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摘要 

本研究欲了解農產品原產地屬性訊息是否會影響消費者的知覺風險、品牌權益和

再購意願。本研究採問卷調查法進行調查，共計回收 550 份有效問卷，以獨立樣本 t 檢

定與迴歸分析進行假說之驗證。研究結果顯示：(一)相較於弱產地屬性訊息，強產地
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屬性訊息更能降低知覺風險與知覺風險的相關子構面。(二)知覺風險會負向影響再購

意願，且功能、身體、心理、社會等知覺風險子構面均會負向影響再購意願。(三)相較

於弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息更能提高品牌權益。(四)品牌權益會正向影響再

購意願。(五)相較弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息更能提高再購意願。(六)無論知覺

風險（含知覺風險子構面）高低，強產地屬性訊息皆能提高再購意願。(七)無論品牌權

益高低，強產地屬性訊息皆能提高再購意願。  

關鍵字：產地屬性訊息、知覺風險、品牌權益、再購意願、產地商標  

ABSTRACT 

The purpose of this study is to examine the effect of agricultural product origin attribute 

information on consumers’ perceived risk, brand equity, and repurchase intention. 

A total of 550 valid questionnaires are collected to verify the hypothesis by independent 

sample t test and regression analysis. The results show that: (1)Compared with the weak 

origin attribute information, the strong origin attribute information can reduce the overall 

perceived risk and the related sub-dimensions of perceived risk. (2)Perceived risk negatively 

affect repurchase intention, and function, body, psychology and society risks negatively 

affect repurchase intention. (3)Compared with the weak origin attribute information, the 

strong origin attribute information can improve the brand equity. (4)Brand equi ty positively 

affect the repurchase intention. (5)Compared with the weak origin attribute information, the 

strong origin attribute information can improve the repurchase intention. (6)No matter the 

overall perceived risk and the related sub-dimensions are high or low, strong origin attribute 

information can improve repurchase intention. (7)No matter the level of brand equity, strong 

origin attribute information can improve the repurchase intention.  

Keywords: Origin Attribute Information, Perceived Risk, Brand Equity, Repurchase 

Intention, Origin Trademark 

壹、緒論 

近年隨著食安風暴與消費習慣之改變，消費者對於農產品之需求，已逐漸由低價、
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大量轉為追求品質、安全。許多消費者對於農產品的產品知識有限，無法了解產品的

內容與品質是否屬實，形成資訊不對稱的現象。農委會於 1994 年起開始推動有關農

業生產規範之標章，如「產銷履歷農產品標章」、「有機農產品標章」等，即是為了讓

生產者證明其產品之生產過程符合標準，藉以協助消費者辨別，保障雙方之權益，以

建立完善的安全農業管理系統（黃璋如，2004；王姿惠、刁儷雅、林豐瑞，2012）。而

農產品屬於天然產物，大量依靠天然資源進行生產，產地的標示和認證勢必是推動在

地農業食物的重要方式之一，有助於消費者將農產品的品質、生產過程與產地進行連

結（Ilbery & Maye, 2005；鍾依軒、胡明哲、黃麗君，2013；梁炳琨，2014）。為此，

本研究欲了解除了上述農業生產規範標章（如產銷履歷標章、有機標章）之外，若農

產品提供產地來源訊息，是否可協助消費者於購買農產品時作為評估標準？此為本研

究的第一個研究動機。  

此外，台灣的農產品應充分利用不同區域的環境優勢，結合當地歷史文化創建特

殊農產品品牌，藉以提升產業規模與農產品在國際市場中的地位，並用地區品牌來提

升市場競爭力（曾康綺，2013），也有助於提升生產端行銷力、活化地區經濟、地區的

社區再生以及帶動多樣化等效果（周淑月、蔡必焜、蔣憲國，2011）。為此，本研究欲

了解透過農產品發展的地區品牌，是否能透過產地相關訊息有效影響消費者對該品牌

的品牌權益，並確實產生交易行為？此為本研究的第二個研究動機。 

Han（1989）提出月暈效果（halo effect）的概念，消費者會經由來源國家形象而

推論產品品質，也會對產品屬性評估造成影響。如同地方品牌會受到消費者對於地方、

區域或國家的認知與聯想而有不同的反應（Aiken, Koch, & Madrigal, 2000），也可於後

續文獻中，得知消費者確實會因為產品來源而影響購買意願（劉鋼、徐瑞玲、陳文雄，

2013）與知覺風險（魏志雄、吳家宏，2014）。也會因為對產品的使用滿意度與購買意

願具有相關性，產生不同程度的再購意願（Anderson & Sullivan, 1993）或推薦他人購

買的情形（Kotler, 2003），過去也曾發生台灣農產品遭人於大陸地區搶先註冊商標之

事件，才使得產地標章效益受到重視（林金池、林木連，2006）。而要如何杜絕洗產地

的不良行為，是政府刻不容緩的任務（韋恩的食農生活，2019）。為此，本研究欲了解

農產品產地來源訊息，是否將能影響消費者的再購意願與知覺風險？此為本研究的第

三個研究動機。 

經濟部智慧財產局與農委會於 2004 年制訂「地理標示申請證明標章註冊作業要

點」，並於 2007 年進一步發佈「證明標章、團體商標及團體標章審查基準」，以保護台

灣的農特產品（蔡憲宗、蘇登照，2013）。且已有學者針對我國產地標章進行相關研究，

例如吳豐祥等人（2017）研究苗栗縣三灣梨、林柏霖（2011）研究南投縣各茶葉產地

證明標章、梁炳琨（2014）研究鹿谷烏龍茶、梁炳琨、施依凡（2011）研究竹山甘藷
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與杉林溪茶等。根據上述資料，可發現各地區正透過申請產地證明標章、或產地團體

商標之方式，以保護自身當地的農產品，但他們所研究之農產品，大多是在台灣已有

多個生產地，如茶葉、甘藷等農作物，並無相關研究僅針對單一產區的特定作物進行

研究。為此，本研究欲了解倘若農產品產地於本國內，係為單一產區的特定作物，它

們是否會因其產地或作物特性，而提升消費者的再購意願？此為本研究的第四個研究

動機。 

基於上述動機與缺口，本文欲釐清的研究問題旨在探討若農產品於台灣僅有單一

產區，並透過特定單位推行之產地商標或其他屬性訊息是否可有效保護農產品，影響

地區品牌之品牌權益，並根據標章之特性，協助消費者辨識差異性，從而影響消費者

的知覺風險，並了解品牌權益、知覺風險與再購意願之關聯性。因此，本文欲釐清的

研究問題如下所述。 

一、探討產地屬性訊息對知覺風險的影響；二、探討知覺風險對再購意願的影響；

三、探討產地屬性訊息對品牌權益的影響；四、探討品牌權益對再購意願的影響；五、

探討產地屬性訊息對再購意願的影響；六、探討產地屬性訊息的呈現方式，是否會對

消費者的知覺風險與再購意願之間的關係產生干擾作用；七、探討產地屬性訊息的呈

現方式，是否會對消費者的品牌權益與再購意願之間的關係產生干擾作用。  

貳、文獻回顧與假說建立 

一、 產地屬性訊息對知覺風險的影響  

張景盛、藍宜亭、陳卜僑與黃俊英（2011）提出產品屬性的功能性服務對消費者

知覺風險有正向影響。Tversky and Kahneman（1981）在其期望理論中提出有關訊息框

架效果的影響，如果用不同的訊息（積極正向或消極負向）來描述產品，會影響到消

費者的購買決策。而知覺風險會影響個人的行為，亦會偏向以避免產生風險為主

（Campbell & Goodstein, 2001；Rahman, Daud, & Raman, 2018），而魏志雄、吳家宏

（2014）也證實若提供消費者產品來源國的負面訊息將會提高消費者對於該來源國之

知覺風險。根據上述研究，本研究將產地屬性訊息視為與產地來源相同之訊息，並將

產地屬性訊息分為強／弱後，建立以下研究假說： 

H1：相較於弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息更能降低知覺風險。  

並依據各知覺風險構面，進一步了解產地屬性訊息對於知覺風險各子構面之影響。 
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H1a：相較於弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息更能降低財務知覺風險。  

