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摘要 

    友善環境農業的範疇是遂行良好農業操作、有機、生態農法，並且講求公平貿易，取得生產者、消費者與地

球環境的的最大利益。農產品透過友善農業標章認定，提供可信賴的資訊給消費者。就像產品的說明書，能讓消費

者在食用時放心，使用時讓自己感覺對社會及地球環境付出了一些心力。 

    本論文研究探討友善農業標章產品認知、利他主義、知覺食品風險與購買意願之關係。採立意抽樣方式取得有

效樣本 184 份。研究發現：1.利他主義與購買意願間具有正向顯著影響。2.利他主義與友善農業標章產品認知間具

有部分顯著影響。3.友善農業標章產品認知與購買意願間具正向顯著影響。4.友善農業標章產品認知在利他價值、

利自然價與購買意願兼具中介效果。5.社會風險與購買意願間，具有負向顯著影響。6.知覺食品風險並不具有負向

顯著影響友善農業標章產品認知。7.友善農業標章產品認知、知覺食品風險與購買意願間不具有中介效果。 
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1.緒論 

1.1 研究背景與動機 

    友善環境的「綠化農業 greening  agriculture」不但可以增加小農的利潤，也能提供生態服務而有助於克服氣

後變遷。友善環境農業的範疇是遂行良好農業操作(GAP)、有機、生態農法，並且講求公平貿易，取得生產者與消

費者的最大利益。其好處在於 1.永續提供糧食與生態系服務；2.減少外部成本；3.減少污染、善用資源；4.克服氣

候變遷；5.增加小農的利潤(郭華仁，2014)。近年多次重大食品安全事件，皆爆發於飲食供應鍊末端。食品安全問

題的源頭，在於現代人與飲食體系的疏離，因此重新建立人與食物、人與土地的連結，找回對環境生態的感情與倫

理，才是根本的解決方式。同時不只促進國人飲食健康，也能活絡地方經濟，復興農業，友善生態環境(立法院-食

農教育基本法草案)。消費者可以經由調查或使用經驗得到商品的資訊，但是先決條件是我們需要建立相關的正確

食品知識來做為判斷的基礎(台灣優良農產品發展協會)。為了取得正確食品安全的資訊，在資訊不對稱的情況下，

友善農業標章提供可信賴的資訊給消費者。就像產品的說明書，使消費者可以藉由標章獲得產品的相關資訊，以彌

補資訊不足的情形(吳欣靜，2009)。且受全球暖化的影響，政府日趨重視環境議題，致力提升國民友善環境行為，

以達永續發展。綠色消費行為反映消費者於消費時考慮其行為對環境或自己、他人利益可能造成的衝擊，而學者研

究指出利他主義是消費者從事友善環境行為的可能因素之一(鄭蕙宜，2018)。透過政府一系列的管理制度，並且制

定一套能保證符合環境友善的嚴格標準，認定產品是否符合標準而決定標章的授予，消費者也能夠從標章上得到完

全可以信任的資訊作為是否購買產品的依據。 
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    綜上，消費者經過一連串的食安事件後，面對食品安全的風險，對認同友善生態環境所生產出來的農作產品的

了解及友善農業生產者對落實保護環境及生產產品的利他用心態度是否會改變在採購相同商品時，影響消費者購買

意願的條件，作為本研究動機。 

1.2 研究目的 

    根據前述之研究背景與動機，本研究欲在友善農業標章產品上，探討利他主義、知覺食品風險與購買意願之關

聯性，並以利他主義中的利他價值及利自然價值作研究，又以知覺食品風險中的財務、身體(健康)、心理、社會、

功能等五項風險因子，探討友善農業標章產品與消費者購買意願的關聯性。以統計驗證之方式研究消費者之、友善

農業標章產品、利他主義行為、知覺食品風險與購買意願之間的關係，本研究探討之問題分述如下： 

一、 利他主義其利他價值，利自然價值等因子是否影響消費者購買意願。 

二、 友善農產標章產品認知在利他主義以及其利他價值，利自然價值與購買意願的關係中是否具有中介效果。 

三、 知覺食品風險包含財務、身體(健康)、心理、社會、功能等五項風險因子是否影響消費者購買意願。 

四、 友善農產標章產品認知在知覺食品風險的財務、身體(健康)、心理、社會、功能等五項風險因子，與購買意願

的關係中是否具有中介效果。 

2.文獻探討 

2.1 友善農業標章產品認知 

友善環境耕作的概念與有機農業相似，皆為透過減少或避免使用人造的化學肥料與農業藥劑，來生產健康無毒

的產品，並且達到保護環境與確保土地永續利用的最終目的，是追求質與量的均衡的效益最大化。不同是，前者靠

消費者和生產者間的公平互信機制，透過農委會審認的友善環境耕作推廣團體稽核管理，後者則是透過第三方驗證

機構，給予有機驗證標章(林俊男，2019)。 

    經濟部智慧財產局及行政院農業委員會開始積極倡議產地標章概念與作法，經過產地認證的產品，因產地

的特殊自然環境或人文條件，包含技術、文化等，產生與在地的特殊連結。有其獨特性更能建立市場區別，又因認

證必須經過特定程序，使產出之產品在品質上有一定的保障(曾康綺、蔡必焜，2017)。友善農產品較難從外觀、品

質與一般農產品區分，消費者購買農產品時感受到風險與不確定性，伴隨產生不信任的問題。因此，農產品驗證標

章亦顯的其重要性，以供消費者購買時的考量因素(賴鴻慶，2009)。以期能藉由產品標章機制之建立，讓生產者與

消費者雙方皆能透過對產品信譽之保證，進而促進品質提升與消費信心(陳姵帆，2018)。為此行政院為辦理農糧作

物友善環境耕作推廣團體之審認，以確認該團體推廣之農法或耕作方式符合友善環境耕作原則，並能落實對其登錄

農民之稽核管理，農業委員會於 106 年 5 月 5 號頒布行政院農業委員令，友善環境耕作推廣團體審認要點來定義： 

一、 維護水土資源、生態環境與生物多樣性，促進農業友善環境及資源永續利用。 

二、 農業生產過程不使用合成化學物質、基因改造生物及其產品。 

    根據林家鍵(2014)研究指出，當消費者對於標章的認知程度越高相對性的對於知覺價值及產品信任程度也就

越高。而消費者對於知覺價值程度的高低也會影響到產品信任程度；產品信任對於購買意願具有正向影響關係。

消費者對於產品信任程度之高低會影響到消費者的購買意願。換句話說，當消費者對於標章之認知程度越高，則

對於產品信任程度越高相對性的對於購買意願程度也就越高。魏甄怡(2017)硏究結果，消費者對有機農產品信任

度在農產品有機驗證、有機農產品銷售通路，以及消費者友善環境意識與購買意願間確實存在中介效果，意謂著

消費者對有機農產品之信任度確實會影響消費者購買有機農產品之意願。 

    友善農業簡單而言就是一種人與人的信任，主要係依賴著消費者和生產者間公平互信機制，且透過農委會審

認的友善環境耕作推廣團體稽核進行管理，主要不同於有機產品擁有第三方驗證機構所發出的認證標章。依據前

人研究結果，消費者如果對標章認知程度越高，相對性對於知覺價值及產品信任程度亦將提升，當消費者對標章

的認知程度變高後，對於消費購買之意願亦相對提升。綜合上述，本研究將以友善農業標章認知，去探討消費者

對於友善農業標章產品的購買意願。 

2.2 消費者利他主義行為 

    利他主義，顧名思義即為利他行為。利他行為，即是利他主義落實在行為上的表現。其字源可溯自義大利文及
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更早拉丁文”alter”，泛指有利於他人的行為。Leeds, R. (1963) 提出利他行為之三要素。一、為給予者為他人的福利

