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以價值星群網絡探討綠色餐廳之價值傳達與共創 
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研 究 生 ： 吳 真 

指導教授：麥康妮 

中文摘要 

 隨著綠色意識的提高，越來越多綠色餐廳開始出現。在臺灣大多數綠色餐廳屬於中

小型企業，由於其普遍採取具環境永續之綠色實踐，使其網絡相對一般餐廳更為複雜。

因此本研究採用學者 Normann 及 Ramirez 在 1993 年提出的「價值星群」 (value 

constellation) 概念，探討綠色餐廳與其利益關係角色之價值互動影響過程，並使用價值

共創理論研究最終共同創造之價值。價值星群概念能更具體地理解整個產業價值系統，

特別是在相關角色關係十分複雜的情況下。現有文獻尚未有使用價值星群、價值共創概

念探討綠色餐廳。本研究主要研究目的包括: (1) 歸納不同綠色餐廳之價值主張與價值星

群網絡；(2) 探究綠色餐廳價值星群網絡相關角色間之影響與關係；(3) 歸納價值星群角

色之價值傳達與接收；(4) 整合綠色餐廳與價值星群不同角色之價值共創。本研究採用

個案研究方法論中的多個案研究，並使用階段式訪談。第一階段透過半結構式深度訪談

結合情境破壞式訪談法訪談三間被列入第三方綠色餐廳名單且營運超過三年之綠色餐

廳，並建構出價值星群。第二階段透過半結構式深度訪談從價值星群之不同角色對價值

傳達與共創進行研究，共訪談六位供應商、十二位消費者以及四位員工。訪談資料分析

使用主題分析法處理訪談資料。研究結果呈現綠色餐廳主要提供健康、環境、社會三種

價值。消費者感知價值中包含了餐廳最本質的餐點食物價值。主要傳遞價值方式為實體

環境裝潢擺設以及服務人員介紹溝通。價值接收方面三種不同角色對於綠色餐廳的價值

主張能夠感受，然而在綠色餐廳與供應商的合作中，價值傳遞在實際合作中更為具體非

僅限於抽象理念。綠色餐廳之價值共創不僅帶來了美食享受、知識傳遞以及價值觀轉變，

形成了一個共同創造價值的現象。 

 

關鍵詞：綠色實踐、綠色餐廳、價值主張、價值星群、價值共創  
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Exploring the Value Delivery and Co-Creation in the Value Constellation of 

Green Restaurants 

February, 2025 

A u t h o r :  W u ,  C h e n 

Advisor: Athena H.N. Mak 

Abstract 

Green consumerism has been a new trend in the hospitality industry in recent years. While the 

values and motivations of consumers have been extensively studied, few attempts have been 

made to investigate the influence and interaction between green restaurant operators and 

customers. The objectives of this study are: (1) to summarize the value propositions and value 

constellation networks of various green restaurants, (2) to explore the influences and 

relationships among roles within the value constellation network of green restaurants, (3) to 

identify the value delivery and reception among roles within the value constellation, and (4) to 

integrate the value co-creation processes among different roles within green restaurants and 

their value constellations. The research findings involve that green restaurants primarily offer 

three types of value: health, environmental, and social value. Consumers' perceived value 

includes the intrinsic value of the restaurant's food. The primary means of value delivery are 

through the physical environment, including decoration and furnishings, as well as 

communication via staff introductions and interactions. The reception in all three roles perceive 

the value propositions of green restaurants. However, in collaborations between green 

restaurants and suppliers, value delivery becomes more tangible and extends beyond abstract 

concepts. The value co-creation in green restaurants not only brings about culinary enjoyment, 

knowledge dissemination, and shifts in values but establishes a phenomenon of shared value 

creation. These findings contribute to the literature on the value concepts of green restaurants 

in Taiwan. 

 

Keywords: green practice, green restaurant, value proposition, value constellation, value 

co-creation  
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第壹章  緒論 

第一節 研究背景 

 隨著全球觀光業的發展以及對環境意識的提高，可持續性已成為關鍵的先決條件；

然而，其中的挑戰在於如何在價值鏈中與不同利益關係人進行合作，並共同創造解決方

案，以滿足可持續性的需求 (Bilas et al., 2022)。餐飲業在面對這樣背景下開始採取綠色

實踐的行為，綠色實踐 (green practice) 是指針對環境問題採取的行動和措施，旨在減少

對環境的負面影響，在本研究中使用了「綠色」一詞代表永續性 (sustainable) 或環境性 

(environmental) 等同義詞，因為在餐旅業中「綠色」這個詞較為普遍 (Kim et al., 2017)。

綠色實踐同時也成為了能夠增加價值的商業策略，學者們提出了三項綠色實踐主要關注

的層面：健康、環境和社會 (Kwok & Huang, 2016)。餐廳可以透過食物傳達不同的目標，

使顧客提高對土地、社會、動物、環境等不同議題的意識，進而對社會產生影響力。 

 在過往綠色實踐的相關研究中能夠顯示出餐廳更廣泛地使用綠色實踐且可以從不

同利益相關角色去採用，以及伴隨消費者對於環保議題重視程度的提高，越來越多的餐

廳開始關注並採取綠色實踐行動轉型成為綠色餐廳，例如推廣使用可再生能源、減少浪

費食材以及提供素食選項等，以減少對環境的影響。這些行動除了符合消費者的期望，

也能夠讓餐廳擁有更加良好的企業形象與品牌形象，進而增加消費者的忠誠度和市場競

爭力 (Kwok & Huang, 2019；Arun et al., 2021)。因此，綠色餐廳已成為當前餐飲業的趨

勢和未來發展方向，同時也對整個餐飲業的可持續發展貢獻。 

 透過消費者與餐廳的共同努力綠色餐廳環境逐漸茁壯起來，消費者對於綠色屬性的

感知對行為意圖的影響相較於傳統餐廳更為顯著 (Kwok et al., 2016)。然而綠色餐廳的

管理者或創辦者更加關注綠色相關議題且願意付出更多，以滿足消費者對於綠色需求之

期望，並進一步擴大其在綠色議題上的影響力 (Kwok & Huang, 2019)。 
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 綠色餐廳不僅將綠色實踐納入其整體管理策略設計，而且其組織價值影響範圍遠超

過傳統餐廳。這些與綠色餐廳接觸的利益相關人，從內在的健康影響到外在的環境影響，

其價值觸及範圍逐漸擴大，並隨之而來的是對社會價值的影響增加 (Susskind, 2014)。 

 當談及價值傳達的影響時，波特提出的價值鏈模型是其中最具代表性的。該模型深

入探討了價值在企業內部如何被創造、傳遞和交付，並強調各個活動環節對最終價值的

影響 (Porter, 2011)。價值鏈是一個價值管理過程，整合了所有參與者之價值影響，並以

顧客滿意度為驅動 (Walters & Lancaster, 2000)。然而，在綠色餐廳的複雜利益關係人中，

價值交互影響成為共同創造價值的關鍵關係。 

 綠色餐廳透過綠色實踐所帶來的價值及其在不同利益關係人中的共同創造，成為了

當代餐飲業中引人注目的議題。隨著社會對可持續性的關注不斷增加，綠色餐廳作為一

種新興的經營模式，開始吸引了消費者的注意和支持。綠色餐廳將環境友善和永續發展

的理念融入其經營策略中，通過採取一系列的綠色實踐行動，旨在減少對環境的負面影

響並創造更多的社會價值。 

 這種價值創造的過程不僅限於餐廳與消費者之間的互動，也涉及到其他利益相關人

的參與和影響。例如，農夫可以提供對於環境友善之食材和產品，顧客可以通過選擇綠

色餐廳來支持環保行動，政府和非政府組織可以制定相應的政策和標準，以促進綠色餐

廳的發展。這種共同努力和互動形成了一個價值創造的網絡，其中每個參與者都扮演著

關鍵的角色，共同推動著綠色餐廳的發展和社會價值的實現。 

因此，本研究的動機在於探索綠色餐廳所帶來的價值以及這種價值創造過程中各利

益相關人的角色和互動。希望深入瞭解綠色餐廳以及其不同利益相關人對於綠色餐廳之

價值主張與價值共創，並探索如何進一步提升綠色餐廳的價值傳達效果。這將有助於推

動綠色餐廳的可持續發展，促進綠色實踐在餐飲業中的應用，並為相關利益相關人提供

有價值的實踐指南和政策建議。 
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第二節 研究動機 

本研究於此節論述綠色餐廳之發展趨勢、其對環境保護及永續發展的貢獻，以及全

球關注氣候變遷與綠色消費的趨勢，進而闡明研究主題的重要性。 

 隨著社會消費觀念的轉變，消費者對於商品價值的需求也有所不同。傳統的市場營

銷模式已經無法滿足消費者的需求，因此現代市場更加注重價值傳遞和體驗。價值是一

種主觀感受，對於其體驗和感受因人而異，價值的創造和傳遞已經成為了有效銷售和消

費者購買的關鍵 (Vargo & Lusch, 2004)。然而價值之產生並非僅餐廳與消費者，就如同

波特提出的價值鏈價值在傳遞過程還有很多不同角色，這些不同角色也會對於價值產生

影響 (Porter, 1989)。為解決這個問題，價值鏈、價值主張、價值星群和價值共創等不同

理論概念被提出，可將抽象的價值概念更具體化，以便更好地理解和應用 (Wirtz, 2020)。

在進行綠色餐廳的研究時，這些概念可幫助我們更全面地探討綠色餐廳的價值，並進一

步了解綠色餐廳成功的關鍵因素和消費者偏好。 

 在餐飲業中，綠色餐廳作為一種新興的經營模式，注重食品的健康、環保和可持續

性，已經引起了廣泛的關注 (Papista & Krystallis, 2013)。然而，綠色餐廳所提供的價值

並不僅僅是美食，還包括對環境的保護、對社會的貢獻、對消費者健康的關懷等 (Kwok 

et al., 2016)。因此，了解綠色餐廳價值概念，對於深入探討綠色餐廳的策略設計、管理

模式、傳達理念等有著極為重要的意義。 

 過去相關文獻多著重探討消費者對於綠色餐廳的認知和滿意度。較少從營運者的角

度探討綠色餐廳的價值主張及傳達。雖然價值星群是一個相對較新的概念，但在綠色餐

廳的相關文獻中尚未有探討其應用的研究。同時，綠色餐廳經常透過與消費者的互動達

到價值共創，然而現有文獻中對於綠色餐廳中價值共創的探討仍不足。因此，本研究旨

在先從營運者角度，建構綠色餐廳價值主張、價值星群對綠色餐廳價值的影響，進而從

價值星群中不同角色觀點探討整體價值共創，以填補現有文獻中的研究缺口。 
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第三節 研究目的 

