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壹●前言 
 
一、研究動機 
 

世界趨向資訊化和數位化的時代，3C 產品成為人們不可或缺的東西，3C 賣場如雨後春

筍般林立，燦坤就是其中極具代表性的商家之一。第一眼看見燦坤時，它外觀的印象，就是

很寬廣又耀眼的房子，黃色就是燦坤的代表色，「黃色讓人聯想陽光，當大腦接受黃色的視覺

刺激時，身體與心靈開始跳動，沐浴在黃色下，讓人充滿活力、快樂、健康、幸福。」(燦坤

公司) 
 
前陣子因學習上的需要，所以想買翻譯機，在多家的 3C 賣場中，很直覺性的選擇了燦

坤，同時對燦坤有了初步瞭解，服務人員親切的服務態度，讓我對燦坤留下很好的印象，藉
由專題製作的機會，想進一步瞭解為何燦坤能連續五年榮獲 3C 賣場通訊第一。 

 
二、研究目的 

 
 了解燦坤 3C 的起源、發展 
 分析燦坤 3C 的行銷策略 
 探討燦坤 3C 成功的關鍵 
 消費者對燦坤 3C 的看法、特性 

 
三、研究方法 
 

 文獻分析法 
 

本研究透過相關文獻探討，次級資料的收集，加以統整分析後，整理出燦坤 3C 成功打

入市場的關鍵，並進行 SWOT 與行銷策略分析。 
 

 問卷調查法 
 

透過現場實際的問卷調查，探討消費者行為與顧客滿意度，以花蓮區的消費者為調查對

象，並將調查結果統整為圖表加以分析。 
 

四 研究流程 

 
圖 1 研究流程心智圖(研究者彙製) 
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貳●正文 
 
一、燦坤公司簡介 
 

 創立時間：1978 年 9 月 2 日 
 創辦人：吳燦坤先生 
 董事長：莊興先生 
 事業群：3C 流通事業群、家電製造事業群、旅遊事業 

 
(一)  公司起源 
 

創辦人吳燦坤生於貧困家庭。1976 年，他利用五千元新台幣成立晉昌企業，為創業的開
始，但因經營不善而宣告關門大吉。但吳燦坤秉持著不屈不撓的精神以及對市場的敏銳度，
不久後美國 GE 公司來台尋找合作生產電熱盤的工廠，吳燦坤積極爭取機會，而吳燦坤的誠
意與決心打動了 GE 公司。於 1980 年成立家電部門，將產品銷往海外。1981 年受到荷蘭飛利
浦總公司的青睞，授權為其產製烤麵包機。至今，燦坤陸續受到世界家電大廠的信任。雖然
1982 年第一次自創品牌進攻歐陸市場失敗，但吳燦坤從未放棄自創品牌的夢想，1993 年開
始，由小家電產品的研發產品線至中家電產品，並在市場上榮獲好評，多項產品也都獲得國
際大獎。連鎖經營的燦坤，在台灣經過三十多年的競爭，仍持續的壯大，目前在全台分店已
高達兩百家以上。 
 
(二)  經營理念 
 

燦坤原本只是一家小型企業，一路走來遇到了無數的困難，吳燦坤始終不放棄，他秉持
著「團隊、誠信、創新、感恩」的經營理念。「重視人力資源」是吳燦坤的企業文化，「品質
第一、不斷改善；克勤克儉、永續經營」為經營方針。 

 
二、燦坤 3C 與全國電子的比較 
 

以 3C 連鎖通路中較具規模且具代表性的業者燦坤 3C 及全國電子兩家作比較。 
表 1. 燦坤與全國電子沿革之比較(研究者整理) 

項目 燦坤 全國電子 

產品標誌 

  
創立時間 1978 年 1976 年 
店面數(東區) 多 少 
門市人員多寡 多 少 
產品走向 資訊產品類 家電產品類

有無網路旗艦店 有 無 
有無自創品牌 有(EUPA) 無 
98 年代言人 豬哥亮 臨時演員 

 
表 2. 燦坤與全國電子行銷策略分析(研究者整理) 

