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摘要 

健康意識提升的情況下，使得台灣民眾對於乳飲品的需求明顯增加，但⼤大部分消費

依然集中於⽜牛乳產品的攝取，⽺羊乳作為攝取優良蛋⽩白質飲⽤用來源的替代品卻佔相對少

數，⽽而嘉南⽺羊乳雖然是許多七、︑､⼋八年級⽣生的回憶，但現今市⾯面上卻難以看⾒見嘉南⽺羊乳

的蹤跡。︒｡因此藉由本次⾏行銷研究來探討⽺羊乳不受消費者所喜愛之因素以及分析未來嘉

南⽺羊乳可採取的⾏行銷策略。︒｡ 

本研究透過問卷調查法，將問卷連結分享於台灣⼤大學某⾏行銷研究課程班級、︑､

Facebook 以及 PTT 問卷版，有效樣本共計 170 份，共採取信度與主成份分析、︑､因素分

析、︑､集群分析、︑､品牌定位知覺圖以及聯合分析。︒｡研究結果得知在近半年內喝過⽺羊乳的

受訪者僅佔 18%，如同研究動機所認知⽺羊乳消費佔極少數，且從購買動機進⾏行集群分

析將受訪者分成認為乳飲品為改善⽣生活品質的感性⽂文青群、︑､重視品牌信任度和產品觸

及⽅方式的質感輕奢群，以及對乳飲品無明顯偏好的無特別突出群。︒｡ 

接著，藉由品牌定位知覺圖，計算三個顧客群對於⽺羊乳消費動機中各個衡量提項的

重要性以及其理想點位置，結果發現三群的受訪者皆較關注的消費動機主要為「這項

產品可以很容易買到」、︑､「我認為這個品牌值得信任」與「這項產品內容物成分品質

優良」。︒｡ 

 本團隊設計出 16 款由五種不同屬性組合⽽而成的產品，透過聯合分析法進⾏行迴歸分

析，發現三群消費者均不願意為了各種加值屬性，包含⽺羊乳⼝口味、︑､包裝、︑､成分、︑､配送

⽽而多付費，且其中⽺羊乳⼝口味的此項屬性重要性在各群中百分⽐比皆為最⾼高者，代表消費

者均較偏好未經調味之⽺羊乳，⽽而價格⽔水準之重要性僅有 2%，因此對於消費者來說，在

選擇產品時之重要性考量相對不⼤大。︒｡ 

 因此，我們認為嘉南⽺羊乳可以轉移配送⼈人⼒力的分配⾄至⾏行銷部⾨門，進⾏行品牌年輕化、︑､

品牌再造的活動，來喚起⼤大家對於⽺羊乳的需求，並且在⾧長期發展下增加通路多元化的

佈點，增加產品的曝光度，來提升消費者購買動機。︒｡ 
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第⼀一章、︑､ 緒論

