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摘要 

面臨市場競爭激烈，消費者喜好變遷迅速，產品生命週期急劇縮短的衝擊

下，企業的績效不能再只依靠提高品質、降低成本來維持，於是製造部門具

備快速反應環境變動的彈性能力隨即被視為一種競爭優勢，然而隨著消費者

意識的抬頭，製造廠商與顧客高度地接觸是策略選擇的關鍵，因此企業的經

營方式必須由生產者導向調整為市場導向，把管理焦點對準市場需求，才能

夠確實掌握市場中的各項資訊流動，進而了解各種市場資訊變化趨勢，並預

擬各項因應策略來回應顧客，以此創造更高的顧客價值，進而達到組織利潤

之最大化。因此當企業致力於製造彈性能力的建立時，必須充分蒐集有關顧

客、競爭者的市場資訊，並且透過跨部門的協調合作，才能制定一套完備的

生產計劃，對顧客提供最滿意地回應，藉此來改善且促進產品的品質、成本、

交期等製造優勢之提昇。本研究經由相關研究文獻之探討，建構市場導向、

製造彈性與製造優勢之影響關係，並以國內高科技產業之印刷電路板製造商

為研究對象，透過路徑分析來驗證本研究所提出之各項假設，藉以提供製造

業管理者在追求市場導向與運用製造彈性來達到不同製造優勢的決策參

考。而研究結果顯示市場導向、製造彈性對製造優勢間確實存在著正向的影

響關係。 

關鍵詞：市場導向、製造彈性、製造優勢 
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前言 

Terpstra & Sarathy（1997）指出，顧客需求為企業發展新產品的動力，製造

廠商與顧客高度地接觸是策略選擇的關鍵（Bewen, Siehl & Schneider, 

1989)，雖然以顧客為焦點不是新的想法，但卻是企業獲得顧客忠誠的範例

（Skinner, 1974)，此外 Murakoshi（1994）分析日本製造系統的發展，是從

高度的產品導向趨向高度的顧客導向，且推論出製造廠商最近期的製造階段

為顧客導向；而 Webster（1998）之研究也提出，未能注意外界環境的轉變

而只著重於產品與技術導向的公司是很危險的，因此環境的變化是影響企業

績效的最重要因素之ㄧ（Lenz, 1981）。台灣自從加入世界貿易組織（WTO）

後，由於國際化及自由化的趨勢，國際貿易頻繁，而網路的發展亦使得無國

界限制，形成了地球村的經濟，讓企業所處的大環境面臨高度的不確定性，

全球競爭逐漸增強。為此，企業除了重視顧客的需求，創造更高的顧客價值

外，對於與競爭者有關的訊息也不能輕忽，必須比競爭者更有效率、更具效

果地因應顧客需求與偏好的改變，以此維持競爭優勢，進而達到滿足組織目

標。在這樣的思維考量下，市場導向的概念（Kohli & Jaworski, 1990; Narver & 

Slater, 1990）孕育而生。Ruekert（1992）指出，把管理焦點對準市場需求，

在競爭的環境裡才能夠確實掌握市場中的各項資訊流動，進而了解各種趨勢

與變化，企業必須預擬各項因應策略與方案來回應顧客；因此當企業致力於

製造彈性能力的建立時，製造彈性係廠商制訂製造策略的關鍵因素之ㄧ

（Buffa, 1984; Fine & Hax 1985; Hayes & Wheelwright 1984; Leong, Snyder &  

Ward, 1990），且成為製造業重要的製造目標之ㄧ（Slack, 1983），亦為創

造與維持製造優勢的來源（Sethi & Sethi, 1990）。Skinner（1974）指出，廠

商應該專注發展一種製造能力，才能獲得競爭優勢，且製造能力具抵換（trade 

off）之作用，但是許多後續的研究卻有不同的論點（Cleveland, Schroeder & 

Anderson 1989; Ferdows, Miller, Nakane & Vollmann 1986; Roth & Miller, 

1992），研究中發現許多成功的廠商往往具備多種製造能力。此外 Sethi and 

Sethi（1990）和 Gerwin（1993）認為製造彈性具有多元構面之本質，不同的

製造彈性構面可能會對廠商的製造優勢（品質、成本或交期）表現具不同的

影響關係。 

過去的研究中，許多學者分別探討市場導向和企業績效間之關係、製造彈性

與企業績效間之關係，然而並未將兩個構面同時納入考量，因此本研究基於

以上的研究背景與動機，藉由市場導向的觀點，將市場導向、製造彈性對製
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造優勢之影響關係整合於同一概念架構，且基於過去大都著重於概念性文章

之發表，較少以實證方式進行研究，因此本研究將以台灣高科技產業之印刷

電路板製造商為研究對象，透過實證分析，以釐清這些構面間之影響關係，

而本研究之主要目的如下：（1）發展市場導向、製造彈性對製造優勢之理

論架構；（2）以產業資料用實證研究的方式來驗證市場導向、製造彈性對

製造優勢之理論架構，藉以提供製造業管理者在追求市場導向與運用製造彈

性來達到不同製造優勢表現的決策參考。 

文獻探討 

市場導向 

隨著時間變化，行銷觀念（Market Concept）的定義已出現差異，也因此影

響到對市場導向的定義（Siguaw, Simposon & Baker, 1998），Webster（1988）

指出：「在 1950 年代中期之前，業界認為行銷（Marketing）與銷售（Selling）

同義，此時生產的焦點是著重於產品而非顧客，而行銷就是銷售工廠所生產

的產品。1950 年代後期逐漸演變為以消費者為主的社會，行銷觀念不斷地被

業界和學者廣泛地討論，而學者們也相繼提出行銷觀點的定義。Felton（1959）

提出行銷觀念係整合及協調行銷功能與公司所有其他功能，達成創造公司長

期利潤之最大化。King（1965）定義行銷觀念為調動、利用與控制整個公司

的努力，係為了幫助消費者解決問題，同時亦能提昇企業之獲利能力，明白

地指出企業內各部門之整合為行銷觀念的重要因素（Konopa & Calabro, 

1971）。Barksdale & Darden（1971）定義行銷觀念的三個構成要素是：（1）

以顧客為焦點的企業活動；（2）跨功能整合行銷活動；（3）利潤導向。

McNamara（1972）定義行銷觀念為一種企業管理哲學，此觀念與 Barksdale & 

Darden（1971）一致。McCarthy & Perreault（1984）認為行銷觀念是組織在

能夠獲利的情形下，竭盡所能地滿足顧客需求。 

從 1950 年代後期至 1980 年代中期這 30 年間，行銷觀念持續地發展，此時

學者們使用行銷導向（Marketing Orientation）一詞來描述行銷觀念的執行

（Griffin & Hauser, 1992; Wreen, 1997）。而後學者延伸上述的定義對行銷觀

念提出另一番見解，提出的定義如下：McGee & Spiro（1988）指出行銷觀念

是包括顧客導向、部門整合及利潤導向的哲學，和包括行銷工具及行銷組合

的觀念，以及其兩者的執行。Deshpande & Webster（1989）指出行銷觀念是

廠商以顧客為焦點來擬訂營運計劃及企業發展策略，係組織內共享的信念與
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價值，視為一種組織文化。Trustrum（1989）認為行銷觀念是為平衡顧客與

企業間的利益，而企業功能的執行將以最有利於顧客和企業的方式來進行，

是一種信念（belief）。Kotler（2000）認為行銷觀念是為滿足顧客需求，企

業須依目標市場、顧客導向、且協調行銷努力執行，進而達到滿足組織目標。

而 Siguaw et al.（1998）認為行銷觀念的重要構成因素為：（1）顧客為焦點

的企業活動；（2）企業需跨功能整合行銷活動；（3）以追求利潤為目標。

依上述學者的定義，行銷觀念為一種管理哲學、信念及組織文化，是由外而

內的，始於界定清楚的目標市場，專注於顧客需求，跨功能協調及整合行銷

活動，透過滿足顧客以獲致企業利潤之最大化。 

在 1980 年代後期，Webster（1988）認為行銷不只是少數人的責任，而是將

顧客導向作為全公司的信念，讓顧客利益擺在第一位（Deshpande, Farley & 

Webster, 1993），因此 Bell & Emory（1971）認為顧客導向為企業獲利的結

果；而顧客對於企業績效具有驅動力（Webster, 1988），同時，Shapiro（1988）

認為顧客導向程序涉及公司所有層面。此外 Shapiro（1988）指出市場驅動

（Market Driven）與顧客導向（Customer Orientation）同義，因此將這兩詞

混用（魏聖忠， 2002）。而 Kohli & Jaworski（1990）經由文獻整理，從學

者們對於行銷觀念分歧的定義中，歸納出行銷觀念的主題，且提出「行銷導

向」一詞已不適用，應改用「市場導向」（Market Orientation）一詞來表示

行銷觀念的執行，其主要理由為：（1）應包含其他部門參與市場活動的功

能，如情報的蒐集、擴散及回應；（2）市場導向有避免過度擴充行銷部門

的重要性，使得行銷部門與其他部門共同分擔行銷的責任；（3）市場導向

的焦點著重於市場，包括了顧客及影響顧客的力量，此觀念與 Park & Zaltman

（1987）提出的概念一致。因此行銷為組織內所有部門的責任，而組織應將

生產的焦點對準市場，才能確實回應顧客需求，進而提昇組織之獲利力與競

爭優勢。Shapiro（1988）認為市場導向是組織的整體經營理念，各部門必須

積極投入參與，而不僅僅局限於業務部門和行銷部門，且強調市場導向的組

織必須具有三項特徵：（1）所有會影響顧客購買產品的重要訊息，均需傳

播至組織內所有部門；（2）策略性與戰術性的決策是經由跨部門之溝通協

調而制定的；（3）各部門間能相互協調合作，並對公司決策的行動方案徹

底執行。Webster（1988）則認為企業要發展出市場導向，必須包括下述五項

特性：（1）高階主管必須支持顧客導向的價值觀和信念；（2）整合對於市

場與顧客的態度，融入策略規劃的過程中；（3）強化行銷經理的能力，以

利行銷計劃的發展；（4）發展以市場表現為基礎的績效衡量指標；（5）全
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公司對顧客一致的承諾。而 Kohli & Jaworski（1990）經由文獻整理與企業訪

