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摘要 

零售車輪理論模式解釋為何市場上零售業會不斷推陳出新，此理論也符合台灣零售業變化的現象。

與消費者日常生活最相關的即是屬於綜合商品零售業的便利商店、超級市場、量販店。這三個業態存在

台灣的時間最長不超過 50 年，甚至量販店於台灣存在的時間也僅 25 年，而這三個業態目前的樣貌也與

起初的樣貌有很大的不同。本研究的目的係以最新的數據資料分析這三個業態的策略、空間變化、營業

額及店家數變化，由於這三個業態皆已進入飽和期，未來的發展空間相當有限，由零售車輪理論可推知

此時新的業態有進入台灣的市場空間。為了了解未來台灣綜合商品零售業市場可行的發展方向，本研究

蒐集國外的文獻、網站資料尋找適合於台灣發展的業態。經過評估分析後本研究認為歐洲市場上的折扣

店為台灣未來可行的發展業態，並估算出未來折扣店於台灣的市場大小與可開設的店家數。 
關鍵詞：零售業、量販店、超級市場、便利商店、折扣店 
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Abstract 

The wheel of retailing theory explains why retailors keep their businesses innovative in the market and the 
thoery accords with the development of retail market in Taiwan. The most relevant retail businesses to our daily 
life are the convenience store, supermarket and hypermarket. Although these three businesses have presented 
been here in Taiwan for less than 50 years, their modern versions make a very significant difference from their 
originals. This research uses the latest data to analyze the three businesses’ strategies, the change of location, 
sales, and the number of stores. It shows that these three retail businesses’ development is entering the maturity 
stage. In the wheel of retailing theory, we infer that a new round of retail business is coming to the retail market. 
In order to find a feasible development model of retail business in Taiwan’s retail market, this research collects 
information from foreign papers and websites, and propose that the discount store in Europe might be suitable in 
Taiwan’s retail market and the number of discount store in Taiwan’s market is also calculated. 
Keywords: Hypermarket, Supermarket, Convenience Store, Discount Store, Retail Market 
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壹、 前言 

零售車輪理論 (the wheel of retailing theory)模式說明當新的零售商切入市場，若獲得成功則會進入成

長期、成熟期，此時公司逐漸膨脹，而導致無法很迅速因應趨勢變化，進一步會被新一波的零售型態取

代，於是另一循環又再開始，猶如車輪不停的運轉變化，因此學者稱之為零售車輪理論，參見 Lusch et al. 
(2007)、McArthur et al. (2016)、Zentes et al. (2017)等。1 

此零售車輪模式可用來解釋市場上零售商店種類不停推陳出新的現象。雖然近30年來台灣綜合商品

零售業主要業態皆為超級市場、便利商店、量販店、百貨公司，然而，各業態的形態及提供的服務一直

都有在變化。這些業態在台灣的變遷因素有謝桂芬等人 (2013)關注，在不同地區亦曾被學者關注，如中

國和日本，參見徐少丹 (2014)、李飛、賀曦鳴 (2015)等。其中的原因主要有四，其一是市場趨於飽和，

廠商須提供新的服務來區隔其他競爭者；其二是消費習慣改變，廠商為了滿足消費者的需求而有所改變

；其三是學習其他國家各業態的策略，調整後採取；其四是消費環境的變化，例如：單身族群增加、物

價上漲、土地成本、工資的上揚等，參見謝桂芬等人 (2013)、徐少丹 (2014)、李飛、賀曦鳴 (2015)等。 
台灣地區綜合商品零售業的競爭策略與發展情形，國內探討的文獻雖不乏有針對綜合商品零售業的

便利商店、量販店、超級市場做策略的分析，例如：王正平 (2006)分析了便利商店的行銷策略，以萊爾

富為例探討門市店齡、促銷頻率、競爭者的密度對便利商店業績的影響；徐茂陽與葉乃嘉 (2008)分析中

部地區連鎖超市發展情形與其藍海策略，探討如何透過藍海策略來增加其市占率及來客數；謝桂芬等人 
(2013)以超級市場業的龍頭全聯福利中心為例分析其經營策略；林怡菁 (2003)針對量販業做出了產業概

況與量販店業者間競爭策略分析；在零售業空間分布變化的研究上，則有許麗惠 (2004)針對台中都會區

的零售服務業空間分布及變遷做研究，得出零售業主要是從人口密集地區開始擴張的結論，其中較少有

研究是一次觀察整個便利商店、超級市場與量販店，即便趙永祥 (2012)寫了一篇綜合零售業市場競爭策

略分析的文章，僅些微介紹綜合商品零售業各業態的現況及策略，然而其對於產業現況並不詳盡，且缺

少產業內店家數、營業額變化的相關資料，較難讓讀者了解整個綜合商品零售產業的變化與發展，且較

少有國內論文是參考國外零售業發展來對國內零售業作建議及預測發展趨勢。 
觀察國外的零售業後發現折扣店 (discount store)與批發店為在國外盛行，但在台灣沒有的業態。批

