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摘要 

近年來食品安全問題層出不窮，使消費者對於飲食安全日趨重視，健康飲食成為熱門的議題，因此消費者在

選擇食物時，不只考量健康因素，對於政府和廠商之間的信任以及生活型態亦有十分緊密的關係。本研究主要探討

消費者的健康意識與信任影響知覺價值與食品的購買意願間的關係。 

本研究以在商賣場食品消費者為發放問卷的對象，總共回收 323 份問卷，其中 263 份為有效問卷，有效率為

81%。問卷分析使用 SPSS 18.0 與 AMOS 21.0 等統計軟體作敘述性統計、信度與效度分析以及結構方程模型來驗證

假說。結果顯示，消費者的健康意識以及信任不會直接影響購買意願，但會透過知覺價值會間接影響購買意願；故

建議食品廠商宜強化與消費者之間的信任關係及其健康意識，來提升消費者的知覺價值。 

關鍵字：信任、健康意識、知覺價值、購買意願 

Keywords：Trust、Health Consciousness、Perceived Value、Purchase intention 

1. 緒論 

1.1 研究背景與動機 

近年來台灣黑心食品層出不窮， 2011 年台灣爆發塑化劑風波，2013 年毒澱粉風波，2014 年餿水油風波，一

再顯示出消費者長期處於在一個資訊不對等市場上，雖然政府對於食品有檢驗合格之標章，但是歷經幾次食安風暴

後，即使有認證標章的食品，還是受到黑心食品汙染，依然無法保障消費者吃的安全，所以消費者內心不禁要問到

底要相信誰？因此，消費者對於政府與廠商的信任在一次次食安風暴後面臨重大的挑戰。國人最熟知的 GMP 不敵

食安風暴，於 2015 年年中走入歷史，由經濟部工業局移轉給民間「台灣優良食品發展協會」（Taiwan Quality Food, 

簡稱 TQF）。 

現在市面上越來越多的商店標榜採用非基因黃豆及有機食品，依據財政部關稅署統計資料庫查詢系統內的資

料顯示，台灣對於非基因改造黃豆的進口量有逐漸上升的趨勢，其中原因是 2015 年年底立法院三讀通過學校營養

午餐禁止使用基因改造，因此越來越多廠商開始使用非基因改造的黃豆，但是基因改造的黃豆進口依然卻高達約

97%，而非基因改造的卻只有約 3%的進口量。但實際走訪一般市場，發現標榜採用非基因改造黃豆的商店林立，

與取得資料的數據上有些出入，讓消費者不禁懷疑哪先是真非基因食品？ 

近年來台灣政府為了解決資訊不對等的問題，於 2015 年衛生福利部食品藥物管理署開始推廣「非追」與「非

登」，主要原因是鑒於市場上有太多的資訊不對等而使黑心食品屢見不鮮，重創消費者對於台灣食品的信心。「非追」

與「非登」為目前台灣正在推展的食品追溯追蹤系統，以紙本或電子方式留存產品相關的資訊，以杜絕欺騙消費者

的不肖廠商。2017 年開始強制食品業者電子申報追溯追蹤資料與開立電子發票。 
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在食品標示方面，台灣食品安全衛生管理法對於食品標示有明確要求廠商需要標示的內容有品名、內容物名