談，和 Narver & Slater（1990）進行實證分析，更明確地對市場導向作出定

義，有別於 1990 年之前的文獻，對市場導向僅止於觀念的描述與討論。Kohli 

& Jaworski（1990）提出市場導向為組織全面性地蒐集關於顧客現在以及未

來需要的市場情報，使情報擴散於各部門間，且組織對該情報作出反應。他

們將市場導向的概念區分為情報蒐集（intelligence generation）、情報擴散

（intelligence dissemination）及情報回應（intelligence Responsiveness）三個

部分。 

根據上述的定義，具市場導向的組織應該深入了解顧客的實際需求，蒐集相

關的市場情報，將情報擴散於跨部門間，且透過跨部門的協調合作，針對不

同目標市場的需求提供差異化的行銷活動。同時，Narver & Slater（1990）提

出與 Kohli & Jaworski（1990）不同的市場導向定義，認為市場導向是一種組

織文化，而且該文化能夠最有效果及效率高地為顧客創造出優越的價值，進

而為企業持續創造卓越績效之有效行為。Narver & Slater（1990）的理論包含

三個行為要素：顧客導向、競爭者導向及部門間協調，以及兩個決策準則：

長期觀點及獲利導向，且建立一個市場導向概念性架構。 

根據上述的定義，具市場導向的組織應該充分了解目標市場的顧客需求，以

及目前與未來主要競爭者，短期的優劣勢及長期的能力與策略，且透過部門

間的協調整合，對組織的營運方針及投資計劃採長期觀點，進而達到企業獲

利最大化。再者，Ruekert（1992）及 Atuahene-Gima（1995）提出以顧客為

焦點來描述市場導向，他們認為市場導向是事業策略單位得到和使用顧客資

訊，且利用此類的資訊基礎發展策略計劃，並以回應顧客需求來執行該項計

劃。Selnes & Wesenberg（1993）則提出對市場資訊的回應即為市場導向；此

觀念與 Ruekert（1992）及 Atuahene-Gima（1995）相似之處在於對市場（顧

客）資訊的回應。Slater & Narver（1995）綜合學者對市場導向定義的看法，

認為市場導向是一種文化，此文化考量利害關係人利益的前提下，將提高顧

客價值擺第一；且提供回應市場資訊與企業發展的規範。Han et al.（1998）

認為可以從組織活動與組織行為兩方面來探討；組織活動是以 Kohli & 

Jaworski（1990）的觀念，將焦點著重於處理市場資訊管理方案為代表；而

組織行為則以 Narver & Slater（1990）的觀念，將重心放在企業行為因素之

組織文化為代表。Kumar et al.（1998）認為市場導向是一種兼具收與放的開

放系統，亦即是對於情報的蒐集與擴散，並且資訊（情報）的形成是與企業
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主體的外部環境有密不可分的關係。Baker & Sinkula（1999）認為市場導向

是一種企業文化，使組織能夠為顧客持續創造出更高地價值，此觀念與Narver 

& Slater（1990）相似。 

Langerak（2001）延伸 Kohli & Jaworski（1990）及 Narver & Slater（1990）

的定義，以供應鏈的概念，探討到競爭環境裡的其他利害關係人，將市場導

向劃分為上游市場導向與下游市場導向。另有學者提出有別於 Kohli & 

Jaworski（1990）及 Narver & Slater（1990）的見解，Deshpande et al.（1993）

依據傳統的觀點將顧客導向和市場導向視為同義詞；且引用 Day & Wensley

（1988）的論點指出顧客導向和競爭者導向兩者是不同的概念；因此，

Deshpande et al.（1993）定義顧客導向（市場導向）為將顧客利益擺第一，

且利害關係人的利益不變的情況下，達成企業長期利潤目標的信念。

Deshpande & Farley（1999a）稍微修改 Deshpande et al.（1993）的觀點，認

為市場導向是一組跨部門的程序與活動，而企業透過持續的需求評估用以創

造並滿足顧客。Hunt & Morgan（1995）則認為市場導向與行銷導向的概念

是互補的，兩者是不同的東西，因此，市場導向不是行銷觀念的執行；且定

義市場導向為：（1）有系統地蒐集目前和未來面臨的顧客及競爭者之相關

資訊；（2）有系統地分析該相關資訊，以便發展出市場知識；（2）有系統

地運用所得之市場知識引導各項策略的規劃、了解、選擇、修正、認同及訂

定。 

關於市場導向的衡量，Narver & Slater（1990）的實證分析論文中，依據他們

對市場導向的定義，發展出一個 15 個問項題目的衡量尺度（MKTOR），包

括顧客導向 6 題，競爭者導向 4 題及部門間協調 5 題；而長期觀點及獲利導

向則因為其信度偏低，他們認為此兩個構面可能不適當，因此予以刪除。

Jaworski & Kohli（1993）依據他們對市場導向的定義，發展出 32 個問項題

目的衡量尺度，包括情報蒐集 10 題，情報擴散 8 題及情報回應 14 題。Kohli 

et al.（1993）則根據 Jaworski & Kohli（1993）發展出的 32 個問項題目市場

導向衡量尺度，將其精簡為 20 個問項題目的MARKOR尺度，包括情報產生

6 題，情報擴散 5 題及情報回應 9 題。Deng & Dart（1994）根據 Narver & Slater

（1990）的 MKTOR 尺度，再加上獲利導向的觀點，發展出 25 個問項題目

衡量市場導向的量表，包括顧客導向 8 題，競爭者導向 6 題，部門間協調 6

題及獲利導向 5 題。Pelham & Wilson（1996）採用 Pelham（1993）分析 Narver 

& Slater（1990）及 Kohli et al.（1993）的市場導向衡量尺度，而發展出的 9
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個問項題目變項之衡量尺度，其內涵仍是以 MKTOR 尺度為主體（Pelham, 

1993）; Pelham, & Wilson 1996）。Kumar et al.（1998）根據 Narver & Slater

（1990）的MKTOR尺度，並擴大到將長期觀點及獲利導向考量進去，此兩

處的問項分別各為 5 題，所發展出的衡量尺度共有 25 個問項題目，但其市

場導向的定義採用 Narver & Slater（1990）的論點。此外 Deshpandw & Farley

（1999a）亦根據 MKTOR 及 MARKOR尺度，再參考 Deshpande et al.（1993）

顧客導向的 9 題問項，經過分析將其精簡為 10 個問項題目用以衡量市場導

向。在衡量市場導向方面，學者大多將 Narver & Slater（1990）及 Jaworski & 

Kohli（1993）的量表加以修改，或使直接使用MKTOR 及 MARKOR尺度與

其兩組學者對市場導向的定義，僅少數學者自行發展衡量尺度，而本研究期

能更完整的衡量市場導向，整合 Narver & Slater（1990）及 Kohli et al.（1993）

及陳淑芬（2000）的量表，再依據本研究目的稍做修改，用以衡量市場導向。 

製造彈性 

製造彈性係指製造系統為有效因應環境變化之能力（Gerwin, 1987; Gupta & 

Gupta 1991; Mandelbaum, 1978）。Mascarenhas（1981）及 Buzacott & 

Madelbaum（1985）認為製造彈性是指能夠因應環境所引起的不穩定。

Zelenovich（1982）提出製造系統的彈性是用以衡量製造系統對於內、外環

境的變動與製程需求改變的能力。Slack（1983）認為製造彈性是製造系統能

夠提供的製造範疇能力而言，因此若發展寬廣的製造範疇能力，製造系統將

較具彈性，如：生產的產品種類較多或是迅速調整產量水準。Gustuvsson

（1984）將製造彈性能力分成三種類的變化去作定義，分別為：（1）產品

的變化係指產品功能、外型上的改良及零組件上的變更；（2）製造系統的

變化係指製造系統的變更與創新及操作人員的更新替換；（3）需求的變化

係指某一週期內市場環境的不確定性與變動。 

Swamidass（1988）定義製造彈性能力係製造系統有效因應市場的環境變動

及製程的需求改變，亦即製造系統可應付環境不確定性所引起的不穩定情

況，進而調整製程的能力。Cox（1989）則定義製造彈性為製造系統能夠快

速反應市場狀態的改變。Newman et al.（1993）定義彈性為一種工具，讓組

織用以應付環境的不確定性，並提出一天秤將彈性與環境的不確定性放在其

兩端來表示，此天秤的支點是依據存貨水準或操作的前置時間做調整，是一

可移動式的。因此若環境的不確定性增加或減少時，組織除了可以調整彈性

能力來做因應，亦可調整存貨水準或操作的前置時間，讓支點往左或右移
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動，讓此天秤保持平衡的狀態。Correa（1994）則指出彈性可以說是一個系

統外吸收其外界環境的不確定性的一種能力。而 Upton（1994）定義製造彈

性是企業為有效因應市場的環境變動，以最少的時間、成本、努力來從事製

造系統改變或反應的能力。Aggarwal（1995）也提出製造彈性能力是指能夠

滿足市場的需求而製造系統不用太多的成本、時間、努力作調整。因此製造

彈性包括了兩個要素，分別為：（1）為滿足市場需求而改變或是反應的能

力，也就是反應的範疇大小；（2）能以較少的時間、成本及努力來從事改

變或反應的活動以滿足市場需求。Sethi & Sethi（1990）和 Gerwin（1993）

認為製造彈性具有多元構面之本質，能夠讓企業快速反應市場的需求、提供

較寬廣的產品線、生產多樣化與客製化的產品，以及能快速地將新產品導入

市場，以有利於利基市場的經營。而 Upton（1995）也認為製造彈性就是工

廠的適應及改變的能力，而此能力包括：（1）為合乎市場需求的改變而調

整產品的產量；（2）在具備寬廣的產品線與迅速換線生產時，將不會花費

太多的成本或是降低產品的品質等，所以製造彈性能力之建構是可以由不同

面向的。因此，製造彈性係廠商制訂製造策略的關鍵因素之ㄧ（Buffa, 1984; 