貢獻心力，將「給予」當作最終目的，而不求取因該行為而獲得的個人利益。二、給予行為是出於自願而非基於責

任壓力或滿足某位人或單位的要求。三、被接受幫助者與旁觀者亦須視給予者的行為是善意的。所以利他主義為行

為人產生利他行為之前，於心理層面抱持的一種傾向慷慨、仁慈且樂於助人的價值觀及心態，屬於一種關心他人利

益且不求回報的心理層面之信念，為一種消費者抱持的價值觀與原則 (鍾雨紜，2015)。 

    根據利他行為動機，Eisenberg (1991) 提出區分狹義與廣義的利他行為：狹義的利他行為係指完全不要求回報，

或個人利益的滿足。從動機來看是強調完全的利他，以他人利益優先考量，不求報酬與回報，甚至必要時可犧牲自

我利益、達成利他的目標。廣義的利他行為，也稱為利社會行為，係指積極形式的社會行為。不管行為者的動機是

如何，只要是做出對別人或團體是有幫助的、有正面影響的行為，例如協助、援助、分享、捐助、互惠、合作等行

為，皆可稱作為利社會行為，所以它涵蓋的範圍較為廣泛。Campbell(1975)從社會文化觀點解釋利他主義，當民眾

對社會規範內，對的內化程度越高，利他行為表現越高。然而每個消費者皆擁有自我意識(Belk，1988)。利他主義

的消費者會優先考慮，所採取的行動是否有益於他人或環境，才會願意執行能帶給他人利益的消費行為(張東生等，

2018)。消費者在購買產品時，會在意環境或他人，而以生態環境保護的層面進行其主要考量，即所謂的利他主義

(蔡宜真，2014)。本研究定義的利他主義為考量他人、群體乃至於環境利益，即便犧牲自己的權益，願意投人心力

造福他人及整體自然環境的行為。 

    綜合上述之相關研究可發現，消費者如果是心懷利他主義之原則，則會優先考慮所採取的行動是否有益於他人

或生態環境，才會願意執行能帶給他人利益的消費行為。Child (2003)指出豐田汽車於銷售其第一輛氣電混合動力汽

車時，使用了利他主義作為宣傳之策略，同時研究證明豐田汽車成功的轉變消費者從物質動機轉向利他主義。有鑑

於此，利他主義對於消費者本身具有相當廣度的影響力，其購買意願度則越高。因此本研究將以廣義的利他價值及

利自然價值，探討其是否影響消費者購買意願。 

2.3 知覺食品風險 

蔡明峯(2016)研究指出，台灣民眾對食品安全的風險感知，有擔心全球暖化缺食核災、狂牛症、重金屬或塑化

劑汙染、農藥殘留、同意基因改造、同意添加賀爾蒙或瘦肉精等現象。其研究發現，民眾對食品安全的風險感知受

到背景變項中的性別、教育程度、主觀階層認知、宗教信仰、婚姻狀況、居住地都市化程度、省籍等因素的影響。

為此根據 Yeung 與 Morris(2001)彙整過去文獻歸納出關於食品安全的風險知覺衡量指標: 

一、 健康風險：消費者因食用不安全的食物會導致健康受到負面影響的風險。 

二、 功能(績效)風險：為使食物的安全性提升而導致食品的口味或營養價值降低的風險。 

三、 財務風險：消費者購買了不安全食物的花費、因食用不安全食物導致生病而額外支付的醫療費用，或因生病

無法工作導致收入減少的風險。 

四、 社會風險：當食品不安全所導致他人對自身造成負面看法的風險 

五、 心理風險：消費者對食品安全的擔憂或顧慮而造成負面影響的風險。 

綜上文獻資料整理，將本研究知覺風險的五個構面，建構符合本研究之定義：財務風險為消費者購買友善農業

標章產品後，認為產品價值不符合他們所付出的金錢成本，而產生的損失；身體風險為消費者購買友善農業標章食

品後，產品對身體健康而產生的損失；心理風險為消費者購買友善農業標章食品後，與其當初預想所不同，而造成

心理上的負擔與壓力，所產生的損失；功能 (績效)風險為消費者購買友善農業標章食品後，不符合當初所預期的效

果與品質而產生的損失；社會風險為消費者購買友善農業標章食品後，無法獲得社會價值的認同而產生的損失。鑑

此，本研究以這五個次構面，探討消費者對於友善農業標章產品標章的相關知覺風險。 

2.4 購買意願 

    消費者購買物品可視為做出一個決策，當消費者需要滿足自我需求時，會對購買的商品做出評估，比較價格、

品質、優缺點等等，經過比較後，做出購買這項決策。在消費者做出購買決策前，購買意願的形成即成為重要關鍵。

因此，硏究人員可以運用購買意願，成為估計消費行為的重要指標(Wu et al., 2011)。購買意願是消費者對某一產品

有自己的主觀傾向，而選擇購買產品。這正可以解釋當綠色產品概念為一個人在其購買考慮行為之一時，基於綠色
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產品的可能性和意願，可能更改偏好去購買有生態友善特性的產品。有鑑於此，本研究將購買意願定義為：消費者

擁主觀傾向於綠色友善產品且具有正面的綠色生態保護的生活價值觀而產生購買的意願。 

    簫羽鈞(2013)研究中認為購買意願是消費者對某個產品的態度，當消費者在選購產品時，消費者會先以主觀意

識出發，接著外在環境的影響來選擇相關的資訊，在評估之後即產生購買行為，而這個過程會影響到購買意願偏高

或低的程度。消費者對產品認同越高越能夠有效且正向的提高消費者對產品之購買意願，當企業善盡社會責任參與

公益行銷活動時，消費者一旦產生產品認同感，即對該產品產生高度購買意願(楊崑堯，2020)。據許瑋妙(2010)的研

究中指出，具公信力的認證標章所代表的意涵及認證程序確實會提高知覺品質與購買意願。如蔡宗祐(2020)研究顯

示，具有可追溯生產者與來源 QR code 之水產品，能提高消費者購買意願。 

    Chan (2001)與胡小軍、周劍、張希良(2008)的研究也指出，綠色購買意願會正向影響綠色購買行為。人們認為

環保行為是重要的，雖然環保產品價格可能偏高。但也會因為產品的環境友善度而提高購買意願，環境友善度對購

買意願有顯著正向影響(林彥斌，2015)。鑑此，環境友善度的購買意願將作為本研究的最終依變數，因為它可以有

效預測消費者對友善農業標章產品的實際購買行為。 

3.研究方法 

3.1 研究架構 

    本研究應用的基礎理論有利他主義、知覺食品風險、購買意願，利他主義包含利他價值、利自然價值二個衡量

變項；知覺食品風險包含財務、身體、心理、功能 (績效)、社會風險等五個衡量變項；購買意願則為探討依變項，

研究的初級資料來自於問卷訪問。依據理論基礎與文獻探討來擬定研究架構主要為，及友善農產品標章認知的關聯

性；友善農業標章產品認知為中介變數，對利他主義及知覺食品風險與購買意願間是否純在中介效果，本研究架構

如圖 1 所示。 

 

