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摘要 

 

我國加入 WTO 後，以內需為主的家電業經營益形艱難。為因應各項負面影響，除政府應有所作為，

家電業廠商更應提出因應對策。本研究旨在運用個案研究之分析架構，以我國家電業公司負責人或重

要主管，以及大型企業之家電策略事業部門(SBU)之高階主管為主要訪談對象，探討加入 WTO 對個案

廠商之影響及因應加入 WTO 之產品設計策略。研究發現：(1)我國加入 WTO 對個案公司產生正面或

負面影響，主要在於是否在大陸設立製造基地與銷售據點、由國外進口成品及半成品與開拓外銷市場。

另外，取消推廣費用抵減貨物稅對所有個案公司均不利；(2)依個案訪談結果分析綜合出 20 個與產品

設計相關之策略；(3)個案公司採用之產品設計策略與個案公司規模有關連性存在，且因業務型態及產

品開發種類的不同而有差別。 

 

關鍵詞：世界貿易組織(WTO)、家電產品、產品設計、策略 

 

一、緒論 

 

加入世界貿易組織(The World Trade Organization, WTO)後，有關我國家電業規範之項目主要為商品

多邊貿易協定中關稅減讓及非關稅措施二項。依據入會談判決議，關稅分四年五次調降，平均進口家電

產品關稅降幅超過三成，包括冷氣機、電冰箱、洗衣機、電視機與錄放影機等5項國產品，面臨進口貨強

大衝擊[3]。其次，在非關稅措施方面，我國亦承諾對手國將國產品貨物稅課徵計算方式中的12%推廣費

用取消；隨之而來的市場開放，以及大陸及東南亞的低價家電產品進口限制減少，加深國內家電產品市

場的競爭程度[24]。許玉環[19]認為，以內需為主的家電業，除了必須接受關稅降低及取消推廣費用扣抵

貨物稅的內壓，更要面對強敵環伺的外壓，使我國家電產品面臨不利的局面，造成家電業的經營艱難。

另一方面，各大型連鎖家電量販店相繼成立，擠壓傳統經銷體系利潤空間，使原本市場競爭就頗為激烈

的國內市場，更需直接面對進口產品的低價格競爭，對向以內銷市場為主的國內家電業者而言，面 
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臨嚴峻的挑戰[21]。 

為了因應我國加入 WTO 所受之種種影響，林佑民[9]、李漢珠[8]分析我國加入 WTO 的進展進度與

我國主要產業，認為政府除於諮商過程中儘量爭取較長之適應期外，應以運用防衛條款、反傾銷稅及平

衡稅等方式來減緩衝擊，並提出調整產業結構、租稅獎勵及鼓勵研發等因應措施。除此之外，許碧書[14]
也提出政府除加強輔導業者改善製程，朝專業化、自動化之生產方向外，也應強化人才培育、提升技術、

研發新產品、進行國際合作、開發高附加價值及低成本產品或協助產品取得國際認證等方式，以提升產

品國際競爭力。 

在廠商方面，徐文友[14]提出三項國內產業之因應 WTO 對策：1.迅速調整產業結構，朝向生產自動

化發展，促進各類型產業技術升級、降低生產成本、改善品質、增列研究經費及拓展新產品，以加強國

際競爭力；2.充分利用產業貸款，更新設備，強化內部管理制度，採用優秀經營專業人才，發展具有本

土化及國際性產品，以迎合國際消費潮流之趨勢；3.各產業應採委託加工產品及自創品牌之方式，以爭

取國際市場並降低成本，改善品質改良產品設計，擴大生產量，發揮大型經濟規模，以分散市場風險，

並創立品牌，以利良好商品形象，拓展國際市場。 

另外，蔡明宏則認為面對加入 WTO 後激烈的競爭環境，我國廠商唯有提升產品性能，讓產品與其

他國家產品有所區隔，並加強設計、生產和銷售能力，才能維持優勢地位[28-34]。Cooper 和 Press[39]
強調企業若能將技術專長與行銷結合，擁有完整開發技術，重視產品設計，在市場上將有最大的成就。

在無形的服務方面，也可藉由設計傳達企業的價值與功能，為企業表達一致且獨特的識別。Olins[43]亦
指出「設計可以克服產品與服務價值中察覺不到的差異」。許多學者認為，從產品研發設計著手，可以

