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陳素娥
國立臺北教育大學社會與區域發展學系社會學習領域教學碩士學位班研究生

Chensuer42@yahoo.com.tw
第1章 緒論

有機商店一直扮演有機農業生產者與消費者橋樑，此重要通路直接讓有機消費者由自身消費維繫有機農業生產者的生存，當然也間接對於生態環保有了重要的影響。
第1節 研究背景與動機
壹 、研究背景
當代人嚮往快樂活在當下，「樂活」LOHAS （Life styles of health and sustainability）是自發性風潮，非被刻意推動的。考量自身對外部環境所須承擔責任及對自己健康的期待，進而改變自己消費行為與生活習慣來達到目的，並且也建立一種新生活風格、社會風氣與價值觀，也就是一種負責任的消費行為。（陳慧閔，2008）
由於人過度消費嚴重破壞整個生態環境。有識之士提出「綠色消費」（green consumption）主張，強調「低汙染、可回收、省資源」的消費，降低環境破壞。1992年地球高峰會議提出「永續發展」主題，綠色消費成主要重點工作。我國環保標章民國82年實施，我國成為環保標章國家，且成為第一個立法推動政府綠色採購的國家。相關機關團體大力推動節能、節水、綠建築、有機食品綠色設計、綠色包裝的產品及活動。
保羅．紐曼父女力倡簡單易行充滿愉悅的「有機生活」型態，不論食物、居家清潔、能源、用水、交通、通訊或寵物飼養、園藝等食衣住行育樂，提供十足生活智慧和實用環保建議，並透過綠色消費、綠色投資將是改變現有環境的重要力量。吃的方面，他認為我們吃的食物距離產地很遠，也不知如何製作的，只求方便，對食物風味、營養，感受遲鈍；至於生產、運送，絕大多數人根本不知道也不想搞清楚食物產自何方。
環境賀爾蒙與重金屬汙染、致命傳染病肆虐以及食品化學濫用，使食品安全頻亮紅燈。經典雜誌2012年5月號”食在憂慮（界線之外的食品安全漏洞）”指出油膩污水不當處理、免洗餐具製作過程中常經過亞硫酸鹽處理、高溫食品使用塑膠袋溶出環境荷爾蒙（一種塑化劑PAEs鄰苯二甲酸脂類）、高溫油炸食品產生致癌物丙烯酰胺（證實會引發基因突變）與過氧化物（產生自由基）及回鍋油利用濾油粉（含微量重金屬砷）清澈後再使用普遍、散裝未標示食品的非法添加物…等，再再影響國人健康及環境生病。
從政府允許的食品添加物法規中可以看出，國人常用的食品中添加非常多足以危害身體健康的食品化學物質。這些物質原本就已經是有害而被政府以限量添加來防止過度傷害國人健康，但是超量添加的事件還是經常發生。
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圖1-1 常用食品添加物
圖1-1 常用食品添加物

資料來源：2011年全國食品安全會議『我國食品添加物有關法令規定』
以2011年6月份所發生的黑心起雲劑事件就可以看出黑心廠商看準政府人力短絀無法有效防堵，因此明目張膽地大賺傷害國人健康的黑心財。
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                                 圖1-2 塑化劑風暴供應鏈
         資料來源：2011年全國食品安全會議『起雲劑中惡意添加塑化劑事件』
2011年政府納管食品製造廠商共5,231家、衛生局登錄食品業者45,317家、商業登記食品業者102,202家、飲食攤販業者161,091家、農戶數543,000戶、每年進口食品40萬批；但地方食品衛生稽查人力僅474人，不可能做到全面把關（2011, 馮潤蘭）。
2011年政府召開全國食品安全會議，邀集食品公衛專家集思廣益針對三大食品風險來源（進口農產加工食品、國內生產農產品及國內加工產品）把關重要對策有下列四項：
1、 源頭管理。
2、 產製流通監管。
3、 風險分析。
4、 消費者保護與教育。
目前這四項對策在過去幾十年來，有機食品早就已經以更嚴格的方式在進行與管理，甚至加上對於健康原則、生態原則、公平原則及關愛原則被IFOAM列為有機農業四項基本原則（2012, 兩岸有機論壇會議, 周澤江），有機食品受到越來越深的信賴。
貳、研究動機
如上述，全球有機市場越來越受重視，不僅歐美、甚至台、日和中國也都奮力直追。除全球有機農產品消費金額的成長迅速之外，國人的有機種植面積和消費也同步成長。
全球有機PC（Personal Care）農產品消費金額每年成長率約為20%~30%，由2000年的180億美元進展到2006年的386億美元（Organic Monitor，2009），2010年更達到590億美元（IFOAM，2012）。
近年，國人消費有機農產品種植與消費的需求也是逐年增加，消費金額＝當地產值＋進口值－出口值，由於有機產業強調在地消費與當季消費，且台灣有機農產品出口值相當低，因此由產值金額趨勢也可看出消費的趨勢。台灣2003年產值約為新台幣9億元，2006年新台幣18億元，2012年估計值為新台幣30億元，而2015年則預估值為新台幣50億元（行政院農委會，2009）。
2009年有機店則約有650家左右，近兩年有機店如雨後春筍般成長率超過50%，2011年「聖德科斯」「里仁」「綠色小鎮」「無毒的家」及「棉花田」等五大連鎖通路品牌加起來，全台灣就有超過四百家的有機連鎖商店；，加上非連鎖體系的有機商店，店數超過上千家（盧映利，2011）。
有機商店的數量雖有增加，但由於有機產業增加宅配、量販、網購…等通路多元化的結果，讓有機商店的數量佔比由1997年60％佔比逐年下降至2003年15％佔比的趨勢（胡淑玲，2003）。然歐玉華及詹達穎（2008）研究指出，臺灣有機農產品消費者對於採購分配通路的比率為：
表1-1 有機消費者購買有機食品通路型態
	通路型態
	消費者購買比率

	量販店
	50%

	主婦聯盟
	20%

	有機商店
	13%

	集貨中心
	7%

	會員制
	7%

	網購
	3%


         資料來源：歐玉華及詹達穎（2008）
張山豐（2009）研究顯示有機商店又漸次成消費者採購有機商品主要通路型態之一。
表1-2 有機食品通路型態
	通路型態
	消費者購買比率

	有機商店
	73.7%

	有機市集
	10.3%

	農場直購
	9.2%

	宅配
	6.8%


                 資料來源：張山豐（2009）
據經濟部統計，臺灣商店平均壽命約2.7年（臺灣新生報，2007），實際上有機商店因為商品平均單價雖高但是消費者可接受範圍依據美國的研究調查：有67 %的美國人願意對生態友善產品多支付5-10 %費用（Coddington, 1990）；Suchard和Polonski（1991）指出在個人環保意識下對綠色產品願意多付15-20 %費用。Ott（1990）對超市購買者調查中發現每3個人中有2位願意多付5-10 %的價格購買有認證無農藥殘存的生鮮產品。
然有機農產品病蟲發生率比慣行農法高2倍，雜草發生率高1.5-3.6倍，有機肥料成本高於慣行農法10-24倍，總生產成本比傳統慣行農法高2.0-4.2倍(黃伯恩，1997)，因此進貨成本高甚或毛利較一般商店低。根據消基會之調查有機蔬菜的價格較一般蔬菜貴1至4倍(官泯希，1996)，因此有機商店在經營上更面臨維持店面生存之利潤困境。
有機商店生存經營困境不僅影響到有機商店本身的利益，更重要的是直接影響到有機農產品耕種者的銷售通路廣度，進而影響到有機消費者食的安全的權利。因此，有機商店數量變化的趨勢與商店開店壽命的現況，乃至相關因素的探討皆值得進一步研究。
第二節 研究目的
基於上述研究動機之問題意識，本研究旨在探求究竟哪些因素影響有機消費者購買意願?其關聯程度高低如何?會進而影響有機商店經營績效並影響商店開店壽命長短？等等，這些問題之解答，將有助於有志投入有機農產品行銷者成功的經營有機商店。具體而言，本研究目的如下：
壹、有機商店區位選擇因素對消費者購買意願之影響。

