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摘要
本研究以聯合分析方法，採用實驗法調查在不同價格及不同產地下，消費者面對有機、產銷履歷、吉園圃及一般產品時，如何取捨或選擇，並據以計算各種產品對個別受訪者的效用。利用這些效用值，可透過隨機首選法計算個別受訪者對不同產品之市場份額。然後再以迴歸分析法，估計而得市場中各產品的市場份額方程式，這方程式可視為需求函數，藉此可估計在不同價格及情況下，各種安全農產品之市場份額。

利用市場份額方程式中自身價格、代替產品價格、所得，以及受訪者之特徵等影響市場份額之係數，可以計算各種安全農產品市場份額的價格彈性、代替彈性，以及所得彈性。本研究結果顯示，產品之安全等級越高，其價格彈性越低，而所得彈性則越高。有機、產銷履歷、吉園圃與一般產品之價格彈性與所得彈性分別為-0.15、-0.50、-0.54、-1.11，以及0.05、0.10、-0.06、-0.20。其中吉園圃及一般產品之所得彈性為負，顯示此兩種產品是劣等財。
利用本研究之需求函數，推估各產品之市場份額，再以市場可及性比率，修正此市場份額，得知有機、產銷履歷、吉園圃與一般產品之市場份額分別為14.93、13.26、27.02及44.79％，在本研究的四種模擬中最接近市場現況。

本研究以集群分析法將受訪者分為兩群，一為安全群，一為價格群。前者重視安全，對安全產品之偏好大於重視價格的價格群。
超級市場與量販店之消費者對安全蔬菜之偏好亦遠大於傳統市場與果菜批發市場之消費者。而三種安全蔬菜中，有機產品之知名度與可及性最高，產銷履歷最低，但吉園圃產品之市場份額最高。
關鍵字：聯合分析、需求函數，市場份額、安全驗證農產品、有機農產品

Study on the demand for safety certified agricultural products 
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Abstract

Using the Choice Based Conjoint Method and experimental survey, this study investigated consumers’ trade-off between the agricultural products with different prices, food safety level, i.e. organic, TAP, GAP and conventional products. Based on the consumers’ choices, the utilities of each product for each respondent are calculated firstly and then the market shares of each product in the individual level are counted based on the “random first choice method”. Thereafter, the latter ones’ together with the demographical statistics and the consumption behavior descriptive statistics of respondents’ are used to estimate, by regression analysis, the market share equations, which can be regarded as the “demand equations”, of organic, TAP, GAP and conventional products.

According to the coefficients on the self-price, prices of substitutes and income of the demand equations, the price elasticities, substitution elasticites, and income elasticities are calculated. The price and income elasticities of organic, TAP, GAP and conventional products are -0.15, -0.50, -0.54, -1.11 and 0.05、0.10、-0.06、-0.20 respectively. It shows that the higher safety level of the products, the smaller price elasticity and the bigger income elasticity the product has. The negative income elasticities of GAP and conventional products indicate that these two kinds of products are inferior goods.

In this study, the market share of these 4 products mentioned above are calculated with 4 methods, i.e. market simulation with conjoint analysis, count method of conjoint analysis, regression equation of demand, and regression results corrected with product availability. The latter one is the best method to estimate the market share. The market share of organic, TAP, GAP and conventional products are 14.93、13.26、27.02 and 44.79％, respectively.

Using the cluster analysis, two market segments are found as “price sensitive segment” and “safe concerned segment”. The market share of organic, TAP and GAP products are higher in the latter segment than in the former one. These market shares in the super markets and discount stores are also higher than in the traditional markets and the fruit and vegetable wholesale markets. Organic product has the highest availability and the second is the GAP product. GAP product has the most market share.
Keywords: conjoint analysis, demand equation, market share, safety certified agricultural product, organic food
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第1章  緒論

第1節   我國安全驗證農產品類別與作法

政府為提供國人安全健康之農產品，並藉此降低農藥肥料等化學品之使用，以避免污染環境及食物；又為了提升出口農產品之品質，設置了有機、吉園圃、CAS加工產品，以及產銷履歷共四種安全農產品之相關制度。各種產品之內容與執行方法列如表 1。

我國驗證制度與各國比較，最大不同在於吉園圃雖宣稱為GAP (Good Agricultural Practice)，但並沒有一般耕作方法的規範，只要求農藥之施用合理化，也無驗證機制。而比較像Global GAP制度的，在台灣不是GAP，反而是產銷履歷（TAP）制度，不但有TGAP規範，還有驗證制度。TAP產品必須做產銷履歷（生產與銷售活動）之登記，但少有國家像我國一樣，要求生產者上網登錄，因此成為此制度的一個門檻，導致除了產銷班或大型農場因有外銷業務需要產銷履歷驗證外，一般農民多認為上網登錄非常費時費事而少有參與。

而驗證方式，目前我國採第三者驗證（Third-Party Certification System）方式，驗證對象可以是單一生產者，產銷班則可採團體驗證。農委會「有機農糧產品驗證收費數額核定標準」
訂有「團體驗證」之收費標準，但「有機農產品及有機農產加工品驗證管理辦法」
中並無團體驗證的相關執行辦法，而由驗證機構自行訂定規則要求集團總部負責內部之品質管理系統。這種內部管控制度（Internal Control Systems，簡稱ICS）的驗證方式可鼓勵小農場加入驗證體系卻不致增加過多成本。有了內部管控制度，外部驗證（指第三者驗證單位）的重點則在於確認內部管控機制是否運作良好，而不是針對集團中的個別農戶一一執行稽核審查。這種方式可以降低小農的驗證費用，更因允許出口商、加工廠或物流業者等非農業部門的企業單位成為驗證對象，由其負責對轄下小農場進行內部管控，而使得許多小農國家的農民得以透過這類企業，將小農零細的「產品」集結成「商品」在國內或國外市場販售。目前我國只有有機稻米產銷班採行此種集團驗證方式，若能鼓勵非農業部門的企業集結生產蔬菜、水果或茶葉的農場進行集團驗證，或許能促進安全農業的發展與行銷。

同時，我國各種安全驗證對象多為農場，農產品標示也顯示農場名稱。反觀其他先進國家，除了少數接受驗證的農場有直接銷售業務外，多數農產品都由物流業者負責通路與行銷，因此許多驗證（例如HACCP與GLOBAL GAP）是在企業對企業（B to B）的階段，只有流通業或零售業者知道其所販售之產品來自經驗證的農場或加工廠，消費者並不知道，其目的是保障零售業者對消費者的服務。有些驗證一開始就是由零售業者發起，例如GLOBAL GAP與德國的QS (Qualitaet und Sicherheit或Quality Assurance）驗證。然而我國物流業者或零售商並不關心農產品的安全驗證，甚至置身事外，以致於有驗證的產品並不能比未驗證的農產品有更大的上架銷售機會，更遑論能獲得更好的價格或價格貼水（Price Premium，或稱溢酬）。若能以行政手段，加強零售業者對其所販售的農產品負起把關的責任，例如經常公告其所販售之農產品農藥殘留比率等，將能促進零售業者向經過驗證之農場進貨，如此必能增加我國安全驗證農產品之面積與銷售。

表 1 各種安全農產品之適用範圍與差異
	
	吉園圃
	CAS優良農產品
	產銷履歷
	有機

	
	
	
	
	CAS台灣有機農產品
	進口產品

	產品類別
	生鮮蔬、果
	肉、乳、蛋、米、菇、水產及林產品、冷凍及加工食品、截切蔬果等
	生鮮及加工之農魚畜產品
	生鮮及加工之農畜產品

	產品產地
	我國
	我國
	我國
	我國
	有機等同國家之產品

	申請者
	產銷班為主（農場亦可申請）
	加工廠
	個人或產銷班
	個人或產銷班
	進口商

	法律依據
	無
	農產品生產及驗證管理法

	管理辦法
	吉園圃安全蔬果標章管理作業規範
	優良農產品驗證管理辦法
	產銷履歷農產品驗證管理辦法
	有機農產品及有機農產加工品驗證管理辦法
	進口有機農產品及有機農產加工品管理辦法

	生產基準
	無
	15類產品之驗證基準中各自有生產基準
	4類產品分別有TGAP做為生產基準
	有機農產品及有機農產加工品驗證基準有生產準則
	依照各國生產基準

	主要規範範圍
	出售之產品
	生產環境與過程
	原料、生產過程，以及資材之使用。
	原料、生產過程，以及資材之使用。
	生產準則及驗證管理機制與我國等同

	產品安全要求
	農藥殘留符合規定
	農藥殘留符合規定
	農藥殘留符合規定
	不得檢出農藥殘留
	不得檢出農藥殘留

	對加工品原料來源之要求
	無加工產品
	少數要求原料應為國產品
	主要原料應為國產之產銷履歷產品
	原料需為有機，不限進口產品。
	依照各國規定

	驗證或把關單位
	農糧署及各縣（市）政府
	財團法人台灣優良農產品發展協會
	政府授權台灣認證基金會認證合格之驗證機構
	政府授權台灣認證基金會認證合格之驗證機構
	由農糧署核准進口

	國際等同之驗證
	　
	HACCP
	Global GAP
	有機

	標章或標示
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資料來源：本研究整理自相關法規及政府相關網頁   

第2節   研究目的

政府積極向農友推動安全驗證農產品，但唯有消費面能接受價格較高的驗證農產品，否則農友生產出驗證農產品而無法獲得較高之價格，將無法達到永續經營之目的。因此分析消費者對安全驗證農產品之需求，能瞭解消費者的偏好，並能估計當價格或相對價格改變時需求量的變化，也能估計隨著所得增加，未來各種安全驗證農產品之需求成長情形。
過去對有機農產品需求的研究多偏向消費者的態度，較少針對真實的購買行為，主要原因是缺乏數據資料 (Glaser and Thompson 1998)。因此本研究擬透過實驗研究方法，獲得消費者的偏好資料，並進而計算消費者對不同安全水準農產品的各種需求彈性。

第2章   文獻探討

第1節   各國安全驗證食品之市場區隔與及影響需求之因素

1990年代以後有機農業快速發展，其後便有許多針對各國安全食品或有機農產品市場的相關研究。

Baker (1999) 採用聯合分析法，以蘋果之價格、受損程度及安全風險為研究對象，發現美國消費者對食品安全的關心可分成四個市場區隔：安全追求者、平衡消費者、價格關心者，以及完美產品要求者，年齡與教育水準並非影響因素，而追求安全與產品完美的兩個市場區隔之受訪者的所得、女性比率、白人比率、所得，以及家庭人口數都較另兩個市場區隔為高。

Ness, Ness et al. (2010)在歐洲六國以結構方程式（Structural Equation Model）探討認知價值、認知品質、滿意度、代價、認知風險如何直接或間接影響消費者對三種不同安全等級的食品：慣行、低投入（quality low-input）及有機食品的滿意度與購買意願。發現認知價值及認知品質會影響消費者的購買意願與滿意度，而滿意度又會影響購買意願，認知風險會間接影響購買意願與滿意度，但代價卻不會影響購買意願與滿意度。但在瑞士只有滿意度會直接影響購買意願。

在西班牙兩個區域的研究(Gila, Graciaa et al. 2000 )顯示關心健康飲食與環境變差的消費者最傾向購買有機產品，且願意付較高的溢酬（Premium）。三個市場區隔中（潛在、偏好與不偏好有機消費），家庭人口數差異不顯著，不偏好有機者年齡較輕，對環境保護較不重視，對有機有較負面之評價。偏好有機者中男性多於女性，最重視身體保養，且高所得比率相對較低。另一篇關於西班牙消費者對有機的認知與實際消費行為間關係的研究(Briz and Ward 2009)則顯示，有46％的受訪者瞭解有機的概念，而影響瞭解程度最重要的影響因素是教育水準。且瞭解程度與實際購買行為間有正相關，因此提高消費者對有機的瞭解，能增加購買。

針對義大利三個城市的消費者進行其對橄欖油的等級、地方特產標示（PDO/PGI）、產地標示及是否為有機等四項屬性偏好的調查結果發現，北部地區的居民對南部地區的產品比較不偏好，而越往南部消費者對有機的偏好也遞減。不管在那個受訪城市，對有機較偏好的消費者都對有地方特產標示的產品較偏好(Scarpa and Giudicey 2004)。同樣的，西班牙的物流業者（distributor）更偏好有產地標示（Protected Designations of Origin，簡稱PDO）的橄欖油，且顯示產地標示含有品質保證、永續及環保的概念 (Cañada and Vázquez 2005)。

Hassan 等人(2009) 以雞蛋與牛奶調查研究法國有機農產品的消費型態及市場區隔，發現所得、年齡及家庭人口不會影響有機產品之消費，但教育水準通常是影響因素。而且，雖然有機與慣行產品之價差頗大，但研究顯示，較富裕的消費者並不比其他人購買更多有機產品。

而針對美國賓汐法尼雅州消費者對蘋果之產品的研究(James, Rickard et al. 2009)亦顯示，教育水準會影響消費者對有機產品的購買行為。住市郊的人較相對傾向有機產品，但60歲以上的受訪者則偏好本地產品而非有機產品。

Bartels and Reinders 


( 2010) ADDIN EN.CITE  以消費者長期的網路登錄資料，研究分析美國、英國與德國各約一千名消費者對有機農產品（將其視為新上市產品），並探討消費者人口特徵（年齡、性別、教育、所得）對偏好的影響。研究顯示，三個國家中人口特徵的影響不同。在美國，所得越高或年齡越低越偏好有機產品，其他兩因素影響不明顯。但德國消費者的年齡越高越偏好有機產品，所得亦然，而女性則較偏好。在英國，則只有性別影響消費者偏好，女性比男性偏好。綜合而言，人口特徵對有機農產品的偏好影響力並不高。此研究得到一個結論，人口特徵不能作為影響消費者對有機產品偏好的唯一或重要因素。但特定領域的創新能力（domain-specific innovativeness，此領域為「有機」）及社會認同（social identification，定義自己與社會環境的關係）則明顯地影響三國消費者對有機農產品的偏好程度。

另一針對英國中部與法國南部消費者為何會選擇消費宅配蔬果箱（fruit and vegetable box）的原因及可能的限制所做的研究顯示，英國消費者認為蔬果箱提供本地蔬果能減少食物里程；但法國消費者則認為蔬果箱提供更美味的食品。兩處消費者卻都同時都將環境貢獻與有機農產品列為訂購蔬果箱的原因。然而，消費者對外出享用時令食品的慾望，是英國消費者訂購有永續農業意涵的蔬果箱之障礙。(Brown and Sandrine Dury 2009)
日本IFOAM (2003) 針對日本以社會與環境為基礎的驗證農產品所做的報告指出，日本人已經從關心價格與口味，慢慢轉而關心安全與可信賴程度。對社會與環境負責任的產品（socially and/or environmentally responsible products）快速擴張，安全且有驗證的產品（包括有機農產品）就慢慢變成主流。根據調查，消費者最常購買有機產品的地方是超級市場（61.7％），其次是消費合作社（29.8％）。各種有機農產品佔產量之比率以日本茶（1.48％）最高，其次為黃豆（0.35％）、蔬菜（0.16％）及米（0.15％）。有機消費者中，40-49歲的比率最高（28％），其次為30-39歲（26％），然後才是50-59歲（21％）。職業別中，以薪水族（55％）最多，其次是公務人員（10％）。可見有機消費者多為中高年齡、中產薪水階層，這些消費者的薪水相對較高且穩定。日本的有機市場被預估高達8億歐元，影響其購買生鮮有機產品的因素依重要性排序包括：新鮮、美味、食品安全及價格。且基於食品安全的考量，消費者偏好購買本國產品。

而根據另一篇研究 (Organic-Services-GmbH 2006)，日本的消費者仍偏好傳統菜色與口味，但慢慢轉移接受西式與亞洲各民族特色飲食、機能食品、營養食品與健康食品。他們對高品質及有品牌的產品願意付出高價，但從廉價商品店（折扣店或百元店）的興起可以看出，日本消費者對價格漸趨敏感。全日本有29％的成人消費者屬於樂活（LOHAS）族，他們偏好購買有機食品、健康食品及天然的保養品等。

Managi與Yamamoto等人(2008)以聯合分析法探究日本消費者對有機牛奶的消費行為，發現食品安全、美味、對環境友善及健康等因素是影響消費者購買的最重要因素。而較低的價格及較高的年紀會增加購買有機牛奶的機率。對於那些對有機已有認知的消費者而言，使用有機飼料與嚴格限制藥物使用，會增加他們對有機牛奶的購買，

1992年韓國對第一個環境友善農產品進行驗證，但到了2009年才開始對有機農產品驗證。韓國的消費者認為影響他們購買有機產品的最重要因素依序是：健康（61％的受訪者同意）、營養（11.8％）、環境（6.8%）與信任有機驗證制度(6.4%)。而會購買或不會購買有機產品的兩組受訪者之所以不願意購買有機產品的主要原因稍有不同，兩者都認為價格過高是主要原因，其次是可信度。但前者認為設施不足、商店太少及外觀不吸引人也是令人不願意購買的原因。對從未購買者而言，慣行產品已經夠好、商店太少以及設施不足則是影響原因。顯然商店太少在韓國是影響消費者不購買的原因 (Jeong 2010)。