Fine & Hax, 1985; Hayes & Wheelwright, 1984; Leong, Snyder & Ward, 

1990），且成為製造業重要的製造目標之ㄧ（Slack, 1983），再者，亦為創

造與維持製造優勢的來源（Sethi & Sethi, 1990）。 

學者們在研究中採用的觀點不同，因而對製造彈性的構面有不同的解釋與定

義，且 Sethi & Sethi（1990）和 Gerwin（1993）認為製造彈性具有多元構面

之本質，所以更易令人誤解及混淆，但諸多學者對製造彈性的文獻有做一番

整理，其詳細內涵說明如下。Mandelbaum（1978）將製造彈性分為兩大類：

（1）行動彈性：在環境不明確的情況下循序作出決策的能力；（2）狀態彈

性：在不同的環境內製造系統的運作能力；製造系統能對內部變化作出反應

的能力是具有狀態彈性，而製造系統能對外部變化作出反應的能力則是具有

行動彈性。Slack（1983）將製造彈性分為新產品彈性、產品組合彈性、品質

彈性、產量彈性及交貨彈性共五構面。Browne et al.（1984）則將彈性分成八

個構面：機器彈性、產品彈性、製程彈性、途程彈性、產量彈性、擴充彈性、

生產彈性 、作業彈性。Carter（1986）將製造彈性分為機器彈性、途程彈性、

擴充彈性、生產彈性、組合彈性及組合改變彈性共六構面。Son & Park（1987）

將彈性分成四個構面：設備彈性、產品彈性、製程彈性、需求彈性。，Bard 

& Sipper（1988）將製造彈性分為產量彈性、製程彈性、途程彈性、機器上

機彈性、運輸彈性及操作彈性共六構面。Azzone & Bertele（1989）認為基本
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彈性分為產量彈性、製程彈性、途程彈性、擴充彈性及生產彈性共五構面。

Sethi & Sethi（1990）將彈性分成十一個構面：產量彈性、機器彈性、製程彈

性、產品彈性、途程彈性、擴充彈性、生產彈性、物料操作彈性、作業彈性、

程式彈性、市場彈性。Leong et al.（1990）將製造彈性分為產品組合彈性、

產量彈性、途程彈性、換線彈性、修改彈性、物料彈性及順序彈性共七構面。

Dixon（1992）將製造彈性分為新產品彈性、組合彈性及修改彈性共三構面。

Gerwin（1993）由製造策略觀點提出觀念模型區分製造彈性構面，將彈性分

為：組合彈性、換線彈性、修改彈性、產量彈性、途程彈性、物料彈性。Upton

（1994）將彈性分成十三個構面，其內涵為：（1）行動彈性：在環境不明

確的情況下採取行動應對的能力；（2）狀態彈性：製造系統持續運作的能

力；（3）產量彈性：製造系統能因應需求改變而迅速調整不同產量水準的

能力；（4）機器彈性：機器在不妨礙生產且上機前置時間短暫下，其加工

方式可迅速變換的能力；（5）製程彈性：製造系統能夠生產多樣化零件的

能力；（6）產品彈性：能夠經濟又快速的生產出新產品，且迅速地將產品

導入市場的能力；（7）途程彈性：在不同的製造流程下，能夠持續地生產

同一零件的能力；（8）擴充彈性：製造系統為因應市場需求改變能迅速擴

充產能的能力；（9）組合彈性：製造系統提供較寬廣的產品線以生產多樣

化產品的能力；（10）作業彈性：製造系統以不同加工方式生產相同零件的

能力；（11）程式彈性：製造系統內設備加工及品管測量的自動化程度之能

力；（12）勞力彈性：員工具備多樣化技能以執行不同工作的能力；（13）

設計改變彈性：能夠對產品設計作出變化的能力。Aggarwal（1995）將製造

彈性分為機器彈性、製程彈性、途程彈性、擴充彈性、順序彈性、勞力彈性、

原物料彈性、佈置彈性、財務資源彈性、規劃與控制彈性、組織結構彈性、

決策方法彈性、工作設計彈性及員工意願改變彈性共十四構面。Suarez et al.

（1995）由策略觀點出發，提出三種彈性的分類：（1）組合彈性：製造系

統提供較寬廣的產品線以生產多樣化產品的能力；（2）新產品彈性：能夠

縮短新產品從研發到上市時間的能力；（3）產量彈性：製造系統能因應需

求改變而迅速調整不同產量水準的能力。Chen et al.（1992）、Upton（1994）

及 Aggarwal（1995）指出製造彈性可分為內部彈性及外部彈性兩大類。廠商

發展內部彈性如：機器彈性、製程彈性、物料彈性、勞力彈性、作業彈性等，

是為了因應及消弭，諸如機器設備故障、原物料短缺、品質無一致性及員工

調度等內部環境問題。然而，廠商具有愈高之內部彈性，將會導致更高之外

部彈性（Ahmed & Carpenter, 1996）。 



中華管理評論國際學報‧第九卷‧第三期  10  

 

 

Chang et al.（2003）經由文獻整理，從學者們所提出之製造彈性構面區分為

兩大類（1）直接反應市場之環境變動之外部導向製造彈性；（2）不易為顧

客所直接感受與認知，而對市場競爭優勢具影響性之內部導向製造彈性。其

分類與 Chen et al.（1992）、Upton（1994）及 Aggarwal（1995）所提出的分

類方式一致。本研究主要在探討市場導向、製造彈性對製造優勢之影響關

係，因此將以外部導向之製造彈性構面：新產品彈性、產品範疇彈性及產量

彈性來進行研究。Upton（1994）提出一製造彈性的衡量構面，並認為應從

構面、期間及元素三個問題來探討。Browne et al.（1984）則認為新產品彈性

能力係廠商能夠經濟且迅速地換線生產新產品；若廠商新產品上市的速度愈

快，其新產品彈性能力愈高。張世佳及林能白（2001）對新產品彈性提出的

衡量方式為：（1）以廠特定期間內年推出的新產品機種的數目，當作新產

品彈性能力之衡量指標（Jaikumar, 1986; Gerwin, 1993）；（2）以新產品由

設計到研發成功上市的時間作為衡量的指標（Suarez, Cusumano & Fine, 

1996）。Bartezzaghi & Turco（1989）以新產品上市所花費的時間與成本來

衡量新產品彈性能力。Sethi & Sethi（1990）定義產品範疇彈性為能以較少的

時間與成本修改原有產品的能力；若廠商在市場上的產品種類或機種愈多，

其產品範疇彈性能力愈高。張世佳及林能白（2001）對產品範疇彈性提出的

衡量方式為：（1）以特定時間內，製造系統能夠生產不同尺寸零件的種類

數（Sethi & Sethi, 1990）；（2）以特定期間內廠商在市場上擁有的產品種類

或機種的數目，作為產品範疇彈性能力之衡量指標（Barksdale & Darden, 1971; 

Sanchez, 1995）。關於產量彈性定義方面，學者經由文獻整理，認為應以「幅

度」（Scope）與「機動性」（Mobility）兩種觀點加以定義（Toni & Tochia, 

1998）。 

製造優勢 

製造優勢不易被競爭者模仿、也無法從交易中取得，是一種長期投資所產生

的策略性資產（Dierickx & Cool, 1989）；其主要功能在於支持事業策略的達

成（Skinner, 1969），而其他學者（Hayes, Wheelwright & Clark, 1988; 

Wheelwright, 1984; Wheelwright & Clark, 1992）則認為除了支持事業策略的

達成外，製造部門的優勢更可成為事業策略的主要資源。Roth & Miller（1992）

認為製造優勢係廠商在成本、品質、交期及彈性等構面的表現，較主要競爭

者為佳。關於製造優勢的構面，Skinner（1969）首先提出廠商之製造優勢包

括生產力、品質、服務及投資報酬率，而 Hayes & Schmenner（1978）認為

製造優勢除了品質、成本及交期外，亦將彈性的概念加入，包括：產量彈性
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及產品彈性。此後，學者們 Ferdows, Miller, Nakane & Vollmann, 1986; Fine & 

Hax, 1985; Hayes & Wheelwright, 1984; Krajewski & Ritzman, 1987; Schroeder, 

Anderson & Cleveland,1986; Wheelwright, 1981; Wild, 1986）認為製造優勢之

構面，為成本、品質（一致性品質及獨特的功能品質）、交期（準時交貨及

迅速交貨）及彈性（產量彈性及產品彈性）。Leong et al.（1990）將過去學

者提出的論點整合後，認為製造優勢的構面包括成本、品質、交期、彈性、

創新及服務等五構面，較過去學者多了「創新」的觀點，如此才能完整論述

製造優勢。而 Corbett（1992）亦將過去學者提出的論點加以整合，不過卻認

為應以「時間」構面取代「彈性」構面，以此作為衡量製造優勢的構面。Chen

（1999）則以過去學者提出之所有製造優勢構面共七構面，用以完整衡量與

論述。 

林能白（1992）以 76家資訊電子廠商為對象進行實證分析，探討製造角色、

製造改進策略與製造能力間的關係，該研究定義製造能力為代表公司超越產

業其他競爭者，以取得競爭優勢的能力；而構面包括：成本、彈性、品質、

交期及服務等五構面。上述學者們對於製造優勢構面的組成，雖然觀點分

歧，不過大多仍是相當一致的，而本研究也認同他們的看法，並採用張世佳

（2004）及 Sheu & Wacker（2001）整理之製造優勢構面，以成本、品質及

交期等三構面來衡量；此外將彈性構面列為影響其他製造優勢構面，包括成

本、品質及交期的因素，進而探討發展彈性構面將對其他製造優勢構面產生

何種的影響結果。 

學者們（Banks & Wheelwright, 1979; Miller, 1983; Skinner, 1969）研究後發現

製造優勢構面間具抵換（trade off）之作用，廠商應該專注發展一種製造能力，

才能獲得競爭優勢（Skinner, 1974）。因此，成本—彈性，成本—品質之間

具有抵換之關係（張世佳，1995）。但Wheelwright（1981）、Phillips et al.

