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摘 要 

動機與目的:消費者對飲食訴求方便性，且健康意識也逐漸受到重視，滿足消費者純正性需求能夠對未來產品

進行預測，且找出具有價值的顧客，對企業獲利來說更形重要。方法:橫斷面研究，採便利抽樣方式，共收集 282 位

有效樣本，以 SPSS 22.0 版進行資料分析。質性研究訪談對象共 3 位，以半結構式問卷進行資料收集。結果:部分人

口統計變項在消費者純正性需求、健康意識、顧客價值均有顯著差異。Process 線性迴歸分析結果發現健康意識對

消費者純正性需求具有調節作用，而健康意識程度越高時，部分消費者純正性需求具有顯著增強的調節效果。結論:

健康意識可強化純正性需求對顧客價值的影響，業者應開發滿足消費者純正性需求的家庭取代餐，並加強宣導健康

意識。 

關鍵字:家庭取代餐、消費者純正性需求、健康意識、顧客價值 

Keywords: home meal replacement, consumer need for authenticity, health consciousness, customer value. 

 

1.前言 

由於經濟快速成長，生活型態改變，國人對於生活飲食上更加訴求方便性精緻化之食品，因而促成家庭取代餐

產業的興起（吳、王、蔣，2010），但目前國人對於 HMR 的觀念並不普及，但其實消費者在日常生活中已實際利用

「家庭取代餐」而不自知（徐，2007）。現今國內外市場出現許多願意付出較多的金錢或時間獲取心目中「真正的

產品」的消費者，即純正性產品，因此瞭解消費者的心理因素與想法，並滿足消費者純正性需求，才能夠為未來上

市產品的販售情形進行觀察與預測 (魏、李，2011；馬、廖，2017）。 

健康意識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(陳，2015)，現今人口高齡化現象日趨嚴重，老年人的營養狀況逐漸受到重視，而中年時期是健康的轉捩點，

有許多的慢性病會在中年階段時出現，因此不管是哪個年齡層，健康的飲食皆可降低慢性病及代謝症候群的患病率

（洪、武、張、黃，2006；劉、林、謝，2012）。 

此外，近年來顧客價值已詮釋了傳統行銷的活動，顧客將是企業中最重要的資產之一，企業應將銷售的重心放

在和最有價值的顧客建立長期關係，因此找出具有價值的顧客，對企業的獲利來說更形重要(黃、陳，2009)。因此

本研究想瞭解消費者對 HMR 的認知，以及在選購 HMR 時，對於產品純正性的考量為何，而健康意識與人口變項

等因素，是否會影響消費者購買 HMR 之行為，進而了解顧客價值。研究目的為(1)探討家庭取代餐之發展與應用；
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(2)分析人口統計變項對家庭取代餐消費者純正性需求的差異；(3)分析家庭取代餐消費者純正性需求與顧客價值的

關係；(4)健康意識對家庭取代餐消費者純正性需求與顧客價值的調節作用。 

 

2.文獻查證 

2.1.HMR 發展與應用 

2.1.1.HMR 的定義 

家庭取代餐(Home Meal Replacement,HMR)即是一種在外購買餐食以解決在家烹煮餐食之行為，減少家庭備餐

過程中所耗費的時間和工作量 (Costa, Dekker, Beumer, Rombouts, & Jongen, 2001)，其取代了傳統從原始食材開始烹

飪的方式，讓消費者買回去能直接食用，或以最少準備步驟與時間即可食用的輕鬆方便省時的調理食品(吳等人，

2010)，包括外送服務、由商店購買帶回或在商店購買然後儲存在家中，這種選擇便利餐食的方式與商品供應的過

程皆屬於家庭取代餐的範圍(魏、李，2011)；而在美國，將 HMR 定義成產品質量高，價格合理，且可以在家中煮

熟的預煮食品，就是除一般快餐之外的方便食品都稱 HMR (Jo,Lee, & Choe, 2014)。  

2.1.2.HMR 的分類 

依據食品加熱程度、烹煮過程之便利性以及食物保存的期限，吳等人(2010) 將 HMR 產品分為，已經過完全烹

調的食品，消費者購買後即可食用的即食餐(Ready to Eat,RTE)、食用前僅需用短時間加熱才可食用的調理食品為即

熱餐(Ready to Heat,RTH)，及已經過調味等處理，買回家後須經烹煮過後才能食用的為即煮餐(Ready to Cook,RTC)；

徐(2007)則將 HMR 分為，立即可食用的調理食品為即食餐、短時間加熱處理即可食用的已調理食品為即熱餐、馬

上可以加熱烹調的調理食品為即煮餐，及生鮮、冷藏的包裝食品為生鮮菜肴等四類；而根據魏、李(2011)文獻分類

為，購買後不經備製，可立即食用的調理食品為即食餐、僅需短時間適度加熱後即可食用的調理食品為即熱餐、可

馬上加熱烹調的調理食品為即煮餐、最後仍需要充分的加熱的調理食品為即可調理餐(Ready to End-Cook,RTEC)與

生鮮、冷藏包裝食品為易腐菜餚(specialty-perishables,SP)五類，統整上述分類定義整理如表 1。 

表 1 HMR 之分類定義 

分類 定義 食品 

即食餐(RTE) 購買後不經備製，可立即食用的調理食品。 披薩、漢堡、炸雞、三明治等。 

即熱餐(RTH) 僅需短時間適度加熱(微波爐、解凍或加熱水)後即

可食用的調理食品。 

冷凍菜肴、冷藏熟水餃。 

即煮餐(RTC) 可以馬上加熱烹調的調理食品。 醃漬肉、醃漬魚。 

即可調理餐(RTEC) 最後仍需要充分的加熱的調理食品。 未調味冷凍、冷藏盒裝肉類。 

易腐菜餚(SP) 生鮮、冷藏包裝食品。 盒裝水果、裁切蔬果、沙拉。 

資料來源:本研究。 

2.1.3.HMR 的發展與市場分析 

  目前國人對於 HMR 的觀念並不普及，但其實消費者在日常生活中已實際利用「家庭取代餐」而不自知，如:便

利商店御飯糰和微波食品等，甚至於連鎖餐廳所提供的簡餐調理包，早餐店的蛋餅、蘿蔔糕、煎餃，都是屬於家庭

取代餐的範疇(王，1999)。且近期 HMR 在食品行業一直在迅速增長，因經濟快速成長，國民所得及生活水準大幅

提高，社會與經濟的變遷使人們在準備餐食時越來越考慮便利的因素(魏、李，2011)，同時由於人口結構與組織的

改變，其中包括女性就業增加、單身人口及小家庭增加以及追求便利性等(耿等人，2009)，而 HMR 解決了消費者

缺乏時間、技能和準備食物的時間壓力(魏、李，2011)。 

2.2.消費者純正性需求 

2.2.1.消費者純正性需求的定義 

國內外市場出現許多渴望滿足純正性需要的消費者，他們願意付出較多的金錢或時間獲取心目中「真正的產
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品」，即為純正性產品，然而這些消費者進行消費決策時，不同於過往重視價格優惠或是產品表徵，轉而重視個人

存在意義與價值，將之視為快樂的來源。而根據《牛津》與《韋氏》辭典，純正性是一種令人感覺真實的特性，有

威信、合法來源依據、可以信任、多數人認可，是一種令人感覺能放心擁有的心理感受，並能感受自己與族群之間

產生連結與歸屬(馬、廖，2017)。 

2.2.2.消費者純正性需求的追求動機 

根據馬、廖(2017)文獻指出，當代社會中有許多消費者透過消費行為滿足個人純正性需要，他們購買純正性產

品時，會依據個人的產品知識與經驗，衡量產品的各項要素，如:名稱、組成成分、特色描述、外觀包裝，及購買產

品的地點與使用情境，判斷產品的純正性程度，藉由擁有產品的純正性屬性反映個人追求原創與真實的特色，而將

純正性消費者消費動機整理如表 2。且真實性是當代營銷實踐的基石，根據考察及訪談，確定了六種真實性屬性，

包括:遺產和血統、風格一致性、質量承諾、與地點的關係、生產方法和淡化商業動機，這些真實性屬性引起了消費

者的共鳴(Beverland,2006)。事實上選購純正性產品已被視為一種消費者為了反抗後現代社會不真實與虛偽的表現，

因此純正性產品可視為消費者對某項產品的個人評斷結果，當該產品滿足消費者的評估標準，則會購買此產品滿足

純正性需要(馬、廖，2017)。 

表 2 純正性消費者消費動機 

產品性消費之動機 

(高純正性需求) 