Lee (2007) 則討論韓國三種有驗證的農產品（包含GAP，品質及環境友善）的關係，三者都由國家農產品品質管理服務處 （National Agricultural Products Quality Management Service ，簡稱NAQS) 主管，但只有前者與安全有關。韓國自2002年引進GAP，於2003年開始建置GAP標準，2004年開始於農場實驗，2006年開始全面推行，並制訂有產品標誌。本研究對消費者訪問結果顯示，有87.7％的消費者不知道GAP產品是什麼，但有61.8％的受訪者願意為此產品多付出金錢。

韓國也非常重視產銷履歷制度，Seo and Lee (2007) 介紹韓國畜產品產銷履歷制度與管理資訊系統，豬的系統已完成，而牛的系統於2008年開始使用。該文著重在系統架構的介紹，並未提及市場行銷的方式。

2006年中國制訂了「中华人民共和国农产品质量安全法」，就一般農產品的安全品質作出規範，但並沒有驗證或標章。目前中國與安全、環保有關且有驗證的農產品包括綠色食品、有機食品與無毒食品，有機食品由本國及國際驗證機構驗證，其餘兩者由國內機構驗證 (Paull 2008)。
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針對食品，則另有「食品質量安全市場準入制度」及食品「質量安全」（QualitySafety）驗證，由國家質量監督檢驗檢疫總局（簡稱國家質檢總局）負責執行，所有的食品生產企業必須經過強制性的檢驗，合格且在最小銷售單元的食品包裝上標註食品生產許可證編號並加印食品質量安全市場准入標誌（「QS」標誌，如右圖）後才能出廠銷售。2004年起此制度最先實施在米、食用植物油、小麥粉、醬油和醋，而後逐步實施在不同的食品上，未獲得此驗證核准者，不准進入市場。(Bai 2007)
中國綠色食品發展中心(China Green Food Development Center)是負責全國綠色食品的主辦機構，於1992年11月正式成立，隸屬於中國農業部。綠色食品（標章如圖2）從1995年起分為A級與AA級，前者限制農藥的使用，後者則更加嚴格，且與有機農產品極為相似，因此市面上少有AA級產品。
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1994年由環境保護署設置了有機食品發展中心，目前與農業部共同作為有機產品的管理機構，且也成為第一個有機驗證機構。因為有綠色食品的推行，有機農業發展得以至2006年有十倍的成長，有機農產品與有機食品標章如圖3。無毒產品（農藥殘留低於最高容許量）之標準則於2002年引用，其生產準則比綠色食品及有機產品較寬，由農業部門、國家品質監督檢驗檢疫部門和國家認證認可監督管理委員會共同管理。在中國122百萬公頃的農地中，無公害農產品、綠色食品與有機農產品之農地分別佔了17、8及3%，合計28％


(Calvin, Gale et al. 2006; Ma and Sauerborn 2006; Paull 2008) ADDIN EN.CITE 。

中國2007年的有機農面積據估計高達410萬公頃，是全球擁有有機面積第二大的國家。最主要分佈於吉林（40.4萬公頃，生產大豆、向日葵、瓜類、南瓜子、豆類及花生等）、內蒙古（也是40.4萬公頃，生產南瓜子、蕎麥、亞麻等），及雲南（39.4萬公頃，生產茶葉）。產品標章則分為「中國有機產品」及「中國有機轉換產品」（轉型期）(Sheng, Shen et al. 2009)。而Paull (2008) 綜合許多研究資料顯示，無論是國內或國外消費者，「中國有機產品」的疑慮仍大

Calvin 等人(2006)則報導中國政府有感於出口之食品被退貨及國內食品安全問題不斷發生，因此對於提供安全食品更加謹慎。至於決定生產無公害農產品或綠色食品，多數並非由農民自行決定，而是由地方官員或大採購商來決定。雖然農民認為可獲得20至30％的價格，但因生產成本相對較高，因此是否獲利較高則不顯著。Sanders(2006)也認為因為生產有機的風險及成本較高，有機農產品的生產者多是在有行銷通路，尤其是國外買者出現後才開始生產。由此可見，中國的安全驗證農產品多是由地方政府或企業集團主導。

第2節   安全農產品之需求彈性

Glaser and Thompson (1998) 的研究結果顯示美國冷凍有機蔬菜的價格彈性是慣行的兩到三倍，但在1995-1996年間有機蔬菜價格下降情況下，自身價格彈性並不敏感。當慣行冷凍蔬菜價格上升時，有機冷凍蔬菜需求量明顯增加，顯示交叉彈性較大。但有機冷凍蔬菜價格上升時，卻不會提高慣行冷凍蔬菜的消費量。
Bunte 等人(2007) 探究荷蘭8種有機與非有機產品（蛋、牛奶、牛肉、早餐五穀粒（Muesli）、洋菇、豬肉、馬鈴薯、米）的需求彈性，研究結果顯示，有機產品的價格彈性頗高，但當有機與慣行產品之價格差距減小後，有機產品的價格彈性也隨之變小了！各種有機產品中，蛋的價格彈性最小（-0.99），洋菇與牛肉最大（分別是-2.03與-2.02），其次是牛奶與米。而非有機蛋的價格彈性與有機相同，其他非有機產品的價格彈性都只比-1大少許。至於兩者間的交叉彈性，有機產品對非有機產品之交叉彈性大小，與自身價格彈性成正比。相對的，當有機價格改變時，非有機產品的交叉彈性極小，均在0.00至0.08之間。

Bunte等人(2007) 也整理四篇在美國與丹麥所做比較有機與非有機產品（牛奶、肉、穀類、以及冷凍蔬菜）需求彈性之研究，發現有機產品之自身價格與交叉價格彈性均較非有機為大，但支出彈性則因產品不同而異。其中較特殊的是美國有機牛奶的支出彈性為負，亦即所得越高有機牛奶之支出越少。

Hassan (2009)等人在法國的研究顯示，有機與慣行之雞蛋和牛奶的價格彈性型態差異頗大。有機雞蛋之價格彈性大於慣行者，兩者分別是-2.38與-0.78，但有機牛奶之價格彈性卻小於慣行者，分別是-0.38與-1.02。總體而言，有機農產品些微的降價並不能增加購買量，亦即並不能吸引原先沒有購買有機產品者轉而購買有機，因其價差仍然大；但已經購買有機產品的消費者對有機產品的價格彈性卻較大，因此降價仍能吸引他們購買。

針對美國、加拿大、英國及日本消費者對產品（包含肉類、可追蹤性（product traceablilty）的願付價值之研究則顯示，並非所有的消費者對各種產品都願意因可追蹤之資訊而付出較高價格，但多數消費者對紅（豬或牛）肉之可追蹤性的願付價值較高，若能加上其他條件，例如人道對待動物法及肉類的安全性，則願付價值更高 (Dickinson and Bailey 2001)。

第3節   需求彈性之分析方法

一般探討需求彈性，多利用單一需求函數或供需模型來推估彈性，且經常利用時間序列資料，以歷年統計資料中的數量及價格建構需求體系，並進一步估算各種彈性。而橫斷面的資料則多以零售點的掃瞄資料（scanner data）或消費者購物籃方法（market basket approach）等獲得量價資料。

但在缺乏時間數列或橫斷面的量、價資料情況下，則必須以實驗研究法（experimental research）來獲得消費數量與價格資料，方能分析價格與數量間的關係，聯合分析即是其中一種實用的調查與分析方法。
Jedidi 及 Zhang （2002）即以聯合分析法探討消費者心目中的保留價格（Reservation Price），這種方式可獲知消費者的願付價格。聯合分析法發展以來，已經成為一種實用且日趨受歡迎的行銷研究法，Mahajan 等人（1982）探討以聯合分析法估算價格彈性及代替彈性之可能。而Wyner等人（1984）則超越一般聯合分析法每次只選一種產品的作法，雖同樣採用實驗調查法，卻容許受訪者在許多同類產品中選擇多樣、多個或完全不選擇，他們認為這樣比較能符合實際消費行為，而Bishai等人（2008）則以聯合分析法計算毒癮者對戒毒價格之需求彈性。
Baker 及 Burnham （2001）以聯合分析法及集群分析法探討不同市場區隔消費者對基因改造（GMO）食品、價格與品牌之接受程度，研究結果發現風險趨避者較不接受GMO食品，而對生物技術較瞭解者卻較能接受。

國內關於安全驗證農產品需求之研究中，黃璋如（2009）以聯合分析法探討消費者對各種安全驗證之重視程度與偏好，尤其針對政府擬修改有機驗證之某些制度，包括上網登錄產銷履歷、放寬農藥殘留容許量等作深入之分析，研究發現上述兩政策並不會增加消費者的信任度，因此並不能增加有機農產品市場份額；而放寬農藥殘留容許量反而大幅降低市場份額。這些研究結果均提供給政府參考，並獲得重視與採納。
鄭秋桂（2009）等人以特徵價格法探討影響安全驗證農產品價格之因素，唯此研究係以市場上產品價格作分析基礎，因此無法得知數量與價格間之關係，亦無從得知所得變動對價格或需求的影響。而在有機農產品市場價格相對非常穩定的情況下，更無法瞭解價格變動對需求量的影響。
要計算需求彈性就必須得知消費者心目中價格與消費量間的關係，因此消費者的願付價格是一項重要的研究標的。Rozan（2004）則以三段式拍賣法（bidding）估測消費者對食品安全的願付價格，張君宇(2008)以條件評估法和實驗拍賣法探討產地國標示對台灣的影響與經濟的效益，以Tobit 模型來估計願付價格溢酬百分比；黃璋如與張可欣（2009）則以聯合分析打探討消費者對不同安全驗證稻米之願付溢酬。

Hassan 等人(2009) 以購物籃方法（market basket approach）獲得消費資料，再利用邏輯斯模型（logit model）計算有機農產品的需求彈性。

Glaser and Thompson (1998) 則以超級市場的掃瞄資料（supermarket scanner data）來估算有機生鮮與冷凍蔬菜的需求彈性。而Bunte 等人(2007)則除了超級市場的掃瞄資料（scanner data）外，又採用市場實驗方法（降價實驗）來探討有機與非有機產品的各種需求彈性。

第3章   研究方法

影響消費者選擇產品之重要屬性很多，但影響最大的是價格，尤其是相對一般（未驗證）或其他驗證農產品之相對價格。除此之外，還有所得、教育水準、對安全的認同等，都會影響消費者的選擇。

探討產品之需求彈性或預測未來之需求，多以價格與消費量的時間數列或橫斷面資料來估測。然而，在缺乏安全驗證農產品消費量及價格資料、甚至有機農產品價格經常維持固定的情況下，實難以此傳統方法估測。

因此本研究以調查方式，透過實驗設計中受訪者對產品的選擇，瞭解安全驗證農產品之市場區隔、需求的價格彈性及所得彈性，並藉以描繪安全驗證農產品之需求型態。
因多數人對葉菜類安全疑慮較高，且葉菜類有三種不同安全等級，即有機、產銷履歷及吉園圃，因此本研究在必要時以葉菜類作為相關問題得陳述。而聯合分析調查時，為使消費者有實質的「選擇」感受，因此以最普遍且受多數人歡迎，且多數以「包」或「束」販售的「空心菜」
作為調查選擇的標的。

本研究結果將能作為估測安全農產品需求及未來成長趨勢之參考，並作為擬定行銷策略之依據，以提昇我國安全驗證農產品市場之蓬勃發展。
第1節   聯合分析

聯合分析假設消費者以商品屬性的水準來決定其選擇，透過消費者的選擇，可以估算各種不同屬性水準之商品的效用。商品的效用可以用下式表達
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上式中，Uj是第j個產品的效用值。C是常數，V（S1j）…V（SKj）是j產品在第1,2,…,K個屬性的成分效用值。因每一個產品的每一個屬性各有不同的水準，因此對每一個消費者而言，不同的屬性水準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，因屬性水準不同，其成分效用值亦不同，而使不同產品各個屬性之成分效用值加總後之總效用值亦有所不同。

聯合分析是一種常用於行銷的研究方法。Baker (1999) 以聯合分析法探討消費者對價格（三種價格水準）、水果瑕疵（0~3.4%三種瑕疵水準）、農藥使用策略（慣行、減農藥、低農藥三種水準）以及安全規範（政府或民間查驗）四種屬性的重視程度與偏好，發現農藥使用策略最受消費者關心、價格與瑕疵兩屬性重要性相當，安全規範最不受重視。

為瞭解消費者對各種安全水準農產品之需求，本研究認為影響我國消費者購買安全農產品決策的屬性包括安全驗證標示（有機、產銷履歷、吉園圃與一般）、產地標示（台灣、本縣市、歐美日，以及中國或越南）與價格，各屬性之水準列如

表 2
。因安全驗證產品之價位不同，因此本研究採用條件價格法（conditional price），亦即先參考市價
設定不同驗證水準產品之「中價」（每包250公克），有機驗證為40元、產銷履歷驗證為16元、吉園圃為14元，以及一般（無驗證）為12元。而在價格屬性中，則設定各水準為中價加減10％及20％，列如
表 3
。

表 2 聯合分析之屬性與水準
	屬性
	水準

	安全驗證
	有機（40）
	產銷履歷（16）
	吉園圃（14）
	一般（12）
	　

	價格
	最高價（+20％）
	高價（+10％）
	中價（100％）
	低價（-10％）
	最低價（-20％）

	產地標示
	台灣
	本縣市
	歐美日
	中國或越南
	


表 3 不同驗證水準之價格
	　
	有機
	產銷履歷
	吉園圃
	一般

	價格（最高價）
	48 
	19 
	14 
	12 

	價格（高價）
	44 
	18 
	13 
	11 

	價格（中價）
	40 
	16 
	12 
	10 

	價格（低價）
	36 
	14 
	11 
	9 

	價格（最低價）
	32 
	13 
	10 
	8 


本研究採實驗調查（experimental survey）方式進行問卷調查，以瞭解消費者對安全驗證農產品之認知與消費情形。聯合分析法的原理，是由受訪者在問卷進行時，於研究預先設定之各屬性水準所組合而成的商品中，依個人偏好作選擇(choice)。每一次選擇工作（choice task）可以包含4到6個商品組合，也可以包括一個「都不選」。

每一位受訪者進行多次隨機出現各種商品組合的「隨機選擇工作」（randomized choice tasks），透過受訪者每次的選擇的替換（trade off）行為，可以估算受訪者對屬性之重視程度與對各屬性水準之偏好程度。至於選擇工作的次數，越多次則估計時準確度越佳，但訪問時卻可能引起受訪者的反感，或因疲累而失去耐心，導致訪問的誤差。

除了隨機出現的選擇工作之外，每一個受訪者也可以作「固定選擇工作」(Fixed Choice Tasks 或Holdout Choice Tasks) ，每一位受訪者所做的固定選擇工作之商品組合內容完全一樣。進行固定選擇工作的主要目的是可以計算其商品組合被所有受訪者選擇的次數(Counts)，然後與以CBC進行市場模擬之結果比較，可檢驗CBC模擬之可靠程度。

本研究進行實驗調查時，每一個受訪者作13次隨機出現的選擇工作，每次出現4個商品組合，沒有「不選擇」的選項；同時進行兩次固定選擇工作，列如
圖 1
與圖 2。
圖 1 固定選擇工作之一
	產品編號
	A
	B
	C
	D

	安全等級
	有機
	產銷履歷
	吉園圃
	一般

	價格
(250公克/包)
	40元
	16元
	12元
	10元

	產地
	台灣
	台灣
	台灣
	台灣

	請勾選
	○
	○
	○
	○


圖 2 固定選擇工作之二

	產品編號
	A
	B
	C
	D

	安全等級
	有機
	有機
	有機
	有機

	價格
(250公克/包)
	40
	48
	32
	36

	產地
	台灣
	歐美日
	中國或越南
	本縣市

	請勾選
	○
	○
	○
	○


本研究利用Sawtooth Software, Inc 的聯合分析軟體，以分層貝式模式（Hierarchical Bayes model，簡稱HB）方法估算產品之重要性與屬性之偏好。

由受訪者對各屬性水準之偏好（效用值）可以推算個人之偏好份額（share of preference）及整體的「市場份額」，此兩種份額無論在個別消費者或整體市場，都是「某種產品的購買量佔所有產品的百分比」，因此以下仍以「市場份額」來說明個別受訪者的「偏好份額」。市場份額之估計有五種(Orme, 2006)，分別是：

1. 首選法（First Choice）

2. 偏好市占率（Share of Preference）

3. 相似性修正後之偏好市占率（Share of Preference with Correction for Similarity）

4. 購買可能性（Purchase Likelihood）
5. 隨機首選法（Randomized First Choice，簡稱RFC）

本研究採用隨機首選法估算市場份額。此方法結合了首選法與偏好市佔率兩方法，且研究顯示這是最好的方法(Orme, 2006)。此法認為每一個由所有屬性的某一個屬性水準組合而成的商品，其效用值為：

