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消費者測試

• 消費者對於食品的接受與否必需同時考慮產品的內部
因子（例如：感官特性）和外部因子（例如：包裝和
品牌）2 種屬性

• 感官品評領域的消費者測試主要探討產品內部因子，
採用實驗法進行評估，可分為接受性測試(consumer 
acceptance test)和喜好性測試 (consumer preference test)
兩種。

• 接受性測試主要是由消費者評估單項產品，在不直接
與其他產品比較的情況下，藉由品嚐產品後對其喜歡
程度進行尺度量化；

• 喜好性測試的目標則是從眾多產品中選擇比較喜歡的
，
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消費者測試方法的比較
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感官品評消費者測試的類型與方法
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消費者測試常見錯誤
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消費者接受性-9分法
• 一種平衡標度法(balanced bipolar

scale)

• 以「喜歡程度」表示產品感官特
性之接受性，目的是希望獲得每

位消費者真實主觀的想法而不是

要比較的結果，所以建議品評時

，樣品一個一個提供給品評員或

要求品評員不可回頭吃已經完成

評估的產品，品評單不宜加入數
字而相互比較

• 不論「非常不喜歡」或「極度不

喜歡」的類別位置誰前誰後多不

會影響接受性判斷為不接受之結

果
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消費者接受性-9分法錯誤使用



P. 8

消費者接受性-絕對喜歡程度(接受性)
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消費者測試的品評員
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不同消費者測試型態之特徵比較
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消費者測試進行的建議步驟
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消費者測試中常見之三種不同操作方式
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消費者品評單與問卷設計之建議實務
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消費者品評單與實驗設計範例
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消費者測試9分法可能的統計
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消費者測試9分法結果呈現範例
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消費者接受性：剛剛好法
• 剛剛好法通常使用5分法，但只能用太高或太強（5分）或
太弱、太低（1分）等詞語而中間值3分只能使用剛剛好
(just-about right)

• 仍然建議使用未標註的方格標度法或使用未結構的直線
(unstructured line)標示法

• 不可以使用平均來進行統計分析
• 能使用卡方分析來評估標度的
• 剛剛好類別項的頻率百分比是否達到70%以上，如果達到
就不用理會強或弱的類別項，這個產品的特性強度可視為
剛剛好分布是否有顯著性差異

• 剛剛好法和9分法的數據結合，可以提供產品配方調整的
方向或最適化的研究。懲罰分析(penalty analysis)，評估個
別產品特性的適合度
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消費者接受性：剛剛好法

• 評估2個產品間的差異則可使用Stuart-Maxwell頻率測
試與McNemar測試

Stuart-Maxwell檢驗顯示具有顯著差異時，再使用McNemar測試來
確定哪些標度類別的差異是顯著的。McNemar檢驗的目的是用於判
斷實驗前後是否發生顯著性的變化
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Stuart-Maxwell頻率與McNemar測試範例
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懲罰分析(penalty analysis)
• 針對專一產品進行分析，用來瞭解產品屬性改善的方
向。分析方法需要使用9分法及剛剛好法兩種資料的結
合，以便數值化的決定產品的哪些屬性降低或升高了
（被懲罰）消費者之喜歡程度

• 懲罰分析的結果被稱為總懲罰值，假如所有非剛剛好
反應都轉為剛剛好，總懲罰值之分數代表整體喜歡程
度最大可能之增加之分數

• 懲罰分數也可稱為消費者喜歡分數的平均跌落(mean 
drop of overall liking)，但僅計算該屬性消費者反應頻
率超過整體20%者。
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懲罰分析範例
• 海尼根烏龍茶（微糖）產品茶味太
弱的消費者約占48%，剛剛好的約占
28%。苦味剛剛好的約占40%而甜味
剛剛好的占50%，都未超過70%以上

• 進行平均跌落(mean drop)分析
• 平均跌落乘太弱與太強的百分比。

以茶味強度為例，1.288×0.4833＋
1.244×0.2333＝0.913，這說明茶
味強度對喜歡程度有一個0.913的
影響

• 屬性之懲罰值小於0.25可以不要變
動，大於0.5表示該屬性一定要變動
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消費者喜好性試驗
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消費者喜好性試驗-順位法

操作上有幾個重要問題：

• 每次進行排序時只能夠要求品評員評估單一特性（例如整體喜歡程度），
如果產品有必要要進行2個以上的特性評估，每個特性必須單獨在不同測
試（不同品評單）中評估，且建議對樣品重新編碼，再重複排序的過程

• 不能夠比較不同系列或重複產品所產生的數據

• 消費者喜好性的品評員仍然需要至少60位消費者，才達到滿足統計風險
的水準之最小水準

• 視覺及觸覺的喜好排序可能簡單一點，也不容易疲勞，評估的樣品可以多
一點但味覺與嗅覺是非常容易疲勞的，樣品數不能太多。

• 樣品的編碼建議不要出現在品評單上，以免消費者品評員有先入為主的觀
念
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順位法品評單
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順位法的統計方式
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順位法的統計方式-查表法
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順位法的統計方式-Frideman test
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消費者喜好性-強迫選擇法
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消費者喜好性-最佳最差評分法
• 最佳最差評分法(best-worst scaling，BWS)，又稱為最大差
異評分法(maximum difference scaling)

• 操作方式要求消費者評估3個或4個產品，選擇在不連續項
目的比較為最大差異（最好的與最差的）的兩個產品

• 分數的統計方式大概有兩個步驟：
1. 計算每個樣品被選擇最喜歡及最不喜歡的次數。
2. 將每個樣品被選擇最喜歡的次數減去被選擇最不喜歡的
次數。
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消費者研究與市場研究
市場研究在消費者接受性的測量上，包含了幾個方面：

1.基本的產品接受性。
2.產品概念與原構想是否契合。
3.消費者使用頻率。

4.結合價後格的購買意圖。

5.不同產品的取代性或相關性。
6.產品被食用的檢測。
7.廠牌的接受性。

8.失去接受性的原因等。
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消費者研究與市場研究


