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消費性電子產業策略採購行為之探討－以華碩電腦公司為例 

 

學生：游三奇            指導教授：楊 千 

 

國立交通大學高階主管管理學程碩士班 

摘 要       
 
 

本論文針對消費性電子產業之零組件採購，提出於五項分別以時

間、資金、市場供需、零組件價格及供應商競爭力為基礎之策略採購

模式。本論文所建立之模式，係參考過去不同學者對於競爭分析及策

略採購議題之看法，以產品生命週期理論為基礎，融合長年實際採購

經驗，把筆記型電腦由發展、普及、平價到低價的 1995 年至 2009 年

十五年，區分為導入期、成長一期、成長二期、調整期及成熟期五階

段，以華碩電腦公司為例進行探討，選定筆記型電腦與 Eee PC 之兩

大關鍵零組件－動態隨機存取記憶體及液晶顯示器，分析 DRAM 及

LCD 在不同階段的產業發展及供應商經營、競合狀況，以及各時期

的不同採購目標與長、短期策略，最後歸納並建立關鍵零組件採購在

不同價、量、時點、資金與供應商競爭力等因素構面所存在的五種關

聯模式。研究顯示，依本論文所提出之模式來判斷、決定採購策略，

可使公司資金做最有效運用，為企業經營創造最佳獲利與競爭力。 

 
關鍵詞：策略採購、消費性電子、華碩、動態隨機存取記憶體、液晶

顯示器 
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Purchasing Strategies in Consumer Electronics Industry 
－ An Empirical Study of ASUSTeK Computer 

Student：Bruce You           Advisor：Chyan Yang 

 
Institute of Executive Master of Business Administration 

National Chiao Tung University 

ABSTRACT 

 
This thesis presents five strategic purchasing models for the 

components procurement in consumer electronics industry that based on 
the factors of timing, capital, demand and supply, component price and 
vendor competitiveness. The proposed models are referred to the views 
on competitive analysis and purchasing strategies from different scholars 
and product life cycle theory, and developed with the long-term 
experience and know-how of procurement. The thesis divides the 
15-years of the introduction to popularization of consumer notebook, 
from 1995 to 2009, into five stages: introduction stage, growth stage -one, 
growth stage -two, adjustment stage and maturity stage. This research 
takes ASUSTeK as an empirical study and targets on the two key 
components, DRAM and LCD, of ASUS notebook and Eee PC, and 
discusses the development of DRAM and LCD industries, and operation, 
competition and cooperation between vendors at different stages, as well 
as the procurement goals and long, short-term purchasing strategies in the 
relative periods. The last part of the thesis summarizes and develops five 
correlation models under different key factors such as price, quantity, 
timing, capital and vendor competitiveness. Research shows that applying 
the models proposed by the thesis can make the best use of company 
funds and effectively manage and optimize business performance and 
competitiveness.   

 
Keywords: Strategic Purchasing, Consumer Electronics, ASUS, DRAM, 

LCD 
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一、緒論 

1.1 研究背景與動機 

近年來，由發展快速且多變的消費性電子產品（consumer electronics; 
CE）市場可明顯的看出我們已經生活在充滿訊息的環境中，而隨著消費者

需求的不斷提高加上新技術的開發時程的縮短，使得電子產品市場的競爭

也越形激烈。因此，電子產品製造商的經營不但需要看準投資標的，採用

之競爭策略類型也是各企業在面對微利且競爭激烈的時代最重要的課題之

一，而各項企業功能如何能與競爭策略相互結合以發揮綜效也成為企業的

競爭策略成功與否的重要關鍵。其中，如何讓上下游廠商在生產供應鏈中

緊緊相扣，因應市場需求與有效降低生產成本與時間以配合競爭策略即成

為電子產品製造商欲持續生存與成長所面臨的重要問題。 

在生產供應鏈中，合作最頻繁的活動莫過於產品採購活動的管理。在

採購過程中，最主要的目的除了以合理成本下購買到所需的數量及品質，

而採購成本佔生產總成本的比例甚高，因此公司如果要大幅降低生產總成

本，首先就必須先由採購方面著手。除了降低成本增加利潤以外，採購對

企業還有兩個重要的作用：（1）保證產品品質的關鍵。優質的輸入保證優

質的產出；（2）增強競爭力的重要手段。因此，企業在收益及策略達成的

考量下，必須有效地管理採購相關的活動，以提升本身的競爭優勢。也可

以說，採購的管理效率及因應市場變化能力是關鍵的企業競爭力來源之一

（俞洪亮、黃建勝，2004）。 

 為了使包含採購在內的企業策略性作為能發揮作用，管理者必須先認

清其產品所處的狀態為何，在過往研究中，產品生命週期（Product Life 
Cycle; PLC）經常被用來界定產品所在的階段。在管理理論中，產品生命

週期理論起源甚早，但至今仍為策略學者廣泛引用, 因其在描述動態產業

的演化上有一定的解釋能力；而策略學者亦強調生命週期各階段的環境與

獲利率的變化，需要不同的策略來因應，因而對策略規劃上具有一定程度

的啟發。企業若能據以察覺產業環境的變化，根據自己的資源與能力擬定

因應策略，或變更組織架構、建構新的能力以因應未來的需求, 則不致於

落入產品生命週期的陷阱（Bennett and Cooper, 1984），亦不至如 Porter
（1980）所言，成為自我實現的預言，使企業走入生命週期循環的宿命。 

回顧過往的文獻，我們發現探討台灣消費性電子產業採購行為的相關

研究多集中於探討採購模式的歸納與績效評估，而對策略性採購行為的探

討則較少。因此，本研究擬以產品生命週期的相關理論為基礎，透過專家
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訪談以及次級資料分析等個案研究方法，以一台灣大型消費性電子產品製

造商為個案分析對象來實證探討其不同產品之策略採購行為的異同，以及

業者面對產業變遷的策略因應，並提出建議，做為消費性電子產品業者制

定策略時之參考。 

 

1.2 研究目的 

基於上述的背景與動機，本論文擬針對消費性電子產業中產品生命週

期與策略性採購行為之相關性進行個案分析，欲探討之個案對象為國內大

型消費性電子產品製造公司－華碩電腦公司，並選取其兩種產品－筆記型

電腦與 Eee PC 為分析標的。 

研究過程中將彙整經訪談所蒐集的初級資料與所收集的次級資料，以

瞭解目前該兩種產品的發展現況與競爭策略，同時界定不同產品在產品生

命週期中所在位置，並探討產品的採購行為異同，再進一步分析在不同的

產品生命週期階段，如何以策略性採購行為來配合其他的企業功能（如行

銷、供應鏈、生產、財務等）及公司策略。最後對於消費性電子產業的產

品生命週期與策略性採購的因應關係提出建議，並針對其相關性提出發展

因應策略。 

據此，本研究的研究問題如下： 

1. 華碩電腦公司的兩類產品其產品生命週期階段與競爭策略分別為何？ 

2. 處於不同產品生命週期階段下的採購行為是否會有差異？ 

3. 處於不同產品生命週期階段下的採購方針該如何配合公司整體策略及

其他企業功能？ 

 

1.3 研究流程 

本研究藉由研究主題與動機的確定，建構研究目的及觀念架構。蒐集

與整理相關文獻，擬定研究設計，以個案公司中處於不同產品生命週期階

段的產品線之策略採購的現有資料做為次級資料來源，並藉助個案公司採

購功能相關人員訪談以蒐集相關初級資料。最後彙整各資料，進行分析與

探討，撰寫論文，而整體研究流程如圖 1 所示。 
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圖 1  研究流程 
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二、文獻探討 

2.1 競爭策略與分析方法  

2.1.1 競爭策略與競爭優勢 

策略是公司為了達成其目標所擬定的長期計畫，在擬定策略之前，公

司必須先了解所處的產業或欲進入的產業的環境、公司本身的能力與優劣

勢、對手的行動、環境的變動後，再做進一步的分析與制定具有競爭力的

策略。 

自 1960 年代起，眾多關於競爭策略的學說與理論紛紛出現，其中

Michael Porter 的競爭策略說（1980）與競爭優勢（1985）理論是其中最具

代表性的研究之一。Porter（1980）認為在產業內競爭的每家公司都有一套

競爭策略，它們是外顯或內隱，也可能經由一道規劃程序公開開發出來，

並經由公司內部各部門的一連串活動，無聲無息地演變而成。 

Porter 提出一套週全的分析架構，藉以協助公司分析產業預測未來走

向，了解競爭對手及自身的地位，並將以上分析轉換為某個特定事業的競

爭策略。 

以 Porter 的競爭策略環境圖（詳圖 2）來看，在軸心是公司的目標，而

輪圈部份就是公司要達成目標的企業活動所必須採取一些關鍵性的政策，

也就是競爭策略。Porter 的制定競爭策略環境圖是他對競爭策略制定的基

礎，而由圖 3 可以看出競爭策略的分析必須先針對企業及產業內外在環境

做評估分析，以做為規劃及制定經營及競爭策略的基礎。 

競爭策略乃是當代企業在全球高度激烈競爭中提供企業經營解決方案

的來源，競爭策略本身並無太高深之理論基礎，而其奧妙乃在於分析的技

巧及充分性，以及邏輯歸納能力，換言之就是如何取得充裕資料，嚴謹分

析，靈活之策略規劃，制定以及策略之執行。 

    這些策略規劃程序所強調的，多半只是以嚴謹的架構與方法提出，而

非回答問題。被提出來解決問題的一些技巧，不是光看個別公司，忽視產

業整體，就是僅僅關注產業結構的某個層面（如成本行為），如此則見不到

產業競爭多采多姿的精髓。 

制定競爭策略的目的在於取得競爭優勢，自 Ansoff（1965）率先提出競

爭優勢一詞後，競爭優勢的觀念便受到學術界及實務界所採用。Ansoff 認
為競爭優勢是個別產品或市場中，一個企業所具備並且能賦予自身強勢競
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爭地位的強勢資產。Aaker（1984）則提出了實質競爭優勢（sustainable 
competitive advantage）觀念，並列舉其所具有的特徵條件﹕ 

1. 此優勢需包含該市場之關鍵成功因素。 

2. 需足夠形成實質價值，而得以在市場形成差異。 

3. 可承受環境變動與競爭者攻擊之有利條件。 
 

Porter（1985）認為企業的競爭優勢，源自於企業能為客戶創造的價值，

並且此一價值高於其創造成本，其中的價值就是客戶願意付出的價格，而

優異的價值則來自於以較低的價格，提供和競爭者相當的效益，或提供足

以抵消其價差的獨特效益。競爭優勢的兩種基本形態就是成本領導（Cost 
leadership）和差異化（Differentiation），將這兩種優勢所採取的行動範圍

（區段範疇、垂直範疇、地理範疇、產業範疇）可以導出三種一般策略﹕ 
 

1. 全面成本領導：在相同的品質下，較競爭者耗費較少的生產成本。 

2. 差異化：生產較競爭者具特別性質的產品，使購買者願意多花費成本購

買，而多的收益足以彌補因追求差異化所耗費之成本。 

3. 集中化：集中全力經營某一市場區隔、某一產品線或某一地理涵蓋範

圍。 
 

一般性策略的基本觀念是，競爭優勢是任何策略的核心，企業要獲得

競爭優勢必須有所取捨，換言之，企業必須選擇它所追求競爭優勢的類

型，以及希望在何種範疇取得競爭優勢。 
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圖 2  競爭策略之輪 

資料來源：M.E. Porter, Competitive Strategy, Techniques for Analyzing 
Industries and Competitors. 

 
 

圖 3  制定競爭策略的環境 

資料來源：M.E. Porter, Competitive Strategy, Techniques for Analyzing 
Industries and Competitors. 
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2.1.2 競爭策略分析方法 

用於競爭力分析之方法甚多，不同學者之分析方式所強調的內容亦有

所不同， 有的以宏觀的角度來分析， 部分則以內、外部之環境做為考量。

其中，五力分析與 SWOT 分析是目前最常被用來進行產業研究及企業競爭

分析的分析方式。 
 

1. 五力分析 

Porter（1990）的五力分析是屬於外部競爭分析的一種，最常用於產業

分析。Porter 認為競爭力是企業經營成敗的核心，而一個產業的競爭，不

僅是原有的競爭對手，而是存在著五種基本競爭力量，分別是潛在進入者

的威脅、替代品的威脅、購買者議價能力、供應商議價能力、現有競爭者

的競爭。這五種力量共同決定該產業的競爭激烈程度（競爭強度）和獲利

潛力。五力分別說明如下：  
 

(1) 潛在進入者的威脅：潛在進入者若進入該產業，會造成供應量的擴大，

引起與現在廠商的激烈競爭，使產品的價格下跌。另一方面，新加入者

要獲得資源進行生產，對資源的爭取可能使資源成本上升。這兩種因素

都會使得產業的獲利能力下降。影響潛在進入者的因素，包括進入障礙

和預期收獲。進入障礙是指產業中由於品牌、生產規模、技術等特性，

使潛在競爭者無法進入該產業或進入後無法與現有廠商競爭。形成進入

障礙的因素有：規模經濟、品牌認知、轉換成本、資金需求、通路取得、

成本優勢、學習曲線及預期現有廠商的報復行為等。 

(2) 替代品的威脅：某些產品有互相替代或取代的性質，例如傳統的 CRT
監視器被 TFT-LCD 顯示器取代。替代品的威脅包含：替代品的價格/
功能比、轉換成本、購買者對替代品的購買傾向。 