發店為大量販售，目標消費者為社區超商，而台灣社區超商大多為連鎖的，會直接向廠商進貨，因此在

台灣較缺乏目標消費者，而折扣店的特色為販售低價商品，故折扣店可能為較適合台灣綜合商品零售業

環境發展的業態，因此本研究僅參考國外折扣店的相關參考文獻。Kaas (1994)認為當零售業成長的速度

大於消費者的需求時，零售業者的毛利會下降，此時對於毛利率較低即能有利潤的折扣店會興起；Colla 
(2003)將折扣店分成主打販售低價自有品牌商品、品項數介於700~3000項的硬折扣店 (hard discounter)例
如Aldi；販售低價自有品牌商品、品項數介於7000~8000項本土公司擁有的軟折扣店 (soft discounter)例
Rewe的Penny；Gerhard與Hahn (2005)針對德國國內折扣店Aldi及量販店Walmart發展作比較，即便Walmart
為全球最大的量販業者，然而當德國國內對折扣店有很高接受度時Walmart也很難與之抗衡，隨後在2006
年Walmart即退出德國市場；Lamey (2014)針對折扣店的發展與經濟情況的關係做研究，得出當經濟蕭條

時折扣店會成長迅速的結論，本研究將綜合國外文獻對於折扣店興起的環境及因素判斷，台灣是否適合

折扣店發展。 
依據上述，便利商店、量販店、超級市場為一般民眾購買日常生活用品、食物的地方，這三個業態

的策略、型態、提供的服務會隨時間變化而有所不同。近30年來，台灣綜合商品零售業主要業態為超級

市場、便利商店、量販店、百貨公司。然而，各業態的市場皆趨於飽和，故廠商須提供新的服務來區隔

其他競爭者以因應消費習慣改變和滿足消費者的新需求。事實上，超級市場、便利商店、量販店、百貨

                                                      
1 零售車輪理論早期由 McNair (1958)提出，Hollander (1960)發揚光大應用在行銷領域。此理論提出後發展己成熟，許多學者用以

分析各種產業，例如，Levy et al (2005)、Lusch et al.(2007)、Zentes et al.(2017)等。 
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公司等零售服務也是在臺灣從開發中國家邁入已開發國家中自國外引進。目前，超級市場、便利商店、

量販店、百貨公司等零售服務在臺灣已非常繁盛發達，甚至於臺灣業者加入本土原素之後還青出於藍。

惟目前折扣店 (discount store)與批發店在先進國家(如美國，日本，德國)盛行，但在台灣還未成氣候。本

文即引用批發店在先進國家(如美國，日本，德國)盛行的先例，多方探討折扣店在台灣綜合商品零售業

環境是否將也有一席之地？顯然，M型化右端的高所得族群不會是折扣店的潛在客戶，在M型化另一端

的人會是以低價商品為主的折扣店的潛在消費者。不幸的是，台灣目前所得的M型化趨勢意謂著更多原

本在金字塔中下層的人會更在乎價格。這趨勢將可能使得販售低價商品的折扣店在台灣綜合商品零售業

市場占有一席之地。 

貳、國內綜合商品零售業之分析 

首先，先定義綜合商品零售業。零售業是指銷售貨品及服務給最終消費者的商店，而零售業所販售

的內容則從農業產品到工業產品等全部商品均包含在內。根據經濟部統計處的調查資料庫商業營業額統

計，零售業包括了若干項目，與生活最密切相關的莫過於綜合商品零售業，而在綜合商品零售業裡與食

品類較相關的則為便利商店、超級市場、量販業，因此本研究僅討論這三個業態，其中業態是指商店為

滿足消費者各種需求包括食、衣、住、行、育、樂，其經營以販售多種不同類別商品為型態如:便利商店

、量販店等 (黃成忠，2004)。 
由表一可看出便利商店、超級市場、量販業的營業額每年大致上皆有所成長，但此三者的成長率有

某些程度上的差異，可看出該三者於台灣的發展情形有所差異。 

表 1  綜合商品零售業 2002-2014 年營業額與營業額年增率 

西元年 
    超級市場業        便利商店業            量販業      

商業營業額(億元) 年增率(%) 商業營業額(億元) 年增率(%) 商業營業額(億元) 年增率(%) 
2002 886 - 1507 - 1325 - 
2003 930 5.02 1631 8.26 1335 0.75 
2004 989 6.34 1732 6.20 1301 -2.60 
2005 1011 2.16 1889 9.03 1304 0.29 
2006 1030 1.88 2055 8.80 1324 1.53 
2007 1110 7.75 2097 2.02 1372 3.60 
2008 1213 9.33 2120 1.12 1452 5.85 
2009 1268 4.55 2121 0.03 1478 1.76 
2010 1336 5.32 2305 8.67 1564 5.82 
2011 1434 7.35 2460 6.74 1665 6.51 
2012 1519 5.92 2677 8.83 1707 2.52 
2013 1587 4.52 2761 3.12 1716 0.48 
2014 1672 5.34 2892 4.75 1758 2.49 

