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摘 要 

    台灣四面環海，漁業資源非常豐富，水產食品成為國人飲食主要來源，冷凍水產加工食品逐漸成為水產品加工

的主流，冷凍水產加工食品通路眾多，常見的銷售通路有餐廳、連鎖賣場、批發市場等，對冷凍水產加工食品業者

而言，如何選擇合適的銷售通路以增加其營業額與品牌知名度乃成為複雜的決策問題。 

    本研究首先透過搜尋通路商評選相關文獻，找出通路商評選相關因素後，透過專家問卷確認冷凍水產加工食品

通路商評選層級架構，接著利用發放專家問卷調查評估準則的兩兩比較，再應用 AHP 法計算出各評估準則之權重，

最後找出通路業者專家與食品業者專家的關鍵評估準則，冷凍水產加工食品通路商評選之四大構面，重要性排序為

銷售能力、企業規模、管理能力、顧客服務能力，其中最重要之評估準則為顧客人均消費。 

關鍵詞：冷凍水產加工食品、配銷通路、評選決策、分析層級程序法 

Keywords: Frozen Seafood Product, Distribution Channel, Selection Decision, Analytic Hierarchy Process (AHP) 

 

1.緒論 

1.1  研究背景 

隨著臺灣經濟的高速成長，人民的收入與消費水準也跟著提高，消費型態有著非常大的改變，也發展出多樣

化的通路。通路之所以產生是為了讓消費者能更方便的購買所需要的商品，許多公司採用中間商來將其產品帶到市

場，這些公司產生行銷通路(marketing channel)、配銷通路(distribution channel)或銷售通路(sales channel)，相互依賴

的組織，協助使產品或服務被消費者或企業用戶使用與消費(Kotler & Armstrong, 2016)。 

    台灣早期的消費通路以傳統菜市場與雜貨店為主，傳統的雜貨業盛行於 1950～1980 年之間，雜貨店幾乎在每

個社區都能看得到，1980 年以後，傳統的雜貨店開始被新型的便利商店所取代(台灣光華雜誌，2018)。傳統菜市場

發展歷史悠久，起初只是因聚落而出現的零售場所，日治時期有了進一步規畫與制度確立，國民政府來台後，將市

場列入都市計畫，開始興建各地公有市場，一方面解決攤販林立的問題，另一方面提供社會救助功能，以政府招租

方式，讓生活貧苦的人能以低門檻創業自足(經典雜誌，2015)。 

    隨著外國新型通路型態的引進，相關的綜合零售業迅速發展，發展出了便利商店、超市、量販店、百貨公司等

通路，統一超級商店（統一超商）於 1980 年引進全台灣第一間便利商店，正式開啟台灣進入連鎖便利商店時代，

截至 2022 上半年度台灣的便利商店總數突破 13000 間(遠見雜誌，2022)。台灣第一間量販店是 1989 年引進的荷蘭

品牌萬客隆，陸陸續續有家樂福、大潤發、好市多等知名品牌進駐。台灣第一間連鎖超市頂好於 1987 年開設。至

於百貨公司的通路則有遠東百貨、新光三越、太平洋百貨等，其銷售以國內外知名品牌且以單價較高的產品為主，

由於購物環境較舒適，是一般民眾逛街購物的場所。 

    網際網路大約於西元 2000 年左右開始進入繁盛而普及的時代，但卻在十幾年內迅速發展，也徹底改變了我們

的日常習慣(電子商務時報，2015)。隨著電商平台蓬勃發展以及行動裝置普及，帶動指尖經濟快速成長，經濟部統

計，台灣零售業網路銷售額從 2017 年的新台幣 2283 億元，一路成長至 2019 年的 2873 億元，平均每年增幅為 
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12.2%(中央社，2020)。近年來因新冠肺炎的影響，疫情推升網購需求，2021 年第 3 季零售業網路銷售額為