H1b：相較於弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息更能降低功能知覺風險。  

H1c：相較於弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息更能降低身體知覺風險。  

H1d：相較於弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息更能降低心理知覺風險。  

H1e：相較於弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息更能降低社會知覺風險。  

二、 知覺風險對再購意願的影響  

Bearden and Shimp（1982）提出消費者對於產品的知覺風險會進而影響對產品的

喜好程度，而 Garretson and Clow（1999）也提出消費者在進行產品購買時，會認知到

不一樣的知覺風險，當知覺風險過高時，會導致消費者的購買意願降低，藉此避免使

用產品不如原先預期，產生不好的消費體驗，所以消費者在購買決策時的資訊蒐集與

方案評估就會十分重要，因為風險的感受是重要影響因素之一（Agarwal & Teas, 2001），

如果沒有辦法有效降低風險，很可能導致最終沒有購買行為（Lim, 2003）。魏文欽、

侯耀庭（2008）針對有機食品的研究中提到消費者的產品涉入、知覺風險會對購買意

願產生負面影響。當消費者面臨是否再次購買產品時，會考量原先使用狀況有無產生

知覺風險，而影響消費者的再購意願（葉子明、紀采靜，2018）。爰此，根據上述研究，

本研究建立假說： 

H2：知覺風險會負向影響再購意願。  

並依據各知覺風險構面，進一步了解知覺風險各子構面對於再購意願之影響：  

H2a：財務知覺風險會負向影響再購意願。  

H2b：功能知覺風險會負向影響再購意願。  

H2c：身體知覺風險會負向影響再購意願。  

H2d：心理知覺風險會負向影響再購意願。  

H2e：社會知覺風險會負向影響再購意願。  

三、 產地屬性訊息對品牌權益的影響  

Kotler and Keller（2012）提到，品牌權益是消費者對於產品以及服務上的附加價

值，對於品牌所產生的評價、想法、感覺和行為方式，也有其他學者認為，品牌權益
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與消費者購買決策具有關聯性（Storgards, Tuunainen, & Oorni, 2009）。Sharp（1996）

就提到消費者是否會依據品牌權益進行購買行為，可能會受到消費者涉入程度的影

響。而價格、品質以及品牌信任程度的這些屬性訊息，也都會對購買意願產生效果

（Sundar & Noseworthy, 2014）。Peter, Olson, and Grunert（1999）提到隨著大眾環保意

識興起，消費者會主動尋找有關環境友善產品的企業。而企業是否被認定為綠色、環

境友善是非常重要（Townsend, Kang, Montoya, & Calantone, 2013），若產品明確標示

其來源國或產地訊息將有助提升消費者對農產品的知覺品質，進而提升對產品喜好程

度（Orth & Firbasova, 2003；Fernqvist & Ekelund, 2014）。Dopico（2003）的研究發現

消費者對於註明特地產區的產品，也會有更高的滿意度，並建議在地生產的食物，應

加強產地地名的品牌效益，用以抵抗外來競爭。爰此，根據上述研究，本研究建立假

說 H3。 

H3：相較於弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息更能提高品牌權益。  

四、 品牌權益對再購意願的影響  

Keller（1993）提到，品牌的屬性是品牌聯想當中重要的一環，這些重要的評估訊

息不只會影響決策過程的態度，還可能誘發不一樣的行為意願，產生品牌溢價效果。

當品牌具有較高品牌權益，消費者有較高的購買意願（Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu, 

1995），也越願意以較高價格持續購買（Aaker, 1996），但對於較低品牌權益或無品牌

的產品較難產生信心感，也因此產生較低的購買意願（蔡東峻、李曉青，2005）。品牌

權益會透過品牌的名稱、符號、口碑等影響顧客對於產品的知覺價值（Yoo, Donthu, & 

Lee, 2000；Morgan, 2000；Hanaysha, 2016）。而知覺價值會影響消費者對品牌的滿意

度與信任感（張淑青，2006；曾孟偉、藍天雄，2016），也會進一步因為消費者對於品

牌的信任、企業獲利與品牌市場佔有率，從而影響消費者對於產品的再購意願

（Patterson, Johnson, & Spreng, 1996；De Toni, Eberle, Larentis, & Milan, 2018；閻瑞

彥、林佳燕，2009；紀夙娟，2009）。故根據上述研究，本研究建立假說 H4。 

H4：品牌權益會正向影響再購意願。  

五、 產地屬性訊息對再購意願的影響  

Balestrini and Gamble（2006）認為企業可利用正面的來源國形象及提升消費者對

產品的知覺品質，來提高產品的銷售量。Han and Terpstra（1988）認為當消費者處在

缺乏產品資訊相關的產品知識情況時，來源國訊息會比價格與品牌來得更為重要。正

如 Chao（1993）所提之來源國除了直接影響到消費者的知覺、信任和判斷，來源國訊
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息也會影響到購買行為。Knight, Holdsworth, and Mather（2007）認為消費者藉由產地

標籤了解生產者的種植方式與產生追溯性，且當產品發生問題時，消費者可以回過頭

追溯產品的來源，也可以透過產地來源標章簡化判斷產品品質（Gürhan-Canli & 

Maheswaran, 2000；Hoffmann, 2000）、食品安全（Botonaki, Tsakiridou, & Mattas, 2009；

Tsakiridou, Mattas, Tsakiridou, & Tsiamparli, 2011）。目前已有許多研究證實來源國形象

或認證對購買意願具有正向影響（Wang & Lamb, 1983；Lin & Chen, 2006；YazdiZadeh, 

2018），當消費者對於產品購買意願較高，且在購後具有高滿意度時，將會有較高的再

購意願（Anderson & Sullivan, 1993）或推薦他人購買的情形發生（Kotler, 2003）。由

上述文獻可知產品來源國與產地屬性訊息有部分觀點相似，而產地屬性訊息也可以協

助消費者於發生再購買行為時，找尋產品或有效且快速地針對產品特色推薦他人使

用。故根據上述研究，本研究建立假說 H5。 

H5：相較於弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息更能提高再購意願。  

六、 知覺風險對產地屬性訊息與再購意願的干擾 

透過品牌、證書等資訊的提供可以有效降低消費者的知覺風險（Cho, Bonn, & 

Kang, 2014；Nam, Nga, & Huan, 2019）。而 Tonkin, Meyer, Coveney, Webb, and Wilson

（2016）指出，可能蘊含產地屬性訊息的食品標章，亦可被視為管理知覺風險的工具。

過去文獻也證實了食品安全的負面訊息也會讓消費者產生較高的知覺風險，從而降低

銷售量（Mahon & Cowan, 2004），本研究亦同時指出消費者最擔心的是「心理知覺風

險」與「身體知覺風險」。Yeung and Yee（2002）提及消費者最擔憂食物會對健康產生

危害（身體風險），以及買到不好產品時，產生心理不愉快的風險（心理風險）。Ismail 

and Mokhtar（2015）曾經針對產品安全與購買意願二者之間的關係，進行探討知覺風

險的干擾效果，其研究結果證實了消費者對於特定產品的知覺風險的程度，確實會干

擾消費者對於產品安全的知覺，及對該特定產品的購買意願，而農產品提供產地屬性

訊息可被視為是一種承諾產品安全的作法。具有產地屬性訊息的產地來源標章可以有

效降低消費者知覺風險（Fandos-Herrera, 2016）與讓消費者產生較高的購買意願，也

可透過產地標章的提供協助消費者了解有關產品來源的相關資訊（Lim, Hu, Maynard, 

& Goddard, 2013），因而，若產品能提供強大且清楚的產地屬性訊息，不僅能刺激消費

者的購買意願，甚至亦可能吸引消費者一再登門選購。因此，本研究根據上述研究，

推測知覺風險的高低會干擾產地屬性訊息對再購意願產生的影響，並提出以下假說： 

H6a：當知覺風險高時，相對弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息將能提高再購意願。 

依據前述知覺風險子構面，分為以下假說：  
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H6a-1：當財務知覺風險高時，相對弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息將能提高再購意願。 

