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第1章　 
緒論

第1節　 前言

有機農業受各國之重視，主要原因是它能滿足消費者對食品安全的需求，又能符合環境保護與生態保育之信念。我國於1999.3.18制訂有機農業驗證輔導辦法，並積極發展有機農業。目前，行政院農業委員會輔導四個有機農業認證機構，包括國際美育自然生態基金會（簡稱MOA）、中華民國有機農業產銷經營協會、台灣省有機農業生產協會，以及慈心有機農業發展基金會等，其中MOA已通過農委會之審查，其驗證標章可標示「行政院農業委員會輔導驗證」等字樣。在台灣，消費者購買有機農產品的主要管道是宅配、有機商店（含健康食品店等）、超級市場、有機農場等。
本研究主要目的是藉著分析消費者的滿意度來瞭解消費者的需求及偏好，進而對驗證單位、銷售單位等進行策略聯盟的可行建議。

第2節　 滿意度研究之意義

消費者購買行為包括五個階段，即需求覺醒（Need Arousal）、尋找資訊（Information Search）、評價（Evaluation）、購買（Purchase）以及購後感覺（Post-Purchase Feeling），而購後的感覺中，又以消費者的滿意與不滿意（Customer Satisfaction and Dissatisfaction, 簡稱CS/D）最受重視（Lilien et al., 1992, p. 24-28; Nickles and Wood, 1997, p.167-170）。

研究滿意度的目的，主要是因消費者的滿意度會影響其「再度購買」（Repeat Purchase），及向他人的推薦；而其不滿意度則會減少其再購買的機率，也會增加其抱怨行為，並進而影響其他消費者的購買（Kardes, 1999, p.110）。 

Harrell and Frazier（1999, p.38-42）認為滿意度決定了消費者的忠誠度（Loyalty）。忠誠度意謂著消費者的購買頻率、購買品牌等。滿意度高的忠誠客戶，可以提高廠商的利潤、比較不關心價格、並有助於減少企業組織的成本。他並舉例，IBM公司提高5％的忠誠度，便創造了雙倍的利潤，而這些獲利主要是因為有70％的銷售是由忠誠消費者的再度購買而來。客戶若能終其一生不斷購買相同品牌的產品，則消費者的終生價值（Lifetime Value of a Customer）對廠商的收益是很可觀的。同時，開發一個新客戶的成本大約是維持一個舊客戶的五到七倍之多。因此，消費者的滿意度及忠誠度是非常重要的。此外，忠誠的顧客也是擴大市場佔有率的基礎，並直接影響企業的投資報酬率（Eugene et al., 1994）。職是之故，滿意度的相關研究一直以來都獲得企業界與學術界極大的關注。

有機蔬菜是一種經常消費的產品，其再度購買（或購買頻率）、佔蔬菜總消費量的比率、消費者終生價值，以及消費者向他人的抱怨或推薦，對有機農產品的消費量及整個產業的發展均會產生影響。
第3節　 研究目的

本研究主要目的是透過探討消費者滿意度，進而瞭解消費者對購買管道、驗證單位、價格，以及所提供之資訊等之偏好；並探討提高消費者滿意度之行銷通路及策略聯盟，以增加有機農產品之消費；並從消費者對目前消費之滿意度及偏好，預測未來有機農產品之購買管道及需求特徵，以作為擬定行銷策略之參考。

本研究首先探討消費者對有機農產品之認知、經驗、購買習慣、購後行為，以及對有機農產品不同屬性之重視程度及滿意程度。繼而估算消費者之滿意度，並探討滿意度與人口變數、有機農產品重要屬性、忠誠度等之關係。
第4節　 研究方法

顧客滿意的概念導入行銷學的領域尚不到四十年，但由於產業環境迅速變遷，各類產品競爭已趨白熱化的程度，因此，顧客滿意常成為維持各產品存亡的關鍵因素。短短幾年間，已經有許多學者提出各種理論與模式來解釋顧客購後評估的過程。有關滿意度（Satisfaction）的定義也有許多不同的見解。各派學者論述中，大體上皆認為滿意度來自於消費者比較其期望績效與實際績效後所得出的心理感覺狀態。此兩者的差異即可用來表達消費者滿意或不滿意的情形。然而，消費者滿意度也可以從另一個角度來探討，即消費者心目中的理想與現實之間的差異

因此，本研究探討有機農產品的消費滿意度，採用兩種不同的滿意度建置方法，計算出三種不同的滿意度指標。此兩種方法及三種滿意度指標分別如下，將再下一節詳細說明。
(1) 加權主觀型不一致法：首先計算出個別受訪者之「加權滿意度」，再利用因素分析法，從為數眾多之滿意度變數中萃取出影響加權滿意度之構面因素，然後計算「構面因素之滿意度」。

(2) 以聯合分析之效用函數建置「滿意度分數」。

第5節　 調查研究範圍

本研究調查對象為有機商店、超級市場及宅配之有機農產品消費者，以台北市為研究範圍。首先利用電話詢問願意接受調查之商店、超市及宅配業者。並根據所在地及區域特性加以選擇，避免重複。最後，選擇了下列有出售有機蔬菜之超市：熊威政大店、頂好惠康天母店、市農會紹興店、松青超市信義路店等四家；有機商店則選擇了田園屋、統一有機公司、大環境有機蔬果有機商店、樸園總店等四家。宅配部分則有瑞泉、活力生、市農會紹興店的綠純宅配客戶、活耕、主婦聯盟等五家願意接受調查。因此本研究即以這13個有機商家的客戶作為調查對象。

實地調查訪問時，由調查人員分別前往所指定的超市及有機有機商店對有食用過有機蔬菜之消費者進行問卷訪問調查。而宅配部分因業者不願將消費者資料公開，故將問卷送交宅配業者，由宅配業者透過宅配系統將問卷送達消費者，而後在特定期間內，由顧客直接寄回或由宅配公司收齊寄回。
因宅配部分無法進行人員訪問，故問卷回收率較低。總共發送了530份問卷，但只回收了71份有效問卷。超市及有機商店則分別訪問了184及168位消費者，有效問卷分別為169及161份。有效問卷合計401份，樣本分配如表一，受訪者基本資料如表1，受訪者之人口變數分配列如表2。
表1  問卷回收情形

  









單位：份數

	市場類型
	店名
	調查對象
	有效問卷
	回收率(％)

