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研究重點摘要研究重點摘要研究重點摘要研究重點摘要 

壹壹壹壹、、、、研究動機與目的研究動機與目的研究動機與目的研究動機與目的 

為落實消費者保護工作，並瞭解台灣消費者對自身權益之認識，

行政院消保會自民國 89 年起逐年辦理有關消費意識與消費行為等相

關調查研究，期能透過該研究瞭解國民消費權益意識程度及消費問

題，並分析其消費行為特徵。本年度研究主題為「98 年度國民消費

意識、消費行為暨消費問題之調查研究」，除希望針對不同地區與不

同社經背景之消費者進行分層隨機抽樣調查外，同時希望能就婦女、

原住民以及身心障礙等三大族群，進行消費意識、消費行為特徵及其

消費問題等方面之比較與分析，進而研擬相對應之消費者保護措施與

對策。 

本年度主要調查內容包括：對消費者保護相關法規之瞭解程度、

對重要消保議題或措施之瞭解程度及建議、對消費問題之調查、對

消費行為之調查、對整體消費環境及消保會施政之調查，以及對特

定族群消費意識、消費問題及消費行為的調查。 

貳貳貳貳、、、、研究設計與執行研究設計與執行研究設計與執行研究設計與執行 

根據委託單位的需求，本調查以消費意識、消費行為與消費問題

作為問項主軸，為進行交叉分析，部份社經變數納入問項中。由於消

費環境及消費問題變化迅速，民眾關切之議題亦隨消費習慣改變而有

所不同；雖然調查問項每年均因環境變遷而有所修訂，但主軸仍將圍

繞在消費意識、消費行為與消費問題等構面上。 

本研究以調查研究法為主，實施方式概述如下： 

一、 調查範圍與對象：本研究之調查對象為台灣地區二十歲以上之

居民。為達委託單位之預期目標，調查對象遍及全台各地區，

以避免地區性偏誤。 

二、 調查方式：以面訪調查為主，訪問方式為定時定點由訪員親赴
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全台各地進行調查。調查時間集中於 11/21~12/15 之間，調查地

點為各捷運站、火車站、學校門口、公車站或公路客運站，以

及百貨商場與量販店出入口。 

三、 抽樣方法/抽樣誤差：本研究之抽樣方法為分層隨機抽樣。分層

方法依照台灣地區行政劃分，各層樣本數以各地人口數為基準

進行抽樣。依據台灣地區 97 年 10 月人口分佈情況，本調查於

各縣市總計抽出一千零六十八名受訪者。依地區人口比例分

佈，各縣市所抽樣本數與所占樣本空間之比例如下表所示。 

各縣市抽樣樣本數 

抽樣地區 台北市 基隆市 台北縣 宜蘭縣 新竹縣 桃園縣 苗栗縣 

百分比 12.07% 2.96% 14.90% 2.03% 3.71% 8.09% 2.48% 

樣本數 129 32 159 22 40 86 26 

合 計 

抽樣地區 台中市 台中縣 彰化縣 南投縣 嘉義縣 雲林縣 台南市 

百分比 6.98% 4.20% 5.84% 2.39% 3.67% 3.27% 5.00% 

樣本數 75 45 62 26 39 35 53 

100.00% 

抽樣地區 台南縣 高雄市 高雄縣 澎湖縣 屏東縣 台東縣 花蓮縣 

百分比 3.23% 7.07% 5.08% 0.40% 4.02% 1.06% 1.55% 

樣本數 34 76 54 4 43 11 17 

 1,068 

四、 焦點團體座談：由於特定族群之人口比例較低，抽樣調查可能

無法突顯問題特性，本研究爰於問卷調查結束後，另規劃兩場

焦點團體座談，針對原住民及身心障礙團體之多項消費問題進

行探討與分析，以瞭解弱勢消費族群之消費問題。 

參參參參、、、、研究結論與建議研究結論與建議研究結論與建議研究結論與建議 

一一一一、、、、主要研究結論主要研究結論主要研究結論主要研究結論 

根據前述之研究執行方法，並按照研究計畫初始研提之相關議題
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分類，綜整本調查研究之主要結論如下： 

(一)、對消費者保護相關法規之瞭解程度： 

1. 受訪者對於猶豫期已有充足的認識，有關無過失責任主

義、定型化契約及契約審閱期之認知程度連續三年均明顯

成長，但較之猶豫期，後三者則仍有成長空間。 

2. 從連續三年的統計數據觀之，環保標章對消費決策的影響

仍未大幅提升，11.92%的受訪者只挑選有環保標章的產

品。由此觀之，推動環保標章相關工作尚有極可觀之成長

空間。 

3. 相較於環保標章，過度包裝產品對消費決策的影響比例高

出許多。認為過度包裝將影響消費決策的受訪者比例高達

44.97%，此一綠色消費主張似乎較易受消費者認同。 

4. 1950 專線推廣成效維持上一年度水準，知道該專線之受

訪者比例約在四成左右，曾撥打過該專線之受訪者比例多

在 5%以下。 

(二)、對重要消保議題或措施之瞭解程度及建議： 

1. 近四成的受訪者對禮券的履約保證及不得記載事項仍不

甚瞭解，該調查比例連續三年無明顯變化。受訪者對於不

得記載使用地點、使用範圍及餘額消費等事項之瞭解程度

較差，惟較之上年度，已有微幅進步。 

2. 廣播電視節目主持人與特別來賓於節目中推薦商品的影

響力確實存在，仍有 44.97%的受訪者會受到廣播電視節

目主持人與特別來賓在節目中推薦商品的影響。本次調查

結果亦顯示，受訪者對預付型商品的交易風險已有充足的

認識，約有 54.13%的受訪者充分了解預付型商品的風險

較高。 
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3. 逾九成受訪者不反對永續消費行為，而直接表態支持者亦

達六成左右，足見在地球暖化日益嚴重的今日，消費者已

開始重視永續消費。然亦有逾六成受訪者並不瞭解自身有

限的消費行為可能對地球環境帶來衝擊。 

(三)、對消費問題之調查： 

1. 產品品質、廣告不實與售後服務是消費者碰到的三個主要

消費問題，此一排列順序和上年度完全一致；而瘦身美

容、醫療藥品與電信服務則為較易發生消費問題的產品種

類，其中電信服務是本年度躍升之消費問題項目。 

2. 遭遇消費問題後，逾半數受訪者選擇「如果金額不大，就

自認倒楣」。三成六左右受訪者則不論金額大小均會提出

申訴，提出申訴者通常直接向業者或消保團體進行申訴，

其次是透過 1950 消費者服務專線，以及利用書面或行政

院消保會線上申訴系統進行投訴。曾使用 1950 專線申訴

之受訪者，對 1950 服務品質，僅有 5.43％的受訪者感到

不滿意或非常不滿意。 

3. 受訪者個資遭外洩的經驗中，前三名分別為接獲垃圾郵

件、被詐騙集團騷擾和推銷電話，此一排行亦與上年度完

全相同。雖然網路帳號被盜用、遭受冒名申辦行動電話、

信用卡被盜刷之比例較低，但一發生，即可能對消費者造

成嚴重傷害，故仍應加強預防及查緝之相關工作。 

(四)、對消費行為之調查： 

1. 有七成八的受訪者會注意食品的營養成分標示，八成四的

消費者則會注意產品的製造地點，七成七的消費者購物時

會受品牌知名度的影響，而有近九成的受訪者會在購物時

注意產品的有效期限。 
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2. 僅有 8.35%的受訪者不會注意進口產品的中文標示，顯示

受訪者日常生活中對於產品標示頗為關切。 

3. 受訪者瞭解素食產品分類制度的比例為 41.84%，而瞭解

有機食品認證的比例則較高，達 59.71%。素食產品分類

制度的認知比例應與素食人口數具有正面相關性。 

4. 近八成受訪者在消費時會保護個人的隱私資料，也有超過

七成七的消費者在食用油品重金屬污染事件後會開始注

意油品的品質問題。 

5. 將近半數的受訪者認為，網站標價錯誤，仍應照原標價格

出售貨物給消費者，其餘各種觀點的支持率，均在 10%

左右。 

(五)、對整體消費環境及消保會施政之調查： 

1. 對行政院消保會還應強化的工作方面，認為應「加強取締

和嚴罰不法業者」和「加強法令宣導」兩項工作的受訪者

比例均在 55%以上，且連續三年均無太大變化。惟本年

度「加強法令宣導」選項的比例首次超越「加強取締和嚴

罰不法業者」，顯示消費者對法令內容的關切程度有所提

升。 

2. 受訪者普遍認為本(98)年度的消費者保護工作有所改

善，且改善幅度較上年度略有增加，對行政院消保會推動

相關工作的滿意度亦呈現緩步上升趨勢。 

(六)、對特定族群消費意識、消費問題及消費行為的調查： 

1. 本次調查結果顯示，隨著社會進步，性別的消費意識差異

已逐漸消失，女性的消費意識程度和男性十分接近。在性

別變數產生顯著性差異的問項中，研究發現女性對於猶豫

期的觀念甚至稍優於男性，女性受訪者對於過度包裝的商
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品也具有較好的決斷力。惟一較感遺憾但可諒解的情況

是：女性受訪者相信節目主持人與特別來賓推薦商品的比

例遠高過男性。此一結果或許和置入性行銷節目在選擇閱

聽對象時的節目設計和市場區隔有關，值得深入分析。至

於消費行為調查中，女性受訪者在購物時較注意食品營養

標示，是唯一具有性別差異的問項。在消費問題中，一旦

發生消費爭議，女性受訪者可能為了要避免衝突所可能帶

來的風險，在損失金額不大的情況下，自認倒楣的比例較

男性為高。最後，女性受訪者對於行政院消保會的施政滿

意程度低於男性。 

2. 高齡族群明顯仍為消費者保護工作中極為脆弱的一個環

節。在年齡變數產生顯著性差異的問項中，高齡受訪者對

於猶豫期、無過失責任主義、定型化契約、定型化契約審

閱期間、1950 專線、禮券履約保證、預付型商品交易風

險、永續、節能、樂活的生活態度、過度包裝商品的抗拒

能力，乃至於置入性行銷節目主持人與特別來賓推薦的商

品等議題，其消費意識程度明顯較其他年齡族群來得薄

弱。但在消費行為中，高齡族群的表現和其他年齡層次的

受訪對象又趨於一致，且有許多較佳消費行為表現。例如

高齡受訪者較關注食品營養標示，也比較不會去購買缺乏

中文標示的進口產品。或許因茹素人口比例較高，對於素

食產品分類的認知程度也較高，其對永續消費與環境保護

的意識程度也較佳。在網站標價錯誤的問題中，高齡族群

則認為是廠商惡意標價不實、欺騙消費者的比例最高。而

在消費問題的反應中，高齡族群選擇循管道申訴的比例較

高，但對消保工作改善情形的看法較為保守。 
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3. 女性受訪者對於台灣醫療環境的婦女友善程度還算感到

滿意，但半數以上認為美容瘦身業者及化妝品業有違行銷

倫理。至於對婦女最不友善的環節，主要為「廠商不注重

行銷倫理，過度廣告刺激婦女消費」、「女性商品黑心貨滿

街橫行」及「廠商刻意隱瞞消費資訊，誤導消費決策」，

其選項排名和去年完全一致。 

4. 從與弱勢族群的焦點團體座談中可以了解，某些消費意識

選項中弱勢族群的認知比例較區域平均值為低。這意味消

費活動中，弱勢族群的風險程度確實較高。但弱勢族群的

消費特徵與一般區域卻又有極大不同，茲歸納重點如下： 

(1) 原住民的消費特徵：原住民的消費行為與其價值觀念

關連性極大。整體而言，原住民確實較為樂活，故其

消費行為亦較具永續性，惟原住民之消費意識可能較

為不足，容易受廣播電視節目影響，僅有極少數原住

民聽過 1950 消費者服務專線。此外，原住民對於禮

券的履約保證和不得記載事項的認知程度也較差。由

於消費型態不同，原住民也較少購買預付型商品。至

於在注意營養成份、製造日期和產地等商品屬性的比

例上，原住民的反應和其他區域相近。使用過網路購

物和電視購物的原住民比例也和各區域居民相去不

遠。由於宗教信仰不同，原住民對於素食商品分類資

訊較少注意，對有機食品認證也較不關心。原住民最

大的消費問題應是可供選擇之優質商品不足，尤其是

教育商品的欠缺更是嚴重。由於山地鄉特殊的組織結

構，詐騙集團在山地鄉所造成的問題比較不嚴重。 

(2) 身心障礙人士的消費特徵：身心障礙族群最大的消費
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問題是資源不足，以及消費場所之空間或環境不佳。

賣場欠缺對身心障礙族群的關心，也沒有足夠的軟硬

體設施，在此情況之下，致少數身心障礙族群受訪者

缺乏外出消費購物之意願。身心障礙族群對猶豫期、

定型化契約，甚至環保標章的認知，均與一般受訪民

眾無異，部分身心障礙族群受訪者之消費意識甚至超

越一般民眾。大多數身心障礙人士也都從事過網路消

費，也認為網站標錯價就應該照價出售商品。惟在

1950 專線的認知程度上，身心障礙族群似仍有不

足。由於活動能力較差，身心障礙族群的消費重點向

來以便利為首要考量，而非近期興起的永續消費風

潮。此外，詐騙集團欺騙身心障礙族群的成本較高，

反而提高身心障礙族群的消費安全。 

二二二二、、、、政策建議政策建議政策建議政策建議 

前述調查研究發現所涉範圍甚廣，謹依問題及相關研究結論，採

對照方式提出以下政策建議，以作為行政院消保會、中央及地方各消

費者保護主管機關推動未來我國消費者保護工作之參考。或有利各主

管機關檢討現行施政措施與作法，必要時對資源進行重新分配，期將

有限的行政資源做最有效率的運用，以收立竿見影之效果，進而提昇

我國消費生活環境品質，使消費者權益獲得更確實的保障。 

(一)、對消費者保護相關法規之宣導： 

1. 行政院消保會應協調各中央及地方主管機關推動所主管

各項業務之消費者教育及宣導工作，使消保意識能再更深

向下紮根。建議將消費權益相關概念融入教科書之中，使

中學以上學生得及早接觸消費權益相關知識。 

2. 各中央及地方主管機關應利用網路等各項管道，加強消費
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資訊之提供，以充實消費資訊，提昇消費者意識，俾利其

自身消費權益之維護。 

3. 各中央及地方主管機關應參考本研究發現或結論，檢討現

行相關法令及措施，以加強維護消費者權益。 

4. 消費者對於環保標章的認同感仍然偏低，且連續數年調查

均無明顯改善。未來消保會和環保署應共同投入資源，提

升環保標章的認同度，以擴大環保商品的市場接受度。尤

其消費者在商品價格相近的情況下，多能選擇環保商品。

故未來可針對製程或原物料未能達到環境友善的基本要

求，或是回收循環再利用率不佳之商品，由環保署和財政

部訂定相關辦法，增加環保稅費，以提高不具環保意識之

商品的生產成本，提升環保商品的競爭力。 

5. 1950 專線的認知率已趨於固定，未來可考慮與包括市政

服務專線和反詐騙專線等其他政府服務專線進行合作，以

提升 1950 專線之功能。並可進一步考慮利用新興媒體，

例如網路和手機簡訊等媒介，來接受消費者反應消費問

題，並進行政策法規之宣導，以接近年輕族群，擴大消費

者保護工作的影響力。 

6. 1950 專線的成效仍應持續加強，建議採取事件行銷的方

式，於特定重大事件發生時主動出面澄清、干預，以引導

出消費者服務專線，俾落實此一政策之美意。 

(二)、對重要消保議題或措施之建議： 

1. 消保會近期的政策宣導工作，應強化禮券不得記載使用地

點、使用範圍和餘額消費等觀念的宣導。 

2. 永續消費和綠色消費的認知程度應積極提升，尤其是民眾

對於永續消費的觀念，仍有強化的必要。行政院消保會應
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結合環保署和其他有關單位，進行綠色和永續觀念的宣

導，以減少地球資源浪費，共同維護環境品質。 

3. 資訊節目和綜藝節目置入性行銷的問題益發嚴重，行政院

消保會應結合公平交易委員會、國家通訊傳播委員會共同

辦理，減少節目主持人和特別來賓在節目時段中不斷推銷

商品。上開節目內容和廣告行為權責似乎都與公平交易委

員會和國家通訊傳播委員會有關。由於消費者很容易受到

置入性行銷的影響，民眾對行政院消保會也有所期許，建

議行政院消保會應主動協調有關單位，共同降低置入性行

銷的影響。 

(三)、對消費問題之解決：  

1. 產品品質、廣告不實和售後服務是消費者碰到的三個主要

的消費問題。而瘦身美容、醫療藥品和通訊服務則是較容

易發生消費問題的產品種類。其中最為特殊的是通訊服務

類的問題在今年的調查中比例大幅增加。這應與數位匯流

之後通訊業者提供多樣化服務的市場趨勢，以及搭售綁約

促銷等行銷手段有關。由於此議題在近年逐漸開始受到注

目，負責主管相關業務之國家通訊傳播委員會亦曾針對此

一問題進行委外研究。未來行政院消保會和國家通訊傳播

委員會應繼續針對此一議題，進行合作研究或政策規劃，

以避免類似問題快速增加。 

2. 廣告不實的問題涉及行政院消保會、國家通訊傳播委員會

與公平交易委員會三機關之業務，此三部會應針對此一問

題再進行橫向聯繫，以杜絕廠商以不實廣告誘騙消費者之

問題繼續惡化。 

3. 至於經常發生問題的瘦身美容和醫療藥品，均為衛生署主
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管業務。左近衛生署已開始加強地下電台非法銷售藥品及

健康食品之取締工作，對消費者權益之保護有極為正面之

助益。但未來衛生署應改善瘦身美容業者的業務管制等工

作，並與行政院消保會攜手合作，加強地下電台非法銷售

藥品及健康食品等相關宣導活動，以改善這類產品的消費

環境。 

4. 個資遭到外洩影響消費者權益甚鉅，應加強預防及查緝洩

露個資的不法行為，也應教育民眾在消費過程中保護個人

隱私的重要性。 

5. 利用 1950 消費者服務專線提出申訴的比例不高，可能是

因為 1950 專線主要是提供諮詢服務，非以申訴為主，以

及消費者直接回頭向廠商申訴較為便捷所致。惟為提供消

費者多元的申訴管道，仍應持續加強這兩項服務系統的推

銷工作。 

6. 為強化消費者在遇到消費問題時提出申訴的意願，消保會

應致力降低申訴提出的困難度，協助民眾填寫相關表件，

並提供法律之諮詢服務，提高申訴成功的比例。許多消費

者至今仍採息事寧人的態度放棄申訴的權利，對改善消費

環境不但沒有助益，反而可能造成業者苟且的心態。各相

關機關應建置親近民眾的申訴及諮詢服務電話，設置優秀

及專業的服務人員，並廣為宣導，以利消費者親近並利用。 

(四)、對消費行為之了解：  

1. 產品的成分標示、產地來源國、有效期限、中文標示等，

均為消費者採取消費行為的重要參據，各相關主管機關

（如經濟部、衛生署等），應加強這些工作的管理、查緝

及資訊公布事宜，以利消費者選擇優質有保障的產品。 
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2. 進口商品中文標示影響消費者知的權利，未來消保會應結

合經濟部商品檢驗局以及衛生署等相關單位，強化進口商

品中文標示的檢查與宣導，並考慮標示不合規定之罰則，

以確保消費者之消費權益。 

3. 為利國家的永續發展，各機關應持續加強推動各項環保節

能措施，以導引消費者集體朝向從事永續之消費行為。 

4. 素食產品分類的整體認知程度雖然不高，但卻受到茹素人

口之高度關切。為使茹素者能夠更明確進行消費選擇，行

政院消保會雖已協調主管機關建立素食食品分類標示，但

制度上路不久，知道的民眾仍不普遍，建議行政院消保會

加強素食分類的宣導。 

5. 食用油重金屬污染事件由北縣消保官主動出擊，獲得社會

大眾的關切及注意，並且引發消費者對食用油品安全的關

切，對消保官形象有極為正面的加分效果。姑且不論本次

事件背後的複雜因素和部分爭議，培養地方消保官的積極

任事的態度，可作為行政院消保會與地方政府日後合作推

動消費者保護工作之重點。 

6. 行政院消保會應協調主管機關監督銷售及拍賣網站標價

錯誤的問題，若為廠商無心之過，應維持消費者之權益及

買賣契約成立之有效性；若為廠商惡意，則應制定罰則或

公佈調查結果，迫使廠商進行改善。 

(五)、對整體消費環境及消保會施政之改進：  

1. 受訪者對行政院消保會推動相關工作的滿意度連續三年

均有小幅成長，建議行政院消保會強化所屬業務及機關之

自我行銷。 

2. 行政院消保會應就民眾期待強化之「加強取締和嚴罰不法
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業者」、「加強法令宣導」等各項工作，持續協調各中央及

地方主管機關加強辦理，以建構友善的消費生活環境。 

3. 各地方政府宜強化消保官之位階及功能，能以協調各地方

政府相關局處室，針對消費者關切的資訊揭露、安全檢測

等問題主動出擊，最低程度亦應被動配合中央之政策有所

作為，以提振民眾之消費信心。 

(六)、對特定族群的保護： 

1. 弱勢族群之消費行為具有一定模式，未來應針對弱勢族群

推動相關消費者保護工作，結合其消費行為特色及可能遭

遇之消費問題進行政策規劃，以確保弱勢族群之消費權

益。建議強化原住民族消費意識、建構身心障礙者友善消

費環境等。 

2. 研究結果顯示，弱勢團體主要問題為消費意識部分，其消

費行為極可能與生活形態相關，無法輕易改變。然各相關

單位對弱勢團體均有特定之教育訓練補助計畫，建議未來

或可結合原民會及內政部社會司等單位資源，共同保障弱

勢團體之消費權益，將消費意識落實於該等族群，並強化

特徵性族群之消費便利性與安全性，方可謂達到照顧弱勢

族群之政策目標。 

3. 較之於男性，女性消費者在消費意識及消費行為上之差異

相當有限。較明顯的部分是女性受訪者在發生消費問題

時，息事寧人的比例較高。固然受到女性避免衝突的傾向

所影響，政府仍應強化對婦女同胞爭取消費權益期間之人

身安全及法律保護相關工作，以改變女性消費者保守因應

消費問題之傾向。此外，置入性行銷節目對女性影響較男

性為大，原因或許在於此類節目之市場區隔將女性消費者
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設定為閱聽對象之策略有關。行政院消保會與國家通訊傳

播委員會或應共同探討此一問題，以期導正業者不道德之

行銷方式。 

4. 高齡族群最大的問題出現在消費意識程度不足，其消費行

為與消費問題的反應較不嚴重。是以未來針對高齡消費者

保護工作的設計，應以教育宣導為主，並嘗試使用得以引

發高齡族群共鳴之宣傳方式進行。包括內政部、退輔會、

以及消保會等政府部門，應嘗試合作解決高齡消費者消費

意識不足的問題，以妥善因應未來社會高齡化的現象。 

5. 相關主管機關應針對化妝品與瘦身美容業者之不道德行

銷，以及「廠商不注重行銷倫理，過度廣告刺激婦女消

費」、「女性商品黑心貨滿街橫行」及「廠商刻意隱瞞消費

資訊，誤導消費決策」等對婦女不友善的消費環節，加強

檢討改進、研修相關法規，並促請業者改善。 
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第一章第一章第一章第一章  緒論緒論緒論緒論 

第一節第一節第一節第一節  研究動機研究動機研究動機研究動機 

產業革命發生後，由於科技的快速進步，生產、銷售、消費結構

的重大改變，以及經濟的高速成長，使得大量的商品及大量消費資訊

流向市場，惟其中不乏品質低劣、甚或危險的商品，加上大眾傳播媒

體的發達與各種行銷方式、管道的不斷出新，致使消費者容易在龐大

的消費資訊中迷失，無法從事公平合理的消費行為，更有消費者之權

益受到損害，甚或因消費而危害到消費者之生命、身體、健康與財產

的安全，惟因個人的力量有限，致無法得到應有之賠償或救濟。為保

護消費者權益，維護消費者之生命、身體、健康、財產之安全，因而

發生了消費者保護運動，促使政府透過立法、司法與行政措施，來保

護消費者應有的權益。 

我國的消費者保護工作，雖遠在民國 54 年修正商品檢驗法時，

即明白揭示「保障消費者權益」，並接連制定許多與消費者保護有關

之法律，但都是個別立法保護，欠缺以保護消費者為直接目的並具有

全面性及前瞻性之消費者保護基本法。政府為有效落實保護消費者權

益，實現憲法保障人民生存權、財產權，並符合時代趨勢之需要，先

在民國七十六年發布實施「消費者保護方案」，訂定相關保護措施，

全面推動消費者保護工作，嗣於 83 年 1 月 11 日公布施行「消費者保

護法」，並依該法規定於同年 7 月 1 日成立「行政院消費者保護委員

會」（以下簡稱行政院消保會），負責研擬及審議消費者保護基本政

策，並協調、 監督各主管機關落實執行消費者保護法，將消費者保

護的理念與責任正式納入政府的行政體系中，使我國消費者保護工作

邁入另一個新的紀元。 

為了落實消費者保護的工作，並瞭解台灣消費者對於自身權益的

認識，自民國89年起，行政院消保會即逐年辦理有關消費意識與消費
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行為等相關研究，期能透過此一研究，瞭解國民消費權益意識程度、

消費問題，並分析其消費行為特徵。本年度的研究主題為98年度國民

消費意識、消費行為暨消費問題之調查研究，其目的亦在於此。計畫

除希望能針對不同地區與不同社經背景的消費者進行分層隨機抽樣

調查之外，也同時希望能就婦女、原住民、以及身心障礙等三大族群，

進行消費意識、消費行為特徵及其消費問題等方面進行比較與分析，

進而研擬其個別之消費者保護相關措施與對策。 

 

第二節第二節第二節第二節  研究目的研究目的研究目的研究目的 

由前述研究動機可以得知，瞭解現階段我國國民的消費狀況為本

研究計畫的主要內容，而地理區位、年齡、性別、和弱勢團體的消費

行為差異性則是本年度欲探討的重點。是故本研究的主要研究內容可

以整理如下： 

一、對消費者保護相關法規之瞭解程度：例如消費者保護法有關無過

失責任、契約審閱期間、訪問買賣猶豫期間．．．等。 

二、對重要消保議題或措施之瞭解程度及建議：例如預付型交易、環

保標章、永續消費（節能減碳）、置入性行銷節目主持人、禮券

履約保證機制、1950 專線．．．等。 

三、對消費問題之調查：例如常遭遇消費問題的商品或服務種類及其

問題類型、發生消費問題時的處理方式．．．等。 

四、對消費行為之調查：例如消費隱私的保護、認證分類制度(如素

食分類、有機認證等)、挑選商品的原則或偏好(如營養成分標示、

中文標示、製造地點、有效期限、品牌知名度等)、遭遇某一消

費問題時採取的消費行為(如消費受害、物價上漲等)．．．等。 

五、對整體消費環境及消保會施政之調查：例如對整體消費環境的滿

意度、對行政院消保會施政的滿意度、應強化之工作項目等。 
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六、對特定族群消費意識、消費問題及消費行為的調查：研究將針對

高齡、原住民、以及身心障礙者等族群，進行各項消費意識、消

費問題及消費行為的調查。 

 

第三節第三節第三節第三節  文獻回顧文獻回顧文獻回顧文獻回顧 

消費者保護工作在歐、美先進國家雖然已經進行了百多年，但真

正受到國際間各國政府的重視並且有系統的加以推動，則是始自西元

1962 年 3 月 15 日美國故總統甘迺迪先生發表「保護消費者權益致國

會特別咨文」後，甘迺迪總統在那一篇特別咨文中，除明白揭示消費

者有求安全、明瞭事實真相、選擇及意見受尊重四大基本權利外，並

強調政府應推動更多的立法與行政措施，以善盡保護消費者四大基本

權利之職責，美國、英國、澳洲、荷蘭、比利時等五國消費者組織，

於 1960 年所共同發起設立的國際消費者組織聯盟，根據甘迺迪總統

所提出的消費者四大基本權利，加以補充擴大成為消費者八大權利、

五大義務，並於 1983 年正式決議以每年 3 月 15 日為世界消費者日，

全球各地於當日，同步辦理有關消費者教育宣導活動，藉由凸顯此一

特殊日子，以喚起大家對消費者權益的重視。另日本為加強推動消費

者教育宣導工作，以強化其國人之消費者保護意識，也分別在 1988

年，值其「消費者保護基本法」公布施行十週年及二十週年紀念的同

時，以其消費者保護基本法公布施行之日及月份，訂定每年 5 月 30

日為該國消費者日及每年 5 月為該國消費者月。 

我國消費者保護法係於民國 83 年 1 月 11 日公布施行，因此行政

院核定將每年 1 月定為「中華民國消費者月」，每年 1 月 11 日為「中

華民國消費者日」，於每年 1 月全國擴大辦理與消費者保護有關之活

動。隨著我國逐漸邁入國際社會，消費問題日趨複雜，消費者應有新

的思維來處理及因應日常的消費問題，為了加強推動，行政院消保會
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乃於民國 93 年發起「消費新生活系列活動」，並自民國 94 年起規劃

辦理橫跨全年度、多元化呈現之「200X 年消費新生活系列宣導活動」。 

而根據我國的消保法第 41 條規定，行政院消保會之組織職掌共

有下列七點： 

一、消費者保護基本政策及措施之研擬及審議。 

二、消費者保護計畫之研擬、修訂及執行成果檢討。 

三、消費者保護方案之審議及其執行之推動、連繫與考核。 

四、國內外消費者保護趨勢及其與經濟社會建設有關問題之研究。 

五、各部會局署關於消費者保護政策及措施之協調事項。 

六、監督消費者保護主管機關及指揮消費者保護官行使職權。 

七、消費者保護之執行結果及有關資料之定期公告事項。 

另依同法第 6 條規定，消費者保護的主管機關，在中央為目的事

業主管機關，在直轄市為直轄市政府，在縣(市)為縣(市)政府。由組

織職掌可以看出，行政院消保會是屬於政策研擬和跨部會協調的大腦

決策組織(Brain Organization)，而不是具有司法公權力的肌肉組織

(Muscle Organization)。由過去數年的消費者調查卻可以發現 (行政院

消費者保護委員會，民國 85 年、民國 87 年、民國 91 年、民國 93 年、

民國 94 年、民國 96 年)，消費者期待行政院消保會成為肌肉組織的

比例一直居高不下。這意味著長期以來，消費者一直需要強而有力的

執法單位來執行保護消費者的工作。 

而在消保法頒佈施行十四年來，針對消保法進行探討之學術論文

已高達 59 本。然而其中約有 90%的論文都是就法論法的觀點，探討

某一商品或服務適用消保法的問題，或是某一特定條款的法理學依

據。這使得我國消保法在經過多人的長期深入探討後，已日趨完善。

上該研究中，僅有極少數不以法律做為出發點進行消費者保護的相關

研究。例如唐根深(民國 85 年)曾經探討過消費團體之間的互動行為，
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而簡徐芬則是(民國 83 年)則是將消保法立法過程中利益團體的遊說