貳、有機商店印象對消費者購買意願產生之影響。
參、有機商店印象、品質知覺對消費者購買意願之影響。
肆、有機商店印象、品質風險對消費者購買意願之影響。

伍、有機商店之商店印象、品質知覺、品質風險及購買意願之間關係。

陸、對於有機商店的經營者，給予實際經營上的建議。
第三節 研究流程
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表1-3研究流程
   資料來源：本研究
第2章 文獻探討
   這一章節最主要是要針對重要名詞提出定義解釋，方便日後研究探討以及對相關重要概念做探討，並參考專家學者曾提出的文獻做更深一步的了解
第1節 有機農業與有機食品與有機商店
壹、有機農業
諸多單位機構或專家學者歷年來均有針對有機農業下過定義，包括：IFOAM、臺灣農委會、美國農業部USDA、聯合國FAO及臺灣農業推廣學會。
本研究採用IFOAM定義並同步參考FAO的推動力定義。
一、IFOAM定義：有機農業是一個無論土壤、生態體系及人類三者的健康均能維持永續發展而非仰賴外間介入的生產系統。有機農業含以下4項原則：

         1. 健康原則：有機農業須維護提升土壤、動植物、人類和地球健康，將之視為整體不可分割。因此應避免用肥料、農藥、動物用藥和食品添加物使用。
2. 生態原則：有機農業應以生態系和生態循環為基礎，與其共事，模仿其模式，並幫助維護其永續性。
3. 公平原則：有機農業應建立於確保相同環境和生命機會公平關係上。公平特性在人類間以及人類和其他生物體間，共享平等、尊重、正義和道德規範。
4. 關懷原則：有機農業在一個可預警且負責的態度下進行管理，以保護現有和未來世代以及環境的健康和福祉。（農業生技產業季刊NO.28，2011）。
2、 聯合國FAO定義中提及有機農業有3 種推動力：

1. 消費者或市場推動：產品通過許可證制度有明確的標示，使消費者了解食品是如何生產、加工、搬運和銷售。
2. 服務推動：歐盟等一些國家補貼有機農業以生產環境產品和服務，例如減少地下水污染、形成更生物多樣化的景色。
3. 農民推動：有些農民認為慣行農業無法持久，在許多發展中國家，農民採用有機農業加強家庭糧食安全或降低投入成本的一個方法。（楊玉婷，2011）
    三、生產者
        為何有機栽種辛苦又常得不到代價，農民卻甘願繼續採有機耕種呢？農民持續採有機耕種行為意圖研究中以計畫行為理論為基礎（王明妤等人，2011）研究結果顯示，有機農採有機耕種方式受本身自我效能與其知覺的有用性的程度高低所影響；當農民相信自己擁有能力實施有機耕種方式且能解決其所遇到的困難，就會增強其使用有機耕種方式的程度；當農民認為使用有機耕種方式是有用時，亦會提高其持續採有機耕種的行為意圖。
四、消費者
        有機農產品消費者行為之研究(蔡進發等人，2006) 結果發現：1.消費者對有機農產品的購買動機有四種：「醫療與養生」、「有機農業推廣」、「品質與環保」以及「時尚與心理」。2.根據購買動機加以分群，可將消費者分成如下三群：「注重品質與環保群」、「注重時尚心理與品質環保群」以及「注重醫療養生與有機農業推廣群」。3.消費者購買有機農產品時主要考慮三個因素：「驗證標示」因素、「行銷努力」因素以及「便利口感」因素。4.消費者特性、生活型態的不同會影響他們的購買動機與選擇評估行為。5.不同的購買動機也會有不同的選擇評估行為。
有機農產品消費者購物導向之探討(張山豐 &李素箱，2009)中把消費者依購物導向分四大群：(一)便利體驗型；(二)經濟價格型；(三)道德理念型；(四)逛街休閒型。有機農產品消費者以女性、年齡在36~65 歲之間、職業為「軍公教」、大專以上教育程度、年所得介於70 萬至100 萬及「一般」飲食習慣者等項居多數；每月購買次數以「5次(含)以下」最多，每月購買金額以「2000 元(含)以下」居冠，消費者每年有一成的成長率；最喜歡的購買通路型態為「有機商店(專櫃)」，最常購買的是「蔬菜」，購買動機主要是以「健康安全」為考量，資訊來源主要為「有機推廣團體」。
        消費者對有機農產品之知識與消費分析（劉思岑 &李雅慧，2010）研究結果發現：消費者的有機知識概念仍不足，尤以「有機食品安全」面向的答對率最低，對於有機蔬菜的保鮮度及烹飪方式等知識有誤解存在。而消費者的購買動機主要以健康為考量，其次是為了保護環境；購買頻率以有機的蔬果較高；且購買地點主要集中在方便直接選購的地點；而消費者獲取資訊的來源主要是經由親友介紹與大眾傳播管道；但消費者購買有機農產品仍存有若干阻礙，其中以有機農產品價格高和假有機產品多，是影響其不購買的最主要因素。此外消費者的購買與否和頻率也隨居住地、年齡、婚姻狀況、有無小孩及家庭月收入的不同等因素而有顯著差異。
        綜上所述，發現有機消費者特性如下：
1. 消費者購買有機農產品時主要考慮三個因素：「驗證標示」因素、「行銷努力」因素以及「便利口感」因素。
2. 消費者特性、生活型態的不同會影響他們的購買動機與選擇評估行為。
3. 不同的購買動機也會有不同的選擇評估行為。
4. 消費者每年有一成的成長率；最喜歡的購買通路型態為「有機商店(專櫃)」，最常購買的是「蔬菜」和「水果」，購買動機主要是以「健康安全」為考量，其次是為了「保護環境」。
5. 消費者的有機知識概念仍不足，尤以「有機食品安全」面向最低。
6. 產品價格高和假有機產品多，是影響其不購買的最主要因素。
7. 購買地點主要集中在方便直接選購的地點。
五、產銷通路
台灣目前的有機農產品購買通路由黃璋如(2001)及歐玉華與詹達穎(2008)等學者之研究及參酌現況後，可分為有機商店(專櫃)、至農場直購、訂購後宅配送達及有機市集等四大類。
         有機農產品交易平台(楊智勝等人，2011)把產銷通路在有機農產品之產銷通路方面，目前我國有機農場品銷售的主要方式，大致可歸納為下列幾項： 
1. 直銷：就是派人挨家挨戶推銷的方法。這方法就是把產品直接帶到潛在顧客面前當場推銷。包括由農民直接配送給消費者、消費者親自至休閒農場或觀光農場選購、農民自展售會或零售市場售出、或者是農民親自設商店等皆屬此型態。優點是可以與在顧客面對面的詳細解說商品特性，顧客如有疑問時也可當場解答。而最大的缺點為費用太高，主要費用包含人員薪津、旅運費、佣金、電話費等。除此之外還有推銷員的招考及訓綀也相當耗費時間和金錢。
2. 有機專賣店：有機批發站從農民及產銷班收購貨物後，會先把有機農產品儲存起來，再由各區的配送車以專業的物流配送方式，將貨物分配到各個通路，由有機商店或健康食品專賣店販賣給客人的方式。
3. 超市：在食品的零售市場中，超級市場，已逐漸取代傳統市場的零售攤販，而且尚在蓬勃發展中。
4. 宅配：由配送公司配送有機農產品到社區住家或工作場所，再提供給消費者方式。宅配業者可以由電子檢貨系統告知消費者物品的流通情形。而供應有機農產品給超市的流通業者，部份也兼配送之招攬工作，而由其契約農戶負責配送。
      另有機農業全球資訊網上有提供有機電子商城，政府也鼓勵、補助農民架設網站，提供了另一種宅經濟的選擇。綜合以上論點，發現有機農產品通路有(1)至農場直購，也就是直銷(2)有機專賣店(3)超市和便利商店專櫃(4)宅配(5)有機市集(6)有機電子商城(網購)。
    六、政策與法令
     在錯誤的農地政策與休耕政策中(陳武雄，2008)提到，聯合國農糧組織（FAO）指出，二十一世紀人類面臨最大的挑戰有三：一、糧食安全（Food security），二、食品安全（Food safety），三、生態環境保育。台灣農業政策卻沒有這樣的全球性思維。休耕本應是有機農業的一環，利用某年度或某期休耕，在農地上種植綠肥來培養地力，讓次年度不施肥，就可耕種有機作物。所以休耕是一種農業永續經營的手段，而不是目的。台灣卻每年補貼二百億，讓高達二十萬公頃農地錯誤休耕，但卻不見對有機農業發展有任何積極作為。徒具休耕的形式，以領取補助費為目的。忘卻了維護地力的初衷，只能說是一種本末倒置的做法。若將補助休耕的錢來補助真正從事有機農業農民，每年種植一期綠肥，另一期作不必施用肥料，就可種植作物，以鼓勵更多農民從事有機農業。
     另一法令是針對假有機商品的處罰，98年1月31日後製造者：國產品未經驗證，進口品未經驗證（自未經公告國家進口之產品）及未經申請核發有機標示同意文件者，處新台幣6萬元以上30萬元以下罰鍰。未依規定辦理標示品名、原料名稱、農產品經營業者資料、原產地、驗證機構、同意文件字號等，處新臺幣3萬元以上15萬元以下罰鍰。擅自使用有機農產品標章，處以新臺幣20~100萬。品質檢驗不合格，處新臺幣3~15萬。（農產品生產及驗證管理法第27條執行原則）
貳、有機食品
滿足有機農業定義並取得臺灣政府認可下列四大機構所核發有機認證標章之有機農產品或有機加工品。本研究定義有機食品不使用化學肥料、農藥及人工添加物所生長出來的農畜產品，所以有機食品包括有機蔬菜、有機水果、有機畜禽及有機加工食品等。
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表2-1有機驗證機構

