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摘要 

隨著消費者保健意識的提升，購買健康食品的需求也越來越高。近年來，

市面上出現許多宣稱具有保健功效之產品，混淆消費者選購健康食品之決策。

為提供消費者對健康功效認證之理解，本研究在零售商圈進行兩個實驗，發現

消費者對有標示 (vs. 無標示) 功效認證的健康食品具有較高的道德情感評價

與較正向的認證標章態度，且多重 (vs. 單一) 功效認證也具有如同標示功效認

證的正向效果。而且，道德情感評價會中介功效認證標示及功效認證承載對認

證標章態度之影響，道德情感評價、認證標章態度與產品健康意識對功效認證

承載與購買意願也具有關連性的系列中介效果。 
 

關鍵詞：健康功效認證、道德情感評價、認證標章態度、產品健康意識、購買 

        意願 

Abstract 

With the rising of health awareness among consumers, the demand for health 

foods has also grown. The recent years have seen many products on the market that 

bear claims of health functions in an attempt to affect consumers’ buying decision. 

To increase consumers’ understanding of health functions certification, this study 

conducted two experiments in a shopping district and obtained the following 

findings. Consumers tended to have higher moral and affective evaluations for and 

hold a more positive attitude towards certification labels on health foods labeled 

with a certificate for the claimed health functions (vs. not labeled), and carrying 

multiple certificates (vs. a single certificate) also create a positive effect as 

certificates labeling. Moreover, moral and affective evaluations mediated the effects 

of certificates labeling and carrying on attitude towards certification labels, and the 

relationship between certificates carrying and purchase intention could be 

concurrently serial mediation of relational variables, including moral and affective 

evaluations, attitude towards certification labels, and perceived product healthfulness. 

Keywords: Health Functions Certification, Moral and Affective Evaluation, Attitude 

Towards Certification Labels, Product Healthfulness, Purchase Intention 
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壹、緒論 

臺灣自 1999 施行「健康食品管理法」以來，「健康食品」已成為法律名詞，

必須經衛生福利部 (簡稱衛福部) 安全性、功效性與安定性認證，符合相關規

範並通過審查核准，才能稱為「健康食品」。而核准通過之「健康食品」須於產

品包裝標示健康食品、核准證號、標章及保健功效等規定項目，但仍不得述及

醫療效能、虛偽不實、誇張或超出許可範圍之保健功效 (衛生福利部食品藥物

管理署，2016)。至於坊間所稱「保健食品」，其實就是一般食品，僅能作為營

養補充，並未取得衛福部健康食品查驗登記許可證，不能宣稱保健功效。 

目前認定健康食品之保健功能共計十三項，最多產品通過調節血脂功能，

其次為腸胃功能改善及免疫調節功能 (衛生福利部食品藥物管理署，2016)。無

論是國內製造或國外進口的產品，只要認為該產品具某種特定「保健功效」，皆

可將實驗結果與學理文獻送交衛福部審驗，若通過便可取得「健康食品查驗登

記許可證」、俗稱「小綠人標章」(如附錄 1a)。小綠人標章是唯一具有法源依據

與政府嚴謹監督的保健認證，截至 2018 年 3 月底止，累計 20 年通過健康食品

審查之有效證號 (個案審查及規格標準) 共計 443 件 (衛生福利部食品藥物管

理署，2019)。例如，統一、桂格、愛之味等食品廠，都積極推出認證過的各種

健康食品，以利消費者識別並促進零售績效。小綠人標章是少數涵蓋製造與零

售供應系統的認證標章，如此已形成功效認證議題的研究優勢。但是，儘管當

今消費者展現知覺健康功效性與相關健康利益的高度興趣 (Pearson et al., 2011; 

International Food Information Council, 2013; Joshi & Rahman, 2015;)。過去大多

數文獻仍集中於有機標籤、營養標籤與食安認證對消費行為的影響  (e.g., 

Andrews et al., 2011; Van et al., 2011; Janssen & Hamm, 2012; Larceneux et al., 

2012; Huang et al., 2013; Lim et al., 2014; Newman et al., 2014; Lee et al., 2018; 

Thøgersen et al., 2019)，因此本研究針對多數消費者有購買經驗的日常食品 (如

食用油)，探討有認證的健康食品如何影響消費者的購買意願，具有提升消費層

次的實務管理意涵。 

過去文獻證明健康飲食、衛生習慣與運動等正向健康行為，會驅動個人健

康利益和周圍環境利益  (Nisbet & Gick, 2008; Corral-Verdugo et al., 2011; 

Corral-Verdugo, 2012; Geiger et al., 2018)。而食用功效認證食品不僅是個人的健

康行為，也反映出市場環境的共同利益 (Szakály et al., 2012; Geiger et al., 2018)。

例如，選購功效認證食品會抑制市場不實的健康食品，避免供應鏈資源浪費，
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達到保護消費者及盛產汙染的整體環境 (Chen, 2011)。本研究從健康食品的功

效認證探討個人的需求層面，突顯一般食品之認證對消費者的重要性，有別於

過去文獻僅著重於有機食品與食品安全認證的研究。再者，許多文獻已將計畫

行為理論 (Theory of Planned Behaviour; TPB; Ajzen, 1985) 應用到各種健康行

為 (如適度運動、食用蔬果與有機食品) 和食品認證 (如食品安全、Halal 認證) 

的購買意圖或決策 (e.g., Arvola et al., 2008; Kothe et al., 2012; Al-Swidi et al., 

2014; Ajzen, 2015; Soon & Wallace, 2017)。由於個人的健康行為常被標章、道

德、情感、意識或信念等行為態度所影響 (Vermeir & Verbeke, 2006; Arvola et 

al., 2008; Szakály et al., 2012)。因此，本研究試圖以TPB為基礎，探討行為態度 

(TPB其中的一個決定因素)，在健康功效認證與行為意圖之間所扮演的多重關

係角色。 

隨著健康食品商機持續擴大，市面上產生標示不實的現象，已嚴重影響消

費者健康與權益。也讓許多消費者對業者的宣稱心存疑慮，紛紛要求提供清楚

可靠的產品資訊 (Verbeke & Ward, 2006; Kehagia et al., 2007)。尤其我國保健食

品原料有限，除了微生物原料之外，其它機能性等最大宗原料素材則都依賴進

口供應，徒增檢驗困難與複雜度 (陳麗婷等，2019；曾馨誼等，2020)。所以，

業者需了解他們的健康食品原物料來源，確實對產品原始功效及各供應鏈流程

負起責任，以回應消費者購買時，能被告知具道德觀的資訊 (如促進人們健

康、維護市場秩序和永續性消費等)，所以健康食品查驗認證是必要的 (Bradu et 

al., 2014)。由於業者提供的健康食品是一種具有促進人們健康的資訊，消費者

會將此資訊內化成對提供者的一種道德情感再進行評價。業者也可藉由第三方

認證，在銷售端推廣一個特定項目的道德定位 (Hoek et al., 2013)。而此定位將

引發消費者的道德情感及態度，然而，較少文獻探討消費者如何詮釋道德情感

的評價與標章的態度，以及這些情感與態度是否會影響知覺與意圖間的關係 

(Hoek et al., 2013)。 

消費者態度或許是受到認證標章的直接影響，也可能受到道德情感的間接

影響，而最後的行為意圖更可能因增強產品健康意識才產生的，種種皆顯示標

章系統與決策之間已存在相關的多重中介因素。然而，本研究發現鮮少同時探

討影響功效認證對購買意願之道德情感評價、標章態度與健康意識的多重中介

角色，導致標章系統似乎於行銷溝通中容易混淆消費者。為了呼應此議題的理

論重要性和實務相關意涵，若僅探討單一中介角色影響消費行為容易形成錯誤

引導 (Palmatier et al., 2006; Kehagia et al., 2007)。過去文獻認為有必要探討標章
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系統、道德觀點面向與中介過程結果的連結 (Connelly et al., 2004; Steenhaut et 

al., 2006; Vermeir & Verbeke, 2006; Szakály et al., 2012; Romani et al., 2013)。爰

此，本研究的目的，應可確認多重中介變數在健康功效認證與行為意圖中所扮

演的重要角色，期待填補過去文獻缺口。 

本研究進行二個實驗，實驗一確認有無標示功效認證影響道德情感評價與

標章態度的推論機制責任，同時分析道德情感評價的中介角色。實驗二檢驗功

效認證承載的標章系統在多樣性的現實零售環境，如何影響道德情感評價、認

證標章態度、產品健康意識與購買意願，也進一步分析三個關聯性變數之中介

效果。最後，針對研究結果提出理論貢獻與實務意涵供參考。 

貳、文獻探討與假說發展 

一、計畫行為理論 

計畫行為理論 (Theory of Planned Behaviour; TPB; Ajzen, 1985, 1988, 1989, 

1991) 是基於理性行動理論 (Theory of Reasoned Action; TRA; Fishbein & Ajzen, 

1980, 1981) 的二個概念，發展成三個獨立的意圖決定因素，包含對行為的態度 

(attitude toward the behavior)、主觀規範  (subjective norm) 與知覺行為控制 

(perceived behavior control)。如圖1所示，TPB以三個階段分析行為的形成過

程：(1) 實際行為取決於個人的行為意圖；(2) 行為意圖取決於對行為的態度、

主觀規範與知覺行為控制等三者或其中部分之影響；(3) 行為態度、主觀規範

及知覺行為控制會受到外生變數 (如人口變數、人格特質、對事物的信念、對

事物的態度、情感、情境) 的影響 (Ajzen, 1985)。因此，行為的態度又取決於

行為信念與結果評價 (beliefs and evaluations)，主觀規範取決於規範信念與依從

動機 (normative beliefs and motivation to comply)，以及知覺行為控制取決於控

制信念與知覺促進 (control beliefs and perceived facilitation) (Ajzen, 1985)。 

TPB已經廣泛應用在健康行為研究上 (Chase et al., 2003; Arvola et al., 2008; 

