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論文題目：綠色產品導入善因行銷對消費者購買意願之影響:以旅遊當地 

         友善環境農產品為例 

研究生：蔡安宸            指導教授：許澤宇 博士 

論文摘要內容： 

    近數十年來大量使用化肥與農藥的慣行農法，已造成生物多樣性喪

失與生態系統退化，因此如何增進農業生產、環境永續性，將生產模式

和農地利用朝向對環境及生態友善的永續農業廣被討論，各種友善環境

的農法因應而生，例如有機、自然農法或樸門，這些農法泛稱為生態農

業。但即使生態農業的推廣在台灣已超過 30年，其產量、產值與慣行

農法相比仍佔極小的比例。究其原因與消費者的知覺風險偏高有關，為

解決此等問題，本研究導入善因行銷之刺激，藉以了解此行銷方式對知

覺風險、購買意願之影響。研究以量化方式進行，以火車站、捷運站為

問卷發放地點，並於填答問卷前設計不同刺激情境，分別回收有/無善因

行銷導入之有效問卷各 200份。研究結果發現，在善因行銷導入之情況，

受眾之平均知覺風險相對無善因之擾動具顯著降低；特別是在財務風險、
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心理風險、社會風險及功能風險，知覺價值及購買意願在善因行銷導入

後則有顯著提升。 

 

關鍵字：綠色行銷、善因行銷、知覺風險、知覺價值、購買意願 
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Abstract 

Over the past decade, the conventional farming featuring the usage of 

many fertilizers and agrochemicals has resulted in the loss of biological 

diversity and the degradation of the ecosystem. Therefore, various issues, 

such as how to increase agricultural production and environmental 

sustainability, and how to transform production modes and farmland usage 

into the environmentally- and ecologically-friendly agriculture are widely 

discussed, and various environmentally-friendly farming methods, including 

organic and natural farming or permaculture, have been developed. These 

farming methods are widely known as ecological agriculture. Although 

ecological agriculture has been popularized in Taiwan for over 30 years, its 

yield and output still account for a small proportion in comparison with that 

of traditional farming. The problem is related to consumers’ high perceived 
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risk. To address this problem, this study introduces the stimulus of cause 

marketing in order to explore the effect of the marketing approach on 

perceived risk and purchase intention. This study adopted the quantitative 

method to distribute questionnaire copies at railway and mass rapid transit 

stations, and designed different stimulation situations before the 

questionnaire survey. In the process, 200 copies with cause marketing 

introduction and 200 copies without were retrieved. According to the 

research results, the average perceived risk of the respondents was 

significantly lower than that of those without the disturbance of cause, 

especially in terms of financial risk, psychological risk, social risk, and 

functional risk; there was a considerable increase in perceived value and 

purchase intention after the introduction of cause marketing. 

 

Keywords: green marketing, cause-related marketing, perception risk,                

      perceived value, purchase Intention 
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第一章  緒 論 

   本章針對本研究之研究背景與動機、研究目的、研究流程及研究架

構加以說明，共分為四節，第一節為研究背景與動機，第二節為研究目

的，第三節為研究流程，第四節為研究架構。 

 

1.1 研究背景與動機 

    為了打造健康無毒的家園，南華大學與農民契作，利用友善環境的

自然農法，生產無毒的南華米，而在種植南華米的期間發現保育類鳥類

-彩鷸在此居住，因此我們也稱南華米為彩鷸米。像南華米這類生態農

業所種植出來的作物，除了提供人民糧食外，其田區也提供野生動物棲

息，而這類糧食生產因為對生態環境有益，故又稱為『生態食材』。 

    嘉義大林在 2013 年與南華大學合作，就一直朝慢城的目標前進，

並從食衣住行各方面著手建立屬於大林的「慢城」風格，包括低碳飲食、

環保綠建築、自行車道農村旅行、My Darling 婚禮小鎮、米蘭文化創意

產業、以及鼓勵無毒有機農產品，直至今日終獲國際慢城認證。而綠色

旅遊行為包括旅遊過程中的食、衣、住、行、育、樂、購及公益等活動，

其中「購」是指旅遊時購買當地農特產及工藝紀念品，一方面可以增加

當地業者收益，另一方面又可以減少運輸耗能(臺灣綠色旅遊協會，2012)。
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在旅遊過程，消費者若能購買當地人民所生產的農特產品，尤其是在維

持當地自然生態與環境保護之前提下，取之於當地的原物料或農產品，

一方面可以維持當地人民的生計與增加旅遊樂趣；另一方面則可以鼓勵

當地民眾保育生態及自然環境，減少將當地農特產品運往外地銷售的運

輸耗能。 

    由於地球暖化日益嚴重以及各國政府大力推行環保政策，社會大眾

的環保意識也日益高漲，消費者已漸漸意識到他們的購買行為對環境問

題有著強烈的影響，同時開始尋找與購買環境友善產品來替代，有時甚

至願意付出更多金錢(Laroche et al., 2001)。在過去的幾十年中，社會大

眾對環境的關注已逐漸提升(Kalafatis et al., 1999; Laroche et al., 2001)。 

    有機農業在台灣已推廣近 20 年，然而有機耕地面積占全台耕地面

積卻僅約 1%比例。有機農業、自然農法等對土地友善之耕種方式屬於

生態農業範疇，其土地耕種除了提供糧食給予人類以外，並強調耕地也

可成為野生動物之棲息地和生物多樣性，實現社會與自然和諧共生的理

想，亦即生物多樣性公約中所稱之「里山倡議」1。為了解其原因並推動

生態農業，本研究嘗試以善因行銷為刺激，了解消費者在善因行銷導入

下其知覺價值與購買意願之影響。 

 

                                                      
1
中華民國自然生態保育協會 http://www.swan.org.tw/mag/110_6.htm 
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1.2 研究目的  

基於上述研究背景與動機，為了解遊客在購買友善環境農產品時，

導入善因行銷之刺激後的知覺風險、知覺價值、知覺價格與購買意願之

影響關係，茲簡述本研究之研究目的，說明如下： 

一、 探討有/無善因行銷對遊客之影響 

二、 探討知覺風險對知覺價值之影響 

三、 探討知覺價值對知覺價格之影響 

四、 探討知覺價格對購買意願之影響 

五、 探討知覺價值對購買意願之影響 

六、 探討知覺風險對購買意願之影響 

 

1.3  研究架構 

本研究內容共分為五個章節，探討綠色產品導入善因行銷對消費者

知覺風險、知覺價值、知覺價格與購買意願之間的關係，其流程的安排，

如圖 1.1 所示，茲說明如下： 

第一章 緒論 

    說明本研究之研究背景與動機，藉此了解綠色行銷對遊客購買意願

之影響，以確立與界定本研究之目的。 
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第二章  文獻探討 

    確立研究目的後，針對綠色行銷、善因行銷、知覺風險、知覺價格、

知覺價值與購買意願等，對國內外學者相關研究文獻、理論與書籍進行

資料蒐集與歸納整理，以作為本研究之理論基礎。 

第三章  研究方法 

    依據相關文獻資料蒐集與探討，建立本研究之理論架構與假設，並

說明本研究之研究架構、研究假說、研究變項之操作型定義、抽樣對象

與方法及資料分析方法等。 

第四章  資料整理與分析 

根據本研究範圍內所蒐集之資料，利用統計套裝軟體進行分析與統

整，並對數據資料檢定之結果進行分析與說明。  

第五章  結論與建議 

依據本研究分析結果彙整出結論與建議，以作為後續研究者之參考

方向。
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1.4 研究流程 

       

                      圖 1.1 研究流程圖 

                         資料來源：本研究整理 

研究背景、動機與目的 

相關文獻探討 

建立研究架構與假設 

問卷設計與發放 

問卷調查 

資料分析與結果 

研究結論與建議 
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第二章 文獻探討 

     本章根據本研究之研究目的進行綠色行銷、善因行銷、知覺風險、

知覺價值、知覺價格與購買意願等國內外相關文獻之探討，共分為六節

進行說明，第一節為綠色行銷之探討，第二節為善因行銷之探討，第三

節為知覺風險之探討，第四節為知覺價值之探討，第五節為知覺價格之

探討，第六節為購買意願之探討，以期建立本研究之研究架構。 

 

2.1 綠色行銷 

環境運動可以追溯到 Carson(1962)「寂靜的春天(The Silent Spring)」

一書出版，自此開始「環境理論(enviropreneurial theory)」由物質性的環

境因素轉而連結到社會變遷與社會正義上，並且環境理論典範開始出現

在行銷策略運用上。綠色消費主義運動於 1970年代漸漸形成一股力量，

到了 1980 年消費者逐漸開始重視環境議題，而綠色世紀的來臨是從

1990 年代開始至迄今。企業界改變以往傳統對汙染物的處理方式，經由

產品或製造過程的創新，生產對環境友善的綠色產品，企圖塑造一種環

境友善關懷的形象(Kirchgeorg, 1990；Peattie, 1992；Porter and van der 

Linde, 1995；Ramus and Steger, 2001；Shrivastava,1994；Steger, 1993)。 
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    綠色行銷的定義：根據柯廷頓的《環境的行銷術(Environmental 

Marketing)》所說的：「以環境管家的態度進行行銷活動，當作企業發展

責任與機會。」這意味著商業機構採取綠色行銷哲學，將環保的思維結

合，與現有的行銷決策結合。 

學者 Winter (1988)認為綠色行銷是一種策略管理的程序，其目標在

於滿足企業關係人(Stakeholders)需求，並對於產品與市場的定義加諸較

廣泛的條件。而學者丁天奎(1992)則認為綠色行銷即是藉由某一種環保

理念或配合環保政策的行為，並結合產品行銷，進而達到促銷的目的。

學者Charter (1991) 強調綠色行銷的重點在於產品從原料的取得、生產、

銷售、消費、廢棄的整個產品生命週期中，即從搖籃到墳墓(from cradle 

to grave)的每個環節皆對環境的衝擊減到最小的程度。Ken Peattie (1992)

則認為綠色行銷是一種能辨識、預期、符合消費者與社會需求，並可以

帶來利潤及永續經營的管理過程。Kotler and Armstrong (1991)認為綠色

行銷是指製造商製造合乎環境保護標準的安全產品，可回收利用且具有

分解特性的外包裝，對於污染有較佳的防治方法及對於能源能有效操作。

廖家新(2003)說明綠色行銷亦可稱之為生態行銷或環境行銷，且泛指企

業在行銷活動中，謀求消費者、企業、社會、生態四者利益的統一，要

充分滿足消費者需求，實現企業利潤目標，也充分注意自然生態平衡。 
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    根據學者商仁(1992)說明綠色行銷是將環保訴求、理念與作法應用

於行銷活動中，其涵蓋之範圍可到企業文化與經營使命，並亦可僅為一

項行銷手段。學者 Schioell(1993)更指出綠色行銷是一種可用來加強企業

組織環保形象發展與執行的行銷方案。學者 Coddington(1993)在「環境

行銷學」(environmental marketing)中亦提到：綠色行銷是以環境守護者

的態度進行行銷活動，作為企業發展的責任及機會，這意味著商業機構

採取綠色行銷哲學，將環保的思潮結合，與現有的行銷決策結合。企業

透過綠色行銷共創企業營利、消費者利益與環境利益三方獲利，進而達

到企業的永續經營，而消費者期待購物能結合環保與公益，綠色行銷就

賦予商品更多的價值與賣點，透過不同於以往的行銷手法，連接起商品

與消費者的橋樑，喚醒消費者的綠色意識、將打動人心的綠色思維，化

為實際的消費力。 

    根據學者杜瑞澤(2003)認為綠色行銷是將環境保護的訴求融入在設

計、生產與包裝等過程。並維護環境且能兼顧消費者需求的一種行銷方

式，並與傳統之行銷上有所不同，這類對環境友善的方式產品稱為綠色

產品。黃俊英 (1994)更指出在消費者綠色思考的刺激引誘之下，生產者

紛紛生產並行銷各類所謂的綠色產品；更多的綠色產品購成一綠色市場。

接著，企業將環保觀念列為經營策略的一環，開始塑造企業綠色文化，
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以求置身於最有利於企業生存的環境，這便是綠色行銷。 

    綠色行銷為產品具有合乎生態安全、可回收和分解、汙染防治和能

源控制等特點，相關研究中指出，消費者會因擔心環境問題而逐漸改變

他們的購買行為(Arbuthnot, 1977; Simon, 1992; Diamantopoulos et al., 

2003)，有的消費者會主動蒐集環保資訊和查看產品標示 (Mayer, 

Scammon & Zick, 1992)，有的願意為了在主要性能上與傳統商品有差異

的綠色商品付出額外的價錢(Chase, 1991)，因此，保護環境可視為一種

對社會責任的間接貢獻 (Cornwell & Schwepker, 1995; Cleveland et al., 

2005)。 

 

2.2 善因行銷 

     善因行銷(Cause-Related Marketing,CRM)，起源於 1981 年美國運通

公司為了協助舊金山當地藝術團體籌措基金所發展的活動，創新的手法

與成功的案例立刻吸引眾人目光，進而開啟 90 年代學術界對於善因行

銷的各項討論議題(楊佳晏，2010)。 

善因行銷(Cause-Related Marketing,CRM)，係指企業在消費者購買

產品時，承諾捐出特定金額給特定的非營利團體，以此作為促銷的方法

(余詩雯，2013)。學者 Gupta & Pirsch (2006)研究發現「善因行銷」的確
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能為企業帶來利益，並且能使消費者對於行銷品牌的好感增加，進而購

買產品。企業實行善因行銷在全球已行之有年，而台灣此潮流之濫觴乃

由跨國企業率風氣之先，並樹立了企業家良好的道德典範（陳彥宏，

2004）。 

    善因行銷是營利組織（ for-profit organization）與非營利組織

（non-profit organization）在互利的前提下，互相合作所進行的一種新行

銷活動，對雙方而言，更是一種雙贏的策略（Schiller, 1988; Larson, 1995）。

善因行銷牽涉企業、非營利組織及消費者三方面，活動內容是企業承諾

消費者購買該公司的產品或服務後，企業捐出特定金額或一定比例給特

定理念對象之非營利組織（Varadarajan & Menon, 1988），以從事慈善救

濟、環保贊助、兒童福利等。藉由這項活動，非營利組織可募得所需基

金；而企業在企業形象、品牌形象、品牌知名度、市場佔有率、銷售量

的提升則有莫大的助益（Varadarajan & Menon, 1988; Shell, 1989; Krentler, 

1989; Nichols, 1990; Barnes & Fitzgibbons, 1992）。善因行銷是結合企業

慈善行為與企業利益的表現，相較於傳統的企業贊助公益活動，牽涉的

層面較複雜，包括了企業本身、非營利組織以及消費者三方面(蕭思文，

1990)。因此，善因行銷逐漸成為主要訴求方式。 
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2.3 知覺風險 

     關於知覺風險(perceived risk)最早是由學者 Bauer(1960)所提出，由

心理學延伸發展出來的一種觀念，認為消費者在購買產品或服務時所知

覺到不確定性或不利結果的可能性(Dowling & Staelin, 1994)，是一種主

觀的預期損失(Sweeney et al., 1999)。學者 Garretson & Clow(1999)認為當

消費者在其購買決策中知覺到風險，將會直接影響消費者對產品的購買

意願與傾向。學者 Mitchell(1999)亦認為在很多情況下，消費者面對的是

之前從未遇過的全新購買情況，所以精確地評估風險幾乎是不可能的事

情，即使消費者能精確地計算風險，也無法客觀地衡量，而是以消費者

主觀印象為主，任何衡量知覺風險的研究都會受到這種心智上的限制。

根據學者 Lim(2003) 指出當消費者發覺到愈多的風險，則其購買的可能

性愈低，因此消費者就會採取一些方法來降低風險，像是購買前的資訊

蒐集。根據學者 Peter & Ryan(1976)指出，當消費者在購買決策中感受到

知覺風險越高，將越容易阻礙購買意願。 

    根據學者 Bauer（1960）提出消費者會知覺到某種無法預期的不確

定感，因此其所採取的行為結果可能因無法滿足而感到不愉快；消費者

在購買產品或服務時，因無法預知結果，面臨不確定的狀況下，便產生

所謂的知覺風險。學者 Cox（1967）認為消費者主觀上認知無法確定何
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種購買最能符合他可接受的目標水準，或是從事購買後，結果發現不能

