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論文摘要 

一場 COVID-19 改變了人們生活與相互交流的方式，而在商業經營上尤其可

見其巨大的改變，本研究的背景正好在這百年難得一遇的巨大改變當中，而經營

者面對如此洪流，除了需快速的應對之外，識勢、順勢、造勢方能使企業迎合世

道之改變，初衷就是持續提升客戶的滿意度，獲取新客戶，增進顧客利潤貢獻度，

以及鞏固既有客戶使其回購，此為顧客關係管理中極為重要的一環。 

本論文主要在探討設立境外物流中心對客戶滿意度之研究，並以 H 公司為

研究範疇，目的在了解客戶之採購決策，以及境外物流中心對客戶之綜合影響，

期望能解決客戶痛點，提升客戶滿意度。在研究後發現個案公司的客戶主要評量

採購決策的順序主要為 1.腳輪的功能與品質 2.價格 3.交期。而在實際狀況中若

市場有同性質的腳輪，當顧客有急用的需求時，是願意用更高的價格去換取更快

的交貨，以降低等待的時間成本，這種情形非常普遍，因此提升交貨速度是個案

公司未來經營時極為重要的目標，規劃設立境外物流中心就是其中的解決方案之

一。 

而初期目標以強化銷售於歐洲與中亞客戶，因此評估若設立物流中心於土耳

其保稅倉，是否能有效降低交貨週期，藉此評估設立的方式以及成本，並規劃物

流時程，以降低貨品遞送到客戶的時間，並以提升其滿意度為目標，期望能解決

這個缺點，拓展以往未能合作的客戶，朝向營收營利最大化。 

而藉由提高客戶滿意度促使客戶進行回購，以期長久合作，並能加強客戶對

個案公司產品以及服務的信心，促使其增加口碑效益的快速擴展，延續在其目標

市場的競爭優勢。並藉由此研究重新審視經營方針，加強與客戶間的溝通，使未

來在第一時間能應對客戶的需求，並提升及時服務的能力。 

 

關鍵字: 顧客關係管理 CRM 供應鏈管理 國際物流 境外倉儲 土耳其保稅倉  
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Abstract 

A COVID-19 pandemic has changed the way people live and communicate with 

each other, which have huge impacts especially on business operations. This research 

happened to be conducted under such a situation. Facing dramatic changes, 

entrepreneurs not only need to respond quickly, but also to recognize the situation, take 

advantages, and create the growing momentum of the company. The improvement of 

customer satisfaction continuously is always the key for the growth of companies. 

Acquisition of new customers, more margin contribution for customers, as well as 

increase in repurchase rate of existing customers are all extremely important parts of 

customer relationship management. 

This research is about customer satisfaction of establishing the overseas logistics 

center by using H company as the case study. The purpose is to reveal essential elements 

for customers’ purchase decision, and the comprehensive impact of logistics centers to 

customers, so as to solve pain points and to improve satisfaction of customers. After 

the study, it was found that sequences of purchase decision made by customers are (1) 

the function and quality of the casters; (2) the price; (3) the delivery time. And actually 

in urgent situations, if there are casters with the same function and quality in the market, 

customers are willing to pay higher prices for faster delivery in order to reduce the costs 

of waiting time. Therefore, improving the delivery time is an extremely important goal 

for the H company and planning to establish an overseas logistics center is one of the 

solutions in the future.  

In order to strengthen sales to customers in Europe and Central Asia, Therefore, it 

is evaluated whether it can effectively reduce the delivery cycle if establish a logistics 

center in a bonded warehouse of Turkey, so evaluate the method and cost of 

establishment, and plan the logistics schedule. Reduce the delivery time of goods to 

customers, and aim to improve their satisfaction, and hope to solve the pain points of 

customers who have not been able to cooperate in the past, and to maximize revenue 

and profit. 

To improve customer satisfaction, we encourage customers to re-purchase and 

with a long-term partnership, and hope to strengthen customers' confidence in the 

products and services, With the rapid growth of the reputation, and continue its 

competitive advantage in target market. And through this research, re-examine the 

business strategy, strengthen communication with customers, wish in the future can 

responding customers and solving their needs in time, and strengthening 

communication with customers well. 

Keywords: Customer relationship, CRM, Supply chain management, 

International logistic, Overseas warehousing, Turkey bonded warehouse. 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

一場新冠肺炎至 2021 年四月，全球感染了逾 1 億四千萬人、超過 300 萬人

死亡，加上美中貿易戰延燒超過 3 年，近年中國生產成本不斷上升，製造業分工

模式發生大變革，多元化布局新生產基地開始出現更清晰的輪廓。此外，世界供

應鏈的「斷鏈」、「碎鏈」現象，也加速製造業重新思考生產布局。而在 2021 年

三月長榮「長賜輪」貨輪在蘇伊士運河擱淺近一周後終於脫困，已對全球經貿造

成重大衝擊，長賜輪擱淺事件進一步強化國際產業界的危機意識；為降低風險，

縮短物流時間，重新審視供應鏈的連結，已是必然的趨勢，以出口創造經濟成長

的台灣，企業主必當提早應對。 

在全球化的市場競爭中，以往首重產品品質，其次是產品售價的競爭力。但

在全球化的競爭下，供應鏈效率的重要性開始不斷提升，甚至已成為廠商在尋找

新的供應商其評估中，不可或缺的一塊。而企業為了保持成本競爭優勢，必須持

續降低成本、滿足顧客的需求。依照經驗，通常不同的物比物流成本占約銷售額

的百分之十至百分之三十，所以良好的物流系統是企業降低成本的「最後競爭的

領域」(張有恆，2005)。 

為了能成功強化其國際供應鏈的效率，而有關的採購管理、計畫性生產、物

流活動。必須進行整體的通盤規劃其戰略，而供應鏈的物流是以物流為核心，遞

送貨品到顧客的最後一哩路。 

而其兩種常見的出口出貨方式包含 

1. 供應商已備齊出貨所需的庫存，將其存放在公司的倉庫，或在顧客當地

所合作的經銷商。在接到顧客通知採購時，安排出貨。 
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2. 供應商開始備料，從原物料的採購備料，再出貨到生產基地，開始安排

生產，再透過 FORWARDER 安排船期，進行出口報關再經由海、路、

空運等到目的地清關，最後藉由內陸運輸送達客戶指定地點。 

而其中最大的差異點首重在貨物遞交的速度，一個是計畫性生產，已預估顧

客所需的訂單數量，並依照其 FORECAST 進行出貨的安排，以滿足其顧客指定

的到貨時間，配合顧客的生產上線進度，達成其出貨要求。另一個則是接單生產，

在接到客戶的訂單後，進行採購與生產，再安排出口。這種作法若以接單生產個

案公司需要約 45 天，再經由海運抵達歐美的客戶手中大約三十天上下，再加上

清關流程，從顧客下單到貨品抵達，時間往往已經將近三個月，若其顧客的採購

排程做得並不完善，非常容易因產線缺料而生產中斷，導致顧客無法出貨。進而

需要緊急當地採購。 

而概括第一項的方式，顯然對顧客的滿意度較高，但仍有其眾多風險，諸如 

1. 若是顧客臨時抽單、違約等將有可能導致貨品無法出貨。 

2. 若顧客的 FORECAST 有大幅的變動，將導致原本的庫存需要變更品項

或是數量改變都會造成生產單位應變不及。 

3. 大量的庫存代表現金的積壓，而過多的庫存將會導致供應商的現金流問

題，而無法及時變現的庫存將導致現金流的壓力。 

4. 庫存需要倉儲的空間，必須計算其庫存的倉儲成本。 

5. 若將其庫存寄放在其國外經銷商上，經銷商也許要求更長的付款條件以

支付其庫存的貨品金額。若經銷商是採用結清的方式，勢必也會把其相

關利潤拉高以支付其倉儲成本，也許使的終端售價拉高不少，造成終端

採購者轉單。 

6. 若採購的原物料有以外幣計價，以及出口時也以外幣為主，庫存時間若

是拉得更長，也需擔心會不會有匯兌損失的風險。 

而第二項方式會使顧客收到貨品的時間拉得非常長，而顧客若是有急迫的需

求或是在新的專案開發時，如果採購物品有其他選擇，也許就會轉向到在當地採

購或是交期能配合的其他競爭供應商。但是其優點就是供應商所承受的風險最低，

但是客戶因此轉單的效應也應視為其損失接單的機會成本。 
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其中顧客價值即是將正確的產品(Right Product)在正確的時間(Right Time)依

照正確的數量(Right Quantity)以正確的品質(Right Quality)及正確的狀態(Right 

Status)送達正確的地點(Right Place)並交付正確的顧客(Right Customer)，為所謂的

7R 原則 (台灣全球運籌發展協會、美國 SOLE 國際物流協會台灣分會，2009) 

因此本研究的動機在於個案公司實際面臨到的國際供應鏈競爭中，與標竿競爭者

的產品品質已達到同等級的水平，雖在價格方面上有競爭優勢，但在供應產品出

口的物流中，因面臨 2020 年底開始海運費用的大幅飆漲以及匯損等因素進而大

幅增加其相關成本。而個案公司有超過 50%的銷售於歐洲地區，物流運輸費用支

出日益增加，因此評估若這樣的狀況未來仍然持續，勢必會降低個案公司的競爭

優勢，因此進行訪談了解目標客戶目前之滿意度，了解其痛點，做為日後營運方

向調整的參考。並就提升交貨速度作為其競爭策略之一，期望持盈保泰，滿足現

有客戶，並吸引潛在客戶的青睞進而達成業務增長的目標，提早面對未來充滿不

確定的國際市場環境。 

第二節 研究目的與問題 

本研究目的在於個案公司實際面臨到物流規劃以及庫存問題，已迫切的影響

到其顧客評估合作以及是否採購。 

個案公司目前考慮在土耳其設立倉儲中心，提高交貨速度，來快速的滿足當

地不斷上升的需求，並藉由土耳其的地理位置評估是否也能為歐洲的客戶達到更

快的交貨，並計算其營運成本，評估能否為個案公司帶來更大的營收。 

而在規劃之際，必須分析以下問題: 

一、評估設立倉儲中心所需增加的成本 

向國內物流服務代理商以及土耳其當地業者詢問相關設立法規要求以及規

費，並計算每年應支出的固定成本。 

並依照庫存數量的多寡、出貨次數的頻率、以及客戶所在地區計算所需之成

本，包含運費、稅金、相關規費等。 

二、Break Even Point 分析 
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評估承租物流倉庫的固定費用以一年為基準，並計算每次運輸到客戶手中所

需的費用，相比需增加多少營業額且計算其毛利，計算出損益兩平點。 

三、以個案公司的客戶做敏感度分析，評估客戶的滿意度，以及對於降低交貨週

期對客戶採購是否能有效提升 

以訪問的方式對目標國外客戶進行調查，評估以往因交期過長而損失的潛在訂單，

且調查因物流而增加成本，顧客能否接受轉嫁，進而提升營收，提高獲利。 
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第二章 文獻探討 

台灣是一個以製造出口為導向的經濟體，近年對國際物流的需求是有增無減，

優越的物流服務則可提供企業更佳的競爭力，完成送交與客戶的最後一哩路。在

整個供應鏈體系間，下游客戶越來越要求交貨的即時性，因此國際物流的重要性

不可言喻。而物流的成本也直接反映了企業的獲利。 

而以上物流作業，最終就是要滿足客戶，而顧客關係的管理，上下游的黏著

更是企業能否提升營運的重要指標條件，唯有得到顧客長久的合作，企業才能永

續經營。 

因此就以下文獻回顧，作為本研究與分析的基礎。 

第一節 國際物流中心相關文獻回顧 

一、 國際物流中心之定位 

國際物流中心與傳統運輸有諸多相似，下圖為經營方向、組織、與物流定位 

傳統物流與國際物流的定位 

項目 銷售導向的傳統物流 現代國際物流中心 

經營方向 運輸至客戶手中 
強調行銷與遞送效率，作

為競爭優勢一環 

定位 企業內部部門 企業自營或外部合作 

庫存定位 儲存、保管 快銷 

表 二-1  傳統物流與國際物流的定位 

二、 國際物流中心的機能 

其作業內容的作業內容應該具備的機能(顏憶如、張淳智，2007):物流中心的

設立可能因為其任務不同，而在規劃方式上有不同的設計邏輯，但是可歸納下述

幾項基本功能如集貨發貨功能、儲存機能、理貨揀貨機能、流通加工機能、輸配

送機能、資訊功能、結算功能、市場開發、規劃及預測等管理作業。 
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三、 國際物流中心的作業流程 

依照經濟部商業司(1997)所述，物流中心的作業流程，歸納為下列九項：進

貨、搬運、儲存、盤點、訂單、揀貨、補貨、出貨、輸配送。 

物流中心的作業流程是由送貨的貨車到達碼頭開始，經「進貨」流程確認，

便依序將貨品「儲存」入庫，而後為確保在庫貨品能善加管理，因此會定期或不

定期的「盤點」檢查。當客戶訂單進來後，則將訂單依其性質作「訂單處理」，

之後即可依處理後的訂單資訊，執行將客戶訂購的貨品從倉庫中取出的「揀貨」

作業。揀貨完成一旦發現揀貨區所剩的庫存過低，則必須由儲區來「補貨」。當

然若整個儲區的存量低於標準，則必須向上游採購進貨。而從倉庫揀出的貨品經

整理後，即可準備「出貨」。等到一切出貨動作就緒，將之「配送」到各個客戶

點交貨。另外，在所有的作業進行中，可發覺只要牽涉到貨品的流動的作業，其

間過程就少不了搬運的動作，故「搬運」亦是一個必要的作業流程(李宗儒、林正

章、周宣光，2007)。另外根據經濟部關稅局定義物流中心指經海關核准登記以主

要經營保稅貨物倉儲、轉運及配送業務之保稅場所，所以「保稅」作業也需納入

物流中心一項重要的作業流程。 
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四、 物流的範疇 

圖 二-1 物流領域範圍及其相關說明1 

 

五、 委託與國際物流中心的優點 

所產生的效益分別有抑制商品價值減少、提高經濟循環的回轉率、集中處理

-提高物流作業效率、專業分工-提昇企業經營績效、降低成本、及提高顧客服務

績效、創造競爭優勢等六項 

                                                      
1資料來源：黃淳康(2011) 
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第二節 顧客關係管理相關文獻回顧 

