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摘 要 

在健康、永續與動保的觀念提升後，彈性蔬食者的比例逐漸上升，以植物蛋白為基底的植物肉成

為新的肉類替代方案。在植物肉日漸受歡迎及注目之下，本研究旨在探討產品創新與健康意識對於植物

肉的知覺價值之影響，並調查消費者對於植物肉購買意願的關聯性。本研究以便利抽樣的方式調查有食

用過植物肉的消費者在網路上發放 236 份問卷其中有效問卷為 225 份並用 SPSS 軟體進行分析，結果指

出產品創新對於購買意願無顯著影響，知覺價值在二者間不具中介效果；健康意識會正向影響購買意願

，但知覺價值在其中未扮演中介的角色；而從眾行為亦未在知覺價值與購買意願中產生調節作用。本研

究建議相關企業持續研發具創新、健康理念之產品，以符合消費者的期望，並希冀未來的學者更加深入

地探討更多面向，以提升植物肉領域的文獻。 
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Abstract 

With increasing awareness of health, sustainability, and animal welfare, the proportion of flexitarians keeps 

rising. Plant-based meat, based on plant proteins, has become a new meat alternative, mainly consumed by those 

who emphasize healthy eating, environmental protection, and social responsibility. This study explores the impact 

of product innovation and health consciousness on consumer purchase intention, the perceived value of plant-

based meat, and herd behavior. In this study, 236 questionnaires were distributed, and 225 valid responses were 

received, resulting in a recovery rate of 95%. The statistical analysis, conducted via SPSS, revealed several key 

findings. Firstly, we found that product innovation has no significant impact on purchase intention, so does the 

perceived value of plant-based meat. Also, traditional marketing strategies are not effective in influencing 

consumer behavior. Secondly, whereas health consciousness positively influences purchase intention, the 

perceived value of plant-based meat does not. This suggests that consumers are increasingly prioritizing their 

health when making purchasing decisions. Lastly, the study also showed that herd behavior does not play a 

significant role in the relationship between the perceived value of plant-based meat and purchase intention. These 

findings suggest that enterprises should develop innovative and health-oriented products to meet consumer 

expectations. Furthermore, the study underscores the need for continuous learning and research of plant-based 

meat to explore additional dimensions and professional knowledge in this field. 

Keywords: Health consciousness, Herd behavior, Perceived value, Plant-based meat, Product Innovation, 
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壹、緒論 

