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摘 要 
過去探討影響再購意願之因素甚多，但欠缺從一致性的角度切入，因此本研究將自我形象一致性、功能一致性

為前因變數，來探討其對於信任及有機食品零售商再購意願之影響性，並以自我效能為干擾變數。本研究以曾購買

有機食品之消費者為施測對象，透過紙本及網路問卷發放，最後有效問卷共 254 份，以迴歸分析驗證各研究假說，

結論分述如下：(1)消費者所認知的自我形象一致性會透過有機食品零售商之信任對再購意願產生影響，並具有完

全中介效果。(2)消費者所認知的功能一致性會透過有機食品零售商之信任對再購意願產生影響，並具有部分中介

效果。(3)自我效能無正向干擾消費者所認知的自我形象一致性及功能一致性對於其再購意願的影響性。根據上述

研究結果，本研究將提出具體建議提供業者參考。 

 

關鍵詞：自我形象一致性、功能一致性、信任、再購意願、自我效能 

Keywords：Self-image congruity, Functional congruity, Social influences, Satisfaction, Repurchase intention, 

Environmental attitudes 

 壹、緒論 

一、研究背景與動機 

  球的有機市場正蓬勃發展，大陸市場的開拓如火如荼，目前中國約有 13 億人口，有機市場產值達 23 億美元；

台灣人口數為 0.23 億，產值約有 1.6 億美元。台灣的有機食品商機在近年內已擴大到接近百億規模且有機食品每年

穩定成長。根據《康健雜誌》(2012)報導，全台灣販賣有機商品的通路高達 1,600 多家，除了大家熟知的有機專賣

店之外，超市、量販店更是重要的有機通路，成為一般民眾購買有機食品的管道。為了解有機通路的發展現況，《康

健雜誌》調查市場上前四大有機專賣店（聖德科斯、里仁、無毒的家、棉花田）、超市（全聯福利中心、頂好）、三

大量販店（家樂福、大潤發、愛買吉安），由此可知，有機食品已是消費者日常生活中的重要選項。而為喚起民眾

對於日常生活飲食的關注，全家便利商店看好有機、健康商機，導入里仁有機專區，提供消費者更多有機食品的選

擇(陳政偉，2015)。由於市場規模大及國人近期對食品安全、吃得健康等意識抬頭，代表商機存在。因此，值得探

討有機食品的消費者行為及其內心想法，以及增進消費者購買有機食品之意願。 

Thomas (1995) 指出消費者再購意願的重要性，至少可以從成本的角度加以說明，指出開創新顧客的成本，是

維繫既有顧客成本的五倍。因此，瞭解與掌握消費者之再購意願，對於企業獲利預測，其價值可能是遠高於服務品

質或滿意度的衡量本身(蔡士傑，2005)。  

先前之研究影響有機食品之消費行為因素之研究調查不在少數，主要因素如：知覺價值(王志彰，2015)、產品

知識(黃郁婷，2015)、健康因素(陳靜雯，2016)、知覺風險(李政儒，2015)及關係品質(鍾語喬，2014)等。然而上述

研究欠缺考量到其它重要變數，如：自我形象一致性及功能一致性，且未探討中介因素如：信任，及干擾因素，如：
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自我效能，進而衍生出本研究的價值。就有機食品而言，由於有機食品本身具有環保及健康等正向形象，因此，消

費者可能同上述因素與本身所認知的一致性影響再購意願。就中介因素信任而言，因為一致性雖被認知到，但若無

信任，有可能顧客不會再購。 

信任是指一般消費大眾願意去依靠和取信品牌本身而執行其指定的功能(Moorman et al., 1992)。 Chaudhuri and 

Holbrook (2001)也表示，品牌信任意指消費者相信品牌能夠提供所需之實用價值的程度；信任還可以減少消費者的

不確定性，使消費者願意主動購買。王雋方(2015)經實證發現信任亦對再訪意願有直接且顯著的影響，因此，就有

機食品而言，對於零售商的品牌信任可能會影響再購意願。信任亦可能為中介變數，如董伊瑜(2011)的研究結果顯

示，消費者對餐廳的品牌意象及認知品質皆正向影響品牌信任，信任影響再購意願。過去學者證實自我形象一致性

及功能一致性將影響再購意願，如陳宜娟(2013)研究指出自我形象一致性可透過綠色消費態度進而影響綠色產品購

買意願，黃金得(2012)研究發現功能一致性藉由透過滿意度會影響綠色商品再購意願。基於上述，就有機食品而言，

若消費者對於零售商的品牌意象與自我形象認知一致及零售商商品品質之功能性與預期一致將可能引發消費者對

於零售商的信任感，進而增加再購意願。 

進一步地，本研究以自我效能為干擾變數。過去研究曾以自我效能為干擾變數，如黃耀慶(2009)研究結果顯示

知識品質、系統品質以及服務品質皆會顯著的影響使用意圖。除此之外，自我效能會正向調節系統品質對於使用意

圖的影響。本研究認為在高的自我效能下，由於消費者較有能力來進行有機食品的購買行為，對於有機食品零售商

較易形成如形象一致性及功能一致性之感知，亦即知覺到某零售商在上述構念有較佳表現，其再購意願亦可能較

高。綜合研究結果，本研究將據以提出有效的建議與策略給有機食品業者。 

二、研究目的 

研究試圖以自我形象一致性及功能一致性，來探討消費者的信任度進而影響再購意願，並將自我效能納入做為

自我形象一致性及功能一致性對再購意願的干擾變數。具體而言，本研究的研究目的如下： 

(一)探討消費者對有機食品零售商的信任對再購意願之影響。(二)探討消費者對有機食品零售商所認知的自我

形象一致性對信任之影響。(三) 探討消費者對有機食品零售商所認知的功能一致性對信任之影響。(四) 探討自我

效能是否調節自我形象一致性及功能一致性對於再購意願的影響。 

貳、文獻探討 

一、有機食品(Organic food) 

在台灣，對有機農業所下的定義為遵守自然資源循環永續利用原則，達到自然安全農產品為目標之農業，稱為

有機農業（農委會，2007）。有機商品一詞約莫於 1940 年出現，起初以無農藥有機栽培的產品，之後才慢慢擴展成

其他商品。凡在加工過程中遵守有機商品規範，並嚴格監控包裝、儲存、運送流程，通過專業組織驗證，確認為無

汙染、安全可靠之產品都可以稱之為有機產品 （盧亞麗，2002） 。故本研究對有機食品的定義為：消費者認知之

有機食材、無污染、無任何化學添加物、具天然環保及政府有機認證之商品。 

商發院研究發現，台灣連鎖型有機專賣店近三年店家成長數超過百家，從 496 家快速展店至 605 家。各企業集

團紛紛插旗綠金市場，台塑進入安全食物種植的上游市場-肥料，永豐餘集團、統一集團、鴻海集團等投資有機農

場，直接成立連鎖有機專賣店的亦不在少數，如潤泰集團-棉花田、統一集團-聖德科斯、崇越集團-安永鮮物…等，

有機食品市場的龐大商機吸引著無數投資者進入。(葉卉軒，2016)    

二、再購意願(Repurchase intention) 

