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中文摘要 

本研究探討 COVID-19 大流行後，台灣消費者在經濟壓力與追求健康之間的

選擇與取捨。亦即台灣消費者對有機食品的購買意願，如何受到健康意識及景氣

預期的影響。近年來，人們對健康飲食的重視，以及全球永續發展目標（SDGs）

的推動，有機食品市場蓬勃發展。然而，台灣是以外貿為主的經濟體，出口連續

十個月的衰退，此情況將衝擊國內經濟市場，是否影響有機食品市場有值得深入

瞭解。回顧 2008年金融危機期間，健康意識抬頭，全球有機食品需求持續成長，

而現在又再次面臨景氣不確定時，消費者是否仍會繼續選擇較高價但卻具有健康、

安全價值的有機食品，是本研究的主要焦點。 

本研究以延伸的計畫行為理論(extended Theory of Planned Behavior)為基本理

論模型，檢視消費者對有機食品的購買意圖，除了受到態度、主觀規範及知覺行

為控制能力的影響外，是否也受到健康意識及景氣預期的影響。本研究發現，儘

管經濟預期對消費者的購買行為有一定影響，但有機食品的購買意願方面，健康

意識的影響似乎大於經濟預期的不確定。研究結果顯示，景氣預期對購買有機食

品的行為意圖為負向影響，但為邊緣顯著。此發現對台灣有機產品市場發展提供

了支持，並為未來有機市場提供了一些建議。 

 

關鍵字：有機農業、購買意圖、景氣預期、健康意識、計畫行為理論 
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ABSTRACT 

This study investigates the choices and trade-offs Taiwanese consumers make 

between economic pressures and the pursuit of health following the COVID-19 pandemic, 

specifically, how their willingness to purchase organic food is influenced by health 

consciousness and anticipated economic conditions. 

 

In recent years, people's emphasis on healthy eating, along with the global drive for 

sustainable development, has led to a thriving organic food market. However, Taiwan's 

economy is heavily reliant on foreign trade, and with exports declining for ten consecutive 

months, the impact on the domestic economy, and whether it will influence the organic 

food market, is worth deep exploration. Looking back at the 2008 financial crisis, health 

awareness was on the rise, and the demand for organic food continued to grow globally. 

Yet now, facing less optimistic economic conditions, whether consumers will continue to 

choose more expensive organic food is a primary focus of this study. 

 

This study is based on the extended Theory of Planned Behavior as the fundamental 

theoretical model to examine consumers' purchasing intentions towards organic food. 

Apart from being influenced by attitudes, subjective norms, and perceived behavioral 

control, this study also investigates whether purchasing intentions are affected by health 

consciousness and economic expectations. The findings reveal that, although economic 

expectations do exert a certain influence on consumer buying behavior, the impact of 

health consciousness seems to outweigh the uncertainty of economic expectations when 

it comes to the willingness to purchase organic food. The research results show that 

economic expectations have a negative effect on the behavioral intention to buy organic 

food, but this is only marginally significant. This finding supports the development of the 

organic product market in Taiwan and provides suggestions for the future organic market. 

 

Keywords: Organic Agriculture, Purchase Intention, Business Cycle Expectation, 

Health Consciousness, Theory of Planned Behavior 
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第一章 緒論 

第一節研究背景 

在 COVID-19 疫情風暴中，全球的生活方式與消費模式發生劇變，影響人們

的飲食及生活習慣。封鎖政策和居家避疫的情況下，人們對飲食健康的重視前所

未有得高漲。自己下廚或訂購外賣成為維持飲食平衡的主要方式，對於健康和飲

食安全的關注度提升，同時這個趨勢也加速全球有機食品的需求成長。此外，隨

著全球老年化人口的增加，對健康議題的關注也相應提高。由於老年人群更可能

受到各種疾病的影響，因此對飲食健康的重視自然也相對提升。而根據過去研究

發現，通常購買有機食品的主要動機及信念與健康有關（Irianto，2015；Zagata, 

2012），例如：有機食品有豐富的维生素和營養素、它們不使用人工及添加劑，

以及基因改造生物（GMOs）進行加工，這些屬性都與健康有密切關連（Zagata, 

2012）。 

根據位於瑞士的有機農業研究所（簡稱 FiBL）的數據統計顯示，在 2021

年，有機市場規模達到約 1,248億歐元，增長近 42億歐元；而美國 Statistics MRC

的研究報告則指出，全球有機食品市場規模於 2022 年將達到 1612.4 億美元，而

這個趨勢似乎還會持續下去，預測複合年增長率為 14.8%，2028年將達到 3691 億

美元。有機食品市場的高成長率主要歸因於消费者受到健康意識的增長，對化肥

和殺蟲劑造成環境的損害，感到不滿及擔憂，這也加速了有機市場的成長 （GII, 

2023）。台灣的有機食品或有機農業的市場規模雖缺乏具體數據，但無論在有機

農地還是有機農民數量上均呈現增長趨勢。截至 2022年底，有機農地（包括友善

耕作）覆蓋率為 2.43%，較 2021 年 FiBL提供的 1.5%增長了約 62%。隨著全球健

康意識的提升，預計台灣的有機市場也將持續成長。 

此外，當前全球正致力實現聯合國的可永續發展目標（SDGs），其中包括了

改善農業與食物系統的可持續性，台灣在這方面也積極不落人後地推行有機及友

善農業，其具體實踐包括：有機農業促進法及食農教育法的立法通過、部分縣市

的中小學生營養午餐需採購有機蔬菜。這些推動有助大眾提升對於農業及食品的

永續性認識，也鼓勵消費者選擇對環境影響較小的飲食及生活方式。然而值得我

們思考的是，隨著疫情逐步消退，生活步調逐漸恢復正常，民眾對於健康議題的

關注度是否能如預期維持成長是值得探討的問題。來自「今周刊」2022年 12月出
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刊的聳動標題：「全球經濟 40 年來最疲軟！2023 年「通膨+衰退」暴力升息的苦

果終將自食：台灣只會比今年差」（黃煒軒， 2022），加上有不少銀行及經濟研究

機構也陸續表示，2023 年將面臨多重經濟衰退的危機，如國際貨幣基金（IMF）

報告指出，「2023 年全球經濟成長率將由去年的 3.5%放慢至 3.0%。」（江今葉，

2023）；「遠見雜誌」在 2023年 3月提到「全球經濟總需求不斷減弱，進入經濟衰

退格局」（顧燕菁， 2023）；台灣經濟研究院報告提到，全球需求不振及存貨調整，

中國及歐美經濟復甦緩慢等影響，台灣 2023年的出口和製造業指數呈現衰退狀況，

儘管內需民間消費熱絡，但 2023 年台灣經濟成長率仍被預測下修至 1.66%（總體

經濟預測-國內總體經濟預測暨景氣動向調查新聞稿，2023），以及台灣至 2023 年

六月已連續十個月的出口衰退，這些經濟情勢變化會不會影響力消費者的荷包，

也連帶影響消費者的景氣預期，進而改變消費選擇，值得進一步深入探討。 

 

第二節研究動機與目的 

健康與荷包，人民會如何抉擇?  

在追求健康生活與現實經濟壓力之間，人們將如何權衡？換言之，我們將如

何在眼前的生活需求與未來的健康之間找到一個平衡點或作出適當的抉擇呢？許

多人在中年後才開始痛感到，年輕時因為生活的現實需求而忽略了健康，然而，

在經歷過疫情的威脅後，我們是否還會如此只看重眼前的經濟壓力，而忽視了對

健康的投資？ 

回顧歷史 2008年暴發金融危機時，全球有機食品的需求仍然成長，德銀遠東

DWS 全球神農基金經理人劉坤儒指出，「關鍵就在於健康意識抬頭！」1。然而，

健康意識影響有機食品的購買意圖（Nagaraj，2021），也有許多研究發現，消費

者對健康的關注通常被認為是購買有機食品的主要動機 （Nguyen 等人，2019）。 

Tarkiainen 和 Sundqvist（2005）的研究結果提到，健康意識對購買有機食品的態

度有積極影響（Zagata，2012），而 Irianto（2015）及 Yadav 和 Pathak（2016）研

究都有提到，健康意識是個人購買有機食品正面影響態度的主要因素。由此可

見，健康、安全是購買有機食品的主因，而價格卻是影響購買有機食品的阻力

                                                 

1 參考來源：有機食品商機誘人 處處含金.，記者馬婉珍，網址: https://ynews.page.link/kdkG7， 
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（Al-Swidi 等人（2014）；Irianto （2015）；Yadav 和 Pathak （2016））。爰此，本

研究以影響有機食品購買意圖之因素為研究標的。在危機時，消費者購買力下

降，通常會選擇購買基本生活必需品，將非必要品從購物清單中刪除或遞延

（Quelch 和 Jocz，2009），以便透過更多的儲蓄對抗可能出現的困境。我們可透

過 2008年金融危機期間，對有機食品市場的影響進行分析了解。故本文將探討在

後疫情時代，再次遇到經濟不確定的前景時，消費者的健康意識是否會改變，以

及這種改變對有機食品市場的影響是什麼。希望透過此研究，對於台灣有機產品

市場有更深入的了解，同時也對現在消費者在健康與經濟壓力下的選擇，能有進

一步的認識，並為未來有機市場趨勢提供一些建議。 

 

第三節研究對象與範圍 

本研究的對象主要為台灣的消費者，特別是那些購買食品的主要決策者，這

群體的選擇對家庭飲食以及經濟狀況有直接影響。此外，本研究提到的景氣預期，

又指經濟預期，是依現有的經濟數據、政府政策、全球狀況等因素對未來經濟走

勢的預測分析，本研究是在經濟不確定的情況下，探討消費者的購買意圖是否會

受到這些預測訊息的影響。而經濟的不確定性會影響各種不同社會經濟背景的消

費者，故本研究不限定特定的收入或教育水平的消費者，而是盡可能地廣泛收集

樣本。我們將分析台灣消費者對有機食品的購買決策以及這些決策背後的動機，

包括他們對健康和經濟壓力的看法。 

研究範圍將主要聚焦於消費者在經濟不確定下的購買意圖，並以有機食品的

購買意願作為觀察點，探討消費者是否會因為金錢壓力而放棄購買有機食品，還

是他們會繼續為了追求健康的生活方式而選擇有機食品。值得注意的是，本研究

主要關注的是消費者的購買意圖，因為根據計畫行為理論(Theory of Planned 

Behavior)所述，行為意圖會直接影響消費者的購買行為。我們不討論有機食品的

生產或供應鏈，也不涵蓋對有機食品本身的質量或效益的評估，例如品牌偏好、

產品真實可信任性、社會網絡影響等。然而，我們希望透過對這個特定問題的研

究，能對經濟壓力下消費者的購買行為有更深入的理解。  
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第二章 文獻回顧 

本章先概述全球與台灣有機農業之現況，並回顧有關有機食品消費之行為模

型與景氣或所得變化對消費之購買行為之討論的相關文獻，以了解其相關性，最

後整理上述文獻常用的研究模型及方法。 

 

