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食品雲資訊影響消費者認知、態度、行為之研究 
 

摘要 

 

 

近年來在台灣食品醜聞導致消費者對政府失去信任，不誠實的製

造商及其遭受污染的產品引起人們的關心和破壞企業的形象。因此，

消費者越來越重視餐點的透明度，希望在購買外食時，可以獲得餐點

之相關資訊，且多數的消費者較重視的可追溯的資訊為「食材來源」

和「檢驗機構」。然而，政府以及餐飲業者紛紛建立“食品雲”，其主

要內容包含營養資訊、健康食物以及產銷履歷，這有助於確保食品安

全危害的有效控制、預防以及企業遵守法規，營造公眾安全的食品消

費環境。 

然而在過去很少有研究在探討食品雲對於企業社會責任的關係，

因此本研究想藉由食品雲與企業社會責任探討消費者之認知、態度與

行為。本研究以一般消費者為抽樣對象，透過迴歸分析得到以下研究

結果：產銷履歷對企業社會責任感知有正向顯著影響；企業社會責任

感知對態度有正向顯著影響；態度對購買意願有正向顯著影響。最

後，依據研究結果提出改善計畫，降低社會大眾對食安事件的恐慌，

同時提供餐飲業以及政府相關單位作為施政及挽救食安的參考。此

外，建議加強食品雲宣傳，讓消費者更加了解食品雲並且融入生活

中，也期盼未來食品雲能夠提升臺灣的食品安全，善盡社會責任。 

 

關鍵字：食品雲、產銷履歷、企業社會責任感知、態度、購買意願 
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The Information of Food Cloud Influences 

Consumer Perception, Attitude and Behavior 
 

Abstract 

 
The number of food scandals contribute to consumers losing trust in the government. 

Dishonest manufacturers and their tainted products have caused concern among the 

people and damaged Taiwan's image. Therefore, consumers pay more and more attention 

to meal transpareny to meal related information can be acquired to buy food in the, 

traceability information and the majority of consumers pay more about "food sources" 

and "certification authority". Consequently, government and catering industry 

establishment of a “food cloud”, its main contents include nutritional information, health 

food and traceability. This helps ensure effective control, prevention of food safety 

hazards and businesses comply with regulations. Create a safe food consumption 

environment for the public, and make Taiwan an international model of food safety 

management. However, in the past few studies have discussed the relationship between 

food cloud and corporate social responsibility. 

 

Therefore, this research aims to explore consumer's perception, attitude and behavior 

through food cloud and corporate social responsibility.This research will use consumer’s 

view point to meaures perceived corporate social responsibility. Other, this research 

purpose is measure Nutrition information, Healthful foods, Traceability, Perceived 

corporate social responsibility, Attitude, Purchase Intention. The convenience sampling 

method was employed and data were collected using survey questionnaire in this study. 

The statistical methods used regression analysis and get the result are as 

following:Traceability Has significantly influence on Perceived corporate social 

responsibility; Perceived corporate social responsibility Has significantly influence on 

Attitude; Attitude Has significantly influence on Purchase Intention. Finally, according to 

the research results, this paper puts forward some improvement plan, reduce public panic 

of food safety incident, while providing catering industry related organizations and the 

government as a policy and save food security reference. In addition, it is recommended 

to strengthen publicity for food cloud, let consumers know more about food cloud and 

into their life. Food cloud and also look forward to the future to enhance food safety in 

Taiwan and fulfilling social responsibility. 

  

Keywords：Food Traceability Cloud、Traceability、Perceived corporate 

social responsibility、Attitude、Purchase Intention  
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第一章、緒論 

第一節 研究背景與動機 

台灣服務業發展已經逐漸成熟，根據行政院主計處統計 (2015)統計，服務業

在 2015年前三季國內生產毛額均占我國國內生產毛額的 61%至 63%。由於國人

薪資改善、來台旅遊人數增加和股價指數上揚等因素挹注，使得國內餐飲業營業

額維持在成長的趨勢(交通部觀光局，2015)。而經濟部統計處 (2015)指出 2015年

10月餐飲業營業額為 349億元，較上月增加 4.9%，與上年同月比較，餐飲業營

業額增加 7.7%，累計 1至 10月與上年同期比較：餐飲業營業額為 3,547億元，

增加 2.7%。聯合新聞網 (2015)表明根據萬事達卡國際組織統計，台灣去年每月

平均外食金額達 5,280元，高於前一年的 4,980元，年增約 6%。由此可知對於消

費者之外食重要性不容小覷。 

然而近年來台灣多起食安事件，違法的業者只要求經濟最大化，惡意使用低

價的劣質品，進而謀取暴利，因此發現很多不能用於食用的原物料、化學製品出

現在食品供應鏈。例如：毒澱粉(行政院衛生福利部食品藥物管理署，2013a)、棉

籽油混充還添加銅葉綠素調色(行政院衛生福利部食品藥物管理署，2013b)、飼料

油混充食用油(行政院衛生福利部食品藥物管理署，2014a)、工業用潤餅皮添加「吊

白塊」(行政院衛生福利部食品藥物管理署，2015a)、碳酸氫銨泡製海帶(行政院

衛生福利部食品藥物管理署，2015b)、黑心胡椒粉(行政院衛生福利部食品藥物管

理署，2015c)、手搖飲料店的茶類飲料殘留農藥(行政院衛生福利部食品藥物管理

署，2015d)、工業用亞硝酸鈉製熱狗、火腿、培根(台北市政府，2015)，一直到

2016年蝦子含超標二氧化硫、禁藥(行政院衛生福利部食品藥物管理署，2016a)，

以及臺南市衛生局查獲鮮洋食品股份有限公司使用逾期的梅花豬肉與鱈魚卵原

料加工製作臘肉和魚子醬，並出貨給同為精彩集團的精彩火鍋、大大茶樓、上閤

屋、威靈頓茶餐廳等餐飲業者(行政院衛生福利部食品藥物管理署，2016b)。歷年

來的重大食安事件造成人心惶惶，然而這些事件都與餐飲食材原料有關，從上游

的食品業者連帶波及到下游的餐飲業者，連續數年大量的食品安全事件與「黑心

食品」的出現使得社會動蕩不安，嚴重打擊消費者對企業的信任。由此能夠深刻

感受到食品安全事件無法只靠單一的部會監督或是稽查，不論是食品原料的來源、

製造過程、保存、銷售都須進行管理，且需要更多的部會一起共同合作。 

其中餐飲業方面，曾為我國國內觀光股王的最大餐飲集團-王品，當年每股

獲利衝上 13.64 元，於 2014 年 9 月台灣爆發餿水油事件後，不論退費或是下架

等補救措施等都慢半拍，使企業形象受損，不僅獲利衰退，業績一路下跌，第一

季每股賺四元，到第四季已賺不到一元(自由時報，2015)，王品董事長陳正輝表

示，王品現在就剩下「形象還沒有搞定」(中央通訊社，2015)。另一個知名的餐

飲集團-鼎王麻辣鍋被爆料湯頭摻粉造假，部分食材甚至有檢驗出農藥和過期等

問題，旗下的「無老鍋」，也因湯頭未使用老母雞熬煮，不符合廣告內容，無老

肉、豆皮、水晶餃、手工魚餃等食材售價遠高於進貨價，且無老鍋的枸杞被驗出

含有三種致癌性之禁用農藥，重創品牌形象(奇摩新聞，2015)。而以食品產銷為

中心的頂新國際集團，飼料油事件一審被判無罪，引發社會反彈，社會大眾集體

抵制頂新集團食品而形成「滅頂行動」之風潮，過去曾為銷售市占率超過 40%的

主力產品林鳳營鮮乳於「滅頂」風潮過後市占率大幅滑落至 20%以下(大紀元，

2015a)。去年十月後的業績每月以兩成速度向下直落，導致今年第四季大虧 7億

http://www.epochtimes.com/b5/tag/%E6%8A%B5%E5%88%B6.html
http://www.epochtimes.com/b5/tag/%E6%8A%B5%E5%88%B6.html
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3千萬元，每股虧損 1.22元；今年上半年持續虧損，就連以往還能負擔松青超市

的虧損，也以 4.5 億元賣給全聯福利中心，雖然味全將松青將股權出售給全聯，

但仍然無助於扭轉企業形象(新新聞，2015)。 

王品、鼎王、頂新三家知名的餐飲食品業者，均受到食安風暴重創企業形象，

因此企業該如何挽救自己的社會形象是現今餐飲業重大的課題。管理大師

Michael Porter名言：「企業未來的競爭力是由社會責任與企業經營結合而成，期

許上市櫃公司腳踏實地，落實誠信經營與企業社會責任，使公司永續經營，進而

達到福國利民的最終目標。」，而經濟學者費利曼（Milton Friedman）認為「企業

唯一的社會責任就是替股東賺取最大利潤」，在這種思維的推動下，造就了企業

一味追求股東利潤最大化。然而 Jaszay and Dunk (2006)提及企業不應該只是重視

眼前短暫的利潤而不關心在製造過程中所產生的有毒廢物或污染，這不僅損害企

業的名譽，也不是企業對社會應有的作為。因此，企業在追求利潤時，應該顧及

其他利害關係人的權益並且善盡企業社會責任。民國 92 年起經濟部投資業務處

開始推廣企業社會責任的概念，而有九成的企業將企業社會責任列為長期發展

(高端訓，2005)，由此可知企業對社會責任之重視。 

在過去的研究中，餐飲業運用常見的企業社會責任有食品安全、營養及熱量

標示、省水省電、資源回收、垃圾分類、公平交易、慈善募款以及回饋農民(黃詩

涵，2010)。然而食安事件爆發後，消費者開始意識到食品安全可能導致疾病甚至

死亡，因此消費者越來越來越關注食品品質和食品安全(Knight, Worosz, & Todd, 

2007; Ko, 2010)，更注意食材來源(Forsman-Hugg et al., 2008)、商品標示以及標章

(Roseman, Mathe-Soulek, & Higgins, 2013)。而我國政府行政院衛生福利部食品藥

物管理署 (2014b)於 103年 11月 18日經由立法院三讀通過食品安全衛生管理法

修正案，建立食品安全衛生的稽核制度，其中修正案第六條提到通過生產驗證或

經公告生產系統之國內農產品，應標示生產農牧場或生產系統之規定，確保民眾

知道的權利，對於只標示國內負責廠商名稱者，應將製造廠商、受託製造廠商或

輸入廠商之名稱、電話號碼及地址通報轄區主管機關，並供其他主管機關共同查

閱，提供消費者更完善之機制，重振食安信心，保障國人對於吃的安全以及消費

權益。台北市政府推動「台北市食材登錄平台」將供應學校午餐業者的基本資料、

每日菜單、食材產地、供貨商來源、食材明細、及菜色照片全部都登錄於平台內，

使資訊透明化，讓家長可以即時掌握學童在校用餐的相關資訊(臺北市政府衛生

局，2015)、味全提供「林鳳營鮮乳產銷透明系統」(大紀元，2015b)，並且在林

鳳營鮮乳瓶裝放上 QR Code（二維條碼），將生產履歷公開，試圖要挽回消費者

的心(新新聞，2015)、王品集團利用雲端科技將食材生產過程及產銷履歷等訊息

結合 QR CODE，讓消費者清楚得知餐點的食材來源(王品集團，2015)。 

隨著食安問題的出現，消費者意識抬頭，消費者越來越重視產品所提供的附

加資訊。因此，追溯性在供應鏈成為主要的議題(van der Vorst, Dijk, & Beulens, 

2001)。根據台灣農產品安全追溯資訊網 TAFT (2007c)描述產銷履歷是指自生產、

加工、分裝、流通至販賣之公開且可追溯之完整紀錄。然而，社會和媒體希望企

業提供更多的透明度和公開性，要求企業多加注意自身對社會和環境的影響

(Freeman, Harrison, Wicks, Parmar, & De Colle, 2010)。因此，許多業者透過網站提

供資訊，相較於以往的傳統傳達方式更加新穎與直接(Murphy, Forrest, & Wotring, 

1996)，而且是現在更新最快的資訊(Tu & Cohen, 2008)。此外，越來越多的消費

者由網站得知食品安全資訊(Powell, Hubbell, Chapman, & Jacob, 2009)，希望能夠

解除消費者的疑慮並且提升消費意願。而過去研究發現 Albus (2012)企業社會責
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任和服務補救對客戶滿意度、再購意願、口碑和消費者信任有顯著的影響。此外，

企業社會責任提高了良好的服務補救影響，而成功的服務補救也可以提高客戶的

滿意度，促進積極的口碑，並提高消費者的忠誠度以及利潤(Bitner, Booms, & 

Tetreault, 1990; Hart, Heskett, & Sasser Jr, 1989; Michel, 2001; Spreng, Harrell, & 

Mackoy, 1995; Susskind, 2005)，且Maxham and Netemeyer (2002)表明顧客的滿意

度和服務補救可能使顧客再次購買該企業的服務與產品。隨著顧客逐漸發現到健

康的重要性以及政府立法要求餐廳提供營養資訊，因此餐飲業不能再忽視大環境

對健康飲食的要求(K. Lee, Conklin, Cranage, & Lee, 2014)。 

 

第二節 研究目的 

綜合以上研究背景與動機，本研究認為企業經營者除了賺取利潤之外也應

該對消費者負社會責任，當企業做錯事應該如何彌補自己的企業形象是現今餐

飲業重大的課題。然而，現今社會的消費者所重視的不僅僅只是食品的衛生標

準，還在乎其原料、營養成份、農藥使用狀況以及產品製造到銷售的各個環

節。 

本研究旨從理論上解釋消費者對於餐飲業提供營養資訊、健康食物以及產

銷履歷作為企業社會責任之反應，而消費者的態度、購買意願為一種消費者行

為，因此歸納整理以下研究目的： 

一、提供食品雲為概念之營養訊息、健康食物以及產銷履歷，會增加企業社

會責任感知、態度以及購買意願 。 

二、餐廳提供食物雲之營養資訊、健康食物和產銷履歷作為企業社會責任策

略，有助於吸引更多的顧客。 

三、根據研究結果提出研究結論，給予餐飲業者以及政府相關單位作為未來

改善營運策略之參考。 

 

第三節 研究之重要性 

自古民以食為天，隨著台灣人生活水平的提升，在吃的方面人們對於吃的需

求已經從吃飽進而到吃的好。然而，業者在產量與利潤成本的考量下，這些精緻

加工食品的風險以及不確定性較傳統加工食品高出許多，也衍生出層出不窮的食

品安全事件。導致現今健康已經成為消費者購買食物時對於品質的重要參考依據

(Wandel & Bugge, 1997)，且消費者越來越重視產品所提供的附加資訊(van der 

Vorst et al., 2001)。在 1990 年，餐飲業開始關注企業社會責任(Bohdanowicz & 

Zientara, 2008)，漸漸的隨著時代演變，也有許多餐飲業者實施企業社會責任，像

是社會參與、環境管理、顧客以及員工關係(Holcomb, Upchurch, & Okumus, 2007)，

在當今商業裡企業社會責任已經成為一種不可或缺的策略，也成為過去十年中改

變社會態度的指標(Bohdanowicz & Zientara, 2008)。 

此外，因為食安事件的爆發，食品安全辦公室於 103年 10月成立後積極推

動食品雲建置計畫，至今食品雲的概念對於台灣人並不是非常了解，本研究也需

望透過學術研究的過程，讓更多的台灣人了解甚麼是食品雲以及產銷履歷。儘管

現今許多經營者以產銷履歷作為公司經營策略之企業社會責任，但對於產銷履歷

所提供之整合服務與消費者行為之間的相互影響關係仍是需探討的議題，且本篇

研究發現以往營養資訊的研究大多集中於營養資訊對於消費者行為的影響
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(Bassett et al., 2008; Cranage, Conklin, & Lambert, 2005; Hwang & Lorenzen, 2008; 

Roseman et al., 2013)，和企業社會責任對消費者行為(Becker-Olsen, Cudmore, & 

Hill, 2006)，而較少研究將兩者合併，故本研究將營養資訊、企業社會責任以及

消費者行為串聯在一起並針對台灣食安問題作為本研究架構之發想。 

 

第四節 名詞解釋 

一、 營養資訊 

營養資訊為熱量、蛋白質、脂肪、飽和脂肪、糖、鈉等營養成分(行政院衛生

福利部食品藥物管理署，2014c)。 

二、 健康食物 

Cranage et al. (2005)、Dietary Guidelines (2016)表明健康食物為比標準產品低

鈉、低糖及低膽固醇的產品。 

三、 產銷履歷 

我國的「農產品生產及驗證管理法」對「產銷履歷」(traceability)定義為:「農

產品從生產、加工、分裝、流通至販賣之公開且可追溯之完整紀錄。」(行政院農

業委員會，2007b)。 

四、 企業社會責任感知 

依據世界企業永續發展協會 (World Business Council For Sustainable 

Development，簡稱WBCSD)定義企業社會責任為：「企業承諾遵守道德規範，且

致力於經濟發展，同時提高員工、家庭、整體社會的生活品質。」(WBCSD，2000)，

並且在 Carroll (1991)所提出的經濟、法律、道德以及慈善責任之原則下，消費者

對於企業應負的社會責任的想法和了解程度。 

五、 態度 

態度為個體對於世界上的人、事、物等週遭環境，依照其正反兩面的認知和

感覺，持有一種持續性和一致性的傾向，反應出對事物的感覺(張春興, 1998)。 

六、 購買意願 

購買意願是消費者對整體產品產生評價後，所產生的購買行為 (許士軍, 

1987），而購買意願為消費者願意去購買該產品的可能性(Dodds, Monroe, and 

Grewal (1991); Grewal, Krishnan, Baker, & Borin, 1998; Keller, 2001)。 
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第二章、文獻探討 

第一節 食品雲 

食品雲是輔助食品安全相關工作推動的資訊系統工具，也是跨部會資料分享

的措施；各部會針對食品安全的部份，並上傳到網路形成一個資料共享的概念，

上傳資料如食品追溯追蹤資料、教育部學校團膳、衛福部業者登錄平台，建置食

品雲之目的包括平時能夠建立追溯追蹤系統以便管理，並且方便民眾查詢食品資

訊，提高食品品值形象，然而在發生食安事件時，能夠迅速追查上游與下游之問

題產品，以迅速的回收、下架，並防範於未然(行政院衛生福利部食品藥物管理

署，2014d)。 

 

以國內外食品雲為例，本研究統整國內外食品雲臺北市政府衛生局 (2015)、

王品集團 (2015)、義美食品雲全球服務網 (2016)以及 CalorieLab (2006)之食品雲

內容作以下表 1-1整理，其中臺北市政府衛生局之食品雲包含食材內容、供應商

以及驗證標章，而 CalorieLab (2006)與義美食品雲全球服務網 (2016)之食品雲較

為完善，最後，在王品集團(2015)比較特別的是它有提供產銷履歷。因此，本研

究將食品雲分成營養資訊、健康食物和產銷履歷三個概念。 

 

表 2-1食物雲統整表 

 臺北市政府衛

生局 (2015) 

CalorieLab 

(2006) 
義美食品雲全球

服務網 (2016) 

王 品 集 團   

(2015) 

過敏資訊  *  * 
食材內容 * * * * 

供應商 * * *  

產地  * * * 

營養標示  * *  

驗證標章 * * *  

檢驗項目   * * 

產銷履歷    * 

註： 

打*者，表示食品雲之標示 

 

(一)、 營養資訊 

一、營養標示目的及定義 

行政院衛生福利部食品藥物管理署 (2014c)公告食品安全衛生管理法規定

「市售包裝食品營養標示規範」包裝食品營養標示所規範的營養素有：熱量、蛋

白質、脂肪、飽和脂肪、反式脂肪、碳水化合物、糖含量、鈉、出現於營養宣稱

中之其他營養素、廠商自願標示之其他營養素含量。聯合國世界衛生組織(World 

Health Organization, WHO)及糧農組織(Food and Agriculture Organization, FAO)之

食品法典委員會(Codex Alimentarius Commission, CAC)提出「營養標示指南

(Guideline)」，其主要目的為提供消費者對食品做出明智的選擇、在標示上提供與

食品營養成分有關的資訊、為了調整有助於公眾衛生的食物，鼓勵合理的原則在

營養中應用、提供補足在營養標示中記載的機會(董事基金會，2012)。 

http://foodsafety.wowprime.com/FoodSafety.aspx
http://foodsafety.wowprime.com/FoodSafety.aspx
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近年來我國民眾健康意識提升以及營養知識增進，因此政府為了因應國內消

費者的需求而建立營養標示，提供消費者對營養標示的認識以及作為選購食品的

參考資訊。以前研究指出肥胖疾病在美國為重大議題，因此當地政府提供健康的

營養資訊給消費者，讓消費者做出健康的選擇(Bassett et al., 2008; Hwang & 

Lorenzen, 2008; Mahgoub, Lesoli, & Gobotswang, 2008; Roseman et al., 2013)。過去

研究指出標示食物的營養組成成分是讓消費者知道食物中的營養素以及熱量，幫

助消費者能夠清楚了解自己攝取了多少營養素和熱量，進而使消費者能夠選擇健

康的食物(Ollberding, Wolf, and Contento (2011); Wiesenfeld, 1995)、保障消費者對

於飲食的安全性，也可以幫助消費者改善飲食習慣，降低飲食相關疾病發生危險

的可能性(Bender & Derby, 1992)，並且透過營養資訊的內容成分避免消費者對食

物過敏(Mahgoub et al., 2008)。除此之外，Engell, Bordi, Borja, Lambert, and Rolls 

(1998)表明營養標示可以降低脂肪的攝取。Kreuter, Brennan, Scharff, and Lukwago 

(1996)指出除了降低脂肪攝取外，可以提高蔬果的攝取。最後Wang, Fletcher, and 

Carley (1995)認為如果消費者使用營養訊息，社會大眾將會擁有越來越健康的獲

益。 

而 Huang et al. (2004)在青少年對於營養標示的研究中表示，有 80%的青少

年會閱讀營養標示。Ollberding et al. (2011)對 2005到 2006年參加全國健康和營

養調查的美國成年人對食品標示的使用以及膳食攝取量之關聯研究中發現

61.6%的成人會看營養資訊。Cowburn and Stockley (2005)表示男性對於營養資訊

沒那麼有興趣，而高收入以及高教育水準的女性對營養資訊比較有興趣，老年人

對閱讀營養標籤的習慣尚未建立。然而，Cowburn and Stockley (2005)表示大多數

的消費者都表示會看營養資訊，而有些消費者表示對於不熟悉的食品會因為營養

資訊進而影響購買意願，且閱讀營養資訊的使用者會使用營養資訊來避免某些營

養物質，並評估不同產品的營養成分，例如：脂肪，熱量和糖。在 Chen, Legrand, 

and Sloan (2006)研究發現，消費者最關心菜單中的卡路里以及熱量。Cranage et al. 