 

圖 1 研究架構圖 

 

 

3.2 研究假設 

3.2.1 利他主義行為與購買意願之關聯 

據本研究整理以上相關文獻。張東生等(2018)的研究利他主義的消費者會優先考慮，所採取的行動是否有益於

他人或環境，才會願意執行能帶給他人利益的消費行為。蔡宜真(2014)提出消費者在購買產品時，會在意環境或他

人，而以生態環境保護的層面進行其主要考量，即所謂的利他主義。又 Lusk et al. (2007) 認為利他主義對顧客忠誠

度有顯著正向影響，即這些利他主義特質的顧客是想要盡一己之力幫助喜憨兒、農友或是弱勢婦女，因此願意持續

消費。並提出利他主義認知程度較高之民眾，則愈傾向於付出高成本的價格購買對環境具有保護與友善的養殖豬肉
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產品。綜合提出假設如下： 

H1：利他主義行為與購買意願間具有正向顯著影響 

H1-a：利他價值與購買意願間具有正向顯著影響 

H1-b：利自然價值與再購意願間具有正向顯著影響 

3.2.2 知覺食品風險與購買意願之關聯 

Zhang et al.(2012)提出知覺風險會影響購買意願。楊鶉禎(2015)的硏究中，提到不少消費者行為的硏究，其中若

消費者主觀知覺風險愈高，其購買意願反之愈低。在張忠宸(2012)的硏究提出，現在是資訊爆炸的時代，而且現代

資訊混亂常有不實，導致消費者有知覺風險。而硏究結果顯示，知覺風險愈低，購買意願愈高。而為數不少的硏究

皆顯露出消費者在產生某一需求、危險時，會產生購買某一類產品的意願；而在決斷購買的期間，會產生心理風險、

財務風險、身體風險、社會風險、功能(績效)風險等，而這些風險愈高，消費者的購買意願愈低。統合以上，當消

費者在購買某一特定產品時，會產生知覺風險。而知覺風險愈高購買意願愈低；知覺風險愈低，購買意願愈高。於

此提出: 

H5：知覺食品風險與購買意願間具有負向顯著影響 

H5-a：財務風險與購買意願間具有負向顯著影響 

H5-b：身體風險與購買意願間具有負向顯著影響 

H5-c：心理風險與購買意願間具有負向顯著影響 

H5-d：功能風險與購買意願間具有負向顯著影響 

H5-e：社會風險與購買意願間具有負向顯著影響 

3.2.3 友善農業標章產品認知、利他主義行為、知覺食品風險、購買意願之關聯 

利他主義及利己主義是影響消費者在綠色行為中的一項重要因素，利他主義者會將他人或環境的重要性及影響

程度列為優先考量(柯伊真，2015)。鄭蕙宜(2018)研究指出，「利他價值」程度越高者，激進的環境行動、公共領域

的非激進行為及私人領域的環保行為表現越高。「利他價值」程度越高者，整體友善環境行為表現越高。「利自然價

值」程度越高者，激進的環境行動、公共領域的非激進行為及私人領域的環保行為表現越高。「利自然價值」程度

越高者，整體友善環境行為表現越高。整體利他主義程度越高，激進的環境行動、公共領域的非激進行為、私人領

域的環保行為表現越高。整體利他主義程度越高者，整體友善環境行為表現越高。而在探討消費者的購買意願時，

需加入消費者的價值觀和信念為考量的因素(Baker & Ozaki, 2008)。在價值觀的影響之下，消費者在選擇購買的產

品時，信念就會進而影響到購買行為。本研究探討的利他主義與知覺食品風險為消費者對友善農業標章產品的價值

觀及信念，因此據本研究整理以上相關文獻，提出假設如下： 

H2：利他主義行為與友善農業標章產品認知間具有正向顯著影響。 

H2-a：利他價值與友善農業標章產品認知間具有正向顯著影響。 

H2-b：利自然價值與友善農業標章產品認知間具有正向顯著影響。 

H3：友善農業標章產品認知與購買意願間具正向顯著影響。 

H4：友善農產品標章利他主義行為與購買意願間具中介效果  

H4-a：友善農產品標章在利他價值與購買意願間具中介效果 

H4-b：友善農產品標章在利自然價值與購買意願間具具中介效果 

H6：『知覺食品風險』與『友善農業標章產品認知』具有負向顯著影響。 

H6-a：『財務風險』與『友善農業標章產品認知』具有負向顯著影響。 

H6-b：『身體風險與』『友善農業標章產品認知』具有負向顯著影響。 

H6-c：『心理風險』與『友善農業標章產品認知』具有負向顯著影響。 

H6-d：『社會風險』與『友善農業標章產品認知』具有負向顯著影響。 

H6-e：『功能風險』與『友善農業標章產品認知具有負向顯著影響。 

H7：友善農產品標章在知覺食品風險與購買意願間具中介效果 
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H7-a：友善農產品標章在財務風險與購買意願間具中介效果 

H7-b：友善農產品標章在身體風險與購買意願間具中介效果 

H7-c：友善農產品標章在心理風險與購買意願間具中介效果 

H7-d：友善農產品標章在功能風險與購買意願間具中介效果 

H7-e：友善農產品標章在社會風險與購買意願間具中介效果 

3.3 研究變項與操作性定義 

本研究問卷分為五個部份，分別為「友善農業標章產品認知」、「利他主義」、「購買意願」、「知覺食品風險」，

依此四個構面建立起硏究架構並探討四個構面之間的關聯性。茲將各項構面的操作性定義和衡量分述如下。 

3.3.1 友善農業標章產品認知 

本研究為了解消費者對於友善農業標章產品認知是否會影響到消費者的購買意願，消費者認知是一種動態的歷

程，可由安全、健康、環保、及美味及一般食品標示內容的認識、食品標章的認識進行認知的衡量，蕭靜雅等人(2012)。

包括購買意願的衡量可從搜尋產品資訊所花費時間多少、產品試用的優先順序及、考慮採用優先順序及品牌(認証)