 本研究以臺灣的綠色餐廳為個案，探討綠色餐廳在相關角色間之互動影響，並試圖

以價值主張、價值星群、價值共創之概念建立綠色餐廳對環境與社會造成所帶來的影響

力。綜合前述背景與動機，本論文之研究之目的如下： 

一、 歸納不同綠色餐廳之價值主張與價值星群網絡。 

二、 探究綠色餐廳價值星群網絡相關角色間之影響與關係。 

三、 歸納價值星群角色之價值傳達與接收。 

四、 整合綠色餐廳與價值星群不同角色之價值共創。 

第四節 名詞釋義 

一、 綠色餐廳 

 根據不同國家的政策和消費者意識，綠色餐廳的定義會有所不同，有些組織可能會

通過環保或節能級別來制定和規範綠色餐廳 (呂昭賢，2021)。臺灣環保署將綠色餐廳定

義為以環保、低碳為理念，提供環境友善、節能減廢的供餐及用餐環境，以減少對環境

的衝擊，同時符合氣候變遷、食品安全、循環經濟等議題 (行政院環境保護署，2024)。 

二、 價值主張 

價值主張指的是最能夠用來區分競爭者的重要因素，可以看作是一項價值策略工具，

主要手段為提供重要的價值傳達給顧客 (Chandler & Lusch, 2015; Payne et al., 2017)。這

些價值主張可以幫助顧客實現其所追求的目標，同時也可以讓經營者獲得更多的收益 

(Frow & Payne, 2011)。 

三、 價值星群 

價值星群是由 Normann 學者所提出的概念，用以描述一個產業或價值系統中，不同

的參與者之間所形成的互動關係和價值網絡。這些參與者可能包括供應商、生產者、消

費者等，彼此透過互動和合作來共同創造和提供價值，並影響著整個系統的運作和發展。  
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因此，價值星群強調的是不同參與者之間的關係和互動，以及他們共同創造的價值 

(Normann & Ramírez, 1993; Rocchi, 2005 ; Vanhaverbeke & Cloodt, 2006)。 

四、 價值共創 

 價值共創是一個重要的商業策略，強調企業和消費者之間的互動和協作，共同創造

價值。在這個過程中，不僅價值由企業提供，還由消費者、供應商、員工等多個利益相

關人參與其中。這種價值共創的關係不再是單向的市場供給，而是雙方之間的互動和共

同創造 (Galvagno & Dalli, 2014)。  
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第貳章 文獻回顧 

第一節 綠色餐廳之綠色實踐 

一、 「綠色」之定義 

「綠色」常被認為是一個簡單理解的詞也被多元的去運用，經常描述於一個行為會

減少對環境破壞的情況。但當要去定義「綠色」這個詞時，卻讓現代大多數人感到困惑

與複雜。Miller 與 Szekely (1995) 提出一間企業加入綠色之需求與挑戰目標可為以下六

點： 

1. 為了讓地球變得可持續性經營，避免採用會對環境造成無可挽回之傷害。 

2. 負起社會責任，用公平、道德、健全的方式對待環境。 

3. 一個企業必須要遵守法律，而對於環境相關法律也是必須要遵守的。故需要避

免未遵守環境相關法律之風險，如：財務風險。 

4. 透過改善環境的方式亦可達到節省成本，以提高業務效率。 

5. 企業可以透過「綠色」為努力滿足顧客對環境意識之關鍵因素需求，提供這樣

的綠色標籤以加強顧客關注。 

6. 前述有提及加入「綠色」這個標籤能夠提高效率，在綠色意識逐漸提升的環境

下增加吸引力，這些都能讓企業更提升競爭力。 

在這樣「綠色」背景下已被驗證越來越多企業的社會責任、組織績效與綠色實踐皆

呈現正向顯著影響，綠色實踐也開始融入各個不同領域的企業 (Suganthi, 2019)。餐飲業

被視為零售業最大能源用戶以及溫室氣體排名最不可持續性經營之行業，也開始將綠色

實踐帶入場域形成了綠色餐廳 (Wang et al., 2013)。 

二、 綠色實踐 

綠色實踐被視為能夠提升社會利益並能夠達到可持續性商業發展之行為  (Choi & 

Parsa, 2007)。而根據 Xu 與 Jeong (2019) 學者提出餐廳實施綠色實踐之特性分為兩類： 
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1. 以食品為中心的綠色實踐，此食品為餐廳主要提供具體性之核心產品，採取綠色實

踐如使用當季食材、有機食材。 

2. 以環境為中心的綠色實踐，此環境為餐廳補充提供相對無形之特性，採取行為如節

水節能。 

餐飲業以食品與環境為特性延伸出不同的應用，餐飲業的綠色實踐在整個生產、使

用以及循環處理中考量了回收、低污染、節能，包含：食材採購、生產、加工、包裝、

運輸、行銷、使用以及廢物管理 (Wang et al., 2013)。 

綠色實踐被依據社會責任與綠色實踐概念化被分為三面向：經濟因素、環境因素與

社會因素 (Susskind, 2014)。 

1. 經濟因素：綠色實踐和企業績效之間存在正向關係，在東歐飯店業者進行重視度表

現值分析法 (importance-performance analysis, IPA) 中，持續性的經濟因素被認為對

其經濟表現影響最為重要。 

2. 環境因素：綠色實踐涉及各個層面，包括社區、企業和消費者的能源和用水使用 (節

能)、廢物回收和再利用產品、污染以及農藥使用等。這方面的研究探討了可持續實

踐與其對環境的影響之間的關係。被廣泛採用環境因素之綠色實踐通常被視為相對

容易實現的目標。 

3. 社會因素：餐飲業與社會密不可分，任何措施都會對社會產生影響，因此餐旅業者

需要關注社會因素。而在社會框架中可以觀察到客人對綠色實踐和環境友善相關產

品和服務之喜好與需求相互關聯。可持續發展已成為餐旅業者最重要的議題之一，

故社會因素在此這三項因素中被視為最重要。 

學者Kwok與Huang (2019) 以三面向延伸將餐廳實施綠色實踐之綠色屬性分為綠色

食物、綠色環境、綠色管理三項進行討論。駱香妃等學者以這三項屬性測量臺灣實施綠

色實踐之綠色餐廳，結果顯示綠色屬性對於綠色知覺價值與顧客忠誠度皆有正向顯著影

響 (駱香妃等，2021)。 
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三、 臺灣綠色實踐之綠色餐廳 

美國在 1990 年創立的非營利組織「綠色餐廳協會」(Green Restaurant Association)，

強調能源節約、善用物資、推行綠色餐廳認證標準。此認證制度之標準包括八大類別：

能源、水、廢棄物、一次性用品、減少化學物及污染、永續食物、永續裝潢與建材、教

育與透明度 (Green Restaurant Assiciation [GRA], 2024)。而目前臺灣積極塑造與鼓勵推

動綠色餐廳，臺灣餐飲業指標架構主要包括五大構面、35 項指標 (胡夢蕾，2014)。 

表 2-1-1 

臺灣餐飲業指標架構主要包括五大構面、35項指標 

構面 指標 

能源 

1. 服務場所使用高效率低耗能設備 

2. 廚房使用高效率低耗能設備 

3. 辦公室使用高效率低耗能設備 

4. 設置能源自動管控設備 

5. 進行能源用量計算 

有效用水 

1. 廚房、洗手間使用低流量水龍頭或噴水閥 

2. 洗手間使用省水馬桶或兩段式馬桶 

3. 進行廢水回收再利用 

4. 降低食物烹調過程用水量 

5. 進行用水量計算 

6. 餐廳服務時，依顧客要求才提供飲用水 

永續食物 

1. 使用當地食材 

2. 使用當季食材 

3. 使用有機食材 

4. 使用簡單環保的方式烹調 

5. 設立中央廚房集中處理食材，並提供標準化食材 

6. 減少不必要的盤飾 

7. 提供合宜分量的食物 

8. 不使用食品添加物 

9. 不使用加工食品 

10. 菜單提供多蔬食且少肉製品餐點 
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構面 指標 

廢棄物 

1. 鼓勵消費者自備餐具，不使用一次性產品 

2. 進行綠色採購 

3. 進行辦公室無紙化 

4. 減少外帶外送產品包裝 

5. 使用可分解的包裝材質 

6. 進行垃圾分類及資源回收 

7. 進行廚餘回收 

8. 進行廢棄食用油回收 

9. 使用剩餘食材烹調員工餐 

永續性家

具及建材 

1. 使用通風、採光、隔熱的建築空間設計 

2. 使用當地的建材 

3. 設計順暢的空間動線 

4. 使用環保塗料 

5. 使用二手家具 

資料來源：胡夢蕾 (2014)。營造綠色餐廳的夢想。科學發展，494，14-18。本研究翻譯

與繪製。 

臺灣的綠色餐廳是指以環境友善為理念的餐廳，致力於保護環境並減少對環境的破

壞。而目前臺灣對於綠色餐廳仍尚未具有統一界定標準，故在臺灣綠色餐廳不需要有任

何第三方認證即可使用綠色餐廳之標籤。目前臺灣有七項由在地發起之第三方綠色餐飲

計畫，統整如表 2-1-2。 

四、 小結 

在文獻回顧第一小節中，延伸了對綠色的定義將其應用到餐飲業中，並介紹了臺灣

的綠色餐廳綠色實踐。這些內容更加具體地了解本研究領域的綠色發展現況。相比於西

方國家，臺灣綠色餐廳因為屬於新興推動產業，故相關的文獻較少。綠色餐廳之研究內

容中亦存在一些缺口，過去研究更注重綠色餐廳之屬性和實施措施，但尚未有文獻探討

綠色餐廳的產業結構構成、互動關係以及餐廳作為主要傳達角色所產生的價值。下一節

將討論綠色餐廳之價值，探究餐廳參與整個綠色餐廳體系所要傳達之目的與內容。 
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表 2-1-2 

七項第三方綠色餐飲計畫 

第二節 綠色餐廳之價值 

Porter 與 Millar (1985) 在競爭優勢中強調價值之概念，價值對於一間公司所傳達給

消費者的過程扮演著重要的資訊角色。可以從 Choi 與 Parsa (2007) 學者的餐飲業綠色

名稱 機構 評估內容 標準與加入方式 數量 

綠色友善

餐廳 

高雄市政府

農業局 

能源節省、環境保護、綠

色安心飲食、綠色行動、

衛生安全管理、永續經營 

須經產官學三方現場評鑑，

六大項總分360分，須達200

分 

高雄44 

食材友善

餐廳 

臺東縣政府

農業局 

能源節約、環境保護、綠

色飲食、綠色採購、永續

經營、衛生安全 

須經現場評鑑，六大項總分

520分，最低門檻200分 
臺東21 

惜食分享

餐廳 

新北市政府

農業局 
(略，無公開說明) (略，無公開說明) 全臺59 

綠色餐廳 
行政院環境

保護署 

不主動提供一次性產品、

優先使用國產或有機食

材、提供客製化餐點 

響應性質，自我檢核並簽署

契約 

全臺

1557 

惜食推廣

種子店家 

行政院環境

保護署 

主動說、可以選、可打

包、吃格外、吃全食、愛

地球、吃在地、惜食材、

愛分享、愛推廣 

須達成三項，自我檢核並簽

署契約 

全臺

218 

有機之心 

美食餐廳 

國立宜蘭大

學有機中

心、農糧署 

使用國產有機食材 

最低標準：菜單上至少有一

道以國產有機食材為主之餐

點 

全臺96 

綠色餐廳 
綠色餐飲指

南 

優先採用當令食材、優先

採用有機友善食材、遵循

永續生態及海洋原則、減

少添加物使用、提供蔬食

餐點選項、減少資源耗損

與浪費 

響應性質，承諾實踐六項原

則；另須在綠媒體網站揭露

食材來源，並於餐廳內懸掛

綠食宣言旗幟 

全臺

222 

資料來源：呂昭賢 (2021)。獨立綠色餐廳之同業競合動機、阻礙與類型 [碩士論文，國立臺

灣師範大學]。臺灣碩博士論文知識加值系統。https://hdl.handle.net/11296/43z46v 並根據

研究者根據呂昭賢 (2021) 之表格彙整更新至2025年1月13日。 
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實踐框架提出健康、環境、社會三個價值觀點。本節將進一步探討綠色餐廳所涉及的健