稱、淨重或容量或數量、食品添加物名稱、製造廠商或國內負責廠商名稱及電話號碼及地址、原產地（國）、有效

日期以及營養標示。衛生福利部食品藥物管理署為了強化消費者對於基因改造食品標示資訊之揭露，於 2016 年對

於基因改造食品強制標示「基因改造」與「含基因改造」字樣於產品外包裝上，而非基因改造食品則採取自願性標

示。 

受到資訊越來越流通且教育水準越來越高的影響，現在台灣消費者健康意識抬頭，對於「健康飲食」越來越

重視，也越來越講求健康的生活模式，而多數醫生認為疾病與飲食有大的關聯，已故的林杰樑醫師認為不正確的飲

食對於身體健康有很大的影響，少吃加工食品，多吃當季的新鮮蔬菜和水果，避免吃到過多食品添加劑以及農藥殘

留的食物，以降低罹患癌症的風險。長庚醫院毒物實驗室護理師譚敦慈女士認為良好健康飲食不外乎少油、少糖、

少鹽，平時多補充水分與多吃蔬菜水果，健康是從我們生活中慢慢累積出來的習慣。在媒體及醫師傳播健康的觀念

之下，擁有健康意識的人也比過去增加，消費者對於購買有機或是天然食品的需求與日俱增，多數的食品廠也漸漸

發現這個趨勢，慢慢開始採用非基因改造及有機食品，如表 1 - 2 所示，非基因改造的黃豆的進口量逐年上升，我

們也可以從有機農業全球資訊網統計數居中發現，有機農栽培的種植面積從 2005 年時的 1334.9 公頃提升至 2017

年時的 7568.8 公頃， 11 年間提升五倍多的種植面積，這意味著有機等天然食品的市場有成長的趨勢。 

也因國人對於「健康」越來越重視，健康不只有單純的飲食，還必須搭配良好的健康生活，健康生活必須有

正常的作息有規律，如早睡早起，定期對身體做健康檢查，適度調適壓力等等，平時購買食材會挑選天然食物來購

買，也會規律的運動和健身。教育部體育署針對了台灣民眾的運動現況調查中顯示，有規律的運動人口比例從 2003

年的 12.8%提升至 2016 年的 33%，代表國人對於健康生活的改變。多數認為醫生規律運動有效的保持身體健康，

因此很多國人在醫生的建議下慢慢接受這些方面的健康資訊，願意花時間改變過去的生活習慣。 

鑑於黑心食品問題層出不窮，使消費者對於食品安全的危機意識不斷提升，食品安全和衛生更成為社會大眾

所關注的議題，消費者對於政府與廠商之間的信任成為重要的議題。也因為消費者對於健康飲食的重視，再加上媒

體對於健康意識的傳播，使得消費者對自我健康意識的與日俱增，追求天然、無農藥殘留、吃得健康的生活型態受

到消費者的重視。 

整合以上的資料，消費者在選擇食物時，除了考量健康因素外，對於政府和廠商之間的信任以及生活型態亦

有十分緊密的關係，因此本研究動機有兩個，第一，了解消費者對於政府與廠商之間的信任關係是否影響消費者對

於食品的知覺價值與購買意願？第二，了解消費者健康意識是否影響對於食品的知覺價值與購買意願？  

1.2 研究目的 

本研究之重要，在於統整與修正過去學者們對於信任、健康意識、知覺價值以及購買意願之相關研究，協助

業界了解消費者的健康意識和對於食品的信任如何影響到消費者的知覺價值，並了解消費者的當前的消費習性，進

而影響消費者的購買意願，本研究之目的如下： 

（一）探討消費者的信任對知覺價值與購買意願之間影響關係。 

（二）探討消費者的健康意識對知覺價值與購買意願之間影響關係。 

（三）探討消費者購買食品的知覺價值與購買意願之間影響關係。 

2. 文獻探討 

2.1 信任 

在過去有關信任研究中，發現人與人間必須存在信任關係，信任(Trust)被認為是個人或是群體間相信雙方能遵

守承諾一種表現，當個人在雙方關係中處於相對弱勢的角色，即使處於缺乏監督控制的情形下，雙方依然以有利且

善意的方式互動(Zucker, 1986; Mayer, Davis & Schoorman, 1995)。 

信任重要性不只存在於人與人之間的關係，在公司與顧客間的關係上亦是如此，所以公司要長期與顧客維持

良好的關係時，信任被視為交易成功的重要因素(Morgan & Hunt, 1994)。在 Ganesan (1994)在買賣雙方關係研究中，

提到雙方在交易信任關係裡會期望交易夥伴能對自詡的承諾或是契約承諾能夠確實執行，重視交易夥伴能維護雙方

利益，或是能對方利益為優先，因此，高度信任交易關係是能夠重視雙方的長期利益，將信任區分為可信性和仁慈

916



心兩個構面，分述如下： 

(一) 可信性(Credibility)：基於零售商相信供應商有專業能力來有效率且可靠的執行任務。可信性(credibility)注重

交易夥伴的信譽，期望交易夥伴話語和書面保證是可以被依賴的。 

(二) 仁慈心(Benevolent)：當出現原本承諾無法實現或需更改合約的情況時，零售商相信供應商會重視零售商自身

的利益，換句話說，重視交易夥伴的利益，使交易夥伴不會利益受損。因此仁慈心為積極追求交易夥伴的利

益的程度。 

而在 McKnight & Chervany (2002)電子商務研究中，提到在網路上商家與消費者的互動需要有信任關係，因此，

將 McKnight, Cummings & Chervany (1998)之組織關係研究中，所提出組織關係的信任模式應用於電子商務，其構

面分別為信任傾向、制度基礎信任、信任信念和信任意圖，其四個構面會相互影響，進而影響消費者的購買意願。 

2.1.1 信任、知覺價值與購買意願關係 

在 Ganesan (1994)研究中提到消費者與商家保持長期的關係必須建立在信任之上，因此信任會影響顧客的忠誠

度，進而影響購買意願，而價值在信任與顧客的忠誠度間具有中介效果，所以消費者對商家信任越高，則其知覺價

值和忠誠度越高，購買意願也越高。在 Sirdeshmukh、Singh & Sabol (2002)研究中，也提到信任與價值是有關係的。

因此本研究根據上述學者研究後統整，本研究提出以下的假說： 

H1：消費者的信任對知覺價值有正向影響。 

H2：消費者的信任對購買意願有正向影響。 

2.2 健康意識 

健康意識(Health Consciousness)是個人為維護自身健康而關注的有關維護身體康健知識所以健康意識可用來評

估個人所要採取的健康行動（Becker, Maima, Kirscht, Haefner & Drachman, 1977）；或是個人對於健康自我認知的一

種心理狀態，包含對健康的警覺性、參與健康行為和健康行為的自我監測等（Gould, 1988)。擁有健康意識的消費

者比較關心他們自身的健康，會為了預防疾病、保持或改善健康而從事有益身體健康的行為，因此，預防疾病或改

善健康的動機在大多數研究中，被視為是影響健康行為的原因之一（Gould, 1988; Plank ＆ Gould, 1990; Kraft ＆ 

Goodell, 1993; Newsom, McFarland, Kaplan, Huguet & Zani, 2005）。  

在過去的研究中發現，消費者對食物與健康相關的議題感到非常有興趣 （Kraft & Goodell, 1993;  Fagerli ＆ 

Wandel, 1999;  Rozin, Fischler, Imada, Sarubin & Wrzesniewski, 1999），擁有有健康概念消費者認為食物與身體健康

息息相關。研究發現健康意識高的人特別注意食物外包裝營養成分，為自身安排良好且有益健康的飲食習慣和運動

（Kraft & Goodell, 1993），如重視身材消費者會注意食品外包裝上的營養成分表來選購此食品是否符合自己的需要，

為此來調控每日所進食的熱量，已達到瘦身的目標。此外，擁有健康意識的消費者偏好於購買高品質、營養豐富、

健康和功能性食品，並且會盡量避免食用含有食品添加劑或防腐劑的食物，以增進自身的身體健康（Mason & 

Scammon, 1999; Maynard & Franklin, 2003）。因此，健康已經成為食品採購的重要決定因素。 

2.2.1 健康意識、知覺價值與購買意願關係 

有健康概念消費者認為食物與身體健康息息相關，擁有健康意識的消費者特別注意食物外包裝營養成分，為

自身安排良好且有益健康的飲食習慣和運動（Kraft & Goodell, 1993）。Schifferstein & Oude Ophuis (1998)在研究中

