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摘 要 

過去探討影響再購意願之因素甚多，然而，少有學者以情感面的愉悅和功能面的健康意識做為自變數來探討其

對於素食再購意願的影響，因此本研究主要針對愉悅及健康意識等變數探討其對於再購意願的影響，以滿意度為中

介變數，另再加入經驗為干擾變數。 

本研究共收回 251 份有效問卷，利用迴歸分析，研究結果如下，愉悅、健康意識及滿意度對再購意願皆有顯著

正向影響；愉悅及健康意識對滿意度皆有顯著正向影響；滿意度在愉悅及健康意識對再購意願之間，皆具有部份中

介效果存在；經驗在愉悅、健康意識對再購意願的干擾效果不存在。根據研究結果，本研究提出相關建議。 
 
關鍵詞：愉悅、健康意識、滿意度、經驗、再購意願  
Keywords：Pleasure、Health awareness、Satisfaction、Experience、Repurchase intention 

壹、緒論 

一、研究背景 

過去素食消費人口皆因信仰者居多，隨著世界的經濟發達所衍生的地球暖化及世界人口結構的改變，聯合國也

在 2010 年 6 月 5 日世界環境日發表報告中提到，目前全球的農業，特別是其中的「畜牧養殖」，用了地球 70%

的水資源，比所有的交通工具還多。更多的人從對生態的減負和環境減污的角度看待素食，他們認為，素食是每個

個體呵護地球母親最易做到的、最力所能及的善舉。由於製造一公斤肉要消耗掉 15 公斤糧食，因此每一個吃素者

都是在儲存自然資源。基於上述原因，世界各國均意識到環保與健康的重要性，紛紛提倡各種不同的素食活勭，並

呼籲地球人民響應素食，因此素食人口也大幅增加，素食餐館也正以銳不可擋的趨勢引領世界新的飲食風尚。 

隨著餐飲服務業呈現蓬勃發展且漸趨成熟，【TVBS】新聞台於 2016 年 06 月 24 日曾報導，根據亞太素食聯盟

估計，全世界素食人口比例最高國家是在印度，將近 3 成人口，人數超過 3 億，英國也有 12%人口吃素，超過 700

萬人，台灣素食比例也很高大約 12%，總數大約 280 萬人。台灣吃素人口主要分成 3 大類，除了是宗教因素，最主

要是為了養生目的，另外還有大約 160 萬人，是因為體質對蛋奶和海鮮過敏，就以素食替代，算算光是台灣的素食

商機規模就超過 600 億。隨著國內產業結構的改變造成外食人口的對餐飲業需求增加，據台灣醫學界估計，台灣素

食人口至少有 280 萬人，因此素食市場也是小額創業被關注的領域，市場競爭日漸激烈，如何提升素食消費者的

再購意願，值得深入探討研究。 

二、研究動機  

過去探討研究影響購買素食商品的意願或行為之前因研究甚多，這些前因包括生活型態（王燕英、黃惠玉及顏

如婕,2009）、環保因素和健康因素（陳鼎憲,2014）、生命教育（侯燕雪、邱詠琪及陳芊卉,2015）、及從醫學營養

教育和糖尿病角度出發探討的（王明揚、林孟萩,2014）與宗教因素（方廉豐、鄭楙築及林欽源,2014）等。由於上

述構念已有許多學者研究過，本研究聚焦在情感面的愉悅和功能面的健康意識來探討其對於再購意願的影響，尤其

在素食方面的研究更少有學者以情感面的愉悅做為自變數，所以本研究導入上述自數並探討自變數的影響性，進一

步加入滿意度為中介變數及經驗為干擾變數。就滿意度而言，過去的學者也有把滿意度做為中介變數來探討，如陳

君豪（2014)研究結果發現：愉悅感體驗對遊客滿意度和環境行為意圖皆呈現顯著的正向影響，而滿意度影響環境

行為意圖。因為陳君豪學者是將中介變數的滿意度運用在環境教育而非素食產業上，而且沒有導入健康意識方面去
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探討，因此本研究欲探討上述變數間的關係是否存在？  