(3) 購買者議價能力：購買者亦即顧客，購買者的議價能力主要由下列因素

所決定：購買者集中度與廠商集中度、購買者的購買量是否佔賣方很大

比例、該產品標準化程度、價格敏感度與採購金額、購買者資訊、買方

的轉換成本、買方向後整合能力。買方可能要求降低價格、要求更高品

質的產品、更多的優質服務，其結果是使產業內競爭加劇，導致利潤下

降。 

(4) 供應商議價能力：對某一產品而言，供應商競爭力量的強弱，主要取決

於供應商產業的市場狀況和他們所提供產品的重要性，其主要的決定因

素有：供應商集中度、市場上是否有其他替代品、供應商產品的差異性
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及轉換成本、買方是否為此供應商的重要客戶、供應商向前整合的能力。 

(5) 現有競爭者間的競爭強度：這種競爭力量是產業所面對的最強大的一種

力量，產業內的競爭廠商根據自己的能耐和優勢，運用各種手段（價格、

品質、服務、品牌、行銷、通路創新等）力圖在市場上佔據有利地位，

爭取更多消費者。其決定因素有：產業整體成長性、競爭廠商數目、產

品差異性、品牌認知、顧客的轉換成本、規模經濟是否顯著、固定成本

的附加價值、退出障礙高低等。 
 

五力分析的用意，乃在於利用上述的分析構面，確認產業結構的特徵，

而這些特徵決定競爭動力的大小和產業內的利潤高低。因此，產業內的個

別企業單位，其競爭策略目標是在產業內找得一個良好的地位，以有效對

抗或影響這些競爭動力。當查明影響產業競爭的力量與來源時，廠商即能

相對比較本身在產業中的優缺點。從策略的立場來說，最具關鍵的強處與

弱處是廠商面對每一競爭力量來源所保持的相對態勢。依此架構可以用來

指出何者為重要的結構性因素、決定產業的本質及分析與策略的焦點。 

 

2. SWOT 分析 

 Andrews（1980）提出 SWOT 分析，認為企業必須從內部和外部的角

度分析內部經營所擁有的優勢（Strength）與劣勢（Weakness）、外部環境

所面臨的機會（Opportunity）與威脅（Threat）等四構面，透過此四構面

的分析以了解企業的營運機會，避開主要威脅的壓力，並善用企業資源，

確認自我的優勢及劣勢，運用於產業競爭上，再依此選擇產品的特性和市

場行銷策略，爭取最佳利機.。唯企業在評估其實際或潛在能力時，應儘可

能保持客觀立場，藉以提高評估的正確性。 

企業在經由 SWOT 分析後，可以依據自己的核心能力（Core 
Competence），掌握環境與機會，同時針對企業本身的劣勢進行補強，並

設法避開外來的威脅。因 SWOT 分析方式概念清晰且操作性極高，而被廣

泛應用於各領域。 

 

2.2 產品生命週期 

產品生命週期的觀念（Rink and Swan, 1979），提出至今已有 40 多年

的歷史，企業在進行任何策略規劃的過程中都會將產品所處的生命週期階

段列入考量，並配合不同的階段採取不同的策略，以達到經營績效的最大
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化。由於產品生命週期理論受到廣泛的討論和引用，本研究擬藉此做更進

一步的探討，以擴展其觀念運用在發展採購管理策略上。 
 

2.2.1 產品生命週期之意義 

「產品生命週期」的定義，是從產品的誕生或推出開始，經過快速成

長、爬上銷售量的高峰（成熟）而後銷售量減少終至退出市場為止（Rink and 
Swan,1979），也就是產品引入到回收間的時間（Bayus, 1998）。 

 以銷售的觀點來看產品生命週期，是指某項產品，從最初在市場出現

到退出市場這段時間內，銷售量變化與時間的關係。描述各個階段的產品

屬性及市場特性的一種觀念（Levitt, 1965）。 

而以消費者的立場觀察，藉一個產品在顧客中的「地位」（Position）
或觀念（Concept），常會隨時間的競爭情況而改變，這種現象導致另一個

極重要觀念，即「產品生命週期」或「產品生命循環」（陳定國，1992）。 

 而林明華（1990）以策略的角度，利用銷售額的歷史資料（Sales History）
與時間的關係，可區別出不同階段，藉此描述各階段的行銷策略及潛在收

益等問題，並認為產品生命週期涵蓋「銷售定位」即「收益性」的期間。 

 歸納相關產品生命週期的說法，Kotler（1999）認為產品生命週期具有

下列四個特性： 
 

1. 產品生命是有限的。 

2. 產品的銷售歷程有數個不同階段，並在每個階段均其特殊的競爭環境及

生產條件上的不同變化。 

3. 在不同的產品生命週期階段，明顯表現在利潤的變化上。 

4. 在不同的產品生命週期階段，產品需要不同的行銷、財務、製造、採購

及人事策略，以提升其競爭能力。 
 

2.2.2 產品生命週期理論 

一般對於產品生命週期的討論，以市場銷售量的觀點可分為四階段（如

圖 4），導入期、成長期、成熟期與衰退期（Levitt, 1965）： 
 

1. 導入期（Development Stage）：在導入期銷售額少，市場滲透率低，產

品較不為人知，客戶數亦少；產品創新程度高，由於缺乏學習效果及規

模經濟，產品生產成本高，因而售價亦高。 
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2. 成長期（Growth Stage）：在成長期產品/技術標準出現，大量生產成為

可能，生產成本因而降低，購買者從高所得者擴散至一般大眾，因而市

場滲透率提高。 

3. 成熟期（Maturity Stage）：成熟期的產生係因市場飽和及需求的減緩，

市場滲透率達到高點，意謂著新客戶增加的幅度減緩，銷售額來源主要

是舊客戶的重置性需求。 

4. 衰退期（Decline Stage）：成熟期維持一段時間後，銷售量逐漸下降，

進入衰退期。銷售量下降的原因可能是新產品或新技術之出現，或客戶

的需求產生了變化。 

 

圖 4  Levitt 產品生命週期階段 
  

而在此之後，Cox（1967）運用目錄週期（Catalog Life）及商業生命

（Commercial Life）的衡量方法，來界定產品生命週期（如圖 5）。 

圖 5  Cox 產品生命週期階段 
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除此之外，亦有若干學者提出其他分類方式，本研究歸納相關分類如

表 1。 

 
表 1  過去文獻中對產品生命週期的不同區隔分類 

學者 產品生命週期的分類 

Enis, Grace and 
Prell（1977） 

1.發展期（Development）；2.進入市場期（Entry）；
3.銷售維持期（Maintenance）；4.產品變化期

（Proliferation）；5.退出或衰退期（Exit/Decline）。 

Berenson（1967） 
1.引介期（Introduction）；2.成長期（Growth）；3.
成熟期（Maturity）；4.飽和期（Saturation）；5.衰退

期（Decline）；6.退出期（Abandonment）。 

Smallwood
（1973）  

1.引介期（Introduction stage）；2.成長期（Growth 
stage）；3.成熟期（Maturity stage）；4.衰退期（Decline 
stage）；5.終止期（Termination stage）。 

Schewe and 
Smith（1983） 

1.引介期（Introduction）；2.快速成長期（Rapid 
Growth）；3.緩慢成長期（Slow Growth）；4.飽和期

（Saturation）；6.衰退期（Decline）。 

 

由文獻探討來看，產品生命週期的階段界定方式主要有定性及定量兩

種衡量方式： 
 

1. 定性方式：包含內容分析法與專家意見法（Auster, 1991），主要各階段

中產品及市場屬性，是透過內容分析及專業人士意見做為判定其階段的

方式。 

2. 定量方法：包含相對普及率（Smallwood, 1973）、產品的普及率（黃營

杉，1978）與銷售變化率（謝錦坤，1983）等，主要是以產品銷售的歷

史資料做為主要依據。 
 

藉上述定性及定量的衡量方式以區隔出產品生命週期之各階段，而各階

段之特徵依客戶、產品、生產成本、製造配送、競爭狀態、利潤等各層面

可彙總眾學者（Porter, 1980；Grant, 2000；張嘉文，1995）之看法於表 2： 
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表 2  生命週期各階段主要特徵 

 導入期 成長期 成熟期 衰退期 

客戶 高所得購買者 
客戶群擴大、市

場滲透率提高 

大眾市場,滲透

飽和,重複性購

買,對品牌產品

較偏好 

精明、產品知識

豐富的客戶 

產品 
品質差、缺乏

主流標準、設

計變更頻繁 

主流標準出

現、品質改進、

流程創新變重

要 

產品標準化、減

低創新的機會 
產品商品化 

生產成本 很高 低 最低 升高 

製造配送 
生產周期短、

高技術勞工、

專門的通路 

產能出現不

足、大量生產、

通路一般化、爭

取通路 

產能開始過

剩、製程變長而

穩定、通路扁平

化 

產能嚴重過 
剩、專門通路再

次出現 

競爭狀態 競爭者少 
新進者加入、購

併或倒閉退出

時有所聞 

價格競爭壓力

變大、有人被淘

汰出局 

價格戰、退出者

增加 

利潤 低 最高 降低 低或虧損 

資料來源：Michael E. Porter, Competitive Advantage (New York: The Free 
Press),1980, and Robert M. Grant, Contemporary Strategy Analysis 
(Oxford: Blackwell Publishers), 2000. 

 

2.2.3 各產品生命週期之因應策略 

在動態變化的環境下，廠商在不同階段應具備不同的能力，採用不同

策略，才能因應變局。至於廠商應具備哪些能力才能生存，彙總 Porter
（1980）及 Grant （2000）的看法如下： 

 

1. 導入期：產品的設計與開發（創新）、 充足的財務資源、產品研發以外

的其他能力如製造、行銷與配送。 

2. 成長期：大量生產的能力、配銷通路的取得、組織上管理的能力。 

3. 成熟期：成本控制是關鍵。 

4. 衰退期：維持產業秩序、營造順利退出產業的環境、在剩餘的市場需求
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上建立強勢地位。 
 

而根據 Kotler（1999）的看法，在各階段的因應策略如下: 
 

1. 導入期 

(1) 快速掠奪策略：代表以高價與重度促銷方式推出產品；高價用意在

儘可能攫取獲利，重度促銷則在加速市場滲透率；此策略在下列狀

況下適用:  

a. 大部份潛在客戶尚不知此產品； 

b. 知道此產品的客戶有能力與意願支付高價； 

c. 廠商面臨潛在性競爭,意欲建立消費者品牌偏好。 

(2) 慢速掠奪策略：代表以高價與低度促銷方式推出產品；高價用意在

儘可能攫取獲利，低度促銷則在將行銷費用維持在低檔；此策略意

在從市場掠取最多的獲利，在下列狀況下適用:  

a. 市場規模有限； 

b. 大部份客戶知曉此產品； 

c. 購買者願付高價； 

d. 潛在競爭威脅尚未逼近。 

(3) 快速滲透策略：代表以低價與重度促銷方式推出產品；此策略在獲

取最大的市場佔有率，在下列情況下適用:  

a. 市場規模大； 

b. 客戶不知曉此產品； 

c. 強烈的潛在競爭威脅； 

d. 能因製造經驗與經濟規模而獲致生產成本的下降。 

(4) 慢速滲透策略：代表以低價與低度促銷方式推出產品；意欲以低價

快速使產品被接受，低促銷成本係為增加獲利；此策略在下列情況

下適用:  

a. 市場規模大； 

b. 市場高度知曉此產品； 

c. 市場對價格很敏感但對促銷沒很大反應； 

d. 有某些程度的潛在競爭。 
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2. 成長期 

(1) 改進產品品質，增加產品特色與改進樣式； 

(2) 增加新型產品與衍生機種（不同大小、風味以保護主要產品者）； 

(3) 進入新的市場區段； 

(4) 增加配銷通路的廣度，進入新的配銷通路； 

(5) 廣告重點從產品能見度轉向製造產品偏好； 

(6) 降低售價以吸引下一層對價格較敏感的客群。 

3. 成熟期 

當產業進入成熟期，Kotler 認為廠商不應就此放棄舊產品，而可透過下

列方式來重新刺激需求: 

(1) 市場修正：以增加客戶數或增加使用率的方式來擴張市場；增加

客戶數的方法有:  

a. 吸引原非客戶者成為使用者； 

b. 進入新的市場區段（地理上或人口群上）； 

c. 吸引競爭者的客群試用或採用產品。 

增加使用率的方法則有: 

a. 勸服客戶增加產品使用頻率； 

b. 增加每次使用量； 

c. 開發產品的新用途並勸服客戶依此方式使用。 

(2) 產品修正：以增進產品品質、特色（Feature）與式樣（Style）的

方式刺激銷售額。如從筆記型電腦發展出迷你筆記型電腦

（NetBook）的概念。 

(3) 行銷組合修正：透過改變行銷組合內的元素，如售價、配銷通路、

廣告方式或內容、促銷方式、銷售人員及所提供的服務。Kotler
特別提到行銷組合修正容易被模仿，故以此方式競爭不一定能獲

致預期效果。 

4. 衰退期 

Kotler 認為維持一個相對弱勢的產品花費心力與成本很高，卻不能得到

效果，因此除非有夠強烈的理由，否則應予結束。Kotler 提出五種衰退期

的策略，企業決定採用上述五種任一方式，取決於產業獲利性與企業相對

競爭優勢而定: 
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(1) 增加投資以支配/強化其競爭地位； 

(2) 維持投資水準直至產業不確定性解除； 

(3) 減少投資在不獲利的客戶區段，加強有利基的投資； 

(4) 投資收成（Harvest）以回收現金； 

(5) 快速處份（Divest）投資。 

 

