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台灣織襪產業在地行銷策略研究 

研究生：黃宇造                        指導教授：王憲斌  博士 

摘要 

台灣織襪產業在世界佔有一席之地，其中彰化縣社頭鄉更是織襪產業生產

重地。本文以社頭織襪產業進行絲襪產品在地行銷研究，探討社頭織襪業群聚

競爭力之現況，如何透過創新的營運模式突破產業面臨競爭之困境。文中以質

性研究進行訪談調查，拜訪位於彰化縣社頭鄉的陸友纖維工業股份有限公司（琨

蒂絲），其為國內絲襪產品第一大廠，並依據相關文獻整理出社頭織襪產業發展

的過程、社頭織襪產業的外包制度、產業升級與轉型，以及該產業目前所面臨

的競爭。在對社頭織襪產業有所了解後，續而探討政府輔導作為與策略。訪談

後針對資料整理，並進行 SWOT 分析。絲襪產品行銷策略上則以 4P、STP 策略

進行分析，綜合 SO 策略後歸納出下列四點結論: 一、社頭織襪產業轉型觀光

工廠，由生產型鄉鎮轉換為生產兼觀光之型態。 二、社頭織襪公司的生產模式

已有明顯之改變，量少即接單的生產模式已近乎是完全客製化的生產業、服務

業。三、開發具國際流行性之產品。四、加強公司網站之銷售能力。依此總結

本研究所有心得，對社頭織襪業者推廣織襪產業發展時提出建議，並著重絲襪

產品之在地行銷策略，以供參考。 

 

關鍵詞：群聚、絲襪、觀光工廠、SWOT 分析。 
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The Study on Marketing Strategy for Taiwan Hosiery Industry 

Student：Yu-Tsao Huang                Advisors：Dr. Hsien-Bin Wang 

Abstract 

Hosiery industry in Taiwan takes a place in the world, in which Shetou 

Township of Changhua County is specially the important production place. This 

paper conducted the local marketing research of silk stockings in hosiery industry of 

Shetou Township to discuss the current situation of competitiveness of hosiery 

industry cluster in Shetou Township and also to discuss how to break through the 

competition dilemma faced in the industry through innovative business model. In this 

paper, qualitative research was used to conduct interview survey to visit the Six 

Companions Fabric Ind. Co., Ltd. (QueenTex) located in Shetou Township of 

Changhua County. Also, according to the relevant literature, this study sorted out the 

process of hosiery industry development in Shetou, the outsourcing system, 

industrial upgrading and transformation of hosiery industry in Shetou and the current 

competition faced in this industry. After having some understanding about the 

hosiery industry in Shetou, this study further discussed governmental guidance 

measure and strategy. After the interview, SWOT analysis was conducted based on 

the data organization. The marketing strategy of silk stockings was analyzed by 4P 

and STP strategy, and SO strategy was synthesized to generalize the following 2 

conclusions: (1) the hosiery industry in Shetou has been transformed into tourism 

industry, transforming from the township with production to the type with the 

production and tourism; (2) the production model of hosiery company in Shetou has 

made the obvious changes. The model of build-to-order, namely small quantities, has 

almost been the completely customized production and service industry. In the end, 

all the thoughts and experience are summarized to put forward the suggestions for 

reference for the dealers of hosiery industry in Shetou to promote the development of 

hosiery industry and to emphasize the local marketing strategy of silk stockings. 

 

Keywords: cluster, silk stockings, tourism industry, SWOT analysis. 
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第一章   緒論 

第一節  研究背景 

彰化縣社頭鄉素有三多：芭樂多、襪子多、董事長多。長期以來社頭便是

國內生產織襪產品的重鎮，主要以織造襪子、成衣、鬆緊帶與緞帶為主，人口

高度集中從事織襪相關行業，形成群聚。其生產的絲襪佔全台灣市場 70％左右，

並且銷售全球。在台灣經濟起飛的年代，社頭織襪產業為當時的台灣帶來巨額

之外匯，更是中小企業的中流砥柱。 

2012 年美韓 FTA 生效，台灣織襪廠商面臨國際競爭與衝擊。在 2008 年時

期，台灣襪類出口高達 1.17 億美元，美國占 74.06％，歐洲占 10.43％；近年

美國比重降至 63～65％，歐洲也呈現下滑，惟日本與中國呈現提升。面臨歐美

市場訂單大幅減少，台灣織襪產業憑藉新技術、新設計以及產業轉型，開拓襪

子之外的新市場，並力求於國際市場上與義大利、韓國、中國等一較長短。 

近年來台灣盛行觀光工廠，2008 年政府即倡導地方文化產業，並成立地方

產業發展基金。其以「一鄉一特產」（OTOP／One Town One Product）為精神訴

求，協助在地中小企業進行升級或轉型，社頭織襪工廠目前已有多家轉型成觀

光工廠，並將產品提升附加價值，朝多元化設計、高單價販售來行銷產品。 

在新時代的洪流之下，社頭織襪產業有不同於以往的型態，行銷策略更需

與時並進，本研究即是以社頭織襪產業之在地行銷策略為主旨，針對絲襪產品

分析，以期提供業者於經營策略上之參考。 

第二節  研究動機與目的 

社頭織襪產業群聚的形成，造成在地化特色，台灣襪類市場更是高度仰賴。



2 

 

針對在地市場，織襪業者必須明瞭消費者與顧客之訴求，良好的產品品質、正

確的購買行為資訊，方能造就高滿意度，而這過程便要有準確的行銷策略為基

準。 

本研究報告以台灣彰化地區之織襪產業為研究對象，調查現階段廠商對於

銷售之行銷策略，其中包含產品提升、產業轉型。大致研究目的如下： 

一、探討社頭織襪業群聚競爭力之現況。 

二、探討台灣織襪產業的升級與轉型。 

三、探討台灣襪類市場之行銷策略。 

第三節  研究方法 

本研究經過討論與確定主題及研究目的後，著手蒐集資料、參閱文獻、拜

訪業者，續而進行本論文研究之架構與問券設計。藉由企業訪談、次級資料來

進行研究，經過 SWOT 分析求得部分結論。行銷上採 SO、ST、WO、WT 來探

討，並以 STP 理論、4P 行銷策略，整合出最後結論。其研究流程如下圖 1-1 所

示。 

 

圖 1-1：研究流程 ／ 資料來源：本研究整理 

確立研究
主題

訂定研究
目的

蒐集資料
與文獻

實地訪談

資料分析

歸納研究
結果

結論與建
議
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第四節  研究範圍與限制 

織襪業需要投入的資金成本與技術含量並不會太過高門檻，因此全國各地

都有織襪業者，其中又以彰化縣社頭鄉為最著名，且形成產業群聚之現象。故

本研究將範圍設定在彰化縣社頭鄉，以社頭織襪產業為主要探討對象，並以陸

友纖維工業公司（琨蒂絲）為訪問對象，探討織襪產業發展困境與創新策略，

以期能因應外部競爭環境的變化。 

本研究主要專注於國內絲襪市場，難以顧及其它織襪產品與全球性策略。

加上訪談對象工作繁忙，且有公司內部營運之疑慮，因此配合問卷調查後，研

究成果恐在產業對象解釋能力與國內市場行銷策略方向。 
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第二章  文獻探討 

第一節  彰化縣社頭鄉織襪產業發展與沿革 

一、歷史發展 

距今四百多年前，台灣還是一個尚未開發的島嶼，在中部的彰化東南處，

一群南島語系的平埔族人居住於此，那時有一個富盛的原住民部落「大武郡社」。

在經歷西班牙人與荷蘭人的相繼登台之後，明末清初便有漢人開始渡海來台，

開墾台灣這個美麗島嶼。漢人稱呼平埔族人的部落為「社」，而「社頭」即代表

當時大武郡社之頭目便是居住於此地。 

二次大戰後，鄭學從大陸上海返回新竹，為了躲避美軍空襲，便帶著手搖

式織襪機遷移至社頭鄉，並且設立第一家織襪廠「勝利織襪廠」；當時員工多達

百人，在光復初年已是規模很大的工廠。然而手搖式織襪機生產速度較慢，產

量無法應付市場需求，鄭氏父子於是擴大經營，在社頭當地推廣製襪技術，引

領鄉民們投入製襪行列，幾年間即把務農為主的社頭鄉，改變成織襪為主、農

業為副的產業型態。1952 年，社頭便有 39 家織襪工廠，雖然手工經營之規模不

大，但社頭鄉的織襪產業從此產生群聚。 

1956 年，蕭氏集團的大同實業由棉襪改為生產尼龍伸縮絲，業務量因而大

增，於是引進大量半自動和全自動織襪機台，從原料到成品全部流程作業都在

場內進行，員工高達兩、三千人，可說是社頭當時規模最大的織襪工廠。另方

面，彰化伸港鄉的曾氏家族、社頭鄉的魏氏家族，皆投資大量資金從日本引進

絲襪製造技術，開始從事尼龍絲襪的生產。之後陸續有該兩大家族的廠內員工

習得該項技術後自行創業，這些中小型褲襪工廠的分佈地區以台北縣、桃園縣、

彰化縣居多。1977 年，世界石油危機重創織襪產業，大同實業更因營運策略錯
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誤而宣告解散。公司解散後，工廠裡的織襪機台和相關資源便被員工買下，員