做了詳盡的分析，拾已寰(民國 85 年)針對消保法實施後對農產運銷產

業所帶來的影響和衝擊進行了深入的研究，張雅萍(民國 88 年)探討的

議題則是集中在商品責任和責任保險的風險轉嫁行為分析。這些學術

研究對於行政院消保會政策的完善及政策的推動，均有不得忽視的貢

獻。 

此外，近年來，隨著外在環境的再次改變，傳統的消費者保護運

動已逐漸由消費者主義轉向環保消費，再過渡至綠色消費的思潮中。

原本較為單純的零售消費行為，卻也因為電子商務的興起，而產生了

結構性的變化。而無店舖販售的行為更是在左近成為主要的行銷通

路。從電視購物、型錄販售、訪問銷售、再到多層次傳銷，都使得消

費者保護運動面臨了更多的挑戰。尤其是消費者本身往往也需要更多

的消費知識，才足以應付各類特種買賣所可能帶來的不同消費問題。

有鑑於此，檢視我國消費者暨有的消費意識程度，並瞭解其消費行

為，同時發現其在消費過程中所產生的問題，將有助於協助政府制定

相關政策，並針對亟待改善的事項對消費者進行再教育的工作。 
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第二章第二章第二章第二章  研究設計研究設計研究設計研究設計與實施與實施與實施與實施 

第一節第一節第一節第一節  問卷設計問卷設計問卷設計問卷設計 

根據委託單位的需求，本調查將以消費意識、消費行為與消費問

題作為問項主軸。而為了進行交叉分析，部份社經變數亦將納入問項

中。由於消費環境和消費問題變化迅速，民眾關切的議題也因消費習

慣的改變而有所不同。雖然調查問項每年均因環境變遷而有所修訂，

但主軸仍將圍繞在消費意識、消費行為與消費問題的主要構面之上。 

本研究之各問項是依據行政院消保會的調查需求進行設計。在消

費意識的問項部份，研究主要參考行政院消保會年度計畫的徵求意見

書，以及過去數年是項調查的問卷內容，再參考每年定期出版的消費

者手冊中刊登的消費知識為基礎來發展本年度的問項。其主要的問項

有：對消費者保護相關法規之瞭解程度，例如消費者保護法有關無過

失責任、定型化契約和審閱期間、訪問買賣猶豫期間等；以及對重要

消保議題或措施之瞭解程度及建議，例如預付型交易、永續消費、綠

色消費、資訊型節目主持人和特別來賓置入性行銷、禮券履約保證機

制與不得記載事項、1950 專線等。 

至於消費行為構面中，研究主要將調查受訪的消費習性與進行自

我消費保護的觀念，本類問題主要的問項包括了：食品營養標示、產

地來源國、品牌知名度、有效期限、中文標示、素食產品標章、有機

食品認證、個人隱私權、食用油品、環保消費、網站標價錯誤等議題。 

在消費問題部份，研究主要將探討各類常見的消費糾紛和受訪者

的申訴經驗等議題。這類問題的問項包括了：對消費問題之調查，例

如常遭遇消費問題的商品或服務種類及其問題類型、個資外洩問題、

發生消費問題時的處理方式等；以及消費爭議申訴方式之調查，例如

對於各類消費申訴管道之了解與利用情形、選擇管道之原因等。 
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調查的第四個部份是對整體消費環境及行政院消保會施政之調

查，其內容包括對整體消費環境的滿意度、對行政院消保會施政的滿

意度、應強化之工作項目等。 

而由於女性消費議題向為婦女同胞關注，本研究亦設計了四題與

女性消費有關之問項，其內容涵蓋了友善醫療環境、行銷倫理、和友

善消費環境等議題。此外，研究也蒐集了包括性別、年齡、教育程度、

所得、與職業等社經變數，做為交叉比對分析的依據。而為了讓受訪

者能更清楚了解問題的內容，此一問卷設計的內容文字特別以白話文

即口語的方式呈現，以避免不必要的專有名詞及法律術語混淆了受訪

者對問題的理解。整體而言，相同的調查經過了多年不斷的執行，包

含子問項在內的研究問項超過 40 題，且由於部分問項較為複雜，試

測階段即發現受訪者在 10 分鐘内無法回答完畢，以電話訪問進行調

查極有可能導致非常高的拒答率。為確保研究的品質，本年度調查計

畫全面採取面訪來提高整體問卷的回應率，並降低部分較複雜問項的

拒答率。 

 

第二節第二節第二節第二節  抽樣方法抽樣方法抽樣方法抽樣方法 

本研究以調查研究法為主，其實施的方式概述如下： 

一、調查範圍與對象 

本研究的調查對象為台灣地區二十歲以上之居民。為了達到

委託單位的預期目標，研究的調查對象將遍及全台各區，以避免

地區性的偏誤。 

二、調查方式 

本研究以面訪調查為主。訪問的方式為定時定點遊訪員親赴

全台各地進行調查。調查的時間集中在 11/21~12/15 之間，調查

地點則為各地捷運站、火車站、學校門口、公車站或公路客運站、
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以及百貨商場和量販店出入口。 

三、抽樣方法/抽樣誤差 

本研究的抽樣方法為分層隨機抽樣。分層方法依照台灣地區

行政劃分，各層樣本數則以各地人口數為基準抽樣之。依據台灣

地區 97 年 10 月人口分佈情況，本調查擬於各縣市抽出總計一千

零六十八名受訪者。依地區人口比例分佈，各縣市所抽樣本數與

所佔樣本空間之比例如表 2-1 所示。 

四、焦點團體座談 

由於特定族群人口比例較低，抽樣調查可能無法突出問題的

特性，故研究另行於問卷調查結束後，規劃兩場焦點團體座談，

針對原住民和身心障礙團體的多項消費問題進行探討和分析，以

瞭解弱勢消費族群的消費問題。 
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表 2-1  研究抽樣樣本數與比例表 

抽樣地區  人口數  百分比  樣本數 

台北市 2,732,132 12.07% 129 

基隆市 674,122 2.96% 32 

台北縣 3,365,455 14.90% 159 

宜蘭縣 462,930 2.03% 22 

新竹縣 843,719 3.71% 40 

桃園縣 1,826,610 8.09% 86 

苗栗縣 560,798 2.48% 26 

台中市 1,577,806 6.98% 75 

台中縣 954,388 4.20% 45 

彰化縣 1,316,706 5.84% 62 

南投縣 539,949 2.39% 26 

嘉義縣 829,473 3.67% 39 

雲林縣 739,166 3.27% 35 

台南市 1,126,080 5.00% 53 

台南縣 730,423 3.23% 34 

高雄市 1,600,623 7.07% 76 

高雄縣 1,145,151 5.08% 54 

澎湖縣 92,068 0.40% 4 

屏東縣 905,176 4.02% 43 

台東縣 242,393 1.06% 11 

花蓮縣 350,829 1.55% 17 

合    計 22,615,997 100.00% 1,068 

 

各縣市抽樣樣本數的計算，是由各縣市人口佔台灣地區總人口的

比例，乘上遇抽樣樣本總數求得。本計畫中，抽樣樣本總數為 1,068，

各縣市抽樣百分比列於表 2-1 之百分比欄位中。根據前述的抽樣方法

與樣本數計算，若設定 95%的信心水準，本調查之抽樣誤差為 3%。 
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第三節第三節第三節第三節  統計工統計工統計工統計工具與資料分析方法具與資料分析方法具與資料分析方法具與資料分析方法 

本研究將使用統計方法作為分析的主要工具。除了以基本的敘述

統計進行次數分配和比例分析之外，研究另將進行交叉分析，以受訪

者的社經變數作為區隔變數，探討不同年齡層受訪者在消費行為、消

費意識、和消費問題上的不同反應。例如研究可以分析不同教育程度

受訪者的消費行為差異，探討性別與消費意識的關係，或是年齡層與

消費問題的關聯性等。 

由於本研究問卷事情經過初始設計，再經由期中報告辦理問卷審

查，並於行政院消保會舉辦的活動中經小樣本測試，最後再依測試及

審查結果進行修正，故問卷各問項均符合專家效度的規範，可依修正

後內容進行試測。 

而在問卷的信度上，本研究採用 Cronbach’s Alpha 值做為檢測信

度的指標。經過統計分析，整份問卷的 Cronbach’s Alpha 值為 0.795，

已達中高度的效用，亦符合一般社會科學研究的基本要求。 
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第三章第三章第三章第三章  調查時程與敘述統計調查時程與敘述統計調查時程與敘述統計調查時程與敘述統計 

第一節第一節第一節第一節  研究步驟研究步驟研究步驟研究步驟 

本研究執行時程為三個月。其執行步驟說明如下： 

一、問卷設計與修改 

簽約作業完成後，研究先就調查問卷的內容進行重新設

計。為求能進行跨期比較，並加快調查速度，本年度的問卷

保留了去年相同研究的大部分問卷內容，同時顧及到本年度

的調查計畫重點，並配合時勢與環境的改變進行增刪，務求

能與時俱進。問卷內容經設計完成後，即準備進行期中簡報。 

二、期中報告 

根據計畫執行的規範，本計劃於問卷設計完成後即進行

期中報告。此一期中報告之目的在與學者專家討論問卷架構

與問項，並進行最後版本的確認。期中報告的時程為本計畫

執行的第一個月底，會議結果除作為本次調查問卷設計的依

據外，委託單位與承辦單位之間並有多次意見的交換，進行

版本的再修定，最後定稿。 

三、問卷試測與印製 

在完成問卷開發後，計畫執行單位即在大專院校內及週

邊商家進行問卷試測，以發掘語意不清或不適當的問項，同

時訓練調查訪員，確認所有問項的提問方式。此一階段的修

正並已反應在最後印製的問卷中。 

四、問卷調查時程安排 

問卷印製完成後，本計畫即開始擬定調查時程。由於作

業時間緊湊，問卷印製完畢後即立刻安排面訪事宜，並擬定

約兩週的時間進行全台的面訪。 
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五、執行面訪調查 

由於問卷題數過多，且時間過於緊湊，電話訪問幾不可

行。故本研究決直接採用面訪，第一階段調查派出 12 名工

讀生，於 11/21 及 11/31 十日至全台各地火車站、公路車站、

與百貨賣場和量販店門口進行面訪。 

六、執行焦點團體座談 

除了一般民眾的問卷之外，本研究為了解弱勢族群的消

費問題及消費意識，另外進行了針對身心障礙族群以及原住

民的焦點團體座談，以了解此二族群在消費時所面臨的各類

問題。座談進行的時間為 12 月中旬。 

六、回收問卷整理與過濾 

調查結果將於此階段進行整理。除檢視填答內容外，並

將剔除無效問卷，統計有效份數。 

七、資料處理、編碼與輸入 

在確認問卷內容無誤後，本團隊將著手進行問卷題次的

編碼與問卷輸入的工作，以利後續分析工作的進行。 

八、資料分析與檢誤 

本階段工作在於進行資料分析與交叉比對，藉以發掘可

能的問題。各類統計工具與分析方法均於本階段使用， 

九、研究報告撰寫 

在完成上該所有研究工作之後，本團隊即著手開始撰寫

結案報告。結案報告格式均依規範製作，內容則為所有調查

工作的整理。報告最後則依據調查結果提出結論和政策建

議，供委託單位參考。 

十、期末簡報 

研究的最後一項作業項目為期末簡報，執行單位透過此
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一簡報，聽取其他學者專家與委託單位的建議，以製作最後

定稿的書面報告資料。所有調查研究與分析工作結束後，配

合結案的行政程序同步啟動，圓滿結束此調查計畫的執行。 

 

第二節第二節第二節第二節  研究時程規劃研究時程規劃研究時程規劃研究時程規劃 

圖一為本研究依研究內容與時程繪製的甘梯圖，研究工作於三個

月內完成，並安排期中與期末簡報各一次，以作為研究進度之查核點。 

 

工作內容 9/1~ 

9/15 

9/16~ 

9/30 

10/1~ 

10/15 

10/16~ 

10/31 

11/1~ 

11/15 

11/16~ 

11/30 

12/1~ 

12/15 

12/16~ 

12/20 

簽約用印等行政作業         

問卷設計與修改         

期中報告         

問卷試測與印製         

問卷調查時程安排         

執行面訪調查         

進行焦點團體座談         

回收問卷整理與過濾         

資料處理、編碼與輸入         

資料分析與檢誤         

研究報告撰寫         

期末簡報         

繳交結案報告與電子檔         

結案行政程序之完成         

累積進度 10% 25% 40% 50% 60% 75% 90% 100% 

圖 3-1  研究進度甘梯圖 
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第三節第三節第三節第三節  問卷調查結果分析問卷調查結果分析問卷調查結果分析問卷調查結果分析─基本比例與敘述統計基本比例與敘述統計基本比例與敘述統計基本比例與敘述統計 

經以 Excel 分析本調查之問卷內容後，可獲得下列之受訪者社經

資料的基本統計： 

一、受訪者性別比例 

受訪者中男性佔 49.81%，女性佔 50.19%。其比例見圖 3-2。 

 

女, 50.19%

男, 49.81%

 

圖 3-2  受訪者性別分佈 

 

二、受訪者年齡分佈 

受訪者年齡分佈以 20-29 歲比例最高，佔 52.25%；30-39 歲

次之，佔 21.16%；比例最低的則是 65 歲及以上，僅佔 0.94%。

詳細的年齡分佈情形如圖 3-3 所示。 
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20-29歲,

52.25%

30-39歲,

21.16%

50-59歲,

8.52%

60-64歲,

2.81%

65歲以上,

0.94%

40-49歲,

14.33%

 
圖 3-3  受訪者年齡分佈 

 

三、受訪者學歷結構 

受訪者學歷以為專科大學為最多，佔 57.87%；其次為高中

職工，佔 28.56%；比例最低的則是國小及以下，僅佔 2.81%。詳

細的學歷結構見圖 3-4。 

國小及以下,

2.81%
國初中, 4.96%

研究所以上,

5.81%

專科大學,

57.87%

高中,高職,高

工,高農,

28.56%

 
圖 3-4  受訪者學歷分佈 
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四、受訪者所得分配情形 

受訪者的收入以 17,500 元以下為最多，佔 41.20%；

17,501-21,500 元的次之，佔 12.64%；比例最低的則是

41,501-45,500 元，佔 2.62%。詳細的所得分配情形如圖 3-5 所示。 

17,500元以下,

41.20%

17,501-21,500

元, 12.64%

25,501-29500

元, 8.90% 21,501-25,500

元, 10.67%

29,501-33,500

元, 7.02%

37,501-41,500

元, 3.37%

45,501元及以

上, 9.55%

41,501-45,500

元, 2.62%

33,501-37,500

元, 4.03%

 

圖 3-5  受訪者所得分佈 

 

五、受訪者職業類別 

受訪者職業類別以學生比例最高，佔 31.46%；白領上班族

次之，佔 21.54%；比例最低的則是農林漁牧從業人員，僅佔 1. 

87%。詳細的職業類別比例如圖 3-6 所示。 
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其他, 14.14%

藍領勞工階層,

9.36%

公司行號負責

人或自營業

者、高階主

管、專業人士,

6.46%

受僱於私人企

業的白領上班

族, 21.54%

學生, 31.46%

無(待)業、退

休、家庭管理,

8.80%

軍公教, 6.37%

農林漁牧業,

1.87%

 

圖 3-6  受訪者職業類別分佈 

 

六、電視購物頻道及購物網站購買商品的猶豫期 

本題的目的是為了瞭解受訪者對於猶豫期認知的程度。其方

式是詢問受訪者是否知道在電視購物頻道及購物網站購買的商

品依法可以享有七天的退貨期限。調查結果顯示，有 85.23%的

受訪者對於猶豫期有基本以上的認知程度，其中 64.82%的受訪

者表示了解或非常了解猶豫期的觀念，14.77%表示不太了解或完

全沒聽過猶豫期。各選項比例詳見圖 3-7。 

本題為跨期問項，並已有三年期以上的資料可以進行比對。

去年的調查結果顯示，有 86.59%的受訪者對於猶豫期有基本以

上的認知程度，其中 68.39%的受訪者表示了解或非常了解猶豫

期的觀念，13.42%表示不太了解或完全沒聽過猶豫期。前年的調

查結果則顯示，有 63.36%的受訪者表示還算了解或非常了解，

僅 15.13%的受訪者表示不太了解或完全不清楚。 

由此一統計結果發現，猶豫期的觀念已經深植人心，近七成
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受訪者均已表達了解其內容，且比例有緩步上升的趨勢。不了解

或完全不知道的受訪者也逐漸減少中。 

還算了解,

42.05%

非常了解,

22.77%

完全沒聽過,

1.69%
不太了解,

13.08%

普通, 20.41%

 
圖 3-7  受訪者是否了解電視購物頻道及購物網站購買商品的猶豫期 

 

七、無過失責任主義 

本題的目的是為了了解受訪者對於無過失責任主義的認知

程度。其方式是詢問受訪者是否知道消保法規定，任何不具安全

性之商品或服務只要導致消費者權益受損，就算錯不在該製造

商，該製造商仍將負損害賠償責任。統計結果顯示，有 72.73%

的受訪者對於無過失主義有基本以上的認知程度，其中 45.47%

的受訪者表示了解或非常了解無過失責任主義，不太了解或完全

沒聽過的則佔 27.26%。各選項比例詳見圖 3-8。 

本題亦為跨期問項，有連續三年的資料可供比對。去年的調

查結果顯示，有 73.45%的受訪者對於無過失主義有基本以上的

認知程度，其中 42.12%的受訪者表示了解或非常了解無過失責

任主義，不太了解或完全沒聽過的則佔 26.55%。而前年的調查

結果則顯示，僅有 33.60%的受訪者表示非常了解或還算了解，

而有 35.55%的受訪者表示不太了解或完全沒聽過。 
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和去年相比，今年度受訪者對無過失主義的認知亦有大幅成

長，但本項消費意識的觀念仍遠不如猶豫期普遍。 

完全沒聽過,

2.17%
非常了解,

10.00%

不太了解,

25.09%

普通, 27.26%
還算了解,

35.47%

 

圖 3-8  無過失主義的認知 

 

八、定型化契約的認知程度 

本題的目的是為了瞭解受訪者對定型化契約的認知程度。其

方式是詢問受訪者是否了解，政府各主管機關已經制訂近百種的

各種定型化契約範本，例如：線上遊戲會員契約、預售屋銷售契

約、汽車買賣契約、保險契約、國內外旅遊契約、租屋(車)契約、

手機服務契約、信用卡契約等。本題調查結果顯示，有 72.56%

的受訪者對於定型化契約有基本以上的認知程度，其中 40.49%

的受訪者表示還算了解或非常了解政府推出的定型化契約，而不

太了解和完全沒聽過的則佔 27.44%。 

本題亦為跨期問項，有連續三年的比較基礎。去年的調查結

果顯示，有 66.51%的受訪者對於定型化契約有基本以上的認知

程度，其中 31.54%的受訪者表示還算了解或非常了解政府推出
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的定型化契約，而不太了解和完全沒聽過的則佔 33.53%。 

前年調查結果則顯示，僅有 18.85%的受訪者表示了解或非

常了解何謂定型化契約，而有 44.30%的受訪者示不了解或完全

沒聽過。 

和過去幾年年相比，定型化契約的認知程度每年均有顯著上

升，今年了解此一議題之受訪者比例已逼近無過失責任主義。但

其整體趨勢和過去一年相較，差別不大。 

普通, 32.07%

完全沒聽過,

2.46%
不太了解,

24.98%

非常了解,

7.85%

還算了解,

32.64%

 

圖 3-9  定型化契約的認知程度 

 

九、定型化契約的審閱期間 

本題的目的是了解受訪者對定型化契約的審閱期間的認知

程度，其方式是詢問受訪者是否了解在簽訂各類定型化契約前，

廠商必須提供消費者一定期間的審閱期，讓消費者有時間充份了

解定型化契約的內容。調查結果顯示，有 74.80%的受訪者對於

定型化契約的審閱期間有基本以上的認知程度，其中 42.06%的

受訪者表示還算了解或非常了解定型化契約的審閱期間的觀

念，有 25.21%的受訪者表示不太了解或完全沒聽過。各選項比
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例詳見圖 3-10。 

本題為一跨期問項，有連續三期的資料可進行跨期分析。去

年的調查結果顯示，有 71.03%的受訪者對於定型化契約的審閱

期間有基本以上的認知程度，其中 37.57%的受訪者表示還算了

解或非常了解定型化契約的審閱期間的觀念，有 28.96%的受訪

者表示不太了解或完全沒聽過。前年的調查結果則顯示，有

30.01%的受訪者了解簽訂定型化契約前廠商必須提供一定時間

的審閱期，而有 37.71%的受訪者表示不了解或完全沒聽過。 

和去年相比，本年度受訪者對定型化契約審閱期間的認知程度有

相當程度提升，此一政策的宣導和推廣應已達成一定的效果。 

完全沒聽過,

2.76%

普通, 32.73%

不太了解,

22.45%

非常了解,

8.47% 還算了解,

33.59%

 

圖 3-10  定型化契約審閱期的認知程度 

 

十、環保節能標章的消費決策影響 

本題的目的是為了了解環保節能標章對消費決策的影響。其

方式是詢問受訪者在消費時是否會選購環保或節能標章的商

品。調查結果發現，在相同價格或較便宜的情況下，受訪者會刻
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意挑選具有環保標章的產品之比例達 61.72%。會刻意挑選具有

環保標章商品的消費者則有 11.92%。價格取向及不注意標章的

消費者則佔 26.35%。各選項詳細比例見圖 3-11。 

本題為跨期問項，但選項的語意表達程度每年均有所修正。

去年的調查結果顯示，接近九成七的受訪者曾經買過具有環保或

節能標章的商品，接近八成的受訪者購買頻率在偶爾以上。只挑

選購買有環保或節能標章產品的受訪者佔 6.1%，經常會購買環

保產品的受訪者佔 26.57%，偶爾會買的則佔 46.95%。很少買或

從來不買的則佔 20.38%。前年的調查結果則顯示，有 32.77%的

受訪者會刻意挑選具有環保或節能功能的商品。18.40%的受訪者

則不會刻意選擇環保產品。表達不一定的則佔 48.82%。從統計

數字來看，環保節能標章的接受度近兩年來並無明顯成長。 

只要沒有比較

貴，就會買有

環保標章的產

品, 22.77%

只要價格差異

不大，就會買

有環保標章的

產品, 38.95%

只挑選有環保

標章的產品，

就算貴很多也

無所謂,

11.92%

很少注意產品

是否有環保標

章, 22.38%

就算產品沒有

環保標章，只

要價格便宜就

會買, 3.97%

 

圖 3-11  環保節能標章的消費決策影響 
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十一、購買過度包裝產品的決策行為模式 

本題主要的目的是了解消費者是否會因為產品過度包裝

而影響其購買決策。統計結果發現，認為過度包裝有可能會影

響消費行為的佔 76.90%，包裝不影響決策的則佔 23.10%。各

選項詳細比例見圖 3-12。 

此一問項亦可進行類似問題的跨年比較。去年調查的主題

是消費者拒買過度包裝商品的可能性。結果發現，可能會拒買

的受訪者比例達到九成以上，一定拒買和經常拒買的受訪者比

例為 15.73%，偶爾拒買的佔 57.03%，從來不會拒買的則佔

8.75%。由連續兩年的統計數據進行觀察，受訪者在本題的表

態上還算十分正面的回應了環保的消費訴求。 

不會, 19.68%

普通, 31.94% 會, 36.41%

一定不會,

3.42%
一定會, 8.56%

 

圖 3-12  過度包裝產品的對購買決策行為的影響 

 

十二、1950 消費者服務專線電話的認知程度 

本題的主要目的是為了暸解受訪者對 1950 消費者服務專

線電話的認知程度。調查結果顯示，不知道有這條專線的受訪
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者達 60.06%，知道這條專線的受訪者比例約佔 40%，其中有

3.72%的受訪者曾經撥打過此一專線。詳細的比例參見圖

3-13。 

由於 1950 專線為消保會長年以來積極推動的重要政策，

故本題為跨多年期的長青問項，去年的調查結果發現，不知

道有這條專線的受訪者為 61.49%，知道這條專線的受訪者比

例約佔 40%，其中僅有 2.16%的受訪者曾經撥打過此一專線。

前年的調查結果，則有 59.44%的受訪者完全不知道有這條專

線的存在，35.01%的受訪者雖然知道，但從來沒打過。有撥

打經驗的僅有 5.56%。 

由過去數年的統計結果可以發現，1950 專線的能見度一

直維持在四成左右，而且似乎很難再突破。未來行政院消保會

應該思考更有創意的策略，並且向下紮根，讓更多年輕學子對

此一服務有基本的認知。 

我知道這條專

線，並且撥打

過, 3.72%

我知道這條專

線，但沒有撥

打過, 36.22%

不知道有這條

專線, 60.06%

 

圖 3-13  1950 消費者服務專線電話的認知程度 
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十三、禮券履約保證的認知程度 

本題主要的目的是調查受訪者對禮券履約保證的認知程

度，其問項內容是詢問受訪者是否了解賣場和百貨公司出售的

禮券都必須附有履約保證。調查結果顯示，61.50%的受訪者

對於禮券履約保證有基本以上的認知程度，還算了解和非常了

解的受訪者佔 38.58%，不太了解和完全沒聽過的佔 38.49%。

詳細的比例參見圖 3-14。 

本題為跨期問項，本年度並將去年問題細分成兩個子題。

前一年度的調查結果中，57.27%的受訪者對於禮券履約保證

有基本以上的認知程度，還算了解和非常了解的受訪者佔

31.53%，不太了解和完全沒聽過的佔 42.73%。和去年相比，

由於相關政策推行已有一定的時間，本年度受訪者對於禮券履

約保證的認知程度有略為增加的趨勢。 

完全沒聽過,

5.35%不太了解,

33.14%

非常了解,

8.02%

普通, 22.92%

還算了解,

30.56%

 

圖 3-14  禮券履約保證的認知程度 
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十四、禮券不得記載事項的認知程度 

本題的主要目的是為了了解受訪者對禮券不得記載事項

的認知程度。調查結果顯示，知道禮券不得限制使用期限的受

訪者有 30.43%，不得限制使用地點的佔 24.63%，不得限制使

用範圍的佔 22.47%，不得記載餘額不得消費的佔 19.10%。知

道上述四點皆不可為記載事項的則佔 39.89%。詳細的比例參

見圖 3-15。 

本題意為跨期選項。在前一年度的調查中，知道禮券不得

限制使用期限的受訪者有 32.68%，不得限制使用地點的佔

24.34%，不得限制使用範圍的佔 25.56%，不得記載餘額不得

消費的佔 27.43%。知道上述四點皆不可為記載事項的則佔

35.21%。 

依照連續兩年的數據進行分析，本年度對於禮券不得記載

事項的認知，和去年度相比略有進步，但相去不遠。正確的不

得記載事項認知比例已逼近四成。 

30.43%

24.63%
22.47%

19.10%

39.89%

0.00%

5.00%

10.00%

15.00%

20.00%

25.00%

30.00%

35.00%

40.00%

45.00%

不
得
記
載
使
用
期
限

不
得
限
制
使
用
地
點

不
可
限
制
使
用
範
圍

不
可
記
載
餘
額
不
得
消
費

以
上
皆
是

 
圖 3-15  禮券不得記載事項的認知程度 
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十五、廣播電視節目主持人與特別來賓推薦商品的影響 

本題的目的是為了暸解廣播電視節目中，主持人及特別來

賓推薦商品的影響力，其問項的內容是詢問受訪者是否曾因為

節目主持人和特別來賓推薦特定商品而決定購買該項產品。 

調查結果顯示，超過半數的受訪者對於廣播電視節目主持

人與特別來賓推薦的商品存疑，但仍有 44.97%的受訪者會因

為節目主持人和特別來賓推薦特定商品而決定購買該項產

品。詳細的比例參見圖 3-16。 

和過去數年調查名人薦證的統計結果對比，廣播電視節目

主持人與特別來賓推薦的消費誘導效果，似乎更為薄弱。 

非常相信他們

的推薦, 1.71%從來不相信,

24.64%

還算相信,

13.74%

偶爾會相信,

30.52%

很少相信他們

的推薦, 29.38%

 

圖 3-16  廣播電視節目主持人與特別來賓推薦商品的影響 
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十六、預付型商品的風險規避意識程度 

本題的目的是為了瞭解受訪者對預付型商品的風險意識

程度，其問項內容是詢問受訪者是否了解，參加預付終身會費

的健身中心、電腦、和英文補習班是有交易風險的。調查結果

顯示，近 90%的受訪者都認為預付型交易有一定程度的風險，

僅有 10.07%的認為風險低和非常低。認為風險高及非常高的

受訪者則達 44.13%。詳細的比例參見圖 3-17。 

預付型交易風險在前一個年度亦有類似的問項，但內容有

所差異。去年的問項的重點在於使用信用卡支付月費或年費，

一旦廠商倒閉，未給付的服務可向信用卡發卡銀行申請列爭議

款。調查結果顯示，能夠對於預付型商品風險規避有基本認知

的受訪者佔 46.97%，其中還算了解和非常了解的大約僅佔

16.97%，不了解的比例則高達 53.04%。由統計數字觀之，了

解預付型交易風險的受訪者比例，遠大於了解使用信用卡規避

風險的受訪者比例。實務上使用信用卡所能降低的風險，似乎

也並不如預期。 

高, 35.23%

普通, 35.80%

非常低, 3.04% 非常高, 18.90%低, 7.03%

 
圖 3-17  預付型商品的風險意識程度 
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十七、永續消費意識之ㄧ 

本題的目的是為了瞭解受訪者是否具備永續消費的觀

念，其問項內容是詢問受訪者是否同意在所得變動不大的前提

下，減少工作時間，降低物質慾望，樽節支出的樂活型態。 

調查結果顯示，超過九成的受訪者不反對此種生活態度。

其中表達同意和非常同意的受訪者比例亦超過半數，達 56%。

不同意和非常不同意此一看法的則僅佔 9.56%。詳細的比例參

見圖 3-18。 

非常不同意,

2.49%不同意, 7.07%

非常同意,

12.62%

同意, 43.31%
普通, 34.51%

 
圖 3-18  永續消費認知程度─樂活 

 

十八、永續消費意識之二 

本題的目的是同樣是為瞭解受訪者是否具備永續消費的

觀念，其問項內容則改以詢問受訪者是否同意進行節能減碳的

環保消費型態。調查結果顯示，超過九成的受訪者亦不反對低

碳的生活型態。其中表達同意和非常同意的受訪者比例亦超過

六成，達 62.55%。不同意和非常不同意此一看法的則僅佔

6.46%。詳細的比例參見圖 3-19。 
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非常不同意,

1.33%不同意, 5.13%

普通, 30.99%

非常同意,

17.68%

同意, 44.87%

 

圖 3-19  低碳環保的消費永續消費行為認同度 

 

十九、消費前會注意食品的營養成分標示的比例 

本題的目的是為了暸解受訪者在消費過程中是否會注意

食品的營養標示。 

調查結果顯示，高達 97.89%的受訪者不會忽視營養成分

標示，78.26%的受訪者同意或特別同意購買食品時會注意營

養標示。不同意此一說法的僅佔 2.11%。此一結果顯示，受訪

者對食品的影響成分標示已有高度的關注。本題回應比例詳

見圖 3-20。 
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普通, 19.64%

非常同意,

29.79%

同意, 48.47%

非常不同意,

0.29%不同意, 1.82%

 

圖 3-20  消費前會注意食品的營養成分標示的比例 

 

