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摘要
近年來台灣的有機市場蓬勃發展，而我國外食人口眾多又因食安問題層出不窮，因此漸漸有餐廳開始採用有機食材，甚至做為餐廳主要的賣點。本研究透過聯合分析法，探討餐飲採用不同有機食材時消費者的偏好與願付溢價，希望研究結果能提供餐廳參考。
為了解若餐飲中採用有機食材，消費者會願意多付多少錢來享用此餐飲，本研究將餐廳最常供應的食物，包括五穀類、蔬菜及飲料，再加上消費者最關心的價格，作為聯合分析的四個屬性。而前三個屬性包含有機與非有機兩種水準，價格屬性則包含高、中、低三個水準。
本研究利用網路問卷調查，訪問對有機農業有興趣及稍有瞭解的消費者，共回收425份問卷。研究結果發現，全體受訪者最重視的屬性依序為「是否採用有機蔬菜」、「是否採用有機五穀類」、「價格」及「是否採用有機飲品」。受訪者對是否採用有機五穀類及有機蔬菜，都偏好有機的水準。
本研究採用兩階段集群分析法，依成分效用值與屬性重要性將受訪者分成「重視有機群」與「重視價格群」。分析兩集群受訪者的差異，發現「重視有機群」的年齡、每週有機農產品消費金額、外食消費金額皆顯著高於「重視價格群」。
其中「重視有機群」對於餐飲採用有機蔬菜、有機五穀類以及有機飲品的願付溢價最高，為1,093.4元，而重視價格群的受訪者對於相同產品之願付溢價為45.88元。
本研究計算受訪者對「僅蔬菜為有機之餐飲」、「僅五穀類為有機之餐飲」、「蔬菜與五穀類為有機之餐飲」以及「蔬菜、五穀類與飲品為有機之餐飲」四種餐飲組合的價格彈性。發現除了當「蔬菜與五穀類為有機之餐飲」的價格由低價格改成中價格時，重視有機群之價格彈性大於重視價格群之外，重視有機群對於上述四種餐飲組合的價格彈性皆小於重視價格群，顯示重視有機群對於有機餐飲的價格較不敏感。
不同於前人研究多以有機餐廳為研究對象，本研究考量目前餐廳採用食材的現實狀況，探討餐飲中包含有機與非有機食材時消費者的偏好與願付溢價。而本研究在探討不同餐飲組合的需求價格彈性時，除了參酌本研究聯合分析結果的消費者願付價格外，更考量消費者外食的消費頻率與實際支付金額，因此所獲得之價格彈性更符合市場實際狀況。
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前言
台灣的有機飲食市場，近十年成長了十倍（陳姿羽、汪文豪，2005），根據北美有機貿易協會（OTA，Organic Trade Association）2004年的亞洲有機產品出口研究報告指出，台灣大約有1000家有機和健康食品專賣店。因此在台灣消費者對有機飲食的需求日益增加的情況下，有機餐廳就此誕生，透過採用無農藥與化學原料等添加物的有機食材，使消費者在享用有機餐飲時，更加安心並減輕消費者的疑慮，使得消費者對有機餐飲的需求日益增加，形成國人對健康飲食風潮的追求（張韶筠，2010）。
有鑑於有機餐飲發展趨勢的逐漸成形，目前國內已有部分的學者著手於有機餐飲的相關研究，然而大多數的研究都針對所有食材皆採用有機食材的有機餐廳進行探討，鮮少有研究以餐廳採用有機食材種類的觀點探討消費者的需求彈性。因有機食材價格比一般食材貴，目前我國大多數的餐廳為避免成本過高，僅部分採用有機食材，無法全面採用。
因此，本研究採用聯合分析法，以餐飲採用有機食材種類多寡的角度來探討消費者的偏好與願付溢價，並利用消費者的願付溢價，計算消費者對有機餐飲的需求彈性。希望研究結果能給予有意願採用有機食材或有意願採用更多有機食材的餐廳的行銷建議。
根據上述研究背景與動機，本研究目的如下:
1. 了解消費者在餐廳用餐時對蔬菜、五穀類、飲品三種食材是否為有機的重視程度
2. 了解消費者對有機餐飲採用食材種類之間的相對願付溢價及需求價格彈性。
3. 依據研究結果給予有採用有機食材的餐飲業者行銷方面的建議。
文獻探討
有機餐廳相關文獻
李青芳（2001）將有機餐廳定義為，餐廳中所使用的食材，全部來自有機食品（有機植物、有機動物、有機加工品）並在研究中發現已婚、女性、教育程度高以及職業為家庭主婦的消費者，對於有機餐廳的態度與需求都相對較其他的消費群來的高，同時研究中亦發現消費者的健康生活行為與其對有機餐廳的態度與需求之間呈顯著相關。
李姿瑩（2001)的研究顯示年齡在25歲以下的有機餐飲消費者，在消費有機食品與有機餐飲的頻率上顯著低於其他年齡層。而消費者的性別、婚姻狀況、年齡、宗教信仰、教育程度、職業、自身健康情形、家人健康情形以及個人或家庭可供花用或收入等人口統計變數上的不同，在有機餐飲消費金額上皆有顯著差異。
張韶筠（2010)的研究結果發現消費者對於有機餐廳的願付價格，以願付比同等級餐廳多出10%的價格百分比為最多，其次為多出5%者。徐梓航（2008)在研究中先將消費者依生活型態分成「潛在顧客」、「健康導向」、「關心價格」三群，並調查消費者之願付價格，結果發現「潛在顧客」對有機餐飲的願付溢價最高，為14.1%；關心價格集群次之，願付溢價為13%；健康導向集群最低，願付溢價為11.7%。此外研究發現，無論家中是否有小孩、家族中有無病患以及受訪者的性別、婚姻狀況、教育程度、年齡、職業等人口統計特性上的不同，在願付價格方面並未達顯著差異。
林芳玫（2011)研究顯示消費者對有機食品或有機餐飲的接受度程度為中上程度，其中年齡大於25歲受訪者，對食用有機食品或至有機餐廳用餐總動機高於年齡小於25歲受訪者之總動機。陳貴凰（2005)認為有機餐飲經營必須針對菜單設計、原料採購、驗收與儲存管理、餐飲製備、供應服務、產品銷售、餐飲衛生與安全、效益管理、有機餐飲教育、建立有機餐飲研究機構等九個面向來著手進行，方可成功。Poulstona and Yiu（2011）針對紐西蘭奧克蘭地區五家有提供有機菜單的餐廳老闆進行半結構式的訪談，研究結果發現高級餐廳重視餐廳的利潤，而其他一般餐廳則較優先考慮環境的保護。此外該研究亦發現，缺乏政府的支持、有機食材供應上的困難、食材價格過高以及市場需求不高，皆是餐廳業者在有機餐飲發展上，所遇到的障礙。綜上所述，可以發現消費者的個人特徵與生活型態會影響其對有機餐廳的消費行為與願付價格。
儘管過去已有學者在有機餐飲的領域進行相關研究，但多數的研究都是針對所有食材皆採用有機食材的有機餐廳進行探討，卻鮮少針對不同食材是否為有機來研究消費者的觀點，這也是本研究的創新之舉。
[bookmark: _Toc427103149]聯合分析起源與定義
聯合分析法最早於1964年由心理學家Luce和統計學家Tukey合作所發展出來的多變量分析理論，早期稱作聯合衡量，為當時心理學領域中，新穎的衡量方法，1971年由Green and Roa將其引進至行銷領域，作為行銷領域中用以了解並衡量消費者偏好的方法。直到1978年由Carman等人將此分析理論改稱為聯合分析法。（Cattin and Wittink, 1982）
聯合分析是在已知消費者對某一受測體（Stimulus）之整體評估值的情況下，利用分解法以估計消費者偏好之結構的分析方法（Green and Srinivasin, 1978）。主要是透過受訪者對於受測體的多個屬性（attributes）進行知覺與偏好（preferences）的整體評估，並將受測體的整體偏好分解出各屬性之成分效用值（part-worths）或偏好分數以分析受訪者的偏好結構。
