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有機農產品之市場區隔研究

黃璋如*

摘   要
本研究調查台北市有機商店、超級市場及傳統市場之消費者共375位，以了解其對有機農產品之購買頻率、購買意願與對各種農產品屬性之重視程度，以及對有關農業生產、食品安全、環保與家庭等問項之看法，並調查受訪者之人口統計及行為變數等資料。

本研究首先利用主成分分析法，將受訪者對11種有機農產品之購買意願「綜合」成一購買意願總指標。又利用因素分析法，將消費者對農產品屬性、農業生產等看法之28個變數萃取出9個因素，使得調查訪問之資訊能以較少之變數表達。

本研究之市場區隔採用事前及事後區隔法。事前區隔以受訪者之人口統計及行為變數等作為區隔變數，而以受訪者對有機農產品之購買意願與購買頻率作為描述與比較各區隔特徵之變數。事後區隔則採集群分析法，以有機農產品之購買意願與購買頻率作為區隔變數，將受訪者分為購買意願與頻率均高之「忠誠群」，購買頻率高但意願低之「矛盾群」，購買意願高但購買頻率低之「潛在群」，以及購買意願與頻率均低之「無關群」等共四個集群。
研究發現，潛在消費群多為年齡較輕、教育水準及工作職位較高、常在超市購物、重視產品外觀、對農藥與化肥在環境保護與食品安全之影響較無概念。因此向此群消費者促銷宜加強化學物質對環境與食品安全危害之教育。未來超級市場對有機農產品之需求將快速增加，但此市場之消費者並非忠誠消費者，有機商店及配送系統仍將是最穩定的有機農產品市場。


關鍵字：有機農產品、市場區隔、集群分析


*國立宜蘭技術學院應用經濟系副教授

壹、緒論

1、 研究目的

有機農業是一種不用或避免使用化學合成資材 (如農藥、肥料、殺草劑、生長素及抗生素等) 之生產方式，因其重視環境保護與生態平衡，又維護生產者與消費者之健康與安全，故成為近年來世界各國農業發展之新趨勢 (Huang-Tzeng, 1996, p.1- 4; 黃璋如，1997b, p.86-88) 。

臺灣即將加入WTO，面對農產品自由貿易，如何維持甚至增加國人對國產農產品的消費成為一重要課題。臺灣因國民所得提高，國人對有機農產品及健康食品之需求亦快速成長，因此有機農產品將是未來能夠與進口農產品競爭的重要項目，且因其生產方式能避免環境污染與生態破壞，又能維護臺灣農業之生產環境，是未來因應加入WTO臺灣農業轉型的重要方向 (黃璋如, 1996, p.5-7; 黃璋如, 1997c, p.85-87) 。
有機農產品在台灣是一種較新的產品，雖然其市場蓬勃發展，但市場秩序尚未穩定。許多新的有機商店或超市專櫃如雨後春筍般的成立，但也陸續關閉了許多家。而消費者對有機農產品或販售者常缺乏信心，更有無數的有機農產品潛在消費者仍未有機會享受有機農產品的好處。因此有機農業的產業發展策略中，行銷是一重要部分（黃璋如，1997a, p.212-214）。瞭解消費者對有機農業之看法及對有機農產品之購買意願等，可作為擬定有機農產品市場策略之參考，期能拓展有機農產品之需求與生產。

本研究之目的即是藉著了解有機農產品的消費者及潛在消費者對有機農產品的購買意願與頻率、對農業生產的了解、對環境之要求以及生活習慣等之不同，而作出消費者之市場區隔，並分析各市場區隔中消費者之特徵，作為擬定行銷策略之參考。

2、 研究方法

市場區隔的目的是將具有相同行為或類似需求的消費者分成截然不同的「子集合」(subset)，每一子集合可成為一目標市場，並為此子集合擬定市場策略 (Evans and Berman, 1995, p.224)。市場區隔的主要原因是不同的消費者有不同的需求曲線及需求彈性，廠商可針對不同的消費群體，訂定不同的價格策略（Guiltinan等，1997，p.222-223）。而近年來行銷研究開始重視競爭的市場結構(competitive market structure)，則所重視的市場區隔是將對各種品牌有不同偏好的消費者作出區隔 (Gover and Srinivansan, 1987, p.139)。

研究市場區隔，首先是依研究需要，選擇適當的變數作為市場區隔變數，再探討各市場區隔中消費者的特徵，並可針對這些不同市場區隔中消費者之特徵擬定不同的行銷策略。關於市場區隔之作用與利益，以及與市場定位 (market positioning)間之關係可參考潘柏蓉之論文（1995，p.5-31）。近年來台灣有關市場區隔相關文獻之題目、研究方法與內容、研究結果等之討論則可參考張鶴霖（1997, p.31-36）以及劉文浩 (1995, p.31-32)兩論文。
市場區隔可分成事前區隔（prior segmentation）及事後區隔 (post hoc segmentation)。前者是依所選定之區隔變數的既定水準或區間（range）將消費者分為數群，因此所分之集群數為已知。後者則是利用統計方法，例如集群分析法（cluster analysis）、多元尺度法 (multidimensional scaling, 簡稱MDS) 和互動自動檢視法（automatic interaction  detector, 簡稱AID）等，以集群分析法最為常用。集群分析法是同時考慮數個區隔變數，將區隔變數相似之消費者分為數個集群，各集群之區隔變數水準事前並不知道，集群數可事先設定或事先不設定。

通常採用的區隔變數，包括(a)地理的人口統計變數 (geographic demographics)，如依人口數量或密度、都市化程度等劃分之區域；(b)個人的人口統計變數（personal demographics），如性別、年齡、教育程度、所得、婚姻狀況、家庭人口、宗教、種族、職業或職位等; (c) 消費者生活型態（consumer life-style），如社會階層、家庭生命週期、使用頻率、品牌偏好、意見領袖、冒險傾向、個人性向等。但上述變數宜混和使用以作為市場區隔的基礎（Evans and Berman, 1995, p.227-233）。