第⼀一節、︑､ 研究動機 

    嘉南⽺羊乳是很多七、︑､⼋八年級⽣生的回憶，也包含我們團隊中的成員在內。︒｡記得⼩小時

候從學校拿到訂購傳單，有些⼈人就興沖沖地拿回家裡交給爸媽訂購，有些⼈人則是被爸

媽逼著天天喝，想不喝還不⾏行。︒｡每天清晨，天還沒亮，嘉南⽺羊乳就會派專⼈人把新鮮有

溫度的⽺羊乳，放到住家的綠⾊色專⽤用箱，讓上學前的孩童都可以喝到不同⼝口味的新鮮⽺羊

乳。︒｡直到現在，偶爾還是會在 Ptt 或是 Dcard 上看到有⼤大學⽣生在討論這件事，這算是

曾經⾝身為嘉南⽺羊乳⼤大⼾戶的我們這代，⼀一個蠻特別的記憶點。︒｡ 

    但是，現在市⾯面上已經很難看到⽺羊乳的蹤跡了，似乎隨著我們⾧長⼤大，嘉南⽺羊乳的

品牌與產品就慢慢消失在我們⽣生活中，也不知道是從何時開始，家中不再訂購⽺羊乳，

只喝⽜牛乳、︑､只買⽜牛乳。︒｡⽜牛乳品牌的廣告，不論是林鳳營鮮乳的「濃、︑､醇、︑､⾹香」還是瑞

穗鮮乳的「⾹香純，來⾃自⽤用⼼心」，逐漸在我們⼼心中發酵。︒｡雖然近期⾷食安事件爆發後，被

波及的林鳳營鮮乳受到了網路聲量的抵制，卻沒有消除⼤大眾對於⽜牛乳產品的購買意

願，反⽽而只是轉向尋覓其他替代品牌，⾃自此不少的⼩小農⽜牛乳品牌竄出；同時，隨台紐

貿易政策的開放，通路上愈來愈多能⾒見的國外⽜牛乳品牌，消費者購買⽜牛乳的選項愈來

愈多，⽺羊乳作為「攝取優良蛋⽩白質飲⽤用來源的替代品」卻是乏⼈人問津。︒｡ 

    根據經濟部統計處的資訊，受惠於台灣國內⼿手搖市場的成熟與咖啡市場的成⾧長，

⽜牛乳作為這些業者的供應原物料，需求量逐年成⾧長。︒｡雖然台灣鮮乳業者受國外進⼝口乳

源的政策開放程度影響，未來將⾯面對⽐比現在更激烈的競爭態勢，但在這種競爭下，⽜牛

乳消費市場恐怕只會⽐比現在更具⼤大眾市場吸引⼒力，刺激鮮乳產業進步，並排擠⼤大眾對

於⽺羊乳市場的消耗總量。︒｡整體來說，不含進⼝口乳源台灣地區乳源是短缺的，⽽而每年台

灣鮮乳產量已從早年的零星萬噸成⾧長⾄至近年的四⼗十萬噸，在台灣市場乳飲品（註：包

含⽜牛乳、︑､⽺羊乳及其調味乳）需求成⾧長趨勢明顯⽽而⼈人⼝口負成⾧長的情況，預期⼈人均乳飲品

消耗量仍有成⾧長空間。︒｡ 

    對⽐比之下的⽺羊乳市場，若從廠商⽣生產⾯面來看，因為存在先天上的⽣生產條件劣勢，

需依賴國外進⼝口⽺羊種，加上⽣生產規模與飲⽤用⼈人⼝口基數不⽐比⽜牛乳產業，難以壓低單位⽣生

產成本，反應在其最終售價上。︒｡所以價格⽅方⾯面，⽺羊乳⼀一直「看似」較難與其替代品⽜牛

乳競爭，甚⾄至曾有出現⽜牛乳摻在⽺羊乳當中以降低成本的案例，更別說⽤用⽔水稀釋⽺羊乳破

壞產品品質的無良事件也是曾發⽣生的；⽺羊乳消費市場的需求⾯面，並不只會存在價格問

題，畢竟消費者是「異質的」，不會所有消費者都是價格敏感類型，不同消費族群看
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重的產品屬性如⼝口味、︑､包裝或品牌價值、︑､購買體驗等不盡相同，但消費者對於⽺羊乳的

