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消費者產品涉入對新來源加工食品滿意度與 

忠誠度之研究 

吳佳華 

樹德科技大學行銷管理系助理教授 

摘要 

新冠疫情於 2020 年 1 月爆發後，全球各地紛紛停工停產和限制人貨往來，

影響各行各業。由於飲食關乎民生基本需要，加工食品業在疫情期間所受衝擊較

其他產業為小。不過，加工食品廠商仍面對不少挑戰，包括原材料價格上漲、運

輸成本大增，以及消費行為改變等。過去數十年，台灣在中西文化交融下發展出

精致多元的加工食品產業，從上游的原料、中游的加工製造，再到下游的銷售服

務，建立了非常完整的產業鏈。知名加工食品企業包括統一、味全、大成、卜蜂、

黑松、味王、聯華、宏全等，其中一些廠商在中國大陸發展有成，在當地加工食

品飲料市場也佔有一席之地。 

關鍵詞：產品涉入、滿意度、忠誠度 
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Research on satisfaction and loyalty of 

consumer product involvement towards new 

source processed food 

Wu, Chia-Hua 

Assistant Professor, Department of Marketing Management, Shu-Te University 

Abstract 

After the outbreak of COVID-19 in January 2020, all parts of the world have 

stopped production and restricted the movement of people and goods, affecting all 

walks of life. Since diet is related to the basic needs of people's livelihood, the pro-

cessed food industry has suffered less impact than other industries during the epi-demic. 

However, processed food manufacturers still face many challenges, including rising 

raw material prices, significant increases in transportation costs, and changes in 

consumer behavior. Over the past few decades, Taiwan has developed an exquisite and 

diverse processed food industry under the fusion of Chinese and Western cul-tures. It 

has established a very complete industrial chain from upstream raw materi-als, 

midstream processing and manufacturing, and downstream sales services. Well-known 

processed food companies include Uni-President, Weiquan, Dacheng, CP, Hei-song, 

Weiwang, Lianhua, Hongquan, etc. Some of these manufacturers have devel-oped 

successfully in mainland China and have a place in the local processed food and 

beverage market. 

Keywords: Product involvement, Satisfaction, Loyalty 
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緒論 