達到預期目標，消費者將可能產生知覺的風險與不利之後果。而學者

Baird & Thomas（1985）認為知覺風險是個人對情境風險的評價，亦即

個人對情境的不確定性所估計的機率與其可被控制的程度。亦有學者

Dowling（1986）指出知覺風險係某種情境及個人消費者行為之結構，

此種結構將會影響到消費者對於產品或服務的購買傾向與意願，同時亦

會影響對產品或服務的提供者的偏好與選擇。根據學者 Garretson & 

Clow（1999）在其研究中提出消費者若在決策過程中感受到風險時，會

直接影響消費者對於產品或服務的購買傾向與意願。   

    學者 Featherman & Pavlou（2003）認為知覺風險為對一個渴望結果

的追求時，可能產生的損失。學者 Teo & Yeong（2003）以預期的損失

為知覺風險之基本概念，將知覺風險定義為發生損失的可能性。由上述

可知，知覺風險為個人對於購買目標所產生的主觀及預期危險之程度。

可用由知覺風險的概念來解釋相關的消費者行為現象。 

    而學者 Cunningham(1967)將學者 Cox 所定義的影響因素稱為「不確

定因素」及「後果因素」，前者意指採購者對於某項事件是否發生所具

有的主觀可能性，後者意指某種事件發生後，所導致結果的危險性。而

後學者 Baird and Thomas(1985)為知覺風險下了更詳盡的定義，他指出： 
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「知覺風險是個人對情境風險的評價，意即個人對情境不確定性可估計

的機率及可控制的程度。」學者 Dowling(1986)則定義知覺風險為：「某

種情境以及個人消費者行為結構，此結構會影響到消費者對於產品購買

意願以及產品提供者的選擇權。」 

    雖然各學者間提出的概念不完全一致，但仍以學者 Jacoby & 

Kaplan(1972)所提出的：功能風險(performance risk)、財務風險(financial 

risk)、社會風險 (social risk)、身體風險 (physical risk)和心理風險

(psychological risk)等 5 種風險類型較常被引用。Jacoby & Kaplan(1972)

認為知覺風險包含了下列五種型態：1.財務風險(Financial Risk)：購買品

無法達到預期的評價，產品本身價格與品質並不相符讓消費者感到風險、

2.功能風險(Performance Rick)：產品達不到預期的功能效果，讓消費者

背負的風險、3.身體風險(Physical Rick)：產品使用時可能對消費者產生

傷害，意指可能買到瑕疵品對消費者造成使用上的風險、4.心理風險

(Psychological Rick)：產品達不到消費者預期的效果，讓消費者產生心

理負擔，對自己的購物能力產生質疑的風險、5.社會風險(Social Rick)：

購買的產品無法滿足他人社會價值的認同。 

    學者 Taylor (1974) 指出，知覺風險對消費者之購買行為具有一定的

影響力，消費者在購買前，即會意識到產品所可能產生的風險，此種風
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險可降低其衝動性購買，而使消費者感到不愉快。學者 Roselius (1971)

則指出，當消費者面臨知覺風險時通常會有多種不同反應，其中一項便

是延遲購買行為，藉以移轉損失。學者 Klerck & Sweeney(2007)認為知

覺風險會影響到消費者購買之行為及決策。 

2.4 知覺價值 

     學者 Teas & Agarwal（2000）對於知覺價值的定義是消費者在比較

付出與獲得之後，對產品或服務的感受評估。學者 Babin et al.(1994)亦

認為此種愉悅的感受是無法用交易貨幣價值來衡量的(陳國基，2008)。

因此消費者在消費的過程中，會以知覺價值做為購買決策的依據，並購

買高價值的產品。 

    學者 Zeithaml (1988)將知覺價值定義為：消費者基於其所得到和所

付出的認知，對產品整體效用的評估。並證實消費者並非一味的追求高

品質，因為消費者不見得都有足夠的金錢，來購買高品質的產品，有時

消費者會選擇低品質的產品，而卻有合理的價格。根據學者 Monroe & 

Krishnan(1985)所提出的整個模式來看，消費者的購買意願是受知覺價值

的影響，而知覺價值決定於消費者購買該產品時所知覺到的利益和知覺

到的犧牲二者間之比較。知覺價值對滿意度與再購意願有顯著的關係，

當知覺顧客價值越高，則顧客滿意度也相對提高，連帶也會有較高的再
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購意願（Oh, 1999；李正文、陳煜霖，2005）。而學者 Zeithaml(1988)認

為知覺價值可視為消費者對產品或服務所提供的效用所做的評價，亦即

「付出」與「回饋」之間的權衡，因為過去對於知覺價值的研究中，大

部分都將消費行為視為主要是對於日常生活中的問題解決和需求滿足，

並將知覺價值侷限於交易活動中的權衡關係。 

    根據學者 Johnson, Herrmann, & Huber(2006)指出知覺產品品質支付

的價格及投入得到的產出即知覺價值。雖然每個消費者對於所得到和所

付出的認知不一樣，但是價值就代表了獲得和犧牲兩者之間的權衡,是價

值為總知覺利益與總知覺成本比較的結果（Lovelock, 2004）。 

    但隨著時代的改變,消費者在進行產品的購買時,也會經由消費過程

中的消費經驗及其衍生出的愉悅的感受,來影響其購買意圖或再購意圖。

學者 Sirdeshmukh et al.（2002）則認為知覺價值是指消費者如要維持與

服務提供者間關係的過程中，所能獲得的利益與必須付出的成本之差距。

可見知覺價值為一種相對的概念，顧客會評估其取得產品或服務過程時

獲得與付出間的關係（Dodds et al., 1991），也就是比較其從中得到的利

益與付出的犧牲，當得到的利益大於付出的犧牲時，則知覺價值會較高

（Gronholdt et al.,2000）。 

    知覺價值對購買意圖之間的關係，根據過去大部分研究皆認為知覺
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價值對購買意願具有正向的關係，Thaler(1985)的「交易效用理論」、

Monroe & Krishnan(1985)提出的「價格、知覺品質、知覺價值」模式與

Zeithaml (1988)等研究中皆分別提出，消費者在購買消費的行為模式中，

會因為知覺價值的關係，進而影響其購買意願。而國內研究如許珮綾

(2007)物質主義對高價商品知覺價值的影響研究中提出：知覺價值可視

為是消費者是否願意購買產品的重要評斷因素，當消費者對某項產品的

知覺價值很高時，其購買意願隨之增加。且消費者的知覺價值來自知覺

產品利益與所支付代價之間的取捨，只要消費者感覺到獲得的利益大於

付出的代價，則消費者就會認為此產品是值得購買的，同理，當消費者

知覺到獲得利益越大，其購買的意願就會越高。因此，本研究認為消費

者的知覺價值會與購買意願呈正相關。知覺價值是指消費者從產品所取

得功能、品質、形式或品牌的利益，與所需付出的成本與代價的犧牲，

兩者之間的取捨(Thaler, 1985)。 

    市場行銷最主要的任務是提高消費者的購買意願，由於顧客一向是

價值導向的，所以知覺價值一直被認為是影響購買意願(Zeithaml, 1988；

Monroe, 1990； Dodds, Monroe & Grewal, 1991；Sweeney ,Soutar & 

Johnson, 1999)和再購買意願(Woodruff, 1997)的重要因素。由於一般的消

費者購買產品時不但要求價值最大 (Monroe, 1990；Zeithaml, 1988)，也
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追求風險最小 (Bauer, 1960)；為達此目的，消費者便常利用產品的外部

線索(如價格、品牌、廣告、製造商信譽、商店名稱和保證等)，來評估

產品的風險和價值。 

 

2.5 知覺價格 

    在購買產品與服務時，價格通常為衡量其價值的重要指標，也是影

響消費者購買與否的重要因素之一。業主所提出的產品與服務的價格與

消費者心中認知價格接受程度將會對消費者的購買意圖有所影響。價格

接受程度越高，對整體服務品質要求也越高，因而對顧客滿意度與忠誠

度也越高（李昭男，2002）。客觀價格與知覺價格是顧客評估品質的主

要因素。由消費者的觀點來看，價格就是消費者必須放棄或犧牲的東西，

以便可以獲得產品或服務 （Zeithaml, 1988；Lien & Yu, 2001）。

Zeithaml（1988）認為顧客並非總是知道或記得其所支付的真實價格，

而重要的是在其心目中所認定的真正有意義的價格。知覺價格是由較低

層次的客觀價格與認知非貨幣性價格所形成。客觀的貨幣價格並不等於

消費者內心真正的目標價格，消費者對於價格的定義就是基於本身立場

對於價格的知覺感受，而這也就是所謂的知覺價格。對消費者而言，知

覺價格比貨幣價格更具有意義（Lien & Yu, 2001）。陳澤義（2005）認
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為消費者知覺價格的高低，會受到參考價格（reference price）的影

響，所謂參考價格是消費者在接觸產品訊息時，所會聯想到的任何價格。

綜合學者所述，本研究定義知覺價格為消費者內心對於服務或產品的實

際貨幣價格感受。 

    根據學者 Grewal et al., (1994)應用願景理論 (prospect theory)的觀

點，認為在正向訊息結構下，消費者會傾向於規避風險，所以在決策前

會作更徹底的資訊收集與分析，因此倚賴價格來判斷功能風險的機會便

降低了，所以知覺價格不會直接影響功能風險。學者 Shimp & Bearden 

(1982)和 White & Truly (1989)及蔡東峻等(2004)的研究也都發現：價格

的高低對功能風險沒有直接的影響。另外，選擇形象好的品牌一直被認

為是降低購買風險的方法 (Roeslius, 1971 ； Dowling & Staelin, 1994)，

不過先前有關品牌對知覺風險影響的研究，都是對整體知覺風險加以探

討，很少針對個別的風險類型加以探討(如 Chen & He 2003 ； Erdem & 

Swait 2004)。 

    某品牌有較高的形象是其長期的信譽建立起的口碑，別人很難加以

模仿，所以消費者對該品牌產品的品質和功能的穩定性、可靠性有信心，

自然會降低其知覺的功能風險。至於財務風險，根據生命週期成本的概

念，它包括初始購買的支出和後續相關的維護修理成本二部份，由於購
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買的支出和價格有關、後續的相關維修成本則和品質有關，顯示財務風

險不會受到品牌形象的直接影響；因此品牌形象應是透過消費者知覺品

質的訊號傳遞間接的影響財務風險。 

    知覺價格（perceived price）是消費者為獲得產品或服務必須放棄或

犧牲的成本，包括支付的貨幣與非貨幣的價格(Zeithaml, 1988)，對消費

者而言，非貨幣性的支出較難衡量，故大多數的研究只針對消費者知覺

的貨幣成本 (Teas & Agarwal, 2000)，認為價格是購買產品或服務時，所

需支付的金錢 (Kotler ,1999)。過去的研究均證實對消費者而言，價格是

影響消費者行為的重要因素 (Huang et al.,2004)，知覺價格是消費者最直

接的心理感受，也是價值評估和決定是否購買的重要依據  (Voss et 

al.,1998)。 

 

2.6 購買意願 

    廖家新(2003)研究中發現有高達八成以上消費者對於綠色商品的了

解程度相當的高，但仍有許多消費者認為，國內對於綠色產品與綠色消

費等相關訊息，在宣導與教育方面較為薄弱，必須要再加強。但是否會

進一步產生購買意願，Dodds & Monroe (1985)研究提出購買意願是指顧

客將會考慮購買此產品的一種行為傾向。Schiffman & Kanuk(2000)認為

購買意願是在認定消費者購買商品的可能性，意願越高則購買的機會越
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大。Schiffman ＆ Kanuk（2004）指出購買意願越高即表示購買的機率

越大，形成正向的承諾。 

林碧霞(2007)研究中指出購買商品時，會跟據本身的經驗與外在的

環境考量，經過比較與判斷，產生購買行為。根據研究，購買意願已被

證實可作為預測消費者從事消費行為之重要指標，是一種消費者購買標

的之主觀傾向，購買意願愈高表示購買機率愈大 (潘彥廷，2007；Morwitz 

& Schmittlein, 1992；Schiffman & Leslie, 2000) 。 

     學者 Fishbein & Ajzen(1975)認為購買意願是指消費者對某一產品

的主觀傾向，並被證實可做為預測消費行為的重要指標。Dodds et 

al.(1991) 指出購買意願係指消費者願意購買該產品的可能性，且購買意

願也廣泛地運用於預測購買結果的相關研究中。根據學者 Morwitz & 

Schmittlein(1992)認為支持購買意願是預測消費者購買行為最精準的項

目。Dodds, Monroe & Grewal(1991)指出購買意願是代表消費者願意去購

買該產品的可能性，消費者對該產品的知覺價值愈高，購買該產品的意

願就愈大。Newbery, Klemz & Boshoff(2003)認為消費者表達強烈的購買

意願時，會產生兩種購買層次，一為有意願購買，並做出購買決策；二

為有意願購買，卻未做出購買決策。Stone & Gronhaug(1993)指出，對於

外顯性及價格較高的產品，心理風險相形重要，可能影響到知覺價值及
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消費者購買意願。Ajzen(1985)的計畫行為理論指出意願(intention)是預測

行為的重要指標。Fandos & Flavian(2006)認為購買意願可以反映消費者

的可預見行為，即在短期內未來的購買決策，亦即購買意願可以預測消

費者在下一次消費時會購買的產品或品牌。購買意願為消費者接收到訊

息後所產生的行為傾向，並有企圖要購買此產品的可能性(Dodds et 

al.,1991)。許士軍（1987）指出購買意願（Purchase Intention）是指消費

者對整體產品的評價後所產生某種交易作為，是對態度標的物採取某種

行動的感性反應。 

    學者 Simonin & Ruth（1998）的研究也證實了合作品牌間的產品類

別和品牌形象愈適配，消費者對品牌聯盟的評價愈有利；所以說如果合

作的兩間企業在品牌間的形象愈契合，消費者愈會對該品牌聯盟有較高

的知覺形象，並會提高其購買意願。品牌可幫助消費者辨識商品或服務，

同時藉由提供產品預期品質的有關訊息，能夠降低消費者的搜尋成本並

提供保障（蔡東峻等,2001）。美國行銷協會將品牌定義為，可以用來識

別銷售商之商品或服務，和競爭者做區別（Ailawadi & Keller, 2004）。

周文賢等（2005）認為，品牌可用來識別單一或一群銷售者所提供的產

品或服務，並用以和競爭者的產品做區分。 

    林素吟（2005）認為，品牌對消費者及業者其各有不同意義。對消
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費者而言，在許多不同的產品、服務中作購買決策需耗費許多時間，品

牌可提供消費者關於產品的資訊，並可與其他不同品牌做比較，是消費

者辨識產品、服務最簡便的方法。對業者而言，品牌亦提供極為重要的

功能，有助於產品、服務品牌形象的塑造，而其所造成的品牌印象可在

眾多通路中，形成高度識別的優勢，影響消費者購買的意願。因此，品

牌可定義為「品牌是一個名稱、標記、符號或是多項標誌之組合，可以

用來區別銷售者及產品、服務的。」 Park 等人（1986）將品牌形象（brand 

image）定義為「企業在進入市場前， 基於消費者需求所選擇的品牌意

義以及概念」，故品牌形象可以說是一個品牌所展現出來的概念、定位

以及所提供給消費者的訊息型態。 

    學者 Keller（1993）亦將品牌形象定義為顧客心中對該品牌之知覺，

顧客透過所有由品牌所投射信號之合成而產生形象。消費者根據每個屬

性對每個品牌發展出一品牌信念（brand belief），而品牌信念組成了品牌

形象（Kotler & Armstrong, 1996）。蔡東峻與李曉青（2005）認為，品牌

形象高就表示產品、服務的屬性和功能愈穩固且愈有保障，且購買品牌

形象高的產品、服務時，消費者亦會給予該產品、服務較正面的評價，

品牌形象在消費者決策過程中亦扮演重要的角色，因品牌形象高，表示

產品品質具一定的水準；而品牌形象低或沒有品牌，消費者可能對其產
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品較不具信心，因而降低其購買意願。 