當消費者對特定品牌或服務的經驗累積愈多則愈有可能重複購買與消費，對於具有正面評價之產品，重複購買

與經驗累積與消費者滿意成正相關(Howard, 1969)。而讓消費者再次購買之行為當中為一因果關係，係指消費者可

能在初次進行購買行為時，因為某項因素，使其對企業產生好感進而選擇再次購買，反之消費者亦可能對某企業產

生負面之感官進而選擇不再進行消費(Folks, 1988)。所以在過去相關研究中發現，再購意願常用來衡量消費者的忠

誠度。此外，Cronin and Morris (1989)研究指出再購意願(Repurchase intention)是當顧客在使用過某產品或服務後，

於未來對於該產品或服務產生心理上的承諾，進而有再次進行消費的念頭時，則該念頭即稱為再購意願。亦即再購

意願是指顧客願意再次購買產品或服務的程度，它是一種單純、客觀且可觀察的預期未來購買行為。 
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Reichheld and Sasser (1990)指出，每當提升 5%的顧客留住率、就能夠提升 25%至 85%的利潤，而獲得新顧客

的成本大約是保留現有顧客所花費成本的五倍。由此可知，若能夠讓顧客願意留下並進行再次消費，則可同時有效

地提升獲利率與降低成本。同時 Reichheld & Sasser(1990)發現，滿意的消費者對企業的忠誠度會上升，而此忠誠度

上升意謂著消費者於未來重複購買的機率大為增加。換言之再購意願是指顧客購買產品後，對產品或服務感到滿

意，進而產生想要再次購買的行為(Francken, 1983)。Peppers and Rogers(1993) 研究指出開發一位新顧客的成本要比

保留住現有舊顧客的成本高出 6~9 倍，所以企業通常希望能與舊顧客保持長久關係。近代學者陸續指出保留現有

顧客的成本將遠低於吸引新顧客，Reichheld (1993)指出說明保留現有顧客的成本遠低於取得新顧客，而且維護與舊

有顧客關係的成本亦低於維護新加入顧客的成本，因此消費者再購買意願已成為近年來研究重要的課題之一。 

在某些探討消費者再購買意願的研究中，顧客滿意度被視為影響再購買意願的關鍵因素(Bolton 1999)，當顧客

滿意業者所提供的服務品質，甚或高於顧客要求的期望時，顧客會進而重複購買或推薦他人(Kotler 1999)。Oliver 

(1999 )進一步將再購意願解釋為對某一特定品牌重複購買，也代表忠誠度。Cronin (2000)研究指出再購意願是消費

者使用過產品後，當時產生會再次購買之意願。簡單地來說，再購買意願是一種消費者對於產品反覆購買的行為。

Collier & Bienstock(2006) 認為再購意願(Patronage Intention)為消費者在店家內購買產品的可能性、傾向消費或購買

意願及推薦給他人的意願。 

三、信任(Trust) 

信任的概念最早源起於 Deutsch (1958) 研究人際關係的心理影響，其將信任解釋為當一方信任另一方時，則

表示一方有意願去承擔風險並依賴另一方獲得目的。此外，Deutsch (1973) 認為信任係指一方有信心從另一方那裡

得到所渴望的，而非畏懼的。Rotter (1980) 指出信任是對所依賴的他人或團體的文字承諾或語言的一般性期待；更

進一步可認為信任是指消費者在有風險的情境下，對服務提供者之動機，所抱持之信賴程度的正面期望狀態 (Boon 

and Holmes, 1985)。 

Berry and Parasurman(1991)研究發現顧客與公司的關係更需要建立彼此之間的信任。事實上，顧客一般都是在

體驗服務之前，就先行消費購買，所以，若要有效的服務行銷是必須仰賴於信任。信任是指一般消費大眾願意去依

靠和取信品牌本身而執行其指定的功能(Moorman et al., 1992)。而 Rousseau et al. (1998)亦提出了當某方願意承受另

一方所帶來的風險傷害即為信任，而釋出善意則為充分表示出善意，能有效地增加雙方之間的信任程度，當託付者

對整體要素思考為正面時，此時將願意相信對方並不會做出損己之決策，進而產生善意，最後達到信任(Ring and Van 

de Ven, 1992)。 

 Moorman,Deshpande and Zaltman (1992)將信任定義為信賴一個值得信任的交易夥伴之意願，並認為這種值得

信任的期待來自對方的專業能力、可信度及對方的意圖。然而 Morgan and Hunt(1994)認為當雙方進行交易互動與合

作時，將有相當多變數影響成功因素，除了基本的品質外，信任將是決定長期合作是否成功其一之關鍵要素。信任

應是一方在心中建立了對另一方的正向肯定，並從認知或評估的角度指出，信任存在於當一方以信賴換取對方之可

靠及正直時產生；另可從關係行銷觀點，將信任認定為對交易夥伴的可靠度與正直性之信心程度(Confidence) 

(Morgan and Hunt, 1994)。 

  Rousseau, Sitkin, Burt, and Camerer (1998)將信任定義為一種心理狀況，是指委託人對受託人即將發生的行為，

有著正面期待而願意接受未知傷害的一種意願。同時 Jones and George (1998)亦提出不論是何種信任，信任當中必

然會包含情感之層面，更認為情感因素將會決定信任程度之高低。Dirks (1999) 認為信任是一種期望或信念，包含

可讓消費者能夠依賴服務提供者之所有言行。Hoffman, Novak, and Peralta (1999)指出信任在人面臨風險卻又無法控

制他人相關行為時，突顯出的關鍵性角色；相對的要在網頁上瀏覽後即決定購買是需要對產品或服務提供者有信心

的。Gefen(2000)的研究指出，「信任」可以有效降低消費者決策考量時的複雜性，將需考量的各種可能結果，減少

為可有效控制管理的範圍，進而預測交易對象有利於雙方個體的行為表現。 

品牌信任意指消費者相信品牌能夠提供所需之實用價值的程度；信任還可以減少消費者的不確定性，使消費者

願意主動購買(Chaudhuri and Holbrook, 2001)，因此，Kandampully and Suharanto (2003)等學者在飯店業的研究中表

示，品牌意象的好壞為顧客選擇住宿、推薦和回購飯店意願的重要屬性之一。Morgan and Hunt(1994)研究認為若在
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合作的過程當中，雙方若能有效地建立對彼此的信任，將能減少許多在合作上的不確定性風險，並能減少雙方之衝

突等等負面影響，使其合作關係良好，進而提高未來繼續合作之意願，同時 Mohr and Spekman (1994)亦提出若合作

雙方關係中彼此信任程度低，將會使其續約意願降低。 

陳怡棻與劉璧瑩(2010)等學者針對消費者線上購物的信任及購買意願的研究也指出，網站的服務品質、互動、

網站安全性及訂單履行能力皆會透過信任影響消費者的購買意願，意指獲得消費者 的信任為經營網路購物的重要

因素，當消費者對網站的信 任提升時才會增加購買意願。Keh and Xie (2009)研究指出，信任建立在企業的聲譽上，

良好的聲譽不但可以增強消費者的信心，還可促使消費者產生忠誠度或購買意願，亦表示企業的意象會影響消費者

對企業的信任，並間接影響行為意圖(Anderson and Weitz, 1989;  Esch et al., 2006)。 

許明旗(2012)商店形象藉由透過信任會影響再購意願，亦即商店形象高，信任越高，再購意願會提升。代表著

幼兒園在提昇家長認知的幼兒園商店形象時，會增加一定程度家長對幼兒園的信任，則家長再購意願遞增。此外，

鍾語喬(2014)研究結果實證，提高顧客的產品知識及強化信任感、滿意度與體驗感受，皆可增進再購行為的意願。

且王雋方(2015)研究實證發現信任亦對再訪意願有直接且顯著的影響。 

綜合上述文獻發現，就有機食品而言，若是顧客對於販售有機食品零售商產生信任感，將正向影響其再購意願，

因此本研究建立假設如下： 

H1：消費者對於販售有機食品零售商之信任正向影響再購意願。 

四、自我形象一致性(Self-image congruity)   
自我形象一致性係指消費者自我概念與產品/品牌形象、商店氣氛、產品/服務/品牌給使用者概念之間的一致性

