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摘 要

受市場導向的驅使，如何保持彈性，以獲得時基競爭效益，已成為製造商

致勝的關鍵。但由於製造商無法接觸最終消費者，要獲取市場－商情，尚需仰

賴通路商配合。但製造商與通路商均為獨立的經濟主體，各自有利益考量，除

非雙方能體認資訊，否則將對資訊分享行為諸多保留。據此，本研究探討製造

商與通路成員間資訊分享動機的契合度對資訊流要素—資訊系統整合程度、資

訊溝通品質和資訊分享強度的影響，並續以製造商彈性績效作為依變項，包括

產量彈性、遞送彈性、新產品彈性與回應顧客彈性，分享各項資訊流要素對提

升製造商彈性績效的影響效果。經由 111家電腦硬體設備製造商之實證研究結果

顯示：製造商與通路商間資訊分享動機契合度愈高，彼此資訊系統愈趨整合，

資訊溝通品質亦愈佳；其次，資訊溝通品質與資訊分享強度均有助於增進製造

商彈性績效表現。

關鍵詞：資訊分享動機契合度、資訊系統整合程度、資訊溝通品質、資訊分享強度、

彈性績效
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壹、研究背景與問題

面對競爭激烈、消費需求與偏好變動頻繁的市場，現今經營環境充滿

著不確定性。製造商為求生存，須不斷偵測各種商情與市場動態，隨時保

持彈性，以適時回應各種變化，贏取時基（time-based）競爭效益。市場導

向概念即強調消費者資訊、競爭者資訊與組織內跨功能間協調的重要性

（Narver及Slater，1990），主張製造商應藉由市場資訊之蒐集與分享歷程，

擬定回應策略，以創造顧客價值，提升組織績效（Kohli及 Jaworski，1990）。

依據此邏輯，市場資訊是製造商因應環境不確定性的關鍵要素，為掌握市

場動態，製造商須獲取即時、正確、豐富的市場資訊，配合競爭局面與消

費趨勢，修正產量、推出創新與客製化產品、改善服務要件與品質水準。

然而，由於製造商通常並非直接接觸最終消費者，獲取市場資訊可能

需仰賴與之合作的通路商配合與支持。此時，通路商提供市場資訊的動機

與意願，遂成為製造商能否掌握市場回饋的關鍵。製造商與通路商間若能

落實資訊分享與溝通，藉由整合性資訊系統，頻繁性、例行性與經常性地

傳遞準確、及時、完整與豐富的市場資訊，以增加資訊分享強度和改善資

訊溝通品質，應可顯著降低組織間的藩籬，強化合作基礎，使製造商能在

第一時間獲悉市場動態，瞭解存貨、實際銷售量、消費者回饋和競爭產品

商情等資訊，以順利調整產量、研發新產品、加強回應顧客的能力與提升

服務品質。

事實上，就供應鏈管理與通路關係管理的角度來說，為強化彼此競爭

力與提升整體系統績效，製造商與通路商之間確實應著眼於長期合作取向，

形成夥伴式、聯盟式的互動關係，以達成互利共生的目的。其中，製造商

應透過關係行為與具吸引力的交易條件，塑造良性的關係品質、分享可觀

的經濟利益（Morgan 及 Hunt，1994；Ganesan，1994），以拉攏通路商；另一

方面，通路商亦應善盡資訊蒐集、傳遞功能。但是，製造商與通路商畢竟

為獨立的經濟主體，各自有利益考量，其間亦難免存有差異性與衝突性，

更何況在投機與自利心態的驅使下，任何掌握獨佔資訊者均希望能藉由操

弄資訊，享有資訊不對稱情況下的特定優勢。換句話說，除非製造商與通

路商能預見分享市場資訊可產生的綜效，以及分享資訊在實現互利共生效
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益中扮演的角色，否則定對此舉動有所猶豫與保留，此時，製造商欲依靠

通路商提供市場資訊以落實市場導向，提升彈性績效，恐有窒礙難行之處。

據此，本研究由製造商與通路商間可能進行的資訊分享種類，以及供

應鏈中聯盟夥伴合作動機等相關文獻，就經濟面、管理面與策略面整理製

造商與通路成員間進行資訊分享的主要動機，以探討彼此動機契合度對資

訊流要素—資訊系統整合程度、資訊溝通品質與資訊分享強度的影響；並

續以製造商彈性績效作為依變項，包括產量彈性（volume flexibility）、遞送

彈性（delivery flexibility）、新產品彈性（new product flexibility）與回應顧客彈

性（responsiveness flexibility）等，分析各項資訊流要素對提升製造商彈性績

效的影響效果。

貳、文獻探討與研究假設

一、製造商╱通路商關係與資訊分享

供應鏈管理與通路關係管理

由於競爭環境日漸複雜，組織經營模式已有顯著變革，傳統強調自主

性、獨立營運的生存方式，可能已無法有效因應現今的產業狀況，取而代

之的趨勢是重視組織間合作與整合，在各自發揮核心競爭力的情況下，互

利共生，形成緊密的互動關係，以達經營綜效。接續即分別由供應鏈管理

和通路關係管理兩觀點論述製造商與通路商間可能存有的聯盟式、夥伴式

合作關係。

供應鏈管理

根據 Ballou、Gilbert 及 Mukherjee（2000）對供應鏈管理沿革所進行的整

理，供應鏈管理之定義隨年代變遷其實質內涵已有相當改變，但整體而言，

範疇由傳統狹義的運籌系統，擴展至各價值鏈組織間之物流、金流與資訊

流等活動。此外，就詞義界定上，供應鏈管理包括原料提供、製造商轉換

過程、成品配銷，以及送達最終使用者的所有加值活動，是一種強調跨組

織間合作，以系統觀看待價值鏈中各組織關係的管理思潮（Scott及Westbrook，

1991；New及Payne，1995），其目的則在於藉由供應商、製造商與通路商間
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合作、互利的夥伴關係，以較低成本、較高品質的產品與服務，創造顧客