市場區隔研究除了尋找適當的區隔變數，作為市場區隔分群的基礎外，重要的是探討各區隔中特徵變數的特性，以瞭解各區隔中消費者與其他區隔的差異，俾擬定不同的行銷策略。例如，探討不同年齡層消費者的購買意願，即是以年齡做區隔變數將消費者分群，而所探討的特徵變數即是購買意願。

然而，有時區隔變數與特徵變數為了研究需要會互相交互使用。以上面探討不同年齡層消費者的購買意願之情況為例，吾人亦可將區隔變數與特徵變數交換，而以不同購買意願之消費者分群，來探討各群之年齡分配。此時購買意願成為區隔變數，年齡則為特徵變數。

本研究所做之市場區隔包括事前區隔及事後區隔。事前區隔所採用的區隔變數，包括消費者的人口統計變數（例如年齡、教育、工作等）以及消費者的生活型態變數，例如經常購物市場或受訪當時所在之購物市場、對農業及有機農產品等的看法，以及購買意願與購買頻率等。事後區隔則以購買意願與購買頻率作為區隔變數。而針對不同的市場區隔變數則有相對應的特徵變數作為研究討論的內容，詳細的區隔變數與特徵變數請參考貳部分說明。

本研究所採用之事後區隔變數是購買頻率及購買意願，可避免市場區隔研究將消費者分為難以解釋的幾群。而購買意願乃利用主成分分析法 (principal components analysis)，將消費者對各種不同有機農產品之購買意願，綜合成一個單一變數，可稱之為購買意願或購買意願總指標。將之與購買頻率共同作為區隔變數，而以集群分析法 (cluster analysis）把受訪者分為數個區隔，探討各區隔中消費者的特徵。

在諸多消費者的特徵中，本研究亦利用因素分析法 (factor analysis)，在許多特徵變數中「組合」「萃取」出少數幾個代表性的特徵變數，以避免過多特徵變數難以分析或解釋。

茲將研究步驟列出如下：

1. 首先利用李克特量表 (Likert scale)，調查消費者對有機農產品的購買意願、對影響農產品購買之因素及對農業生產、環境保護與食物安全等之看法，這些變數將作為區隔變數或特徵變數。

2. 利用主成分分析法，求算受訪者對有機農產品的購買意願指標。

3. 利用多變量變異數分析（MANOVA），探討不同群體間特徵變數是否有差異。

4. 以因素分析法，在受訪消費者對農產品、農業生產、生活方式等諸多看法之變數中，萃取出影響消費者決策之重要因素。

5. 再利用集群分析法，以購買意願與購買頻率為區隔變數，將消費者分為數個市場區隔，並探討這些市場區隔中消費者的特徵。

3、 調查與問卷
為了將有機農產品之消費者及潛在消費者包含在調查對象中，本研究分別訪問台北市有機農產品商店、超級市場及傳統市場各五處共十五處之消費者。其中所訪問的超級市場與傳統市場分別相鄰，且屬於五個不同的行政區，包含所謂的高級住宅區 (頂好Welcome 天母店)，百貨公司超市 (SOGO太平洋百貨)，人口密集的火車站附近社區 (台北市農會紹興店)，以及一般住宅區 (頂好Welcome安和店以及台北農產連鎖公司和平超市)。前兩處超級市場有出售有機農產品，另三處未出售；傳統市場則均未出售有機農產品。希望藉著如此的安排能訪問到不同層面的消費者。

預定訪問有機商店五處各20位消費者，傳統及超級市場各五處均分別訪問30位。抽樣方式採便利抽樣法。訪問員首先徵詢第五位進入蔬果販售區的消費者是否願意受訪，訪問完成或該消費者不願意受訪，則詢問接下來所看見的第五位消費者。如此週而復始，直至訪問完畢。回收後的有效問卷共有375份，其分配如表1。
由於本研究之調查抽樣採便利抽樣法，且有機商店、超級市場與傳統市場並無母數可作為樣本數比率分配之參考，故本研究之調查結果只能作為比較參考，不宜作為全台北市消費者母體之估測。

本研究問卷除受訪者基本資料外，採李克特量表五或七等分來衡量受訪者對有機農產品的購買意願、對影響農產品購買之因素以及對農業生產、環境保護與食物安全之看法。

表1  調查地點與有效樣本數
有機商店
傳統市場
超級市場

名稱
樣本數
名稱或位置
樣本數
名稱
樣本數

樸園總店
20
坡心市場
20
頂好Welcome安和店
29

活水源內江店
20
裕民二路

綜合市場
28
頂好Welcome 天母店

(有出售有機蔬菜)
33

大環淨
20
和平東路一段巷內市場
28
台北農產連鎖公司

和平超市
30

農園有機商店
20
忠孝東路四段SOGO後面
22
SOGO太平洋百貨

(有出售有機蔬菜)
30

有機廚房
20
林森南路與紹興南路附近
26
台北市農會紹興店
29

小計
100

124

151

總計
375

資料來源: 本次研究

貳、研究結果

如研究方法所述，市場區隔研究中可有不同的市場區隔變數及特徵變數。本文貳之一部分為事前區隔研究，以受訪者的年齡、教育水準、工作單位、工作職位、家庭所得，以及經常購物市場與受訪市場等作為區隔變數，討論各區隔中消費者之購買意願與購買頻率。而購買意願乃利用主成分分析法由消費者對各種不同有機農產品的購買意願求得。貳之二部分則以因素分析法，在消費者對農產品屬性、農業生產方式、食品安全與環境等之看法等共28個變數中，萃取出主要的幾個代表性因素，作為貳之三部分之市場區隔討論中之特徵變數。貳之三部分則利用集群分析法，以購買意願與購買頻率共同作為市場區隔變數，而以貳之二部分求得之因素分數、消費者人口統計變數與生活型態變數作為特徵變數，討論各集群中消費者之特徵。

