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摘要

有機蔬果為目前函內政府大力推廣之無污染和化學殘留的一種認證農產品 。除了一

般消費者重視外，許多餐飲服務業更是以有機蔬果作為健康食材的訴求，在餐飲市場上

產生了很大的區隔作用 。 為能暸解國內消費者在選擇有機食品時其法費者認知與有機食

品商店印象是否會對於消費者的購買意願產生影響與中介效果，希望本研究能帶給消費

者及業者更完整與正確的市場訊息與正確觀念。以探討有機食品消費者認知與商店印象

對消費購買意願之影響。研究對象為在本國消費者樣本數為 350 人 。

本研究之結果如下:

1. 不同的消費者認真口會影響消費者的購買意願 。

2. 商店印象會影響消費者的購買意願。

3. 商店印象在消費者認知與消費者購買意願問具有中介效果 。

依照本研究結果，消費者在購買有機食品的同時，對於產品及有機食品標章的認知

程度越高時也會相對提高消費者對於此類產品的購買意願'且同時研究發現當有機食品

品販售商店本體商店印象越高時，會增強消費者對於有機食品的認知信心，也相對有助

於提高消費者的購買意願'由此可說明商店印象會中介影響消費者購買意願 。

關鍵詞:消費者認知、商店印象、購買意願、有機食品
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壹、緒論

隨著台灣的經濟發展，社會大眾的生

活水平及國人教育知識水準的提升，以及

健康意識的抬頭，有越來越多的消費者開

始重視如何活的健康、吃出活力，而非如

同早期一般，只是一味的追求所謂物質上

的享受。而想要活的健康的先決條件一良

好的飲食習慣、食物的來源是否安全無

虞，及如何在選購商品時能夠買到由有機

農業所生產之有機蔬泉，便是現代重視健

康飲食概念之消費者的一大課題。本研究

探討消費者對有機蔬呆的認知與商店印象

是否對於消費者在有機蔬呆產品購買土會

增加其意顧，對於有機蔬呆認知土知識程

度的影響是否會增加其購買意願。並且如

透過商店的外觀品牌等外在印象是否會對

於消費者對於認知及購買意願土產生中介

效果。雖然消費者對於追求健康的期望都

是相同的，且隨著有機飲食的概念的提

升，研究有機蔬呆的文獻及資料也逐漸的

在累積，但對於有機農業的規範及相關市

場概況的資訊卻仍舊相當有限，一般消費

者很難透過此類文獻得知正確的訊息。希

望透過此研究能深入了解現今有機蔬果市

場的銷售現況，進而幫助消費者對有機蔬

呆的來源有更深入的了解，使其目後在選

購有機蔬呆持對產品能有更清楚的知識還

藉作依雄，而非只是一味地隨著市場變動

隨波逐流，為了購買“有機"而有機!

貳、文獻探討

自人類有歷史以來，人類在農業就有

各種不同的方法。有機農耕法並非最近才

從農業中發展而來，今天採用的很多耕作
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技術其實已經被沿用了千年歷史

(Korc此， 1992) 。雖然，直到今日有機農

產品的市場佔有率還是很低，但是 1990

年代在美國(Greene' 2000)和歐洲(FAO'