一、 顧客關係管理之定義  

最早開始發展顧客關係管理的國家是美國，其於 1980 年代初期便有所謂的

「接觸管理」（Contact Management），專門收集顧客與公司連繫的所有資訊；

至 1990 年初期則演變成為包括電話服務中心與支援資料分析的顧客關懷

（Customer Care）。2000 年以後在電子化企業時代裡，CRM 有了更大的應用與

發展空間，結合電腦硬體與軟體，顧客關係管理的定義更進一步廷伸到運用資訊

科技加以整合企劃、行銷與顧客服務，提供顧客量身定做的服務，以提高顧客忠

誠和企業營運效益，因此顧客關係管理與企業整體經營管理有了更深一層結合

（盧坤利，2010）。 

而顧客關係管理是一種策略，提升企業競爭力的方法，目的就是為了增強企

業在市場中的競爭地位。(Renart & Cabre,2008) 

在以上所謂顧客關係管理，學派定義約可分為兩類，一類是將顧客關係管理

界定為一種管理方法、管理程序或管理策略即「顧客關係管理」；另一類定義則

進一步將顧客關係管理定義為電腦軟體或以資訊科技為核心的系統為「顧客關係

管理系統」。若不論顧客關係管理的定義為何，其最主要目標仍不外乎在於即時

滿足客戶需求，提高客戶滿意度、與客戶建立長期良好的關係及增加營業利潤等。 

二、 顧客關係管理的執行步驟 

Winer（2001）認為完整顧客關係之執行為以下七個步驟， 

1. 建立顧客資料庫：確認、建立與連續更新現有及潛在消費者資料，這些

資料包括人口統計變數、生活型態與購買歷史等。 

2. 顧客資料分析：利用統計方法（集群、區隔分析法）針對經過整合的資

訊找出顧客的族群。 
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3. 顧客擷取：利用顧客終身價值（LCV）來衡量顧客之利潤貢獻，追蹤與

監視每一位消費者與企業之關係且每隔一段時間要動新計算消費者的

終生價值。 

4. 目標顧客行銷：提供專屬客戶個人需求所設計的服務與產品。 

5. 關係行銷：建立良好的互動管道與提供客製化之服務來提昇顧客之滿意

度與再購率，進而建立共同的價值和尊重以及一種可信的賴的關係，幫

闓企業厚植穩固顧客群。 

6. 隱私權管理：要解決客戶對企業的不信賴感，必須從解決企業和客戶間

的資訊不對稱的問題著手：如果企業可以明確告訴客戶，企業擁有客戶

的資訊為何、如何獲得此資訊及將會如何使用，甚至讓客戶在透露這些

資訊分析與修正 顧客互動 市場規劃 知識發掘  

7. 顧客關係管理效益之衡量：企業評估 CRM 之相關因素，應包含提供企

業規模與建置費用的關係、建置所需的時程、建置效益評估之標準、完

整的顧客服務及最佳建置經驗。 

三、 實施顧客關係管理的架構及程序  

吳欣穎（民 89），將顧客關係管理擴大為企業對顧客滿意度實現的四大核

心。依企業與顧客間的互動進展，區分為顧客獲取、顧客購買、顧客服務以及顧

客分析四大部分。因此，顧客關係管理是以此實現顧客滿意其四大核心為中心，

分別就顧客發展與資料回饋兩種資訊的運行方式，建立一個循環的顧客關係流程。

同時並把各種資料處理與行銷管理的輔助科技工具更賦予顧客關係管理新一層

的意義。因此這個以顧客為中心的思考模式，就以核心關係、顧客關係與資訊科

技建立起顧客關係管理的整合性架構。 
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圖 二-2 顧客關係管理架構2 

 

而在持續性的關係行銷方面：經濟部商業司指出顧客關係管理乃技術性之

策略，將資料驅動決策轉變為商業行動，以回應並期待實際的消費行為，如圖

3.5 所示。透過顧客分析找出其消費行為進而用促銷手段對不同市場區隔規劃行

銷活動，並藉促銷活動效益與顧客關係間進行交叉分析，選取適當的通路與客

戶進行交流，是企業掌握客戶不斷變化的需求並可有效提升客戶滿意度的最佳

方案。 

顧客關係管理是一個循環的過程，不斷地將開發新的、以及即時將顧客資訊

轉化為顧客關係；而從建立所謂的顧客互動管道，到建立深具利潤的長期顧客關

係，都是顧客關係管理必經的過程。而根據 Kalakota & Robison(1999)的研究，所

謂顧客關係管理的架構，乃是以顧客生命週期（獲取、增進、維持）為依據，配

合不同階段下各異的功能性解決方案，產生整合性的顧客關係管理應用。 

各階段的內涵如下(林仲曦，2006；陳琦樺，2012)： 

                                                      
2資料來源：吳欣穎（民 89 年），企業導入顧客關係管理之研究，國立台北大學企業管理研究

所碩士論文。 
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1. 獲得新客戶（Customer Acquisition）：針對新客戶進行接觸以及開發，並分

析其痛點，進行克服。並並了解其偏好，確認客戶最可能購買的產品，進而

瞭解客戶預計在何時與公司進行合作。 

2. 增進顧客利潤貢獻度（Customer Profitability）：鞏固獲利最豐的客戶，進而

評估其最可能購買的產品，並有效運用交叉銷售（Cross-selling）與提昇銷售

（Up-selling），使企業將能更穩固與顧客間合作的關係，進而創造更多利潤。

同時，就顧客而言，交易便利性的上升與成本的減少，就是所需的價值所在。 

3. 鞏固保有既有客戶（Customer Retention）：透過顧客偏好模型（Propensity 

Model），運用顧客喜好的購買通路以減少客戶流失，並藉由分析生命週期

內購買行買行為的變化來獲取顧客的終身價值。 

四、 顧客忠誠度定義與衡量 

吳勇德（2002）將國外學者對顧客忠誠度的衡量方式歸納整理後，分為六個

構面，如下所示： 

1. 重複購買：以顧客與公司交易的資訊來測量顧客忠誠度。 

2. 重購意願：指任何時候詢問顧客未來是否再度購買特定產品或服務的意願 

3. 交叉購買：購買該公司所提供的其他產品或服務。 

4. 向人推薦：顧客是否願意公開推薦或介紹該產品或服務以建立口碑的行為 

5. 對價格的容忍度：對該公司的價格彈性。 

6. 對競爭者的免疫程度：其它競爭者相同或相近產品/服務的促銷活動不會影

響到消費者原有的購買行為。 
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表 二-2  顧客忠誠度定義與衡量3 

 

  

                                                      
3 資料來源：吳永德(2002) 
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第三章  研究方法 

第一節 質性分析 

質性分析是社會科學研究中非常廣泛運用來蒐集資料的方式，著重於目標受

訪者的經驗與實際感受的陳述，藉由著與受訪者的對談，研究者方可獲得受訪者

個人對議題的反應。本次主要是針對深入訪談（ In-depth interview）與個案公司

長久配合的經銷商與目標客戶進行訪問與溝通，著重在以往個案公司的認知是否

與目標客戶的期待有所差距，作為日後經營策略之參考。 

而此次研究藉由質性訪談了解目標客戶針對因縮短交貨期而提升售價的接

受度，來評估加快物流速度是否能解決目標客戶的痛點並提高其滿意度，且就其

增加的物流及營運成本是否能給予轉嫁與客戶，進而達成業績成長的目標。 

並思考個案公司規劃所做的布局是否符合目標客戶期待。並以文字、觀念、

圖表、理論等敘述分析其結構，審視策略方向是否正確。 

 

第二節 個案公司簡介及其面對的挑戰 

一、 公司沿革  

個案公司在民國 76 年創辦初期以出口貿易五金為主要業務，因此對於外銷

市場營銷十分熟捻，創辦人在機緣巧合下開始從事腳輪製造業至今已三十年，生

產基地則設立於台灣彰化與中國大陸江蘇省，由於產業特性，相關的原物料，外

加工處理都在聚落在此，因此選擇在此深耕、製造。 

個案公司致力於提供可信賴、高品質的專業腳輪產品，並也可依照顧客的需

要，彈性提供客製化服務，從病床使用及各式醫療儀器，到各式工業產品都是服

務的範圍。個案公司最早由建築用鷹架腳輪與工業用腳輪起家，而在 2005 年時

創辦人認為未來醫療市場的需求將越來越重要，因此那時開始投入相關醫療腳輪

的研發與生產製造。 
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個案公司為整個醫材供應鏈體系的上遊製造商，向塑膠以及鐵材的製造商採

購原物料後，經由內部的製程包含塑膠射出以及金屬沖壓，到最後組裝成腳輪，

然後銷售到客戶手中。而個案公司專注於生產以提高產品競爭力，產線設備跨足

於金屬沖壓，塑膠射出成形，與最後的組件組裝，此橫跨三個重要製程。一般同

行競爭者則少有橫跨此領域的一貫式生產。 

且有感於生產流程 E 化的重要性，在 2008 年導入全公司與全廠生產 ERP 建

置，從業務接單結轉到採購進行物料下單到倉儲，以及生產工令單、外加工單、

每日生產自動報單皆可系統化的自動完成，大幅提升了生產的效率、物料的控管

以及實際成本的計算領先市場同業。並於 2018 年領先業界建置產品履歷追蹤系

統，能讓客戶藉由手機掃描追蹤採購單號、生產日期與批次原物料生產者等，有

效提升產品的保固依據，以及提高終端客戶的滿意度。 

二、 公司主要產品  

個案公司以腳輪作為主要生產產品，而其產品線包含： 

1. 醫療用腳輪  

為醫療設備中移動、運送所必須的重要零組件。 

使用對象包含病床、急救推床、護理床、醫療推車、各式醫療設備等 

2. 鷹架腳輪  

主要安裝在鷹架上推行使用，用於施工搭建、整修粉刷等活動。 

3. 工業用腳輪 

主要應用在各式工業設備移動所需。 

使用對象包含各式物流車、餐車、工業設備等。 

 

而個案公司近年來主攻醫療腳輪與建築業用的鷹架腳輪，為各式各樣高階醫

療設備、病床等提供其移動所需，以及為建築時不可或缺的施工鷹架平台提供高

荷重且適用於嚴苛戶外環境使用的腳輪，確保施工人員在使用上的便利性以及安

全。 

其不同的腳輪有不同的 EN 認證標準，而應用的終端成品也有其 EN 或是

IEC 認證標準，依照規定最後所安裝腳輪的醫療器械或是鷹架工業產品等都應採



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i Univ

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101180

15 

 

用符合認證的腳輪。由於醫療病床為主要乘載病患、或安裝在重要且高昂精密的

醫療儀器，鷹架多在嚴苛的戶外環境供施工人員建造或整修使用，因此都非常注

重其安全性。因此個案公司在產品設計，以及測試上都非常的要求，產品除了最

基本要求通過 TUV 以及 SGS 相關認證之外，甚至都會高於測試標準要求的規

定。個案公司擁有自建的測試實驗室，且設備完善多元，為了每顆生產的腳輪有

最好的效能以及品質，這部分絕不妥協。而在原料選用方面則使用台灣生產的優

良高品質原物料，確保腳輪的使用壽命與強度的要求。 

三、 銷售對象與策略  

個案公司在此產業經過過去幾十年的佈局以及銷售策略當中，由於鎖定的目

標客戶為其產業的翹楚，而其醫療產業以及建築相關產業的領導廠商有非常大的

比例為歐洲的製造商，在 2020 年時個案公司 90%的業務為外銷，且歐洲區域則

占了 50%總營業額，因此持續拓展且強化既有的歐洲市場為當務之急。 

個案公司目前在德國、法國以及土耳其的銷售方式主要透過配合多年的經銷

商，進行銷售以及預備庫存與當地的製造商客戶使用。而其餘歐洲的地區則多為

B to B 銷售。 

在銷售方面，公司在設立初期為貿易導向，並累積多年貿易相關經驗，在機

會到來時，開始轉型自行生產工業腳輪，並在創業早期就已鎖定在美國與德國等

先進工業國家進行出口銷售，公司業務之今都保持 80~90%的外銷出口。由此可

見公司對外銷布局的重視程度。 

而公司目前銷售方式鎖定直接終端使用商(如醫療病床製造商、儀器設備商

等)銷售以及透過其國家競銷商作為銷售渠道。在主要市場佈局與合作多年的經

銷商彼此努力共同拓展以及鞏固其供應鏈，諸如地區(以洲別分類) 

1. 美洲：美國、墨西哥、祕魯、巴西等 

2. 亞洲：中國、日本、韓國、印度、泰國、越南、印尼、巴基斯坦等 

3. 中亞：土耳其、阿聯酋、伊朗、沙烏地等 

4. 大洋洲：澳洲、紐西蘭等。 

5. 歐洲：德國、法國、捷克、芬蘭、義大利、葡萄牙等 
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四、 面臨的挑戰  

目前個案公司主要以製造為導向，並專注在外銷出口市場。並依照未來銷售

策略規劃持續深耕歐洲以及中亞客戶的目標客戶。 

而與貿易息息相關的運輸費用則在 2020 年底出現史無前例的大幅變動，由

於 2020 疫情爆發之初，市場預計國際貿易量將大幅緊縮，船公司開始緊縮船位

並合運，期望能共同降低成本共度難關，沒想到從第三季開始隨著產能復甦，貨

物需求開始恢復並增長，由於海運船隊的調動並不像空運如此迅速，因此造成艙

位不足，一位難求，海運費暴漲。而運費暴漲所造成的影響則會牽動整個產業鏈

的供給，除了原物料上漲之外，以個案公司來說由於暴漲的運費會造成整體售價

的增加，因此在與歐洲競爭廠商產品的價格就會出現拉近，原先的價格優勢就會

減弱。且客戶在考量交期以及成本，以及面臨出貨的壓力，就極有可能選擇就近

採購，進而減少對進口產品的依賴。而現時採用的接單與計畫性生產的作業方式

需要改善以符合顧客以及潛在顧客所要求的交貨時限。進而考慮在物流、庫存、

境外倉儲是否有更好的解決方案。期許成為此產業的指標全球供應商。因此考慮

成立境外產品物流中心，來滿足歐洲以及中亞客戶，以及未來潛在客戶所需，達

到營收成長的目標。 

第三節 研究流程 

一、 評估增加的物流以及倉儲成本費用  

1. 以土耳其客戶為例 

原本的運輸方式為台中港出貨到伊斯坦堡港口，所支出的費用為台灣段到伊

斯坦堡 CIF 的費用。當地經銷商再自行負擔清關費用，以及倉儲。以及銷售給終

端客戶的內陸運輸費用。 

未來的方式個案公司將貨櫃從台中港出貨到伊斯坦堡港口，所支出的費用為

台灣段到伊斯坦堡 CIF 的費用，再藉由土耳其當地配合的物流公司，協助清關、

庫存、發貨與當地終端客戶，並增加以上三部分的成本。 
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2. 以德國客戶為例 

原本的運輸方式為台中港出貨到漢堡港口，所支出的費用為台灣段到漢堡

CIF 的費用。當地將銷商再自行負擔清關費用，以及倉儲。以及銷售給終端客戶

的內陸運輸費用。 

未來的方式個案公司將評估貨櫃從台中港出貨到伊斯坦堡港口，所支出的費

用為台灣段到伊斯坦堡 CIF 的費用，再藉由土耳其當地配合的倉儲物流公司，協

助清關、庫存、發貨與德國終端客戶，將增加以上三部分的成本，以及土耳其到

德國的跨境路運物流費用。 

二、 評估交貨期的改變  

計算以往接單生產的週期，再評估出貨到客戶手中所需的整體時間。 

計算改由計畫性生產備貨在土耳其物流倉庫，經客戶下訂後，送達客戶所需

的時間。 

三、 評估降低交期後客戶是否因此願意增加採購 

訪談客戶因交期的降低，是否提高其滿意度，願意增加採購數量。 

四、 訪談主軸與議題 

1. 訪談客戶詢問其採購決策重點依序排列： 

(1) Function and quality (功能性與品質) 

(2) The appearance of looking (外觀是否精美) 

(3) Price (價格) 

(4) Delivery time (交期長短) 

(5) Brand and place of origin (品牌與產地) 

2. 你滿意我們腳輪的品質嗎? 