1、 消費者對有機農產品的購買意願與購買頻率

本節以及受訪者之人口統計變數與生活型態變數作為市場區隔變數，而以受訪者對有機農產品的購買意願與購買頻率作為特徵變數。
本研究在問卷調查中詢問買過有機農產品之受訪者多久購買一次該產品，將之轉換成一年購買之次數即成為購買頻率。從未買過者之購買頻率則為零。
因有機農產品種類繁多，本研究針對11項有機農產品，包括蔬菜、白米或糙米、其他穀類、水果、豆類、芽菜類、雞鴨鵝肉、豬牛羊肉、乳類、養殖魚蝦貝介類、加工食品等，以李克特量表訪問受訪者之購買意願。但因單獨一項有機農產品之購買意願並不足以瞭解消費者對整體有機農產品之購買意願。因此本研究以主成份分析法，將11種不同產品之購買意願綜合為一個「指標」，代表這11種產品的購買意願。
主成份分析是由一組高度相關的變數中建構「指標」的概念。K個變數最多可萃取出K個主成份，成份的重要性從第一個開始，依序遞減。第一個主成份能解釋的成分最高。通常只保留第一個主成份，放棄其他較無解釋力之成份，第一個成份即為總指標 (周文賢，1997，p.11-1)。
由受訪消費者對11種不同有機農產品之購買意願求算有機農產品之購買意願總指標，可寫成：

購買意願總指標= ( ( 權數 X 單一有機農產品之購買意願 )

    利用SAS統計程式計算，並經邏輯轉換 (Logistic transformation)， 將標準化之因素分數轉換成百分等位分數，得出有機農產品之購買意願總指標為:

購買意願總指標=0.300027*蔬菜+0.311497*白米或糙米+0.307619*其他穀類+0.316608*水果+0.324663*豆類+0.313987*芽菜類+ 0.285646*雞鴨鵝肉+0.287399*豬牛羊肉+0.298121*乳類+0.285413*養殖魚蝦貝介類+ 0.282065 *加工食品

式中各係數代表受訪者對該項有機農產品的購買意願，而式中以有機農產品名稱命名之變數的值，則是以李克特量表表示之消費者對該項有機農產品之購買意願，由 -3 到 3 之整數分別表示一定不會買、應該不會買、可能不會買、不一定、可能會買、應該會買、一定會買。此購買意願總指標為一個1到100的百分位數，是指個別研究對象之購買意願超過所有研究對象中之人數的百分比。例如某（或某群）受訪者之購買意願總指標為85％，指此（或此群）受訪者之購買意願比85％的全部受訪者高。
這第一個主成份能解釋 61.83 % 的變異，解釋能力佳。此購買意願總指標在本節中與購買頻率一同作為特徵變數。然而，判斷消費者之人口統計變數（包括受訪者年齡、教育、工作單位、工作職位、所得），以及生活型態變數（包括經常購物市場與受訪市場），是否真能作為市場區隔變數則必須先做統計檢定。本研究以MANOVA 分析法檢定之，其模式可寫成：

（購買意願、購買頻率）= f （受訪者年齡、教育、工作單位、工作職位、所得、經常購物市場、受訪市場）

    此處購買意願及購買頻率即為特徵變數，用來描述各市場區隔中，消費者對有機農產品的購買情形。

MANOVA 的檢定過程是先檢定各因變數是否在某一解釋變數之影響上有差異，亦稱為總檢定。目前常用的檢定方式有四種，分別為Roy’s greatest characteristic root, Wilks’ Lambda, Hotelling’s trace 以及 Pillai’s criteria，其中以 Wilk’s Lambda最常用(Hair, 1998, p.351)。通過總檢定後，再檢定各因變數是否受解釋變數之影響。

檢定結果列如表2。若顯著水準訂為10%，則有年齡、工作職位、所得、經常購物及受訪市場通過總檢定，亦即這些變數對購買意願總指標及購買頻率之影響有差異。而教育、工作單位則未通過總檢定。

表2  購買意願與購買頻率是否因受訪者所屬群體不同而有差異之檢定
       區隔變數

檢定種類
年齡
教育
工作

單位
工作

職位
所得
經常購物市場
受訪

市場

總檢定a
0.1004 
0.2757 
0.5609 
0.0706 
0.0518 
0.0040 
0.0001 

邊際檢定b








 購買意願總指標c
0.9194 
-
-
0.0692 
0.1592 
0.0248 
0.0779 

 購買頻率d
0.0125 
-
-
0.1885 
0.0513 
0.0080 
0.0001 

     註：a符號為Wilk's lambda統計之P值

         b符號為F檢定之P值。粗體字表示在10% 顯著水準下，拒絕無差異之虛無假  

           設，亦即區隔變數對購買意願及頻率有相關，若未通過總檢定則不必作邊際

           檢定

         c符號個別研究對象之購買意願超過所有研究對象之百分比

         d符號每週購買次數 

資料來源:本次研究

通過上述總檢定之變數中，同樣在10% 顯著水準下，年齡與教育對購買頻率、工作職位對購買意願、所得對購買頻率、以及常購物與受訪市場兩變數對購買意願與頻率均有顯著影響。通過檢定即表示這些變數可作為有機農產品之市場區隔變數，亦即購買意願及購買頻率會因以這些變數區隔之不同群體而有差異。

表3 為以不同市場區隔變數列出之購買意願及購買頻率。未通過檢定者表示該變數不足以作為市場區隔變數。由此表可以發現，年齡並不影響購買意願，但購買頻率較高者為41-51歲的受訪者，這應與購買家中生活用品者以此年齡層居多有關，並不是有機農產品消費者的特色。