Ui = Xi (ß + E屬性) + E商品
其中：
Ui =個別受訪者或同質群體在i商品的效用

Xi = i商品屬性水準的列向量

ß = 成分效用值向量

E屬性：加到成分效用值的變異量，每個商品都相同。

E商品：加到商品的變異量，每個商品都不相同。

RFC方法倚賴繁複的運算過程，給予E屬性與E商品不同且任意（或特意）的值，計算後再修正調整，直到此模式依照首選法計算市場份額時，市場份額趨近於穩定。而所謂首選法，係假設消費者會選擇成分效用值（偏好）最大的商品組合，計算所有受訪者選擇的百分比，即為首選法的市場份額。

本研究仍然利用Sawtooth Software, Inc. 的聯合分析軟體，經過2,645,000次
的迭代，估算每個個人（individual）在各市場方案（market scenario）之市場份額。

估算個人之市場份額資料後，將市場份額作為依變數，利用迴歸法，將自身價格、其他驗證水準產品之價格（即為代替產品之價格）、所得，作為自變數，即可求得農產品市場份額之需求函數，並進而求得價格彈性、代替彈性及所得彈性。
利用受訪者對產品屬性之重要性評價，以及對各屬性水準之偏好可以進行集群分析，以尋找對農產品驗證偏好不同之市場區隔，並分析其個人特徵、消費習性及需求彈性，俾作為擬定行銷策略之依據。
第2節  市場區隔方法

一般市場區隔不外乎事前區隔（a priori segmentation或pre-existing segmentation）及事後區隔（post hoc segmentation）。事前區隔指的是以已知之變數作為分群變數，這些分群變數多是類別變數，例如以性別作為分群變數時，即可探討男女兩群在所關心議題或變數上（例如滿意度）的差異。

事後分群則多以集群分析法（cluster analysis），將各種可能與受訪者有關的變數列入分群變數，且這些變數必須是區間尺度或比率尺度，方能進行分群。將受訪者分群後，再探討所關心的變數（例如性別、年齡組別等）在各集群中的差異，以瞭解各集群之特色。

早期聯合分析多以事前區隔進行市場區隔，例如以人口統計變數作為區隔變數，再計算各區隔中受訪者之屬性水準成分效用值的平均數。後來演進到用受訪者對某一個或某幾個屬性的相對重要性或屬性水準的成分效用值來做事前區隔，但此種區隔方式忽略了屬性中有多個不同的水準，容易將差異極大或正負相反的成分效用值在加總與平均的過程中抵銷，並不能呈現受訪者的真正偏好。

聯合分析也可以進行事後區隔，本研究即以聯合分析法所估測而得之個別受訪者的3個屬性重要性及13個屬性水準的成分效用值共16個變數作為分群變數，以集群分析法（cluster analysis）將受訪者分為同質性高的集群。此種方法顯示了各群受訪者追求相似的屬性水準之利益或效用，因此可稱為利益區隔（benefit segmentation） （Johnson and et al., 1991, p.27）。

第3節  調查方式與樣本分配

本研究以網路問卷進行調查，並以下列兩種方式邀請消費者回答網路問卷，邀請之受訪對象及回收情形則列如

。
1、 以EMAIL邀請進行網路問卷調查
本研究主要以EMAIL邀請收信人至指定網頁填答，邀請對象包含四大類，各類受訪對象EMAIL取得方式說明如下：
1. 科技業從業人員：邀請對象500人，由31個高科技單位網站中蒐集工作人員的EMAIL信箱後，發出邀請填答問卷的電子信，但回收只有20份。
2. 有機產業電子報訂閱者：於宜蘭大學有機農業全球資訊網中最近登錄之2000名會員為邀請對象，回收158份問卷。

3. 各級學校教師：由教育部網頁
資料中獲知，98學年度共有學校與教職員數分別為4,906校及328,300人。剔除幼稚園與各級補校後，依教職員人數比率將樣本數分配於各級公私立學校，學校數及樣本數之分配列如附件二 各級學校教職員樣本數分配。總共抽樣2000人，回收125份問卷。

表 4 問卷發放與回收情形

	接觸方式
	類別
	預計邀請或
面訪人數
	問卷回收份數

	
	
	
	

	EMAIL邀請
	高科技業
	500
	20

	
	有機電子報訂戶
	2,000
	158

	
	網路市場消費者
	3,500
	147

	
	教職員
	2,000
	125

	
	小計
	8,000
	450

	當面邀請
	超級市場
	台北家樂福
	11
	16

	
	
	桃園大潤發
	15
	20

	
	
	大甲頂好
	10
	19

	
	
	和美頂好
	8
	15

	
	
	高雄全聯（前金區）
	6
	12

	
	
	小計
	50
	82

	
	傳統市場
	新北投攤販集中區
	11
	20

	
	
	大湳公有零售市場
	15
	12

	
	
	大甲鎮公所第一市場
	9
	18

	
	
	和美傳統零售市場
	8
	11

	
	
	公有前金市場
	7
	13

	
	
	小計
	50
	74

	合        計
	8,100
	606


資料來源：本研究

4. 網路消費者：在網路上搜尋與家庭或食品消費等相關之14個網站，蒐集到網站留言者的EMAIL信箱共3000筆，詳如附件三 網路消費者EMAIL信箱來源。
2、 以訪問員當面邀請進行網路問卷調查
為避免以EMAIL邀請之對象多為上網族而忽略了不上網的人，本研究在超級市場與傳統市場當面邀請消費者在訪問員協助下以手提電腦上網填寫問卷，預計訪問100人。
為增加訪問效率及樣本代表性，本研究認為鄉村區家庭多有自行耕種或有親友種植蔬菜，較少在市場上購買沒有安全顧慮的蔬菜，因此本研究調查地點以都會區（超過一百萬人口者，依序為台北市、高雄市、台中市、台南市）與非都會區之「市」「鎮」為主。且為避免同一地區樣本數過少而沒有代表性又增加調查成本，將在所選取之地區中至少調查10份，且超級市場與傳統市場各一半。

依據2010年七月之人口統計，四個都會區與全國市鎮人口分別為5,985,504與11,218,956人，因本次現場調查100份問卷，將比例分配於都會區與城鎮區各35份與65份問卷。

因台北市與高雄市人口最多且分別代表北部與南部之消費者，故選定此兩市為訪問地點。依照此兩市人口比率
，將分別訪問22與13位受訪者。

其餘65位城鎮區受訪者則將分配於市鎮人口最多的幾個縣分中。因台北縣緊鄰台北市，與都會區消費習慣較接近，因此將台北縣之市鎮排除於市鎮樣本之外，而選出市鎮人口最多的三個縣進行調查，分別為桃園縣、台中縣與彰化縣。按照此三縣市鎮中之人口比率，三縣樣本數分別為30、19及16。

接著再從上述兩都會及三縣中，分別以隨機抽樣方式抽取一個市、鎮或區作為調查訪問地點。並在該市鎮區中尋找一家量販店或超市，以及其附近的傳統市場作為訪問地點，且樣本數平均分配於此兩種市場中。經過網路地圖之查詢，各地訪問之市場與樣本數列如

。
為避免訪問員的抽樣偏誤，訪問時以通過訪問員的第五位蔬菜消費者為訪問對象，若該消費者不願被訪問，或已訪問完畢，則再訪問下一階段通過訪問員的第五位消費者。

原預計當面訪問100位受訪者，但實際完成訪問的人數為超市82人，傳統市場74人，超過原預計人數。

第4節   問卷設計

本研究問卷包含四個部分：

1. 生活型態

Kotler  (1997)認為，「生活型態是人們表現在活動、興趣與意見上的生活方式。活動（Activity）是指一種具體而明顯的活動，通常可以直接的觀察，不過很難加以直接衡量；興趣（Interest）是指對於某些事物、事件或主題的興奮程度，可使人們產生特別而且持續的注意，而意見（Opinion）則指個人處於某種問題的刺激情境下，所給予口頭或書面陳述的反應，可以用來描述個人對於事情的解釋、期望與評估。

本研究調查受訪者在食品安全、環保概念與健康生活三方面之活動、興趣與意見，共有21題，其中食品安全在每一面向各有三題，其餘各類則各有兩題。這部分之問項將能做為市場區隔的依據。

2. 對安全農產品的認識與經驗：此部分包含是否看過驗證標誌與是否買過經驗證的產品等。

3. 安全農產品的購買行為：透過此部分之調查，可以瞭解消費者購買安全農產品之地點、頻率、數量與比率等。

4. 購買選擇：此部分以聯合分析法訪問消費者對不同產品之選擇。

5. 受訪者基本資料：此部分是要得知受訪者的特徵，包括性別、學歷、職業、所得、家中人口及素食習慣等。

除了聯合分析的部分，問卷請詳閱附件一。而為了讓受訪者確實瞭解問卷題目，各問項題目較長，但本文為了縮短篇幅，已將問項縮減。

第4章   研究結果

第1節   聯合分析結果

因本研究以聯合分析結果為依據進行集群分析，以利市場區隔研究，因此本節將先探討聯合分析結果。

如第三章第一節所述，本研究認為影響消費者選擇蔬菜的主要影響因素是安全驗證、價格及產地，聯合分析結果列如

表 5
。

在各屬性中，全體受訪者最重視產地，且各產地水準中，最偏好台灣生產，本縣市之偏好稍低於台灣生產，最不偏好中國或越南生產。因為對此台灣生產與中國或越南生產的產品之偏好差異極大，使得此屬性之重要性高於安全驗證。在安全驗證水準中，受訪者最偏好價格較低的吉園圃產品，最不偏好一般產品。而有機產品因價格較高，其偏好程度低於產銷履歷產品。價格屬性之重要性最低，主要原因是已將不同驗證產品之價格含入安全驗證屬性中，因此在價格屬性中，價格水準是中價的 ±10％或 ±20，並不代表不同安全驗證水準的價格。而對不同的價格水準，全體消費者均偏好價格較低者，此與消費理論相符。

表 5 屬性重要性與屬性水準偏好*

	屬性
	水準
	全體
	集群一
（價格群）
	集群二
（安全群）

	安全驗證
	　
	44.91 
	47.56 
	42.31 

	　
	有機（40元）
	-17.37 
	-71.57 
	33.88 

	
	產銷履歷（16元）
	29.63 
	34.70 
	24.68 

	
	吉園圃（12元）
	34.53 
	58.60 
	11.85 

	
	一般（10元）
	-46.79 
	-21.73 
	-70.42 

	產地
	　
	48.23 
	44.54 
	51.91 

	　
	台灣
	53.65 
	48.83 
	58.27 

	
	歐美日
	-18.02 
	-13.22 
	-22.79 

	
	中國或越南
	-85.61 
	-79.53 
	-91.52 

	
	本縣市
	49.98 
	43.92 
	56.03 

	價格
	　
	6.87 
	7.91 
	5.78 

	　
	最高價（120％）
	-3.75 
	-6.98 
	-0.71 

	
	高價（110％）
	-3.44 
	-3.55 
	-3.49 

	
	中價（100％）
	0.08 
	-0.70 
	0.66 

	
	低價（90％）
	2.46 
	2.89 
	2.52 

	
	最低價（80％）
	4.64 
	8.34 
	1.02 


* 屬性列的值為屬性之重要性百分比，水準列的值為水準之偏好。

本研究以個人之屬性重要性與屬性水準之偏好共16個變項作為集群分析之變數，因為在606位受訪者中，只有529位完成聯合分析問卷部分，因此只能就這些受訪者進行集群分析。集群分析結果得出兩集群，集群一有256位受訪者，集群二有273位受訪者。

集群一與集群二對屬性與屬性水準之評價有極大差異。集群一看似重視安全驗證屬性，但最偏好的是價格最低的吉園圃農產品，最不偏好的是價格最貴的有機農產品。集群一第二重視的是產地，也與集群二相同都最偏好產地標示為台灣者，其次才是本縣市，但兩者偏好相去不遠；最不偏好的是中國與越南生產者。

因為價格屬性已去除不同安全驗證產品的基本價格（中價），此處只是價格相對性的變動，因此兩集群都顯示最不重視價格。

集群二最重視產地，其次是安全驗證。而各種安全驗證水準中，最偏好有機，其次依序是產銷履歷與吉園圃，最不偏好沒有驗證的一般產品。但價格水準中，最偏好的是比中價少10％的，而不是最偏好少20％的；而最不偏好的，竟是比中價高10％的，而非高出20％的。但顯然集群二消費者對價格變動的偏好差異較小，亦即較不敏感。

比較兩集群，發現集群一其實更在乎價格，因此為了價格的緣故較偏好吉園圃。而集群二較重視安全驗證，因此其偏好程度與安全水準成正比。

基於上述討論，集群一與集群二可以分別命名為「價格群」與「安全群」，是兩個不同的市場區隔。

第2節   受訪者人口特徵

本節將討論受訪者之人口特徵，並分析兩集群或兩市場區隔之差異。



表 6
是全體及兩群受訪者的人口特徵。為瞭解兩群人口特徵是否有差異，本研究以卡方檢定兩群在類別變數（包括性別、職業、婚姻等）之分配是否有差異，並以單因子變異數分析檢定年齡、所得與教育是否有顯著差異。研究結果顯示，兩群之職業類別、飲食習慣與家庭所得有差異。職業類別中，價格群未就業者較多，安全群中服務業比率明顯較，此結果與黃璋如（1999）之研究結果相同。安全群的飲食習慣以素食為主者遠高於價格群，其所得相對亦較高。其他人口特徵在兩群中差異不顯著。
然而，從

表 6
可以發現，本研究之受訪者中，女性佔了63％，兩集群之男女分配亦大致相同；同時受訪者中亦約有63％年齡在30～50歲。而家中蔬菜主要購買者為「自己」的，全體受訪者有48％，兩集群中則分別有54％及57％。顯示本研究已成功訪問到蔬菜的購買者。
表 6 受訪者人口特徵1
	項目
	類別
	全體(n=606)
	價格群(n=256)
	安全群(n=273)

	性別
	男
	36.63 
	36.33 
	35.16 

	
	女
	63.37 
	63.67 
	64.84 

	年齡
	20歲以下
	3.80 
	2.34 
	0.00 

	
	21~30歲
	14.85 
	13.28 
	10.26 

	
	31~40歲
	28.55 
	28.91 
	30.77 

	
	41~50歲
	34.65 
	36.33 
	38.46 

	
	51~60歲
	15.02 
	15.23 
	17.95 

	
	61~70歲
	2.97 
	3.52 
	2.56 

	
	71歲以上
	0.17 
	0.39 
	0.00 

	
	平均
	40.29 
	41.16 
	42.18 

	婚姻
	未婚
	27.72 
	25.39 
	20.15 

	
	已婚
	69.80 
	71.48 
	78.02 

	
	失婚
	2.48 
	3.13 
	1.83 

	教育
	國小
	1.82 
	1.95 
	1.10 

	
	國中
	3.47 
	2.73 
	3.30 

	
	高中職
	18.98 
	17.97 
	17.58 

	
	大專
	53.47 
	50.39 
	54.58 

	
	碩博士
	22.28 
	26.95 
	23.44 

	
	平均就學年數
	15.49 
	15.70 
	15.66 

	職業*
	學生
	8.42 
	7.81 
	2.20 

	
	家庭主婦
	17.16 
	18.75 
	16.85 

	
	退休人員
	5.12 
	7.03 
	4.76 

	
	體力工作
	1.65 
	1.17 
	2.20 

	
	基層行政
	11.22 
	12.11 
	10.26 

	
	服務業人員
	10.73 
	5.08 
	12.45 

	
	基層主管或技術人員
	8.91 
	8.20 
	9.89 

	
	高階主管或專業人員
	25.91 
	27.73 
	30.04 

	
	企業商號負責人
	4.46 
	3.91 
	5.13 

	
	其他
	6.44 
	8.20 
	6.23 

	家庭收入#
	不到3萬元
	10.73 
	10.55 
	9.16 

	
	3~5萬元以下
	17.82 
	18.36 
	16.48 

	
	5~7萬元以下
	18.32 
	21.09 
	14.65 

	
	7~9萬元以下
	14.85 
	16.02 
	15.38 

	
	9~11萬元以下
	16.01 
	13.67 
	19.05 

	
	11~13萬元以下
	8.25 
	8.20 
	9.16 

	
	13~15萬元以下
	5.12 
	5.86 
	4.40 

	
	15萬元以上
	8.91 
	6.25 
	11.72 

	
	平均所得
	7.95 
	7.66 
	8.45 

	都市化
	都會區
	50.33 
	54.30 
	53.85 

	
	城鎮區
	38.78 
	34.38 
	34.43 

	
	鄉村區
	10.89 
	11.33 
	11.72 

	區域
	北部
	45.21 
	48.05 
	45.79 

	
	中部
	27.72 
	25.39 
	21.98 

	
	南部
	21.12 
	20.70 
	24.54 

	
	東部
	5.12 
	5.08 
	6.59 

	
	澎金馬
	0.83 
	0.78 
	1.10 

	飲食習慣*
	素食為主
	13.70 
	12.11 
	17.58 

	
	不限素食
	86.30 
	87.89 
	82.42 

	家中蔬菜主要購買者
	自己
	48.35 
	53.91 
	56.78 

	
	配偶
	15.18 
	14.06 
	16.12 

	
	長輩
	31.19 
	28.13 
	22.71 

	
	晚輩
	0.17 
	0.00 
	0.00 

	
	其他家人或朋友
	3.30 
	3.13 
	2.20 

	
	很少買菜
	1.82 
	0.78 
	2.20 


1：平均年齡20歲以下以18歲計算，70歲以上以73歲計算；所得不到3萬以2萬元計算，15萬以上以16萬計算，其餘以組中值計算。就學年數中，碩博士以19年計算，其餘分別以該學制最多之就學年數計算。