（1983）的研究卻推翻上述的觀念，研究指出同時發展品質與成本構面是不

會造成抵換作用的，日本企業依靠製造技術，解決了此項困擾，因此，在改

善產品品質時，成本亦可降低，此觀念與Wheelwright（1981）一致。Garvin

（1984）認為廠商致力於產品不良率與可靠度品質之改善時，可降低重工費

用、報廢成本與產品責任成本，而製造成本因此下降。Garvin（1984;1987）

亦認為品質不良率是影響廠商在產品競爭優勢的關鍵因素之一。此外 Merrills

（1989）及 Kotler & Stonich（1991）則指出廠商為迅速地縮短交貨週期將必

須致力於品質不良率之預防與改善。Flynn et al.（1995）認為產品品質不良
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率之下降對交貨週期之縮短具正面影響性。Stalk（1988）、Bower & Hout

（1988）及 Stalk et al.（1992）提出為了對製造成本之績效表現具正面影響

性，廠商必須致力於交貨週期縮短，讓在製品存貨與製造費用減少。Ferdows 

& DeMeyer（1990）認為品質是發展製造優勢最關鍵的基石，因而提出著名

的沙堆理論模型（Sand Cone Model）作說明，從沙堆理論模型可知廠商是由

品質—可靠性—速度—成本一步步地往上發展其製造優勢。 

市場導向與製造彈性之關係 

諸位學者運用實證的方法去衡量彈性（Dixon, 1992; Ettlie & Penner-Hahn 

1994; Fiegenbaum & Karnani, 1991; Gupta & Somers, 1992; Kekre & Srinivasan, 

1991; Narasimhan & Das, 1999; Suarez, Cusumano & Fine, 1995; Suarez, F.F., 

Cusumano & Fine 1996; Upton, 1997; Vickery, Calantone & Droge, 1999），這

些研究大多敘述當企業環境不確定的情況下，如何運用彈性作回應。Correa

（1994）認為廠商發展製造彈性能力是為了因應環境不確定性與產品快速的

變動。Sethi & Sethi（1990）和 Gerwin（1993）認為製造彈性具有多元構面

之本質，廠商應針對不同的環境因素，採取適當之製造彈性構面予以因應。

由於消費者喜好變遷迅速，市場導向可使企業著重顧客焦點，而顧客焦點是

企業獲得顧客忠誠的範例（Skinner, 1985）。Slater & Narver（1995）、

Atuahene-Gima（1995）、Han et al.（1998）及 Lukas & Ferrell（2000）指出

為了有效因應市場環境的變化，廠商應採取市場導向，以此即時得知顧客需

求與競爭者的相關資訊，確實掌握市場中的各項資訊流動，驅使廠商強化其

迅速開發新產品種類之製造彈性能力予以回應。Atuahene-Gima（1995）還認

為市場導向會影響產品研發活動；換言之，市場導向會對廠商製造彈性能力

的提昇產生正向的影響關係。Glazer（1991）、Quinn（1992）及 Alford et al.

（2000）認為採顧客情報導向的廠商，在研發新產品的過程中，透過與顧客

高度地接觸，將大幅減少新產品研發的時間與修改錯誤的次數，進而提昇其

迅速推出新產品機種的彈性能力。Gatignon & Xuereb（1997）認為顧客情報

導向有助於企業了解市場技術問題，評估市場區隔、分析市場重要性及市場

成長率等資訊；廠商因此能夠在原有市場或新市場中得到先機，而為了不讓

機會流失，將促使其強化於市場上推出多樣化產品機種的彈性能力（Hamel & 

Prahalad, 1994）。Gerwin（1993）認為對於未來市場需求量之週期變化，廠

商若能夠事先洞察，將促使廠商採取相關的因應措施，綜合上述文獻可知，

顧客情報導向對新產品彈性能力、產品範疇彈性能力及產量彈性能力的提昇

產生正向的影響關係。 
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Slater（1997）認為廠商為了在市場優勢方面領先競爭對手，將促使廠商提昇

其迅速於市場上推出新產品機種的彈性能力；因此競爭者情報導向對新產品

彈性能力產生正向的影響關係。Jaworski & Kohli（1996）認為採競爭者情報

導向的廠商，因事先分析競爭者的市場策略與所運用的技術能力，將推出與

競爭者有所差異之多樣化產品，以提供顧客更多樣化的選擇，因而促使廠商

致力於提昇在市場上提供多樣化產品機種的彈性能力。綜合上述文獻可知，

競爭者情報導向對新產品彈性能力及產品範疇彈性能力的提昇產生正向的

影響關係。Kohli & Jaworski（1990）提出組織應充分蒐集市場情報，使情報

藉由會議及討論流通於跨部門間，且有效率的整理與分析所蒐集的情報，最

後將解釋過的情報內化為組織的知識，以此強化特定製造彈性能力，作為新

產品開發、生產多樣化產品機種及調整生產產量的依據。Tracey et al.（1999）

認為製造與研發部門彼此交流與相互影響，保持高度地接觸，新產品設計的

製造可行性（design for manufacturability）將可大幅提昇，因此強化廠商迅速

研發新產品機種的彈性能力。Griffin & Hauser（1996）認為研發與行銷部門

彼此交流合作時，由行銷部門提供不同目標市場中的各項資訊給研發部門，

而研發部門針對所擁有的資訊，開發出具有差異之多樣化產品滿足不同的顧

客族群，因而強化廠商於市場上提供多樣化產品彈性能力。Chen et al.（1992）

認為行銷部門若能充份了解製造部門的生產排程及產能現況，將促使行銷部

門接單時能考慮產能現況，而與客戶溝通協調交貨日期，儘可能調和產能的

尖峰期與離峰期，而可有效強化廠商的產量彈性能力。綜合上述文獻可知，

部門間情報協調對新產品彈性能力、產品範疇彈性能力及產量彈性能力的提

昇產生正向的影響關係。 

製造彈性與製造優勢之關係 

Sethi & Sethi（1990）和 Gerwin（1993）認為製造彈性具有多元構面之本質，

不同的製造彈性構面可能會對廠商的製造優勢（品質、成本或交期）表現具

不同（正向或負向）的影響關係。Upton（1994）認為製造系統若生產多樣

化產品機種或持續推出新產品時，必須不斷地換線或是變更生產方式，增加

生產之複雜性，可能會導致製造系統之複雜化與不穩定性，因而造成生產成

本之上揚及品質水準之下降。Bartezzaghi & Turco（1989）認為廠商致力於

製造彈性能力之提昇時，將增加生產之複雜性，因此可能對其他之製造優勢

構面如製造成本、品質穩定性造成負向影響作用。關於廠商在強化製造彈性

能力時，基於何種理由而導致製造優勢呈現上昇的趨勢，Buhian（1998）以

沙烏地阿拉伯 115家製造業廠商進行實證分析，探討市場導向與企業績效間
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的關係，其研究結果顯示市場導向與產品品質之間具有顯著的正相關。Chen 

et al.（1992）指出廠商為了有效因應市場顧客對產品偏好快速變動的不確定

性，將提昇其迅速發展新產品之彈性能力，以期能較競爭者獲得新產品上市

之領先優勢。Ward et al.（1995）在競爭者產品定價與事業策略不明確時，若

採用市場導向的觀念對新產品彈性及產品範疇彈性具正向之影響關係。

Abegglen & Stalk（1985）認為廠商若能具備生產多樣化產品種類之彈性能

力，將較僅生產少數產品種類產品的廠商，更能滿足市場需求；亦即是，廠

商因採用市場導向，而提昇其產品範疇彈性能力，更能符合市場需求的變

化。Gerwin（1993）認為廠商蒐集市場資訊用以克服顧客對產品品質偏好快

速變遷的不確定性因素，強化其生產多樣化產品種類之彈性能力，以提供顧

客在市場上能夠擁有多樣化的選擇。產品範疇彈性能力對成本、品質具正向

的影響關係。 

Hayes & Wheelwright（1984）及 Sethi & Sethi（1990）認為產量彈性能夠使

製造廠商根據顧客的需求，有效地增加或減少產能，而其顧客需求的情報是

經由市場導向中所獲取的。由於共用零件廣泛使用在多樣化產品機種上，因

此會減少不同批量產品生產變換所致的換線時間及成本。Jordan & Graves

（1995）提出具備產量彈性能力的廠商為了因應市場需求的不確定性，而採

用市場導向的觀念，進行產能調配來防止產能過剩或不足，以便能保持高水

準的交貨可靠度來預防缺貨情況，且相較於競爭者有較低的存貨。因此，產

量彈性能力對成本、品質及交期具正向的影響關係。綜合上述文獻可知，當

製造業管理者在提昇其外部製造彈性能力時，若具備市場導向之觀念，將會

更能滿足顧客的需求，洞悉競爭者的情勢，且市場資訊在各部門間將會流通

順暢，而各部門能夠即時因應市場需求的改變，迅速地在產品或製程上作修

正，將大幅提昇其企業之競爭力，進而獲取市場中的領先地位，以達到企業

之永續經營。 

研究方法 

研究架構 

本研究經由相關文獻的探討，以市場導向的觀點，建構市場導向、製造彈性

對製造優勢之因果關係，而本研究之研究架構如圖 1所示；其中市場導向分

為顧客情報導向、競爭者情報導向及部門間情報協調這三個構面；製造彈性

分為新產品彈性、產品範疇彈性及產量彈性這三個構面；製造優勢分為成
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本、品質及交期這三個構面。本研究之研究假說是依以前的研究文獻來支持

