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葡萄與甜柿宅配作業與宅配行銷策略之研究 

陳世芳、戴登燦、高德錚 

 

前言前言前言前言    

農產品典型運銷通路為生產者、批發商（或販運商）、零售商的多階通路型態，以

達到產品由產地順利轉移至消費者的運銷效能。由於農產品生命週期短，生產期間變化

大，農產品在運送、包裝及儲存期間的要求困難度較工業產品高，因此農業近年來逐漸

伸展觸角，以電子商務之技術來解決部份農業產銷上之問題，而農產品宅配是一種戶對

戶之高便利性、時效性之貨品配送服務，由流通業者將商品透過平面媒體廣告直接販賣

給消費者，並提供送貨至府的服務，在直銷通路中是較易被農民接受，且已被迅速採行，

農產品宅配網站亦逐年增加，而透過網路商店陳列販賣之產品更不計其數，且逐漸多種

類多樣化。 

加入 WTO 之後，進口農產品大量侵入量販市場，使得一般品質的農產品遭到嚴重

的衝擊，但相反的也激發出高品質的農產品尋求直銷的通路以及開拓市場。因此，農民

團體及產銷班已漸漸尋求現代化的物流配送，來進行少量多點之直銷業務。但因目前的

宅配多僅服務網路訂購及既有通路的熟客，多為購買量較少的消費者，且有許多問題尚

待克服，如能針對顧客需求落實分級包裝確保品質建立品牌責任，將可為產地農民增加

收益。過去有關農產品運銷通路之研究，直銷只是銷售通路中之極小比例，隨著宅配行

銷之掘起與盛行，花卉、魚產品之直銷已有許多研究出現，因此有必要對中部地區水果

如何利用宅配行銷開拓便利多樣之消費市場進行研究，以供農民投入水果宅配之參考，

本研究之目的歸納如下： 

一、分析台中地區具競爭性水果如葡萄、甜柿產品宅配行銷之成本收益。 

二、探討產銷班宅配行銷需改善問題及其成功之重要因素。 

三、分析現有顧客對宅配行銷水果產品與服務品質滿意度。 

四、宅配包裝紙箱設計試驗結果之分析。 

 

研究方法與步驟研究方法與步驟研究方法與步驟研究方法與步驟    

一、資料蒐集： 

蒐集中部地區葡萄、甜柿等作物產銷次級統計資料及與本研究相關之消費者行為、

顧客滿意度、物流配送等研究之文獻。 

二、評估台中地區葡萄、甜柿產銷班員應用宅配行銷之成本收益： 

設計問卷調查表，由訪員親自抽樣訪問彰化縣、南投縣葡萄產銷班班員，及台中縣、

南投縣甜柿產銷班班員 92 年生產成本收益，並了解班員宅配行銷之配送方式、顧客類 
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別與其銷售通路、銷售價格、運銷費用之比較，及發現宅配需改善之問題，探討宅配成

功之重要因素等。 

三、現有顧客對產品品質與服務之滿意度調查： 

針對葡萄、梨、甜柿產銷班或農民團體 93 年宅配顧客產品時附上問卷，抽樣調查

顧客對產品品質與服務之滿意度，配合之對象為本年度參與本計畫宅配外包裝母箱之試

驗單位。 

四、宅配包裝紙箱設計試驗： 

設計 8 種符合宅配公司運輸材積規格之葡萄、梨、甜柿外包裝母箱，有 13 個產銷

班及農民團體參與宅配母箱耐用性之試驗，以比較不同規格紙箱之宅配負擔成本，由試

驗單位紀錄消費者訂購件數，及子母箱包裝方式之意見。 

 

結果與討論結果與討論結果與討論結果與討論    

一、葡萄及甜柿宅配現況 

自從物流業發展以來，葡萄及甜柿的直銷通路開始起了變革，生產者除了直銷到超

市、量販店、展售會、機關團膳與社區住戶外，還有宅配與網路交易。相較於傳統農產

品運銷通路中農民是價格接受者，隨著市場價格波動起伏不定，宅配行銷對生產者與消

費者創造之優勢為 1.減少中間商轉手次數，直接接觸消費者成為價格決定者，果農實得

價格提高。2.多樣化的通路可供果農選擇，調節市場供貨量。3.有助於品牌形象建立，

產品採收後，宅配業者快速送達消費者手中，產品新鮮度高。4.宅配業者有提供代收貨

款服務，解決顧客匯款風險，及果農核對催收之收款問題。 

台灣發展之宅配服務有許多不同之型態與類別，依經營運作型態可區分為專業型宅

配服務及販賣型宅配服務兩種（歐陽恬恬，2000），專業型宅配服務提供消費者對消費

者（C2C）的包裹運送服務外，亦提供企業對消費者（B2C）之消費性商品配送，經營

較具規模之業者如新竹貨運、大榮貨運、台灣宅配通、統一速達、郵局、超峰、加達、

日通、速利快遞…等，個別生產者或農民團體之宅配配送大部分透過這些宅配業者。販

賣型宅配服務專指業者將所販賣之商品配送到一般個人或家庭消費者家中的服務，經營

重點在於商品的企畫、市場開發、採購決定與促銷等商業活動，有些將宅配服務外包給

專業型宅配業者，例如台北市農會之特發網宅配，農委會輔導台北縣農會管理之真情食

品館，彰化縣農會之台灣農產網宅配，桃園縣農會之聯合農產品網路商城、東勢鎮公所

輔導之東勢鎮精緻農特產營運中心，葡萄策略聯盟紫晶館網路商城，和平鄉之丸興果

園、世豐農莊、泳翔甜柿、達觀石頭緣休閒農場、摩天嶺羅老師甜柿園…等有自設網站

販賣商品，由專業宅配配送。各家經營方式各具特色，其產品分級包裝、訂購方式、付

款方式、配送費用整理如下。 

(一)甜柿宅配現況 

1.產品分級包裝：果農採收後依果重、色澤、外觀以機械及人工目視於各自之集貨場

分級，單果重量的標示以台兩或公克，一般於台中縣所生產之甜柿等級分為 6A 至

13A(A 為台兩)，宅配甜柿之主要等級為特級品 8A 至 12A，包裝方式有箱型 2-3 層

22-30 粒大包裝，大禮盒 10-12 粒單層裝，小禮盒 5-6 粒裝。農民團體則向果農收購
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後，依等級分級包裝於自有品牌之紙箱，不符規格之等外品於展售點零售。委託宅

配公司配送之貨件包裝一般以集束帶綑綁，為配合宅配貨件外箱之材積 60 公分、

90 公分、120 公分、150 公分四種規格，依訂購量將箱型與大禮盒裝成 1-4 箱為一件，

小禮盒 1-5 盒為一件。 

2.訂購方式：以線上、傳真、電話為主。 

3.付款方式：ATM 轉帳、貨到付款、匯款、信用卡等多種方式，方便消費者選擇。 

4.配送費用：每年依宅配量與宅配公司洽談為契約客戶，不僅可享有較優惠之配送費

用，亦可分享契約客戶文宣與網路宣傳之免費附加服務，宅配費用依材積大小、區

域計算，以統一宅急便九十二年和平鄉契約客戶之計價為例，如以箱型裝 1 箱之每

公斤費用同縣市 13 元跨縣市 14 元，2-4 箱每公斤同縣市 8.5-8.75 元跨縣市 9 元(表

1)，大禮盒 1 盒之每公斤費用同縣市 32.5 元跨縣市 35 元，2 盒裝同縣市 16.25 元跨

縣市 17.5 元，4 盒裝同縣市 10.625 元跨縣市 11.25 元(表 2)，小禮盒 1 盒之每公斤費

用同縣市 37.5 元跨縣市 41.67 元，2 盒裝同縣市 28.125 元跨縣市 30.2 元，4 盒裝同

縣市 18.23 元跨縣市 19.27 元，5 盒裝同縣市 17.08 元跨縣市 17.92 元(表 3)，同地點

之件數愈多負擔之費用愈節省。由於宅配業競爭激烈，各家之計價及服務亦有差

別，代收貨款服務另按代收金額計算。甜柿宅配費用大多數由消費者負擔，少數是

由果農自行吸收，或是當訂購金額、件數達一定數量時給予免收運費之優惠。 

5.宅配配送作業流程如附圖 2 

表 1、甜柿宅配配送方式與宅配運費(箱型裝) 