*與**分別表示在5％及1％顯著水準之下，兩集群經卡方檢定差異顯著。以下表格均同

#與##分別表示在5％及1％顯著水準之下，兩集群經ANOVA檢定差異顯著。以下表格均同

第3節  兩集群之生活態度
本研究之生活態度包含「食品安全」、「環境保護」，以及「健康生活」三個面向，共21題，由受訪者分別就各問項回答「非常同意」、「同意」、「沒有意見」、「不同意」及「非常不同意」，統計結果列如表 7。

此表顯示，在21個問項中，兩集群對於食品安全議題（毒奶粉等）及環境安全議題（如台塑六輕火災）之瞭解程度、對農藥與硝酸鹽的憂慮、隨手關燈與電腦、付稅支持再生能源、攝取營養食品、超時工作、留意健身器材，以及身心健康等8個問項上，同意程度或生活態度沒有差異。

其餘問項則顯示兩群有差異，安全群比價格群更重視食品安全、反對農藥與化肥、更關心環保與生態，也更重視健康。
表 7 受訪者的生活態度1
	　
	全體(n=606)
	價格群(n=256)
	安全群(n=273)

	1.我不購買有瑕疵的蔬果**
	-0.4 
	-0.43 
	-0.69 

	2.我會購食散裝食品**
	-0.2 
	-0.09 
	-0.49 

	3.努力尋找無農藥疑慮之蔬果**
	1.1 
	0.93 
	1.20 

	4.我注意閱讀食品標示**
	1.4 
	1.30 
	1.48 

	5.我瞭解毒奶粉、孔雀石綠等
	1.0 
	0.97 
	1.04 

	6.我不吃有害食物**
	1.3 
	1.17 
	1.40 

	7.禁止塑膠容器包裝飲食*
	1.3 
	1.23 
	1.38 

	8.我不憂慮農藥或硝酸鹽
	-1.0 
	-0.94 
	-1.10 

	9.化肥與農藥增加糧食及收益**
	-0.8 
	-0.63 
	-1.02 

	10.我隨手關燈與關電腦
	1.4 
	1.36 
	1.41 

	11.我自備環保杯筷或購物袋*
	1.1 
	1.04 
	1.20 

	12.我瞭解台塑六輕工安事件
	0.2 
	0.25 
	0.33 

	13.我關心台北202兵工廠濕地*
	0.3 
	0.32 
	0.52 

	14.我願付稅金支持再生能源
	0.2 
	0.14 
	0.30 

	15.我贊成汽油徵收環污費**
	0.6 
	0.45 
	0.73 

	16.我攝取營養或健康食品
	0.5 
	0.57 
	0.43 

	17.我超時工作影響飲食睡眠
	-0.2 
	-0.24 
	-0.23 

	18.我留意健康資訊**
	1.2 
	1.15 
	1.33 

	19.我留意健身器材
	0.4 
	0.39 
	0.50 

	20.我是一個身心健康的人
	0.8 
	0.74 
	0.85 

	21.我的生活可遠癌症而長壽*
	0.4 
	0.28 
	0.47 


註：1. 平均數係以「非常同意」2分、「同意」1分、「沒有意見」0分、「不同意」-1分，及「非常不同意」-2分加權計算而得。檢定結果之說明如

表 6
。
第4節   受訪者對安全農產品之認知與購買行為

為了解消費者對吉園圃、產銷履歷及有機三種安全產品之瞭解與消費經驗，本研究調查受訪者是否看過該農產品的標章，以及是否買過貼有該標章之產品。

表 8 為家庭中主要蔬菜購買者購買蔬菜的地點及對安全農產品之消費經驗。這293位主要購買者中，在傳統市場購買蔬菜的人數最多，而超級市場與量販店亦為重要的購買地點。因受訪者中有有機農業電子報訂戶，因此到有機商店購買的人數也不少，但它與其餘購買地點，包含果菜批發市場、果菜商店、網路及其他等，均不是一般情況下主要的蔬菜購買地點，因此以下不再特別討論。

表 8 蔬菜之購買地點中安全農產品之可及性與消費經驗1
	問項
	產品
	量販店
	超級市場
	傳統市場
	農場
	果菜市場
	有機商店
	果菜商店
	網路
	其他
	全體

	販售否
	吉園圃
	66.67 
	55.32 
	34.11 
	33.33 
	69.23 
	50.00 
	57.14 
	100.00 
	27.27 
	46.08 

	
	產銷履歷
	54.55 
	59.57 
	10.85 
	33.33 
	69.23 
	81.25 
	42.86 
	100.00 
	36.36 
	40.27 

	
	有機
	78.79 
	68.09 
	38.76 
	66.67 
	84.62 
	97.92 
	71.43 
	100.00 
	54.55 
	61.77 

	看過否
	吉園圃
	1.27 
	1.62 
	1.16 
	2.00 
	1.62 
	1.92 
	1.57 
	2.00 
	1.73 
	1.44 

	
	產銷履歷
	1.00 
	1.09 
	0.63 
	0.67 
	0.92 
	1.56 
	0.29 
	2.00 
	1.09 
	0.93 

	
	有機
	1.52 
	1.66 
	1.70 
	2.00 
	2.00 
	1.96 
	1.29 
	2.00 
	1.73 
	1.72 

	買過否
	吉園圃
	1.15 
	1.19 
	0.80 
	2.00 
	1.62 
	1.35 
	1.43 
	2.00 
	1.18 
	1.08 

	
	產銷履歷
	0.85 
	0.83 
	0.27 
	0.67 
	1.00 
	1.42 
	0.14 
	2.00 
	0.91 
	0.68 

	
	有機
	1.48 
	1.53 
	1.33 
	2.00 
	2.00 
	1.88 
	0.86 
	2.00 
	1.09 
	1.49 

	人 數
	33
	47
	129
	3
	13
	48
	7
	2
	11
	293


註1.販售否之數字，是以有販售之次數除以該市場之受訪者。而看過否及買過否，則分別以+2，+1，0，-1，-2作為確實看過（或買過）、好像看過、不確定、好像沒有看過，以及確定沒有看過之權數；數字應介於-2與+2之間，數字越大表示看過或買過的程度越高。

由此三種安全蔬菜在各市場上是否販售可以看出各市場中三種安全蔬菜的「可及性」。三種安全蔬菜中，有機農產品在各購物地點的可及性最高，其次為吉園圃，產銷履歷的可及性最低，分別為61.77、46.08及40.27％，此即為我國蔬菜購買者可以或有機會買到這三種安全產品的比率。

若比較各市場販售情形，這三種產品在傳統市場的可及性最低，且其產銷履歷蔬菜之可及性只有10.8％為各市場各產品中最低者。量販店與超級市場的可及性最高，且前者之吉園圃與有機可及性高於後者，但後者之產銷履歷產品的可及性則稍高於前者。

至於這些受訪者是否看過這三種標章或買過有這三種標章的產品（不一定是在經常購買蔬菜的市場），調查結果顯示，看過與買過有機的機會較高，其次是吉園圃，產銷履歷最低。除了有機商店之購物者外，超市的購物者比量販店購物者看過或買過的程度為高，傳統市場則最低。
表 9 受訪者對安全驗證產品標章的認識與購買經驗1
	類別
	安全驗證
	全體(n=606)
	價格群(n=256)
	安全群(n=273)

	看過否
	吉園圃標章**
	1.4 
	0.55 
	1.62 

	
	產銷履歷標章*
	0.8 
	0.29 
	1.14 

	
	有機標章
	1.7 
	0.74 
	1.87 

	買過否
	吉園圃標章**
	0.9 
	0.36 
	1.21 

	
	產銷履歷標章*
	0.5 
	0.19 
	0.84 

	
	有機標章
	1.4 
	0.59 
	1.68 


註：1.加權計算方式同表 8。檢定結果之說明如

表 6
。 

表 10 為受訪者對農產品安全把關責任與農藥殘留問題責任的看法。無論是全體或兩集群，把關責任按勾選比率最重要的單位或人員依序是農委會或農糧署、農民、衛生署、縣市政府及消費者本身。而農藥殘留之所以發生，問題的責任歸屬依序是農民、農委會或農糧署、消費者本身、衛生署，以及縣市政府。

若比較兩群受訪者，則發現價格群比較指望公部門（含農會）對農產品安全把關，但安全群則比價格群更看重消費者本身或驗證部門的責任，同時安全群也比價格群更重視執行第一線檢查的縣政府之責任。至於農藥殘留問題的責任歸屬，安全群比價格群有更多人認為農民及消費者有責任，但價格群則有較多人認為農會與零售業者有責任。

表 10 受訪者對農產品安全責任的看法（複選）1
	單位或人員
	把關責任
	問題責任

	
	全體(n=606)
	價格群(n=256)
	安全群(n=273)
	全體(n=606)
	價格群(n=256)
	安全群(n=273)

	衛生署          
	37.1 
	39.8
	33.7
	28.2 
	29.3
	26.4

	農委會或農糧署          
	61.4 
	64.5
	63.4
	52.0 
	53.9
	53.8

	環保署           
	14.2 
	15.2
	11.7
	11.6 
	11.3
	8.8

	農會          
	16.0 
	18.4
	11.7
	27.6 
	32.0
	24.9

	縣市政府         
	25.2 
	23.0
	26.4
	23.8 
	22.7
	23.4

	零售業者        
	7.9 
	8.6
	7.0
	6.1 
	8.6
	5.5

	農民         
	50.8 
	54.3
	53.1
	68.2 
	67.2
	72.9

	中間商          
	8.4 
	7.0
	9.9
	7.9 
	7.0
	6.6

	市場管理單位          
	13.2 
	13.3
	10.6
	12.0 
	11.3
	9.9

	消費者本身         
	22.9 
	19.1
	26.4
	30.9 
	27.0
	37.4

	民間驗證單位         
	16.8 
	14.8
	19.4
	13.0 
	13.3
	15.0

	消費者團體          
	12.5 
	14.8
	11.4
	6.1 
	6.6
	4.8


註1：此表數值係指勾選此單位或人員之比率

表 11顯示受訪者得知安全農產品相關資訊最重要的來源是產品包裝標示，其次依序是報章書籍雜誌、電視廣播、網頁或電子報等。而安全群從研習講座、商家宣傳品及親友介紹獲得資訊的機會顯然多於價格群，而價格群則較多從電視廣播得到相關訊息。
表 12為受訪者購買安全農產品的原因，最重要的原因是避免有害物質，其次是增進健康、環境保護、預防疾病、避免疾病惡化，只有約一成的人認為口感佳及可治療疾病。安全群比價格群更重視安全農產品在環境保護、預防疾病及增進健康上的貢獻，且也認為安全農產品口感及味道更好。而價格群則相對比較認同安全農產品有治療疾病及時尚潮流的功能。

表 11 受訪者得知安全農產品訊息的來源1
	　
	全體(n=606)
	價格群(n=256)
	安全群(n=273)

	無從得知 
	5.9
	7.0
	5.1

	報章書籍雜誌
	46.7
	45.3
	48.7

	研習或講座
	18.3
	14.5
	26.0

	產品包裝標示
	65.8
	63.3
	66.7

	電視或廣播
	38.6
	40.2
	35.2

	網頁或電子報
	35.3
	35.5
	39.9

	商家宣傳品
	24.3
	22.3
	28.2

	親友介紹
	13
	10.5
	16.1

	其他 
	1.5
	1.2
	1.8


註1：此表數值係指勾選此單位或人員之比率

表 12受訪者購買安全農產品的原因

	　
	全體(n=606)
	集群一(n=256)
	集群二(n=273)

	可預防疾病
	51.5 
	49.2 
	56.8 

	可治療疾病
	8.9 
	9.0 
	6.6 

	避免疾病惡化
	28.7 
	27.0 
	29.7 

	避免有害物質
	78.7 
	81.3 
	77.7 

	環境保護
	56.1 
	52.0 
	62.3 

	可增進健康
	59.4 
	56.6 
	64.8 

	時尚潮流
	2.3 
	3.5 
	1.5 

	宗教信仰
	3.0 
	2.3 
	3.7 

	口感佳、味道美
	10.1 
	8.6 
	12.1 

	送禮佳
	3.1 
	2.7 
	3.7 

	滿足好奇心
	1.5 
	1.6 
	1.8 

	其他
	0.5 
	0.8 
	0.4 


第5節  安全產品之需求函數及影響因素
如前所述，我國政府機構並未針對有機農產品的價格與消費數量作統計。因此本研究以聯合分析之市場模擬，獲得不同價格下的市場份額資料。並以此為依據，探討不同安全產品之市場份額，與自身價格、代替產品（即其他產品安全產品或一般產品）之價格、所得，以及消費者的人口特徵等之關係，藉此瞭解這些變數影響市場份額之程度大小。
本研究所進行聯合分析中有三個屬性為安全等級、產地及價格（見

表 5
），因所要探討的安全農產品都是國產者，因此進行市場模擬時都以國產者進行分析。

為了探討受訪者人口特徵對市場份額的影響，市場模擬係計算個人（individual）對不同安全等級(有機、吉園圃、產銷履歷)商品在不同之自身價格與代替產品價格（中價，及中價加減10與20％等5個水準）時之市場份額。因此每一個受訪者有5*5*5*5=625 個商品組合之市場份額，529位完成聯合分析之受訪者則共有330,625筆市場份額資料。
本研究利用上述不同安全等級與價格水準之產品的市場份額資料進行迴歸分析，可獲得有機、產銷履歷、吉園圃及一般農產品市場份額之函數。迴歸結果列於

表 13
。
除了價格與所得對各種產品之市場份額有影響之外，由表 13也顯示各種影響因素及影響大小。

表 13影響各種安全等級農產品市場份額之因素與係數
	影響變數
	有機
	產銷履歷
	吉園圃
	一般產品

	
	影響係數（β值）

	(常數)
	37.818 
	27.3017 
	38.9871 
	-4.223 

	價格_有機
	-0.092 
	0.0277 
	0.0554 
	

	價格_產銷履歷
	0.076 
	-0.8736 
	0.7078 
	0.090 

	價格_吉園圃
	0.229 
	1.1862 
	-1.8903 
	0.475 

	價格_無標章
	
	0.1451 
	0.4416 
	-0.624 

	D購買地點_量販店與超市
	1.379 
	2.8923 
	-6.4940 
	2.262 

	D購買地點_傳統市場與果菜批發市場
	-1.795 
	3.5617 
	-6.8498 
	5.101 

	D購買地點_有機商店
	21.616 
	-12.9981 
	-10.2521 
	1.614 

	D購買地點_其他
	12.626 
	0.7969 
	-16.9951 
	3.602 

	D性別（男性=1）
	1.960 
	-0.9146 
	-3.2025 
	2.190 

	所得（萬元）
	0.154 
	0.3344 
	-0.3371 
	-0.143 

	年齡（年）
	-0.093 
	-0.0575 
	
	0.154 

	受教育年數
	0.184 
	0.2591 
	-0.2605 
	-0.183 

	職業級別
	
	0.6913 
	-1.1832 
	0.421 

	D婚姻（已婚=0）
	-6.191 
	9.3899 
	-3.8124 
	0.768 

	同住家人數（含自己）
	-0.139 
	-0.7750 
	0.3273 
	0.539 

	同住家人_65歲以上人數
	-1.627 
	2.8460 
	
	-1.090 

	同住家人_15歲以下人數
	-0.940 
	1.8651 
	0.2542 
	-1.142 

	同住家人_癌症/飲食須控制病人數
	-4.547 
	3.0870 
	0.7038 
	0.723 

	D飲食習慣（素食=1）
	6.169 
	0.6419 
	-10.7991 
	3.943 

	D居住環境_都會區
	-1.530 
	1.4888 
	4.2764 
	-4.184 

	D居住環境_城鎮區
	-4.290 
	4.6980 
	4.1490 
	-4.557 

	D居住區位_北部
	13.307 
	-9.9233 
	-3.2584
	

	D居住區位_中部
	13.819 
	-10.8364 
	
	-2.569

	D居住區位_南部
	13.139 
	-12.2119 
	
	-1.101

	D居住區位_東部
	11.625 
	-4.2270 
	-9.7993
	2.579

	D受訪類別_高科技
	-5.824
	3.9732 
	-2.8162 
	5.461

	D受訪類別_有機
	
	1.4972 
	-0.8021 
	

	D受訪類別_網路消費者
	-8.736
	2.5740 
	5.2069 
	1.671

	D受訪類別_教師
	-5.977
	-0.9801 
	8.5940 
	-0.861

	D受訪類別_超市
	-5.034
	-11.1827 
	16.1115 
	0.690

	D2受訪類別_傳統市場
	-4.741 
	
	
	5.420 

	D集群（價格群=1）
	-40.150 
	-6.8825 
	39.0064 
	7.970 

	Adj-R-Square
	0.459 
	0.082 
	0.398
	0.133 

	F檢定之P值
	0.000
	0.000
	0.000
	0.000

	Durbin-Watson
	1.819 
	1.741 
	1.662
	1.867 


註：上述所有迴歸方程式都通過1％顯著水準之F檢定，解釋變數之係數都通過1％顯著水準之t檢定。
職業級別：學生、家庭主婦、退休人員與其他為1，體力工作人員為2，服務人員與基層行政人員為3，基層主管或技術人員為4，高階主管或專業人員（含教師、律師、會計師或醫師等）與企業或商號負責人為5。

