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論文摘要： 

 

  台灣自開台以來貿易業便非常盛行，以現在而言每年也為國家創造不少外匯

存底。貿易商的角色在經濟成長的過程中扮演非常重要的角色，為國外客戶與台

灣的製造商搭起交易的橋樑。過去依靠資訊不對稱而取得中介地位的優勢已經隨

著全球化的發展與現代網路資訊的發達而漸漸動搖，貿易商的生存空間日漸遭到

壓縮，過去風光的景象已經陷入完全競爭的微利辛苦產業。 

    本研究以台灣水五金外銷產業為背景，目的為探討專營水五金出口外銷的貿

易商如何在各種價值活動當中創造價值以提高生存空間。經由文獻回顧發現夥伴

關係的維持、中介地位的維持以及競爭優勢具有使貿易商創造價值的能力，因此

本研究以此提出三構面的研究架構。本研究採用多個案分析，以深入訪談法分別

訪談四家貿易商和四家供應商，訪談結果以此三個構面分析貿易商如何創造價值。 

    本研究分析結果後發現，夥伴關係的維持可以與貿易商的競爭優勢互補；貿

易商的中介地位與夥伴關係可以互相維持；競爭優勢可以強化中介地位維持的能

力，中介地位的維持也可以強化競爭優勢。 

    最後本研究提出建議：（1）貿易商應該強化信任、互賴與共享的基礎，以強

化夥伴關係的維持。（2）強化核心能耐可以加強中介地位的維持。（3）競爭優勢

應以提升顧客價值為目的。 

 

關鍵字：貿易商、中介地位、夥伴關係、競爭優勢、價值創造 

 

 



ii 

Title of Thesis : The Value Creation of Traders – An Example of Exports of Taiwan 

             Plumbing Hardware Industry 

Name of Institute : Executive Master of Business Administration , Tunghai University 

Graduation Time : 07/2011 

Student Name : Yao-Chia Shih                  Advisor Name : Yen-Tsung Huang 

Abstract : 

 

    Trades have been popular since foundation of Taiwan, also have created lots of  

foreign exchange reserves. The traders play very important roles in economic growth's 

process, put up the transaction for the overseas customers and Taiwan manufacturers. In 

the past, traders depended upon the asymmetrical information to obtain the intermediary 

position advantages which have been vacillated gradually by the globalized 

development and the modern developed network information, traders’ room have been 

compressed day after day, the past prosperity has already fell into the completely 

competed meager profit industry. 

 

    This research took Taiwan plumbing hardware industry as background, the main 

purpose is to study how traders in plumbing hardware industry create value in a variety 

of value-added activities in order to improve survival. By the literature reviews have 

discovered partnership's maintenance, the intermediary position's maintenance as well 

as the competitive advantage could have the traders to have the ability of value creation. 

Therefore this research proposes three factors as research construction. This research 

uses the multi-case analysis, by the thoroughly interviews with four traders and four 

suppliers and by the three factors to analysis how the traders create the value.  
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    The results of this study found that partnership's maintenance and traders’ 

competitive advantage may be complementary ; traders’ intermediary position and the 

partnership may maintain mutually; the competitive advantage may strengthen the 

intermediary position maintenance ability, the intermediary position’s maintenance may 

also strengthen the competitive advantage. 

 

    Finally, this research suggested: (1) Traders should strengthen the trust, 

interdependence and shared basis to strengthen the partnership maintains. (2) strengthen 

the core competencies to enhance intermediary position maintenance (3) the 

competitive advantage should take promote the customer value as a goal. 

 

Key words: Traders, Intermediary position, Partnership, Competitive advantage,  

          Value creation 
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第一章 緒論 

 

第一節 研究背景與動機 

  台灣是個四面環海的蕞爾小國，自古以來貿易活動一直是這個地區經濟發展

的重要動力來源。從清朝時期的茶葉、樟腦，以至於日據時期的糖業、鹽業及手

工業產品等。後來國民政府播遷來台開始經略這個島國，十大建設後的經濟起飛

造就了台灣的經濟奇蹟。台灣從原來的農業社會轉為工業社會，出口外銷成了台

灣最大的經濟行為。截至 2011 今年六月底止，台灣的外匯存底已經超過 4003 億

美金，再度創下歷史新高，世界排名第四位。在這些國際貿易行為中有許多貿易

商為經濟的成長付出了極大的貢獻，根據經濟部國貿局的統計至 2010 年底為止全

台灣地區共有 110,298 家進出口廠商，出口金額高達 2,732 億美元。 

    台灣在創造出這麼高額的外匯存底的過程當中，也造就了許多世界第一或曾

是世界第一的產業。如：筆記型電腦、智慧手機、半導體晶圓代工、工具機、自

行車、螺絲、面板、IC 設計、IC 封裝、IC 測試…等等。這些產業發展的經驗都是

我們的驕傲，也是我們未來發展的一個很重要的資產。其中水五金產業也曾經是

台灣的驕傲之ㄧ，在 1980 年代的興盛時期，曾經有高達一千多家的業者從事生產

製造。隨著中國大陸快速的崛起和台灣生產成本的日益升高，許多生產業者將工

廠移往人力資源更低廉的地區。目前全台灣水五金產業家數（不含相關支援產業）

約 215 家，主要分布在彰化縣鹿港地區，平均每家員工 18 人，生產線直接員工約

占總體員工的 80％，並以員工人數未滿 30 人的廠商居多（曹景翔等，2009）。這

些廠商大都是典型的中小企業，老闆們也大都是由基層的師徒制工廠出身。他們

在生產方面擁有絕佳的技術水準，但是在國際貿易上所需要的語言溝通能力及市

場客戶資訊方面就顯得欠缺。所以在外銷的通路上大都倚賴貿易商的中介地位取

得訂單，另外一方面也依靠貿易商在品質控管的知識轉移中提升製造廠的生產品

質水準，因此廠商與貿易商之間的夥伴關係也就顯得特別緊密。 
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    隨著全球化的發展與現代網路資訊的發達，生產者與客戶之間的距離也越來

越短。除此之外，因為中國大陸的興起，其生產優勢與消費市場的吸力讓更多外

國客戶將訂單移至大陸生產。不單是中國，乃至其他新興國家如越南、泰國、墨

西哥及保加利亞等都是存在著競爭威脅的能力。另外在通路方面，雖然絕大部分

的供應商仍需仰賴貿易商的中介功能取得訂單，但在成本競爭中對市場變化的掌

握度和產品創新的能力上都不及其他競爭大廠。此外水五金外銷產業經過 30 多年

來的發展，企業的第二代也漸漸接手經營。這些年輕的企業第二代有著與新時代

接軌的觀念，對於經營管理更有一套自我意識的主張。更有些人是受到更好的教

育栽培出國留學回來，於是生產工廠也開始設置貿易部門自行處理國際貿易的事

務。貿易公司內部培養的人才也會因為創業條件的容易而選擇創業，新創公司可

能回頭對過去工作的公司形成競爭關係。面對上述如此種種的經營環境變化，貿

易商的生存空間日漸遭到壓縮，過去風光的景象已經陷入完全競爭的微利辛苦產

業（蔡孟哲，2006）。 

    本文研究者從事水五金外銷貿易的工作已經十多年，曾經有幸躬逢這個產業

的巔峰期。也因為工作的關係時常往來兩岸，對於大陸這個世界工廠的發展迅速，

不免對於貿易商未來的發展而感到憂心忡忡。所以選擇這項產業與貿易商之間共

生共存的關係進行探討，試圖為提升貿易商的附加價值找出策略，這就是本研究

的主要動機。 

     

第二節 研究問題與目的 

    Porter（1985）的價值鏈理論探討產業上下游關係，價值鏈所產生的總體價值，

是由各種「價值活動」和「利潤」所構成。價值活動是相互依存的系統，藉著價

值鏈中的各種鏈結（linkage）產生連繫關係。在製造廠與客戶端的銷售活動當中

有一項重要的鏈結維繫著兩端，這樣的企業網絡關係就是貿易商的中介地位。在

台灣水五金產品的行銷通路通常需要貿易商的媒介才能找到客戶銷售出去，而國
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外的品牌大廠 OEM 零件訂單過去也都習慣經由貿易商來尋找合適的廠商加工生

產。這樣共生的夥伴關係已經因為在全球化的浪潮下，越來越多的國外品牌大廠

喜歡直接找製造廠合作而開始動搖。很矛盾的是有能力與國外客戶直接合作的通

常是規模比較大的工廠，相對之下規模較小的廠商可就無法與之相抗衡。除非該

廠商具有特殊的生產能力或是產品具有獨特的差異性，否則與貿易商的夥伴關係

是不容易解離的。 

    以交易成本理論而言，貿易公司可以減少買賣雙方的搜尋成本、談判成本、

締約成本和監督履約成本等等（Coase，1937）。貿易商可以利用資訊不對稱來維

繫中介地位，但是網際網路的出現讓資訊交換的成本降低。一旦交易雙方瞭解對

方存在後，便不再需要貿易商（翁煌哲，2004），依靠居中傳遞資訊的貿易商的中

介地位就會搖搖欲墜。 

    台灣水五金外銷產業的經營模式大都是 OEM（Original Equipment 

Manufacture）或是 ODM（Original Design Manufacture）。這兩項商業模式在日益

激烈的競爭環境當中，無論是製造廠或是貿易商的利潤都是被嚴重的壓縮。貿易

商雖然可以為工廠帶來訂單，但是在供應鏈的一環中貿易商的利潤其實就是工廠

成本的增加，這對於中小企業的製造廠是相當不利的。因此製造廠與貿易商之間

為了利潤的爭端逐漸使得原本緊密的夥伴關係產生嫌隙。雖然製造廠都希望逐漸

擺脫廉價代工的時代，進而邁入可以創造更高附加價值的自創品牌 OBM（Own 

Brand Manufacture）。然而這項傳統產業絕大都是中小企業，資金及規模都明顯不

足以擘劃塑造品牌價值的能力。這時候製造廠會如何期待貿易商發揮何種能力來

提升產業的競爭力呢? 

    因此本研究提出的研究問題如下： 

1. 貿易商與供應商的夥伴關係如何維持？  

2. 貿易商的中介地位如何維持? 

3. 貿易商如何運用競爭策略來創造競爭優勢? 
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    本研究的目的是在希望相關問題得到釐清之後，能在貿易商與供應商兩者之

間找出平衡點讓貿易商得以繼續維持中介地位並讓現有經營者能有新的經營策略

來提升附加價值創造更大的生存空間。 

 

第三節 研究範圍 

    依據本研究的動機與目的，本研究的研究範圍乃是針對台灣水五金外銷產業

（以下簡稱水五金產業）與專營水五金產品出口的貿易商，產業研究範圍的定義

如下： 

     

    本文所探討的水五金定義為擁有控制流體使其流通、停止並調節流量大小的

可動機構之配件總稱。水五金包含的範圍廣泛，主要是水用器材及零件；產品項

目包含水龍頭成品、衛浴器材、閥類、凡而、水龍頭零件等（工業技術研究院，

2010）。由於水五金的品項繁多、分類複雜，所以國內迄今並無任何機構針對此產

業作出任何統計。 

    通常廣義的水五金產品（plumbing hardware）包含衛生設備（plumbing fixtures）

和水五金配件（plumbing fittings）兩大部分。衛生設備包含淋浴設備、水龍頭、浴

缸、馬桶、洗臉盆、浴室掛件、浴室排水系統、廚房水槽、飲水設備等；水五金

配件則是指管件用接頭、彎頭、牙管、閥類、分水頭、管用螺帽、套筒等管路系

統零件。 

      

   本研究综合上述產業定義範圍進行個案資料收集、深度訪談並探索創造貿易商

價值的競爭策略。 
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第四節 論文章節說明 

    本研究之論文架構共分為六個章節，安排如下： 

    第一章緒論，敘述本研究之背景與動機、研究目的、研究範圍、論文章節說

明及研究流程。 

    第二章文獻探討，回顧國內外學者對於競爭策略、中介地位與夥伴關係等理

論的研究報告、學術論文、期刊、雜誌、網路資料等，以探討影響個案的因素並

提出本研究之觀念性架構。 

    第三章研究設計，闡述本研究所選定的研究方法以及對象的選擇、資料蒐集

方式和分析方法。 

    第四章台灣水五金外銷產業分析，從產業聚落到與水五金貿易商的關係，接

著分析全球市場概況來預期產業的未來。 

    第五章研究發現，從個案訪談內容的整理與分析中得到推論，探索水五金供

應商理想中的水五金貿易商角色定位與水五金貿易商如何從中得到提升附加價值

的策略構念。 

    第六章研究結論與建議，依本研究所做的分析做成結論，並提出管理意涵和

給貿易商的建議。最後說明研究限制與提出可能的未來研究方向。 
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第五節 研究流程 

    本研究流程首先從動機出發，設定研究問題開始後再來思考本研究的目的，

並就研究範圍加以限定以達理論收斂的效果。再從蒐集產業的次級資料與相關文

獻後推導出研究設計，設定本研究採個案分析的深入訪談法來探討實務與理論間

的相關性。然後從相關訪談中分析並討論相關意涵，最後得出本研究之結論與對

未來研究的建議。以下是本研究流程的展開示意圖： 

 
圖 1-1 研究流程圖 

研究對象及範圍 

文獻資料的蒐集 

建立研究架購 

實際深入訪談 

研究背景、動機及研究目的 

產業資料蒐集 

資料分析與解釋 

結論與建議 

選擇個案對象 
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第二章 文獻探討 

 

第一節  貿易商 

壹、貿易商的定義 

    根據 Casson（1998）的定義貿易商是國際貿易中，進行中介（intermediate）

或轉售的廠商。貿易商的狹義定義是以營利為目的，從事跨國商品買賣活動的企

業（于卓民，2008）。學者張錦源（2006）也對貿易商提出定義為一般所稱貿易商

（traders；trading houses；trading firms；trading company），是指以營利為目的，

而在國際間從事商品買賣活動的公司行號而言。 

    狹義的貿易商是指本身沒有生產設備，只從事國際間商品買賣活動的公司行

號，有的貿易商只從事進口，稱為進口商（importer）；有的只專門從事商品出口，

稱為出口商（exporter）；也有的兼營進出口業務的，稱為進出口商（importers and 

exporters）。廣義的貿易商，除了上述的專業貿易商之外，尚包含兼營進出口業務

的製造工廠（manufacturers），這類工廠往往在公司內部設立獨立的貿易部門，或

在國外設立分支機構，直接辦理商品的出口，或是自用的原料、機器設備的進口

（張錦源、康蕙芬，2000）。 

    Casson（1998）、Hennart and Kryda（1998）將貿易商分成兩類：一種是轉售

者（Reseller），是貿易商必須買進貨物，擁有貨品的主權；另一種則是仲介者

（Broker），意指該貿易商並未買進貨品，而是存在於上下游之間的介紹者。 

 

貳、貿易商的經營型態 

    張錦源、康蕙芬（2000）合著的「國際貿易實務」中將貿易商的經營型態分

類為： 

一、利潤貿易 
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    從事國際商品買賣時，以自己名義，自行承擔交易的權利義務，並且自行負

擔交易盈虧的稱為貨主對貨主交易或是利潤制貿易。利潤制貿易商又可分為專業

貿易商和製造商。 

    1. 專業貿易商：其經營的方式是以本人（principal）的身分從事貨物的進出口

生意，其本身並非貨物的生產者與需求者，只是以中間商（middleman）的身分從

事貨物進出口以賺取價差利潤，一般稱為專業中間商。 

    2. 製造商：製造商對於自己生產製造的產品的輸出以及生產所需的原料、機

器設備的輸入，除了可透過專業貿易商商辦理之外，也可以自己名義直接辦理輸

入。製造商自行辦理進出口需附設貿易部門，增加額外的人士及推廣費用。但是

較易掌握國外客戶或是供應商的情況而不用受制於中間商，並可以免除中間商的

利潤而降低成本。所以一些具有能力的製造商都已逐漸捨棄委託中間商辦理的方

式改由自己獨立承辦，這種兼營貿易的製造商稱為進出口製造商。 

二、佣金貿易 

    貿易商從事商品買賣時以他人名義以他人計算或是以自己名義而以他人計

算，亦即不承擔交易的盈虧，只提供服務以賺取佣金為原則稱為佣金制貿易。這

類型的貿易商稱之為「代理人」或是「代理商」，依其性質的不同又可分為賺貨代

理商及銷貨代理商。 

    1. 賺貨代理商：又稱採購代理商，其經營方式是受進口商或需要者的委託在

出口國採購貨物並辦好相關手續後將貨輸出到進口國以賺取採購佣金。購貨代理

商與委託人之間簽訂的契約成為購貨代理契約，通常都是長期性的，由代理商長

期持續性的代辦貨物的採購。 

    2. 銷貨代理商：其經營方式是受出口商或製造商的委託在進口國推銷貨物以

賺取銷貨佣金。原則上銷售代理商並不經手貨物，只是以樣品、型錄、說明書或

是價目表等作為推銷的工具，貨物乃直接由出口商或是製造商向買方發出，貨款

也是由買方直接支付給賣方。銷售代理商與委託人之間簽訂的契約稱為銷貨代理

契約，銷貨代理商是否享有獨占的代理權又可分為獨家代理商及非獨家代理商。 
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    以本研究觀察水五金外銷產業的貿易商屬性大都為利潤制貿易商，除了專業

貿易商外與製造商兼營貿易商或是貿易商兼營製造商的混合型態。這些貿易商不

但趨向專業市場分工而且普遍規模都不大，屬於中小型的貿易商。依據貿易雜誌

2006 年中的抽樣調查，台灣的貿易業者仍以專業貿易商（僅從事進出口業務，不

直接從事生產製造）居多，高達近七成的比例。而且若以抽樣樣本員工人數來看，

49 人以下的廠商高達 82.9％，更印證台灣以中小型貿易居多的特性（黃麗如，

2009）。 

 

叁、貿易商的功能 

    從事國際貿易之人員，除應具備一般從事商業者之忠誠商業道德及靈活頭腦

外，貿易商尚必須具備的條件與功能，分析彙整如下（林錦堂，1992）： 

一、國際貿易常識 

    包括國際貿易原理、慣例及匯兌等知識。國際貿易發生係根據國際貿易原理

及貿易條件之決定。貿易用語的解釋，貿易合約之執行及糾紛之解決，都依國際

慣例來辦理。 

二、商品之知識 

    對商品具充分認識，必須有鑑別品質之技能，知曉各市場的需要條件，從業

者應具備專門性的智能與經驗。 

三、法令之知識 

    通曉交易雙方國家有關國際貿易的法令與規章、關稅法規及報關、檢驗等手

續，有助推行交易，同時避開問題及糾紛的發生。 

四、交易媒介的功能 

    為貿易上最基本的功能，搭建買賣雙方交易之橋樑。尋找買方，並提高買方

的意願、撮合供應商與客戶的議價。 

五、搜尋與遴選供應商與客戶的功能 
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    利用資訊的發布或與同業的交流，尋找可能適配的供應商與客戶，以達成交

易為主要目標。 

六、財務融資的功能 

    根據貿易條件接受客戶開立的信用狀，經由銀行融資，紓緩資金的調度，再

與供應商磋商付款日期。 

七、提供市場資訊的功能 

    一般貿易商都專注於自己專業與瞭解的市場，可以確實掌握實際銷售狀況。

對於資訊的即時取得，會比一般公司或工廠來得快速且容易。對於海外市場商業

活動資訊的掌握與發送，海外市場機會分析，相關專業技術發展趨勢分析，商品

展售與貿易聯繫資料的傳送都屬於貿易商的服務範圍。 

八、徵信的功能 

    由公司之財務部門或其往來銀行，查詢欲交易公司的財務情況，亦可透過專

業之徵信社調查，或經由政府單位如國貿局、貿協或紡拓會等資訊的搜查，瞭解

買賣雙方的經營現況，可降低商業風險，預防意外之損失，並可減少惡意的市場

索賠。 

九、語言翻譯服務的功能 

    跨國貿易因為語言的不同造成的溝通的障礙，為解決供需雙方的要求與需求

的不同，貿易商提供語言翻譯的服務，促成交易的完成。 

十、監控與稽查產品品質功能 

    不同國度的交易，因環境的距離使買方無法親自監控產品的品質。為免買方

質疑產品的品質，貿易商擔負產品品質的保證，就近督察供應商的品管。 

十一、確保交易順利執行功能 

    運用資訊系統與流程控管，將產品出貨運送的規劃預做安排，監控包含付款、

貨品的運送以及存貨等流程。 

十二、開拓新業務的支援與服務功能 

    貿易商應具備開拓新業務的能力，對於供應商開發新產品也應給予支援，甚
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至為其找尋新市場。必要時可以結合政府力量以及學術單位的知識轉移服務來創

造新的利多，達到產官學結合的最大實質效益。     

    貿易商可以強化自己的功能達到競爭優勢的目的，也可以鞏固中介地位的價

值。比如說貿易商可以以預付款的方式給予供應商生產先期的資金，減緩供應商

的資金壓力，或是預支貨款來解決供應商的資金調度，這對財務不佳的供應商而

言是很優惠的交易條件，對建立夥伴合作關係更有助益。因此貿易商的資金能力

最好足夠應付採購需求及兼顧供應商的調度需求。而以 OEM 接單模式的貿易商有

的甚至擁有設備精良的實驗室可以提供產品功能及品質程度的驗證，讓客戶對於

貿易商專業形象具有強化作用；對供應商而言可以減少設備的投入與專業人員的

培養，降低交易成本。專業的貿易商還提供訓練有素的品管工程師做出貨前的驗

貨工作，對於客戶而言可以保障品質，對供應商而言可以降低出貨風險。  

 