(2005)也表明營養資訊最重要的是總脂肪、卡路里和脂肪卡路里以及脂肪含量，

且把營養訊息放在餐點選擇中，將會提高消費者對餐點品質滿意度的期望、使消

費者選擇健康食品以及提高回購意願。最後，Mahgoub et al. (2008)認為食品上的

營養資訊是消費者購買時的主要考量因素。 

美國聯邦政府在 2010年 3月通過美國食品及藥物管理局（FDA）的衛生法

案，宣佈全美餐館最遲要在 2016年 12月 1號必須在菜單上標示食物的卡路里含

量(FDA美國食品藥物管理局，2014)，不僅僅如此，許多健康專家也支持在連鎖

餐廳菜單和菜單板上標示營養資訊(King County Public Health, 2010; New York 

City Board of Health，2006)。因此，美國所有 20個分店以上的餐廳、電影院、遊

樂場、咖啡館、甜品店、披薩店甚至沙拉台等都必須在菜單上標示所售食物的卡

路里，這項規定的目的在於讓消費者明確識別不健康的食物，從而做出明智的選

擇，同時也敦促速食連鎖店及其他商家提供更健康的食品(FDA美國食品藥物管

理局，2014)。雖然國內沒有硬性規定餐飲業必須要標示營養資訊，但在地方政府

的推動以及輔導之下，越來越多餐飲業者選擇提供營養資訊在菜單或是店內上，

這也顯示國人們正在走向健康的飲食習慣。 

二、營養資訊相關研究 

Mahgoub et al. (2008)探究消費者對於食品包裝的察覺以及使用營養資訊，研

究發現少於一半的受測者（40.5%）表示，食品標籤上的營養資訊是他們購買食
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品的主要參考因素，而不是價格、口味、外觀、習慣、方便、或品牌，且在購買

食品時，營養知識的水平和使用隨著年齡、文化程度和家庭收入的增加而增加。

Roseman et al. (2013)探討食品營養資訊的使用者對餐廳菜單資訊與消費者態度

和行為之間的關係，研究發現認當餐廳提供營養資訊時，消費者會做出健康的選

擇，且會使用營養資訊的消費者比較會選擇低卡路里的餐點。Lee et al. (2014)探

討企業社會責任對健康食物和營養資訊的作用，其研究發現餐廳提供健康的食物

和營養資訊有助於吸引更多顧客以及社會形象的發展。 

張秉原 (2016)探討消費者對食品營養標示的產品知識、知覺風險、知覺品質

與購買意願之研究，探討中部大學生對目前市售御飯糰當有標示營養資訊時是否

會影響消費者的購買意願，其研究結果發現當消費者產品知識較高時，會對其購

買意願產生正向顯著影響，代表消費者對營養資訊的功能以及使用方法的認知高

低會影響其對於營養資訊產品的購買意願，因此鼓勵食品業者應加強營養資訊及

攝取的相關知識，加深其在消費者的印象，可能有助於增加消費者的消費意願；

當消費者對營養資訊之知覺價值較高時，即消費者感到營養資訊有其參考價值，

其會有比較高的意願購買有營養資訊的產品。根據上述文獻可以得知提供營養資

訊除了會讓消費者選擇健康低卡路里的餐點、對產品擁有好的態度和購買意願之

外，還能吸引更多顧客對該餐廳的信任，甚至提高社會形象。 

(二)、 健康食物 

一、健康食物介紹 

對於每日飲食所爆發的食安事件越來越多，消費者認為能夠選擇健康食物是

很重要的(Jones, Comfort, & Hillier, 2006)，因此越來越多的消費者開始重視食品

安全(Hobbs, 2003)。在 Siipi (2013)研究中指出一般大眾所認知的健康食物包含健

康食物、不健康食物以及無法分類在這兩者間的食物，其中健康食物是指在生產、

儲存、準備以及服務中去過濾有害的物質，而不健康食物通常含有有害的原料，

例如食源性疾病、外來的過敏原，另外醃製肉類食品(Korzen, Sandøe, & Lassen, 

2011)、基因改造食品(Pouteau, 2002; Sagoff, 2001)、人工添加食品(Sagoff, 2001)和

保健食品(Meijboom, 2007)被列為無法分類的範圍內，但是健康食物會因個人的

需求(活動、年齡和疾病)、飲食文化(習慣)和個人健康營養需求而有差異。 

在過去，消費者就知道脂肪和膽固醇會造成身體的危害，而健康的相關知識

能夠遏制消費者一些不好的飲食習慣(Nelson, Almanza, & Jaffe, 1996; Townsend, 

1991)。在我國國內優先販售產銷履歷農產品的超市越來越多，其中包括家樂福、

頂好、愛買、大潤發、台糖、全聯等 248家零售通路，保障顧客健康以及企業形

象，其中愛買和家樂福等 11家通路業者在 392家門市設立產銷履歷農產品專櫃，

穩定供應產銷履歷的農產品(行政院農業委員會，2016b)。逐漸的透過時代演變，

現在的消費者希望不僅能在超市找到健康食物，也希望餐廳能夠提供健康的食物

(Chen et al., 2006)，並選擇餐廳所提供的健康餐點(Technomic, 2013)。依據Dunford, 

Webster, Barzi, and Neal (2010)提到有一些餐廳缺乏健康的餐點，例如：在澳大利

亞快餐店研究中發現，大多數早餐店餐點的糖和飽和脂肪含量很高，在雞肉產品

方面的總脂肪和鈉含量也很高。而 2006 年 Jones et al. (2006)發現英國的十家零

售商以健康飲食作為他們的企業社會責任，越來越多人重視他們吃的是什麼以及
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均衡飲食，雖然這不完全會反映在他們的飲食習慣，但會提高人們對於均衡飲食

的認識。此外 National Restaurant Association (2012,2013)表明十大菜單趨勢所提

供健康的餐點包括使用當地食材以及全穀物的食物。Jennings (2011)也表明使用

當地食材或是有機食物可以創造健康菜單。而 Cranage et al. (2005)在研究報告中

定義健康為具有低脂肪以及低膽固醇的產品，係指比標準產品低脂肪及低膽固醇

的產品。 

其中 Dietary Guidelines (2016)美國衛生與公眾服務部（Department of Health 

and Human Services, HHS）及農業部（U.S. Department of Agriculture）公布「2015

年到 2020年飲食指南」（2015–2020 Dietary Guidelines），建議民眾改善飲食習慣，

選擇更健康的飲食，宣導民眾選擇少鹽、少添加糖以及少飽和脂肪的食物，並鼓

勵吃更多的水果、蔬菜以及全麥穀物，並提及這份指南未來將會作為食品製造業、

學校營養午餐等機關的參考。而 Kozup et al. (2003)發現幫助消費者選擇更健康的

食物可以降低人們因超重、肥胖等相關疾病所造成的死亡發生率，提高消費者的

生活品質，並且能使人們偏向選擇低卡路里以及更加瞭解食品知識，這顯示消費

者正在積極選擇健康的餐點。因此餐飲業為了消費者的需求，慢慢的推廣健康飲

食，現在越來越多的健康餐廳也逐漸形成(楊鵑華、陳中蓮，2006)。 

二、 健康食物相關研究 

 

Kozup et al. (2003)探討健康食物的選擇：健康宣稱和營養資訊的提供，消費

者對包裝食品和餐廳菜單評價的影響，其研究發現在健康宣稱和營養資訊的作用

下，餐廳菜單能夠幫助消費者在外用餐選擇健康的食物。Zhang (2005)探討中國

消費者對食品安全的擔憂以天津的情況為例，結果表明，中國消費者都非常關心

食品安全，特別是蔬菜和乳製品，且對於安全的食物願意花較高的價格去購買。

Cranage et al. (2005)探討營養資訊對食品品質、消費行為和購買意願，其結果發

現當提供營養資訊時，消費者會趨向於選擇健康的食物。Hwang and Lorenzen 

(2008)探討餐廳菜單有效的營養資訊和健康菜單的定價，研究發現餐飲業提供健

康的食物時，消費者會在不健康的選擇中選擇健康的食物且消費者更信任餐廳，

然而當健康菜單吸引到消費者時，他們也願意以高額費用購買健康的食物，使得

餐廳實現營養及財務雙贏，此研究鼓勵餐飲業應該繼續為消費者提供健康食物，

這最終會影響消費者對餐飲體驗的滿意度。 

Sabbir Rahman (2012)探討消費者的感知、人口特徵和消費者對於選擇餐廳之

行為，以達卡市(孟加拉首都)消費者的探索性研究，其研究發現比較年長的消費

者比較關心自己的健康，並且在乎食物的品質。Roseman et al. (2013)探討食品營

養資訊的使用者對餐廳菜單資訊與消費者態度和行為之間的關係，研究發現當餐

廳菜單上提供營養資訊時，有79%的消費者會做出健康的選擇，且會使用營養資

訊的消費者比較會選擇低卡路里的餐點。Lin and Wu (2016)探究消費者對食品安

全餐廳的選擇和行為意向之研究，其研究認為注重健康的消費者對於食品安全的

餐廳具有強大的商業潛力，且發現注重健康的消費者對於餐廳的選擇較重視的為

服務品質、衛生、天然食物和可追溯性。根據上述文獻可以得知提供健康食物會

讓消費者選擇健康的餐點，並且會使消費者更信任餐廳。 

http://www.epochtimes.com/b5/tag/%E9%B9%BD.html
http://www.epochtimes.com/b5/tag/%E6%B7%BB%E5%8A%A0%E7%B3%96.html
http://www.epochtimes.com/b5/tag/%E9%A3%BD%E5%92%8C%E8%84%82%E8%82%AA.html
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(三)、 產銷履歷 

一、產銷系統的介紹 

1996 年歐洲爆發狂牛病危機，所以英國開始推動牛隻追溯體系以及牛隻護

照制度(Calf Passport)，包括牛隻整個生育的過程、吃的飼料、添加物的來源，都

有明確規範，逐漸食品衛生安全成為消費者重視的議題，國家也越來越重視食品

供應鏈(徐源泰，2012)。為了因應近年來國內大大小小的食安事件，2007年農委

會開始推動產銷履歷制度，其基本精神為「安全」與「追溯」，在生產一直到加

工等作業中，皆須符合「臺灣良好農業規範」(Taiwan Good Agriculture Practice，

簡稱 TGAP)的生產栽培，並且詳細將產銷記錄資訊化並且登錄於系統中，最後透

過國際第三方驗證機構，針對生產環境的土壤、水質、產品及生產流程的不定期

查驗，確保農產品的品質以及強化生產者於產銷過程中的責任(溯源餐廳，2015a)。

在過去也有許多學者定義食品追溯，如下表 2-2： 

 

二、食品追溯定義 

表 2-2食品追溯定義表 

文獻來源 定義 

Tavernier (2004) 可追溯性為一個需要追蹤紀錄食品從生

產者到消費者手中的過程 

國際標準化組織（ISO）（2000） 

Thompson, Sylvia, and Morrissey 

(2005) 

可追溯性是能夠追蹤它的歷史，應用或是

位置的一種能力 

Cheftel (2005) 在行銷的各個階段辨別和追蹤每個產品

（從賣方到買方，從原物料到最終生產的

產品）的能力 

(行政院農業委員會，2007b) 「產銷履歷」(traceability)為農產品自生

產、加工、分裝、流通至販賣之公開且可

追溯之完整紀錄 

Van Rijswijk and Frewer (2008) 可追溯性是藉由供應鏈生產，加工和配送

的所有階段追蹤食品和食品成分的能力  

國際標準化組織(ISO) 

Chryssochoidis,Karagiannaki, 

Pramatari, and Kehagia (2009) 

可追溯性是能夠追蹤它的歷史或是位置

的一種能力 

Skilton and Robinson (2009) 可追溯性是辨別和驗證供應鏈中所有步

驟的時間順序以及事件過程，例如品質管

理，測量技術、產品設計、物流和食品安

全 

(Folinas, Manikas, and Manos 

(2006); Pels & Engelseth, 2009) 
可追溯性指的是透過生產和配送的階段

能夠追蹤食品、飼料、食品生產的動物或

物質的能力 
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文獻來源 定義 

(Canavari, Centonze, Hingley, and 

Spadoni (2010); Matopoulos, 

Salampasis, Tektonidis, & 

Kalogianni, 2012) 

可追溯性指的是透過生產、加工和配送的

所有階段能夠追蹤食品、飼料、食品生產

的動物或物質的能力 

Manos and Manikas (2010) 可追溯性是透過供應鏈或從生產的地點

和時間，包括使用的投入和生產作業的識

別能力進行產品歷史的追溯 

Karlsen, Dreyer, Olsen, and 

Elvevoll (2013) 
可追溯性是能夠追蹤產品的流通記錄，應

用或是位置的一種能力 

台灣農產品安全追溯資訊網 

(2013a) 

「產銷履歷」又稱為「農產品的食品追

溯」，指的是農產品從生產到銷售的過程

中，都有其記錄與驗證，讓食品供應鏈透

明化，同時可以追蹤（從上游往下游追查）

及追溯（從下游往上游追查） 

資料來源：本研究整理 

 

購買具有 TAP（traceable agricultural products）標章的產銷履歷農產品，如下

圖 2-2，消費者可得知該產品之生產紀錄，且可經由「台灣農業產品安全追溯資

訊網 TAFT」查詢驗證機構親赴農民的生產現場確認農民是否符合國際驗證機構

之規範，現場稽核及產品抽驗等方法，持續嚴格把關(衛生福利部食品藥物管理

署，2010)。陳淑慧、趙志恆 (2015)提及 TAP標章，如下圖 2-1圖樣的特徵外圈

有產銷履歷農產品及字樣；中心的綠色符號為綠葉，代表 TAP 農產品是大自然

的恩賜，雙向箭頭為 TAP 農產品可追溯產品來源，也能從源頭追蹤去向；G 字

形為 TAP農產品是 Good Product，農產界的模範生；心形為四心，農民的用心、

TAP 農產品讓人安心、信心以及放心的特質；豎起的大拇指為代表 TAP 農產品

的口碑形象，及追求一等一的信念。 

 

圖 2-1產銷履歷農產品商標圖 

資料來源：台灣農產品安全追朔資訊網（http：//taft.coa.gov.tw） 
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圖 2-2產銷履歷驗證農產品圖 

資料來源：陳淑慧、趙志恆(2015,p.9).產銷履歷從產地到餐桌的安心身分證 

 

三、各國食品追朔制度比較 

美國：FDA 應該依據不同食品類型，建立追蹤國內生產與進口食品流向制度；

強化對高風險食品保存紀錄之要，而所謂高風險食品之清單，應由主管機關於 FDA

網站上公告指定，並且隨時更新。日本：沒有面性的追溯追蹤系統，生產、加工和

配送階段之所有食品業者應建立食品追溯追蹤制度。歐盟：全面性的追溯追蹤系統，

生產加工和配送階段之所有食品業者應建立食品追溯與追蹤制度。台灣：沒有全面

性的追朔追蹤系統；目前只有食用油脂之製造、加工、調配及輸入業者開始實施(林

正文，2016)。 

 

四、產銷系統的價值 

以下為產銷系統對生產者以及其他對象的價值台灣農產品安全追溯資訊網

TAFT (2013b)： 

一、對生產者的價值 

(1)農產品的產地區隔：產銷履歷記錄制度使消費者更加了解農民所生產的農產品，

由消費者檢視產品產銷紀錄的過程，可區隔不同品級之產品價格。如果消費者

意識到特定地區的農產品品質較優良，而支付較高的費用購買該項農產品時，

則可追蹤性即可作為有利的佐證。 

(2)降低風險及消弭法律責任：農產品建立可追蹤的系統，而食品發生問題時就即時

有效地釐清與處理，降低生產者的風險。 

(3)提昇資訊的信賴度：產銷履歷紀錄系統，能夠防止資訊誤認並提昇交易之公平

性。特別是消費者能獲得農產品及生產者的正確情報，可幫助食品的選購及風

險的因應。對交易場所及管理機構而言，同樣也可獲得正確情報資訊，幫助製品

及風險管理。 

(4)提昇農產食品安全性及業務效率：當農產食品安全產生問題時，能夠迅速追查原

因，掌握產品的行蹤，因此較容易迅速以及正確的回收產品，並明確是範圍業者

之責任。使用識別號碼進行製品管理，及製品整個生產過程的情報傳遞，能夠提

升商品的品質管理進而降低管理成本及提升品質。 
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二、對其他對象的價值 

(1)促進與消費者的互信：使產品更具有競爭性、創造新的市場、得到大眾的信任與

認同、有效控管食品安全疑慮。 

(2)對產業界的利益：創造品牌價值、提供文件化的產品、食品運輸更加安全、提升

品質管理的效果、減少資料數位化的成本、能夠追蹤產品的來源、產品有問題時

能夠清楚標示出沒有問題的產品、符合國際的法令要求。 

(3)零售商的附加利益：供應鏈透明化、提供消費者文件化的食品、釐清產品的責

任歸屬、使供應商的認證更順利、追朔系統可以應用在所有的產品線。 

(4.)生產者與加工者的附加利益：符合超級市場的文件化資訊需求、文件化的產品

價格比較高、讓量身訂做的產品銷售更容易、需要特別需求所生產的產品價格

較高、能夠告訴生產者產品生產的故事、有利於電子商務。 

 

五、產銷履歷的好處 

許多研究指出，產銷履歷對於社會有許多貢獻，例如：增加消費者對食品的信

心以及減少顧客的抱怨並且增加食品品質和安全(Arana, Soret, Lasa, & Alfonso, 2002; 

Liao, Chang, & Chang, 2011; Mai, Gretar Bogason, Arason, Víkingur Á rnason, & Geir 

Matthíasson, 2010; Mousavi, Sarhadi, Lenk, & Fawcett, 2002; Shanahan et al., 2009)、對

於食物過敏的消費者能夠提供他們對於食物的選擇性(Chrysochou, Chryssochoidis, & 

Kehagia, 2009)、在食品安全事件發生時能夠立即處理食品危機，辨識有問題的食品，

要求立即退出市場(Azuara, Luis Tornos, & Luis Salazar, 2012; Hall, 2010; Thakur & 

Donnelly, 2010)、追查食品和原料來源(Hayes, Sonesson, & Gjerde, 2005; Schwägele, 

2005; van Rijswijk, Frewer, Menozzi, & Faioli, 2008)、控制動物和食物的相關疾病

(Atkins, 2008; Negrini et al., 2008)、增加透明度和增加價值，降低資訊不對稱，物流

成本：採購、運輸、數據管理以及倉庫的費用(Bollen, Riden, & Cox, 2007; Hong et al., 

2011; Karlsen et al., 2013)、保護公司的品牌以及聲譽(McEntire et al., 2010)。林鈺純

等人 (2014)表示有助於公司品牌形象的塑造與開發以及減少藥物、化學肥料的

使用，可以減少污染、增加食品安全，並且透過產銷履歷認證的產品可以維護消

費者食品的安全與身體健康。根據 van Rijswijk et al. (2008)表明消費者認為具有

產銷食材系統的食品比較健康且品質較為安全，除此之外，消費者在購買食品時

會更加注意產地之外的訊息，像是價格或是品質等，因此產銷系統食品的品質驗

證對產品品質更有保障(Hobbs, Bailey, Dickinson, & Haghiri, 2005)。 

 