1999)都是農業中成長最快速的市場區

塊。在世界的其他地區有機農業耕作面積

也同時大幅度的增加(Willer & Yusse缸，

2001) 。很多泊， 費者的研究希望釐清比增加

趨勢的原因。喜愛有機食品的現象和很多

因素相闕，特別是個人健康和對環境的關

心程度(Magnusson et 祉， 2001 

Makatour前， 2002 ; :林妙績和丁孝全，

1999) 0 而健康議題又比關心環境議題更重

要，其中有機農產品優越的營養價值是購

買的關鍵，可以從營桑、食品風味、食品

安全、以及減少農蔡殘留等角度來看這個

問題。相信許多人員轉買有機食物的動機，

是因為他們認為有機食物比施灑化學農藥

產品健康。過去有機界習於被告知，並沒

有證據來支持這樣的-個說法。但根據已

發表文獻，很多方面都可以證明有機生產

是比化學農黨法生產的食物健康。摘譯 a

Organic Food Benefits (Newsletter March 

2007 ' Organic Federation of Australia )。

一、商店印象

印象(irnage) ，在中文裡有不同的翻

譯，~形象、印象、意象。簡明心理學辭

典對 image 的解釋為「一種對範圍廣泛事

物的觀念、判斷、喜好和態度的混合髓，

因此在意羲上強調的是心境、~想土認識

的內容」 。 最先提出印象一詞的是

Boulding(l956) ，他認為印象是主觀的知

識，並不是一個事物之其實內容，而是某

人基於其觀點及他所得到的片段了解或不

正確之資訊而來的觀戚。

商店印象(store image)這個名詞最早
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出現在 1950 年中後期 。 Mart凶eau(l 958)

最先將印象觀念運用在零售黨領域，其認

為購買者在做決策時會受商店個性或印象

的力量所影響，此力量分為功能性屬性

(包nctional qualities) 與心理性屬性

(psychologicaI attributes) 。因此，他將商店

印象定義為購買者在心目中定義某商店的

方式，一是根據商店功能土的特質，拍的

即是商品選擇、價格高低、信用制度、商

品擺放及其他各種較客觀之品質方面的商

店因素;其二心竣屬性指的是消費者對商

店的歸屬戚、溫暖或親切的成覺 。

Arons( 1961 )定義商店印象乃是商店

公請於大眾的一種個性，也是一種意義與

開餘的綜合艘，用來幫助人們刻畫j商店的

特徽 。 Lindquist(1 974)將Arons 的「意義」

解釋為因素、屬性或構面;而「關條」則

意謂著將這些構面運作後所形成的一種整

合性絮構。故 Lindquist 提出「商店印象在

本質土是由一個消費者所認知商店有形或

功能要素，和無形或心理要素所結合的結

合體」 。

Reyno1ds(1967)將商店印象定義為「消

費者由眾多印象中挑選出部份印象，而發

展出的心理蔡構;這種發展過程乃是將挑

選出的印象加以推敲、洞飾、排列等創造

性活動」。與 Bou1ding( 1956)提出「人的心

智只能處理一定數量的複雜現象與刺激 ，

所以人會將情況單純化，只取現象的一些

重要意義出來」的定義相符 。

James,Durand and Dreves(l 976)歸納

各家說法之後，以「態度」定義商店印象 。

態度是一種學習的現象，他們認為消費者

經由本身對商店的相關經驗及身邊過遭的

朋友或非商店人員的推銷， 或是商品櫥窗

擺設等經驗累積，形成個人對某家商店的
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態度，也造成了對某家商店的印象 。

Berman and Evans(l978)認為商店印

象之基本概念為商店功能性與情成性屬性

的整體組合 ， 而這些特性或屬性被購物者

整合納入認知系統，此認知系統決定了某

商店之整體政策及實際期望 。 Joyce and 

L位nbert(1996)認為商店印象是一家商店

在消費者心中的定義方式，可以用個別商

店的各種屬性來衡量，是一種整體性的印

象 。 Schi岱nan and Kanuk(2000)認為零售商

店各自有獨特的印象，且會影響到消費者

對商店中所陳列產品的認知品質和商店的

選擇 。 B1ackwell，Miniard 個d Engel(200 1) 

認為消費者很少知道商店的所有事實 ， 因

此會對商店做整體.t生的評估，就叫做商店

印象，可描述為購物者心目中一個商店被

定羲的方式，有些根據功能性特質，有些

是根據心理屬性的單位受，在某些關鍵因素

上會影響消費者是否在該商店買東西 。

Mitchell(200 1 )認為，商店印象和管理績效

有具體及關聯性存在，對於商店的獲利會

有影響，業者必須有獨樹一格或是突出的

商店印象，使消費者容易區別出彼此的不

同 ， 可以透過外在或內部的設計、陳列、

配置及服務等來達成，使消費者產生客觀

與主觀的商店認、知，這些認知決定商店的

商品、人員、政策、服務、便利性等屬性

的相對t也4立 。

由上述文獻我們可以知道商店印象會

因人(受測者)、困地(不同商店性質)而異，

所得到的相關經驗與態度組合也不完全相

同 。 商店印象是消費者所主觀認知商店的

各屬性所構成的整體形象，因此商店印象

在經學決策上對公司的競爭定位與行鉤，策

略有很大的參考幫助。 B1ackwell ，Miniard

and Engel(2001)則認為商店印象可透過地
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點、商品組合的性質與品質、價格、廣告