肆、貿易商成功的關鍵因素 

    隨著資訊科技的發達，交易資訊日益公開透明，生產者開始對於貿易商的存

在價值開始感到存疑。在獲得政府單位相關的貿易支援政策以及廠商自行發展外

銷交易易能力之後，對於貿易商的依賴程度逐漸衰退。這種「去中間化」的發展

趨勢，使得貿易商的生存空間受到極大的壓縮（黃麗如，2009）。 

    雖然也有部份廠商可以自行與國外客戶聯絡接單，但是畢竟是少數。因為要

自行接單通常需要經過一段嘗試錯誤的階段及相關人員的養成訓練，也可能會與

貿易商的業務有所衝突所以另一方面也必須承擔貿易商抽單轉移的風險（林祚

長，2005）。貿易商如果能夠掌握關鍵的成功因素，做好適當的策略佈局，所以還

是能夠做好中介地位的維持。 

    找出產業關鍵成功因素最簡單的方法就是分析產業完成最終產品服務過程中

各階段的附加價值，如原料、技術、製造、通路、品牌等（吳思華，1988）。價值

鏈重塑可以增強抵禦風險的能力、提高獲利能力以及增強貿易商的競爭力（吳博、
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李嘉玲，2011）。貿易商所具備的競爭能力，可從日常營運活動中的實務來呈現，

藉由貿易實務在重複與穩定執行的前提下，有效率的運作並達成組織任務（蔡孟

哲，2006）。可見如果能夠從價值鏈的活動當中分析並提出改善對策，是可以提升

組織競爭力的。 

    若以完整的貿易價值鏈等價值觀念的話，還包括企業上下游的合作關係維

護，與交易後的顧客滿意度的訪查探尋和顧客關係的維繫（蔡孟佳 a，2006）。由

於整個過程牽涉到許多不同的人、事、時、地、物，而且其中各種流程之間的不

斷反饋，再加上企業所面臨情境的不確定與複雜性等因素，令操作的難度更佳提

升（蔡孟佳，2002；張錦源，2006）。因此在探討貿易商的成功關鍵因素上，必須

審慎斟酌更全面的活動流程以求周延。過去有許多學者在這方面已經提出過許多

研究見解，本節將摘要如表 2-1。 

表 2-1  關鍵成功因素相關文獻回顧整理 

學者 關鍵成功因素的發現（摘要） 

黃天佑（1984） 

主要： 

1. 令顧客滿意。  

2. 品質保證與管制。  

3. 市場研究。   

次要： 

1. 新產品發展。  

2. 新技術發展與轉移。 

劉尚志（1994） 

負面作用力： 

1. 產銷不力。  

2. 競爭力的衰退。  

3. 資金調度困難。 

江支璋（1995） 經營策略對經營績效有顯著影響 

盛鐘揚（2003） 

1. 產品類別。 

2. 上下游合作關係。  

3. 價值範疇決策。 

翁煌哲（2004） 網絡關係對貿易商很重要。 
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蔡孟哲（2006） 

1. 產品資料庫的建置，清楚掌握產品發展的趨勢與供應來

源做起。  

2. 由政府建立貿易知識資料庫並加以整合產業上下游資

訊，加以外貿人員培養的工作支援。  

3. 建立資源統合的商貿資訊轉換情報中心。  

4. 依照策略目標找尋不同的策略資源，建立獨特的組織能

力。 

簡麗雲（2006） 

1. 價值網絡。  

2. 良好的顧客介面、顧客利益的提供。  

3. 差異化基礎。  

4. 良好的活動構造設計。  

5. 創造附加價值。  

郭先捷（2007） 

1. 市場資訊的調查與研究。  

2. 客戶協商及服務。 

3. 與供應商的合作。 

4. 跳脫傳統單純仲介角色。 

黃麗如（2009） 

1. 品質保證與管制。  

2. 產品開發與設計整合能力強。  

3. 財務穩健。  

4. 供應商遴選與管理。  

5. 產品能力強。  

6. 整合上下游。 

張毓欣（2009） 

1. 附加價值較高之貿易服務。  

2. 建構與掌握完善貿易鏈。  

3. 提供完整貿易需求解決方案及諮詢服務。 

貿易雜誌 181 期

（2007） 

前 4 項市場優勢： 

1. 產品力強。  

2. 售後服務。  

3. 信用良好。  

4. 技術研發專業。 

 資料來源：黃麗如（2009）、本研究整理。 

 

伍、小結 

    由前述文獻得知貿易商居於國際貿易的中介地位其實具有許多功能，或許一

時半刻仍然很難被替代。但是隨著時間的流逝，物換星移，原本是優勢的競爭條
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件轉眼可能變成情況最糟的弱勢項目。 

    由於今日貿易進入門檻越來越低，只要有意願從事貿易工作者幾乎都希望自

行處理並進行相關的交易程序和安排，而不願假手中間第三人來進行交易，如此

一來，使得專業貿易商的生存空間更受到擠壓（蔡孟佳 b，2006）。 

    但是如果貿易商掌握了關鍵的成功因素，強化了自己的競爭力，要維持中介

地位應該是可以做到的。從關鍵的成功因素中找出最適合貿易商自己的適配策

略，創造出具有價值、特殊以及難以模仿的能力。每種產業、每家貿易商會因為

產品特性、市場區隔而產生不同的價值活動。價值活動是企業進行的各種物質上

和技術上具體的活動，也是企業為客戶創造有價值產品的基礎（Porter，1985）。

Porter 的價值鏈理論或許可以提供企業比較競爭優勢的基礎，更多的策略效果將會

在後續章節中做更多的探討。 

 

第二節  夥伴關係 

    Rackham, Frifdman and Ruff（1995）認為，夥伴關係（partnering）是指組織之

間改以團結合作、合力創造價值的方法來產生變化；公司開發出新的合作經營方

法，協助企業獲取前所未有的獲利與競爭力。即使還在建立關係的初期階段，許

多公司從這種新關係所獲得的成效，已遠超過從組織縮編或組織重建所獲得的成

本削減效益。成功的通路夥伴關係可以為製造商與顧客增加接觸機會，並對顧客

的需求做出較快速的回應；製造商與中間商建立起夥伴關係時，製造商可以快速

產品的製造與運送，可降低中間商的存貨成本；還可以協助經銷商學習更複雜的

產品知識，提升銷售專業程度；經銷商可以回饋顧客的需求資訊，讓製造商可以

有了最新最準確的市場資訊以利調整產品的開發方向。因此，夥伴關係本質上應

能為夥伴雙方帶來很大的利益，包括削減交易成本、經營成本，共創顧客的附加

價值、提高營收成長、取得最近市場的資訊等等（黃識銘、方世榮，2003）。Rackham, 

Frifdman and Ruff（1995）認為成功的夥伴關係具有三個因素：貢獻（Impact）、親
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密（Intimacy）、遠景（Vison）（圖 2-1）。 

     

資料來源：《合作競爭大未來》，蘇怡仲譯（1997），頁 25。 

     

    Kanter（1994）認為價值鏈夥伴是關係最密切的合作模式，此時合夥雙方投入

程度皆很高，且在許多層面皆願彼此合作。組織間夥伴關係的長期導向是影響組

織間績效的重要因素（黃識銘、方世榮，2003），要建立長久有益的夥伴關係，必

須具備信任、積極且可達成的目標以及能與伙伴共享價值理念等條件。Morgan and 

Hunt（1994）指出，企業要與顧客維持長期關係必須建立在下列基礎上：信任、

承諾、互惠及同理心。而且要維持長期關係和短期關係的變數並不一樣，在建立

遠景 

對可能性的描繪 

親密 

親近，分享與互信

貢獻 

增加實際的生

產力及價值 

圖 2-1 夥伴關係的重要要素：遠景、貢獻及親密 
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新的關係時，一些實質的績效表現是維持關係的基礎；但是長期的交易關係可能

還會再要求雙方成員投資ㄧ些實質性的資源（如財務性與社會性的資源）（曾如

霞，2007）。吳思華（2000）指出，合作是基於自願所形成的長期互賴關係。信任

程度對承諾的強度有相對的影響，承諾程度愈高，雙方愈能合作達成共同目標（吳

有龍等，2009）。若有一方是出於被迫或是尋求短期利益，則此項關係變難以長久。

夥伴關係可以提升生產力和附加價值，但是如果是為親密而親密、過分強調貢獻

極大化和不切實際的遠景的話，夥伴關係是不會長久的（Rackham, Frifdman and 

Ruff，1995）。 

    在買賣雙方之關係中，賣方可以使用一些連結方式將雙方緊密的結合（張國

雄，2008）。Berry and Parasuraman（1991）認為要建立顧客與企業的關係連結

（relational bond）可以有下列三種方式：財務性連結（financial bond）、社會性連

結（social bond）和結構性連結（srructural bond）。 

    Rackham, Frifdman and Ruff（1995）認為決定供應商—客戶的關係能否能夠順

利地轉型成為夥伴關係有四項最基本、最重要的條件： 

一、 創造貢獻的潛能  是否能自夥伴關係中創造真正、獨特的價值，而這是

在傳統的供應商—客戶關係型態下所無法達成的？ 

二、 共有的價值  供應商與客戶在價值觀上是否有足夠的共通性，讓夥伴關

係真實可行？ 

三、 有利夥伴關係的環境  客戶的購買模式或態度是否適合進行夥伴關

係？ 

四、 與供應商目標的一致  該夥伴關係是否與客戶自己的方向或市場策略

一致？ 

    通路關係中不論是買方亦或是供應商，雙方都想握有影響對方的權力，再供

過求的市場中，買方因此擁有通路關係的權力；反之，若是供應商擁有獨特的製

造技術或是研發能力，則供應商就取得較佳的通路關係權力（曾如霞，2007）。通

路關係權力對合作績效無直接影響，但透過其緊密的夥伴關係能加強其合作績效
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（胡同來等，2010）。夥伴關係中決定相對地位的高低，通常來自互相依賴的程度

（吳有龍等，2009）。 

    具有良好夥伴關係的顧客和供應商，可以獲得更佳的生產力、更低的成本以

及新市場價值的創造等等。根據 Brennan（1997）指出採用夥伴關係做法的供應商

與顧客，其所能獲得的利益主要包括下列數項： 

1. 供應商得以深入的暸解顧客的需求，且顧客會積極的提供有關產品開發的

建議。 

2. 供應商的人員更熟悉顧客之做生意的方式，如此將有助於降低對顧客的誤

解及改進回應的速度。 

3. 供應商的涉入越深（如成為工作團隊的成員），且在新專案與新產品的早

期階段即參與其中，則愈能加速產品上市的速度與開發的時間。 

4. 對顧客的銷售成本得以降低或消除。 

5. 供應商不致於暴露在市場中危險的地方，因為對未來的收益能有更大的掌

控能力。 

6. 供應商夥伴通常可享有取得顧客長期計畫之資訊的特權，使其居於積極主

動的地位，確保未來仍會被顧客選為往來的廠商。 

7. 資訊流通的數量愈來愈多，且資訊的可信度也會提高。 

8. 雙方專注在價值鏈之重要活動的能力，可讓雙方專心發展各自的核心能

力，而非核心能力的部份則可委由值得信任的夥伴來執行。 

 

    在夥伴關係中有實質合作約定的是策略聯盟，Killing（1983）認為策略聯盟是

兩個或兩個以上的組織，為達某一策略目標所組成的聯盟；Porter（1985）認為結

盟是企業之間的長期協議，主要是用來與另一家企業進行價值活動，或是共用價

值活動；James（1985）認為策略聯盟是企業間一種透過互利的過程，並且相互依

賴而維持之承諾；Lewis（1990）認為企業間的合作行為乃是出於彼此的需要與分

攤風險、並經由合作以達成共同目標；Gersony（1996）認為策略聯盟乃是兩家或
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是多家企業從事有目的之策略關係，其中資源由每一成員提供，而結果由每一成

員共享。上述各家學者對策略聯盟的定義各有獨到的見解，綜合之後可以看出策

略聯盟具有的特性精神：共同目標、共用資源、互信、互賴、長期的活動、共享

成果。 

    企業經常基於許多動機而成立策略聯盟，分類如下（方至民，2010）： 

1. 獲得市場力量，因應競爭者的挑戰。 

2. 獲取夥伴互補性資源與能力、產生創新與綜效。 

3. 加速新產品、新服務或新市場的進入。 

4. 克服地主國貿易投資障礙與政府干涉。 

5. 分擔龐大的投資成本與風險。 

6. 學習合作夥伴核心能力。 

7. 穩定企業所需資源的來源。 

     

    策略聯盟並非是策略的目的，而是一種策略的執行工具。雙方為了目的而結

合，也可因任務完成或是中途以失敗而結束。根據很多研究顯示，策略聯盟的失

敗率並不低，因為聯盟的過程必須考量雙方的動機、目的、型態、合約內容等。

因為牽涉複雜所以也有其風險存在，並非完全是企業創造優勢最好的工具。 

    聯盟的失敗主要原因是缺乏治理機制，成員間的權利和義務如何分配？對於

聯盟成員的投機行為如何處置？Niederkofler（1991）認為聯盟會隨著時間演進，

所產生的策略與組織的不配適，主要原因是缺乏有效的管理。學者黃延聰（2007）

以動態演進分析觀點，發現聯盟夥伴間的策略配適與營運配適決定了聯盟是否能

成功。在其研究中提出了聯盟管理能三個構面：相互調適、關係建構及衝突解決，

並且經過實證分析其結果皆對聯盟夥伴關係的配適均有顯著的正向影響。因此，

在聯盟成員合作的過程中可以透過這三個構面的調整增加聯盟成功的可行性。 
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第三節  中介地位 

    Spulber（1996）定義中介（intermediary）為一代理人（agent），此代理人的工

作是從供應商的手中買貨品，再轉賣給客戶或消費者，促成雙方的貿易。學者翁

煌哲（2004）定義中介者的工作主要為： 

一、 尋找買方，並提高買方的意願。 

二、 撮合供應商與客戶的溢價。 

三、 確保交易順利執行（包含付款、貨品的運送以及存貨等）。 

    中介地位是貿易商相當重要的一個角色功能，一旦失去了貿易商也就失去獲

得利潤的機會。維持貿易商的中介地位與貿易商的價值創造可說是一體兩面的事

情，本研究目的之ㄧ就是為探討貿易商的中介地位如何維持，本節將透過討論交

易成本理論、網絡關係理論等文獻回顧來尋找中介地位的維持策略。 

 

壹、 交易成本理論 

一、交易成本的定義 

    交易成本理論屬於新制度經濟學，其基本觀念來自Coase (1937) 所寫的“The 

Nature of the Firm＂，他不同於過去經濟學家以生產函數來解釋廠商(firm)的行

為，而是認為廠商與市場是兩種相對的治理方式，採取不同治理方式的原因取決

於哪一種方式的交易成本相對較低。Coase（1937）認為交易成本是獲得準確市場

信息所需要的費用，以及談判和經常性契約的費用。也就是說交易成本由信息搜

尋成本、談判成本、締約成本、監督履約情況的成本、可能發生問題的處理違約

行為的成本所構成。 

Williamson（1975）簡單將交易成本簡單的分類如下： 

1. 搜尋成本：交易雙方互相找尋有商品信息與交易對象信息，查詢他們所

能提供或是所需求產品的種類、規格、式樣、價格、品質標準等所產生

的搜尋成本。 

2. 談判成本：針對契約內容、價格、品質要求而互相談判最終取得協議而

簽訂契約的過程中所耗費的成本。 
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3. 監督與執行成本：監督交易對象是否依照契約內容進行交易的成本，例

如追蹤產品製程以防止交期延後、出貨前的驗貨等監督成本。乃至於處

理違約之ㄧ方所需付出代價的事後處理成本都是執行成本的一類。 

後來 Williamson（1985）更進一步將交易成本加以區分整理為事前成本(如搜

尋資訊、契約協商和簽訂之成本)和事後成本(監督契約執行之成本)等兩大類。 

 

二、交易成本產生的原因與影響因素 

    Williamson（1975）認為產生交易成本的原因，來自於人性因素與交易環境交

互影響下所產生的市場失靈現象，造成交易困難所致。他並指出六項交易成本的

來源： 

（一）人性因素 

1. 有限理性（Bounded Rationality）：指交易進行參與的人，因為身心、智能、

情緒等限制，在追求效益極大化時所產生的限制約束。 

2. 投機主義（Opportunism）：指參與交易進行的各方，為尋求自我利益而採

取的欺詐手法，同時增加彼此不信任與懷疑，因而導致交易過程監督成

本的增加而降低經濟效率。 

（二）交易的環境因素 

1. 不確定性與複雜性（Uncertainty and Complexity）：由於環境因素中充滿不

可預期性和各種變化，交易雙方均將未來的不確定性及複雜性納入契約

中，使得交易過程增加不少訂定契約時的議價成本，並使交易困難度上

升。 

2. 少數交易（Small Numbers）：某些交易過程過於專屬性（Proprietary），或

因為異質性（Idiosyncratic）信息與資源無法流通，使得交易對象減少及

造成市場被少數人把持，使得市場運作失靈。 

3. 信息不對稱（Information Asymmetric）：因為環境的不確定性和自利行為

產生的機會主義，交易雙方往往握有不同程度的信息，使得市場的先占

者（First Mover）擁有較多的有利信息而獲益，並形成少數交易。 

4. 氣氛（Atmosphere）：指交易雙方若互不信任，且又處於對立立場，無法

贏造一個令人滿意的交易關係，將使得交易過程過於重視形式，徒增不

必要的交易困難及成本。 
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    而上述交易成本的發生原因，進一步追根究底可發現源自於交易本身的三項

特征。這三項特征形成三個構面影響交易成本的高低。（Williamson，1985） 

影響交易成本高低的三項特征： 

1. 商品或資產的特殊性（asset specificity）─交易所投資的資產本身不具市

場流通性，或者契約一旦終止，投資於資產上的成本難以回收或轉換使

用用途，稱之。 

2. 不確定性（uncertainty）─指交易過程中各種風險的發生機率。由於人類

有限理性的限制使得面對未來的情況時，人們無法完全事先預測。加上

交易過程買賣雙方常發生交易信息不對稱的情形下。交易雙方因此透過

契約來保障自身的利益。因此，交易不確定性的升高會伴隨著監督成本、

議價成本的提升，使交易成本增加。 

3. 交易的頻率（frequency of transaction）─交易的頻率越高，相對的管理成

本與議價成本也升高。交易頻率的升高使得企業會將該交易的經濟活動

的內部化以節省企業的交易成本。 

    學者認為跨國交易往往具備資訊不連續（information discontinuities）的特性

（Ragan，2000）。若透過貿易商的中介，由於貿易商對國際貿易方面的事務比較

瞭解，或者透過貿易商的買進（學者稱為“take title＂，參考 Balabanis，2000），

進行貿易的交易成本較低，因此買賣雙方會透過貿易商進行貿易，透過貿易商此

一中介降低買賣雙方的交易成本（Anderson and Coughlan，1987；Klein， Frazier， 

＆ Roth，1990；Spulber，1996）。 

    Cason（1998）也以交易成本的角度解釋貿易，認為買賣雙方無法直接進行貿

易的原因來自於資訊與信任的缺乏。買賣雙方由於不了解兩國彼此的經貿情勢、

語言、文化等溝通障礙的存在（Hofestede，1980），再加上市場本身的不確定性

（Podolny，1994），使得買賣雙方交易成本甚高，因此雙方不會直接進行交易（翁

煌哲，2004）。 

    貿易商是服務業，專業的貿易商本身不從事製造，僅提供貨物的轉售與相關

服務（Casson，1998；Hennart & Kryda，1998）。客戶在交易的過程中因為交易環

境的不確定性會讓交易成本增加，比如是品質的不確定性可能增加售後的風險。

如果這時能夠提供客戶一個適當的保證，對於完成交易是有助益的。貿易商基於

對於客戶的品質需求認識，和對於供應商生產過程到終了的品質監督，乃至於產
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品的售後服務都能夠提供給客戶滿意的保證，這對於提升客戶交易的信心是很有

幫助的。 

    貿易商能夠有效的蒐集資訊，而這種蒐集資訊的能力不但是貿易商之外的買

賣雙方所沒有的，同時這項機制也無法透過市場機制加以轉售（Casson，1998）。

不過買賣雙方的資訊遲早會相互交流，所以貿易商的中介地位不易維繫。 

 

三、代理成本理論 

    Jensen & Meckling（1976）將代理關係定義為：「一位或一位以上之主理人

（principal）委任並授權給另一位代理人（Agent），於代理權限內要求他以主理人

的最大利益為依歸，替主理人服務，彼此間所存在的契約關係。」但若雙方只追

求個人效用極大，則代理人必定不會無時無刻為主理人的最佳利益打算。此時主

理人可設計適當的獎勵誘因或進行監督來限制代理人，對代理人的行為加以約

束。然而，要達到零代理成本是不太可能的，在執行監督與限制後，仍然無法避

免的代理成本即為殘餘損失（residual loss）。 

    事實上，代理成本也可被視為交易成本（張筵儀，2002；Furubotn & Richter，

2002），North（1998）將代理成本視成為交易成本，為衡量交換事物價值成份的成

本及保護權利、監督與執行契約之成本。 

    以交易成本理論來觀之，當交易成本過高時企業會放棄市場交易，轉而改以

企業自行執行價值活動的方式進行，亦及活動的內部化（internalize）（Williamson，

1985）。以下有四種情況發生時會使得交易成本變高（方至民，2010）： 

1. 環境不確定性過高。 

2. 交易頻率很高。 

3. 交易夥伴投機行為很高。 

4. 市場失靈（Market failure）狀況。 

    當企業進行內部化時，組織內會產生代理成本的問題。當市場交易所衍生的

投機行為會增加交易成本，然而企業內化活動之後必須組織與管理員工，使得員

工的行為能夠符合企業的目標。因此企業必須懲罰、獎勵制度以降低員工怠惰與
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欺騙之成本（方至民，2010）。 

 