六、產銷履歷–溯源餐廳 

近年來台灣接連爆出食品安全議題屢屢重創人民對「吃」的信心，因此改變

大家的飲食觀念，也訴求天然以及健康的市場日益熱絡，而不再只是重視食物感

官的滿足及取得的便利性，而是更加注重食材的安全性及其來源與追溯性。農委

會更是針對外食族的需求鼓勵國中、國小學營養午餐食材，一起使用產銷履歷農

產品，此外推動餐飲業者加入溯源餐廳計畫，如下圖 2-3為溯源餐廳標商圖，溯

源餐廳的菜單或是桌卡都採用產銷履歷食材，消費者可以透過手機連結至網站，

了解食材的來源。此外，產銷履歷還能夠查詢農夫們栽種以及養殖的過程，例如：

除草、施肥、採收等等。溯源餐廳不只是將食材的安全性與生產紀錄下來，還期

盼能夠貫徹從「產地」到「餐桌」的嚴選過程，讓消費者吃出美味也吃出健康 (溯

源餐廳，2015a)。  
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圖 2-3溯源餐廳商標圖 

資料來源：台灣農業跨領域發展協會（http://www.amot.org.tw/news/detail/7/） 

 

如下圖 2-4 產銷履歷(TAP)生產鏈上的重要角色包括生產者、餐飲業、通路

及消費者之間的互動關係，消費者在餐飲業及通路支持並購買產銷履歷農產品

(TAP)，就能增加「生產者」生產產銷履歷農產品(TAP)的意願，進一步提高供應

給餐飲業及通路的量，消費者就有更多的選擇以及接觸產銷履歷農產品(TAP)的

機會，因此得到「安心的用餐環境及食材選擇」，並且創造安全以及透明的飲食

習慣(溯源餐廳，2015b)。 

 

圖 2-4溯源餐廳上下游與消費者之關係圖 

資料來源：台灣農業跨領域發展協會（http://www.amot.org.tw/news/detail/15/） 

 

七、產銷履歷–有心溯源餐廳平台 

如下圖 2-5有心溯源餐廳平台是由農委會輔導，並且由有心事業有限公司所

成立的一個將產銷履歷驗證產品從產地、加工、分貨一直到到餐廳都可追溯過程

的平台，其將農委會產銷履歷加工系統所通過產銷履歷驗證的原料資料，繼續讓

產銷履歷的原料可在非產銷履歷驗證的單位繼續流通甚至烹煮，而各個產銷履歷

驗證產品供貨商會依據產銷履歷加工系統平台的資訊，每次出貨印製「產銷履歷

驗證食材出貨證明單」，其中包括驗證資訊以及流通資訊，驗證資訊為食材在通

過產銷履歷驗證的所有過程。而流通資訊為食材在沒有產銷履歷驗證過程的加工、

流通資訊，其包括：出貨廠商名稱、地址、電話、品項、重量、日期以及進貨廠

商名稱、地址、電話等等。其「產銷履歷驗證食材出貨證明單」能夠證明該餐廳

近了多少貨，例如該餐廳只買三公斤的產銷履歷驗證產品，其出貨證明單只會呈
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現三公斤，解決了「買 3公斤驗證食材來誤導消費者其餘食材也通過驗證」的問

題，且產銷履歷驗證食材出貨證明單中的所有資訊會自動會更新到該餐廳的專屬

「產銷履歷溯源食材網頁」以供消費者查詢(郭旭英，2015)。 

 

圖 2-5農場、消費者以及餐廳之關係圖 

資料來源：(郭旭英，2015)https://www.newsmarket.com.tw/blog/80305/ 

如下圖 2-6 有心溯源餐廳擁有專屬溯源網頁平台與證明貼紙、網頁 QRcode

貼紙等，提供消費者立刻追溯食材生產歷過程，做到口說有憑的食用安全。如下

圖表示：1.產銷履歷驗證食材出貨證明單(展示於佈告欄或桌面)。2.溯源餐廳證明

貼紙(黏貼於店面或櫃檯)。3.餐廳專屬追溯碼桌卡(陳列於櫃檯或桌面)。4.餐廳專

屬追溯碼貼紙(黏貼於菜單封面)。5.產銷履歷原料標示貼紙(黏貼於菜單內頁)(有

心肉舖子，2016)。 

 

圖 2-6溯源餐廳上下游與消費者之關係圖  

資料來源：有心肉舖 http://www.withheart.com.tw/article/article.php?articleid=847 

 

其中行政院農業委員會 (2007a)表示，為保障消費者權益，依規定只有

確實使用產銷履歷食材，而且完整留存該等食材追溯碼、進貨紀錄、

交易憑證等佐證資料的餐飲業者，才能對外宣稱其餐廳或特定餐點使

用產銷履歷食材，否則將視為「未經驗證合格標示產銷履歷驗證或其他足使

他人誤認之表示方法」行為，依法將處 6至 30萬罰鍰，以及對於餐廳放置農場

產銷履歷證書，此舉恐誤導消費者以為整間餐廳都使用驗證過的食材，若無法證

明及追溯，違者可處 6萬～30萬罰鍰。行政院農業委員會 (2016a)指出截至 104

https://www.newsmarket.com.tw/blog/author/ostrich/
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年 11 月底止，通過驗證產銷履歷農產品經營者計 1,532 家，生產計 259 種產銷

履歷農產品，在全國超過 390家專櫃、120家溯源餐廳，提供消費者安心購買、

享用。另產銷履歷標籤使用量，自 100 年每月 77 萬張逐年成長，至 2015 年 11

月底已達每月 527萬張，顯示消費大眾已習慣將產銷履歷農產品列為優先選購對

象之一。直至今年已有王品 hot7、良食究好、彼克蕾友善咖啡館等，超過 180家

餐飲業者熱情參與溯源餐點，採用安全、永續、公開、可追溯的產銷履歷食材，

讓消費者吃得健康又安心 (行政院農業委員會，2015)。由此可以得知農場到

消費者是一個很大的循環，其中每一個環節都非常重要，不論是上游的農民、下

游的供應商或是消費者，每個人都有責任對「吃」這件事付出一些心力，而產銷

履歷餐廳餐廳未來將會是一個解決食安問題並且讓消費者放心的一個趨勢，透過

「產銷履歷」掌握食材來源，是對自己、消費者以及土地負責任的方式。 

 

八、產銷履歷相關研究 

賴鴻慶 (2009)探討產銷履歷農產品認知、態度及購買意願之研究，以台灣西

半部消費者為受測對象，研究發現受測消費者的性別、婚姻狀況及教育程度對產

銷履歷農產品之認知、態度及購買意願有顯著之差異，在消費者回答的問卷中顯

示消費者對於產銷履歷農產品的可追溯性能確認其品質的認知相當高，對於制度

的本質消費者有相對高的認同度，且在消費者使用產銷履歷農產品時也希望透過

銷履歷能夠與生產者得到一個雙方都能獲利的結果。陳正偉 (2014)針對產品履

歷包裝米對企業的品牌形象及消費者的購買意願之影響，其結果發現產銷履歷包

裝米對消費者的購買意願有正向的顯著影響，此外消費者的購買意願會受到產銷

履歷的知覺和品牌形象而影響，進而增加消費者的購買意願，且鼓勵食品生產業

者投入生產履歷系統的行列，不但能夠提升公司的品牌形象，也能為消費者製造

更多的優良且安全的產品，使優良企業的品牌形象深植消費者心中，並建立好的

商譽。 

Aung and Chang (2014)以安全和品質的觀點探討食品供應鏈中的可追溯性，

其表明為了盡量減少食源性的危害以及發生，農業可持續發展，可以用自然的方

法來養活土壤和減少病蟲害（如有機農業）產生良好的作物產量，保持經濟、環

境和生活品質的平衡，不僅對農民也為消費者著想，也是對社會作為一個貢獻，

且目前的食品標籤制度不能保證食品是安全、可靠、品質好的，因此，可追溯性

被視為一種保證食品安全和品質的工具，並且提升消費者信心。Bradu, Orquin, and 

Thøgersen (2014)探討可追溯標籤的產品對於消費者購買意願的影響，該研究使用

設計實驗法探究消費者對於可追溯性的巧克力之購買意願，研究發現追溯標籤對

於消費者的購買意願有顯著影響，且可追溯性標籤使消費者認為是購買良心產品，

並且提出對於追溯標籤能夠給予企業做為道德責任的良好建議。 

邱鈺婷 (2014)探究兩岸消費者對產銷履歷制度信任程度與購買行為現況之

關係，採用問卷調查法以兩岸消費者為主要研究對象，其研究發現在獲取產銷履

歷制度訊息方面，現今消費者獲取訊息管道普遍以媒體為主，在產銷履歷信任程

度方面，平均所得較高的消費者其社經背景相對較佳，對於此制度能多方驗證，

並願意相信，在產銷履歷產品購買行動方面，消費者肯定政府推行產銷履歷制度

的能力，以及信任第三方驗證單位的檢驗制度，故產銷履歷產品購買行動是好的。

根據上述文獻可以得知，提供產銷履歷不但為消費者打造飲食安全環境，也會使

消費者認為是購買良心產品，企業不但能夠提升公司的品牌形象，也能並建立好

的商譽，且對於追溯系統能夠給予企業做為道德責任的良好建議。  
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第二節 企業社會責任認知 

CSR（企業社會責任，Corporate Social Responsibility）的概念發展背景源自

於二十世紀，在先進的國家工商業發展成熟後，人們以及企業開始對環境和社會

反思，隨著全球經濟發展，大型企業開始將產品銷售至全球各地之開發中國家，

而開發中國家為了高品質的生活環境力求經濟發展快速，在這過程中忽視了對於

環境保護的重要性，隨著 CSR概念成熟，許多跨國以及當地的團體開始推廣 CSR，

期望企業將 CSR 作為經營理念(台灣企業社會責任，2006a)。台灣種種的食品安

風暴使消費者對於企業缺乏信心，除了透過政府嚴格把關之外，餐飲業者也應該

善盡企業社會責任，因此本研究以企業社會責任認知面向探討。 

一、企業社會責任之定義 

Bowen (1953)認為企業社會責任是根據社會價值以及滿足社會需求所施行

的策略、決定與行為的活動，Friedman (2007)強調企業唯一的社會責任就是竭盡

所能賺取利潤，但 van der Wiele, Kok, McKenna, and Brown (2001)認為企業應該

將自己視為社會一份子，而不是以獲利為目的，需要考慮社會的整體需求，運用

企業擁有的資源來增進社會福祉，造福社會大眾，Sethi (1975)也表示企業應主動

採取社會責任，並在經濟以及法律義務之下，追求長期對社會有幫助的目標，而

Smith (2002)認為企業需要考量顧客、員工、股東等所有利害關係人之利益而反

映在企業的策略與行動上，Carroll (1979)則認為企業必須落實經濟責任、法律責

任、道德責任及慈善責任，且根據 De George (1994)指出人們對企業不只是希望

企業提供新的產品、科技或是對利害關係人負責，而是期盼企業能在追求利益最

大化之外也善盡社會責任。 

而 Robins (2005)認為企業是基於自發性的概念，在企業營運之過程以及利害

關係人的互動以及對社會和環境的關懷，總而言之，企業社會責任是將對社會負

責任的態度運用在管理企業上面。Morgan, Widmar, Yeager, Downey, and Croney 

(2016)指出大部分的餐飲企業對於消費者對他們的印象通常都會與企業社會責

任相關，而訊息共享包含的範圍從營養資訊一直到採購策略，例如使用當地或農

場的食材以及員工待遇。最後，世界企業永續發展協會WBCSD (2000)將企業社

會責任定義為「企業承諾遵守道德規範，且致力於經濟發展，同時提高員工、家

庭、整體社會的生活品質」。總而言之，企業社會責任的概念簡單來說就是企業

取之於社會的資源，就應該回饋給社會，不論是在經濟、法律、道德或是慈善。 

二、 企業社會責任之構面 

Sethi (1975)對企業社會責任分為三類：社會義務(Social obligation)：企業遵

循經濟以及法律限制應負的責任；社會責任(Social responsibility)：企業的行為符

合社會的規範、價值和期望；社會回應(Social Responsiveness)：企業面對社會環

境的變化，應重視長遠做出決策的能力。而 Carroll (1979)提出企業應盡的企業社

會責任分為：經濟、法律、道德以及自發性四種責任，而經濟責任(economic 

responsibilities)為企業應該以公平的售價以及標準的品質獲取適當的利潤；法律

責任法律責任(legal responsibilities)為企業應該遵守政府所規範的法律行事，且不

侵犯社會大眾、股東及員工之權益；道德責任(ethical responsibilities)為社會希望

企業應該負的責任，但是還沒有法律規範，因此企業應該擁有道德義務的責任，

對社會大眾、股東及員工有合理的對待；自發性責任(Discretionary responsibilities)
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為企業應該自發性負起非法律規定的義務，貢獻企業的力量來改善社會以提升生

活品質。 

而後如下圖 2-7 Carrol企業社會責任金字塔模型圖，Carroll (1991)表示企業

除了創造經濟成長與社會對產品和服務的需求之外，還需要兼顧非營利的社會責

任，將自發性責任該改為慈善責任，而慈善責任(Philanthropic responsibilities)為

企業自願或無條件對社會付出以及貢獻，並根據社會現況與企業本身的考量，致

力於社會期望之慈善活動，企業主動積極地從事社會公益，按照自身裁量與意願

給予社會的回饋，提供金錢或勞力等貢獻，提升社會的生活品質並且建立好的社

會形象。以上四個責任(經濟、法律、道德以及慈善)組成一個企業社會責任的金

字塔模型，而此四個責任互相牽動著，例如：法律、道德以及慈善責任都與經濟

責任有利益和道德的衝突。而經濟和法律的責任是由政府和社會所影響以及規範

的，而道德和慈善責任是經由企業在自己自願自發的行動下而產生。 

 

圖 2-7 Carrol企業社會責任金字塔模型圖 

資料來源：Carroll(1991) 

盧志銘 (2012)在消費者企業社會責任認知與其購買意圖之關聯性研究中，

統整王蕙珍 (2006)、高文宏 (2008)、Vilanova, Lozano, and Arenas (2009)、

WBCSD(2000)將四個企業社會責任分類出其內容與範圍，如下表 2-3企業社會責

任分類表： 

  

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=w0nSJQ/search?q=auc=%22%E7%9B%A7%E5%BF%97%E9%8A%98%22.&searchmode=basic
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表 2-3企業社會責任分類表 

企業社會

責任分類 

內容 

經濟責任 維持企業的營運與發展、滿足利害關係人之需求、企業實行公

平競爭、公司的透明度。 

法律責任 企業經營必須遵守政府與地方法規、誠實納稅、對員工的工作

規定符合法規、尊重的對待所有男性或是婦女以及兒童、廢除

童工、職業歧視、消除所有強迫和強制的勞動、自由結社權力 

道德責任 企業必須符合社會期望與習俗以及規範之下經營、企業必須避

免破壞道德準則、企業誠信與道德行為不能僅僅守法律與道德

規範、提供就業機會、企業應該提供員工學習或培訓以及發展

的機會、企業不應該用虛假的訊息或其他手段欺騙消費者、做

好環保和產品無毒化、企業在環保與節能上的投入不對環境造

成損害。 

慈善責任 致力於社會期望之慈善行為與活動、管理階層與員工自願參加

當地社區之慈善活動、提供援助給予私人及公共教育機構、投

入企業慈善工作、員工自願在社區工作和慈善捐助、社區援助、

公益活動、企業在投入社會上是否長期且持續發揮影響力。 

 

綜合上述觀點，本研究之企業社會責任認知是指消費者對餐飲業的企業社會

任有基本的看法和了解程度，並且在 Carroll (1991)所提出的經濟、法律、道德以

及慈善責任之原則下，消費者對於企業應負的社會責任的想法和了解程度。 

三、企業社會責任之重要性 

台灣企業社會責任 (2006b)提出企業的重要性為：提高企業獲利能力、提升

企業競爭力、建立企業形象、降低企業生產成本、凝聚員工向心力、改善社區環

境、解決社會所關心之議題、企業永續發展且有提高企業獲利能力與建立企業形

象的作用。而我國證交所表示，透過評鑑制度之實施與推廣，國內各項公司治理

實務之品質，均有顯著提升。在非財務資訊揭露方面，103年度企業社會責任報

告書之上市公司達 262家，占全體上市公司比重已達三成，與 102年度及 101年

度報告書之 171家、109家相比，每年皆以超過 50％之成長率逐年攀升。此外，

105年評鑑更將是否提前公布年度財務報告及企業社會責任報告書是否取得第三

方驗證等兩項指標列為加分項目，期望增強上市公司致力提升資訊揭露品質、落

實公司治理及企業社會責任之鼓勵效果(台灣正卷交易所，2016)。因此許多行業

漸漸了解到將社會責任活動納入公司策略將擁有許多益處(Albus, 2012)。從業人

員也應俱備自己對企業社會責任的理解，對於不同公司應採取不同的社會責任做

法(Xu, 2014)。 

四、企業社會責任認知衡量構面 

顏逸超 (2012)在探討國外來台的知名大型量販店家樂福的企業社會責任，

將企業社會責任認知分為「環境保護」、「社會貢獻」、「商品交易」、「健康選擇」、

「就業機會」、「廠商規範」、「社會期望」、「經營模式」、「創新發展」、「責任歸屬」。

Lamberti and Lettieri (2009)在研究義大利最大的嬰兒食品公司的企業社會責任實
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踐與企業戰略，其企業社會責任分為「社會」、「環境」、「員工」、「顧客」、「供應

商」、「股東」。王文宣 (2013)在探討星巴克消費者對企業社會責任的認知，將企

業社會責任分為「顧客面」、「員工面」、「環境面」「經濟面」以及「社區面」五

大類。黃詩涵 (2010)針對餐廳消費者之知覺價值與對產銷系統食材以摩斯漢堡

為例研究中，參考Becker-Olsen et al. (2006)之研究，消費者知覺企業實行社會責

任對消費者之行為的影響將知覺企業社會責任分為「企業與實行社會活動之契合

度」、「知覺企業社會責任之動機」以及「知覺實行企業社會責任之時機」三個子

構面。魏文欽, & 莊怡萱. (2009)在探討旅館業的企業社會任對消費者態度和行為

意象研究中，將企業社會責任分為「倫理責任」、「環境管理」和「環境評鑑」，

其中研究結果表明消費者會因企業在社會責任上積極的表現，而對該企業產生正

向的態度。林韋廷 (2012)針對具爭議性產業的企業社會責任行為進行研究，並以

菸酒業為例探討企業社會責任，以「商業責任」、「倫理責任」和「社會責任」為

企業社會責任子構面。楊時証 (2009)針對大台中地區欲購買汽車者以及欲購買

電腦者探討企業社會責任認知對消費者購買意願影響，將企業社會責任歸納為

「經濟責任」、「法律責任」、「倫理責任」與「自發責任」。林鴻偉 (2012)在探討

台灣汽車產業之企業社會責任和消費者購買意願之關係，將企業社會責任分為

「經濟責任」、「法律責任」、「倫理責任」以及「博愛責任」。Dellios, Yang, and Yilmaz 

(2009)針對探討中國政府對於食品安全問題的企業社會責任政策，將企業社會責

任分為「經濟責任」、「法律責任」、「道德責任」以及「慈善責任」。甘志展 (2007)

在探討連鎖餐廳之執行對消費意願的影響，將企業社會責任分為「慈善責任」、

「倫理責任」、「法律責任」以及「經濟責任」。Pino, Amatulli, De Angelis, and Peluso 

(2016)針對轉基因食品探討消費者的企業社會責任感知，將企業社會責任分為

「經濟責任」、「法律責任」、「道德責任」以及「慈善責任」。 

 

綜觀上述文獻之衡量構面，本研究依據研究對象及其特性，將採用結構型問

卷來收集屬性資料，綜合以上各家學者，採用Dellios et al. (2009)、Pino et al. (2016)、

甘志展 (2007)、林鴻偉 (2012)針對企業社會責任感知構面作為本研究的衡量構

面，因大部分學者都以「經濟責任」、「法律責任」、「道德責任」以及「慈善責任」

為測量企業社會責任感知之衡量構面，故本研究也以之測量本研究的企業社會責

任感知。 

五、企業社會責任認知相關研究 

鄭珠田 (1995)針對善因行銷活動對消費者購買行為影響之研究，實證結果

發現結合公益活動的廣告比起一般（無結合公益活動）的廣告，較會引起消費者

的注意。消費者認為參與善因行銷活動的品牌，是盡社會責任的品牌，也認為它

是熱心公益的品牌。因此，消費者對於參與善因行銷活動的品牌是在盡社會責任。

Becker-Olsen et al. (2006)探討企業社會責任對消費者行為之研究，其研究發現

80%的受訪者認為公司應該從事社會活動，76%的受訪者認為這些社會活動對公

司是有利的，而52%的受訪者會抵制那些不負責任的公司，其研究還發現消費者

希望企業能夠參與社會活動，而消費者會透過公司的努力進行購買行為回報企業。

甘志展 (2007)針對連鎖餐廳社會責任之執行對消費意願的影響，研究發現在連

鎖餐廳贊助各項公益活動之消費意願上，以性別、婚姻狀況及年齡達到顯著差異，

分別以女性、已婚者與年齡層較高者對於連鎖餐廳贊助各項公益活動之消費意願

較高，其發現社會責任態度(法令規範遵行、弱勢就業輔導、公益公共關係、經營

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=QZwmyo/search?q=auc=%22%E7%8E%8B%E6%96%87%E5%AE%A3%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=QZwmyo/search?q=auc=%22%E6%A5%8A%E6%99%82%E8%A8%BC%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=QZwmyo/search?q=auc=%22%E7%94%98%E5%BF%97%E5%B1%95%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=QZwmyo/search?q=auc=%22%E7%94%98%E5%BF%97%E5%B1%95%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=SgFA0a/search?q=auc=%22%E9%84%AD%E7%8F%A0%E7%94%B0%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=QZwmyo/search?q=auc=%22%E7%94%98%E5%BF%97%E5%B1%95%22.&searchmode=basic
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績效導向)之消費意願呈現顯著正相關。Dellios et al. (2009)針對食品安全與政府