居住環境：都會區、城鎮區及鄉村區。

居住區域：北、中、南、東及外島共五區。

購買地點：量販店與超市、傳統市場與果菜批發市場、有機商店、其他，以及家中主要蔬菜購買者為他人共五類。

受訪者類別：高科技業從業人員、有機電子報訂戶、網路消費者，教職員、超市受訪者、傳統市場受訪者。
以adj-R2判斷依變數（各種安全等級產品之市場份額）被自變數（包括年齡、教育……等）解釋的百分比，發現四個迴歸式中，有機產品的市場份額方程式的解釋能力最高，將近46％；其次是吉園圃，約有40％；一般產品的解釋能力較低，僅有13％。產銷履歷的解釋能力極低，不到1％，主要原因與受訪者買過或看過吉園圃產品的程度最低有關（見表 9）。表 13中所有解釋變數之係數都通過1％顯著水準之t檢定。
由表 13可以發現，四種產品之市場份額與自身價格成反比，但與其他三種（代替）產品之價格則成正比。此與經濟學原理相符。但為正，而吉園圃與一般產品之市場份額則與所得呈負相關係。
影響產銷履歷市場份額最大的是吉園圃產品的價格，主要原因可能是這兩種產品的等級相近。同樣的原因，吉園圃產品之市場份額也受產銷履歷產品價格的影響最大，其次是一般產品價格。影響一般產品市場份額最大者，亦是與他價格與安全等級最接近的吉園圃產品之價格。有機產品的價格變動，對一般產品的市場份額則完全沒有影響。

在消費者常購買蔬菜類的地點中，在有機商店購物者對有機產品的市場份額有最大的貢獻；而產銷履歷產品，則以傳統市場或超市量販店等之消費者較為偏好。至於吉園圃產品，則是不在這些市場購買蔬菜，亦即家中蔬菜主要由他人購買者最為偏好。在傳統市場購買蔬菜者對一般蔬菜之市場份額貢獻最大。

不同性別者對不同產品市場份額之貢獻不同，男性較偏好有機與一般產品，對此兩種產品之市場份額有較大貢獻。年齡越高，越偏好一般產品，越不偏好有機及產銷履歷產品；年齡與吉園圃產品之市場份額則無關連。

教育程度越高，越偏好產銷履歷與有機產品，越不偏好吉園圃與一般產品。

職業類別對有機產品市場份額沒有影響，但級別越高，越偏好產銷履歷產品，對一般產品之市場份額之貢獻相對產銷履歷為小；但卻與吉園圃產品之市場份額呈負相關。

家中同住家人數、年長（65歲以上）或年幼（15歲以下），以及病人數（癌症或飲食需控制）與有機市場份額呈負相關，可能的原因是這類人口較多時家庭經濟負擔較大，因此減少價格較高的有機產品的消費。但年長或年幼者以及病人數越多，則會使產銷履歷產品之消費增加。吉園圃產品之市場份額，不受年長者人口數之影響，但受其他人口數之正面影響。年長者或年幼者數越多，對一般產品之消費則減少，但同住家人數與病人數則與之成正比。

相對非素食者，素食者對有機、產銷履歷與一般產品的需求較大，而非素食者則較偏好吉園圃產品。

都會與城鎮受訪者對各種農產品市場份額影響的方向一樣，都是偏好產銷履歷與吉園圃，卻較不偏好有機與一般產品，也許是在價格與安全取捨之間，他們選擇了價格不太高卻有安全保障的產品。而鄉村地區居民則與上述兩地區居民之偏好相反，對於有機或一般產品的偏好程度較大，但對產銷履歷與吉園圃之偏好程度程度則較小。這是一種位於兩極的狀況，也許是在其他條件（特別是所得）不變下，某些選擇居住於鄉間以享受大自然的居民，更願意購買有機農產品，但另一些居民則選擇一般農產品。

至於居住區位對各產品市場份額之影響，外島地區居民顯然較不偏好有機，而東部地區居民對有機市場份額之貢獻則稍低於北中南區。但對產銷履歷產品，外島居民最偏好，其次是東部。對於吉園圃產品，東部居民最不偏好，其次是北部。東部居民對一般農產品的偏好相對於其他地區最大，其次是北部與外島地區，南部與中部地區之居民則較不偏好。

至於受者訪之類別之中，有機農業電子報訂戶因為對有機農業有較多瞭解與信任，因此對有機農產品的偏好遠高於其他類受訪者，但對於一般產品之偏好則極低。此類受訪者與在有機商店購物者之性質相似，都是偏好有機者，其對各產品市場份額之影響可以加總。

比較特別的是，超市受訪者是所有各類受訪者中最不偏好產銷履歷產品，而最偏好吉園圃產品的一群。教職員受訪者亦較偏好吉園圃產品過於產銷履歷產品。高科技業之受訪者，對產銷履歷產品之市場份額貢獻最多，而對吉園圃產品市場份額之貢獻為負值。
第6節  需求彈性
由需求函數之自身價格與代替產品價格之係數可以計算市場份額之價格彈性與代替彈性，而所得之係數則可用以計算市場份額之所得彈性。價格彈性之公式為：
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其中，dQ/dP就是價格之係數，而dQ/dY則為所得之係數。若再將各安全等級產品之價格帶入市場份額方程式，即可獲得不同價格（P）下之市場份額（Q）資料，如此則可以獲得P/Q之資料，便可以計算在不同價格之各種彈性。但本研究之數量（Q）是以市場份額（亦即相對數量）來表示，因此以下所提及之需求彈性，都是以市場份額計算而得。

表 14
為各安全等級產品之市場份額與需求彈性，包含自身價格彈性、代替彈性與所得彈性。市場份額以各變數之平均數帶入各產品市場份額方程式計算而得。有機、產銷履歷、吉園圃及一般產品之平均價格分別為40、16、12及10元。利用市場份額、價格及所得資料，可得本表中之各種彈性。
表 14 各安全等級產品之市場份額與彈性1
	　
	產品
	有機
	產銷履歷
	吉園圃
	一般產品

	全體(n=529)
	市場份額
	24.162 
	27.974 
	42.249 
	5.615 

	
	有機
	-0.15165 
	0.03962 
	0.05249 
	0.00000 

	
	產銷履歷
	0.05042 
	-0.49966 
	0.26803 
	0.25566 

	
	吉園圃
	0.11382 
	0.50884 
	-0.53690 
	1.01488 

	
	一般
	0.00000 
	0.05188 
	0.10453 
	-1.11170 

	
	所得彈性
	0.05147 
	0.09645 
	-0.06437 
	-0.20505 

	集群
	價格群(n=256)
	市場份額
	0.438 
	25.966 
	63.766 
	9.831 

	
	
	有機
	-8.36763 
	0.04268 
	0.03478 
	0.00000 

	
	
	產銷履歷
	2.78197 
	-0.53832 
	0.17759 
	0.14603 

	
	
	吉園圃
	6.28016 
	0.54820 
	-0.35573 
	0.57968 

	
	
	一般
	0.00000 
	0.05589 
	0.06926 
	-0.63498 

	
	
	所得彈性
	2.69793 
	0.09871 
	-0.04051 
	-0.11126 

	
	安全群(n=273)
	市場份額
	46.409 
	29.858 
	22.071 
	1.662 

	
	
	有機
	-0.07895 
	0.03712 
	0.10047 
	0.00000 

	
	
	產銷履歷
	0.02625 
	-0.46814 
	0.51307 
	0.86375 

	
	
	吉園圃
	0.05926 
	0.47674 
	-1.02772 
	3.42876 

	
	
	一般
	0.00000 
	0.04861 
	0.20009 
	-3.75588 

	
	
	所得彈性
	0.02806 
	0.09461 
	-0.12900 
	-0.72529 

	依受訪者類別
	有機訂戶
(n=158)
	市場份額
	36.871 
	28.229 
	31.151 
	3.749 

	
	
	有機
	-0.09938 
	0.03926 
	0.07119 
	0.00000 

	
	
	產銷履歷
	0.03304 
	-0.49516 
	0.36352 
	0.38293 

	
	
	吉園圃
	0.07458 
	0.50425 
	-0.72817 
	1.52007 

	
	
	一般
	0.00000 
	0.05141 
	0.14177 
	-1.66509 

	
	
	所得彈性
	0.03228 
	0.09148 
	-0.08355 
	-0.29393 

	
	非有機訂戶
	本類
全體(n=371)
	市場份額
	18.749 
	27.866 
	46.975 
	6.410 

	
	
	
	有機
	-0.19543 
	0.03977 
	0.04721 
	0.00000 

	
	
	
	產銷履歷
	0.06497 
	-0.50161 
	0.24107 
	0.22396 

	
	
	
	吉園圃
	0.14667 
	0.51082 
	-0.48288 
	0.88904 

	
	
	
	一般
	0.00000 
	0.05208 
	0.09402 
	-0.97386 

	
	
	
	所得彈性
	0.06754 
	0.09860 
	-0.05895 
	-0.18291 

	
	
	教師(n=56)
	市場份額
	21.661 
	28.061 
	44.225 
	6.019 

	
	
	
	有機
	-0.16916 
	0.03949 
	0.05014 
	0.00000 

	
	
	
	產銷履歷
	0.05624 
	-0.49812 
	0.25606 
	0.23849 

	
	
	
	吉園圃
	0.12696 
	0.50727 
	-0.51291 
	0.94670 

	
	
	
	一般
	0.00000 
	0.05172 
	0.09986 
	-1.03702 

	
	
	
	所得彈性
	0.07625 
	0.12769 
	-0.08166 
	-0.25401 

	
	
	超市量飯(n=31)
	市場份額
	27.346 
	16.511 
	50.805 
	5.336 

	
	
	
	有機
	-0.13399 
	0.06712 
	0.04365 
	0.00000 

	
	
	
	產銷履歷
	0.04455 
	-0.84659 
	0.22289 
	0.26902 

	
	
	
	吉園圃
	0.10056 
	0.86214 
	-0.44647 
	1.06792 

	
	
	
	一般
	0.00000 
	0.08790 
	0.08693 
	-1.16980 

	
	
	
	所得彈性
	0.03637 
	0.13068 
	-0.04280 
	-0.17254 

	
	
	傳統市場(n=42)
	市場份額
	16.792 
	24.959 
	45.444 
	12.791 

	
	
	
	有機
	-0.21821 
	0.04440 
	0.04880 
	0.00000 

	
	
	
	產銷履歷
	0.07255 
	-0.56002 
	0.24919 
	0.11223 

	
	
	
	吉園圃
	0.16377 
	0.57031 
	-0.49914 
	0.44552 

	
	
	
	一般
	0.00000 
	0.05814 
	0.09718 
	-0.48802 

	
	
	
	所得彈性
	0.05727 
	0.08358 
	-0.04627 
	-0.06960 

	
	
	網路消費者(n=70)
	市場份額
	17.702 
	29.248 
	44.548 
	8.530 

	
	
	
	有機
	-0.20699 
	0.03789 
	0.04978 
	0.00000 

	
	
	
	產銷履歷
	0.06882 
	-0.47790 
	0.25420 
	0.16830 

	
	
	
	吉園圃
	0.15535 
	0.48668 
	-0.50918 
	0.66808 

	
	
	
	一般
	0.00000 
	0.04962 
	0.09914 
	-0.73182 

	
	
	
	所得彈性
	0.06145 
	0.08069 
	-0.05340 
	-0.11807 

	非有機訂戶依蔬菜購買場所區分
	主要購買者
	合計(n=208)
	市場份額
	20.424 
	26.411 
	44.896 
	8.269 

	
	
	
	有機
	-0.17940 
	0.04196 
	0.04939 
	0.00000 

	
	
	
	產銷履歷
	0.05965 
	-0.52924 
	0.25223 
	0.17361 

	
	
	
	吉園圃
	0.13465 
	0.53896 
	-0.50524 
	0.68917 

	
	
	
	一般
	0.00000 
	0.05495 
	0.09837 
	-0.75493 

	
	
	
	所得彈性
	0.06052 
	0.10154 
	-0.06021 
	-0.13840 

	
	
	傳統、批發(n=119)
	市場份額
	12.518 
	27.639 
	49.339 
	10.505 

	
	
	
	有機
	-0.29271 
	0.04010 
	0.04495 
	0.00000 

	
	
	
	產銷履歷
	0.09732 
	-0.50574 
	0.22951 
	0.13666 

	
	
	
	吉園圃
	0.21969 
	0.51502 
	-0.45974 
	0.54248 

	
	
	
	一般
	0.00000 
	0.05251 
	0.08951 
	-0.59424 

	
	
	
	所得彈性
	0.09914 
	0.09741 
	-0.05500 
	-0.10937 

	
	
	超市、量販(n=56)
	市場份額
	16.287 
	27.648 
	49.856 
	6.229 

	
	
	
	有機
	-0.22497 
	0.04008 
	0.04448 
	0.00000 

	
	
	
	產銷履歷
	0.07480 
	-0.50557 
	0.22714 
	0.23046 

	
	
	
	吉園圃
	0.16885 
	0.51485 
	-0.45498 
	0.91486 

	
	
	
	一般
	0.00000 
	0.05249 
	0.08858 
	-1.00214 

	
	
	
	所得彈性
	0.07335 
	0.09374 
	-0.05240 
	-0.17756 

	
	非主要購買者(n=163)
	市場份額
	16.612 
	29.723 
	49.628 
	4.038 

	
	
	有機
	-0.22057 
	0.03729 
	0.04468 
	0.00000 

	
	
	產銷履歷
	0.07333 
	-0.47027 
	0.22818 
	0.35553 

	
	
	吉園圃
	0.16554 
	0.47890 
	-0.45707 
	1.41134 

	
	
	一般
	0.00000 
	0.04883 
	0.08899 
	-1.54598 

	
	
	所得彈性
	0.07856 
	0.09526 
	-0.05750 
	-0.29923 


1. 自身價格、代替產品價格及所得為影響各產品份額（Q）之因素。相同產品價格之影響可計算價格彈性（以粗體字顯示），其他產品價格之影響可計算代替彈性，所得之影響可計算所得彈性。

2. 此表各市場份額係以所有影響因素之平均值估計而來。

此表中之市場份額乃消費者的偏好份額，但消費者在市場上並不一定能買得到，因此需以市場可及性調整，調整後市場份額將於下一節中加以說明討論。

比較全體受訪者之各種需求彈性，發現自身價格彈性以一般產品價格最大，且其彈性大於1，顯示一般產品的價格敏感度極高。各種產品之安全程度越高，價格彈性越小，顯示受訪者對安全產品之價格較不敏感。