「不那麼偏好」依舊眾說紛紜。︒｡根據⼀一些社群平台上的討論，部分指出有過飲⽤用⽺羊乳

經驗的⼀一般消費者會認為⽺羊乳有種「腥味」或是「⽺羊騷味」，但這是普遍消費者所認

知，⽽而導致⽺羊乳⼀一直不被消費者青睞的主要因素嗎？這是我們要透過這次嘉南⽺羊乳市

場調查所要了解的第⼀一個問題。︒｡ 

第⼆二節、︑､ 產品與市場概況 

一、 嘉南⽺羊乳 

通常規模⼤大⼩小會決定乳飲品、︑､乳製品業者採⽤用何種⽣生產銷售模式，如果是⼤大型⾷食品企業

如味全、︑､統⼀一，可以發揮資本與⽣生產規模優勢，擁有⾃自⼰己的乳源、︑､產線與通路。︒｡但研究對象

的嘉南⽺羊乳過去即是採取合作社的模式，集結酪農共同分攤品管如加⼯工、︑､疾病防治、︑､檢驗或

配銷等成本項⽬目。︒｡ 

嘉南⽺羊乳的訂購模式延續了早期直接接觸消費者的銷售⽅方式，整體上消費者的購買過程

為：透過產品⽬目錄以及傳單，在無法⾒見到產品實體的前提下，與業務專員訂購來決定購買品

項、︑､數量與訂購期間⾧長度並爭取不同的折價，之後等待產品配送並在使⽤用該產品後才產⽣生評

價。︒｡直⾄至今⽇日的嘉南⽺羊乳，雖增加了網路訂購、︑､Line@等「線上」接觸管道，仍維持其業務

本質的營運⽅方式。︒｡ 

二、 整體市場概況 

近年台灣在全球⽜牛乳供需狀況的研究報告中被揭露為⽜牛乳短缺國（即需求量⼤大於供給

量），仰賴美國、︑､紐西蘭的進⼝口乳源。︒｡國內⽜牛乳的需求缺⼝口會由國外乳源的開放總量與台灣

廠商的⽣生產資本擴張帶來的供給量補上，若以未來可預期的國內⽜牛乳年產量 50 萬噸作為總

供給量作為分⼦子，以成⾧長遲緩的 23.7 百萬台灣⼈人⼝口作為分母，粗略估算預期屆時每年台⼈人均

消耗⽜牛乳量是 21 公⽄斤，即每⼈人平均⼀一年約會喝掉近 10 罐市售家庭號包裝（約 2L）的⽜牛

乳。︒｡這個數據可以作為短期未來幾年台灣乳飲品市場中，國內同業兵家必爭版圖的地板數

字。︒｡事實上這只是很狹義的以鮮乳產量作為消耗量來看，如果考慮進⼝口乳源與其他乳飲品的

消耗，⼈人均數字應不只如此。︒｡ 

根據 List of countries by milk consumption per capita(2013, Wikipedia)各國⽜牛乳年⼈人均消

耗量，2013 年的台灣每年⼈人均消耗約在 40 公⽄斤。︒｡相對於飲⽤用⽜牛乳像喝⽔水的歐洲⼤大國與美國

平均差了五⾄至⼗十倍多，故若要樂觀⼀一點來看未來市場規模，以推估的預期每年⼈人均消耗量，



8

乘上平均歐美國家消耗倍數後，將每年⼈人均消耗量超過 100 公⽄斤作為天花板數字也是有可能

的。︒｡ 

作為我們研究中視為直接競品關係的嘉南⽺羊乳，在少⼦子化浪潮下，嘉南⽺羊乳過去的獲益

模式會直接受到衝擊，⽽而在看待這個數字有兩種截然不同的⽅方向： 

1. 退出市場或尋求轉型機會：⽬目前嘉南⽺羊乳已在歇業點附近徘徊，未來趨勢推估⽜牛乳市場

會更具排擠⽺羊乳消費的市佔率，因此需找取時機停損，退出市場或尋求轉型機會。︒｡

2. 如何獲取成⾧長中的⽜牛乳市場市場佔有率(Share of Milk)。︒｡

第⼆二章、︑､ 研究⽅方法與設計 

我們這份⾏行銷研究的報告，是基於嘉南⽺羊乳以第⼆二種策略⽅方向撰寫的，我們希望透過網

路問卷⽅方式收集到的受訪者填答資料，了解在現在這個時間點，消費者的消費經驗、︑､認知、︑､

偏好與需求，做為我們的研究⽬目標，並幫助嘉南⽺羊乳規劃對應的⾏行銷策略。︒｡ 

第⼀一節、︑､ 問卷設計 

問卷設計部分包含以下五種類型的題項，共計 50 題： 

1. ⼀一般性問題（如性別、︑､星座等）與消費者飲⽤用乳飲品與⽺羊乳之消費經驗、︑､飲⽤用習慣

等題項。︒｡

2. 產品認知（消費者普遍是怎麼看待⽺羊乳產品）、︑､需求與消費動機題項。︒｡

3. 消費者察覺品牌題項。︒｡

4. 對於不同產品規格與屬性組合的偏好題項。︒｡

5. ⼈人格特質與⽣生活型態問題。︒｡

其中，問卷設計中是否類型問題與複選題的尺度特性為⼆二元的(Binary)，意⾒見衡量為七

等李⽒氏尺度(7-point Likert Scale)，其餘多為正整數(0-100)，有考慮不同填答狀況⽽而有不同的

填答邏輯；問卷採⽤用 SurveyCake 平台，後續做資料處理時有發現平台導致的隨機填答資料

缺失問題，問卷發放在台⼤大國企系某班、︑､Ptt 問卷版與 Facebook，最後回收了 179 份問卷，

剔除無效樣本（附錄、︑､圖 1）後仍有 170 筆樣本資料。︒｡ 

第⼆二節、︑､ 卡⽚片設計 

為測試消費者對於不同產品規格下的偏好⽔水準，我們採⽤用聯合分析法，模擬卡⽚片之屬性

與⽔水準並未經過前測得出，⽽而是經由內部討論後直接選定以下屬性與⽔水準： 

1. 包裝：紙盒裝（⼀一般⽔水準）、︑､玻璃罐裝（加值⽔水準）
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2. ⼝口味：原味（⼀一般⽔水準）、︑､調味（加值⽔水準）

3. 營養成分：普通（⼀一般⽔水準）、︑､⾼高鈣（加值⽔水準）

4. 配送：開架式（⼀一般⽔水準）、︑､專⼈人宅配（加值⽔水準）；

5. 價格：$25、︑､$30、︑､$35、︑､$40

其中在問卷中呈現給填答者的模擬卡⽚片設計主要分為以下兩種： 

圖 2-1：玻璃罐裝、︑､調味、︑､⾼高鈣產品⽰示意圖 
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第三章、︑､ 研究結果 

第⼀一節、︑､ 敘述性資料與解讀 

剔除無效樣本後，後續進⾏行分析的資料集共有 170 筆樣本，其中性別、︑､星座分佈沒有存

在顯著差異（附錄、︑､圖 2）。︒｡從圖 3-1 的平均⼀一週消費乳飲品⾦金額分佈圖中，每週消費⾦金額

中位數為新台幣 100 元，看得出來整體分佈是右偏的，超過 50%的受訪者在⼀一週消費乳飲品

的範圍(range)是相對廣的，甚⾄至有每週消費超過$500、︑､$600、︑､$1000 的離群值。︒｡其中有 84%

的受訪者「有喝過⽺羊乳」(圖 3-2)，但「在近半年內喝過⽺羊乳」的受訪者⽐比例⼤大幅下降⾄至 18%

（圖 3-3），「半年」對於乳飲品這種⽇日常消費產品來說是相當⾧長的消費間隔，即便在沒有

接觸到嘉南⽺羊乳的消費記錄資料庫的情況下，我們可以⼤大膽認定「顧客沈睡、︑､流失」的問題

相當明顯。︒｡ 

圖 3-1：平均⼀一週消費乳飲品⾦金額直條圖(NTD) 

圖 3-2：是否喝過⽺羊乳及平均⼀一週消費乳飲品⾦金額直條圖(NTD) 



11

圖 3-3：近半年是否喝過⽺羊乳及平均⼀一週消費乳飲品⾦金額直條圖(NTD) 

有個有趣的現象是，看似消費⼤大⼾戶的離群值與超過中位數消費乳飲品⾦金額的受訪者，更

可能成為那僅剩不多的 18%群眾；我們所想了解的第⼀一個問題— 為什麼消費者「不偏好⽺羊

乳」⽽而「偏好⽜牛乳」—的主要原因可以參考下圖 3-4，原先⼀一般所聽聞到的「⽺羊乳腥味太重

（27%）」與⽣生產劣勢導致「⽺羊乳⽐比⽜牛乳價格來得⾼高（15%）」並⾮非是造成消費者「沒有習

慣購買⽺羊乳」的最⼤大眾因素，有明顯較多受訪者認為「習慣飲⽤用⽜牛奶（49%）」與「購買⽺羊

乳管道不多（44%）」才是造成他們「沒有習慣買⽺羊乳」的原因。︒｡  

圖 3-4：受訪者沒有購買⽺羊乳原因直條圖 

其中，如同我們先前提到⽺羊乳作為「更優質的蛋⽩白質攝取飲品」，與⽜牛乳互為替代品。︒｡對於

嘉南⽺羊乳業者，⼀一般會使⽤用的⾏行銷⼿手段，很可能就會是向消費者傳遞這些更好的產品功效，

故我們也針對「喝過⽺羊乳與⽜牛乳」消費者對於是否了解與在意「⽺羊乳功效」做調查，以評估

這種⾏行銷⼿手段的有效性。︒｡然⽽而如下圖 3-5 所⽰示，對於嘉南⽺羊乳常主打的產品特點「較⽜牛乳更

好消化、︑､吸收」與「營養成分較⽜牛乳更多」，多數受訪者表⽰示「不知道」，另外兩項產品功

效更是鮮為⼈人知。︒｡更重要的是，除了「⽺羊乳較多的營養成分」為受訪者最在意的產品功效，

其餘功效明顯呈現「不在意」的態度，那麼僅以產品功能利益為主打的⾏行銷溝通⽅方式⾃自然會
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有其成效限制。︒｡ 

