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中文摘要：

本計畫調查有機業者與消費者對有機加工產品之看法，以瞭解市面上國產及進口有機加工產品的市場現況、各類別有機農產加工產品之買賣情形與未來發展，以及有機加工產品之行銷通路。
在各種有機加工產品中，有機業者與消費者均認為黃豆與五穀磨粉之加工製品最重要，而有機黃豆製品中，又以豆腐與豆漿最為重要。
以聯合分析法探討消費者對豆腐屬性之重要性評價及屬性水準之偏好程度，發現黃豆類型是最重要的屬性，其中有機黃豆最受歡迎。次重要的屬性是凝固劑，消費者偏好天然者過於非天然者。本研究又以首選法估計不同豆腐產品之市場份額。

英文摘要：
The objective of this project is to understand the market development of the processed organic agricultural products in different countries and find out the marketing strategies for these products in Taiwan.

The results of the survey of the organic marketers and consumers show that the processed products made of soya and grains are most important.

In the soya products, Tofu and soya milk are most welcome by the marketers and consumers.

Both they agree that the domestic processed organic products, comparing with imported ones, are more preferred and will be consumed increasingly.

Conjoint analysis is adopted in this study to find out which attribute is regarded important and which attribute levels are preferred by the consumers.
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第1章  緒論
第1節  研究背景與動機

台灣有機農業發展日趨成熟，民眾對於有機農產品的信任也與日俱增。有機農產加工品不但能滿足消費者的需求，又能增加有機農產品之附加價值，並作為有機農產品生產過剩時之保存，因此有機農產加工品的發展應是有機產業發展中重要的一環。
行政院農委會在2007年公佈「有機農產品及有機農產加工品驗證管理辦法」，並於兩年後之2009年1月31日開始實施，正式開啟國內有機農產加工品驗證的序幕，至2009年8月共有100家有機加工廠通過驗證。
與有機農產品市場發展比較，國產有機農產加工品之市場發展較慢，且仍有極大發展空間；同時，與政府發展生產技術與管理規範之成果比較，我國有機農產加工品在瞭解市場及行銷研究方面仍有待努力。
第2節  研究目的

本計畫擬瞭解市面上國產及進口有機加工產品的市場現況，包括加工產品的品項與分類、行銷通路與主要供應商或進口商等，並進而分析有機加工產品中進口品與國產品之市場份額。同時，擬調查消費者對國產有機農產加工品之消費行為與偏好，對國產有機農產加工品的市場發展提出統計分析與行銷策略建議，以提高有機農產加工食品的市場份額。本研究之目的整理為以下幾點：
1、 探索目前有機農產加工品的市場狀況，可瞭解國產有機農產品的市場地位。
2、 探討有機農產加工品的產品品項與分類，可作為研擬有機農產加工品市場之參考。
3、 瞭解有機農產加工品的通路可作為拓展有機市場的參考。
4、 瞭解消費者對有機農產加工品之消費行為，可作為市場區隔的依據。
5、 瞭解消費者對有機加工產品之需求，可以作為發展有機加工食品的參考。
6、 提出有機農產加工品之發展方向及市場行銷策略，期能提高國產有機農產加工品之品項、市場佔有率及購買量。
第2章  國內外有機加工產品市場之發展
蒐集國內外關於有機加工產品之市場資料，包括整體市場環境概況、各種統計數據、加工品之品項與分類等。藉由本章節之資料整理，能夠對國內外之有機農產加工品之市場概況有一初步了解。
第1節  國際有機加工產品
根據國際有機農業運動聯盟 （International Federation of Organic Agriculture Movements, IFOAM）的資料顯示，全球有機標準認證合格農地皆持續增加，至2007年底，澳洲為目前全球有機農地面積（1.2千萬公頃，占37.3％）最大的國家，其次為阿根廷、巴西、美國、中國大陸，而台灣有機農地面積為0.1746頃，占國內耕地比率的0.21%。而各國有機農業除了農產品蓬勃發展外，有機加工產品之供給、需求和產值也迅速成長，以下針對有機發展先進國家之有機加工產品市場做一整理，以了解國外市場概況。
1、 
德國
    德國有機產業在政府廣為宣傳及支持下成長快速，有機產品的範圍從有機食品涵蓋至有機加工產品，根據2006年的資料顯示，德國食品及飲料市場之產值居歐盟各國之冠，約達4.6億歐元，如表1所示，在整個歐盟中，德國有機產品市場之市佔率約佔30%，佔全球的18%。
表1歐盟有機市場中各國之市佔率（2006年）
	國家
	市佔率（%）
	國家
	市佔率（%）

	德國
	31.5
	瑞典
	2.6

	U.K
	19.4
	比利時
	1.7

	義大利
	13.0
	愛爾蘭
	0.5

	法國
	11.6
	芬蘭
	0.4

	荷蘭
	3.2
	西班牙
	0.5

	丹麥
	3.0
	其他
	0.2


資料來源：New Zealand Trade and Enterprise, 2008.


表 2為德國零售市場中各有機產品之市佔率。2007年有機加工產品之市佔率中，以嬰兒食品最高，達65.2%；其次是蔬果汁，佔27.7%；冷凍與罐頭蔬菜之市佔率亦超過7％；優酪乳則佔3.3％。顯示蔬果類有機農產加工品在德國已成為零售市場中重要的產品。若比較2006與2007年之市佔率，除了市佔率已高達65％的嬰兒食品外，各種有機加工產品都有顯著成長。
表 2 德國零售市場中各種有機產品之市佔率
	產品
	2006年（%）
	2007年（%）

	嬰兒食品
	65.2
	65.2

	蔬果汁
	23.2
	27.7

	堅果
	14.5
	16.6

	蛋
	9.7
	10.4

	冷凍蔬菜
	6.1
	7.2

	罐頭蔬菜
	6.1
	7.1

	胡蘿萄
	26.2
	27.4

	南瓜
	10.3
	15.3

	洋蔥
	6.0
	4.8

	麵糰
	4.3
	5.6

	新鮮牛奶
	4.3
	5.6

	新鮮水果
	5.0
	5.6

	檸檬
	24.3
	28.8

	香蕉
	11.3
	13.9

	蘋果
	4.5
	5.2

	優格
	1.8
	3.3

	新鮮果汁
	2.0
	2.8

	肉類
	1.1
	1.0


資料來源：A.C. Nielsen/ZMP, 2006.


另外，2003年德國通過驗證合格的企業共有930家，有18,759項有機產品通過有機食品標章，以有機麵包與烘焙類產品共2,216項居冠，其次為有機肉品與香腸類為901項，其他產品之品項類別如表3所示。
表3 德國有機產品及有機加工產品之品項與類別
	類別
	品項數目
	類別
	品項數目

	有機麵包與烘焙類
	2,216
	有機乾果類
	555

	有機肉品與香腸
	1,901
	有機麵糊與發酵麵包
	956

	有機罐裝蔬果
	1,172
	有機生麵糰
	602

	有機穀類與莢豆類
	1,062
	有機熱飲品
	1,411

	有機新鮮蔬菜
	1,039
	有機甜點
	1,128

	有機香草類
	563
	非酒精類有機飲料
	826


	有機牛奶與乳製品
	723
	有機精製食品
	555

	有機乾貨類
	1,577
	
	


資料來源：Deutscher Bauernverband, 2003
表 4比較德國有機產品之行銷通路。顯示一般食品的零售通路也是有機產品的主要銷售管道，2006年其市佔率達46%，且與2000年比較增加了12％。有機專賣店與健康食品專賣店之市佔率則分別從2006年的27％與10％，降為24％與4％。由農場直接銷售給消費者之市佔率為12％，亦比2000年減少5％。
表 4 德國有機市場通路市佔率
	通路管道
	2000年（%）
	2006年（%）

	一般食品之零售商
	34
	46

	有機專賣店
	27
	24

	健康食品專賣店
	10
	4

	麵包店
	7
	6

	從農場直接銷售
	17
	12

	其他
	5
	8

	合計
	100
	100


資料來源：AC Nielsen and BioVista Retail Data, 2006.

2、 美國

根據美國有機貿易協會（Organic Trade Association，簡稱OAT）的資料（如表5）顯示，2006年美國整體有機產業比前年成長了21%，達17.7億美元。其中，有機加工食品是有機產品中成長幅度最大者，有20.9%的成長率。
表5 美國有機食品營業額及成長率
	類別
	2005

（$/百萬）
	成長率
（%）
	2006

（$/百萬）
	成長率
（%）
	2007 

（$/百萬）

	乳製品
	2,140
	24
	2,668
	25
	3,201

	麵包及穀類
	1,360
	19
	1,667
	23
	2,001

	飲料
	1,940
	13
	2,173
	12
	2,401

	水果和蔬菜
	5,369
	11
	6,669
	24
	8,003

	甜點
	667
	18
	807
	21
	1,000

	罐頭
	1,758
	19
	2,001
	14
	2,401

	醬料
	341
	24
	402
	18
	400

	肉類
	256
	55
	330
	29
	400

	合計
	13,831
	16
	16,718
	21
	20,008


資料來源：OTA’s Manufacturer Survey, 2006 and 2007

表6為美國非食品之有機產品之之銷售金額與成長率，其銷售金額從2005年的744億美元成長為2006年的938億美元，成長率為26%。顯示非食品之有機產品的成長亦很可觀。非食品的有機產品中包括有機補給品、個人看護產品、家庭用品和清潔用品、寵物食品、花和有機棉產品（例如亞麻及衣服）。
OTA估計，2007年到2010年間，每年有機食品平均會成長18%。非食品產品銷售中，估計有機花卉成長16%，有機棉則預計會有 40%的高成長率（OTA, 2007）。

表6 非食品之有機加工產品成長率

	　
	2005/百萬美元
	2006/百萬美元
	成長率（%）

	有機纖維
	160
	230
	44

	護髪護膚產品
	282
	361
	28

	有機補給品
	238
	307
	29

	花、植物類
	16
	24
	50

	寵物食品
	30
	44
	46

	家庭清潔用品
	19
	25
	29


資料來源：The Organic Trade Association, Manufacturer Survey, 2007.

3、 日本
日本是亞洲最大的有機產品市場，表7與表8分別為MAFF（Ministry of Agriculture, Forestry and Finsheries）對國產與進口之生鮮與加工有機產品的統計。2007年日本國內共生產有機生鮮農產品57,195公噸，市佔率為2.92％；國產有機加工產品131,437公噸，市佔率卻高達44.57%，顯示日本有機加工業蓬勃發展。由表8可以發現，在各種有機加工產品中，豆類製品（如豆腐、納豆、味增、豆奶及醬油等）最受到日本消費者的歡迎，且進口之豆類產品極少，幾乎全市國產者。臺灣與日本消費習性較相似，可以推測未來有機豆類加工產品也將在台灣有機市場中佔重要地位。
表7日本國產與進口生鮮有機農產品數量（公噸）
	產品
	國產
	進口
	合計

	蔬菜
	36,529
	82,448
	118,977

	水果
	2,199
	156,764
	158,963

	米
	10,828
	2,851
	13,679

	小麥
	721
	10,153
	10,874

	大豆
	986
	94,574
	95,560

	其他豆類
	238
	23,578
	23,816

	各種穀類
	40
	4,370
	4,410

	綠茶
	1,720
	83
	1,803

	紅茶
	8
	881
	889

	咖啡豆
	-
	4,802
	4,802

	堅果類
	-
	7,893
	7,893

	優格
	35
	1,442,352
	1,442,387

	蒟蒻
	1,375
	2,132
	3,507

	棕櫚水果
	-
	61,709
	61,709

	其他
	2,537
	6,913
	9,450

	合計
	57,195
	1,901,502
	1,958,697

	百分比
	2.92%
	97.08%
	100.00%


資料來源：MAFF, 2007.

表8 日本國產與進口有機農產加工產品數量（公噸）
	有機加工產品
	國內產出
	國外進口
	合計

	冷凍蔬菜
	348
	4,725
	5,073

	罐頭蔬菜
	21
	4,510
	4,531

	水煮蔬菜
	635
	6,002
	6,637

	其他加工蔬菜
	1,082
	5,361
	6,443

	水果飲料
	4,401
	11,686
	16,087

	其他加工水果
	869
	4,629
	5,498

	蔬菜飲料
	1,051
	401
	1,452

	茶類飲料
	3,490
	137
	3,627

	咖啡飲料
	10,472
	35
	10,507

	豆奶
	18,832
	30
	18,862

	豆腐
	55,181
	-
	55,181

	納豆
	5,244
	141
	5,385

	味噌
	3,004
	856
	3,860

	醬油
	5,444
	-
	5,444

	花生產品
	1,333
	1,475
	2,808

	其他加工產品
	5,186
	1,362
	6,548

	乾燥麵產品
	239
	249
	488

	紅茶（成品）
	1,231
	230
	1,461

	咖啡豆
	3,058
	293
	3,351

	堅果產品（加工）
	1,068
	3,476
	4,544

	蒟蒻（山藥麵糊）
	2,949
	993
	3,942

	糖
	22
	85,804
	85,826

	生鮮牛奶
	430
	2,254
	2,684

	其他
	5,944
	28,952
	34,896

	合計
	131,534
	163,601
	295,135

	百分比%
	44.57%
	55.43%
	100.00%


資料來源：MAFF, 2007

4、 韓國

根據KFDA（Korean Food and Drug Administration）之報告顯示，韓國在2005年有機市場成長顯著，尤其針對有機加工產品的前景更為看好，韓國未來在有機加工產品的市場上具有非常高的潛力。統計數據顯示，韓國2005年從國外進口有機加工產品的產值從前年的1.7億上升到32.4億，成長率高達157%，而其中多仰賴從美國進口。

韓國有機市場的市佔率中，有機加工品佔20%，其中，國產佔65%，進口佔35%（USDA, 2006）。

表 9為韓國進口及國產之有機加工食品的品項與價差，有機產品價格均高於一般產品。
表 9 韓國進口及國產之有機加工產品價格
	
	有機產品價格（$）
	一般價格（$）

	進口
	
	

	  　巧克力片
	4.0
	5.77

	  　零嘴（梅乾）
	2.6
	1.79

	  　罐裝玉米
	2.6
	8.85

	  　果汁
	1.6
	9.22

	  　即溶咖啡
	14.0
	1.25

	  　橄欖油
	2.5
	3.13

	  　果醬
	4.2
	8.58

	  　蕃茄醬
	1.4
	6.34

	  　美乃滋
	4.0
	10.05

	  　鹽巴 
	6.6
	10.20

	 　 蘋果醋
	2.0
	12.20

	  　優格
	1.0
	8.80

	  　大豆醬汁
	1.2
	3.03

	國產
	
	

	  　奶粉
	5.8
	2.40

	  　紅豆麵糊
	1.2
	0.28

	  　豆腐
	0.7
	0.60

	  　綠茶
	27.8
	18.40


資料來源：USDA, 2006

第2節  台灣有機加工產品市場
台灣的有機農業面積共有1,246公頃，有機農產加工品自2009年1月31日開始必須經驗證才能販售。因有機加工業在台灣起步較晚，因此台灣有機加工產品大部分從國外進口。Organic Monitor公司估計(2006)，在台灣有70%的有機食品是進口的，進口國主要是歐盟和美國，表10為台灣進口有機加工產品之主要來源國。
表10 台灣有機加工產品之主要進口國家
	產品
	進口國家

	橄欖油
	西班牙、義大利

	葡萄酒
	法國、US、澳洲、智利

	啤酒
	澳洲、德國、日本

	起司
	法國、US、澳洲

	奶油
	法國、丹麥

	其他乳製品（優格、乳酪）
	法國、US、澳洲

	穀類及其製品（燕麥片）
	US、UK

	冰淇淋
	義大利、US、日本

	巧克力
	歐洲（瑞士、比利時、法國）、日本、US


資料來源：New Zealand Trade and Enterprise, 2007.