	超級市場
	熊威
	46
	43
	93

	
	頂好
	46
	44
	96

	
	市農會
	46
	36
	78

	
	松青超市
	46
	46
	100

	
	合計
	184
	169
	92

	有機商店
	田園屋
	42
	40
	95

	
	統一
	42
	39
	93

	
	大環境
	42
	40
	95

	
	樸園
	42
	42
	100

	
	合計
	168
	161
	96


	宅配
	瑞泉
	60
	5
	8

	
	活力生
	50
	7
	14

	
	台北市農會

（綠純消費者）
	180
	12
	7

	
	活耕
	120
	21
	18

	
	主婦聯盟
	120
	26
	22

	
	合計
	530
	71
	13

	總　　　　　計
	882
	401
	46


資料來源：本研究

表2  受訪者人口變數分配
	屬        性
	超級市場
	有機商店
	宅配
	全體受訪者

	
	人數
	％
	人數
	％
	人數
	％
	人數
	％

	性
別
	男
	59
	34.91
	34
	21.12
	8
	11.27 
	101
	25.19 

	
	女
	110
	65.09
	127
	78.88
	63
	88.73 
	300
	74.81 

	婚
姻
	已婚
	113
	66.86
	115
	43.00
	66
	92.96 
	294
	73.32 

	
	未婚
	56
	33.14
	46
	57.00
	5
	 7.04 
	107
	26.68 

	年
齡
	21~30歲
	51
	30.18
	40
	24.84
	3
	 4.23 
	94
	23.44 

	
	31~40歲
	49
	28.99
	62
	38.51
	24
	33.80 
	135
	33.67 

	
	41~50歲
	49
	28.99
	38
	23.60
	34
	47.89 
	121
	30.17 

	
	51~60歲
	15
	 8.88
	17
	10.56
	6
	 8.45 
	38
	 9.48 

	
	60歲以上
	5
	 2.96
	4
	 2.48
	4
	 5.63 
	13
	 3.24 

	教
育
程
度
	國中以下
	8
	 4.73
	19
	11.80
	5
	 7.04 
	32
	 7.98 

	
	高中職
	47
	27.81
	46
	28.57
	22
	30.99 
	115
	28.68 

	
	專科
	49
	28.99
	45
	27.95
	16
	22.54 
	110
	27.43 

	
	大學
	58
	34.32
	50
	31.10
	24
	33.80 
	132
	32.92 

	
	碩士以上
	7
	 4.14
	1
	 0.62
	4
	 5.63 
	12
	 2.99 

	家庭人口數
	2人以下
	25
	14.79
	19
	11.80
	7
	9.86 
	51
	12.69 

	
	3人
	38
	22.49
	36
	22.36
	11
	15.49 
	85
	21.14 

	
	4人
	49
	28.99
	35
	21.74
	27
	38.03 
	111
	27.86 

	
	5人
	28
	16.57
	38
	23.60
	13
	18.31 
	79
	19.65 

	
	6人以上
	29
	17.16
	33
	20.50
	13
	18.31 
	75
	18.66 

	65歲
以上
	無
	119
	70.41
	112
	69.57
	58
	81.69 
	289
	72.14 

	
	1人以上
	50
	29.59
	49
	30.43
	13
	18.31 
	112
	27.86 

	18歲
以下
	無
	84
	49.70
	74
	45.96
	17
	23.94 
	175
	43.78 

	
	1人
	45
	26.63
	54
	33.54
	16
	22.54 
	115
	28.61 

	
	2人
	28
	16.57
	30
	18.63
	29
	40.85 
	87
	21.64 

	
	3人以上
	12
	 7.10
	3
	 1.86
	9
	12.68 
	24
	 5.97 

	家庭所得
	30000元以下
	13
	7.69
	9
	5.59
	2
	 2.82 
	24
	 5.99 

	
	3~5萬元
	24
	14.20
	28
	17.39
	8
	11.27 
	60
	14.96 

	
	5~7萬元
	41
	24.26
	59
	36.65
	7
	 9.86 
	107
	26.68 

	
	7~9萬元
	42
	24.85
	36
	22.36
	9
	12.68 
	87
	21.70 

	
	9~11萬元
	14
	8.28
	13
	 8.07
	19
	26.76 
	46
	11.47 

	
	11~13萬元
	14
	8.28
	10
	 6.21
	3
	 4.23 
	27
	 6.73 

	
	13~15萬  元
	11
	6.51
	3
	 1.86
	7
	 9.86 
	21
	 5.24 

	
	15萬元以上
	10
	5.92
	3
	 1.86
	16
	22.54 
	29
	 7.23 

	職業性質
	專門性技術人員
	25
	14.79
	28
	17.39
	19
	26.76
	72
	17.96

	
	行政及主管人員
	37
	21.89
	41
	25.47
	17
	23.94 
	95
	23.69 

	
	監督及佐理人員
	7
	4.14
	8
	  4.97
	1
	 1.41 
	16
	 3.99 

	
	買賣工作人員
	29
	17.16
	24
	14.91
	8
	11.27 
	61
	15.21 

	
	服務人員
	22
	13.02
	35
	21.74
	8
	11.27 
	65
	16.21 

	
	農林漁牧工作人員
	7
	4.14
	4
	 2.48
	0
	0
	11
	 2.74

	
	生產、運輸体力工作人員
	12
	7.10
	10
	 6.21
	3
	 4.23
	25
	 6.23

	
	其他
	30
	17.75
	11
	 6.83
	15
	21.13
	56
	13.97

	合計
	169
	100.00
	161
	100.00
	71
	100.00
	401
	100.00


資料來源:本研究

第6節　 問卷內容

問卷內容包括下列各項（如附件一）：

（1） 消費者基本資料

（2） 消費者對有機農產品之認知

（3） 消費者對有機農產品之消費習慣

（4） 消費者對目前所消費之有機農產品的認識

（5） 消費者對有機農產品屬性之重要性評價

（6） 消費者對有機農產品之滿意度評價

第2章　 滿意度指標之建構

本研究採用兩種方法建構三種消費者對有機農產品之滿意度指標：（1）以重要性加權之「主觀型不一致法」及（2）以聯合分析之自顯性模式估測之效用函數計算。

方法不同，所考量的有機農產品屬性亦不相同。加權主觀型不一致法主要是探討消費者對有機農產品之一般屬性的滿意情形，本研究共選出17個屬性作為探討對象。而聯合分析之效用模式主要是探討消費者對價格、購買管道、驗證或把關單位、農產品資訊以及農民資訊等五個屬性，各屬性又分別包括3到5個水準的效用總共19水準。
第1節　 以「加權主觀型不一致法」建構滿意度指標

傳統計算滿意度多採「相減型不一致法」（Subtractive Disconfirmation）、「主觀型不一致法」（Objective Disconfirmation）或「加權主觀型不一致法」（Weighted Objective Disconfirmation），茲分別說明如下：

1. 相減型不一致法（Subtractive Disconfirmation）

「相減型不一致法」假設滿意度是可以用產品的實際績效(Performance)與期望績效(Expectations)相減而得，研究時直接詢問受訪者對產品或服務的期望水準，以及使用該產品或服務後所感受到的績效水準，兩者之差距即為消費者的滿意水準。其計算公式如下：
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2. 主觀型不一致法（Objective Disconfirmation）

「主觀型不一致法」認為不一致是一種特定的心理構面，是消費者主觀對期望績效與實際績效的主觀評價，是一直接比較的操作方法，而非間接計算之差異；其不一致之計算公式如下：
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3. 加權主觀型不一致法（Weighted Objective Disconfirmation）

由於消費者對各屬性之認知並不完全相同，故將主觀型不一致法的滿意度，以消費者對各屬性之重視程度給予加權，而後求出消費者之加權滿意度；其修改公式如下：
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使用相減型不一致法常遭遇的問題為期望不易衡量，故比較有信度上的問題，採用主觀型不一致法，則可直接由個人主觀評估。又考量消費者對不同屬性之重視程度不一，因此本研究採用「加權主觀型不一致法」。因本研究採用兩種研究方法建置了三種不同的滿意度指標，故將以此種方式求得之滿意度指標稱為「加權滿意度」。表3 顯示全體受訪者對各變數之重視程度、滿意度及加權滿意度。

表3 者對有機農品屬性之滿意度及重視程度

	
	重要性權數
	滿意度
	加權滿意度

	農藥殘留情形
	4.6833 
	0.7257 
	3.4090 

	衛生狀況
	4.5087 
	0.8055 
	3.6683 


	營養成份
	4.2494 
	0.7481 
	3.2743 

	保存期限
	3.8803 
	0.5162 
	2.1671 

	外觀
	3.0898 
	0.3965 
	1.2618 

	口感
	3.6334 
	0.6459 
	2.4414 

	煮食方便性
	3.4913 
	0.5711 
	2.0673 

	認證或把關情形
	4.3541 
	0.3092 
	1.4289 

	價格合理性
	4.2045 
	-0.2594 
	-1.2344 

	包裝
	2.9925 
	0.4813 
	1.4963 

	購買方便性
	3.9027 
	0.3516 
	1.4015 

	品項多樣化
	3.8778 
	-0.0324 
	-0.1771 

	自由選擇性
	3.6908 
	0.3865 
	1.4464 

	環境生態保護貢獻
	4.2120 
	0.6758 
	2.9202 

	預防疾病功能
	3.9626 
	0.5112 
	2.2618 

	治療疾病功能
	3.6683 
	0.3416 
	1.5187 

	化學肥料殘留情形
	4.4339 
	0.5736 
	2.5985 

	平均
	3.9315 
	0.4558 
	1.8794 


資料來源：本研究

此加權滿意度係消費者對17各變數的綜合滿意度。若欲探討消費者對各變數的滿意程度則將因變數過多而過於繁瑣且難以明瞭。為將所選出的17個有機農產品屬性簡化，同時瞭解各屬性間之關係，本研究又採因素分析法，從17個變數萃取出5個滿意度之構面因素。此5個構面因素分別命名為食品安全、環境與疾病、產品、購買及飲食。因素分析的結果列如表4。針對每一個構面因素，本研究亦分別計算各構面因素之滿意度，將於下一章中深入分析。

表4 有機蔬菜加權滿意度之構面因素 

	構面因素
	屬性
	因素負荷量
	特徵值
	解釋變異量(%)

	食品安全
	衛生狀況
	0.828
	4.103 
	24.136

	
	農藥殘留情形
	0.804 
	
	

	
	營養成份
	0.766 
	
	

	
	認證或把關情形
	0.483 
	
	

	
	化學肥料殘留情形
	0.470 
	
	

	
	保存期限
	0.427
	
	

	環境與疾病
	治療疾病功能
	0.850
	2.002 
	11.774 

	
	預防疾病功能
	0.819
	
	

	
	環境與生態保護之貢獻
	0.526
	
	

	產品
	外觀
	0.680
	1.676 
	9.859 

	
	包裝
	0.653 
	
	

	
	價格合理性
	0.643
	
	

	購買
	自由選擇性
	0.766
	1.125 
	6.615 

	
	品項多樣化
	0.703 
	
	

	
	購買方便性
	0.578 
	
	

	飲食
	口感
	0.843
	1.049 
	6.173 

	
	煮食方便性
	0.689
	
	