這項動機產生純正性需要的消費者多購買具有產品性利益特徵的純正性產品。 

個人性消費之動機 

(高純正性需求) 

消費者因為個人興趣或嗜好，會渴望得到純正性需要的滿足。 

情境性消費之動機 

(低純正性需求) 

若有特殊使用情境，如高度品質要求、高單價產品、送禮，或產品為長期或高頻率使

用，就會產生純正性需要。 

資料來源:(馬、廖，2017） 

2.2.3.滿足消費者純正性需要之產品特徵 

為了讓消費者知覺產品具備純正性特徵，行銷人員會採取許多行銷努力，例如著重產品的歷史、運用傳統製作

方法，讓人知覺產品具備純正性特色，廠商也積極建立品牌的純正性定位，反映產品的真實特性，發展品牌純正性

定位(馬、廖，2017)。追求純正性需要的消費者多認為當前許多廠商過度利用商業包裝，令他們無法感受到真誠，

也因此不願意信任廠商、與之建立長久的顧客關係，故建議廠商需要維持產品的品質與口碑能名副其實，讓消費者

感受到製作產品的用心與誠實，才能吸引該類消費者的長久購買，而將消費者純正性產品特徵定義整理如表 3(馬、

廖，2017)。 

表 3 消費者純正性產品特徵定義 
產品性利益 原創性 具有獨有的創意，且此產品源於原產地或知名產地。 

繼承傳統與維持風格 反映一種堅持、不會隨俗改變的精神。 

品質承諾與口碑可信度 要維持良好品質，且要經大多數消費者使用，具有消費者口碑。 

純粹性 具有不含雜質或是廠商專精單一的特性。 

神聖化 因為個人高度情感偏好，所以不能被輕易的取代。 

稀有性 購買機會稀少、或因擁有獨特製作配方，使得消費者能獲得該

產品的機會較稀有。 
獲得代價高 因為需要花較長的製作或搜尋時間、付出較高的價格才能獲得。 

消費者知覺非產

品性利益 
產品知覺差異 反映個人價值或興趣的純正性產品，創造其心理上的高度產品

知覺差異，這項產品特徵出自個人的主觀認定。 

實現理想我 幫助消費者滿足自我需要、完成過往嚮往的產品特性。 
 表現真實我 消費者感到能表現個人特色的產品特徵，會刺激個人產生自我

認同，維持與強化自我概念。 
非獨特性利益 是因產品的價值所在，不是讓人與眾不同的特徵。 

資料來源:(馬、廖，2017） 
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2.3.健康意識與飲食行為 

2.3.1.健康意識  

健康意識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，或是指個人為維護自身健康而預先會注意的保健知識和理念，而根據研究顯示，自覺健康狀況與飲食行為之

間有明顯的相關(陳，2015)。臺灣自 1993 年邁入高齡化，2016 年 8 月底老年人口已達 12.9%，預計 2026 年老年人

口將超過 20%，進入超高齡社會(張等人，2016)，而 2018 年 9 月底，65 歲以上老年人口合計 381 萬人，占總人口

31%，邁入高齡社會(內政部統計處，2018)，因此在高齡者的飲食型態、營養狀況需更加注重(張等人，2016)。而中

年時期是健康的轉捩點，有許多的慢性病會在中年階段時出現(劉等人，2012)，因此飲食上建議減少飽和脂肪酸、

膽固醇以及高糖分的攝取型態，且要注意鈉的攝取，並以水代替飲料，透過良好的飲食控制，降低罹患慢性疾病及

代謝症候群的機率(粟等人，2015)。在高齡者部分，適當的飲食營養會促進高齡者身心健康、減緩老化現象、預防

慢性病和改善生活品質(王、張、葉、張、白，2010），高齡者因為健康狀況和身體機能的限制會使得營養不良的風

險增加，例如日常生活中自理能力減弱，造成取得食物，甚至是食入食物的困難，長期會導致高齡者營養不良，而

營養不良本身造成許多的健康問題，包含體重減輕、憂鬱傾向、急性認知功能障礙或認知衰退、骨質疏鬆或是肌少

症(蔡等人，2017)。 

2.3.2.健康的飲食行為 

不健康的飲食行為會增加罹患慢性疾病及代謝症候群的機率，因此介入健康措施改變飲食行為，能夠有效的改

變其健康飲食行為(Orji, & Mandryk, 2014)，且現代人因生活忙碌，加上人工精緻、高油、高糖、高熱量飲食行為頗

為普遍，因此，定時用餐、注意營養標示與熱量，以營養健康原則選擇食物等飲食行為選擇，被視為是有助於身體

健康的「正向飲食行為」(陳，2015)。而高齡者餐點，應以提供最易缺乏的營養素需求為主，如:具有抗氧化成分之

植化素、鈣、鎂與鋅等礦物質豐富的食材，食材種類應多樣化、易消化吸收與吞嚥、注意色香味的調配，在吃的營

養均衡同時，也不放棄高齡者喜愛的食物，保有良好的身心狀況與生活品質(謝、段、劉，2016)。 此外，根據陳

(2015)文獻指出，民眾的健康意識、生活型態及健康飲食行為的認知，均會因為「年齡」、「職業」、「婚姻」及「每

月可支配所得」的不同而有顯著差異，因此我們可由這些因素了解民眾對於健康的認知。 

2.4.顧客價值 

2.4.1.顧客價值分析 

近年來，顧客價值已重新詮釋了傳統行銷的活動，顧客將是企業中最重要的資產之一，企業應將銷售的重心放

在和最有價值的顧客建立長期關係，並將能為公司帶來長久利潤，因此找出具有價值的顧客，對企業的獲利來說更

形重要(黃、陳，2009)。而蘇、林、李(2006)指出，顧客價值是在一段時間之內，企業可能從個別客戶獲得的利潤淨

現值，因此可將顧客視為公司的重要資產。而Hosseini,M.,& Albadvi,A.(2010)研究指出可以從當前價值、潛在價值和

客戶忠誠度評估顧客價值。顧客價值的增加有助於維持服務公司與其客戶之間的長期關係，維持長期客戶關係和提

升客戶忠誠度相關(袁、李、周，2013)，消費者在選擇商品或服務時，可能同時從功能價值、社會價值、情感價值、

嘗新價值，及情境價值等不同價值面向進行消費，因此顧客價值則是影響消費者行為選擇的基本原因(張、江，2017)。 

2.4.2.RFM 分析模型 

RFM分析模型早期主要被用於直接行銷領域的客戶分類。但在模型不斷豐富發展下，目前更被常用來監測客戶

消費行為異動，做為防範客戶流失的方法(黃、陳，2009)。且RFM是應用非常廣泛的消費行為分析技術，可以簡單、

快速的分析公司的顧客，進而達到增加顧客回應率、降低訂購成本和獲得利潤三種好處(許、徐、李，2011)。RFM

分析模型普遍受到實務界的重視，並常被廣泛地應用於顧客價值分析(林、劉，2016)，國內外許多學者也分別在不

同的假設及定義下提出了顧客價值的計算公式，其中有研究提出之RFM顧客價值分析模型是利用三種指標:最近購

買日(Recency)、購買頻率(Frequency) 及購買金額(Monetary)來分析顧客價值(黃、陳，2009)，最近購買日指顧客最

近一次的購買日期，若此數值越小，代表距離消費日越近，亦表示顧客與企業的往來較為密切，購買頻率和購買金
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額，則指顧客於一段期間內的來店購買次數和消費金額(林、劉，2016)，因此我們選擇使用RFM分析模型分析顧客

