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摘要

本研究之目的在探討與間接銷售比較之下，有機蔬菜直接銷售之利弊。本研究調查北部地區全部86個有機蔬菜農民中之71位，共獲得49個有效之農場問卷資料。本研究以成本收益分析法比較有機蔬菜農場直接與間接銷售之價格、管銷成本及收益，以敘述統計法說明有機蔬菜農場經營之現況，並以SWOT分析法探討有機蔬菜直接銷售之展望。

研究結果顯示，有機蔬菜直接銷售每單位之價格及收益均較間接銷售為高，且較受有機蔬菜農民之歡迎。其中，宅配及在農場銷售最受有機農民之偏好，且能獲得較高之收入。

但有機蔬菜直接銷售之管銷成本較高，其中以人工成本所佔比率最大，主要用在接受訂貨、處理帳務及配送等。目前多數有機蔬菜農民有記帳習慣，卻只有少數遵照政府規定每日紀錄資材及買賣情形。若能以電腦輔助網路訂貨、帳務處理及農場記錄，將能減少人工成本。目前雖有一半以上的有機蔬菜農民擁有電腦，也多數能上網，卻只有少數用於農場經營及接受網路訂貨。而有機農場對刊登農場資料於網路上之需求大於無直銷業務之農場。

本研究建議，政府與有機蔬菜農民應重視直接銷售通路，其中以宅配及在農場銷售兩項最為重要。針對宅配業務，政府若能促成適當軟體之設計開發，將能協助有機農民將網路訂貨、帳務及農場記錄等工作資訊化及自動化，進而促進有機農業之發展。
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1、 前言

美國農部從1998年8月起實施「農民直接行銷行動計畫」（Farmer Direct Marketing Action Plan）(USDA et al., 2000，p.2-7)，可見其對農產品直接銷售之重視。台灣有機蔬菜直接銷售之數量及金額比率，分別高達36.9及42.8%，遠較一般農產品為高（黃璋如，2001），因此有機蔬菜之直接銷售應受到更多的重視。

1、 研究動機

有機蔬菜的生產方式與一般蔬菜不同，根據農委會1999年3月15日公布之「有機農產品生產準則」，生產過程應完全不施用化學肥料與農藥，且應採輪種、休耕，並重視產品多樣化的生產。因其產量少且價格較高，故有機農產品與一般農產品的生產方式及運銷通路有很大差異。

農政單位在消費者的熱切期待下，致力於有機農業規範之制訂及有機農業生產技術之推廣，但有機農民卻仍處於難以選擇運銷通路及不易開拓市場之狀況。同時，農政單位經常以一般農產品的行銷經驗看待有機農產品，因此較重視都會區有機商店、超級市場，或大型宅配公司的「大量」銷售狀況，卻經常忽略有機農業原應維持家庭農場的經營方式、避免大規模單一化的生產、重視節省能源、環境保護、以及發展地區性的就業機會的本質。事實上，城鎮地區因與農村接壤，且社區意識使人們重視且願意支持本地之環境保護，地區性有機農產品的消費及行銷方式實應受到更多的重視。地區性有機農產品之銷售方式中，直接銷售的管道，尤其是宅配與農場販售，應獲得更多的重視及支持。

本研究假設有機農產品之直接銷售確能為農民帶來更多的利益，擬從生產者收益及偏好的角度，探討有機蔬菜農民所使用各種運銷通路之特色及利弊，期能作為有機農民選擇運銷通路之參考，並希望喚起政府有關單位對有機農產品直接銷售之重視，以及協助有機農民減少直接銷售之成本。

2、 研究方法

本研究以成本收益分析法，比較有機蔬菜直接與間接銷售之收入與管銷成本。原本擬以類別資料分析法探討直接銷售與間接銷售各方面之差異，因有機蔬菜農場戶數本已較少，本研究調查戶數比率雖高，進行統計分析仍嫌樣本數太少，故僅以敘述統計方式描述及分析本研究之調查結果。