與原先假設不相符的是，教育水準不能做為市場區隔變數，工作單位亦然。工作職位並不影響購買頻率，但卻會影響購買意願。服務及業務人員、自營企業主、專業人員或高級主管、基層主管與技術人員之購買意願較體力與操作人員，以及基層行政人員等為高。顯然職位較高或服務及業務人員之購買意願較高，是值得開發的潛在消費群。

購買意願並不受所得高低的影響，但購買頻率卻以中產階級較高，每月家庭所得在8萬到12萬之間者最常購買有機農產品，每月所得14萬以上的受訪者之購買頻率反而相對極低。

不同的經常購物市場及受訪市場會影響受訪者的購買意願及頻率。經常購物市場為「其他」者其實多是在有機商店購買，此市場消費者之購買意願與購買頻率均高。經常在黃昏市場購物之受訪者只有五位，其購買意願高但頻率低，這些受訪者可能是下班後到黃昏市場購物的上班族，若能以配送方式將有機農產品送達家中或上班地點，或能提高其購買頻率。有機商店之消費者的購買意願與頻率均最高；超市消費者之購買意願與頻率則均較傳統市場為高，但其頻率仍低，值得從事促銷及廣告活動。  
2、 受訪者對農產品屬性及農業生產等之看法

農產品的屬性，例如外觀、包裝、供貨者之可信度等，均會影響消費者之購買，而消費者對農產品及生產過程的了解，例如，對農藥檢驗的信任、對農藥與化肥等對環境及產品安全的影響等，則會影響其購買有機農產品的意願。本研究以28個問項訪問消費者，以瞭解消費者對不同農業生產方式、不同農產品，以及對環保等之看法。

28個問項中有14個問項是關於農產品的屬性，包括：(1) 外觀是否亮麗無瑕疵，(2) 供貨者（如商店、超市等）是否可信任，(3) 生產者 (農民、農場或產銷班) 是否可信任，(4) 產品品牌知名度是否很高，(5) 是否有政府之認

表3  不同市場區隔群體之購買意願與頻率a
年齡
10歲以下
11~20歲
21-30歲
31~40歲
41~50歲
51~60歲
61歲以上

  購買意願總指標
未通過檢定







  購買頻率
-
8.56 
13.77 
19.50 
25.94 
27.57 
16.19

    次數分配
0
10 
83 
115 
107 
35 
25

教育
未受教育
小學
國、初中
高中、職
專校
大學
碩士及以上

  購買意願總指標
未通過檢定







  購買頻率
未通過檢定







    次數分配
6 
31 
20 
122 
90 
94 
12 

工作單位
軍公教
公營企業
私人大企業
中小企業
其他

  購買意願總指標
未通過檢定





  購買頻率
未通過檢定





    次數分配
53 
29 
57 
179 
57 

工作職位
體力及操作
服務及業務
基層行政
基層主管.技術人員
專業人員或高級主管
自營企業主
其他

  購買意願總指標
49.25 
59.84 
42.23 
53.81 
56.42 
57.21 
46.04 

  購買頻率
未通過檢定







    次數分配
29 
66 
81 
55 
64 
48 
32 

所得
兩萬元以下
20,001~40,000
40,001~60,000
60,001~80,000
80,000~100,000
100,001~120,000
120,000~140,000
十四萬元以上

  購買意願總指標
未通過檢定








  購買頻率
3.92 
15.67 
20.53 
21.77 
23.76 
25.64 
22.78 
13.82

    次數分配
5 
51 
102 
98 
34 
32 
19 
33

經常購物市場
傳統市場
超市
黃昏市場
批發市場
路邊商販
其他

  購買意願總指標
46.05 
51.90 
64.51 
42.53 
56.36 
80.07 

  購買頻率
16.29 
18.25 
16.40 
0.00 
12.00 
47.99 

    次數分配
177 
151 
5 
1 
2 
39 

受訪市場
有機商店
超級市場
傳統市場
平均*
合計*

  購買意願總指標
66.48 
51.08 
42.15 
52.23 


  購買頻率
38.57 
15.95 
10.89 
20.31 


    次數分配
100 
151 
124 

375

     註：a符號係購買頻率及購買意願之意義請參看表2； b符號係所有受訪者之平均值；  c符號係樣本次數合計

資料來源: 本次研究     
証或輔導標示，(6) 價格是否合理，(7) 是否有送貨到府的服務，(8) 購買是否方便，(9) 是否有包裝，(10)是否營養豐富，(11) 是否新鮮衛生，(12) 是否有農藥、抗生素等有害物質之殘留，(13) 生產過程是否破壞環境品質，(14) 是否美味可口等。由受訪者回答這些屬性對他個人的重要性，分為非常不重要、不重要、稍微不重要、沒有意見、稍微重要、重要及非常重要五個等級。

另外14個問項是關於對農產品與生產過程的了解，以及對環保、食品安全與家庭等之看法。包括：(1) 我所食用的農產品沒有農藥殘留，(2) 政府對農產品農藥殘留的檢查很嚴格，(3) 合法使用農藥的農產品絕對安全健康，(4) 化學肥料不會污染土壤或水質，(5) 化學肥料不會污染農產品，(6) 除草劑不會污染土壤或水質，(7) 除草劑不會污染農產品，(8) 有機質肥料不會污染土壤或水質，(9) 有機質肥料不會污染農產品，(10) 水耕蔬菜是安全健康的農產品，(11) 吃素比吃葷健康，(12) 每個家庭都應天天開伙，(13) 不應再建核能電廠，(14) 垃圾不分類應受處罰。受訪者依其同意程度回答非常不同意、不同意、沒有意見、同意，或非常同意。