價值，將定義整理如表4。 

表 4 RFM 顧客價值分析模型定義 

指標項目 定義 評量內容 

最近購買日期(Recency) 顧客最後一次購買日期的天數，天數越少，通常表示顧客

再購率或挽留率越高。 

顧客再購率；顧客挽留率。 

購買頻率(Frequency) 顧客在一定期間內，購買產品或服務的刺激，頻率越高，

通常表示顧客忠誠度及顧客價值較高 

顧客忠誠度；顧客價值。 

購買金額(Monetary) 指一段期間內，顧客購買該產品的總交易金額，金額越

高，通常表示顧客貢獻度及價值越高 

顧客貢獻度；顧客價值。 

資料來源:(許、徐、李，2011） 

 

3.材料與方法 

本研究蒐集相關文獻及量表加以統整，使用問卷及深度訪談調查蒐集目前家庭取代餐消費者純正性需求、顧客

價值、健康意識及統計人口、種類、特性對家庭取代餐購買之差異性，採便利抽樣方式及橫斷面研究，將調查資料

整理與統計分析。以研究架構(圖 1)、操作性定義、研究對象、研究工具及資料分析分述如下: 

3.1.研究架構 

自變項:原創性、品牌承諾與口碑可信度、獲得代價高、繼承傳統與風格維持、稀有性、純粹性及神聖化。 

依變項:顧客價值。 

調節變項:健康意識。 

H1:消費者對於家庭取代餐的「原創性」在「顧客價值」上有顯著差異。 

H2:消費者對於家庭取代餐的「品牌承諾與口碑可信度」在「顧客價值」上有顯著差異。 

H3:消費者對於家庭取代餐的「獲得代價高」在「顧客價值」上有顯著差異。 

H4:消費者對於家庭取代餐的「繼承傳統與風格維持」在「顧客價值」上有顯著差異。 

H5:消費者對於家庭取代餐的「稀有性」在「顧客價值」上有顯著差異。 

H6:消費者對於家庭取代餐的「純粹性」在「顧客價值」上有顯著差異。 

H7:消費者對於家庭取代餐的「神聖化」在「顧客價值」上有顯著差異。 

H8:「健康意識」在「消費者純正性需求」上有顯著差異。 

H9:「健康意識」在「顧客價值」上有顯著差異。 

H10:「健康意識」對於「消費者純正性需求」與「顧客價值」上有調節作用。 

 

 

圖 1 研究架構 

 

 

健康意識 原創性 

品牌承諾與口碑可信度 

獲得代價高 

繼承傳統與風格維持 

稀有性 

純粹性 

神聖化 

顧客價值 
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3.2.操作性定義 

將本研究操作性定義整理如表 5。 

表 5 操作性定義 

變項 操作性定義 參考文獻 

家庭取代餐 一種家庭外進行製作家庭內消費的飲食解決方案，意指可以在家中煮熟

的預煮食品，就是除一般快餐之外的方便食品都稱家庭取代餐。 

(耿等人，2009）；

(Jo,Lee,& Cho，

2014) 

健康意識 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。 
(陳，2015) 

純正性需求 重視個人存在意義與價值，願意付出較多金錢或時間獲取心目中真正的

產品的消費者。 

(馬、廖，2017) 

原創性 具獨有創意，且此產品須來自於原產地或知名產地。 

品牌承諾與

口碑可信度 

反映一種堅持、不會隨俗改變的精神。 

獲得代價高 經大多數消費者使用，具有消費者口碑及良好品質。 

繼承傳統與

風格維持 

不含雜質或是廠商專精單一的特性。 

稀有性 因個人高度情感偏好，不被輕易的取代。 

純粹性 購買機會稀少或擁有獨特製作配方，使獲得該產品的機會較稀有。 

神聖化 需花較長的製作或搜尋時間，且需付出較高的價格才能獲得。 

顧客價值 在一段時間之內，企業可能從個別客戶獲得的利潤淨現值，而利用三種指

標:最近購買日(Recency)、購買頻率(Frequency) 及購買金額(Monetary)來

分析顧客價值。 

(黃、陳，2009) 

3.3.研究對象 

本研究資料收集分為問卷調查及深度訪談兩部分，問卷調查對象依年齡分為 25~34 歲、35~44 歲、45~54 歲、

55~64 歲及 65 歲以上，且使用過家庭取代餐者，對象必須意識清楚，並能夠配合問卷填寫，研究者主要利用網路

問卷發放給周遭親朋好友，以及至高雄都會公園、輔英科技大學進行問卷調查，並事先取得相關人員同意，以及講

解研究動機、目的，才開始進行調查。8 月份收集 50 份問卷，於高雄都會公園隨機訪問符合年齡之民眾，及利用網

路問卷調查身邊符合年齡民眾，9 月至 12 月於輔英科技大學向符合年齡的講師收集問卷，其餘利用網路問卷調查

符合年齡民眾，共回收 282 份問卷，由於 55 歲~60 歲、61~64 歲及 65 歲以上年齡層樣本數較低，且高齡族群對於

問卷的理解能力有限，因此為了使調查架構內容更完整深入，分別與製造業人員、服務業者及學校老師進行深度訪

談，而對象皆有使用過家庭取代餐經驗，每場訪談時間平均在 30 分鐘左右，並經由受訪者同意進行錄音。 

3.4.研究工具 

3.4.1.問卷設計 

  問卷主要為五個部分，第一部分為過去食用家庭取代餐經驗題項，第二部分為基本資料題項，共 10 題，第三

部分為「顧客價值」，共 5 題，題項則是參考黃、陳(2009)文獻提出的 RFM 模型三種指標，以此指標來分析受測者

對於家庭取代餐的購買行為，由受測者依照題項作答，來分析受測者對於家庭取代餐的顧客價值。第四部分為「消

費者純粹性需求」，題項參考馬、廖(2017)所編製的消費者純粹性需求量表，共 29 題，題項層面包含消費者對於原

創性(共 4 題)、品質承諾與口碑可信度(共 5 題)、獲得代價高(共 4 題)、繼承傳統與風格維持(共 5 題)、稀有性(共 3

題)、純粹性(共 4 題)、神聖化(共 4 題)，以此量表分析受測者對於家庭取代餐的純正性需求，第五部分為「健康意
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識與飲食行為」，題項則參考陳(2015)所編製的健康意識、生活型態及飲食行為量表，共 14 題，分為健康意識(共 6

題)、健康的飲食行為(共 8 題)題項，以此量表來分析受測者對於健康意識、飲食行為的認知，第四及第五部分皆為

李克特量表，採用結構性封閉式題型，並依序勾選「非常同意」、「同意」、「無意見」、「不同意」、「非常不同意」，

分別給予 5 分至 1 分計分進行統計，越表示同意的計量分數越高，依照題項作答，來了解受測者對於自我健康、飲

食行為的認知，由於本次研究並不討論受測者的生活型態，因此未列入問卷題項。詳如附錄 1 所示。 

3.4.2.訪談大綱 

  本研究訪談大綱題項彙整問卷設計題項，依照其題項編制成訪談大綱共 16 題，其題項分為四個部分，第一

部分為家庭取代餐使用經驗(共 2 題)，第二部分為參考黃、陳(2009)文獻提出的「RFM 模型三種指標」，分別為最

近購買日(共 1 題)、購買頻率(共 1 題)、購買金額(共 1 題)，第三部分為「健康意識與飲食行為」，題項則參考陳

(2015)所編製的健康意識、生活型態及飲食行為量表，分為健康意識(共 1 題)、健康的飲食行為(共 1 題)，第四部

分為「消費者純粹性需求」，題項參考馬、廖(2017)所編製的消費者純粹性需求量表，題項層面包含消費者對於原

創性(共 1 題)、品質承諾與口碑可信度(共 1 題)、獲得代價高(共 1 題)、繼承傳統與風格維持(共 2 題)、稀有性(共

1 題)、純粹性(共 2 題)、神聖化(共 1 題)，詳見附錄 2。 

3.5.資料分析 

本研究以 SPSS 22.0 (SPSS Inc.,IBM)for Windows 套裝軟體進行資料建檔與分析，統計顯著水準設為 α=0.05，

以次數分配表與百分比方式分析受測者，了解受測者對於家庭取代餐的純正性需求及顧客價值。健康意識調節作用

分析中，參考 Haye(2011)提出的軟體進行線性迴歸分析，Process 分析結果可以針對調節變項進行完整的討論。因

此本研究以運用 Process 軟體分析調節作用關係中選用。(1)以信效度分析了解消費者對家庭取代餐之純正性需求與

顧客價值，並能夠具有較佳的解釋能力，建立良好的效度。(2)以單因子變異數(ANOVA)分析不同人口、種類、特性

對於家庭取代餐消費者純正性需求的影響。(3)以 Process 線性迴歸分析健康意識對於消費者純正性需求與顧客價值

調節作用的影響。 

 