此外聯合分析能夠模擬出受訪者在實際購買情境下，所做出的購買選擇，亦即受訪者在選購產品，會針對產品所具有的多種屬性進行考量，並在滿足受訪者本身需求的前提下，犧牲某些屬性的水準，以換取其他屬性的水準，而因此產生所謂抵換（trade off）的過程，聯合分析能藉由受訪者對於屬性間抵換的過程，分析受訪者對各屬性之重視程度與對各水準的偏好（周孟萱，2009）。
以聯合分析估計彈性之相關文獻
使用聯合分析來研究價格變化對市場需求的影響，最早可追溯至1970年代（Johnson, 1972; Jones, 1975），從1970年代以後行銷研究人員開始利用聯合分析法發展各種不同的價格模型。
黃璋如與張可欣（2009）利用聯合分析法所估計的市場份額作為彈性公式中的數量，將各種安全農產品標章之米的最高價與最低價之市場份額的差異除以其最高價與最低價之差異，以計算出各種安全農產品標章之米的價格彈性。
林瑀婷（2011）為探討受訪者對各種安全等級農產品的彈性值，利用聯合分析所估計之市場份額，以多元迴歸分析建構各類產品迴歸式，並使用相關變數之係數值與平均數估算出各產品之自身、交叉與所得彈性。同時利用集群分析，依據受訪者的生活型態以及透過聯合分析所取得之受訪者的屬性重要性與成分效用值將受訪者分為「有機群」、「價格群」與「產地群」三群，研究結果發現安全等級最高的有機產品價格彈性值最低，此外當農產品的安全等級愈高，則有機群對於該農產品的價格彈性則愈低，而產地群則對於產銷履歷農產品的價格彈性最低，在所得彈性方面，則發現有機產品中以價格群的所得彈性最高。
[bookmark: _Toc426932273]綜上所述，過去已有許多學者利用聯合分析法來估計消費者對各種產品的需求彈性，其中已有部分學者透過聯合分析來估計消費者對於有機農產品的需求彈性，然而鮮少有研究採用聯合分析來估計消費者對於有機餐飲的需求彈性，此外大多數的研究都利用市場份額與價格的變化之關係來估計消費者的需求彈性，然而一般消費者對餐飲的消費頻率通常較一般產品來的高，且儘管受訪者在問卷調查中表示願意消費某一價格水準的有機餐飲但實際上其在外用餐金額卻可能未達到此價格水準，因此本研究調查受訪者的外食金額與外食頻率，並利用外食金額，篩選可能消費有機餐飲的受訪者，並將可能消費有機餐飲的受訪者乘上其外食頻率，作為受訪者對於有機餐飲的需求數量。
本研究透過聯合分析計算出受訪者對各種餐飲組合之願付溢價，並將願付溢價加上聯合分析所設計的餐飲原始價格，得出受訪者對各種餐飲組合之願付價格。但本研究進一步考量受訪者實際的外食支付習慣及頻率，將在設定之價格下願意消費有機餐飲的受訪者乘以其外食次數並予以加總，作為彈性估計時所必要之需求數量，最後利用需求量與餐飲價格變動之關係，計算出各種餐飲的價格彈性。這種估計需求數量的方法，即是採用下一節所提之RFM模式來修正的。
[bookmark: _Toc427103151]RFM分析模型
RFM（Recency, Frequency, and Monetary）分析模型最早由Hughes（1994）提出，主要是透過客戶過去的歷史交易紀錄，包含最近一次購買的時間、購買的頻率以及在一段時間內的購買金額衡量顧客的價值。其中最近一次購買的時間是指顧客最近一次購買日期與現在距離之天數；而購買頻率代表在一段期間內，顧客購買產品的次數；而購買金額則是指在一段期間內，顧客購買產品的總金額（楊清潭，2003；黃俊哲，2014；李麗華等人，2012）。
本研究參考RFM分析模型，將消費者外食的消費頻率與金額，做為衡量受訪者對有機餐飲需求的調整變數，以計算出全體受訪者對有機餐飲的需求量，並利用此需求量與聯合分析選擇實驗時所設計之價格水準計算出受訪者對於各種餐飲組合之價格彈性。
研究方法
1. 研究對象與問卷調查
本文之研究對象為對有機農業或有機食品有興趣或有消費意願之消費者，但因經費、人力、時間等資源上的限制，本研究以EMAIL邀請宜蘭大學有機農業全球資訊網之有機電子報訂戶回答網路問卷，並在有機全球資訊網之FACEBOOK邀請粉絲填寫網路問卷，相信他們是對有機農業最有興趣的群體。共回收有效問卷425份。
問卷設計
本研究問卷主要包含三大部分：A. 受訪者的外食習慣，瞭解受訪者於不同情況下在外用餐的頻率與金額。B. 調查受訪者對不同有機食材組合之選擇。本研究採用聯合分析法，透過「以選擇為基礎之聯合分析」（Choice Based Conjoint Analysis，簡稱CBC）進行調查。每位受訪者皆須完成10個隨機選擇工作（random choice task）以及1個固定選擇工作（fix task），而每個選擇工作包含五個選項：四個餐飲組合及「不選擇」，其中餐飲組合在聯合分析研究中亦稱為受測體（stimulus）而本文將以餐飲組合稱之。有關聯合分析的屬性與水準，以及受訪者所進行的選擇工作，將詳述於下一節。C. 個人基本資料，主要是調查消費者的人口統計變數，包含性別、婚姻狀況、年齡、教育背景、職業及每月所得，以及平均每週有機食品消費金額，以了解受訪者之人口特徵與有機消費習慣。
聯合分析之設計
為探討餐飲採用不同的有機食材對消費者偏好結構與願付溢價的影響，本研究將餐廳採用的有機食材種類，作為本研究聯合分析中的屬性。根據有機農產品管理作業要點，有機農糧產品分成五大類：米、蔬菜、水果、茶、其他（雜糧等），但為避免屬性過多，本研究選擇大部分餐廳都會供應且受消費者需求之食材，包括：米、蔬菜及飲品，作為聯合分析中的三個飲食類別的屬性。另一個重要的屬性是價格，可用以探討消費者選擇餐飲時在價格與食材等級間之替換關係。但採用有機食材時價格會相對增加，因此本研究採用條件價格（conditional price），以符合現實狀況。
本研究採用Sawtooth公司「以選擇為基礎的聯合分析」軟體進行問卷及調查設計。因該軟體最多僅能在價格以外的3種屬性設定條件價格（Sawtooth Software, Inc, 2007），因此需將食材種類限縮在三種以內。觀察目前台灣餐廳的供應餐飲的現況，發現水果類相對於米、蔬菜及飲品，並非餐廳必定供應的食材，故本研究決定選用「是否採用有機五穀類」、「是否採用機蔬菜」、「是否採用有機飲品」以及「價格」四個屬性。其中「是否採用有機五穀類」、「是否採用有機蔬菜」、「是否採用有機飲品」三個屬性的水準包含「採用有機」和「採用非有機」二種水準，而「價格」屬性則包含「高價格」、「中價格」以及「低價格」三種水準。餐飲屬性與水準之設定詳如表3-1。
關於價格屬性，本研究將餐飲之原始價格分成低價格、中價格、高價格，依序為300元、330元、360元。本研究採用條件價格以符合採用有機食材價格不同之現實狀況，因此每當餐飲多一種類食材的水準由採用非有機食材變為採用有機食材時，價格權重會再多加上0.2倍，依此類推，而當「是否採用有機蔬菜」、「是否採用有機五穀類」以及「是否採用有機飲品」，三個屬性的水準皆採用非有機食材時，則其價格權重設定為1，亦即將以原始價格呈現，而如果「是否採用有機蔬菜」、「是否採用有機五穀類」以及「是否採用有機飲品」，三個屬性的水準皆採用有機食材時，則其價格權重設定為1.6，亦即價格將為原始價格乘上1.6倍，故低、中、高價格將分別為480元、528元以及576元，詳細的條件式價格設定如表3-2。
表 3 ‑1聯合分析採用之屬性及其水準
	屬性
	水準