燦坤 全國電子 
1.採會員制，強調省錢、技術服務 
2.顧客密著化 
3.多店舖化 
4.情報武裝化 

1.家電跟電腦產品則是標榜分期付款 0 利率 
2.小家電終身免費保固 
3.冷氣一天到府安裝 

 

http://images.google.com.tw/imgres?imgurl=http://www.jihsunbank.com.tw/crcard/html/card/NoInterest/971227.gif&imgrefurl=http://www.jihsunbank.com.tw/creditcard_WEB/asp/NoInterest.asp%3Fcid%3D2&usg=___y6yE5tlrXoWW20FZ-sHirEtUaA=&h=200&w=250&sz=15&hl=zh-TW&start=4&itbs=1&tbnid=4X2v-aStXCO3CM:&tbnh=89&tbnw=111&prev=/images%3Fq%3D%25E7%2587%25A6%25E5%259D%25A4%26gbv%3D2%26hl%3Dzh-TW%26sa%3DG�
http://www.elifemall.com.tw/newweb/index.php�
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由表一表二得知燦坤採會員的制度讓會員享有更多的優惠以及據店多使得便利性高，因
此燦坤成立時間雖晚但東部市場佔有率較全國電子高。 
 
三、3C 電子的相關文獻整理 
 

3C 電子的普及，吸引許多企業爭相投入想分食大餅，根據黃榮仁(2003)對台灣 3C 連鎖

通路行銷策略與經營績效關聯性之研究中發現，3C 連鎖通路若能掌握以下關鍵，就能呈現較

高獲利： 
表 3 . 3C 連鎖通路行銷策略與經營績效關聯性之研究(研究者整理) 

項目 內容 
行銷通路 連鎖店數之規模、連鎖店數成長率、顧客來源的基礎 
成本策略 成本之掌控、開創自有品牌、營業額成長率 
行銷策略規劃 擴大門市據點、充裕之財務資源、規模經濟、穩定顧客資源、良好的

商譽、人員專業知識、具有前瞻性、決策力領導人、良好的通路獲利

模式、商品組合廣度及深度、強調具有創新、創意及整合之行銷文化

陳美娜(2006)分析國內 3C 通路商低成本與差異化策略之研究中發現，連鎖量販將成為 3C
產品銷售的主要通路、低成本策略是業者生存的基本條件。但卻非唯一吸引的要件，因為消

費者也開始在乎產品的服務及異於同業的核心資源。 
 

四、行銷策略分析 
 
(一) SWOT 分析 
 

SWOT 分析為本身實力與機會評估之自我分析，由企業競爭的角度來看，所謂的優勢與

劣勢即是企業與其競爭者或是潛在競爭者(以某一技術、產品或是服務論)的比較結果，企業

本身的優勢就是競爭對手的劣勢，而競爭對手的優勢就是本身的劣勢，因此優劣勢互為表裡。

逐一比對企業本身與競爭者(及潛在競爭者)的每一項因素即可定義出何謂優勢與何謂劣勢。

機會與威脅一般是指外在環境分析，亦是互為表裡，一方之機會即是另一方的威脅，威脅與

機會均是相對的。下表 4 為燦坤 3C 的 SWOT 的分析： 
 

表 4. 燦坤 3C 的 SWOT 分析(研究者整理) 
優勢(Strength) 劣勢(Weakness) 

1.據點多 
2.產品齊全多樣化 
3.有自創品牌(EUPA) 
4.廣告多，曝光率高 
5.知名度高 
6.優良完善的教育訓練 

1.需辦會員才能享有優惠的價格 
2.申辦會員卡需工本費 
3.網路訂購只限會員 
4.服務品質較差 
5.無法掌握較高年齡層市場 
6.店員專業知識不足 

機會(Opportunity) 威脅(Threat) 
1.多角化經營 
2.網路結盟，商機互通 
3.可進軍海外市場，擴大市場版圖 
4.與知名品牌合作，追求更大商機 
5.可結合流行環保議題，推出環保系列商品