貳、 網絡理論 

   Thorelli（1986）對網絡之定義為，具有長期關係的兩個或兩個以上的組織；組

織之間所建立的關係既不是透過市場交易機能之關係，也不是在同一個正式組織

結構下的官僚階層關係，而是介於兩者之間。此外，亦有學者以專業分工為觀點

的論述，認為組織之間以交換與適應之互動過程來溝通協調（Johnson & Mattson，

1987）。此外，更進一步指出網絡是藉由互賴、支援之關係所組成的，而交換與適

應則是此一行動過程，目的是整合彼此之間的關係。Jarillo（1998）與 Lewis（1990）

則以策略觀點提出網絡之成員乃是為了某一策略而結合。鹿港水五金群聚產業便

是透過這種網絡關係達到出口外銷的目的，貿易商是製造商與國外客戶的聯繫窗

口，貿易商在了解國外客戶的產品需求後轉而提供給製造商當生產依據。有時貿

易商也會將國外的市場資訊分享給生產者，甚至將客戶提供的生產技術知識轉移

給製造商來達到生產者的技術提升。一家貿易商通常會跟許多供應商維持交易關

係，即便是交易流程中的最前端的報價工作通常也會至少詢問三家以上的供應

商。所以這樣的協調工作是很複雜的，也是貿易商做為客戶代理的主要角色功能。 

一家貿易商可以同時為許多國外進口商，以及許多國內製造商擔任居中貿易的角

色，則不僅可以藉著居中地位來創造競爭優勢，也可以發揮規模經濟，分擔成本，

減少了被任何一方所取代的機會（司徒達賢，2003）。     

    司徒達賢（1994）提出網絡為，企業上下游之間並非同一集團，且非純粹的

市場交易關係，而是一個長期且穩定的交易關係。此外，亦闡述此一關係也伴隨

著濃濃人際情感的社會關係。吳思華（1999）則進一步指出，網絡僅侷限於上下

游之觀點，認為網絡就是透過互補的關係來建立共同利益，其觀點也符合 Zack

（2003）所闡述的知識鑲嵌處不再是僅侷限於組織內或是合作夥伴，顧客也是知

識來源途徑，也就是廣泛且有系統的獲取知識有助於提升知識績效。有學者認為，

在買方主導的情境中，貿易商的獲利主要不是來自於規模經濟或是密集的技術，
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而是來自於提供產品設計方面的諮詢、資金上的支援，讓實際生產的工廠的貨品

能順利交給國外的品牌商（Reich，1991）。 

    所謂的網絡關係，其意義在於兩造的關係不只是單純的交易關係，而是帶著

由長期社會結構所形成的想法，因此彼此的行為不僅受個人因素所影響，還受到

其他成員可能的行動所影響（Marsden，1981）。這樣的想法使得網絡關係有別於

市場和組織層級：網絡關係比市場的單純交易關係來的長久、密切，同時比組織

層級中的權力關係來的平等、互惠（Powel，1990）。學者甚至認為，網絡是一種

帶有聲譽效果（reputation effects）、非層級的交易關係。由於聲譽效果的存在，使

得雙方在進行交易時，可以藉由雙方過去與他人的交易關係，降低對方投機的可

能（Williamson，1991）。 

    聲譽效果也可為貿易商創造更多的商機，在全球化的現代經濟體系中，越來

越多的國外買主仰賴新興國家的產品供應，但是又對於新興國家感到陌生與不

安，這是因為資訊不透明使然。學者翁煌哲（2004）提到就新興國家工業化發展

的過程來說，貿易商及國內的生產網絡因為與國外的客戶有長期的交易關係，因

此彼此能建立信任，能讓先進國家的客戶完全仰賴新興工業化國家生產產品。在

這些新興工業化國家當中，某些國家（例如香港與台灣）的廠商因為較早為國外

客戶服務，因此能先提升技術水準，再將訂單轉至其他工資水準較低的國家（如

大陸、印度與越南）。這種轉單的方式促成所謂三角製造（triangle manufacturing）

的情形（國外廠商下單，新興工業化國家轉單至其他低工資地區生產的方式）

（Gereffi，1994），而三角製造的特色就是網絡鑲嵌（socially embedded）。三角製

造的接單方式也出現在水五金產業當中，當貿易商發現某些產品在台灣沒有競爭

力時便會轉往大陸或是其他國家搜尋可以滿足客戶需求價格的供應商。而國外的

客戶要進入大陸採購產品時，因為對語言的隔閡、文化的不適應、環境的陌生、

距離的遙遠，或是在規模經濟上覺得上不值得投入，所以難以直接接觸，通常也

會優先選擇已有相當聲譽的台灣貿易商當合作夥伴。但是如果因為時間久了，國

外客戶也會找出一套適應模式時，這時台灣貿易商的中介地位也是會不容易維持
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的。 

    網絡的基本要素包括：節點、連帶，以及其所構成的網絡結構（張笠雲、譚

康榮，1999）。Burt（1992）的結構洞（structural holes）理論就指出，即便是在密

集的網絡中，仍然有某些的網絡成員之間沒有直接的聯繫、沒有直接的資訊交流，

此一情形使得他人有機會利用兩造的資訊中介（mediate）而獲利。Aldrich（1999）

將位居網絡中介地位的廠商稱為仲介者（broker），其定義為「促成兩個或數個不

直接有關係的人接觸者」。貿易商就是居於客戶群與生產族群兩端的網絡居間者，

利用所掌握的資訊流以及商業機會，進而加以操控雙方群體而獲得中介利益。Ellis

（2003）也認為貿易商是透過其社會網絡尋找顧客，透過連接不同的社會網絡，

能讓貿易商掌握機會，賺取利潤。而貿易商的關係包含了上游的供應商與下游的

客戶，因為雙方資訊的不透明，或是語言、文化的不同，使貿易商得以經由溝通

的服務促成交易的達成。     

     

參、 小結 

    不管是交易成本理論或是網絡關係理論，都能使貿易商取得居中的地位。交

易成本理論，透過貿易商可以使交易成本降低；貿易商透過互賴、支援、平等、

互惠的網絡關係串起網絡兩端原本互不相通的連結。不過另一方面因為現在科技

的進步使得資訊的流通比以前更快速更廣泛地流通，買賣雙方的接觸已經不再是

那麼困難時貿易商的中介地位便難以維持。而且隨著全球化的競爭，貿易服務業

在這股無可以抵擋的洪流之中正悄悄的陷入完全競爭的情況下，成為只剩下正常

利潤的辛苦產業（蔡孟哲，2006）。 

    資訊的發達是最大的致命傷，「去中間化」的現象讓貿易商的中介地位受到挑

戰。但是光因為資訊發達使得貿易商上下游兩端直接交易的機會大增就會危害貿

易商中介地位的看法也未免悲觀。以水五金產業為例，國外品牌大廠大都是以 OEM

模式採購零組件。OEM 模式的產品尺寸要求嚴格，品質必須嚴密管制。近年來這
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類型的訂單又都趨向少量多樣，直接交易可能會使得採購的成本增加，所以還是

會採用間接交易模式，貿易商的地位仍然可以維持。 

    台灣水五金外銷的貿易商多為專業貿易商，本身具備的能力已經是供應商比

較難以取代的，反倒要注意的是如何在競爭激烈的環境中創造出差異化的策略，

取得競爭的優勢。因為專業的貿易商要面對的不止是供應商的直接貿易，還有同

行間的激烈拼鬥，更不可忽視的是國外品牌大廠所附屬的集團採購中心（IPO）。

著名的如 MASCO、American Standard、Moen 等等集團公司都在中國大陸設置直

接採購辦事處，貿易商如要介入這些採購系統除非能突顯出特別的特質，否則實

在很困難。所以只要規模夠大，直接採購的成本相對較低的話也不依定需要貿易

商的居中協調。   

    知名網路部落客作家 Aya（2008）是位具有 20 年以上國際貿易工作的資深者，

在其著作《國際貿易輕鬆學》中她認為貿易商對於中介地位日漸消失的危機歸納

出以下幾點對策整理如下，或許可以提供企業界可能的策略方向： 

1. 建立自有品牌。 

2. 與供應商建立策略聯盟。 

3. 建立專注、獨特性與無可取代的地位。 

4. 強化服務內容，提高附加價值。 

5. 利用資金優勢，取得最佳交易條件。 

6. 經常參展，與市場保持脈動。 

 

第四節  競爭優勢 

競爭優勢來自於企業對於競爭策略的定位與取捨，然後加以強化價值活動。

因為競爭策略彼此之間有可能是相互衝突的，會消滅或是減弱競爭策略所創造的

價值。事實上也沒有企業因為採用了所有的策略方法而獲致良好成效的。 

競爭策略的劃分，各學者所採取的觀點不同而有所差異。本研究旨在探討貿
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易商的價值創造，適合以事業層級策略為主軸。因為事業層級策略一般指的就是

策略定位與競爭策略（方至民，2010）。本節將探討競爭策略之定位與策略類型，

並針對本研究採用之構面做一探討。 

 

壹、策略定位 

    策略定位（strategic positioning）顧名思義就是企業的某個「產品–市場」事

業部門在市場上相對於其他競爭對手所處的位置。Porter（1996）認為，策略定位

優先於營運活動，強調一般營運活動的改善不是策略，而是能夠建構出獨特的定

位上。他並且具體提出策略地位的三個面向：產品∕服務特性與範疇（variety）、

顧客的需求（needs）、顧客群與接觸顧客的方式（access）（圖 2-2）。 

 

圖 2-2 企業進行策略定位之構面與途徑 

資料來源：方至民（2010），《策略管理》（二版），頁 157。 

 

    吳思華（2000）認為，企業透過經營策略的決定，對未來之發展產生主導功

能，對企業營運的每一個環節都會產生實質的影響，因此企業經營策略的意義可

產品∕服務面向 

 特色 

 差異化 

目標客群 

 目標區隔 

 顧客特質 

顧客需求價值 

 功能性價值 

 心理面價值 

 

企業策略定位 
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以從許多不同的構面來觀察與描述。Hofer & Schendel（1978）以層級模式

（hierarchical model）為觀點，將策略區分為三種主要的的策略類型： 

    1. 企業策略（corporate strategy）：著重「企業應進入何種產業競爭的決策」。 

    2. 事業策略（business strategy）：著重在「既定的產業內，以何種方式競爭」。 

    3. 功能性策略（functional strategy）：著重在「促進競爭優勢使資源生產力的

最大化」。 

    較有系統的競爭策略分析則是 Porter（1980）：企業的競爭策略是企業為了在

產業中取得較佳的地位所採取的攻擊性或防禦性行動，首先從產業結構的角度，

提出影響企業獲利及主導整個產業競爭力的五種競爭壓力。此五力即為： 

    1. 產業內既存對手的競爭。 

    2. 供應商的談判力。 

    3. 買主（顧客）的談判力。 

    4. 新加入者之威脅。 

    5. 替代品或服務之威脅。 

    Porter（1980）認為，上述五種競爭壓力主導了整個產業的競爭環境，而廠商

應在評估此五種力量與檢視本身的優點後，以採取適當的競爭策略，獲得競爭的

優勢。他將競爭策略描述成：採取守勢或是攻勢，在產業內創造一個足以禦敵的

地位，成功的對付五大作用力，並使廠商獲得優異的投資報酬。他以廠商取得或

維持競爭優勢的方式為構面發展出差異化、成本領導與集中焦點等三種一般性策

略（Generic Competitive Strategy），可以協助廠商降低這五種競爭力的威脅： 

1. 成本領導策略（Cost Leadership）： 

    成本領導策略指的是根據在業界所累積的最大經驗值，控制成本低於

競爭對手的策略。通常要達到成本領導策略必須要有規模經濟以及有效率

的供應鏈配合來降低成本。當然還可以配合獨特的知識與技術和外部合作

關係如策略聯盟等來將低成本。適合市佔率最高或是大集團的廠商才有能

力採行此種策略，因為產品同質性相當高，使得顧客在選購該項產品實惠
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將售價是為最重要的因素。雖然企業的運作成本明顯低於競爭對手，但是

品質、服務等不至於偏廢。例如美國的 Wal-Mart 量販店和西南航空採行低

價路線滿足價格敏感度高的消費者。不過 Porter 也強調市場佔有率和企業

利潤間並不存在單一的關係，他在《波特看日本競爭力》（Can Japan 

Compete？）一書中指出，規模不是形成競爭的優勢的充分條件，唯一能

獲得高利潤的途徑只有目標集中或是差異化策略（林奐呈，2009）。後續

也有許多人引用此競爭策略時，都是忽略掉原本 Poter 所說的以規模經濟

當條件創造價格的市場領導地位，而只採低成本競爭優勢的概念，因為以

其他的策略行為同樣能有低成本的效果，但企業本身卻未必是具備規模經

濟。 

2. 差異化策略（Differentiation）： 

企業藉由產品特色的改變，引起顧客不同的認知，讓顧客不只購買公司的

產品，經由購買開始了公司與顧客之間的連結，建立良好關係。若是產品

的銷售地點有助於顧客購買的便利性，產品即有差異化的優勢產生。運用

公司原有的產品，加以重新組合排列，給予顧客一次購買的優惠價格，便

是服務的差異性，亦可以與異業結合，共組策略聯盟，發揮综效，讓顧客

認知其產品的獨特性。因此，企業會投資大量的廣告及促銷費用，增加其

信譽，信譽具有極大的產品差異效果。企業顯示其差異處只是為了提升產

品的價值，故企業加強對通路的掌控、對顧客的服務，以持續創造產品品

質差異化的特性。 

3. 集中策略（Focus）： 

可分為成本集中與差異化集中等策略，主要針對特定的目標市場、產品類

型或地理區域，採用差異化或成本領導的策略，來滿足特定顧客的需求。

集中焦點的結果，廠商也許能建立差異性以降低成本，甚至兩者兼得。 

    上述三種一般性策略可以被視為在特定的策略定位下，企業所採行與建構的

競爭策略與優勢。上述整個策略定位與競爭優勢的執行必須落實到企業內部的活
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動，也就是每天可以觀察得到的營運活動上，稱之為價值活動（Porter，1985）。

Porter（1985）提出價值活動（value activity）與價值鏈（value chain）的觀念（圖

2-3）。價值鏈顯示一個企業從原料開始到生產出產品後運送到客戶手中的整個營運

流程，包含了主要活動與輔助活動。價值活動是構成競爭優勢所需要的許多獨立

基礎，每種活動的表現加上其經濟效益就決定了企業的相對成本地位。而這些價

值活動的表現，也會決定企業滿足客戶需要的程度，並因而形成差異化。如果把

價值活動的成本仔細分析並找出可以降低成本的方法，就會形成成本領導。 

 

圖 2-3 價值鏈 

   資料來源：李明軒、邱如美等譯（1999），Porter（1985）著，《競爭優勢》。 

 

貳、競爭策略的型態 

    日本學者大前研一（1984）認為競爭策略是「以策略優勢為思考中心所發展

的策略」，提出四種策略型態（表 2-2）： 

1. 關鍵成功因素策略：確定產業之「關鍵成功因素」，然後把公司資源及終

於可以取得競爭優勢的特定領域中。 

2. 相對優勢策略：利用公司和對手之間競爭條件的差異，以得到相對的優

勢。 

3. 主動攻擊策略：若主要的競爭對手已經在一個停滯、緩慢成長的行業中有

穩固的基礎時，乃主動攻擊、破壞競爭對手所依據的成功關鍵因素。 
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4. 自由度策略：係藉發展創新、研發活動，包括開闢新市場和發展新產品而

取得競爭優勢。 

 

表 2-2 大前研一的四種基本策略 

  現有產品 創新產品 

正面競爭 關鍵成功因素策略 主動攻擊策略 

非正面競爭 相對優勢策略 自由度策略 

資料來源：Kenichi Ohmae（1987）, The Mind of the Strategy – The art of Japanese 

Business, pp.91-136. 

 

    Maidique & Patch（1982）以「新產品進入市場」和「新技術的使用時機」為

構面加以區分： 

1. 市場先占者策略（first to market）：領先採用新技術，並不斷的將最先進的

技術應用於產品之上，率先進入新市場已獲取先占優勢及市場佔有率，但

也必須承受著高度的風險。 

2. 快速跟隨者策略（fast follower）：積極吸取市場先占者的經驗後，發展成

更為成熟的技術，運用強勢的行銷手法切入市場以獲取優勢與市場佔有

率，同時也避免了部份市場先占者所承受的風險。 

3. 成本最小化策略（cost minimize）：重視嚴密的成本控制，競爭優勢的來源

為企業是產業中生產成本最低的。 

4. 專門策略（specialist）：注重特定的市場區隔及顧客群，並以產品品質差異

化或最低的成本來尋找利基市場並獲取競爭優勢。 

 

    司徒達賢（2001）將策略分為網絡定位策略、總體策略及事業策略，其中事

業策略是強調各事業單位在各自產業領域中的生存、競爭與發展之道，如何整合

資源、創造價值以滿足客戶，是事業策略關心的重點。他將廠商事業的策略型態
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分為以下六個構面： 

一、 產品線的廣度與特色：競爭優勢是因製程中所創造的品質特色或成本。 

二、 目標市場之區隔方式與選擇：對交易對象或合作對象之掌握。 

三、 垂直整合程度之取決：自行提供不假外求或利用外包。 

四、 相對規模與規模經濟：成本分擔或經驗曲線。 

五、 地理涵蓋範疇：地理分散或集中等所造成。 

六、 競爭優勢：競爭優勢可分為策略型態和非策略型態所致兩大類，策略型

態即包含上述五大型態；非策略型態因素類的競爭優勢則區分如下： 

1. 獨特能力：指廠商所擁有之獨特技術能力、管理能力、設計能力、行

銷能力，以及整合各種資源的能力。 

2. 獨占力：所有的價值單元都可能因為某種程度的資源獨占，而造成整

體經營上的競爭優勢。 

3. 時機：許多獨占力的來源其實是時機，及時掌握時機，並隨時機的變

化而調整競爭優勢的重點，是一項策略要素。 

4. 財力：以雄厚的財力為基礎，許多競爭優勢都是可以買來的，但財力

必須和其他既爭優勢相結合，才會真正長久的留在組織中。 

5. 综效：综效可形成一事業的競爭優勢，如共同採購上的經濟規模、通

路综效、客戶综效…等。 

6. 關係：關係必須和獨特能力等相輔相成才易達成長久的競爭優勢。 

7. 資訊科技的運用：資訊科技會對許多其他價值單元影響的策略要素。 

 

叁、競爭優勢的來源 

    策略定位是策略制定的核心，企業在構思好策略定位後，必須有賴選擇和正

確地執行適當的競爭策略（通常是數個競爭策略），投入關鍵性的資源和能力獲取

持續性的競爭優勢，才得以實現策略定位（圖 2-4）。 
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圖 2-4 策略定位、競爭策略、能力與競爭優勢的關係 

資料來源：方至民（2010），《策略管理》（二版），頁 165。 

 

各種優勢必須落實到價值活動當中，才得以完整實現企業策略定位之價值。

以下是 企業取得競爭優勢的來源如下（方至民，2010）： 

一、 低成本優勢：當企業生產或營運成本比競爭對手低時，企業便有機會以更

低的價格吸引顧客而獲得競爭優勢。企業可透過以下方式建立低成本優

勢： 

1. 低成本的經營模式  必須去思考如何建立價值活動，以全面支持低成

本價值。包括刪除不必要的活動，以更具有效率方式執行某些活動，

或是在活動之間創造有效率的連結，以降低成本。 

2. 建立專業化優勢  專業化是專注在少數的價值活動，以及專注在特定

的產品線∕服務，兩種可以擇一執行或是倂行。採取專業化的經營模

式，可能產生的第一種成本優勢是規模經濟。專業化的第二項成本優

勢，是發揮再經驗與知識的累積效果。 

3. 規模經濟  指的是企業因營運規模擴大所伴隨而來的效率提升，而最

後反映在單位成本的降低。規模可以為企業帶來上述之優勢，但是當

規模過大時，亦會產生許多管理上的問題而削弱上述優勢之正向影

響。 
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4. 學習曲線  指從事某一項工作的經驗累積，可以降低所需投入的成

本。如圖 2-5(A)的情況是指經驗的累積快速，可能是比較容易學習或

是從他處移轉的經驗模仿或是複製，代表進入門檻較低。圖 2-5(B)則

是指企業需要經過一段摸索期，待突破經驗瓶頸後便會開始快速降低

成本，這麼長的學習時間代表著進入門檻也比較高。 

 

 

圖 2-5 經驗曲線圖 

       資料來源：方至民（2010），《策略管理》（二版），頁 195。 

 

5. 產品或是服務重新改變  想要快速取得競爭優勢有兩個方法可以達

到目的, 但是缺點是可能無法形成持續性的優勢：（1）使用更低成本

的投入要素；（2）簡化或重新設計。 

6. 外包策略  企業將部分企業活動的執行交由外界更有效率、更優勢的

廠商代替執行，可以因而降低成本取得競爭優勢。缺點是也有可能引

來同業模仿，最後變成同質競爭的紅海戰場。 

二、 差異化優勢：企業所提供的產品與服務與其他競爭者是有差的別的，因此

差異為顧客所認知且被是為是有價值的，會進一步產生偏好而獲得競爭優

勢。重要的是必須建立持續性的優勢，為競爭者所難以模仿。以下是可以

經驗

瓶頸

成
本

成
本

累積的時間及量 累積的時間及量 
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取得差異化優勢的幾個面向： 

1. 優越設計能力  優秀的產品設計可以創造出獨特的差異性，讓消費者

加深其印象。從產品的「外觀」、「質感」、「重視顧客體驗」、「使用的

情境和氛圍」都是設計上可以考慮的要素。 

2. 產品或服務某些屬性的差異化  前面所述的產品或是服務重新改變是

指成本的降低，這裡所講的是針對顧客的需求創造出價值而為產品或

是服務所做的改變。這兩種目的的改變都必須注意優勢的持續性，企

業必須不斷注意加入差異性的元素保持優勢的領先。比如 85 度 C 咖

啡賣的小蛋糕種類非常多，他們隨時統計各項單品的銷售情況並且不

斷開發新口味產品以替換那些銷售量下滑的產品，也會因應各種節日

推出應景主題的糕點。 

3. 卓越技術導致獨特的產品與服務  最常見的就是專利優勢，以獨特的

技術開發新製程或是新產品，再以申請專利保護的方式維持獨特性。 

4. 優異的品質  有句廣告詞說：「大家都在爭第二，因為第一已經確立

了」，就是要告訴大家說他的產品是品質第一的，可見好的品質是最好

的推銷員。 

5. 獨特的創新  創新代表差異，提出不一樣的見解、使用方式、功能、

感受…等，可分為漸進式的創新和跳躍式的創新。 

6. 其他更多的差異化還有許多，因為「創新」也會讓差異化與時俱進，

創造出更多的差異化模式。 

三、 焦點集中優勢：企業可將其策略重心與資源於某一特定之顧客群、產品線

或是地區市場而獲得的競爭優勢。以下四種途徑可以取得焦點集中策略之

優勢來源： 

1. 清楚的市場定位  集中焦點策略最大的優勢就在於清楚的市場地位，

專精於某個市場區隔通常會給人正面的印象。例如專營日本市場的旅

行社、走低價路線的美國西南航空…等。 
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2. 避開強大競爭對手之威脅  中小企業實在很難在市場上與大企業一較

