
花蓮區農業改良場研究彙報（Bull. Hualien DARES）37:105-119(2018) 105 
 

有機農產品顧客忠誠度探討－以花蓮市為例 1 

孫正華 2、王義善 3、劉興榮 4 

摘  要 

地產地消強調「在地生產，在地消費」，藉由縮短生產者與消費者的距離，達成減少運輸成本，幫助

活化農村，以活絡地方經濟達成農業永續發展。本研究探討花蓮好事集與農民直銷站的消費者對有機農

產品的忠誠度，了解消費者對有機農產品認知及購買意願，以及消費過程中會受到哪些相關因素干擾。

研究結果發現 94%的消費者為花蓮縣民，以女性居多超過 75%，不同教育程度別的消費者認知及忠誠度

有所區別。建議有機農產品的銷售者進入大學校園進行食農教育，強化有機農產品的品牌形象、關係品

質、關係價值，以增加消費者的忠誠度與購買意願。 

 

關鍵詞：農夫市集、農民直銷站、顧客滿意度、顧客忠誠度 
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前  言 

一、研究背景與動機 

隨著國人重視飲食安全的意識抬頭，有機農產品逐漸獲得消費者的喜愛，因此有機農業近幾年在國

內蓬勃發展，根據行政院農業委員會之統計資料，台灣有機農業耕作面積從 1996 年開始推廣時的 159.6 ha，

至 2016 年有機驗證面積已達 7,481.7 公頃，在生產面積快速增加的前提下，產品行銷問題也逐漸受到重

視。 

目前有機農產品的行銷管道主要有直接銷售（含自送、宅配、農產銷售、展售會、自行開店和市場

自售等）、透過消費群體（銷售點）、透過銷售組織和透過中介服務組織銷售等。直接銷售是指產品直接

由農民銷售至最終消費者手中，中間不經過任何運銷單位，有時亦稱直銷（許 1995；黃 2000）。黃（2000）

研究發現，有機蔬菜農民最偏好之通路為直接銷售管道，有 84％的農民有直接銷售業務，其平均價格較

間接銷售為高，但是銷售量較小。 

在花蓮市有兩處直接銷售通路提供農民銷售農產品，包括農夫市集與農民直銷站。花蓮好事集是花

蓮市的農夫市集，成立於 2010 年 12 月，固定於每週六上午在花蓮鐵道文化二館展售設攤，農民在此銷

售自己生產的農產品。另一個提供農民直接銷售管道的是花蓮市農會農民直銷站，成立於 2013 年 9 月，

在花蓮市區共有三個農產品銷售點，設有專櫃可由農民自行訂定價、包裝與鋪貨，提供農民在花蓮市直

接銷售的管道。 

花蓮好事集及農民直銷站提供農民直接銷售通路，花蓮縣的有機農產品生產者在這兩處皆有直接銷

售農產品，本研究期藉由問卷，調查兩處直接銷售管道的消費者對有機農產品的顧客忠誠度，作為花蓮

縣有機農產品生產者的經營行銷參考。 

二、文獻回顧 

（一）花蓮有機農產品的直接銷售管道 

隨著國際間對糧食議題與永續經營理念的重視，強調保護生態環境與降低食物里程的綠色消

費逐漸成為一種趨勢，因此能提供小農與消費者直接接觸的農夫市集在世界各地皆被視為消費者

取得在地食材的管道。 

Brown（2001）定義農夫市集為在某個特定的地點、特定的時間、週期性地舉辦，集結一群

理念相同並且有共同經營理念互相合作的農民，市集裡的農產品由農夫親自販賣。Wolf 等人（2005）

與 Vecchio（2010）調查顯示農夫市集販售之產品較超級市場新鮮、美味、價格合理，且生產者

與消費者的鏈結性較強，能使消費者認同在地生產之理念，讓農夫市集成為小農重要的直接銷售

管道。由於農夫市集無中間商參與，可以降低中間通路的成本，可提高生產者的獲利（黃和胡 

2014）。 

位於花蓮市的農夫市集－花蓮好事集，是由東華大學環境學院蔡建福老師及農友協力組成的，

營業時間為每週六上午，主要銷售對象為花蓮縣在地民眾，其經營模式是在參與式保障系統

（participatory guarantee system, PGS）下，由花蓮好事集委員會成立之驗證組進行農民拜訪，並

透過消費者與生產者之間彼此的活動參與，如邀請消費者到田間體驗，使其產品取得消費者認同，

並藉由農夫市集幫助小農建立與消費者的溝通管道（李 2012；郭 2012）。 

行政院農委會農糧署為推動農產品直接銷售，減少農產品中間流通成本，提供小農銷售平台

及消費者新鮮安全的地區農產品，於 2013 年 5 月訂定「輔導試辦農夫市集及農民直銷站執行方
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案」，在 2013 年 9 月成立花蓮市農會農民直銷站，12 月擴展自強超市銷售點，翌年 9 月再增設田