3、 研究調查

本研究以問卷方式調查北部地區六個縣、市（包含台北縣、市、桃園縣、新竹縣、市及宜蘭縣）接受農業改良場輔導之有機蔬菜農民。其中，由桃園改良場提供其所輔導有機農民名單共有71位，由宜蘭技術學院之有機農業資訊網（http://ae-organic.ilantech.edu.tw）查得由花蓮改良場輔導之宜蘭縣有機蔬菜農民共14位，北部地區有機蔬菜農民合計85位，約佔全台灣有機蔬菜農民之34％
。

本研究實際訪問北部地區有機蔬菜農民71位，佔該區之84％。但受訪者中，有些農民已放棄有機農業而以一般農產品生產或出售，有些受訪者屬於同一個農場，有些已不種植蔬菜或已停產，故只獲得49個農場的資料。
4、 研究範圍

整個運銷通路包括的範圍極廣，本文的研究範圍限定在生產者階段，因其為整個運銷通路最基礎的部分。且由於蔬菜種類繁多，為免農民估算不易，乃將有機蔬菜區分為葉菜類、瓜果類與根莖類等分別調查及估算。調查期間為88年7月，價格及數量資料皆以6月份為準。
依據不同研究角度之需要，銷售通路可以有不同分類。本研究之目的在探討生產者採用直接銷售通路與間接銷售通路之差異，因此將銷售通路分為兩大類-直接與間接銷售，且定義直接銷售為產品直接由農民銷售至最終消費者手中，中間不經過任何運銷單位，在通路上屬於零階通路，有時亦稱直銷（許文富，1995）。觀察台灣有機農產品之行銷狀況，本研究之直接與間接銷售通路分別包括：

（一）直接銷售：

1. 直接配送給消費者，即俗稱的「宅配」。

2. 在自家農場出售。

3. 在市場或街頭販售。

4. 自行開設有機商店販售。

5. 透過產銷班或與其他農友合作進行直接銷售。

6. 其他。

（二）間接銷售：

1. 出售給中間商人。

2. 出售給產銷班，產銷班收購後另行販售。

3. 出售給宅配公司，由宅配公司負責宅配的工作。

4. 出售給超市。

5. 出售給有機專賣店。

6. 出售給餐廳。

7. 其他。

2、 直接與間接銷售之管銷成本與收益
為比較直接與間接銷售之收益，本研究假設直接與間接銷售產品之生產成本相同，但管銷成本不同。因此比較兩通路之銷貨收入減去管銷成本，即可比較兩者之收益。本研究分別調查直接與間接銷售之管銷成本，包括:

（1） 人工成本：包括自家及聘僱之全職人員及臨時人員，工作項目包含接受訂單、包裝、運送、販售、會計、文書等工作；

（2） 運輸成本：包括自己運送之油料費用，以及委託運送之託運費；
（3） 包裝成本：消耗性包裝材料；
以上成本均為管銷之直接成本，間接成本如設備（如電腦、車輛、冷藏設備）之折舊等並未計入。

表1 為平均每一有機蔬菜農場直接與間接銷售之收入、管銷成本及收益。此處之收益係指收入減去管銷成本。表1顯示，無論是葉菜類、瓜果類或根莖類，直接銷售所能獲得的單價均較間接銷售為高。但單位管銷成本，則以直接銷售者為高，其中又以人工成本所佔比率最大，且較間接銷售高出許多。直銷之人工成本較高之原因，主要是接受訂貨、處理帳務、包裝、分貨、送貨等工作繁重。而間接銷售之運輸成本（托運費）則較直接銷售為高。比較兩者之收益，則直接銷售之單位收益較間接銷售為高，但因間接銷售數量較多，因此總收益仍以間接銷售為高。