資料來源：有機農業全球資訊網

台灣綠色食品之發展現況與趨勢分析（李元和 & 鄭耀星，2004）提及綠色食品在歐美已非常普遍，生產綠色食品必須要按照有機農法(organic farming) 的準則，有機農產品是結合環境保護與生產，故又稱為綠色食品。國內有機農業難處於初期發展階段，為確保消費者與生產者之權益及需求，除需落實有機農產品認證、驗證 & 品管制度外，更應積極開拓綠色食品市場、暢通其資訊，與物流管道，以促進農業之永續發展。
有機農產品之行銷管理（陳淑恩）指出目前有機農產品面臨之行銷兩大困境為:
1. 有機認證尚未落實，「健康蔬菜」、「清潔蔬菜」、「安心蔬菜」、「吉園圃農產品」、「有機農產品」常讓人混淆。故應加強有機認證制度，讓消費者對有機產品有信心，也讓合法的有機業者獲取應有的利潤。
2. 有機消費者分散不易掌握，有機農產品的生產者分散而規模小，因而提高有機農產品的行銷成本。故生產者應組織產銷班，透過有機物流中心行銷，以提高有機農產品的保鮮品質，而且降低行銷成本。另在消費者方面也應加以組織，共同參與集體訂貨，使生產者確實掌握需求，消費者可以達到更有效率的服務。
消費者對有機農產品之知識與消費分析（劉思岑 & 李雅慧，2010）對於有機農產品生產及銷售單位之建議如下：
1. 規劃妥善配銷策略以利銷售
      生產時，可和週邊農友合作以降低成本；銷售時能以在地生產、在地銷售為主， 不只降低運輸成本、保持產品新鮮度，也更符合環保訴求；而農友若能尋求自產自銷的管道，如農夫市集、農產品展售會，減少中間商剝削，亦可達到和消費者互利的雙贏局面。
2. 於賣場或超市廣設販賣專櫃並舉辦宣傳與促銷活動
    消費購物首重便利性，若能在賣場廣設專櫃，將方便消費者選購，且廣為宣傳，使消費者能獲知前往；商家亦可不定期舉辦促銷或推薦親友選購即回饋折價。
     3.  銷售人員應具備正確有機相關知識
   消費者在選購時，銷售人員亦應肩負教育與引導民眾之體認，在和消費者交談  時，除了拉近彼此距離，應利用機會再次推廣有機農產品的相關知識與優點。
    4.  推廣有機農業之外的附加價值
    有機作物種植 ( 包括有機畜牧之堆肥) 的同時，於生產過程中比過去傳統機械耕作能源使用減少60% (Cobb et al ., 1999)，加上不使用化學肥料施肥，能使二氧化碳、氧化亞氮及甲烷等三種主要溫室效應氣體排放降低 (Johnson et al ., 2007)，更有助於土壤有機碳 (SOC) 的固定 (Jarecki and Lal, 2003)，無形中降低農產的碳足跡，同時將化學肥料造成的環境影響減到最小，對土壤、空氣及水質的衝擊與負荷均有所助益 (Mooney et al .,2006)，更能增進生物多樣性 (Petersen et al ., 2006)。基於上述，推廣有機農業不但有利於減緩溫室氣體的排放、減省能源及保護環境等，相較於過去傳統 ( 非有機耕作) 農業增加諸多優勢，才是善待自己家園 (environmental friendly) 的一種方式。
台灣蔬果農藥殘留問題普遍嚴重，中興農藝系主任陳世雄演講「有機農業與健康人生」指出葉菜類最易殘留硝酸鹽農作物，吃小白菜、菠菜、空心菜、茼萵最好選購有機或自行測試以保安全，芽菜類及胡蘿蔔等根菜幾乎不含硝酸鹽，可安心多吃。陳世雄分析蔬果殘留硝酸鹽原因，第一是施肥不當，農民催長作物以致加了過多的氮肥，造成蔬果中硝酸鹽的殘留；二是使用網室栽培使得硝酸鹽無法充分透過光合作用散發，因而殘留在蔬果中；三是土壤排水不良導致硝酸鹽殘留過高，四是趕在颱風天過後採收，蔬果因遇連續雨天無法行光合作用，形成殘留。自然農耕法生產的有機蔬菜是消費者最好的選擇，建請政府及早建立一套確實的檢驗認證標準。（中華日報，2004/04/29）
吃蔬果雖有益健康，但氮肥使用過量，存在於葉菜中的硝酸，會誘發食道癌、胃腸癌及肝癌等疾病。台大園藝系教授鄭正勇指出，如果沒有氮肥，農作物就不會生長，但是任何含氮的有機物或化學肥料在土壤中均會先被分解氧化成分子量較小硝酸根離子，一般人常稱為硝酸離子或硝酸鹽。動物若食用含硝酸鹽過多的植物，可能引起或輕或重毒害，最顯著的例子就是嬰兒在攝取大量的硝酸鹽後引起「藍嬰症」，會造成寶寶呼吸困難，甚至窒息。由於世界各國對蔬菜硝酸鹽的含量已逐漸訂出規範，可是台灣到目前為止，仍未重視此問題。（自由時報，2001/03/25）
有機食品和一般食品的最大差別，在於種植、生產的方式。有機蔬果決不噴灑農藥，因為這些人工合成物難以分解，也不使用賀爾蒙加速家畜生長；另外，傳統飼養場過度擁擠，導致家畜容易染病，有機飼主也不會用抗生素因應。土地與飼料都必須是要有機的而且必須要經過認證。(Nell Newman &Joseph D’Agnese,2004)
叁、有機商店
有機買賣業者分為有機商店、有機超市專櫃、有機批發物流、有機農業資材、有機餐飲、有機宅配、有機網路和有機產品進出口。
具備實體店面供有機消費者選購販售且經營之品項超過50％以上有取得有機商品認證標章者；因此，本研究之有機商店定義範圍縮小至以有機專賣店為主要研究對象。
有機商店販賣的東西有國產的蔬菜、水果、米、茶品、加工食品、紡織品、肉品、蛋、乳製品、髮膚用品、漁產品等，還有進口的蔬菜、水果、米、茶品、加工食品、紡織品、肉品、蛋、乳製品、髮膚用品、漁產品等。另主婦聯盟性質是消費合作社，到固定地點取貨，因此不列入有機商店來討論。
有機商店商店印象、產品認知、服務態度、顧客滿意度及忠誠度影響因素之研究─以北區里仁商店為例（2010，陳素玲）發現商店印象對顧客滿意度和忠誠度影響皆不顯著；產品認知正向和服務態度正向顯著影響顧客滿意度；服務態度對顧客忠誠度影響並不顯著，但服務態度正向影響顧客滿意度；顧客滿意度正向影響顧客忠誠度。
有機蔬菜消費者購買認知與購買行為之研究─以高雄市不同通路之消費者為例（呂秀美 &  邱祈鈞 & 黃映文，2010）分析有機蔬菜的消費者對於有機蔬菜的購買認知及購買行為，建議業者應善加利用顧客接受度高的電視雜誌廣告以加強行銷，另需加強經營行銷面，開拓產品宣傳管道，使消費者確實了解有機食品的優點，將對銷售量的提昇有極大助益。
第二節 知覺品質與知覺風險
壹、知覺品質
Zeithaml（1988）定義知覺品質為消費者對產品整體優越性的評斷，具備四項特性：
1、 知覺品質與一般實際價值不同。
2、 知覺品質的抽象概念較高，而且不是指商品的單一屬性。
3、 知覺品質是一種整體性的評估，是一種態度。
4、 知覺品質是由消費者主觀認定所形成的。
Aaker（1996）定義知覺品質為顧客對某項商品或服務作整體品質或優越性的衡量。其認為造成知覺品質與實際品質差異的原因有下列三項：
1、 消費者先前的使用經驗因而影響消費者對品質的判斷。
2、 廠商與消費者對於品質構面所強調的重要性有所不同。
3、 消費者所獲得的資訊不夠完全。
Bhuian（1997）定義知覺品質為消費者心中對於商品規格的一致性判斷，以及對商品附加功能上的優越價值做出主觀性的評斷。
Mitra & Golder（2006）定義知覺品質為相對於期望品質而對商品所做出的整體性評斷。期望主要來自於自身或他人經驗，再加上品牌聲譽、價格或廣告等來源。
Kumar & Steenkamp（2007）定義知覺品質為消費者購買商品時願付出的價格，是根據消費者認為對該商品所獲得效用來決定，而效用來源則是消費者對該商品所能感受到的卓越效能。
本研究歸納各學者研究與定義，定義「知覺品質」為「消費者購買商品時願意付出的價格，該價格由消費者對商品所做出的整體性評斷所產生，而評斷的依據為消費者自身或他人經驗、品牌聲譽、價格或廣告等來源所產生的期望效用與實際感知效用結果。」
『知覺品質』在消費者決策過程之中扮演一種相當重要的因素（Dodds et al.，1991），消費者對於商品所產生的知覺品質是影響顧客忠誠度與顧客滿意度的關鍵要素（Mitra & Gloder，2006）。本研究將針對相關文獻作進一步歸納分析。
Zeithaml（1988）指出知覺品質構成的要素分為三大階層：
1、 低階層的商品屬性：分為外在屬性（與商品本身相關但不屬於商品實體的一部份；例如：商店名稱、產品價格、包裝…等）與內在屬性（和商品組成有關；如：營養成份、商品功能…等）。
2、 對低階層商品屬性的認知
3、 對高階層的抽象概念：知覺品質。消費者先是針對商品屬性進行判斷，然後再對屬性產生認知，最後各種屬性的認知再形成知覺品質。
       Garvin(1987)曾對產品的品質提出下列八個構面，提出知覺品質主要構面如下：
1、 績效：和產品主要的運作有關。
2、 特性：是產品或服務所附加特色（特殊部分或性能），附加於基本功能的特色。
3、 可靠度：衡量信賴度的因素包括在某期間內，首次故障的時間、故障發生的間隔時間、每單位時間的故障率，和較耐久的商品更有關聯。
4、 一致性：產品的設計和運作特性達到標準的程度。
5、 耐久性：產品惡化無法修復前，消費者所使用的總額。
6、 可服務性：包含服務能力、速度、禮貌、稱職和修理的便利性
7、 美觀：一個產品看起來、感覺、聽起來、嘗起來、聞起來如何
8、 知覺品質：由形象、廣告、品牌名稱所推理出來的品質
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Peter & Hans（1995）認為知覺品質是一種整體的概念，知覺品質是一種「認知」過程的結果。這種概念可分成四種不同的型態：
圖2-1 品質象限（Peter & Hans，1995）
消費者主要針對有形以及無形的商品特徵來作整體性判斷，而「人」、「產品」與「地方」則代表知覺品質具體且相對的概念。
本研究將以初級資料調查商店印象產生顯著影響的構面以及採用Peter & Hans的「認知」、「產品」、「地方」及「人」四構面來研究消費者因認知所產生的知覺品質。
本研究認為有機商品非耐久財，和產品認知較有高相關，因此擬採Peter & Hans 的四個構面來解釋操作型定義和產生衡量問項。
貳、知覺風險
Cox（1967）定義消費者在購買決策時會去辨識或期望商品所能提供的屬性，當消費者無法確認或擔心購買後預期目標無法達成所產生的不利後果稱之。
Cunningham（1967）則定義為消費者因為購買前對於某事情發生與否的不確定性（uncertainty）及發生後所導致的損失或為險性之不利結果（adverse consequence）稱之。
Dowling（1986）定義為一種情境或消費行為結構，此種結構會影響消費者對於商品或服務的選擇與購買意願。
Featherman & Pavlou（2002）定義為不確定性與有關結果的嚴重性之集合，或是對於某項購買期望上的落空而壓抑購買行為。
Forsythe & Shi（2003）定義為消費者對於行為所可能產生的結果感到不確定性並可能產生不愉快情形的發生。
本研究依各學者的彙總認為「知覺風險」就是「消費者因為事前的不確定性及事後可能的不滿意結果，進而可能抑制購買意願與購買行為的狀況。」
第三節 商店區位選擇與商店印象

