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摘要 

美食與文化習慣息息相關，一般消費者很難將傳統根深蒂固的文化表達出來。故有別於傳統行銷研

究的市場調查法，為了將消費者隱藏的、潛意識不易表達出來的，對烘焙產品意象之看法抽取出來，本

文以質化研究中的視覺隱喻抽取法(ZMET)來分析烘焙產品之消費意象。視覺隱喻抽取法可以發掘消費者

的深層意義，適合本研究用以誘導消費者對於烘焙產品之期望與認知。首先，本研究藉由個人涉入量表，

篩選出 12 位對「烘焙產品造型」具有高涉入程度的消費者，接著再對之進行 ZMET 深度訪談。研究結果

顯示，消費者心裡最重視烘焙產品的「視覺」、「心意」與「大自然」。而這三個終結構念連結自「精

緻」、「健康」、「顏色」。研究結果對消費者內在感受的探討是值得餐旅教育進一步研究，更能觀察

面臨消費前消費者的內在知覺對於產品外觀的刺激。這些運用對餐旅系的學生未來在烘焙產品上的設計，

將更能以消費者的觀點進行創新產品開發，以提供學生與烘焙業者對產品開發與設計造型上之參考。 

關鍵詞: 視覺隱喻抽取法(ZMET)、烘焙產品造形、意象 
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Abstract 

Gourmets of different countries are strongly influenced by their own culture. Consumers cannot easily 

express their traditional and deeply rooted culture through communication. Instead of a massive survey with 

questionnaires, in-depth interviews were utilized to investigate consumers’ inner perception with representatives 

of highly personal involvement with bakery food. Therefore, we deduced consumers’ cognition and expectation 

on bakery food with Zmet techniques to produce a consumers’ consensus map. According to the consensus map, 

the three final constructs “vision”, “mind” and “the nature” were inferred from the conclusions based on 12 

interviewers’ mind maps. These three most important constructs to consumers were generalized and connected 

closely to the mediated constructs, namely, “elaboration,” “healthy,” and “color.” The research results were 

gathered from a scientific and qualitative method to understand consumers’ inner perception on bakery products 

as a reference for students and the industry in innovating bakery product and design development. 
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壹、前言 

台灣的烘焙麵包店開店數不斷的增加，不但是個人創業對烘焙有興趣，集團連鎖加盟店也年年增加

展店數，還有飯店推出頂級麵包、量販店也加入平價促銷的平民麵包。台灣是全球便利商店最密集的國

家，烘焙產品是便利商店不可缺少的要素之一；全台灣有超過一萬家的麵包店，每年能創造 630 億台幣

的市場規模。各大學紛紛成立餐旅相關科系或是烘焙系，一間間專業的烘焙教室成為培訓烘焙師傅的最

大的推手及多元創新的來源(陳竫詒，2013)。烘焙甜點宅配美食也成為 2012 年十大最夯產品，從 2011 年

的網購平台銷售量 1%快速成長到 15%(白詩瑜，2012)。隨著產業供應商在硬體設備上的提升，技職體系

也培訓具有軟實力而標準化的產業人才，產業愈是蓬勃發展，競爭也愈是激烈。消費者的需求與偏好，

越來越受業者所重視。 

這種種現象產生了消費者生活中與麵包甜點密不可分，但是消費者可選擇的種類愈多，可以比較的

來源也就愈多。產業的競爭可以從烘焙競賽看出，國內頂尖主廚以國際競賽得獎為目標，為了使產業技

術日益精進，各單位也相繼推出烘焙競賽。因此，麵包甜點不在只是麵包，除了健康與天然原料外，也

講究色澤、口感、精緻、層次豐富，激發台灣烘焙產品之創新多元。就因為如此競爭激烈的環境，一般

麵包店要保持永續經營，必須要了解消費者的需求。烘焙產品首重外觀設計，如何讓消費者看到產品即

有滿足感與想吃的慾望。烘焙產業的供應商不僅提供原料更提供教育烘焙技術的業師，他們每天負責開

發新口味、研發新產品。雖然全球經濟不景氣、歷經金融風暴，台灣烘焙供應商的營收仍以 15%成長，

而且中國市場每年以 20%的速度在成長。隨著整個產業鏈的發展，產業上下游廠商也將相同的模式投入

在大陸市場(陳竫詒，2013)。 

Torjusen, Lieblein, Wandel, and Francis (2001)的研究結果顯示現代消費者在選擇食品時，會考慮道德、

環境、社會與健康因素，這些因素和食物如何生產與製作有關；健康是消費者最關心的議題，愈來愈多

的消費者注意養生，健康就變成是一個很重要的品質變項。現在的消費者偏向於健康、有機取向。不只

在蛋糕整體上的營養程度上要求，在外觀上也是非常要求，現在市面上販售之蛋糕產品精緻糖分與成分

添加較多，雖然外觀以及口感上看似高級的享受可是卻是對身體一大負擔，也讓消費者覺的烘焙產品與

不健康有關聯。雖然如此，烘焙產品的外觀造型是影響消費者選購產品之因素之一。 

在開發新產品或是改良現有產品之前，必須要了解消費者認知的創新食品、消費者的期望、最具吸

引力的包裝和會影響消費者購買決策與接受度的資訊。 雖然，食品主要關鍵在於口味，但是消費者的購

買決策會也受到其他因素影響，例如：營養成分、安全、產地、產品形象(Imram, 1999)、包裝(Murray & 

Delahunty, 2000)、品牌(Guinare, Uotani, & Schlich, 2001)和價格(Lange, Rousseau, & Issanchou, 1999)。烘焙