Nolan-Clark et al., 2011; Kothe et al., 2012; Al-Swidi et al., 2014; Ajzen, 2015)。例

如，Ajzen (2015) 發現消費者選擇健康食物的行為，是基於態度、主觀規範和

知覺控制行為的意圖，而這些因素又取決於行為、規範與控制的信念。Al-Swidi 

(2014) 揭露主觀規範會直接影響購買有機食品的意圖，也會干擾態度與購買意

圖的影響，同時調節知覺控制行為與購買意圖的影響。Arvola et al. (2008) 將
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TPB應用到情感與道德態度的整合模型，預測有機食品的購買意圖。有些研究

也使用TPB架構，驗證有效促進多吃蔬菜水果等健康飲食行為 (Conner, 2005; 

Gratton et al., 2007; Kothe et al., 2012)。然而，健康食品認證議題在TPB三個構成

要素的脈絡關係中，似乎仍有一些尚待釐清的問題。例如，消費者對健康功效

認證的評價是否會影響其對此認證的態度，或是消費者對此認證的行為態度是

否會影響其購買意圖。因此，本研究依據TPB之行為形成過程中，行為意圖取

決於前三者 (如圖1所示) 或其中部分之影響，聚焦於其中一個決定因素 (行為

態度)，探討健康功效認證與行為意圖之間的關聯性影響效果。 
 

圖 1 計畫行為理論模型  

資料來源：Ajzen (1985) 

 

從以上文獻論述，顯示行為態度會受到內在與外在因素等變數所影響 

(Ajzen, 1985)。內在因素方面，當個人想要執行一種行為時，卻發現缺少必要的

資訊、技術與能力，此說明要成功執行一種意圖的行為，需附加必要的資訊、

技術與能力 (Ajzen, 1985; pp.25-26)；外在因素方面，試想著意圖在一個特別的

夜晚看場電影，卻因票已售完或個人在途中發生嚴重車禍，因這些事件而改變

原來的意圖。且當個人陳述他的意圖之後，新的資訊也會影響他的顯著行為信

念，導致改變態度、主觀規範和意圖。而本研究的功效認證是消費者購買健康

食品時的一個事件、也是一種商品資訊，此因素明顯存在於購買行為態度之前，

且提供行為信念與結果評價之重要資訊。因此，本研究依循TPB第一個獨立因

素模型 (如圖1所示)，將實驗一自變數 (功效認證標示) 歸納為對事物的情境外

生變數、中介變數 (道德情感評價) 屬於行為信念與結果評價，依變數 (認證標

行為信念與 

結果評價 

規範信念與

依從動機 

控制信念與

知覺促進 

行為態度 

主觀規範 

知覺行為控制 

行為意圖 實際行為 
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章態度) 則為行為態度。在實驗一的架構中，本研究試圖以二個階段分析認證

標章的行為態度過程：(1) 認證標章態度取決於道德情感評價；(2) 而道德情感

評價將會受到外生變數的功效認證標示所影響。此外，本研究進一步架構實驗

二，將功效認證承載當作情境外生變數、道德情感評價是為信念與結果評價、

認證標章態度與產品健康意識則為行為態度，購買意願就是TPB中的行為意圖。

在實驗二的架構中，本研究試圖以四個階段分析購買行為意圖的形成過程：(1) 

購買意願取決於產品健康意識；(2) 產品健康意識會受到認證標章態度的影響；

(3) 而認證標章態度也受到道德情感評價之影響；(4) 最後道德情感評價又將取

決於外生變數的功效認證承載。 

二、健康食品之功效認證 

依據台灣健康食品管理法第一章第二條，「健康食品」被定義為具有保健

功效、並標示或廣告其具該功效之食品。所稱「保健功效」，係指增進民眾健

康、減少疾病危害風險，且具有實質科學證據之功效，非屬治療、矯正人類疾

病之醫療效能，並經中央主管機關公告者。第二章第六條規定只要食品的標示

或廣告提供特殊營養素或具有特定保健功效者，應依法規辦理之 (衛生福利部

食品藥物管理署，2018)。並非將產品名稱改成保健食品、機能性食品、營養食

品、天然食品或其他類似名稱，即可逃避該法之管理。第二章第七條並載明所

有健康食品，應將其成分、規格、作用與功效、製程概要、檢驗規格與方法，

及有關資料與證件，連同標籤及樣品，並繳納證書費、查驗費，申請中央主管

機關或其委託之機構查驗登記，發給許可證後，始得製造或輸入 (衛生福利部

食品藥物管理署，2018)。 

查驗登記審查主要採「雙軌制」(如表1所示)，第一軌為「個案審查」(核准

證號如：衛部健食字第A00000號)，產品成份需執行安全性、功效性及安定性試

驗，經衛福部審查評估產品安全無虞且具保健功效，才能取得健康食品許可證。

目前衛福部認定的保健功效包括調節血脂、調節血糖、輔助調整過敏體質、免

疫調節、不易形成體脂肪、抗疲勞、骨質保健、延緩衰老、腸胃功能改善、護

肝 (針對化學性肝損傷)、牙齒保健、輔助調節血壓及促進鐵吸收等13項；第二

軌是「規格標準審查」(核准證號如：衛部健食規字第000000號)，產品成份符合

衛福部公告的健康食品規格標準，因已由學理確立這些產品成分的保健功效，

不需個案進行保健功效評估試驗，現已公告的規格標準產品數只有魚油及紅麴

兩項 (衛生福利部食品藥物管理署，2019)。 
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表 1 衛生福利部健康食品查驗登記審查雙軌制比較 

  

第一軌 個案審查 180 天 第二軌 規格標準審查 120 天 

產品成份需經科學性實驗驗證安全

性、功效性及安定性試驗。 

產品成份須符合公告的規格標準，已由

學理確立保健功效，不需個案評估試

驗，現公告的產品只有魚油及紅麴兩項。 

產品得宣稱之保健功效共有調節血

脂、調節血糖、輔助調整過敏體質、

免疫調節、不易形成體脂肪、抗疲勞、

骨質保健、延緩衰老、腸胃功能改善、

護肝 (針對化學性肝損傷)、牙齒保

健、輔助調節血壓及促進鐵吸收等 13

項。所准許宣稱之保健功效及其宣稱

敘述，取決於個別產品所提出科學驗

證之結果。 

產品可宣稱之保健功效敘述均同第一

軌。如：魚油類產品可標示：「本產品

可能有助於降低血中三酸甘油酯；其功

效乃由學理得知，非由實驗確認」；紅

麴類產品可標示：「本產品可能有助於

降低血中總膽固醇；其功效由學理得

知，非由實驗確認」。 

資料來源：衛生福利部食品藥物管理署 (2019) 

 

衛福部針對申請商送審的單一產品進行查驗保健功效，無論通過幾項功效

皆僅核給該產品一個含字號的小綠人標章。意即該產品之單一標章字號，適用

於該產品的多個保健功效。因此，許多企業在單一產品通過多項功效認證時，

可以呈現多個相同字號的小綠人標章，以宣稱該產品具有多重功效認證。例

如，「桂格即沖即食大燕麥片」已通過調節血脂和不易形成體脂肪兩項功能，

其可呈現兩個相同字號的標章 (衛署健食字第A00011號)， 並宣稱獲得雙效認

證 (佳格食品股份有限公司，2019；衛生福利部食品藥物管理署，2019)。消費

者從產品包裝的標章字號及認證的功能項目，可了解該產品具有的保健功效，

以及辨識屬於何種審查方式 (葉明功，2014)。本研究以第一軌之保健功效項目

及標章樣式，作為實驗操弄之內容。 
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三、功效認證標示、功效認證承載、道德情感評價與認證標章態度 