價值。

通路關係管理

關係取向之通路管理重視製造商與通路商間的對偶交換關係，其所秉

持的觀點由單一交易之間斷性、個別決策，擴展至長期交易可產生的整體

利益（Morgan及Hunt，1994）。在此取向下，無論製造商或通路商均會著眼

於長期利益，以示誠行為彰顯自己的關係取向，務求能維持穩定的交換關

係。於是，通路商不再僅受交易條件影響，反而開始重視對偶關係中的行

為變數（Weitz及 Jap，1995）。而關係行銷－為建立、發展與維持成功的關

係交換所採取的各項行銷活動（Morgan及Hunt，1994），亦躍升為關係取向

研究中的主流角色。

按關係行銷邏輯，關係行為是塑造關係品質，維持製造商與通路商間

長期交換關係的主要關鍵，交換雙方可藉由溝通（Leuthesser，1997；Morgan

及 Hunt，1994； Fontenot及Wilson，1997；Weitz及 Jap，1995；Smith及 Barclay，

1997）、程序與分配公平（Kumar、Scheer及 Steenkamp，1995）、特殊資產投

資（或稱關係投資、無可轉換之投資）（Smith 及 Barclay，1997；Ganesan，

1994； Weitz 及 Jap，1995；Wilson，1995）、調適性行為（Wilson，1995）、接

受影響行為（Smith及Barclay，1997）、減少權威控制（Smith及Barclay，1997）

以及避免投機行為等（Smith 及 Barclay，1997），表徵承諾意願，以期維持

長期合作關係。

據此，供應鏈管理與通路關係管理均主張製造商與通路商間應以夥伴

式取向強化合作關係，以提升整體系統利益。為達此目的，供應鏈管理中

強調資訊流角色，通路關係管理亦重視溝通、特殊資產投資等關係行為。

而事實上，溝通的本質即為資訊分享與交流；此外，交換雙方設立整合性

資訊系統和標準化操作格式，以便利資訊分享，亦符合特殊資產投資概念。

可見資訊分享在製造商與通路商夥伴關係中確實扮演相當重要的角色，是

落實跨組織間合作不可或缺的關鍵要素。
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資訊流與資訊分享動機

資訊流、資訊分享與資訊重要性

資訊流指稱組織間或組織內藉由電腦網路之連結，流通與傳輸各項資

訊（Bowman 及 Steltzer，1989）；資訊分享則意謂組織與其他合作夥伴交換

重要或專屬資訊的程度（Mohr 及 Spekman，1994）。Konsynski 及 McFarlan

（1990）認為夥伴成員分享關鍵資訊，可創造競爭優勢；Daugherty、Sabath

及 Rogers（1992）指出製造商與通路商間可因設立跨組織資訊系統分享資

訊，以降低組織間藩籬，促進彼此整合程度；Strader、Lin及Shaw（1998）則

強調組織間透過資訊網路的架設，可分享彼此資訊，強化溝通與協調，以

掌握不確定性因素，降低企業決策風險；Lee、Padmanabhan及Whang（1997）

亦指資訊分享可減低供應鏈系統中發生存貨累積、產能規劃失調、無效率

遞送和服務品質低落等問題的機率。

而就資訊本身，Handfield及Nichols（1999）認為資訊在輔助策略規劃和

資源發展、強化管理能力，以及改善顧客服務方面扮演相當重要的角色。

就市場導向的觀點來說，製造商與通路商可因獲取、處理與分享市場資訊，

持續地偵測與評估環境概況，擬定回應策略（Ruekert，1992），以有效創造

顧客價值（Slater及Narver，1994）。整體而言，在現今變動迅速的環境中，

廠商須與其他合作夥伴進行資訊交換，以作為調整商業活動的基礎，提升

回應能力。

資訊分享動機

由供應鏈管理哲學和通路關係管理趨勢來說，製造商與通路商間雖應

以夥伴式取向維持合作關係，但是，就資訊分享方面，卻可能因為衝突性

動機或利潤分享問題而產生障礙（Lee 及 Whang，2000）。歸咎其原因在於

各夥伴受自利與投機心態作祟，皆唯恐其他成員會濫用資訊，或由資訊分

享中掠奪所有額外利益，而對此行為有所保留。從經濟理論的角度分析，

掌控權力者往往可向其合作夥伴榨取較多的經濟利得，較弱勢的一方唯有

藉由維持資訊優勢以求取正利潤，此即所謂資訊租（information rent）概念。

不過，就算各夥伴均可因資訊分享提升整體系統利益，卻可能因比例分配

問題而爭論，使彼此間出現非合作賽局（non-cooperative game），而終使資
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訊分享成效無法彰顯。據此，能否落實資訊分享行為，製造商與通路商間

分享動機應是主要關鍵。彼此動機若能契合，將可藉共享資訊發展出有效

率的合作模式，並作為共同規劃的基礎，以達成一致目標。否則各自為政、

各懷鬼胎，只想由夥伴處獲取所需資訊，圖利自己，卻無法預見提供獨享

資訊可能創造的價值，恐會侵蝕合作基礎，而無法實現資訊分享帶來的真

正利益。接續嘗試由製造商與通路商間資訊分享種類、供應鏈中組織結盟

與合作理論檢視製造商與通路商可能懷有的資訊分享動機。

就製造商與通路商間資訊分享種類分析，Tang（1990）認為製造商生產

率應依據下游存貨水準進行調整，決定生產時程與種類。其次，傳統製造

商以訂貨量做為需求預測的基礎，但因訂貨量常為買方推估、臆測結果，

可能會扭曲真實市場動態，發生長鞭效應（bullwhip effect）（Lee et al.，

1997），導致需求預測高估現象，進而影響製造商生產計畫，出現過度生

產、超額存貨、顧客服務水準降低等弊端，通路商方面同樣易遭逢不當進

貨、上架空間無效配置等問題。因此，製造商與通路商間應分享實際銷售

資料，減低決策不確定性（Lee 及 Whang，2000）。再者，因配銷體系日益

複雜，無論對製造商或通路商來說，若無法掌握貨物配銷流程和處理狀況，

恐有礙遞送效率（Lee 及 Whang，2000），藉由分享貨物處理現況，可確實

追蹤，減少勞力介入成本、縮短付款期間、提升時效與消費者信賴度。至

於市場資訊部分，製造商應培養市場洞察力（market intelligence generation），

特別是持續與通路成員進行商情交流，掌握消費者、競爭者情報和市場趨

勢（Jaworski 及 Kohli，1993），以規劃回應行動。通路商則可藉由提供市場

資訊，善盡輔助角色，因合作製造商開發創新產品、加強客製化能力、提

升產品與服務品質和增強顧客回應性而獲利。

就供應鏈中組織結盟與合作理論分析，Fisher（1997）指出供應鏈管理

應注意時效，特別是產品生命週期較短的產品類別，合作成員間需藉由分

享資訊掌握市場需求，以期快速推出適合當下趨勢的新產品；而 Jap（1999）

亦論及買賣雙方若能充分合作，將可擴大整體利益。

根據上述各觀點，本研究擬將製造商與通路商間資訊分享動機區分為

三方面，第一為經濟面資訊分享動機，指藉資訊分享分擔風險與擴大利潤，

第二為管理面資訊分享動機，指藉資訊分享提昇雙方作業效率，包括改善
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存貨控制、需求預測與訂貨效率；第三為策略面資訊分享動機，指藉資訊