這28個變數固然可作為市場區隔研究中之特徵變數，以觀察各市場區隔中消費者對此28個變數之看法是否有差異，然而以此28個變數直接作為市場區隔之特徵變數的確過多且複雜，因此利用因素分析法，將此28個變數「綜合」成較少的變數，使研究較容易進行與解釋。

因素分析之主要功能是構面縮減 (reduction of dimensionality)，其目的是以較少的構面，亦即萃取出的「因素」，來表示原先複雜而龐大的資料結構，且仍能保存原資料的資訊。利用因素分析法，可從上述的28個變數中萃取出少數的幾個「因素」，來表示原有的28個變數。

本研究採主成份分析法進行因素之萃取，依Kaiser方法決定因素之數目，亦即以特徵值 (eigenvalue) 大於1為選擇因素之準則。並以最大變異轉軸法(varimax) 進行因素之轉軸，轉軸後之因素以Zoltman & Burger 之建議以因素負荷量大於0.4的變數為該因素之內容而以之命名。
因素 (Yi) 與變數 (Xi) 間之關係可以下列矩陣形式表達：

X1       F11  F12  … F1j      Y1         e1 
X2       F21  F22  … F2j      Y2         e2
 .   =    .           .          .   +    .    

     .        .           .          .        .    

 .        .           .          .        .
Xk       Fk1  Fk2  … Fkj      Yk        ek
式中X為變數，Y為因素，F為因素負荷量，e為獨特因素。亦即每一個變數都可以因素之組合及獨特因素所表示。

本研究以上述方法萃取出9個因素，表4為因素分析之結果。這9個因素可以被認為是潛伏因素，由原先28個行為變數所綜合歸納而得。分別命名為1.對化肥除草劑有信心，2.重視產品內在品質，3.對農藥使用及水耕農產品有信心且不重視價格，4.對有機質肥料有信心，5.重視可信度，6.重視外在品質，7.重視素食、家庭與環保，8.重視外觀及美味，9.方便主義。每一個受訪者對上述28個變數之原調查結果均可以此九個因素之分數表達。各因素之內容變數詳如表4。由此9個因素的分數可以看出每一個受訪者在這9個「因素」上的特質，例如某受訪者的第1個因素分數高，表示該受訪者對化肥及除草劑信心高。這些因素將於下一節用來作為市場區隔之特徵變數。
表4  因素分析結果

因素名稱a (Yi)
特徵值b
解釋變異量c
因素內容之變數名稱d (Xi)
因素負荷量e

1.對化肥除草劑有信心
4.7854
17.09%
認為除草劑不污染水土
0.93785




認為除草劑不污染農產品
0.93116




認為化肥不污染農產品
0.92637




認為化肥不污染水土
0.90523

2.重視產品內在品質
3.2765
11.70%
重視營養豐富
0.79595




重視新鮮衛生
0.78843




重視農產品殘毒
0.66101




重視生產對環境影響
0.53698




重視美味可口
0.48744

3.對農藥使用及水耕農產
2.4085
 8.68%
對農藥殘毒檢查有信心
0.78855

品有信心且不重視價格


對合法使用農藥則安全有信心
0.70577




對無農藥殘毒有信心
0.70529




對水耕農產品安全有信心
0.48570




重視價格合理
-0.47996

4.對有機質肥料有信心
1.6947
 6.05%
認為有機肥不污染農產品
0.92420




認為有機肥不污染水土
0.89701

5.重視可信度
1.5389
 5.50%
重視供貨者可信度
0.86662




重視生產者可信度
0.83894




重視政府認證
0.43319

6.重視外在品質
1.5290  
 5.46%
重視送貨服務
0.71053




重視包裝
0.70352




重視品牌
0.59396




重視政府認證
0.40874

7.重視素食、家庭與環保
1.2179
 4.35%
認為素食比葷食健康
0.69953




認為家庭應天天開伙
0.65499




認為垃圾不分類應受罰
0.56231




認為不應再建核電廠
0.41601

8.重視外觀及美味
1.1475
 4.10%
重視外觀
0.77749




重視美味
0.60320

9.方便主義
1.0554
 3.77%
重視購貨方便
0.72167




認為不應再建核電廠
-0.45728

      註：a符號係依因素內容變數之含意由作者對該因素命名

          b符號係特徵值大於1者可接受作為解釋資料變異之因素

          c符號係解釋所有資料變異之百分比

          d符號係變數名稱，因素分析將數個相關之變數組成一個因素

          e符號係見文中說明

資料來源: 本次研究

三、有機農產品之市場區隔

    本章第一節是以消費者之人口統計變數與生活型態變數作事前區隔，探討不同區隔之消費者對有機農產品之消費頻率與消費意願。本節採用集群分析法，以受訪者對有機農產品之消費頻率與消費意願做事後區隔，並探討不同區隔消費者之九個因素分數（參閱上一節說明）、人口統計變數與生活型態變數是否有顯著差異。

    集群分析之主要目的是將一群「對象」，例如受訪者、產品等，依某些指定之區隔變數加以分組，使各組中「對象」的各區隔變數之同質性（homogeneity）最高或差異最小，但組與組間之異質性 (heterogeneity) 最大或差異最大。

集群分析法可分為(Hair et al., 1998, p.493-497)：
1. 層次式集群法 (hierarchical cluster procedure)：包括單一連鎖法(single linkage)、完全連鎖法 (complete linkage)、平均連鎖法 (average linkage)、華氏法 (Ward's method) 及 圖心法 (centroid method)等；適用於樣本數少於30個時，且可以3C準則決定分群數目。

2. 非層次式集群法 (nonhierarchical clustering procedure)：包括sequential threshold、parallel threshold、最適法(optimization)以及selecting seed points等方法；適用於大樣本，最適集群數需事先主觀設定。