而設立，但是在競爭者情報導向與產量彈性、新產品彈性與交期以及產品範

疇彈性與交期間之關係，並無足夠的文獻來支持上述構面間的關係，因此本

研究並未加以探討。 

 

圖 1：研究架構 

研究假說 

本節依據先前之文獻探討，以市場導向的觀點，建構市場導向與製造彈性、

製造彈性與製造優勢之因果關係，並以此建立假說。 

市場導向與製造彈性之關係 

Slater & Narver（1995）、Atuahene-Gima（1995）、Han et al.（1998）及 Lukas 

& Ferrell（2000）指出為了有效因應市場環境的變化，廠商應採取市場導向，

以此即時得知顧客需求與競爭者的相關資訊，確實掌握市場中的各項資訊流

動，驅使廠商強化其迅速開發新產品種類之製造彈性能力予以回應。

Atuahene-Gima（1995）還認為市場導向會影響產品研發活動；換言之，市場

導向會對廠商製造彈性能力的提昇產生正向的影響關係。Kohli & Jaworski

（1990）提出組織應充分蒐集市場情報，使情報藉由會議及討論流通於跨部

門間，且有效率地整理與分析所蒐集的情報，最後將解釋過的情報內化為組

織的知識，以此強化特定製造彈性能力，作為新產品開發、生產多樣化產品

機種及調整生產產量的依據。 

 

市場導向 製造彈性 製造優勢 

交期 

品質 

成本 

產品範疇彈性 競爭者情報導向 

部門間情報協調 

顧客情報導向 新產品彈性 

產量彈性 
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顧客情報導向與製造彈性之關係 

H1-1：顧客情報導向對新產品彈性有正向的影響關係。 

H1-2：顧客情報導向對產品範疇彈性有正向的影響關係。 

H1-3：顧客情報導向對產量彈性有正向的影響關係。 

競爭者情報導向與製造彈性之關係 

H2-1：競爭者情報導向對新產品彈性有正向的影響關係。 

H2-2：競爭者情報導向對產品範疇彈性有正向的影響關係。 

部門間情報協調與製造彈性之關係 

H3-1：部門間情報協調對新產品彈性有正向的影響關係。 

H3-2：部門間情報協調對產品範疇彈性有正向的影響關係。 

H3-3：部門間情報協調對產量彈性有正向的影響關係。 

製造彈性與製造優勢之關係 

Buhian（1998）以沙烏地阿拉伯 115家製造業廠商進行實證分析，探討市場

導向與企業績效間的關係，其研究結果顯示市場導向與產品品質間具有顯著

的正相關；亦即是，具有市場導向觀念的廠商必須強化其製造彈性的能力來

提昇其產品的品質。 

新產品彈性與製造優勢之關係 

H4-1：新產品彈性對成本有正向的影響關係。 

H4-2：新產品彈性對品質有正向的影響關係。 

產品範疇彈性與製造優勢之關係 

H5-1：產品範疇彈性對成本有正向的影響關係。 

H5-2：產品範疇彈性對品質有正向的影響關係。 

產量彈性與製造優勢之關係 

H6-1：產量彈性對成本有正向的影響關係。 
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H6-2：產量彈性對品質有正向的影響關係。 

H6-3：產量彈性對交期有正向的影響關係。 

變數的定義與衡量 

研究工具 

本研究為確保量測工具的信度及效度，儘可能採用國內外現有文獻已開發出

來的量表，再根據本研究目的加以修改作為蒐集實證資料的工具。以市場導

向的觀點，建構市場導向、製造彈性對製造優勢等觀念的操作性定義及衡量

方法上，主要採用自整合國內外已發表的學術論文，經由翻譯、對照及整理

過後，再依本研究目的稍作修改，設計成初步的問卷。在問卷正式定稿與發

放填寫前，本研究先進行問卷的預試，以評估問卷在設計及用詞上是否有不

適當或易招致誤解之處，再根據預試者提供的意見修訂成最後定稿的問卷。 

變數的定義與衡量 

市場導向 

在衡量市場導向方面，學者大多將 Narver & Slater（1990）及 Jaworski & Kohli

（1993）的量表加以修改，但這兩組學者對於衡量市場導向的變數有所差

異；Narver & Slater（1990）認為市場導向是一種組織文化，包含了三個行為

要素：顧客導向、競爭者導向及部門間協調，與兩個決策準則：長期觀點及

獲利導向；依據他們對市場導向的定義，發展出一個 15 個問項題目的衡量

尺度（MKTOR），包括顧客導向 6 題，競爭者導向 4 題及部門間協調 5 題；

而長期觀點及獲利導向在實證結果中，其信度明顯偏低，他們認為此兩個構

面可能不適當，因此予以刪除。Jaworski & Kohli（1993）依據 Kohli & Jaworski

（1990）對市場導向的定義，發展出 32 個問項題目的衡量尺度，包括情報

蒐集 10 題，情報擴散 8 題及情報回應 14 題。Kohli et al.（1993）則根據 Jaworski 

& Kohli（1993）發展出的 32 題市場導向衡量尺度，將其精簡為 20 個問項題

目的MARKOR尺度，包括情報產生 6 題，情報擴散 5 題及情報回應 9 題；

此問卷的重心在於組織處理市場資訊管理所採取的活動，包括市場情報蒐

集、市場情報在組織中的擴散及組織對市場情報的回應。本研究期能更完整

的衡量市場導向，整合 Narver & Slater（1990）及 Kohli et al.（1993）及陳淑

芬（2000）的量表，再依據本研究目的稍作修改，用以衡量市場導向，且認

為市場導向的構面包括「顧客情報（蒐集與回應）導向、競爭者情報（蒐集
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與回應）導向及部門間情報協調」。而本研究利用顧客情報（蒐集與回應）

導向、競爭者情報（蒐集與回應）導向及部門間情報協調這三個變數來發展

市場導向的衡量問項。本量表採用 Likert 五點尺度，要求受測者在 1~5的數

字中勾選一個數字來代表其不積極推動至積極推動的程度（1 代表不積極推

動，5 代表積極推動）。 

製造彈性 

本研究利用新產品彈性、產品範疇彈性及產量彈性這三個變數來發展製造彈

性的衡量方式，各變數的定義與衡量方式如下： 

新產品彈性 

其定義與衡量方式本研究根據 Suarez et al.（1996）、Browne et al.（1984）、

Jaikumar（1986）及 Gerwin（1993）的觀點，所以本研究之新產品彈性係為

廠商之製造系統為反應顧客需求而能夠經濟且迅速地換線生產新產品的能

力，並以廠商特定期間內推出的新產品機種的數目為衡量的數據。本研究以

廠商 2003、2004 年度在市場上所推出的印刷電路板新產品種類或款式予以

加總，求得該兩年之平均，來衡量廠商之新產品彈性。因此本研究新產品彈

性之衡量指標如下（張世佳、林能白，2001）： 

2

∑∑
= i j

ijNP

NP
                                                （3.1） 

上式中 NP為新產品彈性；NPij為廠商在特定年度內在市場上所推出的新產

品種類或款式數目，i = 1, 2；i 代表衡量年度（2003、2004 年）；j =1, 2, …, 

m；j 代表各種新產品種類或款式。 

產品範疇彈性 

其定義與衡量方式本研究根據 Dixon（1992）、Chen et al.（1992）、Gerwin

（1993）、Suarez et al.（1996）、Sethi & Sethi（1990）、Bartezzaghi & Turco

（1989）及 Sanchez（1995）的觀點，所以本研究之產品範疇彈性係為製造

系統能以較少的時間與成本修改原有的產品且在特定的期間內生產不同產

品種類或機種的能力，並以特定期間內廠商在市場上擁有的產品種類或機種

的數目為衡量的數據。本研究以廠商 2003、2004 年在市場上所推出的印刷

電路板所有產品種類或款式予以加總，求得該兩年之平均，來衡量廠商之產
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品範疇彈性。因此，本研究產品範疇彈性之衡量指標如下（張世佳、林能白，

2001）： 

2

∑∑
= i j

ijPR

PR
                                              （3.2） 

上式中 PR 為新產品彈性；PRij 為廠商在特定年度內在市場上所推出的新產

品種類或款式數目，i =1, 2；i 代表衡量年度（2003, 2004）；j =1, 2, …, m；

j 代表各種不同的產品種類或款式。 

產量彈性 

其定義與衡量方式本研究根據 Browne et al.（1984）、Gustavsson（1984）及

Gerwin（1987）的觀點，以幅度觀點來建立產量彈性的衡量指標，所以就幅

度觀點而言，產量幅度是指製造系統所提供不同產量水準的可變動幅度或範

圍；本研究之產量彈性係為製造系統提供不同產量水準的可變動幅度，並以

特定期間內之產量變動平均值除以產能限制之比率當作衡量指標。本研究以

廠商 2003、2004 年各月單月產量，求得其單月最高生產量及單月最低生產

量之差距，再除以平均月產量，取得該兩年產量幅度之衡量値。其中，除以

2003 到 2004 年平均月產量之目的，主要在消除抽樣廠商彼此間可能因生產

規模差異太大，而造成產量幅度衡量之偏差；例如：A廠商與 B廠商在 2003

到 2004 年期間單月最高與單月最低生產量之差距皆為 10 單位時，若 A廠商

之平均月生產量為 1,000 單位，高於 B廠商之平均月生產量 100 單位時，則

顯然 B廠商在產量幅度之表現優於 A廠商。因此本研究產量彈性之衡量指標

如下（張世佳、林能白，2001）： 

24)(

}{min}{max
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（3.3） 

上式中 VR為產量幅度；Viλ為廠商在特定年度內產品之單月生產量，i =1, 2；

i 代表衡量年度（2003, 2004）；λ=1, 2, …, 12；λ 代表各月份。 
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製造優勢 

