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主動培養核心能力以創造競爭優勢  
：以鴻海企業為實證案例  

研究生：陳芃婷  指導教授：虞孝成教授  

國立交通大學科技管理研究所  博士班  

摘要  

企業在某一時刻擁有的核心能力應與企業當時的競爭優勢有關。然而，

此僅為靜態的觀點。既有的核心能力並無法確保企業在變動的競爭市場中可

以維持競爭優勢。為此，近年來學者提出動態能力理論，是指企業回應環境

變動而持續學習、適應與提升的能力。  

本研究之目的在探討企業何以能夠擁有具備競爭優勢的核心能力？企

業在成長的各階段其核心能力是如何形成的？本研究觀察到許多基業長青

的成功企業能夠制定合理可行的長期策略，主動依計畫逐步準備好進入下一

個新市場必須具備的新核心能力，因此能夠獲致成功。  

本研究拓展動態核心能力侷限於執行層面之理論，將企業核心能力之創

造從短期適應環境的觀點提昇至公司層級長期策略演進之觀點。  

為了要能夠在新的目標市場成功競爭，企業在制定成長策略時，需要考

量企業現有的資源與現有的核心能力，分析未來的產業與市場機會，主動挑

選新的目標市場，以及在此新市場成功競爭所需具備的新核心能力，依此目

標制訂新核心能力的培養計畫，在學習與合作的企業文化薰陶之下，以堅定

的執行意志按計畫實施。這是企業核心能力如何形成之關鍵。  

鴻海精密成立於 1974 年，如今已成為世界上最大的電子製造服務廠

商。本研究以鴻海為實證案例，呈現其在不同階段之核心能力是如何在其各

階段成長策略的導引下，按部就班地執行核心能力培養計畫而形成，以至在

進入各新市場時均能擁有競爭優勢。  

關鍵字：核心能力、動態能力、成長策略、競爭優勢、鴻海  
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A Case Study of Hon Hai Precision Corporation 
Student: Peng-Ting Chen Advisor: Dr.  Hsiao-Cheng Yu 
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Abstract 

  It is widely accepted that a business’ core competences contribute to its competitive advantage. 
This is only a static view of a company’s competitive advantage and its core competences at that 
moment. However, there were companies with unique core competences and successful records 
but still failed in fierce market competition. This reflects a fact that core competences do not 
guarantee competitive advantage in market competition. Some scholars came up with the theory 
of Dynamic Capability which addresses the capabilities of learning, adapting, and upgrading core 
competences in response to environment changes. Dynamic capability only explained the short 
term evolution of a company’s core competences in a reactive mode to market changes. However, 
the long term successes of many companies indicated that they can proactively prepare new core 
competences that they deem essential to their future successes. 

  This study extended a company’s core competences from a static view, and a short term 
adapting perspective, to a long term evolutionary perspective. At different point in time, a 
company should possess a different set of core competences sufficient to offer the company 
competitive advantage in deliberately selected target markets. In order for this company to 
succeed in the next market, a growth strategy must be constructed with considerations of existing 
core competences, existing resource availability, selected new target market, required core 
competences to succeed in this new market, and the forecast of the economic environment when 
launching the next phase campaign for the new market. 

  Hon Hai Precision Corporation was founded in 1974 and has become the world’s number one 
Electronic Manufacturing Service (EMS) provider. Hon Hai has always selected its target market 
and has prepared, in advance, for its new core competences accordingly. Hon Hai was used as a 
case to demonstrate the model of long term evolution of core competences.  
Keywords:  Core Competences, Dynamic Capability, Growth Strategy, Competitive Advantage, 
and Hon Hai Precision 
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第一章  續論  

本研究探討企業何以能夠主動擁有具備競爭優勢的核心能力？與企業

在成長的各階段其核心能力是如何形成的？本研究認為企業應該透過成長

策略規劃，主動培養核心能力，不能僅是具備迅速反應市場需求變化的動態

能力，企業必須基於現有核心能力和資源，主動掌握下一階段的目標市場競

爭環境，以此為策略目標，然後擬訂未來所需要的核心能力，透過執行成長

策略中的各項步驟和計畫，逐漸落實新的核心能力。本論文提出企業主動創

造競爭優勢之核心能力與成長策略動態演進模式、與組織文化導引之整合性

理論架構，解釋企業如何長期持續主動建立核心能力。  

1.1 研究背景與研究動機  

策 略 管 理 探 討 的 主 要 問 題 為 企 業 如 何 創 造 與 維 持 競 爭 優 勢 （ Rumelt ,  
Schendel&Teece,  1994）。企業的競爭優勢源自於「它能為客戶創造的價值」

（ Porter ,  1985）。企業透過為客戶創造價值獲得收益，並持續擴大本身的價

值。  

自 1940 年代到 1950 年代，策略管理理論多以廠商內部五管能力為競爭

優勢的來源，其後「產業結構」（ Porter ,  1980,  1985;  Rumelt ,  1991;  McGahan 
and Poter ,  1997）相關理論受到重視。然而，企業的策略真的是完全隨波逐

流，依照環境與產業結構的變遷與競爭者實力的消長來調整嗎？企業的事業

單位在目前產品領域領先，會創造企業在下一個產品生命週期的領先態勢？

企 業 要 如 何 由 這 個 市 場 上 成 功 競 爭 的 優 勢 奠 定 企 業 在 下 一 個 市 場 的 競 爭

力？那麼兩個市場環境之間的區隔如何劃分？在產業與市場區隔快速變動

的年代，是否必須先定義企業所處的產業與市場，方能進行競爭力分析？  

本研究認為過度執著於市場與競爭者分析的策略規劃模式，是以靜態橫

斷面的假設下進行企業策略分析，不斷變動的市場區隔會使得企業在市場的

定位越來越模糊，儼然成為企業策略分析上的障礙。  

上述策略理論主要是以「事業單位」為主體的策略分析方法，雖然企業

可以依照本身所提供的產品與服務，明確的定義企業的事業範圍，並在該產

品領域中努力成為領導廠商。然而，當產品生命週期縮短、技術不斷演化的

情況下，透過市場與競爭者分析所訂定的策略已經越來越不合適（ Prahalad & 
Hamel ,  1990;  Klein ,  Edge,  and Kass,  1991;  Sanchez and Heene,  1997），這種
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以產品市場為策略目標的傳統策略分析方法無法將企業內部的優劣勢與外

部的環境構面之重點考量做連結（ Sanchez and Heene,  1997），因此以廠商

內部資源以創造競爭優勢之相關理論（ Wernerfel t ,  1984;  Barney,  1991）再度

受到重視。  

1990 年「核心能力」理論被提出，著重於研究企業核心能力的定義與

定位，分析核心能力對於企業的重要性與企業運用資源的關係，強調擁有核

心能力會產生競爭優勢（ Prahalad and Hamel ,  1990）。1996 年之後學者專家

開始著墨於核心能力在企業運作實務上的辨識方式，過程中發現企業文化會

影響核心能力的發展，也認為既有的核心能力為企業成長策略的基礎。然

而，核心能力觀點無法解釋面對變動的環境時，核心能力如何調整？  

因此衍生出「動態能力」的概念，亦即為企業調整與轉變核心能力之能

力。Teece,  Pisano,  and  Shuen（ 1997）提出整合型的「動態能力」理論架構，

認為企業需要具備整合、建置與重組能力（ Competences），以適應快速變

動環境（ Teece,  Pisano,& Shuen,  1997），試圖解決核心能力理論無法解釋有

些企業雖然具有核心能力，但是卻無法在快速變動的環境之下維持競爭優

勢。「動態能力」的研究內容主要著重於動態能力的定義與重要性（ Teece,  
Pisano,  and Shuen,  1997;  Petroni  1998;  Luo,  2000;  Eisenhardt  and Mart in ,  
2000;  Zol lo  and Winter ,  2002;  Lopez,  2005;  Wu,  2006），以及動態能力與辨

視方法，或是探討個案公司是否具備動態能力（ Petroni ,  1998;  Roy and Roy,  
2004;  Lazonick and Prencipe,  2005;  Wu, 2006）。動態能力之文獻皆集中於說

明有哪些種類的動態能力？以及如何辨識動態能力？學者專家侷限動態能

力為受到外在影響時能夠有效變更、反應、與調整的能力。著重於企業應如

何調整核心能力之執行層面議題，其實，這也僅是說明企業短期之內是否擁

有調整與適應的能力。並無法解釋企業如何透過策略規劃與計畫執行主動具

備新的核心能力？  

以電子代工製造業為例，當前全球化競爭日趨白熱化，資訊產品不斷地

標準化與模組化，因此不免價格競爭。國際級電子大廠對於電子代工製造的

產品要求越來越高，但是代工價格卻愈來愈低。代工業者必須仰賴規模經濟

帶來的經濟效益。但是大量生產也帶來了全球性的產能過剩，讓優勝劣敗的

競爭愈加劇烈。電子代工大廠為了因應快速變動的市場與激烈的競爭，必須

提昇製造與生產的效率，健全企業營運的體質，迅速滿足市場的變動需求。

電子代工廠商隨著市場需求變動具備的動態能力，動態地調整企業能力，然

而這是種動態能力是屬於被動反應，並無法主動地創造企業所需要的新能

力。  
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網景（ Netscape）於 1994 年 12 月推出全球互聯網（ World  Wide Web,  
WWW）瀏覽器，帶動了網路與通訊龐大的需求，PC 以及其他電子資訊產品

日漸成為生活必需品。台灣的電子代工製造商趁勢隨著市場需求量的增加不

斷的成長，由低技術能量的原廠委託製造（ Original  Equipment  Manufacturer ,  
OEM ） 逐 步 累 積 核 心 能 力 ， 進 入 到 原 廠 委 託 設 計 製 造 （ Original  Design 
Manufactur ing,  ODM），並隨著產業的需要而逐漸轉型為電子代工製造服務

廠（ Electronic  Manufactur ing Service,  EMS），能夠與國際上主要的電子製

造 服 務 大 廠 分 庭 抗 禮 ， 如 ： 新 加 坡 偉 創 立 （ Flextronics ） 、 美 商 旭 電

（ Solectron）、 Sanmina-SCI、 Celest ica、 Jabi l…等。  

台灣中小企業在非常有限的資源下，向國際電子資訊大廠學習製造技

術、生產管理，與品質控制等能力。為了爭取國際大廠的訂單，眾多的中小

企業不斷改進營運與製造的技術與效率，降低製造成本以獲得穩定的訂單，

更進一步成為國際大廠長期的製造策略聯盟夥伴。在激烈的競爭中，台灣的

電子製造服務廠商（ EMS）累積了獨特的競爭力，成為世界電子產品代工製

造的重鎮。成績優異者，如：鴻海、華碩、廣達、仁寶、緯創（早期的宏碁）、

明基 …等國際知名電子代工企業。代工製造在施振榮先生的微笑曲線中為獲

利最低的環節（施振榮，1996），但是台灣製造業在過去三十幾年所建立的

核心能力，儼然已經成為全球電子產業價值鏈中不可或缺的環節，其低成本

與高品質的設計與製造能力，成為推動電子產品在全球普及的重要功臣。  

鴻海集團於 2005 年成為全球最大之 EMS 廠商，鴻海的營業額在過去

10 年平均每年成長 52.3%（由 1996 的 136.9 億元成長至 2005 年 6,735 億元

新台幣），並且不斷進入新的市場，諸如：連接器、個人電腦、手機、遊戲

機 …等代工製造市場，更成為該市場的領導廠商。  

鴻海能夠主動判斷與選擇未來計劃爭取的市場，「先處戰地」，確認要

在將來市場成功競爭所需具備的核心能力，並透過目前所擁有的資源、目前

已具備的核心能力、與未來市場成功競爭所需要新的核心能力，清楚地進行

策略規劃，並且一步步付諸實行，主動創造企業在未來市場之競爭優勢。  

本研究認為成功的典範企業，主動選擇未來市場、主動創造核心能力，

為客戶創造價值。企業應透過整合運用不同事業單位的能力與資源來創造企

業整體的核心能力成為企業的競爭力，積極地進行新事業拓展以主動創造商

機（ Prahalad  and Hamel ,  1990;  Coates ,  1996）。在競爭激烈的紅海中擴展現

有產業疆界，主動創造出尚未開發的新市場空間，形成無人競爭的藍海，在

跳脫了被產業與市場定位所限制下的企業發展思維，追求價值創新（ Value 
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Innovat ion），在不汲汲於打敗競爭對手的傳統思維下，致力於為顧客和公

司創造價值躍進（ Kim and Renee,  2005）。  

本研究之目的在探討企業何以能夠擁有具備競爭優勢的核心能力？企

業在成長的各階段其核心能力是如何形成的？本研究觀察到許多基業長青

的成功企業能夠制定合理可行的長期策略，主動依計畫逐步準備好進入下一

個新市場必須具備的新核心能力，因此能夠獲致成功。  

本研究拓展動態核心能力侷限於執行層面之理論，將企業核心能力之創

造從短期適應環境的觀點提昇至公司層級長期策略演進之觀點。為了要能夠

在新的目標市場成功競爭，企業在制定成長策略時，需要考量企業現有的資

源與現有的核心能力，分析未來的產業與市場機會，主動挑選新的目標市

場，以及在此新市場成功競爭所需具備的新核心能力，依此目標制訂新核心

能力的培養計畫，在學習與合作的企業文化薰陶之下，以堅定的執行意志按

計畫實施。這是企業核心能力如何形成之關鍵。  

鴻海精密成立於 1974 年，如今已成為世界上最大的電子製造服務廠

商。本研究以鴻海為實證案例，呈現其在不同階段之核心能力是如何在其各

階段成長策略的導引下，按部就班地執行核心能力培養計畫而形成，以至在

進入各新市場時均能擁有競爭優勢。  

本研究回顧主動創造競爭優勢之相關文獻，試圖透過競爭優勢、核心能

力、動態能力、企業成長策略、輔以組織文化，提出一個建議企業如何主動

具備與應用核心能力的模式，並以鴻海集團為分析個案，以實證研究驗證本

研究所提出之整合型理論模式，說明企業如何運用核心能力與企業策略動態

演進以創造競爭優勢。  

本研究認為，競爭優勢來自於核心能力，而成長策略則是培養核心能力

的方向和執行計畫。企業除了要能夠準確的辨識核心能力，還需要縝密規劃

企業進入下一個競爭市場所需要的新核心能力，企業當前的策略規劃，需要

立基於企業現有的資源、現有的核心能力、未來市場成功競爭的核心能力，

加上企業內部的動態能力，來主動取得、培養、鞏固與擴張在下一個競爭市

場所需具備的核心能力，並透過組織文化的執行力來貫徹執行。組織文化包

涵企業的價值觀、規範和行為標準，以及企業內個人和團體彼此互動、合作

以達成企業目標的共同期望，在潛移默化的過程中，內化成員工行動與決策

的指導原則（ Jones,  George,  and Hi l l ,  1998）。透過組織文化的導引，方才

能確定在資源、能力、策略與市場的動態互動過程中，企業所有人都是朝著
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相同的方向前進，方才能夠達成企業資源運用的綜效，確保、延續與擴大企

業競爭優勢。  

因此，組織文化影響組織資源的配置與整合運用，與核心能力、動態能

力與成長策略密切相關，同為競爭優勢之源；企業資源支援核心能力、動態

能力與成長策略，為競爭優勢的基礎；外部環境影響核心能力、動態能力與

成長策略的發展方向與定位，為競爭優勢的導引。需要透過上述因子之整合

運用，方能創造競爭優勢。  
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1.2 研究目的  

本研究透過文獻的回顧與歸納，探究企業主動創造競爭優勢的根源，基

於紮根理論的研究精神，紮根於電子代工服務業之鴻海集團之個案實際現

象，並以演繹與歸納的方式引導出具有紮根性質的理論（ Strauss  and Corbin,  
1990），以建構出一個實務個案，串連企業競爭時之內部與外部考量因素，

提出一個建議企業如何主動具備核心能力之理論模式，並具體呈現企業主動

創造競爭優勢之核心能力與成長策略動態演進、與組織文化導引之整合性理

論分析架構。基於紮根理論的個案研究法，有助於本論文提出對於企業主動

創造「競爭優勢」的整合型分析架構。並對於「競爭優勢」、「核心能力」、

「動態能力」、「成長策略」、等四個管理理論範疇之理論與實務上的貢獻。 
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1.3 研究流程  

本論文之研究流程分為研究動機、理論背景、研究方法、個案實證分析、

研究結果與討論等五個部分，依序進行探討，並強調理論與實證個案之間的

交互驗證過程，目的在於建構一個具有紮根性質之理論架構。研究流程如圖

1-1 所示。  

研究動機

理論背景

探討競爭優勢與核心能力的關係
探討核心能力與動態能力的關係
探討核心能力與成長策略的關係
探討組織文化與核心能力的關係

電子代工服務業
鴻海企業

研究方法

實證研究

個案背景

研究對象：電子代工產業之鴻海企業
個案研究：質化、紮根式個案研究
資料來源：使用多重證據來源、建立
個案研究資料庫
資料分析法：資料收集、分析、演繹
與歸納、與類型比對
信度與效度分析

研究目的

結論與建議

提出理論模型

 

圖  1 -1  研究流程  
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1.4 研究架構  

本論文主要包括九章。  

第一章為續論，闡述研究的理論背景與動機，提出本研究之研究方法、

研究目的、研究流程輿章節架構。  

第二章為文獻回顧與探討。由過去學者的理論背景分別探討競爭優勢與

核心能力之間的關係、核心能力與動態能力之間的關係、核心能力與成長策

略之間的關係、組織文化對核心能力與成長策略的影響，最後提出本研究之

整合性分析理論模式。  

第三章基於研究背景、動機與目的，說明以鴻海集團為研究對象之原

因，以個案研究法來進行研究，並說明資料來源、資料分析法、與信度與效

度分析。  

第四章介紹全球電子代工產業，說明電子代工產業整體的市場趨勢變

動，為個案之產業背景介紹。  

第五章介紹鴻海之發展歷程與組織文化，說明鴻海企業發展的整體狀

況。  

第六、七、八章分別以個人電腦市場、手機市場、光通訊市場為例，進

行個案實證研究，說明鴻海集團在電子代工製造服務業的產業與市場環境趨

勢下，企業如何立基於企業現有的資源、現有的核心能力，以分析未來的產

業環境與市場機會，主動挑選新的目標市場，以策略規劃訂出目標與新核心

能力的培養計畫，在學習與合作的企業文化薰陶之下，以堅定的執行意志按

計畫實施以取得在新市場成功競爭之核心能力的過程。  

第六章說明鴻海在個人電腦市場之核心能力與成長策略動態演進之歷

程。  

第七章說明鴻海在手機市場之核心能力與成長策略動態演進之歷程。  

第八章說明鴻海在光通訊市場之核心能力與成長策略演進之歷程。  

第九章提出本論文之結論與建議，與研究之理論與實務之貢獻。  
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第二章  文獻回顧與探討  

本研究回顧競爭優勢、核心能力、動態能力、成長策略與組織文化理論，

探討企業如何能夠在長時期競爭中，持續培養、鍛鍊、具備能夠成功的核心

能力。這裡所指的核心能力，並不僅是在某一時刻具備的能力，也不僅是在

某一時刻具備適應外在變遷所需的學習與調整能力。橫斷面、靜態地探討某

一時刻某企業具備的核心能力只捕捉到企業在那一時刻具備的面貌。然而，

企業界最需要的是知道如何可以持續成長，持續克服市場的挑戰，持續具備

在不同時期競爭所需的不同核心能力。以取得在不同時期的競爭優勢。  

本研究之理論架構，包括企業競爭優勢培養的每一個環節，演繹與歸納

一個整合性的理論分析架構，來探視成功企業之核心能力、動態能力、與企

業策略之動態演進關係，主動定義目標市場、定義未來需要的新核心能力，

藉由策略規劃與執行，持續創造競爭優勢的過程，其中涉及競爭優勢理論、

核心能力理論、動態能力理論、成長策略理論、與組織文化理論。  

2.1 競爭優勢創造與核心能力  

競爭優勢（ Competi t ive  Advantage）來自於企業透過資源配置而發展出

有別於其他競爭者的獨特資源定位（ Hofer  and Schendel ,  1978）。 Michael  
Porter  （ 1985）提出企業的競爭優勢源自於「它能為客戶創造的價值」，並

且此一價值高於其創造之成本，以可獲得收益並持續擴大本身的價值。並提

出競爭優勢的兩種基本型態，因為成本領導（ Cost  Leadership）和差異化

（ Different iat ion）。  

Skinner於 1969年研究美國大型製造企業時，提出製造業競爭的要素包

括生產力、投資報酬率、品質、服務。 Hayes and Wheelwright  於 1998年導

入「彈性」的觀念，認為製造優勢除了品質、價格（成本）、交期等構面之

外，需包括產量彈性及產品彈性。後續研究學者進一步將製造業競爭要素歸

納為成本、品質、交期、彈性、及創新（ Hayes and Pisano,  1994）。  

Hi l l  & Jones（ 1998）在『策略管理』書中，進一步將競爭要素歸納為

效率（ Eff ic iency）、品質（ Qual i ty）、創新（ Innovat ion）與客戶回應（ Customer  
Responsiveness），並提出彼此之間具有高度的關聯性。  
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策 略 管 理 探 討 的 主 要 問 題 為 企 業 如 何 創 造 與 維 持 競 爭 優 勢 （ Rumelt ,  
Schendel&Teece,  1994）。策略管理理論不斷發展，自 1940年代到 1950年代，

策略管理理論多以廠商內部五管能力為競爭優勢的來源。  

其後「產業結構」（ Porter ,  1980,  1985;  Rumelt ,  1991;  McGahan and Poter ,  
1997）相關理論受到重視。競爭策略的研究往往透過競爭力分析（產業環境

中供應商的議價能力、買方的議價能力、現有競爭者的威脅、潛在進入者的

威脅與替代品的威脅等五力分析）探討產業結構與價值系統，此為靜態橫切

面 的 競 爭 優 勢 分 析 。 透 過 五 力 分 析 ， 企 業 可 選 擇 低 成 本 或 差 異 化 的 策 略

（ Porter ,  1980,  1985）。整個規劃作業是先從外部分析開始，瞭解外在整體

環境的變化，歸納出潛在的威脅與發展的機會，企業接著依照本身的優劣勢

定義出發展策略，並用以決定企業資源的配置與執行的計畫。  

傳統的競爭優勢強調規模經濟與範疇經濟、低交易成本、與適合市場需

求的特性。企業策略應考量市場之外部機會與威脅以及企業內部之優勢與劣

勢（ Porter ,  1985;  Barney,  1991）。當時，環境與產業特性大致上已經決定

企業的策略。  

然而，當產品生命週期縮短、技術生命週期也不斷縮短的情況下，透過

市場與競爭者分析所訂定的策略已經越來越不合適（ Prahalad  & Hamel ,  1990;  
Klein ,  Edge,  and Kass,  1991;  Sanchez and Heene,  1997），這種以目前產品市

場為策略目標的傳統策略分析方法無法將企業內部優劣勢與外部環境構面

之考量做連結（ Sanchez and Heene,  1997），因此探討企業內部資源以創造

競爭優勢之理論（ Wernerfel t ,  1984;  Barney,  1991）再度受到重視。  

接 著 核 心 能 力 觀 點 由 資 源 基 礎 理 論 衍 伸 出 來 。 Prahalad and Hamel
（ 1990）提出「核心能力」觀點，認為若是各個事業單位各別追求降低產品

成本與差異化的同時，會呈現單打獨鬥的現象，逐漸迷失在各自產品市場之

規模經濟與範疇經濟，而使企業成為一個由不同事業單位所組成的集合體。

因此，認為企業需整合運用企業內部資源以維持與創造競爭優勢。  

企業的核心能力能為客戶提供高附加價值，並透過為客戶創造價值以獲

得收益，並進一步鞏固本身的價值，以創造在市場中的競爭優勢（ Tampoe,  
1994;  Coates ,  1996）。 Prahalad  & Hamel（ 1990）探討美國、歐洲與日本企

業多角化的案例，研究美國在 1980年代被日本及歐洲企業大舉入侵背後的根

源，提出歐洲與日本企業能夠侵入與奪取美國市場的原因，就是在於歐洲與

日本的企業在多角化的過程中，其事業是依據本身的「核心能力」來發展與
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規劃，而美國企業卻是隨著產品市場與環境來進行多角化，所以逐漸失去「競

爭優勢」。  

企業競爭優勢能否持續維持，主要視其核心能力是否能夠一直具有競爭

力。「核心能力」是組織透過不斷學習與累積，整合運用個別事業單位的生

產能力與技術能力，能為客戶創造特定的效用與價值、與競爭者差異化並難

以模仿，具備延續性、單一性、獨特性、重複使用性、動態性等特質，可以

使企業開發新產品或進入新市場（ Prahalad & Hamel ,  1990;  Leonard-Barton,  
1992,  Hamel  & Prahalad,  1994;  Tampoe,  1994;  Lei ,  Hi t t ,  and Bet t is ,  1996）。

並提出企業的核心能力為事業「競爭優勢」之根源，也是擬訂企業競爭策略

的基礎。本文認為僅基於目前擁有的核心能力，並不足以制訂企業的競爭策

略。此外，企業具備某些核心能力何以保證能夠具備競爭優勢？  

Hamel  & Prahalad ,  1994 指出，「產業結構分析」與「市場定位分析」

無法深入探討產業改造與建立全新優勢這兩大課題。相對於產業結構分析，

核心能力理論探討的是挖掘競爭優勢創造的動能。所以，當企業以本身擁有

的核心能力角度來看既有市場時，可能看見一些市場機會。因此，企業市場

地位與佔有率的競爭就是企業在核心能力的競爭（ Hamel ,  1994）。此論點

之缺點在於近看到目前的能力與目前之商機。  

企業的核心能力為事業發展的競爭優勢根源，也是企業成長策略制定的

基礎（ Prahalad & Hamel ,  1990;  Hamel  & Prahalad,  1994;  Tampoe,  1994;  Col l is  
& Montgomery ,  1995;  Coates ,  1996;  Pet ts ,  1997;  Javidan,  1998）。 Sanchez & 
Heene（ 1997）認為企業透過檢視既有核心能力可以辨識出產品市場機會，

有助於企業進行策略規劃，並認為建立以核心能力為基礎的策略管理理論，

可以讓管理者更能應付快速變動與演化的產業環境。其缺點仍是站在同一時

點上看既有能力和既有市場。  

全球競爭日益激烈，企業的「競爭優勢」必須來自其核心能力，核心能

力是由企業基礎能力開始培養，核心能力在企業所扮演的角色如圖 2-1。企

業有如一棵大樹，核心產品是大樹的主幹與較粗的枝幹；較細的枝幹則是個

別事業單位；葉子、花和水果就是事業單位生產的最終產品；提供養份、生

命力與穩定力的根部系統，為企業的核心能力，如果一個企業只觀察到最終

產品及服務，則無法去發覺其競爭對手真正的優勢為何，就如同若只看到樹

的枝葉果實，而無法體會這棵樹能開花結果的真正原因。並透過主要能力、

主要產品、事業單位之特性來加以辨識（ Prahalad  & Hamel ,  1990）。  
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圖  2 -1  核心能力：競爭優勢之源  

資 料 來源： Praha lad ,  C .K.  and  Ha mel ,  G . ,  “The  core  co mpete nce  o f  the  co rpora t ion” ,  
Harvard  Bu s ines s  Rev iew ,  May-June ,  pp79-91 ,  1990 .  

1 .  主要能力（ Core Competence）  

要具備世界領先的核心能力，需要透過不斷地技術研發（ R＆ D）與產

品推廣，核心能力可由以下特性來辨識： 1.  核心能力可以應用在多種不同

的市場上； 2.  核心能力要能夠為終端產品的使用者創造重要的價值； 3.  核

心能力是競爭對手難以模仿（例如：為多種生產能力與技術能力的整合體）。 

2 .  主要產品（ Core Product）  

主要產品是透過一個或多個主要能力產生的實體產品（例如 Honda的引

擎）。擁有主要產品的主控地位，可以掌握產品的應用與市場的演化，降低

新產品開發的時間、成本與風險，可以有助於企業得到規模經濟與範疇經濟。 

3 .  整合事業單位（ Business  Unit）的能力  

企業通常透過事業單位來執行企業的策略目標，一個多角化的企業是很

多不同性質產品的組合。這個觀點是企業若以各個事業單位為獨立的利潤中

心，無法產生事業單位之間的綜效。因此，需要整合各個事業單位的核心能

力，如此才能透過各個事業單位間能力的交流與傳遞增強整體企業的核心能

 



 13

力。這個新的觀點會改變企業多角化的方向、技術發展方向、資源配置的優

先順序、策略聯盟與外包的方式。  

圖 2-1僅能對於主要能力、主要產品、事業單位、終端產品提供一個概

括性的區別與架構，並無法明確地說明核心能力的內涵、定義、種類以及與

一般能力之間的差別。因此企業在辨識與尋求核心能力的過程中會產生模

糊；其次，在辨識核心能力的程序上並沒有具體的成功的案例流程可資依循。 

為了進一步定義核心能力在企業內部的定位，Javidan（ 1998）由核心能

力理論向下延伸，進一步釐清資源（ Resources）、基礎能力（ Capabi l i ty）、

整合能力（ Competencies）、核心能力（ Core Competence）之間的關係，更

明確地定義了核心能力的內涵（圖 2-2）。  

1 .  資源（ Resources）  

資 源 為 企 業 價 值 鏈 活 動 的 輸 入 元 素 ， 包 括 ： 實 體 的 資 源 （ Physical  
Resources） ， 如 廠 房 、 機 儀 器 設 備 、 場 地 與 資 產 等 ； 人 力 資 源 （ Human 
Resources ） ， 如 員 工 、 經 營 團 隊 、 教 育 訓 練 與 工 作 經 驗 等 ； 組 織 資 源

（ Organizat ional  Resources），如企業文化與商譽等；與財務資源（ Financia l  
Resources）。有些資源為實體可見的，有些資源則為不可見的如：品牌知

名度。  

2 .  基礎能力（ Capabi l i t ies）  

此能力意指透過商業程序與例行性工作來運用資源（ Inputs）以發揮產

出效益（ Outputs）。基礎能力在整個企業活動當中，是屬於功能性之運作

能力，例如：行銷能力（ Marketing  Capabi l i t ies）、生產製造能力（ Product ion 
Capabi l i t ies）、配銷與運籌管理（ Distr ibut ion & Logist ics  Capabi l i t ies）以

及人力資源管理能力（ Human Resource Management  Capabi l i t ies）等。  

3 .  整合能力（ Competencies）  

第三階層的能力是指事業單位內跨功能層級之整合與協調的能力，在一

個多角化的企業當中，整合能力通常依附在事業部門（ SBU）當中。例如：

某一個事業部門（ SBU）的新產品開發能力是該事業部門整合與協調市場調

查能力，設計研發能力與生產製造能力所得到的整合性能力。  

4 .  核心能力（ Core Competencies）  
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事業部門核心能力是事業部門所擁有最關鍵、獨特的技能（ Ski l ls）與

知識（ Knowledge）整合運用的能力，而能夠在市場上獲致成功。  

 

 

 

 

 

 

 

圖  2 -2  能力階層  
資料來源： Jav idan ,  M. ,  “Core  Co mpe tence :  What  Does  i t  Mean  in  P rac t i ce?” ,  Long  Range  
P lann ing , Vol .31  ,No .1 ,pp .60-71 ,1998  

企業的核心能力為各個事業單位關鍵性能力（ Crit ical  Capabi l i ty）整合

與互補所產生，主要的呈現方式包括以下兩種（ Coates ,  1996）。  

1 .  核心技術能力：產品設計、產品製造、存貨管理、物料管理、品質控制、

資訊系統管理、供應商管理 …等。  

2 .  核心行銷能力：品牌行銷能力、售後服務能力、技術支援能力 …等。  

相對於快速變動的產品，核心能力的生命週期較為長久且穩定（ Klein ,  
Edge,  and Kass ,  1991），並在市場的供需之中驗證其重要性與價值性，並隨

著 競 爭 加 劇 與 需 求 減 少 而 逐 漸 降 低 其 價 值 性 （ Coll is  and Montgomery,  
1995）。  

有些學者提出實務上辨識核心能力的流程，如 Coates  （ 1996）提出由

上 向 下 分 析 法 （ Top-down Approach ） ， 由 核 心 能 力 向 下 拆 解 為 能 力

（ Capabi l i ty），與由下向上分析法（ Bottom-Up Approach），由既有的能力

（ Capabi l i ty）向上建構核心能力。由企業高階主管或是資深中階主管團隊，

透過認知企業的遠景及價值觀進行組織核心能力辨識。透過企業領導者與高

階主管的企業層級策略觀點，來進行核心能力的審視與探究，有助於規劃新

事業發展策略。跨部門的中階主管對於事業部門的瞭解，有助於確認事業部
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門的核心能力，並支持事業單位目前與未來的產品範疇。然而，強調核心能

力拆解與辨識團隊的組成，屬於透過單向與靜態的分析模式來拆解與辨識核

心能力，並說明如何透過企業策略開發未來需要的核心能力。  

Javidan（ 1998）則認為參加核心能力辨識計畫的成員必須來自企業各個

主要功能部門、事業部門、跨功能或跨事業部門的高階主管；並且事先訓練

參 與 的 人 員 並 依 照 成 員 背 景 分 組 ， 將 公 司 作 得 特 別 好 的 事 分 為 基 礎 能 力

（ Capabi l i ty，功能層級）、整合能力（ Competence，事業層級）與核心能

力（ Core Competence，跨事業層級）；可透過外部關係人（如：供應商、

客戶、經銷商與策略聯盟伙伴等）評估確認是否表現比競爭者好；並評估企

業核心能力與競爭優勢之間的關係；評估競爭優勢是否可以長久維持；掌握

外部環境（產業、市場、政治、經濟 …等議題）的趨勢；暸解產業變化對企

業能力或是核心能力的影響；考慮企業如何由目前的狀況達到未來的發展目

標，並據此建立策略規劃報告。然而，上述文獻提及應該進行核心能力規劃，

卻未提出如何作。  

許多大型企業的個別事業部門，在各別的市場領域可能表現得很好，但

是這些事業部門單打獨鬥，各自為政，使得總公司無法有效地整合各個事業

部門的能力，因此無法發揮潛在的綜效。核心能力是各個事業部之間協調與

整合的能力，分享各個事業單位的知識與技術（ Javidan,  1998）。也就是說，

核心能力形成一種機制，使各自為政的事業部門可以據此找尋共同的興趣、

發掘共同的問題、能力與市場機會；如果各事業部之間發揮各別能力密切合

作，將會促使組織更有效、更快速地學習，強化企業因應外在環境變化的能

力。企業核心能力的強弱，取決於企業整合運用各個事業單位資源的能力，

而透過認知、維持與提昇這些能力，企業可以創造價值並超越市場中之競爭

者，使企業具有獨特的「競爭優勢」（ Tampoe,  1994;  Col l is  & Montgomery,  
1995）。因此，企業透過「策略」整合運用各事業部門的資源與能力直接影

響企業的競爭力。  

Pet ts（ 1997）提出核心能力引擎的架構，以「核心能力」與「為客戶創

造價值」兩個構面來衍生出一個創新的引擎。此引擎為企業投資新技術與科

技、培養整合型技術、探究財務數字後面的真實意義等企業運作的催化劑，

並賦予策略聯盟等管理決策新的價值觀點，認為核心能力可透過技能辨識、

組織學習、知識嵌入、快速部署、重新建構與組合、創新循環不息地增強，

使企業在進行關鍵性策略決策時，產生正確的決策。然而，本研究認為核心

能力需要透過與策略動態配合，透過與外部環境互動，方才不會在企業內部

的核心能力養成循環中迷失了策略方向。  
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Lei ,  Hi t t ,  and Bet t is（ 1996）提出在環境快速變動的時代，核心能力在

組織內部透過有系統的、複雜的動態學習機制不斷累積與成長，持續為企業

帶來新的產品市場機會與新的企業運作流程。然而，此文獻未提及主動選擇

未來市場，以及主動培養未來所需的能力。因此，企業透過「組織文化」在

組織內部形成與演進新的核心能力。  

Banerjee（ 2003）提出核心能力是以企業資源為基礎，並由企業資源至

企業決策過程提出企業核心能力架構，以七家印度軟體企業作為實證的對

象，歸納出企業的四個能力系統：領域推展能力、領域知識能力、產品能力、

與計畫能力。並將企業能力分為：簡單能力、第二階能力、核心能力。並認

為核心能力最不受到組織資源的影響。然而，此文獻強調核心能力是以企業

資源為基礎，然玵企業資源也是核心能力形成競爭優勢之後的成果。執行企

業策略所塑造。  

文獻中學者對於核心能力理論的論述主要是強調核心能力為競爭優勢

之源（成本、品質、交期、彈性、創新與服務），除了核心能力能夠為企業

創造競爭優勢之外，同時認為競爭優勢是衡量核心能力的有效指標（ Prahalad 
& Hamel ,  1990;  Hamel  & Prahalad ,  1994;  Tampoe,  1994;  Col l is  & Montgomery,  
1995;  Coates ,  1996;  Javidan,  1998）。本研究主張既有的核心能力只是擬訂

競爭策略的部份基礎。核心能力文獻過度以企業內部某時點的資源觀點建立

當時的核心能力與當時企業發展的策略，但是當環境變動時，企業核心能力

如何因應調整？傳統核心能力理論無法解釋何以某些企業具有核心能力，但

是卻在新環境中遭到淘汰？  

過去的文獻過度以企業內部某時點的資源觀點建立當時核心能力與當

時企業發展的策略，因此無法解釋面對不斷變動的環境時，資源與能力之間

的動態發展，因此衍生出「動態能力」的概念。因此，本研究進一步導引入

「動態能力」的觀點說明於後，並同時強調企業應主動掌握開發新的核心能

力，確保能在新市場成功。也就是核心能力需要隨著環境而動態變化。  
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2.2 核心能力與動態能力  

許多學者試圖辨識企業本身的核心能力，並為企業界提出核心能力在企

業運作實務上的辨識流程（ Prahalad  and Hamel ,  1990;  Coates ,  1996;  Pet ts ,  
1997;  Javidan,  1998）。然而，企業核心能力的發展、維持、消逝、或轉化

的動態過程在核心能力理論與實務的研究中卻鮮少涉及（ Knott ,  Person,  and 
Taylor ,  1996）。  

當企業之經營環境趨於複雜與且市場競爭動態變化時，為了解釋為何有

些企業雖然具有獨特的核心能力，卻無法在快速變動的外部環境中，維持與

發揮其競爭優勢，「動態能力」的觀點即衍生出來。「動態能力」，其中「動

態」（ Dynamic）意指組織更新自身能力使與環境的變動一致；「能力」

（ Capabil i ty ） 意 指 企 業 整 合 、 建 置 與 重 組 內 部 與 外 部 的 能 力

（ Competences），以適應快速變動的環境（ Teece,  Pisano,  and Shuen,  1997;  
Petroni  1998;  Luo,  2000;  Eisenhardt  and Mart in ,  2000;  Zol lo  and Winter ,  2002;  
Lopez,  2005;  Wu,  2006）。  

動態能力的相關文獻僅著重於動態能力的定義與重要性（ Teece,  Pisano,  
and Shuen,  1997;  Petroni  1998;  Luo,  2000;  Eisenhardt  and Mart in ,  2000;  Zol lo  
and Winter ,  2002;  Lopez,  2005;  Wu,  2006），動態能力之辨識或探討個案公

司是否具備動態能力  （ Petroni ,  1998;  Roy and Roy,  2004;  Lazonick  and 
Prencipe,  2005;  Wu, 2006）。有學者將動態能力理論衍生出事業創新相關理

論（ Wheeler ,  2002）。主要相關文獻內容概述如下。  

Teece,  Pisano,  and Shuen（ 1997）以流程（ Process）、定位（ Posi t ion）
與軌跡（ Path）作為分析企業動態能力之架構。  

1 .  組織與管理的流程（ Organizat ional  and Manageria l  Processes）：影響企

業協調 /整合（靜態觀念）、學習（動態觀念）、重整（轉型觀念）的能力。 

2 .  定位（ Posi t ion）：企業的的資源包括技術性資源（ Technological  Assets）、
互補性資源（ Complementary  Assets）、財務性資源（ Financial  Assets）、

商譽資源（ Reputat ional  Assets）、結構性資源（ Structural  Assets）、制度

性資源（ Inst i tut ional  Assets）、市場性資源（ Market  Assets）與組織疆界

（ Organizat ional  Boundaries）。這些資源之多寡與優劣影響企業調整核心能

力之能力。  
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3.  路徑（ Path）：路徑相依（ Path Dependencies）指企業現在擁有的能力經

常受到過去發展軌跡的影響。因此，企業現在能力的定位，也會影響可能調

整的能力。企業培養新技術的機會（ Technological  Opportuni t ies）可能存在

於延續過去的技術發展路徑、企業所從事的研發活動或創新活動、以及其他

有關之基礎科學研究。  

Teece e t  al .（ 1997）提出企業需要具備下列的動態能力，諸如：協調能

力、整合能力、學習能力、重組能力等，方能在變動的市場中與競爭者競爭。

但並未能具體指出企業如何才能具備這些動態能力。此外，這些僅是一些微

調的能力，本研究提出培養策略性新核心能力的觀點。  

Pet roni （ 1998 ） 以 保 健 產 業 之 企 業 個 案 為 例 ， 進 行 能 力 導 向

（ Competence-or iented）組織之動態能力分析。認為創新的決定性因素為技

術與組織的流程，技術流程影響創造、塑造、與更新企業的技術與能力，組

織流程，是企業調整能力的推動力。  

Majumdar（ 2000）研究美國大型通信公司在過去 16 年（ 1975-1990）之

能力轉化過程，指出動態能力轉換之績效並不會顯著地受到企業組織大小的

限制或影響，大型企業在動態學習過程中也可以和小企業一樣有效。  

Luo（ 2000）將動態能力應用於多國籍企業中，將動態能力定義為一個

多國籍企業在全球市場追求持續競爭優勢的過程中，創造、部署、與提升組

織資源與回應變化能力，其中包含：能力持有（ Capabi l i ty  Possession）、能

力部署（ Capabi l i ty  Deployment）與能力提升（ Capabi l i ty  Upgrading）。  

1 .  能力持有：指企業所建立之差異化資源，包括策略能力，指技術與營運

能力；組織能力，指管理技術與國際經驗。  

2 .  能力部署：包含與環境動態聯結、組織進行動態配合、跨國能力移轉。  

3 .  能力提升：指透過知識取得、知識分享與知識運用來持續建立與提升能

力。  

Luo（ 2000）的觀點著重於企業架構動態能力的執行層面，並未涉及企

業如何具備動態能力之策略層面議題。  

Eisenhardt  and Mart in（ 2000）將動態能力定義為企業為了配合或創造

市場變動而產生資源整合或重組的過程，並由策略與組織流程、最佳實務、

動態能力的形式常隨著市場之動態性而異、學習機制等來觀察動態能力。  
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Wheeler （ 2002 ） 應 用 動 態 能 力 理 論 提 出 網 絡 促 成 事 業 創 新 循 環

（ Net-Enabled Business  Innovat ion  Cycle ,  NEBIC），用來量測、預測與了解

一家企業透過企業數位網絡創造客戶價值的能力。 NEBIC 理論指出下述四

個 主 要 的 順 序 架 構 ： 選 擇 新 IT（ Choosing New IT） 、 科 技 之 經 濟 機 會

（ Economic Opportuni t ies  with  Technology ） 、 執 行 企 業 創 新 以 成 長

（ Execut ing  Business  Innovat ion  for  Growth）、評估客戶價值（ Assessing 
Customer Value），配合組織流程與事件可以組成一個事業循環。  

Zol lo  and Winter（ 2002）探討組織發展動態能力的機制。省先要具備學

習機制包括：經驗累積（ Exper ience Accumulat ion）、知識連結（ Knowledge 
Art iculat ion）與知識編纂（ Knowledge Codificat ion）。其次透過研發、工程

再造具倍變革的能立，第三步即能演進日常的例行營運活動如圖 2-3 所示。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖  2 -3  學習、動態能力與組織例行公事  
資 料 來 源 ： Zol lo ,  M. ,  Win te r ,  S .  G . ,  2002 ,  De l ibe ra te  Learn in g  and  the  Evolu t ion  o f  
Dyna mic  Capab i l i t i e s ,  Organ iza t i on  Sc ience ,  Vol .  13 ,  No .  3 ,  pp .  339-351 .  

