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第三章  『居家修繕類』居家用品店之個案研究 

--特力屋(B&Q) 

 

 

第一節   特力屋的經營型態 

 

一、B&Q 的沿革 

1969 年 Richard Block 和 David Quayle 於英國 Southampton

創立 B&Q，至今已成為英國最大的居家修繕 (home improvement) DIY

專業零售業，也是英國第一家引進 DIY(Do it youself)觀念的公司。

往昔英國一般民眾欲自行購買建材，只能向少數的建商購買，Richard 

Block 和 David Quayle 為了提供消費者選購到價格合理、多樣化的

商品和提供較長的營業時間，而成立 B&Q，主要的訴求為消費者自行

在店內選購居家修繕的材料，包括五金和建築材料，回家自己動手作。

國外的居家修繕中心，如英國的 B&Q 及美國的Home Depot 之特色主要

有四：1.具有高挑的賣場；2.開放式的商品陳設；3.上萬種居家修繕

相關產品；4.一次購足，以減少交通和時間的耗損，為前章所述量販

專門店的形式。最早提出 DIY 量販概念，被喻為 Home  center 之父的

Frank Powers 並指出 DIY 家用量販店與傳統量販店之不同處，後者販

賣的商品集中於食品，次要在搭配家用品，但 DIY 家用量販則主要販

賣與『家』相關的產品，在商品的選擇上更專業和精細(黃惠娟，1999)。

B&Q 在英國目前有超過 320 家門市。 

1995 年，英國居家修繕零售業龍頭 B&Q 所屬翠豐集團

(Kingfisher Plc)觀察台灣 GNP 到達 10000美元，居家 DIY 市場已然

成熟，乃與國內執貿易界牛耳的「特力股份有限公司」以各 50%的投

資額，成立「特力翠豐股份有限公司」﹐並於 1996 年 1 月 27 日開幕台

灣第一家「B&Q 特力屋」，號稱提供與歐洲同步的現代化居家修繕產

品，凡居家修繕時所須之工具、材料皆可在此一站購足。特力屋目前

在台灣有十六家分店(圖 3-1)。 
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圖 3-1   特力屋全臺門市分布 

資料來源  整理自特力屋官方網站 

 

二、B&Q 特力屋的經營型態 

由於 B&Q 特力屋希望由消費者自行從事居家修繕工作，部分取代

過去尋求專業工匠的模式，故提供種類多元的修繕材料、工具以及專

業化的教育(消費者)策略，為其主要的特色，業者採量販店型態經營

之，但在於商品結構、所提供之服務以及賣場設計上，又相異於傳統

的綜合量販店，應歸類為『量販專門店』的一種，茲分述其各項經營

型態之特徵於下： 

(一)商品組合 

1.修繕材料與工具齊全、多樣化 



 34

特力屋的商品組合，主要的特色在於齊全、多樣化，在有限的賣

場空間裡，要提供消費者『凡居家修繕時所須之工具、材料皆可在此

一站購足』
12
之選購環境，產品就必須多樣化而且齊全，目前特力屋所販

賣的商品分為 22 大類(表 3-1 )，包括五金、建材、板材、工具等，

商品的廣度主要以提供 DIY 族能夠找到居家修繕的所有材料和工具

為原則，達一萬種以上，以取代過去消費者找水電或裝潢包商的模式：

過去客戶提出他們所想要的色系、風格，甚至某個牌子的臉盆、馬桶，

承包商再依據客戶需求，分別向不同的商店採買水管、瓷磚、洗臉台、

浴缸、照明設備、置物櫃等。然現在一般消費者只需要進入 B&Q 特力

屋，就能一站購足，並自行完成。一般而言，產品的深度最可以看見

一零售業者的專業性，『特力屋最大的優點，就是商品很完整，譬如

以燈泡為例，要什麼規格的燈泡，都可以在這裡找的到。』
13以賣場

裡的燈泡區為例，各種樣式的燈泡一應俱全，同一種樣式者又提供各

種不同的規格供消費者購買，以『清光燈泡』為例，現場可見的瓦數

從 5、25、40、60、100、200 到 250 瓦都有提供，又有多種品牌可供

選擇，足見其專業化。 

表 3-1   特力屋商品種類 

商品類別 細項 

油漆 室外水泥漆、室內水泥漆、乳膠漆、調色中心底漆、特殊

漆、噴漆、溶劑、專業師傅室內用漆等 

家用品 清潔劑、清潔配件、洗滌用品、消耗性產品、體重計等 

板材 室內門、百葉門/拉門隔間/門斗、線條板、板材、板料、

梯子等 

家具 一般型家具、實用型家具、辦公室家具、系統家具等 

膠類 磁磚工具與專用膠、漿糊及壁紙接著劑、塑鋼土/補土/木

料補土、膠黏劑/矽利康、一般膠類/膠帶、清潔劑/去除劑、

油漆/壁紙工具、滾筒/培克刷等 

工具 手工具、噴燈/工具箱、電動工具、電動工具配件、清潔用

                                           
12 特力屋宣稱之優勢。可見於 http://www.bnq.com.tw/about.php 
13 消費者陳先生接受本研究訪談。 
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電動工具、檯面電動工具&配件、空壓機&氣動工具&發電