圖 3-5：⽺羊乳知識與需求調查圖 

綜合以上，我們發現普遍受訪者對於⽺羊乳功效的察覺(perception)是低⽔水準的，有可能是

產品差異點難以被察覺，或是消費者根本不在乎實質產品利益，表現在普遍不在意的態度上

（中⽴立或負⾯面的態度），顯⽰示出對⽺羊乳產品低涉⼊入⾏行為的傾向。︒｡若以 Henry Assael 的消費者

購買⾏行為矩陣(附錄、︑､圖 3)，可以了解，對於普遍這些喝過⽺羊乳的受訪者來說，他們⼼心中認

知的⽺羊乳產品是落在「低涉⼊入與低產品、︑､品牌差異」的預設組合，故反應在購買⽜牛奶、︑､⽺羊奶

這類「乳飲品」這件事情上，消費者是趨向習慣性購買⾏行為(Habitual buying behavior)的。︒｡正

好也呼應上⾯面「沒有習慣購買⽺羊乳原因為習慣飲⽤用⽜牛乳」最⼤大宗的受訪者，這類型的受訪者

並不⾒見得知道⾃自⼰己為什麼會習慣飲⽤用⽜牛奶，但就是喝上了。︒｡（註：與⼀一個民國 75 年⽜牛奶的

消費調查雷同，其中有 56%消費者選擇品牌的原因是習慣性，⽽而多數⼈人並沒有固定某個時間

喝⽜牛奶，即把⽜牛奶視當作飲料的佔很⼤大⽐比例） 

對於⾯面對這種情況消費者預設情況表現為「習慣性購買⾏行為」的嘉南⽺羊乳，我們認為隱

含三點重要的管理意涵： 

1. 需要打破對於⽜牛奶已呈習慣性消費⾏行為的僵局，讓先前點出「顧客沈睡、︑､流失」的這類

⽼老顧客「甦醒、︑､回流」，更精確的⾏行銷⼿手段需要搭配分析，了解不同顧客屬性，找到特

定類型顧客的接觸點，並吸引其注意；

2. 需要有效增加品牌差異點，讓流失顧客、︑､潛在顧客出現嚐鮮型的購買⾏行為(Variety-seeking

buying bahvior)，這⼀一點希望能結合品牌定位的理想點與⾃自⾝身品牌強弱勢分析，找出⽬目前

嘉南⽺羊乳品牌權益弱項以補強；

3. 呼應上段所述第⼆二點策略發展⽅方向「搶下成⾧長中的⽜牛乳市佔版圖」，那麼打破⽬目前部分

消費者對於⽜牛乳低認知的習慣購買⾏行為有其必要性，並且需要針對這⼀一些「潛在可轉

換」的顧客類型，發展更好的顧客關係管理，以掌握需求，並將其轉換為對於嘉南⽺羊乳
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產品的習慣購買⾏行為。︒｡ 
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第⼆二節、︑､ 信度與主成分分析 

為了⽅方便後續分析，我們以購買意願（c8）、︑､再購意願（c9）、︑､推薦他⼈人意願（c10）作

為消費者對乳飲品的忠誠度衡量標準，並以主成分分析將其縮減為品牌忠誠度單⼀一指標。︒｡以

下為各乳飲品牌的信度與主成分分析結果： 

一、 嘉南⽺羊乳 

1. 信度分析

由於剔除推薦他⼈人意願題項（c10）可以提⾼高信度，因此剔除該題項，使⽤用剩餘題項

進⾏行後續分析。︒｡ 

2. 主成分分析

由上表可知，元件 1 特徵值⼤大於 1 且累加解釋變數⼤大於 60%，表⽰示元件 1 其數據具

有代表性，可作為購買意願、︑､再購意願兩種指標的總指標-品牌忠誠度。︒｡ 
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二、 ⽺羊舍鮮⽺羊乳 

1. 信度分析

由於剔除推薦他⼈人意願題項（c10）可以提⾼高信度，因此剔除該題項，使⽤用剩餘題項

進⾏行後續分析。︒｡ 

2. 主成分分析

由上表可知，元件 1 特徵值⼤大於 1 且累加解釋變數⼤大於 60%，表⽰示元件 1 其數據具

有代表性 ，可作為購買意願、︑､再購意願兩種指標的總指標-品牌忠誠度。︒｡ 
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三、 ⾼高⼤大鮮乳 

1. 信度分析

由於剔除推薦他⼈人意願題項（c10）可以提⾼高信度，因此剔除該題項，使⽤用剩餘題項

進⾏行後續分析。︒｡ 

2. 主成分分析

由上表可知，元件 1 特徵值⼤大於 1 且累加解釋變數⼤大於 60%，表⽰示元件 1 其數據具

有代表性 ，可作為購買意願、︑､再購意願兩種指標的總指標-品牌忠誠度。︒｡ 
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四、 國農⽜牛乳 

1. 信度分析

由於剔除推薦他⼈人意願題項（c10）可以提⾼高信度，因此剔除該題項，使⽤用剩餘題項

進⾏行後續分析。︒｡ 

2. 主成分分析

由上表可知，元件 1 特徵值⼤大於 1 且累加解釋變數⼤大於 60%，表⽰示元件 1 其數據具

有代表性 ，可作為購買意願、︑､再購意願兩種指標的總指標-品牌忠誠度。︒｡ 
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五、 林鳳營鮮乳 