     根據學者 Kotler & Armstrong（1996）認為，當消費者對產品較不

熟悉時，消費者會較信任一個比較知名或信譽較佳的品牌，由此可知消

費者會因品牌擁有好的形象而降低其購買風險。綜觀以上，若品牌形象

佳，愈能使得消費者的購買意願提高；反之，品牌形象差，則消費者購

買意願低，品牌形象之好壞與消費者購買意願有關。另外，Harcar 等人

（2006）研究亦指出，顧客購買的行為會受到企業品牌的影響，也就是

顧客會因品牌影響而產生購買的意願。 
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第三章  研究方法 

本章以前述兩章的研究背景動機與文獻探討為基礎，將本章分為研

究架構、研究假說、研究變項之操作型定義、問卷設計、抽樣對象與方

法及資料分析方法六小節進行說明。本研究採量化研究，針對善因行銷

和無善因行銷兩部分之遊客進行問卷發放，透過問卷調查瞭解各研究變

相間的影響關係。 

3.1 研究架構 

    本研究架構係根據本研究目的，並參考相關文獻之理論，提出本研究

之研究架構，如圖 3.1 所示：  

 

研究設計一:探討消費者在有/無善因行銷刺激下，其各變數平均值之  

           差異(圖 3.1) 

 

 

 

 

有/無善因行銷導入後各變數平均值差異分析 

                       圖 3.1 研究設計一架構圖 

 

知覺風險 知覺價值 

知覺價格 購買意願 
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研究設計二: 假若研究設計一的結果是有/無善因行銷之刺激對消費者而

言是有差異的，且有善因行銷導入之情況會提升消費者之

購買意願，則進一步探討在不同人口統計變項各變數平均

值之差異，如圖 3.2 所示: 

              

 

在善因行銷導入下，不同人口統計變項各變數平均值之差異分析 

 圖 3.2 研究設計二架構圖 

 

研究設計三:探討在善因行銷導入下，各變數間之關係，相關之推論  

           詳 3.2 節所述。 

 

 

 

    善因行銷導入情況下之迴歸分析 

    圖 3.3 研究設計三架構圖 

 

 

知覺風險 知覺價值 知覺價格 購買意願 

知覺風險 知覺價值 知覺價格 購買意願 

H4 

 

H5 

 

H1 

 

H2 

 

H3 
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3.2 研究假說 

    本研究根據文獻探討分析結果，提出下列研究假說，探討有/無善因

行銷、知覺風險、知覺價值、知覺價格與購買意願之關係，研究假說如

下： 

3.2.1 善因行銷、無善因行銷對知覺風險的影響 

    有關善因行銷活動與消費者購買行為的知覺風險研究中，發現善因

行銷的活動會影響消費者購買意願及態度 (Berger, Cunningham, & 

Kozinets, 1999; Chaney & Dolli, 2001; Hajjat, 2003)，並且會增加消費者對

公司的信任(Yechiam, Barron, Erev, & Erez, 2003; Lafferty, Goldsmith, & 

Hult, 2004)。顯示在善因行銷活動下，此活動可能會影響消費者的購買意

願及態度，因而產生不確定的因素，讓消費行為變成是一種風險的承擔。

Pracejus & Olsen(2004)指出公司採行善因行銷的活動會降低消費者對產

品價格與產品特性之敏感度；消費者知覺一致性和消費者反應之間為正

相關。根據上述學者研究，顯示在善因行銷活動下，可能會影響消費者

購買行為之知覺風險。根據上述，可以推導出本文的研究假說： 

H1 : 善因行銷較無善因行銷有顯著效果 
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3.2.2 知覺風險對知覺價值的影響 

Agarwal & Teas(2001)研究指出，知覺風險在消費者之知覺價值 形成

的過程中，扮演相當重要的角色，Derbaix(1983)及 Stone & Gronhaug(1993)

研究指出，對於外顯性及價格較高之產品，知覺風險相形重要，其可能

影響到知覺價值及消費者購買意願。蔡東峻、吳萬益、李奇勳(2004)及何

苔麗、徐慧霞(2010)的研究亦發現知覺風險會負向影響顧客知覺價值。根

據上述，可以推導出本文的研究假說： 

H2 : 知覺風險對知覺價值呈現負向影響 

 

3.2.3 知覺價值對知覺價格的影響 

    國內研究如許珮綾(2007)物質主義對高價商品知覺價值的影響研究

中提出：知覺價值可視為是消費者是否願意購買產品的重要評斷因素，

當消費者對某項產品的知覺價值很高時，其購買意願隨之增加。且消費

者的知覺價值來自知覺產品利益與所支付代價之間的取捨，只要消費者

感覺到獲得的利益大於付出的代價，則消費者就會認為此產品是值得購

買的，同理，當消費者知覺到獲得利益越大，其購買的意願就會越高。 

    當消費者內心對於友善環境農產品的知覺價值越高時，對於商品的

購買程度便會越高，進而影響購買意願。根據上述，可以推導出本文的



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

28 
 

研究假說： 

H3: 知覺價值對知覺價格呈現正向影響 

 

3.2.4 知覺價格對購買意願的影響 

蔡東俊、李奇勳 (1999) 的知覺價格(price consciousness)研究中指出

知覺價格是指消費者對價格差異的敏感性，價格知覺高的人被描述為較

不願為產品付出高的價格(Monroe, 1990)。而 Monroe (1990)也指出消費者

的購買意願取決於消費者對產品的認知價值(perceived value)，認知價值

高者其購買意願也高。而認知價值則等於消費者對產品的認知利益

(perceived benefit)和為取得此產品而必須付出的認知貨幣犧牲(perceived 

monetary sacrifice)二者的比值(即認知價值 =認知利益⁄認知貨幣犧牲)。由

此關係看來，當認知的貨幣犧牲相同時，帶給消費者認知利益愈高的商

品，消費者的購買意願會比較高；反之，當認知利益相同時，帶給消費

者認知貨幣犧牲愈小的商品，消費者的購買意願愈高。因此價格知覺高

的消費者，產品必須要帶給他較高的認知利益或較少的認知貨幣犧牲，

才能激起他的購買意願。而 Bruce & Abhijit (2002) 的研究中指出，當消

費者知覺價格高時，若知覺價值低時則購買意願相對減低。  

    同樣在 Suter & Hardesty (2005)對消費者知覺價格是否公平研究中

也指出消費者知覺價格對消費者購買意願有顯著之影響，在消費者可輕
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易取得相關產品或服務的相關售價時，若該商品或服務之定價明顯偏高，

消費者會認為被不公平對待，進而對購買意願產生負向影響 ; Campbell 

(1999), Maxwell (2001), Babin, Hardesty, & Suter (2003)等也指出若是消費

者知覺產品價格不公平或偏高時，產品購買意願會減低。根據上述，可

以推導出本文的研究假說： 

H4 : 知覺價格對購買意願呈現負向影響 

3.2.5 知覺價值對購買意願的影響 

    知覺價值是消費者在消費過程中，對購買意願會產生重要影響的關鍵

之一。知覺價值對購買意圖之間的關係，根據過去大部分研究皆認為知

覺價值對購買意願具有正向的關係，Thaler(1985)的「交易效用理論」、

Monroe & Krishnan(1985)提出的「價格、知覺品質、知覺價值」模式與

Zeithaml(1988)等研究中皆分別提出，消費者在購買消費的行為模式中，

會因為知覺價值的關係，進而影響其購買意願。而國內研究如許珮綾(2007)

物質主義對高價商品知覺價值的影響研究中提出：知覺價值可視為是消

費者是否願意購買產品的重要評斷因素，當消費者對某項產品的知覺價

值很高時，其購買意願隨之增加。且消費者的知覺價值來自知覺產品利

益與所支付代價之間的取捨，只要消費者感覺到獲得的利益大於付出的

代價，則消費者就會認為此產品是值得購買的，同理，當消費者知覺到
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獲得利益越大，其購買的意願就會越高。本研究認為消費者的知覺價值

與購買意願呈相關。根據上述，可以推導出本文的研究假說： 

H5 : 知覺價值對購買意願呈現正向影響 

3.2.6 知覺風險對購買意願的影響 

    當消費者對綠色食品之知覺風險感受越高時，其對購買綠色食品的

意願便降低，此結論與過往許多研究結果一致(Bhatnagar, & Ghose, 2004; 

Cho, Kang, & Cheon, 2006; Corbitt et al., 2003; Garretson & Kenneth, 1999; 

Pavlou, 2003)。Hoover et al. (1978)指出當消費者無法預知購買結果而產生

不確定時，知覺風險便會存在於消費者的決策過程中，因此在消費者購

買決策中，知覺風險佔有重要的影響地位(McKnight & Chervany, 2002)。

Bettman (1973)認為消費者對於商品的購買意願會受到知覺風險的影響，

而消費者所知覺之風險可能包括：擔心商品功能無法達到消費者預期、

對商品功能的不確定、或者是擔心購買某項商品無法獲得認同。因此當

消費者知覺風險高時，會降低消費者的購買意願 (Garretson & Clow, 

1999)。根據上述，可以推導出本文的研究假說： 

H6 : 知覺風險對購買意願呈現負向影響 
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3.3 研究變項操作型定義 

本研究之研究構面根據相關文獻及研究目的發展而成，各研究構面之操

作型定義，分述如下： 

 

3.3.1 善因行銷 

    善因行銷(Cause-Related Marketing,CRM)，係指企業在消費者購買產

品時，承諾捐出特定金額給特定的非營利團體，以此作為促銷的方法(余

詩雯，2013)。 

3.3.2 綠色行銷 

    綠色行銷即是藉由某一種環保理念或配合環保政策的行為，並結合

產品行銷，進而達到促銷的目的 

3.3.3 知覺風險 

    消費者在購買產品或服務時所知覺到不確定和不利結果的可能性

(Dowling & Staelin, 1994)，是一種主觀的預期損失(Sweeney et al., 1999) 

3.3.4 知覺價值 

    當消費者在比較付出與獲得之後，對產品或服務的感受評價，認為

此種感受是無法用貨幣價值來衡量的，並且只要消費者感覺到獲得的利
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益大於付出的代價，則消費者就會認為此產品是值得購買的。 

 

3.3.5 知覺價格 

    知覺價格為消費者內心對於服務或產品的實際貨幣價格感受。 

 

3.3.6 購買意願 

    購買意願指的是消費者對整體產品的評價後所產生某種交易作為，

是對態度標的事物採某種行動之感性反應。 

 

3.4 問卷設計 

本研究採用問卷調查法，以問卷作為蒐集資料之工具，問卷設計參

考國內外學者之相關文獻與其所發展之量表，確立本研究之題項，並建

立問卷架構，探遊客對善因行銷、知覺風險、知覺價格、知覺價值與購

買意願之影響。 

 

3.4.1 問卷架構表 

    本研究採用結構式問卷，研究構面共分為功能風險、社會風險、心

理風險、身體風險、財務風險、知覺價格、知覺價值、購買意願等八個

部份，如下表 3.1 所示： 
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研究

構面 
衡量問項 題項來源 

功能

風險 

1.我擔心此產品對生態保育的幫助其實有限。 

2.我擔心此產品在生產過程中會對生態造成破壞。 

3.我擔心此產品其宣稱的生態保育功能沒有那麼好。 

Jacoby and 

Kaplan(1972) 

社會

風險 

4.我擔心購買此產品會被他人嘲笑。 

5.我擔心購買此產品會被親友說是不明智的選擇。 

6.我擔心購買此產品會被家人責罵(例如太貴沒價 

  值)。 

Jacoby and 

Kaplan(1972) 

心理

風險 

7.我擔心此產品只是一種宣傳手法(噱頭)。 

8.我擔心購買此產品會被家人或親友說浪費錢。 

9.我擔心購買此產品會被家人或親友說我像一個傻 

  瓜。 

Jacoby and 

Kaplan(1972) 

身體

風險 

10.我擔心此產品的營養價值不高。 

11.我擔心食用此產品會傷害我的身體。 

12.我擔心此產品對我的身體健康造成負擔。 

Jacoby and 

Kaplan(1972) 

財務

風險 

13.我擔心購買此產品荷包無法負荷。 

14.我擔心購買此產品讓我有經濟壓力。 

15.我擔心購買此產品的花費會超出我的預算。 

Jacoby and 

Kaplan(1972) 

知覺

價格 

16.我很樂意付錢買此產品。 

17.我覺得此產品的收費是合理的。 

18.我覺得購買此產品還能兼做保育這個價格不貴。 

Voss、

Parasuraman & 

Grewal(1998) 

方俊閺(2003) 

知覺

價值 

19.我覺得此產品有這個價值。 

20.我覺得以這個價錢買到此產品我覺得感覺很好。 

21.我覺得這個價錢可以買到兼做保育的產品相當划    

   得來。 

Dodds,Monroe,

& Grewal(1991) 

李奇勳(2001) 

購買

意願 

22.我估計在未來我願意購買此類生態食材。 

23.我會以行動支持此類生態食材。 

24.我會介紹他人購買此類生態食材。 

25.我會向親友談論生態食材為環境生態所做的努力。 

Dodds et 

al.(1991)、

Shu-pei 

Tsai(2005) 

資料來源:本研究整理 

表 3.1 問卷設計題項 
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3.4.2 問卷計分方式 

    本研究之問卷量表共分為九個部分，功能風險、社會風險、心理風

險、身體風險、財務風險、知覺價格、知覺價值、購買意願及遊客特性。

遊客特性以名目尺度衡量，其餘構面之題項採用李克特五點量表(5-Point 

Likert Scale)施測，受訪者依據對該題項之認同程度進行勾選，分別為非

常同意、同意、普通、不同意及非常不同意，依序給予 5、4、3、2、1

分，得分越高表示受訪者對該題項之認同程度越大。 

 

3.5 抽樣對象與方法 

    本研究問卷分為善因行銷、無善因行銷兩部份進行問卷施測，發放

問卷對象為至火車站、捷運站之遊客，發放時間為 2016年 4月至 5月期

間，採便利抽樣(convenience sampling)之方式，善因行銷共計發放 200

份問卷，有效問卷為 200 份，非善因行銷共計發放 200 份，有效問卷為

200份。而回收之有效問卷，以 PASW Statistics 18.0 版分析軟體進行資料

分析。 

 

3.6 資料分析方法 

    本研究將回收之有效問卷進行整理、編碼建檔及統計分析，以 PASW 

Statistics 18.0 版之軟體作為資料分析工具，藉由分析實證資料進行研究假
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設之驗證。本研究之資料分析方法說明如下： 

 

3.6.1 敘述性統計分析 

    敘述性統計分析主要是針對樣本的基本資料及研究構面作次數分配

表、百分比與平均數分析等基本敘述統計，藉此瞭解整體樣本資料的分

佈概況及各構面分布情形。 

 