二十、購買產品時會注意製造地點的比例 

本題的目的是為了暸解受訪者購物時是否注意產品的製

造地點。 

調查結果顯示，只有 1.64%的受訪者不在乎產品的製造地

點，超過 98%的受訪者或多或少會關切此一議題。其中有

84.20%的受訪者非常同意及同意購物時會注意製造地點的說

法。 

本題在前一年度亦有類似之問項，但問法略有不同。去

年的調查結果發現，來源國對消費決策有影響或影響很大的

受訪者佔 75.07%，認為完全沒有影響或沒有什麼影響的僅佔

4.56%，認為普通的則佔 20.37%。在連串進口商品發生問題之

後，受訪者在今年對於產地的關注更勝以往。本題回應比例

詳見圖 3-21。 
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不同意, 1.45%

普通, 14.16%

非常不同意,

0.19% 非常同意,

39.02%

同意, 45.18%

 

圖 3-21  購買產品時會注意製造地點的比例 

 

二十一、購物時注意品牌知名度的比例 

本題的目的是為了暸解受訪者在購物時是否會注意品

牌知名度。 

調查結果發現，第五個子問項是探討品牌商標對消費決

策的影響程度。調查結果顯示，僅 2.7%的受訪者購物時不會

在意品牌知名度，92.3%的受訪者或多或少都會注意品牌知

名度，其中非常同意和同意品牌知名度價值和意義的受訪者

高達 77.60%。 

此一議題於前一年度亦有一類似問項，但問法有所不

同。去年的調查顯示，認為品牌商標對消費決策有影響或影

響很大的受訪者佔 71.81%，認為完全沒有影響或沒有什麼影

響的僅佔 6.98%，認為普通的則佔 21.22%。此一結果顯示，

品牌知名度對於消費者有極大的影響。本題回應比例詳見圖

3-22。 
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不同意, 2.12%

普通, 19.69%

非常不同意,

0.58%
非常同意,

28.47%

同意, 49.13%

 
圖 3-22  購物時注意品牌知名度的比例 

 

二十二、購物時注意產品有效期限的比例 

本題主要的目的，是為了暸解受訪者在購物時注意產品

有效期限的比例。調查結果發現，幾乎所有的受訪者都會注

意產品的有效期限，不注意的比例僅有 0.97%，尚不足 1%。

接近九成的受訪者表達非常同意及同意購物時注意會產品

有效期限的敘述。詳細的回應比例見圖 3-23。 

不同意, 0.87% 非常不同意,

0.10%

非常同意,

52.90%

普通, 9.75%

同意, 36.39%

 
圖 3-23  購物時注意產品有效期限的比例 
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二十三、購物時會注意進口產品中文標示的比例 

本題主要的目的，是了解受訪者受訪者在購物時是否會

注意進口產品中文標示。調查結果發現，僅有 8.35%的受訪

者不會注意進口產品的中文標示，而有 61.29%的受訪者會

非常同意或同意在購物時會注意進口商品的中文標示。本題

詳細的回應比例見圖 3-24。 

同意, 31.51%

非常不同意,

0.86% 非常同意,

29.78%

不同意, 7.49%

普通, 30.36%

 

圖 3-24  購物時會注意進口產品中文標示的比例 

 

二十四、對素食產品分類的認知程度 

本題的目的是為了瞭解受訪者是否已經知道政府開始

推動新的素食產品分類。 

調查結果顯示，仍有 22.51%的受訪者不知道素食產品分

類的情形，而表達對素食產品分類有明確認知的受訪者，則

有 41.84%。本題中正面回應的比例較低應和素食人口比例有

直接的關連性。詳細的回應比例見圖 3-25。 
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普通, 35.65% 同意, 26.28%

非常同意,

15.56%

非常不同意,

5.22%不同意,

17.29%

 

圖 3-25  對素食產品分類的認知程度 

 

二十五、對有機食品認證的認知程度 

本題的目的是為了瞭解受訪者是否已經知道政府開始

推動有機食品認證。 

調查結果顯示，約有 12.95%的受訪者不知道有機食品認

證，而表達對有機食品認證有明確認知的受訪者，則有

59.71%，其比例遠高於素食產品分類之認知。本題詳細的回

應比例見圖 3-26。 

同意, 38.84%

非常不同意,

3.48%
非常同意,

20.87%

普通, 27.34%

不同意, 9.47%

 

圖 3-26  對有機食品認證的認知程度 
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二十六、消費時對個資保護的認知程度 

本題的目的是為了瞭解受訪者是否會在購物時保護個

人隱私資料。 

調查結果顯示，僅有 2.21%的受訪者在消費購物時沒有

充分考慮到保護個人資料的隱私問題，而有近 80%的受訪者

清楚表達其於購物消費時能夠充分理解保護個人資料和隱

私的重要。本題詳細的回應比例見圖 3-27。 

非常不同意,

0.48%
不同意, 1.73% 非常同意,

41.07%

普通, 18.43%

同意, 38.29%

 

圖 3-27  消費時對個資保護的認知程度 

 

二十七、食用油品品質的關注程度 

本題的目的是為了瞭解受訪者在知名連鎖速食餐廳食

用油品質發生問題後，是否注意油品的品質。 

調查結果顯示，77.27%的受訪者已經會關注食用油的品

質與相關資訊，僅有 2.20%的受訪者在消費購物時不會嘗試

去了解此一問題。本題詳細的回應比例見圖 3-28。 
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不同意,

1.82%
普通, 20.52%

非常不同意,

0.38%
非常同意,

36.91%

同意, 40.36%

 

圖 3-28  食用油品品質的關注程度 

 

二十八、永續消費的意識之三 

本題的目的是為了調查受訪者是否瞭解其消費行為對

於環境所可能帶來的影響和衝擊。 

調查結果發現，僅 9.28%的受訪者認為其有限的消費對

於環境議題有衝擊，仍有 61.24%的受訪者沒有意識到消費型

態對於環境可能帶來的影響和衝擊。本題詳細的回應比例見

圖 3-29。 

普通, 29.47%

同意, 40.38%

非常同意,

20.86%

不同意,

6.79%

非常不同意,

2.49%

 
圖 3-29  消費對於環境影響衝擊的認知程度 
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二十九、對於網站標價錯誤的看法 

本題的目的是為了瞭解受訪者對於一再發生網站標錯

價格事件的看法。 

調查結果顯示消費者價值觀念仍有不小的分歧，但仍有

44.24%的近半數受訪者認為廠商應該負起按照標價交付貨

物的責任。有 12.72%的受訪者認為廠商無心之過，不須過分

刁難。但亦有 12.04%的受訪者認為標錯價格是廠商為了吸引

消費者上門的不道德促銷手段。認為消費者趁亂低價搶購不

值得鼓勵的比例，也有 11.08%。此外，9.92%的受訪者認為

標錯價格是廠商惡意欺騙消費者的行為。本題詳細的回應比

例見圖 3-30。 

廠商無心之過

，不要過分刁

難, 12.72%
其他, 10.02%惡意標價不實

，欺騙消費者,

9.92%

不道德促銷,

12.04%

廠商應該負起

交付貨物的責

任, 44.22%

趁亂搶購不值

得鼓勵, 11.08%

 

圖 3-30  對於網站標價錯誤的看法 
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三十、遭遇消費問題的經驗 

本題的目的是為了瞭解受訪者曾經遭遇過的消費問題。調

查結果顯示，受訪者最經常碰到的是產品品質的問題，佔

43.07%，其次是廣告不實的問題，佔 34.46%，再其次是售後

服務的問題，佔 28.75%。本題詳細的回應比例見圖 3-33。 

本題為跨期問項，前一年度的調查中，受訪者最經常碰到

的也是產品品質的問題，佔 45.04%，其次亦為廣告不實的問

題，佔 38.67%，再其次是售後服務的問題，佔 28.65%。前三

名的排行與去年完全相同，比例十分接近。 
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圖 3-31  遭遇消費問題的經驗 
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三十一、容易發生消費問題的商品種類 

本題的目的是為了瞭解哪些商品是較容易發生消費問

題的種類。 

調查結果顯示，48.60%的受訪者認為，瘦身美容服務是

最容易發生消費問題的商品，其次是醫療藥品的 37.73%，

再其次是 35.30%的電信服務類。旅遊業的比例也在 30%以

上。詳細的回應比例見圖 3-32。 

本題為跨期問項，前一年度的調查結果顯示，調查結果

顯示，51.12%的受訪者認為，瘦身美容服務是最容易發生消

費問題的商品，其次是醫療藥品的 37.55%，再其次是 34.27%

的食品類。 

和前一年度的統計結果相較，電信服務業的消費問題明

顯上升，而金融服務業的消費問題則略有減少。其餘各類排

行和比例則無太大變化。 

35.30%

19.19%
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28.46%
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圖 3-32  容易發生消費問題的商品種類 
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三十二、遭遇消費問題後的行為反應 

本題的目的是為了瞭解受訪者在遭遇消費問題後可能

採取的行為。 

問項的內容是詢問受訪者在發生消費問題後會採取什

麼行動。調查結果顯示，如果金額不大，51.46%的受訪者

會採取息事寧人的作法，自認倒楣。有 36.77%的受訪者會

依管道提出申訴，另有 5.74%的受訪者會在網路上刊登，而

有 2.24%的受訪者會找人私下解決。 

本題為跨期問項，去年的的調查結果中，62.89%的受

訪者在金額不大的情況下，會採取息事寧人的作法，自認倒

楣。有 29.77%的受訪者會依管道提出申訴，另有 4.85%的

受訪者會在網路上刊登，而有 1.62%的受訪者會找人私下解

決。 

連續兩年各選項排行不變，但息事寧人的受訪者比例明

顯下降，且多數轉移至循管道提出申訴的選項。本題詳細的

回應比例見圖 3-33。 

在網路上把他

登出來, 5.74%

找人私下解決,

2.24% 其他, 3.79%

如果損失不大

，就自認倒楣

不管他, 51.46%

不論金額大小

，都會循管道

申訴, 36.77%

 

圖 3-33  遭遇消費問題後的行為反應 
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三十三、個資遭到外洩的經驗 

本題的主要目的是為了瞭解受訪者疑似個資遭到外洩

的經驗。 

調查結果顯示，64.14%的受訪者曾經接過大量的廣告和

垃圾信件，55.43%的受訪者會接到不認識的廠商來電推銷商

品，而有 52.72%的受訪者則是被詐騙集團騷擾。這三個選

項是比例明顯較高的選項。詳細的回應比例見圖 3-34。 

本題亦為跨期選項，前一年度的調查中，68.35%的受訪

者曾經接過大量的廣告和垃圾信件，49.25%的受訪者則是被

詐騙集團騷擾，而有 48.41%的受訪者會接到不認識的廠商

來電推銷商品。本年度的調查中，詐騙集團和來電推銷的排

名順位互換，且其比例均微幅上升。 
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圖 3-34  個資遭到外洩的經驗 
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三十四、發生消費糾紛後提出申訴的經驗及管道 

本題的目的是為了瞭解受訪者在發生消費糾紛後提出

申訴的經驗及管道。調查結果發現，60.02%的受訪者從來沒

有申訴過，21.07%的受訪者則是有向經銷商和廠商申訴的經

驗，18.54%的受訪者則是有向消費者保護團體申訴的經驗。

本題各選項詳細比例見圖 3-35。 

本題為跨期問項。去年的調查中，單列從來沒有申訴過

的選項，故有 60.02%的受訪者從來沒有申訴過，21.07%的

受訪者則是有向經銷商和廠商申訴的經驗，18.54%的受訪者

則是有向消費者保護團體申訴的經驗。前年度詢問的是意

向，本年度詢問的是經驗，故其調查結果有較大的落差。去

年的調查中，有 16.12%受訪者表示，發生消費糾紛不會提出

申訴；19.65%則表示不知道該向誰申訴。傾向回頭找廠商申

訴的佔 26.18%，上網投訴的則佔 25.15%。 

本題在三年內選項擺動幅度極大，建議未來仍應繼續調

查，以確定消費者發生消費糾紛後提出申訴的經驗及管道的

變化情形。 
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圖 3-35  發生消費糾紛後提出申訴的經驗及管道 
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三十四之ㄧ、1950 消費者服務專線的服務品質 

本題的目的是為了瞭解使用 1950 進行投訴的受訪者對

於 1950 服務品質的評價。 

調查結果發現，對 1950 消費者服務專線的服務，僅有

5.43%的受訪者感到不滿意或非常不滿意，而有 28.50%的受

訪者感到滿意或非常滿意。本題調查結果詳見圖 3-36。 

普通, 66.06%

滿意, 22.17%

非常不滿意,

1.36%
非常滿意, 6.33%不滿意, 4.07%

 

圖 3-36  向特定單位提出消費申訴的原因 
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三十五、行政院消保會還需強化的保護消費者工作 

本問項的主要目的，是為了瞭解受訪者認為行政院消保

會還需強化哪些消費者保護的工作內容。調查結果顯示，

55.99%的受訪者認為應該加強法令的宣導，同時也有

55.06%的受訪者認為保會應該加強取締和嚴罰不法業者，

48.13%的受訪者認為應該加強公共場所和商品安全的檢

測。各選項詳細比例見圖 3-37。 

本問項為跨期問項，並有連續三年的統計資料可供比

對。去年度的調查結果亦以加強取締和嚴罰不法業者比例最

高，有 57.77%的受訪者認為行政院消保會應該加強取締和

嚴罰不法業者，其次則有 55.15%的受訪者認為應該加強法

令的宣導，54.03%的受訪者認為應該加強消費資訊和消費情

報。 

前年度有 42.70%的受訪者認為消保會應該加強取締和

嚴罰不法業者。其次依序為加強法令宣傳、增加消費者資訊

或消費情報、以及提高消費申訴處理之效率、和加強公共安

全和商品安全的檢測等項目，各都有超過三成的受訪者選

擇。 

統計結果顯示，加強法令的宣導是今年受訪者較為關注

的議題，加強取締和嚴罰不法業者僅以微小的差距次之。長

年以年來加強取締和嚴罰不法業者都是受訪者最期待的消

費者保護工作，但是事實上行政院消保會並不具有司法警察

權，其間的民意落差值得深思。 
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圖 3-37  行政院消保會還需強化的保護消費者工作 

 

三十六、本年消費者保護工作的改善情形 

本題的目的是為了暸解過去一年來消費者保護工作的

改善情形，問項的內容是詢問受訪者，台灣今年(2009 年)

的消費者保護工作和去年(2008 年)相比有沒有改善。 

調查結果顯示，43.91%的受訪者認為和去年差不多，而

認為有一點改善的則佔 39.88%。認為有一點退步的佔

7.17%，認為大幅改善的比例為 5.50%，大幅退步的則為

3.54%。各選項比例詳見圖 3-38。 

本題為跨期問項，去年的調查中，48.31%的受訪者認為

和去年差不多，而認為有一點改善的則佔 38.18%。認為有

一點退步的佔 6.04%，認為大幅改善和大幅退步的比例相

近，約在 3%~4.5%之間。 

由兩期的統計數據觀之，受訪者對 2009 年消費者保護

工作的改善滿意度較 2008 年有微幅成長。 
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和去年差不

多, 43.91%

大幅退步,

3.54%

有一點退步,

7.17%

有大幅改善,

5.50%
有一點改善,

39.88%

 

圖 3-38  本年消費者保護工作的改善情形 

 

三十七、對行政院消保會在保障消費權益和提昇消費意識等工作的滿

意程度 

本題的目的是為了暸解受訪者對行政院消保會在保障

消費權益和提昇消費意識等工作的滿意程度，調查結果發

現，對行政院消保會工作不持否定意見的受訪者比例達

81.89%，其中感到滿意和非常滿意的比例為 21.85%，感到

不滿意和非常不滿意的則佔 18.11%，兩者相去不遠。其比例

詳見圖 3-39。 

本題為跨期調查主題，並有連續多期的資料可供比對。

去年受訪者對行政院消保會工作不持否定意見的受訪者比

例達 83%，其中感到滿意和非常滿意的比例為 15.88%，感

到不滿意和非常不滿意的則佔 17%，兩者相去不遠。但感到

非常不滿意的比例略高於非常滿意。前年的調查結果中，對

行政院消保會提昇消費意識、處理消費爭議等各項施政表現

感到滿意的比例為 12.79%，不滿意的則為 29.19%。 

是項調查連續三年的統計發現，滿意度的百分比自
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12.79%，15.88%，到 21.85%，呈現緩步上升的趨勢，值得

肯定。此外，本題選擇不明確表態的受訪者比例向來偏高，

此一為施政滿意度調查的特點之一。 

非常不滿意,

4.04%

非常滿意,

2.07%
滿意, 19.78%

不滿意,

14.07%

普通, 60.04%

 
圖 3-39  行政院消保會的施政滿意度 

 

三十八、婦女友善醫療環境的認知 

本題為針對婦女消費問題所設計的第一個題目，其目的

是想瞭解婦女對於友善醫療環境的認知。問項內容是詢問女

性受訪者是否同意台灣的醫療院所並沒有營造出對婦女友

善的醫療環境。 

調查結果顯示，85.93%的受訪者不反對此一論述，其中

有 53.50%的受訪者同意或非常同意台灣的醫療院所並沒有

營造出對婦女友善的醫療環境。7.99%的受訪者則是持反對

的意見。各選項比例詳見圖 3-40。 

本題為跨期選項，在去年的調查中，85.93%的受訪者不

反對此一論述，其中有 40.67%的受訪者同意或非常同意台

灣的醫療院所並沒有營造出對婦女友善的醫療環境。14.06%

的受訪者則是持反對的意見。本年度認同醫療院及環境對婦
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女較為友善的比例較去年有顯著的上升。 

還算同意,

36.13%

非常同意,

17.37%

完全不同意,

2.20%

不太同意,

5.79%

普通, 38.52%

 

圖 3-40  婦女友善醫療環境的認知 

 

三十九、瘦身美容業違背行銷倫理的問題 

針對婦女消費問題的第二個問項，本研究設計了瘦身美

容業違背行銷倫理的問題，其內容是詢問受訪者是否同意瘦

身美容業者過分強調婦女的身材（胸圍、體重），有不當刺

激女性消費，違背行銷倫理問題。調查結果顯示，有 60.91%

的受訪者同意此一說法，10.12%的受訪者則是不同意此一說

法，認為普通的佔 28.97%。本題各選項詳細比例見圖 3-41。 

本題亦為跨期調查主題。去年的調查結果顯示，有 54.90%

的受訪者同意此一說法，14.14%的受訪者則是不同意此一說

法，認為普通的佔 30.95%。兩年間各選項排名和比例相去

十分有限。 
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普通, 25.00%

不太同意,

7.74% 非常同意,

28.97%

還算同意,

35.91%

完全不同意,

2.38%

 
圖 3-41  瘦身美容業違背行銷倫理的問題 

 

四十、化妝品業者違背行銷倫理的問題 

針對婦女消費問題的第三個問項，本研究設計了化妝品

業者違背行銷倫理的問題，其內容是詢問受訪者是否同意化

妝品業者過分強調婦女的外表（美白、膚質），有不當刺激女

性消費，違背行銷倫理問題。 

調查結果顯示，有高達 60.24%的受訪者同意此一說法，

10.73%的受訪者則是不同意此一說法，認為普通的佔 29.03%。 

本題為跨期問項，前一年度的調查中，53.22%的受訪者

同意此一說法，12.88%的受訪者則是不同意此一說法，認為

普通的佔 33.89%。認同此一看法的女性受訪者比例於本年度

明顯上升。各選項詳細比例見圖 3-42。 
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還算同意,

34.59%

非常同意,

25.65%

完全不同意,

3.18%
不太同意,

7.55%

普通, 29.03%

 

圖 3-42  化妝品業者違背行銷倫理的問題 

 

四十一、台灣的消費環境對婦女最不友善的環節 

針對婦女消費問題的第四個問項，本研究擬調查台灣的

消費環境對婦女最不友善的環節。 

調查結果顯示，23.03%的受訪者認為廠商不注重行銷倫

理，過度刺激女性消費。其次是黑心商品橫行，佔 19.57%。

再其次則為消費資訊不足的問題，佔 17.79%。 

本問項為跨年選項，前一年度的調查中，受訪婦女認為

台灣消費環境對婦女最不友善的環節，前三名同樣是行銷倫

理、黑心商品、和資訊不足等三個問題。其中 33.33%的受

訪者認為廠商不注重行銷倫理，過度刺激女性消費。黑心商

品橫行佔 28.56%，消費資訊不足的問題則佔 28.18%。本題

各選項詳細比例見圖 3-43。。 
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圖 3-43  台灣的消費環境對婦女最不友善的環節 
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第四章第四章第四章第四章  資料分析資料分析資料分析資料分析 

第一節第一節第一節第一節  消費意識消費意識消費意識消費意識交叉分析交叉分析交叉分析交叉分析 

在完成基本統計資料的分析整理之後，本計畫將針對不同背景的

受訪者進行問項交叉分析。研究將透過不同性別、不同年齡層、不同

教育程度、不同所得、及不同職業的受訪者對於各類問項的反應，進

行分析與比對，從而了解不同背景的受訪者對於各問項的回應情形。

為求閱讀便利，表中資料項均以百分比表示。本節首先將以消費意識

程度作為比較分析的標的，各問項經交叉分析後結果呈現如下： 

一、電視購物頻道及購物網站購買商品的猶豫期 

本題交叉分析結果如表 4-1 所示。 

調查結果發現，女性對於猶豫期的觀念稍優於男性，可能的

原因是女性從事電視購物頻道及購物網站購買商品的消費行為

較多，故接觸較多的消費權益相關資訊。 

由不同的年齡來推斷受訪者對猶豫期的認知，則可以發現，

年齡愈高的受訪者對於猶豫期的認知愈差。 

至於在學歷的分布上，則可以明顯的發現，學歷愈高的受訪

者，對於此一議題的了解程度也愈高。 

所得差異在本題的反應中並無明顯的變化趨勢。 

最後，以職業做為區隔變數，則可以發現，自營負責人或高

階專業人士、白領上班族、和軍公教人員對於猶豫期的認知程度

最高，而藍領勞工階級和農林漁牧業的從業人員則是認知程度較

低的族群。 
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表 4-1  電視購物頻道及購物網站購買商品的猶豫期交叉分析 

  非常了解 還算了解 普通 不太清楚 完全沒聽過 

 總計 22.77% 42.05% 20.41% 13.08% 1.69% 

       
男 22.22% 37.85% 22.22% 15.07% 2.64% 性 

別 女(χ
2
=15.070, p<.005) 23.31% 46.24% 18.61% 11.09% 0.75% 

20-29 歲 22.76% 41.40% 23.48% 11.11% 1.25% 
30-39 歲 25.33% 43.56% 20.44% 8.89% 1.78% 
40-49 歲 23.03% 46.71% 17.76% 11.84% 0.66% 
50-59 歲 20.22% 38.20% 11.24% 28.09% 2.25% 
60-64 歲 17.24% 37.93% 3.45% 31.03% 10.34% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=73.397, p<.000) 0.00% 20.00% 20.00% 50.00% 10.00% 

國小及以下 25.00% 14.29% 10.71% 32.14% 17.86% 
國初中 7.84% 25.49% 31.37% 29.41% 5.88% 
高中職工 17.70% 44.26% 21.97% 15.74% 0.33% 
專科大學 24.80% 43.60% 20.26% 10.05% 1.30% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=111.630, p<.000) 38.71% 41.94% 9.68% 8.06% 1.61% 

17500 以下 19.59% 42.14% 21.64% 14.12% 2.51% 

17501-21500 18.66% 43.28% 21.64% 14.93% 1.49% 

21501-25500 21.05% 48.25% 22.81% 7.89% 0.00% 

25501-29500 21.51% 44.09% 22.58% 10.75% 1.08% 

29501-33500 32.43% 41.89% 14.86% 10.81% 0.00% 

33501-37500 20.93% 46.51% 20.93% 11.63% 0.00% 

37501-41500 33.33% 41.67% 11.11% 13.89% 0.00% 

41501-45500 28.57% 32.14% 25.00% 14.29% 0.00% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=37.599, p<.228) 33.33% 32.35% 14.71% 15.69% 3.92% 

藍領勞工階層 16.16% 36.36% 23.23% 24.24% 0.00% 
自營負責人或高階專業人士 37.68% 34.78% 15.94% 8.70% 2.90% 
白領上班族 25.65% 45.22% 20.00% 8.70% 0.43% 
軍公教 27.94% 44.12% 16.18% 10.29% 1.47% 
農林漁牧業 20.00% 25.00% 30.00% 20.00% 5.00% 
學生 19.64% 44.94% 23.21% 11.31% 0.89% 
無(待)業、退休、家庭管理 20.00% 36.67% 16.67% 24.44% 2.22% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=65.531, p<.000) 22.52% 42.38% 17.88% 11.92% 5.30% 
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二、無過失責任主義 

本題之交叉分析結果整理於表 4-2 中。 

性別差異在本題中並不明顯，男性和女性對於無過失責任主

義的認知均少於猶豫期。 

至於在年齡層上，除了高齡受訪者認知程度較差之外，其餘

各年齡層次的差別不大，統計上並無顯著的差異性。 

至於在教育程度方面，學歷愈高的受訪者，對於無過失主義

的認知程度愈佳，且有統計上明顯的差異性。 

至於在所得收入的分布上，不同所得級距的受訪者雖有明顯

不同的認知程度，但其變化趨勢並不明顯。 

至於在職業類別上，自營負責人或高階專業人士對於無過失

主義的認知明顯高於他人，這應與其本身利益有極大的關聯性；

學生和藍領勞工階層則為認知程度較差的族群。 
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表 4-2  無過失責任主義交叉分析 

  非常了解 還算了解 普通 不太清楚 完全沒聽過 

 總計 10.00% 35.47% 27.26% 25.09% 2.17% 

        
男 10.04% 35.61% 26.52% 24.81% 3.03% 性 

別 女(χ
2
=3.847, p<.427) 9.96% 35.34% 28.01% 25.38% 1.32% 

20-29 歲 8.24% 34.77% 28.14% 27.24% 1.61% 
30-39 歲 12.44% 36.00% 26.67% 21.33% 3.56% 
40-49 歲 11.33% 40.00% 26.00% 22.00% 0.67% 
50-59 歲 11.24% 31.46% 30.34% 24.72% 2.25% 
60-64 歲 17.86% 39.29% 14.29% 25.00% 3.57% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=33.871, p<.027) 0.00% 20.00% 20.00% 40.00% 20.00% 

國小及以下 14.29% 28.57% 7.14% 39.29% 10.71% 
國初中 3.92% 25.49% 33.33% 35.29% 1.96% 
高中職工 7.92% 31.02% 32.34% 27.06% 1.65% 
專科大學 10.39% 38.47% 26.62% 22.40% 2.11% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=43.620, p<.000) 19.35% 38.71% 12.90% 27.42% 1.61% 

17500 以下 7.06% 34.40% 25.74% 30.07% 2.73% 

17501-21500 7.46% 34.33% 34.33% 22.39% 1.49% 

21501-25500 12.50% 37.50% 33.93% 16.07% 0.00% 

25501-29500 6.38% 38.30% 25.53% 27.66% 2.13% 

29501-33500 13.51% 41.89% 24.32% 18.92% 1.35% 

33501-37500 13.95% 48.84% 25.58% 9.30% 2.33% 

37501-41500 13.89% 30.56% 33.33% 22.22% 0.00% 

41501-45500 22.22% 25.93% 22.22% 29.63% 0.00% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=54.308, p<.008) 17.82% 30.69% 20.79% 25.74% 4.95% 

藍領勞工階層 7.07% 24.24% 33.33% 33.33% 2.02% 
自營負責人或高階專業人士 14.49% 46.38% 24.64% 14.49% 0.00% 
白領上班族 13.10% 40.17% 26.20% 19.21% 1.31% 
軍公教 12.12% 37.88% 22.73% 22.73% 4.55% 
農林漁牧業 10.00% 35.00% 30.00% 15.00% 10.00% 
學生 6.85% 36.90% 28.87% 25.89% 1.49% 
無(待)業、退休、家庭管理 11.11% 37.78% 20.00% 30.00% 1.11% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=52.864, p<.003) 10.60% 25.17% 28.48% 31.13% 4.64% 
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三、定型化契約的認知程度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-3 中。 

男性對定型化契約的認知程度似乎稍稍高過於女性，但統計

上並無顯著性。 

至於在年齡的差異性上，不同年齡層次的受訪者認知程度有

顯著差異。年紀愈大的受訪者對於定型化契約的認知程度愈差。 

至於在教育程度方面，同樣也呈現了明顯的變化趨勢。學歷

低的受訪者，認知程度似乎較低，高學歷的受訪者對定型化契約

認知程度較高。 

至於在所得收入的分布上，各類所得級距並無明顯區別，而

以最高所得級距的受訪者仍是有最強認知程度的族群。 

而在職業類別上，不同職業的受訪者之間對定型化契約的認

知程度有顯著的差異，其中以自營負責人或高階專業人士有最高

的認知程度，而以學生、家管、待業、和無業人員的認知程度較

差。 
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表 4-3 定型化契約的認知程度交叉分析 

  非常了解 還算了解 普通 不太清楚 完全沒聽

 總計 7.85% 32.64% 32.07% 24.98% 2.46% 

        
男 8.97% 34.54% 30.34% 22.33% 3.82% 性 

別 女(χ
2
=14.468, p<.006) 6.75% 30.77% 33.77% 27.58% 1.13% 

20-29 歲 7.41% 30.38% 33.63% 26.40% 2.17% 
30-39 歲 9.05% 32.58% 36.65% 18.10% 3.62% 
40-49 歲 9.15% 38.56% 28.10% 23.53% 0.65% 
50-59 歲 8.89% 35.56% 21.11% 32.22% 2.22% 
60-64 歲 0.00% 40.00% 30.00% 26.67% 3.33% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=40.654, p<.004) 0.00% 20.00% 10.00% 50.00% 20.00% 

國小及以下 10.00% 26.67% 23.33% 30.00% 10.00% 
國初中 0.00% 26.92% 30.77% 38.46% 3.85% 
高中職工 6.91% 30.59% 33.88% 26.97% 1.64% 
專科大學 8.67% 33.39% 32.41% 22.91% 2.62% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=26.517, p<.047) 10.00% 43.33% 25.00% 21.67% 0.00% 

17500 以下 5.05% 28.90% 32.57% 30.28% 3.21% 

17501-21500 6.77% 28.57% 38.35% 24.81% 1.50% 

21501-25500 11.40% 37.72% 31.58% 16.67% 2.63% 

25501-29500 10.53% 29.47% 33.68% 24.21% 2.11% 

29501-33500 8.22% 38.36% 31.51% 21.92% 0.00% 

33501-37500 9.30% 46.51% 27.91% 13.95% 2.33% 

37501-41500 8.33% 30.56% 47.22% 11.11% 2.78% 

41501-45500 3.57% 39.29% 25.00% 28.57% 3.57% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=51.278, p<.017) 15.15% 40.40% 19.19% 23.23% 2.02% 

藍領勞工階層 8.08% 26.26% 32.32% 30.30% 3.03% 
自營負責人或高階專業人士 16.42% 43.28% 26.87% 13.43% 0.00% 
白領上班族 10.92% 36.68% 28.82% 21.40% 2.18% 
軍公教 8.82% 47.06% 26.47% 17.65% 0.00% 
農林漁牧業 5.00% 40.00% 25.00% 25.00% 5.00% 
學生 4.50% 31.53% 37.54% 25.23% 1.20% 
無(待)業、退休、家庭管理 8.60% 24.73% 31.18% 32.26% 3.23% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=62.239, p<.000) 6.08% 25.68% 31.08% 30.41% 6.76% 
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四、定型化契約的審閱期間 