埔超市銷售點，提供更多農友直接銷售地點，也讓消費者能就近購買在地農產品（莊和徐 2014）。

農民直銷站的經營模式是由農民自行訂定價格及鋪貨，透過張貼標籤標示農民姓名、作物品項及

價格。花蓮市農會超市的農民直銷站則導入 POS（Point of Sales，銷售點終端）收銀系統，農民

藉由 POS 系統參與管理及銷售作業，可利用電腦於家中了解農會各超市庫存，能立即調整銷售策

略，除有利於補貨及請款作業外，也提高了農友經營管理能力。 

（二）品牌形象 

品牌形象是指顧客與整體市場對產品全部的資訊的品牌感受度，如產品功能、屬性等（Keller, 

1993; Aaker, 1996）。Aaker（1991）認為品牌形象是顧客對此品牌的認知，而 Keller（1993）強調

品牌在顧客心中的偏好、獨特性、類型、強度等的聯想所構成，Low 和 Lamb（2000）也提出顧

客會依品牌形象進行購買決定。本研究想探討的就是花蓮消費者對有機農產品的認知與聯想。 

（三）關係品質 

關係品質強調與個別顧客間建立長期互惠之關係時，著重在於「品質」觀念以培養雙方間的

關係，藉由良好的關係品質將可以降低不確定性同時也能影響對未來持續互動的預期，關係品質

已經成為衡量顧客與供應商長期關係的信任、承諾與滿意度之指標（Keaveney, 1995）。而 Garbarino

和 Johnson （1999）也認為關係品質會影響顧客未來去留的意願。 

（四）關係價值 

Liljander 和 Strandvik（1995）提出整體關係價值的觀念，認為整體關係價值是由許多的特定

事件價值所累積而成的。認為滿意度是由許多特定事件價值滿意度累積而成，所以若一個不滿意

的特定事件將不會中斷彼此的關係。而 Wilson（1995）認為價值創造是夥伴間發展信賴與溝通的

基礎。Ravald and Gronroos（1996）並認為與顧客建立長期關係的過程中，把顧客認知為重要的、

有利益的、有獨特價值的東西加到核心產品，吸引顧客前來並增加顧客忠誠度。本研究認為關係

價值是有機農產品產業重要資產，如吳（2013）及黃等人（2013）在有機農產品的忠誠度研究，

皆將關係價值列入衡量變數。 

（五）顧客滿意度 

Kristensen 等人（1999）認為顧客滿意度是消費者對於產品購買與消費經驗的評價反應，源

自於購買前期望與使用後所獲得之比較。Sirohi 等人（1998）、陳和葉（2007）、黃等人（2013）

也認為消費者滿意度為消費者在消費過後將實際經驗與先前期望進行差異比較，所做出的回應。

本研究將顧客滿意度定義為有機農產品消費者之消費者在消費過後將實際經驗與先前期望進行

差異比較。 

（六）顧客忠誠度 

顧客忠誠度是一種偏好態度，其會影響顧客在某一時間內，持續重複購買的行為（Tellis, 

1988），另有學者認為顧客忠誠度可用整體的顧客滿意度來代表 （Sirohi et al., 1998），此外服務

品質會影響顧客滿意度（陳和葉 2007）。黃等人（2013）以新北市有機農產品消費者為研究主體，

調查品牌形象、關係品質、關係價值影響消費者滿意度與忠誠度之結果顯示，消費者在有機農產

品之品牌形象、關係品質、關係價值、消費者滿意度與消費者忠誠度等五構面具有直接與間接效

果之交互影響，其中消費者滿意度是影響消費者忠誠度最大的構面。Chaudhuri and Holbrook（2001）

則認為品牌信任是消費者主動去信賴，並且信賴該品牌所提供的服務或產品，更進一步提出品牌

信任會影響品牌態度及品牌權益。吳（2013）在有機農產品消費者滿意度與忠誠度之研究顯示，

有機農產品的品牌形象對關係品質、關係價值、消費者滿意度與消費者忠誠度之影響程度最高。