	　累計解釋變異量
	57.7865 



資料來源：本研究

第2節　 以聯合分析之效用模式建構滿意度指標法

無論是相減型、主觀型或加權主觀型期望不一致模型，均將消費者的滿意度定義為預期績效與實際績效間之差距。然而，近年亦有多位學者認為，滿意度係指消費者在所選擇產品（Chosen Product）與所拒絕產品（Rejected Product）間所做的比較。學者們以不同的模式測量消費者比較所選擇及所拒絕產品間的滿意度，例如以所選擇產品來比較所拒絕產品的評價，或相反地以所拒絕產品來比較所選擇產品的評價；或以優秀的個別屬性（Good Unique Attribute）及拙劣的共同屬性（Bad Shared Attribute），或相反地以茁劣的個別屬性及優秀的共同屬性來描述產品，以探討面對所拒絕的產品，消費者對所選擇產品的滿意情形。（Kredes, 1999, p.110-112）

相對於期望不一致模型，這種方式將消費者的「選擇」考量進去，比較符合消費者實際購買的行為。然而，卻仍侷限於與可獲得的某些產品比較，因此當新產品出現時，原來所估測的滿意度將失去意義。因此，本研究嘗試改善滿意度指標之建立，所使用之方法與概念，與前面所述的幾類研究方法有所差異。

根據個體經濟理論，人們追求消費的最大效用，然而在現實生活中，消費者認為效用最大的產品或不可得或不存在，故必須在可獲得的產品中選擇其中一個。本研究認為，消費者所選擇的產品若非最理想（效用最大）的產品，則將產生不滿意（Dissatisfaction）。本研究所建置的「滿意度指標」可定義為個別消費者理想產品與實際消費產品間效用的差異。

在建置此種滿意度指標時，必須先設計效用函數分別計算個別消費者理想產品與實際消費產品間的效用，聯合分析便是本研究用以建置效用函數的方法，聯合分析將於下一章中說明。以聯合分析所獲得的效用函數計算而得之滿意度指標具有下列優點：

1. 聯合分析係以「多屬性」模式（Multi-Attribute Model）估測效用函數，因此所獲得之滿意度系針對產品之多屬性計算，而非單一屬性的考量。

2. 藉著聯合分析之效用函數，可以得知消費者的效用或滿意度結構，因此廠商可以擬定提高消費者滿意度之方案或生產消費者最滿意的產品。

聯合分析（Conjoint Analysis），早期稱為聯合衡量法（Conjoint　Measurement），由數理心理家魯斯（Luce）及統計學家特基（Tukey）在1964年首先提出聯合衡量的觀念。自1970年代的早期，聯合分析就被廣泛地運用在商業用途。許多跡象顯示出這套技術在商業上漸漸地變成被廣泛運用於購買者多屬性效用函數（Multi-Attribute Utility Function）的行銷研究工具。
目前廣義的聯合分析法，泛指所有強調將主觀反應轉換成參數估計值（Estimated Parameters）的模式及技術。其基本想法係認為每一個產品（或服務，以下同）都由許多屬性（Attributes）所構成，這些決定性的屬性（Determinant Attributes）可用實體變數來觀察或衡量。同時，這些屬性也是消費者用來評量產品的標準，消費者對某產品在各屬性的定位（Positions）有不同的看法，而後才對該產品各屬性所呈現的水準（Levels）視其有多好（How Good）、多滿足（How Satisfactory）等，予以評價。此種對某特定屬性所呈現的水準之評價稱為成分效用值（Part Worth Utilities）。消費者考慮產品各屬性的訊息後，對產品整體的判斷（Judgment）、印象（Impression）、或評價（Evaluation），即組成了整體效用（Overall Utility）或整體評價（Overall　Evaluation）。而此整體評價，即決定了該消費者選擇該產品之機率（黃璋如，1999，p.5）。　
加法模式（Additive Model）為聯合分析最簡化的模式，其函數式為：

Uj=C+V(S1j)+V(S2j)+V(S3j)+…….+V(Skj) 
(4)

其中

Uj：第j個產品的效用值
C：常數
k：代表產品屬性
j：代表產品屬性的水準
V(Skj)：j產品在k屬性的成分效用值。

由式(4)來看，因每個產品的各種屬性皆有不同的水準，對於每一個消費者而言即有不同的成分效用值。因此，每一個不同的產品，對相同的消費者而言，因屬性水準的不同，其成分效用值亦不相同，而每一個產品各個屬性之成分效用值加總後的總效用值也會因此有所不同。

以三個屬性的產品為例，假設第1、第2及第3個屬性分別有P、Q、R個水準，則此類產品可以有P(Q(R個不同的單一產品供消費者作選擇（Choice Alternative）。將式(4)改寫為單一消費者對此類產品的效用函數：

Upqr=C+V(S1p)+V(S2q)+V(S3r)
(5)

其中，V(S1p)、V(S2q)及V(S3r)分別表示第1、第2及第3個屬性分別為p、q及r水準的成分效用值。
在本文中我們首先採用聯合分析法中的自顯性偏好模式，但它與一般聯合分析中所使用之方法，有些許不同。
吳金水（1985，p.14）、Hair等人（1998）的研究指出，自顯性偏好模式（Self-Explicated Preference model）中的各屬性水準偏好值（即部分偏好值）是直接經由受測者以自我陳述的方式獲得，再「組合」成消費者對某種產品之整體偏好，最後得出水準成分效用值，據以從事消費者偏好結構的分析。因此，自顯性模式最大的優點即是其資料容易蒐集且參考估計容易，既然其估測能力與傳統聯合分析足可比擬，且在屬性數無法縮減時，自顯性模式是一有用的方法之一。但是，經由自顯性偏好分析所獲取的結果存有以下的缺點：
· 在預測消費者的實際購買決策時準確度不高。
· 消費者在評估偏好時只考慮個別屬性或個別水準，而未關聯於整個產品組合。
· 消費者的偏好形成受到Halo（暈輪效果）效果的限制，因為消費者在評估各別屬性水準的偏好時，可能產生普遍偏高的現象。
· 在效用函數中，僅考慮線性加法模式。
· 屬性之重要性評估易受社會因素（Social Desirable Answer）影響，亦即消費者會依社會主流價值觀而非自已的偏好評量屬性之重性。
· 交互關係可能在相關的屬性中被重複評估，而產生偏誤。
· 消費者並未實際作產品的選擇，與實際的選擇或購買行為有段距離。
因此，行銷人員在進行新產品的設計與開發的過程中，勢必考量研究的各種需要與限制條件，採行最適合的一種。
自顯性偏好模式又稱期望價值模式（Expected-Value Model），最早於1973年由Wilkie 和 Pesseier 引入行銷領域，該模式的基本架構如下：
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其中
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產品在K屬性j水準之成分效用值。  
胡慧如等（1999）指出，在自顯性偏好模式下從事消費者偏好形成的研究有兩個特性： 

1. 模式本身是依組合原理產生消費者對某一產品的整體評估值。
2. 消費者對某一產品的整體評估值是直接由其對各個屬性水準的偏好值，經由加權法則所求得。
因此，研究人員在從事資料蒐集的過程中僅需要獲得下列兩種資料即可進行整體偏好的評估：
· 消費者對各個屬性水準的個別偏好值。
· 各屬性在消費者心中的相對重要性權數。

Keith（1998）指出，傳統聯合分析對選擇（Choice）的研究多由研究者根據不同產品的屬性水準設計實驗控制組合，稱為產品輪廓（Profiles）或稱「刺激卡」（Stimuli），亦可稱為「處理」（Treatment）。受訪者被請求以排序（Ranking）或評點（Rating）的方式，表達其對上述各種產品組合之偏好程度，而後將所得之選擇資料以多元迴歸解構分析消費者的效用水準。以有機蔬菜為例，其概念如圖一所示。若每個屬性包含四個水準，則總共可有４X４X４X４=256個產品組合。由於受訪者能力有限，研究者大多利用直交設計縮減產品組合的個數，但在縮減的同時也限制了受訪者的選項。
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本文衡量有機蔬菜之消費滿意水準時，首先利用多重屬性模型衡量顧客的滿意度結構，其次利用聯合分析方法由效用的觀點計算出消費者目前的滿意分數。一般而言，衡量消費者滿意度之方法，其主要重點在於衡量消費者對目前已使用產品單一項目特徵的滿意程度或加以總合對該產品之滿意度。當受訪者被問及對於目前使用產品是否感到滿意時，受訪者的回答僅能表現出對於目前使用產品滿意或不滿意，並無法去得知受訪者對於該特定產品是否有其他的預期或理想。聯合分析法則可運用消費者對某產品屬性之重視程度及對屬性水準之偏好程度，加權計算出各屬性水準之成分效用值，之後再予以加總求出消費者對某產品之總效用值。依此，本文預估出消費者心目中最理想產品的效用水準，並與消費者目前購買的產品組合相比較，則可計算出消費者滿意分數。

本文首先以聯合分析法之自顯性模式來估測消費者消費有機蔬菜之效用函數，進而探討有機蔬菜在各項屬性水準下對消費者滿意程度的影響。本研究所選擇的五個屬性，包括價格、購買地點、驗證或把關單位、購買對象、農產品資訊，及生產者資訊等，各屬性又分別包含不同水準共19個水準，屬性及其水準列示如表5所估測出來的效用結構則列如表6
表5有機蔬菜之屬性及其水準