表1 有機蔬菜農場之收入與管銷成本*











單位：元

	
	直接銷售
	間接銷售
	合  計

	
	數量（斤）
	單價
	金額
	數量（斤）
	單價
	金額
	數量（斤）
	單價
	金額

	收入
	葉菜類
	934 
	47.6 
	44,479 
	1,852 
	36.4 
	67,400 
	2,786.04 
	40.2 
	111,879 

	
	瓜果類
	362 
	41.2 
	14,899 
	439 
	34.3 
	15,046 
	800.71 
	37.4 
	29,945 

	
	根莖類
	207 
	57.7 
	11,976 
	424 
	37.1 
	15,742 
	631.22 
	43.9 
	27,718 

	
	合計
	1,503 
	47.5 
	71,354 
	2,715 
	36.2 
	98,188 
	4,217.98 
	40.2 
	169,542 

	管銷成本
	人工
	
	7.9 
	11,864 
	
	2.7 
	7,258 
	
	4.53 
	19,122 

	
	運輸
	
	1.1 
	1,659 
	
	2.0 
	5,332 
	
	1.66 
	6,992 

	
	包裝
	
	1.2 
	1,768 
	
	0.8 
	2,280 
	
	0.96 
	4,048 

	
	合計
	
	10.2 
	15,291 
	
	5.5 
	14,870 
	
	7.15 
	30,162 

	收益**
	
	37.3 
	56,063 
	
	30.7 
	83,318 
	
	33.04 
	139,380 


*本表為各農場之平均值

**收益係指收入減去管銷成本
資料來源：本研究

3、 有機蔬菜農民對行銷管道之偏好

本研究調查有機蔬菜農民偏好之銷售管道及偏好原因，由受訪者標示出其最偏好之前三個銷售管道，並就此三個所偏好之管道勾選偏好之原因。表2為農民希望採用的銷售管道及原因。由偏好加權數
可知，各種管道中，農民最偏好直接在農場出售及自己配送給消費者，其次才是間接銷售的管道，依序為出售給有機專賣店、出售給配送公司及出售給產銷班等；偏好出售給超市及在市場販售者較少。此結果顯示農民最偏好的銷售通路以直接銷售通路較多。
探討選擇各管道之原因，在直接銷售方面，農民認為在農場出售價格較高且較便利，自己配送給消費者的售價較高且穩定；且此兩管道均有較為誠信之好處。而間接銷售管道中，則出售給有機商店之售價及售量穩定、較為誠信及便利，但以此管道為第一選擇者只有一位，多數人認為此管道為第二選擇。出售給宅配公司則取其較便利、銷售量較大，以及售價較穩定，優先選擇此管道者多於有機商店。而出售給中間商人的管銷成本較低且銷售量較大，出售給產銷班則較便利。

表2 有機蔬菜農民偏好之銷售管道及其原因
單位:人數
	
	
	偏好排序
	偏好加權*
	偏好原因*

	
	
	1
	2
	3
	
	較
便利
	售價
較高
	售價
穩定
	銷售量較大
	銷售量較穩定
	管銷成本較低
	較為
誠信
	沒有其他選擇

	間

接

銷

售
	出售給中間商人
	5
	2
	3
	22
	5
	1
	2
	6
	2
	7
	4
	0

	
	出售給產銷班
	5
	3
	2
	23
	7
	1
	2
	4
	4
	4
	2
	1

	
	出售給宅配公司
	8
	2
	5
	33
	11
	0
	9
	11
	8
	7
	7
	0

	
	出售給超市
	3
	3
	2
	17
	4
	3
	1
	4
	3
	0
	0
	1

	
	出售給有機商店
	1
	14
	3
	34
	7
	4
	9
	5
	7
	2
	8
	0

	
	出售給餐廳
	1
	0
	5
	  8
	1
	3
	2
	3
	4
	1
	2
	0

	
	其他
	0
	1
	0
	  2
	1
	0
	1
	1
	1
	1
	1
	0

	直

接

銷

售
	自己配送給消費者
	8
	8
	3
	43
	4
	12
	14
	5
	7
	1
	12
	0

	
	在農場出售
	10
	5
	7
	47
	10
	16
	8
	1
	4
	7
	9
	0

	
	在市場或街頭販售
	3
	3
	2
	17
	4
	4
	1
	0
	2
	1
	2
	0

	
	自己開設有機商店
	1
	3
	1
	10
	2
	3
	3
	2
	3
	2
	2
	0

	
	與其他農友合作
	3
	2
	4
	17
	3
	1
	4
	3
	2
	4
	3
	0

	
	其他
	0
	0
	0
	  0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0


*依偏好排序1、2及3之先後，分別以3、2及1為人數之權數予以加權。

資料來源：本研究

表3為有機蔬菜直接銷售之現況及意願。此表顯示已有41位農戶採用直接銷售方式販售其產品，尚未採用直銷之人數為8位，其中有6位願意採用直銷，只有2位不願採用直銷，可見直接銷售為多數農民所喜愛。不願採用直銷者之兩位農民均為專業農民，可能他們願意專心生產而委由他人代售。
表3 直接銷售之現況與意願