而祁等（2016）研究農夫市集消費者行為模式結果顯示品牌形象、體驗行銷影響顧客滿意度，因

此提出強化信任及永續的品牌形象、增加豐富及多元的體驗活動及持續提供優質的服務，以增進
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顧客忠誠度。 

綜合上述，品牌形象、關係品質、關係價值、顧客滿意度等會影響顧客對產品的忠誠度，花蓮好事

集與農民直銷站皆提供花蓮縣農民直接銷售有機農產品的管道，為了解花蓮縣消費者對有機農產品的忠

誠度，本研究藉由問卷，調查兩處直接銷售管道的消費者，作為花蓮縣有機農產品生產者的經營參考。 

研究方法 

一、樣本抽樣 

本研究以花蓮好事集與農民直銷站的有機農產品消費者為研究對象，問卷發放與回收期間為 2016

年 10 月 1 日至 12 月 31 日期間，共發放並回收 150 份問卷，其中無效問卷為 6 份，有效問卷回收比率為

96%。 

二、問卷設計 

問卷之設計主要參考 Park 等人（1986）、Palmatier 等人（2007）、Hogan（1998）、Fornell（1993）、

Markham and Griffin（1998）、曾（2006）、吳（2013）及顏等人（2014）等在顧客滿意度與忠誠度之研

究，以消費者對有機農產品的品牌形象、關係品質、關係價值、顧客滿意度與忠誠度五構面進行問項設

計，如表一所示。調查問卷採李克特五點尺度量表設計，其中非常同意為 5 分、同意為 4 分，依此類推

最低分完全不同意為 1 分。 

 
表一、消費者對有機農產品認知的問項設計 
Table 1. The design of consumer cognition of organic agricultural products. 

構面 變數 衡量問項 

品牌 
形象 

功能性 有機農產品健康安全、風味佳且富含高營養成分 

象徵性 有機農產品的品質良好且符合認證標準，食用及購買對環境生態保育有幫助 

經驗性 
有機農產品給人安心的感覺，有機農產品的販售員或業者讓人感覺是專業、可
靠且值得信賴的 

關係 
品質 

關係 
信任 

購買時能相信產品不會發生問題，販售員的服務讓人感覺親切且受到重視 

承諾 
販售員不會隱瞞產品訊息，有很好的退貨、收款及售後服務，使用上發生問題
會有良好的諮詢服務 

關係 
滿意 

有機農產品的價格符合產品與服務應有的價值，販售員能給人專業的介紹與建
議 

關係 
價值 

社會關係
價值 

有機農產品具有較高的價值，購買有機農產品表示較為注重健康安全飲食的觀
念，是體現環境保護的一種方式 

功能關係
價值 

有機農產品的販售價格合理，使用上是方便、好料理的，且較一般農產品新鮮、
貯存時間久 

顧客 
滿意度 

認知 
品質 

有機農產品在高品質、認證檢驗合格、產品解說及介紹上令人感到滿意 

認知 
價值 

有機農產品販售處的產品皆無農藥殘留，可以安心購買，且價格划算令人感到
滿意 

顧客 
忠誠度 

重購 
意願 

不管過去購買經驗為何都願意再次購買，會因為有折扣活動而提高有機農產品
的購買意願 

向他人推
薦 

推薦滿意的有機農產品、優良的有機農產品販售處給他人，並會主動向他人說
明有機農產品優點 

交叉購買
意願 

有機農產品的價格會影響購買數量，販售員推薦其他種類或新產品時會願意嘗
試，會優先買具認證的有機農產品 

人口統計特徵 性別、年齡、居住地區、職業、平均每月所得等 
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三、研究假設與研究架構 

