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本研究採效用模式建構台灣地區有機蔬菜消費者滿意度指標，與傳統滿意度研究比較，此種創新的研究方法獲致下列三項特點：(1)避免傳統期望失驗（disconfirmation）模型中前因（antecedents）複雜多變且不易衡量失驗的問題；(2)擴大滿意度的衡量基準，將理想（或未來）的消費情境亦納入考量；(3)滿意度經過標準化，因此適用於不同產品、企業及行業間的比較。
研究發現消費者對目前有機蔬菜的消費滿意度為76.69。通路部份，以宅配市場的消費者滿意度最高，有機商店次之。驗證單位則以「其他」（主要是主婦聯盟）的滿意度最高，唯其受訪人數並不多，且有一半以上的消費者不知道其驗證單位。研究亦發現消費者愈瞭解有機農產品資訊或愈瞭解生產者，則滿意度也愈高。
此外，有機蔬菜的忠誠度亦相當高，有很高比例的消費者會因為滿意目前的有機農產品而向親友推薦購買。


1 、前言

Fornell et al.（1996）認為要完整衡量一個企業的現況，必須同時衡量經濟產出的「質」與「量」，並提出以顧客滿意度為「質」的衡量指標。此論點反應了近年來的產業現況，觀諸各行業莫不以追求最高的顧客滿意度為企業目標，有關顧客滿意度的研究熱潮也從未間斷。一般皆相信較高的顧客滿意度會創造堅強的顧客忠誠度，而忠誠的顧客則是企業未來獲利的主要來源（Kotler, 1998）。

由個體經濟理論得知，影響消費者行為的最根本原因是消費者實際感受到的效用水準。然而，傳統衡量滿意度的方法大多直接詢問受訪者對其所購買產品之滿意度，缺乏對消費者效用函數的探討。Anderson and Sullivan （1993）認為滿意度函數與經濟學上的效用函數形狀相似，直接影響到消費者的再購傾向。透過對效用結構的探討，可瞭解不同的產品屬性如何影響消費者的滿意度，進而影響其消費行為。有鑑於此，本文擬由效用的觀點，重新檢視顧客滿意度的觀念，並據以建立顧客滿意度指標。




近年來，由於國人漸漸重視食品安全，有機農產品已經逐漸被國人所接受，政府也積極輔導農民生產有機農產品，並完成有機農產品的生產準則及驗證制度。有機農產品是一種經常消費的產品，其再度購買與消費者終生價值，以及消費者向他人的抱怨或推薦，對有機農產品之需求及整個產業之發展均會產生影響。
此外，與一般產品不同的是，消費者購買有機蔬菜所著重的健康及環保等概念，並非食用後立即可以評估，許多消費者購買有機蔬菜純粹只是基於對產品的信任。學者曾指出若產品的績效表現容易衡量，則消費後的認知差異愈可能發生，消費者也愈容易產生滿意或不滿意的感覺；反之，若產品的績效表現不容易評量，則消費者的認知差異往往變得模糊不清，顧客的購後滿意情形也就不易衡量，同時也較容易產生衡量偏誤（Anderson and Sullivan，1993）。因此，採效用模式來建構其滿意指標，應能彌補傳統滿意度分析的缺失。本文採聯合分析探討有機農產品消費者的滿意度，並驗證滿意度與忠誠度之間的關係，據以提出增加有機農產品消費者滿意度之可行建議。
2 、滿意度理論

本節首先就顧客滿意度的傳統分析方法做一簡要說明；其次說明滿意度理論所面臨之爭議與限制，做為思考改進的方向。

1、 顧客滿度分析

顧客滿意度的研究，早期多集中在探討影響滿意度的「前因」（antecedents），多數學者皆同意滿意度是顧客比較消費產品前的預期績效與消費後所認知（perceived）的實際績效之函數。預期績效與實際績效的差異情形稱為失驗，為影響滿意度的重要中介變數，此即滿意度理論中最受學者一致認同的觀念，一般稱為期望失驗模型（expectancy disconfirmation model）。不同學者多在此基礎之下，探討其他可能的影響變數。例如，Anderson and Sullivan（1993）提出若產品品質愈容易被顧客認知，則失驗的情形也就愈容易產生，並進而影響顧客對滿意度的評價。亦有學者引用組織行為領域中的公平理論，認為滿意度係顧客比較其投入與產出間的關係，若感覺受到公平待遇則產生滿意情緒；反之，則產生不滿意的情緒。Oliver（1993）整理滿意度文獻，認為完整的顧客滿意度模式，除了「認知」因素外，尚須考慮「情感」（affective）、「公平」（equity）及「歸因」（attribution）等因素。

近年來對滿意度的研究，除了著重在前因的探討之外，有愈來愈多的學者朝向探討顧客的購後行為，主要的焦點集中在探討滿意度對顧客抱怨與顧客忠誠度的影響。滿意度理論可以Fornell et al（1996）所提出美國顧客滿意度指標評量模式（如圖一）為代表，其精神涵蓋了近年滿意度衡量的主要思想，同時也廣被學者所採用。該模型主要仍以「期望失驗模型」為基礎架構，共包含三個部份，即顧客購買前評估（prepurchase evaluations）階段、顧客滿意情形與購後行為。顧客消費前的預期與消費後所認知到的產品品質會直接影響所感受到的滿意情形。同時，此兩項前因亦會透過對「價值的認知」之中介變數對滿意度產生正向影響。模型中箭頭的方向表示不同因子影響傳遞的方向；正負號則代表兩因子間呈正向或負向的影響關係。多數學者（Anderson, Fornell and Lehmann, 1994; Harrell and Frazier, 1999;闕山晴，2002）皆贊成顧客滿意度愈高，則顧客忠誠度也愈高。Fornell et al.(1996)認為忠誠度包含「再購意願」、「價格容忍度」與「推薦意願」。當顧客不滿意時，則會採取行動以求獲得補償，這些行動包含了公開或私下的抱怨行為。