機、沙磨工具、工具護具、建築工具、高壓清洗機等。 

電器/ 電料 測電器及定時器、延長線工作燈、電線及電線配件、保險

絲及插頭、開關及蓋板、自動開關、3C 配件/門鈴電池手

電筒小夜燈、電器、電燈配件等 

磁磚 地磚、石英磚、磁磚轉印貼紙、壁磚、止滑壁磚等。 

窗簾/傢飾 窗簾、窗簾桿&軌道、室內傢飾品、織品窗簾/門簾、桌巾

等 

園藝 園藝工具、肥料/介質/種子、花器及底盤、戶外植物、園

藝造景配件、園藝灑水系列、室內植物、人造花系列、園

藝專櫃、戶外花器等 

防水塗料 防水塗料、水泥/砂、天花板材料、屋頂浪板、防水布、石

膏板及隔音配件、戶外磚/玻璃磚等 

汽車百貨 油品、汽車保養和修護、汽車配件等 

衛浴 浴室配套產品、備庫存衛浴產品、浴用龍頭、鏡子競箱等

廚具 廚具、除用配件五金、現貨廚具、廚用家電機具、抬面及

配件 

地材 木地板、墊子、整捲戶外地墊、軟木商品、地毯、地墊/

塑膠地磚、止滑地墊、白板等 

五金 釘子、鉸鏈、腳輪/台車、掛勾、門組件、居家安全、鐵管

/管頭、鐵練&鐵絲&繩類及零配件等 

層架 層架、收納等 

壁紙 壁紙、腰帶、促銷壁紙、和室門紙、自黏貼布、特別訂購

壁紙、窗貼等 

燈具 吊扇、立燈、日光燈及燈具、吸頂燈、低壓鹵素燈具、吊

燈、桌燈、燈泡、戶外燈、壁燈、流行吊燈、環型吸頂燈

等 

季節性商品 聖誕、過年、烤肉用具、戶外家具、烤肉用品、季節性商

品 

水材 管材、水材配件、過濾及殘渣處理、水管零件、幫浦等 



 36

書籍/雜誌 書籍 

資料來源：整理自特力屋官方網站 http://www.bnq.com.tw/product_new.php 

 

2.自有品牌(private brand)的發展 

通路發展自有品牌的在國內已成為趨勢，由於『通路較一般供應

商能夠確切掌握產品銷售狀況，如果某幾類產品的賣的不錯，零售商

也會朝自有品牌的方向發展，例如從最早的「value」，或較新的「好

安居」(淨水器)，都是特力屋的 PB(private Brand，自有品牌)』
14。

也因此，2000 年特力投資了國內一家及國外三家的設計公司，如

U2id(圖 3-2)，專門負責一般產品設計及工業設計，計畫朝每年撥出

1%營業額的目標，併購及取得品牌授權，在創新方面提供更獨特的競

爭實力。故目前特力屋除了和一般零售通路一樣，主要販售各種供應

商之品牌商品外，亦逐漸建立自有品牌。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-2  特力集團旗下企業 

資料來源：特力屋官方網站及訪談。本研究繪製。 

                                           
14 訪談特力屋供應商之一所得資料。 

特力集團

貿易  零售通路 營建 電子商務 產品及工業設

特力股份

有限公司

零售

事業

中欣實業

股份有限

B&Q 特力

屋

HOLA 特力和樂 HOMMY 和家床店

U2id

等

鴻利  

全球  
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3.價格透明化策略 

特力屋一改過去傳統台灣居家修繕包工制的缺點：工料合併計

價，鼓勵消費者扮演過去專業工匠的角色，自行到門市選購材料與工

具，回家 DIY，也因為只販售材料，故採價格透明化策略，相對於過

去必須支付專業工匠薪資，此種 DIY模式花費較少，以油漆為例，同

樣以三十坪為例，加壁面和天花板共一百坪左右，工資約要兩萬五千

元，而若在 B&Q 選購水泥漆(虹橋牌)18 桶(一桶刷約六坪)，以每桶兩

百元計算，共花費三千六百元，與傳統求助於油漆工，可省下約兩萬

元以上；又以安裝五盞燈為例，找一般的水電工，約要兩千元，但在

B&Q 購買相同材料，不到一千元(何世全，2001)。另外，即便消費者

欲委託 B&Q 到府安裝服務，工和料也是分開計價的。 

 

(二)兼具倉儲型態之零售通路 

量販店為直接面對消費者的通路，然因其大量進貨、以量制價的

經營策略，以『低價』鼓勵消費者以較多量的方式購買，同時也吸引

了零售商、機關團體、公司行號等團體單位的大量採買，回顧最早荷

商萬客隆以批發為定位，即要求消費者必須以團體為單位，辦理會員

卡，始能進入消費，隨後家樂福也分為藍、綠店兩系統，綠店也是採

取辦理會員卡的制度。然隨著業者為了擴大營運，大多以全方位不限

制對象作為發展目標，即便如美商好事多(Costco)，雖要求消費者繳

費辦會員卡，也多是認卡不認人。會員卡在今日的量販業之功能，除

了配合土地使用條例外，其最主要的目的已轉變為透過 POS 系統
15，

掌握客戶資料，以便進行購物行為統計分析，作為採購進貨之參考，

以及做好有效之個人行銷。 

特力屋目前也採會員制，消費者分為兩類，一類為一般消費者，

要進入賣場消費，就必須辦理會員卡，不須額外繳費。一類則為水電、

                                           
15 POS 銷售時點管理(Point Of Sale)，是將後台商品檔的貨號、部門，售價、及

折扣促銷商品、變價資料等各項資料，經由傳輸線路傳送給前台收銀機，前台便

可以掃瞄貨號，將每一筆賣出去的資料，很詳細的記下來，再將這些資料經由連

線設備傳回電腦。收銀機銷售資料經過精確計算、分析統計之後，可自動扣減庫

存、計算各單品及部門銷售毛利、各時段銷售統計資料以及暢、滯銷商品⋯等銷

售情報，作為管理者的決策憑據。 
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土木工、裝潢業者購買零配件，但此類商務團體採購目前折扣仍低(約

九折)，吸引力仍嫌不足，有待開發。特力屋充分利用會員卡，透過

POS 系統，進一步掌握每位顧客之消費資料與型態，以利行銷。 

 