作為主要構面，鍾新民(2002)。依蕭靜雅等人(2012)研究，將有機蔬果產品以本研究的友善農業標章產品認知來設

計，其構面衡量之題項，如表 1 所示。 

表 1 友善農業標章產品認知量表 

構面 題項內容 

產
品
認
知 

友
善
農
業
標
章 

我認為友善農業標章產品的包裝上皆需貼有認證標章。 

我認為友善農業標章產品比一般產品還安全。 

我認為友善農業標章產品是品質好的產品。 

我認為友善農業標章產品有利於降低環境的污染。 

我認為友善農業標章產品有利於生態環境永續經營。 

我認為友善農業標章產品的價格算合理。 

我認為友善農業標章產品的價值與價位成正比。 

我購買友善農業標章產品時會優先參考促銷活動 

3.3.2 利他主義 

蔡宜真(2014)提出有利他主義之消費者在購買產品時，會在意生態環境或他人，且以生態環境保護的面向作

為其主要消費考量之一。有鑑於此，利他主義對於消費者本身具有相當廣度的影響力，其購買意願度則越高。因

此本研究將以廣義的利他價值及利自然價值，探討其是否影響消費者購買意願。 

鄭蕙宜(2018)採用 Schwartz（1992）與 de Groot 和 Steg（2008）與環境意義行為有關的利自然價值信念之題

項。與鍾雨紜(2015)提出利他價值之題項，探討消費者於心理層面的一種傾向仁慈且樂於助人的價值觀與心態，

是一種關心他人利益且不求回報的信念。另外參考 Panda, T. K. et al.,(2019)消費者利他主義、綠色購買意願、綠色

品牌忠誠度和福音傳播的社會和環境可持續性模型研究中，有助於理解友善環境行為與利他主義及利自然價值間

的關係所設計。本研究選用五個價值觀的題目―平等（所有人平等機會）、社會正義（糾正不公正，關心弱者）、

尊重地球（與其他物種的和諧）、與自然融洽共存（與自然融合）及保護環境（保護自然）。其構面衡量之題項，

如表 2 所示。 

表 2 利他主義量表 

構面 題項內容 

價
值 

 
 

 
 

 
 

利
他 

我認為幫助他人最棒的一件事，就是讓自己很有成就感。 

看到別人有助人行為時，我也會盡力去做。 

遇到路上有陌生人問路時，會主動上前幫助他。 

我常捐款或物品給慈善機構。 

在超市買東西時，當收銀員少算了我的錢，我會主動提醒他。 

我可以借一些對我來說有價值的東西給不認識的鄰居，比如說盤子、工具等。 

價
值 

利
自
然 

我會特別購買由回收材料所製成的塑膠產品及紙製品。 

當我需要對兩個產品做抉擇時，我會選擇對他人和環境危害較小的產品。 

我可以改變自己的生活方式，以應對越來越大環境惡化的壓力。 
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3.3.3 利他主義 

綠色購買意願會正向影響綠色購買行為。人們認為環保行為是重要的，雖然環保產品價格可能偏高。但也會

因為產品的環境友善度而提高購買意願，環境友善度對購買意願有顯著正向影響(林彥斌，2015)。綜合相關學者

研究出的衡量構面，整理出本研究欲探討的三種相關衡量類型： 

一、購買意願：因為友善環境的利他主義，願意購買在地生產的友善農業標章產品。 

二、再購意願：因為友善環境的利他主義期望再次購買相同標章的其他商品。 

三、支出意願：會因為友善環境的利他主義，願意支付比同品項更高費用的商品。 

本研究探討受試者對於友善農業標章產品之購買意願為目的，故本量表採用蕭靜雅等(2012)及林彥斌（2015）所

提出的相關量表，其構面衡量之題項，如表 3 所示。 

表 3 購買意願量表 

構面 題項內容 

購
買
意
願 

基於對個人利益，我願意購買有友善農業標章的產品 

基於對環境保護，我願意購買有友善農業標章的產品 

基於對農友關懷，我願意購買有友善農業標章的產品 

我願意推薦朋友購買有友善農業標章的產品 

我會在不久的將來，購買友善農業標章的產品。 

我計畫定期購買友善農業標章產品。 

3.3.4 知覺食品風險 

本研究知覺風險的五個構面，建構符合本研究之定義包含：財務風險為消費者購買友善農業標章產品後，認

為產品價值不符合他們所付出的金錢成本，而產生的損失；身體風險為消費者購買友善農業標章食品後，產品對

身體健康而產生的損失；心理風險為消費者購買友善農業標章食品後，與其當初預想所不同，而造成心理上的負

擔與壓力，所產生的損失；功能(績效)風險為消費者購買友善農業標章食品後，不符合當初所預期的效果與品質

而產生的損失；社會風險為消費者購買友善農業標章食品後，無法獲得社會價值的認同而產生的損失。鑑此，本

研究以這五個構面，探討消費者對於友善農業標章產品標章的相關知覺風險。為探討受試者對於知覺食品風險是

否與購買友善農業標章產品之意願的關聯性，故本量表採用顏馨宜（2015）與李政儒(2015)所提出的相關量表加

入相關研究探討結果，其構面衡量之題項，如表 4 所示。 

表 4 知覺食品風險量表 

構面 題項內容 

財
務

風
險 

我會擔心我所購買的友善農業標章產品不符合其價值 

我會擔心友善農業標章產品價格比其他類似產品價格高。 

我會擔憂採購到未經認證的友善農業標章產品時，需要再花錢重新購買。 

身
體

風
險 

我會擔心所購買的友善農業標章產品未經國家認證而影響身體健康。 

我會擔心我所購買的友善農業標章產品食用後會有副作用產生。 

我會擔憂所採購的友善農業標章產品標示不清會影響健康。 

心
理

風
險 

我會擔心對我要購買的友善農業標章產品不了解而產生困惑。 

我會擔心買到的友善農業標章產品效果不如預期而感到不高興。 

我會擔憂所採購的友善農業標章產品未經國家認證，而感到困擾。 

社
會

風
險 

我會擔心親朋好友不認同我購買的友善農業標章產品。 

我會擔心親朋好友取笑我買了類似但比較貴的友善農業標章產品。 

我會擔憂所採購的友善農業標章產品不容易退換貨。 

功
能

風
險 

我會擔心買到標示不實的友善農業標章產品。 

我會擔憂友善農業標章產品功能沒有如同廣告或宣傳說的那樣好。 

我會擔心友善農業標章產品不能提供如我所預期的效果。 

3.4 衡量方式 

    本研究問卷均參考國內外學者之研究問卷所設計，問卷內容分為兩個部分。第一部份為人口統計變數，分別

為性別、年齡、教育程度、婚姻狀況、月收入、職稱和工作資歷，並參考依莊書翔(2017)研究，在詢問消費者對

友善環境和綠色保育標章的認識程度。第二部份為各個變項的衡量，分別為友善農業標章產品認知、利他主義、

購買意願和知覺食品風險，共計四個量表，均採用李克特五點尺度（Likert-type Scale）衡量，總題數共計 38 題。 
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3.5 研究對象與問卷方法 