壹、商店區位選擇（Store Location）
商店區位選擇對零售業者非常重要，因：良好店址可吸引並接觸到眾多消費者；即使產品大部分相同，但立店地點些微差異也會對佔有率和利益產生影響；最重要的是，區位選擇是長期固定投資，錯誤決策選錯商店區位代價難以彌補。（古美玉，王贊旭2002）
本研究歸納國內外專家學者對商店區位條件，發現與2002年國科會委託景文技術學院 祝國忠與楊至中針對商店位置選擇所聚焦的八大因素接近，八大因素含：競合關係、基地性質、可及性、交通動線、固定成本、人口特質、可見性、經營管理因素。
表2-2商店區位選擇八大因素：
	學者
	可及程度
	近三角窗
	基地性質
	交通動線
	賣場面積
	鄰近環境
	人口
特質
	可見度

	固定成本
	法規限制
	所得水準
	聚集競合

	Reilly (1931) & Huff (1964)
	1
	
	
	
	1
	1
	
	
	
	
	
	

	William Appelbaum (1960)
	
	
	
	
	
	1
	
	
	
	
	
	

	陽明燦 (1986)
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Herrin and Pernia(1987) 
	
	
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	胡家濠 (1991)
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	陳惠美(1993)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	1

	徐旻穗(1995)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	1

	楊勝評 (1997)
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	祝國忠&楊至中 (2002)
	1
	
	1
	1
	
	1
	1
	1
	1
	
	
	1

	李郁怡 (2003)
	
	1
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	朱敏慎&蔡月蜜 (2003)
	
	
	1
	
	
	
	1
	
	
	
	
	


	薛東都 (2003)
	1
	
	3
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	榮峻德..等 (2005)
	
	
	
	1
	
	
	
	
	
	
	
	

	鄭玉惠等 (2007)
	
	
	
	1
	
	1
	
	1
	
	
	
	

	Nelson
	1
	
	
	
	
	
	1
	
	
	
	
	

	Simon J. Bell 
	
	
	
	
	
	
	
	1
	
	
	
	

	K. Compo
	1
	
	
	
	
	
	1
	1
	
	
	
	

	林達到
	1
	
	
	
	
	
	1
	1
	
	
	
	

	李孟熹
	1
	
	
	
	
	
	1
	1
	
	
	
	

	黃璋如…等
	
	
	1
	
	
	
	
	
	
	
	1
	

	葉純榮 (2010)
	1
	
	
	
	1
	
	1
	1
	1
	1
	
	

	其他
	
	
	