3. 你滿意我們腳輪的售價嗎? 

4. 你滿意我們業務人員的服務嗎? (在效率、專業、態度等部分) 

5. 你願意推薦我們的腳輪與你的客戶或是商業夥伴嗎? 
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6. 2021 年全球海運費大漲，請問這會影響你的採購決策嗎? 

7. 因海運費造成採購成本增加，你或是你的顧客會考慮採購當地製造商的腳輪

嗎? 

8. 若能有效的縮短交期，會影響你的採購決策嗎? 

9. 若能有效縮短交期，請問你會增加下單嗎? 且可吸引以往未成交的客戶嗎? 

10. 為了有效縮短交期，期望達到客戶訂購後兩周交貨，若個案公司評估在交貨

地鄰近地區設立倉庫，因此會增加相關營運成本，你會願意負擔較高的金額

採購嗎? 

11. 若能提高交貨效率至兩週出貨，你會願意多支付採購價金額的多少%?以 CIF

保價為基準。         

12. 今年 2021，全球鐵材、塑膠、運費大漲，請問你的整體採購成本因此增加約? 

13. 在今年銷售時，你的成品因此調漲價格嗎? 以及調漲的幅度? 

14. 你的客戶能接受漲價嗎？ 
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第四章  研究分析與討論 

第一節 腳輪產業與個案公司 

一、 醫療腳輪產業競爭狀況 

在醫療腳輪市場中都由專業腳輪製造商供應其所需。各國醫院的建設以及汰

換設備直接影響了病床、醫療推車以及相關醫療設備的添購。且醫療院所的興建

則多以國家預算進行規畫開發，而各國在醫療相關的需求總是有增無減，因此醫

療硬體相關產業在近年也是充滿前景，但是競爭也極為激烈。而醫療市場景氣的

好壞，直接影響了個案公司營運是否成長的一個重要因素，以下以五力分析個案

公司產業狀況。 

1. 現有競爭者之間的競爭 

(1) 與台灣同業的競爭:  

由於個案公司多年來鎖定外銷市場，因此對於國際市場其供應鏈中佔

比最高、能見度也最高。且由於不斷的進行適用各式各樣不同醫療器械的

腳輪，因此產品線的廣度也屬第一。 

個案公司鎖定病床與醫療器械相關市場所使用的腳輪，產品認證要求

以及品質要求也較高，而多年來始終在市場第一線與顧客面對面溝通，因

此熟捻國際市場變化，在瞬息萬變的國際狀況中總是能提早應變與應對，

因此在台灣的供應商中佔有競爭優勢。 

(2) 與大陸同業的競爭 

雖然大陸一線競爭廠商近年生產品質也逐步提升，靠著產品廉價的優

勢在開發中國家市場吃香，但在中高階市場中由於品質仍有差距，縱使有

價格上的優勢，但客戶在綜合考量後仍會以品質為優先。且大陸同業時有

產品方面 IP 的問題因此在高階市場著墨有限。 

(3) 與德國同業的競爭 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i Univ

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101180

20 

 

德國同業在此產業將近百年，累積良好的生產技術，並在近年不斷地

靠自動化生產來降低生產成本，且在世界多國設有分公司，因此在銷售網

路上享有極大優勢。而德國具備良好的工業領先形象，因此在與德國同業

競爭時，個案公司必須有一定的價格優勢，並且在品質並不亞於德國廠商

的狀況下方有競爭優勢。 

2. 對供應商的議價能力 

個案公司主要原料為鐵材、塑化材料、委外加工金屬零件與焊接製程。以下

就各個不同品項的供應商做分析。 

(1) 鐵材: 

由於鐵材價格主要依照國際鐵礦砂報價與中鋼盤價以及國際需求作為

價格調整個依據，基本上對於鐵材供應商沒有太大的折讓空間可以議價，

主要以市場行情價格為主，僅能盡量在庫存準備量、以及付款條件上做些

協助。 

(2) 塑膠 

各式塑膠原料皆屬於石化產業，其主要的原物料為石油。而石油的價

格則受到主要供應國的報價與航運價格與國際需求來做調整，因此狀況與

鋼鐵業雷同，價格的折讓空間非常有限，僅能在庫存安排以及付款條件上

請供應商盡可能的協助。 

(3) 加工五金零組件 

個案公司的加工五金零組件主要包含各式鐵管軸套、熱處理部件以及

各式螺絲鉚釘等，對於鐵件原材料的上漲幅度主要依照市場行情為主，但

是在相對照其餘加工製程的費用方面，由於此類的廠商多屬中小規模，與

個案公司多配合多年，在價格方面個案公司可以以量制價，並且在交期的

部分可與加工商議定安全庫存的備置。 

(4) 委外加工 
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委外加工部分則以焊接、金屬電鍍等為主。焊接部分個案公司一樣可

以量制價。但在金屬電鍍方面，由於國際多要求符合 ROHS 標準，且由於

電鍍產業為高汙染管制產業，在廢水處理以及設備認證受到政府嚴格控

管，因此近年來合法的加工廠商單價不斷高升，個案公司並無太大的議價

能力。 

3. 替代品的威脅 

由於腳輪為設備移動所需的必備零組件，目前尚無明顯組件可取代腳輪。 

4. 買方的議價能力 

由於腳輪產業主要是規格品，因此只要規格相同，如輪徑、安裝方式相同就

可以進行更換，因此單純更換並不是難事。而醫療器械市場有大者恆大的趨

勢，因此在國際級客戶的議價方面個案公司就顯得較弱勢，由於上有德製腳

輪，下有大陸的廉價選擇。 

5. 潛在新進入者的威脅 

腳輪產業主要包含金屬製程與塑膠加工，設備的固定成本高，且生產需跨足

金屬、塑膠、以及零組件的組裝製程，並需要各項的認證規範，因此進入並不

容易，且外界多認為此為傳統產業利潤不高，因此多往終端設備製造為主，近

年來並無新進入的製造商，僅有部分由工業產線跨足增加醫療相關應用產線。 

二、 各項腳輪產品與醫療腳輪產業分析 

1. 由台灣海關進出口資料統計 2018 年至 2020 年，分類以醫療相關、鷹架相關、

工業相關以及各式車輛適用之輕型腳輪，其出口總金額達到新台幣 120億元，

進口金額達到新台幣 30 億元，出超 90 億元。 

2. 年平均出口總金額達到新台幣 40 億元，進口金額達到新台幣 10 億元，出超

30 億元。顯示腳輪產業十份倚重出口，且為台灣帶來不錯的外匯。 
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3. 其中醫療腳輪相關 2018 年出口國家排名：第一名：美國 48.95%、第二名：

日本 17.17%、第三名：中國大陸 7.57%、第四名：荷蘭 5.07%、第五名：香

港 3.89%。 

4. 2019 年出口國家排名：第一名：美國 51.89%、第二名：日本 16.56%、第三

名：中國大陸 5.87%、第四名荷蘭 3.67%、第五名德國 3.70%。 

5. 2020 年出口國家排名：第一名：美國 38.13%、第二名：日本 15.78%、第三

名：德國 9.13%、第四名中國大陸 5.02%、第五名香港 4.53%。 

6. 顯示美國、日本、以及中國大陸市場的重要性 

 

年份 進出口 類別 美元(千元) 新臺幣(千元) 出入超 

2018 

進口 
醫療相關配件 

US$955 NT$28,794 
出超 

出口 US$29,105 NT$879,250 

進口 
鷹架相關組件 

US$5,387 NT$161,518 
出超 

出口 US$7,581 NT$228,342 

進口 
工業相關腳輪 

US$4,836 NT$145,983 
出超 

出口 US$63,081 NT$1,902,646 

進口 
各式車輛之零件 

US$21,014 NT$634,377 
出超 

出口 US$32,922 NT$992,296 

Total-IMP 進口 
加總 

US$11,178 NT$336,295 
出超 

Total-EXP 出口 US$99,767 NT$3,010,238 

2019 

進口 
醫療相關配件 

US$729 NT$22,579 
出超 

出口 US$28,165 NT$870,666 

進口 
鷹架相關組件 

US$4,408 NT$136,491 
出超 

出口 US$6,513 NT$201,730 

進口 
工業相關腳輪 

US$5,648 NT$175,024 
出超 

出口 US$62,336 NT$1,927,836 

進口 
各式車輛之零件 

US$24,926 NT$771,227 
出超 

出口 US$39,281 NT$1,215,339 

Total-IMP 進口 
加總 

US$10,785 NT$334,094 
出超 

Total-EXP 出口 US$97,014 NT$3,000,232 

表 四-1  2018 年至 2020 年腳輪相關出口國家排行統計 
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年份 進出口 類別 美元(千元) 新臺幣(千元) 出入超 

2020 

進口 
醫療相關配件 

US$917 NT$27,208 
出超 

出口 US$28,849 NT$853,875 

進口 
鷹架相關組件 

US$4,724 NT$139,265 
入超 

出口 US$4,254 NT$125,831 

進口 
工業相關腳輪 

US$5,853 NT$173,551 
出超 

出口 US$57,476 NT$1,700,265 

進口 
各式車輛之零件 

US$25,393 NT$751,997 
出超 

出口 US$38,059 NT$1,124,643 

Total-IMP 進口 
加總 

US$11,494 NT$340,024 
出超 

Total-EXP 出口 US$90,579 NT$2,679,971 

2018-2020 

進口 
醫療相關配件 

US$2,601 NT$78,581 
出超 

出口 US$86,119 NT$2,603,791 

進口 
鷹架相關組件 

US$14,519 NT$437,274 
出超 

出口 US$18,348 NT$555,903 

進口 
工業相關腳輪 

US$16,337 NT$494,558 
出超 

出口 US$182,893 NT$5,530,747 

進口 
各式車輛之零件 

US$71,333 NT$2,157,601 
出超 

出口 US$110,262 NT$3,332,278 

進口總額 US$104,790 NT$3,168,014 
 

出口總額 US$397,622 NT$12,022,719 

平均一年 
進口總額 US$34,930 NT$1,056,005 

 
出口總額 US$132,541 NT$4,007,573 

表 四-2  2018 年至 2020 年腳輪相關出口國家排行統計(續) 

  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i Univ

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101180

24 

 

 

年份 2018 2019 2020 

出口總量(千元) US$29,105 US$28,165 US$28,849 

第一名 美國 美國 美國 

總金額占當年所有

國家出口比 
48.95% 51.89% 38.13% 

第二名 日本 日本 日本 

總金額占當年所有

國家出口比 
17.17% 16.56% 15.78% 

第三名 中國大陸 中國大陸 德國 

總金額占當年所有

國家出口比 
7.57% 5.87% 9.13% 

第四名 荷蘭 荷蘭 中國大陸 

總金額占當年所有

國家出口比 
5.07% 3.67% 5.02% 

第五名 香港 德國 香港 

總金額占當年所有

國家出口比 
3.89% 3.70% 4.53% 

第六名 德國 香港 英國 

總金額占當年所有

國家出口比 
3.73% 3.36% 4.49% 

第七名 加拿大 越南 荷蘭 

總金額占當年所有

國家出口比 
1.79% 1.73% 3.18% 

第八名 越南 英國 加拿大 

總金額占當年所有

國家出口比 
1.35% 1.68% 3.05% 

第九名 芬蘭 加拿大 土耳其 

總金額占當年所有

國家出口比 
1.19% 1.67% 2.81% 

第十名 英國 芬蘭 芬蘭 

總金額占當年所有

國家出口比 
1.10% 1.29% 1.29% 

 
表 四-3  2018 年至 2020 年醫療腳輪相關出口國家排行統計 
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年份 2018 2019 2020 

出口總量(千元) US$7,581 US$6,513 US$4,254 

第一名 紐西蘭 菲律賓 日本 

總金額占當年所

有國家出口比 
13.45% 20.08% 22.71% 

第二名 日本 德國 德國 

總金額占當年所

有國家出口比 
9.81% 12.18% 16.62% 

第三名 德國 美國 以色列 

總金額占當年所

有國家出口比 
9.71% 11.09% 14.25% 

第四名 越南 日本 美國 

總金額占當年所

有國家出口比 
8.28% 9.26% 10.77% 

第五名 以色列 紐西蘭 紐西蘭 

總金額占當年所

有國家出口比 
7.69% 7.54% 5.69% 

第六名 美國 法國 菲律賓 

總金額占當年所

有國家出口比 
7.61% 6.42% 3.93% 

第七名 泰國 斯里蘭卡 新加坡 

總金額占當年所

有國家出口比 
7.43% 5.74% 3.62% 

第八名 法國 其他大洋洲國家 泰國 

總金額占當年所

有國家出口比 
6.42% 5.50% 2.82% 

第九名 菲律賓 新加坡 中國大陸 

總金額占當年所

有國家出口比 
5.58% 4.18% 2.52% 

第十名 澳大利亞 馬來西亞 諾魯 

總金額占當年所

有國家出口比 
4.18% 2.63% 2.40% 

表 四-4  2018 年至 2020 年鷹架腳輪相關出口國家排行統計 
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年份 2018 2019 2020 