產品也常為研究改良的標的物，如螺旋藻蛋糕的研發(林后儀等，2012)、戚風蛋糕、重奶油蛋糕、銅鑼燒

與天使蛋糕的改良(徐永鑫等，2008；洪慈芳等，2013)，使烘焙產品朝向更健康的方向發展。因此，本研

究試圖了解消費者如何從造型來剖析消費者對烘焙產品之意象。 

消費者的研究調查多利用實證研究觀察消費者的購買頻率及購買意願(董維、蔡佩珊，2008)，然而美

食與文化習慣息息相關。一般消費者很難將傳統根深蒂固的文化表達出來，本研究為了深入探討烘焙產

品造型的知覺對消費者消費意願與偏好之影響，採用視覺隱喻抽取法 ZMET 將消費者隱藏的潛意識不易

表達出來的看法抽取出來，了解消費者對烘焙產品的認知並掌握消費者的感官感受。視覺隱喻抽取法運

用於行銷研究上相當廣泛，大多深入探討目標群體的內在知覺，像是線上遊戲玩家(劉明德，2007)、線上

角色扮演(劉明德等人，2007)、旅遊地區意象分析(黃慧新等人，2007)、往日情懷地方行銷(黃慧新，2008)、

海外自助旅行者之探討(劉明德，2008)、健身休閒俱樂部(黃慧新等人，2008)、線上遊戲玩家之心智模式

(曾玲芳等人，2009)、網路廣告點選(劉明德、蔡政安，2012)、消費族群對品牌形象知覺差異(林婷鈴、蕭

如伶，2012)、網頁瀏覽者點選之想法(劉明德、柳克婷，2013)等。亦有研究是針對消費者對產品設計之

看法，目前國內以視覺隱喻抽取法 ZMET 探討消費者對不同產品設計上的共識模式有綠色設計(沈易霖、
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林東隆，2010)、民眾對水體景觀之概念(李素馨等人，2010)、台灣本土泡麵之意象研究(黃心湘、林品章，

2005)、個人因素對色彩意象認知差異(莊明振，2002)、感性工學於產品造型與意象(陳文亮等人，2008)、

義大利設計風格(林東隆、余佳芳，2005)，還有寵物提籃設計與偏好(曾榮梅等人，2013)等。 

因此，此研究採用視覺隱喻抽取法探討消費者對烘焙產品造型之意象研究，有別於傳統行銷研究的

市場調查法。根據過去研究顯示，從個人涉入量表，篩選出對「烘焙產品造型」具有高涉入程度的消費

者，再進行 ZMET 深度訪談。訪談可以發掘消費者的深層意義，適合本研究以誘導消費者之期望與認知，

提供學術與產業對產品開發與設計造型上之參考。本研究的研究目的如下：第一、以視覺隱喻抽取法取

得消費者對於烘焙產品的內在思維與想法，抽取出消費者的共同構念與相關構念；第二，依據消費者的

共同構念與相關構念再取得關鍵構念，以建構消費者對烘焙產品造型的共識地圖；第三，透過共識地圖

的歸納分析，對於未來烘焙產品的創新開發上提供建議。 

貳、文獻探討 

    在文獻探討中，將針對本研究所使用的研究方法視覺隱喻抽取法的內涵與應用作個完整介紹。消費

者在買產品時會被「對自己的印象」所影響，因此產品給消費者的印象會深深影響消費者是否購買。消

費者會用購買和使用過這產品來定義、維持和更堅定自我概念。吳金源(2004)說明「意象」就是心理所想

像。「意象」指的是由人的視覺、觸覺和心理感覺而產生的一種印象。意象的概念，發現人除了從知識和

資訊中得到這些行為外，更是人本身所知覺到意象而產生的行為；而意象是主觀的認知並不是真實的內

容，人較會對自己所相信的事情做反應，並不是對事情的真相做反應，所以意象在人的決定行為中有很

重要的影響。人本身就偏好於可預測、接觸過或穩定的事物，所以人會選擇性的注意到與自己意象較相

近的資訊，所以與自己意象不相近的事物較不會注意，就算注意到了，也會因為與自己想的不一樣因而

扭曲事物真相。當自己發現有其他事物可以增加不同的自我意象時，會開始與這些事物較靠近，反向的

是，當自己發現到其他事物跟自我意象不一致時，便會去扭曲該事物的真相，甚至會對該事物感到厭惡。

將上述的情況加入產品和消費者時，這樣的關係與一致性的程度就是「自我意象一致性」(吳佳芬，2012)。 

視覺隱喻抽取法是用以探索消費者心中所隱藏的想法，而這些想法在進行產品消費時有可能不會告

知銷售人員，但卻會影響消費決策。隱喻分析(Metaphor Analysis)能夠更了解消費者的內心想法，由於意

象比言語更容易表達個人內在的想法，ZMET 訪談使用圖片(非文字溝通)作為視覺隱喻探索的方式，因為

圖片是一個象徵性的表現。林心渝(2006)整理過去文獻認為隱喻是心智的根本，因此，以隱喻觀察他人的

心智，並且揭露出文字語言可能無法呈現的或有遺漏的部份，最重要是可以發現消費者隱藏的想法與感

覺，而且還會影響消費者的決策行為。 

視覺隱喻抽取法 ZMET 主要的目的是對消費者的選擇能深度的了解，在 90 年代由 Zaltman 與 Coulter

兩位學者共同提出，是一種結合非文字言語(圖片)與文字言語(深度訪談)的複合式方法。視覺隱喻抽取技

術法(ZMET)的發展結合了不同學科的研究與理論，例如神經生物學(Neurobiology)、神經科學(Cognitive 

Neuroscience)、藝術批評(Art Critique)、文學評論(Literary Criticism)、視覺人類學(Visual Anthropology)、