一、研究背景與動機 

現代社會飲食習慣不良衍伸了許多的健康問題。再者，為了供應全球人口所食用的肉品及其製

品，全世界畜牧的牛隻估計約有 10 億頭，牛群釋放的甲烷會加劇溫室效應的速度，其製造的碳排放量

約佔全球總量的 4%，對環境造成了不可逆的破壞；此外部分豢養的牲畜生活於狹小的空間當中，因為

活動空間的不足而感到不適，儼然剝奪動物的生存福利（比爾蓋茲，2021）。在顧及健康、永續與動保

的觀念下，愈來愈多人選擇變成彈性蔬食者（蔡育琳，2020）。基於蔬食成為現今的另類潮流，關於這

個面向的報導也理所當然地愈來愈多。由美國連鎖有機超市-全食超市（Whole Foods Market）在 2021 年

所發佈的《2022 年全球食品界 10 大趨勢》中，提及未來食品產業會更加地著重於食品的製程、使用的

原物料以及口味的創新上（羅璿，2021）。以植物基底製作成食品已然成為現今的趨勢之一，隨著永續

概念淺移默化於當今人們的生活當中，彈性蔬食的消費者遵循自身能夠接受的範圍與能力，盡量避免食

用以動物製成的商品，「減少主義」已悄然地刻劃於人類的腦海之中（羅璿，2021）。而現今，以植物

蛋白、植物油、酵母萃取物、鉀與水等所組成的植物肉風靡全球，成為一種新的肉類替代方案（蔡育

琳，2020；林慧淳，2019）。Plant Based Foods Association（PBFA）指出 2021年美國植物肉的總市場價

值為 26億美元，在先前的三年之中成長幅度為 74%；其消費族群以千禧一代以及Z世代的消費者居多，

這世代的特質為注重飲食的健康、積極關懷環境的相關議題以及具有較高的社會責任意識（Plant Based 

Foods Association, 2022）。而在台灣，也有許多大廠紛紛投入植物肉的市場，估計全台灣植物肉的年營

業額為 5 至 6 億新台幣；消費者多為年輕族群，年齡約落在 25 至 34 歲之間，其注重首要的問題為環境

的永續經營，次要的原因則是以自身的健康作為考量（游羽棠，2021）。大成新創品牌的新食成總經理

詹金和指出，大成 Neo foods 新創植物肉是屬於產品創新它更加注重於現代人所重視的健康飲食理念，

透過反覆地測試與研發，使其質地更近似真實之肉的口感 （大成長城企業股份有限公司，2022）。根

據 Mukherjee 及 Hoyer（2001）的研究顯示，創新的模式能讓顧客對於商品感受到顯著的相異，益於對

顧客的態度以及「購買意願」產生影響。據先前的調查指出，「產品創新」能夠有效地影響顧客對於商

品的觀感，並對其感受到正向之「知覺價值」，接著再影響他們的「購買意願」（Nowlisand Simonson, 

1996；Ziamou and Ratneshwar, 2002）。由上述可見，植物肉是具創新性的商品，因此可能會影響消費者

對它產生正向的知覺價值，進而影響其購買意願。另外根據行政院的報導指出，由於過往食安的問題屢

見不鮮，所以現代人對於食品的健康意識逐漸上升（行政院，2017）。Schifferstein and Ophius（1998）

發現，由於顧客會知曉食物中所涵蓋的健康成分，對生理具有相當的益處，因此對較為健康的食品會具

有比較高的「知覺價值」。Bauer（1960）指出，影響「購買意願」的因素包含他們對於商品的「知覺

價值」以及商品品質等。再者，依據過往的研究得知，「健康意識」亦能夠有效地影響消費者對於商品

的「購買決策」（Tran, et al.,2020）。雖然植物肉多為植物性蛋白質組成 （Boukid ,2021），且強調符合

現代人的健康觀念，但因為其中仍有人工添加物製造而成，因此消費者是否會因為健康意識的提升，而

對於植物肉的知覺價值與購買意願產生影響，目前仍是有待商確的議題。另外「從眾行為」指的則是消

費者傾向於做出和多數人相同的行為，以避免自身與社會的流行趨勢脫節（方彩欣、詹壬菡，2012）。

台灣的跟風文化行之多年，從過往的葡式蛋塔、手搖飲料店，一直到後來流行的髒髒包風潮，無一不是

曇花一現（樂云，2017）。植物肉是一種產品創新也與健康意識有關  （Boukid , 2021；Bryant , 

2022） ，但目前尚未有植物肉與從眾行為的研究。綜合以上，植物肉的興起提供消費者新的消費選擇

然而現今學術研究對於植物肉的研究較少，因此哪些因素會影響植消費者植物肉購買意願應該值得深入

探討。 

二、研究目的 

基於植物肉為新興且富有健康理念的產品，且以往的研究多傾向於植物肉本身而非消費者的調

查，在過去文獻中已經證明產品創新、健康意識、知覺價值及購買意願之間的影響，因此本研究旨在探
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討產品創新與健康意識對於植物肉的知覺價值之影響，並調查消費者對於植物肉購買意願的關聯性。此

外，從眾行為也是一項關鍵因素我們特別以從眾行為作為調節變項，檢視知覺價值與購買意願是否會受

到從眾行為的影響。鑒於植物肉與消費者之間相關的研究仍然較缺乏，本研究目的為: 

（一）調查植物肉購買意願影響變項以補足文獻 

（二） 提供給國內餐廳及供應商建議和參考 

貳、文獻探討 

一、植物肉 

根據行政院農業委員會（2022）的資訊指出，世界正面臨人口數不斷攀升、環境失衡以及糧食匱

乏和健康飲食等問題，因此要如何在飲食維持身體健康與環境中取得平衡成為目前備受關注的議題。隨

著世界局勢的變異，人類開始透過「食品科技」改善當前的問題，此外為新型飲食帶來更多的附加價值

乃是一大重點。食品科技解決的人類問題的具體例子中，就包含了植物性替代肉品（植物肉）的製造 

（行政院農業委員會，2022）。為了因應消費者的各種喜好，企業在植物肉的質地、口感、風味以及外

觀上，都費盡了心思以滿足顧客的需求。「質地」上的研究包含脂質分布的狀態、肉類纖維的仿造以及

肉類多脂肪的特性；在「口感」的方面，則注重其水分含量的多寡與仿造肉品的韌度；於「風味」而言

，必須減少豆類原料的味道，並仿造真實肉類的血腥味；「外觀」為血紅色，並仿造肉類油脂的分布情

形，使得產品更加像是實際的肉品（經濟部技術處，2022）。另外根據同樣機關的資料指出，植物肉會

成為現今世界的飲食趨勢之一，主要與二個原因有關，一是「人口總數逐年攀升」、二是「畜牧業的碳

排放量」。全世界的人口總數於2020年時超過77億，預計至2050年時會再上升約20-30億人；此外，隨

著人口數量增加，世界的肉類食用量亦隨之上升，為了飼養動物以供人類食用，全世界約有70%的農業

用地皆是用來豢養牲畜，另外還需要10%的農業用地以種植飼養動物的飼料。其中牛肉是和環保概念最

為背道而馳的肉類，每生產1kg之牛肉食品，就必須損耗掉8kg的草料，飼料轉換率（feed conversion rate

，FCR）極低，而其產生的CO2更位居於肉品之冠，每1kg之蛋白質，就會排放267 kg的CO2 （陳儀珈、

雷雅淇，2020）。此外，牛肉的生產過程中會產生的的碳排放量是其它動物的2倍以上，其所釋放的甲

烷是CO2造成地球暖化能力的28-34倍（張方毓，2021）。綜合以上國外學者宣示植物肉已經在全球形

成一股新的消費趨勢及引起關注（Boukid ,2021；Bryant , 2022），植物肉是創新產品跟一般肉類相比也

更健康及具環境永續性。現今因為環境保護的緣故，有很多人逐漸變為彈性蔬食者，彈性蔬食者並不全

然茹素，因為沒有宗教戒律等的嚴格規定，所以食用創新產品就像植物肉對於這群人而言就是一種新的

選擇（蔡育琳，2020）。然而除了彈性蔬食者外是哪些消費者購買植物肉？如上面所提到在2021年時美

國植物肉的總市場價值為26億美元，主要消費族群以千禧及Z世代居多（Plant Based Foods Association, 

2022）。而在台灣，現今有許多大廠開始投入植物肉的市場，估計年產值為5至6億新台幣；多數消費者

為年輕族群，年齡介於25至34歲之間（游羽棠，2021）。因此推測目前購買植物肉的顧客應以年輕消費

者為主。 

二、產品創新 

創新是企業當中經常使用的基礎行為，變動方式相當多元，且在企業中被廣泛運用於各部門或領域

之中，依據MBA分類又可將之分為產品創新、工藝創新、市場創新以及管理創新（鄭炘晉2021）。根

據過往的研究顯示創新能夠滿足商品呈現獨樹一幟的特質，進而與當前市面上的商品有所區隔 （Ali et 

al.,1995）。Damanpour（2018）提出的創新分類涵蓋產品創新以及程序創新二種。所謂的產品創新指的

是近一步採取新型的技術並透過學習新的知識以拓展視野，進而引入過往未有的服務或產品，且必須達

成該領域市場當中的相關條件，至於程序創新指的則是採用創新之元素，並將之融入到商品的生產過程

或服務之中，包括使用未曾嘗試過的原物料、更動商品的創造程序以及更換機房和設施等。另學者認為

產品創新是在商品，服務以及製程上著手改變，打破既有的狀態以創造新的模（Veryzer,1998） 。創新
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商品的定義也可為透過獨特與新奇的發想，使得商品以及製作技術能突破固有的狀態 （小島敏彥,2002

