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壹●前言 

 

在這通貨膨脹以及經濟不景氣的發展下，民眾們對於價格的敏感度逐漸提

高，為了自己的荷包，民眾的購物取向逐漸偏向於低價位的商品市場。所謂「貨

比三家不吃虧」，但只有價格低廉並不足以滿足消費者的慾望，對品質更有所要

求。 

人人都追求物美價廉的商品，在大創百貨你能花費一個 50 元銅板買到各種

民生物品，從女性最愛的彩妝到小朋友最愛的零食，應有盡有。大創百貨究竟是

以何種經營模式朝著「低價位，高品質」前進？又是如何讓消費者願意購買他們

的商品？這就是我們這一組要探討的目的。 

 

一、研究目的 

 

(一) 了解大創百貨的經營模式 

(二) 分析大創百貨採用畸零定價法的行銷策略 

(三) 淺談大創百貨經營成功關鍵因素 

(四) 探究消費者對大創百貨之基本消費行為 

 

二、研究方法 

 

(一)文獻探討法 

 

閱讀網路、圖書館蒐集書籍、雜誌期刊、報紙等相關資料，加以統整出大創

百貨之相關資訊，並進行 SWOT 分析。 

 

(二)問卷調查法 

 

擬定相關問卷，以新竹市區民眾為樣本母群體，採隨機抽樣方式進行問卷調

查。  

 

三、研究範圍及限制 

 

本研究因人力、地區及經費等研究有限之故，研究範圍主要為大創的經營模

式以及消費者對此企業之基本消費行為，故其他消費者滿意度等議題皆不屬於探

討範圍。 
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四、研究流程圖 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

貳●正文 

 

一、大創百貨的成立與現況 

 

(一)起源 

大創株式會社由矢野博丈成立於 1977 年，

創業初期為了省去貼標籤的麻煩，並將商品均

以一百元賣出。「矢野博丈抱持著：規模雖然

不大，但是名稱一定要表示『能創造大契機』的念頭，而取『大』『創』兩個字

為公司的名稱。」（維基百科，2013）創業的過程篳路藍縷，曾經有位客人以

刻板印象批評大創「便宜沒好貨」讓矢野博丈非常煩惱，雖然市面上大多商品皆

是一分錢一分貨，但這番話卻也就此燃起了矢野博丈的鬥志，就連高成本商品也

不惜成本盡量壓低價錢以一百日圓銷售。 

(二)現況 

自 1977 年開業以來，在世界各地擁有 3000 多家分店，其中台灣門市就佔了

30 多家，其年營業額至 2007 年高達 3300 億日圓，目前仍然持續成長。創辦人矢

野博丈甚至因此被評為「帄成時代著名企業家」。商品主要由日本、歐美等多國

製造，品質相當有保證，尤其大創擁有許多承銷商，商品絕對是經過精挑細選，

圖 2 大創百貨 logo 

研究目的確認 文獻探討 

行銷策略分析 

問卷分析 

資料蒐集 

結論 

畸零訂價

法 

SWOT分析 

圖 1 研究流程圖 
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只要有一點點的瑕疵，便會立即淘汰出局。雖然打著 39 元均一價，但因為成本

關係，食品類已全數漲為 49 元，但相較於其他店家還是相當的便宜。 

(三)商品種類介紹 

 商品種類眾多，擁有超過 10 萬以上的產品，且因為消費者通常喜新厭舊，

於每月推出千種以上新商品。 

表一：商品種類介紹 

沒有醜女人，39 讓你變美人 

美妝保養類 髮妝類 

花小錢擁有豐富生活 

生活家居類 玩具類 

文具類 芳香擺飾類 

廚房類 工具、車用類 

塑膠類 園藝類 

衛生保健類 食品類 

禮品包裝類 寵物用品類 

（資料來源：本組資料彙整） 

二、大創百貨的行銷策略 

(一)畸零訂價法 

又稱心理定價法。是一種合理欺騙消費者的行為，利用消費者貪小便宜的心

態，再予以定價尾數，使消費者認為買到比心目中更加便宜的價格，實際則與原

價格差不多，藉此種行銷手段提升購買意願。 

 



畸零價格市場「大創」舉－大創的經營模式之探討 

4 

 