程度（Sirgy, 1982; Sirgy & Su , 2000）。Levy (1959)是最早開始討論自我形象和產品形象一致性的學者。他認為消費

者購買產品不僅只是注意可以買來做什麼的功能導向，而是因為產品具有某種意義。消費者只會被自己感到有興趣

的產品刺激，同時會將產品象徵的語言，轉換成對它們的意義，並且會購買符合消費者個人自我形象的產品。自我

一致性(Self-Congruence)最常運用於品牌個性與消費者人格特性的連結上，因為人們常會選購與自己形象一致的品

牌(Kassarjian,1971；Sirgy,1982)。 

Watson et al.（2000）研究消費者行為時發現消費者購買產品前，會評估此購買行為的形象及他自己形象的相

似度。如同「自我一致理論」（self-congruity theory），消費者的自我形象與產品的「理想化的群眾」（idealized people）

的形象調和度愈高，則購買產品的行為意圖會愈強。自我一致性(self-congruence)是消費者的自我概念與某一品牌特

有的形象或個性相配適( Aaker, 1996; Sirgy, 1982)。Sirgy (1997)的研究發現，自我形象的一致性可以用在不同的消費

者行為研究上，例如品牌偏好、產品形式偏好、品牌態度、課程選擇、還有消費者滿意等。Sirgy and Su (2000)研究

指出消費者的旅遊行為，會受到自我形象的一致性(self congruity)影響，而目的地的環境因素，又影響了消費者對

於前往當地旅遊者的印象，間接的影響了自我形象的一致性。 

Lee（2009）認為自我性格與品牌性格是消費者展現自我概念的一種方式，消費者會選擇購買的品牌反映其性

格，且傾向購買能增進其自我概念的品牌。換言之，個人可以透過自我形象與品牌形象表達自我，當自我形象與品

牌一致性愈高，人們對於該品牌的喜好度愈高，且愈覺得那是理想的產品（Branghan & Hildebrand, 2011; Jameal & 

Goode, 2001 ; Hee Kwak & Kang, 2009）。 

以情感為基礎的品牌忠誠回購(Grisaffe & Nguyen, 2011)，消費者會偏好選擇與自我概念或與自己期望一致之產

品或品牌，其偏好的程度，則會受到該產品類別的象徵性和顯著性所影響（Hawkins et al., 2001; Sirgy, 1982）。由此

可看出消費者偏好相似性或一致性的事物。就以行為模式來說，有學者 Malär, Krohmer, Hoyer & Nyffenegger (2011)

研究提出，因不一致會帶來焦慮與不舒服，故人們傾向行使與其信念較一致的行為模式，來增強自我概念，進而採

取喜歡、購買和使用與其自我概念相符合的品牌個性之品牌等行動。Bellenger (1976)發現自我形象/產品意象一致性

的關係和建立品牌忠誠度亦有相關。Sirgy (1982)提出自我形象一致性的理論(Self-image congruity theory)，認為當產

品的形象與消費者的自我形象越一致時，購買意願的可能性就會隨之增高。    

丁基意(2007)研究指出自我形象一致性會透過滿意度影響顧客忠誠度，劉素燕(2008)研究發現自我形象一致性

會透過滿意度影響品牌承諾。崔爾雅(2009)研究結果發現，品牌個性與自我形象一致性對品牌忠誠度皆具有顯著之
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影響效果；自我概念一致性對品牌忠誠度則部分具有顯著之影響效果。黃金得(2012)研究發現自我形象一致性對於

綠色商品再購意願之影響性皆達顯著水準。其研究指出顧客對於綠色商品所認知的自我形象一致性會透過滿意度對

綠色商品再購意願產生影響。 

綜合上述文獻發現，就有機食品而言，若是消費者對於有機食品零售商產生高度的自我形象一致性，將正向影

響其再購意願，因此本研究建立假設如下： 

H2： 消費者所認知的自我形象一致性對於再購意願具有正向的影響。 

過去研究顯示：自我形象一致性將對品牌產生正向態度，如吳靜怡(2008)自我形象一致性會透過顧客滿意度影

響顧客承諾。黃巧萍(2004)的研究證實自我形象與品牌形象一致性會顯著正向影響品牌態度。在品牌關係的論證上

亦發現，自我一致性將會提升對品牌的正向態度與行為 (Sirgy, 1985)，亦利於品牌偏好(Landon, 1974)。Anderson and 

Weitz (1989)研究指出，消費者會因品牌或公司具有正面的形象，而忠於某公司或品牌，亦或是因為企業正面的形

象，進而產生信任，最後才對企業產生忠誠度，意指企業的意象會經由信任影響顧客忠誠度。上述研究隱含：若是

消費者認為有機食品形象佳，而消費者又認為自我形象與此食品零售商一致，將對此食品零售商產生信任，進而提

升再購意願。因此，何尚蓉(2016)研究結果得知自我一致性對品牌信任有顯著之正向影響。此外，先前研究亦證實

信任對再購意願產生正向影響。根據上述文獻，本研究建立假設如下： 

H3 : 消費者所認知的自我形象一致性對於有機食品零售商之信任具有正向的影響。 

H3a : 消費者所認知的自我形象一致性會透過有機食品零售商之信任對再購意願產生影響。 

五、功能一致性(Functional congruity) 