高低，應該避開其風忙轉從其他市場經營。例如宏碁 Acer 品牌就是採

鄉村包圍城市的做法，避開筆電龍頭群聚的美國市場，最後終於樹立

起自己的品牌。 

3. 集中策略性資源的使用效能  集中資源可以更有效率的開創新局，站

穩利基後才有後續成長的機會。 

4. 知識與經驗的累積  知識和經驗的累積可以縮短學習曲線，也可以提

高貿易障礙門檻。另一方面可以更專精於某種經營模式或是技術層

次，達到差異化的效用。 

四、 創新與首動者優勢：企業在所處產業中，率先推出一項新產品或採取一項

與以往產業規範不同的行動，而獲得的競爭優勢。但是創新者最大的威脅

是模仿者不只可能省掉昂貴的研發費用，還可能站在創新首動者的基礎

上，進行風險低、投資相對少的漸進式研發，而使產品功能、品質及價格

都比原創產品或經營模式更好、更具競爭力。創新者可以採用以下之法鎖

住（lock in）創新與先佔的優勢： 

1. 使競爭者難以模仿的定位 

2. 迅速掌握顧客反應及進一步的需求 

3. 先佔顧客心目中的印象與市場資源 

4. 持續投資創新與改良產品 

5. 尋求結盟支援 

五、 品牌權益優勢：品牌權益（brand equity）就是企業因為建立一種與品牌名

稱及商標連結在一起的資產，進而會提高顧客購買產品∕服務時的價值而

獲得的競爭優勢。由於品牌建立對於企業競爭優勢的影響日趨重要，因此

本研究將於後續的文獻探討中再特別提出詳細說明討論。 

六、 顧客價值優勢：企業的策略，所做所為完全是以顧客需求為核心，帶給顧

客全面性、獨特性及長期性的服務，徹底地提升顧客的價值以做為競爭優
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勢的來源。有兩個關鍵面向可以提升顧客價值： 

1. 整合性的服務優勢  企業除了提供優質產品或是服務給顧客以外，如

尚能提供使用過成或是使用之後的利益跟滿足，這就是整合性的服

務，亦稱之為「全方位的解決方案」（total solution）。例如貿易商可以

提供客戶一次購足的能力，將低客戶的採購成本，也可以提供完整的

售後服務，滿足顧客零風險的需求。 

2. 回應效能優勢：Kumar（2004）認為，企業必須很快地看到解決顧客

問題的新機會，並透過靈活、彈性的組織架構、流程去開發新機會，

並降低交易成本。快速滿足顧客的特殊需求，讓顧客滿意服務就是建

立了回應效能。可以從兩項企業的管理能力來評量回應效能的優勢：   

(1) 顧客關係管理  企業利用各種方法收集與分析顧客的消費習

性、偏好程度與消費能力…等。透過顧客關係管理（customer 

relationship management. CRM）可以用更多元的方式與顧客建立

更全面性的、更長期的關係，並且利用這層關係來找出商業機

會，創造企業更高的價值。例如快遞業者的查詢服務，可以立即

知道運送的進度，進而達到拉近業者與顧客的距離。 

(2) 供應鏈效能  要快速回應顧客的服務需求，建構一條上下游緊密

配合的供應鏈是必須且重要的。高效能的供應鏈體系管理其核心

關鍵是加速資訊流的處理，從確認訂單、下料、進料、生產、驗

貨、出貨等流程之間需要龐大的資訊交流。現今顧客需求趨勢是

少量多樣、快速交貨以及獨特創新的需求等，要滿足如此多元的

服務，必須從供應鏈體系改善所有流程，重新檢討如何簡化流

程、如何整合資源。 

七、 非成本的規模優勢：隨著企業規模逐漸成長，也會衍生出許多優勢而強化

企業之競爭地位。所以我們可以看到許多企業仍將營收成長率當成是一個

重要的績效指標，而不僅僅是獲利率。以下是由規模衍生而來的非成本優
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勢： 

1. 知名度  企業規模越大，伴隨而來的就是知名度的優勢，對於品牌商

而言，建立規模組織其所帶來的附加價值就是可以為品牌加分。 

2. 隱含較高的議價能力、獲取較佳的交易條件  事業規模越大越有籌碼

可以在談判過程取得優勢，就是所謂的買方市場，具有價格的決定影

響力及較佳交易條件的主動權力。 

3. 較高的策略彈性  事業規模越大，可用的資源越多，自然可以採行的

策略提案也就更多。善用龐大資源加以整合利用，可以取得更好的競

爭優勢。 

4. 較佳的服務能力  事業規模大的企業可以善用事業資源提供顧客更好

的服務，建立便利的服務銷售據點、整合供應鏈的快速回應需求等。        

 

    前面文獻探討中有提到品牌的權益價值也是競爭優勢的來源之一，品牌（品

牌）是產品的一部分，對企業而言，擁有知名的強勢品牌非常重要。知名的強勢

品牌除了可以提升企業的競爭力外，還可以提高競爭者進入市場的障礙（張國雄，

2007）。學者 David Aaker（1995）將品牌權益定義為一種品牌的名稱和符號（商標）

連結在一起所產生的品牌資產（brand assets）和品牌負債（brand liabilities），可以

提高或是降低產品或是服務帶給顧客的價值。也就是說當企業要想提高品牌權益

時就是必須想辦法提高品牌資產，或是降低品牌負債。品牌權益帶給消費者或是

企業的差異化優勢為（張國雄，2007；方至民，2010）： 

1. 提供消費者產品訊息，讓消費者易於辨識。 

2. 對消費者比較有保障。 

3. 吸引消費者重複購買。 

4. 形象上的優勢。 

5. 與競爭對手形成差異化，形成進入障礙。 
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6. 進行品牌延伸策略。 

    Aaker（1991）認為品牌價值可以由品牌權益來評估，而決定品牌權益的因素

有下列四項： 

1. 品牌知名度  消費行為研究指出，顧客傾向購買熟悉的品牌。想到甚麼產

品，腦海中立刻浮現該品牌，這就是該品牌有了知名度的優勢。擁有品牌

知名度，在行銷上是可以擁有比較好的優勢。 

2. 品質認知  通常品質程度跟品牌是會讓消費者聯結在一起的，消費者會根

據使用經驗、資訊傳播等來評斷品質的程度。 

3. 品牌聯想  消費者會對品牌產生延伸性的聯想，如高級進口車就想到雙 B

轎車；看到麥當勞就想到兒童的歡樂笑臉。 

4. 品牌忠誠度  消費者會重複購買同一品牌的產品，即使遇到低價促銷或是

其他競爭品牌也不大輕易轉換。主要原因可能是情感偏好、習慣性、滿意

性以及考量轉換成本等。現在網路族群盛行揪團行為，網友可以為自己偏

好的某種品牌或是產品集結各地有相同偏好的人一起分享心得，形成一種

品牌的認同感。 

 

    宏碁集團創辦人施振榮先生在 1992 年宏碁第一次改造時提出「微笑曲線」的

理論時指出台灣的產業應該要走出低獲利的組裝和製造端的經營模式而往更高附

加價值的曲線兩端發展，也就是品牌、服務和專利、技術（圖 2-6）。品牌是一個

名稱（name）、字眼（term）、符號（symbol）、設計（design）或以上之組合

（combination），可以用來辨別廠商所出售的產品，並與競爭者之產品有所區別（張

國雄，2007）。傳統產業一向以代工業務為重，所以具備良好的製造與技術能力。

優異的技術與製造能力是經營代工業務廠商轉型發展自有品牌的必要條件（涂家

培，2007）。台灣的水五金產業擁有豐富的生產經驗，製造技術也相當進步。施振

榮先生（2010）也相當鼓勵中小企業能夠發展自創品牌（Original Brand 

Manufacture，OBM），在一次媒體的訪談當中他提到：「台灣中小企業應該要找出
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或是創造一個有效的品牌，屬於目標市場的認知品牌，只要做那個生意是有利可

圖的，再小都沒有關係」（哈佛商業評論，52 期：25 頁）。 

 

圖 2-6 微笑曲線圖 

資料來源：施振榮、林文玲（2004），再造宏碁：開創、成長與挑戰，天下文化。 

   

    台灣知名的手工具品牌 Jonnesway 的重威企業有限公司廖永源總經理於 2011

年 4 月 28 日在東海大學國際貿易學系的「國際管理專題系列」課程上發表專題演

講。講題是：「重威（Jonnesway）以品牌贏價值，躍升國際舞台」，廖總經理以貿

易商的身分跨足國際通路事業、建立品牌的經驗與心路歷程分享與本研究主題具

有相當的啟發，所以將其相關演講內容整理後節錄如下： 

 

 廖總經理首先說明建立品牌的動機是為了尋找貿易商的中介地位與價值，

他認為品牌是可以永續經營的，可以一代傳一代，越經營到後面越可以享

受到品牌所帶來的好處跟甜美的果實。 

 面對台灣的廠商削價競爭，應該要從品牌的經營做起，參展是很重要的關

專利、技術 

組裝、製造 

品牌、服務 

行銷 

（區域競爭） 

研發 

（全球競爭） 

附
加
價
值 
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鍵，說明產品的行銷策略、售後服務、新產品的發表，與經銷商的關係是

一輩子的，產品還要不斷創新，才能使品牌維持。 

 強調品牌優勢與品牌價值是重要的發展策略，為了對品牌經銷商做品牌訓

練，成立教育服務中心，使經銷商更了解產品、宣導品牌策略及品牌文化，

落實客戶服務理念，注重品質和關懷客戶。並且舉辦全球經銷商會議，分

享各國成功的經銷經驗。鼓勵經銷商成立客戶服務中心，建立顧客的品牌

忠誠度。 

 了解各國的文化與經營策略，把目標市場定下來，產品的規劃與價格政策

也是很重要的一環，而品牌經營-全球經銷網路，建立綿密的營銷管道，

是永續經營的品牌與行銷策略。 

 了解客戶定位很重要，強調要選定客戶跟目標市場，避開已開發國家，建

議採「鄉村包圍城市」的策略，小市場贏，大市場就能贏。 

 用台灣的產業優勢來做品牌，成熟研發產業結構、專業制度及管理人才普

及，MIT 價值已經提升，被全球消費者所認同。所以要說這就是台灣做的，

要把 MIT 這個品牌形象改變，就必須對產品有信心。 

 了解台灣的文化是重要的，因為產品是來自台灣，必須要讓外國的經銷商

認同台灣文化，由日常生活了解台灣的不同分享給客戶。文化可以創造品

牌形象、意涵，這是認同品牌很重要的關鍵。 

 最後他認為經營品牌的心法是： 

       不能只求量而不求質 

       不能只管生產而不管市場 

       不能只有短視而沒有宏觀 

       不能只追求今天的近利而忽略明日的布局 

        

    重威企業以 20 年的時間追求品牌價值的建立，其辛苦與執著的精神才能換來

今日的成功。事實上就在這場演講的前一天晚上，Jonnesway 才剛剛熱烈開香檳慶



 

42 

祝簽下全球第 102 家的經銷商。 

 

小結 

    Hamel（1994）的核心競爭力理論提到「提高附加價值的能力」、「與競爭者產

生差異化的能力」以及「進入市場的能力」是企業保有競爭力的競爭優勢。的確，

保有持續性的競爭優勢是企業永久要追求的目標，企業應該要建構有效的策略規

劃、執行能力。 

策略定位是策略制定的核心，企業在構思好策略定位後有賴正確地執行適當

的競爭策略才能獲取競爭優勢，這樣策略定位才有意義。然後各種策略優勢都應

該落實到各價值活動中，這才能體現出策略定位的價值出來。 

    策略的制定不在多也不在廣，應該要按照各企業的體質、執行力與目標而決

定之，否則未蒙其利而先受其害。有些策略有互斥性並不能一起使用，有些策略

有相乘性可以創造更高的附加價值。企業面對許多策略選項時要懂的取捨，所以

必須先做好分析的工作。分析企業的競爭強度之後就能清楚的知道哪裡該補強、

哪裡減弱。企業結構體質改變後，自然就會有競爭力了。 

    1980 年代被喻為當代策略經營之父的 Michael E. Porter 提出《競爭策略》的著

作，開創了管理策略以競爭為主軸的先河。這麼多年來許多企業的經營者都將之

奉為圭臬，策略的重點都放在如何打擊對手、如何提升市占率、如何阻止新進入

者和控制供應商。甚至有的企業在追求市佔率的過程中犧牲了正常利潤，還有的

思維模式是放在如何消滅競爭對手上。吳思華（2000）認為，競爭固然是策略的

本質，但是企業只是一個經濟組織，它存在於社會上的正當性來源，是因為其能

夠有效組合資源、創造價值，以滿足社會的需求。因此，企業真正能夠戰勝競爭

對手是它創造了新的價值。不能滿足顧客需求的競爭，短期或許可能取得獨占地

位，但終將會被其他更有價值的替代品所取代。 
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第五節  研究觀念架構 

    根據本研究之研究目的與上述文獻探討發現，夥伴關係的維持、中介地位的

維持和競爭優勢具有使貿易商創造價值的能力。夥伴關係的維持可以與貿易商的

競爭優勢互補；貿易商的中介地位與夥伴關係可以互相維持；競爭優勢可以強化

中介地位維持的能力，中介地位的維持也可以強化競爭優勢。所以理論上這三個

構面可以彼此交互影響，因而形成本研究初步之觀念性研究架構（圖 2-7）。 

 

 

圖 2-7  觀念性研究架構 

                 

貿易商 
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第三章 研究設計 

 

第一節  研究方法 

    Ghauri and Gronhaug（2003）認為研究方法是對於資料進行有系統的、聚焦的、

有順序的整理與歸納。藉由資料的收集以及研究流程的確立，研究人員得以在眾

多的資料中進行分析並對於研究主題且提出結論與建議。 

    研究方法的種類很多，如個案研究法、實證研究法、彙總研究法、模式推導

法、系統展示法以及調查研究法。其中 Eisenhardt（1989）定義個案研究是一種研

究策略，著重在瞭解釋存在於單一環境背景（setting）的動態性。而 Yin（1984）

認為個案研究是一種實驗性的研究，不限於分析單一個案，也不一定是屬於定性

研究；它有可能是包含質化的或量化的資料，也有可能是多個個案的。 

    所以個案研究方法可以說是一種研究策略而不是一種資料蒐集，它的重點是

在於分析現實研究系絡中的已存的現象，而往往在研究的同時會同時觸及到研究

現象本身及背景系絡之互動，因此多採用一個或多個個案的方式加以探討，至於

其背後之研究哲學亦是隨著研究的目的及研究的類型而定，並不一定是質化或是

量化的研究，其所使用的資料蒐集方法亦有可能是質化的或量化的，更有可能是

使用多元的資料蒐集方法，以期得較強的推論證據（黃延聰，2008）。 

    另外從研究的類型來討論，個案研究可以區分為探索性研究、描述性

（descriptive）研究、及解釋性（explanatory）研究，探索性個案研究之目的在於

探討個案現象之可能的問題或假設，描述性個案研究是在完全的描述個案中所發

現的現象，而解釋性個案研究之目的在於資料中的因果關係（Yin，1993）。 

    由於個案研究法較適合探討如何（how）及為何（why）等類型之研究問題（Yin，

1984），依據本研究目的及問題，旨在探討水五金外銷產業中的貿易商中介地位和

關係的如何（how）維持、如何創造競爭優勢以及探討什麼（what）是貿易商創造

價值的條件，所以適合採用個案研究法。 
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第二節  研究對象選擇方法 

    Yin（1984）指出個案研究設計有四個類型（表 3-1）。型一與型二是以單一個

案的型態，作為設計的對象，採用單一個案設計的原因，是因為該個案可以提供

測試目前理論的情境、個案極度特殊不常發生、個案具啟示性等。但型一是將個

案整體視為一個分析單位，而型二是研究個案的分析單位是個案內的次級單位，

而具多個分析單位。型三與型四是以多個個案做為分析的對象，但型三是將個案

整體視為一個分析單位，而型四是研究個案的分析單位是個案內的次級單位，而

具多個分析單位。 

表 3-1 個案研究設計的基本類型 

 單一個案設計 多個案設計 

整體性 

(單一分析單位)

 

型一 

 

型三 

嵌入性 

(多個分析單位)

 

型二 

 

型四 

        資料來源：Yin（1984：pp. 46） 

 

    多個案的研究設計其背後的研究方法的哲學觀點是與單一個案的設計相同，

但其間的差別如同實驗設計法般，只是作了一個實驗或多個實驗的問題。此種重

覆（replicate）多個個案研究的邏輯與一般統計抽樣邏輯並不相同。事實上多一個

案加以研究可以檢證先前個案研究的結論，如同再進行一次實驗的情境，是為了

精鍊研究結論，直到理論飽合（theoretical saturation），一般多個案的數目在於四到

十個之前（Eisenhardt，1989），過多浪費研究資源邊際貢獻有限，過少則無法有效

檢證理論（黃延聰，2008）。 

    Eisenhardt（1989）認為個案研究在選擇個案時，應考慮兩個因素：一為特定

母體（specified population），意即應限定個案外部條件的變異程度以形成外部效度
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（external validity）；二為應以理論而非隨機方式來選取個案，也就是應將集中努

力在理論上有用之個案，意即在研究的問題上可以重複或發展出新的理論概念。

本研究所欲探討的貿易商係以水五金外銷產業為限，不同的貿易商也可能會有不

同的策略做法。而從供應商的角度來看，他們期望的貿易商功能角色也是提供貿

易商制定策略的重大參考。而且從另一個角度來看，供應商的競爭優勢其實也就

是貿易商的競爭優勢。所以本研究在探討貿易商如何創造價值時，從夥伴關係和

中介代理的角度來看，供應商所具備的策略優勢正可以提供不同思維模式。因此

制定本研究的母體是水五金外銷產業，分析的單位是其次級單位的貿易商及供應

商。是故本研究採用上述型四多個案分析策略，而且設定 4 家貿易商和 4 家供應

商，期能透過交叉綜合分析達到學理印證的參考價值。 

    抽樣方式如 Eisenhardt（1989）認為應該採取理論抽樣（theoretical sampling），

而 Merriam（1988）亦認為選擇個案（抽樣）可分為機率抽樣與非機率抽樣。非機

率抽樣包括發生在資料蒐集之前的立意抽樣（purposive or purposeful sampling）及

準則基礎抽樣（criterion-based sampling）和發生在資料蒐集期間的理論抽樣。而質

化研究最常使用的是立意及理論抽樣。本研究的抽樣方法採用立意抽樣法做為研

究對象的選擇依據。由於立意抽樣法為非隨機取樣（nonrandom sampling），研究

者在研究目的的引導下，選取能提供豐富資訊且具代表性的研究對象，參與研究

資料的收集工作。所以在研究對象的設定過程中力求普遍性原則，希望涵蓋不同

資歷、市場、公司規模等特性。貿易商與供應商代表簡介如表 3-2 和表 3-3，貿易

商的部份涵蓋全球各市場、資深與新進、小公司與大貿易商、專業貿易商與兼營

製造的貿易商等分別。供應商的部份選擇產業界的領導廠商與公會代表，也有兼

具小型工廠與中型企業、第一代創業者與第二代的接手者、間接貿易與直接貿易

的供應商等等特色。惟部分受訪單位及受訪者希望採匿名方式，故以英文代號代

表部分廠商及受訪者。 
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表 3-2 受訪貿易商之基本資料一覽表 

      受訪單位 

基本資料  
泓懋 S 企業 M 公司 G 公司  

成立時間 2007  1988 1980 2005 

員工人數 3 30 25   7 

主要市場 
尚無固定市

場 

美國、英

國、歐洲

美國、中南

美 
澳洲、英國 

主要產品 

水龍頭、衛

浴零配件、

園藝五金

水龍頭、衛

浴零配件、

OEM 零件

水龍頭、衛

浴零配件

水龍頭、衛

浴零配件 

受訪者 陳泓彰 L 先生 H 先生 X 先生 

受訪者職位 董事長 副理 業務 總經理 

受訪者年資 11 8  11  20 

訪談時間 150 min. 90 min. 100 min. 120 min. 

其他投資   
大陸深圳設

廠（2003）
    

備註 兩岸採購 兩岸採購 兩岸採購 兩岸採購 
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表 3-3 受訪供應商之基本資料一覽表 

      受訪單位 

基本資料  
詮偉 逢威 弘鑫葉 武風 

成立時間 1986 1981 1980 1971 

員工人數 80 20 10 160 

主要市場 
北美、歐

洲、澳洲
北美、歐洲 澳洲 

北美 50%、

歐洲 25%、

澳洲 6%、東

南亞 

主要產品 
OEM 水五

金零配件

浴室配件、

OEM 水五

金零件 

OEM 水五

金零配件

OEM 水五

金零配件、

船舶五金、

醫療器材、

閥類 

受訪者 陳啟鋒 葉賢煌 葉瀞元 陳技正 

受訪者職位 

副總經理、

台灣水五金

發展協會總

幹事 

董事長、  

台灣水五金

發展協會籌

備主委、現

任理事 

總經理 

總經理、  

台灣水五金

發展協會理

事長 

受訪者年資 28 30 10 40 

訪談時間 150 min. 160 min. 120 min. 180 min. 