本研究旨在瞭解消費者產品涉入、滿意度

與忠誠度對新來源加工食品之研究，本章共區

分二節，第一節為研究背景與動機，第二節闡

述研究目的。 

研究背景與動機 

台灣約有 7,000 多家加工食品廠，僱用

150,000 名員工，加工食品業佔整體製造業產

值比重約為 4.8%，是台灣第八大製造行業。台

灣經濟部數據顯示，在疫情爆發前的 2019年，

台灣加工食品及飲料(不含煙草)製造業的產值

約 6,303 億元新台幣(下同，約 214 億美元)，

於 2020 年增至 6,340 億元，增幅為 0.59%。到

2021 年，雖然台灣自 5 月起再度爆發疫情，但

加工食品行業依然穩定增長，上半年加工食品 

(含飼品)業產值按年增長 8.39%，飲料業則按

年增長 3.15%(經貿研究，2022)。在疫情肆虐

全球之際，台灣加工食品業整體產值仍可保持

增長，首先是因為台灣疫情相對緩和，儘管外

需市場萎縮導致加工食品出口於 2020 年收縮

9.88%，而廠商經營策略也趨向保守，但本地

市場的需求仍然旺盛。以 2020 年為例，水產、

肉類、蔬果加工保藏業以及非酒精飲料製造業

的產值年度增幅均超過 8%，推升整體產值呈

現正增長(經貿研究，2022)。 

新冠疫情持續蔓延，對全球加工食品業造

成巨大衝擊，各地業者也面對同樣挑戰。首先，

許多餐飲業者因防疫措施而無法正常營業，導

致食品供需出現變化，以往供應餐廳的加工食

品，更多流向了超市和外賣商店。其次，許多

加工食品消費者從實體店轉到網店採購，迫使

廠商加快建立網上銷售渠道。另外，專家也憂

慮加工食品運輸過程會成為病毒傳播途徑。中

國加工食品科學技術學會曾於 2020 年底警告，

一些海內外動物源生鮮加工食品中轉經營場

所出現聚集性疫情，不僅令消費者擔心，也影

響到相關加工食品產業的供應鏈。 

這場疫情也促使加工食品業進行改革和

創 新 ， 美 國 食 品 業 知 名 媒 體 Food 

Manufacturing 分析疫情對業界的影響，認為傳

統的產業模式已逐漸不適用於未來的局勢，並

提出加工食品業未來新趨勢。首先，供應鏈必

須更加靈活和更具彈性，避免突發事件影響供

應鏈。其次，消費者的環保意識日增，品牌必

須與環保和綠色能源結合，例如減少包裝材料 

，才能提升顧客的滿意度與忠誠度。再者，消

費者的滿意度通常與食品的新鮮度成正比，因

此縮短貨物運送時間非常關鍵。在這情況下，

廠商將爭相引入區塊鏈技術以實現去中心化，

務求縮短物流時間，而此舉將成為加工食品業

的一大趨勢。另外，網上消費已成為主流模式，

不論未來疫情趨緩與否，加工食品業開通線上

線下銷售渠道將是大勢所趨(經貿研究，2022)。

因此，新來源蕭新論副總經理特以產學計畫案

形式與之共同密切進行合作件數達至 12 件，

其宗旨就是提升消費者的滿意度與忠誠度讓

產業永續推展經營，故本研究以針對新來源加

工食品的「產品涉入、滿意度與忠誠度」三大

構面來探討其之間的變化趨勢及其呈現的概

況，提供新來源及相關加工食品產業客觀性參

考之依據。 

研究目的 

本研究目的如下： 

1. 瞭解消費者的社經背景分佈情形。 

2. 探討消費者產品涉入對新來源加工食品

滿意度與忠誠度之相互關連性。 

3. 藉由本研究結果，提供新來源及相關業者

之客觀性參考依據。 

研究流程 

本研究將此次的研究流程歸納成以下之流程

圖 1： 

圖 1 研究流程圖 

形成研究概念 

確立研究主題 

建立研究架構 

設計問卷 

正式問卷 

資料整理與分析 

蒐集相關文獻 

研究動機與目的 

結論與建議 
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文獻探討 

消費者之產品涉入 

本研究主要依據相關學者曾莉恩(2020)，

並參考胡嘉純(2022)針對消費者之產品涉入進

行問卷發展之參考，並配合本研究之消費者對

新來源加工食品之產品涉入進行適度調整，分

為「對我而言，新來源加工食品是具吸引力」、

「對我而言，新來源加工食品的資訊來源容易

搜尋」、「對我而言，新來源加工食品是熟悉

的商品」、「對我而言，新來源加工食品有品

質良好、獨特的風味」、「對我而言，新來源

加工食品促銷的產品我會高度關切」、「對我

而言，新來源加工食品是創新且專業」、「對

我而言，新來源加工食品是可以用來多變化料

理」、「對我而言，新來源加工食品的價錢合

理」、「對我而言，新來源加工食品具有好口

碑」，共計發展出九題正向題作為本研究衡量

新來源加工食品「消費者之產品涉入」之量表。 

消費者之滿意度 

本研究主要根據陳貞秀(2020)、杜昭文

(2016)所提出的「滿意度量表」，分別為「新

來源加工食品的產品行銷感到滿意」、「新來

源加工食品的品質，符合使用期待」、「新來

源加工食品的價格合理」、「新來源加工食品

的質量，符合投入的成本」、「新來源加工食

品的購買管道讓我滿意」、「新來源加工食品

衛生、安全安心」，共有六題 (正向題) 作為

本研究「消費者滿意度」之量表。 

消費者之忠誠度 

本研究主要根據王世昌(2022)、李長德

(2014)所提出的「忠誠度量表」，分別為「我

未來會繼續購買新來源加工食品」、「我會主

動分享並推薦親友購買新來源加工食品」、「新

來源加工食品有新品上市我會購買」、「新來

源加工食品價格高於其他品牌，我仍會持續購

買」、「我不會因為他人的意見而改變我購買

新來源加工食品的意願」，共有五題 (正向題) 

作為本研究「消費者忠誠度」之量表。 

研究方法 

消費者基本資料 

本 研 究 將 參 考 ， 曾 鈞 麟 (2010) 、

Jang,Kim,and Yang.(2011)之問卷題項做為社

經背景之問卷的發展，題項分別為性別、婚姻

狀況、職業、教育程度、個人平均月收入，共

5題項作為本研究衡量加工食品之消費者基本

資料之題項。 

消費者之產品涉入 

本研究主要依據相關學者曾莉恩(2020)，

並參考胡嘉純(2022)針對消費者之產品涉入進

行問卷發展之參考，共計發展出九題正向題作

為本研究衡量新來源加工食品「消費者之產品

涉入」之量表。 

消費者之滿意度 

本研究主要根據陳貞秀(2020)、杜昭文

(2016)所提出的「滿意度量表」，共有六題(正

向題)作為本研究「消費者滿意度」之量表。 

消費者之忠誠度 

本研究主要根據王世昌(2022)、李長德

(2014)所提出的「忠誠度量表」，共有五題(正

向題)作為本研究「消費者忠誠度」之量表。 

研究假設 

本研究假設如下： 

H1.不同基本資料消費者產品涉入對新來源

加工食品具差異性。 

H2.消費者對新來源加工食品產品涉入與滿

意度具相關性。 

H3.消費者對新來源加工食品產品涉入與滿

意度具影響性。 

H4.消費者對新來源加工食品滿意度與忠誠

度具相關性。 

H5.消費者對新來源加工食品滿意度與忠誠

度具影響性。 

問卷設計 

本研究是以「封閉式問卷」作為研究工具，

並參考國內外相關文獻擬定而成，問卷內容共

分為三大部分。第一部分為消費者之基本資料 

，第二部分則為了解消費者對新來源加工食

品之產品涉入，第三部分衡量消費者對新來源

加工食品之滿意度，第四部分衡量消費者對新

來源加工食品之忠誠度。 

消費者之基本資料 

第一部分為消費者之基本資料，包括性別 

、婚姻狀況、職業、教育程度、個人平均月收

入，此部份問卷設計是參考曾鈞麟(2010)、

Jang,Kim,and Yang.(2011)，為配合本研究予以

局部修改消費者之基本資料問項，以符合本研

究所需，消費者之基本資料問項共五題。 

消費者之產品涉入 

第二部分為消費者對新來源加工食品之

產品涉入量表，本研究探討了解受訪消費者對



 