3.6.2 信度與效度分析 

    信度之意義是指，當研究者針對某一群固定的受測者，在同一份問

卷上重複多次測驗後，所得之結果相同，以及衡量同一構面之各項目間

的內容一致程度，便可衡量出問卷之可靠性、一致性與穩定性（黃俊英，

1999；Kerlinger, 1999），然而，量表信度越高，表示該量表之測量結果越

可信。測量信度的方法有很多種，在李克特量表中，最常用的方法為

「Cronbach α」係數，係數若大於 0.7 以上者代表信度良好，0.35~0.70 者

代表中信度並為可接受之範圍，若低於 0.35 者代表低信度則應予以拒絕 

(Nunnally, 1978)。 

    效度即為正確性，也就是說問卷能否確實測量出所欲測量的特質與

功能之程度。效度越高，表示測量結果越能表現其欲測量對象之真正特

徵。本研究之問卷以理論為基礎，參考諸多國內外學者之相關文獻，並
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針對研究對象之特性加以修改、對其內容審慎檢視，繼而進行預試與修

正，因此本研究所使用的衡量工具符合內容效度之要求。 

 

3.6.3 驗證性因素分析 

    驗證性因素分析主要目的為檢驗以理論基礎建構的量表之各研究變

項間的相關性，以及與因素結構適切性與代表性，並以此檢測各構面問

項之信度、收斂效度與建構效度。另外，以驗證性因素分析檢驗各變項

之因素負荷量以及變項間相關性之假說。 

 

3.6.4 迴歸分析 

    迴歸分析主要在瞭解自變數與依變數之間的相互關係。本研究將檢

測有/無善因行銷對知覺風險是否有顯著影響、知覺風險對知覺價值是否

有顯著影響、知覺價值對知覺價格是否有顯著影響、知覺價格對消費意

圖是否有顯著影響、知覺價值對消費意圖是否有顯著影響、知覺風險對

消費意圖是否有顯著影響。 

 

3.6.5 獨立樣本 t 檢定 

    獨立樣本 t 檢定係應用於 2 組小樣本平均數是否差異的檢定方法

(李茂能與歐滄和，1985)。本研究執行獨立樣本 t 檢定分析不同受訪者之
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基本資料，以檢定與購買意願是否有顯著差異。 

 

3.6.6 單因子變異數分析  

    本研究使用單因子變異數分析比較各個自變項對依變項之影響。變

異數分析(analysis of variance；簡稱 ANOVA)是檢定三組或三組以上的平

均數差異顯著性，也就是檢定三組或三組以上相互獨立的群組，它們的

期望值是否一樣，比較樣本與樣本間平均數的差異情況。如果只有一個

自變項的變異數分析，稱為單因子變異數分析(One-Way ANOVA)。 
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第四章 實證結果與分析 

本章針對回收的問卷資料進行分析，並對分析結果加以整理及說明。

本章共分為樣本結構分析、信效度分析、研究構面敘述性統計分析、研

究設計一:有/無善因行銷導入後各變數平均值差異分析、研究設計二:在善

因行銷導入下，不同人口統計變項各變數平、研究設計三:善因行銷導入

情況下之迴歸分析、善因行銷與農民市集之導入實證等七小節。 

 

4.1 樣本結構分析 

本研究分別針對至火車站、捷運站遊客進行善因行銷、無善因行銷

兩部份之遊客進行問卷調查，發放時間為 2016 年 4 月至 5 月期間，採便

利抽樣(convenience sampling)之方式，善因行銷共計發放 200 份問卷，回

收率為 100% ; 非善因行銷共計發放 200 份，回收 200 份問卷，回收率為

100%，合計有效樣本為 400 份，有效率達 100%。而回收之有效問卷，

以 PASW Statistics 18.0 版分析軟體進行資料分析。 

根據回收之樣本，分析善因行銷、無善因行銷之遊客基本資料與遊

客特性，題項類型依單選題與複選題進行分析，結果分別如表 4.1、4.2

所示，茲詳述如下： 
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4.1.1 遊客基本資料 

 一、 性別：在善因行銷之受訪樣本中，男性佔 40.5 %，女性佔 59.5 %；   

      在無善因行銷之受訪樣本中，男性佔 46 %，女性佔 54 %。 

 二、 婚姻狀況：在善因行銷之受訪樣本中，未婚佔 89 %，已婚佔 8%，      

      已婚且有小孩佔 31.5%；在無善因行銷之受訪樣本中，未婚佔 65    

      %，已婚佔 6.5%，已婚且有小孩 28 %。 

 三、年齡：在善因行銷之受訪樣本中，年齡分佈以 31~40 歲最多，佔 

      56.5%；其次為 21~30 歲，佔 22.5%；在無善因行銷之受訪樣本中， 

      年齡分佈以 31~40 歲最多，佔 47.0%；其次為 21~30 歲，佔 30.0%   

 四、教育程度：在善因行銷之受訪樣本中，教育程度以大學比例最高，  

     佔 68.5%；在無善因行銷之受訪樣本中，也是以大學比例最高， 

     佔 70.5%。 

 五、 職業：在善因行銷之受訪樣本中，以服務業的比例最高，佔 52.5%。 

     在無善因行銷之受訪樣本中，亦是以服務業的比例最高，佔 43 %。   

 六、 平均月收入：在善因行銷之受訪樣本中，平均月收入以 

     30,000~40,000 元的比例最高，佔 41.0%；在無善因行銷之受訪樣 

     本中，亦是以 30,000~40,000 元的比例最高，佔 36.5%。 

 七、 居住地：在善因行銷之受訪樣本中，以南部地區比例最高，佔 68.5%； 
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    在無善因行銷之受訪樣本中，亦是以南部地區比例最高，佔 

    65.5%。 

    經由上述人口統計變數分析得知，在善因行銷、無善因行銷導入下

的遊客中，皆以女性未婚佔多數，且年齡以 31~40 歲比例較高，教育程

度以大學 /專科比例最高，職業以服務業比例最高，平均月收入以

30,000~40,000 元的比例最高，居住地以南部比例為最高。



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

41 
 

 

表 4.1 善因行銷之樣本資料分析表(N=200) 

變項 類別 人數 百分比 變項 類別 人數 百分比 

性別 
男 81 40.5% 

教育 

程度 

國小（含）以下 1 0.5% 

女 119 59.5% 國中 3 1.5% 

婚姻 

狀況 

未婚 118 59% 高中職 34 17.0% 

已婚 16 8% 大學/專科 137 68.5% 

已婚且有小孩 63 31.5% 碩士（含）以上 24 12.0% 

年齡 

20 歲以下 17 8.5% 

平均

月收

入 

1 萬元以下 24 12.0% 

21～30 歲 45 22.5% 1 萬～2 萬 19 9.5% 

31～40 歲 113 56.5% 2 萬～3 萬 48 24.0% 

41～50 歲 13 6.5% 3 萬～4 萬 82 41.0% 

51～60 歲 9 4.5% 4 萬～5 萬 15 7.5% 

61 歲以上 0 0% 5 萬～6 萬 5 2.5% 

職業 

學生 36 18.0% 6 萬元以上 4 2.0% 

自由業 1 0.5% 

居住

地 

北部 27 13.5% 

工商業 12 6.0% 中部 34 17.0% 

服務業 105 52.5% 南部 137 68.5% 

軍公教 24 12.0% 東部 0 0% 

科技業 7 3.5% 離島 1 0.5% 

家管 5 2.5% 國外 1 0.5% 

農林漁牧 8 4.0% 
 

其他 2 1.0% 

資料來源:本研究整理 
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表 4.2 無善因行銷之樣本資料分析表(N=200) 

變項 類別 人數 百分比 變項 類別 人數 百分比 

性別 
男 92 46% 

教育 

程度 

國小（含）以下 5 2.5% 

女 108 54% 國中 2 1.0% 

婚姻 

狀況 

未婚 130 65% 高中職 24 12.0% 

已婚 13 6.5% 大學/專科 141 70.5% 

已婚且有小孩 56 28.0% 碩士（含）以上 28 14% 

年齡 

20 歲以下 19 9.5% 

平均

月收

入 

1 萬元以下 26 13% 

21～30 歲 60 30.0% 1 萬～2 萬 35 17.5% 

31～40 歲 94 47.0% 2 萬～3 萬 44 22.0% 

41～50 歲 17 8.5% 3 萬～4 萬 73 36.5% 

51～60 歲   7 3.5% 4 萬～5 萬 11 5.5% 

61 歲以上  1 0.5% 5 萬～6 萬 5 2.5% 

職業 

學生 58 29% 6 萬元以上 5 2.5% 

自由業 0 0% 

居住

地 

北部 35 17.5% 

工商業 11 5.5% 中部 28 14.0% 

服務業 86 43.0% 南部 131 65.5% 

軍公教 23 11.5% 東部 2 1.0% 

科技業 3 1.5% 離島 0 0% 

家管 14 7.0% 國外 6 2.0% 

農林漁牧   3 1.5% 
 

其他 2 1.0% 

資料來源:本研究整理
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4.2 信效度分析 

    效度指的是指標變項對想要測量的潛在特質實際測量多少的程度(吳

明隆，2006)。本研究採內容效度(content validity)與收斂效度(convergent 

validity)衡量方式加以檢測效度。 

 一、內容效度:內容效度(content validity)也稱為邏輯效度，指量表之問項 

     的適切性與代表性，檢測問項是否能達到所要測驗的目的或行為構 

     念。本研究之量表主要根據國內外學者之相關文獻為理論依據，並 

     與指導老師討論後修改而成。因此，本研究之量表具有相當的內容 

     效度。 

 二、收斂效度:本研究以平均變異數抽取量來檢驗各構面之收斂效度，平 

     均變異數抽取量係指每個潛在變項所能解釋觀察變項變異量的程 

     度，其標準值若為0.5以上，即代表觀察變項能有效反映潛在變項因 

     而具有良好信度與收斂效度(吳明隆，2006)。研究結果如表4.3、4.4 

     所示，善因行銷、無善因行銷中之「功能風險」、「社會風險」、 

    「心理風險」、「身體風險」、「財務風險」、「知覺價格」、「知 

     覺價值」及「購買意願」的平均變異數抽取量皆大於標準0.5以上。 

     因此，綜合以上各項數據來看本研究之問卷量表具收斂效度。 

     本研究善因行銷之有效樣本200份、無善因行銷有效樣本200份，將 
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    善因行銷、無善因行銷分別進行因素分析、信效度分析，其分析結

果詳述如下： 

 

4.2.1 功能風險之因素分析與信效度分析 

    由表 4.3、4.4 得知功能風險量表各問項之因素負荷量、各構面解釋

變異量以及 Cronbach’s  值。 

    善因行銷之功能風險經過因素分析後各問項之因素負荷量皆大於0.5，

解釋變異量為 77.912%，其中以「我擔心此產品其宣稱的生態保育功能沒

有那麼好」之因素負荷量最高(0.898)。而功能風險的 Cronbach’s  值為

0.931，構面信度在 0.7 以上，顯示功能風險量表具內部一致性與穩定性。     

    無善因行銷之功能風險經過因素分析後各問項之因素負荷量皆大於

0.5，解釋變異量為 81.438%，其中以「我擔心此產品在生產過程中會對

生態造成破壞」之因素負荷量最高(0.936)。而功能風險的 Cronbach’s  值

為 0.919，構面信度在 0.7 以上，顯示功能風險量表具內部一致性與穩定

性。 

4.2.2 社會風險之因素分析與信效度分析 

    由表 4.3、4.4 得知社會風險量表各問項之因素負荷量、各構面解釋

變異量以及 Cronbach’s  值。 

    善因行銷之社會風險經過因素分析後各問項之因素負荷量皆大於0.5，
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解釋變異量為 84.919%，其中以「我擔心購買此產品會被親友說是不明智

的選擇」之因素負荷量最高(0.953)。而社會風險的Cronbach’s  值為0.919，

構面信度在 0.7 以上，顯示社會風險量表具內部一致性與穩定性。 

    無善因行銷之社會風險經過因素分析後各問項之因素負荷量皆大於

0.5，解釋變異量為 76.650%，其中以「我擔心購買此產品會被親友說是

不明智的選擇」之因素負荷量最高(0.897)。而社會風險的 Cronbach’s  值

為 0.931，構面信度在 0.7 以上，顯示社會風險量表具內部一致性與穩定

性。 

    在善因行銷、無善因行銷之社會風險中，皆以「我擔心購買此產品

會被親友說是不明智的選擇」之因素負荷量為最高。 

 

4.2.3 心理風險之因素分析與信效度分析 

    由表 4.3、4.4 得知心理風險量表各問項之因素負荷量、各構面解釋

變異量以及 Cronbach’s  值。 

    善因行銷之心理風險經過因素分析後各問項之因素負荷量皆大於0.5，

解釋變異量為 80.921%，其中以「我擔心購買此產品會被家人或親友說浪

費錢」之因素負荷量最高(0.940)。而心理風險的Cronbach’s  值為0.919，

構面信度在 0.7 以上，顯示心理風險量表具內部一致性與穩定性。 

    無善因行銷之心理風險經過因素分析後各問項之因素負荷量皆大於
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0.5，解釋變異量為 74.967%，其中以「我擔心購買此產品會被家人或親

友說浪費錢」之因素負荷量最高(0.915)。而心理風險的 Cronbach’s  值

為 0.931，構面信度在 0.7 以上，顯示心理風險量表具內部一致性與穩定

性。 

    在善因行銷、無善因行銷之心理風險中，皆以「我擔心購買此產品

會被家人或親友說浪費錢」之因素負荷量為最高。 

 

4.2.4 身體風險之因素分析與信效度分析 

    由表 4.3、4.4 得知身體風險量表各問項之因素負荷量、各構面解釋

變異量以及 Cronbach’s  值。 

    善因行銷之身體風險經過因素分析後各問項之因素負荷量皆大於0.5，

解釋變異量為 83.432%，其中以「我擔心食用此產品會傷害我的身體」之

因素負荷量最高(0.955)。而身體風險的 Cronbach’s  值為 0.919，構面信

度在 0.7 以上，顯示身體風險量表具內部一致性與穩定性。 

    無善因行銷之身體風險經過因素分析後各問項之因素負荷量皆大於

0.5，解釋變異量為 80.306%，其中以「我擔心食用此產品會傷害我的身

體」之因素負荷量最高(0.941)。而身體風險的 Cronbach’s  值為 0.931，

構面信度在 0.7 以上，顯示身體風險量表具內部一致性與穩定性。 

    在善因行銷、無善因行銷之身體風險中，皆以「我擔心食用此產品
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會傷害我的身體」之因素負荷量為最高。 

 

4.2.5 財務風險之因素分析與信效度分析 

    由表 4.3、4.4 得知財務風險量表各問項之因素負荷量、各構面解釋

變異量以及 Cronbach’s  值。 

    善因行銷之財務風險經過因素分析後各問項之因素負荷量皆大於0.5，

解釋變異量為 91.993%，其中以「我擔心購買此產品讓我有經濟壓力」之

因素負荷量最高(0.976)。而財務風險的 Cronbach’s  值為 0.919，構面信

度在 0.7 以上，顯示財務風險量表具內部一致性與穩定性。 

    無善因行銷之財務風險經過因素分析後各問項之因素負荷量皆大於

0.5，解釋變異量為 94.140%，其中以「我擔心購買此產品讓我有經濟壓

力」之因素負荷量最高(0.980)。而財務風險的 Cronbach’s  值為 0.931，

構面信度在 0.7 以上，顯示財務風險量表具內部一致性與穩定性。 

    在善因行銷、無善因行銷之財務風險中，皆以「我擔心購買此產品

讓我有經濟壓力」之因素負荷量為最高。 

4.2.6 知覺價格之因素分析與信效度分析 

    由表 4.3、4.4 得知知覺價格量表各問項之因素負荷量、各構面解釋

變異量以及 Cronbach’s  值。 

    善因行銷之知覺價格經過因素分析後各問項之因素負荷量皆大於0.5，
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解釋變異量為 80.442%，其中以「我覺得此產品的收費是合理的」之因素