資料來源：Fornell et al. 1996, p.8。
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3、 滿意度分析之爭議
期望失驗模型雖然廣為學者所採用，然而不同學者間對滿意度分析仍有許多歧異的看法。首先，關於滿意度的範疇有所謂「特定交易理論」與「累積消費理論」之爭議，前者視滿意度為顧客對某一特定交易經驗的感受情形，後者則將滿意度視為消費者在多次購買使用後，根據所累積的經驗所做出的評價。不同的定義將造成在評量顧客滿意度時極大的差異。此外，不論是「特定交易理論」亦或「累積消費理論」，仍皆以目前的消費情境為基礎來評量顧客滿意度，忽略了未來可能有的消費選項。

許俊雄（2001，p.17）整理滿意度文獻時亦發現，「影響顧客滿意度的前因越趨複雜；且顧客滿意度前因的因果關係，基本上是多變的，會隨著評量對象的不同而有所差異。」正因為衡量滿意度時採用的前因不同，造成不同產業在比較顧客滿意度時往往缺乏共通的基礎，其評量結果也就備受爭議。Halsted（1999, p.14）即指出有關滿意度前因、滿意度與滿意度結果（satisfaction outcomes）之間關係的研究之所以存在許多歧異，主要的原因即是前因的日趨複雜，甚至同樣的變數在不同學者間的定義也有很大的差異。

此外，雖然滿意度理論一再提及顧客對產品或服務之預期會顯著的影響顧客對滿意度的評價，但亦有許多學者的實證結果並未支持此項論點。Robert, Ernest and Roger（1983）整理滿意度文獻時即發現顧客預期對滿意度的影響存在著相當的不一致，並提出以經驗基礎（experienced-based）取代顧客預期。Tse and Wilton（1988）則認為顧客預期必須透過「失驗」的中介效果才會影響顧客的滿意情形，作者甚至認為在某些特殊情況下，「失驗」亦未能解釋顧客滿意度。

另外就滿意度的衡量尺度而言，傳統方法仍多停留在單一項目評比尺度（single-item rating scale）。Dooyoung and Kevin（2001）指出傳統直接衡量單一項目的滿意度分析無法完整描述消費者的認知情形，亦無法確認出不同屬性之變化對顧客滿意度的影響。於是有關滿意度的衡量轉為採用多重屬性衡量方法。

採用多重屬性模式衡量滿意度時，考慮到效度問題，學者多傾向採「加權主觀型失驗模式」（weighted subjective disconfirmation），亦即直接詢問消費者的認知差距，而非分別詢問顧客所認知的預期與實際績效。此種方法往往伴隨採用李克特尺度（Likert scale）來衡量，除答案間等距的假設受限外，亦無法衡量不同選項間的抵換（trade-off）關係，文獻上稱此為仁慈的偏誤（error of leniency），亦即受訪者傾向對所有問題皆給予很重要的評價。此外，此種方法無法分別得知消費者的預期水準與實際消費後的認知，更無法衡量產品屬性改善之後對顧客滿意度的影響。

針對尺度的問題，近來有許多學者（如Anderson and Sullivan, 1993; Mittal and Wagner, 2001）認為滿意度函數在本質上即為非線性函數；Mittal and Wagner（2001）除實證驗證滿意度為非線性函數之外，亦發現採區間尺度的滿意度分析往往會低估滿意度對顧客購後行為的影響，並指出文獻上對滿意度與顧客再購行為的關係之所以存在許多爭議，可能的原因即是滿意度函數的設定有誤。
總結上述討論，傳統滿意度分析仍存有許多限制，如影響滿意度的前因複雜而多變，且不同產業所採納之變數差異頗大，缺乏共通的比較基準；又只考慮消費前後的感覺而沒有實際了解消費者對產品的期望等等。有鑑於此，本文提出以消費者效用為衡量基準的滿意度衡量指標，冀能避免上述缺失。


3 、以聯合分析法建置效用函數


Krdes（1999）曾提出滿意度係指消費者在所選擇產品（chosen product）與所拒絕產品（rejected product）間所做的比較，因此可以不同的模式測量消費者比較所選擇及所拒絕產品間的滿意度，例如以所選擇產品來比較所拒絕產品的評價，或相反地以所拒絕產品來比較所選擇產品的評價；或以優秀的個別屬性（good unique attribute）及拙劣的共同屬性（bad shared attribute），或相反地以拙劣的個別屬性及優秀的共同屬性來描述產品，以探討面對所拒絕的產品，消費者對所選擇產品的滿意情形。

相對於期望失驗模型，上述方法將消費者的「選擇」考量進去，比較符合消費者實際的購買行為。
根據個體經濟理論，人們追求消費的最大效用，但因現實生活中，效用最大的產品或不可得、或不存在，故消費者只得在可獲得的產品中選擇其中一個。本研究假定，若消費者不能獲得最理想（效用最大）的產品，便會產生不滿意（dissatisfaction）。因此，可透過比較消費者心目中最理想之產品與實際消費之產品的效用差距作為建置「滿意度指標」的基礎。