提升企業的競爭力；不僅是有形的產品需要設計，無形的服務也需以設計的概念來做整體的規劃，故設

計應是我國企業整體策略的一部份，並且和生產與行銷策略有等同的重要性[4,38,44]。因此，林明杰和

李政雄強調產品設計是企業賴以生存、成長的重要活動，在快速變遷的環境中，企業不僅要快速的推出

新產品，更必須選擇正確的技術和產品，才能因應顧客需求的變化與競爭者的威脅[10]。也就是說，我

國家電企業廠商應掌握入世後環境變化所可能產生的機會與威脅，提出因應策略，並配合企業本身優勢，

為其產品研擬一套最合適的設計策略，以提昇產品與企業的價值與競爭力。 

家電業是指從事「家用電器製造」與「視聽電子產品製造」的產業，因相關產品種類繁多，本研究

採林旻達[11]、王登應[2]等之觀點，將家電業歸納為「提供家庭或個人使用的電子、電化產品設備之企

業」。依照中華民國電機電子工業同業公會會員名錄(2001-2002)之資料顯示，目前國內從事生產銷售家

電產品之廠商共約 270 家，大部分廠商均非生產單一產品，各廠商所銷售之產品呈現多元化之現象[1]。
另據經濟部統計局工業統計調查顯示，我國家電業廠商包含大企業及中小企業，其中生產冷氣機、電冰

箱及洗衣機等大型家電產品以大企業為主，其餘小型家電，則小企業林立，品牌較多[26]。本研究即是

以個案訪談方式，探討我國大企業之家電事業單位(SBU)與獨立之家電產品製造廠商加入 WTO 後，對他

們之影響與他們在產品設計方面之因應策略。 

 

二、產品設計策略 

 

策略(Strategy)源自希臘詞彙“Strategos”意指戰略的軍事用語，代表著在整體軍事情勢分析所要達成

的目標和達成目標的整體方法[41]。策略的觀念自1950年代由哈佛商學院學者引入組織學領域後，隨即應

用於企業界，策略的觀念自此廣受企業界與學術界之重視，並蓬勃發展。各策略學者對於策略的定義上雖

有差異，但基本上都認為策略是一套完整的行動計畫以及資源的分配方式，以期能夠發展出組織之競爭優

勢並達成企業所訂定之目標[13,27,40]。所以產品設計策略是指企業在產品設計方面之一套完整的行動 
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計畫以及資源的分配方式，使得產品在市場上具競爭力。如Kelly[42]曾以成功案例提出「策略性調色盤」，