Zol lo  and Winter（ 2002）的論點著重於發展動態能力之組織內部執行層

面，探討將動態能力鑲嵌進入組織的日常營運的機制，並未涉策略層面如何

受前瞻市場之導引，以及主動獲得新的能力。  

Roy and Roy（ 2004）運用資源基礎觀點與動態能力觀點，分析 Hewlet t  
Packard 與 Compaq Computers 的合併產生技術融合的可能性，藉由資源整合

與合併綜效來分析此併購案。  
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Lazonick  and Prencipe（ 2005）分析目前在扇渦輪引擎（ Turbofan Engine）
產業具備相當競爭力之企業 -Rolls  Royce plc 由 1960 年代中期至今之「策略

控制（ Strategic  Control）」與「財務承諾（ Financial  Commitment）」在企

業的動態能力與創新演進過程中所扮演的角色，並認為創新會受到誰是策略

管理者與他們如何由財務資源取得控制權所影響。  

Lopez（ 2005）透過資源基礎觀點（ Resource-Based View,  RBV）、動態

能力觀點（ Dynamic-Capabi l i t ies  View,  DCV）與知識觀點（ Knowledge-Based 
View, KBV）針對策略意涵與管理意涵進行分析與探討，認為企業應該以動

態能力觀點視為最重要的策略管理工作。  

Wu（ 2006）透過 244 家台灣資訊科技廠商之問卷調查發現，在一個不

穩定的環境中，資源並不會直接影響廠商之績效，然而資源卻會因投入於動

態能力（資源整合能力、資源重組能力、學習能力、快速反應市場之能力）

而影響企業績效。  

「動態能力」理論架構，認為企業需要具備整合、建置與重組內部與外

部資源的能力（ Competences），以適應快速變動環境（ Teece,  Pisano,  and 
Shuen,  1997;  Petroni  1998;  Luo,  2000;  Eisenhardt  and Mart in ,  2000;  Zol lo  and 
Winter ,  2002;  Lopez,  2005;  Wu, 2006），雖然解決了傳統核心能力理論無法

解釋何以某些企業雖然具有核心能力但是卻無法在快速變動的環境之下產

生競爭優勢。然而，動態能力相關文獻僅探討動態能力之定義與辨識方法。

僅著重於短期內，企業內部能力調整層面的議題。然而，企業除了應具備動

態能力之外，如何在長時期，透過成長策略之導引，主動開發所需要的新核

心能力，尚缺研究與探討。  

本研究強調企業應主動掌握開發新的核心能力，以確保能在新市場獲得

競爭優勢成功。也就是核心能力必須配合企業策略目標，有計畫地去主動培

養，並非僅是適應環境而調整。  
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2.3 核心能力與成長策略  

企 業 的 核 心 能 力 為 競 爭 優 勢 的 根 源 ， 也 是 企 業 成 長 策 略 制 訂 的 基 礎

（ Prahalad  & Hamel ,  1990;  Hamel  & Prahalad ,  1994;  Tampoe,  1994;  Col l is  & 
Montgomery,  1995;  Coates ,  1996;  Javidan,  1998）。然而，鮮少有學者說明核

心能力與成長策略制定的關係。其中，Abet t i（ 1996）分析 11 家世界領導級

企業，指出不同的策略選擇，核心能力可能會增強、擴散、或消逝。然而，

該研究只觀察到核心能力會受到策略選擇之影響。其次，該研究以栽植盆栽

（ Bonsai  Tree）的觀念，以單向的方式說明核心能力會受到事業單位資源配

置與外部環境的影響，然而，本研究認為，企業對於成長策略的選擇，應考

量既有的核心能力，此外亦應該考慮成長策略與核心能力之間主動互相影響

的效應。  

本研究認為核心能力應該以企業整體的概念來運作，方能達到最大綜

效。其次，企業應該在判斷本身的核心能力之後，制訂企業成長策略，依策

略整合與配置企業資源，才能夠不斷地創造企業新的核心能力與競爭優勢。 

Javidan（ 1998）以策略層級的觀點將核心能力定義為企業層級策略規劃

的範圍之內，提醒多角化的企業將企業視為一個能力的綜合體，而非依產品

分類的各別事業單位，以防止企業策略規劃僅以終端產品的觀點來看待，而

模糊掉整體策略規劃的方向，因此將會逐漸失去競爭力。 Javidan（ 1998）認

為核心能力的理論提供企業在進行策略規劃時一個與傳統策略分析模式互

補的方法，以整合形成一個完整的規劃模式，並使多角化企業各個事業單位

之間產生整合的綜效（圖 2-4）。  
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圖  2 -4  必要能力、能力與策略階層之關係  
資料來源： Jav idan ,  M. ,  “Core  Co mpe tence :  What  Does  i t  Mean  in  P rac t i ce?” ,  Long  Range  
P lann ing , Vol .31  ,No .1 ,pp .60-71 ,1998  

企業為了增加資源的利用效率，會採取策略行動進入新市場（ Penrose,  
1959），企業可能採行的策略包括：規模經濟、交換技術與資源、利用剩餘

產能、發揮品牌價值 …等資源運用；或是掌握及分配資金流動、擴大投資報

酬率、低價收購企業、重整企業結構、降低營運風險、取得賦稅優惠、防止

第三者併吞、激勵高層主管（ Aaker ,  1984）。此文獻未說明策略與新舊核心

能力之關係。  

一般企業之公司層級成長策略包括垂直整合、多角化與策略聯盟（ Hil l  & 
Jones,  1998）， Hax and Majluf  （ 1991）  將企業成長與多角化的方式分為

擴充既有市場（ Exis t ing Business）與多角化進入新市場（ New Business）兩

種（圖 2-5）。 Devlin（ 1991）進一步將多角化之類型以多角化成長方向、

成長型態、與成長模式形成一個三軸的多角化空間（圖 2-6），並認為企業

的多角化成長策略應會座落於三軸空間中的任何一個組合。此文獻說明成長

策略之種類，但未說明何原因之下，該選擇哪一項策略。  

一般企業的成長策略包括垂直整合、多角化及策略聯盟為主，均是以終

端產品的市場定位為主要考量重點，將企業視為是眾多事業部的綜合體，期

望各事業部能為公司賺取最大的總和利潤。這種策略制訂從事業部門獲利的

思考心態，會為了獲利儘量降低事業單位的成本（生產成本與研發成本），
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忽略了公司應該建立與投資開發新的核心能力。此外，由於企業內的各事業

部都是單打獨鬥與自負盈虧，並無法發揮整體的力量（ Prahalad 與 Hamel,  
1990）。  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖  2 -5  成長與多角化的選擇：企業評估未來營運範疇指南  
資料來源： Hax,  A. C. ,  Ma j lu f ,  N .S . ,  1991 ,  “The  S t r a t egy  Concep t  and  P roces s :  a  P ragma t ic  
Approach” ,  Eng lewoo d  Cl i f f s ,  New Je r sey :  P ren t i ce -Ha l l .  
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圖  2 -6  企業多角化之成長方向、型態與模式  
資料來源： Devl in ,  G . ,  1991 ,  “Diver s i f i ca t ion :  a  Redundan t  S t r a teg ic  Opt ion” ,  European  
Manage men t  Journa l ,  Vol .  9 ,  No .  1 ,  pp .  76-81 .  

傳統的策略規劃模式是由外而內（ Outside-in）的作業流程，企業整個

規劃作業是從外部環境的機會與威脅開始分析，先瞭解外在整體環境的變化

與趨勢、股東結構、產業結構、競爭者、以及客戶，歸納出潛在的威脅與發

展的機會與方向，接著才進行組織內部（ In ternal）的強弱勢分析，以決定

企業應如何配置資源去爭取機會。  

而核心能力的策略觀點，其作業方式正好與傳統的策略規劃流程相反，

它是由內而外（ Ins ide-out）的方式來進行企業策略規劃，首先從分析內在

強弱勢開始，企業應該先掌握組織的優點與缺點，瞭解組織的能力與限制之

後，再看適合外在的什麼機會。根據這種方式，當企業仔細評估過本身的資

源以及核心能力之後，可以更清楚地瞭解企業本身競爭優勢的來源，使組織

內的強勢與外在的機會配合。核心能力是企業基本強項所在，企業一旦掌握

自己目前擁有的核心能力，就可以透過此核心能力來檢視拓展新產品或新市

場的機會（ Grant ,  1991）。然而，此文獻缺乏主動培養新核心能力才能爭取

新市場的商機。  
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當企業依據核心能力來進行策略規劃時，可以在企業綜效前提下，進行

更正確的市場定位、策略聯盟選擇、資源配置、與研發策略佈局 …等（ Prahalad  
and Hamel ,  1990;  Coombs,  1996;  Lei ,  Hi t t ,  and Bet t is ,  1996;  Pet ts ,  1997; 
Javidan,  1998）。然而，此論點之缺點在僅考量既有核心能力。  

文 獻 中 雖 然 均 承 認 核 心 能 力 與 成 長 策 略 具 有 相 關 性 （ Prahalad  and 
Hamel ,  1990;  Coombs,  1996;  Lei ,  Hi t t ,  and Bet t is ,  1996;  Pet ts ,  1997;  Javidan,  
1998），都以為核心能力是策略制訂的基礎，但文獻中缺乏說明策略擬訂與

新舊核心能力之關係。  

本研究擴大「成長策略」理論傳統上以追求外部實質效益為成長策略之

主要考量，如：規模經濟、範疇經濟、市佔率、營業額 …等，加入追球擴大

「核心能力」與「動態能力」觀點，以結合企業競爭力的創造與維持之組織

內部與外部考量因素。並認為企業在進行成長策略規劃時，需要確保企業在

新環境之中，具備新的核心能力可以維持與發展企業競爭優勢，企業成長策

略應是在評估既有核心能力之後，確認主動規劃要在下一個市場成功競爭所

需具備之新核心能力，並制訂執行計畫培養新的核心能力創造新的競爭優

勢。並以鴻海集團個案為例進行實務個案說明。因此，本研究提出，核心能

力與企業成長策略之動態演進機制，方能主動創造與持續維持競爭優勢。  
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2.4 組織文化對核心能力與成長策略動態演進之關係  

組織文化是組織解決外部適應及內部整合問題時，所創造或發展的一套

共享之基本假設，因可有效地幫助日常行事，故傳授給新進組織成員，作為

遇到相關問題時如何去認知、思考及知覺的正確方法（ Schein ,  1992）。因

此，組織文化是一套企業的價值觀、規範和行為標準，以及企業內個人和團

體彼此互動、工作以達成企業目標的共同期望，透過潛移默化的過程，內化

成員工行動與決策的指導原則（ Jones,  George,  and Hil l ,  1998）。  

組織文化影響組織的運作，在管理者未採取控制行動之前，組織文化可

以擔任部分控制的任務；當組織的行為與價值規範為全體員工所遵守時，員

工的思考就會以組織的長期利益為重，其決策與行動也會以追求企業的目標

為考量。當組織的文化在全體員工之間產生堅強的向心力時，員工就會為達

成組織目標而全力以赴（ Jones,  George,  and Hi l l ,  1998）。組織文化會影響

組織成員的行為、判斷與思考模式，也會影響企業對於外部環境的解讀、資

源的配置、核心能力的培養、成長策略的規劃，成為企業運作的導引。  

企業在建構核心能力尤其是培養動態能力的過程中，需要學習型的組織

文化，有系統地累積與儲存企業進行決策時所需要的資訊（ Pet ts ,  1997）；

以及合作型組織文化，鼓勵跨部門資源的分享與整合運用。然而，跨部門合

作的獎賞、控管與所有權歸屬等機制，有時候無法像在單一事業單位內作業

這般清楚。因此，企業內部跨事業部門之間需要建立一個營造與鼓勵跨部門

學習、合作與決策的文化。透過組織文化來導引各事業部門之間為企業整體

目標密切合作。  

企業若是希望能夠順利辨識、開發、維持、與拓展企業核心能力，要先

確保企業的組織文化能夠促進與獎勵跨部門員工的共同思考、學習與決策

（ Javidan,  1998）。因此，需要塑造具有鼓勵與重視合作的文化，必須具有

下列三個關鍵性因素：合作的心態（ a Par tner ing  Mind-Set）、合作的能力（ a  
Par tnering  Ski l l -Set）與一個鼓勵合作的組織（ a Support ive Organizat ional  
Context）（ Liedtka,  1996）。企業要能夠制定成長策略擴大核心能力，以持

續創造競爭優勢，需要營造無私合作的組織文化來打破事業單位或員工之間

的藩籬，使企業的管理人員與員工將跨部門合作視為個人發展的機會而非威

脅或是風險，並且樂於支援與協助其他部門或個人的決策。員工之間彼此信

任與尊重，並且期望彼此學習成長。透過分享共同目標與期望來進行溝通與

解決衝突。並透過合適的獎勵制度與資源配置計畫來鼓勵與支持跨部門的合

作。  
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核心技術能力的發展與建構是經由組織學習演化而來，並如同組織文化

嵌入在員工的日常工作與行為中（ Karnoe,  1996），這樣的組織文化在設計

上除了需要技巧之外，還需要有執行的決心。  

組織文化的塑造包括創始人的價值觀、社會化的過程、儀式、故事與語

言，潛移默化傳遞給企業所有的成員（ Jones ,  George,  and Hil l ,  1998）（圖

2-7）。  

 

 

 

 

 

圖  2 -7  企業文化的創造因素  
資料來源： Jones ,  George ,  and  Hi l l ,  1998 ,  “Con te mp ora ry  Manage men t” ,  Bos ton ,  Mass :  
I rwin /McGraw-Hi l l .  

1 .  創始人的價值觀  

創始人為企業文化形成的源頭，創始人挑選訓練與其價值觀較為一致的

人選去協助經營，部屬通常會模仿創始人的行為風格，並將此價值、行為規

範與標準傳遞下去給後續聘用的員工。因此，企業創始人的價值觀會形成企

業的價值觀。  

2 .  社會化的薰陶  

   企業的社會化過程是指新進人員學習組織的價值與行為規範，獲得能力

有效執行工作的陶冶過程。企業成員潛移默化地吸收、認知、與接受企業的

價值與規範，實踐符合企業文化的行為表現。大多數的企業會有新進人員講

習活動，以協助他們學習企業的價值、行為規範、與文化。  

3 .  典禮與儀式  

   企業管理者會透過典禮與儀式傳達企業希望鼓勵的模範行為或希望警

惕的錯誤行為。一般常見的儀式有通過的儀式（ Rites  of Passage）、齊心的

儀式（ Rites  of  In tegrat ion）、與表揚的儀式（ Rites  of  Enhancement）。  
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1）通過的儀式：例如就職典禮與新進的員工訓練。目的為學習及吸收企業

的價值與行為規範。  

2）齊心的儀式：例如公司的聖誕節派對、年終晚會等。目的為鼓舞士氣與

建立向心力。  

3）表揚的儀式：例如每年的表揚大會。目的為激發員工進取心，傳達企業

的價值與表揚行為的模範。  

4 .  語言與故事  

企業也會透過語言與故事，訴說關於企業過去的英雄事蹟，作為員工行

為的典範。這類的故事是用來褒獎企業所贊同的行為，與貶抑企業不願意見

到的行為。企業透過口述或文字來提供員工行為的典範。企業的文化還可反

應在人們的衣著風格、所開的車子、辦公室裝潢、作業的流程 …等。當員工

能夠以企業內共同的語言相互溝通，就可以知道什麼是企業許可的行為模式

待人處事的方式。  

組織文化在核心能力與成長策略動態演進模式中，扮演導引組織行動的

關鍵角色，透過組織文化的描述，說明策略制定之後，需透過組織文化所塑

造的執行力來徹底執行。方能主動培養下一個目標市場所需要的核心能力，

在新市場形成競爭優勢。成功競爭會產生新的資源，成為投入發展下依目標

所需的核心能力的基礎。  
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2.5 核心能力與企業策略動態演進之理論架構  

波特的「產業與市場定位分析理論」強調分析產業與市場來佈局企業的

未來；「核心能力理論」則強調企業應該是一個整合不同事業單位能力與資

源的母體，並透過不同事業單位具備的競爭優勢來創造企業資源的綜效，以

架構企業整體的核心能力；「動態能力理論」則認為企業必須具備能夠因應

產業變動的能力。「企業文化」是執行企業策略、擴大核心能力、持續掌握

競爭優勢的基礎。  

企業應透過整合運用不同事業單位的能力與資源，來創造企業整體的核

心 能 力 ， 成 為 企 業 的 競 爭 力 ， 積 極 地 進 行 新 事 業 拓 展 以 主 動 創 造 商 機

（ Prahalad  and Hamel ,  1990;  Coates ,  1996）。在競爭激烈的紅海中擴展現有

產業疆界，主動創造出尚未開發的新市場空間，形成無人競爭的藍海，在跳

脫了被產 業與市場 定位所限 制 下的企 業發展思 維，追求 價值創新（ Value 
Innovat ion），在不汲汲於打敗競爭對手的傳統思維下，致力於為顧客和公

司創造價值躍進（ Kim and Renee,  2005）。  

本研究認為僅具備適應環境變動的動態能力並不足以確保企業具備獲

利與成長的競爭優勢。企業進行策略規劃時應主動選擇未來的目標市場。企

業除了要能夠準確的辨識既有的核心能力，還需要縝密規劃企業進入下一個

目標市場競爭所需具備新的核心能力，企業制定策略規劃，需要立基於企業

現有的資源、現有的核心能力、分析未來的產業與市場機會，主動挑選新的

目標市場，以及在此市場成功競爭所需具備的新核心能力，策略規劃訂出目

標與新核心能力的培養計畫，在學習與合作的企業文化薰陶之下，以堅定的

執行意志按計畫實施，來主動取得、培養、鞏固與擴張在下一個競爭市場所

需具備的核心能力使能持續維持競爭優勢。  

本研究深入分析全球電子代工產業之龍頭鴻海集團，由紮根的實證中，

本研究透過「核心能力與企業策略動態演進理論」說明鴻海集團過去成長與

擴張的軌跡，可以補足「產業與市場定位分析理論」制訂企業發展策略時未

能說明如何培養企業新的核心能力、「核心能力理論」缺乏在新目標市場競

爭之能力，而「動態能力理論」則忽略主動爭取下階段目標市場所需要建立

全新的核心能力，而不僅是調整既有核心能力。此研究發現策略制訂之後，

必須透過組織文化所塑造的執行力才能徹底依計畫執行新核心能力的培養

與建立。  
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本研究之理論模型包含主動創造競爭優勢（ Compet i t ive Advantage,  C.  
A.）觀點，核心能力與動態能力理論（ Core Competence,  C.  C.）、成長策略

理論（ Growth Strategy,  G.  S.）、組織文化（ Organizat ional  Cul ture ,  O.  C.），

結合外部環境影響（ Environment ,  E.）與組織資源配置（ Resources ,  R.）等

理論。本研究以鴻海集團為分析個案，以鴻海在成長過程中由核心能力與成

長策略不斷地動態演進，為例驗證本研究之理論模型，說明鴻海何以能夠持

續主動創 造競爭優 勢，為客 戶 創造價 值，以提 高 企業本 身的價值 （ Value 
Creat ion）。企業基於已擁有的核心能力與動態能力來制訂企業成長策略，

並透過執行成長策略創造新的核心能力，維持新的競爭優勢。本研究建構之

核心能力與成長策略演繹理論模型如圖 2-8所示。  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖  2 -8  核心能力與成長策略演繹模式  

GE代表外部環境 (General  Environment)，包括：經濟景氣環境、產業競

爭環境、市場需求環境、以及技術趨勢環境等。  

CC代表核心能力 (Core Competence)，包括技術能力與各種管理能力，

也包括動態能力 (Dynamic Capabi l i t ies)，意指學習與調整的能力。  
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M代表目標市場（ Market）  

R代表資源（ Resource），包括財務性資源、廠房設備、通路據點、客

戶關係、品牌形象等。  

GS代表成長策略（ Growth Strategy），GS1是本公司在階段 T1時，為了

達成 T2目標所制定的成長策略，包含基礎執行的計畫。  

制訂 GS1必須考量： T2時整體外部環境 GE2；本公司已具備的核心能力

CC1；本公司擁有的資源 R1；本公司主動選擇進入的新目標市場 M2；本公

司為了爭取 M2必須擁有之新核心能力 CC2； CC1是擬訂 GS1必須考量的因

素， GS1中必須包括逐步培養 CC2的執行計畫。若組織的執行力強， CC2會
是依據 GS1策略的執行計畫逐步培養完成的新核心能力。企業文化塑造出公

司上下協同一心的堅強執行力，才能依計畫培養出 CC2。  

在階段 T2之 GS2之制訂，即重複在階段 T1之 GS1之步驟。核心能力與成

長策略兩者在時間軸上有交互影響之關係。  
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第三章  研究方法  

本研究以紮根理論的研究精神（ Strauss  and Corbin,  1990），以個案

研究法紮根於鴻海集團個案，透過有系統的蒐集與歸納資料，然後進行

資料的分析，從資料中衍生出一個「核心策略導引競爭優勢」的整合型

分析理論。並說明本研究之信度與效度。  

本章節主要為說明使用個案研究法的適當性；解釋以電子代工製造

服務產業中之鴻海集團為研究對象的原因；闡述本論文的資料來源；介

紹本研究之資料分析模式；並探討本研究之信度與效度。  

3.1 個案研究法  

個案研究法是在特定時間內以特定事物為研究對象，追溯其操作上

的聯結，以回答「如何」與「為什麼」的問題（ Yin,  2003）。個案研究

的本質傾向於常識闡明一個或一組決策：為什麼他們會被採用、如何來

執行、以及會有什麼樣的結果（ Schramm, 1971）。可以分為單一或是多

重個案的探索性研究、描述性研究或解釋性研究。探索性研究定義問題

或假設；描述性研究描繪出現象及其情境脈絡；解釋性研究則是確認個

案本身變項間的因果關係（ Crabtree & Mil ler ,  1992）。  

本研究以鴻海集團個案為例，探討「為什麼」電子代工製造服務廠

商 –「鴻海集團」能夠不斷創造企業競爭優勢？以歸納與演繹出企業「如

何」由核心能力與成長策略之間的動態配合，在組織文化的導引之下創

造企業競爭優勢。本研究以鴻海單一企業為例，進行該企業三個市場之

核心能力與成長策略動態配合研究，因此，本研究為單一個案個案公司

之多重個案市場之解釋性的個案研究法。  
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3.2 研究對象選擇  

從個案中建立理論時，所選取的個案樣本應該具有獨特性，所選取

的個案樣本可能是用來重製之前的案例或是延伸現有理論（ Eisenhardt ,  
1989）。 Yin（ 2003）指出進行單一個案研究時，所選擇的個案要能夠支

持理論的前提假設而具有關鍵性，或是對於現象的描述、探索或解釋具

有獨特性，或是對於之前科學研究無法探究的現象具有揭露性。據此，

本研究選擇電子代工製造服務業之鴻海集團為研究個案，以解釋探討企

業競爭優勢的來源。選取鴻海為研究個案的原因如下。  

1 .  鴻海公司成立至今已 32 年（ 1974 年 -2006 年），說明一個台灣小企業

如何基於既有核心能力與企業資源，以及需要的新核心能力，塑造競爭

優勢的過程。  

    鴻海由一家製造黑白電視機旋扭的中小企業，不斷進入新的市場，

並成為該市場的製造領導廠商，諸如：連接器、個人電腦、手機、遊戲

機 …等代工製造市場。過去 10 年營業額平均每年成長 53%（由 1994 的

66.1 億元成長至 2004 年 4,216 億元新台幣）。目前為目前全球最大的 EMS
廠商（ 2005），與台灣最大的民營製造業（ 2001 年 -2005 年）。研究個案

的成功模式，能夠解釋競爭優勢可以藉由核心能力與成長策略之動態配

合機制來達成。鴻海集團的成功模式，可以提供任何企業在成長過程中

之參考，鴻海個案在當下的時空環境，具有獨特性與解釋性；  

2 .  電子代工製造產業受到全球產業環境轉變與市場變化的影響至劇，適

合以其龍頭公司為為研究對象，探討外在環境對於核心能力、成長策略

與競爭優勢的影響；  

3 .  鴻海創辦人採行高壓式的管理風格，適宜探討此企業文化對於競爭優

勢的影響；  

4 .  鴻海集團為上市公司，可以取得公開資料，確保數據的正確性與完整

性；  

5 .  鴻海集團之獲利率為全球代工服務業者之喬楚。  
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3.3 資料蒐集與歸納  

個案研究的證據資料可能來自於文件、檔案記錄、訪談、直接觀察、

間接觀察、以及實體的人造物等。其收集資料的原則有三種：一、多重

的證據來源，也就是由兩個或是多個來源的證據，如能收斂於同樣一組

事實或研究發現上，可以增加研究結果的效度；二、建立個案研究資料

庫，讓新的研究調查者可以取用，以增加研究的信度。  

1 .  多重的證據來源以增加研究結果的效度：本研究資料來源主要是以次

級資料為主。其中包括報章、雜誌、與書籍作者對董事長郭台銘先生的

訪談、相關的時事報導與分析評論文章，包括鴻海網站上公佈的相關資

訊、公開說明書、公司年報、相關書籍等。本研究將所有相關的報導資

料分析與歸納，作為論點的作證與依據。  

2 .  建立個案資料庫，以增加研究的信度：本研究將研究過程中所蒐集的

資料分類建檔歸納，以供日後新的研究調查者取用。本研究之個案研究

資料庫目錄詳如表 3-1。  

 



 35

表  3 -1  鴻海集團個案研究資料來源  
資料內容  資料出處與儲存資料庫  

個案公司文件  年 報 ： 台 灣 經 濟 新 報 資 料 庫 ：

ht tp: / /140.113.39.157/ te jcount /   
財 報 ： 真 相 王 證 券 專 業 資 料 庫 ：

http : / /onl ine.sf ib .org . tw/  
企業網站台灣： ht tp : / /www.foxconn.com.tw/  
企業網站中國： ht tp : / /www.foxconn.com.cn/  
企業網站全球： ht tp : / /www.foxconn.com/ 
（詳見參考文獻）  

券商研究報告  （詳見參考文獻）  
相關書籍  虎與狐 -郭台銘的全球競爭策略  

個人電腦大廠發展策略分析  
閱讀郭台銘 -鴻海帝國傳奇  
EMS 大廠鴻海經營模式分析  
在 EMS 潮流下電子組裝設備產業發展趨勢與商機探

討  
孫子兵法與競爭優勢  
鴻海藍圖 …等（詳見參考文獻）  

雜誌報導  天下知識庫： ht tp : / /www.cwk.com.tw/  
財訊月刊： ht tp: / /140.113.39.100/r ich/  
數位時代雙週刊： http : / /www.bnext .com.tw/   
新電子  
今週刊  
Circui t  Assembly  
（詳見本論文之參考文獻）  

產業及技術報告  情報顧問服務 AISP：ht tp : / /mic. i i i .org . tw/in tel l igence/
產業資訊服務網 IT IS： ht tp: / /www.i t is .org . tw/  
（詳見本論文之參考文獻）  

網際網路資料庫  
 

ABI 資料庫： ht tp : / / tbmc.el ib .com.tw/abi /  
SDOS： http : / /sdos.ejournal .ascc.net /   
聯合知識庫： ht tp: / /udndata .com/l ibrary/ 
台經院產經資料庫： ht tp : / / t ie . t ier .org . tw/   
拓墣產業研究所： http : / /www.topology.com.tw 
全國博碩士論文資訊網：ht tp : / /e tds .ncl .edu. tw/theabs/
Yahoo： http: / /www.yahoo.com 
其他與網路上相關資訊（詳見本論文之參考文獻與電

子檔分類資料庫）  
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3.4 資料分析  

研究者進行資料分析具有嚴謹性並紮根於事實中。單一個案研究的

資料分析包括檢視、分類、列表、或是用其他方法重組證據，以探尋研

究的問題。本研究採取的之分析技術為類型比對（ Pat tern-Matching）、

建立解釋（ Explanat ion-Building）（ Yin,  2003）。  藉由個別命名、詢問

能激發思考的問題、進行比較，從原始資料中抽取出創新的、統整的、

合於現實的架構（ Strauss  and Corbin,  1990）。本研究採取類型比對與建

立解釋之資料分析作法如下。  

1 .  類型比對（ Pat tern-Matching）：類型比對邏輯是比較以實證為基礎的

類型，和理論或假說所預測的類型，如果兩個類型相符合的話，結果將

有助於個案研究證實理論正確的內在效度。解釋性的個案研究的類型可

能會跟研究設計的自變項或依變項有關（或是兩者）。若是研究結果出

現了一開始所預測的值，而同時卻未出現其他的「類型」所預測的值，

就可以得到較強的因果推論了（ Yin,  2003）。因此本研究於文獻理論回

顧過程中確定整合性理論模型的理論合理性，並透過單一解釋性個案研

究來加以比對，以確定理論模型各變項之間的關係是否與個案研究的發

現相符。  

2 .  建立解釋（ Explanat ion-Bui lding）：建立解釋的目的是要藉由建立對

個案之解釋，由事先訂定出的因果連結來分析個案研究的資料。透過一

系列反覆活動的研究以產生解釋性的結果，活動內容包括：一、提出一

初始的理論敘述，或是關於政策或社會行為的初始命題；二、拿這些敘

述或命題和一個初始個案的發現相比較；三、修訂敘述或命題；四、修

訂後的結果和個案其他的細節相比較；五、再次修訂敘述或命題；六、

拿第二個、第三個、或更多個個案的事實和修訂版比較；七、如果有需

要，繼續重複這個過程。就這個意義而言，最後的解釋可能並不是在研

究一開始就完全規定好的，需要先檢視個案研究的證據，以此反覆地驗

證與修訂理論，可以精鍊理論想法。
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3.5 信度與效度  

本研究品質可以由 Yin（ 2003： 34）提出之個案研究法四項品質測試衡

量指標來說明。一、架構效度（ Construct  Valid ity）：對所研究的觀念，建

立正確的操作性衡量方法；二、內在效度（ In ternal  Val idi ty）：針對解釋性

的因果研究，建立一個因果關係，以顯示某些條件可引導致其他條件；三、

信度（ Reliabi l i ty）：說明資料收集過程的操作因子，可以重複實施並將得

到相同的結果。  

一、架構效度（ Construct  Val idi ty）  

本研究在資料收集的過程中，採取多重證據來源來增加本研究之架構效

度。  

1 .  多重證據來源  

本研究使用多重證據來源來幫助探究活動的收斂性，透過不同資料來源

（文件、檔案記錄、訪談、直接觀察法、參與觀察、以及實體的人造物等）

彼此之間的交叉檢驗，可以協助確認所蒐集的資料是否能夠確實的呈現出本

研究探討之個案的背景狀況與發生的現象，以確認個案與理論互動過程中，

對相同的事實或現象的不同測量，以提高架構效度。  

本研究首先透過文件的資料的收集，包括鴻海郭台銘董事長的訪談記錄

檔、相關書籍、券商研究報告、雜誌報導、網際網路資料庫（詳見表三之一

鴻海個案資料庫），作為確認與增強由其他來源而來的證據。其次，本研究

透過檔案記錄的形式，由個案公司的網頁取得相關的記錄資料，同時進行比

較分析。其中，特別針對文件的不同來源作再確認的動作，以確定訊息的真

實性與對個案研究的可靠性。  

本研究基於紮根理論的研究精神（ Strauss  & Corbin ,  1990），檢視電子

代工製造服務產業鴻海企業的真實表現，期望能夠建立一個忠實反應企業管

理現象的理論。本研究針對鴻海集團的初級資料（公司文件）與次級資料（企

業網站、書籍、報導、研究報告 …等），進行蒐集、整理、分析與歸納，發

現核心能力與成長策略呈現動態相依的現象，亦即企業基於透過核心資源來

發展成長策略，已取得現有的競爭優勢，並透過成長策略維持與擴展企業目

前的核心能力，並創造企業新的核心能力，為企業下一個競爭優勢奠定基

礎。因此本研究在此前提下，尋找核心能力與成長策略背後的驅動力。本研

究發現，企業資源的配置與外部環境的驅使同時影響核心能力的建立與成長
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策略的方向。並且，「組織文化」會影響與導引「核心能力」與「成長策略」

的互動，影響組織內部所有人的思考與判斷方向與角度。並導引資源的配置

與面對討戰之反應。  

因此，本研究基於核心能力、成長策略、組織文化之間的主要因子，與

企業資源與外部環境互動模式，紮根於電子代工製造服務產業之鴻海集團的

探討，試圖揭露出廠商在創造競爭優勢時的思維邏輯與作法。  

二、內在效度  

本研究透過資料分析的過程，進行「建立解釋」的分析方式，來增加本

研究之內在效度，以確保研究的推論結果。內在效度的檢驗目的在於透過一

連串的理論敘述與個案現象之間重複的比較、修訂、分析、與推論的重複過

程，來確立研究所提出來的因果關係的有效性（ Yin,  2003： 35 and 111）。  

本研究透過理論敘述與個案資料兩者之間反覆的比較、修正、分析、與

推論，以確保最後建立的解釋分析模式，可以確實反應出個案的真實情況，

以建立理論模式「主動創造競爭優勢」為果與「核心能力與成長策略動態發

展模式」、「組織文化導引」為因的因果關係。透過不斷的分析、比較與修

訂，將可能發生錯誤的降到最低，使本研究之推論能夠具有相當程度的研究

效度。  

本研究透過文獻蒐集、探討、與歸納，提出企業主動創造競爭優勢的模

式為核心能力與成長策略動態成長模式，並透過組織文化所導引。再者，本

研究將上訴兩個理論與鴻海集團個案進行比較，發現企業在進行核心能力與

成長策略判斷時，會受到外在環境的影響，因此，本研究將分析模式加入外

部環境因子與核心能力與成長策略互動模式，透過對於電子代工製造服務產

業的分析結果，來說明與解釋企業核心能力與成長策略判斷時的考量因子。

當完成第一次修訂之後，本研究進一步探究企業內部支持核心能力與成長策

略推行的基礎，因應資源基礎理論，加入資源配置作為核心能力拓展與成長

策略推行時的支援角色。並透過鴻海集團個案研究，架構出鴻海集團主動創

造競爭優勢時之核心能力與企業成長策略之動態發展模式。本研究擴大研究

範圍，導入外部環境因子，研究電子代工製造服務業之產業與市場發展趨

勢，再次檢視個案之實際現象，確認是否有所疏漏。以進行再次驗證。  

本研究透過鴻海集團個案之組織文化的建構模式與方法，探討「核心能

力」與「成長策略」之間的動態發展模式，以確認兩者之間的導引關係，並

再次確認「核心能力」與「成長策略」透過組織文化的導引，在動態的發展
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模式之下，呈現相近似的發展脈絡，以驗證整合模型的效度。再者，也再次

說明「組織文化」會影響組織資源在「核心能力」與「成長策略」中的配置。

並且再次檢視個案的歷史資料與相關理論敘述是否尚有需要修訂之處。  

經由此反覆的比較、修訂、分析、與推論的「建立解釋」過程，本研究

建立所探討之「主動創造競爭優勢」與「核心能力與成長策略動態成長」、

「組織文化導引」整合型分析模式之間的因果解釋關係，以說明本研究具有

一定的內在效度。  

三、信度  

信度是要確定如果以後的研究者完全遵從本研究所採取的相同程序與

步驟，重新進行相同的個案研究，也可以得到相同的研究發現與結論。本研

究以建立「個案研究資料庫」來提高本研究的信度。  

1 .  個案研究資料庫  

本研究將收集的個案文獻與資料，歸納整理於一個資料庫，使後續研究

者可以直接參照此研究資料庫，進行證據蒐集與解釋，可以透過本研究之結

果進行重複驗證。後續研究者也可以蒐集新的證據之後與此資料庫進行驗證

與比對，可以證實本研究所蒐集資料之信度。  

本研究將資料庫內容依照資料來源來建檔，諸如：個案公司文件、券商

研究報告、相關書籍、雜誌報導、產業及技術報告、網際網路資料庫檔資料，

依照資料來源歸類建檔，由參考文獻可以瞭解資料來源與出處，並將電子檔

資料歸類建檔，並記錄其存放位置以利於後續研究者取得資料與證據來源。

來提身本研究之信度（表 3-1）。  

本研究進一步將本研究之個案研究作法、研究應用階段、與品質測試內

容之研究品質分析表，詳如表 3-2所述。  
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表  3 -2  個案研究品質分析  
測試  本研究個案作法  研究應用  

階段  
意義  

架構  
效度  

 多重證據來源  
 

 資料蒐集  對所研究的觀念，建立正確的操作性

衡量方法  
內在  
效度  

 進行建立解釋   資料分析  針對解釋性的因果研究，建立一個因

果關係，以顯示某些條件可引導致其

他條件。  
信度   發 展 個 案 研 究 資

料庫  
 資料蒐集  

 
說 明 如 資 料 收 集 過 程 等 研 究 的 操 作

因子，可以重複實施並得到相同的結

果。  
資料來源： Yin  （ 2003）、本研究整理  



 41

第四章  全球電子代工產業  

本章節主要透過電子代工產業環境的衍生過程與變動趨勢，來描繪

本研究之個案公司所隸屬之產業的定義、產業變動歷史背景、產業現況、

與產業變動趨勢，以作為實證研究之整體環境狀況介紹。  

全球市場競爭與電子產品模組化，縮短電子產品的生命週期，廠商

必須壓低生產成本，並迅速增加產品在全球市場的銷售量與普及率。因

此，生產成本的控制、產品製造的彈性（ Flexibi l i ty）、與產品上市的時

間，成為全球品牌廠商主要的考量重點。  

為了因應前述電子產業的趨勢，全球資訊品牌企業為了減少成本、

降低生產線的營運風險以及致力於行銷、產品設計、品牌與市場經營，

逐步將製造業務外包，電子代工產業因此孕育而生。電子代工服務業大

致上分為兩種，一種是半導體產業的晶圓代工，另一種為電子產品的專

業製造代工（林國隆， 2003）。  

1 .  半導體晶圓代工（ IC Foundry）  

台灣積體電路（ TSMC）成立於 1987年，為全世界第一家專業的晶圓

代工公司，也是全球最大的半導體晶圓代工廠（ 2005）。在 1987年之前，

大 廠 同 時 設 計 與 製 造 IC ， 稱 為 整 合 原 件 製 造 商 （ In tegrated  Device 
Manufacturer ,  IDM），例如： Inte l、 TI、 Motorola、 Phil ip…等廠商。然