分享掌握市場機會、獲得競爭優勢。

二、資訊分享動機契合度與資訊流要素

資訊分享動機契合度與資訊系統整合程度

如前所述，資訊流既是藉由電腦網路使合作夥伴間得以流通與傳遞資

訊，跨組織資訊系統自是分享資訊不可或缺的關鍵要素。依據Kumar及Dissel

（1996）所定義之價值／供應鏈型跨組織資訊系統（value/supply chain inter-

organizational system），凡具垂直買賣關係的合作成員間可透過資訊科技的

引入，架構循序型（sequential）跨組織資訊系統。其中，由於資訊系統應包

含資訊處理軟硬體及相關人員（Boynton 及 Zmud，1987），製造商與通路商

間跨組織資訊系統亦應考慮多面向內涵，包括硬體設備、軟體程式、資訊

交換格式，以及操作模式等，本研究將其界定為「資訊系統整合程度」。

而在製造商與通路商間資訊分享動機契合度與資訊系統整合程度的關

係方面，由於目標一致性能促進合作（John及Reve，1982），並產生強勢誘

因促使組織利用自身資源從事相關投資（Jap，1999），且依據通路關係管

理論點，製造商或通路商為表明合作誠意，會投資特殊資產（Smith 及

Barclay，1997；Ganesan，1994；Weitz 及 Jap，1995；Wilson，1995），以期與對

方維持長期合作關係（Anderson 及 Weitz，1992），實現互利共生利益。因

此，當製造商與通路商目標一致，願藉分享資訊達成相同意圖時，應較可

能架構專屬於彼此的跨組織資訊系統，建置相關軟體和操作模式，使資訊

系統整合程度提高。

假設一：製造商與通路商間資訊分享動機契合度愈高，彼此資訊系統

愈趨於整合。
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資訊分享動機契合度與資訊溝通品質、資訊分享強度

其次，就資訊本身部分，Vijayasarathy及 Robey（1997）指出製造商、通

路商間資訊分享狀況可以四個構面涵蓋之：資訊強度－資訊流的數量及頻

率；正式化程度－資訊透過正式政策、程序或契約進行交換的程度；複雜

度－資訊來源管道的數目；以及集中度－資訊由個別或少數成員控制的程

度。Mohr及 Spekman（1994）則提及溝通品質是資訊傳輸的主要構面，包括

資訊之及時、適當、完整與可靠度（Daft 及 Lengel，1986）。本研究為以資

訊為標的，探討製造商與通路商間資訊分享動機契合度對資訊分享行為的

影響，所以，除上述之跨組織資訊系統整合程度外，擬以資訊強度代表資

訊分享「量」之指標，而以資訊溝通品質作為資訊分享「質」之指標，前

者指製造商與通路商間交換資訊的頻率、數目與種類，後者則指資訊準確

性、及時性、完整性、可靠性與適當性。

而在製造商與通路商間資訊分享動機契合度與資訊溝通品質、資訊分

享強度的關係方面，當合作雙方目標不一，或者交換關係中任一方懷疑對

方可能藉享有資訊而從事投機行為時，便易對資訊分享行為造成阻礙（Jap，

2001）；反之，若彼此能發展共同目標，對資訊分享可達成的效能形成共

識，或以相同動機為出發點從事資訊分享行為，將可刺激交換雙方追求共

同利得，而非僅依循自利原則。Anderson及Weitz（1992）即強調開放式溝通

在維持製造商與通路商合作關係中扮演的重要角色。據此，製造商與通路

商間資訊分享動機契合度愈高，為確實達成共享目標，彼此從事資訊分享

的頻率、交換的種類與數量應較高，而就溝通品質方面，操弄資訊、提供

延遲資訊，或者掩飾資訊的情形應大幅減少，以盡可能符合對方在經濟、

管理或策略面所需的資訊量與質要求，否則任何背離行為，均可能損及共

享利益，使合作雙贏局面瓦解。

假設二：製造商與通路商間資訊分享動機契合度愈高，彼此資訊溝通

品質愈佳。

假設三：製造商與通路商間資訊分享動機契合度愈高，彼此資訊分享

強度愈強。
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三、資訊流要素與製造商彈性績效

Daugherty et al.（1992）界定彈性為回應顧客的能力，Vickery、Calantone及

Droge（1999）更整理文獻觀點，認為彈性是組織面對環境不確定性時採取

有效調適或回應變化的能力，彈性績效應由顧客導向檢視之。Beamon（1999）

則指出具備彈性能力的製造系統可產生下述幾項優勢：減少待料數量、穩

定銷售量、提升顧客滿意度、因應需求變動、克服製造瓶頸、改善遞送效

率、克服貨源間斷問題和回應競爭行動等。

而就彈性績效指標方面，文獻中並無一致的分類方法，論點亦相當分

歧。本研究因著眼於製造商與通路商間資訊分享行為，由經濟面、管理面

與策略面界定製造商之資訊分享動機，資訊分享種類則鎖定存貨、銷售量、

訂單遞送與處理狀況、市場商情等，因此，參考市場導向、管理導向等分

類觀點擬定相關指標。在此角度下，Vickery et al.（1999）曾提出五項彈性種

類：產品彈性（product flexibility）－針對不同消費者偏好，生產不同特性、

規格和大小產品的能力；產量彈性（volume flexibility）－針對需求變動，有

效調整生產量的能力；新產品導入彈性（launch flexibility）－迅速引進或推

出新產品的能力；通路彈性（distribution or access flexibility）－設立廣泛且密

集配銷通路的能力；回應目標市場彈性（responsiveness to target market）－回

應目標市場需求的能力。Beamon（1999）則將彈性分為產量彈性－改變產品

產出水準的能力；遞送彈性（delivery flexibility）－改變遞送計畫時程的能

力；混合彈性（mixed flexibility）－生產多樣化產品的能力；與新產品彈性

－引進與生產新產品的能力。其中，產品彈性須因應市場偏好轉變而研發

多樣化產品，與回應目標市場能力、混合彈性類似；通路彈性部分，則僅

涉及製造商架構配銷據點的能力，與資訊分享議題較無直接關聯。因此，

本研究以產量彈性、遞送彈性、回應顧客彈性和新產品彈性作為製造商彈

性績效指標。

而就資訊流要素對製造商彈性績效的影響方面，無論欲提升製造商調

整產量、遞送效率、開發新產品，或者回應市場變化等能力，均須與通路

商間密集交換存貨、銷售量、訂單遞送與處理狀況、顧客回饋和市場商情

等資訊。其中，專屬於彼此的跨組織資訊系統，能促使雙方整合資訊交換
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所須之軟體程式與資料格式，建構資訊傳輸的基礎，提升交換效率（Konsynski