Sirgy (1991)指出功能一致性是傾向於對具體功能面的表現與知覺感受，衡量的標準則是以消費者心中理想的產

品/商店或是競爭對手的產品/商店。Sirgy and Su (2000)再提出功能的一致性，則是基於消費者對於產品的功能層面

所直覺到的價值差異，產品的功能屬性和消費者所期待的相符程度即是功能一致性，而消費者對於產品功能的期待

會來自參考其它的類似產品。Sirgy and Samli (1985)研究發現功能一致性是更密切相關的消費行為且超越自我的一

致性。 

Johar and Sirgy (1989)指出功能的一致性是指關於品牌效用屬性的消費者信念(績效)與消費者參考屬性(理想)之

間的一致性程度。增強功能一致性，則會有較高的品牌參與程度(Shavitt, 1992；Sirgy and Johar, 1992)。而功能一致

性便是期望與失驗的概念，在過去的研究中、就同樣有功能一致性做為影響滿意度的主要因素(Van Raaij and Fracken, 

1984)。Chon and Olsen (1991)提出整合性的概念，認為功能一致性與自我一致性都會影響滿意度，並且從研究中得

到驗證。 

Sirgy, Johar, Samli and Claiborne (1991)發現：自我的一致性和功能的一致性影響消費行為(如品牌的態度，商店

惠顧)。本研究認為：由於態度三成份包括認知、情感及意圖，此認知成份可能來自於一致性感知，即產生的功能

屬性與消費者對於產品功能的期望相符之認知(Sirgy and Su, 2000)。而 Robbins（2005）認為信任包含正直

（Integrity）、能力（Competencies）、一致（Consistency）、忠誠（Loyalty）及開放（Openness）等五個構面。上述

研究隱含：功能的一致性影響消費之信任感，此外，先前研究亦證實信任對再購意願產生正向影響。根據上述文獻，

本研究建立假設如下： 

H4：消費者所認知的功能一致性對於有機食品零售商之信任具有正向的影響。 

H4a : 消費者所認知的功能一致性會透過有機食品零售商之信任對再購意願產生影響。 

陳義興(2001)研究發現綠色商品在價格方面，在產品功能一致或有功能附加時，綠色產品的售價只要與一般產

品的售價相當不論是否為綠色消費者，有八成以上願意購買綠色商品。林怡君(2002)研究亦証實對主產品與贈品之

利益類別所屬一致時之促銷組合，比不一致時之促銷組合，消費者購買意願較高。此外，丁基意(2007)研究指出功

能一致性會透過滿意度影響顧客忠誠度。 

林裕豐(2012)研究發現，自我一致性和功能一致性是顧客態度的前因。黃金得(2012)研究整理發現功能一致性

藉由透過滿意度會影響綠色商品再購意願，顯示顧客所認知的功能一致性對於綠色商品再購意願的影響，可能經由
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滿意度來產生，代表著再生碳粉匣耗材賣場商家在強化消費者認知的功能一致性時，同時也要能提高消費者滿意

度，才會增加綠色商品再購意願。 

綜合以上所述，功能一致性應會影響有機食品之零售商再購意願。因此，本研究推導假設如下： 

H5：消費者所認知的功能一致性對於有機食品之零售商再購意願具有正向的影響。 

六、自我效能(Self-efficacy) 

Bandura（1977）所詮釋的自我效能是一個認知的元素，它會影響著個體是否從事一個既定的行為，及因應行

為的持續表現。因此，它是個體行為或行為改變的重要中介要素。Bandura（1977）同時指出越強的自我效能，就

擁有越高的可能性讓特殊工作能夠成功的被執行與完成。Lee(1983) 認為自我效能是個人估計完成某項工作所具有

的能力和信心。Chan & Lu(2004)等學者將其定義為：「用來判斷個人或組織在執行特定行為時，所產生的能力

（Ability）」，也就是個人對其執行特定任務能力之信念。 

Bandura(1986)進一步指出對自我效能的定義為：：「所謂的自我效能是人們對於自己的能力，是否可以達到一

定程度以上的績效的自我判斷。它所關心的重點，不在於個人擁有什麼樣的技能，而是在個人能不能運用其本身所

擁有的技能來解決某些 特定的事情或任務。」簡單來說，自我效能即個人達成其特定工作的自我能力(Capabilities)

之判斷，而Bandura所定義的自我能力跟普遍討論的一般技能(General Component Skills)是有所不同的。同時Bandura 

(1986)又指出自我效能是相信自己可以在某個能力範圍內完成相關任務之行為。 

Schunk(1989)定義自我效能為「個人的一種信念，是個人自信能夠做到期望之表現水準的一種看法，亦即對自

己的執行能力能夠有效達到預期目標的信念」。同時 Wood & Bandura (1989)等學者認為，自我效能是指在個人能力

上賦予激勵、認知與行動，以配合情況所需之信念，且自我效能的評估會因資訊及經驗的累積而改變。Wood & 

Bandura (1989) 的實證研究發現高度自我效能的個體通常會發揮最大的潛力來執行工作，因而有較佳的工作表現；

反之，低自我效能的個體則較無法堅持到底，進而出現不良的工作表現。 

Gist & Mitchell (1992) 認為自我效能會影響個人對於自己所從事某種工作的行為意圖及認知的能力，自我效能

高的人在判斷並接受不同挑戰上會有較高的信心；而自我效能較低的人，通常會認為不同的挑戰對自己而言皆是困

難的。Lent & Lopez (2002)亦引用其他效能信念，如關係推斷的自我效能(即合作夥伴的信念與其他人如何看他或她

的效能有關)或其他人的自我效能估計。簡單地來說，個人對於自我效能或他人效能的評斷，無論是正面的或是負

面的，皆會影響對於行動及周遭環境的選擇 (Jackson et al., 2007)。 

有高度自我效能的人往往會盡最大的努力來處理更多的事情，並且持續克服所遇到的重重難關(Bandura, 1997; 

Lent & Lopez, 2002)，因為自我效能非常高的人，會時常激勵自己設定具有高度挑戰性之目標(Maddux, 1995)，這樣

反而幫助他們實現更多，也進而促使他們加強自身的能力和效率(Locke & Latham, 1990)。這種正向的自我信念和執

著的良性循環，支持高度的自我效能者能樂於他們的工作(Webb, 2000)。反之，自我效能較低者會選擇退而求其次

或放棄自己所擁有的機會，僅在參與過程中盡情享受(McKee, Simmers & Licata, 2006)。 

李介耀(2008)研究指出高自我效能會強化校園英語生活環境對英語學習成就的正向影響。除此之外，自我效能

會正向調節系統品質對於使用意圖的影響。自我效能的正向調節效果亦可能適用於本研究，就有機食品而言，由於

自我效能高的消費者對於有機食品的購買決策能力是有信心的，因此，若加上對於有機食品的自我或⁄及功能一致

性產生正向認知，將強化對於零售商再購意願的影響。 

根據以上的文獻推論，本研究提出的假設如下： 

H6：自我效能正向干擾消費者所認知的自我形象一致性對於其再購意願的影響性，亦即在高的自我效能水準

下，自我形象一致性對於再購意願的影響性會增加。 

H7：自我效能正向干擾消費者所認知的功能一致性對於其再購意願的影響性，亦即在高的自我效能水準下，

功能一致性對於再購意願的影響性會增加。 
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參、研究設計與方法 

一、研究架構 

依據研究的背景與動機、研究目的以及相關文獻，建立研究架構，本研究計有四個構念：(1)再購意願(2)自我

形象一致性(3)功能一致性(4)信任(中介變數)，一個干擾變數：自我效能。因此，本研究提出圖 3-1 之研究架構： 

 

圖 3-1  研究架構圖 

二、研究變項操作性定義與衡量 

  本研究變項操作性定義與衡量如表 3-1。 

表 3-1 研究變項操作性定義與衡量 

構念 操作型定義 題項 問題設計參考來源 

再購意願 

消費者對以不使用化學

肥料、農藥及人工添加物

所生長出來的農畜產品

之有機食品的再次消費

傾向。 

1. 我會在未來再次購買某零售商之有機食品。 

2. 我會在未來增加某零售商之有機食品的使

用數量。 

3. 某零售商有機食品是我在購買有機食品時

的第一個選擇。 

採用 Tsai and Huang 

(2007)及參考黃金得

(2012)等學者所提出再

購意願之衡量量表。 

信任 

消費者願意相信其有機

食品之產品或服務為可

靠的、及業者愛護消費者

的權益與誠實的信心程

度。 

1. 我信任某零售商的有機食品之安全性及品

質。 

2. 我很倚賴某零售商的有機食品或服務。 

3. 我相信某零售商的有機食品具有誠信及正

直的特質。 

4. 我認為長期食用某零售商的有機食品是安

全可靠的。 

採用 Morgan & Hunt

（1994）、Donney & 

Cannon（1997）、胡瑋

純（2009）等研究信任

之量表。 

自我形象  

一致性 

定義為當產品的形象與

消費者的自我形象越一

致時，消費者購買意願的

可能性就會隨之增高。 

1. 購買某零售商之有機食品有助於表現我的

環保形象與個性。 

2. 購買某零售商之有機食品有助於展現自我

形象。 

3. 購買某零售商之有機食品與我的自我形象

很符合。 

採用參考 Yim et al. 