37 

新來源加工食品之產品涉入。係依據曾莉恩

(2020)，並參考胡嘉純(2022)所發展之消費者

產品涉入量表研究為主，其消費者產品涉入量

表主要係以消費者對於新來源加工食品為主

軸概念進行設計，根據以上的研究報告，本研

究歸納整理此部份問卷設計共分成九題問項，

分別為對我而言，新來源加工食品是具吸引力 

、對我而言，新來源加工食品的資訊來源容易

搜尋、對我而言，新來源加工食品是熟悉的商

品、對我而言，新來源加工食品有品質良好、

獨特的風味、對我而言，新來源加工食品促銷

的產品我會高度關切、對我而言，新來源加工

食品是創新且專業、對我而言，新來源加工食

品是可以用來多變化料理、對我而言，新來源

加工食品的價錢合理、對我而言，新來源加工

食品具有好口碑，配合本研究予以局部修改量

表，以符合本研究所需，對新來源加工食品產

品涉入量表共九題，在此部分問卷設計，使用

Likert 量表五等級(five-point)，問卷設計時所

使用答案的形容詞為『非常同意』、『同意』、

『普通』、『不同意』、『非常不同意』等。

以『非常同意』為非常認同該題項符合自身對

新來源加工食品之產品涉入，『非常不同意』

為非常不認同該題項符合自身對新來源加工

食品之產品涉入。本研究量表記分，從『非常

同意』、『同意』、『普通』、『不同意』、

『非常不同意』，分別給予 5，4，3，2，1 的

分數，以評量填答者對於新來源加工食品之產

品涉入問項，問答形式之數值類型均是間距尺

度(interval scale)。 

消費者之滿意度 

本節為消費者對新來源加工食品之滿意

度量表，欲探討了解受訪消費者對新來源加工

食品之滿意度。依據陳貞秀(2020)及杜昭文

(2016)所發展之「滿意度量表」，分別為新來

源加工食品的產品行銷感到滿意、新來源加工

食品的品質，符合使用期待、新來源加工食品

的價格合理、新來源加工食品的質量，符合投

入的成本、新來源加工食品的購買管道讓我滿

意、新來源加工食品衛生、安全安心，本研究

歸納整理此部份問卷設計，為配合本研究予以

局部修改量表，以符合本研究所需，消費者對

新來源加工食品之滿意度量表共六題，使用

Likert 量表五等級(five-point)，問卷設計時所

使用答案的形容詞為『非常同意』、『同意』、

『普通』、『不同意』、『非常不同意』等。

以『非常同意』為非常認同該題項符合自身對

新來源加工食品之滿意度，『非常不同意』為

非常不認同該題項符合自身對新來源加工食

品之滿意度。本研究量表記分，從『非常同意』、

『同意』、『普通』、『不同意』、『非常不

同意』，分別給予 5，4，3，2，1 的分數，以

評量填答者對於新來源加工食品之滿意度問

項，問項均為間距尺度。 

消費者之忠誠度 

本節為消費者對新來源加工食品之滿意

度量表，欲探討了解受訪消費者對新來源加工

食品之忠誠度。依據王世昌(2022)及李長德

(2014)所發展之「忠誠度量表」，分別為我未

來會繼續購買新來源加工食品、我會主動分享

並推薦親友購買新來源加工食品、新來源加工

食品有新品上市我會購買、新來源加工食品價

格高於其他品牌，我仍會持續購買、我不會因

為他人的意見而改變我購買新來源加工食品

的意願，本研究歸納整理此部份問卷設計，為

配合本研究予以局部修改量表，以符合本研究

所需，消費者對新來源加工食品之忠誠度量表

共五題，使用 Likert 量表五等級(five-point)，

問卷設計時所使用答案的形容詞為『非常同

意』、『同意』、『普通』、『不同意』、『非

常不同意』等。以『非常同意』為非常認同該

題項符合自身對新來源加工食品之忠誠度，

『非常不同意』為非常不認同該題項符合自身

對新來源加工食品之忠誠度。本研究量表記分 

，從『非常同意』、『同意』、『普通』、『不

同意』、『非常不同意』，分別給予 5，4，3，

2，1 的分數，以評量填答者對於新來源加工食

品之忠誠度問項，問項均為間距尺度。 

研究結果分析 

研究對象、範圍與資料蒐集 

預試問卷與正式問卷發放 

本研究依據前述量表發展來設計問卷，藉

以構成消費者對新來源加工食品之產品涉入、

滿意度與忠誠度之預試問卷。首先將該問卷就

內容及文意搜尋文獻並與專家研討並提供意

見，藉以評估問卷內容的適切性，與新來源有

合作關係廠家之國內知名連鎖超商、超市、餐

飲、美式量販店合作及體驗過新來源商品的消

費者，進行問卷前測及正式問卷發放，在前測

調查之前，研究者先對協助訪問之工作人員說

明本研究目的及注意事項之說明，再進行實地

調查。前測共發放 70 份，回收問卷共 67 份，

有效問卷有 60 份，並以信度分析與項目分析

後，修改不適當、語意模糊、引導作答、字體

太小等類型的問題，針對問卷之用字遣詞恰當

與否、有無錯字或語意含糊不清的地方提出建

議，因此針對以上內容的缺失加以改進，擬定

後加以修正成為正式問卷。 

前測問卷係使用 SPSS12.0 版電腦統計軟

體進行項目及信度分析之檢測，在李克特量表

法中常用的信度考驗方法為「Cronbach’s α」係
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數，量表之信度越高，代表量表越穩定，在社

會科學的研究領域中 α 係數常作為測量量表

分數信度之一的數據，α 係數是內部一致性之

函數，因而一個量表具有單一向度，則具有內

部一致性，係指測驗所測得分數之得知量表之

可信度或穩定度，本研究採用 Cronbach’s α 係

數值以瞭解本研究所使用之各量表問卷答案

的一致性程度，α 係數越高，代表量表的內部

一致性越佳，各細項的相關性越高。本研究自

行歸納設計之衡量量表信度是否足夠，對於信

度建議標準值，以 Cronbach’s α 檢定法評定，

參考標準如下所示： 

Cronbach’s α 係數值＜0.3→不可信 

0.3≦Cronbach’s α 係數值＜0.4→勉強可信 

0.4≦Cronbach’s α 係數值＜0.5→可信 

0.5≦Cronbach’s α 係數值＜0.7→很可信

(最常見) 

0.7≦Cronbach’s α 係數值＜0.9→很可信

(次常見) 