1.經濟不景氣 
2.進入障礙不高，與同業競爭激烈 
3.經營成本高 
4.產品生命週期短，存貨壓力大 
5.網路商店的崛起 
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(二) 行銷組合(4P)分析 
 
1、產品(Product) 
 
(1) 講究節能環保 
 

「環保不是口號，要拿出行動力。企業有責任帶頭示範，並提供給消費者資訊做環保的
選擇。每一個人都應自許為環保志工，共同努力保留更多資源給下一代。」(燦坤公司網，2008) 
 

自 2007 年開始提倡節能減碳，燦坤 3C 就此呼籲名眾使用節能減碳的商品，不管從廣告

單或是門市門口只要有燦坤這兩字的下方都有一句 Slogan「節能 減碳 我行動」，這似乎成了

產品走向，像是曾經推動的變頻空調，來達到省電、環保的效果。 
 

表 5 .燦坤 3C 主要產品 
主要產品 項目 
數位商品 筆記型電腦、電腦週邊商品、印表機、數位相機等 
通訊商品 手機、PDA、GPS 等 
影音家電 電視、DVD、音響等 
生活家電 冰箱、空調、微波爐、洗衣機、小家電等 

 
(2) 產品受到國家認證 
 

此外燦坤 3C 在產品這方面也有受到相當的肯定，在 1994 年通過 ISO 9001 品質認證，讓

消費者買的放心，用的安心。 
 
近來除了數位、通訊、家電產品以外，也有賣男性保養品，燦坤表示「由於 3C 賣場的

主要客群為男性，從這個族群的消費行為中發現，男性的保養及潔顏用品是一塊可以開發的
市場。」(中時日報，2008)於是在賣場內成立以男性保養品的販賣區。 
 
(3) 自創品牌 
 

比起其他 3C 店家，燦坤 3C 獨特的優勢，就是擁有自創品牌 ─EUPA(優柏)，優柏 1985
年成立，賣進台灣的產品，是在大陸產出零組件，再運回台灣組裝。而賣進香港、日本的產
品，也是在大陸生產零組件，再運到「EUPA」位於日本兵庫的工廠完成組裝。其產品包括咖
啡壺、咖啡機、果汁機、燒烤機等小家電，其中的咖啡壺的銷售量已是全日本第一。 

 
2、價格(Price) 
 

消費者在消費時最在意的就是產品的實用性和價格，而燦坤 3C 的產品在價格這方面，
一向走低價路線，也標榜 7 日價差退錢的口號來營造其低價、品質又好的產品，再加上許多
的促銷方案，讓價格更平易近人，堅持給會員最超值的產品最優惠的價格。 

 
3、通路(Place) 
 
(1) 實體通路 
 

燦坤 3C 的門市在台灣共有 290 家左右，分佈在每個縣市，以西部居多，賣場擁有廣大
的空間，使消費者能在優質的環境購物。 

 
(2) 網路行銷 
 

燦坤 3C 網路旗鑑店，讓現在消費者購物更為便利，不必出門一樣能購買到 3C 產品，也
定期提供電子報，使消費者在網路上隨時了解最新商品與報價等相關資訊。 不

 
4、推廣(Promotion) 
 

燦坤 3C 採用的促銷方法相當多，從電視、報紙廣告上可知，如買商品送禮券、購買主
商品贈送周邊配備、消費達到一定的金額參加抽獎活動、分期付款或是配合一些節慶、時期(父
親節、開學季)，天天有特價促銷，但想要享有這些較低廉的價格，大部份需要是會員；如果
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成為會員，享有的優惠當然就更多了，像是封館回饋會員大特價或是不定期的會員回娘家贈
送小禮品等促銷活動。 

 
(三) 燦坤 3C 賣場 STP 分析 
 
表 6.STP 分析 

市場區隔(Segmentation) 主打 3C 電子商品尤其以資訊產品為主。 
目標市場(Targeting) 針對使用 3C 產品的人士。 
市場定位(Positioning) 燦坤產品在 3C 市場屬於低價，其產品也重視環保。 