對於台灣有機產品市場的收益，Organic Monitor公司（2006）估計台灣各項產品類別的收益及市佔率如表 11，台灣有機市場以生鮮產品的銷售額最高，每年有165萬的銷售額，市佔率為30%，其次在有機飲料市場上也有25%的市佔率，主要類別包括有機果汁、豆類飲品和茶，另外蘋果醋、米醋和發酵乳在台灣也同樣受到歡迎，估計有機飲料市場將達$140萬的銷售額；在其他產品類別中，以有機加工產品佔最大部分，重要產品包括有機麵條、豆腐、湯品、橄欖油、味噌、餅乾和果醬，這些產品主要來源為國外進口，雖然國內會生產有機豆腐、麵條和湯品，不過其原料亦是透過國外進口。每年會有16%的成長率。
表 11台灣有機產品之銷售額
	產品分類
	銷售額（百萬美元）
	市佔率（%）

	新鮮產品
	16.5
	30

	飲料
	13.7
	25

	穀類
	11.0
	20

	其他
	13.8
	25

	合計
	55.0
	100


資料來源：Organic Monitor, 2006

第3章  研究方法
第1節  研究範圍與研究對象
本研究之研究對象分為相關業者與消費者。
1、 業者問卷
業者問卷之訪問對象包括有機零售商（有機商店、有機超市專櫃、有機餐飲業者、有機宅配）、有機批發物流業者、有機加工業者及有機進出口商為研究對象。而獲得有機買賣業者資料的管道包含：
1. 宜蘭大學有機中心所建置之有機買賣業者查詢系統（http://organic.niu.edu.tw/ buss/）中，至2009年10月12日已登錄之業者共1,008筆資料；
2. 農糧署網站（http://www.afa.gov.tw/index.asp）所公佈驗證合格之有機農糧產品之加工、分裝、流通業者名冊資料，共22家有機加工業者；
3. 農糧署網站中所刊登之133個有機進口商。

調查期間從2009年10月12日至2009年11月30日，分別以電話及電子信邀請填寫問卷，可以直接在網頁中填寫問卷，或以郵寄、傳真及EMAIL等三種方式傳達問卷。本研究共得到83份有效問卷，其中透過網路回收之問卷41份，透過郵寄和傳真回收之紙本問卷則為42份. 

2、 消費者問卷
除了訪問業者之外，本研究亦以網路問卷訪問消費者，以了解消費大眾對有機加工產品之偏好及認知。
本研究以網路問卷訪問消費者，訪問對象包含兩類：
1. 各級學校教職員工：從教育部網站所公佈之各級學校中，隨機抽樣各級學校，再紀錄其網站中所公佈之教職員工電子信箱作為調查對象，共發出22,126份電子信邀請其回答問卷。
2. 有機產業電子報訂戶：以有機產業電子報之訂戶為調查對象，共發出16,938份電子信邀請其回答問卷。
網路問卷調查期間為2009年11月7日至2009年11月22日為止，共回收1,376份問卷，扣除自認為非學校教職員工亦非有機產業電子報訂戶，以及未年滿20歲以上之受訪者，共得到1,162份有效問卷。
第2節  問卷設計
本研究分別進行有機業者及消費者兩項問卷調查，問卷內容分別如下：
1、 有機業者之問卷設計

有機業者問卷內容包括業者之基本資料，例如公司成立時間、員工人數、過去一年平均每月營業額等），以及有機業務營運概況，例如經營哪些與有機相關的業務，國產與進口及生鮮與加工之比率為何，是否經營有機產品之網路零售業務等，以及各類有機加工產品之銷售現況與展望等。

此外，本研究為瞭解有機能產加工品之行銷通路，亦調查有機業者的進貨來源以及銷售管道。對於進口商，並調查進口國家及未來發展。
2、 消費者之問卷設計
消費者問卷主要分為兩大部分，第一部分包括消費者之基本資料、生活態度、對有機產品之購買行為與瞭解程度、對國產與進口或生鮮與加工有機產品之看法。並以豆腐加工品為研究重點，訪問受消費者對有機相關產品之需求。
問卷第二部分則是調查受訪者對各種豆腐產品偏好之聯合分析設計，本研究採用以選擇為基礎的聯合分析進行調查，透過受訪者的選擇行為進一步分析各種豆腐產品的偏好及市場份額。
第3節  以選擇為基礎之聯合分析

聯合分析法由Luce在1959年提出，但因當時計算過程複雜，直到近幾年才廣泛被運在各種行銷研究上。本研究採用以選擇為基礎之聯合分析（Choice- Based Conjoint Analysis，簡稱CBC），此方法與傳統聯合分析模式中受訪者以排序或評分表達其偏好的方式不同，受訪者乃是透過選擇的方式表達其偏好。
其作法為是透過實驗設計建立多個產品集合，每個集合中有多個產品組合，讓受測者在各種產品組合中選擇其最喜歡或最偏好的產品組合，之後再透過資料分析方法，解析出每一個受訪者的偏好。
1、 屬性與水準

在進行選擇工作的實驗設計之前，必須選擇具有代表性的屬性及其水準，沒有替換關係之水準不宜列入。
觀察日本有機農產加工品中豆腐之產量最高，因此本研究以豆腐為研究標的，探討消費者對不同豆腐產品之偏好。
基於此，本研究選擇與豆腐產品最有相關之五個屬性，屬性及其水準列如表 12，包括：豆腐型態（傳統豆腐、嫩豆腐和以黃豆粉自製嫩豆腐）、黃豆類別（有機黃豆、基因改造黃豆、非基因改造黃豆）、豆腐凝固劑（天然凝固劑、非天然凝固劑與消泡劑）、價格（由最低至最高共三個水準，不同的黃豆型態及豆腐凝固劑有不同的價格基準）以及保存期限（兩天、一星期、一個月）。
表 12 豆腐之屬性及水準
	屬性
	水準

	豆腐類型
	1.傳統豆腐（表面粗糙）

	
	2.嫩豆腐（表面光滑）

	
	3.以黃豆粉自製嫩豆腐

	黃豆型態
	1.有機黃豆

	
	2.基因改造黃豆

	
	3.非基因改造黃豆

	豆腐凝固劑

	1.天然凝固劑

	
	2.非天然凝固劑與消泡劑

	販售價格
（一塊豆腐重量約300克）
	1.低價格

	
	2.中價格

	
	3.高價格

	保存期限
（只利用加工包裝技術，
不加防腐劑）
	1.兩天

	
	2.一星期

	
	3.一個月


資料來源：本研究設計
考量不同黃豆與凝固劑會影響價格，本研究採用條件定價法（conditional pricing）以區隔不同產品之價格，亦即在設定價格水準時依據的「條件」屬性為「黃豆型態」以及「豆腐凝固劑」兩者，以區別不同水準之價格，使聯合分析研究更接近市場之真實情況。

如表13所示，本研究以基因改造黃豆為基準，先設定其低價格、中間價格、高價格的價格水準分別為$7、$8和$9。若使用非基因改造黃豆則在基因改造黃豆之價格基礎上加上0.5倍，若為有機黃豆則加上1倍的價格。此外，若使用非天然的凝固劑則價格不變，用天然的凝固劑則將價格加上0.2倍，因此本研究之價格水準是以變動的方式呈現給受訪者，全部價格之範圍在7元-22元之間。
表13 以條件定價法設定不同豆腐產品之價格
	
	低價格
	中間價格
	高價格

	
	非天然凝固劑與消泡劑（*1）

	基因改造黃豆（*1）
	$7 
	$8 
	$9 

	非基因改造黃豆（*1.5）
	$11 
	$12 
	$14 

	有機黃豆（*2）
	$14 
	$16 
	$18 

	
	天然凝固劑（*1.2）

	基因改造黃豆（*1）
	$8 
	$10 
	$11 

	非基因改造黃豆（*1.5）
	$13 
	$14 
	$16 

	有機黃豆（*2）
	$17 
	$19 
	$22 


本研究使用「以選擇為基礎之聯合分析（choice based conjoint，簡稱CBC）」調查消費者之偏好，透過Sawtooth公司的 SSI 軟體隨機產生符合CBC實驗設計之17個隨機選擇工作（random choice task）及1個固定選擇工作（fixed choice task）。每一個選擇工作皆包含四種不同的產品組合及一個「什麼都不選」的選項，而每一個產品組合由五種屬性的任一水準組成。表 以固定選擇工作為例，藉由每一個消費者各18的選擇估計出全部受訪者及個別受訪者的屬性重要性及屬性水準之成分效用值。
	豆腐類型
	傳統豆腐
	嫩豆腐
	嫩豆腐
	以豆腐粉做成的
	不選擇
左列
任何
一項

	黃豆型態
	基因改造
	基因改造
	非基因改造
	有機黃豆
	

	豆腐凝固劑

	非天然凝固劑與消泡劑
	非天然凝固劑與消泡劑
	天然凝固劑
	天然凝固劑
	

	販售價格
（一塊豆腐約300克）
	低價格（$7）
	中價格（$8）
	高價格（$9）
	高價格（$9）
	

	保存期限
（只利用加工包裝技術，不加防腐劑）
	2天
	一星期
	一個月
	一個月
	

	請點選
	○
	○
	○
	○
	○


圖 1  CBC問卷之一例
2、 選擇資料分析方法

本研究採用層級貝氏（Hierarchical Bayes）方法分析由CBC所獲得消費者在選擇問卷中所得到的資料。其最主要的功能是利用個別受訪者對不同選擇工作之資料，即可估測出個人的成分效用值（Johnson, 2000）。此方法最早在1995年被學者提出，唯當時的計算非常繁雜及耗時，直到電腦運算速度發達後才廣泛使用層級貝氏之方法估計聯合分析之參數。最常被使用進行此模式的參數估計方法是馬可夫蒙地卡羅法（Markov Chain Monte Carlo, 簡稱MCMC），而MCMC模式之方法包括Metropolis-Hastings Algorithm、Random-Walk Metropolis以及Gibbs Sampling 等方式（游濬遠，2003）。本研究利用Sawtooth Software公司所出版的CBC/HB軟體進行上述分析，使用Gibbs Sampling進行參數估計求得個別消費者各屬性的重要性及屬性中各水準之成分效用值。
3、 市場模擬
市場模疑即為模擬市場之選擇行為，透過模擬方法的使用，將聯合分析所求得的成分效用值轉換成整個市場的偏好型態，本研究使用首選法（first choice）來估計每一個產品組合的市場份額（market share），即算出個人對所有產品組合的成份效用值後，將效用值最高之產品列為個人之「首選」，再將各產品組合之首選人數合計，即可得出該產品的市佔率，此理論依據為最大效用法則（maximum utility）。

本研究利用此方法對各種豆腐產品進行模擬，得出各產品之市場模擬，以了解消費者對產品之需求及偏好。
第4章  研究結果
第1節  問卷信度分析
本研究將有機業者問卷和消費者問卷中針對以李克特（Likert）量表衡量的研究變數進行信度分析，以確認量表的穩定性與內部一致性，信度即為可靠度，指一份量表所測得的分數之一致性（consistency）與穩定性（stability）。本研究採用L. J. Cronbach提出的Cronbach Alpha值作為衡量工具。
1、 有機業者問卷之信度
本研究分別針對有機業者對「有機市場看法」、「有機產品銷售情況」、與「有機產品未來成長空間」等三構面進行信度分析，表 14顯示，三構面的信度值分別為0.764、0.987和0.980，根據Cuieford（1965）提出當α值小於0.35為低信度，介於0.35及0.7間為尚可，大於等於0.7屬於高信度，故本研究有機業者問卷具有高度信度值。
表 14 業者問卷之信度分析
	衡量構面
	問卷題數
	
[image: image1.wmf]a

值

	有機市場看法
	10
	0.764

	有機產品銷售情況
	32
	0.987

	有機產品未來成長空間
	32
	0.980


2、 消費者問卷之信度
本研究分別針對有機業者對「有機市場看法」、「有機了解程度」、與「生活態度」等三構面進行信度分析，表15為分析結果，除了有機了解程度構面為高信度外，其他兩面項之信度則為尚可。
表15 消費者問卷之信度分析
	衡量構面
	問卷題數
	
