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探討食材附加價值溝通對餐飲價值傳遞的影響 

：以有機蔬果汁感官品評為例  

中文摘要 

 

 

本研究之目的為探討食材附加價值溝通影響消費者認知及感官感受。為

確切瞭解台灣消費者對有機食材的認知，以焦點團體訪談萃取出使台灣消費

者對有機有感的關鍵字。實驗以蔬果汁作為樣品，更以實驗法中的感官品評

的喜好性測試及接受性測試，將消費者分為實驗組及對照組，以有機食材附

加價值溝通作為控制變因，對台中市地區的熟齡消費族群、運動族群及一般

民眾進行資料蒐集，總回收資料共計102份，以t檢定、單因子變異數分析與

迴歸分析進行檢定。研究結果顯示(1)台灣消費者對有機食材的認知可歸納

出健康、認證及產地可信賴等三大區塊，藉由以上關鍵字作為溝通的工具使

消費者對於傳達資訊更有感觸。(2)消費者對有機食材價值認知(如食用有機

蔬果對健康有益、有機蔬果的風味更好等)會影響消費者對蔬果汁的感官感

受，使消費者對蔬果汁的滿意度提高。(3)消費者對有機產品的價格接受度

較一般產品來的高。有機食材附加價值的溝通是造成消費者對有機食材的價

值認知重要原因，透過食材附加價值的溝通，認知價值提高，導致較好品評

感受。提高的認知價值與其所能接受的價格成正比。本研究就行銷面建議餐

飲業者可強化食材附加價值的溝通，本研究所歸納出有機的關鍵字健康、經

由公正單位認證及產地來源，來做為與消費者溝通的依據。  

 

 

關鍵字:有機食材附加價值、感官滿意度、購買意願、食材附加價值溝通  
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Exploring the Effect of Communicating the Value 

of Organic Food Ingredients on Consumers' 

Perception 

 

ABSTRACT 

 

 

The purpose of this study is to investigate the effect of communicating 

the value of organic food ingredients on consumers' perception. The focus 

group interview was used to gain a deeper understanding of organic food 

ingredients consumers' perception in Taiwan. The results from content 

analysis from the interview concluded three major concepts of organic food 

ingredients concerned consumers the most: healthy, regulation, Country of 

Origin marked. The studies applied sensory evaluation preference testing and 

acceptance testing to test consumer' sense satisfaction. Vegetable fruit juice 

was adopted as the test sample. The experimental group and the control group, 

with communicating the value of organic food ingredients for the experiment 

group and the regular info for the control. The result showed communicating 

the value of organic food ingredients could influence consumer’s sensory 

satisfaction, and consumers were willing to pay more for the product with 

organic added value. This study suggests that healthy, regulation, Country of 

Origin marked could use on promotion with consumer. Restaurant 

practitioners can apply more communication information on the menu or front 

of the house communication for better enhancing the value of food 

ingredients.  

 

 

Keywords: Organic ingredients, perception, sense satisfaction,     

         Communicating the value of organic food ingredients,  

         preference test 
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第一章、緒論 

越來越重視養生觀念的時代，「有機」一詞逐漸流行，有機食品也受到越來

越多人所推崇。近年來有機食品在全球的銷售量不斷增長，從 1999 年的 15 億美

元到 2007 年的 46 億美元足足增加超過 2 倍的銷售量(Willer & Kilcher, 2009)，其

中在德國銷售量從 2006 年到 2009 年間由 4.60 億增加至 5.80 億歐元(Agrarmarkt 

Informations Gesellschaft, 2010)，在美國 Organic Trade Association(2012)指出美國

有機行業整體消耗量增加 9.5%，在 2011 年達到 31 億元。有機食品的銷售額佔

食品的銷售總額 3.5%，平均每年成長 20 億美元，其銷售總金額從 2004 年的 110

億元增加至 270 億元(Osteen, Gottlieb, & Vasavada, 2012)。在國內，農委會在 2009

年推出為期 4 年的精緻農業健康卓越方案。其中，有機農產品產值相較於 2008

年成長 1.36 倍，約為 33.3 億元。已逐漸成為主流市場的有機食品，其購買有機

的意圖、動機也逐漸成為許多學者所研究的主題。這樣的成長在已開發國家尤其

明顯。消費者願意為他所在意的產品價值付出更多的價值。 

研究指出，許多消費者在食用健康食品時往往會有一種心理的效應，也就是

還沒有吃下這些機能性成分，身體就已經因暗示而感受到其功能性了，所以會覺

得這些機能性食品吃了好像真的有用，殊不知，許多具有機能性原料訴求的食物

其中活性成分根本未達有效濃度。這樣的現象，是否也會反映在有機食品上? 甚

至，對餐飲業而言，希望消費者不僅吃得健康，而且希望他們能夠在感官上也可

以覺得這些食物是好吃的。就如同食品包裝上的訴求，餐廳對於其提供的餐點有

比食品包裝更有利的溝通工具也就是服務人員及菜單。針對有機或是機能性的說

明，是否會讓消費者感到更有價值，而在品嚐這食物時感覺更好吃，或是消費者
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對於有機食物的期待就是有蟲蛀，比較醜，比較不好吃；以至於在品嚐前對有機

餐飲的期待自然比較低，使得在真正品嚐時，對於有機食物反而滿意度變高。 

雖然以上兩種模式最終的結果都是讓此食品的附加價值變高，但是對於販售

有機餐飲的業者而言，意義卻不同。如果只是因為期待低，所以真正感受時滿意

度會增高，也許服務人員可以為餐點加分的地方就不多。但是如果是因為透過食

材附加價值的溝通方式，讓消費者感受到其嚴選素材概念的溝通，包含更自然的

風味等等附加價值，而覺得菜色比較好吃的話，餐廳對於工作人員向消費者溝通

的訓練就變得異常重要。本研究目的如下： 

1. 了解消費者對有機食材的認知 

2. 探討食材附加價值溝通對有機食材附加價值的影響 

3. 探討食材附加價值溝通會調節食材附加價值對滿意度的關係 
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第二章、文獻探討 

2.1 有機食品 

有機食品隨著大眾對有機農業的支持越來越普遍。一般民眾對有機農產品及

自然農法所栽種之產品，最基本的認知是不使用化學肥料或是農藥噴灑所種植，

因此對健康有益的(Huang, 1996)。在有機法規管理及認證上，為使有機食品的定

義必須更加明確精準，各國分別訂定有機食品之相關定義及法規。 

根據台灣行政院農業委員會 (2007)對有機農業的定義是「遵守自然資源循

環永續利用原則，不允許使用合成化學物質並強調水土資源保育與生態平衡之管

理系統，並到生產自然安全農產品目標之農業」。在歐洲則由歐盟的前身歐洲經

濟共同體於1991年提出2092/91號規章裡規定有機農作物產品與畜牧業的標示，

包括（一)作物產品的成分至少含有 95%有機成分。（二）畜產品必須含有 70%

的有機成分、且產品本身與農業原料成分不得經輻射處理。（三）無論是加工或

是進口產品皆必須通過有機驗證標準並於產品上標示有機驗證機構之名稱及（四）

不得採用基因改造生物及其衍生物，符合以上條件便可以生態農業、生物農業或

有機農業來作為法律上的稱呼(The Council of the European Communities, 1991)。

在 1990年美國農業部(USDA)提出的有機食品生產法案(Organic Foods Production 

Act)則認為有機食品需符和在生產過程中不可使用任何化學物質於生產土地上

並以此耕作方式維持 3 年,且生產過程需經過有機計畫與相關單位認證。 

在歐盟的前身，歐洲共同經濟體於 1991 年 7 月所頒布的(EEC) No 2092/91

規章裡指出所謂有機食品從種植生產時，須避免使用合成肥料和農藥的食品以減

低對生態傷害。然而，有機食品的營養價值或是農藥殘留及易腐敗程度和有機耕

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CONSLEG:1991R2092:20060506:EN:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CONSLEG:1991R2092:20060506:EN:PDF
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作的農作物上殘留的原生真菌對人體的有益與否(Magkos, Arvaniti, & Zampelas, 

2006)在許多研究中仍有爭議。大家對有機食材認知的爭議可從兩個層面來探討，

分別為健康、有機功能性、品評感受。首先，就健康層面，目前並沒有明確的數

據可以直接證明有機食品的營養比一般傳統作物來的要高。但 Worthington (2001)

指出有機作物相較於傳統蔬食含有更多的維生素 C、鐵、鎂、磷和許多礦物質對

人體健康較有益且對抑制糖尿病、心血管疾病有幫助。反之，未使用化學合成肥

料的有機農作物相較一般農作物更易孳生原生菌，Keene (1999)提出許多食品疾

病來源多來自新鮮的有機蔬菜，這歸咎於在栽種有機農作物時多使用天然肥料

(動物排泄物、堆肥)，其中動物排泄物中含有大量的大腸桿菌及寄生蟲，連帶汙

染土壤和作物。食用受到汙染的有機蔬果往往對人體健康造成傷害，此類型汙染

多發生於自家種植的有機農場(Cody, Glynn, Farrar, Cairns, Griffin, Kobayashi, ＆ 

Vugia, 1999)。其次，就有機功能性，Saffron (1997)提出食用有機食品能夠降低

罹癌風險或提高治癒癌症機率，能有如此成效跟消費者對於有機食品所抱持的信

念有關，這樣的信念與 Benson (2009)所提到的安慰劑效應相符。消費者對有機

食品抱持的信念，讓自我的身體產生癒合機制，使身體病痛快速恢復。另外，在

風味品評的感受上未有一致性的認知 (Bourn & Prescott, 2002)。多數消費者認為

有機食品較為天然且風味也較好 (Lea & Worsley, 2005)。但是，仍有部分消費者

覺得有機食品外觀賣象不佳，且風味並不好吃 (Alvensleben, 1998)。縱使有機產

品有許多爭議，但仍有一定成長比例的群眾願意購買且忠誠地食用有機餐飲，所

以消費者的消費動機及附加價值的餐點對消費者在品評上的差異是值得探討

的。 

與有機消費議題相關的研究中，性別、年齡、家庭人口結構、收入、學歷皆

會影響消費者對有機產品的消費方式。在性別，David (1995)指出女性往往比男
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性更常購買有機食品，主要原因是女性比男性更在意自我健康管理。在消費年齡

層(Hughner, McDonagh, Prothero, Shultz, & Stanton , 2007)表示相較於年輕人年長

者較重視健康及保健議題意識，且對有機知識較為完整所以較會選擇有機食品。

Huang(1996)則表示擁有高學歷且高收入的消費者更願意接受有外觀缺陷的有機

蔬果及購買。家庭人口結構也是影響有機消費方式的因素之一，Thompson and 

Kidwell(1998)認為在家庭人口方面，擁有 18 歲以下的青少年或幼小的兒童的家

庭，家長會為了幼兒的健康改變自我飲食習慣，因此會比一般家庭更願意購買有

機產品(Cicia, Giudice, & Scarpa, 2002)，Wang and Sun (2003)也發現小家庭或是擁

有高收入家庭更願意消費有機產品。但是，Govindasamy, DeConglo, Italia, Barbour, 

and Anderson (2001)則表示家中的青少年或兒童超過 3 位以上的家庭，並不會增

加購買有機產品意願，原因是低收入的家庭在消費時有較嚴格的預算控管，無法

負擔價格較高的有機產品。然而，Dettmann and Dimitri (2009)卻發現高收入家庭

並不會花費大量的金錢購買有機食品，多屬於嘗試購買的心態。此外，購買有機

食品的消費者中，部分消費者購買或食用有機食品是因為支持並實現自我信念，

例如：素食主義者、環保主義者。依據以上的資訊可知，有機食品的消費群並不

是以能消費較高價食材能力的消費者為區隔，反而是生活模式及價值理念為其市

場區隔。 

銷售通路上隨著有機消費的需求增多，有機市場的零售點也逐漸增加，包括

農會超市和大型商場或百貨公司也開始加設販賣有機蔬果的貨架，使購買有機農

產品越來越方便(Dettmann & Dimitri, 2009，例如：楓康超市、家樂福也逐漸開始

增設有機蔬果區供消費者選購。連鎖有機專賣店也逐漸崛起並藉由物流中心宅配

至餐廳、商店使消費者有更多元的選擇。為使忙碌不便到店消費有機產品的消費

者也可買到新鮮的有機農產品，網路線上購物也成為有機消費者在獲得產品時更

http://theme.coa.gov.tw/suggest.php?issue=18514&id=18520
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加便利，例如：momo 有機食品網、HUG 網路超市等。有些消費者會透過集體

訂貨之方式獲得有機蔬果，例如：主婦聯盟的集體訂購。更因為購買有機蔬果的

消費者的認知多是有機較為健康且富有多種礦物質(Worthington, 2001)，許多醫

院的福利社多有販賣有機蔬果。除此之外，許多自家栽種有機蔬菜的小農們更是

透過於固定時間和地點所舉辦的農夫市集，來販售自家的有機蔬菜(董時叡，

2012)。透過各種銷售通路，購買有機產品越來越便利也越來越普及。 

2.2 消費者認知 

現今在食品市場上價格低廉並不足以吸引消費者購買。在銷售上，供應商能

與消費者建立起互相信任的關係且提供客製化服務，更能增加銷售商品價值。

Grunert & Grunert (1995)提出消費行為並非只是合理的行動，而是一連串和消費

有關的認知結果。Vandermerwe (2000)提出商品的品質認知和消費者對商品的信

心將會引導消費者購買商品，品質認知分為主觀及客觀，主觀認知是消費者對商

品的認知，例如：商品功能性，客觀則是商品所呈現的品質。Peter, Olson and 

Grunert(1999)也表示消費者的認知為消費者的心理和在購物過程中的思想，即是

消費者本身對商品已存在的既有知識、意義和經驗。Harper and Makatouni (2002)

提出多數消費者購買有機食品，並非只是健康因素，更多的原因是有機農作物的

食品安全性認知更高且品質比一般農作物更好。Schifferstein and Oude Ophuis 

(1998)指出隨著年齡，對於所想購買的商品上的期望及認知也將會改變。Klaus 

and Grunert (2005)也同意前者的論點，並提出在主觀認知上，商品有消費者所認

定的質感，則消費者願意花費更多的金錢去購買。對於有機商品概念以客觀角度

來看是健康、無汙染的，因此擁有子女的家長願意付出更多的金錢去購買含有有

機成分的加工商品。且有部分消費者認為，花費更多的金錢可以得到更好品質的
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商品，為商品增加了消費者的付費意願(Bourn & Prescott, 2002)。Hjelmar (2011)

也指出消費者會購買商品，是因信任當地商店的知名度而願意去接受新的商品。

例如：在熟悉的商店中，顧客願意購買新商品的意願會高於一般商店，只因為商

店的知名度而相信它。 

Williams (2002)提出隨著消費者對食品安全越來越重視，有機產業在近 10

年逐漸由利基市場轉變為主流市場。Chinnici, D’Amico, & Pecorino (2002)指出消

費者購買有機食品原因可分為四類：好奇心驅使(在好奇心的驅使下，消費者會

在超市購買有機商品)、懷舊(因懷舊情感，藉由購買食用有機食品連結過往生活)、

健康意識(願意花費更多金錢向零售商購買有機食品購買維持健康)和實用主義

者(在購買有機商品上較容易在意價格)四種類型。消費者感受有機餐飲的價值不

僅是健康，也包含了對環境永續，及對區域小農和農村發展的一份心意，例如：

在希臘部分消費者認為小型有機農場可支撐當地經濟(Batte, Hooker, Haab, & 

Beaverson, 2007)。更有許多有機消費者認為購買有機食品是基於道德因素，例如：

部分有機消費者因關懷農場動物福利，而轉變為素食主義者(Harper & Makatouni, 

2002)。這一群消費者的成長極快，在歐洲或美國都有完全以有機為訴求的大型

超市，如 Wild Oat, Wholes…等等。裡面銷售的產品從食材到清潔用品及生活用

品都強調自然及追本溯源，對於這些消費者而言，他們所購買的產品通常比一般

超市貴 20%，但是他們對於這類有機食材的忠誠度很高，因為在這樣的超市購買

他的日常所需品不只代表他們對於健康的重視，而且是一種生活模式及價值觀的

反映。例如：環保主義者、素食主義者或是尋求另類療法的消費者(Fotopoulos, 

Krystallis, & Ness, 2003)。從中可以衍伸出消費者的個性，Schifferstein and Oude 

Ophuis (1998)在對於環境保護的態度及消費行為的研究中提出，關於有機食品的

價值認知上有四個階段：線索利用理論(有機生長標籤、自然生長、價格)、整合
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的線索(健康和環境議題)、品質及價格(價格高常會減弱消費者的消費慾望)、感