對中國社會責任政策啟示的角色，研究將企業社會責任文獻擴展到食品工業和新

興經濟體、政府在食品業扮演具有影響力的重角色、企業社會責任戰略至少涵蓋

經濟，法律，倫理和慈善方面的考慮，並且納入中國的食品安全體系。黃詩涵 

(2010)針對餐廳消費者之知覺價值與對產銷系統食材之態度於購買意向之影響-

以摩斯漢堡為例，研究發現速食餐廳使用具產銷系統食材之企業社會責任知覺契

合度與企業社會責任知覺時機與消費者對速食餐廳使用具產銷系統之食材態度

有正向影響。林鴻偉 (2012)針對企業社會責任與消費者購買意願之關係：以臺灣

汽車產業為例，研究發現汽車業之企業社會責任對其品牌形象具有顯著正向影響、

汽車業之企業社會責任對其產品屬性具有顯著正向影響。Lee et al. (2014)探討企

業社會責任對健康食物和營養資訊的作用，研究發現當餐廳提供健康的食物和營

養訊息對企業社會責任感知有正向影響，且消費者認為該餐廳具有社會責任。

Pino et al. (2016)研究發現消費者對生產者的慈善和法律責任的看法會影響他們

對轉基因食品的態度。 

根據上述文獻可以得知，企業實踐社會責任時，消費者對於該企業會比較有

吸引力，且大部分的消費者都認為企業應該從事社會活動，而社會活動會帶給企

業有利的影響，例如：購買該企業之產品。 
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第三節 消費者態度、行為 

一、 態度的定義 
Kotler (1994)表明態度是一個人對某種觀念或者個體持有長久性的喜歡或不

喜歡的認知評價、情緒性感覺及行為傾向。Assael (1968)認為對事物產生相同性

的好或壞的反應是經由學習的過程而來。Robbins (1989)表明態度是個體從小時

候就開始並且觀察及模仿生活週遭的人，例如父母、師長、親友及同伴，而從中

累積經驗而成。Judd, Drake, Downing, and Krosnick (1991)表明態度是對於社會環

境中許多面向的最終評價，這些評價存在於個體的記憶中不輕易改變。因此Engel, 

Blackwell, and Miniard (1995)表明態度是消費者對於產品的整體評估，也決定產

品在消費者心目中的價值。綜合以上學者的說法，我們可以得知態度是一種學習

而得的傾向，是個體對於人、事、物持有一種持久且一致性的的整體評價反應，

然而這些感受和信念是逐漸形成的，且具有預測行為的功用。Schiffman and Kanuk 

(2000)表明如果了解消費者的態度，可以提供策略給行銷人員做為建議。也是行

銷策略的重要依據(Hawkins, Best, & Coney, 2004)。 

 

二、態度的組成 

Engel et al. (1995)提出態度理論，其表明態度主要由認知（cognitive）、情感

（affective）以及行為意圖（behavioral intention）所組成。情感成分（affective 

component）指個體對標的物所親身體驗的感受，所產生的喜歡和不喜歡的主觀

想法，其中情感成分代表個體對態度目標物的整體性的評價。行為意圖

（behavioral intention）指個體對態度標的物所產生的行動或是行為傾向。在消費

者行為中，行為意圖通常以消費者的購買意願來表示，並用於衡量消費者購買產

品的可能性。 

張春興 (1998)表明態度包含三種特性：「一致性」、「後天學習而來」以及「受

環境因素影響」。「一致性」為消費者的態度會反應在行為上，且態度以及行為呈

現一致性。「後天學習而來」為每個人對於周遭的事物是經由產品或是物品的資

訊或是經驗而產生喜好程度，使消費者從事某種行為，「受環境因素影響」為態

度和環境因素有密切的關係，態度會因為環境的不同而產生改變。如下圖2-8，

Engel et al. (1995)針對信念、感覺、態度、行為意向以及行為之關係，認為消費

者的信念與感覺會影響其對標的物的整體評價與態度，且消費者的態度會決定其

行為意向，最後影響最終的行為。 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

圖 2-8態度與行為意向之關係圖 

資料來源：Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1995). Consumer 

behavior (8th eds.): NY: The Dryden Press. 轉自：柳婉郁, 汪俞靜, & 蕭靖宇. 

(2014). 

 

行為意向 

信念 

感覺 

態度 最終行為 
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Fishbein and Ajzen (1977)表示行為意圖就是個體採取某項行為之傾向，也就

是在行為選擇的過程中所產生是否要採取此行為的表達程度，行為意圖是任何行

為的過程，且存在於行為還尚未形成之前。鄭天明與李宗鴻 （2006）定義行為

意向為個體的認知方式，表示個體從事某一行為的意願與有意識的表達方式。鄒

文恩 （2005）提出行為意向是消費者可能會採取的行動，且包含向他人推薦或

是願意再度購買。而Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996)表示行為意圖分為正

向(favorable)與負向(unfavorable)，也作為公司是否能成功留住顧客的指標。當消

費者對企業有正向的行為意圖時，消費者會讚許企業、對該企業產生偏好、增加

該企業產品以及服務的購買數量，這些行為意圖使消費者繼續留在該企業。相反

的，若消費者有負面的行為意圖時，則會減少該企業產品以及服務的購買數量。 

最後Cronin Jr and Taylor (1992)表明顧客對服務的態度是藉由個體先前所感

受的經驗而形成，其態度會影響購買意願。Rosenberg and Hanland (1960)表明購

買意願是藉由消費者自身的客觀信念和主觀感受作用後所產生是否購買的行為

傾向。 

由以上之文獻回顧可知，消費者行為會隨著研究背景和目的的不同而形成不

同的意義，因此本研究所探討消費者行為的態度是針對消費者對餐飲業建立食品

雲，作為企業社會責任的態度，消費者在選購商品前，根據其認知(如對食品雲重

視的程度)所產生的期待，並對其產生心中理想的企業社會責任感知，進一步產

生對其的態度，而這個態度會影響消費者的行為。 

 

三、態度衡量構面 

何冠清 (2003)針對消費者對藥膳餐廳食品品質的態度研究，將態度分為四

個子構面，其包含：風味、烹調、菜色部分(菜單、食材、藥材、器具)、衛生、

環境、其他(價格、人員專業、手法)進行探討。林豐瑞, 謝琬婷. (2008).探討農產

品生產者執行產銷履歷制度傾向之研究-以高屏地區為例，對態度分為認知、情

感以及行為。余國平 (2009)探討義大利餐廳食品品質研究，將態度子構面分為產

品品質、用餐環境以及餐廳所呈現的文化面。陳淑燕 (2009)探討屏東地區的消費

者對產銷履歷行動條碼之態度，將態度分為系統穩定與安全性、有用認知、易用

認知以及相容性。賴鴻慶 (2009)探討消費者對產銷履歷農產品認知、態度，將態

度分為情感和行動。 

綜觀上述文獻之衡量構面，本研究依據研究對象及其特性，將採用結構型問

卷來收集屬性資料，以李克特7點量表作為衡量消費者對食品雲之態度的衡量構

面，綜合以上各家學者，採用賴鴻慶 (2009)以及林豐瑞, & 謝琬婷 (2008)之研究

針對態度構面作為本研究的衡量構面，「認知」、「情感」以及「行為意圖」為測

量態度之衡量構面。 

 

四、態度相關研究 

鄭珠田 (1995)針對善因行銷活動對消費者購買行為影響之研究，其研究的

實證結果發現：結合公益活動的廣告比起一般（無結合公益活動）的廣告，較會

引起消費者的注意，且消費者對於參與善因行銷活動的品牌，在熱心公益的態度

上有正面的態度。甘志展 (2007)針對連鎖餐廳社會責任之執行對消費意願的影

響，此研究發現社會責任態度(法令規範遵行、弱勢就業輔導、公益公共關係、經

營績效導向)之消費意願呈現顯著正相關。賴鴻慶 (2009)探討產銷履歷農產品認

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=unqYLQ/search?q=auc=%22%E4%BD%95%E5%86%A0%E6%B8%85%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=unqYLQ/search?q=auc=%22%E4%BD%99%E5%9C%8B%E5%B9%B3%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=SgFA0a/search?q=auc=%22%E9%84%AD%E7%8F%A0%E7%94%B0%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=QZwmyo/search?q=auc=%22%E7%94%98%E5%BF%97%E5%B1%95%22.&searchmode=basic
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知、態度及購買意願之研究，研究表明受測消費者之性別、婚姻狀況及教育程度

對產銷履歷農產品之認知、態度及購買意願有顯著之差異，而在認知、態度及購

買意願三個構面有顯著的相關，且發現認知對態度有顯著影響，所以若加強消費

者之認知及態度將能加強消費者的購買意願。黃詩涵 (2010)針對餐廳消費者之

知覺價值與對產銷系統食材之態度於購買意向之影響-以摩斯漢堡為例，其研究

藉由實行企業社會責任影響消費者態度的原因中，以企業社會責任知覺契合度與

企業社會責任知覺時機為主要影響消費者態度之因素，其中又以企業社會責任知

覺契合度對消費者態度影響最大，且消費者對餐廳使用具產銷系統食材持正面態

度。李軒 (2015)探討消費者對於 QR CODE的認知態度對於購買有機農產品意願

之影響，研究發現知覺有用性、知覺易用性會正向影響消費者對於 QR CODE的

態度、消費者的態度會正向影響其購買有機農產品的意願。Lee et al. (2014)探討

企業社會責任對健康食物和營養資訊的作用，其研究表明當餐廳提供健康的食物

和營養訊息對企業社會責任感知有正向影響。且消費者認為，該餐廳具有社會責

任，基於消費者對餐廳企業社會責任的看法，消費者會有正向的態度。Pino et al. 

(2016)探討轉基因食品的企業社會責任對消費者態度和意願之影響，研究發現消

費者對生產者的慈善和法律責任的看法會影響他們對轉基因食品的態度。 

根據上述文獻可以得知，當消費者對於參與社會活動的品牌或是企業，在熱

心公益的態度上會有正面的態度，且發現認知對態度有顯著影響，所以若加強消

費者對於餐飲業使用食品雲之企業社會責任認知或許會增加對該企業之態度。 

五、購買意願之定義 

意願(intention)是購買某產品的一個動作與決定，也是測量消費者購買行為

的預測(Ramayah, Lee, & Mohamad, 2010)。許士軍（1987）指出購買意願是消費

者對整體產品產生評價後，所產生的購買行為。Shamdasani, Stanaland, and Tan 

(2001)指出購買意願是指消費者購買行為的可能性或是對於該產品的推薦程度。

Spears and Singh (2004)表明消費者是有規劃性的去購買產品，當消費者對於產品

的態度或是印象良好時，就有可能形成購買意願。購買意願(purchase intention)為

消費者對購買產品的可能性，購買者的購買意願與整體交易有正相關，係指當購

買意願越高表示未來購買的機率越大(Dodds et al., 1991; Fishbein and Ajzen 1977; 

Grewal et al., 1998; Keller, 2001; Schiffman & Kanuk, 2000; Zeithaml 1988)。因此，

購買意願為購買的機率以及實際購買的意圖 (Halim & Hamed, 2005; Kincaid, 

2003) 。 

如下圖 2-9，Engel et al. (1995)提出消費決策模式(Consumer decision process 

model)來探討消費者的購買意願，其中確認問題(Problem Recognition)為消費者發

現某種需求時，其購買行為就會產生；收集資訊(Information Search)為消費者確

認需求後會透過本身已經擁有的知識或是經驗進行搜尋，當資訊足夠時就會執行

決策；評估可行方案(Evaluation of Alternatives)為消費者搜尋足夠的資訊後，會將

各個選擇的方案進行評估，最後做出決定；購買(Purchase)為消費者在評估後會選

擇一個最能滿足原始需求的方案並採取購買行動；購後行為評估(Post Purchase 

Evaluation)為消費者使用以及購買該產品或是服務之後，如果對結果是滿意的，

就會記住，成為未來再購的機會，如果對結果是不滿意的，則會影響消費者決定

產品的處置方法以及未來是否會再購買的意願，因此以上階段皆會影響到未來的

購買行為和購買意願。而 Palmatier, Scheer, and Steenkamp (2007)認為好的購買意

願會增加銷售量以及好的行銷並且降低營運成本。Chaudhuri and Holbrook (2001)
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表示良好的購買意願會助於企業減少營運成本、增加新的顧客、收入以及競爭力。 

 

 

圖 2-9消費者決策模式圖 

資料來源：Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1995). Consumer 

behavior (8th eds.): NY: The Dryden Press. 

根據上述，可以得知消費者需求和購買決策的關係，而在購買決策過程中，

消費者會經過認知、情感、行為三個階段，所以在購買之前會產生態度，而這些

可以預測消費者最後的決策由於實際購買行為較難觀察，因此學者以購買意願作

為預測消費者的實際購買行為。 

 

六、購買意願衡量構面 

Michaelidou and Hassan (2008)探討消費者在購買有機農產品時的態度對購買

意向之影響，將購買意願分為一個構面。Michaelidou and Hassan (2010)研究消費

者對有機農產品的態度會影響購買意願，將購買意願分為一個構面。陳正偉 

(2014)針對產品履歷包裝米對企業的品牌形象及消費者的購買意願之影響，將購

買意願分為一個構面。郭石玲 (2015)在探討高雄市消費者對有機農產品的購買

意向，將購買意願分為一個構面。張秉原 (2016)探討消費者對食品營養標示的產

品知識、知覺風險、知覺品質與購買意願之研究，將購買意願分為一個構面。綜

觀上述文獻之衡量構面，本研究依據研究對象及其特性，將採用結構型問卷來收

集屬性資料，以李克特7點量表作為衡量消費者對食品雲之購買意願的衡量構面，

綜合各家學者，採用購買意願以單一構面作為本研究購買意願的衡量構面。 

 

七、購買意願相關研究 

鄭珠田 (1995)針對善因行銷活動對消費者購買行為影響之研究，研究的實

證結果發現結合公益活動的廣告比起一般（無結合公益活動）的廣告，較會引起

消費者的注意；消費者對於非偏好品牌的選購品之購買意向，並不受該品牌有參

與善因行銷活動，而因此增加購買意向；但消費者對於非偏好品牌的偏好品及便

利品之購買意向，並不受該品牌有參與善因行銷活動而增加。甘志展 (2007)研究

連鎖餐廳社會責任之執行對消費意願的影響，發現社會責任態度(法令規範遵行、

弱勢就業輔導、公益公共關係、經營績效導向)之消費意願呈現顯著正相關。賴鴻

慶 (2009)探討產銷履歷農產品認知、態度及購買意願之研究，表明在認知、態度

及購買意願三個構面有顯著的相關，且發現態度對購買意願有顯著影響，所以若

加強消費者之認知及態度將能加強消費者的購買意願。黃詩涵 (2010)探討餐廳

消費者之知覺價值與對產銷系統食材之態度於購買意向之影響-以摩斯漢堡為例，

其研究指出消費者對餐廳使用具產銷系統食材傾向願意購買，但消費者對此作法

的態度對購買意願無顯著影響。李軒 (2015)研究消費者對於 QR CODE的認知態

度對於購買有機農產品意願之影響，發現知覺有用性、知覺易用性會正向影響消

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=unqYLQ/search?q=auc=%22%E9%83%AD%E7%9F%B3%E7%8E%B2%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=SgFA0a/search?q=auc=%22%E9%84%AD%E7%8F%A0%E7%94%B0%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=QZwmyo/search?q=auc=%22%E7%94%98%E5%BF%97%E5%B1%95%22.&searchmode=basic


25 
 

費者對於QR CODE的態度；消費者的態度會正向影響其購買有機農產品的意願。

陳正偉 (2014)針對產品履歷包裝米對企業的品牌形象及消費者的購買意願之影

響，研究發現產銷履歷知覺對購買意願有正向顯著關係，且產銷履歷知覺透過品

牌形象對購買意願之影響對產銷履歷知覺直接影響購買意願來的大。Lee et al. 

(2014)探討企業社會責任對健康食物和營養資訊的作用，研究發現當餐廳提供健

康的食物和營養訊息對企業社會責任感知有正向影響。且消費者認為該餐廳是具

有社會責任的，基於消費者對餐廳企業社會責任的看法，消費者會有正向的態度，

且有意願前往社會責任的餐廳用餐。郭石玲 (2015)針對高雄市消費者對有機農

產品的購買意向，即消費者對有機農產品的態度對購買意向的影響，研究結果顯

示有機農產品的態度對購買意向皆呈顯著性正相關。Pino et al. (2016)探討轉基因

食品的企業社會責任對消費者態度和意願之影響，研究發現消費者對生產者的慈

善和法律責任的看法會影響他們對轉基因食品的態度和購買意圖。 

根據上述文獻可以得知，當消費者對於企業的態度是良好的評價時，消費者

對該企業之產品以及服務提高購買意願，所以若加強消費者對於餐飲業之態度或

許會增加對該企業之購買意願。  

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=unqYLQ/search?q=auc=%22%E9%83%AD%E7%9F%B3%E7%8E%B2%22.&searchmode=basic
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第三章、研究方法 

第一節 研究架構與假設 

本研究為了瞭解消費者對於食品雲之「營養資訊」、「健康食物」、「產銷履歷」

「企業社會責任感知」為何，其中企業社會責任感知是否會進而影響到「態度」

和「購買意願」。本研究之研究架構(如圖 3-1)，並依據研究目的、相關文獻探討

與研究架構發展出研究假設。 

 

H1:提供營養資訊時，消費者對企業社會責任感知有正向影響 

H2:提供健康食物時，消費者對企業社會責任感知有正向影響 

H3:提供產銷履歷時，消費者對企業社會責任感知有正向影響 

H4:消費者的企業社會責任感知對餐廳態度有正向影響 

H5:消費者對餐廳的態度與購買意願有正向影響 

 

 

 
 

圖 3-1研究架構圖 
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第二節 各構面影響關係的相關研究 

(一)、 食品雲之營養資訊、健康食物以及產銷履歷對企業社會責任感知之研究

假設 

經由各構面之間的關係整理出相關文獻，提出各構面之間的假說。其根據

Hwang and Lorenzen (2008)研究表明餐飲業不僅要提供健康的食物還要提供營養

資訊，這些資訊使顧客更信任餐廳。S. Lee and Heo (2009)調查一間餐廳發現社會

責任對餐廳的滿意度有正面且顯著的影響。Chrysochou (2010)表明健康的產品可

能會形成一個健康的品牌形象，也可會引起好的公共關係和口碑。Thøgersen, 

Jørgensen, and Sandager (2012)表明消費者通常不會花很多時間在選擇產品上，而

追溯標籤符合消費需求，會使消費者快速作出決定。Bradu et al. (2014)發現可追

溯性標籤使消費者認為是購買良心產品，並且提出對於企業使用產銷履歷對於消

費者是一個很好的道德社會責任建議。而陳正偉 (2014)鼓勵食品生產業者投入

生產履歷系統的行列，不但能夠提升公司的品牌形象，也能為消費者製造更多的

優良且安全的產品，使優良企業的品牌形象深植消費者心中，並建立好的商譽。

Aung and Chang (2014)發現為了盡量減少食源性的危害以及發生，農業可持續發

展，可以用自然的方法來養活土壤和減少病蟲害（如有機農業）產生良好的作物

產量，保持經濟、環境和生活品質的平衡，不僅對農民也為消費者著想，也是對

社會作為一個貢獻，且目前的食品標籤制度不能保證食品是安全、可靠、品質好

的，因此，可追溯性被視為一種保證食品安全和品質的工具，並且實現消費者信

心。林鈺純等人 (2014)認為業者應該做好食品風險管理，避免食安事件再次發生，

造成企業品牌受損以及消費者的健康受到損害，因此照顧消費者生命健康與安全

是企業的社會責任。Lee et al. (2014)指出餐廳提供健康的食物和營養資訊有助於

吸引更多顧客和社會形象的發展，且提供健康的食物和營養訊息對企業社會責任

感知有正向影響，且當餐廳提供營養訊息和健康食物時，消費者會認為餐廳是有

社會責任的，其研究結果為提供營養資訊時，消費者對企業社會責任感知有正向

影響、提供健康菜單項目時，消費者對企業社會責任感知有正向影響。 

基於上述文獻，本研究認為增加企業所提供之食品雲會使顧客對企業社會責

任有正向影響，因此本研究根據相關理論建立 H1、H2及 H3假說： 

H1:提供營養資訊時，消費者對企業社會責任感知有正向影響 

H2:提供健康食物時，消費者對企業社會責任感知有正向影響 

H3:提供產銷履歷時，消費者對企業社會責任感知有正向影響 

 