聯合分析被視為是非常適合用來研究消費者判斷（judgment）或評價（evaluation）的研究工具（Green and Srinivasan, 1990）。因其衡量各種產品屬性及其水準對消費者產生的效用，經由對消費者偏好結構的了解，可以求算出不同產品組合所帶給消費者的效用水準。
在建置滿意度指標時，必須先設計效用函數以計算個別消費者理想產品與實際消費產品間的效用差距。聯合分析便是本研究用以建置效用函數的方法，以此種方式所獲得之滿意度指標具有下列優點：

1. 聯合分析係以「多重屬性」模式（multiattribute model）估測效用函數，因此所獲得之滿意度係針對產品之多屬性計算，而非單一屬性的考量。

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


目前廣義的聯合分析法，泛指所有強調將主觀反應轉換成參數估計值（estimated parameters）的模式及技術。其基本想法係認為每一個產品（或服務，以下同）都由許多屬性（attributes）所構成，這些決定性的屬性（determinant attributes）可用實體變數來觀察或衡量。同時，這些屬性也是消費者用來評量產品的標準，消費者對某產品在各屬性的定位（positions）有不同的看法，而後才對該產品各屬性所呈現的水準（levels）視其有多好（how good）、多滿足（how satisfactory）等，予以評價。此種對某特定屬性所呈現的水準之評價稱為成分效用值（part worth utilities）。消費者考慮產品各屬性的訊息後，對產品整體的判斷（judgment）、印象（impression）、或評價（evaluation），即組成了整體效用（overall utilities）或整體評價（overall　evaluation）。而此整體評價，即決定了該消費者選擇該產品之機率（黃璋如，1999，p.5）。　
加法模式（additive model）為聯合分析中最簡化的模式，其函數式為：

Uj=C+V(S1j)+V(S2j)+V(S3j)+…….+V(Skj) 
(1)

其中

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

由式(1)來看，因每個產品的各種屬性皆有不同的水準，對於每一個消費者而言即有不同的成分效用值。因此，每一個不同的產品，對相同的消費者而言，因屬性水準的不同，其成分效用值亦不相同，而每一個產品各個屬性之成分效用值加總後的總效用值也會因此有所不同。

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

Upqr=C+V(S1p)+V(S2q)+V(S3r)
(2)

其中，V(S1p)、V(S2q)及V(S3r)分別表示第1、第2及第3個屬性分別為p、q及r水準的成分效用值。
本文採用聯合分析法中的自顯性偏好模式（self-explicated preference model），它與一般聯合模式所使用之方法仍有些許不同。
自顯性偏好模式中的各屬性水準偏好值（即相對偏好值）是直接經由受測者以自我陳述的方式獲得，再「組合」成消費者對某種產品之整體偏好，最後得出不同水準之成分效用值，據以從事消費者偏好結構的分析。因此，自顯性模式最大的優點即是其資料容易蒐集及參數估計容易，且其估測能力與傳統聯合分析足可比擬。當產品屬性數無法縮減時，採用傳統聯合分析方法將導致選項過多使受訪者無法選擇，此時自顯性模式便是一有用的方法之一。但是，經由自顯性偏好分析所獲取的結果可能存有以下的缺點（吳金水，1985；Hair et al. 1998）： 
3. 在預測消費者的實際購買決策時準確度不高。
4. 消費者在評估偏好時只考慮個別屬性或個別水準，而未關聯於整個產品組合。
5. 消費者的偏好形成受到Halo（暈輪效果）效果的限制，因為消費者在評估各別屬性水準的偏好時，可能產生普遍偏高的現象。
6. 在效用函數中，僅考慮線性加法模式。
7. 屬性之重要性評估易受社會因素（social desirable answer）影響，亦即消費者會依社會主流價值觀而非自己的偏好評量屬性之重要性。
8. 交互關係可能在相關的屬性中被重複評估，而產生偏誤。
9. 消費者並未實際作產品的選擇，與實際的選擇或購買行為有段距離。
因此，行銷人員在進行新產品的設計與開發的過程中，勢必考量研究的各種需要與限制條件，採行最適合的一種。













10. 
11. 

12. 
13. 
4 、研究設計
由上一節討論可以得知聯合分析是相當適合用來建構消費者效用函數的方法，本節進一步建立實證建構滿意度指標之模式方法：
1、 研究範圍與對象
本研究以有機蔬菜為研究標的，

欲探討有機蔬菜在顧客消費後之滿意情形，調查對象須為曾經購買或食用過有機蔬菜之消費族群。由於目前有機蔬菜之最大消費市場以大台北地區為主，故本文將只以大台北地區消費者為討論的對象。依黃璋如（1999）之研究指出，目前有機蔬菜主要的購買管道有三，即為1.超級市場2.有機商店3.宅配。因此本研究設定的研究對象包括此三個管道之有機蔬菜消費者。
本研究採問卷調查方式，首先利用電話詢問願意接受調查之商店、超市及宅配業者。並根據所在地及區域特性加以選擇，避免重複。最後，選擇有出售有機蔬菜之生鮮超市及有機商店各四家，以及五家宅配業者。本研究即以這13個有機商家的客戶作為調查對象。