工利用本身技術投入織襪業，開始在家生產，為降低生產成本而透過分工合作

的外包制度就此形成，這也是「社頭家家都是董事長」的來由。 

1981 年後，國內北部經濟快速發展，工資與土地成本皆因而上漲，故陸陸

續續有北台灣的織襪廠南移至社頭鄉設廠。其中另一大誘因就是社頭當地發展

的織襪衛星廠（家庭式代工廠）與廉價勞力，藉由外包制度來降低生產成本，

提高公司競爭力。更多織襪廠商來到社頭鄉聚集，使得社頭鄉在台灣形成一個

獨特的織襪生產區。 

二、產業沿革 

彰化縣社頭鄉之面積約有 36 平方公里，根據社頭鄉戶政事務所統計，2015

年 4 月為止顯示，社頭鄉計有 12,731 戶 ，43,591 人。如圖 2-1 所示，社頭鄉

位於彰化縣之東南邊，早期以務農為主，除了生產優質水稻之外，社頭鄉更有

「芭樂王國」之稱，本地出產之珍珠芭樂、水晶芭樂全台有名，具有高品牌之

經濟價值；另方面，龍眼、荔枝、白柚和鳳梨等水果，亦是社頭鄉的經濟農產。

如今的社頭則是台灣織襪產業的群聚重鎮，在這鄉鎮裡，有四分之一人口從事

織襪產業相關工作，許多家庭便是一個小小工廠，擔任大公司的衛星廠。 
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圖 2-1：彰化縣社頭鄉地圖 

資料來源：彰化縣政府 

社頭鄉織襪產業可以分成四個時期來敘述：戰後～1950 年代，產業開端期，

當時以小工廠與家庭代工為主，並無大規模性生產模式。1960～1980 年代，鼎

盛時期，群聚已達大規模，許多工廠因此延伸出衛星廠，外包制度降低生產成

本，更加快接單之應變能力，幾乎每戶都有織襪機；大工廠引進日本織襪技術，

達成大產量效能，產品以尼龍絲襪、褲襪等為主。1990～20000 年後，產業轉型

期，新的技術提升產品競爭力；許多開發中國家崛起，相對擁有勞力、成本優

勢，在國際衝擊下，社頭織襪產業提升技術性及新科技，提高單價與品質，不

做低價競爭。2001 年後，政府推動「微笑 MIT 品牌」政策，輔導織襪廠商建立

自我品牌，以台灣高品質為訴求來面對國際市場競爭，並於台灣市場追求在地

認同感，以台灣品質與設計來區隔中國和東南亞國家所生產之產品。 
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圖 2-2：社頭鄉織襪產業沿革 

資料來源：本研究整理 

（一）衛星廠 

歷史發展的過程讓社頭鄉形成獨特外包制度，許多家庭皆有織襪機，家庭

式代工在社頭鄉盛行，其儼然是織襪工廠的衛星廠，亦是 OEM（Original 

Equipment Manufacturer／原廠委託製造）、產業群聚。然而一些衛星廠的小老闆

乃是在大工廠習得技術後才在外自行經營，故連打樣技術都能兼備，時常自己

打樣後送至大工廠審視，看其產品能否採用與生產；此等行徑超越代工範疇，

更像是一種大廠與小廠的互助合作、分工合作，甚至是 ODM（Own Designing & 

Manufacturing／自行設計與製造）。即時支援大廠也是衛星廠的功能之一，1999

年 9 月 21 日的九二一大地震使得一些大型織襪廠停廠數個月，在這段時間裡便

是完全仰賴家庭式代工來生產，使得工廠訂單能如期交貨。就織襪廠而言，衛

星廠還具備一項功能，那就是能同時接受多筆小量訂單，將訂單直接外包予衛

星廠處理。 

家家代工 

織襪為主 

分工合作 

日本技術 

高單價 

高品質 

台灣製認證 

多元化產品 
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圖 2-3：織襪產業衛星廠示意圖 

資料來源：本研究整理 

（二）微笑 MIT 

台灣是一個出口導向的海島型經濟體，貿易是我國經濟體系裡的重要項目，

而台灣產品之品質已經獲得國際上的認同，台灣製造不再是早期廉價物差的刻

板印象。工業局為協助我國傳統產業之產品品質提升，於是主導台灣製產品乃

「安全健康、值得信賴」之良好形象，自 2010 年起推動 MIT 微笑標章之產品

驗證制度，並協助產品進行內銷與外銷之市場拓展，台灣製造即是最大品牌光

環。台灣織襪產業之產品已有國際水準，僅次於義大利和日本，以標註 MIT 微

笑標章的產品行銷國內或國外，期許拉升市場上的產品力，並達到吸引顧客購

買之目的。 

織襪廠

OEM衛星廠

OEM衛星廠

OEM衛星廠

衛星廠：

OEM或ODM
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圖 2-4：MIT 微笑標章 

資料來源：MIT 微笑標章網站 

（三）多元化產品 

產品附加價值是指在產品原有價值上創造新價值，我國織襪產業以產品多

元化來增加產品之附加價值，可分為造型設計、功能創新，例如刺青絲襪、五

趾襪、竹炭襪、抑菌襪、壓力健康襪、冰涼褲襪等產品，甚至是襪子娃娃，皆

因創新設計而能拉高售價。然而增加產品附加價值之途徑有下列方式： 

1.高技術含量之產品，例如採用新材料、新技術、新工藝來開發產品。 

2.開發合乎市場動態發展之產品，亦即滿足市場消費時尚和消費心理。 

3.搭配名人、名地、名牌之產品，或配合時下流行議題、潮流。 

4.良好企業形象，增加消費者好感與信賴。 

5.設計優良之產品。 

6.能將傳統技術與現代生活相結合之產品。 

7.對初級產品進行深加工，減少初級材料或產品流入市場。 

8.環保產品。 
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（四）觀光工廠 

十九世紀是工業化時期，以製造為主的工廠系統是主流，然而時代潮流演

變，現今二十一世紀新興的是休閒產業，以服務為主的產業觀光成為新星。美

國、英國、法國、日本、荷蘭等國家，與日常生活相關聯的工廠觀光化早已實

施多年，生產製造與觀光服務相融經營，將原有產業進行轉型，並結合旅遊業

往國際觀光來發展，是觀光工廠之先驅。在自有品牌展現頭角之際，彰化縣一

些織襪工廠也朝向觀光產業靠攏，工廠轉型為觀光工廠，例如：樂活觀光襪廠、

襪仔王觀光工廠等。其皆是對外開放民眾參觀生產流程，把織襪產業歷史進行

圖文介紹，並舉辦織襪相關產品的 DIY 活動，讓顧客可以歡樂參與，最後則是

銷售自家的織襪產品。觀光工廠帶動地方人潮、熱絡市場，此舉替在地鄉民爭

取觀光財。另方面，在假日時間，社頭鄉會定期於社頭火車站前廣場與同仁社

（織襪產業文物館）舉辦市集，展售織襪產品與農產品，強力行銷在地化事物。 

三、織襪產業當前困境 

台灣織襪產業目前面臨夾擊的困境，在前方有高技術、高單價的義大利與

日本，在後方有主打低價格的中國與印尼等；韓國有著與台灣相仿之條件，但

受惠於美韓 FTA 之簽訂，在關稅下降之優惠條件下比台灣產品更具市場競爭力。

工廠認證也是問題，迪士尼、NIKE 等國際大品牌曾經要在社頭下訂單，最後卻

將訂單轉往中國去，原因是社頭鄉的織襪廠沒有一家是合乎標準化，無法通過

這些國際大品牌的查廠、驗廠，這是很現實且無奈的問題。台灣織襪業除了國

際競爭激烈外，國內市場也面臨相同問題，加上各家織襪廠獨立且互相忌憚，

價格廝殺嚴重。如表 2-1 所示，台灣織襪廠商面臨下述問題： 
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表 2-1：台灣織襪產業面臨的問題 

資料來源：本研究整理 

四、政府輔導策略 

我國政府長期以來關注社頭鄉織襪產業，卻也一直沒有強而有力之具體行

為；織襪業者怨聲載道，認為政府反應總是過慢，一些策略最後皆流為形式。

像是「織襪產業園區」便拖延十幾年，最後於 2013 年開始動工。 

「織足藏樂館」於 2012 年 12 月成立，採多元化營運，並設有織襪快速設

計打樣中心，提供圖 2-5 所示之服務。然而成立後卻淪落為政府單位唱獨角戲，

自義大利引進的高價格經編機乃是一體成型式織紉機台，少有業者前去設計打

樣，「織足藏樂館」最後也只能成為產品展售區。 

台灣織襪產業面臨的問題 

1. 2012 年美韓 FTA 生效，台灣織襪廠商面臨國際競爭衝擊。

2. 織襪自有品牌面臨國際化困難。 

3. 缺乏研發設計、研發人才培養。 

4. 符合國際標準的織襪園區、工廠之建立。 

5. MIT 產地證明的真偽。 

6. 織襪電子交易行銷平台（網路購物）之提升。 
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圖 2-5：「織足藏樂館」織襪快速設計打樣中心 