(二)、 企業社會責任感知對態度之研究假設 

在過去許多研究指出企業社會責任對消費者行為有正面的影響(Barone, 

Norman, & Miyazaki, 2007; Becker-Olsen et al., 2006; Oppewal, Alexander, & 

Sullivan, 2006)，許多組織已經預設消費者會獎勵有採取企業社會責任的企業，且

企業社會責任和顧客態度呈現正相關(Brown & Dacin, 1997; Ellen, Mohr, & Webb, 

2000)。例如：鄭珠田 (1995)發現消費者對於參與社會活動的品牌，在熱心公益

的態度上有正面的態度。Sen and Bhattacharya (2001)發現實踐企業社會責任會正

向影響消費者的態度。Brown and Dacin (1997)表明當企業採取社會責任活動時，

顧客對企業以及產品呈現良好的企業社會責任活動評價(Ellen et al., 2000)。而

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=SgFA0a/search?q=auc=%22%E9%84%AD%E7%8F%A0%E7%94%B0%22.&searchmode=basic
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Lichtenstein, Drumwright, and Braig (2004)表明消費者對企業社會責任的認同度會

影響消費者對於企業的態度。黃詩涵 (2010)發現速食餐廳使用具產銷系統食材

之企業社會責任知覺契合度與企業社會責任知覺時機與消費者對速食餐廳使用

具產銷系統之食材態度有正向影響。Lee et al. (2014)發現當顧客認為餐廳提供健

康食物和營養訊息是有社會責任的，且企業社會責任會對態度有影響，其研究結

果為企業社會責任感知對態度有正向影響。Pino et al. (2016)探討轉基因食品的企

業社會責任對消費者態度和意願之影響，研究結果顯示消費者對生產者的慈善和

法律責任的看法會影響他們對轉基因食品的態度。因此本研究根據相關理論建立

H4假說： 

H4:消費者的企業社會責任感知對餐廳態度有正向影響 

 

(三)、 態度對購買意願之研究假設 

Ajzen (1991)提出態度是行為意向的理論建立在行為之前，這個理論已經被

應用在選擇食物的行為面，例如購買水果、蔬菜或低脂的飲食。因此本研究假設

消費者的態度會影響消費者是否願意去餐廳(Hewitt & Stephens, 2007; Povey, 

Wellens, & Conner, 2001)，如今現在的消費者在購買行為的趨勢中，他們關注道

德上的價值，願意購買合乎道德品質的產品以及支持並關注那些企業(De Ferran 

& Grunert, 2007)，且消費者期盼企業可以參與社會活動，而消費者也願意透過購

買行為來鼓勵企業(Becker-Olsen et al., 2006)。Lichtenstein et al. (2004)提出消費者

會經由消費者對企業社會責任的認同度經由消費者的態度轉變而影響到購買行

為。Honkanen, Olsen, and Verplanken (2005)研究消費者選購買鮮食品的態度、過

去行為以及習慣對於意向之影響，其研究發現態度對購買意向有正向顯著關係。

甘志展 (2007)發現連鎖餐廳社會責任之執行對消費意願的影響，研究發現連鎖

餐廳的社會責任態度(法令規範遵行、弱勢就業輔導、公益公共關係、經營績效導

向)之消費意願呈現顯著正相關。(Michaelidou & Hassan, 2008)探討健康意識，食

品安全的關注和道德認同對有機食品的態度和意圖，其研究結果顯示消費者對有

機農產品的態度與購買意願呈現正相關。賴鴻慶 (2009)探討產銷履歷農產品認

知、態度及購買意願之研究，研究發現態度與購買意願有顯著關係。Michaelidou 

and Hassan (2010)研究蘇格蘭艾倫島的個案：農村消費者對有機農產品的態度與

購買意願之影響，其研究發現消費者對有機農產品的態度對購買意向有顯著影響。 

廖盛斌 (2011)探討消費者對食品添加物之認知、態度及食品消費行為之關

係，其研究結果發現消費者對食品添加物的態度對食品消費行為達顯著相關。Lee 

et al. (2014)研究發現當顧客認為餐廳提供健康食物和營養訊息是有社會責任的，

且企業社會責任會對態度有正向影響，態度對購買意願也有影響，其研究結果為

態度對購買意願有正向影響。在食品標示資訊、食品添加物知識、態度與消費者

購買意願之關係研究中以大學生消費者為研究對象，做問卷調查進行分析，研究

發現消費者對食品標示資訊的重視程度和食品添加物的知識均會正向影響其態

度，進而影響購買意願，而消費者對食品標示資訊越重視，較能有正向的食品添

加物的態度，食品消費意願也越高；而標示資訊及知識皆會正向影響消費者的購

買意願(吳國龍, 侯正裕, & 黃顗倫, 2015)。郭石玲 (2015)探討高雄市消費者對有

機農產品的購買意向，其研究結果發現態度對購買意願有顯著正相關。李軒 

(2015)探討消費者對於 QR CODE的認知態度對於購買有機農產品意願之影響，

研究發現消費者的態度會正向影響其購買有機農產品的意願。Pino et al. (2016)探

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=QZwmyo/search?q=auc=%22%E7%94%98%E5%BF%97%E5%B1%95%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=unqYLQ/search?q=auc=%22%E9%83%AD%E7%9F%B3%E7%8E%B2%22.&searchmode=basic
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討轉基因食品的企業社會責任對消費者態度和意願之影響，研究結果顯示消費者

對生產者的慈善和法律責任的看法會影響他們對轉基因食品的態度和購買意圖。

因此本研究根據相關理論建立 H5假說： 

H5:消費者對餐廳的態度與購買意願有正向影響  
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第三節 問卷設計 

本研究主要探究「營養資訊」、「健康食物」、「產銷履歷」、「企業社會責任感

知」、「態度」和「購買意願」之關聯性，研究者經上述討論後，確定研究中各個

變相與其內容，主要包含以下六個部份其內涵如下： 

 

第一部分為營養資訊：問卷題項修改自賴佳羚 (2012)、Roseman et al. (2013)、

鄭名宏 (2014)、劉小鈴 (2015)針對營養資訊屬性表修改而成，衡量方式採 Likert

七點量表，計分方式依「非常同意」、「同意」、「有點同意」、「普通」、「有點不同

意」、「不同意」、「非常不同意」分別為 1到 7分。衡量問項如表 3–1所示： 

 

表 3–1營養資訊問項表 

題項 題目 修正問卷 

I1 在餐廳菜單中你會看營養訊息，例如：熱

量、營養成分 

Roseman et al. (2013) 

(消費者使用資訊) 

I2 當餐廳菜單中提供營養訊息時，我會做

出健康的選擇 

Roseman et al. (2013) 

鄭名宏 (2014) 

(營養資訊對消費者有

幫助) 

I3 若菜單上有熱量標示，我會考慮熱量標

示來點餐 

鄭名宏 (2014) 

賴佳羚 (2012)  

(營養資訊選購) 

I4  我認為提供餐點的熱量標示有助於消費

者選擇 

鄭名宏 (2014) 

I5 我認為營養標示是餐飲業者社會責任的

一種表現 

劉小鈴 (2015) (業者願

意負責) 

 

第二部分為健康食物：問卷題項修改自 Kesic and Piri-Rajh (2003)、Tivadar 

and Luthar (2005)、Fraj and Martinez (2006)、鄭名宏 (2014)針對健康飲食屬性表

修改而成，衡量方式採 Likert七點量表，計分方式依「非常同意」、「同意」、「有

點同意」、「普通」、「有點不同意」、「不同意」、「非常不同意」分別為 1到 7分。

衡量問項如表 3–2所示： 

 

表 3–2健康食物問項表 

題項 題目 修正問卷 

H1 我會避免食用含高膽固醇的食物 Tivadar and Luthar 

(2005) 

 

H2 相較於美味，我較重視食物的營養價值 Kesic and Piri-Rajh 

(2003) 

鄭名宏 (2014) 

 

H3 我會注意餐點中是否有食品添加物 Kesic and Piri-Rajh 

(2003) 

Fraj and Martinez 

(2006) 
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題項 題目 修正問卷 

H4 我會了解餐點的食物內涵(熱量、食材內

容、烹調方法) 

Fraj and Martinez (2006) 

 

第三部分為產銷履歷：問卷題項修改自 Gracia and Zeballos (2005) 、李軒 

(2015)、邱鈺婷 (2014)、陳正偉 (2014)針對產銷履歷屬性表修改而成，衡量方式

採 Likert 七點量表，計分方式依「非常同意」、「同意」、「有點同意」、「普通」、

「有點不同意」、「不同意」、「非常不同意」分別為 1到 7分。衡量問項如表 3–3

所示： 

 

表 3–3產銷履歷問項表 

 

第四部分為企業社會責任：問卷題項修改自Maignan, Ferrell, and Hult (1999)、

Maignan (2001)、Maignan and Ferrell (2004)、Singh and Del Bosque (2008)、Lai, 

Chiu, Yang, and Pai (2010)針對企業社會責任屬性表修改而成，衡量方式採 Likert

七點量表，計分方式依「非常同意」、「同意」、「有點同意」、「普通」、「有點不同

意」、「不同意」、「非常不同意」分別為 1到 7分。衡量問項如表 3–4所示： 

 

表 3–4企業社會責任量表問項表 

分類題項 題目 修正問卷 

經濟責任 C1 我認為餐飲企業應該不斷提升產

品的品質 

Maignan et al. (1999) 

C2 我認為餐飲企業應該努力降低營

運成本(反向題) 

Maignan et al. (1999) 

C3 我認為餐飲企業對於公司治理應

該有永續經營的理念 

Maignan (2001) 

Maignan et al. (1999) 

C4 我認為餐飲企業應該追求最大化

的投資報酬(反向題) 

Maignan (2001) 

Maignan et al. (1999) 

 

法律責任 

 

C5 我認為餐飲企業管理階層應該了

解環境相關的法律 

Maignan et al. (1999) 

題項 題目 修正問卷 

T1 我認為食品安全事件發生時，食品雲之

產銷履歷資訊平台能提供民眾查詢正確

資訊 

邱鈺婷 (2014) 

T2 我認為食品雲之產銷履歷是一個必須的

資訊，因為我對有品牌的食品有足夠的

信心 

Gracia and Zeballos 

(2005) 

T3 我認食品雲之產銷履歷產品提供較多資

訊，我願意花較多時間去了解 

陳正偉 (2014) 

T4 

 
我認為食品雲之產銷履歷產品會增加餐

點價格 

Gracia and Zeballos 

(2005) 

T5 我認為食品雲之產銷履歷提高我對食品

安全的觀念 

Gracia and Zeballos 

(2005) 
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分類題項 題目 修正問卷 

法律責任 

 

C6 我認為餐飲企業的產品應該符合

法律規範 

Maignan et al. (1999) 

C7 我認為餐飲企業應該遵照法律規

範去雇用員工以及提供員工福利 

Maignan et al. (1999) 

C8 我認為餐飲企業對於員工多樣性

應給予平等看待(例如：年齡，性別或

種族方面) 

Maignan et al. (1999) 

道德責任 C9 我認為餐飲企業的銷售人員和員

工應該提供完整且準確的資訊給顧

客 

Maignan et al. (1999) 

C10 我認為餐飲企業執行企業社會

責任時應該尊重人權 

Singh and Del Bosque (2008) 

C11 我認為餐飲企業應該對倫理道

德的重視大於績效的表現 

Singh and Del Bosque (2008) 

Maignan (2001) 

C12我認為餐飲企業應與供應商注

重消費者的權益 

Lai et al. (2010) 

慈善責任  C13 我認為餐飲企業應該支持員工

繼續進修 

Maignan et al. (1999) 

Maignan and Ferrell (2004) 

C14我認為餐飲企業應該貢獻慈善

機構適當的捐款 

Maignan et al. (1999) 

Maignan and Ferrell (2004) 

C15我認為餐飲企業應該幫助社會

解決問題，回饋社會 

Maignan (2001) 

C16我認為餐飲企業主要的供應商

應該積極參與社會提倡(食品安全,產

銷履歷的建立) 

Lai et al. (2010) 

 

第五部分為態度：問卷題項修改自賴鴻慶 (2009)、Adesokan and Ocheja (2014)

針對態度屬性表修改而成，衡量方式採 Likert七點量表，計分方式依「非常同意」、

「同意」、「有點同意」、「普通」、「有點不同意」、「不同意」、「非常不同意」分別

為 1到 7分。衡量問項如表 3–5所示： 

 

表 3–5態度問項表 

分類題項 題目 修正問卷 

認知 A1 我覺得有食材履歷食品雲的餐飲業比沒有食

材履歷食品雲的餐飲業值得信賴 

賴鴻慶 (2009) 

A2我覺得建立食材履歷食品雲有其必要性 賴鴻慶 (2009) 

A3 我認為食材履歷食品雲會提高我對食品安全

的信心 

Adesokan and 

Ocheja (2014) 

A4 我認為食材履歷食品雲有助於提高我對食材

品質的信任 

 

Adesokan and 

Ocheja (2014) 

情感 

 

A5我認為政府應積極發展食材履歷食品雲制度 賴鴻慶 (2009) 
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分類題項 題目 修正問卷 

情感 

 

A6 我認為餐飲業者應主動詢問消費者對食材履

歷食品雲的回饋意見 

賴鴻慶 (2009) 

A7 我認為政府應持續輔導餐飲業及教育消費者

食材履歷食品雲的知識 

賴鴻慶 (2009) 

A8 我認為食材履歷食品雲可以讓我了解餐飲業

者的管理方式 

Adesokan and 

Ocheja (2014) 

行為意圖 A9我願意購買有食材履歷食品雲資訊之餐點 賴鴻慶 (2009) 

A10我會想利用食材履歷食品雲來查詢或得知餐

點從生產到我手上之間的狀況 

賴鴻慶 (2009) 

 

第六部分為購買意願：問卷題項修改自 Dodds et al. (1991)、Zeithaml et al. 

(1996)、賴鴻慶 (2009)、李軒(2015)針對購買意願屬性表修改而成，衡量方式採

Likert七點量表，計分方式依「非常同意」、「同意」、「有點同意」、「普通」、「有

點不同意」、「不同意」、「非常不同意」分別為 1 到 7 分。衡量問項如表 3–6 所

示： 

 

表 3–6購買意願問項表 

題項 題目 修正問卷 

P1 有食材履歷食品雲的店家會增加我購買的意願  賴鴻慶 (2009) 

P2 我看到餐飲業者時，我會聯想是不是有食材履歷

食品雲 

賴鴻慶 (2009) 

P3 我會告訴別人食材履歷食品雲的好處 Zeithaml et al. 

(1996) 

P4 我支持食材履歷食品雲，以增進食品安全 李軒 (2015) 

P5 我會推薦親朋好友前往擁有食材履歷食品雲的

餐飲店做消費 

Zeithaml et al. 

(1996) 

李軒 (2015) 

P6 餐廳有食材履歷食品雲時，是我選擇餐廳的第一

考量 

Zeithaml et al. 

(1996) 

Dodds et al. 

(1991) 

 

第七部分為基本資料背景資料，在樣本的資料問項中，本研究為了解受訪樣

本的基本特性，設計 10題問項進行測量。基本背景資料衡量問項如表 3–7所示： 

 

表 3–7基本背景資料衡量問項表 

題項 題目 題目內容 

1 性別 男、女 

2 年齡 20歲以下、21–30歲、31–40歲、41–50歲、51–60歲、

61歲以上 

3 居住地區 北部、中部、南部、東部、其他 

4 每月可支配額 10000(含)元以下、10001–20000元、20001–30000元、

30001–40000元、40001–50000元、50001元以上 

5 教育程度 高中/五專(含)以下、大學、碩士、博士以上 
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題項 題目 題目內容 

6 職業 學生、軍警公教、自由業、服務業、商業、製造業、

工業、農林漁牧業、醫生、已退休 

7 使用網路查資

料的頻率 

每天多次、每天一次、三天一次、一星期一次、兩星

期一次 

8 使用手機查資

訊的頻率 

每天多次、每天一次、三天一次、一星期一次、兩星

期一次 

9 每月平均到餐

廳用餐的頻率 

一次、兩到三次、四到五次、六到七次、八到九次、

十次以上 

10 事先網路訂位

的頻率 

總是、常常、偶爾、很少、從不 

 

本研究根據文獻探討整理個構面相關學者理論基礎及問項修正，作為問卷題

項的參考依據，如表 3–8表示： 

 

表 3–8問卷題項參考依據表 

構面 子構面 理論基礎來源 

營養資訊 營養資訊(5題) Roseman et al. (2013)、 

賴佳羚 (2012)、 

鄭名宏 (2014)、 

劉小鈴 (2015) 

健康食物 健康食物(4題) Kesic and Piri-Rajh (2003)、 

Tivadar and Luthar (2005)、 

Fraj and Martinez (2006)、 

鄭名宏 (2014) 

產銷履歷 產銷履歷(5題) Gracia and Zeballos (2005) 、 

陳正偉 (2014)、 

邱鈺婷 (2014)、 

李軒 (2015) 

企業社會責任認知 經濟(4題)、 

法律(4題)、 

道德(4題)、 

慈善(4題) 

Maignan et al. (1999)、 

Maignan (2001)、 

Maignan and Ferrell (2004)、
Singh and Del Bosque 

(2008)、 

Lai et al (2010) 

態度 認知(4題)、 

情感(4題)、 

行為意圖(2題) 

賴鴻慶 (2009)、 

Adesokan and Ocheja 

(2014)、 

李軒(2015) 

購買意願 購買意願(6題) Dodds et al. (1991)、 

Zeithaml et al. (1996)、 

賴鴻慶 (2009) 

資料來源：本研究整理 
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第四節 預試問卷分析 

本研究於 2015年 3月 28日進行問卷發放，發放對象為東海大學餐旅管理

學系學生，總共發放 67份問卷並收回 50份有效問卷，有效問卷回收率為 74.6%。

為了確保問卷題項是否具有一致性和穩定性，本研究將資料輸入 SPSS19 統計

軟體後，針對健康食物、營養資訊、產銷履歷、企業社會責任感知、態度以及購

買意願六個構面量表進行項目、信度以及因素分析。 

 

依據下表 3-9至 3-14各個構面之項目分析，分析問卷提項是否具有鑑別力

以及適切度，先查看 F 值，F 值如果顯著(小於 0.05 代表顯著)代表高低分組之

變異數不相等，便再查看不假設變異數相等之 t值，如果 t的顯著性值小於 0.05，

此題便具有鑑別力；反之，F值如果不顯著(≧0.05)代表高低分組之變異數相等，

便再查看不假設變異數相等之 t值，如果 t的顯著性值小於 0.05，代表此題便具

有鑑別力(王正華 & 陳寬裕, 2011)。 

 

表 3-9營養資訊項目分析表 

題項 題項內容 T值 顯著性 備註 

I1 在餐廳菜單中你會看營養訊息，例如：熱

量、營養成分 

-13.041 0.000 保留 

I2 當餐廳菜單中提供營養訊息時，我會做出

健康的選擇 

-10.846 0.000 保留 

I3 若菜單上有熱量標示，我會考慮熱量標示

來點餐 

-10.481 0.000 保留 

I4 我認為提供餐點的熱量標示有助於消費者

選擇 

-8.455 0.000 保留 

I5 我認為營養標示是餐飲業者社會責任的一

種表現 

-4.605 0.000 保留 

 

表 3-10健康食物項目分析表 

題項 題項內容 T值 顯著性 備註 

H1 我會避免食用含高膽固醇的食物 -10.286 0.000 保留 

H2 相較於美味，我較重視食物的營養價值 -10.958 0.000 保留 

H3 我會注意餐點中是否有食品添加物 -8.366 0.000 保留 

H4 我會注意餐點的食物內涵(熱量、食材內

容、烹調方法) 

-8.366 0.000 保留 

 

表 3-11產銷履歷項目分析表 

題項 題項內容 T值 顯著性 備註 

T1 我認為食品安全事件發生時，食材履歷食

品雲之產銷履歷資訊平台能提供民眾查詢

正確資訊 

-9.490 0.000 保留 

T2 我認為有機產品就等於產銷履歷，品質值

得信賴 

6.985 0.000 刪除 

T3 我認為食材履歷食品雲之產銷履歷產品提

供較多資訊，我願意花較多時間去了解 

-13.869 0.000 保留 
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題項 題項內容 T值 顯著性 備註 

T4 我認為食材履歷食品雲之產銷履歷產品會

增加餐點價格 

-8.67 0.000 保留 

T5 我認為食材履歷食品雲之產銷履歷產品提

高我對食品安全的觀念 

-11.779 0.000 保留 

 

表 3-12企業社會責任感知項目分析表 

題項 題項內容 T值 顯著性 備註 

C1 我認為餐飲企業應該不斷提升產品的品質 -5.267 0.000 保留 

C2 我認為餐飲企業應該努力降低營運成本 -2.676 0.011 保留 

C3 我認為餐飲企業對於公司治理應該有永續

經營的理念 

-4.12 0.000 保留 

C4 我認為餐飲企業應該追求最大化的投資報

酬 

-2.625 0.013 保留 

C5 我認為餐飲企業管理階層應該了解環境相

關的法律 

-6.722 0.000 保留 

C6 我認為餐飲企業的產品應該符合法律規範 -7.278 0.000 保留 

C7 我認為餐飲企業應該遵照法律規範去雇用

員工以及提供員工福利 

-6.708 0.000 保留 

C8 我認為餐飲企業對於員工多樣性應給予平

等看待(例如：年齡，性別或種族方面) 