1,058 億元，年增 28.2%，明顯優於全體零售業營業額（年減 4.3%），占整體零售業營業額升至 11.1%，

今年 1 至 3 季網路銷售額為 3,039 億元，年增 25.9%，顯示電商改變了傳統的販售模式，疫情擴大消

費者對快速、折扣、永續性、物流的需求，如何滿足及創造多樣化的消費行為，也是品牌及企業需要

思考的。 (風傳媒， 2021)。 

近年來國人飲食習慣與消費模式的改變，消費者購買熟食產品的習慣逐漸轉變以購買冷凍食品為主，冷凍食品

因為儲存方便且可以保存較長時間，逐漸成為食品加工產業的主流。 

    台灣四面環海，漁業資源豐富，水產食品成為國人飲食來源， 台灣人海鮮攝取量世界排名第四，聯合國糧農組

織統計，國人愛吃海鮮超越全球平均值的一倍，每人每年平均食用三十四公斤水產品(中國時報，2016)，進而促成

國內水產食品加工產業蓬勃發展，而市面上的冷凍水產加工食品通路眾多，普遍的銷售通路有餐廳、連鎖賣場、批

發市場、菜市場、各種零售通路等等，對水產加工食品業者來說如何選擇合適的銷售通路以增加其營業額與品牌知

名度乃成為複雜的決策問題。 

1.2  研究動機 

    以生產者來說，雖然產品上架到不同通路能創造穩定的營業額且提升品牌知名度，但不同的行銷通路都有其優

點與缺點。舉例來說不同的通路業者在進貨規範、物流配送、行銷活動、銷售模式等都不盡相同，這些因素也會直

接影響生產者是否要與該通路配合，因此如何評估選擇適合的銷售通路對企業來說是非常重要的課題，本研究擬利

用分析層級程序法(AHP)建構選擇銷售通路之決策模式，以協助企業選擇合適的銷售通路。 

1.3  研究目的 

為了解決冷凍水產加工食品製造商在選擇通路時所面臨的問題，本研究擬參考通路商選擇相關文獻與資料，並

蒐集專家之相關意見，以發展通路商評選之模式，以提供水產加工食品業日後在通路商選擇時之借鏡。本研究研究

目的如下: 

1. 透過文獻探討與專家訪談找出選擇通路商之決策因素。 

2. 建構通路商選擇模式之目標層級架構。 

3. 利用 AHP 計算決策因素之權重，以找出關鍵決策因素。 

4. 希望本研究之研究成果能作為相關業者進行通路商選擇時之參考。 

1.4  研究流程 

本研究將以前述研究背景、研究動機及研究目的來展開本研究之流程，本論文研究流程（圖 1-1）說明如下。  

一、 確認研究主題 

說明評選冷凍水產加工食品業通路商選擇之決策模式，以最佳方案替企業篩選出最合適通路商，替企業創造品

牌知名度，進而提升營業額，以建構通路商選擇商之研究。  

二、 蒐集並探討相關文獻資料 

    蒐集相關文獻及資料，探討冷凍水產加工食品業選擇代通路商時之各項構面及因素，藉以得到解決方式。 

三、 建立冷凍水產加工食品業通路商評選之目標層級架構 

針對所蒐集的相關文獻及資料，進行分析、歸納為各影響構面及因素後，再依層級架構設計初期專家問卷，邀

請具通路商選擇經驗之主管進行訪談、以建立冷凍水產加工食品業選擇通路商時之評估因素之層級架構。 

四、 權重計算與結果分析 

應用 AHP 分析軟體計算因素及構面權重進行研究及分析問題的結果是否符合一致性，如未符合則進行修正至   

符合一致性的要求。 

五、 撰寫論文 

將研究的過程與結果撰寫成論文。 
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圖 1  研究流程圖 

 

2.文獻探討 

2.1  冷凍加工食品業 

    所謂「民以食為天」，每日的飲食是民生消費中最重要的一環，在社會上無論個人收入所得高或低，一切都離

不開日常生活飲食，台灣現代食品產業的誕生，可追溯到日本殖民統治時期的罐頭工業，尤其是鳳梨罐頭為當時台

灣最重要的外銷農產加工產品。台灣光復之後，經濟上百廢待舉，國民政府為重振戰後台灣的經濟發展，開始進行

一連串的土地改革，以確保農村能供應充足的糧食，並以農業來奠定工業發展的基礎。 

    食品業係我國重要民生工業之一，也是與民眾生活最息息相關的產業，在廠商致力食品開發，積極推出多樣化

優質產品的帶動下，自 2010 年起產值穩定成長，於 2013 年突破 4000 億元水準，2020 年達 4,727 億元，創歷史新

高，較上年增加 98 億元，年增 2.12%，連續 5 年正成長(經濟部統計處，2021)。 

    台灣食品工廠眾多，目前約有 7,000 多家食品工廠，並且僱用 150,000 名員工，食品業佔整體製造業產值比重

約為 4.8%，為台灣第八大製造行業。台灣經濟部數據顯示，在疫情爆發前的 2019 年，台灣食品及飲料(不含煙草)

製造業的產值約 6,303 億元新台幣，於 2020 年增至 6,340 億元，增幅為 0.59%。雖然台灣自 2021 年 5 月起再度爆

發疫情，但食品行業依然穩定增長 (香港貿發局，2021)。 

    冷凍調理食品因具有新鮮，保存期間較長、烹調簡單等優點，加上現今社會環境與消費型態的改變，像是外食

族群增加、便利商店與超市店數的成長，促使冷凍調理食品產業快速地發展，成為企業中的明星產業。 

確定研究主題 

發放專家問卷 

蒐集並探討相關文獻資料 

應用 AHP 計算因素權重 

建立冷凍水產加工食品業者 

評選通路之目標層級架構 

結果分析 

結果與建議 
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    食品產業可分為上游、中游及下游，上游是農業，中遊是食品加工業，下游就是流通業以及餐飲業(李國貞，