資料來源：織足藏樂館 

政府對於織襪產業的輔導策略可依時間來敘述，如表 2-2 所示。 



13 

 

表 2-2：政府轉型輔導策略 

資料來源：本研究整理 

織襪產業沿革 政  府  策  略 

戰後～1950 年代：開端期 無相關策略。 

1960～1980 年代：鼎盛期 提倡家庭即是工廠，OEM 模式。 

1990～2000 年代：轉型期 實施「全面提升產品形象計畫」。 

2001 年後： 

微笑 MIT 品牌 

2001 年，工研院參與合作，支援接單

系統 e化、通路媒合、包裝設計與展售活動

等，強化 ODM 模式。 

2010 年，工業局推動「台灣製產品 MIT

微笑標章」。 

2011 年，織襪設計打樣中心，並開始

於每年底舉辦「織襪芭樂節」。 

2013 年，經濟部協助社頭鄉成立「織

襪產業園區」。 
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五、升級與轉型後的期望 

Burgelman & Grove(1996)，定義轉型為產業動態的轉換，一種成功策略帶

動轉變，或現有技術被新技術取代，明顯改變、影響企業利潤成長。亦即重塑

企業競爭優勢，提升價值，達到企業新型態之過程。 

台灣織襪產業由北南遷，群聚於彰化縣社頭鄉，從早期代工製造轉型成設

計製造，並且創立自有品牌行銷世界。觀光工廠的轉型與設立則帶動地方觀光

產業，熱絡地方經濟。製造技術與原料的提升，創造產品具有高品質、高單價。

二次產業、三次產業，社頭鄉織襪廠一直尋求產業升級、轉型與市場新機會，

在國內織襪市場與國際市場持續競爭。 

第二節  絲襪演進史 

襪子最早是誕生於十五世紀，當時襪子之生產得依靠手工。早在十六世紀

的歐洲，上層社會的男士便喜歡穿著白色緊身褲襪，而這即是絲襪最早的原型； 

之後的西班牙人則把連褲長襪與褲子分開，並使用編織的方法來製造襪子。英

國人威廉（William Lee）則對他的妻子從事手工編織感到興趣，因此開始他對

針織機械的研究，並於 1589 年發明了世界第一台手工針織機，用以編織毛褲。

1598 年則提升成可以生產更爲優質的絲襪之針織機，從此改變了織襪製造史。

不久之後，法國人富尼埃（Fournier）在里昂生產絲襪，並逐漸傳開。 

二十世紀初，由於成衣的普及，各個階層的婦女開始追逐時髦與流行，時

尚不再僅是上流社會的專門獨享。女裝因此在造型上產生了突破性變化，露出

小腿已成風潮，絲襪成為她們服飾上的配飾，是流行與時尚不可或缺的物品。

那時候生產襪子的纖維都是天然材料，像是羊毛、棉與真絲等，這些天然材料

在使用前必須細心切割與縫紉，材料之彈性也是不佳，因此製造過程的耗材量
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極大，所織出的襪子也容易產生鬆垮現象。 

1937 年，杜邦公司的一位化學師在無意間發現煤焦油與水、空氣混合後於

高溫融化下能拉出一種纖細、堅硬、耐磨且靈活的絲，這種絲便是後來廣爲使

用的尼龍纖維。尼龍絲襪之研發絕對是襪子發展史中的重大記事，然而女性在

使用尼龍絲襪的同時，卻也發現尼龍絲襪最大的缺陷就是缺乏彈性。於是生產

商思考該如何解決這缺陷，因此配上吊帶的絲襪因應誕生，並且流行起來；吊

帶襪使襪子不再移動，達到繃緊效果，保有人體的曲線美。 

二十世紀，女性服裝展現出高度奢華、性感與嫵媚，尤其是正式場合的晚

禮服，低胸設計與高開衩普遍運用，於是絲襪成爲晚禮服之下所不可缺少的配

飾。時至今日，絲襪已讓女性普遍使用，不僅是服飾搭配，更是上班女士的經

常用品。在一些情況下，人們認爲女性穿短裙一定要搭配絲襪才是禮貌的體現，

由於絲襪有光滑、秀麗的修飾功效，故現今的絲襪主要用以呈現女性雙腳線條

之秀麗感，更是絲襪於市場上的明確定位。 

絲襪材質持續精進，彈性、服貼、透明度、柔軟質感、透氣性等皆是訴求

所在，目前廣泛使用的材質大致如表 2-3 所示： 

表 2-3：絲襪材質 

絲 襪 材 質 

普通尼龍絲 
以此材質做出的絲襪乃是早期產品，最大缺陷便是彈

性差、透明度不足。 

水晶絲 
這種材料改善絲襪透明度，更使絲襪的色彩繽紛水

漾，但彈性依舊很差，且觸感上顯得較為粗糙。 
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絲 襪 材 質 

包芯絲 
此等產品透明度高，彈性優良，手感細膩而光滑，屬

於主流產品，一般以織度緊密的爲上等品。 

天鵝絨 
天鵝絨比起包芯絲，透明度稍差，但彈性卻是良好許

多，不僅是觸感更佳，襪子的保暖性也大幅進步。 

超薄天鵝絨 
採用超細纖維之全彈性絲所織造，其質感細密、觸感

絲滑，晶瑩剔透，並具有良好的透氣性。 

萊卡 

美國杜邦公司推出的新型纖維，拉伸輕鬆，回復後緊

貼，對於人體的束縛力也很小，針織品加入一些許萊卡材

質，既舒適且合身。 

特達 

杜邦公司所研發出來的聚脂胺纖維，柔軟、透氣，穿

着後貼身且舒適。用其製成的產品，能達到精細、柔軟、

透氣、抗皺、光彩之效果。 

精梳棉 
使用精梳機對棉纖維進行梳理，將棉纖維的雜質去除

殆盡，其所製成面料之手感將更顯良好。 

絲光棉 

將棉纖維置於濃鹼溶液中，以必要之張力來進行絲光

處理，經過絲光處理後將有更好的光澤度、更舒適之手感，

並具有較不易皺褶的優點。 

資料來源：本研究整理 

第三節  社頭絲襪產業群聚 

產業群聚，在一個範圍區域內，一些具有同質性、關聯性的企業或機構在

此區域內營運，相互間具有共通性、支援性，企業彼此間存在競爭與合作之關

係。然而產業群聚並非僅是意旨產業的地理鄰近性(geographical proximity)，其
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更是產業生產與社會網絡(social networks )之整合，整體關係乃密不可分；一地

區欲形成產業群聚必須結合該地區之生產要素、市場需求、相關支援產業和企

業策略、結構，以及同業競爭。 

1890 年，馬歇爾(Marshall)便已經開始研究產業集聚，他將許多類型相似

的中小企業於特別區域內集聚的現象稱為「產業區」。馬歇爾表示，聚集之所以

成形，乃因為企業可以因此而獲得外部所提供之便利與利益。群聚之好處為提

供協同效應與環境創新，共同享有輔助性服務與高水準的專業化勞動市場，並

可促進區域經濟發展，便利顧客需求與平衡勞動結構等。馬歇爾更經由分析而

表示產業區內環境的特點及優勢所在，他認為在產業區內，行業之間將不再有

絕對的秘密，而是近乎公開，同行間互通有無、相互學習。 

1990 年，哈佛大學講座教授 Michael E•Porter 對產業群聚表達定義：產業群

聚乃在某特定領域中,一群在地理上鄰近，並且具有互相關聯的企業公司、產業

廠商、專業化服務供應商以及法人機構（例如大學、訂定標準化的機構、產業

工會等），以彼此之共通性和互補性做連結。波特也指出，一個國家能否具有國

際競爭優勢，與該國的優勢產業是否可以形成「產業群聚」有重大關係。 

關於產業群聚成員間的情勢，Anderson (1994) 認為，產業群聚使一群廠商

彼此間在效率與競爭力上具有更密切之關係。其關係可分成三項： 
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表 2-4：產業群聚成員間的關係 

產業群聚成員間的關係 

買商與供應商 

的關係 

此乃供給與需求之關係，包含了產品或服務提

供的最終廠商、中間產品加工與原料供應的廠商、

商品或服務的配送者等，因為大量的供需關係產生

成本節省之聚集經濟效益。 

競爭者與合作者 

的關係 

生產相同或相似產品的廠商間較易產生此種關

係。因共享產業內產品研發、製程創新與市場機會

的資訊而締造競爭，卻也藉由共同結盟、研發來開

展新產品或擊敗其他競爭對手；其因競合關係而創

新，以及廠商間之專業資訊、維修成本之優勢，創

造出聚集的經濟效益。 

共享資源的關係 

當廠商集中於特定區域時，相互依靠地方所供

應的資源，如基本建設、技術與人力、資訊消息、

交通運輸、污染處理等，於是群聚產生了成本優勢

和經濟利益。 

資料來源：本研究整理 

彰化縣社頭鄉的絲襪產業群聚便是經由衛星廠快速林立而產生，形成大公

司與小型代工廠的相輔相成，更是密不可分之關係。 
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第四節  行銷策略的三要項 

