
土洋大戰-愛買、大潤發、家樂福、好市多之分析
組員：莊宜錚、田子萱、賴冠菲、趙家立

前言：
        近年來由於資訊科技的進步，人們的生活品質逐漸提升，使得產品的差異
性縮小，反觀消費者的需求不斷的在改變，標準化、多樣化、個性化的產品需
求也在持續增加，導致企業的成長面對不小的壓力。而企業未來成長的關鍵，
勢必不再是技術的高低，而是如何滿足顧客的最大需求。
        在這個經濟不景氣物價上漲的年代，平價量販店是許多消費者消費的選擇
，而台灣的量販店市場已朝著，大者恆大的寡佔競爭發展，業者更走向大型化
、連鎖化及國際合作化的經營型態，對於量販店業而言，由於競爭激烈，如何
降低成本、提昇效率是極為重要。像是從一開始的荷商萬客隆率先進入台灣，
而後法商Carrefour和統一企業一起合資成立台灣的家樂福，國內也相繼出現遠
東的愛買、大潤發等量販店，最後還有國外進口的量販店-好市多，進軍台灣的
量販店市場，一方面是藉由國外的豐富的管理經驗提高競爭力，另一方面則擴
大市占率已獲得更強的議價能力，來獲取利潤。

研究動機：
        在這個競爭激烈的市場中，各個指標性的業者也必須要使出渾身解數來吸引顧客，不論是服
務的品質或是價格促銷等等。而量販店結合了超級市場與百貨公司功能的倉庫型商店，販售大量
且多樣的日常用品，量販店的特色在於貨種齊全，同時以大量進貨壓低售
價，滿足顧客對低價、一次購足的需求。
        然而因為每個消費者對於消費的偏好和心理因素有所不同，而一間企業如何成功，應該要從
消費者的角度出發來看，以消費者為
中心考量，提供給消費者最好的消費品質和優惠，讓消費者能夠擁有賓至如歸的感受，如此才能
對業者帶來相當大的利益，而量販店
業業者又如何去了解消費者的需求，在台灣的量販店業者，又分有哪些呢？
     本組以台灣較具指標性的量販店產業為主，以大潤發、愛買、好市多、家樂福，進行分析及研
究，透過分析內部營運模式，比較在台灣，進口的量販店跟本土的量販店有何決定性的差異，以
其了解在台灣諸多競爭激烈的量販店產業中，此指標性的 4大家量販店，如何以獨特的銷售方式
，來滿足消費者不同的需求，並且如何讓消費者接受與其他業者不同的商業銷售模式，而不同種
的商業銷售模式及營運方式，又如何帶來不同的獲利途徑。

定義: 進口量販店—Costco、家樂福
    本土量販店—大潤發、愛買

發展現況：
資 本 額:380億美元 
營業額:340億美元
全臺灣已經有69家家樂福分店
市佔率:42.93％        
公司特色：
曾經為了順應臺灣法令對於土地利用分區的規定，
家樂福在台灣發展出藍、綠兩種店面的分類：
藍店：屬超市量販店，散置在各住商混合區內，一
般民眾可直接進入消費。綠店：屬於大型批發倉儲
，設置在工業區內，消費者必須申辦會員購物。
行銷策酪分析：
˙大量採購，低價策略：
     家樂福擁有強大的採購能力及與供應商談判的能力，
     這就為其商品的迅速週轉提供了保證。商品的快速週
     轉，流動資金佔用少，可以大大降低資金的成本。
˙商品本地化：
     商品的結構會因不同的國家或地區的消費習慣和消費
     心理作出相應調整。商品的本土化還讓家樂福節約了大
    量的運輸成本和配送費用。
˙自有品牌：
     為了減少流通環節，降低經營成本，家樂福還開發了自
     有品牌的商品。    
˙適合市場定位的商品：
     家樂福的市場定位與一般零售商不同，商品的包裝、材
     質、陳列都有不同的設計，且隨時機動調整商品結構與擺
     設位置提供完整的商品項目，讓顧客一次購足所有商品。
 ˙寬敞舒適的購物環境：
     家樂福的大賣場一般佔地約四千坪左右，
     平均寬度為 1.5--2.2 公尺，陳列高度約為1.8—2.2 公尺，
     配合寬敞的購物空間，同時必須配合清楚的標示與大型手
     推車，在硬體設施才算完整，商品依顧客導向陳列，而非
      以產品類別做為分類依據。 
˙運用顧客資料庫行銷：
    在做促銷活動時，使用資料庫中大量會員資料，以郵寄 DM 
    的方式做宣傳，不但效果佳，也節省了大筆的廣告費用。
˙本土化與聯盟策略：
    從員工到商品再到貨架的陳列等，都實行本土化。因為本地
    員工更了解當地的文化、習慣、風俗。家樂福每決定開一家
    分店，都得對當地的文化、生活習慣、購買力等因素進行詳
    細而嚴格的調查與論證。所以家樂福90%以上的商品是從當
   地的供應商購買的，陳列也是按當地的消費習慣和心理而設。