）。因此結合Veryzer（1998）與 Damanpour（2018）二位學者的研究觀點，產品創新的定義為商品在其

原物料、技術、製造過程與服務上的創新，例如口感與口味等。另外 Calantone et al.（2006）發現產品

優勢及顧客熟悉度是產品創新能影響新產品成功因素。以植物肉來說，Boukid（2021） 提到現今植物肉

市場成長來自於對你及地球更好的想法另外植物肉提供更好的蛋白質（產品優勢）也是其產品創新的一

項特色。至於商品創新的影響力，依據Mukherjee和Hoyer（2001）的調查中指出創新能夠使顧客對於新

推出的商品感受到明顯的差異性，對顧客的「購買意願」易於產生正向影響，此外後續研究發現產品創

新可以滿足顧客需求及改變消費者喜愛（Sood and Tellis,2009 ; Srinivasane et al., 2009），最近的調查也

顯示創新產品有助於提高顧客滿意度進而增加購買意願 （Ghanbarpour and Gustafsso,2022）。至於購買

意願是泛指顧客在接收到新產品所傳達的訊息之後，所造成的一種行為傾向，能評估消費者對於購買某

項商品的意願性（Dodds et al.,1991）。植物肉是個因應現代環境變遷的創新商品（Boukid ,2021）但是

能讓顧客熟悉滿足其需求及吸引消費者購買嗎?因此本研究調查植物肉的產品創新對於購買意願是否會

產生影響? 第一個假設是： 

H1：植物肉產品創新對於購買意願有正向影響。 

三、健康意識 

Soni et al.（2016）將健康意識（Health consciousness）的概念定義為消費者對於自身的健康及疾病

所感受到的總體感知。Yen et al.（1989）的研究指出，健康意識指的是個體對於本身以及生活環境的健

康狀態，所察覺到的非客觀之知覺。更簡單來說，健康意識指的是消費者個人對於自身健康所產生的感

知程度（Hong, 2009），所涵蓋的面向又能分為三個類別: 自我的健康知覺，個人的責任感及健康的動機

。Jindabot（2015）的研究結果也顯示，當顧客對於健康意識的知覺程度較高時，會較容易關注於與健

康相關的資訊，飲食對於身體健康有很大關係以前的研究皆認為健康意識是由個體所感知到的，而具有

健康意識的族群，在生活當中往往會比他人更加關注於自身的健康狀態例如飲食型態及食物種類對身體

的影響。最近在Bryant（2022）的研究中發現植物肉對於一般肉類來說是更健康，過去文獻中都提出健

康意願是決定購買行為的重要要素（Zagata, 2012; Olivas and Bernabeu, 2012），Fondling et al.（2018） 

強調健康意識跟食物品質有關也與購買意願有所連結，Tran et.al.（2020）的調查中也指出「健康意識」

能夠有效地影響顧客對於商品（食物）的「購買意願」，在最新研究中Alam et al.（2022）發現在

COVID-19疫情之下健康意識會對顧客態度有正向作用及影響購買行為。雖然Bryant（2022）強調植物

肉是健康產品但在自我的健康知覺, 責任感及健康的動機之下它會是消費者的選項嗎? 因此本研究假設消

費者的健康意識會對提升消費者的植物肉購買意願。以下是我們的假設： 

H2：健康意識對於植物肉購買意願有正向影響。 

四、知覺價值 

Zeithaml（1988）提出知覺價值（perceived value）是顧客基於從商品中所獲得的與所犧牲的認知價

值之總和，能夠有效地評估顧客對於商品本身的看法，而消費者對於知覺價值的評估因素又包含下述四

種：1.以低價格取得2.獲取的商品是自身所希冀的3.付出的價格與商品的品質 4.獲得其所支付的。具體

而言知覺價值是指顧客對企業所提供的商品與其具有聯繫的方面，所產生的認知價值（Woodruff,1997

）。Bauer（1960）的研究中指出，顧客在選擇產品時會以企業的知名度或信譽作為考量，以提升購買

決策並降低其購買商品的風險，而影響「購買意願」的因素包含他們對於商品的「知覺價值」、品牌信

仰以及商品品質等。Sweeney and Soutar（2001）也提到顧客感受到的四種不同知覺價值可增加商店產品

真實性也決定市場的定位。現在植物肉日漸受到重視，他們的產品創新是否影響消費者知覺價值（品質

,情感等）及後續行為？根據過往其他學者的研究結果顯示，「產品創新」能夠有效地影響顧客對於商

品的觀感，並對其感受到正向之「知覺價值」，接著再影響他們的「購買意願」（Nowlis and Simonson, 

1996；Ziamou and Ratneshwar, 2002），在一篇新研究中Roh et al.（2022）證實創新有機食品的知覺價值
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對購買態度有正向作用。另外消費者健康意識也形成趨勢，健康意識對於知覺價值及植物肉購買意願有

