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都會地區消費者蔬果品牌知識、態度與行為之研究 

黃韶顏 

輔仁大學民生學院 

一、前言 

（一）研究動機 

政府為因應加入世界貿易組織(WTO)，台灣農產品將面臨國外進口

貨品的衝擊，為提昇國內農產品的競爭力，增強市場之需求，使國產蔬

果在面對進口水果的競爭威脅下，仍能掌握既有的相對優勢，農政單位

及專家學者提出了建立品牌的政策，農委會為了加強農產品品牌政策的

宣導，鼓勵農民團體建立品牌為其發展目標（秦健航，民 88）。徐純慧(民

84)也指出國產水果的行銷情境在品質、新鮮、安全及口味上具有競爭優

勢，而在行銷作法上，如:包裝、分級、標示及廣告促銷等方面卻不如進

口水果。因此若能透過積極有效的行銷策略，將可維持其既有的競爭優

勢，如在產品策略方面，應致力於品種改良，重視品牌策略及產品標示

之應用。 

品牌有其獨特抽象意義，用來讓消費者確認的一個名稱、標記、符

號與設計（Park，Jaworski ＆ Maclnnis，1986；Aaker，1991；Kolter，

1997）。隨著科技之發展，台灣的蔬菜除了生鮮蔬菜之外，尚有水耕及有

機蔬菜，生產者必須掌握不同需求的消費者來設計行銷方案，將蔬菜產

品的相關資訊送給消費者，方可滿足消費者的需求，並可鞏固及擴大消

費市場（朱慧真，民 88）。 

秦健航（民 88）指出具有高度同質性的產品，面對競爭時易受到對

手價格策略的影響，所以業者往往透過增加產品差異性來提高產品的價

值，降低價格上的競爭，品牌為製造產品差異的重要來源。品牌蔬菜可

透過宣傳與擴張零售點，增加品牌知名度來提高產品的售價，然而消費

者對蔬果品牌認知不足，政府認證標章對消費者並無正面影響，因此政

府在推行認證標章時應考慮用何種管道能強化消費者對品牌的認知，以

提高品牌間的差距，創造品牌的附加價值。（鐘惠美，民 87；秦健航，

民 88） 

陳麗婷（民 86）指出有 90﹪以上的消費者對有機蔬菜的認證持肯

定的態度，尤認同農林廳制定的有機農產品標章制度，掌握消費者行為

決策與偏好對有機蔬菜的推廣帶來很大助益。 

由此可見，隨著政府及民間的努力，人們對於蔬果品牌的態度確實

有所改變，然而改變的速度及成效似乎不怎麼彰顯，可能需要適度的修

正，有待政府單位、民間團體及社會大眾共同努力探討，使國人對於蔬

果品牌的知識、態度及行為更臻完善。 
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（二）研究目的 

本研究探討都市消費者蔬果品牌知識、態度及行為模式及其相互之

間的關係，因此希望藉由資料分析，達到以下目的： 

1.瞭解都會地區消費者對蔬果品牌的認知。 

2.瞭解都會地區消費者對蔬果品牌的態度。 

3.瞭解都會地區消費者對蔬果品牌的購買行為。 

4.了解台北、台中、高雄地區消費者蔬果品牌知識、態度、行為的差異性。 

5.都會地區消費者蔬果品牌知識、態度、行為的相關。 

6.影響都會地區消費者蔬果品牌知識、態度、行為的因素 

（三）名詞解釋 

本研究常用名詞如下： 

1.都會地區— 

指台北、台中、高雄三大都市。 

2.蔬果品牌— 

蔬果之品牌為國產優良蔬果品牌、農會品牌、合作社品牌、生產者

品牌及零售者品牌。 

3.蔬果標章— 

蔬果標章為吉園圃標章及有機農產品標章。 

二、研究方法與步驟 

根據研究目的，本研究擬採用問卷調查法，茲就研究對象、研究工具的編

製、實施程序、資料分析與處理分述於下。 

（一）研究對象 

本研究之調查對象，包括台北市、台中市、高雄市等都會地區之消費者。 

本研究找出台北市、台中市、高雄市二十歲以上成人人口數，由各

都會區人口抽樣 1750 位，先由都會區不同行政區抽樣國中及高中學校，

各校個抽 3 班，由學生帶回給家長填寫，台北市抽樣 750 人，台中市抽

樣 500 人，高雄市抽樣 500 人。 

（二）研究工具的編製 

問卷內容大綱為經過文獻探討得知影響蔬果品牌的因素，並經專家

作內容效度及問卷預試，修改成正式問卷後施測。問卷內容主要包括四

部分：即個人基本資料、蔬果品牌知識、蔬果品牌態度、及蔬果品牌購

買行為。 

1.問卷大綱之編製 

➀個人資料 

本研究個人資料包括所在地區、性別、年齡、教育程度、職業、家
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中每月總收入，在何處買蔬菜、水果、及何處獲得蔬菜資訊。 

➁蔬果品牌知識 

包括選購優良蔬果品牌、吉園圃標章、有機蔬菜標章的知識。 

➂蔬果品牌態度 

包括選購優良蔬果品牌、吉園圃標章、有機蔬菜標章的態度。 

➃蔬果品牌購買行為 

包括選購優良蔬果品牌、吉園圃、有機蔬菜購買行為。 

2.問卷內容效度處理 

蔬果品牌問卷題目擬定後，邀請國內 10 位學者專家進行問卷內容

效度處理，依資料處理的正確性、適用性、需要性及內容涵蓋比例，來

作問卷內容取捨標準。修改後採用給 3分，採用給 4分，採用 3分以上

的題目。 

3.信度處理 

本問卷經專家作內容效度處理後，以 100 份問卷作預試，經二星期

回收 96 份，將預試之資料作下列資料分析： 

➀知識部分 

將預試後資料進行項目分析，分別求出各題的鑑別指數與難度，依

郭生玉（民 74）認為應選取鑑別指數（D）大於 0.2，難度在 0.4 與 0.8

之題目，並求得知識部分的庫李信度。 

➁態度及行為部分 

在態度與行為部分求得每一題的鑑別度與臨界比作為取捨與修改

題目的參考值，刪除臨界比值及鑑別度為負值的題目。 

➂個人基本資料 

個人基本資料經預試後，了解受試者的了解程度與填寫狀況，只作

小幅修改。 

（三）實施程序 

依台北、台中、高雄成人人口比率來抽樣，台北地區發出 750 份，

台中、高雄各發出 500 份，共回收 1293 份，回收率為 73.8%，調查結束

後，將回收問卷加以檢查，剔除填寫不完整者，進行資料輸入及資料分

析。 

（四）資料分析與處理 

有效樣本資料收集齊全後，經編號、登錄，再以 SPSS 套裝統計軟體

加以統計分析；本研究採用之統計方法，包括以下幾種： 

1.簡單百分比 

個人基本資料及品牌蔬果知識、態度、購買行為，以百分比來分析 

2.平均數、標準差 

本研究將消費者蔬果品牌知識、態度及行為得分以平均數、標準差
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來表示。 

3.單因子變異數分析 

本研究以單因子變異數分析來比較消費者不同自變項在蔬果品牌知

識、態度、行為得分的差異。 

4.皮爾遜積差相關 

探討消費者在蔬果品牌知識、態度及行為的相關。 

5.多元逐步迴歸分析 

探討影響蔬果品牌知識、態度、及行為的因素。 

三、結果與討論 

本章將就本研究之個人基本資料；消費者蔬果品牌知識、態度、行為得分；

不同地區消費者在蔬果品牌知識、態度、行為的差異；蔬果品牌知識、態度、

行為的相關及影響因素，依序敘述之。 

（一）個人基本資料 

本研究對象共計 1293 人，其中台北 516 人，台中 460 人，高雄 316

人，現將研究對象基本資料分述於下。 

表 1、研究對象個人基本資料 

變     統計資料 
項 

台    北 
人數/百分比

台    中 
人數/百分比

高    雄 
人數/百分比 

合   計 
人數/百分比

1.居住地區 516/39.9 460/35.6 316/24.4 1293/100 

2.性別     
男 92/17.8 59/12.8 83/26.3 234/18.1 

女 424/82.2 401/87.2 233/73.7 1058/81.8
3.年齡     

20 歲以下 17/3.3 2/0.4 4/1.3 25/1.9 

20-40 歲 200/38.8 133/28.9 94/29.7 430/33.3 

41-60 歲 291/56.4 315/68.5 211/66.8 817/63.2 

61 歲以上 8/1.6 7/1.5 5/1.6 20/1.5 
4.教育程度     
小學 43/8.3 73/15.9 31/9.8 147/11.4 
國中 92/17.8 124/27 49/15.5 266/20.6 

高中高職 180/34.9 211/45.9 160/50.6 551/42.6 

專科及大學 174/33.7 48/10.4 61/19.3 283/21.9 
研究所 23/4.5 3/0.7 14/4.4 40/3.1 

5.家中每月總收入     

3 萬以下 52/10.1 103/22.4 44/13.9 218/16.9 

3-7 萬 217/42.1 278/60.4 178/56.3 673/52 

7-11 萬 133/25.8 52/11.3 51/16.1 236/18.3 
11-13 萬 40/7.8 7/1.5 16/5.1 63/4.9 
13 萬以上 64/12.4 10/2.2 27/8.5 10.2/7.9 
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續表 1 

6.買菜地點  

傳統市場 383/74.2 365/79.3 270/85.4 1018/78.7

超級市場 86/16.7 43/9.3 29/9.2 158/12.2
量販店 22/4.3 18/3.9 7/2.2 47/3.6

路邊攤 13/2.5 11/2.4 5/1.6 29/2.2
販賣車 3/0.6 9/2.0 2/0.6 14/1.1

其他 9/1.7 14/3.0 3/0.9 26/2.0

7.買水果地點  

傳統市場 341/66.1 335/72.8 264/83.5 940/72.7

超級市場 63/12.2 34/7.4 19/6.0 116/9.0
量販店 63/12.2 26/5.7 11/3.5 100/7.7
路邊攤 29/5.6 33/7.2 14/4.4 76/5.9
販賣車 7/1.4 23/5.0 1/0.3 31/2.4

其他 13/2.5 9/2.0 7/2.2 29/2.2

8.獲得蔬果的資訊  

電視 112/21.7 95/20.7 93/29.4 302/23.4

報紙 89/17.2 46/10.0 28/8.9 163/12.6

海報 21/4.1 16/3.5 8/2.5 45/3.5
親友 47/9.1 16/3.5 8/2.5 45/3.5
賣場廣告 122/23.6 117/25.4 65/20.6 304/23.5

其他 123/23.8 114/24.8 82/25.9 319/24.7

 

1.居住地區 

本研究有效樣本有 1293 人，其中台北地區佔 39.9﹪；台中地區佔 35.6

﹪；高雄地區佔 24.4﹪。 

2.性別 

本研究男性佔 18.1﹪，女性佔 81.8﹪。本研究對象中男性較少，女性則

佔大部分。 

3.年齡 

年齡分布情況，20 歲以下佔 1.9﹪，20-40 歲佔 33.3﹪，41-60 歲佔 63.2

﹪，61 歲以上佔 1.5﹪。本研究對象年齡層分布以 41-60 歲的人居多，其次

則為 20-40 歲的消費者。 

4.教育程度 

本研究對象的教育程度分布情況，小學畢業佔 11.4﹪，國中畢業佔 20.6

﹪，高中高職畢業佔 42.6﹪，專科及大學佔 21.9﹪，研究所佔 3.1﹪。研究

對象教育程度以高中高職所佔的比例最高。 

5.家中每月總收入 

本研究對象中，家中每月總收入之分布 3萬元以下佔 16.9﹪，3-7 萬佔

52﹪，7-11 萬佔 18.3﹪，11-13 萬佔 4.9﹪，13 萬以上佔 4.9﹪。本研究對

象家中每月總收入以 3-7 萬所佔 52﹪比例最高。 
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6.買菜地點 

本研究對象中買菜地點以傳統市場買菜最多佔 78.7﹪，到超市買菜佔

12.2﹪，量販店買菜佔 3.6﹪，到路邊攤買菜佔 52﹪，到販賣車買菜佔 1.1

﹪，其他方式則佔 2.0﹪。本研究對象將近有七成到八成的消費者仍至傳統

市場買菜。 

7.買水果的地點 

本研究對象中買水果地點以傳統市場買菜最多佔 72.7﹪，到超市買水果

佔 9﹪，量販店買水果佔 7.7﹪，到路邊攤買水果佔 5.9﹪，到販賣車買菜佔

24﹪，其他方式則佔 2.2﹪。本研究對象將近有七成消費者至傳統市場買水

果。 

8.獲得蔬果的資訊 

本研究對象中獲得蔬果的資訊由電視而來佔 23.4﹪，由報紙而來佔 12.6

﹪，海報而來佔 3.5﹪，親友而來佔 12.3﹪，賣場廣告佔 23.5﹪，其他訊息

而來佔 24.7﹪。 

（二）都會地區消費者蔬果品牌知識、態度、行為 

現依研究對象蔬果品牌知識、態度、行為得分情形，依序敘述之，

蔬果行為方面則依對品牌蔬果的購買情形、重要性看法、看過土耕蔬果

品牌的比例依序敘述之。 

1.都會地區消費者蔬果品牌知識 

由表 2可知本研究對象蔬果品牌知識得分，總分答對率為 71.3﹪，

以對吉園圃標章知識最高，答對率為 74.4﹪，其次為有機蔬菜標章答對

率為 72.3﹪，以對優良品牌蔬果答對率較低為 69.1﹪，台北地區消費者

蔬果品牌知識答對率佔 71.1﹪，其中以對吉園圃標章的認識及有機蔬菜

標章較清楚，其答對率為 73.2﹪，以對優良蔬果品牌的認識最差，答對

率為 68.8﹪；台中地區消費者對蔬果品牌知識的得分答對率為 72.6﹪，

以對吉園圃標章的答對率較高 77.2﹪，對有機蔬菜標章的答對率為 73.2

﹪，對優良蔬果品牌的答對率為 70﹪；高雄地區消費者在蔬果品牌知識

答對率為 69.6﹪，以對吉園圃標章的答對率較高佔 72.6﹪，對有機蔬菜

標章答對率佔 69.6﹪，對優良蔬果品牌答對率佔 68.1﹪。 
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表 2、都會地區消費者蔬果品牌知識得分表 

台 北 台 中 高 雄 全 體    統計數量 
 
項目 

平均數 標準差 答對率

（%） 
平均數 標準差 答對率

（%）

平均數 標準差 答對率

（%）

平均數 標準差 答對率

（%）

優良蔬果品

牌 
6.88 1.43 68.8 7.0 1.38 70 6.81 1.58 68.1 6.91 1.46 69.1

吉園圃 

標章 
3.66 0.93 73.2 3.86 0.84 77.2 3.63 0.89 72.6 3.72 0.90 74.9

有機蔬菜標

章 
4.40 1.24 73.3 4.39 1.00 73.2 4.18 1.07 69.6 4.34 1.12 72.3

蔬果品牌知

識得分 
14.94 2.59 71.1 15.25 2.15 72.6 14.62 2.61 69.6 14.97 2.46 71

 

本研究結果顯示蔬果品牌知識得分與政令之宣導有極密切的關係，吉

園圃標章於民國八十三年開始核發，有機農產品再在民國八十六年核發，

優良蔬果品牌在民國八十八年開始執行認證工作，由研究結果顯示消費者

對吉園圃標章之知識較佳其次為有機蔬菜標章，對於優良蔬果品牌知識較

差。因此可見消費者在品牌的認知，需透過宣傳並需時間才會有所認識。 

2.都會地區消費者對蔬果品牌態度 

由表 3可見都會地區消費者蔬果品牌態度總分佔滿分的 68.3﹪，其中以

對有機蔬果的態度最好，總分佔滿分的 78.6﹪，其次對吉園圃蔬果標章態度

佔 68.9﹪，以對優良蔬果品牌最差得分佔滿分 65.3﹪。台北地區消費者對蔬

果品牌態度佔滿分的 72.3﹪，其中對有機蔬果的態度最好得分佔滿分的 78.6

﹪，對吉園圃標章的態度總分佔滿分的 72.4﹪，對優良蔬果品牌態度的總分

佔滿分的 70.7﹪；台中地區消費者對蔬果品牌態度總分佔滿分的 66﹪，其中

對有機蔬果品牌態度最好，得分佔滿分的 79.4﹪，對吉園圃標章的態度總分

佔滿分的 66﹪，對優良蔬果品牌態度最差，總分佔滿分的 62.4﹪；高雄地區

消費者對蔬果品牌品牌的態度總分佔滿分的 64.9﹪，其中對有機蔬果標章態

度最好，總分佔滿分的 77.6﹪，對吉園圃標章總分佔滿分的 67.5﹪，對優良

蔬果的品牌態度最差，總分佔滿分的 60.8﹪。 

表 3、都會地區消費者蔬果品牌態度得分表 

台 北 台 中 高 雄 全 體   統計數量 
 
項目 

平均數 標準差 答對率

（%） 
平均數 標準差 答對率

（%）

平均數 標準差 答對率

（%）

平均數 標準差 答對率

（%）

優良蔬果

品牌 
38.92 4.74 70.7 34.3 4.36 62.4 33.46 4.72 60.8 35.93 5.21 65.3

吉園圃 

標章 
10.86 1.94 72.4 9.91 1.69 66 10.13 1.08 67.5 10.34 1.87 68.9

有機蔬菜

標章 
11.79 2.22 78.6 11.92 2.04 79.4 11.64 2.23 77.6 11.80 2.16 78.6

蔬果品牌

知識得分 
61.48 7.61 72.3 56.12 6.02 66 55.23 6.89 64.9 58.04 7.45 68.3
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陳麗婷（民 86）對有機蔬菜認證制度之研究顯示消費者對有機蔬果的