1. 信度分析

由於剔除推薦他⼈人意願題項（c10）可以提⾼高信度，因此剔除該題項，使⽤用剩餘題項

進⾏行後續分析。︒｡ 

2. 主成分分析

由上表可知，元件 1 特徵值⼤大於 1 且累加解釋變數⼤大於 60%，表⽰示元件 1 其數據具

有代表性 ，可作為購買意願、︑､再購意願兩種指標的總指標-品牌忠誠度。︒｡ 
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六、 鮮乳坊 

1. 信度分析

由於剔除推薦他⼈人意願題項（c10）可以提⾼高信度，因此剔除該題項，使⽤用剩餘題項

進⾏行後續分析。︒｡ 

2. 主成分分析

由上表可知，元件 1 特徵值⼤大於 1 且累加解釋變數⼤大於 60%，表⽰示元件 1 其數據具

有代表性 ，可作為購買意願、︑､再購意願兩種指標的總指標-品牌忠誠度。︒｡ 

將所有品牌的 c10 題項剔除後，根據各題項的權重值（成分值）進⾏行加權平均，計

算出各品牌的忠誠度，如表 3-1 所述，從中可看出嘉南⽺羊乳的忠誠度雖然位居第⼆二，

僅次鮮乳坊，但各品牌的差異其實不⼤大，也⼤大多落在平均值左右（滿分為 7），由此

可知消費者對於乳飲品牌的忠誠度並無特別⾼高，若策略不夠精準，則很有可能會轉移

⾄至其他品牌，因此我們將結合後續的集群及聯合分析，來針對受眾提供更精準的⾏行銷

策略。︒｡ 
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表 3-1：各品牌忠誠度 
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第三節、︑､ 因素分析 

一、 乳飲品消費動機因素萃取 

針對乳飲品的消費動機題項，經刪除因素負荷量⼩小於 0.5 的題項後，如表 3-2 所⽰示，將

七個⾏行為變數分別歸類⾄至「舒壓放鬆與求知動機」、︑､「產品務實動機」與「無差別動機」三

種因素，以利後續分析進⾏行。︒｡ 

1 2 3 動機分群 

喝乳飲品會讓我想起過去的美好

時光。︒｡ 

.826 舒壓放鬆與求知動機 

喝乳飲品可以讓我紓解壓⼒力。︒｡ .779 

我很有興趣研究乳飲品的⽣生產以

及加⼯工過程。︒｡ 

.758 

有些乳飲品相較其他乳飲品太貴

了，買不下⼿手。︒｡ 

.805 產品務實動機 

喝乳飲品可以補充營養，讓我更

健康。︒｡ 

.600 

飲⽤用乳飲品時，我很享受那種濃

厚⾹香醇的⼝口感。︒｡ 

.516 

在購買乳飲品時，我沒有什麼特

別的感想，每個品牌都差不多。︒｡ 

.925 無差別動機 

表 3-2：乳飲品動機分群表 

（註：此表已將共同性低於 0.5 之題項剔除，分別為「乳飲品有越來越多種⼝口味，我喜歡逐

⼀一嘗試。︒｡」、︑､「吃早餐時，我會搭配乳飲品⼀一起享⽤用。︒｡」） 

二、 ⽺羊乳消費動機因素萃取 

針對⽺羊乳的消費動機題項，經刪除因素負荷量⼩小於 0.5 的題項後，如表 3-3 所⽰示，將
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六個⾏行為變數分別歸類⾄至「有益⼈人體動機」與「產品/品牌優良動機」兩種因素，以利後續

分析進⾏行。︒｡ 

1 2 動機分群 

飲⽤用這項產品後讓我覺得⾃自⼰己變

更健康、︑､強壯了 

.876 有益⼈人體動機 

這項產品更加有利於⼈人體吸收 .835 

這項產品內容物的成分品質優良 .678 

這項產品價格合理、︑､物超所值 .872 產品/品牌優良動機 

這項產品的⼝口味優於其他品牌 .801 

我認為這個品牌值得信任 .636 

表 3-3：⽺羊乳消費動機分群表 

（註：此表已將共同性低於 0.5 之題項剔除，分別為「這項產品包裝和材質優於其他品

牌」、︑､「這項產品可以很容易買到」） 
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三、 ⽣生活型態因素萃取 