盤中由12個策略因子(如功能、品牌、製造、銷售、通路、系統、服務、策略聯盟、法律、標準、開發、

材料與製造)所組成，依不同情境找出適當因子，組合成設計策略。何明泉等人[5]參考調色盤的概念，

由個案研究歸納出9個策略因子(產品價值、操作使用、企業形象、開發成本、研發技術、生產製造、安

全法規、文化及環保)，以此策略因子集合形成設計策略之主軸。宋同正與游萬來[6]進一步依據上述設

計策略因子發展整合出10項設計策略屬性(分別是提高公司產品形象、開發獨特產品特徵、設計良好人機

介面、降低產品生產成本、符合規格及標準、易於製造與維修、強化促銷效能、考量環保設計、強調社

會文化表現及提高產品品質水準)構成產品設計策略，透過設計策略的執行來達成既定的設計目標。鄧成

連[36]分析設計專家的策略觀點，綜合出13種設計策略(包括產品系列化、產品多元化、產品線擴張、產

品線縱向、市場目標、新技術創新、成本降低、共用、附加價值、造形價值、造形印象、產品色彩及綠

色設計)，這些策略以多樣化運用在公司整體產品或單一產品當中。Walsh等的研究亦發現公司所施行的

策略並非採取單一類型，而是呈現交互運用的現象；並發現受研究公司有長期、中期與短期的策略，長

期策略如產品線擴張、產品及時上市、新產品發展或改良等相關策略；中期策略如改善製造技術、組裝

成本及降低成本等；短期策略則為擴張市場，提高銷售量[45]。陸定邦[22]將產品分為機能、操作及外觀

3種層面，提出不同產品生命週期(導入期、成長期、成熟期及衰退期)應採取的策略，及「階段產品觀」

之設計理念。張文智[16]則以單一產品之設計構想切入，認為設計策略的採用方式，可以由技術改變程

度(採用現有技術、調整現有技術、低度創新技術及高度創新技術)、行銷市場之範圍(公司現有市場、現

有市場新利基、對公司是新市場及新新市場)與改變之內容(功能改變、使用方式改變、造形改變及成本

改變)作為設計策略的組合，相互組合形成八十種不同的設計策略，以提高產品競爭力。 

過去，我國若干家電業者曾藉由設計，成功的整合產品造形與功能，並創造出獨特的產品，例如聲

寶公司特殊造型、強調劇院效果的轟天雷彩色電視機，東元清新舒適的雙胞胎冷氣，就是藉助新造形、

新功能的開發來增加家電產品的市場商機。這顯示著如果我們能開發出適合國人需求、品味之產品，將

使得我國家電產品更受國內市場之歡迎，也就更能抗拒外來產品之打擊。黃智輝建議我國廠商在加入

WTO 後不應再以價格競爭的方式拓展市場，須積極研發產品，提高產業自主性，朝向產品多元化發展，

更應改以進行功能競爭，以提升產品功能來開創新的利基，達到提高市場佔有率的目的[25]。因此，我

國家電廠商在加入 WTO 後在產品設計方面因應策略之良窳，將決定我國廠商之生存與否，值得我們深

入去探討。 

 

三、研究方法 

 

本研究主要以深入訪談之方式進行，進行步驟為文獻探討、訪談問題表建立、訪談對象選定、個案

訪談以及個案整理與分析。 

1.文獻探討：文獻探討的主要目的是瞭解 WTO 之規定、我國家電業之市場環境現況、我國政府、企業

以及我國家電業因應加入 WTO 之相關文獻與作為。 

2.訪談問題表建立：訪談之方式為半標準型訪談[37]，也就是以已建立之訪談問題表進行訪談，訪談問

題表之內容包括：受訪公司事業部門與總公司的關係、我國加入 WTO 後對受訪公司之正負面影響、

相對於競爭同業之優劣勢和因應措施，特別在產品設計方面的作法。 

3.訪談對象選定：本研究訪談之對象以我國家電業公司負責人或重要主管，以及大型企業之家電策略事

業部門(SBU)之高階主管。實際訪談之廠商、受訪者及生產之產品如表 1。 

4.個案訪談：為使個案訪談能順利進行，訪談前先對受訪之公司或部門主管進行聯繫溝通，使其對訪談 
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表 1 個案公司主要產品及受訪者之職銜 

個案簡稱 受訪公司與單位 主要產品 受訪者單位／職稱 

大同 大同公司板橋家電廠 電風扇、電鍋、電冰箱、洗衣機、

壓縮機、微波爐及小家電等產品

板橋廠廠長 

聲寶 聲寶公司板橋電子事

業部 

電視、DVD、LCD TV、PDP 電

漿電視、顯示器等產品。 

DVD 事業處經理、工業設計部經

理 

歌林 歌林公司總和企畫部 電視機、電冰箱、冷氣機、洗衣

機、除濕機 

總合企劃部副總、總合企劃部經

理 

三洋 台灣三洋電機公司製

造事業本部 

電視、冰箱、冷氣、洗衣機 製造事業本部技術部長、製造部

主任 

燦坤 燦坤實業公司生活產

業研究所 

電熨斗、咖啡壺、煎烤器、馬達

類食物處理器等小型家電 

副總、生活產業研究所總監 

尚朋堂 尚朋堂公司 電磁爐、烤箱、旋風烤箱、微波

爐 

管理部經理、業務部經理 

順威 順威實業公司 除濕機、加濕機、空氣清淨機、

電風扇 

技術部經理 

華成 華成音響公司 家庭視聽音響主機、家庭劇院音

響 

總經理 

 

之目的有所瞭解。訪談進行期間為 2002 年 2~3 月。接受訪談者之配合度均相當高，對訪問之問題都

給予適切的回答，對於所要求的資料亦儘量給予提供協助。 

5.個案整理與分析：首先將個案訪問之錄音資料及重點筆記加以重新整理轉化為文字記錄，再將受訪公

司之基本資料、因應加入 WTO 之措施等整理成 8 個個案，再針對此 8 個個案進行比較分析，茲將個

案公司基本概況與規模整理如表 2。 

 