本題之交叉分析結果整理於表 4-4 中。 

性別差異在本題中非常不明顯，男性和女性的反應趨於一

致。 

至於在年齡的差異性上，本題的分布趨勢非常明顯，其中以

30-49 歲以及 60-64 歲的受訪者對定型化契約審閱期間的認知程

度較高，而以 65 歲以上的高齡族群對於定型化契約審閱期間的

認知程度較為不足。 

至於在教育程度方面，同樣也呈現了明顯的變化趨勢。學歷

愈高者，對於定型化契約的認知程度愈強。這應與學歷較高的受

訪者具有較強的法律素養有關。 

至於在所得收入的分布上，所得級距愈低的受訪者對於此一

議題的認知程度愈差，而且差異性十分明顯。可能發生的原因是

因為低所得的受訪者簽訂買賣契約的機會較少有關。 

至於在職業類別上，則是以白領上班族和自營負責人與高階

專業人士的認知程度較高，而以藍領勞工、學生、家管、無業、

和待業人員的認知程度最差。 
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表 4-4  定型化契約的審閱期間交叉分析 

   非常了解 還算了解 普通 不太清楚 完全沒聽過 

 總計 8.47% 33.59% 32.73% 22.45% 2.76% 

        
男 8.43% 34.67% 31.03% 22.99% 2.87% 性 

別 女(χ
2
=1.459, p<.834) 8.51% 32.51% 34.40% 21.93% 2.65% 

20-29 歲 7.64% 30.91% 36.55% 21.82% 3.09% 
30-39 歲 10.96% 38.36% 32.88% 14.61% 3.20% 
40-49 歲 8.50% 40.52% 20.92% 29.41% 0.65% 
50-59 歲 10.11% 25.84% 30.34% 31.46% 2.25% 
60-64 歲 3.33% 43.33% 26.67% 23.33% 3.33% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=41.531, p<.003) 0.00% 10.00% 40.00% 40.00% 10.00% 

國小及以下 6.67% 20.00% 26.67% 40.00% 6.67% 
國初中 7.69% 19.23% 36.54% 32.69% 3.85% 
高中職工 5.96% 31.13% 31.46% 28.81% 2.65% 
專科大學 8.90% 35.91% 34.27% 18.12% 2.80% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=41.219, p<.001) 18.33% 41.67% 23.33% 16.67% 0.00% 

17500 以下 5.07% 28.11% 36.64% 27.19% 3.00% 

17501-21500 6.82% 31.82% 39.39% 18.18% 3.79% 

21501-25500 10.62% 41.59% 31.86% 15.93% 0.00% 

25501-29500 8.42% 36.84% 26.32% 24.21% 4.21% 

29501-33500 13.70% 38.36% 31.51% 13.70% 2.74% 

33501-37500 7.14% 47.62% 30.95% 14.29% 0.00% 

37501-41500 8.33% 38.89% 27.78% 19.44% 5.56% 

41501-45500 3.57% 42.86% 21.43% 28.57% 3.57% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=69.984, p<.000) 21.43% 33.67% 20.41% 22.45% 2.04% 

藍領勞工階層 5.10% 27.55% 32.65% 31.63% 3.06% 
自營負責人或高階專業人士 19.40% 40.30% 22.39% 16.42% 1.49% 
白領上班族 12.78% 39.65% 29.96% 15.42% 2.20% 
軍公教 5.88% 48.53% 29.41% 16.18% 0.00% 
農林漁牧業 5.00% 35.00% 30.00% 25.00% 5.00% 
學生 5.14% 30.51% 40.18% 21.75% 2.42% 
無(待)業、退休、家庭管理 8.60% 25.81% 33.33% 29.03% 3.23% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=66.951, p<.000) 8.16% 29.93% 26.53% 29.93% 5.44% 
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五、環保標章產品的選購行為 

本題之交叉分析結果整理於表 4-5 中。 

性別差異在本題中並不明顯，女性受訪者的價格取向似乎稍

高於男性。 

至於在年齡的差異性上，不同年齡層次的受訪者差異性十分

顯著，但分布趨勢較不明顯，其中以年紀層次介於 20-49 歲之間

的受訪者，較傾向購買價格差異性不大的環保商品，50 歲以上的

高齡消費族群則較少考慮價格問題。 

至於在教育程度方面，不同學歷的受訪者挑選環保標章的決

策行為有顯著差異，其中大多數的受訪者在價格差異不大的情況

下，就會購買具環保標章的商品。僅國小以下學歷的受訪者較注

重價格。 

至於在所得收入的分布上，不同所得的受訪者選擇行為亦有

十分顯著的差異，其中以所得介於 25501-29500 之間的受訪者較

少注意環保標章。 

至於在職業類別上，則是以農林漁牧從業的人的選擇行為較

為特殊，其餘各類比例雖有不同，但實質差異性不算太大。 
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表 4-5  環保標章產品選購行為交叉分析 

 

 

 
 

只 挑 選 有

環 保 標 章

的產品 

只要價格

差異不大

就會買 

只要沒有

比較貴就

會買 很少注意 便宜就會買 

 總計 11.92% 38.95% 22.77% 22.38% 3.97% 

        
男 13.56% 33.79% 23.58% 24.75% 4.32% 性 

別 女(χ
2
=12.254, p<.016) 10.33% 43.98% 21.99% 20.08% 3.63% 

20-29 歲 9.56% 40.26% 22.98% 23.71% 3.49% 
30-39 歲 11.01% 41.74% 20.64% 24.31% 2.29% 
40-49 歲 12.08% 39.60% 25.50% 19.46% 3.36% 
50-59 歲 25.61% 30.49% 23.17% 10.98% 9.76% 
60-64 歲 20.00% 23.33% 26.67% 26.67% 3.33% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=62.417, p<.000) 22.22% 11.11% 0.00% 33.33% 33.33% 

國小及以下 20.00% 20.00% 24.00% 12.00% 24.00% 
國初中 18.00% 28.00% 22.00% 24.00% 8.00% 
高中職工 15.10% 31.88% 25.84% 23.15% 4.03% 
專科大學 9.33% 43.17% 22.33% 22.33% 2.83% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=55.968, p<.000) 13.56% 49.15% 11.86% 22.03% 3.39% 

17500 以下 9.93% 39.01% 23.40% 22.93% 4.73% 

17501-21500 14.39% 34.09% 28.03% 18.94% 4.55% 

21501-25500 12.39% 42.48% 24.78% 18.58% 1.77% 

25501-29500 10.64% 32.98% 15.96% 36.17% 4.26% 

29501-33500 14.29% 42.86% 28.57% 12.86% 1.43% 

33501-37500 9.52% 52.38% 26.19% 7.14% 4.76% 

37501-41500 19.44% 36.11% 25.00% 16.67% 2.78% 

41501-45500 3.70% 44.44% 29.63% 14.81% 7.41% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=54.472, p<.008) 16.84% 37.89% 8.42% 33.68% 3.16% 

藍領勞工階層 17.58% 34.07% 18.68% 23.08% 6.59% 
自營負責人或高階專業人士 14.06% 45.31% 18.75% 18.75% 3.13% 
白領上班族 10.53% 41.67% 23.68% 21.49% 2.63% 
軍公教 12.12% 51.52% 24.24% 6.06% 6.06% 
農林漁牧業 5.00% 25.00% 45.00% 15.00% 10.00% 
學生 8.59% 40.18% 24.23% 24.54% 2.45% 
無(待)業、退休、家庭管理 14.29% 34.07% 26.37% 21.98% 3.30% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=49.405, p<.008) 16.44% 31.51% 16.44% 28.77% 6.85% 
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六、商品過度包裝是否影響購買決策 

本題之交叉分析結果整理於表 4-6 中。 

性別差異在本題中不算太明顯，但女性受訪者受商品過度包

裝影響購買決策的比例略高於男性。 

至於在年齡的差異性上，不同年齡層次的受訪者因過度包裝

影響購買決策的差異性十分明顯，其中 65 歲以上的受訪者較不

受影響，其餘各年齡層次的分布趨勢較不明顯。 

至於在教育程度方面，不同學歷的受訪者對商品過度包裝的

反應有明顯差距，學歷較高的受訪者似乎較易受到商品過度包裝

的影響，國初中及國小以下的受訪者較不易受到商品過度包裝的

影響。 

至於在所得收入的分布上，不同所得的受訪者並無顯著性的

差異，但是以所得在 41501 以上的高所得級距受訪者受影響的比

例較高，所得級距在 33501-37500 的受訪者受影響的比例則較低。 

至於在職業類別上，各類不同職業的受訪者受商品過度包裝

的影響並不一致，其中以自營負責人和高階專業人士所受的影響

較大，而以無業、退休、和家管人員較不受影響。 
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表 4-6  商品過度包裝是否影響購買決策交叉分析 

  一定會 會 普通 不會 一定不會 

 總計 8.56% 36.41% 31.94% 19.68% 3.42% 

        
男 8.05% 33.72% 31.23% 22.61% 4.41% 性 

別 女(χ
2
=9.987, p<.041) 9.06% 39.06% 32.64% 16.79% 2.45% 

20-29 歲 7.25% 35.14% 36.05% 19.20% 2.36% 
30-39 歲 8.22% 39.27% 30.14% 20.55% 1.83% 
40-49 歲 9.80% 44.44% 28.10% 15.69% 1.96% 
50-59 歲 11.24% 26.97% 24.72% 26.97% 10.11% 
60-64 歲 20.69% 34.48% 13.79% 13.79% 17.24% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=70.162, p<.000) 10.00% 10.00% 20.00% 40.00% 20.00% 

國小及以下 26.67% 13.33% 16.67% 26.67% 16.67% 
國初中 12.00% 26.00% 16.00% 36.00% 10.00% 
高中職工 6.91% 38.16% 34.87% 17.11% 2.96% 
專科大學 8.22% 37.66% 32.73% 18.91% 2.47% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=59.480, p<.000) 8.33% 35.00% 30.00% 23.33% 3.33% 

17500 以下 8.29% 33.87% 32.95% 21.20% 3.69% 

17501-21500 9.70% 37.31% 33.58% 15.67% 3.73% 

21501-25500 7.08% 44.25% 30.97% 15.04% 2.65% 

25501-29500 7.45% 35.11% 29.79% 23.40% 4.26% 

29501-33500 13.70% 34.25% 36.99% 13.70% 1.37% 

33501-37500 0.00% 38.10% 30.95% 23.81% 7.14% 

37501-41500 2.78% 36.11% 33.33% 25.00% 2.78% 

41501-45500 3.57% 46.43% 25.00% 25.00% 0.00% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=28.765, p<.631) 14.29% 36.73% 26.53% 19.39% 3.06% 

藍領勞工階層 10.31% 34.02% 29.90% 23.71% 2.06% 
自營負責人或高階專業人士 16.42% 40.30% 31.34% 10.45% 1.49% 
白領上班族 6.14% 37.72% 32.89% 21.05% 2.19% 
軍公教 7.35% 42.65% 29.41% 13.24% 7.35% 
農林漁牧業 5.00% 45.00% 25.00% 20.00% 5.00% 
學生 7.23% 34.04% 37.95% 18.98% 1.81% 
無(待)業、退休、家庭管理 14.13% 32.61% 20.65% 23.91% 8.70% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=43.326, p<.016) 8.11% 37.84% 27.70% 20.95% 5.41% 
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七、1950 消費者服務專線認知程度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-7 中。 

性別差異在本題中並不明顯，女性受訪者對於 1950 消費者

服務專線電話的認知程度和男性十分接近。 

至於在年齡的差異性上，本題的分布趨勢亦不明顯，但高齡

受訪者完全不知道有這條專線的比例非常高。 

至於在教育程度方面，學歷愈低的受訪者，對 1950 專線的

認知程度似乎也愈低，但其差異性並不顯著。 

至於在所得收入的分布上，不同所得級距的受訪者間對 1950

認知程度的差異性並不明顯。其中以所得級距在 29501-37500 兩

個級距中的受訪者認知程度較高，而所得級距在 29501-33500 之

間的受訪者有較多的撥打經驗。 

至於在職業類別上，各類不同職業的受訪者對於 1950 消費

者服務專線電話的認知程度並不一致，但以農林漁牧從業人員的

認知程度較低，並且以自營負責人和高階專業人士的撥打經驗最

多。 
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表 4-7  1950 消費者服務專線認知程度交叉分析 

  不知道這條專線 知道沒打過 知道有打過 

 總計 60.06% 36.22% 3.72% 

      
男 60.27% 36.47% 3.26% 性 

別 女(χ
2
=.601, p<.741) 59.85% 35.98% 4.17% 

20-29 歲 60.66% 36.98% 2.37% 
30-39 歲 59.73% 34.84% 5.43% 
40-49 歲 57.89% 37.50% 4.61% 
50-59 歲 58.62% 35.63% 5.75% 
60-64 歲 53.33% 40.00% 6.67% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=13.879, p<.179) 100.00% 0.00% 0.00% 

國小及以下 68.97% 20.69% 10.34% 
國初中 79.59% 16.33% 4.08% 
高中職工 60.86% 36.18% 2.96% 
專科大學 58.15% 38.22% 3.62% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=16.533, p<.035) 55.00% 40.00% 5.00% 

17500 以下 61.68% 35.28% 3.04% 

17501-21500 64.18% 32.84% 2.99% 

21501-25500 59.65% 35.09% 5.26% 

25501-29500 64.89% 32.98% 2.13% 

29501-33500 45.95% 44.59% 9.46% 

33501-37500 51.16% 44.19% 4.65% 

37501-41500 61.11% 38.89% 0.00% 

41501-45500 64.29% 32.14% 3.57% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=18.007, p<.324) 56.12% 39.80% 4.08% 

藍領勞工階層 67.01% 32.99% 0.00% 
自營負責人或高階專業人士 54.41% 35.29% 10.29% 
白領上班族 60.26% 37.12% 2.62% 
軍公教 53.73% 44.78% 1.49% 
農林漁牧業 75.00% 25.00% 0.00% 
學生 60.30% 37.27% 2.42% 
無(待)業、退休、家庭管理 54.44% 37.78% 7.78% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=29.276, p<.010) 61.49% 31.76% 6.76% 

 

 

 

 



67 

八、禮券履約保證的認知程度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-8 中。 

性別差異在本題中並不明顯，女性受訪者對於禮券履約保證

的認知程度和男性十分接近，但男性受訪者的認知程度似乎仍然

比女性受訪者略差一些。 

至於在年齡的差異性上，本題的差異性還算顯著，其中又以

高齡受訪者對於禮券履約保證的認知程度較低。 

至於在教育程度方面，本題的差異性亦十分明顯，其中學歷

愈高的受訪者，對於禮券履約保證的認知程度亦愈高。 

至於在所得收入的分布上，則是呈現不算顯著的差異性，但

以所得級距介於 33501-45500 間三個級距的受訪者對於禮券履約

保證的認知程度較高，而以最高和最低所得級距的受訪者對於禮

券履約保證的認知程度較低。 

至於在職業類別上，各類不同職業的受訪者對於禮券履約保

證的認知程度也有顯著的差異，其中以軍公教和農林漁牧業的認

知程度較高，而以藍領勞工階層和無業退休家管人員的認知程度

較低。 
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表 4-8  禮券履約保證的認知程度交叉分析 

  非常了解 還算了解 普通 不太清楚 完全沒聽過 

 總計 8.02% 30.56% 22.92% 33.14% 5.35% 

        
男 7.69% 30.19% 22.12% 33.27% 6.73% 性 

別 女(χ
2
=4.176, p<.383) 8.35% 30.93% 23.72% 33.02% 3.98% 

20-29 歲 8.21% 28.10% 25.73% 33.03% 4.93% 
30-39 歲 10.55% 33.94% 22.02% 28.90% 4.59% 
40-49 歲 6.54% 34.64% 22.22% 33.33% 3.27% 
50-59 歲 2.27% 36.36% 13.64% 37.50% 10.23% 
60-64 歲 13.33% 13.33% 13.33% 50.00% 10.00% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=36.726, p<.013) 0.00% 30.00% 10.00% 40.00% 20.00% 

國小及以下 3.45% 24.14% 13.79% 48.28% 10.34% 
國初中 7.84% 19.61% 7.84% 50.98% 13.73% 
高中職工 4.30% 29.80% 22.52% 37.42% 5.96% 
專科大學 8.93% 32.07% 25.62% 28.93% 4.46% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=52.441, p<.000) 20.00% 31.67% 15.00% 31.67% 1.67% 

17500 以下 4.39% 29.33% 23.79% 37.18% 5.31% 

17501-21500 7.58% 27.27% 24.24% 35.61% 5.30% 

21501-25500 11.61% 34.82% 25.00% 25.00% 3.57% 

25501-29500 5.32% 32.98% 20.21% 32.98% 8.51% 

29501-33500 15.07% 30.14% 20.55% 30.14% 4.11% 

33501-37500 9.30% 39.53% 20.93% 25.58% 4.65% 

37501-41500 13.89% 36.11% 27.78% 22.22% 0.00% 

41501-45500 17.86% 32.14% 21.43% 25.00% 3.57% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=41.071, p<.131) 12.50% 27.08% 18.75% 33.33% 8.33% 

藍領勞工階層 4.17% 31.25% 16.67% 40.63% 7.29% 
自營負責人或高階專業人士 14.71% 30.88% 19.12% 27.94% 7.35% 
白領上班族 13.90% 31.39% 22.87% 29.15% 2.69% 
軍公教 13.24% 35.29% 26.47% 25.00% 0.00% 
農林漁牧業 10.00% 40.00% 25.00% 20.00% 5.00% 
學生 5.14% 30.21% 25.98% 33.53% 5.14% 
無(待)業、退休、家庭管理 3.23% 32.26% 16.13% 41.94% 6.45% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=54.365, p<.002) 5.41% 25.00% 24.32% 35.81% 9.46% 
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九、節目主持人與特別來賓推薦商品的效果 

本題之交叉分析結果整理於表 4-9 中。 

性別差異在本題中非常明顯，女性受訪者相信節目主持人與

特別來賓推薦商品的比例遠高過男性。 

至於在年齡的差異性上，不同年齡層次的受訪者的差異性並

不顯著，但 40 歲以上的受訪者，似乎較相信節目主持人與特別

來賓推薦的商品。 

至於在教育程度方面，不同教育程度的受訪者對節目主持人

與特別來賓推薦商品的接受程度亦有顯著的差異性，學歷愈低的

受訪者，對於節目主持人與特別來賓推薦商品的接受程度似乎較

高。 

至於在所得收入的分布上，不同所得級距的受訪者之間並無

顯著的差異性。其中又以所得級距在 41501-45500 及 17501-21500

之間的受訪者較容易相信節目主持人與特別來賓推薦的商品，而

以所得級距在 21501-25500 和 45501 以上的受訪者較不相信節目

主持人與特別來賓推薦的商品。 

至於在職業類別上，各類不同職業的受訪者對於節目主持人

與特別來賓推薦商品的接受程度並無顯著的差異，但以自營負責

人及高階專業人士較相信節目主持人與特別來賓推薦的商品，而

以農林漁牧業者較不相信節目主持人與特別來賓推薦的商品。 
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表 4-9  節目主持人與特別來賓推薦商品的效果交叉分析 

  非常相信 還算相信 偶爾相信 很少相信 從來不信 

 總計 1.71% 13.74% 30.52% 29.38% 24.64% 

        
男 1.90% 12.57% 25.14% 33.52% 26.86% 性 

別 女(χ
2
=19.364, p<.001) 1.51% 14.91% 35.85% 25.28% 22.45% 

20-29 歲 1.45% 11.64% 33.27% 30.55% 23.09% 
30-39 歲 1.80% 12.61% 30.18% 30.18% 25.23% 
40-49 歲 1.31% 20.26% 27.45% 24.84% 26.14% 
50-59 歲 3.33% 16.67% 21.11% 30.00% 28.89% 
60-64 歲 3.33% 16.67% 26.67% 23.33% 30.00% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=18.305, p<.567) 0.00% 20.00% 30.00% 30.00% 20.00% 

國小及以下 10.00% 13.33% 23.33% 23.33% 30.00% 
國初中 3.77% 16.98% 24.53% 28.30% 26.42% 
高中職工 1.65% 14.85% 29.37% 26.07% 28.05% 
專科大學 1.31% 13.46% 32.02% 32.02% 21.18% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=31.791, p<.011) 0.00% 8.33% 30.00% 23.33% 38.33% 

17500 以下 1.16% 13.19% 31.02% 28.70% 25.93% 

17501-21500 2.22% 18.52% 30.37% 28.15% 20.74% 

21501-25500 1.75% 13.16% 24.56% 36.84% 23.68% 

25501-29500 2.11% 10.53% 37.89% 34.74% 14.74% 

29501-33500 2.70% 14.86% 31.08% 31.08% 20.27% 

33501-37500 6.98% 11.63% 30.23% 18.60% 32.56% 

37501-41500 2.78% 11.11% 30.56% 25.00% 30.56% 

41501-45500 0.00% 21.43% 35.71% 14.29% 28.57% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=36.189, p<.279) 0.00% 12.24% 26.53% 29.59% 31.63% 

藍領勞工階層 2.02% 13.13% 31.31% 25.25% 28.28% 
自營負責人或高階專業人士 4.41% 17.65% 11.76% 35.29% 30.88% 
白領上班族 2.18% 15.72% 31.00% 25.33% 25.76% 
軍公教 0.00% 14.71% 26.47% 36.76% 22.06% 
農林漁牧業 0.00% 20.00% 20.00% 35.00% 25.00% 
學生 1.51% 12.69% 36.25% 28.40% 21.15% 
無(待)業、退休、家庭管理 2.15% 15.05% 26.88% 31.18% 24.73% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=31.791, p<.283) 0.68% 9.52% 30.61% 32.65% 26.53% 
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十、預付型商品的風險意識程度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-10 中。 

性別差異在本題中並不顯著，但男性受訪者對預付型商品的

風險意識程度略較女性為低。 

至於在年齡的差異性上，不同年齡層次的受訪者對於預付型

商品的風險意識程度的差異性十分顯著，其中以 30-39 歲的受訪

者風險意識較高，而以 65 歲以上的受訪者風險意識較低。 

至於在教育程度方面，不同教育程度的受訪者對預付型商品

的風險意識程度有顯著的差異性。教育程度愈高的受訪者，對於

預付型商品的風險意識程度愈高。 

而預付型商品的風險意識程度在不同所得收入的級距中，同

樣呈現較為顯著的差異性，但分布並不規律。其中以所得級距在

29501-33500 之間和 45501 以上的受訪者，具有較高的預付型商

品風險意識程度；而以所得級距在 37501-41500 之間的受訪者風

險意識程度較低。 

至於在職業類別上，不同職業的受訪者對於預付型商品風險

意識程度有明顯的差異性，但以白領上班族的風險意識程度最

高，而以藍領勞工階級的風險意識程度為最低。 
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表 4-10  預付型商品的風險意識程度交叉分析 

  非常高 高 普通 低 非常低 

 總計 18.90% 35.23% 35.80% 7.03% 3.04% 

        
男 16.67% 36.40% 36.59% 7.28% 3.07% 性 

別 女(χ
2
=3.403, p<.493) 21.09% 34.09% 35.03% 6.78% 3.01% 

20-29 歲 13.64% 37.27% 39.64% 6.91% 2.55% 
30-39 歲 22.52% 38.74% 28.83% 8.11% 1.80% 
40-49 歲 25.49% 30.07% 34.64% 3.92% 5.88% 
50-59 歲 27.27% 26.14% 35.23% 7.95% 3.41% 
60-64 歲 23.33% 33.33% 26.67% 13.33% 3.33% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=43.357, p<.002) 40.00% 10.00% 30.00% 10.00% 10.00% 

國小及以下 41.38% 13.79% 24.14% 6.90% 13.79% 
國初中 26.92% 17.31% 38.46% 5.77% 11.54% 
高中職工 18.15% 32.67% 36.30% 8.91% 3.96% 
專科大學 17.41% 37.93% 36.95% 6.24% 1.48% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=58.047, p<.000) 20.00% 46.67% 25.00% 6.67% 1.67% 

17500 以下 15.08% 34.80% 41.30% 6.26% 2.55% 

17501-21500 17.04% 31.85% 37.78% 7.41% 5.93% 

21501-25500 20.35% 41.59% 27.43% 6.19% 4.42% 

25501-29500 20.00% 35.79% 28.42% 12.63% 3.16% 

29501-33500 22.97% 44.59% 29.73% 1.35% 1.35% 

33501-37500 11.63% 37.21% 34.88% 16.28% 0.00% 

37501-41500 11.11% 36.11% 36.11% 11.11% 5.56% 

41501-45500 32.14% 17.86% 46.43% 3.57% 0.00% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=63.819, p<.001) 34.69% 30.61% 27.55% 5.10% 2.04% 

藍領勞工階層 24.49% 29.59% 30.61% 10.20% 5.10% 
自營負責人或高階專業人士 32.35% 20.59% 32.35% 11.76% 2.94% 
白領上班族 20.18% 45.18% 28.07% 4.39% 2.19% 
軍公教 14.71% 27.94% 48.53% 8.82% 0.00% 
農林漁牧業 25.00% 20.00% 45.00% 5.00% 5.00% 
學生 11.48% 37.16% 42.60% 6.65% 2.11% 
無(待)業、退休、家庭管理 20.65% 28.26% 36.96% 6.52% 7.61% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=68.405, p<.000) 23.65% 35.81% 29.73% 7.43% 3.38% 
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十ㄧ、永續消費與樂活的意識程度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-11 中。 

性別差異在本題中並不明顯，男性受訪者與女性受訪者對

於樂活的永續消費態度十分接近。 

至於不同年齡層次的意識程度，本題的差異性較為明顯。其

中以 30-59 歲的中壯年受訪者，對於永續消費與樂活的意識程度

較為認同，60 歲以上的受訪者則較不認同樂活和永續消費的觀

念。 

至於在教育程度方面，本題的差異性亦十分明顯，其中以國

小及以下程度的受訪者較不認同永續消費與樂活的觀念，而以研

究所以上學歷的受訪者的支持度較高。 

至於在所得收入的分布上，則是沒有特定的規律，但亦有顯

著的差異性。所得級距在 29501-33500 元之間和 45501 元以上的

受訪者較支持永續消費與樂活的觀點，而所得級距在

37501-41500 元之間的受訪者，則較不支持永續消費與樂活的觀

點。 

而在職業類別上，各類不同職業的受訪者對於永續消費與樂

活的意識程度的差異性十分顯著。其中以自營負責人、高階專業

人士、以及白領上班族較支持永續消費與樂活的觀點，但農林漁

牧業反而有較高的比例不認同此一觀點。 
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表 4-11  永續消費與樂活的意識程度交叉分析 

  非常同意 同意 普通 不同意 非常不同意 

 總計 12.62% 43.31% 34.51% 7.07% 2.49% 

        
男 13.05% 41.46% 35.32% 6.72% 3.45% 性 

別 女(χ
2
=5.278, p<.260) 12.19% 45.14% 33.71% 7.43% 1.52% 

20-29 歲 11.40% 41.73% 38.60% 6.43% 1.84% 
30-39 歲 17.12% 43.69% 29.73% 6.76% 2.70% 
40-49 歲 9.93% 50.33% 30.46% 6.62% 2.65% 
50-59 歲 11.11% 47.78% 28.89% 8.89% 3.33% 
60-64 歲 20.69% 24.14% 31.03% 17.24% 6.90% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=28.890, p<.090) 10.00% 30.00% 40.00% 10.00% 10.00% 

國小及以下 10.00% 50.00% 16.67% 13.33% 10.00% 
國初中 9.62% 42.31% 30.77% 11.54% 5.77% 
高中職工 9.63% 43.52% 37.87% 7.31% 1.66% 
專科大學 12.89% 43.14% 35.21% 6.61% 2.15% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=37.185, p<.002) 29.31% 41.38% 22.41% 3.45% 3.45% 

17500 以下 8.16% 39.16% 42.42% 8.39% 1.86% 

17501-21500 12.03% 45.11% 33.08% 7.52% 2.26% 

21501-25500 18.75% 43.75% 27.68% 8.04% 1.79% 

25501-29500 13.68% 48.42% 31.58% 4.21% 2.11% 

29501-33500 18.06% 50.00% 25.00% 4.17% 2.78% 

33501-37500 16.28% 30.23% 46.51% 2.33% 4.65% 

37501-41500 11.11% 44.44% 27.78% 11.11% 5.56% 

41501-45500 10.71% 46.43% 35.71% 0.00% 7.14% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=60.656, p<.002) 20.41% 53.06% 16.33% 7.14% 3.06% 

藍領勞工階層 13.40% 40.21% 35.05% 7.22% 4.12% 
自營負責人或高階專業人士 22.73% 42.42% 30.30% 1.52% 3.03% 
白領上班族 13.16% 53.51% 25.00% 4.82% 3.51% 
軍公教 16.42% 38.81% 38.81% 4.48% 1.49% 
農林漁牧業 10.00% 30.00% 40.00% 10.00% 10.00% 
學生 8.81% 41.03% 42.86% 6.38% 0.91% 
無(待)業、退休、家庭管理 11.83% 40.86% 35.48% 10.75% 1.08% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=59.171, p<.001) 14.38% 40.41% 28.77% 13.01% 3.42% 
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十二、永續消費與節能的意識程度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-12 中。 

性別差異在本題中還算明顯，其中女性受訪者之永續消費與

節能的意識程度稍高於男性受訪者。 

至於在不同年齡層次的意識程度中，本題的差異性亦十分明

顯，年齡愈高，對於永續消費與節能的意識程度則越低。 

而不同教育程度的受訪者，對於永續消費與節能的意識程度

同樣有極為顯著的差異性。其中研究所以上學歷的受訪者對永續

消費與節能有較高的意識程度，國初中學歷的受訪者對永續消費

與節能的意識程度則較低。 

受訪者的所得收入分布級距中，對永續消費與節能的意識程

度並無顯著的差異性，其中以所得級距在 33501-37500 元之間的

受訪者和所得級距在45501以上的受訪者具有較高的永續消費與

節能意識程度；而所得級距在 41501-45500 元之間的受訪者，永

續消費與節能的意識程度則較低。 

至於在職業類別上，不同職業的受訪者在永續消費與節能的

意識程度上有顯著差異，其中又以白領上班族的意識程度較高，

農林漁牧業者的意識程度則較低。 
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表 4-12  永續消費與節能的意識程度交叉分析 

  非常同意 同意 普通 不同意 非常不同意 

 總計 17.68% 44.87% 30.99% 5.13% 1.33% 

         
男 17.75% 41.41% 32.82% 6.30% 1.72% 性 

別 女(χ
2
=7.848, p<.097) 17.61% 48.30% 29.17% 3.98% 0.95% 

20-29 歲 13.71% 45.52% 33.64% 5.67% 1.46% 
30-39 歲 17.57% 48.65% 27.93% 5.41% 0.45% 
40-49 歲 21.57% 45.10% 28.76% 3.27% 1.31% 
50-59 歲 25.56% 41.11% 27.78% 5.56% 0.00% 
60-64 歲 36.67% 26.67% 26.67% 3.33% 6.67% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=46.709, p<.001) 50.00% 10.00% 30.00% 0.00% 10.00% 

國小及以下 33.33% 30.00% 20.00% 6.67% 10.00% 
國初中 22.64% 30.19% 39.62% 7.55% 0.00% 
高中職工 14.52% 44.55% 35.64% 4.29% 0.99% 
專科大學 17.46% 45.63% 29.98% 5.60% 1.32% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=45.647, p<.000) 23.73% 59.32% 15.25% 1.69% 0.00% 