知價值對消費者的購買意願(Bourn & Prescott, 2002)。 

2.3  餐飲附加價值 

餐飲是有形的產品，常常因為成本因素使其無法成為附價價值很高的產品，

然而，若在購買餐飲的同時讓消費者達到享受，自我實現(Kleine, Kleine & Kernan, 

1993)或是社會實踐等目的(Lotz, Christandl, & Fetchenhauer, 2013)，將會使餐飲的

購買過程提升為消費者的價值觀實現，其附加價值就遠遠超出了滿足口腹生理需

求的基本意義。供應商須制定一組穩固的策略不僅需要更深入了解並鎖定消費族

群且在銷售商品時，給予消費者更多的知識和資訊。例如：在提供菜餚時，所提

供的說菜服務更能增加餐飲附加價值(Vandermerwe, 2000)。Hughes (2009)提出在

經濟狀況好的國家，餐飲業者要勝出其競爭者，就要在附加價值上著墨，例如健

康、方便、享受及永續農業等等。餐飲的附加價值往往也具備有形及無形兩面向，

而且兩者常互相搭配達到實現消費者價值觀或是追求的機能目的。而這些附加價

值要靠某些特定的模式傳遞，例如：品牌的價值會由旗艦店或是行銷的模式強化；

媒體的傳播及產品的包裝也是一種情感及視覺的媒介。Schmitt (1999)提出

Experiential Marketing 文獻點出關於體驗行銷的部分觀念，像是體驗行銷和傳統

行銷的差異，體驗行銷發展出的 SEMs(策略體驗模式)當中的五個構面，包括了

Sense(感官)、Feel(情感)、Think(思考)、Act(行動)、Relate(關聯)等。以上五點所

代表的意義是：感官─透過五感，創造感官經驗，使消費者區別品牌及產品，並

增加其附加價值，認知的組成及感官差異，情感─於消費或體驗過程中，激發顧

客的內在情感與情緒，並與公司品牌連結，思考─促使顧客激發創意與創造認知，

並對企業產品重新進行評估，行動─藉由設立外在經驗，使顧客改變生活型態或
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豐富顧客生活，關連─包含以上所有層面，使個人與自我思想，他人或社會文化

等作連結。 

在產品與服務越來越同質化的餐飲業裡，為給予消費者更獨特性的產品和服

務，許多餐飲業者也逐漸將體驗行銷的五個構面使用於產品及服務的提供。例如：

王品的標語，只款待心中最重要的人，雖然短短一句話卻可使消費者的思考，願

意帶著自己心中最重要的人前往用餐，透過店內完善的服務，不僅使其增加了附

加價值也使王品的品牌形象在消費者認同裡更加堅定。為刺激消費者感官，許多

餐廳業者改變廚師原只能在內場工作的規則，將廚房改為開放式或提供廚師現場

做菜，使作菜不再只是在看不見後場，也成了一種視覺享受，在同一時間菜餚的

香味也增進顧客對菜餚的味覺刺激，像鼎泰豐在餐廳的最前面有開放師傅包小籠

包的區域，使內場工作也成為消費者體驗及誘發食慾的表演藝術。現今，無菜單

料理也逐漸風行，顧名思義在沒有菜單的用餐使消費者對無菜單餐廳產生好奇，

便願意嘗試，在其餐廳中，不單只是注重整體氛圍，更是注重菜餚的擺盤概念及

服務人員的親切服務及對今日菜餚的知識傳遞，台北的食養山房也巧妙地運用餐

點的擺盤美學及引景入室，為其用餐體驗加分許多。其餐廳不僅實行思考行銷及

感官行銷，更使消費者對其餐廳有深刻情感連結。如這類餐廳，不僅是增加餐飲

附加價值更增加顧客對該餐廳的回顧率。 

除了以上用視覺上的感官體驗及引發消費者情感體驗的模式使消費者在認

知上對產品有更高價值的認知外，品牌的加持也是行銷中引用思考及關連體驗的

成功模式，De de Chernatony (2012)認為品牌作為消費者對於產品的附加價值上

有較密切的關係，消費者可能會因對品牌認知而願意購買高單價的產品。另一方

面，Wood(2000)更指出消費者在選購商品時，選擇品牌更勝於選擇商品本身。

由此可知，品牌也是可以替餐飲加分的利器，以葡萄酒而言，許多消費者在喝較
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高價酒時 ，自然 感 覺比較好 喝 (Goldstein, Almenberg, Dreber, Emerson, 

Herschkowitsch, & Katz, 2008)，或是有五大酒莊加持的葡萄酒較受到青睞。除此

之外，Underwood (2003)指出產品包裝往往是傳達商品形象及概念給予消費者的

媒介。其中低涉入商品更容易使用包裝影響消費者的購買行為。就餐旅產業而言，

菜餚的擺盤設計也有異曲同工之妙，當菜肴上桌那一刻，菜餚的擺盤設計往往會

增加消費者的品嚐欲望使對其菜餚而有所加分，這就是附加價值影響其品評感知

的例子。Krell (1996)更指出產品的高品質會給商品帶來好的名聲以提高其產品附

加價值。 

    除了以上有形的行銷模式外，無形的口語溝通也能成就產品體驗的廣闊

空間，互動是最佳的體驗媒介。服務人員在現場的口語訊息傳遞，能真正傳達產

品的主要特色及使消費者可完整體驗價值的元素。也就是即便是在好的產品也須

透過外場的服務人員的溝通方式來傳遞給予顧客，如果傳遞成功，顧客可感受到

的是不僅是有形的食物美味之外更將會增添無形的完整價值。因此，外場服務人

員的訓練逐漸成為餐飲產業中重要的一環。透過外場人員的無形服務以提高餐飲

產業之附加價值。 

2.4 消費者滿意度 

顧客滿意度的定義是客戶在購買和消費的時候有良好的購物體驗和受到良

好服務，對整體服務的所有評估 (Anderson, Fornell & Mazvancheryl, 2004； 

Fornell, 1992)；為測量消費滿意度，Maister (1984)更提出滿意度可由測量感知與

期待之間的差距表達：  

消費者滿意度 ＝ 感知知覺 - 預期期望 
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其公式相減所得出的滿意度數值＞1，代表消費者對於服務的感知知覺遠比

本身心理所期望的服務指數較高故為滿意。相反的，滿意數值＜1 則代表消費者

對服務的感知知覺遠不如預期，則為不滿意。若滿意數值相減＝1 則代表感知知

覺與原有期望相符合，滿意度為普通。其公式多用於觀光飯店及餐飲業分析消費

者的滿意度，藉由公式更能了解顧客對於服務需求期望。 

Rust and Oliver (1994)認為在某些情況下，商店形象或屬性會影響顧客的滿

意度。Wakefield and Blodgett (1999)更認為接觸服務時間較短的行業中，硬體設

備往往會第一時間刺激消費者感知進而提高消費滿意度。例如：當進入飯店時，

第一時間對飯店的滿意度多來自於飯店設備的優缺。其次才是服務人員或服務流

程所帶來的滿意度影響。然而，Andaleeb and Conway (2006)指出對餐廳而言，設

備或建築並非為影響消費者滿意度的原因，其主要原因是來自於產品的價格。若

產品價格高於消費者所預期則消費者的滿意度則降低。說明顧客的期望是一個相

對值，主要是針對所購買的產品有一認知的價值感，如果售價低於他們認知的價

值感，則會認為物超所值，但是如果高於認知價值，則會認為太貴。所以滿意度

的源頭還是對於產品價值的認知。 

消費滿意度不僅會受商店形象或屬性影響，也會因為消費者的情緒作用而有

所改變(Oliver, 1993)。 Jamal and Naser (2002)； Ruyter, Bloemer and Peeters (1997)

更提出消費者滿意度與服務品質有密切關係。Giese and Cote (2000)提出消費者滿

意度是透過當消費者在涉及一個特定重點(購買經驗)並在一定的時間(購買後)所

產生的反應(認知/情感)。 

現今，為了提高顧客價值 Kotler (1976)指出消費者滿意度儼然成為企業所關

注的一環，Lockie, Lyons, Lawrence and Mummery (2002)； Lea and Worsley (2005)

所說的消費者滿意度指的就是顧客明白自我對產品的需求、透過消費行為滿足自
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我消費價值和顧客希望企業提供符合自己所期待的產品的差異。但是，消費者滿

意度不僅僅是指有形產品更包括無形層面的感受(Day, 1977)。例如：餐飲業的服

務多屬於無形的產品，即便是菜餚美味，若是服務人員的服務不周，顧客也將會

對消費滿意度大打折扣。另一方面，Westbrook (1981)指出消費者對產品的滿意

程度和購買產品與否，不單只是考量產品性能，銷售人員的銷售態度及方式也會

是影響的原因。Grewal and Sharma (1991)更提到消費者對產品的期望也可能會隨

著銷售員的介紹傳達而有所改變。因此，銷售人員常會因顧客屬性不同，而更改

自身的介紹方式，以滿足顧客的消費欲望和對產品的期望。 

綜合以上所述，影響消費者滿意度的因素會因顧客消費環境和消費情緒或是

為滿足自我心理因素的消費行為有所改變，並且會因服務人員所提供的服務品質

或服務流程對整體滿意度提高或降低。除此之外，對於需接觸服務較長的行業，

為提高顧客滿意度不僅需在意無形的產品(服務品質或服務流程)，更需加強其硬

體設備，以滿足顧客所需。此外，物超所值更是顧客所在意的主要因素，其價格

越是讓消費者認為值得花錢購買則消費滿意度則更高。在餐廳方面，外場服務人

員若能在介紹餐點口感及風味和嚴選食材上傳遞給予消費者更多關於餐點的資

訊，使消費者可選擇自身喜愛的食物，相較於其他未有此項服務的餐廳更能提升

消費者對餐點及餐廳的滿意度。基於以上研究，本研究確立假設如下： 

 

H1：消費者對有機食材的認知會正向影響感官滿意度 
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2.5 購買意願 

購買意願就是消費者願意購買商品的可能性高低(Shen, Chi & Chen, 2007)。

在購買一個產品通常會考慮產品價格及產品價值，然而，產品的價格是降低或增

加，消費者對商品的價值依舊不會改變(Anderson, Thomson, & Wynstra, 2000)。

有許多消費者願意為客製化商品花費大量金錢，是因為其商品具有較高的附加價

值，其附加價值滿足消費者的需求。因此，價格制定在影響購買意願的動機方面

變成不重要的因素(Wind & Rangaswamy, 2001)。消費者也常會因為對某項商品及

服務感到滿意，並將購買心得或經驗推薦給親朋好友(Kuo, Wu,& Deng, 2009)。

對消費者而言，會直接影響購買意願的因素就是價格。產品的定價高低也可以向

消費者傳達商品的品質好壞，以往消費者認定較高的定價往往是因為商品的成本

或品質也較高 

在有機食材購買方面，促使消費者購買的意願不外乎是因為它的功能性，如

健康、好吃等…)。即使有機產品較一般產品價格要來得高，消費者仍會因為它

的價值而去購買並認為其價格合理。 

本研究探討購買意願，是因為大多數消費者對認知有機是好的，但是不相信

是真有機，所以探討此關係是要了解消費者對有機的不信任因子造成購買意願的

影響，使消費者在購買及嘗試有機時有所卻步。所以，本研究假設如下： 

 

H2：感官滿意度會正向影響購買意願  
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2.6 食材附加價值的溝通 

在餐廳點餐時，食材常是消費者決定餐點的重要因素。消費者對食材價值認

知，不只能決定餐點價格更可影響消費者對餐點的滿意度及餐廳整體的餐點品質。

如 Sulek and Hensley (2004)指出消費者對健康餐點在滿意度上呈現正面評價。為

能傳達食材價值，業者需透過產品溝通的方式將食材價值傳達。在銷售或是行銷

相關的研究中，對於產品溝通的訊息及有效的模式有多元的探討。Farley and 

Swinth (1967)指出在銷售時如果加強該產品對消費者生活的益處說明，將加強消

費者對於該產品的印象及好感。研究結果也顯示銷售的說明對於消費者的反應有

顯著的調節作用。Davis and Silk (1972)從三個不同方向切入研究銷售時，指出銷

售員與消費者互動的模式，分別為心理測試(psychological tests)，人際影響研究 

(interpersonal influence)及客情互動研究(customer-salesman interaction)。其中人際

影 響 研 究 (interpersonal influence) 所 依 據 的 乃 是 大 眾 傳 播 理 論 (mass 

communication theory)。但 Holbrook and O'Shaughnessy (1976)認為銷售的溝通不

應只是單向， 提出如果銷售人員在銷售過程中提供消費者想要知道的訊息，強

調的是雙向的銷售，在互動的模式下，則溝通有助於銷售。讓銷售溝通提升到更

細緻的層次，也就是所謂從較傳統的 Pushing Sales，轉換為預期消費者心中所想

要的訊息溝通。 

多數消費者對有機產品並不陌生，然而對有機規範卻不是完全清楚，以至於

對有機產品的信任度不高。Coddington (1993)發現針對綠色屬性消費者需透過環

境行銷的溝通才能提高對新概念及產品接受度。溝通不一定要借助言語的形式，

Wansink, Painter and Van Ittersum (2001)表示菜單上具有描述性的說明可以增加

餐點的銷售。但是消費者對於業者給予的訊息，不論是文字或是口語的形式，倒

也不是帳單全收，全都有效。Verbeke (2008)指出消費者主觀概念對於訊息接受
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有主導效果，如果不是符合消費者主觀認知相同的訊息，不論是負面的食安問題

或是正向的健康促進，都無法造成消費者主動吸收資訊。換句話說，在餐食溝通

上，要強調消費者所在意的屬性，如果在健康導向的餐廳，食材機能性是消費者

所在意的；有機食材的價值細化以深入消費者溝通值得探索。 

如果將食材附加價值的溝通當作是一場銷售，外場服務人員則為賣方，買方

則是消費顧客，外場人員的溝通方式，在成功的銷售模式裡，主要是依賴溝通方

式 (Williams & Spiro, 1985)。Taylor and Woodside (1978)發現銷售人員的溝通技

巧更能增加銷售的可能性。Mortensen (1972)更指出在成功的銷售人員的溝通技

巧不只是口說技巧重要更包含了與肢體語言和音量大小、講話速度。這一類的溝

通技巧被認定為可影響消費者購買產品的影響力(Hulbert & Capon, 1972)。

Bloemer, Ruyter, & Peeters (1998)也指出銷售人員透過高度的溝通參與將會增加

銷售業績。由此可知，有效的溝通在銷售過程的重要性。外場服務生是負責替客

人點餐，所以第一時間的介紹往往可以促進消費者點某些餐食的意願，尤其對於

該餐通不熟悉的客人更受用，在此前提下，服務人員扮演的就是第一線銷售的工

作。這也為甚麼許多餐廳會讓員工品嚐所有菜色，使說菜時可以更生動深入；同

樣的道理，有些餐廳會雇用是酒師也無非是希望藉由侍酒師介紹的餐酒搭配，增

加酒水的收益及餐廳的獲利。 

溝通有口語的模式及視覺模式，現代人的溝通，視覺模式所占比例逐漸提升。

如在餐廳方面，菜餚的第一印象往往是藉由菜單提供給予消費者(McCall & Lynn, 

2008)。而且許多餐廳選用圖文並茂的方式強化與消費者的溝通，便證明了餐廳

認為圖示可以強化與消費者的溝通。菜單也是一種銷售的方式，其效果同等於與

經過專業受訓的服務人員為顧客介紹菜餚(Bowen & Morris, 1995)。因此本研究假

設如下： 
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H3：食材附加價值溝通會調節食材附加價值對感官滿意度的關係 
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第三章、研究方法 

3.1 研究架構 

本架構依據文獻探討中所建立的假設，本研究建立圖 3-1 的研究架構，其中

有機食材附加價值被採納做前導元素，以此來探討消費者對食材附加價值的認知

是否會影響消費者的感官滿意度。並以產品溝通作為調節因子，探討產品溝通能

否調節加強食材附加價值對感官滿意度之影響。依據探討的研究目的，發展出以

下研究架構圖(圖 3-1)： 

 

 

圖 3-1 研究架構圖 
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3.2 操作型定義 

本研究為探討消費者的食材價值的認知對滿意度及購買意願的影響，分別將

有機食材附加價值、感官滿意度、購買意願以及食材附加價值溝通的概念性定義

及操作性定義歸納如表 3-1、3-2、3-3 所示： 

表 3-1 有機食材附加價值概念性與操作性定義 

 學者 定義 

概

念

性

定

義 

David(1995) 消費者購買有機產品多是為了健康保

健。 

Harper & Makatouni(2002) 有機產品的品質及安全性較一般農產

品要來的高，而部分有機消費者因關

懷農場動物福利而購買有機。 

Williams(2002) 有機食品安全性比一般食品高 

Chinnici, D’Amico, & Pecorino(2002) 消費者購買有機食品，通常因好奇心

驅使、常為懷舊、健康意識和實用主

義者。 

Fotopoulos, Krystallis & Ness(2003) 消費者為滿足自我價值而購買有機產

品，如環保主義者、素食主義者。 

Batte, Hooker, Haab & Beaverson(2007) 為支持在地農民，促使消費者願意購

買有機。 

Hjelmar(2011) 

 

消費者購買有機產品，所注重的是有

機食品的品質，例如：接受公證單位

認證使之安全性較高。以及有機產品

所帶來的價值，如健康、環境保護。 

 

綜合以上學者所述，本研究對有機食材附加價值認知的操作型定義為消費者

在購買有機產品時，是為滿足自我所追求的期望及價值，如：健康、食品品質以

及食品安全等因素。 
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表 3-2 滿意度概念性定義與操作性定義 

 學者 定義 

概

念

型

定

義 

Day(1977) 滿意度不只來自於有形產品的感

受，無形產品也能增加消費者滿

意度 

Maister(1984) 滿意度為消費者感知與期待之間

的差距。 

Rust and Oliver(1994) 商店形象或屬性會影響顧客的滿

意度。 

Lockie, Lyons, Lawrence & Mummery(2002) 消費者滿意度即是消費者透過消

費行為滿足自我消費價值，若自

我價值得到滿足，則表示滿意度

高。 

Anderson et al.(2000) 消費者滿意度來自於產品價值符

合消費期望，產品價值越高則滿

意度越高。 

 