而小型 IC設計公司，例如：Nvidia、聯發科、矽統、威盛、揚智 …等，僅

能委託 IDM廠代為製造。然而，產能不足時， IDM廠自然優先製造本廠設

計的 IC， IC設計公司的需要即無法滿足，專業的晶圓代工製造公司因此

產生，除了滿足小型 IC設計公司的需求， IDM廠商也逐漸減少產能擴充，

逐漸將產品委託給更有效率的晶圓代工廠生產。晶圓代工產業因此逐漸

蓬勃發展。  

2 .  專業電子代工製造服務  

EMS廠商以代工製造電子產品為主，並於 1998年轉變成 ODM與 EMS
兩大主流。其中，以個人電腦代工產業最為明顯。也因此， ODM與 EMS
代工公司使全球資訊品牌企業的經營模式分為兩種主流：一種是將製造

外包給 EMS，本身致力於技術研發與品牌行銷；另一種是把資源集中在品

牌與通路，把製造與研發均委外代工。  
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4.1 電子製造服務廠商（EMS Provider）  

4 .1 .1  EMS 產業發展歷程  

電子製造服務廠商（ Electronics  Manufactur ing Service Provider，以

下簡稱為 EMS provider）是指提供系統整合品牌廠商專業製造服務的供應

商。隨著全球化與微利時代的來臨，國際品牌大廠逐漸將製造委外代工，

專業電子製造服務在 1990年代由產業供應鏈上面的技術支援角色，躍身

為產業價值鏈中策略層級的一員（ Carbone,  2006）。圖 4-1說明電子代工

製造產業之價值鏈與演進趨勢。  

1 .  1970 年代  

電子代工產業起始於 1970年代，當時稱為合約製造業者（ Contract  
Manufacturer ,  CM），主要服務對象包括一些自有品牌的小公司及其他不

願投資於製造的電子公司，因此其服務範圍較廣，從航空、醫療器材、

儀器、電腦、通訊及其周邊設備等電子產品。  

2 .  1980 年代  

到了 1980年代，由於表面黏著技術（ Surface Mount  Technology,  SMT）

成熟，有些品牌廠商不願意投資昂貴的 SM（ Surface Mount ,  SM）設備，

於是許多廠商將基板（ Broad）製造外包。電子製造商也逐漸演變為基板

組裝者（ Board Stuffers ,  BS）與電子產品合約製造（ Contract  Electronics  
Manufacturing,  CEM）。  

由於 SM設備昂貴，基板也逐漸規格化，因此，投資製造的廠商必須

擴大客戶數量與大量承接訂單以達到規模經濟，才能提供客戶高品質低

價格的基板製造服務並獲得合理的利潤。  

在這個時期，電子品牌大廠為了維持高毛利率，不願意投資於製造

設備，將製造流程外包給電子代工製造商（ CM、BS、CEM）。在此階段，

委託外包的業務僅限於產業價值鏈中非策略性低附加價值的部份。  

3 .  1990 年代  

1） 1990 年代初期  –  區域市場的產銷模式  

全球資訊產業正處於萌芽期，歐美地區為發展的主要市場，當時的

PC配銷方式是由資訊品牌大廠採購所有零組件，匯聚在主要市場地區組

裝生產並配送。由於當時 PC產品利潤很高，可以承擔在市場就近組裝的

成本，生產工廠設立在市場附近，就近滿足地區市場的需求，在此階段

可稱為區域市場的產銷模式。  
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2） 1990 年代中期  

1990年中期之後，美國、西歐等地的生產成本日益升高、 PC產品與

技術之生命週期縮短、設計與研發投資費用增加、製造技術越趨複雜、

生產設備成本高昂，自行生產的競爭力相對降低， OEM廠商選擇專注於

投資核心技術的研發設計與行銷，而開始尋求代工生產模式，並逐步釋

放委託製造訂單，在此契機下，造成委外代工業務的蓬勃發展。  

專業代工廠商（如： Solectron、 Flextronics等）專精於成本控制，逐

漸獲得 OEM廠商的委外訂單。有些 OEM廠商更進一步將工廠與員工賣給

CEM廠商以解脫龐大的製造人力負擔，而 CEM廠商也透過併購與建廠迅

速在全球建立綿密的生產服務據點，並透過併購具有製造多樣化產品的

公司，造就其產品線多而廣之規模經濟優勢。然而，這些專業代工廠商

所擁有的生產據點並非全位於具成本優勢地區，在製造成本上沒有絕對

優勢，加上其以 OEM製造為主，產品種類又多，培養研究開發人員的成

本太高。  

Compaq電腦為首先開始 PC委外代工的廠商。這是由於以低價電腦競

爭，必須盡全力壓低生產成本，進而取得市場競爭優勢，在市場上能以

犀利的價格擊退其他 PC廠商。 Compaq電腦在 1993年開啟個人電腦降價的

風氣， 1994年取代 IBM成為市場霸主，同時也開啟 PC走向低價化發展的

趨勢。更進一步壓縮了品牌電腦和組裝電腦之間的價格空間，使得成本

成為最重要的競爭關鍵，在市場上淘汰掉許多品牌小廠，也迫使許多台

灣的電腦品牌廠商退居為代工廠商，以低價格承接國際品牌大廠（ OEM）

的訂單。  

台 灣 代 工 廠 商 專 注 在 資 訊 領 域 的 發 展 ， 培 養 出 具 備 研 發 設 計 的 人

才，促使台灣廠商服務層面能從 OEM往上延伸到 ODM，成為全球 PC代工

的重鎮。  

3） 1990 年代後期  

1995年戴爾以直銷模式銷售低價的電腦竄起之後，康柏（ Compaq）
被迫亦於 1997年展開低價電腦策略，期望將電腦降至 1,000美元之下，擴

張市場大餅。在當時歐、美、日等開發國家當中，電腦普及率仍不及 50%，

所 以 許 多 電 腦 大 廠 期 待 透 過 低 價 電 腦 策 略 提 高 個 人 桌 上 型 電 腦 的 普 及

率。  

隨著電子產品市場不斷擴大與全球化、個人電腦普及化， PC銷售所

涵蓋市場範圍愈來愈廣，產品單價亦不斷下滑，對 PC大廠而言，增加市

場競爭力、提供客戶更完整、更彈性化的選擇、以及快速交期為主要重
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點。Dell以快速反應的直銷模式，透過全球供應鏈協同運作，大幅降低產

品成本，進而於 2001年在價格競爭中取得全球 PC市場的龍頭地位。 Dell
以獨特的全球供應鏈管理模式迅速在市場上取得領先地位，由於其所採

取的直銷策略，強調提供給客戶量身訂做的個人化服務，同時也減少了

中間通路的剝削，其全球代工製造廠商之運籌效率儼然是其核心能力的

精髓所在。  

品牌廠商面對 Dell新營運模式的挑戰，與低價電腦競爭，認知到建構

高效率的全球供應鏈以提供低價格、高品質的 PC是生存的挑戰，促成品

牌廠商與代工廠商的合作關係越來越密切。品牌廠商更進一步要求 BS與
CEM都必須廠商擔任製造供應鏈管理與執行的角色，除了單純的依合約

內容提供生產製造的服務，進一步提供訂料 1、物料管理、管控供應商的

品質、準時供貨。 BS與 CEM除了需要提供代工製造服務之外，還需要提

供物料與運籌管理服務，儼然成為整合品牌廠商供應鏈的角色。  

4） 2000-2005 年  

品牌廠商提供合格供應商名單（ Approved Vendor  Lis t ,  AVL），請 EMS
廠商統選擇合適的供應商，並統一進行議價與物料配送管理。接著，品

牌廠商開始要求 EMS廠商提供系統產品的工業設計與售後服務 …等。EMS
也因此與品牌廠商逐漸建立長期信賴的夥伴關係，並成為品牌廠商供應

鏈之策略夥伴。逐漸專業化與全方位服務電子產品委外代工服務業者，

稱為電子製造服務廠商（ EMS）。  

2001年網際網路泡沫化，全球尤其是高科技產業陷入不景氣，在市

場需求降低的情況下，資訊大廠的出貨銳減且庫存增加，全球  EMS廠的

產能利用率大幅滑落，也使得  EMS 產業歷經了三年的衰退期。 2004年
起，全球景氣復甦、低價電腦效應及網際網路普及化的效應下，市場需

求逐步成長，然而，資訊大廠擴大委託代工範圍，EMS產業逐步回復成長。      

5） 2005 年之後  

EMS廠商的獲利被逐年壓縮，因此，有遠見的 EMS廠商到低成本國

家，如中國、印度 …等地設廠，並且就地取得低成本的原料以服務品牌廠

商。並且朝設計及售後服務投入，以提供品牌客戶整體解決方案（ Total  
Solut ion）。  

 

                                                
1 雖然 OEM 廠商越來越仰重 EMS 廠商，然而，並不代表 EMS 廠商可以控制 OEM 廠商認可的供應商

(approved vendor list, AVL)，僅是代表 OEM 廠商由 AVL 中挑選與管理這些供應商，並進行成本(Cost)與彈性

(Flexibility)的控制(Carbone, 2006)。 
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圖  4 -1  資訊電子代工製造產業之價值鏈與趨勢演進圖  
資料來源：林國隆， 2003；本研究重新整理      

4.1.2 EMS 產業現況  

面對資訊產品生命週期縮短與微利時代來臨，為了降低成本、減少

設立生產線的投資風險、彈性運用其資產以增加獲利， OEM廠商將企業

資源應用於發展企業的核心能力，例如：研發、產品設計、行銷與銷售、

品牌經營與市場經營等企業營運項目；將低毛利的製造委託給電子專業

代工服務公司（ EMS Provider）代工，例如：早期的 EMS如新加坡偉創立

（ Flextronics）、美商旭電（ Solectron）、 Sanmina-SCI、Celest ica、 Jabi l
與鴻海（ Hon Hai）等，其主要業務內容是依照客戶指定的產品設計原圖

進行代工製造。  

EMS與一般原廠委託製造（ Original  Equipment  Manufactur ing,  OEM2） 
業務相似，包括從原廠取得相關設計圖，經過模具與加工技術的開發，

製作部分結構外型與組件，亦採購部分零組件（可經由原廠向零組件廠

採購，或是自行採購部分零組件），將零組件組裝測試完成之後出貨給

原 廠 。 所 提 供 的 組 裝 服 務 項 目 主 要 包 括 印 刷 電 路 板 組 裝 （ Board  
Assembly）、半成品組裝（ Module Assembly）、系統組裝（ System Assembly）
等三大類。EMS以承接代工訂單為主要業務內容，並沒有自有品牌，也不

                                                
2 此 OEM 原廠委託製造廠商，依照國際品牌 OEM 大廠所設計的產品規格及製造流程，來進行代工生產，

並貼上 OEM 客戶的品牌出貨。 
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從事產品的研發與設計，而是將代工業視為服務業，期望成為客戶的虛

擬工廠。  

早期電子品牌廠商自行負擔設計、購料與終端測試的角色， 1980年
之後，基於成本的考量，電子品牌廠商將製造外包的情形愈來愈普遍，

加上市場競爭激烈， EMS供應商所提供的服務內容已愈趨多元化。全球

EMS廠商超過 3,000家，但是規模經濟效應下， Solectron、 Sanmina-SCI、
鴻海、 Flextronics、 Celest ica、 Jabi l等前六大業者（表 4-1）在全球 EMS
總產值的比重越來越高，由圖 4-2、圖 4-3顯示出 EMS廠商在產業變動下營

業額增加但淨獲利卻困難，甚至於 2001-2004年整體獲利成為負數。其原

因包括有低價電腦趨勢、網路泡沫化、全球經濟不景氣、EMS廠商彼此劇

烈競爭、與 EMS廠商在全球運籌的佈局成本過於高昂。其中，鴻海為唯一

家公司在景氣變動的情況下，在 1998-2005年之營業額呈現平均 53%的正

成長，在 1998-2005年之稅後純益呈現平均 36%的正成長。  

表  4 -1  全球前六大 EMS 廠商之企業概況  
項目 Solectron Sanmina-SCI Hon-Hai Flextronics Celestica Jabil 

成立時間 1977 年 1980 年 1979 年 1990 年 1996 年 1969 年 

據點數 73 個 103 個 41 個 94 個 41 個 21 個 

員工數 6.5 萬 5.8 萬 12 萬 7 萬 3.1 萬 2 萬 
資料來源： Techno logy  Forecas te r s，資策會 MIC經濟部 ITIS計畫， 2005、各公司年報  
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圖  4 -2  EMS 前六大廠商之營業額  
資料來源：各公司年報（ 1998-2005）；本研究整理  
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圖  4 -3  EMS 主要六大廠商之淨獲利  

資料來源：各公司年報（ 1998-2005）；本研究整理  

EMS廠商必須具備知識管理的能力，期望成為客戶的虛擬工廠，除了

品牌與行銷是客戶的業務以外，EMS負擔設計與工程服務、零組件採購、

電路板與主機板裝配、準系統整合、系統整合與測試、物流與倉儲、售

後服務與相關附加服務等，以提供高附加價值的整套服務。產品的領域

主要是以電子產品為主，涵蓋範圍包括個人電腦主機板、筆記型電腦、

有線與無線通訊產品、消費性電子、醫療器材、航空、電腦週邊、工業

儀器、國防工業等。  

這個時期 EMS的產業特性為產品種類多樣、大者恆大、全球運籌佈

局、降低生產成本等（陳家樂、劉信宏， 2004）。  

1 .  產品種類多樣：EMS 廠商代工的產品範圍很廣，包括網路通訊、電子

周邊、主機板、筆記型電腦、行動電話、醫療儀器等。   

2 .  大者恆大：以往 EMS 產業廠商家數眾多且競爭激烈，不過近年來隨著

大廠對於彈性化生產、快速回應需求、提昇管理效率、並增加產品周轉

次數的嚴格要求，使一般傳統小廠無法跟上客戶的要求而關閉，能夠存

活的廠商透過購併活動強化本身全球的產銷機能，擴大經濟規模，最後

形成大者恆大產業集中度高的型態。   

3 .  全球運籌佈局：為了因應代工客戶需求， EMS 廠商除了製造外，必須

積極建立海外生產據點、海外發貨倉庫及維修中心，強化及時供貨與快

速反應的能力，並提供代工客戶配銷、售後服務等後段價值鏈的運籌服

務。   
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4.  低成本：由於 EMS 是幫助資訊大廠生產其產品，故低成本是關鍵核心

能力。  

2001年至 2002年間，由於網際網路泡沫化，全球不景氣於 2003年開

始復甦成長 9.7%，達 6.482億美元，其中，通訊產品組裝市場受惠於手機

市場的成長， 2003年成長率達 14.5%；個人電腦為主的電腦組裝市場年成

長率達 9.3%。其代工製造產業之組裝規模如表 4-2。  

表  4 -2  全球電子組裝於 1999 年至 2008 年之市場規模  
 1 9 9 9  2 0 0 0  2 0 0 1  2 0 0 2  2 0 0 3  2 0 0 4  2 0 0 5  2 0 0 6  2 0 0 7  2 0 0 8  

C o m m u n i c a t i o n  1 3 0 , 7 2 3 1 6 6 , 7 6 6  1 3 5 , 7 0 8 1 2 7 , 2 2 2 1 4 5 , 6 3 3 1 6 5 , 1 5 9 1 6 2 , 4 5 9  1 7 3 , 7 1 5  1 8 8 , 3 5 5 2 0 4 , 9 3 0

C o m p u t e r  2 3 3 , 5 8 9 2 6 1 , 1 6 4  1 9 3 , 1 3 6 1 9 7 , 2 4 4 2 1 5 , 5 4 8 2 3 8 , 9 5 0 2 3 0 , 5 8 1  2 4 5 , 6 2 3  2 6 7 , 0 0 4 2 9 1 , 9 7 3

C o n s u m e r  9 3 , 2 2 9  1 0 3 , 4 7 4  1 0 3 , 1 9 5 1 0 9 , 9 4 1 1 1 3 , 2 6 3 1 2 4 , 7 1 1 1 2 2 , 5 6 7  1 3 0 , 3 5 4  1 4 0 , 8 7 1 1 5 1 , 5 2 5

I n d u s t r i a /  

M e d i c a l  

4 3 , 7 7 7  4 8 , 2 0 7  7 6 , 6 9 8  7 3 , 3 9 1  7 9 , 7 9 5  8 7 , 0 8 1  8 5 , 6 8 4  9 0 , 3 9 1  9 7 , 6 5 9  1 0 3 , 5 6 6

T r a n s p o r t a t i o n  1 1 1 , 9 3 7 1 2 5 , 7 1 4  7 6 , 2 6 9  8 2 , 9 9 8  9 3 , 9 8 6  1 0 2 , 7 3 9 1 0 1 , 0 2 4  1 0 8 , 1 5 9  1 1 6 , 1 3 4 1 2 3 , 4 1 6
資 料 來 源 ： Elec t ron ic  Trend  Pub l i ca t ions ,  I nc .  （ 2004） ； 工 研 院  IEK-IT  IS計 畫

（ 2004 /10）  

通 訊 產 品 組 裝 市 場 （ Communicat ion ） 包 括 ： 行 動 電 話 組 裝 市 場

（ Cellular）、寬頻網路產品組裝市場（ DSL/Cable  Modems）、無線網路

產 品 組 裝 市 場 （ Wireless  LANs ） 、 以 及 電 信 級 設 備 （ Carr ier-Class  
Equipment）。電腦產品組裝市場（ Computer）包括：個人電腦（ PCs）、

伺服器（ Servers）、工作站（ Workstat ion）、企業儲存系統（ Enterpr ise  Storage 
Systems）、監視器與印表機（ Monictors  and Pr in ters）以及掌上型電腦

（ Handheld Computers）。消費性電子產品組裝市場（ Consumer）包括：

電視機（ Televis ion）、數位機上盒（ Digi ta l  Set-Top Box）、DVD播放機

（ DVD Player）、射影機（ Camcorders）、遊戲機（ Console  Video Games）、

數位相機（ Digita l  Cameras）以及音訊產品（ Audio Products）。工業生

產設備組裝市場（ Indust r ia l）包括：測試設備、製程設備與其他設備等。

醫療設備組裝市場（ Medical）包括監控與外科手術設備、治療用設備、

醫藥診斷設備三類。運輸產品組裝市場（ Transportat ion）包括車輛、航

太、軍事、及其他運輸組裝市場。  

過去 EMS廠商獲利約可達 7%。最大成本來自於材料與元件的採購，

占 67%；其次為組裝服務成本（包含直接員工、工廠運作費用與設備折舊

等），占 16%；測試與重工占 5%；製造與工程占 2%；行銷及市場占 2%；

設計及服務占 1% （ IT IS， 2004/10）。  
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4.2 原廠委託設計製造（ODM）  

台灣的電子產業是由接受全球電子大廠的委託製造訂單開始起步，

藉由委託製造的過程中移轉國際大廠的知識與技術。學習多種產品的相

關知識，層面括及製造技術、生產管理、品質管理與認證、成本控制、

封裝技術、測試技術等。  

台 灣 眾 多 的 中 小 企 業 爭 取 國 外 廠 商 的 訂 單 ， 長 期 以 來 一 直 競 爭 激

烈，眾多的中小企業為了增加本身的技術競爭力與量產能力，終於形成

高製造效率與低成本優勢。  

台灣一些具有傑出製造技術與低成本優勢的合約製造商逐漸建立與

全球重要廠商（ OEMs）緊密的合作夥伴關係，並獲得該客戶主要的訂單。 

台灣電子製造商藉由為國際品牌大廠代工，逐漸培養出研發設計能

力，逐漸能夠為客戶提供設計（ ODM）的服務，包括台灣的神達、華碩、

緯創、廣達等。 ODM依據品牌大廠所訂定的規格設計出客戶所需要的產

品，通過客戶測試驗證之後量產出貨。近年品牌大廠為了縮短產品開發

時間，逐漸增加委託 ODM代工的數量。  

1 .  EMS 與 ODM 的差異  

過去，EMS與 ODM最大的不同在於前者缺乏產品設計、研發的能力、

與全球運籌能力（ David， 2005）。國際 EMS廠商是以製造技術、產品線

廣、全球佈局及接近客戶來吸引客戶，而台灣的 ODM廠商是以設計研發

能力及製造效率取勝。由於微利時代來臨， EMS與 ODM的獲利日漸被壓

縮， EMS廠商逐漸向設計研發能力投資與拓展，而 ODM廠商也逐漸向全

球運籌能力深耕與佈局，兩者之間的市場競爭日漸激烈，業務內容的界

限也日漸模糊（圖 4-4）。  

 
 

圖  4 -4  EMS 與 ODM 資訊電子產業價值鏈上發展趨勢之差異  
資料來源：林國隆， 2003；本研究重新整理  
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1）設計能力  

ODM廠商有能力為電子品牌大廠提供產品設計與研發的服務，設計

服務包括外型工業設計（ Industr ia l  Design）與內部機構設計（ Mechanical  
Design）；其中工業設計強調外觀，而內部機構設計則強調性能與操作方

式，也就是品牌廠商只需要給 ODM所需開發的相關機種概念與規格，例

如設計風格、目標客戶與操作性能，則 ODM廠便可針對外部市場的瞭解，

與內部所累積的設計能力，提供不同設計款項供客戶選擇，最後客戶只

需要在不同款項與價格之間選擇即可。  

其設計與研發能量的差異可以於智慧財產權中發明專利的數目加以

說明。舉例來說，在美國申請的發明專利（ Uti l i ty  Patent）3相當於台灣的

發明專利或是新型專利。而全球最大 ODM廠商（為全球最大之筆記型電

腦代工廠商）廣達電腦（ Quanta  Computer）到 2005年 6月 21日止，在美國

核准的專利數目為 109件；第二大的 ODM代工廠仁寶（ Compal  Electronics）
在美國核准的專利數目為 159件。國際 EMS三大廠的美國核准專利數目分

別 為 偉 創 力 （ Flextronics Internat ional ） 3 件 、 Sanmina-SCI6 件 、 旭 電

（ Solectron） 12件。從 ODM廠商與 EMS廠商的專利數目（包括設計與發

明專利）可以明顯看出其核心技術掌握程度的差異（ David,  2006）。  

由於需要研發設計的技術能力， ODM提供較高附加價值的服務，而

EMS廠商提供以系統組裝為主之服務，屬於毛利較低的產業。  

2）全球佈局 –運籌通路與全球組裝工廠  

EMS與 ODM的另一個不同點在於 EMS具有全球佈局的優勢，可以降

低生產與運送之成本，並加速產品生產與運送給終端客戶的服務項目。

可以減少海關成品進出口問題，與降低稅務；同時經由全球布局的組裝

工廠與全球的運籌通路系統，可以加快組裝與出貨的速度。EMS廠商可以

在速度與成本上達到最佳的狀態。此外，EMS廠商基於與搭配的零組件廠

商（衛星體系）關係密切，因此通常會順向整合相關上游的零組件廠商

（併購或是策略聯盟），進一步壓縮營運與採購成本。  

                                                
3發明專利之數量由美國專利資料庫(WIPO)所取得 
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4.3 電子製造業之趨勢  

後 PC時代，資訊產品走向低價、標準化、規模量產的趨勢。代工製

造業者皆思考如何豐富製造功能內涵與附加價值，以擴大製造服務的範

圍與專業深度。未來的電子代工製造業不但要能快速生產低成本高品質

的產品，而且還需要與品牌客戶建立親密的伙伴關係，不斷地為客戶開

發新產品，提供客戶全球物流與資訊流的後勤服務，執行全球品牌大廠

的產品開發與生產製造、運銷與物流管理、資訊管理、售後服務與技術

服務等活動。  

虛擬整合的專業服務、知識與管理密集、超大生產規模，將是後 PC
時代科技製造產業的發展趨勢。可以預期未來資訊製造業將愈加仰賴規

模經濟，經過購併與淘汰以後，最後將形成少數幾家超級大廠，為全球

品牌大廠提供大規模的專業製造服務。  

1 .  ODM 與 EMS 開始進行垂直整合彼此侵蝕市場  

電子品牌大廠不斷釋出外包生產訂單，在全球化的競爭下，不斷壓

縮 EMS 與  ODM代工廠商的毛利。從 2002年開始，代工廠商的毛利率一

般接低於 6%（ 2005年 ODM廠商廣達與仁寶毛利接近 5%）。在 2002年 ~2003
年，隨著國際品牌公司需要委外設計的比重增加，ODM廠商逐漸侵蝕 EMS
廠商的訂單，除了提供設計與製造服務，更垂直整合至下游的組裝與配

送運籌服務。  

EMS廠商由於毛利率不斷被壓縮，為了提高服務的附加價值，透過研

發 與 併 購 的 方 式 ， 提 升 委 託 設 計 的 能 力 ， 透 過 併 購 設 計 公 司 （ Design 
House）或是與台灣 ODM廠商策略聯盟，以增加接單能力，侵蝕 ODM的市

場，ODM廠商也基於成本考量進行全球佈局。因此，原本壁壘分明的 ODM
與 EMS逐漸進行垂直整合以取得規模經濟與提高服務的附加價值。並積極

為客戶提供產品設計、後勤管理、運輸、產品維修、物料管理等周邊服

務，朝向提供知識與管理的服務，追求成為客戶的虛擬工廠。除了品牌

與行銷業務以外，提供高附加價值的整套服務，兩者的產品結構主要以

通訊與電腦產品為主，也是資訊大廠委外比例最高的項目（如表 4-3）。

因此，在市場逐漸飽和情況下，  EMS與 ODM廠商也逐漸尋求在其他產品

市場擴充的機會。  
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表  4 -3  2003 年全球代工製造產業產品結構分析  
 EMS ODM 整體代工製造產業  

汽車  1 .3% -  1 .0% 
通訊  38 .8% 14 .0% 33 .0% 
電腦  42 .0% 75 .0% 49 .0% 

消費性電子  10 .0% 10 .0% 10 .0% 
工業  3 .0% 0 .0% 2 .0% 
醫療  2 .0% -  2 .0% 

軍事 /航太  1 .0% -  1 .0% 
資料來源：工研院  IEK- IT  IS計畫（ 2004 /10）  

2 .  台灣 ODM 廠商海外製造、海外尋料、就地供應、與低成本地區設廠  

台灣的 ODM廠商藉地利之便，已善加利用中國大陸低廉勞力以降低

營運成本，複製了 EMS成功的經濟優勢。因此在 1990年代初期，國際 EMS
廠商在桌上型電腦與筆記型電腦代工市場無法與台灣 ODM廠商競爭。因

此退出上述兩個領域而往更高附加價值的手機、通訊設備、遊樂器與汽

車電子領域前進。  

3 .  品牌大廠評估專業電子代工廠商（ EMS&OEM）的關鍵因素  

美國專業電子組裝雜誌 Circuits  Assembly每年透過品牌廠商評估電

子 代 工 廠 商 （ EMS&ODM ） 之 要 素 時 ， 主 要 考 量 因 子 為 信 賴 度

（ Dependabil i ty /  Timely  Delivery）、製造品質（ Manufactur ing Qual i ty）、

回應速度（ Responsiveness  to  Requests  and Changes）、技術（ Technology）、
價格（ Value for  the  Pr ice）。  

iSupply於 2004年針對品牌廠商進行調查，歸納出下列 8項考量因子。

供應商管理能力（ Supplier /Commodity  Management）、設計能力（ Design 
Capabi l i ty）、運送時效性（ On-t ime Delivery）、品質（ Quali ty）、製造

能力（ Manufactur ing Capabi l i t ies）、運籌能力（ Logist ics  Capabi l i t ies）、

製程標準化（ Process  Standardizat ion）；、客戶服務（ Customer  Service）。 

4 .  ODM 與 EMS 合作的機會  

品牌廠商更要求 EMS廠商提供逆向運籌 4（ Reverse  Logis t ics）之區域

性服務與維修服務、配銷運籌 5（ Outbound Logis t ics）與供應鏈平台管理

（ Hub Management）等。過去並不屬於 EMS營運範疇中的項目，也不斷

在增加當中，促使 EMS的營運項目迅速增加。EMS廠商過去的策略是不接

                                                
4 逆向運籌(reverse logistics)即處理退貨、檢查退貨、重新做品質控制，與使用過之產品的收集及再配銷等，

近年涉及綠色環保議題更加入廢電子用品之回收處理、再利用等相關議題。 
5 配銷運籌(outbound logistics)是指產品的匯集儲存和配銷至購買者的活動，如：成品 倉儲、物料運用、運

輸、作業訂單處理等。 
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觸研發設計，而企望品牌廠商提供設計藍圖。但是面臨全球分工愈趨緊

密的時代，品牌廠商專注於全球品牌行銷，在資源有限下，無法兼顧研

發、設計與製造。  

因此，EMS廠商必須往上延伸設立研發部門，具備研發與設計能力，

或是尋求與 ODM或是設計廠商（ Design House）合作。未來全球代工形態，

資訊大廠可能會傾向於委託 EMS廠商提供除了產品品牌與行銷之外的所

有其他服務，因此， EMS廠商需要與零組件和設計公司合作（例如： IC
設計公司），專注本身所擅長的領域，其他活動進行委外分工。  
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第五章  鴻海企業經營歷程與企業文化  

本研究章節以鴻海為個案進行實證研究，首先描述鴻海的企業經營

狀況與鴻海集團組織文化對於組織整體思考模式與行為準則的影響。之

後，即進入理論紮根的論證部分。於第六章、第七章、第八章透過核心

能力與成長策略演繹模式，針對鴻海進入個人電腦市場、手機市場、與

光通訊市場之主動創造競爭優勢過程進行論述 (詳細歷程詳見附件二 )。  

5.1 鴻海經營歷程  

鴻海創辦人郭台銘先生於 1974年以 10萬元與朋友合資成立「鴻海塑

膠企業有限公司」，資本額 30萬元，鴻海初期生產黑白電視機旋鈕。目

前營運總部位於台北縣土城工業區虎躍廠，主要營業項目為資訊產業、

通訊產業、自動化設備產業、精密機械產業、汽車產業與消費性電子產

業有關之各種連接器、機殼、散熱器、有線 /無線通訊產品、電源供應模

組、應用模組裝產品以及網路線纜裝配等產品之製造、銷售及服務。截

至 2005年 12月 31日止，公司實收資本額為 $ 40,383,231仟元，員工人數為

3,680人。母子公司合併之員工人數為 210,932人。  

鴻海的組織架構與全球運籌體系不斷改變，以因應市場的需求配合

企業成長策略。於 2005年時成立無線產品事業群、模具產品事業群、消

費電子產品事業群、連接器產品事業群、網路系統產品事業群、快速模

組製造事業群、準系統產品事業群、監視器產品事業群、伺服器產品事

業群共九大事業群；在北美與歐洲市場成立行銷總部（圖 5-1）。  

其營業額由 1974年之 0.01億新台幣成長至 2006年的 6,735億新台幣，

由 1992年至 2005年之平均年營業額成長率為 51%（圖 5-2），產品銷售區

域也隨著 1985年設立自有品牌之後，全力拓展海外市場，而因此逐漸著

重於外銷市場（圖 5-3）。  

鴻海隨著營業額的增加，也進一步投入更多的研發金額，由 1993年
至 2005年平均投入營業額的 2.9%作為研發金額（圖 5-4），並透過該公司

的法務部門將智慧財產專利化，至 2006年 7月 23日在台灣總計獲得 5,762
件專利（圖 5-5）。鴻海更透過其智能資本管理系統，架構競爭者進入障

礙、維持現有產品在市場的掌握度、分析市場競爭態勢與選擇理想切入

時機、以及切入新產品市場。  
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圖  5 -1  鴻海精密之九大事業群  
資料來源：張殿文， 2005  
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圖  5 -2  鴻海於 1974 年至 2005 年之營業額  

資料來源：鴻海精密 1993-2005年年報、張殿文， 2005  



 56

0%

20%

40%

60%

80%

100%

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

年

比
例

內銷

 歐洲 

 亞太 

 美洲 

 
圖  5 -3  鴻海於 1992 年至 2006 年之銷售區域別比例  

資料來源：鴻海精密 1993-2005年年報  
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圖  5 -4  鴻海於 1992 年至 2005 年之研發費用  
資料來源：鴻海精密 1993-2005年年報  
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圖  5 -5  鴻海於 1974 年至 2006 年之美國專利件數  

資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：專利所有權人：鴻海， 2006 /07 /23  
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表  5 -1  鴻海於 1974 年至 2005 年之營業額  （單位：億元）  
年度  1974 1985  1991  1992 1993 1994 1995 1996 1997  1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004  2005  
營業  
收入  0 .01 2 .85  23  31 .56 39 .52 66 .1 108 .1 136 .9 234 .1  382 .8 518 .1 920 .6 1 ,441 .

30  
2 ,450 .

10  
3 ,276 .

90  
4 ,216 .

70  
6 ,735 .

00  
資料來源：鴻海精密 1993-2005年年報、張殿文， 2005  

表  5 -2  鴻海銷售區域別  

資料來源：鴻海精密 1993-2005年年報  

表  5 -3  鴻海於 1974 年至 2005 年之研發費用  （單位：百萬元）  
年  1992  1993  1994  1995  1996  1997  1998  1999  2000  2001  2002  2003  2004  2005  
值  108 .9  117 .2  178 .0  265 .1  434 .8  832 .9  1075 .8 1075 .7 1359 .5 2034 .8 2236 .3 2266 .8 4087 .6 4377 .8  

資料來源：鴻海精密 1993-2005年年報  

表  5 -4  鴻海於 1974 年至 2006 年之美國專利件數  

 1984 1985  1986  1987  1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995  1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005  2006  
公告

日  1  1  1  0  1  6  8  15 29 10 30 33 60  103 86 169 431 741 483 1180 906 1017  451  

累計

數量  1  2  3  3  4  10 18 33 62 72 102 135  195 298 384 553 984 1725 2208 3388 4294 5311  5762  

資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：專利所有權人：鴻海， 2006 /07 /23  

年  1992  1993  1994  1995  1996  1997  1998  1999  2000  2001  2002  2003  2004  2005  

美洲  14% 20% 28% 29% 25% 27% 34% 45% 50% 46% 40% 40% 56% 46% 

亞太  43% 40% 36% 30% 37% 47% 27% 19% 25% 25% 29% 28% 17% 27% 

歐洲  11% 16% 8% 13% 10% 10% 16% 18% 17% 24% 28% 30% 25% 25% 

內銷  32% 24% 28% 28% 29% 16% 23% 17% 8% 6% 3% 2% 2% 1% 
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5.1.1 鴻海不斷拓展產品事業版圖與全球佈局  

鴻海近年來透過併購策略活動（表 5-5），除了取得通訊電子、消費性

電子、汽車電子關鍵技術之外，並藉由併購資訊大廠的製造與組裝工廠，成

為資訊大廠的虛擬工廠，建立更密切的關係，於此同時，並隨著運籌通路的

擴張，鴻海將廠房移往低成本生產的地區，對於無法遷移的據點，一則轉型

成物流及研發中心，一則是快速關閉（例如：美國佈局）。使鴻海之全球運

籌的區域更加完整化，更成本導向（圖 5-6、表 5-6）。  

表  5 -5  鴻海主要併購案  
日期  被併公司  被併公司業務內容  交易金額 策略考量  

2003 /10  E i mo Oy i  手機機殼  Euro$62 .2  
mi l l ion  

間接取得 Nokia 訂單

(Nokia 是 Ei mo 大客戶 )  

2003 /10  
Motoro la  墨西哥

廠  手機組裝廠  US$18  
mi l l ion  取得 Motoro la 訂單  

2004 /03  
Tho mson  光碟機

讀取頭廠 (深圳 )  光碟機讀取頭  Euro$47  
mi l l ion  取得光碟機關鍵零組件  

2004 /04  
國碁電子 (A mbi t  
Mic rosys tems）  

寬頻網路設備  
(ADSL/cab le 數據機、

筆記型電腦電源轉換

器、RF 模組、手機機殼

( fo r  Nok ia ) )  

NT$36 .7  
b i l l i on  取得寬頻及家庭網路技術

2005 /03  
安泰電業（ An Tec  
E lec t ron ic  
Sys tem）  

汽車線束廠 (主要客戶

包含 Ford ,  Yulon ,  
N issan ,  Hy unda i 等 )  

NT$370  mn
進入汽車市場取得原廠客

戶  

2005 /04  奇美通訊 (Chi  Mei  
Co mmunica t ion )  

設計與製造 GSM/GPRS
手機（ fo r  Moto ro la）

NT$2.5  
b i l l i on  
（ fo r  56%）

加強手機設計能力  

2005 /05  
惠普電腦 (HP）的

印度、澳洲廠房  PC 製造組裝廠  -  
提供惠普印度、澳洲的生

產及「售後服務」等業務

資料來源：元大研究中心 (2006 /01 )、 ABN AMRO(2005/ 11 /28)，本研究整理  
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圖  5 -6  鴻海全球據點分布  
資料來源：鴻海，資策會 MIC整理； 2005年 12月  
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表  5 -6  鴻海全球據點分布表  
 區域總部  研發中心 製造中心 區域庫存 即時庫存  銷售據點  

亞洲  
台北   ○  ○    ○  
深圳  ○  ○  ○  ○    
昆山    ○     
山西    ○     
上海   ○  ○     
廣東    ○     
浙江    ○     
杭州    ○     
山東    ○     
北京   ○  ○     
漢城       ○  
東京   ○     ○  
長野   ○     ○  

馬來西亞      ○  ○  
新加坡      ○  ○  
印度    ○   ○   

澳洲  
雪梨      ○   

美洲  
洛杉磯  ○  ○  ○   ○  ○  
休士頓   ○  ○   ○  ○  
矽谷   ○    ○  ○  

奧斯汀      ○   
堪薩斯    ○     

哈利斯堡       ○  
墨西哥    ○     
巴西      ○   

歐洲  
捷克  ○  ○   ○    

維也納       ○  
匈牙利    ○     
米蘭       ○  
巴黎     ○    

蘇格蘭   ○      
愛爾蘭      ○   
芬蘭   ○  ○   ○   

資料來源：鴻海，資策會 MIC整理； 2005年 12月、壹周刊， 2006 /3 /2；本研究整理  

    其中，由於中國之低成本營運的優勢，鴻海在中國的佈局最為綿密

與完整，包括：北京科技園、山東煙台科技園、山西太原科技園、三西

晉城科技園、上海松江科技園、昆山科技園、安泰汽車嘉興產區、杭州

錢塘廠區、龍華科技園、國碁中山製造處等（表 5-7），將中國建構成鴻

海銷售產品之全球生產與製造中心，成為鴻海核心能力延伸與紮根的重

要策略活動，鴻海通常會將相關的組件協力廠設立在同一個工業區內，
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除了可以省下運輸成本之外，一旦有一任何一個組件出問題，也可以立

即修改（商業周刊記者群， 2002）。以鴻海的龍華廠區為例，一樓做連

接器、二樓做印刷電路板（ PCB）、三樓做組裝，完成之後就可以直接出

貨。鴻海在中國由北而南之佈局概述如下（壹週刊， 2006）。  

表  5 -7  鴻海大陸據點分布  

名稱  面積  業務  

北京科技園  24 萬坪  全球無線通訊事業總部，整合華南、華東零組件製造  

山東煙台科技園 100 萬坪 *  
現生產印刷電路板（ PCB）、主機板、機殼等，未來計畫

生產發展移動通信、汽車電子、汽車零組件等產品  
山西太原科技園 93 萬坪 *  鋁、鎂合金新材料研發製造、 3C 產品關鍵零組件製造  

三西晉城科技園 23 萬坪 *  小型精密產品生產基地  

上海松江科技園 -  
現 為 半 導 體 、 面 板 設 備 系 統 組 裝 ， 計 畫 轉 成 設 計 營 運 中

心  
昆山科技園  共 80 萬坪 * 富士康最大的 PC 連接器製造基地  

安泰汽車嘉興產

區  
1 ,815 坪  倒車雷達等汽車電子零件、車用線束  

杭州錢塘廠區  17 萬坪  手機零組件、電子軟體等無線通訊產業基地  

龍華科技園  302 萬坪  電腦準系統製造組裝、寬頻系統、網路連接系統製造  

國碁中山製造處 2 .4 萬坪  網路通訊設備製造  

富士康國際  -  上市公司、手機生產、設計、製造  
資料來源：台灣公開資訊觀測站、香港證交所、富士康（中國）網頁，壹週刊整理，

2006  
註 1：台港上市公司總資產計到 2005年第 3季，興櫃公司計到第 2季。  
註二： *指部分廠區尚未啟用。  
註三：表內只列鴻海生產據點，並未列出所有事業。  