第一節有機食品消費市場分析 

一、 有機農業定義 

農業是食品加工業的前哨，有機農業是生產有機產品的主要來源。根據我國

農委會的定義：「有機農業是遵守自然資源循環永續利用原則，不允許使用合成

化學物質，強調水土資源保育與生態平衡之管理系統，並達到生產自然安全農產

品目標之農業。」(有機農業簡介，2018）。故有機農業是不可使用化學肥料及化

學農藥及基因改造生物及其產品，以達生態平衡及養分循環之永續利用2。我國

於 2019 年 5 月 30 日正式擁有第一部針對有機農業制定的專法-有機農業促進法。

又根據有機農業促進法規定：有機農產品需經過有機驗證合格、或符合相關規定

進口的農產品，才可依「有機農產品」或「有機轉型期農產品」名義販售(有機農

業促進法，2018)。故有機產品的販售應具備三項條件：不施用化學肥料及化學農

藥、不使用基因改造生物及其產品及經符合驗證的驗證機構檢證合格。商家在販

售有機產品時，需注意是否有貼上有機農產品之標章，若無經有機農業相關法律

監管，不能宣稱為有機，故有違反上述規定而販售有機產品時，將會有罰責。 

然而普遍消費者對於有機與友善耕作有所誤解，下圖 2-1 根據有機促進法的

規定說明了有機農業友善耕作的差異，只要產品稱做「有機」農產品，無論在種

植或驗證程序上，都須經嚴格的規定，故只有狹義的有機農產品，才是法律上稱

的「有機」。惟友善耕作同有機農業規範，不能施作有化肥、農藥、及基改作

物，仍需經驗證機構檢驗，但無嚴格作業程序、無特有的標章，故不能宣稱「有

機」。 

                                                 

2有機農業促進法對有機農業的定義: 「指基於生態平衡及養分循環原理，不施用化學肥料及化學

農藥，不使用基因改造生物及其產品，進行農作、森林、水產、畜牧等農產品生產之農業。」 
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圖 2-1 我國有機農業定義及相關產品標示與標章限制  

資料來源:有機農業推動中心 

 

國際有機農業運動聯盟（International Federation of Organic Agriculture 

Movements），對有機農業提出「健康、生態、公平、照護為有機農業的原則，將

其轉化為概念型定義為：有機農業是維持土壤、生態、人類健康的生產系統」(農

傳媒，2017)。為落實四大核心原則，IFOAM 於 2013 年提出有機 3.0，強調更多

元和包容精神，落實農業生產與產業鏈的永續發展（陳玠廷，2022)。有機農業從

養育萬物的大地開始，期許能為廣大的生態系及人類提供健康與永續的環境，這

也與全球永續發展（SDGs）目標的第 2 項—終結飢餓，達成糧食安全，改善營養

及促進永續農業，及第 12 項—責任消費與生產，以確保永續消費及生產模式

（ The Global Goals，2015）的目標吻合。 
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二、全球有機農業現況分析 

根據 FiBL 有機農業研究所發行之 2022 年全球有機農業年鑑指出，Covid-19

期間，消費者對有機食品的需求大幅成長，甚至有些國家的零售額高達兩位數成

長 (Willer 等人，2022)。這也許是人們因疫情因素，加強了健康意識，進而對有

機食品的需求激增。整理全球有機農業年鑑從 2019 至 2021 的數據顯示，參見下

表 2-1 及表 2-2 有機農業相關數據，全球有機耕地面積占整體耕地約 1.6%，占比

甚低，但不論是有機耕地面積、有機生產者或市場規模都不斷成長，尤其以 2020

年成長最多，但 2021年成長放緩。2021 年有機耕地面積已有 7,640萬公頃，其中

大洋洲及歐洲占比最高，澳洲是全球有機耕作面積最大的國家，其次是阿根廷及

法國。 

這幾年來，歐洲、亞洲及非洲的有機耕地面積持續成長、北美洲略有下滑現

象；中國在 2021 年成長 13%最多，其次是法國約有 9%增長。全球有機生產者人

數每年皆有增加，印度擁有最多的有機農民，約近 160 萬人，其次是烏干達，約

40萬左右。若與 1999年的有機生產者約 20萬人相比，這 22年來有機生產者成長

了約有 18.5倍。 

以有機農業規模來看，2000 年的有機市場有 151 億歐元，2021 年全球有機市

場規模為 1,248 億歐元，成長了 8.28 倍，也比 2020 年增加了 42 億歐元。2021 年

歐洲超越北美洲，成為最大的有機市場地區，而美國仍是第一大有機產品消費國，

約有 486億歐元，占全球有機市場約 38.9%、其次是德國及法國，分別占了 12.7%

及 10.2%。以全球人均消費顯示，由 2019年的 14歐元增加至在 2021年的 15.7歐

元，約有一成的成長，以瑞士和丹麥消費者在有機食品上的支出最多（分别為

425歐元和 384 歐元）。 
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表 2-1全球有機農業耕地面積 

耕地面積單位：百萬公頃 

地區 
年度

 2019年 2020年 2021年 增長圖示 
2021年 

有機耕地面積占比 

大洋洲 36.0 35.9 35.9  9.70% 

歐洲 16.5 17.1 17.9  3.60% 

拉丁美洲 8.3 9.9 9.9  1.40% 

亞洲 5.9 6.1 6.5  0.40% 

北美洲 3.6 3.7 3.5  0.80% 

非洲 2.0 2.1 2.67  0.20% 

合計3 72.3 74.9 76.4  9.70% 

資料來源：本研究整理，數值來自 FiBL有機農業研究所。 

 

表 2-2全球農業關鍵指數及排名前三名國家 

項目        
年度

 2019年 2020年 2021年 
2021年 

排名前三名國家 

有機耕地面積 

(百萬公頃) 
72.3 74.9 76.4 澳洲>阿根廷>法國 

有機耕地面積成長率 1.6% 4.1% 1.7% 中國>法國>西班牙 

有機耕地占總耕地比 1.5% 1.6% 1.6% 
列支敦士登>薩摩亞> 

奧地利 

有機生產者(百萬人) 3.1 3.4 3.7 印度>烏干達>伊索比亞 

有機市場(億歐元) 1,064 1,206 1,248 美國>德國>法國 

人均消费(歐元) 14.0 15.8 15.7 瑞士>丹麥>盧森堡 

資料來源：本研究整理，數值來自 FiBL有機農業研究所。 

  

                                                 

3 合計耕地面積依各年度有機耕地面積，與實際數字加總會有四捨五入之差異。 
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三、 亞洲與台灣之有機農業現況分析 

亞洲是農地面積最大、人口最多且經濟迅速發展的地區，2021年有機行業發

展較2020年更為顯著。消費者對安全、在地和有機食品的意識提高，許多國家的

有機產品銷量也有所增加。中國是亞洲有機耕地面積最大；印度是有機生產者最

多的國家。相較台灣在亞洲有機耕地面積排名屬中段班（17／39），但有機生產

者人數排名約第7名，約有4,436人，且持續成長中。在銷售額上，因大多數國家

沒有提供銷售數據，針對有提供數據的國家分析，中國是亞洲最大的有機產品市

場，2021年中國有機零售產值為113.19億歐元。日本的有機耕地及有機農民與我

國差異不大，但有機產品商機龐大約有14.19億歐元。日本在2022年推出了「有機

村」計畫，整合了有機農民、有機民生消費及旅遊餐宿等行業，希望從現況有機

農地占0.3%的比例提高至2050年占25%的水準4。另外，韓國有機耕地約4萬多公

頃，是台灣的4倍大，占總耕地比約，其有機生產者約2.5萬人，約台灣的5.7倍，

其市場規模約4.86億歐元5。2021年台灣有機耕地占總耕地約1.5%，與全球約占

1.6%差異不大，但與其他亞洲國家相比算高。我國在有機農業及市場開發上仍可

與日本及韓國借鏡學習。 

表 2-3亞洲地區有機農業關鍵指數 

項目／年度 

亞洲地區 台灣 
2021年 

前三大排名 

2020 2021 2020 2021 
 

有機耕地面積 

(公頃) 
6,146,235 6,504,211 10,789 11,765 

中國、印度、菲律

賓 

有機耕地占總耕地比 0.4% 0.4% 1.4% 1.5% 
東帝汶、韓國、斯

里蘭卡 

有機生產者 

(百萬人) 
1.809 1.782 0.0041 0.0044 印度、泰國、韓國 

有機銷售額 

(百萬歐元) 
12,540 13,747 NA NA 中國、日本、韓國6 

資料來源：本研究整理，數值來自 FiBL各年度的全球有機農業年鑑。 

                                                 

4 參考「The World of Organic Agriculture Statistics and Emerging Trends 2023」 Page 204. 

5 參考 「The World of Organic Agriculture Statistics and Emerging Trends 2023」 Page 336. 

6 大部分的亞洲國家都未提供有機產品零售額，僅對有提供數字的國家進行排名。 
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另根據英國研究機構Organic Monitor的研究報告指出，台灣在 2021年的有機

產品市場規模有 3510萬美元，人均消費為 1.49美元，比起前述全球人均消費 15.7

歐元，相距甚大，與亞洲國家相比略低，但已有成長。與鄰近國家分析，發現泰

國在有機耕地及有機農民數都遠大於我國，但市場規模及人均消費皆低於我國，

不過外銷噸數遠高於我國，且因歐美對有機產品需求大，多數開發中的國家都外

銷歐美居多。普遍國家的有機產品市場屬於小眾市場，顯示有機產品由少數高收

入消費者的支持。從表 2-4 數據顯示，預測我國在 2021-2026 年的成長約 2.8%，

全球排名約 39名。 

 

表 2-4亞洲各國 2021年有機產品市場數據 

資料來源：本研究整理，前四列數值來分別自Global Organic Trade Guide ＆後二

行數值為FiBL-2023全球有機農業年鑑。  

 

來自農委會新聞公告7，「至 2022年底我國有機驗證面積為 13,545公頃、友善

耕作面積 5,863公頃，合計 19,408公頃」，目前有機農地（含友善耕作）覆蓋率為

2.43%，較 2021年 FiBL提供的 1.5%，成長約 62%。台灣在 2022年 5月通過食農

教育法，有助於透過食農教育向社會大眾傳授解說有機農業的價值與實踐，同時

培養可永續發展目標（SDGs）的認知及行動。近年來，農委會也積極推廣有機農

                                                 

7 參考農糧署新聞稿：有機農友及政府的努力不容污蔑 有機推動持續上揚

https://news.afa.gov.tw/MPR.afa/NewsMain/NewsInfoMobile.aspx?NewsMainSeq=24212 

項目／國家 台灣 韓國 日本 泰國 中國 

市場規模 

(百萬美元) 
35.1 340.3 602.6 25.5 4800.9 

市場排名 39 17 14 43 4 

人均消費 

（美元） 
1.49 6.57 4.8 0.37 3.4 

2021-2026 

預測成長 
2.8% 2.4% 0.4% 8.8% 7.1% 

有機耕地面積

(公頃) 
11,765 40,663 11,992 167,985 2,753,700 

外銷歐美 

(公噸) 
118 331 5,140 28,058 152,529 

https://globalorganictrade.com/


doi:10.6342/NTU202304017

10 

 