及McFarlan，1990）；準確、及時、可靠、適當與完整的資訊品質可節省接

收廠商校正資訊、臆測資訊的時間，減少決策風險與不確定性；至於頻繁、

多元化的資訊內容更可滿足時效要求和不同決策需求（Handfiled及Nichols，

1999），此三類資訊流要素均有助於製造商快速回應環境變動，調整產量、

研發新產品、加強回應顧客的能力與提升遞送效率，以符合市場需求與偏好。

假設四：製造商與通路商間資訊系統整合程度愈高，愈能提升製造商

彈性績效。

假設五：製造商與通路商間資訊溝通品質愈佳，愈能提升製造商彈性

績效。

假設六：製造商與通路商間資訊分享強度愈強，愈能提升製造商彈性

績效。

綜上所述，本研究探討製造商與通路商間資訊分享動機契合度對資訊

流要素，以致製造商彈性績效之影響效果，概念性架構如圖 1所示。其中，

製造商與通路商間資訊分享動機分為經濟面、管理面與策略面三者，資訊

流要素包含彼此資訊系統整合程度、資訊溝通品質與資訊分享強度，製造

商彈性績效則以產量彈性、遞送彈性、回應顧客彈性與新產品彈性為指標。



製造商與通路商間資訊分享動機契合度對資訊流要素與製造商彈性績效影響之研究

圖 1 本研究之概念性架構
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參、研究方法

一、資料蒐集與樣本特徵

本研究以問卷調查方式進行資料蒐集，對象鎖定電腦硬體設備製造商，

而樣本構架則為台灣半導體協會和台北市電腦商業同業公會會員名錄。以

電腦硬體設備製造商為研究對象的主要理由是：第一，電腦產業為台灣主

要的經濟發展命脈，廠商雲集、競爭激烈，為提升競爭力，除精進本身能

力外，業者無不希望能掌握上下游趨勢，結合整體價值鏈成員，進行資源

共享和資訊交換。電腦硬體設備製造商與通路商間為達互利共生目的，其

間資訊分享行為值得探討，以瞭解彼此如何利用資訊共享塑造系統優勢；

其次，電腦產品生命週期短暫，新產品上市速度快、替代程度高，廠商若

想在此充滿不確定性的環境中生存，勢必應預先掌握市場偏好與需求變動，

培養彈性因應能力，以適時調整產量、開發新產品和提升遞送效率。因此，

以此產業為研究對象，適可探討電腦硬體設備製造商與通路商間資訊分享

行為對提升製造商彈性績效的影響效果。在問卷回收情形方面，共寄發 1000

份問卷，回收 111 份有效問卷，有效回收率為 11.1%，樣本特徵整理如表 1

所示。

二、研究工具

問卷編排

本研究依據概念性架構，將問卷區分為六部分：第一部分旨在分析製

造商與通路商間資訊分享動機契合度，將製造商與通路商資訊分享動機分

為經濟面—分擔風險、擴大利潤，管理面—改善存貨控制、需求預測與訂

貨效率，以及策略面—掌握市場機會、獲得競爭優勢等。值得注意的是，

衡量時乃請抽樣之製造商就其知覺分析本身從事資訊分享的動機，以及其

認為主要、直接往來通路商的資訊分享動機，因此，是由製造商以替代方

式（proxy）回覆填寫，問項共計 14題。而計算契合度時，先針對每題項得

出絕對差，再將所有題項結果予以加總，總和值愈大表示動機契合度愈低；

第二部分探討製造商與通路商間資訊系統—包括硬體設備、軟體程式、資

訊交換格式和操作模式等方面的整合程度，問項共計 8 題；第三部分衡量
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製造商與通路商間資訊溝通品質，包括交換資訊之準確性、及時性、可靠

性、完整性與適當性，共計 5 題；第四部分衡量製造商與通路商間資訊分

享強度，以瞭解彼此交換資訊之種類、數目與頻率，共計 3 題；第五部分

衡量製造商彈性績效，包括產量彈性、遞送彈性、回應顧客彈性和新產品

彈性四者，共計 7 題。最後是廠商基本資料調查。上述第一至第五部分均

以七點尺度語意差異量表衡量之（1＝非常不同意，7＝非常同意）。

表 1 樣本特徵

樣本特徵 類別 樣本數(n＝ 111) 百分比（%）

製

造

商

特

徵

主要營業項目 電腦核心產品

電腦週邊產品

81

30

72.97

27.03

成立年數 10年以內

10（含） 20年

20年（含）以上

17

58

36

15.32

52.25

32.43

員工數 100人以下

100（含） 500人

500（含） 1000人

1000人（含）以上

10

58

29

14

9.01

52.25

26.13

12.61

資本額 500萬以下

500（含） 1000萬

1000（含） 5000萬

5000萬（含） 1億

1億（含）以上

7

10

19

32

43

6.31

9.01

17.21

28.82

38.74

製造商與主要通路商往來年數 5年以內

5（含） 10年

10（含） 20年

20年（含）以上

17

55

25

14

15.32

49.55

22.52

12.61

性別 男性

女性

66

45

59.46

40.54

年齡 30歲以下

30歲 40歲

40歲 50歲

50歲以上

10

23

45

33

9.01

20.72

40.54

29.73

教育程度 高中

大學

碩士

26

68

17

23.42

61.26

15.32
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表 1 樣本特徵（續）

任職部門 行銷企畫

業務

工程

公共關係

行政事務

40

36

8

10

17

36.04

32.43

7.21

9.01

15.31

受

訪

者

特

徵

任職職位 總經理

副總經理

經理

副經理

業務人員

14

26

38

21

12

12.61

23.42

34.24

18.92

10.81

年資 5年以內

5（含） 10年

10（含） 20年

20年（含）以上

12

16

52

31

10.81

14.41

46.85

27.93

樣本特徵 類別 樣本數(n＝ 111) 百分比（%）

研究構念之操作型定義與衡量

本研究以製造商與通路商間資訊分享動機契合度為自變數，探討其對

資訊流要素—資訊系統整合程度、資訊溝通品質與資訊分享強度的影響，

並續以製造商彈性績效作為依變項，分析各項資訊流要素對提升製造商彈

性績效的影響效果，各研究構念的觀念性定義與衡量方式列於表 2。
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表 2 研究構念之觀念性定義與衡量方式