品質有 54.01﹪的消費者，對有機蔬菜的品質存著不信任的態度，本研究

結果顯示都會地區消費者對有機蔬菜滿意度較佳。 

由表 4 可見都會地區消費者對於蔬果品牌重要性的看法，其中以農會

品牌得分最高佔滿分得 72.8﹪，私人品牌佔 63.6﹪，品牌知名度站 59.6

﹪，零售等品牌佔 61﹪，廣告佔 60.8﹪，品牌名稱佔 59.6﹪，產銷班品

牌佔 58﹪，生產者名稱佔 53.6﹪，供貨者名稱佔 52.8﹪，產品名稱佔 52.2

﹪，輔導單位佔 50.6﹪，吉園圃標章佔 50.4﹪，銷售通路佔 49.6﹪，分

級標誌佔 47.8﹪，新鮮包裝佔 38.6﹪，營養成分佔 38.4﹪，價格合理佔

37.8﹪，衛生佔 33.8﹪。 

本研究結果顯示消費者對農會品牌認為十分重要。此結果與秦健航（民

88）研究有相同的結果，然而在認為品牌蔬果的衛生、價格、營養成分、

新鮮度及包裝等項目的重要性則與王家興（民 85）、陳麗婷（民 86）、洪慧

真（民 88）之研究，認為產品標示、新鮮度、安全性、品質、安全認識最

受到重視、與本研究結果有所不同。 

表 4、都會地區消費者對蔬果品牌重要性的看法 

台   北 台   中 高   雄 全   體    統計數量 

項  目      平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 

佔滿分

百分比

品牌名稱 2.95 0.90 3.04 0.84 2.97 0.98 2.98 0.91 59.6

品牌知名度 3.00 0.90 31.6 0.85 3.07 0.97 3.07 091 61.4

農會品牌 2.71 0.87 2.74 0.81 2.74 0.85 3.64 0.84 72.8

合作社品牌 2.81 0.86 2.86 0.78 2.83 0.82 2.83 0.82 56.6

產銷班品牌 2.87 0.85 3.00 0.80 2.90 0.86 2.90 0.83 58 

私人品牌 3.19 0.85 3.20 0.87 3.14 0.88 3.18 0.86 63.6

零售業品牌 3.09 0.87 3.06 .85 3.00 0.91 3.05 0.87 61 

吉園圃標章 2.50 0.90 2.49 0.88 2.57 0.88 2.52 0.89 50.4

輔導單位 2.55 0.95 2.57 0.85 2.49 0.89 2.53 0.89 50.6

產品名稱 2.66 0.91 2.61 0.88 2.56 0.90 2.61 0.89 52.2

生產者名稱 2.70 0.92 2.72 0.94 2.62 0.92 2.68 0.93 53.6

供貨者名稱 2.68 0.95 2.66 0.97 2.58 0.98 2.64 0.96 52.8

營養成分 2.03 0.91 1.85 0.84 1.88 0.94 1.92 0.89 38.4

衛生 1.75 0.83 1.62 0.75 1.70 0.89 1.69 0.82 33.8

安全 1.71 0.83 1.59 0.74 1.68 0.86 1.66 0.81 33.2

價格合理性 1.93 0.83 1.86 0.78 1.89 0.88 1.89 0.83 37.8

新鮮包裝 1.98 0.94 1.95 0.88 1.88 0.91 1.93 0.91 38.6

銷售通路 2.50 0.93 2.50 0.90 2.44 0.93 2.48 0.92 49.6

分級標誌 2.93 0.91 2.43 0.92 2.36 0.92 2.39 0.91 47.8

廣告 2.98 1.00 3.10 0.98 3.06 1.06 3.04 1.01 60.8
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3.都會地區消費者對蔬果品牌購買行為 

(1)都會地區消費者購買有品牌蔬果的現況 

由表 5可見都會地區消費者對品牌水果的購買行為占滿分的 56.12%，

其中以對吉園圃標章蔬果購買行為最佳，得分占滿分的 59.6%，其次為對

有機蔬果的購買得分占滿分的 58.6%，以對優良品牌蔬果的購買最差，得

分占滿分的 54.1%。 

台北地區消費者對品牌蔬果的購買行為總分占滿分的 55.5%，其中以

對吉園圃蔬果的購買最佳，得分占滿分的 58.6%。其次為有機蔬果得分占

滿分的 57.8%，以對優良品牌蔬果的購買最差，得分占滿分的 53.5%。 

台中地區消費者對品牌蔬牌果的購買情況，總分占滿分的 57.4%，其

中以對有機蔬果的購買最高，得分占滿分的 60.8%，其次為吉園圃標章蔬

果得分占滿分的 59.8%，以對優良品牌蔬果購買行為最差，得分占滿分的

55.4%。 

表 5、都會地區消費者蔬果品牌購買行為 

統計量數 台北 台中 高雄 全體 

 
項目 

平均數 標準差 
占滿分

百分比 
平均數 標準差

占滿分

百分比
平均數 標準差

占滿分

百分比
平均數 標準差 

占滿分

百分比

優良蔬果

品牌 
16.06 3.90 53.5 16.61 3.60 55.4 15.94 3.69 53.1 16.23 3.75 54.1

吉園圃標

章 
5.86 1.60 58.6 5.98 1.63 59.8 6.08 1.73 60.8 5.96 1.65 59.6

有機蔬果

標章 
5.78 1.67 57.8 6.08 1.85 60.8 5.68 1.85 56.8 55.86 1.79 58.6

蔬果品牌

行為 

總     分 

27.73 6.04 55.5 28.68 5.86 57.4 27.70 6.16 55.4 28.06 6.02 56.12

 

高雄地區消費者對品蔬果的購買情況，總分占滿分的 55.4%，其中對

吉園圃標章蔬果的購買行為最佳，得分占滿分的 60.8%，有機蔬果占滿分

的 56.8%，以對優良品牌蔬果的購買最差占 53.1%。 

由表 6可見都會地區消費者在品牌蔬果購買情形，現依序敘述： 

a.注意蔬菜品牌 

研究對象購買蔬菜時，有 38.4%會注意蔬菜品牌，有 61.6%不會注

意蔬菜品牌。台北地區 40.5%的消費者會注意蔬菜品牌，台中地區有

40.5%消費者買菜時會注意品牌，高雄地區有 34.5%的消費者買菜時會注

意品牌． 

b.注意水果品牌 

研究對象 41.5%買水果時會注意品牌，58.5%不會注意品牌。台北地

區消費者有 44.9%的人購買水果會注意品牌；台中地區 42.6%的人購買

水果會注意品牌；高雄地區 37.9%的人購買水果會注意品牌。 
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c.是否聽過有機蔬果 

研究對象 94.8%聽過有機蔬果，台北地區 93%消費者聽過，台中有

95.2%聽過，高雄 95.9%消費者聽過。 

d.是否聽過吉園圃標章 

研究對象 72.5%聽過吉園圃標章，台北地區有 67.4%聽過，台中有

70.3%聽過，高雄有 78.5%的消費者聽過。 

e.是否聽過安心蔬菜 

研究對象 52.8%聽過安心蔬菜，台北地區 53.2%聽過，台中 60.1%，

高雄有 44.4%消費者聽過安心蔬菜。 

f.購買吉園圃蔬果的理由 

以認為安全最多占 80.9%，其次為認為新鮮占 46.1%，認為營養占

17.5%，認為口感好占 9.9%。 

d.有機蔬菜與一般蔬菜的區別 

研究對象認為有機蔬菜與一般蔬菜安全性高占 67.5%，其次為新鮮

占 27.5%，營養好占 24.1%，口感好占 10.3%，62.2%的人認為有有環保

概念。 

h.有機蔬菜是否有農藥 

研究對象 55.4%的人認為有機蔬菜有農藥。台北地區 63.6%的人認

為有機蔬菜有農藥，台中地區 47.5%的人認為有機蔬菜有農藥，高雄地

區 58.6%的人認為有機蔬菜有農藥。 

i.吉園圃對品牌的保証 

有 78.8%的研究對象認為吉園圃標章對品牌有保証。台北地區

79.7%，台中 76.9%，高雄 80.3%的消費者認為吉園圃為蔬果品牌的保証。 

j.看過圖中的品牌 

看過品牌1-5個最多占49%，不曾看過占31%，看過6-10個占13.4%，

看過 11-15 個占 3.2%，看過 16 個以上占 2.3%。 
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表 6、都會消費者蔬果購買行為得分情形 

統計數量 台北 台中 高雄 全體 

項目 
人數 百分比 人數 百分比 人數 百分比 人數 百分比

一、注意蔬菜品牌       

1.會 128 40.5 209 40.5 159 34.5 496 38.4

2.不會 184 58.2 301 58.3 300 65.1 785 61.6

二、注意水果品牌       

1.會 142 44.9 220 42.6 175 37.9 537 41.5

2.不會 171 54.1 290 56.2 285 61.8 746 58.5

三、有沒有聽過有機蔬果       

1.有 294 93.0 491 95.2 442 95.9 1227 94.8

2.沒有 19 7.0 20 3.9 18 3.9 57 5.2

四、有沒有聽過吉園圃標章       

1.有 213 67.4 363 70.3 362 78.5 938 72.5

2.沒有 100 31.6 148 28.7 96 20.8 344 27.5

五、有沒有聽過安心蔬菜       

1.有 168 53.2 310 60.1 205 44.4 683 52.8

2.沒有 142 44.9 200 38.8 255 55.3 597 47.2

六、購買吉園圃蔬果的理由       

1.新鮮 151 50.2 221 46.1 224 51.0 596 46.1

2.安全 253 84.1 410 85.6 384 87.5 1047 80.9

3.營養 76 25.2 78 16.3 72 16.4 226 17.5

4.口感好 43 14.3 52 10.9 34 7.7 129 9.9

七、有機蔬菜與一般蔬果的區別      

1.新鮮 106 34.2 135 26.8 115 25.2 356 27.5

2.安全 225 72.6 339 67.4 309 67.8 873 67.5

3.營養 96 31.0 105 20.9 111 24.3 312 24.1

4.口感好 36 11.6 58 11.5 39 8.6 133 10.3

5.有環保概念 209 7.4 308 61.2 287 62.9 804 62.2

八、有機蔬菜是否有農藥       

1.會 201 63.6 245 47.5 270 58.6 716 55.4

2.不會 111 35.4 258 50.5 190 41.2 559 44.6

九、吉園圃標誌對品牌對証       

1.有 252 79.7 397 76.9 370 80.3 1019 78.8

2.沒有 64 20.3 97 18.8 90 19.5 251 11.2

十、看過中的品牌       

1.不曾看過 82 25.9 200 38.7 119 25.8 401 31

2.看過 1-5 個 152 48.1 241 46.7 241 52.3 634 49

3.看過 6-10 個 54 17.1 50 9.7 70 15.2 174 13.4

4.看過 11-15 個 14 4.4 10 1.9 17 13.7 41 3.2

5.看過 16 個以上 7 2.2 15 2.9 8 1.7 30 2.3
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表 7、台北縣市消費者看過土耕蔬菜品牌的比率 

看過 未曾看過  

人數 百分比 人數 百分比 

台北農產 351 68.0 165 32.0 

頂好超市 408 79.1 108 20.9 

惠陽超市 346 67.1 170 32.9 

遠東百貨 334 64.7 182 35.3 

三重市農會 154 29.8 362 70.2 

蘆洲市農會 151 29..3 365 70.7 

新莊市農會（精緻蔬菜） 160 31.0 356 69.0 

台糖蔬菜 280 54.3 236 45.7 

中青蔬菜 137 26.6 379 73.4 

祥好蔬菜 45 8.7 471 91.3 

炎山菇場 40 7.8 476 92.2 

漢光 26 5.0 490 95.0 

興隆 124 24.0 392 76.0 

益康 56 10.9 460 89.1 

佳農蔬菜 81 15.7 435 84.3 

奇美蔬菜 85 16.5 431 83.5 

全聯蔬菜 93 18.0 423 82.0 

穀堡蔬菜 69 13.4 447 86.6 

芊葉蔬菜 47 9.1 469 90.9 

祥安蔬菜 60 11.6 456 88.4 

欣鮮蔬菜 65 12.6 451 87.4 

士林蔬菜 161 31.2 355 68.8 

 

表 8、台北縣市消費者看過水耕蔬菜品牌的比率 

看過 未曾看過  

人數 百分比 人數 百分比 

冠美農場 66 12.8 450 87.2 

智雄水耕 39 7.6 477 92.4 

長興水耕 64 12.4 452 87.6 

好農牌 81 15.7 435 84.3 

大桃園精緻水耕農場 85 16.5 431 83.5 
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表 9、台北縣市消費者看過有機蔬菜品牌的比率 

看過 未曾看過  

人數 百分比 人數 百分比 

健康有約 113 21.9 403 78.1 

妙鷹生 42 8.1 474 91.9 

活水源 116 23.1 397 76.9 

純 90 17.4 426 82.6 

劉姥姥 46 8.9 470 91.1 

礁吧牟 52 10.1 464 89.9 

伊甸園 182 35.3 334 64.7 

綠莊 89 17.2 427 82.8 

有機世界 162 31.4 354 68.6 

親愛媽咪 48 9.3 468 90.7 

百億萌場 39 7.6 477 92.4 

台糖有機蔬菜 264 51.2 252 48.8 

安格有機蔬菜 69 13.4 447 86.6 

MOA 自然 80 15.5 436 84.5 

 

表 10、台中縣市消費者看過土耕蔬菜品牌的比率 

看過 未曾看過  

人數 百分比 人數 百分比 

興農超市 404 87.8 56 12.2 
虹陽超市 65 14.1 395 85.9 
中青蔬菜 67 14.6 393 85.4 
台糖蔬菜 292 63.5 168 36.5 
裕榮蔬菜 98 21.3 362 78.7 
全聯農產 119 25.9 341 74.1 
太陽生鮮 62 13.5 398 86.5 
新港蔬菜 51 11.1 409 88.9 
軒懋農場 42 9.1 418 90.9 
兆豐興農 56 12.2 404 87.8 
海豐農產 57 12.4 403 97.6 
祥發 91 19.8 369 80.2 
菇領 72 15.7 388 84.3 
彰化生 65 14.1 395 85.9 
生 30 6.5 430 93.5 
渶光 23 5.0 437 95.0 
翁記農場 130 28.3 330 71.7 
新鮮蔬菜 240 52.2 220 47.8 
淨自在 77 16.7 383 83.3 
佳鮮 61 13.3 399 86.7 
得雅仁德食品行 34 7.4 426 92.6 
大順 149 32.4 311 67.6 
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表 11、台中縣市消費者看過水耕蔬菜品牌的比率 

看過 未曾看過  

人數 百分比 人數 百分比 

萬全水耕 88 19.1 372 80.9 
青年農產 108 23.5 352 76.5 
大雅蔬菜 131 28.5 329 71.5 
泉水蔬菜 77 16.7 383 83.3 
大肚山水耕農場 96 20.9 364 79.1 

 

表 12、台中縣市消費者看過有機蔬菜品牌的比率 

看過 未曾看過  
人數 百分比 人數 百分比 

裕毛屋超市 2271 58.9 189 41.1 

台糖有機蔬菜 285 62.0 175 38.0 

大地有機蔬菜 95 20.7 365 79.3 

珍珍有機蔬菜 72 15.7 388 84.3 

健康 100 計劃 94 20.4 366 79.6 

綠純有機蔬菜 86 18.7 374 81.3 

忠山有機農場 51 11.1 409 88.9 

農友聯盟有機蔬菜 130 28.3 330 71.7 

源發 88 19.1 372 80.9 

綠巧苗 100 21.7 360 78.3 

豐益 89 19.3 371 80.7 

 

表 13、高雄縣市消費者看過土耕蔬菜品牌的比率 

看過 未曾看過  
人數 百分比 人數 百分比 

愛國超市 91 28.8 225 71.2 

高雄市農會 198 62.7 118 37.3 

大立伊勢丹 188 59.5 128 40.5 

高雄市農會（精緻蔬菜） 176 55.7 140 44.3 

梓官鄉農會（梓農蔬菜） 108 34.2 208 65.8 

彌陀鄉農會（彌農蔬菜） 99 31.3 217 68.7 

燕巢鄉農會（新鮮蔬菜） 130 41.1 186 58.9 

祥安蔬菜 33 10.4 283 89.6 

青松農場 49 15.5 267 84.5 

蘑菇大師 41 13.0 275 87.0 

久勝 49 15.5 267 84.5 

大順 75 23.7 241 76.3 

潔蔬園 52 16.5 264 83.5 

FZ 32 10.1 284 89.9 

青谷 42 13.3 274 86.7 

正-網室清潔蔬菜 72 22.8 244 77.2 
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表 14、高雄縣市消費者看過水耕蔬菜品牌的比率 

看過 未曾看過  

人數 百分比 人數 百分比 

無農藥水耕蔬菜 143 45.3 173 54.7 

新港水耕園區 75 23.7 241 76.3 

生-水耕蔬菜 82 25.9 234 74.1 

青芳 43 13.6 273 86.4 

 

表 15、高雄縣市消費者看過有機蔬菜品牌的比率 

看過 未曾看過  

人數 百分比 人數 百分比 

郡大有機蔬菜 51 16.1 265 83.9 

綠純有機蔬菜 80 25.3 236 74.7 

美特異 49 15.5 267 84.5 

大漢山自然農法農場 46 14.6 270 85.4 

杜-有機清潔蔬菜 57 18.0 259 82.0 

環保蔬菜 132 41.8 184 58.2 

欣園 67 21.2 249 78.8 

裕清 37 11.7 279 88.3 

鮮綠 66 20.9 250 79.1 

隆谷 50 15.8 266 84.2 

綠地 76 24.1 240 75.9 

永豐 99 31.3 217 68.7 

有機蔬果 200 63.3 116 36.7 

(2)都會地區消費者看過品牌蔬果的比率 

由表 7～15 可見都會地區消費者在不同地區看過不同品牌蔬菜的比率，

現在依地區介紹之： 

➀a..台北地區 

由表 7~表 9，台北地區消費者購買蔬菜時看過的蔬菜品牌，在土耕蔬菜

方面，台北地區超過 50%的消費者看過的品牌以頂好超市的品牌最高占

79.1%，台北農產占 68%，惠陽超市占 67.1%，遠東百貨占 64.7%，台糖蔬菜

占 54.3%。超過 30%台北消費者看過的品牌有士林蔬菜，占 31.2%，新莊市

農會精緻蔬菜占 31%，看過三重市農會品牌的占 29.8%，蘆洲市農會蔬菜占

29.3%，興隆蔬菜占 24%，全聯蔬菜占 18%，奇美蔬菜占 16.5%，佳農蔬菜占

15.7%，穀堡農坊占 13.4%，欣鮮農產占 12.6%，祥安蔬菜占 11.6%，看過芊

葉蔬菜占 9.1%，炎山菇場占 7.8%，三英光蔬菜占 5%。 

在水耕蔬菜方面，台北地區消費者看過所調查品牌的人非常少，均低於

20%，最高的為大桃園精緻水耕農場的蔬菜占 16.5%，好農牌占 15.7%，冠美
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農場占 12.8%，長興水耕占 12.4%，智雄水耕占 7.6%。 