[image: image2.wmf]a

值

	有機市場看法
	5
	0.634

	有機了解程度
	6
	0.807

	生活態度
	11
	0.410


第2節  有機業者問卷結果
1、 有機商店之經營業務分佈

表 15為本研究問卷中有機商店業務分佈概況，84個受訪業者中在有機零售、批發、加工、理貨包裝、進口、出口、餐飲、網路銷售共9種有機相關業務之選項中，回答從事有機零售業務者比率最高，佔28.1%，其次依序為有機批發(18.3%)、網路銷售(15.3%)、和進口(13.2%)等業務。
表 15 有機業者之分配（n=83）
	選項
	次數
	占總次數之比率
	占回答人數之比率

	零售
	65
	27.8
	78.3

	批發
	43
	18.4
	51.8

	加工
	18
	7.7
	21.7

	理貨包裝
	10
	4.3
	12.0

	進口
	31
	13.2
	37.3

	出口
	12
	5.1
	14.5

	餐飲
	19
	8.1
	22.9

	網路銷售
	36
	15.4
	43.4

	合計
	234
	100.0
	281.9


2、 有機業者營運情形

表 16為有機商店之基本資料，員工人數大多為1-5人，平均有機業者之員工人數為11人，每個月的營業額以超過111萬的有機業者佔的比率最高，其次則是以5萬以下以及21-30萬元為最多，平均有機業者之營業額約為52萬。另外，有約三分之二的業者有經營網路零售業務，而有從事網路零售佔有機業者營業額之比率以1-5％居多，平均有機商品網路零售業務之比率約佔8%，顯示網路零售只是有機業者之副業。
表 16 有機業者營運情（n=83）
	題項
	選項(平均)
	次數
	百分比（%）

	員工人數
	(11人)
	
	

	
	1-5人
	60
	58.0

	
	6-10人
	18
	17.0

	
	11-20人
	11
	11.1

	
	21-40人
	7
	7.2

	
	41-60人
	2
	2.1

	
	61人以上
	5
	5.0

	過去一年「平均每個月」的營業額

	（52萬）
	
	

	
	5萬元以下
	13
	12.3 

	
	6-10萬
	10
	9.5 

	
	11-20萬
	10
	9.5 

	
	21-30萬
	13
	12.4 

	
	31-40萬
	10
	9.5 

	
	41-50萬
	8
	7.6 

	
	51-70萬
	3
	2.9 

	
	71-90萬
	6
	5.7 

	
	91-110萬
	7
	6.7 

	
	111萬元以上
	21
	20.0 

	有機商品網路零售業務之比率


	（8%）
	
	

	
	0%（無網購）
	35
	33.3 

	
	1-5%
	28
	26.7 

	
	6-10%
	6
	5.7 

	
	11-30%
	7
	6.7 

	
	31-50%
	2
	1.9 

	
	51%以上
	4
	3.8 


3、 有機產品比率
表 17顯示有機業者所販賣的商品中，有機產品與非有機產品之販售比率分別為53.1%和46.9%，以有機產品稍高。在有機產品中，生鮮有機產品佔40.4%，低於加工有機產品的59.6%；而國產與進口的比率相當接近，但以進口的比率稍高，佔51.4%。本研究另將有機業者所販售之加工產品的比率與有機國產產品之比率相乘，求取業者有機國產加工品的比率，結果顯示業者販售有機國產加工品的比率約佔39.17%，但此作法缺乏針對性，可能會有誤差，因此本研究將重新針對此問項一一詢問回答問卷之業者，並重新計算有機加工品之國產與進口比率，以求資料之正確性。
表 17 有機業者販賣有機產品比率（n=83）
	問題
	選項
	平均％
	標準差

	販售產品中有機產品與非有機產品之比率
	有機產品
	53.1
	34.3

	
	非有機產品
	46.9
	34.3

	有機產品中生鮮與加工有機產品之比率
	生鮮
	40.4
	37.3

	
	加工
	59.6
	37.3

	有機產品中國產與進口有機產品之比率
	國產
	48.6
	40.0

	
	進口
	51.4
	40.0


4、 對有機市場之看法

表18為有機業者對有機市場的看法。該表顯示，有超過半數的有機業者同意有機市場會快速成長，更有將近60%的有機業者會在未來擴充有機部門（或有機專櫃）的規模。
針對有機產品的看法，有45.7%的業者認為生鮮有機產品比加工有機產品受消費者歡迎，但卻有39%的業者認為其利潤低於有機加工產品，不過也有30.5%的受訪業者對生鮮產品的利潤是否大於有機加工產品沒有意見。
針對國產有機加工產品是否比進口產品受到歡迎，同意者（27%）稍稍高於不同意者（23.8％），但也有27.6%的受訪業者不持任何意見。而生鮮有機產品方面，42%的業者同意國產者較進口者受歡迎。比較國產或進口者何者利潤較大，無論加工或生鮮產品，同意國產者利潤較大之比率都比不同意者稍多，但最多的卻是沒有意見者。
進一步探討國產之生鮮或加工有機產品之發展是否比進口者成長較快，發現分別有43%和46%的業者認同未來國產之加工及生鮮有機產品的市場成長皆較進口者大。
表18 有機業者對有機市場之看法 （n=83）
	我認為有機市場會快速成長
	非常同意
	15
	14.3 

	
	同意
	40
	38.1 

	
	沒有意見
	6
	5.7 

	
	不同意
	20
	19.0 

	
	非常不同意
	2
	1.9 

	未來我會擴充有機部門

（或有機專櫃）的規模
	非常同意
	16
	15.2 

	
	同意
	47
	44.8 

	
	沒有意見
	13
	12.4 

	
	不同意
	5
	4.8 

	
	非常不同意
	2
	1.9 

	我認為生鮮有機產品比加工有機產品受消費者歡迎
	非常同意
	16
	15.2 

	
	同意
	32
	30.5 

	
	沒有意見
	23
	21.9 

	
	不同意
	12
	11.4 

	
	非常不同意
	0
	0.0 

	我認為生鮮有機產品的利潤比加工有機產品大
	非常同意
	0
	0.0

	
	同意
	10
	9.5 

	
	沒有意見
	32
	30.5 

	
	不同意
	33
	31.4 

	
	非常不同意
	8
	7.6 

	我認為國產加工有機產品比進口者受消費者歡迎
	非常同意
	6
	5.7 

	
	同意
	23
	21.9 

	
	沒有意見
	29
	27.6 

	
	不同意
	23
	21.9 

	
	非常不同意
	2
	1.9 

	我認為國產加工有機產品的利潤比進口者大
	非常同意
	2
	1.9 

	
	同意
	26
	24.8 

	
	沒有意見
	36
	34.3 

	
	不同意
	15
	14.3 

	
	非常不同意
	4
	3.8 

	我認為國產生鮮有機產品比進口者受消費者歡迎
	非常同意
	8
	7.6 

	
	同意
	37
	35.2 

	
	沒有意見
	26
	24.8 

	
	不同意
	10
	9.5 

	
	非常不同意
	2
	1.9 

	我認為國產生鮮有機產品利潤比進口者大
	非常同意
	2
	1.9 

	
	同意
	22
	21.0 

	
	沒有意見
	38
	36.2 

	
	不同意
	16
	15.2 

	
	非常不同意
	4
	3.8 

	我認為未來國產加工有機產品市場的成長會比進口者大
	非常同意
	8
	7.6 

	
	同意
	38
	36.2 

	
	沒有意見
	26
	24.8 

	
	不同意
	9
	8.6 

	
	非常不同意
	2
	1.9 

	我認為未來國產生鮮有機產品市場的成長會比進口者大
	非常同意
	11
	10.5 

	
	同意
	38
	36.2 


	
	沒有意見
	23
	21.9 

	
	不同意
	8
	7.6 

	
	非常不同意
	3
	2.9 


5、 各種有機產品及有機黃豆製品之銷售情況及未來發展空間
本研究亦訪問業者各種有機加工產品之銷售情形與未來展望，調查結果如表19所示。由於有機產品之品項繁多，因此本研究先將產品分類為有機生鮮產品（品項1-5）、有機加工食品（品項6-17）、非食品之有機加工品（品項18-21）以及有機黃豆製品（品項22-32）。
首先，本研究利用加權平均數來衡量各產品之銷售情況評價，依據銷售情況給予不同權數；本研究分別將非常好、好，沒有意見、不好、非常不好等五種銷售情形給予2、1、0、-1和-2之權數，用來比較每一樣產品之銷售情況。 

研究結果顯示，有機生鮮產品中以有機白米、糙米及五穀類之平均值最高，販售情形最好，其次是有機蔬菜，平均值稍低；有機食品加工類別中，以有機豆類加工品銷售情況最佳，其次是有機五穀類磨粉之加工品，而有機果汁及飲品、有機零食和有機油脂類的平均銷售情況也頗具發展，值得注意的是有機罐頭醃製品與果醬類的平均數為負值，顯示在有機食品加工品中，對此類別之銷售情況較差；接著針對有機豆類製品中各加工產品做調查，有機豆腐的銷售情形最好，其次是有機豆漿、有機豆干和有機味噌。此外，在有機非食品加工產品的部分，以有機健康食品的銷售程度最好，其次為有機環保和家庭用品以及有機髮膚用品，而有機紡織品之平均數則為負數。
另外，調查有機業者對各項產品類別及品項之未來成長空間，亦使用加權平均數計算出每樣產品之未來成長展望，其中，有機業者非常看好有機生鮮產品之未來成長空間，尤其以有機蔬菜、有機白米、糙米及五穀類和有機水果的平均值都高於40以上，而有機食品加工類別中，有機茶類（含藥、草、果茶）產品的未來展望最高，平均值為51，其次是有機調味品，而有機五穀類磨粉之加工品、有機豆類加工品以及有機油脂類的平均值也都在42以上，另外有機罐頭醃製品與果醬類的未來成長性為正值，且平均值為40；而有機豆類加工品中，則是以有機豆腐和有機豆漿的未來成長性最被看好；在有機非食品加工類別中，有機健康食品以及有機環保、家庭用品的平均值皆為42，另外有機紡織品雖然在銷售程度上為負值，但是業者對其未來成長性頗高，平均值為32。
表19 各種有機產品之銷售情況及成長空間 

	有機產品
	銷售情況（%）
	未來成長空間（%）

	
	加權
平均數１
	非常好
	好
	沒有
意見
	不好
	非常
不好
	加權
平均數２
	快速
成長
	緩慢
成長
	沒有
成長
	緩慢
成長
	快速
成長

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1.有機蔬菜
	40
	9
	29
	3
	5
	1
	47
	22
	28
	17
	2
	0

	2.有機水果
	14
	5
	21
	2
	15
	1
	44
	15
	31
	21
	2
	0

	3.有機肉類
	9
	2
	11
	8
	6
	0
	27
	11
	22
	33
	1
	0

	4.有機雞蛋
	26
	6
	18
	6
	4
	0
	34
	13
	22
	30
	2
	0

	5.有機白米、糙米及五穀類
	41
	12
	21
	4
	4
	0
	41
	21
	28
	18
	2
	0

	6.有機乳品或乳製品
	14
	3
	16
	8
	6
	1
	34
	9
	26
	31
	2
	0

	7.有機冷凍食品
	4
	2
	1
	3
	1
	0
	7
	4
	9
	13
	0
	0

	8.有機嬰兒食品
	2
	0
	2
	3
	0
	0
	5
	4
	8
	14
	0
	0

	9.有機五穀類磨粉之加工品
	32
	3
	31
	4
	5
	0
	43
	13
	30
	25
	4
	0

	10.有機豆類加工品
	37
	9
	24
	4
	5
	0
	42
	15
	30
	22
	3
	0

	11.有機果汁及飲品
	27
	8
	20
	5
	9
	0
	42
	16
	22
	27
	3
	0

	12.有機零食和餅乾
	24
	5
	19
	11
	5
	0
	40
	7
	25
	29
	3
	0

	13.有機油脂類
	23
	3
	24
	8
	7
	0
	42
	9
	31
	29
	1
	0

	14.有機茶類（含藥、草、果茶）
	9
	6
	16
	13
	13
	3
	51
	9
	34
	23
	6
	0

	15.有機罐頭醃製品與果醬類
	-1
	0
	15
	11
	12
	2
	40
	2
	25
	34
	7
	1

	16.有機乾貨類-香菇栗子海帶
	20
	5
	17
	11
	7
	0
	40
	12
	32
	24
	1
	0

	17.有機調味品
	21
	3
	23
	11
	8
	0
	45
	5
	33
	29
	2
	0


 表19 各種有機產品之銷售情況及成長空間（續）
	有機產品
	銷售情況（%）
	未來成長空間（%）

	
	加權
平均數１
	非常好
	好
	沒有
意見
	不好
	非常
不好
	加權
平均數２
	快速
成長
	緩慢
成長
	沒有
成長
	緩慢
成長
	快速
成長

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	18.有機健康食品
	42
	9
	15
	8
	8
	2
	42
	12
	32
	24
	1
	0

	19.有機髮膚用品
	41
	2
	22
	7
	9
	1
	41
	9
	30
	28
	3
	0

	20.有機紡織品
	32
	1
	10
	8
	12
	1
	32
	9
	24
	33
	3
	0

	21.有機環保、家庭用品
	42
	6
	18
	8
	8
	2
	42
	8
	34
	25
	2
	1

	22.有機黃豆粉
	37
	5
	13
	11
	7
	1
	37
	8
	22
	37
	0
	1

	23.有機豆腐
	40
	9
	20
	6
	3
	2
	40
	13
	26
	26
	0
	1

	24.有機豆漿
	40
	6
	21
	8
	4
	1
	40
	12
	24
	27
	1
	1

	25.有機豆干
	37
	8
	15
	9
	4
	1
	37
	10
	23
	29
	2
	1

	26.有機豆花
	33
	5
	13
	8
	6
	1
	33
	8
	21
	33
	2
	1

	27.有機油豆腐
	36
	4
	12
	12
	7
	1
	36
	7
	18
	37
	1
	2

	28.有機乾豆皮
	32
	2
	12
	10
	7
	1
	32
	8
	15
	40
	1
	1

	29.有機生豆包
	33
	2
	16
	9
	5
	1
	33
	8
	17
	38
	1
	1

	30.有機炸豆包
	25
	0
	9
	8
	7
	1
	25
	6
	12
	43
	3
	1

	31.有機豆輪
	22
	1
	8
	8
	4
	1
	22
	6
	14
	43
	1
	1

	32.有機味噌
	36
	4
	17
	10
	4
	1
	36
	7
	27
	31
	0
	1


註1：平均數係以依銷售程度給予不同的權數，銷售情況非常好、銷售情況良好、沒有意見、銷售情況不好及銷售情況非常不好之全數分別為2、1、0、-1、-2，將各產品以加權平均方式得出各項產品之平均數。