影響嗎? 文獻例如 Schifferstein and Ophius（1998）的研究當中發現，若顧客清楚地了解食品當中含有的

健康元素對自己的身體擁有許多的優點，就會對較為健康的食品擁有相對較高的知覺價值，意即擁有較

高的「健康意識」將顯著的影響「知覺價值」進而提高購買意願，後續的調查中也提出健康意識是形成

知覺價值的關鍵因素更能促進購買健康產品的意願（Rao et al., 2020; Wang et al., 2019）。近期的植物肉

研究在產品創新（蛋白質）及有益健康上有所說明（Boukid ,2021；Bryant, 2022），本研究推測消費者

對於植物肉之產品創新及自身健康意識的認知，會影響他們的知覺價值，再進而影響他們的購買意願。

因此，所以我們提出第三及四個假設： 

H3：知覺價值在產品創新與植物肉購買意願中具有中介的作用。 

H4：知覺價值在健康意識與植物肉購買意願中具有中介的作用。 

五 從眾行為 

最早提出從眾行為研究的是Asch（1951），其研究指出：當大部分的人認為某項事物為正確，則個

體會傾向於和他人做出一樣的決定，換句話說就是會服從多數人的信念。Bearden et al.（1989）指出個

人行為常受到其他因素影響例如購買商品只因反應社交（別人有）或因商品有知名代言人認證能反映其

理念。簡單來說「從眾行為」是顧客會偏向於做出和多數人相同的行為，以避免自身與社會的流行趨勢

脫節（方彩欣、詹壬菡，2012）。吳清山（2021）指出從眾行為（conformity）為在群體之中，由於個

人的行為表現會受到共事者（同儕、同事同事等）的影響此通常所表現出的行為舉止會趨近與群體一致

的狀態。從眾行為會影響行為及認知嗎? 它是否會影響知覺價值及購買行為? 如上面所述消費者行為常

因只想反應社交因素（別人有）及有達到知覺價值的要求（Bearden et al. ,1989），過去彭念慈（2012） 

的研究結果發現從眾行為對知覺價值具正向顯著的影響，另外國外研究結果表明「從眾行為」會對消費

者之「購買意願」產生正向影響（Lascu and Zinkhan, 1999），還有過去許多從眾行為的文獻著重於精品

消費例如Kastanakis and Balabanis（2012）指出購買豪奢品的行為通常來自特定群組的推薦，最近的研

究也顯示亞洲奢侈品消費通常是因從眾行為的作用因為顧客容易受別人影響因而對產品產生價值的認定

（身份地位）及忠誠度（Nabi et al.,2019），另外從眾行為也明顯地影響消費消費者追求美食（

Kiatkawsin and Han, 2019）。植物肉現在是健康及創新的產品（Boukid ,2021；Bryant , 2022），但是綜

合以上從眾行為會對知覺價值產生正向影響，從眾行為也會對購買意願產生正向影響，由於過去的研究

尚未探討過消費者的從眾行為是否會在知覺價值與植物肉購買意願中產生調節，以下是我們提出的第五

個假設： 

H5：從眾行為在知覺價值與植物肉購買意願中具有調節的作用。 

參、研究方法 

一、研究架構 

本研究檢視產品創新與健康意識對於植物肉的知覺價值之影響，並更進一步調查消費者對於植物

肉購買意願的關聯性。除此之外，研究知覺價值與購買意願是否會受到從眾行為的影響，以探討從眾行

為是否在二者間具有調節作用。研究架構圖如圖1所示。      

二、研究對象 

本研究採取便利抽樣的方式進行樣本的選取，研究對象以食用過植物肉的群體為主，雖然根據過去

資料顯示台灣植物肉主要消費者為年輕世代（游羽棠，2021），但本研究還是不特別針對特定族群進行

調查，問卷在台灣知名網站 Foodie Taiwan（台灣美食客）以線上的方式進行發放。本研究在收集正式問

卷前進行了前測，前測之樣本數為 60 份，均為有效之問卷，經修正後形成正式問卷。正式問卷的發放

期間為 2023 年 11 月至 2024 年 2 月，共計發放 236 份問卷其中有效問卷為 225 份。其人口統計變項分布

如表 1 所示。以性別而論，女性為 153 人，佔比為 68%，相較於男性的受訪者多出 1 倍；根據樣 
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圖 1 

研究架構圖 

 

 

 

 

 

 

 