歸納以上學者論點，對滿意度的操作型定義為消費者在消費過程中，產品的

品質及產品的認知價值符合或超越消費者原有的認知則滿意度較高，也就是說，

產品的附加價值越高，愈能提高消費者滿意度。為檢測感官滿意度，本研究使用

感官品評中常用測試風味的題項作為本研究的問卷題項，如：水果自然果香、水

果自然甜味、水果自然酸味、風味濃郁及風味新鮮度。 
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表 3-3 購買意願概念性定義與操作性定義 

 學者 定義 

概

念

性

定

義 

Anderson, Thomson & Wynstra(2000) 產品價格及產品價值往往是消費者購

買商品的考慮因素。產品價值並不會

因為價格的變動而有所改變。 

Wind & Rangaswamy(2001) 價格是消費者決定購買與否的主要因

素。 

Shen et al.(2007) 購買意願是由消費者對產品所產生的

認知行為。 

Ling, Chai & Piew(2010) 消費者對產品的購買意願，往往取決

於消費者對產品的價值認知，並非只

單純考量價格。 

 

整合以上學者所述，本研究購買意願的操作型定義為，消費者對產品價值的

認知及價格是主要影響購買意願的決定性因素。為探究消費者的購買意願，本研

究依據文獻所整理出的觀點作為問卷題項，並以李克特五點量表，使用量化分析

驗證結果。 

 

表 3-4 食材附加價值溝通概念性定義與操作性定義 

 學者 定義 

概

念

性

定

義 

McCall & Lynn(2008) 溝通有口語的模式及視覺模式，現代人

的溝通，視覺模式所占比例逐漸提升。 

Holbrook and O'Shaughnessy(1976) 銷售的溝通不應只是單向，在銷售過程

中提供消費者想要知道的訊息，強調的

是雙向銷售，在互動的模式下溝通有助

於銷售。 

Coddington(1993) 發現針對綠色屬性消費者需透過環境行

銷的溝通才能提高對新概念及產品接受

度。 
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綜合以上學者所述，本研究的食材附加價值溝通的操作型定義為藉由視覺傳

達及口語模式的傳達與消費者溝通，而所傳達給消費者的資訊需是消費者所想了

解的具體資訊。  
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3.3 研究方法 

3.3.1 實驗法 

實驗研究法又稱為實驗觀察法，其方式是在受控制環境下探討自變數與依變

數的因果關係，因此可說是實證研究法中最科學的方法。Orne (1962)提出實驗法

在心理學的重要，他認為在這樣的模式下，受測者才可以在受主觀意識最小影響

的狀況下，針對所操弄的變因作出最自然的反應，也就是誤差較小的一種研究方

法。這種方法通常為了某種特定目的在控制環境或情境之中進行觀察(或蒐集資

料)的過程。其細節掌握往往決定實驗法執行的成敗(Kirk, 1982)。自然的環境中，

各種干擾的變因極多，難單一檢視變因對依變數的影響，實驗法可以藉由精準的

變因控制，可以達到測試理論或是假設的目的(Denzin, 2009)。 

實驗研究法可分為為實驗室實驗及實地實驗兩種。實驗室實驗在一個為了排

除一切對研究主題的結果有所影響而產生干擾的變數，而設計出來的人工實驗室

的環境中進行避免一切干擾。實地研究則是選擇較為真實的環境來進行實驗，在

排除干擾變數上相較於實驗室研究較差(張紹勳，2001)。 

在操作時需注意抽樣的準確性，必須代表消費母群體，實驗對象選擇不同往

往會使測試結果有所不同，如居住地點、年齡、性別、收入等因素皆會影響，

Hughner et al. (2007)指出老年人在有機商品的購買意願較年輕人高。此外，更須

注意的是測試時間、環境的不同會也會影響其測試結果的不同，原因是在自然環

境下進行測試，雖可能得到受測者的真實反映，可在實驗結果也可能因為受測者

在實驗過程中受到外界環境因素干擾而做出不同反應而有所偏差。 

本研究為探討有機食材的附加價值對感官滿意度的差異，使用實驗法中的感

官品評實驗。以蔬果汁樣本分為實驗組及對照組，操弄變數為有機食材溝通影響

消費者對蔬果汁的感官滿意度差異。  
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3.3.2 感官品評  

所謂的感官品評，就是以"人" 對象，利用科學客觀的方法，藉著人的眼睛、

鼻子、嘴巴、手及耳朵，也就是視覺、嗅覺、味覺、觸覺、聽覺等五種感覺系統，

並結合心理、生理、物理、化學及統計學等學科，對食品進行測量與分析，來了

解人類對這些產品的感受或喜歡程度，並測知產品本身品質被感受的特性。一般

而言，為使品評員感受食物特點，實驗中所提供樣品固體為 30g，液體也建議在

30ml 以上，才能使味覺充分感受(區少梅， 2003； Meilgaard, Carr, & Civille, 

2006)。 

區少梅(2003)提出食品感官品質包括外觀、風味和質地三種。外觀指的是固

態食品的大小、形狀、顏色及液態食品的黏稠度及流動性；並指出一般人對某些

食品已存在既有的顏色設定，並對食品的判定也多依賴食品外觀顏色選擇食用。

風味則包含口腔內的味覺、嗅覺和整體的表現。而質地則是觸感以及口感二種。

感官品評常使用的方法，有下列幾種： 

1. 簡單對比法：感官品評中最簡單的方法。欲知任何兩個樣品之間在感官

品評特性或消費者喜好性上有無差異，只需準備這兩個樣品讓品評員品

評即可。 

2. 三角試驗法：是簡單對比法的延伸。所謂的三角試驗法，即是將對欲比

較是否有顯著差異的兩種樣品之中的一種樣品分裝成兩個樣品，連同另

ㄧ種樣品一起以三位數的亂碼編碼後給品評員品評，請品評員兩兩互相

比較之下，在這三個樣品中找出唯一不同的樣品。 

3. ㄧ、二點試驗法：與三角試驗法相似，同樣是測試兩種樣品間差異是否

具顯著性，不同的是那相同的兩個樣品中，ㄧ個做為標準品或參考樣品

(R)，另ㄧ個才與不同的樣品以三位數亂碼標號，ㄧ起放在品評員前面。
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品評時要品評員先試參考樣品，再試另外兩個，然後問品評員兩者之中

哪一個與參考樣品不同。 

4. 多項比較法：在以簡單對比法進行感官品評測試時，如果遇到許多組對

比樣品中的一個都是相同時，即可採用多項比較法。例如，經過不同處

理的樣品都必須與原有的產品比較某個感官特性的強弱或喜好性的高

低，此原有的樣品就可以當標準品，與其他的樣品一起比較，此即為多

項比較法。 

5. 順位法：主要應用於快速篩選上，或者是從一群樣品中選出某特性最強、

最弱或是最好、最壞的。例如從三個以上的樣品中依某種特性的強度或

喜好性，如甜味、鹹味、芳香、風味、質地等排出順序，選出最強或最

喜歡的樣品。 

6. 評分法：針對某些特點給予強度評分，評分範圍如 1~5 分、1~7 分等等

均可以。雖然評分範圍不同，但是每ㄧ個等分之間的距離相等，所以順

位法與評分法的差異在於：「評分法的每ㄧ個間隔是等距離的，而順位

法 1、2、3、4 之間沒有任何關聯，每ㄧ個等分之間的差異不一定相等」。 

7. 喜好性測試：在品評測試中，喜好性測試越來越普遍使用，在品評測試

中，喜好性測試為量化研究法，其結果能以數據呈現並以統計分析。喜

好性測試是用於評估潛在顧客對產品整體的喜好或接受度，測試目的多

為新產品的開發、產品的可行性、維護產品質量或是預測市場潛力等。

許多食品企業會透過喜好性測試來了解消費者對自家公司產品的想法。

喜好性測試在測試對象的選擇多以使用頻率(購買頻率)、年齡、性別、

地理位置作為區分，主要是以公司雇員、當地居民、一般消費者為受試

對象，喜好性測試人數應以 50 人到百人以上。 
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上述所說簡單比對法、三角試驗法和ㄧ、二點試驗法以及多項比較法及順位

法皆偏為質性研究法，多依照受測者的描述取得實驗結果，無法以量化分析呈現

出研究結果，而品評中的喜好性測試則以尺度的量表方式去取得受測者的偏好喜

愛程度。為取得準確的檢測結果數據，本研究使用喜好性測試來做為實驗方式。 

Meilgaard, Carr and Civille(2006)指出即便是同一批的受試對象，若實驗地點

的選擇不同也常影響測試結果有所不同，除了實驗地點還有其他因素也可能造成

影響，如：測試時間不同、樣品準備方式不同、問卷內容不同等，在測試過程中

的疏失往往會造成實驗不準確或結果不如預期。Stone, Bleibaum and Thomas 

(2012)指出在喜好性實驗地點的選擇上可分為以下三類： 

1. 實驗室測試： 

在實驗室測試中能準確控制許多變數。受試者不易受顏色或外觀所影響而專

注在味覺的品嚐。然而，實驗室測試結果也容易因受試者對於產品以存在的既有

認知或食用產品的經驗有所改變。 

2. 中心地點測試： 

在中心地點的測試因環境在人為控制下，因此較能得到受試者真實的反應，

其結果的有效性是較高。然而因環境在人為控制下，而不是一定在平時食用該產

品的自然情況下，因此無法得到大量的消費者完整使用訊息。 

3. 家庭測試： 

家庭測試可得到最完整的消費者訊息，原因是產品在沒有人為控制的條件下

食用較為自然，在反覆的食用下可以得到較多的測試結果。相對的在沒有人為控
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制的情況下，在回收問卷的時間較為耗時，此種測試通常為消費者測試，不能用

受過專業訓練的品評員，在樣品的準備方面可能會有誤差，沒有按照標準流程。 

Meilgaard, Carr & Civille (2006)表示使用消費者喜好性測試方法相較於以往的品

評測試方法結果所得較為完整，且能代表市場區隔的真正回饋，這樣的研究多採

用消費者的主觀想法，並透過定性和定量去測試。 

以上三種測試場所的比較，實驗室測試法雖可減少環境變數的影響，可較難

取得受測者真實反應，為了解消費者在接受有機食材價值溝通後對蔬果汁的滿意

程度的，本研究為求真實性，以中心地點測試法作為實驗地點的控制方法。中心

地點測試法是在特定的人為的環境控制下，減少環境變數的影響，進而得到準確

的結果。實驗過程也使用接受性檢驗，測試受測者對蔬果汁在有價格訊息前提下

的喜愛度。綜合上述，在實行喜好性測試時須注意的有受測者選擇、實驗環境的

設置和測試樣品及對照組樣品的製備方式，須照一定的標準流程準備，以免樣品

品質參差不齊進而影響結果。此外在問卷設計上，須簡短、清楚避免引導受測者

的作答方向影響測試結果。 
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3.3.3 焦點團體訪談法： 

Lundahl (2014)提出如果將感官特質與產品利益作密切的結合，許多標籤上

的標示可以顯著影響消費者的購買意願。消費者所在意的產品特質，應該被重視

故而行銷上也提出”傾聽消費者的聲音”的重要性(Griffin & Hauser, 1993)。為深入

探討台灣消費者對有機食品想法以及萃取出最能影響台灣消費者的有機概念，本

研究使用因素分析後所萃取出的主要因素主題來進行焦點團體訪談法。焦點團體

訪談法定義為透"團體"訪問的模式，受訪者在具有專業知識及經驗的主持人的引

導下，針對特定議題，收集受訪者對議題的看法、意見、態度和反應。焦點團體

訪談可透過團體間的聯合、滾雪球的作用來刺激受訪者表達自我意見。藉由焦點

團體訪談除了可以獲得受訪者對討論主題的深入看法及意見，研究者也可以從團

體焦點訪談中獲得討論議題的相關資料用來探討和分析(Morgan, 1996)。 

焦點訪談執行時有許多須注意的細節，在實施焦點團體訪談前，需先有明確

的討論議題，和事前縝密規畫的訪談流程。在焦點團體討論過程裡，討論的主持

人需注意討論地點應避免受到干擾，在招募成員方面，焦點團體訪談多由 6~12

位受訪者所組成，進行大約 1~2 小時的互動交流，針對相同的主題，由主持人引

導討論，可以激發初參與者的多元意見。若討論主題較為複雜，需進行多次的訪

談直至資料收集完成為止。年齡及性別也會影響收集的資料收集，如女性較為主

動，願意分享自我意見，相較於女性的主動，男性則較為被動，但是選取的焦點

團體成員組成仍以目標消費者的人口特性組合的縮影為原則，依據過去的文獻，

有小孩的主婦多半是有機食品的目標消費者，故焦點訪談亦將以該族群為主要邀

請對象。除了以上的事先計畫(確認訪談中需要使用的資源、人力、語句領導等)、

招募受訪者及實施焦點訪談，最後需分析及報告所收集的相關資料結果，可使用

內容分析法為統整歸納。 
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3.4 研究流程 

本研究分為四大部分，第一部分為量化探索性因素分析：以國外對於有機食

材認知的特質為基礎做預試，因台灣消費者文化背景與國外不盡相同，故以萃取

的因素構面為大方向，加入焦點訪談法去探討國內消費者對於有機食材的認知概

念；第二部分為質化焦點訪談，利用訪談 20 名有機食材的目標消費者，記錄其

所在意的感官特質與食用有機食材所獲利益；第三部分為內容分析法，此部份是

將焦點訪談的內容稿，以關鍵字的頻率計算做進一步的整合歸納；第四部份為最

後問卷建立並以量化分析研究驗證架構。研究步驟將依據圖 3-2 中流程進行： 

 

圖 3-2 研究流程圖 

確定研究目的與方向 

相關文獻探討 

預試問卷建立 

發放預試問卷 

進行預試問卷分析 

有機認知因素分析 

團體焦點訪談 

內容分析法 

由關鍵字建立問卷 

發放問卷 

進行問卷統計分析 

結果分析與討論 

結論與建議 
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本研究欲探討食材價值溝通對消費者認知價值的提升，然而，在有機的消費

者認知的文獻，台灣相較於國外來的較少。因此，本研究依據文獻探討所提出的

消費認知整合後成為問卷第一部分，測量消費者對於有機認知的初步概念作答，

並使用主成分因素分析萃取出重要因素，之後，再以萃取後的重要因素作為往後

焦點團體訪談的題目，將台灣有機消費者的認知觀點更為具體及詳細化。其焦點

團體訪談後的分析結果，便可使用於產品廣告或是平面溝通的運用。 

依據焦點訪談得到台灣消費者對有機食品的認知，加入原有的預試問卷，整

理成正式問卷(如附件三及附件四所示)。正式問卷總共分為六大部份，第一部份

為經過內容分析後取得的信賴、品質及健康三種因素整合而成的有機認知，以李

克特五點量表為測量尺度，1 分為非常不認同，2 分為不認同，3 分為普通，4

分為認同，5 分為非常認同測量，第二部份為蔬果汁之成分圖，第三部份則為品

評蔬果汁滿意度以李克特五點量表為測量尺度，1 分為非常不滿意，2 分為不滿

意，3 分為普通，4 分為滿意，5 分為非常滿意，第四部份為有機蔬果汁之附加

價值，第五部份則是對有機產品之購買意願，第六部份則為人口統計資料。 

3.5 預試實驗流程 

本研究使用喜好性測試探討消費者對蔬果汁樣品之喜好度，研究的控制變因

為有機食材的附加價值溝通，實驗過程需操縱變數，也就是有機食材的訊息溝通，

以利研究研究主題的因果關係，本研究預試實驗中所使用樣品分別為以有機蔬果

打成的蔬果汁及使用一般蔬果所打成的蔬果汁。在完善的實驗設計規劃，以下為

預試測試流程如圖 3-3 所示： 
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3.5.1 預試問卷設計建立 

依據本研究的研究目的與研究架構，建立預試研究問卷(表 3-4)。主要分成

五大部分，分別為對有機食品的認知，品嚐有機蔬果汁後的喜好程度和品嚐一般

蔬果汁的的喜好程度，表 3-4 中並列出各題項之參考文獻及尺度類別。  

製備蔬果汁冷藏備用 

品評實驗開始 

請受測者先填寫問卷第一部分
消費者對有機的認知 

口頭傳達有機知識 

請受測者品嘗編號標示473的蔬
果汁，並填寫問卷第二部份 

請受測者品嘗編號標示802的蔬
果汁並填寫問卷第三部分 

請受測者填寫第四部份和第五部
分 

實驗結束 

圖 3-3 預試實驗流程圖 
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表 3-4、問卷設計 

第一部分：對有機食品的認知 

設計題項 尺度

類別 

參考作者 

有機蔬菜較不會有農藥殘留 等級 (Kouba, 2003；Essoussi & Zahaf, 2008) 

有機食品的食品安全性比一般食品更高 等級 (Harper & Akatouni, 2002) 

有機蔬果比一般蔬果含有更多礦物質。 等級 (Worthington, 2001) 

有機蔬果比一般蔬果較健康更營養。 等級 (Worthington, 2001) 

有機蔬果可抑制罹癌風險。 等級 (Saffron, 1997) 

我願意為了健康而花更多的錢去購買有機食品。 等級 (Klaus & Grunert, 2005) 