0.9≦Cronbach’s α 係數值→十分可信 

預試結果顯示消費者對新來源加工食品

之產品涉入量表之 Cronbach’s α 係數值 0.9，

項目分析採用臨界比(critical ratio)及相關分析

以檢定效度指標。項目分析主要目的是在檢核

預試問卷各別題項之適切性，使用極端組檢驗

法求出題目的臨界比，了解量表各題項是否具

有明顯之鑑別度，根據 t 檢定求得 t 值作為臨

界比，t 值達顯著水準(P<0.05)者予以保留，未

達顯著水準予以刪除。消費者對新來源加工食

品之滿意度量表之 Cronbach’s α 係數值 0.9，

消費者對新來源加工食品之忠誠度量表之

Cronbach’s α 係數值 0.9。 

研究對象與範圍 

本研究範圍以針對新來源加工食品為主，

研究對象為體驗過新來源加工食品之消費者

為問卷發放對象。 

研究結果分析 

本章將針對研究樣本進行資料分析，共分

為五小節加以分析探討，首先於第一節針對新

來源加工食品之消費者之社會經濟背景，進行

敘述性統計分析以瞭解分佈概況為何；第二節

消費者對新來源加工食品之產品涉入、滿意度

與忠誠度進行描述性統計分析；第三節利用獨

立樣本 T 檢定與 ANOVA 單因子變異數分析

消費者之社會經濟背景對新來源加工食品的

產品涉入構面進行差異性分析，了解消費者不

同之社會經濟背景，對新來源加工食品的產品

涉入是否有顯著差異性存在；第四節將以

Pearson 相關分析消費者對新來源加工食品的

產品涉入與滿意度之間的相關程度，以及對新

來源加工食品的滿意度與忠誠度之間的相關

程度；第五節以多元迴歸分析消費者對新來源

加工食品的產品涉入與滿意度之間是否有影

響，以及對新來源加工食品的滿意度與忠誠度

之間的影響程度。 

樣本特性分析 

本研究共發出 350 份問卷，總回收共 335

份，有效問卷 300 份，有效問卷回收率達 90

％；為了對回收問卷有一概括性的瞭解，本節

將依序對於回收問卷之社會經濟背景資料，包

括性別、婚姻狀況、職業、教育程度、個人平

均月收入，進行敘述性分析。 

消費者之基本資料 

消費者基本資料之樣本特性分析中，性別

方面，在 300 份有效問卷中，男性樣本有 95

人佔 31.7 %，女性樣本 205 人佔 68.3 %。婚姻

狀況方面，在本研究回收之有效樣本中「未婚」

與「已婚」分別有 160 及 140 人樣本，各佔總

有效樣本之 53.3 %與 46.7 %。職業方面，在回

收有效樣本的職業分佈中以「工商服務業」的

123 人，佔 41.0%最多；其次「學生」的 54 人

佔全體的 18.0 %、「自由業」有 43 人，佔 14.3 

%，「軍公教」的 30 人佔 10.0%，「農林漁牧

業」的 24 人佔 8.0%，佔比例較少的職業分別

有「家庭主婦」與「無(含退休者)」分別為 16

人及 10 人，各佔 5.3 %和 3.3%，教育程度方

面以「大專(學)」學歷的 129 人受訪者佔多數，

居全體的 43.0 %，其次「高中職」為程度者有

123 人，佔 41.0 %，其餘最少以「國中(含)以

下」、「研究所以上」分別各有 28 人及 20 人，

各佔 9.3%及 6.7%。個人平均月收入中以

「20,001 元~30,000 元」的 96 人佔 32.0%為最

多，其次為「30,001 元~40,000 元」的 55 人佔

18.3%，「20,000 元以下」與「40,001 元~50,000

元」均有 40 人，均佔 13.3%，「無經常性收

入」有 29 人，佔 9.7%，呈現最少的是「70001

元以上」、「50,001 元~60,000 元」與「60,001

元~70,000 元」各為 17 人、13 人及 10 人，分

別各佔 5.7%、4.3%及 3.3%。 

加工食品之產品涉入、滿意度與忠誠

度之描述性統計分析 

消費者產品涉入新來源加工食品之描述性統計 

消費者產品涉入新來源加工食品之九個

問項平均分數高低依序為：可多料理＞獨特風

味＞資訊易尋=創新創業＞具好口碑＞價錢合

理＞具吸引力＞熟悉商品＞促銷關切。 

消費者對新來源加工食品滿意度之描述性統計 
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見消費者對新來源加工食品滿意度之六