實地調查訪問時，由調查人員分別前往所選定的超市及有機商店對有食用過有機蔬菜之消費者進行問卷訪問調查。因宅配業者多不願提供消費者資料，故將問卷送交宅配業者，由宅配業者透過宅配系統將問卷送達消費者，而後在特定期間內，由顧客直接寄回或由宅配公司收齊寄回。宅配部分因無法進行人員訪問，故問卷回收率較低。總共發送了530份問卷，但只回收了71份有效問卷。超市及有機商店則分別訪問了184及168位消費者，有效問卷分別為169及161份，有效問卷合計401份。
因本研究並非隨機抽樣調查，因此本文所有有關購買管道或驗證單位之消費資料並不能用於比較或推估其市場佔有率或分配比率。

此外，為正確衡量消費滿意度，所選用的屬性必須為影響消費者購買有機蔬菜的主要因素，雖然一般消費者在購買蔬菜時會考慮外觀、口味等因素，但由於有機蔬菜與一般蔬菜在外觀上幾無差異，消費者真正購買的其實是安全、健康和環保等概念，而這些概念卻無法直接由產品的消費過程中得知，往往必須藉由認證、標示、產品來源、產品及生產者資訊等間接訊息來獲得信任並進而得到滿足。因此，本研究選擇影響有機蔬菜消費者效用的五個屬性，包括驗證或把關單位、價格、購買管道、是否提供農產品資訊，及生產者資訊等，各屬性又分別包含不同水準共19個水準，屬性及其水準列示如表1。
表1  有機蔬菜之屬性及其水準

	屬    性
	水 準 項 目

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

	價格（每包250公克）
	25元、30元、35元、40元

	購買管道
	有機商店、生鮮超市、宅配公司、傳統市場

	是否提供有機農產品資訊
	沒有提供、偶爾提供、經常提供

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


a：研究進行當時，農委會只輔導三個驗證機構，即MOA—國際美育自然生態基金會，TOPA—台灣省有機農業生產協會，COAS—中華民國有機農業產銷經營協會，其他單位則包括主婦聯盟及慈心基金會等。
2、 滿意度衡量模式
實證衡量有機蔬菜之消費滿意水準時採用聯合分析法中之自顯性偏好模式，根據胡慧如等（1999）之研究指出，在自顯性偏好模式下從事消費者偏好形成的研究有兩個特性： 

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

本文採問卷方式詢問消費者對上述五項有機蔬菜之屬性與水準予以評價，並依此組合出消費者心目中之理想產品與目前實際消費之產品的效用水準。採用的模式如下 
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欲求得消費者ｉ對某產品組合的整體偏好值（或整體效用值）則加總各屬性之不同水準即可：

[image: image10.wmf]å

=

´

=

K

k

ijk

ik

i

Y

W

A

1


(4)

由以上討論，本文僅需衡量消費者i對各屬性之重視程度（設為
[image: image11.wmf]ik

I

）及對各屬性不同水準之評價（設為
[image: image12.wmf]ikj

E

），則可由式(5)及式(6)推導出產品之整體效用值：
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本研究即依此計算出每一個受訪者最理想產品及目前消費產品的效用值，其間的差異即為消費者的滿意度。為了使滿意度指標更容易明白，本研究建構的滿意度指標，係指目前消費產品的效用佔最滿意產品效用的比率。令
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表示第i個消費者之滿意度指標，則可表示如下：
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其中
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 =消費者實際消費產品之效用值
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  =消費者心目中最理想產品之效用值
當實際消費產品與最理想產品所獲致之效用相同時，其滿意度為100。依據效用函數（式4），可求出消費者對該產品各屬性之相對重要性權數與不同屬性之水準的相對偏好值之乘積和，亦即表2中各屬性水準的部分效用值之和；同理，加總所有屬性水準之相對偏好值最高者，則可求算出最理想產品之總效用值。由於本研究所建構之滿意度指標乃比較消費者對同一產品實際消費狀況與最理想狀況之效用差距，故不會產生因不同產業所選擇之前因不同而無法相互比較之問題。




	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	








表2 有機農產品屬性之重要性權數與屬性水準之成份效用值

	屬性
	水準
	生鮮超市
(169 )a
	有機商店
(161)
	宅配
(71)

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

	驗證
單位b
	MOA
	19.20
	106.21
	18.42
	103.19 
	22.29
	170.28

	
	TOPA
	
	120.11
	
	123.03 
	
	167.41

	
	COAS
	
	108.18
	
	118.36 
	
	167.03

	
	其他單位
	
	82.75
	
	75.46 
	
	129.47

	
	無驗証
	
	40.05
	
	38.89 
	
	27.51

	價格   (每包250公克)
	25元
	23.59
	193.47
	25.36
	223.01 
	18.30
	169.66

	
	30元
	
	170.39
	
	198.65 
	
	152.42

	
	35元
	
	131.72
	
	173.52 
	
	128.55

	
	40元
	
	89.44
	
	127.34 
	
	101.13

	購買
管道
	傳統市場
	20.69
	100.58
	19.83
	95.63 
	20.70
	94.83

	
	有機商店
	
	133.75
	
	160.82 
	
	155.31

	
	生鮮超市
	
	152.64
	
	149.22 
	
	148.63

	
	宅配
	
	126.01
	
	133.61 
	
	180.63

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

	
	偶爾提供
	
	102.52
	
	115.89 
	
	99.28

	
	經常提供
	
	131.34
	
	136.54 
	
	162.81

	農民
資訊
	直接認識
	18.66
	114.59
	18.84
	139.23 
	20.85
	179.27

	
	產品包裝
	
	119.33
	
	144.68 
	
	157.61

	
	無從知道
	
	48.59
	
	60.24 
	
	30.78



a：括弧內數字為樣本數。 

b：各驗證單位縮寫請參考表1。


5 、實證分析

一、屬性之重要性與屬性水準之成分效用值

由表2之成份效用值可以發現，不同購買管道消費者對不同屬性之重視程度及各屬性水準之偏好不同。於生鮮超市及有機商店購買之消費者最重視價格，其次為購買管道，然後才是有機蔬菜的驗證情形。但宅配市場的消費者則最重視驗證，然後是農民資訊及購買管道。