1990)。介於冷凍食品製造商與消費者中的通路結構有經銷商、批發商、中盤商、零售商等等，不同的通路結構有其

不同的經營方式。 

2.2 通路商評選相關文獻 

由於冷凍食品通路商評選相關論文較少，故以下針對其他有關通路商評選的相關文獻作探討。 

行銷通路是指產品從生產者的手中，經由或不經由各種中間機構，到達最終消費者或工業用戶的整個過程

(Guirdham, 1992)。行銷通路商的定位大多數的生產者皆是透過行銷中間商將其產品移轉到消費者中，這些行銷的

中間商即組成行銷通路,稱為經銷通路或配銷通路。這些中間商的存在可以使產品或服務的流程順暢，並可消弭來

自生產者的產品組合與顧客所需求的產品組合之間所形成的差異(Kotler, 2011)。 

行銷通路不只是以正確的地點、數量、品質提供貨物或是服務來滿足需求，還必須透過通路各成員間的促銷活

動來刺激需求，並且為最終消費者創造出價值。(翁景民、胡同來，2002)。 

許多學者皆曾提出關於通路績效衡量的指標。有關於通路的績效衡量指標之相關文獻，陳述如下: 

(一). Rosenbloom and Anderson (1985)認為通路績效的評估因素有銷售數量、存貨水準、銷售能力、通路成員對製造

商與銷售產品的態度。 

(二).Bowersox and Cooper (1992)認為製造商最常來評估中間商績效的指標是銷貨數量、銷貨毛利與預估銷售額的達

成率。 

(三).Hertenstein (2000)採用財務績效指標:如利潤與收入、生產成本、研發過程成本。非財務績效指標：產品滿意度、

樣式滿意度、易於使用的滿意度、專利數量、新產品開發數量、達成策略性特定目標、銷售時間、設計改良數

量與產品完成數量等，作為經營績效評估標準。 

(四).Kotler (1994)認為通路任務的執行要由誰負責，必須以相對的效率與效果來評定，其中包括：(1)銷售配額的達

成率；(2)平均存貨水準；(3)顧客送貨服務時間；(4)在公司促銷與訓練計畫的配合；(5)損壞與遺失商品的處理；

(6)中間商對顧客應有的服務事項。 

(五).Lusch & Brown (1996)提出通路績效可以採用以下六點來評估，包括(1)銷售成長；(2)利潤成長；(3)整體獲利性；

(4)商品流動性；(5)員工生產力；(6)現金流量。 

(六). Stern & EI-Ansary (1992)認為通路績效可以分兩方面來探討，一為整體的觀 點，一為個體觀點。整體觀點為在

考慮成本，決定通路中的工作分配，用效用、公平，及效率等構面來衡量，亦即強調通路整體或團體的配合。

個體觀點為較注重獲利與成本，例如通路所產生的報酬，強調的重點在獲利與成本。 

(七).張志仁(2011)針對電動機車通路經銷商評選的研究，透過網路程序分析法(ANP)分析各因素之相對權重，得知

製造商在選擇通路商的關鍵構面為「銷售能力」、「規模實力」及「經營管理能力」，而關鍵準則為「現有銷售

市占率」、「經銷據點數」及「市場拓展能力」。 

(八).吳萱萱(2009)研究分析外商 IC 設計公司行銷通路夥伴選擇，證實公司最理想的行銷通路夥伴，即交貨配合度、

FAE 支援能力與協同設計、業務行銷能力、掌握市場資訊、客戶基礎與關係、團隊經營能力、財務健全狀態、

全球運籌管理與服務、營業規模與商譽、IT 資源與整合能力、產品線的衝突、產品線的廣度、與原廠配合程

度。 

(九) .王彥勝(2005)高科技公司在大陸通路選擇策略之研究-以研華科技為例的研究中指出影響通路選擇的六個因素

包括通路環境因素、市場因素、交易成本因素、產品因素、公司因素及通路商因素。 

    過去文獻曾針對不同產業通路商評選條件進行研究，將這些研究之結果整理如下: 

(一).李彥毅(2006)認為供應商評選零售商的主要目的是為了避免企業落入財務呆帳的窘境，將建構運輸成本、付款

條件風險、零售商吸引力、數量折扣後之利潤等數學模式作為篩選零售商之依據。 

(二).張志仁(2011)將相關文獻歸納出初步的評估構面與準則，並請有實務經驗之專家的協助，彙提出「合作意願」、

「規模實力」、「經營管理能力」、「銷售能力」、「服務能力」等五項評估構面及其評估準則為可評選電動機車通路經

銷商之重要因素。 
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(三).黃聖富(2015)運用分析網路程序法（ANP）研究葡萄酒通路商評選模式，試圖建構一套更完整的通路商評選模

式，評選準則分別為銷售、管理、服務及組織。 

(四).施承宏(2018)透過加權法以及層級分析法(AHP)來分析台灣紅龍果之各運銷通路佔有率並且更進一步的分析各

界專家對於台灣紅龍果配送通路因素之考量並整理出物流、商流、金流、資訊流以及通路特性等五大構面。 

(五).蔡麗珍(2020)運用 AHP 法得知食用油脂製造商選擇通路商之決策關鍵因素，評估架構的四個評估構面中，依其

重要性依序為：成本、市場、管理、服務之構面。 

(六).洪秀利(2021)在研究中指出零售商評選之準則為企業優勢、產品因素、行銷技術、承諾投入與互動經驗。 

    文獻中對於選擇行銷通路的條件發現會因產業別而有所不同，表 1 整理出不同產業再評選通路商時的評估構

面。 

表1 通路商評選因素 

產業別 
一般 

產業 

電動 

機車 

產業 

葡萄酒 水果 
食用 

油脂 

筆記型電腦、

汽車百貨、運

動用品、家電

用品 

 