康價值、環境價值、社會價值與顧客價值。 

圖 2-2-1  

綠色實踐框架 

 

資料來源：Choi, G., & Parsa, H. (2007). Green practices II: Measuring restaurant managers' 

psychological attributes and their willingness to charge for the “Green Practices”. Journal 

of Foodservice Business Research, 9(4), 41-63. https://doi.org/10.1300/J369v09n04_04 

本研究翻譯與繪製。 

一、 綠色餐廳之健康價值 

消費者對於健康價值感知進行餐廳與食物選擇有非常大之影響，其中健康屬性包括

健康食品、營養特質、食材新鮮度等 (Ozdemir & Caliskan, 2015)。餐廳能夠透過傳達健

康食物的價值來影響消費者，尤其對於高度綠色意識的消費者更加顯著  (Kim et al., 

2011)。 

綠色餐廳在向消費者提供食物和餐點時，應該承擔對消費者健康的責任  (Choi & 

Parsa, 2007)。在綠色實踐內容中很多設計皆是以食材帶來的健康為設計傳達因素，如使

用有機食材、減少使用加工食品等。在餐廳業者實施綠色實踐而著重餐點健康設計同時，
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越來越多消費者也開始增加了對食物營養之需求 (Myung et al., 2008)。為了更有效地傳

達和滿足消費者對健康價值的需求，餐廳在菜單設計上提供更準確的資訊 (Ozdemir & 

Caliskan, 2015)。 

這些研究結果表明，綠色餐廳採取綠色實踐時會產生對於健康之價值，消費者選擇

食物與餐廳時對健康因素亦有需求。在這樣的條件下，健康價值對於綠色餐廳不同角色

之價值具有影響。 

二、 綠色餐廳之環境價值 

綠色餐廳所蘊含的環境價值已被納入其定義之中，並且餐廳也更加強調對環境友好

和減少破壞等環境價值的重要性 (Arun et al., 2021)。消費者對於綠色意識的重要性不容

忽視，因此如何有效地傳達這些價值至經營中顯得相當關鍵。 

外食消費已成為一種普遍的習慣，過度使用能源、使用不可回收的食物包裝產品以

及往返餐廳的交通所產生的碳排放等，使得餐廳對環境的影響變得更加重要 (Schubert 

et al., 2010)。消費者對能夠友善環境的選擇具有較高的願付價格，而且這也會影響他們

是否重訪餐廳 (Hu et al., 2014; Arun et al., 2021; Visschers & Siegrist, 2015)。 

除了消費者和餐廳業者之外，綠色餐廳體系中的食材供應者也與環境價值相關 

(Sher et al., 2019)。有機種植農民會提供環境友善的食材給餐廳，這些農民實施綠色種植

的動機與對環境的關注呈現正相關 (Lioutas & Charatsari, 2018)。 

綠色餐廳在此呈現了連結消費者和供應者之間的關鍵角色，並且透過環境價值貫穿

其中，形成一個完整的環境價值傳達鏈。 

三、 綠色餐廳之社會價值 

餐廳的社會價值可以體現在捐錢贊助、參與志願服務、預防減少生態災害、公平的

人力資源管理 (例如雇用身心障礙人士) 等方面 (Choi & Parsa, 2007)。餐飲業透過綠色

實踐不僅能提高利潤和顧客滿意度，還能對環境產生積極影響帶來社會效益 (DiPietro et 

al., 2013)。因此，綠色餐廳在實踐環保的同時也能產生社會價值。 

Tosun 等 (2022) 提出餐飲業開始出現綠色轉型領導的現象，指的是在將社會願景納

入複雜的組織績效中進行引導。綠色轉型領導包括四個維度：領導者成為員工的榜樣，
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以理想化影響對員工進行影響；設計策略目標，並解釋願景激勵員工達成；透過鼓勵的

方式尋找創新解決方法；解決擔憂並提高幸福感，以達到員工對於企業之承諾與忠誠度。

結果已驗證綠色轉型領導對於員工是有正向影響，餐廳在向消費者傳達綠色社會價值的

同時，員工受到綠色轉型領導管理因素亦會受到激勵。 

接著我們從餐飲業社會企業責任的角度來看社會價值，Kaur 等 (2022) 分成了三個

層面：第一個層面為餐廳必須要和社會同步；第二個層面是社會關係，餐廳必須與各個

利益相關者 (包括：員工、客戶、供應商、政府等) 建立積極的關係，以影響其在社會

之聲譽和長久的聯繫；最後一項則是著重在道德，表明了社會責任是建立在道德、價值

體系與社會義務之上。綠色餐廳在負起社會企業責任時對於相關角色傳達社會價值皆會

有積極關係影響。 

綠色餐廳構建出綠色社會形象，吸引具有環保意識的消費者。並強調綠色餐廳會為

社會負責，增加了社會價值提升聲譽。 

四、 綠色餐廳之顧客價值 

根據 Arun 等 (2021) 對綠色餐廳選擇的系統性文獻回顧，他們指出綠色餐廳最常使

用的理論包括理論為計畫行為理論 (Theory of Planned Behavior, TPB)、理性行為理論 

(Theory of Reasoned Action, TRA)、期望值理論 (Expectancy-Value Theory, EVT) 以及自

我完成理論 (Self-Completion Theory)。其中，理性行為理論探討態度 (attitude) 與主觀

規範 (subjective norms) 對行為的影響。計畫行為理論則加入了知覺行為控制 (perceived 

behavioral controls, PBCs)，強調理性行為理論的重要性。期望值理論則關注完成工作的

能力期望和對任務的評價。自我完成理論則指出當消費者意識到其行為對環境的影響時，

會更傾向於展現綠色行為。這些理論的共同點在於都針對消費者行為進行探討。價值受

到態度的影響，消費者對綠色餐廳的態度受到環境因素和健康因素的影響，這也與之前

介紹的綠色餐廳環境和健康價值相符。 

Jeong 等 (2014) 指出，餐飲業具有無形性的特徵，這使得綠色實踐對於顧客價值產

生更大的影響。隨著綠色意識的提高，顧客對餐廳所傳達的綠色價值的重視也增加。其

中，外賣容器、資源回收和照明設計被視為顧客能夠最容易感受到的關鍵綠色實踐領域。  
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Ahmed 等 (2023) 指出，在購買決策中，價值是最重要的影響因素之一。而在顧客

價值中，其中很大一部分受到產品感知價值的影響。產品感知價值是指顧客對綠色產品

及其對環境影響的感知。顧客對綠色價值的感知能夠評估產品對環境友好的程度，並促

使他們進行購買行為。 

顧客對於綠色餐廳的價值感知中，他們普遍持有正向態度，對綠色實踐抱有肯定之

看法。這種正向態度進一步增強了他們的行為意圖，即願意主動支持和選擇綠色餐廳。

消費者認為綠色實踐具有環境友好和可持續發展的價值，這激發了他們對綠色餐廳的青

睞和支持。因此，綠色實踐對於顧客的價值觀和行為意圖產生了積極的影響。 

五、 小結 

通過對綠色餐廳價值相關文獻的回顧，我們可以看到綠色實踐對於餐廳的整體價值

在健康、環境、社會和顧客層面上產生不同的影響。過去研究主要集中在消費者的角度

對綠色餐廳進行研究，重點關注消費者對綠色實踐的屬性和態度。然而，目前尚未看到

使用價值概念理論對整體綠色餐廳的研究。因此在下一節中，本研究將探討不同的價值

概念，以填補研究缺口。 

第三節 價值主張 

一、 定義與概念解釋 

Vargo 與 Lusch (2004) 的行銷演變理論揭示了社會物質交換的轉變，從有形資源轉

向無形價值。價值通過傳統商品和增值服務的結合來解釋價值創造過程，並從服務觀點

來培養競爭力，其中需要價值主張來滿足需求關係。 

價值主張是進一步闡述核心價值概念要素的工具，並承諾提供價值 (Kowalkowski, 2011; 

Vorbach et al., 2019)。Kambil 等 (1996) 的定義中，價值主張指的是提供顧客產品或服

務特點以滿足顧客需求，並向消費者傳達價值的過程。在價值主張下，消費者扮演著四

種角色：購買者 (buyer)、使用者 (user)、共創者 (co-creator)和轉換者 (transferer)。 
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隨後不再只有供應商的觀點，扮演著「可互換和參與之角色」的利益關係人也加入

了價值主張發展 (Vorbach et al., 2019)。學者用不同觀點研究價值主張概念，消費者角度

或利益關係人層面來探討。下一段將介紹相關文獻研究，以深入探討價值主張的概念。 

二、 相關文獻與研究 

Sjödin 等 (2020) 指出傳統上的價值主張通常是指企業向消費者提供的特點和價值，

以滿足他們的需求，並使企業在市場上更具競爭力。這種觀點著重於企業如何創造和傳

遞價值給消費者。然而隨著對價值主張概念更深入理解，開始意識到價值主張可以從更

廣泛的利益關係人的角度來看待。利益關係人包括除了消費者之外的其他利益相關方，

如供應商、員工、投資者、社區等。在這種情況下，價值主張可以被理解為不僅僅是企

業向消費者提供的價值，而是涉及到利益關係人網絡中各方所期望獲得的價值。這些價

值可以是相互關聯的，並且可以在多方互動和合作的過程中共同創造。因此利益關係人

的價值主張強調了不同利益關係人在價值創造過程中的作用和期望。它關注的是如何滿

足不同利益關係人的需求和利益，並建立長期的合作和共贏關係。 

這種觀點將價值主張從單一的消費者焦點擴展到更綜合的利益關係人觀點，以更全

面地理解和管理價值創造的過程。 

Lee 等 (2012) 表示從消費者觀點討論價值主張，顧客的價值主張是高度特殊且情境

化的，因為每個顧客追求內容權衡不同。在這樣多元感知價值之情境中，了解透露資訊

意願、行為忠誠度和態度忠誠度之間的關係是必要的。 

在這方面，價值主張可分為經濟價值主張和社會價值主張兩種類型，用於探討其對

資訊揭露意願 (willingness to disclose information)、行為忠誠度 (behavioral loyalty) 和態

度忠誠度 (attitudinal loyalty) 的影響。這裡的資訊揭露意願指的是消費者願意提供顧客

資訊如偏好、需求、消費行為等。研究結果如下圖顯示，經濟價值主張僅對行為忠誠度

產生影響，而社會價值主張對這三者都具有積極的影響。由此可知進行社會價值主張能

夠有效的影響更多資訊揭露意願、行為與態度上之忠誠度。 
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圖 2-3-1  