 
四、問卷調查結果分析 
 

針對消費者消費習慣對 3C 看法、特性等製作相關問卷，問卷共發出 150 份，有效問卷
138 份，是針對位於花蓮市區的燦坤 3C 店家附近所作的調查，以下是針對回收樣本之基本資
料，進行統計分析。本問卷共 15 題，分析如下： 

 
(一)消費者性別分析 

消費者性別

52%
48%

男

女

 
圖 2 消費者性別分析圖 

 

由上圖 2 數據顯示，曾到燦坤 3C 購買商品的消費者以男性偏多，與一般男性消費型態頗
為符合，也顯示出男性對 3C 產品較為偏愛。 

 
(二)消費者年齡分析 

消費者年齡
28%

35%
14%

18%

5%
20歲以下

21－30

31－40

41－50

50以上

 
圖 3 消費者年齡分析 

 

由上圖 3 數據顯示，購買燦坤 3C 產品年齡層為 21 到 30 歲的居多，但超過 50 歲的人相
對較少，顯示年長者較少到燦坤 3C 賣場的消費，可能仍維持至傳統店家消費的習慣或是對
3C 產拼香費較少。 

 
(三)職業分析 

消費者職業

38%

14%

4%

9%

35%

學生

上班族

軍公教

家庭主婦

其他

 
圖 4 消費者職業分析 
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由上圖 4 數據顯示，會至燦坤 3C 消費的族群，以上班族及學生居多，顯示燦坤 3C 的產
品較受年輕人及上班族所接受。 

 

(四)月收入分析 

消費者月收入

31%

14%
11%

23%

21%

1萬以下
1萬－2萬
2萬－3萬
3萬－4萬
4萬以上

 
圖 5 消費者月收入分析圖 

 

由上圖 5 數據顯示，月收入在一萬元以下的所佔的比率最高，也符合職業分析的結果，
顯示燦坤 3C 的產品的平價路線是吸引消費者購買的主因之一。 

 
(五)是否為燦坤 3C 會員 

是否加入燦坤會員

45%

55%

是

否

 
圖 6 是否為燦坤 3C 會員 

 

由上圖 6 數據顯示，加入會員的比率只佔 45%，顯示出燦坤 3C 會員在許多制度上，仍無
法吸引消費者的加入。 

 
(六)對於燦坤會員制度有何建議 

         

對於會員制度的建議

60%21%

19%

不應收取工本費400元

會員待遇不夠優厚

其他

 
圖 7 對於燦坤會員制度的建議 

由上圖 7 數據顯示，在回收的問卷當中，有超過一半的消費者認為燦坤 3C 不應收取入會
員時的 400 元，顯示了顧客不想加入會員的主要原因。 

 
(七)主要從何處獲得燦坤資訊 

主要從何處得知燦坤資訊

21%

49%

15%

3%

12%

網路

電視

親友

DM

其他
 

圖 8 主要從何處獲得燦坤資訊 
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由上圖 8 數據顯示，超過 49%的消費者仍是從電視獲得有關燦坤的產品及行銷資訊，但
也有 21%的消費者是透過網路瞭解，燦坤成立網路旗鑑店也是看到了此一商機。 

 
(八)主要用何種方式購買燦坤商品 

  

主要從何處購買商品

93%

7%

一般門市

網路旗艦店

 
圖 9 主要從何處購買燦坤商品 

 
由上圖 9 數據顯示，93%的消費者仍是透過實體通路購買商品，或許與花蓮市的地域性

有關，住家與店家距離近，消費者也較容易到賣場實地消費。 
 

(九)最常消費的產品 

  

最常消費的產品

51%

16%

20%

13%

電腦週邊

通訊器材

家電用品

影音設備

  
圖 10 最常消費的產品 

 

由上圖 10 數據顯示，常消費的產品為電腦週邊產品與通訊器材，對照問卷選項的第 3 及

第 4 點，消費者年齡層在 30 歲以下，職業以學生與上班族居多，也正是該商品最大需求族群。 
 

(十)商品品質的滿意程度 

   