(2007)及黃金得(2012)

等學者對自我形象一

致性之衡量題項微調

成適合本研究的衡量

量表 

自我形象

一致性 

自我效能 

功能一致性 

 信任 再購意願 
H1 

  (H3a, H4a) 
H4 

(H4a) 

H3 

(H3a) 

H6 

H7 

直接效果  

干擾效果 

中介變數     (        ) 

H2

H5
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表 3-1 研究變項操作性定義與衡量(續) 

構念 操作型定義 題項 問題設計參考來源 

功能一致性 

有機食品的功能屬性和

消費者所期待的一致相

符程度。 

1. 某零售商的有機食品的品質佳與種類多樣

性。 

2. 銷售有機食品的某零售商服務水準佳。 

3. 某有機食品的零售商對顧客抱怨的回應佳。 

4. 某有機食品零售商之普及性及便利性符合

需求。 

5. 選擇有政府認證標籤的有機食品對身體較

無安全性顧慮。 

6. 有機食品的價格符合我的價格期望。 

7. 食用有機食品對身體健康有助益。 

8. 某零售商所販售的有機食品整體的品質佳。 

採用參考 Sirgy et al. 

(1991)及丁基意(2007)

及黃金得(2012)等學者

之衡量題項加以修改

而成。 

自我效能  

自我效能是在說明個人

對自己執行某項特定任

務時之自信程度  

1. 購買有機食品時，我對自身的能力有自信。 

2. 購買有機食品時，我對自身的能力不會感到

懷疑。 

3. 我有充裕的財力和能力來購買食用有機食

品。 

4. 購買有機食品時，我對自身的知識和判斷感

到自豪。  

採用參考 Matt, Riggs, 

Jette, Bernadette, Renee 

and Stephenie (1994) 

所提出的衡量題項來

探討消費者之自我效

能並進行微調成適合

本研究之衡量題項。 

三、問卷前測 

本研究採取便利抽樣方式針對已購買及食用過有機食品之消費者為施測對象進行前測，主要是請受測者填答問

卷，並請其將有不清楚之問題做記號，以利語意之修正，預計訪談 5 人，以確保問卷的各題項之語意及用字精確度

且易於理解。 

四、抽樣設計 

本研究採用便利抽樣法，主要樣本來源為高雄市有機食品門市的消費者，問卷將以紙本在高雄地區的聖德科

斯、里仁、無毒的家、菜香耕、主婦聯盟等門市及網路方式發放。就紙本問卷而言，發放給親朋好友、同事、菜香

耕店員、運動同好等；就網路問卷而言，先利用 Google 表單製作網路問卷，並將其透過 Line 來發放。樣本數方面，

採用學者吳萬益（2005）認為，抽樣樣本數之多寡，最好為題項與受測者的比例 1：5，總樣本數不得少於 100 個；

ㄧ般原則要求總樣本數至少為研究變項個數的 5 倍，並且最好達 1：10 的比例以上為原則。本研究問卷題項為 22

題（不包含人口統計變數），因此，有效問卷回收達 150 份以上即可。 

                        肆、研究結果 

一、敘述性統計分析 

本研究的抽樣樣本，共 300 份問卷：以有購買過有機食品為有效問卷，有購買過有機食品的消費者共 254 人

(85%)；無購買過有機食品的消費者共 46 人(15%)，此 46 份問卷為非研究對象，故予以列為無效問卷。 

本研究的抽樣樣本中：以性別而言，女性所佔比率為(74.4%)比男性所佔比率(25.6%)為多。以年齡而言，以 40

～49 歲所佔比率最多(46.0%)；60 歳以上所佔比率最少(5.1%)。以職業而言，服務業所佔比率最多(29.1%)；農林漁

牧為佔最少(佔 0.4%)。以教育程度而言，大學(專)所佔比率最多(64.6%)；國(初)中(含以下)佔最少(佔 1.6%)。以個

人平均月收入而言，30,001～40,000 元所佔比率最多(23.6%)；60,001～70,000 元佔最少(6.7%)。 

二、信、效度分析 

依據 Cuieford (1965) 認為 Cronbach’s α 係數大於 0.7 以上為高信度；介於 0.35~0.7 為中信度；若小於 0.35 時，

則表示為低信度，則須刪除。本問卷題項共有 22 題，針對各題項的 Item-to Total Correlation，其信度分析結果，除

了表 4-9 功能一致性之問項 5「選擇有政府認證標籤的有機食品對身體較無安全性顧慮。」之修正的項目總相關值

為 0.440，小於 0.5，所以將該題項予以刪除。其經過重新整理後，「自我形象一致性」變數的總 Cronbach´s α值為

0.904；「功能一致性」的總 Cronbach´s α值為 0.877；「自我效能」變數的總 Cronbach´s α值為 0.843；「信任」變數
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的總 Cronbach´s α值為 0.891；「再購意願」變數的總 Cronbach´s α值為 0.871。各變數值所示信度皆大於 0.8 以上，

及其各題項的「修正的項目總相關」值皆大於 0.5，皆符合高信度標準，且具有良好的內部一致性，故全部題項都

無須刪除。本研究各構念的 Cronbach's α 值彙整成表 4-1。「效度」是指衡量工具能夠量測到所預測的行為或心理

特質的程度，亦即衡量工具能正確測量的特質程度。本研究效度採用內容效度(content validity)。內容效度是指一份

問卷中能夠衡量概念的適當性且具代表性的題項，屬於較主觀的方法。本研究問卷量表設計係參考國內外相關文獻

的理論為基礎，做過前測檢測及詢問受訪者之題項語意適當性，並修正問卷題項，因此，內容效度應無虞。 

表4-1 各變數量表之內部一致性係數 

構面名稱 Cronbach's α值 題數 

自我形象一致性 0.904 3 

功能一致性 0.877 7 

自我效能 0.843 4 

信任 0.891 4 

再購意願 0.871 3 

三、各變數間之相關分析 

   各構面之相關係數均達顯著水準，且均呈現正向相關 

註： *表 p<0.05 

四、差異性分析 

本研究利用 t 檢定及 ANOVA 進行差異分析,達顯著水準(p<0.05)之結果如表 4-3。 

表 4-3 各變數與人口統計變項差異分析表 

基本資料 變數 比較結果 

性別 

自我形象一致性 男＞女 

功能一致性 男＞女 

自我效能 男＞女 

信任 男＞女 

年齡 自我形象一致性 20-29 歲＞50-59 歲 

職業 

自我形象一致性 － 

功能一致性 － 

再購意願 － 

平均月收入 
自我形象一致性 30,001-40,000＞70,001 以上 

自我效能 － 

五、信任之中介效果分析 

依據 Baron and Kenny (1986) 所提出的中介效果檢驗研究建議，運用四項迴歸模式來檢驗中介效果:  

表4-2各變數相關分析表 

自我形象一 

致性 
功能一致性 自我效能 信任 再購意願 

自我形象一致性 1     

功能一致性 0.495* 1    

自我效能 0.424* 0.708* 1   

信任 0.437* 0.752* 0.691* 1  

再購意願 0.387* 0.711* 0.628* 0.809* 1 
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(一)、自我形象一致性對再購意願的影響(以信任為中介變數) 