分析各種產品的代替彈性，發現影響有機市場份額變動最大的是吉園圃產品，其價格變動1％，會使有機產品市場份額變動0.11％。但產銷履歷價格的變動，對有機產品市場份額之影響則相對較小，只有0.05％。
研究結果也指出，安全等級越高之產品，所得彈性越高。當所得增加1％時，有機產品的市場份額將增加0.05％，產銷履歷產品之市場份額則增加0.09％；但吉園圃與一般產品之市場份額卻分別減少0.06與0.20％，顯然此兩種產品已屬於劣等財，且一般產品更嚴重。
至於各類別消費者之需求彈性亦有所不同，對安全較重視者（有機產業電子報訂戶及安全群），對越安全的產品需求的價格彈性越小，且比其他消費者小很多。
考慮有機電子報訂戶多偏好有機農產品，故只在非有機電子報訂戶之受訪者中，比較家庭主要蔬菜購買者在傳統市場（含果菜市場）及超市（含量販店）消費者的需求彈性，發現兩者在TAP與GAP的價格彈性相近，但前者的有機價格彈性與所得彈性均較大，後者的一般產品價格彈性則較大，而所得彈性之負值亦較大。
第7節  市場份額模擬之估計與比較
本研究以聯合分析法探討消費者的偏好，並以隨機首選法（RFC）估算各受訪者對各種產品之市場份額。然後再以迴歸分析法，得知影響市場份額的因素及影響大小後，可以估算市場份額。
在進行聯合分析問卷時，每一位受訪者均需完成兩個大家相同的固定選擇工作，其中一個是台灣產的四種安全等級產品，價格為中價（如圖 1）。因此，可以利用受訪者對這四種產品的選擇，以選擇人數計算市場份額。這種方法只以一次的選擇進行市場份額之估計，能用來與聯合分析結果比較。但後者以多次選擇進行估計，能更深入分析出消費者的偏好。
為探究聯合分析與迴歸分析之市場份額估計結果是否與消費者單純的固定選擇結果相似，表 15將三種估計方法之市場份額列出。此表顯示，三種估計方法結果中，三種方法所獲得一般產品之市場份額非常相近，但聯合分析與迴歸分析在有機與產銷履歷之市場份額估計結果相對固定選擇工作之比率為低，但應與市場現況較為接近。

表 15 三種市場份額計算方式之比較
	產品
	聯合分析固定選擇
	聯合分析市場模擬
	迴歸模型模擬

	有機（價格=40）
	27.410
	24.130
	24.162

	產銷履歷（價格=16）
	31.758
	27.822
	27.974

	吉園圃（價格=12）
	35.161
	42.366
	42.249

	一般（價格=10）
	5.671
	5.682
	5.615


而聯合分析與迴歸分析之市場模擬極為接近，則顯示本研究對市場份額的迴歸分析結果極佳，可用於市場份額之估測。

本研究又於市場調查時，另外詢問受訪者，若為了煮火鍋需要同時購買10把葉菜類蔬菜時，會如何分配於價格分別為38、20、15、10元有機、產銷履歷、吉園圃及一般產品中。這種分配選擇之市場份額估計是基於一次購買多把蔬菜的情況下消費者的選擇，與本研究聯合分析時只進行單一產品選擇之方式不同。
表 16比較迴歸模型模擬及分配選擇之市場份額，發現迴歸模型模擬所得之一般產品市場份額，遠低於選擇分配。而迴歸分析之吉園圃市場份額，則遠高於選擇分配。

但若將一般產品與吉園圃合計，產銷履歷與有機合計，則發現兩種方法所得之市場份額相當。
表 16 迴歸模型與分配選擇之市場份額比較

	產品
	迴歸模型之市場份額
	分配選擇之市場份額

	有機（價格=38）
	25.337 
	31.092 

	產銷履歷（價格=20）
	27.983 
	20.273 

	吉園圃（價格=15）
	39.298 
	24.266 

	一般（價格=10）
	7.399 
	24.369 


迴歸模型是以聯合分析結果估測而來，其市場份額是基於消費者可以購得這些產品的前提之下所進行之推估。因此可以視為未來的市場潛力，但因市場上並非處處可以購得這些商品，因此應以市場可及性加以調整，方能得出目前各產品之市場份額。表 8顯示，分別只有46.08、40.27及61.77的受訪者認為機、產銷履歷及吉園圃產品在其購買蔬菜的地點中有販售，此比率可視為這些產品在市場中的可及性。本研究亦假設一般產品在各購買地點都可以買到，其可及性為100％。
以迴歸模型所得之市場份額是假設消費者可以隨處購得安全產品，但現實生活中有些蔬菜販賣地點並未出售這些安全產品，因此本研究假設，買不到某些安全產品時，消費者會「退而求其次」選擇其他產品。亦即無法購得有機產品時，會購買產銷履歷、吉園圃及一般產品；同理，買不到產銷履歷產品時，會購買吉園圃與一般產品，而買不到吉園圃時，會購買一般產品。然而退而求其次時，選擇其他產品之比率以市場可及性來分配。
例如表 17中，迴歸模擬一有機產品之市場份額為25.34％，但其市場可及性只有46.08％，因此修正後市場份額只有11.67％，亦即13.66％之有機市場份額並無法購得以獲得滿足，而必須退而求其次購買其他產品。故依照市場可及性之比率，分配於產銷履歷、吉園圃及一般產品。而產銷履歷產品修正後之市場份額，則等於其迴歸模式模擬而得知市場份額乘以可及性，再加上由有機市場份額依照可及性比率移轉而來的市場份額。同理，吉園圃產品則亦接收了有機與產銷履歷移轉而來的市場份額。如此可以將三種安全產品以迴歸模型模擬而得之市場份額以市場可及性調整，其餘之市場份額即為一般產品之市場份額。
表 17 顯示兩種市場模擬及修正後之市場份額，兩種模擬之差異在於安全農產品之價格不同，此可作為市場價格變動時之參考。以市場可及性調整後，迴歸模型模擬二之修正顯示，一般產品之市場份額大幅提高，佔約45％；而吉園圃、產銷履歷與有機三種安全產品之市場份額約為27％、13％及15％。當價格改變時，市場份額會隨著價格提高而減少，反之亦然。
比較表 15、表 16及表 17中，聯合分析模擬、迴歸模式模擬、十包蔬菜之選擇分配，以及迴歸模式模擬之修正等四種市場份額估計，發現後者最接近市場現況。

表 17 迴歸模型之模擬與修正後市場份額
	產品類別
	市場可及性
	迴歸模型模擬一之修正
	迴歸模型模擬二之修正

	
	
	價格
	市場份額
	修正後
市場份額
	價格
	市場份額
	修正後
市場份額

	有機
	46.08 
	38
	25.34 
	15.65 
	40
	24.16 
	14.93 

	產銷履歷
	40.27 
	20
	27.98 
	13.36 
	16
	27.97 
	13.26 

	吉園圃
	61.77 
	15
	39.30 
	25.77 
	12
	42.25 
	27.02 

	一般
	100.00 
	10
	7.40 
	45.23 
	10
	5.62 
	44.79 


第8節  市場區隔與市場策略
本研究同時採事前區隔及事後區隔，比較各市場區隔的市場份額。事前區隔以受訪者不同購買地點，事後區隔則以聯合分析所獲得之屬性重要性與屬性水準偏好作為分群變數進行集群分析，最後得到兩集群「安全群」與「價格群」。兩集群的人口變數、生活形態、購買行為，以及屬性重要性與屬性水準偏好等，都已於前述幾節分析比較過。本節將著重在事前分群與事後分群中，各集群之修正後市場份額及市場策略建議。
表18為各種市場區隔之修正後市場份額，價格群與安全群的市場份額有顯著的差異。價格群中，有機與產銷履歷產品分別只有0.22及6.81％的市場份額，但吉園圃產品則能有30.93％；但在安全群中，有機與產銷履歷分別有34.08與19.29％的市場份額，吉園圃產品的市場份額只微微高於產銷履歷產品，為19.59％。安全群在吉園圃產品的市場份額低於價格群，顯示價格群接受吉園圃的程度相對頗高。
比較在兩種主要市場購買的受訪者及家中蔬菜由他人購買的受訪者之市場份額，發現三個類別受訪者對各產品的市場份額將因安全等級提高而遞減，也可以說隨著產品價格提高市場份額減少。

但三類受訪者的偏好有明顯的差異。在超市與量販店的受訪者中，三種安全蔬菜的市場份額明顯高出其他兩類受訪者，而不是蔬菜主要購買者的受訪者又比在傳統市場購買蔬菜的受訪者更偏好安全產品。

然而，若將這三類受訪者再依其所屬集群區分，則發現這三類受訪者中，屬於價格群者對安全農產品的偏好遠低於安全群。

因本研究中有158位受訪者為有機電子報訂戶，也許對有機產品或安全農產品有較多瞭解與接觸，因此比較有機電子報訂戶與非訂戶，可以瞭解此兩群受訪者是否有差異。表18顯示有機電子報訂戶對有機與產銷履歷產品之偏好的確高於非訂戶，但在吉園圃產品之市場份額則相差不多。顯示此兩群受訪者中，對吉園圃產品有興趣的受訪者比率相同。

表 18 各市場區隔之修正後市場份額1
	分類
	產品
	全體
	價格群
	安全群

	全體
	樣本數
	529 
	256 
	273 

	
	有機
	14.93 
	0.22 
	34.08 

	
	產銷履歷
	13.26 
	6.81 
	19.29 

	
	吉園圃
	27.02 
	30.93 
	19.59 

	
	一般
	44.79 
	62.04 
	28.22 

	超市與量販店
	樣本數
	80 
	43 
	37 

	
	有機
	16.92 
	1.12 
	34.21 

	
	產銷履歷
	19.30 
	13.49 
	25.49 

	
	吉園圃
	30.78 
	39.27 
	20.32 

	
	一般
	33.03 
	46.15 
	20.01 

	傳統與果菜市場

	樣本數
	142 
	87 
	55 

	
	有機
	8.66 
	-0.61 
	19.14 

	
	產銷履歷
	6.28 
	3.78 
	9.39 

	
	吉園圃
	24.80 
	23.53 
	25.20 

	
	一般
	60.27 
	73.31 
	46.29 

	沒買

	樣本數
	236 
	118 
	118 

	
	有機
	13.56 
	0.14 
	30.27 

	
	產銷履歷
	12.98 
	6.40 
	19.39 

	
	吉園圃
	28.82 
	32.13 
	21.97 

	
	一般
	44.63 
	61.31 
	28.37 

	有機電子報訂戶
	樣本數
	158 
	55 
	103 

	
	有機
	20.43 
	2.69 
	41.20 

	
	產銷履歷
	17.94 
	7.72 
	23.37 

	
	吉園圃
	27.10 
	41.95 
	15.08 

	
	一般
	34.50 
	47.62 
	20.34 

	非有機電子報訂戶
	樣本數
	371 
	201 
	170 

	
	有機
	12.87 
	-0.54 
	28.77 

	
	產銷履歷
	11.43 
	6.57 
	16.50 

	
	吉園圃
	26.65 
	28.19 
	22.05 

	
	一般
	49.35 
	65.78 
	32.68 


註1：表中市場份額已經以市場可及性（即販賣比率）修正。各產品之市場份額係以迴歸模式估計，負值者皆極接近零，可視為市場份額為0％。四種產品合計並不一定等於100，但皆極靠近100。
整體而言，無論以購買蔬菜之市場區分，或以是否為有機電子報訂戶區分，價格群及安全群在安全產品的市場份額上有極大的差異。價格群都以一般產品的市場份額最高，其次為吉園圃；而安全群則以有機之比率最高，其次是產銷履歷或吉園圃則視市場區隔而定。在超市與量販店購買蔬菜的安全群消費者較偏好產銷履歷產品，但在傳統市場的安全群消費者則較偏好吉園圃產品。

針對不同市場區隔應有不同的市場策略。

表 6
及表 7指出，安全群消費者的所得與職位均較高，且素食比率高；對食品安全、環境保護與健康的行為、興趣與意見都比價格群更為積極。看過及買過安全產品的比率較高；認為消費者本身要負農藥殘留把關的責任，而之所以會有農藥殘留問題，消費者本身也要負責。
媒體對兩集群受訪者在安全農產品訊息獲得上的影響不同，電視或廣播比較能影響價格群，但研習或講座、產品包裝及商家宣傳品卻對安全群影響較大。

建議推廣行銷安全農產品時，應以超市及量販店為主要加強對象，因其消費者對安全農產品的接受度遠高於傳統市場。在超市及量販店販售時，則應加強商品包裝的標示或販售區的標示，以吸引消費者的注意，並加強其對安全農產品的信任。致於廣告用詞，則以避免有害物質、增進健康，以及重視環境保護為最重要的標語。但對於安全群而言，口感佳、味道美也是可以用來為安全農產品加值的宣傳用語。
三種安全產品中，產銷履歷的特質與有機較接近，而吉園圃與一般產品較接近。當所得、職位與教育年數提高時，有機與產銷履歷的市場佔有率會提高，但吉園圃與一般產品的市場佔有率則降低。但產銷履歷在市場上販售的鋪貨率或可及性最低，被看過買過的比率亦最低。而吉園圃產品，雖然其被認識或被購買的機會低於有機，但若能增加其鋪貨率，則其市場佔有率將比有機產品高。因此如何提高消費者對吉園圃產品的瞭解，以及鼓勵吉園圃產銷班樂於張貼該標示，是目前最重要的任務。
第5章  結論與建議
第1節  結論
在缺乏安全農產品（包含有機、產銷履歷與吉園圃）之消費數量與價格資料的情況下，本研究以聯合分析方法，採用實驗法調查在不同價格及不同產地下，消費者面對有機、產銷履歷、吉園圃及一般產品時，如何取捨或選擇，並據以計算各種產品對個別受訪者的效用。利用這些效用值，可透過隨機首選法計算個別受訪者對不同產品之市場份額。

然後再以迴歸分析法，估計而得市場中各產品的市場份額方程式，藉此可估計在不同價格及其他條件下，各種安全農產品之市場份額。

利用市場份額方程式中自身價格、代替產品價格、所得，以及受訪者之特徵等影響市場份額之係數，可以計算各種安全農產品市場份額的價格彈性、代替彈性，以及所得彈性。本研究結果顯示，產品之安全等級越高，其價格彈性越低，而所得彈性則越高。有機、產銷履歷、吉園圃與一般產品之價格彈性與所得彈性分別為-0.15、-0.50、-0.54、-1.11，以及0.05、0.10、-0.06、-0.20。其中吉園圃及一般產品之所得彈性為負，顯示此兩種產品是劣等財。
以本研究所獲得之迴歸模型，假設有機、產銷履歷、吉園圃與一般葉菜類每包250公克之價格分別為40、16、12及10元，其市場份額分別為24.16、27.97、42.25、5.62％。聯合分析的實驗調查係以選擇方式進行，並未考量受訪者是否能買得到，因此以此迴歸模型估計而得之市場份額是消費者的偏好，消費者雖願意買，但並不一定可以買得到，可以說是未來安全產品普遍上市時之潛在市場份額。

因此，當論及產品是否可以在市場上買到，則必須以各種產品在市場上的可及性將市場份額加以調整。有機、產銷履歷、吉園圃與一般產品在市場上有販售的比率分別是46.08、40.27、61.77及100.00％，以此可及性作為市場模擬之修正依據，則可得到修正後之市場份額，分別為14.93％、13.26％、27.02％及44.79％。此修正後市場份額，在四種模擬中最接近市場現況。
觀察不同市場區隔之市場份額，發現安全群與價格群差異極大。安全群對有機、產銷履歷及吉園圃產品之偏好極大，合計約有71.78％的市場份額，但價格群則只有近38％的市場份額。

若比較在不同市場購買蔬菜的消費者對安全產品之偏好，則發現超市與量販店消費者對安全蔬菜的市場份額遠高於在傳統市場與果菜市場購買蔬菜者。但在這兩個市場中，仍可以區分安全群與價格群，前者之安全農產品市場份額亦遠高於後者。

職業級別不影響有機產品的市場份額，除此之外，所得、教育水準及職業級別越高之消費者，其有機與產銷履歷產品的市場份額會隨之提高，但吉園圃產品之市場份額卻反而降低。整體而言，吉園圃產品的市場份額高於有機與產銷履歷。產銷履歷產品的可見度與可及性都低於有機與吉園圃，有機產品被多數消費者所認識，也是安全蔬菜中最普遍販售者。

第2節  建議
1、 有機產品不必降價求售

因為有機產品的價格彈性極低，只有-0.15165，亦即降價1％，只能增加0.15165％的市場佔有率。如此低的彈性，顯示若降價並不能提高很多銷售量，因此降界的結果只有使收益減少，並不適宜降價求售。

2、 不同市場區隔對安全產品需求差異大

因為不同消費者類別對安全產品的市場份額差異極大，因此不要花費力氣在某些消費者身上推廣促銷安全產品，尤其是對價格敏感的消費者，將徒然無功。傳統市場消費者對價格較敏感，因此應修先對超市消費者推廣安全產品。