5.1.2 掌握國際資訊大廠客戶訂單  

目前鴻海的客戶主要為資訊電子大廠，其中，電腦產品為： Apple、
Dell、Acer、Inte l、IBM、HP；手機產品為：Nokia、Motorola、Sony Ericsson；
通訊產品為： Cisco/Linksys、 Motorola、 Thomson,  Yahoo BB；以及消費

性電子產品為： Apple、 Sony 等（表 5-8）。  
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表  5 -8  鴻海產品與客戶組合  

資料來源：鴻海、 CSFB 估計（ 2004 /11）  

1 .  PC 及其零組件  

鴻海以 連接器與線纜配組起家，目前的可提供的 零組件更含括電源

供應器、印刷電路板（ PCB）以及其他金屬與塑膠件及外殼等。在垂直整

合的策 略下，鴻海在此產品線的營收主 力來源 已從上游零組件轉變成為

主機板、螢幕、個人電腦、 NB PC 等中下游組裝產品為主。  

鴻海目前主要產品 /客戶：Dell、HP、Lenovo/IBM、Acer 是桌上電腦

組裝的主要客戶；主機板主要出貸給 Intel；此外亦替 Sony 及 Apple 組裝

筆記電腦。  

鴻海在個人電腦市場代工製造服務業之重要經營策略轉型點如下：

1975年以射出成型塑膠組件為主要競爭市場； 1983年開發電腦連接器，

正式進入個人電腦領域； 1996年正式成立「機殼事業群」，開始量產電

腦機殼； 2000年邁個人電腦組裝代工業務； 2002年進入主機板與通路領

域； 2004年之後積極進行供應鏈整合之策略行動，生產個人電腦內部之

關鍵零組件，並陸續進入主機板、繪圖晶片卡、電源供應器、 DVD光碟

機等設計與製造領域，更一步步推出自有品牌產品 (詳見第六章 )。  

2 .  手機組裝  

自 1999 年起，鴻海開始設計製造手機連接器， 2001 年起鴻海便為

Nokia 提供包括連接器、機殼、以及手機 PCBA 在內的零組件。為了搶

下 Nokia 的手機組裝訂單，鴻海更於 2002 年斥資 1,500 萬美元於北京設

Cus to mer  P roduc t s  
AMAT and  Tokyo  E lec  Semiconduc to r  equ ip men t ,  such  a s  t r acke r s   

Brocade  Communica t ion  S to rage  enc losu re   
C i sco  ODM LAN swi tches ,  r ou te r  ba rebones ,  conne c to r s   
App le  iPOD,  PowerMac  MBs ,  iMac  componen t s ,  eMac  

box-bu i ld ,  connec to r s   
De l l  Desk top  PC  MBs ,  ba rebones ,  g r aph ics  ca rds ,  s e rve r  MBs   

HP/Co mpaq  MBs ,  PC box-bu i ld ,  s e rve r  ba rebones ,  connec to r s ,  ODD  
IBM Desk top  PC  ba rebones ,  NBs   
In t e l  MBs ,  CPU socke t s   

Lenovo  Desk top  PC  ba rebones ,  NBs   
Motoro la  Handse t  cas es  and  connec to r s ,  iDEN box-bu i ld   
N in tendo  Ga mecube ,  Ga meboy  Advance   

Nok ia  Handse t  cas es ,  connec to r s ,  PCBA  
Sony  PS1 ,  PS2 ,  NB cases ,  desk top  PCs ,  connec to r s ,  NBs   
UTSI  PHS handse t  box-bu i ld   
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廠，該廠距離 Nokia 的手機生產基地僅一劍之遙，因此該公司的零組件

成品可直接送往 Nokia 的組裝線。自此手機產品線變成為集團內部成長

最快的部門。 2003 年時鴻海開始提供手機組裝生產服務， 2005 年開始提

供手機內部關鍵零組件。手機的營收由 2002 年的 不在 1 億美元到 2005
年近接 60 億美元。目前鴻海 /富士康已是全世界第二大的手機代工廠（僅

次於 Flextronics）。目前主要產品 /客戶： Motorola（佔手機部門營收約

50-55%）； Nokia（ 40-45%） (詳見第七章 )。  

3 .  網路設備  

鴻海於 2000 年宣佈「光鳳凰計畫」，網路泡沫後，企業網路設備需

求並無太大成長，鴻海也因此暫緩光通訊之投資 (詳見第八章 )。  

初期 Cisco 是主要客戶，鴻海為其代工企業用的高階 L2/3 交換器

（ Switch）為主。鴻海於 2004 年購併國電，正式跨入寛頻及家庭網路市

場。國電的主要產品為 ADSL modem 及 cable  modem，客戶為國際電信

設備大廠，如 Thomson,  Siemens,  及 ISP 如 Yahoo BB、中華電信等。因

此 VoIP 及 Set- top box 可能會是此產品線未來營收成長來源（元大研究

中心）。  

4 .  消費性電子產品  

目前以遊戲機及 MP3 Player 為主。因為遊戲機的產品生命週期約為

4-6 年，通常出貨高峰落在前 2 年之中，因此此產品線營收重波動頗大。

但在 2004 年底得到 Apple  的 iPod-mini  4G（目前已停產）之後，MP3 Player
的營收貢獻直線上升。目前主要產品 /客戶：替 Sony 的 PSP（於 2005 年

9 月出貨）、PS2 代工；Apple 的 iPod-mini、 iPodNano（ 2004 年 9 月出貨）

及 Thomson 的 DVD Player /讀取頭。 2006 年新產品 /客戶：Sony 的 PS3 可

望於今年上半出貨，此外我們亦預期鴻海繼續取得 Apple 的下一代 Nand 
f lash  iPod 產品（元大證券， 2006）。  

鴻海的成長歷程與全球資訊產業與台灣電子代工產業之產業環境變

遷與市場驅動因子有密切的關係。鴻海開始由塑膠射出成型的業務進入

個人電腦連接器，並隨著全球個人電腦需求激增，與台灣電子代工產業

的發展，成為電腦連接器的主要供應者，並垂直整合進入機殼與準系統

領域。當電腦普及毛利率降低，鴻海進一步垂直整合進入組裝與通路領

域，以提供品牌客戶低成本、高品質、彈性、與後段服務，並進一步整

合 進 入 手 機 與 消 費 性 電 子 產 品 領 域 ， 以 提 供 資 訊 電 子 大 廠 更 多 元 的 服

務。本研究希望研究鴻海在個人電腦、手機與光通訊市場競爭優勢創造

過程，配合產業趨勢變遷，探究鴻海成長策略與核心能力演繹模式。  
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5.2 鴻海之產品價格、品質、速度、客戶服務、彈性等競爭優勢  

鴻海進行垂直整合由連接器到系統組裝，再透過成長策略由關鍵零組

件、機構模組等，將供應鏈逐步整合，可以透過大量的低毛利（ 5%）系統

組裝訂單（占 44.5%營收），使用本身生產較高毛利（ 20%）的關鍵零組件

（占 38.6%營收），與較高毛利（ 18%）的機構模組與準系統（占 17%營收），

來獲得整體較好的毛利（圖 5-7）。  

光機電整合
組裝業務

各項模組和
準系統

連接器、線纜配
組等關鍵零組件

5%

18%

20%17%

38.6%

44.5%

業務模型轉變 毛利率  

圖  5 -7  鴻海垂直整合策略效益圖 (2004 年佔營收比重 )  
資料來源：元大京華證券，本研究修改整理  

目前全球超過五分之一的 PC 機構件及準系統出自於鴻海（富士康），

超過 70%的 PC 系統中，必須配備鴻海（富士康）所生產的多種精密零組件

（郭台銘， 2002 年中秋晚會致辭）。  

鴻海透過透過全球運籌能力與精密模具知識化系統， 24 小時全球接力

設計，可以於 48 小時完成模具樣品，配合客戶要求迅速反應，一年可以開

發出一萬套模具。或是美國客戶臨時有訂單，美國的小型工廠可以提供小型

出貨，若需要修改，也可以由美國與亞洲人員接力修改；於 6 星期開發一項

模組，相對於美國機構公司需要 16 個星期；開發一個新的 PC 機種，從設

計到量產，最快可以六個星期內完成，相對於同業需要四個月時間。 1998
年時，像 Compaq 此類客戶，存貨最多 8 週，現在鴻海一般的客戶只要存貨

一個星期即可，不論在美國或是歐洲，鴻海都會在一個星期內補貨。  
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根據經濟部的資料，台灣在 1998 年時，由接單到出貨，平均需要 32.7
日，至 2001 年縮短至 27.3 日，其中，電子業更降至 19 天。台灣的電子大

廠一開始可以做到「 853」（ 85%的產品 3 天內出貨），現在一般可以做到

「 985」（ 98%的產品 5 天內出貨），鴻海捷克廠在半年內克服「 982」（ 98%
的產品 2 天內出貨）的挑戰。鴻海透過一連串的併購活動，除了完整化鴻海

全球運籌能力之外，鴻海可以透過垂直整合供應鏈上的供應商，可以運用精

密模具設計製造能力將產品模組化，使其研發與量產組裝的出貨速度能夠順

利配合並加快。  

鴻海的全球運籌系統中製造的佈局，鴻海於 2003 年有 80%的生產基地

在 於 亞 洲 ， 其 EMS 競 爭 對 手 Flextronics 有 40% 生 產 基 地 在 於 亞 洲 ，

Solectron27%生產基地在於亞洲，以生產成本來考量，鴻海可以比 EMS 對

手再少 10%-20%的報價（野村證券研究）。  

除了創造全球低成本營運優勢之外，其透過物流與資訊流整合的系統，

降低企業庫存，例如：鴻海在美國的 Hub 存貨不超過兩天，鴻海透過把 Hub
直接建立在客戶旁，成為客戶的虛擬發貨中心，例如：鴻海休士頓的 Hub
距離 Compaq 半小時車程，在鴻海組裝廠隔壁。再次透過庫存控管降低成本、

提高客戶服務、生產與銷售彈性與速度。  

鴻海透過全球運籌能力，運用全球資源來經營全球成本（社會成本 +國
家成本 +公司營銷成本） 6。鴻海全球運籌的能力使員工平均營業額由 1998
年的 32,090 仟元增加至 2005 年的 183,017 仟元，成長 5.7 倍（表 5-9）。  

表  5 -9  鴻海於 1998 年至 2005 年員工平均營業額  

年  1998  1999  2000  2001  2002  2003  2004  2005  
員工平均營業額

（千元）  
32 ,090  39 ,856  64 ,469  94 , 328  143 ,616 159 , 228  103 ,24 9  183 , 017

資料來源：鴻海 1998-2005年年報  

                                                
6 社會成本為搶材料、資金、設備與人才的供給與人力素質；國家成本為廠商之間的資金排擠效應、政府優

惠政策、高科技基礎建設等；公司營銷成本為人力、物力、財力等。(張殿文，2005) 



 66

5.3 鴻海組織文化  

鴻海的企業文化扮演整體導引的角色，企業成長策略與核心能力之

建置，需要透過企業文化所塑造出公司上下協同一心的堅強執行力來達

成。  

鴻海的組織文化強調執行力 (執行力 =速度 +準度 +精度，郭語錄 )，重

視每一位員工達成目標任務與紀律，較少強調制度，也因此使組織能夠

保有彈性。在保有彈性的同時，鴻海組織透過強勢的組織文化為凝聚力，

在環境態勢迅速變動的情況下，能夠迅速調整而發揮整體綜效。因此，

鴻海從選人、培訓、到用人都有著鴻海特殊的方式與風格。在組織文化

的帶動下，鴻海 2005年底的 21萬員工都朝著一致的方向前進，達到孫子

兵法所提「上下同欲者勝」的理想，使鴻海以集團中每一個人的力量所

結集的綜效，透過持續演進的成長策略，形成鴻海的競爭優勢（低成本、

高品質、彈性、交期速度、客戶服務）。本研究透過創始人郭台銘先生

的價值觀、社會化的過程、典禮與儀式、語言與故事，來探討鴻海如何

塑造如此嚴謹、責任制、與具有執行力等文化特質的組織。  

5.3.1 創始人的價值觀  

鴻海的創始人郭台銘先生具有堅強的執行力與貫徹到底的決心，認

為除非太陽不再升起，否則不能不達到目標。做生意要全心投入，而且

不為物慾所惑，成為鴻海企業的風範代表。郭台銘先生認為「走出實驗

室，就沒有高科技，只有執行的紀律」，鴻海強調紀律的重要性，來有

效的減少組織的障礙。  

郭 台 銘 先 生 本 身 的 工 作 態 度 與 身 體 力 行 的 作 為 ， 創 造 企 業 節 省 成

本、認真工作的文化，其具體作為如：辦公室內部使用餐廳的鐵椅子、

以十年前的路邊攤沙發招待客戶、使用非頂級的車子、搭飛機經濟艙直

到這兩年才開始乘商務艙、每天工作超過 15個小時、一週工作六天、1974
年創立之後沒有放過超過三天的假、至全球親自面對客戶。身為董事長

以身作則節儉，因此員工也不敢有享受的要求。  

郭台銘先生以「先有嚴師，才有高徒」和「做錯事不能輕易原諒自

己」的理念來培養幹部。領導幹部要學會「負責任」，透過「控制與嚴

格要求屬下」並「認真教導部屬」來要求企業幹部。郭台銘先生對主管

的期望為「權力給你，責任要負 !」，並認為「有負責任的主管，才會有

負責任的下屬」，主管需要具有獨裁為公的決斷勇氣。也因此強調「沒

有管理，只有責任」，要負責任，就要「全方面的了解，引進並掌握更

先進的設備，用更先進的技術支援」。並認為「企業陷入困境的兩大原
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因：一是遠離客戶，二是遠離員工」，認為主管在遇到困難或是重大決

策時，應該身先士卒，掌握細節。  

郭台銘先生重視人才選擇與培育，以「良禽」有五種基本要素：品

德、務實、思想、毅力、合群；與七選：個性內在特質、工作意願、三

心（責任心、上進心、企圖心）、努力程度、工作歷練、專業技能、教

育背景。對於企業有貢獻的人才，郭台銘先生提供優厚的條件，例如：

每 當 鴻 海 進 入 一 個 新 的 領 域 時 ， 會 以 優 渥 的 條 件 吸 引 該 領 域 之 優 秀 人

才，對公司有貢獻的內部人員，郭台銘先生會給予高額股票以資獎勵。

將員工績效與報酬連結。例如： 2000年分紅配股 22.9千張，總值 52.39億
台幣；2001年分紅配股 25.3千張，總值 37.34億台幣；2002年分紅配股 30.8
千張，總值 38.96億台幣； 2003年分紅配股 14.3千張，總值 51.35億台幣；

2004年分紅配股 60.2千張，總值 62.81億台幣。  

由 1999年開始，郭台銘先生強調「集合、整合、融合」，以降低併

購案的與越趨整合的產品線，強調「和諧的企業文化」，認為和諧具體

呈現出整合的力量，也就是群力，以達成「同心 -群力 -致功」。鴻海強調

在和諧的氣氛下，既尊重個人，又強調團隊，並且以良性運作的系統與

制度，作為企業文化養成的沃土。也是企業整合資源以維持、強化、塑

造核心能力的基礎。其具體作法如下。  

1 .  建立監督與稽查的權威機構，例如集團內成立「廉政部門」與「技術

發展委員會」；  

2 .  建立員工建言與投訴管道，員工回饋機制受到獎勵與保護；  

3 .  建立向技術權威挑戰的機制與獎勵制度；  

4 .  推行提案改善制度。  

5.3.2 建立企業的團隊意識  

鴻海在拓展全球化運籌能力時，在全世界不同的國家，逐漸同化不

同國家員工與新進員工的思考邏輯與行為準則。其社會化的過程包括塑

造員工具有責任感、隨傳隨到、持續學習、接受變革的彈性文化，並且

形成低成本的思考與行為模式。  

1 .  責任制  

將鴻海的紀律文化拓展至不同的國家，例如捷克員工起初的工作步

調與態度較為鬆散，週末已經會主動加班。「失敗的人找理由、成功的

人找方法」更是鴻海隨處可見的標語。  
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2.  隨傳隨到  

在鴻海集團，不管是郭台銘或者鴻海集團任何高級管理人員，都會

經常用如下的語言訓斥部下人員：沒有執行力，怎麼會有競爭力？另外，

鴻海集團對達成任務的要求十分嚴厲，例如鴻海集團主要工作人員全部

都是每天 24小時打開手機，只要有任何一項突發事務需要去處理，不管

員 工 在 何 時 何 地 ， 都 一 定 要 把 責 任 人 找 到 為 止 ， 內 部 稱 為 「 索 命 連 環

CALL」，每個管理者必須接受這種嚴格的管理模式。  

3 .  學習型組織  

「學習型組織」是鴻海集團的另一管理特色，管理層內部十分強調

學習，尤其是從失敗之中學習。在鴻海集團富士康昆山科技園的一處顯

要位置，貼著郭台銘寫下的一副對聯：失敗常含經驗智慧，堪稱難得諍

友；成功只有無知膽怯，實乃差勁導師。在鴻海集團，如果出現了一個

問題，絕對不會輕易結束，一定要找到根本原因，還需建立解決問題的

機制，最後還要把這次失敗作為一個反面案例來進行學習。  

郭台銘常常說：「鴻海不僅是在辦企業，也是在辦一所學校」。另

一方面，員工更是把鴻海富士康公司稱之為「富士康大學」，而富士康

的人力資源部門也制定了非常詳細的教育培訓規劃，其中要求基層作業

人員每年度的學習時數不得低於 50學時，工程師以上人員更是高達 288個
學時，而且員工的學時數還要和績效獎金掛鉤。在鴻海集團，最寶貴的

時間不是用來工作的，也不是用來開會的，而是用來學習的，這樣一種

學習氣氛，才使得員工的學習熱情非常高昂。  

4 .  培養變革的彈性文化  

「計畫不如變化，變化不如一通電話」，為了爭取時效，為了爭取

訂單，常常高階主管的一通電話可能馬上更改員工當天的行程與規劃。

可能馬上會從一個國家或城市飛到另一個國家或城市。雖然沒有心理準

備，但是必須完全配合，這是鴻海人的服從精神。  

蘇格蘭經理的辦公室地點，曾經有一次一個月搬四次；員工三年換

三個事業單位也是常事；沒有用的單位，會馬上被裁撤。  

鴻海內部的不穩定性，使員工對於環境都相當敏感，培養組織「高

度警覺的意識」。鴻海的組織就像個 3D立體蜂窩組織，各事業群交錯纏

繞，單位之間隨時會調派到不同事業群。這反映出鴻海組織因應客戶需

求必須不斷變化。   

5 .  低成本  
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鴻海的低成本文化除了郭台銘先生身體力行之外，更將低成本控制

搭配嚴格的會計查核系統。把降低成本能力當作幹部的績效指標，考驗

幹部對於每一個成本發生環節的了解程度，並認為幹部的價值在於壓低

成本。鴻海把產品製造流程拆為材料成本、加工成本、測試成本、包裝

運輸成本、品質成本、庫存、固定資產等，並一一衡量降低成本的可能

性。例如：為降低鴻海庫存成本，備料零件一進發貨庫房，一定時間（短

於同業時間）就馬上被打成庫存呆料，先折價一半，所以，若是沒有準

確算好進出貨時間，財報會很難看，所有人年底都拿不到年終獎金。鴻

海透過嚴格的時間表與獎金制度，使追求低成本成為每一位員工行為的

準則。  

5.3.3 典禮與儀式  

1.  人員篩選  

鴻海在模具技術人才選任制度可以看出其人員培訓與組織文化塑造

的軌跡。鴻海透過嚴格的人才篩選管訓方式，以確立模具設計製造技術

的傳承與品質的控制（熊超林，2005）。鴻海精密透過員工篩選的儀式，

透過專業能力與背景篩選，選擇適合與認同企業文化的員工；再透過「培

訓中心」的訓練，塑造員工對於企業文化的認知與認同，進行再次篩選，

透過訓練的過程，使員工逐步融入企業文化的洪流，以公司的價值觀與

規範，訓練員工具有鐵的紀律性與戰鬥力。  

2 .  早會  

鴻海的廠區可以感受到陸軍軍官的氣氛。鴻海大陸廠，早上會進行

早會，每次約四百人參加，從七點半開始，每次早會約三十分鐘，內容

分為三段：主管幹部專題報告、基層員工幹部專題報告、高階主管評論

與指導（張殿文，2005）。其中前兩項內容是分享工作經驗與新知心得。 

3 .  幹部訓練  

短期的幹部訓練目的是培養服從文化，採軍事化訓練模式，早上五

點半起床之後，需要摺出方正的棉被（鴻準昆山培育中心）。鴻海將國

內外的幹部歸類為：「陸菁幹」（大陸菁英幹部訓練班）、「蘇幹班」（蘇格蘭

幹部訓練班）、「世幹班」（跨世紀幹部訓練班）、「新幹班」（新世紀儲備幹部培訓

班）、「捷幹班」（捷克幹部訓練班）。他們都被送到中國受訓，其中，「軍訓」的

課程包括踢正步、三十分鐘立正站立等。在鴻海中國廠區，常可聽見新進員工在操場中

喊口號與出操。 

4 .  年終尾牙  
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鴻海的年終尾牙表揚績優員工與抽獎活動為該公司最主要的活動典

禮之一，郭台銘先生不論公司營運績效如何，每年都會在年終慰勞員工

一年來對於公司的貢獻。鴻海在 1990年時，除了在土城廠區舉辦尾牙之

外，還在台北科技大學禮堂模仿金馬獎方式，舉辦建教合作和優秀員工

表揚大會，先公佈入圍者，於當日才公開得獎員工，其獎項包括：最佳

幕僚獎、最佳技術獎、最佳行銷獎、最佳管理獎、最佳專利獎、和建教

合作獎。  

年度結束時，員工的名字會依照績效貢獻度，被置於不同等級的抽

獎箱，舉行行賞。2003年尾牙，鴻海提供 1200張股票抽獎，市價 1.4億元，

最大獎 200張鴻海股票。2004年尾牙，鴻海提供 1480張股票抽獎，市價 2.5
億元以上，最大獎 500張鴻海股票，價值 7500萬元。  

5.3.4 語言與故事  

鴻海集團內部文件「郭語錄」記載創辦人郭台銘先生所說的話，以

句子方式呈現，內容包涵思考觀點、故事等內容，當員工一進到公司之

後就會收到檔案，並且需要全部背下來，隨時都有可能被點名考試，若

是無法背誦出來，還會受到懲罰。「郭語錄」同化了員工的思考模式與

行為準則。  

鴻海內部並流傳了許多郭台銘先生行為處事、與員工互動、與客戶

互動的故事，以身作則的事蹟，成為時時提醒員工行為處事的模範。舉

例如下：  

1 .  一張股票的故事 -做好基本功：郭台銘先生主持內部動員會議時，突然

問一個業務主管「連接器的六個程式是什麼？」該業務主管因緊張回答

不完整，郭台銘先生大怒，當著所有主管的面前斥責他：「身為業務主

管連基本功課都不會，罰站 10 分鐘 !」。接著，郭台銘要現場知道答案的

主管舉手，他隋手指一位回答，聽完正確答案之後，當場發一張鴻海股

票當作獎勵。如此強調鴻海主管必須時時做好基本功。 (張殿文， 2005)  

2 .  主管需身先士卒： 2002 年為了頻果電腦第一個 64 位元伺服器產品訂

單，郭台銘親自換上廠長制服到現場去指揮； 2003 年接到蘋果電腦 G5
訂單，由於手提的地方是直角，要用手去試才知道會不會割手，郭台銘

先生親自走到第一線，拿手去測試那個銳角，手一割就流血了，員工看

了就把問題改好了 (伍忠賢， 2006)。 SARS 侵襲中國時，在生產線與員工

一同努力。 (張殿文， 2005)  

3 .  注意細節：郭台銘先生連一張兩千萬台幣的採購單子也要看。 (張殿

文， 2005)  
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4.  套圈圈的精神 -勇往向前：郭台銘帶一群高階幹部玩套瓷器圈圈遊戲，

用了三十個圈圈才套到東西，告訴身邊所有高階主管，只要有勇往向前

的決心，必能完成目標。 (張殿文， 2005)   

5 .  小便變黃 -看責任心：郭台銘先生由豐田汽車總經理的書上寫著，若是

一個人責任心重，遇到困難的事，心裡一直想，第一天睡不好，第二天

繼續想解決方式，還是睡不好，第三天還再想還是睡不好，小便就會變

黃，因此若是有同事來問郭台銘先生，他就會問他們：「當你思考這個

問題的時候，小便變黃了沒有？」，「你問問題的時候，可不可以同時

給我答案？」 (今週刊， 2005)  

5.3.5 鴻海集團員工工作狀況概述  

員工總數超過 16萬人，平均年齡為 27歲，每天工作時間為 11~12小
時， 2004年平均每位員工分紅金額為 382萬元，僅次於聯發科 (815萬元 )、
威剛 (511萬元 )、晶豪科 (502萬元 )，為台灣上市櫃企業第四位；員工最常

見的疾病為胃潰瘍、肝功能指數不佳、小便黃濁；最常說的話為：努力、

努力再努力 (林亞偉、林衍億， 2005)。  

5.3.6 精密模具設計製造人才培育  

鴻海從 1994年首次招「陸菁幹」（大陸菁英幹部訓練班），從 1996
年進軍蘇格蘭以來，蘇格蘭幹部，從蘇格蘭送到大陸受訓，稱為「蘇幹

班」。到 1997年開始接收「世幹班」（跨世紀幹部訓練班），再到 2000
年推動「新幹班」（新世紀儲備幹部培訓班）作業。在 2000年至捷克設

廠之後，也迅速成立「捷幹班」。鴻海透過人才選聘上打破封閉排外的

格局，不斷從外部引進新人，並運用當地的人才。  

1994年，鴻海企業集團之鴻超准於山西晉城建立起第一個模具人才

培訓中心 —晉城培訓中心；次年，於江蘇南通成立了南通培訓中心；1997
年，在江蘇昆山建立起培訓專業更為齊全的昆山培訓中心。全面拉開了

精密模具製造人才培養的序幕。   

經過十多年的發展，培訓中心除了在規模上不斷得到擴大外，在制

度上也不斷得到完善，從最初年培訓幾百人發展到 2005年，年培訓 2400
多人，累計培訓精密模具製造技術人才達 7000多人。如今，這些從培訓

中心結訓的學員已逐漸成為鴻海精密模具的生產主力軍，許多優秀員工

走上了模具設計或管理崗位，培訓中心被讚譽為鴻海集團的「黃埔軍校」。  

培訓中心在為鴻超准提供源源不斷的人力資源保障的同時，也為集

團其他需求模具製造人力資源的事業群輸送了大量人才，以協助其快速
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成長。然而一直以來 ,培訓中心的不斷擴充仍不能滿足鴻海集團各事業群

對模具製造人才的需要。隨著籌建中的煙臺培訓中心的即將啟用和晉城

廠區擴建培訓中心的佈局規劃， 2006年培訓中心的培訓容量將進一步擴

大到 4000人左右（熊超林， 2005）。  

1 .  嚴謹而科學的甄選人才  

鴻海集團之鴻超准產品事業群（以下簡稱鴻超准）透過筆試、動手

能力測試及綜合素質面試等三個環節挑選員工。   

2 .  長達半年的軍事化管理培訓中心  

鴻海集團在精密模具的人才培育上，進行長達半年的軍事化培訓課

程 (專業課程、軍事訓練課程與品格再造課程 )，對每位員工投入約 8萬元

台幣（約 2萬元人民幣），透過培訓中心嚴格的規章制度，教授學員專業

技能與嚴格的執行紀律、良好的身體素質和道德素養。   

5.3.7 以組織文化結合制度與資訊系統控制成本  

產品售價不斷降低刺激消費的結果，除了增加需求量之外，也考驗

製造商的成本控制能力。鴻海由創始人郭台銘先生的以身作則的對外表

現，將降低成本的理念融入組織文化，成為思考的準則之一（詳見 5.2組
織文化），並且鴻海把成本控制當作幹部的績效指標，配合制度與資訊

系統，具體化的落實。  

鴻海把營運流程拆為「產品成本」和「管理費用」，並將「產品成

本」在分割為七項因素，並針對每項因素研究成本節省方式，概述如下

（張殿文， 2005）。  

 材料成本：確實比家比價、用價值工程角度思考有沒有更便宜的替代

品、如何付款；  

 加工成本：避免生產線待料、庫存過高、製程過於集中、人力排配不

當、與無謂的搬運等；  

 測試成本：避免測試機台有高階低用、測試機台閒置、測試時間過長、

或重複測試等；  

 包裝及運輸成本：了解運輸公司計費方式、避免無謂的包光來降低單

位運費；  

 品質成本：強化標準製程、推廣使用冶具以避免客訴銷退與產品耗料

過高等；  
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 庫存成本：以精確的產能規劃，來避免產品轉型或變更設計造成的餘

料及呆料、資金占用、及利息支出等；  

 固動資產：嚴格審查投入設備、模具、冶工具的購買，避免造成誤買

與超買等。  

「管理費用」主要為水電、報關、交際、交通、開會、庶務費用，

例如：除非客戶特別要求的資料，否則不准使用彩色油墨列印。  

鴻海以「流程」加上「表單」來將將低成本的生產能力體制化，分

為工程管理、生產管理、品質管理及經營管制。可以透過報表的交叉分

析與統計分析來做產銷預測與監督工作。  
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第六章  鴻海核心能力與成長策略演進歷程 -個人電腦市

場  

在成長策略導引之下，鴻海依照執行計畫，分階段逐步主動開發 PC
領域之核心能力以進入個人電腦市場之實證分析。  

6.1 第一階段：塑膠組件市場 (1975 年 ~1982 年 )  

6.1.1 GE1：個人電腦市場興起  

1975年第一部個人電腦問世，稱為 Altair  8800； 1975年美商 Dupont
與美商 Molex開始在台灣投資連接器； 1977年蘋果電腦成立； 1980年個人

電腦興起後，許多台灣的公司開始進入連接器產業；1981年第一台 PC5150
問世，採用 Intel  8088微處理器及 PC-DOS作業系統，採開放性架構； 1982
年 Compaq成立；1983年以生產電視見長的東元電機，接到美國 Honeywell
電腦的訂單，開啟台灣銷售全球的終端機；1983年國產 IBM電腦相容機種

上市，同時聯華電子成功開發 8位元為電腦積體電路。  

當時台灣生產家電，僅具備家電零組件產品之設計與製造能力，於

此同時，隨著全球個人電腦市場逐步興起，逐步餐與生產與設計個人電

腦相關組件與產品市場。  

6.1.2 CC1：塑膠射出成型能力  

鴻海 1974年生產黑白電視機旋鈕，於 1975年時生產電視用高壓陽極

帽組，向模具廠商購買模具之後，以塑膠射出成型的機台生產家電用品

之塑膠零組件，具備塑膠射出成型能力 (CC1)。  

6.1.3 M1：家電產品之塑膠組件  

鴻海在 1975-1983年主要以生產家電產品之塑膠組件為主， 1974年生

產黑白電視機旋鈕； 1975年生產電視用高壓陽極帽組； 1977年生產電子

用精密塑膠零件和機械組件； 1978年生產彩色電視機用返馳變壓的高壓

框組件；1979年生產美式電話插座零組件；1881年成功開發連接器；1982
年進入電腦用線纜配組領域； 1983年開發電腦連接器，正式進入個人電

腦（ PC）領域。  

6.1.4 R1：累積之資源  

這段時間可以取得的財務資料僅顯示鴻海於 1975年時資本額為 30萬
元。  
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6.2 第二階段：塑膠組件市場進入 PC 連接器市場 (1983 年 ~1995
年 )  

6.2.1 GE2：在下一階段市場競爭之總體環境  

1.  個人電腦產品逐漸標準化，逐漸以 Windows 作業系統與 Inte l  CPU 為

標準規格  

Windows 推出一系列產品，其視窗功能取代 MS-DOS 系統。 1985 年

Windows 1.0 推出，個人電腦首次使用圖形介面系統；1990 年 Windows 3.0
上市取代 MS-DOS 作業系統； 1992 年 Windows 3.1 上市，個人電腦開始

支援 CD-ROM 規格； 1995 年 Windows 95 上市、 Intel 決定進入主機板、

晶片組市場。  

1993 年 Intel  Pent ium CPU 上市，成為個人電腦 CPU 的主要規格；1995
年 Intel 決定進入主機板、晶片組市場。  

2 .  個人電腦市場不斷成長  

1994 年全球互聯網瀏覽器與整合圖形介面的 Windows 95 上市，帶動

Pentium CPU 需求， PC 效能大幅提升，使全球個人電腦市場營收每年有

二位數的成長 (圖 6-1)。  

圖  6 -1  全球個人電腦於 1982 年至 1996 年營收成長率  
資料來源：電子時報  

3 .  台灣成為個人電腦產業製造重鎮  
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台灣的資訊電子產業從 1970 年代開始發展，至 1986 年之年產值達

21.34 億美元，至 1995 年更達 141.56 億美元。全球個人電腦大廠到台灣

來下訂單，因此連接器的本土需求也日益增加（圖 6-2）。  
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圖  6 -2  台灣資訊產業於 1981 年至 1995 年產值  

資料來源：張殿文， 2005  

臺灣廠商在 1983 年以生產電視見長的東元電機，接到美國 Honeywell
電腦的訂單，開啟台灣銷售全球的終端機； 1983 年國產 IBM 電腦相容機

種上市，同時聯華電子成功開發 8 位元為電腦積體電路； 1984 年台灣廠

商成功推出自創的 16 位元個人電腦、 Dell 於當年成立、 HP 發表第一台

個人電腦用噴墨印表機；1986 年宏碁電腦完成亞洲第一台 32 位元個人電

腦，處理數度比 IBM 電腦快 2 至 10 倍，奠定台灣在個人電腦產業的領先

基石，也使台灣個人電腦產值成長率超過七成。 1987 年台灣個人電腦出

貨量占全球 10%。  

4 .  台灣企業營運成本增加  

台灣營運成本逐漸增加，主要面臨工資高昂、缺乏人力資源、與固

定資產成本增加等現象。  

1) .  工資高昂：在 1990 年代初期，台灣基本工資已經超過 10,000 台幣 /
月，而中國的作業員每個月僅五百元人民幣，約為台灣五分之一。  

2) .  人力資源缺乏：在台灣有錢也請不到人。反觀中國，隨時可以看見鄉

下來的年輕人在城市排隊等待工作機會。  

3) .  固定資產成本增加： 1980 及 1990 年代，台灣經濟起飛，土地也跟著

上漲。而中國土地廣大，地方政府更提供賦稅優惠如「兩免三減半」、

「五免五減半」，如果廠商繼續投資，可以繼續享受優惠，且地方政府

積極配合整地鋪路完成基礎建設。  
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6.2.2 M2： PC 連接器與線纜配組  

由於塑膠是依照模具的樣式射出而成型。鴻海具備塑膠射出成型的

能力，合理向上整合發展模具的設計與製造能力。掌握自主的模具技術

能力之後，可以控制連接器產品之品質與降低連接器成本。  

鴻海由「電路基板連接器」，發展至「迴路模組」對「迴路模組」

的連接器，再進入「系統對系統」和「系統對線纜配組」連接器， 1990
年代中，也進一步開發濾磁波連接器、 IC 記憶卡連接器等。 1988 年開發

H/D D-SUB、 FLAT CABLE ASM、 HEADER 等 新 產 品 ； 1989 年 開 發

JUMDER、 IC SOCKET 等新產品； 1990 年開發 PLCD、 PAG、 RF CONN
等新產品、與 Apple 共同開發全新概念電腦內部連接系統組件； 1992 年

開 發 連 接 器 新 產 品 ： MODUBUS CONN 、 POWER HEADER 、 PCMCIA 
HEADER 、 SMT PLCC 、 PCMCIA SOCKET 、 HIGH RISE 、 SMT 、

CONTRONIC、SMT D-BUS；1993 年開發連接器新產品：I /O CARD、SCSI-II  
FPC、 DOUBLE MINIDIN、 PGA SOCKET、 THREE ROW IC、 SOCKET、

HEADER SOCKET、 SHORT D-SUB； 1994 年開發連接器新產品： WS、
QP、 WPC、 CQP、 QH、 FPFC、 AN、 AT、 AS、 SK； 1995 年開發連接器

新產品： AT、 L/P MCA、 SGG、 RF、 PCL、 LA。  

6.2.3 CC2：需要擁有的 CC2 

連接器為傳遞「電子訊號」與「電源」的連接元件及其附屬配件，

是所有的電子機器運作所必備的電子零組件。電子連接器影響訊號傳輸

的品質，必須具備以下特性：接觸阻抗、插拔力、插拔次數、耐環境性、

高頻穩定性（呂照斌， 2003）。  

鴻 海 切 入 的 個 人 電 腦 連 接 器 主 要 的 應 用 包 括 訊 號 輸 入 / 輸 出

（ input /output）類與訊號連接（ Interconnect ion）類兩類。  

1 .  訊號輸入 /輸出（ input /output）類：主要應用於電腦主系統與周邊設備

的連接，例如：滑鼠、顯示器、鍵盤、印表機與網路系統等之信號傳

輸。  

2 .  訊號連接（ Interconnect ion）類：主要應用於各系統內模組間電氣訊號

的連接、電子零組件裝載與電路印刷版的連接，例如：主機板與附加

卡、電源供應器等。  

連接器之生產流程可區分為模具設計與製造、高速沖壓、電鍍、以

及裝配等流程（圖 6-3）方能夠生產連接器與纜線組。鴻海由射出成型製
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造能力進入模具製造市場，並逐步向模具設計能力整合，以掌握自主的

技術能力之後才可能控制產品品質與生產彈性。  

 

圖  6 -3  連接器、線纜配組的生產流程  
資料來源：伍忠賢， 2006，鴻海藍圖；本研究整理  

因此，要進入個人電腦連接器與線纜配組市場，所需要具備的核心

能力為模具設計製造技術與連接器設計製造能力。  

6.2.4 制定 GS1 策略目標考量的因素  

鴻海以進入個人電腦連接器為策略目標，考量本身具備塑膠射出成

型能力；與本身的財務資源具備資本額為 30萬元 (1975)；與總體環境：個

人電腦市場不斷成長、個人電腦需求不斷成長、台灣成為個人電腦代工

製造重鎮、台灣營運成本逐漸增高的趨勢下，決定進入個人電腦連接器

市場；在考量進入連接器市場所需要具備的模具設計製造技術、連接器

設計製造能力之後，進行一系列的策略行動 (GS1)以達成策略目標，詳述

於下述章節。  

 CC1：塑膠射出成型能力  

 R1： 1975 年資本額 30 萬  

 M2：個人電腦連接器 (1983)與線纜配組 (1982)  

 GE2：個人電腦需求不斷成長、台灣成為個人電腦代工製造重鎮、台

灣營運成本逐漸增高  

 CC2：模具設計製造技術、連接器設計製造能力  

6.2.5 GS1 策略之行動計畫  

1.  GS1 策略行動：提昇模具設計製造能力  

鴻海為了進入連接器與線纜配組市場，必須具備模具設計與製造能

力，方能控制連接器設計製造品質與速度，因此，鴻海於 1978 年成立塑

膠模具製造及開發部門，模具的開發流程化，有系統地累積模具設計製

造技術；並於 1981 年引進日本 CNC/EDM 設備提升模具精密度，於同年

成功開發連接器產品。  

2 .  GS1 策略行動：開發連接器設計製造能力  

鴻海為了進入連接器與線纜配組市場，在 1979 年建立標準化生產

線、 1980 年至日本採購設備並進行考察，同年成立化學電鍍部門、 1982
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年進入電腦線纜裝配領域，更名為「鴻海精密工業有限公司」，並於土