	屬    性
	水 準 項 目

	驗證或把關單位a
	MOA、TOPA、COAS、其他單位
無驗證或把關單位

	價格
	每包$25、每包$30、每包$35、每包$40

	購買管道
	有機商店、超級市場、宅配公司

	是否提供有機農產品資訊
	沒有提供、偶爾提供、經常提供

	是否知道有機農民資訊
	直接認識生產者、由包裝上或供應人間接得知、無從得知


資料來源：本研究

a：MOA國際美育自然生態基金會，TOPA台灣省有機農業生產協會，COAS中華民國有機農業產銷經營協會，其他單位包括主婦聯盟及慈心基金會等。
計算滿意分數前必須先釐清何謂產品之效用值，其值是由何處得來。所謂產品效用值，是由該產品各屬性水準之成份效用值加總而得，而屬性水準之成份效用值，係屬性之重要性權數與屬性水準之相對偏好值之乘積。屬性重要性權數則由個別消費者對屬性重要性評價計算而得，各消費者之各屬性重要權數合計為100%。屬性水準相對偏好值亦由個別消費者直接評價計算而得。而最高理想產品是由屬性中成份效用值最高之各屬性水準所組成之產品。

利用此效用函數，本研究計算出每一個受訪者最理想產品及目前消費產品的效用值，其間的差異即為消費者的滿意度。為了使滿意度指標更容易明白，本研究建構的滿意度指標，係指目前消費產品的效用佔最滿意產品效用的比率。當消費產品與最理想產品相同時，其滿意度為100。因本研究建置兩種滿意度指標，故將以此種方式求得之滿意度稱之為「滿意度分數」。
表6有機農產品屬性之重要性與屬性水準之成份效用分析

	屬性
	水準
	超市
(ｎ＝169 )
	有機商店
(ｎ＝161)
	宅配
(ｎ＝71)
	全體消費者
(ｎ=401 )

	
	
	重要性權數
	成份效用值
	重要性權數
	成份效用值
	重要性權數
	成份效用值
	重要性權數
	成份效用值

	驗證  單位a
	ＭＯＡa
	19.20
	106.21
	18.42
	103.19 
	22.29
	170.28
	19.48
	116.05

	
	ＴＯＰＡ
	
	120.11
	
	123.03 
	
	167.41
	
	129.33

	
	ＣＯＡＳ
	
	108.18
	
	118.36 
	
	167.03
	
	122.38

	
	其他單位
	
	82.75
	
	75.46 
	
	129.47
	
	87.87

	
	無驗証
	
	40.05
	
	38.89 
	
	27.51
	
	37.27

	價格
	每包25元
	23.59
	193.47
	25.36
	223.01 
	18.30
	169.66
	23.42
	200.61

	
	每包30元
	
	170.39
	
	198.65 
	
	152.42
	
	178.11

	
	每包35元
	
	131.72
	
	173.52 
	
	128.55
	
	147.57

	
	每包40元
	
	89.44
	
	127.34 
	
	101.13
	
	106.46

	購買管道
	傳統市場
	20.69
	100.58
	19.83
	95.63 
	20.70
	94.83
	20.40
	97.33

	
	有機商店
	
	133.75
	
	160.82 
	
	155.31
	
	148.07

	
	超市
	
	152.64
	
	149.22 
	
	148.63
	
	150.18

	
	宅配
	
	126.01
	
	133.61 
	
	180.63
	
	138.39

	農產品資訊
	沒有提供
	17.86
	54.37
	17.55
	56.52 
	17.85
	28.37
	17.78
	50.51

	
	偶爾提供
	
	102.52
	
	115.89 
	
	99.28
	
	107.05

	
	經常提供
	
	131.34
	
	136.54 
	
	162.81
	
	138.65

	農民資訊
	直接認識
	18.66
	114.59
	18.84
	139.23 
	20.85
	179.27
	19.17
	135.59

	
	產品包裝
	
	119.33
	
	144.68 
	
	157.61
	
	135.95

	
	無從知道
	
	48.59
	
	60.24 
	
	30.78
	
	49.99


資料來源：本研究

a：MOA國際美育自然生態基金會，TOPA台灣省有機農業生產協會，COAS中華民國有機農業產銷經營協會。

第3章　 消費者滿意度之分析

第1節　 滿意度與人口變數間之關係

表7為三種滿意度指標（即構面因素之滿意度、加權滿意度，及滿意度分數）與人口變數間之關係。由此表可發現，除了職業別與上述三種滿意度完全無關之外，女性在飲食構面因素（口感及煮食方便性）的滿意度較男性為高，已婚者對飲食構面因素滿意度亦較未婚者高。各所得級距中，除了最高所得（15萬元以上）者外，呈現所得越低或所得越高滿意度亦較高的趨勢。家庭所得7～9萬及15萬元以上之消費者滿意度最低，7～9萬元者甚至對產品構面因素（外觀、包裝及價格）的滿意度為負，亦即對產品不滿意。

教育程度會影響消費者對食品安全、環境與疾病兩構面因素之滿意度，也會影響加權滿意度。研究顯示，教育程度較低者之滿意度顯然較高。

第2節　 滿意度與五個屬性間之關係

本節探討受訪者目前消費產品的價格、購買地點、驗證或把關單位、購買對象、農產品資訊及生產者資訊等五個因素，與各種滿意度指標間之關係，列如表8。

由表8看出，目前以每包25元購得有機蔬菜之受訪者，除了對環境與疾病構面因素之滿意度及滿意分數外，滿意度均比其他受訪者為高。但購買價格越高者，對環境與疾病因素之構面因素越滿意，顯示對有機蔬菜之環境與疾病功能越滿意或重視之消費者，越願意以較高價格購買。而不知道價格者之滿意分數最高，顯示滿意分數高之消費者，對價格最不在意。

表7 滿意度與人口變數之關係

	人口變數

（樣本數）
	構面因素之滿意度
	加權    滿意度
	滿意分數

	
	食品  安全
	環境與 疾病
	產品
	購買
	飲食
	
	

	性別

	男
	2.6238 
	2.2475 
	0.7723 
	1.2178 
	1.9604 
	0.4714 
	77.9777 

	女
	2.8867 
	2.1967 
	0.4500 
	0.8100 
	2.4867 
	0.4749 
	76.2507 

	顯著性a
	　
	　
	　
	　
	**
	　
	　

	婚姻狀況

	已婚
	2.8878 
	2.1701 
	0.5408 
	1.0204 
	2.4626 
	0.4884 
	77.0244 

	未婚
	2.6355 
	2.3178 
	0.5047 
	0.6168 
	2.0561 
	0.4345 
	75.7552 

	顯著性
	
	
	
	
	*
	
	

	家庭所得

	30000以下
	3.1250 
	2.5417 
	1.5833 
	1.2083 
	1.9583 
	0.5563 
	78.5071 

	3~5萬
	2.8333 
	1.9833 
	0.7000 
	0.8000 
	2.3333 
	0.4605 
	78.2913 

	5~7萬
	2.9439 
	1.8972 
	0.1869 
	0.6262 
	2.4393 
	0.4499 
	76.8205 

	7~9萬
	2.8046 
	2.1494 
	-0.2299 
	0.5402 
	2.0805 
	0.4151 
	72.5295 

	9~11萬
	3.1087 
	2.8043 
	1.0652 
	1.6522 
	2.4783 
	0.5912 
	79.0667 

	11~13萬
	2.3704 
	2.3704 
	1.2222 
	1.5185 
	2.3704 
	0.4933 
	81.0248 

	13~15萬
	2.3810 
	2.9524 
	1.5714 
	1.5714 
	2.7619 
	0.5693 
	84.9024 

	15萬以上
	2.4138 
	2.1034 
	0.6207 
	0.8621 
	2.7241 
	0.4267 
	70.0610 

	顯著性
	
	
	***
	
	
	
	**

	教育程度

	國中以下
	3.5000 
	3.2188 
	1.0000 
	1.4688 
	2.8125 
	0.6317 
	81.5297 

	高中職
	3.0000 
	2.3478 
	0.7652 
	0.8435 
	2.3217 
	0.4992 
	76.5256 

	專科
	3.1091 
	2.0636 
	0.1182 
	0.7909 
	2.4364 
	0.4720 
	76.1973 

	大學
	2.2727 
	1.9545 
	0.5758 
	0.9621 
	2.1818 
	0.4185 
	75.3858 

	碩士以上
	2.6667 
	2.3333 
	0.3333 
	0.6667 
	2.5833 
	0.4408 
	84.0792 

	顯著性
	***
	*
	　
	　
	　
	**
	　

	年紀

	21~30
	2.4043 
	2.0957 
	0.6383 
	0.5000 
	1.9894 
	0.4066 
	72.9007 

	31~40
	2.9852 
	2.0000 
	0.3630 
	0.8667 
	2.3704 
	0.4716 
	77.7405 

	41~50
	3.1322 
	2.3140 
	0.6198 
	1.0496 
	2.5785 
	0.5208 
	77.4481 

	51~60
	2.4211 
	2.4211 
	0.6579 
	1.5526 
	2.3947 
	0.4864 
	78.6561 

	60以上
	2.3846 
	3.6154 
	0.3077 
	1.2308 
	2.6154 
	0.5143 
	80.2446 

	顯著性
	*
	　
	　
	　
	　
	　
	　


資料來源：本研究。

a: *、**及***分別表示在顯著水準為0.1、0.05及0.01時，差異顯著。
表8 滿意度與五個屬性間之關係

	目前的消費狀況

（樣本數）
	構面因素之滿意度
	加權    滿意度
	滿意 

分數

	
	食品安全
	環境與疾病
	產品
	購買
	飲食
	
	