構念 觀念性定義 衡量方式 參考文獻

自

變

數

（

資

訊

分

享

動

機

）

存貨控制 分享存貨情形以降低彼此
存貨水準和倉儲成本。

貴公司與主要通路商分享資訊是
為控制存貨。
貴公司之主要通路商與您分享資
訊是為控制存貨。

Lee及Whang（2000）

訂貨效率 掌握貨物配銷流程和處理
狀況。

貴公司與主要通路商分享資訊是
為改善訂貨效率。
貴公司之主要通路商與您分享資
訊是為改善訂貨效率。

Lee及Whang（2000）

需求預測 分享實際銷售資料，以避
免需求預測偏誤情形。

貴公司與主要通路商分享資訊是
為改善需求預測。
貴公司之主要通路商與您分享資
訊是為改善需求預測。

Lee及Whang（2000）

擴大利益 藉分享資訊增加營運績效
和提高利潤。

貴公司與主要通路商分享資訊是
為擴大利益（如增加營運績效、
提高利潤）。
貴公司之主要通路商與您分享資
訊是為擴大利益（如增加營運績
效、提高利潤）。

Jap（1999）

降低風險 藉由分享資訊，可強化溝
通與協調，掌握不確定性
因素，降低企業決策風
險。

貴公司與主要通路商分享資訊是
為降低營運風險。
貴公司之主要通路商與您分享資
訊是為降低營運風險。

Strader et al.（1998）

掌握市場機會
藉由分享資訊獲取消費
者、競爭者資訊與瞭解市
場趨勢。

貴公司與主要通路商分享資訊是
為掌握市場機會。
貴公司之主要通路商與您分享資
訊是為掌握市場機會。

Jaworski及 Kohli
（1993）
Fisher（1997）

獲得競爭優勢 藉互補能力、特定性投資
或知識分享獲得競爭優勢

貴公司與主要通路商分享資訊是
為獲得競爭優勢。
貴公司之主要通路商與您分享資
訊是為獲得競爭優勢。

Konsynski及McFarlan
（1990）
Jap（2001）
Dyer及 Singh（1998）

中

介

變

數

（

資

訊

流

要

素

）
資訊系統整合程度 通路商與製造商間資訊系

統「實 體 面」與「操 作
面」整合程度，其中，實
體面指資訊系統軟硬體設
備，操作面指資訊交換格
式與相關作業人員。

貴公司與主要通路商之間有運用
資訊科技進行資料交換。（如電
子資料交換系統、條碼化掃瞄技
術、電子訂貨系統、網路或電子
郵件）。
貴公司與主要通路商的資訊化程
度相當，能互相配合以從事資訊
交換。
貴公司與主要通路商採用相容的
電腦硬體設備。
貴公司與主要通路商採用相通的
程式軟體系統。
貴公司與主要通路商採用相同的
資訊交換格式。
貴公司與主要通路商皆設有專職
管理資訊交換的部門與人員。
貴公司與主要通路商之資訊人員
皆相當瞭解己方的資訊需求。
貴公司與主要通路商的資訊人員
對資訊交換作業均相當熟捻。

Boynton及 Zmud
（1987）
Daugherty、Germain及
Droge（1995）
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表 2 研究構念之觀念性定義與衡量方式（續）

依

變

數

資訊溝通品質 通路商與製造商間交換資
訊的準確性、及時性、完
整性、適當性與可靠性。

分享之資訊是正確無誤的。
能及時分享所需資訊。
分享資訊的內容相當完整。
分享之資訊能符合所需。
分享之資訊可靠且值得信賴。

Vijayasarathy及 Robey
（1997）
Mohr及 Spekman
（1994）

資訊分享強度 通路商與製造商間資訊交
換的頻率、種類與數量。

進行資訊交換的次數相當頻繁。
分享資訊的種類相當多。
分享資訊的數量相當多。

Vijayasarathy及 Robey
（1997）

製造商彈性績效 在不確定性環境中，面對
各種營運變數，能迅速反
應的能力，包括產量彈性
—針對需求變動，有效調
整生產量的能力、遞送彈
性—改變遞送計畫時程的
能力、回應顧客彈性—回
應目標市場需求的能力與
新產品彈性—迅速引進或
推出新產品的能力。

貴公司在面對需求增減變動時能
有效調整生產量。
貴公司調整產量時不會耗費太多
時間。
貴公司有及時更動遞送計畫的能
力。
貴公司的配銷系統在面對遞送計
畫變動時可迅速配合。
貴公司有迅速因應顧客要求的能
力。
貴公司面對市場需求與顧客偏好
改變時，能迅速設計符合其要求
的產品。
貴公司能及時引進與推出新產品。

Daugherty et al.（1992）
Beamon（1999）
Vickery et al.（1999）

構念 觀念性定義 衡量方式 參考文獻

研究構念之效度與信度

為確認各研究構念之衡量指標與題項符合效度與信度原則，首先，分

別針對製造商與通路商資訊分享動機和資訊流要素進行探索性因素分析，

經主成份分析法萃取和最大變異轉軸後發現：就製造商與通路商資訊分享

動機而言，除「需求預測」題項無法如預期般歸類為管理面動機外，其餘

均符合原意，因此，將此題項予以刪除；而資訊流要素部分，除因「雙方

資訊人員均相當瞭解己方資訊需求」與「雙方資訊人員對資訊交換作業均

相當熟捻」兩題無法歸入資訊系統整合程度中，予以刪除外，其餘亦維持

原狀，刪改題項後之因素分析結果列於表 3與表 4。
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表 3 製造商與通路商資訊分享動機之因素分析結果