台北地區消費者看過有機蔬菜品牌，以台糖有機蔬菜最多占 51.2%，其

次依序為依甸園品牌占 35.3%，有機世界占 31.4%，活水源占 23.1%，健康

有約占 21.9%，純占 17.4%，MOA 自然占 15.5%，安格有機蔬菜占 13.4%，礁

吧牟占 10.1%，親愛媽咪占 9.3%，劉姥姥占 8.9%，妙鷹生占 58.1%，百憶萌

場占 7.6%。 

➁b.台中地區 

由表10可知超過50%台中地區消費者看過土耕蔬菜品牌的有興隆超市占

87.8%，台糖蔬菜占 63.5%，新鮮蔬菜占 52.2%。看過的消費者比率超過 30%

有大順品牌占 32.4%。其餘的品牌看過的消費者比率均不高，如翁記農場

28.3%消費者看過，全聯農產看過的消費者占 25.9%，裕榮農產占 21.3%，祥

發 19.8%的人看過，菇嶺 15.7%消費者看過，中青蔬菜有 14.6%的消費者看過，

虹陽超市、彰化 各 14.1%的消費者看過，太陽生鮮 13.5%的人看過，佳鮮

13.3%的人看過，海農農產有 12.4%，兆豐興農 12.2%，新港蔬菜有 11.1%，

得雅仁德食品行有 7.4%，生有 6.5%，渶光有 5%的消費者看過。 

台中地區消費者看過水耕蔬菜品牌的不多，均低於 30%，如看過大雅蔬

菜占 28.5%，青年農產占 23.5%，大肚山水耕農場占 20.9%，萬全水耕占 19.1%，

泉水蔬菜占 16.7%。台中地區消費者看過有機蔬菜品牌，比率最高的為台糖

有機蔬菜占 62%，裕毛屋超市占 58.9%，農友聯盟有機蔬菜占 28.3%，綠巧苗

占 21.7%，大地有機蔬菜占 20.7%，健康 100 計劃占 20.4%，豐益占 19.3%，

源發占 19.1%，綠純有機蔬菜占 18.7%，珍珍有機蔬菜占 15.7%，忠山有機農

場占 11.1%。 

c.高雄地區 

由表 13～表 15 可見高雄地區消費者看過蔬菜品牌的情形，在土耕蔬菜

方面超過 50%的高雄地區消費者看過的品牌以高雄市農會最高占 62.7%，其次

為大立伊勢丹占 59.5%，高雄市農會(精緻蔬菜)占 55.7%。超過 30%消費者看

過的品牌如燕巢鄉農會(新鮮蔬菜)占 41.1%，梓官鄉農會(梓農蔬菜)占

34.2%，彌陀鄉農會（彌農蔬菜）占 31.3%，愛國超市 28.8%的消費者看過，

大順蔬菜有 23.7%的消費者看過，正網室清潔蔬菜有 22.8%的消費者看過，清

潔園有 16.5%的消費者看過，青松農場及久勝各 15.5%的消費者看過，青谷有

13.3%；蘑菇大師有 13%，祥安蔬菜有 10.4%，FZ 有 10.1%的消費者看過。 

在水耕蔬菜方面，看過無農藥水耕蔬菜的人占 45.3%，生水耕蔬菜有

25.9%，新港水耕園區占 23.7%，青芳占 13.6%。 

在有機蔬菜方面，超過 50%消費者看過的品牌有有機蔬果占 63.3%其餘

如環保蔬菜占 41.8%，永豐蔬菜占 31.3%，綠純有機蔬菜占 25.3%，綠地占

24.1%，欣園占 21.2%鮮綠占 20.9%，杜有機清潔蔬菜占 18%，群大有機蔬

菜占 16.1%，大漢山自然農法農場占 14.6%。 

(3)都會地區看過蔬果標章的情形 
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下列敘述為都會地區消費者看過蔬果標章的情形，依序敘述之： 

➀a.吉園圃標章 

如圖 2 所示吉園圃標章，都會地區有 75.4%的消費者看過此標章，各

區中以台中地區看過的百分比最高占 81.5%，其次為台北地區占 74.8%，高

雄地區 68%的消費者看過。 

➁b.安心蔬菜 

看過安心蔬菜的消費者有 36.6%，其中以台北地區最高占 46.1%，高雄

次之占 35.8%，台中地區最少占 26.7%。 

➂c.有機農產品 

看過有機農產品的消費者 54.9%，其中以高雄地區所占比率最高占

58.5%，台中地區占 55.9%，台北地區占 51.9%。 

➃d.優良有機農產品 

看過優良有機農產品標章的消費者比率占 11.9%至 32.1%。 

表 16、都市消費者是否看過蔬果標章的情形 

看過 未曾看過 

台北 台中 高雄 合計 台北 台中 高雄 合計 
蔬果標章 人 

 

數 

百 

分 

比 

人 

 

數 

百 

分 

比 

人 

 

數 

百

分

比

人

 

數

百

分

比

人

 

數

百

分

比

人

 

數

百

分

比

人 

 

數 

百 

分 

比 

人

 

數

百

分

比

吉園圃 386 74.8 375 81.5 215 68 976 75.4 130 25.2 85 18.5 101 32 317 24.5

安心蔬菜 238 46.1 123 26.7 113 35.8 494 36.6 278 53.9 337 73.3 203 64.2 818 63.2

有機農 

產品 
268 51.9 257 55.9 185 58.5 710 54.9 248 48.1 203 44.1 131 41.5 582 45.1

優良有機

農產品

（一） 

148 28.7 171 37.2 109 34.5 428 32.1 368 71.3 289 62.8 207 65.5 865 66.9

優良有機

農產品

（二） 

64 12.4 92 20 91 22.5 247 11.9 452 87.6 368 80 245 77.5 1046 88.1

優良有機

農產品

（三） 

72 14.0 86 18.7 73 23.1 231 17.8 444 86 374 81.3 243 76.9 1062 82.2

優良有機

農產品

（四） 

147 28.5 181 39.3 128 40.5 456 13.5 369 71.5 279 60.7 188 59.5 837 66.5

 
 
 
（4）不同地區消費者蔬果品牌知識、態度、行為 
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為了解台北、台中、高雄不同地區消費者蔬果品牌知識、態度、行

為的差異性，由表 17~表 25 可見其結果。 

a.不同地區消費者蔬果品牌知識差異比較 

由表 17 可見蔬果品牌知識得分以台中地區消費者最高，其次為台

北地區消費者，以高雄地區消費者得分較差，經表 18 單因子變異數分

析結果顯示不同地區消費者蔬果品牌知識得分有顯著的差異，經表 19

差異性比較，結果顯示台北地區與台中、高雄地區消費者蔬果品牌知

識無顯著差異，然而台中地區蔬果品牌知識優於高雄地區。本結果與

陳麗婷（民 86）所作之研究顯示台北市民對有機蔬菜的認識最好，以

高雄市民最差之結果不同，因本研究所作的蔬果品牌認知包括範圍較

大。 

b.不同地區消費者蔬果態度差異比較 

由表 20 可見蔬果品牌態度得分以台北地區消費者得分最高，其次

為台中地區，以高雄地區較差。經表 21 差異性比較，結果顯示不同地

區消費者蔬果態度有差異，其中以台北地區優於台中地區與高雄地

區，然而台中與高雄地區消費者無顯著差異。 

c.不同地區消費者購買蔬果品牌行為差異比較 

由表 23 可見不同地區消費者購買蔬果品牌行為以台中地區消費

者優於高雄地區與台北地區，三區消費者購買蔬果品牌行為有差異，

經表 25 差異性比較，結果顯示三區消費者購買品牌蔬果的行為以台中

地區消費者最佳，其次為高雄地區，以台北地區較差。然而朱慧貞(民

88)所作台北與高雄地區市民對有機蔬菜的接納力以台北地區優於台

中與高雄，本研究結困與其研究有所不同，因本研究購買行為的範圍

較廣。 

    表 17、北、中、南部消費者蔬果品牌知識得分 

統   計   量   數 
地 區 

人  數 平 均 數 題   數 每題平均數 等  第

台 北 516 14.94 21 0.71 2 

台 中 460 15.25 21 0.73 1 

高 雄 316 14.62 21 0.69 3 

 

        表 18、北、中、南部消費者蔬果品牌知識變量數分析 

變異來源 離均差平方和 自由度 均方 F 

受試者之間 7.243 1 7.243 7.124＊＊

受試之內 773.23 974 0.794  

全體 780.474 975   

       ＊＊P<0.01 

表 19、北、中、南部消費者蔬果品牌知識差異性比較 
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地  區  別 統計數量 

地區別 北部 中部 

中部 0.31  

南部 0.32 0.63＊＊＊ 

＊ ＊＊p<0.001 

表 20、北、中南部消費者蔬果品牌態度得分 

統 計 量 數 
地區 

人數 平均數 題數 每題平均數 等第

台北 516 61.48 17 3.62 1 

台中 460 56.12 17 3.30 2 

高雄 316 55.23 17 3.25 3 

 

表 21、北、中、南部消費者蔬果品牌態度變量數分析 

變異來源 離均差平方和 自由度 均方 F 

受試者之間 5818.71 1 5818.71 288.346＊＊＊

受試之內 19594.40 971 20.18  

全體 25413.11 972   

          ＊＊＊P<0.001 

 

表 22、北、中、南部消費者蔬果品牌態度差異性比較 

地  區  別 統計量數 

地區別 北部 中部 

中部 5.36＊＊＊  

南部 6.25＊＊＊ 0.89 

＊ ＊＊p<0.001 

 

表 23、北、中、南部消費者蔬果品牌行為得分 

統 計 量 數 
地區 

人數 平均數 題數 每題平均數 等第

台北 516 27.73 10 2.77 3 

台中 460 28.68 10 2.86 1 

高雄 316 28.06 10 2.81 2 

 

表 24、北、中、南部消費者蔬果品牌行為變量數分析 
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變異來源 離均差平方和 自由度 均方 F 

受試者之間 8612.36 1 9612.36 187.19＊＊＊

受試之內 44718.38 972 84.007  

全體 53330.73 973   

＊ ＊＊P<0.001 

 

表 25、北、中、南部消費者蔬果品牌態度差異性比較 

地 區 別 統計量數 

地區別 北部 中部 

中部 0.95＊＊＊  

南部 0.33＊＊＊ 0.62＊＊＊ 

＊ ＊＊p<0.001 

 

（5）都會地區消費者蔬果品牌知識、態度、行為之相關 

為了解都會地區消費者蔬果品牌知識、態度、行為的相關性，作了

皮爾遜相關分析，結果顯示都會地區消費者購買品牌蔬果的知識、態度

或正相關，由表 27~29 顯示台北、台中、高雄三區消費者蔬果品牌知識、

態度、行為成正相關，即蔬果品牌知識越好者，態度亦越好，行為也越

正確。在王家興(民 85)與朱慧真(民 88)之研究均顯示增加蔬菜品牌的

認知，將會增加該品牌蔬菜的購買行為，與本研究結果相同。Ott(1990)

以美國亞特蘭大九個超市所作之研究亦顯示當增加消費者對農藥殘留

的認知，將會增加其購買意願。 

表 26、都會地區消費者蔬果品牌知識、態度、行為之相關 

        統計數量 

項目 
品牌知識 品牌態度 品牌行為 

品牌知識 1.000   

品牌態度 0.110＊＊ 1.000  

品牌行為 0.217＊＊ 0.210＊＊ 1.000 

     ＊＊P<0.01 

表 27、都會地區蔬果品牌知識分量表之相關 

        統計數量 

項目 
優良蔬果品牌 吉園圃標章 有機蔬菜標章

優良蔬果品牌 1.000   

吉園圃標章 0.333＊＊ 1.000  

有機蔬菜標章 0.145＊＊ 0.182＊＊ 1.000 
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表 27、都會地區蔬果品牌態度分量表之相關 

       統計數量 

項目 
優良蔬果品牌 吉園圃標章 有機蔬菜標章

優良蔬果品牌 1.000   

吉園圃標章 0.342＊＊ 1.000  

有機蔬菜標章 0.407＊＊ 0.248＊＊ 1.000 

＊P<0.01 

（6）影響蔬果品牌知識、態度、行為的因素 

由不同變項與蔬果品牌知識、態度、行為的相關矩陣顯示出許多變

項與消費者蔬果品牌知識、態度、行為有關，為了解影響都會地區消費

者蔬果品牌知識、態度、行為的困素，將本研究中的等距變項，如年齡、

家中人口數、全家每月收入、教育程度為預測變項，並以消費者蔬果品

牌知識、態度、行為為效標變項，進行逐步迴歸分析，由預測變項進入

迴歸模式的先後順序，其間決定係數變異量的顯著性，來了解各預測變

項對效標變項的重要性，結果如表 30、31、32。 

 

表 30、預測變項與蔬果品牌知識之逐步多元迴歸分析表 

預測變項 
多元相關係數

（R） 
決定係數
（R2 ） 

決定係數 
之變異量 

F 值 

教育程度 0.096 0.009 0.008 9.124＊＊＊

居住所在地 0.149 0.022 0.20 11.065＊＊＊

性別 0.168 0.028 0.25 9.387＊＊＊

         ＊＊＊P<0.001 

由表 30 可知影響都會地區蔬果品牌知識的困素有教育程度、居住

所在地、性別，此三項能預測都會地區消費者蔬果品牌知識總變異量的

2.8%。 

表 31、預測變項與蔬果品牌態度之逐步多元迴歸分析表 

預測變項 
多元相關係數

（R） 
決定係數（R2） 決定係數 

之變異量 F 值 

教育程度 0.77 0.006 0.005 5.731＊＊ 

何處獲得蔬

果知識 
0.10 0.01 0.008 4.887＊ 

         ＊P<0.05   ＊＊P<0.01 

 

 

由表 31 可知影響都會地區消費者蔬果品牌態度的因素有教育程
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度、何處獲得蔬果知識，此二困素能預測都會地區消費者對蔬果品牌態

度的 10%。 

表 32、預測變項與蔬果品牌行為之逐步多元迴歸分析表 

預測變項 
多元相關係數

（R） 

決定係數 

（R2 ） 

決定係數 

之變異量 F 值 

教育程度 1.128 0.016 0.015 15.932＊＊＊ 

何處獲得蔬

果知識 
0.155 0.024 0.022 11.806＊＊＊ 

         ＊＊＊P<0.001 

由表 32 可知影響都會地區消費者蔬果品牌行為的困素有居住所在

地，何處獲得蔬果知識，此二因素能預測都會地區消費者蔬果品牌行為

2.4%。 

四、結論與建議 

本研究結果有不列之結論與建議分別敘述於下。 

（一）結論 

本研究結果結論如下: 

1.都會地區消費者蔬果品牌知識得分答對率占 71.3%，其中以對吉園圃

標章分最高，有機蔬果知識得分次之，以對優良蔬果品牌知識得分較

差。 

台北地區、台中、高雄二地區消費者蔬果品牌知識得分無顯著差

異，台中地區消費者蔬果品牌知識優於高雄地區。 

2.都會地區消費者蔬果態度得分占滿分的 68.3%，其中以對有機蔬果的

態度最機總分占滿分的 78.6%，其次為對吉園圃蔬果的態度占 68.9%，

以對優良蔬果標章態度最差，得分占滿分的 65.3%。 

在台北地區消費者對蔬果的態度優於台中地區與高雄地區，然而

台中與高雄地區消費者無顯著差異。消費者對於蔬果品牌重要性的看

法，以農會品牌、私人品牌、品牌知名度、零售等品牌、廣告、品牌

名稱、產銷班品牌、生產著名稱認為十分重要的因素，然而對於品牌

蔬菜的衛生、價格合理性、營養成份、包裝則較不重視。 

3.都會地區消費者蔬果品牌購買行為 

都會地區消費者品牌蔬果購買行為總分占滿分的 56.1%，其中以

對有吉園圃標章蔬果的購買行為優於有機蔬果的標章，以對優良品牌

蔬果的購買最差。在品牌蔬果的購買行為以台中地區消費購買行為最

好，其次為高雄地區，以台北地區最差。 

購買蔬菜會注意品牌的消費者只占 38.4%，購買水果會注意品牌

的占 41.5%，聽過有機蔬果的消費者占 94.8%，聽過吉園圃的消費者占
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72.5%，聽過安心蔬菜者占 52.8%，認為吉園圃標章有品牌保證的占

78.8%，看過蔬果品牌以看過 1-5 個最多占 49%，不曾看過占 31%。 

4.都會地區消費者蔬果品牌知識、態度、行為或正相關，即蔬果品牌知

識越好，態度亦越好，行為更正確。 

5.影響都會地區消費者蔬果品牌知識的因素有教育程度、居住所在地、

性別;影響品牌態度的因素有教育程度、資訊來源;影響品牌行為的因

素有居住所在地及資訊來源。 

（二）建議 

由上述研究結果，本人對增進都會地區消費者品牌知識、態度、行

為有下列之建議。 

1.政府農政單位方面 

由研究結果顯示消費者最信任政府機構核發的安全驗證證明，其

公信力受到消費者的肯定與認同。而深入消費者的內心需要時間與宣

傳，農政單位在優良蔬果品牌的知識、態度與行為的輔導宜積極加強，

應加強高雄地區消費者對品牌蔬果的認知、態度與行為。可藉由學生

上課教材，經由電腦網路將資料登於網路或由報紙、雜誌、新聞媒體

作宣傳，增強消費者知識，改變其對蔬果品牌的態度必能改善消費者

購買品牌蔬果的行為。 

消費者對農會及台糖的產品十分有向心力，當農會申請到優良農

產品品牌之後，更要積極努力作蔬果的品質管理，尤以自行作分級包

裝時一定要確實執行，以免讓消費者對農會的產品失去信心，畢竟品

牌的建立不易，但對品牌的信心一旦失去則很難再建立。 

2.私人企業方面 

私人企業方面品牌的命名相當重要，需要讓消費者容易記憶，在

本研究中市面上有些蔬果的品牌看起來不是很容易記憶，同時廠商可

能也沒有很積極宣導，因此消費者認識不清楚，也會影響其行銷，私

人企業可作小班式的成人教學或在賣場作促銷。 

3.消費者方面 

應多方面接觸不同資訊，買蔬果時不只看外形，需注意品牌，由

不同訊息來分辨不同品牌蔬果的優缺點，在自己心目中能建立品牌的

概念。 

4.教育方面 

由研究結果顯示消費者的教育程度與何處獲得蔬果品牌資訊知

識、態度與行為的重要因素，因此應在北、中、南個區可成立成人教

育班，由學者專家或家政班員協助教育民眾與蔬果品牌相關資訊，由

政府編印相關資料，文字淺顯易懂，用圖案來將各種蔬果的標章與品

牌讓消費者接受相的知識，可改變其對蔬果品牌的態度，進而增加蔬

果品牌購買行為。 
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梨之消費者行為 

李宗儒 

中興大學 

一、前言 

台灣位於亞熱帶地區，由於合適的氣候條件，生產品種多樣化的水果，如

香蕉、芒果、柳丁等亞熱帶水果，以及東方梨等溫帶水果。根據農業年報所戴

資料，民國 87 年梨之年產值約為 37 億 6 仟餘萬元，在果品中僅次於檳榔、芒

果及鳳梨，居第四位之重要經濟果品。 

梨為台灣國內之高單價水果，為因應加入世界貿易組織所帶來市場開放之

進口水果衝擊，因此，有必要對高單價的果品進行提升市場競爭力之研究。因

此本研究利用問卷調查的方式，對消費者購梨之行為進行搜集，以分析消費行

為。 

陳吉雄(1995)在「台灣果樹產業—重質不重量」中所述:「國人的消費習

慣隨著國民生活水準的提高，對水果品質要求有愈來愈嚴格之趨勢，只要品質

好，價格之考慮均居其次，所以在未來自由化之市場，果農如能把握重質不重

量之生產觀念，生產高品質產品，則未來勢必仍相當受到國人喜好，可在穩定

中求發展。」李國民(1997)在「蘭陽平原高接梨栽培成果與經管理念」的結語

中提及:「農產品已走向高品質高價位的時代，農企業經營決勝關鍵為品質。高

接梨的栽培管理技術要講究技術性問題的改進；分級包裝及選別一定要做到絕

對權威。多一些對品質的堅持，不怕價位高，只怕不喜歡。」由此可見水果的

消費已由品質為主要訴求。余淑蓮(1997)在「跨世紀的承諾和期許—台灣水果

精品集」中介紹行政院農委會的政策執行上:「已經從純生產導向，轉為消費者

導向。在未來四年內將走精品路線，為消費者量身訂做，在一定的品質認證標

準下，穿上共同品質的禮盒包裝，要讓國產水果一躍成為市場的搶手貨。」因

此對現今的消費者及生產者而言，增加產品的附加價值，更可使生產、銷售、

消費三方互蒙其利。 

二、研究方法與問卷設計 

（一）研究範圍與對象及樣本分析： 

消費者行為分析是以台灣地區之所有家計單位為母體，大都會區為

主要抽樣對象，採立意抽樣將問卷寄發台北、台中及高雄三地之消費者。 

（二）問卷調查內容： 

本研究設計之問卷內容範圍涉及消費者之購買決策、個人消費行為

及受訪者個人基本資料。為方便統計，問卷盡量以李克量表形式，每個

因素之五種程度給予「非常不重要」1分、「不重要」2 分、「普通」3 分、

「重要」4分及「非常重要」5分，再計算各因素所獲得之平均得分和標
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準差，用以衝量各因素的重要性或影響程度。 