提到健康意識會影響消費者對機食品的態度、購買意願，擁有健康意識的消費者會知道食物攝取會影響他們的健康，

因此他們會偏好健康且天然的食物，並願意改變原本飲食習慣來改善健康。在 Michaelidou & Hassan(2008)、

Michaelidou & Hassan(2010)與 Chen(2011)等人的研究中，發現健康意識對於有機食品購買意願之間是有關聯性。也

因健康意識會影響消費者對機食品的態度、購買意願，所以擁有健康意識的消費者會認為天然的食物會比其他食物

來的有價值。因此本研究根據上述學者研究後統整，本研究提出以下的假說： 

H3：消費者的健康意識對知覺價值有正向影響。 

H4：消費者的健康意識對購買意願有正向影響。 

2.3 知覺價值 

知覺價值(Perceived Value)是消費者付出與獲得間的關係，也與消費者的喜好和選擇有關係，若消費者對於商
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品的知覺價值越高，對於商品的購買意願也越高(Monroe & Krishnan, 1985)，因此，知覺價值會影響購買意願和選

擇。在 Zeithaml（1988）研究中，將知覺價值定義為『消費者對收到產品內容物的看法和知覺，並給出的產品內容

物效用的總體評價』。 

Petrick (2002)認為知覺價值為『消費者對於商品和服務上，付出的與獲得的之間的比較關係』，研究中提出行

為價格、金錢價格、情感反應、品質和聲譽五個構面來衡量知覺價值，分述如下： 

(一) 行為價格 (Behavioral Price) ：消費者獲取商品時，所支付非貨幣性價格，包括花在商品和服務上的時間和體

力等。 

(二) 金錢價格 (Monetary Price) ：消費者獲取商品時，所支付商品或服務之貨幣價值。 

(三) 情感反應(Emotional Response) ：消費者獲取或使用商品時，從購買商品或服務上所獲得的愉悅或是憤怒等心

理上的感受。 

(四) 品質(Quality) ：消費者對獲取的商品或服務整體性的評價。 

(五) 聲譽(Reputation) ：消費者對獲取商品或服務的商家信譽的評價，使消費者在使用商品和服務時，期望獲得社

會上聲譽或地位的認同，如奢侈品。 

2.3.1 知覺價值與購買意願關係 

消費者在購買過程中，往往會先注意產品的價格，意味著越低的價格消費者越覺得有價值，因此消費者會不

時比較和計算商品是否有價值以及能為自身帶來多少利益。在付出金錢購買商品後，期望付出的成本可以得到相對

的品質，消費者希望付出的代價不會被浪費(Zeithaml, 1988)。在過去很多研究中，知覺價值被認為是購買意願的重

要指標(Woodruff, 1997;Petrick, 2002)。所以消費者對於商品的知覺價值越高，對於商品的購買意願也越高(Petrick, 

2002)。因此，本研究根據上述學者研究後統整，本研究提出以下的假說： 

H5：消費者知覺價值對購買意願有正向影響。 

2.4 購買意願 

購買意願(Purchase Intention)為消費者購買某項商品或服務的可能性。因此在過去研究中，學者認為購買意願

可以衡量消費者對於某項商品或服務的可能性，當消費者的購買意願越高，越有可能購買該項的商品或服務，因此

購買意願可以最作為預測消費者事是否購購買產品或服務(Zeithaml, 1988; Dodds, Monroe & Grewal, 1991)。 

在 Zeithaml (1988)研究中提出了價格、品質和價值之間的相關模型，解釋影響消費者購買意願的因素，把屬性

分成三個階層分別為低階級屬性、低階級屬性的知覺以及高階級屬性，低階級屬性包括價格、內部和外部屬性，低

階級屬性的知覺以及高階級屬性包括知覺非貨價格幣、知覺價格和知覺犧牲，然後高階級屬性則為知覺品質以及知

覺價值。外部屬性為商品本身以外的資訊，如品牌、價格或廣告等，而內部屬性則偏向商品本身的資訊，如商品品

質等。Zeithaml 認為消費者對商品的知覺品質和知覺價值會受到商品的內、外部屬性的影響，進而影響消費者對於

商品的購買意願。 

3. 研究方法 

3.1 研究模型與假說 

本研究依據研究背景與動機、研究目的以及相關文獻探討整理後，所整理過去學者的研究提出本研究之研究

假說，並且整理成圖 3 - 1 的研究架構。以下為本研究提出的假說： 
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圖 3 - 1 本研究之研究模式 

 

表 3- 1 本研究之假說驗證 

編號 假說 

H1 消費者的信任對知覺價值有正向影響。(+) 

H2 消費者的信任對購買意願有正向影響。(+) 

H3 消費者的健康意識對知覺價值有正向影響。(+) 

H4 消費者的健康意識對購買意願有正向影響。(+) 

H5 消費者知覺價值對購買意願有正向影響。(+) 

3.2 量表發展與問卷設計 

依據本研究之架構與假設，研究的變數有信任、健康意識、知覺價值以及購買意願，共四個變數。本研究之

各變數操作型定義如下： 

表 3 - 2 個研究構面之操作定義 

構面 操作型定義 參考量表 

信任 
在買賣雙方關係中，高度信任交易關係是能夠重視雙方關係

的長期利益，並將信任區分為可信性和仁慈心兩個構面 

1. Ganesan, (1994) 

2. 李春蘭 (2011) 