註2：對未來成長速度之看法依下列方式加權：快速成長、緩慢成長、沒有意見、緩慢衰退及快速衰退之全數分別為2、1、0、-1、-2。

6、 有機加工產品進貨來源

如表20顯示，在各種進貨來源管道中，從農場及國外廠商進貨之有機業者佔多數，佔各種進貨管道中的23.21%，其次為進口商，佔19.64%，有機加工業者也佔16.07%，而物流業者則佔14.29%，另外，利用描述性統計量中的平均數比較各種管道之進貨比率，其中，以農場佔的比率最高，為26.0%，其他依序為物流業者（22.18%）、國外廠商（20.99%）、進口商（17.09%）、有機加工業者（11.19%）以及有機商店（2.28%）。
表20 有機加工產品進貨來源管道（n=44) 

	進貨來源
	家數
	家數（%）
	進貨比率（%）

	進口商
	11
	19.64
	17.09

	物流業者
	8
	14.29
	22.18

	有機加工業者
	9
	16.07
	11.19

	農場
	13
	23.21
	26.00

	有機商店
	2
	3.6
	2.28

	國外廠商
	13
	23.21
	20.99


7、 有機加工產品出貨對象

在各種銷售管道中，可分為直接通路與間接通路兩種，除了直接販售給消費者之直接通路外，間接通路是指透過有機商店、超市量販店有機專櫃、物流業者等中介單位再販售給消費者，本研究調查有機加工產品的出貨對象，並利用描述性統計量中的平均數比較各種管道中進貨比率，其中，出貨給有機商店佔的比率最高，為33.3%，其次是物流業者，佔23.1%，超市或量販店有機專櫃也佔20.5%，而有機網路商店佔出貨對象最低，佔7.7%；若以直接從出貨金額佔總出貨金額比率來看，以直接出售給一般消費者所佔的比率最高，佔30.62%，其次是有機商店，佔22.50，而透過物流業者的比率也佔了15.15%，而有機網路商店的比率則最小，為0.31%，如表 21所示。

表 21 有機加工產品出貨對象 (n=21)

	出貨對象
	家數
	家數（%）
	出貨金額比率（%）

	一般消費者
	不必填家數
	-
	30.62

	網路或宅配消費者
	不必填家數
	-
	10.48

	農場
	2
	5.1
	3.65

	有機商店
	13
	33.3
	22.50

	超市或量販店有機專櫃
	8
	20.5
	8.23

	有機餐飲
	4
	10.3
	9.81

	有機網路商店
	3
	7.7
	0.31

	物流業者（批發商、中盤商）
	9
	23.1
	15.15


8、 進口商主要進貨國家 


本研究另針對進口商調查其進貨來源之國家及利用描述性統計量中的平均數比較各種國家進貨總額比率，如表22之結果顯示，有機業者從美國進口有機產品比率最高，其次是法國、義大利等，另外，進口商從該國進貨占總進貨總額之比率中，以從美國進貨比率最高，為15.36%，從芬蘭和義大利進貨的比率則約為12%。
值得探討的是，根據IFOM對2007年全球有機農地面積的調查，美國有機農地面積達164萬公頃，排名全球第4，占全球有機農地比率的5.1%，而台灣與美國之貿易往來頻繁，美國有機產品之驗證又普遍受到台灣消費者的信任，因此美國雖然不是全球最大的有機產品供應國家，但本研究顯示，在各進口來源國家中，以美國所佔的比率最高。 
表22進口商之進口國家來源（n=25）

	進口國家
	交易家數
	進口國家之比率（%）
	占總進貨總額比率（%）

	阿根廷
	2
	4.80
	 0.60

	芬蘭
	2
	4.80
	12.00

	日本
	2
	4.80
	1.60

	印度
	1
	2.40
	4.00

	西班牙
	2
	4.80
	3.20

	法國
	5
	11.90
	9.20

	美國
	7
	16.67
	15.36

	英國
	3
	7.14
	8.80

	紐西蘭
	2
	4.80
	0.08

	新加坡
	2
	4.80
	4.80

	瑞士
	2
	4.80
	8.00

	義大利
	4
	9.52
	12.00

	德國
	2
	4.80
	1.64

	歐洲
	3
	7.14
	1.00

	澳洲
	2
	4.80
	4.00

	馬來西亞
	1
	2.40
	0.12


第3節  消費者問卷

1、 樣本結構

本研究訪問20歲以上之受訪者，共得到1,162份有效問卷。本研究使用網路問卷，調查對象為學校教職員及有機產業電子報訂戶。表 23為受訪者之身份類別，各級學校之教職員工的比率為36.7%，而為有機產業電子報訂戶之比率為83.8。同時為有機產業電子報訂戶及學校教職員者，則佔20.50％。

表 24為受訪者之基本資料。論到性別，則以女性較多，佔51.2％；平均年齡為42歲，以40-49歲的受訪者佔最多數，佔37.0%。職業以高階主管或專業人員（含教師、律師、會計師或醫師等）的比率最高，佔29.6%。教育程度平均為19年，以大學學歷佔39.0%為最高。每月所得平均約為6萬元，且以5.1~6萬的比率最高。已婚人數佔70.1%，北部地區受訪者則佔46.3，且住在大都市之人口分佈比率最高，佔52.3%。

	表 23 受訪者之身份類別
	
	現任或離任的學校教職員工
	
	

	
	
	是
	百分比(%)
	否
	百分比(%)
	合計
	百分比(%)

	有機農業電子報訂戶
	是
	238
	20.50
	736
	63.30
	974 
	83.80

	
	否
	188
	16.20
	0
	0.00
	188 
	16.20

	
	合計
	426
	36.70
	736
	63.30
	1162 
	100.00


表 24 受訪者基本結構

	題項
	選項
	次數
	百分比（%）

	性別
	男
	567
	48.8

	
	女
	595
	51.2

	年齡
	20-29歲
	131
	11.3

	
	30-39歲
	371
	31.9

	
	40-49歲
	430
	37.0

	
	50-59歲
	207
	17.8

	
	60歲（含）以上
	23
	2.0

	職業
	學生
	30
	2.6

	
	家庭主婦
	65
	5.6

	
	退休人員
	61
	5.2

	
	體力工作人員
	49
	4.2

	
	服務人員（含業務員）
	97
	8.3

	
	基層行政人員
	183
	15.7

	
	基層主管或技術人員
	176
	15.1

	
	高階主管或專業人員（含教師、律師、會計師或醫師等）
	344
	29.6

	
	企業或商號負責人
	87
	7.5

	
	待業中
	43
	3.7

	
	其他
	27
	2.3

	教育程度
	國小（含）以下
	3
	0.3

	
	國中
	6
	0.5

	
	高中職
	106
	9.1

	
	專科
	223
	19.2

	
	大學
	453
	39.0

	
	研究所（含）以上
	371
	31.9

	每月所得
	2萬元以下
	64
	5.5

	
	2.1萬元~3萬元以下
	48
	4.1

	
	3.1萬元~4萬元以下
	185
	15.9

	
	4.1萬元~5萬元以下
	58
	5.0

	
	5.1萬元~6萬元以下
	209
	18.0

	
	6.1萬元~7萬元以下
	93
	8.0

	
	7.1萬元~8萬元以下
	125
	10.8

	
	8.1萬元~9萬元以下
	146
	12.6

	
	9萬元以上
	234
	20.1

	婚姻狀況
	已婚
	815
	70.1

	
	未婚
	311
	26.8

	
	分居
	1
	0.1

	
	離婚
	29
	2.5

	
	寡居
	6
	0.5

	居住地區
	北部地區（台北、基隆、桃園、新竹、苗栗）
	538
	46.3

	
	中部地區（苗栗、台中、彰化、南投、雲林）
	223
	19.2

	
	南部地區（嘉義、台南、高雄、屏東）
	266
	22.9

	
	東部地區（宜蘭、花蓮、台東）
	126
	10.8

	
	離島地區（金門、澎湖、馬祖）
	9
	0.8

	居住環境
	大都市（大台北都會區、基隆市、新竹市、台中市、嘉義市、台南市）
	608
	52.3

	
	城鎮（如各縣轄市）
	324
	27.9

	
	鄉村地區
	230
	19.8


2、 有機產品購買地點及購買情形

(1) 農產品及有機加工產品之購買地點

如表25顯示，受訪者最常購買農產品的地點以傳統市場之比率為最高，佔47.0%，其次是超級市場，佔18.2%，而購買有機加工產品的地點則是以有機商店為主，佔36.9%，而在超市或量販店的有機專櫃購買，佔24.3%。

表25 農產品及有機加工產品之購買地點

	題項
	選項
	次數
	百分比（%）

	購買農產品（蔬菜、水果、魚肉和豆腐等）地點
	量販店
	182
	15.7

	
	超級市場
	212
	18.2

	
	蔬果商店
	65
	5.6

	
	有機商店
	54
	4.6

	
	傳統市場
	546
	47.0

	
	農產品市集
	33
	2.8

	
	到農場購買
	18
	1.5

	
	流動菜車（流動攤車）
	8
	0.7

	
	網路或宅配
	26
	2.2

	
	其他
	18
	1.5

	購買有機加工產品之地點


	超市或量販店有機專櫃
	282
	24.3

	
	有機商店
	429
	36.9

	
	網路宅配
	38
	3.3

	
	生產的工廠或農場
	39
	3.4


(2) 有機產品消費者者之購買比率與非購買者之原因

訪問受訪者最近一個月是否購買過有機產品，結果如表 26所示。最近一個月有購買過有機產品之受訪者較多，佔67.8%，顯示本研究的受訪者對有機產品有較高的理解，研究結果可以作為有機消費者之推論。

以下關於有機產品購買之比率僅針對最近一個月有購買有機產品之受訪者做調查，其中，受訪者購買有機生鮮產品比加工產品多，有6.5％的受訪者只購買生鮮產品，32.2%之受訪者所購買的有機產品以生鮮者為多。只有約9.3％的受訪所購買的有機加工產品比生鮮者為多。而無論是生鮮或進口有機產品，多數受訪者的消費以國產為主。

表 26 有機產品購買比率

	題項
	選項
	次數
	百分比（%）

	最近一個月是否買過有機產品
	有
	788
	67.8

	
	沒有
	374
	32.2

	有機產品中，生鮮與加工產品的購買金額比率
	全部是生鮮
	75
	6.5

	
	多數是生鮮
	374
	32.2

	
	生鮮與加工各一半
	231
	19.9

	
	多數是加工
	92
	7.9

	
	全部是加工
	16
	1.4

	有機生鮮產品中，國產與進口產品的購買金額比率
	我從不買有機生鮮產品
	4
	0.3

	
	全部是國產的
	238
	20.5

	
	多數是國產的
	430
	37.0

	
	國產與進口各一半
	92
	7.9

	
	多數是進口的
	24 
	2.1 

	有機加工產品中，國產與進口產品的購買金額比率
	我從不買有機加工產品
	30
	2.6

	
	全部是國產的
	136
	11.7

	
	多數是國產的
	371
	31.9

	
	國產與進口各一半
	155
	13.3

	
	多數是進口的
	96 
	8.3



另外，本研究亦針對近一個月未購買有機產品的原因做調查，在7個不願意購買有機產品的複選題項中，受訪者依不購買原因之重要性依序填入第一至第三之順位。表 27為不願意購買有機農產品的原因統計，此表以重要程度加權，最重要之不購買原因的權數為3，次重要者權數為2，第三重要的原因為1。此表顯示，受訪者不購買有機產品之原因以「價格太貴」之原因佔的比率最高，為32.40%，其次是「對標榜有機的產品沒有信心」，佔26.65%，另外「有機產品種類太少」也佔了17.65%。

表 27 不購買有機產品之原因（n=374）

	選項
	次數
	比率(%)

	不知道什麼是有機商品  
	42
	1.87

	不認為有機比較好
	125
	5.57

	不知道哪裡可以買
	214
	9.54

	有機產品種類太少
	396
	17.65

	價格太貴
	727
	32.40

	對標榜有機的產品沒有信心
	598
	26.65

	其它
	142
	6.33

	合計
	2,244
	100.00


3、 受訪者對各種有機產品之購買行為及重視程度

表28顯示，受訪者曾經購買過的有機產品極其重要性。調查結果顯示，生鮮產品的購買率非常的高，其中有機蔬菜佔居冠，有83.0%的受訪者買過；有機水果及有機白米、糙米及五穀類均有高達，74.1%及70.1%的受訪者買過。而雖然驗證通過的有機雞蛋才剛上是且市面上幾乎難以買到，卻也有57.7%的受訪者認為自己買過有機雞蛋。

在各種有機加工產品中，以購買過有機豆類加工品的比率57.6%最高，有機健康食品及有機五穀類磨粉之加工品也有57. %及54.0%的受訪者買過。有機果汁與飲品，以及有機茶類（含藥、草、果茶等），也有48.1%及47.9%的受訪者買過。而有機環保、家庭用品也有47.6%的受訪者自認為買過。