17500 以下 14.81% 41.90% 36.57% 5.56% 1.16% 

17501-21500 17.78% 45.19% 33.33% 1.48% 2.22% 

21501-25500 20.54% 47.32% 27.68% 3.57% 0.89% 

25501-29500 14.74% 50.53% 29.47% 4.21% 1.05% 

29501-33500 21.92% 43.84% 24.66% 6.85% 2.74% 

33501-37500 20.93% 51.16% 18.60% 6.98% 2.33% 

37501-41500 13.89% 44.44% 30.56% 11.11% 0.00% 

41501-45500 10.71% 50.00% 25.00% 10.71 3.57% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=40.509, p<.144) 28.57% 45.92% 20.41% 5.10% 0.00% 

藍領勞工階層 21.21% 43.43% 30.30% 4.04% 1.01% 
自營負責人或高階專業人士 22.39% 43.28% 28.36% 4.48% 1.49% 
白領上班族 16.59% 55.90% 23.14% 3.93% 0.44% 
軍公教 19.12% 45.59% 33.82% 1.47% 0.00% 
農林漁牧業 35.00% 10.00% 45.00% 5.00% 5.00% 
學生 15.20% 41.95% 35.56% 6.38% 0.91% 
無(待)業、退休、家庭管理 22.58% 46.24% 24.73% 4.30% 2.15% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=47.788, p<.011) 14.29% 39.46% 35.37% 7.48% 3.40% 
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第二節第二節第二節第二節  消費行為交叉分析消費行為交叉分析消費行為交叉分析消費行為交叉分析 

本節為探討消費行為之交叉分析，其主要內容有產品屬性及外部

環境因素對消費決策的影響，以及物價波動、消費新聞、和毒奶事件

的影響等。詳細的交叉分析內容如後所示： 

ㄧ、購物時對食品營養標示的注意程度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-13 中。 

性別差異在本題中並不顯著，但女性受訪者似乎在購物時

較會注意食品營養標示。 

而不同年齡層次對於食品營養標示的注意程度則有顯著的

差異性，年齡愈大關注食品營養標示的比例愈高。 

至於在教育程度方面，不同學歷受訪者之間的差異性並不顯

著。而在所得收入的分布上，並沒有特定的規律和非常顯著的差

異。其中以所得級距在 29501-33500 元之間的受訪者對食品營養

標示較為關注。 

至於在職業類別上，不同職業的受訪者對於食品營養標示的

注意程度差異並不明顯，但以無業、退休、和家庭管理人員關注

食品營養標示的比例較高。 
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表 4-13  購物時對食品營養標示的注意程度交叉分析 

  非常同意 同意 普通 不同意 非常不同意 

 總計 29.79% 48.47% 19.64% 1.82% 0.29% 

        
男 27.31% 49.04% 20.77% 2.50% 0.38% 性 

別 女(χ
2
=5.863, p<.210) 32.25% 47.90% 18.51% 1.15% 0.19% 

20-29 歲 24.35% 48.71% 24.54% 1.85% 0.55% 
30-39 歲 28.38% 55.41% 13.51% 2.70% 0.00% 
40-49 歲 38.93% 44.30% 15.44% 1.34% 0.00% 
50-59 歲 42.86% 43.96% 12.09% 1.10% 0.00% 
60-64 歲 46.67% 33.33% 20.00% 0.00% 0.00% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=44.165, p<.001) 50.00% 30.00% 20.00% 0.00% 0.00% 

國小及以下 53.33% 33.33% 13.33% 0.00% 0.00% 
國初中 41.51% 39.62% 16.98% 1.89% 0.00% 
高中職工 30.26% 50.99% 17.43% 1.32% 0.00% 
專科大學 26.83% 48.50% 22.00% 2.17% 0.50% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=21.501, p<.160) 35.09% 50.88% 12.28% 1.75% 0.00% 

17500 以下 26.51% 46.98% 24.65% 1.63% 0.23% 

17501-21500 30.08% 48.87% 18.05% 2.26% 0.75% 

21501-25500 29.46% 46.43% 23.21% 0.89% 0.00% 

25501-29500 30.11% 47.31% 20.43% 1.08% 1.08% 

29501-33500 38.89% 55.56% 4.17% 1.39% 0.00% 

33501-37500 35.71% 57.14% 2.38% 4.76% 0.00% 

37501-41500 19.44% 69.44% 8.33% 2.78% 0.00% 

41501-45500 25.00% 53.57% 17.86% 3.57% 0.00% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=47.529, p<.038) 39.80% 39.80% 18.37% 2.04% 0.00% 

藍領勞工階層 34.02% 44.33% 19.59% 2.06% 0.00% 
自營負責人或高階專業人士 41.79% 40.30% 14.93% 2.99% 0.00% 
白領上班族 28.32% 51.77% 17.26% 2.65% 0.00% 
軍公教 36.36% 43.94% 18.18% 1.52% 0.00% 
農林漁牧業 30.00% 45.00% 25.00% 0.00% 0.00% 
學生 23.01% 48.77% 26.38% 1.23% 0.61% 
無(待)業、退休、家庭管理 45.65% 41.30% 11.96% 1.09% 0.00% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=43.127, p<.034) 26.00% 56.00% 15.33% 2.00% 0.67% 
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二、購物時對產品製造地點的注意程度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-14 中。 

性別差異在本題中並不顯著，男性受訪者在購物時對產品製

造地點的注意程度略低於女性。 

不同年齡的受訪者在本題中顯現的差異性亦不顯著，其中又

以 50-59 歲的受訪者對產品製造地點的注意程度最高。 

至於在教育程度方面，本題的差異性同樣不顯著，但以研究

所以上學歷的受訪者對產品製造地點的注意程度較高。 

至於在所得收入的分布上，不同所得的受訪者對產品製造地

點的注意程度亦無顯著之差異。但所得級距在 45501 元以上的受

訪者對產品製造地點的注意程度最高。 

而在職業類別上，不同職業的受訪者對產品製造地點的注意

程度亦無顯著之差異，但以無業、退休、和家管人員對產品製造

地點的關注程度較高。 
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表 4-14  購物時對產品製造地點的注意程度交叉分析 

  非常同意 同意 普通 不同意 非常不同意 

 總計 39.02% 45.18% 14.16% 1.45% 0.19% 

         
男 36.29% 46.91% 14.29% 2.32% 0.19% 性 

別 女(χ
2
=8.096, p<.088) 41.73% 43.46% 14.04% 0.58% 0.19% 

20-29 歲 36.36% 46.20% 15.77% 1.67% 0.00% 
30-39 歲 37.73% 46.82% 14.09% 0.45% 0.91% 
40-49 歲 42.95% 44.97% 9.40% 2.68% 0.00% 
50-59 歲 50.00% 40.00% 10.00% 0.00% 0.00% 
60-64 歲 46.67% 33.33% 16.67% 3.33% 0.00% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=26.147, p<.161) 30.00% 40.00% 30.00% 0.00% 0.00% 

國小及以下 46.67% 36.67% 10.00% 6.67% 0.00% 
國初中 50.00% 34.62% 13.46% 1.92% 0.00% 
高中職工 35.97% 46.20% 16.50% 1.32% 0.00% 
專科大學 38.36% 46.57% 13.74% 1.01% 0.34% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=19.098, p<.264) 48.21% 39.29% 8.93% 3.57% 0.00% 

17500 以下 33.72% 48.01% 16.16% 1.87% 0.23% 

17501-21500 43.18% 36.36% 18.18% 1.52% 0.76% 

21501-25500 43.24% 41.44% 13.51% 1.80% 0.00% 

25501-29500 37.63% 48.39% 11.83% 2.15% 0.00% 

29501-33500 45.83% 43.06% 9.72% 1.39% 0.00% 

33501-37500 41.46% 48.78% 9.76% 0.00% 0.00% 

37501-41500 38.89% 52.78% 8.33% 0.00% 0.00% 

41501-45500 32.14% 46.43% 21.43% 0.00% 0.00% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=28.427, p<.648) 48.98% 42.86% 8.16% 0.00% 0.00% 

藍領勞工階層 46.88% 38.54% 11.46% 2.08% 1.04% 
自營負責人或高階專業人士 40.30% 44.78% 11.94% 2.99% 0.00% 
白領上班族 38.50% 42.92% 17.70% 0.88% 0.00% 
軍公教 43.08% 40.00% 13.85% 3.08% 0.00% 
農林漁牧業 30.00% 45.00% 25.00% 0.00% 0.00% 
學生 33.33% 49.69% 15.74% 1.23% 0.00% 
無(待)業、退休、家庭管理 47.31% 44.09% 6.45% 2.15% 0.00% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=30.664, p<.332) 40.82% 46.26% 11.56% 0.68% 0.68% 
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三、購物時對產品品牌知名度的重視程度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-15 中。 

性別差異在本題中並不明顯，男性受訪者與女性受訪者對

產品品牌知名度的重視程度十分接近。 

而不同年齡層次對產品品牌知名度重視程度的差異性亦不

明顯。其中以 50-64 歲兩個年齡層次的受訪者對產品品牌知名度

的重視程度較高。 

至於在教育程度方面，不同學歷的受訪者再本題中亦無顯著

之差異。國小及以下程度和研究所以上的受訪者對產品品牌知名

度的重視程度較高。但各項統計數字之間差異有限。 

而在所得收入的分布上，則是沒有特定的規律，不同所得之

受訪者對產品品牌知名度的重視程度亦無顯著之差異。其中以所

得級距在 37501-41500 元之間的受訪者對產品品牌知名度的重視

程度較高。 

至於在職業類別上，不同職業的受訪者對產品品牌知名度的

重視程度亦無顯著差異性，但以無業、家管、和退休人員對產品

品牌知名度有較高的重視程度。 
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表 4-15  購物時對產品品牌知名度的重視程度交叉分析 

  非常同意 同意 普通 不同意 非常不同意 

 總計 28.47% 49.13% 19.69% 2.12% 0.58% 

        
男 29.98% 45.07% 22.24% 2.13% 0.58% 性 

別 女(χ
2
=7.705, p<.103) 26.97% 53.18% 17.15% 2.12% 0.58% 

20-29 歲 27.51% 48.33% 21.00% 2.60% 0.56% 
30-39 歲 26.24% 52.94% 19.00% 1.36% 0.45% 
40-49 歲 31.08% 47.97% 18.24% 1.35% 1.35% 
50-59 歲 35.56% 45.56% 16.67% 2.22% 0.00% 
60-64 歲 26.67% 53.33% 16.67% 3.33% 0.00% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=9,369, p<.978) 33.33% 44.44% 22.22% 0.00% 0.00% 

國小及以下 41.38% 44.83% 13.79% 0.00% 0.00% 
國初中 32.08% 45.28% 16.98% 5.66% 0.00% 
高中職工 23.18% 50.66% 22.85% 2.32% 0.99% 
專科大學 29.92% 48.74% 18.99% 1.85% 0.50% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=14.630, p<.552) 31.58% 50.88% 15.79% 1.75% 0.00% 

17500 以下 26.18% 50.47% 20.28% 2.83% 0.24% 

17501-21500 25.37% 45.52% 24.63% 2.24% 2.24% 

21501-25500 30.97% 46.02% 20.35% 1.77% 0.88% 

25501-29500 29.35% 44.57% 23.91% 2.17% 0.00% 

29501-33500 27.78% 52.78% 18.06% 1.39% 0.00% 

33501-37500 27.50% 57.50% 12.50% 2.50% 0.00% 

37501-41500 37.14% 54.29% 8.57% 0.00% 0.00% 

41501-45500 32.14% 50.00% 17.86% 0.00% 0.00% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=26.420, p<.745) 35.71% 47.96% 14.29% 1.02% 1.02% 

藍領勞工階層 35.05% 36.08% 26.80% 1.03% 1.03% 
自營負責人或高階專業人士 27.27% 50.00% 18.18% 1.52% 3.03% 
白領上班族 26.67% 53.78% 17.33% 1.78% 0.44% 
軍公教 36.36% 37.88% 22.73% 3.03% 0.00% 
農林漁牧業 25.00% 40.00% 35.00% 0.00% 0.00% 
學生 26.40% 49.69% 20.81% 2.48% 0.62% 
無(待)業、退休、家庭管理 29.67% 57.14% 9.89% 3.30% 0.00% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=33.445, p<.220) 28.19% 50.34% 19.46% 2.01% 0.00% 
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四、消費購物時對產品有效日期的注意程度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-16 中。 

性別差異在本題中並不明顯，但男性受訪者對產品有效日期

的注意程度較女性為低。 

此外不同年齡層次的受訪者對產品有效日期的注意程度亦

無顯著差異，而是以 20-29 歲及 50-59 歲的受訪者對產品有效日

期的注意程度較高，60-64 歲的受訪者對產品有效日期的注意程

度則較低。 

至於在教育程度方面，不同學歷的受訪者對產品有效日期的

注意程度亦無顯著差異。其中研究所以上學歷的受訪者對產品有

效日期的注意程度較高。 

而在所得收入的分布上，不同所得級距的受訪者對產品有效

日期的注意程度亦無顯著差異。所得級距在 37501-41500 元之間

的受訪者對產品有效日期的注意程度最高。 

至於在職業類別上，不同職業的受訪者對產品有效日期的注

意程度亦無明顯差異，其中以無業、退休、和家管人員對產品有

效日期的注意程度為最高。 
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表 4-16  消費購物時對產品有效日期的注意程度交叉分析 

  非常同意 同意 普通 不同意 非常不同意 

 總計 52.90% 36.39% 9.75% 0.87% 0.10% 

         
男 49.52% 37.91% 11.41% 1.16% 0.00% 性 

別 女(χ
2
=7.819, p<.098) 56.26% 34.87% 8.09% 0.58% 0.19% 

20-29 歲 51.86% 36.80% 10.22% 0.93% 0.19% 
30-39 歲 51.80% 39.19% 9.01% 0.00% 0.00% 
40-49 歲 53.02% 37.58% 8.05% 1.34% 0.00% 
50-59 歲 61.80% 29.21% 8.99% 0.00% 0.00% 
60-64 歲 57.14% 25.00% 10.71% 7.14% 0.00% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=26.618, p<.146) 40.00% 30.00% 30.00% 0.00% 0.00% 

國小及以下 46.67% 33.33% 13.33% 6.67% 0.00% 
國初中 64.15% 26.42% 9.43% 0.00% 0.00% 
高中職工 49.83% 38.80% 10.03% 1.34% 0.00% 
專科大學 52.84% 36.45% 10.20% 0.33% 0.17% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=25.351, p<.064) 62.50% 33.93% 1.79% 1.79% 0.00% 

17500 以下 51.05% 34.89% 12.41% 1.41% 0.23% 

17501-21500 50.38% 38.35% 10.53% 0.75% 0.00% 

21501-25500 54.46% 35.71% 9.82% 0.00% 0.00% 

25501-29500 55.91% 34.41% 8.60% 1.08% 0.00% 

29501-33500 54.17% 40.28% 4.17% 1.39% 0.00% 

33501-37500 55.00% 37.50% 7.50% 0.00% 0.00% 

37501-41500 54.29% 42.86% 2.86% 0.00% 0.00% 

41501-45500 44.44% 44.44% 11.11% 0.00% 0.00% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=19.226, p<.963) 59.79% 35.05% 5.15% 0.00% 0.00% 

藍領勞工階層 50.00% 34.38% 13.54% 2.08% 0.00% 
自營負責人或高階專業人士 58.21% 32.84% 7.46% 1.49% 0.00% 
白領上班族 48.88% 42.60% 8.07% 0.45% 0.00% 
軍公教 53.85% 35.38% 9.23% 1.54% 0.00% 
農林漁牧業 31.58% 42.11% 26.32% 0.00% 0.00% 
學生 49.38% 37.04% 12.35% 1.23% 0.00% 
無(待)業、退休、家庭管理 64.13% 29.35% 6.52% 0.00% 0.00% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=37.961, p<.099) 61.33% 32.67% 5.33% 0.00% 0.67% 
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五、進口產品中文標示的消費決策影響程度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-17 中。 

性別差異在本題中並不明顯，男性受訪者因為進口產品缺

乏中文標示而影響消費決策的程度略低於女性。 

而不同年齡的受訪者，因進口產品缺乏中文標示而影響消費

決策程度的差異性十分顯著。其中 60-64 歲的受訪者因為進口產

品缺乏中文標示而影響消費決策的程度較高，20-29 歲受訪者因

為進口產品缺乏中文標示而影響消費決策的程度則較低。 

至於在教育程度方面，本題的統計結果顯示，學歷愈高的

受訪者似乎愈不受影響，這應和較高學歷的受訪者有較佳語文能

力的客觀條件有所關聯。 

至於在不同所得收入的決策影響程度差異性上，本題呈現

不規律的分布狀態，並以所得級距在 37501-41500 元之間的受訪

者因為進口產品缺乏中文標示而影響消費決策的程度最高。 

而在職業類別上，不同職業的受訪者因為進口產品缺乏中

文標示而影響消費決策的程度則有顯著差異，其中又以無業、退

休、和家管人員最易因為進口產品缺乏中文標示而影響消費決

策。 
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表 4-17  進口產品中文標示的消費決策影響程度交叉分析 

  非常同意 同意 普通 不同意 非常不同意 

 總計 29.78% 31.51% 30.36% 7.49% 0.86% 

        
男 26.73% 31.92% 31.92% 8.65% 0.77% 性 

別 女(χ
2
=6.188, p<.190) 32.82% 31.09% 28.79% 6.33% 0.96% 

20-29 歲 23.20% 29.47% 36.83% 9.76% 0.74% 
30-39 歲 31.22% 39.82% 24.43% 3.62% 0.90% 
40-49 歲 43.92% 27.70% 20.27% 6.08% 2.03% 
50-59 歲 39.33% 28.09% 25.84% 6.74% 0.00% 
60-64 歲 43.33% 36.67% 13.33% 6.67% 0.00% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=62.375, p<.000) 20.00% 30.00% 50.00% 0.00% 0.00% 

國小及以下 30.00% 40.00% 23.33% 6.67% 0.00% 
國初中 48.08% 28.85% 9.62% 13.46% 0.00% 
高中職工 35.31% 33.00% 25.74% 4.62% 1.32% 
專科大學 25.71% 31.05% 35.06% 7.51% 0.67% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=44.261, p<.000) 26.32% 26.32% 28.07% 17.54% 1.75% 

17500 以下 23.89% 28.81% 37.70% 8.90% 0.70% 

17501-21500 26.87% 33.58% 32.09% 6.72% 0.75% 

21501-25500 34.51% 36.28% 22.12% 5.31% 1.77% 

25501-29500 39.13% 26.09% 27.17% 5.43% 2.17% 

29501-33500 34.72% 37.50% 22.22% 5.56% 0.00% 

33501-37500 36.59% 21.95% 34.15% 7.32% 0.00% 

37501-41500 36.11% 50.00% 8.33% 5.56% 0.00% 

41501-45500 28.57% 35.71% 28.57% 7.14% 0.00% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=48.829, p<.023) 36.73% 31.63% 21.43% 9.18% 1.02% 

藍領勞工階層 37.50% 25.00% 30.21% 6.25% 1.04% 
自營負責人或高階專業人士 32.84% 31.34% 28.36% 5.97% 1.49% 
白領上班族 27.68% 37.95% 28.57% 4.91% 0.89% 
軍公教 34.85% 27.27% 28.79% 9.09% 0.00% 
農林漁牧業 40.00% 30.00% 25.00% 5.00% 0.00% 
學生 20.62% 28.00% 40.31% 10.15% 0.92% 
無(待)業、退休、家庭管理 41.94% 39.78% 12.90% 4.30% 1.08% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=57.739, p<.001 35.33% 30.67% 24.67% 8.67% 0.67% 
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六、素食產品分類的認知程度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-18 中。 

性別差異在本題中並不顯著，男性受訪者對素食產品分類

的認知程度和女性十分接近。 

不同年齡層次的受訪者對素食產品分類的認知程度則有顯

著的差異，其中 60-64 歲的受訪者對於素食產品分類的認知程度

較高，而 20-29 歲受訪者對於素食產品分類的認知程度則較低。

推測此一結果應與年輕人吃素比例較低有關。 

至於在教育程度方面，不同學歷的受訪者對素食產品分類

的認知程度有顯著差異。其中國初中和國小以下學歷的受訪者對

素食產品分類的認知程度明顯較高。 

而不同所得收入的受訪者對素食產品分類的認知程度則有

不算顯著的差異性。其中所得級距在 17501-21500 元之間的受訪

者對素食產品分類的認知程度較佳，而以所得級距在

33501-37500 元之間的受訪者對素食產品分類的認知程度較差。 

至於不同職業類的受訪者對素食產品分類的認知程度則有

顯著的差異性。其中又以無業、退休、和家庭管理人員對素食產

品分類的認知程度最高。 
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表 4-18  素食產品分類的認知程度交叉分析 

  非常同意 同意 普通 不同意 非常不同意 

 總計 15.56% 26.28% 35.65% 17.29% 5.22% 

        
男 14.86% 27.03% 34.94% 16.99% 6.18% 性 

別 女(χ
2
=2.574, p<.632) 16.25% 25.53% 36.36% 17.60% 4.26% 

20-29 歲 13.17% 21.15% 42.12% 18.55% 5.01% 
30-39 歲 11.31% 28.96% 33.03% 20.36% 6.33% 
40-49 歲 23.81% 34.01% 24.49% 14.29% 3.40% 
50-59 歲 21.59% 34.09% 29.55% 9.09% 5.68% 
60-64 歲 33.33% 36.67% 10.00% 13.33% 6.67% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=58.948, p<.000) 10.00% 30.00% 40.00% 10.00% 10.00% 

國小及以下 23.33% 33.33% 26.67% 3.33% 13.33% 
國初中 32.08% 22.64% 24.53% 16.98% 3.77% 
高中職工 13.62% 29.57% 38.54% 13.95% 4.32% 
專科大學 14.14% 24.92% 36.53% 19.02% 5.39% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=33.152, p<.007) 21.05% 22.81% 26.32% 24.56% 5.26% 

17500 以下 15.80% 20.75% 37.97% 18.87% 6.60% 

17501-21500 17.42% 32.58% 34.85% 9.85% 5.30% 

21501-25500 11.50% 29.20% 38.05% 17.70% 3.54% 

25501-29500 19.35% 24.73% 40.86% 12.90% 2.15% 

29501-33500 15.28% 30.56% 33.33% 18.06% 2.78% 

33501-37500 17.50% 30.00% 12.50% 32.50% 7.50% 

37501-41500 2.78% 44.44% 44.44% 8.33% 0.00% 

41501-45500 14.81% 29.63% 22.22% 25.93% 7.41% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=51.264, p<.017) 17.35% 27.55% 30.61% 18.37% 6.12% 

藍領勞工階層 13.40% 27.84% 39.18% 14.43% 5.15% 
自營負責人或高階專業人士 11.94% 37.31% 35.82% 13.43% 1.49% 
白領上班族 13.78% 26.22% 32.89% 23.11% 4.00% 
軍公教 16.92% 32.31% 30.77% 16.92% 3.08% 
農林漁牧業 20.00% 20.00% 25.00% 20.00% 15.00% 
學生 13.44% 20.00% 40.00% 20.63% 5.94% 
無(待)業、退休、家庭管理 28.26% 28.26% 31.52% 7.61% 4.35% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=51.621, p<.004) 16.78% 30.87% 34.23% 10.74% 7.38% 
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七、有機食品認證的認知程度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-19 中。 

性別差異在本題中並不明顯，男性受訪者對有機食品認證

的認知程度和女性十分接近。 

不同年齡的受訪者對有機食品認證的認知程度的差異性亦

不明顯，調查結果顯示，60 至 64 歲的受訪者對有機食品認證的

認知程度較佳。 

教育程度與有機食品認證的認知程度的差異性亦不顯著。其

中學歷為研究所以上的受訪者，對有機食品認證的認知程度較

佳。 

不同所得收入對有機食品認證的認知程度亦不顯著，其中所

得級距在 29501-41500 元之間的受訪者對有機食品認證的認知程

度最佳。 

不同職業的受訪者對有機食品認證的認知程度則有較為顯

著之差異，其中無業、退休、家庭管理人員對有機食品認證的認

知程度較佳，而以農林漁牧業的認知較差。 
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表 4-19  有機食品認證的認知程度交叉分析 

  非常同意 同意 普通 不同意 非常不同意 

 總計 20.87% 38.84% 27.34% 9.47% 3.48% 

        
男 22.20% 37.26% 25.29% 10.81% 4.44% 性 

別 女(χ
2
=7.879, p<.096) 19.54% 40.43% 29.40% 8.12% 2.51% 

20-29 歲 20.11% 37.45% 28.23% 11.07% 3.14% 
30-39 歲 15.14% 42.20% 27.98% 10.55% 4.13% 
40-49 歲 29.05% 38.51% 23.65% 5.41% 3.38% 
50-59 歲 22.47% 38.20% 30.34% 6.74% 2.25% 
60-64 歲 31.03% 44.83% 13.79% 3.45% 6.90% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=24.723, p<.212) 22.22% 33.33% 33.33% 0.00% 11.11% 

國小及以下 24.14% 37.93% 24.14% 0.00% 13.79% 
國初中 27.45% 27.45% 29.41% 11.76% 3.92% 
高中職工 19.33% 40.67% 30.67% 6.33% 3.00% 
專科大學 20.87% 38.56% 25.88% 11.52% 3.17% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=24.135, p<.087) 21.43% 42.86% 25.00% 7.14% 3.57% 

17500 以下 19.67% 37.94% 26.46% 11.48% 4.45% 

17501-21500 21.37% 35.88% 32.06% 7.63% 3.05% 

21501-25500 22.32% 40.18% 30.36% 6.25% 0.89% 

25501-29500 26.09% 35.87% 31.52% 3.26% 3.26% 

29501-33500 14.08% 52.11% 21.13% 9.86% 2.82% 

33501-37500 29.27% 36.59% 14.63% 14.63% 4.88% 

37501-41500 11.11% 55.56% 22.22% 11.11% 0.00% 

41501-45500 14.81% 29.63% 33.33% 18.52% 3.70% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=37.808, p<.221) 25.51% 35.71% 27.55% 7.14% 4.08% 

藍領勞工階層 22.11% 31.58% 31.58% 9.47% 5.26% 
自營負責人或高階專業人士 15.15% 46.97% 31.82% 4.55% 1.52% 
白領上班族 18.55% 39.82% 28.05% 11.76% 1.81% 
軍公教 25.76% 31.82% 33.33% 6.06% 3.03% 
農林漁牧業 25.00% 25.00% 25.00% 10.00% 15.00% 
學生 19.02% 39.26% 23.93% 13.80% 3.99% 
無(待)業、退休、家庭管理 28.57% 42.86% 24.18% 1.10% 3.30% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=45.507, p<.020) 22.67% 40.00% 28.67% 5.33% 3.33% 
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八、消費時對保護個人隱私的認知程度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-20 中。 

性別差異在本題中並不明顯，但男性受訪者對對保護個人

隱私的認知程度和女性受訪者十分接近。 

至於在年齡的差異性上，調查結果顯示，不同年齡層對保護

個人隱私的認知程度亦無顯著差異。其中以 30-49 歲兩個年齡層

次的受訪者對保護個人隱私的認知程度較佳。 

而在教育程度方面，調查結果顯示，不同學歷的受訪者對

保護個人隱私的認知程度仍無顯著差異。其中是以研究所以上學

歷之受訪者對保護個人隱私的認知程度較佳。 

而在所得收入的變數中，不同所得級距的受訪者對保護個

人隱私的認知程度亦無顯著差異。所得級距在 37501-41500 元之

間的受訪者對保護個人隱私的認知程度較佳。 

而在職業類別上，不同職業的受訪者對保護個人隱私的認

知程度亦無明顯差異，其中又以白領上班族、軍公教、和無業、

退休、家管人員對保護個人隱私的認知程度較佳。 
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表 4-20  消費時對保護個人隱私的認知程度交叉分析 

  非常同意 同意 普通 不同意 非常不同意 

 總計 41.07% 38.29% 18.43% 1.73% 0.48% 

        
男 41.70% 37.64% 18.73% 1.54% 0.39% 性 

別 女(χ
2
=.649, p<.957) 40.46% 38.93% 18.13% 1.91% 0.57% 

20-29 歲 37.38% 38.12% 21.36% 2.39% 0.74% 
30-39 歲 40.09% 45.95% 13.06% 0.90% 0.00% 
40-49 歲 47.97% 37.16% 13.51% 0.68% 0.68% 
50-59 歲 47.78% 28.89% 21.11% 2.22% 0.00% 
60-64 歲 56.67% 26.67% 16.67% 0.00% 0.00% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=31.116, p<.054) 55.56% 11.11% 33.33% 0.00% 0.00% 

國小及以下 48.28% 31.03% 20.69% 0.00% 0.00% 
國初中 59.62% 19.23% 17.31% 3.85% 0.00% 
高中職工 39.14% 37.50% 21.05% 1.97% 0.33% 
專科大學 39.43% 40.43% 17.97% 1.66% 0.50% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=21.829, p<.149) 48.21% 41.07% 8.93% 0.00% 1.79% 

17500 以下 37.21% 37.91% 21.86% 2.56% 0.47% 

17501-21500 43.61% 29.32% 24.81% 1.50% 0.75% 

21501-25500 49.56% 33.63% 15.04% 0.88% 0.88% 

25501-29500 35.48% 46.24% 16.13% 2.15% 0.00% 

29501-33500 47.22% 43.06% 9.72% 0.00% 0.00% 

33501-37500 40.00% 45.00% 12.50% 2.50% 0.00% 

37501-41500 44.44% 50.00% 5.56% 0.00% 0.00% 

41501-45500 42.86% 39.29% 14.29% 0.00% 3.57% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=39.917, p<.159) 44.33% 39.18% 15.46% 1.03% 0.00% 

藍領勞工階層 44.33% 35.05% 18.56% 2.06% 0.00% 
自營負責人或高階專業人士 47.76% 28.36% 19.40% 2.99% 1.49% 
白領上班族 42.48% 40.27% 15.49% 1.77% 0.00% 
軍公教 43.94% 39.39% 16.67% 0.00% 0.00% 
農林漁牧業 50.00% 20.00% 30.00% 0.00% 0.00% 
學生 36.62% 38.46% 22.15% 2.46% 0.31% 
無(待)業、退休、家庭管理 46.74% 38.04% 14.13% 0.00% 1.09% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=27.417, p<.496) 37.58% 43.62% 16.11% 1.34% 1.34% 
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九、消費購物時對食用油品品質安全的注意程度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-21 中。 

性別差異在本題中並不顯著，女性受訪者對食用油品品質

安全的注意程度略高於男性，但差異性不算太大。 

至於在年齡的差異性上，則顯現出 40-59 歲兩個年齡層次的

受訪者對食用油品品質安全的注意程度較高，並有顯著之差異

性。 

而在教育程度方面，調查結果顯示，不同學歷受訪者對食

用油品品質安全的注意程度的差異性並不十分顯著，其中教育程

度為專科大學的受訪者，對食用油品品質安全的注意程度似乎較

低。 

在所得收入的變數中，不同所得的受訪者對食用油品品質

安全的注意程度並無顯著差異。其中所得級距在 37501-41500 元

之間的受訪者對食用油品品質安全的注意程度較佳。 

至於在職業類別上，不同職業受訪者對食用油品品質安全

的注意程度並無顯著差異，但以無業、退休、和家管人員對食用

油品品質安全的注意程度較高。 
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表 4-21  消費購物時對食用油品品質安全的注意程度交叉分析 