健康意識 
個人為維護自身健康而關注的有關維護身體康健知識所以

健康意識可用來評估個人所要採取的健康行動 

1. Michaelidou & Hassan, (2010) 

2. Chen, (2011) 

知覺價值 消費者對於商品和服務上，付出的與獲得的之間的比較關係 Petrick, (2002) 

購買意願 消費者購買某項商品或服務的可能性 Dodds、Monroe & Grewal, (1991) 

3.3 研究對象與抽樣設計 

3.3.1 研究對象 

本研究以高雄市民為主且平時會購食品之民眾為研究對象，以在商店及賣場購買正要或結束購買食品消費者為發放

問卷的對象，藉以探討影響消費者購買食品的決策因素。發放問卷地點分別為： 

1.一般商店：有機商店、專賣店或是菜市場之消費者 

2.連鎖量販店和超級市場：家樂福、大潤發、好市多、台糖量販店、全聯福利中心和一般超級市場之消費者。 
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3.3.2 抽樣設計 

本研究礙於時間以及成本考量上的限制，以高雄地區居民為主要抽樣對象。抽樣方法首先採取便利抽樣法的

方式，以周遭且平時會購食品之民眾作為研究對象，並使用紙本問卷作為研究工具供受測者填答。在進行正式問卷

前，於 2018 年 1 月 1 日至 10 日於高雄市燕巢區以及岡山區便利商店、超級市場和有機商店發放 30 份前測問卷，

透過信度分析確保問卷是否有信度。於 2018 年 1 月 20 日至 3 月 10 日發放正式問卷，以高雄市岡山區、左營區、

楠梓區、三民區、橋頭區、燕巢區、梓官區、阿蓮區、新興區、小港區以及苓雅區為主，在專賣店和有機店回收

183 份問卷，在超級市場、量販店以及便利商店回收 140 份問卷，總共回收 323 份問卷，其中篩選出無效以及內容

不完整問卷 60 份，因此總共取得 263 份問卷，問卷有效率為 81%。 

3.4 預試結果分析 

本研究問卷內容分為四個變數：信任、健康意識、知覺價值以及購買意願，前測問卷收集完成後，先對各變

數進行因素分析，再進行信效度分析，部分變數構面有所變動，並以因素分析之分類做重新命名。 

表 3 - 3 整體變數之 Cronbach’s α彙整 

變數 構面 Cronbach’s  α 

信任 
廠商信任 0.902 

0.905 
政府信任 0.922 

健康意識 
健康意識 0.767 

0.810 
健康自覺 0.806 

知覺價值 
行為價格 0.769 

0.930 
知覺價值 0.949 

購買意願 購買意願 0.867 

本研究量表信度之 Cronbach’s α值經由 SPSS 18.0 測量後顯示，所有構面皆達大於 0.7，符合高信度之標準。

在健康意識題項中，「我的健康對我來說是寶貴的，我花再多錢也願意」在分析結果發現刪除該題項刪除過後，該

構面的 α 值從 0.767 提升至 0.782，因此予以刪除。而部分構面之題項雖然刪除後 α 值會有所提升，但是因為刪除

後 α值上升少於 0.01，因此予以保留該題項。 

4. 實證分析 

4.1 樣本資料分析 

4.1.1 問卷發放與回收 

本研究自 2018 年 1 月 20 日起至 2018 年 3 月 10 日止發放紙本問卷，在專賣店和有機店回收 183 份問卷，在

超級市場、量販店以及便利商店回收 140 份問卷，總共回收 323 份問卷。其中刪除無效以及內容不完整問卷 60 份，

總共取得 263 份問卷，問卷有效率為 81%。 

4.1.2 人口統計變項 

本研究人口統計變數共設計六題選項題，針對受訪者的性別、婚姻狀況、年齡、職業、教育程度和每月收入，

以便於了解受訪者的特徵。由表 4 - 1 可得知本研究之受測者性別以女性較多，占整體 72.2%；多數受訪者為已婚

居多，占整體 66.2%；年齡以 41 歲以上之族群占大多數，41~50 歲占整體 19.4%，51~60 歲占整體 33.5%，61 歲以

上占整體 14.8%；職業以服務業以及家管居多，分別占整體 31.2%以及 28.9%，其他則佔總體 5.3%，表示樣本內有

5.3%為退休、待業或自由業的受訪者；教育程度以高中職較多，占整體 33.8%，第二為大學，占整體 23.6%；每月

收入以 2 萬(含)以下較多，佔總體 35.4%，可能是因為樣本中家管、退休、待業以及學生人數較多，而這些受訪者

在經濟上會有所限制。 
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表 4 - 1 人口統計資料 

統計變數 題項 次數(N=263) 百分比(%) 

1. 性別 
男 73 27.8% 

女 190 72.2% 

2. 婚姻狀況 
已婚 174 66.2% 

未婚 89 33.8% 

3. 年齡 （實歲） 

20 歲(含)以下 5 1.9% 

21~30 歲 50 19% 

31~40 歲 30 11.4% 

41~50 歲 51 19.4% 

51~60 歲 88 33.5% 

61 歲以上 39 14.8% 

4. 職業 

農/林/漁/牧業 6 2.3% 

製造業 23 8.7% 

服務業 82 31.2% 

醫療業 13 4.9% 

軍公教 22 8.4% 

學生 27 10.3% 

家管 76 28.9% 

其他 14 5.3% 

5. 教育程度 

國中以下 

高中職 

專科 

大學 

碩士 

博士 

20 

87 

49 

62 

42 

1 

7.6% 

33.8% 

18.6% 

23.6% 

16% 

0.4% 

6. 每月收入 

2 萬(含)以下 93 35.4 

2 萬~ 3 萬(含) 