	1
	
	
	1
	
	1
	1
	1
	

	  歸納統計
	11
	1
	8
	4
	2
	4
	8
	7
	3
	2
	2
	3

	
	＊
	
	＊
	＊
	
	＊
	＊
	＊
	＊
	
	
	＊


資料來源：本研究
貳、商店印象（Store Image）
Martineau（1958）將印象（Image）應用於零售領域起，商店印象與顧客忠誠度及購買意願的關聯性就引發廣泛研究。

現有的研究結果表明，商店印象對零售商來說是重要的，它代表了他們與目標顧客的重要的溝通，商店印象影響顧客忠誠（Birtwistle，Clarke 和 Freathy，1999）。商店印象影響購買者的情緒，進而影響其購買行為，如花費的金額及時間、重複光顧的意向（Ruth 和Elaine，1993）。

對商店印象的積極評價有助於顧客建立起對商店的忠誠度，並使顧客願意把購物預算長期投向這些商店（Hidebrandt，1988；Sirgy 和 Samli，1985）。只有消費者感知某商店印象是正面的，其光顧頻率才會增多（Darley 和 Lim，1999）。

各家學者對於構成商店印象的指標種類也多有所不同；本研究經過歸納分析統計後，主要的商店印象構面有大約十六個構面指標。
茲引用宋惠珊（2009）到2004年的彙總資料，並延續文獻探究，獲得各家學者認同的前八項指標包括：
1、 商品種類
2、 屬性氣氛
3、 實體陳列
4、 商店服務
5、 便利性
6、 聲譽品牌
7、 價格價值
8、 銷售人員
本研究經由文獻探討各家學者先進研究成果，並採用歸納法進行構面指標與各研究所驗證所得結果統計，藉以延續先進學者專家針對形成商店印象的構面指標及其獲得認同的程度進行分析如下：
表2-3商店印象的構面指標
	學者
	實
體
陳
列
	廣
告

	促
銷

	銷
售
人
員
	價
格
價
值
	商
品
品
質
	商
品
種
類
	聲譽
品
牌
	商
品
流
行
	組
織
因
素
	商
店
服
務
	屬
性
氣
氛
	目
標
市
場
	滿
意
度

	便
利
性

	位
置
地
點

	Martineau (1958)
	2
	1
	
	1
	
	
	
	
	
	
	
	1
	
	
	
	

	Fisk (1961)
	
	
	
	1
	1
	
	1
	
	
	
	
	1
	
	1
	
	1

	Rich & Portis (1964)
	1
	
	
	1
	1
	
	1
	
	
	
	
	
	
	
	1
	

	Kunkel & Berry (1968)
	
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	
	1
	1
	
	
	1
	1

	Stephenson (1969)
	1
	1
	
	1
	1
	1
	1
	
	
	
	
	1
	
	
	1
	

	Lindquist (1974)
	1
	
	1
	
	
	
	1
	
	
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	

	Oxenfeldt (1974)
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	1
	
	1
	
	1
	
	

	Doyle & Fenwick (1975)
	
	
	
	
	1
	
	1
	
	
	
	
	2
	
	
	
	1

	Nevin & Houston (1980)
	1
	
	
	
	
	
	1
	
	
	
	
	
	1
	
	
	

	Zimmer & Golden (1988)
	
	
	
	
	
	
	1
	
	
	
	
	2
	
	
	
	

	Wagner, Parrish & Ettenson (1989)
	
	
	
	
	
	
	
	1
	
	
	
	
	
	
	
	

	Berman & Evans (1992)
	1
	1
	1
	
	1
	
	1
	
	
	
	1
	2
	1
	
	
	1

	Reardon, Miller & Barbara (1995)
	
	
	
	
	1
	
	1
	
	
	
	1
	1
	1
	
	1
	

	Porter & Claycomb (1997)
	
	
	
	
	
	
	
	1
	
	
	
	
	
	
	
	

	Grewal等 (1998)
	
	
	
	
	
	
	
	1
	
	
	
	
	
	
	
	

	Chowdhury, Reardon & Srivastava (2001)
	
	
	
	1
	1
	1
	
	
	
	
	1
	1
	
	
	1
	

	Wond & Teas (2001)
	
	
	1
	1
	
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	1
	

	Engel等(2001)
	
	
	
	
	
	
	1
	1
	
	
	
	
	
	
	1
	1

	Baker等 (2002)
	1
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	丁學勤&陳正男(2002)
	1
	
	
	
	
	1
	1
	
	
	
	1
	1
	
	
	1
	1

	Wong & Yu (2003)
	1
	
	1
	
	
	
	1
	
	1
	
	1
	
	
	
	
	1

	Koo (2003)
	
	
	
	1
	
	1
	1
	
	
	
	1
	1
	
	
	1
	1

	Tang & Tan (2003)
	1
	
	1
	
	
	
	
	1
	
	
	1
	1
	
	1
	1
	

	Ailawadi & Keller (2004)
	
	
	1
	
	1
	
	1
	2
	
	
	1
	1
	
	
	
	1

	Semeijin, Riel & Ambrosini (2004)
	1
	
	
	
	
	
	1
	
	
	
	1
	
	
	
	
	

	Yoo & Chang (2005)
	
	
	
	
	
	
	
	1
	
	
	
	
	
	
	
	

	Wong & Ru (2007)
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	李郁塋 (2009)
	
	
	
	
	1
	
	
	
	
	
	
	1
	
	
	
	

	宋惠珊 (2009)
	1
	
	
	
	
	
	1
	
	
	
	1
	
	
	
	
	

	賀愛忠&李鈺 (2010)
	1
	
	
	
	
	
	1
	1
	
	
	1
	
	
	
	
	

	  歸納統計
	16
	5
	7
	8
	10
	6
	19
	10
	2
	2
	14
	19
	4
	4
	11
	9

	
	＊
	
	
	＊
	＊
	
	＊
	＊
	
	
	＊
	＊
	
	
	＊
	


資料來源：本研究

這邊值得注意的是”便利性”與”位置地點”部份有重疊的狀況，也就是說位置地點也隱含在便利性之中，因此本研究也將之納入重要考量因子。
第四節 消費者購買意願

Reynolds, F.D. & Wells,W.D.,(1988)在消費者生活型態的心象圖中，消費者特性可依據其一般性與特殊性，將其排列在一個連續的尺度上，由一般性的人口統計變項至特殊的購買及消費特性。這種分類，其實是描述性和預測性的區分，例如「意願」最接近「購買」，而「偏好」次之，因此由「意願」來預測購買行為就會比「人口統計」預測購買行為更為準確；由「知覺」來預測購買行為就會比「生活型態」預測購買行為更為準確。
一般性------------------------------------------------------------------------特殊性                                                

	人口統計
	社會經濟
	人格特質
	生活型態
	知覺偏好
	偏好
	意願
	購買
	消費


圖2-2消費者特性的一般與特殊性連續尺度
資料來源: Reynolds, F.D. & Wells,W.D.,(1988). Lifestyles and psychographics