價值主張、資訊透露意願、行為忠誠度、態度忠誠度之概念模型 

 

資料來源：Lee, A., Lambert, C. U., & Law, R. (2012). Customer preferences for social 

value over economic value in restaurants. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 

17(5), 473-488. https://doi.org/10.1080/10941665.2011.627350 本研究翻譯與繪製。 

 

依據學者 Rintamäki 等 (2007) 的觀點，價值主張是由顧客所定義的，而企業則提出

能夠滿足並支持消費者活動的價值主張。為了設計一個識別顧客價值主張的框架，可以

分為以下三個階段： 

1. 確定顧客價值主張的分類：將顧客價值主張分為四個類別，包括經濟價值、功能價

值、情感價值和象徵價值。這些類別代表了顧客在選擇和使用產品或服務時所關注

的不同層面和面向。 

2. 從這四個價值維度開發顧客價值主張：根據確定的價值主張類別，開發能夠滿足顧

客需求並創造價值的產品特點、服務特點或其他相關元素。這些價值主張應該能夠

有效地傳達給顧客，並引起他們的興趣和認同。 

3. 評估顧客價值主張的優勢：對開發的顧客價值主張進行評估，了解其與競爭對手相

比的優勢和差異性。這可以包括市場調查、消費者反饋、競爭分析等方法，以確定

價值主張的有效性和可行性。 
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這樣的框架有助於企業更好地理解顧客價值主張的本質和形成過程，並從中獲得競

爭優勢。接著以利益關係人視角來看價值主張概念。價值主張被視為能夠讓利益關係人

產生更大穩定之機制，其範圍除了在顧客與價值供應者之外，能擴展到利益關係人的網

絡中 (Frow & Payne, 2011; Vorbach et al., 2019)。Vorbach 等 (2019) 的利益關係人價值

主張對價值共創的現象設計出四個維度： 

1. 創造價值：傳統上價值是從生產者直接傳遞給消費者，但現在價值的意涵已經改變，

價值只有最終受益人能夠決定。 

2. 共同創造價值：價值的創造是基於多方互動傳達的基礎上建立的，價值是由多個參

與者共同創造的，越來越多的公司將其他參與者的價值納入共同創造中。 

3. 創造價值主張：透過整個產業組織中的價值體驗來生產和創造價值主張。 

4. 共同創造價值主張：在共同創造價值的過程中，參與者的價值主張會逐漸適應參與

者之間整合資源的情況。 

圖 2-3-2  

共同創造價值主張框架 

 

資料來源：Vorbach, S., Müller, C., & Poandl, E. (2019). Co-creation of value proposition: 

stakeholders co-creating value propositions of goods and services. Co-Creation: 

Reshaping Business and Society in the Era of Bottom-up Economics, 51-62. 

https://doi.org/10.1007/978-3-319-97788-1_5 本研究翻譯與繪製。 
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這些維度揭示了價值主張對價值共創的重要影響力，以及以更廣泛的利益關係人視

角來理解價值主張的概念的必要性。 

總結而言，價值主張可以從不同的角度和利益關係人的參與來進行理解和定義，以

反映多方之間的價值交換和合作。消費者價值主張強調企業向消費者提供的價值，而利

益關係人的價值主張則關注多方的期望和價值共創。 

三、 綠色餐廳領域中價值主張 

根據 Jeng 與 Yeh (2016) 提出以消費者為中心的綠色餐廳之價值主張可以使用屬性

價值理論 (attribute-value theory)。屬性價值理論結合了消費者追求期望與結果以及屬性

的接收價值，消費者決策的非產品本身，而是屬性產生的價值。綠色餐廳透過其綠色屬

性價值主張，吸引到讓對於高度重視環境的餐廳消費者，並讓消費者認為至綠色餐廳用

餐能夠對健康與環境有益。 

一間成功的組織有許多成功因素，其中包括可持續性因素。這些可持續性因素不僅

取決於環境條件，還取決於過程，例如價值主張 (Bhatti et al., 2022)。對於綠色餐廳來說，

價值主張扮演著重要的角色。綠色餐廳的價值主張是指餐廳向顧客傳達的環保價值和可

持續發展的承諾。這些價值主張可以體現在餐廳的經營理念、產品選擇、供應鏈管理、

能源使用、廢棄物處理等方面 (Choi & Parsa, 2007)。透過強調環保和可持續性價值，綠

色餐廳能夠吸引那些關注環境議題的消費者，建立起與顧客之間的共鳴和信任關係。綠

色餐廳的價值主張也能吸引其他利益關係人，如投資者、供應商和社區組織，進一步增

強其競爭力和可持續性發展 (Kwok et al., 2016)。因此在綠色餐廳的經營中價值主張是

一個關鍵的因素，它能夠塑造企業形象、引導行為以及為企業帶來長期的成功。 

四、 小結 

透過不同學者提出價值主張概念，可以觀察到價值主張已經演變為不僅由企業本身

提供價值，而是利益關係人皆可提出價值主張。這反映出價值主張是對於價值的認知，

並且旨在實現價值創造的過程。 

在綠色餐廳場域中，綠色餐廳透過實踐綠色理念能夠產生綠色價值主張，並讓消費

者能夠感受到這些價值屬性。對於綠色餐廳來說，關鍵因素在於如何有效地傳達價值以
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及不同角色之間的互動關係如何影響價值。下一節中將透過價值星群概念進一步探討這

些問題，以更深入地了解綠色餐廳在價值傳遞和角色間互動關係方面的情況。 

第四節 價值星群 

一、 定義與概念解釋 

價值星群 (value constellation) 最早由學者 Normann 於 1993 年提出，強調價值不僅

是增加，而是重新創造的概念。透過不同組織角色之間的關係重新組合價值創造。價值

星群的整體概念包括價值創造的實現，可以將價值星群模型視為價值創造的過程。此外，

線性價值鏈可以整合到價值星群的表徵形式中。圖 2-4-1 展示了相關的價值創造模型和

商業模式的內容分類，有助於更清楚地理解概念 (Wirtz, 2020)。 

圖 2-4-1  

價值創造與商業模式概念 

 

資料來源：Wirtz, B. W. (2020). Structure of the Value Creation in Business Models. Business 

Model Management: Design-Process-Instruments, 67-93. https://doi.org/10.1007/978-3-

030-48017-2_6 本研究翻譯與繪製。 

二、 相關文獻與理論 

Rocchi (2005) 將價值星群視為一個新的價值邏輯概念，強調價值的創造是階段性的

過程。傳統的價值鏈主要著重在增加價值，但現今已經演變成了更複雜的價值創造過程。

在價值星群中，不同的角色和利益相關方都可以參與價值的創造，並最終形成一個共同

創造價值的概念。這強調了價值創造是一個集體的努力，不僅僅由單一的組織或角色來

實現，而是需要各方的參與和貢獻。價值星群的概念擴展了價值創造的範疇，並強調了

合作和協作的重要性，以實現更綜合和持久的價值創造。 
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圖 2-4-2  

價值鏈與價值星群模型圖 

 

資料來源：Rocchi, S. (2005). Enhancing sustainable innovation by design. An approach 

to the co-creation of economic, social and environmental value. Erasmus University 

Rotterdam, Rotterdam。本研究翻譯與繪製。 

價值星群模型的演變可以透過 Wirtz (2020) 提供的不同價值概念模型比較圖 2-4-3

更簡易的釐清之間的差異。最開始由工業經濟體系發展出來的價值鏈，到連結不同價值

鏈的價值體系，再演變成網絡型的價值星群。商業模式與價值星群此兩種模式有著相似

的結構以至於更容易進行相互連結。 
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圖 2-4-3  

價值概念連結商業模型比較圖 

 

資料來源： Wirtz, B. W. (2020). Structure of the Value Creation in Business Models. Business 

Model Management: Design-Process-Instruments, 67-93. https://doi.org/10.1007/978-3-

030-48017-2_6 本研究翻譯與繪製。 

 

中小型企業 (Small and Medium-size Enterprises, SMEs) 因結構複雜與要面臨再生產

解決方案過程的問題，適合運用複雜的價值星群網絡概念。價值星群的創新、為特定結

構設計過程的概念能夠使中小型企業直接在網絡中克服內外部關係阻礙並追求可持續

性發展。由此可以看出同為中小型餐廳的綠色餐廳相當適合使用價值星群之概念。 

根據 Rahnama 等 (2022) 的研究，中小型企業由於結構複雜且需要應對再生產解決

方案的問題，因此適合應用複雜的價值星群網絡概念。價值星群的創新和特定結構設計

過程的概念使得中小型企業能夠直接在網絡中克服內部和外部關係的障礙，並追求可持

續性發展。同作為中小型企業的綠色餐廳非常適合應用價值星群的概念。透過價值星群

的方法，綠色餐廳可以更好地整合內外部利益相關方的資源和能力，提高其競爭力並實

現可持續性發展。 
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三、 價值星群中角色互動關係 

Vorbach 等 (2019) 提出六大市場領域利益關係人模型，將利益相關者細分為不同的

實體。透過六個利益關係人模型能夠了解其中角色關係，這些市場領域及其相關的利益

相關者包括： 

1. 客戶市場：包括買家、中間商和最終消費者，他們是企業的主要目標客戶，影響企

業的銷售和市場份額。 

2. 推薦市場：包括客戶和非客戶推薦來源，他們通過口碑和推薦影響其他人對企業和

產品的態度和行為。 

3. 供應商和聯盟市場：包括提供物質和知識資源的供應商和合作夥伴，他們對企業的

生產和營運起著關鍵作用。 

4. 影響市場：包括金融、政治、環境、媒體和競爭對手等廣泛的利益相關者團體，他

們對企業的發展和形象產生重大影響。 

5. 招聘市場：包括潛在員工和充當潛在招聘渠道的第三方，他們對企業的人才吸引和

招聘策略至關重要。 

6. 內部市場：包括企業內部的員工，根據其級別、職能和與客戶接觸的屬性進行細分，

他們對企業的運營和內部文化有重要影響。 

這些利益關係者在不同市場領域中具有不同的角色和影響力，企業需要理解並管理

這些關係，以實現利益平衡和持續的價值創造。這段描述可能較為複雜，但它強調了不

同利益關係者對企業的重要性及其在市場環境中的角色。Kowalkowski 等 (2013) 對於

中小型製造商，透過六個維度：能力、市場定位、服務策略、協調方式、集成類型、角

色間適應，而提出了九種價值星群互動模型，如圖 2-4-4。 
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1. 系統整合 (Systems integration)：中小型企業為消費者的唯一價值供應商，同時也是