-6.695 0.000 保留 

C9 我認為餐飲企業的銷售人員和員工應該提

供完整且準確的資訊給顧客 

-8.013 0.000 保留 

C10 我認為餐飲企業執行企業社會責任時應該

尊重人權 

-6.936 0.000 保留 

C11 我認為餐飲企業應該對倫理道德的重視大

於績效的表現 

-8.868 0.000 保留 

C12 我認為餐飲企業應與供應商注重消費者的

權益 

-8.737 0.000 保留 

C13 我認為餐飲企業應該支持員工繼續進修 -6.757 0.000 保留 

C14 我認為餐飲企業應該貢獻慈善機構適當的

捐款 

-5.178 0.000 保留 

C15 我認為餐飲企業應該幫助社會解決問題，

回饋社會 

-5.122 0.000 保留 

C16 我認為餐飲企業主要的供應商應該積極參

與社會提倡(食品安全,產銷履歷的建立) 

-6.431 0.000 保留 

 

表 3-13態度項目分析表 

題項 題項內容 T值 顯著性 備註 

A1 我覺得有食材履歷食品雲的餐飲業比沒有

食材履歷食品雲的餐飲業值得信賴 

-9.617 0.000 保留 

A2 我覺得建立食材履歷食品雲有其必要性 

 

-10.124 0.000 保留 



37 
 

題項 題項內容 T值 顯著性 備註 

A3 我認為食材履歷食品雲會提高我對食品安

全的信心 

-10.519 0.000 保留 

A4 我認為食材履歷食品雲有助於提高我對食

材品質的信任 

-10.579 0.000 保留 

A5 我認為政府應積極發展食材履歷食品雲制

度 

-8.233 0.000 保留 

A6 我認為餐飲業者應主動詢問消費者對食材

履歷食品雲的回饋意見 

-10.869 0.000 保留 

A7 我認為政府應持續輔導餐飲業及教育消費

者食材履歷食品雲的知識 

-11.926 0.000 保留 

A8 我認為食材履歷食品雲可以讓我了解餐飲

業者的管理方式 

-7.021 0.000 保留 

A9 我願意購買有食材履歷食品雲資訊之餐點 -10.278 0.000 保留 

A10 我會想利用食材履歷食品雲來查詢或得知

餐點從生產到我手上之間的狀況 

-9.857 0.000 保留 

 

表 3-14購買意願項目分析表 

題項 題項內容 T值 顯著性 備註 

P1 有食材履歷食品雲的店家會增加我購買的

意願 

-8.086 0.000 保留 

P2 我看到餐飲業者時，會聯想是不是有食材

履歷食品雲 

-8.841 0.000 保留 

P3 我會告訴別人食材履歷食品雲的好處 -7.812 0.000 保留 

P4 有品牌的餐廳即使沒有食材履歷之食品雲

我也會進去消費 

-3.38 0.001 保留 

P5 當別人詢問我意見時，我會推薦擁有食材

履歷食品雲的餐飲店 

-11.201 0.000 保留 

P6 餐廳有食材履歷食品雲時，是我選擇餐廳

的第一考量 

-10.047 0.000 保留 

 

Cronbach's Alpha 值≧0.7時為高信度，也表示量表內的各個項目之衡量結

果趨近一致(吳明隆 & 涂金堂, 2014)。其中在產銷履歷構面中的 Cronbach's 

Alpha 值為 0.307，剔除 T2後 Cronbach's Alpha 值為 0.817，因此本研究依據表

3-15 發現健康食物、營養資訊、產銷履歷、企業社會責任感知、態度以及購買

意願之 Cronbach's Alpha 值皆高於 0.7，其問卷整體信度為 0.934也達到標準，

代表其問卷具有高信度。 
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表 3-15各構面信度分析表 

構面 衡量問

項題數 

各構面之
Cronbach's Alpha

值 

整體問卷之 

Cronbach's Alpha 

值 

健康食物 5 0.828  

0.934 

營養資訊 4 0.843 

產銷履歷 5 0.817 

企業社會

責任感知 

16 0.883 

態度 10 0.949 

購買意願 6 0.796 

 

根據問卷前測信度分析結果得知健康食物、營養資訊、產銷履歷、企業社會

責任感知、態度以及購買意願量表的 Cronbach's Alpha值分別為 0.843、0.828、

0.817、0.883、0.949、0.796，皆達 0.70高信度以上，因此本問卷是具有良好信

度一致性及穩定性。 

 

表 3-16問卷修改前後問項次數表 

構面 最初問項數 修改後問項數 

健康食物 5 5 

營養資訊 4 4 

產銷履歷 5 4 

企業社會責任 16 16 

態度 10 10 

購買意願 6 6 

總計 46 45 
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第五節 資料分析方法 

本研究於 2016 年 5 月 1 日至 5 月 19 日於台北轉運站與台中中港轉運站、

台糖量販店餐飲部進行正式問卷之發放。總共發放問卷為 563份，剔除填答不完

全以及無效問卷 43 份，有效問卷回收數為 520 份，有效回收率為 92.3%，同時

使用 SPSS19版本作為分析工具。 

本研究依據研究目的，進行問卷資料收集，問卷回收後，將資料給與編碼，

並依資料類別及驗證內容，進行以下資料分析，包含項目分析、信度分析、因素

分析、敘述性統計以及迴歸分析等，以下就本論文所使用的統計方法： 

一、項目分析 

項目分析是依據測驗總分區分為高分組(73%)和低分組(27%)，之後再求兩組

在每個題項的平均差異顯著性，未達顯著性的題項予以刪除，其目的是在於檢測

問卷中的各題項是否符合可使用的目標，測量其內部一致性以及題項之鑑別度。

(林曉芳, 2008)。 

二、信度分析(Reliability Analysis) 

信度分析用衡量問卷問項的穩定性和一致性，一般的研究採用 Cronbach’s α

係數作為衡量各構面量表提項的內部一致性。本研究採用 Cronbach’α 值作為信

度的衡量標準。Cronbach’α值在 0.5以上表示此量表之信度是可被接受的；0.7以

上表示此量表之信度為高信度，也表示量表內的各個項目之衡量結果趨近一致

(吳明隆 & 涂金堂, 2014)。 

三、因素分析(Factor Analysis) 

採用 spss進行探索性因素分析，以因素負荷量萃取因素並加以命名。其主要

目的是將多個變項依其相關程度，分類成幾個主要的因素，測驗其問項是否有題

項未充分反應構面之內容。 

四、敘述性統計分析(Descriptive Analysis) 

針對樣本進行編碼與量化後，進行樣本的資料分析，以及描述消費者之營養

資訊、健康食物、產銷履歷、企業社會責任感知、態度以及購買意願之平均數、

標準差與分佈情形，並可藉由變數的次數分配、平均數、標準差、變異數等來說

明資料分布情形與樣本特性，並藉由樣本的基礎特性的分布狀況，了解受測者的

初步認知情形。 

五、獨立樣本 T檢定(Independent Sample T Test) 

t 檢定被用來進行兩個具有同質性變異數的母群體(為獨立樣本)，在其樣本

平均數上檢測其差異，或是比較在同一母群體裡面，兩個獨立樣本之間的關係，

而本研究採用 t檢定來分析消費者性別對於營養資訊、健康食物、產銷履歷、企

業社會責任感知、態度以及購買意願各構面是否有顯著差異。 

六、單因子變異數分析(ANOVA) 

單因子變異數分析是在比較三組或是三組以上之類別尺度或是順序尺度的

自變數和連續變數的依變項在平均數上的差異性。本研究採用單因子變異數分析，

探究除了性別以外的消費者特性對於營養資訊、健康食物、產銷履歷、企業社會

責任感知、態度以及購買意願各構面是否有顯著差異，若結果顯示組間有顯著差
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異，便進一步以多重檢定法檢視各組平均數知差異情況。 

七、 迴歸分析(Regression Analysis) 

迴歸分析可以用來了解自變項和依變項之間變化量和統計模型的關係，本研

究以線性迴歸探討營養資訊、健康食物、產銷履歷對企業社會責任感知否有顯著

關係，以及企業社會責任感知、態度和購買意願是否有顯著性影響。 
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第四章、實證結果與分析 

第一節 樣本分析 

根據調查結果將消費者基本資料及特性整理於表 4-1，分別針對消費者性別、

年齡、居住地區、每月可支配額、教育程度、職業、使用網路查資料的頻率、使

用手機查資訊的頻率、每月平均到餐廳用餐的頻率、事先網路訂位的頻率進行分

析，用以瞭解本研究樣本之特性。 

 

一、性別 

資料分析結果顯示，「女性」消費者人數為 268 位，占總樣本數 51.5%，而

「男性」消費者樣本數為 252位，占總樣本數 48.5%。 

 

二、年齡 

資料分析結果顯示，本研究之消費者以「21~30歲」的消費者比例最高，人

數為 273位，占總樣本數的 52.5%；其次依序為「20歲以下」的消費者有 122位，

占總樣的 23.5%；「51–60歲」的消費者有 51位，占總樣的 9.8%；「31–40歲」的

消費者有 41位，占總樣的 7.9%；「41–50歲」的消費者有 29位，占總樣的 5.6%；

「61歲以上」的消費者有 4位，占總樣的 0.8%。 

 

三、居住地區 

資料分析結果顯示，本研究之消費者以居住在「中部」的消費者比例最高，

人數為 337位，占總樣本數的 64.8%；其次依序為「北部」的消費者為 129位，

占總樣本數的 24.8%；「南部」的消費者為 35位，占總樣本數的 6.7%；「其他地

區」的消費者為 17 位，占總樣本數的 3.3%；「東部」的消費者為 2 位，占總樣

本數的 0.4%。 

 

四、教育程度 

資料分析結果顯示，調查樣本的教育程度以「大學」為多，人數為 369位，

占總樣本數的 71%；其次依序為「高中/五專(含)以下」，人數為 86位，占總樣本

數的 16.5%；「碩士」，人數為 63位，占總樣本數的 12.1%；「博士以上」，人數為

2位，占總樣本數的 0.4%。 

 

五、職業 

資料分析結果顯示，職業分布以「學生」族群為大宗，人數為 274位，占總

樣本數的 52.7%；其次依序為「服務業」，人數為 103位，占總樣本數的 19.8%；

「自由業」，人數為 30位，占總樣本數的 5.8%；「製造業」，人數為 29位，占總

樣本數的 5.6%；「工業」，人數為 24位，占總樣本數的 4.6%；「軍警公教」，人數

為 22位，占總樣本數的 4.2%；「商業」，人數為 18位，占總樣本數的 3.5%；「已

退休」，人數為 16 位，占總樣本數的 3.1%；「農林漁牧業」，人數為 4 位，占總

樣本數的 0.8%。 

 

六、使用網路查資料的頻率 

資料分析結果顯示，使用網路查資料的頻率以 

「每天多次」族群為大宗，人數為 367位，占總樣本數的 70.6%；其次依序

為「每天一次」，人數為 75 位，占總樣本數的 14.4%；「三天一次」，人數為 38
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位，占總樣本數的 7.3%；「一星期一次」，人數為 28 位，占總樣本數的 5.4%；

「兩星期一次」，人數為 12位，占總樣本數的 2.3%。 

 

七、使用手機查資訊的頻率 

資料分析結果顯示，使用手機查資訊的頻率以「每天多次」族群為大宗，人

數為 414位，占總樣本數的 79.6%；其次依序為「每天一次」，人數為 58位，占

總樣本數 11.2%；「三天一次」，人數為 28 位，占總樣本數的 5.4%；「一星期一

次」，人數為 13 位，占總樣本數的 2.5%；「兩星期一次」，人數為 7位，占總樣

本數的 1.3%。 

 

八、每月平均到餐廳用餐的頻率 

資料分析結果顯示，每月平均到餐廳用餐的頻率以「兩到三次」族群為大宗，

人數為 223位，占總樣本數的 42.9%；其次依序為「四到五次」，人數為 103位，

占總樣本數的 19.8%；「十次以上」，人數為 73位，占總樣本數的 14%；「一次以

內」，人數為 62 位，占總樣本數的 11.9%；「六到七次」，人數為 48 位，占總樣

本數的 9.2%；「八到九次」，人數為 11位，占總樣本數的 2.1%。 

 

九、事先網路訂位的頻率 

資料分析結果顯示，事先網路訂位的頻率以「偶爾」族群為大宗，人數為 213

位，占總樣本數的 41%；其次依序為「很少」，人數為 146位，占總樣本數的 28.1%；

「常常」，人數為 97 位，占總樣本數的 18.7%；「從不」，人數為 42位，占總樣

本數的 8.1%；「總是」，人數為 22位，占總樣本數的 4.2%。 
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表 4-1消費者特性次數分配表 

 人口變項 人數 百分比(%) 

性別 男 252 48.5 

女 268 51.5 

年齡 20歲以下 122 23.5 

21–30歲 273 52.5 

31–40歲 41 7.9 

41–50歲 29 5.6 

51–60歲 51 9.8 

61歲以上 4 0.8 

居住地區 北部 129 24.8 

中部 337 64.8 

南部 35 6.7 

東部 2 0.4 

其他 17 3.3 

每月可支配額 10000(含)元以下 244 46.9 

10001–20000元 107 20.6 

20001–30000元 84 16.2 

30001–40000元 44 8.5 

40001–50000元 13 2.5 

50001元以上 28 5.4 

教育程度 高中/五專(含)以下 86 16.5 

大學 369 71 

碩士 63 12.1 

博士以上 2 0.4 

職業 學生 274 52.7 

軍警公教 22 4.2 

自由業 30 5.8 

服務業 103 19.8 

商業 18 3.5 

製造業 29 5.6 

工業 24 4.6 

農林漁牧業 4 0.8 

醫生 0 0 

已退休 16 3.1 

使用網路查資

料的頻率 

每天多次 367 70.6 

每天一次 75 14.4 

三天一次 38 7.3 

一星期一次 28 5.4 

兩星期一次 12 2.3 
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 人口變項 人數 百分比(%) 

使用手機查資

訊的頻率 

每天多次 414 79.6 

每天一次 58 11.2 

三天一次 28 5.4 

一星期一次 13 2.5 

兩星期一次 7 1.3 

每月平均到餐

廳用餐的頻率 

一次 62 11.9 

兩到三次 223 42.9 

四到五次 103 19.8 

六到七次 48 9.2 

八到九次 11 2.1 

十次以上 73 14 

事先網路訂位

的頻率 

總是 22 4.2 

常常 97 18.7 

偶爾 213 41.0 

很少 146 28.1 

從不 42 8.1 

 

第二節 探索性因素分析 

探索性因素分析是以構面間因素的分析方法，並以 Kaiser-Meysr-Olkin (又稱

為 KMO值)取樣適切性指標以及 Bartlett 球型檢定作為探索性因素分析之指標。

根據 Kaiser (1974)指出 KMO值若小於 0.5以下，代表此構面不適合進行因素分

析。 

 

而本研究構面之 KMO值分別為營養資訊 0.764、健康食物 0.785、產銷履歷

0.772、企業社會責任 0.807、態度 0.874、購買意願 0.879，由此可知 KMO值皆

大於 0.7，表示適合進行因素分析。因此本研究藉由主成分分析法進行因素萃取，

並以最大變異法進行轉軸。 

 

表 4-2各構面 KMO值 

構面 KMO值 P值 

營養資訊 .764 .000*** 

健康食物 .785 .000*** 

產銷履歷 .772 .000*** 

企業社會責任 .807 .000*** 

態度 .874 .000*** 

購買意願 .879 .000*** 

 

其中表 4-3、4-4、4-5、4-6以及 4-7分別為營養資訊、健康食物以及產銷履

歷的探索性因素分析結果，此三個構面都萃取出一個因素，本研究將因素命名為

營養資訊、健康食物以及產銷履歷。 
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表 4-3營養資訊之探索性因素分析表 

營養資訊 子構面 

I1在餐廳菜單中你會看營養訊息，例如：熱量、營養成分 .770 

I2當餐廳菜單中提供營養訊息時，我會做出健康的選擇 .815 

I3若菜單上有熱量標示，我會考慮熱量標示來點餐 .822 

I4我認為提供餐點的熱量標示有助於消費者選擇 .746 

I5我認為營養標示是餐飲業者社會責任的一種表現 .654 

KMO .764 

Bartlett 948.866 

顯著 .000 

 

表 4-4健康食物之探索性因素分析表 

健康食物 子構面 

H1我會避免食用含高膽固醇的食物 .776 

H2相較於美味，我較重視食物的營養價值 .851 

H3我會注意餐點中是否有食品添加物 .801 

H4我會注意餐點的食物內涵(熱量、食材內容、烹調方法) .831 

KMO .785 

Bartlett 781.803 

顯著 .000 

 

表 4-5產銷履歷之探索性因素分析表 

產銷履歷 子構面 

T1我認為食品安全事件發生時，食材履歷食品雲之產銷履   

歷資訊平台能提供民眾查詢正確資訊 

.822 

T2我認為食材履歷食品雲之產銷履歷產品提供較多資訊，

我願意花較多時間去了解 

.862 

T3 我認為食材履歷食品雲之產銷履歷產品會增加餐點價

格 

.636 

T4 我認為食材履歷食品雲之產銷履歷產品提高我對食品

安全的觀念 

.806 

KMO .772 

Bartlett 646.359 

顯著 .000 

 

表 4-6為企業社會責任感知的探索性因素分析結果，第一次因素分析，萃取

四個因素，其中「C1我認為餐飲企業應該不斷提升產品的品質」以及「C3我認

為餐飲企業對於公司治理應該有永續經營的理念」兩者產生跨因素(Cross-loading)

因而刪除；進行第二次因素分析，亦萃取四個因素，其中「C13我認為餐飲企業

應該支持員工繼續進修」不符合一個題項中有兩個問項之理論依據，因而刪除；

進行第三次因素分析，亦萃取四個因素，其中「C8 我認為餐飲企業對於員工多

樣性應給予平等看待(例如：年齡，性別或種族方面)」產生跨因素(Cross-loading)

因而刪除；進行第四次因素分析，亦萃取四個因素，其中「C7 我認為餐飲企業

應該遵照法律規範去雇用員工以及提供員工福利」不符合一個題項有兩個問項之
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理論依據，因而刪除，進行第五次因素分析，因素負荷量才達到標準，萃取四個

因素，本研究將四個因素命名為經濟、法律、倫理以及慈善。 

 

表 4-6企業社會責任感知之探索性因素分析表 

企業社會責任感知 1 2 3 4 

C2 我認為餐飲企業應該努力降低營

運成本 

.873    

C4 我認為餐飲企業應該追求最大化

的投資報酬 

.867    

C5 我認為餐飲企業管理階層應該了

解環境相關的法律 

 .885   

C6 我認為餐飲企業的產品應該符合

法律規範 

 .762   

C9 我認為餐飲企業的銷售人員和員

工應該提供完整且準確的資訊給顧

客 

  .712  

C10 我認為餐飲企業執行企業社會

責任時應該尊重人權 

  .783  

C11 我認為餐飲企業應該對倫理道

德的重視大於績效的表現 

  .805  

C12 我認為餐飲企業應與供應商注

重消費者的權益 

  .664  

C14 我認為餐飲企業應該貢獻慈善

機構適當的捐款 

   .855 

C15 我認為餐飲企業應該幫助社會

解決問題，回饋社會 

   .874 

C16 我認為餐飲企業主要的供應商

應該積極參與社會提倡(食品安全,產

銷履歷的建立) 

   .685 

因素命名 經濟 法律 倫理 慈善 

KMO .807 

Bartlett 1841.691 

顯著 .000 

 

表 4-7為態度的探索性因素分析結果，第一次因素分析，萃取三個因素，其

中「A6 我認為餐飲業者應主動詢問消費者對食材履歷食品雲的回饋意見」產生

跨因素(Cross-loading)因而刪除；進行第二次因素分析，亦萃取三個因素，其中

「A8 我認為食材履歷食品雲可以讓我了解餐飲業者的管理方式」不符合一個題

項有兩個問項之理論依據，因而刪除；進行第三次因素分析，亦萃取三個因素，

其中「A2 我覺得建立食材履歷食品雲有其必要性」不符合一個題項有兩個問項

之理論依據，因而刪除；進行第四次因素分析，因素負荷量才達到標準，萃取三

個因素，本研究將三個因素命名為認知、情感、行為意圖。 
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表 4-7態度之探索性因素分析表 

營養資訊 1 2 3 

A1我覺得有食材履歷食品雲的餐飲業比

沒有食材履歷食品雲的餐飲業值得信賴 

.789   

A3我認為食材履歷食品雲會提高我對食

品安全的信心 

.800   

A4我認為食材履歷食品雲有助於提高我

對食材品質的信任 

.790   

A5我認為政府應積極發展食材履歷食品

雲制度 

 .806  

A7我認為政府應持續輔導餐飲業及教育

消費者食材履歷食品雲的知識 

 .844  

A9我願意購買有食材履歷食品雲資訊之

餐點 

  .833 

A10 我會想利用食材履歷食品雲來查詢

或得知餐點從生產到我手上之間的狀況 

  .814 

因素命名 認知 情感 行為意圖 

KMO .874 

Bartlett 1974.636 

顯著 .000 

 

表 4-8為購買意願的探索性因素分析結果，第一次因素分析，萃取一個因素，

其中「P4」數值小於 0.5因而刪除；進行第二次因素分析，因素負荷量才達到標

準，萃取一個因素，本研究將此因素命名為購買意願。 

 