三、結果與討論 

消費決策過程可分為五階段：確認問題、收集情報、評估可行方案、購買

決策及購後行為等。消費者的決策程序，始於消費者認定其有需要或發生問題

為起點，消費者感到他的實際狀況和預期狀況之間有了差異，就產生了需要，

他的需要可由內在的或外在的刺激所觸發(林靈宏，1995)。梨之購買動機不外

乎自用或送禮，因此本研究不討論消費者購買動機的部分。當消費者認知到需

求問題存在之後，消費者需要適當的資訊來解決這個需求問題，所以他會開始

進行資訊收集的工作。基於梨屬於一般日常消費品，其消費佔所得中之消費支

出比例較低，購買後可能產生的風險較小，以及梨不可長期保鮮之生物特性，

因此消費者在購買梨時甚少蒐集水果相關資訊，因此本研究將不討論消費者之

資訊蒐集行為。在一個購買決策中，會形成各種可行的選擇，消費者會在各種

產品屬性中評估並比較這些可行方案。消費者經過方案評估後會在心中形成一

組最優先的購買組合，但這並非是消費者最後的購買決策，這些購買組合在形

成購買決策前還會受到其他情境因素的影響，如梨之促銷活動、其他替代性水

果的促銷活動、購買時之方便性等，各因素之交互影響後才有購買行動，包括

所花費金額、購買頻率和購買地點等行為上的表現。消費者於購買之後，對所

購買的梨產品可能滿足，也可能不滿意，而尚有購買後之評估，評估結果會影

響日後之購買行為。因此以下分為三部分探討消費者之購前評估、購買決策與

購後評估。 

受訪之消費者基本資料列於表 1，受訪者個人基本特性變數分別為性別、

年齡、教育程度、職業、宗教信仰及家庭狀況。消費者部分的問卷之抽樣方式

採立意抽樣，受訪者主要分布於國內之城市地區(如台北、台中、高雄)，共發

出 120 份問卷，回收 100 份(回收率 83%)。 

受訪消費者中以女性居多，佔 69%，男性佔 31%。年齡主要界於 21 歲至 50

歲，教育程度多為大學(30%)，其他程度則平均分配，專科 17%，高中職 16%，

國中 14%，國小 14%。職業上軍公教 21%，自由業 20%，學生 19%，從商者 17%

佔多數比例。受訪者宗教信仰以佛教佔多數(46%)，道教及其他，分別佔 25%與

24%。家庭狀況方面，受訪者主要是已婚且有小孩(53%)，單身未婚者居次(38%)，

已婚且子女均已獨立者為 8%。 

（一）購前評估 

消費者在購買梨之前，會對將發生的購買行為有不同程度的評估，

大致可分為對欲購買產品之屬性的評估，以及對替代產品(即其他可行方

案)的屬性評估與比較。此即消費者購買梨時，依個人之重視程度，對梨

各屬性之權衡，各考量因素之重視程度的平均得分如表 2 所示。口感、

水份及表皮完整性之平均得分超過 4分，受重視的程度較高，而成熟度、

價格之平均得分亦不低，為 3.9 分，「產地」及「包裝」的重視程度不到
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3 分，在消費者評估是否要購買梨時此兩項因素較不受重視。換言之，

消費者在選購梨時較重視的因素有：口感、水份、表皮完整性、成熟度

及價格。 

另一方面之購前評估則是選購梨與其他水果時，對兩者間考量因素

之重視程度的比較，以權衡其間的差異性，做為購買決策之衡量準則。

由表 3得知，消費者對於梨及其他水果選購時之重視程度皆相近，如前

三項的水份、甜度、新鮮度之平均重視程度的得分皆為 4.0，其餘考量

因素兩者差異微小。然而對廣泛的消費群以及多樣的消費型態而言，梨

與其他種類水果間重視程度些微的差距亦有其潛在的因素，例如，一般

梨之訴求不以營養成份為重，因此在考量上梨之營養成份易受忽略。 

  表 1、受訪之消費者基本資料 

變項 項     目 百分比(%) 
性別 男性 31 
 女性 69 
 合計 100 

年齡 15~20 歲 4 
 21~30 歲 36 
 31~40 歲 24 
 41~50 歲 29 
 50 歲以上 7 
 合計 100 

教育程度 小學及以下 14 
 國中 14 
 高中或高職 16 
 專科學校 17 
 大學 30 
 研究所及以上 9 
 合計 100 

職業 學生 19 
 軍公教 21 
 農林漁牧 5 
 勞工 9 
 從商,經營企業 17 
 自由業 

(家庭主婦、無業或退休) 
20 

 其他 9 
 合計 100 

宗教信仰 佛教 46 
 天主教 1 
 基督教 3 
 回教 1 
 道教 25 
 其他 24 
 合計 100 

家庭狀況 單身未婚 38 
 已婚，目前未有小孩 1 
 已婚，已有小孩 53 
 已婚，子女均已獨立 8 
 合計 100 

 
表 2、選購梨時考量因素之重視程度 
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           平均得分 

             與變異數 

考量因素 

平 

均 

數 

變 

異 

數 

排 

名 

口感 4.4 0.394 1 

水份 4.4 0.412 2 

表皮完整性 4.1 0.527 3 

成熟度 3.9 0.349 4 

價格 3.9 0.596 5 

大小 3.3 0.495 6 

形狀 3.3 0.535 7 

產地 2.7 0.729 8 

買
梨
考
量
因
素
之
重
視
程
度 包裝 2.6 0.559 9 

 

表 3、選購國產梨和其他種類的同季水果時考量因素之重視程度 

平均數 變異數 排名        平均得分 
            與變異數 

 考量因素 
國產
梨 

其他水果 國產梨 其他水果 國產梨 其他水果

甜度 4.0 4.0 0.363 0.303 1 1 

新鮮度 4.0 4.0 0.412 0.514 2 3 

水份 4.0 4.0 0.427 0.429 3 2 

表皮完整性 3.7 3.7 0.563 0.600 4 7 

價格 3.8 3.7 0.517 0.482 5 4 

同一袋裝的品質差異 3.6 3.7 0.492 0.509 6 6 

營養成分 3.6 3.7 0.501 0.489 7 5 

果實大小、形狀 3.4 3.4 0.429 0.404 8 8 

包裝 3.0 2.9 0.585 0.478 9 9 

 

（二）購買行為 

表 4是受訪者在各種販售梨之地點從事購買的頻率衡量。以在夜市

或傳統市場的水果攤買梨之頻率較高，平均數為 3.4，界於「偶爾」到

「經常」之間，其次是在路邊或流動水果販，平均數為 3.0，再由超市、

大賣場或量販店、水果批發市場的平均數來看，在這些場所的購買頻率

皆在「很少」與「偶爾」之間。在產地、百貨公司及展覽會場的購買頻

率偏低，界於「從未」及「很少」之間。主要原因是產地、百貨公司、

展覽會場之數量相對較少，尤其是產地可及性低，到百貨公司鮮少以採

購水果為主，農產品展售會之舉辦不普遍。 

 

 

    表 4、到各地點買梨之頻率 
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         平均得分 

與變異數

地  點 

平 

均 

數 

變 

異 

數 

排 

名 

夜市或傳統市場的

水果攤 
3.4 1.076 1 

路邊小販或流動水

果販 
3.0 1.170 2 

超市 2.5 1.160 3 

大賣場、量販店 2.3 1.254 4 

水果批發市場 2.2 1.159 5 

產地 1.6 0.749 6 

百貨公司 1.5 0.555 7 

到
各
地
點
買
梨
之
頻
率 

展覽會場 1.3 0.348 8 

 

 

表 5 所示的是，買梨之頻率以「不固定，有需要就買」佔絕大比例，

顯示梨之消費屬非例常性購買，因梨之替代彈性大，多數水果間具有替代

性，消費者有多樣的選擇，各項可行方案評估後，可轉向購買其他水果而

不固定消費梨。且梨之生產有季節性，非產期之價格高，品質較差，更影

響消費者做其他選擇。其次，受訪者通常買梨一次之平均花費金額，主要

落於 100 至 299 元的區段，而花費金額不固定，以及 100 元以下分別排名

第二及第三。一般梨屬家庭性之消費，且梨不能長期保鮮，故最終消費者

的單次購買量不大。 

 

    表 5、梨之消費基本資料 

變 項 項   目 人 數 排 名 

買梨之 不固定,有需要就買 73 1 

頻率 一星期至二星期 12 2 

 四天至一星期 11 3 

 二星期以上 3 4 

 二至三天 1 5 

 每天 0 6 

 合計 100 \ 

買梨一次 100 至 299 元 49 1 

通常花費 不一定,高興就好 27 2 

多少錢 100 元以下 14 3 

 300 至 499 元 9 4 

 500 元以上 1 5 

 合計 100 \ 
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（三）購後評估 

如表 6所示。消費者對國產梨的各項滿意度皆界於「普通」到「很

滿意」之間，其中以「水份」及「甜度」(滿意度之平均得分皆為 3.7

分)為首，其次為「新鮮度」及「表皮完整性」(滿意度之平均得分 3.6

分)；對「同一袋裝的品質差異」之滿意度最低(滿意度之平均得分 3.0

分)。若與消費者之購買決策相互對照即可找出其間的相關性，因消費者

對同一袋或盒裝的梨品質差異滿意度不高再加上，若自用則在選購的考

量上不重視包裝，多喜好自行挑選的購買方式，故傾向到夜市及市場的

水果攤購買，或向路邊小販及流動水果販購買(參照表 2 和表 4)。國產

梨與進口梨之滿意度的比較上，進口梨之各項評價皆不優於國產梨，特

別是「新鮮度」及「價格」的滿意度上，明顯有其差異。可見消費者對

國產梨的喜好程度高於進口梨。 
 

表 6、對國產梨及進口梨之滿意度比較 

平均數 變異數 排名        平均得分 
         與變異數 
 
    變項 

國 
產 
梨 

進 
口 
梨 

國 
產 
梨 

進 
口 
梨 

國 
產 
梨 

進 
口 
梨 

水份 3.7 3.5 0.410 0.414 1 2 

甜度 3.7 3.5 0.432 0.374 2 1 
新鮮度 3.6 3.1 0.327 0.250 3 3 

表皮完整性 3.6 3.5 0.472 0.454 4 4 
營養成分 3.5 3.3 0.414 0.337 5 5 
果實大小、形狀 3.4 3.4 0.341 0.408 6 6 
包裝 3.2 3.2 0.315 0.326 7 7 
價格 3.2 2.5 0.432 0.414 8 8 
同一袋裝的品質差異 3.0 3.0 0.434 0.323 9 9 

四、結論與建議 

消費者購梨之主要考量因素為「口感」及「水份」，且在「傳統市場及夜

市水果攤」購梨的頻率最高，平均一次花費「100 至 299 元」，而買梨的時間頻

率多集中於「不固定，有需要就買」。消費者對國產梨之滿意度以「水份」及「甜

度」最高；國產梨及進口梨的滿意度比較，以國產梨各項因素之滿意程度皆高

於進口梨。因國產東方梨（即高接梨、溫帶梨、橫山梨及其他梨種類，有別於

西洋梨）仍屬管制進口農產品，因此在未來市場開放之前，針對本土國產梨受

喜好的特色加強宣導並促銷，奠定國民消費國產梨的習慣。 

根據本研究調查所得結果，茲提出以下之建議，作為有關單位訂定梨產銷

規劃之參考。 
行銷方面：影響梨市場銷售量的主要因素依序為「節慶」、「季節」及「梨

本身之價格」，消費者在選購時主要考量梨之口感與水份，因此可在梨生產之季
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節，每逄節慶，如中秋節、中元拜拜等與梨之銷售相關的節日，進行梨之促銷

活動，以廣告提示消費者，且呈現精美的禮盒包裝，或以口感佳、水份豐富甚

至營養成分之宣導，以鼓勵消費，因此在農委會運銷科「提升水果產業競爭力

計劃」(余淑蓮，1997，「跨世紀的承諾和期許-台灣水果精品集」)中，亦可將

梨列為台灣水果精品集之計劃之一，以增加梨之附加價值，提高國內梨之消費

需求。 
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家計單位花卉消費行為之研究 

李皇照 

中興大學 

一、前言 

花卉是政府農業產業結構調整方案項下的一項重點產業。依據行政院農業

委員會出版之「農業政策白皮書」指出，台灣地區未來農作生產，在園藝作物

產銷結構的調整方面，其發展策略作法的第一項為「園藝作物之生產朝向企業

化、專業化、精緻化與多樣化發展，建立本土特色，未來將以種苗、蔬菜、熱

帶水果、花卉、新興菇類等為發展重點」。台灣省政府於民國八十二年十月召開

的「台灣農業建設會議」，會議的第一中心議題為「調整產業結構，健全產銷體

系」，在該項會議的結論中，有關發展重點產業的項目，明白指出應將花卉列為

七項重點產業之一。此外，農委會更於民國八十一年以「改進花卉產銷專案計

畫」型式，對整個花卉產業密集投入巨額經費。由近年來政府在花卉產業的各

項相關施政措施，可明顯地看出農政單位對於花卉產業發展所投注的心力，以

及對於花卉產業的重視程度。 

台灣地區花卉的生產，早期大都為零星式栽培，近年來則已發展成專業化

和企業化的經營方式。花卉種植面積和產值皆有顯著性的增加，栽培面積在民

國六十七年時為一千二百餘公頃，迨至八十二年則已增加為九千一百公頃左

右，短短十五年間成長了七倍多。國內生產的花卉，大部分以在國內市場銷售

為主，花卉出口的外銷金額佔國內花卉生產總值尚不及一成，近幾年花卉出口

外銷成長更呈現停滯現象，甚至有下降的趨勢。然而，隨著國民所得的提高，

國民對於生活品質要求水準不斷提昇，以及家居綠化美化的講求，國內花卉消

費需求則有明顯的成長，惟目前國人每年每人平均花卉消費金額，仍遠低於其

它已開發國家。因此，如何拓展國內花卉消費市場的銷售規模，是為發展國內

花卉產業的重要工作之一。 

政府有關花卉產業的相關政策與輔導措施，過去大都偏重於生產和運銷面

的工作，如品種改良與生產技術的研究，花農產銷組織和共同運銷的輔導，以

及運銷設施補助和國外市場拓銷等方面，對於創造和激發花卉需求的相關做

法，則相對較少，若有，亦僅止於花卉展示活動而已。此外，針對國內花卉消

費市場的需求和消費者行為之相關研究也不多，「八十二年度花卉產業相關計畫

整合評估」報告書指出： 

台灣花卉產業發展現況所面臨的問題，在市場需求方面為，對內銷市場消

費需求之了解並不深入，資訊又復不足，以致消費潛力無從重點開發，再者，

亦缺乏開發市場所需資源。至於外銷市場由於過度集中，加以競爭激烈，缺乏

產品種類、品質、產期之特性，而生產成本又高，因此，市場難以持續拓展。
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再者，進口花卉之競爭條件又高，更加重內銷市場拓展的困難。 

 

由於對國內花卉消費需求的了解不足，因此難以制定有效拓展國內花卉消

費市場的行銷策略。面對潛力雄厚且日益擴大的國內花卉消費市場，如何藉由

系統性的市場調查研究方法，以掌握國內消費者花卉消費行為的變化和脈動，

實為永續發展國內花卉產業不可或缺的基礎工作。 

國內花卉產業走向專業化和企業化的生產後，生產之目的在於獲取利潤，

生產僅是手段和工具而已，產品能銷售獲取利潤才是最終的目的。因此，生產

者在市場概念方面應由「生產導向」轉為「消費導向」，產品的生產應以滿足顧

客的需求為其目標。在「消費導向」的市場概念下，企業組織活動的首要工作，

在於其特定市場裡的消費者需求和消費行為之了解與分析。然而，目前國內有

關花卉消費需求的資料，和系統性的消費需求研究分析並不多，基於上述背景，

本研究乃以台北市和台中市的家計單位為對象，探討和分析消費者花卉消費行

為的相關問題，冀期能藉以了解台灣地區兩個主要城市消費者之花卉消費行為

和其影響因素。 

二、研究方法與設計 

本節主要說明本研究的研究方法與設計，首先說明研究架構，主要的架構

概念和變項選擇，係利用消費者行為理論中的 EKB 模式修正而成，其次為說明

資料搜集和樣本特性，包括調查地區與資料搜集方式，以及有效樣本的基本特

性。 

(一)研究架構 

本研究所稱花卉消費者行為係以家計單位為主要研究對象，而家計單

位是指具有經濟能力基礎之單身個人和家庭，惟不包括學生和義務軍人。

根據研究目的與分析需要，本研究將消費者區分為花卉的購買者與未購買

者，若受訪者屬於花卉消費的未購買者，則探討其未購買的原因；若受訪

者屬於花卉消費的購買者，則分析其花卉的認知和購買行為決策過程，包

括購花動機、喜好程度、花卉資訊來源、花卉相關活動參與程度、購買花

卉重視之屬性和方案評估、購買選擇和購後行為等。本研究整體分析之觀

念架構，如圖一所示。 
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 個人因素 社經變數 

 ．基本特質 ．家庭狀況 

 ．價值觀 ．家庭所得 

 ．生活型態 ．房屋所有權 

 ．花卉涉獵 ．庭院類型 

 

 

購買與否 

 否 是 

 未 購 買 者 購 買 者 

 

 未購買之 購    買 

 原因分析 決策模型 

 

 

 

 問 資 方 購 購 購 

 題 訊 案 買 買 後 

 確 搜 評 選 行 行 

 認 集  估 擇 為 為 

 情境因素 

 

 

 