資料來源：經濟部統計處，2003-2015。 

本研究利用前四大廠商市場集中率CR4(Four-firm Concentration Ratio)來衡量各業態的市場集中程度

，CR4的計算方法為將該產業前四大業者營業額加總再除上該產業的營業額，通常超過75%就是高度市

場集中，由表二可以看出便利商店與量販店皆超過75%，代表這兩個市場皆為高度寡占。 
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表 2  2004-2012 年超級市場、便利商店、量販店 CR4           
西元年 量販店 便利商店 超級市場 
2007 89.29% 78.59% 51.17% 
2008 89.19% 79.43% 54.50% 
2009 87.96% 79.49% 59.31% 
2010 92.39% 80.52% - 
2011 92.01% 80.98% - 
2012 - 77.14% - 

資料來源：流通快訊雜誌社編輯部，2002、2006、2008、2010、2013：中華徵信所 2003-2013。 

以下針對便利商店業、超級市場業、量販業三個業態逐一加以分析，除了簡介三個業態，亦說明其

獲利來源。 

一、 便利商店 

目前便利商店市場趨向飽和，展店有變慢的趨勢，且市場上寡占的趨勢日趨明顯，許多規模小的便

利商店陸續結束營業，原先第五大的福客多也因經營不善被全家併購，轉變成四大超商於台灣市場寡佔

的局面。便利商店的經營策略由積極展店轉變成積極推出新的服務及活動例如：於店內新增了ibon等機

器，消費者可利用該機器列印，訂購交通、住宿、娛樂的票卷；代收繳費也開始免收手續費；販售微波

食品、自有品牌商品項目愈來愈多；店面因為增加了用餐區而增加其坪數，地點則由三角窗改變到非轉

角的位置 (王一芝，2011)。也增加許多促銷及增加企業形象的活動。由表三可以看出便利商店的展店成

長率雖趨緩，但單店營收還有些微成長，顯示便利商店其經營策略由積極展店轉向提供其他增加附加價

值的服務。 

    表 3  2002-2014 年四大便利商店店數及營業額成長率   營業額單位：億元 

西元年 
便利商店業  便利商店營業額 

店數 營業額 單店營業額 成長率 累積成長率 
2002 5948 1149 0.193 - - 
2003 6655 1256 0.188 9.31% 9.31% 
2004 7246 1344 0.185 7.01% 16.97% 
2005 7908 1509 0.191 12.28% 31.33% 
2006 8527 1591 0.187 5.43% 38.47% 
2007 9047 1648 0.182 3.58% 43.43% 
2008 9195 1684 0.183 2.18% 46.56% 
2009 9233 1686 0.182 0.12% 46.74% 
2010 9424 1856 0.197 10.08% 61.53% 
2011 9739 1992 0.205 7.33% 73.37% 
2012 9868 2065 0.209 3.66% 79.72% 
2013 9955 2078 0.209 0.63% 80.85% 
2014 10204 -  - - 

        資料來源：7-11、全家、萊爾富、OK 便利商店網站。 

 便利商店在台灣市場集中度高達將近80%，目前台灣有四家主要的便利商店，表四是四家便利商店

的營業額，可看出便利商店的營業額及店數多寡依序為：7-11、全家便利商店、萊爾富、OK便利商店。

目前台灣的便利商店店數已經突破10000家，密度為世界第一 (王一芝，2011)。 
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 表 4  2005-2014 台灣四大便利商店營業額             單位：億元 

西元年 7-11 營業額 全家營業額 萊爾富營業額 ok 營業額 
2005 937 297 165 110 
2006 1000 308 175 108 
2007 1024 334 178 112 
2008 1022 378 182 102 
2009 1017 392 175 102 
2010 1146 430 178 102 
2011 1227 474 186 105 
2012 1238 508 202 117 
2013 1261 537 190 90 
2014 1313 561 - - 