而「人口統計」變數及「社會經濟」變數等描述變數，可幫助行銷者迅速瞭解消費者的特性。
表2-4一般消費特性表
	類別
	項目內容

	人口統計
	年齡、性別、種族、居住地、家庭型態

	社經變數
	職業、收入、教育程度、社會階層

	人格特質
	自信心、自尊心、冒險性、群居性

	生活型態
	需求、興趣、價值觀、日常活動、各人見解


資料來源: Reynolds, F.D. & Wells,W.D.,(1988). Lifestyles and  psychographics

Engel、Blackwell 及Miniard (1984) 認為購買行為在心理上是一種決策過程，消費者有了需求，在滿足需求的動機驅使下，消費者會依據本身的經驗與外在的環境去搜尋有關的資訊，當資訊到達相當的累積後，消費者則開始去評估與考慮，經過了比較和判斷，再決定購買某一商品，這就是消費者的「購買決策過程」。
消費者購買決策的最後一個階段是消費者必須做的五個決策；（一）是否要買（二）何時要買（三）購買什麼（四）何處購買和（五）如何付款。首先是是否要買，也就是購買意願的問題。但當動機改變、情況改變、有新資訊出現和想要的方案不再有時，此時消費者隨時可放棄購買程序的進行。購買的時機也是重要的考量因素。許多產品常和季節有關，例如有機農產品的季節性蔬菜和水果，夏天到了才想要裝冷氣、多喝冷飲，三節才想到要送禮，年底才是結婚的旺季，更有人是東西用完了才購買。購買的意願也是未定的，消費者常因資訊的取得決定是否購買。此外，消費者也面臨到要在何處消費，近年來在家購買及直銷據點增多也是新趨勢。消費者還要決定如何付款，除了現金付款外，信用卡及其他延遲付款的方式正方興未艾。
王志剛及謝文雀(1995)認為購買前評估後，消費者往往要確定是否有購買的意願。這可分成三類：1.計劃性購買：購買者常在事前列出購物單，而計劃出要買的商品與品牌。2.部份計劃性購買：購物情況皆可成為一重要的資訊搜尋方式。3.非計劃性購買：有些研究估計約有50%的購買屬於無計劃下的產物。
本研究指有機農產品或加工品消費者購買的可能性。購買意願簡單的說就是消費者企圖購買商品的可能性（Dott et al.，1991）。Zimmer（1988）、Dodd et al.（1991）、Grwal et al.（1998）等學者認為消費者產生知覺後會進一步產生購買意願，且消費者產生之購買意願通常取決其知覺所獲得的利益與價值。購買意願與知覺品質是正向關係（Dodds、Monroe & Grewal，1991），決策過程中消費者所感受到的風險知覺會直接影響到購買意願與購買行為（Garretson & Clow，1999）。因此，知覺品質與知覺風險是購買意願與其影響變數之中介變數。
過去研究中，許多學者也曾經證實過不同促銷方式對消費者購買意願（Kopalle 及Lehmann，2006；Chen、Monroe 及Lou，1998）的確會有顯著的影響。Garretsonand Clow (1999)認為折價券雖然可以提高消費者的購買意願，但亦會帶給消費者一個負面的訊息，也就是較差的服務品質與較高的知覺風險的觀感，將會抵銷或超越折價券帶來的正面知覺節省；換言之， 在實際的消費行為中， 無法保證折價券一定能提高整體的購買意願，只能說折價券不會負面地降低購買意願。
    Shen、Chi 及Chen (2007)在廣告訊息對消費者的反應之研究中指出，廣告所傳遞的訊息會影響消費者的購買意願，而此購買意願可從願意購買廣告商品或到店裡消費，甚至會付出心力去尋找該產品之程度加以評估。
    歸納上面所述，購買意願有5個特性：
(一)購買意願是購買決策的一環，由「知覺」來預測購買行為就會比「生活型態」預測        購買行為更為準確。
(二)購買意願與知覺品質是正向關係。
(三)知覺品質與知覺風險是購買意願與其影響變數之中介變數。
(四)折價券雖然可以提高消費者的購買意願，但因有較差的服務品質和較高的知覺風險，所以只能說折價券不會負面地降低購買意願。
(五)廣告商品對購買該商品的意願是有影響性的。
第三章、研究架構與各項操作型定義
　　　　本章旨在說明研究架構、研究假設、後續建議的研究範圍、後續建議的研究對象、建議之變數操作型定義及衡量構面。
第一節、研究架構
依據本研究文獻探討採用歸納法所確認之商店區位與商店印象形成的構面。商店區位之構面有八大空間因素， 競合關係、基地性質、可及性、交通動線、固定成本、人口特質、可見性、經營管理因素，固定成本和經營管理因素，因不易用量化來說明解釋，故扣除不算；商店印象八大非空間因素分別為商品種類、屬性氣氛、實體陳列、商店服務、便利性、聲譽品牌、價格價值、銷售人員等。本研究假設商店區位（空間因素）會直接影響消費者的購買意願，而商店印象（非空間因素）則會直接影響到購買意願或間接因心理因素的知覺品質或知覺風險正向或負向的影響到購買意願。
本研究之研究架構如下：
[image: image6.emf]
圖3-1 研究架構
資料來源：本研究

第二節、研究假設
本研究考量影響有機商店區位與商店印象之構面與其對一般商店的顯著影響或許不同，因此先針對文獻探討中各學者對於商店區位與商店印象之構面進行實證探究。各項研究假設如下：
H1：商店區位內涵之六大指標與有機食品消費者購買意願有顯著相關。
商店區位因素：依據文獻探討歸納法找出下列指標個別均與商店區位選擇有顯著相關--可及性、基地性質、人口特質、可見度、交通動線及競合關係六大指標。對於零售業者來說，如何能抓住消費者，掌握良好的商圈發展，得到高度的顧客滿意度，就在於地點的選擇。在競爭激烈的趨勢下，廠商為確保維持高度的顧客滿意度，除了品質的提昇外，區位選擇為一項重要的決策，因為好的區位是商店成功的要素，它使消費者方便地得到商品或服務，吸引更多的消費者，並且區位對市場佔有率及顧客滿意度都有顯著的影響。但本研究是研究有機商店區位選擇，和一般零售商、便利商店和大型購物中心的區位選擇因素是否有所不同，是本研究欲調查的重點。

H2：商店印象內涵之八大指標認知會正向影響有機食品消費者在認知、地方、產品                  及人，繼而與知覺品質產生顯著影響。
商店印象因素乃依據文獻探討歸納法找出下列指標個別均與商店印象有顯著相關--商品種類、屬性氣氛、商店服務、實體陳列、聲譽品牌、便利性、促銷方式與價格價值八大指標。
以一般商品而言，Zeithaml(1988) 認為消費者會經由商品線索推論品質。所謂的商品線索可分為本質屬性與外顯屬性(Olson&Jacoby，1972)  前者包含商品本身的顏色、器為等等，後者則包含價格、品牌與販售該商品的商店。
以自有品牌商品來說，Dick et al.(1995)認為商店形象屬於自我品牌外部線索的一種，消費者會以某特定商店之形象推論該自有品牌的品質，且消費者對於商店印象看法越好，對於該商品自有品牌形象也會越好。
有機商店所販賣的有機商品應定位在自我品牌，消費者對其商店印象的看法，無論是商品品質、商品價格及商店氣氛，會正向影響到消費者的知覺品質，即對有機商店的認知、地方、產品及人產生正向影響。
H3：商店印象內涵之八大指標、會負向影響有機食品消費者功能風險、生理風險、      心理風險，繼而與知覺風險生顯著影響。
  Mitchell(1999)將商店特性，以知覺風險類型加以分類，發現到不同的商店特性會對不同的消費者知覺風險類型產生影響。例如消費者對某商店商品品質的看法就是影響功能風險的關鍵因素，售後服務與退換貨服務對於財務風險具有較顯著的影響，而商店服務人員的服務態度則是影響社會風險的主要因素。
 根據以上的研究結果，消費者無法預期購買的結果是否正確，所以會有不確定的狀況，為購買商品結果產生知覺風險，而透過零售商的形象，可以影響消費者對於購買零售商店內商品的不確定性，且商店形象越好，消費者會認為購買該零售商品的風險較少。
  因此，我們假設有機商店的商店印象愈好，會降低消費者的知覺風險，而對有機商店商店印象不佳時，則會提高消費者的知覺風險。
H4：消費者對於有機商店的商店印象會直接影響有機食品消費者的購買意願。
    許宏榮(2001)曾探討居家用品的商店印象與購買行為之關係，發現已婚之消費者，在商店風格、商品特性、服務及便利性等評價高於未婚者；40歲以上的消費者在商店風格及服務評價上也優於其他年齡之消費者。
H5：消費者對於有機商店的知覺品質會正向影響有機食品消費者的購買意願。
    Monroe & Krishnan(1985)根據知覺價值提出價格、知覺品質、知覺犧牲、知覺價值和購買意願的關係，其中知覺價值的高低是由知覺品質相對於消費者必須付出的貨幣間作一權衡所得的結果，也指出消費者的消費意願則取決於對產品的知覺價值。
    Zeithaml(1988)的研究也發現，消費者的知覺價值是受到知覺品質服務的影響，並與消費決策有正向的關係。
    Grewal,et al.(1988)研究商店名稱、品牌名稱及折扣比例對商店知覺印象、知覺品質、知覺價值與購買意願的影響。研究指出消費者獲得的價值可分為從產品獲得的利益和消費者的交易價值兩部分，當消費者所知覺到的產品利益愈高，其知覺價值愈高，其結果也顯示當消費者的知覺品質愈高，則其知覺或得價值愈高。
    經上述學者研究，知覺品質會對知覺價值產生正向影響，進而影響購買意願。