其他投資 

大陸深圳合

資設廠

（2003）

大陸深圳合

資設廠

（2003）

 
越南獨資設

廠（2001） 

備註 2008 撤資 2006 撤資

30%貿易商

訂單，70%

直接貿易
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第三節  資料蒐集方式 

壹、初級資料 

    事實上個案研究的資料蒐集需要深入瞭解個案，深入的程度必須能夠宛如是

自己身處其中。因此會有許多情境變數是訪談員難以事先預測或是可控制的變

項，訪談員必須接受事前的準備與訓練，讓他們能夠了解研究的問題與目的，熟

悉訪談的重點與技巧，強化現場資料蒐集的效度等。 

  在資料蒐集準備工作中，最重要的是要確保研究團隊的成員，對於個案研究

訪談的技能能夠熟悉，以及對研究的主題有共同的解釋方式。事實上這也是個案

研究成敗的關鍵，因為以往對於個案研究主要的批評在於太過主觀，這是由於個

案研究技能許多是屬於內隱（tacit）及做中學（learning by doing）所致，因此研究

程序與工具的嚴謹度及研究協定的訂定便成改進個案研究法信度的主要途徑之一

（黃延聰，2008）。 

    本研究遵循Yin（1984）的建議，使用多重資料來源的方式，蒐集關於貿易商

可以創造價值的相關途徑資料。在初級資料上，採取實地個案訪談做為資料蒐集

方法。Miller and Crabtree（1992）將訪談法分為「非結構式」、「半結構式」及「結

構式」訪談。非結構式訪談是以日常生活閒聊式或知性人士與專家訪談式取得內

情；半結構式訪談是以訪談大綱來進行訪談，對象可以是個人或團體，訪談時不

需要隱藏研究目的。結構式訪談則是有累積分類（pile sort）、排序法（rand order）

等進一步澄清認知或決策活動的研究技術。 

    針對研究問題，本研究擬定訪談大綱（如附錄一、二），訪談對話時將依據當

時情境調整問題次序及問題內容增減。訪談大綱分為兩部分，分為貿易商與供應

商。這是因為希望從價值鏈的兩端各自不同角度的觀察為貿易商的價值創造找出

更豐富經驗。本次訪談於2011年六月之間進行實地訪談，訪問對象為個案公司的

經營者或高層主管。平均訪問一位經理人員的時間包含正式錄音前的訪談說明及

錄音後的心得分享等約需兩至三個小時左右。本研究在取得受訪人員的允許之
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後，將訪談的內容進行錄音，並轉成逐字稿，以利於後續資料分析。為避免語意

上的誤會，文字稿的內容會再與受訪者再一次確認或是修正，以求能得到計正確

的信度。 

 

貳、次級資料     

    個案研究的特點是可以使用多元的資料蒐集方法，最常見的蒐集資料的途徑

包括：文件搜尋、檔案記錄、訪談、直接觀察、參與式觀察、實體產物等（Yin，

1984）。而在質化個案研究方面，蒐集資料的方法主要有三：觀察法、訪談法、與

文件分析（Merriam，1988；Stake，1995）。 

  個案分析最重要的是在資料蒐集過程的一些重要原則，若則有效地利用這些

原則就可以提高個案研究的信度與效度。這些原則包括： 

1. 使用多元的證據來源：也就是說資料的來源可以從兩種以上資料蒐集法而

得，而多樣來源的資料分析的結果也會趨向收斂。 

2. 建立個案研究資料基礎：是指除了最終的個案成果報告之外，在個案所得

或所引用的資料證據能進行有系統的整理與保存，以利於後續研究重複使

用。 

3. 保持連鎖的引證鏈：在個案研究的過程中能明確地展現「提出研究問題–

蒐集資料–做成結論」這種根據問題引用證據而形成結論的連鎖鏈關係

（Yin，1984）。 

  個案研究法的資料蒐集上可以視情況而定之，它可以利用不同的資料蒐集來

源、使用不同資料蒐集方法。這樣便可以從不同的角度來解譯研究所關心的變數，

也可以視情況針對因資料分析而得之引證先行命題、甚至針對資料蒐集方法進行

微調或修正。這樣或許能從中發掘真正有用之資訊或研究變數，最重要的是如能

掌握個案分析法之研究邏輯，相信所研究的構念效度便會有所提升。 

    在本研究的次級資料蒐集中，針對水五金的產業背景、市場概況、及貿易商

與供應商的相關文獻等進行次級資料的蒐集，例如聯合知識的新聞資料庫、碩博
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士論文、網站資訊、期刊文獻、書籍及相關報章雜誌的相關報導等等。    

 

第四節  資料分析 

    本研究採取Yin（1984）之建議，先依照原先理論的命題去組織整個個案研究

的資料、設定所欲分析資料的順序及為何如此做的背後理論基礎來進行資料分析

與理論建構。 

    依據本研究架構（圖2-7）所示，貿易商的價值創造可由三個構面產生，分別

是夥伴關係、中介地位和競爭優勢。這三個構面形成本研究的組織架構，互相呼

應並且串連。在文獻收集方面依照此三構面的順序依序建構，首先從貿易商的型

態、功能以及其關鍵成功因素開始進行理論的辯證。文獻中說明中介地位的維持

與夥伴關係的維持和競爭優勢的創造都可為貿易商創造價值。初級資料內容的收

集將訪談內容轉呈逐字稿，然後依照內容標註出與三構面的關係屬性，分別整理

列表。在分析訪談資料時再與文獻理論互相對照，穿插串連成整個理論的建構。

如果原先預期的理論型態與實證資料相同，這是型態契合（pattern-matching）（Yin，

1984），代表支持原先的理論命題。  
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第四章 水五金外銷產業分析 

 

第一節  台灣水五金產業現況 

壹、產業聚落與經營現況 

    在台灣水五金產業開始萌芽於 1950 年代，發展至今整個水五金產業的產值約

達新台幣 600 億元。全台有 45.9%的水五金工廠集中於彰化縣鹿港地區，也就是俗

稱「水龍頭的故鄉」—頂番婆，而且其中約有八成的產值是從這裡產出的（曹景

翔、謝富益，2009）。1980 年代全盛時期的廠家超過 800 家，雖然隨著時代變遷及

產業外移的影響但是目前仍然聚集著三百多家上、中、下游的廠商構成體系完整

的供應鏈。在這地區總共集合了有銅材料供應商、廢料回收商、貿易商、模具廠、

鑄造廠、鍛造廠、壓鑄廠、沖壓廠、塑膠射出廠、油封廠、機加工、螺絲廠、拋

光廠、電鍍廠、焊接加工、彎管加工、包裝材料、貨運承欖……等，在此形成一

個分工體系相當完整的產業聚落（cluster）。這些廠商大小不一，但是多的是小型

甚至是微型的企業社。雖然每家規模都不大甚至有許多是家庭式小工廠，但是該

產業的上、中、下游供應鏈及加工體系相當完整。 

    這樣子的分工細膩造就了業者純熟的技術與服務模式，也使得群聚效應

（cluster effect）發揮的淋漓盡致。有句話可以很貼切的形容這項產業在這地區的

優勢：如果早上將一塊銅廢料從這村子頭丟進去，下午工廠下班時就可以在村子

尾端接收到一套品質精良包裝完整的水龍頭！這樣的玩笑話突顯出水五金產業在

這地區擁有高密度、高效能、高品質的優勢，這股優勢也吸引許多國際大廠的注

目。包括世界前十大品牌的衛浴廠商和歐美各大進口商幾乎都有在台灣下單採

購，品牌大廠如 MASCO、American Standard、Hansgrohe、Kohler、TOTO……等，

通路商如 Home Depot、Lowe’s、ACE、IKEA、B&Q……等。 

    產業聚落或稱產業群聚是指在某特定領域中，一群在地理上鄰近、有交互關
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聯的企業和相關法人機構，並以彼此的共通性和互補性相連結（Porter，1998）。

頂番婆的地理區域範圍不大，狹義的定義就是在彰化縣鹿港鎮頂番里；廣義來說

卻是遍及鹿港鎮、彰化市、和美鎮、線西鄉、秀水鄉等五鄉鎮市的交會區域，一

般民間認知水龍頭生產基地的頂番婆就是以廣義的定義為主。 

    產業群聚以三種主要形式影響競爭：首先，它增加內部企業或產業的生產力；

其次，它增加創新的能力，並因此導致生產力提升；第三，它刺激新企業的成型，

進而支援創新並擴大整個產業群聚（Porter，1998）。競爭力取決於運用資源的能

力，亦即取決於生產力，進而取決於創新能力。產業轉型意指在經濟全球化沖擊

下，原有產業與廠商為求適應所做的創新，創新指創造與運用知識，對產品、組

織、組織結構或生產方式做適當的改變（洪啟嘉，2004）。本研究認為水五金的產

業群聚具備的競爭優勢為： 

1. 因為地理優勢，群聚產業集中在一定範圍的區域內，從業人員流動也在這

區域內。從業人員的工作技術不因工作異動而產生中斷，並且從類似的工

作中也不斷的累積經驗和知識。不管是專業知識、工作的熟練度等幾乎沒

有學習曲線的問題，所以對於提高生產能力具有很大的幫助。 

2. 由於垂直分工的產業高度集中，所以整合運用資源的效率非常好。在這裡

的技術人員經常有機會彼此交換資訊，對於技術創新有很大的幫助。也對

整體產業生產能力的提升有絕對的影響。 

3. 因為產業密集的集中，高度競爭壓力下的結果讓產品的創新構想不斷的被

激發出來。以 2006 年至 2010 年共五年期間的中華民國專利申請獲准通過

關於衛浴五金的申請案就有 787 件（資料來源：中華民國專利資訊檢索系

統）。 

  產業群聚乃一群相關連組織與機構的聚合，其所構成的關係網絡可創造企業

創新的環境；就產業群聚所在的地理位置而言，存在著一定的社會文化背景，能

否與產業群聚廠商構成一幅完整的社會資本網絡，決定該地區的發展與位於該地

區之產業群聚的盛衰（洪啟嘉，2004）。產業群聚萎縮和衰亡的原因可以歸納為兩
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種類型：內生的，或源自地方本身；外來的，或因為外部環境持續發展，或中斷

發展所造成（Porter，1998）。 

1990 年前後台灣有許多產業吹起一股西進風潮，這些產業因為考量較具優勢

的人力資源地區所以將產業整個外移。水五金產業因為製程上也是屬於人力資源

支出較高的產業，所以當時陸陸續續有許多工廠因此而轉進到中國大陸、越南、

印尼、泰國等地發展。這些廠商複製台灣的加工技術與生產管理模式，然後利用

比較優惠且充沛的人力資源開創出許多知名企業。比如說是現在已經成為世界最

大水龍頭製造廠的成霖、鋅合金壓鑄廠的橋椿、在深圳掛牌上市的海鷗、獨資的

OEM 大廠路達、越南的凱薩衛浴、泰國的勝泰、國內衛浴第一品牌和成……等等。

這些廠商外移對於台灣的產業當然有影響，也是成為最強勁的競爭對手。所幸水

五金的產業群聚結構並未被破壞，根留台灣的廠商仍然努力維繫產業供應鏈的完

整。快速反應環境的變化適時做出調整不但是這產業群聚效應的一種優勢，這也

是水五金產業要面臨未來更大挑戰的最佳本錢。水五金的產業群聚優勢這幾年不

斷被學界及社會媒體所關注，管理學者 Porter（1990）也推崇產業群聚不但是一個

國家競爭力的表現更是一個先進國的的核心價值。因此水五金產業更需要政府單

位適時來協助輔導，為未來的升級發展謹慎的規劃可行的政策來推動。     

    1999 年起經濟部為鼓勵中小企業進行產業技術、產品與服務之創新研究，開

始推動「小型企業創新研發計畫」（經濟部 SBIR）。2009 年起直轄市、縣(市)政府

也開始辦理「地方產業創新研發推動計畫」（地方型 SBIR）。於是地方特色產業在

此計畫之推動下，提升具地方特色產業聚落創新研發之能量，以鼓勵中小企業創

新研發之政策得以在地方紮根，頂番婆水五金產業便是這項計畫的輔導重點之一。 

    Porter（1990）認為政府最適當的角色是，推動並挑戰產業升級，而非提供使

產業逃避進步的「協助」。為了推動產業升級所需的創新技術，經濟部工業局與中

部辦公室共同推動「地方群聚產業輔導計畫」，2007 年起這兩單位便委由工業技術

研究院機械與系統研究所以「導入關鍵性共通技術」與「協助創新產品開發」兩
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方向來協助彰化地區水五金業者提升競爭力（Mark，2010）。輔導成果如表 4-1，

創新的技術與現在市場上注重的環保、節能、減碳等議題相契合，未來的發展性

也相當高，其中有幾項技術甚至已經導入商轉。 

表 4-1 經濟部工業局歷年輔導產業相關技術 

產業共同關鍵技術導入 

2007 年 重力鑄造金屬模具設計分析技術  

2007 年 電泳塗裝表面處理技術 

2008 年 複合層永久模鑄造設計分析技術 

2008 年 環保三價鉻表面處理技術 

2009 年 重力鑄造自動化澆鑄技術 

2009 年 光觸媒型抗菌鍍膜表面處理技術 

創新產品技術導入 

2008 年 環保水發電感應式水龍頭產品技術 

2008 年 自潔式水龍頭產品技術 

2008 年 RO 逆滲透廢水回收裝置產品技術 

2009 年 奈米抗污水龍頭產品技術 

2009 年 低耗電感應式水龍頭產品技術 

2009 年 結合玻璃材料的藝術造型水龍頭 

            資料來源：Mark（2010），產經彰化，第 10 期，頁 14。 

    

    除了政府單位的協助外，生產工廠之間的團結合作也是維繫產業群聚發展的

重要關鍵力量。涉及產業群聚的重要外部因素和公共財的問題，就需要靠非正式

的網絡、正式的同業工會、企業集團，和其他共同體（collective bodies）等組織，

它們在運作上會更合適（Porter，1998）。2008 年 9 月，在地方人士的奔走與產業

界的代表努力積極爭取之下，「彰化縣水五金產業發展協會」正式成立（以下簡稱

水五金協會）。至 2011 年 4 月止的會員數是 143 家廠商，幾乎涵蓋了所有的一線

廠商。水五金協會所扮演的角色及功能誠如管理學者 Porter 如下所言： 

 

Porter（1998，pp.316）認為在提升產業群聚競爭力上，公會有很多機會，

因為公會或共同體組織能建構產業群聚的連結點。除了做為界定共同需
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求、共同限制、共同機會的中立論壇外，它也可以成為強調這些事務的焦

點。公會通常組織領導全國性或國際性的展覽與代表團，同時也可以是業

界與本地機構發展訓練計畫的聯結點，建立大學為主的研究研究計畫和測

試設施，集合產業群聚的相關資訊，提供共同管理課題的論壇，調查環境

課題的解決方案，以及尋找其他許多共同利益。 

 

    水五金協會除了扮演產業與政府單位的溝通橋梁之外，也肩負輔導教育廠商

提升管理能力的功能。所以 2009 年 8 月 28 日也曾經舉辦過「水五金品質技術研

討會」，2011 年起也和大學合作開設品質管理實務班和生產管理班等實務訓練課

程。2011 年 5 月組團前往大陸上海參觀「第 16 屆中國國際廚房、衛浴設施展覽會」，

2011 年底也將帶領會員廠商參加台北的「國際五金展」。 

    要維持產業群聚的競爭活力，持續投資或是創新會是比較好的做法。有兩種

方式可以培育中小或微型企業之創新的能力，一為育成中心，另一為產業群聚。

就育成中心方面，主要乃是對於個人或是中小企業提供如空間、設備、科技、專

業的人力或企業服務等等，我國約有 70 餘個育成中心，其中有 85%位於大學內，

企業可藉由此一平台來取得經營企業所需具備的相關知識與技能（洪旭慶，2004）。 

    2006 年頂番婆有家彰一興公司加入了財團法人鞋類暨運動休閒科技研發中心

（以下簡稱鞋技中心）的中小企業創新育成中心，接受鞋技中心的經營輔導。彰

一興公司主要希望借助鞋技中心的資源，在機電結構設計、行銷企劃、研發專案

管理等領域提升公司內部的研發能量。在鞋技中心的輔導期間，彰一興陸續成功

開發了手自動可調溫式水龍頭、環保輕量化的塑膠龍頭等項目。並且成功獲得多

項各國專利（表 4-2），2008 年更取得「台灣精品獎」的獎項。除了產品技術能力

提升之外，對於政府補助資源的申請、公司管理制度的訓練和行銷參展與成果發

表等都是為彰一興公司奠基了未來發展國際市場的能力。 
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表 4-2 彰一興公司接受鞋技中心輔導期間之專利成果 

專利名稱 專利類別 申請國 獲准日 證書號碼 

具視窗顯示之水龍頭轉鈕

結構 

新型專利 台灣 20050821 M273652 

感應式水龍頭隻手動出水

控制構 

新型專利 台灣 20050611 M267382 

感應式水龍頭手動出水控

制結構 

發明專利 中國 20060614 ZL20042011 

6631.1 

Faucet device operatable 

either manually or 

automatically 

發明 美國 20060321 US 7,014,166 

B1 

Single supply battery 

operated automatic sensor 

lavatory faucet 

發明 加拿大 20060201 NO.4722 

Manuelle 

Bedienungsvoroichtung fur 

einen automatischen 

wasserhahn 

發明 德國 20050902 Nr.20 2004 

028 943.7 

具冷熱混合感應式龍頭手

動出水控制結構 

發明 台灣、美

國、加拿

大、日

本、大

陸、歐盟

20070211 I273193 

資料來源：鞋技中心（2009）、經濟部智慧財產局。 

 

    彰一興公司善用政府資源，在鞋技中心的協助下積極參與經濟部技術處「鼓

勵中小企業開發新技術推動計畫（SBIR）」。順利取得研發補助專案及研發貸款計

畫，藉著這些資源的助力使得彰一興有了更上一層樓的能量。在政府力量協助下

成功改造企業體質後，王總經理更進一步思考如何將產品附予更高的價值以擺脫

低價競爭的夢靨。 

    經濟部國貿局委託委託外貿協會的「品牌台灣發展計畫」之下有一項目是「產

業群聚發展共同品牌輔導計畫」，希望整合資源有限的中小企業以集體的力量發展

共同品牌行銷（品牌台灣發展計畫網站，2010）。2008 年 10 月在外貿協會的鼓勵
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與協助之下，王翔鴻總經理集結其他四家有著相同理想和抱負的廠商朋友們一起

組成了「台灣水五金專業聯盟 T.A.P.」。該聯盟企圖打造一個行銷平台，結合政府

與同業的力量形成策略聯盟，一起邁向國際市場。至 2011 年 5 月止，該聯盟已經

有 16 家廠商加入。 

 

貳、與貿易商的關係 

    彰化縣鹿港鎮頂番婆區域這 60 年來一直都是水五金的產業聚落，這些工廠不

管是做內銷或是外銷型態，共同點就是缺乏自己的經銷體系。內銷產業因為是在

國內銷售所以無論是找代理或是幫品牌大廠做代工，在實務上比較容易操作。但

是外銷產業因為語言不通、市場不熟悉、產品線不完整等因素影響而顯得困難重

重，因此必須仰賴貿易商居中穿針引線幫忙行銷產品或是轉介訂單。從交易成本

的理論上來說，貿易商能降低買賣雙方之間的交易成本，同時能解決資訊不對稱

的問題（翁煌哲，2004）。所以貿易商在這地方群聚產業的供應鏈中一向扮演吃重

的角色，也成功地將台灣的水五金產業推向國際舞台。從 1970 年代開始這項產業

逐漸發展到顛峰狀態，外國人開始注意到在這不起眼的鄉間小地蘊藏著豐沛的產

業動能。過去經常可以看到貿易商們帶著各國客戶忙碌地穿梭在這些鄉間小路

上，樸實的地方小村落成為與國際接軌的最前線。     

    台灣的水五金外銷產業經營模式大都是做 OEM 或是 ODM 的訂單，雖然鮮少

有自創品牌的公司出現，但是也有為數不少自己有開發現成品的廠商。而這些廠

商的訂單通常都是透過貿易商或是代理商所獲得的，如圖 4-1 所示。自有品牌的公

司因為本身沒有發展通路，所以大都需要靠代理商來銷售。但是因為本身的經驗

不足，所以在代理商的銷售制度這方面的知識也是相當貧乏。如果代理商本身能

力不足或是經營不良，也會連累品牌產品的銷售。在經營保守的水五金產業界，

代理商的制度就很少被利用。因此在現有的供應鏈體系中貿易商就居於很關鍵的

地位了，絕大多數的水五金產業製造商無論是 OEM、ODM 或是現成品的訂單來源
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都是依賴貿易商的中介功能來獲得。根據本研究分析整理後發現貿易商之所以能

夠維持這樣的中介條件是因為生產的廠商大都有如下的困境： 

1. 語言能力的隔閡：絕大部分的廠商經營者都是由學徒開始磨練技術後然後

才開工廠當老闆，對於生產技術的養成有著非常專業的能力。但在技術養

成的過中卻也忽略了對外國客戶溝通能力的培養。所以語文能力的缺乏讓

工廠缺少一股競爭力道。 

2. 經營管理的缺乏：如上述在技術養成的過程中經營者也缺乏培養經營管理

的能力，加上受限於公司規模不大，很多廠商的管理制度都付之闕如。貿

易商適時可以填補這方面的空缺，從旁輔導工廠在訂單和品質上的管理步

上軌道，符合客人的要求。 

3. 產品線的不完整：通常工廠生廠的品項有限，有的是受制於加工機器的問

題、有的是材料種類的問題、有的是因為規模經濟的問題。但是貿易商可

以靈活運用不同生產工廠的資源為顧客提供全方位的解決方案（total 

solution）這樣完整的服務，滿足客戶多樣性且一次購足的需求。 

4. 市場資訊的不對稱：貿易商對於資訊的取得比工廠能夠更有效率，這關係

到貿易市場的開發與經營。貿易商可以運用掌握的資訊以及整合資源的能

力來開拓新的訂單和鞏固客源，這對一向專注於生產的中小企業廠商而言

是不容易做到的。還有對於客戶的品質要求與如何符合當地市場規範，貿

易商一向也比製造商清楚。     
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圖 4-1 台灣水五金外銷廠商銷售通路示意圖 

     