對於各種有機黃豆製品，購買過有機豆漿與有機豆腐的受訪者比率最高，分別為61.1%和60.6%，另外，有機味噌也有38.0%的受訪者買過。

除了是否購買過，本研究也同時調查各產品對消費者的重要性。各種有機產品中，認為各種生鮮有機產品對他而言很重要的受訪者比率，依序為有機蔬菜（64.8%）、有機水果（57.1）、有機白米、糙米及五穀類（56.5%）和有機雞蛋（44.0%），大致與曾經購買者之比率的順序相同。而若以認為該產品重要之受訪者比率判斷有機加工產品的重要程度，則重要性依序為有機五穀類磨粉之加工品（40.7%）、有機環保、家庭用品（40.5%）、有機豆類加工品（39.9%）及有機茶類（38.9%），與購買比率有些許差異。

在各種有機黃豆製品的重視程度則依序為有機豆漿、有機豆腐與有機味噌，其比率分別為47.6%、46.8%及36.2%，與購買率之順序相同。

表28有機產品購買情形及重要程度（n=1,162）

	
	曾經購買
	此產品對我很重要

	
	次數
	百分比
	次數
	百分比

	各種有機產品
	
	
	
	

	有機蔬菜
	964
	83.0
	753
	64.8

	有機水果
	861
	74.1
	664
	57.1

	有機肉類
	349
	30.0
	464
	39.9

	有機雞蛋
	670
	57.7
	511
	44.0

	有機乳品或乳製品
	452
	38.9
	419
	36.1

	有機冷凍食品
	405
	34.9
	348
	29.9

	有機嬰兒食品
	160
	13.8
	416
	35.8

	有機白米、糙米及五穀類
	815
	70.1
	657
	56.5

	有機五穀類磨粉之加工品
	627
	54.0
	473
	40.7

	有機豆類加工品
	669
	57.6
	464
	39.9

	有機果汁及飲品
	559
	48.1
	401
	34.5

	有機油脂類
	349
	30.0
	421
	36.2

	有機茶類（含藥、草、果茶等）
	557
	47.9
	452
	38.9

	有機罐頭、醃製品與果醬類
	406
	34.9
	346
	29.8

	有機乾貨類（香菇栗子海帶）
	446
	38.4
	409
	35.2

	有機健康食品
	668
	57.5
	446
	38.4

	有機調味品
	418
	36.0
	377
	32.4

	有機髮膚用品
	358
	30.8
	365
	31.4

	有機紡織品
	234
	20.1
	339
	29.2

	有機環保、家庭用品
	553
	47.6
	471
	40.5

	有機黃豆製品
	
	
	
	

	有機黃豆粉
	307
	26.4
	356
	30.6

	有機豆腐
	704
	60.6
	544
	46.8

	有機豆漿
	710
	61.1
	553
	47.6

	有機豆干
	401
	34.5
	397
	34.2

	有機豆花
	334
	28.7
	366
	31.5

	有機油豆腐
	249
	21.4
	360
	31.0

	有機乾豆皮
	186
	16.0
	331
	28.5

	有機生豆包
	209
	18.0
	334
	28.7

	有機炸豆包
	118
	10.2
	262
	22.5

	有機豆輪
	112
	9.6
	277
	23.8

	有機味噌
	441
	38.0
	421
	36.2



若觀察表28（上表）曾經購買與認為重要之比率，發現有些產品購買過的比率低於認為重要的人，顯示這些產品有發展空間。其中嬰兒食品有35.8％的人認為重要，卻只有13.8的人買過。而有機肉類、油脂及紡織品買過的人都少於認為重要的人，顯示市場供應不能滿足需求。

4、 受訪者對有機市場之看法及需求

表 29為受訪者對有機市場發展的看法，其中有高達79.7%的比率之受訪者認為有機市場會快速成長，另外也有81.8%的受訪者對未來有機產品的購買意願會增加，顯示有機市場在未來持續被看好，且消費者的購買意願非常高。

表 29 受訪者對有機市場之看法

	題項
	選項
	次數
	百分比（%）

	我認為有機市場會快速成長


	非常同意
	319
	27.5

	
	同意
	606
	52.2

	
	沒有意見
	136
	11.7

	
	不同意
	100
	8.6

	
	非常不同意
	1
	0.1

	未來我對有機產品的購買會增加


	非常同意
	320
	27.5

	
	同意
	631
	54.3

	
	沒有意見
	157
	13.5

	
	不同意
	50
	4.3

	
	非常不同意
	4
	0.3



表30（下表）是比較受訪者對生鮮與加工，以及國產與進口有機產品之需求，調查結果發現，有43.9%的受訪者對有機生鮮產品的需求較大，但有近四分之一約的受訪者對有機加工產品的需求較大，也有29.9%的人不表示意見。

比較受訪者對國產與進口之有機生鮮及加工產品的偏好，則發現分別有及87.3%及67.3%比率的受訪者偏好國產者。
表30有機生鮮與加工產品之需求

	題項
	選項
	次數
	百分比（%）

	我對有機加工產品的需求比有機生鮮產品大


	非常同意
	65
	5.6

	
	同意
	239
	20.6

	
	沒有意見
	348
	29.9

	
	不同意
	460
	39.6

	
	非常不同意
	50
	4.3

	有機生鮮產品中，我對國產者之需求比進口者大
	非常同意
	439
	37.8

	
	同意
	575
	49.5

	
	沒有意見
	114
	9.8

	
	不同意
	27
	2.3

	
	非常不同意
	7
	0.6

	有機加工產品中，我對國產者之需求比進口者大 


	非常同意
	236
	20.3

	
	同意
	546
	47.0

	
	沒有意見
	260
	22.4

	
	不同意
	108
	9.3

	
	非常不同意
	12
	1.0


5、 消費者對有機黃豆製品的需求

(1) 對有機之認同程度

本研究以黃豆製品為研究標的，共六題問項訪問受訪者，如表31所示，研究發現，有68.2%的受訪者認為即使農作物生病也不能在不傷害人體的情況下使用一點農業，也有68.2%的受訪者認為有機產品在加工與製造的過程中，不可使用少量對人體無害的人工添加劑，更有高達79.8%的受訪者不贊同使用非天然的消泡劑與凝固劑生產有機豆腐。

(2) 對有機之了解程度

根據「用有機黃豆做出來的豆腐，必為有機豆腐」之題項，有68.1%受訪者並不認同，且高達80.8%的受訪者也不同意有機黃豆也可以是基因改造的黃豆，另外，有70.9%的受訪者認為雖然是以有機黃豆製作豆腐，但不一定每一個加工廠（含家庭工廠）都可以生產及販賣有機黃豆。
表31 對有機之了解
	題項
	選項
	次數
	百分比（%）

	有機標準規定，農作物病了，在不傷害人體的情況下可以使用一點農藥。

	非常同意
	43
	3.7

	
	同意
	238
	20.5

	
	沒有意見
	89
	7.7

	
	不同意
	375
	32.3

	
	非常不同意
	417
	35.9

	有機產品在加工與製造的過程中，可使用少量對人體無害的人工添加劑。
	非常同意
	33
	2.8

	
	同意
	197
	17.0

	
	沒有意見
	139
	12.0

	
	不同意
	420
	36.1

	
	非常不同意
	373
	32.1

	生產有機豆腐時，使用非天然的消泡劑與凝固劑是可以接受的。

	非常同意
	19
	1.6

	
	同意
	98
	8.4

	
	沒有意見
	118
	10.2

	
	不同意
	512
	44.1

	
	非常不同意
	415
	35.7

	用有機黃豆做出來的豆腐，必為有機豆腐。

	非常同意
	31
	2.7

	
	同意
	161
	13.9

	
	沒有意見
	179
	15.4

	
	不同意
	587
	50.5

	
	非常不同意
	204
	17.6

	有機黃豆也可以是基因改造的黃豆
	非常同意
	17
	1.5

	
	同意
	100
	8.6

	
	沒有意見
	106
	9.1

	
	不同意
	440
	37.9

	
	非常不同意
	499
	42.9

	只要是以有機黃豆製作豆腐，每一個加工廠（含家庭工廠）都可以生產及販賣有機黃豆。
	非常同意
	27
	2.3

	
	同意
	129
	11.1

	
	沒有意見
	182
	15.7

	
	不同意
	525
	45.2

	
	非常不同意
	299
	25.7


(3) 豆腐消費習慣

根據表 32顯示，受訪者一週內使用豆腐的次數，以1-2次佔的比率最高，約63.9%，而最常以水煮（湯）的方式烹調，佔38.0%。

表 32 受訪者豆腐食用情形

	題項
	選項
	次數
	百分比（%）

	一周內食用豆腐次數


	0次
	75
	6.5

	
	1~2次  
	743
	63.9

	
	3~4次
	254
	21.9

	
	5~6次
	60
	5.2

	
	7次以上
	30
	2.6

	最常做的豆腐烹調 


	涼拌     
	359
	30.9

	
	清蒸
	60
	5.2

	
	油炸
	26
	2.2

	
	煎炒
	276
	23.8

	
	水煮（湯）
	441
	38.0


根據購買豆腐時的各種情況，受訪者依擔心程度依序填入第一至第三順位之順序，本研究以重要程度加權，即第一順位之權數為3，次重要者權數為2，第三重要的原因為1，如表 33顯示，11種擔心情況的選項中，以「黃豆為基因改造黃豆」佔的比率最高，佔20.57%。其次為「豆腐產品內容物標示不清」，佔17.14%，而「黃麴毒素的問題」、「豆腐經由漂白水浸泡處理」以及「豆腐製程使用化學凝固劑」之比率也分別佔14.67%、13.61%和10.56%。

表 33購買豆腐時的各種擔心情況

	選項
	加權後次數
	比率(%)

	黃豆為基因改造黃豆        
	1434
	20.57

	豆腐產品內容物標示不清
	409
	5.87

	豆腐含有防腐劑成分        
	1195
	17.14

	豆腐經由漂白水浸泡處理
	949
	13.61

	豆腐製程使用化學凝固劑    
	736
	10.56

	黃豆為飼料黃豆
	132
	1.89

	豆腐不能存放過久          
	186
	2.67

	豆腐吃多了會有結石或痛風問題
	249
	3.57

	豆腐製程使用化學消泡劑    
	624
	8.95

	黃麴毒素的問題
	1023
	14.67

	其他
	35
	0.50

	合計
	6972
	100.00


(4) 有機豆腐之購買意願與原因


訪問受訪者若某廠商出產標榜有機豆腐產品是否願意購買，表 34顯示，願意購買的受訪者中有61%（709人）認為最主要的原因是有機豆腐「無任何人工添加物」，其他重要原因依序為「不使用農藥」、「無基因改造成分」等。另外，也有46.9%的人是基於支持有機理念而願意購買。

表 34 願意購買有機豆腐的原因 (n=1,162)

	選項
	次數
	占總次數之比率
	占回答人數之比率

	較營養  
	174
	5.6
	15.0

	較可口
	48
	1.6
	4.1

	較環保  
	213
	6.9
	18.3

	較衛生   
	153
	4.9
	13.2

	不使用農藥              
	689
	22.3
	59.3

	無任何人工添加物     
	709
	22.9
	61.0

	支持有機的理念          
	545
	17.6
	46.9

	有機產品感覺品味較高   
	37
	1.2
	3.2

	無基因改造成分
	509
	16.5
	43.8

	其他
	16
	0.5
	1.4

	合計
	3,093
	100.0
	266.2



受訪者不願意購買有機豆腐的五個原因中，最主要的原因是「不信任業者有機產品之標示」，佔所有答案的47.0%，佔總人數的79.7%，其次則認為有機豆腐「價格太高」，而因為口感之原因的比率較低，分別為「不認為有機有什麼特別好吃」以及「擔心沒有一般豆腐來得好吃」，如表 35所示。

表 35 不願意購買有機豆腐的原因（可複選）(n=1,162)

	選項
	次數
	占總次數之比率*
	占回答人數之比率**

	價格太高    
	816
	41.4
	70.2

	不信任業者有機產品之標示    
	926
	47.0
	79.7

	擔心沒有一般豆腐來得好吃    
	81
	4.1
	7.0

	不認為有機有甚麼特別好  
	98
	5.0
	8.4

	其它
	48
	2.4
	4.1

	
	1969
	100.0
	169.4


(5) 受訪者生活習慣面項

受訪者之生活習慣如表 36所示，有40.7%以上的受訪者平時在家有4個人以上一起吃飯，86.5%的受訪者習慣一天吃三餐，且86.2%的受訪者沒有吃宵夜的習慣。

表 36受訪者之生活習慣

	題項
	選項
	次數
	百分比（%）

	平常在家有幾個人一起吃飯
	我大部分外食
	94
	8.1

	
	自己1人
	86
	7.4

	
	2人
	227
	19.5

	
	3人
	282
	24.3

	
	4人以上
	473
	40.7

	您習慣一天吃幾餐（加宵夜）
	1餐 
	2
	0.2

	
	2餐
	74
	6.4

	
	3餐
	1005
	86.5

	
	4餐以上
	81
	7.0

	是否有吃宵夜的習慣
	有
	160
	13.8

	
	沒有
	1002
	86.2


第4節  聯合分析結果

(1) 屬性重要性及成份效用值

本研究以層級貝氏法計算出聯合分析中各屬性的重要性及各屬性水準的成分效用值，如表37所示。結果發現，在四個屬性中，「黃豆類別」屬性最為重要，佔39.48%，其次為「豆腐凝固劑」23.48%，第三為「豆腐型態」16.82%，第四為「保存期限」14.75%，「販售價格」之重要性最低，佔4.75%。

「黃豆類別」屬性中，又以有機黃豆之成分效用值最高，其次為非基因改造黃豆，而基因改造黃豆之成分效用值又遠低其他兩種黃豆基態。「豆腐凝固劑」之屬性中則以天然凝固劑的效用較高。「豆腐型態」方面，受訪者對傳統豆腐的效用非常高，其次是嫩豆腐，而以黃豆粉自製嫩豆腐之效用非常低。在「保存期限」中，以保存期限為兩天之效用最高，其次是一個禮拜，保存期限一個月效用最低。最後在「販售價格」屬性中，「低價格」效用最高，「高價格」之效用最低，符合一般產品之需求法則。