	價格（元/每包）

	25元
	5.2000 
	1.7000 
	2.1000 
	2.5000 
	2.8000 
	0.7994 
	77.1800 

	30元
	2.8750 
	1.7917 
	0.0417 
	0.8125 
	2.6458 
	0.4646 
	74.7406 

	35元
	2.6685 
	2.1467 
	0.8261 
	1.1630 
	2.1196 
	0.4757 
	78.8448 

	40元
	2.8727 
	2.7636 
	0.3000 
	0.8000 
	2.4636 
	0.4853 
	73.3791 

	不知道
	2.7347 
	1.7143 
	0.1020 
	0.0000 
	2.6122 
	0.3850 
	77.8055 

	顯著性a
	**
	**
	***
	**
	　
	**
	*

	購買管道

	超市
	2.5503 
	1.9112 
	0.5148 
	0.9408 
	2.2899 
	0.4392 
	71.8861 

	有機商店
	2.7143 
	2.1863 
	0.0870 
	0.6025 
	2.2360 
	0.4332 
	79.6104 

	宅配
	3.7042 
	2.9718 
	1.5775 
	1.5493 
	2.7746 
	0.6494 
	81.4780 

	顯著性
	***
	***
	***
	**
	　
	***
	***

	由那個單位把關或認證

	不知道
	2.9950 
	1.9303 
	-0.2040 
	0.2587 
	2.4129 
	0.4193 
	69.2727 

	MOA
	3.5294 
	2.8235 
	1.8529 
	2.2353 
	2.7647 
	0.6737 
	81.1535 

	COAS
	2.7333 
	2.9333 
	0.7667 
	0.7667 
	2.5667 
	0.5011 
	82.2440 

	TOPA
	2.2679 
	2.1875 
	1.1964 
	1.4911 
	2.0000 
	0.4725 
	83.9335 

	其他
	3.0417 
	2.8750 
	1.4167 
	2.0000 
	2.6667 
	0.6219 
	91.6692 

	顯著性
	**
	**
	***
	***
	　
	***
	***

	購買對象是否提供資訊

	沒有
	2.2909 
	1.6455 
	0.3273 
	0.5000 
	2.3182 
	0.3715 
	66.3995 

	偶爾
	2.8698 
	2.1953 
	0.2744 
	0.7721 
	2.2791 
	0.4592 
	77.3694 

	經常
	3.4474 
	3.0658 
	1.5526 
	1.9079 
	2.6184 
	0.6643 
	89.6396 

	顯著性
	***
	***
	***
	***
	
	***
	***

	對農民有何瞭解

	直接認識
	3.3182 
	3.1818 
	1.4091 
	2.1818 
	2.4394 
	0.6600 
	85.5383 

	從包裝間接知道
	2.9732 
	2.2411 
	0.4330 
	0.8125 
	2.5179 
	0.4862 
	79.7563 

	不知
	2.2162 
	1.5676 
	0.2072 
	0.3604 
	1.9730 
	0.3388 
	65.2254 

	顯著性
	***
	***
	***
	***
	*
	***
	***


資料來源：本研究。

a: *、**及***分別表示在顯著水準為0.1、0.05及0.01時，差異顯著。
超市、有機商店及宅配客戶中，以宅配客戶之各種滿意度最高，超市客戶滿意度最低。各種把關或認證單位中，MOA產品的消費者對食品安全構面因素滿意度最高。一般而言，不知道其產品的把關或驗證單位之消費者滿意度最低，甚至對產品之滿意度為負。滿意度分數最高之消費者的把關或認證單位是「其他」，以主婦聯盟為主。

受訪者對其產品供應者經常提供資訊之各項滿意度最高，其次為偶爾提供，不提供資訊之滿意度最低。而對生產者之瞭解，直接認識生產者之滿意度最高，從包裝上間接認識者之滿意度次之，不知道生產者資訊的受訪者滿意度最低。顯示資訊會影響消費者的滿意度。
第3節　 滿意度與忠誠度間之關係
本節探討滿意度與忠誠度間之關係。本文認為，消費者的忠誠度可用是否向他人推薦或抱怨、是否購買固定品牌與認證之產品、是否在固定地點購買、食用有機蔬菜的時間長短及比率等代表。表9為受訪者滿意度與忠誠間之關係。

此表顯示，滿意度高者會向親友推薦有機農產品，但只有對產品構面因素不滿意，或滿意分數低者才會向親友抱怨。

購買固定認證產品的受訪者之滿意度最高，購買無認證有機產品者之滿意分數及對食品安全、環境與疾病因素之滿意度均較不固定購買某認證產品之消費者低。顯示消費者若能購買固定認證標章的產品，滿意度最高，而無認證時，滿意度較低。

雖然有機農產品的品牌較少或較不明顯，但購買固定品牌者之滿意度最高，而購買無品牌者之滿意度並不低於購買不固定品牌者。在固定地點購買之消費者的滿意度明顯高於不固定地點購買之消費者。

表9 滿意度與忠誠度之間的關係

	忠誠表現

（樣本數）
	構面因素之滿意度
	加權滿意度
	滿意分數

	
	食品安全
	環境及疾病
	產品
	購買
	飲食
	
	

	向親友推薦

	是
	3.1845 
	2.5424 
	0.7749 
	1.0775 
	2.5793 
	0.5410 
	79.3978 

	否
	2.0615 
	1.5154 
	0.0231 
	0.5692 
	1.8846 
	0.3344 
	71.0321 

	顯著性a
	***
	***
	***
	*
	***
	***
	***

	向他人抱怨

	是
	2.8346 
	2.1339 
	0.1417 
	0.6772 
	2.3858 
	0.4376 
	73.6485 

	否
	2.8139 
	2.2445 
	0.7117 
	1.0219 
	2.3394 
	0.4909 
	78.0935 

	顯著性
	　
	　
	*
	　
	　
	　
	*

	是否購買固定認證

	是
	3.5657 
	3.0707 
	1.2929 
	1.9293 
	2.4444 
	0.6494 
	84.0943 

	否
	2.6514 
	1.9366 
	0.2711 
	0.5246 
	2.2711 
	0.4187 
	73.9213 

	無認證
	1.3889 
	1.7778 
	0.4444 
	1.4444 
	3.1667 
	0.3811 
	79.5550 

	顯著性
	***
	***
	***
	***
	　
	***
	***

	是否購買固定品牌

	是
	3.3077 
	2.9872 
	1.2051 
	2.2051 
	2.2949 
	0.6319 
	82.2544 

	否
	2.6599 
	2.0340 
	0.3537 
	0.5884 
	2.3639 
	0.4322 
	74.7378 

	無品牌
	3.1379 
	1.8966 
	0.5172 
	0.7241 
	2.4138 
	0.4737 
	81.4555 

	顯著性
	**
	***
	***
	***
	　
	***
	***

	是否於固定地點或商店購買

	固定
	3.0309 
	2.6392 
	0.8918 
	1.3763 
	2.4742 
	0.5505 
	79.0260 

	不固定
	2.6232 
	1.8068 
	0.1932 
	0.4783 
	2.2415 
	0.4023 
	74.4924 

	顯著性
	*
	***
	***
	***
	　
	***
	***

	食用時間

	1年以上
	2.7932 
	2.4846 
	0.8909 
	1.2222 
	2.3735 
	0.5188 
	80.7572 

	10-12個月
	2.7072 
	1.9662 
	0.5225 
	0.9550 
	2.2027 
	0.4602 
	75.7676 

	7-9個月
	3.0766 
	2.6419 
	0.3874 
	1.1441 
	2.4189 
	0.5180 
	78.0535 

	4-6個月
	2.8689 
	2.0656 
	0.3333 
	0.6831 
	2.3852 
	0.4535 
	73.3821 

	3個月以內
	2.5417 
	2.2428 
	0.0513 
	0.3814 
	1.9519 
	0.4055 
	72.1213 

	顯著性
	　
	　
	*
	　
	　
	　
	***

	消費量

	全部
	2.8792 
	2.5750 
	1.7333 
	2.0250 
	2.7500 
	0.6234 
	83.6885 

	約3/4
	3.0293 
	2.4769 
	0.8673 
	1.1698 
	2.5093 
	0.5333 
	79.7656 

	約一半
	2.8267 
	2.1375 
	0.4000 
	1.0100 
	2.3400 
	0.4684 
	76.6315 

	約1/4
	2.7467 
	2.4067 
	-0.0844 
	0.6178 
	2.0333 
	0.4363 
	73.1509 

	少於1/4
	2.2415 
	2.1474 
	0.0897 
	0.0299 
	1.7500 
	0.3587 
	72.2985 

	顯著性
	　
	　
	***
	***
	**
	***
	***


資料來源：本研究。

a: *、**及***分別表示在顯著水準為0.1、0.05及0.01時，差異顯著。
探討已經食用有機蔬菜的時間長短與滿意度間之關係，發現食用時間長短並不顯著影響加權滿意度；但各構面因素之滿意度中，只有產品構面因素之滿意度會因食用時間長短而有差異，且購買越久者滿意度越高；滿意度分數亦有此趨勢。