4.結果 

4.1.量性研究結果 

4.1.1.基本資料分析 

受訪者之基本資料顯示，性別方面，女性約占 59.9%，男性約占 40.1%；年齡以 45~54 歲居多占 34.8%，其次

以 25~34 歲占 33%；婚姻狀況以已婚占多數為 62.1%，其次為未婚占 35.5%；教育程度以大專(學)為最多占 63.8%，

其次為高中職以下占 24.8%；宗教以道教居多占 32.3%，其次為其他占 31.9%；月薪所得多數為 30,000 以下占 40.1%，

其次為 30,001~50,000 占 34%；每月可支配所得，以 10,000 以下占多數為 35.1%，其次為 10,001~20,000 占 33.3%；

職業多數以服務業占 34%，其次為其他占 23.4%；家庭結構以配偶及子女同住占多數為 51.1%，其次為其他占 23%。 

4.1.2.信效度分析 

「消費者純正性需求」題項及「健康意識與飲食行為」題項採驗證性因素分析，共分為八個構面(原創性、品質

承諾與口碑可信度、獲得代價高、繼承傳統與風格維持、稀有性、純粹性、神聖化、健康意識與飲食行為)，在「原

創性」的 4 個題項中，刪除題項 1(因為原產地是一項產品的創始地，所以我感覺由原產地生產的產品品質比較好)

其 α 值從 0.639 增加至 0.855，刪除此題後，其餘的 3 個題項，因素負荷量最低值為 0.859，解釋變異量為 77.58%。

「品質承諾與口碑可信度」共 5 個題項 α 值=0.906，因素負荷量最低值為 0.777，解釋變異量為 73.04%；「獲得代

價高」共 4 個題項 α 值=0.930，因素負荷量最低值為 0.888，解釋變異量為 82.76%；「繼承傳統與風格維持」共 5

個題項 α 值=0.900，因素負荷量最低值為 0.796，解釋變異量為 71.63%；「稀有性」共 3 個題項 α 值=0.805，因素負

荷量最低值為 0.739，解釋變異量為 72.14%；「純粹性」共 4 個題項 α 值=0.907，因素負荷量最低值為 0.834，解釋

變異量為 78.34%；「神聖化」共 4 個題項 α 值=0.904，因素負荷量最低值為 0.870，解釋變異量為 77.72%。「健康意
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識與飲食行為」原為 14 個題項，其中題項 8(我會吃甜食或零食)、題項 10(我常喝汽水、可樂、含糖飲料)、題項

11(我會吃油炸或含油高的食物)及題項 14 (我會吃宵夜)，此 4 個題項的因素負荷量小於 0.3，故予以刪減，其餘 10

個題項 α 值=0.873，因素負荷量最低值為 0.375，解釋變異量為 50.47%。 

4.1.3.不同人口變項的影響 

主要探討人口變項對消費者純正性需求(原創性、品質承諾與口碑可信度、獲得代價高、繼承傳統與風格維持、

稀有性、純粹性、神聖化)與健康意識及顧客價值，是否存在顯著差異。消費者年齡在「純粹性」及「健康意識」有

顯著差異，「純粹性」的 F 值為 3.064(P 值=0.02)，「純粹性」的感受在 45~54 歲明顯比 25~34 歲高，而「健康意識」

F 值為 3.778(P 值=0.01)，「健康意識」的感受 45~54 歲比 25~34 歲高，55~64 歲比 25~34 歲高。消費者婚姻狀況在

「純粹性」及「健康意識」呈顯著差異，「純粹性」的 F 值為 4.780(P 值=0.01)，而「健康意識」的 F 值為 3.776(P

值=0.02)，兩者的感受皆是已婚比未婚高。消費者的職業在「健康意識」呈顯著差異，「健康意識」的 F 值為 2.723(P

值=0.03)，「健康意識」的感受軍公教比服務業高。消費者的月薪所得在「健康意識」呈顯著差異，「健康意識」的

F 值為 3.274(P 值=0.02)，「健康意識」的感受在月薪所得 70001 元以上較 30001~50000 元的消費者高消費者的每月

可支配所得在「原創性」、「品質承諾與口碑可信度」、「獲得代價高」及「顧客價值」呈顯著差異，「原創性」的 F 值

為 3.608(P 值=0.01)，「品質承諾與口碑可信度」的 F 值為 4.712(P 值=0.00)，「獲得代價高」的 F 值為 3.845(P 值

=0.01)，三者的感受在可支配所得為 20001 元~30000 元比 10001 元~20000 元高，及 20001 元~30000 元比 10000 元

以下高，而「顧客價值」的 F 值為 4.826(P 值=0.00)，其感受在可支配所得 30001 元以上比 10000 元以下高，及 30001

元以上比 20001~30000 元高。消費者家庭結構在「品質承諾與口碑可信度」及「顧客價值」呈顯著差異，「品質承

諾與口碑可信度」的 F 值為 4.679(P 值=0.00)，「品質承諾與口碑可信度」的感受配偶及子女同住比其他高，「顧客

價值」的 F 值為 3.660(P 值=0.01)，配偶及子女同住比配偶同居高。消費者介紹行為在「顧客價值」中呈顯著差異，

t 值為 6.253(P 值=0.00)，同意推薦家庭取代餐給親朋好友的人其顧客價值明顯比不同意的人高。 

4.1.4.健康意識對於消費者純正性需求與顧客價值的迴歸分析 

主要探討健康意識對於消費者純正性需求(原創性、品質承諾與口碑可信度、獲得代價高、繼承傳統與風格維

持、稀有性、純粹性、神聖化)與顧客價值調節作用的影響。 

分析健康意識對於「原創性」及「顧客價值」的調節作用，結果如表 6 顯示，健康意識對於「原創性」及「顧

客價值」的調節作用的 b 值為 0.4618，t 值為 2.7650(p 值=0.01)，且具有顯著作用，因此健康意識在「原創性」對

於「顧客價值」的關係具有顯著調節作用。 

表 6 健康意識對於原創性及顧客價值的迴歸分析結果 

變項 b SEB t 值 P 值 

原創性 0.2994 0.2089 1.4331 0.15 

健康意識 0.3579 0.2532 1.4137 0.16 

原創性×健康意識 0.4618 0.1670 2.7650 0.01 

註:依變項為顧客價值，R2=0.0538，F 值=2.6900，P 值=0.05 

當健康意識高等程度的時候，在「原創性」對於「顧客價值」的關係具有顯著調節作用，結果如表 7，調節作

用 b 值是 0.5879，t 值是 2.2132(p 值=0.03)。 

表 7 健康意識對於原創性及顧客價值的調節作用增強效果 

分析健康意識對於「品質承諾與口碑可信度」及「顧客價值」的調節作用，結果如表 8 顯示，「品質承諾與口

健康意識程度 Effect SEB t 值 P 值 

-0.6713 -0.0106 0.1975 -0.0536 0.96 

0.0767 0.3348 0.2140 1.5649 0.12 

0.6247 0.5879 0.2656 2.2132 0.00 



 