產品品質滿意度

43%

17%

17%

14% 9% 非常滿意

滿意

普通

不滿意

非常不滿意
 

圖 11 商品品質的滿意程度 

由上圖 11 數據顯示，52%的消費者填答滿意及非常滿意，對照燦坤 3C 的品質第一的經
營方針，其產品的品質深受消費者所接受。 
(十一)產品價格的滿意程度 

  

產品價格滿意度

32%

20%

23%

11% 14%
非常滿意

滿意

普通

不滿意

非常不滿意

 
圖 12 產品價格的滿意程度 

 

由上圖 12 數據顯示，約 46%的消費者認為價格滿意和非常滿意，但認為不滿意和非常不
滿意的仍有 34%，目前大環境不景氣，顯示消費者仍希望物美價更廉。 
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(十二)服務品質的滿意程度 

   

產品品質滿意度

43%

17%

17%

14% 9% 非常滿意

滿意

普通

不滿意

非常不滿意
 

圖 13 服務品質的滿意程度 
 

由上圖 13 數據顯示，大多數的消費者對燦坤 3C 的服務品質在滿意及非常滿意，顯示燦

坤 3C 對服務人員的教育訓練，反應在服務品質上是受到消費者信賴的。 
 

(十三)是否會尋求店員協助 

是否尋求店員協助

70%

30%

會

不會

 
圖 14 是否會尋求店員協助 

 

由上圖 14 數據顯示，超過七成的消費者會尋求服務人員的協助，與 5.12 的問卷結果比較，

店員的協助的確受到消費者的肯定，提升燦坤 3C 企業形象。 
 

(十四)燦坤吸引您上門消費的主要原因 

     

燦坤吸引您消費的主要原因

17%

28%

9%

20%

6%

16%
4%

知名度高

產品種類多

價格便宜

服務品質好

會員制度完善

便利性高

沒有吸引的原因
 

圖 15 燦坤吸引您的主要原因 

由上圖 15 數據顯示，經過調查最主要吸引消費者的原因是，17%是因為知名度高，28%
因為產品種類較多，20%服務品質好，以這三項為吸引顧客最主要的原因。 
(十五)哪家店最吸引您上門消費 

    

那家3C商家最能吸引您上門消費
44%

17%

8%

3%

28%

燦坤

全國電子

順發

大同電子

其他
 

圖 16 哪一間店家最吸引您上門消費 
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根據以上問卷結果，整理如下表 7：會至燦坤 3C 消費的族群以男生居多，年齡層在 30
歲以下，職業以學生及上班族為主，月收入 1 萬元以內，有 45%是會員。消費者獲得產品資

訊大多來自電視；透過實體通路購買商品佔 93%；消費的產品以電腦週邊產品與通訊器材佔

67%；對商品品質的滿意度表示滿意及非常滿意佔 69%；認為價格合理的滿意度佔滿意及非

常滿意的消費者佔 46%；平均每次消費金額在 1 千元至 3 仟元的佔 34%，服務品質的滿意及

非常滿意程度以上佔 52%；超過 70%的消費者會尋求服務人員的協助；6 個月內會回購的消

費者佔 62%；和花蓮市區的 3C 店家比較，44%的消費者會至燦坤 3C 消費。 
 

表 7 .問卷結果統整 

4P 及服務品質構面 問卷題目 問卷結果 
產品 最常消費的產品 電腦週邊產品與通訊器材佔 67%
價格 對產品價格的滿意程度 價格合理佔 46% 
通路 主要用何種方式購買燦坤商品 透過實體通路購買佔 93% 
推廣 商品品質的滿意程度 滿意及非常滿意佔 69% 