視覺社會學(Visual Sociology)、心理學(Psycholinguistics)、心理語言學(Psycholinguistics)及符號學(Semiotics)

等 (林沂伶，2006；陳麗娟，2009；廖政期，2012)。ZMET 使用消費者所產生的視覺意象以抽取或是證

明非口語意含之隱喻，代表對研究主題的思想及感受。因此，ZMET 是自然地反射，是找出參與者之思

想與感受。如同其他的反射技巧，ZMET 是源自於佛洛依德的心理學並基於非意識的觀點來詮釋思想，

而這些想法有可能是參與者不願意表達的部分。所以，ZMET 是用以抽取在消費者決策背後的動機；ZMET

是一種反射的技巧，特別適合對於消費者動機的收集與分析之相關研究(Christensen & Olson, 2002; Lee, 

McGoldrick, Keeling, & Doherty, 2003; Khoo-Lattimore, Thyne & Robertson, 2009)。 

黃慧新等人(2008)將視覺隱喻抽取法之假設前提整理為七大點:思想是以影像為基礎、大部分溝通是
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非語言的、隱喻是思想的中心、是一種抽取出隱藏知識的重要方法、認知知覺是一種體現、理性與感性

是決策過程中一樣重要的元素，而且參雜一起、以及大部份的思考、情感和學習都是在非知覺狀態下發

生的。因此，消費行為是一種認知的過程。視覺隱喻抽取法是以消費者之感官為重要的隱喻媒介，藉由

隱喻抽取出更高層次的抽象信念與價值觀(黃慧新等人，2007)。根據 Zaltman (1997)對於視覺隱喻抽取法

的進行除了要了解其假設前提外，對於獲得消費者的心智地圖與共識地圖，執行視覺隱喻抽取法 ZMET

主要有 10 個步驟，如下所述。 

本研究的目的為探討消費者對烘焙產品造形之意象研究，根據過去相關研究整理與視覺隱喻抽取法

的應用，研究的主題適合視覺隱喻抽取法的應用，可從消費者的內在意象彙整成消費者的共識模式。 

               表 1  執行 ZMET 主要步驟 

順序 執行步驟 內容 

1 
說故事  

Storytelling 

參與者描述所選擇圖片的內容，但訪談者在訪談過程中不能解

釋這些圖片。 

2 
遺失的影像  

Missed images 

參與者描述他所無法取得的圖像並解釋他們的相關性。遺落的

圖片或許有可能也具有重要的相關性。 

3 
分類整理 

Sorting task 

參與者分類圖片為有意義的類群並提供每一類群標籤或是描

述。這幫助參與者建立與自己偏好相關的主題或構念。 

4 
構念抽取 

Construct elicitation 

利用圖像為刺激，基本的構念及圖像之間的相互關聯性在結構

式的訪談中被抽取出來。這包含了使用修正式的凱利方格晤談

法(Kelly Repertory Grid)及階梯技巧(laddering technique)。 

5 
最具代表性圖像 

The most representative picture 
參與者指出哪一個圖片最具代表性並給一些理由。 

6 
反向影像 

opposite images 
描述所抽取出來的圖片的相反意象。 

7 
感官影像 

Sensory images 

描述被抽取出來的概念所包含及未包含的顏色、情緒、聲音、味

道、口味及觸感。感官思想也是影像，因此也很重要。 

8 
心智地圖 

Mental map 
參與者使用被抽取出來的構念創造一個因果模式。 

9 
總結影像 

Summary image 

參與者建立一個總結的圖像或是蒙太奇(montage)圖像表達對研

究主題的看法。 

10 
共識地圖 

Consensus map 

研究者從訪談底稿中建立一個因果模式地圖包含了最重要的構

念。 

  資料來源: 曾玲芳等人(2009) ; Khoo-Lattimore, Thyne & Robertson (2009) 

參、研究方法與步驟 

一、視覺隱喻抽取技術法(ZMET)的樣本選取 

本研究對於消費者對烘焙產品造型之意象調查，進行對烘焙產品造型之意象深入訪談。研究採用質

性研究裡的訪談法，以 ZMET 的流程進行深度訪談，引導出訪談者內心真正潛在想法與感覺。樣本的數

量參考過去使用 ZMET 的相關研究一般包含樣本數為 8-16 位回應者(Christensen & Olson, 2002; Lee, 

McGoldrick, Keeling, & Doherty, 2003)。但是 Zaltman and Coulter (1995)及 Zaltman (1997)的研究指出 4-5

名的代表性消費者的訪談，可取得一般質性研究 90%資訊。因此本研究預計尋求 8-12 位具代表性消費者

進行訪談。根據視覺隱喻抽取法進行的十個步驟，將訪談分成三個階段進行，為準備階段、訪談階段與

共識形成階段，以確保消費者內在心智地圖中共同構念與相關構念的抽取，並運用於共識地圖的建立。

最後依據分析結果提出結論與建議，研究的研究流程如圖 1 所示。 
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圖 1  研究流程圖 