H6a-2：當功能知覺風險高時，相對弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息將能提高再購意願。 

H6a-3：當身體知覺風險高時，相對弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息將能提高再購意願。 

H6a-4：當心理知覺風險高時，相對弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息將能提高再購意願。 

H6a-5：當社會知覺風險高時，相對弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息將能提高再購意願。 

H6b：當知覺風險低時，強／弱產地屬性訊息對再購意願的影響沒有顯著差異。 

依據前述知覺風險子構面，分為以下假說：  

H6b-1：當財務知覺風險低時，強／弱產地屬性訊息對再購意願的影響沒有顯著差異。 

H6b-2：當功能知覺風險低時，強／弱產地屬性訊息對再購意願的影響沒有顯著差異。 

H6b-3：當身體知覺風險低時，強／弱產地屬性訊息對再購意願的影響沒有顯著差異。 

H6b-4：當心理知覺風險低時，強／弱產地屬性訊息對再購意願的影響沒有顯著差異。 

H6b-5：當社會知覺風險低時，強／弱產地屬性訊息對再購意願的影響沒有顯著差異。 

七、 品牌權益對產地屬性訊息與再購意願的干擾 

Nervik, Nesset, Helgesen, and Aure（2018）指出，原產地形象是品牌權益的重要驅

動力，消費者可以根據產地來源形象提升品牌忠誠度、品牌知名度、知覺品質、品牌

聯想。而在產品上添加具有意義性的產地描述，如：介紹產品與產地的關聯性（Andéhn, 

Nordin, & Nilsson, 2016）、添加標章圖像（Anselmsson, Vestman Bondesson, & Johansson, 

2014），可有效提升消費者對該品牌的品牌權益，滿足消費者對產品來源的好奇，部分

消費者也會更有願意以較高價格支付產品（Anselmsson, Johansson, & Persson, 2007；

Cheng et al., 2016），同時可以藉此提升在社會企業責任方面的競爭力（Holdershaw & 

Konopka, 2018）。Raza, Frooghi, Abd Rani, and Qureshi（2018）曾經證實了品牌權益對

購買意願的影響，此外，探討品牌權益的干擾效果亦見諸於諸多過去的研究文獻之中

（Davis, 2015；Hu, 2012；Rubino & Young, 2019），其中，Davis（2015）在驗證 B2B

的交易關係中，證實了品牌權益確實會干擾到資訊接收者對特定產品品牌的知覺和購

買意願。Hu（2012）發現在服務品質與顧客忠誠度之間，品牌權益扮演了干擾效果，

進而影響到購買意願。此外，Rubino and Young（2019）的研究結論指出品牌權益會影

響社群媒體內容行銷的效果及消費者對社群媒體的參與度，故可得知品牌權益常具有
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干擾效果。因此，本研究根據上述研究，推測品牌權益的高低會干擾產地屬性訊息對

再購意願產生的影響，並提出以下假說：  

H7a：當品牌權益低時，相對弱產地屬性訊息，強產地屬性訊息能提高再購意願。  

H7b：當品牌權益高時，強／弱產地屬性訊息對再購意願的影響沒有顯著差異。 

綜合上述內容，茲在此建立本文的研究架構（如圖 1）。 

參、研究方法 

一、 變數之操作型定義與問卷設計 

本研究將以特定農產品包裝作為主要探討之對象，為針對產地屬性訊息強弱進行

有效區分，也避免皆使用國內產地而產生內部效度之干擾以及共線性之情形發生，故

選擇國內僅有單一特定產區之紅棗物與紅棗之主要進口國進行研究，本研究參考李文

煥、黃炳文與楊育誠（2009）；關復勇、李伶娟（2011）；林德勝、黃千瑩、戴劍鋒與

彭克仲（2014）之文獻作為基礎，並根據本研究之情境將問項進行修改，以符合研究

之問項，採用李克特七點尺度量表（1 代表非常不同意，7 代表非常同意）進行衡量。 

(一) 產地屬性訊息 

本文欲探討農產品產地屬性訊息對於消費者的知覺風險、品牌權益和再購意願之影

響，採用屬性框架效果之方法，利用控制產地屬性訊息之強／弱不同，以進行屬性訊息

框架的設計。本文於農產品包裝設計上揭露特定產品訊息，使消費者能藉以建立產品知

識，如二維追溯條碼（QR Code）、產地認證商標等屬性訊息，並透過前測進行檢測。且

實地走訪實體通路，了解農產品之屬性訊息後，將產地屬性強、弱訊息操弄如表 1。 

(二) 知覺風險 

本文根據 Jacoby and Kaplan（1972）的研究，將知覺風險分為五個構面（財務、

功能、身體、心理、社會）。在衡量問項部分則參考蕭至惠、蔡進發與陳乃妤（2017）

的問卷量表，加以修改後而得，本文於知覺風險的說明如表 2 所示。 

(三) 品牌權益 

Aaker（1991, 1996）認為品牌權益是連結品牌、品名和符號的一種資產與負債的集

合，會影響產品對於企業與消費者的價值，但在其研究主要是以廠商的角度進行探討點  
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圖 1 研究架構圖 

表 1 產地屬性強、弱訊息 

強產地（公館紅棗）屬性訊息   弱產地（大陸紅棗）屬性訊息 出處來源 

有產地相關證明標章  無產地相關證明標章 

關復勇、李伶娟（2011） 

林德勝等人（2014） 

李文煥等人（2009） 

符合政府農業生產規範，如有

機、產銷履歷標章 

 
無生產規範標章 

具備二維條碼（QR Code）  無二維條碼（QR Code） 

具有農民、品牌、生產理念介紹   無農民、品牌、生產介紹 
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表 2 知覺風險量表 

，與本研究欲以消費者之角度進行探討有所差異，故本研究選擇以 Yoo and Donthu

（2001）的問卷量表，加以修改後而得，本文於品牌權益的說明如表 3 所示。 

(四) 再購意願 

參考 Selnes（1993）的操作型定義，再購意願是指消費者願意再度向原產品或服

務提供者消費的意願。本研究參考有關再購意願之問卷量表（朱永蕙、劉嘉麒、王儒

堅，2018；葉子明、紀采靜，2018），並依據本研究之情境模擬將問卷量表進行修正，

本文於再購意願的說明如表 4 所示。 

二、 前測 

本研究進行兩項前測，首先，採用 Escalas（2004）的三題問項，來檢驗受測者對

於本研究所設計的產地屬性強、弱訊息，是否確實可以帶給受測者顯著的差異感受。

實驗對象為某大學 35 位學生，請受測者先看過強產地（公館紅棗）屬性訊息後，回答 

操作型定義 知覺風險：消費者在購買前主動意識到購買後能產生的負面結果 

衡量構面 衡量變項 出處來源 

財務 

食用 XX 品牌紅棗不符合價值。 

Peter and Tarpey（1975） 

Stone and Grønhaug（1993） 

蕭至惠等人（2017） 

購買 XX 品牌紅棗是浪費錢的行為。 

購買 XX 品牌紅棗是不明智的決定。 

功能 

XX 品牌紅棗的品質不如預期。 

XX 品牌紅棗的口味不如預期。 

食用 XX 品牌紅棗無法滿足我的需求。 

身體 

食用 XX 品牌紅棗可能會造成我的身體傷害。 

食用 XX 品牌紅棗可能對我的身體帶來不良影響。 

食用 XX 品牌紅棗可能讓我變得不健康。 

心理 

XX 品牌紅棗我不喜歡。 

食用 XX 品牌紅棗會讓我心裡不舒服。 

食用 XX 品牌紅棗會讓我心裡不自在。 

社會 

購買 XX 品牌紅棗不被親友認同。 

購買 XX 品牌紅棗將會影響自己的形象。 

購買 XX 品牌紅棗會受到嘲笑。 
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表 3 品牌權益量表 

