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壹●前言  

 

一、 研究背景與動機 

 

有機農業是一種不汙染環境及不破壞生態的生產方式，能提供消費者健康且安全的農產

品。隨著國人生活水平的提升，消費者對於飲食的選擇及重視環境生態的意識也漸漸加深，

國內有機產品消費市場日益擴大，有機米消費需求也愈趨增加。 

 

位於三星鄉的行健村是宜蘭第一個有機夢想村，堅持採用無毒、無農藥、無化肥的有機

農法來從事稻米的生產，行健村於 99 年 8 月組成「宜蘭縣行健有機農產生產合作社」，以共

同行銷的方式推廣在地有機農產品（以稻米為主）。在這股有機的風潮中，我們很好奇消費者

對有機米的購買意願為何？其對有機米的願付價格是否較一般米願付價格高？希望透過研究

消費者對有機米的願付價格與相關消費行為，進而擬定行銷策略建議，提供相關業者參考。 

 

二、研究目的 

 

（一）探討「行健有機米」的發展與行銷組合策略。 

（二）探討消費者對「行健有機米」之購買意願與願付價格。 

（三）分析比較「一般食用米」與「行健有機米」消費者之人口統計特徵。 

（四）分析比較「一般食用米」與「行健有機米」消費者之消費行為特徵。 

（五）擬定行銷策略建議，提供相關業者參考。 

 

三、研究方法  

 

（一）問卷調查法：透過問卷調查蒐集「一般食用米」與「行健有機米」消費者的人口統計

及其相關消費行為特徵。 

（二）文獻探討法：透過相關報導、網路資訊以及各類書籍蒐集所需資料。 

（三）實地勘察法：透過實地勘察法，藉以了解行健有機米的行銷方式。 

 

四、研究範圍與限制 

 

（一）本研究範圍以宜蘭縣三星鄉行健村的有機農業為主，進行行健村有機米之行銷策略分

析。 

（二）本研究對象包括「一般食用米消費者」及「有機米消費者」，其中有機米以行健村有機

米消費者為研究對象，不包括其它品牌有機米。 
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五、研究步驟 

 

 

 

 

 

 

 

                              圖 1 研究步驟 

 

貳●正文 

 

一、 有機米介紹 

 

（一） 何謂有機米： 

 

有機米在栽培過程中不使用化學肥料、農藥及生長調節劑，是採用自然的方式栽

培，因此能夠降低汙染，且其生長的土地也必須未受污染。而且除了要求絕對無農藥

殘留外，還是依照良質米栽培方法及乾燥，並與一般稻穀分開碾製、貯存及包裝製作

而成。（米食博物館，2014） 

 

（二）有機米之驗證團體： 

 

目前國內有機米驗證單位主要有「財團法人國際美育自然生態基金會（MOA）」、

「財團法人慈心有機農業發展基金會（TOAF）」、「臺灣省有機農業生產協會

（(TOPA）」、「中華民國有機農業產銷經營協會（COAA）」、「暐凱國際檢驗科技公司

（FSII）」及「臺灣寶島有機農業發展協會（FOA）」等六個民間組織。 

 

二、行健有機米簡介 

 

（一）行健有機米的發展： 

 

行健有機米於 99 年開始，作物取得有機驗證前，需有二年的轉

型期，所謂轉型是指放棄慣型農法耕作方式並轉用有機栽培方式管

理，包括不使用農藥、化肥、除草劑並保持水、土的永續利用，經過

二年後如果都堅持採用有機方式，且沒有發生任何驗證問題，就可以

獲得有機標章。歷經兩年的起步耕耘後，行健有機米於 102 年進入第

三年，正式成為全有機米。 

 

行健有機農產生產合作社採認期制，其行健有機米的生產者各不同，因此社員分開生產，
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再將 60%產量交由合作社統一販售。行健有機米每隔 3 年檢驗一次土地，每年檢驗稻米，稻

米採慈心認證，於收割前一個禮拜檢驗稻米。 

 

（二）行健有機米行銷 4P 分析 

 

「行銷組合是企業用來影響目標市場的各種行銷活動，在企業的控制下影響產品

的銷售狀況。1960 年，傑洛姆‧麥肯錫（Jerome McCarthy）教授將行銷組合區分為

產品、價格、配銷通路及促銷等四類，通稱為 4P。」（許文蘭等，2010） 

 