題項 製造商資訊分享動機 通路商資訊分享動機

存貨控制 0.922 0.148 0.122 0.154 0.897 0.019

改善訂貨效率 0.910 0.156 0.217 0.028 0.820 0.331

降低營運風險 0.177 0.491 0.513 0.351 0.228 0.671

擴大利益 0.194 0.073 0.928 0.024 0.099 0.917

掌握市場機會 0.339 0.800 0.069 0.866 0.152 0.130

獲得競爭優勢 0.001 0.889 0.067 0.929 0.031 0.120

因素特徵值 1.861 1.815 1.186 1.763 1.564 1.431

解釋變異量（%） 31.019 30.243 19.763 29.380 26.060 23.853

累積解釋變異量（%） 31.019 61.262 81.025 29.380 55.441 79.293

因素命名 管理面動機 策略面動機 經濟面動機 策略面動機 管理面動機 經濟面動機

表 4 資訊流要素之因素分析結果

題項 因素負荷值

貴公司與主要通路商之間有運用資訊科技進行資料交換（如電子資料交
換系統、條碼化掃瞄技術、電子訂貨系統、網路或電子郵件）

0.704 0.193 0.315

貴公司與主要通路商的資訊化程度相當，能互相配合以從事資訊交換 0.565 0.367 0.269

貴公司與主要通路商採用相容的電腦硬體設備 0.885 0.056 -0.132

貴公司與主要通路商採用相通的程式軟體系統 0.919 0.083 -0.058

貴公司與主要通路商採用相同的資訊交換格式 0.839 0.125 0.042

貴公司與主要通路商皆設有專職管理資訊交換的部門與人員 0.543 0.240 0.074

分享之資訊是正確無誤的 0.204 0.699 0.227

能及時分享所需資訊 0.391 0.698 0.032

分享資訊的內容相當完整 0.498 0.751 0.126

分享之資訊能符合所需 0.258 0.777 0.147

分享之資訊可靠且值得信賴 -0.193 0.901 -0.005

資訊交換的次數相當頻繁 -0.268 0.339 0.639

分享資訊的種類相當多 0.065 0.140 0.884

分享資訊的數量相當多 0.237 -0.038 0.808

因素特徵值 4.119 3.346 2.132

解釋變異量（%） 29.423 23.899 15.227

累積解釋變異量（%） 29.423 53.322 68.548

因素命名 資訊系統整合
程度

資訊
溝通品質

資訊
分享強度

關於構念效度方面，由於製造商／通路商資訊分享動機契合度為雙方在

管理面、經濟面與策略面資訊分享動機之契合情形，以各題項衡量結果之絕

對差和為計算方法，屬衍生概念，所以未進行效度測試。而資訊流要素與製
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造商彈性績效方面則經確認性因素分析發現各衡量題項的因素負荷量（ ）

均相當高（表 5），且皆達顯著水準（p＜ 0.01），滿足收斂效度的標準。鑑

別效度部分則按照 Fornell 及 Lacker（1981）所提出的公式與標準評定之：首

先，計算每構念中各衡量題項可由該構念解釋的變異量（variance extracted es-

timate），資訊系統整合程度部分為 55.07%、資訊溝通品質部分為 56.60%、資

訊分享強度部分為 54.36%，製造商彈性績效部分則為 71.90%，均超過 50%，

顯示各構念的衡量誤差在可接受水準之內。然後，判定兩兩構念鑑別效度

時，乃將各構念可解釋變異量與構念間相關係數平方值（ 2）予以比較，當

前者數值均大於後者時，稱具有鑑別效度，經分析結果發現均通過此考驗。

表 5 驗證性因素分析結果

各構念衡量題項 因素負荷量 標準誤 t值

資訊系統整合程度：

貴公司與主要通路商之間有運用資訊科技進行資料交換 0.67 0.09 7.79

貴公司與主要通路商的資訊化程度相當，能互相配合以從事資訊交換 0.56 0.09 6.23

貴公司與主要通路商採用相容的電腦硬體設備 0.89 0.08 11.67

貴公司與主要通路商採用相通的程式軟體系統 0.95 0.07 13.11

貴公司與主要通路商採用相同的資訊交換格式 0.79 0.08 9.84

貴公司與主要通路商皆設管理資訊交換的部門與人員 0.48 0.09 5.15

資訊溝通品質：

分享之資訊是正確無誤的 0.63 0.09 8.13

能及時分享所需資訊 0.78 0.08 9.49

分享資訊的內容相當完整 0.94 0.07 12.61

分享之資訊能符合所需 0.78 0.08 9.46

分享之資訊可靠且值得信賴 0.58 0.09 6.41

資訊分享強度：

資訊交換的次數相當頻繁 0.54 0.10 5.70

分享資訊的種類相當多 0.97 0.09 10.44

分享資訊的數量相當多 0.62 0.09 6.57

製造商彈性績效：

貴公司在面對需求增減變動時能有效調整生產量 0.85 0.08 10.95

貴公司調整產量時不會耗費太多時間 0.90 0.07 12.05

貴公司有及時更動遞送計畫的能力 0.92 0.07 12.66

貴公司的配銷系統在面對遞送計畫變動時可迅速配合 0.82 0.08 10.46

貴公司有迅速因應顧客要求的能力 0.86 0.08 11.19

貴公司面對市場需求與顧客偏好改變時，能迅速設計符合其要求的產品 0.91 0.07 12.25

貴公司能及時引進與推出新產品 0.65 0.09 7.54
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而各構念之內部一致性係數（Cronbach’s ）則如表 6所示，均超過 .60，

達可接受水準。

表 6 各構念內部一致性係數

構念 題數 Cronbach’s

製造商資訊分享動機

管理面 2 0.88

經濟面 2 0.60

策略面 2 0.73

整體 6 0.78

通路商資訊分享動機

管理面 2 0.72

經濟面 2 0.61

策略面 2 0.82

整體 6 0.73

資訊系統整合程度 6 0.87

資訊溝通品質 5 0.87

資訊分享強度 3 0.72

製造商彈性績效 7 0.94

肆、研究發現

表 7 呈現各構念之描述性統計值（平均數、標準差），假設驗證方面

則採用迴歸分析方法，結果列於表 8。
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表 7 各構念之描述性統計值

構念 平均數 標準差

製造商與通路商間資訊分享動機契合度 4.03 3.11

「存貨控制」動機契合度 1.23 1.15

「改善訂貨效率」動機契合度 1.08 1.05

「降低營運風險」動機契合度 0.40 0.78

「擴大利益」動機契合度 0.51 0.88

「掌握市場機會」動機契合度 0.35 0.86

「獲得競爭優勢」動機契合度 0.46 0.98

資訊系統整合程度 5.09 1.21

資訊溝通品質 4.56 1.05

資訊分享強度 5.69 0.91

製造商彈性績效 4.46 1.17

表 8 假設驗證結果

影響路徑 係數 t值 R2 假設 驗證結果

資訊分享動機契合度→資訊系統整合程度 -0.234 -2.514** 0.055 假設一 成立

資訊分享動機契合度→資訊溝通品質 -0.325 -3.593*** 0.106 假設二 成立

資訊分享動機契合度→資訊分享強度 -0.176 -1.869* 0.031 假設三 成立

資訊系統整合程度→製造商彈性績效 0.163 1.723* 0.027 假設四 成立

資訊溝通品質→製造商彈性績效 0.454 5.318*** 0.206 假設五 成立

資訊分享強度→製造商彈性績效 0.468 5.532*** 0.219 假設六 成立

矚： 製造商與通路商間資訊分享動機契合度在此乃以各動機衡量題項之絕對差和為計算方式，絕對差和愈大，表示
契合度愈低，所以，出現 係數為負值的情形。
*：p＜ 0.1；**：p＜ 0.05；***：p＜ 0.01。