配送方式 
宅配運費 

代收貨款服務費 
1 箱(10 公斤) 2 箱(20 公斤) 4 箱(40 公斤) 

統一宅急便 跨縣 140 元 

（14 元/公斤） 

180 元 

（9 元/公斤） 

360 元 

（9 元/公斤） 

3000 元以下 30 元/件 

9000 元以下 60 元/件 

超過 10000 元  90 元/

件 
同縣 130 元 

（13 元/公斤） 

170 元 

（8.5 元/公斤） 

350 元 

（8.75 元/公斤） 

台灣宅配通 跨縣 120 元 

（12 元/公斤） 

160 元 

（8 元/公斤） 

180 元 

（4.5 元/公斤） 

5,000 元以下 

收費比率 1.5% 

5,001 元-50,000 元 

收費比率 1% 
同縣 110 元 

（11 元/公斤） 

150 元 

（7.5 元/公斤） 

170 元 

（4.25 元/公斤） 

大榮貨運 140 元 

（14 元/公斤） 

140 元 

（7 元/公斤） 

180 元 

（4.5 元/公斤） 
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表 2、甜柿宅配配送方式與宅配運費(大禮盒裝) 

配送方式 
宅配運費 

1 盒(4 公斤) 2 盒(8 公斤) 4 盒(16 公斤) 

統一宅急便 

跨縣 
140 元 

（35 元/公斤） 

140 元 

（17.5 元/公斤） 

180 元 

（11.25 元/公斤） 

同縣 
130 元 

（32.5 元/公斤） 

130 元 

（16.25 元/公斤） 

170 元 

（10.625 元/公斤） 

台灣宅配通 

跨縣 
120 元 

（30 元/公斤） 

120 元 

（15 元/公斤） 

160 元 

（10 元/公斤） 

同縣 
110 元 

（27.5 元/公斤） 

110 元 

（13.75 元/公斤） 

150 元 

（9.375 元/公斤） 

大榮貨運 
100 元 

（25 元/公斤） 

140 元 

（17.5 元/公斤） 

180 元 

（11.25 元/公斤） 

 

表 3、甜柿宅配配送方式與宅配運費(小禮盒裝) 

配送方式 

宅配運費 

1 盒(2.4 公斤) 2 盒(4.8 公斤) 4 盒(9.6 公斤) 5 盒(12 公斤) 

統一宅急便 

跨縣 
100 元 

（41.67 元/公斤） 

145 元 

（30.2 元/公斤） 

185 元 

（19.27 元/公斤） 

215 元 

（17.92 元/公斤） 

同縣 
90 元 

（37.5 元/公斤） 

135 元 

（28.125 元/公斤） 

175 元 

（18.23 元/公斤） 

205 元 

（17.08 元/公斤） 

台灣宅配通 

跨縣 
100 元 

（41.67 元/公斤） 

100 元 

（30.2 元/公斤） 

180 元 

(18.75 元/公斤) 

200 元 

（16.67 元/公斤） 

同縣 
90 元 

（37.5 元/公斤） 

90 元 

（28.125 元/公斤） 

170 元 

(17.708 元/公斤) 

190 元 

（15.83 元/公斤） 

大榮貨運 
100 元 

（ 41.67 元/公斤） 

100 元 

（20.83 元/公斤） 

180 元 

（18.75 元/公斤） 

180 元 

（15 元/公斤） 
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(二)葡萄宅配現況 

1.產品分級包裝：果農採收後依果粒大小、果穗重、色澤、酸甜度、外觀果粉濃厚程

度以磅測與人工目視於各自之集貨場分級。農民團體則訂出明確的分 級標準，如大

村鄉農會是以向果農收購後，依等級分級包裝於自有品牌之紙箱。委託宅配公司配

送之貨件一般以集束帶綑綁，為配合宅配貨件外箱之材積 60 公分、90 公分、120 公

分、150 公分四種規格，依訂購量將小禮盒裝成 1-6 箱為一件，由於葡萄果粒易脫落，

運送較遠距離者再以子母箱包裝。 

2.訂購方式：以線上、傳真、電話為主。 

3.付款方式：ATM 轉帳、貨到付款、匯款、信用卡等多種方式，方便消費者選擇。 

4.配送費用：每年依宅配量與宅配公司洽談為契約客戶，不僅可享有較優惠之配送費

用，亦可分享契約客戶文宣與網路宣傳之免費附加服務，宅配費用依材積大小、區

域計算，以統一宅急便九十二年彰化縣契約客戶之計價為例，如以裝 1 箱之每公斤

費用常溫 33.3 元、冷藏 43.3 元，2-4 箱每公斤常溫 16.67-8.33 元、冷藏 21.67-10.83 元，

6 箱每公斤常溫 6.67 元、冷藏 8.33 元(表 4)，同地點之件數愈多負擔之費用愈節省。

由於宅配業競爭激烈，各家之計價及服務亦有差別，代收貨款服務另按代收金額計

算。甜柿宅配費用大多數由消費者負擔，少數是由果農自行吸收，或是當訂購金額、

件數達一定數量時給予免收運費之優惠。 

表 4、葡萄宅配配送方式與宅配運費(小禮盒裝) 

配送方式 
宅配運費 

1 盒(3 公斤) 2 盒(6 公斤) 4 盒(12 公斤) 6 盒(18 公斤) 

統一宅急便 

常溫 
100 元 

（33.3 元/公斤） 

100 元 

（16.67 元/公斤） 

100 元 

（8.33 元/公斤） 

120-150 元 

（6.67-8.33 元/公斤） 

冷藏 
130 元 

（43.3 元/公斤） 

130 元 

（21.67 元/公斤） 

130 元 

（10.83 元/公斤） 

150-180 元 

（8.33-10 元/公斤） 

台灣宅配通 

常溫 
100 元 

（33.3 元/公斤） 

100 元 

（16.67 元/公斤） 

100 元 

(8.33 元/公斤) 

200 元 

（11.1 元/公斤） 

冷藏 
130 元 

（43.3 元/公斤） 

130 元 

（21.67 元/公斤） 

130 元 

(10.83 元/公斤) 