業，提出計畫、教育和補助措施；民間團體結合有機農業和食農教育，推出有機

食農體驗營。有機農業的推廣與食農教育的實踐為生態平衡和實現永續發展的目

標奠定重要基礎。這不僅對環境和社會有益，同時也為有機農業的經濟發展創造

了有利的機會，同時與 SDGs 目標、低碳與淨零排放接軌，惟需要政府及社會大

眾持續努力以凝聚共識，打造可持續的農業供應鏈，維護生態平衡和永續發展的

目標。 

 

第二節有機食品消費之行為模型 

此節將有機食品消費行為的文獻分成兩個部分探討影響個人購買 產品意圖及

行為的因素，其主要的行為模型為理性行為模型（Theory of Reasoned Action，簡

稱 TRA理論）及計畫行為理論（Theory of Planned Behavior，簡稱 TPB 理論）。 

 

一、理性行為理論(TRA) 

Ajzen 和 Fishbein（1980）提出的理性行為理論（TRA），其理論由心理學的

角度出發，用來解釋及預測個人實際行為是受到行為意圖的影響，當個人持有的

態度及受到社會的期待和規範時，個人的行為意圖有可能轉化為實際的行動。此

理論也強化了消費者的購買行為（Effendi et al.，2015）。「TRA的核心原則是個人

參與特定行為的意圖。」（Paul、Modi ＆ Patel，2016），此行為意圖是受到自我意

願並且能夠控制的因素影響，其取決於從事該行為的態度(Attitude toward 

behavior)和主觀規範(Subjective Norm)，進而影響了消費者實際購買行為，其態度

和主觀規範是相互獨立的，此模型可做為預測消費者實際購買行為的基礎。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-2 理性行為理論架構圖 

資料來源：Fishbein and Ajzen（1975） 

態度 
Attitude 

主觀規範 
Subjective Norm 

行為 
Behavior 

行為意圖 
Behavioral Intention 
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「Ajzen 和 Fishbein（1980）假設行為意圖是人類行為的最重要的預測因素，

且人們在利用任何可用信息時都是理性的(Ding & Ng，2009)」（Paul、Modi ＆ 

Patel， 2016）。根據圖 2-2可以看出，個人實際行為最直接影響的決定因素是行為

意圖，而從事該行為的態度是影響行為意圖的要素，若對該行為保有正向積極的

態度，行為意圖也愈堅定，間接執行行為也愈強烈；反之，對該行為持有愈負面

消極的態度，那執行該行為的意願就愈低。TRA 可以為消费者對有機食品態度的

行為提供了一個理論架構，且證實其中購買有機食品的意圖對有機食品購買行為

有顯著的影響（Effendi 等人，2015）。例如：Effendi 等人（2015）研究發現：對

有機食品的態度和主觀規範有顯著影響購買有機食品意願。同時也指出，如果消

費者對有機食品和健康有足夠的了解，購買有機食品的意願就會更強烈；Teng 和 

Wang（2015）研究「推動有機食品消費的決策因素—消費者購買意願的產生」指

出，信任作為態度的先決要件，對有機食品的態度和主觀規範都有顯著影響消費

者對有機食品的行為意圖（Teng 和 Wang， 2015）；Nosi 等人（2020）採用 TRA

研究有機藜麥食品購買意願，也發現生態福利和企業的社會責任形象對消費者購

買有機藜麥食品的態度有積極影響，而消費者態度被發現是行為意圖的重要預測

因素（Nosi 等人 2020）。 

從 TRA 模型架構圖中，可以得知 TRA 著重在態度和主觀規範如何影響個體

的行為意圖。此模型假設「採取行為與否」完全基於個人意志決定，忽略了可能

有外在因素會影響個體行為的可控性，而沒有考慮到實際行動會遇到的資源或機

會等問題，這可能會產生行為與意圖之間的差距。例如，某些消費者對於購買有

機食品有正向的購買態度，但因為收入無法負擔或是買不到，而無法無法實現這

個意願（Paul、Modi 和 Patel，2016）。因此，有不少學者對 TRA 提出了質疑，故

Ajzen 在 1985 年修正了 TRA 理論，提出了計劃行為理論（Theory of Planned 

Behavior，簡稱為 TPB）。 

 

二、 計畫行為理論（TPB）   

TPB 是由 TRA 修訂延伸而來（Ajzen & Fishbein，1980；Fishbein & Ajzen，

1975），繼承了 TRA基本框架，增加了 TRA的沒有考慮非自我意志可控制的能力

及外部因素對行為的影響，故增加了知覺行爲控制（Perceived Behavior 
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Control，PBC）之變項，其意指「感知到進行該行為的難易程度」，反映了過去

的經驗和預期的障礙（Ajzen，1991）。 

TPB假設個體的行為意圖（進行或不進行某行為）是該行為最重要的直接決

定因素（Ajzen，2005），行為意圖主要受於個人態度（Attitude）、外在社會對

個人主觀規範（Subjective Norm）及個人知覺行為控制能力（PBC）之影響，此

三個因素被視為各自獨立的變量，皆能獨立預測行為意圖。 

圖 2 -3 計畫行為理論架構圖 

資料來源：Ajzen（1991） 

 

從TPB架構圖2-3可舉例說明，如果一個人對吃有機食品有正面的態度，且

認為身邊的人也支持他吃有機食品，並且相信他有能力選擇吃有機食品，那麼他

可能就會有意圖吃有機食品。如下也有實證發現，TPB提高了綠色產品購買意向

模型的可預測性（Jebarajakirthy 和 Lobo，2014），也已廣泛用於預測綠色購買行

為（Arvola 等人，2008；Chen，2014；Nguyen等人，2019），並常見於有機食品

消費的研究 （Demirtas B.，2018）。根據Nguyen等人（2019）研究發現態度、主

觀規範和對越南有機食品購買的知覺行為控制與購買意向正向相關。此外，李等

人（2015）研究韓國消費者購買有機咖啡的動機時，他們發現TPB三個變量都是

購買意圖顯著的預測因子，其中知覺行為控制對購買意圖的影響最弱；梁榮達

（2014）也研究發現台灣消費者線上購買有機食品三個TPB變量都與購買意圖有

顯著相關，其中態度的預測力最大，主觀規範的預測力最小（Nguyen 等人，

2019）。 

以下就 TPB影響實際行為的預測因素來分別說明其意涵：  

行為 
Behavior 

行為意圖 
Behavioral Intention 

態度 
Attitude 

主觀規範 
Subjective Norm 

知覺行為控制 
Perceived Behavioral 

Control 
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1.態度是用於對心理對象表現出某種喜好與否的傾向（Eagly & C 1993；

Fishbein & Ajzen，1975）。也就是個人對某行為的評價或感覺。從 Ajzen & Cote 

(2008)中提到：評價傾向本身就假設；它不能被直接觀察到。但可以從對該對象

的觀察反應來推斷它。態度是一種學習傾向。各種文化中的政治、宗教、藝術、

經濟等觀念的多樣性，證明了社會背景和生活經驗在塑造我們看待事物起了關鍵

的作用」 (Ajzen & Cote，2008)。根據上述字句，我們可以說，態度是我們對事物

好壞的評價。Fishbein and Ajzen (1975) 認為「評價反應是由態度所產生的信念所

決定」，而「態度被認為是由信念驅動的」（Fishbein and Ajzen，1975)。所以信念

是影響了態度的重要因素。就信念而言，在不同地區及層面研究中發現：印尼的

消費者其「健康知識是影響是態度的重要變量」（Effendi 等人 2015），以及在土耳

其、伊朗和巴基斯坦的調查表示，消費者的態度和健康意識（信念）可以更容易

地預測購買有機食品的意向，並且消費者對有機產品的意識越高對其購買有機食

品的意向就越強烈(Demirtas B.，2018)。 

2. 主觀規範是個人進行該特定行為時感受到的社會壓力。主要來自於周邊的

親友或團體對他們是否進行某特定行為的期望。換句話說，個人在採取特定行為

時會參考自己的家人、朋友或同事（這些人通常是他們重要的參考對象）(Al-

Swidi 等人，2014)，進而影響個人的行為意圖。當正向的主觀規範越明確，就更

容易激發從事該行為的意願，其也表示受到他人的壓力愈大，而產生順從的行為

意圖愈高。應用於有機食品消費，Chen（2007），Dean 等人（2008）和 Thøgersen

（2009）發現主觀規範與消費者購買有機食品意圖存在顯著正向關係，這也顯示

了有機食品的購買行為意向會受到重要的家人及朋友會影響(Al-Swidi 等人，

2014)。 

3. 知覺行為控制是指個人感知到的購買行為的困難或容易程度（Ajzen，

1991），也就是個體的行為控制能力和外部因素對行為的影響。例如，如果一個

人想要完成某特定行為，他會考慮到自己是否有足夠的技能和知識，還有外在是

否有提供足夠的時間、金錢和其他人的幫助等資源。這種認知也會受到其他可能

促進或是妨礙他完成該行為的因素影響 (Ajzen & Cote，2008)。當個體感覺自我能

力和獲取資源的障礙越少時，他們對自我行為控制的認知就越強。例如：如果個
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體了解有機食品的好處，並且有足夠的資金去購買有機食品，就更可能認為可以

控制自己的飲食習慣，選擇更健康的有機食品。 

4. 行為意圖（Behavioral Intention）是指個體未來可能進行某項行為的主觀可

能性或意圖強度(Ajzen，1985)。行為意圖被認為是影響個體實際行為的最直接因

素。換言之，如果一個人有更強烈的意圖去進行某項行為（例如運動、吃健康飲

食或購買有機食品），那麼他或她實際上進行該行為的可能性就越大。但是實際

行為與行為意圖之間可能存在一種稱為「意圖-行為差距」的現象。這意味著，即

使有很強的行為意圖，也可能無法實際進行該行為。可能的原因可能包括資源的

不足、意外的阻礙或改變計劃等（Sheeran，2002）。 

5. 健康意識（Health Consciousness）是指一個人在日常生活中對健康問題的重

視程度（Jayanti 和 Burns，1998），有健康意識的消費者並採取健康導向的生活方

式，從事預防性的健康行為，例如吃營養食物和定期運動，他們會明智地選擇值

得做的預防健康行動，並相信這些行動的效果。（Jayanti 和 Burns，1998），故消

費者可能出於對自身健康的擔憂，與傳統慣行種植的食物相比，有機食品會被認

為是更健康的選擇。TPB 模型架構也考慮了其他可能影響三個主要元素的因素，

如人的信念和價值觀。如前所述，Fishbein and Ajzen (1975)提到態度是由信念所

引導和推動的，而信念是影響了態度的重要因子。Magnusson 在 2001 年發表的文

章中指出，經消費者調查表明，購買有機食品的主要動機似乎與健康有關（von 

Alvensleben，1998；Ekelund，1989；Huang，1996；Mathisson 和 Schollin，

1994；Schifferstein 和 Oude Ophuis，1998；Tregear 等， 1994 ；Wandel和Bugge ，

1997；Magnusson 等人，2001）。此外，健康已成為許多消費者購買食品的重要參

數（Wandel 和 Bugge，1997；Magnusson等，2001），因此，本研究會將健康意識

影響態度的納入 TPB 模型中。Irianto（2015）研究也證實消費者健康意識增強對

態度產生積極影響有機食品購買（Irianto, 2015）；Nguyen（2019）也研究證實健

康意識與消費者對有機食品的購買態度呈正相關，同時在他們的報告中也提到台

灣陳美芳研究證實了健康意識在預測台灣消費者對有機食品購買態度方面有重要

作用。此外，在 Yadav 和 Pathak （2016）研究發展中國家，健康意識對態度有積

極影響也出現在印度年輕消費者中（Nguyen 等人， 2019）；Nagaraj（2021）研究

說明印度消費者的健康意識對他們的態度有顯著影響（Nagaraj, 2021）。本研究依
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TPB 延伸信念增加健康意識之變數，如下圖 2-4。本研究依 TPB 延伸信念增加健