為了更加了解行健米的產銷策略，我們由行銷 4P 的這四個觀點分析行健米的行銷

策略。以下為行健米的行銷 4P 分析表： 

 

表 1  行健有機米行銷 4P 

產品 

（Product） 

1.行健有機米分為「有機白米」、「有機糙米」、「有機胚芽米」三種，種

植品項包括高雄 145、秈十、台農 71 號等。 

2.行健有機米以每包 2kg 為主，另外也有提供每包 1kg 的包裝米，皆

選用優良米種有機種植，保存了完整的稻米養分，兼具口感和營養，

外觀晶瑩剔透，包裝精美且耐儲存。 

價格 

（Price） 

訂購價格： 

1.每包 240 元（2KG），運費 100 元。 

2.10 包（共 20KG），共 2,400 元，免運費。 

3.30 包（共 60KG），共 6,600 元，免運費（可分三次寄送）。 

4.600 包（共 1,200KG），共 120,000 元，免運費。 

通路 

（Place） 

目前多為零階通路。 

訂購方式有：網路訂購、電話訂購、觀光景點展售會以及向行健有機

農產生產合作社購買。 

推廣

（Promotion） 

1. 組成「宜蘭縣行健有機農產生產合作社」，以共同行銷的方式推廣。

每包 240 元/2KG，10 包以上免運費，30 包特價 6,600 元，可混搭

白米、糙米。 

2. 與高職餐飲科合作，聘請大飯店知名糕點師傅，研發相關特色產品

（有機米穀粉麵包、蛋捲、餅乾等），並計畫量產。 

3. 在宜蘭綠色博覽會中，以展售會的方式推廣行健有機米。 

（資料來源：本組整理分析） 
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（三）行健有機米 SWOT 矩陣策略分析 

 

SWOT 分析透過評價組織或個人內部的優勢、劣勢，以及外部環境的機會、威脅，交叉

分析後再選擇最有利的行銷策略。可應用在擬定企業未來的發展策略、分析競爭對手、產品

市場定位，或是個人的生涯規劃都是很管用的工具（張阿妙，2010）。 

 

表 2 行健有機米 SWOT 矩陣策略分析 

內部 

S 優勢 

（strengths） 

W 劣勢 

（weaknesses） 

S1.有機米對健康有益 

S2有機生產對環境有益 

S3.行健村地理環境優，有利

有機米生產。 

W1.通路不夠廣泛 

W2.價格較高 

W3.生產規模較小，成本偏高。 

W4.市占率低 

W5.生產技術不成熟 

SO1：配合健康養生這股風

潮的興起，進而推廣有機米

對健康有益的觀念。 

SO2：隨著環境意識的加

深，藉由介紹有機米的栽種

方式，讓消費者了解有機米

對環境的好處。 

WO1：消費者越來越注重健

康，可以透過行銷至各大賣

場，擴展能讓消費者購買的通

路。 

WO2：向消費者說明價格較高

的原因在於全有機種植，因環

保意識高漲，所以就算價格偏

高也還在接受範圍內。 

WO3：鼓勵地區農民加入有機

米種植，擴大生產規模，降低

生產成本。 
外
部 

O

機
會 

（o
p

p
o

rtu
n

itie
s

） 

O1.注重健康觀

念的興起 

O2.環境意識的

加深 

T

威
脅 

（T
h

re
a

ts

） 

T1.消費者接受

度不明顯 

T2.其他有機米

競爭者崛起 

T3.周遭環境的

污染對有機米生

產不利 

ST1：有機米雖然對健康有

益，但市場的接受度並不明

顯，可利用多向消費者介紹

有機米的好處，來提高接受

度。 

ST2：行健村被包圍在天然

隔離帶裡，可以避免環境汙

染影響有機米生產的問題，

因此具備發展有機村的最佳

條件，是宜蘭最適合做有機

村的地方。 

WT1：行健有機米生產規模較

小，且通路不夠廣泛，導致市

占率偏低，可以增加種植面積

及擴大通路，以增加市占率。 

WT2：藉由各種不同的促銷方

式，用以確認市場的接受度。 

WT3：與農改場及相關學術單

位合作，尋找有利有機米生產

的生產技術。  

（資料來源：本研究整理） 
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四、問卷資料分析 

 