230 元 

（12.78 元/公斤） 

註：92 年彰化縣契約宅配運費費用 

二、台中地區水果宅配行銷效益分析－以巨峰葡萄、甜柿為例 

(一)巨峰葡萄的宅配行銷效益 

本研究為瞭解台中地區產銷班宅配行銷是否優於傳統銷售方式，本年度以中部

地區產量多，高品質具競爭潛力且宅配數量多之甜柿、葡萄進行調查分析，葡萄部

份計調查 52 戶葡萄產銷班班員 92 年生產成本及運銷通路（表 5），樣本數為溪湖鎮

18 戶，二林鎮 12 戶，大村鄉 17 戶，信義鄉 5 戶，其中有宅配者 37 戶、非宅配 15

戶。 
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表 5.巨峰葡萄調查樣本分佈 

地  區  別 戶數 

大村鄉 宅配 15 

非宅配 2 

溪湖鎮 宅配 8 

非宅配 10 

二林鎮 宅配 9 

非宅配 3 

信義鄉 宅配 5 

非宅配 0 

合  計  52 

受訪者有宅配直銷巨峰葡萄年數以 1-3 年最多佔 43.8﹪，其次是 4-6 年佔 34.4

﹪，7-9 年佔 15.6﹪，10 年以上 6.3%，多數是近年來有宅配流通業者提供便利的配

送服務後才加入宅配行銷行列，進行少量多點次之配送，有 10 年以上直銷經驗者，

則採取自行運送給熟悉之忠誠顧客，趨向於傳統之多量少點次之運送方式（表 6）。 
 

表 6.巨峰葡萄宅配年數 

年 數 次數 百分比﹪ 

1～3 年 14     43.8 

4～6 年    11     34.4 

7～9 年     5     15.6 

10 年以上     2     6.3 

在宅配運銷型態方面，多數為個別班員直銷佔 96.9﹪，由產銷班共同選別共同

直銷及個人兩種方式皆有者 3.1﹪（表 7），宅配巨峰葡萄直銷多屬個人品牌，產品

品質需自行控管。 
 

表 7.巨峰葡萄宅配運銷型態（複選） 

配銷型態 次數 百分比﹪ 

個人直銷 31 96.9 

產銷班共同及個人直銷 1 3.1 

在配送方式方面對於訂講量多、集體訂講之團體客戶為節省運銷費用生產者採

取自行運送佔 42.96﹪，對於訂購量少件、距離遙遠之客戶採透過宅配流通業者配

送，其中以統一宅急便較普遍佔 24.68﹪，班員表示具可提供低溫冷藏，且服務品

質佳，產品損壞率低、準時送達等優點。台灣宅配通佔 19.08﹪，新竹運貨佔 1.28

﹪，其他如日通、速利快遞、民間九人座客車佔 0.32%，消費者自行至產地取貨佔

11.68﹪，此種消費者為鄰近之親朋好友或是熟識客戶，除了買葡萄外還可到產地旅

遊採果（表 8）。 
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表 8.巨峰葡萄直銷宅配配送方式（複選） 

配送方式 ％ 

統一宅急便 24.68 

台灣宅配通 19.08 

新竹貨運 1.28 

生產者自行運送 42.96 

消費者自行取貨 11.68 

其他貨運 0.32 

大部份班員對於宅配行銷顧客有建立顧客名單，消極的做法是為處理交易作

業，確認貨品是否送達，積極的做法則是徵詢顧客對產品及服務的滿意情形，並在

產期出貨前，製作精美的產品說明書及訂購單吸引顧客再次消費，永續經營忠誠客

戶，受訪樣本之顧客以個別消費者最高佔 33.83﹪，一般公司行號佔 20.54﹪，公務

機關團體訂購戶 13.61﹪，學校教職員佔 14.12﹪，電子公司人員佔 4﹪，醫院佔 8.79

﹪，其他如壽險業務員、證券營業員、房地產業務員等佔 5.11﹪（表 9）。 
 

表 9.巨峰葡萄宅配行銷之顧客分佈 

項目 ％ 

學校教職員 14.12 

電子公司 4.0  

一般公司行號 20.54 

公務機關 13.61 

醫院 8.79  

個別消費者 33.83 

其他 5.11 

受訪者巨峰葡萄之銷售通路以宅配直銷及宅售直銷最大佔 45.2﹪，其中透過宅

配流通業者及自行運送宅配直銷者佔 32.17﹪，直接在自宅、果園宅售直銷佔 13.03

﹪，受訪班員更有產品為 100﹪直銷，此外以其行銷專長與開拓客源之能力，購買

其他班員產品負責銷售，進而取代中間商之角色。但個別班員銷售能力之差異，為

使葡萄於短時期內出售，仍需維持多樣化之銷售通路，傳統之委託行口商寄賣佔

25.53﹪，地方販運商到產地購買佔 17.63﹪，農會收購產銷班葡萄直銷佔 0.36﹪，

彰化縣溪湖鎮、大村鄉農會近年來嘗試辦理，由於農會有嚴格之品質管制，符合直

銷量不多，農民配合意願也會影響貨源穩定性。果菜批發市場佔 1.41﹪，農會共同

運銷佔 10.22﹪，其他如展售會、路邊擺攤零售佔 0.12﹪(表 10)。 

各銷售通路之平均銷售價格（表 11）以農會收購直銷每公斤 81.05 元最高，宅

售直銷 71.88 元居次，宅配直銷 67.95 元再次之，再其次農會共同運銷為每公斤 64.23

元，其他如展售會每公斤 50 元，而委託行口寄賣最低只有 40.17 元，各通路包含紙

箱、三角袋、報紙或泡棉等材料費、運費、分級包裝包裝工資等運銷費用，以宅配
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直銷之運銷費用最高每公斤需 14.52 元，其次為農會共同運銷 13.01 元，再其次為

果菜批發市場 10.17 元及宅售費用 7.57 元，葡萄宅配直銷扣除運銷費用後之農民淨

得價格平均每公斤 53.43 元，僅次於農會收購直銷之 78.8 元及宅售直銷之 64.31 元。 

表 11.巨峰葡萄不同銷售方式之比例、運銷費用與農民淨得價格 
                                                   單位：元/公斤 

銷售通路 百分比﹪ 平均價格 運銷費用 農民淨得價格 

地方販運商 17.63 44.91 4.15 40.76 

行口商 25.53 40.17 9.86 30.31 

果菜批發市場 1.41 42.27 10.17 32.10 

農會共同運銷 10.22 64.23 13.01 51.22 

農會收購直銷 0.36 81.05 2.25 78.80 

宅配直銷 32.17 67.95 14.52 53.43 

宅售直銷 13.03 71.88 7.57 64.31 

其他 0.12 50 6.61 43.39 

比較宅配與非宅配葡萄果農 92 年期之每公頃生產成本如表 12，宅配戶之平均

每公頃總成本 943,125 元，而非宅配戶總成本 924,467 元，兩者相差較多且宅配的成

本支出較高的是材料費、農用設施費、能源費等，可能是宅配產品之包裝資材較精

緻使用量也比較多。在收益方面統計分析如表 13，宅配較非宅配戶產量少 22%，

粗收益宅配戶每公頃 1,496,899 元，非宅配為 1,289,371 元，宅配多了 16.1﹪，淨益

宅配每公頃 553,325 元，非宅配 364,904 元，宅配戶多了 51.64﹪。 

表 12、葡萄宅配與非宅配戶每公頃生產成本表 

                             單位：元 

項   目 宅配(A) 非宅配(B) (A)－(B) 

 成園費 16,784 16,868 -84 

 肥料費 51,865 83,886 -32021 

 人工費 428,387 454,953 -26566 

 （自給） 312,057 392,497 -80440 

 農藥費 125,565 134,523 -8958 

 能源費 16,214 14,907 +1307 

 材料費 118,764 51,246 +67518 

 農機具費 34,320 49,183 -14863 

 農用設施費 37,599 12,156 +25443 

其他費用 58,814 126,472 -67658 

 第一種生產費 887,313 869,653 +17660 

 地租 36,957 36,334 +623 

（自給） 26,801 28,876 -2075 

  資本利息 18,855 18,480 +375 

第二種生產費 

生產費用總計 

943,125 

943,125 

924,467 

924,467 

+18658 

+18658 
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表 12、葡萄宅配與無宅配戶之每公頃成本收益比較 

單位：公斤、元 

項 目 宅配(A) 無宅配(B) (A)－(B) (A)－(B)/(B) 