康意識之變數，如下圖 2-4。 

圖 2-4 計畫行為理論延伸健康信念之架構圖 

資料來源：本研究整理 

 

第三節景氣變化對消費行為的影響 

一、景氣展望分析 

從 2022 年第四季起，全球各經濟研究機構陸續公布 2023 年景氣展望報告，

不約而同地指出，2023 年無法樂觀看待。IMF 首席經濟學家聲稱「2023 年將是全

球經濟的至暗時刻8」。全球景氣受疫情影響已經四年，期間全球供應鏈一度中

斷、導致物價上漲，加上俄烏戰爭持續不斷，能源及糧食供應也造成波動。這期

間生產成本上升，導致消費品價格不斷上漲，當物價上揚，消費者可能會將預算

轉向基本需求，如食物和住房，而非相對較昂貴的有機食品。下表 2-5 可以看

出，在這四年間的物價變化，至 2022年底，每個類別的物價年增率都上升，食物

類的物價年增率最高，其次是交通及通訊。主計處預計 2023年的消費者物價總指

數年增率為 2.26%9。 

 

                                                 

8 參考風傳媒 2023-02-07發佈的風評：從「至暗時刻在即」到曙光在望，全球經濟轉折，網址：

https://www.storm.mg/article/4719147 

9 資料來源：行政院主計總處，https://www.stat.gov.tw/Point.aspx?sid=t.2&n=3581&sms=11480 

主觀規範 
SN 

知覺行為控制 
PBC 

行為意圖 
BI 

信念 

(健康意識) 

態度 
ATT 
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表 2-5台灣 2019-2022年消費者物價基本分類指數年增率(%) 

年度類別 總指數 食物 衣著 居住 
交通及

通訊 

醫藥 

保健 

教養 

娛樂 
雜項 

2019 0.55 1.90 -0.73 0.62 -1.45 0.85 0.75 0.58 

2020 -0.23 0.67 1.22 0.28 -3.87 0.80 -0.97 0.97 

2021 1.97 2.45 1.77 0.92 6.08 0.23 1.20 0.39 

2022 2.95 5.66 2.38 2.26 3.46 1.22 1.18 1.37 

資料來源：行政院主計總處 

台灣在疫情期間經濟表現出奇的穩健，2021 年經濟成長率更達到 6.53%(可見

表 2-6)。但台灣是以外貿為主的經濟體，出口佔 GDP約近 70%。全球為了壓制通

膨成長，各國央行調升利率，導致全球消費和投資疲弱。台灣自 2022年九月起出

口連續十個月衰退，2023 年六月出口年減 23.4%10，衰退超越前期降幅，國外淨

需求減少成為台灣經濟成長受限的原因，更是自 2009年全球金融危機以來，首次

再度遭遇的經濟壓力，凸顯出台灣當前面臨的巨大的挑戰。台灣經濟因出口衰退

導致製造業營收下降，廠商可能因此啟動無薪假或裁員，進而影響許多家庭的收

入和經濟狀況。 

下圖 2-5 可以看出，我國自 2006 年起，GDP 以出口比重為最高，至 2022 年

四月達到 71%為歷年次高，爾後仍持續下滑中。而根據主計處公佈 2023年一至六

月的海關出口總值年增率為-18.1%及外銷訂單年增率衰退 20%，也顯示經濟放緩、

出口疲弱，未來景氣不容樂觀。 

 

                                                 

10 數據來自財政部統計處 2023年 6月進出口貿易值及年增率 
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圖 2-5 台灣 GDP各細項比重 

資料來源：ＭacroＭicro.me 

 

就國內民間消費來看，疫情後的解封商機和人們報復性需求，國內服務業消

費日益復甦，內需動能大增。在台灣基本工資在這四年間，每逐年提升，所以連

帶影響平均薪資上升，但實質薪資的增長並無法跟上物價的漲幅，這一點可從表

2-6看出實質薪資增長率低於通貨膨脹率，也反映出勞工薪資族的生活壓力逐年增

加。此外，台灣的失業率在 3.67%到 3.95%之間小幅波動，顯示台灣的勞動市場

相對穩定，但若製造業出口仍繼續衰退，隱性失業或無薪假人口也會增加。然

而，若通貨膨脹率持續上升將導致痛苦指數提高，民眾感受到的經濟壓力也日益

增大。根據中華經濟研究院 2023 年七月更新 2023 年台灣經濟成長率預測為

1.6%，相較四月預估下修 0.41 個百分點，主要是全球景氣不佳，國際貿易低迷，

而出口是台灣經濟的命脈，即便內需復甦，台灣仍需面對嚴重的挑戰。 

台灣 2023年上半年國內消費熱絡，呈現蓬勃的氛圍，然而，國內需求活絡的

背後，一陣陣外貿出口的寒風正吹向著我們，帶來了不確定的變數，也影響著消

費者的購買行為。  
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表 2-6台灣 2019-2022年經濟指標 

年度類別 2019 2020 2021 2022 

經濟成長率 3.06% 3.39% 6.53% 2.35% 

景氣對策信號（分） 19 41 28 12 

失業率 3.73% 3.85% 3.95% 3.67% 

GDP(名目值,百萬元) 18,908,632 19,914,806 21,738,982 22,666,522 

平均每人所得（名目值，元） 691,326 730,744 801,377 837,339 

消費者物價指數 98.3 98.07 100 102.95 

每人每月總薪資(元) 53,457 54,160 55,792 57,728 

每人每月實質薪資(元)＊ 54,382 55,227 55,792 56,084 

實質薪資成長率＊ NA 1.56% 1.02% 0.52% 

通貨膨脹率 0.55% -0.23% 1.97% 2.95% 

痛苦指數＊ 4.28% 3.62% 5.92% 6.62% 

資料來源：本研究整理，大部分數據來自行政主計總處，＊表示計算得之。 

 

二、景氣預期的不確定性對消費者行為的影響 

景氣預測是根據現有的經濟數據和趨勢分析未來的經濟情況，在 2023年之後

的後疫情時代是一個充滿變革和不確定性的未來，面臨經濟數據不樂觀和前景的

憂慮，同時也看到產業帶來創新以及對環境永續的重視，這些轉變將影響消費者

行為。本研究參考了 2008年金融危機後對消費者行為的影響，透過了解當時的反

應，從中了解消費者行為的變化趨勢，並將這些洞察用作預測消費者反應的依

據，也做為本次研究有機食品購買意圖的變化參考。 

由於 Covid-19 疫情的衝擊改變了產業結構，也帶動了數位經濟行為，例如：

引發了遠距工作或教學、在家上班上課等消費者行為的改變。同時也推動了線上

購物和外賣外送服務的興起，讓不少消費者已逐漸習慣數位經濟和社群消費的模
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式。其中，線上零售購物特別受到歡迎，不僅方便快捷，還滿足了消費者多樣化

的需求，農產品及有機食品的銷售也不例外。 

目前數據顯示總體經濟放緩、物價膨脹，增加了消費者的不確定性和恐慌，

家庭可能會需要更多成員工作或斜槓兼職來增加收入，這可能導致家庭消費和收

入一樣下降，也影響了消費者的購買力。Quelch 和 Jocz（2009)指出，除了即時行

樂的消費者外，大部分的消費者會在收入減少下，重新思考他們購買的優先順

序，把錢花在必要或緊急的事情上，以減少開支。同時也可能把必需品暫時延遲

購買或是成了可省略的物品(Quelch 和 Jocz，2009)。這種非必需品延後消費也曾

出現在 Covid-19 期間，消費者關注在購買的必需品要物超所值。故經濟不穩定

時，消費者大多會聰明消費，對價格更敏感，快速對價格變化做出反應，例如:利

用手機立即線上搜尋比價，尋找更低價的產品或替代品。消費者甚至會妥協對品

質的要求和降低品牌忠誠度。例如，消費者可能會選擇更便宜的自有品牌或從有

機食品轉向非有機食品(Quelch 和 Jocz，2009)。 

但根據研究指出，在經濟衰退時，消費者更加重視真實性和高質量產品

(Voinea 和 Filip，2011)，例如：有機農業或有機產品因主張自然，符合消費者對

真實性和永續性的追求，且有機產品通常被認為具有健康及安心價值的質量，因

此，對一些消費者可能更傾向購買有機食品。然而不景氣時，消費者會更加節

儉、負責任消費和更加要求(Voinea，2011)。Voinea 也指出，「這裡的更加要求是

指不論價格區間如何，消費者需要更多的理由來合理化他們的購買行為。除非消

費者清楚地感知到品質優勢，否則他們會拒絕以更高的價格購買。」(Voinea，

2011)，而這時的產品特色差異化更顯得更要。此外，負責任消費與 SDGs第 12項

責任消費與生產相呼應，例如：有機產品或公平貿易產品11。據學者研究指出，

「在經濟危機時，有 61%的受訪者表示他們願意購買綠色產品，即使綠色產品的

成本高於非綠色產品。」且願意支付溢價低於 10% (Tsay，2009)。然而，消費選

擇是一個複雜而多元化的過程，涉及到消費者的需求、偏好、價值觀、經濟狀

況、社會影響等多個因素的綜合考量。在面對眾多選項時，消費者會權衡各種因

                                                 

11 公平貿易產品是指遵循公平貿易原則生產和銷售的商品。這些產品通常來自發展中國家的農民

和工匠，並且他們會按照更高的、公正的價格賣出他們的產品。這有助於他們改善生活狀況並實

現可持續發展。 (公平貿易 - 維基百科，自由的百科全書, 2013) 
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素，做出符合自身利益和滿足的最佳決策。尤其在景氣不確定時，有些消費者可