城中山路買下廠房。於 1983 年時成功開發電腦連接器，正式進入個人電

腦領域。  

6.2.6 R2：累積之資源  

鴻海於 T2 進入個人電腦連接器市場與線纜配組市場 (M2)之後，成功

的為企業產生更多新的資源。  

鴻海透過一步步的提升本身的技術層次，累積精密模具的設計與製

造技術，在早期可以提供相對於國外廠商約一半的價格，以價格彈性、

齊全的產品線，進入連接器市場，爾後由產品的品質，取得客戶的信賴，

以產品供給速度（製造速度、品質認證速度、開發速度）與就地服務為

客戶創造價值，並創造本身的價值。  

鴻海的股本由 1991 年之 8.03 億元成長至 1995 年之 19 億元，成長率

達 137%；鴻海的營業額由 1991 年之 23 億元成長至 1995 年之 108.1 億元，

成長率達 370%；鴻海的稅前淨利由 1992 年之 2.03 億元成長至 1995 年之

14.3 億元，成長率達 604%(圖 6-4、表 6-1)。鴻海的研發經費由 1991 年

之 108.9 億元成長至 1995 年之 265.13 億元，成長率達 143%(圖 6-5、表

6-2)。  

圖  6 -4  鴻海在 1991 年至 1995 年之股本、營業額與獲利率  
資料來源：鴻海精密年報  

表  6 -1  鴻海在 1991 年至 1995 年之股本、營業額與獲利率  

年 / (單位：億元 )  1991  1992  1993  1994  1995  

資本額  8 .03  9 .76  11 .28  13  19  

營業額  23  31 .56  39 .52  66 .1  108 .1  

稅前盈餘  -  2 .03  2 .71  6 .9  14 .3  
資料來源：鴻海精密年報  
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圖  6 -5  鴻海在 1991 年至 1995 年之研發費用  
資料來源：鴻海精密年報  

表  6 -2  鴻海在 1991 年至 1995 年之研發費用  

年  1992  1993  1994  1995  
研發經費 (單位：百萬元 )  108 .9  117 .22  178 .01  265 .13  
資料來源：鴻海精密年報  

鴻海在連接器領域持續發展，本研究閱讀過鴻海至 2006 年 7 月 23 日

以前 5,762 件公告專利之標題與摘要之後，以連接器為關鍵字，自台灣智

慧財產局收尋鴻海在機殼領域之歷年專利件數，在 1985 年具備第一個專

利，並每年持續研發專利，至 2006 年 7 月 21 日止，在台灣公告之連接

器專利件數為 3,207 件 (圖 6-6、表 6-3)，也使鴻海在連接器領域創造綿密

的進入障礙，成為連接器領域大廠，並由連接器設計製造技術與專利資

源，切入不同產業與滲透進入不同的市場。  

 

 

 

 

 

 

圖  6 -6  鴻海連接器歷年專利件數  
資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：連接器， 2006 /07 /21  

表  6 -3  鴻海連接器歷年專利件數  

年 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

申請日 2 0 1 2 7 5 16 17 22 44 65 117 162 357 374 347 343 488 435 230 173 0

公告日 1 1 0 1 5 5 10 19 7 27 25 54 94 70 133 335 554 273 741 386 358 108

累計件數 1 2 2 3 8 13 23 42 49 76 101 155 249 319 452 787 1341 1614 2355 2741 3099 3207
資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：連接器， 2006 /07 /21  
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6.3 第三階段：PC 連接器市場進入 PC 機殼市場 (1996 年 ~1999
年 )  

6.3.1 GE3：在下一階段市場競爭之總體環境  

1.  全球桌上型個人電腦需求量持續成長  

全球個人電腦市場出貨量，隨著個人電腦標準化、系統功能與應用

不斷出現與國際資訊大廠之間的價格競爭所產生的低價格效應，由 1996
年到 1999 年都呈現持續正成長 (圖 6-7、表 6-4)。  
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圖  6 -7  全球個人電腦市場出貨量 1996 至 1999 年  

資料來源： IDC， MIC資策會 IT  IS計畫， 1998、 2000  

表  6 -4  全球桌上型個人電腦於 1996 至 2002 年之市場量  

年 / (單位：千台 ) 1996  1997  1998  1999  

市場量  56324  64202  71407  90255  

成長率（ %）  14 .6  14  11 .2  22 .2  
資料來源： IDC， MIC資策會  IT  IS計畫， 1998、 2000、 2004  

2 .  個人電腦低價化趨勢  

個人電腦規格於 1990 年初逐漸標準化，品牌大廠的競爭逐漸激烈。

1996 年 CD-RW 問世、Oracle、 SUN 推出網路電腦（毛履兆等， 2001）；

1995 年戴爾採取直銷模式，低價電腦竄起；康柏（ Compaq）於 1997 年，

期望將電腦降至 1,000 美元之下，引發個人電腦的價格競爭。當時歐、美、

日等開發國家之電腦普及率仍不及 50%，因此許多電腦大廠期待提高個

人桌上型電腦的普及率，卻因此引發個人電腦的價格競爭，廠商開始致

力於降低成本（表 6-5），Compaq 於 1997 年推出最佳運送模式（ Optimized 
Distr ibut ion Model ,  ODM）； 1998 年 Dell 個人電腦市占率超越 Compaq，
為因應個人電腦環境急速惡化，大廠進行激烈價格戰， Sony 也於同年推

出 PS2 遊戲機； 1999 年、台灣的資訊硬體產業加速移往大陸。  
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表  6 -5  1997 年起的低價電腦風  

目標市場  歐、美、日等國家  

價格目標  1000 美元以下  

產品  桌上型電腦  

目的  提高開發國家的普及率  

推動者  PC 大廠  

推動者最原始的目的  康柏想維持市場佔有率  
資料來源：科技政策研究與資訊中心（ STPI）整理， 2006  

個人電腦的平均價格在 1996 年的 1996 美元下降到 2002 年的 1193
美元（圖 6-8、表 6-6）。  
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圖  6 -8  全球桌上型個人電腦平均價格變化  

資料來源： IDC，資策會 MIC IT  IS計畫， 1998、 1999（林哲宏、許耀輝、趙建弘、金

明、尤克熙、徐玉娟、尤景森， 1999）本研究整理  

表  6 -6  全球桌上型個人電腦平均價格變化  

年  1996  1997  1998  1999  2000  2001  2002  

價格  （單位：美元） 1996  1809  1619  1427  1358  1267  1193  
資料來源： IDC，資策會 MIC IT  IS計畫， 1998、 1999（許耀輝、游景森， 1999）本研

究整理  

3 .  國際資訊大廠委外代工趨勢  

Dell 自 1984 年以直銷電腦起家，透過全球組裝中心提供客戶量身定

做的個人化服務，當其他 PC 大廠開始與專業代工廠商產銷合作之時，Dell
則以獨特的全球供應鏈管理模式迅速在市場上取得領先地位，並以快速

反應的優勢在 PC 不景氣的 2001 年嶄露頭角。  

在電腦低價化趨勢下，資訊大廠利潤不斷降低，為了追求效率提升

及成本降低，促成國際資訊大廠委外代工趨勢。  
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HP 等資訊大廠為了回應直銷業者 Dell、 Gateway 的競爭壓力，推出

接單後生產（ Build  to  Order ,  BTO）為主的委外代工營運策略，引發了全

球代工廠之運籌產銷的推動力。由於台灣資訊產業從上游零組件至下游

系統組裝的供應鍊完整，因此有能力大量承接資訊大廠的外包訂單，併

進一步累積設計、製造、供應鏈管理與全球運籌能力。  

BTO 模 式 是 放 棄 以 往 先 行 預 測 市 場 需 求 再 生 產 的 模 式 （ Build  to 
Forecast ing,  BTF），改為依照最終使用者的訂單來生產，以降低因預測

與實際需求間的差距，以減少庫存壓力。由於個人電腦需求的多樣化，

Compaq 將 BTO 執行策略延伸為「配置化生產」（ Configurat ion to  Order,  
CTO），依照客戶要求的系統配置規格來進行後段的組裝工作（如：光碟

機倍數、記憶體容量、網路週邊需求等）（詳如表 6-7）。  

表  6 -7  產品生產及預測模式變化  

 BTF BTO CTO 

產品型態產品型態     規格少樣    規格多樣化   

交貨速度交貨速度   慢， 45-60 天   快， 2-7 天    快， 2-7 天   

生產模式生產模式   大量生產    少量的接單生產   客制化   

訂單形式訂單形式   預測生產    下單次數頻繁    不確定的訂單  

運籌流程運籌流程   單純    複雜    較複雜   
資料來源：資策會 MIC IT  IS計畫， 2004  

全球運籌之興起，是由於資訊產品模組化與次系統標準化程度高，

以及國際大廠為求降低營運風險（庫存、產品過時、零組件跌價損失等），

致使外包比例逐漸提高所形成。  

資訊大廠對於全球運籌模式的重視，一方面為面對 Dell  的競爭壓

力，另一方面因應產品生命週期的縮短，以經銷通路為主的 PC 大廠（ HP 
等）為改善供應鏈過長所造成反應慢、通路積壓庫存等的缺點，除了將

非核心業務（如製造）委外之外，更希望進一步地有效串聯全球供應鏈

體系，以降低中間不具效率的問題，改善庫存過高所衍生的資金積壓風

險。  

在電腦低價化趨勢下，資訊大廠利潤降低，CTO 與 BTO 等產銷模式

的建立 (圖 6-9)，使資訊大廠僅保留最具附加價值的核心業務，如品牌研

發設計、行銷等，將生產、物料管理、倉儲、物流配送等工作交由台灣

代工廠處理。資訊大廠為了降低整體採購成本，也逐漸由以往向多廠商

採購，更改為向單一廠商一次購足 (one-s top shopping）。  
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圖  6 -9  BTO/CTO 之模式  
資料來源：資策會 MIC IT  IS計畫（江芳韻， 2004）， 2004  

觀察資訊大廠為有效連結上下游供應體系運作的因應做法，主要可

分為兩種模式：一種是藉著資訊化系統而形成虛擬而緊密的體系，仍秉

持專業分工的精神；另一種則因代工廠商為迎合國際大廠的需要，加上

本身的發展條件，自行進行垂直整合的動作，縮短與客戶的距離；或是

代工廠商以策略聯盟方式共同提供國際大廠全球產銷合作的服務（江芳

韻， 2004）。  

6.3.2 M3：個人電腦機殼市場  

鴻海選擇機殼市場的理由為一個電腦機殼約需 50 到 60 套模具，彼

此之間還需要配合，若需要同時在全球三個洲交貨，必須一百多付模具，

因此，鴻海既然具備 PC 機殼模具之設計與製造能力，何不向下整合自行

製造 PC 機殼？  

6.3.3 CC3：需要擁有的 CC3 

一個機殼產品，約需要 50付到 60付模具，彼此的尺寸還需要配合，

如果須要在全球三個地方交貨，需要一百多付模具，因此模具設計的速

度成為產品出貨的主要進入障礙。其次，模具設計的好壞直接影響製造

成品的品質與出貨的速度，因此，進入機殼產業，其模具設計製造的技

術進入障礙很高（速度與精確度），鴻海深耕已久的模具設計製造能力，

可以透過知識化的設計系統，快速的估算出模具的設計參數，並快速製

造出樣品（打樣），支援鴻海由個人電腦零組件垂直整合進入機殼領域。 
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低價電腦時代的來臨，因此降低量產成本成為進入個人電腦機殼市

場競爭需要具備的核心能力。由全球運籌系統 BTO/CTO來看，機殼為各

零組件的載具，體積大與重量高，因此運送的費用很高，所以機殼廠商

通常需要在當地市場附近設立組裝廠或是發貨倉庫，以降低運送成本，

因此需要建立全球銷售據點。  

個人電腦機殼設計製造完成之後，為了確保品質與出貨速度，品質

檢測能力成為能否爭取到客戶訂單的重要核心能力之一。其次，鴻海需

要具備專利權管理與佈局能力，透過員工對於專利知識的認識，可以協

助研發人員避開競爭對手的專利，避免剛進入市場即遭遇到打擊，因此，

鴻 海 可 以 進 一 步 整 合 運 用 在 模 具 與 個 人 電 腦 連 接 器 領 域 相 關 的 機 構 專

利，建立進入障礙，以保護本身市場能力與建立進入障礙，減少競爭對

手。  

因此進入個人電腦機殼市場，需要擁有的 CC3為精密模具設計能力、

精密模具製造能力、機殼設計能力、機殼低成本量產能力、機殼品質檢

測控管能力、全球運籌能力、專利權管理與佈局能力。  

6.3.4 制定 GS2 策略目標考量的因素  

鴻海以進入個人電腦機殼為策略目標，考量本身具備模具設計製造

技術、個人電腦連接器設計製造能力；與本身具備的財務性資源： 1995
年資本額 19億，營業額 108.5億，稅前盈餘 14.3億，研發經費為 2.65億元；

與考量總體環境：個人電腦低價化趨勢、國際資訊大廠委外代工趨勢、

全球桌上型個人電腦需求量持續成長，決定進入電腦機殼市場；考量進

入電腦機殼市場所需要具備的精密模具設計能力為精密模具製造能力、

機殼設計能力、機殼低成本量產能力、機殼品質檢測控管能力、全球銷

售據點佈局能力、專利權管理與佈局能力之後，進行一系列的策略行動

以達成策略目標 (GS2)，詳述於下述章節。  

 CC2：模具設計製造技術、連接器設計製造能力  

 R2： 1995 年資本額 19 億，營業額 108.5 億，稅前盈餘 14.3 億；研發

經費為 2.65 億元  

 GE3：個人電腦低價化趨勢、國際資訊大廠委外代工趨勢、全球桌上

型個人電腦需求量持續成長  

 M3：電腦機殼 (1996)  

 CC3：精密模具設計能力；精密模具製造能力；模具、連接器、機殼

設計能力；模具、連接器、機殼低成本量產能力；模具、連接器、機

殼品質檢測控管能力；全球銷售據點佈局能力；專利權管理與佈局能

力  
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6.3.5 GS2 策略之行動計畫  

鴻海制訂 GS2 以開發生產電腦機殼所需之核心能力。  

1 .  GS2 策略行動：加強精密模具設計能力  

鴻海創辦人郭台銘先生在模具發展上最重要的策略，為引進最先進

設備將設計製造技術知識化。透過切割模具的製造流程，以分工的方式

設計與製造模具，鴻海花十年的時間，引進 3D 繪圖設備，做為模具設計

的工具，建立系統分析資料庫將模具製造流程知識化，進而累積 10 萬套

以上的模具資料庫，因此可以提供非常快速的模具服務（郭台銘，2004）。 

鴻海將模具製造分成三大部分：「模具設計」、「模具零件製造」、

「模具組裝」。連接器製造的品質會直接受到模具的影響，而且模具的

設計製造在過去主要是靠有多年經驗的師傅，以六個月時間完成一副模

具，十分耗時，除了品質不穩定之外，人才隨著景氣流動性高，每個人

都想開業當老闆，因此無法累積深厚的技術能力。因此，郭台銘先生為

了控制產品品質與生產速度，決心自行生產連接器的模具，並打破傳統

的經驗傳承法，以現代化科技工具將模具製造步驟切割，再透過系統串

連：由 2D 設計，從 3D 設計繪圖，加上資料庫的管理，讓模具可以被「分

析」找出「最佳化」，在此作業系統下，只要放入參數，就會很快模擬

出產品，在 2004 年時已經累積 10 萬套以上的模具資料庫，因此可以提

供非常快速的模具服務。  

鴻海在 1986 年成立「對日工作小組」，聘請日籍顧問，引進日本精

密機械製造技術，提升精密模具的製造技術，準備生產機殼；於 1988 年

引進 CNC 精密模具磨床暨成型磨床；於 1993 年引進 3D 立體印刷機電；

1987 年派遣 200 多名員工到國外受訓（當時員工 1000 人）。  

2 .  GS2 策略行動：強化精密模具製造能力  

在模具零件製造的部份，鴻海在 1984 年成立金屬電鍍單位購買美國

全自動選擇性鍍金設備；於 1985 年成立金屬沖壓部門；於 1986 成立「對

日工作小組」，聘請日籍顧問，引進日本精密機械製造技術，提升本身

的製造技術層次；於 1986 引進瑞士連續高速沖床機，成立資訊中心，以

確立企業的產能；於 1987 年購買美國自動化裝配設備；於 1987 年投資 1
億元（當時資本額 1 億 8,000 萬），購入 48 部第四代電腦自動化伺服塑

膠射出成型機；於 1987 成立「自動化研究部門」；於 1987 年派遣 200
多名員工到國外受訓（當時員工 1000 人）；於 1988 年 CNC 鏡面放大加

工、研磨等光學機台；於 1988 年與美國麥克唐納及迪吉多簽約，購入
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CAD/CAM 的生產系統軟體；並於 1992 年轉投資新典自動化股份有限公

司 (10%)(家庭、事務、育樂、安全、保健自動化產品 )。  

3 .  GS2 策略行動：強化模具、個人電腦連接器、個人電腦機殼低成本快

速量產能力 (台灣 )  

鴻海在台灣強化模具、個人電腦連接器、個人電腦機殼快速量產能

力，於 1988 年啟用土城虎躍廠新廠一期廠區；於 1989 年啟用土城虎躍

廠新廠二期廠區，總計廠房面積達四千坪；於 1995 年土城虎躍廠第三期

擴廠工程開工。  

3 .  GS2 策略行動：強化模具、連接器、機殼低成本快速量產能力 (中國 )  

鴻海因應總體環境變化，基於人力與土地的需求與成本考量，於 1988
年投資中國深圳廠，具有進出口方便，以及來自湖南四川各省的豐沛人

力的優點，並一邊建廠一邊出貨。鴻海於 1993 年開始加速大陸佈局，以

具備低成本量產能力。  

鴻海在 1988 年在深圳成立了廣東深圳富士康精密組件廠，生產個人

電腦周邊組件； 1988 年轉投資 Foxconn（ far  east）  Ltd.  (HK)(100%)，從

事個人電腦相關組件之加工及買賣； 1992 年成立廣東深圳富士康精密組

件廠； 1993 設立大陸昆山廠； 1995 年設立富士康電子工業發展 (昆山 )，
從事電子高科技產品開發、項目招商、諮詢服務、工廠及配套服務措施

建設、銷售、出租、電子光電組件設計製造等業務； 1995 年設立富弘精

密組件 (昆山 )，生產電子零組件與插件； 1995 年設立富弘精密組件 (深
圳 )，生產電子零組件與插件； 1995 年設立富金精密工業 (深圳 )，生產電

子零組件、電腦機殼、筆記本計算機、數據通訊多媒體設備、新型顯示

器；1995 年設立富星精密組件 (昆山 )生產光電合一之精密機械相關產品、

通信數據用設備、數據多媒體設備製造，與其零組件； 1995 年設立富頂

精密組件 (深圳 )，從事生產電信電腦用插件與儀表設備；1995 年設立鴻准

精密模具 (深圳 )，生產電子零組件； 1995 年設立鴻准精密模具 (昆山 )，生

產電子零組件。  

4 .  GS2 策略行動：強化強化連接器、機殼產品設計能力  

鴻海為了增進取得關鍵國際資訊大廠的訂單， 1993 年於美國投資成

立 Cypress 成 立 研 發 中 心 ； 1993 年 於 美 國 投 資 成 立 BM Engineering,  
Inc.(Sunnyvale ,  CA, U.S.)； 1992~1996 年平均投入營業額 3%作為研發經

費，來強化本身個人電腦連接器、機殼的設計能力，並透過在國際資訊

大廠旁邊設立衛星設計工廠，可以提供即時的客戶服務，與客戶同步開

發客戶所需要的產品，因此，由連接器切入客戶的供應鏈之後，透過連
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接器的共同設計，可以進一步與客戶取得信任與研發的默契，有助於鴻

海切入個人電腦機殼領域，提供客戶機殼的同步設計與各種即時服務。  

5 .  GS2 策略行動：拓展全球銷售據點  

鴻海在 1988 年設立美國加州分公司 Foxconn Internat ional  Inc.  (Santa 
Clara ,  CA,  US)。於亞洲之佈局包括於 1988 年轉投資 Foxconn（ far  east）
Ltd.  (HK)，進行鴻海之個人電腦組件之加工及買賣業務； 1989 年成立

Malaysia 據點；於 1992 年轉投資 Foxconn Singapore  PTE Ltd.，負責美洲

與東南亞地區性的整體業務，包括製造、設計及銷售，並透過 Foxconn
（ far  east）Ltd.轉投資大陸深圳與昆山設廠，生產連接器、線纜配組等電

腦組件。奠定鴻海連接器與線纜配組的生產與設計之產能與速度。  

鴻 海 於 歐 洲 的 銷 售 據 點 佈 局 包 括 於 1989 年 成 立 Foxconn 
Services&Logist ics  BV (previous:  Linosa BV)(Netherland)； 1994 年成立

Foxconn UK Limited； 1994 年成立 Foxconn (Ire land)  Limited。  

6 .  GS2 策略行動：增強模具、連接器、機殼品質控管能力  

鴻海在 1984 年成立金屬電鍍單位購買美國全自動檢測設備；1987 成

立「自動化研究部門」專研測試儀器的自行開發與製造；於 1990 年代初

期，依照產品特性設有「機械實驗室」、「電器實驗室」、「環境和材

料實驗室」，於 1993 年引進 WEGU 高精密測量系統。於 1994 年時轉投

資立衛科技股份有限公司 (自動測試儀器及周邊設備 ) (2 .63%)。  

透過設立檢測儀器設備與單位，可以模擬產品運用過程中的震盪及

溫差，以加速產品品質認證時間與確保產品品質。  

7 .  GS2 策略行動：進行專利權管理與佈局  

鴻海在規模尚小時即遭受國外連接器廠商的訴訟威脅，因此對於專

利知識特別重視，並透過智慧財產權的員工訓練過程，使專利知識進入

企業每一個研發人員的思維邏輯中。  

鴻海在 1986 聘任周延鵬律師，要求所有行銷與研發人員到法務室接

受 40~50 小時之智慧財產權知識訓練； 1986 之後建立專利資料庫並購買

國際大廠之專利報告，進行分類、專利迴避與專利佈局； 1986 之後，鴻

海將專利申請書格式化； 1990 年開始至美國申請專利； 1993 年正式成立

法務部門。  
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鴻海由 1984 年在台灣取得第一個專利，在 1996 年累積 195 個專利 (圖
6-10、表 6-8)。此階段之專利知識能力塑造過程可以分為以下六項（伍忠

賢， 2005）。  

1) .  設立法務室  

連接器設計製造，如工學設計、傳輸電路等有許多專利，在成長的

過程中，法律訴訟案件也隨之而來，加強鴻海對於法律與專利的重視度。

鴻海在 1985 年時，遭到某家在台灣的外商公司控告侵害其專利，引起鴻

海對專利的注意，並發現連接器的領導企業擁有上千件專利，並且建立

相當完整的專利制度，因此，為了順利進入個人電腦連接器市場，鴻海

必須在產品設計前先了解對手產品的專利，在避免侵害他人的智慧財產

權的同時，在自己的產品設計上追求實用性與新穎性。並透過取得專利

保護，提高進入障礙，或透過專利之交互授權以取得產品製造權利。  

鴻海聘請第一位大學法律系剛剛畢業的周延鵬先生從最基礎的智慧

財產權管理開始做起，成立法務室，並直屬董事長室在挑選 3 位資深研

究人員加入，開始翻譯、整理連接器的專利資料，增加研發和法務人員

對連接器專利的認識， 1986 年鴻海聘用了第一位專利工程師。並於 1993
年正式成立法務部門，並在 Cypress 設立研發中心，以加強連接器的研發

能量，並與英特爾鳳凰城的研發中心一起合作開發新的連接器。  

2) .  員工訓練  

為了讓員工重視智慧財產權，從 1986 年起所有的研發和行銷人員必

須到法務室接受 40~50 小時的智慧財產權知識訓練。每個人都必須看過

上千件的專利文件，並且參加考試，考試成績會影響考績和年終獎金，

因此工程師都可以撰寫專利提案。新進的研發工程師在剛進公司前，先

接受智慧財產權知識訓練，再到工廠接受現場訓練，設計出來的產品獨

特程度與技術價值皆會也比較高。  

3) .  建立資料庫、專利申請書格式化  

法務室的人員利用專利檢索深入了解其他大型企業的連接器專利資

料，並將這些資料按照產品、技術和製程等分類後，建立成鴻海的資料

庫。並要求統一專利提案的書寫格式。  

4) .  採用較嚴格審查標準，以降低專利管理成本、提升專利品質  

1992 年時雖然鴻海的專利不多，但是專利工程師的工作量偏高，包

括專利的引索、支援研發工程師申請專利等。專利管理成本逐漸提高，
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加上真正對企業本身有貢獻的專利還是太少，為了控制專利品質，鴻海

對專利申請採取比較嚴格的審查標準。並開始把外包給專利事務所的專

利申請案改由法務室自行處理，以避免好的技術被寫成不好的專利。  

5) .  專利貢獻評估  

鴻海把專利和會計制度結合，開始建立專利對公司貢獻度的量化標

準。員工能從內部報表了解每項專利對公司的貢獻度，公司也依此標準

給予員工獎勵。  

6) .  專利佈局  

1995 年起，專利工程師和研發工程師在申請專利時，會進一步思考

一項技術要用何種智慧財產權來保護比較合適，並讓一項技術搭配數項

專利，以形成專利佈局。  

6.3.6 R3：累積之資源  

鴻海在進入個人電腦機殼市場 (M3)之後，成功的為企業產生更多新

的資源，包括：連接器與機殼之專利、持續成長的資本額、營業額與稅

前淨利、與更多的研發經費、與於 T3 時建立的國際級客戶關係。  

鴻海在 GS2 策略導引之下，建立完成連接器領域專利技術能力 (圖
6-10、表 6-8)，並在機殼領域持續取得專利權，本研究閱讀過鴻海至 2006
年 7 月 23 日以前 5,762 件公告專利之標題與摘要之後，以機殼、電腦殼

體、電腦外殼、機箱、電腦機殼、電腦面板、電腦主機面板、殼體、蓋

體、電腦前面板為關鍵字，自台灣智慧財產局收尋鴻海在機殼領域之歷

年專利件數。鴻海在 1993 年具備第一個機殼專利，並每年持續研發專利，

至 2006 年 7 月 23 日止，在台灣公告之機殼專利件數為 10 件，申請件數

為 43 件 (圖 6-11、表 6-9)，也使鴻海在機殼設計製造領域建立綿密的進入

障礙，成為機殼領域大廠，並由機殼設計製造技術與專利資源，切入不

同產業，滲透進入不同的市場。  

鴻海的股本由 1996 年之 35 億元成長至 1999 年之 105 億元，成長率

達 200%；鴻海的營業額由 1996 年之 136.9 億元成長至 1995 年之 518.1
億元，成長率達 278%；鴻海的稅前淨利由 1996 年之 20.8 億元成長至 1999
年之 82.2 億元，成長率達 295%(圖 6-12、表 6-10)。鴻海的研發經費由

1996 年之 434.76 億元成長至 1999 年之 1075.66 億元，成長率達 147%(圖
6-13、表 6-11)。  
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圖  6 -10  鴻海連接器歷年專利件數  

資料來源：台灣智慧財產局， 2006 /07 /23  

表  6 -8  鴻海連接器歷年專利件數  

 1984  1985  1986  1987 1988 1989 1990 1991 1992  1993  1994 1995

公告專利  1  1  1  0  1  6  8  15  29  10  30  33  

連接器  0  1  1  0  1  5  5  10  19  7  24  25  

機殼  -  -  -  -  -  -  -  -  -  0  1  0  

累計件數  -  2  3  3  4  10  18  33  62  72  102 135
資料來源：台灣智慧財產局， 2006 /07 /23  

 

 

 

 

 

 

圖  6 -11  鴻海連接器歷年專利件數  
資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：機殼、電腦殼體、電腦外殼、機箱、電腦機殼、

電腦面板、電腦主機面板、殼體、蓋體、電腦前面板， 2006 /07 /21  

表  6 -9  鴻海連接器歷年專利件數  

 1993  1994  1995  1996  1997  1998  1999  

申請日  1  0  0  3  6  16  17  

公告日  0  1  0  0  2  1  6  

累計申請件數  1  1  1  4  10  26  43  

累計公告件數  0  1  1  1  3  4  10  
資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：機殼、電腦殼體、電腦外殼、機箱、電腦機殼、

電腦面板、電腦主機面板、殼體、蓋體、電腦前面板， 2006 /07 /21  
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圖  6 -12  鴻海在 1996 年至 1999 年之股本、營業額與獲利率  

資料來源：鴻海精密年報  

表  6 -10  鴻海在 1996 年至 1999 年之股本、營業額與獲利率  

年 / (單位：億元 )  1996  1997  1998  1999  

股本  35  51  72  105  

營業額  136 .9  234 .1  382 .8  518 .1  

稅前盈餘  20 .8  40 .1  64 .3  82 .2  
資料來源：鴻海精密年報  
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圖  6 -13  鴻海在 1991 年至 1995 年之研發費用  

資料來源：鴻海精密年報  

表  6 -11  鴻海在 1996 年至 1999 年之研發費用  

年  1996  1997  1998  1999  
研發經費 (單
位：百萬元 )  

434 .76  832 .89  1075 .84  1075 .66  

資料來源：鴻海精密年報  

鴻海更透過與國際級大廠的合作，創造緊密的夥伴關係，建立重要

的企業客戶資源。鴻海於 1989 年獲得客戶神達免檢入庫資格、1999 年通

過 HP 採購人員品管評鑑、1991 年與 Apple 共同研發全新概念電腦內部連

接系統組件、為 Compaq 生產個人電腦連接器 (約 1990)、與 Intel 在鳳凰

城設立研發中心與英特爾一起開發連接器 (1993)。
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6.4 第四階段：PC 機殼市場進入 PC 組裝市場 (2000 年 ~2003 年 )  

6.4.1 GE4：在下一階段市場競爭之總體環境  

1.  微利時代來臨、 PC 生命週期縮短  

個人電腦市佔率的競爭，促成個人電腦微利，在利潤擠壓下，資訊

大廠委外代工比例迅速增加，專業分工態勢儼然成形，也促使 EMS 產業

的成長率不斷升高。由於 PC 產品生命週期快速縮短，而新機型需要新機

殼，因此，機殼模具需求增加，然而，在微利時代，設計與製造成本卻

必須持續降低。  

2 .  網際網路泡沫化、全球經濟不景氣、個人電腦廠商受到擠壓  

2000 年大陸資訊硬體產值超越台灣，再次興起台灣資訊產業投資大

陸熱潮；由於網際網路泡沫化， 2001 年個人電腦市場首度出現衰退、 HP
與 Compaq 於同年宣佈合併、鴻海於 2001 年超越台積電成為台灣最大民

營製造業、台灣資訊產業也受全球不景氣影響，產值大幅衰退，效率不

佳者被逼退出市場。而電腦大廠希望降低成本，更集中下單給最具規模

經濟的效益的代工廠商  –  鴻海。  

Windows 98 延遲推出的影響效應與 1998、1999 年亞洲金融風暴的影

響，使民眾購買力衰退。再加上 2001 年的網路泡沫化與全球經濟不景氣，

雖然市場需求量仍然龐大，但是，個人電腦在 2001 年首度出現負成長（圖

6-14、表 6-12），也因此促使資訊大廠更擴大低價化策略以促進消費者購

買慾望，到 2003 年時，景氣方才開始復甦。  

 

 

 

 

圖  6 -14  全球個人電腦市場於 2000 年至 2003 年之出貨量  
資料來源： MIC， 2006 /04  

表  6 -12  鴻海於 1996 年至 2000 年之專利件數  

 年  2000  2001  2002  2003  

桌上型電腦  113 .1  102 .281  104 .436  110 .612  
資料來源： MIC， 2006 /04  
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6.4.2 M4：整機組裝產品市場  

鴻 海 選 擇 整 機 組 裝 市 場 的 理 由 為 機 殼 是 個 人 電 腦 中 體 積 最 大 的 零

件，適宜在最靠近市場的地方生產，各種零件至機殼處組裝成完整 PC，

鴻海已經建立全球運籌據點，鴻海合理進行全機組裝。  

6.4.3 CC4：需要擁有的 CC4 

個人電腦整機組裝可分成十ㄧ大個組裝層級階段（表 6-13），組裝

完成後，出貨給品牌大廠，像早期宏碁為 IBM 組裝、大眾為 HP 組裝等

等，而組裝的不同零件則來自鴻海、台達電等電子零組件公司。  

系統廠商除了組裝製造之外，還需要承擔庫存壓力與風險，因此，

台灣 OEM、ODM 廠商與上游零組件供應商合作關係非常緊密，通常透過

策略聯盟的方式，來共同設計更多模組化的機構，以達到即時供貨與降

低庫存的風險，因此，策略聯盟的穩定度會直接影響準系統代工廠商的

供貨能力。並且需要具備強大的全球運籌能力，方才能夠以低成本迅速

反應市場需求。  

系統組裝個人電腦，所需要的組件主要包括機殼、電源供應系統、

軟碟機、主機板、記憶體、中央處理器、光碟機、硬碟等組件，要加速

系統組裝速度，則需要與各組件供應商進行策略聯盟，共同開發出容易

安裝的模組機構。  

因此，若是要成功進入個人電腦組裝市場，需要具備供應鏈管理能

力、低成本組裝能力佈局 (大陸佈局 )、全球運籌能力 (歐洲、美洲、亞洲

生產與營運據點佈局 )、關鍵零組件研發設計能力、零組件模組化能力、

企業資源規劃能力、專利制度系統管理能力。  

表  6 -13  個人電腦之組裝層級  

LEVEL 主要內容  

1  組件製造、未烤漆沖壓組件 +成型組件  

2  零件組裝 +烤漆上蓋  

3  機構  

4  機構 +電源器  

5  LEVEL+驅動器、散熱片、風扇  

6  LEVEL+主機板並測試  

7  裝置輸入輸出裝置及電源差線等附件  

8  裝置 CPU、 DRAM、 HDD、 CD- ROM、 CARDS 

9  安裝操作系統、測試出貨  

10  軟體下載、診斷測試、包裝標籤  

11  用 PC 系統進行包裝監控和傳遞  
資料來源：張殿文， 2005 
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6.4.4 制定 GS3 策略目標考量的因素  

鴻海以進入個人電腦整機組裝生產為策略目標，考量本身具備精密

模具設計能力、精密模具製造能力、台灣產品低成本量產能力、中國產

品低成本量產能力、全球銷售據點、產品品質檢測與控管能力、專利權

管理能力、產品技術專利佈局、產品設計能力；與本身具備的資源，如：

1999年資本額 105億元、營業額 518億元、稅前盈餘 82億元、與國際級客

戶良好的關係、研發經費約為營業額 2.9%；與考量總體環境：微利時代

來臨、 PC產品生命週期縮短、網際網路泡沫化、全球經濟不景氣、個人

電腦出貨量首度出現負成長；考量進入個人電腦整機組裝生產市場所需

要具備的供應鏈管理能力、低成本量產能力佈局 (大陸佈局 )、全球運籌能

力 (歐洲、美洲、亞洲生產與營運據點佈局 )、關鍵零組件研發設計能力、

零組件模組化能力、企業資源規劃能力、專利制度系統管理能力之後，

進行一系列的策略行動以達成策略目標 (GS3)，詳述於下述章節。  

 CC3：精密模具設計能力、精密模具製造能力、台灣產品低成本量產

能力、中國產品低成本量產能力、全球銷售據點、產品品質檢測控管

能力、專利權管理能力、產品技術專利佈局、產品設計能力  

 R3： 1999 年資本額 105 億元、營業額 518 億元、稅前盈餘 82 億元；

國際級客戶關係良好；研發經費約為營業額 2.9% 

 GE4：微利時代來臨、 PC 產品生命週期縮短  、網際網路泡沫化、全

球經濟不景氣、個人電腦出貨量首度出現負成長  

 M4：整機組裝生產 (2000)  

 CC4：供應鏈管理能力、低成本量產能力佈局 (大陸佈局 )、全球運籌

能力 (歐洲、美洲、亞洲生產與營運據點佈局 )、關鍵零組件研發設計

能力、零組件模組化能力、企業資源規劃能力、專利制度系統管理能

力  

6.4.5 GS3 策略之行動計畫  

1.  GS3 策略行動：提昇關鍵零組件供應鏈管理能力  

系統廠商需要承擔資訊大廠轉嫁的庫存壓力與風險，因此需要透過

策略聯盟或轉投資與上游零組件供應商緊密合作，來共同設計更多模組

化的機構，以達到即時供貨與降低庫存的風險，也可以藉由互相合作的

過程中，產生技術提升的效果。  

鴻海投資在 1992 年與籌昌公司 (生產機殼 )共同籌組成翔電子，生產

機殼及電源供應器產品； 1994 年轉投資隴華電子股份有限公司 (個人電

腦、語音卡、記憶卡之設計、製造、加工與買賣 ) (0 .55%)；1995 年轉投資

欣興電子股份有限公司 (印刷電路板之製造、銷售 ) (3%)；1995 年轉投資聯
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電股份有限公司 (積體電路之製造、銷售 )； 1996 年轉投資英誌 (4%)(電腦

機殼生產 )；1998 年投資製造電源供應器的高效、康舒；1998 年投資生產

印刷電路板的恆業、華虹 (軟式印刷電路板 ) (37.51%)； 1999 年取得華升

18.39%股份，成為第二大股東，並協助華升爭取低價電腦組裝訂單，獲

取 Compaq 的 499 美元電腦訂單；1999 年成立競爭視訊科技 (深圳 )開發生

產 CD/VCD/DVD/DVD-ROM 的機光頭 /組件 /裝置，及其他相關光學技術

產品；1999 年投資廣輝 (LCD)2%；1999 年投資廣宇 (光碟機 ) (19.87%)；2000
年投資恆業電子 19%(2001 年併入欣興電子，PCB 廠，當時鴻海擁有股權

約 33%，更名為聯耀電子公司 )。  

鴻海亦投資原料廠商以掌握材料品質與供貨能力。 1997 年轉投資燁

輝 (生產機殼原料的鋼廠，合作開發鍍鋅鋼板 ) (1%)；1999 年投資鴻富興工

業 (深圳 ) (50%)(熱浸鍍鋅鋼片、電鍍鍍鋅鋼片、電度分條鋼捲等 )。   

2 .  GS3 策略行動：建立 PC 關鍵零組件之自製能力  

基於成本考量，鴻海在中國投資擴廠，於此階段共建立約計 20 座廠

房，以建立 PC 關鍵零組件的自製能力。鴻海在大陸主要的投資地點為大

陸深圳（ 1988 年投資大陸龍華廠），與昆山（ 1993 年大陸昆山廠開幕），

鴻海以昆山廠生產連接器，而龍華廠於 1996 年配合準系統出貨量激增，

進行大量生產的工作，直接由鋼板材料到準系統出貨至客戶的全球組裝

中心。鴻海在大陸的佈局規劃，以低成本與大量生產為主要考量，鴻海

在 1997 年投資鴻準精密 (21%)；1997 年投資富金精密 (深圳 ) (100%)，生產

電子產品配件及精密模具及其配件；1997 年投資富弘精密 (深圳 ) (100%)，
生產電子產品配件、模具及零組件、電腦電信用插件等； 1997 年投資富

頂精密 (深圳 ) (100%)，生產電子產品配件、模具及零組件、電腦電信用插

件等； 1997 年投資富瑞精密組件 (昆山 ) (60%)，加工電基板及相關光電電

腦 線 纜 設 計 製 造 銷 售 ； 1997 年 投 資 成 立 PCE Industry(San Jose,  CA, 
U.S.)； 1997 年投資成立電子精密組件 (北京 )，生產精密模具與移動通訊

系統零組；1998 年投資鴻準精密模具 (昆山 ) (100%)，生產電腦機殼及相關

金屬沖壓之產銷；1998 年投資鴻準精密模具 (深圳 ) (100%)，生產電腦機殼

及相關金屬沖壓之產銷； 1998 年宏業精密組件 (昆山 )  (100%)，生產資訊

產品精密零組件、銷售自產產品；1998 年康准電子 (昆山 ) (100%)，生產各

類電子零組件、精密模具等；1999 年投資富泰捷科技 (深圳 ) (100%)，生產

電子計算機未附有列表裝置，鍵盤及電子計算機組件； 1999 年投資富泰

康精密組件 (深圳 ) (100%)，從事插頭及插座、電壓未超過 1000 伏特之產

銷業務；1999 年投資富泰嘉精密組件 (深圳 ) (100%)，生產電子計算機零組

件；1999 年成立鴻富錦精密工業 (深圳 )，生產精密模具、儀表及相關零組

件、電腦機殼與各種機箱；1999 年投資宏業精密組件 (昆山 ) (100%)，生產
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電子計算機零組件；1999 年投資富晉精密模具 (山西晉城 ) (100%)，生產電

腦機殼及相關金屬沖壓件；1999 年投資富錦順精密工業 (深圳 ) (100%)，生

產電腦機殼及相關金屬沖壓件；1999 年投資富弘精密組件 (昆山 ) (100%)，
從事電子計算機零組件及配件之生產銷售；1999 年成立宏訊電子工業 (杭
州 ) (100%)，從事電腦、光電、通訊相關零組件、基板組裝加工。  