(一) 準備階段 

在訪談開始前一週告知受訪者，訪談的主題為請找尋最能代表你對烘焙產品造型感受的圖片 8-12 張

(劉明德等人，2007)，而預留一週的時間足夠讓受訪者思考及找到代表自己感覺的圖片。圖片或照片的來

源可以從雜誌、書、報紙、網路、自行產生或其他來源。 

(二) 訪談階段 

首先，請訪談者對他們所選取的圖片描述故事。對於烘焙產品造型之意象之訪談題項，參考劉明德

(2008)之研究並修改為適合本研究之主題。訪談採一對一進行，約為兩小時，並進行錄音。訪談題項依十

個步驟，依序為：說故事、遺失的影像、分類整理、構念抽取、最具代表性的圖片、相反的影像、感官

影像、建立個人的心智地圖、各人總結影像及小短文。 

(三) 共識模式 

將受訪者的感知構念，抽取出共同相關的構念後，繪製成共識的心智地圖，但構念間的關聯性必須

有三位以上的受訪者的心智地圖都包含此連結性。在訪談結束後，研究者以訪談紀錄進行分析，找出關

鍵構念(key constructs)。這個過程是將所有受訪者所提到的詞彙相同或相反的構念加以減縮，結果必須經

受訪者確認(Zaltman & Coulter, 1995)。 

二、研究步驟 

本研究屬於質性研究，使用 ZMET 隱喻抽取技術法進行，所以不是以大規模樣本受訪，受訪對象鎖

定於對「烘焙產品造型」有高涉入程度的消費者。一般而言，高涉入的消費者對於「烘焙產品造型」會

有更多的想法，也會有較多元的心智模式，能夠提供有價值的資訊。 

(一) 涉入程度 

本研究的問卷為篩選受訪者的重要依據，根據Zaichkowsky (1985)個人涉入量表(personal involvement 

inventory,簡稱 PII)，因此本研究以此來衡量受訪者對烘焙產品造型關注的程度為基礎發展本量表。以20

項兩極化形容詞來衡量受測者對商品的看法。如果受測者對「烘焙產品造型」的感覺較接近左邊文字的

敘述，就在靠左邊的方格打勾；若覺得較接近右邊文字的敘述，就在靠右邊的方格打勾。以正面感覺至

負面感覺間的 7 個等級計分，最高得 7 分以此類推，最低為 1 分；Zaichkowsky (1985)將分數範圍制定

20分到140分，21-69分為低涉入程度，111-139分為高涉入程度。而本研究所設定的受訪者為高涉入者，

也就是涉入量表達111分以上者，作為受訪對象。Zaichkowsky認為涉入的中心概念為「個人的攸關程度」，

每一個人對於產品的涉入程度都不一樣，為了探討彼此之間的差異，Zaichkowsky (1985)提出自己所設計

的涉入量表，此涉入量表包含個人因素、心理因素與情境因素等三個部分。個人涉入量表20組題目為不

重要的-重要的、不在乎的-在乎的、與我無關的-與我相關的、對我意義重大的-對我毫無意義的、無用的
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-有用的、有價值的-無價值的、瑣碎無聊的-主要根本的、有益的-無益的、要緊的-不要緊的、不感興趣的

-感興趣的、值得注意的-不值得注意的、必需的-不必需的、無聊的-有趣的、不令人興奮的-令人興奮的、

吸引人的-不吸引人的、庸俗的-迷人的、不可或缺的-可有可無的、不渴望的-渴望的、想擁有的-不想擁有

的、不需要的-需要的等。 

(二) 前置作業 

本研究以「烘焙產品造型」為主體，採個別訪談的方式進行 ZMET 深度訪談。依據準備階段的作法，

本研究以問卷調查方式尋找出符合條件的受訪對象，並告知受訪者本研究的目的。確認訪談對象，請訪

談者找尋 12 張對「烘焙產品造型」有感覺的圖片。並預留一週的時間，讓受訪者找圖片，再進行訪談。 

(三) 實施訪談 

首先，請受訪者對他們所選取的圖片來描述其故事。對於烘焙產品造型之意象之訪談題項，參考劉

明德(2008)之研究並修改為適合本研究之主題，而訪談題項依十個步驟，依序如下表 2： 

表 2  訪談題項 

1. 說故事  

Storytelling 
請描述為什麼會找這張圖片而這張圖片帶給您 對烘焙產品造型

怎麼樣的想法與感覺？ 

2. 遺失的影像  

Missed Images 
請問是否有找不到或者是忘記帶來的圖片嗎？ 如果有的話請描

述圖片的內容和對烘焙產品造 型什麼樣的想法和感覺？ 

3. 分類整理 Sorting Task 請將圖片分類並標示名稱再加以說明為何如此分類。 

4. 構念抽取  

Construct Elicitation 
請在分類中找出的三張圖片，兩兩圖片的不同與兩兩圖片的相同

之處。 

5.最具代表性的圖片  

Most Representative Picture 
請挑選出符合烘焙造型的主題且最具代表性的圖片，為什麼？ 

6. 相反的影像  

Opposite Images 
請挑選出符合烘焙造型的主題且最不具代表性 的圖片，為什

麼？ 

7. 感官影響  

Sensory Images 
請說明烘焙造型的視覺、聽覺、嗅覺、味覺、觸 覺、情緒應該

像什麼？不像什麼？為什麼？ 

8. 心智地圖  

The Mental Map 
請描述各個構念的意義，以及和構念之間的關係 途徑，您是否

同意？ 

9. 總結影像 

The Summary Image 
請以帶來的圖片中擷取想要的部分，依自己的理 念擺放及調整

大小，排列出最符合您心中烘焙造 型的畫面，此影像的重點在

於表達，不在美觀。  

10. 小短文  

Vignette 
請對總結影像的表達，描述一段小短文，代表您 與烘焙造型在

生活中的重要性。 

資料來源：修正於劉明德(2008)；章綺霞(2014) 