不同驗證單位對各管道消費者之成分效用值亦不同，唯因本研究並非隨機樣本調查，各驗證單位之成分效用值可能會因受訪者對驗證單位之熟悉程度或單純對驗證單位名稱之偏好而有偏誤，因此不在此另作討論。

消費者對其購買管道均頗為忠誠
，亦即生鮮超市消費者最偏好在生鮮超市購買有機蔬菜，有機商店或宅配消費者亦最偏好其原來購買之管道。此外，所有消費者均最偏好經常獲得有機農產品資訊，但對於農民資訊，生鮮超市及有機商店之消費者較偏好從產品包裝上獲得，而宅配消費者則最偏好直接認識農民。

二、消費者之滿意度指標

利用聯合分析中自顯性模型所估測之成份效用值，計算受訪者目前實際消費的產品組合之效用值佔消費者心目中最理想的產品組合效用值之比率，即得出本研究所建構之滿意度指標如表3。

該表列示出不同消費情境下消費者的滿意度指標。檢定不同消費情境下滿意度是否有顯著差異，發現除了不同價格滿意度指標之差異未達顯著水準之外，其餘各項皆顯著。此一結果顯示有機蔬菜消費者的滿意度不因價格高低而有不同，由此結果可以引伸出有機蔬菜消費者對價格較不敏感或有機農產品的價格彈性較低的結論。

整體而言，消費者對目前有機蔬菜的消費滿意度指標為76.69。通路部份，以宅配市場的消費者滿意度最高，有機商店次之，但生鮮超市之消費者滿意度則明顯較低。驗證單位則以「其他」（主要是主婦聯盟）的滿意度最高，唯其受訪人數並不多。知道其驗證單位之消費者的滿意度遠超過不知道驗證單位者，令人遺憾的是竟有一半以上的消費者不知道其驗證單位。越常提供有機農產品資訊越能提高消費者滿意度；且消費者若能越瞭解生產者，則滿意度越高，因此直接認識生產者之消費者滿意度最高。
表3 目前消費狀況別消費者滿意度指標
	目前消費狀況
	受訪人數
	百分比
	滿意度指標
	p-valuea

	價格

(每包250公克)
	25元
	10
	2.49
	77.180 
	0.089

	
	30元
	48
	11.97
	74.741 
	

	
	35元
	184
	45.89
	78.845 
	

	
	40元
	110
	27.43
	73.379 
	

	
	不知道
	49
	12.22
	77.806 
	

	通

路
	生鮮超市
	169
	42.14
	71.886 
	0.000

	
	有機商店
	161
	40.15
	79.610 
	

	
	宅配
	71
	17.71
	81.478 
	

	驗
證
單
位
	不知道
	201
	50.12
	69.273 
	0.000

	
	MOA
	34
	8.48
	81.154 
	

	
	COAS
	30
	7.48
	82.244 
	

	
	TOPA
	112
	27.93
	83.933 
	

	
	其他
	24
	5.99
	91.669 
	

	資訊
提供
	沒有
	110
	27.43
	66.399 
	0.000

	
	偶爾
	215
	53.62
	77.369 
	

	
	經常
	76
	18.95
	89.640 
	

	對農民之瞭解
	直接認識
	66
	16.46
	85.538 
	0.000

	
	從包裝間接知道
	224
	55.86
	79.756 
	

	
	不知
	111
	27.68
	65.225 
	

	整體滿意度指標
	401
	100.00 
	76.690
	



a：以ANOVA檢定，p-value 小於0.01者表示在1％顯著水準下，各組平均數差異顯著。
三、實際消費產品與理想產品之屬性水準差異

表4
由各屬性之相對偏好值所求算出，表示受訪者最理想的產品（相對偏好值最高的不同水準之組合）與實際消費產品之屬性水準，亦即各種屬性水準之目前消費人數及以此為最理想產品之人數。此表可顯示消費者之期望與目前市場現況之落差，可提供有機蔬菜業者具體改進的建議。

問卷中有關驗證單位之選項，受訪者可選擇當時受農委會輔導的三個驗證單位、其他及「不知道」，但以自顯性模式調查各驗證單位之偏好時，則無「不知道」這個選項，而以「無驗證」選項代替。如前所述，以下有關驗證單位或購買通路之實際消費資料僅作為分析與理想產品間之差距，並不能作為目前之市場佔有率或分配比率。在認證與把關單位方面，三種通路皆反應出多數人希望有認證或把關單位，但實際上除了宅配市場之消費者比較消楚知道所消費產品之驗證單位外，生鮮超市及有機商店皆有一半以上之受訪者不知道所食用的有機蔬菜由那個單位認證或把關，顯示我國之驗證制度及驗證機構有待推廣介紹。