有機蔬菜佔蔬菜消費比率與食品安全及環保與疾病兩構面因素無關，此結果與食用時間長短相同，顯示無論食用有機蔬菜時間或比率如何，對此兩構面因素的滿意度均相同。除了這兩個構面因素外，消費比率越大，滿意度越高。也可以說，滿意度越高消費比率越大。且與消費時間相比，消費比率與滿意度間的關係較明顯。

第4章　 不同購買管道消費者之特徵

本研究除了探討有機農產品消費者的滿意度外，亦調查消費者對有機農產品之認知及對有機農產品資訊之看法。

表10 消費者獲知有機蔬菜資訊之主要來源顯示，報章雜誌、親戚朋友及商店或超市是最主要的資訊來源，但各管道卻也有顯著差異。超市客戶最多從超市獲得資訊，有機商店客戶則從親戚朋友及商店獲得資訊，而宅配客戶之資訊來源主要是報紙。顯然宅配業者應多多利用報紙進行介紹或廣告促銷等；而有機商店或超市之資訊供給，亦扮演了很重要的角色，因此提供小冊子或單張介紹，以及訓練銷售員工作口頭介紹是最好的方法。前已提及，滿意度與資訊提供息息相關，因此業者可妥善利用適當媒介向消費者提供資訊，以提高消費者的滿意度及自己的知名度。

表10 消費者獲知有機蔬菜資訊之主要來源

	資訊來源
	超市
	有機商店
	宅配
	全體受訪者

	
	人數
	％
	人數
	％
	人數
	％
	人數
	％

	電視
	23
	13.61
	17
	10.49
	6
	8.45
	46
	11.44

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	收音機
	3
	 1.78
	2
	 1.23
	0
	0.00
	5
	 1.24

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	報章雜誌
	33
	19.53
	32
	19.75
	28
	39.44
	93
	23.13

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	親戚朋友
	30
	17.75
	43
	27.16
	8
	11.27
	81
	20.40

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	商店或超市
	42
	24.85
	39
	24.07
	4
	 5.63
	85
	21.14

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	網際網路
	3
	 1.78
	4
	 2.47
	0
	 0.00
	7
	 1.74

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	展售會或宣傳活動
	26
	15.38
	9
	 5.56
	8
	11.27
	43
	10.70

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	宗教人員
	1
	 0.59
	8
	 4.94
	1
	 1.41
	10
	 2.49

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	醫護人員
	7
	 4.14
	7
	 4.32
	3
	 4.23
	17
	 4.23

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	其他
	1
	 0.59
	0
	 0.00
	13
	18.31
	14
	 3.48

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	合計
	169
	100.00
	161
	100.00
	71
	100.00
	401
	100.00

	
	
	
	
	
	
	
	
	


資料來源:本研究  

有機農產品與一般農產品外觀並無明顯差異，消費者仍願以較高價格購買有機農產品必定有其信心來源。表11 顯示，信任認證及把關單位是最大的信心來源，其次是信任供貨者把關及包裝上生產者的資訊。但超市客戶對包裝上生產者的資訊及品牌口碑之信任度大於供貨者的把關。宅配客戶對認證或把關單位及供貨者的信任度最大。因此超市及有機商店之有機農產品若能明確標示認證單位、品及、生產者資訊，便能增加消費者的信任。有機商店與宅配客戶則對供貨者把關的信任度較高。

表11 受訪者對有機農產品有信心之原因

	信任的原因
	超市
	有機商店
	宅配
	全體受訪者

	
	人數
	％
	人數
	％
	人數
	％
	人數
	％

	認識生產農民
	13
	7.69
	5
	3.10
	4
	5.63
	22
	5.49

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	信任供貨者把關
	21
	12.43
	40
	24.84
	25
	35.21
	86
	21.45

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	信任認證或把關單位
	51
	30.18
	52
	32.30
	25
	35.21
	128
	32.92

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	他人推薦保證
	13
	7.69
	18
	11.18
	4
	5.63
	35
	8.73

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	該品牌有良好口碑
	28
	16.57
	21
	13.04
	1
	1.41
	50
	12.47

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	包裝上有生產者資訊
	40
	23.67
	25
	15.53
	7
	9.86
	72
	17.96

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	其他
	3
	1.78
	0
	0.00
	5
	7.04
	8
	2.00

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	合計
	169
	100.00
	161
	100.00
	71
	100.00
	401
	100.00

	
	
	
	
	
	
	
	
	


資料來源:本研究  

但若與表12 各購買管道消費者對其所消費的產品之認證單位的認知，則發現雖然消費者信任認證及把關單位，但除了宅配客戶外，超市及有機商店客戶有超過一半的人不知道其認證單位，也許是他們不關心，也許是他們買的產品根本沒有認證單位的標章。可見消費者對認證的需求大，但認證卻沒有實際上幫助他們選購合格的有機農產品。有機商店的客戶非常信任供貨者，但因其分散且產品來源較不容易追蹤，因此教育或監督有機商店業者買賣合格有機農產品便成了一個重要的課題。

表12 只表示受訪者所購產品的認證單位，因本研究並非隨機抽樣，因此受調查對象之限制，此表並不表示各種認證產品之市場佔有率。

表12 不同購買管道受訪者對其產品認證單位之認知

	認證或把關單位
	超市
	有機商店
	宅配
	全體受訪者

	
	人數
	％
	人數
	％
	人數
	％
	人數
	％

	不知道
	96
	56.80
	87
	53.70
	18
	25.35
	201
	50.00

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	自然美育基金會
	19
	11.24
	5
	3.09
	10
	14.08
	34
	8.46

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	有機農業產銷經營協會
	7
	4.14
	18
	11.11
	5
	7.04
	30
	7.46

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	有機農業生產協會
	46
	27.22
	50
	31.48
	16
	22.54
	112
	28.11

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	其他
	1
	0.59
	1
	0.62
	22
	30.99
	24
	5.97

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	合計
	169
	100.00
	161
	100.00
	71
	100.00
	401
	100.00

	
	
	
	
	
	
	
	
	


資料來源:本研究  

表13為各購買管道消費者食用有機蔬菜之主要原因，顯示安全無毒、營養豐富及預防疾病是最重要的原因。但與有機商店或超市消費者不同的是，有高達22.5％的宅配客戶認為環保是最主要的原因，因此宅配業者可與環保團體或環保活動配合，推廣及促銷有機農產品。而42％的超市客戶食用有機農產品是因其安全無毒，這應是在超市促銷最好的利器。

表13 各購買管道消費者食用有機蔬菜之主要原因

	食用原因
	超市
	有機商店
	宅配
	全體受訪者

	
	人數
	％
	人數
	％
	人數
	％
	人數
	％

	治療疾病
	8
	4.73
	9
	5.59
	2
	2.82
	19
	4.74

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	營養豐富
	38
	22.49
	41
	25.47
	12
	16.9
	91
	22.69

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	好奇
	4
	2.37
	10
	6.21
	1
	1.41
	15
	3.74

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	環保
	20
	11.83
	24
	14.91
	16
	22.54
	60
	14.96

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	安全無毒
	71
	42.01
	40
	24.84
	21
	29.58
	132
	32.92

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	預防疾病
	25
	14.79
	36
	22.36
	19
	26.76
	80
	20.00

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	時尚潮流
	2
	1.18
	0
	0
	0
	0
	2
	0.5

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	其它
	1
	0.59
	1
	0.62
	0
	0
	2
	0.5

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	合計
	169
	100.00
	161
	100.00
	71
	100.00
	401
	100.00

	
	
	
	
	
	
	
	
	


資料來源:本研究  

表14 為受訪者理想與實際消費產品之屬性水準，此表顯示多數人希望有認證或把關單位，但實際上不知道其認證單位者卻高達一半。顯示我國之驗證制度及驗證機構有待推廣介紹。

而消費者希望價格越低越好，實際上卻多以每包35或40元購買。超市也許是三個購買管道中最多人偏好的，而偏好有機商店及宅配兩者相當。

消費者也希望供應者提供有機農產品的資訊，但實際上業者經常提供有機農產品資訊者者只佔四分之一，有一半以上是偶爾提供。對於有機農民之資訊，受訪者希望親自認識或從包裝上得知，但多數消費者是從包裝上得知，只有少數消費者親自認識生產者。由此可知，提供有機農產品及生產者資訊是消費者期待的。