本研究期能更完整地衡量製造優勢，整合張世佳（1995）及 Sheu & Wacker

（2001）對製造優勢的定義，而衡量尺度則是以張世佳及陳榮輝（2004）所

提出的量表，再依據本研究目的稍作修改，用以衡量競爭優勢，且認為競爭

優勢的構面包括「成本、品質及交期」。而本研究利用成本、品質及交期這

三個變數來發展競爭優勢的衡量問項。 

研究樣本 

本研究主要是以市場導向的觀點，探討市場導向、製造彈性對製造優勢之影

響關係，基於滿足上述研究產業內廠商特性之考量外，本研究又由於印刷電

路板（Printed Circuit Board；PCB）係電子零件裝載的機板，是眾多領域之

基礎產品，用途涵蓋範圍相當廣泛，是所有電子產品不可或缺的主要基礎零

件，而台灣印刷電路板除了境內生產外，台商在大陸地區還深耕擴張，產量

將會大幅提昇，且全球的佔有率亦因此而提昇，進而有較佳優勢地位；可見

台灣印刷電路板廠商在面臨環境環境快速變動時，應已具備相當的製造彈性

能力。因此，本研究選擇電子零組件產業中，生產印刷電路板之製造廠商為

實證對象。自 2004 年起，台灣將電子零組件產品項目重新定義為五項，印

刷電路板為其中的一項；2004 年台灣電子零組件海內外總產值在全球市場之

佔有率提高至 13.0%，已超越美國而成為全球第三大電子零組件產業生產

國，而未來幾年更是呈現逐年增加的趨勢。根據工研院（ITRI）（工業技術

研究院，http://www.itis.org.tw/index.jsp）統計資料顯示，2004 年台灣 PCB

總產值達到新台幣 2,551億元，相較 2003 年成長 16%，全球市佔率達 21%。

若將生產區域以海內、外地區做區分，台灣境內產值所佔比重約 65%，約新

台幣 1,660億元，相較於 2003 年成長 11%；至於海外生產比重已達 35%，約

新台幣 891億元，相較於 2003 年則有 26%的高成長率。其統計資料亦說明，

自 2003 年起，在全球市場成長的帶動下，各家 PCB廠商業績普遍同步走高；

2004 年在手機板及軟板需求大幅成長的帶動，以及 NB用板、光電用板及 IC

載板需求回溫，整體市場規模較 2003 年大幅成長 14%，達新台幣 2,518億元。

再依據台灣電路板協會（TPCA）之預估，台灣印刷電路板之產量亦會逐年

提昇。本研究根據台灣電路板協會（TPCA）（台灣電路板協會，

http://www.tpca.org.tw/chinese/weeklynews/default.asp）在 2004 年 6月所出版

的會員名錄，再透過中華名國全國工業總會中華民國全國工業總會，

http://www.cnfi.org.tw/kmportal/front/bin/home.phtml）查詢印刷電路板製造商
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資料，扣除重複的廠商後，經由經濟部商業司（經濟部商業司，

http://www.moea.gov.tw/~meco/doc/ndoc/default.htm），查詢廠商的狀況是否

有異動，最後再透過財政部財稅資料中心（財政部財稅資料中心，

http://egw20.fdc.gov.tw/bgq/BGQ002N.html），查詢廠商是否仍在營業中，以

此資料作為本研究問卷調查的對象。本研究以郵寄封閉式問卷進行調查，依

通訊地址總共寄出 150 份問卷，第一次問卷回收共 32 份，經由電話催收後

第二次回收 15份，總計回收 47份，回收比率為 31.33%，其中剔除無效問卷

7份，得到有效問卷數為 40份。 

本研究的問卷經過二次回收，得到 31.33%之回收率，為確保回收問卷的代表

性，須針對未回收偏差進行檢定，而根據 Amstrong & Overton（1977）及

Lambert & Harrington（1990）的建議，應區分為兩群，分別為：（1）早期

回收廠商群：未經由電話跟催前所獲得之問卷；（2）晚期回收廠商群：未

回收問卷偏差的檢定方面，以 t 檢定針對本研究的研究變數，結果顯示變數

間並無顯著差異存在。因此未回收問卷偏差應不會對本研究結果之合理性造

成影響。根據本研究所取得的 40 份有效問卷對研究變數進行平均數與標準

差之描述性統計，而研究變數的數據沒有經過標準化。從表中可得知在產品

範疇彈性的平均數為最高（6.6875），而以產量彈性的平均數為最低

（0.5649）；在標準差方面，亦是以產品範疇彈性的標準差為最高（4.0046），

產量彈性的標準差為最低（0.3811）。但若是以 Likert 五點尺度來衡量的構

面，包括：顧客情報導向、競爭者情報導向、部門間情報協調、成本、品質

及交期而言，平均數則是以交期為最高（3.4813），品質為最低（3.1400）；

標準差是以品質為最高（1.0379），交期為最低（0.7303）。 

本研究依據問卷廠商之基本資料及研究變數資料，採取描述性統計分析，以

平均值及標準差來描述樣本値。利用因素分析減少大量變數項目，及分析變

項間的群組關係，並依據分析結果，將因素歸類命名。利用信度來檢測問卷

的可靠性，也就是問卷測量結果的一致性或穩定性。而 Cronbach’s α屬於內

部一致性信度的一種，常適用於 Likert 量表衡量各題組之內部一致性。路徑

分析是由一系列的迴歸分析所組成，除了借用迴歸方程式的原理應透過假設

性的架構，將不同的方程式加以組合，形成結構化的模式，本研究利用路徑

分析來探究研究架構中各變數之因果關係是否成立，在因果關係成立後，則

檢視該因果變數間具有的直接效果與間接效果。 
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研究結果 

因素分析 

當 KMO（Kaiser-Meyer-Olkin）值愈大時，愈適合進行因素分析，根據 Kaiser

（1974）的觀點，如果 KMO 的值小於 0.5 時，較不宜進行因素分析；而本

研究在市場導向構面處共有 18 題問項，在進行因素分析時，研究結果顯示

KMO值為 0.655，且 Bartlett’s 球形檢定的近似 χ2值為 394.103達顯著水準，

因此表示適合進行因素分析。利用主成份法作為因素萃取方法，萃取出特徵

値大於 1的因素，而因素轉軸則採用最大變異法來求出因素負荷量，結果共

萃取出 3 個特徵値大於 1 的因素並予以命名，其因素負荷量皆大於 0.5，且

多數超過 0.7以上，是可以被接受的（Bollen & Lennox, 1991），而此 3 個因

素的累積解釋變異量為 61.491%。因素分析結果如表 1所示。 

 

表 1：市場導向因素分析表 

因素負荷量 
因素內容 

因素 1 因素 2 因素 3 

4. 貴公司以顧客需求變化作為產品開發的依據 0.729 0.001 0.029 

9. 貴公司為回應顧客需求，各部門皆能有效地相互支援 0.603 0.135 0.317 

11. 貴公司從顧客給予的建議中，能掌握顧客需求的變化 0.801 -0.007 -0.268 

12. 貴公司會搜集顧客對於公司產品的評價，利用顧客意

見回函 
0.901 0.054 -0.115 

13. 貴公司有良好的顧客抱怨管道，設有意見信箱、投訴

專線等 
0.892 0.003 -0.166 

14. 貴公司經常做顧客滿意度調查，每月或每季定期做調

查 
0.764 0.108 0.010 

16. 貴公司之行銷策略依顧客需求變化而擬定 0.696 0.212 0.307 

2. 貴公司善用各管道（如：網路、銷售商等）蒐集競爭者

的情報 
-0.168 0.731 -0.346 

3. 貴公司之高階主管定期討論競爭者的經營策略 0.053 0.820 -0.085 

5. 貴公司機器設備之更新是參考競爭者之製程能力 0.314 0.646 0.238 

8. 貴公司透過競爭者動態而激發出新產品構想 -0.163 0.685 0.147 
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17. 貴公司依據競爭者價格之調整，適時修正行銷策略 0.061 0.735 0.026 

18. 貴公司之行銷部門會分享競爭者的資訊，如：行銷手

法、價格策略等 
0.399 0.703 0.114 

1. 貴公司之高階主管會定期去拜訪顧客，得知顧客實務上

之需求 
-0.109 -0.116 0.708 

6. 貴公司各部門會共同分享資源，且善加利用 -0.404 0.266 0.667 

7. 貴公司依目標市場需求對各部門間做整合，如研發與製

造部門整合等 
0.152 0.231 0.741 

15. 貴公司之顧客資訊流通於整個公司，讓各部門能更加

了解顧客 
0.054 -0.058 0.772 

10. 貴公司非常注重顧客售後服務，提供到府服務與保固

期間免收費制度 
0.302 0.451 0.279 

特徵值 5.203 3.434 2.431 

解釋變異量（%） 26.794 19.725 14.972 

累積解釋變異量（%） 26.794 46.519 61.491 

因素命名 
顧 客 情

報導向 

競 爭 者

情 報 導

向 

部 門 間

情 報 協

調 

註：KMO = 0.655，Bartlett’s Test of Sphericity之近似χ2值 = 394.103。 

由表 1 可知，因素 1 包括 7 題問項，分別為「貴公司以顧客需求變化作為產

品開發的依據」、「貴公司為回應顧客需求，各部門皆能有效地相互支援」、

「貴公司從顧客給予的建議中，能掌握顧客需求的變化」、「貴公司會搜集

顧客對於公司產品的評價，利用顧客意見回函」、「貴公司有良好的顧客抱

怨管道，設有意見信箱、投訴專線等」、「貴公司經常做顧客滿意度調查，

每月或每季定期做調查」及「貴公司之行銷策略依顧客需求變化而擬定」，

此 7 題問項皆與顧客有關，因此本研究將因素 1命名為顧客情報導向。因素

2 包括 6 題問項，分別為「貴公司善用各管道（如：網路、銷售商等）蒐集

競爭者的情報」、「貴公司之高階主管定期討論競爭者的經營策略」、「貴

公司機器設備之更新是參考競爭者之製程能力」、「貴公司透過競爭者動態

而激發出新產品構想」、「貴公司依據競爭者價格之調整，適時修正行銷策

略」及「貴公司之行銷部門會分享競爭者的資訊，如：行銷手法、價格策略

等」。此 6 題問項皆與競爭者有關，因此本研究將因素 2命名為競爭者情報

導向。 
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因素 3 包括 4 題問項，分別為「貴公司之高階主管會定期去拜訪顧客，得知