與促銷、服務、銷售人員、商店實體屬性、

商店顧客的類型、購買點宣傳品與消費者

物流來測量 。 商店印象可能會隨著不同型

態的商店而有所不同(Cardozo， 1974) ，但一

般而言商店印象仍有其共同的構面

(Fisk,1961 ; H紅的扭曲d Deutscher， 1977)大

體而言，這些共通性的構面大致上可分為

產品價格、產品品質、人員服務、便利性、

商店環境與氣氛。由各學者所提出之商店

形象中，有一些是相同或重複的構函，但

是並沒有一致性的標準'會因不同的商店

型態或因不同區域而重新調整構面與屬

性，唯一可以確定的是商店形象乃屬於一

種多構爵的概念。商店印象並無一致性的

構函，而綜觀所有學者文獻商店印象是一

種多構面的觀念。 Lindquist(1974)整理了

Martineau 、Arons 、Rich and Portis 、 Myers

等 26 位學者的研究，同時，也根據研究者

提出的次數多寡，整理出前幾個重要屬

性。當消費者面對許多同業競爭的銷售同

類商品時，消費者必須先選定一商店，以

便在該商店實際的消費行為，因此，在決定

購買那些商品之前，消費者對於商店的搜

尋與評估走到店購買的重要途徑，由此可

見哪些因素影響消費者選擇商店的重要性

(陳淑麗， 2003) 。

二、消費者認知

認知 (Cogr甘tion) 這個字源自於拉丁

字 Cognoscere '其意義是精通或知道(楊

語芸， 1999) 。認知為心理學的名詞，指為

暸解人類行為，而對人類心智歷程及記憶

結構所作的科學分析，並運用間接觀察的

方式來瞭解人類的心智活動;其目的在對

人類的心智活動內在認知事件及知識有一

清晰之描述，期對人類行為有更佳的問學解
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與預測(陳淑君， 2004)。因此，認知本身

是一個鐘，經外在某事物所傳達之訊息刺

激後，再經將此說息處理的內在連續過程

後，所得到對此一事物的認識與看法 。 其

中「訊息」是指我們記憶中所儲存的東西，

「處理」則是指獲得、保存、使用等方式 。

簡言之，認知的定義可分成狹義和廣

義兩種，狹義的認知為認識或知道;而廣

義的認知為所有形式的認識作用，包括成

覺、認知、注意、記憶、推論、想像、預

期、計畫、決定、問題解決及思想的溝通

等 。 個人透過成官對於外界事物之認知及

成受是為「認知 J; 認知具有選擇性、組織

性、時空一致性等三種特性，並將認知在

心理學上之決定因素分為以下五點: I!p 

(一)過去的生活經驗、(二)個人的需要

反願望、(三)個人當前的生理心理狀況、

(四)個人所處的情境、(五)被觀察之事

物本身之特性(鍾聖校， 1990) 0 Kotler 

(2000 )認為「認知」係拍一個人選擇、

組織與解釋外來的資訊，以產生其內心有

意義的過程 。 Robbins (2000) 指出，認知

是為了賦予環境意義，藉由組織並解釋其

由成官所得印象的歷程 。 因此，認真u會受

不同環境的外在情境影響，也受個人的特

性與內在因素所影響 。 陳定國(1995 )提

出，在不同的情境以及不同的個人因素

下，都會影響信息的接受度，例如:看賤、

能力、需求、心情、記憶、經驗和價值等

個人因素。而認知基棋( cognitive scheme) 