	是否採用有機五穀類
	採用有機五穀類、採用非有機五穀類

	是否採用有機蔬菜
	採用有機蔬菜、採用非有機蔬菜

	是否採用有機飲品
	採用有機飲品、採用非有機飲品

	價格
	高價格、中價格、低價格





表 3 ‑2餐飲採用有機食材條件式價格設定
	屬性
	價格調整之權重
	低價格
	中價格
	高價格

	蔬菜
	飲品
	五穀類
	1.0
	300
	330
	360

	採用有機
	採用有機
	採用有機
	1.6
	480
	528
	576

	
	
	採用非有機
	1.4
	420
	462
	504

	
	採用非有機
	採用有機
	1.4
	420
	462
	504

	
	
	採用非有機
	1.2
	360
	396
	432

	採用非有機

	採用有機
	採用有機
	1.4
	420
	462
	504

	
	
	採用非有機
	1.2
	360
	396
	432

	
	採用非有機
	採用有機
	1.2
	360
	396
	432

	
	
	採用非有機
	1.0
	300
	330
	360



Green and Wind（1974）將多屬性決策模式分為「補償性模式（Compensatory Model）」與「非補償性模式（Noncompensatory Model）」兩大類。
聯合分析的效用模式最常被使用的是「向量模式」（Vector Model）、「理想點模式」（Ideal-point Model），以及「成分效用值模式」（Part-worth Utility Model）三個基本的模式，這些都屬於補償性模式中的「加法模式」。在這三種模式中，成分效用值模式因較具彈性、限制較少、且能轉換成「向量模式」與「理想點模式」（吳兆益，1982），是過去研究較常使用的偏好模式之一，故本研究採用成分效用值模式來衡量受訪者的偏好。
加法模式有三個基本假設（林陽助，1993），其特點是不考慮各屬性之間的交互效果，只考慮主要效果，故能夠避免因估計過多的參數，導致估計效率降低。
1. 各屬性在模式中具抵換之關係，
2. 各受測體的總效用是各屬性某一水準的成分效用值加總而得，
3. 不考慮交互效果對總效果的的影響。
聯合分析的各種基本模式，包括「自顯性偏好模式」（Self-Explicated Model）、「適應性聯合分析」（Adaptive Conjoint Analysis）、「混合模式」（Hybrid Model）、「傳統聯合分析」（Traditional Full-Profile　Conjoint Model）與「以選擇為基礎之聯合分析」（Choice Based Conjoint Analysis，簡稱CBC）等，其中CBC近年來越來越受到歡迎，對受訪者來說，CBC比傳統的評分或排序的聯合分析更為接近現實的情境（Orme，2000）。因此本研究採用「以選擇為基礎之聯合分析」進行問卷調查及資料分析，並使用Sawtooth Software公司所出版的CBC/HB軟體進行層級貝氏分析[footnoteRef:3]（Hierarchical Bayes，簡稱HB），採用馬可夫蒙地卡羅法模式方法（Markov Chain Monte Carlo, 簡稱MCMC）中的Gibbs Sampling[footnoteRef:4]進行參數估計，以分析每位受訪者對產品屬性水準之成分效用值。 [3: . 層級貝氏模型之所以稱為「層級」主因其有兩個層級的先驗分配假設:
第一個層級假設個體的成分效用值符合多元常態分配。
~Normal(α,D)
: 第i個個體的成分效用值向量
α:所有個體之成分效用值分布的平均值向量
D:為常態分布之共變異數矩陣，代表各個體間之成分效用值分布的變異數與共變異數矩陣。
第二個層級假設根據某個體的成分效用值，個體選擇某一方案的機率分配為一個多元羅吉斯迴歸模型。第i個個體選擇第k個方案的機率為:

:一個體在某一選擇工作中選擇，第k個方案的機率。
:描述該選擇工作中，第j個方案的向量值。]  [4: . Gibbs Sampling是一種疊代過程（iterative process），將上次抽樣結果視為本次抽樣的已知條件，再帶入本次的條件分配，重複進行多次的抽樣後，由不斷更新參數訊息的條件後驗分配所抽出的觀察值，將接近真正的後驗分配根據這些模擬產生的觀察值，即可計算後驗分配的所有特徵函數，如平均數與變異數等，進而描述出後驗分配的性質；後驗分配的平均數（posterior mean）即為貝氏統計之參數估計值（王治平，2003）。
] 