資料來源：7-11、全家、萊爾富、OK 便利商店網站。2 

至於便利商店業的獲利來源則可分為7項，分別是上架費、贊助費、代收款項相關收入、ibon機器相

關收入、銷售利潤、加盟金以及其他服務收入。3 

二、 量販店 

量販這個詞彙來自於日本，是大量銷售的意思，因此量販店是指大量進貨大量銷售的零售商。量販

店目前於台灣有四間主要量販店，分別為家樂福、大潤發、好市多、愛買，從表五可看出營業額最高的

是家樂福 (李奕峯，2012)。目前市場上的家樂福、大潤發、愛買主要屬同一類型。價格競爭是其主要競

爭策略之一，也就是壓低所有成本提供最低的價格給消費者。但消費者選擇要到哪間購物所考量的主要

因素，除了「價格」，還有時間成本為，即「地點」考量。而好市多所提供的商品則具有差異化，除了以 

                 表 5  2004-2012 台灣四大量販店營業額              單位：億元 

西元年  家樂福營業額 大潤發營業額 好市多營業額 愛買營業額 
2004 520 230 80 148 
2005 550 254 110 137 
2006 586 249 140 152 
2007 613 256 200 156 
2008 630 260 240 165 
2009 620 234 270 176 
2010 621 314 320 190 
2011 620 339 365 208 
2012 620 450 450 207 

資料來源：流通快訊雜誌社編輯部，2002、2006、2008、2010、2013、2014：中華徵信所 2002-2013。  

                                                      
2 讀者可直接至各公司官網站上查詢，然而相關資料可能被更新或移除。 
3上架費即當廠商的產品想要在便利商店販售時支付的費用，每項商品每間店的上架費用大約 800~1500 元之間，以 7-11 有五千多

家店來看，上架費收入約可達 500 萬元。活動贊助費係便利商店舉辦促銷活動或為便利商店增加企業形象舉行之活動時，可向上

架廠商申請贊助費。代收款項相關收入是指超商的代收服務項目收取的手續費，即便賺取的比例極小，但累積起來仍是一筆可觀

的收入，此外由於代收款項為月底結清，故於收到款項至月底結清的時期，能做短暫的資金運用。ibon 機器相關收入主要是交通

票據訂購收入與娛樂票訂購收入等 2 項。另外還有列印、影印、沖洗相片、洗衣服務等收入項目。便利商店因其便利性而成為許

多人影印、列印時的首選，且隨著科技的進步，便利商店有著傳統影印店所沒有的技術，消費者可先上傳到雲端，並直接利用便

利商店的機器下載列印即可。此外，便利商店相較於傳統照相館而言，有著便利性及價格優勢，消費者送洗照片不須顧慮其營業

時間且可馬上取件，若沖洗相片的張數不多的話，於便利商店沖洗照片的費用是較為低廉的。至於洗衣服務，相較於傳統洗衣店

的營業時間及地點而言，便利商店相對較具便利性，因此部分消費者會選擇到便利商店送洗衣物。 
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大包裝販售來提供低廉的價格外，尚提供其他地方沒有販售的商品，也因此能於進入飽和期後店數尚能

成長兩倍之多。量販業的獲利來源主要包括3大項，分別為上架費、銷售利潤以及商店街租金。4 

三、 超級市場 

台北市零售市場管理規則 (1997)將超級市場定義為：超級市場應以單一經營體，採自助方式、統一

收銀、銷售分級包裝物品，並有冷藏 (凍)設備且其所銷售之生鮮食品使用面積，應占總營業面積百分之

二十以上。超級市場於近十年來有了很大的變化，在競爭相當激烈的超級市場中，從表六可看出2012年
營業額超越了量販業龍頭家樂福，並打破民眾以往對於同一商品的超級市場價格會大於量販店價格的印

象，以低於量販店的價格，提供給消費者，並且出現了美廉社此種兼具便利性及低價性的店型，於2014
年美廉社也有了將近400家分店。 

               表 6   2007-2012 台灣四大超級市場營業額              單位：億元 

西元年 全聯 美聯社 頂好 松青 

2007 362 10 142 54 
2008 420 25 160 56 
2009 500 26 175 51 
2010 570 - - 47 
2011 620 43 - 42 
2012 680 - - 39 