本研究以本國一般消費大眾為調查樣本，並作為問卷發放對象，從消費者的角度出發，從中探討利他主義及

知覺食品風險對於一般消費者購買友善農業標章產品的影響。根據前述的相關文獻與理論發展出問卷初稿，再以

此初稿發放給 30 位第一線服務人員進行前測，用以了解並確認各衡量變項之客觀性。其後採用立意抽樣方法發放

正式問卷。  

3.6 資料分析及統計分析 

根據所回收之問卷數據，問卷的資料分析是採用 SPSS 24 版軟體進行信度分析敘述性統計分析、Pearson 相關

分析，迴歸分析及中介分析。、 

第四章 資料分析 

4.1 消費者背景屬性 

本研究有效受測消費者共 184 為，性別，男性為 99 位，比例佔 53.8%。女性為 85 位，比例佔 46.2%。年齡分

布在 31-40 歲(35.9%)的消費者最多，其次依序為 41-50 歲(32.6%)的消費者、51 歲以上(23.9%)的消費者。教育程度

的分布以大學(60.3%)佔最多數，其次依序為研究所(含)以上(26.1%)、專科(10.3%)。婚姻狀況已婚消費者(67.9%)，

其次為未婚(31%)。職業方面，以製造業/工業(33.2%)最多，其次依序為軍公教人員(15.2%)、服務業(13.0%)。在消

費者每月收入方面，以新台幣 40,001-60,000 元(37.5%)區間的佔最多數，其次依序為收入在新台幣 20,001-40,000 元

(26.1%)、60,001-80,000 元(15.2%)。受測樣本結構如表 5 所示。 

表 5 受測樣本結構次數分析表 

項目 類別 次數 百分比 累積百分比 

性別 

女性 85 46.2 46.2 

男性 99 53.8 100.0 

總計 184 100.0  

年齡 

21-30 歲 14 7.6 7.6 

31-40 歲 66 35.9 43.5 

41-50 歲 60 32.6 76.1 

51 歲以上 44 23.9 100.0 

總計 184 100.0  

教育程度 

高中(職) 6 3.3 3.3 

專科 19 10.3 13.6 

大學 111 60.3 73.9 

研究所(含)以上 48 26.1 100.0 

總計 184 100.0  

婚姻狀況 

未婚 57 31.0 31.0 

已婚 125 67.9 98.9 

其他 2 1.1 100.0 

總計 184 100.0  

職業 

農林漁牧業 2 1.1 1.1 

軍公教人員 28 15.2 16.3 

製造業/工業 61 33.2 49.5 

金融業/商業 14 7.6 57.1 

服務業 24 13.0 70.1 

自由業 8 4.3 74.5 

家管 7 3.8 78.3 

退休人員 21 11.4 89.7 

其他 ________ 19 10.3 100.0 

總計 184 100.0  

每月收入 

20,000(含)元以下 9 4.9 4.9 

20,001-40,000 元 48 26.1 31.0 

40,001-60,000 元 69 37.5 68.5 

60,001-80,000 元 28 15.2 83.7 

80,001-100,000 元 13 7.1 90.8 

100,001(含)元以上 17 9.2 100.0 

總計 184 100.0  
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4.2 信度分析 

變數構面的信度須有其一致性及可靠度，本研究採用 Cronbach's α係數法進行構面之信度分析。當量表的α

值高於 0.7，顯示構面為高信度，反之則亦然。測驗的結果如表 6 所示。4 個變數依序為友善農業標章產品認知，

α值 0.830；利他主義行為，α值 0.772；知覺食品風險，α值 0.909；購買意願，α值 0.882。所有變數皆高於 0.7，

顯示所有構面為高信度，具有一致性。 

表 6 各變數之信度分析 

變項 題數 Cronbach's α 值 

整體 38 0.883 

友善農業標章產品認知 8 0.830 

利他主義行為 9 0.772 

知覺食品風險 15 0.909 

購買意願 6 0.882 

4.3 Person 相關分析 

從表 7 顯示友善農業標章產品認知與利他主義行為 p=0.421**，具有顯著相關性。友善農業標章產品認知與購

買意願 p=0.570**，具有顯著性正相關。利他主義行為與購買意願 p=0.573**，具有顯著性相關。4 個變數之間只有

知覺食品風險與其他 3 個變數間不具顯著相關性。 

表 7 各變數相關性分析表 

 

平均值 標準差 

友善農業標章

產品認知 利他主義行為 知覺食品風險 購買意願 

友善農業標章產品認知 3.856 0.469 1.000    

利他主義行為 3.849 0.445 0.421** 1.000   

知覺食品風險 3.551 0.557 -0.051 0.086 1.000  

購買意願 3.812 0.505 0.570** 0.573** 0.084 1.000 

註：*為 p＜0.05 **為 p＜0.01  

4.4 研究變數之多元回歸分析 

4.4.1 利他主義行為對購買意願之影響 

利他主義行為與購買意願之迴歸分析中，自變數利他主義的子構面，利他價值及利自然價值，依變數為購買意

願，整體分析結果如下表 8。結果達顯著水準，故本研究假設 H1-a：『利他價值』與『購買意願』間具有正向顯著

影響，與 H1-b：『利自然價值』與『購買意願』間具有正向顯著影響獲得支持。故 H1：『利他主義行為』與『購買

意願』間具有正向顯著影響獲得支持，更呼應了消費者心中若存在了利他價值、利自然價值越高，對於友善農要標

章產品的購買意願越高。 

表 8 利他主義行為子構面對購買意願之迴歸分析 

自變數 標準化係數 T 顯著性 VIF 

利他價值 0.354 5.081 0.000** 1.314 

利自然價值 0.310 4.448 0.000** 1.314 

 模式： Adj-R2=0.322 

F=44.488 

P=0.000** 

註：1.依變數：購買意願 

    2. *為 p＜0.05，**為 p＜0.01 

4.4.2 利他主義行為對友善農業標章產品認知之影響 

利他主義行為對友善農業標章產品認知之迴歸分析中，自變數為利他主義行為以及利他價值與利自然價值兩個
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子構面，依變數為友善農業標章產品認知，整體分析結果如下表 9 自變數為利他價值與利自然價值兩個子構面，依