評選因素 

李彥毅 

(2006) 

張志仁 

(2011) 

黃聖富 

(2015) 

施承宏 

(2018) 

蔡麗珍 

(2020) 

洪秀利 

(2021) 總計 

企業規模 
✓ ✓    ✓ 3 

產品因素 
     ✓ 1 

銷售能力 
 ✓ ✓   ✓ 3 

承諾投入 
     ✓ 1 

互動經驗 
     ✓ 1 

成本 
    ✓  1 

市場 
    ✓  1 

管理能力 
 ✓ ✓  ✓  3 

顧客服務  ✓ ✓  ✓  3 

組織 
  ✓    1 

物流 
✓   ✓   2 

金流 ✓   ✓   2 

商流 
   ✓   1 

資訊流 
   ✓   1 

通路特性 
   ✓   1 

合作意願  ✓     1 
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3.研究方法 

本章乃依據第二章文獻探討所得資料為理論基礎，再經由專家訪談找出影響冷凍水產加工食品產業評選通路

商之因素，並建構評選之目標層級架構，再應用「分析層級程序法」找出冷凍水產加工食品產業評選通路商之關鍵

因素，本章共分為三節，第一節為研究架構，第二節為專家問卷，第三節為分析層級程序法之介紹。 

3.1  研究架構 

本研究針對冷凍水產加工食品產業選擇通路商之評選文獻之內容並建構出初級層級架構，透過訪談及蒐集熟

悉通路商選擇之專家意見後確認此目標層級架構，再依此層級架構設計專家問卷，同時邀請食品業、通路商之專家

們共 10 名進行專家問卷填寫。問卷回收後再應用 AHP 計算各評估因素權重，接著進行結果分析與討論。本研究架

構如圖 2 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                      圖 2 研究架構圖 

3.2  專家問卷 

本研究透過訪談食品產業與通路商之相關專家，統整專家意見後確認目標層級架構，再以確認後之架構設計評

選因素兩兩比較之專家問卷，該兩階段專家問卷之進行敘述如下。 

(一) 第一階段專家問卷 

    第一階段問卷，問卷題目整合評選通路商之相關文獻及內容與專家意見，建構出初級層級架構及各項構面與因

素。以李克特(Likert)五點尺度來衡量，共有非常重要、重要、普通、不重要、非常不重要等五個類別，依序給予 5、

4、3、2、1 分。本研究預計發放 10 份專家問卷進行調查。 

    (二) 第二階段專家問卷 

依照第一階段確認之目標層級架構，製作兩兩因素之成對比較問卷，預計請 5 名食品業者與 5 名通路商進行專

家問卷填答，再以 AHP 計算各構面及因素之權重。 

3.3  分析層級程序法 

美國匹茲堡大學教授 Thomas L. Saaty 提出分析層級程序法(Analytic Hierarchy Process, AHP) (Saaty, 1980)，應

用於確定及不確定情況下多屬性決策之分析或具數個評估準則之決策問題，將兩兩準則相互比較，以期將問題由複

雜改為系統化，使得評估能更容易，也能降低決策風險，進而提供決策者進行選擇的一套方法（簡禎富，2015）。 

  

針對冷凍水產加工食品產業選擇通路商之評選 

文獻之內容並建構出初級層級架構 

    利用 AHP計算因素權重 

結果分析與討論 

 

依據初級層級架構 

產生專家問卷並確認層級架構 

660



(一) AHP之基本假設 

鄧振源與曾國雄(1989)歸納出 AHP 方法之九項基本假設，列示如下：  

1. 一個系統由許多種類及成分組成，為網路的層級結構。 

2. 假設層級結構中每一層級之要素皆具獨立性。 

3. 每一層級內之評估因素，可以上一層級內某些或所有因素來進行評 估。 

4. 評估準則進行比較時，絕對數值尺度可取代比例尺度。 

5. 進行完成對比較後，可利用正倒值矩陣處理。 

6. 應滿足偏好關係遞移性。不僅優劣關係滿足遞移性（A 優於 B，B 優於 C，則 A 優於 C），同時強度大

小關係也須滿足遞移性（A 優於 B 四倍，B 優於 C 五倍，則 A 優於 C 二十倍）。 

7. 不全然具完全遞移性，故容許不完全遞移性之存在，且需測試其一致性程度。 

8. 可藉由加權法則得知要素之優劣程度。 

9. 任何因素不論其優劣或強度關係大小如何小，只要出現在階層架構中，皆被視為與整體評估架構有關，

而並非檢核階層架構之獨立性。 

    (二)AHP 評估尺度 

Saaty (1980)提出 AHP 評估尺度共分為九項，五項為基本尺度，分別為同等重要、稍微重要、頗為重要、極為

重要及絕對重要，且賦予 1、3、5、7、9 之名目尺度作為衡量值；其餘四項介於前述五項尺度其中，以 2、4、6、

8 為衡量值。 

    (三)AHP 的決策分析架構 

    簡禎富(2015)指出使用 AHP 進行多重性之決策問題分析時，建立目標層級架構前須先瞭解問題本質從而定義

問題及定義決策目標，以分析相關決策因素。AHP 多屬性決策分析架構及各階段程序說明，如圖 3-2 所示；各屬

性相對權重之計算，以成對比較矩陣計算特徵向量，接著進行一致性之驗證，建構不同方案加權模式，計算不同方

案加權權重，最終決定最佳方案。 

    (四)AHP 模式與使用步驟 

Saaty & Vargas (1984)指出以 AHP 進行問題評估時，包含以下三項步驟： 

1. 決策問題由複雜轉為系統化，臚列相關因素，從而確立目標層級結構。 

2. 評估屬性兩兩進行比較以求得各因素間相對權重值。 

3. 最後進行一致性之驗證。 

 