    貿易商雖然可以為工廠帶來許多訂單，但是另一方面卻也可能是阻礙工廠發

展的隱性阻力。因為貿易商本身也是必須面對各方面的競爭壓力與承擔各種機會

風險，所以在交易的過程中難免會對工廠產生某些不平等的交易條件。一般可能

會出現如下的情況： 

1. 貿易商之間為了爭奪訂單也會有競爭行為，為了創造最大的競爭利基於是

貿易商詢價時可以一次找好幾家工廠報價。工廠之間的競爭會使得報價被

壓低，獲利也就跟著變少。 

2. 生產工廠居於供應鏈的末端，也就只能眼睜睜看著利潤漸漸變少。因為資

訊的不對稱可能引發工廠權益受損的情形，這種情況最常發生在有客訴糾

紛出現時。發生客訴糾紛時貿易商通常會站在國外客戶的立場來處理事

情，有時不合理的要求可能會迫使工廠做出不利己的決定而使得工廠蒙受

不白的損失。 

3. 當工廠有自行開發的新產品完成時，通常會找平時配合關係最好的貿易商

來行銷給外國客戶。此時行銷通路是掌握在貿易商的手上，一旦貿易商不

貿易商 
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積極尋找買主的話就只會讓機會平白流失掉。又或者是該產品的特性並不

適合貿易商本身的通路時，往往貿易商也會為了難得可以與其他競爭者有

差異化競爭機會而想開拓新的客源或是進入新的市場，通常是曠日廢時平

白造成時間上的浪費。時間拖久了可能會影響到新產品上市的最佳時機，

最後受害最深的還是生產工廠本身。 

4. 隨著原物料不斷上漲，廠商的生產成本也跟著日益增長。但是增加的成本

往往無法忠實的反應在產品的售價上面，因為客戶端不願意見到劇烈的價

格變動。於是各式各樣的計算漲價方案也就跟著一一出爐，但是每項方案

總是會讓廠商感到忿恨不平，廠商總是認為自己是吃虧的那一方。貿易商

此時的角色通常被歸類為不會共體時艱的一族，工廠會將成本上漲的壓力

轉化為對貿易商不滿的情緒。 

    上述這些情況的發生雖然不一定是通例，但是這種不平衡的關係卻是生產工

廠一直深感無奈的事情。尤其是規模越小的工廠發生這些不平等的交易條件的機

會越高，因為無足夠的籌碼對抗這種劣勢。 

    最近這幾年隨著全球化的趨勢，許多歐、美、日品牌大廠或是大型零售商不

是到中國大陸設廠生產就是設立採購辦事處。這些國外的客戶採用當地化策略，

聘用中國人當員工所以可以更方便有效的與中國企業展開合作關係。因為客戶著

眼於減少一層供應體系便可以降低採購單價，增加自己在市場上的競爭力。貿易

商為了繼續和客戶維持關係，採購的腳步也被迫踏上彼岸的那一端。為了在大陸

搶先建立起灘頭堡，這些貿易商帶著原本下在台灣的訂單轉往大陸尋找新的夥伴

關係。訂單大量的流失更讓台灣的生產工廠危機感日漸上升，以往與貿易商長久

的合作關係因此逐漸出現不信任的裂痕。 

    另一方面因為產業群聚的關係，工廠生產的產品性質類似的重疊率很高，造

成廠商彼此之間的競爭陷入激烈的爭奪而有互相搶單、削價競爭的情況發生。這

是一塊高度競爭的產業，廠商之間陷入了紅海慘烈競爭的市場。這時候的景況只

會造成貿易商見縫插針的機會，讓貿易商有更多選擇機會時，相對地工廠可以相
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抗衡的籌碼就更少了，工廠的生存環境也就越來越艱辛。 

    某些工廠對於單ㄧ貿易商的依存度相當高，依賴程度最高的只有跟單一家貿

易商配合的。貿易商之所以偏好將採購集中某些工廠而會形成工廠對貿易商依存

度高的原因有： 

1. 便於管理：貿易商必須對工廠跟催訂單進度、出貨前更必須派員做品質檢

查，工廠越熟悉貿易商的作業流程跟品質規範標準，貿易商的管理力度就

可以越低，經營成本也就可以降低。反之，如果該廠商甚少與該貿易商配

合，則因為對相關的配合細節會比較生疏而衍生較高的出貨風險，這時候

貿易商通常是會投注較多的心力在輔導工廠上面，這對貿易商而言就是成

本與風險的增加。 

2. 增加議價能力：一旦貿易商在工廠的營業額中佔有多數地位時，貿易商對

工廠的議價能力就會提高。工廠隨時有被移單的壓力，遇到價格談判時難

免居於劣勢。 

3. 增加接單彈性：OEM 的訂單特性就是就是少量多樣，訂單數量少的工廠一

般承做意願不高，因為未達規模經濟的生產其實是成本的增加。貿易商可

以利用手中其他訂單當籌碼要求工廠配合生產，這樣也可以為客戶做到最

好的服務。而這項服務的最大受益者就是貿易商本身，接這特殊單的工廠

並不一定會得到相對的好處承諾，更何況承諾往往只是一句不一定會兌現

的話。 

4. 成為招商籌碼：近年來客戶傾向尋找工廠做「直貿」的趨勢貿易商也深知

其中緣故，為了投其所好招商時貿易商大多會聲稱自己就是生產工廠的業

務部門。當客人要訪廠時就可以帶到與自己配合度最高的工廠，將工廠當

成是自己投資的一部分使客戶深信這樣的商務關係是最好的選擇。 

    這樣子的工廠其成長腳步常伴隨著貿易商的發展而興盛或是衰落，對廠家而

言潛在的風險相當高。貿易商可以自由靈活的選擇生產廠商，但是工廠受限於產

能及產品特性的限制而會對可以分擔風險的機會產生排擠作用。尤其是互有競爭
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的貿易商更不容易將訂單放給共同的供應商，這是為了避免商機外洩而喪失更多

商機或是增加無謂的競爭壓力。夾在中間的工廠自主性將會喪失，平白失去獲得

更多的訂單機會，這種情況對只有單一配合貿易商的工廠而言是更艱困的處境。 

    頂番婆的工廠一直思考著如何突破困境，從圖 4-1 可以發現如果去掉貿易商這

一層的供應鏈應該可以為客戶帶來立即的成本降低，對廠商而言就是增加利潤的

空間。生產的工廠與貿易商之間的衝突一直不斷發生，原本死生與共的夥伴關係

變成阻礙生產廠商發展的絆腳石，何時跳脫與貿易商的合作關係只是時間早晚的

問題。國外客戶越來越喜歡直接與工廠接觸和合作的趨勢引來工廠老闆們的注

意，「直貿」的念頭在廠商間越來越擴散。加上同行中有能力與國外客戶做直接貿

易的廠商規模日漸擴大，這更加深這些中小企業主的信心，覺得這是一條一定會

成功的道路。如果外部誘因變強，貿易商的中介地位也就會越來越不容易維持。 

 

第二節  全球市場需求分析 

    2008 年美國的次級房貸風暴讓全世界的景氣一下子盪到了谷底，房市不振對

水五金產品來說銷售狀況就很不樂觀，這點對台灣的水五金產業來說也是帶來很

大的衝擊。台灣水五金產業出口量除了 2008 下半年及 2009 年因為受了全球金融

風暴影響而大幅下滑外，基本上都還維持著不錯的成長率（圖 4-2）。2010 年的出

口量就比前一年成長了 26.55％，顯示產業整體體質仍然相當健全，不會因為一時

的大環境影響而失去生產動能。在景氣復甦的先頭階段便能率先反彈，可見台灣

的中小企業韌性與鬥性依然十分強勁。 
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    圖 4-2 台灣水五金產業年度外銷產值表 

    資料來源：財政部關稅總局，本研究整理。 

 

    我國的水五金產品幾乎銷遍全世界，但是仍以北美市場為最多（圖 4-3）。北

美市場又以美國的市場為主。這裡一直是兵家必爭之地，因為這市場的年需求量

以 2008 年為例就高達 98 億美元（the Freedonia Group﹐Inc.，2010）。而且美國本

身的製造業外移許多，很多品牌大廠僅留下設計、組裝和行銷的部分，所需要的

產品或是零配件大都必須向國外採購。也有些品牌甚至連組裝廠都設在海外或是

鄰近的墨西哥，為的就是要減少人工成本的支出而使得產品在市場上更有競爭力。 
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圖 4-3  2010 年台灣水五金外銷市場比例分配表 

    資料來源：財政部關稅總局，本研究整理。 
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    從表 4-3 中即可看出我國出口的水五金產品幾乎每年都有六成的比例銷往美

國，因此美國的景氣好壞就攸關我國水五金產業的發展。美國市場的消費型態大

抵有兩種，居家修繕和批發市場，目前比重約為五比五。他們的消費者喜歡在家

自己動手安裝或是修理衛浴產品，遇到喜慶或是節日更喜歡親手布置更新家裡的

五金用品。所以美國的 DIY 五金量販連鎖店才能大行其道，如 Home Depot、

Wal-Mart、Lowe＇s 等。DIY 消費者對產品的外觀設計比較注重，但是對於功能

性與友善環境的訴求也同樣重要。某些產品更必須符合相關認證規定才能上架販

售，如 UPC、NSF、Water Sense……等功能性、環保性與節能性的要求。 

 

表 4-3 台灣水五金出口總產值與出口美國產值比例表  單位：千元∕美元 

     年份 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

出口值  

（全球） 
360,560 428,703 415,814 530,388 573,621 565,611 389,767 515,566

出口值  

（美國） 
221,840 262,199 249,899 325,786 336,993 329,865 223,582 288,654

比例（％） 61.53 61.16 60.1 61.42 58.75 58.32 57.36 56 

資料來源：財政部關稅總局，本研究整理。 

     

    批發市場主要供應新成屋和二手屋改裝市場等住宅需求，專業的水電工和建

設公司是這部分的主要客戶。這部分的市場客戶重視品質可靠度、產品線的完整

性、品牌形象與最重要的售後服務，所以目前大都由品牌大廠所寡佔。形成寡佔

的原因通常是因這些品牌領導廠商通常有能力同時提供衛浴設備與衛浴配件等產

品，亦具有較佳的品牌知名度與獲利水準（楊淑娟，2007）。 

 

一、全球市場 

    根據 The Freedonia Group﹐Inc﹒（2010）的統計預測全世界的水五金需求正以

每年 3.5％的成長率持續攀升，並且在 2013 年將達到 657 億美元。全世界各地區
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的需求預測比例如圖 4-4 所示，亞太地區的需求佔了 41％是因為住宅和非住宅的

建築持續增加所致。中國將占這些新需求的一半以上，其他新興國家如印度、印

尼、越南等也將大幅度的增加。有些已開發國家的需求成長率相對於2003年到2008

年而言顯得比較疲弱，如美國、日本、加拿大、澳洲和西歐國家，因為他們過去

受到金融海嘯的衝擊比較嚴重的關係。不過像美國因為最早受到金融風暴的影

響，所以經濟反彈時也會率先表現，因此漸漸的也帶來不少的需求。又像日本今

年遭逢大地震和海嘯，遭到沖毀的建築不計其數，預估兩三年內新的建築市場也

會帶動衛浴五金的需求發展。其他的成長推動力量也有來自於工業化區域的人口

成長趨勢穩定，相對的也會帶來住宅的市場需求。還有現代的人講究健康和環保

的概念，要求乾淨安全的飲水需要有合適的供水設備，這也是市場新的需求。改

善住房設備提高生活品質，也會帶動汰換新的衛浴設備的市場需求。 
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圖 4-4  2013 年全世界水五金產品需求預測圖 

資料來源：The Freedonia Group Inc﹒（2010） 

 

二、美國市場     

    美國市場的成長力道不若亞太新興國家的成長強勁，但是每年仍估計會有 1.9

％的成長率直到 2013 年，估計需求金額將達到 108 億美元（The Freedonia Group，
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2009）。需求成長的原因來自於美國房市的需求逐漸升溫，而且跟 2008 年的比較

基期水準較低的緣故。隨著金融風暴陰霾的漸漸遠颺，許多美國消費者也一吐心

中積鬱已久的悶氣開始增加消費力度。有越來越多的消費者希望增加更多的浴室

數量和更寬敞的空間，對高品質和奢華的產品需求也會增加如按摩浴缸和 SPA 淋

浴系統等。 

    另外消費者還包括對省水和實用的需求，相關產品也會因為政府法令的要求

而提高需求。在促進飲水安全的前提下，2010年 1月 1日美國加州政府實施AB1953

規章，要求廚房水龍頭、面盆龍頭、黃銅製水五金配件、閥門、管線、管材等任

何飲用水會流經支管線或是設備都應達到含鉛量低於 0.25％的要求。因為在黃銅

製品中的鉛元素會在水中析出，透過飲水會殘留在人體內，久了會引發健康上的

疑慮。再搭配原有的 NSF61-9 無毒認證，美國正在構築一道道防禦網為的就是要

讓民眾喝得更安心、更健康。 

    此外 2006 年美國環保署也大力推動 Water Sense 的省水標章認證，鼓勵民眾

購買有標章的省水產品。透過省水產品可有效降低水資源的浪費及節省水費，這

項行動已經獲得所有品牌大廠的支持，開始推出更多省水產品。上述兩項概念的

影響之下，也帶動了住宅修繕市場的汰換潮。 

    在非住宅市場中如商辦大樓、廠房、商場等許多的建築案件因為銷售不好而

使得規模減小或是取消，所以這塊市場的成長幅度較小。相對的住宅市場就顯出

非常強的需求力道，擁有住房者熱衷於改善浴室品質和擴充廚房設備使其更加現

代化。想要住得更好更舒適是人類的基本渴望之一，以美國市場之大在未來景氣

將持續復甦的時候所以可望帶來可觀的市場需求。 

 

三、 歐洲市場 

    歐洲市場與北美市場相當類似，水龍頭和水五金配件等產品除了與新成屋搭

配外，因為普遍生活水準較高所以消費者也喜歡替換新品或是自行修繕。因此通
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路上也是分為批發與零售兩種，尤其是零售部分隨著大型 DIY 量販店的擴充成長

而使得水五金產品的銷售也獲得成長。 

    根據歐洲建築預測機構 Euroconstruct 的研究報告（2010.12）說明建築市場在

2009 年是其 19 個會員國中最悲慘的一年，2010 年更是衰退了 3.3％。因為預算赤

字高的國家如愛爾蘭、西班牙、和葡萄牙被迫進一步實施緊縮措施，削減了公共

投資和住房建設。經過分析後預測 2011 年將會是有所改變的一年，比起前一年會

約略下降 0.1％。經過這三年的衰退期，建築市場的業者在進入穩健復甦期前將會

有另一年的自我調整。預測 2013 年 Euroconstruct 的會員國總建造工程量是 1,341

億歐元，比起 2007 年的 1,506 億歐元還低。但是復甦是可以預期的，不過有些國

家仍然處於低迷的景氣，預計中歐和東歐的情況會比西歐國家強一點。 

    市場調查機構 The Freedonia Group, Inc.（2010.3）預測 2013 年時西歐地區的

水五金需求量為 149.5 億美元，主要還是因為受到金融風暴的影響所以成長力道顯

得薄弱了點。2003 年至 2008 年的平均成長率是 7.3％，但是 2008 年至 2013 年估

計成長率只有 0.8％。 

    歐洲國家眾多，因為地理位置、文化差異和語言的隔閡使得水五金在市場上

的規格顯得十分紊亂。英國有英制螺紋、有的國家則採用 ISO 螺紋規格；還有些

國家有認證要求，如英國的 WRAS、法國的 ACS/NF、荷蘭的 KIWA 等。這些條

件形成進入歐洲門檻的高度障礙，以台灣的水五金業者而言有經營這個市場的便

不多見。 

 

四、中國市場     

    世界的水五金市場中另外一個不可忽視的就是中國市場！2008 年中國的水五

金市場需求達 756 億人民幣，預估每年將以 9.9％的高成長率在 2012 年達到 1,210

億人民幣（The Freedonia Group Inc﹒，2008）。高成長的原因不外就是中國擁有廣

大的消費人口以及持續發展的經濟環境，國民所得提升後民眾也開始對生活品質
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的追求。加上許多新建屋舍工程持續的開發，更是促進帶動了水五金的需求量。

中商情報網（2009）一份研究報告說明中國衛浴市場的飽和率還不到 20％，尤其

是廣闊的農村市場，存在著巨大的發展空間。因此業內人士將未來三年中國的衛

浴市場定位為全球最大的衛浴消費市場。除此之外，中國本身也是全世界最大的

衛浴五金出口國， 約占世界市場的 20％（徐倩、盧姚瓊，2010）。歐洲市場是其

最大的外銷市場，美國則是其最大的外銷國家。 

    中國挾著低廉的勞動力市場，許多歐美大廠紛紛到此投資設廠。這些外資企

業為中國大陸的水五金產業注入一股活水，帶動整個產業的蓬勃發展。台灣的水

五金廠也不例外，大約二十年前便開始有廠商轉移投資於中國大陸。台商在中國

大陸大都是做出口的外銷生意，2005 年時中國大陸水龍頭出口外銷最多的前五大

廠商都是外資企業，其中有四家是台資企業（郭濤、姜立華 a，2006）。這四家企

業分別是路達、成霖、海鷗、寶信（橋椿），其中成霖與橋椿都是目前台灣的上市

（櫃）公司，海鷗則是在深圳掛牌上市。 

    其他歐美品牌大廠進駐中國，代表性的有 American standard、Moen、Kohler、

MASCO Corp.、Black & Decker、Grohe、Hansgrohe……等。這些廠商除了部份外

銷外很多都是著眼於中國有著龐大的消費市場，尤其是中高階的產品市場約占整

個市場的 20％都是由這些外資品牌大廠所掌握。其餘的中低階產品市場則由其他

上千家中國本土企業分食，除了品牌因素外，受限於中國本土企業的生產技術和

設備而使得產品品質仍落後這些歐美大廠。 

    中國成為世界最大的衛浴五金生產國還有另一個重要原因為產業群聚效應的

關係。中國三大水暖城分別是廣東開平、福建南安、浙江玉環。這三個生產中心

的供應鏈體系完整與台灣的鹿港頂番婆產業聚落有著相似的特質，所以擁有絕佳

的生產成本優勢，每年的出口量加總起來約是中國同類產品出口總額的八成（郭

濤、姜立華 b，2006）。 
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第五章 個案分析結果 

     

    經過一段時間的訪談與逐字稿的整理後，本研究的相關問題終於漸獲釐清。

根據本次訪談內容的呈現，配合文獻回顧及研究架構的整理分析，本研究的個案

分析整理可分為三部份： 

1. 如何維持貿易商與供應商的夥伴關係 

2. 貿易商中介地位的維持 

3. 創造競爭優勢 

     

第一節  如何維持貿易商與供應商的夥伴關係 

    這部份分成兩個研究單位來討論，一個是從供應商的角度來看待與貿易商的

夥伴關係（表 5-1）；另一個是從貿易商的角度來探討（表 5-2）。目的是希望從

網絡關係的兩端清楚分析一致或是不一致的意見主張與妥適的維持方式。 

    首先從供應商方面來看，互信機制一再被提起，似乎是現在的貿易商與供應

商的關係互信基礎很薄弱。網絡關係強調的是平等、互惠（Powel，1990），任何

一方都應該共同維護這種基本原則，M 公司與 G 公司顯然平時就懂得與供應商維

持良好的互動關係。逢威公司和武風公司希望貿易商能夠將交易模式、過程調整

的更透明，貿易商 G 公司的做法恰好可以回應這個訴求：資訊透明化，比如說客

戶是誰、客戶的需求；有遇到甚麼問題，品質的問題，交貨的問題，就是要大家

一起協助解決。遇到問題的時候大家另外想辦法，用最經濟的方法解決。G 公司

的做法無非就是希望得到供應商的信任，而供應商最期待的也是這種彼此互相扶

助的感覺。事實上武風公司也是 G 公司最主要的供應商之ㄧ，兩者之間的合作也

因彼此意見看法相近而具有良好的夥伴關係。 

    詮偉與弘鑫葉兩家公司都認為可以期待技術服務來達到與貿易商長久的聯

繫，主要是訴求貿易商能依賴具有獨特技術能力的供應商，這在供過於求的買方
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市場中對於己身技術的獨特能力顯然很有自信，或許這樣供應商也可以取得較佳

的通路關係權力（曾如霞，2007）。不過以水五金產業而言，產品製程的同質性相

當的高；就技術能力而言，水五金大多是低階的加工產業，所以企業難以有特殊

獨特的技術能力，因此本研究認為技術服務比較難以獲得夥伴關係的維持。 

    構成夥伴關係另一個重要因素就是財務性連結（financial bond），貿易商多下

點訂單給供應商，供應商增加實際的生產力，這樣對彼此有貢獻的價值可以促進

夥伴關係的維持。就像弘鑫葉公司葉總經理表示的：想辦法多爭取一些訂單，不

要讓生產設備閒置就是對供應商最大的支持。泓懋公司陳董事長則認為，跟供應

商有良好的關係其實不外乎都是建立在利益上面。 

    貿易商泓懋公司與 M 公司都認為平常多走動，對夥伴關係的維持也有幫助。

S 公司利用平時就在第一線跑動的品管工程師居間傳遞客戶、供應商之間的訊息。

M 公司和 G 公司同時認為一定要讓供應商覺得貿易商有在為他們處理事情，真誠

的態度可以與供應商之間的距離拉的更近。事實上要拉近貿易商與供應商之間的

關係最有效的莫過於「喝酒文化」（泓懋公司），這種普遍性的社會性連結（social 

bond）方式在水五金的產業中也是維繫夥伴關係最佳的潤滑劑。還有一種社會性

連結方式就是透過社團組織的平台讓大家產生互動，本研究受訪個案中除了泓懋

和 M 公司外, 其餘六家企業主都是「台灣衛材高爾夫球隊」的會員，每個月都有

固定時間的球敘和餐會，為產業的上下游供應鏈提供一個社交平台，促進彼此的

夥伴關係。 

    詮偉公司認為他們與貿易商的關係像是老朋友，配合往來的時間已經非常長

了，所以有些新產品的開發案就會想到他們。因此夥伴關係的長期導向是很重要

的因素，除了可影響組織間的績效，還可以帶來很大的利益（黃識銘、方世榮，

2003）。 

    從文獻回顧與個案分析當中可以發現信任、互賴與共享是保持長久夥伴關係

的重要基礎。武風公司的陳技正總經理說：「維持公平的交易跟互相彼此的信任，

是維持跟彼此之間夥伴關係的一個重要原則」。信任、互賴與共享是屬於情感上
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的，比較親密的感覺因素，這個應該是與水五金這行業特性有很大的關係。水五