表 2 個案公司基本概況與規模 

 大同 聲寶 歌林 三洋 燦坤 尚朋堂 順威 華成 

成立年份 1918 1936 1963 1963 1978 1985 1981 1994 

業務型態百分比(%) 
(OBM/ODM/OEM) 

95/0/5 70/10/20 80/0/20 90/0/10 10/65/25 90/0/10 0/100/0 80/5/15

2001 年資本額(台幣億元) 400.00 104.53 51.84 31.04 25.00 4.76 1.80 0.15 

2001 年員工人數 11355 1908 1600 1500 1020 185 100 20 

 

由表 2可以發現，大同、聲寶、歌林、三洋四家為歷史悠久之傳統公司(歷史均超過 35 年以上)，燦

坤、尚朋堂、順威為 1980 年後創立的公司；華成為 1994 年始成立的新興公司。 

大同公司原為我國老牌家電公司，近年來則以發展電腦資訊等 3C 電子產品為主，佔公司整體產品

比重約 80%，重電類產品比重佔 12%，家電產品約佔 8%，大同公司之家電產品過去均以內銷市場為主，

產品國際化的時間較短，故家電產品之成長比起 3C 產品相對較小。大同公司之事業部門眾多，涵蓋重

電、家電、電子、通信、化工、機械、自動化設備、資訊、光電、半導體、映像管以及各種電子零組件

等產品，分公司遍佈全世界。板橋家電廠成立於 1971 年，生產電風扇、電鍋、電冰箱、洗衣機、壓縮機、

微波爐及小家電等產品為主，為大同公司事業部之一。 

聲寶公司為國內傳統家電廠，靈活調整國內市場產品並積極與大陸廠商進行產銷合作，例如聲寶公

司與大陸海爾家電公司合作，生產冰箱、洗衣機等白色家電。聲寶公司之事業部門涵蓋科技、半導體、

休閒、汽車、運輸及銷售通路等各行業，家電事業群共二個事業部、四家關係企業。聲寶公司之家電產 
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品由板橋電子事業部負責，以生產電視、DVD、LCD TV、PDP電漿電視、顯示器等類產品為主。 

歌林公司長期與日本三菱公司具有穩定的技術合作關係，同時亦為日本三菱公司台灣地區主要代理

商，近期並與大陸科龍家電公司進行策略聯盟，希望利用大陸廠商的成本優勢，增強其市場競爭力，並

進行雙方強勢產品的相互代工。歌林公司之家電產品由總和企畫部負責，其下有製造本部與業務本部，

製造本部下共5個事業部，業務本部下共6個事業部。 

台灣三洋電機公司為與日商合資的家電公司，以電視、冰箱、冷氣、洗衣機等家電產品為主要競爭

產品。三洋公司在業務本部下共有 9 個事業部。製造本部下共有 4 個事業部，其中家電事業部負責家電

產品之研發製造工作。 

燦坤公司則在國內市場積極發展 3C 通路，以廠商設櫃方式銷售各品牌家電及資訊產品，目前已累積

到 100 家通路賣場；在國外市場部分，則專注在咖啡壺、煎烤器、烤箱、果汁機、電熨斗等小家電類產

品的研發製造，並在日本成立自有品牌公司。燦坤公司產品多藉由各地消費者生活形態之差異，創造出

產品社會文化上的效益。燦坤公司雖有多家關係企業，但均為利潤中心。生活產業研究所擔負家電產品

研發工作，為燦坤公司之策略事業部門之一。 

尚朋堂公司為國內電磁爐類產品之主要領導品牌，專門從事家電產品之生產，以電磁爐、微波爐及

旋風烤箱等產品專注於國內內銷市場，滿足內銷市場消費者飲食之生活形態，其中電磁爐產品因掌握技

術優勢，佔極高之國內市場佔有率。順威公司專注研發生產除濕機、加濕機、空氣清淨機及電暖器等小

型家電產品，市場上並無自有品牌產品銷售；該公司產品除國內市場佔有率高，加濕機在國外日本市場

亦高達九成。華成公司則為國內典型中小企業，專注家庭劇院音響、KTV 音響組合等家電產品生產銷售，

產品針對專業人士與換機市場。尚朋堂、順威及華成等 3 家公司組織規模有限，管理、業務、生產、研

發等工作均由負責人決策。 

 