  非常同意 同意 普通 不同意 非常不同意 

 總計 36.91% 40.36% 20.52% 1.82% 0.38% 

         
男 36.15% 39.62% 20.77% 2.88% 0.58% 性 

別 女(χ
2
=7.781, p<.100) 37.67% 41.11% 20.27% 0.76% 0.19% 

20-29 歲 32.60% 39.23% 25.97% 2.03% 0.18% 
30-39 歲 36.94% 43.69% 16.67% 1.80% 0.90% 
40-49 歲 42.95% 43.62% 12.08% 1.34% 0.00% 
50-59 歲 46.67% 37.78% 14.44% 0.00% 1.11% 
60-64 歲 51.72% 31.03% 10.34% 6.90% 0.00% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=38.961, p<.007) 50.00% 30.00% 20.00% 0.00% 0.00% 

國小及以下 50.00% 33.33% 13.33% 3.33% 0.00% 
國初中 54.72% 28.30% 13.21% 3.77% 0.00% 
高中職工 36.18% 45.07% 17.43% 1.32% 0.00% 
專科大學 34.72% 39.23% 23.54% 2.00% 0.50% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=25.504, p<.061) 40.35% 42.11% 15.79% 0.00% 1.75% 

17500 以下 33.33% 40.33% 24.01% 2.10% 0.23% 

17501-21500 33.58% 38.06% 23.88% 3.73% 0.75% 

21501-25500 45.13% 40.71% 14.16% 0.00% 0.00% 

25501-29500 37.63% 43.01% 18.28% 1.08% 0.00% 

29501-33500 38.89% 44.44% 13.89% 1.39% 1.39% 

33501-37500 48.78% 31.71% 19.51% 0.00% 0.00% 

37501-41500 38.89% 52.78% 8.33% 0.00% 0.00% 

41501-45500 35.71% 39.29% 21.43% 3.57% 0.00% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=30.991, p<.517) 40.21% 37.11% 19.59% 2.06% 1.03% 

藍領勞工階層 40.21% 41.24% 14.43% 3.09% 1.03% 
自營負責人或高階專業人士 43.28% 32.84% 19.40% 4.48% 0.00% 
白領上班族 35.40% 44.69% 18.58% 1.33% 0.00% 
軍公教 38.46% 38.46% 20.00% 1.54% 1.54% 
農林漁牧業 35.00% 40.00% 25.00% 0.00% 0.00% 
學生 32.92% 40.62% 24.62% 1.85% 0.00% 
無(待)業、退休、家庭管理 48.39% 37.63% 12.90% 1.08% 0.00% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=30.954, p<.319) 35.33% 38.67% 23.33% 1.33% 1.33% 
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十、永續消費與環境保護的意識程度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-22 中。 

性別差異在本題中並不顯著，女性受訪者對永續消費與環

境保護的意識程度和男性受訪者非常接近。 

至於在年齡的差異性上，65 歲以上的受訪者對永續消費與

環境保護的意識程度最佳，不同年齡層間並有顯著的差異性。 

而在教育程度方面，調查結果顯示，不同學歷受訪者對永

續消費與環境保護的意識程度有顯著差異，其中國初中學歷的受

訪者對永續消費與環境保護的意識程度為最高。 

不同所得收入的受訪者對永續消費與環境保護的意識程度

亦無顯著之差異。其中所得級距在 33501-41500 等兩個級距的受

訪者對永續消費與環境保護的意識程度為最佳。 

至於在職業類別上，不同職業受訪者在永續消費與環境保

護的意識程度上有極為顯著的差異，其中又以無業、退休、和家

庭管理人員對永續消費與環境保護的意識程度較佳，而以農林漁

牧業者的意識程度較差。 
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表 4-22  永續消費與環境保護的意識程度交叉分析 

  非常同意 同意 普通 不同意 非常不同意 

 總計 20.86% 40.38% 29.47% 6.79% 2.49% 

        
男 19.58% 42.03% 28.60% 7.10% 2.69% 性 

別 女(χ
2
=2.102, p<.717) 22.14% 38.74% 30.34% 6.49% 2.29% 

20-29 歲 16.91% 37.68% 35.85% 7.54% 2.02% 
30-39 歲 22.97% 45.05% 25.23% 4.50% 2.25% 
40-49 歲 27.52% 42.95% 21.48% 5.37% 2.68% 
50-59 歲 25.56% 42.22% 20.00% 7.78% 4.44% 
60-64 歲 23.33% 36.67% 16.67% 16.67% 6.67% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=41.897, p<.003) 40.00% 40.00% 20.00% 0.00% 0.00% 

國小及以下 26.67% 43.33% 20.00% 6.67% 3.33% 
國初中 39.62% 35.85% 18.87% 3.77% 1.89% 
高中職工 23.68% 41.45% 26.97% 5.59% 2.30% 
專科大學 17.14% 41.26% 31.95% 7.32% 2.33% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=27.349, p<.038) 24.56% 28.07% 31.58% 10.53% 5.26% 

17500 以下 16.05% 36.05% 36.98% 8.60% 2.33% 

17501-21500 25.37% 39.55% 27.61% 3.73% 3.73% 

21501-25500 23.89% 42.48% 25.66% 6.19% 1.77% 

25501-29500 21.51% 44.09% 25.81% 6.45% 2.15% 

29501-33500 23.61% 43.06% 22.22% 8.33% 2.78% 

33501-37500 24.39% 58.54% 17.07% 0.00% 0.00% 

37501-41500 22.22% 47.22% 22.22% 8.33% 0.00% 

41501-45500 32.14% 39.29% 25.00% 3.57% 0.00% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=45.877, p<.053) 24.49% 42.86% 21.43% 6.12% 5.10% 

藍領勞工階層 24.74% 42.27% 27.84% 2.06% 3.09% 
自營負責人或高階專業人士 26.87% 37.31% 25.37% 7.46% 2.99% 
白領上班族 19.47% 46.02% 27.88% 4.87% 1.77% 
軍公教 27.27% 33.33% 24.24% 9.09% 6.06% 
農林漁牧業 25.00% 40.00% 25.00% 10.00% 0.00% 
學生 14.42% 33.74% 40.80% 9.20% 1.84% 
無(待)業、退休、家庭管理 33.33% 43.01% 15.05% 7.53% 1.08% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=66.520, p<.000) 20.67% 48.00% 22.00% 5.33% 4.00% 
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十一、對網站錯標價格事件的看法 

本題之交叉分析結果整理於表 4-23 中。 

性別差異在本題中並不明顯，女性受訪者對網站錯標價

格事件的看法與男性受訪者相似。 

至於不同年齡的受訪者對網站錯標價格事件的看法差上

亦無顯著差異性，受訪者不分年齡第一選項都認廠商應負起

依價交貨責任，第二選項則較為雜亂，年輕族群多認為是廠

商的無心之過，中年族群則認為是不道德的促銷手段，高齡

族群則認為是廠商惡意標價不實欺騙消費者。 

至於在教育程度方面，調查結果顯示，不同學歷的受訪

者對網站錯標價格事件的看法有顯著的差異性。除了國初中

程度的受訪者較多認為是不道德的促銷手段外，其餘各學歷

之受訪者多認為廠商應負依標價交貨之責任。 

而不同所得收入的受訪者對網站錯標價格事件的看法差

異性則較不顯著，無論所得高低，大多數受訪者均認為廠商

應該依照標價交付商品。 

而在職業類別上，不同職業受訪者對網站錯標價格事件

的看法的差異性亦不顯著，無論職業種類，大多數受訪者均

認為廠商應該依照標價交付商品。 
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表 4-23  對網站錯標價格事件的看法交叉分析 

 

 

廠商無心之

過不刁難 

廠商應負

起依價交

貨責任 

趁亂搶購

行為不值

得鼓勵 

不道德促

銷手段 

惡意標價

不實欺騙

消費者 

其他 

 總計 12.72% 44.22% 11.08% 12.04% 9.92% 10.02% 

        
男 12.14% 43.93% 10.60% 11.37% 10.40% 11.56% 性 

別 女(χ
2
=3.606, p<.607) 13.29% 44.51% 11.56% 12.72% 9.44% 8.48% 

20-29 歲 13.70% 44.26% 11.67% 11.11% 9.81% 9.44% 
30-39 歲 13.51% 46.40% 10.81% 11.26% 6.76% 11.26% 
40-49 歲 10.81% 46.62% 9.46% 12.84% 11.49% 8.78% 
50-59 歲 8.99% 40.45% 8.99% 19.10% 11.24% 11.24% 
60-64 歲 13.79% 31.03% 10.34% 13.79% 20.69% 10.34% 

年 

齡 

65歲及以上(χ
2
=24.256, p<.505) 0.00% 30.00% 30.00% 0.00% 20.00% 20.00% 

國小及以下 6.90% 24.14% 13.79% 20.69% 24.14% 10.34% 
國初中 13.73% 17.65% 7.84% 27.45% 9.80% 23.53% 
高中職工 12.87% 42.57% 10.23% 12.21% 13.20% 8.91% 
專科大學 13.71% 46.99% 11.71% 10.54% 7.86% 9.20% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=56.703, p<.000) 3.51% 57.89% 10.53% 8.77% 7.02% 12.28% 

17500 以下 14.59% 43.53% 11.06% 11.76% 10.59% 8.47% 

17501-21500 15.79% 38.35% 13.53% 15.79% 7.52% 9.02% 

21501-25500 15.04% 39.82% 8.85% 12.39% 11.50% 12.39% 

25501-29500 13.04% 43.48% 8.70% 14.13% 7.61% 13.04% 

29501-33500 6.94% 44.44% 11.11% 8.33% 9.72% 19.44% 

33501-37500 9.76% 41.46% 19.51% 9.76% 9.76% 9.76% 

37501-41500 5.56% 58.33% 5.56% 11.11% 13.89% 5.56% 

41501-45500 10.71% 50.00% 14.29% 10.71% 10.71% 3.57% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=38.090, p<.556) 6.12% 55.10% 10.20% 10.20% 9.18% 9.18% 

藍領勞工階層 14.58% 39.58% 12.50% 11.46% 12.50% 9.38% 
自營負責人或高階專業人 13.43% 47.76% 7.46% 8.96% 8.96% 13.43% 
白領上班族 12.83% 47.35% 11.50% 14.16% 5.31% 8.85% 
軍公教 6.15% 46.15% 13.85% 13.85% 7.69% 12.31% 
農林漁牧業 0.00% 30.00% 15.00% 30.00% 25.00% 0.00% 
學生 15.12% 45.06% 11.42% 10.49% 9.26% 8.64% 
無(待)業、退休、家庭管理 12.09% 38.46% 12.09% 13.19% 12.09% 12.09% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=41.245, p<.216) 10.74% 43.62% 8.05% 10.07% 14.77% 12.75% 

 

 

 



99 

第三節第三節第三節第三節  消費問題交叉分析與說明消費問題交叉分析與說明消費問題交叉分析與說明消費問題交叉分析與說明 

一、遭遇消費問題後的行為反應 

本題之交叉分析結果整理於表 4-24 中。 

本題調查結果顯示，無論男女在遭遇消費問題後的大多會自

認倒楣，但部分行為反應仍有些許差異，其中女性受訪者自認倒

楣的比例較高，且具有性別上的顯著差異性。 

至於在年齡的差異性上，除六十五歲以上的高齡族群選擇

循管道申訴的比例較高之外，各年齡層次亦均以自認倒楣的比例

較高，並具統計上的顯著差異性。 

不同教育程度的受訪者遭遇消費問題後的行為反應亦有顯

著差異性。調查結果顯示，不分學歷程度，自認倒楣的比例仍然

最高，循管道申訴次之。 

而不同所得收入的受訪者在遭遇消費問題後的行為反應並

無顯著差異性，除所得級距在 29501-33500 和 33501-37500 以及

41501-45500 等三個級距的受訪者有較多的比例會循管道申訴之

外，其餘各所得級距的受訪者均以自認倒楣為最多。 

至於不同職業類別的受訪者在遭遇消費問題後的行為反應

差異性亦不顯著。除軍公教人員選擇循管道申訴的比例較高之

外，其他職業類別的受訪者仍以選擇自認倒楣的比例為最多。 
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表 4-24  遭遇消費問題後的行為反應交叉分析 

  自認倒楣 循管道申訴 網路登出 私下解決 其他 

 總計 51.46% 36.77% 5.74% 2.24% 3.79% 

       
男 47.45% 38.04% 7.06% 2.94% 4.51% 性 

別 女(χ
2
=10.282, p<.036) 55.41% 35.52% 4.44% 1.54% 3.09% 

20-29 歲 53.60% 35.30% 5.36% 2.03% 3.70% 
30-39 歲 52.97% 36.53% 3.20% 1.37% 5.94% 
40-49 歲 49.66% 37.93% 8.28% 1.38% 2.76% 
50-59 歲 43.18% 43.18% 5.68% 5.68% 2.27% 
60-64歲 38.46% 34.62% 19.23% 7.69% 0.00% 

年 

齡 

65歲以上(χ
2
=33.029, p<.033) 33.33% 55.56% 11.11% 0.00% 0.00% 

國小及以下 37.93% 34.48% 10.34% 10.34% 6.90% 
國初中 58.82% 31.37% 3.92% 5.88% 0.00% 
高中職工 53.69% 34.23% 5.37% 2.68% 4.03% 

專科大學 51.35% 38.55% 5.05% 1.35% 3.70% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=30.636, p<.015) 41.07% 37.50% 14.29% 1.79% 5.36% 

17500 以下 54.72% 33.73% 4.72% 2.59% 4.25% 

17501-21500 51.49% 40.30% 3.73% 2.99% 1.49% 

21501-25500 55.56% 33.33% 6.48% 1.85% 2.78% 

25501-29500 52.69% 38.71% 3.23% 1.08% 4.30% 

29501-33500 43.06% 43.06% 6.94% 1.39% 5.56% 

33501-37500 39.02% 41.46% 14.63% 2.44% 2.44% 

37501-41500 40.00% 34.29% 14.29% 8.57% 2.86% 

41501-45500 39.29% 50.00% 7.14% 0.00% 3.57% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=37.263 p<.240) 50.54% 37.63% 6.45% 0.00% 5.38% 

藍領勞工階層 51.06% 34.04% 7.45% 2.13% 5.32% 

自營負責人或高階專業人士 46.97% 39.39% 6.06% 1.52% 6.06% 
白領上班族 49.55% 40.00% 7.73% 0.91% 1.82% 

軍公教 41.54% 46.15% 4.62% 3.08% 4.62% 
農林漁牧業 60.00% 40.00% 0.00% 0.00% 0.00% 
學生 55.86% 33.64% 4.63% 1.85% 4.01% 
無(待)業、退休、家庭管理 48.89% 32.22% 6.67% 6.67% 5.56% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=27.884, p<.471) 51.68% 37.58% 4.70% 2.68% 3.36% 
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二、本年消費者保護工作的改善情形 

本題之交叉分析結果整理於表 4-25 中。 

本題調查結果顯示，男性受訪者對本年消費者保護工作的改

善情形的看法與女性相似。 

至於在年齡的差異性上，不同年齡層次的受訪者對於消費

者保護工作改善的看法有顯著差異。受訪者年紀愈高，對於本年

度消保工作改善情形的看法愈趨保守。 

至於在教育程度方面，調查結果顯示，不同學歷的受訪者

對本年消費者保護工作改善情形地看法有顯著差異性。教育程度

愈高的受訪者認為消費者保護工作有改善或大幅改善的比例愈

高。 

至於不同所得的受訪者對本年消費者保護工作改善情形的

看法則無顯著差異，其中以所得級距介於 29501-33500 元之間的

受訪者認為有改善的比例最高，而以所得級距在及 45501 元以上

的受訪者認為惡化的情形較為嚴重。 

而在職業類別上，不同職業類別的受訪者本年消費者保護

工作改善情形的看法亦無顯著差異性。其中軍公教人員認為消費

者保護工作改善情形良好的比例較高，但自營負責人或高階專業

人士和農林漁牧業者則是有較高的比例認為消費者保護工作反

而更惡化。 

 



102 

表 4-25  本年消費者保護工作的改善情形交叉分析 

  大幅改善 一點改善 差不多 有一點退步 大幅退步 

 總計 5.50% 39.88% 43.91% 7.17% 3.54% 

       
男 5.35% 41.98% 40.59% 7.33% 4.75% 性 

別 女(χ
2
=7.883, p<.096) 5.65% 37.82% 47.17% 7.02% 2.34% 

20-29 歲 5.65% 40.11% 45.57% 6.59% 2.07% 
30-39 歲 4.59% 39.91% 44.95% 6.88% 3.67% 
40-49 歲 2.74% 41.78% 43.84% 8.22% 3.42% 
50-59 歲 10.34% 37.93% 37.93% 9.20% 4.60% 
60-64歲 11.54% 30.77% 26.92% 11.54% 19.23% 

年 

齡 

65歲以上(χ
2
=56.202, p<.000) 0.00% 40.00% 30.00% 0.00% 30.00% 

國小及以下 16.67% 26.67% 26.67% 13.33% 16.67% 
國初中 4.08% 30.61% 48.98% 10.20% 6.12% 
高中職工 4.79% 40.07% 41.78% 8.56% 4.79% 

專科大學 5.42% 41.19% 45.08% 6.61% 1.69% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=44.664, p<.071) 5.26% 40.35% 47.37% 0.00% 7.02% 

17500 以下 4.07% 39.47% 44.50% 9.33% 2.63% 

17501-21500 4.62% 40.00% 45.38% 4.62% 5.38% 

21501-25500 7.27% 36.36% 47.27% 5.45% 3.64% 

25501-29500 11.96% 40.22% 35.87% 5.43% 6.52% 

29501-33500 4.29% 51.43% 34.29% 7.14% 2.86% 

33501-37500 5.13% 43.59% 46.15% 5.13% 0.00% 

37501-41500 2.78% 50.00% 47.22% 0.00% 0.00% 

41501-45500 7.41% 25.93% 55.56% 7.41% 3.70% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=35.843, p<.293) 6.25% 35.42% 44.79% 8.33% 5.21% 

藍領勞工階層 5.38% 30.11% 50.54% 7.53% 6.45% 

自營負責人或高階專業人士 6.15% 33.85% 40.00% 12.31% 7.69% 
白領上班族 7.52% 39.38% 44.69% 6.19% 2.21% 

軍公教 8.06% 46.77% 37.10% 6.45% 1.61% 
農林漁牧業 0.00% 40.00% 45.00% 5.00% 10.00% 
學生 2.82% 43.26% 44.83% 7.52% 1.57% 
無(待)業、退休、家庭管理 6.90% 40.23% 35.63% 11.49% 5.75% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=39.400, p<.075) 6.85% 39.04% 45.89% 3.42% 4.79% 
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三、對行政院消保會在保障消費權益和提昇消費意識等工作的滿意程

度 

本題之交叉分析結果整理於表 4-26 中。 

本題調查結果顯示，女性受訪者對於行政院消保會的滿意程

度低於男性，且有性別間的顯著差異性。 

至於不同年齡受訪者對行政院消保會在保障消費權益和提

昇消費意識等工作的滿意程度則亦具有顯著差異性，其中又以

60-64歲之間和65歲以上受訪者的滿意度和不滿意度均較其他年

齡層次為高。 

至於在教育程度方面，調查結果顯示，不同學歷的受訪者

對行政院消保會在保障消費權益和提昇消費意識等工作的滿意

程度同樣呈現顯著的差異性，國小以下受訪者並具有兩極化的最

高滿意度和最高不滿意度。學歷愈高，滿意度大於不滿意度的情

形愈明顯。 

至於在所得收入的分佈上，則是以所得級距介於

33501-37500 元之間的受訪者滿意度最高，而以所得級距介於

37501-41500 元和 211501-25500 元之間的受訪者，對於行政院消

保會施政的不滿意度較高，但各所得受訪者的滿意程度之間並無

顯著差異。 

在職業類別上，不同職業別的受訪者對行政院消保會在保

障消費權益和提昇消費意識等工作的滿意程度有顯著差異。其中

自營負責人或高階專業人士、白領上班族、軍公教、無業及待業

人員、退休、家庭管理等身份的受訪者，對行政院消保會施政的

滿意度較高。但藍領勞工階層和無業及待業人員、退休、家庭管

理等身份受訪者的不滿意度則較高。 
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表 4-26  對行政院消保會工作的滿意程度交叉分析 

  非常滿意 滿意 普通 不滿意 非常不滿意 

 總計 2.07% 19.78% 60.04% 14.07% 4.04% 

       
男 2.59% 22.71% 55.98% 13.55% 5.18% 性 

別 女(χ
2
=11.748, p<.019) 1.56% 16.93% 64.01% 14.59% 2.92% 

20-29 歲 2.27% 18.56% 65.53% 10.42% 3.22% 
30-39 歲 0.92% 22.48% 55.50% 16.51% 4.59% 
40-49 歲 1.36% 18.37% 57.14% 19.73% 3.40% 
50-59 歲 2.30% 18.39% 55.17% 17.24% 6.90% 
60-64歲 11.54% 26.92% 30.77% 23.08% 7.69% 

年 

齡 

65歲以上(χ
2
=43.034, p<.002) 0.00% 40.00% 30.00% 20.00% 10.00% 

國小及以下 6.67% 26.67% 30.00% 26.67% 10.00% 
國初中 4.00% 22.00% 42.00% 24.00% 8.00% 
高中職工 1.70% 18.03% 57.82% 17.35% 5.10% 

專科大學 1.87% 19.42% 64.91% 11.07% 2.73% 

教 

育 

程 

度 

 研究所以上(χ
2
=38.587, p<.001) 1.82% 27.27% 52.73% 12.73% 5.45% 

17500 以下 1.44% 17.51% 64.27% 12.71% 4.08% 

17501-21500 1.53% 18.32% 58.02% 18.32% 3.82% 

21501-25500 4.63% 17.59% 58.33% 16.67% 2.78% 

25501-29500 1.09% 26.09% 55.43% 11.96% 5.43% 

29501-33500 2.78% 20.83% 56.94% 13.89% 5.56% 

33501-37500 2.56% 35.90% 53.85% 7.69% 0.00% 

37501-41500 0.00% 31.43% 45.71% 20.00% 2.86% 

41501-45500 3.70% 22.22% 59.26% 14.81% 0.00% 

所 

得 

 

 

45501 以上(χ
2
=32.091, p<.462) 3.16% 15.79% 61.05% 13.68% 6.32% 

藍領勞工階層 4.26% 13.83% 52.13% 23.40% 6.38% 

自營負責人或高階專業人士 3.13% 21.88% 54.69% 14.06% 6.25% 
白領上班族 2.65% 25.66% 51.77% 15.49% 4.42% 
軍公教 1.61% 25.81% 58.06% 11.29% 3.23% 
農林漁牧業 0.00% 10.00% 75.00% 10.00% 5.00% 
學生 1.27% 16.77% 69.94% 9.18% 2.85% 
無(待)業、退休、家庭管理 2.30% 22.99% 45.98% 26.44% 2.30% 

職 

業 

 

 

 

 

 

 
其他(χ

2
=55.467, p<.001) 1.36% 17.01% 65.99% 10.88% 4.76% 
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第四節第四節第四節第四節  原住民和身心障礙原住民和身心障礙原住民和身心障礙原住民和身心障礙焦點焦點焦點焦點團體團體團體團體座座座座談結果整理談結果整理談結果整理談結果整理 

在完成問卷調查和統計資料的分析整理等相關工作之後，本計畫

另原住民和身心障礙團體進行焦點團體的焦點團體座談，以深入了解

弱勢族群的消費行為、消費意識、和消費問題。研究透過不同管道的

安排與聯繫，分別請台南科技大學身心障礙學生學習資源中心及屏東

縣政府建設處安排兩次焦點團體的座談，參加座談的人數均在十位以

上。主要的座談內容分別整理如下： 

一、原住民團體部份： 

(一)、 參加座談成員背景：原住民焦點團體座談時間為 12/13 星

期日下午，其主要族群為魯凱族和排灣族，參加座談人員

共十位，其中居住於部落和市區的各半，職業則分別為護

理人員、花店老闆、餐廳老闆夫婦、西點廚師、家庭主婦、

和手工藝文化商品製作販售工作室成員等。 

(二)、 消費意識：參加座談人員均表示曾經透過網路購物消費，

但僅有兩位表示曾經使用電視購物頻道購物。其中所有的

受訪者都知道電視購物頻道和網站購物的七天猶豫期。此

外，多數受訪者也表示了解無過失責任主義，並且有具體

落實在工作場合中。受訪者也表示了解政府已經推行許多

定型化契約，並有多人曾經購買過定型化房屋租賃契約。

至於在環保標章的認知中，僅有一人能回答環保標章的意

義。除一位家庭主婦外，大多數受訪者並表示，仍須以價

格做為購物的主要考量，而非環保標章的有無。所有受訪

的原住民中，僅有一人聽過 1950 專線，亦僅有一人了解

百貨公司禮券的履約保證和不得記載事項。大多數受訪者

均曾看過置入性行銷的綜藝節目和資訊節目，並且全數認

為主持人和特別來賓於節目中推薦商品的影響力極大。受
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訪者目前無人有預付型商品的消費行為，也多半了解預付

型商品的風險。而原住民由於崇善自然和無壓力的生活型

態，故完全能接受樂活和節能的永續消費行為模式。 

(三)、 消費行為：受訪者中有一位表達較不會注意營養成分的標

示，但全數會注意製造日期和產地。也有受訪者表示全球

多數產品均由中國製造，名牌商品也開始由中國代工，產

地問題事實上意義不大。少數受訪者表示不知道進口商品

中文標示的重要性。受訪者中僅一人茹素，且為方便素，

非宗教素食者，故並不了解素食分類的情況。受訪者中居

住於市區的家庭主婦了解有機食品認證，並表達於超級市

場購買生鮮時均有注意此一標籤。居住於部落的受訪者則

認為其使用食品均為有機食品。多數受訪者表示在知名連

鎖速食店發生食用油重金屬污染之後，會開始注意油品的

安全資訊，但也都認為大多數的消費環境，例如小吃店和

夜市，均無法進行油品品質管控。受訪者也認為，廠商在

網路標錯價有不道德促銷的嫌疑，所有的受訪者都認為廠

商應該依標價交付商品。 

(四)、 消費問題：而由於價值觀念不同，原住民的生活型態和所

得支配方式和非原住民之間有明顯落差；居住於城市的原

住民和居住於部落的原住民價值觀念亦有所差別。但本質

上原住民的消費行為是極為永續的。賺多少花多少的觀念

深植人心，並不會強求財富，但同樣也有積蓄不購的問

題。受訪者多半嚮往部落的寧靜恬樂生活，但亦有子女升

學和賺錢不易等現實問題的考量。而也有受訪者因此認為

部落生活最大的消費問題是教育消費方面的問題。教育品

質不良和輔助教學商品不足，都是造成原住民族群發展滯
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後的原因。在消費問題上，則有 90%以上的受訪者表示

在過去一年都曾經接到詐騙集團的電話，100%的受訪者

曾經接過不明廠商來電推銷，以及收到大量垃圾信件和電

子郵件等個資外洩的問題。有兩位受訪者表達有家人被詐

騙集團騙錢和被冒名申辦行動電話，但尚沒有受訪者的信

用卡被盜用或盜刷。 

(五)、 施政觀感：受訪者多半認為政府努力值得肯定，並認為台

灣的消費環境有在進步，未來應加強取締不法業者。但由

於較少接觸相關業務，故很難給消保會施政工作一個客觀

的評價，故多半不願意表達此一意見。此外，受訪者也認

為在部落裡，詐騙團體的問題比較好解決。由於部落中老

人文化程度多半很有限，接獲相關文件通常需要詢問部落

的長老或是鄉長，山地鄉也沒有太多的銀行，匯款通常需

要透過當地郵局和農會完成。在工作人員彼此熟識的情況

下，危險的匯款動作經常會被攔下，故受訪者認為情況和

環境和平地有所不同，許多事情的判定標準也就有所差

別。但整體而言，消保會和政府相關單位的努力還是值得

肯定。 

二、身心障礙團體部份： 

(一)、 參加座談成員背景：身心障礙焦點團體座談時間為 12/17

星期四中午，參加座談人員共十位，其主要障種有聽障、

視障、肢障、和重器障等四大類，並以聽障人數較多。 

(二)、 消費意識：參加座談人員多數曾經透過網路購物消費，但

有一位表示從未使用過網路購物，另僅有一位表示曾經使

用電視購物頻道購物。其中所有的受訪者都知道電視購物

頻道和網站購物的七天猶豫期。然而半數受訪者表示並不
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了解無過失責任主義的意義。受訪者也表示了解政府已經

推行許多定型化契約，並有多人曾經購買並簽過定型化房

屋租賃契約，但對審閱期的認知程度則較差。至於在環保

標章的認知中，所有受訪者均能完整回答環保標章的種類

和意義，並表示學校老師有以此標章為考題，故印象深

刻。但在購物時，並無受訪者會挑選具環保標章之產品，

而多數均以價格為主要考量。所有受訪的身心障礙者中，

僅有一人聽過 1950 專線，且無撥打之經驗。受訪者中有

半數了解百貨公司禮券的履約保證和不得記載事項。除一

位受訪者外，大多數受訪者均曾看過置入性行銷的綜藝節

目和資訊節目，並且全數認為主持人和特別來賓於節目中

推薦商品的影響力極大。受訪者目前無人有預付型商品的

消費行為，也多半了解預付型商品的風險。由於有身心障

礙的不便利性，部分樂活和節能的永續消費行為模式並不

適用。 

(三)、 消費行為：所有受訪者都表達會注意營養成分、製造日

期、和產地的標示，對於進口商品中文標示的重視程度也

相當高。受訪者中無人素食，故並不了解素食分類的情

況，同樣也不了解有機食品認證。多數受訪者表示即使知

名連鎖速食店發生食用油重金屬污染，還是會繼續前往消

費，因為這些素食店還是比其他餐廳衛生。受訪者也認

為，廠商在網路標錯價有不道德促銷的嫌疑，但所有的受

訪者都認為不會參與錯價商品的搶標和搶購。受訪者也表

示，由於處於經濟弱勢地位，平常消費時無法挑選知名品

牌，且經常須就便利性進行消費，無法考量過多的環保因

素。 
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(四)、 消費問題：身心障礙的受訪者認為最大的消費問題是經濟

能力不足，並為其未來的工作和收入感到憂心。其次有許

多身心障礙者表示，賣場的無障礙空間和學校或政府機關

的設置仍有極大的差距。許多賣場環境對身心障礙的消費

者不便，甚至有歧視身心障礙者的工作人員在賣場中不斷

出現。由於便利性不足，有一位受訪者甚至表達沒有上街

購物的習慣和意願。在消費問題上，則有 90%以上的受

訪者表示在過去一年都曾經接到詐騙集團的電話，90%的

受訪者曾經接過不明廠商來電推銷，以及收到大量垃圾信

件和電子郵件等個資外洩的問題。重度聽障受訪者表示，

由於溝通不易，詐騙集團通常不會浪費太多時間來應付身

心障礙族群，反而提升了身心障礙族群的安全性。參加座

談的受訪者均無被詐騙集團騙錢和被冒名申辦行動電話

或盜刷信用卡的經驗。 

(五)、 施政觀感：受訪者建議政府應多協助身心障礙族群解決消

費便利性的問題，並建議相關單位應鼓勵賣場或補助其增

聘手語人員，或是身心障礙人士的專屬客服人員，以便帶

領視障、肢障、和協助聽障人士進行購物和其他溝通。由

於切身的權益和問題較多，身心障礙人士表達的建議與一

般民眾有極大的落差，其對消保會施政工作的評價也有所

不同，但仍維持中等以上的評價。過去服務身心障礙族群

的單位為內政部社會司和各地方縣市政府的社會局，受訪

者對此二單位的熟悉度較高，對消保會的認識程度較低。

但整體而言，受訪者仍表達對相關單位努力的感謝之意。 
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第五章第五章第五章第五章  結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