出口總量(千元) US$63,081 US$62,336 US$57,476 

第一名 美國 美國 美國 

總金額占當年所

有國家出口比 
32.30% 34.10% 41.13% 

第二名 日本 日本 日本 

總金額占當年所

有國家出口比 
15.16% 13.93% 10.95% 

第三名 南韓 南韓 南韓 

總金額占當年所

有國家出口比 
6.10% 6.98% 9.53% 

第四名 中國大陸 越南 中國大陸 

總金額占當年所

有國家出口比 
6.03% 5.91% 5.64% 

第五名 加拿大 中國大陸 加拿大 

總金額占當年所

有國家出口比 
5.08% 5.46% 5.54% 

第六名 越南 加拿大 越南 

總金額占當年所

有國家出口比 
4.80% 5.41% 4.60% 

第七名 比利時 比利時 香港 

總金額占當年所

有國家出口比 
4.18% 4.31% 2.67% 

第八名 香港 香港 奧地利 

總金額占當年所

有國家出口比 
3.02% 2.94% 1.92% 

第九名 荷蘭 荷蘭 荷蘭 

總金額占當年所

有國家出口比 
2.76% 2.39% 1.62% 

第十名 英國 英國 德國 

總金額占當年所

有國家出口比 
1.66% 1.68% 1.53% 

表 四-5  2018 年至 2020 年工業腳輪相關出口國家排行統計 

  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i Univ

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101180

27 

 

 

年份 2018 2019 2020 

出口總量(千元) US$32,922 US$39,281 US$38,059 

第一名 美國 美國 美國 

總金額占當年所

有國家出口比 
51.80% 64.66% 71.24% 

第二名 日本 日本 日本 

總金額占當年所

有國家出口比 
18.59% 14.91% 13.98% 

第三名 馬來西亞 比利時 加拿大 

總金額占當年所

有國家出口比 
3.83% 2.21% 1.38% 

第四名 越南 加拿大 德國 

總金額占當年所

有國家出口比 
2.74% 1.83% 1.26% 

第五名 中國大陸 阿拉伯聯合大公國 西班牙 

總金額占當年所

有國家出口比 
2.72% 1.60% 1.25% 

第六名 比利時 德國 越南 

總金額占當年所

有國家出口比 
2.69% 1.33% 1.18% 

第七名 加拿大 越南 阿拉伯聯合大公國 

總金額占當年所

有國家出口比 
2.32% 1.33% 1.09% 

第八名 德國 中國大陸 南韓 

總金額占當年所

有國家出口比 
2.08% 1.33% 0.82% 

第九名 阿拉伯聯合大公國 西班牙 澳大利亞 

總金額占當年所

有國家出口比 
1.68% 1.17% 0.75% 

第十名 澳大利亞 丹麥 巴西 

總金額占當年所

有國家出口比 
1.15% 1.07% 0.62% 

表 四-6  2018 年至 2020 年車零件腳輪相關出口國家排行統計 
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三、 醫療器材產業 

1.醫療器材產業供應鏈簡介與分析 

下圖為醫療器材產業鏈簡介: 

圖 四-1 醫療器材產業鏈簡介 

 

醫療器材產業的供應鏈也十分複雜且緊密，由上游包含塑膠；金屬、紡織、

化工、光電、機械、電子等眾多產業提供原料以及半成品給中游的製造商，其中

游的製造商則從事醫療器械產品的研發、生產、醫療認證等，再到下游與各國不

同的醫療器械代理商去做銷售以及當地的產品註冊認證等。 

 

四、 病床市場產業 

從次貸風暴後，全球景氣在 2010 年從谷底反彈後走了多年多頭，但近年市

場環境景氣中，尚缺乏一股強力的刺激力量，直到 2020 年的新冠疫情，造成需

求急速大增。在現有眾多的病床推車競爭廠商者中，近年雖無特別新產品的亮點，

但歐洲主要病床製造商業績仍緩步上升。美國與日本製造商則持續布局全球且持
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續擴展其生產基地或代工夥伴於墨西哥、越南、印尼、印度、大陸等以滿足鄰近

國家對於其病床與醫療推車的需求。 

但是新興國家的當地製造商，如土耳其、印度、印尼、越南等則呈現積極擴

展當地市場，並由於當地政府鼓勵在地生產，因此製造廠商不斷的投入生產動能，

因此其銷售目標市場需求持續放大。總體量體仍不斷成長。  

在 2020 年全球受到史無前例的新冠疫情的影響之下，在當年度二月份時國

際的疫情逐漸爆發，世界各國當時對於醫療器材的硬體設備突然有了爆發性的成

長，如醫療病床、送藥車、呼吸器材，監控設備等。 

由於患者突然的大增，各國無不增加醫療預算於以上產品，並興建臨時的醫

療院所，並且敦請相關製造商開始極盡所能地開始生產，以面對不斷增加的病患

所需。 

以病床來說，主要製造製造商，歐洲主要生產基地位於德國、法國、捷克、

義大利以及波蘭等。 

亞洲主要生產基地，主要位於土耳其、大陸、日本、台灣。其餘如韓國、印

度、越南、泰國、印尼、馬來西亞等主要供應給當地市場以及鄰近國家。 

因此中低階的產品價格競爭十分激烈，高端的產品則由歐洲、美國、日本等

國家相互競爭。 

在二到五月時由於市場面臨原物料短缺，因此相關製造商除了面對疫情的嚴

峻，更要考慮原物料的供應，以免發生斷料的危機。因此原物料市場的價格開始

不斷地走揚。 

在六七月時進入夏天，疫情稍微受到控制，各項醫療硬體設備也幾乎在前幾

個月市場供應商的努力下免強補足了缺口，此時市場稍微停滯，各個製造商則反

映出好則大好，但三四線的供應商反而面臨訂單短缺的狀況。 

進入下半年開始進入傳統旺季，原本市場擔心提早爆發的醫療硬體需求，會

使旺季不旺，而只是訂單提前反應的狀況，並沒有發生，市場需求呈現穩定放量

的成長。直至 2021 第一季仍然尚屬健康的狀況。 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i Univ

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101180

30 

 

第二節 個案公司商業模式 

一、 個案公司商業模式九宮格 

藉由商業模式九宮格分析個案公司的商業模式與關鍵活動。 

 

表 四-7  商業模式九宮格 

1. 價值主張 

(1) 致力提供產品最佳移動方案的公司。 

(2) 為顧客提供最多元且多樣的腳輪選擇，且依照不同預算，都能提供在品

質/價格，最具競爭力的產品。 

(3) 面對不同國家的客戶，能因地因屬性提供最佳的建議或是設計服務。 

(4) 積極拓展新興市場客戶，並提供更多且更好的腳輪方案。 

(5) 縮短交貨週期，提升銷售的競爭力。 
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2. 通路 

(1) 積極參與各大且新興市場國際展會，掌握當地市場最新的需求。 

(2) 積極拜訪潛在客戶，面對面溝通了解對方所需。 

(3) 定期與經銷商與終端客戶拜訪，加強合作關係，並拓展新的合作機會。 

3. 顧客關係  

(1) 贊助當地展覽經費，並派員一同參與並做產品訓練，共同開發市場。 

(2) 提供目標客戶最新國際市場訊息，協助開發新的市場商機。 

(3) 積極且正向的面對客戶的新的需求，並協主做產品開發，為客戶提供市

場特別的銷售亮點。 

4. 目標客群 

(1) 積極且找出方法打入前五大製造商供應體系。 

(2) 評估具有市場潛力的成長型客戶，並積極配合，並協助指導產業相關知

識，以求長期配合，並等待未來成長茁壯。 

(3) 開發潛力新市場國家，避免與眾多競爭廠商紅海競爭。 

(4) 開始拓展相關產業，找出新的應用與既有產品中，開發不同產業客戶。 

(5) 需要高品質腳輪，但又不想負擔德國高價產品的客戶。 

5. 關鍵活動 

(1) 在生產方面投入更有效率的新式設備，提高產品品質，且降低交貨週期。 

(2) 減少研發時程，是新品能快速上市，配合客製所需。 

(3) 提高成品庫存水準，降低交貨週期。 

(4) 持續參加國際展覽，拓展新市場。 

(5) 面對不同顧客的產品等級的需求，有適配廣大的產品線，使其能一站採

購。 

6. 關鍵資源 

(1) 塑膠、金屬、組裝生產設備，一條龍生產。 

(2) 專業研發團隊。 
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(3) 專業業務團隊。 

7. 關鍵合作夥伴 

(1) 與生產模具製造商保持良好的互動，協助設計降低成本且效率更好的模

具設計。 

(2) 與原物料供應商保持長久的合作，使原物料供貨無虞。 

(3) 與加工商長久且深度配合，可依照我交期要求，協助達成交貨。 

(4) 與專利事務所長久配合，在 IP 申請上面進行最適合的申請，並協助市場

專利搜索。 

(5) 與貨運承攬商保持良好關係，確保出貨艙位。 

8. 成本結構 

(1) 研發成本。 

(2) 原物料成本。 

(3) 設備採購、維修成本。 

(4) ERP 維護成本。 

(5) 檢驗成本。 

(6) 行銷成本。 

(7) 薪資成本。 

9. 收益流 

(1) 腳輪銷售營收。 

二、 主要競爭對手資訊 

主要競爭對手鎖定為德國的製造商 T 公司。 

T 公司成立於 1923 於 Wermelskirchen,德國。主要生產醫療腳輪與工業腳輪

與世界各地。全球員工約有 1300 人，生產基地主要位在德國與大陸蘇州，並在
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美國、加拿大、法國有組裝線。並在澳洲、比利時、丹麥、法國、義大利、拉脫

維亞、荷蘭、瑞典、波蘭、葡萄牙、羅馬尼亞、俄國、瑞士、西班牙、捷克、烏

克蘭、匈牙利、英國、白俄羅斯、南非、加拿大、日本、韓國、美國等 24 個國

家有銷售的分公司。因此業務拓展全球，是醫療腳輪產業的領導廠商，2020 的營

業額約為 2 億歐元。 

在 2005 年時成立中國蘇州生產工廠與銷售分公司，自此開始在中國市場也

開始不斷投入。早在 1991 年 T 公司推出新一代的醫療腳輪，並且與多家醫療病

床製造商量身訂做，之後廣為市場所接受，並自此奠定產業的領導地位。 

在銷售方面，挾著德國廠商的優良市場形象，因此市場上總是與個案公司的

產品相互比較，而在市場佈局方面 T 公司也不遺餘力在各國設立銷售分公司或

是獨家合作的經銷商，對於其市場供應鏈的重要性不可言喻。 

而 T 公司也是市場腳輪規格的制定者，因此眾多的客戶在設計開發時，皆已

採用 T 公司所設定的工業規格。長久下來這些工業規格已成為產業工業安裝標

準。 

雖 T 公司近年營業成長力道趨緩，但是仍是腳輪產業中的指標。 

三、 客戶現況滿意度調查 

針對訪問的 20 名客戶中，8 名為經銷商，12 名為終端客戶。 

1. 滿意度分析於經銷商 

(1) 你滿意我們腳輪的品質嗎? 

四名非常滿意，三名滿意，一名非常不滿意。 

(2) 你滿意我們腳輪的售價嗎? 

一名非常滿意，兩名滿意，五名持平。 

(3) 你滿意我們業務人員的服務嗎? (在效率、專業、態度等部分) 

六名非常滿意，兩名滿意。 

(4) 你願意推薦我們的腳輪與你的客戶或是商業夥伴嗎? 

五名非常願意，三名願意。 
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以非常滿意或非常願意為五分，以此類推，平均滿意度為 85 分。 

 

圖 四-2 經銷商對於個案公司滿意度 

 

顯示經銷商對產品品質普遍滿意，但希望個案公司在價格部份能更有競爭力，

在業務人員的服務與專業上面非常滿意，而當然是願意推薦與終端客戶。 

 

2. 滿意度分析於終端客戶 

(1) 你滿意我們腳輪的品質嗎? 

十名非常滿意，一名滿意，一名持平。 

(2) 你滿意我們腳輪的售價嗎? 

三名非常滿意，四名滿意，三名普通，兩名不滿意。 

(3) 你滿意我們業務人員的服務嗎? (在效率、專業、態度等部分) 

十名非常滿意，一名滿意，一名普通。 

(4) 你願意推薦我們的腳輪與你的客戶或是商業夥伴嗎? 