服務品質 服務品質的滿意度 滿意及非常滿意占 52% 
 
參●結論 
 
五、結論與建議 
 
(一) 結論 
 
1、價格與產品策略方面  
 
受訪者對於燦坤公司產品的價格上大多能接受，能接受產品價格最主要的原因是產品品質良
好，企業形象佳，而不能接受最主要的原因是產品的價格較其他公司價格來的高。  
 
2、通路策略方面  
 
燦坤公司產品通路大致分為實體店面以及網路消費，消費者可選擇自己方便的購買方式，實
體店面選購為消費者最常選擇的方式，而網路行銷方式不夠普及。  
 
3、推廣策略方面  
 
約有一半的消費者沒有加入燦坤會員，但加入會員有一定的價格優惠，卻仍然無法吸引消費
者，也表示消費者對燦坤會員制度仍有不滿 
4、提昇服務品質方面 
 
大部分的受訪者對燦坤的服務品質表示滿意，但仍有少部分表示不滿意。 

 
(二) 建議 
 

本文是探討消費者對花蓮市燦坤 3C 的產品及服務品質，本組之建議如下： 
 

1、價格與產品策略方面 
 

多數通路業者大多是運用紅海低價策略去吸引消費者購買，然而低價競爭的策略絕非長

久之計，現在的藍海策略，是在創造沒有競爭的市場空間，打破價值與成本抵換的觀念，創

造與掌握新的需求，燦坤 3C 開發自有品牌，不僅掌握了成本優勢，也可創造與掌握新的需

求。從問卷結果發現，年齡層在 50 歲以上的人不常至燦坤 3C 消費，現已邁入老年化的時代，

可嘗試開發屬於銀髮族的商品。 
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大學

 
 

2、通路策略方面 
 

以花蓮市地小人稠的型態，消費者仍維持實體通路消費的習慣，建議可加強店家與社區

的關係，吸引民眾親近燦坤 3C，營造溫馨的社區服務，讓消費者感到便利與親近，以產生實

質的消費。 
 

3、推廣策略方面 
 

燦坤 3C 以會員方式的確吸引更多消費者來店，但會員卡有使用期限，對消費者仍有一

定的不便，如何長期掌握穩定客源，不致流失客源，建議可使用不收費的換卡方式，到期只

要以前是會員，仍可繼續享有優惠。 
 

4、提昇服務品質方面 
 

雖然問卷的結果，多數消費者對燦坤 3C 的服務仍持正面的看法，但在服務品質的滿意

程度上仍有 26%填答不滿意及非常不滿意，消費者的反應是服務人員雖然態度親切良好，但

專業能力仍稍嫌不足，建議燦坤 3C 仍應加強員工教育訓練，培育專業和服務態度兼具的銷

售人員，不僅能提昇企業形象，在講求服務的時代中，當產品差異性不大時，優良的服務品

質也是吸引消費者消費的主因之一。 
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附錄           
「燦坤３C 賣場」顧客消費習慣問卷調查 

親愛的消費者您好： 
我們是花蓮高商的學生，正在調查您於「燦坤」消費的相關研究需要了解您對燦坤

3C 賣場的看法，您寶貴的意見對本研究有極大的幫助。本問卷採不記名方式，內容僅供

研究、參考、分析，絕不對外公開，請您安心填寫。非常感謝您的合作與協助。 
敬祝您    消費愉快  

                                                   指導老師：林淑滿 老師 
                                     會計事務科 李垣蓁、范佑禎、葉詠芸 敬上 
【基本資料】 
1. 性別     □ 男  □ 女 
2. 年齡     □ 20 歲以下 □ 21 至 30 歲  □ 40 至 50 歲   □ 50 歲以上 
3. 職業     □ 學生  □ 軍公教 □ 家庭主婦 □ 上班族 □ 其他_____________ 
4. 月收入   □ 1 萬以下  □ 1 萬至兩萬  □ 2 萬至 3 萬  □ 3 萬至 4 萬  □ 4 萬以上 
 
【消費調查】 
5.  您是否為燦坤會員  □ 是  □ 否 
6.  您主要從何處得知燦坤資訊  □ 網路資訊  □ 電視廣告  □ 親友  □ DM  □其他

____________ 
7.  您通常從何處購買燦坤商品 □ 一般門市  □ 網路旗艦店 
8.  您最常在燦坤消費的產品 □ 通訊器材  □ 家電用品  □ 影音設備  □ 電腦週邊設

備 
9.  您對燦坤商品品質的滿意度 □ 非常滿意 □ 滿意  □ 普通  □ 不滿意  □ 非常不

滿意 
10. 您對燦坤產品的價格的滿意度 □ 非常合理 □ 合理 □ 普通 □ 不合理 □ 非常不

合理 
11. 您平均每次於燦坤消費的金額約 □ 五佰以下  □ 五佰至一千  □ 一千至三千  □ 
三千以上 
12. 您對於燦坤服務品質的滿意度 □ 非常滿意 □ 滿意  □ 普通  □ 不滿意  □ 非常不滿