產量 24,672 31,629 -6,957 -22﹪ 

平均單價  60.67 40.77 +19.9 ＋48.81﹪ 

粗收益 1,496,899 1,289,371 +207,528 ＋16.1﹪ 

生產成本  943,125 924,467 +18,658 ＋2.02﹪ 

淨收益  553,325 364,904 +188,421 ＋51.64﹪ 

家族勞動報酬  865,381 757,401 +107,980 ＋14.26﹪ 

農家賺款 911,038 804,758 +106,280 ＋13.21﹪ 
 

 (二)甜柿宅配行銷效益 

調查 53 戶甜柿產銷班班員 92 年期生產成本收益與運銷通路（表 13），樣本數

分佈為和平鄉 44 戶，東勢鎮 4 戶，中寮鄉 3 戶，仁愛鄉 2 戶，其中有宅配者 41 戶、

非宅配 12 戶。 
 

表 13.甜柿宅配行銷樣本分析 

地    區    別 戶   數 

和平鄉 宅配 34 

非宅配 10 

東勢鎮 宅配 3 

非宅配 1 

中寮鄉 宅配 2 

非宅配 1 

仁愛鄉 宅配 2 

非宅配 0 

合  計  53 

受訪者之宅配甜柿年數以 4-6 年最多佔 48.8﹪，其次是 1-3 年佔 34.1﹪，7-9 年

以上佔 12.2﹪，10 年佔 4.9﹪，近年來有宅配流通業者提供便利的配送服務後直銷

比率迅速提升，有 4 年以上直銷經驗者，往昔採取自行運送給熟悉之忠誠顧客，趨

向於傳統之多量少點次之運送方式（表 14）。 
 

表 14.甜柿宅配行銷年數 

年數 次數 百分比﹪ 

1～3 年 14 34.1 

4～6 年 20 48.8 

7～9 年 5 12.2 

10 年以上 2 4.9 
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在直銷運銷型態方面，多數為個別班員佔 97.6﹪，由個人及產銷班共同選別共

同直銷只有 2.4﹪（表 15），因此宅配行銷甜柿多屬個人品牌，產品品質需自行控管。

另外採用電子商務網路行銷者已有 17.1%。 

 

表 15.甜柿宅配行銷配銷型態 

配銷型態 次數 百分比﹪ 

個人直銷 40 97.6 

個人及產銷班共同直銷 1 2.4 

在配送方式方面以統一宅急便最多佔 38.02﹪，其次是台灣宅配通佔 22.93﹪、

大榮貨運佔 18.41%，對於訂講量多、集體訂講之團體客戶為節省運銷費用生產者

採取自行運送佔 12.83﹪，其他如日通、速利快遞或當地之貨運業者佔 1.22﹪，消

費者自行至產地取貨佔 6.59﹪（表 16）。 

 

表 16.甜柿宅配行銷配送方式 

配送方式 百分比﹪ 

統一宅急便 38.02 

台灣宅配通 22.93 

大榮貨運 18.41 

生產者自行運送 12.83 

消費者自行取貨 6.59 

其他貨運 1.22 

受訪樣本之顧客以個別消費者最高佔 67.52﹪，一般公司行號佔 11.11﹪，公務

機關團體訂講戶 8.67﹪，學校佔 4.71﹪，醫院佔 2﹪，其他如壽險業務員、證券營

業員、房地產業務員等佔 4.44﹪，電子公司人員佔 1.95﹪（表 17）。 

 

表 17.甜柿宅配行銷之顧客分佈 

項目 百分比﹪ 

個別消費者 67.52 

一般公司行號 11.11 

公務機關 8.67 

學校 4.71 

醫院 2.0  

電子公司 1.95 

其他 4.44 
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甜柿產品之銷售通路以傳統之行口商最大佔 58.9%，其次為果菜批發市場佔

18.35%，宅配直銷佔 14.29%、直接在自宅、果園宅售直銷 2.66﹪，其他如展售會、

路邊擺攤零售佔 1.94﹪，地方販運商佔 1.61%，農會共同運銷佔 1.43%，青果社共

同運銷佔 0.81%。甜柿各銷售通路之平均銷售價格以宅配直銷每公斤 171.73 元最

高，宅售直銷每公斤 152.22 元居次，再其次為行口商 141.75 元、地方販運商 141.48

元，其他如展售會每公斤 136.91 元，農會共同運銷 127.07 元，果菜批發市場 118.95

元，而青果社共同運銷只有 83.25 元，由於甜柿分為 5-12A 以上約 8 個等級，每等

級均有 10-20 元之價差，一般宅配之等級在 8-12A 居多，因此銷售價格較其他通路

為高。各通路包含紙箱、三角袋、報紙或泡棉等材料費、運費、分級包裝包裝工資

等運銷費用，以行口商之運銷費用最高每公斤需 22.69 元，其次為農會共同運銷每

公斤 19.65 元，再其次為宅配直銷之費用 18.42 元，地方販運商之費用最少只有 7.34

元。甜柿宅配直銷扣除運銷費用後之農民淨得價格平均每公斤 153.31 元高於行口價

28.77%，僅次於宅售直銷之 144.1 元(表 18)。 

 

表 18.富有甜柿宅配行銷與其他銷售方式之比較 

銷售通路 百分比﹪ 平均價格 運銷費用 農民淨得價格 

地方販運商 1.61 141.48 7.34 134.14 

行口商 58.9 141.75 22.69 119.06 

青果社共同運銷 0.81 83.25 17.43 65.82 

農會共同運銷 1.43 127.07 19.65 107.42 

果菜批發市場 18.35 118.95 17.86 101.09 

宅配直銷 14.29 171.73 18.42 153.31 

宅售直銷 2.66 152.22 8.12 144.10 

其他 1.94 136.91 11.03 125.88 

比較宅配與非宅配甜柿果農 92 年期之每公頃生產成本如表 19，宅配戶之平均

每公頃總成本 833,630 元，而非宅配戶總成本 982,243 元。在收益方面統計分析如表

20，宅配較非宅配戶產量只多 3.02%，粗收益宅配戶每公頃 1,480,758 元，非宅配為

1,493,279 元，宅配戶少了 0.84﹪，淨益宅配每公頃 647,128 元，非宅配 581,531 元，

宅配戶多了 11.28﹪﹪，宅配戶之經濟收益尚未顯現，原因可能是甜柿宅配銷售量

只佔樣本之 14.29%，對經濟效益之影響不及於葡萄之明顯，因此提高宅配銷售比

率才能有效增加收益。 
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表 19、甜柿宅配與非宅配戶每公頃生產成本表 

                             單位：元 

項   目 宅配(A) 非宅配(B) (A)－(B) 

成園費 19,919 21,125 －1,206 

肥料費 135,590 182,818 －47,228 

人工費 334,455 359,054 -24,599 

（自給） 267,905 303,643 -35,738 

農藥費 69,106 85,087 -15,981 

能源費 18,221 20,336 -2,115 

材料費 60,321 70,977 -10,656 

農機具費 33,896 47,668 -13,772 

農用設施費 52,677 40,336 ＋12,341 

其他費用 75,747 132,314 -56,567 

第一種生產費 805,282 959,714 -154,432 

地租 11,235 2,558 ＋8,677 

（自給） 1,577 1,682 -105 

資本利息 17,112 19,971 -2,859 

第二種生產費 

生產費用總計 

833,630 

833,630 

982,243 

982,243 

-148,613 

-148,613 

 

表 20、甜柿宅配與非宅配戶之每公頃成本收益比較 單位：公斤、元 

項 目 宅配(A) 非宅配(B) (A)－(B) (A)－(B)/(B) 

產量 10,864 10,546 ＋318 ＋3.02﹪ 

平均單價  136.30 141.6 －5.3 －3.74﹪ 

粗收益 1,480,758 1,493,279 －12521 －0.84﹪ 

生產成本  833,630 982,243 －148,613 －15.13﹪ 

淨收益  647,128 581,531 ＋65597 ＋11.28﹪ 

家族勞動報酬 915,033 850,054 ＋64979 ＋7.64﹪ 

農家賺款 933,723 870,639 ＋63084 ＋7.25﹪ 

 