由於本研究中界定製造商與通路商間資訊分享動機契合度時是以各動

機衡量題項之絕對差和為計算方式，絕對差和愈大，表示契合度愈低，彼

此資訊系統整合程度應愈差，資訊溝通品質和資訊分享強度的表現也不盡

理想，換句話說，就影響係數來看其間會呈現負相關。而根據表 8 結果顯

示，製造商與通路商間資訊分享動機契合度愈低時，彼此資訊系統整合程

度確實愈差、資訊溝通品質愈低落，資訊分享強度也愈弱，不過，其對資

訊分享強度的影響力較不明顯（ ＝ -0.176, t＝ -1.869, p＜ 0.1）。其次，就資

訊流要素對製造商彈性績效的影響方面，彼此資訊系統愈趨整合、資訊溝

通品質愈佳，或者資訊分享強度愈強時，均有助於提升製造商彈性績效，
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增進其回應能力，符合假設預測，但資訊系統整合程度對製造商彈性績效

的影響效果僅呈現邊緣顯著（ ＝ 0.163, t＝ 1.723, p＜ 0.1）。

不過，資訊流要素在整體影響架構中是否扮演中介變項角色，需透過

階層式迴歸分析（hierarchical regression analysis）予以釐清。首先，僅以製造

商與通路商間資訊分享動機契合度作為自變項，分析其對製造商彈性績效

的影響效果，結果具有顯著性（ ＝ -0.399, t＝ -4.545, p＜ 0.01, R2＝ 0.159）。

然後，再分別與三種資訊流要素共同用以預測製造商彈性績效，發現：第

一，就資訊系統整合程度來說，同時將資訊系統整合程度和製造商與通路

商間資訊分享動機契合度納作自變項，探討對製造商彈性績效的影響效果

時（R＝ 0.164），資訊系統整合程度的影響並不顯著（ ＝ 0.073, t＝ 0.811），

但製造商與通路商間資訊分享動機契合度的影響性則仍舊明顯（ ＝ -0.382,

t＝ -4.222, p＜ 0.01），所以，資訊系統整合程度在此路徑中並不扮演中介角

色；第二，在資訊溝通品質部分，若同時以資訊溝通品質（ ＝ 0.362, t ＝

4.187, p ＜ 0.01）和製造商與通路商間資訊分享動機契合度（ ＝ -0.281, t

＝ -3.249, p＜ 0.01）作為自變項時（R2＝ 0.277），兩者均對製造商彈性績效

產生顯著影響，不過，此時製造商與通路商間資訊分享動機契合度的影響

係數出現降低情形（ ＝ -0.399→ ＝ -0.281），可見資訊溝通品具有中介效

果；第三，關於資訊分享強度方面，一起以資訊分享強度（ ＝ 0.411, t ＝

5.104, p ＜ 0.01）和製造商與通路商間資訊分享動機契合度（ ＝ -0.327, t

＝ -4.062, p＜ 0.01）預測製造商彈性績效時（R2＝ 0.323），兩者亦均對製造

商彈性績效產生顯著影響，而此時製造商與通路商間資訊分享動機契合度

的影響係數也出現降低情形（ ＝ -0.399→ ＝ -0.327），換言之，資訊分享強

度也可作為中介變項。

伍、結論與建議

一、結論與討論

本研究探討製造商與通路商間資訊分享動機契合度對資訊流要素—資

訊系統整合程度、資訊溝通品質與資訊分享強度，以致製造商彈性績效—

產量彈性、遞送彈性、回應顧客彈性與新產品彈性的影響效果，接續分別
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針對「製造商與通路商間資訊分享動機契合度與資訊流要素之關係」、「資

訊流要素對製造商彈性績效之影響」兩方面撰述研究結論。

製造商與通路商間資訊分享動機契合度與資訊流要素之關係

製造商與通路商間資訊分享動機契合度與資訊系統整合程度

合作雙方目的、價值與期望愈一致，合作意願愈強烈（John 及 Reve，

1982），而且，若彼此目標能密切配合，會形成相當誘因促使合作雙方從

事特定性資產投資（Jap，1999）。因此，製造商與通路商間資訊分享動機

契合度愈高時，較易建置相關資訊軟硬體設備、設計標準化資訊交換格式，

並採用資訊科技進行資料交換，本研究結果明顯支持此論點。

製造商與通路商間資訊分享動機契合度與資訊溝通品質

資訊溝通品質指交換資訊之準確性、及時性、完整性、適當性與可靠

性（Vijayasarathy 及 Robey，1997；Mohr 及 Spekman，1994；Daft 及 Lengel，

1986），是製造商與通路商間從事開放性溝通必備的要件。當製造商與通

路商為考量管理面、經濟面或策略面動機，而進行資訊交換時，為確實達

成共享目標，應著眼於系統觀，盡可能避免操弄資訊、提供延遲資訊，或

者掩飾資訊等投機行為，以防破壞合作氣氛，瓦解雙贏局面。而根據本研

究結果發現，製造商與通路商間資訊分享動機契合度愈高時，確可明顯提

升資訊溝通品質。

製造商與通路商間資訊分享動機契合度與資訊分享強度

資訊分享強度包括資訊交換的頻率、種類與數目（Vijayasarathy及Robey，

1997），可視為合作雙方對達成互利共生目的所彰顯的承諾與投入程度。

當合作雙方目標相同，或從事資訊交換的動機一致時，較能立於互惠基準

點，進行經常性與穩定性的資訊交換，並依對方需求，提供豐富化與多樣

性的資訊，以輔助彼此維持正常營運與制訂相關決策，擴大共享效益。不

過，就本研究結果顯示，製造商與通路商間資訊分享動機契合度對資訊分

享強度的影響僅呈現邊緣顯著，表示就資訊分享「量」而言，應交換哪些

種類的資訊？多少數目？交換時機為何？雙方已大致形成相當程度的共識

與默契，甚至變成例行公事，除非因應一方特殊要求，經進一步協商，額

外提供外，變化性並不明顯。
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資訊流要素對製造商彈性績效之影響