乃是個人對自己、外界環境等之訊息處理

的基本單位，亦即是一個人對自己、他人、

環境的想法，而想法不但會引發個人的情

戚，也支配，個人的行為(張春興， 2004 )。

依據以土文獻可知，認知是一種過

程，經過~官刺激、注意、辨識、認知的
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步轉過程，最後進入記憶中形成認知，可

將接收到的刺激或訊息作組織或整合，再

轉化成為對一事物的看法，並做儲存及應

用，所以說認知亦是一種知識的獲得 。 而

個體可以對同樣的事物、外界環境等，受

不同環境的外在情境影響，也受個人的特

性與內在因素所影響產生不一樣的認知，

而會有不一樣的行為產生 。

消費者在面對購買決策前，都會有分

析購買物品的想法 。 例如，為何要買?作

用為何?心理學分析人類的思考~統大致

可以分成認知系統與情成系統，以此產生

對於特定事務的態度，並且會有順序的運

作 。 在消費者接受一項產品的過程方面，

基本上都包含三個不同的階段: r 認知」、

「情戚或評估」、以及「行為 J' 在認知階

段的消費者發展出一組與這項產品有關的

認知，然後消費者根據這些認知產生不同

的情風和信仰，最後消費者再依據這情

戚，開始採取行為。但是，並不是所有的

消費者在進行不同的消費時，都會歷經這

三個不同的階層 ， 要視消費者的涉入情況

而定(林靈宏， 1994 ) 。 而沈永正、言中行

(2003 ) 提出消費者產生態度的過程包括

兩種狀態:一種是情戚，一種是認知。方

世樣( 1995) 亦指出每個參與購買決策的

人在做購買決策過程中，總不免滲入個人

的動機、認、知與偏好因素。這些個人因素

是受年齡、所得、教育程度、個人風格及

風險態度所影響 。 因此，消費者認知可定

義為個體對同樣的事物，受不同環境的外

在情境及個人的特性與內在因素所影響 ，

而產生不一樣的認知及購買行為 。

三、購買意願

購買意願拍的是消費者有意圖購買這

項產品的可能性，為消費者在接收廣告訊
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息後所產生的行為傾向。 Zeithaml(1 988) 、

Dodds et al.(199 1)、 Grwal et al. (1 998)等人

均認為消費者之蜻買意願通常取決於其在

認知上獲得的利益及價值 ， l!f 消費者產生

認知價值後進一步產生購買意願 。

Schi曲nan 與 Kanuk (2000) 的定義，

購買意願乃衡量消費者購買菜項產品之可

能性，購買意願越高即表示購買的機率越

大，也就是指消費者對於產品採用的傾向

程度 。

消費者對某一產品或品牌之態度，加

上外在因素之作用，構成消費者購買意

顧 。 購買意願是務費者選擇某一產品的主

觀傾向，並被證實可做為預測消費行為之

重要指標。因此，購買意願的形成常是購

買動機與產品特質及特徵相符合之時(王

文正，萬承岳和張是且安， 2006) 

Engel 、 Kollat and Blackwell 在 1978

年，針對消費者行為提出 EKB 模式，強調

消費者的購買決策是一種連續過程，是一

個整體的程序，並非間斷性的行為 。 消費

者行為以消費者決策過程為中心，解決面

臨的問題 。 此決策過程包括需求認知、資

料蒐集、方案評估、購買消費(色括是否購

買、何時購買、購買什麼等相關問題)、購

買結果等五個階段 。 消費者對產品所產生

的認知品質若是越高，則其對產品的購買

意願也相對越高(陳宣融， 2002 )。影響消

費者產生購買意願的因素則取決於消費者

對產品或品牌的信念、態度、品質評價與

價值認知等項目(何信賢， 2007) 。經由文

獻探討得知所謂的購買意願是搞清費者要

購買一件產品或服務之前，對該產品或服

務去收集其相關資訊，同時並考量外在因

素，評估自身需求與否，進而影響本身的

購買決策 。 消費者經由內外訊息的影響因
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素來決定最後選擇，內外影響因素包括資