為了解花蓮好事集與農民直銷站的消費者特性，對有機農產品的品牌形象、關係品質、關係價值、

顧客滿意度與顧客忠誠度影響，本研究提出以下假設： 

假設 1：有機農產品的消費者人口統計特徵在品牌形象認知上有差異。 

假設 2：有機農產品的消費者人口統計特徵在關係品質認知上有差異。 

假設 3：有機農產品的消費者人口統計特徵在關係價值認知上有差異。 

假設 4：有機農產品的消費者人口統計特徵在顧客滿意度認知上有差異。 

假設 5：有機農產品的消費者人口統計特徵在顧客忠誠度認知上有差異。 

本研究以消費者的觀點切入研究，依照上述品牌形象、關係品質、關係價值、顧客滿意度與忠誠

度之間的關係，經營文獻探討提出研究架構如圖一所示。 

 
圖一、研究架構圖 
Fig. 1. Reaserch conceptual framework. 

四、調查對象與資料分析 

（一） 調查對象 

本研究調查對象為花蓮好事集與農民直銷站的有機農產品消費者，兩處經營模式在營運時間

及直接銷售方式說明如下： 

1. 花蓮好事集營業時間為每週六上午 9 點到 12 點，銷售方式為農民設攤展售，直接面對消費者

解說及銷售自己生產的農產品。 

2. 農民直銷站在花蓮市有三個超市據點，營業時間為每日上午 8 點 30 分到晚上 9 點 50 分，銷售

方式為農民自行訂定價、包裝與鋪貨於超市的專櫃上，農民不直接面對消費者，透過專櫃上的

說明牌介紹生產者及農產品。 

（二） 資料分析 

本研究利用 SPSS 統計軟體進行問卷資料分析，而主要的統計方法包括敘述性統計、信度分

析、獨立樣本 t 檢定與變異數分析等。透過獨立 t 檢定及變異數分析方法來檢定不同的受訪者

人口統計特徵在品牌形象、關係品質、關係價值、顧客滿意度及顧客忠誠度等五構面之差異，即

檢定本研究假設 H1~H5。 

 

消
費
者
人
口
統
計
特
徵

品牌形象

關係品質
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結果與討論 

一、信效度分析 

本研究對於信度的測量，以 Cronbach’s α 值來衡量因素的信度及變數間聚集的效果，本研究以 Hair

等人（1998）建議之 Cronbach’s α 值大於 0.70，表示量表具有好的內部一致性。本研究各構面之 Cronbach’s 

α 值介於 0.79 至 0.91 之間，如表二所示，皆大於建議值 0.70 以上，顯示本研究各構面之題項間有一致性

具有信度。在本問卷之設計主要參考顧客滿意度與忠誠度研究之文獻，並透過領域專家就其內容進行檢

視並調整，具有內容效度。 

 
表二、信度分析彙整表 
Table 2. The values of reliability analysis. 

構面 Cronbach’s α 值 
品牌形象 0.87
關係品質 0.91
關係價值 0.79
顧客滿意度 0.86
顧客忠誠度 0.86

二、受訪者的人口統計特徵 

本研究之受訪者人口統計特徵如表三所示，花蓮好事集與農民直銷站的受訪者分別佔 20.83%及

79.17%，其中 94.44%的受訪者居住於花蓮縣，受訪者人口特徵以女性居多超過 75%、年齡 65%以上在

46~65 歲，職業多為工商服務業與家庭主婦，比例超過 70%；60%以上的受訪者教育程度在專科以下，

且平均月收入不足 4 萬元。 
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表三、受訪者人口統計特徵 
Table 3. The general information about interviewees. 

問項 選項 人數 百分比 
直銷管道 花蓮好事集 30 20.83% 

農民直銷站 114 79.17% 
性別 男 35 24.31% 

女 109 75.69% 
年齡 25 歲以下 5 3.47% 

26~35 歲 19 13.19% 
36~45 歲 25 17.36% 
46~55 歲 36 25.00% 
56~65 歲 43 29.86% 
65 歲以上 16 11.11% 

教育程度 高中以下 56 38.89% 
專科 36 25.00% 
大學 35 24.31% 
研究所以上 17 11.81% 

職業 軍公教 30 20.83% 
學生 5 3.47% 
工商服務業 50 34.72% 
農林漁牧業 6 4.17% 
家管 53 36.81% 

平均月收入 20,000 元以下 29 20.14% 
20,001~30,000 元 28 19.44% 
30,001~40,000 元 36 25.00% 
40,001~50,000 元 14 9.72% 
50,001 元以上 37 25.69% 