三個通路的消費者皆希望價格越低越好，而宅配客戶之實際消費價格最高，可能是加上宅配服務費用之故。由於生鮮超市受訪者最多，且如前所述，各個購買管道消費者均最偏好其目前所採用之管道，因此有最多人認為生鮮超市是最理想管道。但比較表3的滿意度指標，發現三種購買管道中以生鮮超市的滿意度最低。再由實際消費產品及理想產品之購買通道比較，發現以宅配管道為理想者之比率（30％）遠較實際消費者比率（約12％）為高，顯示宅配通道之未來展望最大。

消費者希望供應者提供有機農產品的資訊，但實際上僅宅配業者經常提供有機農產品資訊，生鮮超市最少提供訊息。對於有機農民之資訊，多數受訪者是從包裝上得知，但最多受訪者希望能親自認識農民，只有35%宅配受訪者有機會親自認識農民。
表4 不同通路消費者之理想與實際消費產品的屬性水準

	屬性
	水準
	生鮮超市
	有機專賣店
	宅配
	全體受訪者

	
	
	理想
	實際
	理想
	實際
	理想
	實際
	理想
	實際

	驗證
單位
	MOA
	42
	19
	42
	5
	21
	10
	105
	34

	
	TOPA
	58
	46
	55
	50
	16
	16
	129
	112

	
	COAS
	45
	7
	49
	18
	15
	5
	109
	30

	
	其他
	15
	1
	11
	1
	16
	22
	42
	24

	
	無驗證
	9
	－　
	4
	－　
	3
	－　
	16
	－

	
	不知道
	－　
	96
	－　
	87
	－　
	18
	－
	201

	價格
	25元
	128
	6
	121
	0
	59
	4
	308
	10

	
	30元
	30
	28
	24
	19
	10
	1
	64
	48

	
	35元
	8
	83
	13
	81
	1
	20
	22
	184

	
	40元
	3
	34
	3
	49
	1
	27
	7
	110

	
	不知道
	－
	18
	－
	12
	－
	19
	－
	49

	購買
管道
	傳統市場
	17
	6
	8
	4
	5
	1
	30
	11

	
	有機商店
	34
	32
	73
	114
	12
	12
	119
	158

	
	生鮮超市
	82
	129
	41
	43
	10
	8
	133
	180

	
	宅配
	36
	2
	39
	0
	44
	50
	119
	52

	農產品
資訊
	沒有提供
	13
	66
	5
	35
	3
	9
	21
	110

	
	偶爾提供
	24
	85
	25
	98
	5
	32
	54
	215

	
	經常提供
	132
	18
	131
	28
	63
	30
	326
	76

	農民
資訊
	直接認識
	72
	22
	83
	19
	44
	25
	199
	66

	
	包裝得知
	90
	84
	73
	105
	27
	35
	190
	224

	
	無從得知
	7
	63
	5
	37
	0
	11
	12
	111

	合計
	169
	169
	161
	161
	71
	71
	401
	401



四、由消費者之忠誠度檢視滿意度指標之合理性

本研究亦探討消費者忠誠度與滿意度間之關係，以檢視本研究所建構之滿意度指標是否合理。一般而言，忠誠度可由消費者的購買行為，例如是否購買固定管道、品牌及驗證之產品，或購買頻率及比率之高低，以及消費者的購後行為，包括是否向人推薦或抱怨等觀察而得。忠誠度與滿意度間有正面相關，亦即滿意度高者，忠誠度亦高，反之亦然。因此探討本研究以聯合分析之效用模式計算實際消費產品與理想產品間之效用差異所獲得之滿意度指標是否與忠誠度成正面關係，亦能檢視該指標是否確能顯示消費者之滿意度。
表5為消費者之滿意度指標與忠誠行為之關係。觀察全體消費者之滿意度指標與忠誠度間之關係，發現忠誠度高者，包括不抱怨、會推薦、購買固定之驗證、商家、品牌的產品、以及有機蔬菜佔家庭蔬菜消費量比率高者，其滿意度指標均顯著較高。顯示本研究所建構之滿意度指標合理可用。

表5 有機蔬菜消費者購買行為與滿意度指標之變異數分析表

	忠誠行為
	滿意度指標數
	樣本數
	p-valuea

	您是否曾因不滿意所購買的有機蔬菜而向他人抱怨

	是
	73.65 
	127
	0.014

	否
	78.09 
	274
	

	您是否曾因很滿意自已所購買的有機蔬菜，而向親友推薦

	是
	79.40 
	271
	0.000

	否
	71.03 
	130
	

	您是否固定購買某一單位驗證或把關之有機蔬菜

	是
	84.09 
	99
	0.000

	否
	73.92 
	284
	

	無驗證
	79.56 
	18
	

	您是否固定在同一家商店（或公司）購買有機蔬菜

	固定
	79.03 
	194
	0.007

	不固定
	74.49 
	207
	

	您是否固定購買某一品牌之有機蔬菜

	是
	82.25 
	78
	0.000

	否
	74.74 
	294
	

	無品牌
	81.46 
	29
	

	您的蔬菜消費量中，有機蔬菜佔多少比率

	全部
	83.69 
	40
	0.000

	約3/4
	79.77
	108
	

	約一半
	76.63 
	100
	

	約1/4
	73.15 
	75
	

	少於1/4
	72.30 
	78
	



a：ANOVA檢定，p-value小於0.01者表示在1％顯著水準下，
各組平均數差異顯著
1、 五、不同購買管道消費者之滿意度與忠誠度

表6 顯示不同購買管道消費者之滿意度與忠誠度。由此表可看出，除了不同購買管道受訪者的抱怨情形並未達顯著差異外，宅配客戶之滿意度指標及忠誠度均最高。

滿意度最高的宅配受訪者有近九成曾經向親友推薦；其對認證或把關單位、品牌以及商家的忠誠度亦最高，有83%的受訪者會購買固定商家的有機農產品，近75%購買固定認證或把關單位的產品，同時亦有五成以上受訪者購買固定品牌的有機農產品。觀察有機蔬菜佔家庭蔬菜消費量比率，亦發現有95％的宅配客戶之有機蔬菜消費量佔一半或一半以上。