3 萬~4 萬(含) 

4 萬~ 5 萬(含) 

5 萬~6 萬(含) 

6 萬以上 

44 

35 

35 

25 

31 

16.7 

13.3 

13.3 

9.5 

11.8 

4.2 描述性統計 

4.2.1 受測者對信任之認同程度排序 

由表 4 - 2 的結果能得知受測者對於信任之認同程度，第一為「我相信購買有合格標章的食品對健康是有幫助

的」，第二為「貼有合格標章的食品，顯示生產者是負責任的，值得信賴」，第三為「政府推薦有合格標章的食品會

增加我的信任感」。 

而受測者認同程度相對低的後三題題項由前至後依序為「我相信政府認可合格標章維護消費者利益」以及「這

間食品廠維護我的權益」，最後「我相信有食品追朔系統以及食品安全衛生管理法的能保障消費者利益」。 
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表 4 - 2 信任量表之敘述統計分析 

信任題項 平均數 標準差 排序 

1. 這間食品廠誠實地與我交易。 

2. 有食品廠的保證我覺得購買食品相當有信心。 

3. 貼有合格標章的食品，顯示生產者是負責任的，值得信賴。 

4. 政府推薦有合格標章的食品會增加我的信任感。 

5. 這間食品廠維護我的權益。 

6. 這間食品廠對我有益處的。 

7. 我相信購買有合格標章的食品對健康是有幫助的。 

8. 我相信政府認可合格標章維護消費者利益。 

9. 我相信有食品追朔系統以及食品安全衛生管理法的能保障消費者利益。

5.631 

5.612 

5.662 

5.650 

5.418 

5.468 

5.688 

5.460 

5.289 

1.161 

1.115 

1.127 

1.142 

1.119 

1.090 

1.109 

1.076 

1.153 

4 

5 

2 

3 

8 

6 

1 

7 

9 

4.2.2 受測者對健康意識之認同程度排序 

而由表 4 - 3 的結果能得知受測者對於健康意識之認同程度，第一為「正確的飲食、運動及預防措施，可以維

持我的健康生活」，第二為「我認為知道如何吃得健康很重要」，第三為「我認為我在生活中重視健康」。 

而受測者認同程度相對低的後三題題項由前至後依序為「我注意我的健康狀況」以及「我認為自己很有健康

意識」，最後「我對自己的健康很自信」。 

表 4 - 3 健康意識量表之敘述統計分析 

健康意識題項 平均數 標準差 排序 

1. 我認為自己很有健康意識。 

2. 正確的飲食、運動及預防措施，可以維持我的健康生活。 

3. 我認為我在生活中重視健康。 

4. 我認為知道如何吃得健康很重要。 

5. 我對自己的健康很自信。 

6. 我注意我的健康狀況。 

5.468 

5.981 

5.646 

5.833 

5.243 

5.570 

1.022 

0.967 

1.045 

1.009 

1.099 

1.008 

5 

1 

3 

2 

6 

4 

4.2.3 受測者對知覺價值之認同程度排序 

由表 4 - 4 的結果能得知受測者對於知覺價值之認同程度，第一為「這間食品廠有良好的評價」，第二為「這間

食品廠有良好的聲譽」，第三為「這個食品是值得購買的」。 

而受測者認同程度相對低的後三題題項由前至後依序為「這個食品是價格合理」以及「這個食品是不需要花

太多努力去購買」，最後「這個食品是容易購買的」。 

表 4 - 4 知覺價值量表之敘述統計分析 

知覺價值題項 平均數 標準差 排序 

1. 這個食品是容易購買的。 

2. 這個食品是不需要花太多努力去購買。 

3. 這個食品是值得購買的。 

4. 這個食品是價格合理。 

5. 這個食品帶給我很愉悅。 

6. 這個食品讓我感到滿意。 

7. 這個食品的品質是卓越。 

5.414 

5.453 

5.669 

5.510 

5.570 

5.624 

5.593 

1.044 

1.047 

1.027 

1.048 

1.023 

1.030 

1.040 

10 

9 

3 

8 

7 

5 

6 
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表 4 - 4 知覺價值量表之敘述統計分析(續) 