表37 屬性重要性及各屬性水準之成分效用值
	屬性
	重要性（%）
	水準
	成分效用值

	豆腐型態


	16.82

	1.傳統豆腐（表面粗糙）
	30.50

	
	
	2.嫩豆腐（表面光滑）
	1.62

	
	
	3.以黃豆粉自製嫩豆腐
	-32.11

	黃豆類別
	39.48
	1.有機黃豆
	66.41

	
	
	2.基因改造黃豆
	-103.66

	
	
	3.非基因改造黃豆
	37.26

	豆腐凝固劑


	23.48
	1.天然凝固劑
	55.10

	
	
	2. 非天然凝固劑與消泡劑
	-55.10

	販售價格

（一塊豆腐重量約300克）
	5.47
	1.低價格
	3.12

	
	
	2.中價格
	2.84

	
	
	3.高價格
	-5.96

	保存期限（只利用加工包裝技術，不加防腐劑）
	14.75
	1.兩天
	2.43

	
	
	2.一星期
	14.87

	
	
	3.一個月
	-17.30


(2) 市場份額

假設市面上有四種產品，分別具有不同類型和型態之豆腐組合，如表 38，本研究將產品一定義為最常見的傳統豆腐，使用基因改造黃豆以及非天然凝固劑和消泡劑，販售價格較低，保存期限約為兩天；將產品二定義為一般包裝嫩豆腐；而產品三則定義為非基改嫩豆腐，使用非基因改造黃豆；而產品四則為有機傳統豆腐，產品五是有機嫩豆腐，最後將產品六定義為自製有機豆腐，雖然國外已有黃豆粉自製豆腐，但目前國內之豆腐市場中較為少見，因此將其視為新產品。

透過市場模擬中的首選法估計其市場份額，如表 38之結果，發現以有機傳統豆腐產品市佔率最高，高達61.2%，其次是自製有機嫩豆腐產品，佔12.4%，再來是有機嫩豆腐，佔10.40%，而一般傳統豆腐約為6.80%，非基因改造嫩豆腐為8.4%，而一般包裝嫩豆腐之市場份額最小，約佔0.80%。

第5節  集群分析 

(1) 建立分群變數為建立適合本研究集群分析之分群變數，先針對本研究受訪者對有機看法、有機了解程度等11個問項進行因素分析，首先利用KMO值判斷問項是否適合做因素分析，依據Kaiser觀點，KMO>0.9表示極佳、KMO>0.8表示很好、KMO>0.7表示中等、KMO>0.6為普通、KMO>0.5為粗劣、KMO<0.5為不能接受（即不宜進行因素分析）。結果顯示如表39，KMO值為0.741，即表示中等，本研究問項可以做因素分析。

表 38市場份額
	產  品
	屬性及水準內容
	市場份額（%）
	標準差

	產品一：

一般傳統豆腐
	豆腐型態：傳統豆腐

黃豆類別：基因改造黃豆

豆腐凝固劑：非天然凝固劑
保存期限：兩天

價格：7元
	6.80
	1.59

	產品二

一般包裝嫩豆腐
	豆腐型態：嫩豆腐

黃豆類別：基因改造黃豆

豆腐凝固劑：非天然凝固劑
保存期限：一個月

價格：8元 
	0.80
	0.56

	產品三：

非基改嫩豆腐
	豆腐型態：嫩豆腐

黃豆類別：非基因改造黃豆

豆腐凝固劑：天然凝固劑
保存期限：一個月

價格：16元
	8.40
	1.75

	產品四：

有機傳統豆腐
	豆腐型態：傳統豆腐

黃豆類別：有機黃豆

豆腐凝固劑：天然凝固劑
保存期限：一星期

價格：19元
	61.20
	3.08

	產品五：

有機嫩豆腐 
	豆腐型態：嫩豆腐

黃豆類別：有機黃豆

豆腐凝固劑：天然凝固劑
保存期限：一個月

價格：22元
	10.40
	1.93

	產品六：

自製有機嫩豆腐
	豆腐型態：以黃豆粉自製嫩豆腐

黃豆類別：有機黃豆

豆腐凝固劑：天然凝固劑
保存期限：兩天

價格：17元
	12.40
	2.08


另外，亦使用Bartlett’s球形檢定判斷料是否為多變量常態分配，用來檢定相關係數矩陣是否適合進行因素分析。計算其值為3599.526，自由度為55，達0.01的顯著水準，代表母群體的相關矩陣存在共同因素，適合進行因素分析。

　表39 KMO統計量及Barrlett’s球形檢驗

	Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量數
	0.741

	Bartlett 球形檢定
	近似卡方分配
	3599.526

	
	自由度
	55

	
	顯著性
	0.000



本研究採用能使因素分析中變異量最小的主成份分析（Principal Component Analysis）進行因素分析，得到潛伏因素之特徵值（Eigenvalue）與其解釋變異，然後選出特徵值大於1的因素，作為衡量11個有機購買程度的因素指標。而決定因素個數後，再以直交轉軸（Orthogonal Rotation）的最大變異法（Varimax）進行轉軸，依轉軸後之因素負荷量矩陣作為變數的歸類，再依其負荷量的高低將得到的因素命名之，表40為因素分析後負荷量大於0.7的變項。

表40 因素負荷量大於0.7之變項

	代號
	題項

	A1
	有機市場會快速成長

	A2
	未來我會增加有機產品的購買

	A3
	有機加工產品的需求比有機生鮮大

	A4
	有機加工產品中我對國產者之需求進口者大

	A5
	有機生鮮產品中，我對國產者之需求比進口者大

	B1
	有機標準規定，農作物病了，在不傷害人體的情況下可以使用一點農藥。

	B2
	有機產品在加工與製造的過程中，可使用少量對人體無害的人工添加劑。

	B3
	生產有機豆腐使用非天然的消泡劑與凝固劑是可以接受的

	B4
	有機黃豆做出來的豆腐必為有機豆腐

	B5
	有機黃豆也可以是基因改造的黃豆

	B6
	有機黃豆製作豆腐，每一個加工廠（含家庭工廠）都可以生產及販賣有機黃豆



根據表 41顯示，本研究共可得到三個因素構面，依其構面的因素負荷量之特性，將因素一命名為國產有機購買型，因素二為有機放任型，其累積解釋變易量為58.067%。

表 41 因素分析表
	問項
	因素負荷量

	
	因素一
	因素二
	因素三

	
	樂觀不在乎程度
	熱愛國產有機程度
	對有機豆腐無知程度

	A1
	-0.259
	0.624
	0.398

	A2
	-0.279
	0.727
	0.300

	A3
	0.213
	0.375
	0.096

	A4
	0.149
	0.708
	-0.268

	A5
	0.006
	0.745
	-0.276

	B1
	0.828
	0.000
	0.128

	B2
	0.839
	0.055
	0.102

	B3
	0.797
	0.037
	0.253

	B4
	0.304
	0.012
	0.688

	B5
	0.534
	-0.090
	0.355

	B6
	0.355
	-0.017
	0.652

	特徵值
	3.157
	2.139
	1.092

	解釋變異量（%）
	28.699
	19.441
	9.926

	累積解釋變異（%）
	28.699
	48.141
	58.067


(2) 集群的形成與命名

本研究採用兩階段集群分析法（two-stage clustering approach）對消費者進行分群，首先利用階層式集群法（通常是華德法）進行第一階段集群分析，決定應集群的最適群數，而後再應用非階層式集群法（通常是K平均法）進行正式的集群，目的為希望找出市場區隔，觀察不同群體受訪者之異質性。

本研究根據上述因素分析之結果，將構面一和構面二以及受訪者生活面項和基本資料（包括年齡、教育程度和月收入）共16個變數做為本研究之分群因子，研究結果如表42。受訪者可分為兩群，第一群有546人，第二群有616人。

表42 分群結果組成

	區隔市場別
	樣本數
	百分比（%）

	區隔市場一
	546
	47.0

	區隔市場二
	616
	53.0

	總計
	1162
	100.0



為了解不同集群在各變數上之差異，進而依每一個集群的特性將其命名，故進一步將各集群與「各屬性之重要性權數」以及「各水準之成分效用值」等變數進行檢定，觀察群體間是否具有不同的特性，本研究利用單因子變異數分析檢定其差異性，依據其結果給予群體命名，另以K-W值檢定各變數在兩群體上是否有顯著差異。


表43顯示兩群體與豆腐之屬性與水準間之關係。第一群之受訪者對豆腐型態、販售價格和保存期限等三個屬性的重視程度較高，而第二群之受訪者則較重視黃豆類別和豆腐凝固劑。

表43各區隔群體之屬性重要性權數的平均分數比較表

	
	總平均值
	傳統購買群
	有機購買群
	Levene檢定
	K-W值（Sig*）

	
	
	
	
	P值（Sig*）
	P值（Sig*）

	豆腐型態
	16.59
	15.62 
	17.46 
	0.000
	0.000

	黃豆類別
	39.65
	41.33 
	38.16 
	0.000
	0.000

	豆腐凝固劑
	23.73
	25.14 
	22.48 
	0.000
	0.000

	販售價格
	5.37
	4.76 
	5.91 
	0.000
	0.000

	保存期限
	14.66
	13.15 
	15.99 
	0.000
	0.000



進一步再針對各集群對屬性水準之成分效用值做分析，研究結果如表44，第一群之受訪者對傳統豆腐、嫩豆腐、基因改造黃豆、非基因改造黃豆、非天然凝固劑與消泡劑、中價格、高價格、一星期及一個月之成份效用值較高，而第二群受訪者則對黃豆粉自製嫩豆腐、有機黃豆、天然凝固劑、低價格、兩天之成分效用值較高；另外，觀察各群體之受訪者對黃豆粉自製嫩豆腐、基因改造黃豆、非天然凝固劑與消泡劑、高價格以及保存期限一個月等水準平均數為負值，顯示受訪者對這些水準呈現負效用。

根據上述之結果整理，本研究將集群一之受訪者命名為傳統購買群，而將集群二之受訪者命名為有機購買群。

表44各區隔群體之水準成分效用值的平均分數比較表

	
	總平均值
	傳統購買群
	有機購買群
	Levene檢定
	K-W值（Sig*）

	
	
	
	
	P值（Sig*）
	P值（Sig*）

	傳統豆腐
	29.95
	29.81 
	30.08 
	0.0061 
	0.000

	嫩豆腐
	1.87
	1.03 
	2.61 
	0.0001 
	0.000

	黃豆粉自製嫩豆腐
	-31.82
	-30.84 
	-32.68 
	0.0398 
	0.000

	有機黃豆
	66.90
	75.53 
	59.24 
	0.0000 
	0.000

	基因改造黃豆
	-104.65
	-113.14 
	-97.12 
	0.0000 
	0.000

	非基因改造黃豆
	37.75
	37.61 
	37.88 
	0.0013 
	0.000

	天然凝固劑
	55.77
	61.01 
	51.12 
	0.0000 
	0.000

	非天然凝固劑與消泡劑
	-55.77
	-61.01 
	-51.12 
	0.0000 
	0.000

	低價格
	3.12
	3.69 
	2.61 
	0.0005 
	0.000

	中價格
	2.40
	1.96 
	2.79 
	0.0005 
	0.000

	高價格
	-5.52
	-5.65 
	-5.40 
	0.0047 
	0.000

	兩天
	3.25
	6.39 
	0.47 
	0.0132 
	0.000

	一星期
	14.45
	11.65 
	16.94 
	0.0003 
	0.000

	一個月
	-17.70
	-18.03 
	-17.41 
	0.0022 
	0.000


(3) 集群之交叉分析

完成受訪者之集群工作並命名後，本研究根據有機購者與傳統購買者兩集群與受訪者基本資料、消費習慣、生活態度面項進行交叉分析，以觀察各區隔群體基本資料及消費習慣之特性。

由表45得知兩集群在「年齡」、「職業」、「每月所得」、「婚姻狀況」之差異均達1%顯著水準；「性別」和「教育程度」兩變數則達5%的顯著水準，「居住地區」及「區住環境」則無顯著差異，進一步觀察兩集群之基本資料特性，發現有機購買族群以女性居多，職業以高階主管或專業人數之比率最高且高於傳統購買群在此職業分類之比率。這一群中家庭主婦與退休人員比率亦高於傳統購買群。有機構買群之年齡比傳統購買族群高，多為40-49歲；教育程度多數高於大專程度，但整體而言教育程度相對傳統購買群為低；且所得亦相對較高。傳統消費族群則以男性較多，年齡多為30-39歲，每月收入約為3-4萬元。
表45各區隔市場之人口統計資料交叉分析比較表

	
	合計
	有機消費群
	傳統消費群
	卡方統計量
	P值

	性別
	
	
	
	6.952
	0.008**

	男
	48.8
	44.7 
	52.4 
	
	

	女
	51.2
	55.3 
	47.6 
	
	

	年齡
	42
	46
	38
	139.486
	0.000***

	  20-29歲
	11.3
	4.6 
	17.2 
	
	

	  30-39歲
	31.9
	23.4 
	39.4 
	
	

	  40-49歲
	37.0
	40.5 
	33.9 
	
	

	  50-59歲
	17.8
	28.0 
	8.8 
	
	

	  60歲（含）以上
	2.0
	3.5 
	0.6 
	
	

	職業
	
	
	
	77.863
	0.000***

	  體力工作人員 
	4.2
	3.1
	5.2
	
	

	  服務人員（含業務員）
	8.3
	4.9
	11.4
	
	

	  基層行政人員
	15.7
	14.3
	17.0
	
	

	  基層主管或技術人員
	15.1
	13.9
	16.2
	
	

	  高階主管或專業人員     
	29.6
	32.1
	27.4
	
	

	  企業或商號負責人 
	7.5
	8.2
	6.8
	
	

	  學生
	2.6
	0.7
	4.2
	
	

	  家庭主婦
	5.6
	8.1
	3.4
	
	