表 3 個案公司規模與產品概況 

個案公司  大同 聲寶 歌林 三洋 燦坤 尚朋堂 華成 順威

大規模 ● ● ●      

中規模    ● ●    

 
規模 

小規模      ● ● ● 
OBM 產品 ● ● ● ●  ● ●  業務型態 

ODM 產品     ●   ● 
多種大家電型 ● ● ● ●     

多種小家電型     ● ●   

產品開發種類 

少種小家電型       ● ● 

註：● 表示個案公司屬該項類別 

 

公司規模以資本額大於 50 億元列為大規模公司，資本額介於 25 至 31 億元列為中規模公司，資本額

小於 5億列為小規模公司。大同、聲寶、歌林公司之資本額大於 50 億元，列為大規模公司；三洋、燦坤

公司之資本額介於 25 至 31 億元，列為中規模公司；尚朋堂、順威及華成之資本額小於 5 億，列為小規

模公司，如表 3。 

以業務型態而言，由表 2 可以得知，燦坤公司與順威公司兩家公司之 ODM 類產品之開發比例超過

六成以上，所以列為 ODM 為主的公司。其他個案公司除聲寶、歌林公司有小部分提供 OEM 業務，各公

司均屬以 OBM 為主要業務類型，並無以 OEM 產品為主要類型之公司，顯示個案公司多數以生產自有品

牌產品的方式進入國內內銷市場。 

由個案公司之產品開發種類加以比較，由表 1 可以得知，大同、聲寶、歌林、三洋公司主要產品開

發種類較多，且涵蓋電視、冰箱、冷氣、洗衣機等大家電等產品；燦坤、尚朋堂主要產品開發種類亦多，

但以小家電產品為主；順威、華成公司產品種類則較少，並以小家電產品為主。 
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四、我國加入 WTO 對個案公司之影響 
 

從訪談中得知，我國加入 WTO 對個案公司之影響，包括：降低進口關稅、削減進口管制措施、取

消貿易障礙及取消貨物稅抵減優惠等 4 項。對個案公司分別產生正面及負面等影響，茲整理如表 4： 

 

表 4 加入 WTO 對個案公司之影響 

影響項目＼個案廠商 大同 聲寶 歌林 三洋 燦坤 尚朋堂 順威 華成 

降低進口關稅 — ＋ — — ＋ ＋ — — 

削減進口管制措施 — ＋ ○ ○ ＋ ＋ — ○ 

取消貿易障礙 ○ ○ ○ — ○ ○ — — 

取消貨物稅抵減優惠 — — — — — — — — 

註：＋ 表示對個案公司為正面影響；— 表示對個案公司為負面影響；○ 表示無影響 
 

降低進口關稅方面，由於聲寶、燦坤及尚朋堂等個案公司在中國大陸均設立製造基地，因為進口關

稅降低，可降低成品進口之成本，有利於他們產品在台灣市場之競爭。相反的，由於進口關稅降低，使

得包括中國大陸、東南亞與日韓進口產品的價格競爭力增加，對大同、歌林、三洋、順威及華成等公司

之產品帶來巨大之負面影響。 

消減進口管制措施方面，由於聲寶、燦坤及尚朋堂等個案公司在中國大陸均設立製造基地，有利他

們在中國大陸生產半成品之進口，對他們帶來正面之好處。相反的，對大同及順威等個案公司有負面影

響。另一方面，歌林、三洋及華成等個案公司因在國內生產之半成品具規模經濟，因此無影響。 

取消貿易障礙方面，由於政府對中國大陸、東南亞與日韓等特定地區進口產品禁令及數量管制等規

定逐年降低及取消，有利該地區廠商產品進口，使得個案公司面臨進口產品強烈競爭；但同時，利用

WTO 之自由貿易機制做為跳板，可開拓外銷市場，對大同、聲寶、歌林、燦坤及尚朋堂產品出口外銷有

幫助。因此僅對三洋、順威及華成公司有負面影響。 

取消貨物稅抵減優惠方面，國產品原係以其出廠價格扣除內含貨物稅及 12%推廣費用為課稅基礎；

進口品則以貨品進口關稅完稅價格加計進口稅捐及商港建設費之總額為課稅基礎。由於國產品取消貨物

稅抵減後，所須繳納之貨物稅相形增加；另一方面由於進口關稅大幅降低，有利進口貨品之價格競爭，

對所有個案廠商皆有負面影響。 

因此，我國加入 WTO 後對於在大陸設立製造基地、開拓大陸市場、進口成品及半成品的個案公司

有利，如聲寶、燦坤及尚朋堂公司；此外，對於對個案公司外銷市場開發有幫助，如大同、聲寶、歌林、

燦坤及尚朋堂公司。相反的，取消推廣費用抵減貨物稅優惠對個案公司最不利。 

 