台灣的健康食品認證標章 (小綠人標章) 以綠色為主，象徵明朗、具生命

力，並以展臂向上的人意象為主體，象徵無限延展的生命及快樂生活，標章整

體設計欲表達如花綻放的生命、充滿健康及希望。經核准通過的「健康食品」

須於產品包裝標示健康食品、核准證號、小綠人標章及保健功效等相關規定項

目，但仍不得述及醫療效能、虛偽不實、誇張或超出許可範圍之保健功效 (衛

生福利部食品藥物管理署，2016)。由於健康食品要長期食用後才能了解效用，

消費者購買時並無法確認其健康功能，須依賴官方有利的認證資訊來評價，而

被歸為相信屬性 (credence attributes) 的產品 (Nelson, 1970; Crespi & Marette, 

2001)。消費者對有政府認證的健康食品比較熟悉，確認經官方認證且具科學證

實的保健功效，才會提高食品信任度及購買意願 (Crespi & Marette, 2001; Huang 

et al., 2013; 林真淳等，2008)。近 63% 的消費者相信具功效性的食品會帶來健

康利益，其中  62% 的人會把此功效食品當作日常飲食  (International Food 

Information Council, 2013)。 

由於健康食品市場供應端與消費端之間的不對稱資訊流通，常使消費者誤

信不肖廠商的欺騙行為，而明顯標示官方認證的標章是克服這種困境的有效方

法 (Roe & Sheldon, 2007; Janssen & Hamm, 2012)。我國健康食品功效認證標示

被定義為「在健康食品管理法規範下，凡具某種特定保健功效之產品，將實驗

結果與學術文獻送交衛福部審驗，通過後取得健康食品許可證 (俗稱小綠人標

章)，即可在產品包裝上標示該項保健功效，成為法定的健康食品」(衛生福利部

食品藥物管理署，2019)。此外，每一個小綠人標章所對應的保健功效、保健因

子、實驗數據、研發廠商等資料，都可以在衛生署食品藥物管理局的公開網站

上查詢。即便是大型的生技公司或製藥廠，都難得有一兩項產品能夠通過小綠

人標章的審驗，可說是以最高標準嚴格把關此認證。因此，許多消費者在月暈

效應 (Halo effect) 的主觀心理臆測下，可能對於多項認證的產品會產生較高信

任度 (Nisbett & Wilson, 1977; Albersmeier, et al., 2010)。健康食品之功效認證

承載就在此情況下被定義為「功效認證承載多寡取決於個別產品所提出科學驗

證之結果，凡取得單項功效認證之產品，僅可在包裝上標示該單項保健功效，

若取得二項以上等多重功效認證之產品，則可在包裝上標示該幾項保健功效。」 

(衛生福利部食品藥物管理署，2019)。 

近年來，道德消費主義者會關注到道德情感的議題，主要是道德情感 

(moral affection) 會影響個人全部或部分的利益 (Nucci, 1997; Vélez García & 
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Ostrosky-Solís, 2006; Baumeister, 2010)。過去文獻幾乎都將道德情感連結到生態

標章、社會責任和追溯標籤，已影響消費者態度與期望  (Thøgersen, 2002; 

Verbeke & Ward, 2006; Sparks et al., 2013; Hoek et al., 2013; Vanclay et al., 

2011)。因此，道德情感被定義為消費者對具道德觀的產品資訊 (如促進人類健

康、市場秩序和永續性消費等)，所引發的內心情感認知 (Bradu et al., 2014)。

道德情感有別於基本情感，其具複雜性且連結個人利益與社會福利，會不自覺

地產生道德行為，微妙地平衡於利己或利他行為之間 (Haidt, 2003; Moll et al., 

2003)。如同堅持選購確信具健康功效的食品，不僅有益自己健康，也可抑制不

肖業者的不實資訊，促進食品認證對全民健康的良性循環效果。而觸發道德情

感的內心傾向會將個人利益分成不同程度，並擴大成一種評價作用，以支持行

動行為傾向的情感焦點 (Frijda, 1986; Shweder, 1994; Haidt, 2000)。因此，當選

購相關個人利益的健康食品時，可能藉由官方認證資訊引誘道德情感進行評

價，以補足選擇知覺之內心行為過程 (Moll et al., 2003; Thøgersen et al., 2019)。

使道德情感評價的能力產生適當的意圖結果，轉化成影響消費認知的要因 

(Andorfer & Liebe, 2012; Haberstroh et al., 2017)。 

當消費者購買健康食品時，因不可能參與產品功效的檢驗過程，容易形成

業者與消費者之間的資訊不對稱問題 (例如，高價=高品質)，導致呈現對產品

的懷疑態度。因此，Janssen & Hamm (2014) 驗證消費者購買有機相關食品時，

會特別注意認證標章。且相較於私人認證標章，消費者對政府認證的標章有較

正面的態度與購買意願。雖然，他們沒有研究消費者對標章含意是否完全理

解，但已證實消費者對認證標章的態度傾向。所以，標示功效認證應可增強消

費者對此標章的正向態度，是解決消費者對產品功效疑慮的一種工具 (Grolleau 

& Caswell, 2006; Kahn, 2007; Bradu et al., 2014)。因此，本研究提出H1。 
 

H1：相較於無標示功效認證，消費者對有標示功效認證之產品會有 (a) 較高

的道德情感評價、與 (b) 較正向的認證標章態度。 
 
調查指出多數美國消費者 (79%) 具有健康知識以理解食品的附加利益，他

們對功效性食品有較高的接受度 (International Food Information Council, 2013)。

從傳統經濟學模式而言，消費者認為有效的產品取決於獲得多少產品的效用，

且在合理價格內才會達成交易。事實上，半數以上的消費者購買保健食品時真

的會選擇功效多、價格合理的產品，縱使多出的功效可能無法立即感受到具體

效益，卻可發揮安慰劑的期待效果，而影響隨後對食品的知覺行為 (Stewart- 
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Williams & Podd, 2004; 中國消費者協會，2013)。因此，當人們渴望獲得食品的

多方利益 (例如多重功效認證) 時，就成為一種安慰效應的重要驅動力 (Irmak 

et al., 2005; Birol et al., 2015)，此動力會提高消費者對食品的價值認知而影響決

策。Andrews et al. (2011) 也在多樣性 (vs. 單一) 的營養標章中論證有較正向的

態度傾向。本研究提議之功效認證是食品供應鏈中的重要產品資訊，也是消費

者購買決策的關鍵依據，若提供越多的認證資訊，應能發揮如同假說一的道德

情感評價作用、獲取消費者的信任而對認證標章的正向態度。 
 

H2：相較於單一功效認證，消費者對多重功效認證之產品會有 (a) 較高的道

德情感評價、與 (b) 較正向的認證標章態度。 
 

四、道德情感評價之關聯中介角色  

當今消費者越來越重視產品來源與真正功效的道德觀，並以此道德標準做

為購買決策的動機依據 (Andorfer & Liebe, 2012)。這種觀點不僅是個人移情的

評價作用，更能促使企業善盡責任，降低產品不實引起的危機事件 (Klein & 

Dawar, 2004; Guilabert & Wood, 2012)。由於消費者對道德產品的購買決策，取

決購買時的態度傾向，所以功效認證標章或追溯系統的道德資訊，足以有效影

響消費者態度、期望與抉擇 (Vanclay et al., 2011; Hoek et al., 2013; Sparks et al., 

2013)。於是提供具公信力的認證功效涵義與功效多寡資訊，以提高消費者對產

品與業者的信任，遂形成促進消費不可或缺的條件 (Kirchhoff, 2000; Thøgersen, 

2002)。 

在健康食品市場中，相較於其它方案，認證標章不僅可傳達值得信任產品

的資訊，更是一種抑制不實產品的欺騙、和幫助誠信業者提高收益的有效策略 

(Hamilton & Zilberman, 2006; Doherty & Campbell, 2014)。但是，消費者對健康

食品之來源追溯及功效認證，仍缺乏共通性的理解程度，其消費決策脈絡也沒

有一致性的理論架構，消費者對此市場溝通方式尚存困惑，導致較少涉入供給

端的道德誠信議題 (Kehagia et al., 2007; Song et al., 2017)，加上此議題常意涵較

大的個人成本、且沒有合理的決策結果，僅是讓消費者知覺對此議題應該盡一

些道德責任而已 (Harland et al., 2007)。因此本研究認為消費者不會努力向供給

端追溯產品資訊，致使功效認證標章將成為影響消費者決策的主要機制，也意

味著此標章資訊是一種快速和初始的情感流程。此情感流程主要是藉由相關的

意識力量而影響決策行為，當個人對認證標章產生正向態度，會增強對產品的
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健康意識而展現隨後的意圖或行為 (Schäffer-Dudás, 2008; Song et al., 2017)。 

過去研究指出消費者會針對功能性、化學加工、種植方式等產品特徵，進

行產品健康意識判斷 (Rozin, 2005; Michaelidou & Hassan, 2008)，結果發現受試

者偏好具有功能性和天然性的食品，此偏好的動機是一種觀念而不是手段 

(Rozin et al., 2004; Szakály et al., 2012)。消費者對功能性或100%天然的食品會

知覺較高的健康意識 (product healthfulness)，例如認證的健康食品、全穀物、

蔬菜等 (Michaelidou & Hassan, 2008; Tudoran et al., 2009; Chen, 2011)。過去的

論證符合健康意識的概念，本研究也呼應過去研究結果，推論功效認證經由道

德情感評價和標章態度後，會再提高知覺產品的健康意識與購買意願。並預期

道德情感評價等關聯性因素在功效認證與購買意願之間扮演重要的中介角色 

(Thorndike et al., 2012; Bradu et al., 2014)，且進一步預期功效認證誘發消費者的

道德情感評價，將扮演連續心理流程的最接近 (proximal) 中介角色 (Achabal et 

al., 1987; Bradu et al., 2014; Newman et al., 2014 ) (如圖2所示)，道德情感評價、

認證標章態度與產品健康意識皆將中介功效認證承載對購買意願之影響，而道

德情感評價也會影響產品健康意識對購買意願的末端 (distal) 中介效果 (Pan 

& Zinkhan, 2006; Kim et al., 2009; Thøgersen et al., 2012; Kareklas et al., 2014)。因

此，本研究正式提出以下的中介假說： 
 

H3：道德情感評價會中介功效認證標示對認證標章態度之影響。 

H4：道德情感評價會中介功效認證承載對認證標章態度之影響。 

H5：(a) 道德情感評價與 (b) 認證標章態度會中介功效認證承載對產品健康

意識之影響。 

H6：(a) 道德情感評價、(b) 認證標章態度、與 (c) 產品健康意識會中介功

效認證承載對購買意願之影響。 

參、實驗一 

實驗一包含兩個前測和三個不同實驗產品的研究，主要探討功效認證標示 

(如附錄1之小綠人標章) 對道德情感評價與認證標章態度之影響，以及道德情

感評價之中介效果，驗證H1a、H1b和H3，研究架構如圖2所示 (Kahn, 2007; 