706 
 

碑可信度」對於顧客價值的 b 值為 0.5175，t 值為 2.4461(p 值=0.02)，健康意識對於「品質承諾與口碑可信度」及

「顧客價值」的調節作用 b 值為 0.4890，t 值為 3.0463(p 值=0.00)，皆具有顯著作用，因此健康意識在「品質承諾

與口碑可信度」對於「顧客價值」的關係具有顯著調節作用。 

表 8 健康意識對於品質承諾與口碑可信度及顧客價值的迴歸分析結果 

註:依變項為顧客價值，R2=0.0761，F 值=3.8977，P 值=0.01 

當健康意識中等程度的時候，在「品質承諾與口碑可信度」可信度對於「顧客價值」的關係具有顯著調節作用，

結果如表 9，調節作用 b 值是 0.5550，t 值是 2.5676(p 值=0.00)。 

表 9 健康意識對於品質承諾與口碑可信度及顧客價值的調節作用增強效果 

分析健康意識對於「獲得代價高」及「顧客價值」的調節作用，結果如表 10 顯示，健康意識對於「獲得代價

高」及「顧客價值」的調節作用的 b 值為 0.4829，t 值為 3.0069(p 值=0.00)，且具有顯著作用，因此健康意識在「獲

得代價高」對於「顧客價值」的關係具有顯著調節作用。 

表 10 健康意識對於獲得代價高及顧客價值的迴歸分析結果 

變項 b SEB t 值 P 值 

獲得代價高 0.2721 0.1667 1.6323 0.10 

健康意識 0.3001 0.2455 1.2226 0.22 

獲得代價×健康意識 0.4829 0.1606 3.0069 0.00 

註:依變項為顧客價值，R2=0.0676，F 值=3.4308，P 值=0.02 

當健康意識高等程度的時候，在「獲得代價高」對於「顧客價值」的關係具有顯著調節作用，結果如表 11，調

節作用 b 值是 0.5738，t 值是 2.7043(p 值=0.01)。 

表 11 健康意識對於獲得代價高及顧客價值的調節作用增強效果 

分析健康意識對於「繼承傳統與維持風格」及「顧客價值」的調節作用，結果如表 12 顯示，健康意識對於「繼

承傳統與維持風格」及「顧客價值」的調節作用 b 值為 0.4516，t 值為 2.6679(p 值=0.00)，且具有顯著效果，因此

健康意識在「繼承傳統與維持風格」對於「顧客價值」的關係具有顯著調節作用。 

表 12 健康意識對於繼承傳統與維持風格及顧客價值的迴歸分析結果 

變項 b SEB t 值 P 值 

繼承傳統與風格維持 0.2082 0.2016 1.0328 0.30 

健康意識 0.3089 0.2540 1.2160 0.23 

繼承傳統×健康意識 0.4516 0.1693 2.6679 0.01 

變項 b SEB t 值 P 值 

品質承諾與口碑可信度 0.5175 0.2116 2.4461 0.02 

健康意識 0.2662 0.2467 1.0790 0.28 

品質承諾×健康意識 0.4890 0.1605 3.0463 0.00 

健康意識程度 Effect SEB t 值 P 值 

-0.6713 0.1892 0.2012 0.9403 0.35 

0.0767 0.5550 0.2162 2.5676 0.01 

0.6247 0.8230 0.2638 3.1197 0.00 

健康意識程度 Effect SEB t 值 P 值 

-0.6713 -0.0521 0.1781 -0.2924 0.77 

0.0767 0.3092 0.1698  1.8211 0.07 

0.6247 0.5738 0.2122  2.7043 0.01 
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註:依變項為顧客價值，R2=0.0503，F 值=2.5044，P 值=0.06 

當健康意識高等程度的時候，在「繼承傳統與維持風格」對於「顧客價值」的關係具有顯著調節作用，結果如

表 13，調節作用 b 值是 0.4903，t 值是 1.9710(p 值=0.05)。 

表 13 健康意識對於繼承傳統與維持風格及顧客價值的調節作用增強效果 

分析健康意識對於「稀有性」及「顧客價值」的調節作用，結果如表 14 顯示，健康意識對於「稀有性」及「顧

客價值」的調節作用的 b 值為 0.3536，t 值為 2.1034(p 值=0.04)，且具有顯著作用，因此健康意識在「稀有性」對

於「顧客價值」的關係具有顯著調節作用。 

表 14 健康意識對於稀有性及顧客價值的迴歸分析結果 

註:依變項為顧客價值，R2=0.0317，F 值=1.5494，P 值=0.20 

分析健康意識對於「純粹性」及「顧客價值」的調節作用，結果如表 15 顯示，健康意識對於「純粹性」及「顧

客價值」的調節作用的 b 值為 0.3523，t 值為 2.2833(p 值=0.02)，且具有顯著作用，因此健康意識在「純粹性」對

於「顧客價值」的關係具有顯著調節作用。 

表 15 健康意識對於純粹性及顧客價值的迴歸分析結果 

變項 b SEB t 值 P 值 

純粹性 0.1907 0.1902 1.0025 0.32 

健康意識 0.3021 0.2472 1.2222 0.22 

純粹性×健康意識 0.3523 0.1543 2.2833 0.02 

註:依變項為顧客價值，R2=0.0376，F 值=1.8468，P 值=0.14 

當健康意識高等程度的時候，在「純粹性」對於「顧客價值」的關係具有顯著調節作用，結果如表 16，調節作

用 b 值是 0.4108，t 值是 1.7271(p 值=0.07)。 

表 16 健康意識對於純粹性及顧客價值的調節作用增強效果 

分析健康意識對於「神聖化」及「顧客價值」的調節作用，結果如表 17 顯示，健康意識對於「神聖化」及「顧

客價值」的調節作用的 b 值為 0.3600，t 值為 2.2049(p 值=0.03)，且具有顯著作用，因此健康意識在「神聖化」對

於「顧客價值」的關係具有顯著調節作用。 

表 17 健康意識對於神聖化及顧客價值的迴歸分析結果 

變項 b SEB t 值 P 值 

神聖化 0.0680 0.1823 0.3730 0.71 

健康意識 0.3572 0.2554 1.3985 0.16 

神聖化×健康意識 0.3600 0.1633 2.2049 0.03 

健康意識程度 Effect SEB t 值 P 值 

-0.6713 -0.0949 0.2068 -0.4588 0.65 

0.0767 0.2429 0.2051 1.1844 0.24 

0.6247 0.4903 0.2488 1.9710 0.05 

變項 b SEB t 值 P 值 

稀有性 0.0194 0.1651 0.1177 0.91 

健康意識 0.3603 0.2595 1.3884 0.17 

稀有性×健康意識 0.3536 0.1681 2.1034 0.04 

健康意識程度 Effect SEB t 值 P 值 

-0.6713 -0.0458 0.1871 -0.2449 0.81 

0.0767 0.2177 0.1941 1.1215 0.26 

0.6247 0.4108 0.2379 1.7271 0.09 
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註:依變項為顧客價值，R2=0.0350，F 值=1.7173，P 值=0.17 

4.2.質性研究結果 

本研究訪問 2 男 1 女，其年齡在 55 歲至 67 歲間，三位受訪者皆有購買過 HMR 產品(詳見附錄 2)，訪談結果

發現，家庭取代餐使用經驗與顧客價值中長輩較常購買包子、蛋餅、餃子的 HMR 產品，少數會購買御飯糰、飯類

麵類食品，長輩通常一個月才會購買一次 HMR 產品，平均一次大約會購買 3~4 個產品，每次平均消費約 100~200

元左右，而產品平均單價介於 40~50 元左右。健康意識與飲食行為中，因本身就認為這不是很健康的產品，只是貪

圖方便快速購買，因此不會去特別注意其營養成分，頂多只會注意有效日期或是否有防腐劑、化學成分。 

純正性需求中長輩認同產品的原創性，因為考慮到運輸過程，及整個交易過程等問題，認為還是國內的食品比

較安心。並重視品質承諾與口碑可信度，長輩往往會透過媒體方式或是親朋好友的介紹來認識 HMR 產品，並從中

聽聞各品牌的品質與口碑，再以自己的感官意識去決定是否購買。 

由於義美在我國的口碑較好，所以長輩往往會優先食用其品牌的產品，在食用過後也都認為其品質好因此便會

持續使用，相對於其他較新的品牌，則不會去考慮，依舊會使用廣為大眾所知的老字號，像是桂冠、統一、綠巨人

等。故長輩注重繼承傳統與風格維持的 HMR 產品， 

此外雖然現在市面上有很多標榜無添加物的產品，但長輩仍然認為，HMR 產品保存期限這麼長，不可能沒有

添加防腐劑，但若是看到有標榜無添加物的產品，還是會為了健康想去嘗試購買幾次，因此相當重視產品的純粹性。 

 