	
	已採用直銷
	尚未採用
	合計

	
	
	未來願意採用
	未來不願意採用
	

	面積
	1公頃以下
	24
	3
	2
	29

	
	1-3公頃
	13
	2
	0
	15

	
	3公頃以上
	4
	1
	0
	5

	生產方式
	多樣化
	31
	4
	2
	37

	
	單一
	10
	2
	0
	12

	專兼業別
	專業
	36
	5
	2
	43

	
	兼業
	5
	1
	0
	6

	教育程度
	未受教育
	2
	0
	0
	2

	
	國小
	9
	1
	0
	10

	
	國(初)中
	6
	1
	0
	7

	
	高中職
	12
	2
	1
	15

	
	專科
	10
	1
	0
	11

	
	大學
	2
	1
	1
	4

	年齡
	21-30歲
	4
	0
	0
	4

	
	31-40歲
	12
	3
	1
	16

	
	41-50歲
	13
	2
	1
	16

	
	51-60歲
	5
	0
	0
	5

	
	61歲以上
	7
	1
	0
	8

	合      計
	41
	6
	2
	49


資料來源：本研究。

4、 有機蔬菜直接銷售之現況與發展

有機蔬菜直接銷售業務開創不易，但若奠下基礎後欲有所發展，有時需與其他同農民互相配合，以補足自家農場數量或種類之不足。經調查發現，有機蔬菜農民已經或願意將他人產品納入直銷業務中者以蔬菜最多，其次為水果、稻米及加工產品（詳如表4）。因消費者所需要的有機農產品不只蔬菜，若有機蔬菜直銷業務能蓬勃發展，必能有助於其他有機產品之行銷。尤其有機水果產期集中且產量較大，除了提供採果的有機休閒農場外，以直銷方式銷售數量有限，因此多直接或間接賣給有機商店或超級市場，有時甚至以一般農產品出售。若能透過有機蔬菜直銷系統，必能達到更佳的分配（distribution）功能。尤其目前台灣有機水果的行銷狀況遠較有機蔬菜及稻米困難，實亟需有機蔬菜直銷通路之協助。

表4 以直銷方式代售他人產品之現況與意願
	代售情形
產  品
	已代售他人產品
	尚未納入他人產品

	
	
	未來願意代售
	未來不願代售
	小計

	蔬  菜
	8
	20
	21
	41

	稻  米
	4
	9
	36
	45

	水  果
	5 
	18
	20
	44

	茶  葉
	2
	6
	41
	47

	進口農產品
	1
	4
	44
	48

	加工農產品
	4
	13
	32
	45

	合  計
	8
	21
	20
	41


資料來源：本研究
表5為有機蔬菜直銷農民將他人有機蔬菜納入其直銷業務之分配情形。代銷數量以葉菜類最多，然而相對各類有機蔬菜銷售量比率（見黃璋如，2001），瓜果類的代售比率較高。顯示有機蔬菜直銷農民生產瓜果類之數量相對不足。而代售狀況多為買斷，寄賣方式較少使用。

表5 直銷農民代售他人有機蔬菜現況
	　
	買斷
	寄賣
	代售合計
	銷售量比率*

	
	農場數
	每戶平均數量
	農場數
	每戶平均數量
	數量
	比率
	

	葉菜類
	6
	2,161
	2
	425
	13,850
	62.8
	71.7

	瓜果類
	5
	1,105
	1
	75
	5,600
	25.4
	18.0

	根莖類
	5
	510
	1
	50
	560
	11.8
	10.3

	合計
	6
	3,508
	2
	488
	22,020
	100.0
	100.0


資料來源：*黃璋如，2001；本研究。

如前所述，有機蔬菜直銷通路中以宅配及在農場銷售最受農民歡迎。同時，根據黃璋如等（2001）之研究，透過宅配及在農場銷售通路行銷的有機蔬菜約佔全部有機蔬菜銷售量的14.5％及10.9％，或銷售額的19.0％及11.9％。