個問項平均分數高低依序為：食衛安心＞購買

管道＞符合期待＞產品滿意=符合成本＞價格

適宜。 

消費者對新來源加工食品忠誠度之描述性統計 

消費者對新來源加工食品忠誠度之五個

問項平均分數高低依序為：不因他變＞新品購

買＞繼續購買＞主動分享＞價高仍購。 

消費者產品涉入對新來源加工食品滿

意度與忠誠度差異性分析 

本節係以獨立樣本 t 檢定，針對消費者的

基本資料與產品涉入、滿意度及忠誠度進行分

析，探討其對於產品涉入(具吸引力、資訊易尋、

熟悉商品、獨特風味、促銷關切、創新專業、

可多料理、價格合理、具好口碑)九個問項之間

是否有差異性存在；滿意度(產品滿意、符合期

待、價格適宜、符合成本、購買管道、食衛安

心) 六個問項之間是否有差異性存在；忠誠度

(繼續購買、主動分享、新品購買、價高仍購、

不因他變) 五個問項之間是否有差異性存在。 

不同性別產品涉入對新來源加工食品之獨立

樣本 t 檢定分析 

經獨立樣本 t 檢定分析發現，母體樣本數

300 份受訪者之中，整體而言受訪者男性的產

品涉入問項平均值發現均高於女性，t 檢定結

果顯示不同性別產品涉入對新來源加工食品

均無差異(未達 p 值＜ 0.05*)。 

不同婚姻狀況產品涉入對新來源加工食品之

獨立樣本 t 檢定分析 

經獨立樣本 t 檢定分析發現，母體樣本數

300 份受訪者之中，整體而言受訪者已婚產品

涉入對新來源加工食品之問項平均值發現均

高於未婚，t 檢定結果顯示不同婚姻狀況產品

涉入對新來源加工食品以「熟悉商品」、「獨

特風味」有達到顯著差異水準(p< 0.001***)；

「促銷關切」、「具好口碑」有達到顯著差異

水準(p< 0.01**)；「具吸引力、「資訊易尋」、

「創新專業」、「可多料理」、「價格合理」

有達到顯著差異水準(p< 0.05*)。 

不同性別對新來源加工食品滿意度獨立樣本 t

檢定分析 

經獨立樣本 t 檢定分析發現，母體樣本數

300 份受訪者之中，整體而言受訪者男性的滿

意度問項平均值發現均高於女性，t 檢定結果

顯示不同性別對新來源加工食品滿意度均無

差異(未達 p 值＜ 0.05*)。 

不同婚姻狀對新來源加工食品滿意度之獨立

樣本 t 檢定分析 

經獨立樣本 t 檢定分析發現，母體樣本數

300 份受訪者之中，整體而言受訪者已婚對新

來源加工食品滿意度之問項平均值發現均高

於未婚，t 檢定結果顯示不同婚姻狀況對新來

源加工食品滿意度問項中，以「食衛安心」有

達到顯著差異水準(p< 0.001***)；「符合期待」、

「價格適宜」與「符合成本」有達到顯著差異

水準(p< 0.05*)。 

不同性別對新來源加工食品忠誠度獨立樣本 t

檢定分析 

經獨立樣本 t 檢定分析發現，母體樣本數

300 份受訪者之中，整體而言受訪者男性的忠

誠度問項平均值發現均高於女性，t 檢定結果

顯示不同性別對新來源加工食品忠誠度均無

差異(未達 p 值＜ 0.05*)。 

不同婚姻狀對新來源加工食品忠誠度之獨立

樣本 t 檢定分析 

 經獨立樣本 t 檢定分析發現，母體樣本

數 300 份受訪者之中，整體而言受訪者已婚對

新來源加工食品忠誠度之問項平均值發現均

高於未婚，t 檢定結果顯示不同婚姻狀況對新

來源加工食品忠誠度問項中，以「不因他變」

有達到顯著差異水準(p< 0.01**)；「繼續購買」、

「主動分享」與「新品購買」有達到顯著差異

水準(p< 0.05*)。 

消費者產品涉入對新來源加工食品滿

意度與忠誠度之單因子變異數分析 

本節係以單因子變異數分析，針對消費者

產品涉入對新來源加工食品滿意度與忠誠度

進行分析，探討其產品涉入(具吸引力、資訊易

尋、熟悉商品、獨特風味、促銷關切、創新專

業、可多料理、價格合理、具好口碑)九個問項；

滿意度(產品滿意、符合期待、價格適宜、符合

成本、購買管道、食衛安心) 六個問項；忠誠

度(繼續購買、主動分享、新品購買、價高仍購、

不因他變) 五個問項，其上述所列之各構面之

間是否有差異性存在。 

不同職業之產品涉入對新來源加工食品之單

因子變異數分析 

在職業方面，不同職業受訪者產品涉入對

新來源加工食品之平均值發現，經由單因子變

異數分析發現在「產品涉入」」是有差異存在，

有達到顯著差異水準(p< 0.05*)。再以 Scheffe

或 Duncan 法進行事後比較，檢定發現產品涉

入構面是有差異性。 

不同教育程度之產品涉入對新來源加工食品

之單因子變異數分析 

在教育程度方面，不同教育程度受訪者產

品涉入對新來源加工食品之平均值發現，經由
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單因子變異數分析發現在「產品涉入」無差異