整合其他價值供應者的集成者。中小型企業通常與其他角色為非正式關係，故在中

小型企業適應整合型價值傳遞。 

2. 客戶到客戶中介機構 (C-to-C intermediary)：單方面適應與交換，屬於下游整合服務

策略。研究個案中創立了一個線上市場，提供客戶買賣二手車，公司並不會積極參

與。 

3. 能力與位置合作 (Competence co-location)：此總模型涉及相互適應與長期關係，會

在客戶附近建立前哨合作。與另外一個中小型企業成為合作夥伴關係並要求培養必

要的能力。(圖中 IT 是 information technology 的縮寫) 

4. 專業外部性 (Specialist externality)：主動將具有更好能力的外部夥伴引入網絡中，

並密切合作以增加價值。(圖中 P 是 partner 的縮寫) 

5. 共享服務平台 (Shared service platform)：建立中間平台進行橫向整合及合作。 

6. 雙重客戶聯繫合作 (Dual customer contact partnership)：中小型企業與其合作夥伴雙

重傳遞價值給消費者，可以為水平或垂直整合價值關係。 

7. 橫向合作 (Horizontal collaboration)：在這個模型中，中小企業與合作夥伴們處於相

同水平位置。通過橫向合作發展擴大其影響範圍。 

8. 整合共同位置 (Integration co-location)：合作夥伴與中小型企業共享資源，從非正式

合作到兼併，可以是橫向也可以是縱向價值傳遞。 

9. 能力獲取 (Competence acquisition)：一個中小型企業將另外一個中小型企業夥伴內

部化以獲取其能力，其中需要更多的適應才能使收購更有利可圖。 

在不同的關係中，包括縱向和橫向等方向的傳遞，可以了解不同角色之間進行價值

傳達的方式。綠色餐廳在其組織架構中也與不同的合作夥伴或客戶相互影響價值關係，

因此透過九種模型可以研究綠色餐廳中價值傳遞的方向。 
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圖 2-4-4  

九種中小型企業價值星群模型 

 

註：SME 為 Small and Medium Enterprises 之縮寫。 

資料來源： Kowalkowski, C., Witell, L., & Gustafsson, A. (2013). Any way goes: Identifying 

value constellations for service infusion in SMEs. Industrial Marketing Management, 

42(1), 18-30. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2012.11.004 本研究翻譯與繪製。 

四、 小結 

過去的文獻尚未探討餐廳和綠色餐廳在使用價值星群概念方面的情況，此為一個研

究缺口。本節由價值星群之概念帶到價值星群在不同中小企業中之應用，並了解其利益

關係人之間互動關係。綠色餐廳大多屬於中小型企業，並在其組織互動中實現綠色實踐

相對複雜。綠色餐廳以綠色價值主張作為起點，將其納入價值星群概念中的過程中，角
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色之間的價值互動將相互影響，最終達到價值共創的目標，這是現階段所強調的重要概

念。下一節將延續探討價值共創。 

第五節 價值共創 

一、 定義與概念 

價值共同創造 (value co-creation) 涵蓋了企業組織與相關不同角色通過互動所產生

的價值 (Galvagno & Dalli, 2014; Saha et al, 2022)。對於價值傳達的觀點已經從傳統的價

值鏈模型轉變為側重於價值共同創造 (Frow & Payne, 2011)。傳統觀點強調企業如何增

加價值，而現今則著重於企業與顧客以及其他利益關係人之間持續進行創新和學習的過

程，從而產生更獨特的產品、服務和體驗 (Vorbach et al., 2019)。Saha 等 (2022) 學者提

到在商品導向邏輯 (goods-dominant logic) 市場中價值創造的概念被假設在進行交換時

創造出價值 (通常是金錢)，市場以服務導向邏輯 (service-dominant logic) 的市場中將價

值的交換點變成「創造價值」。透過這樣的服務導向邏輯進而產生價值共創的概念，且

讓參與角色在服務接觸中能夠積極的共同創造價值 (Saha & Goyal, 2020)。價值共創的

關注點不僅在於產品交換的內在屬性，更重要的是在整個關係過程中與其他客戶互動所

共同創造的價值 (Saha & Goyal, 2020; Kowalkowski, 2011; Vargo & Lusch, 2004)。這種轉

變意味著價值共創觀念已經超越了價值傳達僅由企業單方面提供的傳統觀點，而是更加

強調企業與利益關係人之間的合作和互動共同創造價值。 

二、 價值共創理論 

Galvagno 與 Dalli (2014) 提出價值共創理論是在傳統的消費者與供應商供需關係中

引入了市場機制，透過不斷變化的其他角色共同創造價值。由於產品的屬性特性實際上

是透過服務中創造的，價值共創在服務產業中扮演重要角色。同時，價值共創也可以從

消費者的角度來看，消費者賦予象徵和文化意義，使價值具有吸引力。故價值共創在服

務理論和消費文化理論中都具有重要性並成為發展趨勢。根據系統性的文獻結果，價值

共創可以以產品或服務作為分析對象，並從公司和消費者兩個層面進行分析。價值共創
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是一種重要的價值思考方式。價值共創理論的核心觀點為價值是由多方共同參與和互動

產生的，並在這個過程中不斷演變和創新。 

三、 相關文獻與研究 

在價值共創的相關文獻中常廣泛使用的理論觀點是服務導向邏輯 (service-dominant 

logic)、實務理論 (practice theory)、社會交換理論 (social exchange theory) 以及利害關係

人理論 (stakeholder theory) (Saha et al, 2022)。其中社會交換理論認為在個體對感官收穫

大於成本時才會進行互動，此在不同角色互動交換進而獲得價值的社會交換理論概念被

支持運用在價值共創的理論中。 

Čaić 等 (2018) 使用了價值星群網絡來探討服務型機器人介入老年人網絡後造成的

價值共創與價值共毀 (co-destruction)。其中透過情境破壞式訪談  (context disruption 

interview) 使價值星群網絡視覺化，打斷沈浸描述關係環境，而重新排列價值網絡。藉

此以達到找出通過價值星群網絡互動影響過程後所帶來的價值共創與價值共毀。此研究

目的為探討服務型機器人對老年人帶來之角色關係，並間接探討對於整體價值中帶來的

價值創造與損毀。 

在這篇文獻中可以發現對老年人觀點服務型機器人在整個網絡中扮演著多重角色，

例如：幫助者、入侵者。在這之中也扮演著價值共同創造者，服務型機器人可以協助老

年人進行社會交往聯繫，滿足了老年人對於社交之心理需求並減輕了照顧者的負擔從而

創造出正面的社會價值。 

餐旅業中的應用案例顯示價值共創理念的重要性。Yen 等 (2020) 對咖啡廳的價值

共創研究結果指出，顧客之間的互動以及共同創造對於價值共創具有積極的影響，同時

也表明創新是促使顧客參與價值共創的關鍵策略。在 Scarlett 等 (2022) 對麥當勞的研究

中，他們使用了新的科技付費系統，讓消費者能夠共同參與體驗，進而提高滿意度。這

些案例顯示通過引入新的模式和技術，消費者能夠更積極地參與資源整合和服務交換的

過程，進而共同創造新的價值。這些研究結果突顯了價值共創在餐旅業中的應用價值，

並強調了顧客參與和創新的重要性。透過促進消費者的參與和互動，企業可以更好地滿

足顧客需求。  
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四、 小結 

在過去的文獻中，對於價值共創的探討主要著重在消費者角度。然而，根據價值共

創理論的概念，價值共創已從傳統的供應商對消費者之間的價值傳遞概念延伸，擴展到

不同角色之間的互動所帶來的價值共同創造。本節介紹了價值共創理論在透過價值星群

的應用，使價值共創的概念應用於價值傳遞的過程中。透過價值星群的框架，不同角色

之間的互動和合作可以共同創造價值。本節也回顧了餐旅業中的價值共創發展。這些研

究案例顯示餐旅業中價值共創的重要性和應用價值。透過餐旅業中的價值共創，企業可

以與顧客、合作夥伴和其他利益相關者建立更緊密的關係，共同創造獨特且有吸引力的

價值。 

第六節 文獻缺口 

文獻回顧由綠色餐廳進行的綠色實踐開始，探討其價值屬性。並透過不同價值相關

理論概念，價值主張、價值星群、價值共創來更近一步了解價值概念。根據第二章文獻

回顧的整合結果，可以得出以下關於綠色餐廳和價值概念的文獻缺口： 

1. 目前對於臺灣綠色餐廳在綠色實踐和相關價值的研究仍相對不足。 

2. 過去的研究較多關注消費者對綠色餐廳價值的認知和評價，而對於綠色餐廳營運者

角度的價值概念研究較少。 

3. 關於綠色餐廳的價值概念研究相對有限。有關綠色餐廳如何定義、認識和實踐價值

的探討尚未充分。 

4. 尚未出現中小型餐飲業在使用價值星群概念方面的研究。 

5. 餐飲業整體觀點下的價值共創研究還相對較少。 

 下一章將是研究設計章節，目的為將研究設計填補前述所提及之文獻缺口。 
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第參章 研究方法 

第一節 研究設計 

一、 質性研究取徑 

質性研究著重於社會現象的建構過程，以及在不同文化與社會脈絡下的經驗與解釋，

可深入了解整體現象。透過描述性資料梳理情境間的關係網絡或行為背後的意義與過程，

並針對非數字資料進行分析。本研究旨在探討綠色餐廳價值相關議題，相較於探討因果

關係與驗證有限因素之量化研究，選擇使用質性研究來達成研究目的。 

質性研究之方法取徑主要有五種，敘事理論  (Narrative Analysis)、現象學 

(Phenomenology)、紮根理論 (Grounded Theory)、民族誌 (Ethnography)、個案研究 (Case 

Study Research) (Creswell & Poth, 2016)。本研究欲深度了解目前綠色餐廳價值「如何」

與「為什麼」產生、影響價值星群網絡，考量到價值星群是一個較複雜且新興的概念，

本研究選擇使用個案研究方法，對臺灣的綠色餐廳進行深入探究，希望能為該領域提供

新見解。 

二、 個案研究法 

在研究目的方面，可以將其目的分成三類，包括探索性 (exploratory)、描述性的 

(descriptive)、解釋性的 (explanatory)。個案研究被視為探索性研究方法之一，旨在深入

了解單個個案的特點和特徵，並透過這種深入了解來生成新的想法和理解 (Yin, 2018)。

相對於其他探索性研究方法，個案研究具有更高的準確性，能夠精確呈現個案的實際情

況，並且能夠達成以下四種特性，也被稱為「個案研究四騎士」(four horsemen)： (1) 準

確性 (accuracy) 指的是能夠準確呈現個案的實際情況； (2) 概括性 (generalizability) 則

有三種形式，包括內容概括形式、將單一個案概括到可替代之個案形式，以及跨個案概

括形式； (3) 複雜與覆蓋性 (complexity/coverage) 指的是個案具體差異和多種假設所造

成的特性； (4) 價值 (value) 針對的是個案研究結果所帶來的貢獻 (Hyde et al., 2012)。 
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由於個案研究的特性符合本研究目標，即建立綠色餐廳的價值星群及其價值共創與

影響，因此本研究以探索性之多重個案研究 (multiple case study) 為主要研究方法，採用

創辦人和經營者的觀點，透過對不同綠色餐廳的現況和脈絡進行深入解析，以主位 (emic) 