(三)賣場設計 

特力屋為量販專門店的型態，除了商品種類和一般綜合量販店不

同外，在本質上即為典型的量販店。量販店不同於一般的零售業採倉

儲和賣場為分開之形式，而以兩者結合之方式經營，也就是賣場即是

倉儲。所謂的倉儲，是一種儲存空間，將器物或商品儲存直到被消費、

消售或當做其他用途時為止的建築，其功能為解決『生產集中性』與

『消費分散性』、及『生產季節性』與『消費常年性』的矛盾，在整

個物流
16系統中，倉儲的角色十分重要。(中國物流基地聯盟網，2002)

一般的零售業，多以倉庫和通路賣場分開的形式。而特力屋作為量販

專門店則是以賣場兼作倉庫之型態呈現，建築內部之規劃特徵如下： 

 

1.大坪數並充分利用垂直空間 

特力屋賣場內部空間之規劃主要是以能容納大量貨品陳設及眾

多人潮的倉庫之形式，全省門市坪數大多在一千坪以上(表 3-2 )，架

採開放式，通常高達賣場天花板，貨架的設計原則：下層規劃為供顧

客選擇、拿取的陳列區，上層為展示區及庫存區(圖 3-3)。採取賣場

結合倉庫的經營型態的優點有： 

(1) 充分利用空間，節省倉儲及管理人員的費用：特力屋之建築設計

特別挑高天花板，把貨架往上延伸，並將庫存擺至其上，以達完全

利用其上空間之目的，換言之，其所需要倉庫的面積也就可以相對

縮小，減少物流的成本。一般而言，供應商『(我們)將貨送至他們

的倉庫後，他們盡快就會將貨送到各架上存放。這樣一來，倉庫也

就不太需要太多人員管理。17』 

 

                                           
16 物品從生產地至消費者或使用地點的整個流通過程。 
17 訪談特力屋相關工作人員。 
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表 3-2      特力屋各分店坪數 

分店名 坪數 

台北市內湖店 2000 坪 

台北市士林店 2210 坪 

台北縣新莊店 1200 坪 

桃園縣南崁店 800 坪 

桃園縣平鎮店 1100 坪 

台中市復興店 1500 坪 

 台中市北投店 2300 坪 

彰化縣彰化店 1100 坪 

嘉義市忠孝店 800 坪 

台南市文賢店 1000 坪 

高雄市大順店 1200 坪 

高雄縣鳳山店 1500 坪 

資料來源：零售市場，第 358、373、385 期 

 

 

(2)人員補貨以及滿足消費者對便利的慾望：在一般通路購買商品，若

遇到架上商品恰巧被買完，通常就必須等待服務人員到倉庫拿貨，甚

至必須擇日再取，徒增消費者的不方便。特力屋由於在供應商進貨後，

即將庫存置放於貨架之上層，若銷售架上之貨品已減少至一程度，服

務人員即能馬上以『取料機』(或稱『補貨升降機』)，迅速補貨，減

少人力和時間成本，這種設計方式，誠如其 DM 上所言，予人『貨源充

足，充分供應您(消費者)的需求』之感受。 
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圖 3-3  特立屋各區貨架垂直規劃(士林店) 

資料來源：門市實查 

 

2.動線與貨架規劃 

由於特力屋為特力集團和英屬翠峰集團下之 B&Q 合作的案子，在

有關經營的 know-how 上很多是借助英國 B&Q 之經驗，尤其是藉由商品

擺設以增加坪效18的知識，『以特力屋而言，貨架系統、空間設計、

屋頂的高度，甚至貨要怎麼擺，怎樣作庫存、怎麼作管理，都有一套

標準化的規則，這些系統是經過長期研究調查改進的，人一進到買賣

場的感覺就是不一樣，這一點一滴都會影響著營業額。』(羅威恩19，

直引自祝康偉，2000)，以特力屋士林店而言，消費者在進入賣場入口

                                           
18 坪效是一種種評估賣場生產力的指標，指營業額/營業面積的值。 
19羅為特力事業二部副總經理。 
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前，即可以在左右兩側取得賣場的平面配置圖，以減少搜尋產品的時

間成本。一進入門口，正中央規劃為『促銷商品區』，各區域如油漆

區、五金區等名稱，以標示版懸掛在各區域之上方，消費者進入賣場

後可一覽無遺，動線採取長直線，分為二十一個直條區域(圖 3-4)。

每個區域之貨架擺設也是 Know-how 所在，『若某分店賣場規劃 26 個

貨架且產品有 26 項，規劃上採取一個產品線一個貨架的方式陳設，倘

若產品產品只有 20 項，貨架有26 個，則視產品的重要性及產品寬廣

度的大小設計貨架的擺設。且遵照規劃基本原則，迴轉快、利益性高

的越大。』(邱建銘，2000) 
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圖 3-4    特力屋士林店賣場平面配置圖 

資料來源：特力屋賣場提供 

 

3.建築內部設計幾無裝潢 
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對量販業者而言，最主要的目的即在於以大批進貨方式，以量制

價，以降低成本，以提供消費者最優惠的價格，吸引消費者前來購物，

特力屋即為典型的例子。此一降低成本的目的，也反應賣場內部的裝

潢設計上，以士林店而言，地板為灰白塑膠地板，牆壁和天花板上白

色油漆，賣場上燈光以白強光打亮，宛如一個較為整齊乾淨的倉庫，

沒有其他額外的裝飾，比照士林店地下二樓走精緻路線的和樂(HOLA)

賣場，後者地板為木材材質，燈光多種色調，牆壁依照各個區域設計

賞心悅目的裝飾，兩者比較，足見特力屋省下商店內部裝潢設計之花

費，以壓低成本，以業者的觀點，『消費者上我們的店裡是為了消費，

不是為了看裝潢，我們不相信購買家戶修繕用品的消費者，寧可選擇

將血汗錢花費於資助廠商，好讓他們提供通道寬敞，佈置明亮的賣場

規劃』(Bernie Marcus及 Arthur Blank
20，直引自禺谷譯，2001)。

換言之，特力屋不同於其他零售業者，投入大量心力、金錢，以內部

的裝潢設計吸引消費者的眼光。特力屋除了外部的建築造型為倉庫

外，其內部也是如倉庫般，貨物堆滿賣場，沒有特殊的裝潢，節省下

來的費用可用來降低商品的價格，這才是特力屋作為量販專門店最主

要的優勢，同時，其倉庫造型也成為特力屋的招牌形象。 

 