(三)葡萄、甜柿宅配行銷成功重要因素 

經調查具宅配行銷經驗之 37 戶葡萄、41 戶甜柿產銷班班員，就其接觸顧客之

經驗，了解成功的宅配行銷須具備的重要因素如表 21，因素項目內容包括產品品

質，服務品質等 21 個題項，採用 5 尺度李克特氏態度量表衡量班員對 21 項因素之

同意程度。以平均數分析結果葡萄班員對於 21 項因素之平均分數在 3.53 以上同意，

表示各項因素都持有中度以上之認同感，首重產品之損壞率低、準時交貨及水果品

質要齊一清潔、分級清楚，第四重要為訂單處理正確無誤、要有建立顧客資料及售

後服務，第五重要為宅配人員的服務態度。 
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甜柿產銷班班員分析結果對於 21 項因素之平均數在 3.29 以上，表示各項因素

都有中度以上之同意，首重清潔、分級清楚，產品損壞率低、水果品質要齊一，訂

單處理正確無誤，第四重要為依顧客指定時間準時交貨，第五重要為送貨延誤之事

前通知。 

宅配行銷使甜柿、葡萄班員感受到之好處為直接接觸消費者了解他們的需要，

產品方便、快速送達消費者，宅配業者寄送可減少親自運送時間，提供買賣雙方均

便捷之服務。 

但宅配行銷仍有尚待解決之問題，班員覺得宅配運費較高是最大問題，而消費

者訂購量太少使得運費無法分擔，若轉嫁由消費者負擔會降低訂購意願，若全由班

員自行吸收，扣除掉運費後，降低淨得價格。 

表 21.葡萄、甜柿宅配成功關鍵因素 

項   目 
平 均 數 排 序 

葡萄 甜柿 葡萄 甜柿 

產品損壞率低 4.69 4.73 1 2 

依顧客指定時間準時交貨 4.66 4.63 2 4 

水果品質要齊一 4.63 4.73 3 2 

水果要清潔、分級清楚 4.63 4.80 3 1 

訂單處理正確無誤 4.50 4.65 4 3 

要有建立顧客資料及售後服務 4.50 4.54 4 6 

宅配人員的服務態度 4.53 4.29 5 11 

運送或帳單錯誤率低 4.47 4.46 6 7 

水果外部包裝容易辨識品名、數量及規格 4.44 4.32 7 10 

要有退貨處理能力 4.34 4.37 8 8 

可幫忙配銷至全省各地 4.31 4.34 9 9 

訂貨便利性 4.28 4.37 10 8 

知道同業新作法的能力 4.19 4.24 11 13 

水果要有吉園圃或有機產品安全認證 4.16 4.05 12 15 

送貨延誤之事前通知 4.66 4.56 12 5 

產期內處理緊急訂單能力 4.13 4.27 13 12 

水果要有特殊包裝 4.0 4.02 14 16 

可接送最小訂購量 3.97 3.85 15 17 

要有廣告或宣傳 3.72 4.15 16 14 

要有代收貨款服務 3.63 3.78 17 18 

配送次數多(一天可配送多次) 3.53 3.29 18 19 
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四、現有顧客滿意度之分析 

(一)樣本戶之特性 

農產品宅配行銷必須直接接觸顧客，提供令顧客滿意的產品與滿意的服務品

質，才能獲得顧客的青睞，經營忠誠的顧客，本研究參與本計畫葡萄、梨、甜柿宅

配包裝母箱之試驗單位，包括東勢鎮精緻農特產聯合營運中心，和平鄉農會、竹塘

鄉農會、東勢鎮農會、大村鄉農會、竹山鎮農會、埔心鄉農會、溪湖鎮農會、水里

鄉農會、南投縣信義鄉果菜運銷合作社、溪湖鎮葡萄產銷班第 13 班、信義鄉葡萄產

銷班第 6 班、東勢鎮甜柿產銷班第 5 班，消費者訂購水果禮盒時，於包裝母箱內附

上「宅配服務品質滿意度調查」，本研究寄發葡萄訂購戶 500 份回收 197 份、梨寄發

400 份回收 155 份、甜柿寄發 100 份回收 7 份，至撰寫報告前計回收問卷 359 份，回

收比率為 35.9%。 

經分析購買宅配行銷葡萄、梨、甜柿之基本資料，獲知性別方面女性佔 72.1﹪，

男性 27.9﹪，年齡以 31-40 歲 41.8﹪，41-45 歲佔 30.4﹪，21-30 歲 15.6﹪，51 歲以上

11.4﹪，20 歲以下 0.8%。已婚者 81.3%較未婚者 18.7%多，教育程度國中以下 7.5%，

高中職 35.4﹪，大學 51.8﹪研究所以上 5.3﹪，職業別服務業較高占 21.2﹪，其次為

金融業 17﹪，家庭主婦 13.9%，製造業 12%，公務員人員佔 14.5﹪，平均月所得 3

萬以下佔 16.4%，3-5 萬佔 30.1%，5-7 萬佔 25.1%，7-9 萬佔 11.7%，9 萬以上佔 16.7%，

每年水果消費金額 5000 元以下佔 35.7%，5,001-10,000 元即佔了 25.6﹪，10001-30000

元佔 23.4﹪，30000 元以上佔 15.3﹪，居住地區以北部較多佔 36.5﹪，其次分別為中

部 30.1﹪，南部 17﹪，東部 4.2﹪（表 22），現有顧客以女性、30 歲以上已婚、高中

職以上教育程度，月所得 3 萬元以上，服務業、金融業、公教人員、家庭主婦、製

造業，居住北部地區為主要之顧客群。 
 

表 22.訂購宅配水果之現有顧客基本資料分析 

項目 內容 ％ 

性別 男性 27.9 

 女性 72.1 

年齡 21-30 歲 16.4 

 31-40 歲 41.8 

 41-50 歲 30.4 

 51 歲以上 11.4 

教育程度 國中以下 7.5 

 高中職 35.4 

 大學 51.8 

 研究所以上 5.3 

職業別 學生 3.6 

 資訊業 3.4 

 製造業 12.0 

 軍警 0.8 
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 大眾傳播 0.8 

 自由業 7.2 

 金融業 17.0 

 服務業 21.2 

 公教人員 14.5 

 家庭主婦 13.9 

 其他 5.6 

平均月所得 3 萬以下 16.4 

 3-5 萬 30.1 

 5-7 萬 25.1 

 7-9 萬 11.7 

 9 萬以上 16.7 

婚姻狀況 己婚 81.3 

 未婚 18.7 

水果年消費金額 1,000 元以下 3.6 

 1,001-2,000 9.5 

 2,001-5,000 22.6 

 5,001-10,000 25.6 

 10,001-30,000 23.4 

 30,001 以上 15.3 

居住地區 北部 48.7 

 東部 4.2 

 中部 30.1 

 南部 17.0 

經本場分析 359 位現有顧客對宅配水果服務品質滿意度，顧客對葡萄、梨、甜柿

宅配行銷服務品質的滿意度，由表 23 可明顯看出顧客惠顧後的滿意程度有五項之平

均數都大於 4 以上表示很滿意，有十二項大於 3 以上表示接近滿意但若能再改進才

能達到滿意。在十七項服務品質項目很滿意的前五項因素依序是： 

1.宅配水果外包裝母箱的堅固耐用性。 

2.宅配水果內包裝禮盒設計。 

3.宅配水果外包裝母箱外觀設計。 

4.供應果園產期內訂購的方便性。 

5.配送人員面對顧客的態度。 

顧客滿意度較低的五項，依序為： 

1.無提供吉園圃或有機水果認證資料。 

2.宅配運費太高 

3.農民宅配銷售水果無網路訂購之服務。 

4.宅配水果的銷售價格。 

5.宅配水果的特價或折扣方式 
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表 23.顧客對宅配水果服務品質的滿意度 