（一） 問卷施測說明 

 

調查對象：一半為一般米消費者，另一半為行健有機米消費者。 

  調查期間：102 年 12 月 29 日 至 103 年 1 月 10 日。 

  調查方法：一般米消費者→以人員發放問卷（請家中負責採購食用米者填寫）。 

  行健米消費者→以電話訪問（由行健村提供消費者資料）。 

  發放份數：一般米消費者 85 份，行健米消費者 85 份，共 170 份。一般米消費者回收 85

份，行健米消費者回收 80 份，共回收 165 份，有效問卷 160 份，無效問卷 5 份，

問卷回收有效率 94%。 

 

（二） 消費者人口統計特徵分析 

 

表3  消費者人口統計分析 

人口變數 問項 一般食用米消費者 行健有機米消費者 

1.性別 男性 

女性 

34% 

66% （受訪者以女性居多） 

30% 

70% （受訪者以女性居多） 

2.年齡 16 - 20歲 

21 - 30歲 

31 - 40歲 

41 - 50歲 

51歲以上 

0% 

4% 

31% 

49% 

16% 

受訪的一般食用米消

費者中，以31- 50歲的

年齡最多。 

2.年齡 16 - 20歲 

21 - 30歲 

31 - 40歲 

41 - 50歲 

51歲以上 

3.職業 家庭主婦（夫） 

商 

工 

農 

軍公教 

自由業 

其他 

35% 

15% 

16% 

1% 

9% 

15% 

9% 

受訪的一般食用米消

費者中，職業以家庭

主婦（夫）與工業居

多。 

3.職業 家庭主婦（夫） 

商 

工 

農 

軍公教 

自由業 

其他 

4.教育程度 小學（含以下） 

國中 

高中職 

專科 

大學 

研究所以上 

10% 

16% 

45% 

13% 

10% 

6% 

所有受訪的一般食用

米消費者中，教育程

度 高 中 職 以 下 占

71%。 

4.教育

程度 

小學（含以下） 

國中 

高中職 

專科 

大學 

研究所以上 

5.家中總人數 平均  5  人 平均  4  人  
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（三）消費者願付價格分析 

 

經濟學中衡量某觀光資源對整體社會之福利時，通常以消費者剩餘與生產者剩餘之和為

代表。消費者剩餘是消費者對於擁有某產品，所願支付的最高價格與實際支付價格之間的差

距，當購買商品的數量增加時，願付的價格就會隨之減少（高翠玲等，2012）。此理論由馬

歇爾以需求曲線導出消費者剩餘的概念後，才被廣泛應用。 

 

因此，願付價格（WTP）可說是消費者對於某種商品之最高願意支付的價格。對消費者

而言，付費意願是對產品或服務所認同的價值，並以貨幣表示願意支付的價格（莊慶達和趙

聚誠，2000）。付費意願通常包含兩個方面－（a）是否願意付費；（b）願意付多少費用（袁

志宏，2002）。 

 

本研究透過問卷訪查，針對目前國內消費者對有機米的「購買意願」與「願付價格」統

計如下： 

 

表4 消費者願付價格分析 

是否願意花較多的金錢購買有機米？ 
由研究結果顯示： 

1.受訪的一般米消費者中，83%須視價格考

慮，因此可看出受訪的一般米消費者多數仍

須視價格考慮來購買有機米。 

2.行健米消費者中，79%願意花較多的金錢購

買有機米，因此可看出受訪的行健米消費者

大多數願意對有機米額外付費。 

問項 
一般米 

消費者 

行健米 

消費者 

願意 14% 79% 

不願意 3% 1% 

視價格考慮 83% 20% 

目前市面上一般米約170元，願意付多少

價錢購買有機米？ （2公斤） 

由研究結果顯示： 

受訪的一般米消費者中，如果有機米200元，

91%願意購買。250元尚有56%消費者願意購

買。 

受訪的行健米消費者中，如果有機米200元，

99%願意購買；250元，有75%願意購買；300

元，尚有34%消費者願意購買。 

 