本的年齡而言，受眾多落於 21-30 歲之間，佔比超過總受訪者的 7 成，其次為 20 歲（含）以下的群體，

佔比逾 2 成；就教育程度的統計數據顯示，接受調查的群眾中有 8 成以上的大學生，其次則為碩士生；

以職業而言，學生佔總受訪者的 5 成以上，其次為服務業；根據數據顯示，6 成以上之受訪者平均每月

可支配金額落於 20,000 元（含）以下；最後一項為是否為素食者，就統計資料顯示，有超過 8 成的受訪

者均非素食者。樣本描述性統計如表 1 所示。 

三、問卷設計 

本研究問卷共計採用五個變項，分別為「產品創新」、「健康意識」、「知覺價值」、「從眾行

為」、「購買意願」，以李克特七點量尺作為評量依據 （以 1-7分呈現同意的程度：1分=非常不同意、

2 分=不同意、3 分=有點不同意、4 分=普通、5 分=有點同意、6 分=同意、7 分=非常同意），以探討影

響消費者購買植物肉的因素。因台灣植物肉相關研究甚少，問卷題目均來自英文文獻，我們參考自鄭閔

中（2014）保健茶飲研究翻譯之中文量表，作為本研究問卷題目。其中產品創新量表出處為Calantone et 

al.（2006）之研究。本研究經前測篩選後為 3 題，旨在探討消費者對於植物肉之口味、口感與添加物的

產品創新的認同程度。健康意識量表來自 Hong（2009）之研究。本研究健康意識之題目經刪減後為 6

題，藉由了解消費者自身健康、飲食與運動習慣等，探討消費者對於植物肉之健康意識的認同程度。知

覺價值量表出處 Sweeney and Soutar（2001）之研究，其分為品質（quality）、 情感（emotional）、價

格（price） 與社會（social）四個構面，共計 20 題。本研究經篩選後之題目為 7 題，以檢驗消費者對於

植物肉之知覺價值的感受。從眾行為量表來自 Bearden et al.（1989）的研究。本研究之題目為 6 題，以

消費者獲得他人的認同感與歸屬感等進行調查，旨在探討消費者對於植物肉之從眾行為。購買意願量表

來自 Dodds et al.（1991）所提出。本研究之購買意願量表為 5 題，藉由探討消費者購買植物肉與推薦植

物肉給他人等題目，以研究消費者對於植物肉之購買意願。 

表 1 

樣本描述性統計 

變項 人數 比例 

性別 
男性 72 32% 

女性 153 68% 

年齡 

20 歲(含)以下 40 17.78% 

21-30 歲 159 70.67% 

31-40 歲 15 6.67% 

41-50 歲 5 2.22% 

51-60 歲 2 0.89% 

61 歲以上 4 1.78% 

產品創新 

健康意識 

知覺價值 購買意願 

從眾行為 

H3 

H4 

H1 

H2 
H5 
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肆 、研究結果 

本研究以統計軟體 SPSS 20.0 做以下分析： 

一 、信度分析 

西元 1951 年，Cronbach 開發了 Alpha 以進行研究的信度分析，Cronbach's α 值旨在評估測驗以及檢

視量表內部一致性的指標，其值的區間介於 0 至 1。根據學者指出，Cronbach's α 值在 0.6-0.8 之間為可

接受的；當 Cronbach's α 介於 0.7 至 0.8 之間時，認為具有可接受的一致性；Cronbach's α 大於 0.9 時，表

示信度非常高 （Shi et al.,2012）。本研究之信度如表 2 所示。 

表 2 

量表之信度 

研究變項 問卷題數 Cronbach's α 

產品創新 3 0.633 

健康意識 6 0.720 

知覺價值 7 0.841 

從眾行為 6 0.842 

購買意願 5 0.892 

二 、效度分析 

Fornell and Larcker 於 1981 年提出收斂效度的標準，其標準衡量包含因素負荷量、組合信度（CR）

與平均變異萃取量（AVE），當因素負荷量大於 0.5、組合信度（CR）高於 0.6、平均變異萃取量 

（AVE）大於 0.5 時，即代表其構面具有良好的收斂效度。如表 3 所示，本研究每個題項之因素負荷量

最低者為 0.596，皆大於其標準值 0.5，意即問卷中的每道題目皆具收斂效度；在組合信度（CR）的方

教育程度 

博士 2 0.89% 

碩士 23 10.22% 

大學 185 82.22% 

專科 4 1.78% 

高中/職(含)以下 11 4.89% 

職業 

學生 126 56% 

軍公教 19 8.44% 

農林漁牧 0 0% 

製造業 13 5.78% 

服務業 44 19.56% 

科技業 9 4% 

家管 1 0.44% 

退休 3 1.33% 

其它 10 4.44% 

平均每月可支配金額 

20,000 元(含)以下 142 63.11% 

20,001-30,000 元 42 18.67% 

30,001-40,000 元 23 10.22% 

40,001-50,000 元 10 4.44% 

50,001 元(含)以上 8 3.56% 

是否為素食者 
是 39 17.33% 

否 186 82.67% 
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面，最低為產品創新構面的 0.805，每個構面均高於其標準 0.6，而每個構面的平均變異萃取量（AVE）

皆達標準值 0.5，因此本研究的每個構面皆具有收斂效度。 

三、相關分析 

本研究相關分析之數據如表 4 所示，健康意識與購買意願的係數為 0.298，落於 0.25 至 0.50 之間，

代表二者之間具相關性，即可繼續探討 H3 的可能性；而知覺價值與從眾行為之間的相關係數為 0.443，

二者之間亦具有相關性；知覺價值與購買意願的相關係數為 0.577，數據顯示二者間具良好的相關性；

最終為從眾行為與購買意願之係數為 0.586，表示二者之間一樣具有適度的相關；其餘之構面的相關係

數顯示二者間缺乏相關性。 

四 、線性迴歸分析 

所謂的迴歸分析是指分析透過一個或者是多個獨立的自變數以解釋另外一個相依之變數，其亦能分

為無關係、負向關係以及正向關係（IBM, 2024）。本研究之產品創新與健康意識對於購買意願之關係

檢定結果如表 5，購買意願受到產品創新影響之路徑係數為 0.107（t 值為 1.605，p>0.001），H1 不成

立；健康意識受到產品創新影響之路徑係數為 0.298（t值為 4.657，p<0.001），具有顯著性，因此H2之

假說獲得支持。 

表 3 

效度分析 

研究變數 問卷題項 
因素 

負荷量 
平均值 標準差 

組合信度
(CR) 

平均變異萃
取量(AVE) 