 花喜購 資 參 產 產 購 促 頻金方地 照滿遭 

 卉愛花 訊 與 品 品 買 銷 率額式點 顧意遇 

 性程動 來 程 屬 選 氣 活  時程問 

 質度機 源 度 性 擇 氛 動  搭類 間度題 

         配型 

 
圖一、本研究分析之觀念架構 
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(二)資料搜集與樣本特性 

為搜集本研究分析所需的樣本資料，本究係採用調查問卷為研究工

具，而以調查訪問方式，來取得所需的家計單位盆花消費行為之初級資

料。資料搜集是以非機率抽樣之「配額抽樣」方式進行，所謂配額抽樣是

依據母體人口特徵，按比例分配樣本數，然後在各特徵母體的配額內，進

行非隨機性的樣本資料選取。 

本研究的地理範圍僅限於台北市和台中市兩個都市地區，預計抽樣之

樣本數分配為，台北市六成和台中市四成。然後依臺北市與臺中市各行政

區之人口數多寡，分別在人口較多的行政轄區內之國中或國小，選擇其中

一或二所學校，再由選中的學校中抽取一班，針對該班學生家長，或由該

校願意填答的老師進行問卷調查訪問。本研究總共調查十一所國中和九所

國小，其中臺北市部份包括國中六所和國小七所；而臺中市部份則包括國

中五所和國小二所；此外，為增加樣本涵蓋對象範圍，考量無子女就讀於

國中或國小者之家計單位，本研究另以便利抽樣方式，分別於臺北市與臺

中市採用人員訪問以立意取樣方式搜集部分樣本。 

本研究之有效樣本為 763 份，其中受訪者為男性者有 197 份，而女性

有 566 份約佔七成。樣本中女性比率偏高的原因，乃因本研究係以家計單

位主要負責花卉購買決策者為優先訪問的對象。一般而言，家計單位花卉

購買的主要決策者大都以女性為主，故本研究女性樣本所佔比例較高。樣

本受訪者年齡以 36 歲至 50 歲者居多，約佔全部樣本的七成；受訪者的教

育程度，則以高中（高職）畢業者最多，其次為大學與專科畢業者；職業

以軍公教人員和家庭主婦較多，各佔二成八和二成五，此外，商業人員亦

有一成七。 

本研究為探討樣本受訪者生活型態因素與花卉消費行為的關係，特別

針對受訪者日常活動、休閒興趣、對花卉和一般事物的看法等方面，設計

三十個敘述語句，由受訪者依其對敘述語句的同意程度，進行生活型態因

素的萃取。運用因素分析萃取生活型態因素的結果，共保留特徵值大於一

的七個共同因素，再分別計算其信度係數，計算結果顯示除第七個共同因

素較差不予保留於本研究盆花消費行為分析外，其他六個共同因素分別

為：「生活品味」、「花卉知識」、「環保意識」、「社交活動」、「繭居個性」

和「經濟壓力」。 

由於研究資料蒐集是以就讀於國中或國小之學生家長為主要對象，致

使樣本受訪者的家庭生命週期大都屬於滿巢期階段，有三分之二左右的受

訪樣本家庭階段是處於最小小孩在六歲至十八歲間；就樣本家計單位每月

所得的組別分配來看，以二萬至四萬和四萬至六萬兩個組群者的家庭較

多，各約佔全體樣本的四分之一；受訪者的房屋產權屬於自有者約佔八

成；而房屋的庭院（或陽臺）類型，則以公寓式陽臺居多，約佔一半左右。 
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(三)花卉消費行為概述 

1.花卉喜好與性質認知 

有近九成的受訪者答稱喜歡(58.8％)或非常喜歡(30.9％)花卉，僅

約一成的受訪者對花卉的看法是無所謂或不喜歡。此外，有七成左右的

受訪者覺得花卉是生活中的休閒喜好品；認為花卉是生活必需品者僅佔

二成一；另有二％的受訪者認為花卉是奢侈品或不需要的，詳見表一。

上述資料顯示雖然許多人都喜歡花卉，但大多數人仍將花卉定位為休閒

喜好品，而非生活必需品。因此，如何加強宣導和教育社會大眾，將花

卉定位為日常生活的必需品，是拓展國內花卉消費市場，提昇花卉消費

需求的重要工作之一。 

 

表一、受訪者對花卉的喜好程度和看法 

 單位：人，％ 

項    目 
全體樣本 

(N=763) 

台北市 

(N=457) 

台中市 

(N=306) 

非常喜歡 
236 

(30.9)
a. 

134 

(29.3) 

102 

(33.3) 

喜歡 
449 

(58.8) 

271 

(59.3) 

178 

(58.2) 

無所謂 
74 

(9.7) 

50 

(10.9) 

24 

(7.8) 

喜 

好 

程 

度 

不喜歡或討厭 
4 

(0.5) 

2 

(0.4) 

2 

(0.7) 

必需品 
163 

(21.4) 

93 

(20.4) 

70 

(22.9) 

奢侈品 
21 

(2.8) 

8 

(1.8) 

13 

(4.2) 

休閒喜好品 
539 

(70.6) 

334 

(73.1) 

205 

(67.0) 

不需要的 
17 

(2.2) 

11 

(2.4) 

6 

(2.0) 

花 

卉 

產 

品 

的 

性 

質 

其他 
23 

(3.0) 

11 

(2.4) 

12 

(3.9) 

 a／括號內之數字為百分比 

 資料來源：本研究調查 

2.花卉購買的影響因素 

受訪者或家計單位不購買或栽植花卉的因素，大致可歸納為：受訪

者花卉知識因素，如花卉知識不足和不會照顧等；受訪者意願因素，如

要選種麻煩、沒有時間和沒有需要等；環境因素，如空間不足和會影響

環境衛生等；花卉本身因素，如花期太短、價格過高、搬提困難和不容
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易買到等。根據本研究受訪者填答的資料顯示，就全體受訪者而言，上

述各項因素出現頻率較高的前五項因素為：不會照顧(47.1％)，價格過

高(44.6％)，沒有時間(36.2％)，空間不足(33.3％)，和買花知識不足

(30.7％)。五項不購買的影響因素有二項是屬於受訪者花卉知識因素，

顯示消費者選購和照顧花卉知識不足，是阻礙消費者購買花卉的重要因

素，此外，花卉價格過高亦是影響購買意願的主要因素之一，詳見表二。 

表二、受訪者不購買或栽種花卉的因素 a. 

單位：次，％ 

全體樣本 

(N=763) 

台北市 

(N=457) 

台中市 

(N=306) 影響因素 

次數 出現頻率 次數 出現頻率 次數 出現頻率

價格過高 233 44.6 211 46.2 129 42.2 

不容易買到 37 4.8 22 4.8 15 4.9 

花期太短 189 24.8 111 24.3 78 25.5 

不會照顧 359 47.1 214 46.8 145 47.4 

要選種類麻煩 42 5.5 30 6.6 12 3.9 

沒有時間 276 36.2 166 36.3 110 35.9 

空間不足 258 33.3 162 35.4 96 31.4 

買花知識不足 234 30.7 150 32.8 84 27.5 

沒有需要 57 7.5 36 7.9 21 6.9 

搬提困難 83 10.9 53 11.6 30 9.8 

影響環境衛生 34 4.5 18 3.9 16 5.2 

其他 11 1.4 6 1.3 5 1.6 

a／選項可複選 
資料來源：本研究調查 

 

上述各項影響因素，若只能選擇其中一項為最重要的因素，則影響

受訪者不購買花卉因素重要性次序，依次為不會照顧(24％)、價格過高

(22％)、沒有時間(19％)、空間不足(12％)，和買花知識不足(10％)。

就兩個地區樣本來看，臺北市的受訪者選答沒有時間的比例高於臺中市

的受訪者，相對地台中市的受訪者選擇價格過高或要選種麻煩的比率則

較高，詳見表三。 
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表三、受訪者不購買或栽種花卉之最主要因素 

單位：次，％ 

全體 

(N= 

樣本 

763) 

台

(N

北市 

=457) 

台 

(N 

中市 

=306) 影 響 因 素 

次數 出現頻率 次數 出現頻率 次數 出現頻率 

價格過高 164 21.5 90 19.7 74 24.2 

不容易買到 9 1.2 5 1.1 4 1.3 

花期太短 41 5.4 27 5.9 14 4.6 

不會照顧 172 23.9 105 23.0 77 25.2 

要選種類麻煩 5 0.7 3 0.7 2 0.7 

沒有時間 142 18.6 90 19.7 52 17.0 

空間不足 92 12.1 58 12.7 34 11.1 

買花知識不足 76 10.0 48 10.5 28 9.2 

沒有需要 24 3.1 17 3.7 7 2.3 

搬提困難 16 2.1 9 2.0 7 2.3 

影響環境衛生 5 0.7 3 0.7 2 0.7 

其他 7 0.9 2 0.4 5 1.6 

 資料來源：本研究調查 

進一步調查受訪者有無意願改善或解決不購買花卉的因素，有約三分

之二的受訪者表示非常願意(9％)或願意(54％)，但亦有三分之一的受訪

者答稱無所謂(35％)或不願意(2％)，詳見表四。 

 

表四、受訪者解決不購買或栽種花卉因素的意願程度 

單位：人，％ 

願 意 程 度 
全體樣本 

(N=763) 

台北市 

(N=457) 

台中市 

(N=306) 

非常願意 
68 

(8.9)a. 

44 

(9.6) 

24 

(7.8) 

願意 
415 

(54.4) 

241 

(52.7) 

174 

(56.9) 

無所謂 
267 

(35.0) 

164 

(35.9) 

103 

(33.7) 

不願意 
13 

(1.7) 

8 

(1.8) 

5 

(1.6) 

a／括號內之數字為百分比 

資料來源：本研究調查 

3.有助於消費者親近或購買花卉的活動 

為了解那些活動有助於社會大眾親近或購買花卉，以作為爾後花卉

推廣和教育活動設計之參考，本研究以八項可能的活動設計為問項來訪
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問樣本受訪者，結果顯示問項選答次數頻率超過四成者，依次為平價促

銷活動(50％)，舉辦花卉展覽(44％)，提供美化綠化手冊(42％)，和免

費提供花苗(40％)；另外四項活動選答次數的頻率，分別為提供花卉諮

詢服務(29％)，花卉教學講習活動(24％)，廣設花卉銷售點(22％)和大

眾媒體宣導廣告(17％)；就臺北市的樣本而言，選答提供綠化美化手冊

和花卉諮詢服務比臺中市高，而選答免費提供花苗和舉辦花卉展覽的比

率則對臺中市較高，詳見表五。 
 

表五、有助於受訪者親近和購買花卉的活動 a. 

 單位：人，％ 

活      動 

項      目 

全體樣本 

(N=763) 

台北市 

(N=457) 

台中市 

(N=306) 

免費提供花苗 306 

(40.1)b. 

178 

(38.9) 

128 

(41.8) 

舉辦花卉展覽 332 

(43.5) 

186 

(40.7) 

146 

(47.7) 

花卉教學、 

講習活動 

185 

(24.2) 

114 

(24.9) 

71 

(23.2) 

提供綠化美化手冊 321 

(42.1) 

203 

(44.4) 

118 

(38.6) 

平價促銷活動 382 

(50.1) 

226 

(49.5) 

156 

(51.0) 

電視報章雜誌 

宣導廣告 

127 

(16.6) 

84 

(18.4) 

43 

(14.1) 

廣設花卉銷售點 167 

(21.9) 

96 

(21.0) 

71 

(23.2) 

提供花卉諮詢 

服務 

222 

(29.1) 

149 

(32.6) 

73 

(23.9) 

 a／選項可複選 

 b／括號內之數字為出現頻率 

 資料來源：本研究調查 

 

上述調查結果顯示目前的花卉推廣和教育活動之作法，似可分由二個

層次進行，其一為目標對象是對花卉有基本性的認知和知識，但對購買花

卉的意識風險仍高，購買意願不足者，活動設計主要是激發他們的購買意

願和促使採取購買行動，具體作法為提供花苗供目標對象試種，或以低價

促銷作法，來降低風險意識，促使其採行購買行動。其二為針對一般不了

解或缺乏正確花卉知識的大眾，以推廣和教育為活動設計的主要目標，建

立他們正確花卉認知和態度，具體作法是提供栽植花卉和綠化美化手冊，

以及舉辦花卉展覽活動。 

至於花店那些活動或作法，將有助於消費者親近和購買花卉，調查結
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果顯示，較重要的作法是花痁提供親切服務態度與專業解說(66.4％)，附

栽植說明手冊(57.9％)，和有圖片目錄與標價(43.4％)，詳見表六；花店

是消費者購買花卉的主要地點之一，若有親切的店員解說花卉特性，並附

贈栽植說明手冊，解決消費者對花卉植物特性和栽植方面的疑惑，對消費

者幫助極大，將可提高購買意願和行為；而公開標價亦有助於降低消費者

購買的價格風險。 

 

表六、有助於受訪者親近和購買花卉之花店服項目 a. 
單位：次，％ 

服  務  項  目 
全體樣本 

(N=763) 

台北市 

(N=457) 

台中市 

(N=306) 

代客送花 238 

(31.2)b. 

140 

(30.6) 

98 

(32.0) 

附卡片與包裝 160 

(21.0) 

93 

(20.4) 

67 

(21.9) 

有圖片目錄與標價 321 

(43.4) 

209 

(45.7) 

122 

(39.9) 

信用卡付款 42 

(5.5) 

33 

(7.2) 

9 

(2.9) 

附贈栽植說明手冊 442 

(57.9) 

261 

(57.1) 

181 

(59.2) 

親切服務態度 

與專業解說 

507 

(66.4) 

306 

(67.0) 

201 

(65.7) 

 a／選項可複選 

 b／括號內之數字為出現頻率 

 資料來源：本研究調查 

4.花卉相關資訊來源 

受訪者獲得花卉相關資訊的來源，主要有二大途徑：一為人員傳播

途徑，包括花藝班、花商和親戚朋友；二為非人員傳播途徑，主要有大

眾傳播媒體，如廣播電視和報章雜誌，以及傳單、手冊、海報和花卉專

書。調查結果顯示報章雜誌(53％)是大部分受訪者獲得花卉相關資訊的

主要來源，其次為親戚朋友(36％)，花卉專書(35％)和花商(30％)。在

各種獲得花卉訊息來源中，有近三分之一的受訪者，答稱報章雜誌是最

重要來源，但亦各有一成六左右的受訪者獲得資訊最主要來源是花卉專

書、花商和親戚朋友，詳見表七及表八。由受訪者的花卉主要訊息來源，

似能區分出受訪者對花卉涉獵程度的深淺，如主要訊息來源為花商或花

卉專書者，對花卉的接觸程度應高於主要訊息來源是自報章雜誌或親戚

朋友者。 
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表七、受訪者獲得花卉相關資訊的來源 a. 

單位：次，％ 

資  訊  來  源 
全體樣本 
(N=763) 

台北市 
(N=457) 

台中市 
(N=306) 

電視廣播 156 
(20.4)b. 

100 
(21.9) 

56 
(18.3) 

報章雜誌 405 
(53.1) 

241 
(52.7) 

164 
(53.6) 

傳單手冊、海報 114 
(14.9) 

77 
(16.8) 

37 
(12.1) 

花卉專書 266 
(34.9) 

157 
(34.4) 

109 
(35.6) 

花藝班 107 
(14.0) 

67 
(14.7) 

40 
(13.1) 

花商 234 
(30.7) 

145 
(31.7) 

89 
(29.1) 

親戚朋友 277 
(36.3) 

169 
(37.0) 

108 
(35.3) 

其他 13 
(1.7) 

4 
(0.9) 

9 
(2.9) 

 a／選項可複選 

 b／括號內之數字為出現頻率 

 資料來源：本研究調查 

表八、受訪者獲得花卉相關資訊最主要的來源 
單位：次，％ 

資  訊  來  源 
全體樣本 
(N=763) 

台北市 
(N=457) 

台中市 
(N=306) 

電視廣播 47 
(6.1)a. 

27 
(5.9) 

20 
(6.5) 

報章雜誌 251 
(32.9) 

150 
(32.8) 

101 
(33.0) 

傳單手冊、海報 28 
(3.7) 

18 
(3.9) 

10 
(3.3) 

花卉專書 125 
(16.4) 

68 
(14.9) 

57 
(18.6) 

花藝班 37 
(4.8) 

24 
(5.3) 

13 
(4.2) 

花商 127 
(16.6) 

80 
(17.5) 

47 
(15.4) 

親戚朋友 136 
(17.8) 

86 
(18.8) 

50 
(16.3) 

其他 12 
(1.6) 

4 
(0.9) 

8 
(2.6) 

 a／括號內之數字為百分比 

 資料來源：本研究調查 
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5.花卉消費相關活動之參與 

受訪者參與花卉消費相關活動的情形，本研究按參與和投入程度的

深淺，以及參與活動的性質，略分為參觀花卉展覽、索取花卉綠化美化

手冊、索取花卉花苗活動、訂閱花卉相關雜誌、參加花藝班、請教專家

花卉種植技術，以及參與綠化推廣活動等項目。調查結果顯示，有 62％

的受訪者曾參觀過花卉展覽高居第一位，其次為索取花卉綠化美化手冊

者約有 23％，參加花藝班者有 20％左右，參與其它活動項目的比率都不

高，顯現一般大眾參與花卉相關活動的程度僅止於認識花卉的認知層次

者較多，缺乏較深層次的花卉活動參與。詳見表九。 

 

表九、受訪者參與過的花卉相關活動 a. 

單位：次，％ 

活  動  項  目 
全體樣本 
(N=763) 

台北市 
(N=457) 

台中市 
(N=306) 

訂閱花卉或 
綠化生活之雜誌 

101 
(13.2)b. 

53 
(11.6) 

48 
(15.7) 

參觀花卉展覽 474 
(62.1) 

281 
(61.5) 

193 
(63.1) 

索取花卉花苗活動 110 
(14.4) 

67 
(14.7) 

43 
(14.1) 

索取花卉綠化 
美化手冊 

175 
(22.9) 

115 
(25.2) 

60 
(19.6) 

參加花藝班 150 
(19.7) 

91 
(19.9) 

59 
(19.3) 

參與綠化推廣活動 56 
(7.3) 

29 
(6.3) 

27 
(8.8) 

請教專家花卉 
種植技術 

68 
(8.9) 

42 
(9.2) 

26 
(8.5) 

其他 18 
(2.4) 

11 
(2.4) 

9 
(2.9) 

 a／選項可複選 

 b／括號內之數字為出現頻率 

 資料來源：本研究調查 

受訪者若知道有關花卉展覽活動訊息，有四成二回答會前往參觀，

有四成九的受訪者表示要有朋友相約才會去參觀，僅約一成左右的受訪

者答稱不會去參觀，詳見表十；足見花卉展覽對引發消費者參與花卉活

動的興趣有極大的作用，爾後若能在宣傳和告知社會大眾的溝通工作方

面再予強化，且對於結伴參觀者給以門票優待之鼓勵措施，當可提昇社

會大眾參觀花卉活動意願，亦可藉此培養社會大眾喜好花卉的興趣。 
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表十、受訪者對花卉展覽活動的參與態度 a. 

單位：人，％ 

參  與  態  度 全體樣本 
(N=763) 

台北市 
(N=457) 

台中市 
(N=306) 

會前去參觀 318 
(41.7)b. 

173 
(37.9) 

145 
(47.74) 

朋友相約會去參觀 371 
(48.6) 

236 
(51.6) 

135 
(44.1) 

不會去參觀 74 
(9.7) 

48 
(10.5) 

26 
(8.5) 

 a／選項可複選 

 b／括號內之數字為出現頻率 

 資料來源：本研究調查 

 

6.花卉購買決策的形成時點和情境因素 

根據調查資料顯示，受訪者購買花卉品種或數量的決策時點，全體

樣本約有 70％是到購買地點後才決定的，顯示大部份的受訪者並非計畫

性的花卉購買者，僅約 17％的受訪者答稱在未到購買地點就已決定，但

也有約 13％的受訪者會受到賣場氣氛影響而增加購買。進一步詢問受訪

者花卉展示場所或花卉銷售點的情境是否會影響其購買慾望時，有八成

五答稱有影響或影響很大，僅約一成五左右的受訪者表示不會受到影

響，此一結果意涵購買地點的情境因素對花卉購買決策形成的影響力，

不容忽視，詳見表十一及表十二。 

 

表十一、受訪者購買花卉品種或數量決成的時點 

單位：人，％ 

形  成  時  點 
全體樣本 

(N=763) 

台北市 

(N=457) 

台中市 

(N=306) 

在未到購買地點前 

就已決定 

129 

(16.9)
a. 