變數為友善農業標章產品認知。結果利他價值達顯著水準，而利自然價值則未達顯著水準。故本研究假設 H2-a：

『利他價值對友善農業標章產品認知具有正向影響』成立。H2-b：『利自然價值對友善農業標章產品認知具有正向

影響』不成立。故 H2：『利他主義行為對友善農業標章產品認知具有正向影響部分成立』。 

表 9 利他主義行為子購面對友善農業標章產品認知之迴歸分析 

自變數 標準化係數 T 顯著性 VIF 

利他價值 0.345 4.496 0.000** 1.314 

利自然價值 0.148 1.928 0.055 1.314 

 模式： Adj-R2=0.182 

F=21.290 

P=0.000** 

註：1.依變數：友善農業標章產品認知 

    2. *為 p＜0.05，**為 p＜0.01 

4.4.3 友善農業標章產品認知對購買意願之影響 

友善農業標章產品認知與購買意願之迴歸分析中，友善農業標章產品認知為自變數，依變數為購買意願，整體

分析結果如下表 10。結果達顯著水準，故本研究假設僅 H3：『友善農業標章產品認知』與『購買意願』間具正向顯

著影響，獲得支持。 

表 10 利他主義行為子購面對友善農業標章產品認知之迴歸分析 

自變數 標準化係數 T 顯著性 VIF 

友善農業標章產品認知 0.570 9.357 0.000** 1.000 

 模式： Adj-R2=0.321 

F=87.545 

P=0.000** 

註：1.依變數：友善農業標章產品認知;     2. *為 p＜0.05，**為 p＜0.01 

4.4.4 知覺食品風險對購買意願之影響 

知覺食品風險與購買意願之迴歸分析中，知覺食品風險包含子構面：財務風險、身體風險、心理風險、社會風

險及功能風險為自變數，依變數為購買意願，整體分析結果如下表 11。結果僅社會風險達顯著水準，本研究假設僅

H5-d：『社會風險與購買意願間具負向顯著影響』獲得支持。故 H5：『知覺食品風險與購買意願間具負向顯著影響』

部分成立。 

表 11 知覺食品風險子構面對購買意願之迴歸分析 

自變數 標準化係數 T 顯著性 VIF 

財務風險 0.103 1.052 0.294 1.799 

身體風險 0.078 0.673 0.502 2.492 

心理風險 0.108 0.855 0.394 2.955 

社會風險 -0.172 -2.045 0.042* 1.315 

功能風險 -0.049 -0.464 0.643 2.061 

 模式： Adj-R2=0.017 

F=1.651 

P=0.149 

註：1.依變數：購買意願;     2. *為 p＜0.05，**為 p＜0.01 

4.4.5 知覺食品風險為對友善農業標章產品認知之影響 

知覺食品風險對友善農業標章產品認知之迴歸分析中，自變數為知覺食品風險及其子構面，分別為財務風險、

身體風險、心理風險、社會風險及功能風險，依變數為友善農業標章產品認知。整體分析結果如下表 12。結果均未

達顯著水準，故本研究假設 H6：『知覺食品風險』與『友善農業標章產品認知』具有負向顯著影響不成立；H6-a：

『財務風險』與『友善農業標章產品認知』具有負向顯著影響不成立；H6-b：『身體風險與』『友善農業標章產品認

知』具有負向顯著影響不成立；H6-c：『心理風險』與『友善農業標章產品認知』具有負向顯著影響不成立；H6-d：

『社會風險』與『友善農業標章產品認知』具有負向顯著影響不成立；H6-e：『功能風險』與『友善農業標章產品
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認知具有負向顯著影響不成立。 

表 12 知覺食品風險子構面對友善農業標章產品認知之迴歸分析 

自變數 標準化係數 T 顯著性 VIF 

財務風險 0.098 0.995 0.321 1.799 

身體風險 -0.114 -0.978 0.330 2.492 

心理風險 -0.148 -1.167 0.245 2.955 

社會風險 -0.051 -0.601 0.548 1.315 

功能風險 0.164 1.545 0.124 2.061 

 模式： Adj-R2=0.003 

F=1.101 

P=0.361 

註：1.依變數：友善農業標章產品認知;     2. *為 p＜0.05，**為 p＜0.01 

4.5 友善農業標章產品之中介效果 

Baron & Kenny (1986)認為中介效果要成立需滿足三個條件。條件包含：自變數與中介變數及依變數均應有顯

著影響、自變數與中介變數有顯著影響以及加入中介變數的回歸式，會降低自變數對依變數的影響力。當加入了中

介變數的回歸式中自變數對依變數的影響仍然顯著，則為部分中介效果。自變數轉為不顯著時，則為完全中介效果。 

4.5.1 友善農業標章產品對利他價值與購買意願的中介效果 

如表 13，『友善農業標章產品認知』在『利他價值』對『購買意願』的影響之間具有部分中介的效果。如圖 4-

1『利他價值』對『購買意願』的直接效果為 0.506，『友善農業標章產品認知』在『利他價值』對『購買意願』的

間接效果為 0.181，中介效果具顯著性。故 H4-a：『友善農業標章產品認知』在『利他價值』對『購買意願』具中介

效果獲得支持。 

表 13 友善農業標章產品對利他價值與購買意願的中介報表 

 
友善農業標 

章產品認知 

購買意願 

模式一 模式二 

利他價值 0.417** 0.506** 0.325** 

友善農業標章產品認知   0.434** 

Adj-R2 0.169 0.252 0.406 

F 38.293** 62.715** 63.447** 

p 0.000 0.000 0.000 

註：*為 p<0.05  **為 p<0.01 

 

圖 2 友善農業標章產品對利他價值與購買意願的效果關係 

4.5.2 友善農業標章產品對利他價值與購買意願的中介效果 

如表 14，『友善農業標章產品認知』在『利自然價值』對『購買意願』的影響之間具有部分中介的效果。如圖

4-2『利自然價值』對『購買意願』的直接效果為 0.484，『友善農業標章產品認知』在『利自然價值』對『購買意
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願』的間接效果為 0.147，中介效果具顯著性。故 H4-b：『友善農業標章產品認知』在『利自然價值』對『購買意

願』具中介效果獲得支持。因此 H4：『友善農業標章產品認知』在『利他主義行為』對『購買意願』具中介效果獲

得支持。 

表 14 友善農業標章產品對利自然價值與購買意願的中介報表 

 
友善農業標 

章產品認知 

購買意願 

模式一 模式二 

利自然價值 0.316** 0.484** 0.337** 

友善農業標章產品認知   0.463** 

Adj-R2 0.095 0.230 0.421 

F 20.235** 55.581** 63.463** 

p 0.000 0.000 0.000 

註：*為 p<0.05  **為 p<0.01 

 

圖 3 友善農業標章產品對利自然價值與購買意願的效果關係 

4.5.3 友善農業標章產品對知覺食品風險之子構面與購買意願的中介效果 

如表 15 『友善農業標章產品認知』對知覺食品風險各子構面，都不具顯著影響。不符合 Baron & Kenny (1986)

提出的自變數與中介變數及依變數都應有顯著影響，因此本研究假設： 

一、H7-a：『友善農業標章產品認知』在『財務風險』對『購買意願』之間具有中介效果，不獲得支持。 

二、H7-b：『友善農業標章產品認知』在『身體風險』對『購買意願』的影響之間具有中介效果，不獲得支持。 

三、H7-c：『友善農業標章產品認知』在『心理風險』對『購買意願』的影響之間具有中介效果，不獲得支持。 

四、H7-d：『友善農業標章產品認知』在『社會風險』對『購買意願』的影響之間具有中介效果，不獲得支持。 

五、H7-e：『友善農業標章產品認知』在『功能風險』對『購買意願』的影響之間具有中介效果，不獲得支持。 

表 15 友善農業標章產品對身體風險與購買意願的中介報表 

 友善農業標章產品認知 
購買意願 

模式一 模式二 

財務風險 0.008 0.118 0.113 

友善農業標章產品認知   0.569** 

Adj-R2 -0.005 0.009 0.330 

F 0.012 2.576 46.138** 

p 0.912 0.110 0.000 

身體風險 -0.090 0.117 0.169** 

友善農業標章產品認知   0.585** 

Adj-R2 0.003 0.008 0.346 

F 1.490 2.507 49.423** 

p 0.224 0.115 0.000 
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表 15 友善農業標章產品對身體風險與購買意願的中介報表(續) 