六名非常願意，三名願意，三名持平。 
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以非常滿意或非常願意為五分，以此類推，平均滿意度為 87 分。 

 

圖 四-3 終端客戶對於個案公司滿意度 

 

終端客戶對於腳輪品質非常滿意，而在價格部分仍希望有更有降價的空間，

對業務人員的服務皆非常滿意，且願意推薦給醫院或是其經銷客戶選用。 

 

第三節 土耳其與物流狀況探討 

一、 土耳其地理環境與鐵路運輸物流 

土耳其共和國（土耳其語：Türkiye Cumhuriyeti）通稱土耳其，橫貫亞洲與

歐洲，其國土包括西亞的安納托利亞半島、以及巴爾幹半島的東色雷斯地區。北

臨黑海，南臨地中海，東南與敘利亞、伊拉克接壤，西臨愛琴海，並與希臘以及

保加利亞接壤，東部與喬治亞、亞美尼亞、亞塞拜然和伊朗接壤。在安納托利亞

半島和東色雷斯地區之間的，是博斯普魯斯海峽、馬爾馬拉海和達達尼爾海峽，

屬黑海海峽，別稱土耳其海峽，是連接黑海以及地中海的唯一航道。由此可見其

地理位置的優勢。 
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在鐵路運輸方面: 

圖 四-4 土耳其鐵路運輸 

 

土耳其的「中間走廊」計劃與中國的「一帶一路」倡議接軌，至今雛型已漸

漸形成，跨裏海國際運輸通道(Caspian International Transport Route)便是一例。該

通道橫跨東南亞、中亞和裏海，是連接中國與歐洲的最短陸上通道。 

中國大陸一帶一路的提議對於土耳其非常重要，尤其可以此際出口的發展；

透過積極的推動，土耳其在短時間內整合入全球鐵路運輸網絡，並構成一帶一路

並朝著鋼鐵絲路(Iron Silk Road)發展，也成為國家未來戰略性發展的一部分。 

鋼鐵絲路透過土庫曼及哈薩克將中國大陸與歐洲連結，經火車渡輪(train 

ferries)至亞塞拜然，火車並行駛 BTK 鐵路穿過喬治亞進入土耳其。土耳其交通

部長表示，該規劃可將中國大陸及土耳其之間的貨物運輸時間從 1 個月有效縮短

至 12 天，另透過伊斯坦堡馬爾馬雷海底隧道(Marmaray tunnel)將東亞及西歐之

間的運輸時間可縮短至 18 天；交通部長指出，經由日益發達的鐵路運輸貨櫃及

卡車，國內的出口商的運輸成本可望下降、進而帶動整體出口的發展。 

就亞洲來的貨物而言，若要運往歐洲、非洲和中東，跨裏海國際運輸通道不

僅是較短的陸上運輸選擇，也相對的可以降低運送成本，且減少運輸時的風險。
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該走廊比中國—蒙古—俄羅斯經濟走廊短 1,500 公里，在冬季時受到運輸阻斷的

狀況也會改善。現時，從中國西北開出的貨運列車只需 8 至 14 天便可到達黑海

沿岸和土耳其，但貨物若經海路運送，一般時程長達 45 天。 

而另一位處要道的伊朗，也同意土耳其加強一條東西走廊，這條走廊通過阿

富汗、巴基斯坦和伊朗將中國與土耳其連接起來，從而也就使中國和歐洲進一步

串聯起來。這將可促進中國與歐洲的貿易以及各個國家進出口更為方便，在中國

持續的推動“一帶一路”建設。2020 年 12 月，伊朗、土耳其和巴基斯坦在經濟合

作組織(ECO)運輸和通信部長會議上同意在 2021 年重新啟動伊斯坦堡-德黑蘭-

伊斯蘭馬巴德貨運列車。連接伊斯坦堡、德黑蘭和伊斯蘭馬巴德的跨國鐵路服務

的重新啟動預計將會持續進行。 

而波蘭的鐵路貨運物流公司(PKP Cargo Connect)和土耳其運營商 Logitrans

也將新推出一項連接波蘭和土耳其的貨運服務。貨運列車將從格利維采(Gliwice)

開往土耳其北方要道的伊芝米特(Izmit)，再返回 Gliwice。最初每週一個車次，但

PKP Cargo Connect 預計將其頻率增加到每週兩次。Izmit 是馬爾馬拉海（Sea of 

Marmara）上的一個港口，距伊斯坦堡 100 公里，在土耳其經濟扮演重要角色。 

PKP Cargo Connect 和 Logitrans 在伊斯坦堡舉行的會議上商定合作條款。

PKP Cargo Connect 執行長 Ivan 表示，從國際貿易拓展的方向來看，這是重大的

一步。PKP Cargo Connect 公司的其他代表認為，發展與土耳其的鐵路運輸聯繫

具有巨大潛力。PKP Cargo 公司執行長 Warsewicz 強調說，發展與土耳其的鐵路

連接對於 PKP Cargo 集團非常重要，因為土耳其地處貿易咽喉，且將持續吸引外

貿的機會。這個合作案可將使 PKP Cargo 集團在黑海地區建立營業據點。W 執

行長強調，加強在南北運輸走廊的地位是該集團的在歐洲及中亞營運策略重點之

一。 
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圖 四-5 土耳其鐵路網 

 

圖 四-6 跨裏海國際運輸通道路線圖 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i Univ

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101180

39 

 

二、 土耳其物流產業狀況分析 

產業概況：來自土耳其國際運輸和物流服務提供協會(UTİKAD)董事會主席

Emer 表示土耳其物流產業的積極發展是國家的良好形象。而不同地區的政治決

策和與世界貿易的潮流都將影響物流業的布局。在近年的發展中，物流部門得到

了土耳其政府日益增加的投資，並持續帶來貢獻，物流部門的營業狀況，每年都

在成長。  

根據運輸方式評估物流營運，海運佔有率絕對是最高的。而到 2019 年第三

季度結束，按價值計算，海運在土耳其貨品進口中的份額為 65%，公路運輸約為

19%，空運為 15%，鐵路運輸為 0,80%。在出口的部分，海運為 62%，公路運輸為

29%，空運為 8%，鐵路的份額僅 0,58%。 

按重量計算，海運佔進口的 95%，公路運輸佔 4%，鐵路運輸佔 0,53%。空運

進口貨物的重量很低，僅佔 0,05%。在出口運輸中，海運達到 80%，公路運輸為

19%，鐵路和航空為 1%。 

三、 物流中心選擇 

1. 保稅倉概況 

保稅倉是將貨物至於海關監管下所設立的倉庫，存放保稅貨物，根據國際上

通行的制度規範，進入保稅倉的貨物可暫免繳交進口稅，也不需申請相關進口許

可文件，並在海關規定的儲存時間再辦理出貨，或辦理正式進口程序。   

保稅的貨物在入關時，貨主或其代理人應填寫進口貨物報關單並加蓋“保稅

倉庫貨物”印章，註明此貨物系存入哪個保稅倉庫，再經由海關申報，查驗放行

後，一份將由海關留存，二份隨貨交與保稅倉庫。保稅倉庫代理人應於貨物入庫

後，進行簽收。 

保稅貨物復出口時，貨主或代理人需要填寫出口貨物報關單並交驗進口時由

海關簽印的報關單，向當地海關辦理復運出口手續，經海關檢查與實物相符合後

簽印。  

保稅貨物經海關核准轉為進入國內市場銷售時，由貨主或其代理人按照一般

貿易進口貨物向海關辦理相關手續並交納進口關稅和相關稅賦，待海關簽印放行。  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i Univ

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101180

40 

 

當貨主在當地並無人員可以處理時，可委由代理廠商協助處理相關流程，並

向其租用保稅倉。其一般業務包含 

(1) 協助將貨物運送到保稅倉 

(2) 處理相關報關流程 

(3) 提供貨品倉儲 

(4) 提供重新包裝、撿貨等出貨作業 

(5) 提供物流運輸服務 

(6) 協助售後服務如退貨等 

 

2. 選擇保稅倉流程 

在獲取配合物流及倉儲服務商時個案公司藉由多方的書信詢問以及電話諮

詢，以及多次的開會整理出以下程序。 

在初期詢問時先個案公司顯以配合的眾多台資公司的 forwarder，進行服務

詢價，但在討論數週後，個案公司認為此合作對象都不宜繼續接洽。 

原因如下： 

(1) 此類 forwarder 無操作過類似流程，無法為個案公司提供即時的問題諮

詢，所有的問題都需要國外配合的業者提供答案，曠日廢時，且溝通時

無法了解個案公司實際需求。 

(2) 說明此種服務皆需客製報價，但依經驗此種處理方式，皆可間接證明廠

商並無實際操作過類似物流服務，因此服務費用預估會過高，且未來會

擔心有不可預期的風險。 

因此之後開始向外貿協會尋求協助，而間接聯繫到土耳其的台灣貿易代表處，

提供了幾間相關物流服務的土耳其當地公司，而個案公司在進行連絡後，陸續蒐

集到了許多未來所需的倉儲以及物流費用報價以及服務流程。而最後鎖定三家服

務公司進行相互比較。 

在考慮物流配合業者時除了考慮最基本的成本費用之外，廠商在溝通的即時

度也非常重要、以及當地法規是否熟捻能提供建議個案公司在營運時能提供正確

的解方案。 
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個案公司會先鎖定以 E 公司為主要服務提供廠商，由於 E 公司在土耳其當

地有多個保稅倉，個案公司可先鎖定最適合的地點，可減少未來內陸運輸的成本。 

在報價方面雖然 E 公司各項費用價格最高，但是細項敘述最清楚，可避免未

來衍生的額外增加成本，但若是在日後熟捻當地物流操作後可以再考慮 T 公司。 

而在溝通速度上，E 公司最為積極，幾乎可在隔日就提供答覆，但 T 公司與

A 公司仍可在兩三天左右回覆。 

在費用部分也需考慮其相關進口規費，以及服務費用，包含 

(1) 進倉申報手續費 warehouse declaration file service fee 

(2) 板進費用 Goods in fee 

(3) 卸櫃費用 Unloading & Goods in a Container fee 

(4) 倉儲費 Storage Cost 

(5) 板出費用 Goods out with pallet 

(6) 文件管理費 Documentation & Office Management 

(7) 行政費用 Administration fee 

(8) 諮詢費 Consultancy service fee 

(9) 運輸費用 Transport fee 

(10) 押金 Deposit 

(11) 保險費用 Insurance 

(12) 以及配合的物流相關運輸費用 Related logistic cost 

 

第四節 運輸時程與成本效益分析 

一、 物流費用成本分析 

1. 三家服務廠商報價比較表 

由於物流中心的固定營運費用與儲位租金佔營運極大的比例，日後的出貨給

顧客的物流費用則依照頻率與重量必須詳細評估，方可在正式營運時預估需準備

的資金。 
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在經過數家廠商的詢問後，最後選擇出三家最為專業的服務廠商 (見表 

四-8)做最後評比(見表 四-12)，包含評估其服務據點與保稅倉相關服務的費用(見

表 四-9)，其中包含進倉、卸貨、文件費用等(見表 四-10)。在到海關相關的代辦

費用，包含申報、碼頭相關費用、提單費用等，以及從港口碼頭運輸到保稅倉的

費用等(見表 四-11)。 

Number 1 2 3 

Company E company T company A company 

BWHs 
İstanbul/Gebze/Yalov

a/Bursa/İzmir/Ankara 
Istanbul/Gebze/Bursa Ankara 

BHW working hours 8:30-17:00 9:00-17:00 9:00-17:00 

Payment term 15 days 30 days 60 days 

Offer validity till 31 DEC 2021 till 31 DEC 2021/2022 till 31 DEC 2021 

表 四-8  運輸服務廠商基本資訊 
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Item 
Company 1 2 3 

Number E company T company A company 

Incoming 

declaration 

handling fee 

Fixed price (warehouse 

declaration file service 

fee) 

NA NA 130 TL 

First leg 

Goods in €2,50 per pallet 

€8 Unit Price x 

ton (min € 

25,00) 

 

Unloading & Goods in a 

Container (if loose 

boxes) 

€120 per 

container 

€25 each (min € 

25,00) 
45 TL*ton 

BHW Storage Cost 
€0,50 per pallet 

per day 

€0,8 Unit price x 

day x ton (min € 

25,00) 

5.25 

TL*ton*Da

y (min 1 

ton) 

Second leg 

Goods out with pallet €2,50 per pallet €8 Unit Price x 

ton (min € 

25,00) 

 

Goods out with boxes €0,20 per box  

Documentation & Office 

Management 

€15 per goods 

out/per delivery 

€25 Unit price 

(min € 25,00) 
 

Min. charge Minimum charge €100 per service €25 per service 

195 TL < 

50kg; 275 

TL > 50 kg 

Possible 

additional charges 

Pallet Cost (if pallet is 

used) 
€7,50 per pallet 

€10 Unit price x 

ton 
 

Value Added Service (if 

needed: reporting, 

labeling, re-packaging.) 

€45 per man per 

day 

not possible to 

change the 

packaging or 

labeling unless 

in a non BWH 

 

Overtime charge 

€120 one shot 

(17-19) 

(weekend: 

double charge) 

€90/hr if 

permitted (min 

€90) (public 

holiday: 

50%higher) 

Monthly 1 

% 

表 四-9  BWH 相關服務費用 
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Item 
Company 1 2 3 

Number E company T company A company 

First leg 

Transit Declaration from 

seaport/airport to bonded 

warehouse 

€ 90 per declaration 

€25 per additional 

container 

 
$ 76 per 

declaration 

Seaport Costs (if it is not 

included in freight)4 

€450 for 20 DC 

€500 for 40 DC 
  

Possible additional 

charges 

Sea port storage fee  

(demurrage charge) 

€150-200 per 

container (4-5days) 
  

BHW 
Bonded warehouse 

declaration5 
€50 per declaration   

Second leg 

Handover the goods to TR 

Customers at the bonded 

warehouse 

€75 per declaration  $ 71 per process 

Stamp Tax €28 per declaration   

Other charges 

Warranty deposit NA  

value of goods 

for each 

shipment to TR 

Transport Customs 

formality fee (port to base) 
NA  

€75 per 

procedure 

表 四-10 三家公司進貨費用比較 

 

Item 
Company 1 2 3 

Number E company T company A company 

Administration 

Service 

Administration fee €150 per month €400 per month NA 

Consultancy service 

fee 
€350 per once NA NA 

Transport Cost 
Ambarli to BWH €382 per container  

€500 per container 

(both 20'cy and 

40'cy) 

Derince/Dilovasi €185 per container   

Deposit 
Deposit fee (based 

on value of goods) 
€30-€50 NA NA 

Insurance 

Insurance premium NA NA 
>250TL--->0.02 of 

goods value 

Fire stock/ year (fire 

and natural disaster) 
0.3% of goods value NA NA 

Remarks 

Warehouse liability 

insurance is included 

in the price 

 

the price includes 

our bonded liability 

insurance 

 

表 四-11 三家公司其他費用比較 

  

                                                      
4 Seaport costs include : Export Surcharges Preliminary Custom Formalities, Terminal Security at Origin, 

Terminal Handling Charge, Sealing Charges, Verified Gross Mass fee (VGM), Bill of Lading.  All taxes will be 

paid by the consignee during the CCL process. 

5 Pre-declaration for unloading goods to BWH 
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Item 
Company 1 2 3 

Number E company T company A company 

Efficiency 

E company is efficient 

in terms of giving the 

offer and replying 

email. There is no need 

to call them. The 

director reply to us 

from every two day or 

every day (ca. 5-

6:30PM GMT) 

PIC replies 

email every 

three day. 

 

PIC replies 

email every 

two day. 

 

PIC replies 

email every 

week. 

 

Detailed-oriented 

Pricelist is listed well 

and email is explained 

well. 

 

Pricelist is 

simple but 

has some 

descriptions 

 

Pricelist is 

WAY too 

simple. 

Doubts: The 

way she 

writes in 

email is too 

random (ex: 

ca, like that, 

do not 

completely 

answer all 

questions,  

Pricelist is 

too simple 

 

Conclusion 
It seems that E 

company is very prof. 
   