4.結果與分析 

    本章依照第三章研究架構進行本研究AHP分析層級程序法進行專家問卷內容、架構建立及問卷結果分析探討。

本章共分為三節:第一節為建立冷凍水產加工食品產業通路商評選初級架構、第二節為確認冷凍水產加工食品產業

通路商評選層級架構、第三節運用 AHP 分析層級程序法針對評選構面及準則進行權重分析。 

4.1  建立冷凍水產加工食品業通路商評選初級架構 

    針對所蒐集到通路商選擇之相關文獻彙整出較常被使用到的評選構面，共有 16 項評估因素（如表 1）。    從

這 16 項評選因素中選擇出現頻率較高以及最貼切產業需求的評選構面，共有企業規模、銷售能力、管理能力、顧

客服務等四個構面。專家們針對該四個主要構面進行評選因素之討論，討論結果如表 2。 
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表 2 冷凍水產加工食品業通路商初級評選架構 

項次 評選構面 構面因素 

1 企業規模 

通路商知名度 

實體門市店數 

年營業額 

2 銷售能力 

顧客人均消費 

促銷活動能力 

通路商虛實整合能力 

會員福利制度 

銷售品牌知名度 

3 管理能力 

付款能力 

存貨管理能力 

消費者訂單配送能力 

員工流動率 

4 顧客服務能力 

客訴案件處理能力 

商品退換貨機制 

充足的停車空間 

清楚的購物動線 

4.2  確認冷凍水產加工食品業通路商層級架構 

    蒐集整理食品產業評選通路商相關文獻(詳如表 1)，再藉由發放專家問卷，將衡量構面及評選項目進行分析及

增刪減評選項目，以提高通路商評選之效度，再以第一階段所得出之問卷結果，設計評選項目倆倆比較之問卷。 

(一) 專家問卷發放及回收狀況 

    本研究發放專家問卷，以了解食品產業專家在冷凍水產加工食品通路商評選準則上之觀點。第一階段共發放 12

份問卷，回收 12 份，回收率為 100%，其中，有效問卷共計 12 份。 

(二)受測專家背景 

專家問卷選取之受測對象為食品產業專家且具有多年通路商評選與管理經驗，其中男性 50%、女性 50%，擁

有 20 年以上食品業相關工作年資者佔 17%，6~20 年以上佔 33%，職務為單位主管及業主佔 83%，學歷為研究所以

上佔有 33%，大專院校則佔 58%。 

    (三)專家問卷結果 

專家問卷採用李克特五點尺度作為評量方式，以 1~5 分評估各項準則，平均 3 分以下(含)屬非重要之評估項

目，將予以剔除；然而，本研究各項準則皆達 4 分以上。在「年營業額」、「員工流動率」構面中平均分數為 4.0

分；「充足的停車場空間」構面中平均分數為 4.2 分；「實體門市店數」、「會員福利制度」構面中平均分數為 4.3

分；「通路商虛實整合能力」、「清楚的購物動線」構面中平均分數為 4.4 分；「顧客人均消費」、「商品退換貨

機制」構面中平均分數為 4.6 分；「促銷活動能力」、「銷售品牌知名度」、「客訴案件處理能力」構面中平均分

數為 4.7 分；「通路商知名度」、「付款能力」、「消費者訂單配送能力」構面中平均分數為 4.8 分；「存貨管理

能力」平均分數為 4.9 分。上述 12 名食品產業專家問卷結果中並未回饋新增評選項目，故將確認後之層級架構呈

現如圖 3。 
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圖3 評估因素層級架構 

4.3  應用 AHP 進行權重分析 

經由第一階段專家問卷回饋之結果，冷凍水產加工食品通路商評選架構共有四個評估構面及 16 項評估準則(如圖

3)，此架構作為第二階段專家問卷衡量依據。第二階段專家問卷使用 AHP 進行權重計算與一致性檢定。 

(一)第二階段正是專家問卷發放回收狀況 

此階段共發放 10 份專家問卷，回收問卷 10 份，回收率 100%，有效問卷共計 10 份，達 100%。彙整通路商與

食品業專家們的實務經驗，將所得之問卷結果以 AHP 進行權重分析，取得各項構面與準則之權重，另將兩類專家

所得之權重進行比較分析。 

(二) 受測專家基本資料分析 

    第二階段受測專家為通路業者 5 名與食品業者 5 名，其中男性 80%、女性 20%，擁有 20 年以上食品業相關工

作年資者佔 20%，6~20 年以上佔 80%，職務為單位主管及業主佔 100%，學歷為研究所以上佔有 30%，大專院校則

佔 60%。 
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(三) 問卷權重分析 

（一）、 冷凍水產加工食品業通路商評選構面及構面評估準則之衡量分析 

    1. 冷凍水產加工食品業通路商評選構面之衡量分析 

本研究之冷凍水產加工食品通路商評選可分為四個評估構面企業規模、銷售能力、管理能力以及顧客服務能

力。將所得之專家問卷結果以決策分析工具進行兩兩比較計算後，結果符合一致性且 C.R 值均小於 0.1，計算結果

如表 3 所示。 

表 3 冷凍水產加工食品業通路商評選構面權重及重要性排序 

項次 評估構面 權重 重要性排序 