資料來源：流通快訊雜誌社編輯部，2006、2008、2010、2013：中華徵信所 2006-2013。  

至於超級市場的獲利來源則主要包括2項。一項是商品銷售，商品銷售後的毛利為超級市場業最主要

的獲利來源，超級市場並不像便利商店提供許多服務來獲取營業外收入，也不像量販店可以收取商店街

租金，主要的淨利為銷售毛利扣除營業相關費用。另一項則是上架費，如同便利商店及量販店一樣，超

級市場也有收取上架費的相關規定，然而超級市場業內中的全聯福利中心及美廉社都是採取寄賣模式，

並不會向供應商收取上架相關費用。 

參、台灣零售業未來可行的發展趨勢 

不管是超級市場、量販店、便利商店，業內的競爭都是非常的激烈，且隨著這三個業態的界線愈來

愈模糊，彼此目標消費族群重疊性愈來愈高。就現況而言，僅量販店業者好市多一家因為商品特色與市

場上業者有所區隔，其他同業態的業者對消費者而言普遍僅在「價格」與「距離」存在或多或少的差異

。未來零售業的發展除了可考慮靠著展店、合併的方式來擴大經營的規模，以取得更低的進貨價格、更

大的規模經濟、縮減消費者到店家的距離，亦可考慮跨業態的經營方式，來爭取不同市場的消費族群。 
觀察歐美國家的零售業可發現除了便利商店、量販店、超級市場外，零售業還有批發店、折扣店這

兩個業態存在。批發店的特色為大量販售，例如Metro group的metro cash & carry store，目標消費者為小

型商店、社區小超商業者，然而台灣小型商店幾乎都是連鎖便利商店，這些連鎖便利商店大多直接向生

產者進貨，因此cash & carry store在台灣的目標消費者較少，較不適合於台灣經營；折扣店的特色為以低

價提供自有品牌產品，例如在歐洲的Aldi及Lidl、美國的dollar general、family dollar、dollar tree、日本的

Lawson100皆屬之。基於上述，本研究提出折扣店來作為未來可能的發展模式。 
折扣店可依販售商品品項數量及店面大小分成兩種，一為軟折扣店，另一為硬折扣店。軟折扣店通

                                                      
4 銷售利潤方面則包含 DM 費、端架費(陳列費及貨架租用費)、燈箱費、周年慶贊助金、新開店贊助金、產品週贊助金、年度退佣

金等。至於，店內販售商品的銷售利潤主要有 4 項，其一是來自熟食的利潤，其二是自有品牌產品、第三是廠商上架商品，最後

一項是生鮮區。 
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常店內空間較大，能提供的商品品項更多。歐洲有軟和硬折扣店，但美國及日本折扣店則以硬折扣店為

主。考慮到臺灣地窄人稠，我們選擇了擁有軟和硬折扣店的歐洲為主要參考對象，佐以美國及日本的發

展經驗做分析。 

一、 硬折扣店(Hard discounter) 

Aldi於1962年在德國成立全球第一家硬折扣店，近年來成長速度極快，在許多地方皆有該業態的商

店存在，硬折扣店的特色包括有下列5項。第一是低價：店內販售的商品較同種類其他品牌的商品價格低

30%~50%；第二是商品種類少：以「以一種需求僅供應一種商品」為原則，店內商品品項約700到3000
項，商品通常為自有品牌或低價位較少人知道的品牌。也因為商品種類少能夠節省消費者的購物時間。

第三為接近住宅區：開店的地點通常為人口密集的地方，與超級市場及便利商店的開店位置相似。第四

是較少促銷：不像超級市場及量販店經常藉由促銷來吸引消費者，為了節省廣告宣傳費用，且折扣店在

平時商品即維持低價格，折扣店很少進行促銷活動。最後則是營運成本低：相較於一般超級市場需要毛

利率24%以上才能有淨利來說，但折扣店由於營運成本低，因此僅需毛利率15%以上就能有淨利(Kaas，
1994)。 

二、 軟折扣店(Soft discounter)  

軟折扣店為硬折扣店業態引入其他地區時為配合當地的消費習慣轉變而成的，與硬折扣店的主要差

別為店內空間較大因此能提供的商品品項更多，大多介於7000~8000項，店內自有品牌商比率較低，除了

自有品牌商品外，還會有知名品牌商品的販售，如Carrefour’s Ed。 
全球十大折扣店有八間起源地為歐洲，歐洲亦為折扣店最盛行的區域，由表七可以看出大部分國家