有機商店消費者之滿意度較生鮮超市為高，其推薦行為及有機蔬菜消費量比率均高於超級市場，但超級市場消費者購買固定商家及品牌之比率則高於有機商店。

由
表6中亦可看出有機蔬菜消費者的忠誠度頗高，其中又以宅配客戶最高，加上蔬菜是每日必需品，若企業能使消費者感到滿意，則消費者會忠誠地一再購買其產品，可見有機蔬菜產業的顧客「終身價值」相當高。
18. 表6不同購買管道消費者之滿意度與忠誠度之關係
	   滿意度指標a
題目
	生鮮超市(169)
	有機專賣店(161)
	宅配(71)

	
	71.886
	79.610
	81.478

	
	人數
	百分比
	人數
	百分比
	人數
	百分比

	您是否曾因不滿意所購買的有機蔬菜而向他人抱怨

	是
	48
	28.40 
	51
	31.68 
	28
	39.44 

	否
	121
	71.60 
	110
	68.32 
	43
	60.56 

	P-Value
	0.245

	您是否曾因很滿意自已所購買的有機蔬菜，而向親友推推薦

	是
	97
	57.40 
	112
	69.57 
	62
	87.32 

	否
	72
	42.60 
	49
	30.43 
	9
	12.68 

	P-Value
	0.000

	您是否固定購買某一單位認證或把關之有機蔬菜

	是
	25
	14.79 
	21
	13.04 
	53
	74.65 

	否
	134
	79.29 
	133
	82.61 
	17
	23.94 

	無認證
	10
	5.92 
	7
	4.35 
	1
	1.41 

	P-Value
	0.000

	您是否固定在同一家商店（或公司）購買有機蔬菜

	固定
	77
	45.56 
	58
	36.02 
	59
	83.10 

	不固定
	92
	54.44 
	103
	63.98 
	12
	16.90 

	P-Value
	0.000

	您是否固定購買某一品牌之有機蔬菜

	是
	27
	15.98 
	15
	9.32 
	36
	50.70 

	否
	127
	75.15 
	139
	86.34 
	28
	39.44 

	無品牌
	15
	8.88 
	7
	4.35 
	7
	9.86 

	P-Value
	0.000

	您的蔬菜消費量中，有機蔬菜佔多少比率

	全部
	15
	8.88 
	14
	8.70 
	11
	15.49 

	約3/4
	34
	20.12 
	33
	20.50 
	41
	57.75 

	約一半
	31
	18.34 
	53
	32.92 
	16
	22.54 

	約1/4
	46
	27.22 
	29
	18.01 
	0
	0.00 

	少於1/4
	43
	25.44 
	32
	19.88 
	3
	4.23 

	P-Value
	0.000




a：參見表3，三購買管道之滿意度指標差異顯著。

19. 
20. 
6 陸、結論
本研究以聯合分析中的自顯性模式探討消費者對有機農產品屬性之重視程度及屬性水準之偏好，據以計算各種具有不同屬性水準的產品對消費者之效用。比較消費者目前實際消費產品及理想產品的效用，即可獲得本研究所建構之消費者滿意度指標。

此外，以效用模式求算消費者滿意度指標，可避免傳統期望失驗模型不易衡量失驗（disconfirmation）情形的問題，同時也突破了「特定交易理論」及「累積消費理論」僅將滿意度視為目前消費情形的反應，亦可將滿意度的衡量擴大涵蓋未來可能的消費情況，亦即消費者對理想產品的期望。本研究所採用的方法擴大了滿意度的衡量基準，不但可在選項裡包含目前消費產品或其他替代性產品，亦將消費者心目中最佳之產品一併納入比較。傳統衡量滿意度的方法，僅單純的衡量消費者對本次或過去消費的感覺，或比較目前消費的產品及其他未選擇的產品，本研究所採用之方法則可指引企業明確的改進方向，將更具策略意義。
此外，由於不同行業之屬性差異過大，以傳統方法所評比之各產業滿意度並不適合於跨產業間的比較。本研究所採用效用模式的滿意度指標係指目前消費情形相對於受訪者心目中最佳情形的比值，此一標準化過程將使不同產業間的滿意度比較更有意義。此外，所建構滿意度指標甚至亦適用於比較同一產業中，不同屬性水準組合之產品所造成的滿意度差異，相當適合用來解解構消費者的偏好概觀。

為檢驗本文所建置之滿意度指標是否合理可用，本研究亦探討滿意度指標與忠誠度間之關係。研究結果顯示，忠誠度較高者，即不抱怨、會推薦、購買固定驗證、商家及品牌產品、有機蔬菜消費量比率高者，其滿意度亦顯著較高。顯示本研究所建置之滿意度指標與忠誠度呈正面相關，與一般假設相符，應是合理可用的指標。