表 4-8購買意願之探索性因素分析表 

營養資訊 子構面 

P1有食材履歷食品雲的店家會增加我購買的意願 .804 

P2我看到餐飲業者時，會聯想是不是有食材履歷食品雲 .872 

P3我會告訴別人食材履歷食品雲的好處 .861 

P5當別人詢問我意見時，我會推薦擁有食材履歷食品雲的

餐飲店 

.886 

P6餐廳有食材履歷食品雲時，是我選擇餐廳的第一考量 .832 

KMO .879 

Bartlett 1605.656 

顯著 .000 

 

第三節 信度分析 

表 4-9為探索性因素分析後的各構面之信度分析，Cronbach’α值在 0.5以上

表示此量表之信度是可被接受的，0.6以上表示此量表之信度為可信的範圍，而

0.7以上表示此量表之信度為高信度，也表示量表內的各個項目之衡量結果趨近

一致(吳明隆 & 涂金堂, 2014)，本研究的各構面之信度皆大於 0.6，表示各構面

之因素內部性達到一致性且信度為佳。 
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表 4-9信度分析表 

構面 Cronbach's Alpha值 

營養資訊 .817 

健康食物 .831 

產銷履歷 .782 

企業社會責任感知 .657 

經濟 .697 

法律 .708 

倫理 .776 

慈善 .788 

態度 .891 

認知 .841 

情感 .803 

行為意圖 .791 

購買意願 .903 

 

第四節 消費者特性與各構面間之分析 

探討消費者特性對於「營養資訊」、「健康食物」、「產銷履歷」、「企業社會責

任感知」、「態度」和「購買意願」六個構面之間是否有顯著差異。消費者特性包

含性別、年齡、居住地區、每月可支配額、教育程度、職業、使用網路查資料的

頻率、使用手機查資訊的頻率、每月平均到餐廳用餐的頻率、事先網路訂位的頻

率，分別進行對於各構面之顯著性考驗，本研究使用獨立樣本 t檢定、單因子變

異數分析(One-Way-ANOVA)和雪費事後檢定(Scheffe)，用以確認那些受訪者之特

性對於各構面是否有顯著差異。如果單因子變異數分析之初步檢定 P 值達顯著

標準(p<0.05)則進行雪費事後檢定，確認組間差異，表 4-16為 t檢定與單因子變

異數分析之 p值結果。從表 4-17至 4-25的結果中顯示：年齡的不同對營養資訊、

健康食物、產銷履歷、經濟、認知、情感、購買意願沒有顯著差異；居住地區的

不同對營養資訊、健康食物、經濟、法律、慈善存有顯著差異；每月可支配額的

不同對營養資訊、健康食物、經濟、情感存有顯著差異；教育程度的不同對營養

資訊、產銷履歷、法律、道德、情感、購買意願存有顯著差異；職業的不同對營

養資訊、經濟、法律存有顯著差異；使用網路查資料頻率不同對產銷履歷、法律、

道德、慈善存有顯著差異；使用手機查資料頻率的不同對法律、道德存有顯著差

異；每月平均到餐廳用餐頻率的不同對購買意願存有顯著差異；事先網路訂位頻

率的不同對產銷履歷存有顯著差異。另外，性別在各因數變項均無顯著差異。接

下來會採用雪費事後檢定進行下一階段，以確認其中之差異為何。 

 

表 4-16性別對於各構面之 T檢定分析表 

構面 男 女 T值 P值 結論 

營養資訊 5.59 5.57 0.24 0.81 男女無顯著差異 

健康食物 5.4 5.36 0.519 0.604 男女無顯著差異 

產銷履歷 5.77 5.65 1.549 0.122 男女無顯著差異 

經濟 3.39 3.34 0.426 0.67 男女無顯著差異 

法律 6.49 6.38 1.833 0.67 男女無顯著差異 
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構面 男 女 T值 P值 結論 

道德 6.46 6.43 0.498 0.619 男女無顯著差異 

慈善 5.89 6.03 -1.78 0.076 男女無顯著差異 

認知 6 6.02 -0.216 0.829 男女無顯著差異 

情感 6.17 6.09 1.166 0.244 男女無顯著差異 

行為意圖 5.92 5.88 0.415 0.678 男女無顯著差異 

購買意願 5.47 5.39 0.851 0.395 男女無顯著差異 

註：項目為 t檢定之 p值，N=520 

 

表 4-17 為年齡與各構面之雪費事後檢定之結果，結果顯示 41–50 歲之受訪

者其營養資訊程度顯著高於 51–60歲以及 20歲以下之受訪者，且 41–50歲之受

訪者也顯著高於 21–30 歲之受訪者，說明年長的受訪者比較重視營養資訊；51–

60歲之受訪者其健康食物程度顯著高於 41–50歲、21–30歲以及 20歲以下之受

訪者，說明年長的受訪者比較重視健康食物；41–50歲之受訪者其產銷履歷程度

顯著高於 21–30歲以及 20歲以下之受訪者，說明年長的受訪者比較重視產銷履

歷；31–40歲之受訪者其企業社會責任感知之經濟程度顯著高於 21–30歲以及 20

歲以下之受訪者，說明年長的受訪者比較重視企業社會責任感知之經濟；31–40

歲之受訪者其態度之情感程度顯著高於 20歲以下以及 21–30歲之受訪者，說明

年長的受訪者比較重視態度之情感。 

 

表 4-17年齡與各構面之分析表 

年齡 F值 顯著性 Scheffe事後檢定 

營養資訊 6.11 .000* 4>5>1；5>2 

健康食物 8.96 .000* 5>4>2>1 

產銷履歷 4.66 .000* 4>2>1 

經濟 3.38 .003* 3>2>1 

法律 1.69 .122 - 

道德 1 .426 - 

慈善 0.9 .498 - 

認知 2.99 .007* - 

情感 4.6 .000* 3>1>2 

行為意圖 2,.23 .039 - 

購買意願 3.771 .001* - 

註：*代表 p<0.05，項目為變異數檢定之 p值，N=520；1代表 20歲以下；2代表

21–30歲；3代表 31–40歲；4代表 41–50歲；5代表 51–60歲；6代表 61歲以

上 

 

表 4-18 為居住地與各構面之雪費事後檢定之結果，結果顯示居住於北部之

受訪者，其對於營養資訊、健康食物、企業社會責任感知之經濟以及法律相較於

中部之受訪者來的高重視度；中部之受訪者其企業社會責任感知之慈善程度依序

顯著高於其他地區、南部、北部以及東部地區。 
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表 4-18居住地與各構面之分析表 

居住地 F值 顯著性 Scheffe事後檢定 

營養資訊 5.27 .000* 1>2 

健康食物 4.03 .003* 1>2 

產銷履歷 .907 .459 - 

經濟 4.44 .002* 1>2 

法律 2.62 .035* 1>2 

道德 2.22 .066 - 

慈善 4.59 .001* 2>5>3>1>4 

認知 .671 .612 - 

情感 .846 .496 - 

行為意圖 .845 .497 - 

購買意願 1.167 .324 - 

註：*代表 p<0.05，項目為變異數檢定之 p值，N=520；1代表北部；2代表中部；

3代表南部；4代表東部；5代表其他 

 

表 4-19 為每月可支配額與各構面之雪費事後檢定之結果，結果顯示每月可

支配額 50001 元以上之受訪者重視健康食物的程度比支配額 10001–20000 元之

受訪者來的高；每月可支配額 50001元以上之受訪者重視企業社會責任感知之經

濟比支配額 10001–20000元之受訪者來的高。 

 

表 4-19每月可支配額與各構面之分析表 

每月可支配額 F值 顯著性 Scheffe事後檢定 

營養資訊 2.72 .019* - 

健康食物 3.82 .002* 6>2 

產銷履歷 1.39 .228 - 

經濟 3.89 .002* 6>1 

法律 1.15 .216 - 

道德 0.11 .99 - 

慈善 0.81 .54 - 

認知 0.91 .476 - 

情感 2.89 .014* - 

行為意圖 0.87 .503 - 

購買意願 1.52 .183 - 

註：*代表 p<0.05，項目為變異數檢定之 p值，N=520；1代表 10000(含)元以下

2代表 10001–20000元；3代表 20001–30000元；4代表 30001–40000元；5代表

40001–50000元；6代表 50001元以上 

 

表 4-20 為教育程度與各構面之雪費事後檢定之結果，結果顯示教育程度在

高中/五專(含)以下之受訪者，其重視營養資訊、健康食物以及態度之情感相較於

教育程度在大學之受訪者來的高；教育程度在高中/五專(含)以下之受訪者，其重

視購買意願程度依序顯著高於教育程度在大學和碩士之受訪者。 
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表 4-20教育程度與各構面之分析表 

教育程度 F值 顯著性 Scheffe事後檢定 

營養資訊 8.44 .000* 1>2 

健康食物 9.17 .000* 1>2 

產銷履歷 2.98 .031* - 

經濟 2.22 .084 - 

法律 2.66 .048* - 

道德 3.09 .027* - 

慈善 1.61 .186 - 

認知 2.12 .097 - 

情感 4.63 .003* 1>2 

行為意圖 2.27 .08 - 

購買意願 5.34 .001* 1>2>3 

註：*代表 p<0.05，項目為變異數檢定之 p值，N=520；1代表高中/五專(含)以下；

2代表大學；3代表碩士；4代表博士以上 

 

表 4-21 為職業與各構面之雪費事後檢定之結果，結果顯示軍警公教之受訪

者其重視企業社會責任感知之經濟程度相較於學生來的高。 

 

表 4-21職業與各構面之分析表 

職業 F值 顯著性 Scheffe事後檢定 

營養資訊 2.92 .003* - 

健康食物 3.52 .001* - 

產銷履歷 1.16 .32 - 

經濟 4.03 .000* 2>1 

法律 2.38 .016* - 

道德 1.85 .067 - 

慈善 0.41 .914 - 

認知 0.99 .441 - 

情感 1.67 .103 - 

行為意圖 1.11 .353 - 

購買意願 0.9 .517 - 

註：*代表 p<0.05，項目為變異數檢定之 p值，N=520；1代表學生；2代表軍

警公教；3代表自由業；4代表服務業；5代表商業 6代表製造業；7代表工

業；8代表農林漁牧業；9代表醫生；10代表已退休 

 

表 4-22 為使用網路查資料的頻率與各構面之雪費事後檢定之結果，結果顯

示每天多次使用網路查資料的受訪者其重視產銷履歷程度相較於每天一次使用

網路查資料的受訪者來的高；每天多次使用網路查資料的受訪者其重視企業社會

責任感知之法律程度相較於一星期一次使用網路查資料的受訪者來的高；三天一

次使用網路查資料的受訪者其重視購買意願程度相較於一星期一次使用網路查

資料的受訪者來的高。 
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表 4-22使用網路查資料的頻率與各構面之分析表 

使用網路查資料

的頻率 

F值 顯著性 Scheffe事後檢定 

營養資訊 0.90 .462 - 

健康食物 0.85 .492 - 

產銷履歷 3.28 .011* 1>2 

經濟 1.15 .331 - 

法律 5.51 .000* 1>4 

道德 3.53 .007* - 

慈善 3.46 .008* - 

認知 1.72 .145 - 

情感 1.52 .196 - 

行為意圖 2.09 .081 - 

購買意願 3.22 .013* 3>4 

註：*代表 p<0.05，項目為變異數檢定之 p值，N=520；1代表每天多次；2代表

每天一次；3代表三天一次；4代表一星期一次；5代表兩星期一次 

 

表 4-23 為使用手機查資料的頻率與各構面之雪費事後檢定之結果，結果顯

示每天多次使用手機查資料的受訪者其重視企業社會責任感知之法律程度相較

於每天一次使用手機查資料的受訪者來的高。 

 

表 4-23使用手機查資料的頻率與各構面之分析表 

使用手機查資料

的頻率 

F值 顯著性 Scheffe事後檢定 

營養資訊 0.93 .447 - 

健康食物 1.44 .221 - 

產銷履歷 1.58 .177 - 

經濟 1.53 .192 - 

法律 2.91 .021* 1>2 

道德 3.83 .004* - 

慈善 1.8 .128 - 

認知 0.86 .488 - 

情感 0.64 .631 - 

行為意圖 1.23 .297 - 

購買意願 1.15 .331 - 

註：*代表 p<0.05，項目為變異數檢定之 p值，N=520；1代表每天多次；2代表

每天一次；3代表三天一次；4代表一星期一次；5代表兩星期一次 

 

表 4-24 為每月平均餐廳用餐的頻率與各構面之雪費事後檢定之結果，結果

顯示每月平均餐廳用餐的頻率與購買意願無顯著差異。 
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表 4-24每月平均餐廳用餐的頻率與各構面之分析表 

每月平均餐廳用

餐的頻率 

F值 顯著性 Scheffe事後檢定 

營養資訊 1.47 .196 - 

健康食物 1.71 .13 - 

產銷履歷 2.22 .051 - 

經濟 1.24 .291 - 

法律 1.02 .405 - 

道德 0.67 .645 - 

慈善 0.7 .627 - 

認知 2.13 .061 - 

情感 0.83 .526 - 

行為意圖 1.91 .091 - 

購買意願 2.54 .028* - 

註：*代表 p<0.05，項目為變異數檢定之 p值，N=520；1代表一次；2代表兩到

三次；3代表四到五次；4代表六到七次；5代表八到九次；6代表十次以上 

 

表 4-25 為事先網路訂位的頻率與各構面之雪費事後檢定之結果，結果顯示

事先網路訂位的頻率與產銷履歷無顯著差異。 

 

表 4-25事先網路訂位的頻率與各構面之分析表 

事先網路訂位的

頻率 

F值 顯著性 Scheffe事後檢定 

營養資訊 0.91 .455 - 

健康食物 2.2 .068 - 

產銷履歷 3.48 .008* - 

經濟 0.39 .819 - 

法律 1.57 .181 - 

道德 1.84 .12 - 

慈善 0.54 .704 - 

認知 1.25 .29 - 

情感 1.54 .19 - 

行為意圖 1.72 .145 - 

購買意願 0.97 .426 - 

註：*代表 p<0.05，項目為變異數檢定之 p值，N=5201代表總是；2代表常常；

3代表偶爾；4代表很少；5代表從不 

 

第五節 迴歸分析 

本研究採用迴歸分析來檢驗整體架構的研究假說，而迴歸分析是一種分析依

變數對自變數的依賴關係，透過自變數之設定值來估計以及預測依變數之方法，

用以了解自變數和依變數之間是否相關，而調整過後的 R2為總變異數之解釋力

百分比，F檢定用於了解整體關係是否顯著。本研究採用線性迴歸分析探討各構

面之關係並驗證假設，以及藉由個表格說明分析之結果。 
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表 4-26顯示 H1「提供營養資訊時，消費者對企業社會責任感知沒有正向影響」

以及 H2「提供健康食物時，消費者對企業社會責任感知沒有正向影響」，而驗證

H3「提供產銷履歷時，消費者對企業社會責任感知有正向影響」。結果顯示，產

銷履歷對企業社會責任感知各因素之 F 值皆達顯著與 T 值均達顯著，因此產銷

履歷對企業社會責任感知有正向影響，代表 H3成立，而 H1以及 H2不成立。 

 

表 4-26營養資訊、健康食物以及產銷履歷與企業社會責任感知之關係表 

 未標準化係數 標準化係數  

t 
顯著性 

B之估計

值 

標準誤差  

(常數) 4.649 .147  31.567 .000 

營養資訊 .051 .028 .103 1.804 .072 

健康食物 .025 .027 .051 .908 .364 

產銷履歷 .120 .029 .213 4.136 .000*** 

依變數：企業社會責任感知 

註：***代表 p<0.001；**代表 p<0.01；*代表 p<0.05 

 

表 4-27驗證 H4「消費者的企業社會責任感知對餐廳態度有正向影響」。結果顯

示，企業社會責任感知各因素對態度各因素之 F值均達顯著，因此企業社會責任

感知對態度有正向之影響，代表 H4成立。 

 

表 4-27企業社會責任感知與態度之關係表 

 未標準化係數 標準化係數  

t 
顯著性 

B之估計

值 

標準誤差 Beta分配 

(常數) 2.532 .362  6.998 .000 

企業社會

責任感知 

.605 .063 .391 9.656 .000*** 

依變數：態度 

註：***代表 p<0.001；**代表 p<0.01；*代表 p<0.05 

 

表 4-30驗證 H5「消費者對餐廳的態度與購買意願有正向影響」。結果顯示，

態度各因素對購買意願之 F 值與 T 值均達顯著，因此態度對購買意願有正向影

響，代表 H5成立。 

 

表 4-28態度與購買意願之關係表 

 未標準化係數 標準化係數  

t 
顯著性 

B之估計

值 

標準誤差 Beta分配 

(常數) -.312 .261  -1.195 .233 

態度 .954 .043 .697 22.138 .000 

依變數：購買意願 

註：***代表 p<0.001；**代表 p<0.01；*代表 p<0.05 
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如下圖 5-1本研究從從模式摘要表和係數表中整理營養資訊(I)、健康

食物(H)、產銷履歷(T)對企業社會責任感知(C)的變數解釋力為 0.100，顯著

性分別為 0.072、0.364以及 0.000，研究顯示產銷履歷對企業社會責任感知

顯著；企業社會責任感知(C)對態度(A)的變數解釋力為 0.153，顯著性為

0.000，研究顯示企業社會責任感知對態度顯著；態度(A)對購買意願(P)的

變數解釋力為 0.486，顯著性為 0.000，研究顯示態度對購買意願顯著，因

此本研究整理成圖示如下： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 5-1迴歸分析圖 

 

註：***表示達 0.001 之顯著水準 

營養資訊 (I)、健康食物(H)、產銷履歷(T)、企業社會責任感知(C)、態度

(A)、購買意願(P)，構面之間為路徑係數，R²代表解釋力。 

 

  

R2=0.100 

0.697*** 0.391*** 

0.213*** 

0.103 

0.051 
 

購買意願 
CSR 
感知 

態度 

營養資訊 

 

健康食物 

 

產銷履歷 

 

R2=0.153 R2=0.486 
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第五章、結論與建議 

本研究主要探討餐飲業者提供食品雲之營養資訊、健康食物以及產銷履歷對

消費者之企業社會責任感知、態度以及購買意願的影響。此章節主要依據前述之

實證結果與分析來進行討論，根據分析之結果，本研究針對研究目的題出結論以

及實務上的建議。全章節分為三小節，依序為研究結論、實務建議、研究貢獻以

及研究限制與後續研究建議。 

第一節 研究結論 

一、消費者基本資料及特性分析結果 

本研究資料調查結果顯示填寫本研究之「女性」消費者居多；年齡特性分布

以「21~30歲」為最多數，而居住地區分布以「中部」的消費者比例最高；每月

可支配額以「10000(含)元以下」為大宗；教育程度以「大學」比例所佔的最高；

職業以「學生」族群為大宗；使用網路查資料頻率以「每天多次」族群所佔的最

高；使用手機查資訊的頻率以「每天多次」族群為大宗；月平均到餐廳用餐的頻

率以「兩到三次」所佔的最高；事先網路訂位的頻率以「偶爾」族群為大宗。可

以得知在參與本研究的消費者以女性、學生、中部為主要參與族群。 

 

二、構面之敘述統計結果 

(一)、 營養資訊 

營養資訊是將食物的營養組成成分標示出來是讓消費者知道食物中的營養

素以及熱量，幫助消費者能夠清楚了解自己攝取了多少營養素和熱量，進而使消

費者能夠選擇健康的食物(Ollberding et al., 2011; Wiesenfeld, 1995)，提供消費者

對營養標示的認識以及作為選購食品的參考資訊。本研究結果發現「提供營養資

訊時，消費者對企業社會責任感知沒有正向影響」，本研究認為主要樣本數多數

為學生，因為自身健康還是良好狀態，因此較不注重於營養資訊，因此營養資訊

不顯著。 

 

(二)、 健康食物 

Siipi (2013) 指出健康食物是指在生產、儲存、準備以及服務中去過濾有害

的物質，但是健康食物會因個人的需求(活動、年齡和疾病)、飲食文化(習慣)和個

人健康營養需求而有差異。本研究結果發現「提供健康食物時，消費者對企業社

會責任感知沒有正向影響」，本研究認為主要樣本數多數為學生，因為自身健康

還是良好狀態，因此對於不健康的食物還是仍然可以接受，例如學生還是會選擇

速食餐廳，而不選擇輕食餐廳，對於美味的食物雖然不是健康的，仍然會去購買，

因此健康食物不顯著。 

 

(三)、 產銷履歷 

產銷履歷是農產品自生產、加工、分裝、流通至販賣之公開且可追溯之完整

紀錄(行政院農業委員會，2007b)。本研究結果發現可追溯性標籤使消費者認為是

購買良心產品，並且提出對於追溯標籤能夠給予企業做為道德責任的良好建議，

與 Bradu et al. (2014)研究結果相符；產銷履歷產品購買行動方面，消費者肯定政

府推行產銷履歷制度的能力，以及信任第三方驗證單位的檢驗制度，與邱鈺婷 

(2014)研究結果相符。 
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綜觀整體問項，可以得知消費者對於食品雲之產銷履歷是呈現正向認同的。

因此餐飲業者提供產銷履歷除了會讓消費者提高消費者對食品安全的觀念，還能

提供民眾查詢正確資訊，因此本研究認為在食安風暴下的餐飲業應該以提供產銷

履歷作為企業社會責任，給予消費者做為購買食品時的一個參考，如此消費者就

能夠瞭解到食物的相關資訊，並且提高他們對食品安全的觀念。 

 

(四)、 企業社會責任感知 

企業社會責任感知是指消費者對餐飲業的企業社會任有基本的看法和了解

程度，並且在 Carroll (1991)所提出的經濟、法律、道德以及慈善責任中有基本

的認知，消費者對於企業應負的社會責任有一定程度的想法。本研究結果發現

受訪者認為企業應該從事社會活動，且這些社會活動對企業是有利的，與

Becker-Olsen et al. (2006)研究結果相符；企業社會責任戰略至少涵蓋經濟，法律，

倫理和慈善方面的考慮，與 Dellios et al. (2009)研究結果相符；當餐廳提供健康

的食物和營養訊息對企業社會責任感知有正向影響，且消費者認為該餐廳具有

社會責任，與 Lee et al. (2014)研究結果相符。 

 

綜觀整體問項，餐飲業者除了產品應該符合法律規範之外，執行企業社會

責任時應該尊重人權、銷售人員和員工應該提供完整且準確的資訊給顧客、餐

飲業者與供應商應注重消費者的權益以及餐飲業者對倫理道德的重視應大於績

效表現，因此本研究認為在食安風暴下的餐飲業應該善盡企業社會責任，當企

業實踐社會責任時，消費者對於該企業會比較有吸引力，且大部分的消費者都

認為企業應該從事社會活動，而社會活動會帶給企業有利的影響，例如：購買

該企業之產品以及提供食品雲讓大眾消費者擁有健康、安心的飲食環境。 

 

(五)、 態度 

態度是一個人對某種觀念或者個體持有長久性的喜歡或不喜歡的認知評價、

情緒性感覺及行為傾向(Kotler, 1994)。本研究結果發現消費者對於參與善因行銷

活動的品牌，在熱心公益的態度上有正面的態度，與鄭珠田 (1995)研究結果相符；

消費者對餐廳使用具產銷系統食材持正面態度，與黃詩涵 (2010)研究結果相符；

當餐廳提供健康的食物和營養訊息對企業社會責任感知有正向影響，與 Lee et al. 