2.2.4 小結 

所以雖然生命週期模型並不能以單一模式來解釋所有產業，實證上亦

證明產業的演化有多種模式，但各階段的演化特徵及其背後所代表的原

因，卻值得予以觀察，並做為策略規劃的一個基礎。 

 

2.3 採購行為與策略性採購 

2.3.1 採購行為之定義 

現今企業在供應鏈的體系中，採購是相當重要的一環，良好的採購管

理行為能有效的節省生產線的前置作業時間及控制原物料存貨的數量，並

可節省生產成本和增進生產線的效率，且降低故障率到最低。 

而對於採購行為的定義，眾學者之觀點各異。Russell and Taylor（2000）
認為：「所謂採購，是以適當的價格向合適的供應商購買符合需求質、量

的商品。供應商應於約定期間內將貨品送達正確的地點，並應提供合理的

售前及售後服務。」 

 美國政府的事務管理局（General Service Administration; GSA）於其採

購手冊（Procurement Handbook）定義：「採購是一種技能，其目的在於促

使採購使用單位及政府部門在法令規章所規範的範圍之內，對所需要物資

的種類，時間及地點做適切的安排，以便於使用單位及政府創造最大的經

濟效益。」 

 葉彬（1976）定義：「採購是以最低的總成本，於需要時間與地點，以

最高效率獲得適當數量與品質之物質，並順利交予需用單位及時使用的一

種技術。」 

許成（1983）定義：「採購是採購部門各階層有關人與事的累積及結合，

提供適切的服務」。他認為，採購工作一般包括三大類： 

1. 獲得（Acquisition）：就是透過市場交易，取得物料。 
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2. 佔有（Possession）：就是將交易取得之物料，適當保存。 

3. 轉換（Conversion）：最後將該物料，透過生產系統，轉換成公司商品。 
 

王忠宗（1999）認為：「舉凡為了滿足需求所採取的各項活動，均可認

定為採購行為。」下列活動均屬採購行為： 
 

1. 購買：由買方支付對等的代價，向賣方換取物品的行為過程。亦即「銀

貨兩訖」或「一手交錢，一手交貨」的方式。 

2. 租賃：一方以支付租金的方式，取得他人物品的使用權。 

3. 借貸：一方以無需支付任何代價的方式，取得他人物品的使用權，使用

後，僅返還原借物品。 

4. 交換：以物易物的方式，取得物品的所有權，惟並末直接支付所取得物

品的全部價款。 

5. 徵收：政府以有償或無償方式，取得民間物品使用權或所有權。 

6. 自製：企業單位運用自己的技術與設備，製造自己需求之物料或零件，

提供加工生產成品。 

7. 外包：根據買方圖面、規格或工作說明書，將所需的物品或勞務委託其

他企業承包。必要時買方尚需提供原材（物）料給承包廠商。 

8. 移轉：企業或政府機構的需求單位，從內部其他部門調撥物品，來滿足

需求。 

9. 贈與：以無償的方式，取得他人（包括企業或政府機關） 物品的所有

權，達到使用的目的。 
 

雖然以上這些見解不盡相同，但不可否認的，這些定義均有助於我們更

清楚的了解採購行為的本質。 
 

2.3.2 採購行為之內容 

 在此由採購方法、採購策略、採購成本與採購績效評估來說明採購行

為的內容。 
 

1. 採購方法 
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 採購方法可以不同的準則來分類，若以基本採購方式來區分，可以分

為一般採購及投標採購兩種。一般採購又可以分為門市採購、特別指名採

購、估價交涉採購及公正協議採購等四種，而投標採購則可以分為一般競

爭投標及指名競爭投標二種。其詳述於下（鍾明鴻，1997）： 
 

(1) 門市採購：適用於少量規格產品購入時。例如從位於各工廠附近之商

店、批發商、超市、百貨公司等。 

(2) 特別指名採購：事先按採購選定基準，來決定採購簽約對象，再決定向

其買進。這時，一般並不將指名對象限於一家，而會依採購量的多寡指

名數家廠商。 

(3) 估價交涉採購：讓數家指名之業者提出詳細的估價單，再比較檢討這些

估價單，採用適合自己公司者。使用於高額物品之購入、需要高度技術

之物品、複雜規格之物品等。 

(4) 公正協議採購：是在事前，明訂要以公平協議做為投標條件來進行投

標。投標後的結果，可能會有價格之折扣、數量分批、交貨期、交貨方

法等契約條件的變更。此外，並不一定要與第一位得標者簽約，是在參

加投標者的與會之下進行公正協議，再與依協議定出者簽約。 

(5) 一般競爭投標：依自由競爭來選擇對象，使用於不論從何處購入，在品

質、交貨期、服務方面都相差不多的情況。基於競爭原理，有低價格、

公平契約等優點，但相反地，在強烈需求之下，則有確保需求量困難，

或重視價格面而輕視品質的可能。 

(6) 指名競爭投標：在投標前，按照企業選定之條件，來選定投標資格者進

行指名的投標方法。 
 

若根據採購對象之不同，可以分為系列採購、相互採購、簡易採購、

連帶採購及共同採購等五種（鍾明鴻，1997）： 
 

(1) 系列採購：優先從與自己公司在資本關係、技術關係、人事關係及銀行

關係等，為相同系列之業者購入物品者。 

(2) 相互採購：為確保營業額，或是基於資金運作上的考慮，與對方進行貨

款相抵，而從自己公司產品之銷售對象購入物品。 

(3) 簡易採購：適用於少量之價格安定購入品或購入單價小的物品。與一般

的採購手續不同，是經由簡化的事務手續來進行採購、交貨、驗收、發
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出及貨款支付。 

(4) 連帶採購：此為採購業者無法以自己的能力來調度購入物品時，採購公

司就藉由進行資金援助、人才派遣、保證等來協助調度，或是採購公司

代替採購業者來採購的方法。 

(5) 共同採購：總公司、企業集團、同業者之工會等，共同購入共通使用之

物品的方法。利用共同購買，可以享受比較便宜的價格。 
 

若依採購時期分類，從不同的購買時期，可以區分為市況或投機採購、

先行契約採購、使用額採購、定時採購、隨時採購及預定採購等六種採購

方式（鍾明鴻，1997）： 
 

(1) 市況、投機採購：是在市場狀況為有利價格時積極買入，相反地在價格

上漲時減少買入的方法。這種方式因為是視市況來購買，所以一舉大量

採購時，可能必須花費多餘的資金在保管成本上。 

(2) 先行契約採購：是繼續簽約時的便宜契約價格，延長至未來必要時期交

貨的契約。這種方式對於供需要接受持續性供給之物品較有效果。 

(3) 使用額採購：是在事前先接受物品供給，而於工廠使用時承認購入的方

法。 

(4) 定時採購：適用於規格品且常備性的物品，定期性持續使用為其原則。

庫存量達到一定的數量時，或基於採購計畫就會做定期性購買。 

(5) 隨時採購：為收到自生產管理部門送來之採購申請單後，才開始採購手

續之方法。此為常備品以外之物，適用於緊急需要之物品購入。 

(6) 預定採購：是購買者根據自己公司一定期間內之生產計畫，事先將訂購

預定量通知採購對象，使其預知採購量，為使用於定期性大量購入資材

的方法。 
 

而依採購場所分類之不同，可以區分為集中採購及分散採購等二種採

購方法（鍾明鴻，1997）。 
 

2. 採購策略 

Leenders et al.（1989）彙總各種主要的採購策略如下： 
 

(1) 確保供應策略：設計一套能維持適質、適量的供應體系。確保供應策略，
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必需同時考慮供需雙方情境可能的改變。 

(2) 降低成本策略：設計如何讓欲取得的產品，能降低價格，或跟隨著環境、

科技的改變，使總壽命週期總成本能降低。並藉由改變材料、改變供應

來源及改變採購方法來減少組織的總成本。 

(3) 供應支援策略：設法分享供應商的知識及能力。讓供應商的供應能力與

組織的需求配合一致。 

(4) 環境變化策略：確認因為環境因素所形成的不利影響，並且能完全的移

轉，使組織能維持長期性的優勢。 

(5) 競爭優勢策略：利用市場機會及組織的強勢，來產生出特殊的競爭優

勢。 
 

3. 採購成本 

與採購行為相關的採購成本主要分為四類（Ansari and Heckel, 1987; 16. 
Biggs et al., 1990）： 
 

(1) 訂購成本：包括採購時所必需支付的固定成本，此成本包括通訊成本、

填發請購單成本、檢驗費用以及所需使用的機具、手續費、佣金、保險

費與關稅等，這些花費與購買的物料數量並沒有直接的關係，但卻是不

可避免的費用。 

(2) 價格成本：在採購時所必需支付的變動成本稱之為價格成本，即為物料

成本。而價格成本與購買的物料數量有直接的關係。一般而言，採購的

數量愈多，可能取得的價格折扣愈大，若在採購時沒有取得折扣的優惠

待遇，通常變動成本與單價成正比。 

(3) 持有成本：包括資金成本、儲存成本及風險成本。所謂的資金成本，係

指購買物料時，所需資金的利息支出，及為儲存物料而衍生之一切固定

投資，例如土地、建築物等之利息成本。而儲存成本則包括儲存該物料

而發生之固定投資的保險費、折舊費用及設備維護保管費。至於風險成

本，一般係指避免物料遭竊而導致重大損失的保險費用，及物料儲存過

久而發生的耗損，或該物料直接曝露於遭竊風險下的可能損失。 

(4) 缺貨成本：包括缺乏物料，造成裝配線停頓，所引起的各種損失，以及

缺乏產品供應，無法滿足顧客需求所造成的成本。生產停頓的損失包括

人工浪費與機器閒置，還有交貨延遲等。對顧客的缺貨，除了立即對公

司造成利潤損失之外，而且也會影響公司的商譽。 
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當製造商欲降低其採購成本時，可考慮下列十種方法（中國採購管理協

會，2001）： 
 

(1) 價值分析（Value Analysis; VA）：係針對機能加以研究分析，以最低的

成本，確實達成必要的機能。價值的公式為 V=F/C，其中 V 為價值

（Value），F 為機能（Function），C 為成本（Cost）。所謂的機能，對

員工而言，機能是他們應當完成的任務；對企業而言，機能就是它所提

供的效益。企業與員工，如能從機能分析的角度著手，當能解決對立的

局面。 

(2) 價值工程（Value Engineering; VE）：針對產品或服務的功能加以研究，

以最低的生命週期成本，透過剔除、簡化、變更、替代等方法，來達成

降低成本的目的。價值分析是使用於新產品工程設計階段。而價值工程

則是針對現有產品的功能/成本，做系統化的研究與分析，但現今價值

分析與價值工程已多被視為同一概念使用，一般簡稱為 VA/VE。 

(3) 談判（Negotiation）：談判是買賣雙方為了各自目標，達成彼此認同的

協議過程，這也是採購人員應具備的最基本能力。談判並不只限於價格

方面，也適用於某些特定需求。使用談判的方式，通常所能期望達到價

格降低的幅度約 3~5%。若希望能達成更大的降幅，則需要運用價格/
成本分析，價值分析與價值工程等方法。 

(4) 目標成本法（Target Costing）：大多數美國公司以及歐洲公司，都是以

成本加上利潤率來制定產品的價格。但這定價受成本驅動（Cost-Driven 
Pricing）的舊思考模式，不是一個很理想的定價模式。管理學大師 
Drucker 在企業的五大致命過失（Five Deadly Business Sins）一文中提

到，企業的第三個致命過失即是定價受成本的驅動。 

(5) 早期供應商參與（Early Supplier Involvement; ESI）：這是在產品設計初

期，選擇讓具有夥伴關係的供應商參與新產品開發小組。經由早期供應

商參與的方式，新產品開發小組對供應商提出性能規格的要求，借助供

應商的專業知識來達到降低成本的目的。 

(6) 槓桿採購（Leveraging Purchasing）：各事業單位，或不同部門的需求量，

集中擴大採購，以增加議價空間的方式為之。避免各自採購，造成組織

內不同事業單位，向同一個供應商採購相同的零件，浪費採購的成本。 

(7) 價格與成本分析（Cost and Price Analysis）：這是專業採購的基本工具，

了解成本結構的基本要素，對採購者是非常重要的，如果採購不了解所

買物品的成本結構，就不能知道所購買物品的價格是否合理，同時也因
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此喪失了許多降低採購成本的機會。 