因此可看出，2公斤的有機米價格在300元以

內，消費者接受度仍高。行健米消費者對有機

米的願付價格較一般米消費者明顯高出許多。 

有機米 

價錢 

一般米消費者 

願意比例 

行健米消費者 

願意比例 

200元 91% 99% 

250元 56% 75% 

300元 24% 34% 

350元 9% 18% 

400元以

上 
5% 8% 
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（四）消費行為統計分析 

表5 消費行為統計分析 

 
 
 
 
 
 
 
 

  圖2 

由圖2結果顯示： 

    所有受訪的一般米消費者中，有34%購買

過有機米，而沒有購買過有機米的則有66%。

顯示在一般米消費者中，有機米的潛在消費者

也頗多。 

 是否購買過行健有機米？ 由研究結果顯示： 

    所有受訪的一般米消費者中，購買過行健有

機米的消費者有3%；沒有購買過的則有97%。 

    所有受訪的行健米消費者中，購買過行健有

機米的消費者有100%；沒有購買過的則有0%。 

問項 
一般米 

消費者 

行健米 

消費者 

是 3% 100% 

否 97% 0% 

目前還在食用行健有機米嗎？ 
由研究結果顯示： 

    受訪的行健米消費者中，目前還在食用行

健有機米的消費者有93%；沒有在食用的則有

7%。 

問項 
一般米 

消費者 

行健米 

消費者 

是 0% 93% 

否 100% 7% 

購買食用米時，主要考慮的因素？ 研究結果顯示： 

    受訪的一般米消費者中，71%認為品質為

其考慮因素之一，59%認為價格為其考慮因素

之一，可見一般米消費者，在購買食用米時，

最主要考慮的因素為「價格」與「品質」。 

    受訪的行健米消費者中，78%認為安全為

其考慮因素之一，55%認為品質為其考慮因素

之一，可看出受訪的行健米消費者，在購買食

用米時，最主要考慮的因素為「安全」與「品

質」。 

    另外，「促銷或贈品誘因」對一般米消費

者有明顯影響力。 

考慮因素 
一般米 

消費者 

行健米 

消費者 

價格 59% 24% 

口感 43% 44% 

品質 71% 55% 

安全 51% 78% 

品牌 25% 25% 

促銷或贈品誘因 26% 6% 

大多透過何種通路購買食用米？ 由研究結果顯示： 

    受訪的一般米消費者中，71%透過超市、

量販店購買食用米，41%透過農會購買食用

米，23%透過碾米廠購買食用米，因此可看出

受訪的一般米消費者，大多透過超市、量販店

購買食用米。 

    所有受訪的行健米消費者中，59%透過網

購買通路 
一般米 

消費者 

行健米 

消費者 

碾米廠 23% 1% 

農會 41% 18% 

超市、量販店 71% 14% 

有機商店 9% 24% 
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網路 1% 59% 路購買食用米，43%直接與農民購買食用米，