表6為有機蔬菜農民宅配及在農場銷售之業務狀況。有宅配業務的有機蔬菜農場共19戶，每戶平均有65位固定客戶，最多達210位客戶。每個客戶每月平均消費金額為1,727元，此19個農場之宅配收入每月平均為111, 816元。直銷業務中第二個重要的銷售管道是直接在農場銷售。有些以休閒農場方式經營，在農場附設商店；有些農場則讓客戶自行採摘；有些則不提供或只提供附近有限地區的宅配服務，因此客戶必須親自到農場購買。22個有此項業務的農場，平均每個農場每月銷售939斤價值51,574元的有機蔬菜。
由有機農場之宅配及在農場銷售量業務之收入觀察，此兩直接銷售通路的確能帶給有機農場頗為優渥之收入，值得向有機蔬菜農民推廣。

表6 有機蔬菜宅配及在農場銷售之業務狀況*
單位：元

	直銷業務
	項 目
	最小值
	最大值
	平均數

	宅配

(N=19)
	每農場客戶人數
	3
	210
	65

	
	每客戶消費金額
	185
	25,000
	1,727

	
	農場宅配金額
	7,400
	420,000
	111,816

	在農場銷售

(N=22)
	銷售量（斤）
	3
	6,000
	939

	
	銷售金額（元）
	133
	327,273
	51,574


*係調查期間1998年6月當月之資料。
資料來源：本研究。

由第貳章有機蔬菜之管銷成本分析發現，直接銷銷售之人工成本所佔比率高達77%。此人工成本多用在接受訂單、帳務管理、分貨及配送等。表7描述有機蔬菜農場管理現狀，以便進一步探究減少成本之可能。因樣本數少，故無法比較直接與間接銷售之差異。此表顯示，有機蔬菜農場接受訂貨方式以電話、口頭及傳真方式為多。而直接銷售有很大部分是用口頭方式訂貨，主要是因為消費者能直接面對農場工作人員。可喜的是也有12％的農民已能接受網路訂貨。
表7 有機蔬菜農場管理現狀

	項  目
	狀 況
	有直銷
	無直銷
	合計

	接受訂貨方式
	當面口頭
	31
	2
	33

	
	電話訂貨
	36
	6
	42

	
	電話答錄機
	3
	0
	3

	
	傳真訂貨
	20
	4
	24

	
	網路訂貨
	5
	1
	6

	
	郵件訂貨
	1
	0
	1

	記帳習慣
	有
	24
	6
	30

	
	無
	17
	2
	19

	每日記錄資材及買賣情形
	已做到
	7
	1
	8

	
	未來可能做到
	11
	3
	14

	
	有困難
	19
	3
	22

	
	做不到
	4
	1
	5

	有否電腦
	有
	是否使用於農場
	是
	8
	2
	10

	
	
	
	否
	13
	3
	16

	
	
	可否上網
	可
	12
	4
	16

	
	
	
	否
	9
	1
	10

	
	
	小計
	
	21
	5
	26

	
	否
	20
	3
	23

	是否希望刊登農場資料於網路上
	不 希 望
	9
	2
	11

	
	希望
	不願付費
	9
	3
	12

	
	
	願付每年2,000元
	16
	1
	17

	
	
	願付每年4,000元
	3
	1
	4

	
	
	願付每年6,000元
	2
	0
	2

	
	
	願付每年10,000元
	0
	1
	1

	
	