Heyder & Theuvsen, 2012; Bradu et al., 2014)。實驗1a以食用油為實驗標的物之主
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要研究，實驗1b 的優酪乳 (如附錄1b) 和實驗1c 的燕麥片 (如附錄1c) 為重複

驗證，以提高研究成果之說服力。 

 

圖 2 實驗一研究架構圖 

資料來源：本研究整理 

 

一、前測 1：健康食品排名 

正式實驗前先於零售商圈徵求56位自願受試者 (女性佔61%、平均年齡

37.32歲)，對30種常用食品調查「您最重視哪一種具有健康食品功效認證的食

品？」，結果顯示食用油占比 24% 為最高，依序為優酪乳 (18%)、雞精 (16%) 

及燕麥片 (11%)。故選定食用油為主要研究之實驗產品，去除品牌並重新設計

外包裝，以降低品牌偏好之干擾。 

二、前測 2：產品熟悉度 

再以功效認證標示為自變數，並採用 one-way ANOVA 進行食用油的產品

熟悉度檢測。參考 Page & Herr (2002)、Schnurr (2017)、Torrico (2019) 等文獻

之產品熟悉度的定義與衡量，發展適合本研究之三題問項 (α=0.82)，如「我看

過這種產品」、「我對這種產品有印象」、「我看到這種產品，第一個想到的是家

庭食用油」，使用六點尺度以避免趨中效應 (1 = 非常不同意，6 = 非常同意)，

分數越高代表產品熟悉度越高 (Chang, 1994; Cummins & Gullone, 2000)。同樣

於商圈徵求 80 位自願受試者 (女性佔 61%、平均年齡 35.75 歲)，結果發現功效

認證標示對產品熟悉度沒有顯著差異影響 (M 有標示 = 4.69 vs. M 無標示 = 4.19; F (1, 

78) = 3.27, p = .08)，說明消費者無論在有無標示功效認證的情況下，皆對食用

油有較高的熟悉度，結果應可避免造成對後續實驗的干擾。 

功效認證標示 認證標章態度 

道德情感評價 
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三、實驗 1A：食用油的效果 

(一) 實驗設計與流程 

正式研究之實驗組採單因子 (有簡介且產品有功效認證標示 vs. 有簡介且

產品無功效認證標示) 組間設計 (如附錄 1a)，於台灣南部商圈進行實驗，取得

80 個皆有食用油購買經驗的有效樣本 (女性佔 65%、平均年齡 40.43 歲、19~60

歲)。對照組同樣採單因子 (無簡介且產品有功效認證標示 vs. 無簡介且產品無

功效認證標示) 組間設計 (如附錄 1a)，取得 80 個具有購買食用油經驗的有效

樣本 (女性佔 62.5%、平均年齡 37.45 歲、20~64 歲)。實驗 1a 的兩組樣本一致、

年齡差距為 2.98 歲，且獨立樣本 t 檢定顯示兩組年齡沒有顯著差異 (M 實驗組 = 

40.43 vs. M 對照組 = 37.45, t = 1.82, p = .07)。各組將受試者隨機分派至有標示與

無標示功效認證的情境中，實驗組的受試者由研究人員先簡介健康食品之功效

認證標章 (對照組沒有簡介)，接著所有受試者分別觀看實驗產品後，隨即填寫

相關衡量題項並獲贈日常用品。 

(二) 變數衡量 

自變數有功效認證三題項 (α=0.80)，如「我看到包裝上有小綠人標章」、

「我知道這是健康食品」及「我看到包裝上有功效認證」，探索性因素分析為一

個構面，累積解釋變異量達 71.20% (KMO = 0.70, Bartlett = 37.85, p < .001)、因

素負荷量為 0.83, 0.90 與  0.79，顯示本構面具有效度；無功效認證三題項 

(α=0.79)，如「我看到包裝上沒有小綠人標章」、「我知道這不是健康食品」及「我

看到包裝上沒有功效認證」，探索性因素分析為一個構面，累積解釋變異量達

73.60% (KMO = 0.69, Bartlett = 53.97, p < .001)，因素負荷量為 0.94, 0.69 與

0.90，結果達到效度水準。另外，本研究根據文獻探討 (Grappi et al., 2013; Bradu 

et al., 2014)，將道德情感評價定義為「藉由功效認證啟發消費者內心對食品之

道德情感評價機制」。並參考 Bradu et al. (2014) 認為道德情感是消費者對促進

人類健康、市場秩序和永續性消費等產品資訊，所引發的情感認知，而發展如

「我覺得此產品會促進健康」、「我覺得此產品有利於市場秩序」、「我覺得此產

品具有永續消費的特性」等三題問項 (α=0.92)，分數愈高代表評價愈高。認證

標章態度之題項，係參考相關文獻 (de DS Carneiro et al., 2005; Hoek et al., 2013) 

之量表修改成適合本研究所需之四題 (α=0.96)，如「小綠人標章讓我印象良

好」、「小綠人標章是一個令人滿意的認證」、「我會幫小綠人標章進行良好的口

碑宣傳」及「我認為產品呈現小綠人標章具有正面的意義」等，分數愈高代表
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態度愈正面。共變數功效認證知識之題項 (α=0.90)，係參考 Newman et al. (2014) 

之題項修改成適合本研究所需之三題，如「我知道健康食品的功效認證含意」、

「我了解很多健康食品功效認證的一般相關知識」、及「我比大多數人了解健康

食品功效認證的知識」。所有量表皆使用六點尺度以避免趨中效應 (1 = 非常不

同意，6 = 非常同意) (Chang, 1994; Cummins & Gullone, 2000)。 

(三) 驗證性因素分析 

先進行驗證性因素分析以評估依變數構面之效度，結果顯示，道德情感評

價與認證標章態度二個構面的衡量項之因素負荷都達顯著水準 (p < .01)，符合

收斂效度標準。依變數之測量模型 (measurement model) 的模型配適度良好 

(χ2/df = 1.28, RMR= .05, GFI= .95, NFI= .99, CFI = .99, TLI = .99, RMSEA 

= .06)。在區別效度檢測方面，各構面組成信度都大於 0.7 的接受門檻 (Hair et 

al., 2012)、平均萃取變異量亦大於 0.5 (Fornell & Larcker, 1981)。而平均萃取變

異數的平方根 (0.99, 0.93) 大於兩構面間之相關係數 (0.92)，顯示區別效度和

共線性診斷都符合標準 (Grewal et al., 2004)。因此，將各個構面之問項加總平

均成單一衡量指標，進行後續的假說驗證。表 2 為描述性統計分析與構面區別

效度檢測。 
 

表 2 描述性統計與構面品質分析 

衡量構面 平均數 標準差 
組合 

信度 

平均萃取

變異量 
α 1 2 

1. 道德情感評價 3.06 1.87 0.99 0.98 0.90 0.99  

2. 認證標章態度 3.02 1.65 0.96 0.85 0.96 0.92** 0.93 

註：α = Cronbach’s alpha, 粗斜體是平均萃取變異 (AVE) 的平方根，對角線下方是各構面相關係數。 

  ** p < .01 

資料來源：本研究整理 

 

(四) 假說驗證 

實驗組自變數操弄採用單一樣本 t 檢定分析，結果顯示有功效認證 (M = 

4.81; SD = .97; t(39) = 5.29, p < .001) 與無功效認證 (M = 5.45; SD = .57; t(39) = 

16.02, p < .001) 檢定值皆大於 4 且達顯著水準，說明兩種情境操弄成功。 

    再以單因子多變量共變數分析 (one-way MANOVA with covariates) 主效

果，表 3 結果顯示功效認證標示對道德情感評價之主效果具有顯著差異 (M 有標示 
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= 4.63 vs. M 無標示 = 1.49; F (1, 74) = 9.92, p < .01)，說明消費者知覺標示功效認證 

(vs. 無標示) 之健康食品有較高的道德情感評價 (如圖 3 所示)，H1a 成立。結

果也顯示功效認證標示對認證標章態度之主效果具有顯著差異 (M 有標示 = 4.41 

vs. M 無標示 = 1.63; F (1, 74) = 7.44, p < .01)，證明消費者知覺標示功效認證 (vs. 