金的產業群聚坐落在一處偏遠的小村莊，這裡從事水五金事業的人不是家族就是

同學，不是同事就是師徒關係。地方小、產業集中，人情味就濃。這種人情味串

聯起網絡關係，也維持了親密的夥伴關係。 

小結： 

    如何維持貿易商與供應商的夥伴關係，經過整理上述個案分析後可以得到以

下幾種策略方法（依上文敘述順序）： 

1. 建立互信機制–交易資訊透明化（M 公司、G 公司、武風、逢威）。 

2. 財務性連結（弘鑫葉、泓懋）。 

3. 社會性連結（泓懋、M 公司、G 公司、S 公司）。 

4. 長期導向（詮偉）。 

    綜合以上可以得出社會性的連結關係是維持夥伴關係最普遍的策略方法；建

立互信機制與交易資訊透明化是最多受訪個案的期待；長期導向是夥伴關係中重

要的因素之一；財務性的連結是最務實的夥伴關係，沒有利益就沒有長期的夥伴

關係可言。 

    Rackham, Frifdman and Ruff（1995）認為，夥伴關係（partnering）是指組織之

間改以團結合作、合力創造價值的方法來產生變化。從 G 公司與武風公司的經營

風格與理念來看這是一對有良好互動並且致力於合作創造價值的夥伴關係，可見

良好夥伴關係的建立有助於貿易商建立競爭優勢；而人情味濃厚的夥伴關係也維

持了貿易商的中介地位。 

    這些研究發現與本次研究所蒐集的次級資料謀合但是文獻中 Rackham, 

Frifdman and Ruff（1995）強調的目標遠景卻沒被提起過。所以如果貿易商想跟供

應商建立更緊密的夥伴關係，不妨多提提未來的目標和計畫，這樣才能徹底的打

動人心，一起為目標而努力。 
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表 5-1 貿易商與供應商的夥伴關係如何維持？（供應商的部份） 

個案公司 供應商與貿易商的夥伴關係如何維持的看法（摘要） 

逢威公司 

“實際上也要看你工廠本身強度，比較大型的公司談判的空間比較

大。比較中小型的公司談判空間比較小，和貿易商也要有談判技

巧。＂ 

“貿易公司跟生產者最重要的問題是有辦法做到很好的互信基

礎。＂ 

“貿易商現在和生產者的關係一定要跟早期以前的貿易商和工廠

的關係一樣好，這個突破就是通過協調怎樣建立更好的合作關

係。＂ 

“要互相調整心態，調整得模式透明化，認真地把自己的角色扮演

好。＂ 

“互信機制很重要，如果互信度足夠的話，在互信機制上都會有一

個對比，加強拉攏夥伴關係。＂ 

詮偉公司 

“我們跟配合的貿易商往來的時間都很長，所以大家都是老朋友的

關係，所以有一些新的東西新的開發案也都會想到我們。＂ 

“盡量站在滿足客戶的立場上。＂ 

“我們在技術上可以領先別人，然後做生意可以以誠信為責任感，

應該是可以配合長久的。＂ 

弘鑫葉公司 

“以技術服務來達到跟客戶之間的一種聯繫。＂ 

“想辦法多爭取一些訂單，不要讓生產設備閒置就是對供應商最大

的支持。＂ 

武風公司 

“合得來、志同道合，我們大家有策略性的去開發客人。……甚至

在訂單方面，客人在品質上、在價格上能夠很透明化的，大家能夠

敞開的來談，這樣也是會把生意不斷的會做得很持續。＂ 

“維持公平的交易跟互相彼此的信任，是維持跟彼此之間夥伴關係

的一個重要原則。＂ 

 

 

表 5-2 貿易商與供應商的夥伴關係如何維持？（貿易商的部份） 

個案公司 貿易商與供應商的夥伴關係如何維持的看法（摘要） 

泓懋公司 

“其實就是常連絡沒有甚麼技巧，就是拜訪，如果公司有需要喝一

下，我就陪他喝。＂ 

“跟供應商有良好的關係其實不外乎都建立在利益上面。＂ 

S 公司 “平常就是有第一線的品管工程師是跟供應商之間做密切聯繫。＂
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M 公司 
“我想我的想法只有兩點，第一就是互動，第二就是要讓工廠感覺

我們是在幫他處理問題，這個無形中關係就會建立起來。＂ 

G 公司 

“我們跟供應商當然一定是要夥伴關係了，所以有一些資訊都是很

透明的。比如說客戶是誰、客戶的需求。有遇到甚麼問題，品質的

問題，交貨的問題，就是要大家一起協助解決。遇到問題的時候大

家另外想辦法，最經濟的方法解決，這樣子也比較會容易得到供應

商的信任。＂ 

 

第二節  貿易商中介地位的維持 

    要知道貿易商中介地位要如何維持，本研究發現必須先釐清楚貿易商的角色

功能，然後從強化這些功能中去建立價值。Porter（1985）價值鏈理論告訴我們，

企業應藉由價值活動的獨特設計與取捨來實現定位與競爭策略。 

    從個案中發現被訪談者相信可以維持中介地位的能力有（依資料整理順序）： 

1. 提供客戶一次購足的能力–交易成本理論（泓懋公司）。 

2. 加強研發創新的能力（泓懋公司、G 公司、S 公司）。 

3. 提供客戶專業、及時的服務（泓懋公司）。 

4. 向後垂直整合的能力–開設工廠（S 公司）。 

5. 機動能力（S 公司）。 

6. 整合協調的能力（G 公司）。 

7. 品質管制的服務能力（G 公司）。 

8. 風險承擔的能力–交易成本理論（G 公司、S 公司）。 

9. 代理功能–代理理論（交易成本理論）（G 公司）。 

10. 資訊分享、傳遞服務–網絡理論（G 公司） 

11. 降低成本–交易成本理論（G 公司）。 

上述這些經營能力就是企業的價值活動的一部分，企業要找出真正能夠創造價

值的價值活動才能保持競爭優勢。如果上述的價值活動已經成為該企業獨特的、

有價值的、別人難以模仿的活動時，就是成為企業的一種核心能耐（方至民，
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2010）。核心能耐（Core Competencies）是指企業的技術、服務、流程等獨特經

營能力的組合，具有為企業創造、維持或保護競爭優勢的來源（Pahalad、Hamel，

1990）。利用適當的策略定位，這些企業資源也就是核心能耐可以成為持續性競爭

優勢的基礎（方至民，2010）。貿易商是否能提供附加價值，是維繫其中介地位的

關鍵（翁煌哲，2004）。在本研究的個案分析中也發現所有受訪的個案貿易商都同

意「競爭優勢」是可以維持貿易商的中介地位，所以企業應該要發展獨特的經營

能力使其成為核心能耐就可以為貿易商帶來維持中介的地位。 

本研究發現上述幾點核心能耐與文獻回顧中的交易成本理論、網絡理論及貿易

商關鍵成功因素等得到驗證。提供客戶一次購足的能力避免買方重複搜尋、降低

交易次數可以降低交易成本。泓懋公司認為貿易商如果具有研發創新產品的能

力，就可以擁有自主性的產品，在行銷上比較具有主動的能力，在選擇配合供應

商時也可以加強與供應商的夥伴關係能力。持相同看法的還有 G 公司，認為貿易

商擁有設計開發能力時客戶可以降低開發設計成本，貿易商可以藉此與客戶維持

穩定的關係，透過專業的技術能力來形成與競爭者的差異化，也是貿易商從 OEM

的經營模式轉為 ODM 模式。而 S 公司更導入所謂的協同開發，利用政府及教育單

位的資源一起合作開發的模式，將客戶的需求以公部門的資源轉為可以商業化的

商品，貿易商不但可以投入較少成本而得到最大的產出效益（表 5-4）。 

    全球化與資訊發達的影響下，國外客戶積極尋找可以做直接貿易的生產商，

而且也有越來越多的生產商想要跳過貿易商這個環節來做直接貿易。貿易商處於

這樣的環境中，生存空間日漸被壓縮而經營困難。當中介地位已經不再容易維持

時，向前結盟或是向後整合變成一種可以選擇的競爭策略。但是在上下游彼此互

不信任的情況下，結盟變得是件很困難的事情。所以由貿易商轉為自行開設工廠

似乎就變得簡單多了，貿易商擁有訂單來源是促使貿易商兼營工廠的最大誘因。S

公司在 2003 年就已經與下游供應商在中國大陸合資開設工廠（表 5-3、5-4），藉著

直接下單生產的優勢，貿易商取得更多的競爭優勢。結果 S 公司不但與客戶繼續

維持良好的關係，更可以就近服務國外品牌大廠設在中國大陸的其他組裝廠，更
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能夠降低客戶的營運管銷成本。最早採行貿易商兼營工廠的不是 S 公司，更早之

前的廈門路達公司、廣州成霖公司和深圳海鷗公司更是水五金產業中由貿易商成

功轉型的案例。 

在訪談中發現 G 公司和 S 公司不約而同都提到風險承擔的現象。S 公司認為

一旦交易出現問題，貿易商有責任站在中立的一方負責協調兩造，甚至為了與客

戶維持關係不惜承擔起所有或是部分後果。G 公司更是認為貿易商存在的另一種

價值是要去除買賣雙方的風險問題，等於是做好風險控管的角色。所以 G 公司才

會有一旦出了問題會有和供應商一起共同解決問題的做法（表 5-3），甚至有時會

幫忙分攤供應商的損失。不管是對客戶或是供應商而言，貿易商等於是中間的屏

障，緩和了彼此的衝突與履約保證。正因為如此，當國外大廠尋找供應商時都會

考慮對方風險承受的問題。規模較小或是新進的貿易商要打入品牌大廠的供應鏈

之所以會這麼困難的原因之一就是這層考量，這時可以尋求結盟的策略，結合更

多的資源做為招商的後盾。台灣水五金專業聯盟（TAP）就是在這層思維下，由一

群中小企業整合成為一個共同品牌一起進軍國際市場，每次組團參展在專業五金

展場上的聲勢都非常浩大，很容易引來買方的青睞，達到結盟的目的。 

 

小結： 

    所有的受訪者都不約而同地表示貿易商擁有競爭優勢時就能維持中介地位，

所以創造競爭優勢就是維持中介地位的最佳策略。從訪談中整理出來的 11 項經營

能力就是可以維持貿易商中介地位的價值活動，將經營能力發展成為企業的獨特

能力並且組合成為企業的核心能耐來提升企業的附加價值就可以形成競爭優勢。 

    但是在這許多經營能力中，大部分的經營能力都是貿易商原本就應具有的功

能。如果沒有獨特的經營能力即使可以維持中介地位，也難以擺脫競爭者的追隨。

因此本研究分析有三項經營能力比較能夠凸顯出獨特差異化特性的能力如下： 

1. 加強研發創新的能力  G 公司和 S 公司以及泓懋公司都具有設計產品的研

發能力，表示有越來越多的貿易商相當重視這方面的領域。擁有設計部門不
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但能為顧客提供協同開發設計的能力，也能自主研發創新產品形成具有獨特

性的差異化，同時也提供中介地位的維持能力。 

2. 向後垂直整合的能力  擁有設計開發產品的能力尚不足以成為最具獨特的

競爭策略，以 S 公司為例向後重直整合與供應商合資設廠可以取得成本、交

期、品質控管和服務效能的優勢，如此就具有維持中介地位的便利性。而且

投資設廠所需的資金及風險不是多數中小型貿易商可以承受的，所以也具有

可以擺脫競爭者追隨的策略功能。 

3. 風險承擔的能力  上述個案中所提到的風險承擔問題應該可視為履行合約

的保證，所以是屬於交易成本理論的一部分。依照訪談結果，有能力及有意

願承擔風險的貿易商就越能得到顧客跟供應商的信任，也就越能鞏固中介地

位的優勢。但是貿易商也應該適當的規劃如何避險的策略，比如說是購買產

品的責任險、遠期金融商品和加強出貨前品質管制等，避免因為風險而危及

本業。能做好避險措施的貿易商，在經營發展上將較其他企業更為穩健。 

    另外本研究也觀察到競爭優勢是可以強化中介地位的，而中介地位和夥伴關

係則是互相維持的能力，因為有許多的經營能力如果是有良好的夥伴關係，將會

產生更大的效益。例如供應商與貿易商合作開發創新產品、遇到問題時供應商可

以與貿易商一起解決（共同承擔風險問題）、提供客戶即時的服務等等，這些都是

有好的夥伴關係才會擁有的優勢。 
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表 5-3 貿易商的中介地位如何維持? 

個案公司 個案公司對於貿易商中介地位如何維持的看法（摘要） 

泓懋公司 

1、提供客戶一次購足的服務。 

2、加強研發、創新的能力。  

3、提供客戶專業、即時的服務。 

“維持中介地位不外乎就是要增加你的競爭優勢。＂ 

S 公司 

“所謂的中間地位，是我怎麼樣去維持現在的一個貿易商存在的競

爭優勢。＂ 

“第一轉型做工廠，還可保持與客戶的關係；第二是少量多樣性，

台灣的產業結構是有它那種機動性非常強的特性。＂ 

“其實貿易商還有一個所謂的功能，有一個過濾的功能–還有一

個，該怎麼講呢？我可以這樣子比喻嗎？貿易公司好像是客人的保

險公司，當出事情的時候，你還要維持這個生意，你一定會有一個

段落，你會把這個事情，把它完成到一個程度。＂ 

M 公司 “有競爭優勢就能維持中介地位。＂ 

G 公司 

“一來一往中間就需要整合，這個就是客戶需要貿易商存在的某一

個價值了。＂ 

“貿易商需要幫客戶做出貨前的品質檢驗，也是一種維持中間地位

的一種價值。＂ 

“其實貿易商存在的價值，另外的價值，我覺得就是要去除風險的

問題。＂ 

“貿易商的另一個角色不只是代理客戶，也代理了供應商這個角

色。＂ 

“我常常跟員工講，現在貿易商的角色不是像二三十年前是做翻

譯，所以現在貿易公司的角色是你要去消化客戶的資訊，以及供應

商的資訊。然後做一個很正確的聯接，要把這些資訊串連起來，讓

客戶覺得說他拿到的資訊都是正確的。這個就是貿易商要維持地位

的一個方法。＂ 

“如果貿易商發揮它的價值的話，他是可以幫客戶節省成本的。＂
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第三節  創造競爭優勢 

    本節將就個案中發現的現像與文獻理論做結合，其中訪談的個案有貿易商與

供應商兩個部分。本研究主旨在於貿易商的價值創造，而貿易商是介於國外客戶

與供應商之間的中介地位，也具有代理供應商的性質。因此，如果從供應商的角

度來談競爭優勢，其實也就是貿易商可以採用的競爭策略了。 

    企業要如何選用競爭策略來創造競爭優勢，必須端視每個事業單位的體質。

由本研究的個案訪談中的確也可看出雖然是相同產業，但是有可能是因為特性不

同而有不同的策略選擇。比如說新進入者的泓懋公司因為尚沒有固定市場與基礎

客戶，所以在策略方法上會首重先尋找客源，因此會利用各種多媒體曝光的機會

增加與客戶的接觸，如阿里巴巴網站、Global sources、中經社等平面或是電子媒

體刊登廣告。大部份貿易商會採用的海外參展策略，已經成立 4 年的泓懋公司卻

仍沒有參展過，為了補強這項策略上的缺憾，也已經預定要參加 2012 的美國專業

水五金展。為了凸顯與其他競爭者的差異性，泓懋公司還將重點放在開發創新產

品上，希望新產品的推出可以帶動客戶對其技術能力的肯定。但是如果只有差異

化的策略似乎過於簡單，如能加上焦點集中策略，先將是市場定位好，避開強大

競爭對手之威脅，找出這市場的客戶需求特性就能設計出優勢的服務內容。 

    採用焦點集中策略不止是市場定位清楚而以，而是可以整合策略重心和集中

資源在某一特定的顧客群或是產品線上。避免資源的浪費，重要的是可以快速累

積知識與經驗。知識與經驗對水五金貿易商來說是很重要的，因為每個國家或是

地區的貿易法規、產品規範、使用習慣、規格尺寸、文化風俗等都會有所不同，

擁有專業的知識可以避免風險的產生，也可以讓客戶認為是可以依賴的中間商。

例如水五金中最常用的的管牙螺紋規格，美國、日本、英國、德國等主要市場都

不相同。如果貿易商不具備這樣的知識，一旦出貨規格不符，便必須面臨客訴索

賠的情況發生。還有現在很多先進國家或是地區都會制定各種產品規範標準認證

制度，比如說美國的 UPC、NSF、Watersence、AB1953、ASSE 等，貿易商如果能
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具備這些專業知識，客戶可以減少知識轉移的成本，供應商對貿易商的認同感也

會加深，畢竟貿易商擁有他們所缺乏的知識。在本研究中可以發現個案 M 公司將

焦點集中在通路商的市場，賣的是現成品居多。這類服務需要對產品功能認證的

部分很熟悉，對於各項出貨細節的安排要很流暢，因為這是相當繁瑣的流程；G

公司則是集中在澳洲市場，澳洲市場的產品大都需要 AS 認證，這項認證的規定有

別於其他市場。像這樣專注於服務特定客戶，然後熟悉客戶需求，這樣就會比其

他貿易商更具有優勢。供應商武風公司則是聚焦在 OEM 模式，強化其加工能力，

為了讓競爭者追不上，每年都會不惜鉅資購進一批最新的生產設備（王遠謀，

2009）。無怪乎能位居產業龍頭，與其合作的貿易商在加工技術方面總是能取得客

戶的信任。 

    在訪談當中，幾乎大家都認定現在的環境競爭非常激烈，以前客戶的要求無

非就是（1）品質、（2）價格、（3）交期。但是現在因為金融風暴的影響，全球的

物價都上漲，所以每家客戶都是要求降低成本。因此出現了客戶第一要求的是價

格、第二也是價格、第三還是價格的情況。低成本的領導優勢現在就是企業必須

專注去做的事情，由前面文獻中可以知道要做到低成本優勢可以藉由重新調整價

值活動內容，從價值活動中去檢討哪些活動可以降低成本。泓懋公司因為是新進

入者，公司規模尚且屬於小型貿易商，所以人事、行政管銷費用不高，只要稍為

有利潤他就可以做，甚至不惜犧牲匯率價差也要做到訂單。以同一客戶、同一產

品的報價來看，他的價格一定可以是最有競爭力的。在網絡關係理論中有提到某

些國家（例如香港與台灣）的廠商因為較早為國外客戶服務，因此能先提升技術

水準，再將訂單轉至其他工資水準較低的國家（如大陸、印度與越南）。這種轉單

的方式促成所謂三角製造（triangle manufacturing）的情形（國外廠商下單，新興

工業化國家轉單至其他低工資地區生產的方式）（Gereffi，1994）。所以其他貿易商

因為也是會被客戶要求不斷的降低成本，因此只好選擇往大陸地區尋找比較具有

成本優勢的供應商和產品。選擇其他人力資源成本更低的供應商以取得低成本的

產品，是貿易商取得競爭優勢必經之路。 
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    Porter（1985）認為焦點集中和差異化策略才能為企業帶來高利潤，差異化策

略主要是提供顧客產品與服務獨一無二的特色。水五金貿易商的同質性都很高，

要與競爭對手做到差異化的程度也不簡單。但是如果從供應商的角度來看，在某

些產品上面要做到差異化就是可行的了。詮偉公司除了專業生產 DIY 維修市場的

水龍頭閥心（stem）外，更從義大利採購專業機台從事水波器（aerator）外殼的車

製。這種機器可以大量生產水波器外殼，尺寸精密、生產速度快、成本相當低，

成為業界生產同型產品的最低價。有這樣具有競爭性的生產設備和技術，所以取

得水波器全世界最大廠 Neoperl 的策略聯盟，詮偉不但替其代工生產水波器外殼，

還拿到了全台獨家代理權（Jill，2010），成功轉型為銷售代理商，開拓新的營運模

式。另外像是武風公司為了服務國外品牌大廠客戶的需求，會針對客戶要求的原

料自辦進口，這些材料通常在台灣是買不到的，如果貿易商可以利用這點差異化，

不但可以服務更多的客戶，自己也不用為了庫存材料的問題煩惱。 

台灣的水五金外銷產業已經有 40 年的歷史，所累積的服務經驗也非常豐富。

在訪談中的個案大多能提出能給顧客最好的服務承諾，但是否真能完全做到顧客

至上並不定，不過至少觀念是好的。在競爭優勢的來源中，顧客價值優勢就是以

顧客價值為核心，帶給顧客全面性、獨特性及長期性的服務，徹底提升顧客的價

值（方至民，2010）。整合性的服務優勢可說是全方位的解決方案（total solution），

水五金的貿易商大都能夠提供顧客一次購足的服務，降低顧客的搜尋成本、通路

運輸成本等。不過 S 公司不但擁有生產工廠與在美國設立倉儲（warehouse），具有

供應鏈效能的優勢，現在又提供協同設計開發的服務，等於是提供顧客一條龍式

的服務，顧客只要負責部分設計跟行銷就好。這樣的整合性服務優勢及供應鏈效

能優勢在業界就比較少有競爭者可以與之比擬，甚至可以以跨步的距離拉大和競

爭者的差距。泓懋公司因為組織精簡，很多事情都是老闆自己來。他常工作到半

夜 12 點，因為時差的關係所以半夜會收到客戶的電子郵件。陳老闆對產品的特性、

製造流程都很清楚，所以他往往可以很快做出決策，一小時內就回信給客戶。像

這樣快速的回應效能，往往可以獲得客戶很大的滿意度。G 公司由於是服務特定
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的市場跟顧客，如果他無法服務客戶的部分，客戶就是會自己去中國大陸找生產