	願付每年10,000元以上
	2
	0
	2

	合             計
	41
	8
	49


資料來源：本研究。

觀察記帳與資材記錄情形，則發現目前有機蔬菜農民約有61％有記帳的習慣。但只有16％的農民每日記錄資材及買賣情形，而且有高達55％的農民覺得有困難或做不到，顯然要符合農委會1999.3.15所公布之「有機農產品驗證機構輔導要點」，接受驗證之有機農民必須每日將資材及買賣情形做成記錄之規定有困難。

無論是接受訂貨、帳務處理或農場記錄，都是繁瑣費力之工作，若能有電腦輔助，將能減少人工成本且完成政府所規定接受驗證之條件。目前有機蔬菜農民有超過一半（55％）擁有電腦，且其中半數以上可以上網。但使用電腦於農場管理者卻不到五分之一，且使用網路訂貨者亦只有五個農場。因此，若能提供農民適當之軟體，將帳務處理、資材及買賣記錄，以及網路訂貨等工作資訊化及自動化，則必能大大減少有機農民之人工成本，且能更有效率地管理農場與行銷。
有機農民多數希望在網路上刊登其農場資料，且最多人願意每年為此付出2,000元，但也有許多人不願為此付費。直銷農民對於在網路上刊登資料之需求相對大於無直銷之農民，且付費意願亦較高。
1998年以來，農委會推動「科技、資訊、品牌」，並不斷建立優良農產品品牌及品質認證（林享能，2000，p.10）。表8為有機蔬菜農場採用品牌之狀況及意願。此表顯示有機蔬菜農場擁有品牌的比率極高，且多以自家品牌為主。主要原因是推廣及驗證有機農產品的單位，大力輔導有機農民將其產品品牌化。同時有機農產品消費者重視其所消費產品之來源，因此使用自家品牌程度較高，但與其他農友共有品牌也頗受歡迎。

5、 有機蔬菜直銷之SWOT分析

本章根據上述之研究及對有機農產品市場之觀察，以SWOT分析法探討，與間接銷售比較下，有機蔬菜直接銷售之內部環境之優勢、劣勢，以及外部環境之機會、威脅。
1、 內部環境－優勢
1. 售價及收益較高、較穩定：因直接銷售是和消費者直接進行買賣，生產者對價格較有自主能力，故訂價多為固定不變（黃璋如等，2000），不似間接銷售容易受制於批發商或零售商。本研究成本收益分析的結果，亦發現直接銷售的價格及減去管銷成本後的收益均較間接銷售為高。同時，有機農民亦偏好採行直接銷售，因其價格較高且較穩定。
表8 採用品牌之狀況及未來意願

單位：人數

	
	有直銷業務
（N=41）
	無直銷業務
（N=8）
	合 計

	己有品牌*
	自家品牌
	19
	5
	20

	
	共有品牌
	10
	3
	12

	
	農會品牌
	4
	1
	5

	
	中間商品牌
	0
	0
	1

	
	合  計
	30
	5
	35

	未來計畫有品牌*
	自家品牌
	6
	1
	7

	
	農會品牌
	1
	0
	1

	
	合  計
	7
	1
	8

	不需要品牌
	4
	2
	6

	合      計
	41
	8
	49


* 複選

資料來源：本研究
2. 消費者忠誠度較高：由於直接銷售乃是消費者直接向生產者購買，故久而久之彼此間容易建立互信互賴的良好關係，消費者對產品品質及價格也會較為熟悉，因此忠誠度較高。
3. 收取貨款容易：對生產者而言，因認識顧客，對其付款能力及信用較能掌握；且一般消費者較少大筆賒帳或開立遠期支票，多以現金付款或預付貨款，對生產者之資金流通有極大助益。