操作型

定義 

品牌忠誠：該品牌吸引與維持消費者的能力 

品牌知名度：消費者可辨識或記憶該品牌的能力 

知覺品質：消費者對該品牌農產品的整體品質認知水準 

品牌聯想：任何可讓消費者想起該農產品品牌或形象的事情 

衡量 

構面 
衡量變項 出處來源 

品牌 

忠誠 

XX 品牌紅棗是我的第一選擇。  

Yoo and Donthu（2001） 

Konecnik and Gartner 

（2007） 

Zeugner Roth, 

Diamantopoulos, and 

Montesinos（2008） 

Boo, Busser, and Baloglu

（2009） 

我會忠於購買 XX 品牌紅棗。 

即使 XX 品牌紅棗缺貨，我也不會購買其他品牌。  

品牌 

知名度 

我可以在眾多品牌中辨識 XX 品牌紅棗。 

我知道 XX 品牌紅棗。  

我聽過 XX 品牌紅棗。  

知覺 

品質 

XX 品牌紅棗的外觀、功能性是強大的。  

XXX 品牌紅棗的品質是好的。  

XX 品牌紅棗的品質是穩定的  

品牌 

聯想 

我能很快地想到 XX 品牌紅棗的特色。 

我能很快地想到 XX 品牌紅棗的產品象徵。 

我能很快地想到 XX 品牌紅棗的商標 LOGO。 

表 4 再購意願量表 

操作型定義 再購意願：消費者願意再度消費產品／服務的意願  

衡量構面 衡量變項 出處來源 

 

假如可以重新選擇，我還是會選擇XX品牌。 
朱永蕙等人（2018） 

葉子明、紀采靜（2018） 
我願意持續購買XX品牌。 

我會願意推薦他人購買 XX 品牌。 

衡量題項，接著再看過弱產地（大陸紅棗）屬性訊息後，再回答同樣衡量題項，並以

李柯特五點尺度量表作為衡量標準，利用統計軟體 SPSS 20.0 進行成對樣本 t 檢定分

析，以確認產地屬性強、弱訊息操弄成功。衡量題項如下：1.農產品包裝上對於產地

訊息內容資訊有很強的論述，2.農產品包裝上對於產地訊息內容的資訊是很有說服力
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的，3.農產品包裝上的內容充分地表達了產地屬性的資訊。前測結果指出，各衡量題

項中，強產地（公館紅棗）屬性訊息的平均數（4.15、3.99、3.55）皆顯著高於弱產地

（大陸紅棗）屬性訊息平均數（2.81、2.99、2.77），p 值皆小於 0.05。因此產地屬性

強、弱訊息的論述操弄成功，可以帶進正式問卷調查中。 

接著，第二項前測是為了檢驗本研究各量表是否具備足夠的信度和效度，以便帶

入正式調查中使用。前測的 50 份樣本資料的統計結果說明如後：相關的 Cronbach’s α

信度值如下：(一)知覺風險為 0.958、財務風險為 0.852、功能風險為 0.897、身體風險

為 0.972、心理風險為 0.924、社會風險為 0.855，(二)品牌權益為 0.914、品牌忠誠為

0.885、品牌知名度為 0.774、知覺品質為 0.860、品牌聯想為 0.940，(三)再購意願為

0.932。根據 Guilford（1965）的信度指標值要求 0.7 以上者，為高信度的標準

來看，以上各構念或構面的衡量題項皆具有高度的可信度。接著，有關各量表

的效度衡量，由於本研究各量表皆是參考過往的學者所設計的量表加以小幅修改而

成，故應具有足夠的內容效度。至於構念效度的檢驗，則待正式問卷蒐集足夠的樣本

數後，再以驗證性因素分析檢驗之。  

肆、資料分析 

一、 正式問卷施測及樣本資料 

本研究於 2020 年 5 月 8 日至 5 月 22 日間進行網路問卷發放，使用臉書購物社團

進行施測，並透過「Supr.Link」之短網址服務，將兩組施測問卷自動分流，讓受測者

能隨機進入任一組的問卷情境進行填答，藉此方式能降低受測者在受測前受到自身意

志影響，進而選擇特定問卷進行填答之可能性，此舉也同時將可避免兩組回收問卷樣

本數目差異過大之情況。本研究徵求 30 歲以上民眾進行填寫問卷，共回收 550 份，

扣除無效問卷 39 份後，最後共採用 511 份問卷資料，其中強產地屬性訊息情境回收

280 份，無效問卷 23 份，有效問卷 257 份；弱產地屬性訊息情境回收 270 份，無效問

卷 16 份，有效問卷 254 份。 

在強產地屬性訊息情境中，女性受測者過半，達 68.9%；年齡以 50~59 歲居多，

佔 36.2%；教育程度以大學為主，佔 34.2%；職業以商業為主，佔 27.2%；所得以

40,001~60,000 元最多，佔 32.3%；婚姻狀況以已婚為主，達 78.6%。在弱產地屬性訊

息情境部分，女性受測者過半，達 73.6%；年齡以 50~59 歲居多，佔 40.2%；教育程

度以大學為主，佔 33.5%；職業以商業為主，佔 23.6%；所得以 40,001~60,000 元最多，
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佔 29.5%；婚姻狀況以已婚為主，達 79.5%。整體而言，兩情境之樣本分布十分相似。 

二、 信效度分析 

(一) 構念效度分析 

構念效度是指衡量量表能正確衡量出研究架構及理論的程度，包括收斂效度

（convergent validity）與區別效度（discriminant validity）。本研究以驗證性因素分析

（confirmatory factor analysis）來檢驗本研究的三個類別變數／構念－知覺風險、品牌

權益和再購意願的收斂與區別效度。  

收斂效度用以下三者加以評估：(1)個別項目的信度（individual item reliability）：

知覺風險、品牌權益和再購意願所對應衡量題項的標準化因素負荷量分別是：知覺風

險 0.804、0.910、0.939、0.944、0.819，品牌權益 0.855、0.592、0.900、0.706，再購

意願 0.970、0.967、0.951、0.970，皆達到 Hair, Anderson, Tatham, and Black（1998）

的建議值 0.5以上的要求，且所有題項皆達到 0.001的顯著水準；(2)組成信度（composite 

reliability, CR）：上述三個構念之 CR 值分別為 0.947、0.853、以及 0.974，皆達到 Fornell 

and Larcker（1981）的要求標準 0.6 以上；(3)平均變異萃取量（average variance extracted, 

AVE）：上述三個構念之 AVE 值分別為 0.784、0.597、0.927，皆達到 Fornell and Larcker

（1981）的建議標準值 0.5 以上。綜合以上數據，得知本研究的三個構念應具有一定

的收斂效度。 

區別效度之判定係以每一構念之平均變異萃取量之平方根，須大於各成對構念間之

相關係數，當處於此情況下，則可稱之為具區別效度（Fornell & Larcker, 1981；Hair et 

al., 1998）。由下列表 5 相關係數矩陣可知，本研究中每一個構念之平均變異萃取量之平

方根，大部分皆大於各成對構念間之相關係數，代表各構念之間具有良好的區別效度。 

(二) 信度分析 

各構念的信度分析，Cronbach’s α 值說明如下： 

知覺風險的 Cronbach’s α 值為 0.973，各子構面的 Cronbach’s α 值則是，財務風險

為 0.846、功能風險為 0.922、身體風險為 0.990、心理風險為 0.971、社會風險為 0.901；

品牌權益的 Cronbach’s α 值為 0.914，各子構面的 Cronbach’s α 值則是，品牌忠誠為

0.895、品牌知名度為 0.882、知覺品質為 0.890、品牌聯想為 0.921；最後，再購意願

的 Cronbach’s α 值為 0.974。由於各構念或子構面的 Cronbach’s α 值均大於 0.7，故表

示各量表皆具有良好的內部一致性。 
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表 5 相關係數矩陣 