經由迴歸四個模式之檢測結果，如表 4-4 所示，在模式一中，自我形象一致性對信任之影響性達顯著水準

（β=0.437；p＜0.05），故支持假說 H3：消費者所認知的自我形象一致性對於有機食品零售商之信任具有正向

的影響。在模式二中，自我形象一致性對再購意願之影響性達顯著水準（β=0.387；p＜0.05）。在模式三中，信

任對再購意願之影響性達顯著水準（β=0.809；p＜0.05），故支持假說 H1：消費者對於販售有機食品零售商之

信任正向影響再購意願。以上皆符合中介效果條件一至三，而在模式四中，同時考量自我形象一致性與信任對

再購意願時，自我形象一致性未達顯著影響再購意願（β=0.041；p＞0.05），故不支持假說 H2：消費者所認知的

自我形象一致性對於再購意願具有正向影響，而信任則顯著影響再購意願（β=0.791；p＜0.05），且 β值由模式

二的 0.387 降至 0.041，可推論信任在自我形象一致性與再購意願之間具完全中介效果。因此自我形象一致性對

再購意願的影響，除直接效果，亦可能會透過信任對於再購意願產生影響，故支持本研究假說 H3a：消費者所

認知的自我形象一致性會透過有機食品零售商之信任對再購意願產生影響。 

表 4-4 信任對自我形象一致性與再購意願(Y)之中介效果 

變數名稱 
模式一 

（X→M） 

模式二 

（X→Y） 

模式三 

（M→Y） 

模式四 

（X+M→Y） 

自我形象一致性（X） 0.437* 0.387*   0.041 

信任（M）     0.809* 0.791* 

F值 59.535* 44.312* 475.733* 238.359* 

註： *表 p<0.05 

   (二)、功能一致性對再購意願之影響(以信任為中介變數) 

經由迴歸四個模式之檢測結果，如表 4-5 所示，在模式一中，功能一致性對信任之影響性達顯著水準（β=0.752；

p＜0.05），故支持假說 H4：消費者所認知的功能一致性對於有機食品零售商之信任具有正向的影響。在模式二中，

功能一致性對再購意願之影響性達顯著水準（β=0.711；p＜0.05），故支持假說 H5：消費者所認知的功能一致性

對於有機食品之零售商再購意願具有正向的影響。在模式三中，信任對再購意願之影響性達顯著水準（β=0.809；p

＜0.05），故支持假說 H1：消費者對於販售有機食品零售商之信任正向影響再購意願。以上皆符合中介效果條件

一至三，而在模式四中，同時考量功能一致性與信任對再購意願時，功能一致性顯著影響再購意願（β=0.237；p＜

0.05），而信任亦顯著影響再購意願（β=0.630；p＜0.05），且 β值由模式二的 0.711 降至 0.237，可推論信任在功能

一致性與再購意願之間具部份中介效果。因此功能一致性對再購意願的影響，除直接效果，亦可能會透過信任之影

響，故支持本研究假說 H4a：消費者所認知的功能一致性會透過有機食品零售商之信任對再購意願產生影響。 

表 4-5 信任對功能一致性與再購意願(Y)之中介效果 

變數名稱 
模式一 

（X→M） 

模式二 

（X→Y） 

模式三 

（M→Y） 

模式四 

（X+M→Y） 

功能一致性（X） 0.752* 0.711*   0.237* 

信任（M）     0.809* 0.630* 

    F值 327.441* 257.630* 475.733* 264.507* 

註： *表 p<0.05 

六、自我效能對各構念間之干擾檢定 

根據 Baron 與 Kenny（1986）的研究建議，運用層級迴歸分析來檢驗各變數之干擾效果，且為了避免共線性

的問題，自變數與干擾變數先經過中心化之處理，再以層級迴歸分析，其分析結果如下。 

(一)、自我效能對自我形象一致性與再購意願間之關係的干擾效果檢定 

本研究以自我效能為干擾變數，透過層級迴歸法來分析其對於自我形象一致性對再購意願是否產生干擾效果？

建立之模式如下，模式一為自我形象一致性與自我效能對再購意願的相對影響力關係，模式二為自我效能在自我形
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象一致性與再購意願之間的干擾關係。 

此干擾效果之檢定，本研究運用層級迴歸分析，將第一層加入自我形象一致性及自我效能，第二層加入自我形象一致

性 x自我效能，其分析結果，如表4-6所示。 

表 4-6 自我效能干擾自我形象一致性對再購意願的影響 

 β VIF R2 F 

模式一：自變數及干擾變數 

自我形象一致性 0.147* 1.219 
0.412 87.789* 

自我效能 0.565* 1.219 

模式二：干擾效果 

自我形象一致性 0.137* 1.261 

0.414 58.859* 
自我效能 0.573* 1.243 

自我形象一致性× 

自我效能 
0.049 1.039 

註： *表p＜0.05 

在模式一、二中的各變數之 VIF 值均小於 10，所以本模式不會出現共線性的情況，表示資料符合迴歸分析的

假設。模式一之 F=87.789，p＜0.05；模式二之 F=58.859，p＜0.05，二個模式均達顯著水準，表示模式的配適度良

好。模式二的自我形象一致性與自我效能對再購意願皆有直接的影響效果(自我形象一致性的標準化迴歸係數為

0.137，自我效能的標準化迴歸係數為 0.573，皆達 p＜0.05 的顯著水準)。模式二自我形象一致性與自我效能的干擾

作用效果而言，自我形象一致性與自我效能的干擾作用對再購意願之影響性為正向，其標準化迴歸係數為 0.049，

未達 p＜0.05 的顯著水準。故結果不支持假說 H6：自我效能正向干擾消費者所認知的自我形象一致性對於其再購

意願的影響性，亦即在高的自我效能水準下，自我形象一致性對於再購意願的影響性會增加。 

(二)、自我效能對功能一致性與再購意願間之關係的干擾效果檢定 

本研究以自我效能為干擾變數，透過層級迴歸法來分析其對於功能一致性對再購意願是否產生干擾效果？建立

之模式如下，模式一為功能一致性與自我效能對再購意願的相對影響力關係，模式二為自我效能在功能一致性與再

購意願之間的干擾關係。此干擾效果之檢定，本研究運用層級迴歸分析，第一層加入功能一致性與自我效能，第二

層加入功能一致性×自我效能，其分析結果，如表4-7所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

在模式一、二中的各變數之 VIF 值均小於 10，所以本模式不會出現共線性的情況，表示資料符合迴歸分析的

假設。模式一之 F=145.174，p＜0.05；模式二之 F=96.496，p＜0.05，二個模式均達顯著水準，表示模式的配適度

表4-7 自我效能干擾功能一致性對再購意願的影響 

 β VIF R2 F 

模式一：自變數及干擾變數 

功能一致性 0.535* 2.008 
0.536 145.174* 

自我效能 0.249* 2.008 

模式二：干擾效果 

功能一致性 0.532* 2.033 

0.537 96.496* 
自我效能 0.248* 2.010 

功能一致性× 

自我效能 
-0.016 1.038 

註： *表 p<0.05 
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良好。模式二的功能一致性與自我效能對再購意願皆有直接的影響效果(功能一致性的標準化迴歸係數為 0.532，關