5.結論與建議 

5.1.討論 

本研究共收集 282 份樣本，年齡分佈在 25~65 歲以上，以 45~54 歲者居多。信效度分析結果，針對消費者純正

性需求刪除一題，而健康意識刪除四題，總共剩下 38 題。在變異數分析結果中，45~54 歲明顯對於家庭取代餐的

純粹性需求有較高的認同，而 45~54 歲及 55~64 歲明顯認為家庭取代餐的健康意識較為重要；已婚的人明顯對家

庭取代餐的純粹性需求有較高的認同，同時也認為家庭取代餐的健康意識較為重要；職業為軍公教者及月薪所得

70001 元以上的人，也較重視家庭取代餐的健康意識；每月可支配所得在 20001 元~30000 元者，明顯對於家庭取代

餐的原創性、品質承諾與口碑可信度及獲得代價高有較高的認同，30001 元以上者則認為家庭取代餐的顧客價值較

為重要；配偶及子女同住者明顯對家庭取代餐的品質承諾與口碑可信度及顧客價值有較高的認同，此外同意推薦家

庭取代餐給親朋好友的人，其顧客價值亦有較高的認同。以 Process 線性迴歸分析健康意識對消費者純正性需求與

顧客價值關係的調節作用，在線性迴歸分析結果中，健康意識對於「原創性」、「品質承諾與口碑可信度」、「獲得代

價高」、「繼承傳統與風格維持」、「稀有性」、「純粹性」及「神聖性」皆具有調節作用，其中健康意識程度越高時，

以「原創性」、「品質承諾與口碑可信度」、「獲得代價高」、「繼承傳統與風格維持」及「純粹性」具有顯著增強的調

節效果。質性深度訪談結果發現，長輩因不清楚家庭取代餐的營養成分，認為其並非健康的飲食，所以並不會產生

購買行為，但在家庭取代餐的消費者純正性需求中，會認同產品的原創性、品質承諾與口碑可信度、繼承傳統與風

格維持及純粹性。因此家庭取代餐針對高齡者應該加強宣導其具有健康飲食的意義。 

5.2.貢獻 

馬、廖(2017)文獻已指出消費者純正性需求較高的消費者，願意付出代價取得較高的產品。本研究除了從消費

者純正性需求的因素去討論家庭取代餐的顧客價值，並加入了健康意識作為調節變項。研究結果驗證「消費者純正

性需求」量表的信效度，可供後續學者參考使用，為本研究的第一項貢獻。其次是發現必須加入健康意識的調節作

用，才能夠加強消費者純正性需求對於家庭取代餐的影響，由此凸顯了健康意識的重要性，並呼應了陳(2015)文獻

中，選用具營養標示的食物被視為正向的飲食行為。由本研究結果可更清楚了解，家庭取代餐的消費者純正性需求，

並確認健康意識是重要的影響變項。由於家庭取代餐在一般人的認知中，多是貪圖方便而發展出的產品，殊不知家

庭取代餐是深具營養調配後具有健康飲食的食品，因此有必要針對家庭取代餐消費行為再做進一步更深入的研究。
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本研究的問卷調查及訪談結果，建議業者必須考量消費者純正性需求並特別著重健康意識，才能開發出具有顧客價

值的家庭取代餐。建立品牌形象內涵時，可以強調家庭取代餐產品原料的產地來源、給予顧客的品質承諾保證、標

榜無添加物、發展具有主題性的產品，以增強消費者正向的品牌聯想(具有消費者純正性需求品牌形象)。結合網路

行銷各種平台，例如 Facebook、Youtube、Instagram 或 Line 等社群網站，提供消費者正確的家庭取代餐資訊。 

 

6.限制及建議 

因本研究於八月進行問卷發放，實際收案時間僅四個月，因此樣本數及收集範圍受到時間的限制，而其中高齡

者對於問卷認知較為困難，導致高齡者的樣本數過低，且本研究產品著重於即熱餐與即時餐，非代表所有類別的家

庭取代餐。因此在未來研究上可針對高齡者做更大規模的質性分析，並分析不同類型家庭取代餐其消費者純正性需

求的差異，研究也可擴大調查範圍，探討北中南不同區域的人口變項對家庭取代餐消費者純正性需求的影響，此外

亦可加入健康意識以外的調節變項，探討影響家庭取代餐消費者純正性需求的其他外在因素。 
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附錄 1 問卷 

家庭取代餐消費者純正性需求分析調查問卷 

親愛的受訪者您好！ 

我們目前在進行有關消費者純正性需求的研究，而這是一份以「家庭取代餐」為主題的問卷，研究目的為

調查大眾對於家庭取代餐的純正性需求以及顧客價值，本問卷所收集的資料僅供專題發表及研究使用，共 57

題，請放心填寫，謝謝您的協助！敬祝  諸事順利、事事順心！ 

輔英科技大學健康事業管理系 

指導老師:蘇子炘博士 

學生:史晏寧 高鼎鈞 韓樹儀 

敬上 

所謂家庭取代餐即是一種家庭外進行製作的飲食解決方案，可減少家庭備餐中所耗費的時間，讓消費者買回去

能直接食用，僅需短時間適度加熱(微波爐、解凍或加熱水)後即可食用的調理食品。請勾選出下列您曾經食用

過的家庭取代餐。 

1.□冷凍熟水餃         2.□饅頭、包子     3.□肉粽           4.□米糕     

                             
 

 5.□飯類:便當、炒飯、咖哩飯   6.□麵類:義大利麵、炸醬麵     7.□ 粥 

                                     
8.□冷凍熟雞塊   9.□冷凍熟滷味   10.□冷凍年菜 (佛跳牆、紅燒獅子頭、豬腳等)  

11.□其他                     

一、基本資料： 

1.性別: □男性 □女性 

2.年齡: □25~34 □35~44 □45~54 □55~64 □65 歲以上 

3.婚姻狀況: □未婚 □已婚 □其他 

4.學歷: □高中以下 □大專(學) □研究所以上 

5.職業: □軍公教 □服務業 □製造業 □家管 □其他 

6.目前月薪所得:□30,000 以下 □30,001~50,000 □50,001~70,000 □70,001 元以上 

7.每月可支配所得:□10,000 以下 □10,001~20,000 □20,001~30,000 □30,001 元以上 

8.宗教信仰: □佛教 □基督教 □道教 □其他 

9.家庭結構: □獨居 □配偶同住 □配偶及子女同住 □其他 

10.取代餐的資訊來源: □網路 □電視 □平面廣告 □朋友介紹 □其他 

二、顧客價值：(各題均單選，請依據家庭取代餐為考量回答問題) 

1.上次購買家庭取代餐為幾週以前? □1 週內 □2 週 □3 週 □4 週以上 

2.上次購買的金額為多少? □1~100 □101~200 □201~300 □301~400 元 

3.平均每次消費的金額為多少? □1~100 □101~200 □201~300 □301~400 元 

4.一個月內會購買幾次? □1~5 □6~10 □11~15 □16 次以上 □不會購買 

5.我會介紹朋友購買家庭取代餐。 □同意 □不同意 
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三、消費者純正性需求：(各題均單選，請依據家庭取代餐為考量回答問題) 