研究結果亦發現，生鮮超市及有機商店消費者最重視價格，其次為購買管道，然後才是驗證。而宅配消費者最重視的是驗證，然後是農民資訊及購買管道。各個購買管道之消費者仍然最偏好其原購買管道，顯示其對通路的忠誠度高。所有消費者均希望獲得有機農產品之資訊及瞭解生產者，但對於農民資訊，生鮮超市受訪者較偏好從產品包裝上獲得，而宅配及有機商店消費者則最偏好直接認識農民。

實證分析結果發現，有機蔬菜消費者不因有機蔬菜之價格高低而影響其滿意度，顯示有機蔬菜的價格彈性低。此外，
三個購買管道中，宅配消費者之滿意度及忠誠度均最高，且宅配管道之未來發展空間最大。
參考文獻 
一、中文部分

1. 呂長民，『行銷研究：研究方法與實例應用』，台北：前程企業，民國90年。

2. 李佩珍，「聯合分析法在銀行業競爭策略上之應用研究」，碩士論文，東海大學企業管理研究所，民國74年。

3. 吳金水，「自顯性偏好模式與聯合分析法在訂婚喜餅市場上之應用研究」，碩士論文，淡江大學管理科學研究所，1985。

4. 胡慧如、黃淑真、田筱君、邱芙君、江秋蘭、夏榮鄉，「消費者對有機農產品的環境與食品安全效益之願付價格」，專題研究報告，國立宜蘭農專農業經濟科1998。

5. 許俊雄，「金融機構顧客滿意度評量模式之研究」，碩士論文，銘傳大學金融研究所，2001。
6. 黃璋如，「消費者對蔬菜安全偏好之聯合分析」，『農業經濟半年刊』，1999，6621-47。
7. 闕山晴，「顧客滿意度與忠誠度之研究－以西式速食業為例」，碩士論文，台灣科技大學管理研究所，2002。

二、英文部分
1. Anderson, Eugene W. and Mary W. Sullivan,  “The Antecedents and Consequences of Customer Satisfaction for Firms,” Marketing Science,1993,12(2, Spring): 125-143.

2. Anderson, Eugene W., Claes Fornell, and Donald R. Lehmann, “Customer satisfaction, Market Share, and Profitability: Findings From Sweden,” Journal of Marketing, 1994,58 (July): 53-66.

3. 
4. Dooyoung, Shin and Kevin M. Elliott, “Measuring Customers’ Overall Satisfaction: A Multi-Attributes Assessment,” Services Marketing Quarterly, 2001,22, No.1: 3-19.
5. Fornell, Claes, Michael D. Johnson, Eugene W. Anderson, Jaesung Cha, and Everitt Bryant, “The American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose, and Findings,” Journal of Marketing,1996,60 (October): 7-18.

6. Green, P. E. and V. Srinivasan, ”Conjoint Analysis in Marketing: New Developments with Implication for Research and Practice,” Journal of Marketing, 1990,54(October): 3-19.
7. Hair, J. F. Jr., R. E. Anderson, R.L. Tatham, and W.C. Black, Multivariate Data Analysis, 5th edition, Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall,1998.
8. Halsted, Diane., “The Use of Comparison Standards in Customer Satisfaction Research and Management: A Review and Proposed Typology,” Journal of Marketing Theory and Practice.,1999,7,No.3: 13-26.

9. Harrell, G. D. and G. L. Frazier, Marketing: Connecting with Customers, Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall,1999.

10. Kolter, Philip, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control, Ninth Edition,1998.方世榮譯。台北：東華書局。
11. Lilien, G. L., P. Kotler, and K. S. Moorthy, Marketing Models. Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall,1992.

12. Kades, T. R., Consumer Behavior and Managerial Decision Making, Addision-Wesley,1999,110-112.
13. Mittal, Vikas, and Wagner A. Kamakura, “Satisfaction, Repurchase Intent, and Repurchase Behavior: Investigating the Moderating Effect of Customer Characteristics,” Journal of Marketing Research,2001,38(February);131-142.
14. Oliver, Richard L, “Cognitive, Affective, and Attribute Base of the Satisfaction Response,” Journal of Consumer Research,1993,20(December): 418-430.
15. Tse, D. K. and P. C. Wilton, “Models of Consumer Satisfaction Formation: An Extension,” Journal of Marketing Research,1988,25(May): 204-212.

16. Woodruff, Robert B., Ernest R. Cadotte, and Roger L. Jekins, “Modeling Consumer Satisfaction Processes Using Experience-Based Norms,” Journal of Marketing Research,1983,20(August): 296-304.

Using the Utility Model to Construct the Customer Satisfaction Index of Organic Vegetable
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The subject of this study is to develop a customer satisfaction index based on the customer utility. Self-Explicated Preference Model, one of the easiest conjoint analysis method, is used to construct customers’ utility function of organic vegetable. The utility ratio of the organic vegetable consumed to the one expected is considered as the customer satisfaction index. This pioneering method improves the measure of customer satisfaction in three aspects: (1)to avoid the complex and changing relationship of antecedence variables of Expectancy Disconfirmation Model, (2)to expand the basis of satisfaction comparison by including the ideal (or future) consumption situation, and (3)can be used for comparing the customers’ satisfaction between different products, different enterprises or different industries. 


 
The positive relationship between the customer satisfaction index and the loyalty proves that the satisfaction index developed in this study is reasonable.
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圖一、美國顧客滿意度指標模型





圖一、美國顧客滿意度指標模型
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