能會在購買「有責任商品」時進行權衡，會更加謹慎地考慮自身利益的價格優勢

和性價比高的產品。 

根據 Euro RSCG 於 2009 年在歐美地區進行的調查指出，金融危機後的消費

者在對產品的價格感興趣之前，會先詢問其產品的實用性。這結果出乎許多人意

料的是，品質在消費者心中的地位超越了價格。調查顯示，消費者認為健康的產

品（42%），耐用和可持續的產品（47%），以及負責任的產品是高品質的代表

(Voinea，2011)。 

消費者的購買行為會根據他們的經濟狀況和個人價值觀調整，而根據恩格爾

定律，消費者的收入與他們在食物上的花費呈現出一種特定的關係：隨著收入的

增加，在食物上的花費占總收入的比例會下降(Lusk ＆ McFadden，2021)。然而，

對於有機食品的需求，在不同的消費者有所不同。例如：高收入的消費者可能有

更大的彈性去購買更昂貴的有機食品，而在經濟壓力下，收入較低的消費者可能

會優先選擇更實惠的非有機選項。此外，Amalia ＆ Ionut（2009）發現在經濟危機

中，影響消費者行為的最重要因素是：「風險態度、風險感知，以及這兩者之間

的相互作用」(Amalia ＆ Ionut，2009)。 

風險態度是消費者對風險的反感程度，如：消費者對有機食品價格較高的風

險厭惡程度，如果厭惡此風險，消費者可能會選擇買便宜的非有機食品。 

風險感知是消費者認為自己可能面臨風險的程度，如：消費者認為自己在飲

食健康上有受損的程度，如果認為風險高，可能會更願意購買有機食品；消費者

受景氣影響而收入減少，購買非必需品的意願也會減少。 

 

在本研究中，要探討的就是消費者在健康意識上感受到的風險與經濟上感受

到的風險熟重熟輕，消費者會如何選擇。 
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第三章 實證設計、資料概述與變數說明 

本研究以美國心理學家 Ajzen（1991）提出的計畫行為理論來探討消費者對

有機食品購買行為的之影響因素，了解消費者在 COVID-19 疫情之後對健康意識

態度、主觀規範、知覺行為控制及面臨之未來景氣變化下，是否影響了購買有機

食品的意圖。本研究先使用 SmartPLS 4統計軟體以進行結構方程式分析檢視心理

因素與消費者購買有機食品意圖間的關係，以及社會經濟變數以敍述統計說明。 

SmartPLS 是一款用於偏最小平方法結構方程模型(PLS-SEM)的軟體，它由 

Ringle, Wende & Will在 2005年開發，是一種多變量分析技術，允許研究人員進行

復雜的因果關係分析，這種方法適合處理小樣本和非正態數據。用於在市場研

究、心理學、組織行為、社會科學等領域進行複雜的數據分析(陳寛裕，2018)。 

 

第一節研究架構與假設 

一、相關假說及模型架構 

本研究旨探討在疫情逐漸平息後的消費者，面臨健康意識增長及景氣不確定

下，對有機食品購買意願及行為的影響。本章節參考過去文獻，以 TPB 理論為架

構分析消費者對於有機食品購買意圖影響因子的相關文獻，包含消費者對有機食

品購買行為的態度、受社會影響的主觀規範、知覺行為控制，對於購買有機產品

的意圖及行為之影響，提出計畫驗證的研究假說之概念性模型，如圖 3-1所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 以 TPB理論分析健康意識與景氣預期對有機食品購買意圖之架構圖 

資料來源：本研究整理  
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SN 
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本研究將以 SEM 驗證 TPB 理論中的心理因素與消費者購買有機食品對健康

意識與景氣變化的影響性。以下依序說明有關本研究假說的相關文獻。 

根據各項研究，TPB 理論中的態度、主觀規範和知覺行為控制是最能預測有

機食品購買行為的因子，故依 TPB 理論假設上述：消費者購買有機食品的意圖受

到自己對有機食品的喜好、來自親友們對有機食品的社會壓力，以及自己購買有

機食品有足夠的控制能力，三者皆為購買有機食品的意圖有正向影響。 

Nguyen 等人(2019)、Demirtas B.（2018）和 Zagata（2012）研究表明，態

度、主觀規範和知覺行為控制可正向預測購買有機食品的意圖，其中以態度影響

最為顯著、知覺行為控制影響較小。Yadav 與 Rambalak (2016)研究發現來自發展

中國家的年輕人對主觀規範不受支持，而知覺行為控制（PBC）成為最重要的，

態度次之。故本研究提出假說如下： 

假說一（H1）：態度對於購買有機食品的行為意圖有正向影響 

假說二（H2）：主觀規範對於購買有機食品的行為意圖有正向影響 

假說三（H3）：知覺行為控制對於購買有機食品的行為意圖有正向影響 

 

有機農業的種植是不使用化學農藥及肥料，故降低了食品中有害物殘留，所

以給人健康及安全的意象，所以 Effendi 等人（2015）提到有機食品是健康食品的

代名詞，因為它對自然友好。Siripipatthanakul 等人（2022）也說到，消费者對有

機食品的各種屬性（如健康、安全等）以及環境的態度是解釋購買有機食品意願

的主要因素。Asif 等人（2018）在土耳其、伊朗和巴基斯坦進行調查表明，態度

和健康意識可以更好地預測購買有機食品的意向，並且消費者對有機產品意識的

提高對其購買意向產生積極影響。Irianto(2015)提到健康意識是個人購買有機食品

積極態度的決定因素；Nguyen等人（2019）和 Yadav 與 Rambalak (2016)研 究 表

明健康意識與消費者對有機食品的購買態度呈正相關。信念塑造了人們的態度

(Fishbein 和 Ajzen，1975）。健康意識是形成態度的信念，且消費者對健康的關

注常被認為是購買有機食品的主要動機，因此我們提出假設四，亦即消費者的健

康意識愈高，對有機產品的態度愈好。 

假說四（H4）：健康意識與消費者對有機食品的購買態度呈正向影響 
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根據恩格爾定律，收入越高的人在食品支出占總收入的比例越小，因為食品

是必需品，也就是說，隨著收入的提高，花在食品上的金額增加的比例會較低。

因此，當面臨經濟衰退或收入減少時，消費者在食品上的支出比例會變得更加重

要。Quelch 和 Jocz（2009）提到，大多數消費者在經濟衰退期間對價格更加敏

感，他們可能會以較低的價格替代，如：選擇更便宜的自有品牌或從有機食品轉

向非有機食品。Kamenidou、Stavriane & Bara（2020）研究從購買行為、態度以

及經濟危機對有機食品購買的影響方面探討了世代的差異，結果顯示經濟危機是

購買行為低迷的一個因素，其經濟危機時期，對政府的不信任普遍存在，故有機

食品真實性缺乏信任是對消費者行為產生負面影響的主要因素。然而景氣預期是

一種對未來經濟危機的風險的感知，當消費者預期大環境經濟將變差，可能對自

己的經濟狀況產生不利影響（例如收入降低），這種預期本身就是一種風險感

知。因此，景氣預期的動向可能會讓消費者在購買有機食品時更為謹慎，因為這

類食品往往價格較高，購買這些產品可能會帶來更大的經濟壓力。故假設五景氣

預期對於購買有機食品的行為意圖呈反向影響。 

假說五（H5）：景氣預期對於購買有機食品的行為意圖呈反向影響 

 

二、偏最小平方法結構方程式路徑分析 

本研究使用了偏最小平方法結構方程模型（PLS-SEM）來驗證概念性架構的

各項假設，如圖 3-1，並使用 SmartPLS 軟體進行分析。以下是整個操作流程的概

述： 

1. 確定模型變數：確定潛在變數（Latent Variables），如態度、主觀規範、

知覺行為控制等，與觀察變數（Manifest Variables），如透過各構面問卷

的回答，定義它們之間的線性關係。 

2. 構建測量模型和結構模型：構建測量模型以界定變數間的關係，並使用

結構模型解釋不同構面間的關係。 

3. 評估測量模型的信度和效度：在軟體中點選計算 PLS-SEM演算法，以因

素標準化來執行，主要在評估(1) Cronbach’s α係數衡量信度、(2)組成信

度（CR）及平均變異抽取量（AVE）作為收斂效度的判斷 (3)進行區別

效度檢查以了解不同構面間的差異。 
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4. 使用拔靴法（Boostrapping）估計結構模型：指樣本放回後再反覆抽樣，

(1)本研究以設定為 5,000次。(1) 以 T值及 P值來檢測路徑係數的顯著性。 

透過以上步驟，本研究檢視了 TPB 模型中各構面間的相關性，並進一步觀察

了它們對反應的影響。這個分析過程協助了解變數間的相互影響關係，並可分為

內外生變數進行進一步的研究。 

 

第二節問卷設計 

研究以延伸的 TPB 理論(extended TPB)設計問項內容，問卷內容包含消費者

對於購買有機食品的態度、主觀規範、知覺行為控制，以及健康意識及景氣預期

等構面對於購買有機食品的的行為意圖之影響。表 3-1 所示為本研究構面因子定

義與文獻來源，而表 3-2 為衡量影響消費者購買有機食品意圖構面因子的問項。 
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表 3-1本研究構面因子定義與文獻來源 

心理構面因子 構面因子定義 文獻來源 

購買意圖 (BI) 個人對於購買有機食品的可能

性。 

Ajzen （1985）； Sheeran

（2002）； Siripipatthanakul 

et al （2022） 

態度 (ATT) 個人購買有機食品有利或不利

評價，它反映了購買有機食品

結果的好壞 

Fishbein & Ajzen （1975）；

Eagly & C （1993）；Ajzen 

& Cote （2008)；Effendi et 

al (2015）；Demirtas B. 

（2018） 

心理構面因子 構面因子定義 文獻來源 

健康意識 (HC) 個人願意為自己的健康做某

事，亦即願意採取與健康相關

的行動來保護自己的健康 

Nguyen et al（2019）; 

Irianto H. (2015) 

主觀規範 (SN) 個人購買有機食品所感受到的

社會壓力（可能來自於家庭、

朋友、同事等） 

Fishbein & Ajzen （1977, 

2011）； Al-Swidi et al 

(2014）； 

知覺行為控制 

(PBC) 

個人能否成功購買有機食品，

並且有足夠的資源和機會來進

行購買 

Fishbein & Ajzen （1977, 

2011）； Ajzen & Cote

（2008） 

景氣預期 (ER) 

 

本研究指經濟危機，亦指未來

經濟狀況（如 GDP、失業率、

通脹率等）的預測，若景氣衰

退將影響個人的收入 

行政院主計總處

(2019~2023)； 

ＭacroＭicro.me (2023/7)； 

個人基本資料 個人背景資訊 性別、年齡、學歷、職業、

收入、婚姻、家庭成員、為

誰而買、每月預算、居住地 

資料來源：本研究整理 
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表 3-2衡量影響消費者購買有機食品的意圖之構面因子問項 

心理構面 問題敍述 參考文獻 

健康意識 (HC)  

HC1 我會小心選擇食品以確保對健康有益 
Irianto H.(2015)；Yadav, 

Rambalak (2016)；林慕

倫 (2022) 

HC2 
我會經常想到與健康有關的問題（如：怎麼

吃對健康有益） 

Yadav, Rambalak (2016)； 

HC3 我對有關身體健康話題會感興趣 Yadav & Rambalak 

(2016)；林慕倫 (2022) 

HC4 我是注重健康的人 
Irianto H.(2015)；Yadav 

& Rambalak (2016) ；

Nguyen et al (2019) 