家樂福4P分析：

家樂福swot分析：
損害

內部

外部

助益

優勢：
1.分店數數量遙遙領先。
2.國內統一集團支持。
3.品牌知名度高。
4.掌握大部分通路，物流龐大。

劣勢：
1.各分店營利參差不齊。
2.大多數店家營業範圍接近都
   市，店面固定成本高。

機會：
1.大陸的市場拓展有無限可能。
2.善用台灣資源營運。
3.電子商務商機的運用。

威脅：
1.競爭者多。
2.大型土地取得不易。
3.景氣不佳，消費者大減。
4.須把商品壓低價，才能保有基
   本市場。

產品(Product)：
(1)  低價且積極發展自有品牌。
(2)  在食品和清潔劑方面，雖也擁有自有品牌，
       但消費者對於品牌有忠誠度。

價格(price)：
(1)推出四大保證：
1.「天天即時查價」2.「100%價格透明化」 
3.「促銷價保證低」4.「買貴退差價」

通路(place)：
(1)  利用報紙、電視廣告、DM讓消費者知道
       目前的促銷。
(2) 採薄利多銷手法，選擇適合市場定位的商品。

促銷(promotion)：
(1) 推出以會員卡為主的 loyalty program，辦卡
     無須收費， 除了可以累積點數，還可以從點
     數中扣抵一定的消費金額。
(2) 特殊節日延長營業時間，增加購物彈性及營
      業額。

本土量販店

發展歷史：
1996 年大潤發由潤泰集團所成立。
目前全台已設立了 24 個服務據點：北部 13 間；中部４間；南部６間；
東部１間。
 股份組成：
潤泰集團旗下所屬行業有，流通量販事業、建設營造事業、金融事業、
醫療事業、教育事業、紡織服飾事業，目前潤泰全球持股22％，為最大
股東；潤泰創新國際則持股1 0.85％，加上其他潤泰集團員工入股，總
計集團綜合持股約67.5％，因為大潤發是潤泰集團、法商歐尚的合作結
晶，在台灣大潤發，潤泰集團總共持股2／3，歐尚1／3。
發展現況：
資 本 額:14億元
營業額: 725億元
市佔率:29.56％            
公司特色：
˙經營理念：
    大潤發基於永續經營理念、及保護環境的決心，堅持給予所有顧客更
    優質的生活方式。追求以”經濟效益、社會公平、尊重環境”的平衡
    永續發展模式。

大潤發swot分析：

行銷策酪分析：
˙中央控管，低價策略：
    大潤發之所以能祭出低價保證，關鍵就在於其採用的中央採購策略，大
    潤發有八成以上商品由中央負責統一採購，在以量制價的優勢下，大潤
    發總是能壓低成本。幾乎每間店都有部屬查價小組，不間斷地到同業的
    賣場詢價，已快速反映價格調降。
˙源頭採購維持高品質：
    大潤發商品之所以能維持高規格，則與其源頭採購策略有關。以生鮮為
    例，有別於其他同業的供貨來源多半來自批發市場，或供應商競價取得
    ，大潤發則採取與農民契作生產，源頭採購，以確保安全、有機生產，
    並定期接受大潤發的查核和輔導，以提升品質。
˙商品供應因地制宜：
    大潤發源頭採購的另一個功能則是確保商品供應無虞，大潤發堅持讓客
    人買得齊全，為了達到供貨齊全的目的，在雜貨、百貨商品類則依靠內
    部完善的資訊系統和專屬物流中心，每個商品的庫存、流量資訊皆能透
    過連線，迅速完成庫存及訂貨管理。
˙服侍客人貼心細心：
    整個賣場以色塊區分各主題區，如蔬果用綠色、 肉品用橘色、冷凍用藍
    色、烘焙用黃色，貼心的設計讓客人一進到賣場就一目了然。
    大潤發有一項別家所沒有的特色，那就是店裡服務人員有一半是女性，
    目的即是為了藉由女性的細心，給顧客最貼心的感受，像是雨天，大潤
    發必定會派出大批的工作人員替客人撐傘，甚至會替每輛停在戶外停車
    場的自行車，鋪上膠套，以免淋溼。至於客訴，內部也要求一定得在三
    天內回應解決。
 