在調查時，受測體之建立亦採用Sawtooth Software公司的CBC軟體，產生餐飲實驗設計所需的餐飲屬性水準之組合，以整體輪廓法做為受測體展示方法，並利用文字描述的方式向受訪者描述受測體。本研究運用「部分因子設計」（fractional factorial design），讓每位受訪者填答10個隨機選擇工作以及1個固定選擇工作，而每次選擇工作中會隨機出現四個餐飲組合以及一個「不選擇」，各個餐飲組合將以文字描述該產品在各屬性中所具有的水準，受訪者則依據其偏好勾選。圖3‑1為本研究運用聯合分析用來訪問受訪者的選擇工作之一例（本例為固定選擇工作），其內容為各種屬性不同水準之一所組成的四種產品，另加一個「不選擇」，共五個選項，由受訪者從此五種選項中勾選一個。
[image: ]
[bookmark: _Ref416907570][bookmark: _Ref414272312]圖3‑1餐飲採用不同有機食材之選擇工作
資料分析方法
本研究除了利用聯合分析法進行研究外，另外使用敘述性統計、集群分析、獨立樣本t檢定以及卡方檢定進行資料分析。敘述性統計描述本研究樣本之各項基本資料，如各項人口變數統計、外食習慣的次數、平均數、百分比，以了解本研究樣本之基本資料與特性的分佈情況。
集群分析採用兩階段集群分析法，並採用聯合分析所計算出的各屬性重要性與各屬性水準之成分效用值作為分群變數，將受訪者進行分群；獨立樣本t檢定分析兩集群之受訪者在人口統計變數、外食習慣是否有顯著差異。卡方檢定分析各集群的受訪者在人口統計變數與外食習慣上是否有顯著差異。
彈性估計
本研究參考RFM分析模型，將消費者外食的消費頻率與金額，做為衡量受訪者對有機餐飲需求的調整變數，以外食的消費金額（即受訪者之外食金額），以及由聯合分析估計而得之有機餐飲願付價格，作為決定受訪者是否會消費有機餐飲的標準。而每週外食次數即為購買頻率。計算會消費有機餐飲的受訪者之每月外食次數，即得出全體受訪者對有機餐飲的需求量，並利用此需求量與聯合分析選擇實驗時所設計之價格水準，計算出受訪者對於各種餐飲組合之價格彈性。
研究結果
1. 受訪者分析
由表4-1可發現在425份有效樣本中，受訪者的男女比率相差不大。年齡則以50~59歲最多占33.6%，其次為40~49歲占32%。受訪者中，已婚者居多占76.9%，未婚則占19.3%。職業分佈則以高階主管或專業人員最多，占20.2%，其次為基層主管或技術人員占16.7%，第三則是基層行政人員占11.5%。每月收入以40,000~59,999元最多，占30.4%，其次為20,000~39,999元佔24.7%，第三則是0~19,999元占16%。受訪者學歷，以專科及大學最多，占57.6%，其次為碩士占24.9%，第三則為高中職占11.5%。
在有機農產品消費金額方面，全體受訪者每週消費有機農產品金額為0的受訪者只占4.7%，顯示大部分受訪者都有購買有機農產品的習慣且對有機農產品有偏好，其中平均每人每週消費251元以上者最多，占47.3%，其次為201~250元占19.3%，第三則是151~200元占15.8%。平均而言，有機農產品的每週消費金額為211.7元。
[bookmark: _Ref414272440]本研究將受訪者依聯合分析結果中各屬性水準之成分效用值與屬性重要性作為集群分析的區隔變數，研究結果發現受訪者可分成「重視有機群」與「重視價格群」兩個集群，並比較兩集群的受訪者在人口統計變數上的差異，集群之形成與命名請參考本章第四節。
[bookmark: _Ref416118444][bookmark: _Ref416118423]以卡方檢定及獨立樣本t檢定比較兩集群相關資料，發現只有年齡及每週有機農產品消費金額有顯著差異（詳見表4-1），而重視有機群之受訪者年齡較重視價格群為高。全體受訪者每週消費有機農產品的金額平均為211.7元，顯示本研究的調查對象對有機農產品有偏好，其中重視有機群的受訪者每週有機農產品消費金額則較重視價格群為高。
[bookmark: _Ref416742849]表 4‑1受訪者基本資料
	題項
	選項（n=425）
	全體受訪者
	重視有機群(n=162)
	重視價格群(n=263)
	卡方檢定P值*
	t檢定
P值**

	
	
	次數
	%
	次數
	%
	次數
	%
	
	

	性別
	男
	215
	50.6
	77
	47.5
	138
	52.5
	.322
	

	
	女
	210
	49.4
	85
	52.5
	125
	47.5
	
	

	年齡
	20~29歲
	21
	4.9
	4
	2.5
	17
	6.5
	.052
	

	
	30~39歲
	65
	15.3
	18
	11.1
	47
	17.9
	
	

	
	40~49歲
	136
	32.0
	56
	34.6
	80
	30.4
	
	

	
	50~59歲
	143
	33.6
	63
	38.9
	80
	30.4
	
	

	
	60~69歲
	59
	13.9
	20
	12.4
	39
	14.8
	
	

	
	70歲以上
	1
	0.2
	1
	0.6
	0
	0.00
	
	

	
	年齡平均數
	48.7
	49.9
	47.9
	
	.049

	教育程度
	國小
	1
	0.2
	0
	0.00
	1
	0.4
	.149
	

	
	國/初中
	3
	0.7
	2
	1.2
	1
	0.4
	
	

	
	高中/職
	49
	11.5
	25
	15.4
	24
	9.1
	
	

	
	專科/大學
	245
	57.6
	94
	58.0
	151
	57.4
	
	

	
	碩士
	106
	24.9
	32
	19.8
	74
	28.1
	
	

	
	博士
	21
	4.9
	9
	5.6
	12
	4.6
	
	

	
	受教年數平均數
	16.3
	16.1
	16.5
	
	.121

	職業
	學生
	10
	2.4
	1
	0.6
	9
	3.4
	.251
	

	
	家庭主婦
	37
	8.7
	14
	8.6
	23
	8.8
	
	

	
	退休人員
	53
	12.5
	21
	13
	32
	12.2
	
	

	
	體力工作人員（勞工）
	10
	2.4
	7
	4.3
	3
	1.1
	
	

	
	服務人員（含業務員）
	28
	6.6
	11
	6.8
	17
	6.5
	
	

	
	基層行政人員
	49
	11.5
	22
	13.6
	27
	10.3
	
	

	
	基層主管或技術人員
	71
	16.7
	22
	13.6
	49
	18.6
	
	

	
	高階主管或專業人員
	86
	20.2
	37
	22.8
	49
	18.6
	
	

	
	企業或商號負責人
	37
	8.7
	11
	6.8
	26
	9.9
	
	