就愉悅而言，過去學者 Jordan (2000) 研究顯示具有愉悅感的產品深獲使用者的青睞，消費者也較有購買意願。

國內學者許書豪(2006)研究也證實在愉悅性消費中，消費者同樣認為優良的消費環境可以提升自己本次消費的認知

價值之外，對整體的顧客滿意也有提升的效果，這會加強顧客在推薦或是再購等行為的意願。就素食商品而言，在

吃素食的過程中可能會因為吃素的商品與我們本身理念相符，而且我們也會覺得吃素食對於環境及心靈上的淨化會

有很多幫助，所以我們可能會在吃素的過程當中產生愉悅感，而這愉悅感也應該會對再購意願產生正向影響。過去

的研究如陳泊丞（2011）也利用方法目地鏈探討出愉悅會影響到素食者的消費行為，然而陳泊丞沒有去進行量化的

研究，因此本研究想要以量化的方式去探討愉悅是否會影響到素食消費者的再購意願，此外，消費素食商品所導致

的愉悅感若沒有獲得滿意度亦可能無法提升再購意願，因此本研究欲探討愉悅是否透過滿意度影響再購意願。 

就健康意識而言，健康意識是指維護自身健康而預先必須注意的保健知識和理念，具備良好的健康意識對實現

自我健康保護，貫徹執行預防為主的健康政策都有十分重要的意義(劉曉莉、肖煥禹、李志斌，2001)。而人們對健

康的信念和觀念，即人們對健康價值的態度和能否獲得健康的信心，正確的健康意識認為：健康是人的第一財富，

是事業和幸福的保證，它既是人們活動的基礎，也是人們各種活動的最終目的之一(楊曉忠、施桂蘭，2002)。(Krystallis 

and Chrysso Hoidis, 2005) 健康意識與健康行為環環相扣，健康意識支配健康行動，人的健康意識一旦確立和形成

以後，具有較強的穩定性。如郭石玲(2014) 針對有機農產品的態度和購買意向之分析研究中指出，健康意識對購

買意向有顯著正相關。因此，本研究認為健康意識越高之消費者，其本身會因為較注重自身健康而對素食商品之再

購意願也會較高。此外，健康意識越高之消費者，其對於素食之滿意度也應會較高，進而影響再購意願。 

過去的研究中經驗可以被視為干擾的變數，比如國內學者鍾依婷（2015）在英語教學方法與學習成效間關係之

實驗研究：以英語補習經驗為干擾變數的研究中證實，英語補習經驗對英語教學方法與英語學習成效間關係產生顯

著的干擾作用。其中，英語補習經驗較多的學生，其英語學習態度與學業成就優於英語補習經驗較少的學生。根據

上述，本研究也認為經驗會干擾愉悅及健康意識對於再購意願之影響性。綜合上述，本研究欲探討不同的經驗對顧

客的愉悅、健康意識、滿意度及再購意願間的影響關係，建構消費者行為研究的完整性，在實務操作面上，更希望

能提供素食餐廳經營上的建議與幫助。 

三、研究目的 

根據再購意願的概念，本研究先探討到素食餐廳之愉悅與健康意識二個構念對於滿意度與再購意願的影響，接

續探討滿意度對再購意願的影響，最後加入經驗為干擾變數，盼透過文獻的回顧、探討與資料收集來做實證上的分

析，試圖建立影響再購意願的模式。綜合以上之觀點，欲探討研究目的如下﹕(一)探討滿意度對再購意願之影響性。

(二)探討愉悅對滿意度之影響性。(三)探討健康意識對滿意度之影響性。(四)探討愉悅透過滿意度對再購意願之影響

性。(五)探討健康意識透過滿意度對再購意願之影響性。(六)探討經驗是否干擾愉悅及健康意識對於再購意願之影

響。 

貳、文獻探討 

一、再購意願 

Fishbien & Ajzen (1975) 認為再購意願是消費者對某一產品或服務的主觀偏好，並同時驗證再購意願可以作為

消費行為的預測指標。Ganesh, et al. (2000)在顧客行為的理論中提到，轉換行為來自於顧客的行為意願，而顧客使

用產品後的態度則是直接影響了顧客的再購意願或轉換意願。Hellier, Geursen, Carr, 與 Rickard (2003) 認為再購意

願是當顧客考量到現況及可能情形後，對相同公司所提供之產品或服務是否要再次購買的判斷。Davidow (2003)指

出再購意圖為顧客將像以前的消費率相同地持續使用此一產品的可能性。Spears and Singh (2004)的研究顯示當消費

者對於某產品或品牌有良好的印象和態度時，購買意願就可能產生。 

國內學者胡凱傑（2003）也指出，顧客的再購意願，主要是顧客受到購買產品或接受服務後的知覺價值所影響。

國內學者（江明樺，民 95，2006）再購意願又可被稱為「重覆購買」、「再消費意願」或者「忠誠度」。也是作

為留住老顧客以及吸引新顧客的重要指標。陳佩芬（2007）則認為再購意願為顧客考量到現況及可能情形後，對相

同公司所提供之產品或服務再次購買的意願。陳瑞辰（2008）認為再購意願為顧客購買產品後對該產品所產生再次
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購買的行為意願。淩佳瑩（2009）將再購意願定義為網路購物消費者購買產品後，知覺整體感受進而影響往後是否

再次購買的動機。 

 綜合上述，本研究將再購意願定義為顧客願意再度購買同一產品的可能性。 

二、滿意度 

最早提出「顧客滿意」口號的是管理學大師彼得‧杜拉克（Peter F. Drucker）。他在 1950 年提出時強調經營

者的任務在於創造滿意的顧客。直至 1965 年，Cardozo 在對照理論（Contrast Theory）中首次提出顧客滿意的概

念，Cardozo 認為在特定的場合、時機或情境下，顧客滿意為顧客對購買產品所犧牲的成本與獲得產品後的報酬的

認知狀態，當認知到報酬比犧牲的成本高，則會形成滿意，反之則不滿意。Miller(1979)指出顧客滿意是由顧客的

「預期程度」與「認知成效」產生交互比較所引導出來的。Cina (1989) 解釋顧客滿意度是消費者之期望及其被提

供服務經驗的配合；當消費者的服務體驗未達其期望，相對產生失調；反之，當服務體驗超過其期望，良好印象便

會產生，顧客即可能重複購買該公司的產品或服務。探討顧客滿意的評價過程，Engel, Blackwell & Kollat( (1993)