3、 安全標章之申請
安全標章是政府重要政策，但到目前為止都多由產銷班或農場提出申請，以致發展受限。若能參考其他國家，鼓勵企業（例如出口商或物流業者）提出申請，並由驗證機構以第三方公正單位的角色對企業進行其內部管控機制的審核，則可以避免農友因工作忙碌或能力不足，以致因申請流程或產銷記錄等繁瑣工作而裹足不前。
4、 安全驗證產品之流通
目前安全產品之驗證由農友申請，各種管控機制，例如農藥殘留檢驗等，也全部由生產之農友負責。反觀其他先進國家，GAP及QS等驗證都由零售業者提出，以保證其所販售之商品合乎安全要求。顯然我國零售業者在農產產品之安全或安全驗證之事中置身事外，不必積極採購安全蔬菜，也不必對產品安全品質負責。若政府部門能先以獎勵措施，然後加上管制措施，如同有機農產品品質監測中公布上架產品之採樣地點（即販售地點），將能大大提升零售商採購安全農產品之意願。
5、 在傳統市場推廣安全農產品
三種安全標章中，有機產品之知名度與可及性最佳，產銷履歷最差，但吉園圃產品也不是到處都可以買到。三種安全蔬菜在傳統市場販售的情形並不普及，是最值得加強的地方。建議在果菜批發市場優先拍賣有安全標章之農產品，以積極鼓勵承銷人購買安全蔬果。同時為鼓勵傳統市場之零售業者販售安全蔬果，建議建立安全蔬果大型標示之簽發制度，此標示牌可以由果菜批發市場或產品出售人簽發並置於包裝箱內或貼於包裝箱外，此大型紙製標示牌寫明日期、數量、產品名稱、生產或供應單位，以及安全標示，可提供承銷人在零售市場以散裝形式出售時張貼使用。尤其是吉園圃產品，雖受消費者歡迎，但在傳統市場幾乎無法看到，因此應積極以大標示的方式，讓吉園圃產品在傳統市場有曝光的機會。
6、 在超市量販店推廣安全農產品
超市與量販店對安全農產品的接受度較高，建議政府加強鼓勵在超市及量販店利用產品包裝及貨架上對安全農產品之說明，以吸引消費者購買。尤其若能將加強對吉園圃安全意涵的說明，定能大大增加其購買量。
第3節  本研究之貢獻與限制
在缺乏交易量與價格的情況下，本研究以聯合分析的實驗方法，獲得數量與價格資料，並據以推估（以市場份額計算之）需求函數，此需求函數未來可以做為市場模擬的工具，用來估測在不同的自身與代替產品價格、所得及消費者特徵下的需求市場份額變化。
利用需求份額函數，本研究獲得各種安全產品之價格彈性、代替彈性與所得彈性，是一種首創的研究方法。

然而，本研究雖以實驗方法瞭解消費者之選擇偏好，但消費者實際上是否願意付出代價購買安全產品，則仍不能確定，因此安全產品市場份額有高估之可能！
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附件一 問卷
第一部分：生活型態

以下有一些問題，請您仔細閱讀後，勾選您同意的程度。
	
	非常同意
	同意
	沒意見
	不同意
	非常不同意

	1-1-1. 我不購買有瑕疵（有蟲、有蟲咬痕跡等）的蔬果。
	
	
	
	
	

	1-1-2.我會購買或食用散裝的食品（秤重賣、無固定包裝，如：蜜餞、牛肉乾、肉鬆、杏仁粉、瓜籽…等)
	
	
	
	
	

	1-1-3. 我努力尋找以便購買到沒有農藥殘留疑慮之蔬果
	
	
	
	
	

	1-2-1. 我購買食品時一定會注閱讀產品標示，例如基因改造、反式脂肪、添加物、有效日期等。
	
	
	
	
	

	1-2-2. 毒奶粉、塑膠容器塑化劑、孔雀石綠、瘦肉精等事件之後，我已經從媒體瞭解其來龍去脈。
	
	
	
	
	

	1-2-3我常提醒自己與家人，不要吃有害健康的食物，例如油炸、反式脂肪或色素等。
	
	
	
	
	

	1-3-1 雖然不方便，但我贊成政府應禁止廠商製造或使用塑膠容器來包裝食物或飲料。
	
	
	
	
	

	1-3-2我每日食用的蔬果應該沒有農藥殘留或硝酸塩過多的問題
	
	
	
	
	

	1-3-3使用化學肥料或農藥能增加糧食供應及農民收益，我可以接受。
	
	
	
	
	

	2-1-1 我平常都有遵守隨手關燈與關電腦的原則
	
	
	
	
	

	2-1-2 我平時都使用自備的環保杯、環保筷或購物袋，以避免浪費資源 
	
	
	
	
	

	2-2-1 我很瞭解台塑六輕工安事件的來龍去脈
	
	
	
	
	

	2-2-2 我一直很關心台北202兵工廠內的濕地與綠地改建為生技園區的事情
	
	
	
	
	

	2-3-1 我願意付更多的稅金支持政府對生產再生能源的廠商進行補貼
	
	
	
	
	

	2-3-2 我贊成政府應在消費者購買汽油時徵收環境污染費，以達到節能減碳之目的。
	
	
	
	
	

	3-1-1 我平時會攝取營養補充物或健康食品，例如：維他命、礦物質、益生菌、雞精、養肝湯、補藥等。
	
	
	
	
	

	3-1-2 我常超時工作、休閒或社交，以致於影響正常飲食或睡眠！
	
	
	
	
	

	3-2-1我常留意有益身體健康的相關資訊（如：養生食譜、飲食知識、健身運動…等）
	
	
	
	
	

	3-2-2 我會留意健身器材（如跑步機）或身體保養器材（如血壓計、按摩機等）的訊息
	
	
	
	
	

	3-3-1 我自認是一個身心健康的人
	
	
	
	
	

	3-3-2 按照我目前的生活方式，應該可以遠離癌症而長壽！
	
	
	
	
	


第二部分 對安全農產品的認知

· 請問您覺得農產品是否安全(農藥殘留量是否符合政府規定)，應由誰負起最大的「把關」責任？(單選)

□衛生署    □農委會或農糧署□環保署    □農會   □縣市政府

□零售業者(超市、菜販…)    □農民  □物流業者(或中間商)  

□批發或零售市場管理單位  □消費者本身 □民間驗證單位□消費者團體（random隨機排列）

· 您認為農產品的農藥殘留量會超過政府規定的原因為何？誰應負起最大責任？(單選)

□衛生署監督不周 □農委會或農糧署監督不周 □環保署監督不周

□農會輔導不力□縣市政府監督不周□零售業者(超市、菜販…)把關不足

□農民濫用農藥□物流業者(或中間商)把關不足□市場管理單位把關不足

□消費者本身要求完美賣相 □民間驗證單位把關不足 □消費者團體把關不足（random隨機排列）

目前政府努力推動安全農業，凡是標示為有機、產銷履歷及吉園圃的，都是安全農產品。以下是關於此三種安全農產品的問題

· 請問您是否有看過下列安全農產品標章或買過相關農產品： 
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產銷履歷標章
	1.請問您是否看過左列「產銷履歷」標章？

□確定看過□好像有看過□不確定□好像沒看過□確定沒看過
2.請問您是否買過有「產銷履歷」標章之葉菜類農產品？

□確定買過□好像有買過□不確定□好像沒買過□確定沒買過
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吉園圃標章
	1.請問您是否看過左列「吉園圃」標章？
□確定看過□好像有看過□不確定□好像沒看過□確定沒看過
2.請問您是否買過有「吉園圃」標章之葉菜類農產品？
□確定買過□好像有買過□不確定□好像沒買過□確定沒買過
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有機標章
	1.請問您是否看過左列「有機」標章？
□確定看過□好像有看過□不確定□好像沒看過□確定沒看過
2.請問您是否買過有「有機」標章之葉菜類農產品？
□確定買過□好像有買過□不確定□好像沒買過□確定沒買過


· 請問您如何得知安全農產品（有機、產銷履歷及吉園圃）的相關資訊？

□無從得知      □報章、書籍或雜誌   □研習或講座

□產品包裝標示  □電視或廣播   □網頁或電子報訊息

□商家的海報或宣傳品      □親友介紹  □其他______

· 請問您或多數人購買安全驗證農產品(有機、產銷履歷、吉園圃…)的原因是

□可預防疾病             □環境保護           □口感佳、味道美

□可治療疾病             □可增進健康         □送禮佳

□避免疾病惡化           □時尚潮流           □滿足好奇心                

  □避免有害物質           □宗教信仰           □其他________

第三部份：安全農產品的購買行為
· 請問您家中蔬菜的主要購買者為：

  □自己 □配偶 □長輩 □晚輩 □其他家人或朋友  □很少買菜

  (非主要購買者，跳題至第四部份：購買選擇)

· 請問您最近大多在哪個地方購買葉菜類農產品（葉菜類，如：蕃薯葉、波菜、空心菜、高麗菜等）：(單選)

□量販店    □超級市場      □傳統市場        □直接到農場買

□果菜批發市場  □有機商店     □果菜商店      □在網路上購買          

□其他            

· 請問您上述購買葉菜類農產品之地點是否有販售安全農產品？

(1)是否有販售「有機農產品」：     □有  □沒有   □不清楚

(2)是否有販售「產銷履歷農產品」： □有  □沒有   □不清楚

(3)是否有販售「吉園圃農產品」：   □有  □沒有   □不清楚

· 請問您平均幾天購買一次葉菜類農產品：□每天 □2-3天 □4-5天 □6-7天 □一週以上

· 請問您平均每次購買葉菜類農產品約       斤或         包(每包250公克)

· 假如您全家要煮火鍋，需要購買蔬菜共10包(每包250公克)，請問您會如何分配下列不同安全等級之蔬菜購買量？

一般無標章之蔬菜
(每包10元) 
____包

吉園圃蔬菜
(每包15元) 
____包

生產履歷蔬菜
(每包20元)
____包 

有機蔬菜
(每包38元) 
____包



(合計為10包) 

第四部份：購買選擇

（此部分無法以「紙」本呈現，因為產品為隨機組合，故只以下列兩範例呈現）

以下我們以「一包250公克的空心菜」作為範例，想瞭解您在不同安全等級、產地及價格時，如何做出抉擇。本階段會重複詢問您在不同組合產品中，請依您的直覺選擇您最偏好的一組產品即可。(預計每人將作15次選擇)

       範例一：

	產品等級
	有機
	產銷履歷
	吉園圃
	一般

	產地
	台灣
	台灣
	台灣
	台灣

	價格(元/包)
	38 
	20 
	15 
	10 

	請選擇
	□
	□　
	□　
	□　


   範例二：

	產品等級
	有機
	有機
	有機
	有機

	產地
	台灣
	歐美日
	中國或越南
	本縣市

	價格(元/包)
	38 
	38 
	30 
	38 

	請選擇
	□
	□　
	□　
	□　


第五部份：受訪者基本資料
· 您的性別是：□男□女

· 您的年齡是：□20歲以下  □21~30歲  □31~40歲  □41~50歲  □51~60歲 □61~70歲  □71歲以上

· 您的婚姻狀況是： □未婚    □已婚    □失婚

· 與您同住家人共有幾位(含自己)：     人

其中有    人是65歲以上、有     人是15歲以下

        其中有    人為癌症病人或飲食需要特別控制的親友

· 您的教育程度是：□國小或識字 □國中  □高中(職)  □大學(專科)□碩士博士

· 您的職業狀況是：□學生      □家庭主婦     □退休人員    □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□其他                  

· 請問您全家(包含同住家人)的月收入總共約為：

	□(1)不到3萬元
	□(2) 3萬元(含)-不到5萬元

	□(3) 5萬元(含)-不到7萬元
	□(4) 7萬元(含)-不到9萬元

	□(5) 9萬元(含)-不到11萬元
	□(6) 11萬元(含)-不到13萬元

	□(7)13萬元(含)-不到15萬元
	□(8) 15萬元(含)以上


· 我平日的飲食習慣是：□以素食為主  □不限於素食
為了答謝您協助本研究之訪問調查，我們特別舉辦了抽大獎的活動，請留下您的EMAIL信箱及電話，以便聯繫。

請問您貴姓：           ，您的手機號碼是：                       

EMAIL信箱是：                                                
附件二 各級學校教職員樣本數分配

	
	教職員人數
	抽樣人數
	抽取學校數

	總   計 
	302577
	2000 
	167 

	　教師
	253857
	　
	　

	　職員
	48720
	　
	　

	國小 
	  106,853 
	706 
	59 

	公立
	104976
	694 
	58 

	私立
	1877
	12 
	1 

	國中 
	58464
	386 
	32 

	公立
	57746
	382 
	32 

	私立
	718
	5 
	0 

	高中職
	62808
	415 
	35 

	公立
	39979
	264 
	22 

	私立
	22829
	151 
	13 

	高中
	42169
	279 
	23 

	公立
	25688
	170 
	14 

	私立
	16481
	109 
	9 

	高職
	20639
	136 
	11 

	公立
	14291
	94 
	8 

	私立
	6348
	42 
	3 

	大專校院
	74452
	492 
	41 

	公立
	26393
	174 
	15 

	私立
	48059
	318 
	26 

	大學 
	61222
	405 
	34 

	公立
	24282
	161 
	13 

	私立
	36940
	244 
	20 

	學 院 
	11110
	73 
	6 

	公立
	1878
	12 
	1 

	私立
	9232
	61 
	5 

	專科學校 
	2120
	14 
	1 

	公立
	233
	2 
	0 

	私立
	1887
	12 
	1 


附件三 網路消費者EMAIL信箱來源
	搜尋主題
	網站
	e-mail筆數

	素食
	華人素食網
	294

	蔬菜
	五行青菜湯網站
	264

	
	漢光合作社
	2

	
	菘筑觀光農園
	7

	孕婦
	大肚婆討論區
	24

	
	玉美人~懷孕育兒討論區
	4

	團購
	ihergo團購
	567

	宗教團體
	成德教會
	70

	食品類
	某茶包電子商店會員[image: image14.jpg]



	821

	媽媽兒童
	媽咪寶貝網
	1

	
	Yahoo Blog
	101

	
	風車寶貝網
	188

	
	媽媽的城堡
	697

	部落格
	網路城邦
	348

	食譜
	食譜網
	116

	總計
	3,504


附件四 當面邀請受訪者之調查地點

	類別
	縣市
	傳統市場名稱
	樣
本
數
	超市與量販店
	樣
本
數
	小計
	合計

	
	市鎮區
	地址
	
	名稱與地點
	
	
	

	都會區
	台北市
	新北投攤販集中區
	11
	家樂福
	11
	22
	35

	
	北投區
	台北市北投區‎復興四路上
	
	台北市北投區中和街366號‎
	
	
	

	
	高雄市
	公有前金市場
	6
	漢神百貨超級市場
	7
	13
	

	
	前金區
	高雄市前金區大同二路28巷5之2號
	
	801高雄市前金區成功一路266-1號
	
	
	

	市鎮區
	桃園縣
	大湳公有零售市場
	15
	大潤發
	15
	30
	65

	
	八德市
	桃園縣八德市四維路與廣福路
	
	桃園縣八德市介壽路二段148號
	
	
	

	
	台中縣
	大甲鎮公所第一市場
	9
	頂好Wellcome超市‎
	10
	19
	

	
	大甲鎮
	台中縣大甲鎮順天路146號‎
	
	台中縣大甲鎮蔣公路170號‎
	
	
	

	
	彰化縣
	和美傳統市場
	8
	頂好Wellcome超市‎
	8
	16
	

	
	和美鎮
	彰化縣和美鎮仁安路上
	
	彰化縣和美鎮鹿和路六段465號
	
	
	

	合計　
	　
	49
	　
	51
	100
	100


附件五 第一次工作會議紀錄與回覆
99年度「農業政策與產業發展決策支援與資訊蒐集分析之研究」及「糧食安全及農業發展相關政策之研究」計畫

第1次工作會議(第2場次)紀錄

壹、：99年6月9日（星期三）下午2時正

貳、地點：本會4樓422會議室

參、主席：莊處長玉雯(陳副處長耀勳代理)       紀錄：周妙芳技正

肆、出席人員：詳會議簽到單

伍、報告事項

案由：99年度科技計畫「農業政策與產業發展決策支援與資訊蒐集分析之研究」及「糧食安全及農業發展相關政策之研究」二統籌計畫，其中「主要國家農業政策與發展趨勢之研究」、「台灣農業政策模型應用之研究─政策模擬、農業經濟影響評估及預測」、「安全驗證農產品需求之研究」、「農業政策與經濟問題研究座談會」等4項細部計畫，就工作執行情形與預定進度，報請 公鑒。

決定：洽悉。

陸、討論事項

案由：99年度科技計畫「主要國家農業政策與發展趨勢之研究」、「台灣農業政策模型應用之研究─政策模擬、農業經濟影響評估及預測」、「安全驗證農產品需求之研究」、「農業政策與經濟問題研究座談會」等4項細部計畫之研究架構與執行內容，提請 討論。

決議：

一、上揭4項計畫執行機關所提之研究架構、工作項目、細部執行內容及時程規劃等資料，經核符合本計畫需求，後續之經費撥付作業，請依合約規定辦理。

二、本次會議與會人員所提意見，請執行機關整理為第1次工作會議紀錄，附錄於期中報告書及期末報告書，並納入計畫研究之參考。

柒、臨時動議：無

捌、散會（下午17時30分）

「安全驗證農產品需求之研究」計畫第一次工作會議意見之回覆
2010.6.13
	與會人員意見
	回覆

	目前灌溉水、土壤品質難控制，如何能保證農產品的安全？
	目前政府重視灌溉水與排水的分流，而有機驗證時也會做水土的檢驗，水土檢驗合格才會通過驗證。

	如果消費者對安全驗證農產品瞭解不足，是否會影響調查？
	必要時會在問卷中加以說明，但不宜因解釋過多而影響受訪者達。

	網路調查受訪者是否能代表一般消費者？是否應以面對面調查彌補？
	已在計畫書中增列100位實地訪問對象，應可彌補網路問卷之不足

	網路調查是否能找到如此多的受訪者？是否應贈送禮物？受訪者會願意回答這些問題嗎？


	以前的調查經驗顯示網路問卷受訪者回收份數並不少，我們也會盡可能贈送禮物以吸引受訪者完成問卷之填寫。網路問卷也會顯示已完成的比率，多數受訪者看見完成率持續增加都會耐心回答完畢。

