關係，而兩者的

關係在加入「合作性溝通-溝通頻率」變數後，產品創新對通路績效的影響程度，已由顯著相關轉變為無顯著相關；

而行銷程序創新對通路績效的影響程度，則仍存在顯著正相關。此結果顯示，「合作性溝通-溝通頻率」對於產品創

新與通路績效具完全中介效果，對於行銷程序創新則具有部分中介效果。 

Mohr and Nevin(1990)將溝通視為通路間訊息傳遞的過程，溝通過程包括訊息本身(content) 傳遞模式(mode)、雙向

溝通(bidirection communication)，溝通頻率與溝通效果，並指出溝通可以將通路緊密結合，而良好的資訊品質與交

換頻率有助於雙方瞭解彼此目標。Anderson & Narus（1990）則認為溝通的意義在於合作廠商間對於具有時效性及

意義的訊息，透過正式或是非正式的溝通管道，與合作夥伴做資訊上的分享，此行為有助於目標調整(goal 

adjustment)、任務協調(task coordination)與廠商間的學習 (interfirmlearning)。而溝通的意義是由正式與非正式的方

式分享有意義與及時的資訊，其目的除了使對方的期望合乎實際外，也讓對方知道溝通者對通路關係的關心和用心

(Smith & Barclay, 1997)。透過合作性的溝通，較能累積客戶之信任感，進而提升雙方關係品質，能使企業透過彼此

間的合作關係，而產生組織績效（曾志誠，2007）。由上列學者之論述可知，本研究之實證結果亦與上列學者之論

點大致相符。 

（二）研究建議 

1.實務建議 

經本研究證實，行銷創新（產品創新與行銷程序創新）確實是對通路績效有正向的影響效果，這也說明不止在製造

業需要創新，圖書文具連鎖加盟產業總部亦須堅持創新的理念，以持續推出創新商品，修正及強化服務的品質與不

斷推陳出新的行銷策略，促使整體通路績效的提升。 

參酌研究結果及筆者本身業界經驗，總部對於連鎖門市行銷創新的執行多以專案的方式進行。以商品為例，新品將

直接配送至門市，若搭配新品有促銷方案，則將會有完整的促銷企劃案行文給各連鎖加盟門市，明確告知活動舉辦

時間、方式與後續配合等等事項。以行銷企劃活動為例，亦將以發文方式，通知門市詳細活動辦法與時間、合作廠

商、宣傳推廣方式與配合之宣傳媒體等。上述方案再輔以外勤人員拜訪門市時的當面溝通與疑問的解答，將達到更

高的執行成效。 

因此，總部推出產品創新或行銷程序創新方案時，企劃過程的週詳程度是相對重要，因其將影響整著方案的品質，

亦將是影響溝通頻率的要素。就連鎖門市而言，週詳且明確的方案規劃與指示，將使門市的經營者充分了解整個方

案的內容與目的，因而更樂於配合跟參與，因為方案的完整與明確性，與總部無謂的溝通頻率便可因而降低，這將

對通路績效有正面的提升效果。 

反之，總部推出的方案不夠嚴謹，將因漏洞百出而大大降低門市參與的意願，進而影響方案執行的成功率，不但增

加無謂的溝通成本，也將造成門市對總部創新能力的質疑。甚者，部分門市為避免不必要的困擾，索性不與總部溝

通也不參與活動，大大降低門市對總部的信任，這將對該體系的通路績效產生負面影響，連鎖加盟總部不得不慎。

因此，一間營運制度完善的總部與門市間將保持某種程度的溝通頻率，一切事項皆依機制而行。 

再則，門市的通路績效，有時常取決於門市經營者本身的經營與管理能力，在總部極力推行方案的同時，其門市的

經營方式與配合的積極程度也將會是關鍵，因此總部對門市加盟主、經營者或管理者的教育訓練也是相當重要，定

期或是針對性的教育訓練，也是總部傳達理念與提升門市通路績效的另一項選擇。 

2.後續研究建議 
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本論文研究係以圖書文具連鎖加盟產業為研究對象，其研究結果可能會因產業別而有所不同，建議後續研究者可依

此研究模式，對其他連鎖加盟產業進行研究。 

（三）研究貢獻 

經由對連鎖加盟相關文獻及研究探討後發現，學界對連鎖加盟產業的相關研究多如牛毛，但多以餐飲業及便利商店

業居多，而對圖書文具業之研究相對較少，而以行銷創新的議題對圖書文具連鎖加盟產業進行研究之相關報告更付

之闕如，因此本研究嘗試以行銷創新的議題對圖書文具連鎖加盟產業進行研究，以了解其對通路績效所可能造成的

影響，據此希望對學術上及實務上的貢獻如下： 

1.學術上預期貢獻： 

本研究以圖書文具連鎖加盟事業為例，對行銷創新與通路績效的關係進行相關研究，其研究結果可供學界與實務界

參考，以期達到以理論導引實務，以實務修正理論的功用。而其行銷創新對圖書文具連鎖加盟事業之研究結果，亦

可供後續研究者，對不同行業連鎖加盟體系進行研究時之參考。 

2.實務上預期貢獻： 

本研究之研究結果可供連鎖加盟總部進行經營決策時的參考，了解門市經營或管理者的想法，配合市場狀況，思考

如何推出總部與門市雙贏的行銷創新方案。 

（四）研究範圍與限制 

本研究將以圖書文具連鎖加盟店為研究對象，探討連鎖加盟總部的政策意圖對連鎖加盟門市通路績效知覺的影響。

根據台灣連鎖暨加盟協會所作之2008年台灣連鎖店數普查（台灣連鎖店年鑑，2009），圖書文具店家數為31家，總

店數509家，其中以門市家數計算較多且較具名氣的四大圖書文具品牌為金玉堂、金石堂、誠品及敦煌，門市家數

分別為106家、93家、43家及27家（截至2009年2月），其餘之圖書文具品牌，其門市店數與品牌名氣相差較為懸殊，

又因金玉堂門市之主要經營型態為自願加盟店，而金石堂、誠品及敦煌門市則主要為直營店，因此，本研究將選定

以金玉堂及金石堂、誠品及敦煌四家圖書文具品牌之門市為研究對象，而研究範圍則為金玉堂及金石堂、誠品及敦

煌合計268間門市。 

本研究受限於人力、物力及時間等相關因素，無法對所有連鎖加盟圖書文具品牌進行全面性的研究，因此研究結果

的推論與應用便有其限制。另外，門市經營或管理者於問卷填答過程中，對部分敏感問題可能有所芥蒂而無法表達

實際想法，此對問卷的真實性有一定程度的影響與疑慮，亦為本研究之研究限制之ㄧ。 
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