無標示) 之健康食品有較正面的認證標章態度 (如圖 3 所示)，支持 H1b。此外，

共變數分析結果呈現，功效認證知識對道德情感評價 (p < .05) 與認證標章態度 

(p < .01) 皆有顯著影響，但是年齡、性別與教育等三個共變數對道德情感評價

與認證標章態度都沒有顯著影響 (p > .05)。 

表 3 功效認證標示之效果 

MANOVA 結果 單變量 F 值 

自變數 Wilks’λ F 值 道德情感評價 認證標章態度 

功效認證標示 .88 5.03** 9.92** 7.44** 

註：MANOVA = multivariate analysis of variance; 共變數功效認證知識對道德情感評價 (p < .05) 與認證

標章態度 (p < .01) 皆有顯著影響，但是年齡、性別與教育等三個共變數對道德情感評價及認證標

章態度沒有顯著影響 (p > .05)。 
    * p < .05; ** p < .01; *** p < .001 

資料來源：本研究整理 

 

 

 
圖 3 功效認證標示對道德情感評價與認證標章態度之影響 

資料來源：本研究整理 
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    為驗證道德情感評價的中介效果，以拔靴法 (bootstrapping) 透過 Hayes 

(2012, 2017) 的 PROCESS Model 4，在 95%信心水準之下進行 10000 次重複抽

樣，以功效認證標示做自變數 (1=有、0=無)、道德情感評價做中介變數，對認

證標章態度作分析，若間接效果的 95%信賴區間 (Confidence interval; CI) 不包

含 0，表示間接效果達到顯著，亦即具有中介效果存在。而且，為了比較每個

自變數的每增加一單位變動對因變數之影響程度，本研究事前先將自變數與因

變數進行資料標準化處理，結果如圖 4 所示，功效認證標示會有透過道德情感

評價對認證標章態度產生影響的顯著間接效果 (βindirect = .65, SE = .08, 95% CI 

= [.51, .82])，且納入道德情感評價後，功效認證標示也有顯著的直接效果 (βdirect 

= .19, SE = .07, 95% CI = [.05, .34])，此結果符合 Zhao et al. (2010) 之互補性中

介效果 (complementary mediation)，道德情感評價扮演顯著中介角色，支持 H3。 
 

  
圖 4 道德情感評價對功效認證標示與認證標章態度之中介效果 

資料來源：本研究整理 

 

此外，對照組之自變數操弄成功，有功效認證 (M = 4.92; SD = 1.06; t(39) = 

5.49, p < .001) 與無功效認證 (M = 5.46; SD = .57; t(39) = 16.23, p < .001) 檢定值

皆大於 4 且達顯著差異；各項量表信度皆達 0.7 以上。One-way MANOVA 結果

顯示功效認證標示對道德情感評價具有顯著的主效果 (M 有標示 = 4.91 vs. M 無標示 

= 1.53; F (1, 75) = 289.83, p < .001)，對認證標章態度也有顯著的主效果 (M 有標示 

= 4.67 vs. M 無標示 = 1.89; F (1, 75) = 139.44, p < .001)。同時，透過 Hayes (2012, 

2017) 的 PROCESS Model 4，在 95%信心水準之下進行 10000 次重複抽樣，以

功效認證標示做自變數 (1=有、0=無)、道德情感評價做中介變數，對認證標章

態度作分析。迴歸分析前一樣先進行資料標準化處理，結果發現功效認證標示

也會透過道德情感評價對認證標章態度產生影響的顯著間接效果 (β indirect = .71, 

直接效果：.19 ** 
功效認證標示 認證標章態度 

道德情感評價 

.84*** .77*** 

總效果：.84
***

  

註：** p < .01; *** p < .001 

總效果(.84) = 直接效果(.19) + 間接效果(.65) 
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SE = .10, 95% CI = .53~ .91)，而納入道德情感評價後，功效認證標示無顯著直

接效果 (β direct = .08, SE = .13, 95% CI = -.17 ~ .33)。綜上所述，道德情感評價扮

演顯著的中介角色，對照組的結果與實驗組相似，說明本研究不會有 demand 

effect 的疑慮 (Zizzo, 2010)。 

四、實驗 1B：優酪乳的效果 

    實驗 1b 以優酪乳進行重複驗證 (如附錄 1b)，實驗流程與變數衡量如同實

驗 1a，在南部商圈取得 80 個皆有食用油購買經驗的有效樣本 (女性佔 62.5%、

平均 34.95 歲、18~60 歲) ，所有變數題項的信度皆達 0.70 以上。先採用單一樣

本 t 檢定，顯示有功效認證 (M = 4.91; SD = .67; t(39) = 8.56, p < .001) 與無功效

認證 (M = 4.97; SD = .93; t(39) = 6.55, p < .001) 檢定值皆大於 4 且達顯著水準，

兩種自變數情境操弄成功。 

    再以單因子多變量共變數分析，顯示功效認證標示 (vs. 無標示) 有較高的

道德情感評價 (M 有標示 = 4.43 vs. M 無標示 =2.74; F (1, 74) = 57.05, p < .001)，再次

驗證 H1a。結果也顯示功效認證標示 (vs. 無標示) 有較正面的認證標章態度 

(M 有標示 = 4241 vs. M 無標示 = 3.34; F (1, 74) = 24.99, p < .001)，再次支持 H1b。共

變數結果呈現，功效認證知識對道德情感評價 (p = .07) 無顯著影響、對認證標

章態度 (p < .01) 有顯著影響，但是年齡、性別與教育等共變數對道德情感評價

與認證標章態度都沒有顯著影響 (p > .05)。 

    同樣採 Hayes (2012, 2017) 的 PROCESS Model 4，在 95%信心水準之下進

行 10000 次重複抽樣，以功效認證標示做自變數 (1=有、0=無)、道德情感評價

做中介變數，對認證標章態度作分析。迴歸分析前先進行資料標準化處理，結

果揭露功效認證標示會有透過道德情感評價對認證標章態度產生影響的顯著間

接效果 (βindirect = .32, SE = .12, 95% CI = [.10, .57])，且納入道德情感評價後，功

效認證標示沒有顯著的直接效果 (βdirect = .13, SE = .12, 95% CI = [-.11, .37])，道

德情感評價扮演顯著中介角色，重複驗證 H3。 

五、實驗 1C：燕麥片的效果 

實驗 1c 以燕麥片進行重複驗證 (如附錄 1c)，實驗流程與變數衡量如同實

驗 1a，同樣取得 80 個有效樣本 (女性佔 65%、平均 38.55 歲、20~65 歲)，所有

變數題項的信度達 0.70 以上。採單一樣本 t 檢定，顯示有功效認證 (M =5.15; SD 

= .70; t(39) = 10.39, p < .001) 與無功效認證 (M = 5.36; SD = .55; t(39) = 15.58, p 
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< .001) 檢定值皆大於 4 且達顯著水準，兩種情境操弄成功。 

再以單因子多變量共變數分析，顯示功效認證標示 (vs. 無標示) 有較高的

道德情感評價 (M 有標示 = 4.59 vs. M 無標示 = 3.76; F (1, 74) = 16.53, p < .001)，同樣

驗證 H1a。結果也顯示功效認證標示 (vs. 無標示) 有較正面的認證標章態度 

(M 有標示 = 4.51 vs. M 無標示 = 4.08; F (1, 74) = 6.43, p < .05)，再次支持 H1b。共變

數分析呈現，功效認證知識對道德情感評價 (p < .001) 與認證標章態度 (p 

< .001) 皆有顯著影響，但是年齡、性別與教育等三個共變數對道德情感評價與

認證標章態度都沒有顯著影響 (p > .05)。 

    為重複驗證道德情感評價的中介效果，實驗 1c 也是採 Hayes (2012, 2017) 

的 PROCESS Model 4，在 95%信心水準之下進行 10000 次重複抽樣，以功效認

證標示做自變數 (1=有、0=無)、道德情感評價做中介變數，對認證標章態度作

分析。迴歸分析前先進行資料標準化處理，結果呈現功效認證標示會有透過道

德情感評價對認證標章態度產生影響的顯著間接效果 (βindirect = .15, SE = .06, 

95% CI = [.05, .30])，且納入道德情感評價後，功效認證標示沒有顯著的直接效

果 (βdirect = .05, SE = .11, 95% CI = [-.17, .27])，道德情感評價扮演顯著中介角

色，再次支持 H3。 

六、實驗一討論 

以前測 1 的三種健康食品 (食用油、優酪乳、燕麥片) 進行重複驗證，並

從前測 2 得知受試者對食用油有較高的熟悉度，應可避免干擾後續實驗。實驗

1a、實驗 1b 與實驗 1c 的研究結果皆驗證有標示功效認證 (vs. 無) 明顯提高道

德情感評價與正向的認證標章態度，確認過去文獻推論有無標示認證資訊，對

消費者的內心知覺影響 (de DS Carneiro et al., 2005; Hoek et al., 2013)，支持 

H1a 和 H1b。而且三個實驗的結果皆發現，功效認證標示會藉由消費者被誘發

的道德情感評價，正向影響對認證標章的態度，也就是道德情感評價扮演顯著

中介角色，支持 H3。綜上所述，說明本研究結果應可概化到其它健康食品。共

變數分析結果顯示，功效認證知識對道德情感評價與認證標章態度皆有顯著影

響，足證消費者具有相對知識在本研究的基礎效應。但是年齡、性別與教育等

共變數對道德情感評價及認證標章態度皆沒有顯著影響，說明本研究並不會受

限於人口統計變數的影響。 

實驗一結果建議零售商選擇販售有標示功效認證的健康食品，也應配合製

造廠主動參與功效認證標章系統以服務顧客，提高消費者知覺供應端對他們投
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入更多的關注與承擔。這些知覺不僅會引起正向態度，或許也會激發消費者較

高的產品健康意識與購買意願。所以，本研究從實驗一之初始結果，進一步探

討標示功效認證的多寡是否也有影響效果，期待研究結果能夠釐清政府與企業

推廣雙 (或多) 功效認證是否真能符合消費者之需求，同時了解道德情感評價

對其它重要的關聯性決定因素與行為意圖。因此，實驗二藉由檢驗功效認證承

載對情感評價與態度的影響，以促進對多重功效認證產品的消費意圖。此外，

零售商圈之研究場域提供一個更適當的背景，以驗證在功效認證承載與購買意

願之間的道德情感評價等系列關聯之中介效果。 

肆、實驗二 

一、實驗設計與流程 

實驗二主要探討功效認證承載對道德情感評價與認證標章態度的影響，以

及道德情感評價、認證標章態度、產品健康意識之系列中介效果，研究架構如

圖 5 所示 (Kahn, 2007; Heyder & Theuvsen, 2012; Bradu et al., 2014)。採單因子

二水準 (功效認證承載：單一 vs. 多重) 組間設計以驗證 H2、H4、H5 與 H6。

為擴大年齡層及職業別，在台灣南部各大零售商圈針對一般消費者進行實驗。

為提高填答意願，實驗前贈予每位受試者日常實用禮品，實驗後再贈予 50 元超

商禮券。共取得 80 個皆有食用油購買經驗的有效樣本，男性佔 39%、女性佔

61%，平均年齡 37.25 歲 (18~67 歲)。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 5 實驗二研究架構圖 