認為，在比較消費者的預期標準與消費經驗之後所產生的主觀反應，會受到消費者一致性的評估，當兩者間具有相

當的一致性時消費者就會獲得滿意；反之則會導致消費者的不滿意。根據 Kotler (1997) 指出消費者滿意度為消費

者對產品期望與產品使用後之差距。McKinney & Yoon (2002) 認為滿意度為表現情緒反應的一種情感狀態。 

國內學者許多研究也正實滿意度會正向影響再購意願，胡凱傑（2003）、陳瑞辰（2008）研究發現滿意度與消

費者再購意願是呈現正相關的，滿意度會直接影響消費者再購意願。鍾傑蒨（2012）探討顧客對團購網站的服務品

質滿意度及對網站合作店家信任影響再購意願之影響，研究指出消費者對團購網站的滿意度會正向影響對團購網站

的再購意願。郭川立（2014）在網拍商家服務品質、知覺價格、顧客滿意度與再購意願之關係研究的結果證實，顧

客滿意度與再購意願之間有正向顯著關係。吳靜怡 (2014) 在探討沉浸理論、享樂價值與功利價值對滿意度、再購

意願之影響-以數位音樂服務平台為例的研究證實，顧客滿意度對再購意願有正向影響。李曄星 (2015) 在餐飲業服

務品質、顧客滿意與再購意願關係之研究-以餐飲類型為干擾變數研究的結果證實，顧客滿意度與再購意願之間有

正向顯著關係。 

根據以上學者探討，本研究認為顧客對於茹素之滿意度將正向影響其再購意願，因此提出以下假設： 

H1：滿意度對再購意願具有正向影響 

三、愉悅 

Perry (1967) 提出愉悅感的概念應限制為當執行一個活動或是從事某項東西時，在看、聽、味覺、嗅覺或感覺

等等自身經驗中，出現了快樂、喜悅、高興等情緒，而在心理學和神經科學的研究，最常使用高興的詞來形容一般

的愉快反應。Hirschman and Holbrook (1982) 對愉悅性消費作的定義為「消費者行為中，與個人的消費經驗相關的

多重知覺、想像和情緒，其所構成的面向」，而愉悅性消費可以讓消費者藉由產品與服務獲得情感心靈的喚起與共

鳴，並創造出愉悅暈眩的滿足感(徐達光，2004)。 

Jordan 在 1996 年提出「愉悅性」(pleasure)一詞，並定義如下：「使用產品的愉悅性就是與產品使用相關的

正面情緒、快樂的感覺；非愉悅性則表示與產品使用相關的負面情緒、不快樂的感覺。」Jordan 提出四種在人因

工程考量下的愉悅性架構，分別為：  

(一) 生理的愉悅: 乃是透過五官的肢體互動直接感受到的愉悅感受，包括：視覺、觸覺、味覺、嗅覺等感受，例如：

使用者對粉紅色有獨特的情感，看到粉紅色的產品即激發出內心的愉悅感。  

(二) 社會的愉悅:愉悅是來自於與產品及其他人的互動結果，例如：現今時下流行的 Facebook，使用者透過網路上

與朋友的即時互動而產生的愉悅感。  

(三) 心理的愉悅:即在使用產品時對產品的認知所引發的愉悅感受，例如：以設計認知為考量的人性化界面，由於

使用者可以很輕鬆容易的操作介面，並讓使用者很有效率的達到目的，因此引發愉悅的感受。  

(四) 意識型的愉悅:即是消費者個人的價值觀之實踐，例如：有些人會認為商品必須要買 MIT(Made in Taiwan)可顯

現出自己愛國的表現進而產生愉悅情感。 

Kempf (1999) 認為愉悅性服務最初是為了「情感滿足」的目的而被消費。愉悅度消費可以讓消費者體驗產品
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與服務後獲得心靈的喚起與共鳴，進而創造出愉悅的滿足感（徐達光，2004）。 

  Jordan (2000) 研究顯示具有愉悅感的產品深獲使用者的青睞，消費者也較有購買意願。Phillips 和 Baumgartner 

(2002)消費者心理學的研究亦指出，消費者滿意度與消費情緒反應有關。Lee 和 Graefe (2003) 指出舒適、愉悅等

正向的情緒反應以及高於事前預期的正向差異會使遊客感到更滿意；但實際體驗低於事前預期和負向情緒反應會降

低滿意度。Kim et al.,(2007) 也提到由於線上購物圖像互動式科技(Image interactivity technology 簡稱 IIT)的出現，

它能模擬虛擬的穿衣經驗，並且透過與消費者互動的 3D活動，增加了試穿衣服的真實感，提高了消費者在瀏覽網

站上的愉悅感，因而在零售衣網站商店上的停留時間也會跟著拉長，提高了購買的機會。Kim and Kim（2008）指

出店內的設計裝潢、展現出來的氣氛影響著消費者在隨意瀏覽商品的愉悅度高低，而愉悅度高低又接著影響消費者

消費的意願高低。Liu et al.（2013）指出若使用網站時是愉快的，則對該網站會產生較高的滿意度，進而提升消費

者的使用頻率，最終能增加消費者的購物意願。國內學者宋雨真 (2014) 提出愉悅性會影響到購買行為。其愉悅性

程度越高，代表使用者將會持續使用該產品，或是向其他親友推薦，甚至願意多花一點點錢來購買該產品。 

  根據以上學者研究，本研究認為顧客對於茹食之愉悅感亦將正向影響再購意願，因此提出以下假設： 

  H2：愉悅對再購意願具有正向影響。 

  國內學者許書豪 (2006) 在愉悅性消費服務基架對顧客認知價值與顧客滿意影響之研究也證實在愉悅性消費

中，消費者同樣認為優良的消費環境可以提升自己本次消費的認知價值之外，對整體的顧客滿意也有提升的效果，

這會加強顧客在推薦或是再購等行為的意願。金為國 (2013)，研究結果顯示產品屬性對態度有顯著正向影響；產

品屬性對愉悅亦有正向影響；態度對顧客滿意度有正向影響；最後，愉悅對顧客滿意度有正向影響。而顧客滿意度

也會因此提升顧客的再次購買的意願。黃玉湘 (2002) 也將學習滿意度定義為學習者進行學習活動之後達成原先需

求和期望，產生正向的愉悅感和積極的態度。此結果符合 (Lee 和 Graefe , 2003) 的研究結果指出愉悅有顯著正向

影響顧客滿意度。陳君豪 (2015) 研究結果發現：愉悅感體驗對遊客滿意度和環境行為意圖皆呈現顯著的正向影響，

而滿意度影響環境行為意圖。根據以上學者研究，本研究認為素食消費者若於消費中或後獲得生理愉悅、社會愉悅、

心理愉悅或/及意識愉悅等，將可增加滿意度，進而提升再購意願，因此提出以下假設： 

  H2a：愉悅對滿意度具有正向影響。 

  H2b：愉悅透過滿意度影響再購意 

四、健康意識 

  隨著國人生活品質的提升，消費者對食用品質上的要求也越來越注重，吃的「健康」逐漸的成為一種新趨勢。

1974 年世界衛生組織（World Health Organization；WHO）在對健康（health）的探討中將健康定義為：「健康是

身體(physical)、心理(mental)及社會(social)三方面皆處於一種完全安寧美好的狀態，而不僅僅是沒有疾病或虛弱而

已」。儘管這個定義看似抽象、且目標高不可攀，但是他強調追求積極健康的目的，是突破「健康就是沒有疾病，

生病就是不健康」的傳統觀念(Tripp-Reimer, 1984 ; Newmam, 1990)，將健康擴大到體格、精神、與社會三個層面處

於均衡狀態。簡單來說，健康就是個人擺脫所處環境的特定約束，透過各種方式，積極追求身、心、社會的健康；

以降低疾病的發生率 (Newmam, 1990; Parse, 1992)。 

  「健康意識」(Health consciousness)是指個人對健康的解釋 (胡月娟，1993；王月伶，2005 )，會受到認知、教

育、知覺、情感、記憶及評價的影響而有所差異，而「自我健康意識」(Self-health consciousness)，是透過感覺和知

覺交互的認知價值結構系統，當認知系統是正面價值時，對健康態度的表現是正面。若自我健康意識正向時，對生

活態度會主動積極學習對健康的正向知識(Yu & Smith,1999)，對於參與休閒運動有顯著正相關 (Dressler, 1994; 