表 四-12 三家公司服務品質比較 

 

2. 以 E 廠商 一年相關費用統計表 

評估後，以 E 廠商為報價基準，以一年從個案公司出口五個貨櫃的數量抵達

保稅倉後，再一個禮拜出兩個棧板與土耳其客戶來做估算一年出 104 個棧板。並

以 Ankara,Sivas,Gazianitep,Konya 四個主要土耳其出貨城市平均運費作為計算。

經評估計算，從台灣過去土耳其的貨運費用，以 2021 年五月的費用為基準，整

櫃費用約 6,673 美金約 5,485 歐元，若一年出口五個 20 呎貨櫃計算，一年會有不

低於 27,425 歐元的海運費用，其餘費用包含土耳其保稅倉租金、報關、倉儲，等

各項相關費用 9,020歐元(見表 四-13)以及境內物流相關費用共約 18,381歐元(見

表 四-14)，共 54,826 歐元約新台幣 1,811,550 元。 
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請見下表明細： 

BWH Service 進倉申報手續費 

Fixed price 

(warehouse 

declaration file 

service fee) 

NA NA 

BWH Service 

First leg 

前段 

Goods in 板進費用 €2,50 per pallet 250.00 € 

BWH Service 

Unloading & Goods 

in a Container (if 

loose boxes) 卸櫃

費(紙箱包裝) 

€120 per container 600.00 € 

Customs Clearance 

First leg 進去一次 

Transit Declaration 

from seaport/airport 

to bonded 

warehouse 

€ 90 per declaration 

€25 per additional 

container 

450.00 € 

Customs Clearance 

Seaport Costs (if it 

is not included in 

freight) 

€450 for 20 DC 

€500 for 40 DC 
2,250.00 € 

Customs Clearance 
BHW(進保稅倉的

報關費) 

Bonded warehouse 

declaration (pre-

declaration for 

unloading 

goods to BWH) 

€50 per declaration 250.00 € 

Administration 

Service 
行政支出 

Administration fee 

行政費 
€150 per month 1,800.00 € 

Consultancy service 

fee 諮詢費 
€350 per once 350.00 € 

Transport Cost 港口到 BWH 費用 

Ambarli to BWH €382 per container 1,910.00 € 

Derince/Dilovasi to 

Ekol 
€185 per container NA 

Deposit 押金 
Deposit fee (based 

on value of goods) 
€30-€50 50.00 € 

Insurance 保費 

Insurance premium 

保險費 
NA NA 

Fire stock/ year (fire 

and natural disaster)  

火險+災害險 
0.3% of goods value 1110.00 € 

Subtotal    9,020.00 € 

表 四-13  E 廠商一年相關費用統計表 
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The cost according 

delivery times 

BWH Service Storage Cost 
€0,50 per pallet per 

day 
€1,689 

BWH Service 
Goods out with 

pallet 
€2,50 per pallet € 260 

BWH Service 
Goods out with 

boxes 
€0,20 per box NA 

BWH Service 
Documentation & 

Office Management 

€15 per goods 

out/per delivery 
€ 1,560 

Customs 

Clearance 

Handover the goods 

to TR Customers at 

the bonded 

warehouse 

€75 per declaration € 7,800 

Customs 

Clearance 
Stamp Tax €28 per declaration € 2,912 

Subtotal   € 14,221 

Shipping cost to TR 
Subtotal 

shipping cost 

The cost for 

delivery 104times, 

per time one pallet 

to different Turkey 

major city 

€40 per pallet € 4,160 

Total Cost  € 18,381 

 

表 四-14 廠商一年相關費用統計表：其他成本及總成本 

3. 土耳其主要城市內陸運費表 

分別從 Gebze 到 Ankara,Sivas,Gaziantep,Konya. 

BWH 

lactation 

Delivery 

hours 
Distance Transit times Distance Min cost 

Gebze city 

0-600 kms 24-36 

hours  

600-1000 kms 

48-60 hours 

>1000 kms 72 

hours 

400 kms 24-36 hours ANKARA 2,50 € 

900kms 72 hours SIVAS 4,00 € 

1100kms 72 hours GAZIANTEP 4,00 € 

650kms 48-60 hours KONYA 3,00 € 

表 四-15 土耳其主要城市內陸運費基本資料 

BWH 

lactation 
Distance Ds/Kg 

<0.50 

ton 

<0.50 

ton 
<1 ton <2 ton <3 ton <6 ton <12 ton 

Gebze 

city 

ANKARA 0,08 € 32,00 € NT$1,056 60,00 € 70,00 € 100,00 € 175,00 € 235,00 € 

SIVAS 0,12 € 45,00 € NT$1,485 85,00 € 120,00 € 155,00 € 350,00 € 450,00 € 

GAZIANTEP 0,12 € 45,00 € NT$1,485 85,00 € 120,00 € 155,00 € 350,00 € 450,00 € 

KONYA 0,09 € 36,00 € NT$1,188 70,00 € 90,00 € 120,00 € 230,00 € 290,00 € 

表 四-16 土耳其主要城市內陸運費表 
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4. 德國與法國跨境運輸運費表 

以 Huckeswagen City, Germany 與 Lillie City, France，為主要運輸點，評估

運費與相關跨境報關費用等。 

BWH 

lactation 

Transit 

times 
Delivery to 

Price 

/pallet 
LDM 

Price /6 

pallets 
LDM 

Delivery 

CCL fees 

Dispatch 

CCL 

fees 

Stamp 

tax 

Gebze 

city 

8-10 

days 

                                 

Hückeswag

en     

Germany   

250.00 

€ 

0.55 

ldm 

750.00 

€ 

1.65 

ldm 
75 90 28 

Lille                      

France 

350.00 

€ 

0.55 

ldm 

870.00 

€ 

1.65 

ldm 
75 90 28 

表 四-17 德國與法國跨境運輸運費表 
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二、 物流費用分析 

1. 整櫃出口費用 

以 2019 年到 2021 年實際整櫃出口費用，分別為台灣出口到土耳其、法國

以及德國。 

 2019 年 2020 年 2021 年 

Ocean Freight/20' 

FCL 
US$1,200.00 US$1,500.00 US$6,000.00 

Shipper EVA DSV EVA 

保險 (MIN 

NT400/BL) 
US$61.80 US$85.00 US$52.80 

B/L NT$2,650.00 NT$2,650.00 NT$2,650.00 

封條費 NT$250.00 NT$250.00 NT$250.00 

ENS FEE NT$859.00 NT$859.00 NT$859.00 

報關費 NT$1,600.00 NT$1,600.00 NT$1,600.00 

產證 NT$250.00 NT$250.00 NT$250.00 
Verified Gross Mass (VGM) 

總重驗證 NT$0.00 NT$0.00 NT$0.00 

吊櫃費 NT$5,600.00 NT$5,600.00 NT$5,600.00 

堆高機 NT$1,600.00 NT$1,600.00 NT$1,600.00 

卡車費 NT$3,950.00 NT$3,950.00 NT$3,950.00 

總計(台幣) NT$16,759.00 NT$16,759.00 NT$16,759.00 

總計(美金) US$577.90 US$598.54 US$620.70 

美金匯率 @29 @28 @27 

SUM NT$53,351.20 NT$62,724.00 NT$192,290.20 

CIF PER 20' 櫃 USD 1,839.70 USD 2,183.54 USD 6,673.50 

表 四-18  2019-2021 年貨出土耳其以 CIF 整櫃的運輸費用 
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整櫃 Schenker Schenker EVA 

Ocean Freight/20' 

FCL 
US$880.00 US$950.00 US$5,900.00 

Insurance (MIN 

NT400/BL) 
US$48.86 US$45.50 US$50.00 

B/L NT$2,200.00 NT$2,200.00 NT$1,800.00 

封條費 NT$240.00 NT$240.00 NT$250.00 

ENS FEE NT$750.00 NT$750.00 NT$750.00 

報關費 NT$2,900.00 NT$2,900.00 NT$2,900.00 
Verified Gross Mass (VGM) 

總重驗證 NT$790.00 NT$790.00 NT$0.00 

吊櫃費 NT$5,600.00 NT$5,600.00 NT$5,600.00 

堆高機 NT$1,600.00 NT$1,600.00 NT$1,600.00 

卡車費 NT$3,950.00 NT$3,950.00 NT$3,950.00 

總計(台幣) NT$18,030.00 NT$18,030.00 NT$16,850.00 

總計(美金) US$621.72 US$643.93 US$624.07 

美金匯率 @29 @28 @27 

SUM NT$44,966.94 NT$46,899.50 NT$189,400.00 

CIF PER 20' 櫃 USD 1,550.58 USD 1,639.43 USD 6,574.07 

表 四-19  2019-2021 年貨出法國以 CIF 整櫃的運輸費用 
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 2019 年 2020 年 2021 年 

整櫃 Schenker Schenker Schenker 

Ocean Freight/20' 

FCL 
US$850.00 US$900.00 US$4,850.00 

Insurance (MIN 

NT400/BL) 
US$85.00 US$85.00 US$87.00 

B/L NT$2,200.00 NT$2,200.00 NT$2,200.00 

封條費 NT$240.00 NT$240.00 NT$240.00 

ENS FEE NT$750.00 NT$750.00 NT$859.00 

報關費 NT$1,600.00 NT$1,600.00 NT$1,600.00 

產證 NT$250.00 NT$250.00 NT$250.00 
Verified Gross Mass (VGM) 

總重驗證 NT$790.00 NT$790.00 NT$790.00 

吊櫃費 NT$5,600.00 NT$5,600.00 NT$5,600.00 

堆高機 NT$1,600.00 NT$1,600.00 NT$1,600.00 

卡車費 NT$3,950.00 NT$3,950.00 NT$3,950.00 

總計(台幣) NT$16,980.00 NT$16,980.00 NT$17,089.00 

總計(美金) US$585.52 US$606.43 US$632.93 

美金匯率 @29 @28 @27 

SUM NT$44,095.00 NT$45,460.00 NT$160,262.00 

CIF PER 20' 櫃 USD 1,520.52 USD 1,591.43 USD 5,569.93 

表 四-20  2019-2021 年貨出德國以 CIF 整櫃的運輸費用 
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由台灣出口到土耳其保稅倉，海運以及內陸費用。 

BWH Service 
Fixed price (warehouse 

declaration file service fee) 
NA 

BWH Service 
Unloading & Goods in a 

Container (if loose boxes) 
€120 per container 

Customs Clearance 

Transit Declaration from 

seaport/airport to bonded 

warehouse 

€ 90 per declaration 

Customs Clearance 
Seaport Costs (if it is not included 

in freight) 

€450 for 20 DC 

Customs Clearance 
Bonded warehouse declaration  

goods to BWH) 
€50 per declaration 

Administration Service Administration fee €150 per month 

Transport Cost Ambarli to BWH €382 per container 

Deposit 
Deposit fee (based on value of 

goods) 
€ 30 

Insurance 
Fire stock/ year (fire+natural 

disaster) 
€ 224 

CIF PER 20' 櫃 € 6,674 

Subtotal € 8,170 

表 四-21 由台灣出口到土耳其保稅倉 2021 年總體費用預估 
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2. 散貨出口費用 

以 2019 年到 2021 年實際散貨出口費用，分別為台灣出口到土耳其、法

國以及德國。 

 

 2019 年 2020 年 2021 年 

Ocean Freight/CBM US$35.00 US$50.00 US$165.00 

Shipper EVA Gebruder DSV 

Insurance(MIN 

NT400/BL) 
US$13.79 US$14.29 US$14.81 

B/L NT$2,650.00 NT$2,650.00 NT$2,650.00 

低硫附加費 NT$0.00 NT$50.00 NT$145.00 

ENS FEE NT$750.00 NT$750.00 NT$1,160.00 

報關費 NT$1,300.00 NT$1,300.00 NT$1,300.00 

產證 NT$250.00 NT$250.00 NT$250.00 
Verified Gross Mass (VGM) 

總重驗證 NT$0.00 NT$0.00 NT$0.00 

併櫃費 NT$380.00 NT$380.00 NT$380.00 

堆高機 NT$60.00 NT$60.00 NT$60.00 

卡車費 NT$1,400.00 NT$1,400.00 NT$1,600.00 

總計(台幣) NT$6,790.00 NT$6,840.00 NT$7,545.00 

總計(美金) US$234.14 US$244.29 US$279.44 

美金匯率 @29 @28 @27 

SUM NT$8,205.00 NT$8,690.00 NT$12,730.00 

CIF PER CBM USD 282.93 USD 308.57 USD 459.26 

表 四-22  2019-2021 年散貨出口土耳其以 CIF，一個 CBM 的運輸費用 
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 2019 年 2020 年 2021 年 

散貨 Schenker Schenker EVA 

Ocean Freight/CBM US$45.00 US$50.00 US$168.00 

Insurance(MIN 

NT400/BL) 
US$13.79 US$14.29 US$14.81 

B/L NT$2,200.00 NT$2,200.00 NT$1,800.00 

ENS FEE NT$750.00 NT$750.00 NT$750.00 

報關費(有 L/C) NT$2,500.00 NT$2,500.00 NT$2,500.00 
Verified Gross Mass (VGM) 

總重驗證 NT$474.00 NT$474.00 NT$0.00 

併櫃費 NT$380.00 NT$380.00 NT$380.00 

堆高機 NT$60.00 NT$60.00 NT$60.00 

卡車費 NT$1,400.00 NT$1,400.00 NT$1,600.00 

總計(台幣) NT$7,764.00 NT$7,764.00 NT$7,090.00 

總計(美金) US$267.72 US$277.29 US$262.59 

美金匯率 @29 @28 @27 

SUM NT$9,469.00 NT$9,614.00 NT$12,362.00 

CIF PER CBM USD 326.52 USD 341.57 USD 445.41 

表 四-23  2019-2021 年散貨出口法國以 CIF，一個 CBM 的運輸費用 
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 2019 年 2020 年 2021 年 

散貨 Gebruder Gebruder EVA 

Ocean Freight/CBM US$38.00 US$47.00 US$120.00 

Insurance (MIN 

NT400/BL) 
US$13.79 US$14.29 US$14.81 

B/L NT$1,850.00 NT$1,850.00 NT$1,500.00 

低硫附加費 NT$0.00 NT$0.00 NT$150.00 

ENS FEE NT$750.00 NT$750.00 NT$0.00 

報關費 NT$1,300.00 NT$1,300.00 NT$1,300.00 

產證 NT$250.00 NT$250.00 NT$250.00 

總重驗證 NT$0.00 NT$0.00 NT$0.00 

併櫃費 NT$380.00 NT$380.00 NT$380.00 

堆高機 NT$60.00 NT$60.00 NT$60.00 

卡車費 NT$1,400.00 NT$1,400.00 NT$1,600.00 

總計(台幣) NT$5,990.00 NT$5,990.00 NT$5,240.00 

總計(美金) US$206.55 US$213.93 US$194.07 

美金匯率 @29 @28 @27 

SUM NT$7,492.00 NT$7,753.00 NT$9,120.00 

CIF PER CBM USD 258.34 USD 275.21 USD 328.89 

表 四-24  2019-2021 年貨出德國以 CIF，一個 CBM 的運輸費用 

3. 土耳其境內每次出貨費用分析，以使用棧板 1 pallet= 18 cartons，長寬高為

=110cm*110cm*112cm’總毛重為 450.92 kg. 1.355 CBM/Pallet。 

 

(1) 運送至土耳其境內： 

由保稅倉所在地 Gebze 分別運送到四個主要城市 Ankara, Sivas, 

Gaziantep, Konya 的相關運費。 

BWH 

locatatio

n 

Distance 
Min. 