有機產品風味較一般蔬果好 等級 (Lea & Worsley, 2005) 

有機產品的外觀會影響我購買有機產品。 等級 (Alvensleben, 1998) 

購買有機食品能夠讓我覺得自己有品味。 等級 (Lea & Worsley, 2005) 

購買有機食品能夠讓我覺得自己為地球盡一份心力。 等級 (Schifferstein & Oude Ophuis, 1998) 

購買有機產品可以讓我覺得自己幫助在地有機農民。 
等級 (Batte, Hooker, Haab, &  Eaverson, 

2007) 

我會因為好奇而購買有機產品 。 等級 (Chinnici , D’Amico &Pecorino, 2002) 

購買有機蔬菜的人多屬於富裕的人。 等級 (Worthington, 2001) 

我能分辨哪些產品是驗證合格的有機蔬果。 等級 (Worthington, 2001) 

購買有機食品會造成我經濟負擔。 等級 (Klaus & Grunert, 2005) 

 

第二部分和第三部分：對有機蔬果汁及一般蔬果汁品嚐後的喜好程度，測試

者在品嚐蔬果汁後分別對其外觀、風味、口中餘後感的喜好程度。第四部分：在

品評完有機和一般蔬果汁後，對有機的認知滿意程度。第五部分：人口統計變數；

人口統計變數有性別、年齡、教育程度、職業、婚姻狀況、個人所得。另包含對

有機的消費行為問項，如：購買有機食品的頻率。  
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A.樣品準備 

預試受測者所要試飲的樣品種類分別有二類，一為一般超市所採購的蔬果所

打成的蔬果汁，二為通過政府認證的有機蔬果所製成有機蔬果汁。其成分配方材

料為鳳梨 80g、蘋果 90g、胡蘿蔔 35g、奇異果 35g、西洋芹 50g，如表 3-5 所示。

選擇此六種食材是因為其獨具的功能性且正值時令季節。蔬果汁食材配方比例上

則是經過數次試調及試飲調整而成。 

表 3-5 蔬果汁標準配方 

原配方 重量 g (百分比) 新配方 重量 g (百分比) 功能性 

蘋果 42(16.8%) 蘋果 42(16.8%) 抗老化、降低罹患癌症、心血

管疾病和哮喘機率 

鳳梨 35(2%) 綠葡萄 35(2%) 預防眼疾、呼吸道感染 

奇異果 5(4%) 奇異果 5(4%) 美容、提高人體免疫力、預防

罹患大腸癌機率 

胡蘿蔔 10(3.2%) 胡蘿蔔 10(3.2%) 防止視力減退、抗老化 

西洋芹 8( (14%) 西洋芹 8(14%) 抗老化、降血壓、鎮靜安神 

水 150(60%) 水 100(20%) 稀釋蔬果汁及提供水份 

  優酪乳 50(40%) 活菌，促進腸胃道健康 

甜度 

(Brix) 
6.0 

甜度 

(Brix) 
6.0 

 

總重量 250(100%)  250(100%)  

 

蘋果多酚除了可抗氧化外，更能降低罹患癌症、心血管疾病及哮喘等疾病的

機率(Hyson, 2011；台灣行政院農業委員， 2014)，也常被作為減肥聖品(Lee & 

Smith, 2000)。鳳梨所含的酵素可促進腸胃消化及利水，適量食用對有高血壓疾

病的患者有益(Debnath, Dey, Chanda, & Bhakta, 2012)。奇異果則具有豐富的維他

命 C，可提高人體免疫力，減少罹患胃癌、食道癌、肝癌及大腸直腸癌機率(台

灣行政院農業委員， 2014)。紅蘿蔔富有的維生素 A 可防止呼吸道感染和眼疾(台
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灣行政院農業委員， 2014)。而西洋芹中的鉀離子能降低血壓，且西洋芹中更含

有植物賀爾蒙和香精油的成分能使人安神鎮靜的功能(台灣行政院農業委員， 

2014)。將以上六種蔬果使用蔬果汁機打成蔬果汁，在提供給受測者之前放置於

冰箱中，保持 4℃，並平均分配給每位受測員，每位受測員試飲的蔬果汁樣品將

達 30 g，符合品評對液體樣本的要求。 

在準備實驗中的樣品蔬果汁時，須注意以下幾點：(1)食材西洋芹需先泡過

冰水使口感更將清脆。(2)為避免奇異果及鳳梨的成分過量，在飲用時產生咬舌

的口感。鳳梨及奇異果的使用量需酌量使用。(3)蔬果汁會因放置時間長久而有

沉澱導致在裝入測試杯中時，易造成濃稠度不同使實驗結果有所影響。因此，在

備置試飲杯時候須適時攪拌，使每杯樣品有同樣的品質，以減少干擾實驗的變數。

(4)在備置蔬果汁時需考量到新鮮時效性，因此需在 2 個小時內飲用，防止其風

味的新鮮感有所改變。 

預試到正式施測時序從夏季進入冬季，為控制蔬果汁樣品甜度一致。蔬果汁

配方隨著時令水果改變而有所替換，如表 3-5 所示。在夏季時節盛產的鳳梨，進

入冬季後其甜味及風味將有所改變，便將鳳梨改變為無籽綠葡萄，將其甜度控制

在 Brix 6.0。無籽綠葡萄相較於紅葡萄含有更豐富的 β 胡蘿蔔素及維生素 A，對

用眼過度的人和呼吸道易感染的患者有益(丁彥伶，2014)。在進行前測時，許多

受測者也建議蔬果汁搭配優酪乳，可使蔬果汁喝起來更順口，在更改蔬果汁配方

時也增加優酪乳，因為優酪乳可調節體內菌群平衡進而促進腸胃蠕動，其中的蛋

白質較易吸收對消化系統較差的人有益，也適合老人食用 (Adolfsson, Meydani & 

Russell, 2004)。 
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3.5.2 預試實驗方式： 

待受測者還未到現場之前，將食材以果汁機高速連打 3 分鐘，準備約 2000cc

的蔬果汁 (如表 3-5 的配方)，在分成各 1000cc 的測試樣品-有機蔬果汁及一般綜

合蔬果汁。將樣品分別倒入標示為 473(標示為有機)及 802(標示為一般綜合)的

30cc 試飲杯中，每位品評員分別拿到容量皆為 30cc 的蔬果汁樣品。 

1. 受測者每人將會有 2 杯標示不同編號的蔬果汁及用於清潔味蕾的水

和蘇打餅乾一片。首先，向受測者說明實驗之內容，且說明有機食材的好處

及風味特性，請受測者填寫問卷第一部分 

2. 請受測者先喝一口水，以清潔口中味道再品嘗編號標示 473 有機蔬

果汁，在飲用過程中盡量使樣品在口腔中接觸十秒以上。 

3. 請受試者品嘗時邊填寫問卷第二部分，第二部分則是受測者在品嘗

完編號標示 473 有機蔬果汁後分別對蔬果汁之的風味、口感及整體的喜愛程

度。  

4. 受測者填寫完第二部份後，請受測者先喝一口水以清潔口中味道，

再品嘗編號標示 802 的一般綜合蔬果汁，並請受測者填寫第三部份對於一般

綜合蔬果汁的風味、口感的喜愛程度，和第四部份對兩杯蔬果汁的整體滿意

度。 

5. 在完成第四部份整體滿意度的填寫後，再完成第五部分個人基本資料。 
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3.5.3 資料分析方法 

本研究分為質化及量化兩大部分，質化分析使用內容分析法，而量化分析使

用描述性統計、t 檢定、迴歸分析及單因子變異數分析進行研究統計分析： 

 

 (1) 內容分析法 

內容分析法 (content analysis)又稱資料分析 (informational analysis)，由

Berelson 於 1952 年提出，內容分析法是以量化的方式統計質化的研究方法(楊孝

榮，1993)。其目的主要是探討各種資料的語意上的特點，將計算的關鍵字頻率

轉換為數值，進而分析內容所傳播的潛在意義。內容分析法的優點是研究人員並

不會與受測者直接接觸，因此，測量時不會受到研究人員在旁觀察的心理干擾，

受測者也不會因為在被觀察的行動下，導致測量時的反應不真實。然而，內容分

析法也常因語意上分析難以準確了解受測者的主觀認知，常造成計算頻率上的困

難，且使用內容分析的資料不能做為單獨資料使用，須配合其他資料才能作結果

定論。許多研究為探討消費者的購買意圖或對品牌知覺的看法，將內容分析法作

為研究工具，如 Bian and Moutinho (2011)為探討消費者對於品牌形象的看法，在

實驗中使用了內容分析法，鼓勵受訪者說出對於仿冒的勞力士錶的想法，進而分

析，萃取出消費者對於品牌更為精闢的看法。內容分析法也常被使用在醫學、傳

播業、食品業以及市場營銷的研究上(Hawkes & Harris, 2011；Cronin, Smith, Gleim, 

Ramirez & Martinez, 2011；Chew & Eysenbach, 2010)。 
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(2) 因素分析 

Fabrigar, Wegener, MacCallum and Strahan (1999)指出因素分析常使用在製

作量表，可分為驗證性因素分析(Confirmatory Factory Analysis, CFA)，多是用來

驗證測量模式與樣本資料配適度。及探索性因素分析(Exploratory Factor Analysis, 

EFA)，將量表的多數題項縮減成幾個具體的構念，多使用於研究動機、認知。

欲了解消費者對有機認知的具體因素，探討有機認知中可以整合的重要成分。故

使用探索性因素分析(Exploratory Factor Analysis)來提取構面間因素的分析方法，

其 KMO 值及 Bartlett 球型檢定為探索性因素分析的兩個分析指標，若 KMO 值

小於 0.5 表此構面無法繼續進行因素分析(Kaiser, 1974)。 

(3) t 檢定(t-test) 

當自變項為類別屬性且只有兩種類別，依變項屬等距尺度時，使用 t 檢定來

比較同一群體之兩樣本間的差異情形。研究中利用 t 檢定來分透過有機食材附加

價值溝通與控制組(無溝通)的價格接受度差異比較。 

(4)迴歸分析 

線性迴歸分析主要是用於解釋研究中的自變數(X)對依變數(Y)的影響程度，

或是利用自變數(X)來預測依變數(Y)的結果可能性。本驗就利用迴歸分析驗證，

透過有機食材附加價值溝通與控制組(無溝通)對感官滿意度的影響情形。 

(5)單因子變異數分析 

變異數分析多是比較多群組的母群體的平均數差異與否，若分析結果組間有

顯著差異，則以事後多重比較法檢視各組差異情形。研究中，欲了解不同的的人

口基本資料背景對蔬果汁的滿意度是否有顯著差異。  
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3.5.6 前測結果 

本研究的第一次前測於 11 月 16 日於東海大學一般教室 M207 進行，第二次

前測於 11 月 28 日於東海大學葡萄酒實驗教室 M215 進行，為避免無法使用專業

感官品評室所造成的品評員彼此討論的情形，進行測試前施測者要求受測對象勿

與他人討論直至測試結束，前測的主要目的為：1. 探討不同年齡層消費者是否

對有機食品的認知及感官體驗有所差別，作為正式測試決定目標實驗對象的判斷

依據。 2. 實際操作實驗法細節，作為正式測試微調整之依據。 

將前測分為兩部分，其對象分別為餐旅系碩專班之學生(n= 15)和餐旅系大二

學生(n= 34)，其測試模式為，在受測者面前皆有一份樣品分別標示為 473(有機蔬

果汁)、802(一般綜合蔬果汁)及一杯水和一片蘇打餅乾以便清除受測者對樣品的

味蕾記憶)。在說明有機訊息溝通的情況下，請受測者填寫問卷，其結果如表 3-6

所示，碩專班受測者對有機蔬果汁及綜合蔬果汁的水漾度、濁度、果香、甜味、

酸味、風味飽滿度、餘蔬感和餘澀感的味覺品評無顯著差異，但在外觀的顏色

(t=2.110, p＜0.05)及風味新鮮度的感受上(t=2.783 ,  p＜0.05)則有顯著差異。由結

果可知，透過有機訊息溝通後，可有效地刺激消費者對有機蔬果汁的風味新鮮感

受。 
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表 3-6 消費者對有機蔬果汁和一般綜合蔬果汁喜好性比較(碩專班 n=15) 

題項 有機(平均) 一般綜合(平均) t 值 p 值 

顏色 4.00 3.08 2.11 0.04* 

水漾 4.00 3.16 1.96 0.06 

濁度 3.83 3.41 1.17 0.25 

果香 3.66 3.58 0.28 0.78 

甜味 3.66 3.58 0.24 0.81 

酸味 3.66 3.41 0.77 0.44 

風味飽滿 3.58 3.83 -0.66 0.51 

風味新鮮 4.08 3.33 2.78 0.01** 

餘蔬感 4.25 3.91 1.14 0.24 

餘甜感 3.91 3.75 0.43 0.66 

餘澀感 3.50 3.58 -0.21 0.83 

 

然而，以餐旅系碩專班學生之前測結果如表 3-7 結果則發現，在經過有機訊

息溝通的情況下，對於有機蔬果汁和一般綜合蔬果汁的所有特質品評上均無差異，

其結果如表 3-7 所示： 

表 3-7 消費者對有機蔬果汁和一般綜合蔬果汁喜好性比較(大學部 n=34) 

題項 有機(平均) 一般綜合(平均) t 值 p 值 

顏色 3.26 3.11 1.04 0.29 

水漾 3.29 3.38 -0.59 0.55 

濁度 3.17 3.20 -0.16 0.86 

果香 3.32 3.26 0.33 0.73 

甜味 3.20 3,08 0.65 0.51 

酸味 3.20 3.05 0.87 0.38 

風味飽滿 3.58 3.08 -0.15 0.87 

風味新鮮 3.47 3.29 1.08 0.28 

餘蔬感 2.97 2.94 0.13 0.89 

餘甜感 3.08 3.14 -0.35 0.72 

餘澀感 2.79 2.91 -0.76 0.44 
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原因可能是因為大學部的學生對於購買或食用有機食品的重視程度較低之

緣故。由前測的兩大目的，前測結果建議可建議以下兩點： 

1. 前測結果與 Hughner et al. (2007)的研究中，所指出的年長者比一般年輕

人較易購買有機食品的結果符合。故決定正式實驗對象須更改為較為成熟消費者，

此一族群才是目標消費者。 

2. 前測實驗過程中也發現，部分受測者對於台灣的有機食品來源及有機認

證標誌相關認知抱持疑慮，消費者所抱持的不信任感使食材價值溝通上並沒有帶

來預期結果。以此方向延伸思考，溝通內容需與消費者本身認知相符，也就是要

切中消費者關心的核心點，才會產生溝通的影響力。如 Lundahl (2014)指出消費

者對購買產品認知抱持屬性，會因為產品的廣告或包裝標語的暗示激發對產品的

感知價值。其先決條件，多由消費者認知需求而決定，因此，為更了解台灣消費

者對有機購買動機，需優先探討有機消費真正的需求屬性。 

3.6 消費者對有機認知探索性因素分析 

將前測問卷第一部分消費者認知藉由主成分分析法進行因素分析，消費者認

知構面的 KMO 值達到 0.76 且 Bartlett 球型檢定為顯著，表示此構面適用於因素

分析。其結果如表 3-8 所示，萃取標準以特徵值大於 1 作為標準，萃取後得三因

素。第一因素中題項包含"有機蔬菜較不會有農藥殘留"、"有機蔬果比一般蔬果

含有更多礦物質"、"有機食品的食品安全性比一般食品更高"、"有機蔬果可抑制

罹癌風險"、"我願意為了健康而花更多的錢去購買有機食品"、"有機產品風味較

一般蔬果好"、" 有機蔬果比一般蔬果較健康更營養"，故命名為「健康意識」，

第二類因素題項中包含"購買有機蔬菜的人多屬於富裕的人"、"我會因為好奇而

購買有機產品"、"購買有機食品會造成我經濟負擔"以及"購買有機食品能夠讓我



 

40 

 

覺得自己有品味"四題項，故命名「有機觀感」，第三類因素題項有"購買有機產

品可以讓我覺得自己幫助在地有機農民"和"購買有機食品能夠讓我覺得自己為

地球盡一份心力"兩題項，因此，命名為「環境保護」，三類因素 Cronbach’s α 皆

大於 0.7，表示各因數中的達到良好的內部一致性。三個因素對消費者有機認知

的總體解釋變異量達到 73.00%。 
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表 3-8 消費者對有機食材認知構面因素分析 

要

素 

題項 平均 因素負

荷量 

解釋變

異量 

特徵

值 

α 值 

健

康

意

識 

h1.有機蔬菜較不會有農藥殘留 3.69 0.89 

37.69% 6.03 0.90 

h2.有機食品的食品安全性比一般食品更高 3.87 0.82 

h3.有機蔬果比一般蔬果含有更多礦物質 3.46 0.76 

h4.有機蔬果可抑制罹癌風險 3.81 0.72 

h5.我願意為了健康而花更多的錢去購買有機

食品 
3.63 0.67 

h6.有機蔬果比一般蔬果更營養 3.69 0.67 

h7.有機產品風味較一般蔬果好 3.62 0.63 

h8.有機蔬果比一般蔬果較健康更營養 3.69 0.57 

有

機

觀

感 

o1.購買有機蔬菜的人多屬於富裕的人。 2.96 0.78 

12.59% 2.01 0.74 
o2.我會因為好奇而購買有機產品 3.15 0.77 

o3.購買有機食品會造成我經濟負擔 3.19 0.71 

o4.購買有機食品能夠讓我覺得自己有品味 2.96 0.60 

環

境

保

護 

e1.購買有機產品可以讓我覺得自己幫助在地

有機農民 
4.10 0.91 

8.37% 1.34 0.84 
e2.購買有機食品能夠讓我覺得自己為地球盡

一份心力。 
4.10 0.86 

總解釋變異量： 73.00% 

KMO 值：0.76* 

 