劣勢：
1.採用會員制消費。
2.僅著重生鮮品項的經營。

內部

外部

助益 損害

優勢：
1.國內第二大型量販通路商。
2.富創新能力的服務研發團隊。
3.分店責任中心制。
4.優良的上游議價能力，比其他更低價的策略。

機會：
1.國內宅配系統的發展，提供良善的配送基礎
   設備。
2.資訊設施與環境的完備，提供網路購物的最
   佳平台。

威脅：
1.因土地法令規章限制，國內大型土地
   取得不易。
2.經濟景氣不佳，造成消費驟減。
3.賣場通路產業競爭激烈。

大潤發4P分析：

產品(Product)：
(1) 產品新鮮、新穎和新奇，吸引消費者。
(2) 有生鮮食品、生活雜貨、五金百貨、
      電器及服飾、進口及自營商品六大類。
(3)發展自我品牌並和大廠商合作更添品質保證。

價格(price)：
(1)  主打時效性商品。
(2)  每年和供應商簽保證收購書，增加議價空間，
       以「長期低價」為主打。
(3) 對競爭對手展開調查，以隨時調整價格。

通路(place)：
(1)  開放非實體通路-網路購物。
(2)  以本土企業為主，異國企業為輔合夥出資，
        積極拓展企業版圖。

促銷(promotion)：
(1)網站活動，可在網路列印折價卷(例如滿千送百等促銷活動)
(2) 與台新銀行結盟推出信用和自有的會員卡，
      累積紅利可兌換現金折扣。
(3)每月都有DM目錄
(4)電視廣告、報紙廣告

發展現況：
資 本 額: 16億7160萬元
營業額: 160億元
市佔率:10.91％
成立於1990年，由遠東百貨以轉投資方式成立。2006年9月，佳喜樂
集團離開愛買吉安，改名為「愛買」；2008年推出新品牌名稱
「愛買FE-amart」，成為台灣本土唯一的量販店。
至2012年，發展為全台19家分店。
公司特色：
經營理念：
以客為尊，提供顧客最佳的在地服務、最信賴的購物選擇，並積極跨
入線上購物。

發展歷史：
1990 年愛買由遠東百貨轉投資所成立。
愛買是遠百企業股份有限公司，係由遠東集團所投資經營的量販店。
目前全台已設立了 15 個服務據點。北部 9間；中部4間；南部 2 間。

行銷策酪分析：
˙商品本地化：
    愛買所主打的就是「瘋台灣」專題，每個月ＤＭ主打一縣市農特產
   ，自從WTO開放之後，進口水果佔據各大通路，愛買主打國產農特
    產，並強調產地直送、真正在深耕經營這塊領域，反倒成為台灣優
    質農產品的優勢舞台。
˙商品以第一時間反應價格：
    愛買採取積極的攻勢，像是推出新商品、低價促銷、整合行銷、迅
    速反應社會脈動，例如，之前油電費用上漲時就推環保節能的綠色
    行銷，成立環保商品抗漲專區後，節能、省水等環保商品；通貨膨
    脹壓力浮現時就做抗漲專區；颱風來時就做5元的蔬菜；麵粉一降
    價就推出10元麵包。都是在第一時間反應，在行銷做法上愛買可以
    說是在領導市場。
˙商品種類逆向操作：
    愛買在生鮮上走差異化、本土化，皆以台灣為出發點，與其他量販
    店不同，但偶爾也會依季節以國外商品做調整。在乾貨方面，愛買
    走的是品牌商品的價格戰，全面抗漲、低價策略等。在家電3C方面
    ，愛買擁有最暢銷的機種，能夠以量販的價格提供，並提供完善的
    宅配、安裝、維修等服務。
˙通用會員卡Happy Go：
    整合集團內各通路的會員卡，在眾多通路裡能夠快速積點、方便使
    用，讓這張卡成為強力而穩健的品牌。目前我們有460萬的HAPPY 
    GO卡友，都是愛買潛在的顧客，其中曾到愛買消費過約有200萬人
    。消費者在各個不同通路能夠快速地累積點數，而愛買所舉辦的卡
    友活動、兌換活動參與率接近100％，因此能夠有效提昇卡友忠誠
    度並吸引愈來愈多的會員來使用。
˙運用顧客資料庫行銷：
     運用Happy Go 會員卡，整合顧客資料庫，其優點在於能夠有效率
     地管理會員，避免重複寄發DM的浪費，還有優於同業的「資料庫
     行銷(Data Mining)」，可以針對分眾顧客的需要，設計多元化的
     專刊，能夠有效且精準地和消費者溝通。