性存在，沒有達到顯著差異水準(p< 0.05*)。再

以 Scheffe 或 Duncan 法進行事後比較，檢定發

現「產品涉入」構面，在教育程度方面之呈現

是沒有差異性。 

不同個人平均月收入之產品涉入對新來源加

工食品之單因子變異數分析 

在個人平均月收入方面，不同個人平均月

收入受訪者產品涉入對新來源加工食品之平

均值發現，經由單因子變異數分析發現在「產

品涉入」沒有達到顯著差異水準(p< 0.05*)。再

以 Scheffe 或 Duncan 法進行事後比較，檢定發

現「產品涉入」構面，在個人平均月收入方面

之呈現是沒有差異性。 

不同職業之受訪者對新來源加工食品滿意度

之單因子變異數分析 

在職業方面，不同職業受訪者對新來源加

工食品滿意度之平均值發現，經由單因子變異

數分析發現在「滿意度」無差異性存在，沒有

達到顯著差異水準(p< 0.05*)。再以 Scheffe 或

Duncan 法進行事後比較，檢定發現「滿意度」

構面，在職業方面之呈現是沒有差異性。 

不同教育程度之受訪者對新來源加工食品滿

意度之單因子變異數分析 

在教育程度方面，不同教育程度受訪者對

新來源加工食品滿意度之平均值發現，經由單

因子變異數分析發現在「滿意度」無差異性存

在，沒有達到顯著差異水準(p< 0.05*)。再以

Scheffe 或 Duncan 法進行事後比較，檢定發現

「滿意度」構面，在教育程度方面之呈現是沒

有差異性。 

不同個人平均月收入之受訪者對新來源加工

食品滿意度之單因子變異數分析 

在個人平均月收入方面，不同個人平均月

收入受訪者對新來源加工食品滿意度之平均

值發現，經由單因子變異數分析發現在「滿意

度」沒有達到顯著差異水準(p< 0.05*)。再以

Scheffe 或 Duncan 法進行事後比較，檢定發現

「滿意度」構面，在個人平均月收入方面之呈

現是沒有差異性。 

不同職業之受訪者對新來源加工食品忠誠度

之單因子變異數分析 

在職業方面，不同職業受訪者對新來源加

工食品忠誠度之平均值發現，經由單因子變異

數分析發現在「忠誠度」無差異性存在，沒有

達到顯著差異水準(p< 0.05*)。再以 Scheffe 或

Duncan 法進行事後比較，檢定發現「忠誠度」

構面，在職業方面之呈現是沒有差異性。 

不同教育程度之受訪者對新來源加工食品忠

誠度之單因子變異數分析 

在教育程度方面，不同教育程度受訪者對

新來源加工食品忠誠度之平均值發現，經由單

因子變異數分析發現在「忠誠度」無差異性存

在，沒有達到顯著差異水準(p< 0.05*)。再以

Scheffe 或 Duncan 法進行事後比較，檢定發現

「忠誠度」構面，在教育程度方面之呈現是沒

有差異性。 

不同個人平均月收入之受訪者對新來源加工

食品忠誠度之單因子變異數分析 

在個人平均月收入方面，不同個人平均月

收入受訪者對新來源加工食品忠誠度之平均

值發現，經由單因子變異數分析發現在「忠誠

度」沒有達到顯著差異水準(p< 0.05*)。再以

Scheffe 或 Duncan 法進行事後比較，檢定發現

「忠誠度」構面，在個人平均月收入方面之呈

現是沒有差異性。 

消費者產品涉入對新來源加工食品滿

意度與忠誠度之間的相關性分析 

本節係以 Pearson 積差相關性分析，針對

消費者產品涉入對新來源加工食品滿意度與

忠誠度進行分析，探討產品涉入(具吸引力、資

訊易尋、熟悉商品、獨特風味、促銷關切、創

新專業、可多料理、價格合理、具好口碑)九個

問項；滿意度(產品滿意、符合期待、價格適宜、

符合成本、購買管道、食衛安心)六個問項；忠

誠度(繼續購買、主動分享、新品購買、價高仍

購、不因他變)五個問項，其上述所列之各構面

之間是否有相關性存在。 

消費者產品涉入對新來源加工食品滿意度之

Pearson 相關分析 

消費者產品涉入對新來源加工食品滿意

度相關分析，本研究利用皮爾森 (Pearson) 相

關分析來檢定產品涉入與滿意度之相關性。經

分析顯示均有顯著相關 (p＜0.001***)。產品

涉入之各問項(具吸引力、資訊易尋、熟悉商品 

、獨特風味、促銷關切、創新專業、可多料理、

價格合理、具好口碑)與滿意度之各問項(產品

滿意、符合期待、價格適宜、符合成本、購買

管道、食衛安心)均達顯著正向相關，表示消費

者產品涉入對新來源加工食品的滿意度存在

正向相關性，可見呈現優質豐富而且簡單易懂

的加工食品是可以使消費者有好的觀感進而

提高好的滿意度，而業者與消費者的關係也愈

理想，平均而言，產品涉入與滿意度之相關性

達 0.823，可見新來源對消費者提供實用性並

針對消費者的需求性與了解接受性，對其消費

者正面的滿足度是有絕對的關係。 
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消費者對新來源加工食品滿意度與忠誠度之

Pearson 相關分析 

消費者對新來源加工食品滿意度與忠誠

度相關分析，本研究利用皮爾森 (Pearson) 相

關分析來檢定滿意度與忠誠度之相關性。經分

析顯示均有顯著相關 (p＜0.001***)。滿意度

之各問項(產品滿意、符合期待、價格適宜、符

合成本、購買管道、食衛安心)與忠誠度之各問

項(繼續購買、主動分享、新品購買、價高仍購、

不因他變)均達顯著正向相關，表示消費者對

新來源加工食品滿意度與忠誠度存在正向相

關性，可見讓消費者認同的加工食品是可以使

消費者有好的滿意度進而提高好的忠誠度度，

平均而言，滿意度與忠誠度之相關性達 0.816，

如是新來源讓消費者有多元的滿意感受，是會

增加消費者的購滿意願，提高忠誠度，本研究

分析結果，消費者對新來源加工食品滿意度與

忠誠度，其彼此間是呈現相關性。 

消費者產品涉入對新來源加工食品滿

意度與忠誠度之影響分析 

本節係以逐步迴歸分析法，針對消費者產

品涉入對新來源加工食品滿意度與忠誠度之

構面進行分析，探討其產品涉入(具吸引力、資

訊易尋、熟悉商品、獨特風味、促銷關切、創

新專業、可多料理、價格合理、具好口碑)九個

問項；滿意度(產品滿意、符合期待、價格適宜、

符合成本、購買管道、食衛安心)六個問項；忠

誠度(繼續購買、主動分享、新品購買、價高仍

購、不因他變)五個問項，其上述所列之各構面

之間是否有影響性存在。 

消費者產品涉入對新來源加工食品滿意度之

多元迴歸分析 

本研究根據研究假設透過多元廻歸分析

以逐步迴歸法進行迴歸方程式模式的建立，以

產品涉入作為預測變項，將滿意度作為效標變

項進行迴歸分析，結果如下表所示，就消費者

產品涉入對新來源加工食品滿意度之多元判

定係數(R2)為 0.677，表示預測變項可解釋依

變項總變異量的 67.7 %。另由標準化迴歸係數

得產品涉入對滿意度達影響 β 值=0.823 (t 值

=5.180; P 值=.000***)。從迴歸分析結果可知，

消費者產品涉入對新來源加工食品滿意度是

呈現影響力，顯示新來源加工食品能夠提供具

親和力、樸實且具豐富的美食食品，是可以挑

逗消費者的味蕾，誘發消費者對美食的追求，

讓加工食品發揮畫龍點睛的效能，提升永續經

營。 

消費者對新來源加工食品滿意度與忠誠度之

多元迴歸分析 

本研究根據研究假設透過多元廻歸分析

以逐步迴歸法進行迴歸方程式模式的建立，以

滿意度作為預測變項，將忠誠度作為效標變項

進行迴歸分析，結果如下表所示，就消費者對

新來源加工食品滿意度與忠誠度之多元判定

係數(R2)為 0.666，表示預測變項可解釋依變

項總變異量的 66.6 %。另由標準化迴歸係數得

滿意度對忠誠度達影響 β值=0.816 (t值=1.245; 