1 企業規模 0.392025 2 

2 銷售能力 0.408372 1 

3 管理能力 0.137605 3 

4 顧客服務能力 0.061996 4 

λmax=4.13161    C.I.=0.04387    C.R.=0.04874 

    由上表 3得知，本研究「冷凍水產加工食品通路評選決策之研究」影響構面的重要性排序為: 銷售能力(0.408372)

＞企業規模(0.392025)＞管理能力(0.137605)＞顧客服務能力(0.061996)，C.I.值為 0.04387、C.R.值為 0.04874，兩者

皆小於 0.1，均符合一致性程度之要求。以下針對企業規模、銷售能力、管理能力、顧客服務能力。 

(1) 「企業規模」構面之評估準則衡量分析 

由表 4 可知，在「企業規模」構面之評估準則，重要性排序為：通路知 

名度(0.440337)＞實體門市店數(0.315502)＞年營業額(0.244159)。分析結果表示，受測專家認為「通路知名度」是

「企業規模」構面下最重要之評估準則，C.I.值為 0.00215、C.R.值為 0.003740，兩者皆小於 0.1，均符合一致性程

度之要求。 

表 4 企業規模構面評估準則權重及重要性排序 

項次 影響構面 權重 重要性排序 

1 通路商知名度 0.440337 1 

2 實體門市店數 0.315502 2 

3 年營業額 0.244159 3 

λmax=3.00430    C.I.=0.00215    C.R.=0.00370 

(2) 「銷售能力」構面之評估準則衡量分析 

由表 5 可知，在「銷售能力」構面之評估準則，重要性排序為：顧客人均消費(0.450920)＞通路商虛實整合能

力(0.223531)＞促銷活動能力(0.201905) ＞會員福利制度(0.064323) ＞銷售品牌知名度(0.059319) 。分析結果表示，

受測專家認為「顧客人均消費」是「銷售能力」構面下最重要之評估準則，C.I.值為 0.02892、C.R.值為 0.02582，兩

者皆小於 0.1，均符合一致性程度之要求。 

表 5 銷售能力構面評估準則權重及重要性排序 

項次 影響構面 權重 重要性排序 

1 顧客人均消費 0.450920 1 

2 促銷活動能力 0.201905 3 

3 通路商虛實整合能力 0.223531 2 

4 會員福利制度 0.064323 4 

5. 銷售品牌知名度 0.059319 5 

λmax=5.11567    C.I.=0.02892    C.R.=0.02582 
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(3) 「管理能力」構面之評估準則衡量分析 

由表 6 可知，在「管理能力」構面之評估準則，重要性排序為：付款能 

力(0.532954)＞消費者訂單配送能力(0.217038)＞存貨管理能力(0.195981) ＞員工流動率(0.054026)。分析結果表示，

受測專家認為「付款能力」是「管理能力」構面下最重要之評估準則，C.I.值為 0.02185、C.R.值為 0.02428，兩者皆

小於 0.1，均符合一致性程度之要求。 

表 6 管理能力構面評估準則權重及重要性排序 

項次 影響構面 權重 重要性排序 

1 付款能力 0.532954 1 

2 存貨管理能力 0.195981 3 

3 消費者訂單配送能力 0.217038 2 

4 員工流動率 0.054026 4 

λmax=4.06556    C.I.=0.02185    C.R.=0.02428 

(4) 「顧客服務能力」構面之評估準則衡量分析 

由表 7 可知，在「顧客服務能力」構面之評估準則，重要性排序為：客 

訴案件處理能力(0.541784)＞商品退換機制(0.297885)＞充足的停車空間(0.089514) ＞清楚的購物動線(0.070815)。

分析結果表示，受測專家認為「客訴案件處理能力」是「顧客服務能力」構面下最重要之評估準則，C.I.值為 0.02269、

C.R.值為 0.02521，兩者皆小於 0.1，均符合一致性程度之要求。 

表 7 顧客服務能力構面評估準則權重及重要性排序 

項次 影響構面 權重 重要性排序 

1 客訴案件處理能力 0.541784 1 

2 商品退換貨機制 0.297885 2 

3 充足的停車空間 0.089514 3 

4 清楚的購物動線 0.070815 4 

λmax=4.06808    C.I.=0.02269    C.R.=0.02521 

（二）、 整體權重結果分析 

    本研究透過專家多年實務經驗所提供之意見、彙整對冷凍水產加工食品通路商選擇之意見、應用分析層級程序

法計算層級架構下各評估準則之權重。為瞭解不同身份之專家對評估準則之重要性，分別計算其權重進行重要性排

序，將結果進行差異性比較，茲將全體專家與個別身份專家之評估權重分述如表 4-7、表 4-8、表 4-9 所示。 

表 8 冷凍水產加工食品業通路商評選之評估準則權重及重要性排序 (全體專家) 