(8) 聯合採購（Consortium Purchasing）：主要發生於非營利事業的採購，如

醫院、學校等，經由統合各不同採購組織的需求量，以獲得較好的數量

折扣價格。這也被應用於一般商業活動之中，因應而起的新興行業有第

三者採購（Third-Party Purchasing），專門替那些採購量不大的企業單位

服務。 

(9) 為便利採購而設計（Design for Purchase; DFP）：自製與外購的策略，在

產品的設計階段，利用協力廠的標準製程與技術，以及使用工業標準零

件，方便原物料取得的便利性，如此一來，不僅大大減少了自製所需的

技術支援，同時也降低了生產所需的成本。 

(10) 標準化（Standardization）：實施規格的標準化，為不同的產品項目，

零組件使用共通的設計/規格，或降低訂製項目的數目，以規模經濟

量，達到降低製造成本的目的。但這只是標準化的其中一環，組織應

擴大標準的範圍至作業程序，及製程上，以獲得更大的效益。 
 

4. 採購績效評估 

 採購績效主要包括採購效果（Purchasing Effectiveness）與採購效率

（Purchasing Efficiency）兩大類（Van Weele, 1984），另外還應包含評估供

應商過去之交易表現（Dale and Powley, 1984）。所謂的採購效果，係指採

購目標的達成程度，而採購效率則指達成採購目標，所投入的努力程度與

預定的努力程度之比值（Van Weele, 1984）。 

常見的製造商評估供應商績效的方法，一般可分為三種（Dobler et al., 
1990）： 
 

(1) 考核項目比較法（Categorical）：將所有與供應商表現有關之績效項目

列出，然後請所有相關人員一起評估該供應商的績效表現。 

(2) 權數比重法（Weighted-Point）：根據各績效因素之重要程度，分別給予

一個權數，該權數乘上供應商在該績效項目上之表現分數，即得該供應

商在該績效項目之績效成績。最後將各績效項目之績效成績加總，即為

該供應商之整體表現。 

(3) 成本比率法（Cost-Ratio）：將績效衡量重點放於供應商在總成本上，而

非僅以交易價格方面的表現。 
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2.3.3 策略性採購 

1. 策略性採購之意義 

Shah（2002）將策略性採購（Strategic Sourcing）定義為：「利用一套

方法論及程序，去衡量在產品生命週期中對所購入之貨品、服務與績效所

做的一系列採購活動安排」。 

具有策略性觀點的採購功能是由Pearson, Ellram and Carter（1996）所

提出。他們提出了三大類策略觀點來描述採購功能，包括：策略採購、作

業性採購以及傳統性的採購。 

Freeman and Cavinato（1990）認為採購作業要具有策略性觀點的第一

個要求就是企業必須專注於策略管理。在策略管理的過程當中，採購必須

不僅僅形成策略，更需分析供應商的市場環境、評估採購的策略、以及採

行並控制採購策略。 

此外，Reck and Long（1988）依照採購功能變革的四階段來描述策略

採購的變化： 
 

(1) 階段一（被動階段）：需求由其他功能提出，採購是被動的。許多採購

該執行的活動都是由非採購的其他功能執行。 

(2) 階段二（獨立階段）：採購開始發展專業，發展電腦化系統、供應商管

理或與技術發展功能開始溝通。 

(3) 階段三（支持階段）：採購功能開始被高階主管認為是必要的功能，採

購被期望支持企業競爭優勢，提供原物料或市場價格可能的變化或一些

及時可能影響企業策略目標的資訊。 

(4) 階段四（整合階段）：在採購功能的能耐上可發展企業競爭成功的優勢，

採購角色也由一簡單的小單位提昇到功能層級，採購功能發展的過程必

須定期被管理階層審查及監督。 
 

策略性採購的最主要目的是當面對市場供應、競爭、需求等不確定因

素時，去降低製造彈性之不確定性及改善製造彈性（Milliken, 1987）。策略

性採購可以透過供應鏈的產品工程、技術分享、產品發展及製程改善的相

互援助，在建立競爭優勢時發揮主動權；策略性採購也是獲得製造能力的

好途徑，而不需花費大筆資金的投資。 

企業當考慮到占企業產品成本 80%的物料採購時，便不得不慎重其

事，而採購從單純的採購進入「策略性採購」的模式，成本的節省也要從
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此處開始。現在的企業因為導入 OEM、ODM 的合作關係，其配合就不只

是單純的採購關係，彼此在交期、規格上都要相互承諾以加深彼此配合程

度（陳明均，2001；江銘章，2003）。 

為了掌握新產品進入市場的時機，應該避免長時間的採購週期，並且

包括快速的訂單確認、品質保證、估算價格及慎選供應商等，都是在進入

新市場環境下不可缺少的作業程序，策略性採購的應用，應能幫助資源購

入的流程更為順暢（Ramesh, 2003）。 

Watts, Kim and Hahn（1992）提出建議採購策略應與公司競爭策略相

互連結，並強調兩者間的共同性，及強調採購策略與公司策略具備以下特

性：採購策略與製造策略對公司的競爭策略是相互支援的，具一致性；供

應商的能力對製造能力是相呼應的；供應商的開發能力對製造能力是互為

平等的。 

Ellram and Carr（1994）明白指出只有當採購作業被提昇到公司策略階

層的水平之後，採購功能將可凸顯並影響公司的獲利力。因此為增加競爭

力，勢必得加強採購方面的能力，讓採購工作不再只侷限於成本的降低，

應致力於達成一策略性的採購。 
 

2. 策略性採購之關鍵因素 

策略性採購已被多方面的證實，在企業中當採購被優先進行策略性發

展時，則競爭優勢將獲得支持。而策略性採購也是借重供應商的能力，去

獲得製造彈性目標。研究證實策略性採購與供應商對變更計劃與設計的快

速反應能力有顯著關係，並能正式有效地結合供應商援助產品與製程的設

計與創新，並援助縮短新產品推出的週程時間；且供應商有能力依照我們

的需求修改產品、回應預定交貨日程的變更、及回應預定交貨數量的變更

（Das and Narasimhan, 1999）。 

Tracey and Tan（2001）認為供應商選擇標準於生產品質、遞送可靠度、

生產績效和單位價格之間有相互的關係，供應商並可參與設計團隊與持續

的改善計畫中，進而提升客戶滿足度，因此慎選供應商與供應商之參與，

乃策略性採購的關鍵成功因素。 

陳明均（2001）則認為策略採購的成功步驟有四： 
 

(1) 物料來源策略：設定物料來源的方向並避免失焦。 

(2) 評估與選擇：確定所選擇的外部服務之組合是適合公司的競爭價值。 

(3) 合約發展：除了完成交易外，要持續對合約內容做檢視。 
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(4) 物料來源管理：持續有效的管理以便配合公司內外部的需求。 
 

Jennings（2002）經研究結果指出雖然對外採購決策會因各個公司不同

的組織背景而有相異的展現，但研究發展出來的模式，其結構組成因子歸

納有：能力、成本、技術、供應環境和產品市場狀況等，對外採購決策為

實現競爭優勢的焦點工作。所以有關自製或對外採購的決策過程，本身就

具有相當程度的策略性考量。 

吳俊誼（2000）認為隨著策略性採購地位的提昇，以往在新產品的發

展過程中，企業都致力於內部在行銷、製造、設計、研發等功能整合的努

力，如今在高度競爭的環境下，已經由內部各個功能的整合而逐漸朝向外

部供應商的整合；因此，供應商的角色也由傳統的原物料供應商轉變成為

策略性的合作夥伴。研究結果顯示，採購部門參與新產品開發的活動，會

影響供應商選擇標準以及供應商發展活動，並間接影響新產品開發績效，

至於採購部門參與新產品開發的相關活動，對於新產品開發也有所幫助。 

在此，將不同學者對於影響策略性採購之關鍵因素構面整理如表 3： 
 

表 3  策略性採購之關鍵因素構面 

學者 策略性採購之關鍵因素構面 

Browning et al.
（1983） 

1.監督供應市場；2.觀察市場趨勢；3.區分原料及服務；

4.發展供應商活動。 

簡逢淵 
（1994） 

1.自製或是外購的選擇；2.供應商的技術能力；3.供應商

關係的選擇；4.外部的市場因素；5.採購如何支援公司的

競爭策略。 

Carr 
（1996） 

1.企業對採購功能地位的看法；2.採購的技能與對供應市

場的知識；3.採購擁有的資源；4.採購的主動性。 

Carr and Smeltzer
（1997） 

1.企業對採購功能地位的看法；2.採購的技能與對供應市

場的知識；3.採購面對風險及不確定的意願程度；4.採購

擁有的資源。 

Das and 
Narasimhan（1997） 

1.供應商的參與：(1)援助產品的設計與創新；(2)援助製程

設計與創新；(3)援助縮短新產品推出的週程。 
2.供應商的回應：(1)有能力依照需求修改產品；(2)有能力

回應預定交貨日程的變更；(3)有能力回應預定交貨數量的

變更。 
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表 3  策略性採購之關鍵因素構面（續） 

吳俊誼 
（2000） 

1.採購功能參與新產品開發的活動；2.供應商選擇標準；

3.供應商發展活動；4.供應商對新產品開發績效的幫助。 

曾益昇 
（2000） 

1.策略採購之計劃；2.策略採購之執行；3.和供應商發展

合作伙伴關係；4.與供應商共同承擔風險；5.取得最低總

成本；6.創造產品最佳價值；7.與供應商共同促進創新。 

Tracey and Tan
（2001） 

1. 選擇供應商：(1)生產品質；(2)遞送可靠度；(3)生產績

效；(4)單位價格。 
2. 供應商的參與：(1)參與設計團隊；(2)參與持續的改善

計畫。 

陳明均 
（2001） 

1.物料來源策略；2.評估與選擇；3.合約發展；4.物料來源

管理。 

Carr and Pearson
（2002） 

1.供應商的涉入；2.採購的涉入。 

Jennings 
（2002） 

自製或對外採購之決策因素：1.能力；2.成本；3.技術；

4.供應環境；5.競爭環境。 

Hill 
（2002） 

1.預算分析；2.確認可靠的供應商；3.報價單與合約的談

判協商；4.如何監控與改善供應商。 

司徒達賢 
（2002） 

1.來源分散程度；2.採購對象選擇標準；3.與供應商維持

關係方式；4.集中採購或分權採購。 

Ramesh 
（2003） 

1.選擇供應商；2.分派供應商的生產數量；3.供應風險管

理；4.供應商績效管理；5.縮短採購週期。 

江銘章 
（2003） 

1.選擇供應商；2.供應商的參與；3.供應商的回應。 

資料來源：彭淑玲，策略採購與公司績效的相關性研究，2007 年 
 

3. 策略性採購與績效 

許多研究證實策略採購系統透過協力供應廠商的專業技術及產量瓶頸

的緩衝協助，對企業本身的製造彈性能力及公司績效有相當的貢獻。 

在策略大師 Porter（1985）的五力分析之中，對獲利能力影響最大也

最直接的是供應商的議價能力與客戶的議價能力，從廣義看供應商提供了

生產製造產品與服務所必須的資源，這些因素的加總決定了一個產業的投
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資成本。一個優秀有效的採購管理機制可以降低所有價值鏈的總體成本，

故取得採購成本優勢是有效取得成本優勢的主要途徑之一（曾念民，

2002）。 

Carr and Smeltzer（2000）針對美國全國採購管理協會（NAPM）調查

策略採購與供應商管理及公司績效的關係，實證發現組織的策略採購程度

越高者，對供應商管理越重視，且供應商管理與策略採購相同地會對公司

績效有影響。供應商管理與策略採購做的越好者，其公司績效也越好。 

Carr and Pearson（2002）針對美國全國採購管理協會調查供應商與採

購涉入、策略採購及公司績效的關係，結果發現供應商與採購涉入對策略

採購有顯著影響，而策略採購的程度越高，公司的績效也越高。由此可知

策略採購確實會對企業的績效有影響。 

曾益昇（2000）討論策略採購中合作伙伴成功的因素和創新的啟發，

以及採購成本的管理和價值觀念；並藉此做為策略採購的計畫、執行和發

展合作伙伴關係之參考，且期望此策略採購能提供企業經營的綜效目的，

例如：可與供應商共同承擔風險、最佳化的取得總成本、最佳價值、創新

等。 

江銘章（2003）以國內汽車零件製造商為實證研究對象，結果發現，

策略採購對製造的彈性能力、分工競合、競爭優勢與公司績效有正向影

響，建議企業必須策略性地有效取得並整合運用各方資源，並建構本身的

核心競爭力，才能確保競爭優勢並延續企業生命。 
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三、研究方法 

3.1 研究方法 

本 研 究 主 要 採 用 的 方 法 論 基 礎 是 個 案 研 究 法 （ case study 
methodology），個案研究是針對一個單獨的個人、團體或社會，所進行的

表意式檢視。它主要的目的雖然是在於描述，但也可以試著提出解釋

（Babbie, 1998）。它是系統性地研究個人、團體、組織或事件，以獲得最

多的資料（Wimmer and Dpminick, 1991）。學者 Yin（1994）則將個案研究

之技術定義如下：「個案研究是一個實證性，其重點在於研究現實生活情

境之現象，需運用多重證據來加以佐證」。 

Yin（1994）認為個案研究法具有以下三項特性： 

1. 在事件的實際生命週期，因為現象進行研究。 

2. 對所研究的現象與內容，並無明確的範圍。 

3. 使用多種來源的數據。 
 

Eisenhardt（1989）認為對某個現象所知尚未有限的時候，以個案研究

建立的理論會特別合適，因為個案研究建立的理論不需依照先前的論點或

者先前的實證研究。個案研究個別注重事件或情況發展的整個過程其相關

的因素，對少數樣本儘可能仔細地討論，以做為決策和判斷相類似事務的

主要參考。此種方法可做為發掘各種現象及關係的一種工具，最適合用在

理論與研究仍在早期發展的階段，或是目的再擷取實務界的經驗，並從而

發展出理論的研究工作。在進行個案研究時，Yin（1989）提出六種蒐集資

料的方式，包括文獻、檔案資料、訪談、直接觀察、參與觀察和具體的物

品。 

個案研究方法的蒐集資料的方式主要來源有二：（1）深度訪談，與團

體雙方的負責人進行訪談；（2）各種文件的檢閱，如雙方團體有關的立場

陳述內容、時事評論，及藉由圖書館所得之圖表與新聞簡報等（Anderson, 
1992）。 

個案研究的優點在於可獲得與研究主題相關詳實、豐富資料，有利於

研究者進一步發現研究線索和概念，使研究者有能力討論更大範圍的現

象，而文獻、歷史文物、系統性的訪問、直接觀察和傳統的調查研究都能

成為個案研究，若案例資料來源越多，則研究就越具有效度；它的缺點則

是缺乏嚴謹的科學性且不易進行推論，但這並不表示個案研究的結果是獨
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特而單一的，如果主要目的是要推論理論的意義，個案研究便最為適用