一、產品品質 

品質（Quality）主要意旨為定型的科學技術內在信息狀態，企業人才、人

力、產品與服務等要素，經由科學技術之協助，延續性地提升其內在的科技內

涵，實行必要之信息化展現，接受質量標準的評測與衡量。其可以指物品的本

質、品性、特徵，也可以是產品或服務的質量、水準。廣義而言，優良品質便

是指企業的商品或服務能夠長期間滿足或超越顧客之期望。 

企業策略除了傳統的成本領導和差異化思維外，滿足顧客需求的品質策略

也是重要一環。企業因為產品或服務之品質不佳，可能會造成產品責任（Product 

Liability）求償、商機喪失、商譽損失，進而市場占有率下滑、企業生產力降低

與成本增加。故企業致勝策略就是「前期掌握顧客需求，後期滿足顧客需求。」，

亦即使消費者從事消費後之認知價值（PV，Perceived Value）與消費前的期望價

值（EV，Expected Value）能夠達成一致性，甚至是超越消費者期望。換言之，

縮小顧客缺口（PV＜EV），或讓 PV≧EV 便是關鍵。故企業要持續成長與獲利，

得知顧客需求為何是重點，產品之研發與創新是必須的堅持，提升品質是競爭

力的強化，而顧客滿意與忠誠是企業所期許的結果，建立品牌、經營品牌才有

大獲利機會。 

本研究採訪時論及產品品質，引用哈佛商學院教授大衛‧蓋文（David Garvin）

的論述，其可分為八個品質構面，如表 2-5 所示。 
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表 2-5：產品品質八構面 

產 品 品 質 八 構 面 （8D） 

績效（performance） 
產品品質的主要特性，例如汽車的功能運

作一切正常。 

特性（special features）
超越標準或具有獨特之表現，例如車輛擁

有強大動力。 

可靠性（reliability） 
產品能夠高機率保持功能運作，例如車子

很少發生故障。 

一致性（conformance）
產品符合設計規格之程度，例如汽車實際

規格與車輛說明符合之程度。 

耐久性（durability） 
產品能常態性使用的時間，例如汽車的使

用年限。 

美學（aesthetics） 
產品的設計呈現、視覺感受等，例如汽車

的外觀與內裝設計。 

服務性（serviceability）
售後服務與問題處理之過程，例如顧客抱

怨的處理與應對。 

認知品質 

（perceived quality） 

對於產品的品質認知與評價，例如顧客對

汽車的品質評價。 

資料來源：本研究整理 

倘若產品品質不佳，這將會破壞企業的聲譽，因為企業所販售的產品即代

表企業本身。無法預測、辨識與追查顧客和議題所在，將可能導致產品原型、

產品支援、產品召回的相關成本大幅提高，工程與服務團隊亦會流失生產力。
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而這也可能產生後續漣漪效應，像是延誤產品發行，而這也將導致企業無法將

時間與預算資源投入其他市場商機或創新技術。最終必然導致客戶對公司的品

牌不再滿意，導致公司無法再要求高合理利潤或保持競爭力。 

然而，建構高品質產品時所面臨的最大挑戰便是技術創新導致複雜度持續

提高；隨著複雜度持續提高，這也增加了品質相關風險與挑戰。若無法隨時掌

握現場回饋，又沒有品質資訊單一來源，問題將會加劇，並導致極難預測和追

蹤品質，並且難以找出品質不佳的根本原因。 

提升產品品質的可能策略如下表 2-6 所示： 

表 2-6：提升產品品質的可能策略 

提升產品品質的可能策略 

1.具備品質掌控能力，能夠一次便做出正確產品，不需建立數個實體原

型或重複測試，導致衍生相關成本。 

2.具備可及早且持續預測、追蹤與有系統地解決問題的即時檢視能力，

如此可確保準時交貨與加快上市時程。 

3.現場的閉路式回饋可確保持續提升產品品質，這讓企業有更多餘裕專

注於創新，進而帶動市佔率，提高營運收入。 

資料來源：本研究整理 
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二、購買行為 

2000 年，菲利普‧科特勒（Philip Kotler）定義消費者購買行為是指人們為

滿足需要和欲望而找尋、抉擇、購買、使用、處置與評論產品或服務時的過程

活動，包含消費者的客觀物質活動、主觀心理活動。 

消費者購買行為具有多樣性、動態性、易變性、互動性、交易性、衝動性

等特點。其行為由一連貫之環節所組成，即顧客購買行為起源於系統性之購買

決策過程，並遭受內外諸多因素之影響。顧客購買行為的複雜與多變，對企業

和公司產生了更多、更高的挑戰，因此掌握顧客購買決策過程及了解影響顧客

購買決策等各方面的因素便顯得重要非常。 

購買行為之特徵具有表2-7所示八項。明白消費者購買特徵具有重大意義，

有利於企業根據消費者購買行為特徵來訂定行銷策略，計畫企業經營規範，為

市場提供令消費者滿意之商品與勞務，讓公司良好地進行市場營銷活動。 

表 2-7：購買行為特徵 

購買行為特徵 

購買者多而分散 
消費者市場是一個人多且廣闊的市場，也因此造

成購買地點與時間的分散性。 

量少而次數多 

消費者購買大都以個人或是以家庭為單位，因應

消費之需要，購買行為大多為量小而次數多，購買次

數屬於頻繁。 
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購買行為特徵 

購買的差異性大 

消費者購買受到性別、職業、收入、年齡、文化、

宗教、民族與經濟發展等因素影響，其需求產生很大

之差異化，對於商品的要求也大不相同。 

大多屬於非專家

購買 

絕大多數消費者購買時缺乏相關專業知識、市場

資訊與價格常識，尤其是一些比較複雜的商品，更顯

得知識不足。在此情況下，消費者購買時往往受感情

的影響較大，容易受商品包裝、廣告宣傳、裝潢以及

特別促銷方式的影響，產生購買衝動。 

購買的流動性大 

消費者購買會慎重選擇與比較，在市場經濟發

達、人口流動性大的現今，導致消費購買的流動性也

變大，購買時經常在不同產品、品牌與地區之間流動。

購買的周期性 

有些商品消費者必須經常性購買、均衡消費，像

魚、肉、蔬菜等生活必需品。有些商品則要季節性購

買或節日時購買，如季節性服飾、節日消費品。有些

商品則是消費者等商品的使用價值消費完畢才重新購

買，例如電器用品。故消費者購買有一定的周期性可

循。 

購買的時代特征 
消費者購買常常受到時代規範、社會風俗的引

導，從而使人們對消費行為產生一些新的需求。 
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購買行為特徵 

購買的發展性 

隨著社會的發展和人民消費水平、生活享受的提

高，消費需求也不斷向前發展。像是名牌服飾與配件，

又例如進口高級轎車等。因為新的需要產生，而且是

持續發生，這使得消費者購買具有發展性特點。 

資料來源：本研究整理 

根據 Kotler（2000）研究，消費者的購買行為可分為四大類： 

表 2-8：購買行為四大類 

品牌差異／消費

者介入 
高度介入 低度介入 

品牌差異大 複雜型購買行為 多變型購買行為 

品牌差異小 和諧型購買行為 習慣性購買行為 

資料來源：本研究整理 

複雜型購買行為：消費者購買高價格、購買次數少、自我風格強烈之商品

時，便屬於高度介入購買行為。由於對這些產品缺乏了解，為求慎重與明白，

人們便需要多方面地收集相關訊息，並經過資訊吸收，過程中產生對此產品的

信念，形成對品牌的態度，並審慎地做出購買決策。 

多變型購買行為：亦即尋求多樣化購買行為。市場上如果有許多差異大的
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品牌可供消費者選擇，而且商品價格屬低價位時，消費者將不會因選擇多樣性

而遲遲迷惑，而是隨意購買、時常變換。例如購買餅乾，經常變換口味，這並

不一定是對上次購買的餅乾感到不滿意，而是單純想換口味嘗試。 

和諧型購買行為：消費者選購品牌差異不大，但價格偏高的產品時，雖然

採謹慎心態而為，但消費者更在意品牌是否對價格進行優惠、購買地點或時間

是否便利，而不是耗費很多時間、精力去研究與比較各個品牌的資訊，其由購

買動機產生到購買決定之間的時間較短。因此，這種購買行為容易使消費者產

生購買後的後悔心理與不平衡。為了消弭負面心態，消費者於是收集各種對已

購產品的有利資訊，以證明自己所為之購買行為是正確無誤。故企業應通過調

整售價與銷售點的抉擇，向消費者提供足以滿足心理需求的有利資訊，使消費

者能消弭負面心理，堅定其對購買之產品的信心。 

習慣性購買行為：有時候消費者是出於習慣興趣購買某一商品，而非特別

喜好某個品牌。例如砂糖，這是一種價格不高、品牌差異不大的商品，消費者

購買時大多不會注意品牌，而是依靠長期性習慣去選定某一品牌或產品。 

三、顧客滿意度 

顧客滿意度乃對一個產品使用後所感受的效果（或結果）與購買前期望值

相互比較後，顧客產生歡愉或失落的感覺。1965 年，Cardozo 提出理論，認為

提升顧客滿意度，會使顧客再次產生購買的慾望與行動，而不會產生購買其它

產品的想法。 

顧客是上帝，組織則依存於顧客，此等觀念已是企業界的共識，使得顧客

滿意度成為企業的行銷準則。目前市場的競爭主要在於對顧客的全面爭取，是

否擁有顧客乃取決於企業和顧客的關係，也決定於顧客對產品、服務的滿意程



26 

 