項     目 平均數 排序 

宅配水果外包裝母箱的堅固耐用性 4.32 1 

宅配水果的內包裝禮盒設計 4.29 2 

宅配水果外包裝母箱的外觀設計 4.20 3 

供應果園產期內訂購的方便性 4.14 4 

配送人員面對顧客的態度 4.04 5 

宅配水果的付款方式 3.92 6 

供應果園回答顧客所提出的各項問題 3.90 7 

宅配水果的使用、保存方法之說明 3.89 8 

宅配水果的品牌及品質規格標示 3.89 8 

農民宅配銷售水果的廣告及訊息提供 3.87 9 

供應果園對顧客購買水果後之追蹤與關心 3.87 9 

配送人員處理顧客抱怨及退貨服務 3.77 10 

宅配水果的特價或折扣方式 3.69 11 

宅配水果的銷售價格 3.51 12 

農民宅配銷售水果無網路訂購之服務 3.42 13 

宅配水果的運費 3.39 14 

宅配水果無提供吉園圃或有機水果認證資料 3.28 15 

消費者購買宅配水果的目的，以自己食用佔 47.45﹪，送禮佔 42.97﹪，宴客 4.95

﹪，做生意 1.55%，其他 3.08%（表 24），有 88.6﹪的購買者表示願意再訂購，不願

意繼續訂購只有 2.3﹪（表 25），願意再訂購之原因是感覺宅配水果訂購及送貨都方

便佔 32.2%，宅配水果比市場的新鮮佔 23.9%，宅配水果贈送親友方便又好看佔

21.19%，宅配水果價格公道佔 9.32%，和園主是熟識的忠誠顧客佔 10%（表 26）。不

願意再訂購之主要原因為無法接觸、試吃佔 19.95﹪，其次是缺乏宅配訂購的訊息佔

11.05﹪，再其次是運費較貴及不相信業者保證的品質、安全分別佔 8.63%及 8.36﹪，

7.01﹪，住家附近有菜市場 8.08%，退貨較麻煩 7.82%、無法議價 7.55%，喜歡現場購

物的樂趣佔 4.04%，個人穩私安全的疑慮佔 4.03﹪，經常不在家 3.5%，無法一次購足

佔 3.07%，水果組合不滿意佔 2.43﹪，購買過程太麻煩佔 2.16﹪等（表 27）。購買者

獲知宅配水果的訊息有 51.45﹪是經由親戚朋友互相介紹，16.18%是到產地旅遊看

到，4.36﹪是宅配公司的文宣，11.83﹪是在展售會買過覺得滿意再訂購，報紙佔 7.26

﹪，網站 7.26﹪，雜誌 1.66﹪（表 28）。 

購買者認為農民宅配行銷水果最需要改進的服務包括品質規格需清楚標示如甜

度、重量、吉園圃認證，產品品質保證尤其是颱風過後品質大打折扣，訂購訊息及

廣告宣傳不足，價格較高等，也希望可以辦理果園採果體驗旅遊、現場試吃，印製

水果的食用保存方法之使用說明書，有折價、特價優惠等活動。 
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表 24.購買宅配直銷水果的目的（複選）               單位：﹪ 

項目 自己食用 宴客 送禮 做生意 其他 

比率 47.45 4.95 42.97 1.55 3.08 

 資料來源：同表 6 

表 25.繼續購買宅配水果之意願 

意願程度 百分比 

非常不願意 0.6 

不願意 1.7 

普通 9.2 

願意 53.4 

非常願意 35.1 

表 26.願意繼續購買宅配水果之原因（複選） 

項目 百分比 

宅配水果訂購及送貨都方便 32.20 

宅配水果比市場的新鮮 23.90 

宅配水果贈送親友方便又好看 21.19 

宅配水果價格公道 9.32 

和園主是熟識的忠誠顧客 10.00 

其他 3.39 

表 27.不願意繼續購買宅配水果之原因（複選） 

項目 百分比 

無法接觸、試吃 19.95 

缺乏宅配訂購的訊息 11.05 

運費較貴 8.63 

不相信業者保證的品質、安全 8.36 

住家附近有菜市場 8.08 

退貨較麻煩 7.82 

無法議價 7.55 

喜歡現場購物的樂趣 4.04 

個人穩私安全的疑慮 4.03 

經常不在家 3.50 

無法一次購足 3.77 

水果組合不滿意 2.43 

購買過程太麻煩 2.16 

其他 2.43 
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表 28.何處獲知宅配水果的訊息（複選）             

項目 百分比 

親戚朋友 51.45 

至產地旅遊看到 16.18 

展售會買過再訂購 11.83 

報紙 7.26 

網站 7.26 

宅配公司的文宣 4.36 

雜誌 1.66 

 

五、宅配母箱試驗結果 

近年來宅配業務的蓬勃發展使農產品的直銷變得簡單易行，但也間接的改變農民的

銷售習慣，使原本依賴行口及共同運銷的銷售行為，轉為重視小包裝設計及品質管理，

這種改變讓消費者感覺到方便也更貼近產地之訴求，宅配公司雖強調小心端送之服務，

但實務上農產品在運送過程發生損傷的情形仍有所聞，本研究遂針對宅配量較普遍的果

品，蒐集其原有之小包裝規格，再以每箱 2-6 盒的容量，設計母箱如附圖 2 以作為宅配

之外箱，其目的係借重母箱的保護來防範運送過程的碰損，同時以同一地點多件數之包

裝方式改變消費者購買習慣，鼓勵消費者集體訂購，藉以降低宅配成本，並增加銷售量，

使買賣雙方戶蒙其利。 

本年度有東勢鎮精緻農特產聯合營運中心，和平鄉農會、竹塘鄉農會、東勢鎮農

會、大村鄉農會、竹山鎮農會、埔心鄉農會、溪湖鎮農會、水里鄉農會、南投縣信義鄉

果菜運銷合作社、溪湖鎮葡萄產銷班第 13 班、信義鄉葡萄產銷班第 6 班、東勢鎮甜柿

產銷班第 5 班等 13 個單位參與試驗，葡萄宅配母箱分別設計 2、4、6 子箱入之 35×25×

24.5(材積 84.5cm)、35×32×48(材積 115cm)、61×35×35(材積 131cm)三種規格，梨宅配母箱

分別設計 2、4、5 子箱入之 49×32×24.5(材積 105.5cm)、46×29.5×60(材積 135.5cm)、48×34

×56(材積 138cm)三種規格，甜柿宅配母箱分別設計 2、6 子箱入之 36×25×24.5(材積

85.5cm)、50×37.5×35.5(材積 123cm)二種規格（表 29）。 

經試驗結果葡萄使用 2 子箱入宅配母箱佔 0.53%，4 子箱入者佔 73.91﹪，6 子箱入

25.56﹪，使宅配費用自 1 子箱平均每公斤負擔 33.3 元，降低至以 4-6 入之平均每公斤負

擔 6.67-8.33 元（參考表 4 以統一宅急便常溫配送計價）。甜柿使用 2 小禮盒入宅配母箱

佔 50%、6 入佔 50﹪，使宅配費用自 1 子箱平均每公斤負擔 41.67 元，降低至以 6 入之

平均每公斤負擔 17.92 元（參考表 3 以統一宅急便跨縣市計價）。梨使用 2 小禮盒入宅配

母箱佔 45%，4 入 50﹪，5 入 5﹪使宅配費用自 1 子箱平均每公斤負擔 44.4 元(以 1 禮盒

2.25 公斤宅配費 100 元換算)，降低至以 4-5 入之平均每公斤負擔 17.78 元（以 1 件 11.25

公斤宅配費 200 元換算）。 
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一、宅配行銷競爭能力分析 