針對⽣生活型態之題項，經刪除因素負荷量⼩小於 0.5 的題項後，如表 3-4 所⽰示，將⼗十六

個⾏行為變數分別歸類⾄至「社交型」、︑､「務實型」、︑､「求知型」、︑､「樂活型」、︑､「形象重視

型」與「⾃自我要求型」六種具代表性的⽣生活型態，以利後續分析進⾏行。︒｡ 

1 2 3 4 5 6 型態分群 

假⽇日時，我會經常逛

街、︑､看電影、︑､看展覽…

等⼾戶外活動。︒｡ 

.762 社交型 

我與許多朋友有定期的

聚會，從事聊天、︑､運

動…等活動。︒｡ 

.756 

我⾮非常重視⾃自⼰己的外觀

儀表。︒｡ 

.717 

我是⼀一個喜歡掌管⼤大

局，做事有衝勁及⽴立場

堅定的⼈人。︒｡  

.593 

我只在乎⼯工作是否完

成，我不在意它是如何

或為何做成的。︒｡ 

.815 務實急功近利型 

與其去想⼀一些⾧長期計

畫，我寧願想⼀一些⼩小的

⽇日常計畫。︒｡  

.747 

我對那些要花很多⼼心思

去想事情的情境，避之

唯恐不及。︒｡  

.705 

我有固定的做事⽅方式也

不想改變它。︒｡ 

.642 
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1 2 3 4 5 6 型態分群 

我喜歡閱讀報紙及雜

誌，以獲得多⽅方⾯面的資

訊。︒｡ 

.811 ⾃自主求知型 

我喜歡閱讀或吸收報章

雜誌及廣播電視上所介

紹的流⾏行事物。︒｡  

.695 

我喜歡獨⾃自完成⼯工作，

⽽而不喜歡別⼈人插⼿手幫

忙。︒｡  

.633 

我認為休閒⽐比⼯工作重

要。︒｡ 

.808 樂活型 

我以悠閒的態度⾯面對⼯工

作和娛樂。︒｡ 

.742 

⾼高知名度的品牌，通常

品質也會較好。︒｡ 

.732 形象重視型 

我希望在學業上或事業

上能獲得⽼老師或主管的

賞識及讚美。︒｡  

.699 

與⼈人交往時，我時常害

怕犯⼀一些愚蠢的錯誤。︒｡ 

.732 ⾃自我要求型 

表 3-4：⽣生活型態分群表 

（註：此表已將共同性低於 0.5 之題項剔除，分別為「買東西時，我會細⼼心⽐比較價格。︒｡」、︑､

「下班之後，我喜歡待在家裡與家⼈人相處，⽽而不願外出。︒｡」與「即使⼀一些事情跟我個⼈人沒有

切⾝身關係，我也常會去對它們深思熟慮⼀一番。︒｡」） 
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第四節、︑､ 集群分析 

為了決定最適群數，先將未被歸類在三種動機中的乳飲品消費動機題項分別標準化，並

將得出之 Z-scores 與前述三種消費動機進⾏行 TwoStep 集群分析，結果如表 3-5、︑､3-6，可知

最適分群數為三群。︒｡ 

表 3-5：集群分析表 

集群 

感性⽂文青群 質感輕奢群 （看似）無特別

突出群 

舒壓放鬆、︑､求知動機 .91347 -.29385 -.61906 

產品務實動機 .32255 -.81742 .45815 

Z.吃早餐會搭配乳飲品⼀一起

享⽤用 

.57743 -.96615 .34870 

Z.喜歡逐⼀一嘗試各種⼝口味 .83555 -.10683 -.71984 

表 3-6：集群分析各群消費動機 

經過⼀一連串的試誤，決定刪除「無差別動機」進⾏行分群，並由正值較⼤大的「舒壓放鬆、︑､

求知動機」與「喜歡逐⼀一嘗試各種⼝口味」組成感性⽂文青群，可以推測此類型的消費者對乳飲

品能帶來的⼼心理層⾯面影響較⼤大，重視乳飲品帶來的舒壓放鬆效果，並對於產品各種⼝口味、︑､⼝口

感有強烈的求知慾，對他們來說，乳飲品是⼀一種改善⽣生活品質的⽅方式。︒｡ 

⽽而負值較⼤大的「產品務實動機」與「吃早餐會搭配乳飲品⼀一起享⽤用」則組成質感輕奢
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群，對此類消費⽽而⾔言，他們並不重視產品機能如價格是否太貴、︑､營養是否⾜足夠，也不會特別

與早餐做搭配，他們重視的可能是品牌信任度或是否容易買到，⽽而這會透過後續的分析做說

明。︒｡ 

（看似）無特別突出群對產品沒有明顯偏好，可能為不喜歡喝乳飲品的⼈人。︒｡ 
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第五節、︑､ 品牌定位知覺圖 

問卷設計當中的⽺羊乳消費動機定位基礎包含以下題項： 

1. 我認為這個品牌值得信任

2. 這項產品價格合理、︑､物超所值

3. 這項產品內容物的成分品質優良

4. 這項產品包裝和材質優於其他品牌

5. 這項產品可以很容易買到

6. 這項產品更加有利於⼈人體吸收

7. 這項產品的⼝口味優於其他品牌

8. 飲⽤用這項產品後讓我覺得⾃自⼰己變更健康、︑､強壯了

依照集群分析所分出個三個顧客群：感性⽂文青群、︑､質感輕奢群與無特別突出群，建⽴立評

分表（表 3-7、︑､3-8），並計算⼋八個定位基礎的個別基礎重要性與理想點位置。︒｡ 

表 3-7：感性⽂文青群評分表 
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表 3-8：質感輕奢群評分表 

為了評估各品牌在填答者⼼心中的定位，則是⽤用「是否有符合定位基礎題項」的⼆二元尺度

描述。︒｡在建⽴立評分表時，各儲存格中觀察值在品牌中的數值為同意率，其中，因為評估「理

想點」的題項設計為李克特尺度，詢問填答者認為⼋八個定位基礎的重要程度，以 1-7 的等距

尺度評⽐比，需要將「理想點」的重要程度轉成落在(0,1)區間的數值，即正規化後，繪製出不

同群的品牌知覺定位圖。︒｡ 

（註：正規化理想點的數據幾乎跟其他題項數值的分佈相反，可能使理想點的座標偏離其他

品牌的座標） 

圖 3-6：感性⽂文青群品牌定位知覺圖 

在感性⽂文青群中，受訪者較為關注的定位基礎依序為「這項產品可以很容易買到」、︑､

「我認為這個品牌值得信任」與「這項產品內容物成分品質優良」，⽽而嘉南⽺羊乳在三個構⾯面
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之中，「這項產品可以很容易買到」表現較所有⽜牛乳品牌差，，應參考最超過理想點表現的