表14 理想與實際消費產品之屬性水準

	屬性
	水準
	理想產品
	實際消費產品

	
	
	人數
	%
	人數
	%

	驗證或把關單位
	MOA
	106
	26.43
	34
	8.48

	
	TOPA
	129
	31.92
	112
	27.93

	
	COAS
	110
	27.18
	30
	7.48

	
	其他
	42
	10.47
	24
	5.99

	
	無(不知道)
	16
	3.99
	201
	50.12

	價格
	25
	309
	76.81
	20
	4.99

	
	30
	64
	15.96
	54
	13.46

	
	35
	22
	5.49
	209
	52.12

	
	40
	7
	1.75
	118
	29.43

	購買管道
	傳統市場
	29
	7.23
	11
	2.74

	
	有機商店
	120
	29.93
	179
	44.64

	
	超市
	133
	33.17
	159
	39.65

	
	宅配
	120
	29.68
	52
	12.97

	農產品資訊
	沒有提供
	22
	5.49
	66
	16.46

	
	偶爾提供
	55
	13.72
	219
	54.61

	
	經常提供
	325
	80.8
	116
	28.93

	農民資訊
	直接認識生產者
	215
	53.37
	66
	16.46

	
	由包裝上得知
	182
	45.39
	224
	55.86

	
	無從知道
	5
	1.25
	111
	27.68

	合計
	　
	401
	100.00
	401
	100.00


資料來源:本研究  

表15　為各購買管道受訪者之忠誠度，包括已經食用有機蔬菜的時間、有機蔬菜消費量佔蔬菜消費量的比率，以及是否購買固定商家、品牌及認證之有機蔬菜。此表顯示宅配客戶已經食用有機蔬菜的時間、消費比率及購買固定商家、品牌及認證的消費者比率，高於超市及有機商店消費者，意味著宅配客戶的忠誠度較有機商店客戶為高，超市客戶之忠誠度最低。

表15不同購買管道受訪者之忠誠度

	　
	超市　
	有機商店　
	宅配　
	全體受訪者　

	
	人數
	%
	人數
	%
	人數
	%
	人數
	%

	食用時間

	1年以上
	59
	34.91 
	57
	35.40 
	46
	64.79 
	162
	40.40 

	10至12個月
	16
	9.47 
	15
	9.32 
	6
	8.45 
	37
	9.23 

	7至9個月
	12
	7.10 
	22
	13.66 
	3
	4.23 
	37
	9.23 

	4至6個月
	27
	15.98 
	25
	15.53 
	9
	12.68 
	61
	15.21 

	3個月以內
	55
	32.54 
	42
	26.09 
	7
	9.86 
	104
	25.94 

	合計
	169
	100.00 
	161
	100.00 
	71
	100.00 
	401
	100.00 

	食用比率

	全部
	15
	8.88
	14
	8.7
	11
	15.49
	40
	9.98

	約四分之三
	34
	20.12
	33
	20.5
	41
	57.75
	108
	26.93

	約一半
	31
	18.34
	53
	32.92
	16
	22.54
	100
	24.94

	約四分之一
	46
	27.22
	29
	18.01
	0
	0．00
	75
	18.7

	少於四分之一
	43
	25.44
	32
	19.88
	3
	4.23
	78
	19.45

	合計
	169
	100.00
	161
	100.00
	71
	100.00
	401
	100.00

	固定商家

	固定
	77
	45.56
	58
	36.02
	59
	83.1
	194
	48.38

	不固定
	92
	54.44
	103
	63.98
	12
	16.9
	207
	51.62

	固定品牌

	是
	27
	15.98
	15
	9.32
	36
	50.7
	78
	19.45

	否
	127
	75.15
	139
	8634
	28
	39.44
	294
	73.32

	無品牌
	15
	8.88
	7
	4.35
	7
	9.86
	29
	7.23

	固定認證

	是
	25
	14.79
	21
	13.04
	53
	74.65
	99
	24.69

	否
	134
	79.29
	133
	82.61
	17
	23.94
	284
	70.82

	無認證
	10
	5.92
	7
	4.35
	1
	1.41
	18
	4.49

	
	169
	100.00
	161
	100.00
	71
	100.00
	401
	100.00


資料來源：本研究

表16 為不同購買管道受訪者購買有機蔬菜的每包價格。此表之目的並不是要顯示各購買管道有機蔬菜之價格，而只是想知道消費者是否知道其購買價格。調查結果顯示，宅配管道有最大比率的客戶不知道其購買價格。因有機蔬菜相對一般蔬菜價格較高，但宅配客戶相對較不關心價格，顯示宅配客戶的購買受價格影響較小。

表16 不同購買管道受訪者購買有機蔬菜之價格

	每包價格
	超市　
	有機商店　
	宅配　
	全體受訪者　

	
	人數
	%
	人數
	%
	人數
	%
	人數
	%

	25元
	6
	3.55
	0
	0
	4
	5.63
	10
	2.49

	30元
	28
	16.57
	19
	11.8
	1
	1.41
	48
	11.97

	35元
	83
	49.11
	81
	50.31
	20
	28.17
	184
	45.89

	40元
	34
	20.12
	49
	30.43
	27
	38.03
	110
	27.43

	不知道
	18
	10.65
	12
	7.45
	19
	26.76
	49
	12.22

	合計
	169
	100.00
	161
	100.00
	71
	100.00
	401
	100.00


資料來源:本研究  

第5章　 結論與建議

有機農產品可以是經常且終身需要購買的產品，因此若能提高消費者滿意度，便能提高消費者對有機農產品的忠誠度，進而提高有機農產品的消費。

宅配客戶的各種滿意度指標均高於超市及有機商店客戶。若能知道自己所購有機蔬菜由何單位認證者、經常獲得有機農產品資訊或瞭解生產者越多，消費者之滿意度越高。

研究結果顯示，滿意度高者之忠誠度亦高，他們樂意向人推薦有機農產品，購買固定品牌、商家及認證之產品，且食用時間較長，消費比率較高。唯有對產品構面因素（外觀、包裝及價格）不滿意時，才會向他人抱怨。

各種購買管道中，以宅配客戶之滿意度及忠誠度最高。顯示對有機業者而言，宅配管道是最理想的銷售方式。透過報章雜誌及展售會向消費者促銷，是增加宅配客戶較佳的方式。同時，宅配客戶對有機農產品之環境與疾病構面因素之滿意度較高，因此宅配業者應多以環保與健康議題促銷。

都會區中的消費者希望購貨便利，因此宅配將是未來極為重要的銷售管道。建議有機商店及超市能提供宅配業務，不但能避免客戶流失，又能享地利之便招攬附近居民，而不必增加太多運輸及儲藏成本。超市提供了多樣化且一次購足的便利，因此消費者對超市的購買管道頗為青睞，但超市客戶之忠誠度較低，因此未來超市應設法提高消費者滿意度及忠誠度，例如加強認證之介紹、確立品牌及增加產品及生產者資訊之提供，甚至舉辦參觀農場的休閒之旅，將能提高消費者的忠誠度。

超市及有機商店的客戶對有機農業的資訊最為生疏，他們雖然信任認證者，卻不知道認證者是誰，只好轉而相信商家或包裝上品牌的保證。因此，監督及教育商家販售經驗證的有機農產品，將是未來極為重要的課題，亦是落實有機農業驗證及促進有機農業發展的重要工作。

消費者普遍希望能增加有機農產品品項，因此應鼓勵及協助多位有機農民組成產銷班，做好產銷規劃，並促成有機蔬菜、水果及稻米生產者或產銷班組成行銷策略聯盟，以提供消費者多樣化的產品。

同時，宅配客戶希望能有自由選擇蔬果的機會，而為減少供應者接受訂單的工作負擔，若能發展有機農產品的電子商務，提供宅配客戶上網選擇蔬菜種類，將能提高消費者的滿意度，進而促進消費。有機農產品電子商務亦應扮演生產者、有機商店、超市、及宅配業者間資訊流及商流的平台，將能促進有機農產品市場的活絡。

有機農產品與一般農產品不同之處，不在於他的外觀或可感受的實體差異。消費者對於認證機構、供應人、品牌及生產者的信任是影響消費者購買的重要因素。因此，上述單位彼此間的合作及互相監督，能影響消費者的信任，進而影響滿意度及忠誠度。所以有機農業產業中的策略聯盟，不但應重視行銷效能之增進，更應以加強消費者的信任為重要任務。
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	附件一　　有機蔬菜消費者滿意度研究之問卷
	編號：
	
	
	
	