構念  知覺風險 品牌權益 再購意願  

知覺風險  0.885a   

品牌權益  -0.814 0.773  

再購意願  -0.830 0.876 0.963 

a 正對角線之數值（粗體字部分）代表 AVE 之平方根  

三、 假說檢定 

(一) 產地屬性訊息對知覺風險之影響  

表 6 為產地屬性訊息對知覺風險之獨立樣本 t 檢定，在強產地屬性訊息之情境下，

有較低的知覺風險平均值，且兩情境平均值存在顯著差異（p 值＝0.00＜0.05）。因此，

H1 假說獲得支持。 

根據表 7 為產地屬性訊息對知覺風險各子構面（財務、功能、身體、心理、社會）

之獨立樣本 t 檢定，於強產地屬性訊息之情境下，各子構面風險之平均值均較弱產地

屬性訊息情境低，且皆存在顯著差異（p 值＝0.000 / 2＜0.05），因此，H1a、H1b、H1c、

H1d、H1e 假說皆獲得支持。 

(二) 知覺風險對再購意願的影響  

由表 8 知覺風險對再購意願之簡單迴歸分析顯示，t 值的絕對值大於 1.96，達到

顯著，迴歸係數為-0.791，也就是知覺風險會顯著負向影響再購意願，因此假說 H2 獲

得支持。 

由 H2 之結果進一步了解各知覺風險構面對再購意願之影響，表 9 多元迴歸分析

之各迴歸係數如下：財務風險為 -0.061，功能風險為 -0.339，身體風險為 -0.314，心理

風險為 -0.238，社會風險為 0.109，其中功能風險、身體、心理風險顯著負向影響再購

意願（t 值絕對值大於 1.96），因此，僅假說 H2b、H2c、及 H2d 獲得支持，但 H2a 與

H2e 未能獲得支持。 
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表 6 產地屬性訊息對知覺風險的獨立樣本 t 檢定 

檢定項目  平均值 t值 

知覺風險 
強產地屬性訊息 3.354 

-17.609** 
弱產地屬性訊息 5.192 

*表p＜0.05，**表p＜0.01 

表 7 產地屬性訊息對知覺風險子構面的獨立樣本 t 檢定 

檢定項目  平均值 t值 

財務風險 
強產地屬性訊息  3.336 

-12.879** 
弱產地屬性訊息  4.857 

功能風險 
強產地屬性訊息  3.481 

-16.529** 
弱產地屬性訊息  5.284 

身體風險 
強產地屬性訊息  3.380 

-18.232** 
弱產地屬性訊息  5.675 

心理風險 
強產地屬性訊息  3.453 

-17.028** 
弱產地屬性訊息  5.608 

社會風險 
強產地屬性訊息  3.118 

-11.837** 
弱產地屬性訊息  4.537 

*表p＜0.05，**表p＜0.01 

表 8 知覺風險對再購意願之迴歸分析  

模式 
未標準化係數 標準化係數 

t R2 F 
B 之估計值  標準誤差 Beta 分配 

M1 
（常數） 7.122 0.136  52.362** 

0.625 852.493** 
知覺風險 -0.878 0.030 -0.791 -29.197** 

*表 p＜0.05，**表 p＜0.01 
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表 9 知覺風險子構面對再購意願之多元迴歸分析 

模式 
未標準化係數 標準化係數 

t R2 F 
B 之估計值  標準誤差 Beta 分配 

M2 

（常數） 7.093 0.135  52.618** 

0.657 196.565** 

財務風險 -0.066 0.047 -0.061 -1.410 

功能風險 -0.369 0.062 -0.339 -5.898** 

身體風險 -0.285 0.059 -0.314 -4.812** 

心理風險 -0.220 0.063 -0.238 -3.485** 

社會風險 0.118 0.049 0.109 2.407** 

*表 p＜0.05，**表 p＜0.01 

(三) 產地屬性訊息對品牌權益的影響  

表 10 為產地屬性訊息對品牌權益之獨立樣本 t 檢定，在強產地屬性訊息之情境

下，有較高的品牌權益平均值，且兩情境平均值存在顯著差異（p 值＝0.00＜0.05，t 值

絕對值大於 1.96）。因此，H3 假說獲得支持。 

(四) 品牌權益對再購意願之影響  

針對品牌權益與再購意願進行簡單迴歸分析，由表 11 可知，品牌權益對再購意願

的迴歸係數為 0.711，t 值絕對值大於 1.96，達顯著，因此，假說 H4 獲得支持。 

(五) 產地屬性訊息對再購意願之影響  

表 12 為產地屬性訊息對再購意願之獨立樣本 t 檢定，在強產地屬性訊息之情境

下，有較高的再購意願平均值，且兩情境平均值存在顯著差異（p 值＝0.00＜0.05，t 值

絕對值大於 1.96），因此，H5 假說獲得支持。 

(六) 知覺風險對產地屬性訊息與再購意願之干擾作用 

為了解知覺風險是否會對產地屬性訊息強弱與再購意願產生干擾作用，本研究將知覺風

險重新編碼為 1（高知覺風險者）或 0（低知覺風險者），以受測者在知覺風險所得到的平均

分數之中位數 3.67 為分類基準，將受測者分為高知覺風險與低知覺風險兩類，並為確定這

樣的分類是有意義的，本研究進行一次獨立樣本 t 檢定，結果，低知覺風險者的平均數為

2.203，高知覺風險的平均數為 4.943，檢定的 t 值為 29.075，p 值小於 0.000，也就是高低知

覺風險受測者的知覺風險確實有顯著差異，故支持這樣的高低知覺風險的分類是可行的。 
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表 10 產地屬性訊息對品牌權益之獨立樣本 t 檢定 

檢定項目  平均值 t值 

品牌權益 
強產地屬性訊息  3.794 

7.740** 
弱產地屬性訊息  3.019 

*表p＜0.05，**表p＜0.01 

表 11 品牌權益對再購意願之迴歸分析  

模式 
未標準化係數 標準化係數 

t R2 F 
B 之估計值  標準誤差 Beta 分配 

M3 
（常數） -0.384 0.173  -2.223** 

0.505 520.628** 
品牌權益 1.027 0.045 0.711 22.817** 

*表 p＜0.05，**表 p＜0.01 

表 12 產地屬性訊息對再購意願之獨立樣本 t 檢定 

檢定項目  平均值 t值 

再購意願 
強產地屬性訊息  4.494 

20.886** 
弱產地屬性訊息  2.240 

*表p＜0.05，**表p＜0.01 

表 13 為知覺風險高的情況下，產地屬性訊息對再購意願之獨立樣本 t 檢定，可了

解當受測者處於高知覺風險之情況下，對於強／弱產地屬性訊息所產生的再購意願，

在強產地屬性訊息之情境下，有較高的再購意願平均值，且兩情境平均值存在顯著差

異（p 值＝0.00＜0.05，t 值絕對值大於 1.96）。因此，H6a 假說獲得支持。 

針對知覺風險高之情境下，進一步了解當知覺風險各子構面風險高時，產地屬性訊

息對再購意願的影響，將各子構面編碼為虛擬變數，結果如表 14。1.若財務風險≥4.00，

則作為財務風險高判斷之依據（財務風險高＝1，財務風險低＝0），強產地屬性訊息比

低產地屬性訊息，有較高的再購意願平均值，且兩情境平均值存在顯著差異（p 值＝0.00

＜0.05，t 值絕對值大於 1.96）。2.若功能風險≥4.33，則作為功能風險高判斷之依據（功

能風險高＝1，功能風險低＝0），強產地屬性訊息比低產地屬性訊息，有較高的再購意

願平均值，且兩情境平均值存在顯著差異（p 值＝0.00＜0.05，t 值絕對值大於 1.96）。 
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表 13 知覺風險高情況下，產地屬性訊息對再購意願之獨立樣本 t 檢定 