4.附設大型停車場 

量販店以低價之方式吸引顧客，鼓勵消費者一次購足，並提供『只

要消費即免費停車』之服務，提高消費者前往消費之意願，過去台灣

之綜合量販店，如家樂福也是以低價、提供免費停車兩樣訴求，以擴

大自己的商圈，鼓勵遠距離之消費者開車前往選購大量低價之日用

品，特力屋也做如此訴求，『停車方便』為廣告上必定宣傳的項目，

以士林店為例，提供了 287 個停車場(表3-3 )，計價方式鼓勵顧客消

費即可享有免費停車的優惠(表 3-4 )。  

 

                                           
20 Bernie Marcus 及 Arthur Blank 為美國知名修繕中心 Homedepot 創始人，Home 

depot 賣場設計也採倉庫型態。 
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表 3-3   特力屋各分店提供之停車位 

分店名 停車位 

台北市內湖店 600 個 

台北市士林店 500 個 

台北縣新莊店 250 個 

桃園縣南崁店 250 個 

桃園縣平鎮店 200 個 

台中市復興店 1300 個 

彰化縣彰化店 140 個 

嘉義市忠孝店 150 個 

台南市文賢店 300 個 

高雄市大順店 200 個 

高雄縣鳳山店 200 個 

資料來源：零售市場，第 358、373、385 期 

 

表 3-4   特力屋停車計費標準(士林店) 

 

 

 

資料來源：門市實查整理。 

 

(四)節省成本之專業服務 

第二章敘及專門量販店與綜合性量販店，除了商品結構不同外，

前者的買賣雙方互動較多，常常可以比較參考，而後者的自助程度較

高。尤其像特力屋所販賣之商品多需要專業知識協助，譬如油漆調色、

板料的材切、吊燈的裝置、電動工具的使用，消費者若非對此有所專

精，多半需要專業人員的指導，但在一切壓低成本的前提下，業者以

各種節省成本的方式達到專業服務的提供： 

 

消費金額 免費停車時間 

滿 300 元 2 小時 

滿 500 3 小時 

滿 3000 當天免費 
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1.客服人員少但專業 

觀察特力屋賣場內的各主題區裡，幾乎沒有各區專屬的服務人

員，除了少數需要特別服務程度較高之區，如窗飾壁紙、板材及材料

區，需要依照消費者所需尺寸材切並計算價格，始有一到兩人的專屬

服務人員在該區，其他主題區則靠專作『客戶服務諮詢』的人員，著

黃色制服以與一般工作人員之橘色區隔，但這些『客戶服務諮詢』為

數極少，且服務多區，但一人都具備數個主題區的專業知識。賣場多

數的工作人員多半作商品管理的工作，包括將貨品從倉庫運到貨架，

利用取料機補貨、清點商品、更換標籤、登錄商品條碼，然即使如此，

每位賣場工作人員不分男女均著圍裙，並依照固定位置排放著名牌識

別、筆(原字筆、原字筆各一之)、美工刀、量尺、抹布等工具以方便

賣場作業以及快速顧客服務。(邱建銘，2000)。 

 

2.其他設備輔助專業化服務 

特力屋提供專業化的服務，但以盡量節省人力、更低成本的方式

提供。為彌補客服人員之不足，賣場提供其他的方式協助消費者，包

括電視撥放教學影帶，常見有消費者駐足觀看，或者在相關商品旁張

貼操作步驟之看板，在賣場的入口左側更有數十種的 DIY 供消費者免

費索取，消費者可以從中得到商品 DIY 步驟的詳細說明及保養方式，

以減低客戶諮詢人員的配置。 

筆者在對特力屋供應商的訪談中，也得知特力屋為節省人員之配

置與開銷，常會要求供應商自行派員常駐賣場，而供應商面對此一要

求，也會開始思考：若要減少人事的開銷，即必須在商品的說明及 DIY

的便利程度上再做改進，故由此過程也可預見特力屋作為 DIY 居家修

繕專賣店之形象會愈發鮮明。 

 

(五)經營策略的調整 

DIY 修繕中心作為原初的市場定位，特力屋漸發現走入胡同，『以

DIY 地板市場為例，特力屋已占有DIY 地板市場的九成，但是，比起

總市場超百億元的木地板市場來上，DIY 方式還占不到 5%。整個居家
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產業每年有 1,000 億元的市場，但若是局限在 DIY 範圍，整個市場不

超過 240 億元。』(蔡玲君
21，直引自黃秀義，2002)，故特力屋於 2002

年開始在經營策略上有所調整，開始提供『BIY』的服務，所謂 BIY，

就是 buy it yourself，即消費者購買材料，由 B&Q 為其安裝，以吸

引非 DIY 族群，也因此，特力屋與區域性的專業師傅合作，開始由單

一商品的安裝，如燈具、窗簾、冷氣到系列商品的安裝，如 R.O.濾水

器、木地板的安裝，再到大空間的修繕安裝，如浴室、廚房等，以 2003

年推出的『打造夢幻廚房』為例，提供專人諮詢服務，免費到府丈量，

依居家實際狀況調整規格，到施工完成全都一手包(圖 3-5)，並以『價

格透明、保證低價、商品買貴退差價、產品及施工一年保固保證、終

生維修勉煩惱、如期施工不延遲、居家修缮不負所託、一家購物、全

省服務』
22之現代化行銷策略與其他相關傳統行業競爭，以擴大客群。 

 

圖 3-5  特力屋打造夢幻廚房廣告 

資料來源：http://www.bnq.com.tw/bnqtotalsolution/1ainer.htm 

 

 

 

 