由表 3-8 的萃取因素可發現，消費者對有機的認知主要可分為"健康意識"、

對"有機食品本身的觀感"以及"環境保護"三層面，將此分析結果使用於焦點訪談

時，更可以得到關於消費者對有機認知的具體的意見及看法。 
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3.7 焦點訪談 

為更切確收集到關於台灣的消費者對有機認知，本研究使用焦點團體訪談，

其焦點訪談的題綱設計，使用問卷第一部分(其題項皆取自文獻)所萃取出的因素

構面，如"健康意識"、"有機觀點"、"環境保護"等三種因素。焦點群體訪談於 2014

年 10 月 2 日，訪談進行時間約 30 分鐘，訪談者於訪談前事先說明訪談目的，所

有訪談內容皆在受訪者同意下，以錄音筆完整錄音。在訪談結束後，逐字將訪談

內容資料，完整記錄並進行資料整理分析。   

本研究使用焦點團體訪談法，訪談對象的選擇為台中市 YMCA 大墩社區大

學的學生為主，年齡層介於 40 歲到 70 歲。逐字稿整理如附件二，包含所有的關

鍵字以陰影呈現，本研究在 2014 年 10 月 2 日於松竹國小，針對一般民眾進行團

體焦點訪談，透過引導及訪問的方式，了解受訪者們對於有機價值的認知，在訪

談時，不斷引導受訪者表達想法，並以中性立場簡單紀錄，全程以錄音筆收錄訪

談內容，再將訪談記錄打成逐字稿(如附件二)，以利後續進行內容分析法。 

透過受訪過程，了解受訪者對台灣整體有機環境(法規、栽種、產品)的態度，

如受訪者 A 所述"我去買有機的地方就兩個地點，一個就是里仁，一個就是主婦

聯盟，因為我信任他。"此敘述，驗證 Sahin, Zehir and Kitapç (2011)所說消費者

會願意購買品牌商品，原因是對品牌商品有一定的信任度及可靠度，且消費者對

其品牌產品的功能性抱持著正向期待，而消費者會重複購買同一間商店裡的產品

也正是因為如此。更有受訪者認為若有機產品在產銷履歷上若能做的更詳細且可

讓消費者得到種植、養殖方式的資訊，更能使消費者更加安心且更願意購買有機，

原因是，有著生產履歷的產品可幫助產品保證其產品品質，且提高安全性並可減

少消費者對選擇商品的不確定性，及促使消費者在購買商品時的決策(Verbeke, 

Frewer, Scholderer, & De Brabander, 2007)。許多受訪者在受訪過程中，也有談及
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有機蔬果的風味相較於一般蔬果來的較甜及新鮮。這些消費者認為有機蔬果風味

較一般蔬果美味，這也是吸引更多消費者願意購買有機食品的原因 (Lockie et al., 

2002；McEachern & McClean, 2002；Radman, 2005)。在負面態度上，受訪者也

提到因可購買有機產品的地方較少，及有機資訊較不明確，導致受訪者較少購買

有機產品。Lockie et al. (2002)也指出消費者購買有機商品時，常因購買地點或取

得資訊不易而減少購買有機產品。 

在透過焦點訪談，可歸納出台灣消費者對購買有機的想法，並藉此將歸納的關鍵

字作為樣品上的營養圖示說明的關鍵字形成，更能打動消費者的訴求。 

3.8 內容分析結果 

焦點訪談受訪人數總共 11 人，其關鍵字及對應的頻率經內容分析，以受訪

者的訪談內容中的情感態度歸納出關鍵字，並將關鍵字分為正向及負向二部分，

內容分析關鍵字頻率結果如表 3-9 所示，受訪者購買有機的正向態度透過關鍵字

分類，分為對有機產品的信賴及有機帶來的健康，和有機的品質等。負面態度則

為訪談者對台灣有機的不信賴和有機法規定義不明及購買資訊不全。以關鍵字的

敘述頻率 5 為基準，將關鍵字頻率大於 5 之信賴、健康及品質之三類別關鍵字，

整合作為正式問卷的問項題目： 
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         表 3-9 內容分析關鍵字及對應頻率表 

 

 

3.9 實驗設計 

本研究為探究有機食材價值溝通為主要變項，實驗設計將其變因可能造成的

干擾去除，圖 3-4 中的實驗設計顯示實驗組及對照組均使用相同配方之一般蔬果

汁，僅以標示作為價值溝通的變因操弄，正式實驗設計如圖 3-4 所示。 

 

 

 

態

度 
類別 關鍵字及頻率 (受訪者) 總頻率 

正

向 

信賴 

可追溯 1 (F) 

品牌的信任 3(A、F、J) 

生長履歷透明 3(F、H、I) 

標章信任 1(J) 

8 

健康 
有機更健康 4(I、F、K、E) 

有機無農藥 2(I、F) 
6 

品質 

有機好吃 4(C、G、F、A) 

口感更好 3(C、G、F) 

外觀差別 2(C、G) 

風味 3(A、C、F) 

12 

價格 價錢合理 2(H、A) 2 

負

向 

不信賴 不相信 3(B、D、E) 3 

法規定義不明 

 

有機定義不明 2(B、I) 

認證不明 4(D、F、I、E) 

生產流程不透明 3(B、F、I) 

9 

購買資訊 
取得方式不易 2(H、F) 

價格太高，無法負擔(I) 

3 
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圖 3-4 正式實驗設計說明 

正式測試與預試在實驗設計上有兩點改進。第一、預試結果顯示以同一群受

測者品評實驗組(有機訴求)及對照組(一般訴求)的蔬果汁樣品並不恰當，因為品

評的時間接近，故受測者的味覺記憶會讓品評員辨識出兩個樣品很接近。使產品

訴求的效果被弱化，故正式實驗設計修正為實驗組及對照組分為兩組受測者分別

品評，而為了排除受測者的差異，此二受測組別將抽樣自相同母體。第二、為排

除食材本身造成的差異，並操弄食材價值溝通的單一變數，正式實驗所使用的品

評樣品，由原本在預試中分別使用有機蔬果及一般蔬果所製成的蔬果汁，改為皆

用一般蔬果製成的蔬果汁。正式實驗施測時，將受測者分為實驗組及對照組兩組，

每位受測者只會得到一杯 30CC 的蔬果汁樣品，其樣品皆由一般蔬果製成。實驗

組的受測者會得到一杯 30CC 的有機蔬果汁(實為使用一般蔬果所製成的假有機

樣品)，在實驗組施測時，別於預試的口頭有機傳達知識溝通，正式實驗時，不

僅會透過口頭傳達有機知識，也請受測者先閱讀有機蔬果汁食材配方說明圖(如

使用一般蔬果製成蔬果汁   

實驗組          

(有機訴求)        

 

對照組 

(一般訴求) 

 

品評樣品並完成問卷填寫 

傳達有機食材附加價值 

(口頭傳達+成分說明圖) 

成分說明圖 

品評樣品並完成問卷填寫 
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圖 3-5)。在傳達有機食材附加價值後，請受測者品評蔬果汁並完成問卷填寫。在

對照組實驗，則請受測者閱讀成分說明圖(如圖 3-6)，品評蔬果汁並完成問卷填

寫。 

 

圖 3-5 天然蔬果汁營養成分說明圖 

圖 3-6 綜合蔬果汁營養成分說明圖 

公證單位認證 附加價值說明 
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第四章、結果與討論 

正式問卷施測時間為民國 103 年 10 月 24 日至 10 月 31 日之間，地點以台中

市北區長青學苑、東海大學網球場及自營早餐店進行問卷調查，目的是要抽樣自

注重健康的熟齡族群、運動族群 (一般認知上也會注重健康飲食攝入)及一般民

眾。問卷共計回收 121 份，扣除無效問卷 19 份，回收有效問卷為 102 份，有效

回收率為 84%。包括平均抽樣的實驗組(有機蔬果汁組)及對照組(綜合蔬果汁組)

各 51 份。 

4.1 樣本基本資料分析 

本研究以次數分配樣本基本資料，在 102 位受測者中，有機蔬果汁組及綜合

蔬果汁組受測者各為 51 名，總受測者人數男性佔 45.1%，女性佔 54.9%。年齡

層方面，由前測結果得知，年長者較一般年輕人對有機意識更為重視，故受測者

年齡多以 45 歲以上為主，其中，又以 65 歲以上受測者為居多，佔 46.1%。就婚

姻狀態而言，已婚的受測者佔 93.1%。在職業方面以退休狀態或家庭主婦的受測

者較為居多，分別佔 27.5%及 21.6%；每月收入以 50,001 元以上的受測者為多數

佔 42.2%；受測者平常購買有機頻率多以約每月買一次佔 40.2%為多數。樣本結

構分析結果如表 4-1： 



 

48 

 

表 4-1 人口統計分析表 

項

目 
類別 次數 

次數

百分

比(%) 

項

目 

類別 次

數 

次數

百分

比(%) 

性

別 

男 46 45.10 

月

收

入 

無收入 37 36.30 

女 56 54.90 10,000 元以下 1 1.00 

總和 102 100.00 10,001-20,000 元 1 1.00 

年

齡 

25-34 歲 1 1.00 20,001-30,000 元 5 4.90 

35-44 歲 4 3.90 30,001-40,000 元 8 7.80 

45 歲-54 歲 22 21.60 40,001-50,000 元 7 6.90 

55-64 歲 28 27.50 50,001 元以上 43 42.20 

65 歲以上 47 46.10 總和 102 100.00 

總和 102 100.00 
購

買

有

機

產

品

頻

率 

不會(從不) 9 8.80 

婚

姻

狀

態 

已婚 94 92.20 有時會(每月買一次) 43 42.20 

未婚 7 6.90 常常會(約每週一~二次) 31 30.40 

其他 1 1.00 總是會(每次都購買有機) 19 18.60 

總和 102 100.00 總和 102 100.00 

職

業 

公職 17 16.70 

教

育

程

度 

研究所以上 29 28.40 

農 5 4.90 大學 17 16.70 

工 3 2.90 專科 14 13.70 

商 5 4.90 高中(職) 24 23.50 

服務業 7 6.90 國中(小)以下 18 17.60 

自由業 2 2.00 總和 102 100.00 

家管 25 24.50    

無(含退休) 28 27.50    

其他 10 9.80    

總和 102 100.00    
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4.2 消費者有機概念認知分析 

為了解受測者對有機概念了解程度，針對收回的問卷第一部份有機認知(有

機及一般)以平均數及標準差分析，平均數值以 3.5 作為標準，平均數值超過 3.5，

則表示受測者對該有機敘述概念定義較清楚且認同，若平均數值小於 3.5則表示，

受測者對該有機概念定義不明，其顯示結果如表 4-2 所示。對有機蔬果不會殘留

農藥及種植有機農作物的土地須休耕 2~4 年，以確保土壤無污染之平均數之概念

分別為 3.83 和 3.86，但仍未超過 4，表示受測者對以上兩項有機敘述觀點的定義

瞭解不清楚，因此，在說明產品時須更明確的傳達及說明正確的觀點。而在種植

有機農作時，其添加物需經過公證單位檢驗、有機食品必須通過公證單位認證、

購買有機食品能夠為地球盡一份心力、購買有機產品可以幫助在地種植有機的農

民，以上 4 項有機敘述觀點的平均數都大於 4，由上述平均數可得知，受測者對

以上有機概念明確認知及認同感，可依據平均數排序。認同感最強的為有機食品

必須通過公證單位認證(平均數=4.28)，其次為種植有機農作時，其添加物需經過

公證單位檢驗(平均數=4.25)和購買有機食品能夠為地球盡一份心力(平均數

=4.20)以及購買有機產品可以幫助在地種植有機的農民(平均數=4.12)。 
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表 4-2 消費者對有機蔬果認知分析 

項目 平均數 標準

差 

有機蔬果不會有農藥殘留。 3.83 1.07 

種植有機農作物的土地需休耕 2 年~4 年，確保土壤無污染。 3.86 .97 

只要沒有含合成化學添加物的農作物就是有機的認知 3.15 1.69 

種植有機農作時，其添加物需經過公證單位檢驗。 4.25 .76 

有機食品必須通過公證單位認證。 4.28 .92 

購買有機食品能夠為地球盡一份心力。 4.20 .92 

購買有機產品可以幫助在地種植有機的農民。 4.12 1.02 

 

此外，在反向題的認知敘述為： 只要沒有含合成化學添加物的農作物就是

有機的，其平均數為 3.15。這樣的敘述應該是分數越低越正確，平均數 3.15 代

表受測者對此概念仍很混淆。也就是說，在傳達食材的附加價值時，由上述認同

感較強的 4 項觀點來作為主要傳達關鍵，比起”有機不會殘留農藥”或”種植有機

需休耕”以及”化學合成添加物”三點，更能打動消費者。其原因為所傳達的內容

與消費者的認知相符，使消費者更能認同此商品之附加價值。 
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4.3 食材價值溝通對消費者滿意度的影響 

利用 t檢定分析實驗組(有機蔬果汁組)在透過食材價值溝通(有機食材附加價

值口頭說明以及食材說明圖)的情況下，與未做食材價值溝通的對照組(一般綜合

蔬果汁組)比較，兩方受測者對蔬果汁的滿意度影響，結果如表 4-3 所示，透過

食材價值溝通及營養標示的訊息傳達下，有機蔬果汁組對蔬果汁的品評感受上，

在酸味(t=2.26, p＜0.05)及蔬果汁風味飽滿感(t=2.68, p＜0.01)相較於綜合蔬果汁

組皆有顯著差異，也就是說透過食材營養價值溝通的介紹及明確地訊息標示確實

可以使消費者對餐點的品嚐感官有加強的效果。 

表 4-3 實驗組(有機蔬果汁)及對照組(一般綜合蔬果汁)的滿意度之 t 檢定分析結果 

題項 有機(平均) 一般綜合(平均) t 值 

顏色 3.90 3.75 .93 

果香 4.22 3.94 1.86 

甜味 4.22 4.08 .86 

酸味 4.16 3.78 2.25* 

風味飽滿 4.24 3.86 2.68** 

風味新鮮 4.12 3.98 .71 

註： *表 p＜0.05, **表 p＜0.01 

4.4 迴歸分析驗證結果 

本研究總共發放 102 份問卷，分為有機蔬果汁及綜合蔬果汁兩組，各 51 份。

以迴歸分析驗證個變數之間的關係。在迴歸分析中，附加價值為自變數，以滿意

度為依變數。為探討附加價值對消費者滿意度的影響，本研究以有機蔬果汁附加

價值為自變數，以滿意度為依變數做迴歸分析，做迴歸分析。結果如表 4-6 所示，

有機蔬果汁的附加價值對消費者滿意度的解釋關係成立(F=32.80, p=0.00)，調整

後的解釋變異量為 56%，表示附加價值對整體滿意度的解釋變異量為 56%。附
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加價值對於滿意度有顯著的解釋力，標準化 beta 係數為 0.76 (p＜0.001)，表示有

機食材的附加價值對滿意度的影響力很強，也就是如果業者針對食材的附加價值

多所著墨及溝通，可以大大增加消費者的滿意度。 

表 4-4 實驗組(有機蔬果汁組)之附加價值對滿意度之迴歸分析結果 

 

未標準化係數 標準化係數 

t 顯著性 
R² F值 

B值 標準誤差 Beta 分配 (調整後) (p值) 

(常數) 1.39 .53  2.62 .01 .57 32.79 

附加價值 .64 .07 .76 8.09 .00 (.56) (.00) 

註：依變數為滿意度 
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表 4-5 的結果則是以綜合蔬果汁組之問卷附加價值為自變數，以滿意度為依

變數做迴歸分析，綜合蔬果汁組織迴歸結果顯示亦其解釋關係成立(F=27.91, 

p=0.00)，調解後的解釋變異量為 42.8%，表示整體滿意度的解釋變異量為 42.8%。

附加價值對於滿意度有顯著的解釋力，標準化 beta 係數為 0.66(p＜0.001)。 

表 4-5 對照組(綜合蔬果汁組)之附加價值對滿意度之迴歸分析結果 

 

未標準化係數 標準化係數 

t 顯著性 

R² F值 

B值 標準誤差 Beta  (調整後) (p值) 

(常數) 1.16 .52  2.21 .03 .44 27.91 

附加價值 .65 .12 .66 5.28 .00 (.42) (.00) 

註：依變數為滿意度 

比較表 4-4 及表 4-5 的迴歸結果顯示，實驗組及對照組兩組之附加價值皆對

滿意度皆有顯著解釋力。然而，在實驗組之標準化係數(β=0.76)比對照組之標準

化係數(β=0.66)的影響程度更高，表示在綜合蔬果汁的新鮮健康架構下所強調的

附加價值已經對滿意度產生正面顯著效益；而有機食材說明圖的標示中，更多了

附加價值說明及公證單位認證兩元素，使影響係數更提高至 0.76，此增高的數值

就是有機所帶來的附加價值。由此可知，在透過食材附加價值的溝通及明確地菜

單溝通說明，更能使消費者對餐點的評價有加分的效果。 
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4.5 實驗組與對照組對食材價值之價格接受度比較 t 檢定 