24%透過有機商店購買食用米，因此可看出受

訪的行健米消費者，大多透過網路購買或與農

民直接購買。 

與農民直接購買 21% 43% 

其他 4% 4% 

認為有機米與一般米有無差別？ 

由研究結果顯示： 

所有受訪消費者中，不管是一般米消費者或有

機米消費者，多數認可有機米與一般米是有差

別的。 

問項 
一般米 

消費者 

行健米 

消費者 

有差別 71% 85% 

無差別 29% 15% 

是否願意嘗試直接向農夫購買有機米的管

道？ 
由研究結果顯示： 

    所有受訪的一般米消費者中，86%願意嘗

試直接向農夫購買有機米的管道；    行健米

消費者中，有100%願意嘗試直接向農夫購買有

機米的管道。因此可看出消費者其實很願意嘗

試直接向農夫購買有機米的管道。 

問項 
一般米 

消費者 

行健米 

消費者 

願意 86% 100% 

不願意 14% 0% 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

圖3 

由研究結果顯示： 

    所有受訪的一般米消費者中，86%願意嘗

試直接向農夫購買有機米的管道；14%不願意

嘗試直接向農夫購買有機米的管道。 

若有機米採推廣活動，哪種方式將使購買意

願提高？ 

由研究結果顯示： 

    一般米消費者中，如果有機米採價格優

惠，81%將提高購買意願；如果有機米採安全

性推廣，51%將提高購買意願；如果有機米舉

辦產品展示會，28%將提高購買意願，因此可

看出受訪的一般米消費者多數仍較注重價格優

惠。 

    行健米消費者中，如果有機米採價格優

惠，53%將提高購買意願；如果有機米採安全

性推廣，41%將提高購買意願；如果有機米讓

消費者參與生產活動，41%將提高購買意願，

因此可看出受訪的行健米消費者，除了價格優

惠外，對於安全性推廣以及消費者參與生產活

動也很注重。 

推廣活動 
一般米 

消費者 

行健米 

消費者 

價格優惠 81% 53% 

安全性推廣 51% 41% 

讓消費者參與生

產活動 
24% 41% 

有機產品展示會 28% 29% 

其他 4% 1% 
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參●結論 

 

一、 結論 

 

經由本次的研究，我們了解到消費者對於行健有機米購買意願與願付價格，以及一般食

用米與行健有機米消費者之消費行為特徵，透過文獻探討、實地勘查以及問卷調查結果後得

出以下結論： 

 

（一） 行銷 4P 分析 

1. 行健有機米選用優良米種有機種植，米質優良口感佳。 

2. 行健有機米配合顧客需求，購買時可混搭不同種類的米，提供分次寄送服務。 

3. 行健有機米提供網路訂購以及在觀光景點設立展售會，能夠擴展其通路。 

4. 行健有機米透過與高職餐飲科合作，發展相關特色產品；以及在綠色博覽會以展售會

的方式推廣，能夠增加其知名度。 

 

（二） SWOT 矩陣策略分析 

1. 行健村地理環境優，為宜蘭最適合生產有機米的地方。 

2. 配合養生這股風潮的興起，能夠進而推廣行健有機米。 

3. 行健有機米生產規模較小，成本較高，且通路尚不夠廣泛，影響銷售情形。 

4. 有機米雖然對健康有益，但因為價格較高，市場接受度尚不明顯，需鎖定有機米目標

市場，針對目標消費者進行銷售推廣。 

 

（三） 消費者願付價格分析 

1.受訪者多數都認同有機米與一般米是有差別的。 

2.一般米消費者中，多數須視價格高低考慮是否購買有機米。 

  行健米消費者中，多數願意花較多的金錢來購買有機米。 

3.二公斤的有機米價格在250元以內，仍有五成以上消費者願意購買。價格300元，一般

消費者剩二成多願意購買，行健米消費者仍有34%願意購買。 

4.行健米消費者對有機米的願付價格較一般米消費者明顯高出許多。 

 

（四） 消費者行為分析 

1. 由問卷結果得知，家計單位中負責食用米選購的消費決策者多為 31~50 歲的中年女

性。一般食用米消費者職業多以家庭主婦與工業居多，行健有機米消費者的職業除了

家庭主婦外，以商業與軍公教居多。 

2. 受訪的消費者中，一般食用米消費者教育程度多為高中職以下，行健有機米消費者教

育程度大學以上則占九成以上。 

3. 一般米消費者，多數認為品質與價格為其購買食用米時主要考慮的因素。 

  行健米消費者，多數認為品質與安全為其購買食用米時主要考慮的因素。 

4. 一般米消費者，多數透過超市、量販店與農會購買食用米。 
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  行健米消費者，多數透過網路購買食用米或與農民直接購買。 

5. 受訪者多數都願意嘗試直接與農民購買有機米的管道。 

6. 假設有機會了解行健有機米如何生產，且發現行健有機米的優點，受訪的一般米消費

者多數願意嘗試購買行健有機米。 

 

二、建議 

 

（一）加強對目標市場的宣傳。目標消費者特徵：商業與軍公教、大學以上高知識份子、中

年女性 

（二）促銷上強調有機米的安全性與營養性。善加利用行健有機米的品牌策略與包裝標示策

略，提供產品保證標示與特殊標示之資訊，加強消費者對有機生產安全性與營養性的

認知與信心。 

（三）能夠透過行銷至各大超市及量販店，以擴展能讓消費者購買的通路。 

（四）擴大生產規模使其產量增加，降低平均成本，以提高市占率。 

（五）藉由各種不同的促銷方式及推廣活動，增加消費者的購買意願。 

（六）透過與農改場及相關學術單位合作，尋找有利有機米生產的生產技術。 
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