第一部份：下列是有關您對有機蔬菜的了解及購買習慣的問題，請在適當的□中內打「(」。

1. 請問您食用有機蔬菜的時間已經有：  
□(3個月以內     □(4 ~ 6個月

□(7 ~ 9個月　　□(10 ~ 12個月   
□(1年以上 

2. 請問您的有機蔬菜大多從何處購得：


□(傳統市場 □(生鮮超市 □(有機商店 □(宅配

3. 您的蔬菜消費量中，有機蔬菜佔多少比率？  □(全部   
□(大約四分之三


□(大約一半
　　□(大約四分之一   □(少於四分之一

4. 請問你家中每週開伙（煮飯菜）的次數：早餐：　　　次、午餐：　　　次、晚餐：　　　　次

5. 請問您何以相信您所購買的有機蔬菜絕對安全可靠：（單選）

□(認識生產農民
□(信任供貨者之把關 □(信任認證或把關單位 □(他人推薦保證

6. □(該品牌有良好口碑  □(包裝上有生產者基本資料  □(其它 　　　　　　　　

7. 請問您獲得有機蔬菜相關資訊的主要來源是：（請依重要程度，以123勾選最重要三項）
□(電視
□(收音機
□(報章雜誌
　　□(親戚朋友
□(商店或超市 　□(網際網路
□(展售會或宣傳活動
    □(宗教人員
□(醫護人員     □(其它（請說明）　　　　　　　　　　
8. 請問您食用有機蔬菜最主要原因是（請依重要程度，以123勾選最重要三項）：

□(治療疾病
□(營養豐富
□(好奇
□(環保  □(安全無毒

□(預防疾病
□(時尚潮流
□(其它 　　　　　        　　　
9. 下列關於有機蔬菜之敘述，您贊成者請打勾（可複選）

□(絕不用農藥
□(認證確實
□(可預防疾病
□(不會破壞生態與環境

□(可治療疾病
□(價格雖高但合理的 □(可存放較久 
□(絕不用化學肥料

□(有益健康
□(絕不用水耕栽培   □其它（請說明）　　　　　　　　　　

10. 下列是有機蔬菜的不足之處，您贊成者請打勾（可複選）：

□(太貴了
□(找不到地方買
□(品類不齊
□(不見得較安全

□(口感不好
□(外觀不好（蟲咬及較小等）
□(其它（請說明）　　　　　　　

11. 您是否固定在同一家商店（或公司）購買有機蔬菜     □(固定
□(不固定 

12. 您是否固定購買某一品牌之有機蔬菜  □(固定
□(不固定  
□(無品牌

13. 您是否固定購買某一單位認證或把關之有機蔬菜 □(固定 □(不固定 □(無認證或把關
14. 您是否曾因不滿意所購買的有機蔬菜而向他人抱怨 
        □(是   
□(否

15. 您是否曾因很滿意自已所購買的有機蔬菜，而向親友推推薦 
□(是   
□(否
第二部份：基本資料

1﹒性別：     □(男      □(女

2﹒婚姻狀況： □(已婚    □(未婚

3﹒年齡：□(21~30歲    □(31~40歲   □(41~50歲 □(51~60歲 
□(60歲(含)以上 

4﹒教育程度：□(國(初)中以下
 □(高中職
□(專科   □(大學  □(碩士以上

5﹒家庭每月所得(包含家計單位所有人之所得)：

□(3萬元以下    □(3到5萬元以下
□(5到7萬元以下   □(7到9萬元以下

□(9到11萬元以下
□(11到13萬元以下   □(13到15萬元以下
□(15萬元以上

6﹒一同居住之家庭人口數：　　　　人，65歲以上        人， 18歲以下      人
7﹒您的職業類別：(未就業者請填家中主要收入者之工作單位)

   □(專門性技術人員 □(行政及主管人員  □(監督及佐理人員 □(買賣工作人員   □(服務人員   □(農林漁牧工作人員  □(生產、運輸及體力工作人員  □(其他____

第三部份：下列項目是您購買有機蔬菜時可能考慮的因素，請針對您所購買食用的有機蔬菜，依各因素的重要性與食用後的滿意程度做答：        重 要 性        滿 意 度  

   



非
   

  

非


非



常
非          
常


常

沒
不
不
常

沒
不
不


重
重
意
重
重
滿
滿
意 
滿 
滿


要  要
見
要
要
意
意 
見 
意
意

1. 農藥殘留情形
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □

2. 衛生狀況
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □

3. 營養成份
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □

4. 保存期限
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □

5. 外觀（大小、端正或扭曲、完整或蟲咬）
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □

6. 口感
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □

7. 煮食方便性
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □

8. 認證或把關情形
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □

9. 價格合理性
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □

10. 包裝
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □

11. 購買方便性（商店距離、送貨服務等）
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □

12. 品項多樣化（種類多寡）
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □

13. 自由選擇性（消費者可自由選擇產品）
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □

14. 環境與生態保護之貢獻
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □  

15. 預防疾病功能
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □

16. 治療疾病功能
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □

17. 化學肥料殘留情形
□ □ □ □ □  □ □ □ □ □

第四部份：請留意看這三個認證單位之標章

有機農業生產協會        自然美育基金會     中華民國有機農業產銷經營協會 

         TOPA                   MOA                     COAS
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1.下列各種影響人們購買有機蔬菜的因素中，請依其對您個人購買有機蔬菜的影響力，由0-100給分，有絕對影響力者為100分，絕對沒有影響了者為0分。

	影響購買有機蔬菜之因素
	影響我購買有機蔬菜的相對重要程度

	
	0
	10
	20
	30
	40
	50
	60
	70
	80
	90
	100

	由哪一個單位認證或把關
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	價格
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	由哪一種管道供應有機蔬菜(例如有機商店、超級市場、宅配或傳統市場)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	是否知道有機農民資訊 (姓名、電話、地址或農場等)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	供貨者是否提供關於有機農業、有機餐飲或健康營養等的資訊或解說
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


2.您知道有哪些單位在對有機農蔬菜做認證或把關（可複選） 
□(不知道   □(國際美育自然生態基金會（MOA）
□(中華民國有機農業產銷經營協會（COAS）  □(台灣省有機農業生產協會（TOPA）
□(其他，請寫出您知道的所有單位名稱：

_______________________________________  
3.請問您購買的有機蔬菜大多是由那個單位認証或把關？ 

□(不知道     □(國際美育自然生態基金會（MOA）
□(中華民國有機農業產銷經營協會（COAS）  □(台灣省有機農業生產協會（TOPA）
□(其他，請寫出該單位名稱：_______________________________________  
4.您目前購買的有機蔬菜價格大約每包（250公克）

□(25元  □(30元  □(35元  □(40元  □(不知道


5.您對您所食用的有機蔬菜之生產農民有何瞭解？  
□(直接認識農民或參觀過其農場 

□(從包裝或供應人處間接知道生產者的資訊 
□(無從知道生產者資訊

6.請問您購買有機蔬菜的對象是否提供有機農業、有機餐飲及營養健康等資訊

□(沒有提供資訊  □(偶爾提供資訊  □(經常提供資訊
7.假設相配合的條件（即認證、價格、供應管道、農民資訊，提供資訊等）均相同，請以0-100分表達您對下列各種情況的喜歡程度。如果您覺得不管相配合的條件如何，您絕對不接受這個情況，請以0分表示。如果不管其他條件如何您絕對喜歡這個情況，可以100給分。

	分類
	情況
	喜歡程度(0表示絕對不接受，100表示絕對喜歡)

	
	
	0
	10
	20
	30
	40
	50
	60
	70
	80
	90
	100

	認證或把關的單位
	自然美育基金會MOA
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	台灣省有機農業生產協會TOPA
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	中華民國有機農業產銷經營協會COAS
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	其他單位
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	無認證或把關單位
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	有機蔬菜的價格（每包約250公克）
	每包25元
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	每包30元
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	每包35元
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	每包40元
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	供應有機蔬菜之管道或方式
	在傳統市場攤位購買
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	在有機商店購買
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	在超市購買
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	由宅配送貨
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	提供有機、餐飲及營養等資訊
	沒有提供資訊
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	偶爾提供資訊
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	經常提供資訊
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	是否知道有機農民資訊
	直接認識生產者或其農場
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	由包裝上或供應人間接得知生產者資訊
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	無從知道生產者資訊
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


謝謝您撥冗耐心填答。但根據過去的經驗，我們可能會針對您問卷填答不足之處，以電話向您請教，以免因小小的失誤使整份問卷不能使用。因此懇請留下您的姓名：                         

電話：（  ）                。 
我們保證絕不會無故打擾您或對外公布您的資料
圖一、 Traditional Ratings-Based Conjoint Experiment





研究產品設計





產品輪廓





屬性水準





MOA認證


有機商店購買


每包25元


認識生產者


評價：


1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 





� EMBED Equation.3  ���





� EMBED Equation.3  ���





� EMBED Equation.3  ���





� EMBED Equation.3  ���





� EMBED Equation.3  ���





� EMBED Equation.3  ���





� EMBED Equation.3  ���





� EMBED Equation.3  ���





� EMBED Equation.3  ���





針對我目前所食用之有機蔬菜
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