題 
 
號 

題                   目 

非 
常 
同 
意 

同 
意 

普

通 

不 
同 
意 

非

常

不

同

意 

1 
因為原產地是一項產品的創始地，所以我感覺由原產地生產的產品品質比

較好。 
□ □ □ □ □ 

2 我認為在原產地生產的產品比較具有當地原有的特色。 □ □ □ □ □ 

3 
我感覺來自發源地的產品會比從發源地學習製作方法、再到其他地方製作出

來的產品好。 
□ □ □ □ □ 

4 對我而言，購買來自原產地的產品，可以降低買到劣質品的可能性。 □ □ □ □ □ 

5 我喜歡品質良好且廣為大家接受的創始產品。 □ □ □ □ □ 
6 我喜歡購買被大家公認為同類產品中最具獨創特色和品質良好的產品。 □ □ □ □ □ 

7 我喜歡品質好又具有能代表同類產品特色的產品。 □ □ □ □ □ 

8 
對於沒用過的產品，我會參考大家的意見來判斷它是否為同類產品中的代

表性產品。 
□ □ □ □ □ 

9 我喜歡從創始到現在的品質都廣為大家認同的產品。 □ □ □ □ □ 

10 我通常願付比較高的價格購買原創特色與品質都得到大家認同的產品。 □ □ □ □ □ 

11 我通常願付比較高的價錢購買來自知名產地且品質好的產品。 □ □ □ □ □ 

12 我通常願付較高的價錢購買同類產品中品牌知名度和接受度最高的產品。 □ □ □ □ □ 

13 只要產品擁有獨創的品牌特色和品質保證，我就願意多付一些錢購買它。 □ □ □ □ □ 

14 
如果產品製作者能堅持保有產品原有特色，我就會喜歡這類產品，即使別人

認為那是很不起眼的小物品。 
□ □ □ □ □ 

15 對我而言，保有自己歷史傳統的產品，會比其他流行產品更吸引我。 □ □ □ □ □ 

16 
對我而言，就算可供選擇的產品再多，我仍然喜歡維持傳統成分與產品特色

來維護既有名譽的產品。 
□ □ □ □ □ 

17 
我喜歡遵守傳統規定來維持傳統製造成份的產品，即使別人認為它是老古

董。 
□ □ □ □ □ 

18 
我喜歡購買我認為保有公認的傳統特色與品質的產品，即使別人不喜歡它也

沒關係。 
□ □ □ □ □ 

19 
因為某些有獨創特色的產品的材料很稀少，所以在配方用盡前，我會盡力購

買這些產品。 
□ □ □ □ □ 

20 
當我在國外看到台灣買不到的地方特色產品，我會因為平常很難買得到而

購買。 
□ □ □ □ □ 

21 
因為某些有獨創特色的產品是錯過機會就很難再買到，所以只要有機會我就

會盡力買到它。 
□ □ □ □ □ 

22 我願意付較高的價錢購買成份無添加物的產品。 □ □ □ □ □ 
23 我喜歡製作原料不含其它添加物的產品。 □ □ □ □ □ 

24 
對我而言，製作成份無添加物且品質好的產品，它的質感就是和其他同類產

品不一樣。 
□ □ □ □ □ 

25 我喜歡有品牌來保證其成份不含添加物的產品。 □ □ □ □ □ 

26 
對我而言具有保存價值的產品，我感覺仿冒品的使用效果就是比不上正版

產品。 
□ □ □ □ □ 

27 
即使我買了很相似的替代品，來代替我喜歡但買不起的特色產品，我仍然

認為這替代品無法完全滿足我要的品質與特色。 
□ □ □ □ □ 

28 
對我而言，只要是具有保存價值的產品，我就會買正版的產品來維持產品

在我心目中的保存價值。 
□ □ □ □ □ 

29 
對我而言，某些產品的成分特別到一旦有所改變，即使是用相似的成分，

它都不再是我心目中原來的產品了。 
□ □ □ □ □ 
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四、健康意識與飲食行為 (各題均單選，請依據家庭取代餐為考量回答問題) 

題 
 

號 
題                   目 

非 
常 
同 
意 

同 
意 

無 
意 
見 

不 
同 
意 

非 
常 
不 
同 
意 

1 我對於自己目前健康狀況感到滿意。 □ □ □ □ □ 
2 我會注意自己的健康。 □ □ □ □ □ 
3 我會定期注意有關健康的訊息。 □ □ □ □ □ 
4 我會認為健康是自己的責任。 □ □ □ □ □ 
5 我會警覺到我在健康上的改變。 □ □ □ □ □ 
6 我非常在乎自己的健康。 □ □ □ □ □ 
7 我會定時吃三餐。 □ □ □ □ □ 
8 我會吃甜食或零食。 □ □ □ □ □ 
9 我吃東西時會細嚼慢嚥。 □ □ □ □ □ 

10 我常喝汽水、可樂、含糖飲料。 □ □ □ □ □ 
11 我會吃油炸或含油高的食物。 □ □ □ □ □ 
12 我每天吃水果。 □ □ □ □ □ 
13 我每天吃蔬菜。 □ □ □ □ □ 
14 我會吃宵夜。 □ □ □ □ □ 

問卷填寫完畢，謝謝您的協助！ 
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附錄 2 訪談大綱 

一、 受訪者:盧小姐  年齡: 55 

1.請問您平時會不會購買家庭取代餐呢?您大多數都買什麼產品?您上次是何時購買的?您多久會購買一次?一次約花費多少? 

平常偶爾因為方便會購買，但通常是到大賣場購買回家存放，平常在外除非找不到餐廳、小吃店等熱食，不得已的情況下，

才會到便利商店購買 HMR 產品。而通常會購買焗烤麵、炒飯、蛋餅、肉包等，偶爾會購買披薩、雞塊、熱狗，或節慶的時

候，如過年過節會購買一些 HMR 的年菜，例如獅子頭，因為自己製作很複雜，所以直接買 HMR 的年菜相對的比較快速也

方便。上次購買試一兩周前了，大約一個月購買一次，通常會直接購買四五份產品，一次會花約兩百元左右。 

2.您平時會不會特別維持自己的健康?怎麼維持(如運動、飲食)?購買 HMR 時會不會特別注意營養成分? 

平時有參加瑜珈課程，定期運動，飲食部分會多吃蔬果，因為通常都是自己煮比較多，因此在製作過程中會以少鹽少油為主，

且也很少會吃油炸食物。購買 HMR 產品時，只會思考要吃什麼，例如想吃雞肉口味的麵食，就買有雞肉成分的產品，因此

不會去注意後面的營養成分，但會注意製造日期，會優先選擇剛製作的產品。 

3.平時購買 HMR 時會不會特別挑選台灣製造?(為什麼會挑或不挑) 

會，受訪者認為 HMR 產品購買國內的就好，因為考慮到運輸過程，及整個交易過程等問題，認為還是國內的食品比較安心，

而通常會購買如桂冠、義美、奇美、金品等我國品牌。 

4.會不會因為商品有名，就認為他是品質好的商品而去購買?(會這樣認為的理由是什麼) 

不會，一直以來在購買 HMR 產品時，都會在大買場先試吃，若沒有提供試吃的服務則不會購買，所以不管任何的品牌，其

口碑如何受訪者都不會那麼在意，只會在意自己試吃後的口感，再決定是否購買，或是剛好新推出的品牌有做特價活動，就

買來試試看，若不錯就會持續購買。 

5.會不會願意花更多的錢購買有知名度的產品?(為什麼) 

不會，一樣也是以試後的口感決定，但通常只要受訪者有購買過的品牌，且自己食用後認為品質好的，就會持續選購這個品

牌的其他產品去嘗試，但價位如果太高的，其實也不願意購買，因為認為 HMR 產品本身不是那麼健康，只是圖方便的食品，

因此價位高的話無法接受。 

6.買 HMR 時會不會特別注意品牌，或是固定購買哪幾種品牌(為什麼?)、會不會覺得老字號品牌(如義美、桂冠、綠巨人)的

品質較好?(為什麼) 

受訪者在購買不同種類的商品時，會有固定選擇的品牌，如蛋餅會選義美的，焗烤、義大利麵及炒飯就會選金品或桂冠，而

玉米粒一定選綠巨人的品牌，皆是以自身食用後的口感來決定購買哪間，畢竟每個品牌都有其口感較佳且較符合自己的產品，

而曾經在購買包子的時候通常會選擇奇美的產品，但後來因其新聞爆出有黑心油問題後，就再也不購買其包子了，所以即便

多喜歡奇美的包子，但也是會因其品質問題而不在選購。 

此外受訪者認為老字號品牌中，最喜歡的是桂冠，因為幾乎每次購買其產品，都非常滿意，且其產品的口感也比較符合受訪

者的需求。 

7.是否因為某項產品很容易賣完，而去囤貨?(哪項產品) 

不會，通常除非特價才會多買，或是產品真的不再販售時，頂多會再多加買個一兩盒而已，但受訪者認為 HMR 品牌很多，

就算平常購買的品牌，之後不會再推出自己常選購的產品也沒關係，因為還能再去選購其他家的，所以無須因為此原因去囤

貨，畢竟自己也不常吃，多購買的話擔心會浪費，且畢竟是冷凍食品，即便效期長還是認為不要放太久，食用才安全。 

8.是否為了維持健康而花更多錢去購買無添加物的產品?會不會因為品牌標榜無添加物而購買? 