產品創新 

A1 0.811 5.08 1.012 

0.805 0.580 A2 0.734 4.83 1.102 

A3 0.737 5.11 0.939 

健康意識 

B1 0.760 5.12 1.181 

0.925 0.677 

B2 0.842 5.74 1.176 

B3 0.740 6.01 1.079 

B4 0.836 5.28 1.242 

B5 0.775 4.58 1.328 

B6 0.965 4.38 1.380 

知覺價值 

C1 0.801 4.92 0.968 

0.907 0.586 

C2 0.787 4.12 1.221 

C3 0.798 3.55 1.168 

C4 0.858 3.52 1.192 

C5 0.858 3.60 1.225 

C6 0.596 3.52 1.323 

C7 0.617 3.53 1.206 

從眾行為 

D1 0.783 4.91 1.289 

0.869 0.571 

D2 0.794 4.48 1.356 

D3 0.788 4.47 1.346 

D4 0.738 4.04 1.385 

D5 0.670 3.96 1.505 

D6 0.723 4.65 1.422 

購買意願 

E1 0.791 4.74 1.453 

0.920 0.699 

E2 0.872 4.30 1.419 

E3 0.888 4.20 1.449 

E4 0.827 4.15 1.557 

E5 0.799 4.50 1.379 
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表 4 

皮爾森相關分析 

 產品創新 健康意識 知覺價值 從眾行為 購買意願 

產品創新 1     

健康意識 0.236** 1    

知覺價值 0.147* 0.177** 1   

從眾行為 0.075 0.108 0.443** 1  

購買意願 0.107 0.298** 0.577** 0.586** 1 

**相關性在 0.01 層級上顯著（雙尾）; *相關性在 0.05 層級上顯著（雙尾） 

表 5  

H1 與 H2 之檢定結果表 

研究假說 模式路徑 路徑係數 標準差 t 值 顯著性 假說結果 

H1 
產品創新→ 

購買意願 
0.107 0.104 1.605 0.110 不成立 

H2 
健康意識→ 

購買意願 
0.298 0.097 4.657 <0.001 成立 

五 、中介效果檢驗 

中介效果是一種因果模式，其指的是改變實驗中的某一個變項時，進而導致另一個變項亦隨之變化

（Wu and Zumbo, 2008）。根據 Baron and Kenny（1986）的研究指出，當滿足下述三個條件時，中介效

果變成立：1. 自變項對於中介變項且對於依變項均有顯著的相關性時 ，2.中介之變項對於依變項具有顯

著的相關性 ，3. 將中介變項進行回歸式之後，而導致自變項與依變項之間的關係降低。本研究依據

Baron and Kenny（1986）之條件檢視研究中的中介效果，其結論如表 6 所示。本研究之 H3 之自變項為

產品創新，依變項為購買意願，中介變項為知覺價值，研究數據顯示產品創新（自變項）對於知覺價值

（中介變項）且對於購買意願（依變項）均未有顯著的相關性，未能達成中介效果的首要條件，其條件

二與三亦均未達到要求，因此 H3 的中介效果並未產生；H4 之自變項為健康意識，依變項為購買意願，

中介變項為知覺價值，研究數據顯示健康意識（自變項）對於購買意願（依變項）具顯著的相關性，但

健康意識（自變項）對於知覺價值（中介變項）以及知覺價值（中介變項）對於購買意願（依變項）均

未有顯著的相關性，未能達成成立中介效果之必要條件，因此 H4 的中介效果亦未產生。 

表 6 

以知覺價值為中介變數之分析結果表 

項次 模式路徑 路徑係數 中介效果 

1 

產品創新→知覺價值 0.147* 

H3 

(中介效果未產生) 

知覺價值→購買意願 0.577** 

產品創新→購買意願 0.107 

產品創新→知覺價值→購買意願 0.085 

2 

健康意識→知覺價值 0.177** 

H4 

(中介效果未產生) 

知覺價值→購買意願 0.577** 

健康意識→購買意願 0.298** 

健康意識→知覺價值→購買意願 0.102 

**相關性在 0.01 層級上顯著 ; *相關性在 0.05 層級上顯著 

六 、調節效果檢驗 
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本研究以 SPSS 進行階層迴歸分析，為檢驗假設 H5：從眾行為在知覺價值與購買意願間是否具有調

節作用。調節效果的檢驗依據必須探討自變數（X）與調節變數（M）的交乘作用項對依變數（Y）是

否達顯著方能判斷，本分析之自變項（X）為知覺價值，調節變項（M）為從眾行為，依變項（Y）為

購買意願。首先須將自變數（X）與調節變數（M）轉換成標準化 Z 分數，以避免共線性，再將標準化

後的自變數（X）與調節變數（M）相乘，獲得一個新的相乘項，接著再進行階層迴歸分析（Aiken and 

West, 1991；Villa et al., 2003）： 

步驟一：將 Z 知覺價值作為自變項置入回歸式，購買意願為依變項。 

步驟二：將 Z 從眾行為作為自變項置入回歸式，購買意願為依變項。 

步驟三：將交叉相乘項作為自變項置入回歸式，購買意願為依變項。 

根據以上方法分析表 7 之數據顯示，Z 知覺價值×Z 從眾行為並未達到顯著性，因此判定本研究之

H5 不成立。 

表 7 

以從眾行為為調節變數分析表 

 非標準化係數 標準化係數  共線性統計量 

 β 標準錯誤 β T 顯著性 容差 VIF 

Z 知覺價值 0.471 0.067 0.388 7.015 <0.001 0.784 1.276 

Z 從眾行為 0.480 0.070 0.396 6.894 <0.001 0.727 1.375 

Z 知覺價值 
× 

Z 從眾行為 
-0.036 0.043 -0.045 -0.830 0.407 0.818 1.222 

**相關性在 0.01 層級上顯著; *相關性在 0.05 層級上顯著 

伍、討論與建議 

一、結論與討論 

本研究以曾經食用過植物肉之相關的消費者作為研究對象，旨在探討產品創新、健康意識、知覺

價值、從眾行為與購買意願之關聯性，所得到的結論如下述。 

（一）植物肉的產品創新對於購買意願不具顯著的關係 

Mukherjee and Hoyer（2001）的研究顯示，產品創新能夠使消費者對於商品感受到明顯的差異，容

易對顧客的「購買意願」產生正向顯著的影響。本研究假說驗證的結果發現植物肉的產品創新對於購買

意願不具顯著的影響，與過往的研究顯示結果不符，Engel et al.（1995）的研究中提出，消費者的購買

意願會受到資訊方面認知的干擾，最終做出是否購買商品的決定，另外 Calantone et al.（2006）提到顧

客熟悉產品優勢是產品創新能成功的關鍵因素。根據鼎鼎聯合行銷股份有限公司 （2021） 針對台灣民

眾的市調研究顯示，非常了解植物肉的民眾僅 9%，顯示大眾對於植物肉依然不夠熟悉，加上消費者仍

會誤以為植物肉只是一般素肉（食力，2024），現今台灣茹素人口逾 330 萬素肉產業在 20 多年前就已

經迅速的發展，許多消費者並分不清楚素肉與植物肉的差異（蔬福生活，2024），本研究發現植物肉口

味、口感與添加物的特殊性消費者可能不是很清楚。綜合上述，推論因為大眾不了解植物肉為創新的產

品（認為只是另一種素食產品並無特別及與健康無關），進而導致產品創新對於購買意願不具顯著性。 

（二）植物肉的健康意識對於購買意願具正向顯著的關係 

本研究驗證了過去學者 Tran et.al.（2020）研究的結論，健康意識能夠有效地影響顧客對於商品的

購買意願。健康意識具體是指個人對於自身健康的認知（Hong, 2009），其包含個人健康知覺，責任感

及動機，作者引用其研究調查受訪者對於掌握健康狀況過日子、健康對個人很重要及正常飲食等看法。

Mai and Hoffmann（2012）的研究顯示，具有健康意識的消費者通常會比不具健康意識的民眾更注重並

清楚自己的健康狀態，飲食方面亦會更留意飲食攝取的均衡性，Fondling et al.（2018）有說到健康意識
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跟飲食及與購買意願有所關係，Alam et al.（2022）在疫情之中的調查也發現消費者在購買食品時健康