觀點進行全面詳細的分析，從而整合出臺灣綠色餐廳的價值模式。 

三、 階段式訪談 

本研究採用階段式 (sequential) 將訪談設計為兩階段，旨在深入瞭解綠色餐廳的價

值創造過程和利益相關人的角色。在第一階段，本研究將使用半結構式結合情境破壞式

訪談法 (Context Disruption Interview) 對綠色餐廳的創辦者或管理者進行訪談。透過這

種方式，可以獲得價值星群網絡圖，即描述不同利益相關人之間價值交互作用的圖表。 

第二階段將對價值星群網絡中的不同角色進行半結構式訪談，以了解他們對於綠色

餐廳的價值接收和影響。這些訪談將針對不同利益相關人，例如供應商、顧客、政府機

構等進行，以瞭解他們對綠色餐廳的期望、看法和行為。 

通過這些訪談，我們可以獲得關於綠色餐廳價值創造的深入理解，以及不同利益相

關人對於綠色餐廳的價值觀和互動方式。這將有助於我們進一步分析和探討綠色餐廳的

影響力和社會價值，並提供有價值的實踐指南和政策建議。 
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四、 研究流程圖 

圖 3-1-1  

研究流程圖 

 

 

資料來源：本研究自行整理。 
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第二節 研究對象與取樣 

本研究第一階段研究對象為綠色餐廳之價值星群主要角色，包含創辦人與營運者。

在第二階段為更全面性切入研究目的，加入其他價值星群角色 (如：供應商或消費者) 之

不同觀點研究。以下為餐廳端與其他角色之取樣方法： 

一、 綠色餐廳 

本研究採立意抽樣，篩選條件一為被列入綠色餐飲指南名單中綠色餐飲指南名單。

綠色餐飲指南 (Green Dining Guide) 是臺灣非公部門的第三方綠色餐廳計畫，於 2019 年

發起「綠食宣言」，提出了六大理念，旨在尋找與推動符合環保理念的餐廳並進行識別

認證。截至 2024 年 12 月，全臺已有 315 家餐廳加入綠色餐飲指南計畫。 

第二項篩選條件為營運年數大於三年，由於大多數餐廳在一年失敗率接近四分之一，

而在三年內累積的失敗率達到一半 (Parsa et al., 2005)。此外，由於餐飲業在 2019 年面

對疫情影響，受到的影響首當其衝；因此，選擇只納入營運年數大於三年的餐廳。 

二、 綠色餐廳網絡之其他角色 

在研究設計中，已預期會訪談價值星群網路中之其他角色，以增加多元觀點並增加

信實度達到資料三角檢定。在完成第三場餐廳訪談後，本研究將納入綠色餐廳消費者以

及在訪談中被提及之綠色餐廳起點的水花園有機市集之農夫，以綜合不同角色對綠色餐

廳價值鏈的觀點。 

選擇消費者為餐廳最主要想傳達理念之角色，並且最終影響整個價值體系循環之關

鍵角色。而選擇農夫之原因則在於他們是提供綠色食材的重要供應者，對於綠色餐廳的

發展具有關鍵性的貢獻。 

三、 餐廳抽樣 

目前已確定抽取三間符合抽樣條件之臺北市綠色餐廳為個案，而未來進行研究時希

望能增加為四至五間，三間個案綠色餐廳基本資料如下：  
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表 3-2-1 

餐廳基本資料 

編號 餐廳名稱 
餐廳 

類型 

成立 

時間 
座位數 員工數量 

年平均營

業額 

R1 
呷米環境 

友善餐廳 

跨國界 

料理 
2014 45 

全職: 5 

兼職: 3 
6百萬 

R2 
曬太陽 

洋食小館 

跨國界 

料理 
2011 38 

全職: 2 

兼職: 5 
4-5百萬 

R3 

Plants 全食

物植物性飲

食餐廳 

無麩質植

物性飲食 
2016 42 

全職: 10 

兼職: 4 
12百萬 

資料來源：本研究自行整理。 

四、 個案介紹 

1. 呷米環境友善餐廳 

呷米環境友善餐廳位於臺北衡陽路，以食物作為解決環境議題的手段。該餐廳以在

地當季的蔬果作為店門口的陳列，展示對於使用當地食材的重視。餐廳的菜單設計主軸

以「米」為核心，強調臺灣驕傲的在地有機「米」，展現對於臺灣可持續種植的自信。

同時菜單中也注重食材多樣性，以達到對生態保育的目標。呷米環境友善餐廳採取了其

他環境友善的措施，例如不提供一次性餐具，並回收廢棄紙袋等。這些舉措有助於減少

廢物產生和資源浪費。這家餐廳透過提供以在地有機食材為主的菜單和強調「米」的設

計主軸，展示了對環境議題的關注和綠色實踐的特色。這種經營理念可能吸引那些關心

環境議題並希望透過飲食方式做出改變的消費者。 

  



 
33 

圖 3-2-1  

呷米環境友善餐廳 

 

圖片來源：為研究者自行拍攝。 

2. 曬太陽洋食小館 

曬太陽餐廳成立於 2011 年，經過多次搬遷後與大力推動社會議題的左轉書屋進行

了空間共享合作。該餐廳以創新的方式將義大利麵與臺灣當地小吃鹽酥雞結合，推出了

招牌菜「鹽酥雞義大利麵」。曬太陽餐廳的特點之一是使用尺寸、規格、外觀不優的食

材進行料理，以獨特的手法將這些材料製作成美味的菜餚。同時，他們也在店內展示這

些食材，讓消費者能夠親眼見到並品嚐到這些以不完美食材製作的美食。這種獨特的料

理風格和對於食材的創新應用，使得曬太陽餐廳在飲食界獲得了一定的知名度。這也反

映了他們對於食物的獨特觀點和對於可持續利用食材的努力。 
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圖 3-2-2  

曬太陽洋食小館 

 

圖片來源：為研究者自行拍攝。 

3. PLANTS 全食物植物性飲食餐廳 

PLANTS 是一家以全食物植物性飲食為核心概念的餐廳。他們提供有機、無麩質、

全食物和植物性的料理，以達到減少碳排放和保護環境的目標。該餐廳於 2016 年成立，

將環境永續的理念融入美味和時尚的概念中。PLANTS 的全食物概念意味著他們使用的

食材保持原始性，不經過過多的加工或提煉，以確保食物中的營養價值得以保留。同時，

他們傾向於使用有機食材，這有助於減少對於農藥和化學肥料的依賴，同時保護生態環

境。無麩質的選擇則提供對麥麩過敏或對麥麩敏感的顧客一個更健康和友善的選擇。

PLANTS 餐廳將環境永續的價值觀與美味和時尚相結合，這意味著他們致力於提供既健

康又具有視覺吸引力的料理，讓顧客享受美食的同時也能意識到自己對於環境的貢獻。 
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圖 3-2-3  

PLANTS 全食物植物性飲食餐廳 

 

圖片來源：為研究者自行拍攝。 

第三節 資料蒐集 

由於過去鮮少學者在探究綠色餐廳價值星群之概念，缺乏相關理論架構，故本研究

首先透過深度訪談綠色餐廳創辦人或營運者，結合已有之價值主張與價值網絡進一步設

計其他角色之半結構式訪談。本研究在第一階段採用次級資料法、半結構式訪談法以及

情境破壞式訪談法 (Context Disruption Interview) 進行資料蒐集。在第二階段對消費者

及農夫以半結構式深度訪談。 

一、 次級資料 

次級資料主要用於準備設計訪談大綱。本研究使用情境破壞式訪談，需要對綠色餐

廳有一定的了解，才能夠將題項設計成讓受訪者回憶過去的經驗，並深入討論問題以達

到情境破壞的效果。次級資料包括綠色餐廳官方網站、線上社交平台和相關採訪報導。 

由於研究者在訪談過程中會與受訪者討論相關的次級資料，因此預計在後續呈現研

究結果時，僅引用訪談逐字稿，不再直接引用次級資料內容。 
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二、 半結構式深度訪談 

本研究探討的問題較難透過提項或量表具體表達，因為價值為相對抽象的概念，而

本研究所探討的價值主張、價值星群和價值共創與利益相關人密切相關。為了深入了解

受訪者對於這些議題的看法和觀點，本研究選擇採用半結構式訪談 (semi-structured 

interview) 的方式，讓受訪者自由表達其主觀想法。 

在訪談邀請信中，研究者會向受訪者寄送訪談大綱。在訪談時，研究者會根據訪談

大綱中的問題進行訪談，同時也會針對受訪者回答進行追問和調整問題，結合結構式和

非結構式訪談的特點，進一步了解受訪者的觀點。 

三、 情境破壞式訪談 

情境破壞式訪談 (Context Disruption Interview) 是一種根據 Čaić 等學者針對價值星

群質性研究所設計的訪談方法 (Čaić et al., 2018)。透過情境破壞，受訪者可以更深入地

思考其價值傳達理念，進而幫助研究者深入了解受訪者在價值星群中的角色關係與影響。 

本研究採用情境破壞式訪談的原因在於，此方法有助於超越受訪者表面性的語言運

用，深入了解其在價值星群中的真實想法。相較於其他訪談方法，情境破壞式訪談能夠

營造一個更具挑戰性的環境，鼓勵受訪者更加主動地參與訪談。 

在情境破壞式訪談第一步驟會給予受訪者角色卡片 (如附件 3)，並請受訪者協助排

列出綠色餐廳網絡關係圖。透過此步驟能夠將抽象的關係網絡具象化。且在第四步驟重

組價值星群網絡時能夠更簡易與明確其對於價值傳達影響之網絡。 

因此本研究選擇使用情境破壞式訪談作為主要的資料蒐集方法，再結合半結構式訪

談，補足情境破壞式訪談外其他問題。情境破壞式訪談在這個設計中總共有四個步驟： 

1. 請受訪者使用角色卡片排列關係網絡圖，將關係網絡具體化。 

2. 請受訪者描述其在關係網絡中的角色關係與互動，以及價值傳遞與影響狀態，目的

為達到沈浸在關係網絡之效果。 

3. 中斷受訪者前述內容，提出一項與關係網絡角色無關之問題，如調整菜單、環境設

計。目的為中斷受訪者於主題之沈浸狀態，進一步探索其潛在價值傳達。 
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4. 與受訪者共同回顧關係網絡圖並重組排列價值星群網路，重新確認其價值傳達理念