會，但受訪者本身並不相信真的有 HMR 產品是無添加物的，但若市面上有標榜無添加物時，還是會去買來試試看，但頂多

就一兩次，吃吃看是否有哪不一樣，但最後還是會認為都一樣，所以不需要因為標榜無添加物而常購買，少數幾次選購就好，

畢竟比較貴，且也跟其他有添加物的 HMR 產品一樣，所以其實很不值。 

9.您喜歡吃某品牌的產品，若更換成較便宜且口味相似的產品，會不會願意購買便宜的，還是不願意更換品牌，只想購買原

本品牌。 

受訪者表示依舊會先以試吃為主，若口感真的跟平常所吃的品牌雷同，那麼會加入選購對象，可能會偶爾買新品牌的產品，

也偶爾會再回去買舊品牌的產品，但如果一直持續購買下去時，漸漸覺得新品牌產品的口感真的很令人滿意，且價錢又較低，

那勢必就會以新品牌為主，故受訪者不會一直只吃原品牌的產品，還是會有多方面的考量，且受訪者也提到，其實一直吃原

品牌的食品，吃久了也會膩，因此如果有能取代原品牌產品且價位較低的，當然會更加吸引他。 
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二、 受訪者:王先生  年齡: 62 

1.請問您平時會不會購買家庭取代餐呢 ?您大多數都買什麼產品?您上次是何時購買的?您多久會購買一次?一次

約花費多少? 

不常購買，基本上非不得已情況下，是不會去購買 HMR 產品，大多會購買的是冷凍蛋餅或水餃，少數偶爾會購

買御飯糰與三明治，上次購買約為兩三個禮拜前，單價大約 40~50 元左右，沒特別記每次的消費量與總價。 

2.您平時會不會特別維持自己的健康?怎麼維持(如運動、飲食)?購買 HMR 時會不會特別注意營養成分? 

平時不會特別注意，不過有時候會稍微運動，現在有在參加一些健身房的活動，在飲食方面不會特別去控制，但

購買產品時會注意是否有添加化學成分或防腐劑這方面的成分，認為 HMR 的產品一定都有防腐劑，因此幾乎不

購買。 

3.平時購買 HMR 時會不會特別挑選台灣製造?(為什麼會挑或不挑) 

受訪者認為我國 HMR 的產品基本上都是台灣製造比較多，且自身一直以來都只有購買義美的冷凍蛋餅，但只是

純粹因為義美品管好，故受訪者並不會特別注重 HMR 產品國內外製造的問題。 

4.會不會因為商品有名，就認為他是品質好的商品而去購買?(會這樣認為的理由是什麼) 

會因為商品有名且口碑好而想去嘗試購買看看，但依舊會參考其成分與價格的不同，還有受訪者非常注重生產的

過程，因此還是會先了解其製作過程，以及跟其他產品不同之處在哪，進行嚴謹的分析與思考後再決定是否購

買。 

5.會不會願意花更多的錢購買有知名度的產品?(為什麼) 

受訪者會優先注重食品檢驗的部分，若價錢與其檢驗的品質合理，才會願意購買高價位的產品，因此對於知名度

的部分，一樣也會先去了解其知名度高的原因為何，以及生產過程中的品管流程等，再來思考價格是否合理。 

6.買 HMR 時會不會特別注意品牌，或是固定購買哪幾種品牌(為什麼?)、會不會覺得老字號品牌(如義美、桂冠、

綠巨人)的品質較好?(為什麼) 

一直以來都是購買義美的品牌，其原因有三個，一是受訪者本身很少購買 HMR 產品，二是受訪者基本上只購買

冷凍蛋餅，而三是受訪者透過報導、網路評價、廣告還有其在品管部分的認證等，故受訪者深入了解其品管流程

後，對義美的食品感到安心，此外也有購買過桂冠的湯圓，但只是因為現在越來越少手工湯圓，因此冬至吃湯圓

不得不買桂冠的湯圓。 

7.是否因為某項產品很容易賣完，而去囤貨?(哪項產品) 

不會，因為受訪者認為 HMR 產品本來就不是新鮮食品，因此不可能買 HMR 產品回來囤貨，就算現在有些產品

的期限較久，但也仍然認為會有細菌滋生、度數控制上的問題等，故即使知道平時常吃的義美冷凍蛋餅很快就賣

完了，也不會因為這樣就購買很多，受訪者仍然優先注重產品的新鮮感。 

8.是否為了維持健康而花更多錢去購買無添加物的產品?會不會因為品牌標榜無添加物而購買? 

受否者認為 HMR 的產品一定百分之百都有添加物，除非是像國外有些標榜無防腐劑，但用維生素或其他無害成

分取代，這樣才能維持產品的保存，所以就算市面上有標榜無添加物的，也會仔細的去了解其是否真的有無添

加，但受訪者還是較注重食品檢驗的部分，因此還是會先了解其製造的過程，再去選購，受訪者因其本身工作的

經歷，故會不自覺地注意品管問題，但也因為年齡增長，漸漸覺得食品品管的好壞將會影響健康，因此認為要維

持健康，要購買健康的 HMR 產品，還是要先了解此產品的整個製作流程比較好。 

9.您喜歡吃某品牌的產品，若更換成較便宜且口味相似的產品，會不會願意購買便宜的，還是不願意更換品牌，

只想購買原本品牌。 

受訪者表示自己對品牌的忠誠度並不高，且提到自己是射手座，性格較豪邁奔放，常常喜歡嘗試新科技、新產品

等，故對食品也是，因此如果有新的品牌，其無論價錢、成分、口感等綜合因素都優越於原本的品牌，勢必會購

買，但前提之一，還是要以產品的品管為優先考量。 
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三、 受訪者:胡先生  年齡: 67 

1.請問您平時會不會購買家庭取代餐呢 ?您大多數都買什麼產品?您上次是何時購買的?您多久會購買一次?一次

約花費多少? 

不常購買，曾購買過餃子、包子、蝦子的 HMR 產品，大約一個月會購買一次，消費金額沒有特別記下，但大致

應該有一兩百吧。  

2.您平時會不會特別維持自己的健康?怎麼維持?(如運動、飲食)購買 HMR 時會不會特別注意營養成分? 

平時白天會去走路運動，在飲食方面，是盡量不吃加工食品，不吃用塑膠容器裝的食品，每天一定要吃蔬菜，少

吃油炸物與辛辣食品。 

3.平時購買 HMR 時會不會特別挑選台灣製造?(為什麼會挑或不挑) 

不會注意，因為幾乎很少購買，所以不太會特別留意這部分。 

4.會不會因為商品有名，就認為他是品質好的商品而去購買?(會這樣認為的理由是什麼) 

受訪者本身只有買過義美的產品，但曾經也是因為媒體報導，讓受訪者認為其口碑好，而促使他想買義美產品

的。 

5.會不會願意花更多的錢購買有知名度的產品?(為什麼) 

如果只是稍微貴一點，那會願意購買知名度高的產品，但如果價錢真的貴太多，便不願意。 

6.買 HMR 時會不會特別注意品牌，或是固定購買哪幾種品牌(為什麼?)、會不會覺得老字號品牌(如義美、桂冠、

綠巨人)的品質較好?(為什麼) 

受訪者只有購買過義美的食品，對於其他品牌別說吃過了，連聽都沒聽過，因此無法比較各品牌其品質的好壞，

但受訪者提到認為義美的品質確實很好，自己也喜歡食用義美的食品。 

7.是否因為某項產品很容易賣完，而去囤貨?(哪項產品) 

不會，因為認為囤貨食品，會使食品新鮮度降低，認為食品還是不該放太久。  

8.是否為了維持健康而花更多錢去購買無添加物的產品?會不會因為品牌標榜無添加物而購買? 

受訪者認為標榜無添加物的食品，他仍然不太能相信，但如果標榜無添加物的產品只是比其他產品稍微貴一點，

那他會願意購買看看，此外對於在價錢方面的感受，受訪者表示，只有貴 10%的產品會願意選購，但若貴 25%

以上的食品，那他便不會願意花錢去嘗試。 

9.您喜歡吃某品牌的產品，若更換成較便宜且口味相似的產品，會不會願意購買便宜的，還是不願意更換品牌，

只想購買原本品牌。 

受訪者表示自己喜歡使用原品牌的產品，因為習慣，也比較放心，所以基本上，依舊會持續買義美食品，不會因

為其他理由更改。 

 
 
  