意識扮演重要角色，Bryant（2022）提到植物肉是健康產品，另外目前台灣植物肉消費者選擇該產品其

中一重要原因是健康考量（游羽棠，2021），因此 在自身健康認知，動機及責任之下食用具營養價值

高的植物肉是對消費者是有吸引力的，因此本研究証實了當消費者具健康意識時對植物肉購買意願有正

向且顯著的影響。 

（三)知覺價值在產品創新與購買意願中未產生中介效果 

本研究結果發現知覺價值在產品創新與購買意願之間中介效果並不存在。Zeithaml（1988）提出知

覺價值（perceived value）是消費者基於從產品當中所獲得的與所犧牲的認知價值的總和，而其中一項

衡量因素為獲取的商品是自身所希冀的。Veryzer（1998）與Damanpour（1991）提到產品創新指的是商

品在其原料、技術、製程以及服務等方面進行創新。本研究引用 Sweeney and Soutar（2001）之研究，

將知覺價值分為品質、 情感、價格與社會四個構面，Boukid（2021）引述資料以歐洲國家（例如比利時

, 德國等）為例多數消費者認為肉類是蛋白質及鐵質主要來源，植物肉在原料、技術等所製作出的產品

雖然是屬於創新但是能取代一般肉類成為營養來源是消費者可能無法認同其品質及效用。另外研究中顯

示情感上大多數人也許還是覺得食用一般動物肉還是比較有愉悅的心情（口感上），還有價格上還是偏

高及消費植物肉可能也不會感覺讓別人認同或有所好感，雖然國外年輕世代具有較高的社會責任意識（

Plant Based Foods Association, 2022）。根據上述，假說不成立的可能原因是因為消費者對於植物肉的創

新不清楚（例如不知道其品質可以補充營養及在經濟狀況許可之下消費也許可獲得社會認同），進而不

能提高消費者的知覺價值，以影響購買意願。 

（四)知覺價值在健康意識與購買意願中未產生中介效果 

Schifferstein and  Ophius（1998）的研究中發現，若消費者知悉產品中富含健康元素，且具有許多的

優點，即會對具健康形象的產品產生較高的知覺價值。本研究的分析結果顯示知覺價值在健康意識與購

買意願中未產生中介效果，如上面所述影響消費者的知覺價值之構面包含品質、 情感、價格與社會（

Sweeney and Soutar, 2001），Boukid（2021）提到從顧客的觀點健康的肉類來自於動物飼養方式而食用

肉類的數量及頻率對身體健康是重要的，而植物肉為了增加賣相及吃起來更像真實肉類製程中會添加黏

稠劑與著色劑等（張越評, 2021；黃欣培 , 2021）。有趣的是上述發現消費者的健康意識會影響植物肉的

購買意識，因此，在正確的飲食之下可以維持我的健康生活及健康對我來說很重要（Hong, 2009）的前

提之下，考慮到植物肉的品質（製造過程）及社會認知（有添加物）上它是否比動物肉健康? 雖然國外

研究都說明植物肉是健康產品 （Boukid, 2021；Bryant , 2022），相對於植物肉的知覺價值的感知多數人

也許認為慎選食用動物肉還是比較自然及健康，因此在健康意識之下購買植物肉意願並未形成。 

（五）從眾行為在知覺價值與購買意願中未產生調節效果 

本研究提出以驗證從眾行為是否會在知覺價值與購買意願具有調節作用，研究結果指出並不成立。

Asch（1951）的研究結果發現，當大部分的人認為某項事情存在與自己認知一致認同時，則會傾向於和

別人做出相同的決定，換言之就是會遵循多數人的信念，另外消費者行為常因只想反應別人有我也要有

的社交因素及知覺價值的理念認知（Bearden et al. ,1989），作者引用 Bearden et al.（1989）的研究探討

受訪者認同感、好印象、歸屬感及參考別人的推薦等有關從眾行為的看法，過去的研究結果發現從眾行

為對知覺價值具正向顯著的影響，而後也對購買意願產生顯著影響（Nabi et al.,2019；Kiatkawsin and 

Han, 2019）。植物肉現在是創新的健康產品（Boukid ,2021；Bryant , 2022），但在台灣，據鼎鼎股份有

限公司 （2021） 的調查數據顯示實際上食用過植物肉相關製品及非常了解植物肉的民眾僅為少數，因

此可能造成只有少數消費者認同植物肉（認同感）及無法形成認為食用植物肉在創新、健康及環境保護

前提下是流行的狀況（歸屬感:我跟他們是同一派和讓人留下好印象），還有只有少數人用過植物肉也

可能無法產生推薦，所以植物肉的從眾行為（讓大眾追求及跟風）也許並不存在，自然亦不能在知覺價

值與購買意願中產生調節效果。 
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二、管理意涵 

本研究結果證實了消費者對於植物肉的購買意願會受到健康意識的影響，產品創新並未對購買意願

產生作用。但跟據研究中發現作者提出以下建議祈能作為植物肉之相關供應及餐廳業者製造與行銷策略

之參考。隨著社會當中層出不窮的食安事件、現代人因為身體因素而食用蔬食的比例上升，健康意識正

悄然地影響消費者對於飲食的抉擇，根據研究，確切地得知消費者對於選擇植物肉的一項至關重要的因

素為健康意識，因此本研究建議相關業者以健康因素作為首要的考量，打造更適合消費者的產品，並以

此作為宣傳的賣點，例如在原物料的選擇上以及製程中更加地細心，如使用無麩質的原料、區隔製造產

線以避免過敏原及提供 HACCP 及 SGS 等相關證照；此外，從健康角度跟傳統產品比較消費者對於植物

肉的添加物仍可能存在著些許疑慮，希冀製造商能夠使商品的資訊透明化，例如在企業的官網上公布添

加物的合格檢驗證明與商品是否天然等，還可強調植物肉是有潛力和可增加營養讓消費者能更加地了解

商品以形成知覺價值及提升購買意願；再者，目前台灣有許多公司例如大成長城投入植物肉研發及製作