顧客實務上之需求」、「貴公司各部門會共同分享資源，且善加利用」、「貴

公司依目標市場需求對各部門間做整合，如研發與製造部門整合等」及「貴

公司之顧客資訊流通於整個公司，讓各部門能更加了解顧客」。此 4 題問項

皆與各部門有關，因此本研究將因素 3命名為部門間情報協調。而 No. 10「貴

公司非常注重顧客售後服務，提供到府服務與保固期間免收費制度」，其因

素負荷量在因素 1~3為 0.302、0.451 及 0.279，皆小於 0.5以下，因此本研究

將本題予以刪除；在經由詢問製造業管理者後，得知製造廠商對於出廠產品

之品質皆嚴格把關，而為求嚴格控管，在各部門生產產品時，皆仔細查驗，

通過檢查後才進行下一製程的生產作業，以此維持高品質產品之產出；若單

一部門無法自行處理品質問題，會立即通知可協助幫忙處理的其他部門，進

而使影響產品品質之問題降至最低，甚至及時排除。若出貨後還是無法達到

客戶對品質的要求，製造廠商會至客戶處將產品回收，進行二次品質檢驗，

確實查驗出品質缺失所在，即刻針對缺失處進行重工處理，以達到客戶要求

之品質水準，且在最短的時間內將產品送回客戶處。印刷電路板製造商雖有

注重顧客售後服務，但提供到府服務與保固期間免收費制度則較不適用，其

原因如下：（1）因為其下游顧客群為主機板、顯示卡及音效卡等製造商，

並非最終消費大眾，因此產品若有品質或功能上的問題，大多是由客戶處將

產品帶回，經由廠內的員工與檢測機台進行二次品質檢驗或是進行重工處

理。（2）印刷電路板製造商所生產之產品並無品牌名稱，只是眾多領域之

基礎產品，屬於代工生產的型態，並無所謂保固期間的問題。因此本研究認

為 No. 10 問項無法歸納於因素 1~3中是基於上述的理由。 

信度與效度分析 

信度分析 

根據 Nunnally（1978）的觀點，認為 α值大於 0.5以上表示其信度為可接受，

而 α值超過 0.7以上即為高信度；以下將本研究各構面信度分析之 Cronbach’s 

α整理如表 2所示。 
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表 2：本研究構面之信度分析表 

研究變數 問卷題號 Cronbach’s α 

顧客情報導向 4、9、11~14、16 0.872 

競爭者情報導向 2、3、5、8、17、18 0.800 

部門間情報協調 1、6、7、15 0.740 

成本 1~5 0.897 

品質 6~10 0.927 

交期 11~14 0.849 

效度分析 

由前述因素分析的結果可知，本研究的因素負荷量皆大於 0.5，且多數超過

0.7以上，是可以被接受的（Bollen & Lennox, 1991），故可符合建構效度之

要求。而本研究對市場導向觀念的操作性定義及衡量方法上，主要採用自整

合國內外已發表的學術論文，再依本研究目的稍做修改設計成初步的問卷；

再根據預試者提供的意見修訂成最後定稿的問卷，因此在衡量問項上可符合

內容效度之要求。 

路徑分析 

本研究利用路徑分析（path analysis）法，以決定市場導向對製造彈性，及製

造彈性對製造優勢之影響情形，又根據研究架構與假設，本研究建立路徑分

析的複迴歸方程式如下： 

(4.1)                                                         1312111 ε++++= DPbCSbCUbaNP  

(4.2)                                                        2322212 ε++++= DPbCSbCUbaPR  

(4.3)                                                                     32313 ε+++= DPbCUbaPV  

(4.4)                                                           4342414 ε++++= PVbPRbNPbaC  

(4.5)                                                           5352515 ε++++= PVbPRbNPbaQ  

(4.6)                                                                                     616 ε++= PVbaD  
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註：CU（顧客情報導向）；CS（競爭者情報導向）；DP（部門間情報協調）；

NP（新產品彈性）；PR（產品範疇彈性）；PV（產量彈性）；C（成本）；

Q（品質）；D（交期）。 

由於路徑分析係同時分析數組複迴歸模式，因此必須符合複迴歸模式之基本

假設，包括：（1）誤差項（residuals）分配為常態；（2）自變數複共線性

（multicollinearity）或自相關性（autocorrelation）程度低（周文賢，2002；

黃俊英，2000）。經由各項檢定結果顯示，本研究之實證資料均能符合複迴

歸模式之基本假設，因此適合進行路徑分析，其各項檢定茲分別說明如下： 

誤差項常態檢定 

關於誤差項常態檢定，本研究以Wilk-Shapiro 統計量針對各組複迴歸模式來

進行檢定，其檢定之結果顯示 P-Value 皆大於 0.1 之顯著水準，因此各組複

迴歸模式的誤差項皆具常態分配，如表 3所示。 

表 3：誤差項常態檢定表 

依變數 自變數 W值 P-Value 

新產品彈性 顧客情報導向 

競爭者情報導向 

部門間情報協調 

0.965 0.239 

產品範疇彈性 顧客情報導向 

競爭者情報導向 
0.967 0.282 

產量彈性 顧客情報導向 

競爭者情報導向 

部門間情報協調 

0.956 0.124 

成本 新產品彈性 

產品範疇彈性 

產量彈性 

0.967 0.284 

品質 新產品彈性 

產品範疇彈性 

產量彈性 

0.980 0.705 

交期 產量彈性 0.966 0.266 

註：顯著：P<0.1。 
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自相關性分析 

關於自變數的自相關性檢定方面，由於本研究之市場導向及製造彈性在路徑

分析過程中，皆曾為自變數，因此本研究利用 Pearson 相關分析，以確認市

場導向及製造彈性彼此間之自相關性是否過高，市場導向及製造彈性之

Pearson 相關矩陣，顯示市場導向或製造彈性彼此間之相關性皆大於 0.05 之

顯著水準，可見本研究自變數之自相關性不高。 

 

複共線性檢定 

關於自變數的複共線性檢定方面，本研究根據 Flynn et al.（1995）之文獻，

利用變異數膨脹係數（variance inflation factor, VIF）來檢定，若 VIF值小於

10，則可判定自變數間的相關程度低，變數之間的概念區隔清楚，實證結果

顯示 VIF值皆小於 10，均符合自變數間相關程度低的假說。 

路徑分析結果 

本研究之路徑係數係由標準化後的迴歸係數求得，且經過複迴歸之最小殘差

平方估計處理，而產生各項的估計迴歸函數，而表 4係本研究根據抽樣廠商

資料進行路徑分析之檢定結果。其中 F 值與 Prob>F 是用以檢定整體迴歸模

式的顯著性，Prob>F 代表在該 F值下對應之顯著水準。R2值是顯示自變數

對依變數的整體解釋能力。以依變數 NP，自變數 CU、CS 及 DP 這組複迴歸

模式為例，F值為 6.67與 Prob>F=0.001顯示 35.7%的迴歸解釋能力是具有統

計意義的。b值代表各自變數的參數估計值，亦即路徑係數。t值為檢定依變

數與自變數間是否具有線性關係的統計量，Prob>|t| 代表在該 t值下對應之顯

著水準。本研究係使用 P<0.05做為概念性關係模式縮減之判定基準，根據表

4 路徑分析結果所示，皆具顯著的影響關係，而依表 4 之路徑係數得到實證

關係模式圖，如圖 2所示。模式中箭頭的路徑係數若達顯著，代表該因果變

數間具有直接效果；而兩個變數之間，除了可能具有直接效果外，亦可能存

在間接效果，也就是說，兩個變數間，具有一個或多個中介變數，表 5為路

徑係數之影響效果分解結果。 
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表 4：路徑分析結果表 

依變數 F值 Prob>F R2 自變數 b T Prob>|t| 

NP 6.67 0.001 0.357 

CU 

CS 

DP 

0.341 

0.303 

0.283 

2.50 

2.20 

2.10 

0.017* 

0.034* 

0.043* 

PR 6.63 0.001 0.356 

CU 

CS 

DP 

0.351 

0.296 

0.275 

2.57 

2.15 

2.04 

0.014* 

0.038* 

0.049* 

PV 4.74 0.015 0.204 
CU 

DP 

0.326 

0.301 

2.22 

2.05 

0.032* 

0.048* 

C 6.58 0.001 0.354 

NP 

PR 

PV 

0.286 

0.293 

0.286 

2.05 

2.09 

2.08 

0.048* 

0.044* 

0.045* 

Q 6.84 0.001 0.363 

NP 

PR 

PV 

0.286 

0.304 

0.287 

2.06 

2.18 

2.09 

0.046* 

0.036* 

0.043* 

D 9.20 0.004 0.195 PV 0.441 3.03 0.004** 

註：1. * P<0.05；** P<0.01。2. CU（顧客情報導向）；CS（競爭者情報導向）；

DP（部門間情報協調）；NP（新產品彈性）；PR（產品範疇彈性）；PV（產

量彈性）；C（成本）；Q（品質）；D（交期）。 

表 5：路徑係數影響效果分解表 

依變數 自變數 直接效果 間接效果 總效果 

顧客情報導向 0.341 0.000 0.341 

競爭者情報導向 0.303 0.000 0.303 

新產品彈性 

部門間情報協調 0.283 0.000 0.283 

顧客情報導向 0.351 0.000 0.351 

競爭者情報導向 0.296 0.000 0.296 

產品範疇彈性 

部門間情報協調 0.275 0.000 0.275 

顧客情報導向 0.326 0.000 0.326 產量彈性 

部門間情報協調 0.301 0.000 0.301 

成本 顧客情報導向 0.000 0.294 0.294 
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競爭者情報導向 0.000 0.173 0.173 