居住地區 花蓮縣 136 94.44% 
北部地區 2 1.39% 
中部地區 3 2.08% 
南部地區 3 2.08% 

三、消費者背景特徵在品牌形象、關係品質、關係價值、消 費者滿意度及消費者忠誠度上之

認知 

（一） 品牌形象 

不同直銷管道、年齡的有機農產品消費者在品牌形象「功能性」變數中達顯著差異（p<0.05），

經 scheffe's 事後檢定發現，農民直銷站的有機農產品消費者對品牌形象「功能性」（有機農產品

健康安全、風味佳且富含高營養成分）認同度較花蓮好事集的消費者高，推究其原因為農民直銷

站的有機農產品包裝皆有清楚張貼有機標籤，且銷售農民未能親到現場解說，因此需在會專櫃上

提供生產過程描述、產品特色說明、使用及烹調方法等圖文訊息，供消費者選購之參考，反之在

花蓮好事集的消費者需接觸到販售農民才能獲得較清楚之訊息；不同年齡的消費者經由 scheffe's

事後檢定則無法比較出層級差異。 

不同教育程度、職業的有機農產品消費者在品牌形象「象徵性」變數中達顯著差異（p<0.05），

經 scheffe's 事後檢定發現，教育程度高中以下的有機農產品消費者對品牌形象「象徵性」（有機

農產品的品質良好且符合認證標準，食用及購買對環境生態保育有幫助）、「經驗性」（有機農產

品給人安心的感覺，有機農產品的販售員或業者讓人感覺是專業、可靠且值得信賴的）認同度較
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大學的消費者高，且從事軍公教及工商服務業的消費者對品牌形象「象徵性」認同度皆較學生的

消費者高。大學生是未來主力消費者，因此農民直銷站與花蓮好事集所進行的與品牌形象營造對

象，不能只著重在親子或社會人士，可藉由食農教育的機會走入大學校園，針對有機農業與環境

生態保育等議題，與目前的大學學生充分溝通，展現對有機農業專業性，並提供未來主力消費者

對有機農產品販售者的信賴感。 

消費者在不同性別、平均月收入等背景項目下，對於品牌形象認知的差異情形，經單因子變

異數分析結果顯示，此二項目對於品牌形象各變數的檢定皆未達顯著性水準（p>0.05），如表四所

示。 

 
表四、不同背景之有機農產品消費者對品牌形象的認知差異 
Table 4. Cognitive differences of brands image of organic agricultural products consumers with different 

backgrounds. 
構面
變數

背景項目 

品牌形象
功能性 象徵性 經驗性 

F 值 P 值 F 值 P 值 F 值 P 值 
直銷管道 2.241

（t 值）
0.027* 0.052

（t 值）
0.959 1.450 

（t 值） 
0.149 

性別 -1.666
（t 值）

0.098 -0.998
（t 值）

0.320 -1.417 
（t 值） 

0.159 

年齡 3.326 0.007* 2.149 0.063 0.888 0.491 
教育程度 1.292 0.280 6.646 0.000* 3.049 0.031* 
職業 0.788 0.535 2.846 0.026* 2.455 0.049* 
平均月收入 1.891 0.115 0.764 0.551 1.260 0.289 
註： 1.*表示 P<0.05； 2.銷售管道及性別以 t 值表示 

 