負荷量最高(0.928)。而知覺價格的 Cronbach’s  值為 0.877，構面信度在

0.7 以上，顯示知覺價格量表具內部一致性與穩定性。 

    無善因行銷之知覺價格經過因素分析後各問項之因素負荷量皆大於

0.5，解釋變異量為 79.399%，其中以「我覺得此產品的收費是合理的」

之因素負荷量最高(0.919)。而知覺價格的 Cronbach’s  值為 0.868，構面

信度在 0.7 以上，顯示知覺價格量表具內部一致性與穩定性。 

    在善因行銷、無善因行銷之知覺價格中，皆以「我覺得此產品的收

費是合理的」之因素負荷量為最高。 

 

4.2.7 知覺價值之因素分析與信效度分析 

    善因行銷之知覺價值經過因素分析後各問項之因素負荷量皆大於

0.5，解釋變異量為 82.044%，其中以「我覺得以這個價錢買到此產品我

覺得感覺很好」之因素負荷量最高(0.942)。而知覺價值的 Cronbach’s  值

為 0.885，構面信度在 0.7 以上，顯示知覺價值量表具內部一致性與穩定

性。 

    無善因行銷之知覺價值經過因素分析後各問項之因素負荷量皆大於

0.5，解釋變異量為 84.696%，其中以「我覺得以這個價錢買到此產品我

覺得感覺很好」之因素負荷量最高(0.950)。而知覺價值的 Cronbach’s  值
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為 0.908，構面信度在 0.7 以上，顯示知覺價值量表具內部一致性與穩定

性。 

    在善因行銷、無善因行銷之知覺價值中，皆以「我覺得以這個價錢

買到此產品我覺得感覺很好」之因素負荷量為最高。 

 

4.2.8 購買意願之因素分析與信效度分析 

    善因行銷之購買意願經過因素分析後各問項之因素負荷量皆大於

0.5，解釋變異量為 86.770%，其中以「我會介紹他人購買此類生態食材」

之因素負荷量最高(0.965)。而購買意願的 Cronbach’s  值為 0.947，構面

信度在 0.7 以上，顯示購買意願量表具內部一致性與穩定性。 

    無善因行銷之購買意願經過因素分析後各問項之因素負荷量皆大於

0.5，解釋變異量為 77.766%，其中以「我會介紹他人購買此類生態食材」

之因素負荷量最高(0.907)。而購買意願的 Cronbach’s  值為 0.902，構面

信度在 0.7 以上，顯示購買意願量表具內部一致性與穩定性。 
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表 4.3 善因行銷之因素分析與信度分析表(N=200) 

因

素

名

稱 

題項 

因素 

負荷

量 

解釋變

異量% 

善因 

行銷
Cronbach’s 

 

功
能
風
險 

1.我擔心此產品對生態保育的幫助其實有限。 0.860 

77.912% 

0.919 

2.我擔心此產品在生產過程中會對生態造成破壞。 0.889 

3.我擔心此產品其宣稱的生態保育功能沒有那麼

好。 
0.898 

社
會
風
險 

4.我擔心購買此產品會被他人嘲笑。 0.898 
 

84.919% 

 

5.我擔心購買此產品會被親友說是不明智的選擇。 0.953 

6.我擔心購買此產品會被家人責罵(例如太貴沒價

值)。 
0.913 

 

心
理
風
險 

7.我擔心此產品只是一種宣傳手法(噱頭)。 0.891 

80.921% 
8.我擔心購買此產品會被家人或親友說浪費錢。 0.940 

9.我擔心購買此產品會被家人或親友說我像一個傻

瓜。 
0.867 

身
體
風
險 

10.我擔心此產品的營養價值不高。 0.837 

83.432% 11.我擔心食用此產品會傷害我的身體。 0.955 

12.我擔心此產品對我的身體健康造成負擔。 0.944 

財
務
風
險 

13.我擔心購買此產品荷包無法負荷。 0.956 

91.993% 14.我擔心購買此產品讓我有經濟壓力。 0.976 

15.我擔心購買此產品的花費會超出我的預算。 0.945 

知
覺
價
格 

1.我很樂意付錢買此產品。 0.874 

80.442% 0.877 2.我覺得此產品的收費是合理的。 0.928 

3.我覺得購買此產品還能兼做保育這個價格不貴。 0.888 

知
覺
價
值 

1.我覺得此產品有這個價值。 0.905 

82.044% 0.885 2.我覺得以這個價錢買到此產品我覺得感覺很好。 0.942 

3.我覺得這個價錢可以買到兼做保育的產品相當划

得來。 
0.869 

購
買
意
願 

1.我估計在未來我願意購買此類生態食材。 0.945 

86.770% 0.947 

2.我會以行動支持此類生態食材。 0.960 

3.我會介紹他人購買此類生態食材。 0.965 

4.我會向親友談論生態食材為環境生態所做的努

力。 
0.852 

資料來源:本研究整理
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表 4.4 無善因行銷之因素分析與信度分析表(N=200) 

因素

名稱 
題項 

因素 

負荷

量 

解釋變

異量% 

無善因 

行銷
Cronbach’s 

 

功
能
風
險 

1.我擔心此產品對生態保育的幫助其實有限。 0.893 

81.438% 

0.931 

2.我擔心此產品在生產過程中會對生態造成破壞。 0.936 

3.我擔心此產品其宣稱的生態保育功能沒有那麼好。 0.877 

 

社
會
風
險 

4.我擔心購買此產品會被他人嘲笑。 0.846 

76.650% 
5.我擔心購買此產品會被親友說是不明智的選擇。 0.897 

6.我擔心購買此產品會被家人責罵(例如太貴沒價

值)。 
0.883 

 

心
理
風
險 

7.我擔心此產品只是一種宣傳手法(噱頭)。 0.902 

74.967% 
8.我擔心購買此產品會被家人或親友說浪費錢。 0.915 

9.我擔心購買此產品會被家人或親友說我像一個傻

瓜。 
0.773 

身
體
風
險 

10.我擔心此產品的營養價值不高。 0.831 

80.306% 11.我擔心食用此產品會傷害我的身體。 0.941 

12.我擔心此產品對我的身體健康造成負擔。 0.913 

財
務
風
險 

13.我擔心購買此產品荷包無法負荷。 0.958 

94.140% 14.我擔心購買此產品讓我有經濟壓力。 0.980 

15.我擔心購買此產品的花費會超出我的預算。 0.972 

知
覺
價
格 

1.我很樂意付錢買此產品。 0.892 

79.399% 0.868 2.我覺得此產品的收費是合理的。 0.919 

3.我覺得購買此產品還能兼做保育這個價格不貴。 0.861 

知
覺
價
值 

1.我覺得此產品有這個價值。 0.901 

84.696% 0.908 
2.我覺得以這個價錢買到此產品我覺得感覺很好。 0.950 

3.我覺得這個價錢可以買到兼做保育的產品相當划

得來。 
0.908 

 
 
 

購
買
意
願 

1.我估計在未來我願意購買此類生態食材。 0.872 

77.766% 0.902 

2.我會以行動支持此類生態食材。 0.906 

3.我會介紹他人購買此類生態食材。 0.907 

4.我會向親友談論生態食材為環境生態所做的努力。 0.841 

資料來源:本研究整理
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4.3 研究構面敘述性統計分析 

    本節將分別針對善因行銷與無善因行銷兩者之「功能風險」、「社會

風險」、「心理風險」、「身體風險」、「財務風險」、「知覺價格」、「知覺價

值」與「購買意願」等八個構面進行敘述性統計分析，利用各問項的平

均數與標準差，了解遊客對量表中各問項之看法。藉由平均數可觀察變

項之集中情形，本研究採用李克特五點尺度量表進行計分，平均數若為

3 分以上，表示遊客對該問項抱持正面看法，平均數若為 3 分，表示遊

客對該問項之看法較中立或無意見，平均數若為 3 分以下，表示遊客對

該問項抱持負面看法。而標準差可了解填答者對問項看法之差異程度，

標準差越大，表示遊客之看法差異越大；反之，標準差越小，表示遊客

之看法差異越一致。 

 

4.3.1 功能風險之敘述性統計分析  

    遊客對於善因行銷功能風險之敘述性統計分析結果如表 4.5 所示。

本研究之功能風險構面中，以「我擔心此產品對生態保育的幫助其實有

限」問項的平均得分(2.32)為最高，其次為「我擔心此產品其宣稱的生

態保育功能沒有那麼好」(2.14)，而以「我擔心此產品在生產過程中會

對生態造成破壞」(1.87)的平均得分為最低。整體而言，在善因行銷導

入之下，衡量功能風險各問項平均得分在 1.87~2.32 之間，整體構面平
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均數為 2.05，標準差介於 0.724~0.776，由於數值低於 3，善因行銷下功

能風險低於無善因行銷導入情況，可視為遊客對於購買友善環境農產品

之功能風險不具有風險。 

    遊客對於無善因行銷功能風險之敘述性統計分析結果如表 4.6 所示。

本研究之功能風險構面中，以「我擔心此產品對生態保育的幫助其實有

限」問項的平均得分(3.63)為最高，其次為「我擔心此產品其宣稱的生

態保育功能沒有那麼好」(3.49)，而以「我擔心此產品在生產過程中會

對生態造成破壞」(3.44)的平均得分為最低。整體而言，在無善因行銷

導入之下，衡量功能風險各問項平均得分在 3.44~3.63 之間，整體構面

平均數為 3.52，標準差介於 0.75~0.831，由於數值高於 3，無善因行銷

下功能風險高於有善因行銷導入情況，可視為遊客對於購買友善環境農

產品之功能風險具有風險。 

 

4.3.2 社會風險之敘述性統計分析 

    遊客對於善因行銷社會風險之敘述性統計分析結果如表 4.5 所示。

本研究之社會風險構面中，以「我擔心購買此產品會被家人責罵(例如太

貴沒價值)」問項的平均得分(2.27)為最高，其次為「我擔心購買此產品

會被親友說是不明智的選擇」(2.19)，而以「我擔心購買此產品會被他

人嘲笑」(2.12)的平均得分為最低。整體而言，在善因行銷導入之下，
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衡量社會風險各問項平均得分在 2.12~2.27之間，整體構面平均數為 2.22，

標準差介於 0.551~0.668，由於數值低於 3，善因行銷下社會風險低於無

善因行銷導入情況，可視為遊客對於購買友善環境農產品之社會風險不

具有風險。 

    遊客對於無善因行銷社會風險之敘述性統計分析結果如表 4.6 所示。

本研究之社會風險構面中，以「我擔心購買此產品會被家人責罵(例如太

貴沒價值)」問項的平均得分(3.50)為最高，其次為「我擔心購買此產品

會被親友說是不明智的選擇」(3.28)，而以「我擔心購買此產品會被他

人嘲笑」(2.92)的平均得分為最低。整體而言，在無善因行銷導入之下，

衡量社會風險各問項平均得分在 2.92~3.50之間，整體構面平均數為 3.23，

標準差介於 0.640~0.880，由於數值高於 3，無善因行銷下社會風險高於

有善因行銷導入情況，可視為遊客對於購買友善環境農產品之社會風險

具有風險。 

 

4.3.3 心理風險之敘述性統計分析 

    遊客對於善因行銷心理風險之敘述性統計分析結果如表 4.5 所示。

本研究之心理風險構面中，以「我擔心購買此產品會被家人或親友說浪

費錢」問項的平均得分(2.36)為最高，其次為「我擔心此產品只是一種

宣傳手法(噱頭)」(2.35)，而以「我擔心購買此產品會被家人或親友說我
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像一個傻瓜」(2.12)的平均得分為最低。整體而言，在善因行銷導入之

下，衡量心理風險各問項平均得分在 2.12~2.36 之間，整體構面平均數

為 2.32，標準差介於 0.693~0.758，由於數值低於 3，善因行銷下心理風

險低於無善因行銷導入情況，可視為遊客對於購買友善環境農產品之心

理風險不具有風險。 

    遊客對於無善因行銷心理風險之敘述性統計分析結果如表 4.6 所示。

本研究之心理風險構面中，以「我擔心此產品只是一種宣傳手法(噱頭)」

問項的平均得分(3.77)為最高，其次為「我擔心購買此產品會被家人或

親友說浪費錢」(3.64)，而以「我擔心購買此產品會被家人或親友說我

像一個傻瓜」(3.03)的平均得分為最低。整體而言，在無善因行銷導入

之下，衡量心理風險各問項平均得分在 3.03~3.77 之間，整體構面平均

數為 3.48，標準差介於 0.766~0.935，由於數值高於 3，無善因行銷下心

理風險高於有善因行銷導入情況，可視為遊客對於購買友善環境農產品

之心理風險具有風險。 

 

4.3.4 身體風險之敘述性統計分析 

    遊客對於善因行銷身體風險之敘述性統計分析結果如表 4.5 所示。

本研究之身體風險構面中，以「我擔心此產品的營養價值不高」問項的

平均得分(1.90)為最高，其次為「我擔心食用此產品會傷害我的身體」
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(1.58)，而以「我擔心此產品對我的身體健康造成負擔」(1.52)的平均得

分為最低。整體而言，在善因行銷導入之下，衡量身體風險各問項平均

得分在1.52~1.90之間，整體構面平均數為1.62，標準差介於0.702~0.827，

由於數值低於 3，善因行銷下身體風險低於無善因行銷導入情況，可視

為遊客對於購買友善環境農產品之身體風險不具有風險。 

    遊客對於無善因行銷身體風險之敘述性統計分析結果如表 4.6 所示。

本研究之身體風險構面中，以「我擔心此產品的營養價值不高」問項的

平均得分(2.92)為最高，其次為「我擔心食用此產品會傷害我的身體」

(2.39)，而以「我擔心此產品對我的身體健康造成負擔」(2.29)的平均得

分為最低。整體而言，在無善因行銷導入之下，衡量身體風險各問項平

均得分在 2.29~2.92 之間，整體構面平均數為 2.54，標準差介於

0.720~0.826，由於數值低於 3，無善因行銷下身體風險高於有善因行銷

導入情況，可視為遊客對於購買友善環境農產品之身體風險不具有風

險。 

 

4.3.5 財務風險之敘述性統計分析 

    遊客對於善因行銷財務風險之敘述性統計分析結果如表 4.5 所示。

本研究之財務風險構面中，以「我擔心購買此產品的花費會超出我的預

算」問項的平均得分(2.98)為最高，其次為「我擔心購買此產品荷包無
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法負荷」(2.96)，而以「我擔心購買此產品讓我有經濟壓力」(2.92)的平

均得分為最低。整體而言，在善因行銷導入之下，衡量財務風險各問項

平均得分在 2.92~2.98 之間，整體構面平均數為 3.03，標準差介於

0.603~0.664，由於數值高於 3，善因行銷下財務風險低於有善因行銷導

入情況，可視為遊客對於購買友善環境農產品之財務風險不具有風險。      

  遊客對於無善因行銷財務風險之敘述性統計分析結果如表 4.6 所示。

本研究之財務風險構面中，以「我擔心購買此產品的花費會超出我的預

算」、「我擔心購買此產品讓我有經濟壓力」問項的平均得分(3.96)為最

高，而以「我擔心購買此產品荷包無法負荷」(3.94)的平均得分為最低。

整體而言，在無善因行銷導入之下，衡量財務風險各問項平均得分在

3.94~3.96 之間，整體構面平均數為 3.95，標準差介於 1.008~1.062，由

於數值高於 3，無善因行銷下財務風險高於有善因行銷導入情況，可視

為遊客對於購買友善環境農產品之財務風險具有風險。 

 

4.3.6 知覺價格之敘述性統計分析 

  遊客對於善因行銷知覺價格之敘述性統計分析結果如表 4.5 所示。

本研究之知覺價格構面中，以「我覺得購買此產品還能兼做保育這個價

格不貴」問項的平均得分(3.82)為最高，其次為「我覺得此產品的收費

是合理的」(3.61)，而以「我很樂意付錢買此產品」(3.54)的平均得分為
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最低。整體而言，在善因行銷導入之下，衡量知覺價格各問項平均得分