檢定項目  個數 平均值 t值 

知覺風險高之 

再購意願 

強產地屬性訊息  143 3.821 
14.737** 

弱產地屬性訊息  242 2.161 

*表p＜0.05，**表p＜0.01 

表 14 知覺風險各子構面風險高情況下，產地屬性訊息對再購意願之  

獨立樣本 t 檢定 

檢定項目  個數 平均值  t值 

財務風險高之再購意願 
強產地屬性訊息 55 3.701 

10.734** 
弱產地屬性訊息 161 1.911 

功能風險高之再購意願 
強產地屬性訊息 76 3.763 

12.062** 
弱產地屬性訊息 210 2.016 

身體風險高之再購意願 
強產地屬性訊息 57 3.632 

12.072** 
弱產地屬性訊息 196 1.884 

心理風險高之再購意願 
強產地屬性訊息 59 3.565 

11.845** 
弱產地屬性訊息 189 1.875 

社會風險高之再購意願 
強產地屬性訊息 58 3.695 

11.489** 
弱產地屬性訊息 137 1.908 

*表p＜0.05，**表p＜0.01 

3.若身體風險≥4.67，則作為身體風險高判斷之依據（身體風險高＝1，身體風險低＝

0），強產地屬性訊息比低產地屬性訊息，有較高的再購意願平均值，且兩情境平均值

存在顯著差異（p 值＝0.00＜0.05，t 值絕對值大於 1.96）。4.若心理風險≥4.67，則作為

心理風險高判斷之依據（心理風險高＝1，心理風險低＝0），強產地屬性訊息比低產地

屬性訊息，有較高的再購意願平均值，且兩情境平均值存在顯著差異（p 值＝0.00＜

0.05，t 值絕對值大於 1.96）。5.若社會風險≥4.33，則作為社會風險高判斷之依據（社

會風險高＝1，社會風險低＝0），強產地屬性訊息比低產地屬性訊息，有較高的再購意

願平均值，且兩情境平均值存在顯著差異（p 值＝0.00＜0.05，t 值絕對值大於 1.96）。

因此，假說 H6a-1、H6a-2、H6a-3、H6a-4 及 H6a-5 皆獲得支持。 
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表 15 為知覺風險低的情況下，產地屬性訊息對再購意願之獨立樣本 t 檢定，可了

解當受測者處於低知覺風險之情況下，強／弱產地屬性訊息對再購意願的影響，在強

產地屬性訊息之情境下，消費者仍有較高的再購意願平均值，且兩情境平均值存在顯

著差異（p 值＝0.00＜0.05，t 值絕對值大於 1.96）。因此，H6b 未能獲得支持。 

根據上述結果，進行知覺風險子構面之獨立樣本 t 檢定，以了解子構面對於再購

意願是否存在干擾作用，根據前述對於各知覺風險子構面之虛擬編碼定義，將子構面

風險低進行歸類與分析（財務風險＜4.00、功能風險＜4.33、身體風險＜4.67、心理風

險＜4.67、社會風險＜4.33），結果如表 16。在五個子構面風險低的情況下，強產地屬

性訊息之再購意願平均值均高於弱產地屬性訊息，且兩者平均值達顯著差異（p 值＝

0.00＜0.05，t 值絕對值大於 1.96）。因此，假說 H6b-1、H6b-2、H6b-3、H6b-4 及 H6b-

5 皆未獲得支持。 

(七) 品牌權益對產地屬性訊息與再購意願的干擾作用 

為了解品牌權益是否會對產地屬性訊息與再購意願產生干擾作用，本研究將品牌

權益重新編碼為 1（高品牌權益）或 0（低品牌權益），以受測者在品牌權益所得到的

平均分數之中位數 3.66 為分類基準，將受測者分為高品牌權益與低品牌權益兩類，並

為確定這樣的分類是有意義的，本研究進行一次獨立樣本 t 檢定，結果，低品牌權益

者的平均數為 2.854，高品牌權益者的平均數為 4.619，檢定的 t 值為 27.515，p 值小

於 0.000，也就是高低品牌權益受測者的品牌權益得分確實有顯著差異，故支持這樣

的高低品牌權益之分類是可行的。  

表 17 為品牌權益低的情況下，產地屬性訊息對再購意願之獨立樣本 t 檢定，可了

解當受測者處於低品牌權益之情況下，對於強／弱產地屬性訊息所產生的再購意願，

在強產地屬性訊息之情境下，有較高的再購意願平均值，且兩情境平均值存在顯著差

異（p 值＝0.00＜0.05，t 值絕對值大於 1.96）。因此，H7a 假說獲得支持。 

表 18 為品牌權益高的情況下，產地屬性訊息對再購意願之獨立樣本 t 檢定，可了

解當受測者處於高品牌權益之情況下，對於強／弱產地屬性訊息所產生的再購意願，

在強產地屬性訊息之情境下，有較高的再購意願平均值，且兩情境平均值存在顯著差

異（p 值＝0.00＜0.05，t 值絕對值大於 1.96）。因此，H7b 假說未獲得支持。 
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表 15 知覺風險低情況下，產地屬性訊息對再購意願之獨立樣本 t 檢定 

檢定項目  個數 平均值  t值 

知覺風險低之再購意願 
強產地屬性訊息 114 5.339 

4.628** 
弱產地屬性訊息 12 3.833 

*表p＜0.05，**表p＜0.01 

表 16 知覺風險各子構面風險低情況下，產地屬性訊息對再購意願之  

獨立樣本 t 檢定 

檢定項目  個數 平均值  t值 

財務風險低之再購意願 
強產地屬性訊息 202 4.708 

12.645** 
弱產地屬性訊息 93 2.810 

功能風險低之再購意願 
強產地屬性訊息 181 4.801 

7.570** 
弱產地屬性訊息 44 3.311 

身體風險低之再購意願 
強產地屬性訊息 200 4.740 

7.317** 
弱產地屬性訊息 58 3.443 

心理風險低之再購意願 
強產地屬性訊息 198 4.771 

8.659** 
弱產地屬性訊息 65 3.303 

社會風險低之再購意願 
強產地屬性訊息 199 4.727 

14.419** 
弱產地屬性訊息 117 2.630 

*表p＜0.05，**表p＜0.01 

表 17 品牌權益低情況下，產地屬性訊息對再購意願之獨立樣本 t 檢定 

檢定項目  個數 平均值  t值 

品牌權益低之再購意願 
強產地屬性訊息 66 3.707 

12.145** 
弱產地屬性訊息 206 2.016 
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表 18 品牌權益高情況下，產地屬性訊息對再購意願之獨立樣本 t 檢定 