為探討透過食材營養價值溝通後，受測者對蔬果汁的附加價值對價格的影響，

單獨就"若這杯果汁份量 500cc，一份 35 元，我的購買意願"此題項，採用 t 檢定

比較，未做食材價值溝通的綜合蔬果汁及透過食材價值溝通有機蔬果汁的附加價

值對價格之影響。其結果顯示如表 4-6。在價格上，透過食材價值溝通的有機蔬

果汁組的受測者，比飲用綜合蔬果汁的受測者對 35 元的訂價的有較高度的接受

度 (t=2.621, p＜0.05)。此結果也符合 Gounaris, Tzempelikos and Chatzipanagiotou 

(2007)及 Bower, Saadat and Whitten(2003)所提出的建議，若是消費者對產品認知

價值高，願意購買商品的意願將更高，故認知與價格之間呈現正相關的關係。 

表 4-6 食材價值傳達對價格接受度之 t 檢定 

 

另一點值得關注的是，因價格的定價為 500cc，35 元相較於受測者對有機蔬

果汁的一般認知的價格也較低，因此，受測者更願意去購買此商品。35 元的價

格制定是由前測碩專班組的受測者對於會願意花費多少錢去購買有機蔬果汁之

題項的結果訂定出，83%的受測者認為價格應落在 30 至 35 元間，所以，本研究

使用一杯 500cc 的蔬果汁為 35 元的定價作為正式問卷中接受度題項的定義。 

  

題項 有機(平均) 一般綜合(平均) t 值 p 值 

若這杯果汁份量 500cc，一份 35

元 
4.27 3.80 2.62 0.01 
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4.6 人口統計變數 ANOVA 分析 

探討性別、年齡、職業以及教育程度、個人月收入的不同、對於有機認知上

是否會有差異，利用單因子變異數分析結果發現教育程度、性別、年齡、職業、

月收入的不同對有機認知上不會有差異。由此可知，對有機的認知上，無論學歷

高低或在收入多寡中，並不會影響認知。因為，消費者在有機的認知概念上所接

受的消息，皆是同樣的，並不會因學歷高低、收入多寡所接受的有機資訊較完整。

因此，業者須傳達完整以及正確的有機認知給予每位消費者。 

4.6.1 性別差異對蔬果汁之滿意影響 

探討性別對蔬果汁滿意度影響是否有不同的差異，利用 t-test 檢定發現，性

別差異對蔬果汁的滿意度有顯著差異(t=2.461, p＜0.05)。依表 4-7 的結果建議，

可發現男性對蔬果汁整體滿意度較女性的評價較高，其結果符合 Kwun(2011)指

出女性對於商品的期望度相較於男性來的更高，對產品的評估全面。由此可知，

1.男性消費者較易接受產品行銷所傳達的溝通資訊。2.挑剔的女性消費者則需要

更細化的溝通資訊以利於女性消費者接受。 

表 4-7 消費者的性別差異對有機蔬果汁滿意度度 t 檢定分析 

 

  

 男(平均) 女(平均) t 值 p 值 

滿意度 4.20 3.88 2.461 0.01 
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4.6.2 消費者的教育程度差異對蔬果汁滿意度影響 

探討教育程度不同對於蔬果汁滿意度影響上是否存在不同的差異，利用單因

子變異數分析發現，教育程度的不同對蔬果汁的滿意度有差異。以平均數來看(表

4-8)，可以發現學歷在研究所以上的受測者對於蔬果汁整體的滿意度較高，在所

有平均數中最高。由此可得知，教育程度在研究所以上的受測者，在有機方面的

認知相較於其他教育程度汁受測者較清楚，因此，溝通中所傳達的核心價值皆對

教育程度在研究所以上的受測者產生較為強烈附加價值影響，進而使受測者對蔬

果汁的品評感受有所改變並對其產生極高的滿意。因此，餐廳業者在傳達資訊時，

須了解消費者真正需求以利傳達有效資訊。 

表 4-8 不同教育程度的消費者對有機蔬果汁滿意度之 ANOVA 分析結果 

 教育程度 
個數

N=51 
平均數 標準差 F 值 

LSD 比較 

滿

意

度 

(1)研究所以上 

(2)大學 

(3)專科 

(4)高中(職) 

(5)國中(小)以下 

11 

5 

7 

9 

19 

4.28 

3.70 

3.80 

3.91 

4.23 

0.91 

0.88 

0.63 

0.59 

0.55 

3.32* 

(1)＞ (2) ＞ (5) ＞(3)、(4) 

註： *表 p＜0.05 

 

在探討性別、年齡、職業以及教育程度、個人月收入的不同、對於購買意願

上是否會有差異，利用單因子變異數分析結果發現上述因素皆不會影響消費者購

買有機意願的高低，因為消費者會將金錢花費在其認為有價值之產品上，即便是

個人月收入較高的消費者，也不會將金錢花費在無法滿足消費者期望的產品上，

因此，業者需要針對不同對象所追求的產品價值進而鎖定正確消費族群。 



 

57 

 

4.6.3 消費者購買有機的頻率對有機蔬果汁的價格接受度影響 

探討消費者購買有機的頻率對有機產品的接受度的影響是否存在差異。藉由

單因子變異數分析結果，如表 4-9 所建議日常生活中會購買有機產品的消費者，

對有機蔬果汁的接受度與不會購買有機產品的消費者的接受度並無顯著差異。由

結果可得知，多數購買有機的消費者對有機產品只抱持對有機認知概念，對有機

產品的價格並不清楚。本研究的蔬果汁制定價為 35 元，對固定購買有機的消費

者來說，35 元的有機產品是超值產品。相反的，對一般不常購買有機的消費者

而言，可以以 35 元的價格購買到有機產品，接受度也很高。故消費者購買有機

的頻率對有機產品的接受度的影響是無影響差異。 

表 4-9 消費者購買有機的頻率對有機蔬果汁的價格接受度之 ANOVA 分析結果 

 消費者購買有機產品頻率 個數 N=51 平均數 標準差 F 值 P 值 

有

機

產

品

接

受

度 

(1)不會(從不) 

(2)有時候會(約每月買一次) 

(3)常常會(約每週一~二次) 

(4)總是會(每次都是購買有機) 

總和 

5 

21 

13 

12 

51 

4.40 

3.90 

4.46 

4.33 

4.20 

0.89 

1.26 

0.51 

0.65 

0.96 

1.14 .341 
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第五章、結論與建議 

健康意識的高漲，使有機產品的市場逐漸擴大。本研究發現台灣有機環境因

法規定義及規範不明，雖然消費者對有機整體概念認知是良好的，卻因對產品的

種植及檢驗環境不信任而使購買意圖降低。因為本研究所操弄的變因即為單一的

有機訊息溝通，其實在測試時所喝的蔬果之基本上均使用相同的素材。透過這樣

明確的實驗設計操弄，本研究證實消費者透過食材附加價值的溝通，瞭解消費者

對有機產品的附加價值有認同，進而改變對產品的感官感受也有所改變。結果建

議，透過食材附加價值的溝通不僅能增加消費者對產品的價值有加分更可使消費

者在食用產品時對感官感知更能提升，本研究結果可整合為以下幾點： 

此研究對有機認知的題項，皆來自國外學者對消費者購買有機的消費動機的

相關研究，因此，為使食材附加價值的溝通，能準確符合台灣消費者心中的認同

點並產生影響，便以文獻所提之觀點透過焦點訪談及內容分析，以最接近消費者

對台灣有機環境之認知經由平均數結果萃取出對溝通更加有利的關鍵字。經過內

容分析法的整合，有機是健康的、有機比較好吃、有機沒有化學肥料、是消費者

對有機產品最有意識的概念，透過"健康"、"產地可信賴"、"風味好"、"無化學添

加"的關鍵字來及加上政府認證標誌與消費者作為溝通內容，發現這樣的觀念概

念溝通可以增加消費者對產品認知的附加價值，而且也對有機產品的滿意度較一

般產品顯著地較高，若無法聚焦於有利的關鍵字，即便是在細心地講解溝通，依

舊可能無法使業者將所想要傳達給與消費者的資訊清楚傳達及並未對此溝通所

帶來的效益達到彰顯作用。若是透過良好的溝通，則對消費者也可提高對產品信

任度跟安全性及降低消費者在購買商品之風險，對於業者更可以使消費者的滿意

度及產品價值提升。 
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消費者對蔬果汁的附加價值提高，有機食材附加價值溝通可使消費者對餐點

的滿意度增加進而使消費者更願意購買，經過附加價值溝通後，同樣的蔬果汁，

因附加價值提升使對蔬果汁的品嚐口感也加分。經過結果建議，食材附加價值溝

通不僅增加消費者對此商品的認知價值，更可以使消費者感受到的風味豐富性及

酸感更明顯。這也與焦點訪談中，消費者所提到的，在食用有機蔬菜時，不同與

一般蔬果，有機的風味是更加鮮甜及濃烈相符合。對於有機，消費者追求的是食

物更天然的原味，不再只是單純的好不好吃及甜不甜的品評。 

5.1 建議 

有機食材溝通不只影響感官的感受，而對於價格也有顯著的提升，結果分析

顯示消費者願意用較高的價格購買有機蔬果汁，是因為透過附加價值溝通後，消

費者對蔬果汁之認定的附加價值已超過原有定價。附加價值溝通不僅能使產品的

附加價值提高的能力，也可以使產品的價格增加。也就是說，產品附加價值超過

消費者所期望且可滿足消費者所需求，即使價格高出消費者所預期，依舊可使消

費者願意購買產品的意願。依循研究結果，本研究對有機食材附加價值上有以下

兩點建議： 

1. 行銷面上，訊息溝通顯示對教育程度高的消費者較有效，教育程度高的消費

者可以針對接收的訊息內化成其對此產品整體價值的判斷，之後對有機產品

產生較高的附加價值感知，致使蔬果汁的滿意度也較高。這也代表高附加價

值的食材有其特定的市場區隔，需要在此市場區隔的消費者認同後，才對餐

點的滿意度或是價值有著顯著加分的效果。也就是說如果對此訊息無感的消

費者，加值的溝通不見得有效。建議有機業者可以藉由分眾行銷，針對不同

的消費族群，如較年長的消費者較在意食物營養、個人健康保健，所以，在
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行銷策略上更應該強調有機的營養成分與一般蔬果的不同。強化消費者對附

加價值的認知，更能使消費者對較高的訂價會更有認同感，其原因則是符合

消費者心中所認定之價值。 

2. 法規面上，台灣在有機法規並無明確對「有機」一詞的定義，使消費者對有

機產品感到疑惑及混淆。有機栽種標準流程規範不嚴謹以及有機驗證制度建

立並不完善，造成消費者對有機農產的不信任及不支持。目前台灣在有機栽

種規範上，並未有標準的栽種方式。部分有機農田旁邊緊連非有機栽種田，

非有機栽種田在噴灑農藥時，連帶性的污染旁邊的有機栽種田。此外台灣的

有機認證單位皆由農委會委外認證。如：財團法人慈心有機農業發展基金會

(TOAF)、中華有機農業協會(COAA)等十家經農委會通有認證的機農產檢驗

機構。每家認證單位的認證的標準並不一致，導致市面上雖標明有機認證之

農產並非真正完全有機。 

依據以上幾點，本研究建議政府須明確的定義「有機」一詞並設定相關的檢

驗標準。在有機栽種流程及規範上，更需有一定的標準。如：歐盟規定有機栽作

農田需養地 3 年，且栽作農作物之種子需經過認證才可進行栽種(Regulation, 

2007)。在驗證制度上，政府應建立標準的驗證程序以免造成因驗證程序鬆散，

造成有機產品品質參差不齊。 

5.2 研究限制及對未來研究建議 

本研究是透過食材價值溝通來強化消費者對有機的認知，提升有機食材價值

並影響消費者品評感受。然而，施測期間，台灣正遭逢嚴重食安危機，導致消費

者對於經過政府認證的食品更加不信任，加上有機法規定義不明使消費者對有機

認知概念不清楚，在做食材價值溝通時難以將核心價值有效傳達。即便消費者知
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道有機的好處，但對台灣有機整體環境有所疑慮，使食材附加價值被減弱，導致

消費者購買意願低。 

研究對象上，儘管依據參考文獻，有機消費族群聚焦於成熟的消費族群，其

族群的購買意願並不會因教育程度而有所影響。然而，本研究顯示教育程度高的

消費者較容易認同有機食材附加價值的溝通訊息。在實驗過程中，也發現部分年

長的消費者對於食材價值的溝通所傳達的資訊理解能力不足，使溝通未達到原有

所預期的影響力。鑑於此情況，建議未來在受測對象抽樣上，受測者的教育程度

也成為重要的考量因素。本研究以中心地實驗法進行實驗，儘管可取得較為真實

的結果，卻無法像實驗室實驗法，完全人為控制環境變數，讓受測者在隔間的專

業品評室裡單獨進行品評實驗。品評過程中受測者的互相意見交換導入不必要的

干擾因子，導致實驗結果也受到影響。 

本研究以 35 元為制定價比較有機及一般綜合蔬果汁的購買意願，但在測試

完畢後得到受訪者反饋，35 元購買有機蔬果汁低估市面售價。導致消費者在購

買意願上並未使價值性凸顯。建議未來研究可以提高制定價，使附加價值造成差

異性顯著，也就是探討消費者在較高價格相同的前題下，比較購買有機與一般的

購買意願。 

在實驗法上，本研究使用的是中心點實驗法，相較於實驗室實驗法，可更容

易取得實驗的真實結果。然而，受測者在察覺自己處於被觀察的情況下，依舊無

法誠實的表達自我意見。建議未來研究可與蔬果汁店家合作使實驗執行更真實化

且能直接計算兩種產品的銷售量，可直接得知實驗結果。消費者在沒有察覺自己

在被觀察的環境下，研究者可得到最貼近最真實的消費模式的現象。  
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附錄 

附件一 前測問卷 

親愛的先生、小姐您好： 

      這是一份關於「消費者對有機食品的認知及食用有機蔬果汁之感官體驗的研究」的學術性問卷。

所謂「有機食品」是指從種植生產時，避免使用合成肥料和農藥等添加物的農產品所製造的食品以減低

對生態傷害。本問卷目的為了解消費者對於有機食品的認知，以及對食用有機蔬果汁之感受，請您就認

知概念及實際感官體驗針對 473，802 兩樣品依序給予評分，在每一階段品評之前請先聽說明，並依照

指示品評樣品。本研究結果僅用於學術上討論，回答內容均將保密，請安心作答。您的合作與支持將為

這領域的研究增加許多有價值的資訊。 

    敬祝                                   私立東海大學 餐旅管理系研究所 

              身體健康、順心如意        指導老師：汪淑台 博士 

                                        研 究 生：廖羚雅          敬上 

 

第一部分：確認您對有機食品的認知 

以下關於有機食品的陳述，請勾選您的意見。 

項目 

非

常

不 

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常  

同

意 

1.有機蔬果較不會有農藥殘留。 □ □ □ □ □ 

2.有機食品的食品安全性比一般食品更高。 □ □ □ □ □ 

3.有機蔬果比一般蔬果含有更多礦物質。 □ □ □ □ □ 

4.有機蔬果比一般蔬果更營養。 □ □ □ □ □ 

5.有機蔬果可減低罹癌風險。 □ □ □ □ □ 

6.我願意為了健康而花更多的錢去購買有機食品。 □ □ □ □ □ 

7.有機產品風味較一般蔬果好 □ □ □ □ □ 

8.有機產品的外觀會影響我購買有機產品。 □ □ □ □ □ 

9.購買有機食品能夠讓我覺得自己有品味。 □ □ □ □ □ 

10.購買有機食品能夠讓我覺得自己為地球盡一份心力。 □ □ □ □ □ 

11.購買有機產品可以讓我覺得自己幫助在地有機農民。 □ □ □ □ □ 
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12. 我會因為好奇而購買有機產品  □ □ □ □ □ 

13. 購買有機蔬菜的人多屬於富裕的人。 □ □ □ □ □ 

14. 我能分辨哪些產品是驗證合格的有機蔬果 □ □ □ □ □ 

15. 購買有機食品會造成我經濟負擔。 □ □ □ □ □ 

16.有機蔬果比一般蔬果較健康。 □ □ □ □ □ 

 

第二部分： 

請品嚐樣品 473 (有機蔬果汁)，並請依照您剛才品嘗的蔬果汁的喜歡程度，在適當的□中打「」作答，

謝謝。 

項目 

非

常

不

喜

歡 

不

喜

歡 

普

通 

喜

歡 

非

常

喜

歡 

外觀 

水漾感(濃稠度) □ □ □ □ □ 

濁度(搖晃樣品後、懸浮粒子) □ □ □ □ □ 

風味 (口中所嚐到的) 

果香 □ □ □ □ □ 

甜味 □ □ □ □ □ 

酸味(水果的酸味) □ □ □ □ □ 

風味充盈飽滿 □ □ □ □ □ 

風味新鮮 □ □ □ □ □ 

餘後感 

蔬菜味 □ □ □ □ □ 

甜感 □ □ □ □ □ 

澀感 □ □ □ □ □ 

購買意願 □ □ □ □ □ 
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第三部分：  

請品嚐樣品 802 (一般綜合蔬果汁)，並依照您剛才品嘗的蔬果汁的喜歡程度，在適當的□中打「」作

答，謝謝。 

項目 

非

常

不

喜

歡 

不

喜

歡 

普

通 

喜

歡 

非

常

喜

歡 

外觀 

水漾感(濃稠度) □ □ □ □ □ 

濁度(搖晃樣品後、懸浮粒子) □ □ □ □ □ 

風味 (口中所嚐到的) 