4. 減少中間運輸過程之損耗：採用直接銷售的運銷通路，可避免運銷過程較長或路途遙遠所造成的損耗，甚至可避免間接銷售時購買者蓄意提高損耗估計之損失。

5. 能掌握需求數量及變化：直接與消費者接觸，較可觀察或感受到消費者的消費習慣與喜好，因此可做適當之調適與改進，以達到秩序運銷的理想。且因掌握消費者人數及需求數量，能對農場做適當之計劃生產以提高生產效率。
6. 適合有機農產品的少量多樣化生產特性：有機農產品應採輪作及多樣化生產，故產品多為少量多樣，適合直接銷售。若採間接通路，則因少量多樣的產品必須經過集貨才能達到合理運銷單位，必將拉長運銷過程且增加運銷成本及售價。因此有機蔬菜適合採用直銷通路。
2、 內部環境－劣勢　
1. 管銷成本較高：因所面對之買者為眾多之個別消費者，每日需處理之宅配訂貨、農場購買，以及帳務處理等工作極為繁重，因此採用直銷通路所花費的人工及包裝等管銷成本較間接銷售為高。
2. 產品種類仍嫌少：因受氣候、水土環境、管理能力、農場規模較小及土地需要休耕等限制，有機農場雖朝多樣化生產的方式經營，產品種類仍無法包羅萬象，且目前有機蔬菜農場所生產者以葉菜類為多，因此仍難滿足消費者每日全部的需求。

3. 客戶累積緩慢：有機農產品消費者本已屬少數且分散，直接銷售所面對的客戶又多是經口耳相傳引介而來，因此客戶累積緩慢，創業初期經營較為困難。
3、 外部環境－機會
1. 消費者意識抬頭：近年來消費者的個人意識覺醒，消費者非常重視食品安全，極有興趣知道所食用的農產品如何生產、由誰生產以及在那裡生產，並且重視合理價格與售後服務。直銷方式能滿足消費者了解產品來源的需求，能提供消費者直接與生產者對話或申訴的管道，又能避免因行銷管道過長而提高售價，因此是目前消費者意識抬頭下受歡迎的銷售管道。
2. 社區主義再度興起：隨著對社區與環境品質的重視，人們又開始渴望追求無汙染的環境及以往的社區歸屬感。社區主義促成了「集體購買」的行為，以及為保護本土環境而付出代價的觀念。集體購買能降低售價，而為了保護當地環境及減少能源的使用，人們願意多採購本土性產品，因此有利於附近鄉間的有機農民從事直銷。
3. 宅配需求增加：隨著社會的進步與教育的普及，職業婦女比率增加，宅配方式之購物行為日益普遍。根據對德國Nord-Westfalen 邦農產品直接銷售之消費者的調查研究顯示，直銷消費者有就業者之比率（56.4%）較該邦（38%）為高，顯示有就業者對宅配服務需求更加殷切（Fassbender, 1995）。
4. 電腦的普及：科技日新月異，電腦日漸普及，網路訂購已成為重要的購買管道。透過網路訂購服務，有機農產品的直銷將能更蓬勃發展。且配合適當之電腦軟體，將訂貨、帳務等工作減少，必能減少直接銷受管銷成本較高的問題。

4、 外部環境－威脅
1.
外食產業持續成長：外食需求的增加及外食產業的發展，消費者在家開伙的比率下降，對有機農產品直接銷售的需求有不利的影響。
2.
有機商店及超市有機專櫃的競爭：因消費者偏好在能提供多樣化產品的商店購物，有機商店及超市有機專櫃的興起，使消費者能一併購買其他消費品，甚至亦可購買進口的有機農產品，對有機農民直接銷售之發展將造成負面影響。
3.
交通混亂：有機農產品多由農民或僱人配送給消費者，但由於市區交通混亂以及停車困難，將是直銷宅配業務發展的障礙。所幸農民直接配送的業務多在城鎮地區進行，其交通狀況仍較大都會區稍佳，因此影響並不至於太大。
4.
台灣氣侯濕熱：台灣的天氣較潮濕多雨，農產品於長時間的宅配運送過程中容易損耗，唯可用冷藏車或有冷氣的一般汽車補救改進，但卻會因此而提高了直銷的管銷成本。
6、 結論