第一節第一節第一節第一節  研究結論研究結論研究結論研究結論 

根據前述的分析與討論，並按照研究計畫初始研提之相關議題分

類，綜整本研究之主要結論如下： 

一、對消費者保護相關法規之瞭解程度： 

(一)、 受訪者對於猶豫期已有充足的認識，有關無過失責任主

義、定型化契約及契約審閱期之認知程度連續三年均明顯

成長，但較之猶豫期，後三者則仍有成長空間。 

(二)、 從連續三年的統計數據觀之，環保標章對消費決策的影響

仍未大幅提升，11.92%的受訪者只挑選有環保標章的產

品。由此觀之，推動環保標章相關工作尚有極為可觀之成

長空間。 

(三)、 相較於環保標章，過度包裝產品對消費決策的影響比例高

出許多。認為過度包裝將影響消費決策的受訪者比例高達

44.97%，此一綠色消費主張似乎較易受消費者認同。 

(四)、 1950 專線推廣成效仍維持上一年度水準，知道該專線之

受訪者約在四成左右，曾撥打過該專線之受訪者比例多在

5%以下。 

二、對重要消保議題或措施之瞭解程度及建議： 

(一)、 近四成的受訪者對禮券的履約保證及不得記載事項仍不

甚瞭解，該調查比例連續三年均無明顯變化。受訪者對於

不得記載使用地點、使用範圍及餘額消費等事項之瞭解程

度較差，但較之上年度，已有微幅進步。 

(二)、 廣播電視節目主持人與特別來賓在節目中推薦商品的影

響力確實存在，仍有 44.97%的受訪者會受到廣播電視節

目主持人與特別來賓在節目中推薦商品的影響。本次調查



111 

結果亦顯示，受訪者對預付型商品交易的風險已有充足的

認識，約 54.13%的受訪者充分了解預付型商品的風險較

高。 

(三)、 逾九成受訪者不反對永續消費行為，而直接表態支持的亦

達六成左右，足見在地球暖化情形日益嚴重的今日，消費

者已經開始重視永續消費。然亦有逾六成受訪者並不瞭解

自身有限的消費行為可能對地球環境帶來衝擊。 

三、對消費問題之調查： 

(一)、 產品品質、廣告不實與售後服務是消費者碰到的三個主要

消費問題，此一排列順序和上年度完全一致；而瘦身美

容、醫療藥品與電信服務則為較容易發生消費問題的產品

種類，其中電信服務是本年度躍升之消費問題項目。 

(二)、 遭遇消費問題後，逾半數受訪者選擇「如果金額不大，就

自認倒楣」。三成六左右的受訪者則不論金額大小都會提

出申訴，提出申訴者通常會直接向業者或消保團體申訴，

其次是透過 1950 消費者服務專線，以及利用書面或行政

院消保會線上申訴系統投訴。曾經使用 1950 專線申訴的

受訪者，對 1950 服務品質，僅有 5.43%的受訪者感到不

滿意或非常不滿意。 

(三)、 受訪者個資遭到外洩的經驗前三名分別為接獲垃圾郵

件、被詐騙集團騷擾和推銷電話，此一排行亦與上年度完

全相同。雖然網路帳號被盜用、遭冒名申辦行動電話、信

用卡被盜刷之比例較低，但一發生，即可能對消費者造成

嚴重傷害，故仍應加強預防及查緝的工作。 

四、對消費行為之調查：  

(一)、 有七成八的受訪者會注意食品的營養成分標示，八成四的
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消費者則會注意產品的製造地點，七成七的消費者購物時

會受品牌知名度的影響，而有近九成的受訪者會在購物時

注意產品的有效期限。 

(二)、 僅有 8.35%的受訪者不會注意進口產品的中文標示，顯示

受訪者日常生活中對於產品標示頗為關切。 

(三)、 受訪者瞭解素食產品分類制度的比例為 41.84%，而瞭解

有機食品認證的比例則較高，達 59.71%。素食產品分類

制度的認知比例應與素食人口數具有正面相關性。 

(四)、 近八成受訪者在消費時會保護個人的隱私資料，也有超過

七成七的消費者在食用油品重金屬污染事件後會開始注

意油品的品質問題。 

(五)、 將近半數的受訪者認為，網站標價錯誤，仍應照原標價格

出售貨物給消費者，其餘各種觀點的支持率，均在 10%

左右。 

五、對整體消費環境及消保會施政之調查：  

(一)、 對行政院消保會還應強化的工作方面，認為應「加強取締

和嚴罰不法業者」和「加強法令宣導」兩項工作的受訪者

比例均在 55%以上，且連續三年均無太大變化。惟本年

度「加強法令宣導」選項的比例首次超越「加強取締和嚴

罰不法業者」，顯示消費者對法令內容的關切程度有所提

升。 

(二)、 受訪者普遍認為本(98)年度的消費者保護工作有所改

善，且改善幅度較去年略有增加，對行政院消保會推動相

關工作的滿意度亦呈現緩步上升趨勢。 

六、對特定族群消費意識、消費問題及消費行為的調查： 

(一)、 本次調查結果顯示，隨著社會進步，性別的消費意識差異
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已逐漸消失，女性的消費意識程度和男性十分接近。在性

別變數產生顯著性差異的問項中，研究發現女性對於猶豫

期的觀念甚至稍優於男性，女性受訪者對於過度包裝的商

品也有較佳的決斷力。惟一較遺憾但可諒解的情況是：女

性受訪者相信節目主持人與特別來賓推薦商品的比例遠

高過男性。此一結果或許和置入性行銷節目在選擇閱聽對

象時的節目設計和市場區隔有關，值得深入分析。至於消

費行為的調查中，女性受訪者在購物時較會注意食品營養

標示，是唯一具有性別差異的問項。在消費問題中，一旦

發生消費爭議，女性受訪者可能為了要避免衝突所可能帶

來的風險，在損失金額不大的情況下，自認倒楣的比例較

男性為高。最後，女性受訪者對於行政院消保會的施政滿

意程度低於男性。 

(二)、 高齡族群明顯仍為消費者保護工作中極為脆弱的一個環

節。在年齡變數產生顯著性差異的問項中，高齡受訪者對

於猶豫期、無過失責任主義、定型化契約、定型化契約審

閱期間、1950 專線、禮券履約保證、預付型商品交易風

險、永續、節能、樂活的生活態度、過度包裝商品的抗拒

能力，乃至於置入性行銷節目主持人與特別來賓推薦的商

品等議題，其消費意識程度明顯較其他年齡族群來得薄

弱。但在消費行為中，高齡族群的表現和其他年齡層次的

受訪對象又趨於一致，且有許多較佳的消費行為表現。例

如高齡受訪者較關注食品營養標示，也比較不會去購買缺

乏中文標示的進口產品。或許因茹素人口比例較高，對於

素食產品分類的認知程度也較高，其對永續消費與環境保

護的意識程度也較佳。在網站標價錯誤的問題中，高齡族
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群則認為是廠商惡意標價不實欺騙消費者的比例最高。而

在消費問題的反應中，高齡族群選擇循管道申訴的比例較

高，但對消保工作改善情形的看法較為保守。 

(三)、 女性受訪者對於台灣醫療環境的婦女友善程度還算感到

滿意，但半數以上認為美容瘦身業者及化妝品業有違行銷

倫理。至於對婦女最不友善的環節，主要為「廠商不注重

行銷倫理，過度廣告刺激婦女消費」、「女性商品黑心貨滿

街橫行」及「廠商刻意隱瞞消費資訊，誤導消費決策」，

其選項排名和去年完全一致。 

(四)、 從與弱勢族群的焦點團體座談中可以了解，某些消費意識

選項中弱勢族群的認知比例較區域平均值為低。這意味消

費活動中，弱勢族群的風險程度確實較高。但弱勢族群的

消費特徵與一般區域卻又有極大的不同，茲將其重點歸納

如下： 

1. 原住民的消費特徵：原住民的消費行為與其價值觀念

關連性極大。整體而言，原住民確實較為樂活，故其

消費行為亦較為永續，惟原住民之消費意識可能較為

不足，容易受廣播電視節目影響，僅有極少數原住民

聽過 1950 消費者服務專線。此外，原住民對於禮券的

履約保證和不得記載事項的認知程度也較差。由於消

費型態不同，原住民也較少購買預付型商品。至於在

注意營養成份、製造日期和產地等商品屬性的比例

上，原住民的反應和其他區域相近。使用過網路購物

和電視購物的原住民比例也和各區域居民相去不遠。

由於宗教信仰不同，原住民對於素食商品分類資訊較

少注意，對於有機食品的認證也較不關心。原住民最
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大的消費問題應是可供選擇之優質商品不足，尤其是

教育商品的欠缺更是嚴重。由於山地鄉特殊的組織結

構，詐騙集團在山地鄉所造成的問題比較不嚴重。 

2. 身心障礙人士的消費特徵：身心障礙族群最大的消費

問題是資源不足，以及消費場所之空間或環境不佳。

賣場欠缺對身心障礙族群的關心，也沒有足夠的軟硬

體設施，在此情況之下，致少數身心障礙族群受訪者

缺乏外出消費購物之意願。身心障礙族群對猶豫期、

定型化契約，甚至環保標章的認知，均與一般受訪民

眾無異，部分身心障礙族群受訪者之消費意識甚至超

越一般民眾。大多數身心障礙人士也都從事過網路消

費，也認為網站標錯價就應該照價出售商品。惟在 1950

專線的認知程度上，身心障礙族群的認知似仍有不

足。由於活動能力較差，身心障礙族群的消費重點向

來以便利為首要考量，而非近期興起的永續消費風

潮。此外，詐騙集團欺騙身心障礙族群的成本較高，

反而提高身心障礙族群的消費安全。 

 

第二節第二節第二節第二節  政策建議政策建議政策建議政策建議 

前述調查研究發現所涉範圍甚廣，謹依問題及相關研究結論，採

對照方式提出以下政策建議，以作為行政院消保會、中央及地方各消

費者保護主管機關推動未來我國消費者保護工作之參考。或有利各主

管機關重新檢討現行各項相關施政措施與作法，必要時對資源進行重

新分配，期將有限的行政資源做最有效率的運用，以收立竿見影之效

果，進而提昇我國消費生活環境品質，使消費者權益獲得更確實的保

障。具體建議事項如下： 
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一、對消費者保護相關法規之宣導： 

(一)、行政院消保會應協調各中央及地方主管機關推動所主管各

項業務之消費者教育及宣導工作，使消保意識能再更深向

下紮根。建議將消費權益相關概念融入教科書之中，使中

學以上學生得及早接觸消費權益相關知識。 

(二)、各中央及地方主管機關應利用網路等各種管道，加強消費

資訊之提供，以充實消費資訊，提昇消費者意識，以利其

維護自身消費權益。 

(三)、各中央及地方主管機關應參考研究發現，檢討現行相關法

令及措施，以加強維護消費者權益。 

(四)、消費者對於環保標章的認同感仍然偏低，且連續數年調查

均無明顯改善。未來消保會和環保署應共同投入資源，提

升環保標章的認同度，以擴大環保商品的市場接受度。尤

其消費者在商品價格相近的情況下，多能選擇環保商品。

故未來可針對製程或原物料未能達到環境友善的基本要

求，或是回收循環再利用率不佳之商品，由環保署和財政

部訂定相關辦法，增加環保稅費，以提高不具環保意識之

商品的生產成本，提升環保商品的競爭力。 

(五)、1950 專線的認知率已趨於固定，未來可考慮與包括市政服

務專線和反詐騙專線等其他政府服務專線進行合作，以提

升 1950 專線之功能。並可進一步考慮利用新興媒體，例

如網路和手機簡訊等媒介，來接受消費者反應消費問題，

並進行政策法規之宣導，以接近年輕族群，擴大消費者保

護工作的影響力。 

(六)、1950 專線的成效仍應持續加強，建議採取事件行銷的方

式，於特定重大事件發生時主動出面澄清、干預，以引導
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出消費者服務專線，俾落實此一政策之美意。 

二、對重要消保議題或措施之建議： 

(一)、消保會近期的政策宣導工作，應強化禮券不得記載使用地

點、使用範圍和餘額消費等觀念的宣導。 

(二)、永續消費和綠色消費的認知程度應積極提升，尤其是民眾

對於永續消費的觀念，仍有強化的必要。行政院消保會應

結合環保署和其他有關單位，進行綠色和永續觀念的宣

導，以減少地球資源浪費，共同維護環境品質。 

(三)、資訊節目和綜藝節目置入性行銷的問題益發嚴重，行政院

消保會應結合公平交易委員會、國家通訊傳播委員會共同

辦理，減少節目主持人和特別來賓在節目時段中不斷推銷

商品。上開節目內容和廣告行為權責似乎都與公平交易委

員會和國家通訊傳播委員會有關。由於消費者很容易受到

置入性行銷的影響，民眾對行政院消保會也有所期許，建

議行政院消保會應主動協調有關單位，共同降低置入性行

銷的影響。 

三、對消費問題之解決：  

(一)、產品品質、廣告不實和售後服務是消費者碰到的三個主要

的消費問題。而瘦身美容、醫療藥品和通訊服務則是較容

易發生消費問題的產品種類。其中最為特殊的是通訊服務

類的問題在今年的調查中比例大幅增加。這應與數位匯流

之後通訊業者提供多樣化服務的市場趨勢，以及搭售綁約

促銷等行銷手段有關。由於此議題在近年逐漸開始受到注

目，負責主管相關業務之國家通訊傳播委員會亦曾針對此

一問題進行委外研究。未來行政院消保會和國家通訊傳播

委員會應繼續針對此一議題，進行合作研究或政策規劃，
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以避免類似問題快速增加。 

(二)、廣告不實的問題涉及行政院消保會、國家通訊傳播委員會

與公平交易委員會三機關之業務，此三部會應針對此一問

題再進行橫向聯繫，以杜絕廠商以不實廣告誘騙消費者之

問題繼續惡化。 

(三)、至於經常發生問題的瘦身美容和醫療藥品，均為衛生署主

管業務。左近衛生署已開始加強地下電台非法銷售藥品及

健康食品之取締工作，對消費者權益之保護有極為正面之

助益。但未來衛生署應改善瘦身美容業者的業務管制等工

作，並與行政院消保會攜手合作，加強地下電台非法銷售

藥品及健康食品等相關宣導活動，以改善這類產品的消費

環境。 

(四)、個資遭到外洩影響消費者權益甚鉅，應加強預防及查緝洩

露個資的不法行為，也應教育民眾在消費過程中保護個人

隱私的重要性。 

(五)、 利用 1950 消費者服務專線提出申訴的比例不高，可能是因

為 1950 專線主要是提供諮詢服務，非以申訴為主，以及消

費者直接回頭向廠商申訴較為便捷所致。惟為提供消費者

多元的申訴管道，仍應持續加強這兩項服務系統的推銷工

作。 

(六)、為強化消費者在遇到消費問題時提出申訴的意願，消保會

應致力降低申訴提出的困難度，協助民眾填寫相關表件，

並提供法律之諮詢服務，提高申訴成功的比例。許多消費

者至今仍採息事寧人的態度放棄申訴的權利，對改善消費

環境不但沒有助益，反而可能造成業者苟且的心態。各相

關機關應建置親近民眾的申訴及諮詢服務電話，設置優秀
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及專業的服務人員，並廣為宣導，以利消費者親近並利用。 

四、對消費行為之了解： 

(一)、產品的成分標示、產地來源國、有效期限、中文標示等，

均為消費者採取消費行為的重要參據，各相關主管機關

（如經濟部、衛生署等），應加強這些工作的管理、查緝

及資訊公布事宜，以利消費者選擇優質有保障的產品。 

(二)、進口商品中文標示影響消費者知的權利，未來消保會應結

合經濟部商品檢驗局以及衛生署等相關單位，強化進口商

品中文標示的檢查與宣導，並考慮標示不合規定之罰則，

以確保消費者之消費權益。 

(三)、為利國家的永續發展，各機關應持續加強推動各項環保節

能措施，以導引消費者集體朝向從事永續的消費行為。 

(四)、素食產品分類的整體認知程度雖然不高，但卻受到茹素人

口的高度關切。為使茹素者能夠更明確進行消費選擇，行

政院消保會雖已協調主管機關建立素食食品分類標示，但

制度上路不久，知道的民眾仍不普遍，建議行政院消保會

加強素食分類的宣導。 

(五)、食用油重金屬污染事件由北縣消保官主動出擊，獲得社會

大眾的關切及注意，並且引發消費者對食用油品安全的關

切，對消保官形象有極為正面的加分效果。姑且不論本次

事件背後的複雜因素和部分爭議，養成地方消保官的積極

任事的態度，將可為消保會與地方政府日後合作推動消費

者保護工作之重點。 

(六)、行政院消保會應協調主管機關監督銷售及拍賣網站標價錯

誤的問題。若為廠商無心之過，應維持消費者之權益及買

賣契約成立之有效性；若為廠商惡意，則應制定罰則或公
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佈調查結果，迫使廠商進行改善。 

五、對整體消費環境及消保會施政之改進：  

(一)、受訪者對行政院消保會推動相關工作的滿意度連續三年均

有小幅成長，建議行政院消保會對於所屬業務和機關的自

我行銷仍應再予強化。 

(二)、行政院消保會應就民眾所期待應強化的「加強取締和嚴罰

不法業者」、「加強法令宣導」等各項工作，持續協調各中

央及地方主管機關加強辦理，以建構友善的消費生活環

境。 

(三)、各地方政府宜強化消保官的位階及功能，以能協調各地方

政府相關局處室，針對消費者關切的資訊揭露、安全檢測

等問題主動出擊，至少也應能被動配合中央的政策有所作

為，以提振民眾的消費信心。 

六、對特定族群的保護： 

(一)、弱勢族群的消費行為具有一定的模式，未來應針對弱勢族

群推動的消費者保護工作，結合其消費行為特色及可能遇

到的消費問題進行政策規劃，以確保弱勢族群的消費權

益。如加強提昇原住民族的消費意識、建構身心障礙者友

善的消費環境等。 

(二)、由研究結果可以得知，弱勢團體主要的問題還是在消費意

識，其消費行為極可能與其生活形態相關，無法輕易改

變。由於各相關單位對於弱勢團體均有一定的教育訓練補

助計畫，建議未來原民會和內政部社會司的資源可以結

合，共同保障弱勢團體的消費權益，將消費意識落實到弱

勢族群中，並強化特性族群消費的便利性和安全性，方可

達到照顧弱勢族群的政策目標。 
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(三)、和男性相比，女性消費者在消費意識和消費行為中的差異

十分有限，但較為突顯的問題是女性受訪者在發生消費問

題時，息事寧人的比例較高。除了女性避免衝突的思維固

然有一定的影響，但政府針對婦女同胞爭取消費權益時，

其人身安全和法律保護的工作，也應該特別強化，以改變

女性消費者較為保守因應消費問題的情形。此外，置入性

行銷節目對女性的影響較男性為大，其原因或許也與此類

節目均設定以女性消費者為閱聽對象之區隔策略有關。行

政院消保會和國家通訊傳播委員會或應共同探討此一問

題，以期能導正業者不道德的行銷方式。 

(四)、高齡族群最大的問題出現在消費意識程度不足，其消費行

為和消費問題的反應較不嚴重。是故未來針對高齡消費者

保護工作的設計，應以教育宣導為主，並嘗試使用可以引

起高齡族群共鳴之宣傳方式進行。包括內政部、退輔會、

以及消保會等政府部門，應嘗試合作解決高齡消費者消費

意識不足的問題，以妥善因應未來社會高齡化的現象。 

(五)、相關主管機關應針對在化妝品和瘦身美容業者的不道德行

銷，以及「廠商不注重行銷倫理，過度廣告刺激婦女消

費」、「女性商品黑心貨滿街橫行」及「廠商刻意隱瞞消費

資訊，誤導消費決策」等對婦女不友善的消費環節加強檢

討改進、研修相關法規以並促請業者改善。 
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之適用，國立成功大學法律學研究所碩士論文。 

林洲富(民國 90 年)，探討消費者保護法對醫療行為之適用，國立中正

大學法律學研究所碩士論文。 
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林嘉盛(民國 95 年)，從消費者保護法上論建築產品之責任，國立成功

大學法律學研究所碩士論文。 

林廣宏(民國 90 年)，電子商務消費者保護，消費者保護研究，第七

輯，頁 227~236。 

林慧貞(民國 84 年)，論消費者保護法之服務無過失責任，國立臺灣大

學法律學研究所碩士論文。 

拾已寰(民國 85 年)，消費者保護法對農業產銷之影響，國立台灣大學

農業經濟學系博士論文。 

施柏宏(民國 83 年)，論消費者保護法之商品無過失責任，東海大學法

律學研究所碩士論文。 

柴松林(民國 84 年)，消費者主義發展的新方向，消費者保護研究，

第一輯，頁 17~22。 

柴松林(民國 90 年)，發展主義、環境主義與綠色消費主義，消費者

保護研究，第七輯，頁 1~10。 

消費者手冊(民國 85 年、民國 87 年、民國 90 年)，行政院消費者保

護委員會。 

唐根深(民國 85 年)，我國消費者保護法執行過程之研究：以消費者保

護行政體系為研究焦點，東吳大學政治學系碩士論文。 

徐名駒(民國 88 年)，由消費者保護權益論定型化契約，國立臺灣大學

三民主義研究所碩士論文。 

徐憶茹(民國 91 年)，從消費者保護論預售屋買賣建築業之民事責任，

國立成功大學法律學研究所碩士論文。 

翁正義(民國 93 年)，兩岸消費者保護訴訟之比較研究，中國文化大學

中山學術研究所博士論文。 

翁煥然(民國 94 年)，消費者保護法有關廣告規定之研究，國立中正大

學法律所碩士論文。 
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康文毅(民國 90 年)，論民法第一百九十一條之一與消費者保護法相關

規定之關係，東吳大學法律學系研究所碩士論文。 

張詠晶(民國 93 年)，論消費者保護法上之「企業經營者」，臺灣大學

法律學研究所碩士論文。 

張雅萍(民國 88 年)，消費者保護法之商品責任與產品責任保險之研

究，國立政治大學風險管理與保險學系碩士論文。 

張翠怡(民國 92 年)，旅遊服務於消費者保護法之解釋與適用，國立成

功大學法律學研究所碩士論文。 

許玉珊(民國 95 年)，論我國消費者保護法上安全性欠缺，臺灣大學法

律學研究所碩士論文。 

許忠信(民國 87 年)，論消費者保護法服務無過失責任於「醫療服務」

之適用與解釋，東吳大學法律學系研究所碩士論文。 

郭秋梅(民國 88 年)，當前我國消費者教育之實踐與展望，消費者保

護研究，第五輯，頁 97~122。 

陳汝吟(民國 87 年)，論網際網路上電子契約之法規範暨消費者保護，

國立中興大學法律系碩士論文。 

陳俊杰(民國 95 年)，我國消費者保護法懲罰性賠償金實務案例之研

究，國立中正大學法律所碩士論文。 

曾子珍(民國 86 年)，商品責任損害賠償範圍之研究-以消費者保護法

為中心，國立中正大學法律學系碩士論文。 

馮聖中(民國 95 年)，論金融服務與消費者保護之法律問題，南台科技

大學財經法律研究所碩士論文。 

黃國峰(民國 86 年)，中小學階段學生權利之研究─從消費者保護的觀

點，國立師範大學公民訓育學系碩士論文。 

黃登煙(民國 88 年)，信用卡法律關係與消費者保護，東吳大學法律學

系研究所碩士論文。 



126 

黃超彥(民國 89 年)，郵購買賣與消費者保護，東海大學法律學系碩士

論文。 

甯智倫(民國 93 年)，電子商務（B2C）中有關消費者保護法第十九條

適用之探討─以線上數位資訊交易為例，東吳大學法律學系碩士

論文。 

楊志宏(民國 89 年)，醫療行為適用消費者保護法之研究，國立中正大

學法律學研究所碩士論文。 

楊秋敏(民國 86 年)，民事無過失責任之研究─以消費者保護法為中

心，中國文化大學法律學研究所碩士論文。 

楊舜惠(民國 89 年)，兩岸民用航空旅客運送適用消費者保護法之比較

研究，國立海洋大學海洋法律研究所碩士論文。 

楊靖儀(民國 84 年)，懲罰性賠償金之研究:以評析消費者保護法第五

十一條為中心，國立臺灣大學法律學研究所碩士論文。 

詹森林(民國 90 年)，定型化契約最近實務發展與評析，消費者保護

研究，第七輯，頁 123~190。 

靳邦忠(民國 94 年)，從行政任務之演變論我國消費者保護委員會法律

功能定位，國立台北大學法學系碩士論文。 

劉士毅(民國 86 年)，中華民國消費者保護之研究，國立中山大學政治

學研究所碩士論文。 

劉家榮(民國 90 年)，自公平交易法與消費者保護法之定位研究公平交

易法第二十四條之規範內涵與類型標準─以印表機為例，中央警

察大學法律學研究所碩士論文。 

潘儀君(民國 86 年)，產品責任與產品責任保險以消費者保護法為中心

探討二者互動之關係，國立台灣大學法律學系研究所碩士論文。 

蔡怡亭(民國 85 年)，我國消費者保護法中團體訴訟制度之研究，國防

管理學院法律學研究所碩士論文。 
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蔡國雄(民國 91 年)，探討消費者保護法無過失責任對醫療行為之適用

─以馬偕紀念醫院肩難產為例，國立陽明大學醫務管理研究所碩

士論文。 

蔡淑美(民國 88 年)，網路廣告與消費者保護民事法律問題之研究，國

立成功大學法律研究所碩士論文。 

蔡陸弟(民國 84 年)，消費者保護法中「產品瑕疵」之研究，東海大學

法律學系碩士論文。 

蔡廣昇(民國 83 年)，從消費者保護論廣告者之民事責任，輔仁大學法

律學研究所碩士論文。 

蕭文惠(民國 83 年)，臺北市六年級醫學生對『消費者保護法』的認知、

態度及其影響因子調查研究，國立臺灣大學公共衛生學系碩士論

文。 

蕭雅毓(民國 93 年)，論產品責任中產品瑕疵之判斷與舉證責任之分配

─以民法第一百九十一條之一與消費者保護法為中心，國立成功

大學法律學研究所碩士論文。 

賴惠美(民國 83 年)，消費者保護運動及相關法令之研究─一九八○年

代中期以後的發展，國立師範大學社會教育學系碩士論文。 

薛雅之(民國 83 年)，消費者保護法與民法相關問題之研究，文化大學

法律學研究所碩士論文。 

謝佳雯(民國 83 年)，信用卡約款在消費者保護法上之分析，國立臺灣

大學法律學研究所碩士論文。 

簡徐芬(民國 83 年)，公共利益團體影響政策制定過程之研究─以我國

「消費者保護法」制定為例，國立政治大學公共行政學系碩士論

文。 

關維忠(民國 86 年)，民法上請求權讓與性之研究─兼論消費者保護法

第五十條規定之妥適性，東吳大學法律學系研究所碩士論文。 
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問卷的第一部份為受訪者個人的簡單基本資料問卷的第一部份為受訪者個人的簡單基本資料問卷的第一部份為受訪者個人的簡單基本資料問卷的第一部份為受訪者個人的簡單基本資料，，，，請訪員特別說明本項調查僅供學術請訪員特別說明本項調查僅供學術請訪員特別說明本項調查僅供學術請訪員特別說明本項調查僅供學術

研究分析研究分析研究分析研究分析，，，，保保保保證不會外洩證不會外洩證不會外洩證不會外洩，，，，並以勾選或填寫的方式協助受訪者回答並以勾選或填寫的方式協助受訪者回答並以勾選或填寫的方式協助受訪者回答並以勾選或填寫的方式協助受訪者回答：：：： 

1.性別 

□(1)男        □(2)女 

2.年齡 

□(1)20-29 歲        □(2)30-39 歲      □(3)40-49 歲     □(4) 50-59 歲    

□(5)60-64 歲        □(6)65 歲以上  

3.教育程度 

□(1)國小及以下  □(2)國初中 □(3)高中,高職,高工,高農 □(4)專科大學  

□(5)研究所以上 

4.請問您每一個月所得大概是多少？ 

□(1)17,500 元以下      □(2)17,501-21,500 元  □(3)21,501-25,500 元 

□(4)25,501 元- 29,500 元 □(5)29,501-33,500 元      □(6)33,501-37,500 元 

□(7)37,501 元- 41,500 元 □(8)41,501-45,500 元      □(9)45,501 元及以上 

5.職業 

□(1)藍領勞工階層 

□(2)公司行號負責人或自營業者、高階主管、專業人士（醫師、律師、會計師） 

□(3)受僱於私人企業的白領上班族 

□(4)軍公教 

□(5)農林漁牧業 

□(6)學生   

□(7)無(待)業、退休、家庭管理 

□(8)其他（請說明）____________________________ 

 

問卷的第二個部份是想了解政府推動提升消費意識的政策效果問卷的第二個部份是想了解政府推動提升消費意識的政策效果問卷的第二個部份是想了解政府推動提升消費意識的政策效果問卷的第二個部份是想了解政府推動提升消費意識的政策效果，，，，請訪員協助受訪請訪員協助受訪請訪員協助受訪請訪員協助受訪

者以勾選的方式作答者以勾選的方式作答者以勾選的方式作答者以勾選的方式作答。。。。特別注意此一部分有一複選題特別注意此一部分有一複選題特別注意此一部分有一複選題特別注意此一部分有一複選題。。。。 

 

6. 請問您是否了解在電視購物頻道及購物網站購買的商品依法可以享有七天的退

貨期限？ 

□(1)非常了解 □(2)還算了解 □(3)普通 □(4)不太了解  □(5)完全沒聽過 

7. 請問您是否了解消保法規定，任何不具安全性之商品或服務只要導致消費者權

益受損，就算錯不在該製造商，該製造商仍將負損害賠償責任？ 

□(1)非常了解 □(2)還算了解 □(3)普通 □(4)不太了解  □(5)完全沒聽過 

 

 

先生小姐您好，我們是台南科技大學的訪問員，現正接受行政院消保會的委託，執行我

國消費者消費意識、消費行為、和消費問題之研究。現在想請教您幾個有關消費者保護

的問題，耽誤您寶貴的時間。調查結果僅供學術研究分析，問卷不必具名，謝謝您。 

計畫主持人：台南科技大學  商學管理研究所  熊正一教授  敬謝 

聯絡電話：0933909285；06-2422609 
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8. 請問您是否了解，政府各主管機關已經制訂近百種的各種定型化契約範本，例

如：預售屋銷售契約、汽車買賣契約、保險契約、國內外旅遊契約、租屋(車)