係慣性的標準化迴歸係數為 0.248，皆達 p＜0.05 的顯著水準)。模式二功能一致性與自我效能的干擾作用效果而言，

功能一致性與自我效能的干擾作用對再購意願之影響性為負向，其標準化迴歸係數為-0.016，未達 p＜0.05 的顯著

水準。故結果不支持假說 H7：自我效能正向干擾消費者所認知的功能一致性對於其再購意願的影響性，亦即在高

的自我效能水準下，功能一致性對於再購意願的影響性會增加。 

  本研究將各變數假說之檢驗結果彙整如下表 4-8 所示： 

表 4-8 研究假設檢驗結果彙整表 

假設內容 結果 

H1 消費者對於販售有機食品零售商之信任正向影響再購意願 支持 

H2 消費者所認知的自我形象一致性對於再購意願具有正向影響 不支持

H3 
消費者所認知的自我形象一致性對於有機食品零售商之信任具有正向的影

響 
支持 

H3a 
消費者所認知的自我形象一致性會透過有機食品零售商之信任對再購意願

產生影響 
支持 

H4 消費者所認知的功能一致性對於有機食品零售商之信任具有正向的影響 支持 

H4a 
消費者所認知的功能一致性會透過有機食品零售商之信任對再購意願產生

影響 
支持 

H5 
消費者所認知的功能一致性對於有機食品之零售商再購意願具有正向的影

響 
支持 

H6 

自我效能正向干擾消費者所認知的自我形象一致性對於其再購意願的影響

性，亦即在高的自我效能水準下，自我形象一致性對於再購意願的影響性

會增加 

不支持

H7 
自我效能正向干擾消費者所認知的功能一致性對於其再購意願的影響性，

亦即在高的自我效能水準下，功能一致性對於再購意願的影響性會增加 
不支持

伍、結論與建議 

本章就研究假說、資料分析與研究發現的結果提出研究結論、研究貢獻、研究限制與未來的研究方向提出建議。 

一、研究結論 

(一)、基本資料對各變數間之差異性分析 

對於性別差異分析，在再購意願方面無達顯著差異，而在自我形象一致性、功能一致性、自我效能及信任均達

顯著差異水準，且平均值均是男性大於女性。不同年齡對於自我形象一致性有顯著差異。以 Scheffe 法作多重比較

發現，對於自我形象一致性而言，年齡在 20～29 歲的受訪者對有機食品零售商的自我形象一致性高於 50~59 歲

的受訪者。在職業方面，不同職業在自我形象一致性、功能一致性及再購意願的認知上有顯著差異。以 Scheffe 法

作多重比較發現，雖不同職業對自我形象一致性、功能一致性及再購意願有顯著差異，但兩兩相比均無顯著性差異。

個人平均月收入方面，不同的個人平均月收入對於自我形象一致性與自我效能有顯著差異。利用 Scheffe 法作多重

比較發現，對於自我形象一致性而言，月收入 30,001～40,000 元的受訪者對有機食品零售商的自我形象一致性高

於 70,001 元以上的受訪者；對於自我效能而言，以 Scheffe 法作多重比較分析後並無發現其差異性。 

(二)、消費者對於販售有機食品零售商之信任正向影響再購意願 

 運用信任與再購意願進行之迴歸分析，以信任為自變數，再購意願為依變數，由迴歸分析中得知，信任對再

購意願之影響性達顯著水準，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響。由此可知，有機食品零售商應致力於提高消費

90



者的信任程度，其所提供的有機食品品質安全可靠且具有誠信，便會提升消費者的再購意願。此結果與學者鍾語喬

（2014）及王雋方(2015) 研究證實相符。 

(三)、消費者所認知的自我形象一致性對於再購意願不具有正向影響     

探討信任對於自我形象一致性與再購意願間之關係的中介分析時，本研究發現，信任扮演完全中介的角色，亦

即自我形象一致性無顯著影響再購意願，推測可能原因為：購買有機食品的消費者較在意是否能購買到無農藥的蔬

果等，因此雖然零售商與其自我形象越一致，仍需對於零售商產生信任，其再次回購的意願才會增強。 

(四)、消費者所認知的自我形象一致性對於有機食品零售商之信任具有正向的影響 

  運用自我形象一致性與信任進行迴歸分析，以自我形象一致性為自變數，信任為依變數，由迴歸分析中得知，

自我形象一致性對信任之影響性達顯著水準，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響。也就是說，消費者感受販賣有

機食品的零售商與其自我形象一致性越高時，對於零售商的信任程度亦隨之提高。本研究結果與先前學者研究是相

符合的，如黃巧萍(2004)的研究證實自我形象與品牌形象一致性會顯著正向影響品牌態度，此態度可能是信任感。 

(五)、消費者所認知的功能一致性對於有機食品零售商之信任具有正向的影響 

  運用功能一致性與信任進行迴歸分析，以功能一致性為自變數，信任為依變數，由迴歸分析中得知，功能一致

性對信任之影響性達顯著水準，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響。由此可知，當消費者於消費環境中，對於有

機食品零售商所提供之商品的功能屬性和消費者所期待的相符程度越高，其對零售商的信任程度就越高。此結果與

眾多學者所提出之觀點有正向影響是相符合的(Van Raaij and Fracken, 1984；Chon and Olsen, 1991；Sirgy and Su, 

2000)。 

(六)、消費者所認知的功能一致性對於有機食品之零售商再購意願具有正向的影響 

    運用功能一致性與再購意願進行迴歸分析，以功能一致性為自變數，再購意願為依變數，由迴歸分析中得知，

功能一致性對再購意願之影響性達顯著水準，其驗證了兩者間存在顯著的正向影響。由此可知，當消費者於消費環

境中，對於有機食品零售商所提供之商品的功能屬性和消費者所期待的相符程度越高，對其再次回購意願的程度會

越高。此結果與學者提出之觀點一致，如：Sirgy, Johar, Samli and Claiborne (1991)發現：功能的一致性影響消費行

為(如品牌的態度，商店惠顧)。 

(七)、信任的中介效果：消費者所認知的自我形象一致性會透過有機食品零售商之信任對再購意願產生影響 

  本研究發現自我形象一致性對於再購意願之影響性達顯著水準，另加入信任變數後，自我形象一致性未達顯著

影響再購意願，而信任則顯著影響再購意願，且 β值有下降情形，驗證信任在自我形象一致性與再購意願之間，具

有完全中介效果之存在。自我形象一致性透過信任會影響再購意願，顯示顧客所認知的自我形象一致性對於有機食

品零售商再購意願的影響，須經由信任來產生，代表著有機食品零售商在提升消費者認知的自我形象一致性時，同

時也要能提升消費者的信任，才會增加消費者對有機食品的再購意願。因此，本研究發現信任不但會直接影響再購

意願，而且還扮演重要的中介角色。而此結果亦與多位學者所提出之觀點；自我形象一致性會透過信任的中介效果

影響依變數是相符合的。如 Anderson and Weitz (1989)研究指出，企業的意象會經由信任影響顧客忠誠度。何尚蓉

(2016)證實自我一致性對品牌信任有顯著的正向影響。 

(八)、信任的中介效果：消費者所認知的功能一致性會透過有機食品零售商之信任對再購意願產生影響 

  本研究發現滿意度的中介效果分析當中，功能一致性對於再購意願之影響性皆達顯著水準，加入信任後，原達

顯著之影響性亦達顯著性，因 β值有下降的情形，由此可發現信任在功能一致性與再購意願之間，具有部份中介效

果存在。功能一致性可直接或藉由信任會影響再購意願，顯示消費者所認知的功能一致性對於有機食品零售商再購

意願的影響，可能直接影響或經由信任來產生，代表著有機食品零售商在強化消費者認知的功能一致性時，可同時

(或不須要)提高消費者的信任，就能增加其再購意願。而此結果與綜合先前學者如：Sirgy and Su(2000)及

Robbins(2005)等之發現相符合。 

(九)、自我效能無正向干擾消費者所認知的自我形象一致性與功能一致性對於其再購意願的影響性 

    本研究結果顯示，自我形象一致性或功能一致性與自我效能的交互作用效果對再購意願產生不顯著影響，顯示

此效果之不存在，因此不論在自我效能的高低水準干擾下，自我形象一致性或功能一致性對於再購意願的影響是不
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顯著的。推測原因為在高的自我效能下，消費者可能因為其對於有機食品的購買判斷力是強的，致可能不會在意自