（二） 關係品質 

不同性別、教育程度、職業的有機農產品消費者在關係品質「關係信任」變數中達顯著差異

（p<0.05），經 scheffe's 事後檢定發現，女性、教育程度在高中職以下且從事工商服務業的有機農

產品消費者對關係品質「關係信任」（購買時能相信產品不會發生問題，販售員的服務讓人感覺

親切且受到重視）認同度較男性、教育程度在大學且從事農林漁牧業的消費者高；不同教育程度

的有機農產品消費者在關係品質「承諾」變數中達顯著差異（p<0.05），經 scheffe's 事後檢定發現，

教育程度在高中職以下的有機農產品消費者對關係品質「承諾」（販售員不會隱瞞產品訊息，有

很好的退貨、收款及售後服務，使用上發生問題會有良好的諮詢服務）認同度較教育程度在大學

的消費者高；不同教育程度、職業的有機農產品消費者在關係品質「關係滿意」變數中達顯著差

異（p<0.05），經 scheffe's 事後檢定發現，教育程度在高中職以下的有機農產品消費者對關係品質

「關係滿意」（有機農產品的價格符合產品與服務應有的價值，販售員能給人專業的介紹與建議）

認同度較教育程度在大學的消費者高，不同職業的消費者經由 scheffe's 事後檢定則無法比較出層

級差異。 

在直銷管道、年齡、平均月收入等背景項目對於關係品質各因素之間的差異情形，經單因子

變異數分析結果顯示，此三項目對於關係品質各變數的檢定皆未達顯著性水準（p>0.05），如表五

所示。 

Keaveney（1995）、Garbarino 和 Johnson（1999）等人皆認為關係品質是衡量顧客與供應商

長期關係的信任、承諾與滿意度之指標，會影響顧客未來去留的意願，由上述可知，花蓮有機農

產品的銷售者應再加強與男性、大學生及從事農林漁牧業的消費者建立良好的關係品質。 
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表五、不同背景之有機農產品消費者對關係品質的認知差異 
Table 5. Cognitive differences of relationship quality of organic agricultural products consumers with different 

backgrounds. 
構面
變數

背景項目 

關係品質 
關係信任 承諾 關係滿意 

F 值 P 值 F 值 P 值 F 值 P 值 
直銷管道 0.604

（t 值）
0.547 -0.110

（t 值）
0.913 1.707 

（t 值） 
0.090 

性別 -2.056
（t 值）

0.042* 0.073
（t 值）

0.942 -1.460 
（t 值） 

0.146 

年齡 1.182 0.321 0.882 0.495 1.120 0.353 
教育程度 4.788 0.003* 4.511 0.005* 3.689 0.014* 
職業 3.944 0.005* 1.074 0.372 3.184 0.015* 
平均月收入 0.559 0.693 0.226 0.924 1.193 0.316 
註： 1.*表示 P<0.05； 2.銷售管道及性別以 t 值表示 

 

（三） 關係價值 

不同年齡的有機農產品消費者在關係價值變數中達顯著差異（p<0.05），然經由 scheffe's 事

後檢定則無法比較出層級差異；不同教育程度的有機農產品消費者在關係價值「功能關係價值」

變數中達顯著差異（p<0.05），經 scheffe's 事後檢定發現，教育程度在高中職以下的有機農產品消

費者對關係價值「功能關係價值」（有機農產品的販售價格合理，使用上是方便、好料理的，且

較一般農產品新鮮、貯存時間久）認同度較教育程度在大學的消費者高；因此花蓮有機農產品的

銷售者在大學校園從事食農教育時，可強調有機農產品的功能關係價值，吸引顧客前來並增加未

來主力消費者顧客忠誠度。 

在直銷管道、性別、職業、平均月收入等背景項目對於關係價值各因素之間的差異情形，經

單因子變異數分析結果顯示，此四項目對於關係價值各變數的檢定皆未達顯著性水準（p>0.05），

如表六所示。 

 
表六、不同背景之有機農產品消費者對關係價值的認知差異 
Table 6. Cognitive differences of relationship value of organic agricultural products consumers with different 

backgrounds. 
構面 
變數 

背景項目 

關係價值
社會關係價值 功能關係價值 

F 值 P 值 F 值 P 值 
直銷管道 1.641 

（t 值） 
0.109 1.319

（t 值）
0.192 

性別 -0.635 
（t 值） 

0.526 -0.145
（t 值）

0.885 

年齡 3.962 0.002* 2.395 0.041* 
教育程度 1.714 0.167 5.245 0.002* 
職業 0.545 0.703 2.039 0.092 
平均月收入 1.322 0.265 1.214 0.308 

註： 1.*表示 P<0.05； 2.銷售管道及性別以 t 值表示 

 