契約、手機服務契約、信用卡契約、線上遊戲會員契約等？ 

□(1)非常了解 □(2)還算了解 □(3)普通 □(4)不太了解  □(5)完全沒聽過 

9. 請問您是否了解，在簽訂各類定型化契約前，廠商必須提供消費者一定期間的

審閱期，讓消費者有時間充份了解定型化契約的內容？ 

□(1)非常了解 □(2)還算了解 □(3)普通 □(4)不太了解  □(5)完全沒聽過 

10. 請問您在購買清潔劑等產品時，是否會選購具有環保標章（如下圖）的產品？ 

□(1)只挑選有環保標章的產品，就算貴很多也無所謂 

□(2)只要價格差異不是太大，就會買有環保標章的產品  

□(3)只要沒有比較貴，就會買有環保標章的產品  

□(4)很少注意產品是否有環保標章   

□(5)就算產品沒有環保標章，只要價格便宜，就會買 

11. 請問您在購買商品時，是否會因為過度包裝而影響購買決策？ 

□(1)一定會 □(2)會 □(3)普通 □(4)不會 □(5)一定不會 

12. 請問您有沒有聽過 1950 消費者服務專線電話？ 

□(1)不知道有這條專線 □(2)我知道這條專線，但沒有撥打過  

□(3)我知道這條專線，並且有撥打過 

13. 請問您是否了解賣場和百貨公司出售的禮券都必須附有履約保證？  

□(1)非常了解 □(2)還算了解 □(3)普通 □(4)不太了解  □(5)完全沒聽過 

14. 請問您是否知道賣場和百貨公司出售的禮券不得記載下列何項事項?（複選題） 

□(1)不得限制使用期限 □(2)不可限制使用地點 □(3)不可限制使用範圍  

□(4)不可記載餘額不得消費  □(5)以上皆是 

15. 請問您是否會因為廣播電視節目主持人和特別來賓對產品的推荐而決定購買

該項產品？ 

□(1)非常相信他們的推薦  □(2)還算相信 □(3)偶爾會相信  

□(4)很少相信他們的推薦  □(5)從來不相信 

16. 請問您認為購買預付型產品（如健身中心、電腦、英文補習班等）的交易風險

高或低？ 

□(1)非常高 □(2)高 □(3)普通 □(4)低  □(5)非常低 

17. 請問您是否同意在待遇變動不大的條件下，減少工作時數，將有助於增加如家

人相處時間等非物質的生活，降低消費支出，減少物質及能源消費需求？ 

□(1)非常同意□(2)同意 □(3)普通 □(4)不同意  □(5)非常不同意 

18. 我認為過多物質的消費並不會帶來快樂，反而會增加地球環境的負荷，我願意

儘量減少從事物質及能源消耗較多的消費行為，並轉而從事物質及能源消耗較

少的消費行為(如少開車，儘量搭車大眾捷運系統或騎自行車；或租用商品等)，

並追求心靈層次的滿足？ 

□(1)非常同意 □(2)同意 □(3)普通 □(4)不同意  □(5)非常不同意 
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第三部份第三部份第三部份第三部份  此處調查的問項屬於此處調查的問項屬於此處調查的問項屬於此處調查的問項屬於消費行為的問項消費行為的問項消費行為的問項消費行為的問項，，，，請訪員協助受訪者以勾選的方式請訪員協助受訪者以勾選的方式請訪員協助受訪者以勾選的方式請訪員協助受訪者以勾選的方式

作答作答作答作答。。。。特別注意此一部分均為單選題特別注意此一部分均為單選題特別注意此一部分均為單選題特別注意此一部分均為單選題。。。。 

 

 非常同意 同意 普通 不同意 非常不同意 

19.購買食品時，我會注意食品的營養

標示 

□ □ □ □ □ 

20.由於不安全進口產品頻傳，在購買

產品時，我會注意產品的製造地點 

□ □ □ □ □ 

21.產品的品牌知名度，代表品質與安

全，是我購買商品時重要考量因素 

□ □ □ □ □ 

22.購買商品、食品或藥品時，我會注

意它的有效期限 

□ □ □ □ □ 

23.想購買的進口商品，如果缺乏中文

標示，我會拒絕購買  

□ □ □ □ □ 

24.我清楚知道政府已經開始推動新的

素食產品分類 

□ □ □ □ □ 

25.我清楚知道政府已經開始推動有機

食品認證 

□ □ □ □ □ 

26.從事消費時，我會盡量保護我個人

的隱私，不隨便提供給廠商 

□ □ □ □ □ 

27.知名聯鎖速食店的食用油發生重金

屬污染之後，我會特別留意業者使

用油品的資訊 

□ □ □ □ □ 

28.我自己可以自由支配的消費金額非

常有限，大部分的所得都已用於支

付水、電、房租、保險、子女教養

費等固定開支，故個人的消費行為

對「環境保護」的影響極為有限 

□ □ □ □ □ 

 

29. 購物網站和大賣場促銷型錄頻傳標錯價格的事件，並導致消費糾紛，請問您對

這一類事件有什麼看法？ 

□(1)廠商無心之過，不要過份刁難  

□(2)廠商應該負起交付貨物的責任  

□(3)趁亂低價搶購的消費者，似乎也不值得鼓勵  

□(4)這是廠商為了吸引消費者上門的不道德促銷手段   

□(5)廠商根本是惡意標價不實，欺騙消費者 

□(6)其他                   
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第四部份第四部份第四部份第四部份  此處調查的問項屬於消費問題的問項此處調查的問項屬於消費問題的問項此處調查的問項屬於消費問題的問項此處調查的問項屬於消費問題的問項，，，，請訪員協助受訪者以勾選的方請訪員協助受訪者以勾選的方請訪員協助受訪者以勾選的方請訪員協助受訪者以勾選的方

式作答式作答式作答式作答。。。。特別注意此一部分有許多複選題特別注意此一部分有許多複選題特別注意此一部分有許多複選題特別注意此一部分有許多複選題。。。。 

 

30. 請問您在消費的時候，是否曾經發生下列的消費問題？(可複選) 

□ (1) 從未發生過任何消費問題 

□ (2) 交易的問題(貨品價格未明示、有隱藏費用、付了錢賣方卻沒有交貨、賣

方交運的貨品與原本購買的不同) 

□ (3) 產品品質的問題(貨品品質太差、貨品送達時已有損壞) 

□ (4) 廣告不實的問題(貨品功能與賣方所宣稱或目錄所刊載之內容不同、業務

員的不實推銷或惡意欺騙、未完全揭露產品或服務的風險) 

□ (5) 售後服務的問題(無售後服務或賣方拒絕保固、所購物品有瑕疵無法退換

貨、郵購、網購、或電視購物商品無法於七日內無條件退換貨、發生爭議

向業者申訴時，業者配合度不高) 

□ (6) 個人資料遭洩露，如信用卡遭盜刷、電話被盜打等 

□ (7) 其他                                

 

31. 您認為在消費哪些商品和服務的時候，最容易發生消費問題？(可複選) 

□(1) 電信服務(中華電信、遠傳、台灣大哥大、大眾電信、威寶電信等) 

□(2) 健身 

□(3) 瘦身美容 

□(4) 醫療藥品 

□(5) 食品 

□(6) 旅遊 

□(7) 農產品 

□(8) 租售屋 

□(9) 金融服務（信用卡、貸款等） 

□(10) 其他____________________________________ 

 

32. 如果真的發生消費問題，請問您會採取什麼行動？ 

□ (1)如果損失不大，就自認倒楣不管他 

□ (2)不論金額大小，都會循管道向企業或相關單位申訴 

□ (3)在網路上把他登出來 

□ (4)找人私下解決 

□ (5)其他                                

 

33. 請問您是否曾經遇過下列疑似個人資料外洩的問題？(可複選) 

□ (1)不認識的廠商來電推銷商品 □(2)信用卡被盜刷 □(3)網路帳號被盜用 

□ (4)被冒名申辦行動電話 □(5)接到大量垃圾郵件及廣告 □(6)被詐騙集團騷擾 

□ (7)其他________________________________ 
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34.如果您因為發生消費糾紛而提出申訴，請問您是向哪些單位申訴？(可複選) 

□ (1)向消費者保護團體申訴 

□ (2)向經銷商或廠商申訴 

□ (3)向媒體投書或 call-in 

□ (4)向民意代表申訴 

□ (5)撥打 1950 消費者服務專線申訴（請答 34.1） 

□ (6)以書面或線上方式向行政院消費者保護委員會提出申訴 

□ (7)以書面或本人親至各縣市政府提出申訴 

□ (8)其他                                   

 

34.1 請問您對 1950 消費者服務專線提供服務的滿意度？ 

   □(1)非常滿意 

    □(2)滿意 

    □(3)普通 

    □(4)不滿意 

    □(5)非常不滿意 

 

35. 您覺得政府部門還需要強化那些保護消費者的工作？(可複選) 

□(1)加強法令宣導 

□(2)增加消費者資訊或消費情報 

□(3)提高消費申訴處理之效率 

□(4)加強公共場所和商品安全的檢測 

□(5)加強消費者諮詢服務 

□(6)加強取締並重罰不法業者 

□(7)加強消費者教育，例如                     

□(8)其它                                     

 

36. 就您認為，台灣今年（2009 年）的消費者保護工作和去年（2008 年）相比

有沒有改善？ 

□(1)有大幅改善 □(2)有一點改善 □(3)和去年差不多 □(4)有一點退步   

□(5)大幅退步 

 

37.整體而言，您對行政院消保會在保障消費權益和提昇消費意識的工作上的表

現滿不滿意？ 

□(1)非常滿意 □(2)滿意 □(3)普通 □(4)不滿意 □(5)非常不滿意 

 

 

女性消費問題女性消費問題女性消費問題女性消費問題：：：：如受如受如受如受訪者為女性訪者為女性訪者為女性訪者為女性，，，，請訪員加問第四部分四個問題請訪員加問第四部分四個問題請訪員加問第四部分四個問題請訪員加問第四部分四個問題；；；；受訪者如為男受訪者如為男受訪者如為男受訪者如為男

性性性性，，，，則問卷至此全部結束則問卷至此全部結束則問卷至此全部結束則問卷至此全部結束，，，，訪員感謝受訪者協助訪員感謝受訪者協助訪員感謝受訪者協助訪員感謝受訪者協助 
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第四部份第四部份第四部份第四部份  女性消費問題女性消費問題女性消費問題女性消費問題：：：：如受訪者為女性如受訪者為女性如受訪者為女性如受訪者為女性，，，，請訪員加問第四部分四個問題請訪員加問第四部分四個問題請訪員加問第四部分四個問題請訪員加問第四部分四個問題，，，，

並請注意複選題並請注意複選題並請注意複選題並請注意複選題。。。。 

 

38. 請問您是否同意，台灣的醫療院所並沒有營造出對婦女友善的醫療環境？ 

 □(1)非常同意 □(2)還算同意 □(3)普通 □(4)不太同意  □(5)完全不同意 

 

39. 請問您是否同意瘦身美容業者過分強調婦女的身材（胸圍、體重），有不當

刺激女性消費，違背行銷倫理問題？ 

□(1)非常同意 □(2)還算同意 □(3)普通 □(4)不太同意  □(5)完全不同意 

 

40. 請問您是否同意化妝品業者也過分強調婦女的外表（美白、膚質），有不當

刺激女性消費，違背行銷倫理的問題？ 

□(1)非常同意 □(2)還算同意 □(3)普通□(4)不太同意  □(5)完全不同意 

 

41. 請問您覺得，台灣的消費環境對婦女而言，最不友善的地方是什麼? 

□(1)廠商刻意隱藏消費資訊，誤導消費決策 □(2)缺乏良好的隱私空間  

□(3)廠商不注重行銷倫理，過度廣告刺激婦女消費  

□(4)女性商品黑心貨滿街橫行 

□(5)以男性為主的商業活動主導生產和消費，沒有真正了解女人的需求 

□(6)消費場所安全性欠佳，對婦女同胞有極大的威脅  

□(7)其他________________________________ 

 

 

問卷至此全部結束問卷至此全部結束問卷至此全部結束問卷至此全部結束，，，，感謝您的協助感謝您的協助感謝您的協助感謝您的協助 
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附錄二附錄二附錄二附錄二 

 

 

 

 

焦點團體座焦點團體座焦點團體座焦點團體座談紀錄談紀錄談紀錄談紀錄 
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焦點團體座談會紀錄

座談會時間：2009/12/17 12:00-15:00
座談會地點：台南科技大學身心障礙學習資源中心
主持人：熊正一 教授
參加人員：身心障礙人士共十位

主持人：首先非常感謝各位來參加本次的焦點團體座談。這個座談的
目的是為了了解各位在消費活動當中所遭遇的各種消費問題，以及各
位的消費行為和消費意識程度。我會問幾個問題，大家就回答，但是
不是一對一的回答啦。就像聊天的方式請大家分享自己的經驗就可以
了。協助手語翻譯的同學請幫忙解釋一下。謝謝。

引言一：我現在開始第一個問題。請問你們有沒有網購的經驗？
回應一：有
回應二：有
回應三：有
回應四：網購是說在網路上買東西還是拍賣？

引言二：都算
回應五：那我也有

引言三：好，那一共有五位，將近一半。請問你們五位，有沒有在網
路購物的時候被騙的經驗？就現在很流行打電話來說要取消分期付
款，或是帳號有誤之類的。
回應一：沒有
回應二：沒有
回應三：沒有
回應四：沒有

引言四：那在網購的時候有沒有發生過買的東西和寄來的東西不一樣
的情況？
回應一：沒有
回應二：沒有
回應三：我有，一次，寄來的東西很爛！

引言五：那你們知不知道在網路上買東西，七天之內不滿意可以退
貨？
回應一：知道
回應二：知道
回應三：不知道
回應四：不知道
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引言六：那有誰在電視購物台買過東西？
回應一：沒有
回應二：沒有
回應三：沒有
回應四：有

引言七：所以有電視購物經驗的人少很多。接下來問大家上街買東西
的情況。你們去買東西的時候，會不會注意到產品上面會有一個環保
標章，有看過這個環保標章嗎？(引言人出示環保標章)
回應一：有，看過
回應二：看過
回應三：這個上課有教，老師還有考

引言九：非常好。那你們買東西的時候會不會看有環保標章才買？
回應一：不會
回應二：不會
回應三：不會，我會看保存期限
回應四：我會看

引言十：非常好，一般都會看保存期限，你會看環保標章不容易。
回應一：我媽教的

引言十一：有一隻電話號碼是 1950，有沒有人知道這是幹什麼的？
回應一：不知道
回應二：不知道
回應三：不知道
回應四：是不是反詐騙?
手語翻譯：教授剛剛問有沒有聽過 1950 專線電話。
回應五：(手語翻譯)不知道

引言十一：這不是反詐騙，這是政府設立的消費者保護專線。如果買
東西有問題，可以打這隻電話去投訴。好吧!看來大多數都不知道。
那，有沒有看過女人我最大這種資訊型態的綜藝節目？
回應一：有
回應二：有看
回應三：大家應該都有看啦
回應四：有看

引言十二：那這種節目藍心湄推薦的產品會不會去買？特別來賓像牛
爾老師、凱文老師推薦的產品會不會去買？
回應一：會喔

引言十三：請手語幫我翻譯一下。
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回應一：有效我才會去買
回應二：有需要就會去買

引言十四：絕大多數的人都會去買啊!!那有沒有人付過錢給巨匠電腦
或是美語這種付一次錢可以上一輩子的課的這一種
回應一：沒有
回應二：沒有
回應三：沒有

引言十五：好，都沒有。那，這裡有那位吃素的嗎？
回應一：沒有
回應二：沒有
回應三：沒有

引言十六：也都沒有。那買東西會看保存日期的請舉手。
回應一：會
回應二：會
回應三：會

引言十七：請手語同學翻譯一下
手語翻譯：會

引言十八：好，大多數的人都會。那有沒有人覺得自己的個人資料被
賣掉？有沒有人常常打電話要你買保險、買基金的？
回應一：我有接到辦信用卡的
回應二：換門號的算不算
回應三：我也有接過
回應四：我沒有接過

問題四：重點是妳們知不知道這家廠商是誰？為什麼會有你的電話？
你以前有沒有在他們那裡消費過？
回應一：教授，他們都隨便打啊！抓到一個號碼就打不是嗎？
回應二：哪有，他們那個是買名單的啦！
回應三：還有好像是關係企業提供的
回應四：大多數打電話來推銷的廠商我都不知道是幹什麼的

引言十九：沒有接過的很少見喔，絕大多數的人都接過這種電話。剛
剛有九個人有接到電話行銷，那有沒有接過詐騙集團電話，並說明詐
騙的內容。
回應一：有檢察官打電話來說凍結帳戶的，可是一聽就知道是詐騙集
團。
回應二：我接到的還是說我小孩被綁架，我哪來的小孩啊!!
回應三：我聽力不好，其實不是很清楚，但是對方跟我溝通很久說銀
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行帳戶的事，然後就不耐煩掛電話了。
回應四：(手語翻譯)我是重度聽障，不可能有詐騙集團找上我。
手語翻譯：所以你沒有接到過?
回應四：不知道，有也不知道。
回應五：大概都有接到吧!台灣要沒有接到很難吧!

引言二十：你們現在去買東西，行動不方便的朋友，覺得賣場的無障
礙空間做得怎麼樣？
回應一：賣場很少有無障礙空間啊
回應二：只有政府公家單位、學校和醫院有，其他地方根本沒有
回應三：也沒有休息的地方，走一走就很累

引言二十一：那聽障朋友去買東西，會不會有特別的協助？比如說手
語人員的協助？
回應一：沒有
回應二：還經常被歧視，售貨員都會不耐煩

引言二十二：這裡女人很多，我問一下，你們會不會很在乎美白？有
沒有人擦很多東西要保養美白的？
回應一：會啊
回應二：我也有
回應三：女生都會吧!

引言二十三：那瘦身呢？你們會不會很在乎自己的身材？
回應一：會
回應二：會
回應三：會
回應四：很在乎啊

引言二十四：年輕人也會在乎自己的身材啊!我還以為只有年紀大一
點的才會。廠商那個瘦身、豐胸、美白的廣告，很多都是騙人的。最
後一個問題，每一個人能不能想一想一個消費的時候最經常碰到的問
題，比如說我剛提到的無障礙空間的問題，還是錢不夠花？東西都買
不完？
回應一：東西太貴了啦，物價太高
回應二：擔心產品品質不好，怕東西會壞掉
回應三：還有持久性和耐用性的問題
回應四：網路上買東西照片很漂亮，結果寄過來一下就壞了。超過七
天又不能退。

引言二十五：我們還有一點時間，我再多問兩三個問題好了。請問大
家知不知道，我們去店裡買東西，假使買到不好的，老闆可不可以說
這東西不是他做的，所以他不負責？
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回應一：不行啊，在他那裡買，他就要負責
回應二：對啊，那有這種的
回應三：可是好像應該要去找製造商吧
回應四：我也覺得直接打電話去廠商就好了

引言二十六：所以是一半一半囉。那我再問大家，有沒有用過百貨公
司禮券？知不知道禮券現在不能不找零，而且不可以有限制使用日
期？
回應一：我知道
回應二：我沒用過禮券，所以我不知道
回應三：我也不知道
回應四：我好像有印象，在哪裡看過這個

引言二十七：有沒有在學校附近租房子的？
回應一：我住校
回應二：我住家裡
回應三：我有
回應四：我也住外面

引言二十八：那在外面租房子的同學，有沒有跟房東簽契約？
回應一：這一定要啊
回應二：學校有規定要簽
回應三：我也有簽

引言二十九：你們知道這個契約要用政府的定型化契約，來保障自己
的權益？
回應一：學校會提供租賃契約範本啊，房東好像都照著簽
回應二：好像就是政府出的那個版本
回應三：講真的，沒看就簽了

引言三十：那有人知道這個契約要先帶回家看好幾天才能簽？
回應一：幹麻看他，不是都標準化了？
回應二：好像沒有吧!!當天決定租就簽了。

引言三十一：大家都知道麥當勞去年發生油炸的油品被重金屬污染的
事件吧？你們還敢不敢吃油炸食品？還是吃以前會不會看他們的油
乾不乾淨？
回應一：教授，你今天不就請我們吃炸雞？
回應二：那個油的品質根本不可能看
回應三：而且麥當勞這麼大一家，他都已經比其他的餐廳乾淨了
回應四：夜市的油炸也照常在吃啊。

引言三十二：那大家會不會比較喜歡名牌的東西？
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回應一：我們的名牌可能跟一般人的名牌不一樣，我們買的很多東西
比較特別
回應二：買東西還是要看便利性，不可能為了一個名牌跑很遠。有人
去排隊買限量商品或是特賣會，我們也不可能。

引言三十三：問大家一個比較有趣的問題。你們將來會不會為了生活
品質，減少工作？就是少賺點，多留點時間給自己。
回應一：教授，身心障礙族群的工作受到很多限制
回應二：是啊，對我們來說，可能有工作才是快樂的
回應三：我們要花的時間一定會比人家多，小時候學習就這樣了，將
來工作也是這樣啊

引言三十四：那大家會不會為了節能減碳少開車，多走路？
回應一：不可能走啦。很多風險的
回應二：本來就不方便了。就算不是肢障，聽障跟視障走路也很危險。
台灣的環境太差。

引言三十五：大家知道消保會嗎？
回應一：知道啊
回應二：好像每個縣市有消保官
回應三：就每次在電視上開記者會說哪家公司產品不及格的那一個

引言三十六：不是，你看到的應該是消基會。消保會是政府組織，主
要的工作就是保護消費者。大家覺得他們做得好不好？
回應一：很少接觸，不敢說
回應二：好像以前都是社會局跟我們有比較多的互動
回應三：應該算還不錯吧
回應四：真的不熟，不要亂說

引言三十七：不必擔心，大家幫我們想想，消保會還可以做哪些事情
來改善身心障礙朋友的消費問題？
回應一：我想還是消費環境吧，很多不方便的地方。肢障、視障、聽
障、和重器障的需求都不一樣，困難點也不一樣，其實外人很難理解
的。如果賣場有人能懂這些，來協助我們，我們過日子會比較方便。

引言三十八：今天的座談會就到這裡，謝謝大家。
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座談會時間：2009/12/13 15:00-17:00
座談會地點：屏東縣三地門鄉古流坊
主持人：熊正一 教授
參加人員：原住民代表共十位

主持人：首先非常感謝各未來參加本次的焦點團體座談。這個座談的
目的是為了了解各位在消費活動當中所遭遇的各種消費問題，以及各
位的消費行為和消費意識程度。正式開始的時候我會引導一些話題，
就請大家一起來表達意見。我先帶幾個問題，大家一起聊聊就可以了。

引言一：第一個想請教大家的是，有沒有用過網路買東西。
全體回應：有。

引言二：那比例還蠻高的。在請問大家一下，在網路上購物的時候，
可以有七天的猶豫期，收到貨品內七天如果對貨物不滿的話，可以要
求廠商退還？
全體回應：知道。

引言三：謝謝大家。這比例也是很高。再來請問有沒有人在電視購物
頻道上買過東西？
兩位與談人回應：有

引言四：這個問題比較難一點。舉個例子來說好了。假設我們在便利
超商買了熟食，結果吃了拉肚子。便利超商說他們只是幫忙賣，東西
不是他們做的，你們覺得便利超商有沒有責任？
回應一、二、三、四：有

引言五：這個觀念較無過失責任主義，就像我們現在喝的咖啡，不管
咖啡豆是哪裡來的，有問題的話最後賣出去的單位是要負責的。不知
道這樣的觀念在原民部落有沒有？
回應一：有，年輕的應該都知道

引言六：回想一下，去年一年大家有沒有接到詐騙電話？
回應一：有
回應二：有
回應三：大家應該都有吧
回應四：我沒有

引言六：喔？你沒有接過啊？大概都是什麼樣子型態的詐騙電話？中
獎？小孩被綁架？還是？
回應一：現在中獎的電話比較少了，應該都是假裝政府官員說要罰款
或凍結資產的。
回應二：類似法院檢察官的那一種很多。
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回應三：我有接到小孩綁架的。
回應四：我還接到說要退一張機票錢給我的。

引言六：那再請教，有沒有拿過百貨公司的禮券？
回應一：有
回應二：有
回應三：有

引言七：那知不知道禮券現在要找零？
回應一：禮券不找零啊
回應二：不找零
回應三：沒有啊

引言八：禮券現在必須要找零了，大概兩年了。而且禮券不能限制使
用日期，大家知道嗎？
回應一：以前都不是這樣啊

引言九：所以以前的禮券現在都要回收換新了，不合法了。現在消費
者跟百貨公司買禮券，百貨公司要把這些錢存到銀行裡面做履約保
證。那再請問一下，這邊有沒有人租過房子啊？
回應一：有
回應二：有
回應三：我現在就是租房子

引言十：那租房子的時候有沒有跟房東簽訂契約？
回應一：有啊
回應二：有
回應三：有

引言十一：知不知道政府有出房屋租賃契約的標準版本？
回應一：知道
回應二：就書店都有賣
回應三：是叫標準契約那一種吧

引言十二：有沒有看過這個標章(引言人出示環保標章圖樣)
回應一：環保標章

引言十三：恩，只有你知道？那你們會不會去買這種對地球比較友
善，具有環保標章的商品？
回應一：會
回應二：會
回應三：環保商品應該會比較貴吧!!
回應四：對，我應該會買比較便宜的。
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引言十四：有沒有人去補過巨匠電腦？或是說像亞力山大健身俱樂部
這種地方繳三、五年期學費或會費的？
回應一：沒有
回應二：沒有
回應三：沒有

引言十五：所以目前沒有人花錢買多年份的預付商品。這種商品有風
險，廠商如果倒閉，很可能求償無門，大家知道嗎？
回應一：知道
回應二：知道
回應三：知道

引言十六：很好，大家都有風險意識。那請問這裡有沒有人吃素？
回應一：沒有
回應二：沒有
回應三：沒有
回應四：我想到的時候會吃

引言十七：所以是方便素。那有人知道現在有素食產品的分類嗎？
回應一：好像有
回應二：廠商會在包裝上說是蛋奶素那種？

引言十八：不是，是政府推動的素食分類。那有沒有人會去買有機食
品？
回應一：山裡的東西都是有機的啊
回應二：會買啦
回應三：都是去傳統市場，都有機啊

引言十九：這樣的話，請問有沒有人看過有機食品認證標誌？
回應一：有啊，超市裡面很多生鮮都有貼有機認證

引言二十：很好，你知道這個東西。我再請問大家，麥當勞今年發生
食用油重金屬污染的事件，請出問題之後，你們還去吃麥當勞嗎？
回應一：不吃
回應二：本來就不吃

引言二十一：那會不會開始關心外食產品油品品質的問題？
回應一：會啊
回應二：但是沒有用啊，像夜市或是便當店油炸那種東西，也沒有人
去查。麥當勞是因為夠大，大都這樣了，那小的沒牌的一定更嚴重。

引言二十二：有我請問，沒有人跟電信公司發生消費糾紛
回應一：有
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引言二十三：就一位。那請較一下去年常發生的一些消費糾紛，你們
這邊有沒有？像是健身房簽約退費、瘦身美容課程、吃健康食品吃出
問題的、吃東西吃壞肚子的、出國旅遊，發生糾紛的、買農產品或食
品，發生農藥殘留、有菜蟲之類的、租房子跟房東吵架的、買連動債
被套牢的？
回應一：沒有
回應二：好像都沒有
回應三：沒有

引言二十四：那有沒有人聽過一隻電話叫 1950 的？
回應一：沒有
回應二：沒有

引言二十五：都沒有人知道嗎？
回應一：好像是消費者服務專線吧??

引言二十六：沒錯，就是消費者服務專線。你們以後買東西如果和廠
商發生糾紛，可以打這隻電話申訴。
回應一：那像我聖誕節的時候買一個蛋糕，廠商少給兩根蠟燭，可以
打嗎？

引言二十七：這個有點太小了。這種問題很好解決，你回去跟廠商要
就好了。另外再請教大家，有沒有個人資料被外洩的經驗？比如說接
到電話行銷廠商來賣東西、信用卡被盜刷、或是網路帳號被盜用等等。
回應一：我爸有被冒名申辦行動電話，還跑出一萬多塊的帳單，現在
都還在協調。

引言二十八：那有沒有接到那種廣告信函或是垃圾郵件的？
回應一：這個很多啦
回應二：天天都有
回應三：傳統郵寄和電子郵件都有很多

引言二十九：今年還常發生知名網站標價錯誤，大家覺得是廠商故意
還是不小心？
回應一：故意的啦
回應二：這有廣告嫌疑
回應三：那個網站標價要經過很多 double check，怎麼可能沒有發現？

引言三十：所以大家覺得廠商要照標價出售物品？還是可以取消訂
單？
回應一：當然要照標價出貨啊
回應二：敢標就不要怕人買啊
回應三：對
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引言三十一：大家應該都有買進口商品的經驗吧？有沒有注意進口商
品的中文標示？
回應一：會
回應二：我會注意
回應三：我沒看

引言三十二：那大家在買東西的時候，會不會去看他的有效期限？
回應一：一定會啊
回應二：會
回應三：過期的就不要了

引言三十四：那產地呢？比如說中國大陸製造的東西就不買？
回應一：對啊，很多大陸東西品質不好
回應二：但是現在產品都是大陸做的，不買也不行啊
回應三：美國不是有一個人想要看看能不能不買中國製的產品過日
子，結果發現活不下去啊!!

引言三十四：這是全球化的地球村現象，避免不了的。那我請問大家
有沒有人看過女人我最大這種節目？
回應一：有
回應二：有
回應三：有

引言三十五：喔，大家都有看過。那節目中主持人和特別來賓介紹的
產品，你們會不會去買？
回應一：一定會啊
回應二：有很多很好用啊
回應三：就有些產品訊息是我們不知道的，他介紹有好的我們就買啊

引言三十六：這裡有留在部落的，也有到城市去工作的。大家覺得哪
裡好？城市裡頭錢賺的比較多，壓力也比較大？對不對？
回應一：當然部落好啊，生活快樂多了
回應二：城市前賺得多，花得也多，其實沒有比較好
回應三：大多數人賺了錢還是想回部落
回應四：或是老了退休了就一定會回來
回應五：可是部落有比較大的問題，還是子女教育的問題
回應六：教育資源不足是大問題
回應七：連個像樣的補習班都沒有，小孩很難跟城裡的小孩競爭

引言三十七：那如果要大家為了環保，多走路少開車，你們有沒有問
題？
回應一：部落裡本來都走路很多
回應二：以前小時候上學都走一個小時啦
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回應三：這種只有城市人有問題

引言三十八：好，謝謝大家。那請問你們覺得台灣的消費環境有沒有
進步？
回應一：有啦，愈來愈好了
回應二：現在有比較好
回應三：買東西比較不必擔心

引言三十九：台灣的消費者保護工作是由行政院消保會在推動，大家
對他們的施政滿不滿意？
回應一：老實說，沒有接觸，不知道
回應二：應該還不錯啦，還會找我們來開座談
回應三：看起來是有在努力啦

引言四十：所以大家覺得還有什麼要改進的地方
回應一：其實部落最主要還是資源不足啦。像你剛剛說的那個詐騙集
團，年輕人不在家，就怕老人被騙。可是部落裡很難發生這種事。老
人接到電話或法院公函，都會先跑來問村長。部落裡也只有農會跟郵
局，每個人都認識，你匯錢給陌生人一定會被擋下來。所以這麼多年
我只聽過一個被騙幾千塊的。
回應二：其實部落裡的人還是最擔心城鄉差距的問題啦

引言四十一：謝謝大家，今天的座談就到這裡結束