事實上，決定集群數目大小並無標準的客觀方法，研究者可以建議一個自然的集群數 (a natural number of clusters)。而F值可用來檢定所使用的變數是否適用於作為區隔變數; 但決定集群分析是否成功一般都視其結果是否有意義而定 (Afifi and Clark, 1996, p.395, 402 and 406; Hair et al., 1998, p.499) 。

本研究以受訪者之購買意願與購買頻率作為分群變數，因樣本數高達375個，故採非層次式集群法，在集群數2-5之間尋找一較適當之集群數。經多次試驗，發現分為四群最具意義且F值亦高。集群分析之結果，此四集群依其購買意願與購買頻率之高低可命名為：
1. 忠誠群：購買意願與頻率均高，
2. 潛在群：購買意願高但購買頻率低，

3. 矛盾群：購買意願低但購買頻率高，以及

4. 無關群：購買意願與頻率均低。

表5 為四個集群之購買意願與購買頻率之平均值及標準差。同時為比較各集群之特徵，故將由因素分析所萃取出來的9個因素分數及人口統計與生活型態變數作為特徵變數。各集群9個因素分數之平均數及標準差亦列於表5。

以單因子多變量分析法（1-Way MANOVA）分析不同集群對購買意願與購買頻率之關係。其模式為：

（購買意願、購買頻率）= f（集群）

首先以Wilka’s λ之 F 值做總檢定，顯示模式顯著，而後作邊際檢定，顯示在不同集群間，購買意願與購買頻率均有顯著差異。而每兩集群間購買意願與購買頻率是否有差異則需以成偶檢定法檢定之，檢定結果顯示，除忠誠群與矛盾群之購買意願無差異外，其餘各兩組間均有差異。
同樣以MANOVA方法另外檢定9個因素分數在集群間是否有差異，其模式為：

（因素1, 因素2, …., 因素9）= f（集群）
觀察表5，發現總檢定結果顯示模式顯著。對各因素作邊際檢定，則發現除第8因素「重視外觀及美味」外，其餘各因素均在各集群間有差異。第8個因素在集群間差異不顯著，故不予討論。表6 為以人口統計及生活型態變數作為特徵變數時各集群之比較。統計檢定結果顯示，各集群受訪者除所得與工作單位並無顯著差異外，其他如年齡、教育水準、工作單位、經常購物市場、受訪市場等，則有顯著差異。