（Peters and Waterman, 1982）。 

本研究旨在以個案公司為研究對象，探討該公司兩類主要產品在處於

不同產品生命週期階段下因應不同產品策略的策略採購作為，因此，擬採

探索性的實證個案分析，而探索性研究的目的是獲致對於情況的了解，因

此資料的來源、蒐集資料的方法上都較具有彈性，藉以產生較原創性的見

解。 

 

3.2 分析架構 

本研究欲針對個案對象－華碩電腦公司的兩類主要產品－筆記型電腦

與 Eee PC 進行其關鍵零組件之策略採購行為分析，配合不同時期華碩的

公司策略，探討筆記型電腦與 Eee PC 主要零組件之策略採購。 

Eee PC 是華碩在迷你筆記型電腦市場所推出的一種產品。迷你筆記型

電腦是指類似筆記型電腦外觀，螢幕尺寸介於 7～12 吋，使用提供基本效

能的中央處理器（如：英特爾 Atom 或是 VIA），可執行完整的作業系統，

例如微軟 Windows XP 或 Vista，Linux 等。可以執行第三方的應用程式，

具備鍵盤以及無線的網路功能，可提供網路瀏覽功能以及有限的多媒體環

境。主要市場族群是消費者以及需要基本運算功能的教育市場，目前市場

上包含的產品有：華碩 Eee PC、宏碁 Aspire One，以及 OLPC XO。 

希望能有系統的以關鍵零組件為例，描述華碩電腦公司因應不同生命

週期下產品策略的策略採購行為現況，並予以綜合比較與分析，以给予後

續研究者或相關業務單位更多的啟發。 
 

本研究分析架構主要分為五個步驟，分析架構如圖 6： 

1. 市場現況：分別對所探討的兩類產品市場做的現況描述，同時以五力分

析模型對產業競爭中的影響力做探討。 

2. 產品生命週期階段界定分析：針對欲分析的兩類產品界定其所處的產品

生命週期階段。本研究中，將結合專家意見與產品銷售的歷史資料做為

產品生命週期界定的基礎。 

3. 產品現行策略：分別針對各產品的內部設計、生產、行銷、供應鏈與競

爭策略等做陳述。 

4. 因應產品策略之策略採購行為：探討策略性導向的採購行為，其企業競
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爭策略之一的關鍵性零組件採購方針如何與公司的目標相連結，並藉由

採購策略來貫徹目標的完成。 

5. 綜合比較與分析：將上述分別針對兩種不同產品的分析綜合考量，探討

處於不同產品生命週期階段下的產品關鍵性零組件策略性採購方針的

相同與相異之處。 

 
 

圖 6  本研究分析架構 
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四、個案分析 

4.1 研究個案介紹 

 本研究以華碩電腦公司做為個案研究對象，有關華碩的公司發展及營

運策略介紹如下。 
 

4.1.1 華碩簡介  

華碩電腦成立於 1990 年 4 月，以自製、生產、銷售電腦主機板起家，

是間以科技技術為導向的公司，秉持一貫的高品質科技創新而聞名。身為

引領全方位 3C 解決方案的領導者之一，華碩電腦提供完整的產品組合，

讓各領域的使用者皆能創造最豐富的績效。 

公司組織依各個產品線區分為不同事業部。目前業務範疇涵蓋主機

板、筆記型電腦、桌上型電腦、準系統、數位家庭產品、顯示卡、液晶顯

示器、液晶電視、手機、PDA 掌上型電腦、無線通訊、影音多媒體、網路

產品、光碟機/燒錄機、機殼/電源、伺服器等 3C 產品之研發與銷售。該公

司主要營收來自主機板與筆記型電腦。 

華碩在 2006 年主機板出貨量高達五千五百萬片，在過去一整年全世界

所售出的桌上型電腦當中，每三台就有一台使用華碩主機板。年營業額接

近 5,700 億台幣（約 174 億美金），2007 年營業額亦已達到 7,554 億台幣（約

230 億美金）。 

2007 年華碩榮獲國內國際品牌龍頭寶座，品牌價值高達 11.96 億美元，

產品更屢次獲得多項國際媒體大獎，在 2007 年共獲得 2,568 個獎項，平均

一天榮獲 7 個獎項的肯定，華碩已連續 10 年榮獲美國商業週刊訐選為前

100 大科技公司，兩度排名為全亞洲第一名。2007 年 Eee PC 更勇奪美國

消費性電子展 CES 的電腦硬體類最佳創新獎。華碩得獎的產品涵蓋了數位

家庭、筆記型電腦、零組件、網路設備、伺服器等，顯示華碩在創新研發、

工業設計、品質管理與品牌建構各方面都有相當優異的成績，也顯見其 3C
整合技術已達領先地位。 

華碩在 2008 年將公司切割為品牌和代工兩個集團，和碩聯合科技負責

電腦產品相關代工事業體，永碩聯合國際負責機殼、寬頻等非電腦產品相

關代工事業體。 

 



 

 31

4.1.2 華碩願景 

分家後，華碩、和碩聯合、永碩聯合擁有各自全力以赴的目標，華碩

確立了未來的努力願景，就是以謙誠勤敏勇、創新惟美、崇本務實及精實

思維等 4 個華碩人 DNA，來打造數位新時代最受尊崇的世界級領導企業。 

在近期目標上，該公司於 2007 年亦擬定了三三策略計畫，計畫在 2010
年擠進全球前五大筆記型電腦品牌，而在 2013 年則要擠身全球前三大筆

記型電腦品牌。（華碩目前為全球主機板第一品牌，亦是全球主機板最大

生產廠商，全球主機板市佔率約為 40%，筆記型電腦自有品牌在全球排名

約第七名（含 Eee PC 為第六名），市佔率約為第三大品牌宏碁的 1/3。） 

 在遠期目標上，則希望打通歐美市場，以樸實、專業、認真落實公司

的企業文化，以保永續的市場競爭力，成為永續經營的企業。 
 

4.1.3 華碩營運策略 

 華碩成立近二十年來由專業主機板廠商轉而為據自有品牌的全方位

3C 解決方案的領導者，期間歷經了多次轉型與策略轉變。其近年來的主要

經營策略發展方向如下： 
 

2. 擴充產能、降低生產成本以便主宰既有產品市場，即該公司所提出的「巨

獅策略」，巨獅理論是觀察英特爾與 Nvidia 成功案例後，融合生態的

心得，認為企業必須追求超過第二名兩倍的龐大市佔量，與站穩食物鏈

最頂層位置，才能躋身世界一流之列。「獅」指的是在市場叢林裡的位

置，也就是在品質、品牌與產品特性上的定位。「巨」則代表量，代表

市場占有率。 

3. 藉由其在主要產品線所累積的設計及技術創新優勢及開放性的垂直整

合營運策略（Open Vertical Integration Strategy），進入具有高毛利及高

技術、高投資進入障礙的 3C 產品市場，即該公司所提出的「銀豹策略」，

所謂銀豹是取其速度快，能夠迅速搶占利基型市場的策略。 

4. 領先市場競爭者，持續成功地結合新技術，推出新產品上市。因為迅速

量產能力（Time to Market & Time to Volume）乃是資訊及通訊產品市場

成功的最主要競爭要素之一。 

5. 運用與國際主要軟體及零組件大廠（如微軟及英特爾）的密切合作關係

於設計開發及多角化最先進的產品線。 

6. 此外，在管理流程上，華碩採用「常山蛇策略」融入管理流程，強調頭
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尾相應以提高靈活度。例以華擎進軍低價位主機板市場，高價產品由華

碩主攻，讓華碩可以從高低價位的兩端進行夾擊，一改過去被其他低價

廠商夾擊的窘境。 
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圖 7  華碩轉型三部曲 

資料來源：2008 年華碩特刊 
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圖 8  華碩成長五部曲 

資料來源：2008 年華碩特刊，本研究整理 
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主機板進入 PC 代工，開始從 1C 邁向 3C。 
 

3. 1998~2001 成熟期 

公司策略：集中策略 

華碩將眼光集中在高價主機板市場。 
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4. 2002~2004 衰退期 

公司策略：垂直多角化 

針對 2002 年挫敗，華碩提出「巨獅策略」，強調市佔率，將主機板代工比

例提高。另一方面，積極佈局上游零組件，營運模式由品牌、ODM、OEM、

跨入專業代工製造的 EMS 領域。 
 

5. 2005~2008 成長期 

公司策略：巨獅平方策略 

2007 年品牌、代工分家，釋放兩頭巨獅各自衝刺，並深耕自有品牌。 

 



 

 36

4.2 產品生命週期界定 

本研究綜合 1995 年到 2009 年電腦與筆記型電腦的產品銷售資料（如

圖 9）以及第二章所探討之文獻，將筆記型電腦的產品生命週期界定為五

個階段，依序為導入期、成長一期、成長二期、調整期與成熟期。茲將各

階段之市場概況分述如下。 

圖 9  電腦與筆記型電腦產品生命週期階段界定 

資料來源：Daiwa Forecasts、IDC、Gartner，本研究整理，2009 年 5 月 

註：圖中 PC 出貨量代表電腦歷年總出貨量，包含 NB 及 NetBook 

 

1. 1995~2000 導入期 

經濟快速成長年代，大眾有足夠的經濟能力，也較容易接受新事物。

電腦由 8086 演進到 80286，此時期電腦的銷售以桌上型電腦為主，筆記型

電腦尚在發展階段，產品單價高，滲透率低。不過，看好未來的電腦發展，

關鍵零組件供應商開始相繼投入產品研發及製程改善以擴大產能。 
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2. 2000~2003 成長一期（普及化） 

電腦由 Pentium I 發展到 Pentium II。由於前幾年關鍵零組件供應商的

產能投資，使得筆記型電腦生產成本下降，各品牌電腦開始大量生產，購

買者由高所得者擴散至一般大眾。包含廣告、銷售、新聞等的網際網路應

用開始多元。 
 

3. 2003~2005 成長二期（平價化） 

零組件製程的持續進展，使得筆記型電腦生產成本下降而品質提升，

平均售價降至三萬元台幣左右，筆記型電腦銷售量持續成長，此時出貨比

重約佔電腦總出貨量三成。不過，零組件廠商前幾年所投資與累積的產

能，形成此時期的零組件價格有上下波動與循環變化。 
 

4. 2005~2008 上半年 調整期（低價化） 

筆記型電腦獲利空間逐漸縮小，ASUS、acer、DELL、HP 等製造商開

始重整配銷通路或品牌、代工策略。此外，電腦製造商亦開始重視新興市

場，研發低價迷你筆記型電腦（NetBook），或行動上網裝置（Mobile Internet 
Device, MID）等新應用。 
 

5. 2008 下半年~2009 成熟期（NB 取代 DT 成為主流） 

筆記型電腦出貨比重開始超過電腦總出貨量五成。全球性的金融風

暴，以及原物料的價格翻升，使得消費者對於消費性電子產品的需求不明

朗。筆記型電腦廠商開始著重生產低價迷你筆記型電腦及超薄筆記型電

腦，並結合電信業者推出無線上網組合，刺激換機需求。 

 

4.3 零組件分析 

4.3.1 市場現況 

筆記型電腦與 Eee PC 的主要關鍵零組件，包含中央處理器、硬碟、記

憶體、面板、作業系統…等（如表 4）。其中，CPU 主要廠商為 Intel 及 AMD
（如圖 10），作業系統則以微軟獨大（如表 5），這兩大零組件的採購行為

與其他部分不同，多為營運長直接與原廠談定每年之進貨及授權量。而硬

碟市場部分，主要廠商包含 Seagate、WD、Fujitsu、Hitachi、Toshiba 及

Samsung 等廠商，其中以 Seagate 及 WD 最具競爭優勢，同時擁有磁頭及
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磁片技術能力，兩者全球市場佔有率相加接近六成，日系硬碟廠商如

Hitachi、Toshiba 及 Fujitsu 主要以高階硬碟市場為主。因硬碟市場成熟，

故本研究便略過其採購行為之探討，將以另兩項主要零組件：動態隨機存

取記憶體（Dynamic Random Access Memory, DRAM）與液晶顯示器（Liquid 
Crystal Display, LCD）做為策略性採購行為探討之關鍵零組件。 

由於 DRAM 和 LCD 產業同為政府兩兆雙星重點培育產業，且具類似

的產品發展歷程（美國發明 => 日本領先量產 => 韓國加入 => 台灣加碼 
=> 中國跟隨），也同樣經歷景氣循環。本研究認為此兩關鍵零組件在策略

採購上十分具有分析意義，以下將以 1995年到 2009年為區間，探討DRAM
與 LCD 的產業特性及發展沿革，以及各時期所需因應的不同採購策略。 

 
表 4  筆記型電腦成本分析（美元）：以 Dell 為例 

 

資料來源：大和國泰，2009 年 3 月 
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圖 10  1Q 07~4Q 08 台廠筆記型電腦（含精簡型）CPU 出貨量比重變化 

資料來源：電子時報，2008 年 9 月 

 
表 5  企業電腦採購選用之作業系統比率 

資料來源：Gartner，2008 年 
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4.4 關鍵零組件分析－動態隨機存取記憶體 