	調查產品包括哪些？是否種類及代表性足夠？


	因為聯合分析非常繁雜，只能以一種產品做調查，故擬以「葉菜類」作為調查標的物，因其為消費者最有安全顧慮的農產品，而蔬菜也是安全驗證產品的大宗。

	工作項目、預期效益及期中期末標準應按計畫需求及合約書改進
	會儘速修改

	結論：同意以聯合分析法進行研究，以葉菜類為研究標的物，以網路問卷為主要訪問方法，以實地訪問為輔


附件六 期中審查會議(第2場次)紀錄與回覆

99年度科技計畫「農業政策與產業發展決策支援與資訊蒐集分析之研究」及「糧食安全及農業發展相關政策之研究」
期中審查會議(第2場次)紀錄

1、 時間：99年8月24日（星期二）下午2時正
貳、地點：本會1樓112會議室
參、主席：陳教授明健(審查委員互選)    紀錄：周技正妙芳
肆、出(列)席人員：(如簽到單)

伍、討論事項：
案由：審查99年度科技計畫「農業政策與產業發展決策支援與資訊蒐集分析之研究」及「糧食安全及農業發展相關政策之研究」3項細部計畫之期中報告：
1、 台灣農業政策模型應用之研究─政策模擬、農業經濟影響評估及預測(臺灣農村經濟學會)

2、 安全驗證農產品需求之研究(宜蘭大學)
3、 農業政策與經濟問題研究座談會(臺灣農村經濟學會)
決議：
1、 本次審查結果，「台灣農業政策模型應用之研究─政策模擬、農業經濟影響評估及預測」、「安全驗證農產品需求之研究」、「農業政策與經濟問題研究座談會」等3項細部計畫符合期中審查標準。
2、 「安全驗證農產品需求之研究」乙項請於2週內補充分析影響主要國家安全驗證農產品需求之因素及分析全球主要國家(美、歐、日、韓、中等)安全驗證農產品之市場區隔情形等資料。
3、 請各計畫執行機關依評審委員之審查意見(如附表)修正研究內容或加強說明，並做成「期末審查意見回應及說明表」，檢附於期末報告書。
陸、臨時動議：無
柒、散會：下午17時20分
期中審查會議(第2場次) 意見之回復

2010年8月24日
綜合回復：

1. 本計畫係探討我國安全農產品之需求彈性，而期中報告所要求之「影響主要國家安全驗證農產品需求之因素」及「蒐集及分析主要國家安全驗證農產品之市場區隔情形」兩項，均屬於市場研究的範疇，並非政策之介紹或討論，因此本計畫致力於蒐集相關之市場研究論文，加以整理分析，並在本研究「文獻探討」的部分以兩節的篇幅闡述。

2. 本計畫已針對上述兩項審查標準蒐集34篇（又增加了8篇）相關研究論文，其中有30篇英文文獻，其內容包含美中日韓及歐洲的數個國家，且產品包含各種與安全相關之產品，並不侷限於有機。但基於下面3.之說明，市場區隔或影響需求之因素的相關研究仍以有機產品較多。

3. 我國在法律上有三項安全驗證農產品，CAS優良農產品、有機及產銷履歷，而吉園圃產品並未經第三者驗證，CAS優良農產品則主要以加工產品為主，其驗證也以加工過程為對象。在歐美國家中，與我國產銷履歷或吉園圃相當之產品為Global GAP產品，與我國CAS優良農產品相當者則為HACCP驗證，但GAP或HACCP兩驗證存在於B2B階段，一般消費者並不知道其所購買產品是否經此驗證，因此難以在實際消費面針對此兩項產品加以研究。參考文獻中有少數相關研究，但都以實驗方法進行調查，而非實際的消費調查或分析。

	編號
	審查意見
	回 覆

	1. 
	符合期中審查標準
	

	2. 
	本案之研究主題為「安全驗證」，其範圍應大於「有機產品」，期中報告之彙整範圍應擴大到各國之各種「安全驗證」措施。
	本計畫之研究內容並不侷限於有機農業，而是安全農業。
文獻探討第一節市場區隔部分至少包含了（A）探討美國消費者對價格、受損程度及安全風險之偏好（Baker, 1999），(Scarpa and Giudicey, 2004)（B）歐洲六國消費者對慣行、低投入（low-input）及有機食品之偏好（Ness, Ness et al., 2010），（C）探討義大利消費者對橄欖油的等級、地方特產標示（PDO/PGI）、產地標示，及是否為有機之偏好，(D)日本樂活消費群的偏好及有機產品的消費（E）討論韓國四種有驗證的農產品：包含GAP、品質、環境友善與產銷履歷（Lee, 2007; Seo and Lee, 2007）。（F）中國之無毒、綠色食品與有機食品之發展等。

文獻探討之第二節則包括（A）美國生鮮與冷凍之慣行與有機產品蔬菜（B）荷蘭八種有機與慣行農產品（C）美國與丹麥的四種有機與慣行農產品（D）法國之有機與慣行雞蛋（E）美加英日之「可追蹤產品」等的需求彈性或願付價值。

	3. 
	報告中所提到之文獻，其研究對象均以個案或地區抽樣之問卷分析為主。研究團隊應增加各國之安全驗證措施，以對照這些個案研究之結果。參考文獻應儘量更新至最新，以提供最即時的資料供參考。
	A. 「市場區隔」並非政府政策或措施，而是市場研究之結果，因此各研究視其需要，對象與範圍各自不同。

B. 農委會重視安全驗證，近年已來針對各國相關政策進行研究計畫。本研究之主要內容及審查標準並非各國之政策措施。

C. 本研究所蒐集之文獻中，因有研究方法之討論，所以有較早期之文獻。但關於市場研究之文獻，2009及2010年之文獻即有11篇，佔目前所有參考文獻的三分之一以上。

	4. 
	請增加我國安全驗證農產品之推動現況，加強並充實報告之內容、篇幅與論述，並請以章節呈現，且增列每章之小結。
	有關安全驗證農產品之推行現況以農委會網站資料最為充實，而鄭秋桂與本人等於去（2009）年之「台灣安全農業認驗證產品價差調查分析及政策建議之研究，農委會計畫報告」（98農科-5.1.1-企-Q2(4)）已有詳述，本計畫之重點為安全農產品之需求，實不必為了增加篇幅而失焦。

	5. 
	研究方法不需強調選擇模型，因其分析結果僅能探討受訪民眾之價格反應；問卷應著重第一、二、三、五部份，並從中分析有關安全驗證之各項議題，因此這幾個部份所設定之問項需有更完整的設計。
	本計畫之目的係計算價格彈性，因此必須使用聯合分析法方能獲得此資訊。但問卷其他部分將能補充瞭解消費者的特徵與消費習慣，也將盡力改善問卷。

	6. 
	問卷第一部份為AIO(生洽型態)量表，惟正反向題目混雜，可能影響受訪者，應採一致性避免矛盾；另，問卷之問題應更具體，才能達成調查的目的與需求。
	問卷之問題以全部為正向或正反交錯呈現何者為佳乃見仁見智，為避免採一致性提問，導致受訪者疏於詳細閱讀與瞭解題目內容，而採「一致性」回答，本計畫乃將某些題目以負面呈現。

已加強題目之具體性，以避免受訪者認知有巨大差異。

	7. 
	問卷尚未納入CAS部分，問卷內的價格是否為訪查的價格，且問卷是否已作試調等問題，請補充說明並強化。面訪調查可增加特定購買點，如主婦聯盟、里仁等。
	CAS優良農產品不包含蔬菜，本計畫於第一次工作會議中確定以蔬菜為研究標的物，因此無法於聯合分析中將CAS優良農產品納入。

價格係參考於台北市及宜蘭市兩地所做市場調查的結果而設定。

已進行一次試訪，並完成問卷內容之修改。

而為避免受訪者集中在對有機產品具有高度瞭解與接受度之偏頗，本計畫面訪時以傳統市場與超級市場為主。

	8. 
	期中審查指標之第2、3點有關分析影響主要國家安全驗證農產品需求之因素及分析全球主要國家(美、歐、日、韓、中等)安全驗證農產品之市場區隔情形等應予補充及修正，且市場區隔與影響需求之因素應有不同，例如學生憑證買票享半價，才出現市場區隔。
	已補充。相關參考文獻已增為34篇，涵蓋美中日韓歐洲國家。

市場區隔與影響需求之因素雖然概念不同，但卻是一體兩面。例如，年齡在不同市場區隔中有顯著差異，而重視安全的市場區隔中平均年齡較高，顯示年齡是影響安全產品需求的因素。

「學生憑證買票享半價，才出現市場區隔」因在期中審查會議中未提及，懇請加以說明，以便瞭解後回復。

	9. 
	應說明聯合分析法分析結果在使用上的限制。
	將在期末報告中於研究方法處加以補充

	10. 
	表2聯合分析之屬性與水準表中，為何產地標示台灣之有機驗證農產品的價格水準高於產地標示為本縣市之產銷履歷農產品之價格。
	聯合分析中「水準」兩字並不代表何者為佳，只是各屬性下所包含的類別，而表二表示各屬性中有哪些水準或類別。每一屬性的任一水準將可組成一種產品，因此排列組合之後將有許多不同的產品可供受訪者選擇，由選擇中可以瞭解消費者的偏好。

	11. 
	表3之價格有5種價格而非4種(P.12)，是否為某特定產品，請補充說明。
	已修改為五種，謝謝。

	12. 
	4種標章各有其在風險管理或危機處理的目的，所以在內卷的認知方面，可加強對驗證效益和願對安全性付貼水等的題項。
	聯合分析可以用來探究不同價格及安全（或風險）下消費者的選擇，因此也可以計算對不同安全產品的貼水或溢酬。

	13. 
	需求還包括國外增加的部份，可適當納入評估。
	將納入考量。


附件七 期中審查會議(第2場次)紀錄與回覆

99年度科技計畫「農業政策與產業發展決策支援與資訊蒐集分析之研究」及「糧食安全及農業發展相關政策之研究」
期末審查會議(第2場次)紀錄

1、 時間：99年12月13日（星期一）上午9時30分
2、 地點：本會1樓112會議室
參、主席：陳教授明健(審查委員互選)   紀錄：周技正妙芳
肆、出(列)席人員：(如簽到單)

伍、討論事項：
	順序
	時間
	計畫名稱
	執行機關及

計畫主持人

	1
	09:30~10:30
	台灣農業政策模型應用之研究─政策模擬、農業經濟影響評估及預測
	臺灣農村經濟學會

許玉雪教授

	2
	10:30~11:30
	安全驗證農產品需求之研究
	宜蘭大學

黃璋如教授

	3
	11:30~12:30
	台灣農業投資環境與政策措施改進之研究
	臺灣農村經濟學會

拾已寰副教授


決議：
1、 本次審查結果符合期末審查標準。
2、 請各計畫執行機關依評審委員之審查意見(如附表)修正研究內容或加強說明，做成「期末審查意見回應及說明表」，併同「期中審查意見回應及說明表」與第1次工作會議紀錄檢附於結案報告書。

3、 請於99年12月24日前完成結案報告書，俾利後續辦理驗收及撥款等事宜。
陸、臨時動議：無
柒、散會：中午12時40分
期末審查會議(第2場次)意見 之回復

2010年8月24日
	編號
	審查意見
	回 覆

	1. 
	符合期中審查標準
	

	2. 
	研究方法嚴謹，但滲入許多主觀假設(如價格)及樣本偏向保守者(有機買者)，所以結果與理想者之預期相一致。
	本文所採用之價格係根據在台北及宜蘭各市場之調查結果，並非主觀認定。

受訪者中有158為是有機農業電子報訂戶，其餘與有機無關。而研究分析時可以將此兩群分別討論，亦有其意義與價值。

	3. 
	因為研究對象只有空心菜，在分為有機、吉園圃…等，因此所獲替代彈性將忽略其他蔬菜之替代，亦即有機空心菜之替代對象只有吉園圃空心菜等，卻不能有其他蔬菜。
	因為所得有限，可以說所有產品間都有代替可能，甚至蔬菜與水果間，蔬菜與電影間都有代替可能，因此研究時多只考量最重要的代替產品。本研究並非以空心菜為研究對象，而是在實驗調查時以空心菜為代表，讓消費者有一實體商品可以有效掌握調查。本研究之目的，即是在探討各安全水準的互相代替情形，並非探討各種蔬菜（例如空心菜與小白菜、高麗菜、蕃薯葉等）間之代替情形，用某一產品（空心菜）作為實驗標的物，並無不當。

	4. 
	本案之研究報告章節安排應予重新調整，針對農委會之行政決策需求，著重各國安全驗證措施與行銷策略之彙整與評析，以利決策單位參採。
	已加強行銷策略之建議，供政府部門參考。
至於各國安全驗證策略，鄭秋桂與本人等於去（2009）年之「台灣安全農業認驗證產品價差調查分析及政策建議之研究」（農委會計畫報告：98農科-5.1.1-企-Q2(4)）已有詳述。

	5. 
	本計畫以聯合分析法分析與一般聯立方程式估算結果有否有差異；研究結果指出安全等級愈高產品所得彈性愈高，吉園圃與一般產品已屬劣等財，此分析結果是否係因本方法將4種等級產品之市場份額合計為1之故。
	本研究以聯合分析法先獲得個別消費者在不同價格水準時的各不同安全水準產品的「市場份額」（相對數量），再以迴歸分析估計相對數量之方程式，探討影響相對數量的各種影響因素與影響大小。

至於直接以聯合分析或以迴歸分析模擬市場份額之結果與比較，請參看第四章第六節。
本計畫研究安全農產品市場，必須考量各不同安全水準間產品的代替情形，不能單獨考慮某一產品，因此市場份額合計為1。

	6. 
	本案之樣本來源依賴網路(450份)，而面訪僅占約20%(156份)，因此受訪者特徵以大專、碩博士占76%最多，應是因田野調查之抽樣方式有偏向於網路所致。樣本應分不同族群之需求行為進行分析與比較，以補救抽樣偏誤的問題。


	已分不同群體分析。

	7. 
	書面報告p28有遺漏文稿，請補足。
	此乃WORD內之參數於印刷公司列印時因其電腦或列表機出差錯所致，期末報告將特別留意改進。

	8. 
	本計畫各章節之內容及篇幅請再充實，第5章報告內容應加強「建構我國安全驗證農產品之政策建議」，提供更豐富結果。
	已加強。


圖2 中國綠色食品標章





圖1 中國食品質量標章





圖3 中國有機農產品與食品標章








� 感謝農委會研究計畫（99農科99農科-5.1.1-企-Q1(5)）之經費支持


� 國立宜蘭大學應用經濟與管理學系教授兼有機中心主任


� 國立宜蘭大學應用經濟與管理學系碩士班研究生


� Thanks for the sponsor from Agriculture and Food Agency, Council of Agriculture.


� Professor of Department of Applied Economics and Management and chairperson of Organic Center, National I-Lan University.


� Graduate student of Department of Applied Economics and Management, National I-Lan University 


�農糧署網站� HYPERLINK "http://www.afa.gov.tw/Public/organicAgriculture/20095271035497055.pdf" ��http://www.afa.gov.tw/Public/organicAgriculture/20095271035497055.pdf�


�國立宜蘭大學有機農業全球資訊網� HYPERLINK "http://info.organic.org.tw/supergood/" ��http://info.organic.org.tw/supergood/�ezcatfiles/organic/ img/img/1262/123536911.pdf


� 依據行政院農業委員會委辦、財團法人食品工業研究所編印之2009年台灣食品消費調查統計年鑑，國人最喜歡的蔬菜前三名依序是包心菜、蕃薯葉及空心菜。因包心菜多以稱重出售，蕃薯葉也經常不以「包」或「束」出售，因此本研究選擇空心菜作為調查標的物。


� 於2010年8/12及13兩日，在宜蘭市的四個重要超市、兩個傳統市場，以及台北市一個大型超市及一個傳統市場訪價。


� 該軟體手冊 (Orme, 2006) 建議，若進行個人的市場份額計算時，每個受訪者應進行5,000次迭代計算。本研究有529位受訪者接受聯合分析問卷調查，故進行2,645,000的迭代計算。


� � HYPERLINK "http://www.edu.tw/statistics/content.aspx?site_content_sn=8956" ��http://www.edu.tw/statistics/content.aspx?site_content_sn=8956� （98學年度各級學校數分布概況，資料公布日期是2010/1/12。）


� 北高兩市人口分別為2,605,357與1,529,049。
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