	  退休人員
	5.2
	9.2
	1.8
	
	

	  待業中
	3.7
	3.3
	4.1
	
	

	  其他
	2.3
	2.2
	2.4
	
	

	教育程度 （平均受教育年）
	19
	18
	10
	14.954
	0.011**

	  國小（含）以下
	0.3
	0.2 
	0.3 
	
	

	  國中
	0.5
	0.5 
	0.5 
	
	

	  高中職
	9.1
	10.8
	7.6 
	
	

	  專科
	19.2
	22.9
	15.9
	
	

	  大學
	39.0
	36.1
	41.6 
	
	

	  研究所（含）以上
	31.9
	29.5 
	34.1 
	
	

	每月所得 （平均月所得）
	62,000
	66,000
	59,000
	28.336
	0.000***

	  2萬元以下
	5.5
	4.2 
	6.7 
	
	

	  2.1萬元~3萬元以下
	4.1
	2.6 
	5.5 
	
	

	  3.1萬元~4萬元以下
	15.9
	12.5 
	19.0 
	
	

	  4.1萬元~5萬元以下
	5.0
	4.6 
	5.4 
	
	

	  5.1萬元~6萬元以下
	18.0
	19.6 
	16.6 
	
	

	  6.1萬元~7萬元以下
	8.0
	8.4 
	7.6 
	
	

	  7.1萬元~8萬元以下
	10.8
	10.4 
	11.0 
	
	

	  8.1萬元~9萬元以下
	12.6
	13.6 
	11.7 
	
	

	  9萬元以上
	20.1
	24.2 
	16.6 
	
	

	婚姻狀況
	
	
	
	35.764
	0.000***

	  已婚
	70.1
	77.7 
	63.5 
	
	

	  未婚
	26.8
	18.7 
	33.9 
	
	

	  分居
	0.1
	0.2 
	0.0 
	
	

	  離婚
	2.5
	2.7 
	2.3 
	
	

	  寡居
	0.5
	0.7 
	0.3 
	
	

	居住地區
	
	
	
	1.119
	0.891

	  北部地區
	46.3
	47.3
	45.5 
	
	

	  中部地區
	19.2
	18.1
	20.1 
	
	

	  南部地區
	22.9
	23.4 
	22.4 
	
	

	  東部地區
	10.8
	10.4 
	11.2 
	
	

	  離島地區
	0.8
	0.7 
	0.8 
	
	

	居住環境
	
	
	
	3.688
	0.158

	  大都市
	52.3
	55.3
	49.7
	
	

	  城鎮
	27.9
	26.2 
	29.4 
	
	

	  鄉村地區
	19.8
	18.5 
	20.9 
	
	


註：***顯著水準為1%，**顯著水準為5%，*顯著水準為10%。

第5章  結論與建議

 本研究首先瞭解有機加工產品市場發展較為先進或與我國較為相近之國家中，有機加工產品之重要類別與市場發展。繼而探討有機業者與有機消費者對有機加工產品市場現況的看法與未來展望，並以國人最重視的有機黃豆加工品探討業者與消費者對此產品之看法。最後以豆腐進行聯合分析，探討消費者的需求。

1、 研究發現

(1) 有機加工產品品項之市場發展

他國之經驗，值得我國作為借鏡。在德國的零售市場，有機的嬰兒食品與蔬果汁在該產品之市佔率高達65.2與23.2％，而冷凍蔬菜與罐頭蔬菜之市佔率亦超過7%。而美國有機罐頭類食品的成長率在2005及2006兩年分別為19%與14%，而非食品之有機產品銷售金額相對有機食品較小，但成長率亦非常顯著，其中有機纖維（如棉花等）在2006年之銷售金額為230百萬美元，成長率高達44%最值得注意。日本之有機加工食品市場中，國產者以黃豆加工食品最為重要食品，包含豆腐與豆奶等，且幾乎沒有進口全為國產。以上各國之發展值得我國有機加工業者留意。

本研究發現，大部分有機業者以及消費者皆對未來有機市場保持樂觀態度，不僅同意有機市場會持續發展，業者也會擴大本身有機部門的規模；而消費者對有機產品的購買亦會增加。此外，目前市場上，有機生鮮產品的供給和需求皆大於有機加工產品，且無論是生鮮還是加工品，消費者對國產者的需求比進口者大，而業者也非常看好未來國產之有機產品的發展，顯示業者及消費者對國產有機產品頗具信心。

而以有機業者對各種有機加工產品的未來展望與消費者之重視程度分析我國有機業者與消費者對各種產品之看法，發現消費者認為最重要的六種加工產品依序是有機五穀類磨粉之加工品、有機豆類加工品、有機茶類（含藥、草、果茶等）、有機健康食品及有機果汁及飲品，有機業者則是認為有機茶類（含藥、草、果茶）之市場成長空間最大，其次依序是有機調味品、有機豆類加工品、有機五穀類磨粉之加工品及有機油脂類。順序稍有不同，但最重要的前六種加工產品內容相同。有機嬰兒食品目前並非普遍販售，但消費者認為其重要性排名第七，而業者卻認為未來發展不樂觀。對於有機環保與家庭用品，自認為購買過的受訪者高達47.6%，認為其很重要的亦高達40.5%，雖然消費者對此產品的認知是否正確有待商確，但卻也值得有機加工業者重視。

在11種豆類加工產品中，消費者認為最重要的兩項依序是豆腐與豆漿，其次是味噌與豆干。有機業者認為最有發展潛力的有機黃豆產品依序是豆漿與豆腐，之後的兩項與消費者看法相同。

(2) 有機產品之行銷通路

有機生鮮與加工產品在通路會呈現差異，國產生鮮產品較會以直接通路的方式，由生產者直接販賣給消費者，但是有機加工產品則較常透過中介商，如進口商、批發商等間接通路為主，其中最重要的來源是農場及國外廠商，比率皆佔23.21%，其次為進口商，佔19.64%此與國內有機加工驗證起步較晚有關，因此供給多仰賴進口。

(3) 消費者對豆腐偏好之聯合分析結果

本研究調查結果發現有機黃豆產品之購買量及重要性最高，因此以豆腐為研究標的，探討消費者對各種豆腐產品之屬性水準的偏好。

研究結果顯示，受訪者日為五個豆腐屬性之重要性依序為黃豆類別（39.48%）、豆腐凝固劑（23.48%）、豆腐類型（16.82%）、保存期限（14.75%）和價格（5.47%），由此可知消費者會優先考慮含有安全元素在內的黃豆類型之屬性，最後才會考慮價格。而黃豆類別中，有機黃豆最受消費者偏好，其次是非基因改黃豆，而基因造黃豆則遠低於其他兩種類別。豆腐凝固劑中，受訪者偏好天然凝固劑過於飛天然者。對於不同的豆腐類型，傳統豆腐的偏好程度高於嫩豆腐，更遠高於以黃豆粉自製嫩豆腐。消費者偏好的保存期限依序是一星期、兩天及一個月。價格方面，則符合需求法則，價格愈低，效用愈高。

另外本研究利用市場模擬中的首選法，得出六種類型豆腐產品的市場份額，其中以有機傳統豆腐產品市佔率最高，高達61.2%；其次是自製有機豆腐嫩豆腐，佔12.4%；再來是有機嫩豆腐，佔10.40%；一般傳統豆腐約為6.80%，非基因改造豆腐則為8.4%，而一般包裝嫩豆腐市場份額最小，約佔0.80%。

(4) 市場區隔

本研究利用集群分析法將受訪者分為有機購買集群及傳統購買集群，研究結果顯示，有機購買群多為女性，年齡也比傳統購買族群高，多為40-49歲，所得較高，教育程度雖高但仍低於傳統購買集群。對於豆腐產品，有機購買群較重視安全因素，即重視黃豆類別及豆腐凝固劑的使用，傳統購買群則較為重視豆腐型態、價格和保存期限。
2、 建議

(1) 有機豆類製品之促銷方式


研究顯示，受訪之有機業者與消費者皆對有機黃豆產品有較高的偏好及需求，但有兩成消費者認為購買豆腐時最憂慮的問題是黃豆為基因改造者，顯示台灣消費者需要非基因改造之豆腐。但是根據統計我國每年約進口150萬公噸的基因改造黃豆，且全球基因改造作物的種植面積從1996年到2004年之9年間共成長了47倍(農業生物科技園區，2005)，使得各國政府不得不正視此議題。


在台灣，豆類製品是非常普遍的產品，尤其是豆腐、豆漿、豆干和味噌等產品最受歡迎，雖然政府規定基因改造產品需在包裝上標示，但是這類產品大多為「散裝產品」，尤其在傳統市場販賣的傳統豆腐最常見，根據消基會（2005）調查，豆類製品中有六成含基因改造成份卻皆未標示，而其中大部分為散裝產品。因此若能以非基因改造作為推廣有機豆腐之賣點，應能吸引消費者之關注。


另外，消費者亦擔心豆腐的防腐劑、黃麴毒素及漂白水等的問題，亦是有機豆腐可用來促銷的重點。
(2) 有機加工產品之通路與目標市場

本研究調查結果顯示，未來國產有機加工產品有很大的發展潛力，有機業者與消費者皆認為未來對國產有機產品有較大的需求，但是目前國內之有機加工產品大部分以進口商和國外廠商為主要供貨來源，因此本研究建議可以多生產國產之有機加工產品，如此可以縮短通路，降低成本。

集群分析結果顯示，對於有機產品有興趣的人是年齡較高、所得較高、職位較高者，這應是積極推廣有機產品之對象。

受訪者購買有機產品的地方以有機商店最重要，超市次之，網路或生產者直銷之比率極低，顯示未來有機加工產品還是以有機商店與超市之有機專櫃這兩種通路最為重要。
(3) 新產品開發

本研究調查消費者對自行以有機黃豆粉自製豆腐的偏好，發現受訪者的接受度很高，市場份額僅次於有機傳統豆腐產品，顯示若將自製有機嫩豆腐視為新產品，並以安全、非基因改造或健康為訴求，將具有發展的潛力，可以與市場上其他豆腐產品競爭。

(4) 有機加工業發展政策

有機加工產品之驗證起步較晚，目前雖已有超過一百家驗證合格之有機加工或理貨業者，但國內多數有機加工產品仍從國外進口而來。但業者及消費者均看重國產者過於進口者，顯示我國有機加工業有很大發展空間。

多數有機消費蓬勃發展的國家都是經濟高度發展的國家，他們的有機生鮮產品生產已不能滿足國內需求，更遑論拿生鮮產品來加工。因此多從外國進口有機原料在國內加工生產有機加工產品。例如日本最重要的有機加工產品是豆類加工品，其原料多為進口者，但幾乎所有黃豆加工產品都是國產而不必倚靠進口。

有機加工產品是有機市場重要品項，銷售額應超過生鮮者。過去我國農政單位全力發展有機農產品之生產，未來應從國人消費需求的角度，以及發展有機食品加工產業發展的觀點，更加重視有機加工產品之政策與研發。且不僅在加工技術、驗證條件等方面協助業者，亦應協助業者進口有機原料在國內加工，以供應國內消費，並進而發展有機加工品之出口事業，因此進口管理策略應要能滿足再出口之需求。建議進口有機產品之核准過程，不應單單倚賴有機先進國家的驗證機構任意在第三國驗證而進口至我國，而是以滿足我國加工業者進口之需求為主，盡力協助我國驗證單位至國外驗證，並協助拓展我國加工業者進口原料後再出口的通路與機會。
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附件一 有機業者問卷

	親愛的有機業者：您好。 

這是農委會農糧署委託我們進行的研究計畫，目的是要了解目前有「驗證」或有「農糧署核准進口字號」之有機加工產品的通路與未來發展，懇請您協助填寫問卷。

此為學術問卷，不會將您的資料外流，請您放心填答。謝謝您的協助。   

敬祝

生意興隆

國立宜蘭大學有機產業發展中心 黃璋如教授、江翠燕老師、張可欣、蔡明潔

國立東華大學經濟研究所 尤素娟 教授、李昆龍、張丞亞、江倫瑛    敬上


問卷編號：      訪問員：       指導老師：         聯絡電話：           

問卷請回寄EMAIL：                     或郵寄：         

受訪者姓名：         職稱：             受訪單位：        

受訪單位電話：                          受訪單位地址： 

1. 貴單位成立時間：民國_____年

2. 目前員工人數為：_________人

3. 貴單位過去一年中「平均每個月」的營業額約為新台幣：

□5萬元以下   □6-10萬    □11-20萬   □21-30萬   □31-40萬 

□41-50萬     □51-70萬   □71-90萬   □91-110萬  □111萬元以上

4. 本商店（或公司企業）經營哪些與「有機商品」有關的業務：
□零售         □網路銷售    □批發        □加工                 

□理貨包裝     □餐飲        □進口        □出口

5. 貴單位的有機商品網路零售業務，佔您總業務的比率為？ 

□0%，無網購   □1-5%   □6-10%  □11-30%   □31-50%  □51%以上
以下懇請就貴單位「有機產品業務」的相關問題耐心回答，「非有機產品」業務不在此問卷範圍中：