表5 各集群區隔變數與特徵變數(九個因素分數)之比較a

集群1
集群2
集群3
集群4
Pr > F


忠誠群
矛盾群
潛在群
無關群


次數
87
52
133
103


集群變數




0.0001b

 購買意願 
89.3413c
24.9402
68.8847
13.1679
0.0001d

 
9.1474e
16.3569
17.6539
10.8841


 購買頻率
49.4253
49.3077
3.3383
2.9903
0.0001


8.1378
8.3350
6.0759
5.9748









特徵變數—因素分數




0.0001b

1.對化肥、除草
40.8546c
47.4184
50.8623
53.3920
0.0001d

  劑有信心
17.3865e
15.4102
18.6432
21.8588


2.重視產品內在
 56.7247
 49.6483
 50.5494
46.4340
0.0028

  品質
17.9006
18.7968
17.9268
20.6681
 

3.對農藥及水耕有信
 45.6692
 43.2242
 49.3621
54.3883
0.0035

  心且不重視價格
20.3572
15.9577
19.9378
22.5857
 

4.對有機質肥料
 52.9706
42.8177 
 51.5770
50.4924
 0.0329

  有信心
21.4942
19.9395
21.6736
18.6237
 

5.重視可信度
 58.0167
 46.9008
 49.9248
47.6059
0.0019

  
20.3470
20.2185
21.2067
20.2950
 

6.重視外在品質
 54.6619
 49.9532
 50.4954
44.8947
 0.0130

  
20.6749
19.8710
19.7419
21.6738


7.重視素食、家
 61.3483
 50.4099
 44.9332
47.0829
0.0001

  庭與環保
19.5867
19.2740
18.9181
20.3035


8.重視外觀及美
 47.6706
 49.7342
 52.0840
50.3472
0.5008

  味
20.8522
19.6420
20.7428
22.0018


9.方便主義
 42.6696
 47.7164
 51.5328
55.1723
0.0001


17.6495
21.1628
17.3329
22.3835


      註：a符號係因素內容請參閱本表第一欄，購買頻率及購買意願之意義請參看表2

          b總檢定Wilka’s λ (F檢定)之p值

          c符號係平均數

          d符號係邊際檢定 (F檢定)之p值
          e符號係標準差
資料來源：本次研究

表6  各集群特徵變數（人口統計變數與生活型態）之比較         單位：次數

年齡（p=0.0001）a
11~20歲
21-30歲
31~40歲
41~50歲
51~60歲
61歲以上

忠誠群
0
11
30
37
6
3

矛盾群
1
9
11
15
12
4

潛在群
5
38
34
33
11
12

無關群
4
25
40
22
6
6

教育（p=0.0001）
未受教育
小學
國、初中
高中、職
專校
大學
碩士及以上

忠誠群
1
4
4
30
17
27
4

矛盾群
0
3
3
23
9
14
0

潛在群
3
14
6
34
36
35
5

無關群
2
10
7
35
28
18
3

工作單位 (p=0.63)
軍公教
公營企業
私人大企業
中小企業
其他

忠誠群
未通過檢定

矛盾群


潛在群


無關群


工作職位 (p=0.005)
體力及

操作
服務及

業務
基層行政
基層主管.
技術人員
專業人員或高級主管
自營

企業主
其他

忠誠群
7
25
15
9
15
13
3

矛盾群
4
8
13
4
10
11
2

潛在群
10
19
20
26
27
17
14

無關群
8
14
33
16
12
7
13

所得（p=0.091）
兩萬元以下
20,001~
40,000
40,001~

60,000
60,001~

80,000
80,000~

100,000
100,001~
120,000
120,000~140,000
十四萬元以上

忠誠群
未通過檢定

矛盾群


潛在群


無關群


經常購物市場(p=0.01)
傳統市場
超市
黃昏市場
批發市場
路邊商販
其他

忠誠群
28
27
0
0
1
31

矛盾群
25
20
1
0
0
6

潛在群
64
63
4
1
0
1

無關群
60
41
0
0
1
1

受訪市場（p=0.01）
有機商店
超級市場
傳統市場

忠誠群
51
27
9

矛盾群
24
15
13

潛在群
16
65
52

無關群
9
44
50

     註：a符號係 X2檢定之p值
資料來源：本次研究

表5及表6分別為四集群之因素分數及人口變數，以「最」、「較」、「稍」及「最不」四種不同程度將四個集群之特徵描述如下：

1. 忠誠群：對化肥及除草劑的信心最低，對農藥、水耕信心較低，對有機質肥料最有信心，最重視產品內在品質（包括營養豐富、新鮮衛生、農產品殘毒、生產對環境影響、美味可口）、外在品質（包括品牌、政府認證、送貨服務及包裝）、可信度（包括供貨者與生產者之可信度，以及政府認證）、家庭與環保（認為素食較葷食為佳、家庭應天天開伙、垃圾不分類應受罰、不應再建核電廠）等，對方便主義（重視購貨方便、反對不應再建核電廠）最不以為然。年齡多介於31-50歲之間，平均學歷在四集群中僅次於潛在群。工作職位為服務及業務人員者比其他職位受訪者多(根據觀察，應以公務人員為多)。此群受訪者多在有機商店受訪，其購物市場以「其他」為多，亦即多在有機商店購物。
2. 矛盾群：亦可稱為悲觀群或挑剔群，此群受訪者之購買頻率雖與忠誠群沒有差異，購買意願卻較忠誠群為低。其對農藥之使用與檢驗及水耕產品，甚至對有機質肥料的信心均較忠誠群顯著為低；對農產品的內在品質、外在品質及可信度之重視程度亦遠低於忠誠群，甚至比購買頻率低的潛在群還低。相信這個集群的受訪者亦是有機農產品的忠誠消費者，但應是對有機農業之期望與要求較高，也因此較為挑剔。此群受訪者在四群中平均年紀最長，工作職位以基層行政為多。
3. 潛在群：其因素分數多介於忠誠群與無關群之間，他們對化肥與除草劑、農藥與水耕，以及有機質肥料等均較具信心，但對素食、家庭與環保之重視程度是四集群中最低者。平均年齡在四群中最低，而觀察所有30歲以下較年輕的受訪者，屬於潛在消費群者多，對未來有機農產品市場之拓展帶來重要的啟示。最重視外觀及美味，對產品內在、外在品質及可信度之重視程度僅次於忠誠群，且亦較重視方便性。平均學歷在四群中最高，工作職位以專業人員或高級主管與基層主管或技術人員為多，傾向在超市購物。

4. 無關群：對化肥、除草劑、農藥使用及水耕產品最有信心，最不重視可信度、產品內在品質、外在品質與價格，最認同方便主義。也許是瞭解不足，無關群比忠誠群及潛在群對有機肥料更沒有信心。比潛在群更重視素食、環保與家庭，但比該群不重視外觀及美味。年齡以31-40歲之間者最多，平均教育水準最低。工作職位為基層行政人員者最多，在傳統市場購物比率高。

    同時，因本研究曾在五個不同區域的超市部門從事訪問調查，而此超市部門中有兩處（頂好安和店及SOGO太平洋百貨超市部門）設有有機農產品專櫃，因此本研究亦檢定在這些市場受訪之消費者，是否因受訪市場不同而影響集群分配。檢定結果發現差異不顯著，亦即超級市場受訪者並不因其受訪市場之位置或有無銷售有機農產品而影響其所屬之集群。若排除因所調查的消費者代表性不足之可能，則意味著超級市場的消費者並不因有機農產品之銷售及促銷活動影響其對有機農產品之購買頻率與意願，因此超級市場有機農產品消費者的忠誠度值得研究探討。
    圖1為四個集群之特徵，四集群分別位於以購買意願與購買頻率作為橫軸與縱軸而畫分之四個象限。


圖1  四集群之特徵  

參、檢討與建議

有機農產品市場因消費者之需求快速增加而蓬勃發展，並受到政府與民間之重視。研究有機農產品之市場區隔，能做為擬定行銷策略及建立國產有機農產品之品牌與形象之參考。

本研究調查訪問100位有機商店、151位超級市場及124位傳統市場之消費者。所採用之區隔變數包括受訪市場、經常購物市場、年齡、教育、工作單位與職位、所得、購買頻率、購買意願等。

利用集群分析將受訪者分為有機農產品之忠誠群、矛盾群、潛在消費群，及無關群。忠誠群之購買意願與購買頻率均高，對化學物質的信心極低，對有機質肥料的信心最高，最重視產品內在品質、外在品質、可信度、家庭與環保等因素，對產品外觀及方便主義最不以為然，多在有機農產品商店購買。其年齡多介於31-50歲之間，學歷較高，多為服務業（公務人員）。矛盾群之購買頻率高，但購買意願低，其特徵是對農藥之使用與檢驗及水耕產品，甚至對有機質肥料的信心均最挑剔無信心；最不重視可信度，因此以不重視農產品的內在品質、外在品質及可信度來表達其不信任之意思。平均年齡最長，工作職位以基層行政為多。

購買意願高但購買頻率低的潛在群多為年紀較輕、在超市購買農產品、學歷及工作職位較高、重視外觀及美味、對農業汙染之了解稍嫌不足；購買意願及購買頻率均低的無關群則多為傳統市場消費者、基層行政人員、高中學歷，對化肥、除草劑、農藥使用與檢驗、水耕產品等具有信心，不重視產品內在與外在品質、可信度、素食、家庭開伙及環保等，卻重視方便主義。