果香 □ □ □ □ □ 

甜味 □ □ □ □ □ 

酸味(水果的酸味) □ □ □ □ □ 

風味充盈飽滿 □ □ □ □ □ 

風味新鮮 □ □ □ □ □ 

餘後感 

蔬菜味 □ □ □ □ □ 

甜感 □ □ □ □ □ 

澀感 □ □ □ □ □ 

購買意願 □ □ □ □ □ 

第四部份： 

此部分請依照您剛才品嘗的蔬果汁的滿意程度，在適當的□中打「」作答，謝謝。 

項目 非

常 

不

滿

意 

不

滿

意 

普

通 

滿

意 

非

常

滿

意 

有機蔬果汁比一般蔬果汁讓我覺得更有活力。 □ □ □ □ □ 

有機蔬果汁風味比一般蔬果汁好 □ □ □ □ □ 

我比以往更願意食用有機蔬果 □ □ □ □ □ 

以後我會想自製有機蔬果汁。 □ □ □ □ □ 

我願意推薦朋友或家人食用有機食品。 □ □ □ □ □ 
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第五部分：個人基本資料 

此部分是請教您個人的基本資料，只提供研究之用，絕不對外發表，敬請放心填寫，並在適當的□中

打「」作答，謝謝。 

1.性別： (1) □男 (2) □女   

2.年齡： (1) □25-34 歲 (2) □35-44 歲 (3) □45-54 歲  

          (4) □55-64 歲  (5) □65 歲以上    

3.婚姻狀況： (1) □已婚 (2) □未婚 (3) □其他_______  

4.職業：  (1) □公職 (2) □農 (3) □工 (4) □商 (5) □服務業    

           (6) □醫  (7) □學生 (8) □自由業 (9) □家管  

           (10) □無(含退休) (11) □其他  

5.教育程度： (1) □研究所以上 (2) □大學 (3) □專科 (4) □高中(職) 

6.個人月收入： (1) □無收入 (2) □10,000 元以下 (3) □10,000-20,000 元  

               (4) □20,001-30,000 元  (5) □30,001-40,000 元   

               (6) □40,001-50,000 元  (7) □50,000 以上  

7.您平時會購買有機食品嗎： □不會 □ 有時會 □ 常常會 □ 總是會 

  



 

79 

 

附件二 逐字稿內容 

訪談者 A：請問大家會去購買有機嗎? 

受訪者 B(男性)：不會 

受訪者 A(女性)：會 

受訪者 C(男生)：會 

受訪者 D(女性)：不會 

受訪者 E(女性)：不會 

受訪者 F(女性)：會 

受訪者 G(女性)：不會 

訪談者 A：因為你有種。那不會購買有機的原因? 

受訪者 B(男性)：因為從來沒有人解釋過甚麼叫有機，比較正確的講法。 

訪談者 A：另外你呢? 

受訪者 D(女性)：因為不相信有機呀! 

受訪者 E(女性)：對，我也不相信 

訪談者 A：是因為不相信台灣政府的有機認證吧!! 

受訪者 D(女性)：對，台灣的有機認證不明確。 

訪談者 A：那會去購買有機的原因又是為甚麼? 

受訪者 F(女性)：對食安有疑慮所以有期待，期待是可以買到有機的東西會比較健康。 

訪談者 A：喔~所以就是你們家有小孩子嗎? 

受訪者 F(女性)：有 

受訪者 A(女性)我差不多三年前開始會去採購有機的可能食材，然後我去買的就兩個

地點，一個就是里仁，一個就是主婦聯盟。就是兩個地方我會去跟他買，因為我信任

他，至少覺得買到有問題的東西，可能有一個對象可以去申訴一個管道這樣子，所以，

我差不多 3 年了，包括，可能就是家裡，大家家人會吃到的食材，應該差不多 3 年了。

我開始都有採買有機的食材 

訪談者 B：請教一下，因為你剛剛講說里仁呀或特別去某些地方買是因為你相信那是

個品牌的一個的保證嗎? 

受訪者 A(女性)：對，我相信這個機構她裡面賣的商品。 

訪談者 B：如果說農夫市集說我今天賣的是有機，但是不是里仁或是這些我們知道的

一些可以信賴的品牌。 

受訪者 A(女性)：我也曾經去中興大學他是不是星期六下午有一個有機農場，這樣這

樣，但是那是好幾年前，這樣的購買方式我可以接受，我可以信任。 
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受訪者 F(女性)：我...我可以講一下，我也是一樣，我之前也是都會像主婦聯盟這樣

的機構我們會去買，最主要是它有廣告，他也透過很多平台。 

訪談者 B：像是一個第三方幫你做認證 

受訪者 F(女性)：需要第三方認證!但是，試了之後我倒不覺得一定..其實我是有遲疑，

所以說你講的哪裡農夫市集我就會去試試看，譬如說興大拉或者是東海大學的那個牛

奶呀!我都會想要試試看，所以說，如果說有一個定點，那只要告訴我他是有機的，

基本上我因為有期待我都還是願意相信，我都會去試。 

訪談者 B：所以，主要都是因為說是安全跟健康，那你會因為說覺得有機的風味會不

會覺得是不一樣而去購買。 

受訪者 F(女性)：有機好吃。 

訪談者 B：有沒有人覺得風味怎麼不一樣? 

受訪者 C(男生)：我唯一的就是有機的好吃， 那真的吃起來口感是不同的。 

受訪者 G(女性)：菜是比較軟的!! 

受訪者 C(男生)：我只要看到有機的我就會買，不管它先信不信賴他會從外觀去判斷。，

所以，有機地確實好吃。像一般市場裡面所賣的書材都是來自於雲林跟西..西，(受訪

者 B 男性：西螺)跟那個彰化溪湖，那個是大面積栽種，他那些蔬菜看上都像睡覺，

漣漣拉(台語)。嘿!那個吃起的那個口感真的是不一樣的，甜度口感都不同。 

訪談者 A：所以當你在購買有機的時候，他即使長的醜都會購買? 

受訪者 C(男生)：我都會買 

訪談者 A：所以你也會購買? 

受訪者 F(女性)：對!尤其我會發現說有機的東西口感不一樣，我是反推，因為我記得

小時候吃的每一個東西全部都是該酸的酸，該甜的甜，但現在所有的水果完全都不酸

了。單一口味就是都是很甜，所以我就懷疑他們改良，他們改造。那就我想說有機的

話，只要再回復到有機，可能就可以找到原始的那種味道，所以說我還是會想試，然

後，第二個也就是說它應該是會比較天然比較好。 

受訪者 C(男生)：我們對食物的印象是存在。 

訪談者 B：是覺得那個真正才是食物的口感。 

受訪者 C(男生)：因為以前小孩子吃過的口感都還在，嘿!所以我們覺得有機好吃 

受訪者 F：口感跟風味上不同...。 

訪談者 A：那你不會買有機的，你是因為你對就是台灣的認證你覺得不合格? 

受訪者 B：不買不是因為認證的關係。我不買是因為從來沒有一個東西讓我相信他是

有機還是無機，我們年紀大代謝比較慢就會比較注重我們吃的東西是不是對我們有益，

那並不是說認證的問題，是這樣的。 

受訪者 H：有機有一個缺點是說，要購買的話，好像不知道要去哪裡買，而且我覺得

吃的食物，是應該是經常性食用嘛!你要買沒有地方買，之後你覺得非常的麻煩。 
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訪談者 A：那在選擇有機的時候你們會覺得價錢這麼高就不會想要去購買有機嗎? 

受訪者 H：價格其實還是其次，價格就高一點點，倒是還是接受。 

訪談者 B：那所以你們平常就有在煮飯，會不會覺得有機的食材，煮起來的菜色可以

吃起來會不會更好吃呢? 

受訪者 G：它煮起來是會比較軟。 

受訪者 F：口感真的不一樣。 

受訪者 A：有比較鮮甜哪!蔬菜會比較甜。 

受訪者 G：恩~~化學肥料的顏色會比較深，有機的柔軟度會比較軟。 

受訪者 A：我連那個白飯白米飯的糙米也都是去買有機的。 

訪談者 B：那像剛剛那位大哥講的，他覺得是不是有益的對他來講是他比較關心的。 

受訪者 A：像我們在國小當志工，就是會有媽媽認識可能是南投山上的農民，他們很

會種，把他們的農作物種得很好，但是，行銷這個區塊她不內行，然後就會有媽媽很

熱心，會每兩個星期，就會有一張 A4 的單子叫我們填，然後，填完了就是東西他一

起下訂單，固定的時間她送到台中，我們就去拿那些東西然後付錢，然後在一個定點，

之前這個方式也差不多兩年。 

訪談者 B：解決一下大家講的不知道去哪裡買的問題 

受訪者 A：對，他是南投農民種的農作物，並不純粹叫有機，只是說他自產，他已經

自產自銷，他不用再透過一些管道中盤大盤到小賣，其實利潤一直加上去我們買到東

西價格是比較高的。 

訪談者 B：對，但是，如果這樣子的話，像你剛剛說的這個例子每次都跟這個農民買

呀，假如它甚至也是很先進，中間有一些第三方能我們討論的幫助她，能夠做更好的

行銷，然後，在手機這一端現在不是手機都可以上網，你可以看到他，你吃的青菜怎

麼生長，然後水果生長過程怎麼去照顧她，會不會覺得讓你覺得說這個會讓你更想吃。 

受訪者 A：有呀!我們上之前上廣潤的課，它就會撥放影片，種稻的農民，他們的土

地要改變 3 年、5 年，之後才可以種有機的東西的那種影片。 

訪談者 B：所以，看那個對你來講有甚麼幫助呢? 

受訪者 A：是可以認識度比較高拉 

受訪者 F：如果說可以讓大家都知道哪裡可以買到這個東西，東西是怎麼種出來的，

我覺得那樣的說服力應該相當好。 

訪談者 B：那等於說，那個農園好像是你家的一樣，你對你的魚怎麼長，24 小時的

那個就有點像監視器一樣，他也不能自已偷偷加甚麼東西，因為你隨時要看的話就可

以看的到這樣子 

受訪者 F：對!那種那種說服力是很好的! 

受訪者 A：說剛剛我講說自產，但是就是銷售這方面，我講一下意見就是，中興街的

那個綠光計劃那個賣場的一個小小的店面，它的性質就是有農民種米，種一些農作物，
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然後有人做醬油，然後因為它只會做，他可以保證品質但她不會行銷，然後我女兒的

教授就是幫他們做包裝設計，放在那裏幫他們賣，就是幫助農民。幫商品包裝然後讓

他到有一個銷售平台，有些農民他們很認真地在種植，但是可能要怎麼樣到都市來賣，

他們又不想被剝削。 

訪談者 B：種有機呀真的要多花很多心思，對他們的投入成本。 

受訪者 A：：對對對!所以我知道他們的東西價位會高一點點但是你有一些商品你的

選擇性每個人需求不一樣，你能接受的價格你就會去購買，對對對，你就會去購買。 

訪談者 B：因為剛剛聽你講了我覺得你也提出了一個蠻有趣的一個觀點，不是有機對

你有興趣，你覺得是對身體有益的，不會去想要把，現在很多人有機去對身體有益畫

上等號。 

受訪者 B：就..因為我剛剛就說過啦!要證明呀 

訪談者 B：如果說它是可以證明他就是有機的呢?那你的認知對有機的認知會帶來一

些差距..  

受訪者 B：當然，一定是眼見為憑，包括你剛剛介紹你可以從它整個成長到成交的過

程，這都我可以認可，這個問題是，那麼多東西它有沒有一個標準流程它的 SOP，他

們有沒有一個這樣的一個東西，我們舉個一個很簡單的例子，光是青菜就好，你不能

告訴我所有的小白菜，打死我都不相信，但是問題是，有機既然不是一個 SOP 的東

西，那請問你要證明他是有機，你要怎麼說服我去適應這個機制。這個應該是機制上

有問題。我對於有機的認定，倒不是不再於他說(訪談者 B：不是說討厭有機，是這

個機制)他是整個環節是有問題的嘛!從他的機制到這個東西出來，但是，偏偏在我們

實際的生活中你不可能是百分之百，完全不會去碰觸，光是白開水都有可能被汙染，

在生活在現代裡面比較悲慘的一件事情。很無奈的事情，你總不能叫我不要喝水(訪

談者 B：你不可能自己種菜、自己養豬)不可能呀!而且說，你光是我真的要這樣計較

的話我是不是連中餐的便當都不用吃，因為沒有一樣是合格的(笑)。所以，我的認定

是說，你要叫我相信有機，應該是這個機制是大家廣為人知可以而不是你去單純去介

紹說這個東西是有機或者是無機，是天然還是人工，倒不是因為這樣去分。  

訪談者 B：那我舉個例子!就是說假如一般的便當店它的便當是 60 塊錢，那羚雅媽媽，

你認識她嘛!它也有在種有機蔬菜，他也知道哪裡可以買到有機的，他今天做的便當

是 80 塊或者是 90 塊。 

受訪者 B：我不會去考慮價格(訪談者 B：你就會選擇他的)價格不是我們考慮他是不

是有機的一個因素。(訪談者 B：只要說他是可以信任你就認為有機是真的?)主要是信

任，同樣一個黃豆，他日本黃豆他價格是台灣的五倍，可是我們就會去吃它，為甚麼?

它是可以證明他是有機的他是天然的，就是真的是農夫這樣種出來的，如果是這樣的

一個情況，當然就會相信，倒不是價格的問題。 
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受訪者 C(男生)：我覺得拉，有機的口感來自於訓練，不是看以價格也不是聽說，還

是說一個信賴感，你一定要假設一個人沒有辦法分辨之前，你是從一個字面上信賴感，

招牌店面，這個來源是有一段距離，如果它能親自嚐到有機的口感跟不是有機的差別，

人的這種食物的印記，他自己的感受是真實的，不管他體會到了沒有(訪談者 B：記

憶)對!總有一天累積了，他一定會分辨出來那不一樣，任何人不管她是不是化學添加

物吃多了還是怎麼樣，他哪一天吃到有機的東西他一定會驅使他再去一個地方，不管

吃麼東西他會知道這個比較好吃，吃完之後不甘不澀不躁，這個是需要練習跟教育。

有機的口感跟風味真的不一樣。 

受訪者 G：上次我給你們的那些芭蕉，(受訪者 C：那個都不一樣)跟外面的不一樣。 

受訪者 C：嘿!若一般自己種的，那個大量生產她會水水拉 

受訪者 G：他會水水的 

受訪者 C：恩恩!!有機種的吃起來 QQ。 

受訪者 G：QQ 的，因為我都自己種有機的 

受訪者 C：這種東西齁你吃過你才能知道他的差別，阿唯一就是讓客人這個就是一般

的市面上買的，這個就是有機的，給他吃了他一定有感覺，或許，他會覺得它就不同

田地種的不同的那個...那都沒關係，幾次之後她會對這樣的食物留下一個印象。 

受訪者 C：現在最要命的不管是形式上的信任、招牌的信任那個都是表面。連價格的

信任那個都是表面，我都會相信，反正我買回去一吃就知道味道不一樣，下次願不願

意再來只是這樣的差別。 

訪談者 B 請教一下，怎麼樣讓那個消費者去相信就是譬如說今天是年輕人他們從來

都沒有吃過有機的東西，那我們要怎麼要說服他，事實上我們有機的東西是較有價值

的。 

受訪者 C：我建議就是你假設你炒一盤波菜，這是一般市面買的，這是有機的你要引

導他，這你吃吃看，感受到甚麼是透過這樣，不管是甚麼東西 

訪談者 B：直接感官的體驗，直接試試看就知道了。. 

受訪者 C：你寫文字那是表面的，對於您說這家店面那也都是很比較粗淺的，我講的

是更直接有效的。 

訪談者 B：你這樣有呼應到行銷上面有一個理論叫做體驗行銷 

受訪者C：沒錯!沒錯!體驗跟感動很重要，其實他感受到了既使他花不起錢(訪談者B：

有一天，他就會...)，他一定會講出口都差不多都一樣，我吃都一樣，人就是習慣去抗

拒，但是他的潛意識已經一點一滴慢慢的累計的，哪一天他一定會回過頭來，就像是

吳寶春對他對於那種口感那也是訓練來的，他才有辦法做出那個麵包一樣意思..中秋

節烤肉，我老婆去裕毛屋買那個大麥豬，他講求那個有機養殖，好，就姑且信任他，

但是那個一吃的那個口感跟任何市場那個豬肉就是不一樣。 

受訪者 



 

84 

 

G：這真的! 