我形象一致性或功能一致性的問題，而對於零售商擁有高度的再購意願。 

二、研究貢獻與管理意涵 

(一)、理論上的意義與貢獻 

  根據以往國內再購意願的相關文獻，發現有少部份學者探討自我形象一致性、功能一致性之影響性，甚少探討

這些因素是否受信任之中介影響，如陳義興(2001)；林裕豐(2012)；李佩憬(2013)；陳宜娟(2013)；陳怡君(2014)。

關於影響有機食品零售商再購意願之前因變數的文獻不多，由於有機食品零售商展店數越來越多，有機食品安全議

題也越來越被重視，然而這些有機食品與購買者之形象是否一致? 其功能如何? 是否會受到他人的影響進而購買? 

因此本研究針對自我形象一致性、功能一致性與有機食品零售商再購意願之間做整合性的探討，並且探討信任的中

介效果。經實證自我形象一致性、功能一致性對於有機食品零售商再購意願的影響需經過信任才能成立，亦即信任

是為中介變數。 

  本研究以自我效能為干擾變數，來探討其對上述關係的影響性。然而，研究干擾結果均不顯著。但是功能一致

性對於有機食品零售商再購意願的影響是存在的，且信任對於功能一致性及自我形象一致性與有機食品零售商再購

意願的關係間具有中介效果的存在。本研究提出一個更完整之研究架構，對於自我形象一致性、功能一致性、信任、

自我效能與再購意願間之關係有更深層的瞭解。 

  (二)、管理實務上之貢獻 

  就中介效果而言，信任為自我形象一致性、功能一致性、再購意願間之中介變數，亦即管理者不應一昧地追求

自我形象一致性、功能一致性的強化，而忽略了提高消費者對零售商有機食品的信任程度，如此強化信任度、方能

有效地提升消費者之再購意願。依本研究之研究結果提供管理意涵之論述與建議，期能有助於業者在管理實務上之

參考。就中介效果而言： 

1、塑造良好的自我形象一致性並提升消費者的信任，以提高再購意願 

    本研究發現：消費者所認知的自我形象一致性會透過有機食品零售商之信任對再購意願產生影響。因此良好的

自我形象一致性，可提升消費者之信任，進而增加消費者對有機食品零售商的再購意願。 

    有機食品因其在人體健康、生態環境保護和生物多樣性方面的明顯優勢，得到了消費者的認可。而如何塑造自

我形象一致性，以販售有機食品零售商為例，顯示消費者在選購有機食品時，對於其販售的有機食品是否通過有機

認證以及其販售的有機食品的品質優劣性為其購買意願的主要因素。故建議有機食品零售商的行銷策略與文宣訴求

為： 

1. 強調所有販售的有機食品均通過有機食品的認證標章及僅販售優良品質的有機食品。 

2. 舉辦原產地參觀活動 

3. 強調簡單包裝或包裝材料強調環保及再利用 

4. 舉辦環保相關活動，如淨街及淨灘 

5. 進行資源回收 

  如此，消費者定能感受到該零售商所販賣有機食品的形象與我的自我形象是有一致性的，且會提升消費者的信

任度、進而增加對該零售商有機食品的再購意願。 

2、強化功能一致性或(並)提升消費者的信任，以提高再購意願 

    本研究發現：功能一致性對於信任具有正向的影響，且功能一致性會透過信任或直接影響再購意願。因此消費

者對有機食品零售商若具備良好的功能一致性，就可提升消費者之信任，信任度越高，則消費者對有機食品零售商

之再購意願就越高或直接提升再購意願。如何強化有機食品零售商的功能一致性? 消費者普遍認為有機食品比普通

食品較為健康，但大多數的消費者都不是很瞭解其營養品質與安全性的差異，本研究查閱大量國內外文獻，從感官

品質、營養價值和安全性三方面，了解國內外有機食品研究進展，總體來看，有機食品口感更好，農藥殘留量是普

通食品的 0~1/3；有機果蔬硝酸鹽含量比普通果蔬減少 50%~80%，尤其在維生素 C、維生素 E、多元酚和抗氧化劑

含量上比普通食品高很多；有機畜食品中含有更多對人體健康有益的多不飽和脂肪酸。上述有機食品之功能銷售賣
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點，零售商若能將每樣有機食品的功能(品質、價值、安全性)標示在該食品包裝上面，使消費者可以容易地從該功

能標示選擇購買其喜愛的食品。再加上消費者也越來越注重有機食品的認證標章，所以零售商必須做好品質與食品

功能的把關，讓其所販售的有機食品都是值得消費者信任。如此，消費者定能感受到該零售商所販售之有機食品與

零售商所標示之功能是一致性的，這樣就能提高消費者的信任並進而增加有機食品的再購意願。 

三、研究限制及建議 

(一)、抽樣設計之限制 

  本研究所欲調查的對象以有購買過有機食品之消費者，而在資料蒐集上，因限於研究者的時間、地域性與人力

的考量之下，本研究對象的選取，主要是以高雄市實體有機門市及以網路問卷方式對中、南部之年滿 20 歲的消費

者為主，缺乏北部地區之消費者的問卷分析，因此研究結果可能會受到影響。  

(二)、研究建議與未來研究方向 

  本研究僅探討有機食品零售商之自我形象一致性、功能一致性、信任、自我效能對再購意願之影響，然而影響

再購意願之領域尚有許多值得探討的議題，故本研提出下列幾點以供未來後續研究者參考。1.套用於其它服務業；

可將影響有機飲食零售商之再購意願等因素探討套用於其它產業中觀察，如網路購物、食品零售等服務產業。本研

究雖然以購買過有機食品之消費者為研究對象，未來應可將本研究之問項針對其它服務產業作適當調整，再施作問

卷調查以瞭解各零售商影響再購意願之因素是否有差異，進而將其研究結果應用在不同服務產業的顧客關係管理

上。2.加入其它變項；本研究僅就自我形象一致性、功能一致性、信任對再購意願的影響性進行探討，未來研究可

以嘗試加入不同的變數，如以知覺風險(李政儒，2015)為中介變數。利用本研究架構來探討其效果是否存在?可對

本研究架構中之各變數關係有更深層的瞭解。3.加入其他干擾變項；本研究僅就自我效能為干擾變數，未來研究可

以嘗試加入不同的干擾變數，如環境態度(黃金得，2012)做為干擾變數。利用本研究架構來探討其干擾效果是否存

在? 可對本研究架構中之各變數關係有更深層的瞭解。 
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