部門間情報協調 0.000 0.248 0.248 

新產品彈性 0.286 0.000 0.286 

產品範疇彈性 0.293 0.000 0.293 

產量彈性 0.286 0.000 0.286 

顧客情報導向 0.000 0.298 0.298 

競爭者情報導向 0.000 0.177 0.177 

部門間情報協調 0.000 0.251 0.251 

新產品彈性 0.286 0.000 0.286 

產品範疇彈性 0.304 0.000 0.304 

品質 

產量彈性 0.287 0.000 0.287 

顧客情報導向 0.000 0.144 0.144 

部門間情報協調 0.000 0.133 0.133 

交期 

產量彈性 0.441 0.000 0.411 

 

圖 2：市場導向、製造彈性對製造優勢之實證關係模式圖 

註：1. 數值為標準化後路徑係數估計值。2. *P<0.05；**P<0.01。 

研究結果 

根據先前所建立的假設與實證結果作比對，驗證各項假設是否成立，而不同

的變數間具有不同的影響關係。 

市場導向 製造彈性 製造優勢 

交期 

品質 

成本 

產品範疇彈性 競爭者情報導向 

部門間情報協調 

顧客情報導向 新產品彈性 

產量彈性 

0.341* 0.286* 

0.303* 

0.283* 

0.351* 

0.296* 

0.275* 
0.326* 

0.301* 

0.293* 

0.286* 

0.286* 

0.304* 

0.287* 

0.441** 
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1. 市場導向與製造彈性之關係：根據圖 2之實證關係模式，顯示顧客情報

導向、競爭者情報導向及部門間情報協調均對新產品彈性具顯著的正向

直接影響效果，結果完全支持研究假設 H1-1、H2-1 及 H3-1。表示廠商若

具備市場導向的程度愈高，愈能強化廠商的新產品彈性能力。再者，顧

客情報導向、競爭者情報導向及部門間情報協調均對產品範疇彈性具顯

著的正向直接影響效果，結果完全支持研究假設 H1-2、H2-2 及 H3-2，表

示廠商若具備市場導向的程度愈高，愈能強化廠商的產品範疇彈性能

力。最後，顧客情報導向及部門間情報協調均對產量彈性具顯著的正向

直接影響效果，結果完全支持研究假設 H1-3 及 H3-3，表示廠商若具備市

場導向的程度愈高，愈能強化廠商的產量彈性能力。 

2. 製造彈性與製造優勢之關係：本研究以行銷市場面的角度來探討製造彈

性與製造優勢之關係，且採用市場導向的觀念，驅使廠商之製造彈性能

力提昇的同時，其對製造優勢的影響關係將會大幅改善，呈現正向的影

響關係。根據圖 2之實證關係模式，顯示新產品彈性、產品範疇彈性及

產量彈性均對成本具顯著的正向直接影響效果，結果完全支持研究假設

H4-1、H5-1 及 H6-1。表示廠商若愈強化其製造彈性的能力，愈能導致廠商

的成本降低。再者，實證結果顯示新產品彈性、產品範疇彈性及產量彈

性均對品質具顯著的正向直接影響效果，結果完全支持研究假設 H4-2、

H5-2 及 H6-2。最後，就交期與製造彈性之關係而言，直接影響交期的製

造彈性為產量彈性結果支持研究假設 H6-3，表示廠商若愈強化其製造彈

性的能力，愈能導致廠商產品交期的縮短。 

3. 市場導向、製造彈性與製造優勢之關係：根據圖 2 之實證關係模式，

實證結果顯示顧客情報導向、競爭者情報導向及部門間情報協調均對成

本具顯著的正向間接影響效果。表示廠商若採用市場導向的觀念，藉以

提昇製造彈性能力的同時，會導致製造成本的下降。再者，顧客情報導

向、競爭者情報導向及部門間情報協調均對品質具顯著的正向間接影響

效果。表示廠商若採用市場導向的觀念，藉以提昇製造彈性能力的同

時，會導致產品的一致性及功能性品質的提昇。最後，實證結果顯示顧

客情報導向及部門間情報協調均對交期具顯著的正向間接影響效果，表

示廠商若採用市場導向的觀念，藉以提昇產量彈性能力的同時，會導致

產品交期的縮短。 
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結論與建議 

結論 

本研究以印刷電路板製造廠商為實證對象，以市場導向的觀點，建構市場導

向、製造彈性與製造優勢之影響關係。分別探討市場導向與製造彈性、製造

彈性與製造優勢兩部分之影響關係的結果，並提出未來研究的方向與建議。 

市場導向與製造彈性之關係 

結果顯示廠商若在研發新產品的過程中，不斷地與顧客接觸，確實得知顧客

真正的需求，以此作為新產品研發的基礎，且透過研發與製造部門彼此相互

溝通討論，進而設計出符合廠內製程能力可生產的新產品，將減少研發的時

間與錯誤的次數，再蒐集競爭者的市場策略情報，進而促使廠商迅速提昇其

新產品彈性能力，就產品範疇彈性與市場導向之關係而言，蒐集情報有助於

評估市場區隔、分析市場重要性及市場成長率等資訊，研發部門可針對所擁

有的資訊，開發出具有差異之多樣化產品，強化廠商於市場上提供多樣化產

品彈性能力。最後，就產量彈性與市場導向之關係而言，實證結果顯示廠商

若具備市場導向的程度愈高，愈能強化廠商的產量彈性能力，進行產能調配

來防止產能過剩或不足，透過部門間的交流，行銷部門接單時就能與客戶溝

通協調交貨的日期，如此將能迅速與準時地交貨給客戶，可有效提昇廠商迅

速調整不同產量水準變化的彈性能力。此結果說明了，市場導向會對廠商製

造彈性能力的提昇產生正向的影響關係。 

製造彈性與製造優勢之關係 

本研究在探討製造彈性與製造優勢之關係時，有別於過去學者的觀點，以行

銷市場面的角度來進行研究，且採用市場導向的觀念，運用在廠商研發新產

品、生產多樣化產品種類及產能的調配上，驅使廠商之製造彈性能力提昇的

同時，其對製造優勢的影響關係將會大幅改善，呈現正向的影響關係。實證

結果顯示新產品彈性、產品範疇彈性及產量彈性均對成本具顯著的正向影響

關係。表示廠商若愈強化其製造彈性的能力，愈能導致廠商的成本降低。廠

商強化其製造彈性能力時，由於新產品上市的時間縮短，因產品銷售成長

率、市佔率及利潤率皆會提昇，進而使廠商的製造成本下降。實證結果顯示，

廠商若愈強化其製造彈性的能力，廠商的製程能力不斷地更新，且生產技術

愈加成熟，因此所生產的產品品質皆有別於過去，更加地提昇，實證結果顯

示廠商若愈強化其製造彈性的能力，愈能導致廠商產品交期的縮短。由於可
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以根據顧客的需求，進行產能調配，而有效地增加或減少產能，使廠商的產

品交期縮短。 

市場導向、製造彈性與製造優勢之關係 

實證結果顯示顧客情報導向、競爭者情報導向及部門間情報協調均透過製造

彈性對成本具顯著的正向間接影響關係。廠商若採用市場導向的觀念，藉以

提昇製造彈性能力的同時，會導致製造成本的下降。研發與行銷部門的彼此

交流合作，針對市場資訊經由製造與研發部門進行研究，以製程能力能夠生

產出的新產品設計進行生產，以提昇其迅速發展新產品之彈性能力，提昇產

品的品質與減少研發成本，而新產品可以於市場中迅速推出，將較競爭者處

於領先的地位。顧客情報導向、競爭者情報導向及部門間情報協調均透過製

造彈性對品質具顯著的正向間接影響關係。廠商在透過研發與行銷部門的彼

此交流合作，針對市場資訊不斷相互討論，分析符合目標市場的差異化產品

設計，再交予生產，藉以提昇其產品範疇彈性的能力，滿足不同的顧客族群，

如此將致品質穩定性的提昇與設計變更成本下降。實證結果顯示，廠商在透

過行銷部門與製造部門相互交流，促使行銷部門接單時能考慮產能現況，而

與客戶溝通協調交貨日期，藉以強化廠商的產量彈性能力，如此便能迅速且

準時地交貨給客戶，由於共用零件廣泛使用在多樣化產品機種上，會減少不

同批量產品生產變換所而的換線時間及成本。此結果說明了，當製造業管理

者具備市場導向之觀念，將會更能滿足顧客的需求、洞悉競爭者的情勢，迅

速地在產品或製程上作修正，大幅提昇其企業之競爭力，進而獲取市場中的

領先地位，以達到企業之永續經營。 

研究建議 

根據上述研究結論顯示，廠商若具備市場導向之觀念，在提昇其外部製造彈

性能力時，確能有助於競爭優勢之表現，故本研究建議廠商應先具備市場導

向之觀念且徹底執行，並運用不同之外部製造彈性能力來達到較佳的製造優

勢表現。本研究根據實證結果，提供的建議如下：（1）由於印刷電路板是

眾多領域之基礎產品，用途涵蓋範圍相當廣泛，亦是所有電子產品不可或缺

的主要基礎零件，為此，廠商更應掌握市場中的各項情報，將有助於評估市

場區隔，開發出具有差異之多樣化產品滿足不同的顧客族群，且設計生產出

符合市場需求的新產品，因而強化廠商於市場上提供多樣化產品彈性能力與

新產品彈性能力，將較競爭者處於領先的地位。（2）市場導向中之「部門

間情報協調」構面，是組織成功不可或缺的重要因素，而組織成員可藉由會
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議及文件，或是經非正式的討論，作為部門間資訊的交流；組織還可透過不

同型式的專案，促使部門間必須藉由團隊合作與資源分享來完成各項專案，

如此將有助於情報在部門間的流通，以便組織對市場情報迅速地作出回應。 
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