三、建立共識地圖 

共識地圖的建構包含了兩個主要元素，共同構念與共同構念關係。共同構念為門檻值以上受訪者所

提過的構念；共同構念關係則是門檻值以上的受訪者提到兩個構念間的因果關係。構念間的關聯性必須

有三位以上的受訪者的心智地圖都包含此連結性。在訪談結束後，研究者以訪談紀錄進行分析，找出關

鍵構念(key constructs)。由相對構念矩陣建立共識地圖。將受訪者的感知構念，抽取出共同相關的構念後，

關鍵構念形成後，將受訪者所提及的重要陳述對應關鍵構念，找出相對構念(paired constructs)，以兩關鍵

構念間的因果關係繪製成個人的心智地圖(Coulter, Zaltman, & Coulter, 2001)。共識地圖來自於共同構念與

相對構念的採用，但須符合共同構念為題及某關鍵構念的人數須達 1/3 或 3 人以上，還有提及相對構念

之因果關係之受訪者也須達 1/4 或 3 人以上(Christensen & Olson, 2002)。 
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肆、研究資料分析 

一、研究樣本 

樣本數應為問卷題數的 5 倍以上較佳且受試總樣本數應高於 100 人(Gorsuch, 1998；吳明隆，2000；

張芳全，2008)，本研究問卷題數為 20 題，因此樣本數應高於 100 人，本研究受訪者共 120 人。涉入量

表總分計算方式是將 0 分及 140 分之受測者納入無效問卷。0 分及 140 分代表受試者每一題全部選擇最

低程度與最高程度，被視為極端值，研究應減少受極端值之影響，而不將極端值納入研究樣本

(Zaichkowsky, 1985)。因此，高涉入程度的受訪者只有採用介於 111-138 分數之間。本研究針對受訪者之

基本資料，包括其性別、年齡、平均每月可支出金額、教育程度、職業等八個項目，以 SPSS 22.0 統計軟

體來當作分析輔助之工具，透過描述性分析、信度分析，藉此了解受訪者之各項基本資料以及問卷的可

信度，作為後續研究參考之用。資料統計得知，受訪者的性別，女性佔較高的比例(68.3%)；年齡以 21-

25 歲分布最多(40.8%)，其次為 26-30 歲(17.5%)。平均每月可支出金額，以 10000 元以下居多(53.3%)，

其次為 10000-20000 元佔(23.3%)；教育程度方面，以專科、大學居多(68.3%)。職業方面，以學生居多

(38.3%)，其次為服務業(23.3%)。而每週購買烘焙產品次數以 2-3 次佔較高比例(46.7%)，其次為 1 次以下

為(39.2%)。 

二、信校度分析 

本研究問卷使用李克特七點尺度量表分析，依據 Cronbach’s Alpha 信度係數之評鑑標準，Cronbach’s 

Alpha 值低於 0.7 表示為相當不適當，而 0.7 以上至 0.8 之間為可接受的範圍，Cronbach’s Alpha 值 0.8 以

上至 0.9 之間為良好，Cronbach’s Alpha 值 0.9 以上至 1.0 之間為優良，代表其測量結果是穩定、適當的。

由此分析可了解其本問卷在信度分析中的測量值為 Cronbach’s Alpha 值 0.942，顯示結果為可靠的、可信

任的(楊世瑩，2011)。本研究之量表取自於 Zaichkowsky (1985)之研究，在發放問卷前完成三位專家審查

問卷內容之適切性。因此，本研究之問卷內容已具有專家及內容效度。 

三、受訪者基本資料 

本研究針對消費者對烘焙產品造型之意象調查，本研究抽樣採用立意取樣，樣本對象為購買過烘焙

產品的消費者。藉此找出最能符合研究目標的原始受訪者，填寫 Zaichkowsky(1985)個人涉入量表，篩選

出對「烘焙產品造型」具有高涉入程度的消費者，再進行 ZMET 深度訪談。本研究共分發一百二十份正

式問卷，其中有十二位分數介於 111-139 分之間，為高涉入消費者，經過詢問其訪談意願，則願意接受訪

談者有十二位。以下為本研究整理出受訪者的基本資料，12 位訪談者中有 8 位是女性，4 位是男性。年

齡介於 21-55 歲之間，每周購買烘焙產品的次數為 1-6 次。 

四、受訪者訪談資料 

本研究共取得 12 為訪談者的資料，然而本文未能將所有資料呈現，僅擷取訪談者之部分內容，以下

列示出訪談者(編號 A)之部分個人訪談資料。依訪談題項分述如下： 

(一) 說故事 

請受訪者找出 12 張能夠代表烘焙產品造型的圖片，圖片中包含了受訪者對烘焙產品造型的想法與感

受，並且加以描述。以下圖 2 是受訪者 A 提供的圖片以及他對這張圖片的想法與感覺，如下。 
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圖 2  義大利餃子(受訪者 A 提供) 