(2014)研究結果相符；消費者對生產者的慈善和法律責任的看法會影響他們的態

度，與 Pino et al. (2016)研究結果相符。 

綜觀整體問項，餐飲業者提供營養資訊除了會讓消費者選擇健康的餐點，還

能吸引消費者忍為該餐飲業者具有社會形象，因此本研究認為政府應持續輔導餐

飲業及教育消費者食材履歷食品雲的知識、積極發展食材履歷食品雲制度以及食

材履歷食品雲有助於提高消費者對食材品質的信任，且當消費者對於參與社會活

動的品牌或是企業，在熱心公益的態度上會有正面的態度，所以若加強消費者對

於餐飲業使用食品雲之企業社會責任認知或許會增加對該企業之態度。 

(六)、 購買意願 

購買意願是指消費者購買行為的可能性或是對於該產品的推薦程度

(Shamdasani et al., 2001)。Spears and Singh (2004)表明當消費者對於產品的態度或

是印象良好時，就有可能形成購買意願。本研究結果發現認知、態度及購買意願

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=SgFA0a/search?q=auc=%22%E9%84%AD%E7%8F%A0%E7%94%B0%22.&searchmode=basic
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三個構面有顯著的相關，且發現態度對購買意願有顯著影響，與賴鴻慶 (2009) 

研究結果相符；消費者的態度會正向影響其購買的意願，與李軒 (2015)研究結果

相符；當餐廳提供健康的食物和營養訊息對企業社會責任感知有正向影響，且消

費者認為該餐廳是具有社會責任的，基於消費者對餐廳企業社會責任的看法，消

費者會有正向的態度，且有意願前往具有社會責任的餐廳用餐，與 Lee et al. (2014)

研究結果相符；態度對購買意向皆呈顯著性正相關，與郭石玲 (2015)研究結果相

符；消費者對生產者的慈善和法律責任的看法會影響他們對轉基因食品的態度和

購買意圖，與 Pino et al. (2016)研究結果相符。 

綜觀整體問項，消費者對於有食材履歷食品雲的店家會增加其購買的意願，

且會告訴別人食材履歷食品雲的好處，以及當別人詢問消費者意見時，消費者會

推薦擁有食材履歷食品雲的餐飲店。且當消費者對於企業的態度是良好的評價時，

消費者對該企業之產品以及服務提高購買意願，所以若加強消費者對於餐飲業之

態度或許會增加對該企業之購買意願。 

 

三、產銷履歷對企業社會責任感知之關係 

透過本篇的研究資料，產銷履歷對企業社會責任感知產生正向之關係。其中，

產銷履歷對於企業社會責任感知產生正向影響。代表消費者對於食品雲的產銷履

歷也是相當重視，且認為在食品雲中標示產銷履歷是餐飲業者實行企業社會責任

的一種，因此本研究建議餐飲業者標示產銷履歷，不但能增加消費者對食品的信

心、減少顧客的抱怨並且增加食品品質和安全，且能夠提高消費者的企業社會責任

認知。因此驗證上述之假說，此驗證結果與陳正偉 (2014)、林鈺純等人 (2014)、

Bradu et al. (2014)相同。 

 

四、企業社會責任感知對態度之關係 

透過本篇的研究資料，企業社會責任感知對態度產生正向之關係。代表消費

者對於餐廳中的企業社會責任感知也是相當重視，且會影響到消費者對餐廳的態

度，因此本研究建議餐飲業者採取社會責任作為企業之策略，不但能使消費者認

為該企業具有社會責任，並且對該餐飲店有良好的態度。因此驗證上述之假說，

此驗證結果與Brown and Dacin (1997)、Ellen et al. (2000)、Lichtenstein et al. (2004)、

Sen and Bhattacharya (2001)、黃詩涵 (2010)、Lee et al. (2014)、Pino et al. (2016)

相同。 

 

五、態度對購買意願之關係 

Shamdasani et al. (2001)指出購買意願是指消費者購買行為的可能性或是對

於該產品的推薦程度。透過本篇的研究資料，態度對購買意願產生正向之關係。

其中，態度之「認知」、「情感」、「行為意圖」對購買意願產生正向影響。代表消

費者對於餐廳態度也是相當重視，且會影響到消費者對餐廳的購買意願，因此本

研究建議餐飲業者採取社會責任作為企業之策略，不但能使消費者認為該企業具

有社會責任、對該餐飲店有良好的態度，且願意購買該餐飲業者之產品以及推薦

給其他親朋好友。因此驗證上述之假說，此驗證結果與 Lichtenstein et al. (2004)、

Honkanen et al. (2005)、甘志展 (2007)、Michaelidou and Hassan (2008)、賴鴻慶 

(2009)、Michaelidou and Hassan (2010)、廖盛斌 (2011)、Lee et al. (2014)、吳國龍 

et al. (2015)、郭石玲 (2015)、李軒 (2015)、Pino et al. (2016)相同。 

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=unqYLQ/search?q=auc=%22%E9%83%AD%E7%9F%B3%E7%8E%B2%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=QZwmyo/search?q=auc=%22%E7%94%98%E5%BF%97%E5%B1%95%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=unqYLQ/search?q=auc=%22%E9%83%AD%E7%9F%B3%E7%8E%B2%22.&searchmode=basic
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根據上述結果證實，本研究彙整出 5-1研究假設結果表，可以得知 H1至 H5

與文獻對照獲得證實。 

表 5-1研究假設結果表 

假設 研究假設 研究結果 

H1 提供營養資訊時，消費者對企業社會責任感知(經濟、法

律、倫理、慈善)有正向影響 

不成立 

H2 提供健康食物時，消費者對企業社會責任感知(經濟、法

律、倫理、慈善)有正向影響 

不成立 

H3 提供產銷履歷時，消費者對企業社會責任感知(經濟、法

律、倫理、慈善)有正向影響 

成立 

H4 消費者的企業社會責任感知(經濟、法律、倫理、慈善)對餐

廳態度(認知、情感、行為意圖)有正向影響 

成立 

H5 消費者對餐廳的態度(認知、情感、行為意圖)與購買意願有

正向影響 

成立 

 

第二節 實務建議 

本研究藉由消費者對食品雲的觀點探討企業社會責任感知，透過態度和購買

意願預測消費者行為，除了了解食品雲是否符合消費者對企業之社會責任期望外，

也探討何種企業社會責任感知能夠增加態度，進而影響到與購買意願。由於一連

串的食安事件爆發，台灣的消費者對於食品之選擇以及採購變得更加小心，並且

越來越注重健康，因此很多餐飲業者也逐漸在店內標示營養相關等資訊給予消費

者作為參考。在過去 Friedman (2007)表明企業就是竭盡所能賺取利潤，但是，van 

der Wiele et al. (2001)認為企業應該將自己視為社會一份子而不是以獲利為目的，

需要考慮社會的整體需求，運用企業擁有的資源來增進社會福祉，造福社會大眾；

De George (1994)認為消費者不只是希望企業提供新的產品或是對利害關係人負

責，而是期盼企業能在追求利益最大化之外也善盡企業社會責任。因此，餐飲業

者運用食品雲作為企業社會責任，倘若消費者認為餐飲業者運用食品雲是餐飲業

者之企業社會責任，即對餐飲業是一大貢獻。根據研究目的得出研究結果，給予

以下相關建議，期盼能改善台灣的食安問題，並給予台灣餐飲業者以及政府相關

單位以及該領域之產官學者作為參考依據，因此，本研究規劃提出下列建議： 

 

一、加強食品雲系統之推廣 

 

在食品安全事件發生時，產銷履歷之可追溯性可以讓主管機關、驗證機構

及相關業者可快速追查產地和來源、精確釐清危害來源，並且快速從市場中回

收有問題之食品，將傷害降到最低，其完整且公開的履歷紀錄，除有助於消費

者深入了解自己的食物外，也避免因為消費者的恐慌造成他合格的無辜生產者

蒙受損失。 

綜合以上論述，產銷履歷產品會提高消費者對食品安全的觀念，其資訊平

台也能提供民眾查詢正確資訊，並且使消費者認為餐飲業者具有社會責任。因

此，政府機關以及餐飲業者應該顧及消費者之健康共同推廣食品雲制度，並且

營造優質農業生產及安全消費環境，將產品從農場到餐桌的每個細節透明化，

保障消費者的消費權益，才能吃得安心又健康。 
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二、落實企業社會責任管理機制及對社會的責任 

 

根據分析發現消費者對企業之社會責任之經濟、法律、倫理或是慈善都非常

重視，除了餐飲企業的產品應該符合法律規範、提供完整且準確的資訊給顧客之

外，倫理道德的重視應該大於績效的表現。由此顯示消費者對於食安問題發生時

餐飲業者不應該一概的推卸責任，而要自行確保供應商食材的原料安全性以及環

境、的有效安全管理性。若供應商稽核未能達到標準，且仍無法改善，則將列入

淘汰，藉此深耕供應鏈管理，帶動所有供應商共同重視並落實企業社會責任。 

 

經歷食安危機的重創，餐飲產業的信譽和消費者的信心已經不起考驗。企業

必須更機敏地運用科技來加強食安，並聰明地聆聽社群聲音來加強和顧客之間的

互動，以行動回應消費者的殷切期待。企業如果能夠透過網路與社群平台，就算

業者誤用問題食材，也能夠主動通知消費者，並讓消費者主動申報相關食品之問

題，除了回應突發問題外，餐飲業還需要提升資訊透明度來重建信心。因此，最

佳的方法是讓消費者「眼見為憑」，例如：在餐廳選購菜色時，消費者以手機在

菜單上掃描 QR Code，便可知道該農產品源頭來自哪間農場，甚至還可以在網路

上看得知是哪一天播種、施肥以及採收，每當食物在供應鏈中移動或進入下游者

手中時，資料便即時更新，讓大家清楚掌握產品之狀態，這樣的資訊未來若進一

步開放給一般消費大眾使用，想必更有助於增加消費者對產品的信心。 

 

綜合以上論述，餐飲業者所肩負的責任不只是產品或服務本身，而是提供消

費者更健康、均衡、永續的生活選擇。唯有對餐飲安全衛生嚴格把關，才能為顧

客帶來真正放心「健康快樂」的舒適飲食享受。因此，餐飲業者應該不斷推動公

益系列活動，回饋社會大眾的支持並且顧及該公司之產品品質來源，提升企業社

會參與的公益形象。 

 

第三節 研究限制與後續研究建議 

一、本研究採用便利抽樣取得樣本，建議未來可以採取分層隨機抽樣方式，依照

職業、年齡或是居住地區分層，以此可以更加瞭解各個不同階層之消費者特

性對餐飲業者運用食品雲為企業社會責任之差異性。 

 

二、本研究未以任何一家餐飲業者的角度來進行調查，只是單純以消費者的角度

來了解其餐飲業者運用食品雲為企業社會責任之態度與消費者行為，因此未

來研究者可以增加其研究變項，例如：若探討購買動機，宜考慮價格因素…

等，全面了解消費者對於食品雲之想法與觀點。 
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附錄 

正式問卷 

『台灣食安問題之企業社會責任: 

以餐飲業建立食品雲為例之消費者行為關聯性研究』調查問卷  問卷編號ˍˍ 

親愛的先生/小姐： 

您好！非常感謝您於百忙中撥冗填答此份問卷，此研究為「台灣食安問題

之企業社會責任:以餐飲業建立食品雲為例之消費者行為關聯性研究」，您的寶

貴意見有助於研究之完成，對於台灣餐飲相關者也有很大的幫助。 

本問卷採不具名方式，您所填寫的資料沒有絕對標準答案，只需依照真實

感受及您的直覺經驗及感受作答即可。所有個人資料僅供本論文學術分析使

用，決不對外公開或做其他用途，敬請安心填答。您細心的填答將為本研究進

行順利之關鍵。再次感謝您提供寶貴的意見。 

敬祝 萬事順心 

東海大學餐旅管理研究所 

指導教授：林万登 博士 

研究生：王婷 敬上 

 

本問卷分為兩大部分，第一部分為食品雲對企業社會責任、態度、購買意願；

第二部分為基本資料。請依序填答，謝謝！ 

第一部分：食品雲對企業社會責任、態度、購買意願之問項，以下問答請依照自

身感受及經驗勾選填答。謝謝！ 

 

一、 營養資訊 

  非
常
不
同
意 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意 

非
常
同
意 

1 在餐廳菜單中你會看營養訊息，例如：熱量、營

養成分 

□ □ □ □ □ □ □ 

2 當餐廳菜單中提供營養訊息時，我會做出健康

的選擇 

□ □ □ □ □ □ □ 

3 若菜單上有熱量標示，我會考慮熱量標示來點

餐 

□ □ □ □ □ □ □ 

4 我認為提供餐點的熱量標示有助於消費者選擇 □ □ □ □ □ □ □ 

5 我認為營養標示是餐飲業者社會責任的一種表

現 

□ □ □ □ □ □ □ 
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二、 健康食物 

  非
常
不
同
意 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意 

非
常
同
意 

1 我會避免食用含高膽固醇的食物 □ □ □ □ □ □ □ 

2 相較於美味，我較重視食物的營養價值 □ □ □ □ □ □ □ 

3 我會注意餐點中是否有食品添加物 □ □ □ □ □ □ □ 

4 我會注意餐點的食物內涵(熱量、食材內容、烹

調方法) 

□ □ □ □ □ □ □ 

 

三、 產銷履歷 

  非
常
不
同
意 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意 

非
常
同
意 

1 我認為食品安全事件發生時，食材履歷食品雲

之產銷履歷資訊平台能提供民眾查詢正確資訊 

□ □ □ □ □ □ □ 

2 我認為食材履歷食品雲之產銷履歷產品提供較

多資訊，我願意花較多時間去了解 

□ □ □ □ □ □ □ 

3 我認為食材履歷食品雲之產銷履歷產品會增加

餐點價格 

□ □ □ □ □ □ □ 

4 我認為食材履歷食品雲之產銷履歷產品提高我

對食品安全的觀念 

□ □ □ □ □ □ □ 

 

四、 企業社會責任 

  非
常
不
同
意 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意 

非
常
同
意 

1 我認為餐飲企業應該不斷提升產品的品質 □ □ □ □ □ □ □ 

2 我認為餐飲企業應該努力降低營運成本 □ □ □ □ □ □ □ 

3 我認為餐飲企業對於公司治理應該有永續經營

的理念 

□ □ □ □ □ □ □ 

4 我認為餐飲企業應該追求最大化的投資報酬 □ □ □ □ □ □ □ 

5 我認為餐飲企業管理階層應該了解環境相關的

法律 

□ □ □ □ □ □ □ 

6 我認為餐飲企業的產品應該符合法律規範 □ □ □ □ □ □ □ 

7 我認為餐飲企業應該遵照法律規範去雇用員工

以及提供員工福利 

□ □ □ □ □ □ □ 

8 我認為餐飲企業對於員工多樣性應給予平等看

待(例如：年齡，性別或種族方面) 

□ □ □ □ □ □ □ 
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  非
常
不
同
意 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意 

非
常
同
意 

9 我認為餐飲企業的銷售人員和員工應該提供完

整且準確的資訊給顧客 

□ □ □ □ □ □ □ 

10 我認為餐飲企業執行企業社會責任時應該尊重

人權 

□ □ □ □ □ □ □ 

11 我認為餐飲企業應該對倫理道德的重視大於績

效的表現 

□ □ □ □ □ □ □ 

12 我認為餐飲企業應與供應商注重消費者的權益 □ □ □ □ □ □ □ 

13 我認為餐飲企業應該支持員工繼續進修 □ □ □ □ □ □ □ 

14 我認為餐飲企業應該貢獻慈善機構適當的捐款 □ □ □ □ □ □ □ 

15 我認為餐飲企業應該幫助社會解決問題，回饋

社會 

□ □ □ □ □ □ □ 

16 我認為餐飲企業主要的供應商應該積極參與社

會提倡(食品安全,產銷履歷的建立) 

□ □ □ □ □ □ □ 

 

五、 態度 

  非
常
不
同
意 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意 

非
常
同
意 

1 我覺得有食材履歷食品雲的餐飲業比沒有食材

履歷食品雲的餐飲業值得信賴 

□ □ □ □ □ □ □ 

2 我覺得建立食材履歷食品雲有其必要性 □ □ □ □ □ □ □ 

3 我認為食材履歷食品雲會提高我對食品安全的

信心 

□ □ □ □ □ □ □ 

4 我認為食材履歷食品雲有助於提高我對食材品

質的信任 

□ □ □ □ □ □ □ 

5 我認為政府應積極發展食材履歷食品雲制度 □ □ □ □ □ □ □ 

6 我認為餐飲業者應主動詢問消費者對食材履歷

食品雲的回饋意見 

□ □ □ □ □ □ □ 

7 我認為政府應持續輔導餐飲業及教育消費者食

材履歷食品雲的知識 

□ □ □ □ □ □ □ 

8 我認為食材履歷食品雲可以讓我了解餐飲業者

的管理方式 

□ □ □ □ □ □ □ 

9 我願意購買有食材履歷食品雲資訊之餐點 □ □ □ □ □ □ □ 

10 我會想利用食材履歷食品雲來查詢或得知餐點

從生產到我手上之間的狀況 

□ □ □ □ □ □ □ 
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六、 購買意願 

  非
常
不
同
意 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

同
意 

非
常
同
意 

1 有食材履歷食品雲的店家會增加我購買的意願 □ □ □ □ □ □ □ 

2 我看到餐飲業者時，會聯想是不是有食材履歷

食品雲 

□ □ □ □ □ □ □ 

3 我會告訴別人食材履歷食品雲的好處 □ □ □ □ □ □ □ 

4 有品牌的餐廳即使沒有食材履歷之食品雲我也

會進去消費 

□ □ □ □ □ □ □ 

5 當別人詢問我意見時，我會推薦擁有食材履歷

食品雲的餐飲店 

□ □ □ □ □ □ □ 

6 餐廳有食材履歷食品雲時，是我選擇餐廳的第

一考量 

□ □ □ □ □ □ □ 

 

第二部分：基本資料 

 

1. 性別：□男   □女 

2. 年齡：□20歲以下   □21–30歲   □31–40歲   □41–50歲 

         □51–60歲   □61歲以上 

3. 居住地區：□北部   □中部   □南部   □東部   □其他 

4. 每月可支配額：□10000(含)元以下   □10001–20000元 

□20001–30000元   □30001–40000元   □40001–50000元 

□50001元以上 

5. 教育程度：□高中/五專(含)以下   □大學   □碩士   □博士以上 

6. 職業：□學生   □軍警公教   □自由業   □服務業   □商業 

□製造業   □工業   □農林漁牧業   □醫生   □已退休 

7. 使用網路查資料的頻率： 

□每天多次   □每天一次   □三天一次   □一星期一次   □兩星期一次 

8. 使用手機查資訊的頻率： 

□每天多次   □每天一次   □三天一次   □一星期一次   □兩星期一次 

9. 每月平均到餐廳用餐的頻率： 

□一次以內   □兩到三次   □四到五次   □六到七次   □八到九次    

□十次以上 

10. 事先網路訂位的頻率： 

□總是   □常常   □偶爾   □很少   □從不 

 

問卷到此結束，非常感謝您的填答!請再次確認是否有漏填部分。 

 