知覺價值題項 平均數 標準差 排序 

8. 這個食品的品質是值得可靠的。 

9. 這間食品廠有良好的聲譽。 

10. 這間食品廠有良好的評價。 

5.662 

5.669 

5.722 

1.021 

0.969 

0.943 

4 

2 

1 

4.2.4 受測者對購買意願之認同程度排序 

由表 4 - 5 的結果能得知受測者對於購買意願之認同程度，第一為「我購買這個食品的可能性很高」，第二為「在

這個價錢下，我會考慮購買這個食品」，第三為「我有意願購買這個食品」。 

而受測者認同程度相對低的後兩題題項由前至後依序為「如果要買這項食品，我會優先考慮購買此食品」以

及「我會考慮購買這個食品」。 

表 4 - 5 購買意願量表之敘述統計分析 

購買意願題項 平均數 標準差 排序 

1. 我有意願購買這個食品。 

2. 我會考慮購買這個食品。 

3. 我購買這個食品的可能性很高。 

4. 在這個價錢下，我會考慮購買這個食品。 

5. 如果要買這項食品，我會優先考慮購買此食品。 

5.635 

5.544 

5.646 

5.643 

5.635 

1.043 

1.002 

1.045 

1.016 

1.082 

3 

5 

1 

2 

4 

4.4 信度與效度分析 

4.4.1信度效度 

本研究根據回收之有效問卷進行信度分析，針對五個變數進行因素分析，重新對變數內的題項進行分類，將

分類出新構面並命名後，再進行信度分析。本研究結果檢驗是根據 Nunnally (1978)提出之信度檢驗標準，檢驗問卷

內部一致性信度以 Cronbach’s α係數分析，係數大於 0.7 稱為高信度，係數為 0.5 或 0.6 以上表示可接受範圍。針對

本次研究所發放的有效問卷 263份進行信度分析，研究量表之信度是經由 SPSS 18.0進行Cronbach’s α值之測量後，

由表 4 - 6 顯示，所有題項皆達大於 0.7，而構面為六個分別為廠商信任、政府信任、健康意識、行為價值、知覺價

值以及購買意願，其 Cronbach’s α值分別為 0.921、0.902、0.892、0.896、0.953 以及 0.951，皆高於 0.7，因此可謂

符合高信度之標準。 

4.4.2 收斂效度 

根據 Fornell and Larcker (1981)建議，標準化因素負荷量>0.7、標準化係數平方(SMC) >0.5、均變異數萃取量 

(AVE)>0.5 且組成信度 (CR)>0.6 時，代表具有收斂效度。 

本研究共有五個變數分別為信任、健康意識、知覺價值以及購買意願，總共分為六個構面，由表 4 - 6 表示，

其組成信度 (CR)皆高於 0.6，平均變異數萃取量 (AVE)皆高於 0.5。而在健康意識的題項中，「正確的飲食、運動及

預防措施，可以維持我的健康生活」以及「我認為知道如何吃得健康很重要」之標準化因素負荷量低於 0.7，但健

康意識的構面組成信度 (CR)以及平均變異數萃取量 (AVE)皆高於標準，而這兩題項沒有低於 0.7 太多，因此題項

予以保留。 
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表 4 - 6  構面之收斂效度結果彙整 

構面 題項 

標準化

因素負

荷量 

CR 值 AVE Cronbach’s α 

廠
商
信
任 

1. 這間食品廠誠實地與我交易。 

2. 有食品廠的保證我覺得購買食品相當有信心。 

5. 這間食品廠維護我的利益。 

6. 這間食品廠對我有益處的。 

0.892 

0.928 

0.794 

0.831 

0.921 0.744 0.921

0.929 

政
府
信
任 

3. 貼有合格標章的食品，顯示生產者是負責任的，值得信賴。

4. 政府推薦有合格標章的食品會增加我的信任感。 

7. 我相信購買有合格標章的食品對健康是有幫助的。 

8. 我相信政府認可合格標章維護消費者利益。 

9. 我相信有食品追朔系統以及食品安全衛生管理法的能保障

消費者利益。 

0.778 

 

0.832 

0.852 

0.817 

0.753 

0.903 0.652 0.902

健
康
意
識 

1. 我認為自己很有健康意識。 

2. 正確的飲食、運動及預防措施，可以維持我的健康生活。 

3. 我認為我在生活中重視健康。 

4. 我認為知道如何吃得健康很重要。 

5. 我對自己的健康很自信。 

6. 我注意我的健康狀況。 

0.797 

0.614 

0.832 

0.687 

0.800 

0.838 

0.894 0.586 0.892 

行
為
價
格

1. 這個食品是容易購買的。 

2. 這個食品是不需要花太多努力去購買。 

0.929 

0.874 
0.894 0.813 0.896

0.948 
知
覺
價
值 

3. 這個食品是值得購買的。 

4. 這個食品是價格合理。 

5. 這個食品帶給我很愉悅。 

6. 這個食品讓我感到滿意。 

7. 這個食品的品質是卓越。 

8. 這個食品的品質是值得可靠的。 

9. 這間食品廠有良好的聲譽。 

10. 這間食品廠有良好的評價。 

0.845 

0.808 

0.857 

0.873 

0.862 

0.875 

0.850 

0.805 

0.953 0.718 0.953

購
買
意
願 

1. 我有意願購買這個食品。 

2. 我會考慮購買這個食品。 

3. 我購買這個食品的可能性很高。 

4. 在這個價錢下，我會考慮購買這個食品。 

5. 如果要買這項食品，我會優先考慮購買此食品。 

0.855 

0.873 

0.880 

0.924 

0.924 

0.951 0.795 0.951 

4.4.2 區別效度 

當一測量系統有多個不同的構面，如果測量系統中任兩個構面間的相關係數不為 1，也就表示此測量系統具有

區別效度(陳順宇，2007)。利用卡方差檢定(Chi-square difference test 或簡稱卡方檢定)，當受限模式與未受限的卡

方值相差∆߯ଶ超過߯ଵ,଴.଴ହ
ଶ ൌ 3.84時，即拒絕虛無假設H଴，也就是因素間不完全相關，代表此兩兩因素是具有區別效

度。由表 4 - 7 表示，信任以及知覺價值之構面經過對卡方值比較後，其卡方值相差∆߯ଶ超過߯ଵ,଴.଴ହ
ଶ ൌ 3.84，拒絕虛
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程模式分析，本

圖 4 - 1

表 4 - 8

衡量指

Chi-Sq

P 值

ܺଶ⁄
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RM

RMS

AG
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量模型配適度

ܺଶ ݂݀⁄ (卡方)

NFI (基準化

型 配適度均符

有良好的區別

構面之區別效

府信任 

覺價值 

以及購買意願

本研究之結構

1  理論模型建

 線性結構模

指標 

quare 

值 

݂݀⁄

FI 

MR 

SEA 

GFI 

FI 

FI 

，利用陳順宇

方)、GFI (配適

化配適度指標)

符合標準。

別效度。 

效度結果彙整

未受限模式

卡方值 
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291.523 

願四者之間的

構方程模型，

建構分析圖

模式配適度與評

衡量標準

越小越

(P>0.0

<3

>0.9

<0.08

<0.05

>0.9

>0.9

>0.9

宇(2007)所提出

適度指標)、RM

以及 CFI (比

整 

式 

DF 卡

28 48

36 47

的關係。針對這

如下圖 4 - 1

評估 

準 模

越好 

5) 