義大利餃子呈現郵票造型與鳥巢的樣子，烘焙產品一般較有厚實感較有飽足感。可以將麵團擀薄

再加入不同的內餡，造型看起來比較小巧，讓減肥中的人較不會有罪惡感。 

(二) 遺失的影像 

詢問受訪者，除了這 12 張圖片以外是否有忘記帶或者找不到的圖片，如果有，請受訪者描述圖片內

容，並且加以說明此圖片對於烘焙產品造型的想法與感覺，以下是受訪者 A 部分訪談的資料。 

一張咕咕洛夫的麵包造型，咕咕洛夫的造型原本是做蛋糕的模型，現在運用在麵包造型上，可以

用不同的模具，運用在各種烘焙產品上。 

(三) 分類整理 

請受訪者將 12 張圖片依照自己的意願分類，並且個別標示種類名稱，另外還需要說明每一類各代表

何種想法與感覺。如受訪者 A 共分為 5 類，有健康養生類、器具類、藝術類、食品類、視覺類，像是受

訪者 A 對於器具類的分類想法如以下說明： 

這三種都是我覺得可以拿來當作製作烘焙產品造型的工具，每一個做出來的效果，我覺得應該都

會蠻吸引消費者的目光，這些器具做出來的造型較一般烘焙產品造型來得較有趣，不只是圓形、

正方形等形狀。 

(四) 構念抽取 

請受訪者在 12 張圖片中找 3 張圖片，從 3 張圖片中再挑選 2 張感覺較相同的圖片，並說明原因。此

兩張感覺較相同的圖片與第三張圖片再做比較，並說明相異之處，如表 3。 

(五) 最具代表性圖片 

請受訪者在 12 張圖片中，挑選一張最能夠代表以烘焙產品造型為主題的圖片，並且加以說明原因與

想法，如圖 3 是受訪者 A 挑選出最具代表性的圖片以及選擇這張圖片的原因為將火腿紅色的部分當作是

烘焙產品的外型，而白色的油花當成烘焙產品的內餡。將內餡做為產品外觀的一部分，能夠一眼就能看

出產品的內容物。 

表 3  構念抽取 

圖片 相似處 相異處 

 

VS 
圖片可以直接聯想

到烘焙產品，食用

性較大 

只能夠觀賞的

藝術品 

圖片來源：受訪者 A 提供 
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圖 3  西班牙火腿(受訪者 A 提供) 

(六) 相反的影像 

請受訪者在 12 張圖片中，挑選一張最不能夠代表以烘焙產品造型為主題的圖片，並且加以說明原因

與想法，如圖 4 是受訪者 A 挑選出最不具代表性的圖片以及選擇這張圖片的原因為圖片的感覺對烘焙產

品造型沒有直接的聯想，沒有明確的形狀可以代表烘焙的造型。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4  日本街景(受訪者 A 提供) 

(七) 感官影像 

請受訪者發揮想像力，說明烘焙產品造型的視覺、聽覺、嗅覺、味覺、觸覺以及情緒各別像什麼？

而不像什麼？如表 4。 

表 4  感官影像 

(八) 心智地圖 

請受訪者回顧訪談過程中所有的構念，各個構念的意義，以及構念之間的關係途徑，是否與受訪者

的想法相符，如圖 5。 

感官 像 不像 

視覺 美女 排泄物 

聽覺 交響樂 垃圾車的聲音 

嗅覺 麵粉香 放屁味 

味覺 蜜糖 五味雜陳 

觸覺 棉花糖 木頭 

情緒 開心、興奮 憤怒、生氣 
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圖 5  心智地圖 

受訪者對國外的食物與建築物具有濃厚的情感，因此受訪者 A 帶來的 12 張圖片中有 4 張圖片取自

國外。受訪者 A 描述時常關注國內外的烘焙產品，「海洋風」與「鄉村風」的造型麵包來自於馬來西亞烘

焙大賽參賽者的作品，受訪者 A 認為烘焙產品造型可以加入更多的元素，讓造型更多元化，提升烘焙造

型的藝術性。此外，其餘的圖片中如:酒瓶、餃子、甜筒、母乳、水杯等器具與食品，也顯示著受訪者 A

對於烘焙產品造型的想法，是能夠更貼近生活的。 

(九) 總結影像與小短文 

請受訪者在 12 張圖片中擷取自己想要的部分，並依照自己的理念重新編排，能夠代表烘焙產品造型

的畫面，並且描述一段小短文說明烘焙產品造型在生活中的重要性，如圖 6 是受訪者 A 總結影像，與所

描述的小短文。 

以綠意盎然的圖片為背景，手拿著甜筒，上面加入各式不同口味的義大利餃子，再加上漁船與風

車作為裝飾品，走在陽光普照的街道上散步，讓我感到休閒步調、輕鬆的感覺。 

 
圖 6  受訪者 A 總結影像 

五、共識地圖分析 
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本研究從十二位受訪者訪談內容中抽取出 84 個的重要構念，每一個構念都代表著受訪者對「烘焙產