工廠。為了要持續維持中介地位，G 公司必須設定自己要做到全方位的服務，所

以保持很高的服務和彈性。為了保持這樣的彈性，首先產品不設限，再來是生產

基地不設限。客戶需要的產品如果其中有零件是大陸較有優勢，他們會從大陸進

口過來台灣組裝。相反的，如果是大陸具有組裝優勢，但其中有零件是台灣比較

優勢的，他們會從台灣出到大陸做組裝。總之就是保持一個相當大的彈性做法，

在加上目前嘗試依客戶的特性設計開發新的產品，希望帶給客戶更大的便利。就

像 G 公司的經營理念：「誠實表達、注重細節，為客戶服務」，這是一家重視顧客

價值的公司。 

    創新是現在最被廣為討論的話題，訪談中也有多家公司表示產品創新是創造

競爭優勢的策略之一，開發出新產品後就表示比同業更有領先優勢。創新者具有

首動者的優勢，通常會申請專利以為保護得來不易的智慧財產權。根據統計，2006

年至 2011 年關於衛浴產品的專利有 787 項（經濟部智慧財產局）。雖然目前本研

究訪談的個案中尚未出現具有獨特性的創新產品出現，不過以頂番婆水五金的產

業聚落中不乏許多具有產品創新成功的實例，這些公司都因為產品的創新而帶來

較高的利潤（如第四章第一節所述之彰一興公司案例）。 

    還有一項優勢老是被個案公司提起，大家都一致認為水五金的產業聚落是項

競爭優勢。Porter（1990）在其所著的《國家競爭優勢》（The Competitive Advantage 

of Nations）中提到產業聚落是國家的競爭優勢，所以這項優勢應該是屬於在這片

土地上所有依賴這項產業的所有企業的。我們只能夠說台灣的水五金產業比世界

其他國家或是地區更具有競爭優勢，因為這產業在台灣有著完整且分工專業的產

業供應鏈。      

     

小結： 

    根據學者方至民（2010）的著作《策略管理》一書中所提到關於競爭優勢的

來源分類，由上述的討論分析可以歸納出台灣水五金外銷產業的貿易商的競爭優
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勢有： 

1. 低成本優勢 

2. 差異化優勢 

3. 焦點集中優勢 

4. 創新與首動者優勢 

5. 顧客價值優勢 

    綜合幾家個案的結論可以發現，新進入者因為資源有限，所以可以採行的策

略也不多。建議除了以低成本策略爭取客戶外，市場的選擇應該先從競爭比較不

激烈的新興國家著手，做好市場區隔避開強大的競爭對手，這樣比較容易站穩腳

步、累積資源；另外也可以選擇供應商進行策略聯盟，增加招商時的籌碼。 

    對現有的貿易商而言，分別維持和客戶和供應商之間的夥伴關係應該是第一

要項。低成本策略只是要滿足顧客的價格要求，長期而言為顧客創造價值才是永

續經營之道。因此貿易商可以採焦點集中策略，深耕某一市場或是客戶群，累積

知識與經驗反饋給供應商，與供應商建立更緊密的夥伴關係，進行垂直整合或是

策略聯盟；製造差異化的能力，凸顯與其他貿易商不同之處，也為顧客提供更好

的服務內容；貿易商應該主動提供開發設計產品的能力，擁有創新的優勢可以增

加貿易商的附加價值，即使自己不具備這種能力也應尋找供應商的結盟支援。貿

易商擁有競爭優勢可以強化中介地位，對顧客提供更好的服務內容，對下游供應

商提供更多的商機。 

    前面文獻談過產生持續性競爭優勢的過程，貿易商必須先找出策略定位，然

後執行適當的競爭策略，建構和累積關鍵性資源與能力，最後才可產生持續性的

競爭優勢，有了持續性的競爭優勢就可以確保獲利與成長。策略方法有許多，但

是總不能包山包海什麼都要。Porter（1996）認為策略的選擇必須要懂的取捨

（trade-off），才能保有持續性的競爭優勢地位。不能因為選擇過多的策略而減輕

或是互斥其他的策略效果，這樣反而會有反效果。 
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表 5-4 貿易商如何創造競爭優勢?（貿易商的部份） 

個案公司 貿易商的競爭策略（摘要） 

泓懋公司 

“利用網路尋找供應商及客戶。＂ 

“產業群聚的地理位置是競爭優勢。＂ 

“好的競爭優勢就是要從對你最有力的產品去做。＂ 

“競爭策略無外乎就是開發新產品，想破頭開發新產品而已啊！＂“把

內部的營運成本降下來，然後提供給客人。你有比較好的價格，因為不

外乎還是那句話，客人想看的還是看你的價格。＂ 

“為了做新客人然後做虧損的單子，等匯率上來自然就會有利潤，為的

就是做他其他東西。＂ 

“我常工作到 11、12 點，因為我會看圖不必假手工程師，對產品的瞭

解性也比較好，所以客人來信時一小時內就可以回覆回去，這樣可以加

強客人對我們的滿意度。＂ 

S 公司 

“我們在美國有自己的獨立倉儲，對客戶來說就是零庫存的管理風險，

對交貨期而言也比較快速＂ 

“貿易商也會試著想要去轉型。他們也想要說，如果說貿易商來處理工

廠這一塊呢？所以，我們後期也開始了自己的工廠。這個也是一個競爭

優勢。另外一個就是說，這個工廠整個位置是在大陸，然後你也知道說，

現在很多美國大廠幾乎都在大陸，有設駐幾個點，不是那種 sales 點而

是整個工廠，都移轉在那邊。＂ 

“導入所謂的研發或是協同開發，做出更多元化的產品。＂ 

M 公司 

“我覺得公司最大的優勢是分散風險，主要是市場分散嘛……。＂“貿

易商就是在服務，想辦法把客戶服務好。就是說要想辦法符合客人價格

的需求，還有品質上、交期上的一些相關的要求都包括在服務啦！＂

“專業做通路商的生意，對於出貨安排的各項細節可以很快確認清楚，

服務會更好。＂ 

“要在不斷的發掘新產品……你有新的東西可以推展到國外，這樣對衛

浴五金外銷就會有一個賣點啦，不然沒這麼做的話就等客人拿甚麼來報

甚麼找甚麼會比較被動。＂ 

G 公司 

“我們的競爭優勢應該是我們的服務和彈性吧……全方位的去服務客

人，不會設限說我們一定要做甚麼產品。＂ 

“就是逐漸提升自己，我們其實有試著自己開發一些新產品，就是說我

們自己的設計啊，然後再提供給客戶。從 OEM 的角度慢慢要做到 ODM

的角度去。＂ 

“台灣比較強的就是品質的掌控跟那些加工的精度，要走向比較精緻的

方向去，要強化的是交貨期。＂ 

“誠實表達，然後要注重細節，為客戶服務。＂ 
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表 5-5 貿易商如何創造競爭優勢?（以供應商的角度） 

個案公司 供應商的競爭策略（摘要） 

逢威公司 

“我們的競爭優勢是台灣這個地區的傳統產業競爭優勢，我們的東西可

以分散管理，不用集中管理的，降低成本。很多我們這個產業的優勢，

我們這個地區的供應鏈很好了。一個產品推出來，你不用全部的東西都

要自己投資啦，我們的上下游配合供應鏈都很好，可以滿足一套衛浴產

品所需的東西，這就是我們管理學上的分散管理，和一條龍的做法不一

樣，我們可以不用這麼多的幹部和人力就可以開發出一個東西，這也就

是我們的競爭優勢。＂ 

“我們的服務是我們一個很大的一個優勢。＂ 

“誠實、踏實，做出最好的成績做出最好的產品就是我們的競爭策略。＂

“就要創新、研發，一定要有新產品才能提升附加價值。＂ 

詮偉公司 

“我們公司一開始就是設定在 DIY 的市場和水龍頭的配件，所以我們

還是專精在這一塊。因為可能做的 ITEM 比較多，不下上千種，所以說

對於這一個，雖然是少量的，但是是多樣的，這樣子長久累積下來，也

變成了一個比較特殊的行業了。＂ 

“除了這些配件之外，還要增加其他東西的開發。增加一些精密的設

備，往前做一些比較精密的配件，附加價值比較高。因為不然只做一些

普通的東西，還是會被鄰近的一些國家替代。＂ 

“我們台灣應該要走向於精緻化、客製化去處理，走高單價的東西，這

是未來台灣必走的趨勢。＂ 

“開拓新市場、新客戶，不然的話公司的業績會一直停頓在這個地方。＂

“持續的研發、創新.........希望能夠在技術上，然後在其他像比如

說鑄造、或者是一些表面處理去做突破，然後如果可以用機器取代人力

的話，我想這個對競爭來講會有很大的幫助和提升。＂ 

弘鑫葉 

公司 

“競爭優勢就是甚麼東西都可以做，甚麼樣材質的金屬都可以，就是說

全力以赴啦，這個應該是最大的優勢。＂ 

“第二個優勢就是說我們成立時間是蠻早的，就是我們的經驗在這個領

域是 OK 的。＂ 

“有時候啦，不是只有看你的能力，有時候也不是看你的設備，看的就

是一個交情吧！＂ 

“不要侷限在水五金的這個領域，因為以生產水五金的這套設備其實也

可以發展出來的產品是相當廣的。＂ 

“在客人同意設計變更的前提下，以降低成本為目的進行改良產品，降

低價格提高競爭力。＂ 

武風公司 

“我們雖然不是做的最大，但是我們希望做的最專精。最專精我們在行

業裡面的加工能力，在服務客人上做得最好。＂ 

“堅持 OEM 的服務模式。＂ 
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第六章 研究結論與建議 

 

第一節  研究結論 

    專營水五金出口的貿易商經營空間日益被壓縮，這股競爭壓力來除了來自於

中國大陸的低成本競爭壓力外，還有同行間的競爭以及供應商直接貿易的競爭壓

力。貿易商要擺脫這種競爭壓力就得朝向提高附加價值而努力，根據本研究的文

獻探討及個案分析發現，可以得到以下的結論： 

一、 與供應商夥伴關係的維持  Kanter（1994）認為價值鏈夥伴是關係最密

切的合作模式，因此在價值鏈兩端的貿易商與供應商具有夥伴關係。水

五金產業本身就具有濃厚的人情味的特性，所以社會性的連結關係是維

持夥伴關係最普遍的策略方法。根據本研究文獻探討發現供應商夥伴關

係的維持是建立在信任、互賴與共享基礎上，所以貿易商必須強化這三

項基礎，建立互信機制與交易資訊透明化則是最多受訪個案的期待。

Rackham, Frifdman and Ruff（1995）認為成功的夥伴關係具有三個要

素：親密、貢獻和遠景。其中親密要素如信任感、人情味和分享；貢獻

要素則是增加實際的生產力及價值，所以財務性的連結是最務實的夥伴

關係，沒有利益就沒有長期的夥伴關係可言；遠景是對未來可能的描

繪，長期導向是夥伴關係中重要的因素之一，所以應該多提目標願景與

供應商分享。良好夥伴關係的建立有助於貿易商建立競爭優勢；而人情

味濃厚的夥伴關係也維持了貿易商的中介地位。 

二、 中介地位的維持  中介地位的維持在個案分析中不論從交易成本理論

或是網絡理論來看，只要降低顧客交易成本、善用網絡關係創造價值，

則中介地位還是可以維持的（翁煌哲，2004）。從本研究的個案分析中

可以發現發展核心能耐成為競爭優勢將為貿易商維持中介地位，核心能

耐就是企業的價值活動，可以成為持續性競爭優勢的基礎（方至民，
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2010）。個案分析研究結果所討論的如何維持貿易商的中介地位可以歸

納出以下三項經營能力比較能夠凸顯出獨特差異化特性的能力如下： 

1、 加強研發創新的能力 

2、 向後垂直整合的能力 

3、 風險承擔的能力 

    結論發現中介地位和夥伴關係則是具有互相維持的能力，因為有許

多的經營能力如果是有良好的夥伴關係，將會產生更大的效益。例如供

應商與貿易商合作開發創新產品、遇到問題時供應商可以與貿易商一起

解決（共同承擔風險問題）、提供客戶即時的服務等等，這些都是有好

的夥伴關係才會擁有事半功倍的優勢。 

三、 創造競爭優勢  在文獻回顧中提到過產生持續性競爭優勢的過程，貿易

商必須先找出策略定位，然後執行適當的競爭策略，建構和累積關鍵性

資源與能力，最後才可產生持續性的競爭優勢，有了持續性的競爭優勢

就可以確保獲利與成長。經由個案的分析可以歸納出目前台灣水五金外

銷產業的貿易商的競爭優勢有：（1）低成本優勢（2）差異化優勢（3）

焦點集中優勢（4）創新與首動者優勢（5）顧客價值優勢。其中低成本

策略只是要滿足顧客的價格要求，容易被競爭者模仿而形成競爭激烈下

的「紅海策略」；建立差異化的能力，凸顯與其他貿易商不同之處，也

為顧客提供更好的服務內容；焦點集中策略是將策略或是資源深耕某一

市場或是客戶群，可避開強大競爭對手的威脅建立企業基礎，也可累積

知識與經驗反饋給供應商，與供應商建立更緊密的夥伴關係；創新策略

著重在建立使競爭者難以模仿的地位，持續投資創新與改良產品；貿易

商擁有競爭優勢可以強化中介地位，對顧客提供更好的服務內容，對下

游供應商提供更多的商機。創造競爭優勢的策略有許多路徑，不過長期

而言為顧客創造價值才是貿易商永續經營之道。 

    綜合上述，在產生價值創造的三構面中可以發現，夥伴關係的維持有助於中
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介地位的維持，也與競爭優勢達成互補的效應；競爭優勢的來源有部分來自強化

後的核心能耐，強化後的核心能耐可以維持中介地位，所以兩者有互相強化的作

用。 

 

第二節  管理意涵 

    儘管現在的經營環境對於貿易商來說是艱困時期，但是如果能夠因勢利導提

出合理的策略經營發展，應當也可以創造貿易商的價值。本研究經過文獻探討與

個案訪談綜合分析之後，終獲幾項結論解決本研究的問題。針對本文研究問題提

出的建議如下： 

一、貿易商與供應商的夥伴關係如何維持？  

    建議貿易商強化信任、互賴與共享的三項維持長久夥伴的基礎，可以採行如

下策略方法： 

1. 定期訪視供應商，多參與社團活動，拉近彼此的距離和聯絡感情。 

2. 對於工作內容多做雙向的溝通，傳遞客戶正確的訊息及市場最新資訊。 

3. 建立企業良好的聲譽，促進彼此互相的信任。 

4. 提供目標和願景，創造合作氛圍。  

5. 建立結盟關係，達到實質的緊密關係，共同分享利益。 

二、貿易商的中介地位如何維持? 

    強化核心能耐，創造競爭優勢，可以維持貿易商的中介地位。建立專注、獨

特性與無可取代的地位，可以採行以下的策略： 

1. 加強研發創新的能力  貿易商可以設置設計部門不但能為顧客提供協同開

發設計的能力，也能自主研發創新產品形成具有獨特性的差異化，同時也

提供中介地位的維持能力。 

2. 向後垂直整合的能力  貿易商可以向後垂直整合建立策略聯盟，形成結構

性連結（structural bond）。與供應商合資開設工廠可以取得成本、交期、品
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質控管和服務效能的優勢。 

3. 風險承擔的能力  貿易商應該有能力承擔交易風險才能得到顧客跟供應商

的信任，也就越能鞏固中介地位的優勢。但是貿易商也應該適當的規劃如

何避險的策略，比如說是購買產品的責任險、遠期金融商品和加強出貨品

質管制等，避免因為風險而危及本業。能做好避險措施的貿易商，在經營

發展上將較其他企業更為穩健。 

三、貿易商如何運用競爭策略來創造競爭優勢? 

    根據研究結論發現競爭優勢的來源有的來自強化維持中介地位的經營能力，

所以貿易商可以創造競爭優勢的策略中也有部分就與維持中介地位的策略有關： 

1. 差異化策略  建立差異化的能力，如提供特殊產品或是服務、獨特的創新

等凸顯與其他貿易商不同之處，也為顧客提供更好的服務內容。 

2. 焦點集中策略  焦點集中策略是將策略或是資源深耕某一市場或是客戶

群，可避開強大競爭對手的威脅建立企業基礎，也可累積知識與經驗反饋

給供應商，與供應商建立更緊密的夥伴關係； 

3. 創新策略  創新策略著重在建立使競爭者難以模仿的地位，持續投資創新

與改良產品，使產品功能、品質及價格都比原產品或是經營模式更具有競

爭力。創新者具有先佔者利益，所以往往可以給企業帶來較好的利益。 

4. 顧客價值至上  企業的策略完全以顧客為中心，盡全力滿足顧客的需求、

快速為顧客提供服務、全面提升顧客價值，這樣企業就獲得最大利益。創

造競爭優勢的策略有許多路徑，不過長期而言為顧客創造價值才是貿易商

永續經營之道。 

 

    策略方法有許多，但是總不能包山包海什麼都要。Porter（1996）認為策略的

選擇必須要懂的取捨（trade-off），才能保有持續性的競爭優勢地位。不能因為選

擇過多的策略而減輕或是互斥其他的策略效果，這樣反而會有反效果。「溺水三

千，只取一瓢飲」，所以企業要選擇合適的競爭策略時應該要先設定好策略定位。 
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第三節  研究限制 

    本研究採用個案研究法，資料型態與分析方式偏向質性研究。本研究已經盡

量採取各種研究方法來預防研究時所可能造成的偏差，但產業環境及個案部分資

料取得不易所以仍不免會產生疏漏。而且在時間、能力與資源有限的情況之下，

雖然已經試圖以許多文獻為佐證，並配合以邏輯論證的思考模式，但也難免會產

生本研究推論與事實之間的誤差。是故本研究的限制如下： 

    一、本研究抽樣法採用立意取樣法（purposeful sampling），取樣對象雖然力求

周延。但是仍無法代表所有水五金產業的貿易商與供應商。 

    二、本研究雖然有經過深入訪談個案代表，但是缺乏具體量化資料評估，所

以僅能做描述性的研究。而產業的經營環境存在著相當多的變數，卻未能

加以蒐集研究分析，也沒有使用實驗設計加以限制。 

    三、資料收集時會因為研究者的篩選與解讀，造成研究結論的偏誤。而在訪

談的過程中受訪者可能會有些資料基於保護公司商業利益的原因而使得

資料顯示不夠詳實。 

    四、本研究僅是以水五金外銷產業的角度來探討貿易商如何創造價值的策

略，導致本研究可能無法適用於一般化的推論。 

 

第四節  未來的研究建議 

    品牌策略是近幾年管理學上最常被討論到的工具和策略，在本研究訪談的個

案中四家個案貿易商均持否決態度，細究原因是大家對於自創品牌的策略模式仍

然信心不足，這應該與水五金產業的製造商或是貿易商大多是中小企業的規模有

關。但是同樣是從事五金類的手工具貿易商重威公司卻能堅持品牌路線，廖永源

（2011）總經理認為，追求品牌路線可以建立價值，就不怕價格競爭。所以關於

品牌策略與水五金產業的未來發展這點倒是可以成為後續研究者持續關注的部

分。 
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    最後建議後續研究者可以採用不同的策略角度來解釋分析，或是加入客戶端

的訪談意見或是以問卷調查的方式呈現。也可以利用彰化縣水五金產業發展協會

的資源來為全體會員做普遍性的問卷調查，相信可以利用不同的研究方法推論出

更好的建議對策出來。 
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附錄一：訪談題綱–貿易商的部分 

訪談期間 100 年   月    日   時 
受訪單位   

訪談地點   

受訪者姓名   受訪者性別 □男    □女 

職稱   年資           年 

 

訪談題綱： 

1. 請簡述貴公司的背景資料（成立的時間、營業內容、市場區間、主要產品）？ 

2. 請問貴公司與外國廠商的關係如何開始？如何維持？ 

3. 請問貴公司在貿易行為的過程中是否能完全滿足客戶的需求? 如果不能的話

是應該在哪個部分繼續做加強? 

4. 請問貴公司如何尋找供應商？與供應商的夥伴關係如何維持？彼此的互動關

係如何？ 

5. 請問貴公司如何處理風險問題?（如客訴索賠、貨款催收、抽單、票期…等） 

6. 請問貴公司的競爭優勢是甚麼?如何提升更大的的附加價值？ 

7. 請問貴公司如何維持中介地位? 

8. 請問您對衛浴五金外銷產業的未來發展有何看法？ 

9. 請問貴公司覺得最大的競爭壓力是甚麼? 

10.請問貴公司的競爭策略是甚麼? 

11.可否請您用簡單幾句話闡述貴公司的經營理念？ 
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附錄二：訪談題綱–供應商的部分 

訪談期間 100 年   月    日   時 
受訪單位   

訪談地點   

受訪者姓名   受訪者性別 □男    □女 

職稱   年資           年 

 

訪談題綱： 

1. 請簡述貴公司的背景資料（成立的時間、營業內容、市場區間、主要產品）？ 

2. 請問貴公司與貿易商的關係如何開始？ 

3. 請問貴公司在交易行為的過程中是否能完全滿足客戶的需求? 如果不能的話

是應該在哪個部分繼續做加強? 

4. 請問貴公司目前為止與貿易商合作的過程中所面臨的問題與困境有哪些？如

何解決? 

5. 請問貴公司與貿易商的夥伴關係如何維持？彼此的互動關係如何？ 

6. 請問貴公司如何看待貿易公司的地位？ 

7. 請問貴公司如何處理風險問題?（如客訴索賠、貨款遲付、抽單、票期…等） 

8. 請問貴公司的競爭優勢是甚麼?如何提升更大的附加價值？ 

9. 請問您對衛浴五金外銷產業的未來發展有何看法？ 

10.請問貴公司覺得最大的競爭壓力是甚麼? 

11.請問貴公司的競爭策略是甚麼? 

12.可否請您用簡單幾句話闡述貴公司的經營理念？ 
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