態度 (ATT)  

ATT1 我覺得有機食品沒有添加化學物質或防腐劑 
Zagata (2012)； Al-Swidi, 

Huque, Hafeez & Shariff, 

(2014) 

ATT2 我覺得有機食品比一般非有機食品更營養 Zagata (2012)；Al-Swidi, 

Huque, Hafeez & Shariff, 

(2014) 

ATT3 
我覺得有機食品比一般非有機食品更安全，

吃起來比較安心 

Siripipatthanakul et al 

(2022) 

ATT4 我覺得有機食品對環境較友善 

Zagata (2012)；Al-Swidi, 

Huque, Hafeez & Shariff, 

(2014)；Hansmann, Baur, 

and Binder (2020) 

主觀規範 (SN) 
 

SN1 對我重要的人，普遍注重健康飲食 
Hansmann, Baur, and 

Binder (2020)； 

SN2 對我重要的人，普遍認為有機食品是健康 

Al-Swidi, Huque, Hafeez 

& Shariff, (2014)；

Nguyen et al (2019)；

Hansmann, Baur, and 

Binder (2020) 

SN3 對我重要的人，都認為有機食品對環境友善 
Hansmann, Baur, and 

Binder (2020)； 

SN4 
對我重要的人，認為購買有機食品是比較好

的 

Demirtas B. (2018) 

知覺行為控制 (PBC) 
 

PBC1 我有能力購買有機食品 Al-Swidi, Huque, Hafeez 

& Shariff, (2014)；Yadav 
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心理構面 問題敍述 參考文獻 

& Pathak, (2016)；

Demirtas B. (2018)；

Hansmann, Baur, and 

Binder (2020)；  

PBC2 我知道哪裡可購買有機食品並且非常了解 Al-Swidi, Huque, Hafeez 

& Shariff, (2014)； 

PBC3 有機食品可在一般商店中買的到 Al-Swidi, Huque, Hafeez 

& Shariff, (2014)； 

行為意圖 (BI) 
 

BI1 我會特別花時間去購買有機食品 Al-Swidi, Huque, Hafeez 

& Shariff, (2014) 

BI2 未來我很可能會購買有機食品 

Al-Swidi, Huque, Hafeez 

& Shariff, (2014)；

Demirtas B. (2018)；

Nguyen et al (2019)；林

慕倫 (2022) 

BI3 我會推薦我身邊的人去購買有機食品 Al-Swidi, Huque, Hafeez 

& Shariff, (2014) 

BI4 我計畫定期購買有機食品 Al-Swidi, Huque, Hafeez 

& Shariff, (2014) 

景氣預期(ER)  

ER1 未來景氣會影響我對有機食品的預算 Kamenidou, Stavriane & 

Bara (2020)； 

ER2 
當我對未來景氣的預期是悲觀的，我會精打

細算 

Kamenidou, Stavriane & 

Bara (2020)； 

資料來源：本研究整理 

 

第三節 資料來源、變數定義及敘述統計 

此節說明本研究問卷之資料來源、變數定義與抽樣結果的敘述統計。第一個

部分說明本研究問卷收集的方式、資料來源與研究對象。第二部分說明本研究的

行為模型變數定義與樣本敘述統計。 

 

一、資料來源 

本研究透過網路 SurveyCake 問卷調查方式進行資料收集，並透過親友 LINE

群組發送給符合研究資格的參與者進行填答。問卷調查期間為 2023 年 6 月 5日至 
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6 月 17 日，共回收 208份問卷，刪除有空值未填 16份（因先前將 SN主觀規範問

題的 5 個尺度的同意選項，勾成滿意，後來發現錯誤時，立即修改知，故造成有

16筆已填的資料變成空值），共計 192 份為有效問卷。 

本研究問卷使用李克特（Likert）5 點尺度衡量，分別依「非常同意」5 分、

「同意」4分、「無意見」3分、「不同意」2分及「非常不同意」1分來計算評量。 

 

二、變數定義與敘述統計 

如下表3-3樣本之敘述統計表，有效問卷填答者共192人，有4人未曾購買有機

食品、有6位總是購買有機食品，一個月購買兩次以下的比例為79.69%。此外，

在TPB的六個構面上的平均分數和標準差來分析，平均值表示每個構面的中心趨

勢，而標準差則表示分數的分散程度： 

1. 健康意識構面問項：平均分數最高，達到4.14，標準差0.58，表示對健

康意識的認知和重視程度相對較高，並且分數較集中。 

2. 態度構面問項：平均分數3.88，標準差0.61，表示態度方面的認知也相

對正向，但分散程度略高於健康意識。 

3. 主觀規範構面問項： 平均分數3.72，標準差0.61，表示主觀規範的認知

略低，分散程度與態度相似。 

4. 知覺行為控制構面問項：平均分數3.39，標準差0.57，表示知覺行為控

制方面的認知較低，但分散程度與健康意識相似，較為集中。 

5. 行為意圖構面問項：平均分數3.27，標準差0.63，這是平均分數最低的

構面，表示行為意圖的正向認知較弱，並且分散程度也較大。 

6. 景氣預期構面問項：平均分數3.88，標準差0.69，與態度構面相近的平

均分數，但分散程度最大，表示對景氣預期的觀感可能較不一致。 

綜合來看，健康意識的認同和重視程度最高，而行為意圖則相對較低。各構

面的分散程度也揭示了填答者在這些構面上的觀感可能有所不同。 

以社會經濟變數來分析，本次填答者居住在大台北地區約七成六；以女性居

多，佔72%；年齡分布集中於43 至58 歲的X世代，佔約70.31%，其次則為嬰兒潮

世代59~77歲，平均年紀為51歲；有九成以上的學歷為大學大專以上，顯示多為

知識份子；職業分類商業及服務類為大宗，其次是資通訊及金融保險業及工業、
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製造業，且大部分是在職人士；月薪收入為30,000~70,000的人最多，超過110,000

的高收入族群占比約14%，平均月薪也有七萬元以上，屬社會中堅分子或主管階

層居多；婚姻狀況有近五成為婚姻中有小孩，平均家庭成員約3.5人；有近九成與

家人親友同住，且大多數近七成的受訪者是為整個家人購買有機食品，約有70% 

的人每月預算購買有機食品約二千元以下。 

 

表 3-3樣本之敘述統計表 

變數名稱 變數定義 平均值 標準差 

購買頻率 

=0，未曾購買 

=1，很少 

=2，一個月兩次 

=3，每周一次或以上 

=4，總是購買 

2.08% 

47.92% 

31.77% 

15.10% 

3.13% 

2.87 0.91 

計畫行為理論構面 

HC 健康意識構面問項平均分數 
4.14 0.58 

ATT 態度構面問項平均分數 
3.88 0.61 

SN 主觀規範構面問項平均分數 3.72 0.61 

PBC 知覺行為控制構面問項平均分數 3.39 0.57 

BI 行為意圖構面問項平均分數 3.27 0.63 

ER 景氣預期構面問項平均分數 3.88 0.69 

 

社會經濟變數                                                百分比                  次數 

性別 

=1，男性 

=0，女性 

28.13% 

71.88% 

52 

140 

年齡 

=1，嬰兒潮世代(59~77歲) 

=2，X世代(43~58歲) 

=3，Ｙ世代(27~42歲) 

=4，Z世代(11~26歲) 

17.19% 

70.31% 

10.42% 

2.08% 

33 

135 

20 

4 
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社會經濟變數                                              百分比                  次數 

學歷 

=1，高中、職（含）以下 

=2，大學或專科  

=3，研究所（含）以上 

9.90% 

65.10% 

25.00% 

19 

125 

48 

職業 

=1，學生  

=2，工業、製造業 

=3，商業服務及零售批發業 

=4，資通訊及金融保險業  

=5，醫療保健業 

=6，農林漁牧業礦 

=7，軍公教業 

=8，自由業 

=9，家管 

=10，退休人士 

=11，待業中 

=12，其他 

1.04% 

11.46% 

28.65% 

15.10% 

9.90% 

1.04% 

8.33% 

10.42% 

6.25% 

4.69% 

1.04% 

2.08% 

2 

22 

55 

29 

19 

2 

16 

20 

12 

9 

2 

4 

收入 

=1，NTD 30,000（含）以下  

=2，NTD 30,001－70,000  

=3，NTD 70,001－110,000  

=4，NTD 110,001 以上 

20.31% 

44.79% 

20.83% 

14.06% 

39 

86 

40 

27 

婚姻狀況 

=1，單身或離異  

=2，單身或離異，但與親友同住 

=3，已婚無子  

=4，已婚有子 

27.60% 

11.98% 

11.46% 

48.96% 

53 

23 

22 

94 

家庭成員 

=1，1 位（自住）  

=2，2-3 位 

=3，4-5 位  

=4，超過 5 位 

9.38% 

40.63% 

41.67% 

8.33% 

18 

78 

80 

16 
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社會經濟變數                                                百分比                  次數 

為誰而買 

=1，自己 

=2，整個家庭 

=3，特定人士 

=4，其他 

23.96% 

68.23% 

4.69% 

3.13% 

46 

131 

9 

6 

每月預算 

=1，1000（含以下）  

=2，1001~2,000元 

=3，2,001~5,000元 

=4，5,001~10,000元 

=5，10,000（含以上） 

39.06% 

31.25% 

20.31% 

8.33% 

1.04% 

75 

60 

39 

16 

2 

居住地區 

分布在六個直轄市，分別如下： 

台北市 

新北市 

桃園市 

台中市 

台南市 

高雄市 

其他縣市 

 

36.46% 

40.10% 

9.90% 

5.21% 

0.52% 

3.13% 

4.69% 

 

70 

77 

19 

10 

1 

6 

9 

資料來源：本研究整理 
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第四章 實證分析與討論 

 

本研究數據使用SmartPLS 4軟體進行測量後的信、效度與 PLS-SEM 的路徑

分析。此分二階段操作，首先，我們進行測量模型的分析，以確定各個構面的信

度、收斂效度以及區分效度。第二階段，進行結構模型的路徑分析，以對研究中

各種因果關係的假設進行驗證。最後，我們將解釋本研究結構方程模型(SEM)整

體模型評估。 

 