	
	待業中
	16
	3.8
	5
	3.1
	11
	4.2
	
	

	
	其他
	28
	6.6
	11
	6.8
	17
	6.5
	
	

	婚姻狀況
	未婚
	82
	19.3
	25
	15.4
	57
	21.7
	.111
	

	
	已婚
	327
	76.9
	128
	79.0
	199
	75.7
	
	

	
	失婚
	16
	3.8
	9
	5.6
	7
	2.7
	
	

	月收入
	0~19,999元
	68
	16.0
	24
	14.8
	44
	16.7
	.396
	

	
	20,000~39,999元
	105
	24.7
	40
	24.7
	65
	24.7
	
	

	
	40,000~59,999元
	129
	30.4
	43
	26.5
	86
	32.7
	
	

	
	60,000~79,999元
	55
	12.9
	24
	14.8
	31
	11.8
	
	

	
	80,000~99,999元
	30
	7.1
	16
	9.9
	14
	5.3
	
	

	
	10萬元以上
	38
	8.9
	15
	9.3
	23
	8.8
	
	

	
	月收入平均數
	49,435
	51,605
	48,099
	
	.227

	每週有機農產品消費金額
	0元
	20
	4.7
	3
	1.9
	17
	6.5
	.000
	

	
	1~50元
	4
	0.9
	1
	0.6
	3
	1.1
	
	

	
	51~100元
	39
	9.2
	8
	4.9
	31
	11.8
	
	

	
	101~150元
	12
	2.8
	3
	1.9
	9
	3.4
	
	

	
	151~200元
	67
	15.8
	12
	7.4
	55
	20.9
	
	

	
	201~250元
	82
	19.3
	32
	19.8
	50
	19.0
	
	

	
	251元以上
	201
	47.3
	103
	63.6
	98
	37.3
	
	

	
	平均數
	211.7
	238.4
	195.2
	
	.000


*卡方檢定兩集群在此變項之分類中次數分配是否有顯著差異，當P值小於0.05時，有顯著差異。
**t檢定兩集群之在此變項之平均數是否有顯著差異，當P值小於0.05時，有顯著差異。
1. 受訪者的外食習慣
表4-2與表4-3為受訪者的外食次數與外食金額。受訪者每週單獨外食的次數以0~1次為最多占34.6%，但每週單獨在外用餐的次數超過4次以上的受訪者仍占30%以上。兩集群單獨外食次數差異不顯著。單獨外食的金額，以81~100元最多占45.2%，其次為121~150元占19.8%， 60元以下只占7.3%。重視有機群單獨外食的消費金額顯著高於重視價格群。
平均每月與家人或好友在外餐敘的次數兩集群差異不顯著，以0~1次最多占30.8%，但每月與家人或好友在外餐敘4次以上的受訪者亦超過20%。而消費金額以每人251~300元比率最高，重視有機群仍顯著高於重視價格群。
受訪者平均每月請貴賓或被當作貴賓而在外餐敘的次數以0~1次最多占65.6%，顯然奢華的用餐機會還是相對較少的，且兩集群差異不顯著。這類用餐的消費金額，以501~600元最多占24.9%，其次為301~400元占24.5%。同樣的，重視有機群的消費金額仍高於重視價格群。
[bookmark: _Ref414277650][bookmark: _Ref416280903]表 4‑2受訪者平均外食次數
	項目
	全體
（n=425）
	重視有機群
（n=162）
	重視價格群
（n=263）
	卡方檢定P值*
	t檢定
P值**

	
	次數
	%
	次數
	%
	次數
	%
	
	

	平均每週單獨在外用餐的次數

	0~1次
	147
	34.6
	63
	38.9
	84
	31.9
	.173
	

	2次
	53
	12.5
	23
	14.2
	30
	11.4
	
	

	3次
	81
	19.1
	21
	13.0
	60
	22.8
	
	

	4~6次
	64
	15.1
	23
	14.2
	41
	15.6
	
	

	7~9次
	52
	12.2
	22
	13.6
	30
	11.4
	
	

	10次以上
	28
	6.6
	10
	6.2
	18
	6.8
	
	

	平均數
	3.45
	3.34
	3.52
	
	.581

	平均每月與家人或好友在外餐敘的次數

	0~1次
	131
	30.8
	55
	34.0
	76
	28.9
	.080
	.737

	2次
	84
	19.8
	27
	16.7
	57
	21.7
	
	

	3次
	90
	21.2
	38
	23.5
	52
	19.8
	
	

	4~6次
	74
	17.4
	26
	16.0
	48
	18.3
	
	

	7~9次
	29
	6.8
	6
	3.7
	23
	8.7
	
	

	10次以上
	17
	4.0
	10
	6.2
	7
	2.7
	
	

	平均數
	3.04
	2.98
	3.08
	
	

	平均每月請貴賓或被當作貴賓而在外餐敘的次數

	0~1次
	279
	65.6
	102
	63.0
	177
	67.3
	.375
	.136

	2次
	62
	14.6
	25
	15.4
	37
	14.1
	
	

	3次
	65
	15.3
	24
	14.8
	41
	15.6
	
	

	4~6次
	15
	3.5
	8
	4.9
	7
	2.7
	
	

	7~9次
	4
	0.9
	3
	1.9
	1
	0.4
	
	

	10次以上
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	
	

	平均數
	1.33
	1.46
	1.25
	
	


[bookmark: _Ref416118547]*卡方檢定兩集群在此變項之分類中次數分配是否有顯著差異，當P值小餘0.05時，有顯著差異。
**t檢定兩集群之在此變項之平均數是否有顯著差異，當P值小餘0.05時，有顯著差異。
[bookmark: _Ref416739051]表 4‑3受訪者外食金額
	項目
	全體
（n=425）
	重視有機群
（n=162）
	重視價格群
（n=263）
	卡方檢定
P值*
	t檢定
P值**

	
	次數
	%
	次數
	%
	次數
	%
	
	

	單獨外食的消費金額

	0~60元
	31
	7.3
	8
	4.94
	23
	8.75
	0.041
	

	61~80元
	25
	5.9
	6
	3.70
	19
	7.22
	
	

	81~100元
	192
	45.2
	64
	39.51
	128
	48.67
	
	

	101~120元
	31
	7.3
	13
	8.02
	18
	6.84
	
	

	121~150元
	84
	19.8
	38
	23.46
	46
	17.49
	
	

	151~200元
	25
	5.9
	12
	7.41
	13
	4.94
	
	

	201~300元
	29
	6.8
	17
	10.49
	12
	4.56
	
	

	301以上
	8
	1.9
	4
	2.47
	4
	1.52
	
	

	平均數
	115.61
	127.96
	108.00
	
	0.001

	與家人或好友在外餐敘的消費金額

	100元以下
	16
	3.8
	5
	3.09
	11
	4.18
	0.004
	

	101~150元
	11
	2.6
	4
	2.47
	7
	2.66
	
	