折扣店占零售業的比重隨時間而增加，歐洲於2008年折扣店所占比重將近兩成，於挪威及折扣店的起源

地德國皆超過四成的比重。哈佛商業評論 (2008)曾提到折扣店能於歐洲如此盛行的原因其商品在消費者

的心中不僅是便宜而已，品質也是很好的，某項測驗曾測試知名品牌與Aldi自有品牌的產品品質發現有

74%的知名品牌產品及81%的Aldi自有品牌產品品質為良好的。 

表 7  折扣店占一國零售業營業額比例 

國家 1991 年 1995 年 2000 年 2008 年 

挪威 29.50% 38.30% 42.90% 49.00% 

德國 24.00% 29.50% 32.60% 43.70% 

比利時 18.10% 24.70% 27.80% 38.40% 

丹麥 16.00% 20.00% 22.00% 29.20% 

奧地利 14.00% 16.50% 21.80% 32.30% 

瑞典 5.70% 11.00% 15.20% 14.40% 

荷蘭 9.90% 12.20% 14.10% 18.40% 

西班牙 3.50% 6.50% 9.50% 11.10% 

葡萄牙 1.50% 6.10% 9.50% 17.20% 

法國 1.30% 6.40% 7.90% 10.80% 

義大利 0.00% 9.70% 6.70% 8.60% 

希臘 0.00% 1.60% 4.20% 11.50% 

歐洲 10.13% 13.60% 14.90% 19.54% 

資料來源：Colla(2003)、Lamey(2014)。 
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歐洲市場上最大的折扣店業者是Aldi，也是全球最大的折扣店業者，遍布17個國家，擁有超過九千

家分店。主要販售低價的商品，為了減少營業成本，每家店平均僅有四到五個店員，雖然店內都賣廉價

的商品，但近年來前來購買商品的消費者並不僅是窮人而已，可以常看到BMW及Mercedes的車子停在

Aldi附近的停車場，為了增加結帳速度Aldi要求廠商生產商品時，在商品上印3、4個條碼，來減少找條碼

的速度(Gerhard and Hahn，2005)。 
另一方面，美國國內則有三大折扣型商店，依規模大小排序分別是Dollar general、Family dollar及

Dollar tree，主要開在量販業者認為人潮太少的社區中，相對於量販店而言更具便利性。由表八可以看出

店數逐年持續成長從2009年起店數成長率每年皆有將近5%，這可歸因於2008年的金融海嘯造成的景氣蕭

條，使貧窮的人愈來愈多，無法負擔量販店的消費，僅能到較便宜的折扣店消費較缺乏知名度的商品。

表八中Dollar tree的店數及營業額從2010年起有包含加拿大的部分。 

表 8  2004-2014 年美國三大折扣店店數                            

西元年 dollar general family dollar dollar tree 三大折扣店 成長率 累積成長率 

2004 7320 5466 2735 15521   
2005 7929 5898 2914 16741 7.86% 7.86% 
2006 8229 6173 3219 17621 5.26% 13.53% 
2007 8194 6430 3411 18035 2.35% 16.20% 
2008 8362 6571 3591 18524 2.71% 19.34% 
2009 8828 6655 3806 19289 4.13% 24.28% 
2010 9372 6785 4101 20258 5.02% 30.52% 
2011 9938 7023 4351 21312 5.20% 37.31% 
2012 10506 7442 4671 22619 6.13% 45.73% 
2013 11132 7916 4992 24040 6.28% 54.89% 
2014 11789 8055 5367 25211 4.87% 62.43% 

資料來源：dollar general、dollar tree、family dollar 公司網站。 

雖然折扣店的商品價格皆很低，但從表九看得出來在毛利率上折扣店甚至比量販店龍頭Walmart還高

，主因為營運成本及商品成本皆較其他業態低。  

表 9  2012-2014 年美國三大折扣店與 Walmart 毛利率比較 

西元年 dollar general family dollar dollar tree walmart 

2012 31.74% 34.94% 35.90% 24.50% 

2013 31.05% 34.21% 35.60% 24.40% 

2014 30.69% 33.66% 35.30% 24.30% 

資料來源：dollar general、dollar tree、family dollar、walmart 公司網站。 

在亞洲方面，日本國內也有類似折扣店的商店，較知名的店家為Lawson100和百元商店例如大創。

Lawson100與傳統便利商店的差異為店內所販售的商品售價大多為100日元，主要販售飲料、餅乾食品、

生鮮食品、乾貨、日常生活用品，目標消費族群為家庭主婦。店內販售自有品牌或價格較低的不具市場

知名度品牌商品，且生鮮商品占一定比重，主要開在住宅區。 

肆、折扣店在台灣發展評估 
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本節分析折扣店是否適合台灣，然後再對折扣店在台灣的發展提出一些建議，最後分析折扣店在台

灣市場的潛力。 

一、 折扣店是否適合台灣 

本研究參考國外相關文獻後列出了幾個台灣適合發展折扣店的4項原因，以下分別說明之。第一，台

灣目前零售業各業態市場已相當飽和。Kaas於1994年的研究中提到當一國的超級市場、量販店飽和之後

，店家利潤會開始下降，折扣店由於成本較低，僅需較低的毛利即可維持較高的利潤，因此適合在此時

開始發展。台灣便利商店密度為世界第一，量販店密度為亞洲第二，超級市場於都市也相當常見，可看

出台灣的綜合商品零售業的各業態皆相當飽和 (陳宥臻，2014；王一芝，2011)。 
  第二，台灣低所得族群比例相當高。台灣的所得分配呈現M型化分配，貧富差距愈來愈大，對所