6. 貴單位供應的「有機」產品中「有機」與「非有機」產品的營業額比率為何？


有機佔_______%，非有機產品，佔_______% （兩項合計為100％）

7. 貴單位供應的「有機」產品中，「國產」與「進口」產品的營業額比率為何？


國產佔_______%，進口產品，佔_______%（兩項合計為100％）

8. 貴單位供應的「有機」產品中，「生鮮」與「加工」產品的營業額比率為何？


生鮮產品佔_______%，加工產品，佔_______%（兩項合計為100％）

9. 針對下列各問題，您的看法為何？

	
	非常

同意
	同意
	沒有意見
	不同

意
	非常不同意

	我認為有機市場會快速成長
	□
	□
	□
	□
	□

	未來我會擴充有機部門（或有機專櫃）的規模
	□
	□
	□
	□
	□

	我認為生鮮有機產品比加工有機產品受消費者歡迎
	□
	□
	□
	□
	□

	我認為生鮮有機產品的利潤比加工有機產品大
	□
	□
	□
	□
	□

	我認為國產加工有機產品比進口者受消費者歡迎
	□
	□
	□
	□
	□

	我認為國產加工有機產品的利潤比進口者大
	□
	□
	□
	□
	□

	我認為國產生鮮有機產品比進口者受消費者歡迎
	□
	□
	□
	□
	□

	我認為國產生鮮有機產品利潤比進口者大
	□
	□
	□
	□
	□

	我認為未來國產加工有機產品市場的成長會比進口者大
	□
	□
	□
	□
	□

	我認為未來國產生鮮有機產品市場的成長會比進口者大
	□
	□
	□
	□
	□


10. 請就下列各種有機產品，回答您目前各產品的銷售情況以及您認為此產品的未來成長空間：
	銷售情況
	有機產品
	此產品未來成長空間

	沒有販賣
	非常好
	好
	沒有意見
	不好
	非常
不好
	
	快速成長
	緩慢成長
	沒有

意見
	緩慢衰退
	快速

衰退

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機蔬菜
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機水果
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機肉類
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機雞蛋
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機乳品或乳製品
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機白米、糙米及五穀類
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機五穀類磨粉之加工品
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機豆類加工品
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機果汁及飲品
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機油脂類
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機茶類(含藥、草、果茶等)
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機罐頭、醃製品與果醬類
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機乾貨類(香菇栗子海帶)
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機健康食品
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機調味品
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機髮膚用品
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機紡織品
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機環保、家庭用品
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機冷凍食品
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機嬰兒食品
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	其他：有機＿＿＿＿＿＿
	□
	□
	□
	□
	□


11. 請就下列各種有機黃豆加工品，回答您目前各產品的銷售情況以及您認為此產品的未來成長空間：
	市場上的銷售情況
	有機黃豆加工產品
	此產品未來成長空間

	沒有販賣
	非常好
	好
	沒有意見
	不好
	非常
不好
	
	快速成長
	緩慢成長
	沒有

意見
	緩慢衰退
	快速

衰退

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機黃豆粉
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機豆腐
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機豆漿
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機豆干
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機豆花
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機油豆腐
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機乾豆皮
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機生豆包
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機炸豆包
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機豆輪
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	有機味噌
	□
	□
	□
	□
	□

	□
	□
	□
	□
	□
	□
	其他有機黃豆製品

名稱：________
	□
	□
	□
	□
	□


12. 懇請勾選貴單位「有機加工產品」的進貨來源及家數，並填寫各進貨管道佔「有機加工產品」總進貨金額的比率（合計100%），最後請填寫各進貨管道中最重要的兩家進貨來源的公司名稱。
	進貨來源（有則打勾）
	共幾家
	占總進貨金額比率(%)
	最重要的兩家公司名稱

	□進口商 
	
	
	

	□物流業者(批發商、中盤商)
	
	
	

	□有機加工業者
	
	
	

	□農場
	
	
	

	□有機商店
	
	
	

	□國外廠商
	
	
	


13. 請在下表中勾選貴單位「有機加工產品」的出貨對象及家數，並填寫各出貨管道佔「有機加工產品」總出貨金額的比率（合計100%），最後請填寫兩家主要出貨對象的公司名稱。

	出貨對象
	共幾家
	占總出貨金額的比率(%)
	最重要的兩家公司名稱

	□一般消費者
	
	
	本空格不必填寫消費者名稱

	□網路或宅配消費者 
	每月約_____張訂單
	
	本空格不必填寫消費者名稱

	□農場
	
	
	

	□有機商店
	
	
	

	□超市或量販店有機專櫃
	
	
	

	□有機餐飲店
	
	
	

	□有機網路商店
	
	
	

	□物流業者(批發商、中盤商)
	
	
	


以下題目針對有進口業務的公司，若無進口業務則不需要填答：

14. 如果貴公司有直接從國外進口有機加工產品，請問主要從哪三個國家進口？比率為何？

國家一                   ，佔      ％。

國家二                   ，佔      ％。

國家三                   ，佔      ％。

問卷已完成 再次謝謝您的幫忙   祝您 生意興隆 財源廣進

附件二 消費者問卷

1. 為了抽獎方便，請留下您的email資料：＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿
2. 請問您最常在哪裡購買農產品(如蔬菜、水果、魚肉、豆腐等)？

□量販店  □傳統市場  □流動菜車(流動攤車)  □超級市場 □農產品市集 □網路或宅配 

□蔬果商店 □到農場購買  □其他，_______   

3. 請問您在這一個月內是否買過有機商品? □有(跳至第4題)   □沒有(跳至第8題)

_____________________________________________________________________

本問卷針對「生鮮」產品及「加工」產品，定義如下： 
生鮮產品：包括米、雜糧(小麥、燕麥、甘藷、黃豆、花生等)、蔬菜、水果、肉類、堅果(椰子、杏仁、胡桃)。
加工產品：包括穀物加工品(以米、麥、雜糧等為主原料之加工製品)、罐頭食品、冷藏或冷凍食品、蜜餞鹽漬食品、飲品和油脂類。
4. 請問您通常在哪裡購買有機加工產品（不是生鮮的）？

□超市或量販店有機專櫃  □有機商店  □網路宅配 □生產的工廠或農場

5. 請問您購買「有機」產品中，「生鮮」與「加工」產品的購買金額比率各約佔多少？


生鮮產品佔______%，加工產品佔______%。

6. 請問您購買的「有機生鮮」產品中，「國產」與「進口」產品的購買金額比率大約各約佔多少？

(合計比率為100%)

國產產品佔______%，進口產品佔______%。

7. 請問您購買的「有機加工」產品中，「國產」與「進口」產品的購買金額比率大約各約佔多少？
(合計比率為100%) 
國產產品佔______%，進口產品佔______%。___________________________________________________________________

8. 請問您沒有購買有機商品最主要的三個原因為何，請排序。

(1代表最主要原因  2代表第二主要原因  3代表第三主要原因)

□不知道什麼是有機商品  □不認為有機比較好  □不知道哪裡可以買  □有機產品種類太少     □價格太貴  □對標榜有機的產品沒有信心  □其它____ 

9. 針對下列各問題，您的看法為何？
	
	非常

同意
	同意
	沒有

意見
	不同意
	非常不同意

	我認為有機市場會快速成長
	□
	□
	□
	□
	□

	未來我對有機產品的購買會增加
	□
	□
	□
	□
	□

	我對有機加工產品的需求比有機生鮮產品大
	□
	□
	□
	□
	□

	有機加工產品中，我對國產者之需求比進口者大
	□
	□
	□
	□
	□

	有機生鮮產品中，我對國產者之需求比進口者大
	□
	□
	□
	□
	□


10. 就下列各種有機商品，在下拉選單中回答您是否曾經購買以及對您的重要性：
	
	曾經購買請打勾
	此產品對您很重要請打勾

	有機蔬菜
	□
	□

	有機水果
	□
	□

	有機肉類
	□
	□

	有機雞蛋
	□
	□

	有機乳品或乳製品
	□
	□

	有機冷凍食品
	□
	□

	有機嬰兒食品
	□
	□

	有機白米、糙米及五穀類
	□
	□

	有機五穀類磨粉之加工品
	□
	□

	有機豆類加工品
	□
	□

	有機果汁及飲品
	□
	□

	有機餅乾類
	□
	□

	有機油脂類
	□
	□

	有機茶類(含藥、草、果茶等)
	□
	□

	有機罐頭、醃製品與果醬類
	□
	□

	有機乾貨類(香菇栗子海帶)
	□
	□

	有機健康食品
	□
	□

	有機調味品
	□
	□

	有機髮膚用品
	□
	□

	有機紡織品
	□
	□

	有機環保、家庭用品
	□
	□


11. 請就下列各種有機黃豆加工品，在下拉選單中回答您是否曾經購買以及對您的重要性：
	
	是否曾經購買
	此產品對您的重要性 

	有機黃豆粉
	□
	□

	有機豆腐
	□
	□

	有機豆漿
	□
	□

	有機豆干
	□
	□

	有機豆花
	□
	□

	有機油豆腐
	□
	□

	有機乾豆皮
	□
	□

	有機生豆包
	□
	□

	有機炸豆包
	□
	□

	有機豆輪
	□
	□

	有機味噌
	□
	□

	其他有機黃豆製品名稱：________
	□
	□

	其他有機黃豆製品名稱：________
	□
	□


12. 對有機的瞭解：

	
	非常

同意
	同意
	沒有

意見
	不同意
	非常不同意

	有機標準規定，農作物病了，在不傷害人體的情況下可以使用一點農藥。
	□
	□
	□
	□
	□

	有機產品在加工與製造的過程中，可使用少量對人體無害的人工添加劑。
	□
	□
	□
	□
	□

	生產有機豆腐時，使用非天然的消泡劑與凝固劑是可以接受的。
	□
	□
	□
	□
	□

	用有機黃豆做出來的豆腐，必為有機豆腐。
	□
	□
	□
	□
	□

	有機黃豆也可以是基因改造的黃豆
	□
	□
	□
	□
	□

	只要是以有機黃豆製作豆腐，每一個加工廠（含家庭工廠）都可以生產及販賣有機黃豆。
	□
	□
	□
	□
	□


13. 請問您一周內大約食用幾次豆腐？
□0次  □1~2次  □3~4次  □5~6次 □7次以上

14. 您最常將豆腐做何種烹調？ 

□涼拌  □清蒸  □油炸  □煎炒  □水煮（湯）

15. 購買豆腐時，你最擔心下列何種情況？ (1代表最主要原因，2代表第二主要原因，3代表第三主要原因)

□黃豆為基因改造黃豆        □豆腐產品內容物標示不清
□豆腐含有防腐劑成分        □豆腐經由漂白水浸泡處理
□豆腐製程使用化學凝固劑    □黃豆為飼料黃豆

□豆腐不能存放過久          □豆腐吃多了會有結石或痛風問題

□豆腐製程使用化學消泡劑    □黃麴毒素的問題                 □其它____

16. 若某廠商出產標榜為有機的豆腐產品，您是否願意購買？

為何您願意購買有機豆腐，其原因可能為何？ (最多選擇3項)

□較營養  □較可口  □較環保  □較衛生   

□不使用農藥              □無任何人工添加物     

□支持有機的理念          □有機產品感覺品味較高   

□無基因改造成分          □其它____

17. 為何您不願意購買標榜為有機的豆腐產品？(複選，最多3項) 

□價格太高    □不信任業者有機產品之標示    □擔心沒有一般豆腐來得好吃    

□不認為有機有甚麼特別好  □其它____

生活態度問項

18. 請您根據生活現況，勾選下列同意狀況

	
	非常

同意
	同意
	沒有
意見
	不同意
	非常不同意

	我平常飲食不會特別注意少鹽、少油、少糖
	□
	□
	□
	□
	□

	我買加工食品一定閱讀其內容物成分
	□
	□
	□
	□
	□

	我平時很少攝取蔬菜水果
	□
	□
	□
	□
	□

	我會盡量少吃紅肉(例如牛、豬、羊肉)
	□
	□
	□
	□
	□

	我常吃含有人工添加物的食品 
	□
	□
	□
	□
	□

	我經常外食
	□
	□
	□
	□
	□

	我每年做健康檢查 
	□
	□
	□
	□
	□

	我會注意且控制體重
	□
	□
	□
	□
	□

	宗教信仰在我的心靈中扮演很重要的角色
	□
	□
	□
	□
	□

	就算工作再忙，我還是會有固定的休閒活動或社交活動
	□
	□
	□
	□
	□

	我經常運動，朝每週三次，每次30分鐘的方向努力
	□
	□
	□
	□
	□


消費者基本資料

19. 性別    □男   □女
20. 年齡 □20歲(包含)以下 □21~30歲 □31~40歲  □41~50歲 □51~60歲 □61歲以上

21. 婚姻狀況   □已婚    □未婚    □分居   □離婚   □寡居

22. 教育程度   □國小(含)以下 □國中 □高中職 □專科 □大學 □研究所(含)以上
23. 職業   

□體力工作人員  □服務人員(含業務員)  □基層行政人員  □基層主管或技術人員               
□高階主管或專業人員(含教師、律師、會計師或醫師等)      

    □企業或商號負責人  □學生   □家庭主婦 □退休人員   □待業中  □其他

24. 月收入  

□2萬元(含)以下   □2.1～3萬元  □3.1～4萬元  □4.1～5萬元  □ 5.1～6萬元 
 
□ 6.1～7萬元     □7.1～8萬元  □8.1～9萬元   □ 9萬元以上

25. 居住地區

□北部地區(台北、基隆、桃園、新竹、苗栗)   □南部地區(嘉義、台南、高雄、屏東) 
□中部地區(南投、台中、彰化、雲林)         □東部地區(宜蘭、花蓮、台東)

□離島地區(澎湖、金門、馬祖) 

26. 您生活在：□大都市（大台北都會區、新竹市、台中市、台南市、高雄市）
          □城鎮（例如各縣轄市）
          □鄉村地區

27. 平常在家有幾個人一起吃飯？ 

     □我很少開伙  □我大部分外食  □自己1人  □2人  □3人  □4人以上 

28. 您習慣一天吃幾餐（加宵夜）     □1餐   □2餐  □3餐  □4餐以上 

聯合分析 

	屬性
	水準項目

	豆腐型態


	1.傳統豆腐(表面粗糙)

	
	2.嫩豆腐(表面光滑)

	
	3.以黃豆粉自製嫩豆腐

	黃豆類別
	1.有機黃豆

	
	2.基因改造黃豆

	
	3.非基因改造黃豆

	豆腐凝固劑


	1.天然凝固劑

	
	2.非天然凝固劑與消泡劑

	販售價格

(一塊豆腐重量約300克)
	1.低價格 

	
	2.中價格 

	
	3.高價格

	保存期限

保存期限(只利用加工包裝技術，不加防腐劑) 
	1.兩天

	
	2.一星期

	
	3.一個月


PAGE  
2

_1303596100.unknown