受訪者 C：這個就是我跟他們講，有機的你摘起來了他很脆，你用橡皮筋、用塑膠袋、

用稻草將他綁好，有機的蔬菜他馬上斷掉。 

受訪者 G：馬上軟掉，有機的會馬上軟，軟趴趴的，若化學肥料的是潤潤。 

受訪者 C：化學肥料的是潤潤，那不同，這個你要兩個東西在那裏先從外觀訓練讓人

家去這個這樣這樣看久了就有一點點感覺的，不見得百分之一百。 

訪談者 A：就是我們剛剛有講到說你會不會去購買有機，那你剛剛講到你會去購買有

機的，所以你對於有機，應該，你在選購有機的時候你會看甚麼。 

受訪者 F(女性)：我會看甚麼，他如果說當然它有認證給我有辦法她幫我認證後我當

然(受訪者 H：生產履歷)對，有生產履歷的話，我是很能接受，要不然我就是要去產

地找。 

受訪者 I：可是我覺得對有機會相信跟不相信是因為看不到，因為你看不到他真正有

機，這是比較會讓人家去懷疑跟想不想去購買，再來就是，有機的價格太高還是說，

他們夾雜就是那種，我覺得我是家庭主婦的出發點的想法，當然，聽到有機是健康的

對身體比較沒有害的，就是農藥部分。可是，就是價格，我覺得家庭主婦會比較精打

計算，但是，因為現代人比較養生，所以，對價格方面會比較肯花。我覺得是這一點 

訪談者 A：那如果他已經做出了，他的流程，就是栽種流程讓你去看到之後你會相信

它的價格可以飆到這麼高嗎? 

受訪者 I：如果完整的栽種流程我願意相信，我願意覺得我多付一點錢我可以吃得健

康我當然願意，我覺得像摩斯漢堡他不是用在地的食材嗎?他去把價格壓低，跟大量

他去輔導嘛!而且他會撥影片給你看他的農產地在哪裡，讓你很清楚蔬菜的生長履歷，

我覺得這是會比較讓我相信肯付錢買東西的動機。 

受訪者 F：以我來講，總和剛剛我在講的就是說，我今天我要買有機的話，像剛剛我

在講這些條件，第一個讓我可以知道產地，我還跑去產地買，他如果可以給我提供產

地，直接讓我，還有他的生產過程，然後他要怎麼樣把這個價格反映在購買上，如果

有這樣一個平台給我的話，其實我是隨時都可以願意去購買這樣有機的東西。 

訪談者 B：所有東西都是透明，包括她生產呀還有它的價格呀跟他的配銷，還有哪些

點是可以找的到的。 

受訪者 F：如果說有人提供完整的生產方式跟平台給我們的話，我可以省掉很多麻煩

的，我一定可以接受我是可以接受的。 

訪談者 B：或者就是品牌是可以讓你相信，像鮭魚台灣一定沒有產嗎，要去世界上找

各種需要有這些食材但是可以讓我們安心的。 

受訪者 F：對對對，就是主要說，他那個過程譬如說既使說他這個鮭魚他可以透過遠

洋漁船沒關係，他有這種追蹤系列呀他有這樣身分證，譬如說他在那裡補的，在哪個

海域，他一定有個範圍嘛!他譬如說出海他有一個定位，他在那裡捕到的她有個紀錄，
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直接透過影片呀透過甚麼的，有一個產銷履歷可以直接給我們看到的，我覺得我的接

受度是相當高的。 

受訪者 I：對呀，我覺得義美也很好，他有他自己的實驗室，去幫我們消費者把關就

是他去檢驗這食品有沒有含甚麼，像這次義美食安事件，應該算 safe，就是要一個認

證，讓消費者吃得安心。 

受訪者 E：我是不會相信有機拉，除非我是親眼看到，因為我有朋友她家裡有農場，

可是他都，就算里仁，他也有去買不是有機的東西去店裡面賣，因為他們有知道這件

事情，所以我不會相信，因為我身邊有這樣的人 

訪談者 B：倒不是對有機特別覺得有麼樣的意見，而是它的真實性而不可相信，到覺

得買有機或者不是有機，也沒有差 

受訪者 E：對，會質疑它的真實性，如果是這樣的話，為甚麼要花這麼大的錢那麼多

餘的錢去買有機的東西，當然不相信。 

受訪者 J：像我的話，我都購買那種包裝好呀，譬如說里仁呀仁本有機呀!我買那種枸

杞、還是核桃、腰果那種有沒有，只要註明有機，我會覺得它已經認證過的，我就沒

有懷疑的，因為我買的產品可能不是農作物的那種，所以其實我還蠻信任的，這個吃

起來，應該都已經幫我們這個怎麼講他們認證(訪談者 B：把關，才可以印這樣的標

籤)一層一層的認證，那些店呀也是可以讓我信任呀!那是可能是因為我沒有再買他們

雞蛋呀或者是蔬菜水果方面的，那是看我買的東西的性質呀! 

受訪者 I：那請問有機的定義是甚麼? 

訪談者 B：其實是有一個官方的定義，去包含你的栽種過程呀甚至土壤呀如果說要種

有機的東西的話，因為你之前有放過任何農藥或者是化學肥料那些其實都要休耕兩年，

那全部所有都要必須是非化學成分不能加殺蟲劑然後是天然的，基本上是這樣子的規

範。像有機跟一般中間還有個自然農法其實說實在的，平地呀就算有機那大部分有點

騙人的，因為其實土地是互相連的嘛!水也是互相連的，所以為甚麼山上我們會去說

他能比較能夠實現有機的，那個是坡地嘛!那所以說其他地方實施農藥或甚麼是沒有

辦法倒流上去的，所以基本上就是天然的，不能把那個農藥或者是生長劑或助甜劑之

類的 

受訪者 I：那國內是由哪個單位來認證的? 

訪談者 B：其實呀，國內現在的認證單位呀!也不能這樣說我們不相信政府啦，但是

都沒有很嚴格的把關，照理來說有機不是說像 SGS 這樣去做一個點的檢查，就像我

們剛剛講得這麼多繁瑣的，假如一顆菜那要從那個種子開始就要去做所有去抽查監控

他整個過程，那吉園圃是目前大家覺得比較信任的，那還有一個國家也有有一個機認

證哪!可是其實它背後是怎麼樣子去抽查的話，我其實.. 

受訪者 I：那大多都還是進口，有一些國外進口的是真的是.. 

受訪者 E：有時候國外進口更難相信。 
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受訪者 F：你要是說，你要達到有機當然是有一定的流程，現在問題就是說，那整個

流程，譬如說像有機，他一定是最主要我知道他一定是每個步驟要紀錄嘛!這是最基

本的要紀錄嘛!現再就是在於說公信度嘛!他紀錄是真的還是假的就是這個問題，所以，

他很多的標章就被推翻掉，按正常程序來講有機是應該有一定流程應該被相信，問題

是這個信任度被打破之後，我們就沒有平台或可以相信的東西。 

受訪者 K：對呀!我覺得被那餿油呀這樣之後，就覺得不太能夠信任了。這個會讓很

多真的是認證的，我們就會想說呀是不是就跟那個一樣，摧毀我們的信心。 

受訪者 I：吉園圃之前也是出事呀!就是農藥過量。 

.受訪者 F：所以說，我們現在最困擾就是在有機認證制度。 

受訪者 E：可是有那個土地的，譬如說，你這塊土地你是有機，可是旁邊沒有有機，

那個噴農藥他還是會進來呀!所以沒有辦法整片你都去種，那你說你有機，你能相信

他一定有這塊地一定是有機，因為別的還是有用藥他還是會進來呀! 

受訪者 F：那政府的問題，你要輔導一個有機的地方，他需要一個都要一整片，一個

放大... 

受訪者 E：不是一小塊就可以當成有機的 

受訪者 F：希望呀!像我們這種喜歡有機的，希望慢慢可以轉向的這樣的一個每一個

信任，讓我們有比較好的平台可以挑選呀，有比較透明的資訊!還有比較多的...點可以

購買 

受訪者 I：我覺得還是要推廣比較務民的方法，來防治蟲害，可以給消費者一種觀念

蔬菜不一定要漂亮才是好吃，然後有機當然就是所謂的健康。 

受訪者 K：對 

受訪者 F：對 

受訪者 E：對 

訪談者 B：因為剛剛大家有提到一些法規面的東西，但法規其實政府真的是應該要落

實，落實。對呀!我們今天想要探討的就是，假如說真的是，我們用民間的力量，其

實有些企業做的比政府更快，剛剛講的義美呀或者是有一些比較有良心的企業，其實

他們自己在做裡面企業的把關是做得很嚴謹的，那我們也想探討說，義美這些用心的

企業或者說有一些很用心食材農夫們，他們的這些價值消費者在認知上面是覺得真的

很認同。然後也覺得他有他的加分性這樣。 

  



 

87 

 

附件三 實驗組正式問卷(有機蔬果汁) 

親愛的先生、小姐您好： 

     這是一份關於「消費者對有機綜合蔬果汁之感官體驗的研究」的學術性問卷。本問卷目的為了解消

費者對於蔬果汁的認知，以及對食用蔬果汁之感受，請您就認知概念及實際感官體驗針對蔬果汁樣品給予

評分，在品評之前請先聽說明，並依照指示品評樣品。本研究結果僅用於學術上討論，回答內容均將保密，

請安心作答。您的合作與支持將為這領域的研究增加許多有價值的資訊。 

    敬祝                                  私立東海大學 餐旅管理系研究所 

              身體健康、順心如意                 指導老師：汪淑台 博士 

                                     研究生：廖羚雅  敬上 

 

第一部分：確認您對有機食品的認知 

以下關於有機食品的認知陳述，請勾選您的意見。 

項目 

非

常

不 

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常 

同 

意 

1.有機蔬果不會有農藥殘留。 □ □ □ □ □ 

2.只要沒有含合成化學添加物的農作物就是有機。 □ □ □ □ □ 

3.種植有機農作物的土地需休耕 2 年~4 年，確保土壤無污染。 □ □ □ □ □ 

4.種植有機農作時，其添加物需經過公證單位檢驗。 □ □ □ □ □ 

5.有機食品必須通過公證單位認證 □ □ □ □ □ 

6.購買有機食品能夠為地球盡一份心力。 □ □ □ □ □ 

7.購買有機產品可以幫助在地種植有機的農民。 □ □ □ □ □ 
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第二部分：以下圖示為蔬果汁成分說明
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第三部分：確認您對蔬果汁滿意度 

請品嚐蔬果汁，並請依照您剛才品嘗的蔬果汁的喜歡程度，在適當的□中打「」作答，謝謝。 

項目 

非

常

不

喜

歡 

不 

喜 

歡 

普

通 

喜

歡 

非 

常 

喜 

歡 

外觀 

色澤 □ □ □ □ □ 

 風味 (口中所品嚐到的) 

水果自然果香 □ □ □ □ □ 

水果自然甜味 □ □ □ □ □ 

水果自然酸味 □ □ □ □ □ 

風味濃郁 □ □ □ □ □ 

風味新鮮 □ □ □ □ □ 

 

第四部份：確認您對蔬果汁之敘述同意程度 

此部分請依照您剛才品嘗的蔬果汁的同意程度，在適當的□中打「」作答，謝謝。 

項目 

非

常

不 

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非常

同意 

有機蔬果汁讓我身體更健康。 □ □ □ □ □ 

有機蔬果汁風味鮮甜更好喝。 □ □ □ □ □ 

原料通過認證的有機蔬果汁讓我更能信賴。 □ □ □ □ □ 

清楚標明原料產地的有機蔬食汁讓我更安心。 □ □ □ □ □ 
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第五部份：確認您對有機食品的購買意願 

此部分請依照您對有機食品的購買意願，在適當的□中打「」作答，謝謝。 

項目 

非

常

不 

願

意 

不 

願

意 

普

通 

願

意 

非

常

願

意 

若這杯果汁份量 500cc，一份 35 元，我的購買意願 □ □ □ □ □ 

我願意為家人健康購買有機食品。 □ □ □ □ □ 

我願意為自己購買有機食品。 □ □ □ □ □ 

我願意推薦朋友及家人購買有機食品 □ □ □ □ □ 

 

第六部分：個人基本資料 

請教您個人的基本資料，只提供研究之用，絕不對外發表，敬請放心填寫，並在適當的□中打「」作

答，謝謝。 

1.性別： (1) □男 (2) □女   

2.年齡： (1) □25-34 歲 (2) □35-44 歲 (3) □45-54 歲  

          (4) □55-64 歲 (5) □65 歲以上    

3.婚姻狀況： (1) □已婚 (2) □未婚 (3) □其他_______  

4.職業：   (1) □公職 (2) □農 (3) □工 (4) □商 (5) □服務業 

           (6) □醫藥 (7) □學生 (8) □自由業 (9) □家管  

           (10) □無(含退休) (11) □其他             

5.教育程度：  (1) □研究所以上 (2) □大學 (3) □專科 (4) □高中(職)  

            (5) □國中(小)以下 

6.個人月收入：  (1) □無收入 (2) □10,000 元以下 (3) □10,000-20,000 元  

              (4) □20,001-30,000 元 (5) □30,001-40,000 元   

              (6) □40,001-50,000 元  (7) □50,000 元以上  

7.您平時會購買有機食品嗎： (1) □不會(從不) (2) □有時會(約每月買一次)  

                           (3) □常常會(約每週一~二次) (4) □總是會(每次都是購買有機)  
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附件四 對照組正式問卷(有機綜合蔬果汁) 

親愛的先生、小姐您好： 

     這是一份關於「消費者對綜合蔬果汁之感官體驗的研究」的學術性問卷。本問卷目的為了解消費者

對於蔬果汁的認知，以及對食用蔬果汁之感受，請您就認知概念及實際感官體驗針對蔬果汁樣品給予評

分，在品評之前請先聽說明，並依照指示品評樣品。本研究結果僅用於學術上討論，回答內容均將保密，

請安心作答。您的合作與支持將為這領域的研究增加許多有價值的資訊。 

    敬祝                                  私立東海大學 餐旅管理系研究所 

              身體健康、順心如意                 指導老師：汪淑台 博士 

                                     研究生：廖羚雅  敬上 

 

第一部分：確認您對有機食品的認知 

以下關於有機食品的認知陳述，請勾選您的意見。 

項目 

非

常

不 

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常 

同 

意 

1.有機蔬果不會有農藥殘留。 □ □ □ □ □ 

2.只要沒有含合成化學添加物的農作物就是有機。 □ □ □ □ □ 

3.種植有機農作物的土地需休耕 2 年~4 年，確保土壤無污染。 □ □ □ □ □ 

4.種植有機農作時，其添加物需經過公證單位檢驗。 □ □ □ □ □ 

5.有機食品必須通過公證單位認證 □ □ □ □ □ 

6.購買有機食品能夠為地球盡一份心力。 □ □ □ □ □ 

7.購買有機產品可以幫助在地種植有機的農民。 □ □ □ □ □ 
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第二部分：以下圖示為蔬果汁成分說明 
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第三部分： 

請品嚐蔬果汁，並請依照您剛才品嘗的蔬果汁的喜歡程度，在適當的□中打「」作答，謝謝。 

項目 

非

常

不

喜

歡 

不

喜

歡 

普 

通 

喜

歡 

非 

常 

喜 

歡 

外觀 

色澤 □ □ □ □ □ 

 風味 (口中所品嚐到的) 

水果自然果香 □ □ □ □ □ 

水果自然甜味 □ □ □ □ □ 

水果自然酸味 □ □ □ □ □ 

風味濃郁 □ □ □ □ □ 

風味新鮮 □ □ □ □ □ 

 

第四部份： 

此部分請依照您剛才品嘗的蔬果汁的同意程度，在適當的□中打「」作答，謝謝。 

項目 

非

常

不 

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非常

同意 

綜合蔬果汁讓我身體更健康。 □ □ □ □ □ 

綜合蔬果汁好喝。 □ □ □ □ □ 

原料通過認證的綜合蔬果汁讓我更能信賴。 □ □ □ □ □ 

清楚標明原料產地的綜合蔬食汁讓我更安心。 □ □ □ □ □ 
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第五部份 

此部分請依照您對綜合食品的購買意願，在適當的□中打「」作答，謝謝。 

項目 

非

常

不 

願

意 

不 

願

意 

普

通 

願

意 

非

常

願

意 

若這杯果汁份量 500cc，一份 35 元，我的購買意願 □ □ □ □ □ 

我願意為家人健康購買有機食品。 □ □ □ □ □ 

我願意為自己購買有機食品。 □ □ □ □ □ 

我願意推薦朋友及家人購買有機食品 □ □ □ □ □ 

 

第六部分：個人基本資料 

請教您個人的基本資料，只提供研究之用，絕不對外發表，敬請放心填寫，並在適當的□中打「」作

答，謝謝。 

1.性別：  (1) □男 (2) □女   

2.年齡： (1) □25-34 歲 (2) □35-44 歲 (3) □45-54 歲  

          (4) □55-64 歲 (5) □65 歲以上    

3.婚姻狀況： (1) □已婚 (2) □未婚 (3) □其他_______  

4.職業：  (1) □公職 (2) □農 (3) □工 (4) □商 (5) □服務業 

         (6) □醫藥 (7) □學生 (8) □自由業 (9) □家管  

         (10) □無(含退休) (11) □其他             

5.教育程度：  (1) □研究所以上 (2) □大學 (3) □專科 (4) □高中(職)  

            (5) □國中(小)以下 

6.個人月收入： (1) □無收入 (2) □10,000 元以下 (3) □10,000-20,000 元  

              (4) □20,001-30,000 元 (5) □30,001-40,000 元   

              (6) □40,001-50,000 元 (7) □50,000 元以上  

7.您平時會購買有機食品嗎： (1) □不會(從不) (2) □有時會(約每月買一次)  

                           (3) □常常會(約每週一~二次) (4) □總是會(每次都是購買有機) 

 