資訊系統整合程度對製造商彈性績效之影響

應用跨組織資訊系統可提升生產力、彈性與競爭力（Daugherty et al.，

1995），降低組織間藩籬（Daugherty et al.，1992）。製造商與通路商間資訊

系統整合程度愈高，愈有可能及時交換彼此所需資訊，並進行分析與解讀，

適時回應各種變化，獲取時基競爭效益。對製造商來說，當可藉以保持彈

性，以提升快速回應能力。但本研究結果發現，資訊系統整合程度對製造

商彈性績效之影響僅達邊緣顯著，而且在「製造商與通路商資訊分享動機

契合度→資訊系統整合程度→製造商彈性績效」關係中所扮演的中介角色

並不存在，可能原因在於資訊系統整合程度只是進行資訊交換的基礎架構，

其所提供的是較便捷、高效率的資訊交換媒介與模式（Konsynski及McFarlan，

1990），屬於資訊分享活動中必備與基本要件，而真正影響廠商彈性能力

的是藉由資訊系統傳輸的資訊品質、類別與數量，此點亦可由資訊溝通品

質、資訊分享強度對製造商彈性績效的顯著影響獲得支持。

資訊溝通品質對製造商彈性績效之影響

製造商接收來自通路商準確、及時、可靠、適當與完整的資訊，確實

可節省校正資訊、臆測資訊與等待候補資訊的時間，減少決策風險與不確

定性，並在第一時間獲悉市場動態，瞭解存貨、實際銷售量、消費者回饋

和競爭產品商情等資訊，以適時調整產量、改善遞送效率、加強回應顧客

的能力與推出新產品。此外，經階層式迴歸分析發現資訊溝通品質在「製

造商與通路商資訊分享動機契合度→資訊溝通品質→製造商彈性績效」關

係中確實具有中介影響角色，符合研究架構推論，表示當製造商與通路商

間資訊分享動機愈趨一致時，資訊溝通品質愈佳，更可因此提升製造商彈

性績效。

資訊分享強度對製造商彈性績效之影響

頻繁、足量與多元化的資訊內容可同時滿足時效性考量與不同決策需

求（Handfiled及 Nichols，1999），對製造商而言，可作為調整商業活動的基

礎，提升決策信心度。經本研究結果發現製造商與通路商進行資訊分享的

次數愈頻繁、種類愈多、數目愈龐大，確實有助於提升製造商彈性回應能
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力。且資訊分享強度在「製造商與通路商資訊分享動機契合度→資訊分享

強度→製造商彈性績效」關係中亦具有中介影響角色，符合預期，表示當

製造商與通路商間資訊分享動機愈趨一致時，資訊分享強度愈強，製造商

彈性績效亦因而獲致提升機會。

二、建議

由於製造商與通路商間資訊分享動機契合度愈高時，彼此愈可能投資特

殊、專屬性資產以示誠。因此，當製造商欲透過合作通路商獲取各類管

理資料與市場商情時，應優先評量通路商的營運目標和合作動機是否與

自身吻合，以順利說服對方建置相互整合的資訊系統，提升資訊交換效

率。而如果難以更動現行合作的通路系統，就應考慮如何應用優惠的交

易條件或關係行為誘使、激勵對方，使其動機一致，以同意藉由跨組織

資訊系統擴大整體供應鏈價值。

製造商與通路商間資訊分享動機愈吻合，即使資訊分享已成為例行公事，

或者交換的種類與數量已有制式化約定，還是有改善空間，即增進資訊

溝通品質，包括準確、及時、可靠、適當與完整性。

製造商與通路商間資訊系統整合程度愈高，並不盡然會提昇製造商彈性

績效，表示資訊系統整合程度僅止於作為資訊流通的基礎架構，製造商

欲藉由與通路商間的資訊交換與分享改進彈性回應能力，最重要的還是

資訊溝通品質與資訊分享強度。換句話說，要落實市場導向哲學觀，關

鍵點在於經常性獲取來自通路商準確、及時、可靠、適當與完整的資訊。

三、研究限制與未來研究方向

本研究僅鎖定供應鏈中製造商與通路商間資訊分享動機與行為，但就完

整價值鏈體系而言，資訊流實應上溯至供應商部分，藉由合作成員間共

享與交換關鍵資訊，擴大整體系統績效，成就互利共生效應。

本研究以電腦硬體設備製造商為調查產業，受訪對象雖對研究主題有相

當程度的代表性與適當性，但就製造商與通路商間資訊分享動機的分類

方式與採納之指標，用以探討其他產業資訊分享活動時，恐仍須考慮個

別特徵，進行適度修正與調整。
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本研究主要基於市場導向概念，針對供應鏈中資訊分享行為，探討製造

商能否因與合作通路商間進行密集、多樣與豐富化的資訊交換，獲取及

時、正確、完整、可靠與適當的市場資訊，以確實掌握市場動態，修正

產量、推出創新產品、改善遞送效率與提升回應顧客需求的能力，因此，

以製造商彈性績效作為依變項。但事實上，衡量供應鏈績效的方式有許

多層面，像顧客滿意度等，後續研究可進一步延伸，納入其他分類指標。

在研究方法部分，本研究雖欲探討製造商與主要合作通路商間資訊分享

動機的契合度，但實際衡量時，卻因考慮調查與實證困難性，僅依據製

造商知覺，由其分析自身與主要合作通路商可能持有的分享動機，而未

真正訪查通路商觀點，形成研究限制。不過，因研究中以製造商彈性績

效作為最終依變項，所關切的焦點是資訊分享行為對製造商回應能力，

以及落實市場導向概念的影響效果，所以，立基於製造商角度實有其必

要性。
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ABSTRACT

For coping with environmental uncertainty, manufacturers need to monitor market changes

constantly and keep flexible to gain time-based competency. However, restricted by accessibility,

manufacturers usually rely on distributors to provide market information. On these grounds,

this study examined the influences of the fit between manufacturer and distributor information-

sharing motives on information flow elements, that is the degree of information technology

integration, information communication quality, and information-sharing intensity, and in turn

on manufacturer flexibility performance, including volume flexibility, delivery flexibility,

product flexibility, and responsiveness flexibility. The results, which based on data from 111

computer-related hardware manufacturers in Taiwan, showed that the fit between manufacturer

and distributor information-sharing motives had significantly positive influences on the degree

of information technology integration and information communication quality; besides,

information communication quality and information sharing intensity will improve manufacturer
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flexibility performance.

Keywords: the Fit between Manufacturer and Distributor Information-Sharing

Motives, the Degree of Information Technology Integration, Information

Communication Quality, Information Sharing Intensity, Flexibility Performance.