在 3.54~3.82 之間，整體構面平均數為 3.59，標準差介於 0.565~0.665，

由於數值高於 3，善因行銷下知覺價格高於無善因行銷導入情況，可視

為遊客對於購買友善環境農產品之知覺價格提升。 

  遊客對於無善因行銷知覺價格之敘述性統計分析結果如表 4.6 所示。

本研究之知覺價格構面中，以「我覺得購買此產品還能兼做保育這個價

格不貴」問項的平均得分(3.18)為最高，其次為「我覺得此產品的收費

是合理的」(3.09)，而以「我很樂意付錢買此產品」(3.07)的平均得分為

最低。整體而言，在無善因行銷導入之下，衡量知覺價格各問項平均得

分在 3.07~3.18 之間，整體構面平均數為 3.59，標準差介於 0.716~0.807，

由於數值高於 3，無善因行銷下知覺價格低於有善因行銷導入情況，可

視為遊客對於購買友善環境農產品之知覺價格降低。 

 

4.3.7 知覺價值之敘述性統計分析 

  遊客對於善因行銷知覺價值之敘述性統計分析結果如表 4.5 所示。

本研究之知覺價值構面中，以「我覺得這個價錢可以買到兼做保育的產

品相當划得來」問項的平均得分(4.38)為最高，其次為「我覺得以這個

價錢買到此產品我覺得感覺很好」(4.11)，而以「我覺得此產品有這個

價值」(4.02)的平均得分為最低。整體而言，在善因行銷導入之下，衡
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量知覺價值各問項平均得分在 4.02~4.38之間，整體構面平均數為 4.13，

標準差介於 0.584~0.684，由於數值高於 3，善因行銷下知覺價值高於無

善因行銷導入情況，可視為遊客對於購買友善環境農產品之知覺價值提

升。 

  遊客對於無善因行銷知覺價值之敘述性統計分析結果如表 4.6 所示。

本研究之知覺價值構面中，以「我覺得這個價錢可以買到兼做保育的產

品相當划得來」問項的平均得分(3.33)為最高，其次為「我覺得以這個

價錢買到此產品我覺得感覺很好」(3.32)，而以「我覺得此產品有這個

價值」(3.28)的平均得分為最低。整體而言，在無善因行銷導入之下，

衡量知覺價值各問項平均得分在 3.28~3.33之間，整體構面平均數為 3.31，

標準差介於 0.662~0.724，由於數值高於 3，無善因行銷下知覺價值低於

有善因行銷導入情況，可視為遊客對於購買友善環境農產品之知覺價值

降低。 

 

4.3.8 購買意願之敘述性統計分析 

  遊客對於善因行銷購買意願之敘述性統計分析結果如表 4.5 所示。

本研究之購買意願構面中，以「我會向親友談論生態食材為環境生態所

做的努力」問項的平均得分(4.33)為最高，其次為「我估計在未來我願

意購買此類生態食材」(4.14)，而以「我會介紹他人購買此類生態食材」
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(4.10)、「我會以行動支持此類生態食材」(4.10)的平均得分為最低。整體

而言，在善因行銷導入之下，衡量購買意願各問項平均得分在 4.10~4.33

之間，整體構面平均數為 4.15，標準差介於 0.593~0.656，由於數值高於

3，善因行銷下購買意願高於無善因行銷導入情況，可視為遊客對於購

買友善環境農產品之購買意願提升。 

  遊客對於無善因行銷購買意願之敘述性統計分析結果如表 4.6 所示。

本研究之購買意願構面中，以「我會向親友談論生態食材為環境生態所

做的努力」問項的平均得分(3.57)為最高，其次為「我估計在未來我願

意購買此類生態食材」(3.37)、「我會介紹他人購買此類生態食材」(3.34)，

而以「我會以行動支持此類生態食材」(3.26)的平均得分為最低。整體

而言，在善因行銷導入之下，衡量購買意願各問項平均得分在 3.26~3.57

之間，整體構面平均數為 3.38，標準差介於 0.661~0.740，由於數值高於

3，無善因行銷下購買意願低於有善因行銷導入情況，可視為遊客對於

購買友善環境農產品之購買意願降低。 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

61 
 

表 4.5 善因行銷下各構面題項平均值、標準差(N=200) 

資料來源:本研究整理 

研究 

構面 
衡量問項 

平均

數 

標準

差 

題項 

排序 

功能 

風險 

1.我擔心此產品對生態保育的幫助其實有限。 2.32 0.724 1 

2.我擔心此產品在生產過程中會對生態造成破壞。 1.87 0.776 3 

3.我擔心此產品其宣稱的生態保育功能沒有那麼好。 2.14 0.766 2 

社會 

風險 

1.我擔心購買此產品會被他人嘲笑。 2.12 0.551 3 

2.我擔心購買此產品會被親友說是不明智的選擇。 2.19 0.608 2 

3.我擔心購買此產品會被家人責罵(例如太貴沒價  

  值)。 
2.27 0.668 

1 

心理 

風險 

1.我擔心此產品只是一種宣傳手法(噱頭)。 2.35 0.758 2 

2.我擔心購買此產品會被家人或親友說浪費錢。 2.36 0.693 1 

3.我擔心購買此產品會被家人或親友說我像一個傻   

  瓜。 
2.12 0.731 3 

身體 

風險 

1.我擔心此產品的營養價值不高。 1.90 0.827 1 

2.我擔心食用此產品會傷害我的身體。 1.58 0.719 2 

3.我擔心此產品對我的身體健康造成負擔。 1.52 0.702 3 

財務 

風險 

1.我擔心購買此產品荷包無法負荷。 2.96 0.603 2 

2.我擔心購買此產品讓我有經濟壓力。 2.92 0.632 3 

3.我擔心購買此產品的花費會超出我的預算。 2.98 0.664 1 

知覺 

價格 

1.我很樂意付錢買此產品。 3.54 0.601 3 

2.我覺得此產品的收費是合理的。 3.61 0.565 2 

3.我覺得購買此產品還能兼做保育這個價格不貴。 3.82 0.665 1 

知覺 

價值 

1.我覺得此產品有這個價值。 4.02 0.584 3 

2.我覺得以這個價錢買到此產品我覺得感覺很好。 4.11 0.671 2 

3.我覺得這個價錢可以買到兼做保育的產品相當划得  

  來。 
4.38 0.684 1 

購買 

意願 

1.我估計在未來我願意購買此類生態食材。 4.14 0.621 2 

2.我會以行動支持此類生態食材。 4.10 0.593 3 

3.我會介紹他人購買此類生態食材。 4.10 0.626 3 

4.我會向親友談論生態食材為環境生態所做的努力。 4.33 0.656 1 
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表 4.6 無善因行銷下各構面題項平均值、標準差(N=200) 

資料來源:本研究整理 

 

研究 

構面 
衡量問項 

平均

數 

標準

差 

構面 

排序 

功能 

風險 

1.我擔心此產品對生態保育的幫助其實有限。 3.63 0.804 1 

2.我擔心此產品在生產過程中會對生態造成破壞。 3.44 0.831 3 

3.我擔心此產品其宣稱的生態保育功能沒有那麼好。 3.49 0.750 2 

社會 

風險 

1.我擔心購買此產品會被他人嘲笑。 2.92 0.640 3 

2.我擔心購買此產品會被親友說是不明智的選擇。 3.28 0.765 2 

3.我擔心購買此產品會被家人責罵(例如太貴沒價 

  值)。 
3.50 0.880 1 

心理 

風險 

1.我擔心此產品只是一種宣傳手法(噱頭)。 3.77 0.935 1 

2.我擔心購買此產品會被家人或親友說浪費錢。 3.64 0.918 2 

3.我擔心購買此產品會被家人或親友說我像一個傻 

  瓜。 
3.03 0.766 3 

身體 

風險 

1.我擔心此產品的營養價值不高。 2.92 0.826 1 

2.我擔心食用此產品會傷害我的身體。 2.39 0.763 2 

3.我擔心此產品對我的身體健康造成負擔。 2.29 0.720 3 

財務 

風險 

1.我擔心購買此產品荷包無法負荷。 3.94 1.008 2 

2.我擔心購買此產品讓我有經濟壓力。 3.96 1.009 1 

3.我擔心購買此產品的花費會超出我的預算。 3.96 1.062 1 

知覺 

價格 

1.我很樂意付錢買此產品。 3.07 0.716 3 

2.我覺得此產品的收費是合理的。 3.09 0.749 2 

3.我覺得購買此產品還能兼做保育這個價格不貴。 3.18 0.807 1 

知覺 

價值 

1.我覺得此產品有這個價值。 3.28 0.724 3 

2.我覺得以這個價錢買到此產品我覺得感覺很好。 3.32 0.662 2 

3.我覺得這個價錢可以買到兼做保育的產品相當划  

  得來。 
3.33 0.701 1 

購買 

意願 

1.我估計在未來我願意購買此類生態食材。 3.37 0.733 2 

2.我會以行動支持此類生態食材。 3.26 0.665 4 

3.我會介紹他人購買此類生態食材。 3.34 0.661 3 

4.我會向親友談論生態食材為環境生態所做的努力。 3.57 0.740 1 
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4.4 研究設計一:有/無善因行銷導入後各變數平均值差異分析  

4.4.1 功能風險方面  

  由敘述性統計結果可知，在善因行銷導入下，功能風險之平均值為 

2.05，無善因導入情況則為 3.52(表 4.7 )，進一步以獨立樣本 t 檢定(表

4.8)，發現兩者有顯著差異。換言之，在善因行銷導入後，消費者之功

能風險顯著低於無善因行銷導入之情況(P(t=21.38)=0.000<0.05)。 

 

表 4.7 善因/無善因行銷導入下功能風險之平均值、標準差(N=200) 

構面名稱 
構面平均數 構面標準差 

善因 無善因 善因 無善因 

功能風險 2.05 3.52 0.66 0.72 

資料來源:本研究整理 

 

 

表 4.8 功能風險之獨立樣本 t 檢定 

資料來源:本研究整理 

 

 

同質性檢定 

變異數相等的 

Levene 檢定 
平均數相等的 t 檢定 

F  

檢定 

顯著

性 
t 自由度 

顯著性 

(雙尾) 

平均

差異 

標準

誤差

異 

差異的 95%  

信賴區間 

下界 上界 

功能

風險 

假設變異數相等 

不假設變異數相等 
3.017 .083 

21.381 

21.381 

398 

395.351 

.000 

.000 

1.4758 

1.4758 

.0690 

.0690 

1.3401 

1.3401 

1.6115 

1.6115 
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4.4.2 社會風險方面 

由敘述性統計結果可知，在善因行銷導入下，社會風險之平均值為

2.22，無善因導入情況則為 3.23(表 4.9)，進一步以獨立樣本 t檢定(表 4.10)，

發現兩者有顯著差異。換言之，在善因行銷導入後，消費者之社會風險

顯著低於無善因行銷導入之情況(P(t=16.48)=0.000<0.05)。 

 

表 4.9 善因/無善因行銷導入下社會風險之平均值、標準差(N=200) 

構面名稱 
構面平均數 構面標準差 

善因 無善因 善因 無善因 

社會風險 2.22 3.23 0.56 0.67 

資料來源:本研究整理 

 

表 4.10 社會風險之獨立樣本 t 檢定 

資料來源:本研究整理 
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假設變異數相等 
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2.863 .091 

16.480 

16.480 

398 

385.159 

.000 

.000 

1.0133 

1.0133 

.0614 

.0614 

.8924 

.8924 

1.1342 

1.1342 
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4.4.3 心理風險方面 

由敘述性統計結果可知，在善因行銷導入下，心理風險之平均值為

2.32，無善因導入情況則為 3.48 (表 4.11)，進一步以獨立樣本 t 檢定(表

4.12)，發現兩者有顯著差異。換言之，在善因行銷導入後，消費者之心

理風險顯著低於無善因行銷導入之情況(P(t=16.59)=0.000<0.05)。 

 

表 4.11 善因/無善因行銷導入下心理風險之平均值、標準差(N=200) 

構面名稱 
構面平均數 構面標準差 

善因 無善因 善因 無善因 

心理風險 2.32 3.48 0.64 0.76 

資料來源:本研究整理 

 

表 4.12 心理風險之獨立樣本 t 檢定 

資料來源:本研究整理 
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.770 .381 

16.598 
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386.555 

.000 

.000 

1.1633 

1.1633 

.0700 

.0700 

1.0255 

1.0255 

1.3011 

1.3011 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

66 
 

4.4.4 身體風險方面 

由敘述性統計結果可知，在善因行銷導入下，身體風險之平均值為

1.62，無善因導入情況則為 2.54(表 4.13)，進一步以獨立樣本 t 檢定(表

4.14)，發現兩者有顯著差異。換言之，在善因行銷導入後，消費者之身

體風險顯著低於無善因行銷導入之情況(P(t=13.36)=0.000<0.05)。 

 

表 4.13 善因/無善因行銷導入下身體風險之平均值、標準差(N=200) 

構面名稱 
構面平均數 構面標準差 

善因 無善因 善因 無善因 

身體風險 1.62 2.54 0.69 0.69 

資料來源:本研究整理 

 

表 4.14 身體風險之獨立樣本 t 檢定 

資料來源:本研究整理 
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.651 .420 

13.366 
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.000 

.000 

.9200 
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.0688 

.0688 

.7846 

.7846 

1.0553 
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4.4.5 財務風險方面 

由敘述性統計結果可知，在善因行銷導入下，財務風險之平均值為

2.05，無善因導入情況則為 3.52(表 4.15)，進一步以獨立樣本 t 檢定(表

4.16)，發現兩者有顯著差異。換言之，在善因行銷導入後，消費者之財

務風險顯著低於無善因行銷導入之情況(P(t=11.29)=0.000<0.05)。 

 

表 4.15 善因/無善因行銷導入下財務風險之平均值、標準差(N=200) 

構面名稱 
構面平均數 構面標準差 

善因 無善因 善因 無善因 

財務風險 3.03 3.95 0.6 1.0 

資料來源:本研究整理 

 

表 4.16 財務風險之獨立樣本 t 檢定 

資料來源:本研究整理 

 

 

 

 

同質性檢定 

變異數相等的 

Levene 檢定 
平均數相等的 t 檢定 

F  

檢定 

顯著

性 
t 自由度 

顯著性 

(雙尾) 

平均

差異 

標準

誤差

異 

差異的 95%  

信賴區間 

下界 上界 

財務

風險 

假設變異數相等 

不假設變異數相等 
70.721 .000 

11.296 

11.296 

398 

324.957 

.000 

.000 

.9266 

.9266 

.0820 

.0820 

.7653 

.7652 

1.0879 

1.0880 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

68 
 

4.4.6 知覺價格方面 

由敘述性統計結果可知，在善因行銷導入下，知覺價格之平均值為

3.59，無善因導入情況則為 3.11(表 4.17)，進一步以獨立樣本 t 檢定(表

4.18)，發現兩者有顯著差異。換言之，在善因行銷導入後，消費者之知

覺價格顯著高於無善因行銷導入之情況(P(t=-7.82)=0.000<0.05)。 

 

表 4.17 善因/無善因行銷導入下知覺價格之平均值、標準差(N=200) 

構面名稱 
構面平均數 構面標準差 

善因 無善因 善因 無善因 

知覺價格 3.59 3.11 0.53 0.67 

資料來源:本研究整理 

 

表 4.18 知覺價格之獨立樣本 t 檢定 

資料來源:本研究整理 
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4.4.7 知覺價值方面 

由敘述性統計結果可知，在善因行銷導入下，知覺價值之平均值為

4.13，無善因導入情況則為 3.31(表 4.19 )，進一步以獨立樣本 t 檢定(表

4.20)，發現兩者有顯著差異。換言之，在善因行銷導入後，消費者之知

覺價值顯著高於無善因行銷導入之情況(P(t=-13.52)=0.000<0.05)。 

 

表 4.19 善因/無善因行銷導入下知覺價值之平均值、標準差(N=200) 