第一節信效度分析 

一、信度分析 

信度分析的主要目的在於檢驗研究者的測量工具的一致性或穩定性。本研究

使用經常用來衡量量表內部一致性的指標Cronbach’s α係數，α係數也是評估問卷

的信度是否符合標準，其與組成信度（Composite Reliability，簡稱CR）皆介於 0 

與 1 之間。當兩者的數值越高，代表同構面問項的內部一致性也會越高，信度越

佳。Hair 等人（2021）提到「Cronbach’s α係數與組成信度數值，至少須高於0.6 

以上，但如果超過 0.9 則表示問項之間的相似度過高，可能會造成沒有收斂效度」

（虞庭語，2022；Fornell 和 Larcker，1981；Hair 等人, 2021）。 

本研究構面之信度分析結果如表 4-1。Cronbach’s α係數是一個衡量一個量表

內部一致性的指標。最低是PBC等於0.523、可能表示此構面的問卷項目之間的一

致性較低；其餘皆高於0.6以上，表示可接受。Cronbach's α是一個有用但有限的

工具，α值有時候太依賴問題的數量和類型，可能會有一些誤導。例如，若問題

太簡單或太難，或有太多重複的問題，α值可能就不太準確了。因Cronbach’s α係

數會低估內部一致性，可參考使用組合信度（CR）衡量一起使用，較為準確，

該研究衡量構面之CR亦位於 0.6與 0.9 間，表示構面具有內部一致性（Hair et al., 

2021）。下表 4-1 的組合信度介於0.757~0.90間，具有良好的內部一致性。平均變

異抽取量（AVE）一般來說，AVE 大於 0.5 被認為是良好的。各潛在變數都有> 

0.5，表示可以接受的。  
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表 4-1信度分析表 

潛在變數 Cronbach’s Alpha (α) AVE CR 

HC 0.804 0.627 0.870 

ATT 0.684 0.516 0.808 

SN 0.839 0.676 0.892 

PBC 0.523 0.513 0.757 

BI 0.851 0.693 0.900 

ER 0.773 0.728 0.838 

資料來源：本研究整理 

 

多數的研究認為因素負荷量（Factor Loadings）應大於 0.7 以表示良好的因素

效度，然而，有些研究則認為高於 0.5 的因素負荷量即為可接受（虞庭語，2022；

Bagozzi 和 Yi，1988；Götz 等人， 2010；Hair 等人，2021）。而由表 4-2 顯示，本

文各構面之個別問項的因素負荷量介於 0.615 至 0.998信賴區間，表示這些問題與

相應的潛在變數有高度相關，也皆符合前述文獻有關因素負荷量所訂定之標準。 

 

表 4-2 因素負荷量表 

心理構面 問題敍述 因素負荷量 

健康意識 (HC)  

HC1 我會小心選擇食品以確保對健康有益 0.736 

HC2 我會經常想到與健康有關的問題（如：怎麼吃對健康有益） 0.816 

HC3 我對有關身體健康話題會感興趣 0.839 

HC4 我是注重健康的人 0.774 

態度(ATT)  

ATT1 我覺得有機食品沒有添加化學物質或防腐劑 0.685 

ATT2 我覺得有機食品比一般非有機食品更營養 0.763 

ATT3 我覺得有機食品是比一般非有機食品更安全，吃起來比較安心 0.796 

ATT4 我覺得有機食品對環境較友善 0.615 
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心理構面 問題敍述 因素負荷量 

主觀規範 (SN)  

SN1 對我重要的人，普遍注重健康飲食 0.693 

SN2 對我重要的人，普遍認為有機食品是健康 0.863 

SN3 對我重要的人，都認為有機食品對環境友善 0.840 

SN4 對我重要的人，認為購買有機食品是比較好的 0.880 

知覺行為控制 (PBC)  

PBC1 我有能力購買有機食品 0.674 

PBC2 我知道哪裡可購買有機食品並且非常了解 0.818 

PBC3 有機食品可在一般商店中買的到 0.645 

行為意圖 (BI)  

BI1 我會特別花時間去購買有機食品 0.824 

BI2 未來我很可能會購買有機食品 0.786 

BI3 我會推薦我身邊的人去購買有機食品 0.883 

BI4 我計畫定期購買有機食品 0.833 

景氣預期(ER)  

ER1 未來景氣會影響我對有機食品的預算 0.679 

ER2 當我對未來景氣的預期是悲觀的，我會精打細算 0.998 

資料來源：本研究整理 

 

二、效度分析 

效度（Validity）是用來衡量調查結果的準確性和真實性，是否能真正衡量到

研究者想要衡量的問題。效度主要 分為二類： 

1.內容效度(Content Validity)：由研究者以專業知識主觀評估，判定是否能準

確地衡量測到欲要研究探討的主題。 

2.建構效度(Construct Validity)：指測量工具能測量到所需測量之事物的程度，

即構面是否能真實反應實際狀況。可有在進一步分為：收斂效度 （Convergent 
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Validity）及區別效度（Discriminant validity）（陳順宇，2007；黃芳銘，2015；

Hair et al.，2021） 

TPB理論之心理構面間之相關係數(兩個變數之間的關聯程度)與區別效度(測

量對不同構面的區分能力)如下表4-3，表格中的斜線值 0.718、0.832、0.853、

0.792、0.716 和 0.822表示各個因子的 AVE 開根號值，當因子間最高相關係數均小

於因子本身的 AVE 開根號值，表示研究模型中的因素間沒有完全相關、共線性問

題，如態度因子（ATT）的 AVE 開根號值為 0.718，大於和其他因子，如態度

（ATT）和行為意圖（BI）間的相關係數 0.508，即表示態度（ATT）與其他因素

間是有所區別的，構面之間的相關性也顯示了合理的區別效度。 

 

表 4-3心理構面間之相關係數與區別效度表 

心理構面 ATT BI ER HC PBC SN 

ATT 0.718      

BI 0.508 0.832     

ER 0.068 -0.158 0.853    

HC 0.408 0.398 0.062 0.792   

PBC 0.230 0.512 -0.050 0.268 0.716  

SN 0.549 0.458 0.071 0.424 0.388 0.822 

資料來源：本研究整理 

 

第二節結構方程式模型評估 

結構方程模型（Structural Equation Model，簡稱 SEM）用來分析多變量間的

關聯性，並驗證研究中對各種因果關係之假設。在使用偏最小平方結構方程模型

（PLS-SEM），特別是透過 SmartPLS 軟體，主要目的是針對潛在變數進行路徑分

析，以估計和解釋變數之間的因果關係。本研究之結構模式分析結果如下表 4-4 

所示 
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表 4-4路徑關係檢定表 

假設 路徑 
標準化路

徑係數 
標準差 Ｆ2 T值 P值 結果 

H1 ATT→BI 0.365 0.059 0.172 6.138 0.000 支持 

H2 SN→BI 0.127 0.075 0.019 1.701 0.089 不顯著 

H3 PBC→BI 0.370 0.067 0.214 5.536 0.000 支持 

H4 HC→ATT 0.408 0.067 0.199 6.057 0.000 支持 

H5 ER→BI -0.173 0.090 0.055 1.927 0.054 邊緣顯著 

資料來源：本研究整理 

 

假設一至假設三是 TPB 理論主要構面中的態度（H1）及知覺行為控制（H3）

對行為意圖的影響，呈現正向且顯著影響購買有機食品購買意圖，如上表所示態

度（標準化路徑係數=0.365，P<0.001）及知覺行為控制（標準化路徑係數=0.370，

P<0.001）且兩個構面的 t 值均大於 1.96，這表示知覺行為控制對購買意圖影響最

大，但差距不大，且有很高的顯著水準。此表示消費者認為購買有機食品時會先

考慮現實面的自身是否有足夠的金錢及時間等購買，再是自身對有機食品的喜好。

此外，F2 代表的是效果量（effect size），是用來衡量統計效應強度的量化指標，

H3 （PBC→ 人具有中等的效果量或關聯度，且優於 ATT和 BI之間的效果。 

在來看主觀規範（標準化路徑係數=0.127，P=0.089，T<1.96），其代表主觀

規範與行為意圖之間存在正相關，但因 P 值大於 0.05 在統計上是不顯著的，而 T

值也小於 1.96，這個影響不是顯著的，不如知覺行為控制及態度有影響力。同時

也觀測到，F2的值為 0.019，表示 SN和BI之間的效果量非常小或忽略不計。這也

許是填答人近九成為非年輕族群，不易隨親友的社會壓力意見而影響行為意圖。

這個結果與過去學者的研究不盡相同，但與 Yadav & Rambalak (2016)研究印度年

輕人購買有機食品的意願，其結果類似，知覺行為控制影響最大、態度次之，恰

巧地，印度消費者不受主觀規範的影響。 

假設四（H4），健康意識對態度有正向且很高的顯著影響力（標準化路徑係

數為 0.408，P<0.001 且 T＞1.96），顯示健康意識會影響消費者的購買有機食品態

度，這表示重視健康的消費者，對於購買有機食品的態度也越高。這個結果大多
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數的研究學者相同，Effendi 等人（2015）、Irianto（2015）、Demirtas B.(2018)及

Nagaraj（2021）等研究也證實消費者健康意識增強對態度產生積極影響有機食品

的購買意圖及Nguyen等人（2019）也是發現消費者對健康意識或知識越豐富，其

購買有機食品的正向態度也相對增強。此外，F2 的值為 0.199，表示 HC 和 ATT

之間存在一個明顯的關聯。 

假設五（H5），景氣預期對購買有機食品的行為意圖為負的關係（標準化路

徑係數=-0.173，P=0.054，T<1.96）且這個結果比較尷尬，P 值通常要求要小於

0.05，若四捨五入來看，可以勉強說是顯著，或者可以說是邊緣顯著；T 值為

1.927 大於 1.645，有 10%的顯著。F2值為 0.055 也表示 ER 與 BI 之間沒有很明顯

的關聯。這也許說明著，景氣的不確定性預測，對消費者風險認知的感受不同，

沒有像健康意識間接影響行為意圖來的強烈。 

下圖 4-1 依據本研究架構及實證結果所繪製的整體模型路徑圖，顯示景氣預

期對行為意圖呈現負相關影響。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4 -1 研究架構模型之路徑分析 

資料來源：本研究整理 
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第五章 結論與建議 

回顧本研究的目的，探討全球在疫情影響下，消費者對健康的重視以及對有

機食品需求的增加，使得有機市場展現出活力。然而，面對 2023年上半年全球及

台灣的經濟數據警訊，我們好奇消費者是否會受到景氣預期的影響，而改變對有

機產品的購買意願及行為。故本研究著重探討疫情後台灣消費者在經濟變化下，

購買有機食品的意圖，特別是健康意識和景氣預期兩大因素對消費者購買意願的

影響。 

 

一、實證總結 

從標準化路徑係數來觀看，消費者的態度（ATT）、主觀規範（SN）、以及知

覺行為控制（PBC）對行為意圖（BI）皆有的正向影響。健康意識（HC）對態度

有顯著正向影響。而景氣預測數（ER）對行為意圖為反向關係。我們根據 TPB模

型及假設，分別如下說明： 

1. 知覺行為控制（PBC）：對行為意圖的影響最大，且正向顯著影響。PBC

反映了個人認為有多大的自主能力和控制去購買有機食品。這也意味消

費者會先考慮自身是否有足夠的資源能力，包括金錢、時間、知識等。

例如，如果消費者認為有機食品在附近商店易於獲得，並且他們有足夠

的資金和知識來識別和購買這些產品，那麼他們購買有機食品的意圖就

會增強。 

2. 態度（ATT）：是指消費者對購買有機食品的個人感受和評價，是正向顯

著影響力購買意圖。也就是個人的喜好，例如：健康、環保，並且價格

合理，對購買有機食品的意圖就會提高。這個因素也是重要的，但它對

行為意圖的影響略小於知覺行為控制。 

3. 主觀規範（SN）：來自消費者家人和朋友對購買有機食品的態度和期

望。主觀規範的影響雖然是正向，但結果是不明顯，或為不支持。這可

能是因為本研究問卷之填表人在購買食品時更注重自己的需求和態度，

而不是外界壓力或期望。 

4. 健康意識（HC）：個人在日常生活中對健康問題的重視程度，是影響消

費者態度的重要因素。健康意識對態度之間也存在明顯的關聯，也就是



doi:10.6342/NTU202304017

39 

 