4.4.1 DRAM 產業特性 

動態隨機存取記憶體（DRAM）產業的特性是資本密集，估計每建造

一座 12 吋晶圓廠的成本約為 25 億美元；折合台幣約 825 億，因此擴廠所

需資金取得之難易度將會影響公司的佈局與營運。目前各公司都是透過公

開發行由股市向股東募集、向銀行貸款、發債劵等等才有辦法募集到足夠

的資金來設廠、買機器、設備等等。因此除非公司破產，否則企業一但退

出馬上會面臨天文數字的負債。 

一般而言，每一 DRAM 廠約需有全球 20％市佔率的經濟規模，才足

以支撐及負擔龐大的建廠與技術開發的能力，因此 DRAM 產業的趨勢是

位於前列的大廠透過技術授權、策略合夥的方式與其他小廠合作，以分攤

昂貴的建廠、研發成本，降低投資風險。 

此外，DRAM 產業的特性是技術密集，DRAM 製造廠商為了能持續維

持或擴大其市場佔有率，必須在設計與製程上力求技術突破，而製程的微

縮為其中的一種方法，由 2004 年 DRAM 微縮製程的主流技術為 0.13/0.14 
微米，2005 年就提昇到 0.10/0.12 微米，一直到近來製程主流微縮至 65 奈

米以下，由此可知製程微縮能力的進步快速與競爭激烈。因此可知，DRAM
產業的進入障礙在於財務資源與最先進的技術。 

 

4.4.2 DRAM 產業發展沿革 

DRAM 產業的發展是由 1971 年，德州儀器 TI 開發出「1K MOSRAM」

後展開。1974 年，NTT 接續發表「64K DRAM」，一種可儲存並處理巨量

資料的顆粒，以表面黏著生產製程鑲嵌於印刷電路板上成為模組，利用接

觸電腦連接插槽端子，將資料傳送到電腦中央處理器，以提高電腦處理速

度及擴充記憶容量。 

1980 年，NEC-Toshiba 再發表「256K DRAM」，使得 DRAM 產業由

導入期開始走向成長階段。1985 年，更多大廠加入 DRAM 的研發行列後，

又加速了 DRAM 產業的蓬勃。之後 NEC、Mitsubishi、Toshiba、Hitachi、
Fujitsu、MOSFET、AT&T 等公司陸續發表「1M DRAM」產品，DRAM 產
值逐漸擴大並正式進入成長期。1986 年，NEC、TI、Toshiba 等公司發表

「4M DRAM」；1989 年，NEC、Hitachi 發表「16M DRAM」；1993 年 NEC 
發表「256M DRAM」；1995 年，NEC 發表了「1G DRAM」；1997 年，NEC 
發表「4G DRAM」，…。 
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十年間，隨著中央處理器的速度加快與應用軟體的相繼發展，DRAM
技術亦持續向上提升，儲存容量增加、產品推陳出新，目前主流產品有同

步動態記憶體（Synchronous Dynamic Random Access Memory, SDRAM）、

Double Data Rate（DDR）、及 Video DRAM（VRAM）…等。 

 

 
圖 11  DRAM 位元成長趨勢與平均銷售價格 

資料來源：DRAMeXchange，2008 年 3 月 
 

本研究將以 1995 年到 2009 年的 DRAM 市場做為研究區間，並依據半

導體景氣循環（如圖 12），探討各階段所需因應的不同策略採購行為。 
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圖 12  半導體景氣循環 

資料來源：IDC、SIA WSTS，2009 年 2 月 

 

1. 1995~2000 導入期 
 

1995 年，DRAM 市場主要廠商有日本的三菱 Mitsubishi、東芝 Toshiba、
NEC、日立 Hitachi、Fujitsu、OKI，美國美光 Micron、德州儀器 TI、IBM、

Motorola，韓國三星 Samsung、現代 Hyundai、LG，德國西門子 Siemens，
及台灣的德碁、華邦與世界先進。當時因個人電腦銷量逐漸增加，DRAM
現貨供不應求，產能不足造成 DRAM 售價、利潤高漲，吸引其他半導體

相關廠商投入此一市場。1994 年底力晶進入市場；1995 年南亞科；1996
年茂德。 

當時 PC 由 8086 演進到 80286，除製造 CPU 的 Intel 之外，最重要的

就是記憶體。此時作業系統為 DOS、商用系統為 Lotus（為 Excel 前身），

這些作業系統對於記憶的存取要求並不是太高，導致 DRAM 廠商寧願控

制好市場的供需而不願意大量生產。 

DRAM 廠商因利潤高，自處於老大心態，行為相對保守，使得此時的

記憶體價格高、交期長，現貨不易取得，電腦製造商常要提供準確的預測，

成本不易降低，在此階段，電腦製造商與 DRAM 廠商的關係非常重要，

以確保取得長期供應。當時記憶體技術皆被日本及美國壟斷，而比較有名

的電腦製造商，則如藍色巨人 IBM、Apple（acer 屬後期），作業系統為

DOS、商用系統為 Lotus（為 Excel 前身）。 
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為了使電腦應用更人性化，微軟發展了 Windows 作業系統，因為此系

統需要大量的記憶體方可驅動系統。正式的將記憶體的需求帶出來。此

時，韓系廠商也看好這波熱潮，也加進 DRAM 供應鏈。一開始品質和數

量遠不如日系與美系廠商，市場接受度不高，僅為供應不足時的次要選

擇，但日系與美系記憶體價格便受到抑制。 

到電腦發展到 Pentium I 時期，此時 PC 因為 Windows 的便利性，功能

更廣泛的應用在生活中而快速成長。日系、美系、韓系廠商皆不斷擴大產

能，但因日系、美系廠商產能不足，三星、Hyundai 的品質雖不佳，但在

市場長期缺貨下快速累積製程研發能力，市佔率快速提高。 

但從 1997 年開始，DRAM 的成長率與利潤開始逐漸降低，在廠商過

多、市場競爭的情況下，1998 年 TI、Motorola、Fujitsu、OKI、德碁退出

DRAM 生產，LG 與 Hyundai 合併為 Hynix，1999 年日本 NEC、Hitachi
兩家宣布將 DRAM 部門合併為 Elpida。 

 

採購策略：技術本位，有量最大 

除確保主要供應商關係，也積極導入次供貨來源（韓系），利用韓系低

價的特點有效抑制日系及美系廠商的價格主導權。 

 

2. 2000~2003 成長一期：供需失調，價量齊跌 
 

Pentium II 時期，數位網路化的導入期，在網路收費與不收費之間，網

路的獲利備受大眾質疑，進而不被期待與看好。個人電腦出貨萎縮，功能

也侷限於文書處理及單機電動遊戲，大眾對於電腦不再覺得那樣新奇有

趣，但 DRAM 版圖卻有很大變化。 

2001 年 IBM、Toshiba 退出 DRAM 市場，2002 年華亞進入，Mitsubishi
將 DRAM 部門賣給 Elpida。此時的日系廠商在之前的供應競賽失利後，面

對韓系廠商的殺價競爭，決定退出記憶體市場；而美系廠商的市佔也大幅

降低。至此，三星的市佔率躍居世界第一，Hynix 第二，Micron 第三。不

過，韓系面對全球市場需求大減，產能利用率降低，DRAM 價格急跌，跌

勢維持約一年。後來在網路上找到新的獲利來源（廣告、銷售、拍賣、新

聞等），重新建立需求，加上記憶體有了新的應用（ADSL Modem、phone 
record system、LCD TV、VGA card 等），將記憶體需求帶往另一個高峰，

因此在後期價格大漲持續約 8 個月。 
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圖 13  歷年 DRAM 營收及預估 

資料來源：IDC，2008 年 9 月 
 

 
圖 14  DRAM 市場營收 

資料來源：DRAMeXchange，2008 年 5 月 
 

採購策略：聯韓制日，扶植台廠 

價格下跌、降低庫存水位、分批少量下單。讓廠商知道雖然跌價、需

求不好，但有訂單還是會供應，尤其針對財務體質健全的潛力廠商更是如

此。「掌握時機」才是「賺錢之道」（Timing is Money），在大漲前必有信號
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出現，信號的來源往往來自於 DRAM 廠商，與供應商的關係良好與否在

此時期相當重要。根據公司的資金狀況備貨，不阻擋漲價而是使內部平均

銷售價格（Average Selling Price, ASP）緩緩上升，而非隨著市場價格浮動。

此時期買方因資金部位不同，可能產生的買價曲線如圖 15。 

 

圖 15  以買方資金為基之時間價格模式 

 

3. 2003~2005 成長二期：供需平穩，漲跌互見 
 

全球 DRAM 產業在 2003 年開始由 Samsung、Hynix、Elpida、Micron
和 Infineon 開始主導市場。經過之前的發展，DRAM 廠商對於作業系統帶

來的需求抱有很大的期待，再加上網路泡沫化的教訓，DRAM 廠商對於製

程能力大為注重，並追求低電壓高功率的產品：電壓由原來的 3.3 V 降為

2.5 V 甚至 1.8 V，速度也越來越快（DDR Ⅱ量產），製程能力也由 120 奈

米變成 90 奈米或更小。此時廠商也看好後市微軟 XP 與 Vista 作業系統大

量的 DRAM 需求，紛紛競相擴產 12 吋晶圓廠或改善製程提高生產量，形

成日後兩年多的跌勢。 

 

採購策略：雨露均霑，廣結善緣 

無法預測誰是明日之星，採購手法較為單純。 

主力供應商：產品線完整的三星、Hynix、Qimonda 

次要供應商：南亞、爾必達、Mira 
 

價格

時間

4

3

2

1
0.8 資金充裕廠商

資金不足廠商
（買價與實際市

場價格相同）
黑實線為實際市場價格

價格

時間

4

3

2

1
0.8 資金充裕廠商

資金不足廠商
（買價與實際市

場價格相同）
黑實線為實際市場價格
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時間夥伴關係模式： 

三年生態消長一次；製程進展 0.5 年 ~ 1 年/次 

 

4. 2005~2008 上半年 調整期：供需失調，大漲後急跌 
 

 由於持續並快速地導入新技術是維持與產業發展同步的首要課題，技

術提供者的數量已經減少，在創新、財務籌資或規模經濟上顯露出弱點的

公司已難以與較強大的競爭者競爭。2005 年前的擴產比賽在此時期造成反

效果，微軟 Vista 叫好不叫座，供過於求，價格一瀉千里，跌勢持續約兩

年。這時 DRAM 廠商心態是透過殺價競爭，意圖使對手退出市場。惡性

競爭的結果，導致各家元氣大傷。2008 年底的金融海嘯更使許多向銀行舉

債的廠商陷入愁雲慘霧，奇夢達更因此走向破產邊緣。 

 

 

圖 16  電腦記憶體需求 

資料來源：SEC，2008 年 

 

 以各供應商來說，市場前五大廠商於 2008 年第三季止的總市佔率超過

八成（見表 6），其中韓國三星及海力士即近四成五。而台灣廠商於全球排

名主要佔據六至十名，其經營模式主要是與其與美、日廠商形成策略聯

盟，由美、日廠商提供技術夥伴，而台灣廠商提供生產代工服務（如美光

及南亞科、爾必達及力晶），藉以與韓國廠商為之抗衡。 
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表 6  全球 DRAM 供應商市佔率排名（至 2008 年第三季） 

排名 公司 市佔率 排名 公司 市佔率 
1 三星 23.9% 6 南科 5.5% 
2 海力士 20.9% 7 力晶 4.0% 
3 爾必達 16.6% 8 茂德 3.3% 
4 美光 12.4% 9 華亞科 1.1% 
5 奇夢達 9.6% 10 鈺創 1.0% 

 

由於自 2008 年起全球性的經濟衰退，使得 DRAM 市場經營風險提高，

製造商破產消息（如德國商奇夢達）與整併（如台灣的南亞、茂德、力晶）

加重該產業供應商經營困難性。以全球 DRAM 產業歷年總收益來看，可

發現市場波動震盪甚大。近年收益則呈現下滑現象，自 2006 年至 2008 年

底衰退幅度超過兩成（如圖 17）。 

 

 
圖 17  2008 年到 2009 年 1 月 DRAM 現貨價與合約價比較 

資料來源：DRAMeXchange，2009 年 2 月 

 

採購策略：保守為上，步步為營  

保守為上，良好的管控庫存方是生存之道。DRAM 嚴重的供需失衡，
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金融海嘯造成最末端的消費者不敢消費，這些因素都造成整體需求急速萎

縮，跌勢彷彿 2000 年網路泡沫再現，甚至嚴重好幾倍。因此跌勢確立下，

時間成為唯一的武器，買家越晚買貨，便能買到更低的價格。此時期之價

格趨勢及策略買點可推移如圖 18。 

圖 18  以售價趨勢為基之時間價格模式 

 

5. 2008 下半年~2009 成熟期 
  

2008 年年末，德商奇夢達宣布破產後，對全球 DRAM 產業來說，約

有近 10%的市佔率被空出，形同一大減產作用，而直接反映於市場價格，

以 1GB DDRII 記憶體現貨價格為例，短期內甚至有高達 50%的漲幅。對

於產業中的剩餘玩家而言，短期的減產作用對萎縮的營運狀態有正面效

果，但長期而言，如何的運用合縱連橫策略仍為迫切需要。 

 

採購策略：狀況不明，不宜躁進，適度備妥安全庫存 

接二連三的虧損及金融海嘯，許多跨國銀行都自身難保，DRAM 廠商

手上現金不足以繼續做殺價競爭，紛紛開始自救（漲價信號出現）。買家

應大量備貨，配合的廠商以財務體質健全為主，技術製程為輔。預計漲勢

維持半年以上。 

 