根據上述研究結果，提出下列有關有機農產品行銷之建議：

1. 有機農產品消費者是理性購買的一群。促銷有機農產品應強調產品的「內涵價值」，包括食品安全、營養、環保及口味等，有機農產品消費者可以忍受外觀的缺憾。

2. 有機農產品消費者對可信度，包括供應者或生產者之可靠度、政府認證等極為重視。未來政府應加強督促及推廣有機農產品之認證輔導工作，且亦應將有機農產品供應商包括在認證輔導對象，使得有機農產品認證工作更完全，以保障生產者與消費者之權益。

3. 有機農產品消費者中不乏素食主張者，未來素食店、素食餐飲店或佛教團體應是值得大力開發的市場，而環保人士及其團體亦是值得重視的消費群體。

4. 潛在消費者之特徵為年齡較低、教育程度及工作職位較高者，而此群消費者對化肥、除草劑、農藥及水耕等之「危機意識」較低。因此教育與宣傳能達到促銷之目的，而未來年輕消費者之加入將會促進有機農產品市場之蓬勃發展。

5. 雖然不應主張有機農產品具有任何較佳的營養或官能品質，但因有機農產品消費者都重視無農藥、化肥與除草劑殘毒，以及安全與環保，因此這些有機農產品的特徵值得作為促銷的重點。而教育消費者「化肥對環境及農產品亦會造成污染」更是拓展有機農產品消費之利器。使消費者在對農藥缺乏信心的同時，又知道化肥會對食品安全及環境維護有害，將促進消費者轉而消費有機農產品。尤其能作為與強調無農藥殘留之水耕農產品或吉園圃農產品之區隔。同時，若能進一步對有機農產品消費者及生產者推廣「有機質肥料亦會對環境與食物造成污染」，則能提高有機農業之標準，減少生產者對有機質肥料之「迷信」或濫用。

6. 購買意願並不受所得高低的影響，但購買頻率卻以中產階級較高，因此應鎖定中產階級作為促銷之對象。而較高職位者之購買意願雖高，但購買頻率與職位間之關係卻不顯著。因此，透過送貨到職場的配送方式能減少高職位者因忙碌無法購買有機農產品之遺憾，而能增加其購買頻率。

7. 潛在消費者重視外觀，因此仍有賴教育與推廣以改變消費者之觀念，但在超級市場銷售有機農產品仍應重視外觀以吸引潛在消費者。

8. 超市消費者對有機農產品之興趣高，但忠誠度較低。在超市推廣與促銷有機農產品，其銷售量應能隨消費者增加而快速增長，但其消費者並非有機農產品之忠誠消費者，因此會受一般農產品價格及種類之影響。尤其冬季蔬菜價格較低，且消費者認為冬季蔬菜生產使用農藥較少，故冬季時有機農產品在超市將面對強烈的競爭與不穩定。因此有機農產品最穩定而重要之市場仍以有機商店及本研究未調查之配送系統為主。

    關於有機農產品市場之研究方向，未來應包括地位越來越重要之配送系統，且應徹底瞭解有機農產品各種行銷管道之分配情形與運作機制。如此不但能作為擬定行銷策略之參考，更能作為管理有機農產品市場之依據。
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Market Segmentation of Organic Agricultural Products
Chang-Ju Huang-Tzeng*

Abstract
Since the food security and environmental protection are considered more and more important, organic agriculture is developing rapidly in recent years. This paper attempted to segment the consumers into some groups according to the frequency of buying and willingness to buy the organic agricultural products, and study the behavior and characters of the consumers in each group. 
Using the principal component analysis, an index of willing to buy the organic agricultural products is created. This index as well as the frequency of buying the organic agricultural products is used as segmentation variable. The consumers are segmented into 4 clusters in this study. They are: (1) group of devoted consumers: high frequency of buying and high willingness to buy, (2) group of critical consumers: high frequency of buying but low willingness to buy, (3) group of potential consumers: high willingness to buy but low frequency of buying, (4) group of consumers who have no concern for organic agricultural products: low willingness to buy and low frequency of buying. 
Using the factor analysis, nine factors are obtained from 24 variables, which describe the consumers’ opinion to agricultural production and organic agriculture. These nine factors as well as the demographic statistics and behavior variables of the consumers are used to describe and distinguish the consumers’ characters in each cluster. 
Keywords: organic agricultural products, market segmentation, cluster analysis

*Associate Professor, Department of Applied Economics National I-Lan Institute of Technology. 
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潛在群：


對化肥與除草劑、農藥與水耕，以及有機質肥料等均較具信心，最不重視素食、家庭與環保。較重視產品內在及外在品質、可信度以及方便性，最重視外觀，較重視方便性。平均年齡最低，平均學歷最高，工作職位以專業人員及高級主管或基層主管與技術人員為多，傾向在超市購物。





無關群：


對化肥、除草劑、農藥使用及水耕產品最有信心，最不重視可信度、產品內在品質、外在品質與價格，最認同方便主義。對有機肥料較無信心。稍不重視素食、環保與家庭，較重視外觀及美味。年齡以31-40歲之間者最多，平均教育水準最低。基層行政人員最多，傾向在傳統市場購物。





矛盾（挑剔）群：


對農藥之使用與檢驗、水耕產品、有機質肥料的信心最低，最不重視可信度，對農產品的內在及外在品質之重視程度低。稍重視外觀及方便性，但稍不重視素食、家庭與環保。平均年齡最長，工作職位以基層行政為多。





忠誠群：


對化肥、除草劑最無信心，最重視產品之內在及外在品質、可信度、素食、家庭與環保，對有機質肥料最有信心，最不重視外觀及方便主義。年齡介於31-50歲之間，學歷較高。多為服務業（公務人員），主要在有機商店購物。