度。顧客滿意度愈高，企業之競爭力便愈強，市場占有率也愈大，企業效益也

因此愈好。 

以數學公式而論： 

顧客滿意度（C）=顧客感知值（B）/ 顧客期望值（A） 

當 C>1 時，表示顧客消費後的滿足程度超過期望值。 

當 C=1 時，表示顧客的感受與期望值相符合，亦即顧客可以接受之程度。 

當 C<1 時，表明顧客的感受爲不滿意。 

企業應監控顧客滿意和不滿意的訊息，作為對質量管理體系業績的一種測

量。研究顧客的需求結構，方能建立顧客滿意程度的評價指標。顧客需求的結

構大致如下述幾個方面： 

表 2-9：顧客需求結構 

顧客需求結構 

品質需求 
包括適用性、可靠度、性能、美學設計、使用壽命、安

全性與經濟性等項目。 

功能需求 包括主導功能、兼容功能和輔助功能等。 

價格需求 包含價位、價質比、價格彈性等。 

延伸需求 包括服務需求和心理、文化需求等。 

資料來源：本研究整理 
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企業應考慮顧客的這四項基本需求，進而提供產品或服務。然而不同的消

費人群、不同的國家地區，對這些需求有不同的強度要求。在消費後便存在一

個滿意感受的高低，當顧客有高需求度時，稍有不夠之處，他們便會產生不滿；

當需求強度較低時，只需低水平即能滿足。例如購買汽車，由於每個人的收入

水平和消費心理不同，對汽車的價格和款式、功能有不同的需求強度。收入多

的人偏好進口名車，因此對功能需求和品質的強度要求就高，而對價格之需求

較不強烈。對收入較低之族群，他們以物美價廉為消費宗旨，價格實惠才是原

則，服務差、價格高是他們產生不滿的主要因素，對於功能需求則較無強烈感。

故企業應該根據不同的顧客需求，訂立各形式的需求結構，以滿足不同層級之

顧客的要求，使他們感到滿意。 

因此，企業必須根據產品、服務的特點與顧客需求結構，選擇那些能反映

顧客滿意情況又可代表的項目，作為顧客滿意度之評價標準。全面即是評價項

目的設定應包括產品的核心項目，並擴及無形的、延伸的產品項目。另外，由

於影響顧客滿意度的因素有很多，企業不可全都用作測量指標，而是選擇具代

表性的主要因素作為評價項目。 

顧客滿意級度指顧客在消費產品或服務之後，所產生的滿足狀態級次。顧

客滿意度是一種自我體驗、心理狀態，必須對這種心理層次進行界定，接而對

顧客滿意度進行評價。心理學家認為情感體驗可以分劃若干層級相應，可以把

顧客滿意度分成五個級度或七個級度。五個級度為：很滿意、滿意、一般、不

滿意、很不滿意。七個級度為：很滿意、滿意、較滿意、一般、不太滿意、不

滿意、很不滿意。 

第五節  SWOT分析 

SWOT 分析（SWOT Analysis）又稱強弱危機綜合分析法、道斯（Tows）矩
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陣，由美國舊金山大學的管理學教授海因茨‧韋里克（Heinz Weihrich）在二十

世紀的 80 年代初期提出，是一種企業競爭能力與態勢的分析方法，可做為市場

行銷的基礎分析方法之一。其通過評斷企業本身的優勢（Strengths）與劣勢

（Weaknesses）、競爭市場上的機會（Opportunities）與威脅（Threats），對企業

進行深入且全面的分析和定位，並同時比較競爭對手，進而制定企業的發展戰

略。SWOT 分析亦可以幫助企業把資源與行動集中在公司的強項和機會最多的

地方，使企業之戰略變得清楚、透徹。 

表 2-10：道斯（Tows）矩陣 

 對達成目標有助益 對達成目標有危害 

內  部 

（組織） 

Strengths 優勢 Weaknesses 劣勢 

 

 

 

 

外  在 

（環境） 

Opportunities 機會 Threats 威脅 

 

 

 

 

資料來源：本研究整理 

優勢與劣勢之分析主要是重視企業自身的實力，以及和競爭對手之相互評

比；機會和威脅之分析則是聚焦於外部環境的變化，以及對企業可能產生之影



29 

 

響。進行分析時，必須把全部的內部因素（優、劣勢）集中，再以外部力量來

對這些因素實行評量。 

在適應性分析過程中，企業應該於明確之內外部各種變數的基礎上，採用

槓桿效應、抑制性、脆弱性、問題性等四個基本概念進行此模式的分析。 

表 2-11：SWOT 分析的四概念 

SO 槓桿效應 

優勢+機會 

內部優勢與外部機會互相一致且適應時，將產生

槓桿效應。在此情況下，企業可以運用內部優勢來開

發外部機會，使機會和優勢相結合而發揮最佳效應。

然而，機會變化無常，故企業必須快速把握，以尋求

更佳之發展。 

WO 抑制性 

劣勢+機會 

抑制性意味著控制、阻止、妨礙和影響。當企業

內部資源優勢不能與環境提供的機會互相適合，或者

無法達成重疊時，企業的優勢再強大也會無所發揮。

處於這情勢，企業便需要供給與追加必要資源，促進

內部資源由劣勢轉化向優勢，達到適應或迎合外部機

會。 

ST 脆弱性 

優勢+威脅 

脆弱性表示優勢的助益減少和降低。當環境狀況

威脅到企業優勢時，優勢無法有效發揮，產生優勢轉

弱的局面。在此情下，企業必須消除威脅，以利將內

部優勢發揮。 
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WT 問題性 

劣勢+威脅 

當企業同時面對內部劣勢與外部威脅，公司便面

臨著嚴苛挑戰，假使無妥善處理，甚至會關係到企業

的存亡。 

資料來源：本研究整理 

第六節  行銷4P 

1960 年，傑羅姆‧麥卡錫（E.Jerome McCarthy）於《基礎行銷》（Basic 

Marketing）一書中首次將企業的行銷要素歸納出四個基本策略組合，即是著名

的「行銷 4P 理論」，包含產品（Product）、價格（Price）、管道（Place）、促銷

（Promotion）等四項。1967 年，菲力浦‧科特勒在其著作《行銷管理：分析、

規劃與控制》裡進一步確認了以 4P 為核心的行銷策略組合，如表 2-12 所示。 

表 2-12：行銷 4P 

產品 Product 
把產品的功能訴求放在第一位，要求產品擁有獨

特賣點，亦即注重開發之事項。 

價格 Price 
產品的定價是企業品牌戰略之一，根據不同的市

場定位，所制定之價格便會不一樣。 

管道 Place 

企業與消費者的交流是透過分銷商來聯繫的，企

業並無直接面對消費群眾，故必須注重經銷商的培育

和銷售網路的建立。 
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促銷 

Promotion 

企業著重銷售方法的變化來激勵消費者購買，以

短期間之行為促進消費增長，藉此引導提前消費或吸

引其他品牌的消費者前來購買，達成銷售增長。 

資料來源：本研究整理 

4P 理論乃是以單個企業作為分析單位，屬內部環境，是可控因素。至於外

部環境則是不可控因素，包括技術、地理、社會、經濟、法律、政治、人口、

環境（自然）、道德等。企業營銷活動乃是憑藉內部可控因素來適應外部環境的

過程，即通過對產品、價格、管道、促銷的策略組合與實施，對外部不可控因

素進行積極反應，進而達到交易實現與滿足組織、個人的目標。以科特勒之理

論而言：如果公司能夠生產適當之產品，擬定出合宜的價格，利用良好的銷貨

管道道，並輔以妥適的促銷活動，那麼該企業便能獲得成功。（科特勒，2001） 

故市場營銷活動的核心乃是制定且實施正確、有效的市場營銷組合。 

第七節  STP理論 

美國營銷學家溫德爾‧史密斯(Wended Smith) 於 1956 年提出市場細分

（Market Segmentation）的概念；之後，美國營銷學家菲利浦‧科特勒則進一步

提出更成熟、完善的 STP 理論，並成為日後企業戰略、營銷的核心內容。 

表 2-13：STP 理論 

市場細分 

Segmentation 

依據顧客需求的差異化，把某項產品或服務的市

場逐一細分之過程。 
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目標市場選擇 

Targeting 

企業於細分後的市場中選擇出決定進入的市

場，這也是對企業最有助益的市場組合部分。 

市場定位 

Positioning 

在營運、銷售的過程中，把產品或服務確立在目

標市場裡的絕對位置上，亦即確定公司產品或服務於

目標市場上的競爭地位（競爭性定位）。 

資料來源：本研究整理 

STP 理論是指企業在一定的市場細分基礎上，確定公司產品或服務的目標

市場，最後把產品、服務定位在目標市場中的正確位置上。亦即根據 STP 理論，

市場是一個綜合體，是多層次、多元化的，故企業無法滿足所有的市場需求，

必須根據不一樣的需求、購買力等因素，把市場區分成由相似需求構成的消費

群，即若干子市場，這便是市場細分。企業可以根據產品情況與自身戰略從子

市場中選擇有相當規模與發展前景，並且符合公司能立及目標的細分市場來當

成企業的目標市場。之後，企業必須將產品定位在目標消費者所喜好的位置上，

並經由一連貫之營銷活動向目標消費者傳達公司產品的定位訊息，使消費者關

注到品牌，並認為這就是他們所需要的。 
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第三章  研究方法 