83 

(18.2) 

46 

(15.0) 

到購買地點後 

才決定 

537 

(70.4) 

313 

(68.5) 

224 

(73.2) 

會受到賣場氣氛 

而增加購買 

97 

(12.7) 

61 

(13.3) 

36 

(11.8) 

 a／括號內之數字為百分比 

 資料來源：本研究調查 
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表十二、花卉展示和銷售地點的賣場氣氛對購買慾望之影響 

單位：人，％ 

影  響  程  度 
全體樣本 

(N=763) 

台北市 

(N=457) 

台中市 

(N=306) 

影響很大 97 

(12.7)a. 

55 

(12.0) 

42 

(13.7) 

多少有些影響 552 

(72.3) 

335 

(73.3) 

217 

(70.9) 

不會影響 114 

(14.9) 

67 

(14.7) 

47 

(15.4) 

 a／括號內之數字為百分比 

 資料來源：本研究調查 

 

7.購買花卉的金額、頻率、方式與類型 

每月花卉購買金額為零的受訪者有 101 位，在七六三位受訪樣本中

約佔 13％，有 57％受訪者每月花卉消費金額在五ＯＯ元以下，而購買金

額高於一千元者，樣本比率不及 10％，詳見表十三。 

表十三、平均每月購買花卉之消費金額 

 單位：人，％ 

花  卉 消  費 
全體樣本 

(N=763) 

台北市 

(N=457) 

台中市 

(N=306) 

無消費 101 

(13.2)a. 

64 

(14.0) 

37 

(12.1) 

200 元以下 214 

(28.0) 

142 

(31.1) 

72 

(23.5) 

200～500 元 221 

(29.0) 

120 

(26.3) 

101 

(33.0) 

500～800 元 97 

(12.7) 

51 

(11.2) 

46 

(15.0) 

800～1,000 元 56 

(7.3) 

34 

(7.4) 

22 

(7.2) 

1,000～1,500 元 41 

(5.4) 

24 

(5.3) 

17 

(5.6) 

1,500～2,000 元 20 

(2.6) 

14 

(3.1) 

6 

(2.0) 

2,000～3,000 元 8 

(1.0) 

6 

(1.3) 

2 

(0.7) 

3,000 元以上 5 

(0.7) 

2 

(0.4) 

3 

(1.0) 

a／括號內之數字為百分比 

資料來源：本研究調查 
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表十四是受訪者購買花卉頻率、方式與類型統計結果。受訪者購買

花卉的頻率，以偶爾購買者最多約佔 55％，其次為很少購買者約 24％，

經常購買者和幾乎沒購買者各分別為 15％和 7％。受訪者購買花卉的方

式，則以假日逛花市才買者居多約佔五成左右，購物時順便買的受訪者

約有二成六居次，隨時抽空專程買的有一成三左右；受訪者選擇假日才

至花市購買花卉比率最高的原因，可能與都市人平日工作繁忙，假日逛

花市兼俱消費與休閒雙重功能有關；而家庭主婦於逛街購物之餘順便購

買花卉的比率不低，是個值得注意的購買行為特性。受訪者較常購買的

花卉類型，僅購買切花者佔一成九，僅買盆栽者佔四成二，切花和盆花

兩者皆買的受訪者約有三成八。 

表十四、受訪者購買花卉的頻率、方式與類型 

單位：人，％ 

項      目 全體樣本 
(N=763) 

台北市 
(N=457) 

台中市 
(N=306) 

經常 113 
(14.8)

a. 
62 

(13.6) 
51 

(16.7) 
偶爾 419 

(54.9) 
257 

(56.2) 
162 

(62.9) 
很少 181 

(23.7) 
105 

(23.0) 
76 

(24.8) 

頻 

 

 

率 
幾乎沒有 50 

(6.6) 
33 

(7.2) 
17 

(5.6) 
沒有回答 8 

(1.0) 
8 

(1.8) 
0 

(0.0) 
隨時抽空 
專程買 

97 
(12.7) 

57 
(12.5) 

40 
(13.1) 

購物時 
順便買 

200 
(26.2) 

108 
(23.6) 

92 
(30.1) 

假日逛花市才買 372 
(48.8) 

235 
(51.4) 

137 
(44.8) 

上班前 
專程買 

1 
(0.1) 

0 
(0.0) 

1 
(0.3) 

下班後 
專程買 

20 
(2.6) 

10 
(2.2) 

10 
(3.3) 

託別人買 14 
(1.8) 

10 
(2.2) 

4 
(1.3) 

電話訂購 7 
(0.9) 

7 
(1.5) 

0 
(0.0) 

 

購 

 

 

買 

 

 

方 

 

 

式 
其他 44 

(5.8) 
22 

(4.8) 
22 

(7.2) 
未買 11 

(1.4) 
10 

(2.2) 
1 

(0.3) 
切花 142 

(18.9) 
82 

(17.9) 
62 

(20.3) 
盆栽 320 

(41.9) 
190 

(41.6) 
130 

(42.5) 

購 

買 

類 

型 
兩者均有 288 

(37.7) 
175 

(38.3) 
113 

(36.9) 
 a／括號內之數字為百分比 
 資料來源：本研究調查 
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8.花卉類型的擁有和照顧情形 

調查訪問當天受訪者家中有無擺設花卉植物，答稱有擺設切花者

238 位約佔總樣本數的 31％；而家中有擺設盆花者 591 位，佔總樣本的

比率高達 78％。整體而言，臺北市的受訪者擁有切花和盆花的比率稍高

於臺中市的受訪樣本，詳見表十五。 

問及受訪者或其家計單位平均每天照顧花卉的時間有多久，受訪者

以答稱不一定、想起來才做者居多約有四成四，可見大多數人在照顧花

卉植物上，尚未養成固定習慣；每日固定照顧花卉的時間在十分鐘以下、

十至三十分鐘者各約佔二成，照顧花卉時間每日超過三十分鐘者僅約 5

％左右，詳見表十六。 

表十五、受訪者目前家中有無擺設花卉植物 

單位：人，％ 

項  目 
全體樣本 
(N=763) 

台北市 
(N=457) 

台中市 
(N=306) 

 
盆 

有 591 
(77.5)

a. 
358 

(78.3) 
233 

(76.1) 
栽 無 172 

(22.5) 
99 

(21.7) 
73 

(23.9) 
 
切 

有 238 
(31.2) 

149 
(32.6) 

89 
(29.1) 

花 無 525 
(68.8) 

308 
(67.4) 

217 
(70.9) 

a／括號內之數字為百分比 

資料來源：本研究調查 

表十六、受訪者平均每天照顧花卉時間的多寡 

單位：人，％ 

照顧花卉時間 
全體樣本 
(N=763) 

台北市 
(N=457) 

台中市 
(N=306) 

不花時間 57 
(7.5)a. 

35 
(7.7) 

22 
(7.2) 

10 分鐘以下 178 
(23.3) 

104 
(22.8) 

74 
(24.2) 

10～30 分鐘 159 
(20.8) 

99 
(21.7) 

60 
(19.6) 

30 分鐘以上 34 
(4.5) 

18 
(3.9) 

16 
(5.2) 

不一定， 
想起來才做 

335 
(43.9) 

201 
(44.0) 

134 
(43.8) 

 a／括號內之數字為百分比 

 資料來源：本研究調查 
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(四)花卉消費行為差異性分析 

前一節已就樣本特性受訪者和花卉消費行為做基本性的敘述和說

明，本節擬進一步分析受訪者花卉消費行為差異的影響因素。本研究將影

響花卉消費行為的因素略分為三大類：受訪者個人特性，家計單位特性和

生活型態因素。檢定差異性的統計分析方法有二種：卡方檢定和變異數分

析，若依變項為連續型數值變數，則以變異數分析進行，而若依變項為非

連續型的類別變數，則以卡方檢定來驗證。 

惟為符合卡方檢定的條件，本研究將人口統計和家庭特性，以及生活

型態相關變項分類，予以適度調整合併，使交叉列聯表的每一方格內之期

望次數不低於 5。本研究合併的變項，在個人特性變項部份有：年齡區分

為 30 歲以下、30 至 40 歲、41 至 50 歲及 51 歲以上等三組群；教育程度

分為國中以下、高中高職、專科及大學以上等四組群；職業區分軍公教、

商、農林漁牧勞工和家庭主婦與退休人員等四組群；閱讀報紙類型分為三

組：一是聯合報或中國時報，二為民生或自由時報，三為其他報紙；常看

的雜誌類型則區分為戶外休閒類，娛樂或家庭婦女類，及政經科技類等三

類；最常收看節目類型，則分為新聞報導、連續劇和影集綜藝等三類；假

日休閒活動方面，將在家看電視、聽音樂、看書歸類為家居休閒，去ＫＴ

Ｖ、ＭＴＶ，打保齡球，與朋友聊天，參加藝文活動及養花茗草等歸類為

室內休閒，郊外踏青、公園運動和其他選項則歸屬於戶外休閒。 

家庭特性變項部份，家庭生命週期階段區分為未婚、最小小孩在 6歲

以下、最小小孩在 6至 18 歲，及最小小孩已超過 18 歲等四個組群；家庭

每月收入分為四萬以下、四萬至八萬、八萬至十二萬和十二萬以上等四個

組群；家計單位每月花卉消費額區分為無消費、五ＯＯ元以下、五ＯＯ元

至一ＯＯＯ元和一ＯＯＯ元以上四種等級；住宅所有權區分成自有及其它

二類；家庭房屋庭院陽台型態區分為無陽台庭院、大廈或公寓式陽台以及

較大庭院三類。六項生活型態共同因素：「生活品味」、「花卉知識」、「環

保意識」、「社交活動」、「繭居個性」和「經濟壓力」，則依各共同因素得

分的多寡，以全體樣本平均值為基準區分為“強＂與“弱＂兩個組群。 

本節所檢定的花卉消費行為變項包括：花卉喜好程度，花卉產品性質

認知，不購買花卉之因素和解決意願，花卉資訊來源，花卉相關活動參與

和影響程度，花卉購買決策形成時機，花卉購買方式、類型和頻率，以及

照顧花卉時間等共十一個行為變項。十一個花卉消費行為變項與人口統

計、家計單位特性和生活型態因素等變項的相關性結果彙整如表十七和表

十八，茲將重要發現說明如下： 
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1.花卉喜好程度 

花卉喜好程度與個人特性、家計單位特性，和生活型態因素等變項

間的差異性分析結果，就全體樣本而言，在α＝0.05 的水準下具顯著性

差異的變數，個人特性變數部分有性別、教育程度、職業等三項；家計

單位特性部分有家庭收入，每月花卉消費金額和庭院陽台類型等三項；

生活型態因素部分有生活品味，花卉知識、環保意識和社交活動等四項

因素。而就台北市和台中市兩個地區來看，具顯著性差異的變項，在兩

個地區並不完全一致，如台北市的樣本在職業、常看的雜誌和節目，以

及社交活動類型等四個變數具統計顯著性差異，而台中市的樣本則在這

四個變項不具顯著性差異；相反的，台中市的樣本在住宅所有權和陽台

型態兩個變項，達顯著差異水準，而台北市的樣本則否。 

在個人特性變數方面，女性樣本對花卉喜歡程度的平均得分為 3.32

分，而男性為 3.12 分；喜歡花卉程度的平均得分，隨著受訪者教育程度

的提高而增加，如教育程度是國中以下者，平均得分為 3.08 分，但大學

以上者是 3.20 分；職業方面，軍公教者的喜好程度高於其它三種行業的

受訪者。家庭特性變項部分，家庭收入愈高喜歡花卉的程度也愈高，家

庭所得在十二萬元以上者，喜歡花卉程度顯著地高於十二萬元以下的各

組群；此外，受訪者對花卉的喜好程度，也隨著每月花卉消費金額的提

高而增加；家庭陽台類型為大庭院者喜歡花卉的程度高於無陽台庭院

者。在四項具顯著性差異的生活型態因素部分，因素得分屬於強的組群

喜好花卉程度的平均得分，皆明顯地高於因素得分屬於弱的組群，除此，

樣本資料也顯示，台北市常看戶外休閒類雜誌者喜好花卉程度顯著地大

於常看政經、科技類雜誌者；常收看新聞報導節目者喜好花卉的平均得

分高於常收看電視劇者；而台中市住宅屬於自有者喜歡花卉的程度高於

自宅是非自有的受訪者。 

2.花卉產品性質認知 

本研究將受訪者對花卉產品性質的認知區分為必需品，休閒喜好品

和其它等三類。由相依性檢定的卡方值和對應的機率值來看，在顯著水

準為 5％的條件下，四項個人特性變數皆未達顯著性水準，表示受訪者

個人特性差異和他對花卉產品性質的認知並無顯著性的相關；具顯著性

差異的家庭特性變數有家庭收入和庭院陽台類型兩項；生活型態因素和

變數的閱讀雜誌類型、生活品味、花卉知識和環保意識等四項皆達顯著

性差異水準。另外，就兩個受訪地區來看，台中市樣本僅花卉知識一項

達顯著性水準；而台北市樣本則有九項變數具顯著性，分別是教育程度、

職業、家庭收入、庭院陽台類型，閱讀雜誌類型、生活品味、花卉知識、

環保意識和社交活動等。上述資料顯示出台北市和台中市的受訪者，在

花卉產品性質的認知方面，台中市的受訪者較具同質性，而台北市的受

訪者對花卉產品認知的異質性則較高。 
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調查結果的統計資料顯示，受訪者的家庭所得愈高、房屋是大庭院

或有陽台者，將花卉產品定位為必需品的比率較高；而閱讀雜誌類型是

戶外休閒類者，也有較高比率的受訪者將花卉定位為必需品；受訪者在

生活品味，花卉知識和環保意識等三項生活型態因素的得分愈高，將花

卉產品定位為必需品的比率亦愈大。 

3.不購買花卉因素 

調查問卷將消費者不購買花卉的可能原因，列出十一項供受訪者選

填不購買的主要因素。為便於分析，十一項因素歸類為(一)花卉栽種知

識因素，如不會照顧和買花知識不足；(二)環境因素，如空間不足、環

境衛生；(三)花卉本身因素，包括價格過高、不容易買到、花期太短和

搬提困難；和(四)本身意願因素，如選種類太麻煩、沒有時間和沒有需

要等四類；運用卡方檢定的結果顯示，就全體標本而言，具有統計顯著

差異性的變項有庭院陽台類型和花卉知識兩項；若就兩個不同調查都市

來看，除上述兩項變數外，台北市的樣本在家庭狀況變數亦達顯著性差

異水準，而台中市的受訪者在休閒活動類型變項亦具顯著性。 

調查統計結果進一步看出，無陽台庭院的受訪者不購買花卉的主要

因素，大都為花卉知識不足和花卉本身因素兩項；花卉知識較強的受訪

者不購買花卉的原因，主要是花卉本身和花卉栽種知識兩項，而較弱的

一組受訪者，則有較高的比率選答花卉栽種知識和本身意願兩項。就台

北市的受訪樣本而言，未婚的受訪者不購買的主要原因是花卉栽種知識

不足和花卉本身因素；己婚而小孩在十八歲以下的受訪者不購買的原

因，則有較高比率受制於花卉栽種知識、花卉本身因素和受訪者意願三

項因素；己婚且小孩已十八歲以上者，則以花卉本身因素為不購買的主

要原因。就台中市的受訪者樣本而言，休閒活動類型為家居休閒者，選

答花卉栽種知識不足和本身意願低兩項為不購買原因的比率較高；而室

內休閒活動類型的受訪者，選答花卉本身因素為不購買原因的比率則較

高。 

4.解決不購買花卉因素之意願 

受訪者解決不購買花卉因素意願強弱與個人特性變項之差異性檢

定，由變異數分析的檢定統計量可看出，就全體樣本而言，在α＝5％的

條件下，具顯著性的變項有性別、教育程度、常看的雜誌類型和收看的

電視節目。此外，台北市的受訪者在職業一項也達顯著性水準。就全體

樣本解決意願程度得分來看，女性受訪者平均得分高於男性受訪者；而

教育程度則以高中職者平均得分最高，常看戶外休閒類雜誌者解決不購

買花卉因素的意願高於看娛樂的政經科技類雜誌者，收看影集的受訪者

解決意願程度高於看電視連續劇者。 

為家庭特性與解決不購買花卉因素意願變數的檢定結果。就全體樣

本而言，具顯著性的變數有家庭收入，每月花卉消費金額和庭院陽台類
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型三項。由解決意願的平均得分可看出，解決意願程度隨家庭收入增加