3 .  GS3 策略行動：強化全球運籌能力  

鴻海在進行擴廠時，會透過利用完全複製的模式，將產區的設計與

製造流程完全移植在另一個工廠，例如：鴻海在建立捷克廠的資訊流與

物流系統時，先在龍華廠建一個標準工廠的模型，不斷的進行沙盤推演，

拍攝錄影帶，直到運轉順利後，完全複製到捷克廠。使捷克廠從正式生

產（ 2002 年 8 月），四個月內（ 2002 年底），月產能迅速攀升至 20 萬

台個人電腦。  

由於個人電腦低價化的趨勢促成微利時代的來臨、產品生命週期縮

短造成價格激烈變動，為了能夠快速滿足客戶需求，對於供貨速度的要

求越來越高。鴻海進一步於在美國加州、匈牙利、台灣、英國、蘇格蘭、

美國德州、愛爾蘭、捷克等地設立營運據點。  

鴻海於 1996 年設立 Foxconn eMS, Inc.  (Ful ler ton,  CA, USA)； 1997
年於匈牙利設立 Foxconn Pecs Kft  (Hungry)，同年虎躍新廠第三期工程完

工；1998 年成立 Foxteq UK Limited，同年於蘇格蘭設廠（ Renfrew）、1999
年於美國德州（ Aust in）成立 PCE Industry  Inc.  (Aust in ,  TX)與於愛爾蘭

(Mull inger)設立 FOXTEQ(IRELAND) LTD.、2000 年成立 Foxconn CZ s . r .o .  
(Pardubic  Czech Republ ic)於捷克設廠成立光通訊事業單位，從事電子產

品加工製造，除了進行生產的佈局之外，更能夠就近服務客戶，提供共

同設計開發的服務，並強化全球運籌能力，以滿足資訊大廠的要求。  

4 .  GS3 策略行動：強化產品研發設計與製造能力  

鴻海持續強化產品研發設計與製造能力，於 1996 年成立日本研發據

點 (Foxconn Japan Co. ,  Ltd.)； 1996 年投資成立 NEW Technology,  Inc.  
(Santa  Clara ,  CA, U.S.)，提供客戶同步設計與快速開模服務；於 1996 年

成立 Precis ion Technology Investments  Pte .  Ltd .  (Singapore)； 1997 年建立

環工電鍍技術發展部； 1998 年投資成立 MeArt  Technology Inc.  (Cypress ,  
CA, U.S.)，設計與生產光機電整合元件； 1998 年成立高頻電磁干擾及散

熱實驗室； 2000 年投資台灣晶技 11%(插件式 (DIP)與表面黏著式 (SMD)
石英晶體系列產品之研發、設計、生產與銷售 )；並持續投入研發經費。  

5 .  GS3 策略行動：強化企業資源規劃能力  
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鴻海於 1999 年投入 3000 萬美元委託 Compaq 建置企業資源規劃系統

（ ERP），以資訊化的方式進行企業整體資源規劃，進行即時的最適化佈

局。  

6 .  GS3 策略行動：與客戶合作設計之能力  

鴻海在國際大廠總部旁設立衛星工廠，並設有組裝、機殼、系統等

事業群與 Hub(物流中心 )，提供共同設計與即時量產的客戶服務，以落實

「共同設計」理念，透過了解客戶的需要，在客戶構思新產品的階段，

就能從「材料的選擇」、「生產的流程」、甚至於「市場趨勢」等，加

入製造服務提供者的意見，讓產品可以更快速的從開發、試產進入量產

階 段 ， 一 舉 占 有 市 場 。 鴻 海 在 1997 年 設 立 Foxconn Electronics ,  Inc.  
(Ful ler ton,  CA, US)，以機構設計及研發實驗室為主，與亞洲的模具設計

工程師一同提供 24 小時之模具設計與迅速開模的及時共同設計服務。其

產品組裝服務，可以支援快速爬升之旺季出貨；鴻海 1997 年在 Compaq
總部旁成立 Foxconn Corporat ion (Huston)；1996 年取得 Compaq 的機殼訂

單、 2000/6 為 Compaq 進行整機組裝； 1998 年於 Dell 總部旁成立 FCMP,  
Inc.，並於當年取得機殼訂單。  

7 .  GS3 策略行動：整合零組件模組化能力  

模組 (Module)是結合眾多相同層級的零組件，以成為規格化產品的整

合狀態。若以系統角度來看可視為一個完整系統內的「子系統」，例如

電池模組、散熱模組與記憶體模組等。將零組件組合成模組可以增加產

品的良率或是組裝速度。不同模組的核心能量亦有所不同（其技術領域

有極大差異），例如散熱模組主要著重在熱量的傳導，因此如何選擇最

佳散熱材料與結構、如何選擇主動散熱或是被動散熱，均隱藏極高的技

術能量（專業程度不同，專利含量也不同），因此將系統區分成不同子

系統（或稱模組），是加速系統廠商面對快速需求變化的一極佳的解決

方案。模組化對於後續維修與保養也扮演重要角色，因為一旦部分零件

損壞，維修與保養人員便可快速偵測到損壞的模組，並且給予適當的維

修或更換 (David,  2003)。  

鴻海於 1997 年成立熱傳產品事業處；於 1997 年成立材料測試實驗

中心；鴻海目前所累積的機構件設計製造能力，相對於美國機構模具公

司開發一項模具要十六個星期，鴻海只要六星期。  

8 .  GS3 策略行動：強化智能資本管理與分析能力  

鴻海投入此領域已經超過十五年，該法務部門除了將智慧財產權的

知識教導企業內部人員之外，更進一步訓練人才、將法務徹底融入組織
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內部，與研發、行銷、財務、生產製造各部門整合運作，建立產業資料

庫，並延伸進入公司的決策核心，成為鴻海制訂策略與執行決策的基礎。 

在這個階段，鴻海投入更多的資源與獎勵制度在於專利制度的建置

與強化上，由招募人才並建立培訓制度、建立專利資料庫以進行專利檢

索工作、採用專利提案獎勵制度以促進專利數量之累積，並依據提出之

專利貢獻程度提供對等的獎勵措施、採取嚴謹之審查標準以提昇專利的

品質、將原本一個技術配合一項專利之模式轉變為一項技術搭配數項專

利，以形成專利佈局、成立相關專利與研發聯合研究部門，積極地蒐集

專利資料、與技術文件，以建立新產品之專利及技術實力、自技術相對

領先之國家引進技術並取得授權等具體作為來建立。  

1) .  專力獎勵制度  

鴻海的專利獎勵制度包括提案獎金、專利取得獎金、專利使用獎金、

競 爭 者 專 利 異 議 舉 發 提 案 獎 金 等 ， 獎 金 通 常 採 取 現 金 和 股 票 搭 配 的 方

式，年終還會考量員工專利的貢獻給予豐厚的紅利。由於沒有刻意求短

期內取得大量專利所以才能專利數量才能穩定成長，也提昇了研發實力

和專利素質。  

2) .  專利工程師培訓  

鴻海對於新聘的專利工程師，除了施予智慧財產權的相關訓練，還

必須在事業單位、製造單位磨練過至少三個月，然後跟研發人員一起到

美國的訓練中心，接受專利和科技方面的訓練。在台灣的專利工程師和

研發人員，每天檢視全球有關產業的產品、技術、智財（ IP）變動和發展，

每週都必須召開會議，針對各自所負責的產品進行解說，並比較鴻海跟

世界龍頭公司在專利品質和技術實力上的差距，以作為未來研發方向的

參考與因應的佈局方式。  

法務室安排的訓練課程，更進一步將專利的知識與企業資本觀禮的

知識做結合，其課程包括：智慧財產權跟研究發展管理、智慧財產權跟

生產管理、智慧財產權跟技術管理、智慧財產權跟人力資源管理、智慧

財產權跟財務租稅、智慧財產權跟總務行政管理。  

3) .  轉化為智能資本管理系統  

鴻海強化專利制度系統，成為智能資本管理系統，主要分為兩組業

務內容，一組人員專事各種投資、策略聯盟與商業法律等，另一組人專

門負責智慧財產權（ Intel lectual  Property  Right ,  IPR）。以建立智慧財產

權 的 訊 息 整 合 模 式 ， 稱 為 智 能 資 本 的 管 理 與 分 析 系 統 （ ICM&A, 
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Intel lectual  Capi ta l  Management  & Analysis），除了應付對手的訴訟、分

析產業動態，更重要的是彙整全球各個點的研發成果將它「權利化」，

到全球不同的市場、國家去申請它的各種智慧財產權，並針對公司跨足

的新產業，也都成立相關專利跟研究的部門，積極的收集專利和技術文

件，建立技術實力和專利。同時也針對競爭對手的生產與製造進行專利

迴避設計或是專利攻擊。鴻海以專利保護市場的獨占性，並活用智慧財

產權策略，形成、增加進入障礙，赫阻、拖延競爭對手，以創造整體營

業利益。  

鴻海法務室持續不斷的訓練新到的人才，上班的第一天就是做拆解

專利「地雷」的工作，開始蒐集智慧財產局公告的專利，祧選競爭者申

請的專利，設法找出漏洞，提出異議，以撤銷此專利權力，或衍生出新

專利，鴻海認為攻擊是最佳的防禦，其專利工程師的背景包括法律、材

料、機械、化學、光學、網路及電腦等。  

鴻海更將法務單位融入研發、財務、行銷、銷售與製造等部門整合

運作，並不斷複製企業拓展成功模式。透過部門的整合，可以進一步運

用全球化的資源成為節稅的工具。例如：鴻海在大陸設立龐大的法務單

位，雇用當地低成本的專利工程師，申請專利的費用又可以再享有優惠

措施，可以節省專利申請成本。鴻海的法務人員也納入專利受獎對象，

一件專利獎金，法務部門最多可以拿到 3%。鴻海的法務部門已經進入公

司決策的核心，參予公司的成長策略規劃。鴻海的法務單位，除了台灣

廠之外，在中國、蘇格蘭、美國等設有生產據點的地方都設有據點。  

鴻海企業集團期望其法務部門可以拓展公司的智慧資本以保持長期

的競爭力，鴻海的法務部門逐步的安裝本身的專利地雷，並開始以專利

資料庫，與策略合作夥伴或競爭對手進行合作與談判，除了可以透過合

作，以交互授權取得競爭對手的專利之外，還可以擾亂競爭對手，同時，

鴻海的智能資本管理與分析系統還具有獲利性。法律策略已經成為該公

司制訂策略與執行決策的基礎。  

為了增加專利上的實力，鴻海不斷增加專利工程師， 2001 年已超過

200 人，其中 30 餘人在台灣，其他 160 餘人在日本、美國、歐洲和大陸。

具有工程背景的約 150 人，而 200 人之中約有 150 人從事智慧財產權管

理相關業務，每年更新率 10~20%，過去強調專利的專利工程師 2000 年

後也被稱為智慧財產權工程師。負責集團的所有法律案件和其他各項規

劃。於 2001 年在美國擁有約 1277 個專利（圖 6-15、表 6-14）。  



 101

0

200

400

600

800

1000

1200

1996 1997 1998 1999 2000

年

專
利

件
數

公告專利

累計件數

 
圖  6 -15  鴻海於 1996 年至 2000 年之專利件數  

資料來源：台灣智慧財產局， 2006 /07 /23  

表  6 -14  鴻海於 1996 年至 2000 年之專利件數  

年  1996  1997  1998  1999  2000  

公告專利  60  103  86  169  431  

累計件數  195  298  384  553  984  
資料來源：台灣智慧財產局， 2006 /07 /23  

6.4.6 R4：累積之資源  

鴻海透過 CC4，提供客戶更具有競爭力的價格，產生低成本與高品

質之競爭優勢，並且透過累積約十萬套模具，使鴻海開發新機種，從設

計到大量生產，八個星期內完成，相較於競爭者為四個月，在客戶服務

速度上非常有競爭優勢。鴻海的全球架構的運籌能力可以提供客製化的

服務以提高競爭優勢，藉由低成本地區生產以降低生產成本，並彈性依

據市場需求配合客戶出貨。鴻海的智能資本管理與分析系統支援上述服

務之順利提供。  

因此，鴻海在進入個人電腦整機組裝 (M4)之後，成功的為企業產生

更多新的資源，包括：持續成長的資本額、營業額與稅前淨利、與更多

的研發經費。  

鴻海的股本由 2000 年之 145 億元成長至 2003 年之 252 億元，成長

率達 74%；鴻海的營業額由 2000 年之 920.6 億元成長至 2003 年之 3276.9
億元，成長率達 256%；鴻海的稅前淨利由 2000 年之 118.5 億元成長至

2003 年之 253.6 億元，成長率達 114%(圖 6-16、表 6-15)。鴻海的研發經

費由 2000 年之 1,359.52 億元成長至 2003 年之 2,266.84 億元，成長率達

67%(圖 6-17、表 6-16)。  
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圖  6 -16  鴻海在 2000 年至 2003 年之股本、營業額與獲利率  

資料來源：鴻海精密年報  

表  6 -15  鴻海在 2000 年至 2003 年之股本、營業額與獲利率  

年 / (單位：億元 )  2000  2001  2002  2003  

股本  145  177  206  252  

營業額  920 .6  1441 .3  2450 .1  3276 .9  

稅前盈餘  118 .5  150 .9  191 .8  253 .6  
資料來源：鴻海精密年報  
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圖  6 -17  鴻海在 2000 年至 2003 年之研發費用  

資料來源：鴻海精密年報  

表  6 -16  鴻海在 2000 年至 2003 年之研發費用  

年  2000  2001  2002  2003  
研發經費 (單
位：百萬元 )  

1359 .524  2034 .831  2236 .337  2266 .837  

資料來源：鴻海精密年報  
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6.5 第五階段：PC 組裝市場進入開發關鍵 PC 零組件市場 (2004
年 ~目前 )  

6.5.1 GE5：在下一階段市場競爭之總體環境  

1.  國際大廠擴大製造委外代工  

微利時代與產品生命週期快速縮短（由 1960年代的 7-10年，到目前少

於 18個月）的利潤擠壓下，資訊大廠委外代工比例迅速增加，專業分工

態勢儼然成形，也促使 EMS產業的成長率不斷升高（圖 6-18）。此時台灣

業者與國際品牌大廠（特別是美系大廠）的關係已經由前端的輔助設計、

中段的量產製造延伸至後段的配銷及後勤支援服務。其作業流程為：終

端客戶 (End Users)在品牌大廠的網站下單後，兩天內由國內代工廠組裝完

成後出貨，五天內經由快遞直接送貨到終端客戶的手上；因此在此一營

運模式之下，國際大廠只需要負責市場行銷及部分產品規格的開發與設

計，其餘的工作都可交由代工廠處理。  

圖  6 -18  EMS 產業營收成長率  
資料來源： IDC 

2 .  EMS 廠商強化供應鏈結構  

EMS 代工廠商透過供應鏈管理，開始將效率、品質和成本結合，並

且縮短交期。運送週期有分成兩個部分，一是前端的物料運送，其二是

成品出貨運送。在原物料單價高的產業中，物料運送週期相當重要。一

方面由於資金的積壓及物料週轉率的考量，另一方面在生產週期短的製

造業中也會因為一點點時間的交期延緩而產生重大的損失。物料運送週

期若延遲一小時，就會造成廠商的生產排程混亂，所以交期承諾的達成

非常重要。  

成品出貨運送方面，隨者技術的演進，PC 漸趨標準化，為了爭取市

場，各家廠商紛紛增加其附加價值以爭取生意，其中快速的交期就成了
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產品差異的重要關鍵。由於最終使用者的滿意度主要考量從下單到真正

拿到產品的時間，因此從經銷商到製造者最後到產品運送者必須要完全

整合才能讓這整個交期縮短（圖 6-19）。  

因此各家運籌管理公司為了有更好的交期保證，所以開始在各地廣

設發貨中心，以期有更快速的配送。只有由經銷商到製造者，最後到產

品運送者完全的整合才能將競爭力發揮，一個環節的失誤就會造成整個

供應鏈的運作發生問題。因此，運籌管理需要進行整體供應鏈體系的管

理。也促成各大 EMS 廠商進行轉投資、策略聯盟與併購來強化供應鏈的

管理。  

 
 

圖  6 -19  全球運籌供應鏈管理架構  
資料來源：資策會 MIC IT  IS計畫（江芳韻， 2004）， 2004  

3 .  個人電腦產值仍不斷成長、單價降低，代表出貨量持續成長  

由於全球經濟的復甦，低價電腦與網際網路效應開始發酵，帶動個人

電腦普及率與需求增加， 2002 年之後，開始呈現正成長（圖 6-20、表

6-17）。  

圖  6 -20  全球個人電腦於 2003 年至 2008 年產值成長率  
資料來源： IDC 
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表  6 -17  全球個人電腦於 2003 年至 2008 年產值成長率  

年  2003  2004  2005  2006  2007  2008  

成長率  2 .80% 10 .30% 8 .70% 4 .00% 2 .20% 4 .50% 
資料來源： IDC 

6.5.2 M5：開發 PC 關鍵零組件  

鴻海進入主機板自有品牌、電源供應器自有品牌、繪圖卡自有品牌、

LCD螢幕、 DVD光碟機等 PC關鍵零組件自製的市場，其理由為許多關鍵

零組件之基礎技術已掌握，且量產能力也已具備，鴻海整機組裝採購量

大，何不自行生產 PC關鍵零組件？  

6.5.3 CC5：需要擁有的 CC5 

鴻海進行個人電腦產業供應鏈之垂直整合，逐漸培養關鍵零組件設

計與製造能力，以配合企業整體設計製造時程規劃與成本控管，因此逐

步自行開發與生產 PC關鍵零組件，主要包括主機板、繪圖晶片卡、電源

供應器、液晶螢幕、 DVD光碟機，因此需要具備此關鍵零組件之設計製

造能力、智能資本管理系統 (取得關鍵零組件技術、製造進入障礙、降低

產品價格 )、企業資源規劃系統 (提供快速服務 )、快速量產能力、全球運

籌能力、零組件模組化的能力、通路系統與售後服務。  

6.5.4 制定 GS4 策略目標考量的因素  

鴻海以開發與銷售 PC關鍵零組件為策略目標，考量本身具備供應鏈

整合能力、低成本量產能力佈局 (大陸佈局 )、全球運籌能力 (歐洲、美洲、

亞洲生產與營運據點佈局 )、關鍵零組件研發設計能力、零組件模組化能

力、企業資源規劃能力、專利制度系統管理能力；與本身具備的資源，

如： 2003年資本額 252億元、營業額 3276.9億元、稅前盈餘 253.6億元；國

際級客戶關係良好；研發經費約為營業額 2.9%；與考量總體環境：國際

大廠擴大產品製造委外代工、  EMS廠商強化供應鏈結構、個人電腦產值

不斷成長；考量進入個人電腦供應鏈整合與銷售自有品牌產品市場需要

掌握主機板設計製造能力、繪圖晶片卡設計製造能力、電源供應器設計

製造能力、液晶螢幕、 DVD光碟機設計與製造能力、全球運籌能力、通

路與售後服務能力、智能資本管理系統、零組件設計製造能力之後，進

行一系列的策略行動以達成策略目標 (GS4)，詳述於下述章節。  

 CC4：供應鏈整合能力、低成本量產能力佈局 (大陸佈局 )、全球運籌

能力 (歐洲、美洲、亞洲生產與營運據點佈局 )、關鍵零組件研發設計

能力、零組件模組化能力、企業資源規劃能力、專利制度系統管理能

力  
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 R4： 2003 年資本額 252 億元、營業額 3276.9 億元、稅前盈餘 253.6
億元；國際級客戶關係良好；研發經費約為營業額 2.9% 

 M5：供應鏈整合與自有品牌產品 (2004)  

 GE5：國際大廠擴大產品製造委外代工、 EMS 廠商強化供應鏈結構、

個人電腦產值不斷成長  

 CC5：掌握主機板設計製造能力、繪圖晶片卡設計製造能力、電源供

應器設計製造能力、液晶螢幕、DVD 光碟機設計與製造能力、全球運

籌能力、通路與售後服務能力、智能資本管理系統、零組件設計製造

能力  

6.5.5 GS4 策略之行動計畫  

1.  GS4 策略行動：掌握主機板設計製造能力 (2003)，推出自有品牌 (2004) 

鴻海在生產連接器時，已經熟悉主機板與關鍵零組件聯通與配置的

關係，由於 2000 年以來晶片組的整合功能越來越強大，因此主機板的電

子電路配線功能設計越來越少，主機板的競爭點，逐漸由配線功能設計

轉至生產成本控制能力，因此，精密製造與生產效率越來越重要。其次，

主機板設計完成之後，需要表面黏著技術（ SMT），來進行大量生產，其

中，需要將四、五百個腳的晶片黏著於基板上，需要的是精密機構的機

械加工量產技術。再者，鴻海進行系統組裝時，每一台客製化的電腦，

都要與主機板供應商進行整合並測試，因此，鴻海垂直整合進入主機板

生產領域，可以加速產品機構模組的配合度，並加速產品組裝速度與測

試速度，並隨者系統組裝訂單的增加，鴻海可以透過規模經濟，產生更

大的利潤空間。  

因此，鴻海由轉投資與併購逐步取得主機板設計製造能力，並於 2004
年逐步推出 PC關鍵零組件之自有品牌產品，其主要策略行動為 1994年轉

投資隴華電子股份有限公司 (個人電腦、語音卡、記憶卡之設計、製造、

加工與買賣 ) (0 .55%)； 1995年轉投資欣興電子股份有限公司 (印刷電路板

之製造、銷售 ) (3%)； 1995年轉投資聯電股份有限公司 (積體電路之製造、

銷 售 ) ； 1998 年 投 資 生 產 印 刷 電 路 板 的 恆 業 、 華 虹 ( 軟 式 印 刷 電 路

板 ) (37.51%)； 2001年恆業電子 (PCB廠 -NB用為主 ) (約 33%)併入欣興電子

(PCB廠 -個人電腦用與 NB用 )  ，更名為聯耀電子公司 (陳怡碩，2001)；2003
年為技嘉代工 PC主機板。華虹電子於 2005年 4月合併軟板廠堭鈿科技 (鉅
亨網， 2005)。  

鴻海在主機板領域持續發展，本研究閱讀過鴻海至 2006年 7月 23日以

前 5,762件公告專利之標題與摘要之後，以印刷電路、主機板、電路板、

印刷、電腦主機板為關鍵字，於台灣智財權局之專利資料庫，得知鴻海
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於 1994年取得第 1項專利，至 2006年 7月 23日共計取得 1698項主機板相關

專利 (圖 6-21、表 6-18)。  

圖  6 -21  鴻海歷年主機板專利件數  
資料來源：台灣智慧財產局，  2006 /07 /23  

表  6 -18  鴻海歷年主機板專利件數  

資料來源：台灣智慧財產局， 2006 /07 /23  

2 .  GS4 策略行動：掌握繪圖晶片卡設計製造能力 (2003)，推出自有品牌

(2006)  

鴻海於 2003/06投資撼訊 (繪圖卡 )取得 14.16%股權成為最大股東，取

得撼訊繪圖卡代工訂單；2004年投資麗台，並取得麗臺繪圖卡委外訂單。

撼訊與麗臺是目前少數分據 ATI與 NVIDIA單一晶片品牌的板卡業者，分

別透過投資及代工方式，間接取得與 NVIDIA及 ATI的最佳合作條件。  

鴻 海 在 2006年 CeBIT展 場 推 出 自 有 品 牌 「 Foxconn」 繪 圖 卡 PX7900 
GTX，繪圖晶片核心技術為 NVIDIA新品 G71，鴻海指出 2006年第二季末

即會量產。在此之前自有品牌主機板 Foxconn是採用麗臺「 WinFast」品牌

(陳玉娟， 2006/03/14)。  

3 .  GS4 策略行動：掌握電源供應器設計製造能力，推出自有品牌 (2005)  

鴻海於 1992年與籌昌公司 (生產機殼 )共同籌組成翔電子，生產機殼及

電源供應器產品 (韓婷婷， 2005)，成翔電子初期生產產品僅供自結自足，

後來遊說機殼的競爭對手，逐步改用成翔生產的電源供應器；鴻海於 1998
年投資製造電源供應器之高效、康舒；成翔電子於 2003年入主原為紡織

年 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
申請日 1 15 56 83 184 211 172 164 307 247 149 107 2 
公告日 0 0 12 40 29 69 185 279 137 437 227 208 75 
累計公 
告件數 0 0 12 52 81 150 335 614 751 1188 1415 1623 1698
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廠的首利公司， 2005年 8月 1日起正式改掛電子股，成翔電子持股比重超

過 6成 (2005年首利已成為全球組裝電源供應器第一大廠 )。  

2005年以前鴻海是走 C+P(機殼加電源 )模式，未來鴻海將透過僑威以

通路商的方式，從產品、定位、外觀、功能和包裝整體設計，走向賣場。

僑威原為通路市場出貨的最大廠商， 2004年出貨約為 900萬台，市場占有

率 15%至 20%。 2005年僑威將會代工鴻海的自有品牌，為中高階的 350瓦
到 550瓦產品， 7月開始出貨高瓦數如 600瓦到 700瓦數產品。  

鴻海在電源供應器領域持續發展，本研究閱讀過鴻海至 2006年 7月 23
日以前 5,762件公告專利之標題與摘要之後，以電源為關鍵字，於台灣智

財權局之專利資料庫，得知鴻海於 1991年取得第 1項專利，至 2006年 7月
23日共計取得 204項主機板相關專利 (圖 6-22、表 6-19)。  

圖  6 -22  鴻海歷年電源供應器專利件數  
資料來源：台灣智慧財產局， 2006 /07 /23  

表  6 -19  鴻海歷年電源供應器專利件數  

年 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
申請日 1 1 0 1 0 6 5 13 10 10 17 35 35 43 26 1 
公告日 1 1 0 0 1 2 6 2 4 6 16 11 38 32 51 33 
累計公

告件數 1 2 2 2 3 5 11 13 17 23 39 50 88 120 171 204
資料來源：台灣智慧財產局， 2006 /07 /23  

4 .  GS4 策略行動：掌握液晶螢幕設計製造能力  

鴻海基於供應鏈穩定供貨考量，於 1999年投資廣輝； 2000年投資慎

立電子 (10%)(由聯電、矽品及鴻海共同組成，後來改名為華宸，於 2004/12
被頎邦科技合併，目前是上市廠商中，LCD驅動晶片封測產能最大的一貫

化服務廠，也是全球最大的 8吋晶圓金凸塊廠，主要客戶為聯詠等 )；2001
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年成立沛鑫半導體 (半導體設備與關鍵零組件、平面顯示器 (FPD)設備 (將
開發 LCD傳輸設備等 )、系統組裝代工為主 )。  

鴻海於 2002年投資群創光電，自行生產 LCD面板；於 2003/04小尺寸

後段模組開始量產， 2003/7群創光電之面板廠破土， 2003/6大尺寸後段模

組開始量產， 2004/10液晶螢幕開始量產。鴻海並於 2004年投資展茂光電

2%(彩色濾光片廠 )。  

鴻海在液晶螢幕領域持續發展，本研究閱讀過鴻海至 2006年 7月 23日以

前 5,762件公告專利之標題與摘要之後，以液晶、液晶顯示器、平面顯示

器、顯示器、導光板、面光源  發光二極體光源、背光模組、光源模組、

面光源、濾光片、導光裝置等為關鍵字，於台灣智財權局之專利資料庫，

得知鴻海於 1999年取得第 1項專利，至 2006年 7月 23日共計取得 142項主機

板相關專利 (圖 6-23、表 6-20)。  

圖  6 -23  鴻海歷年液晶顯示器相關專利件數  
資料來源：台灣智慧財產局， 2006 /07 /23  

表  6 -20  鴻海歷年液晶顯示器相關專利件數  

年 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 
申請日 2 0 2 14 52 35 29 7 0 
公告日 0 0 1 1 8 22 45 31 33 
累計公告

件數 0 1 2 3 11 33 78 109 142 
資料來源：台灣智慧財產局， 2006 /07 /23  

5 .  GS4 策略行動： DVD 光碟機設計與製造能力  

鴻 海 於 1999 年 成 立 競 爭 視 訊 科 技 ( 深 圳 ) 開 發 生 產

CD/VCD/DVD/DVD-ROM的機光頭 /組件 /裝置，及其他相關光學技術產品

50%外銷； 1999年投資廣宇 (光碟機 ) (19.87%)； 2004年併購 Thomson光碟

機 讀取頭廠（深圳），取得光碟機關鍵零組件設計製造能力； 2004年投
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資成立鑫禧科技 (70%)(光碟機之研發與銷售 )； 2005年投資英群 (鍵盤、機

殼光碟機等電腦週邊 )。  

鴻海在光碟機領域持續發展，本研究閱讀過鴻海至 2006年 7月 23日以

前 5,762件公告專利之標題與摘要之後，以光碟機、光碟、光學紀錄、光

學讀、光碟紀錄、光學寫、光學讀寫頭等為關鍵字，於台灣智財權局之

專利資料庫，得知鴻海於 1999年取得第 1項專利，至 2006年 7月 23日共計

取得 142項主機板相關專利 (圖 6-24、表 6-21)。  

圖  6 -24  鴻海歷年 DVD 光碟機相關專利件數  
資料來源：台灣智慧財產局， 2006 /07 /23  

表  6 -21  鴻海歷年 DVD 光碟機相關專利件數  

年 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 
申請日 6 7 6 6 0 16 31 19 0 
公告日 0 1 3 8 9 4 13 49 4 

累計件數 0 1 4 12 21 25 38 87 91 
資料來源：台灣智慧財產局， 2006 /07 /23  

6 .  GS4 策略行動：增強全球運籌能力  

為確保個人電腦即時供貨與客製化服務以增加訂單數量，可以進一

步使用本身的關鍵零組件，以增加獲利率與提供更具競爭力的價格，鴻

海 於 2001 年 成 立 Foxconn Assembly LLC (Huston) ； 2001 年 成 立 Qhub 
Logist ics  Corporat ion (Huston,  US)； 2002年成立 eCMM Solut ion Mexico 
S.A.  de C.V.  (Mexico)； 2002年捷克廠啟用； 2003年匈牙利廠動工； 2003
年成立 Foxconn DK Aps (DK ,Skibby)； 2005年併購惠普電腦（ HP）於印

度、澳洲二座廠房，提供惠普於印度與澳洲生產及「售後服務」； 2005
年成立 Foxconn UA (Ukraine)； 2005年成立 Foxconn Austral ia  Pty  LTD.；
2005年成立 Foxteq Service India  Pr ivate  Limited。  

7 .  GS4 策略行動：強化通路與售後服務能力  
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鴻海於 2001 年底向台灣精實整合行銷和蕃薯藤收購賽博數碼廣場

60%股權，並取得大陸資訊與通訊產品內銷權，成為鴻海通路布局的重要

一環，並販售鴻海「 Fxconn」自有品牌產品。 2003 年由鴻海集團副總經

理郭台成派員進駐，調整通路策略， 2004 年賽博數碼廣場轉虧為盈。  

賽博數碼在大陸 30 個一級城市有 32 家店（王純瑞，2005/11），2006
年賽博數碼在中國大陸的前五大賣場，分別是重慶、上海、天津、深圳、

烏魯木齊。 2005 年營收可達 280 億元， 2006 年營收將突破 400 億元。  

鴻海採取上下游整合的通路模式，不只經營「賽博數碼」之 3C 賣場，

更往上游擴及到 3C 配銷通路（類似聯強國際營運模式），在廣州成立「賽

博捷報」，全力發展華南的 3C 配銷市場，並自聯強國際挖掘找到許多人

才。往下游發展的 3C 通路商（類似燦坤的營運模式），在廣州成立「鴻

利多」，經營資訊、零組件通路。鴻海整合通路上、中、下游。使其通

路體系透過賽博數碼、賽博捷報、鴻利多架構成完整的鴻海通路。  

賽博數碼廣場過去採取「二房東」的營運模式，但自中國大陸宏觀

調控後，一級城市的房屋租金往往一年上漲 15%至 20%，3C 商品微利化，

租金擠壓 3C 通路業大部分的利潤。因此，賽博數碼廣場跨入房地產業務，

從山東濟南店開始，興建房地產並開設賣場。採取投資房地產與賣場經

營「雙軌並行」策略，以賣場人潮帶動房地產價值的手法，創造 3C 利潤

和不動產資產價值。鴻海透過旗下賽博數碼廣場，積極跨足中國大陸房

地產市場，除了經營濟南、南京、重慶等 3C 賣場，並投資這些賣場的房

地產；2005 年 6 月和武漢大學合作，在武漢投資興建 2 萬平方米的 3C 大

型賣場，由武漢大學出地，賽博數碼投資興建大樓，有 20 年的使用權，

租金收入估計比賣 3C 產品好。  

賽博數碼廣場經營房地產業務模式，主要為自己興建房地產或購買

全部或部分建物；或採行物業合作模式，即對方出物業，委託賽博數碼

管理、招商。（王純瑞， 2005/11）  

6.5.6 R5：累積之資源  

鴻海在進入個人電腦機殼市場 (M3)之後，成功的為企業產生更多新

的資源，包括：持續成長的資本額、營業額與稅前淨利、更多的研發經

費與專利技技術資源。  

鴻海的股本由 2003 年之 252 億元成長至 2005 年之 399 億元，成長

率達 58%；鴻海的營業額由 2003 年之 3,276.9 億元成長至 2005 年之 6,735
億元，成長率達 106%；鴻海的稅前淨利由 2003 年之 253.6 億元成長至

2005 年之 470.8 億元，成長率達 86%(圖 6-25、表 6-22)。鴻海的研發經
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費由 1996 年之 434.76 億元成長至 1999 年之 1075.66 億元，成長率達

147%(圖 6-26、表 6-23)。  

圖  6 -25  鴻海在 2000 年至 2003 年之股本、營業額與獲利率  
資料來源：鴻海精密年報  

表  6 -22  鴻海在 2000 年至 2003 年之股本、營業額與獲利率  
年度/(單位：億元) 2003 2004 2005 

期末股本 252 323 399 

營業收入 3276.9 4216.7 6735 

稅前盈餘 253.6 337.2 470.8 
資料來源：鴻海精密年報  
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圖  6 -26  鴻海在 2000 年至 2003 年之研發費用  

資料來源：鴻海精密年報  

表  6 -23  鴻海在 2000 年至 2003 年之研發費用  
年 2003 2004 2005 

研發經費(單位：百萬元) 2266.84 4087.57 4377.75 

佔營業額比例 0.65% 0.97% 1.47% 
資料來源：鴻海精密年報  
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鴻海在進入新的關鍵零組件市場之前，已經進行多年專利佈局，在確

定設計與製造技術沒問題，產品可以順利出廠了之後，方才拓展進入新

市場。鴻海在 2006 年 7 月 23 日累計共有 5,762 項專利（圖 6-27、表 6-24）。 

圖  6 -27  鴻海 2001 年至 2006 年專利件數  
資料來源：台灣智慧財產局， 2006 /07 /23  

表  6 -24  鴻海 2001 年至 2006 年專利件數  
年 2001 2002 2003 2004 2005 2006 

公告專利 741 483 1180 906 1017 451 

累計件數 1725 2208 3388 4294 5311 5762 
資料來源：台灣智慧財產局， 2006 /07 /23

0
1000
2000
3000
4000
5000
6000
7000

2001 2002 2003 2004 2005 2006

年

專
利
件
數

公告專利

累計件數



 114

6.6 小結  

鴻海精密由家電用品之塑膠零組件 (M1)起家，1975 年時資本額為 30 萬

台幣 (R1)，本身具備塑膠射出成型能力 (CC1)，由於個人電腦需求不斷成長、

台灣成為個人電腦代工製造重鎮、台灣營運成本逐漸增高 (GE2)，鴻海主動

選擇進入連接器 (1983)與線纜配組 (1982)(M2)，判斷個人電腦連接器需要具

備模具設計製造技術、連接器設計製造能力 (CC2)，因此，主動採取策略行

動 (GS1)以取得 CC2，於 1983 年跨入連接器市場，並成功的於該市場競爭，

使股本由由 1991 年之 8.03 億元成長至 1995 年之 19 億元，成長率達 137%；

鴻海的營業額由 1991 年之 23 億元成長至 1995 年之 108.1 億元，成長率達

370%；鴻海的稅前淨利由 1992 年之 2.03 億元成長至 1995 年之 14.3 億元，

成長率達 604%。鴻海的研發經費由 1991 年之 108.9 億元成長至 1995 年之

265.13 億元，成長率達 143% (R2)。  

接 著 ， 鴻 海 考 量 本 身 具 備 模 具 設 計 製 造 技 術 、 連 接 器 設 計 製 造 能 力

(CC2)；與本身具備的財務性資源，如：資本額 19 億 (1995)，營業額 108.5
億 (1995)，稅前盈餘 14.3 億 (1995)，研發經費約為營業額 3%(R2)；與考量總

體環境 (GE3)：個人電腦低價化趨勢、國際資訊大廠委外代工趨勢、全球桌

上型個人電腦需求量持續成長，決定進入個人電腦機殼市場；因此選定個人

電腦機殼為策略目標 (M3)，並考量進入電腦機殼市場所需要具備的精密模具

設計能力；精密模具製造能力；模具、連接器、機殼設計能力；模具、連接

器、機殼低成本量產能力；模具、連接器、機殼品質檢測控管能力；全球銷

售據點；專利權管理與佈局能力 (CC3)之後，因此進行一系列的策略行動以

達成策略目標 (GS2)，取得 CC3。鴻海於 1996 年跨入個人電腦機殼市場 (M3)，
並成功的於該市場競爭，由 1996 年之 35 億元成長至 1999 年之 105 億元，

成長率達 200%；鴻海的營業額由 1996 年之 136.9 億元成長至 1995 年之 518.1
億元，成長率達 278%；鴻海的稅前淨利由 1996 年之 20.8 億元成長至 1999
年之 82.2 億元，成長率達 295%。鴻海的研發經費由 1996 年之 434.76 億元

成長至 1999 年之 1075.66 億元，成長率達 147%(R3)。  

接著，鴻海考量本身具備精密模具設計能力、精密模具製造能力、台灣

產品低成本量產能力、中國產品低成本量產能力、全球銷售據點、產品品質

檢測控管能力、專利權管理能力、產品技術專利佈局、產品設計能力 (CC3)；
與本身具備的資源 (R3)，如：1999 年資本額 105 億元、營業額 518 億元、稅

前盈餘 82 億元；國際級客戶關係良好；研發經費約為營業額 2.9%；與考量

總體環境 (GE4)：微利時代來臨、PC 產品生命週期縮短  、網際網路泡沫化、

全球經濟不景氣、個人電腦出貨量首度出現負成長的趨勢下。決定以進入個
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人電腦整機組裝生產為策略目標 (M4)；考量進入個人電腦整機組裝生產市場

所需要具備的供應鏈管理能力、低成本量產能力佈局 (大陸佈局 )、全球運籌

能力 (歐洲、美洲、亞洲生產與營運據點佈局 )、關鍵零組件研發設計能力、

零組件模組化能力、企業資源規劃能力、專利制度系統管理能力 (CC4)之後，

鴻海於 2000 年跨入個人整機組裝生產市場 (M4)，並成功的於該市場競爭。

使得鴻海的股本由 2000 年之 145 億元成長至 2003 年之 252 億元，成長率達

74%；鴻海的營業額由 2000 年之 920.6 億元成長至 2003 年之 3276.9 億元，

成長率達 256%；鴻海的稅前淨利由 2000 年之 118.5 億元成長至 2003 年之

253.6 億元，成長率達 114%。鴻海的研發經費由 2000 年之 1,359.52 億元成

長至 2003 年之 2,266.84 億元，成長率達 67%(R4)。  

接著，鴻海考量本身具備供應鏈整合能力、低成本量產能力佈局 (大陸

佈局 )、全球運籌能力 (歐洲、美洲、亞洲生產與營運據點佈局 )、關鍵零組件

研發設計能力、零組件模組化能力、企業資源規劃能力、專利制度系統管理

能力 (CC4)；與本身具備的資源，如：資本額 252 億元 (2003)、營業額 3276.9
億元 (2003)、稅前盈餘 253.6 億元 (2003)；國際級客戶關係良好；研發經費

約為營業額 2.9%(2003)  (R4)；與考量總體環境 (GE5)：國際大廠擴大產品製

造委外代工、  EMS 廠商強化供應鏈結構、個人電腦產值不斷成長的趨勢

下。因此，選定進入個人電腦供應鏈整合與銷售自有品牌產品為策略目標

(M5)。考量進入個人電腦供應鏈整合與銷售自有品牌產品市場所需要具備的

掌握主機板設計製造能力、繪圖晶片卡設計製造能力、電源供應器設計製造

能力、液晶螢幕、 DVD 光碟機設計與製造能力、全球運籌能力、通路與售

後服務能力、智能資本管理系統、零組件設計製造能力 (CC5)之後，進行一

系列的策略行動以達成策略目標 (GS4)，鴻海於 2004 年跨入開發關鍵 PC 零

組件 (M5)，並成功的於該市場競爭，使得鴻海的股本由 2003 年之 252 億元

成長至 2005 年之 399 億元，成長率達 58%；鴻海的營業額由 2003 年之 3,276.9
億元成長至 2005 年之 6,735 億元，成長率達 106%；鴻海的稅前淨利由 2003
年之 253.6 億元成長至 2005 年之 470.8 億元，成長率達 86%。鴻海的研發經

