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摘 要

中文摘要 網絡關係（Guanxi）已經成為影響企業經營績效的決定因素之一，對供應商來說，獲得更直接有效的行銷通路以

及行銷的合作夥伴是相當的重要的，若是供應商可以有效的藉由關係的建立而取得行銷通路，則供應商的營運績效便可以

增加；相對而言，經銷商若是也能跟供應商維持良好的關係，也可以獲得供應商正面的資訊與獎勵。 但是不同類型的影響

性策略，對於經銷商與供應商會有不一樣的影響力，所以必須善用影響策略，以達良好的溝通及建立優勢的競爭力。 行銷

活動中的合作與控制機制，將有助於通路成員間長期取向關係的發展，因此通路成員間如何透過不同影響策略的使用，與

其對關係規範的影響，進而提升雙方和諧的氣氛。 本研究以機車產業的經銷商為研究對象，探討通路夥伴間的影響策略的

關係。 是故，本研究之研究目的為： （1）探討不同網絡關係對機車產業影響策略之應用。 （2）探討機車產業之供應商

運用不同的影響策略時，其經銷商會使用 何種策略來回應。 （3）探討機車產業之不同影響策略的使用對通路間夥伴之關

係規範的 影響。 研究結果顯示： 1、當供應商的業務代表與經銷商的採購人員之間的關係愈具情感性關 係時，則供應商

愈會使用非強制策略； 2、當供應商的業務代表與經銷商的採購人員之間愈有工具性關係時， 經銷商愈會使用強制性策略

策略； 3、當供應商使用強制性或非強制性影響策略時，經銷商也會使用相同 的影響策略來回應； 4、當供應商使用非強

制影響性策略時，會增加雙方的關係規範； 5、當供應商使用非強制影響性策略而經銷商也使用非強制影響性策略 回應時

，會增加雙方的關係規範。 關鍵詞：網絡關係、影響策略、關係規範
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