而提高；每月花卉消費金額亦與解決意願程度呈正相關；有陽台和大庭

院的受訪者解決不購花卉因素的意願程度平均得分顯著性的高於無陽台

庭院的受訪者。 

生活型態因素與解決不購買因素意願程度的檢定結果指出，在六項

生活型態因素中，具顯著性的變項有生活品味、花卉知識和環保意識三

項，受訪者在這三項因素得分較高的組群，其解決不購買花卉因素意願

的平均得分顯著地高於因素得分較低的組群。另外，受訪者不購買花卉

的主要因素與解決意願程度之差異性檢定結果，檢定統計量指出，不購

買因素來源不同會影響解決意願的強度，例如不購買因素若為花卉本身

因素，則受訪者解決意願平均得分較高；反之，若為受訪者本身意願因

素，則解決意願平均得分則較低。 

5.花卉相關資訊來源 

花卉相關資訊來源主要區分為(1)大眾傳播媒體和海報；(2)花藝

班、花商和花卉專書；(3)親戚朋友與其它等三類。卡方檢定結果顯示，

就全體樣本而言，受訪者的職業，休閒活動類型、生活品味與花卉知識

等四個變數的檢定統計量機率都小於 0.05，表示在型Ⅰ誤差為 5％的條

件下具顯著性差異。就台北市的受訪者樣本而言，具顯著性的變項有教

育程度、家庭狀況、房屋所有權和花卉知識等四項；而就台中市的受訪

樣本而言，則沒有一個變項具有顯著性，亦即台中市受訪者的花卉相關

資訊來源，與受訪者個人特性，家庭特性和生活型態因素並無相關性。 

由調查統計結果可看出，公教職業者由大眾傳播媒體獲取花卉相關

資訊的比率高於其它職業者，而職業為商業者由親戚朋友處獲得到花卉

相關資訊的比率高於其它職業者。休閒活動為家居休閒者主要由媒體和

海報獲得花卉相關資訊，從事室內和戶外休閒者，由親戚朋友處得到花

卉相關訊息的比率高於家居休閒者。生活品味和花卉知識兩項生活型態

因素得分較高的組群，由花藝班、花商和花卉專書獲取資訊的比率高於

因素得分較弱的組群。 

6.參與花卉活動態度 

本研究將受訪者知道花卉展覽活動資訊後的參與態度，分為(1)會

去參觀，(2)朋友相約才去參觀，(3)不會去參觀三種。參與花卉活動的

態度與人口統計和生活型態變項相關性的卡方檢定統計量指出，顯著性

差異程度較大的變項有家庭狀況，庭院陽台類型和三項生活型態因素變

項。進一步調查資料的統計結果顯示，家庭生命週期階段屬於愈後階段

的受訪者會去參觀的樣本比率愈高，而愈年輕的家計單位則有相對較高

的比率要朋友相約才去參觀。家庭庭院較大或有陽台者，以及生活品味，

花卉知識和環保意識三項因素得分較高的組群，都有較高的受訪樣本比

率會去參觀花卉展覽。 
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7.花卉展示和賣場氣氛的影響 

受訪者購買花卉的態度受花卉展示活動或花店賣場氣氛的影響程

度大小，與人口統計和生活型態因素變項間的差異性檢定結果顯示，就

全體樣本而言，個人特性變項的性別、教育程度和職業三項，家庭特性

的房屋所有權，以及生活型態變項和因素的收看電視節目類型、生活品

味、環保意識和繭居個性四項變數，共八項變數在型Ⅰ誤差為 5%下達統

計顯著性差異。進一步由統計結果看出，性別為男性，教育態度為國中

以下，職業為商業，房屋非自有等受訪者的花卉購買態度，都較不受花

卉展示活動或賣場氣氛的影響。生活品味和環保意識兩項因素得分較

強，以及繭居個性因素得分較弱的組群，受花卉展示活動和賣場氣氛的

影響程度都較另一組群為大。 

8.花卉購買決策形成時機與購買方式 

受訪者購買花卉決策的形成時機，是在未到購買地點前就已形成，

或到購買地點才決定，或會受賣場氣氛而增加購買。購買決策形成時機

與十八項解釋變數的卡方值和對應的機率值顯示，僅花卉知識一項在型

Ⅰ誤差為 5％下具有顯著性差異，花卉知識得分較高的組群，在未到購

買地點前就已決定購買決策的受訪者比率高於得分較低的組群，這可能

與花卉知識較多的人，較會有計畫性花卉購買行為有關。 

購買花卉方式分為：專程購買、購物順便買和假日逛花市才買三

類。購買方式與三類變項的差異性檢定結果指出，具顯著性差異的變項

有每月花卉消費金額，休閒活動類型和花卉知識三項。進一步由調查資

料發現，每月花卉消費金額愈多和花卉知識因素得分較高的受訪者，購

買花卉的方式以專程購買的樣本較多，而休閒類型為室內休閒者專程購

買的比率也較高，家居休閒者則以順便購買的方式較多，戶外休閒者則

利用逛假日花卉才買的比率較高。 

9.購買花卉類型與頻率 

受訪者購買花卉類型區分為三種：僅購買切花，僅購買盆花，和兩

者都有購買，消費者購買類型和三類變項的差異性檢定結果顯示：就全

體樣本而言，在型Ⅰ誤差 5％的條件下，具統計顯著性差異的變項有性

別、年齡、家庭狀況，每月花卉消費金額和花卉知識等五個變數。根據

調查資料統計結果觀察，男性受訪者僅購買盆花的比率較高，而女性選

答僅購買切花和兩項都購買的比率都高於男性；年齡愈輕選擇購買切花

的比率愈高，而年齡愈大僅購買盆花的比率亦愈高，但年齡在三十歲至

五十歲間的受訪者，兩者都購買的比率較高。家庭生命週期為單身期者，

購買切花的樣本比率較高；而家庭生命週期愈是往後階段者，僅購買盆

花的樣本比率則愈高。花卉知識得分較強的組群選擇兩者都有購買的樣

本比率較高，而得分較低的組群在僅購買切花或盆花的比率則較多。花

卉購買頻率區分為經常購買、偶爾購買、和很少（或沒有）購買三個組
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群。就全體樣本而言，花卉購買頻率差異性檢定結果顯示，家庭收入，

庭院陽台類型，休閒活動類型、生活品味、花卉知識、環保意識和社交

活動等七項變數，型Ⅰ誤差為 5％的條件下具有統計顯著性。進一步由

樣本統計資料看出，家庭收入愈多，有陽台和庭院者，生活品味，花卉

知識和環保意識等三項因素得分較高的組群受訪者，購買花卉的頻率相

對較高，此外休閒活動為室內休閒者經常購買的樣本比率也較高。 

10.照顧花卉時間 

本研究將受訪者每日用於照顧花卉的時間區分為四組：不花時間、

想起來做（不一定）、三十分鐘以下、和三十分鐘以上。由檢定卡方統計

量看出，其機率值低於 5％的變項有每月花卉消費金額，庭院陽台類型，

休閒活動類型、生活品味、花卉知識和環保意識等。由調查資料的統計

結果可看出，每月花卉消費金額愈多，照顧花卉時間愈長的受訪樣本比

率愈高；家庭房屋為無陽台者照顧花卉時間為不一定的受訪者較多；喜

歡室內休閒活動者，每日花卉照顧時間在三十分鐘以上的受訪者比率較

高；生活品味，花卉知識和環保意識等三項因素得分較高的組群，每日

花卉照顧時間為三十分以下和三十分以上者的樣本比率都較大，三項因

素得分較低的組群則以選答不花時間和不一定的情形較多。 
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四、結論 

本研究利用問卷調查方式，以臺北市與臺中市家計單位為訪問對象，探討

分析消費者花卉產品的消費行為。根據本研究調查樣本資料統計結果，其主要

發現摘要如下： 

九成的受訪者表示喜愛花卉，就喜愛程度而言，女性高於男性，職業別以

軍公教人員最喜歡；隨著受訪者的教育水準、家庭收入之增加，喜愛花卉的程

度亦遞增；生活品味高、花卉知識多、環保意識強、社交活動少的受訪者，喜

歡花卉的程度相對較強。大多數的受訪者將花卉定位為休閒喜好品，認為花卉

是生活中的必需品者僅佔二成，受訪者的家庭收入愈高、庭院陽台愈大，閱讀

戶外休閒雜誌、注重生活品味和環保意識強，有較深的花卉涉獵，都有較高的

比率將花卉定位是生活中的必需品。 

受訪者不購買或栽種花卉之主要原因，其重要性依次為不會照顧、價格過

高、沒有時間、空間不足和買花知識不足。惟有三分之二的受訪對於不購買花

卉之因素，表示有相當程度的解決意願。受訪者不購買花卉的主要因素若為花

價過高、花期太短、找不到銷售點及搬提困難，則他解決不購買因素的意願最

高；若受訪者因沒有時間，覺得選種麻煩或根本沒有需要，則他解決不購買意

願的程度相對較低。有助於消費者親近或購買花卉的活動，依次為平價促銷活

動、舉辦花卉展覽、提供美化綠化手冊及免費提供花苗；受訪者較希望花店提

供的服務項目，有親切的服務態度和專業解說、附栽植說明手冊及有圖片目錄

與標價，重要性均大於目前花店常提供之代客送花、附卡片與包裝或是信用卡

付款。 

樣本受訪者主要的花卉資訊來源，以報章雜誌為最重要，其次為較專業訊

息來源如的花商或花卉專書。會主動搜尋花卉訊息的受訪者，大都具有生活品

味較高和花卉知識較強的生活型態特性。花卉相關活動的參與方面，有三分之

二的受訪者曾參觀過花卉展覽，而其他活動如索取花卉綠化手冊或參加花藝

班，則僅有二成左右的受訪者。若受訪者知道有關花卉展覽活動的訊息，年齡

越長、家中庭院越大、生活品味越高、花卉知識越多、環保意識越強的受訪者

會主動前往參觀的比例越高；而年輕者和家中庭院陽台較小，則多半要朋友相

約才會去參觀。情境因素對花卉購買決策具有一定程度的影響。 

有七成的樣本受訪者決策形成的時點是到購買地點後才決定可看出，有一

成三的受訪者會受到賣場氣氛影響而增加購買。花卉知識水準較高的受訪者

者，購買花卉的通常較偏向計畫性的購買。受訪者購買花卉的方式，以假日逛

花市才買者最多，其次為購物時順便買和隨時抽空專程買。照顧花卉時間以不

一定，想起來才做者居多，有固定照顧花卉時間者約四成五的受訪者。 

花卉是技術、資本與勞力密集的一種產業，近年來，由於政府對花卉產業

相關研究與發展的重視，加上花卉業者之勤奮與努力，臺灣花卉產業發展迅速，

不僅栽培面積擴增，花卉產品的品質精進，產品也趨向多樣化。惟生產面的努
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力與成效，尚賴消費市場持續擴大的配合，始能奏效而竟全功。根據本研究有

關台北市和台中市家計單位花卉消費行為之分析結果，茲提出下列幾點建議，

以供花卉產業相關單位於制定產銷政策和決策時之參酌。 

(一)消費者的花卉知識和環境美化綠化意識之培養 

國人普遍喜歡花卉，咸認為花卉是美的象徵，具有多種不同形式功

能，如拜拜祭祀是傳統性用花，當作禮品時花卉蘊含表達情意、連絡感情

之功能，用於家居或辦公室裝飾則可美化環境和賞心悅目，花藝設計更是

優雅的興趣嗜好，可怡情養性。根據本研究調查統計結果發現，受訪者的

生活品味、花卉知識和環保意識等生活型態因素得分愈高，則花卉的消費

支出愈高，購買頻率也愈頻繁。因此，為擴展國內花卉消費市場的規模，

似應藉助社會公益活動、各種溝通媒體和廣告及學校教育等宣導花卉知

識，來建立全體國民正確的花卉認知和態度，以培養大眾環境綠化美化的

素養和共識，如此將有助於擴大國內花卉消費市場的銷售規模，亦能提昇

國人的生活品質。 

(二)消費者不購買或親近花卉因素之解決 

因花價高、花期短、找不到銷售點及搬提困難等因素，而不購買或栽

種花卉的受訪者，願意解決不購買因素的意願最高；因此，花卉銷售者若

能設法從零售價格之降低、花卉品質之改善、廣設銷售據點及便利攜帶的

包裝上著手，極有可能將目前屬於花卉的潛在消費者轉化為實際花卉購買

者，亦可使現有購買者擴大其購買頏率和數量，如此對花卉產業銷售規模

的提昇將有很大幫助。此外，花卉栽培知識不足，也是許多喜愛花卉的消

費者裹足不前的重要因素之一，花卉業者或推廣人員若能體察消費者這方

面的需求，提供有助於消費者了解花卉知識的服務，如政府相關部門和花

卉推廣機構，應編纂和提供簡明易懂的美化綠化手冊，花店在販售花卉植

物時，有專業解說或附贈栽植說明手冊，如此必能培養和提高社會大眾花

卉購買意願，以及養成國民花卉消費的習慣。 

(三)花卉消費推廣教育之方法 

調查統計結果顯示受訪者大都喜歡花卉，但不一定會購買花卉，而不

購買花卉的兩項最重要因素是不會照顧和價格過高。因此，花卉推廣和教

育活動之作法，似應分二個層次進行，一個層次是對一般不了解或缺乏正

確花卉認知的大眾，推廣和教育的主要目標，並建立正確的花卉認知和態

度，具體作法則是提供栽植花卉和綠化美化手冊，以及花卉展覽的舉辦，

尤其是國內花卉產業尚處於成長發展期，需要針對不同地區消費習慣、不

同花卉種類特性，經常舉辦區域性、季節性花展和競賽等宣導活動，以高

品質且多樣化的花卉產品，使國民感受花卉帶來的樂趣，由喜愛花卉進而

引發需求，產生購買慾望，逐漸培養全體人民日常花卉消費習慣。另一層

次是激發消費者採取購買行動的活動設計，其目標對象是以對花卉有基本
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性的認知和喜好，但對採取購買花卉行動風險仍高，購買意願不足者，針

對此群目標對象，可採用免費贈送花苗方式，讓其嚐試栽種花卉，或以低

價促銷作法，來降低其購買風險意識，以增強購買意願，並促使採行購買

行動。 

(四)產品和賣場之設計與促銷 

花卉植物並非規格化產品，每位消費者欣賞角度、感受意味都不盡相

同，花卉消費者的消費行為自主性強，較喜歡自行挑選和搭配，也容易受

賣場氣氛和業者服務態度等情境因素，影響購買決策行為。因此，花卉經

營業者在產品設計方面，宜考量消費者的不同需求，除提供規格化的產品

外，亦應有較多的產品種類和品類，以及各式搭配花材供作選擇，利用產

品線深度與廣度的增加，來滿足不同顧客的需求；而在賣場氣氛的設計

上，亦應有留住顧客多停駐欣賞花卉產品的誘因，藉情境因素的愉悅效果

來提昇顧客的購買意願和強化購買行動。 

此外，過去花卉批發價格，隨者季節、月份之不同，變化很大，其原

因並非花卉生產週期所致，往往是因消費者的購花習性跟者節慶走，並非

經常性的購買行為使然。如今，在國人所得提高，社會購買力增強下，花

卉業者應化被動為主動，積極引發消費大眾對花卉的需求；可針對一年中

花卉在不同月份使用目的來進行不同的行銷策略，例如一二月有春節、西

洋情人節，傳統祭祀用花和年輕人送禮用途是行銷重點；三四月百花齊

開，屬於花木盛產期，此時是舉辦花卉展覽、促銷活動的最好時機；五六

月有母親節及各校畢業盛會，花卉之推廣當然不能錯施良機；七八月有中

元節、中國情人節等重要用花節日；九月以後節慶不斷，業者更應好好把

握；使得花卉的需求沒有間斷，月月都是高峰期。 

(五)花卉送禮市場之開發與拓展 

由研究中發現，不論是切花或盆花受訪樣本之購買動機為送禮用的比

率均高達五成以上，更有二成的未婚人士購買切花僅用於送禮，可見花卉

於送禮市場的重要性。花卉行銷人員可根據送禮對象與時機之不同，設計

不同的產品搭配，如生日用花附贈小卡片或糖果，而水果和鮮花是探問病

患的最佳組合，盆花則有生命期較長、綠化生活空間、淨化室內空氣的特

點，討喜的花卉名稱，亦可帶來好運。若能藉由送禮市場的拓展，使受禮

的消費者在接觸花卉後，能認識和了解花卉的性質和功能，進而培養欣賞

和喜歡花卉的態度，使花卉能真正融入大眾的生活，對國內花卉消費市場

的拓展當有極大的助益。 
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生鮮便利商店之市場定位分析 
——台北市和高雄市生鮮零售點之消費者行為 

陳淑恩、唐雪萍 

屏東科技大學 

一、前言 

（一）研究動機 

隨著社會經濟的成長，消費者對生鮮產品的消費型態變得多元化，

因此促成生鮮產品銷售通路之多元發展，各種型態之生鮮產品零售點紛

紛興起。惟在眾多生鮮產品零售點之市場競爭下，是否已經滿足市場需

求？是否促使農產運銷現代化發展？為因應蔬果、魚肉、乳蛋等農產之

運銷現代化，建立國產生鮮產品之直銷體系，提高國產生鮮產品之行銷

競爭力，農政單位於民國 86 年 9 月起全力推動在各縣市普遍設立「甘翠

生鮮便利店」。甘翠生鮮便利店在眾多生鮮產品零售點之市場定位利基必

需明確，方能擬定有效的行銷策略，進而達成甘翠生鮮便利店設立之目

標。目前對各生鮮產品零售點之市場定位分析和相關的行銷策略之研

究，相當欠缺。故擬定生鮮便利商店之市場定位利基和行銷策略的研究，

即成為重要的課題。 

（二）研究目的 

本研究的目的在透過消費者對生鮮產品零售點之知覺偏好分析，探

討生鮮便利商店在台北都會區和高雄都會區市場定位的利基，以擬定有

效的行銷組合策略。為達成此研究目的，本研究針對台北都會區和高雄

都會區，進行以下之研究步驟： 

1.瞭解生鮮產品零售點之相關屬性。 

2.依據消費者特徵區隔消費群。 

3.確定生鮮產品零售點之市場定位。 

4.確定生鮮便利商店之目標消費群和市場定位利基。 

5.擬定生鮮便利商店可行之行銷組合策略。 

本研究之生鮮產品包括蔬菜、水果、肉類、海產、蛋類、乳製品、

花草、調理加工食品等。生鮮產品零售點包括傳統市場、量販店、生鮮

超市、生鮮專賣店、批發市場、流動攤販、便利商店等。其中量販店依

二都會區的實際情況，以家樂福、大樂、萬客隆為代表。生鮮專賣店指

水果行、水果量販店、猪肉專賣店、牛肉專賣店、有機專賣店等。流動

攤販包括早市、黃昏市場、公司機關門口零售攤、販賣車等可到處移動

買賣的攤販。 
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二、研究方法 

（一） 研究架構 
依據研究目的，本研究之研究架構如圖 2-1。本研究首先利用因素

分析和集群分析，依據消費者生活型態分群；然後利用多元尺度分析，

依據消費者對生鮮產品零售點屬性之認知，對生鮮零售點之知覺偏好分

析和市場定位，並尋找生鮮便利商店之目標消費群。本研究最後將針對

目標消費群，確定生鮮便利店之市場定位利基，並據以擬定生鮮便利商

店之行銷組合策略。 

（二） 分析方法 
為達成本研究目的，依據研究架構之需要，本研究採用之分析方

法，列述如下： 

1.敘述統計 
本研究利用次數分配，相對次數分配，算術平均數等敘述統計，對

本研究調查所得消費者之基本資料、生活型態、購買習性、生鮮產品零

售點的屬性偏好，做基本特性分析。 

2.態度尺度量表 
本研究採用 5 點李克特態度尺度衡量消費者對生活型態陳述句之同

意程度；利用 11 點的語意差異態度尺度衡量消費者對各生鮮產品零售點

之屬性認知。 

3.信度檢定 
本研究利用 Cronbach’s α信度係數檢定消費者問卷中生活型態之

陳述問句，以確保分析資料之正確性（accuracy）和精確性（precision）。 

4.因素分析 
本研究利用因素分析，對 20 個相關的生活型態變數精簡萃取為少

數的因素，以代表原始生活型態變數。 

5.集群分析 
本研究利用集群分析，依據生活型態因素之特質，將消費者分群。 

6.多元尺度分析 
本研究利用多元尺度分析，分析消費者對各生鮮產品零售點之市場

定位；依此找出目標消費群及生鮮便利商店在目標消費群的市場定位利

基。 
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生活型態 
購買習性 

生鮮零售點屬性 

便利 
品質 
安全 
價格 

生活型態消費群

消費者對生鮮零售點之知覺 
偏好分析和市場定位分析 

生鮮便利商店之目標消費群 

生鮮便利商店之市場定位利基 

生鮮便利商店之行銷組合策略 

消費者對生鮮零售點屬性偏好認知

因素分析

集群分析

圖 2-1、研究架構

多元尺度分析 
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（三）生鮮產品零售點之屬性 
關於生鮮產品零售點之屬性，本研究參考 Spiggle ＆ Sewall；