4.4.3 綜合比較與分析 

歸納十五年間 DRAM 廠商的相互競合，再配合不同景氣時期華碩公司

的產品發展政策，將上一節之採購策略分析整理如表 7。

價格

時間

4

3

2

1
0.8

最高買價

最低 (佳) 買價

一般買價

價格

時間

4

3

2

1
0.8

最高買價

最低 (佳) 買價

一般買價
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表 7  各時期競爭分析及主要採購廠商 

時期 供需 技術 規模 綜效 競合 財務體質 經營策略 
此期重要 

廠商 

1995 ~ 2000 大缺 ◎ ◎ Δ Δ Δ Δ 

三菱 三菱         

東芝 三星         

三菱、東

芝、NEC、

三星 

導入期 

※技術本位 

 有量最大 

  
NEC 東芝           

2000 ~ 2003 過多 ◎ Δ Δ Δ ◎ ◎ 

供需失調 三星 三星     三星 做或不做 

價量齊跌 Hynix Hynix     Hynix 做大或做小 

  
美光 力晶     力晶 三星: 製程改

善 

三星、

Hynix、美光成長一期 

 911 事件  

網路泡沫  

※製程改善 

 財務實力             
Hynix: 多角

化 
  

2003 ~ 2005 平衡 ○ Δ ○ ○ Δ Δ 1.三星、 

供需平穩 

漲跌互見 

三星   三星

(NAND) 

三星(NB) 
    

 Hynix   Hynix Toshiba(NB)     

Hynix、

Qimonda 

2. 南亞、力 

成長二期 

NB $3 萬 

  
Qimonda   Qimonda Qimonda 

(VGA Card) 
    

 晶 

2005 ~ 2008 上半 供需失調 ◎ ◎ Δ Δ ◎ ◎ 

大漲後急跌 三星 三星 代工合作：  三星 12"大量投入 

無力回春 Hynix Hynix Hynix (力

晶/茂德) 
  

Hynix 三星 

三星、

Hynix、爾必

達、南亞 

  

  
Qimonda Qimonda Qimonda 

(南亞) 
  

Qimonda Hynix 
  

  南亞 力晶     南亞 美光   

  
爾必達 爾必達 爾必達(力

晶) 

  力晶   
  

調整期 

2005 OLPC USD 

100 /計畫 

2007 Eee PC 上市 

2008 NetBook 急

速成長 

  力晶       爾必達     
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表 7  各時期競爭分析及主要採購廠商（續） 

2008 下半~現在 過多 ◎ ◎ ○ Δ ◎ ○ 

狀況不明 三星 三星 三星 三星 三星 

不宜躁進 南亞/美光 南亞/美光 南亞/美光 

三星(NB, 

NetBook) 南亞/美光 南亞/美光 

  Hynix  Hynix Hynix     Hynix 

三星、南亞/

美光、 

Hynix 

  

  Elpida/瑞

晶  

Elpida/瑞

晶 

      
Elpida/瑞晶   

成熟期 

緩步復甦？  

持續衰退？ 

    TMC?       增產或減

產？ 

整併或被整

併？  

  

註：◎ 代表非常重要；○重要；Δ一般 
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4.5 關鍵零組件分析－液晶顯示器 

4.5.1 LCD 產業特性 

液晶顯示器（Liquid Crystal Display, LCD）產業的特性同樣和 DRAM
產業一樣是資本密集及技術密集，資金的募集和財務的操作，可以說是這

個產業相當重要的一環，稍有不慎，便會陷入資金陷阱，資金是進入

TFT-LCD 產業的必要條件，因應著持續不斷的成本及產品競爭，為了保

持市場上的競爭力，每一個公司都不斷的投入新的資金擴充新世代生產線

及新的製程，以降低單位面積成本，每一個新世代的投資金額動輒幾佰億

甚至到仟億的規模（如圖 19）。 

 

圖 19  各世代 LCD 投資規模 

資料來源：DisplaySearch 

 

LCD 產業的是一個高度資金技術密集、高度成長也高度競爭的產業。

隨著 LCD 市場擴大，吸引上中下游供給商加入，供給增加形成價格壓力，

另一方面由於產量增加，規模經濟效果顯現，再加上製造技術進步，面板

規模增加，有助於生產成本降低，因此未來幾年價格大幅下降已無爭議。

如同美國汽車市場一樣，LCD 產業也一步一步進行上下游垂直整合；從上

游的整合去降低成本，上下游整合比 DRAM 產業更為徹底，增加廠商供

給彈性（如圖 20）。 
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圖 20  各廠商整合比較 

資料來源：DisplaySearch 

 

基於大尺寸 TFT-LCD 之後段模組的人力需求密集，且大陸能提供較

台灣低廉之人工與土地成本，加上系統廠商導入大陸生產後，且有龐大內

需市場，使得台灣大型 TFT-LCD 產業之各廠商均在大陸投資佈局後段模

組廠（LCM），主要因素還是在人力需求上的考量，如圖 21。 

 

圖 21  LCD 廠商結盟策略 

資料來源：DisplaySearch 
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LCD 大尺寸大者恆大的態勢已然形成，但 TFT-LCD 產業所需的專利

權與自有技術要求甚高，廠商在新技術的開發及規格主導上，需要取得有

利地位，才能在市場上立於不敗，後段將接續探討 LCD 產業的技術發展

沿革與產業現況。 

 

4.5.2 LCD 產業發展沿革 

LCD 屬於光電顯示器元件之一，而顯示元件係指具有顯示訊號（包含

數字、圖形、文字與動畫）功能之光電裝置，它能將電子訊號轉變為光學

訊號，使人透過視覺收到訊號。液晶真正被應用在商業用途是在 1968 年，

第一台可操作的 LCD 基於動態散射模式（Dynamic Scattering Mode, 
DSM），RCA 公司喬治·海爾曼帶領的小組開發了這種 LCD。海爾曼創建

了奧普泰公司，開發了一系列基於這種技術的的 LCD。 

1970 年 12 月，液晶的旋轉向列場效應在瑞士被仙特和赫爾弗里希霍

夫曼-勒羅克中央實驗室註冊為專利。1969 年，詹姆士·福格森在美國俄亥

俄州肯特州立大學（Ohio University）發現了液晶的旋轉向列場效應並於

1971 年 2 月在美國註冊了相同的專利。1971 年他的公司（ILIXCO）生產

了第一台基於這種特性的 LCD，很快取代了性能較差的 DSM 型 LCD。 

LCD 產業之所以蓬勃地發展，是因日本廠商全力投入生產。1970 年

代，主要為小尺寸（2 吋以下）LCD 的發展階段，此時的 LCD 被應用在

手錶、手機及儀表板等產品上，主要是以數字與符號之顯示為主。在 1973 
年，日本 Sharp 公司移轉 RCA 的專利，首次將它運用於製作電子的數位

顯示，成功地開發出以 LCD 為顯示面板的計算機、手錶及儀表板等商業

類用品，而之後日本各廠商陸續加入 LCD 的生產行列，如 Epson 、
Toshiba 、Casio 等公司企業，促使 LCD 開始成為全球顯示器產業的重要

產品。 

到了 1980 年，則轉為中小尺寸（10 吋以下）的發展階段，液晶的技

術也由早期的 TN、STN 等簡單矩陣式 LCD 發展到目前的單晶矽 TFT 主
動式 LCD。應用的範圍也由早期的單色顯示產品發展至全彩顯示、高解析

度的電腦顯示器、監視器與電視等電子產品，直至 1990 年開始進入了大

尺寸的面板時代。 

 



 

 54

1. 1995 ~ 2000 導入期 
 

觀察全球 TFT 產業景氣，從 1995 年開始，便出現所謂的液晶景氣循

環，每次景氣循環約二年到三年，第一波景氣由 1995 年開始，到 1997 年

第一季因市場大好，日、韓廠商開始加碼投資，尤以韓國三星 Samsung 與

LG（1999 年與 Philips 合作，改名 LG..Philips LCD）為最。也因為這幾年

廠商的持續擴產，造成 1997 年第四季起面板價格下滑，且因全球金融風

暴，韓元大貶，TFT 景氣滑到谷底，日本廠商包括 Sharp、東芝、松下

（Matsushita）、日立（Hitachi）等，開始將技術移轉給台灣。 

1994 年聯友光電成立台灣第一座 TFT-LCD 一代廠。1995 年，韓國

Samsung 開始量產 TFT-LCD 產品。中華映管（CPT）1997 年自日本三菱

電機轉投資公司 ADI 取得技術，正式投入 TFT 大尺寸面板生產。1997 奇

美跨入光電產業，投資 TFT-LCD，1998 年與日本電腦大廠富士通策略聯

盟正式簽約，成為台灣自建彩色濾光片廠之 TFT-LCD 廠商。 

 1998 年初，LCD 景氣滑到谷底，但又因 TFT-LCD 價格過低，刺激了

買氣回升，由 1998 年底開始，LCD 產能供應吃緊，面板價格一路攀升，

同年，華新麗華自東芝取得 TFT-LCD 第三代技術，與華邦電合資成立瀚

宇彩晶；廣達、達碁亦加入市場。 

由於廣達電腦自 1998 年開始，便希望能成為全球第一大筆記型電腦製

造商，當時廣達認為如果無法自行掌握面板生產，在未來搶攻筆記型電腦

市場龍頭地位時，必然會受到諸多限制，所以便積極與日本 Sharp 技術合

作，於 1999 年成立廣輝電子，開始生產 TFT-LCD。韓國 LG 與 Philips 亦
於 1999 年各持股 50%合資成立 LG..Philips LCD，開始大量生產 TFT-LCD
面板。同年，達碁科技由日本 IBM 取得 TFT 量產技術，從 1999 年 7 月開

始量產 TFT 面板。 

 

採購策略：技術本位，有量最大 

需求大於供給，買到就賺到，有面板就可出貨。 

 

2. 2000 ~ 2003 成長一期 
 

前幾年累積的產能，到 2000 年再度形成 LCD 的過度投資年，面板價
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格由 2000 年第一季之後開始下滑，再次形成上下波動的循環變化。2000
年開始的產業景氣變化，造成 LCD 製造廠營運獲利不如預期。2001 年台

灣聯友及達碁合併，組成友達光電，自松下取得大尺寸 TFT-LCD 技術移

轉。NEC 則於 2002 年與上海廣電合資成立上海廣電 NEC，興建第五代

TFT-LCD 生產線，總投資金額約為 8.5 億美元。此時期台灣 TFT-LCD 面

板廠商設備投資總額超過千億台幣（如圖 22），產能開出。 

 

圖 22  全球 LCD 設備歷年支出 

 

採購策略：聯韓制日，扶植台廠 

除與日系廠商 Sharp、日立、松下採購外，亦加強與韓系廠商合作，同

時策略培養台系廠商，形成三國鼎足而立局面。 

 

3. 2003~2005 成長二期 
 

2003 年鴻海投資的群創光電開始進入中小尺寸面板市場。日商則不堪

虧損，退出市場，僅剩 Sharp，東芝和松下則合併成 Toshiba Matsushita 
Display（TMD）。日本廠商經歷多年的日本經濟不景氣，各家廠商皆無力

持續投資於新世代之生產線建置故在與台灣廠商合作中，藉由技術移轉與

回銷比例協定來尋求穩定之產品供應來源。由於日本的資金貧乏，而台灣

廠商擁有較充裕資金，使得進入 TFT-LCD 較晚的台灣廠商，開始在市場
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佔有率上擁有一席之地。 

雖然廠商獲利不如預期，但因 CRT 轉換成液晶顯示器的需求，仍造成

市場的需求大於供給，如圖 23。 

 

圖 23  2002 至 2005 年液晶顯示器市場供需分析 

資料來源：MIC，2005 年 11 月 

 

2003 年 6 月，15 吋面板報價約 180 美元，跌破台灣部分 TFT 的變動

成本，17 吋報價 270 美元，台灣以四代廠生產為主，仍屬高毛利產品，三

星刻意將 17 吋面板報價殺至 210 美元，使台灣 TFT 廠商無利可圖，甚至

每片還要虧損 10~20 美元。三星的殺價策略與市場操控能力，使台灣面板

廠商十分頭痛。 

由於 TFT-LCD 產業的技術專利需求項目多又複雜，且面板價格下

跌，使得大多數廠商賺取的毛利跟著下滑，目前市場上南韓廠商試圖將價

格壓到台灣廠商虧錢，也就顯現了規模與成本控制在 TFT-LCD 產業內的

重要性，大者恆大的現象存在於 TFT-LCD 產業中。 
 

採購策略：台日韓三足鼎立，相互制衡 

台灣廠商產能開出，此階段採購策略為「聯台制日韓」。 
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4. 2005~2008 上半年 調整期 
 

2006 年面板產業在六代線以上產能大幅開出下面板價格大幅滑落，面

板廠面臨虧損窘境，開始重視庫存問題，謹慎擴產且調控產出，並致力於

降低成本。2006 年友達與廣輝合併成新友達。2007 年開始庫存調整，調

控產出發揮成效，面板價格自第二季起反彈（如圖 24），2007 年整體面板

價格跌幅較 2006 年大幅縮小，面板廠亦在 2007 年提高獲利率。 

 

圖 24  歷年面板報價及景氣走勢 

資料來源：台灣工銀證券，2008 年 

  

 此時期，LCD 產業處於產品調整期，圖 25 顯示主要廠商的每季出貨

量，表 8 及表 9 顯示 2008 年全球 LCD 顯示器供應商的市佔率排名。 
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圖 25  主要面板廠商每季出貨量 