H6：消費者對於有機商店的知覺風險會負向影響有機食品影響消費者的購買意願。
Roselius(1971)則指出，當消費者面臨知覺風險時通常會有多種不同反應，其中一項便是延遲或取消購買行為，藉以移轉該項損失。Taylor(1974)認為，知覺風險對消費者的購買行為具有一定的影響力，容易使消費者感到不愉快。消費者在作選擇時，必須面臨風險的承擔，因而產生心理焦慮並尋求解決之道。Bearden and Shimp(1982)發現，消費者對產品的知覺風險會影響其對該產品的愛好程度。因此知覺風險在資訊收集和方案評估上是很重要的，如果所收集到的資訊無法有效降低知覺風險，消費者可能會拒絕購買該項產品。而Mitra et al.,(1999)針對服務產品的研究也發現，知覺風險會影響消費者的意願。另一方面，McKnight et al.(2002)的研究中指出知覺風險會直接影響購買意願。
所以消費者在購買的決策過程之中，免不了會有風險的存在，所知覺的風險愈高， 則愈容易阻礙購買意願(Garretson and Clow, 1999)。許多的行銷學者均已經斷定知覺風險會影響購買行為(Peter and Tarpey, 1975)。是故，消費者對於有機蔬果之知覺風險及不確定性越高時，可能也會影響或阻礙其購買意願。
H7：消費者對於有機商店的商店印象會透過知覺品質的中介效果影響消費者的購買意願。
H8：消費者對於有機商店的商店印象會透過知覺風險的中介效果影響消費者的購買意願。
第三節、後續建議研究範圍與對象
壹、後續建議研究範圍
依據中興大學研究研究，台灣地區有機專賣店之分佈中，五都中不含台南市，四都就佔有全部有機專賣店家數65.2%比重，其中台北市及新北市合計佔40.5%、台中市佔16.0%、高雄市佔有8.7%（董國昌，2008）。而從各縣市的有機專賣店分佈中可以發現，農業縣市有機專賣店的佔比相當低，僅約佔18.6%。其中原因可能是因為消費者飲食習慣、價格認知、價值創新及宗教信仰…等因素有關（吳淑燕，2007）。
俗語說：「工欲善其事，必先利其器」。地理資訊系統(Ge o g r a p h i c Information System, GIS)萌芽於1960年代，最常見的定義為： 地理資訊系統是一套電腦輔助空間資料輸入（Input）、儲存（Storage）、擷取（Retrieval）、分析（Analysis）與輸出（Output）的系統（林建元，1994）。利用電腦來處理與地圖及空間相關資料系統，其所具備的圖形展示、套疊分析、環域分析、路網分析等空間分析功能，使其能妥善處理具空間特性及屬性資料庫之地理資料。有機商店在四都分布的情形，利用google 地圖的GIS系統，輸入商店位址的資料，儲存之後再輸出到圖表上，就能對其分布和集中情形一目瞭然。
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因有機商店分布在台北市和新北市合計就佔了40.5%，因此建議可以以整個大台北地區為建議研究規劃的研究範圍。
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                                     圖3-3大台北地區商店分布圖
資料來源：本研究　　　　　　　　　　　　　資料來源：本研究
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圖3-5高雄市有機商店分布
資料來源：本研究

貳、後續建議研究對象
而從台灣各項研究顯示女性家庭主婦購買有機食品意願較高、年齡越長者購買意願越高、專業職業（軍公教、專業人士、金融服務業、職位協理級以上）購買意願較高、所得較高者購買意願較高及素食者購買意願較高（2004, 黃璋如; 2006, 黃金祥; 2009, 李郁瑩）。本研究歸納整理有機食品消費者特徵相關文獻如下：
表3-1有機食品消費者特徵
	有機消費族群
	特徵

	上班族女性
	已婚且至少有一個孩子
平均年齡約30~50歲
教育水平專科以上之女性客戶層

	醫院病患
	家中有慢性病患或老人之家庭

	中產階級
	公家機關、金融保險、教育工作、專門技術人員、科技新貴家庭

	生態工作者
	鳥會、蝶會、生態環保團體(關心環境意識、具備環保及有機知識者)

	素食偏好者
	推廣素食者
素食餐廳或素食食材業者


         　資料來源：本研究
以上對象都是後續建議可以研究的對象，後續研究可以搭配研究地理區域的不同，針對個別有機食品消費者（上班族女性、醫院病患、中產階級、生態工作者以及素食偏好者）來進行實證研究。
肆、建議之操作型定義與衡量問項
　　一、商店區位操作型定義與衡量問項
　　　　本研究採用國科會研究所聚焦的商店區位八大因素去除消費者無法得知有機專賣店內部的成本因素與經營因素後，做量化之定義與說明，以作為發展一級資料取得之問卷內容參考，各項可能影響有機商店區位之因素細化內容後如下表所示：
表3-2商店區位六項指標之操作型定義
	區位構面
	操作型定義

	可 及 性
	1.與大型設施之距離
2.店址與公車、客運、火車站之距離
3.與角地（三角窗）之距離

	基地性質
	1.營業面積
2.可能擴充店面坪數
3.土地使用分區
4.周圍環境是否便於裝貨、卸貨

	人口特質
	1.人口總數
2.人口密度
3.人口成長
4.消費者年齡
5.平均消費額度

	可 見 度
	1.商品陳列種類
2.基地可見性
3.店內購物動線

	交通動線
	1.道路寬度
2.公車客運路線數

	競合關係
	1.商圈內同性質的服飾商店
2.商圈內同性質且為競爭對手之服飾商店
3.商圈內大型設施家數


　　　資料來源：「零售通路之店址選擇模式」；祝國忠&楊至中（2002）
表3-3商店區位六項指標之衡量問項
	區位構面
	衡量問項

	可 及 性
	1.商店鄰近大眾運輸型態
2.到此商家的交通便利性         

3.自有停車位的大小
4.鄰近停車方便性

	基地性質
	1.周圍環境是否便於裝貨、卸貨
2.營業面積寬敞  

3.周邊生活成本高低   

	人口特質
	1.商店附近行人流動量
2. 平均消費額度
3.周邊是否是人潮重要聚集地. 

	可 見 度
	1.商店是否可吸引車流注意   

2.建築物之吸引力

	交通動線
	1.道路寬度夠寬
2.公車客運路線數多

	競合關係
	1.周邊文化教育組織的數量
2.周邊服務業的家數
3.周邊有機商店的數量          
4.商圈內既存同類型有機商店經營情形
5.周邊有無住宅大樓或辦公大樓存在


　　　資料來源:不同業態區位選擇之探討-以高雄市綜合商品零售業為例;王嘉勤,
　　　　　　　 江振揚&黃育婷(2007)
二、商店印象操作型定義與衡量問項
表3-4商店形象八項指標之操作型定義
	商店印象構面
	操作型定義

	商品種類
Fisk

	1.品牌數目
2.種類深度
3.種類廣度
4.存貨程度

	屬性氣氛
Kunkel & Berry, Fisk, Engel, Miniard & Blackwell (1995), Lindquist (1974), Martineau (1958), Thang & Tan (2003)
	1.顧客對商店實體環境：商品陳列、內外裝潢形
象、使用空間流暢度的感受水準
2.顧客對商店氣氛：顧客類型、擁擠程度的感

受水準

	商店服務
Fisk, Kunkel & Berry
Engel, Blackwell & Miniard (1995), Ghosh (1990), Willett & Stephenson (1969), Thang & Tan (2003), Wong & Teas (2001)
	1.顧客所感受到人員服務的態度、專業性和效率
2.實質項目：
服務項目實用性、送貨、餐飲設備、
  付款過程與信用政策、營業時間

	實體陳設
Stephenson,  Hansen & Deutscher (1977), Lindquist (1974),Yoo & Chang (2005)