檢定項目  個數 平均值  t值 

品牌權益高之再購意願 
強產地屬性訊息 191 4.766 

6.587** 
弱產地屬性訊息 48 3.201 

伍、結論與建議 

一、 研究結論 

(一) 產地屬性訊息對知覺風險的影響  

消費者會受到產品提供的訊息影響購買決策，且多數消費者偏向於避免產生風險

（Tversky & Kahneman, 1981；Campbell & Goodstein, 2001；Rahman et al., 2018），而

本研究以紅棗作為研究標的，透過實地至通路觀察，並針對產品外包裝所提供之產品

訊息進行整理，以釐清產地訊息之強／弱。而由 H1 之假說驗證可知，產地屬性訊息

的強／弱會影響消費者的知覺風險。在強產地屬性訊息之情境下，消費者對於知覺風

險與其構面均有較低之風險回應，此研究結果與過去針對產品產地訊息相關之研究有

相似之結果（Lim et al., 2013；Cho et al., 2014；林德勝等人，2014；魏志雄、吳家宏，

2014）。 

(二) 知覺風險對再購意願的影響  

透過 H2 之假說驗證，本研究證實受測者的知覺風險會影響其再購意願，與過去

針對茶葉再購意願之研究結果相符合（葉子明、紀采靜，2018）。並針對各子構面進行

進一步探討，本研究之結果發現受測者對於紅棗之知覺風險中的功能、身體、心理風

險，與過去針對知覺風險之研究指出消費者對於身體與心理風險較為擔心之結果相似

（Yeung & Yee, 2002；Mahon & Cowan, 2004）。社會風險部分，在吳淑鶯等人（2012）

針對有機食品之研究中提到，消費者對於有機食品之知覺風險與知覺價值的關係為負

向影響，且 Vermeir and Verbeke（2006）提到，儘管受測者對於產品不重視，但可能

承受來自同齡人的社會壓力（社會規範），而影響其再購意願。財務風險部分，則與過

去針對農產品之研究結果不相符（McCarthy & Henson, 2005；葉子明、紀采靜，2018），

前述研究皆提到消費者會擔心是否買到廉價、品質不良之農產品而產生財務風險。本

研究推測研究結果不同的原因，係因紅棗在消費者心中除了是農產品外，更帶有保健

之功能，與追求品質優良之農產品具有明顯不同的認知價值，故不會因為產品價值與
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支付金額產生財務知覺風險，所以對再購意願並無產生影響。 

(三) 產地屬性訊息對品牌權益的影響  

針對 H3 之假說驗證，本研究證實強產地屬性訊息可有效提高品牌權益，與過去學

者針對產品包裝標示其來源國或產地訊息之研究結果相符（Orth & Firbasova, 2003；

Dopico, 2003；Yasin, Noor, & Mohamad, 2007；Fernqvist & Ekelund, 2014）。而品牌端也

會透過不同語言（如英文）命名、傳達特定訊息（來源國形象）等方式，以提升消費者

對於該品牌的品牌權益之策略（Porto & Soyer, 2018）。由前述資料分析中，可得知強／

弱產地屬性訊息在品牌知名度子構面中，兩者之差異較其他子構面小，推測是因為無品

牌大陸紅棗於國內市場銷售量佔多數，加上公館品牌紅棗是國內鮮少的紅棗產地，因此

兩者均具有一定知名度。從整體品牌權益構面之結果顯示，強產地屬性訊息之平均值皆

高於弱產地屬性訊息，可由上述結果推論，消費者對於紅棗之涉入程度十分高，即使消

費者明知多數紅棗來自大陸，仍可透過包裝上的產地屬性訊息或產品外觀等，分辨該產

品之來源為何，並對該產品進行評估與產生主觀認知，與過去學者針對品牌屬性訊息與

消費者涉入之研究結果相似（Sharp, 1996；Sundar & Noseworthy, 2014）。 

接著，相較於多以縣市政府所持有之產地標章來論，產地標章只認定產地之部分，

而產地團體商標除了是特定產區內之生產者外，更須符合該團體內之相關規範，如需

進行農藥殘留檢驗等，相較於指認地產地之產地標章有較高之約束力，也易於控制產

品品質，如周淑月等人（2011）提到，當地區具備優勢生產、行銷及產地形成條件時，

農事推廣人員執行地區品牌活動能力越高，越可以強化地區品牌權益。  

(四) 品牌權益對再購意願的影響  

針對 H4 之假說驗證可知，品牌權益對再購意願有正向影響，與過去學者之研究

有相似之結果，對於較高品牌權益，會產生較高之購買意願，也有較高的再購意願

（Cobb-Walgren et al., 1995；Aaker, 1996）。而消費者會因品牌權益影響該品牌於消費

者心中的品牌形象與其產品知覺價值，從而影響對該品牌的信任與滿意度後，進而影

響產品的再購意願（Patterson et al., 1996；Yoo et al., 2000；Morgan, 2000；Hanaysha, 

2016；De Toni et al., 2018；閻瑞彥、林佳燕，2009；紀夙娟，2009；張景盛等人，2010）。 

而本研究探討之紅棗大多以保健作為用途，故對於紅棗該項農產品已經具備良好

之產品形象，即便是弱產地屬性訊息之無品牌紅棗，仍會因為其具有保健用途，而有

讓受測者產生品牌權益與再購意願的情形。  
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(五) 產地屬性訊息對再購意願的影響  

在 H5 的假說驗證可知強產地屬性訊息可提高受測者之再購意願，而根據過去學

者對於產地來源訊息研究顯示，產地來源訊息可以有助於協助消費者判斷產品品質，

例如：種植方式、加工方式、產品風味等可能產生額外產品價值之產品屬性，並且能

再回購或向他人推薦時，能更為迅速與精確，而與產地有關來源之農產品包含酒品、

咖啡豆、加工肉品（培根、火腿）等（Gürhan-Canli & Maheswaran, 2000；Hoffmann, 

2000；Espejel, Fandos, & Flavián, 2007b；Wang & Yu, 2016），而本研究之研究對象亦

為農產品，且產地屬性訊息與產地來源兩者具有一定程度相似性，也呼應了過去學者

的相關研究，但也有學者提及產地屬性訊息對於消費者不一定是最重要的屬性，如澳

洲消費者會先在意價格後才會注意酒品產地（ Jarvis, Rungie, & Lockshin, 2007a, 

2007b），也會因為消費者對於產品的涉入程度，而對產地屬性訊息之重視程度有所不

同，如馬鈴薯、小麥、大豆等（Magnusson, Haas, & Zhao, 2008）。 

(六) 知覺風險對產地屬性訊息與再購意願的干擾作用 

透過 H6a 及 H6a-1~H6a-5 的驗證，可以了解到當受測者有知覺風險時，會偏向再

次購買強產地屬性訊息之產品。而 H6b 及 H6b-1~H6b-5 的驗證可發現即便是在知覺

風險低之情況下，受測者依舊偏好再次購買強產地屬性訊息之產品。過去學者提到消

費者會擔心食品的安全性，因此偏向不願購買有負面訊息之農產品，對於重視食品安

全的消費者而言，產地來源是選購商品的重要考量因素，可以透過產地來確認食品的

安全性，也因此消費者偏好購買具備產地標章或證明之產品，但也有發生因消費者對

產品涉入與不了解產地訊息之內容情況下，會面臨無法確認訊息真實性之情況，從而

產生規避風險之行為（Mahon & Cowan, 2004；Bitzios, Jack, Krzyzaniak, & Xu, 2017；

Charlebois, Schwab, Henn, & Huck, 2016；Lewis, Grebitus, Colson, & Hu, 2017），而本

研究之研究結果推測如上述情況所述，因風險規避之關係，而導致產地屬性訊息對受

測者的產品再購意願產生影響。 

(七) 品牌權益對產地屬性訊息與再購意願的干擾作用 

透過 H7a 與 H7b 之假說驗證，可發現在品牌權益低時，受測者偏好再次購買強產

地屬性訊息之產品，但在品牌權益高時，仍偏好購買強產地屬性訊息之產品。在 Espejel, 

Fandos, and Flavián（2007a）針對產品內外部屬性對消費者行為之研究結果發現，消費

者對於具備原產地名稱保護制度（Protected Designation of Origin, PDO）的產品，會因

產品 PDO 的印象產生不同反應，如較為新創立的 PDO 橄欖油是以內部屬性（顏色、

味道、氣味、外觀）影響滿意度與忠誠度，而創立許久的 PDO 火腿則是以外部屬性

（品牌、原產地名和產品形象）影響滿意度與忠誠度，此研究結果主要是因為消費者
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對於產品 PDO 的了解程度，當消費者對於不熟識的 PDO 產品時，容易與過去消費經