林鳳營鮮乳，「我認為這個品牌值得信任」表現為所有品牌最佳，「這項產品內容物成分品

質優良」的表現僅次於鮮乳坊。︒｡ 

圖 3-7：質感輕奢群品牌定位知覺圖 

在質感輕奢群中，依照基礎重要性⽐比較，受訪者較為關注的定位基礎主要為「這項產品

可以很容易買到」、︑､「我認為這個品牌值得信任」與「這項產品內容物成分品質優良」，這

群的受訪者也關注「這項產品價格合理、︑､物超所值」及「產品⼝口味優於其他品牌」。︒｡⽽而嘉南

⽺羊乳在這些題項之中，類似上⼀一群的表現，「這項產品可以很容易買到」表現仍是相較所有

⽜牛乳品牌差，應參考最接近理想點的林鳳營鮮乳；「我認為這個品牌值得信任」表現為所有

品牌最佳，最接近理想品牌位置；「這項產品內容物成分品質優良」的表現僅次於鮮乳坊。︒｡

針對這個族群也在乎的價格合理、︑､物超所值，可以值得參考的標竿品牌為國農⽜牛乳，產品⼝口

味⽅方⾯面值得參考的標竿品牌為鮮乳坊。︒｡ 
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圖 3-8：（看似）平庸群品牌定位知覺圖 

綜合以上三個品牌定位知覺圖可以發現，在普遍受訪者所重視之「這項產品可以很容易

買到」、︑､「我認為這個品牌值得信任」與「這項產品內容物成分品質優良」三類型消費動機

中，嘉南⽺羊乳在「這項產品可以很容易買到」的表現較林鳳營鮮乳與國農⽜牛乳差，其原因可

能在於林鳳營與國農在通路的佈局上較嘉南⽺羊乳全⾯面且多元，如市⾯面上的超商、︑､超市、︑､早餐

店，甚⾄至是合作夥伴如⼿手搖飲料店，都不難看到他們的⾝身影，因此通路的拓展將會作為後續

⾏行銷建議的研擬⽅方向之⼀一。︒｡ 
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第六節、︑､ 聯合分析 

一、 編碼表與迴歸模型

此次使⽤用虛擬變數回歸來估計效⽤用值，以進⾏行後續的聯合分析，編碼如表 3-9： 

變數 X1 X2 X3 X4 X5 Y 

⽺羊乳⼝口味 包裝 成分 配送 價格 購買意願 

0 原味 紙盒 普通 開架 

1 調味 玻璃罐 ⾼高鈣 宅配 

表 3-9：屬性編碼表 

可列出迴歸模型： 

Y = β0 + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + β5X5 

產品 ⽺羊乳⼝口味 包裝 成份 配送 價格 

1 0 0 0 0 30 

2 1 1 1 1 45 

3 1 0 0 0 30 

4 0 1 1 1 40 

5 0 1 0 0 35 

6 1 0 1 1 45 

7 1 1 0 0 35 

8 0 0 1 1 40 

9 0 0 1 0 30 

10 1 1 0 1 45 

11 1 0 1 0 35 
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產品 ⽺羊乳⼝口味 包裝 成份 配送 價格 

12 0 1 0 1 40 

13 0 1 1 0 35 

14 1 0 0 1 35 

15 1 1 1 0 40 

16 0 0 0 1 40 

表 3-10：16 項產品編碼表 

二、 動機分群迴歸模型 

下表為各動機分群(市場區隔)的迴歸模型,各項係數為該群所有樣本的平均值,其中截距為

迴歸式中的 β0  

截距(β0 ) ⽺羊乳⼝口味

(X1) 

包裝 

(X2) 

成份 

(X3) 

配送 

(X4) 

價格 

(X5) 

感性⽂文

青群 67.981 -4.803 -2.686 -1.312 -5.673 0.096 

質感輕

奢群 64.974 -8.157 -2.734 -3.517 -3.436 -0.022

看似平

庸群 63.293 -11.177 -2.409 -3.263 -6.151 0.113 

表 3-11：各動機分群(市場區隔)迴歸模型 

從表 3-11 可以發現以下： 

三群消費者均不願意為了各種加值（⽺羊乳⼝口味、︑､包裝、︑､成分、︑､配送）⽽而多付費，可呼

應在前⾯面報告基礎重要性分析時，對各群消費者⽽而⾔言，最重要的是「我認為這個品牌值得信

任」、︑､「這項產品可以很容易買到」、︑､「這項產品內容物的成分品質優良」，⽽而本聯合分析

當初假定消費者會對調味、︑､送貨到府等等因素⽽而提⾼高願付價格，卻發現不論是在聯合分析
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中，或是前⾯面的基礎重要性分析當中，消費者均不重視調味、︑､送貨到府、︑､包裝材質，以及是

否增加多於營養成分，也不願意為了這些加值條件⽽而多付費。︒｡ 

另也可以發現群⼀一「感性⽂文青群」和群三「看似平庸群」甚⾄至出現了價格係數呈正的狀

況，群⼆二的價格敏感度也極低，推測其原因可能是資料全距只有 15 元，消費者其實對於多

五元或多⼗十元其實沒有太⼤大的痛感，建議嘉南⽺羊乳可再精準投放「品質成分優良」相關廣告

後進⾏行價格的向上微調，增加每瓶收益。︒｡ 

三、 屬性重要性分析 

1. 感性⽂文青群

感性⽂文青群 

屬性 ⽐比較⽔水準 基礎⽔水準 效⽤用差距 願付價格 重要性百

分⽐比 

⽺羊乳⼝口味

(X1) 

調味 原味 -68.34 -7.14 31% 

包裝(X2) 玻璃罐 紙盒 -49.45 -5.17 23% 

成份(X3) ⾼高鈣 營養 -36.66 -3.83 17% 

配送(X4) 宅配 開架 -57.5 -6.01 26% 

價格(X5) -5.08 -0.53 2% 

表 3-12：感性⽂文青群重要性分析 
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2. 質感輕奢群

質感輕奢群 

屬性 ⽐比較⽔水準 基礎⽔水準 效⽤用差距 願付價格 重要性百

分⽐比 

⽺羊乳⼝口味

(X1) 