Talbot, Jerome, & Metter, 2003)。自我健康意識是指個人對健康狀態下的關心、感受、標準、期望等的主觀認知歷 (陳

靜敏、李碧霞、張淑卿、莊瑞菱，2001) 。學者 Dutta (2007) 將消費者對自身的健康意識定義為關注自身健康的一

種心理狀態。而有健康意識的消費者，自身會去探索健康的概念與定義，然後自身會去探索適合自身健康的標準並

積極改善與維持他們的健康以防止生病。全球許多國家都有食安問題，消費者對自身健康將更加注重，所以消費者

在食物與食材的選擇上，將會更加顧慮到對自身健康的影響。所以，食材健康意識在購買決策中，將是一個重要的

因素。雖然健康意識和態度之間的關係並沒有得到所有的研究的支持 (Tarkiainen & Sundqvist, 2005)。但是消費者
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了解食物攝取量會影響身體健康，明白健康和天然食品的重要性，且願意選擇健康的食品，以改善個人的健康狀況 

(Schifferstein & Oude Ophuis, 1998)。 

  健康意識是指維護自身健康而預先必須注意的保健知識和理念，具備良好的健康意識對實現自我健康保護，貫

徹執行預防為主的健康政策都有十分重要的意義 (劉曉莉、肖煥禹、李志斌，2001)。而人們對健康的信念和觀念，

即人們對健康價值的態度和能否獲得健康的信心，正確的健康意識認為：健康是人的第一財富，是事業和幸福的保

證，它既是人們活動的基礎，也是人們各種活動的最終目的之一 (楊曉忠、施桂蘭，2002)。(Krystallis and Chrysso 

Hoidis, 2005) 健康意識與健康行為環環相扣，健康意識支配健康行動，人的健康意識一旦確立和形成以後，具有較

強的穩定性。只要能夠全面掌握健康知識，培養正確的現代健康意識，剋服一切不利於健康的因素，就能維護和促

進人們的身心健康，提高人們的生活質量。健康意識的消費者都意識到和關注他們的健康並有動力去改進或通過從

事健康行為和自我意識的健康保持他們的健康和生活品質 (Kraft and Goodell, 1993) 當他們感知食品安全風險對傳

統食品的品質失去信心時，健康安全，已成為許多消費者購買食品和參數品質的一個重要決定因素 (Magnusson et al. 

2001)。則健康意識，隨時準備採取健康行動的程度進行評估 (Oude Ophuis, 1989)。 

  Michaelidou 和 Hassan (2008) 研究結果顯示消費者具有健康意識與關注食品安全對有機農產品的態度與購買

意向呈正相關，具健康意識者隨時準備採取健康行動的程度進行評估(Oude Ophuis, 1989)。行為表現會受意識的影

響，也會受外在刺激而改變，更加會影響到個人的生活態度 (呂雀芬、金蓉蓉、陳瑞蘭、黃心樹、黃美治、潘緒玲，

1996)。行為改變會提升健康意識，而提升健康意識也會改變購買行為，會隨時意識到自己的身體狀況而做適度的

調整、改變。亦會影響潛意識對身體的關心轉化成生活習慣的改變 (張志成、高群超、王士仁、李保建，2006)。

國內學者陳炳宏 (2016) 以健康意識為自變項，購買意願與購買決策為依變項，發現自變項對依變項有正向顯著影

響。另郭石玲(2015) 在健康意識、食品安全和生活型態對有機農產品的態度和購買意向之分析研究中指出，健康

意識對購買意向有顯著正相關。就素食商品而言，健康意識越高之消費者，其本身會因為較注重自身健康而對素食

食品有較高的再購意願。根據以上學者研究，提出以下假設： 

  H3：健康意識對再購意願具有正向影響。 

健康意識可能對於素食商品有較正向態度，如湯士毅 (2014) 在有機商品消費者信念、態度、行為之探討中的

研究檢驗模型結果發現，消費者的健康意識與環境意識越高，其本身就會因為注重自身健康而對有機食品有較好的

態度。邱佩芯 (2014) 在影響消費者購買花卉食物之態度研究中發現，健康意識對購買態度有顯著的影響關係。沈

伶里 (2012) 研究得知自我健康意識對接受口腔癌篩檢行為意圖有影響，即自我健康意識越強，其行為意圖就越具

影響力。購買有機食品的消費者知道，攝取有機食品對他們本身的健康有良好的影響，且消費者明白健康和食物天

然性的重要性，並願意購買有機食物來改善他們的健康(Schifferstein and Oude Ophuis, 1998)。經由上述文獻可以推

論，有健康意識的消費者對素食食品會持有正向的態度，因而增加其滿意度，進而再次購買素食食品來改善自身健

康。根據以上學者研究，提出以下假設： 

H3a：健康意識對滿意度具有正向影響。 

H3b：健康意識透過滿意度影響再購意願。 

第五節 經驗 

過去經驗係指個人在生活中的體驗、經驗、價值觀、與信念間的連 結，會進一步轉化影響到態度及行為上的

表現，過去經驗越豐富的人，他們越容易關注其所認同的環境特色。過去經驗係指個人對一場所使用情況，通常是

以使用者在該地點停留的時間長短或曾經去過該地點的次數(White, Virden & Riper, 2008) 或者是參與該地點活

動次數加以計算 (Hammitt & McDonald, 1983)。使用經驗是指過去經驗的總數，通常衡量的項目包含在特定地點

的一種活動或資源的總參觀次數、總使用年數以及每年參與頻率(Hammitt and McDonald, 1983; Schreyer et al., 

1984)。 

「經驗」包含二種截然不同但相關的內涵：(一)其代表個體對於某特定事件 在內心中的詮釋，「詮釋」則隱

含個體對於資訊的評估、(二)其可能代表個體曾參與某事件的數量和類型；後者即為 Schreyer et al. (1984) 提

出之「過去使用經驗」 (Experience Use History, EUH)。過去使用經驗代表個體透過參與不同事件所獲得資訊的
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數量、類型和程度，也代表個體在不同參與動機之下的行為表現 (Schreyer et al., 1984)。過去使用經驗根植於