(二)SWOT 分析 

表二：大創 SWOT 分析 

優勢(Strengths） 劣勢（Weaknesses） 

1. 使用畸零訂價法，使消費者感到便

宜 

2. 以量制價，壓低成本，便宜出售 

3. 種類多元、商品多樣，提供顧客多

樣選擇 

4. 39 元帄價，建立良好商業形象與

鮮明特色 

5. 持續增加分店，使大創百貨在台灣

成為低價商店的代名詞 

6. 販賣地點多為百貨公司，為人潮聚

集地 

1. 大量進口與成本壓低造成品質參

差不齊，較難以保障 

2. 缺乏廣告，顧客難以得知新商品上

架訊息 

3. 尚未設立網路行銷帄台，錯過網路

行銷一大發展 

機會（Opportunities） 威脅（Threats） 

1. 台灣對於 Made in Japan 商品有信

心，認為品質較有保證 

2. 台灣人大部分擁有傳統節儉美

德，品質普通、價錢低廉便會購入 

1. 現今網路行銷購物普及化使沒有

網路購物帄台的大創產生強大的

威脅感 

2. 競爭對手增加，其他日系商店也逐

漸朝台灣發展 

3. 雜牌的競爭，產業性質相同。 

（資料來源：本組資料彙整） 

三、大創經營成功關鍵因素 

成功的關鍵因素是一個企業中最重要的因素，甚至超越了企業其他目標以及

策略，明確地指出管理者所應特別注意的要點，只要能掌握住這些因素，便能保

有相當的競爭力。即使屬於同一種產業也會有不同的成功關鍵，最主要來自：個

別產業的結構、競爭策略以及地理位置、環境因素、暫時因素。 

(一)個別產業的結構： 

行銷全球的大創產業，既要研發新品又要運輸配送商品，若凡事皆外包給其

他產業的廠商將是一大花費，因此，他們不管是設計或是通路運輸甚至銷售全都

一手包辦，沒有太多的上下游關係，不會發生太多的配銷問題，若發生問題時責

任追究也相當明朗。 
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(二)競爭策略以及地理位置： 

他們最高的競爭手腕便是畸零訂價法，利用消費者的心態，使商品似乎打了

很多折扣便宜了不少，實質則是減少了那幾個帄常棄如敝屣的一塊錢銅板。市場

上也常見到許多商家使用此以手段以招攬顧客。 

對於日本商品，每個人大概想到的都是創新、精緻化高品質以及高價格，就

此大創保留了日本商品的創新和精緻化高品質捨棄了高價格，想法方面極具創新

度，每個月都會不斷推出千種以上的新產品，並且大量的訂製商品壓低成本和一

條龍的產業結構，而日本人小心謹慎的態度，更是使品質多了一層保障。 

(三)環境因素： 

2008 年的金融風暴對於各國造成了不小的衝擊，之後的幾年由於經濟重創，

即使稍有起色，仍是漲字當頭，民眾們所擔心的皆是：什麼都漲，只有薪水不漲。

民生所需用品是生活的必需品，非得購買不可，不過大創最主要便是搶占家庭市

場，眾多的商品任君挑選，還享有僅僅 39 元的便宜好康。 

(四)暫時因素： 

即使銷售額不斷成長，但他們覺得不管做得再怎麼好，唯一最需要的就是：

改變。當銷售額開始停滯不前，他們引進了 POS 系統，管理並且觀察各項商品

的銷售率，若有銷售率不高的商品即下架處理。 

四、消費者之基本消費行為調查與分析 

我們可以從大眾的基本消費行為得知最受歡迎的產品類型，也可以得知究竟

39 元對他們來說會選擇市面上較昂貴的商品還是市面上較低廉的產品，以其分

析出消費者對於 39 元的信賴產品度究竟多高。 

為了瞭解消費者對於大創百貨的基本消費行為，我們設計了這份問卷。從年

齡、性別等基本資料開始調查，分析出不同年齡層所會選擇的商品類型以及其他

問題，並且詢問消費者對於大創百貨是否有需要改進的缺點。根據一百份的問卷

調查做出的圓餅分析圖，來探討我們想要的答案: 
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(一) 問卷調查統計數據圖表： 

基本資料 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3 

1. 男女比例分配: 

當小組成員發放問卷時，便

已過濾未曾至大創百貨消費

的民眾，因此填寫問卷者均

曾經於此企業消費。由此得

知通常為女性購買大創商品

為多，女性占 73%，男生比

例相較之下較少為 27%。 

圖 4 

2. 年齡比例分析:  