                                           
21蔡為特力屋行銷部副總經理。  
22 特力屋官方網站 http://www.bnq.com.tw/bnqtotalsolution/ 
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第二節 特力屋的供應鏈 

 

特力公司早期為採購、出口五金、工具和建材等商品之貿易商，

外銷到在美國、日本、歐洲之相關賣場，如美國的 Home-depot、

Wal-mart、K-mart、Target 以及英國之 B&Q，1995 年起，轉投資零售

通路業，與英國翠豐集團合資成立特力屋，由於過去從事貿易業務與

國內廠商多有合作，翠豐集團又有居家修繕中心 B&Q 之經驗，故兩者

之優勢可相輔相成。過去國內生產這類商品之零售商訂單數量較少，

收錢不易，配銷收貨不方便，導致台灣很多優秀廠商都只做外銷，放

棄台灣的市場。特力屋出現後，國內市場配銷變的方便多了，訂單的

量突然大增，國內廠商很多好的產品開始進入特力屋之零售通路上販

賣(祝康偉，2000)。 

然因國內 DIY 市場仍未臻成熟，特力屋作為專門零售業，商品結

構基本上對供應商而言屬『少量多樣化』，與一般傳統製造廠商所習

慣的規模經濟，也就是『少樣但多量化』的生產型態不符合，故如特

力屋之供應商
23所言『一般廠商比較沒辦法配合，所以特力屋就偏向

於和我們盤商合作，由我們負責去找產品供應特力屋。』同時，『配

合特力屋之需求，生產他們所要的規格或者將批發來的商品，在加工

或包裝成他們想要的樣子。』目前特力屋主要仍以國內採購為主，供

應商透過資訊系統(網路交易平台)由各門市接單，規模較大的供應

商，可自行配送至各門市，其餘則透過為位於楊梅的物流中心，再配

送給各門市(圖 3-6) 。 

 

                                           
23 該供應商為專作衛浴等水材之供應商。 
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圖 3-6    特力屋之供應鏈 

資料來源：訪談特力屋相關人員所得。本研究繪製。 

 

 

第三節   特力屋之區位特色 
 

截至目前(2003 年 12 月)，特力屋在台北市內共有兩家門市，分

別位於士林區和內湖區，茲說明其選址原則與區位特色於下： 

一、選址原則 

特力屋之賣場規模雖與綜合性量販店類似，但究其客群並非一般

大眾，因此和家樂福等一般量販店比較之下，後者商圈大約 3~4 公里，

譬如在北市內湖倉儲區中，即可以容納兩間大潤發，就是商閾較小之

故，但特力屋所需商閾就較大，大約為 10 公里左右，故特力屋今年新

開幕的中和店和土城店即因距離過近，而導致中和店的集客效果不

彰。目前全省的主要商圈24特力屋都已經進駐，在尋覓店址的過程也

                                           
24 此處商圈(business area)指的是行政上劃分出來的商業區域，如公館商圈、頂

好商圈等。 
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因為特力屋當初登記為零售業，原則上只能選擇商業區進駐，然因為

所需空地較大而較難覓店址
25。 

 

二、區位特色 

(一)內湖店 

1.位置 

特力屋內湖店位於內湖『批發倉儲專用區』內。往昔台北市因土

地難得，使得大型量販業者不易進駐台北市內，基隆河截彎取直後，

特別將舊宗路重劃區規劃為批發倉儲專用區，目前已有多家量販業者

進入營業。特力屋內湖店設於該區的特力廣場內，特力集團規劃該棟

建築物為以『家』為主題的量販式購物中心，樓層規劃如下：地下二

樓以及地上三、四樓為停車場，地下一樓為 B&Q 特力屋賣場；地上一

樓為特力和樂 HOLA 賣場，二樓為和家 HOMMY 床店，五、六樓為辦公區。 

 

2.區位特性 

自從 1999 年美商好市多(Costco)量販店進入內湖批發倉儲專用

區營業後，包括二間大潤發、以及特力集團所屬的特力屋 B&Q 以及特

力和樂等也相繼進入，已儼然成為台北市規模最大的量販店集中地帶

(圖 3-7)，這幾個量販店雖然距離甚近，但對消費者而言，卻有明顯

的區隔，好市多是以進口美國日常用商品為主，須繳交會員費才得以

進入選購，大潤發則為較為普遍且偏本土型的生活用品量販店，而特

力集團所有的特力廣場購物中心則是以居家修繕、裝潢、佈置為號昭，

三者所吸引的消費者明顯區隔，然也因為如此，提供了消費者多樣的

選擇，再加上各業者各有停車場的設計，該區已成為台北市內另外一

個購物中心，尤其是假日，停車位往往一位難求。 

 

3.交通條件 

由於該區位於台北市的東郊，交通便利性顯然不如台北市區內有

捷運或公車來的便捷，然隨著台北縣市台灣汽車持有率的逐年增加(圖

                                           
25 此段文字為訪談特力屋相關人員整理而來。 
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3-8)，民眾購物的範圍不再限於住家附近，而能遠赴他地消費，也促

成了郊區量販店的興起，特力屋內湖店所在的量販店集中區就是一個

典型的例子，民眾多選擇自行開車前往，並一次購買大量物品，加上

聯絡該區的大型道路為數不少，便利性也高，故消費者以自行開車為

主，附近主要道路計有(圖 3-7)： 

 

(1)東-西向 

A.民權東路。 

B.南京東路—麥帥一橋。 

C.健康路—麥帥二橋 

D.中山高速公路，於堤頂交流道或內湖交流道下，可在五分鐘內左

右到達該區。 

(2)南-北向：環東快速道路—堤頂大道。 

上述之道路除了高速公路以及快速道路外，民權東路以及南京東

路也分別為台北市第二級聯外幹道和第二及商業幹道(台北市政府交

通局，1997)。 

 

圖 3-7  特力屋內湖店所在位置及交通條示意圖 
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圖 3-8  台北縣市歷年小客車擁有率成長圖(單位:輛/千人) 