訊投入、資訊處理、一般的動機與環境等。

消費者的資訊來源會使消費者產生不同的

偽好，進而影響其購買意願(林碧霞，

2007) 。

四、研究假設:

Hl: 不同的消費者認、知會影響消費者的購

買意願。

H2:商店印象會影響消費者的購買意願。

H3: 商店印象在消費者認知與消費者購買

意願悶具有中介效果。

參、研究方法

一、研究架構

藉由主述的文獻探討可歸納出影響有

機蔬果消費者購買意願之因素，本研究主

要以清費者認知、商店印象以及淌，費者購

買意願等三個衡量構函。並探討商店印象

對消費者認知與清費這購買意願之中介效

果影響。

二、研究變數與問卷設計

本研究中所採用的變數乃參考過去學

者之研究，並根據本研究所欲探討之消費

者認知而修正。 j鳥言農本研究所欲探討的各

個因素都能被有效衡量，從過去研究有機

蔬果及消費者認知的文獻中，挑選出以有

機蔬呆消費者認知中的變數為衡量變數的

相關文獻，並採用最適合本研究的量表。

調整其衡量變項的量表，在本研究中主要

在探討消費者認知對於有機蔬采購買意願

的關聯性研究。

最後，探討在商店印象的部分，本研

究採用採用 Blackwell，Miniard 祖d

Engel(200 1 )的商店印象為理論基礎，衡量

在消費者認知與購買意願闊的中介關餘，

在本研究中消費者認知主要是衡量有機蔬

果商店對清費者認知，對於購買意願之影

響，及探討商店印象的中介效果作為未來

有機蔬果商店對於拓展客源時之策略參考

依據。

本研究開卷填答者採用立意取樣，針

對高高屏地區有機蔬采商店之顧客共發出

350 份，無效問卷 30 份，有效問卷~200

份，回收率為 65.7% '其中男性佔 41% ' 

女性佔 59%;其學歷分佈為專科 3% '大學

55% '研究所以土 42% 。

本研究問卷設計乃根據過去相關文獻

之量表，配合本研究情境進行適當的修

正。問卷初稿完成後，先由該領域的專家、

食品營義相關教師及有有機蔬呆業者分別

進行預試。丁解他們在填答過程中是否戚

到語意不清或難以回答的地方，來進行修

正以確保受測者能了解悶項題意與本身所

想表達的認知一致。並確定經假設模式加

以驗證'本研究的正式問卷題項共計 49

趣，並分四個部分。第一部份包含消費者

認知共 17 題，第二部份為商店印象共計

13 題，第三部份為購買意願共計 12 題，

本研究開卷均採用李克特氏(Likert) 五

點尺度量表，以避免越中的情形。施測時

請受試者依據自己對各提向最直接的觀

念、~覺或行為表現來作答。

三、效度分析 取之方法，萃取因素倒數之決定，除因素

本研究以因素分析方式建立試題內容 特徵值大於1者，並參考陡坡圖進行決斷，

之建構效度，以主成份分析法作為因素萃 由於參酌文獻，各分量表所屬各向度之因

64 
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素，彼此應具關聯性，因此，因素轉軸方

式採用直接斜交轉軸法進行分析，在抽樣

過切性方面，三個量表之KMO值分別

為. 864 、 .873 及.774 ' 另外在Bart1ett

球面檢定方面，三個量表之檢定值分別為

1323.417 (df=171) 、 789. 055 (df=91) 