調味 原味 

-122.88 -10.56 35% 

包裝(X2) 玻璃罐 紙盒 -92.39 -7.94 26% 

成份(X3) ⾼高鈣 營養 -48.94 -4.21 14% 

配送(X4) 宅配 開架 -83.89 -7.21 24% 

價格(X5) -5.92 -0.51 2% 

表 3-13：感性⽂文青群重要性分析 

3. 看似平庸群

看似平庸群 

屬性 ⽐比較⽔水準 基礎⽔水準 效⽤用差距 願付價格 重要性百

分⽐比 

⽺羊乳⼝口味

(X1) 

調味 原味 

-90.73 -9.77 31% 

包裝(X2) 玻璃罐 紙盒 -76.36 -8.22 26% 

成份(X3) ⾼高鈣 營養 -45.17 -4.86 16% 

配送(X4) 宅配 開架 -71.69 -7.72 25% 

價格(X5) -6.01 -0.65 2% 

表 3-14：看似平庸群重要性分析 
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根據三個群體的屬性重要性分析，可發現各群最重視的皆是⽺羊乳⼝口味(X1)，重要性百分

⽐比⾼高達 31%~35%，且願付價格均呈負，代表消費者均較偏好未經調味之⽺羊乳，可呼應前段

報告基礎重要性分析中，消費者重視「這項產品成分品質優良」，可能會對於調味相關之添

加物有所疑慮。︒｡包裝(X2)和配送(X4)兩變數則為分別為重要性第⼆二和第三之屬性，重要性在

各群當中均是 24%~26%，願付價格均為負值，可⾒見消費者均不願意為了玻璃罐和宅配多付

費，也呼應了前⽂文基礎重要性分析當中消費者對於「這項產品可以很容易買到」的重視性。︒｡ 

值得⼀一提的是，消費者對於價格⽔水準(X5)之重要性百分⽐比皆只僅有 2%，可能是因為價格設

定之全距⼩小（30 元～45 元），差異僅有 15 元，因此對於消費者來說，在選擇產品時之重要

性考量相對不⼤大。︒｡ 
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第四章、︑､ ⾏行銷建議與結論 

經過前述的敘述性分析以及統計變量分析，我們認為在短期與⾧長期之下，嘉南⽺羊乳可以

做的⾏行銷⽅方向如下： 

⾸首先，根據前述網路上所獲取對於嘉南⽺羊乳的評價可知⼤大家其實對於此品牌覺得最需要

改善的是他們業務⼈人員頻繁的到府推銷，⼜又從問卷中的聯合分析可發現⼤大家對於變數配送

(X4)是不偏好的，⽐比較偏好⽅方便的開架式。︒｡因此在進⾏行進⼀一步的資料研究發現嘉南⽺羊乳內部

⼈人員配置多為業務之後，我們建議短期內可於嘉南⽺羊乳進⾏行內部⼈人事的整頓，開設⾏行銷部

⾨門，並將部分多餘的業務部⼈人員轉到⾏行銷部⾨門，以騰出⼈人⼒力落實我們接下來的⾏行銷建議。︒｡ 

接著，在進⾏行完內部⼈人事整頓後，我們建議嘉南⽺羊乳中期可以進⾏行⼀一些品牌年輕化、︑､品

牌再造的活動。︒｡從我們的問卷 RFM 分析中可發現，消費者普遍是認得嘉南⽺羊乳的，但卻在

近半年之內都沒有再購買過嘉南⽺羊乳和其他⽺羊乳飲品，我們認為這個低購買頻率的問題應可

透過品牌年輕化、︑､品牌再造的活動去解決，喚醒⼤大家對於⽺羊乳的需求，也喚起⼤大家對於嘉南

⽺羊乳此品牌的美好記憶。︒｡⾸首先我們建議先在臉書、︑､IG 等等地⽅方開設粉絲專⾴頁，和⼀一些歷史

悠久並值得信任的品牌、︑､⽼老牌藝⼈人等等做合作，同時也針對個群不同型態的消費者投放相關

廣告（例：從問卷聯合分析法中可得出群⼀一「感性⽂文青群」特別喜歡回憶的感覺，建議製作

類似「⼩小時光麵館」的溫馨、︑､可勾起美好回憶的廣告來吸引這些⼈人的⽬目光）。︒｡我們希望透過

這些⾏行銷活動，來重新喚起⽺羊乳在⼤大家⼼心中的記憶，也藉此塑造出⽺羊乳的獨特性，讓⽺羊乳不

再只是⽜牛乳的替代品。︒｡ 

進⾏行完品牌再造與品牌年輕化後，建議嘉南⽺羊乳⾧長期可以進⾏行通路多元化佈點。︒｡由前述

的基礎重要性分析中可發現，嘉南⽺羊乳的主要客群其實對於便利性是⾮非常在意的，⼜又從聯合

分析當中可發現各群其實都偏好嘉南⽺羊乳出現在便利性通路，因此建議嘉南⽺羊乳除了⽬目前有

上架的楓康超市以及頂好超市之外，也可以不點在其他各⼤大便利性通路，例如 7-ELEVEN、︑､

全家，以及全聯超市等等。︒｡ 

最後，我們建議嘉南⽺羊乳在做完上述的⾏行銷活動後，可以評估是否微調品牌中商品的價

格，因在前述的基礎性分析和後續的聯合分析中都可發現本品牌的受眾對於價格的敏感程度

並不⾼高，故在提⾼高品牌知名度與可信任度之後，認為具向上微調價格的機會點。︒｡ 
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附錄 

圖 1：剔除無效樣本 

圖 2：受訪者性別、︑､星座分布圖 
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圖 3：Consumer Buying Model, Involvement vs Difference point 