P 值=.000***)。從迴歸分析結果可知，消費者

對新來源加工食品之滿意度與忠誠度是呈現

影響力。 

研究結論與建議 

研究實證結果 

本產學案針對研究實證結果進行整合，整

理出重要的研究結論並加以討論與後續學者

在相關研究發展方向上的建議。 

不同性別產品涉入對新來源加工食品無差異

性 

本研究 t檢定結果顯示不同性別產品涉入

對新來源加工食品均無差異 (未達 p 值＜ 

0.05*)。 

不同婚姻狀況產品涉入對新來源加工食品具

差異性 

本研究 t檢定結果顯示不同婚姻狀況產品

涉入對新來源加工食品以「熟悉商品」、「獨

特風味」有達到顯著差異水準(p< 0.001***)；

「促銷關切」、「具好口碑」有達到顯著差異

水準(p< 0.01**)；「具吸引力、「資訊易尋」、

「創新專業」、「可多料理」、「價格合理」

有達到顯著差異水準(p< 0.05*)。 

不同性別對新來源加工食品滿意度無差異性 

本研究 t檢定結果顯示不同性別對新來源

加工食品滿意度均無差異(未達 p 值＜0.05*)。 

不同婚姻狀況對新來源加工食品滿意度有差

異性 

本研究 t檢定結果顯示不同婚姻狀況對新

來源加工食品滿意度問項中，以「食衛安心」

有達到顯著差異水準(p< 0.001***)；「符合期

待」、「價格適宜」與「符合成本」有達到顯

著差異水準(p< 0.05*)。 

不同性別對新來源加工食品忠誠度無差異性 

本研究 t檢定結果顯示不同性別對新來源

加工食品忠誠度均無差異(未達p值＜ 0.05*)。 

不同婚姻狀況對新來源加工食品忠誠度具差

異性 
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本研究 t檢定結果顯示不同婚姻狀況對新

來源加工食品忠誠度問項中，以「不因他變」

有達到顯著差異水準(p< 0.01**)；「繼續購買」、

「主動分享」與「新品購買」有達到顯著差異

水準(p< 0.05*)。 

不同職業之產品涉入對新來源加工食品有顯

著差異 

本研究經由單因子變異數分析發現在「產

品涉入」」是有差異存在，有達到顯著差異水

準(p< 0.05*)。 

不同教育程度之產品涉入對新來源加工食品

無差異性 

本研究經由單因子變異數分析發現在「產

品涉入」無差異性存在，沒有達到顯著差異水

準(p< 0.05*)。 

不同個人平均月收入之產品涉入對新來源加

工食品無差異性 

本研究經由單因子變異數分析發現在「產

品涉入」沒有達到顯著差異水準(p< 0.05*)。 

不同職業之受訪者對新來源加工食品滿意度

無差異性 

本研究經由單因子變異數分析發現在「滿

意度」無差異性存在，沒有達到顯著差異水準

(p< 0.05*)。 

不同教育程度之受訪者對新來源加工食品滿

意度無差異性 

本研究經由單因子變異數分析發現在「滿

意度」無差異性存在，沒有達到顯著差異水準

(p< 0.05*)。 

不同個人平均月收入之受訪者對新來源加工

食品滿意度無差異性 

本研究經由單因子變異數分析發現在「滿

意度」沒有達到顯著差異水準(p< 0.05*)。 

不同職業之受訪者對新來源加工食品忠誠度

無差異性 

本研究經由單因子變異數分析發現在「忠

誠度」無差異性存在，沒有達到顯著差異水準

(p< 0.05*)。 

不同教育程度之受訪者對新來源加工食品忠

誠度無差異性 

本研究經由單因子變異數分析發現在「忠

誠度」無差異性存在，沒有達到顯著差異水準

(p< 0.05*)。 

不同個人平均月收入之受訪者對新來源加工

食品忠誠度無差異性 

本研究經由單因子變異數分析發現在「忠

誠度」沒有達到顯著差異水準(p< 0.05*)。 

消費者產品涉入對新來源加工食品滿意度具

有相關性 

本研究利用皮爾森(Pearson)相關分析來

檢定產品涉入與滿意度之相關性，經分析顯示

均有顯著相關 (p＜0.001***)。產品涉入與滿

意度之相關性達 0.823，可見新來源對消費者

提供實用性並針對消費者的需求性與了解接

受性，對其消費者正面的滿足度是有絕對的關

係，故假設 2 獲得支持。 

消費者對新來源加工食品滿意度與忠誠度具

有相關性 

本研究利用皮爾森(Pearson)相關分析來

檢定滿意度與忠誠度之相關性。經分析顯示均

有顯著相關(p＜0.001***)。滿意度與忠誠度之

相關性達 0.816，可見新來源讓消費者有多元

的滿意感受，是會增加消費者的購滿意願，提

高忠誠度，本研究分析結果，消費者對新來源

加工食品滿意度與忠誠度，其彼此間是呈現相

關性，故假設 4 獲得支持。 

消費者產品涉入對新來源加工食品滿意度具

影響 

本研究以逐步迴歸法法進行迴歸方程式

的建立模式進行分析，產品涉入作為預測變項 

，滿意度作為效標變項，聯合預聯合預測力逹

67.7 %，另由標準化迴歸係數得產品涉入對滿

意度達影響 β 值=0.823 (t 值=5.180; P 值

=.000***)。從迴歸分析結果可知，消費者產品

涉入對新來源加工食品滿意度是呈現影響力，

顯示新來源加工食品能夠提供具親和力、樸實

且具豐富的美食食品，是可以挑逗消費者的味

蕾，誘發消費者對美食的追求，讓加工食品發

揮畫龍點睛的效能，提升永續經營，故假設 3

獲得支持。 

消費者對新來源加工食品滿意度與忠誠度具

影響 