Engel，Blackwell，＆ Miniard；Kunkel ＆ Berry；Lindquist 等人對

商店屬性之研究，並考慮台灣地區生鮮產品銷售之特性，綜合為「便利」、

「品質」、「安全」、「價格」等屬性特質。此屬性特質經試調結果，最後

發展為評估生鮮產品零售點屬性偏好之 13 個問項，納入問卷中，衡量消

費者對各生鮮產品零售點之屬性認知。 

（四）調查訪問 
1.問卷種類：台北都會區消費者問卷和高雄都會區消費者問卷。 
2.問卷內容：問卷內容包括消費者之基本資料、生活型態、購買習性、生

鮮產品零售點的屬性偏好。本研究採用 5 點李克特態度尺度(Likert 

scales of attitude measurement)衡量消費者對生活型態陳述句之同意

程度，其中台北都會區生活型態之 Cronbach’s α  值為 0.71，高雄都會

區生活型態之 Cronbach’s α  值為 0.67。利用 11 點的語意差異態度尺

度(semantic differential scales of attitude measurement)衡量消

費者對各生鮮產品零售點之屬性認知。其中生鮮零售點包括傳統市場、

量販店、生鮮超市、生鮮專賣店、批發市場、流動攤販、便利商店。 

3.調查地區：台北市的 12 個行政區和高雄市的 11 個行政區。 

4.調查對象：例行購買生鮮產品的消費者。 

5.調查期間：民國 88 年 3~4 月 

6.抽樣方式：依據各行政區經濟活動區之比例，在各行政區依住宅區、商

業區、住商區、公教區、工業區、住工區等不同經濟活動區配額抽樣；

再在樣本分配下在各區立意抽樣。 
7.有效樣本：在台北市和高雄市各行政區依各行政區人口比例分配，於其

不同經濟活動區中抽樣調查；有效樣本分別為 258 和 142。 

三、結果與討論 

(一)資料特性分析 
1.台北都會區 

(1)基本資料 
在台北都會區受訪者中，女性占 90%，已婚者為 64%，年齡為 21~55

歲者占 93%，以 44~55 歲的 34%最多。受訪者的行業以商業、家管、服

務業為主，分別占 24%、23%、22%。受訪者的教育程度以大專以上的

41%最高，高中（職）的 33%其次。個人月所得以 2~3 萬占 29%最高，1

萬以下占 24%其次；家庭月所得以 6~10 萬占 34%最高，4~6 萬占 22%

其次。受訪者家中平均開伙人數為 4.19 人，平均一週開伙煮的餐數為

11.87 餐。 
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(2)生活型態 
台北都會區受訪者對各生活型態陳述，相對比較受同意的陳述句

有「我重視產品品質」、「我注意身體的健康狀況」、「買東西時我會注

意產品的標示」、「我會注意健康有關的消息」。 

(3)購買習性 
台北都會區受訪者購買生鮮產品之地點分布：購買蔬菜、水果、

肉類、海產、花草，消費者主要在傳統市場購買，購買蛋類、乳製品、

調理加工食品則主要在生鮮超市購買。受訪者在各生鮮產品零售地點

購買次數分布，及各零售點購買占所有生鮮消費的金額比率，顯示傳

統市場和生鮮超市是消費者的最愛。受訪者選擇購買地點的原因主要

是習慣，其次是距離近和交通方便。 
受訪者生鮮產品的採購，主要是以 2~3 天買一次，早上 8~11 點

購買，每週花 501~1,000 元最多。 

(4)生鮮產品零售點的屬性偏好 
受訪者對各生鮮產品零售地點屬性之偏好，平均而言，受訪者在

交通方便、營業時間、服務上，對便利商店最滿意；在產品新鮮和多

選擇上，對傳統市場最滿意；在產品多選擇、價格穩定、促銷活動、

環境舒適、一次購足等特性上，對家樂福最滿意；在產品處理、產品

安全衛生和品質穩定上，對生鮮超市最滿意；在價格便宜上對批發市

場最滿意。在環境舒適上，對流動攤販和傳統市場最不滿意。 
受訪者在各生鮮產品零售點購買的喜好名次分配，傳統市場最受

偏愛，流動攤販最不受喜愛。受訪者認為未來生鮮產品零售地點需要

具備的型態特色，以「蔬果魚肉花各種生鮮產品都有」最具吸引力，

其次是「在住宅社區附近開店」。 

2.高雄都會區 
（1）基本資料 

在高雄都會區受訪者中，女性占 90%，已婚者為 69%，以 41~55 歲

者占 58%最多。受訪者的行業以服務業和家管最多，各占 32%和 22%。受

訪者的教育程度以高中（職）的 38%最高，大專以上的 35%其次。個人月

所得以 2~3 萬占 33%最多，1~2 萬的 26%其次；家庭月所得以 6~10 萬的

33%最多，4~6 萬的 28%其次。受訪者之平均開伙人數為 4.16 人，平均一

週開伙煮的餐數為 11.39 餐。 

（2）生活型態 
高雄都會區受訪者對各生活型態陳述的同意，相對比較受同意的陳

述句有「我重視產品品質」、「我會注意健康有關的消息」、「我注意身體

的健康狀況」、「買東西時我會注意產品的標示」、「為了節省時間我常到

附近商店購物」。 
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（3）購買習性 
高雄都會區受訪者購買生鮮產品之地點分布：購買蔬菜、水果、肉

類、海產、蛋類、乳製品，消費者主要在傳統市場購買；購買花草、調

理加工食品則主要在生鮮超市購買。受訪者在各生鮮產品零售地點購買

次數分布，及各零售點購買占所有生鮮消費的金額比率，顯示傳統市場

是消費者的最愛，其次是黃昏市場、生鮮超市、家樂福。受訪者選擇購

買地點的原因主要是習慣，其次是距離近和交通方便。 
受訪者生鮮產品的採購，主要是以 2~3 天買一次，早上 8~11 點購

買，每週花 501~1,000 元最多，1,001~2,000 元其次。 

（4）生鮮產品零售點的屬性偏好 
受訪者對各生鮮產品零售地點屬性之偏好程度，平均而言，在交通

方便和營業時間上，受訪者對便利商店最滿意；在產品新鮮和服務上，

對傳統市場最滿意；在產品處理、產品選擇、產品安全衛生、品質穩定、

價格穩定、價格便宜、促銷活動、環境舒適、一次購足上，受訪者對家

樂福最滿意。在交通方便上，對萬客隆最不滿意；在促銷活動上，對便

利商店最不滿意。在環境舒適上，對流動攤販最不滿意。 
受訪者在各生鮮產品零售點購買的喜好名次分配，傳統市場最受偏

愛，萬客隆最不受喜愛。受訪者認為未來生鮮產品零售地點需要具備的

型態特色，以「蔬果魚肉花各種生鮮產品都有」最具吸引力，其次是「在

住宅社區附近開店」。 
（二）台北都會區之市場區隔和定位 

1.生活型態因素分析 
為萃取出生活型態之共同因素，以縮減構面，利用因素分析之主成

份分析法萃取生活型態因素，結果抽取出「精打細算」、「健康安全」、「省

時生動」、「不愛社交」、「墨守成規」等五個特徵值（eigen value）大於 1
之因素。 

2.生活型態之市場區隔 
萃取出生活型態因素後，可得知各受訪者在不同生活型態因素之分

數；再藉由集群分析依生活型態因素的分數區分出不同生活型態的消費

群。本研究以 K-Means 集群法進行分群。 
台北受訪者經集群分析分為四群，第一群有 73 人，第二群 15 人，

第三群有 82 人，第四群有 86 人。將此四群消費群依其生活型態因素之

平均分數特性，分別命名為「健康自在群」、「省時活躍群」、「精明活躍

群」及「自我封閉群」。 

3.選擇目標市場 
根據 Kotler 的觀點，在選擇目標市場時，必須考量企業本身之目標

及資源、區隔規模與成長率及區隔結構吸引力三個重要因素。首先以生

鮮便利商店本身設立之目標及條件而言，生鮮便利商店期以提供消費大
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眾生鮮、安全、高品質、平價、便利的生鮮商品為訴求，特別是具有吉

園圃、CAS、或 GMP 等安全食品標幟之生鮮食品。在以生活型態區分

之四群中，健康自在群此一區隔重視產品的安全與身體的健康，相較於

其他區隔，應對生鮮便利商店比較會產生興趣與購買意願。 
其次以區隔規模與成長率而言，健康自在群占台北地區樣本數的

28.5%，可顯示有將近三成的消費者在生活型態上是重視健康的，表示

此區隔具一定的市場規模。同時隨著所得的增加，生活水準與教育知識

的提升，此區隔仍會逐漸成長。 
最後，考慮到整體生鮮零售點的競爭現況。不同經營型態的生鮮零

售點，各有其優勢及劣勢，這些不同的特性在消費者心目中也形成不同

的認知與態度。藉由多元尺度法可計算出各生鮮零售點在消費者心目中

近似的程度，以迴歸分析計算商店屬性向量，因而獲得生鮮零售點與屬

性向量的聯合空間圖，如圖 3-1。由圖 3-1 可知在現有的生鮮零售點中，

具有產品新鮮、產品安全衛生、品質穩定等與健康品質有關之特性，主

要位於第三象限；然而第三象限中雖有生鮮超市處於此一區域，但在許

多屬性上，特別是產品新鮮、產品安全衛生、品質穩定及產品好處理等

特性上並非很強(越往箭頭的方向，代表具該屬性的特色越強)。因此從

競爭優勢的角度而言，生鮮便利商店所具有銷售安全、高品質生鮮食品

的特色，選擇健康自在群作為目標市場是合適的。 

4.市場定位 
為進一步找出生鮮便利商店在「健康自在」之目標消費群心目中有

利的定位，以擬定生鮮便利商店之行銷組合策略，本研究利用多元尺度

法及迴歸分析，獲得生鮮零售點與屬性向量的聯合空間圖， 
如圖 3-2。由此圖可知流動攤販在多項屬性上的偏好均不高，而便

利商店在交通方便、服務、及營業時間上具極強的偏好，但在價格便宜、

同一產品選擇多、及一次可買多種產品等屬性之偏好則較低。從此聯合

空間圖來看，生鮮便利商店未來仍有其存在空間。因為量販店及超市雖

在部分屬性上表現較其他生鮮零售點好，但部分偏好的程度並非極強，

特別像產品新鮮度、產品安全衛生、品質穩定、服務等屬性，均是生鮮

便利商店可以針對重視健康安全的目標消費群強調的訴求，並以產品的

營養、安全、高品質作為在市場上的明確定位。 

（三）高雄都會區之市場區隔和定位 

1.生活型態分析 
針對高雄地區樣本之生活型態資料，以因素分析萃取出「價格導

向」、「反健康品質」、「傳統守序」、「省時便利」、「務實導向」、「喜愛社

交」、「浪漫隨興」、「獨立自信」等八個特徵值大於 1 的因素。 
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2.生活型態之市場區隔 
利用集群分析透過前述因素分析所產生之生活型態因素分數，將高

雄地區之受訪者分為 3 群。第一群有 32 人，第二群有 44 人，第三群有

66 人，將此三群消費群依其生活型態因素之平均分數特性，分別命名為

「保健務實群」、「社交忙碌群」、「傳統保守群」。 
3.選擇目標市場 

在評估生活型態所區分的三個市場區隔以選擇目標市場時，同樣以

公司之目標及資源，區隔規模與成長率及區隔結構吸引力三項因素為考

慮重點。考量生鮮便利商店之設立目標及所能提供的生鮮、安全、高品

質、平價、便利生鮮商品，在三個生活型態群中，應最能吸引重視健康

品質且務實的保健務實群。 

其次，以區隔規模與成長率而言，在高雄地區樣本中雖以傳統保守

群與社交忙碌群的人數較多，分別占 46﹪及 31﹪，但此二區隔均不重視

健康品質。同時傳統保守群區隔較為保守，較難接受新的事物，若以此

區隔為目標市場可能難與生鮮便利商店之目標與資源達成相輔相成的效

果。而保健務實群雖在樣本中的規模並非最大，但隨著民眾生活水準的

提升與健康意識的普及，此一目標市場的成長性將頗為可期。 
最後，考慮整體生鮮零售點的競爭現況。藉由多元尺度法及迴歸分

析，獲得生鮮零售點與屬性向量的聯合空間圖，如圖 3-3。由圖 3-3 可看

出第二象限中雖有生鮮超市存在，但在產品安全衛生、品質穩定及產品

好處理等屬性上並不強，因此若以保健務實群為目標市場，強調銷售新

鮮、安全、高品質生鮮食品之生鮮便利商店，對於重視健康、品質之目

標顧客群，相對於其他競爭商店，應具有競爭優勢與吸引力。 
4.市場定位 

為進一步找出生鮮便利商店在「保健務實」之目標顧客群心目中有

利的定位，利用多元尺度法及迴歸分析，可獲得生鮮零售點與屬性向量

的聯合空間圖，如圖 3-4。從此聯合空間圖來看，生鮮便利商店仍有其

存在空間。因為量販店及生鮮超市雖在多項屬性上表現較其他生鮮零售

點強，但偏好的程度並非極高；特別像產品新鮮、產品安全衛生、品質

穩定等屬性，均是生鮮便利商店針對重視健康品質之目標消費群可以強

調的訴求，並以產品的營養安全、高品質作為市場上的定位。 
（四）行銷組合策略 

從上述台北地區與高雄地區的資料分析結果，兩都會地區生鮮便利

商店所選擇目標市場的共同特性是生活型態上重視健康意識的消費群，

同時兩地生鮮便利商店的市場定位均著重於以產品的安全、營養、高品

質為定位的訴求，因此生鮮便利商店於台北與高雄兩都會地區在共通的

行銷組合策略規劃上，必須以此市場定位為基礎，將生鮮便利商店健康、

安全、高品質的形象傳達給目標消費群。 



生鮮便利商店之市場定位分析 
－台北市和高雄市生鮮零售點之消費者行為 

 

291

 



  台灣地區重要農產品產銷研討會專集 

 

292

 

 



生鮮便利商店之市場定位分析 
－台北市和高雄市生鮮零售點之消費者行為 

 

293

在產品策略上應強調生鮮產品的新鮮、安全與健康。在蔬果方面以

銷售有機產品或具吉園圃認證標誌的品牌蔬果，肉類、加工食品以獲

GMP 或 CAS 標幟的產品為主。在生鮮產品的運輸與儲存上，應特別重

視產品安全與新鮮度的維持，商品的選擇盡量以不添加化學物質的天然

產品為主。 
在定價策略上，由於目標消費群並不傾向精打細算，對於商品的價

格不會斤斤計較，因此未必要以「低價」來吸引目標消費群。商品價格

的訂定只要使其覺得價格合理，目標消費者便能接受。 
為建立安全、衛生、高品質的形象，生鮮便利商店店內商品的陳設

應排列整齊、維持清潔、走道寬敞；同時不雜亂堆放商品，且商品擺設

位置應標示清楚，使人一目了然。每項食品應清楚標示成份及使用或保

存期限，同時可考慮註明生鮮商品直接運送的產地，強調新鮮性。 
另外生鮮便利商店可製作店頭海報或製作貼紙直接標示於商品

上，來介紹各項蔬、果、魚、肉、蛋、乳等產品的營養成份、盛產時節、

烹飪或使用方法，使消費者能增加健康的知識，並促進產品的銷售。另

外可配合相關機構，例如：農委會、衛生署、消基會等，舉辦有關食品

安全、衛生或食品營養等相關主題活動，以建立甘翠生鮮便利商店健康、

安全、高品質之形象。 
另外，因應甘翠生鮮便利店之擴充，目標消費群可以適度地擴增其

他區隔市場。例如在台北都會區增加精明活躍群為目標消費群，則行銷

組合策略必須依據新增目標消費群的需求做適度的修正。 

四、結語與建議 

本研究的目的在透過消費者對生鮮產品零售地點之知覺偏好分析，探討生

鮮便利商店在台北都會區和高雄都會區市場定位的利基，以擬定有效的行銷組

合策略。本研究首先利用因素分析和集群分析，依據消費者生活型態分群；然

後利用多元尺度分析，依據不同生活型態消費群對傳統市場、量販店、生鮮超

市、生鮮專賣店、批發市場、流動攤販、便利商店等生鮮產品零售點屬性之認

知，對生鮮零售點之知覺偏好分析和市場定位。依據不同消費群對生鮮零售點

的不同市場定位，尋找生鮮便利商店之目標消費群；針對目標消費群，確定生

鮮便利店之市場定位利基，並據以擬定生鮮便利商店之行銷組合策略。 
本研究依據研究目的設計問卷，在台北市和高雄市各行政區依人口比例和

經濟活動區比例，抽取生鮮採購消費者，調查訪問。有效樣本分別為 258 和 142。
二區受訪者的基本資料大致相似，但在行業上、教育程度上、生活型態上、對

各生鮮零售點的偏好認知上，有些許的小差異。 
針對台北地區樣本之生活型態資料，利用因素分析之主成份分析法萃取生

活型態因素，結果抽取出「精打細算」、「健康安全」、「省時生動」、「不愛社交」、

「墨守成規」等五個特徵值大於 1 之因素。依據五個因素，台北受訪者經集群

分析，分為「健康自在群」、「省時活躍群」、「精明活躍群」及「自我封閉群」
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等四群。在四群消費者中，以健康自在群為生鮮便利商店之目標市場應是比較

合適的選擇。針對高雄地區樣本之生活型態資料，以因素分析萃取出「價格導

向」、「反健康品質」、「傳統守序」、「省時便利」、「務實導向」、「喜愛社交」、「浪

漫隨興」、「獨立自信」八個特徵值大於 1 的因素。依據八個因素，高雄受訪者

經集群分析，分為「保健務實群」、「社交忙碌群」、「傳統保守群」等三群。在

三群消費者中，選擇以保健務實群為生鮮便利商店之目標消費群。 
因此生鮮便利商店於台北與高雄兩都會地區在共通的行銷組合策略規劃

上，必須將生鮮便利商店健康、安全、高品質的形象傳達給目標消費群。在產

品策略上應強調生鮮產品的新鮮、安全與健康。在定價策略上，未必要以「低

價」來吸引目標消費群，商品價格的訂定只要使其覺得價格合理，目標消費者

便能接受。為建立安全、衛生、高品質的形象，生鮮便利商店店內商品的陳設

應排列整潔，且商品擺設位置應標示清楚使人一目了然。每項食品應清楚標示

成份及使用或保存期限，同時可考慮註明生鮮商品直接運送的產地，強調新鮮

性。另外可配合食品安全、衛生或食品營養等相關主題活動，以建立甘翠生鮮

便利店健康、安全、高品質之形象。 
本研究僅選擇台北市和高雄市二大都會區為研究區域，而台灣不同縣市的

人口特質有的差異頗大，故未來研究可以再針對不同人口特性的區域，例如對

高知識高所得的新竹地區和民風較保守的台南都會區，則可能得到趣味性的結

果。 
本研究受於人力、物力之限制，未能依據市場定位分析對生鮮便利商店做

進一步的經營規劃。故未來研究將可以依據本研究結果，對甘翠生鮮便利店之

整體形象、競爭策略、貨源之物流管理、設店條件、便利連鎖店之產銷人發財

經營管理通則等，作通盤地規劃。另外，未來甘翠生鮮便利店若配合擴充之需

要，擴增目標消費群到其他區隔市場，則行銷策略須要再做適當修正。 
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