第一節  深度訪談 

訪談法是指工作分析人員透過與老闆、主管或員工進行面對面的交流，對

該公司或產業有更深入的了解，並獲取相關資訊。其可分為主管人員訪談、同

種工作員工之群體訪談、個人訪談等。 

深度訪談法的特性包括了對於受訪者之回答提供詳細背景資料、使用較小

的樣本、可長時間觀察非語言反應等，故能因此獲得詳細且豐富的資料，甚至

是較為敏感性的問題。所以透過深度訪談法，研究者可在長時間的訪談下得到

深入闢裡的資料，且透過直接交流，能盡量避免所蒐集資料之錯誤詮釋。 

以訪談員對訪談的控製程度劃分，深度訪談法可以分類成下述三大類： 

表 3-1：深度訪談法－以訪談員對訪談的控製程度劃分 

深度訪談法 

結構性訪談法 

Structured Interviews 

以標準化問題為主要進行方式，依序逐條而

問，乃是較為制式化之訪談。 

半結構訪談法 

Focused or 

Semi-Structured Interviews 

主要為以訪談大綱與相關問題做為基礎，並

蒐集資料、維持彈性。在進行訪談中，研究者具

主控性，但也讓受訪者自主和參與。故半結構訪

談法能維持進行品質，彌補難以標準化的推論侷

限，兼具「結構性」與「非結構性」訪問的特性。
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深度訪談法 

非結構性訪談法 

Unstructured 

Interviews 

沒有固定的題目或綱要，訪談過程由訪問者

與受訪者相互自由交談。 

資料來源：本研究整理 

以調查對象數量劃分，深度訪談法可以分類成下述二大類： 

表 3-2：深度訪談法－以調查對象數量劃分 

深度訪談法 

個別訪談法 

訪談員對每位受訪者逐一進行單獨訪談，優

點乃直接交流能得到較為真實且可靠的資訊。此

法有利雙方溝通，受訪者更易有尊重感、安全

感，訪談內容將因此更易深入。 

集體訪談法 

集體訪談也稱為團體訪談或座談，由訪談員

召集一些調查對象，就需要調查的內容徵求意

見。集體訪談法可以集思廣益、相互探討和啟

發，能在較短之時間收集到較廣泛且全面的信

息。 

資料來源：本研究整理 

以人員接觸情況劃分，，深度訪談法可以分類成下述三大類： 
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表 3-3：深度訪談法－以人員接觸情況劃分 

深度訪談法 

面對面訪談法 

亦稱直接訪談，乃訪談雙方進行面對面的直

接溝通，獲取信息資料。訪談員可以觀察被訪者

的表情、神態和動作，有助於瞭解更深層次的問

題。  

電話訪談法 
亦稱間接訪談，是訪談員藉助某種工具(電

話)向被訪者收集有關資料。 

網上訪談法 
訪談員與被訪者藉由網際網路，用文字而非

語言進行交流的調查方式。 

資料來源：本研究整理 
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以調查次數劃分，深度訪談法可以分類成下述二大類： 

表 3-4：深度訪談法－以調查次數劃分 

深度訪談法 

橫向訪談法 

橫向訪談又稱一次性訪談，其指在同一時段

對某一研究問題進行的一次性資料收集之訪

談。此種研究需要一定的樣本，被訪者有一定之

數量，訪談內容以收集事實性材料為主，研究為

一次性完成。 

縱向訪談法 

縱向訪談亦稱多次性訪談或重覆性訪談，它

是指多次收集固定研究對象有關資料的跟蹤訪

談，即是對同一樣本進行兩次以上的訪談。 

資料來源：本研究整理 

本研究透過友人居中介紹而前往彰化縣社頭鄉拜訪陸友纖維工業股份有限

公司，總經理魏平儀親自接受訪談，並由本人與共同訪談員陳芊蓉進行，過程

採用半結構之個別訪談法。訪談內容如附錄所示。 

第二節  田野調查 

田野調查亦即實地考察（Field research），又可稱為田野工作，為對於描述

原始資料蒐集的概括術語，其所應用的領域甚為廣泛，主要在於實地進行。項

目則包括：採訪紀錄、拍攝紀錄、翻製紀錄、整理消化等事項。 

本研究前往社頭鄉參訪，觀察當地人民與風情，果真是家家都是小工廠，
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幾乎二、三戶便能看到紡織機台，而尼龍等原料更是堆積於住家外。市集熱鬧

不絕，販賣織襪產品的店家更不在少數。 

觀光工廠則是參觀了樂活觀光襪廠，一樓為各樣設計精美、功能特別的織

襪產品，絲襪必然出現於展示櫃上，五顏六色外更是花紋繁多。在一樓底處則

是讓小孩以襪子 DIY 做勞作的小教室。登上二樓則有織襪產業之歷史圖文介紹，

更有幾台織襪機現場展示生產流程。 

織足藏樂館是不可不參訪的重點地方，這裡代表著政府對社頭鄉織襪產業

之關注。館裡放置一台價值不斐的一體成型式織紉機台，可一次性編織出任何

產品。 
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第四章  資料分析結果 

第一節  訪談分析 

一、公司基本資料 

本研究拜訪位於社頭鄉的陸友纖維工業股份有限公司，此公司為台灣織襪

產業領頭羊，長期以來之銷售量在台灣織襪產業裡是數一數二。 

表 4-1：陸友基本資料 

統一編號 59697617 

公司狀況 核准設立 

公司名稱 
陸友纖維工業股份有限公司 （工商憑證申請、

工商憑證開卡） 

資本總額(元) 50,000,000 

實收資本額(元) 50,000,000 

代表人姓名 魏陳春惠 

公司所在地 彰化縣社頭鄉崙雅村員集路一段 958 號 

登記機關 經濟部中部辦公室 

核准設立日期 55 年 10 月 26 日 

最後核准變更日期 101 年 11 月 02 日 

資料來源：陸友 
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二、魏家的織襪產業版圖 

魏家在彰化縣社頭鄉是個望族，前二大織襪廠便是他們家族所擁有，分別

是陸友纖維工業股份有限公司（琨蒂絲）與金福隆實業股份有限公司（華貴牌），

國內絲襪市場大約六成是他們所締造，大約是 18 億元產值。魏國瑝是草創者，

打下江山基礎，老大魏和衷成立陸友，老二魏和斌成立金福隆，老六魏和靖則

成立佩登斯，目前已經傳承至第三代經營。其家族情況如圖 4-1 所示： 

 

圖 4-1：魏氏家族 

資料來源：本研究整理 

三、公司歷史 

陸友纖維工業股份有限公司於 1965 年建廠、1966 年成立，1970 年成立「琨

蒂絲（Queen Tex）」自有品牌，曾經員工數達到 850 人之多。在織襪產業鼎盛

時期，鼓勵員工出去成立家庭式工廠，亦即「衛星廠」，目前公司員工數約 250

人，機器則有 200 台，緊密合作的衛星廠則有 50 家左右。 
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現今，公司產品內銷占二成、外銷佔八成，內銷以絲襪等織襪產品為主，

外銷國家則以歐美為大宗，主要產品乃性感內衣、角色扮演服飾。 

1973 年爆發石油危機，全球經濟不景氣，面對原物料的高成本，國內織襪

產業大受打擊，陸友面臨無法撐持的重大困境。因此陸友決定將土地資產拿來

建房販售，與建商合作近二年時間，靠著賣房來獲取利潤而支撐公司開銷，陸

友度過最大難關。 

因應員工成立衛星廠，陸友開放貸款給員工購置機器設備與原料，並准許

貸款員工於日後逐漸償還貸款。當陸友遇到大數量訂單或是客製化訂單，本廠

便可與這些衛星廠分工合作。1999 年發生 921 大地震，陸友廠內生產線幾乎全

毀，社頭鄉其他織襪廠也難倖免，然而陸友憑藉良好合作關係，依靠衛星廠來

正常供貨，反而在困境中獲得更多訂單。 

雖有衛星廠配合，但本廠依然有存在的必要與意義，精質產品必須仰賴廠

內精良機器生產、製造，工廠內部的良好環境更是國外訂購商檢驗時的必要條

件。故陸友於 2000 年通過 ISO9001 國際認證，是台灣第一家取得 ISO 認證的織

襪製造廠。 

四、原物料使用 

製襪原料以尼龍、彈性纖維、棉、壓克力紗為主，陸友亦是如此，原料多

向台灣化學纖維股份有限公司購買，較特殊的原料則是向日本訂購。以一公斤

尼龍原料為例，若是買進價為 100 元，製成絲襪產品後，每公斤可販售 280～300

元。然而陸友將其製成網襪、性感衣等產品，則產品用料減少、售價提高，可

形成單價較高之販售優勢，每公斤可販賣至 500 元的高價格，達到附加價值提

升之目的，故陸友將其視為公司產品主力。 
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針對歐美國家，網襪、性感衣等產品之接受度較高，市場需求亦大，陸友