本研究以逐步迴歸法法進行迴歸方程式

的建立模式進行分析，滿足度作為預測變項，

忠誠度作為效標變項，聯合預聯合預測力逹

66.6 %，另由標準化迴歸係數得滿意度對忠誠

度達影響 β值=0.816 (t值=1.245; P值=.000***)。

從迴歸分析結果可知，消費者對新來源加工食

品之滿意度與忠誠度是呈現影響力，故假設 5

獲得支持。 

產學計畫研究成果 

透過上述消費者產品涉入對新來源加工

食品滿足度與忠誠度之信度分析與項目分析

顯示所有題項之鑑別度均相當理想，因此得以

保留本研究之量表題項，以作為本研究對新來

源加工食品產業之探討依據，而此為第一階段

預測之研究成果，並根據研究問卷時程規劃進
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行下一階段正式問卷的施測，透過探討消費者

產品涉入對新來源加工食品之滿足度與忠誠

度構面的瞭解，使本研究之研究成果如下： 

1. 瞭解消費者社經背景對新來源加工食品

的分佈情形。 

2. 瞭解消費者產品涉入對新來源加工食品

之内在認知概況。 

3. 瞭解消費者對新來源加工食品滿意度之

概況。 

4. 瞭解消費者對新來源加工食品忠誠度之

概況。 

5. 提供新來源與相關產業之服務市場及永

續經營等策略之客觀性實務參考。 

產學計畫研究建議 

本研究針對問卷問項提出以下建議，提供

新來源加工食品產業及學術研究機構之參考。 

保留文化傳承與養生料理 

現在人們講究飲食健康，業者除了提供美

味的料理之外，更將當現在人們飲食從營養化 

、保健化轉變，以營養為宗旨，設計養生的加

工食品為標準，加深消費者對加工食安心且有

好的印象，所以有良好的口碑是能促進行銷，

提升消費者的購買意願。 

產學計畫研究限制 

本研究因有人力、財力及其他不易控制之

因素存在，故有下列的限制： 

產學計畫問卷施測之問題 

本研究採問卷調查方式，因受限於問卷發

放時間只在 2023年 9月 5日起至 2023年 9月

19 日止，約計兩個星期包含了假日及非假日

時段，調查期間於每日早上九點起至下午九點

止進行施測，使樣本盡可能反應母體，但還是

缺乏其他月份之消費者之資訊，此為研究限制

之一。 

產學計畫研究信度之問題 

由於本產學案此次調查地區僅針對與新

來源合作的廠家，國內知名連鎖超商、超市、

餐飲、美式量販店合作，以及體驗過新來源商

品的消費者，對加工食品產品涉入，滿意度與

忠誠度之構面進行問卷調查，然而就實務上而

言，因各地區加工食品之通路，其消費者之社

會經濟背景不同影響，消費者產品涉入對新來

源加工食品之滿意度與忠誠度之概念看法均

會有所差異，故並不宜直接類推適用於其他加

工食品產業之產品涉入、滿意度與忠誠度之關

係。 

產學計畫研究變項之問題 

本研究主要探討消費者產品涉入對新來

源加工食品滿意度與忠誠度之間的關係。對於

消費者之社會經濟背景還有許多影響消費者

產品涉入對新來源加工食品的滿意度與忠誠

度的差異，如：過去的經驗、生活形態、環境

知覺等。本研究因時間有限，無法完整控制其

他變項對研究對象之影響程度。 

後續建議 

產學計畫研究範圍方面 

本研究以消費者產品涉入對新來源加工

食品滿意度與忠誠度之實證研究，後續研究者

可擴大研究範圍，加入其他加工食品產業的消

費者為研究對象，進行比較其研究結果將更具

實用價值。 

產學計畫相關議題延伸方面 

新來源加工食品在網站是容易搜尋到的

資訊，方便消費者更便利獲取豐富的資訊資源 

，同時也讓消費者對新來源加工食品之商品

並不陌生，除了當地居民之外，還有許多慕名

而來的消費者，後續研究可針對新來源加工食

品所帶來的多元效益與健康養生議題進行深

入研究。 

產學計畫研究對象方面 

本研究之研究對象為「我國消費者」，並

未劃分出外國消費者及本國消費者。後續研究

可針對其他國籍之消費者產品涉入對新來源

加工食品滿意度與忠誠度做深入研究，或許透

過國內外之消費者對新來源加工食品之看法，

能更宏觀市場。 

產學計畫研究方法方面 

本研究使用量化研究方法來分析消費者

產品涉入對新來源加工食品滿意度與忠誠度，

找出其所呈現的現況及相關程度，由於消費者

只是單方面看待新來源加工食品，但新來源加

工食品是個綜觀的型態，較難從一方進行了解 

，後續研究可加入質性研究深度訪談法，在質

與量中得到更完整的資訊，以新來源在規劃或

設計時，能更貼切消費者的需求，並保有加工

食品原本的風味及特色，從中取得平衡量，以

逹永續經營的目標。 

產學計畫貢獻性 

1. 過往的加工食品及呈現方式普遍聚焦在

「各式料理之餐廳及攤販」，對於加工食

品之相關性研究並不多，本研究以新來源

加工食品與消費認知理論多觀點來探討

消費產品涉入、滿意度與忠誠度之相關性
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與預測力，發展「加工食品消費認知之行

銷模式」。 

2. 對於消費者產品涉入、滿意度與忠誠度量

表，本研究發展了適合加工食品之探討路

徑，提供新來源與相關產業客觀性的參考

依據。 

3. 本研究增加了產品涉入、滿意度與忠誠度

對新來源加工食品的論證。 
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