資訊處理理論與認知發展理論，其假定較有經驗的使用者已累積了大量的資料庫，將能夠以更詳盡的方式來組織其

經驗(Backlund et al., 2006)。 

Hammitt, Backlund and Bixler (2004) 將過去使用經驗區分為四類，包括：初學者（從事活動的經驗少）、

在地者（在地經驗多，在其他地點的經驗少）、參觀者（在地經驗少，在其他地點經驗多）、老練者（在地及其他

地點的經驗多）。上述之相關研究皆證實了，不同經驗形式的受試者在動機、知覺衝突感受及對管理策略所持的態

度上會產生不同的反應。此外，較有經驗的使用者對於遊憩活動和資源將更為熟悉，並擁有更豐富的認知與情感，

做為對於資源評估以及使用的基礎 (Hammitt, Backlund, & Bixler, 2004)。在過去研究中發現，當消費者具有較

高的產品知識時，會傾向於使用屬性基礎(Attribute-based) 的認知過程；而當消費者產品知識較低時，則傾向於

使用抽象基礎(Abstraction-based) 的情感過程做判斷或選擇 (Park，1981)。國內學者鐘依婷 (2015) 在英語教

學方法與學習成效間關係之實驗研究：以英語補習經驗與學習焦慮為干擾變數的研究中證實，英語補習經驗對英語

教學方法與英語學習成效間關係產生顯著的干擾作用。其中，英語補習經驗較多的學生，其英語學習態度與學業成

就優於英語補習經驗較少的學生。 

基於上述，本研究認為：素食消費者若其經驗較多，代表其對於素食消費較為熟悉，並擁有較豐富的認知，可

做為對於購買行為之評估基礎，並傾向於使用屬性基礎的認知過程。因此，素食消費者若其經驗較多擁有較高之健

康意識，因此強化其與再購意願之關聯；而素食消費者若其經驗較多，其較少使用抽象基礎的思考路徑，因而弱化

愉悅對於再購意願之影響。基於上述，本研究假設如下： 

  H4：經驗弱化愉悅對於再購意願之影響性，亦即消費者若其經驗較多下，愉悅對於再購意願之影響性較低 

  H5：經驗強化健康意識對於再購意願之影響性，亦即消費者若其經驗較多下，健康意識對於再購意願之影響

性較高 

參、研究方法 

一、研究架構 

本研究根據研究背景及研究目的，並透過與本研究相關研究之探討、整理及分析，推導出本研究架構圖，如圖

3-1：  

   

圖 1 研究架構圖 

 

二、研究變數操作性定義與衡量 

本研究變數之操作型定義及衡量，如表 1。  
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表 1 研究變數之操作型定義及衡量 

衡量變數 操作性定義 題項 

再購意願 
當顧客考量到現況及可能情形後，對相同公司所

提供之產品或服務是否要再次購買的判斷。 

1.我願意再次吃素食。 

2.我再次吃素食的可能性很高。 

滿意度 是消費者購買後的一種評估行為。 

1.我對於素食產品品質感到滿意。 

2.我對於素食產品之價格感到滿意。 

3.我對於吃素食之形象感到滿意。 

4.我對於素食產品之促銷方案感到滿意。 

愉悅 
消費者在素食餐廳用餐時是感到快樂與心情愉悅

的。 

1.當我吃素食時，是感到快樂的。 
2.當我吃素食時，是感到心情愉悅的。 
3.吃素食時，我覺得對地球環境是友善的。 

健康意識 
為一個人關注在自己身體健康狀況的一種心理狀

態。 

1.對我來說，健康的生活方式很重要。 

2.正確的飲食、運動及預防措施，可以使我擁

有健康的生活。 

3. 我的健康狀況取決於我如何照顧我自己。 

經驗 

過去經驗係指個人對一場所使用情況，通常是以

使用者在該地點停留的時間長短或曾經去過該地

點的次數。 

1.食用素食幾年了？ 

三、問卷設計 

本研究問卷設計主要分成三個部份，第一部份是尋問受測者近三個月有食用素食嗎？第二部份各主要構念的題

項（再購意願、滿意度、愉悅、健康意識及經驗），第三部份為個人基本資料，即人口統計變項。並採用Likert

七點量表來量測各變數之計分，分別為「非常不同意」、「不同意」、「有點不同意」、「普通」、「有點同意」、

「同意」、「非常同意」。分數越高表示該描述愈符合填答者之實際狀況。 

四、研究方法 

(一)研究範圍與對象:樣本對象是以高雄市曾經吃過素食的顧客作為調查目標，問卷發放方式，以親朋好友或宗教

團體為對象，利用網路問卷或紙本問卷來分頭進行。 

(二)問卷前測:為了使量表具備良好的信效度，問卷中的各題項之語法用字遣詞是否容易讓受訪者理解，本研究採

便利抽樣，以高雄市曾經吃過素食的親朋好友作為問卷前測的施測對象，依回覆之意見進行語意修正，以提高內容

的效度。 

(三)抽樣方法及樣本數:本研究採便利抽樣，主要樣本來自高雄市曾經食用素食的親朋好友或透過網路問卷發放來

給受測者填答。樣本數的根據採用學者吳萬益（2005），認為抽樣樣本數多寡，最好是問項題數與受試者人數的比

例達1：5，而總樣本數也不得少於100 個；ㄧ般原則要求總樣本數至少必須為研究變項個數的5倍，最好達1：10

的比例以上為原則。 

本研究問卷項目個數為12項（不包含人口統計變數），就上述原則應回收有效問卷為120份以上，因此，有效

問卷回收達120份以上即可。本研究實際發放問卷為260份，刪除無效問卷後，最終有效回收問卷為251份。 

肆、研究結果 

一、敘述性統計分析 

本研究的抽樣樣本中：以性別而言，女性(54.6%)居多；以年齡而言，以41～50歲所佔比率最多(33.9%)；以職

業而言，服務業所佔比率最多(23.1%)；以教育程度而言，專科/大學所佔比率最多(66.5%)；以個人平均月收入而

言，20001～40000元所佔比率最多(41.4%)。 
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二、信度分析 