公司憑藉著於歐美銷售網襪、性感衣等產品，使得公司之獲利率能提高，達 35%

～48%。 

五、生產模式 

依照每樣式的生產量，生產模式可分為下述三種－ 

大量生產：大眾市場採取少樣的大量生產，為應付大產量，陸友分配工作予代

工廠（衛星廠）來生產，最後再整合出貨。 

少量生產：200 打以上即接單，接單後採取少量生產，由本廠獨力生產，或是與

代工廠分工合作。 

微量生產：100 打以上便接單，接單後採取微量生產，由本廠直接生產，或整個

訂單託付代工廠生產。 

打樣（樣品設計）方面則為陸友自行開發研究，或是代工廠將打樣成品給

予陸友評鑑，合乎市場需求便予以採用。根據陸有公司之營運情況，每年約打

樣二千款樣式，而經由衛星廠打樣的便佔有三分之二。 

六、銷售模式 

大眾市場商品由零售商、批發商購買商品去販售，商家以實體商店或網路

銷售為售貨管道。在陸友方面，批貨後所剩餘的產品則自行銷售，以開放觀光

的方式進行零賣。 

另一模式則為顧客直接下訂單，生產後採取裝箱配送，交予下單顧客去自

行處理產品。 
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七、產業發展SWOT分析 

根據陸友公司的營運狀況進行 SWOT 分析，情況如下所敘述－ 

（一）優勢：1.可以提供少量生產之服務。 

        2.客製化能力佳。 

        3.於國內市場具品牌優勢。 

        4.品質已有國際水準。 

        5.較早進入歐美通路，仍具有領先優勢。 

（二）劣勢：1.流行、設計、品質等事項不如義大利織襪公司專精。 

        2.礙於人力成本和原物料使用，無法與東南亞國家製造廠做低價 

          之競爭。 

        3.各國間的貿易協定簽屬，造就低關稅、免關稅，動作緩慢的台 

          灣將失去價格上的競爭優勢。 

（三）機會：1.客製化產品之市場需求增加，有助於台灣織襪產業發展。 

        2.華人市場的興起及兩岸跨境商機，台灣製造有產品信任上之優 

          勢所在。 

        3.具有積極擴張的競爭心。 

（四）威脅：1.義大利廠商添購新機台，增加產量、降低售價。 

        2.中國開始降低接單數量的門檻。 
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八、創新與轉型策略 

因應國外潮流與增加產品附加價值，陸友的產品外銷佔營業額八成，其中

歐美是主要市場，產品需求以性感衣、角色服為重點。歐美消費者較為開放是

原因，節日與派對也是有其市場需求，故陸友針對美國市場成立了另一品牌：

Music Legs。 

近十年來，襪子已成為搭衣配件，流行性更強、客製化更多，陸友也因此

加強設計產品。這些外銷產品樣式加總後，陸友每年可推出二、三本目錄，共

計 2000 樣產品左右。 

陸友是國內第一家生產此類產品的公司，更是第一家進入歐美市場者，在

歐美已經有穩定通路，國內首屈地位已經確立。 

九、電子商務 

陸友設立 Queen Tex、Music Legs 網站，但僅是介紹部分商品，主要是讓外

國人或商家明白有這台灣品牌，以及知道其生產之產品大略情況與樣式。陸友

也不定期舉辦產品走秀或派對活動，例如拉斯維加斯的活動、萬聖節派對等，

並將其刊登網路上宣傳。 

經由消費者與商家在網路上下訂單，陸友可採取客製化的少量生產。而國

外市場重要的區塊是性感襪、性感衣、角色服，採用更少量的原料，卻能經由

設計而產生高附加價值、高利潤。 

陸友總經理魏平儀表示，規格化商品才能網路行銷，現今織襪業已是多樣

少量生產，更像是服務業。織襪產品重要的是質料觸感、製造品質，這是網路

無法表達與體現，而網站也不能宣傳全部商品，就怕其他廠商迅速模仿。 
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十、陸友的台灣市場策略 

本研究以台灣織襪產業在地行銷策略為研究主旨，故重點仍以台灣市場為

主，陸友纖維工業股份有限公司對國內市場市場策略如下所列： 

表 4-2：陸友的台灣市場策略 

1.以客製化的服務來滿足顧客需求，並達到少量多樣之生產。 

2.開發國內網襪、情趣衣、角色服的市場。 

3.網路訂單功能，方便顧客下訂與溝通。 

4.持續高品質、優良做工，以台灣製造為訴求。 

5.以連鎖店系統為主要銷售通路，發揮品牌知名度。 

資料來源：訪談整理 

第二節  綜合分析 

一、以行銷4P理論分析 

結合行銷 4P 之理論與訪談後的絲襪產業分析，歸納出下述四點－ 

（一）產品：國內絲襪市場以黑色與膚色為大宗，光滑度、色澤均勻及穿著舒 

      適乃消費者所重視之產品要點。 

（二）價格：國內絲襪市場之價格以 100 元以下為主要銷售帶，過於昂貴則不 
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      受消費者青睞。 

（三）管道：消費者對於時常購買之品牌感到滿意者居多，對於銷售之店家還 

      感滿意，但對於織襪製造商卻是較無認同感。有良好之銷售管道， 

      但織襪廠的存在感卻是不夠強力，尚有與消費者互動之空間。 

（四）促銷：消費者對於絲襪舉辦促銷活動具有強大吸引力，故短期促銷是可 

            行之行銷策略。 

二、以STP理論分析 

結合 STP 理論與訪談後的絲襪產業分析，歸納出下述三點－ 

（一）市場區隔：依照國內市場情況，上班族女士所穿著絲襪乃最大宗，其以 

          素雅的黑色與膚色之基本款式為主流。學生等年輕族群則較 

          有變化，但黑色絲襪仍是主要消費產品。 

（二）目標市場選擇：絲襪市場早已飽和，從主流市場切入只能打價格戰。開 

                    發新樣式、新功能來創造市場區隔，提升附加價值方可 

                    提高產品價格。 

（三）市場定位：台灣絲襪市場除了幾家大廠能定位在高品牌知名度，其餘織 

          襪廠似乎難以尋求市場定位；轉型成觀光工廠是找尋新市場 

          與新定位，但在眾多業者紛紛投入下，市場定位也開始產生 

          模糊。另外，研發特殊功能產品也是尋求新市場定位的方法。 
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第五章  結論與建議 

第一節  結論 

台灣織襪產業於早期從北南移至彰化縣社頭鄉，現今已發展完整的群聚產

業鏈，織襪大廠與衛星工廠更是百家爭鳴、相互競合。「彰化社頭織襪產業園區」

之建構將提供社頭鄉織織襪業者更加緊密的相互合作，將群聚之力量發揮到最

大，更重要的是提供符合國際規範之產業環境。 

織襪產業模式由早期的大量生產，中期轉型為自有品牌，高品質且多樣少

量地生產，現在則是完全客製化的服務業、生產業。觀察其生產模式之變化，

是產業的升級，業者從困境中尋得持續經營的經營模式。 

面對中國與東南亞的低價競爭，前面更有領導流行、品質上等的義大利廠

商，台灣織襪業硬是在二邊夾擊中尋求機會與市場。本研究針對台灣絲襪市場

進行分析，並以 SWOT 的四概念做分析與結論－ 

（一）SO 槓桿效應：1.國內織襪廠採取少量即接單，以顧客意見進行客製化生 

               產，形成服務業取向。 

               2.面對國外高單價的絲襪產品在台販售，台灣織襪廠亦能 

                     提供國際級水準，且相對低價。 

               3.產業轉型，觀光工廠或是文化創意，藉以提高產品附加 

                 價值。 

（二）WO 抑制性：於劣勢下求機會，面對流行指標的義大利產品、高品質的 

            日本產品，台灣以相對較低的價格、接近的高產品品質來 
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           尋求市場機會，符合價格取向。 