Cost 
Ds/Kg <0.50 ton <0.50 ton <1 ton <2 ton <3 ton <6 ton <12 ton 

Gebze 

city 

ANKAR

A 
2,50 € 0,08 € 32,00 € NT$1,056 60,00 € 70,00 € 100,00 € 175,00 € 235,00 € 

SIVAS 4,00 € 0,12 € 45,00 € NT$1,485 85,00 € 120,00 € 155,00 € 350,00 € 450,00 € 

GAZIAN

TEP 
4,00 € 0,12 € 45,00 € NT$1,485 85,00 € 120,00 € 155,00 € 350,00 € 450,00 € 

KONYA 3,00 € 0,09 € 36,00 € NT$1,188 70,00 € 90,00 € 120,00 € 230,00 € 290,00 € 

表 四-25 土耳其境內運費表 
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以一次出貨一個棧板，土耳其境內運費。 

Item Cost 

Goods out with pallet € 2.50 

Documentation & Office 

Management 
€ 15.00 

Handover the goods to TR 

Customers at the bonded 

warehouse 

€ 75.00 

Stamp Tax € 28.00 

Shipping cost/per time per pallet € 40.00 

Subtotal € 160.50 

表 四-26 個案公司運費計算：土耳其境內 

圖 四-7 個案公司運費解析：土耳其境內 
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(2) 運送至法國 Lille city： 

以一次出貨一個棧板，出貨到 Lille 運費。 

Item Cost 

Goods out with pallet € 2.50 

Documentation & Office 

Management 
€ 15.00 

Stamp Tax € 28.00 

shipping cost to Lille € 350.00 

Delivery CCL fees € 75.00 

Dispatch CCL fees € 90.00 

Subtotal € 560.50 

表 四-27 個案公司運費計算：法國 Lille City 

圖 四-8 個案公司運費解析：運送至法國 Lille city 
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(3) 運送至德國 Huckeswagen city： 

以一次出貨一個棧板，出貨到 Huckeswagen 運費。 

Item Cost 

Goods out with pallet € 2.50 

Documentation & Office 

Management 
€ 15.00 

Stamp Tax € 28.00 

shipping cost to Hückeswagen € 250.00 

Delivery CCL fees € 75.00 

Dispatch CCL fees € 90.00 

Subtotal € 460.50 

表 四-28 個案公司運費計算：德國 Huckeswagen City 

圖 四-9 個案公司運費解析：運送至德國 Huckeswagen City 
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三、 交貨時程分析 

1. 由台灣出口海運時程 

台灣海運運輸至土耳其、法國及德國清關後，運輸至客戶指定點： 

圖 四-10 出口海運天數分析 

 

另由於接單後出貨生產時間約 45 日，因此在沒有庫存的狀況下：從生產到

出貨到抵達德國客戶共需 84 日，從生產到出貨到抵達法國客戶共需 90 日，從生

產到出貨到抵達德國客戶共需 85 日。 

2. 土耳其 

個案公司預計將選址合作的保稅倉在土耳其的 Gebze city,其優點在於此保

稅倉地點優越，距離主要進口港口交通方便，有利於進口後再運送至終端使用者。 

由 Gebze 至四個主要客戶城市，分別為 Ankara, Siva, Gaziantep, and Konya. 

30
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10

10

台灣到土耳其 40天

台灣到法國 45天

台灣到德國 39天
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圖 四-11 客戶所在城市位置 

 

Gebze 保稅倉位於 Istanbul 附近，往西可經由陸運通往歐洲大陸。 

土耳其保稅倉運輸至土耳其內陸客戶、法國 Lille、德國 Hückeswagen 距離

與天數： 

Delivery to Distance Transit times 

ANKARA 400 km 24-36 hours 

SIVAS 900 km 72 hours 

GAZIANTEP 1100 km 72 hours 

KONYA 650 km 48-60 hours 

Lille 2800 km 8-10 days 

Hückeswagen 2600 km 8-10 days 

表 四-29 土耳其保稅倉庫至內陸客戶距離及天數 

3. 總運輸時程總表： 

由台灣出貨到土耳其保稅倉，再到法國、德國以及當地客戶天數。 
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圖 四-12 總運輸時程 

 

台灣海運運輸到土耳其 Gebze 保稅倉後，再出貨給土耳其當地客戶包含清關

時間共需 43 天。台灣海運運輸到土耳其 Gebze 保稅倉後，再出貨給法國 Lille 城

市的客戶包含清關時間共需 50 天。台灣海運運輸到土耳其 Geobze 保稅倉後，再

出貨給德國 Hückeswagen 城市的客戶包含清關時間共需 50 天。 

因此個案公司在保稅倉有庫存的狀況下，從保稅倉出貨到抵達德國客戶共需

10 日，出貨到抵達法國客戶共需 10 日，出貨到土耳其當地客戶共需 3 日 

由此可見經由保稅倉庫存商品後，對比從台灣直接出貨至德國客戶可節省

74 日，至法國客戶可節省 80 日，至土耳其客戶可節省 82 日。可有效提高交貨

速度。 
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第五節 營收狀況設想評估 

一、 物流費用損益平衡分析 

依照以上明細，若設立土耳其物流保稅倉，並經營其物流轉運至客戶手中，

以一年出五個貨櫃為計算，一個貨櫃可裝 6480 個腳輪，五個貨櫃可裝 32400 個

腳輪，一年增加物流相關費用約為新台幣 1,811,550 元，平均費用攤提為 55.91 元

/個。 

若客戶不接受轉嫁費用，以過往一個貨櫃銷售總金額約為新台幣 2,500,000

元，腳輪售價為 385 元/個。毛利率以 25%做為計算基礎，產品毛利約為 96.25 元

/個，以增加的物流營運成本為 1,811,550 元，則銷售 18,822 個腳輪可達到物流費

用的損益兩平,約 2.9 櫃，銷售額為 7,246,470 元。若以一年增加銷售五個貨櫃共

32,400 個至土耳其則可增加毛利約 1,306,950 元。 

若客戶同意接受轉嫁費用，腳輪售價增加 5%至 404 元/個，則一個貨櫃銷售

金額為 2,625,000 元，營業毛利率約為 28.5%，產品毛利約為 115.14/個，以增加

的物流營運成本為 1,811,550 元，則需增加銷售 15,734 個可達到損益兩平，約

2.42 個櫃，銷售額為 6,356,536 元。若一年以增加銷售五個貨櫃共 32,400 個至土

耳其則可增加毛利約 1,918,986 元。 

若客戶同意接受轉嫁費用，腳輪售價增加 10%至 423.5 元/個，則一個貨櫃銷

售金額為 2,744,280 元，營業毛利率約為 31.8%，產品毛利約為 134.67/個，以增

加的物流營運成本為 1,811,550 元，則需增加銷售 13,452 個可達到損益兩平，約

2.07 個櫃，銷售額為 5,696,922 元。若一年以增加銷售五個貨櫃共 32,400 個至土

耳其則可增加毛利約 2,551,855 元。  
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第六節 客戶滿意度調查 

一、 訪問調查結果 

1. 調查於八家經銷商 

(1) 訪談客戶詢問其採購決策重點依序排列： 

a) Function and quality (功能性與品質)  

第一順位的有五位，第二順位的兩位，第三順位的一位。 

b) The appearance looking (外觀是否精美) 

第一順位沒有，第二順位兩位，第三順位兩位，第四順位一位，第

五順位四位。 

c) Price (價格) 

第一順位的三位，第二順位的三位，第三順位的兩位。 

d) Delivery time (交期長短) 

第一順位的沒有，第二順位的有一位，第三順位的兩位，第四順位

五位。 

e) Brand and place of origin (品牌與產地) 

第一順位的沒有，第二順位的沒有，第三順位的一位，第四順位兩

位，第五順位五位。 

經加權比較後，經銷商採購決策重點如下表： 
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圖 四-13 個案公司經銷商採購決策重點加權依序排列 

 

由於經銷商進口腳輪後後會再轉賣予終端用戶，因此首重功能性與品質，

其次是價格，因平常備有庫存供客戶所需因此交期長短在第三順位，對於外

觀是否精美以及品牌、產地並不重視。 

(2) 顧客滿意度部分： 

A)你滿意我們腳輪的品質嗎? 

非常滿意的四位，滿意的三位，非常不滿意的一位。 

B)你滿意我們腳輪的售價嗎? 

非常滿意的一位，滿意的兩位，中立的五位。 

C)你滿意我們業務人員的服務嗎? (在效率、專業、態度等部分) 

非常滿意的六位，滿意的兩位。 

D)你願意推薦我們的腳輪與你的客戶或是商業夥伴嗎? 

非常同意的五位，同意的三位。 

 

以非常滿意與非常願意為五分，以此類推，平均滿意度為 85 分。 
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圖 四-14 經銷商對於個案公司滿意度 

 

顯示經銷商對產品品質普遍滿意，但希望個案公司在價格部份能更有競

爭力，在業務人員的服務與專業上面非常滿意，而當然是願意推薦與終端客

戶。 

 

(3) 對於採購的影響因素： 

A)2021 年全球海運費大漲，請問這會影響你的採購決策嗎? 

  非常同意的一位，同意的三位，中立的四位。 

B)因海運費造成採購成本增加，你或是你的顧客會考慮採購當地製造商

的腳輪嗎? 

非常同意的兩位，同意的兩位，不確定的三位，不會的一位。 

C)若能有效的縮短交期，會影響你的採購決策嗎? 

非常同意的三位，同意的四位，不確定的一位。 

D)若能有效縮短交期，請問你會增加下單嗎? 且可吸引以往未成交的客

戶嗎? 

非常同意的一位，同意的四位，中立的三位 

在海運費部分由於成本不斷增高，因此削弱了腳輪的總體價格競爭力，

若持續下去對於經銷商會有轉用當地競爭者腳輪的疑慮。 

82.5

70

95 92.5
85

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i Univ

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101180

66 

 

而在交期部分，若能有效縮短交期則可有效增加下單的機率，且有極大 

的機率能吸引新的客戶。 

(4) 對於運費以及營運成本轉嫁 

A)為了有效縮短交期，期望達到客戶訂購後兩周交貨，若個案公司評估

在交貨地鄰近地區設立倉庫，因此會增加相關營運成本，你會願意負擔

較高的金額採購嗎? 

強烈同意的一位，中立的兩位，不同意的四位，強烈不同意一位。 

B)若能提高交貨效率至兩週出貨，你會願意多支付採購價金額的多少%?

以 CIF 保價為基準。  

1~5%的兩位，6~10%的一位，不同意的五位。     

顯示經銷商對於個案公司想轉嫁營運成本基本上表示並不贊同，但是在

說明增加的報價幅度後，有三位願意接受，但五位仍不同意。 

    (5) 對於採購成本上漲對於銷售價格調整以及顧客接受度 

A)今年 2021，全球鐵材、塑膠、運費大漲，請問你的整體採購成本因此

增加約? 

16~20%的一位，6~10%的四位，無增加的三位。 

B)在今年銷售時，你的成品因此調漲價格嗎? 以及調漲的幅度? 

6~10%的兩位，1~5%的兩位，無增加的四位。 

C)你的客戶能接受漲價嗎？ 

  完全同意兩位，同意三位，中立的一位，強烈不同意的兩位。 

在 2021 年萬物皆漲的狀況下，照理來說採購成本皆會上升，但仍有三

位說明並未漲價，但個案公司的確有漲價，但也許經銷商有進口其他物

品尚未反映成本。且其超過半數的客戶能接受漲價。 

 

2. 調查於十二家終端客戶 

(1) 訪談客戶詢問其採購決策重點依序排列： 

a) Function and quality (功能性與品質)  

第一順位的有十一位，第二順位的一位。 

b) The appearance looking (外觀是否精美) 
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第一順位無，第二順位三位，第三順位四位，第四順位三位，第五順

位兩位。 

c) Price (價格) 

第一順位一位，第二順位六位，第三順位四位，第四順位一位。 

d) Delivery time (交期長短) 

第一順無，第二順位兩位，第三順位三位，第四順位五位，第五順位 

兩位。 

e) Brand and place of origin (品牌與產地) 

第一順位無，第二順位無，第三順位一位，第四順位三位，第五順位

八位。 

經加權比較後，終端客戶採購決策重點如下表： 

圖 四-15 個案公司終端客戶採購決策重點加權依序排列 

 

終端客戶對於腳輪品質非常滿意，而在價格部分仍希望有更有降價的空

間，對業務人員的服務皆非常滿意，且願意推薦給醫院或是其經銷客戶選用。 

 

(2) 顧客滿意度部分： 

A)你滿意我們腳輪的品質嗎? 

非常滿意的十位，滿意的一位，中立的一位。 
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B)你滿意我們腳輪的售價嗎? 

非常滿意的三位，滿意的五位，中立的兩位，不滿意的兩位。 

C)你滿意我們業務人員的服務嗎? (在效率、專業、態度等部分) 

非常滿意的十位，滿意的一位，中立的一位。 

D)你願意推薦我們的腳輪與你的客戶或是商業夥伴嗎? 