及 465. 008 (df=45) ，均已達顯著水準

(p=. ooo < α=.05 ) ，表示題項前有共同

因素存在，適合因素分析 。 經分析第一分

量表共得4個因素，合言十解釋變異量為

73.535% '第二分量表共得3個因素，合計

解釋變異量為71. 340% ' 第三分量表共得3

個因素，合計解釋變異量為74. 148% '經檢

視各因素負椅量均大於.3之最低標準'因

此保留全部題目，而因素之題項結稱與房、

先理論分類有所差異，因此在因素重新命

名後，再編成正式量表 。

四、信度分析

以信度分析所得三個分量表的 α 信度

你數值，分別為消費者認知. 934 、商店印

象.843 、鵡買走、願.902 '全量表為.956 。

肆、結果

依據消費者認知、商店印象及購買意

願等構面所提供之描述解釋努構 ， 研究者

進行消費者認知、商店印象及購買意願的

結構模式分析，結果如國 l 所示，模式評

鑑如表 1 所示 。

表1:關聯模式分析通配度評鑑
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H3 

圖 1:費者認知、商店印象及購買意願關聯模式(標準化)

言主:參照指標 *p<.05

根據表 1 的模式通通己度評鐘，就整

體模式而言，評鐘指標都已達理想門握

水準 。 顯示假設模式獲得觀察資料的支

持 。 就模式內部路徑f毒、數值而言，消費

者認知對於購買意願有潛在關聯的假設

路徑，因為路徑餘數 r =.42(t=3.65) .達

顯著，所以 Hl 成立 。 消費者認知→商

店印象 γ=.29(t=3.25)之路徑餘數亦這顯

著 。 商店印象→購買意願β=.35(t=3 .5 1)

達顯著，因此H2、 H3 假設成立，進一

步透過模式比較，進行卡方差異量檢

定 。 將智慧資本→知識流通機制之路徑

你數設定為 O'使其成為巢套模式(nested

model) .象套模式Jf=131 .44可l 此時

6%2 大於 3 .84. 巢套模式無法作為一個

可行的模式解 ， 顯示 H3 成立 。

根據本研究分析結果如下:

66 

Hl:不同的消費者認知會影響消費者的

購買意願 。 (成立)

H2: 商店印象會影響清費者的購買意

願 。 (成立)

H3: 商店印象在消費者認知與消費者購

買意願間具有中介效呆。(成立)

本研究以有機蔬呆消費者為研究

對象，經本研究發現，如果消費者認知

受到良好的商店印象將可以對消費者的

婚買意願有良好的影響，雖然本研究只

是初步的探索性研究，希望由此可以對

有機蔬呆產黨有更明確及明顯的參考指

標，為了更明確的釐清變項與變項間對

於消費者認知及商店印象的實際關聯

性，在未來研究仍有必要進行研究加以

反覆驗證及增加研究樣本。



但、結論與建議

本研究初步嘗試以有機蔬果消費者

做為研究對象進行消費者認知、商店印

象及購買意願進行關聯性研究，僅根據

本研究發現提出下列結論:

消費者在產生購買行為時發現，消

費者認知當透過良好的商店印象時有可

能會產生對其購買意願的中介效果，因

此當有蔬呆產業在擬定經營策略的時

候，可以將商店印象的效果考慮進去，

利用消費者對於商店的印象，包含資

訊，軟硬鍾的協助等，促進產業與顧客

的互動及資訊化設備，以增加消費者對

於有機蔬采認知的成效，言農業者在經營

時可利用多方的形象塑造，進行講習、

健康與食品營養知教育活動，以增加消

費對於有機蔬果之認知，進而增加效

有機食品消費者認知、商店印象與購買意顧之關聯性研究
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益;在商店印象上可以多利用網路社

群，讓消費者可以互相分享資源、互相學

習，以達到資訊流通創造消費者認知及

印象的成效，使帶給顧客健康的有機蔬

呆消費概念共同推廣發展。

本研究有幾項限制需要注意，其一

是由於本研究所針對之樣本群體為少數

樣本，受限於地區之消費型式之有機蔬

呆商店，所得資料來自不同地區之有機

蔬果消費客群。其二是研究對象以立意

抽樣，結果僅能解釋部分有機蔬采產黨

消費群，不適合推論至其他類型商店。

但是在探討商店印象的中介效果峙 ，在

路徑分析徐教已途中介效呆的影響，但

對於後續研究之建議，可朝向多元化之

有機蔬呆商店，並以較大量且具有代表

性的樣本提高結論的適用性及推論性 ，

亦可做為未來研究可努力的方向。
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