8 

5 

出的衡量標準

MR (均方根指

較配適度指標

受限模式 

卡方值 DF

81.083 28

76.917 37

這四個變數以
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模式結果 

14.207 

0.434 

1.015 

0.986 

0.015 

0.008 

0.963 

0.991 

0.986 

準，來檢視本研

指標) 、RMS
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卡方差
F 
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4.5.2 路徑係數分析 

本研究之模式配適度均符合標準，下一步即針對各假設進行驗證，驗證結果如表 4 - 9 所示，本研究五個假說

中，H1「消費者的信任對知覺價值有正向影響」、H3「消費者的健康意識對知覺價值有正向影響」以及 H5「消費

者知覺價值對購買意願有正向影響」之 T 值均達到顯著水準，其路徑係數分別為 0.592、0.386 以及 0.845，而 H2

「消費者的信任對購買意願有正向影響」以及 H4「消費者的健康意識對購買意願有正向影響」之 T 值則未達到顯

著水準，其路徑係數分別為 0.113 以及-0.007。 

表 4 - 9  整體模式標準之路徑係數與假設驗證結果 

假設 構面間關係 路徑係數 t 值 檢定結果 

H1 信任 → 知覺價值 (+) 0.592 8.061*** 支持 

H2 信任 → 購買意願 (+) 0.113 0.966 不支持 

H3 健康意識 → 知覺價值  (+) 0.386 5.551*** 支持 

H4 健康意識 → 購買意願  (+) -0.007 -0.080 不支持 

H5 知覺價值 → 購買意願  (+) 0.845 4.733*** 支持 

註： *表 p<.05； **表 p<.01； ***表 p<.001 

針對本研究潛在變項間各路徑之總效果、直接效果以及間接效果之結果，由表 4 - 10 顯示。「信任」對「知覺

價值」的影響直接效果為 0.592，「健康意識」對「知覺價值」的影響直接效果為 0.386，「知覺價值」對「購買意願」

的影響直接效果為 0.845，而「信任」對「購買意願」的影響總接效果為 0.613，其直接效果為 0.113，透過「知覺

價值」而產生的中介效果為 0.5，其直接效果不顯著，因此「知覺價值」具有中介效果；「健康意識」對「購買意願」

的影響總接效果為 0.319，其直接效果為-0.007，透過「知覺價值」而產生的中介效果為 0.326，其直接效果不顯著，

因此「知覺價值」具有中介效果。 

表 4 -10  潛在變項間各項標準化效果值 

結構化路徑 直接效果 間接效果 總效果 

信任 → 知覺價值   0.592  0.592 

信任 → 購買意願   0.113 0.500 0.613 

健康意識 → 知覺價值  0.386  0.386 

健康意識 → 購買意願 -0.007 0.326 0.319 

知覺價值 → 購買意願  0.845  0.845 

5. 結論與建議 

5.1 研究結論 

經由第四章之結果顯示，本研究的問卷具有良好的信度以及效度，經由結構方程模式之驗證結果，本研究模

型整體配適度佳，研究之假說部分得到實證，針對本研究之假說逐一來討論消費者對於食品的信任、健康意識、知

覺價值以及購買意願之間的關係。 

5.1.1 消費者的信任對知覺價值與購買意願之影響 

根據本研究之研究結果顯示，而消費者的信任對購買意願沒有直接影響，而是必須透過經過知覺價值才會間

接影響購買。表示消費者對於該食品的製造商以及政府認證標章越是信任，該食品在消費者心中的價值就越高。消

費者在認定該食品是否有價值前，會重視該製造商是否有誠信以及政府是否有對該食品進行把關，因此，Ganesan 

(1994)在研究認為消費者與商家保持長期的關係必須建立在信任之上，當信任被破壞後，消費者對其商品知覺價值

也會受到影響，進而抵制或是拒絕購買。而消費對於食品的信任不會影響到該食品的購買意願，消費者在購買食品

前，會思考購買方便性、容易購買以及價格合理(Petrick, 2002)，而非因為對該廠商信任就會不惜一切成本去購買，

在 Zeithaml（1988）研究中認為消費者如果以較便宜價格取得商品，那麼對商品所產生的知覺價值也越高，而食品

的價值並非非常昂貴，消費者會衡量取得的成本，如果高於當地購買同類型產品太多，即會放棄該產品。 
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5.1.2 消費者的健康意識對知覺價值與購買意願之影響 