項次 構面 評估準則 整體權重 
重要性排

序 

1 

企業規模 

通路商知名度 0.172623 2 

2 實體門市店數 0.123685    3 

3 年營業額 0.095716 4 

4 

銷售能力 

顧客人均消費 0.184143 1 

5 促銷活動能力 0.082452 6 

6 通路商虛實整合能力 0.091284 5 

7 會員福利制度 0.026268 11 

8 銷售品牌知名度 0.024224 12 

9 

管理能力 

付款能力 0.073337 7 

10 存貨管理能力 0.026968 10 

11 消費者訂單配送能力 0.029865 9 

12 員工流動率 0.007434 14 
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表 8 冷凍水產加工食品業通路商評選之評估準則權重及重要性排序 (全體專家)(續) 

項次 構面 評估準則 整體權重 
重要性排

序 

13 

顧客服務能力 

客訴案件處理能力 0.033588 8 

14 商品退換貨機制 0.018467 13 

15 充足的停車空間 0.005549 15 

16 清楚的購物動線 0.004390 16 

由表 8 分析結果可得知，各評估準則重要性以「顧客人均消費」為最關鍵之考量因素，其次為「通路商知名

度」，再者為「實體門市店數」。此外，就 16 項評估準則而言，重要性排序倒數四項為「商品退換貨機制」、「員

工流動率」、「充足的停車空間」及「清楚的購物動線」。 

    本研究問卷對象有分為兩類進行發放，分別為具有多年實務經驗之通路業專家 5 名與食品業專家 5 名，特別針

對此兩類別專家進行問卷分析，如表 9 及表 10。 

表 9 冷凍水產加工食品業通路商評選之評估準則權重及重要性排序 (通路業專家) 

項次 構面 評估準則 整體權重 重要性排序 

1 

企業規模 

通路商知名度 0.124679 3 

2 實體門市店數 0.097178 4 

3 年營業額 0.151871 2 

4 

銷售能力 

顧客人均消費 0.233876 1 

5 促銷活動能力 0.077604 7 

6 通路商虛實整合能力 0.086245 5 

7 會員福利制度 0.021821 10 

8 銷售品牌知名度 0.021677 11 

9 

管理能力 

付款能力 0.084883 6 

10 存貨管理能力 0.020226 12 

11 消費者訂單配送能力 0.026668 9 

12 員工流動率 0.006617 14 

13 

顧客服務能力 

客訴案件處理能力 0.026841 8 

14 商品退換貨機制 0.012121 13 

15 充足的停車空間 0.004404 15 

16 清楚的購物動線 0.003280 16 

由表 9 分析結果可得知，各評估準則重要性以「顧客人均消費」為最關鍵之考量因素，其次為「年營業額」，

再者為「通路商知名度」。此外，就 16 項評估準則而言，重要性排序倒數四項為「商品退換貨機制」、「員工流

動率」、「充足的停車空間」及「清楚的購物動線」。 

表 10 冷凍水產加工食品業通路商評選之評估準則權重及重要性排序 (食品業專家) 

項次 構面 評估準則 整體權重 重要性排序 

1 

企業規模 

通路商知名度 0.213386 1 

2 實體門市店數 0.140547 2 

3 年營業額 0.053859 7 

4 

銷售能力 

顧客人均消費 0.140097 3 

5 促銷活動能力 0.084648 5 

6 通路商虛實整合能力 0.093359 4 

7 會員福利制度 0.030554 11 

8 銷售品牌知名度 0.026158 13 
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表 10 冷凍水產加工食品業通路商評選之評估準則權重及重要性排序 (食品業專家)(續) 

項次 構面 評估準則 整體權重 重要性排序 

9 

管理能力 

付款能力 0.060920 6 

10 存貨管理能力 0.034571 9 

11 消費者訂單配送能力 0.032158 10 

12 員工流動率 0.008030 14 

13 

顧客服務能力 

客訴案件處理能力 0.041359 8 

14 商品退換貨機制 0.027687 12 

15 充足的停車空間 0.006880 15 

16 清楚的購物動線 0.005781 16 

由表 10 分析結果可得知，各評估準則重要性以「通路商知名度」為最關鍵之考量因素，其次為「實體門市店

數」，再者為「顧客人均消費」。此外，就 16 項評估準則而言，重要性排序倒數四項為「銷售品牌知名度」、「員

工流動率」、「充足的停車空間」及「清楚的購物動線」。 

透過表 9 以及表 10 評估準則重要性排序結果可知，通路業專家與食品業專家在評估準則看法方面有共同之

處。此兩類專家均認為「通路商知名度」與「顧客人均消費」為選擇通路商之關鍵評估準則，不同之處是通路業專

認為「年營業額」為關鍵評估準則，食品業專家則認為「實體門市店數」為關鍵評估準則。 

兩類專家均認為「員工流動率」、「充足的停車空間」及「清楚的購物動線」等三項為較不重要之評估準則，

不同之處是通路業專家另認為「商品退換貨機制」亦為不重要之評估準則，食品業專家則認為「銷售品牌知名度」

為不重要之評估準則。 

 