構面名稱 
構面平均數 構面標準差 

善因 無善因 善因 無善因 

知覺價值 4.13 3.31 0.58 0.64 

資料來源:本研究整理 

 

表 4.20 知覺價值之獨立樣本 t 檢定 

資料來源:本研究整理 
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4.4.8 購買意願方面 

由敘述性統計結果可知，在善因行銷導入下，購買意願之平均值為

4.15，無善因導入情況則為 3.38(表 4.21)，進一步以獨立樣本 t 檢定(表

4.22)，發現兩者有顯著差異。換言之，在善因行銷導入後，消費者之購

買意願顯著高於無善因行銷導入之情況(P(t=-12.96)=0.000<0.05)。 

 

表 4.21 善因/無善因行銷導入下購買意願之平均值、標準差(N=200) 

構面名稱 
構面平均數 構面標準差 

善因 無善因 善因 無善因 

購買意願 4.15 3.38 0.57 0.62 

資料來源:本研究整理 

 

表 4.22 購買意願之獨立樣本 t 檢定 

資料來源:本研究整理 
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4.5 研究設計二 : 在善因行銷導入下，不同人口統計變項各變

數平均值之差異分析 

    在人口統計方面，性別因變數僅為男性、女性，故採用「獨立樣本

t 檢定」；而婚姻狀況、年齡、教育程度及平均月收入等超過三項變數，

則進行「單因子變異數分析」(one-way ANOVA)，單因子變異數分析

(One-way Analysis of Variance)的目的主要在於考驗三個以上獨立樣本觀

察值之各組平均，彼此間是否相等(吳明隆，涂金堂，2008)。以下為善

因行銷導入後各族群之分析表。 

 

4.5.1 性別 

    由下表 4.23 性別與各變項之獨立樣本 t 檢定分析得知:在導入善因

行銷後男性與女性皆不顯著。 

 

表 4.23 經標準化後性別與各變項之獨立樣本 t 檢定 

構面 
男性(N=81)     女性(N=119) 

t 值 顯著性 

平均數 標準差 平均數 標準差 

知覺風險 2.2138 0.4702 2.2642 0.4762 -0.738 0.461 

知覺價格 3.5802 0.5394 3.5854 0.5206 -0.068 0.946 

知覺價值 4.1069 0.600 4.1512 0.5703 -0.527 0.599 

購買意願 4.0988 0.6132 4.1912 0.5325 -1.132 0.259 

  註: *表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001  

  資料來源：本研究整理 
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4.5.2 婚姻狀況 

    由表 4.24 得知婚姻狀況與各變項之單因子變異數分析。首先進行

Levene 變異數同質性檢定，結果發現各子構面 Levene 檢定之 P 值均大

於 0.05，表示變異數具同質性，符合 ANOVA 之基本假設，亦即此時的

ANOVA 表是有效的，經進一步檢定，ANOVA 檢定之 P 值>0.05，表示

婚姻狀態不同，各構面無顯著差異。 

 

     表 4.24 善因行銷導入後婚姻狀況與各變項之單因子變異數分析表 

構面 
變異數同質性檢定 ANOVA 

Levene P 值 F 值 P 值 

知覺風險 0.762 0.468 1.341 0.264 

知覺價格 0.056 0.945 0.084 0.919 

知覺價值 0.417 0.660 1.815 0.166 

購買意願 0.025 0.975 2.851 0.060 

   註: *表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001  

          資料來源：本研究整理 

 

4.5.3 年齡 

    由人口統計變項中得知，年齡分類為 20 歲以下、21~30 歲、31~40

歲、41~50 歲、51~60 歲及 60 歲以上，分別代碼為 20 歲以下為編碼(1)、

21~30 歲為編碼(2)、31~40 歲為編碼(3)、41~50 歲為編碼(4)、51~60 歲

為編碼(5)及 60 歲以上為編碼(6)。其中由於 20 歲以下(1)、51~60 歲(5)
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及 60 歲以上(6)樣本人數過少，故 20 歲以下併入至 21~30 歲(2)，51~60

歲及60歲以上併入至41~50歲(4)。接著進行Levene變異數同質性檢定， 

結果發現除了知覺風險，其餘各子構面 Levene 檢定之 P 值均大於 0.05，

表示變異數具同質性，符合 ANOVA 之基本假設，亦即此時的 ANOVA

表是有效的，透過 ANOVA 表得知，不同年齡之購買意願是有差異的，

因此可再進一步以 LSD 法進行事後檢定。至於知覺風險此一變數，由

於 Levene 變異數同質性檢定具顯著性，亦即表示變異數不具同質性，

此時 ANOVA 表是無效的，此部分改採各年齡層兩兩間進行知覺風險的

獨立樣本 t 檢定。檢定結果為:在 21~30 歲、31~40 歲及 41~50 歲的遊

客在知覺價值及購買意願有顯著性差異(表 4.25)，推測可能是 21~30 歲

的消費者，在經濟基礎上尚未如 31~40 歲及 41~50 歲消費者般穩定，因

此知覺風險相對偏高，知覺價值及購買意願偏低。 

             

表 4.25 善因行銷導入後年齡與各變項之單因子變異數分析表 

構面 
變異數同質性檢定 ANOVA 

事後檢定 
Levene P 值 F 值 P 值 

知覺風險 8.018 0.000*** - - 2>3 

知覺價格 0.213 0.808 1.646 0.195 - 

知覺價值 0.251 0.778 6.081 0.003 2<3  2<4 

購買意願 2.200 0.114 12.871 0.000*** 2<3  2<4 

   註: *表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001  

   資料來源：本研究整理 
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4.5.4 教育程度 

    由人口統計變項中得知，教育程度分類為國小(含)以下、國中、高

中(職)、大學/專科、研究所及以上，分別代碼為國小(含)以下為編碼(1)、

國中為編碼(2)、高中(職)為編碼(3)、大學/專科為編碼(4)、研究所及以

上為編碼(5)，其中由於國小(1)、國中(2)樣本人數過少，故併入至高中

以下(3)。接著進行 Levene 變異數同質性檢定，結果發現知覺風險由於

Levene 檢定之 P 值小於 0.05 為顯著，表示變異數不具同質性，不符合

ANOVA 之基本假設，亦即此時的 ANOVA 表是無效的，故兩兩年齡層

以獨立樣本 t 檢定進行比較。其餘各子構面 Levene 檢定之 P 值均大於

0.05，表示變異數具同質性，符合 ANOVA 之基本假設，亦即此時的

ANOVA 表是有效的，透過 ANOVA 表得知在善因行銷導入後(表 4.26)，

教育程度在大學/專科及研究所以上的遊客在知覺價格、知覺價值及購買

意願中較高中/職的遊客有顯著差異。 

表 4.26 善因行銷導入後教育程度與各變項之單因子變異數分析表 

構面 
變異數同質性檢定   ANOVA 

事後檢定 

Levene P 值 F 值 P 值 

知覺風險 3.221 0.042 - -   3>4  3>5 

知覺價格 2.321 0.101 8.430  0.000***   3<4  3<5 

知覺價值 0.232 0.793 5.830 0.003**   3<4  3<5 

購買意願 1.177 0.310 5.254 0.006**   3<4  3<5 

  註: *表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001  

  資料來源：本研究整理 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

75 
 

4.5.5 平均月收入 

    由人口統計變項中得知，平均月收入分類為 10,000 元以下、

10,000~20,000 元、20,000~30,000 元、30,000~40,000 元、40,000~50,000

元、50,000~60,000 元及 60,000 元以上，分別代碼為 10,000 元以下為編

碼 (1)、10,000~20,000 元為編碼 (2)、20,000~30,000 元為編碼 (3)、

40,000~50,000 元為編碼(4)、50,000~60,000 元為編碼(5)及 60,000 元以上

為編碼(6)，其中由於 10,000 元以下(1)、50,000~60,000 元(6)及 60,000

元以上(7)樣本人數過少，故10,000元以下(1)併入至10,000~20,000元(2)，

50,000~60,000 元(6)及 60,000 元以上(7)併入至 40,000~50,000 元(5)。接

著進行 Levene 變異數同質性檢定，結果發現除了知覺風險，其餘各子

構面 Levene 檢定之 P 值均小於 0.05，表示變異數不具同質性，不符合

ANOVA 之基本假設，亦即此時的 ANOVA 表是無效的，透過 ANOVA

表得知在善因行銷導入後 ( 表 4.27) ，在知覺風險中發現收入

30,000~40,000 元及 40,000~50,000 元以上較 10,000~20,000 元的消費者

有顯著差異，而收入 40,000~50,000 元以上較 10,000~20,000 元及

20,000~30,000 元收入的消費者有顯著差異，據推測可能收入在

40,000~50,000 元以上的消費者對此次或是之前的消費經驗感到滿意而

價格又是能接受的範圍內；30,000~40,000 元的消費者雖然有購買經驗但



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

76 
 

會考慮較多，而收入在 10,000~20,000 元以下的消費者則會認為購買友

善環境農產品預算過高。 

 

表 4.27 善因行銷導入後平均月收入與各變項之單因子變異數分析表 

構面 
變異數同質性檢定 ANOVA 

事後檢定 

Levene P 值 F 值 P 值 

知覺風險 2.238 0.085 6.211 0.000*** 2>4 2>5 3>5 

知覺價格 4.064 0.008** - - 3=3 

知覺價值 2.827 0.040* - - 2=3 

購買意願 10.637 0.000*** - - 3>2 

     註: *表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001  

     資料來源：本研究整理 

 

4.6 研究設計三 : 善因行銷導入情況下之迴歸分析 

    迴歸分析主要瞭解自變項與依變項之間的相互關係，本研究將檢測

導入善因行銷後之知覺風險對知覺價值是否有顯著影響、知覺價值對知

覺價格是否有顯著影響、知覺價格對購買意願是否有顯著影響、知覺價

值對購買意願是否有顯著影響以及知覺風險對購買意願是否有顯著影

響。 

 

4.6.1 知覺風險與知覺價值之迴歸分析 

    本部分以知覺風險設為自變項(X)，知覺價值設為依變項(Y)，並使

用迴歸分析中的強迫進入變數法進行迴歸分析。其分析結果如表 4.28
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所示，結果顯示導入善因行銷後的知覺風險對知覺價值有顯著影響。 

 

4.6.2 知覺價值與知覺價格之迴歸分析 

    本部分以知覺價值設為自變項(X)，知覺價格設為依變項(Y)，並使

用迴歸分析中的強迫進入變數法進行迴歸分析。其分析結果如表 4.28

所示，結果顯示導入善因行銷後的知覺價值對知覺價格有顯著影響。 

 

4.6.3 知覺價格與購買意願之迴歸分析 

    本部分以知覺價格設為自變項(X)，購買意願設為依變項(Y)，並使

用迴歸分析中的強迫進入變數法進行迴歸分析。其分析結果如表 4.28

所示，結果顯示導入善因行銷後的知覺價格對購買意願無顯著影響。 

 

4.6.4 知覺價值與購買意願之迴歸分析 

    本部分以知覺價值設為自變項(X)，購買意願設為依變項(Y)，並使

用迴歸分析中的強迫進入變數法進行迴歸分析。其分析結果如表 4.28

所示，結果顯示導入善因行銷後的知覺價值對購買意願有顯著影響。 

 

4.6.5 知覺風險與購買意願之迴歸分析 

    本部分以知覺風險設為自變項(X)，購買意願設為依變項(Y)，並使

用迴歸分析中的強迫進入變數法進行迴歸分析。其分析結果如表 4.28
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所示，結果顯示導入善因行銷後的知覺風險對購買意願有顯著影響。 

 

表 4.28 迴歸分析表（善因行銷 N=200） 

族群 自變項 依變項 標準化係數() t 值 顯著性 

善因

行銷 

知覺風險 知覺價值 -0.431 -6.722 0.000***  

知覺價值 知覺價格  0.701 13.838 0.000***  

知覺價格 購買意願 -0.033 -0.453 0.651 

知覺價值 購買意願  0.699 9.485 0.000***  

知覺風險 購買意願 -0.372 -5.642 0.000***  

  註: *表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001  

  資料來源：本研究整理 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4.1 迴歸路徑圖 
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4.7 善因行銷與農民市集之導入實證 

    本節將針對以下參與各農民市集與消費者接觸了解後所觀察之特

性加以敘述。 

  1.東石麥田狂想曲市集 2016/04/02(六) 填問卷送小盆栽 

  2.嘉義縣嘉減碳田園市集(1) 2016/05/28(六) 填問卷優惠買米價格 

  3.嘉義縣嘉減碳田園市集(2) 2016/06/25(六) 販售南華米 

  在參與各農民市集販售南華米過程中發現，消費者大多是女性，且

在日常生活中即對環保意識以及生態食材較為重視及瞭解，也有本身就

在有機農業中工作。在過程中亦發現有些消費者是特地為了購買生態食

材而參與農民市集，更有部分消費者是在解說生態食材過程中，因產生

興趣而停駐(圖 4.2)，在聽完何謂友善環境的生態食材後，更願意購買

生態食材，一方面為了自己的健康，一方面可以幫助到野生動物。 

  雖然，有些遊客因為贈品而填答問卷，也有人直接詢問填問卷有無

贈送贈品，但在解說過程中亦發現到，生態食材海報中的野生動物照片

對小朋友來說是有吸引力的(圖 4.3)，家長也會帶著小朋友來認識了解

(圖 4.3)，在農民市集中更有環境教育的闖關遊戲(圖 4.4)，不管是通過

我們解說的過程，還是農民市集的教育遊戲，都能對遊客傳遞友善環境

農產品的觀念，更可以做到對野生動物及對環境的教育。 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

80 
 

    

圖 4.2 東石麥田狂想曲市集 

圖片來源:本研究拍攝 

 

                     

        

圖 4.3 嘉義縣嘉減碳田園市集(1) 

圖片來源:本研究拍攝 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

81 
 

    

    

         
圖 4.4 嘉義縣嘉減碳田園市集(2) 

圖片來源:本研究拍攝 
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               第五章 結論與建議 

    本研究依據研究架構與目的，探討導入善因行銷後之遊客對於知覺

風險、知覺價值、知覺價格與購買意願之關係，根據研究結果加以分析

討論，提出研究結論及建議，以提供後續研究者參考。 

5.1 結論 

5.1.1 實證結果分析:研究設計一 

    研究結果發現消費者在善因行銷刺激下，消費者之知覺風險較無善

因行銷刺激情況為低，知覺價值及購買意願均顯著提高。善因行銷表示

為(左)，無善因行銷表示為(右)，示意圖繪製如下。 

 

 

 

 

 

            圖 5.1 有/無善因行銷之知覺風險示意圖 

                         註:1.各知覺風險子構面柱狀圖 

                            2.以善因行銷(左)、無善因行銷(右)表示 
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一、 知覺風險方面  

  知覺風險共有五個子構面，分別為功能風險、社會風險、心理風險、

身體風險與財務風險。由各子構面的分析結果得知，以財務風險平均數

值為最高，而以身體風險的平均數值為最低。表示遊客對於財務風險中，

認為購買友善環境農產品的花費是會感到超出預算並且在經濟上是有

壓力的，而在身體風險中的認知是較不擔心食用友善環境農產品會對身

體健康造成負擔。 

二、 知覺價格方面 

  知覺價格中以我覺得購買此產品還能兼做保育這個價格不貴的平

均數值為最高，而以我很樂意付錢買此產品的平均數值為最低。表示遊

客對於購買友善環境農產品還可以兼做保育，心理認知是不覺得昂貴的。

而雖然我很樂意付錢買此產品的平均得分最低，但在善因行銷導入後，

其知覺價格皆高於無善因行銷。 

三、 知覺價值方面 

  知覺價值中以我覺得這個價錢可以買到兼做保育的產品相當划得

來的平均數值為最高，而以我覺得此產品有這個價值的平均數值為最低。

表示遊客對於購買友善環境農產品還可以兼做保育，心理認知是覺得划

算的。而雖然我覺得此產品有這個價值的平均數值最低，但在善因行銷
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導入後，其知覺價值皆高於無善因行銷。 