（三）ST 脆弱性：1.義大利廠商添購新機台，以增加產量來降低售價，台灣產 

               品原有之價格優勢逐漸減弱。 

             2.中國長期主攻大量生產的低價策略，然而近幾年開始降低 

               接單的數量門檻，台灣一些小訂單可能因為成本因素而轉 

               往大陸生產。 

（四）WT 問題性：義大利與中國的織襪廠持續改進經營模式，台灣原有的優 

            勢只會更為淡化，如何在市場上尋得利基將更形困難。 

第二節  建議 

一、台灣絲襪市場之行銷策略建議 

近三年來全球織襪產業持續變動，義大利廠商降價，中國與東南亞廠商加

強接單的機動能力，韓國與美國簽訂自由貿易協定，台灣織襪業面臨不小壓力。

添購新機器來提高生產品質，培訓國際級設計人才，台灣廠商才能與各國競爭。

在電子商務上，網路行銷是可以加強的部分，設立中文網站，讓國人也可購買

這些外銷產品，這或許是增加銷售量的機會。 

針對台灣絲襪產品市場，價格戰的紅海環境已經長久，織襪廠一直壓縮成

本或利潤，但終究非久遠之計。本研究對台灣絲襪市場環境提出 SO 之行銷策

略建議－ 

（一）以顧客為導向，客製化生產，並採取少量即接單之模式經營。 
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（二）積極培育國際化設計人才，生產具有市場區隔性之產品，若能引領國內

絲襪產品潮流，則有更大獲利空間。 

（三）行銷管道上可加強網路商務，不是透過其他網路店家，而是織襪公司自

己架設銷售網頁於公司網站。 

（四）加強自家品牌，讓消費者能更有認同感，甚至是增加對公司的喜好感。

轉型觀光工廠是可行方法，藉由顧客參與而產生信賴感與認同感，另方面更開

拓其他周邊商機。 

二、研究後續 

本研究主要針對台灣市場做調查與分析，並無對國外市場做研究，故有興

趣之研究者可接續台灣織襪產業之國外市場研究。另方面，在織襪產業之中有

多種產品，並不僅是絲襪而已，多功能的襪子或織襪產品（例如襪子娃娃）亦

是可以研究探討之對象。 
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附錄 

訪談內容 

本研究之訪談內容乃針對陸友公司經營層面而探討，全文訪談內容整理如

下所示： 

1.魏總，請問貴公司於何時成立？ 

答：我們公司成立於 1966 年，建廠則是在 1965 年。 

2.貴公司在經營期間有經歷過何種困難與挑戰？ 

答：嗯，民國六十幾年爆發石油危機的時候，全世界都不景氣，台灣有很

多公司都倒閉，我們公司也遭遇重大困難。還好公司有許多不動產，我們於是

用土地和建商合蓋房子來賣，以賣房子來度過難關。這段時間長達近二年。 

3.面對大陸與東南亞國家的低價競爭，貴公司如何應對？ 

答：這要分三個時期來講，第一個時期是大規模流行，當迷你裙流行時，

便全世界都穿迷你裙；當長裙流行的時候，便全世界都穿著長裙。第二個時期

是小眾流行，每個地方流行的都不一樣。第三個時期便是客製化時期，每樣事

情都依顧客需求而做，顏色、花樣、造型等都是。這三個時期的狀況不一樣，

第一個時期的時候，東南亞的競爭還沒形成，要賺很多錢是沒問題的，生意比

較好做。第二個時期則是分成很多地方來經營，影響不是很大。因為很多顧客

訂一百打、二百打，這些東南亞國家與大陸根本不理你，這便是我們公司的機

會了。那時候夾在義大利和東南亞之間，我們以不同的方法來回應，我們提供

品質、設計來針對大陸、韓國和東南亞，義大利則是以價格來抗衡他們。如果

他們每年提供 200 款樣式，我們便是以 2000 款來爭取顧客。也就是東南亞便以
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小量生產來對付他們，我們幾百打便接單啊！義大利打樣少，價格貴，這便是

他們的缺點。第三時期，義大利這幾年，光是織襪機器便多了十八萬台！製襪

者增加，使得他們願意降價求售。大陸、韓國這幾年則是願意降低訂單的數量

門檻。所以這三年來情況更為險峻。這幾年間，光是中大型襪子廠便倒了十幾

家，這是因為他們不知變通。這樣子說，像是我們公司之下便有很多家衛星廠、

小工廠合作，例如 50 家，他們都依附我們生存。像我們工廠有約 200 台機器，

這些衛星廠則可能只有四台，就在家庭的客廳做起來，但他們可能可以開著保

時捷休旅車，就四台機器便能獲利很高。這十年來，秀展模特兒都是整體搭配

穿著，包括絲襪在內，所以這段時間，造型絲襪很暢銷、流行。而這種造型絲

襪利潤很高，故造成造型絲襪走高單價與流行風，素面絲襪則是價格競爭。我

們定義自己是服務業，而不是製造業。你們可能無法想像，如果我們一個月可

以生產三十萬打，以前我們的訂單要 200 打以上才接，現在甚至是 80 打都接，

小到像零售那樣我們也願意接。很複雜的樣式我們也接，所以很多別人不想做

的，我們都做。現在不只是價格的問題，要能變通才可屹立不搖，能配合顧客

才能生存下來。我將整個情況告訴你們，也就是說，不能配合顧客需求便只能

淘汰掉。 

4.美韓簽訂貿易協定，這會對國內業者造成影響嗎？ 

答：這個協定哦，什麼叫自由經濟貿易協定？在零關稅的情況下，強者只

會更強，一些不良的公司都會淘汰。然而韓國和美國簽，這不能一概而論，這

只是片面，韓國強的和台灣強的不全是一樣，而且韓國這幾年倒閉的襪廠比台

灣多。 

5.請問貴公司的特色為何？ 

答：我們公司能生存下來的特色是什麼，便是組織再造。以前公司最多有
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850 名員工，但那時候的工作效率很不好。於是我鼓勵這些員工出去成立衛星廠，

出去成立新公司，我公司甚至把機器先買給你們使用，更把原物料也買給你們

使用，你們有收入了再逐漸償還。這樣我們公司節省了機器維修費用，而且瑕

疵品還能扣錢或退貨。另外，我們公司也不必煩惱加班的問題。不過還是需要

中心廠，因為這些衛星廠基本上是不合法的，檢驗時還是要到我們公司來。在

921 大地震那次，公司部分倒塌，機器也損毀，但我們那時出貨的量反而增加一

倍。為什麼呢？這就是衛星廠的援助，相輔相成。以打樣來說，公司幹部打個

樣要一至二個禮拜，但衛星廠卻能持續提供，只要符合公司或顧客需求，我們

便給予生產。我們公司一年打樣 2000 種，幾乎三分之二是衛星廠打樣出來的。 

6.貴公司有進行網路銷售嗎？ 

答：其實台灣網路相較於日本是相對落後，而且顧客要摸到實質絲襪才能

安心。只有規格化的東西才便於網路上銷售，像是電器類，不管哪裡買都是一

樣的東西。如果是絲襪，只能說網路還不夠發達，而且規模也不夠大。絲襪目

前還是要靠實體通路來賣，我們公司在網路銷售上並沒有特別去做。 

7.素面絲襪是否賣得較好？ 

答：以台灣來說，大家還是買素面的絲襪較多，10 個女生有 9個是買素面，

而且膚色系與黑色系占大部分。雖然有花樣的絲襪利潤較高，但市場也較小。 

8.公司是否要搭潮流，轉型觀光工廠？ 

答：我們公司一直都有開放團體來參觀，並提供餐點來做服務。我們也設

立賣場，以很低的價格來銷售襪類產品。我們賣得很便宜，算是另類服務，希

望藉此參觀與購買來增加公司親切度與好感。 

9.貴公司的優勢為何？ 
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答：我們公司小量即可接單生產，而且樣式繁多，另一點便是有衛星廠的

相互扶持。以社頭來說，目前大約有七、八百家衛星廠。 

10.政府是否有提供協助？ 

答：應該是沒有吧！我個人看法，政府別來干涉就好了。 

11.針對產品品質八構面，能否請魏總提出看法？ 

答：其實基本款還是台灣市場的大宗，顧客比較重視的是絲襪光滑度、色

澤均勻，穿起來舒服、貼身也是重點。我生為一個男人，否則我還真希望穿上

自家絲襪產品，這樣才能親身體驗自家產品的好壞。至於耐久性，消費者還是

希望能夠穿多次點吧。美學方面，我們有生產許多花樣的絲襪，顏色也是很多

種，而像是刺青絲襪也是有的，但這些絲襪終究不是市場主流。 

12.國內消費型態上，絲襪何種價格最受青睞？ 

答：嗯，100 元以下的絲襪產品還是最好賣，也是市場的大宗。台灣女生還

是不習慣花較多錢去買絲襪，尤其是以素面的為主。 

13.貴公司的銷售管道主要為何？ 

答：傳統管道主要還是一些連鎖店系統，零售批發商也不少。另外便是顧

客直接下單，我們生產後配送過去，這比較像是 C to B。 

14.貴公司是台灣數一數二的絲襪大廠，對於未來有何願景？ 

答：嗯，我們公司是台灣第一大廠，襪子種類更是世界第一多。我們期望

的不只是台灣第一，更希望做到世界第一。從我祖父那一代便開始從事織襪這

個產業，父親與那些叔叔分別成立了琨蒂絲、華貴、佩登斯，這些在社頭都是

大廠，也是台灣織襪業的前頭。我父親一直認為公司要低調行事，做得好便怕
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別人來查，做不好也怕別人知道；他去世不久，我媽到現在還是很難過。我父

親一直嚴格對待我們兄弟姊妹，也期望我們能好好經營這公司。 