5.結論與建議 

5.1  研究結論 

 隨著台灣經濟的高速成長，人民的收入與消費水準也跟著提升，而對食品工廠而言，除了要維持穩定的產能

與品質管理之外，提升銷售量非常重要。早期食品的零售通路以傳統市場與雜貨店為主，隨著時代的轉變，取而代

之的是便利商店、超市、量販店、百貨公司等通路。 

    台灣因四面環海，漁業資源非常豐富，水產食品成為國人飲食來源之一。冷凍食品有容易儲存、方便料理又可

維持原始風味等優勢，使其逐漸成為食品業銷售主流。冷凍水產加工食品通路眾多，常見的銷售通路有餐廳、連鎖

賣場、批發市場等，對冷凍水產加工食品業者而言，如何選擇合適的銷售通路以增加其營業額與品牌知名度乃成為

複雜的決策問題。 

    以冷凍水產食品業者來說，雖然上架到不同通路能創造穩定的營業額且提升品牌知名度， 但不同的通路在物

流配送、銷售模式、行銷活動等因素都不盡相同，因此如何評估選擇適合的銷售通路對企業來說是非常重要的課題。 

    本研究首先透過搜尋通路商評選相關文獻，找出通路商評選相關因素後，透過專家問卷確認冷凍水產加工食品

通路商評選層級架構，接著利用發放專家問卷調查評估準則的兩兩比較，再應用 AHP 法計算出各評估準則之權重，

最後找出通路業者專家與食品業者專家的關鍵評估準則。 

    本研究之冷凍水產加工食品通路商評選架構由四個評估構面「企業規模」、「銷售能力」、「管理能力」、「顧

客服務能力」以及十六項評估準則(通路商知名度、實體門市店數、年營業額、顧客人均消費、促銷活動能力、通路

商虛實整合能力、會員福利制度、銷售品牌知名度、付款能力、存貨管理能力、消費者訂單配送能力、員工流動率、

客訴案件處理能力、商品退換貨機制、充足的停車空間、清楚的購物動線)所構成。 

    綜合全體專家(通路商及食品業者)之看法，前三項重要因素排序為「顧客人均消費」、「通路商知名度」、「實

體門市店數」，重要性排序倒數四項為「商品退換貨機制」、「員工流動率」、「充足的停車空間」及「清楚的購

物動線」。 

    通路商專家之分析結果，前三重要因素排序為「顧客人均消費」、「年營業額」及「通路商知名度」，重要性
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排序倒數四項為「商品退換貨機制」、「員工流動率」、「充足的停車空間」及「清楚的購物動線」。 

    食品業者專家之分析結果，前三重要因素排序為「通路商知名度」、「實體門市店數」及「顧客人均消費」，

重要性排序倒數四項為「銷售品牌知名度」、「員工流動率」、「充足的停車空間」及「清楚的購物動線」。 

    由通路業專家與食品業專家之分析結果得知，可見不同身分業者對於評估準則並無太大差異。 

5.2  管理意涵 

    綜合全體專家、通路商專家以及食品業專家均認為「通路商知名度」與「顧客人均消費」為選擇通路商之關鍵

評估準則，食品產業在建立品牌知名度時，都希望自家產品能夠上架到高知名度的大型通路上販售，使其品牌知名

度能在短時間內快速的提升，顧客人均消費也能藉由上架至該通路商後而提高，人均消費越高的零售通路，銷售數

量與營業額就越高。 

    通路商專家與食品業專家在前三重要因素唯一不同之處為通路業專家選擇「年營業額」，而食品業專家選擇「實

體門市店數」，以通路商角度而言，「年營業額」才是上架至該通路之關鍵因素，產品能有實際業績對公司營運來

說是很穩定的，以食品業專家而言，實體門市數量越多，代表產品的能見度越高，新產品在剛上市不久時，最需要

的就是曝光度，此時的行銷推廣甚至比整體的營業額還重要，因為市場競爭激烈，新產品若未能在短時間內給消費

者帶來深刻的印象，導致銷售量低，很容易被下架。 

5.3  未來研究建議 

本研究因受限於國內通路商評選決策之相關文獻缺乏以及產業專家較不易尋找等因素，導致研究結果未盡完善，建

議未來對相關議題有興趣之研究者可以參考以下研究建議。 

(一) 本研究專家問卷發放主要是針對通路業專家與食品業專家，未來研究可以加入消費者看法，發放專家問卷，

以進一步了解消費者選擇通路商的評選條件，以做為食品業者選擇同路商之參考。 

(二) 未來研究者可以針對其他產業進行通路商評選相關研究。 

(三) 本研究是使用 AHP 進行評選決策之探討，建議後續研究者可使用其他決策工具進行通路商評選的相關研究。 
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