各變數之Cronbach's α係數皆大於0.7以上，並超過0.8，表示本量表具有相當良好之內部一致性。 

表2 各變數量表之內部一致性係數 

 

 

 

 

 

 

 

三、效度分析 

就效度部份，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及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。  

四、平均數統計分析 

表 3 各變數平均數與標準差摘要表 

變數名稱 平均數 標準差 

再購意願 5.62 1.262 

滿意度 4.41 1.213 

愉悅 5.31 1.225 

健康意識 6.25 0.760 

經驗 4.58 7.991 

變數以Liker七點量表的中點分數4分作為臨界標準，所有變數的平均數皆超過4分，代表受評者對於各個變項

的認知或行為皆給予較為正面的評價。就經驗而言，由於本研究採開放性作答，亦即受測者自行填答吃素的年資，

因此標準差較大。 

五、各變數間之相關分析  

從表4看各變數之間的相關係數中，可以得知除健康意識與經驗間之相關係數未達顯著，各變項之間的相關係

數，皆達顯著的相關（p<0.05）。 

表 4 各變數相關分析表 

變數名稱 經驗 愉悅 健康意識 滿意度 

愉悅 0.277* － － － 

健康意識 0.030 0.464* － － 

滿意度 0.185* 0.541* 0.238* － 

再購意願 0.274* 0.653* 0.450* 0.500* 

六、差異性分析 

在不同性別對於愉悅有顯著的差異（p＜0.05），對於經驗、健康意識、滿意度及再購意願等四項變數卻無顯

著性差異（p＞0.05）；就性別對愉悅之平均數而言，女性相較於男性有顯著較高的愉悅。  在不同年齡方面，

經驗的 p 值＜0.05，達顯著水準，即不同年齡對於經驗有顯著差異，以Scheffe作事後比較發現，雖不同年齡對經

驗總體有顯著差異，但兩兩相比均無顯著性差異。在不同教育程度、不同職業、不同個人月平均對於在不同職業方

面，對於經驗、愉悅、健康意識、滿意度及再購意願等五項研究變數均無顯著性差異，因此不列出表格。 

 

變數名稱 Cronbach's α 題數 

再購意願 0.891 2 

滿意度 0.879 4 

愉悅 0.866 3 

健康意識 0.839 3 
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七、滿意度之中介效果分析 

 (一)愉悅對再購意願之影響（以滿意度為中介變數） 

經由迴歸四個模式之檢測結果，如表 5 所示，在模式一中，愉悅對滿意度之影響性達顯著水準（β=0.541；p＜

0.05），故支持假說 H2a：愉悅對滿意度有正向影響。在模式二中，愉悅對再購意願之影響性達顯著水準（β=0.653；

p＜0.05），故支持假說 H2：愉悅對再購意願具有正向的影響。在模式三中，滿意度對再購意願之影響性達顯著水

準（β=0.500；p＜0.05），故支持假說 H1：滿意度對再購意願有正向影響。以上皆符合中介效果條件一至三，而

在模式四中，同時考量愉悅與滿意度對再購意願時，愉悅顯著影響再購意願（β=0.540；p＜0.05），而滿意度亦顯著

影響再購意願（β=0.208；p＜0.05），且 β值由模式二的 0.653 降至 0.540，可推論滿意度在愉悅與再購意願之間具

部份中介效果。因此愉悅對再購意願的影響，除直接效果，亦可能會透過滿意度之影響，故支持本研究假說 H2b：

愉悅會透過滿意度影響再購意願。 

表 5 滿意度對愉悅與再購意願（Y）之中介影響分析表 

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） 

β值 β值 β值 β值 

愉悅（X） 0.541* 0.653*   0.540* 

滿意度（M）     0.500* 0.208* 

F值 103.079* 184.989* 83.200* 104.313* 

註： *表 p<0.05    

(二)健康意識對再購意願之影響（以滿意度為中介變數）  

經由迴歸四個模式之檢測結果，如表 6 所示，在模式一中，健康意識對滿意度之影響性達顯著水準（β=0.238；

p＜0.05），故支持假說 H3a：健康意識對滿意度有正向影響。在模式二中，健康意識對再購意願之影響性達顯著

水準（β=0.450；p＜0.05），故支持假說 H3：健康意識對再購意願具有正向的影響。在模式三中，滿意度對再購

意願之影響性達顯著水準（β=0.500；p＜0.05），故支持假說 H1：滿意度對再購意願有正向影響。以上皆符合中

介效果條件一至三，而在模式四中，同時考量健康意識與滿意度對再購意願時，健康意識顯著影響再購意願（β=0.350；

p＜0.05），而滿意度亦顯著影響再購意願（β=0.417；p＜0.05），且 β值由模式二的 0.450 降至 0.350，可推論滿意

度在健康意識與再購意願之間具部份中介效果。因此健康意識對再購意願的影響，除直接效果，亦可能會透過滿意

度之影響，故支持本研究假說 H3b：健康意識會透過滿意度影響再購意願。 

表 6 滿意度對健康意識與再購意願（Y）之中介影響分析表 

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） 

β值 β值 β值 β值 

健康意識（X） 0.238* 0.450*  0.350* 

滿意度（M）   0.500* 0.417* 

F 值 15.007* 63.077* 83.200* 71.614* 

八、經驗對各構念間之干擾檢定 

(一)經驗對愉悅與再購意願間之關係的干擾  

此干擾效果之檢定，本研究運用層級迴歸分析，將第一層加入愉悅與經驗，第二層加入愉悅×經驗，其分析結

果，如表7所示。 
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表7 經驗干擾愉悅對再購意願的影響 

 β VIF R2 F 

模式一：自變數及干擾變數 

愉悅 0.625* 1.083 
0.436 95.741* 

經驗 0.101* 1.083 

模式二：干擾效果 

愉悅 0.624* 1.084 

0.436 63.653* 經驗 0.110* 1.318 

愉悅×經驗 -0.020 1.227 

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=95.741，p<0.05；模式二之 F=63.653，p<0.05，二個模式均達顯著水準，表示模式的配適度良好。