費由鴻海的研發經費由 2003 年至 2005 年成長率達 93%(詳見圖 6-28)。  
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圖  6 -28  鴻海於個人電腦市場之核心能力與成長策略演繹模式  
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第七章  鴻海核心能力與成長策略演進歷程 -手機市場  

在成長策略導引之下，鴻海依照執行計畫，分階段逐步主動開發手

機領域之核心能力以進入手機市場之實證分析。  

7.1 第一階段：個人電腦連接器市場 (1996 年 ~1999 年 )  

7.1.1 GE1：手機需求量成長、手機連接器市場規模龐大  

手機需求量激增 (圖 7-1)，1999年零組件缺貨情形嚴重，從買方轉為賣

方主宰，台灣資訊廠商開始跨入通訊產業，自行開發行動電話，並取得

代工訂單，其中，明碁電腦於 1998年底便接獲日本 NEC單頻手機訂單，1999
年全年出貨量超過 20萬台。致福公司在 1999年可望獲得 NEC手機代工訂

單，估計 1999年之代工手機出貨量亦可達 20萬台左右。  

 

 

 

 

 

圖  7 -1  手機於 1996 年至 1999 年需求量  
資料來源： Gar tne r  Group、拓墣產研 2002 /10  

全球手機連接器亦隨著全球手機市場規模不斷增加 (圖 7-2)。  

 

 

 

 

 

圖  7 -2  手機於 1996 年至 1999 年需求量  
資料來源： Gar tne r  Group、拓墣產研 2002 /10  
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7.1.2 CC1：精密模具設計製造技術、個人電腦連接器設計製造技術  

鴻海於 1983年開始生產個人電腦連接器，累積多年的精密模具設計

製造技術與個人電腦連接器設計製造能力 (CC1)。  

7.1.3 M1：個人電腦連接器市場  

7 .1 .4 R1：累積之資源  

鴻海在進入手機連接器 (1999年 )之前，其累積之財務性資源：資本額

為 73.5億元 (1998年 )、營業額為 382.8億元 (1998年 )、研發經費為 10.8億元

(1998年 )。所累積之技術性資源包括在連接器上的專利 319件 (1998年 )(圖
7-3、表 7-1)。  

 

 

 

 

 

 

圖  7 -3  鴻海在 1991 年至 1995 年之股本、營業額與獲利率  
資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：連接器， 2006 /07 /21  

表  7 -1  鴻海在 1991 年至 1995 年之股本、營業額與獲利率  

  1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998
申請日 2 0 1 2 7 5 16 17 22 44 65 117 162 357
公告日 1 1 0 1 5 5 10 19 7 27 25 54 94 70 

累計件數 1 2 2 3 8 13 23 42 49 76 101 155 249 319
資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：連接器， 2006 /07 /21  
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7.2 第二階段：PC 連接器市場進入手機連接器市場 (1999 年 ~201
年 )  

7.2.1 GE2：在下一階段市場競爭之總體環境  

1.  全球手機需求量大  

全球行動電話需求量仍大，可是 2001 年換機需求減少，再加上 GPRS
系統服務營運不如預期下， 2001 年呈現負成長。  

 

 

 

 

 

 

圖  7 -4  手機於 1999 年至 2001 年需求量  
資料來源： Gar tne r  Group、拓墣產研 2002 /10  

2 .  全球手機市場出貨量大於個人電腦  

 2001 年全球手機市場出貨量為 412.323 百萬台超過個人電腦 102.281
百萬台 4 倍 (表 7-2)。  

表  7 -2  鴻海在 1991 年至 1995 年之股本、營業額與獲利率  
年 1998 1999 2000 2001 

桌上型電腦 82.4 100.7 113.1 102.281 
手機     412.769 412.323 

資料來源： MIC (2006 /04)、 IEK (2006 /04 )  

7.2.2 M2：手機連接器  

產品包括 Antenna Contact、板對板、RF、 FPC、Audio Jack、Battery  
Contact、 SIM 卡、 Switch、 DC Jack、 I /O 介面等連接器。  

7.2.3 CC2：需要擁有的 CC2 

由於手機產品生命週期短暫，因此淡旺季起伏快速。在此情況之下，

零組件供應商能否快速研發設計手機廠商所需的產品，就成為是否取得

訂單的關鍵因素。為了配合手機輕薄短小、耐衝撞、符合安規等消費性
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電子產品的特性，廠商在研發與生產的過程中，必須擁有優越的機構設

計能力、精密的沖壓技術、選擇電鍍材料的能力。並且，由於手機連接

器需要特別注意頻率干擾、電磁干擾、塑膠射出上材質與壓力、硬度等

問題。  

因此，進入手機連接器需要之核心能力包括：精密模具設計製造能

力、手機連接器設計製造速度與彈性、手機連接器品質控管能力。  

7.2.4 制定 GS1 策略目標考量的因素  

鴻海以進入手機連接器為策略目標，考量本身具備模具設計製造技

術、個人電腦連接器設計製造能力；與本身的資源 1998年資本額為 73.5
億元、營業額為 382.8億元、研發經費為 10.8億元； 1998年在連接器領域

之專利件數為 319件；與總體環境：全球手機需求量大、全球手機市場出

貨量大於個人電腦的趨勢下，決定進入手機連接器市場；考量進入連接

器市場所需要具備的精密模具設計製造能力、手機連接器設計製造速度

與彈性、手機連接器品質控管能力之後，進行一系列的策略行動 (GS1)以
達成策略目標，詳述於下述章節。  

 CC1：模具設計製造技術、個人電腦連接器設計製造能力  

 R1： 1998 年資本額為 73.5 億元、營業額為 382.8 億元、研發經費為

10.8 億元； 1998 年在連接器領域之專利件數為 319 件  

 GE2：全球手機需求量大、全球手機市場出貨量大於個人電腦  

 M2：手機連接器 (1999)  

 CC2：精密模具設計製造能力、手機連接器設計製造速度與彈性、手

機連接器品質控管能力  

7.2.5 GS1 策略之行動計畫  

1.  GS1 策略行動：手機連接器生產佈局  

鴻 海 佈 局 手 機 連 接 器 設 計 與 製 造 能 力 ， 於 1988 年 設 立 Foxconn 
Internat ional  Inc.  (Santa  Clara ,  CA, US)，從事電腦及通訊設備之連接器與

線纜之開發、設計、製造及銷售。  

鴻海於 1995 年設立富星精密組件 (昆山 )，生產光電合一之精密機械

相關產品、通信數據用設備、數據多媒體設備製造，與其零組件； 1995
年設立富頂精密組件 (深圳 )，生產電信與電腦用插件與儀表設備； 1997
年投資成立電子精密組件 (北京 )，生產精密模具與移動通訊系統零組件。 
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鴻海為強化手機連接器製造品質之控管能力，於 1998 年成立高頻電

磁干擾及散熱實驗室，建立產品電磁干擾檢測能力。  

7.2.6 R2：累積之資源  

鴻海於 T2 進入手機連接器市場 (M2)之後，成功的為企業產生更多新

的資源。  

鴻海在 2000 年資本額為 145.3 億元，營業額為 920.6 億元，研發經費

為 13.6 億元。鴻海所累積之技術性資源包括 26 件機殼專利。並且與國際

手機大廠 Motorola、Ericsson、Siemens、Alcatel、松下等手機大廠建立客

戶關係。  

 

 

 

 

 

 

圖  7 -5  鴻海於 1993 年至 2000 年機殼相關專利件數  
資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：機殼、電腦殼體、電腦外殼、機箱、電腦機殼、

電腦面板、電腦主機面板、殼體、蓋體、電腦前面板， 2006 /07 /21  

表  7 -3  鴻海連接器歷年專利件數  

年 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 

申請日 1 0 0 3 6 16 17 13 

公告日 0 1 0 0 2 1 6 16 

累計件數 0 1 1 1 3 4 10 26 
資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：機殼、電腦殼體、電腦外殼、機箱、電腦機殼、

電腦面板、電腦主機面板、殼體、蓋體、電腦前面板， 2006 /07 /21  
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7.3 第三階段：手機連接器市場進入手機機殼市場 (2001 年 ~2003
年 ) 

7 .3 .1 GE3：在下一階段市場競爭之總體環境  

1.  全球手機市場出貨量大  

全球手機出貨不斷增加，全球手機市場出貨量大於個人電腦約計 5 倍  
(圖 7-6)。  

 

 

 

 

 

 

 
圖  7 -6  全球個人電腦市場出貨量 1996 年至 1999 年  

資料來源： IDC， MIC資策會 IT  IS計畫， 1998、 2000  

2 .  手機平均售價持續下跌，促成國際大廠外包趨勢  

全球市場上手機的平均售價一直在下跌，促成國際大廠外包趨勢。2002
年每台為 179.5 美元，而在  2004 年進一步下滑到 150.6 美元， Strategy 
Analyt ics 同時還預測，2005 年進一步下滑到每台 138.7 美元。因此 Nokia、
Motorola 等公司不斷提升外包比例以降低成本。  

7.3.2 M3：手機電腦機殼市場  

鴻海提供製造手機機殼的精密模具，何不向下整合生產手機機殼？  

7.3.3 CC3：需要擁有的 CC3 

進入手機機殼市場，需要具備手機機殼設計製造速度與彈性能力、與手

機機殼品質之控管能力。  
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7.3.4 制定 GS2 策略目標考量的因素  

鴻海以進入手機機殼市場為策略目標，考量本身具備精密模具設計製造

能力、手機連接器設計製造速度與彈性、手機連接器品質控管能力；與本身

具備的資源，於 2000年之資本額為 145.3億元、營業額為 920.6億元、研發經

費為 13.6億元；機殼專利件數 26件；與考量總體環境：全球手機市場出貨量

大、手機平均售價持續下跌，促成國際大廠外包趨勢，決定進入電腦機殼市

場；考量進入電腦機殼市場所需要具備的精密模具設計製造能力與效率、手

機機殼設計製造速度與彈性、手機機殼品質控管能力之後，進行一系列的策

略行動以達成策略目標 (GS2)，詳述於下述章節。  

 CC2：精密模具設計製造能力、手機連接器設計製造速度與彈性、手機

連接器品質控管能力  

 R2： 2000 年資本額為 145.3 億元、 2000 年營業額為 920.6 億元、 2000
年研發經費為 13.6 億元；機殼專利件數 26 件  

 M3：手機機殼  

 GE3：全球手機市場出貨量大、手機平均售價持續下跌，促成國際大廠

外包趨勢  

 CC3：精密模具設計製造能力與效率、手機機殼設計製造速度與彈性、

手機機殼品質控管能力  

6.3.5 GS2 策略之行動計畫  

開發生產電腦機殼所需之核心能力：加強精密模具設計與製造能力、低

成本量產能力、機殼全球銷售與運籌能力、機殼品質控管能力、專利權管理

與佈局能力。  

1 .  GS2 策略行動：強化中國手機機殼組件低成本量產能力  

1999 年，鴻海投資 600 萬美元在杭州建立了宏訊電子，從事電腦、光

電、通訊相關零組件、基板組裝加工，2000 年開始為 UT 斯達康代工小靈通

手機。  

7.3.6 R3：累積之資源  

鴻海在進入手機機殼市場 (M3)之後，成功的為企業產生更多新的資源，

包括：手機相關的專利、持續成長的資本額、營業額與稅前淨利、與更多的

研發經費、並於 T3 與國際級客戶建立良好合作關係。  
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鴻海鴻海在 2002 年資本額為 145.3 億元，營業額為 2,450.1 億元，研發

經費為 22.4 億元。鴻海手機相關專利件數為 164 件。  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖  7 -7  鴻海連接器歷年專利件數  
資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：高頻、天線  、行動電話、手機、射頻、多頻、 SIM
卡、語音、耳機麥克風、 RF、濾波、音頻， 2006 /7 /23  2006 /07 /23  

表  7 -4  鴻海連接器歷年專利件數  

年 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 

申請日 1 2 7 12 54 49 29 37 64 

公告日 0 1 1 5 6 11 50 63 27 

累積件數 0 1 2 7 13 24 74 137 164 
資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：高頻、天線  、行動電話、手機、射頻、多頻、 SIM
卡、語音、耳機麥克風、 RF、濾波、音頻， 2006 /7 /23  2006 /07 /23  
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7.4 第四階段：手機機殼市場進入手機組裝市場 (2003 年 ~2005 年 ) 

7 .4 .1 GE4：在下一階段市場競爭之總體環境  

1.  青少年持有手機比例不斷攀升  

青少年持有手機比例不斷攀升 (Car los，2005)，2002 年 2 月時，12 至 14
歲的青少年擁有手機的比例為 13%，15 至 17 歲的青少年擁有手機的比例為

42%； 2003 年時， 10 到 14 歲的孩子的青少年擁有手機的比例為 17%； 2004
年約會有 22%的手機用戶是 10 到 14 歲的孩子。  

2 .  全球手機市場出貨量不斷增加  

全球手機市場出貨量仍然不斷增加，於 2005 年時到達 810 百萬台 (圖
7-8)。  

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

圖  7 -8  全球 2003 年至 2005 年手機出貨量  
資料來源：資料來源： MIC (2006 /04)、 IEK (2006 /04 )  

7.4.2 M4：手機整機組裝產品市場  

鴻 海 選 擇 手 機 整 機 組 裝 市 場 的 理 由 為 鴻 海 已 經 自 行 生 產 連 接 器 與 機

殼，各種零件至機殼處組裝成完整手機，鴻海以建立全球運籌據點，合理由

鴻海進行手機全機組裝。  

7.4.3 CC4：需要擁有的 CC4 

鴻海考量進入手機整機生產所需要的核心能力為：與手機客戶協同設計

能力、手機快速、彈性與低成本組裝量產能力、手機供應鏈管理能力、全球

運籌能力。  
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7.4.4 制定 GS3 策略目標考量的因素  

鴻海以進入手機整機組裝生產為策略目標，考量本身具備精密模具設計

製造能力、個人電腦與手機連接器與機殼設計製造速度與彈性、個人電腦與

手機連接器與機殼品質控管能力；與本身具備的資源，如：2002年資本額為

145.3億元、營業額為 2,450.1億元、研發經費為 22.4億元，在手機相關專利

件數為 164件；與考量總體環境：手機平均售價持續下跌，促成國際大廠外

包趨勢；考量進入手機整機組裝生產市場所需要具備的：與手機客戶協同設

計能力、手機快速、彈性與低成本組裝量產能力、手機供應鏈管理能力、全

球運籌能力、專利制度系統管理能力之後，進行一系列的策略行動以達成策

略目標 (GS3)，詳述於下述章節。  

 CC3：精密模具設計製造能力、個人電腦與手機連接器與機殼設計製造

速度與彈性、個人電腦與手機連接器與機殼品質控管能力  

 R3：2002 年資本額為 145.3 億元；鴻海在 2002 年營業額為 2,450.1 億元；

鴻海在 2002 年研發經費為 22.4 億元；手機相關專利件數為 164 件  

 M4：手機整機組裝生產 (2003)  

 GE4：手機平均售價持續下跌，促成國際大廠外包趨勢  

 CC4：與手機客戶協同設計能力、手機快速、彈性與低成本組裝量產能

力、手機供應鏈管理能力、全球運籌能力、專利制度系統管理能力  

7.4.5 GS3 策略之行動計畫  

1.  GS3 策略行動：建立與客戶協同設計能力  

鴻海在 2001 年提供 Nokia 手機機殼、連接器、 PCBA 零組件；於 2002
年於 Nokia 北京廠區旁設立「星網科技園區」； 2003 年收購芬蘭藝模集團

Eimo Oyi(Nokia)手機機殼製造廠，並間接取得 Nokia 訂單； 2003 年收購摩

托羅拉墨西哥奇瓦瓦廠手組裝廠，取得 Motorola-3G 手機訂單 (Foxconn 
Mexico  Precision  Industry  Co. ,  S .A.  de C.V.  (Chihuahua))。   

2 .  GS3 策略行動：強化手機彈性量產彈性能力  

鴻海為建立手機彈性與低成本量產能力，於 2002 年成立深圳富泰宏精

密工業 (100%)，生產電子元件、移動通信系統、手機、交換設備；於 2003
年成立鴻泰精密電子 (杭州 )，從事新型電子元件、寬頻通信系統設備製造、

路由器、便攜型微型計算機、數位照相機、數位攝影機之零組件之開發與生

產。   
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3.  GS3 策略行動：強化供應鏈管理能力  

鴻海本身提供生產手機連接器、手機機殼、手機電源模組，由轉投資公

司 正 崴 提 供 軟 板 與 連 接 線 材 ， 與 揚 信 科 技 提 供 照 相 手 機 模 組 裝 製 造 服 務

(2003)。  

7.4.6 R4：累積之資源  

鴻海在進入個人電腦整機組裝 (M4)之後，成功的為企業產生更多新的資

源，包括：持續成長的資本額、營業額與稅前淨利、與更多的研發經費與專

利技術資源。  

鴻海在 2005 年資本額為 403.8 億元，營業額為 6,735 億元，研發經費為

43.8 億元。在手機相關的專利有 413 件。  
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7.5 第五階段：手機組裝市場進入開發關鍵手機零組件市場 (2005
年 ~目前 ) 

7 .5 .1 GE5：在下一階段市場競爭之總體環境  

1.  全球手機市場出貨量不斷增加  

全球手機出貨量持續不斷增加，由 2005年之 810百萬台預估成長至 2009
年之 1,102百萬台。  

 

 

 

 

 

圖  7 -9  全球 2005 年至 2009 年手機出貨量  
資料來源：資料來源： MIC (2006 /04)、 IEK (2006 /04 )  

2 .  開發低價手機新客戶群  

Nokia 鎖定青少年市場，推出 50 美元左右的 Nokia 3587i，Motorola 積極

推出 50 美元以下手機，搶攻拉丁美洲、俄羅斯等新興市場。刺激低價手機客

戶群市場需求。  

7.5.2 M5：手機關鍵零組件  

鴻海開發手機關鍵零組件，進入照相機模組、RF模組、GSM/GPRS手機

設計與製造服務市場，並使用自行研發生產之關鍵零組件於手機整機組裝產

品，其理由為許多關鍵零組件之基礎技術已掌握，且量產能力也已具備，鴻

海手機整機組裝採購量大，何不自行生產的手機關鍵零組件？  

7.5.3 CC5：需要擁有的 CC5 

鴻海進行手機供應鏈之垂直整合，逐漸培養關鍵零組件設計與製造能

力，以配合企業整體設計製造之時程規劃與成本控管。所需要具備的核心能

力包括：GSM/GPRS手機設計製造能力、RF模組設計製造能力、照相機模組
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設計製造能力、取得緊密的客戶關係、手機供應鏈整合能力、擴大手機量產

能力。  

7.5.4 制定 GS4 策略目標考量的因素  

鴻海以進入開發與銷售手機關鍵零組件市場為策略目標，考量本身具備

與手機客戶協同設計能力、手機快速、彈性與低成本組裝量產能力、手機供

應鏈管理能力、全球運籌能力、專利制度系統管理能力；與本身具備的資源，

如：2005年資本額為 403.8億元，營業額為 6,735億元，研發經費為 43.8億元；

與考量總體環境：全球手機市場出貨量不斷增加、開發低價手機新客戶群等

趨勢；考量進入開發與銷售手機關鍵零組件市場，需要掌握 GSM/GPRS手機

設計製造能力、 RF模組設計製造能力、照相機模組設計製造能力之後，進

行一系列的策略行動以達成策略目標 (GS4)，詳述於下述章節。  

 CC4：與手機客戶協同設計能力、手機快速、彈性與低成本組裝量產能

力、手機供應鏈管理能力、全球運籌能力、專利制度系統管理能力  

 R4： 2005 年資本額為 403.8 億元； 2005 年營業額為 6,735 億元； 2005
年研發經費為 43.8 億元  

 M5：開發與銷售手機關鍵零組件市場 (2005) 

 GE5：全球手機市場出貨量不斷增加、推出低價手機開發新客戶群  

 CC5：GSM/GPRS 手機設計製造能力、RF 模組設計製造能力、照相機模

組設計製造能力  

7.5.5 GS4 策略之行動計畫  

1.  GS4 策略行動：強化 GSM/GPRS 手機設計製造能力  

鴻海於 2005 年透過子公司 Transworld  Holdings  Li t imed.併購奇美通訊

(設計與製造 GSM/GPRS 手機 -for  Motorola），以加強手機設計與製造能力。 

2 .  GS4 策略行動：強化 RF 模組設計製造能力  

2004 年合併台灣國碁電子 (股 )公司（ ADSL/cable  modems、筆記型電腦

電源轉換器、RF 模組、手機機殼（ for  Nokia）），以取得 RF 模組、手機機

殼、寬頻及家庭網路技術。  

3 .  GS4 策略行動：強化照相機模組設計製造能力  
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鴻海於 2006 年併購普立爾取得鏡頭光學技術，並取得 Sony、Olympus 、
Nikon、 Pentax、 Kodak 等客戶。  

4 .  GS4 策略行動：強化國際大廠客戶關係，銷售自行生產之關鍵零組件  

鴻海於 2003 收購芬蘭藝模集團 Eimo Oyi(Nokia)手機機殼製造廠，間接

取得 Nokia 訂單，於 2003 收購摩托羅拉墨西哥奇瓦瓦廠手組裝廠，取得

Motorola-3G 手機訂單 (Foxconn Mexico Precision Industry  Co. ,  S .A.  de C.V.  ,  
Chihuahua)，於 2005 年於 Motorola 之天津廠旁設廠並成為 Motorola 新印刷

電路組裝（ PCBA）的代工伙伴。  

5 .  GS4 策略行動：提高供應鏈整合能力  

鴻海之轉投資公司正崴於 2004 年取得小型 PCB 軟板廠藝鑫華仕德 69%
股權， 2004 年轉投資華虹積極擴張 PCB 版圖， 2005 年正崴取得 Moto 天津

電池公司。  

6 .  GS4 策略行動：擴大手機量產能力  

鴻海於 2004 年在煙台進行超大型投資，定名為「鴻富泰科技園區」，8
月舉行鴻富泰第一期工程動工，設立占地 3 萬平方公里、總投資高達 4 億美

元的鴻海（富士康）煙台廠，第二期工程預定 10 月 10 日動工，第一期、第

二期工程均規劃在 2004 年底完工。 2005 年第二季即可開始生產各種顯示

卡、連接器、電腦準系統、手機。預估全部完工後總產值將達人民幣 800 億

元，是鴻海在大陸北方的生產製造重鎮。   

2005 年成立富士康 (天津 )廠 (100%)，從事手機零組件製造， 2005 年成

立 Foxconn India  Pr ivate  Limited 從事手機零組件製造。  
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7.6 小結  

鴻海以進入手機連接器 (M2)為策略目標，考量本身具備模具設計製造技

術、個人電腦連接器設計製造能力 (CC1)；與本身的資源 1998 年資本額為

73.5 億元、營業額為 382.8 億元、研發經費為 10.8 億元； 1998 年在連接器

領域之專利件數為 319 件 (R1)；與總體環境：全球手機需求量大、全球手機

市場出貨量大於個人電腦的趨勢下 (GE2)，決定進入手機連接器市場 (M2)；
考量進入連接器市場所需要具備的精密模具設計製造能力、手機連接器設計

製造速度與彈性、手機連接器品質控管能力之後 (CC2)，進行一系列的策略

行動以取得 CC2，成功進入 M2 市場。  

接著，鴻海以進入手機機殼市場 (M3)為策略目標，考量本身具備精密模

具設計製造能力、手機連接器設計製造速度與彈性、手機連接器品質控管能

力 (CC2)；與本身具備的資源，於 2000 年之資本額為 145.3 億元、營業額為

920.6 億元、研發經費為 13.6 億元；機殼專利件數 26 件 (R2)；與考量總體

環境：全球手機市場出貨量大、手機平均售價持續下跌，促成國際大廠外包

趨勢 (GE3)，決定進入電腦機殼市場；考量進入電腦機殼市場所需要具備的

精密模具設計製造能力與效率、手機機殼設計製造速度與彈性、手機機殼品

質控管能力之後 (CC3)，進行一系列的策略行動以取得 CC3，成功進入 M3
市場 )。  

鴻海以進入手機整機組裝生產 (M4)為策略目標，考量本身具備精密模具

設計製造能力、個人電腦與手機連接器與機殼設計製造速度與彈性、個人電

腦與手機連接器與機殼品質控管能力 (CC3)；與本身具備的資源，如： 2002
年資本額為 145.3 億元、營業額為 2,450.1 億元、研發經費為 22.4 億元，在

手機相關專利件數為 164 件 (R3)；與考量總體環境：手機平均售價持續下跌，

促成國際大廠外包趨勢 (GE4)；考量進入手機整機組裝生產市場所需要具備

的：與手機客戶協同設計能力、手機快速、彈性與低成本組裝量產能力、手

機供應鏈管理能力、全球運籌能力、專利制度系統管理能力之後 (CC4)，進

行一系列的策略行動以取得 CC4，成功進入 M4 市場 (詳見圖 7-10)。
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圖  7 -10  鴻海於手機市場之核心能力與成長策略演繹模式  
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第八章  鴻海核心能力與成長策略演進歷程 -光通訊市場  

在成長策略導引之下，鴻海依照執行計畫，分階段逐步主動開發工

通訊領域之核心能力以進入光通訊市場之實證分析。  

8.1 第一階段：個人電腦連接器市場 (1999 年 ~2000 年 )  

8.1.1 GE1：網際網路興起  

由於光傳輸容量比銅軸線多上千倍，所以網際網路興起 (圖 8-1、表 8-1)
帶動了通訊網路傳輸頻寬的需求，以及光通訊市場的興起。  

 

 

 

 

 

圖  8 -1  網際網路於 1995 年至 2000 年使用人數  
資料來源： IDC Ta iwan ,  1998；拓墣產研 ,  1998  

表  8 -1  網際網路於 1995 年至 2000 年使用人數  
年 1995 1996 1997 1998 1999 2000 

HiNet 32,600 180,000 427,000 780,785 1,058,564 1,316,250 

SeedNet 6,000 35,000 200,000 411,414 653,157 877,500 

其他 0 11,600 131,338 309,311 540,543 731,250 

合計 38,660 226,600 758,338 1,501,509 2,252,264 2,825,000 
資料來源： IDC Ta iwan ,  1998；拓墣產研 ,  1998  

8.1.2 CC1：精密模具設計製造能力、個人電腦與手機連接器設計製造能

力、專利權佈局與管理能力  

鴻海 1983年開始生產個人電腦連接器，累積多年的精密模具設計製

造能力、個人電腦與手機連接器設計製造能力與專利權佈局與管理能力

(CC1)。  
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8.1.3 M1：個人電腦連接器市場  

8 .1 .4 R1：累積之資源  

鴻海在 1999年資本額為 105億元、營業額為 518.1億元、稅前淨利為 83.2
億元，研發費用為 10.8億元，鴻海在光通訊相關的專利為 10件 (圖 8-2、表

8-2)。  

 

 

 

 

 

圖  8 -2  鴻海在 1991 年至 1995 年之股本、營業額與獲利率  
資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：光通訊、光纖、光連接器、陶瓷套圈、光主動

元件、光被動元件、光收發器、光元件、光材料， 2006 /07 /21  

表  8 -2  鴻海在 1991 年至 1995 年之股本、營業額與獲利率  

年 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 

申請日 4 3 2 1 0 0 0 0 1 

公告日 0 5 2 0 2 1 0 0 0 

累積件數 0 5 7 7 9 10 10 10 10 
資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：光通訊、光纖、光連接器、陶瓷套圈、光主動

元件、光被動元件、光收發器、光元件、光材料， 2006 /07 /21  

8.2 第二階段：PC 連接器市場進入光通訊連接器市場 (2000 年

~2001 年 )  

8.2.1 GE2：在下一階段市場競爭之總體環境  

1.  在 2000 年預估全球光纖通訊市場會持續快速成長  

預估到 2003 年，會成倍數成長至 230 億美金規模，光纖通訊產品，

以高品質的光纖電纜、高密度波長多工器（ DWDM）最被看好，市場上

認為 DWDM 設備將在 2002 年之前，都會處於供不應求的階段。  

8.2.2 M2：光通訊連接器  

其中光主動元件包括：光連接器，光被動元件包括光纖連接器、光

耦合器（光分歧器）、光衰減器、光隔絕器、光開關。  
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8.2.3 CC2：需要擁有的 CC2 

鴻海在光主動元件的設計製造能力需要重新培養，而光被動元件之

設計製造能力可以由原來個人電腦連接器的資源投入。因此，鴻海需要

具備的 CC2 為光通訊元件製造的能力與光通訊元件低成本量產的能力。  

8.2.4 制定 GS1 策略目標考量的因素  

鴻海以進入光通訊連接器為策略目標，考量本身具備精密模具設計

製造能力、個人電腦與手機連接器設計製造能力、專利權管理與佈局能

力；與本身的資源 1999年資本額為 105億元；營業額為 518.1億元；研發經

費為 10.8億元；光通訊相關的專利為 10件；連接器領域相關專利件數為 542
件；與總體環境：在 2000年預估全球光纖通訊市場會持續快速成長的趨

勢下，決定進入光通訊連接器市場；考量進入連接器市場所需要具備的

光通訊元件製造的能力、光通訊元件低成本量產的能力之後，進行一系

列的策略行動 (GS1)以達成策略目標，詳述於下述章節。  

 CC1：精密模具設計製造能力、個人電腦與手機連接器設計製造能力、

專利權管理與佈局能力  

 R1：  1999 年資本額為 105 億元；營業額為 518.1 億元；研發經費為

10.8 億元；光通訊相關的專利為 10 件；連接器領域相關專利件數為

542 件  

 M2：光電通訊設備為主的零件製造  

 GE2：在 2000 年預估全球光纖通訊市場會持續快速成長  

 CC2：光通訊元件製造的能力、光通訊元件低成本量產的能力  

8.2.5 GS1 策略之行動計畫  

鴻海除了進行光元件設計與製造能力佈局之外，更透過投資投資台

灣固網以以了解光纖固網延伸設備的發展動態 (2000)，並於 2000/6/2宣佈

光鳳凰計畫，正式進入光通訊市場。  

1 .  GS1 策略行動：光元件設計與製造能力佈局  

鴻海在光元件設計方面佈局如下：鴻海於 1992 年轉投資 Foxconn 
Singapore PTE Ltd.(100%)，從事電腦、通訊、光電用之零組件開發、設

計、製造及銷售業務，於 1995 年成立富士康電子工業發展 (昆山 )100%，

從事電子高科技產品開發、項目招商、諮詢服務、工廠及配套服務措施

建設、銷售、出租、電子光電組件設計製造；於 1995 年成立富星精密組

件廠 (昆山 )，生產光電合一之精密機械相關產品、通信數據用設備、數據

多 媒 體 設 備 製 造 ， 與 其 零 組 件 ； 於 1998 年 成 立 Competi t ion  Optical  
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Technology Ltd.  (HongKong)；於 2000 年透過 FOTI Holdings Corporat ion
投資 Foxconn Optical  Technology Inc.；於 2000 佈局鴻海子公司鴻準精密

與大陶精密的光連接器（ Connector）關鍵零組件陶瓷套圈（ Ferrule）技

轉計畫。並於 2000 年於捷克設廠成立光通訊事業單位 Foxconn CZ s . r .o .  
(Pardubic  Czech Republ ic)，進行光電子產品加工製造。  

8.2.6 R2：在 GS1 導引之下，完成的 CC2 

鴻海於 T2 進入手機連接器市場 (M2)之後，成功的取得光通訊領域之

專利。於 2001 年共累積 14 項專利。  

 

 

 

 

 

 

圖  8 -3  鴻海於 1991 年至 2001 年光通訊相關專利件數  
資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：光通訊、光纖、光連接器、陶瓷套圈、光主動

元件、光被動元件、光收發器、光元件、光材料， 2006 /07 /21  

表  8 -3  鴻海連接器歷年專利件數  

年 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

申請日 4 3 2 1 0 0 0 0 1 8 76 

公告日 0 5 2 0 2 1 0 0 0 0 4 

累積件數 0 5 7 7 9 10 10 10 10 10 14 
資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：光通訊、光纖、光連接器、陶瓷套圈、光主動

元件、光被動元件、光收發器、光元件、光材料， 2006 /07 /21  
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8.3 第三階段：光通訊連接器市場到結束光鳳凰計畫  (2001 年 ~結
束光鳳凰計劃 ) 

8 .3 .1 GE3： 2001 年網際網路泡沫化、全球經濟不景氣  

網際網路泡沫化、全球經濟不景氣，使 2001 年個人電腦需求量呈現負

成長，網際網路傳輸容量因過度投資而過剩，服務供應商虧損、倒閉，通訊

設備投資停滯。  

8.3.2 M3：自光通訊市場撤退  

網路業者持續縮減資本支出，光通訊市場萎縮。  

8.3.3 GS2 策略之行動計畫  

1.  停止光鳳凰計畫  

當初高薪聘請的光通訊博士多已離職， 20 名國防役被解散，取消鴻海

子公司鴻準精密與大陶精密的光連接器（ Connector）關鍵零組件陶瓷套圈

（ Ferrule）技轉計畫，斥資 4000 萬美元向 Avanex 購買的天津廠，暫停營運。 

2 .  光通訊相關技術研發持續進行，為市場復甦作準備  

8.3.4 R3：累積之資源  

鴻海在光通訊市場持續建立專利技術能量，於 2006 年 7 月 21 日止，累

計取得 162 項光通訊領域相關專利 (圖 8-4、表 8-4)。  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖  8 -4  鴻海光通訊領域歷年專利件數  

資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：光通訊、光纖、光連接器、陶瓷套圈、光主動元

件、光被動元件、光收發器、光元件、光材料， 2006/07 /21  
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表  8 -4  鴻海光通訊領域歷年專利件數  

  1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
申請

日 4 3 2 1 0 0 0 0 1 8 76 49 12 6 0 0 
公告

日 0 5 2 0 2 1 0 0 0 0 4 53 63 23 6 3 
累積

件數 0 5 7 7 9 10 10 10 10 10 14 67 130 153 159 162
資料來源：台灣智慧財產局，關鍵字：光通訊、光纖、光連接器、陶瓷套圈、光主動元

件、光被動元件、光收發器、光元件、光材料， 2006/07 /21  
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8.4 小結  

鴻海以進入光通訊連接器 (M2)為策略目標，考量本身具備精密模具設計

製造能力、個人電腦與手機連接器設計製造能力、專利權管理與佈局能力

(CC1)；與本身的資源 1999 年資本額為 105 億元；營業額為 518.1 億元；研

發經費為 10.8 億元；光通訊相關的專利為 10 件；連接器領域相關專利件數

為 542 件 (R1)；與總體環境：在 2000 年預估全球光纖通訊市場會持續快速

成長的趨勢下 (GE2)，決定進入光通訊連接器市場 (M2)；考量進入連接器市

場所需要具備的光通訊元件製造的能力與光通訊元件低成本量產的能力之

後 (CC2)，進行一系列的策略行動以取得 CC2，成功進入 M2 市場。  

然而， 2001 年網際網路泡沫化、全球經濟不景氣 (GE3)，網路業者持續

縮減資本支出，光通訊市場萎縮 (M3)，因此，鴻海停止光鳳凰計畫、光通訊

相關技術研發持續進行，為市場復甦作準備 (GS3)(詳見圖 8-5)。  
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圖  8 -5  鴻海於光通訊市場之核心能力與成長策略演繹模式  
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第九章  結論與建議  

本研究於此章節中，提出本紮根研究的鴻海實務個案結論，並說明透過

鴻海實務個案研究結果所獲得的理論與實務貢獻，最後說明本研究之限制，

並提出對於研究方向上的建議。  

9.1 研究結論  

本研究認為僅具備適應環境變動的「動態能力」並不足以確保企業具備

長期獲利與成長的競爭優勢。  

企業應主動選擇未來的目標市場，然後，進行策略規劃。企業除了要能

夠準確地辨識既有的核心能力，還需要謹慎規劃企業進入下一個目標市場競

爭必須具備新的核心能力。企業制定策略規劃，需要立基於企業現有的資

源、現有的核心能力，以分析未來的產業環境與市場機會，主動挑選新的目

標市場，以及在此市場成功競爭必須具備的新核心能力。策略規劃訂出目標

與新核心能力的培養計畫，在學習與合作的企業文化薰陶之下，以堅定的執

行意志按計畫實施。  

企業應主動取得、培養、鞏固與擴張在下一個競爭市場必須具備的核心

能力，才能持續維持競爭優勢。因此，本研究認為，組織文化影響組織資源

的配置與整合運用，與核心能力與成長策略密切相關，同為競爭優勢之源；

企業資源支援成長策略以主動運用以取得下競爭市場成功競爭所需要的新

核心能力，為競爭優勢的基礎；外部環境影響核心能力與成長策略的發展方

向與定位，為競爭優勢的導引。透過整合運用方能創造競爭優勢。  

本研究進一步整合鴻海於第六章個人電腦市場、第七章手機市場、第八

章光通訊市場之主動培養核心能力與主動選取目標市場之對應表，並配合財

務性與專利指標，作為企業資源累積與成功競爭的例證。由圖 9-1 可以看出

鴻海在主動選擇目標市場之前，已經透過成長策略主動培養進入該市場之核

心能力，在進入該目標市場之後，馬上可以在營收與專利指標上，創造明顯

的成長，說明鴻海不斷進入新產品市場，並能夠不斷保持競爭優勢之原因。 
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圖  9 -1  鴻海主動培養核心能力與主動選取目標市場之對應表  
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9.2 研究建議  

本研究分析鴻海持續創造競爭優勢之個案，提出以下建議，作為廠商思

考如何主動培養核心能力以創造競爭優勢之參考。  

1 .  企業應該要隨時瞭解本身的核心能力，並注意本身核心能力與未來目標

市場需要的核心能力之差異；  

2 .  企業在進行成長策略佈局時，應該要以本身的核心能力的延伸與應用性

為優先考量，而非一昧追求產業環境中出現的機會；  

3 .  企業核心能力與成長策略是動態互動的，因此，企業需要辨識現在的核

心能力與可利用的資源，掌握未來市場的發展趨勢與整體環境，據以主動選

定目標市場，評估在未來市場成功競爭所需具備的新核心能力，來制定成長

策略，與擬訂培養新核心能力的執行計畫  

4 .  企業必須塑造具有堅強執行力的企業文化，才能落實核心能力的培養，

達到企業成長策略的目標。  
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9.3 研究貢獻  

本研究之目的在探討企業何以能夠擁有具備競爭優勢的核心能力？企

業在成長的各階段其核心能力是如何形成的？本研究觀察到許多基業長青

的成功企業能夠制定合理可行的長期策略，主動依計畫逐步準備好進入下一

個新市場必須具備的新核心能力，因此能夠獲致成功。本研究回顧主動創造

競爭優勢之相關文獻，試圖透過競爭優勢、核心能力、動態能力、企業成長

策略、輔以組織文化，提出一個建議企業如何主動具備與應用核心能力的模

式，並以鴻海集團為分析個案，以實證研究驗證本研究所提出之整合型理論

模式，說明企業如何運用核心能力與企業策略動態演進以創造競爭優勢。其

研究貢獻說明如下。  

1 .  核心能力理論  

傳統「核心能力」僅針對企業在某一時刻所具備的能力，因此無法保證

能在新市場成功。本研究強調企業應主動選擇目標市場，依據策略逐步執行

以持續開發新的核心能力，才可確保能在新市場保持競爭優勢。  

本研究認為既有的核心能力只是擬訂競爭策略的部份基礎，並補足說明

核心能力文獻過度以企業內部某時點的資源觀點建立當時的核心能力與當

時企業發展的策略，但是當環境變動時，企業核心能力如何因應調整？以避

免在新環境中遭到淘汰。  

2 .  動態能力理論  

「動態能力」忽略爭取下階段目標市場必須要建立全新的核心能力，而

不僅是調整既有核心能力。  

本研究提出之研究模式指出企業除了應具備動態能力之外，如何在長時

期，透過成長策略之導引，主動開發所需要的新核心能力。本研究強調企業

應主動掌握開發新的核心能力，以確保能在新市場獲得競爭優勢成功。也就

是核心能力必須配合企業策略目標，有計畫地去主動培養，並非僅是適應環

境而調整。  

3 .  成長策略理論  

本研究擴大「成長策略」理論傳統上以追求外部實質效益為成長策略之

主要考量，如：規模經濟、範疇經濟、市佔率、營業額 …等，加入追球擴大

「核心能力」與「動態能力」觀點，以結合企業競爭力的創造與維持之組織
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內部與外部考量因素。並認為企業在進行成長策略規劃時，需要確保企業在

新環境之中，具備新的核心能力可以維持與發展企業競爭優勢，企業成長策

略應是在評估既有核心能力之後，確認主動規劃要在下一個市場成功競爭所

需具備之新核心能力，並制訂執行計畫培養新的核心能力創造新的競爭優

勢。並以鴻海集團個案為例進行實務個案說明。因此，本研究提出，核心能

力與企業成長策略之動態演進機制，方能主動創造與持續維持競爭優勢。
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9.4 研究限制與未來研究建議  