	151~200元
	76
	17.9
	23
	14.20
	53
	20.15
	
	

	201~250元
	36
	8.5
	13
	8.02
	23
	8.75
	
	

	251~300元
	138
	32.5
	42
	25.93
	96
	36.50
	
	

	301~400元
	50
	11.8
	19
	11.73
	31
	11.79
	
	

	401~500元
	45
	10.6
	25
	15.43
	20
	7.60
	
	

	501元以上
	53
	12.5
	31
	19.14
	22
	8.37
	
	

	平均數
	302.17元
	334.56
	282.22
	
	0.000

	請貴賓或被當作貴賓而在外餐敘的消費金額

	200元以下
	13
	3.1
	5
	3.09
	8
	3.04
	0.000
	

	201~300元
	22
	5.2
	4
	2.47
	18
	6.84
	
	

	301~400元
	104
	24.5
	29
	17.90
	75
	28.52
	
	

	401~500元
	59
	13.9
	23
	14.20
	36
	13.69
	
	

	501~600元
	106
	24.9
	33
	20.37
	73
	27.76
	
	

	601~800元
	45
	10.6
	26
	16.05
	19
	7.22
	
	

	801~1000元
	38
	8.9
	23
	14.20
	15
	5.70
	
	

	1,000元以上
	38
	8.9
	19
	11.73
	19
	7.22
	
	

	平均數
	554.23
	616.97
	515.58
	
	0.000


*卡方檢定兩集群在此變項之分類中次數分配是否有顯著差異，當P值小餘0.05時，有顯著差異。
**t檢定兩集群之在此變項之平均數是否有顯著差異，當P值小餘0.05時，有顯著差異。
1. 屬性重要性與水準效用值
表4-4為全體及兩集群受訪者認為四個屬性的重要性及各屬性水準的成分效用值。全體受訪者認為「是否採用有機蔬菜屬性」的重要性最高，其次為「是否採用有機五穀類屬性」第三則為「價格屬性」，而「是否採用有機飲品屬性」重要性最低。
在是否採用有機食材的水準中，平均而言，全體受訪者對蔬菜及五穀類兩屬性偏好採用有機食材。但飲品則偏好非有機食材，主要原因可能是因為消費者到餐廳用餐主要是為享用主食或菜餚，飲品通常都屬於附餐，在價格差距20%情況下，全體受訪者偏好非有機飲品。但飲品是否為有機，兩者之偏好差異不算大，也因此「是否為有機飲品屬性」的重要性相對最低。價格屬性水準中，價格越高效用越低，符合供需法則。
表4-4亦顯示兩集群之成分效用值與屬性重要性，有關兩集群之分群方式與命名將於本章下節說明。
[bookmark: _Ref416743321]表 4 ‑4屬性重要性及水準效用值
	
	全體（n=425）
	重視有機群
（n=162）
	重視價格群
（n=263）
	t檢定
P值*

	是否採用有機蔬菜的重要性
	39.43
	48.4209
	33.8919
	.000

	採用有機蔬菜的效用值
	73.22
	96.8412
	58.6841
	.000

	採用非有機蔬菜的效用值
	-73.22
	-96.8412
	-58.6841
	.000

	是否採用有機五穀類的重要性
	22.71
	31.1598
	17.5094
	.000

	採用有機五穀類的效用值
	31.10
	62.3195
	11.8725
	.000

	採用非有機五穀類的效用值
	-31.10
	-62.3195
	-11.8725
	.000

	是否採用有機飲品的重要性
	15.20
	13.5922
	16.2001
	.003

	採用有機飲品的效用值
	-4.20
	23.3739
	-21.1952
	.000

	採用非有機飲品的效用值
	4.20
	-23.3739
	21.1952
	.000

	價格重要性
	22.65
	6.8275
	32.3987
	.000

	高價格的效用值
	-45.24
	-10.1551
	-66.8648
	.000

	中價格的效用值
	2.96
	0.2772
	4.6162
	.000

	低價格的效用值
	42.28
	9.8779
	62.2486
	.000


* t檢定兩集群之成分效用值與屬性重要性是否有顯著差異，當P值小餘0.05時，有顯著差異。
1. 集群分析
本研究利用聯合分析所獲得之各受訪者認為各屬性之重要性與屬性水準之成分效用值作為集群分析的區隔變數，將受訪者分成兩個集群。兩集群之樣本數分別為162和263，分別占所有受訪者的38.12%與61.88%。為了解兩集群受訪者之差異，並根據結果之差異對兩集群命名，本研究針對兩集群受訪者的成分效用值與屬性重要性進行獨立樣本t檢定，結果如表4-4。
由表4-4可發現，兩群的受訪者在所有的屬性重要性與屬性水準效用值之差異皆達顯著水準。集群一偏好且重視餐飲採用有機農產品，故命名為「重視有機群」；集群二重視價格且最偏好低價格的餐飲，故命名為「重視價格群」。「重視有機群」對是否採用有機蔬菜、是否採用有機五穀類以及是否採用有機飲品三個屬性，皆偏好採用有機食材之水準。「重視價格群」則對是否採用有機蔬菜、是否採用有機五穀類兩個屬性，偏好採用有機食材之水準；但是否採用有機飲品，則因條件價格的影響使其偏好採用非有機飲品之水準。
1. 願付溢價
聯合分析能透過受訪者在各屬性之間的抵換（trade off）過程，分析受訪者對於屬性的重視與水準的偏好。本研究的價格屬性與另外三個屬性（是否採用有機蔬菜、有機五穀類、有機飲品）之間具有抵換之關係，亦即在選擇餐飲組合的實驗中，受訪者若希望享用更多種類有機食材的餐飲，就必須支付更高的價格。本研究以抵換關係所估計的各屬性水準之成分效用值，作為計算受訪者對各屬性中的各水準間轉換之願付溢價的基礎。
計算方式是先將高價格與低價格的成分效用值之差除以價格之差，以計算出受訪者的每一元效用值後，再換算出受訪者對採用更多種類有機食材之願付溢價。關於全體以及二集群之受訪者的每一元效用值的計算方式如下:
全體: (42.28-(-45.24))/(360-300)=1.4587
重視有機群: (9.8779-(-10.1551))/(360-300) =0.3339
重視價格群:(62.2486-(-66.8648))/(360-300)= 2.15189
對單一種類有機食材之願付溢價
比較由不採用有機食材到改為有機食材時，消費者的成分效用值之變動，再以上述每一元成分效用值換算，即可得知消費者對有機食材的願負溢價。表4-5為全體及不同集群受訪者對三種有機食材的願付溢價，顯示消費者對含有有機蔬菜餐食的願付溢價最高，且重視有機群又遠高於重視價格群。如前所述，消費者外出用餐時，對於飲品是否為有機最不重視，又因其價格較高，成分效用值竟為負值，因此全體及重視價格群對有機飲品的願付溢價為負值，但重視有機群仍願意多付140元。
[bookmark: _Ref415164463][bookmark: _Ref415164472][bookmark: _Ref416743414][bookmark: _Ref415164459]表 4‑5全體與各集群對餐飲是否採用有機食材之願付溢價
	單位：元
	屬性
	全體
	重視有機群（n=162）
	重視價格群（n=263）

