

	[image: ]	
[image: ]




博碩士論文 89421013 詳細資訊








  
  	以作者查詢圖書館館藏	、以作者查詢臺灣博碩士	、以作者查詢全國書目	、勘誤回報	、線上人數：55	、訪客IP：3.230.173.4


  	姓名	
      	  楊育書(Yu-Su Yang)  
		      查詢紙本館藏  	畢業系所	企業管理學系
	論文名稱	
      	  外銷通路衝突管理之探討~以快速開發國家台灣為例~
      	   
	相關論文		★ The Relationship between Team Identification, Perceived Congruence, and Sponsor Credibility on Sports Team Sponsor’s Brand Equity in a Cross-Country Context	★ 行銷通路策略全球在地化的實例探討
	★ 跨國間買家與賣家交換關係之「合夥行為」前置因素的研究	★ The Use of Influence Strategies in Marketing Channel Relationships: A Meta-Analytic Review and Assessment of the Antecedents and Outcomes
	★ An Empirical Investigation of the Antecedents and the Consequence of Consumers’ Perceived Social Media Advertising Value in Southeast Asian Transitional Economies	★ 消費者包裝中的負面情緒：宗教，個人規範和 唯物主義的作用
	★ 虛擬社群與虛擬經驗、網路練達性、產品知識與產品資訊搜尋成本對消費者認知風險影響之研究—以電腦遊戲軟體為例	★ 上游供應商網站經營模式對通路權力來源及通路氣候影響之研究
	★ 影響不同產業間企業導入電子商務後經營績效之因素探討	★ 資訊品質、關係行銷、與安全性對電子商務績效之影響-以企業與顧客雙觀點比較之實證研究
	★ 通路流透過網際網路執行的探討--從消費者的角度觀之	★ 國家形象對品牌權益影響之研究
	★ 組織學習、核心能力與EC導入動機對於企業導入EC後之經營績效的影響	★ 品牌權益、品牌聲譽一致性、品牌互補性、以及品牌來源國對品牌聯盟成效之影響
	★ 體驗行銷：模型發展與實務驗証	★ Toward A Stage Model of the International Franchise System Development:
The Case of Taiwan and the USA



	檔案	
		   		[image: ][Endnote RIS 格式]   
		      [image: ][Bibtex 格式]     	
      [image: ][相關文章]   [image: ][文章引用]   [image: ][完整記錄]   [image: ][館藏目錄]   [image: ][檢視]  [image: ][下載]	本電子論文使用權限為同意立即開放。
	已達開放權限電子全文僅授權使用者為學術研究之目的，進行個人非營利性質之檢索、閱讀、列印。
	請遵守中華民國著作權法之相關規定，切勿任意重製、散佈、改作、轉貼、播送，以免觸法。

  
      

	摘要(中)	本研究乃從快速開發國家之台灣觀點，探討影響其外銷通路衝突之原因，將過去西方國家學者於通路領域中所探討之各變項，引用至快速開發國家之通路領域進行研究，以驗證之前於已開發國家通路領域實證研究結果之適用性。除可了解快速開發國家外銷通路管理發展之概況外，希望藉由台灣之實證研究，提供其他開發中國家於外銷政策制訂之參考依據。


本研究乃探討台灣電腦週邊及事務設備與電子零件外銷廠商，面對美日批發商及配銷商之外銷通路衝突管理情形。透過實證研究，了解外銷廠商權力來源、影響策略、通路衝突、相互依賴、本身國家文化與批發商及配銷商國家文化彼此間之影響關係。


本研究乃透過網路問卷方式進行問卷發放工作，共計發放345份，回收有效問卷71份，回收率達20.58%，透過統計軟體執行資料分析後，研究結果發現：


一、強制權力來源之行使，在影響策略運用上亦會傾向採用強制性影響策略。


二、非強制權力來源之行使，在影響策略運用上亦會傾向採用非強制性影響策略。


三、強制權力來源之行使，對於雙方衝突管理會產生破壞性衝突的結果。


四、強制影響策略之行使，對於雙方衝突管理會產生破壞性衝突的結果。


五、非強制影響策略之行使，對於雙方衝突管理會產生建設性衝突的結果。


六、組織間對稱相互依賴程度越高時，來源廠商越傾向運用非強制性影響策略。


七、外銷廠商本身的國家文化會對其所採行的影響策略造成影響。


八、外銷廠商國家文化對影響策略的影響，會因不同的相互依賴結構而有所差異。


九、批發商和配銷商本身國家文化，會影響與影響策略間之關係。


十、權力來源對通路衝突影響，會因批發商和配銷商本身國家文化而有所差異。


十一、影響策略對通路衝突影響，會因批發商和配銷商本身國家文化而有所差異。


根據實證研究之結果，本研究提出以下之建議：


一、衝突管理傾向建設性衝突結果


二、提高對國家文化的重視


三、影響策略與權力來源並用


四、以下游廠商及雙邊觀點看待整個研究模型
	關鍵字(中)	
      	  ★ 通路衝突
★ 權力來源
★ 影響策略
★ 相互依賴
★ 國家文化
★ 外銷通路	關鍵字(英)	
      	  ★ power sources
★ influence strategies
★ conflict
★ interdependence
★ culture
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