五、個案公司因應加入 WTO 之產品設計策略 

 

這些個案經過分析比較後，共發現與產品設計相關的策略有：降低產品生產成本、易於製造與維修、

符合規格及標準、提高產品品質水準、改善設計開發流程、加強同業研發分工、開發獨特產品功能、開

發獨特產品造形、設計良好人機介面、提升公司產品設計形象、加強技術合作、提高研發設計投資、增

加產品多樣變化、強化促銷成效、強調社會文化表現、考量環保設計、開發新目標市場、強化市場資訊

收集與應變能力、增加產品附加價值及提升公司品牌形象等 20 項策略。進一步將個案公司因應加入 WTO 
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之產品設計策略採用情形加以統計如表 5。在所有個案公司均採用之策略有：降低產品生產成本、易於

製造與維修、符合規格及標準、提高產品品質水準、開發獨特產品功能等 5 項設計策略。如果以公司規

模而言，似乎設計策略與公司規模有些關連性存在；分析如後。 

5-1 大規模公司之產品設計策略 

由表 5發現，大規模公司如大同、聲寶及歌林等因應措施非常多元化，包含全部 20 項產品設計策略。

比較表 3 推測原因為這三家公司體質較接近。例如，業務型態相同，均為 OBM 產品；且產品開發種類

相同，均為多種大家電。由個案訪談資料觀察，在策略執行方面稍有差異，如加入 WTO 後對大同公司

外銷產品進入國際市場有利，但也遭遇大陸低價家電產品的強力競爭。在國內市場方面，大同公司持續

保有若干強勢產品的市場領導地位，並與同業協力廠相互生產支援提升競爭力，但也遭遇來至韓國、東

南亞及大陸產品低價競爭的威脅[17]；因此策略傾向以現有的資源優勢下積極回應。在策略執行方面，

大同公司發揮長期經營之品牌形象與知名度優勢，並持續調整銷售服務體系、積極開發概念性新產品、

改善生產製造流程、強化產品價格優勢、提高生產自動化效率及積極開新市場為因應策略，同時並以降

低生產成本、改善設計開發流程、開發易於組裝製造與維修的產品，另一方面，與日本設計顧問合作，

以掌握設計技術與設計潮流、開發新功能與新造形的產品，達成增加產品附加價值、提升公司產品形象、

開發新目標市場等為主要措施[17]。 

 

表 5 個案公司規模與產品設計策略採用情形比較 

 大同 聲寶 歌林 三洋 燦坤 尚朋堂 順威 華成 

 大規模 中規模 小規模 

降低產品生產成本 ● ● ● ● ● ● ● ● 
易於製造與維修 ● ● ● ● ● ● ● ● 
符合規格及標準 ● ● ● ● ● ● ● ● 
提高產品品質水準 ● ● ● ● ● ● ● ● 
改善設計開發流程 ● ● ● ● ● ● ●  

加強同業研發分工 ● ● ●     ● 
開發獨特產品功能 ● ● ● ● ● ● ● ● 
開發獨特產品造形 ● ● ● ● ●  ● ● 
設計良好人機介面 ● ● ●   ● ● ● 
提升公司產品設計形象 ● ● ● ● ●   ● 
加強技術合作 ● ● ●  ●    

提高研發設計投資 ● ● ●  ● ● ● ● 
增加產品多樣變化 ● ● ●  ●  ● ● 
強化促銷成效 ● ● ●  ●   ● 
強調社會文化表現 ● ● ●  ● ●   

考量環保設計 ● ● ●  ●  ●  

開發新目標市場 ● ● ●     ● 
強化市場資訊收集與應變能力 ● ● ●     ● 
增加產品附加價值 ● ● ● ● ●  ● ● 
提升公司品牌形象 ● ● ● ● ● ●  ● 

註：● 表示個案公司採用該項設計策略 

 