為瞭解甜柿、梨、葡萄等水果宅配行銷目前之發展問題，以 Porter 產業競爭者威脅

等、消費者習性、潛在競爭者的進入障礙、供應體系上游的議價能力、消費者習性、代

替品的威脅五個構面分析農民宅配行銷之經營獲利與持續成長有何影響。 

(一)產業間的競爭 

宅配是由農民或農民團體透過宅配流通業者提供的水果運送到府的服務，賣的是產

品與服務，會因品種、甜柿與梨種植海拔高度而有差異，服務具有無形性的特性，

銷售方式易被仿效，運費由供貨者吸收或轉嫁由消費者負擔，形成彼此間利潤大小

之差距，競爭的關鍵為產品品質、配送服務態度、對消費者提供的產品說明、品牌

形象、果園採果體驗、試吃等看得見的附加價值，以增加產品的差異性。 

(二)潛在競爭者的進入障礙 

陳巨星(2002)針對日本宅配業全年處理量約 30 億之貨量分析，主要為郵購、電視購

物、直銷、電子商務、企業文件與個人包裹等，內容物主要為水產、水果、米、醃

製品及糕餅等農特產品，據國內業者統計每年國內宅配市場規模約三千萬件，預估

至九十四年宅配件數可增至九千八百萬件，總市值約為十至十五億元（蔡淑芬，

2000），原來只有地方特色的水果，因為個別農民產量小無法承擔龐大的行銷費用，

只能在產地販賣，直銷也只賣給地方熟客或觀光客，但宅配普及化後，農民可以無

店舖販賣給更多消費者，對農民而言農民團體加入宅配行銷水果為競爭對手之一，

農會計畫收購當地產品，並給予農民合理的價格，則農民願意提供產品，若農民團

體未加以整合產品，提供與農民相同產品與服務給相同客戶，就會形成競爭局面，

而農民是否願意將優質水果交給農民團體，則取決於收購條件能否優於自行直銷或

其他銷售通路扣除運銷成本後之淨得價格。 

(三)供應體系上游的議價能力 

對農民而言，宅配行銷的供應體系包括配送產品之宅配流通業者、網路平台搭建業

者、廣告文宣業者，由於個別農民貨件少，產期短，配送特性為少量多點次，與宅

配業議價能力低，宅配運費單位成本不易降低，必須多比較不同配送公司的宅配費

用，選擇多件數有特價或契約客戶的公司，兼能確保相同的服務品質，以及可提供

更多文宣及網路行銷資源的業者，藉以分攤額外的廣告文宣成本，或是由農民團體

與產地農民聯盟集體與宅配業者共同議價，協議出較有利的合作交易條件。 

(四)消費者習性 

水果宅配行銷之顧客主要為個別消費者，其次是一般公司行號，個別購買者件數

少，若未達相當的件數或金額，宅配費用大部份由消費者支付，會降低消費者購買

意願，維持產品品質及掌握消費者習慣，是維繫忠誠顧客不變的原則。 

(五)代替者的威脅 

水果宅配行銷比率在近四年來較以前大為提高，但並不表示較其他通路有絕對優

勢，對農民而言，宅配水果價格較優於販運商、行口商、超市、量販店、農會共同

運銷或收購之價格，但宅配行銷缺乏如水果攤、超市、量販店具有議價、試吃、一

次購足水果之選擇。加以潛在消費者行為之分析，發現尚有 60﹪以上的消費者從
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未曾訂購宅配行銷水果，但有 80﹪以上未來有意願訂購，這塊市場可努力的空間

還很大，尤其是高所得、高教育程度之消費者。另外對於習慣在傳統通路如水果攤、

超市、量販店購買水果之消費者，要改變其現場購物、需要接觸看樣或試吃才選購

之習慣，則需要加強產品安全與品質保證，同時建立品牌形象強化資訊流通，掌握

消費者習慣，才能自其他通路搶佔顧客。 

潛在競爭者

具整合地方農特產品宅

配行銷能力之農民團體

產業間的競爭

1.擁有多年直銷經驗者。

2.擁有品牌形象、忠誠

客戶之同業

3.價格、品質、服務的

競爭。

替代者

1.水果攤、超市、量販店

之彈性價格促銷。

2.缺乏促銷試訖活動、接

觸實物。

3.缺乏一次購足各項水果

之方便。

購買者供應者

1.宅配量少費用高。

2.網路搭建增加成

本。

3.大量廣告文宣費

用增加成本。

購買者的
議價能力

供應者
議價能力

替代品的威脅

新進者的威脅

圖1. 水果宅配行銷之五力分析

1.經營年輕.教育

程度高、中高

收入家庭之潛

在消費者

2.促銷活動吸引

購買

3.提供訂購訊息
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檢討與建議檢討與建議檢討與建議檢討與建議    

    本研究以訪員調查訪問 52 戶葡萄班員及 53 戶甜柿班員、宅配問卷調查 359 位水果

訂購戶之消費者，研究結果發現： 

1.宅配直銷巨峰葡萄年數以 1-3 年最多佔 43.8﹪。宅配運銷型態多數為個別班員直銷佔

96.9﹪。在配送方式方面自行運送佔 42.96﹪，對於訂購量少件、距離遙遠之客戶採透

過宅配流通業者配送，其中以統一宅急便較普遍佔 24.68﹪。顧客以個別消費者佔 33.83

﹪，機關團體及公司行號佔 66.17%，上班族為主要消費客群。 

2.巨峰葡萄運銷通路宅配直銷最多佔 32.17﹪，宅售直銷佔 13.03﹪，傳統之委託行口商

寄賣佔 25.53﹪，地方販運商到產地購買佔 17.63﹪，農會收購產銷班葡萄直銷佔 0.36

﹪，果菜批發市場佔 1.41﹪，農會共同運銷佔 10.22﹪，其他如展售會、路邊擺攤零售

佔 0.12﹪。宅配直銷扣除運銷費用後之農民淨得價格平均每公斤 53.43 元高於販運商

40.76 元、行口商 30.31 元，僅次於農會收購直銷之 78.8 元、宅售直銷之 64.31 元，宅

配戶之淨益較非宅配戶高出 51.64%。 

3.宅配甜柿年數以 4-6 年最多佔 48.8﹪。採用電子商務網路行銷者已有 17.1%。配送方式

以統一宅急便最多佔 38.02﹪。顧客以個別消費者最高佔 49.52﹪，機關團體上班族客

戶佔一半以上。 

4.甜柿銷售通路以傳統之行口商最大佔 58.9%，其次為果菜批發市場佔 18.35%，宅配直

銷佔 14.29%、直接在自宅、果園宅售直銷 2.66﹪，其他如展售會、路邊擺攤零售佔 1.94

﹪，地方販運商佔 1.61%，農會共同運銷佔 1.43%，青果社共同運銷佔 0.81%。宅配直

銷扣除運銷費用後之農民淨得價格平均每公斤 153.31 元最高，宅售直銷每公斤 144.1

元居次，較行口商 119.06 元為高。由於宅配比率較葡萄低，宅配戶之淨益只較非宅配

戶多 11.28%，經濟效益不及葡萄。 

5.果農認為葡萄宅配要成功產品之損壞率低、準時交貨及水果品質要齊一清潔、分級清

楚等三項最重要。甜柿宅配要成功清潔、分級清楚，產品損壞率低、水果品質要齊一

等三項最重要。 

6.現有顧客以女性、30 歲以上已婚、高中職以上教育程度，月所得 3 萬元以上，服務業、

金融業、公教人員、家庭主婦、製造業，居住北部地區為主要之顧客群。 

7.顧客對宅配水果服務品質最滿意的是外包裝母箱的堅固耐用性、內包裝禮盒設計、外

包裝母箱外觀設計、供應果園產期內訂購的方便性、配送人員面對顧客的態度等五

項。較不滿意的是無提供吉園圃或有機水果認證資料、.宅配運費太高、無網路訂購之

服務、缺乏特價或折扣方式等。 

8.消費者購買宅配水果的目的，主要是自己食用其次是送禮佔。有 88.6﹪的購買者表示

願意再訂購，不願意繼續訂購只有 2.3﹪。願意再訂購之首要原因是感覺宅配水果訂購

及送貨都方便，不願意再訂購之主要原因為無法接觸、試吃及缺乏宅配訂購的訊息。

購買者獲知宅配水果的訊息有 51.45﹪是經由親戚朋友互相介紹，16.18%是到產地旅遊

看到，因此仍需加強訂購訊息之提供及廣告宣傳。 

9.設計葡萄、甜柿、梨等水果宅配用 2-6 子母箱試驗，應用同一地點多件數之包裝方式，

使葡萄宅配費用自 1 子箱平均每公斤負擔 33.3 元，降低至以 4-6 子母箱只需負擔
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6.67-8.33 元，甜柿由每公斤 41.67 元降低至 17.92 元，梨由 44.4 元降低至 17.78 元。 