本研究之資料來源，主要是以公開資料為主，其中包括個案公司公開之

初級資料與外界研究員者所撰述的次級資料，受限於該公司的規定，無法以

訪談方式將企業內部人員的主觀看法加入研究過程中，是為本研究之限制，

然而，本研究所探討的為一個外顯的實証個案，其個案的發展過程與背景環

境，主要為公開的訊息，因此，取得上較容易，較無資料準確性的疑慮，然

而，在組織文化與文化的塑造過程，較涉及內部人員的感受，因此，本研究

僅能對於公開的資料與訪談稿，嚐試描繪鴻海企業的文化特質。  

本研究以鴻海之個人電腦相關市場拓展歷程為例，說明鴻海主動選擇市

場，並透過成長策略主動創造核心能力的歷程，然而，鴻海的手機相關市場

拓展、光通訊相關市場拓展、筆記型電腦相關市場拓展、半導體設備相關市

場拓展，以及逐漸受到重視的汽車相關市場拓展與數位相機相關市場拓展，

皆為可以加以實證運用，進一步確認此分析模式的可行性，或可以從中修整

與加入可能忽略的策略考量點。會更能夠清楚的看出鴻海成長的軌跡與事業

拓展的策略意圖。  

雖然本研究由文獻的理論探索過程中，與鴻海實証個案的探討過程中，

明確的辨識出核心能力、動態能力、成長策略、資源配置的正向循環過程可

以使企業主動創造競爭優勢。然而，本研究也意識到企業文化與領導人的特

質，可能會影響對於核心能力與資源解讀的方式，進而影響成長策略的規

劃，也就是說，企業領導人對於企業影響程度高時，會直接或間接的導引組

織成員的行為與思考模式，行為與思考模式的改變會影響核心能力的辨識與

企業成長的策略，因此，企業文化的塑造方式會影響到此整合模型的運作方

向，因此，本研究認為企業應該在思考主動創造競爭優勢時，要思考如何將

本身的企業文化營造為支持本身的成長策略。因此，本研究建議後續學者，

使用本研究之整合模型，以企業文化為主要探討因子，探討不同個案的互動

情形。  

其次，在於創造核心能力的部分，理論上企業以核心能力為基礎，制定

企業成長策略，進行策略具體運作之後，企業會產生的新資源或是累積與強

化既有的資源，並塑造出新的核心能力以支援成長策略，如此的循環不斷的

主動創造競爭優勢，然而，過程中涉及「辨識」的動作，辨識的過程與方向

會直接影響主動競爭優勢模型的循環方向，雖然學者專家們試圖為企業提出

可行的辨識方式（ Prahalad & Hamel ,  1990；Coates ,  1996；Pet ts ,  1997；Javidan,  
1998），然而，本研究認為企業依據本身的特質與組織結構，會有不同的辨
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識程序，因此，本研究建議後續學者，可以透過本研究提出的理論模型，進

行不同的個案實証，來觀察不同特質的企業，不同的辨識流程與競爭優勢的

關係。
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附件一：中英文簡寫對照表  

WWW: World  Wide Web，全球互聯網  

OEM: Orig inal  Equipment  Manufacturer，原廠委託製造商  

ODM: Original  Design Manufacturing，原廠委託設計製造  

EMS: Electronic  Manufactur ing Service，電子製造服務廠商  

GE: General  Environment，外部環境  

CC:  Core Competence，核心能力  

M: Market，目標市場  

R:  Resource，資源  

GS:  Growth Strategy，成長策略  

IDM: In tegrated  Device Manufacturer，整合原件製造商  

CM: Contract  manufacturer，合約製造業者  

SMT: Surface Mount  Technology，表面黏著技術  

SM: Surface Mount，表面黏著  

BS:  Board Stuffers，基板組裝者  

CEM: Contract  Electronics  Manufacturing，電子產品合約製造  

AVL: Approved Vendor  Lis t，合格供應商名單  
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附件二：鴻海 1979~2006/07 經營資訊彙整表  
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T 1974~1975 1977 1978 1979 1980 1981 1982 1983 
GE TV TV TV TV TV 第一部個人電

腦推出  
PC 成長  PC 市場高速

成長  
CC  塑膠射出成

型  
 精密塑膠射

出成型  
 模具設計開

發流程化  
 模具生產標

準化  
 化學電鍍能

力  
 精密模具設

計  
 模具製造能

力  
 PC 連接器設

計與開模生

產能力  
M  電視用高壓

陽極帽組  
 電視機旋鈕  

 電子用精密

塑膠零件和

機械組件  

   彩色電視機

用返馳變壓

的高壓框組

件  

   家電類產品

連接器  
 電腦用線纜

配組 (線纜裝

配 )  

 PC 連接器  

其他

策略

作為 

 購買塑膠射

出成型機  
 提昇塑膠射

出成型精密

度  

 成立塑膠模

具製造及開

發部門  
 模具的開發

流程化  

 建立標準化

生產線  
 至日本採購

電鍍設備並

進行考察  
 成立化學電

鍍部門  

 引進日本

CNC/EDM 設

備，提升模具

精密度  
 研發連接器

產品  

 於土城買下

廠房  
 研發 PC 連

接器  

 擴大 PC 市

場連接器產

品現及市場

佔有率  

GS  
併購 

                

策略 
聯盟 

                

資本

額 
                

營業

額 
 0 .01 億元                

稅前

淨利 
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T 1984 1985 1986 1987 
GE  個人電腦市

場成長  
 個人電腦

市場成長  
 個人電腦市場成長  
 開始改革開放  

 個人電腦市場成長  
 運用大陸資源，降低營運成本  

CC  金屬電鍍能

力  
 金屬電鍍與

檢測  

 高速金屬

沖壓能力  
 精密機械製造能力   射出成型自動化量產能力  

 自動化裝配量產能力  

M   PC 連接器   PC 連接器   PC 連接器   PC 相關連接器  
  

其他策略作為  成立金屬電

鍍單位  
 購買美國全

自動選擇性

鍍金設備及

檢測設備、使

技術領先其

他同業  

 成立金屬

沖壓部門  
 Foxconn
（富士康）

品牌在 22
國註冊  

 成立「對日工作小組」，聘請日籍

顧問，引進日本精密機械製造技術

 引進瑞士連續高速沖床機  
 成立資訊中心  
 開始重視 IP 強調員工智慧財產權

訓練  
 購買土城虎躍廠土地  

 購買美國自動化裝配設備，研發連接器

與線纜測試自動化  
 購入 48 部第四代電腦自動化伺服塑膠

射出成型機  
 成立「自動化研究部門」專研「連接器

前段加工的自動化」、「 Cable 測試儀

器」、與「 Cable 去皮機」自行開發與製

造  
 派遣 200 多名員工到國外受訓  
 爭取 Compaq 的訂單  

GS 併購         
策略 
聯盟與轉投資

        

R         
營業額    2.85 億元      
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T 1988 1989 
GE  個人電腦市場成長  

 運用大陸資源，降低營運成本  
 個人電腦市場成長  
 運用大陸資源，降低營運成本  

CC  精密模具設計製造能力  
 模具量產能力  

 精密模具設計製造品質控管能力  

M  PC 相關連接器   PC 相關連接器  
其他策略作為  引進 CNC 精密冶具磨床暨成型磨床、 CNC 光學

投影仿削研磨機  
 與美國麥克唐納及迪吉多簽約，購入 CAD/CAM
軟體系統及設備  

 土城虎躍廠新廠二期廠區啟用  
 FOXCONN 自我品牌參全國自創品牌協會，並獲自有品

牌外銷績優獎  
 鴻海開始將管理制度電腦化  
 獲得神達免檢入庫資格  
 總經理交棒  
 為全國 1000 大製造業排行 294 名  
 AMP 以鴻海某電腦連接器專利侵權為由，引用 ”337 法

案 ”禁止鴻海產品 (SINM 連接器 )進入美國市場，開始深

入研究連接器相關專利  
GS 併購     
策略聯盟與轉

投資 
 啟用土城虎躍廠新廠一期廠區  
 土城虎躍廠新廠二期廠區開工，總計廠房面積達

四千坪  
 設立富士康精密組件 (深圳 )有限公司 (工廠 )  
 Foxconn In ternat ional  Inc .  (Santa  Clara ,  CA,  US)  
(電腦及通訊設備之連接器與線纜之開發、設計、
製造及銷售 )  
 轉投資 Foxconn（ fa r  eas t）  L td .  (HK)(100%)(連
接器、線纜及線纜組件之加工及買賣 )  

 投資立碁國際股份有限公司 (6 .18%)  
 FOR A WORLDWIDE INC.(5 .00%) 
 Foxconn (Malays ia )  Sdn .  Bhd.  
 Foxconn Hold ings  BC,  Amsterdam 
 Foxconn Serv ices&Logis t ics  BV (previous :  L inosa  
BV)(Nether land)   

R  開發 H/D D-SUB、 FLAT CABLE ASM、HEADER
等新產品  

 開發 JUMDER、 IC SOCKET 等新產品  

營業額(億元)  營業額突破 10 億元    
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T 1990 1991 
GE  個人電腦市場成長  

 運用大陸資源，降低營運成本  
 個人電腦市場成長  
 運用大陸資源，降低營運成本  

M  PC 相關連接器  
  

 PC 相關連接器  

CC  品牌行銷能力   精密模具研發設計與量產能力全球第一  
 與 PC 大廠形成策略研發夥伴  

GS 併購     
策略聯盟與轉

投資 
   轉投資普二創業投資股份有限公司 (5 .99%) 

其他策略作為  自創品牌獲得國貿局長獎  
 獲准為公開發行公司  
 通過 HP 採購人員品管評鑑  
 加強行政管理功能，增設行政管理處  

 股票正式公開發行  
 與 Apple 共同開發全新概念電腦內部連接系統組件  

R  開發 PLCD、 PAG、 RF CONN 等新產品   資本額增資為新台幣 8 億 3 佰萬元  
營業額    23 億元  
研發費用     
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T 1992 1993 
GE  個人電腦  

 企業營運成本環境改變  
 Window3.1 上市  
 1992 年鄧小平南巡正式展開吸引外商投資  

 個人電腦  
 企業營運成本環境改變  
 Compaq 第一次低價電腦策略清庫存  
 In te l  Pent ium CPU 上市  

M  PC 相關連接器  
 模具  
 開發 MODUBUS CONN.等多種新產品  

 PC 與其他領域相關連接器 (D-TYPE CONN、

CARDEDGE CONN) 
 線纜  
 模具  

CC  精密模具製造量產能力   高精密模具研發設計能力  
 高精密模具量產能力  
 與客戶一同研發  
 專利產權管理系統  

策略聯盟與轉

投資 
 轉投資 Foxconn Singapore  PTE Ltd . (100%)(電腦、通

訊、光電用之零組件開發、設計、製造及銷售 )  
 轉投資新典自動化股份有限公司 (10%)(家庭、事

務、育樂、安全、保健自動化產品 )  
 轉投資所羅門股份有限公司 (1 .82%)(發電及引擎變

速機及電子其零組件之買賣、進出口及製造業務 )  
 Foxconn Singapore  Pte .  L imi ted  

 設立富士康精密組件 (昆山 )有限公司 (工廠 )  
 投資成立 I /O Engineer ing ,  Inc .  (Cypress )  
 投資成立 BM Engineer ing ,  Inc . (Sunnyvale ,  CA,  U.S . )  
 Genr i fe  Co . ,  L imi ted  (HongKong)  

其他策略作為  在美國設立研發中心  
 AMP 告 Foxconn 美國子公司侵權  
 成立廣東深圳富士康精密組件廠  

 正式成立法務部門  
 引進 3D 立體印刷機電  
 引進 WEGU 高精密測量系統  
 在鳳凰城設立研發中心與英特爾一起開發連接器  

資本額  資本額增資為新台幣 9 億 7 仟 600 萬元  
 開發連接器新產品： MODUBUS CONN、 POWER 
HEADER、PCMCIA HEADER、SMT PLCC、PCMCIA 
SOCKET、 HIGH RISE、 SMT、 CONTRONIC、 SMT 
D-BUS 

 資本額增資為新台幣 11 億 2800 萬元  
 開發連接器新產品： I /O CARD、 SCSI- I I  FPC、

DOUBLE MINIDIN、 PGA SOCKET、 THREE ROW 
IC、 SOCKET、 HEADER SOCKET、 SHORT D-SUB 

營業額  31.56 億元   39.52 億元  
研發費用(元)  108,898 ,899 元，研發費用占營收淨額％ =3.5%  117,220 ,249 元，研發費用占營收淨額％ =3.0% 
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T 1994  
GE  個人電腦  

 推出 WWW 瀏覽器  
M  數位元件  

 開發 AN、 AT 等多種產品 (詳見下方 )  
 連接器 66%，線纜配組 15%、其他 19%(開始有組裝產品 )  

CC  數位元件模組化能力  
GS 併購   
策略聯盟與轉

投資 
 轉投資立衛科技股份有限公司 (自動測試儀器及周邊設備 ) (2 .63%)  
 轉投資隴華電子股份有限公司 (個人電腦、語音卡、記憶卡之設計、製造、加工與買賣 ) (0 .55%) 
 成立 Foxconn UK Limi ted(小額 )  
 Foxconn ( I re land)  Limi ted(小額 )  

其他策略作為  開始佈局小型、但有潛力的終端產品  
 開始研發 PC 元件產品  

法律訴訟   
R  資本額增資為新台幣 13 億 300 萬元  

 開發連接器新產品： WS、 QP、 WPC、 CQP、 QH、 FPFC、 AN、 AT、 AS、 SK 
營業額  66.1 億元  
研發金額  178,011 ,672 元，研發費用占營收淨額％ =2.7% 
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T 1995  
GE  個人電腦  

 Window95 上市  
M  開發 L/P MCA、 SCG、 RF 等多項產品  

 連接器 61.2%、線纜配組 14.4%、組裝產品 23.7%、其他 0.6% 
CC  PC 元件量產製造能力  
GS 併購   
策略聯盟與轉

投資 
 轉投資欣興電子股份有限公司 (印刷電路板之製造、銷售 ) (3%) 
 轉投資聯電股份有限公司 (積體電路之製造、銷售 )  
 成立 NSG Technology Inc .  (Sant  Jose ,  CA,  U.S . )   
 虎躍廠第三期擴廠工程開工  
 富士康電子工業發展 (昆山 )100%(電子高科技產品開發、項目招商、諮詢服務；工廠及配套服務措施建設、

銷售、出租、電子光電組件設計製造 )  
 富弘精密組件 (昆山 )  (電子零組件、插件 )  
 富弘精密組件 (深圳 ) (電子零組件、插件 )  
 富金精密工業 (深圳 ) (電子零組件、電腦機殼、筆記本計算機；數據通訊多媒體設備；新型顯示器 )  
 富星精密組件 (昆山 ) (光電合一之精密機械相關產品、通信數據用設備、數據多媒體設備製造，與其零組件 )  
 富頂精密組件 (深圳 ) (電信電腦用插件與儀表設備 )  
 鴻准精密模具 (深圳 ) (電子零組件 )  
 鴻准精密模具 (昆山 )  (電子零組件 )  
 Enterway ,  Inc .  (Wi lmington ,  Delaware)  
 NSG Technology Inc .  (San  Jose ,  CA,  US)  

其他策略作為  開始掌握印刷電路板生產資源  
法律訴訟  美國，被告 1(連接器 )  
R  資本額增資為新台幣 22 億 7900 萬元  

 開發連接器新產品： AT、 L/P MCA、 SGG、 RF、 PCL、 LA  
營業額  108.1 億元  
研發金額  265,126 ,000 元，研發費用占營收淨額％ =2.5% 
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T 1996  
GE  個人電腦  
M  PC 電腦機殼  

 PC 準系統 (為安裝 CPU DRAM HDD…等之前 )  
 連接器 52%、線纜配組 11%、組裝產品 31% 

CC  電腦機殼設計製造能力  
 電腦系統組裝能力  

GS 併購   
策略聯盟與轉

投資 
 轉投資鴻揚創業投資股份有限公司 (80%) 
 轉投資矽豐股份有限公司 (5%)(封裝測試 )  
 轉投資英誌 (4%)(電腦機殼生產 )  
 成立日本據點 (Foxconn Japan  Co. ,  L td . )  
 投資成立 NEW Technology,  Inc .  (Santa  Clara ,  CA,  U.S . )  
 Focus  PC Enterpr i ses  Limi ted  (HongKong)  
 Foxconn eMS,  Inc .  (Ful le r ton ,  CA,  USA)  
 Prec is ion  Technology Inves tments  P te .  L td .  (S ingapore)  

其他策略作為  正式成立機殼事業群、開始建立 PC 機殼量產設備、並邁入準系統  
 取得 Compaq 的機殼訂單  
 獲得第五屆國家發明獎  

法律訴訟  台灣地區 5 件，告 1(連接器： 1)，被告 4 
R  資本額增資為新台幣 25 億 8000 萬元  

 開發連接器新產品： PCK、 PT、 IAA、 QT、 EH、 ES、 IEEE、 QL 
營業額  136.9 億元  
研發金額  434,761 ,000 元，研發費用占營收淨額％ =3.2% 

 開發八項新產品  
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T 1997 
GE  低價個人電腦  

 Compaq 第二次低價電腦策略對抗 Del l  
 Compaq 推出 ODM 最佳運籌模式  

M  精密 PC 機殼  
 完成開發 EAA、 QTS、 EE、 OAU、 PC24 等多種新產品  
 電腦連接器 51.04%、電腦機殼 39.66%、其他 9.3% 

CC  熱傳產品設計製造能力  
 材料檢測能力  
 低成本高品質 PC 機殼量產與運籌能力  

策略聯盟與轉

投資 
 轉投資燁輝 (生產機殼原料的鋼廠，合作開發鍍鋅鋼板 ) (1%) 
 投資聯詠科技 (1%)  
 投資聯發科 (2%)  
 投資鴻準精密 (21%)  
 投資富金精密 (深圳 ) (100%)(電子產品配件及精密模具及其配件 )  
 投資富弘精密 (深圳 ) (100%)(電子產品配件、模具及零組件、電腦電信用插件等 )  
 投資富頂精密 (深圳 ) (100%)(電子產品配件、模具及零組件、電腦電信用插件等 )  
 投資富瑞精密組件 (昆山 ) (60%)(加工電基板及相關光電電腦線纜設計製造銷售 )  
 投資成立 PCE Indust ry (San  Jose ,  CA,  U.S . )  
 投資成立電子精密組件 (北京 ) (精密模具與移動通訊系統零組件 )  
 Foxconn Corpora t ion  (Hus ton)  
 Foxconn Elec t ronics ,  Inc .  (Ful le r ton ,  CA,  US)  
 Foxconn Pecs  Kf t  (Hungry)  
 Wexteq  Corp .  (Wi lmington ,  Delaware ,  USA)  

其他策略作為  成立熱傳產品事業處、虎躍新廠第三期工程完工、建立環工電鍍技術發展部、成立材料測試實驗中心  
 取得 Del l 機殼訂單  

訴訟  台灣地區 6 件，告 5(連接器： 4)、美國被告 3 件 (連接器 3 件 )  
R  資本額增資為新台幣 60 億元  
 營業額   234.1 億元  
研發費用  832,887 ,000，研發費用占營收淨額％ =3.6% 

 研發八種電腦連接器  
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T 1998 
GE  低價個人電腦  

 網際網路  
 Sony 推出 PS2 遊戲機  

M  電源供應器  
 印刷電路板  
 完成開發 AS-P6、 FS68123、 FS68142、 EH023 等各種新產品  
 電腦連接器 54.6%、電腦機殼 36.2%、其他 9.2% 

CC  產品電磁干擾檢測能力  
 全球運籌能力 (亞洲、歐洲、美洲 )  

GS 併購   
策略聯盟與轉

投資 
 投資正崴精密 (10%)  
 整合製造電源供應器的高效、康舒  
 生產印刷電路板的恆業、華虹 (軟式印刷電路板 ) (37 .51%)  
 投資鴻準精密模具  (昆山 ) (100%)(電腦機殼及相關金屬沖壓之產銷 )  
 投資鴻準精密模具  (深圳 ) (100%)(電腦機殼及相關金屬沖壓之產銷 )  
 投資成立 MeArt  Technology  Inc .  (Cypress ,  CA,  U.S . )  
 宏業精密組件 (昆山 )  (100%)(資訊產品精密零組件、銷售自產產品 )  
 康准電子 (昆山 ) (100%)(各類電子零組件、精密模具等 )  
 Compet i t ion  Opt ica l  Technology  Ltd .  (HongKong)  
 Foxteq  UK Limi ted  
 NEW Technology,  Inc .  Santa  Clara ,  CA,  US)  
 設立蘇格蘭據點 (Renfrew)-Foxteq  UK Limi ted  

其他策略作為  成立高頻電磁干擾及散熱實驗室  
 準備進入手機連接器市場  
 美國商業週刊列入全球資訊業 100 大排名  

訴訟  台灣地區 5 件，告 5(連接器： 4)、美國被告 1 件 (散熱器固定彈夾 )  
R  資本額增資為新台幣 73 億 4600 萬元  
營業額   382.8 億元  
研發費用  1,075 ,844 ,000，研發費用占營收淨額％ =2.8% 

 研發九種電腦連接器  
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T 1999 
GE 個人電腦 Y2K 換機潮、網際網路蓬勃發展  
M  手機連接器、 PC 整機生產、電腦螢幕  

 成功開發 QT51050、 OT50050、 PC33053、 PZ49505 等新產品  
 電腦連接器 54.6%、電腦機殼 36.2%、其他 9.2% 

CC  全球運籌能力  
 低成本組裝量產能力  

策略聯盟與轉投

資 
 鴻海以 8.75 億元買進華升 2,500 萬股，合計佔 18.39%，成為華升第二大股東，並協助華升爭取低價電腦

組裝訂單，拿下 Compaq 的 499 美元電腦訂單  
 PCE Indust ry  Inc .  (Aus t in ,  TX)  
 投資富泰捷科技  (深圳 ) (100%)(電子計算機未附有列表裝置，鍵盤及電子計算機組件 )  
 投資富泰康精密組件 (深圳 ) (100%)(插頭及插座、電壓未超過 1000 伏特支產銷業務 )  
 投資富泰嘉精密組件  (深圳 ) (100%)(電子計算機零組件 )  
 鴻富錦精密工業 (深圳 )生產精密模具、儀表及相關零組件、電腦機殼與各種機箱  
 宏業精密組件  (昆山 ) (100%)(電子計算機零組件 )  
 富晉精密模具  (山西晉城 ) (100%)(電腦機殼及相關金屬沖壓件 )  
 投資富錦順精密工業 (深圳 ) (100%)(電腦機殼及相關金屬沖壓件 )  
 投資鴻富興工業 (深圳 ) (50%)(熱浸鍍鋅鋼片、電鍍鍍鋅鋼片、電度分條鋼捲等 )  
 富弘精密組件 (昆山 ) (100%)(電子計算機零組件及配件之生產銷售 )  
 宏訊電子工業 (杭州 )  (100%)(電腦、光電、通訊相關零組件、基板組裝加工 )  
 競爭視訊科技 (深圳 )開發生產 CD/VCD/DVD/DVD-ROM 的機光頭 /組件 /裝置，及其他相關光學技術產品

50%外銷  
 於愛爾蘭 (Mul l inger )設立 FOXTEQ(IRELAND) LTD.  
 投資廣輝 (LCD)2%、投資廣宇 (光碟機 )  (19 .87%)、 E-Star  Inc .  (NJ)、 Foxteq  Logis t ics  UK Ltd .   

其他策略作為  建置企業資源規劃系統 ERP (3000 萬美元由 Compaq 開發 )  
 成立桌上型電腦 (DT)組裝的產品事業群  
 獲得 Asian  Money 評選為 1999 年台灣最佳管理公司  

訴訟  大陸地區 5 件，告 5(連接器： 4；機殼 1)、台灣地區 3 件，告 3(連接器： 3)、美國 2 件，告 2(連接器 )  
R  首度發行 GDR 於國際金融市場募集資金，並以 10%溢價發行、資本額增資為新台幣 110 億元  

營業額   518.1 億元  
研發費用(元)  1,075 ,658 ,000，研發費用占營收淨額％ =2.1%、研發九種電腦連接器  
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T 2000 
GE  網際網路成長促成全球投資建設光通訊網路  

 低價個人電腦  
 大陸投資潮  
 大陸資訊產值超越台灣  
 全球運籌模式 (BTO/CTO) 

M  系統組裝、光通訊  
 PS2 
 光碟機  
 電腦連接器 19.6%、線纜配組 6.2%、機座組裝產品 71.53%、其他 2.67% 

CC  光通訊產品設計製造能力  
 PS2 產品組裝能力  

GS 併購  廣宇 (連接器、線纜、光碟機 )  
策略聯盟與轉投

資 
 投資康舒科技 (8%)、投資 QUESTIA MEDIA,  INC.3%、神通電腦 4%、恆業電子 19%(2001 年併入欣興電子，

PCB 廠，當時鴻海擁有股權約 33%，更名為聯耀電子公司 )、建邦科技 9%、慎立科技 10%(後來改名為華宸，

由聯電、矽品及鴻海共同組成 )、台灣晶技 11%(插件式 (DIP)與表面黏著式 (SMD)石英晶體系列產品之研發、

設計、生產與銷售 )、聯陽半導體 9%、鵬瞻科技 19%、中華映管 (小於 1%)、 EASPET INC.  (小於 1%;  2001
為 18%) 
 光旭輝 (深圳 ) (100%)(開發、生產經營光電子專用材料、有線及無線元件、傳感器、單膜光纖及支撐通訊網
的新技術設備與諮詢服務 )  
 Foxconn Asse t  Management  LLC.  (Santa  Clara ,  CA,  US)  
 Q-Edge  Corpora t ion  (Hus ton ,  US)  
 Foxconn CZ s . r .o .  (Pardubic  Czech  Republ ic )於捷克設廠成立光通訊事業單位 (電子產品加工製造 )  
 透過 FOTI  Hold ings  Corpora t ion 投資 Foxconn Opt ica l  Technology  Inc .  
 Foxconn/Hon Hai  Cal i fon ia  LLC(Ful le r ton ,  CA,  US))  
 Foxconn/Hon Hai  Texas  LLC(Huston ,  TX,  US))  

其他策略作為  宣佈光鳳凰計畫投入光通訊、為 Sony 代工 PS2、 2000/6 為 Compaq 進行組裝，正式進入準系統組裝  
訴訟  大陸地區 2 件，告 (連接器： 1；機殼 1)、台灣地區 1 件、美國 1 件，告 (電腦面板 )、日本 1 件，被告 1 件  
R  發行海外無擔保可轉換公司債 3 億 4500 萬美元、資本額增資為新台幣 145 億 2900 萬元  

營業額   920.6 億元  
研發費用(元)  1,359 ,524 ,000，研發費用占營收淨額％ =1.5%、研發九種連接器產品  
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 2001 
GE  網際網路泡沫化  全球經濟不景氣，光通訊因過度投資而停滯  

 HP Compaq 合併  
 Microsof t 推出 Xbox 遊戲機  

M  手機機殼  
 手機準系統組裝  
 零組件 16.9%、模組 38.6%、系統組裝 44.5% 

CC  大陸 IT 產品通路能力  
 軟體設計能力  

GS 併購  買下大陸通路商賽博數碼廣場  
 在美國收購 Momenta 網路科技公司，併購入富士康軟件公司，進軍大陸資訊服務市場  
 富鴻網系統科技 (深圳 )軟件的設計開發、通訊網路設計、軟硬體系統整合與技術服務  
 鴻佰科技 (桃園 ) (資訊儲存設備及處理設備製造業，電子零件製造業、電腦裝配業、軟體服務業；國際貿易

業等 )  
策略聯盟與

轉投資 
 北京中國微星電子 9%、EXCELSTOR GROUP LTD 20%、ONIX MICROSYSTEM INC.  1%、METAEDGE CORP.  
11% 
 Foncoxx Korea  Corp .  
 Foxconn Assembly  Hold ing  corp .  (Nevada)  
 Foxconn Assembly  LLC (Hus ton)  
 NWEA LLC (Santa  Clara ,  CA,  US)  
 Qhub Logis t ics  Corpora t ion  (Hus ton ,  US)  

其他策略作

為 
 提供 Nokia 手機機殼、連接器、 PCBA 零組件  
 成立沛鑫半導體 (半導體設備與關鍵零組件、平面顯示器 (FPD)設備 (將開發 LCD 傳輸設備等 )、系統組裝代

工為主 )  
R  台灣第一大民營製造業、資本額增資為新台幣 176 億 8780 萬元、台灣中華信評長期發行人評等： twAA；

評等展望：穩定、 S&P 標準普爾評等： BBB 等級；評等展望：穩定、 In te l  Pent ium 4  CPU Stocke t478 全球

最早量產供應製造商、發行國內普通無擔保公司債新台幣 50 億元  
營業額  1,441 .30 億元  
訴訟  大陸地區 3 件，告 3(連接器： 3)  

 台灣地區 11 件，告 9(連接器 2；機殼 5 件 )，被告 2(具透氣通道之中央處理散射片： 1 件 )  
 美國 3 件，被告 3 件 (連接器 2 件；散熱器 1 件 )  

研發經費  2,034 ,831 ,000 元，研發費用占營收淨額％ =1.4%、九種連接器產品  
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T 2002 
GE  低價個人電腦、產品生命週期縮短、微利時代、資訊大廠更改供應鏈結構、全球經濟復甦，個人電腦需求

不斷成長、手機需求量不斷增加、消費性電子需求不斷增加  
M  PC 主機板、伺服器組裝、手機零組件、零組件 16.9%、模組 38.6、系統組裝 44.5  
CC  全球量產、運籌能力  

 通路佈局能力  
 LCD 面板設計製造能力  
 手機組件設計製造能力  

GS 併購  以股權購買方式，取得華升四成股權，在董事會擁有二董一監席次  
 組裝任天堂遊戲機  

策略聯盟與

轉投資 
 eCMM Solu t ion  Mexico  S .A.  de  C.V.  (Mexico) (小額投資 )   
 捷克廠啟用  
 北京設立「星網科技園區」  
 投資群創光電 (生產 LCD 面板 )  
 八達創新科技 7%、摩力動網科技 95%、 PVC CORPOATION 47%、華茂科技 98%、沛鑫半導體 25%、華宸

科技 6%、鴻佰科技 70%、 OPIX NETWORK INC.72%、 PELETON PHOTONICS SYSTEM INC.  5% 
 深圳富泰宏精密工業 (100%)(電子元件；移動通信系統、手機、交換設備  

其他策略作

為 
 Apple 伺服器訂單  

R  資本額增資為新台幣 206 億 8970 萬元  
 中華徵信所調查為全台第一大製造業者  
 遠東經濟評論亞太區 200 大企業排名第二  
 天下雜誌評鑑台灣電子產業排名第一  
 Asiamoney .com 評鑑為 Best  Corpora t ion  S t ra tegy 第一名  
 成為大中華地區第一大出口商  

營業額  2,450 .10 億元  
訴訟  大陸地區 10 件，告 10(連接器： 9)、台灣地區 4 件，告 2、美國 2 件，告 2 件  
研發經費  2,236 ,337 ,000 元，研發費用占營收淨額％ =0.91% 

 1.  通訊、消費性電子 PCBA 產品大量生產  
 2.  通訊、消費性電子組裝產品大量生產  
 3.新產品開發量產：八種連接器   
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T 2003 
GE  低價個人電腦、產品生命週期縮短、微利時代、全球經濟復甦，個人電腦需求不斷成長、手機需求量不斷

增加、手機板廠商轉向準系統組裝、消費性電子需求不斷增加  
M  手機組裝、 PHS 代工、 iPod 整機組裝、繪圖卡、照相手機模組、 Apple  G5、 LCD 面板、 3C 電子 100% 
CC  手機機殼設計能力  

 手機組裝能力  
 繪圖卡設計製造能力  
 照相手機模組組裝能力  
 歐洲製造與運籌能力  
 鋁鎂合金製造能力  

GS 併購  收購芬蘭藝模集團 Eimo Oyi (Nokia)手機機殼製造廠 (間接取得 Nokia 訂單 )  
 收購摩托羅拉墨西哥奇瓦瓦廠 (手組裝廠取得 Motorola-3G 手機訂單 )  Foxconn Mexico  Prec is ion  Indus try  
Co. ,  S .A .  de  C.V.  (Chihuahua)  
 2003/7 華升擴入機構件與零組件市場，以 6.37 億元買下華虹電子鎂合金及相關零組件生產設備，跨入鋁鎂

合金機殼生產  
 2003/10 華升與鴻準精密合併，由系統組裝進入機構件與零組件市場 (散熱片、熱導管、鋁壓柱、鎂合金機

殼 )，華升更名為鴻準精密  
 鴻泰精密電子 (杭州 ) (新型電子元件、寬頻通信系統設備製造；路由器、便攜型微型計算機、數位照相機、

數位攝影機之零組件開發生產 )  
 Foxconn Technology CZ s . r .o .  (Czech  Republ ic )  

策略聯盟與

轉投資 
 2003/06  撼訊 (繪圖卡 )取得 14.16%股權成為最大股東、揚信科技 (照相手機模組裝廠 )  43%、  
 Foxconn Hungry  Kf t  
 群創光電新廠動土 (生產 LCD 顯示器 )  
 匈牙利廠動工  
 投資山西富士康太原科技園區 (鋁鎂合金 )  
 Foxconn DK Aps  (DK ,Skibby)  

其他策略作

為 
 為技嘉代工 PC 主機板  
 為大陸最大 PHS(小靈通 )手機製造商，為 UT 斯達康代工  
 承接 Apple 電腦 G5 訂單  

R  鴻海每個月可生產 500 萬台個人電腦主機板插槽，約占全球個人電腦 1/2、資本額增資為新台幣 251 億 9174
萬元、天下雜誌評為台灣民營製造業第一大、商業周刊評鑑台灣 1000 大製造業第二名、商業周刊評鑑全球
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IT100 大第八名、遠東經濟評論亞太區 200 大企業排名第二、 IR Magazine 評鑑為台灣區最佳投資人關係公

司、發行海外無擔保可轉換公司債美金肆億伍仟萬元  
營業額  3,276 .90 億元  
訴訟  大陸地區 10 件，告 8(連接器： 6；機殼 1)、台灣地區 3 件，告 3、美國 4 件，告 2 件 (散設器保護蓋： 2；

被告 2 件 (散設器 1 件、連接器 1 件 )  
研發經費  2,266 ,837 ,000 元，研發費用占營收淨額％ =1.47% 

 開發完成應用於下一世代 3C 產品機殼的新材料  
 開發完成奈米級超精密機械加工技術  
 無線網路產品量產  
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 T 2004 
GE  全球經濟復甦、手機需求量不斷增加、手機板廠商轉向準系統組裝、消費性電子需求不斷增加、汽車電子

需求不斷增加  
CC  光碟機讀取頭設計製造能力  

 寬頻網路設備製造能力  
 電腦電源轉換器設計製造能力  
 RF 模組能力  

M  光碟機讀取頭、 WLAN、數位家庭 WHN、筆記型電腦代工、網路通訊領域 (ADSL…)、低階儲存設備、筆記

型電腦組裝能力、 3C 電子 100% 
GS 併購  併購 Thomson 光碟機讀取頭廠（深圳）光碟機讀取頭 (取得光碟機關鍵零組件 )  

 合併台灣國碁電子 (股 )公司（ Ambi t  Microsys tems）寬頻網路設備（ ADSL/cable  modems、筆記型電腦電源轉
換器、 RF 模組、手機機殼（ for  Nokia）） (取得寬頻及家庭網路技術 )  
 投資成立鑫禧科技 (70%)光碟機之研發與銷售  
 Great  Wor ld  Technology  Pte .  Ltd . (S ingapore)  
 InnoLux CZ s . r .o .  (Czech  Republ ic )  

策略聯盟與

轉投資 
 華宇 (筆記型電腦 )、麗臺 (繪圖卡 )、志合 (筆記型電腦 )、入股首利、展茂光電 2%(彩色濾光片（ CF）廠 )、新

晟科技 9% 
 富翔精密 (昆山 )生產加工新型電子元件、攜帶型電腦、測試儀器與相關零組配件 )  
 鴻富泰精密電子 (煙台 )生產大中型電腦、便攜式計算機、新型儀表設備、與相關零組配件 )  
 eCMM S.A.  de  C.V.  (Mexico) (大額投資 )  

其他策略作

為 
 推出 FOXCONN 主機板自有品牌  
 在土城全球研發總部動土，設立奈米研發、精密模具、和精密光源應用三大中心  
 大陸山西富士康園區成立汽車零組件廠 (初步規劃 3000 畝 )  

R  資本額增資為新台幣參佰貳拾參億壹仟零貳拾參萬壹仟壹佰參拾元、宏碁下單、儲存設備大廠 EMC 委託鴻

海局部組裝、最後組裝、和測試、天下雜誌評為台灣民營製造業第一大、商業周刊評鑑台灣 1000 大製造業

第二名、商業周刊評鑑全球 IT100 大第四名、成為全球第一大 3C 代工服務廠  
營業額   4,216 .70 億元  
訴訟  大陸地區 5 件，告 5(連接器： 1；散熱器： 1；機殼 3)  
研發經費  4,087 ,569 ,000 元，研發費用占營收淨額％ =0.97%、 1.開發完成超精密光學產品量產、 2.有線及無線寬頻通

訊產品量產、 3.開發完成新一代細間距、低靠背連接器量產  
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 T 2005 
GE  全球經濟復甦、手機需求量不斷增加、消費性電子需求不斷增加、汽車電子需求不斷增加  
CC  汽車線束設計製造能力  

 手機設計製造能力  
 售後服務能力  

M  汽車電子、iPod  nano 連接線組裝、DVD 光碟機、手機設計代工、網路通訊產品設計製造能力、3C 電子 100% 
GS 併購  透過子公司鴻揚創業投資 (股 )公司併購安泰電業 (汽車線束廠 (導線束、電線瓶、高壓線、車載視訊產品、防

導產品和冷光片 ) -主要客戶包含 Ford ,  Yulon ,  Nissan ,  Hyundai 等 ) (  進入汽車市場取得原廠客戶 )  
 透過子公司 Transworld  Hold ings  L i t imed.併購奇美通訊 (設計與製造 GSM/GPRS 手機 - for  Motorola）(加強手
機設計能力 )  
 併購惠普電腦（ HP）於印度、澳洲二座廠房，提供惠普於印度與澳洲生產及「售後服務」  

策略聯盟與

轉投資 
 英群 (鍵盤、機殼光碟機等電腦週邊 )  
 取得建漢 11.46%股權，為網通客戶提供設計服務、正崴取得 Moto 天津電池公司、崴強科技股份有限公司

(12%) 
 東筦洪松精密組件 (100%)(電子塑膠零組件製造 )  
 富士康 (天津 )  (100%)(手機零組件製造 )  
 CMM serv ice  P te .  L td .  (S ingapore)  
 Foxconn India  Pr ivate  L imi ted  (手機零組件製造 )  
 Foxconn UA (Ukra ine)  
 Foxconn Aus t ra l ia  P ty  l td  
 Foxteq  Serv ice  India  Pr iva te  Limi ted  

其他策略作

為 
 海外子公司富士康國際控股公司 FIH 於香港上市  

R  HP PC 組裝訂單  
 資本額增資為新台幣 403 億 8323 萬零柒佰捌拾元。  
 發行國內普通無擔保公司債新台幣壹佰壹拾伍億元。  

營業額  6,735 .00 億元  
訴訟  大陸地區 3 件，告 3(連接器：2；機殼 1)、台灣地區 3 件，告 3(連接器：2；LCD 背光源調節器 -LCD Backl igh t  

inver te r )，被告 2、美國 3 件，告 3 件 (連接器 1；機殼 1)  
研發經費  4,377 ,750 ,000 元，研發費用占營收淨額％ =0.65%、 1.開發完成新一代連續模模具技術、 2.開發完成機殼用

奈米級冶金技術  
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 T 2006 
GE  全球經濟成長  

 數位相機與手機相機需求不斷成長、手機需求量不斷增加  
 手機板廠商轉向準系統組裝  
 消費性電子需求不斷增加  
 汽車電子需求增加  

CC  鏡頭光學技術設計製造能力  
M  手機數位相機  
GS 併購  併購普立爾取得鏡頭光學技術 (取得 Sony、 Olympus  、 Nikon、 Pentax、 Kodak 等客戶 )  

 2006 年 CeBIT 展場推出自有品牌「 Foxconn」繪圖卡 PX7900 GTX，繪圖晶片核心技術為 NVIDIA 新品 G71，
鴻海新聞稿指出 2006 年第二季末即會量產  

策略聯盟與轉

投資 
  

其他策略作為   
R   
營業額   
訴訟   
研發經費   
資料來源：鴻海年報、聯合知識庫：http://udndata.com/library/ 

 