驗產生連結，從而選擇不在意 PDO 真正強調的外部屬性。而本研究之結果與上述研

究有類似之情況，意即當品牌權益高（消費者對於品牌行銷活動所產生的認知與態度

具有相當程度了解）之情況下，消費者會選擇有外部屬性（產地屬性訊息）之產品。 

二、 研究貢獻與建議 

(一) 學術貢獻 

首先，本研究以農產品之產地來源問題為研究背景，針對農產品的產地屬性訊息

進行相關探討。過去針對產品產地來源之研究發現，有意義的產品產地來源會影響消

費者評估產品（Roth & Diamantopoulos, 2009；Godey et al., 2012；Costa, Carneiro, & 

Goldszmidt, 2016），而產地訊息會使消費者建立對於該產地之形象與期望（Erickson, 

Johansson, & Chao, 1984）是基於產地來源所附帶的國家印象，使消費者對產品品質產

生一定信心（Gürhan-Canli & Maheswaran, 2000；Herz & Diamantopoulos, 2013），並將

產地之信念轉移到品牌中（Williamson, Lockshin, Francis, & Loose, 2016）。由此可以預

期，產地來源是選擇高檔和高級食品的重要標準，也有學者提到除了產地外，價格也

是消費者在選擇高檔產品的重要評估標準（Lusk & Briggeman, 2009），也會依據不同

國家而有不同樣之重視程度，如中國消費者認為兩者皆重要（Chrea et al., 2011），但

澳洲消費者會先在意價格後才會注意酒品產地（Jarvis et al., 2007a, 2007b）。而本研究

選擇注重保健用途之農產品作為研究對象，與過去針對高檔和高級食品之研究有明顯

不同之處，針對保健類型農產品，消費者多在意其功效與需支付價格，從 H1-H5 可發

現，產地屬性訊息對於消費者而言，仍有強烈之重視程度。Balcombe, Bradley, Fraser, 

and Hussein（2016）針對肉品之研究發現，消費者對於日常購買頻率高之農產品，如

肉製品，會較不在意其產地來源，但本研究之研究對象是十分常見且購買頻率不低之

農產品，卻反而會在意其產地來源。而過去鮮少針對保健類型農產品之產地屬性訊息

進行探討，因此，本研究有助於豐富保健類型農產品之產品屬性相關的文獻內容，亦

能對於產地來源之研究提供新的觀點。  

再者，相較於其他文獻多探討產地屬性訊息對知覺風險、品牌權益、再購意願之

影響性，本研究透過整合性之研究，將知覺風險、品牌權益、再購意願進行全面性研

究，探討產地屬性訊息對三者之影響關係，從 H6a 及 H7b 可發現受測者對於產地屬性

訊息之重視程度十分高，即便知覺風險低或品牌權益高之情況下，產地屬性仍對於再

購意願存在影響。過去尚未有關產地屬性訊息於上述情境對再購意願產生影響之研

究，故本文可適時補足該方面研究之不足。  
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(二) 實務貢獻 

本研究以市面常見農產品作為研究對象，解釋了產地屬性訊息對於消費者具有一

定程度的重視性，包含降低消費者對於農產品的知覺風險、提升品牌權益與提升再購

意願，此結果對於農產品而言，具備一定程度之實務貢獻，不僅提供產業一個發展方

向外，也可反思過去執行之一鄉鎮一特產、農村再生等等政策，是否有助於產業之發

展，雖透過此政策可有助於消費者對於該鄉鎮產生特定之印象，甚至可建立差異化外，

但隨著食安問題、產品洗產地、食品安全之風險出現後，消費者對於鄉鎮特產之真實

性、可靠性、信任度，並無相關之研究進行實證，因此本研究證實產地屬性訊息之建

立，可有助於提升產品品質、降低消費者知覺風險，從而保護產地內所生產之農產品，

進而創造更大的產品價值。  

此外，本研究也證實了若單一農產品於眾多地區皆擁有高品牌權益時，消費者對

於產地屬性訊息亦會十分重視，而有較高之再購意願，此結果提供具有許多產地之農

產品一個新的思考方向，即是各產地應加強其產地之屬性訊息，建立屬於各地之地區

品牌、地域品牌，使消費者對於不同產地了解差異化，並產生認同感，如近年所推動

之地方創生亦有相似之處，皆是希望消費者與產地間有緊密之結合，並透過相關政策

之輔助，以形成一具備在地特色的產業（劉怡馨，2019）。 

三、 研究限制與未來研究方向 

首先，本研究為避免多產地之農產品使得受測者於填答時產生過多外在干擾，因

此選擇研究於國內僅有單一產區之紅棗作為研究對象，但礙於大陸紅棗與國產紅棗之

產量差異，即便消費者對於國產紅棗有較高之再購意願，但仍舊面臨產量差異之問題，

產生僅能選擇大陸紅棗進行購買之情形，因此建議未來研究可考慮選擇產地比較多的

地區，但各產地之產量相較差異小，且無特定產地掌握整體市場或各產地於消費者印

象是較為相近之產地。此外，建議未來研究可選擇皆為國內所生產或同為國外生產之

產品進行探討，以避免因偏好購買本國所生產之產品狀況發生。  

其次，本研究之受測者之年齡層主要為 50~59 歲之中壯年族群，但研究之方式採

網路問卷之方式進行調查，此方式可能使受測者產生不易填答，或因題項繁瑣而造成

疲累誤答之情形，建議未來研究可設計較適合該年齡層之問卷題項，以提升問卷有效

性與填答意願。本研究考量消費者多於中藥店等實體店面進行購買，故採上述場景進

行情境設計，雖本研究於問卷中有提供產品之相關包裝之照片，但忽略消費者於實體

購買時，可透過肉眼、觸摸等實體方式了解產品，建議未來研究可在情境設計時，設

計較為合宜之購買情境，如提供實體商品供受測者進行實體參考或改以網路購物之購
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買情境進行設計，從而避免受測者不易融入情境，產生不易填答之可能性。  

接著，本研究將知覺風險與品牌權益視為產地屬性訊息與再購意願之間的干擾變

數，然不排除產地屬性訊息可以透過知覺風險或品牌權益進而影響到再購意願，故建

議未來研究者可以檢驗知覺風險或品牌權益是否會中介產地屬性訊息與再購意願之

間的關係。 

最後，由於本研究之研究標的為紅棗，屬於常見之農產品，但根據本文之研究結

果推測，紅棗之產品涉入不低，而涉入程度則與產品需要程度與關聯性有關係

（Zaichkowsky, 1985），且紅棗多屬於保健用途，若受測者對於紅棗並無需求或不了解

產地屬性之差異，皆可能影響研究結果，故建議未來研究可針對消費者對於產品之涉

入程度或產品知識等變數進行探討或設定為控制變數，以降低研究結果之可能偏誤。 
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