品造型」的想法。本研究針對涉入程度較深的受訪者進行訪談後，依照每一個人的構念來建立出屬於個

人的心智地圖，再從十二位受訪者的心智地圖中抽取出共同構念。本研究針對受訪者對「烘焙產品造型」

所提供的共同構念加以整理，如表 5。 

表 5  共同構念抽取 

個別提及次數 共同構念項目 

3 立體、節慶、心意、視覺、簡單、透視感 

4 裝飾、卡通、生活化、美味、大自然、藝術、溫馨 

5 層次感、口味、健康 

6 創新、可愛、想購買、特別 

8 顏色、精緻 

9 吸引人 

10 造型 

(一) 相對構念分析 

相對構念所產生的因果關係分析，主要是透過受訪者所提及的共同構念，引導出構念與構念之間的

相互關係。本研究共有十二位受訪者，而只要有超過三次以上提及構念與構念之間是有關聯性的，那麼

這兩個構念就會形成相對構念。 

(二) 共識地圖 

本研究將受訪者有提及的共同構念，納入共識地圖中，歸納出起始構念、連結構念與終結構念三個

部分。運用因果關係表將十二位受訪者的想法繪製成共識地圖。圖 7 十二位受訪者對「烘焙產品造型」

的共識地圖。 

根據以下的共識地圖可以得知，「節慶」、「立體感」、「簡單」等三個構念，一開始是分開獨立的，進

行連結構念之後，彼此之間部分有了相互關聯性，最後集中在「心意」、「視覺」、「大自然」等三個終結

構念。以下為各項共同構念與構念關係之間的說明。 

1. 視覺(N=3) 

此項終結構念延伸出的構念群有「顏色」及「精緻」，來自「造型」、「吸引人」、「節慶」等構念。多

數受訪者對「烘焙產品造型」主要訴求為：在烘焙造型上不但要有顏色的層次，同時也要具備精緻的裝

飾以達到視覺上的享受，這將是受訪者最大的滿足。顏色的意義來自「可愛」及「卡通」兩個共同構念，

會刺激消費者之購買慾。 

2. 心意(N=3) 

此項終結構念延伸出的構念群為「創新」及「健康」，延伸自「精緻」、「特別」，每個消費者在購買

禮品時，最在乎的莫過於收到的人是否能感受到自己的心意。因此受訪者對烘焙造型上不但要能感受的

到心意，更要能吃得健康，之後才是將精緻和特別加入烘焙造型裡。而造型上的創新也代表手作者對烘

焙產品的用心程度。 

3. 大自然(N=4) 

大自然延伸出的構念群為「顏色」，共同構念發展於「節慶」、「層次感」、「口味」，現今大多消費者

都以自然、天然為購買食品的主要考量，但市面上許多較自然的食品在變化上都明顯減少許多，因此受

訪者對於烘焙造型要運用自然的食品來製作。但也必須注意到整個產品的外觀能有多層次的造型，在口

味上能夠有更多不一樣的發展。 
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           N 表示共同構念被提及的受訪人數；n 表示構念之間被提及的受訪人數 

         註:         = 起始構念             = 連結構念            = 終結構念 

圖 7  共識地圖 

六、分析結果 

本研究對十二位高涉入度消費者進行訪談，從受訪者找來的圖片連結隱喻再連結到構念的訪談，綜

合整理結論如下： 

(一) 消費者心裡最重視烘焙產品的「視覺」、「心意」、「大自然」。而這三個終結構念來連結自「精緻」、

「健康」、「顏色」。消費者從烘焙產品外觀及顏色推論，烘焙產品是否健康、使用自然原料、顏色

代表的意義、層次感所創造的視覺豐富性、精緻與創新的程度可以了解手作者的用心。也就是說，

除了健康與天然原料外，也講究色澤、口感、精緻、層次豐富，激發台灣烘焙產品之創新多元性。 

(二) 「造型」及「吸引人」是 ZMET 分析烘焙產品造型中最多人提及也是最重要的構念。 

(三) 「大自然」、「口味」、「購買慾」、「特別」、「顏色」、「創新」、「生活化」是烘焙產品造型連結最多的

構念，能夠增添烘焙產品造型的多元性，以此產生購買慾。 

(四) 研究發現多數受訪者對於烘焙產品造型都希望可以加入更多的創新元素，脫離過於傳統的造型。 
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(五) 研究中 12 位受訪者對於感官的描述烘焙產品造型的整理結果如下，各個感官知覺綜合為就像看到