愛買4P分析：

損害

愛買swot分析：

內部

外部

助益

優勢：
1.提供多項商品，可滿足顧客多元化需求。
2.由遠百企業支持，提高市佔率。
3.本土化，創造出產地價值。
4.講究授權，使各分店有極大的營運彈性。
5.結合HAPPY GO集點卡，增加客源。

劣勢：
1.各據點大多靠近市區，固定成本較高。
2.採店長制，各店營運績效參差不齊。
3.全台賣場分佈不平均。
4.空間狹小導致停車位少。
5.同質性競爭對手多。

機會：
1.週休二日制度實施，吸引廣大購物人潮。
2.資訊科技進步所帶來的電子商務商機。
3.與遠百結合的集客力、量販店百貨化。
4.使傳統經銷商發展面積縮小。
5.重視內部管理。

威脅：
1.進入者日益增多，產業內競爭激烈。
2.土地取得不易。
3.專業人才不足，人員流動率偏高。
4.國內景氣持續低迷，降低消費者購物意願。
5.國外量販店不斷被引入。

產品(Product)：
(1)種類多元化，能一次購足
(2)除了既有品牌， 也推出自家品牌
(3)提供熟食加熱、生鮮處理等服務
(4)有眾多試用品及試吃品，喜歡才買

價格(price)：
1)價格大眾化，有的甚至更低
(2)會員可以以更低的會員價購買
(3)點數折抵現金

通路(place)：
(1) 透過電視廣告宣傳
(2) 利用宣傳車
(3) 廣播電台的廣告
(4) 接駁車上的廣告
(5) 發行DM
(6) 架設官網

促銷(promotion)：
(1) 常有買一送一或買二送一等活動
(2) 購物滿多少元以上可以換購贈品
(3) 集點數可以換民生用品等等
(4) 買商品送贈品

內部

外部

助益 損害

優勢：
(1)具備大型的地下停車場 。
(2)大量採購、以量制價，壓低成本 。

劣勢：
(1)無法滿足顧客隨時所需 。
(2)用餐美食方面桌椅擺放較不足。

    
機會：
(1)趨向國際化，商機無限 。
(2)消費族群對於商品促銷很清楚 。

威脅：
(1)類似店家持續林立，顧客選擇多。
(2)大型土地取得不易。

進口SWOT

進口小總結:
        根據以上的研究我們發現，進口量販店都是以自有的企業來做營運，因此資金充裕，
擁有與供應商較大的議價空間，能以量制價，降低成本，並整合國外的經營管理模式，所
以在人員的控管上較為成熟，即使跟國內的企業有所接觸，也是以合作的方式進行。商品
以國外引進的居多，因此商品種類繁多，讓消費者在購買上有更多的選擇，方便購買國外
商品，而這種趨向國際化的經營模式，讓消費者對於促銷商品特別關注，為進口量販店業
者帶來無限商機。
       由於是進口商品，大份量的商品組合，無法隨時都滿足顧客的需求，而且近年來類似
的店家持續林立，顧客選擇增加，容易造成品牌忠誠度的下降；加上近年來國內景氣不好
、大型的土地取得不容易，更讓店家難以展店，因此競爭又更加激烈。

進口量販店

發展歷史：
 1987年法國家樂福集團和臺灣統一企業集團合資成立
臺灣家福股份有限公司；
其主要股東與持股比例分別為：
法國家樂福總公司持股60%、統一企業持股20.5%、
 統一超商持股19.5%。

發展歷史：
好市多於1997年進駐台灣，於高雄成立第一家賣場
。目前全台共有10家賣場，
分布於台北，桃竹，台中，嘉義，台南高雄等地。
發展現況：
資 本 額:644億美元
營業額: 466億美元        
全臺灣已經有10家Costco分店
市佔率: 9.36％               