	採用有機蔬菜
	100.39
	580.09
	54.54

	採用有機五穀類
	42.64
	373.30
	11.03

	採用有機飲品
	-5.75
	140.01
	-19.69


對不同餐飲組合之願付溢價
單一有機食材之外，本研究亦利用受訪者對於水準改變之願付溢價，計算出受訪者對於由不同屬性水準所組成的餐飲之願付溢價。本研究主要採用目前市面上較常見之採用有機食材的餐飲組合，將餐飲分為三類食材均為有機食材、蔬菜與五穀類為有機、蔬菜與飲品為有機、五穀類為有機、蔬菜為有機等五種餐飲組合，並計算受訪者對此五種餐飲組合之願付溢價，結果如表4-6。
由表4-6可知全體與重視價格群的受訪者對於蔬菜與五穀類為有機之餐飲有最高的願付溢價，願付溢價分別為143.03元與65.5元，而重視有機群對三類食材均為有機食材之餐飲有最高的願付溢價，願付溢價為1093.4元。
[bookmark: _Ref416119288]本研究在餐飲受測體的價格設定時，餐飲最高價格為576元（詳細請參考表3-2），然而重視有機群對於三類食材均為有機食材、蔬菜與五穀類為有機、蔬菜與飲品為有機、五穀類為有機、蔬菜為有機，五種餐飲組合的願付價格（願付溢價加上300元）皆高於576元。
[bookmark: _Ref416743432]表 4‑6不同餐飲組合之願付溢價
	餐飲組合
	屬性水準
	願付溢價（元）

	
	
	全體
	重視有機群
(n=162)
	重視價格群
(n=263)

	三類食材均為有機食材
	採用有機蔬菜、採用有機五穀類、採用有機飲品
	137.28
	1,093.40
	45.88

	蔬菜與五穀類為有機
	採用有機蔬菜、採用有機五穀類、採用非有機飲品
	143.03
	953.39
	65.50

	蔬菜與飲品為有機
	採用有機蔬菜、採用非有機五穀類、採用有機飲品
	94.64
	720.10
	34.85

	五穀類為有機
	採用非有機蔬菜、採用有機五穀類、採用非有機飲品
	42.64
	373.30
	11.03

	蔬菜為有機
	採用有機蔬菜、採用非有機五穀類、採用非有機飲品
	100.39
	580.09
	54.54


1. [bookmark: _Toc427103245]不同餐飲組合之價格彈性
為了解受訪者對採用有機食材之餐飲價格的敏感程度，本研究計算受訪者對於各種不同餐飲的價格彈性，以了解價格變動對受訪者需求量的影響。因全體受訪者平均的有機飲品成分效用值為負值，因此本研究在上述五種產品中剔除蔬菜與飲品為有機的餐飲組合，針對（A）僅蔬菜為有機之餐飲、（B）僅五穀類為有機之餐飲、（C）蔬菜與五榖類為有機之餐飲蔬菜、（D）五穀類與飲品為有機之餐飲等四種餐飲組合計算需求的價格彈性。其計算公式如下：

E=((Q1-Q2)/((Q1+Q2)/2)) / ((P1-P2)/((P1+P2)/2))

P1、P2：變動前後的價格
Q1、Q2：價格分別為P1、P2時之需求數量
[bookmark: _GoBack]本研究以CBC時所設計之不同價格水準，亦即以各餐飲組合中的高、中、低價格（詳如表3-2或表4-7），作為變動前後的價格。
而為了解受訪者在四種餐飲組合不同價格時之消費量（即計算需求彈性時之需求量），本研究首先比較受訪者在聯合分析中對於某餐飲組合的願付價格與本研究在聯合分析中對該餐飲組合所設定之價格，如果受訪者對於某餐飲組合的願付價格高於本研究對該餐飲組合所設計之價格時，則代表受訪者願意消費該餐飲組合。若其願付價格低於所設定之價格，表示不願意消費該餐飲，則其消費量為零。
接著計算各受訪者在本研究所設定四種餐飲組合價格下，在三種外食情境中（單獨外食、與家人或好友在外餐敘及請貴賓或被當作貴賓而在外餐敘）的消費量。首先比較各受訪者在三種外食情境中外食金額的組中值與本研究對四種餐飲組合所設定之價格，如果受訪者外食金額的組中值高於本研究對該餐飲組合所設定之價格，則代表受訪者在外用餐時有能力且願意以該價格消費該餐飲組合；若其平均外食金額較低，表示按照此受訪者的消費習慣，不會以所設定之價格購買這些餐飲組合，其消費量亦為零。
若受訪者在三種外食情境中有消費金額的組中值超過高於本研究對此餐飲組合所設定之價格時，其消費次數的組中值將作為此受訪者對於該餐飲組合的每月可能消費次數，加總其三種平均每月外食次數的組中值，即可獲得受訪者對於此餐飲組合之平均每月可能消費次數。
以表4-8為例，例如計算受訪者A對於僅蔬菜為有機且價格為432元之餐飲的每月可能消費次數時，先觀察A受訪者在本研究聯合分析結果中對於僅蔬菜為有機之餐飲的願付價格為600，且其外食金額中，單獨在外用餐消費金額小於300元因此不計算其消費次數；與家人或好友在外用餐金額為401~500元（組中值為450元），頻率則是平均每月有4~6次（組中值為5次）；招待貴賓或被視為貴賓接受招待的用餐金額為601~800元（組中值為700元），頻率為平均每月2次。因此A受訪者對於僅蔬菜為有機之餐飲的平均每月可能消費次數為7次（=5次＋2次）。

[bookmark: _Ref425103250][bookmark: _Toc427103283][bookmark: _Ref425103236]表4‑7每月可能消費次數計算方式例子
	受訪者
	餐飲組合
	聯合分析結果之
願付價格
	與家人
在外用餐
	與貴賓
在外用餐
	每月可能消費次數

	
	
	原始價格
	願付溢價
	金額
	頻率
	金額
	頻率
	

	A
	蔬菜為有機之餐飲 (432元)
	300元
	300元
	450元
	5次
	700元
	2次
	7次



計算出所有個別受訪者對各種餐飲組合的每月可能消費次數後，將所有受訪者的平均每月可能消費次數加總，即計算出全體或兩集群受訪者對於各種餐飲組合在不同價格水準下之每月可能消費次數，也就是Q1與Q2，如此便可計算全體與兩集群受訪者對不同餐飲組合以月為單位的需求價格彈性。
表4-8為受訪者之可能消費次數，本研究採用其作為計需求價格彈性之需求數量。分析結果發現，不管是全體受訪者或兩集群皆對於價位較低之餐飲組合有較多之可能消費次數，符合需求法則。
[bookmark: _Ref420881485][bookmark: _Toc427103282]表4‑8 不同餐飲組合每月可能消費次數
	餐飲組合
	