為何。 

四、 長期參與觀察 

除前述的資料分析和訪談方法外，本研究還將進行長期參與觀察。研究者從 2022 年

11 月開始在綠色餐廳擔任外場兼職服務生，並與綠色餐廳的顧客、小農和員工等不同角

色進行互動。在服務過程中，研究者將進行觀察並收集相關資料。 

研究者本身具有高度的綠色意識，同時也是綠色餐廳的長期顧客，因此在用餐時也

將對綠色餐廳和其他顧客進行觀察。這種長期參與觀察的方式可以提供更深入和全面的

研究資料，並獲得實際的觀察結果和洞察。 

透過長期參與觀察，研究者可以深入了解綠色餐廳的運作模式、顧客行為和相互關

係等方面。這些觀察結果將有助於研究者對綠色餐廳的研究主題進行更全面的分析和解

釋，並提供實務和政策上的建議。 

第四節 訪談大綱設計 

訪談大綱設計主要參考相關價值星群文獻擬定，以研究主題綠色餐廳之價值為中心

進行設計。面對不同角色之受訪者，儘管在研究主題一致，但在方法與訪綱上之設計不

同。故根據綠色餐廳不同受訪者分別設計了不同的訪談大綱，詳細訪談大綱請參見附件。

本研究依據所要探討之不同價值概念，參考過往文獻自行設計出對應的訪談問題。在訪

談過程中，將問及受訪者對綠色餐廳之價值和相關角色認知，以及進一步探討相互影響

關係的細節描述。此外，我們還將詢問受訪者對於傳達和接受價值之看法。 

本研究採用半結構式訪談，因此在訪談過程中不會完全按照訪談大綱的內容進行訪

問。由於綠色餐廳的價值概念和各自的故事和經歷都不盡相同，研究者會根據當下的話

題和方向進行調整和追問，使訪談過程相對具有彈性。表 3-4-1 為第一階段對綠色餐廳

創辦者或管理者設計之訪談大綱，透過第一階段訪談後產生之價值星群網絡進而針對價

值星群中之角色設計出表 3-4-2 第二階段訪談大綱。  
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表 3-4-1 

第一階段餐廳訪談大綱 

資料來源：本研究自行整理，詳見附錄2。 

 

表 3-4-2 

第二階段價值星群網絡中角色訪談大綱 

資料來源：本研究自行整理。  

 問題 目的 

1. 請問貴餐廳所接觸的相關他人有哪些？關係為何？ 
關係網絡具體化，排列

關係角色小卡。 

2. 請問貴餐廳想傳達什麼價值 (想法或理念)給相關人？ 價值主張。 

3. 
請問您過去在傳達價值的過程中曾遇到什麼印象深刻

的狀況？ 
沈浸在關係網絡中。 

4. 若現在請您更改菜單，您會如何進行調整？ 中斷沈浸。 

5. 請問貴餐廳對於未來價值傳達的策略及願景為何？ 重組為價值星群網絡。 

 問題 目的 

1. 請問您進行了哪些綠色實踐行為？ 行為 

2. 為什麼會選擇綠色餐廳？ 動機 

3. 請問您能描述綠色餐廳給你感受如何？ 態度 

4. 
在和綠色餐廳互動 (用餐、提供食材等)中有感受

到傳達什麼價值嗎？ 
感知價值 

5. 
在選擇餐廳時綠色餐廳相較於傳統餐廳最能夠吸

引你的是什麼？ 
綠色實踐屬性 
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第五節 資料分析 

本研究使用了質性研究方法來分析訪談內容，以深入了解受訪者在價值星群中的觀

點和經驗。訪談內容通過錄音轉錄成逐字稿，以便進一步分析和解釋。質性資料分析的

過程包括內容分析 (content analysis) 和主題性分析 (thematic analysis) (Vaismoradi et al., 

2013)。 

內容分析法是一種系統性的分析方法，它不僅關注特定內容資訊背後的意涵，更著

重於詞彙的出現次數、頻率和趨勢 (Vaismoradi et al., 2013)。其主要目的在於描述文字

內容的特徵。透過內容分析法，研究者能夠對文本進行結構化的評估和分析，以揭示其

中的模式和趨勢。這種方法有助於獲取對資料內容的量化描述，並提供對特定主題或領

域的深入理解 (Mayring, 2004; Pope et al., 2000)。 

主題性分析是一種質性研究方法，強調對情境中意義的分析。它能夠充分應對質性

研究的微妙和複雜性，並允許對資料進行社會和心理學的解釋。主題性分析涉及閱讀逐

字稿並將發現細化為關鍵主題的過程，以深入理解逐字稿中的模式和主題 (Braun & 

Clarke, 2006)。透過這種方法，能夠全面地探索質性研究中的意義和情境，以更好地理解

資料的內涵和複雜性。 

本研究為補足文獻缺口及探討綠色餐廳更整體複雜價值概念，故使用主題性分析。

本研究在主題性分析中，研究者會將訪談逐字稿仔細閱讀和重複審視，以識別出其中的

主題、觀點和關鍵內容。這些主題和觀點可以根據訪談者的回答和觀點之間的相似性和

差異性進行歸類和整理。透過主題性分析，研究者能夠捕捉到訪談內容中的重要概念和

議題。 

經過主題性分析，研究者可以得到一個深入且豐富的理解受訪者在價值星群中的觀

點、經驗和價值傳達。藉由質性資料分析，我們能夠進一步探索並解釋研究問題，為研

究結果提供深入的洞察和豐富的描述。 
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在資料分析的編碼過程中，本研究採用了三種紮根理論 (Grounded Theory Methods) 

編碼方法，包括開放性編碼 (open coding)、主軸性編碼 (axial coding) 和選擇性編碼 

(selective coding)。Williams 與 Moser (2019) 提出這些編碼方法各自有其獨特的功能和

目的，能夠更深入地理解和整理研究資料中的內容。 

1. 開放性編碼：研究者對資料內容進行了檢視和分析，並細緻地研究了每個資料片段。

透過探索其中的隱含含義和潛在模式，挖掘出重要的概念和主題。開放性編碼讓能

夠深入瞭解資料，並發現其中的多樣性和多重意義。 

2. 主軸性編碼：對開放性編碼的結果進行了再分析，以確認重要的概念並建立主題之

間的關聯性。主軸性編碼讓我能夠將散落在資料中的概念和主題整合起來，形成更

有組織性的分析框架。 

3. 選擇性編碼。這個過程中，我找出了核心概念並將其他概念組織起來，以形成對研

究資料內容的深入理解。選擇性編碼幫助我聚焦於最重要的概念，並排除次要的或

不相關的資料。這樣的編碼方法有助於凸顯出研究的核心主題和關鍵發現。 

這樣的分階段編碼過程有助於在資料分析中進行有系統的探索和整理，能夠全面理

解研究資料的內容。 
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圖 3-5-1  

整體編碼過程: 開放式編碼、主軸編碼、選擇性編碼 

 

資料來源： Williams, M., & Moser, T. (2019). The art of coding and thematic exploration in 

qualitative research. International Management Review, 15(1), 45-55。本研究翻譯與繪

製。 

第六節 信實度 

質性研究的分析呈現與結果可能會有很大的差異，因為不同的研究者有不同的方法

和寫作風格，信實度 (trustworthiness) 可以幫助確保研究的可靠性 (Stahl & King, 2020)。

已有多種方法的設計來達成提升研究的信實度，如三角驗證 (triangulation)、參與者檢核 

(member checking)、持續觀察 (persistent observation)、長期觀察 (prolonged engagement)、

自我反思 (reflexivity)、參考適當性 (referential adequacy)、負面案例分析 (negative case 

analysis)、深描 (thick contextual description)、外部查核 (external audit/audit trail) 以及透

明度 (transparency) 等 (Amin et al., 2020)。而以下技術用以說明本研究之信實度。 

  

開放式編碼 主軸編碼 選擇性編碼 

多頁

文字 30-40編 減少編碼

至 5-7個

編碼減

少至 20 

許多

句文
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一、 三角驗證 (Triangulation of method) 

三角驗證能透過不同方法與角度來解釋同一現象，屬於質性研究提升信實度之工具。

本研究在三角驗證中同時使用了方法三角驗證 (Triangulation of method) 與資料三角驗

證 (Triangulation of data)。 

方法三角驗證使用之方法，包括次級資料分析、半結構式深度訪談法、情境中斷訪

談法與參與觀察法。藉由不同的研究方法，已達到更完整的研究信實度。 

在資料三角驗證中，本研究抽取綠色餐廳創辦者或營運者，以及其訪談中出現之相

關角色 (如：股東、小農、消費者)。藉由訪談價值星群中不同角色，避免單一餐廳觀點

外更能符合價值星群最終想傳達之網絡角色間之價值共創，並提升其可信實度。 

二、 參與者檢核 (Member checking) 

在研究過程中，研究者向受訪者訪談過程中直接向受訪者確認提供之資訊是否與受

訪者一致。這樣做的目的是為了驗證研究資料的正確性和可靠性，並確保研究結果反映

了參與者的真實體驗和看法。資料整理與編碼完成過後將提供摘要或報告返回給參與者

以驗證其準確性和完整性。在研究過程中尊重參與者的權益和自主決定權。 

三、 參與觀察 (Participation observation) 

研究者深入參與不同綠色餐廳環境，並進行觀察、記錄和分析，以了解綠色餐廳實

際狀況，其中研究者使用不同參與方式，包括多次至綠色餐廳消費用餐 (每月至少到綠

色餐廳用餐 5 次)、服務於其中一間受訪場域更完整的觀察等。在這過程中深入暸解綠色

餐廳真實體驗以及價值傳達情感接受，並可以透過記錄和分析來獲得詳盡且有價值的研

究結果。 

四、 長期觀察 (Prolonged observation) 

本研究在 2022 年 11 月開始進行對於綠色餐廳之觀察，其中包括到餐廳用餐、多次

訪談、到其中一家個案進行兼職服務。研究者將在一段時間內持續觀察和記錄被研究者

的行為和經驗。透過不斷觀察和交流，研究者可以獲得更多深入且全面的研究資料，也

能夠更好地掌握綠色餐廳整體實際環境。相較於短期觀察更有助於提高研究結果的信實

度和可靠性，亦有助於研究者進一步發現和探索問題，並將這些發現納入研究分析中。  
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五、 自我反思 (Reflexivity) 

本論文中研究者同時扮演著不同角色，除了研究者身份外亦是綠色餐廳之消費者、

因參與觀察法之故也同為綠色餐廳參與者。訪談與編碼過程皆為研究者個人獨自完成，

因此很容易受到研究者經驗不足與主觀意識而影響信實度。故在研究過程中每個階段皆

會進行自我反思 (reflexivity)，重新審視自己的行為和想法，並關注行為與想法來源、意

義與後果。藉此試圖達到認識自己的偏見和想法之侷限性，並更好理解和解釋研究結果。 

第七節 研究倫理 

研究倫理之目的在於透過道德原則避免受訪者在研究過程中受到傷害  (阮光勛，

2014)。為確保研究倫理，研究者在邀請受訪者時明確表達研究目的、訪談流程、錄音需

求、資料後續處理方式，並附上訪談大綱與訪談同意書之電子檔。訪談同意書中包含了

研究資料、研究主題與目的、受訪者權益，並會請受訪者填寫人口背景變項，訪談同意

書，詳見附件 2。 

訪談當日將再次表明研究內容以，在受訪者同意並簽署訪談同意書後得以進行訪談。

本研究錄音使用手機進行錄音，並將錄音轉譯為逐字稿。訪談與錄音開始前告知受訪者，

若在研究過程中有任何不適或不願意會中斷訪談與錄音。 

研究者會嚴格遵守資料保密原則，以保護受訪者的隱私。除了研究目的需要以外，

研究者不會將受訪者的個人資料提供給任何第三方機構或個人。所有訪談記錄和相關文

件都會被妥善保管，只有研究者本人可以存取。 
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第肆章 研究結果與討論 