非常同意的七位，同意的三位，中立的兩位。 

 

以非常滿意或非常願意為五分，以此類推，平均滿意度為 87 分。 

 

圖 四-16 終端客戶對於個案公司滿意度 

 

終端客戶對於腳輪品質非常滿意，而在價格部分仍希望有更有降價的空

間，  對業務人員的服務皆非常滿意，且願意推薦給醫院或是其經銷客戶選

用。 

 

(3) 對於採購的影響因素： 

A)2021 年全球海運費大漲，請問這會影響你的採購決策嗎? 
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非常同意的三位，同意的五位，中立的三位，非常不同意的一位。 

B)因海運費造成採購成本增加，你或是你的顧客會考慮採購當地製造商

的腳輪嗎? 

非常同意的一位，同意的七位，不確定的三位，不會的一位。 

C)若能有效的縮短交期，會影響你的採購決策嗎? 

非常同意的六位，同意的六位。 

D)若能有效縮短交期，請問你會增加下單嗎? 且可吸引以往未成交的客

戶嗎? 

非常同意的三位，同意的六位，中立的三位 

由於海運費成本大增，對於是否繼續跟個案公司採購會造成變化，顯現

有極大機會因成本問題考慮轉向當地採購，以降低成本。 

而全體皆表示若能提高交貨速度，對於採購絕對是正向的幫助。 

(4) 對於運費以及營運成本轉嫁： 

A)為了有效縮短交期，期望達到客戶訂購後兩周交貨，若個案公司評估

在交貨地鄰近地區設立倉庫，因此會增加相關營運成本，你會願意負擔

較高的金額採購嗎? 

同意的一位，中立的三位，不同意的四位，強烈不同意的四位。 

B)若能提高交貨效率至兩週出貨，你會願意多支付採購價金額的多少%? 

以 CIF 保價為基準。  

6~10%的一位，1~5%的四位。不同意的七位。  

對於營運成本的轉嫁，終端客戶幾乎都不同意，但在說明漲幅之後，則有五

位願意接受漲價，換取更快的交貨。      

(5) 對於採購成本上漲對於銷售價格調整以及顧客接受度 

A)今年 2021，全球鐵材、塑膠、運費大漲，請問你的整體採購成本因此

增加約? 

16~20%的一位，6~10%的兩位，1~5%的五位，無增加的四位。 

B)在今年銷售時，你的成品因此調漲價格嗎? 以及調漲的幅度? 

1~5%的一位，6~10%的一位，11~15%的一位，20%以上的兩位。 

C) 你的客戶能接受漲價嗎？ 
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同意一位，中立的一位，不同意的五位，強烈不同意的六位。 

超過半數的客戶今年採購成本有明顯的上升，而皆有反映市場行情進行

漲價，而終端使用者如醫院等大部分都不願意接受漲價。 

 

二、 總和調查結果分析 

1. 訪談客戶詢問其採購決策重點依序排列： 

A)經銷商對於採購決策，經加權計算後，第一考量產品的功能性與品質，第二是

價格，第三分為交期，第四為外觀是否精美，第五為品牌與產地。 

B)終端使用者對於採購決策，經加權計算後，第一考量產品的功能性與品質，第

二是價格，第三分為外觀是否精美，第四為交期，第五為品牌與產地。 

C)全部的客戶對於採購決策，經加權計算後，第一考量產品的功能性與品質，第

二是價格，第三分別為交期，與外觀是否精美，第四為品牌與產地。 

個案公司受訪全部客戶採購決策經加權計算後排序如下表： 

圖 四-17 個案公司全受訪客戶採購決策重點加權依序排列 

 

在統整全體客戶的意向，就經銷商與終端客戶差異不大。  

2.   顧客滿意度部分： 

A)客戶對於個案公司腳輪品質達到非常滿意的有 70%，滿意的有 20%，中立的

有 5%，非常不滿意的有 5%。 
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B)客戶對於個案公司腳輪售價達到滿意的有 35%，持平的有 35%，非常滿意的有

20%，不滿意的有 10%。 

C)對於個案公司業務人員的滿意度，達到非常滿意的有 80%，滿意的有 15%，持

平的有 5%。 

D)願意推薦個案公司腳輪與客戶與商業夥伴，達到非常贊同的有 60%，贊同的有

30%，中立的有 10 %。 

下表為全體受訪客戶滿意度： 

圖 四-18 全體客戶對個案公司滿意度 

 

在統整全體客戶的意向，就經銷商與終端客戶意見相同，都在售價部分能

希望有所改善。 

3.對於採購的影響因素： 

A)對於運費大漲會影響採購決策，同意的有 40%，中立的有 35%，非常同意的有

20%，非常不同意的有 5 %。 

B)因海運費造成採購成本增加，你或是你的顧客會考慮採購當地製造商的腳輪嗎? 

同意的有 45%，不確定的有 30%，強烈同意的 15 %，不同意的 10%。 

C)若能有效的縮短交期，會影響你的採購決策嗎? 同意的 50%，非常同意的 45%，

不確定的 5%。 
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D)若能有效縮短交期，請問你會增加下單嗎? 且可吸引以往未成交的客戶嗎? 同

意的 50%，不確定的 30%，非常同意的 20%。 

圖 四-19 問卷統計：對於採購的影響因素 

 

在統整全體客戶的意向，就經銷商與終端客戶反映幾近相同。而都表示若是能縮

短交期，對於未來採購都大有助益。 

1. 對於運費以及營運成本轉嫁： 

A)為了有效縮短交期，期望達到客戶訂購後兩周交貨，若評估在交貨地鄰近

地區設立倉庫，因此會增加相關營運成本，你會願意負擔較高的金額採購嗎?

不同意的 40%，中立的 25%，強烈不同意的 20%，強烈同意的 10 %，同意的

5%。 

B)若能提高交貨效率至兩週出貨，你會願意多支付 CIF 採購價金額的多少%? 

   不同意的 60%，1~5%的 30%，6~10%的 10 %。 
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圖 四-20 運費以及營運成本轉嫁問卷統計 

 

在統整全體客戶的意向，就經銷商與終端客戶差異不大，對於個案公司轉

嫁部分營運成本接受度極低。 

5. 對於採購成本上漲對於銷售價格調整以及顧客接受度 

A)今年 2021，全球鐵材、塑膠、運費大漲，請問你的整體採購成本因此增加約? 

沒增加的 35%，1~5%的 30%，6~10%的 25%，16~20%的 10 %。 

B)在今年銷售時，你的成品因此調漲價格嗎? 以及調漲的幅度? 沒有調整的 55%，

1~5%的 15%，6~10%的 15%，大於 20%的 10%，11~15%的 5%。 

C)你的客戶能接受漲價嗎？ 不同意的 40%，強烈不同意 30%，同意的 20%，中

立的 10 %。 
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圖 四-21 對於採購成本上漲對於銷售價格調整以及顧客接受度6 

 

在統整全體客戶的意向對於成本有增加占了 65%，但 100%藉由此機會全面調

漲售價，而其終端客戶對於漲價接受度皆低。 

三、 對於提升交貨速度是否採購之意向分析 

有將近 95%的客戶認為提升交貨將會對其採購決策有正面的影響，而 70%

的客戶認為提高交貨，將有利於個案公司增加訂單，且吸引以往未成交之客戶。 

雖客戶都認為交期長短並非在採購決策時最優先的條件，而腳輪品質是基本

的要求，價格在競爭時則有不同等級的產品，單純評估產品售價會造成偏頗，而

交期在訪談中都再再顯示縮短交期是提升客戶滿意度的重要因素。 

四、對於物流成本轉嫁，客戶意向分析 

有 60%的客戶認為此本個案公司應自己吸收，同意的僅占 15%。但若說明漲

價幅度後，有 30%的客戶願意接受 1~5%，有 10%的客戶願意接受 6~10%，比原

先未解釋時來的易於接受。 

  

                                                      
6 問題 A、問題 B 適用之圖例為數值(0%, 1~5%, 6~10%等)，問題 C 適用之圖例為文字(強烈不

同意等) 
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第五章 結論與建議 

第一節 結論  

個案公司為醫療硬體設備製造供應鏈的一環，在過往各項的經營策略都鎖定

在提高產品品質為第一優先，認為只要有好品質的產品，市場就會買單，但在現

今極度競爭的市場狀況下，需進行策略的調整方能符合客戶的期待。 

在經過訪談後，本研究目標客戶在採購決策時，仍以產品的品質與功能會最

優先的考量，而不意外的第二點是價位，而第三點則是交期的速度。在工業製品

普遍已是紅海競爭的狀況下，品質的提升可以靠技術的累積，產品成本的下降可

以靠生產管理、供應鏈的管理、與人力成本控管、經濟規模生產等來日漸降低。

但在交期的長短，則需要全面考量營運的策略，而必須在產能、庫存水位、現金

流等做全盤的調整，方能改善。而在實際狀況中若市場其他競爭者可提供同性質

產品，若顧客有急用時，通常是願意用更高的價格去換取更快的交貨，以降低時

間等待的成本，這種情況非常普遍，由於待料時產線停頓的成本更高，因此掌握

這樣的需求對個案公司就更顯重要。且品質是絕對值，但產品的價格滿意度則因

人而異，諸多因素如產品本身定位以及功能、市場價格是否透明是否易於採購、

到對於供應商是否信任，其售後服務、品牌價值以及更換供應商的轉換成本等。

所以物流的規劃，是企業競爭最後也該更積極的領域。 

本研究中個案公司在初期已先鎖定以降低交期為主要提高客戶滿意度的方

向，而在接續的訪談中也足以佐證此為正確的考量。而規劃設立境外物流中心就

是其中的解決方案之一，為了持續拓展中亞與歐洲客戶，藉此評估設立物流倉庫

於土耳其，探討運行方式與計算成本，並規劃其流程。在這貨品遞送的最後一哩

路，如何提升效率以及提升客戶滿意度是其之重，並期望能解決以往未能合作客

戶的痛點，朝向營收營利最大化的目標。 

而藉由提高客戶的滿意度促使客戶進行回購，以期長久合作，並期望能加強

客戶對個案公司產品以及服務的信心，促使其增加口碑效益的快速擴展，延續在

其目標市場的競爭優勢。並藉由此研究重新審視經營方針，加強與客戶間的溝通，

使未來在思考經營時將各滿足客戶的滿意度視為優先，並加強第一時間及時應對

的能力。 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i Univ

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101180

76 

 

第二節 實務上的建議  

在 2021 年適逢全球缺櫃運費大漲，在一櫃難求的情況下，嚴重影響整個國

際供應鏈的運行，而企業必須提早應對。個案公司由於考量若是此種狀況持續下

去勢必影響到未來供應鏈的結構，由於生產的腳輪在世界各地亦有供應商，因此

應對於是否有客戶轉單的效應必須及時關注以及鞏固其忠誠度，並找出可及時應

對並降低交期的方法，並考慮補貼運費於物流成本急速上升的地區以確保客戶持

續採購。 

 

在土耳其保稅倉運行的方式，以往由於中小企業較無足夠的資本可以獨立設

立國外的倉儲中心，而此次的研究已分析出以在目標當地市場以承租進行設立的

方式不失為一個折衷的方法，可在初期有效控制投入成本並評估期損益，更可在

累積物流經驗後評估獨立設置是否更能降低成本提高營收，而不用背負一開始龐

大的設立成本與人力開支。 

第三節 管理意涵  

一、增加保稅倉在營運後，費用轉嫁對於顧客的接受度  

個案公司在訪談時，已假設顧客不願接受費用的轉嫁，因此特別設計了兩個

相似但是問法不同的問題，一是對於若是個案公司增加物流中心營運增加成本時

是否願意負擔更高的金額作採購，結果有 60%的客戶認為這部分個案公司應自

行吸收，僅有 15%的客戶同意負擔。另一個問題則是願意多支付原 CIF 採購金額

的多少百分比? 結果一樣 60%的客戶不同意，但 30%的客戶願意增加 1~5%的金

額，10%的客戶願意增加 6~10%金額。 

由此結果可見 60%上下的客戶認為這是個案公司為了滿足客戶需求應自行

吸收，而僅 15%客戶願意支出更高金額，但是在說明漲價幅度後則 40%的客戶願

意負擔。由此調查分析可知個案公司不應把增加的成本以任何名義上的方式對客

戶進行售價調整，但若解釋於可提供快速至兩週的交貨期時，需增加將近 1~10%

左右的費用時，客戶明顯接受度較高，建議個案公司說明此問題時應注意溝通的

策略，避免造成客戶反彈。 

二、運輸成本大漲對於顧客採購意向  
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有 60%的客戶表示運輸成本大漲將有可能影響其採購決策，35%的表明為中

立，僅 5 %的客人認為這絕對不會改變。而在另個問題中有將近 60%的客戶認為

在運費大漲，交期延長的狀況下，是會考慮轉向當地供應商購買。 

因此個案公司所設定之物流成本大增是否會影響客戶採購，此假設完全成立，

必須進行應對如增加生產地附近市場的銷售以期分散銷售風險以及與歐洲競爭

者保有更低的運費優勢，並反映在售價上，或補貼運費維持銷售競爭力。 

三、縮短交期對於顧客採購影響分析 

 在調查訪問中有高達 95%的客戶表示縮短交期絕對有利於採購的決策，僅

5%表示中立，因此在客戶滿意度的部分必須優先解決交期的問題，此點有效縮

短後勢必可提升正面的顧客採購決策。 

 

第四節 研究限制  

由於評估相關的設立費用有時效性的限制，且因台灣中小企業對於這樣操作

物流的方式並不常見，因此難以取得其成功案例進行分析參考。 

在做客戶調查時，因對於未成交的客戶尚未建立順暢的溝通管道，因此難以

進行訪談，所以在此研究中，訪談的對象皆為已經成交之客戶，對於未採購的客

戶之滿意度未能全盤分析其痛點。 

個案撰寫時間為 2021 年初至 2021 年 6 月，適逢國際運費大幅飆漲數倍，因

此運費的費用會大幅影響其成本的變數。目前新台幣已經升值至 27.5 對 1 美元左

右，創下近 20 多年新低，對於匯損的比重加劇將會影響台灣企業供應鏈的布局。 

在物流部分，海運費報價一週一價，且船期皆拉長許久，若此景持續下去成為常

態將影響整體物流中心設立的規劃，且生產的原物料也飆漲到近年新高，因此研

究中成本的結構將會有極大的變化以及不可預知性。在各項成本有了不同以往更

大幅變動時，經營成本更難預估，因此其客戶的採購決策也將會變化的更為快速。 

而在土耳其保稅倉部分由於土國近年政經不穩，匯率波動極大因此對於支出

的成本也會造成不穩定的波動，需注意其風險。 
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