	全體受訪者
	重視有機群
	重視價格群

	
	
	低價
	中價
	高價
	低價
	中價
	高價
	低價
	中價
	高價

	僅蔬菜為有機之餐飲
	餐飲價格（元）
	360
	396
	432
	360
	396
	432
	360
	396
	432

	
	可能消費次數（次/月）
	524.0
	470.0
	409.0
	346.5
	344.0
	338.0
	177.5
	125.5
	70.5

	僅五穀類為有機之餐飲
	餐飲價格（元）
	360
	396
	432
	360
	396
	432
	360
	396
	432

	
	可能消費次數（次/月）
	378.0
	331.0
	269.5
	313.0
	307.5
	268.0
	65.0
	23.5
	1.5

	蔬菜與五穀類為有機之餐飲
	餐飲價格（元）
	420
	462
	504
	420
	462
	504
	420
	462
	504

	
	可能消費次數（次/月）
	348.0
	323.0
	268.0
	261.5
	261.5
	216.0
	86.0
	62.0
	52.0

	蔬菜、五穀類與飲品為有機之餐飲
	餐飲價格（元）
	480
	528
	576
	480
	528
	576
	480
	528
	576

	
	可能消費次數（次/月）
	310.0
	229.0
	206.0
	261.5
	211.0
	193.5
	48.0
	18.0
	12.5



觀察表4-9受訪者對不同餐飲組合需求之價格彈性，可發現所有餐飲組合的價格彈性均為負值，與需求原理相符。而重視有機群對四種餐飲組合的價格彈性皆小於重視價格群，顯示重視有機群對於有機餐飲的價格較不敏感。
重視價格群對於所有餐飲組合的需求價格彈性均大於1，亦即富有彈性，因此提高價格將使得需求量較大幅度地減少，收益不增反減。而重視有機群對多數餐飲組合的需求價格彈性小於1，亦即缺乏彈性或對價格較不敏感，因此針對這些餐飲組合提高價格，收益將能增加；而降低價格卻不會大幅增加需求量，因此收益不增反減。
[bookmark: _Ref420881523][bookmark: _Toc427103284]表4‑9 不同餐飲組合之價格彈性
	餐飲組合
	價格變化
	全體受訪者
	重視有機群
	重視價格群

	僅蔬菜為有機之餐飲
	在低價與中價間變動
	-1.1520 
	-0.0760 
	-3.6040 

	
	在中價與高價間變動
	-1.5979 
	-0.2023 
	-6.4541 

	
	在低價與高價間變動
	-1.3625 
	-0.1366 
	-4.7460 

	僅五穀類為有機之餐飲
	在低價與中價間變動
	-1.3921 
	-0.1861 
	-9.8475 

	
	在中價與高價間變動
	-2.3555 
	-1.5786 
	-20.2400 

	
	在低價與高價間變動
	-1.8432 
	-0.8520 
	-10.5038 

	蔬菜與五穀類為有機之餐飲
	在低價與中價間變動
	-0.7673 
	0.0000 
	-3.4881 

	
	在中價與高價間變動
	-2.1617 
	-2.1916 
	-2.0354 

	
	在低價與高價間變動
	-1.4309 
	-1.0482 
	-2.7600 

	蔬菜、五穀類與飲品為有機之餐飲
	在低價與中價間變動
	-3.1393 
	-2.2444 
	-9.5455 

	
	在中價與高價間變動
	-1.2161 
	-0.9951 
	-4.1475 

	
	在低價與高價間變動
	-2.2085 
	-1.6440 
	-6.4545 


結論與建議
本研究利用網路問卷訪問對有機農業與有機食品有興趣之受訪者，共回收425份問卷。本研究主要目的是了解受訪者對有機餐飲之願付溢價與需求彈性，採用聯合分析法分析受訪者對各種有機食材之重視程度及其與價格間之兌換關係。
研究結果顯示，在蔬菜、五穀類及飲品是否為有機的三個屬性中，全體受訪者認為最重要的屬性為是否採用有機蔬菜，其次為是否採用有機五穀類，第三則是價格，受訪者最不重視的屬性為是否採用有機飲品。而受訪者對於各屬性水準的偏好部分，全體受訪者偏好「採用有機蔬菜」、「採用有機五穀類」。至於是否採用有機飲品屬性，可能用餐者較在乎食物而非飲品，而本研究又採條件價格法，使得全體受訪者偏好有機飲品過於有機飲品。
探討受訪者對各種有機食材組成之餐飲的願付溢價，發現全體受訪者對蔬菜與五穀類採用有機之食材時的願付溢價分別為100.39及42.64，但對有機飲品的願付溢價則為負值。因此如果餐廳業者希望透過採用有機食材以吸引顧客。採用有機食材時，則應優先採用有機蔬菜，其次為有機五穀類，有機飲品在餐廳中則較不受重視價格者之青睞。
本研究將受訪者對於餐飲的各屬性水準之重要性與成分效用值做為分群變數，採用兩階段集群分析法，發現受訪者可分為「重視有機群」與「重視價格群」。比較兩集群每週有機農產品消費金額，發現重視有機群顯著高於重視價格群，顯示集群分析結果符合受訪者的實際消費行為。
比較兩集群，發現重視有機群對於採用有機蔬菜、有機五穀類以及有機飲品的餐飲之效用值及願付溢價均為正，且均高於重視價格群。而重視有機群的年齡及各種在外用餐的金額皆顯著高於重視價格群。
本研究又計算四種餐飲組合：「僅蔬菜為有機之餐飲」、「僅五穀類為有機之餐飲」、「蔬菜與五穀類為有機之餐飲」以及「蔬菜、五穀類與飲品為有機之餐飲」的價格彈性，所以價格彈性均為負，符合需求法則。對於重視價格群，本研究所計算之所有餐飲組合之需求價格彈性均為富有彈性，但對於重視有機群，部分餐飲組合之需求價格彈性為缺乏彈性，顯示該等餐飲組合之價格變動並不會影響消費量太多，提高價格能增加收益。因此，「蔬菜與五穀類為有機之餐飲」及「僅五穀類為有機之餐飲」之價格為低價格水準時，可考慮將價格提高至中價格。而如果有機餐飲業者提供中價格的「蔬菜、五穀類與飲品為有機之餐飲」時，亦可以考慮將價格提高至高價格，但若為低價格改變為高價格時，因其價格彈性較高，需求量將較大幅度地減少。
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