	顧客對於商店實體設施所感受的完備性、現代
化程度及佈局合理性

1.商店整潔
2.移動容易性
3.容易尋找
4.裝潢吸引力
5.結帳速度
6.商店佈置與商品展示

	聲譽品牌
Kunkel & Berry, Berman & Evan (1995), Zimmer & Golden(1988)

	聲譽印象 商店所具備的信用、口碑與知名度

1.退貨及交換
2.商店知名度
3.公平的信譽
4.信賴(信用)
5.親友推薦(口碑)

	便 利 性
Stephenson, Wong & eas(2001), Holbrook (1999),Hansen & Deutscher (1977), Lindquist (1974)
	1.地點：路線遠近、駕車容易性、到達所需時間
       停車方便、交通阻塞
2.顧客感受到商店為消費者的行為提供的搜尋

  便利、佔有便利和交易便利

	銷售人員
Fisk, Kunkel & Berry, Stephenson

	1.人員禮儀態度(親切)
2.人員協助及效率
3.人員數目
4.人員專業程度

	價格價值
Fisk, Bell , Sirohi, Stephenson, Wittink  & McLaughlin(1998), Wedel & Steenkamp
	1.顧客感受到所購買產品的價格合理性

2.相對價格便宜性

3.折扣種類與程度


      資料來源：
        1.「通路消費行為之研究:以台北市士林區有機專賣店為例」；李郁瑩（2009）
        2.本研究歸納統計
依本研究將商店印象構面和衡量問項詳述如下：
表3-5商店形象八項指標之衡量問項
	商店印象
構面
	衡量問項

	商品種類
	1.商品種類多

	屬性氣氛
	1.購物空間寬敞
2.燈光明亮
3.有適當的背景音樂
4.感覺內部氣氛舒適
5.商店外面招牌明顯

	商店服務
	1.產品標示語產品說明清楚
2.提供送貨服務
3.售後服務佳

	實體陳設
	1.商品陳列佳   

2.動線規劃清楚
3.購物環境整潔   

	聲譽品牌
	1.店內設計專業
2.商品品質優良
3.商品具有風格

	便利性
	1.交通便利
2.離住家或辦公距離近

	銷售人員
	1.銷售人員專業

	價值價格
	1.商品價格合理
2.常舉辦促銷優惠活動


資料來源：「有機商店商店印象、產品認知、服務態度、顧客滿意度及忠誠度
影響之研究」；陳素玲 （2010）
三、知覺品質操作型定義與衡量問項
        本研究參考Zeithaml(1988)對知覺品質所作的定義，定義如下:

表3-6知覺品質之操作型定義
	知覺品質構面
	操作型定義

	知覺品質
	消費者對於自有商品整體優越性的判斷


資料來源：Zeithaml(1988)
茲依據Peter  & Hans等學者的分類定義將品質知覺四個構面和衡量問項整理如下：
表3-7知覺品質之衡量問項
	知覺品質
構面
	衡量問項

	認知
	1.我很享受在這裡購物的感覺
2.我覺得來這裡消費能提升我的社會地位
3.我覺得來這裡購物可節省我許多時間和金錢

	產品        
	1.我覺得這裡能提供品質一致性的東西
2.我覺得來這裡可以一次購足我所需要的商品

	地方
	1.當我想買有機商品時，我會自然而然的前往這裡消費
2.如果這家商店的商品調漲，我也願意來此消費
3.我覺得來這裡消費是正確的決定

	人
	1. 我覺得來這裡購物給人一種與眾不同的印象  

2. 我覺得來這裡消費的結果符合我的預期
3.這裡的人員具專業可以回答我的問題   


     資料來源：本研究
四、知覺風險操作型定義與衡量問項
茲依據Stone & Gronhaug等學者的分類定義將六個構面整理如下：
表3-8知覺風險操作型定義
	分類
	構面
	定義

	預期績效
	功能
風險
	當某商品未能達到預期目標所帶來的損失。

	
	生理
風險
	消費者購買時可能遭受身體傷害所產生的風險。

	
	財務
風險
	消費者商品可能需要維修、更換或折讓等的財務損失。

	
	時間
風險
	因錯誤決策所導致的時間浪費。

	心理相關
	心理
風險
	自尊或自我的損失或對自己的感覺感到沮喪。

	
	社會
風險
	因使用此商品可能導致自我地位在團體中損失，並讓人覺得可笑或過時。


      資料來源：Stone & Gronhaug(1993)

黃璋如（1998）指出，有機消費者對於有機商品本身是否依據規範未施化肥（功能風險）、未灑農藥及不含危害身體健康的物質（生理風險）；另外，宋惠珊（2009）也指出對商店本身及商品本身的信任關係，也在在影響有機消費者購買意願（心理風險）。
本研究為求符合有機商品的品質風險，將採用黃璋如和宋惠珊的分類定義將用以下功能風險、生理風險和心理風險三個構面理論研究消費者購買有機商品所產生的知覺風險。以下即為知覺風險和它的衡量問項
表3-9知覺風險衡量問項
	知覺風險
構面
	衡量問項

	功能風險
	1. 這裡的有機商品本身施用化肥

	生理風險        
	1.這裡的有機商品有灑農藥
2.這裡的有機商品含危害身體健康的物質

	心理風險
	1.我不太信任這家有機商店和有機商品


     資料來源：黃璋如（1998）和宋惠珊（2009）
五、購買意願操作型定義與衡量問項
Zeithaml (1988) 提出利用知覺價值來衡量購買意願的方法，以可能購買、想要購買與考慮購買等問項變數利用李克特量表來衡量購買程度的高低，其研究結果發現消費者購買意願影響會取決於知覺價值的高低。並參考范惟翔、莊立民、林忠勳(2006)問卷分為三個構面因素：考慮購買該產品、購買該產品的可能性、推薦他人購買該產品的意願。

表3-10購買意願衡量問項
	購買意願
構面
	衡量問項

	購買意願
方法        
	1.有人請我推薦，我會推薦這家商店
2.我會增加來這家有機店購物的次數
3.我會來購買這家有機店的其他商品


    資料來源：范惟翔、莊立民、林忠勳(2006)
第四章、結論

　　本研究報告主要目的為探討提昇有機商店經營成效及永續經營的要素，針對商店區位選擇與商店印象對有機消費者購買意願影響，採用歸納法將歷年專家學者之研究探討彙總後，發現有機商店位址的可能影響因素有：競合關係、基地性質、可及性、交通動線、固定成本、人口特質、可見性、經營管理因素；而有機商店商店印象的可能影響因素則有：商品種類、屬性氣氛、實體陳列、商店服務、聲譽品牌、價格價值、便利性以及銷售人員。
    其中商店印象涉及知覺品質與知覺風險等認知，因此將知覺品質與知覺風險作為商店印象哪些因素會影響有機消費者購買意願之中介變數，以增加研究的可行性及嚴謹性。

商店區位選擇與商店印象因素經過變數操作型定義後，建議後續研究者可以選定研究地理區域，以及選定研究對象：上班族女性、醫院病患、中產階級、生態工作者以及素食偏好者來進行深入特定族群有機消費者特徵與消費者行為進行研究，來建議有機商店經營者擬定何種方向與作法，強化有機商店經營的穩固性。
有機商店經營影響的因素相當多，也絕對不只商店區位選擇及商店印象兩個構面就能夠涵蓋所有經營層面的課題，因此後續研究尚可針對其他構面進行平行的研究或交叉影響的研究，達到使有機商店經營更臻有生存機率的目標，終極目標則是讓個體健康與總體環保生態都能夠達到IFOAM的願景。
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圖3-2台北市有機商店分布圖
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圖3-4台中市有機商店分布圖


資料來源：本研究
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有機驗證機構

		　 機構　
　  名稱

認證
範圍		(財)慈心有機農業發展基金會		(財)國際美育自然生態基金會		中華有機農業協會		台灣省有機農業生產協會		台灣寶島有機農業發展協會		暐凱國際檢驗科技股份有限公司		(財)中央畜產會

		有機農糧產品		Ｖ		Ｖ		Ｖ		Ｖ		Ｖ		Ｖ		

		有機農糧加工品		Ｖ		Ｖ		Ｖ						Ｖ		

		有機畜產品														Ｖ
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