模式二的愉悅與經驗對再願意願皆有直接的影響效果(愉悅的標準化迴歸係數為 0.624，經驗的標準化迴歸係數為

0.110，皆達 p＜0.05 的顯著水準)。模式二愉悅與經驗的干擾作用效果而言，愉悅與經驗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-0.020，未達 p＜0.05 的顯著水準。故結果不支持假說 H4：經驗弱化愉悅對於

再購意願之影響性，亦即消費者若其經驗較多下，愉悅對於再購意願之影響性較低。 

(二)經驗對健康意識與再購意願間之關係的干擾 

干擾效果透過SPSS進行層級迴歸分析，在迴歸分析中，第一層放入健康意識與經驗，第二層放入健康意識×經

驗，進行迴歸分析得出結果如下表8。 

表8 經驗干擾健康意識對再購意願的影響 

 β VIF R2 F 

模式一：自變數及干擾變數 

健康意識 0.442* 1.001 
0.270 45.926* 

經驗 0.261* 1.001 

模式二：干擾效果  

健康意識 0.442* 1.110 

0.270 30.494* 愉悅 0.261* 1.002 

健康意識×經驗 0.001 1.109 

註： *表 p<0.05    

模式一、模式二中各變數之 VIF 值均遠小於 10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設。模式

一之 F=45.926，p<0.05；模式二之 F=30.494，p<0.05，二個模式均達顯著水準，表示模式的配適度良好。以模式二

來分析，如表 8 所示，健康意識與經驗對再購意願均有直接的影響效果（健康意識標準化迴歸係數為 0.442，達 p

＜0.05 的顯著水準；而經驗的標準化迴歸係數為 0.261，亦達 p＜0.05 的顯著水準)。模式二就健康意識與經驗的干

擾作用效果而言，健康意識與經驗的干擾作用對再購意願之影響性其標準化迴歸係數為 0.001，未達 p＜0.05 的顯

著水準，故結果不支持假設 H5：經驗強化健康意識對於再購意願之影響性，亦即消費者若其經驗較多下，健康意

識對於再購意願之影響性較高。 

伍、結論與建議 

一、研究結論 

(一)基本資料對各變數間之差異性分析 

本研究利用人口統計變數對於各構念進行差異性分析，僅性別及年齡達顥著差異敍述，如下： 

在性別方面，採用獨立樣本 t 檢定（independent sample t test），不同性別對於愉悅有顯著的差異，就性
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別對愉悅之平均數而言，女性相較於男性有顯著較高的愉悅。 

在年齡方面，不同年齡對於經驗有顯著差異。以Scheffe作事後比較發現，雖不同年齡對經驗總體有顯著差異，

但兩兩相比均無顯著性差異。 

(二)滿意度對再購意願具有正向的影響 

 運用滿意度與再購意願進行之迴歸分析得知，滿意度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。此結果與先前學者相符，如李曄星（2015）證實顧客滿意度與再購意願之間有正向顯著關係相符。 

(三)愉悅對再購意願具有正向的影響 

運用愉悅與再購意願進行迴歸分析得知，愉悅與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。此結果與學者如宋雨真（2014）提出愉悅性會影響到購買行為之研究結果證實相符。 

(四)健康意識對再購意願具有正向的影響 

運用健康意識與再購意願進行迴歸分析得知，健康意識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。此結果與學者如郭石玲 (2015)健康意識對購買意向有顯著正相關證實相符。 

(五)愉悅對滿意度具有正向影響 

運用愉悅與滿意度進行迴歸分析得知，愉悅對滿意度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。此結果與先前學者相符，如許書豪 (2006) 指出在愉悅性消費中，消費者同樣認為優良的消費環境可以提升自

己本次消費的認知價值之外，對整體的顧客滿意也有提升的效果。 

(六)健康意識對滿意度具有正向的影響 

運用健康意識與滿意度進行迴歸分析得知，健康意識對滿意度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。此結果與先前學者相符，如湯士毅 (2014) 發現消費者的健康意識與環境意識越高，其本身就會因為

注重自身健康而對有機食品有較好的態度。 

(七)滿意度的中介效果 

本研究發現愉悅對於再購意願之影響性達顯著水準，另加入滿意度變數後，原達顯著之影響性亦達顯著性，驗

證滿意度在愉悅與再購意願之間，具有部份中介效果之存在；健康意識對於再購意願之影響性亦達顯著水準，另加

入滿意度變數後，原達顯示之影響性亦達顯著性，驗證滿意度在健康意識與再購意願之間，具有部份中介效果之存

在。 

愉悅及健康意識直接影響再購意願或透過滿意度進而影響再購意願，素食業者應提高消費者的愉悅感或鎖定健

康意識高者來銷售素食商品，並設法提高滿意度，才能增加消費者的再購意願。綜合上述，滿意度不但會直接影響

再購意願，還扮演了重要的中介角色。本研究結果與前述相同，即結合諸多研究如Lee 和 Graefe (2003) 、金為

國 (2013) 及黃玉湘 (2002) 等，隱含了愉悅影響滿意度，甚至影響再購意願，如陳君豪 (2015)。此外邱佩芯 (2014) 