自己心目中最欣賞的物品、聽起來最像動人旋律、聞起來像吸引人的香味、吃起來有甜甜的味道，

最後是情緒最像開心、興奮。 

所以綜合來說烘焙產品造型對於消費者來說，是舒服、賞心悅目的感覺。而經過十二位高涉入度消

費者的深度訪談之後，我們發現現今，烘焙產品在日常生活中已是一種不可或缺的食品，但是不管做出

來的產品多美味，造型為第一感官要素，最後依然會被越來越進步的社會給淘汰。 

伍、結論與建議 

一、研究結論 

本研究深入探討消費者對烘焙產品之消費意願與偏好，採用視覺隱喻抽取法 ZMET 將消費者隱藏的

潛意識不易表達出來的看法抽取出來，以了解消費者對烘焙產品的認知並掌握消費者的感官感受。經由

ZMET 訪談整理後，本研究發現大多數的受訪者在購買烘焙產品時，消費者心裡最重視烘焙產品的「視

覺」、「心意」、「大自然」三個構念，以下將分別論述。 

(一)視覺 

將產品的第一印象也就是視覺感受放在的一位，包括產品的顏色及外觀的精緻程度，因此產品的外

觀顏色如果有豐富的層次感會帶給受訪者順眼且舒服的感覺，相對的也會吸引受訪者購買，同時也能滿

足受訪者的心理需求。如同受訪者 J 在開放題當中寫到，「因為產品外觀會影響個人的購買欲望」。再者，

受訪者 E 也在開放題當中提及，「烘焙產品的造型具有其“藝術實美”性質，因此會成為我選擇的重要標

準，也是吸引我購買的首要因素」，對於造型於視覺中藝術層面的表現，也是不可或缺的因素。 

(二)心意 

然而，市面上的烘焙產品種類眾多，產品的造型卻沒有多元的變化，因此本研究整理發現烘焙產品

結合心意表現是一項創新的思維構想，會讓消費者有新鮮的感受也能夠較吸引消費者對於烘焙產品的選

擇，也可以利用節慶或是節日打造出特別且能展現心意的烘焙產品，對於享用或收到烘焙產品時，能賦

予更深層的想法及感受，讓烘焙產品不只是一種食品，甚至是一種內心裡的心意展現的方式。 

(三)大自然 

除了創造出多元的產品造型之外，而消費者認為健康的產品也是影響購買的主要因素，因面對國內

近年來的食品安全議題，消費者選擇烘焙產品會回歸於大自然中天然的食材，像是使用自己所養的酵母，

而不是一般市面上的酵母，還有於烘焙食品中來攝取堅果類的營養，不僅兼顧口感、口味，連健康都照

顧到了，或是對於加工物的添加會希望給予標示，但是還是力求以簡單的天然食材裡，吃出美味又健康

的烘焙產品。 

綜合上述說明，要做出一個會吸引消費者購買的烘焙產品，除了口感美味之外，消費者也會把產品

造型納入吸引購買的考量，受訪者 D 在開放題當中寫到，「因為產品造型可增加吸引力，並可看到製造者

的思想創作氛圍，感受他的付出、價值、肯定及認同」，因此改變烘焙造型，讓造型不只是一般市面上的

圓形和方形，將生活化的概念帶進去造型中，像是桂圓紅酒麵包，就可以用紅酒瓶的造型做搭配，給予

消費者視覺上的衝擊，達到吸引人的目的，進而增加購買意願。對於競爭激烈的烘焙產業市場裡，除了

種類多元之外，近來食安的問題層出不窮，所以健康的品質也是消費者對選購烘焙產品的考量之一。 

二、研究貢獻 

(一) 學術方面 
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以學術方面而言，發掘消費者內在的思想及感受，是未來餐旅產業極為重視的一部分。而視覺隱喻

法能將受訪者所隱藏構念抽取出來，不但可以了解消費者對於烘焙造型產品之意象，還可以了解消費者

對於美食產品、創新設計、餐廳及餐點研究的運用。這是餐旅研究上新興的議題，本研究深入探討消費

者個人行為差異的研究與產品設計之間的關係，增加研究的深度與廣度，消費者內在的感受是值得餐旅

教育研究探討，更能觀察面臨消費前消費者的內在知覺對於產品外觀的刺激。本研究對於學子有助於之

後相關論文之參考，以及提起撰寫相關專題的興趣，並且得到更多的想法及構念，進而發展出更多資訊

以供參考。 

(二) 產業方面 

本研究以烘焙產品造型之意象為探討主題，經過深度訪談及我們統整的構念，所得到的是消費者內

心思想的結果，如果能真正使用於烘焙造型中，並與消費者有所呼應，可增加購買率並有助整體市場的

發展及創新。美食產品的外在造形往往影響消費者的食慾。美食產品不斷推陳出新，視覺感受若能打動

消費者的內在需求，也是美食行銷重要的一部分。可以運用於烘焙店麵包與甜點的設計，食材與造型外

觀上的搭配如何才能增進食慾及購買慾。這些運用對餐旅系的學生未來在烘焙產品上的設計會以消費者

的觀點從事創新產品開發。     

(三) 研究限制 

本研究以烘焙產品造型之意象為主題，運用視覺隱喻抽取法 ZMET 為工具，以訪談的過程中抽取受

訪者內心的概念及想法，雖想盡力做至嚴謹，但是礙於時間及人事物的影響，仍有些許不足與困難，如

受訪者樣本選擇。本研究於受訪者的選擇時，以問卷之個人涉入量表當中分數顯示為高涉入族群，作為

我們訪談選擇的對象，而不包含中、低之涉入族群的想法，可能會忽略了不同的想法與概念。另外，訪

談過程因訪談時間會比較長且步驟繁多會造成受訪者些許不耐煩，訪談必須兼顧訪談者的內容歸納與訪

談者的情緒會使得訪談者與受訪者溝通與資料彙整上相對增加訪談上的挑戰性。 

(四) 後續研究建議 

本研究之研究結果而言，對於往後的研究發展，提出以下兩點: 

1. 本研究採用質化的研究方法，因此所得到的資訊較難以量化，而也是本研究方法的核心價值，而受訪

者是為消費者角度得到內心想法居多，如果增加業界或是相關講師的受訪樣本，將有別於本研究得到

的價值以及利於造型上的使用。 

2. 未來也可加入量化的問卷型式為輔，將得到更多資訊與增加整體研究的信度。根據研究人員研究主題

的需求，而結合不同的調查法進行大量樣本實證，如因素分析與多向度評量法產生認知知覺圖。 
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