 資料來源：都市及區域發展統計彙編(行政院經濟建設委員會) 

 

(二)士林店 

1.位置 

特力屋士林店位於北市士林區，相對位於台北市東郊的的內湖門

市，士林店則偏西北郊，目前是全省特力屋規模最大的一個門市(2210

坪)，店址選擇位於士林舊夜市商圈的外緣，特力集團特別規劃該棟建

築物一樓為特力屋賣場，地下一樓為 HOLA 賣場，和內湖店一般，設計

成為一個以家為主題的量販店。 

 

2.區位特性 

特力屋士林店所在位置，不若內湖店有多家量販店所形成之聚集

經濟效益，店址附近商業種類極少，主要為行政中心(包括區公所、地

政及戶政事務所、衛生所)、公園、公教住宅、學校等分布之地，相對

於士林區較為熱鬧之地方性商圈，包括中正路與文林路口一帶、士林

夜市等，店址則偏商圈邊圍。 

 

3.交通條件 
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(1)主要道路 

如上述所述，量販店的熱潮與民眾汽車持有率的增加大有關係，

故特力屋士林店店址的選擇也以鄰近主要交通要道為原則，以擴展腹

地，主要道路包括(圖 3-9)： 

A.南-北向：中山北路、承德路、基河路以及文林路 

B.西向：中正路 

其上之中山北路及承德路，分別為台北市第一級幹道和第二及聯

外幹道(台北市政府交通局，1997)，交通流量大。 

 

(2)捷運 

除了主要道路外，特力屋士林店多了一項鄰近捷運站(士林站與

劍潭站)的優勢，以吸引非開車的族群，業者在設立該門市之初(2001

年)即認為鄰近捷運站可將商圈向北延伸至北投、天母、關渡、淡水一

帶，向西可以連結中山、萬華等區，隨著目前台北市捷運路線更加完

整，腹地應可在向外擴張。若採徒步方式，由士林站及劍潭站出發，

分別約需要 15(沿中正路)和 12 分鐘(沿基河路)。 

 

圖 3-9  特力屋士林店附近交通與環境圖 

資料來源：改編自台灣電子地圖服務網 
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(3)公車 

由於士林店位士林區行政中心旁，也因此享受多班公車路線經過

的優點，附近之站牌計有士林區行政中心站、陽明高中站、公教住宅

站、陽明高中站，各站經過路線如下(表 3-5)： 

 

表 3-5  特力屋士林店周圍公車站及經過之公車線 

公車站名 公車線 

 

士林區行政中心 

聯營公車：41、68、206、223、224、225、255、

302、304、508、536、601、618、633、R7、R9、

R10、R12、R15、R19 

國光號：基隆—石牌 

陽明高中 聯營公車：26、288、620 

 

公教住宅 

聯營公車：111、290、303、529、633、R30 

光華巴士：士林—基隆 

中興巴士：台北—中壢 

 

 

第四節   特力屋之商圈分析 

 
一、樣本選擇 

特力屋於台北市雖有兩家門市，然因內湖店所在附近為各類量販

店集中之區，且彼此之間距離頗近，研究者考量若選擇其為個案研究，

干擾因素較多，故選擇店址周圍環境較為單純之士林店為樣本，以增

加有關消費者特性以及購物行為方面之準確性。以下就特力屋之商圈

分析、消費者特性以及購物行為討論。 

 

二、商圈26分析 

本研究之商圈分析使用顧客點繪法(customer spotting 

                                           
26 此處之商圈指交易商圈(trading area)，或中地理論中，貨物的銷售範圍(the 

range of a good)。 
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model)，根據抽樣調查，將來店客之起點繪於地圖上，並以等時距商

圈的概念，分析各門市的商圈細部結構：所謂一店舖商圈的範疇，是

由主要商圈(primary trading area)、次要商圈(secondary trading 

area)及邊緣商圈(fringe trading area)，依次包含 50 %-80%、15-25%

以及剩餘比率之消費者，最後並以消費者所使用交通工具之類型輔助

說明商圈結構。 

 

(一)由消費者來源地分析 

士林店假日之商圈範圍略大於非假日(圖 3-10、3-11 )，整體而

言，消費者來源地涵蓋台北市大部分之行政區(無南港區)以及北市西

南緣之北縣鄉鎮市，包括板橋、土城、新莊、三重、蘆洲、三峽、新

店以及淡水等(圖 3-12) 

 

圖 3-10  特力屋士林店非假日商圈圖 

資料來源：本研究調查繪製 
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圖 3-11  特力屋士林店假日商圈圖 

資料來源：本研究調查繪製 

 

圖 3-12  特力屋士林店商圈圖(不分時段) 

資料來源：本研究調查繪製 

(二)就等時距商圈分析 

不論非假日、假日或不分時段言，士林店之主要商圈都為 30 分

鐘的旅行距離，但同樣在 15 分鐘之時距內，非假日時段即包括了將近
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一半的(44%)之消費者，假日時期卻只有 20%。另外，與來源地分析的

結果相同，假日之商圈大於非假日，統計顯示非假日時期消費者的旅

行距離皆在 1 小時以內，假日可擴大至接近 3 小時(表 3-6 ) 

 

表 3-6  特力屋士林店等時商圈消費者累積百分比 

      時段 

時間 

不分時段 

(有效樣本：195 )

非假日 

(有效樣本：97 )

假日 

(有效樣本：98 )

10 分鐘以內 10% 15% 5% 

15 分鐘以內 32% 44% 20% 

20 分鐘以內 58% 69% 48% 

30 分鐘以內 82% 87% 81% 

40 分鐘以內 96% 95% 97% 

1 小時以內 99% 100% 99% 

1.5 小時以內 99%  99% 

2 小時以內 99%  99% 

3 小時以內 100%  100% 

資料來源：本研究調查整理 

 