宅配行銷通路促使農民既要會生產還要懂得市場銷售服務技巧，為期提昇農民宅配

行銷之能力，使生產者與消費者共蒙其利，依據研究結果提出以下數點建議: 

1.提升生產管理技術，強調果品特性：宅配水果要有別於傳統通路販賣之產品，必需加

強生產管理技術提昇品質，品質提升可由其成熟度、風味、色澤與食用期限延長等加

強，並強調栽培管理過程之安全保證。 

2.落實分級與品質管理：建立供貨產品標準的品質規格，使消費者訂購之產品與供貨者

所說、寫的真實產品一致性，農民團體更應避免因貨源來自不同果農，形成品質差異

過大。 

3.功能性包裝設計：包裝禮盒除了設計美觀吸引消費者購買慾望之考量外，尚需具有保

護產品、建立品牌等效用，應清楚標示品牌名稱、生產者、地址、電話及傳真，及認

證標章等訊息，方便消費者反映意見，及再次訂購，另為確保運送過程安全性，避免

發生碰撞或壓擠，減少顧客抱怨及賠償損失，小包裝禮盒可採用材質佳之外包裝母箱

加強保護產品。 

4.靈活運用促銷活動：利用宅配業者之行銷資源，登錄於免費之廣告型錄、網站、媒體

廣告宣傳。佈建機關團體經銷點，運用獎勵措施如提供經銷人員特別折扣、贈品、佣

金，提高集體訂購數量，或辦理果園採果與生態體驗、果樹認養等活動。 

5.選擇目標市場與掌握消費者習慣：透過消費者行為市場調查，了解消費取向，並建立

顧客詳細交易資料庫，掌握消費習慣，於產期前郵寄或由電子郵件寄送產品訂購訊

息，提醒忠誠顧客產生購買需求。 

6.共同配送降低成本：由農民團體或產地農民聯盟之方式，採取共同配送降低運費，並

鼓勵消費者採集體訂購方式，以同一地點多件數降低單位宅配費用。 
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圖 2、宅配甜柿母箱規格 
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圖 2、宅配配送作業流程圖 
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表 2、各育苗場蔬菜類別供苗比率（民國 85 年） 

單位：％ 

項  目 

大      宗      蔬      菜    

甘  藍 包心白菜 花椰菜 合  計 瓜果類 其  它 合  計 

供苗量 金  額 供苗量 金  額 供苗量 金  額 供苗量 金  額 供苗量 金  額 供苗量 金  額 供苗量 金  額 

 北 1 42.9 20.5  4.0  1.5 0 0 46.9 22.0 45.8 74.5  7.3  3.5 100.0 100.0 

北 北 2 38.6 20.5  1.0  0.6 13.5 7.2 53.1 28.3 33.4 64.5 13.5  7.2 100.0 100.0 

 平均 40.1 20.5  2.1  0.9  8.8 4.7 51.0 26.1 37.7 68.0 11.3  5.9 100.0 100.0 

 中 1 53.2 37.5  4.6  2.7  1.1 1.0 58.9 41.2 27.5 48.0 13.6 10.8 100.0 100.0 

 中 2 36.5 35.8 33.0 29.1  5.5 4.7 75.0 69.6  9.4 18.0 15.6 12.4 100.0 100.0 

中 中 3 49.1 54.0 43.9 39.2  6.5 6.4 99.5 99.6 0 0  0.5  0.4 100.0 100.0 

 中 4 33.1 30.5 47.1 40.4  0.8 0.8 81.0 71.7 13.4 23.2  5.6  5.1 100.0 100.0 

 平均 48.7 39.5 19.7 13.2  2.8 2.2 71.2 54.9 18.4 36.1 10.4 9.0 100.0 100.0 

 南 1 0 0 29.2 23.8 0 0 29.2 23.8 70.8 76.2 0 0 100.0 100.0 

南 南 2 34.8 32.1 49.0 38.2  0.9 0.9 84.7 71.2  9.2 22.3  6.1  6.5 100.0 100.0 

 南 3 45.9 23.9 0 0 0 0 45.9 23.9 29.9 45.0 24.2 31.1 100.0 100.0 

 平均 31.1 28.2 44.8 34.3 0.7 0.7 76.6 63.2 17.3 29.4  6.1  7.4 100.0 100.0 

花東 平均 55.1 46.9 12.4 11.1 0 0 67.5 58.0 32.5 42.0 0 0 100.0 100.0 

全省 平均 46.7 37.6 21.6 14.0  2.7 2.2 71.0 53.8 19.1 37.6  9.9  8.6 100.0 100.0 
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表 3、各育苗場蔬菜類別供苗比率（民國 86 年） 

單位：％ 

  大      宗      蔬      菜       

項  目 甘  藍 包心白菜 花椰菜 合  計 瓜果類 其  它 合  計 

 供苗量 金  額 供苗量 金  額 供苗量 金  額 供苗量 金  額 供苗量 金  額 供苗量 金  額 供苗量 金  額 

 北 1 50.4 33.5  7.3  4.4  3.3  2.2 61.0 40.1 20.4 48.0 18.6 11.9 100.0 100.0 

北 北 2 19.3 11.1  9.4  5.4 18.9 10.8 47.6 27.3 48.5 70.5  3.9  2.2 100.0 100.0 

 平均 35.1 21.1  8.4  4.9 11.0  7.0 54.5 33.0 34.2 60.4 11.3  6.6 100.0 100.0 

 中 1 58.2 44.8  5.1  3.5  1.7  1.5 65.0 49.8 27.4 42.3  7.6  7.9 100.0 100.0 

 中 2 39.2 40.5 25.8 22.1  4.8  4.2 69.8 66.8 10.1 18.1 20.1 15.1 100.0 100.0 

中 中 3 57.9 59.2 27.4 23.6  8.4  8.2 93.7 91.0  2.9  5.8  3.4  3.2 100.0 100.0 

 中 4 29.7 29.8 57.2 49.5  0.2  0.2 87.1 79.5  9.5 17.2  3.4  3.3 100.0 100.0 

 平均 53.5 45.1 15.5 10.4  3.0  2.4 72.0 57.9 20.0 34.4  8.0  7.7 100.0 100.0 

 南 1 17.9 14.9 17.7 14.5 - - 35.6 29.4 64.4 70.6 - - 100.0 100.0 

南 南 2 27.8 28.3 57.8 48.8 1.7  1.8 87.3 78.9  4.0 12.0  8.7  9.1 100.0 100.0 

 南 3  8.3  5.7  6.7  4.6 - - 15.0 10.3 72.2 52.4 12.8 37.3 100.0 100.0 

 平均 25.2 24.6 49.7 40.5 1.4  1.4 76.3 66.5 15.7 22.8  8.0 10.7 100.0 100.0 

花東 平均 39.1 33.2 19.8 13.1 1.2  1.0 60.1 47.3 31.3 46.6  8.6  6.1 100.0 100.0 

全省 平均 49.7 42.0 18.8 12.4 3.0  2.5 71.5 56.9 20.4 35.3  8.1  7.8 100.0 100.0 

 

 