得較低的族群，一般商品物價上漲對他們是一種很大的負擔，若能出現折扣店，則能滿足該類消費者的

需求。表十為行政院主計總處2013年的人力運用調查報告，從表十可以看出有超過40%的人月收入不超

過30000元，以現在高房價、高租金、高生活物價的情況來看，這些月收入不到30000元的民眾對於折扣

店廉價的商品會有很大的需求。 

表 10  2013 年受雇就業者每月主要工作收入百分比表 

收入(新台幣元) 百分比 累積百分比 

未滿 15000 2.95% 2.95% 

15000-19999 4.23% 7.18% 

20000-24999 12.07% 19.25% 

25000-29999 20.76% 40.01% 

30000-34999 17.37% 57.38% 

35000-39999 11.32% 68.70% 

40000 以上 31.31% 100.00% 

平均月收入 35986 元  
資料來源：行政院主計總處 (2014)。 

第三，國內景氣低迷：Lamey於2014的研究指出，折扣店於景氣收縮時會迅速成長，且於景氣恢復

正常時並不會衰退反而會呈現穩定成長，這是因為景氣不好時消費者預算變少會選擇購買較便宜的產品

，景氣回復正常時消費者已習慣原有的消費模式，且可能發現價格較便宜的產品，品質並沒有較差。由

國家發展委員的景氣指標查詢系統可查得台灣已有相當長一段時間介於景氣穩定到景氣低迷之間，若引

進折扣店，應能成長迅速。 
第四，外國折扣店於歐美及日本皆已發展超過十年以上，且都持續成長中，可見該業態在一國裡是

可以佔有一定市場的，目前台灣尚無該種業態存在，因此若能於台灣發展該業態，則對於業者及消費者

而言皆為有利的。 

二、 折扣店於台灣的相關發展之建議 

歐美日的折扣店的主要特徵是，絕大部份所販售的東西是非品牌商品。但超商內販售的幾乎全是有

品牌的商品，其廣告行銷的成本自然要反映到售價上。因此，考量到非品牌商品的品質疑慮，大概只有

在M 型化低端的人會成為以低價為主的折扣店的潛在消費者。不幸的是，台灣目前有M型化的趨勢，這

意謂著更多原本在金字塔中下層的人會更在乎價格。這會是為何販售低價商品的折扣店可能會在台灣占

有一席之地。對於折扣店在台灣的相關發展，本研究提出4項建議，分別如下所述： 
在坪數方面：於店面的坪數而言，應選擇與便利商店相似的大小，理由有係台灣與日本相似，租金

成本昂貴，因此為了節省店租成本，應以小坪數擴張。同時，折扣店須具備便利性，若坪數較小則能節
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省消費者的購物時間。此外，在台灣超級市場、量販店、便利商店的密度皆很高，即便同樣是量販店，

台灣比美國的還要便利，因此為了在某地區有高密度來達便利性，再加上規模經濟的因素考量，皆需要

快速展店，因此若店面較小則能有助於展店的加速。最後，折扣店的特色為一種需求僅販售一項商品，

通常品項數為3000項以下，台灣販售3000項商品的店家為便利商店及美聯社，因此坪數應與之相似。 
在展店方面：從本研究對於量販店及超級市場介紹裡，於各地區隨著時間店數變化的統計，可以發

現量販店及超級市場皆是從都市開始展店，因此若要引入折扣店這個業態進入台灣，亦應與量販店及超

級市場一樣從都市開始展店。 
對於引入該業態的業者方面：即便折扣店內的商品很便宜、低薪族群比例很高，但若考量到國內的

食安問題及消費行為，消費者對於折扣店商品可能會有疑慮，因此折扣店的商店形象很重要，由於店內

銷售的多為自有品牌、不知名品牌商品，在未購買前消費者對商品品質的判斷僅能從該商店的形象判斷

，因此若要在國內引入折扣店新業態時，可以與日本相同由原先存在於國內零售業市場的業者成立折扣

店店型，也可像台灣量販店及便利商店進入台灣的模式相同，由國外引入折扣店品牌，如此一來可以取

得國外對於折扣店的經營管理技術，也會讓國內消費者認為商店為國際性品牌而對其商品感到放心。 
在市場定位方面：若折扣店引入台灣，最適合從台北開始展店，從表十一可看出即便是店家數最少