(三)就交通工具分析 

1.使用交通工具之類型 

整體而言，以開車、撘捷運前往之比例較高，其中非假日時段內，

以搭乘捷運前往之比例較高(39%)，開車前往之比例次之(24%)、步行

之比例亦達 14%；假日則為開車(75%)前往比例遠超過於使用捷運者

(11%)(表 3-7)。 

 

表 3-7  特力屋士林店消費者使用交通工具類型之百分比 

      時段 

時間 

不分時段 

(有效問卷：190 )

非假日 

(有效問卷：97 )

假日 

(有效問卷：93 )

步行 8% 14% 2% 

機車 8% 10% 5% 
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公車 9% 11% 8% 

捷運 25% 39% 11% 

自行汽車 48% 24% 75% 

其他 1% 1% 1% 

資料來源：本研究調查整理 

 

2.等時距商圈和交通工具類型交叉分析 

10 分鐘以內，以機車、步行之比例為高，10 分鐘以上均以開車

為主(僅 40-60 分鐘捷運略高於開車)。而雖本區經過之公車線多，卻

僅出現於旅行時程 10 分鐘-1 小時之消費者，且比例均甚低。(圖 3-13) 

 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

10min. 15min. 20min. 30min. 40min. 60min. 90min. 90min.以上

步行 機車 公車 捷運 汽車 火車 其他

 

圖 3-13  特力屋士林店消費者於等時距商圈內使用之交通工具 

資料來源：本研究調查整理 

三、消費者特性 

1. 性別比例 

調查結果指出，特力屋之男女性比例差距不大，男性約 51%、女

性 49%，可推理居家修繕這類看似較為陽剛之工作家務，女性參與之

比例也漸漸提高，觀察發現，夫妻或家庭成員一起前來之比例頗高，

且逛完特力屋後，多會繼續前往樓下之特力和樂選逛，後者販賣的家
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飾類較吸引女性消費者(圖 3-14 ) 。 

女性

49%
男性

51%

 

圖 3-14  特力屋士林店消費者性別比例(不分時段) 

資料來源：本研究調查整理(有效樣本：195) 

2. 年齡結構 

較傾向於年輕族群，以 20-29 歲之消費者比例最高，佔 46%，其

次為 30-39 歲，佔 27%(圖 3-15 )。由婚姻狀況也呼應年齡結構之年輕

化，未婚比例較高，佔 64%(圖 3-16 )。 

10-19歲

12%

20-29歲

46%

30-39歲

27%

40-49歲

10%

50-59歲

4%

60歲以上

1%

 

圖 3-15  特力屋士林店消費者年齡結構(不分時段) 

資料來源：本研究調查整理(有效樣本：185) 
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未婚

64%

已婚

36%

 

圖 3-16  特力屋士林店消費者婚姻狀況 (不分時段) 

資料來源：本研究調查整理(有效樣本：190) 

3. 教育程度 

大專比例最高，佔 66%，高中程度次之，佔 20%(圖 3-17 )。 

國中以下(含)

5%

高中(職)

20%

大專

66%

研究所以上

(含)

9%

 

圖 3-17  特力屋士林店消費者教育程度 (不分時段) 

資料來源：本研究調查整理(有效樣本：192) 

4. 職業結構 

學生比例最高，佔 37%，亦吻合上述年齡層之調查結論--年輕族

群之特徵；服務業次之，佔 24% (圖 3-18) 。 
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學生

37%

家管

6%軍公教

8%

金融業

7%

服務業

24%

工

4%

資訊科技業

5%

自由業

6%
其他

3%

圖 3-18  特力屋士林店消費者職業結構(不分時段) 

資料來源：本研究調查整理(有效樣本：190) 

5.月收入 

由於學生之比例高，2 萬元以下最多，佔 40%，3-4 萬比例次之，

佔 21%(圖 3-19 )。雖然收入偏低甚至沒有的學生比例很高，但若品牌

忠誠度已養成，就為未來不可忽視的潛在消費群。 

2萬元以下

40%

2-3萬元

13%

3-4萬元

21%

4-5萬元

10%

5-6萬元

6%

6萬以上

10%

圖 3-19  特力屋士林店消費者之月收入(不分時段) 

資料來源：本研究調查整理(有效樣本：189) 

 

四、消費者購物行為 
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1.消費者專程前往之比例 

士林店消費者專程前往門市之比例高達 84%，目的型商店

(destination store)之特徵相當明顯(圖 3-20)。目的性商店因為本

身吸引力足夠，故能創造自身的商圈，而不需依賴其他商家，特力屋

即為一典型例子。 

專程

84%

非專程

16%

 

圖 3-20 特力屋士林店消費者專程至門市之比例 (不分時段) 

資料來源：本研究調查整理(有效樣本：198) 

2.消費者前往門市之頻率 

從士林店消費者前往門市之頻率調查結果也可看出目的型商店

之特色，統計後以『有購物需要才來』之比例最高，佔 80%，星期六

日才來之比例次之，但僅佔 10%，整體而言，有固定頻率(含每天、2-3

天、4—5 天、星期六日)來訪者比例不高，合計佔 15%(圖3-21)。 

有購物需要才

來

79%

偶爾來

6%

2-3天

2% 星期六日才來

10%

4-5天

3%

 

圖 3-21 特力屋士林店消費者造訪門市之頻率 (不分時段) 

資料來源：本研究調查整理(有效樣本：200) 

3.進入門市之動機 
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再就消費者進入門市之動機此項分析，也反映出目的型商店的性

質，統計結果以『有明確購買目的』之比例最高，佔 58%，『參考性質』

之比例次之，達 25%，兩類消費者可能購物的機率皆高，合計佔 83% (圖

3-22 ) 。 

有明確購物目

的

58%純逛逛

17%

參考性質

25%

 

圖 3-22  特力屋士林店消費者至門市之目的(不分時段) 

資料來源：本研究調查整理(有效樣本：210) 