公司特色：
˙經營理念：
    盡一切所能以最低價格提供會員高品質的商品，
   將省下的金錢完全回饋給會員。
˙在商品策略上：
     - 選擇市場上最受歡迎的品牌商品。
     - 以較大數量的包裝銷售，降低成本並相對增加價值。
     - 持續引進特色進口新商品以增加商品的變化性。
    - 產品價格隨時反映廠商降價或進口關稅調降。
˙在賣場的經營管理上：
     - 提供會員安全整潔的購物空間，走道寬敞、舒適。
     - 商品的處理，像是溫度控制及衛生均有嚴格控管。
     - 提供會員多項免費服務，例如：免費視力檢查/鏡架
        調整服務、免費聽力測試、免費 輪 胎氮氣填充⋯等。
     - 賣場採自助式，並使用紙箱而非塑膠袋包裝商品，屬
       於較環保的概念。

好市多swot分析：

行銷策酪分析：
˙高品質，低價格：
     - 透過大量採購，盡可能地降低成本，商品透過棧板方
       式進貨，
     - 並直接在賣場陳列販售，減少分裝成本。
     - 以相對低的價格，將高品質的品牌產品回饋給會員。
˙會員制度：
      - 每年收取定額的會員費，幫助好市多減少許多營運及
        管理上的成本
˙進口商品，選擇眾多 ：
     - 跟其他一般賣場不同，好市多陳列的商品，有百分之
        四十都是進口商品，並經過採購團隊的嚴格篩選，維
       持高品質、低價格。
˙商品品牌特展：
     - 好市多會定期舉辦品牌特展，品牌種類往往都是其他
        賣場難以見到，並有專人於現場提供說明與服務。
˙季節限定商品：
     - 好市多時常推出特定期間限定的商品，上至美妝保養
      ，下至新鮮蔬果。
˙適合市場定位的商品：
     - 好市多的市場定位與一般零售商不同，因此商品的包裝、材質、
        陳列都有不同的設計，且隨時機動調整商品結構與擺設位置，提
       供完整的商品項目，讓顧客一次 購足所有商品。

 

劣勢：
1.  每年繳交會費，會員卡只限本人使用，
     不可以借給他人使用。
2.  很多進口商品是台灣所沒有製造的，在
     維修上沒有適合的零件可維修。
3. 對小家庭而言，商品的份量太多，易降
    地消費者購買的慾望。

內部

外部

助益 損害

優勢：
1. 向國外進口多樣商品，使產品多樣化。
2.大量採購，以量制價，壓低成本。
3.大容量包裝商品，提高顧客單比消費額及
    總體營業額。
4. 現場有提供試吃，促使消費者購買。
5. 商品為高品牌品質商品，但相對低價販賣，
    無商品及價格競爭壓力。

機會：
1. 與鄰近店家結合為一商圈，增加集客力。
2. 近年來越來越多消費者偏愛美式商品。
3.  隨著網路流通普及，流行團購，消費者較能
    迅速接受商品訊息，且便於快速下單訂購。

威脅：
1.不只是同行，進口商和代理商也是競爭對手
2. 社會人口趨向少子化，頂客族變多，大包裝
    、大份量的商品需求較少。

好市多4P分析：

產品(Product)：
(1)  販賣暢銷主力商品，增加回購率。
(2)  同類商品慎選1~2種，提高和供應商議價空間。
(3)  以大包裝為主，提高每項單價及營業額。
(4)  本身為美商公司，直接進口美國商品。

價格(price)：
(1)  結合美國總公司力量，大量採購、以量制價，壓低成本。
(2)  本身是進口商，省去中間商盤，降低成本。
(3)  商品售價不可比批發價高15%以上。
(4) 好市多的毛利都用來支付營運成本，會員費才是主要收入。
(5)  結帳多採現金交易。

通路(place)：
(1)  實體店為主要通路。
(2)  會員卡通用於全世界的好市多。
(3)  商品展示及走道呈現互相平行，展示區域和走
      道長寬盡量一致。

促銷(promotion)：
(1)  提供會員定期商品折扣。
(2)  與中國信託合作，能消費折抵年費。
(3)  針對消費額度推出不同會員卡，消費愈多回饋愈高。

本土小總結:
        本研究發現，本土的量販店背後幾乎都有國內的集團在支持著，也有與外商投資合作。
商品種類較偏向國內商品的推廣與自有品牌的低價競爭，創造台灣本土的生產力以及競爭力
，提供顧客一次購足的需求。由於處在資訊化快速的時代，本土量販店也結合電子商務創造
出商機，開拓了網路購物這方面的服務，讓消費者在家也能一次購足生活必需品。
        由於商品較偏向國人常見的產品為主，因此商品同質性高，儘管商品多元化，但也因為
本土量販店的經營模式還沒那麼成熟，在人員管理上有些許困難，人力具備的專業能力也較
低，再加上近年來國內景氣不好，在大型土地取得不易、競爭者眾多下，競爭更加激烈。