的量販店於台北市平均每個行政區都超過了一家，也就是若住在台北市到目前商品價格最低的業態量販

店來說並不會花太多時間，更不用說雙北市共1488個里，平均每兩個里就有一間超級市場，因此折扣店

的定位需如歐美一樣其價格低於量販店一定成數才能吸引消費者，不能像日本的Lawson100一樣價格僅

與超級市場差不多。 

表 11  2014 年便利商店、超級市場、量販店於台北的店家數 

  便利商店 超級市場 量販店 

台北市 1480 238 16 

新北市 2045 413 22 

資料來源：本研究自行整理。 

三、 折扣店於台灣的市場潛力分析 

本研究欲推測折扣店於台灣的市場潛力，因此分成以下四步驟來預測。 
(一) 台灣市場總合大小：根據經濟部統計處商業營業額調查，2014 年綜合商品零售業中的便利商店、超

級市場、量販店的營業額總和達 6322 億元。 
(二) 折扣店占百分比：參考與台灣綜合商品零售業結構較相似的日本，以日本的折扣店占超級市場、量

販店、便利商店營業額總和比例來推估折扣店在台灣的營業額多寡，從表十二的 2009 及 2010 年的

數據來看，折扣店僅占了約 0.45%~0.46%。假設台灣折扣店所佔比例會與日本相同，以該比例計算

台灣的折扣店市場為：6322 億元*0.46%=29.1 億元 

             表 12  日本折扣店營業額所占比例          單位：億日圓 

  超級市場 量販店 便利商店 Lawson100 總和 

2009 
136326 86504 79810 1354 302640 

45.05% 28.58% 26.37% 0.45% 100.00% 

2010 
137393 88053 81140 1422 306586 

44.81% 28.72% 26.47% 0.46% 100.00% 

資料來源：流通快訊雜誌社編輯部，2010、2011；Lawson 公司年報。 

(三) 平均營業額：若要計算台灣能開設幾間折扣店需先計算單店營業額，折扣店若引進台灣後預估店內

販售商品的品項數會介於 1000-3000 項之間，台灣目前販售商品品項數介於這個範圍的店為便利商
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店及美廉社，其中又以美廉社所提供服務及販售的商品與折扣店較為相似，但美廉社所販售的東西

主要還是有品牌的商品，差異化並不明顯。以美廉社 2011 年的資料來看，該年度營業額為 43 億元

共有 250 家分店，單店營業額為 1720 萬，本研究將假設折扣店的營業額會與販售商品性質極品項數

相似的美廉社相同約為 1720 萬元。 
(四) 店數：以台灣的折扣店市場 29.1 億元除以單店營業額 1720 萬元，可以得到台灣約有 170 家折扣店

的空間。 
上述的估算尚有一項因素未估計。由於歐洲類型的折扣店尚未引入日本，在日本國內與之相似的

Lawson100也尚未達到飽和，因此若歐洲類型的折扣店能引入日本或Lawson100在日本已達飽和的話，則

折扣店所占比例應會更高，而折扣店能於台灣開設的店數應會較上述計算出之170家還高。 

伍、結論 

從本研究分析可知量販店、便利商店、超級市場的三個業態中，雖然超級市場業目前處於與量販業

於2000年時的情形相似，皆為進入飽和期，但超級市場業的市場集中度較低，有較大的整合空間。至於

量販店及便利商店皆已相當飽和，未來這兩個業態的業者可考慮採取合併的方式來擴大規模，惟目前這

兩個業態皆呈現僅剩下四大家業者的狀態，此一狀態一方面顯示合併的空間相對有限，另一方面亦顯示

這兩個業態的進入障礙相對高，不甚容易出現新的業者進入該業態，現存的業者能維持一定的獲利。 
因此，為了找尋綜合商品零售業未來可行的發展方向，本研究蒐集國外零售業的相關數據及文獻資

料得出歐洲當地盛行的折扣店適合台灣的環境發展，為了分析折扣店在台灣的市場大小級能夠開設幾間

分店，將和台灣環境較為相似的日本作為對照，觀察日本當地與歐洲折扣店定義較相似的Lawson100營
業額占日本量販店、超級市場及便利商店年營業額的比例來推算得出折扣店於台灣的年營業額應該至少

為29.2億元、至少可以開設170家分店。 
雖然本研究提出許多零售業可發展的方向，但是不可否認的，本研究仍有許多缺失。例如，本研究

在分析折扣店在台灣的發展空間時，缺少了一個當地折扣店與本篇研究定義完全相同且該國零售業市場

、所得、消費習慣皆極為相似的國家作為比較的基準，雖然本研究選擇了與台灣綜合商品零售業及消費

習慣最相似的日本作為參考對象來推算台灣折扣店的市場大小，然而Lawson100與歐洲折扣店的市場定

位仍有所差異，且日本與台灣的消費習慣也不盡相同，引入折扣店時為了配合台灣人的消費習慣而在經

營策略上做的調整也會影響折扣店在台灣的發展空間，這些因素可能會影響折扣店於台灣所能開設的店

數及營業額。5 
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