證實，健康意識對滿意度有正向影響，而高度的滿意度，可能會增加再購意願。 

(八)經驗無負向干擾愉悅對於再購意願的影響性 

經驗對於愉悅與再購意願之間不具有干擾之效果存在。即有較多經驗之素食者，並無干擾愉悅對再購意願的負

向影響。推測原因可能為：對素食經驗較多的消費者來說，由於經驗所累積的專業及挑剔與知覺素食餐廳間之商品

差異性低，導致消費者他(她)們也重視用餐的愉悅感，如:餐廳裝潢、菜色之擺盤美觀或與商家間之愉快互動，以

致愉悅對於再購意願產生影響性。 

(九)經驗無正向干擾健康意識對再購意願的影響性 

經驗對於健康意識及再購意願之間不具有干擾之效果。即有較多經驗之素食者，並無干擾健康意識對再購意願

的正向影響。推測原因可能為：對素食經驗較多的消費者來說，除了健康意識之外更多是因宗教信仰而食用素食，

導致健康意識對於再購意願的影響性降低。 

二、研究貢獻與管理意涵 

(一)研究理論之貢獻 

過去探討研究影響購買素食商品的意願或行為之前因研究甚多，這些前因包括生活型態（王燕英、黃惠玉及顏
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如婕,2009）、環保因素和健康因素（陳鼎憲,2014）、生命教育（侯燕雪、邱詠琪及陳芊卉,2015）、及從醫學營

養教育和糖尿病角度出發探討的（王明揚、林孟萩,2014）與宗教因素（方廉豐、鄭楙築及林欽源,2014）等，此部

份尚未有學者將情感面的愉悅和功能面的健康意識之構念加入來探討，並透過滿意度及經驗的干擾的情況下，愉悅

及健康意識是否仍會影響再購意願。因此，本研究針對愉悅、健康意識、滿意度及再購意願之探討。 

透過研究結果證實，愉悅及健康意識可直接影響再購意願，或愉悅及健康意識可透過滿意度來影響再購意願，

亦即滿意度具有部份中介效果；而經驗干擾效果均不成立。 

(二)管理之實務意涵 

透過上述構念之間的影響性，要如何提昇再購意願，依據上述實證結果能有助於素食餐廳業者在經營管理與實

務上之參考，本研究提出以下建議，以提供予素食餐廳業者未來研究上之參考： 

(一)各變數於不同性別之差異性:愉悅在性別其結果女性相較於男性有顯著較高的愉悅。建議素食餐廳應針對男消

費者設計意見表，了解其對於料理食用後感想提出建議，並設法改善以提升其愉悅感。 

(二)愉悅與滿意度及再購意願:愉悅對滿意度有正向的顯著影響，消費者之滿意度已是素食餐廳業者維持競爭之優勢

與經營上的差異化關鍵，素食餐廳業者除了給予消費者基本的素食餐飲服務外，為提升再購意願，建議以下事項： 

1.強化素食餐廳之服務過程：提供標準且易懂的點餐服務流程與介紹商品含有的基礎養份及口感的專業訓練，並

強化服務人員對商品專業知識，面對消費者所點之商品皆能清楚明瞭且適當的為消費者解說，並解決其疑問

滿足需求，讓消費者能夠很輕易的明瞭所點商品有何調節身體的功能，使消費者有備受禮遇且吃出健康的服務

感受。 

2.利用餐廳燈光色温達到心理愉悅效果：可參考先前學者陳韋志（2011）研究結論證實使用黃光中照度（454 Lux）

與高照度（727 Lux）能增加消費者用餐空間的柔和、明亮、熟悉、愉悅、舒適、浪漫、温馨等感覺，也可以

使食物更加美味、精緻的感覺，讓消費者達到較佳的用餐滿意度，進而增加再購意願。 

 (三)健康意識與滿意度及再購意願:健康意識對滿意度有正向的顯著影響，需增加消費者之再購意願，必須加強素

食餐廳與消費者間健康意識的認同感，才能建立滿意度，進而提升再購意願。建議以下事項： 

1. 強化廚師人員專業訓練：強化廚師人員對食材的專業度，需要不斷地增加對食材的專業知識、烹飪的技術及

持續的進修且不定期的考核，以讓消費者能吃到各種不同食材中含有的天然養份，並協助素食餐廳業選擇最

高品質的食材，使消費者能夠明瞭素食餐廳提供的不只是可口的素食商品，還包含了健康養生的概念，已利

達到較佳的用餐滿意度，進而增加再購意願。此外，應增加上述之宣傳。 

2. 強化健康意識：定期將醫療健康資訊及食材的天然成份說明做成圖文資料，張貼在餐廳的健康專欄、官網或

FB 上。讓消費者可以得到更多的醫療健康資訊，增加對醫療健康方面的認知，並藉此增加消費者的健康意

識，除了可以塑造素食餐廳形象外，也可以增加素食餐廳與消費者間的親近度。 

三、研究限制與建議 

(一)抽樣設計的限制 

(一)本研究之研究對象，僅限素食業，因此較無法適用於所有產業，如科技服務業及加工製造業等。 

(二)研究問卷發放，因時間、人力、物力等的不足，故僅在於高雄市某特定宗教團體及親朋好友進行研究問卷發

放，可能會造成有所誤差。 

(二)未來建議及研究方向  

本研究旨在探討愉悅、健康意識、滿意度、經驗與再購意願之間的影響，但影響再購意願之領域甚廣，應有許

多議題可討論且尚未被探討，因此，於下述中提出幾項建議，供未來研究者參考用。 

(一)擴大發放問卷區域  (二)加入其他干擾變項: 如宗教信仰，鄭寶菱（2010）於研究中引用到，宗教信仰可以影

響人們的自我認同感，內心較有安全感與穩定性，有虔誠宗教信仰的人較可以擁有健康的自我概念。由此可推測，

有宗教信仰的消費者可能強化愉悅感及健康意識對再購的行為意圖之影響性。透過本研究架構亦可用來探討教宗信

仰其干擾效果是否存在，而在各構念關係之間能得到進一步的理解。(三)加入其他自變項: 如：生活型態，林岢融

（2016）於研究中引用到，個性咖啡店消費者之生活型態與消費行為有顯著差異。加入生活型態與本研究架構中的
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二個變數愉悅與健康意識之間對於滿意度及再購意願的影響，使之更進一步瞭解其他因素及其影響性，使之研究更

具意義。 
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