聲寶公司依產品別之不同，靈活調整國內市場產品並積極與大陸廠商進行產銷合作。聲寶公司服務

體系完整、品牌知名度佳、國際化腳步快、大陸生產據點與合作廠商經營較早、策略反應快速，加入WTO
後消減進口管制措施有利半成品進口[7]；因此策略傾向靈活反應。在策略執行方面，聲寶公司以提高大 
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陸廠作業自動化及生產作業效率、加強服務通路與品質、調整銷售市場、提高產品上下游垂直整合程度、

強化開發新市場能力及售後服務為主要策略，同時並強化市場資訊收集應變能力、降低產品生產成本、

使產品易於製造與維修、提高產品品質水準、改善設計開發流程與同業分工、開發新產品功能及外觀、

介面與附加價值，提升公司產品形象、加強與大陸廠商技術合作並提高研發設計投資，以及產品多樣化

等為主要措施[7]。 

歌林公司與日本三菱公司具有穩定的技術合作關係，同時亦為日本三菱公司台灣地區代理商，近期

並與大陸科龍家電公司進行策略聯盟，希望利用大陸廠商產品的成本優勢，增強其市場競爭力。歌林公

司在加入 WTO 前即與大陸的廠商合作，嘗試以設計在台灣，製造組裝在大陸的方式因應，但此作法尚

未具體實施[20]；在策略執行方面，歌林公司以積極強化售後服務體系、調整配銷及服務通路分佈數及

彈性產品價格優勢以因應進口產品之低價格衝擊，增強開發新市場能力、提高生產作業效率、加強與協

力廠商垂直整合並調整銷售對象及配合企業形象廣告等方式之因應措施，同時並強化公司品牌形象，以

適合本土市場的產品型式開發產品功能與外觀，提升公司產品形象、加強與日本三菱技術合作、改善設

計開發流程、加強同業設計分工、強化市場資訊收集應變能力及增加產品附加價值等措施著手，以達到

降低產品生產成本及產品多樣化之市場策略目標[20]。 

5-2 中規模公司之產品設計策略 

由表 5 發現，中規模公司，包括三洋及燦坤兩家公司，皆傾向採用降低產品生產成本、易於製造與

維修、符合規格及標準、提高產品品質水準、改善設計開發流程、開發獨特產品功能、開發獨特產品造

形、提升公司產品設計形象及提升公司品牌形象等設計策略。但燦坤較三洋公司傾向採用加強技術合作、

提高研發設計投資、增加產品多樣變化、強化促銷成效、強調社會文化表現、考量環保設計及增加產品

附加價值等產品設計策略。比較表 3，推測二者差異原因為產品業務型態不同，例如三洋公司主要業務

型態為 OBM 產品；燦坤公司主要業務型態為 ODM 產品。產品開發種類也不同，三洋公司產品開發種

類為電視、冰箱、冷氣、洗衣機等大家電等產品(多種大家電型)；燦坤主要產品開發種類則多為小家電

產品(多種小家電型)。燦坤公司在多年前就開始採取國際化路線，同時稟持「以設計為核心，生產出市

場與客戶喜悅的產品」的品質政策，發展滿足不同地區文化的小家電產品，同時，在「向著顧客」的理

念下，不斷創新設計以符合顧客需求[23]，故與大規模公司作法相近，策略呈現多元化；且策略傾向靈

活反應。三洋公司則在新產品研發方面接受日本三洋公司技術支援，且產品策略配合日本三洋公司全球

市場策略佈局[18]，故在產品設計策略之作法上較集中於產品製造及品質方面發展。 

5-3 小規模公司之產品設計策略 

由表 5，小規模公司如尚朋堂、順威及華成公司，皆傾向採用降低產品生產成本、易於製造與維修、

符合規格及標準、提高產品品質水準、開發獨特產品功能、設計良好人機介面和提高研發設計投資等 7

項設計策略。但因公司體質較不同，在上述以外的設計策略上差異較大，比較表 3，推測差異原因為尚

朋堂公司產品業務類型為 OBM 產品，產品開發種類為多種小家電型。從訪談中得知，尚朋堂公司為電

磁爐類產品之主要領導品牌，專注於國內內銷市場，佔極高之市場佔有率。在我國加入 WTO 之前，尚

朋堂公司即前往大陸設廠，取得產品之成本優勢[35]，在策略執行方面，尚朋堂公司積極提升公司品牌

形象，開發新市場與配銷通路並提高生產作業效率與產品價格優勢，同時並改善設計開發流程及強調符

合飲食文化等措施[35]。 

順威公司產品業務類型為ODM產品，產品開發種類為少種小家電型，市場上並無自有品牌產品銷 
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售，ODM 市場佔有率高。在我國加入 WTO 後，順威公司即在經營體質上做調整，並將 WTO 看做是一