資料來源：本研究整理 

 

功效認證承載

道德情感評價 

購買意願 

認證標章態度 產品健康意識 
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功效認證承載主要包含單一功效認證標章與多重功效認證標章等兩種水

準，實驗產品係根據前測選定之食用油為標的。單一功效認證的情境為呈現一

個健康食品標章及一項功效認證 (如附錄 2a)；多重功效認證的情境為呈現相同

的三個健康食品標章及不同的三項功效認證 (如附錄 2b)。功效認證項目係根據

目前食用油通過的調節血脂功能、不易形成體脂肪功能及免疫調節功能等，故

以此三項作為多重功效認證的項目。其中調節血脂功效認證為最多通過的項

目，故以此作為單一功效認證項目。實驗二流程雷同實驗一，先將受試者隨機

分派至單一與多重功效認證兩種情境中，由研究人員先向受試者簡介小綠人標

章和功效認證的多寡涵義，再請受試者分別觀看食用油產品後，隨即填答相關

題項及基本資料。 

二、變數衡量 

自變數單一功效認證三題項 (α=0.73)，如「我看到包裝上有一個小綠人標

章」、「我知道這是健康食品」及「我看到包裝上有單一功效認證」，探索性因素

分析為一個構面，累積解釋變異量達 66.28% (KMO = 0.70, Bartlett = 25.60, p 

< .001)，因素負荷量為 0.84, 0.82 與 0.79，呈現本構面達效度水準；多重功效

認證三題項 (α = 0.86)，如「我看到包裝上有多個小綠人標章」、「我知道這是健

康食品」及「我看到包裝上有多項功效認證」，探索性因素分析為一個構面，累

積解釋變異達 78.05% (KMO = 0.70, Bartlett = 55.91, p < .001)，因素負荷量為

0.92, 0.83 與 0.90)，結果具有效度。產品健康意識係參考過去文獻 (Kozup et al., 

2003; Newman et al., 2014) 的題項，修改成適合本研究所需之四題項 (α=0.86) 

如「這種產品給我較多的健康資訊」、「我認為健康食品所呈現的資訊很重要」、

「我認為這種產品具有健康功能」及「我認為這種產品有益身體健康」。購買意

願係參考相關文獻 (Jones et al., 2006; Howlett et al., 2009; Newman et al., 2014) 

的題項，修改成適合本研究所需之三題項 (α=0.91) 如「我會期待購買這種產

品」、「我會購買這種產品」及「我會推薦他人購買這種產品」。另外，道德情感

評價 (α=0.96)、認證標章態度 (α=0.89) 之定義和題項皆如實驗一。所有題項皆

採六點尺度衡量 (1 = 非常不同意，6 = 非常同意)。 

三、驗證性因素分析 

首先進行驗證性因素分析以評估構面之效度，道德情感評價、認證標章態

度、產品健康意識與購買意願等衡量項目之因素負荷皆達顯著水準 (p < .01)，
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符合收斂效度標準。測量模型 (measurement model) 的模型配適度良好 (χ2/df = 

2.03, RMR=.05, GFI= .81, NFI= .90, CFI = .94, TLI = .92, RMSEA = .10)。區別效

度檢測方面，各構面組成信度都大於 0.7 的接受門檻 (Hair et al., 2012)、平均萃

取變異量亦大於 0.5 (Fornell & Larcker, 1981)。此外，平均萃取變異數的平方根 

(0.94, 0.79, 0.81, 0.89) 大於各構面間之相關係數 (0.49, 0.82, 0.54, 0.79, 0.59, 

0.78)，顯示區別效度和共線性診斷都符合標準 (Grewal et al., 2004)。因此，將

各個構面之問項加總平均成單一衡量指標，進行假說驗證。表 4 所示為描述性

統計分析與構面區別效度檢測。 

 

表 4 描述性統計與構面品質分析 

衡量構面 平均數 標準差
組合

信度

平均萃取

變異量
α 1 2 3 4 

1.道德情感評價 4.52 1.03 0.96 0.89 0.96 0.94    

2.認證標章態度 4.08 1.00 0.87 0.63 0.89 0.49** 0.79   

3.產品健康意識 4.33 0.91 0.87 0.65 0.86 0.82** 0.54** 0.81  

4.購買意願 4.24 0.99 0.92 0.79 0.91 0.79** 0.59** 0.78** 0.89 
註：α = Cronbach’s alpha, 粗斜體是平均萃取變異 (AVE) 的平方根，對角線下方是各構面相關係數。 

  ** p < .01 

資料來源：本研究整理 

 

四、假說驗證 

採單一樣本 t 檢定，操弄結果呈現單一功效認證時，多數受試者都看到此

認證 (M = 4.89; SD = .89; t(39) = 6.28, p < .001)；同樣地，當呈現多重功效認證

時，大多數受試者也都看到三種認證 (M = 5.11; SD = .60; t(39) = 11.66, p < .001)。

兩種情境檢定值皆大於 4 且達顯著水準，說明受試者對揭露功效認證方式有滿

意的高知覺水準，操弄成功。 

(一) 道德情感評價與認證標章態度之影響 

進行單因子多變量共變數分析主效果，表 5 結果顯示功效認證承載對道德情

感評價之主效果沒有顯著差異 (M 單一認證 = 4.10 vs. M 多重認證 = 4.94; F (1, 73) = .84, 

p = .36)，H2a 不成立 (如圖 5 所示)。而功效認證承載對認證標章態度之主效果

具有顯著差異 (M 單一認證 = 3.22 vs. M 多重認證 = 4.96; F (1, 73) = 25.03, p < .01)，證明

消費者知覺多重功效認證 (vs. 單一) 之健康食品有較正面的認證標章態度 (如
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圖 6 所示)，支持 H2b。此外，共變數分析結果，功效認證知識、年齡、性別與

教育等對道德情感評價與認證標章態度都沒有顯著影響 (p > .05)。 

 
表 5 功效認證承載之效果 

MANOVA 結果 單變量 F 值 

自變數 Wilks’λ F 值 道德情感評價 認證標章態度 

功效認證承載 .74 12.63*** .84 25.03*** 

註：MANOVA = multivariate analysis of variance; 共變數功效認證知識、年齡、性別與教育等四個

共變數對道德情感評價及認證標章態度沒有顯著影響 (p > .05)。 
    * p < .05; ** p < .01; *** p < .001 

資料來源：本研究整理 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 6 功效認證承載對道德情感評價與認證標章態度之影響 

資料來源：本研究整理 

 

(二) 道德情感評價之關聯中介效果 

假說四、五、六聚焦在功效認證承載如何影響消費者的關聯性知覺，進行一

系列的迴歸分析檢驗這些預測。如表 6 所示，Models 1 和 2 顯示對道德情感評價

和認證標章態度的影響，以及提出 H4 的驗證。Models 3 和 Models 4 的階層包含

加入道德情感評價、認證標章態度和產品健康意識的中介角色，同時呈現 H5 和

H6 的驗證。 

4.1

3.22

4.94 4.96

1
1.5

2
2.5

3
3.5

4
4.5

5
5.5

6

道德情感評價 認證標章態度

單一功效認證 多重功效認證
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表 6 檢驗道德情感評價、認證標章態度與產品健康意識對購買意願之中介角色 

自變數 

Model 1 
道德情感評價

Model 2 
認證標章態度 

(加入中介) 

Model 3 
產品健康意識 

(加入中介) 

Model 4 
購買意願 

(加入中介) 

係數 t 值 係數 t 值 係數 t 值 係數 t 值 

功效認

證承載 
.84 4.00** 

1.73 
1.60(單)

15.57*** 

13.63***(單)

.74 

.15(單)
-.31(雙)

3.97** 

1.21(單) 
-1.35(雙) 

1.05 

.48(單) 

.23(雙) 

.34(三) 

5.53*** 

3.46**(單) 

.89(雙) 

1.37(三) 

道德情

感評價 
  .16 2.80** 

.70 

.65(單)

11.10*** 

10.17***(單)

.67 

.64(單) 

.42(雙) 

9.86*** 

9.06***(單) 
3.96**(雙) 

認證標

章態度 
    .29 2.40* 

.16 

.05(單) 

1.17 

.41(單) 