若健康意識提高了一些，對於有機食品的態度可能也會有一些明顯的改

變，但改變不會太大，也不會太小，屬於中度效果量。換言之，消費者

越重視健康，他們對有機食品的態度就越正面，進一步會增強他們的購

買意圖。 

5. 景氣預測（ER）：是依現有的經濟數據和趨勢分析未來的經濟情況，此

結果對購買有機食品的行為意圖具有負面影響。也就是當景氣預測不

佳，消費者可能會更加謹慎消費，特別是在非必需品，如將有機食品改

為非有機食品。 

但本研究結果知覺行為控制是有機食品最重要的決定因素，這結果與 (Yadav

和 Pathak , 2016)研究印度年輕人費者購買有機食品的意願，結果一樣，對有機食

品的態度和感知行為控制顯著影響消費者購買有機食品的意願，而主觀規範對購

買意願沒有表現出任何顯著影響。這意味著消費者認為自己有能力控制和購買有

機食品的行為，是他們進行購買的最主要因素。這或許在經濟不確定下，消費者

可能更重視他們可掌握控制的因素，如可支配價格和可獲得性。然而，景氣預期

(ER) 對購買意願的影響算是邊緣明顯，但為反向關係，也亦謂著消費者在面對經

濟不確定性時，可能會選擇維持原本的消費模式或是減少微量的消費。換句話說，

消費者仍然重視產品的健康性，也暗示經濟因素可能並不是消費者購買有機產品

的主要考慮。 

根據本問卷之社會經濟變數資料分析，平均年齡約 50歲，且女性占 72%，約

有 70%的人每月有機食品的支出預算約為 2000 元以下，高收入者占本次樣本約

14%，平均月薪也有七萬元以上，屬主管階層居多，有這意味著對於許多消費者

來說，購買有機食品只佔他們總收入的一小部分。另一方面，近九成受訪者居住

在大台北地區，且多為商業服務業及資通訊與金融服務業，是知識份子，他們可

能生活壓力大、工作繁重，因此更重視健康飲食，選擇購買有機食品，也顯示健

康的重視超過了經濟壓力的影響。再者，老年化人口增加，中年女性消費者可能

更注重家庭的飲食健康，而影響她們對有機食品的購買意願。此次調查中，有

3.13%受訪者表示總是購買有機食品，這可能暗示了少部分消費者已將購買有機

食品視為生活方式的一部分。即便在經濟壓力下，他們也能夠在有限的預算範圍
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內保持對有機食品的消費，也就是說消費者仍選擇繼續為自己和整個家庭的健康，

投資購買有機食品。 

本研究主要目的在探討消費者在健康意識上感受到的風險與經濟上感受到的

風險熟重熟輕，消費者會如何抉擇。根據研究結果顯示健康風險感知高於經濟風

險感知，意味著消費者可能會傾向於繼續購買有機食品，即使價格較高。這樣的

結論也可以理解為以下幾種可能： 

1. 健康優先：消費者更加重視健康，而不是經濟考量。 

2. 質量勝過價格：消費者願意為了更高的質量（例如有機食品的健康益處）

支付更高的價格。如同2-3-2節所述，在景氣不確定時，消費者更重視高

質量產品，他們尋求的是真正符合自己價值觀和期望的產品，而非一昧

地轉向低價產品。 

3. 可持續消費的願望：有機食品通常被視為更自然環保和可持續的選擇，

這也反映消費者對真實性和永續性的追求，而此產品特色讓消費者願意

支付溢價，以及對健康有關的消費的偏好。 

4. 價值導向消費：消費者可能根據個人價值觀和信念（例如健康和環境保

護）進行消費選擇，而不是僅僅基於價格。 

5. 市場的供需狀況：這也可能對消費者購買意圖產生影響。例如：全聯是

連鎖超市龍頭，為了提升有機蔬菜銷售比為 50%，實現「平價有機專賣

店」的概念，增加有機蔬菜契作面積，擴大有機蔬果種類與銷售數量，

也隨著經濟規模變大，相對價格競爭力會愈來愈強，會讓有機蔬菜的價

格成為平價消費12。特別是天然災害影響蔬菜價格驟升時，有機蔬菜多

數是溫室種植，較不受風雨災害影響；契約種植有機蔬菜按照合約規定

進行生產和銷售，其售價相對穩定，一把綠葉蔬菜 250 公克，市售約 40

元上下。此時比起慣行蔬菜的高波動價格，有機蔬菜相對平穩又具有無

農藥的安全感，也是消費者選擇購買的一大誘因。 

                                                 

12 參考：陳映璇. (2021, November 22). 「全聯拚有機蔬菜佔比達 50%！但產量少、價格貴，超市

龍頭如何讓顧客買單？」. 擷取自數位時代 https://www.bnext.com.tw/article/66291/px-mart-organic-

vegetables 
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綜合上述分析，我們可以得知消費者的價值觀與生活方式影響他們的消費決

策。即使在經濟不景氣的時期，對於堅持生活品質或追求環保生活的消費者來說，

他們可能願意繼續購買有機食品，以支持可持續農業和保護環境。這或許跟近年

來提倡環境永續發展有關，選擇有機食品不僅是對自身健康的投資，也是對地球

未來的投資。 

 

二、研究之建議 

本研究也發現，在本次社會變濟變數中，點出消費者每月僅花 2000元以下購

買有機食品，這與梁榮達（2017）在 2011 至 2015 年間進行有機食品消費者特質

及購買行為之研究有點類似，梁榮達（2017）提到「70%的消費者每月消費金額

不到 4000元，且逾半數的消費者每月購買次數為 3次以下」13，該調查以 4000元

為最低級距，而本研究每月的花費為 2000元以下，可見消費者對有機食品的支出

仍然保守謹慎花費。期盼在政府的鼓勵下及有機食品業界的支持下，在不景氣中

維持合理利潤不漲價，以擴大市場為主要前提，不追求利潤最大化，讓更多消費

者有能力接受以及習慣有機產品，這將有助於經濟復甦後的消費者購買行為。 

此外，依研究結果及文獻，提出以下建議供有機食品業者及政府單位參考： 

1. 強化品牌形象：透過創建和推廣與高質量和真實性相關的品牌故事，強

調與土地及在地化的關聯，促進消費者與品牌的情感聯繫，以建立消費

者的價值觀、認同感和生活方式的共鳴 

2. 利用網路行銷優勢：在競爭較不熱絡的不景氣時期，投資網路行銷廣

告，早先卡位，以便在恢復景氣時仍具廣告成本優勢。 

3. 提升數位傳播及多元通路：考量疫情時消費者轉向線上數位消費，應強

化數位傳播的重要性，並提供多元化銷售模式，擴大線上銷售，提供客

制的訂閱服務、直播導購、並結合食品健康安全的教育活動和產品體

驗，以增強消費者對有機食品的認同度和購買慾望。 

                                                 

13參考：簡均伶 (Ed.). (2022, April 1). 「讓你快速了解【台灣有機食品消費市場趨勢】」. 擷取自有

機農業推動中心 https://www.oapc.org.tw/2022-0401_organic-food-market 
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4. 加強產品質量和真實性：強化健康、環保和永續發展的品牌形象，並透

過明確描述產品如何達到高品質標準，並將相關認證展示在產品包裝或

網頁介紹上，建立顧客的信任。 

5. 提高產品可得性：擴大有機食品的分銷網絡，提供詳盡的產品資訊、教

育和培訓，並透過合理定價和促銷活動，減少消費者對有機食品高價的

障礙感。 

6. 建立社區支援及提供試用：舉辦社區市集或與當地農民合作，讓消費者

親近有機食品的生產者和產品。且可透過免費樣品或特價試用包裝，讓

消費者有機會實際體驗產品。 

7. 客戶定位及危機管理策略：可以先透過問卷調查，了解現有顧客以及潛

在客戶，建立風險態度和風險感知族群，針對不同消費層次提供不同的

產品線和價格策略，並提供更多選擇和價格區間。如可推出特價促銷、

分期付款、定制訂閱服務等，以降低消費者的購買風險和壓力。 

8. 彈性市場策略：透過市場調查和數據洞察，開發彈性的價格、促銷和優

惠策略，以適應經濟壓力和市場變化，並保持競爭力和市場。如可以根

據季節、節日或特定消費者群體（如學生、家庭等）推出限時優惠、組

合折扣等。也可以針對高收入或 VIP 專屬的優惠和促銷，如限量版產品

等。 

9. 合作與聯盟戰略：與高端品牌、健康和生活理念相同的品牌合作，進一

步強化品牌信譽和吸引力。透過聯合推廣和跨品牌合作，提高品牌形象

和吸引更多目標客戶。 

10. 善用生物科技走出國際：將有機農業加工製造成高附加價值的有機產

品，不再侷限於國內市場。我們應該學習日本、韓國等國的經驗，積極

開拓歐美市場，這兩塊市場是全球有機市場最大消費地區。透過先進的

生物科技技術，可以帶領優良的有機產品創造更高、更大的市場規模及

利潤，將本地的有機農業推向國際舞台。 

11. 教育宣傳與質量監控：政府和有機協會可以透過強調有機食品的健康與

環境友善價值，以教育和宣傳的方式，降低消費者對有機食品高價格的

反感，並提升質量的溢價價值。政府單位應負責明確的產品質量監管和
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定期進行透明的檢驗，以確保產品的可信度。透過講座、展示、新聞報

導等多元的溝通方式，不僅建立消費者的信任，更能深化他們對有機產

品的認同。政府的有效推廣和全力支持，不僅對有機食品業者和有機生

產者具有鼓舞作用，成為推動整個社會邁向健康和可永續發展理念的重

要推動力和保障。 

總結來說，這份研究提供了一個寶貴的洞察，後疫情時期的消費者消費行為

已發生重大轉變。健康意識的提升和產品質量的追求，反而會促進消費者的購買

有機食品。在面對經濟壓力的情況下，消費者的購買行為仍然受到其態度、知覺

行為控制以及健康意識的影響，這對於政策制定者和市場營銷人員來說有重要的

實務意義。為了滿足消費者的需求，有機產品的生產商應加強產品品質，提高產

品的實用性，並強化健康、環保和永續發展的品牌形象。即使在經濟壓力下，營

銷人員也可對有機食品購買的知覺行為控制，來增強其購買有機食品的意願，強

調產品的真實性和質量，也可利用客群風險屬性提供銷售策略。在景氣不確定時，

企業更應激發出創新與變革的動力，以因應在疫情後和經濟不確定下發展出新的

消費模式和趨勢。最後，為了進一步了解這些影響因素和消費者行為的變化，需

要進行更多的研究和分析，以便於預測和應對未來的消費市場變化。 
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