根據本研究之研究結果顯示，消費者的健康意識對購買意願之間沒有直接影響，必須透過知覺價值才會間接

影響購買意願。代表越有健康意識的消費者越重食品對其自身帶來的價值。Schifferstein & Oude Ophuis (1998) 認為

擁有健康意識的消費者認為食物攝取會影響他們的健康，因此他們會偏好對自身健康且天然的食品，這類消費者會

認為該食品會比其他食品來的有價值。隨著消費者對於健康意識的增長，對於食品也會開始有不同評價，開始避免

傷害身體的化學合成的食品。相較對於健康意識比較薄弱的消費者，在食品選擇也就不遵循健康，會偏向滿足口腹

之慾。而消費者擁有健康意識不會直接影響對於該食品之購買意願，換句話說，有些消費者即使有健康意識，仍然

對該食品沒有意願購買。可能是有些消費者認為健康的代價太高，像是購買有認證、有機和天然食品所需要的花費

比一般菜市場以及夜市食品來得高，使得有些人不願意消費（Krystallis & Chryssohoidis, 2005）。另一種可能是擁有

健康意識之消費者認為該食品對於自身健康沒有益處，如零食、飲料以及油炸品，而不想消費，換句話說，擁有健

康意識之消費者比起其他消費者更重視食品本身的價值。消費者在購買食品前，會考慮所要購買食品的價值，因此，

知覺價值是影響購買意願的重要指標。 

5.1.3 消費者知覺價值對購買意願之影響 

根據本研究之研究結果顯示，消費者知覺價值會正向影響購買意願，代表消費者對於該食品的知覺價值越高，

對該食品的購買意願也就越高。在購買食品前，消費者重視該食品對於自身的益處，如該食品是否容易購買、價格

合不合理、品質好不好以及廠商的評價，都是消費者衡量該食品所能帶來的價值，本研究發現消費者在食品的購買

中，最重視廠商的聲譽以及評價，再來才是價錢，因此廠商的聲譽以及評價越高，購買意願也就越高。在過去很多

研究也證實這樣假設，知覺價值被認為是購買意願的重要指標(Woodruff, 1997)，在 Petrick ( 2002)研究中的結果與

本研究相似，消費者對於商品的知覺價值越高，對於商品的購買意願也越高。 

5.2 管理實務義涵 

知覺價值在本次研究中佔了非常重要的角色，廠商必須藉由提升消費者的知覺價值來影響購買意願，而信任

與健康意識在是形成消費者知覺價值的因素。 

首先，我將探討消費者與政府以及廠商信任關係，本研究將信任分為廠商信任以及政府信任進行探討。在廠

商信任方面，本研究建議食品製造商必須嚴格遵守法律，誠信的經營與消費者之間的關係，而商譽一直是消費者所

重視的，在表 4 - 5 中顯示消費者認為知覺價值中製造商的商譽比起其他因素來的重要，而 Ganesan (1994)認為雙方

長時間的買賣關係必須建立在信任基礎上，因此，當消費者越是信任的廠商，其知覺價值也越高，進而影響購買意

願。現今社會資訊流通非常的發達，如果違背道德的事情發生，如餿水油事件，食品製造商面臨法律上的懲罰，也

會面臨消費者抵制以及拒買的懲罰，如秒買秒退活動，建立商譽是非常的困難，但是毀掉是非常的快速，不要只為

了賺錢而違背了道德。最後，建議所有食品廠商，法律是道德的最低規範，建立與消費者信任關係才能讓生意長久

之道。在政府信任方面，在表 4 - 2 中可發現消費者對於廠商擁有政府認可標章認為是可以增加信任感的，消費者

是希望政府能嚴格把關食品製造商，但是鑒於台灣黑心食品事件屢見不鮮，使消費者對於食品廠的信任受到一次次

的考驗，而政府標章卻無法保障消費者，所以消費者認為自身的權益感到受損，因此在政府及廠商會保護消費者權

益方面給予相對較低的認同。本研究希望政府必須落實食品衛生管理法，加重累犯之罰款，設立多個食品檢驗機構，

善盡公正第三方的腳色嚴格地對市面上食品進行抽查，透明公開對於食品檢驗的過程，加強教育食品製造商的食品

衛生觀念，最後，本研究強烈建議台灣政府成立食品加工區以方便管理，也針對食品原物料源頭進行把關，如黃豆

必須食品級與飼料級分流，加強「非追」與「非登」實際登報，要求廠商透明的公開原料來源、製造與運送過程，

以贏取消費者的信任。 

因應時代潮流，吃不再只是糊口，吃的健康還要搭配良好健康生活習慣，本研究在結果上證實消費者的健康

意識會影響消費者對於食品的知覺價值，進而影響購買意願，因此，擁有健康意識的消費者認為食物攝取會影響他

們的健康，他們在購買食品時，會為了健康而購買天然或有助於提升健康的食品，這類消費者會認為該食品會比其

他食品來的有價值，故建議食品製造商在尋找目標客群時，不妨了解時下消費者的健康意識，常常更新時下健康資

訊，當消費者知識上有所限制時，適時給予消費者服務並為消費者建立良好的健康意識，強化與消費者之間的關係。 
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5.3 研究限制  

本研究問卷設計主要參考國內外學者所提出之量表，在翻譯過程可能因為用字遣詞方面而有所改變，而不法

精準表達原先設計之學者所要描述之問題，而使受測者在填答過程中無法全然了解題項所要表達之問題，進而造成

研究衡量上的誤差。也因受限於時間、人力以及物力等因素之影響，便以便利抽樣的方式來發放問卷，僅針對高雄

的區之各超市以及有機專賣店內消費者為主要調查對象，而不同區域對於購買食品的特性會有所不同，因此可能會

影響到研究衡量上的誤差。 

5.4 後續研究與建議 

在研究變數的部分，本研究只選取信任、健康意識、知覺價值以及購買意願等五個變數進行討論，而本研究

只探討到購買意圖的部分，並未針對消費者實際的行為來探討，Zeithaml（1988）在研究中說明影響購買之因素非

常的多，因此建議未來的研究者能進一步加入更多關於影響購買之因素進行探討，以加強探討購買行為甚至再購行

為，建構更為完整。 

本研究採用是橫斷面研究法(Cross-Sectional Study)的資料作為證據的依據，因此只能觀察到單一時間點所發生

的現象，而市場趨勢會隨著時代演化而有所差異，建議未來研究者在時間與物力許可下，近一步以縱斷面研究法

(Lingitudinal Study)來進行研究資料收集。在研究工具上，本研究是以量化研究中的結構方程模式來做分析，透過

問卷量測消費者的信任、健康意識、知覺價值以及購買意願可能會受到量化研究的限制，還有諸多潛在因素無法被

量測到，因此僅能探測到消費者表層的現象，而無法研究更為深入的想法，建議後續研究可以採用更多元研究方式

來分析測量消費者購買行為的因素。 
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