4.單次消費金額與消費項目 

根據圖 3-23 ，單次消費金額以 500-1000 元之比例最高，佔 30%，

1000-2000 及 2000-3000 元之比例居第二(18%)、第三(16%)。消費項

目以家用品、層架/收納箱、組合式家具、窗簾家飾、油漆、電器/電

料為多(表 3-8)。 

 

 

100元以下

11%

100-300元

7%

300-500元

15%

500-1千元

30%

1-2千元

18%

2-3千元

16%

3千以上

3%

 
圖 3-23  特力屋士林店消費者單次消費金額 (不分時段) 

資料來源：本研究調查整理(有效樣本：200) 
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表 3-8  特力屋士林店消費者消費項目 

項目 次數 項目 次數 項目 次數 

油漆 19 地材 5 燈具 14 

汽車百貨 10 膠類 8 窗簾家飾 20 

衛浴 12 五金 10 園藝 6 

板材 9 工具 14 水材 4 

廚具 11 層架/收納箱 29 家用品 41 

家具 25 電器/電料 17 其他 10 

瓷磚 4 壁紙 7   

資料來源：本研究調查整理 

 

雖然圖 3-23 顯示不同消費金額之人數比例，但尚未就其對營業

額之貢獻比例做討論，因此若再計算單次消費金額
27和人數的乘績，

發現單次消費金額 3 千元以上客層所消費之總金額佔營業額的 30%、

2-3 千元佔 28%居第二位、1-2 千元佔 20%居三，而原本人數最多的

500-1000 之消費客層只居第四位(16%)(圖 3-24)。 

30%

28%

20%

16%

5%

1%

0%

3千元以上

2-3千元

1-2千元

500-1千元

300-500元

100-300元

100元以下

 

圖 3-24特力屋士林店不同消費金額族群對營業額之貢獻比例(不分時段) 

資料來源：本研究調查整理 

                                           
27單次消費金額以各層之組中點計算，『低於 100 元』該項以 50 元計，而『3 千元

以上』，則以實際樣本之平均值 1 萬三千元計算。  
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五、主力消費客層 

由上面所提到對營業額貢獻最大之前三名：單次消費金額 3 千元

以上、2-3 千元、1-2千元之客群，再進行屬性之分析： 

(1) 單次消費金額 3 千元以上者，以大專學生以及月薪 4-6 萬之上班

族為主(圖 3-25)。其中學生樣本有二，其中之一為已婚之在學學

生；而月薪 4-6 萬之上班族中以已婚女性比例最高(佔 57%)、全數

具有大學以上(含)學歷、年齡則介於20-39 歲。 

(2) 單次消費金額達 2000-3000 元者，以大專學生及月薪 3-5 萬之上

班族為主(圖 3-25)。其中大專學生較特殊之處在於全數都是『有明

確購物目的』始進入門市者，而沒有『純逛逛』之比例出現。月薪

3-5 萬之上班族中男性(59%)比例略高於女性(41%)，已婚比例達

68%，上述兩項比例與整體之狀況較為雷同(見圖 3-13、3-15)，學

歷在大專程度以上(含)者高於整體比例(72%)，從受訪者在職稱該

欄的填答結果中，可看出此一消費客層多主管階層，包括經理、副

理、科長、CEO 等職務，年齡則以 20-39 歲為主。 

(3) 單次消費金額 1-2 千元者，以大專學生及月薪 2-4 萬之上班族為

主(圖 3-25)。前者大專學生樣本全數亦為『有明確購物目的』始進

入門市者，而沒有『純逛逛』之比例出現；月薪 2-4 萬之上班族中

男女比例相當、已婚佔 71%(較整體比例多 7%)、學歷部分雖也以大

專程度為主、但比例略低於整體，職稱方面以軍公教、業界主管、

資訊從業人員及家管為主，年齡以 20-39 歲為主。 

另外，在整體消費者之職業調查中，發現學生之比例最高，同時

在圖 3-25 也顯示學生(尤其是大專學生)在不同消費金額層均佔重要

比例，與一般人對居家修繕之工作多由家長負責有所出入，除了可能

是抽樣的誤差外，應與調查時間為寒假，大專學生空閒時間較多，再

加上特力屋針對學生展開『開學季』之促銷方案有關。 
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100元以下 100-300元 300-500元 500-1千元 1-2千元 2-3千元 3千以上

單次消費金額

百分比

學生 非學生 2萬以下 非學生 2-3萬元 非學生 3-4萬元

非學生 4-5萬元 非學生 5-6萬元 非學生 6-7萬元 非學生 7-8萬元

非學生 8-9萬元 非學生 9-10萬元 非學生 10萬以上

圖 3-25  特力屋士林店消費者單次消費金額和月薪之關係圖 

資料來源：本研究調查整理 

六、特力屋之意象 

根據調查，特力屋消費者欲進行居家修繕工程，選擇依次為特力

屋之類的居家修繕中心 >  量販店  > 一般五金店 > 專業五金店、材

料行  > 委託專人處理(圖 3-26 )，由此順序可見這類消費者之 DIY

特質甚強，會先視問題是否可自行於相關商店取得材料以及工具，並

在自身能力範圍內可否完成，若真有困難，才委託專人處理。而對這

類消費者而言，特力屋較上述其他零售業之強項主要為：商品款項齊

全、價格透明化、專業工具齊全、商品價格不貴、提供 DIY 之機會(圖

3-27 )。換言之，特力屋儼然像過去居家修繕相關商店，包括一般五

金店、專業五金店、材料行、燈飾行等之結合體，並由消費者親自扮

演過去工匠的角色，且不論是特力屋本身或者培養出的 DIY 族，比照

過去台灣在居家修繕上所呈現的生活型態，都是一種新的現象。 
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圖 3-26 特力屋消費者從事居家修繕所選擇之途徑 

資料來源：本研究調查整理 
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圖 3-27 特力屋消費者認為特力屋之優勢項目 

資料來源：本研究調查整理 
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