本研究主要目的，是比較有機蔬菜直接銷售與間接銷售之利弊。本文以成本收益分析法、敘述統計法、以及SWOT分析法，等探討有機蔬菜直接銷售之狀況及對農民之意義。

研究結果發現，目前有機蔬菜農民有84％有直接銷售業務。其平均價格，以及減去管銷成本後之平均每單位收益，均較間接銷售為高。但間接銷售的數量較大，因此銷售金額亦較大。直接銷售每斤的管銷成本幾乎是間接銷售的兩倍，其中以人工成本比率最高（77％）。
有機蔬菜農民最偏好的行銷管道（及偏好原因）依序是直接在農場出售（價格較高、便利）、宅配（售價較高且穩定）、出售給有機專賣店（售價及數量較穩定）、出售給宅配公司（較便利、售量大、售價穩）、出售給產銷班（較便利）及中間商人（成本較低）；偏好出售給超市及在市場販售者較少。顯示農民最偏好之通路為直接銷售管道。
直接銷售中，宅配與在農場銷售兩項業務最為重要。目前有宅配業務之有機蔬菜農場超過三分之一，平均每月每農場有宅配客戶65位，銷售金額為111,816元；每位客戶平均每月消費金額為1,727元。而有在農場銷售業務之農場數超過一半，平均每月銷售939斤，銷售額為51,574元。由此可見，宅配與在農場銷售兩種直接銷售管道的確是農民重要之收入來源，值得重視與推廣。

有機蔬菜直銷農民代售他人產品，最重要者為蔬菜與水果，其次為稻米及加工產品。而代售他人之有機蔬菜，以葉菜類數最多，但若與產量比率相較，則代售他人瓜果類之比率相對較高。而代售多以賣斷方式為主，甚少採寄賣方式。

直銷的人工成本多用在接受訂貨、處理帳務、及配送。目前接受訂貨方式以使用電話及口頭訂貨方式最多，也有一半的農場接受傳真訂貨，但網路訂貨仍較少使用。有記帳習慣的有機農場超過半數，但依政府規定每日記錄資材及買賣情形者則相對極少，且仍有超過一半的農場認為有困難或做不到。

電腦能輔助有機農場之訂貨、帳務處理、資材及買賣記錄。目前雖有超過半數的有機蔬菜農場有電腦，且有超過一半的電腦可以上網，但實際上用在農場業務上的電腦卻不到一半。顯然有機農民需要適切之軟體系統，以協助各種訂貨、農場紀錄及帳務處理能資訊化、自動化，進而減少人工成本。

由本研究結果可知，直接銷售的確是有機蔬菜重要的行銷通路，其價格及單位收益均較高，能帶給農民更高之收入。因此，農政主管部門應重視此行銷管道，並給予適當之協助，例如電腦軟體之開發設計，舉辦全國性有機農產品之驗證與品質之介紹與推廣，並辦理推薦直銷農民之社區性活動等。
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Evaluation of Direct Marketing of Organic Vegetables

Chang-Ju Huang-Tzeng*
Abstract

The purpose of this study is to evaluate the direct marketing of the organic vegetables in Taiwan. The revenue and management and marketing costs of direct and indirect marketing are compared. 71 of all 86 organic vegetable farmers in north Taiwan were surveyed and data of 49 farms were successfully collected. SWOT analysis is also used to evaluate the direct marketing of organic vegetables.

The results show that, using direct marketing, the farmers obtained higher price and benefit than using indirect marketing, although the management and marketing costs of direct marketing were higher. Among the direct marketing channels, the door-to-door delivery and sale in the farm were the mot preferred and beneficial ones.

The management and marketing costs, especially the labor cost, of the direct marketing were higher than those of indirect marketing. Although half of the organic vegetable farmers had computer, most of them didn’t use it in the farm management. Most of farmers kept the accounting but only few farmers kept record of the material inputs and trade activities, which is the necessary condition for certified organic farmers according to the government regulations. 

This paper concluded that the direct marketing is an important marketing channel. The farmers and government should make more efforts to improve and develop this kind of channels. It is suggested that an adequate software, which can make the accounting, keeping records and internet marketing easier and is provided by the government, is necessary for organic vegetable farmers to reduce the labor costs of direct marketing.  

Keywords: organic vegetables, marketing costs, direct marketing, marketing channels
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�  依偏好排序1、2及3之先後，分別以3、2及1為權數予以加權。


* Association Professor, Department of Applied Economics, National Ilan Institute of Technology.





PAGE  
1