產品健

康意識 
      .36 2.93** 

註：a 功效認證承載與再購意願的最接近中介變數是道德情感評價、末端的中介變數是產品健康

意識。 

(單) 表示加入一個中介變數的效果、(雙) 表示加入二個系列中介變數的效果、(三) 表示加入

三個系列中介變數的效果。 
* p < .05; ** p < .01; *** p < .001 

資料來源：本研究整理 

 
    道德情感評價之中介效果 如上表 6 之 Model 1 和 Model 2 所示，採用

Hayes (2012, 2017) 的 PROCESS Model 4，在 95%信心水準之下進行 10000 次

重複抽樣，以功效認證承載做自變數 (1=多重、0=單一)、道德情感評價做中介

變數，對認證標章態度作分析，若間接效果的 95% CI 不包含 0，則是達到顯

著的中介效果。而且，為了比較每個解釋變數的變動一單位對目標變數之影響

大小，先將目標變數與解釋變數進行資料標準化處理，結果如圖 7 所示，功效

認證承載會有透過道德情感評價對認證標章態度產生影響的顯著間接效果 

(βindirect = .07, SE = .03, 95% CI = [.02, .14])，且納入道德情感評價後，功效認證

承載也有顯著的直接效果 (βdirect = .80, SE = .06, 95% CI = [.68, .92])，道德情感

評價扮演顯著中介角色，H4 獲得支持。 
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圖 7 道德情感評價對功效認證承載與認證標章態度之中介效果 

資料來源：本研究整理 

 

    道德情感評價、認證標章態度之系列中介效果 如上表 6 之 Model 3 所示，

採用 Hayes (2012, 2017) 的 PROCESS Model 6，在95%信心水準之下進行10000

次重複抽樣，以功效認證承載做自變數 (1=多重、0=單一)、道德情感評價與認

證標章態度做系列中介變數 (serial mediation)，對產品健康意識作分析。迴歸分

析前先進行資料標準化處理，結果如圖 8 之路徑 2 所示，證實道德情感評價與

認證標章態度具有顯著的系列間接效果 (β indirect 2 為 .02 = .41 × .16 × .32, SE 

= .01, 95% CI = [.01, .05])，且納入道德情感評價與認證標章態度後，功效認證

承載沒有顯著的直接效果 (βdirect = -.17, SE = .13, 95% CI = [-.42, .08])，支持H5。

此外，路徑 1 和路徑 3 也都具有顯著間接效果 (CI = [.16, .46]; CI = [.03, .48])。 

圖 8 道德情感評價與認證標章態度之系列中介效果 

資料來源：本研究整理

功效認證承載

道德情感評價 

產品健康意識 

認證標章態度 
.16

**

.41
** 

.80
***

.73
***

.32
*
 

直接效果：-.17
ns. 

註：**p < .01, ***p < .001 

總效果(.41) = 直接效果(-.17) + 總間接效果(.58)
路徑 1 : 功效認證承載道德情感評價產品健康意識 

路徑 2 : 功效認證承載道德情感評價認證標章態度產品健康意識 

路徑 3 : 功效認證承載認證標章態度產品健康意識 

總效果：.41
**

 

直接效果：.80*** 
認證標章態度 

道德情感評價 
.41** .16 ** 

註：** p < .01; *** p < .001 

總效果(.87) = 直接效果(.80) + 間接效果(.07)

功效認證承載 
總效果：.87

***
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道德情感評價、認證標章態度、產品健康意識之系列中介效果 如表 6 之

Model 4 所示，採用 Hayes (2012, 2017) 的 PROCESS Model 6，在 95%信心水

準之下進行 10000 次重複抽樣，以功效認證承載做自變數 (1=多重、0=單一)、

道德情感評價、認證標章態度與產品健康意識做系列中介變數，對購買意願作

分析。迴歸分析前先進行資料標準化處理，結果如圖 9 之路徑 4 所示，證實道

德情感評價、認證標章態度與產品健康意識具有顯著的系列間接效果 (β indirect 4 

為 .01 = .41 × .16 × .32 × .32, SE = .01, 95% CI = [.00, .03])，且納入道德情感評價、

認證標章態度與產品健康意識後，功效認證承載沒有顯著的直接效果 (β direct 

= .17, SE = .13, 95% CI = [-.08, .42])，支持 H6。此外，路徑 1、路徑 3 和路徑 6

也都具有顯著間接效果 (CI = [.04, .38]; CI = [.01, .23]; CI = [.00, .26])，而路徑

2、路徑 5 和路徑 7 都沒有顯著間接效果 (CI = [-.01, .03]; CI = [-.16, .29]; CI = 

[-.20, .01])。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 9 道德情感評價、認證標章態度與產品健康意識之系列中介效果 

資料來源：本研究整理 

註：*p < .05, **p < .01, ***p < .001 

總效果(.53) = 直接效果(.17) + 總間接效果(.36) 

路徑 1：功效認證承載道德情感評價購買意願 

路徑 2：功效認證承載道德情感評價認證標章態度購買意願 

路徑 3：功效認證承載道德情感評價產品健康意識購買意願 

路徑 4：功效認證承載道德情感評價認證標章態度產品健康意識購買意願 

路徑 5：功效認證承載認證標章態度購買意願 

路徑 6：功效認證承載認證標章態度產品健康意識購買意願 

路徑 7：功效認證承載產品健康意識購買意願
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五、實驗二討論 

實驗二結果揭露當提供單一功效認證時，雖有高過平均值的影響，卻與多

重功效認證有明顯差距。說明消費者對多項功效認證的健康食品，較能誘發正

向的態度傾向，意涵著呈現認證標章僅是行銷溝通的基本條件，業者應戮力在

同一產品上通過多項的健康功效認證，始能促進消費者的深層動機。而消費者

的基本共變數分析顯示，功效認證知識、年齡、性別與教育等皆對道德情感評

價及認證標章態度沒有顯著影響，說明本研究並不會受到這些變數的限制所影

響。 

研究也發現，消費者所關注的功效認證承載，會藉由道德情感評價中介對

認證標章態度之影響。並且會由道德情感評價之關聯性態度與健康意識等中介

角色，顯著影響消費者對健康食品的購買意願。結果也意涵著透過官方對食品

的功效認證，讓消費者能夠放心選擇符合所需，使多重功效認證的食品更能吸

引消費者注意力，並擴大道德情感的評價作用，轉化對食品的正向行為意圖，

回應過去文獻遺留道德情感評價等心理過程，如何影響消費者購買意願之未明

問題 (Grewal & Levy, 2007; Andorfer & Liebe, 2012; Huang et al., 2013; Bradu et 

al., 2014)。 

伍、結論與討論 

一、研究發現 

本研究結果 (如表 8 所示) 提議健康食品的購買意願，有賴於功效認證標

章、道德情感評價、認證標章態度與產品健康意識之間的連續性關係。實驗一

評估消費者對有無標示功效認證的反應，作為零售商與購買者之間的利害關係

要素。結果顯示有標示功效認證可以提高消費者對健康食品的內心情感，可解

釋為健康內在傾向的概念有賴於啟發式線索，產生健康利益相關的道德評價與

態度，功效認證標章可當作是一種強力的啟發線索 (Vega-Zamora et al., 2014)。

結果呼應食品脈絡線索可以影響啟發過程的結果，意涵可增強對健康食品的道

德認知和正面態度 (Andrews et al., 2011; Bradu et al., 2014)。在此脈絡裡，標示

功效認證對依變數有較強的效應，也許是因為認證標章能夠快速且容易被消費

者清楚識別 (Andrews et al., 2011; Chiputwa et al., 2015)。結果符合過去文獻檢驗

產品標章的焦點 (Viswanathan & Hastak, 2002; Newman et al., 2014)，其論述消
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費者受到健康產品的影響，主要基於產品包裝上，是否呈現營養標籤或健康認

證的資訊。 

 
表 8 研究結果彙整表 

假說 假說內容 研究結果 

H1 

相較於無標示功效認證，消費者對有標示功效認證之產

品會有 (a) 較高的道德情感評價、與 (b) 較正向的認證

標章態度。 

成立 

H2 

相較於單一功效認證，消費者對多重功效認證之產品會

有 (a) 較高的道德情感評價、與 (b) 較正向的認證標章

態度。 

H2a 不成立 

H2b 成立 

H3 
道德情感評價會中介功效認證標示對認證標章態度之影

響。 
成立 

H4 
道德情感評價會中介功效認證承載對認證標章態度之影

響。 
成立 

H5 
(a) 道德情感評價與 (b) 認證標章態度會中介功效認證

承載對產品健康意識之影響。 
成立 

H6 
(a) 道德情感評價、(b) 認證標章態度、與 (c) 產品健康

意識會中介功效認證承載對購買意願之影響。 
成立 

資料來源：本研究整理 

 

當功效認證揭露在食品包裝時，有標示顯然比無標示有擴大道德情感與態

度的效果；而當標示多種功效認證雖比單一功效認證有顯著的影響，且從內在

的道德情感、標章態度與健康意識，影響到購買意願，只是縮小了影響程度。

說明有標示 (vs. 無) 功效認證是消費者的主要考量，而多重 (vs. 單一) 功效

認證更是消費者購買的關鍵要素。為了解釋這些關聯性的結果，本研究發現消

費者知覺健康食品的功效認證，是經由道德情感評價的激發，才對認證標章產

生正面態度，並增強對食品的健康意識而達到最後的購買意圖。結果說明健康

利益的外在特徵，確實能夠激發消費者的利益認知  (Salovey et al., 2004; 

Wallston, 2005)。尤其呈現多重功效認證時，更能從內心的道德情感持續發酵、

知覺健康食品的利益，促進消費者的態度、意識與行為意圖。此提議證實功效

認證標章，是影響消費者評價健康食品的關鍵要素。實驗二結果顯示足夠理由，

說明多重功效認證如何提高消費者由內心情感到購買的行為意圖。 
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二、理論貢獻  