個企業轉型的機會[15]，在策略執行方面，順威公司積極提高產品上游垂直整合程度，持續提高生產作

業效率以強化產品價格優勢並降低產品生產成本、提高品質，同時採用改善設計開發流程、開發獨特產

品造形，並配合產品多樣化及環保設計及增加產品附加價值等措施[15]。 

華成公司產品業務類型為 OBM 產品，產品開發種類為少種小家電型，加入 WTO 後，市場中低價進

口產品成為凸顯華成公司專業、高品質產品的助力，但在研發、行銷投資的增加，亦形成資金壓力。華

成公司具備自有品牌及研發能力[12]，在策略執行方面，華成公司積極提升公司品牌形象、強化市場資

訊收集與應變能力及經銷服務能力以區隔進口產品，積極開發新市場並增加產品附加價值、提昇公司產

品設計形象，另一方面加強同業研發分工以降低成本，並開發獨特產品造形、增加產品多樣變化以強化

促銷成效[12]。 

 

六、結論 

 

由大同、聲寶、歌林、三洋、燦坤、尚朋堂、順威及華成等個案公司分析比較後，本研究主要發現

如下： 

1.我國加入 WTO 對個案公司之影響，包括：降低進口關稅、削減進口管制措施、取消貿易障礙及取消

貨物稅抵減優惠等 4項，且對個案公司分別產生正面及負面影響。對於在大陸設立製造基地、開拓大

陸市場、進口成品及半成品的個案公司有利，如聲寶、燦坤及尚朋堂公司；此外，對於對個案公司外

銷市場開發有幫助，如大同、聲寶、歌林、燦坤及尚朋堂公司。相反的，取消貨物稅抵減優惠加對個

案公司最不利。 

2.個案經過分析比較後，共發現有：降低產品生產成本、易於製造與維修、符合規格及標準、提高產品

品質水準、改善設計開發流程、加強同業研發分工、開發獨特產品功能、開發獨特產品造形、設計良

好人機介面、提升公司產品設計形象、加強技術合作、提高研發設計投資、增加產品多樣變化、強化

促銷成效、強調社會文化表現、考量環保設計、開發新目標市場、強化市場資訊收集與應變能力、增

加產品附加價值及提升公司品牌形象等 20 項產品設計因應策略。其中降低產品生產成本、易於製造

與維修、符合規格及標準、提高產品品質水準、開發獨特產品功能等 5 項設計策略是個案公司均重視

的策略項目。 

3.設計策略與公司規模有關連性存在。大規模公司如大同、聲寶及歌林等因應措施非常多元化，包含全

部 20 項產品設計策略，推測原因為個案公司體質較接近；但在策略執行方面仍稍有差異。中規模公

司，包括三洋及燦坤兩家公司，因業務型態及產品開發種類不同，採取若干不同的設計策略。小規模

公司，如尚朋堂、順威及華成公司，因業務型態及產品開發種類差異較大，彼此間設計策略的差異也

較大。 
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Abstract 
 
The manufacturer of Taiwanese home appliance industry that used to target mainly at the 

Taiwanese market faces many problems caused by entering WTO. Not only the government has to do 
something to deal with the problem, but also the manufacturer itself has to figure out some effective 
strategies. This study conducted in-depth interviews with the managers responsible for product 
development of the home appliance strategy business units (SBU) and the Taiwanese home appliance 
manufacturers. Main findings of the study are: 1. There are positive and negative influences to these 
firms after entering WTO. For example, positive influences are set up manufacture station and sell 
circulation in mainland China, import finished and semi-finished goods, and open up export market. 
Furthermore, reduce promotion expenses is negative influence to firms. 2. 20 strategies that related to 
the product design to deal with entering WTO are concluded. 3. The strategies dealing with entering 
WTO are different related to the firm scales, and different among the firms of different nature of 
business, of producing the different products. 
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