資料來源：IDC，2008 年 

 
表 8  2008 年全球 LCD 顯示器供應商市佔率排名 

排名 公司 市佔率 排名 公司 市佔率 
1 三星 17.6% 6 瀚宇彩晶 7.3% 
2 奇美 17.5% 7 京東方 5.0% 
3 LG..Philips 17.0% 8 群創 4.8% 

4 友達 15.4% 9 
上廣電

NEC 
4.8% 

5 華映 8.5% 10 龍騰光電 2.0% 

資料來源：DisplaySearch，2009 年 

 
表 9  2008 年全球筆記型電腦 LCD 供應商市佔率排名 

排名 公司 市佔率 排名 公司 市佔率 
1 LG..Philips 30.0% 6 TMD 3.1% 
2 三星 28.9% 7 瀚宇彩晶 1.3% 
3 友達 21.1% 8 Sharp 1.1% 
4 奇美 8.3% 9 Hydis 0.5% 
5 華映 5.4% 10 龍騰光電 0.3% 

資料來源：DisplaySearch，2009 年 
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在筆記型電腦 2005 到 2008 年的銷售調整期中，LCD 板塊已從日本挪

動到韓國和台灣身上，日本公司除了 Sharp、TMD 之外，其他廠商（如日

立、NEC）已不在主流之列，取而代之的是韓國、台灣、甚至大陸廠商。

表 10 顯示 2009 年 LCD 主要供應商和它們各種應用的比例。 

 
表 10  各廠商不同世代產線之應用比例 

 
資料來源：DisplaySearch 

 
採購策略：「一線為主，二線為輔」的最佳組合 

廣結善緣，取得較好的議價條件。大尺寸主要供應商：三星、LGP、
友達、奇美；中小尺寸主要供應商：瀚宇彩晶、華映、群創等。 

 

5. 2008 下半年 ~ 2009 成熟期 

 

2006 下半各家積極投資建廠 7.5 代線，本波 LCD 景氣高峰在 2008 年

台灣產能開出後反轉，供過於求，年中以後價格開始快速滑落。從 1993 年
TFT-LCD 面版正式導入市場後，歷經三次景氣循環（如圖 26），起因分別

為筆記型電腦興起，NB 大尺寸化及 LCD 顯示器替換等因素。不像 DRAM
產業已到了成熟期，LCD 產業對未來的投資還是較有期待，大尺寸 TFT
面板廠商仍跨足下一世代廠建廠量產，甚至連虧損連連的大陸廠商，也在

官方的支持之下，繼續擴廠投資。 
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圖 26  液晶景氣循環 

資料來源：DisplaySearch，2009 年 4 月 

 

第四波的循環，液晶電視等其他新領域的應用以及下一個新市場，將

是決定後續發展的主要關鍵。圖 27 顯示全球液晶顯示器出貨尺寸 2005 年

到 2010 年的年複合成長率，預估皆持續有兩位數成長。 

 

圖 27  全球液晶顯示器出貨尺寸及應用 

資料來源：DisplaySearch 
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採購策略：主力與單點突破中取得平衡的價值溪流 

金融風暴後，全球景氣不佳，終端需求不易掌握，急單增加壓縮採購

時間。成本削減空間將左右業績成效，固守現有供應商（主力），對財務

體質不佳或特殊競爭力之供應商（單點）謹慎合作。此時期零組件價格急

跌（跌破材料成本）後必有急漲，需適時出手，步步為營。如何在價格上

升之前買到最適足的量，減少不必要庫存成本，將為此時期最佳之策略採

購，如圖 28 所示。 

 

 
圖 28  量價趨勢及最佳策略採購時點模式 

 
 

4.5.3 綜合比較與分析 

歸納十五年間 LCD 廠商的相互競合，並配合不同景氣時期華碩公司的

產品發展及採購政策，將上一節之策略採購分析整理如表 11。

  

量

價

最佳策略採購時間

量先起來，價格才會起來

夠用就好

時間

價格走勢往上，適量購買即可
，並設法在最高價格（Celling
Price）前做到零庫存

價格往下，要設法在最低
價格帶的1~2 個月之間買到
最大的數量（1~2月個庫存）

量

價

最佳策略採購時間

量先起來，價格才會起來

夠用就好

時間

價格走勢往上，適量購買即可
，並設法在最高價格（Celling
Price）前做到零庫存

價格往下，要設法在最低
價格帶的1~2 個月之間買到
最大的數量（1~2月個庫存）
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表 11  各時期競爭分析及主要採購廠商 

時期 供需 技術 規模 綜效 競合 財務體質 經營策略 此期重要

廠商 

1995 ~ 2000 需求大於供給 ◎ ◎ Δ Δ Δ Δ 

導入期 

※技術本位 以日商

為主，韓商趁勢而

起； 

台灣廠商加入，1999

達碁、聯友 G3.5，華

映 G3，台產能小於

10%；韓 30%以上；

日系仍為老大 

  Sharp、日

立、松下、

三星、LGP 

Sharp、日

立、松下、

三星、LGP 

  

  

1997 亞洲

金融風

暴 ; 韓元

大貶 

  

Sharp、日

立、松下 

2000 ~ 2003 持續成長、保

持平衡 
◎ ○ Δ Δ ◎ ○ 

成長一期 

2000 年 G4 

CRT 轉換成 LCD 顯

示器成長快速， 

台廠產能開出，韓系

積極投資，日系因資

金問題轉趨保守，發

展上游設備、材料 

2000 年因產

能過剩，價格

劇跌 

Sharp、日

立、松下、

三星、LGP 

Sharp、日

立、松下、

三星、LGP 

  日商技轉

台灣廠商

共七家 

Sharp、日

立、松下、

三星、LGP 

達碁、聯

友（聯台

制日韓） 

 

2001 年聯

友、達基

合併成友

達 

 

三星、

LGP、達

碁、聯友、

日立 

2003 ~ 2005 供需失調 ○ Δ Δ ○ ○ ○ 

成長二期 

2003 跨入新世代線

G5, TV 市場開始萌

芽調整期 

2005 G6 

過度投資 ; 

產能過多 

Sharp、三

星、日立、

LGP 

Sharp、三

星、LGP、

日立 

    Sharp、三

星、LGP 

日商不堪

虧損退出

市場， 

Sharp 留

存，東

芝、松下

合併成立

TMD 

三星、

LGP、友

達、奇美 
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表 12  各時期競爭分析及主要採購廠商（續） 

2005 ~ 2008 上半年 快速成長，需

求大增僅短暫 
◎ ◎ ○ Δ ◎ ◎ 

調整期 

2006 G7.5, TV 市場

開始起飛; LCD 

monitor 破一億台 

2007 Eee PC 上市 

2007 G8.5 

NB 市場破一億台，

2008 LCD TV 破一

億台 

除 2005 

Q4~2006 Q2

產能過剩外，

需求>供給 

三星、

LGD、友

達 

三星、

LGD、友

達 

三星、

LGD、友

達 

大陸京東

方、上廣電

加入， 

2006 友達

併廣輝，成

世界第三

大， 

Sony 和

三星合資

八代線共

享產能， 

2007 Sony 

和 Sharp

合資十代

線共享產

能 

三星、

LGD、友

達 

Sharp 轉

中小尺寸

特殊應用

及手機 

三星、

LGD、友

達、奇美； 

 

中小尺

寸：瀚宇彩

晶、華映、

群創 

2008 下半年~現在 嚴重供過於求 ◎ ◎ ○ ○ ◎ ○ 

成熟期 

2008 下半年金融風

暴 

2006 下半各家積極

投資建廠 G7.5，2008

年中大量開出 

下一個新市場（中

國？開發中國家？） 

大尺寸 TV 的成長？ 

  三星、

LGD、友

達 

三星、

LGD、友

達 

三星、

LGD、友

達 

三星發展

大尺寸 TV

及手機，

NB、

NetBook

成長 

三星、

LGD、友

達 

 

2008 Q4

大賠， 

全球 TFT

製造商合

計虧損

1000 億台

幣 

減產因應 

重視

SCM，以

不變應萬

變 

三星、

LGD、友

達、奇美； 

 

中小尺寸

或具有特

殊競爭力

之廠商，

如：瀚宇彩

晶、華映、

群創 

註：◎ 代表非常重要；○重要；Δ一般 
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五、結論與建議 

5.1 策略採購模式 

總結第四章之採購策略，本研究提出五項筆記型電腦及 Eee PC 關鍵零

組件的重要策略採購模式。 
 

1. 供需模式 
 

根據產能及庫存水準之蒐集、判斷，可歸納出 DRAM 與 LCD 的市場

供需模式如下： 
 
當 DRAM 存貨在市場是健康時： 

若供給量＜需求量＋10~15%：缺貨。 
若供給量＝需求量＋15~20%：平衡。 
若供給量＞需求量＋20%：供過於求。 

 
當 LCD 存貨在市場是健康時： 

若供給量＜需求量＋5%：缺貨。 
若供給量＝需求量＋5~10%：平衡。 
若供給量＞需求量＋10%：供過於求。 

 
本研究所提出之供需模式，以下述庫存量為主要判斷依據（如圖 29）： 
零售商、代理商之通路庫存 
EMS、ODM、OEM 之代工庫存 
品牌貨倉中心（Hub）之品牌庫存 
供應商之廠內庫存與原廠管理庫存（Vendor Managed Inventory, VMI） 
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圖 29  筆記型電腦供應鏈物流 

 

利用供需模式，可判斷： 
 

採購價升高或降低 
價格協商或數量協商 
維持高庫存水準或低庫存水準 
策略性採購或不採購 

 
依據供需狀況決定採購策略，可貢獻 20~30%的公司獲利率。 
 
2. 時間夥伴模式 
 

在時間水平線上，沒有永遠的朋友或敵人。 
每年至少一次大漲或大跌。 
每三年一次生態重大改變。 
 

以前五大的品牌規模，至少要有三家主力供應商，並培養一至兩家有

潛力的供應商，以因應未來之競爭或消長關係，由於特殊培養及策略關係

通常能達到供應無虞及取得比市場優惠的價格競爭力。 
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製造商

通路

B
VMI
貨倉

品牌
Hub倉A

VMI
貨倉

通路庫存

代工庫存廠內庫存

品牌庫存

原廠管理庫存

EMS
OEM
ODM

DRAM
LCD

製造商

通路

B
VMI
貨倉

品牌
Hub倉A

VMI
貨倉

通路庫存

代工庫存廠內庫存

品牌庫存

原廠管理庫存
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3. 時間價格模式 
 
(1) 買方因資金部位不同，而可能產生不同的買價時點曲線。資金充裕廠

商較資金不足廠商擁有更多籌碼壓低平均進貨價格。 

圖 30  以買方資金為基之時間價格模式 
 

根據公司的財務狀況及資金部位分別做短期一般採購及長期策略採

購，以達到最佳槓桿操作。 
 
(2) 零組件售價長期往下，買方需設法買到低點。買家越晚買貨，便能買

到更低的價格。 

 

圖 31  以售價趨勢為基之時間價格模式 
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由於 DRAM 良率及製程的演進速度不斷提升，價格就長期來看，只有

往下，不會往上，唯短期時有供不應求、品質良率發生問題、製程轉換、

或原廠銷貨哄抬等因素造成價格上揚，故買點之判斷（眼光）相對十分重

要，若能充分掌握上述兩個時間價格模式，將使策略採購效益比一般採購

操作提升 30~40%，甚至更大。 

 

4. 最佳策略採購時點模式 

圖 32  量價趨勢及最佳策略採購時點模式 
 
最佳策略採購區間：採購量愈多愈好。 
非最佳策略採購區間：採購量夠用就好。 
如何能在價格上升之前買到最適足的量為最佳策略採購。 
 

根據長年的觀察，若能在價格及庫存量上領先同業 1~2 個月，即可立

於不敗並可打擊對手。一般供給與需求的原則，數量（需求）上來，自然

價格會跟著上來，反之則下。 

價格走勢往上，適量購買即可，並設法在最高價格（Celling Price）前

做到零庫存。若確認為安全庫存價格時則除外。 

價格往下，要設法在最低價格帶的 1~2 個月之間買到最大的數量（1~2
月個庫存）。 

達到最佳操作時，可能產生與業務相同之效益貢獻（獲利率），取得市

量
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價格帶的1~2 個月之間買到
最大的數量（1~2月個庫存）
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場領先地位，在品牌與知名度獲利發揮最大功效。 

 

5. 相對競爭力模式 

 

  
圖 33  相對競爭力模式 

 
 

(1) 市場供應商產品完整度相去不遠 
當相對競爭力相當者 A、B、C 大於等於 3 時，對買方有利。 

 
(2) 市場供應商產品完整度相差部份（不太多，也不太少） 

當供應商產品完整度 A、B、C 相差部分，生態平衡，對雙方有利，為

策略採購最大課題。 
 

(3) 市場供應商產品完整度相差甚多 
當 A 有絕對優勢，或 B、C 有任何一方嚴重下滑，造成供給不均，對

賣方有利。此時需與 A 維持夥伴關係，對 B、C 政策性培養。 

 

5.2 後續研究建議 

本研究僅就筆記型電腦及 Eee PC 之關鍵零組件DRAM和 LCD進行分

析，探討消費性電子產業之策略採購行為。後續研究者可另針對不同的產

品主題或不同關鍵零組件，如晶片組、固態硬碟（Solid State Drive, SSD）、

光碟機（Optical Disk Device, ODD）、電池、充電器等，進行產業分析與相

關策略採購行為之探討。 
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