四、 購買意願方面 

  購買意願中以我會向親友談論生態食材為環境生態所做的努力問

項的平均數值為最高，而以我會以行動支持此類生態食材及我會介紹他

人購買此類生態食材的平均數值為最低。表示遊客對於友善環境農產品

為環境生態所做的努力是被肯定的，而雖然我會以行動支持此類生態食

材及我會介紹他人購買此類生態食材的平均數值最低，但在善因行銷導

入後，其購買意願皆高於無善因行銷。 

 

5.1.2 實證結果分析:研究設計二 

  因研究設計一的結果是有/無善因行銷之刺激下對消費者而言是有

差異的，並且在善因行銷導入情況下提升消費者之購買意願，故在研究

設計二說明不同人口統計變項在導入善因行銷後之客群。 

一、性別 

  性別與各變項之獨立樣本 t 檢定分析得知:在善因行銷導入後，性別

無顯著差異，因此該客群無性別偏好，也就是不管男性、女生，均是客

群。 

二、婚姻狀況 

  婚姻狀況與各變項之單因子變異數分析得知:在善因行銷導入後，
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婚姻狀況無顯著差異，因此該客群無差別偏好，也就是不管未婚、已婚、

已婚有小孩，均是客群。 

三、年齡 

    年齡與各變項之單因子變異數分析得知: 在善因行銷導入後，

31~40 歲的遊客較 21~30 歲遊客購買意願高，41~50 歲的遊客較 21~30

歲遊客購買意願高，31~40 歲的遊客跟 41~50 歲的遊客無顯著差異，在

經濟基礎上皆較為穩定，為主要客群。 

四、教育程度 

    教育程度與各變項之單因子變異數分析得知:在善因行銷導入後，

教育程度在大學/專科及研究所以上的遊客，在購買意願上較高中/職的

遊客有顯著差異，為主要客群。 

五、平均月收入 

    平均月收入與各變項之單因子變異數分析得知:在善因行銷導入後

收入在 30,000~40,000 元及 40,000~50,000 元的遊客，在購買意願上為主

要客群。 

 

5.1.3 實證結果分析:研究設計三 

  根據文獻探討分析結果，探討在善因行銷導入下，有/無善因行銷、

知覺風險、知覺價值、知覺價格與購買意願之關係各變數間之關係。 
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一、善因行銷較無善因行銷對知覺風險有顯著效果的影響 

    本研究經實證結果發現在對購買友善環境農產品的消費者而言，導

入善因行銷後較無善因行銷對知覺風險有顯著影響的高低。顯示在善因

行銷活動下，會影響消費者的知覺風險及態度，並顯著降低對產品價格

之敏感度。 

二、知覺風險對知覺價值有負向顯著影響 

    本研究經實證結果發現在對購買友善環境農產品的消費者而言，知

覺風險顯著負向影響知覺價值的高低，知覺風險在消費者之知覺價值形

成的過程中，價格較高之產品其可能影響到知覺價值及消費者購買意願，

顯示知覺風險會負向影響消費者之知覺價值。 

三、知覺價值對知覺價格有正向顯著影響 

    本研究經實證結果發現在對購買友善環境農產品的消費者而言，知

覺價值顯著正向影響知覺價格的高低，知覺價值可視為是消費者是否願

意購買產品的重要評斷因素，當消費者對友善環境農產品的知覺價值認

知較高時，其購買意願便會顯著增加。 

四、知覺價格對購買意願有顯著負向影響 

本研究經實證結果發現在對購買友善環境農產品的消費者而言，知

覺價格顯著負向影響購買意願的高低，指出消費者的購買意願取決於消
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費者對產品的認知價值，當認知價值高時其購買意願也高。而當消費者

對於購買友善環境農產品感到知覺價格高時，則購買意願相對降低。  

五、知覺價值對購買意願有顯著正向影響 

     本研究經實證結果發現在對購買友善環境農產品的消費者而言，知

覺價值顯著正向影響購買意願的高低，知覺價值是消費者在消費過程中，

對購買意願產生重要影響的關鍵之一，可以發現消費者在購買友善環境

農產品時會因為知覺價值的關係，進而影響其購買意願，當消費者對友

善環境農產品知覺價值高，覺得獲得的利益大於付出的代價時，其購買

意願隨之增加，因此當消費者對於購買友善環境農產品感到知覺價值高

時，則購買意願相對提升。 

六、知覺風險對購買意願有顯著負向影響 

    本研究經實證結果發現在對購買友善環境農產品的消費者而言，知

覺風險顯著負向影響購買意願的高低，當消費者對友善環境農產品之知

覺風險感受越高時，其對購買友善環境農產品的意願便會降低，並且消

費者因無法預知購買結果而產生不確定時，知覺風險便會影響消費者的

決策。因此當消費者知覺風險高時，便會降低其購買意願。 
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5.2 建議 

    對於上述結果，本研究主要探討遊客對於友善環境農產品之知覺風

險、知覺價格、知覺價值與購買意願之間的關係，依據其結果提出下列

建議: 

一、從迴歸分析中得知若要提高購買意圖，則應提升知覺價值，而知覺 

  價值的提升有賴降低知覺風險，從知覺風險各子構面分析中可發現，  

  財務、功能風險屬於認知風險構面，因此在推動生態食材方面，若 

  想提高購買意願，需降低生態食材的生產成本。 

二、可從教育端導入宣導，提升民眾在生態食材方面的認知，遊客所疑 

  慮之處，有可能是對生態食材的推動還沒有可信賴的品牌，因此可 

  從品牌概念導入，如南華大學的南華米。 

三、當南華米用善因行銷導入時，已不再只是扮演糧食的角色，對消費 

  者來說多花一點錢既可以買到健康更能愛護環境、動物。並且，從 

  研究分析可以發現，善因行銷會降低財務風險，財務風險方面從善 

  因行銷導入後明顯發現比無善因行銷明顯下降的數值可窺見，表示 

  善因行銷能夠有效地降低財務風險。 
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5.3 後續研究建議 

    當友善環境農產品在導入善因行銷後，對消費者知覺風險及購買意

願產生的影響，會因為善因的觀念使得消費者購買意願提高，而沒有善

因導入的情況下，則購買意願明顯降低，如果友善環境農產品在包裝上

或是文宣上，讓消費者知道購買此產品將會為環境和動物帶來幫助，或

許購買意圖會因為此因素而逐漸提高。 
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附錄一:善因行銷問卷 

    
   我們是南華大學休閒環境管理所的研究團隊，懇請您協助調查，所填答的資料

僅供學術研究使用，請放心填寫。請先閱讀以下模擬情境的描述再予以作答!謝謝。 
 

[前言] 為打造健康無毒的家園，南華大學與農民契作，利用友善環境的自然農法，

生產無毒的南華米，而在種植南華米的期間發現保育類鳥類-彩鷸在此居住，因此我

們也稱南華米為彩鷸米。像南華米這類生態農業，所種植出來的作物除了提供我們

米糧外，其田區也提供野生動物棲息，而這類糧食生產因為對生態環境有益，故又

稱為『生態食材』 

 

[售價] 目前南華米 1公斤的售價約 200-250元(與其他有機或自然農法生產差不多)，

高於使用農藥、化肥之慣行農法米(慣行１公斤約 50 元上下)。 

 

 

[購買南華米。為您積福田] 

即便南華米價格較高，但你購買南華米無形中是提供保育類動物一個安全的家。現

在，只要你每購買一公斤南華米，南華大學將捐出 2塊錢做為保育類鳥類-彩鷸的保

育基金。 
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請回答以下問題。依實際同意的程度，在適當的空格中□打「ˇ」  

 

以下:此產品即表示為南華米或類似的生態食材 

 

A.知覺風險 

非

常

不

同

意 

不 

 

同 

 

意 

普 

 

 

 

通 

同 

 

 

 

意 

非 

常

同 

意 

1.我擔心此產品對生態保育的幫助其實有限 □ □ □ □ □ 

2.我擔心此產品在生產過程中會對生態造成破壞 □ □ □ □ □ 

3.我擔心此產品其宣稱的生態保育功能沒有那麼好 □ □ □ □ □ 

4.我擔心購買此產品會被他人嘲笑 □ □ □ □ □ 

5.我擔心購買此產品會被親友說是不明智的選擇 □ □ □ □ □ 

6.我擔心購買此產品會被家人責罵(例如太貴沒價值) □ □ □ □ □ 

7.我擔心此產品只是一種宣傳手法(噱頭) □ □ □ □ □ 

8.我擔心購買此產品會被家人或親友說浪費錢 □ □ □ □ □ 

9.我擔心購買此產品會被家人或親友說我像一個傻瓜 □ □ □ □ □ 

10.我擔心此產品的營養價值不高 □ □ □ □ □ 

11.我擔心食用此產品會傷害我的身體 □ □ □ □ □ 

12.我擔心此產品對我的身體健康造成負擔 □ □ □ □ □ 

13.我擔心購買此產品荷包無法負荷 □ □ □ □ □ 

14.我擔心購買此產品讓我有經濟壓力 □ □ □ □ □ 

15.我擔心購買此產品的花費會超出我的預算 □ □ □ □ □ 

 

以下:此產品即表示為南華米或類似的生態食材 

 

B.知覺價格  

非

常

不

同

意 

不 

 

同 

 

意 

普 

 

 

 

通 

同 

 

 

 

意 

非 

常

同 

意 

1.我很樂意付錢買此產品 □ □ □ □ □ 

2.我覺得此產品的收費是合理的 □ □ □ □ □ 

3.我覺得購買此產品還能兼做保育這個價格不貴 □ □ □ □ □ 

1.我覺得此產品有這個價值 □ □ □ □ □ 

2.我覺得以這個價錢買到此產品我覺得感覺很好 □ □ □ □ □ 

3.我覺得這個價錢可以買到兼做保育的產品相當划得來 □ □ □ □ □ 

1.我估計在未來我願意購買此類生態食材 □ □ □ □ □ 

2.我會以行動支持此類生態食材 □ □ □ □ □ 

3.我會介紹他人購買此類生態食材 □ □ □ □ □ 

4.我會向親友談論生態食材為環境生態所做的努力 □ □ □ □ □ 
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二、基本資料 

1.性別：     □男 1    □女 2 

2.婚姻狀況： □未婚 1  □已婚 2  □已婚且有小孩 3 

3.年齡：□20歲以下 1  □21~30歲 2  □31~40歲 3  □41~50歲 4  

               □51~60歲 5  □61歲以上 6   

4.教育程度：□國小(含)以下 1  □國中 2  □高中(職)3  □大學/專科 4   

            □研究所及以上 5 

5.職業： □學生 1  □自由業 2  □工商業 3  □服務業 4  □軍公教 5  

         □科技業 6  □家管 7  □農林漁牧 8□其他________9 

6.平均月收入(學生或家管請以可支配零用錢來勾選)： 

□1萬元以下 1  □1萬~2萬元 2  □2萬~3萬元 3  □3萬~4萬元 4   

□4萬~5萬元 5 □5萬~6萬元 6 □6萬元以上 7 

7.居住地：□北部 1 □中部 2 □南部 3 □東部 4   □離島 5  □國外 6 
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附錄二:無善因行銷問卷 

 
    我們是南華大學休閒環境管理所的研究團隊，懇請您協助調查，所填答的資料

僅供學術研究使用，請放心填寫。請先閱讀以下模擬情境的描述再予以作答!謝謝。 
 

[前言] 為打造健康無毒的家園，南華大學與農民契作，利用友善環境的自然農法，

生產無毒的南華米，由於生產過程對環境友善，因此田區有不少生物棲息居住，故

此等食材又稱生態食材。 

 

[售價] 目前南華米 1公斤的售價約 200-250元(與其他有機或自然農法生產差不多)，

高於使用農藥、化肥之慣行農法米(慣行１公斤約 50 元上下)。 

 

 

 

 

 

慣行農法米 

以全聯福利中心販售價為例， 

品名:三好米(4公斤包裝)定價 158元。 

換算起來     1 公斤 40 元 

(4 公斤) 

南華米 

台農秈 22 號香米 1 包 2 斤裝 240 元。 

換算起來   1 公斤 200 元 

(1 包 2 斤裝 240 元) 
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請回答以下問題。依實際同意的程度，在適當的空格中□打「ˇ」  

底下問題是以購買南華米而問 

以下:此產品即表示為南華米或類似的生態食材 

 

A.知覺風險 

非

常

不

同

意 

不 

 

同 

 

意 

普 

 

 

 

通 

同 

 

 

 

意 

非 

常

同 

意 

1.我擔心此產品對生態保育的幫助其實有限 □ □ □ □ □ 

2.我擔心此產品在生產過程中會對生態造成破壞 □ □ □ □ □ 

3.我擔心此產品其宣稱的生態保育功能沒有那麼好 □ □ □ □ □ 

4.我擔心購買此產品會被他人嘲笑 □ □ □ □ □ 

5.我擔心購買此產品會被親友說是不明智的選擇 □ □ □ □ □ 

6.我擔心購買此產品會被家人責罵(例如太貴沒價值) □ □ □ □ □ 

7.我擔心此產品只是一種宣傳手法(噱頭) □ □ □ □ □ 

8.我擔心購買此產品會被家人或親友說浪費錢 □ □ □ □ □ 

9.我擔心購買此產品會被家人或親友說我像一個傻瓜 □ □ □ □ □ 

10.我擔心此產品的營養價值不高 □ □ □ □ □ 

11.我擔心食用此產品會傷害我的身體 □ □ □ □ □ 

12.我擔心此產品對我的身體健康造成負擔 □ □ □ □ □ 

13.我擔心購買此產品荷包無法負荷 □ □ □ □ □ 

14.我擔心購買此產品讓我有經濟壓力 □ □ □ □ □ 

15.我擔心購買此產品的花費會超出我的預算 □ □ □ □ □ 

 

以下:此產品即表示為南華米或類似的生態食材 

 

B.知覺價格  

非

常

不

同

意 

不 

 

同 

 

意 

普 

 

 

 

通 

同 

 

 

 

意 

非 

常

同 

意 

1.我很樂意付錢買此產品 □ □ □ □ □ 

2.我覺得此產品的收費是合理的 □ □ □ □ □ 

3.我覺得購買此產品還能兼做保育這個價格不貴 □ □ □ □ □ 

1.我覺得此產品有這個價值 □ □ □ □ □ 

2.我覺得以這個價錢買到此產品我覺得感覺很好 □ □ □ □ □ 

3.我覺得這個價錢可以買到兼做保育的產品相當划得來 □ □ □ □ □ 

1.我估計在未來我願意購買此類生態食材 □ □ □ □ □ 

2.我會以行動支持此類生態食材 □ □ □ □ □ 

3.我會介紹他人購買此類生態食材 □ □ □ □ □ 

4.我會向親友談論生態食材為環境生態所做的努力 □ □ □ □ □ 
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二、基本資料 

1.性別：     □男 1   □女 2 

2.婚姻狀況： □未婚 1 □已婚 2  □已婚且有小孩 3 

3.年齡：□20歲以下 1  □21~30歲 2  □31~40歲 3  □41~50歲 4  

               □51~60歲 5   □61歲以上 6   

4.教育程度：□國小(含)以下 1  □國中 2  □高中(職)3  □大學/專科 4   

            □研究所及以上 5 

5.職業： □學生 1  □自由業 2  □工商業 3  □服務業 4  □軍公教 5   

         □科技業 6  □家管 7  □農林漁牧 8□其他________9 

6.平均月收入(學生或家管請以可支配零用錢來勾選)： 

□1萬元以下 1   □1萬~2萬元 2  □2萬~3萬元 3  □3萬~4萬元 4   

□4萬~5萬元 5  □5萬~6萬元 6  □6萬元以上 7 

7.居住地：□北部 1 □中部 2  □南部 3  □東部 4    □離島 5   □國外 6 

 




