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第 6 章  結論與建議 
 

 

6-1  研究結論 

 

如同本研究於緒論時所述，由 OEM/ODM 轉型自有品牌經營是目前台灣產業界

最熱門的議題之一，也因此在近年來成為到學術研究的重點之一。眾多研究指

出，此種轉型歷程中，對於廠商而言成功的主要關鍵，同時也是最困難的挑戰之

一，便是行銷通路的建立。 

 

本研究在針對通路建立的相關研究進行文獻探討後發現，儘管此項主題的重

要性已廣受認同，但過去的研究皆比較著重於通路策略選擇、通路管理等議題，

對於企業而言最關鍵的實際通路建構歷程探討卻付之闕如。有鑑於此，本研究乃

由通路建構之歷程為出發點，透過個案研究的方法，以明基電通（BenQ）為例進

行深入的探討，試圖找出欲成功達成該目標之企業所需要具備的能力、所應注意

的面向等。本研究所得的初步結論包括： 

 

1. 由 OEM/ODM 轉型自有品牌經營之企業，其通路建構歷程會先進行行銷（通路）

部門的組織設計與改造、運作流程設計、以及行銷通路人員的招募等前置作

業 

2. 由 OEM/ODM 轉型自有品牌經營之企業在建立自有品牌產品之行銷通路時，其

自有品牌產品線與其代工產品關連性愈高，則通路建構歷程愈易於進行，且

通路績效表現愈佳 

3. 由 OEM/ODM 轉型自有品牌經營之企業於通路建構歷程中，會致力於進行雙迴

圈學習及高階學習，並建立新的價值觀及規範，以提升通路建構及通路管理

之成效 

4. 由 OEM/ODM 轉型自有品牌經營之企業於通路建構歷程中，若能夠在創造學習

外取得新的知識來源或他人的通路經驗以進行模仿學習，則有助於通路建構

績效之提升 
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5. 由 OEM/ODM 轉型自有品牌經營之企業於通路建構歷程中，若能夠透過跨產品

線、跨市場地區的行銷通路相關人員進行定期交流聚會與知識分享，則有助

於通路建構績效之提升 

6. 由 OEM/ODM 轉型自有品牌經營之企業，若能夠將通路建構歷程中所取得的知

識及經驗進行資料庫之建構，則有助於通路建構績效之提升 

7. 由 OEM/ODM 轉型自有品牌經營之企業，若其組織具有較高的組織彈性以及較

快的回應能力，則有助於通路建構績效之提升 

8. 由 OEM/ODM 轉型自有品牌經營之企業於通路建構歷程中，若於目標市場擁有

足夠的市場性資產（如商譽）、結構性資產（如製造能力、供應鏈管理），則

有助於通路建構績效之提升 

9. 企業在建構國際通路時，其通路策略及通路管理作法上會視各國市場特性之

不同而有所不同 

10. 企業在建構國際通路時，其相關通路建構之主要決策權若由各地子公司掌

握，則有助於企業通路建構及通路管理之成效 

11. 企業在建構國際通路時，若能夠使用在地人力資源，則有助於通路建構之進

行 

 

6-2  管理意涵 

 

本研究的焦點著重在自有品牌經營的關鍵之一 － 行銷通路的建構。對於由

代工轉型自有品牌經營的廠商而言，行銷通路的建構更因為是全新的領域而成為

主要的轉型障礙之一。本研究之研究發現所隱含的第一項重要管理意涵便在於跨

越此障礙。首先對由代工轉型自有品牌經營的廠商而言，欲成功地建構行銷通

路，必需先由內部組織設計的改變開始；行銷部門的設立以及行銷功能的增加是

不可或缺的前置作業。 

 

在行銷通路建構的程序開始之後，在每一階段的建構歷程中，無論是通路策

略制訂或是通路策略執行等，相關人員必定會經歷嘗試及學習的階段，此時的知

識來源可能是通路商、供應商、甚至是競爭者。在這個過程中，企業必需建立良
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好的組織學習機制，除了要接受不同的觀念、建立新的思考及行為模式、並快速

有效地吸收知識及經驗之外，更要能夠將獲得的新知識確實傳播到整個組織，使

之轉化成為組織中可供運用的無形資產。 

 

此外，由代工轉營自有品牌經營的企業應致力於累積自身的動態能力，尤其

是程序構面以及定位構面相關的能力較高的組織，較容易達成通路建構的挑戰。

在程序構面方面，企業應培養組織的彈性以及較快的回應能力；在定位構面方

面，企業則應由代工經營階段便開始致力於累積豐富的市場性資產（如商譽）、

結構性資產（如製造能力、供應鏈管理）。 

 

最後，本研究之研究發現中所提到的因地制宜的通路策略、權力下放的決策

模式、以及當地人才的任用等等經營管理的策略選擇，皆為組織在通路建構歷程

中可能遭遇的經營管理挑戰，但也勢必還有許多挑戰本研究未能提及。因此，本

研究認為對致力於由代工經營轉形成為自有品牌經營的實務業界而言，培養組織

的動態能力以及建立良好的組織學習機制乃為首要且根本的目標，若能達成此一

目標，則在通路建構歷程中無論遭遇如何的挑戰，組織必然能夠順利跨越，成功

地建立自有品牌商品的行銷通路。 

 

6-3  後續研究建議 

 

不可諱言地，礙於人力、物力、以及時間等因素的限制，本研究如第三章所

述，有許多研究上的限制。然儘管如此，學術研究之偉大之處便在於站立於前人

的肩膀看世界。本研究所欲達成的最終目的或許無法在本研究完成時便獲得實

踐，但衷心期盼本研究能夠起到拋磚引玉之效，由後續研究共同充實本研究主題

之內涵，達成提升台灣競爭力之最終目標。針對後續可繼續深入的研究主題，本

研究提出以下的研究建議： 

 

1. 由於本研究所研究的主題於過往並受許多通路相關研究所觸及，因此較偏向

於探索性研究，也因此本論文僅使用單一個案作為研究的對象。為驗證本研
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究之發現是否具有外部推論性，本研究建議後續研究可廣納其他個案，利用

多個案研究驗證本研究之發現。 

 

2. 本研究於研究過程中發現，在建構通路的歷程中，除了因市場特性不同而有

不同作法外，不同產品線因其產品特性及消費者使用習慣之不同，也會有不

同的通路策略選擇及通路建構作法。有鑑於此，本研究建議後續研究可以針

對產品特性與通路選擇之間的關連性做進一步的探討。 

 

3. 本研究於個案公司分析時曾對明基電通的品牌定位進行探討，然於研究過程

中未能針對品牌及通路建構間的關連性進行更進一步之瞭解，故建議後續研

究者可針對此一議題進行研究。 

 

4. 為進一步檢驗本研究之成果及研究發現 — 如動態能力構面以及知識管理作

為對通路建構的影響等，是否具有實務參考價值，本研究建議後續研究可透

過量化研究設計的方式針對本研究之研究發現進行探討及驗證。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