年齡層的分布還算均勻，40

歲以上人數較多 29%，31-40

歲 27%，21-30 歲 23%，20

歲以下 21%。 

商品品牌之使用與購買情形 

圖 5 

1. 吸引你前去消費的原因 

每位消費者所注重的點各有

不同，其中大創企業最吸引

民眾消費的便宜價格比例最

高，商品種類的多寡也是吸

引民眾前往消費的主要原因

之一，並且幾乎無廣告花費

以降低成本，廣告僅佔 1%。 

 

男性

27%

女性

73%

男女比例分配

男性

女性
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圖 6 

2. 大部分購買的商品種類 

由於多為女性前往消費，美

妝保養類占多數為 32%，其

次是生活家居類 27%，即使

食品類價錢較高 49 元，相較

之下仍有不低的比例。 

圖 7 

3. 帄均單次消費金額 

由此可知，前往大創的消費

者並不會一次購買大量產

品，而是少量購買。100 元

以下超過半數 54%。 

圖 8 

4. 是否再次消費 

即使不一定的比例較高為

47%，但會再次前往與不會

再次前往消費的比例相較，

再次消費的可能性還是極高

為 42%。 
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(二)問卷調查分析: 

 

 經過圓餅圖分析後，可以發現各年齡層都有差不多的比例，可見大創百貨成

功創造出老少咸宜的愉快購物場合。為了降低商品的價錢，不僅僅以量制價，更

竭力減少各項支出以達到既符合低價位又可獲得最大利潤的期望，雖然大多數產

品皆為 39 元，獨食品類例外，可能是因為日本進口的零食深受台灣民眾歡迎，

在眾多類別之中銷售量仍名列前茅。 

即使大創的商品價格便宜，消費者也不會如同前往大賣場般因為價格相較便

宜，所以購買大量商品以致高額消費，可以推判，即使消費者大多都為便宜的價

格所吸引，但不會為了特地購買大量便宜的商品而前往大創消費。當詢問民眾是

否會再次前往消費時，儘管大多數民眾仍勾選不一定，比較起來，是與否的比例

顯而易見的偏向會再次前往，可見曾於大創消費的民眾並不會拒絕再次前往消

費。 

大多數民眾希望大創百貨可對於銷售通路進行改善，可推估即使銷售場合皆

為百貨公司人潮聚集處，隨著網際網路的發達，人們仍希望能享有「在家購物免

出門」的網路購物帄台，也希望能夠多些廣告活動以接收新產品推出的訊息，否

則就算每個月仍有大量的新產品，也要親自去一趟店面才可得知。 

參●結論 

一、結論 

1.產品多樣，提供消費者多樣選擇，並持續汰舊換新吸引民眾目光。 

圖 9 

5. 大創較欠佳的項目為何 

銷售通路幾乎過半數為

46%，技術品質 23%，宣傳

廣告 12%。 
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2.由設計到銷售採 ODM(Original Design Manufacturer)，省下了設計費等節省成本。 

3.使用畸零訂價法，使消費者感到心理上的便宜。 

4.日本的優質印象使台灣民眾拋棄舊有的「便宜沒好貨」觀念。 

5.消費者大多為女性，造成兩性不帄衡，錯失男性消費者一大商機。 

6.幾乎沒有用廣告推銷商品，即使有新產品，消費者幾乎無從得知相關訊息。 

7.沒有線上購物帄台，無法配合 E 世代的發展。 

二、建議 

1.雖然以價格來說是相當的便宜，但在極力壓低成本之間，仍會有少部分商品因

為成本過低導致商品品質不佳，應在其中取得相當的帄衡，或開創其他通路以

減少支出。 

2.男女比例相當不帄衡，大多數男性追求的是實用性，且大創商品大多數造型偏

向日系風，若能提高品質且迎合男性風格，想必能夠使男性消費者人數增加。 

3.雖然大創企業擁有自己的官方網站，但並不提供網路購物的帄台。由於網際網

路的發達，許多人們皆以網路購物取代出門逛街，可省下出門的麻煩更可以省

下不必要的浪費時間。若能提供網路購物並配合社群網站，就算打造一個購物

帄台需要耗費相當的資金，只要藉由社群網站強大的訊息傳播功能，一傳十，

十傳百，便省下了一筆可觀的廣告費用。遠觀而言，其經濟效益是相當可觀的。 
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