（四） 顧客滿意度 

不同教育程度、職業的有機農產品消費者在顧客滿意度「認知品質」變數中達顯著差異

（p<0.05），經 scheffe's 事後檢定發現，教育程度在高中職以下、從事工商服務業的有機農產品消

費者對顧客滿意度「認知品質」（有機農產品在高品質、認證檢驗合格、產品解說及介紹上令人

感到滿意）滿意度較教育程度在大學、目前是學生身分與從事農林漁牧業、家管的消費者高；不

同直銷管道、教育程度的有機農產品消費者在顧客滿意度「認知價值」變數中達顯著差異（p<0.05），
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經 scheffe's 事後檢定發現，教育程度在高中職以下、在農民直銷站採購的有機農產品消費者對顧

客滿意度「認知價值」（有機農產品販售處的產品皆無農藥殘留，可以安心購買，且價格划算令

人感到滿意）滿意度較教育程度在大學、在花蓮好事集採購的消費者高。 

Kristensen 等人（1999）、Sirohi 等人（1998）、陳和葉（2007）、黃等人（2013）認為顧客滿

意度是消費經驗的評價反應，會影響顧客對產品的忠誠度。由上述可知，花蓮好事集的銷售者可

針對有機農產品的品質、驗證與價格合理性等部分，藉由食農教育活動，提供消費者解說與服務，

吸引顧客前來並增加未來主力消費者的顧客滿意度。 

在性別、年齡、平均月收入等背景項目對於顧客滿意度各因素之間的差異情形，經單因子變

異數分析結果顯示，此三項目對於顧客滿意度各變數的檢定皆未達顯著性水準（p>0.05），如表七

所示。 

 
表七、不同背景之有機農產品消費者對顧客滿意度的認知差異 
Table 7. Cognitive differences of customer satisfaction of organic agricultural products consumers with different 

backgrounds. 
構面 
變數 

背景項目 

顧客滿意度 
認知品質 認知價值 

F 值 P 值 F 值 P 值 
直銷管道 0.445 

（t 值） 
0.657 2.118

（t 值）
0.036* 

性別 -1.617 
（t 值） 

0.108 -1.007
（t 值）

0.316 

年齡 2.071 0.073 1.562 0.175 
教育程度 5.701 0.001* 4.123 0.008* 
職業 7.526 0.000* 0.283 0.888 
平均月收入 0.905 0.463 1.014 0.402 

註： 1.*表示 P<0.05； 2.銷售管道及性別以 t 值表示 

 

（五） 顧客忠誠度 

不同教育程度的有機農產品消費者在顧客忠誠度「重購意願」變數中達顯著差異（p<0.05），

教育程度在研究所以上的有機農產品消費者對顧客忠誠度「重購意願」（不管過去購買經驗為何

都願意再次購買，會因為有折扣活動而提高有機農產品的購買意願）認同度較教育程度在大學的

消費者高，顯示折扣活動對研究所以上的消費者有吸引力；而不同職業、平均月收入的有機農產

品消費者在顧客忠誠度「重購意願」變數中達顯著差異（p<0.05），然經由 scheffe's 事後檢定則無

法比較出層級差異。 

不同教育程度的有機農產品消費者在顧客忠誠度「向他人推薦」、「交叉購買意願」變數中達

顯著差異（p<0.05），經 scheffe's 事後檢定發現，教育程度在高中職以下、專科的有機農產品消費

者對顧客忠誠度「向他人推薦」、「交叉購買意願」（推薦滿意的有機農產品、優良的有機農產品

販售處給他人，並會主動向他人說明有機農產品優點；有機農產品的價格會影響購買數量，販售

員推薦其他種類或新產品時會願意嘗試，會優先買具認證的有機農產品）認同度較教育程度在大

學的消費者高。因此花蓮有機農產品的銷售者需藉由食農教育的機會進入大學校園，增加大學生

認識有機農產品的機會與瞭解產品價格的合理性，以增加未來主力消費者的顧客忠誠度。而不同

年齡的有機農產品消費者在顧客忠誠度「交叉購買意願」變數中達顯著差異（p<0.05），然經由

scheffe's 事後檢定則無法比較出層級差異。 

在直銷管道、性別等背景項目對於顧客滿意度各因素之間的差異情形，經單因子變異數分析

結果顯示，此二項目對於顧客滿意度各變數的檢定皆未達顯著性水準（p>0.05），如表八所示。 
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表八、不同背景之有機農產品消費者對顧客忠誠度的認知差異 
Table 8. Cognitive differences of customer loyalty of organic agricultural products consumers with different 