而且提出它是創新產品雖然研究結果產品創新並未影響購買意願，消費者對於植物肉的創新程度與過往

素肉的差異也許仍存在疑惑，因此建議供應商可特別介紹植物肉與素肉的差別，特別是它可以從口味、

口感、價錢及烹調方式各方面說明它的不同以吸引消費者更加接受及購買創新植物肉的相關製品；另外

，植物肉在台灣的消費者依然不夠廣泛，從眾行為並不存在，但從趨勢來看植物肉市場是逐年增加品項

也愈來愈多元化加上主力消費者是年輕世代，而年輕世代是 3C 原生族群，建議餐廳業者能嘗試以網路

行銷工具（例如 Facebook & Instagram及 Twitter 等粉絲網頁）加強品牌連結以提升消費者跟風。最後政

府單位應該加強宣導（例如觀光局網頁及名人代言），提倡一般動物肉並非都是營養來源, 從科學來看

植物肉製造及內容物是可以提升健康及提高環境保護以進一步推動它在未來飲食市場佔有一席之地。 

三、學術意涵 

植物肉已經在全球引起注目及形成消費趨勢（Boukid ,2021；Bryant , 2022），本研究是少數台灣植

物肉消費者認知及影響的調查。首先，透過研究數據分析，本研究確立消費者對於植物肉的購買意願會

受到健康意識的影響，與先前學者的研究結果相符（Tran et al.,2020 ；Alam et al.,2022），因此據研究中

所得之結論，能夠提供未來在健康意識提高時探討更深入的植物肉議題例如提高生活品質及福祉。其次

，本研究之數據分析顯示消費者對於植物肉的產品創新並不會影響其購買意願，Mukherjee 和 Hoyer（

2001）提出產品創新會提高購買意願，本研究認為當消費者對於植物肉的創新認知程度不夠時，不能提

高其購買行為，未來學者應能更進一步地探討消費者對於植物肉的產品創新面向認知例如植物肉口味、

口感、香氣與添加物等對消費意願的看法。再者，知覺價值在產品創新與購買意願中並未產生中介效果

，雖然過去研究證明產品創新能夠有效地影響顧客對於商品的觀感，最終再影響他們的購買意願（

Nowlis and Simonson, 1996；Ziamou and Ratneshwar, 2002）。如上述所討論認知程度是影響消費者的一

大因素，因此未來的研究可以調查消費者對植物肉社會構面（環境永續：CSR）的價值看法，進而影響

行為。另一方面，知覺價值在健康意識與購買意願中並未產生中介效果，Schifferstein and Ophius（1998

）的研究提出知覺價值在健康意識與購買意願之間所扮演的角色，未來的研究可針對植物肉知覺價值特

別是品質作用（增加營養）及情感（變成彈性蔬食者）上是否為影響健康意識的重要因素及最終對購買

意願有所作用做探討。最終，本研究數據顯示，從眾行為在知覺價值與購買意願中未產生調節效果，

Nabi et al.（2019）和 Kiatkawsin and Han（2019）的研究結果發現從眾行為對知覺價值和對消費者之購

買意願產生正向影響 ，台灣的消費者對於植物肉的購買行為依然比較少，所以從眾行為並不存在於此

，亦不能在其中產生調節效果。從眾行為是個關鍵因素可影響消費者行為，未來學術上應可探討台灣網

路紅人對於植物肉的消費洞察及是否會影響大眾追隨及提高購買意願。 

四、研究限制與未來建議 

本研究之基礎建立於國內外的學者以前的研究，在網路上發放問卷予曾經食用過植物肉之相關製品

的受訪者，在回收問卷之後排除無效之問卷以 Excel 加以彙整，並以 SPSS 進行統計數據之分析，然後
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再分析研究之結果，最後方能提出研究結論與建議。本研究在研究的過程中雖力求維持嚴謹性，但仍有

諸多研究限制與不足，因此下述將闡釋本研究所面臨之研究限制，並提出予本研究相關的未來建議以供

未來的研究者參考，希冀能有更多專研本範疇的學者，深入了解現狀、探索趨勢、並預測未來發展，更

甚一步補足文獻。 

（一）地域限制 

本研究僅針對台灣的消費者進行調查，在地域上有所限制，部分國家如美國的植物肉市場較為盛行

，而台灣民眾對於植物肉的認知度依然不足，其中的結果可能會有差異性，因此本研究希冀未來的學者

能夠突破地域限制，進行更全面性的分析。 

（二）時間限制 

本研究因時間因素的考量無法於實體通路進行問卷發放，僅採用線上的方式進行問卷調查，因此沒

能更進一步地多元探討，希冀未來的學者能夠利用更多時間進行質性訪談，期能更加精準及深入地了解

消費者的想法。 

（三）背景分析 

本研究僅將受訪者的基本資造作描述性地探討，並未逐一分析不同性別、職業與年齡等的差異性，

此外亦未詢問受訪者信奉的宗教與食用植物肉的原因，特別是本研究只是調查是否為素食者但並無彈性

蔬食者選項因此建議未來的學者能夠更進一步地進行背景分析，尤其是在顧及健康、永續與動保的觀念

下，目前愈來愈多人選擇變成彈性蔬食者（蔡育琳，2020），在此趨勢之下彈性蔬食者可能會是選擇植

物肉的未來潛在消費族群。另外過去資料顯示選用植物肉大多是年輕消費者（游羽棠，2021），本研究

因發放網路問卷並未限制特定族群結果發現受訪者仍以年輕者居多，因此為增加研究對象代表性未來研

究可針對 Z 世代及彈性疏食消費者進行調查以補足文獻及提出建言給業者研發出消費者所期待且能接受

的商品。 

（四）構面分析 

本研究從眾行為調節效用僅探討知覺價值與購買意願之間關係，並未調查其他影響路徑，如產品創

新與知覺價值，產品創新與購買意願，況且植物肉是創新的健康產品（Boukid ,2021；Bryant , 2022），

未來研究可增加從眾行為在產品創新及知覺價值和購買意願之間扮演何種角色的探索以補足植物肉相關

文獻。 
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