 友善農業標章產品認知 
購買意願 

模式一 模式二 

心理風險 -0.080 0.125 0.172** 

友善農業標章產品認知   0.584** 

Adj-R2 0.001 0.010 0.347 

F 1.183 2.888 49.623** 

p 0.278 0.091 0.000 

社會風險 -0.053 -0.072 -0.042 

友善農業標章產品認知   0.568** 

Adj-R2 0.003 0.000 0.319 

F 0.521 0.954 43.880** 

p 0.472 0.330 0.000 

功能風險 0.026 0.058 0.043 

友善農業標章產品認知   0.569** 

Adj-R2 -0.005 -0.002 0.319 

F 0.127 0.620 43.904** 

p 0.772 0.432 0.000 

註：*為 p<0.05  **為 p<0.01 

4.6 假設及實證結果彙整 

綜合上述研究之成果彙整如下表 16 所示。 

表 16 研究假設驗證結果彙整表 

研究假設 實證結果 

H1：『利他主義行為』與『購買意願』間具有正向顯著影響。 成立 

H1-a：『利他價值』與『購買意願』間具有正向顯著影響。 成立 

H1-b：『利自然價值』與『購買意願』間具有正向顯著影響。 成立 

H2：『利他主義行為』與『友善農業標章產品認知』間具有正向顯著影響。 部分成立 

H2-a：『利他價值』與『友善農業標章產品認知』間具有正向顯著影響。 成立 

H2-b：『利自然價值』與『友善農業標章產品認知』間具有正向顯著影響。 不成立 

H3：『友善農業標章產品認知』與『購買意願』間具正向顯著影響。 成立 

H4：『友善農業標章產品認知』在『利他主義行為』對『購買意願』具中介效果。 成立 

H4-a：『友善農業標章產品認知』在『利他價值』對『購買意願』具中介效果。 成立 

H4-b：『友善農業標章產品認知』在『利自然價值』對『購買意願』具中介效果。 成立 

H5：『知覺食品風險』與『購買意願』間具有負向顯著影響。 部分成立 

H5-a：『財務風險』與『購買意願』間具有負向顯著影響。 不成立 

H5-b：『身體風險』與『購買意願』間具有負向顯著影響。 不成立 

H5-c：『心理風險』與『購買意願』間具有負向顯著影響。 不成立 

H5-d：『社會風險』與『購買意願』間具有負向顯著影響。 成立 

H5-e：『功能風險』與『購買意願』間具有負向顯著影響。 不成立 

H6：『知覺食品風險』與『友善農業標章產品認知』具有負向顯著影響。 不成立 

H6-a：『財務風險』與『友善農業標章產品認知』具有負向顯著影響。 不成立 

H6-b：『身體風險與』『友善農業標章產品認知』具有負向顯著影響。 不成立 

H6-c：『心理風險』與『友善農業標章產品認知』具有負向顯著影響。 不成立 

H6-d：『社會風險』與『友善農業標章產品認知』具有負向顯著影響。 不成立 

H6-e：『功能風險』與『友善農業標章產品認知具有負向顯著影響。 不成立 

H7：『知覺食品風險』與『友善農業標章產品認知』具有負向顯著影響。 不成立 

H7-a：『友善農業標章產品認知』在『財務風險』對『購買意願』之間具有中介效果。 不成立 

H7-b：『友善農業標章產品認知』在『身體風險』對『購買意願』的影響之間具有中介效果。 不成立 

H7-c：『友善農業標章產品認知』在『心理風險』對『購買意願』的影響之間具有中介效果。 不成立 

H7-d：『友善農業標章產品認知』在『社會風險』對『購買意願』的影響之間具有中介效果。 不成立 

H7-e：『友善農業標章產品認知』在『功能風險』對『購買意願』的影響之間具有中介效果。 不成立 
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第五章 結論與建議 