內部

外部

助益 損害

優勢：
(1)商品本地化。
(2)外商投資與國內企業結合。

劣勢：
(1)商品同質性高。
(2)商品多元，所需店面人力較大，
管理上也較困難且具備專業能力低。
    

機會：
(1)提供一次購足的需求，
    物價趨於合理。
(2)資訊化。

威脅：
(1)競爭者多又激烈。
(2)大型土地取得不易。

本土SWOT

資料來源：
˙網站
1.大潤發流通事業股份有限公司。
http://www.rt-mart.com.tw/。
2.天天都便宜.就是家樂福。
http://www.carrefour.com.tw/。
3.認識好市多。
http://www.costco.com.tw/costco
4.維基百科-大潤發。
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?
title=%E5%A4%A7%E6%BD%A4%E7
%99%BC&variant=zh-tw。
5.維基百科-好市多。
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?
title=%E5%A5%BD%E5%B8%82%E5
%A4%9A&variant=zh-tw。
6.大潤發、好事多COSTCO 的市場分析
(雅虎知識)

 結論：       
        台灣的量販店隨著家數的激增，已逐漸走入成熟期，邁入大型連鎖化經營型態，且市場有大者恆大的發展趨勢。因此，
未來量販店在汰弱存強的競爭市場下，各家業者除了想盡辦法積極向外擴張成長外，更要建立自家品牌次要競爭的地位，除
繼續執行產品低價策略的競爭優勢外，更須採行合併或策略聯盟模式，積極導入物流中心，降低成本、提昇服務品質，建立
完整的供應商建立網路互惠價值鏈，並改變與顧客關係，建構長期、忠誠、良好的互動，提高自我的競爭力，增進營運業績。     
        目前一般量販店業者，絕大多數都是採取差異性來獲取競爭地位，若要與競爭業者趨同的策略下殺出重圍，就勢必要找
出顧客的期望、傾聽顧客的聲音，讓消費者知道業者是以他們為出發點去設想每個細節。但回歸到量販店原始的本質，致力
於追求低成本的營運管理與低價格的商品組合，如此才能讓企業有更大的發揮空間，以提供消費者更多、更便宜的商品，以
及更舒適的環境。
        本研究的結果發現，本土與進口量販店可能對互相沒有太大的影響。在經營模式的發展上差異極大，消費族群和訂價方
式也相差很多，對台灣民眾而言本土量販店(大潤發及愛買)是適合讓小家庭或老一輩的人們採購的地方，因為商品的包裝份
量小，且是國人較為能接受的口味；相對於進口量販店(好市多及家樂福)，較適合各大企業批貨或多人一同採買，能讓商品
的議價空間加大，在大量進購上較為廉價。
        本組在此研究中發現，量販店未來趨勢的發展， 可能會朝向自營商品，以網路購物的方式，與物流中心互相結合，為因
應顧客的購物需求，女性市場可能會有蓬勃發展之趨勢；拓展店面的部份，可能會以小型店面發展。現今消費者購物精明，
量販店業者不僅需要推出品質好、價格中道，物美價廉的商品，因此我們對量販店業者推出幾個建議：可以採用自有的品牌
來降低售價，或是開放網路訂購的方式，增加消費者購買的管道；量販店通常都會提供試吃的服務，業者能在熟食商品的衛
生品質上加強，讓消費者安心購買；若是能提供在地化的社區服務，像是購物免費專車，能讓量販店與社區脈動貼近，不僅
能與當地的生活方式、習慣、文化相融合，更能使消費者建立品牌的忠誠度，從而帶動量販店營收成長，如此就能產生良性
循環，創造更多的雙贏局面。

現存競爭者：
好市多、家樂福
大潤發、愛買

       替代品：
超商、便利商店
    、網購等

供應商 消費者

潛在競爭者：Wal-Mart進入障礙：
‧規模經濟
‧產品差異化
‧資本需求

產業競爭因素：
‧競爭者數量
‧產業成長速度
‧固定成本高低

供應商的議價能力：
‧客戶集中度
‧替代品的競爭
‧移轉成本 替代品的威脅；

‧產品多樣化
‧取得的便利性
‧價格的差異

客戶議價能力：
‧產品差異性
‧移轉成本