backgrounds. 
構面
變數

背景項目 

顧客忠誠度 
重購意願 向他人推薦 交叉購買意願 

F 值 P 值 F 值 P 值 F 值 P 值 
直銷管道 0.734

（t 值）
0.464 1.179

（t 值）
0.242 0.114 

（t 值） 
0.909 

性別 -0.934
（t 值）

0.352 -0.551
（t 值）

0.582 -0.243 
（t 值） 

0.808 

年齡 0.957 0.446 0.870 0.503 3.085 0.011* 
教育程度 3.679 0.014* 7.290 0.000* 6.122 0.001* 
職業 3.559 0.009* 0.487 0.745 2.087 0.086 
平均月收入 2.534 0.043* 0.972 0.425 2.440 0.050 

註： 1.*表示 P<0.05； 2.銷售管道及性別以 t 值表示 

 

綜合上述消費者對有機農產品消費之品牌形象、關係品質、關係價值、消費者滿意度與消費

者忠誠度之認知差異，本研究彙整如表九所示。並進一步發現不同的教育程度、職業別，在上述

五構面之衡量變數認知上，相對於其他人口統計背景，有比較多的不同認知項目。但以構面觀之，

則顯示僅有教育程度別在在每個構面之認知上有所不同，且結合上述討論可知，不同教育程度別

中又以大學教育程度對有機農產品的品牌形象、關係品質、關係價值、消費者滿意度與消費者忠

誠度之認同度較低，因此花蓮有機農產品的銷售者需藉由食農教育的機會進入大學校園，增加大

學生認識有機農產品的機會，以提升未來主力消費者對有機農產品的認同。 

 
表九、消費者對有機農產品之品牌形象、關係品質、關係價值、顧客滿意度與顧客忠誠度之認知差異彙

整表 
Table 9. Consumers' cognitive difference summary table of brand image, relationship quality, relationship value, 

consumer satisfaction and consumer loyalty of organic agricultural products. 
構面 品牌形象 關係品質 關係價值 顧客滿意度 顧客忠誠度 

變數 
功
能
性 

象
徵
性 

經
驗
性 

關
係
信
任 

承
諾 

關
係
滿
意 

社
會 
關 
係 
價 
值

功
能 
關 
係 
價 
值

認
知
品
質 

認
知
價
值 

重
購
意
願 

向
他
人
推
薦 

交
叉
購
買
意
願 

直銷管道 *         *    
性別    *          
年齡 *      * *     * 
教育程度  * * * * *  * * * * * * 
職業  * * *  *   *  *   
平均月收入           *   

註： 1.*表示 P<0.05； 2.銷售管道及性別以 t 值表示 
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結論與建議 

為瞭解花蓮地區消費者對有機農產品的顧客忠誠度，本研究在有機農產品的直接銷售管道－花蓮好

事集與農民直銷站進行消費者的問卷調查，分析消費者特性對有機農產品的品牌形象、關係品質、關係

價值、顧客滿意度與顧客忠誠度影響，作為花蓮縣有機農產品生產者的經營行銷參考。 

受訪者 94.44%的受訪者居住於花蓮縣，受訪者人口特徵以女性居多超過 75%、年齡 65%以上在 46~65

歲，職業多為工商服務業與家庭主婦，比例超過 70%；60%以上的受訪者教育程度在專科以下，且平均

月收入不足 4 萬元。 

調查結果得知消費者對有機農產品消費之品牌形象、關係品質、關係價值、消費者滿意度與消費者

忠誠度有認知上的差異，其中不同的教育程度、職業別，在上述五構面之衡量變數認知上，相對於其他

人口統計背景，有比較多的不同認知項目，尤其是教育程度為大學且目前為學生身分之消費者，對有機

農產品的品牌形象、關係品質、關係價值、顧客滿意度與顧客忠誠度的認同較其他教育程度與職業類別

為低。 

由於學生是未來主力的消費者，因此建議花蓮有機農產品的銷售者可藉由食農教育或品牌形象塑造

活動的機會，進入大學校園增進與大學生接觸與交流，提供有機農產品標章驗證與品質特性的資訊，並

針對環境生態保育與飲食健康等議題進行宣傳與溝通，皆有助於強化有機農產品的品牌形象、關係品質、

關係價值，增加消費者的忠誠度與購買意願。 
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