5.1 研究結論 

    根據本研究結果發現，台灣一般的消費者對友善農業標章產品、購買意願，並不會因為性別、教育、職業及婚

姻狀況有所差異。依本研究預計探討之問題結果分述如下： 

一、 利他主義其利他價值，利自然價值等因子是否影響消費者購買意願，結果成立。 

二、 友善農產標章產品認知在利他主義以及其利他價值，利自然價值與購買意願的關係中是否具有中介效果，結

果成立。 

三、 知覺食品風險包含財務、身體(健康)、心理、社會、功能等五項風險因子是否影響消費者購買意願，部分成立。 

四、 友善農產標章產品認知在知覺食品風險的財務、身體(健康)、心理、社會、功能等五項風險因子，與購買意願

的關係中是否具有中介效果，結果不成立。 

5.1.1 利他主義與購買意願之關係 

    利他主義之利他價值及利自然價值與購買意願，有正向顯著的關係(p＜0.01)。由敘述統計分析結果得知，利他

價值，以｢在超市買東西時，當收銀員少算了我的錢，我會主動提醒他。｣之平均數最高(4.21)。利自然價值以｢我可

以改變自己的生活方式，以應對越來越大環境惡化的壓力｣之平均數最高(4.04)。而購買意願，以｢基於對環境保護，

我願意購買有友善農業標章的產品｣之平均數最高(3.98)。本研究結果顯示消費者，會願意犧牲自己的利益，幫助農

民，造福社會及保護環境進而購買友善農業標章的產品。此結果與藍惠珍(2020)發現利他主義為考量他人、群體甚

至於環境利益，即便權益喪失，亦願意投入心力造福他人及整體自然生態的行為，與 Henion & Kinnear(1976)與

Peattie(1992)指出，為了減輕環境的負擔，興起一種重視對自然資源影響的「生態(環境)責任行為」的消費觀念，此

種生態(環境)責任為綠色的購買意願行為觀念相符。 

5.1.2 利他主義與友善農業標章產品認知之關係 

    利他主義之利他價值、利自然價值與友善農業標章產品認知，僅利他價值有正向顯著的關係(p＜0.01)。研究結

果利他主義與友善農業標章產品認知僅部分顯著相關。由敘述統計分析結果得知，利他價值，以｢在超市買東西時，

當收銀員少算了我的錢，我會主動提醒他｣之平均數最高(4.21)。而友善農業標章以｢我認為友善農業標章產品的包

裝上皆需貼有認證標章｣之平均數最高(4.19)。本研究結果顯示消費者對友善農業標章產品認知透過有效的認證標章

是必要的，與林家鍵(2014)研究指出，消費者對於標章的認知程度越高，相對性的對於知覺價值及產品信任程度也

就越高，觀念相符。而友善農業標章產品對生態永續及降低環境污染是有助益的。所以消費者對友善農業標章產品

認知，認為是犧牲自我利益為了幫助他人下的產物。與(張東生等，2018)觀念部分相符。 

5.1.3 友善農業標章產品認知與購買意願之關係 

友善農業標章產品認知與購買意願有正向顯著的關係(p＜0.01)。當消費者認可友善農業主張降低環境的污染、

生態環境永續經營的施作方式，透過標章的認證，產生信任。對於購買相關友善農業標章認證產品意願，具有正向

顯著關係。研究結果符合了林家鍵(2014)提出，當消費者對於產品信任程度越高相對性的對於購買意願程度也就越

高。 

5.1.4 友善農業標章產品認知與利他主義行為、購買意願之中介效果 

友善農業標章認知與利他主義行為、購買意願之間，確實有顯著的部分中介效果(p＜0.01)。利他價值與購買意

願間的總效果為 0.506**，而當加入友善農業認知為中介變數時，利他價值與購買意願間的直接效果為 0.325**，間

接效果為 0.181**。利自然價值與購買意願間的總效果為 0.484**，而當加入友善農業認知為中介變數時，利自然價

值與購買意願間的直接效果為 0.337**，間接效果為 0. 0.147**。當消費者具有利他行為，因為利他主義購買友善農

業產品時，友善農業標章產品認知確實會影響消費者購買意願。換句話說，消費者因為出於對他人及環境的關懷，

而有購買友善農產品的意願時，有無標章認證還是會影響到消費者的購買意願。 

375



5.1.5 知覺食品風險與購買意願之關係 

知覺食品風險與購買意願，僅部分負向顯著的關係(p＜0.01)。研究結果僅社會風險購面對購買意願有顯著負向

的影響。以｢我會擔憂所採購的友善農業標章產品不容易退換貨｣平均數 3.34 最高。近幾年詐騙事件頻傳，雖然友

善農業認證團體提供相關網路交易平台及通路，但如本研究結果友善農業消費者寧願犧牲自己權益，造福他人及社

會環境。又或者是通過網路平台取得的商品相對退換貨不易。當採買到不符合自己期待的友善農業商品時，消費者

通常選擇自己吸收損失。其次為｢我會擔心親朋好友不認同我購買的友善農業標章產品｣平均數為 2.91。結果符合

Vermeir and Verbeke(2006)提到儘管受測者對於產品不重視，但可能承受來自同年齡人的社會壓力，而影響其再購意

願。 

5.1.6 知覺食品風險與友善農業標章產品認知之關係 

知覺食品風險與友善農業標章產品認知，並沒有顯著的關係。這一結果顯示可能友善農業標章產品已經有政府

的政策法令及相關友善農業團體，提前把關所售出產品，相對降低消費者知覺食品風險的影響。 

5.1.7 友善農業標章產品認知與知覺食品風險、購買意願之中介效果 

友善農業標章產品認知與知覺食品風險、購買意願，並沒有顯著的中介效果。如上述結論所述：知覺食品風險

與友善農業標章產品認知，以沒有顯著的關係。結果如上述，知覺食品風險與購買意願中僅社會風險具有負向顯著

影響。且以退換貨為主要的考慮因素，為此友善農業並不具任何中介效果。 

5.2 學術貢獻 

以往的學術研究，利他主義行為通常於探討友善環境或對社會行為，鮮少發現將友善農業標章產品同時進行研

究。蔡宜真(2014)研究，利用消費者有機食品認知進行利他主義與購買意願相關研究。其結論有機食品認知並未顯

著影響消費者購買意願。本研究則已蔡宜真研究結論建議，將友善農業標章產品認知取代有機食品認知為中介變數

進行探討。結果顯示，友善農業標章產品認知與購買意願有顯著影響。當有機食品認知以友善農業標章產品認知為

中介變數時，而且在於利他主義與購買意願間具有顯著的中介效果。 

5.3 管理實務上的建議 

5.3.1 對政府建議 

行政院農業委員會 2017 年，通過「友善環境耕作推廣團體審認要點」。只要申請單位能通過，維護水土資源、

生態環境與生物多樣性，促進農業友善環境及資源永續利用。農業生產過程不使用合成化學物質、基因改造生物及

其產品。等兩項要點，即可視為友善農業耕作團體。經過友善農業團體生產之農產品，及為友善農業產品，在經過

特定團體的認證及為友善農業標章產品。在本研究發現社會風險會影響消費者對友善農業標章產品購買意願。顯示

消費者會擔憂，透過不同的通路購買，其來源及退換貨的擔憂。建議政府以現有法令，是否在未來建構友善農業耕

作的農民銷售管道及消費者取得通路，進一步的安全銷售廊道。 

5.3.2 對企業建議 

企業 ESG 投資，是包含 Environmental 環境、Social 社會和 Governance 治理，等近年來越來越常聽到的投資術

語。處於新的時代，對企業而言這是責任與作為。當企業結合 ESG 及食農教育，將 ESG 投資在地化，就如日月光

集團桃園公司與銘傳大學生物科技學系、中壢大崗國小，投資設立獨具特色的「魚菜共生農場」。達到學生能每週

有新鮮蔬菜，這樣的「漁菜電」共生，能讓「與環境共好」的理想得以落實(天下雜誌-推動「魚菜共生」進駐校園，

日月光為「食農教育」再添新力)。企業未來可考慮以投資或購買台灣在地已具備認證標章友善農業的耕作，作為

企業 ESG 的投資。如台灣家樂福為「友善石虎農作標章」提供通路販售山蕉產品(環境資訊中心)。將本研究個人利

他主義延伸到企業集團，由企業的通路及品牌知名度，協助增加消費者的購買意願及降低消費者本身所承受的社會

風險。 
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5.3.3 對消費者建議 

讓吃變得友善，食農教育是一種體驗教育的過程，學習者經由與食物、飲食工作者、動植物、農民、自然環境

和相關行動者互動之體驗過程，認識在地的農業、正確的飲食生活方式和其所形成的文化，以及農業和飲食方式對

生態環境造成的影響(台灣農業推廣學會)。友善農業標章是近幾年由政府揭力完成相關法令及民間願意投入友善農

業耕作之認證機構，及在地青農及環保人員，披星戴月篳路襤褸才於今日略有規模。消費者除了購買具有善農標章

的產品，建議應該不分年齡、職業積極參與，學習體驗食農教育的過程。學習及實行利他人、利自己、利環境的共

好精神。 

5.4 研究限制與未來研究方向 

5.4.1 研究限制 

一、友善農業標章認證產品為近幾年所推廣的友善農業耕作方法的農產品，消費者認知程度相對低於有機農產品。

因此研究結果可能會因為消費者對友善農業標章產品不同於有機認證農產品的認知程度，而影響到研究結果。 

二、問卷回收數量不到預期，研究結果可能無法滿足推估台灣所有消費者的母體。其結果如要代表全台灣消費者，

可能會有所偏誤。 

5.4.2 研究建議 

一、友善農業標章認證產品，相信對於環保知覺高漲的台灣未來，會愈發蓬勃發漲。包含企業界或一般在地青農，

都有成為未來友善農業標章認證產品的一員。因此建議後續對友善農業標章認證有興趣的研究者，可以發掘以地區

不同的友善農業標章產品，進行更進一步分區域深入研究。 

二、本研究以利他主義探討友善農業標章認證產品討論消費者的購買意願，未來的研究者，應可以利用不同的綠色

產業產品，如電動車、省能產品進行研究探討。 

三、本研究建議未來可加入產品的價格、品質、售後服務、國家法令等其他限制條件，做為了解友善農業標章認證

產品購買意願的子構面，相信對越來越完善的友善農業標章認證方法其相關產品，更深入消費者購買意願探討。 
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