意 
13. 您是否會尋求店員的協助 □ 會______  □ 不會______ 
14. 您大約多久到燦坤消費一次 □ 1 個月  □ 1~3 個月  □ 3 個月~半年  □半年以上 
15. 您認為哪一間店家最吸引您上門消費 □ 燦坤，原因____________  □ 全國電子，

原因____________ 
    □ 順發，原因____________  □ 大同電子，原因____________  □ 其他_______，

原因______________ 
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  附件 2 

99 年度職業學校商業與管理群科專題製作成果  自評表  

學校名稱：花蓮高商                                   編號:        

專題製作名稱(中文) 掌握未來趨勢的黃金---以花蓮燦坤 3C 賣場為例 

參賽學生 
李垣蓁、范佑禎、葉詠芸 
 

研究成果或具體貢獻 

這次研究出的成果，讓我們收穫很多，從資料

的蒐集整理、統整及分析，終於完成了報告，也讓

我們對燦坤 3C 及相關的 3C 企業有了初步的認識。

有了這次的經驗，充實了我們許多能力。我們

知道到哪裡找資料，可運用的分析工具及方法，word
及 excel 的操作能力，未來還要嘗試專題簡報的製

作，都是我們期待要完成的事。 
回首製作過程，礙於時間限制，發現還可收集

更多文獻作分析，也可運用如 STP 等深入分析，且

在問卷內容的設計及發放上，若時間更為充裕可有

更好的呈現。於實際問卷發放時，雖有消費者不願

意協助，但仍遇到許多好心的消費者熱心地為我們

填答問卷，雖然有些地方做得不夠完整，但是我們

都很盡力，這是一個很棒的經驗。 

研究成果自評 

經過這次的研究，我們從文獻探討中得知燦坤

3C 的起源、發展及成功的關鍵；另外在問卷調查中

獲得相當寶貴的一手資料，加以統整計算出結果，

使我們清楚消費者的看法和特性；在整體的研究中

組員們絞盡腦汁的比較出燦坤及其他業者行銷手法

的差異，在比較分析中我們更進一步了解燦坤 3C

的經營策略。在這次的經驗中我們獲知更多有關燦

坤 3C 產業的資訊。 

指導老師簽章 簽名：         蓋章： 
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99 年度職業學校商業與管理群科專題製作心路歷程  

學校名稱：花蓮高商                                    編
號:          
專題製作名

稱 
(中文) 

掌握未來趨勢的黃金---燦坤 3C 賣場 

心路歷程 
呈現方式 

文字   圖文 

心路歷程 

    從一開始接觸專題時，我們不知道製作專題的手

法，更不知道該選擇什麼做為研究目的，很幸運的，

我們對 3C 產品有著濃厚的好奇心，因而選定燦坤做

為我們的研究主題。 
 而這段期間也遇到了不少困難，例如:看似簡單

的問卷，其實內容的設計暗藏著許多的概念，使我們

一改再改，直到問卷沒問題之後，才開始上街實際採

訪，但沒想到採訪也是一門大學問，讓我們吃盡了閉

門羹，受到莫大的打擊，不過我們秉持著一顆不屈不

撓的心去完成問卷調查。再加上我們都是應屆準考

生，除了每週短短兩節的課程，還需另挪出一些的時

間收集資料以及市場調查，對於課業壓力沉重的我們

來說，又是一項極大的考驗。 
經過我們的努力，終於完成了整份的專題報告，

從中我們學習到了不少，包括資料的統整、相關的分

析、軟體的應用，讓我們知道如何做一份足以表達市

場狀況的專題。 
 

參賽學生簽

名 
 

註：表格如不敷使用得自行延伸。  
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