本研究在健康食品的消費者行為領域做出以下貢獻。首先，當今消費者儘

管對知覺健康功效與相關健康利益有高度興趣 (Pearson et al., 2011; International 

Food Information Council, 2013; Joshi & Rahman, 2015)，但多數文獻仍集中於有

機食品標籤、營養標籤與食安認證對願付價格或購買意圖的影響 (e.g., Andrews 

et al., 2011; Janssen & Hamm, 2012; Larceneux et al., 2012; Huang et al., 2013; Lim 

et al., 2014; Lee et al., 2018; Thøgersen et al., 2019)。這些標章/標籤系統雖與消費

者的健康概念有關聯性，但是當呈現其它強效且多元的品質線索時，消費者對

原來的購買訊息偏好即會減弱 (Onozaka & Mcfadden, 2011; Ortega et al., 2016; 

Xie et al., 2016; Schjøll, 2017)，無法引發對食品健康功效的具體需求。因此，本

研究基於過去相關文獻，延伸驗證具實質科學證據之功效認證標章，能讓消費

者快速理解食品可否增進健康與減少疾病風險 (衛生福利部食品藥物管理署，

2016)，所突顯的強烈品質線索有別於過去標章/標籤主流文獻的購買訊息，確實

填補此領域的一大缺口。 

其次，本研究論證多重功效認證有較高的購買意願，迎合消費者多多益善

養生觀念之選購條件，協助他們連結健康食品與較多健康利益進行評價 (Bauer 

et al., 2013)。研究結果呼應新近文獻 Thøgersen et al. (2019) 論證多元連結健康

相關標籤有利於消費者的選購決策，結果也支持單一與多重功效認證選項的強

弱爭論，正如基礎研究和其它文獻指出 (Michaelidou & Hassan, 2008; Siegrist et 

al., 2008; Tudoran et al., 2009; Szakály et al., 2012; Thøgersen et al., 2019)，大部分

消費者會傾向多種真正的價值，當試圖於貨架上評價品牌選項、比較玲瑯滿目

的健康食品及功效時，是一種頗具挑戰的選購任務，而將健康功效歸類為十三

項的小綠人標章，卻能快速連結並激發消費者滿意的理解與購買決策。 

第三，雖然 TPB 已成功應用在健康行為研究上  (Arvola et al., 2008; 

Nolan-Clark et al., 2011; Kothe et al., 2012; Al-Swidi et al., 2014; Ajzen, 2015)。但

都以原架構的三階段驗證實際健康行為是否取決於行為意圖，行為意圖又是否

取決於三個決定要素 (態度、規範、行為控制)。或是健康行為意圖是否取決於

三個決定要素，三個決定要素又是否取決於外生變數的影響。鮮少探討決定要

素 (如態度) 的前因到後果之連續性中介效果，而且都只分析對各種健康行為

的影響。截至目前尚未發現以 TPB 的脈絡驗證健康功效認證之相關影響，留下

一些如消費者對健康功效認證的情感評價-標章態度-行為意圖之間的模糊問

題。本研究基於 TPB 的第一個決定因素 (行為態度) 發展全新架構，並證明其
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前端的道德情感評價與後端的產品健康意識，皆是關聯性影響後續行為意圖 

(購買意願) 的重要角色，此發現可能在健康功效認證標章領域，是最先以 TPB

為基礎進行連續中介驗證的貢獻。 

第四，由於消費者對健康食品之研發製造參與度較低，其消費決策會因所

意識到的產品資訊具健康與安全含意，而經由心理流程觸發道德觀再轉化成消

費意圖與行動 (Andorfer & Liebe, 2012; Bradu et al., 2014)。過去研究健康食品或

有機食品的文獻，都僅將道德、態度、健康意識當作自變數或依變數衡量 (Chen, 

2011; Van Doorn & Verhoef, 2011; Janssen & Hamm, 2012; Szakály et al., 2012; 

Aschemann-Witzel et al., 2013; Hoek et al., 2013; Mazzacano D’Amato & Falzon, 

2015; Haberstroh et al., 2017)。本研究首先驗證道德情感評價扮演功效認證承載

與購買意願之間的初始中介角色，支持先前學者主張道德情感應擴大到移情情

感而轉化成行為意圖 (Haidt, 2003)，結果指出功效認證標章啟發消費者內心情

感流程，而不是從外圍的線索路徑直接進行決策，呼應 Petty & Cacioppo (1986) 

的中央路徑模式 (central route model)，他們證實人們對與本身有高相關的議題，

就會越信賴事實論證，說明消費者處理高涉入度產品的資訊時，會審慎思考並

分析論點的強度與質量，而產生強烈信念並轉變對事物的態度，導致改變了行

為意圖，以作出最後的購買決策。如同本研究假說，功效認證標章預期使消費

者引發良性的道德情感，藉以形成正面標章態度與健康知覺的隨後效應。由於

消費者每天並未被刺激花很多時間進行決策，功效認證標章或許更符合消費者

的選擇需求，產生一種快速簡約的道德性決策 (Thøgersen et al., 2012; Bradu et 

al., 2014)，研究結果在逐漸形成主流的領域裡具有重要的意涵。 

最後，過去文獻將健康知覺 (healthy perception) 定義為消費者知覺產品品

牌對健康的影響 (Howlett et al., 2009)，但是從本研究結果發現消費者注重多重

健康功效的認證，呈現對健康知覺 (知覺認證標章態度、產品健康意識) 定義

有廣泛的涵義，同時說明台灣政府的嚴謹認證門檻已獲得廣泛消費信任。 

三、管理意涵 

本研究提供重要的實務管理意涵，尤其當業者相信相關健康食品標章可以

獲得較高營利，並投入許多食品行銷預算時 (Bezawada & Pauwels, 2013)，本研

究結果喚起管理者或許可運用功效認證標章創造更高健康食品消費量之議題。

我們的研究建議有標示功效認證標章可產生較正向的道德情感與標章態度，而

且多重的功效認證標章更可以提升隨後的健康知覺與購買意願。說明許多食品

廠為何積極推廣雙效認證的健康食品，例如，桂格的雙認證大燕麥片，以及葡
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萄王的雙認證樟芝王菌絲體膠囊。本研究也有利於零售商，管理者可依照功效

認證項目規劃健康食品特販區，提高消費者對產品的注意力，不僅協助消費者

易於選購真正的健康食品，也會提升零售商的市場定位。因此，零售商進貨保

健食品時，需要慎選具有政府認證標章的健康食品，確保消費者健康權益和本

身的企業商譽。 

此外，包含立法院、經濟部國際貿易局、衛福部食品藥物管理署等食品政

策擬定者和執行單位，過去對產品標章和食品選擇已盡了相當大的努力，但對

於如何決定自己的角色仍陷於困惑，企業也難以釐清在食品消費領域的立場。

雖然許多文獻指出功能性食品會影響購買行為，但是功效認證標章如何影響食

品消費仍是尚待探討。本研究揭露功效認證標章確實可以影響人們的選購，尤

其是多重的功效認證標章更可增強消費者對健康食品的購買意願。公私部門的

健康專家在提出食品建議之前，應該呼籲大眾認清真正的功效認證標章。同時，

這些專家們也應對病人提出一些警告，功效認證標章的效應或許會觸發消費者

在某些情況下食用過量，此因可能健康食品讓人們產生較高的健康意識，而忘

記食品本身仍有一定的熱量、且未具醫療效能。 

四、研究限制與未來研究建議 

本研究的重要限制是在實驗設計中未排除或控制 TPB 的其它二個決定因

素，建議未來研究應控制「主觀規範」與「知覺行為控制」，降低受到此等前因

的影響。另一限制是標章資訊的認知問題，實驗過程中發現並非所有受試者都

了解健康食品認證標章，建議未來研究應先測試受試者對標章的知識程度。再

者，由於各種年齡層都有不同的健康意識程度，對食品選擇也有差異。例如：

相較於青少年，中高齡者較重視食品的功能與成分，而本研究並未針對年齡層

進行分析，建議未來研究可進一步探討年齡層之差異。此外，本研究著重於關

聯性的中介效果，然而，消費者識別功效認證標章選購健康食品時，難免受到

更多的其它因素干擾。例如，某些通過認證的食品也頻頻出現食安問題，突顯

標章認證規範及流程之爭議，造成消費者對認證標章的存疑。因為，消費者對

此高涉入度的健康食品會藉由中央路徑審慎思考，當他們存疑認證標章的信任

時，爭取認證標章就完全喪失標章的意義，甚至產生反效果。因此，建議未來

研究者可以加入「標章信任度」或「產品健康宣言」，深入探討對功效認證標章

的調節作用，也建議深入分析消費者的涉入程度與資訊處理路徑。本研究最後

一個限制，是在台灣商圈以一般消費者進行受試，雖可提高樣本外部效度，卻

無法知道文化層面的影響結果，因此，建議未來研究應可在不同國家重複驗證。 
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附 錄 

1a. 

食用油 

實驗組  

研究員先向受試者簡介

功效認證標章 產品有功效認證標示 

 

產品無功效認證標示 

1a. 

食用油 

對照組 

研究員沒有向受試者簡

介功效認證標章 

產品有功效認證標示 

 

產品無功效認證標示 

1b. 

優酪乳  

研究員先向受試者簡介

功效認證標章 

 
產品有功效認證標示 

 

產品無功效認證標示 

1c. 

燕麥片  

研究員先向受試者簡介

功效認證標章 產品有功效認證標示 

 

產品無功效認證標示 

1. 實驗一功效認證標示之操弄情境 

資料來源：本研究整理 
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a. 單一功效認證 

 

b. 多重功效認證 

2. 實驗二功效認證承載之操弄樣品 

資料來源：本研究整理 
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