本章節共分為五節：第一節介紹受訪者基本資料；第二節歸納與闡述個案餐廳之價

值主張；第三節彙整與闡述三間個案綠色餐廳之價值星群網絡；第四節聚焦在價值星群

網絡中不同角色之價值傳達與接收；第五節綜合歸納分析綠色餐廳整體之價值共創。 

第一節 受訪者背景 

本研究先進行第一階段共訪談 3 位綠色餐廳創辦人與執行長，第二階段訪談三間個

案餐廳共 12 位消費者、4 位員工、6 位供應商。 

一、 個案綠色餐廳基本資料 

本研究在第一階段共進行 3 場訪談，受訪者為綠色餐廳創辦人或執行長，編號為 R1

至 R3，R 代表餐廳 Restaurant。訪談扣除研究介紹、簽署訪談同意書、填寫基本資料之

時間平均約為 50 分鐘。受訪日期分別為 2023 年 3 月 20 日 (R1 與 R2) 及 2023 年 4 月

17 日 (R3)。三場訪談錄音共轉錄成 35 頁的逐字稿，約 36,548 個字。表 4-1-1 為綠色餐

廳第一階段受訪者基本資料。 

表 4-1-1 

受訪者資料之綠色餐廳創辦人/執行長 

編號 
性

別 
年齡 

教育

程度 
職稱 

服務

年資 

餐廳

創立

年 

餐廳

座位

數 

全職

員工

人數 

兼職

員工

人數 

平均年 

營業額 

R1 女 51-60 大學 執行長 4年 9年 45 5位 3位 600萬元 

R2 男 41-50 大學 創辦人 11年 11年 38 2位 5位 4至500萬元 

R3 女 31-40 碩士 創辦人 7年 7年 42 10位 4位 1200萬元 

資料來源：研究者繪製。 
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二、 第二階段價值星群網絡角色受訪者之基本資料 

本研究消費者採用立意抽樣，由第一階段受訪者介紹及實際至場域隨機訪談。訪談

時間從 2023 年 9 月至 2023 年 12 月，共訪談 12 位消費者，編號為 C1-C12，C 表示消

費者 Customer。消費者以女性為主 (91.7%)，年齡部分分別以 21-40 歲 (50%) 族群居

多，次者為 41-50 歲 (25%)。表 4-1-2 為綠色餐廳消費者者基本資料。 

表 4-1-2 

受訪者資料之消費者 

編號 
性

別 

年齡

(歲) 
餐廳編號 教育程度 職業 

平均月收入 

(元) 

綠色餐廳

用餐次數 

C1 女 21-30 R3 碩士 學生 26,400以下 2次 

C2 女 41-50 R1 博士 教授 略 6次以上 

C3 女 41-50 R2 大學/專科 行銷 35,001-45,000 6次以上 

C4 女 51-60 R2 大學/專科 金融 65,000以上 每月2次 

C5 女 51-60 R1 大學/專科 略 略 每月2次 

C6 女 60以上 R1 大學/專科 退休 略 第一次 

C7 女 41-50 R1 碩士 略 65,000以上 每月5-6次 

C8 男 21-30 R2 碩士 待業 略 每月1次 

C9 女 21-30 R3 碩士 補教業 35,001-45,000 第1次 

C10 女 21-30 R3 碩士 人資 45,001-55,000 每月2次 

C11 女 21-30 R3 碩士 教師 45,001-55,000 每月2-3次 

C12 女 21-30 R3 大學/專科 設計師 35,001-45,000 第一次 

資料來源：本研究自行整理。 

 

本研究在供應商部分採用滾雪球抽樣，由第一階段受訪者介紹有在合作之供應商。

於 2023 年 9 月至 11 月進行訪談，編號為 S1 至 S6，S 表示供應商 (Supplier)。供應商以

男性 (66.67%)、31-40 歲 (66.67%)為主，供應商與綠色餐廳合作期間為 2 至 10 年。表

4-1-3 為綠色餐廳供應商基本資料。 
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表 4-1-3 

受訪者資料之供應商 

編號 性別 年齡 供應餐廳 教育程度 供應內容 接觸時間 
是否有 

其他合作 

S1 女 31-40 R1 大學/專科 肉桂捲 2年6月 否 

S2 男 31-40 R2 大學/專科 蛋、雞 4年 否 

S3 男 51-60 R3 高中職 有機蔬果 5年 否 

S4 男 31-40 R2 碩士 米 7年 有 

S5 男 60以上 R1 高中職 有機蔬菜 10年 否 

S6 女 31-40 R3 碩士 食用花 2年 有 

資料來源：本研究自行整理。 

本研究於 2023 年 10 月至 2023 年 12 月，訪談 R1 之三位員工，編號為 E1 至 E4，E

代表員工 Employee。R2 餐廳因後期轉型之原因沒有其他員工，故由共同創辦人代表為

受訪者。R3 因員工上班不便及個人因素婉拒，故本研究僅訪談 R1 與 R2 共四位員工受

訪者。員工之人口背景為表 4-1-4 所示。 

表 4-1-4 

受訪者資料之員工 

ID 性別 年齡 教育程度 職稱 服務時間 
其他綠餐

經驗 

E1 男 51-60 大學/專科 廚師 1年 否 

E2 男 21-30 大學/專科 廚師 1年 否 

E3 女 41-50 大學/專科 外場服務生 2年1月 否 

E4 女 41-50 碩士 共同創辦人 11年 否 

資料來源：本研究自行整理。 

第二節 價值主張 

透過第一階段之訪談大綱第二題詢問綠色餐廳之價值主張，而得到三間個案綠色餐

廳之價值主張分別為保護土地、吃的安心以及有意識生活。由於本研究使用情境破壞式
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訪談，在第一階段第三題要求受訪者沈浸在綠色餐廳過往互動過程。接著在第四題提出

與價值無關之調整菜單中斷問題。最終於第五題重新再次確認價值主張。 

本研究整理三間個案綠色餐廳提供之價值主張，藉由情境破壞中斷問題進一步探究

被隱匿之潛在價值主張。在第二階段訪談中，不同角色之價值主張被揭示，亦將其整理

歸納以供深入分析使用。 

本研究會適時引用訪談逐字稿輔以舉例與解釋。逐字稿中以「。……。」代表省略

兩句中較為不重要之內容。此外，逐字稿引文後方會加入簡短註記：R (Restaurant)代表

個案餐廳，C (Customer) 代表消費者，S (Supplier) 代表供應商，E (Employee) 代表員

工，Q (Question) 代表訪談問題。 

一、 綠色餐廳價值主張 

根據價值主張是餐廳提供特點和價值並滿足需求使餐廳在市場上更具競爭力(Sjödin 

et al., 2020)。本研究三間餐廳個案有著不同的餐廳風格色彩，R1 綠色餐廳在創立餐廳時

就將其對於環境永續之期望與目標融入整間餐廳設計，想要透過食物解決環境問題。R2

在價值主張中表達想要讓來到餐廳的人可以安心、放心，且在健康及財務上無負擔。R3

以餐廳飲食類型「全食物植物性飲食」概括想傳達、改變選擇飲食行為。 

「簡單來講就是我們最想傳達的理念是環境永續。」(R1，Q2) 

「主要價值是我們當初是想說有一個地方是自己可以吃的安心、放心的地方，

那所以我們開了一個小小的餐廳。那我們想要傳達的客人價值就是我們希望客

人來這邊的用餐是沒有負擔。所謂的沒有負擔是在于健康上面是沒有負擔的、

那我們也力求財務上是沒有負擔的。」(R2，Q2) 

「我們其實就是在推廣植物性飲食這件事。那植物性飲食能夠觸及的層面，其

實很廣就是說在對我個人而言，不管是他在永續生態發展上，或者是個人健康

上，或者是你去培養你的同理心也好。然後漸漸地對食衣住行都能夠更有意識

的生活這件事情我覺得都是有幫助的，所以我不想講後面這麼太複雜，就我覺
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得直接透過植物性飲食，其實你就可以漸漸地去做到這些有意識的事情這樣

子。應該是說，我們除了植物性飲食，還有一個全食物，就全食物也是一個重

點。因為只是素並不環保，只是素並不健康，所以你還要全食物，這才是更重

要。植物性全食物飲食應該是一個整句話這樣。……。所以我覺得我們在強調

的真的是要植物性又全食物，然後才能夠去幫助你做到這些背後想要推廣的。」

(R3，Q2) 

根據 Choi 與 Parsa (2007) 學者將餐飲業綠色價值提出健康、環境、社會三個價值觀

點。R3 表達價值主張時介紹餐廳透過餐飲種類設計上選擇全食物和植物性飲食，旨在

傳達其想要保護環境、讓消費者更有意識生活。本研究將三間個案之價值主張歸納出 R1

和 R3 為環境價值，R2 為健康價值。透過第一階段受訪者回答，研究者將其各自價值主

張統整如下表 4-2-1。 

表 4-2-1 

綠色餐廳價值主張 

餐廳編號 價值主張 價值觀點 

R1 環境永續 環境價值 

R2 吃的安心放心，健康財務無負擔 健康價值 

R3 全食物植物性飲食、有意識生活 環境價值 

資料來源：研究者繪製。 

根據 Vorbach 等 (2019) 關於利益關係人價值主張對價值共創現象設計出的四個維

度，在此可以觀察到綠色餐廳在其價值創造和價值主張中，包括環境永續 (R1)、健康與

財務無負擔的飲食 (R2)，以及有意識的生活 (R3)，這些價值主張都融入了 Bhatti 等 

(2022) 所強調的可持續因素。透過這些價值主張，綠色餐廳能夠滿足消費者需求並同時

提升競爭力。 

二、 中斷後價值主張 

受訪者藉由 Q4 情境破壞中斷問題後重新回顧綠色餐廳價值傳達，並以 Q5 再次確

認與詢問價值主張來探究是否有隱匿之價值傳達。在三位受訪者的回覆中可以從 R1 的

回答中可以看出仍然是維持想傳達環境價值之重要性，透過餐廳的運作來維護整體環境
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並減少環境破壞。其中強調了與小農的可持續性採購，可得知餐廳最想維護之角色為土

地之小農。 

「我們最終的目的是希望能夠協助到生物的多樣性、生態的多樣性能、夠減少

破壞，因為唯有透過採買、繼續持續的採買，他們才會繼續這樣耕作，繼續這

樣的維護。」(R1，Q5) 

R2 正在計劃將文化與食物進行結合，相較於 Q2 所提及之健康價值要吃的健康安心

無負擔，在此可以歸納為社會價值。透過食物，餐廳不僅提供了美味的料理，更建立了

一座文化橋樑，連接了餐廳和消費者之間的情感與價值觀。飲食的選擇和享受成了一種

文化行為，餐廳不僅提供食物還提供了一個場所，讓消費者能夠深入體驗和理解不同文

化、傳統和價值觀。這種社會價值連結使餐廳成為一個具有多重層次意義的場所。 

「那我們現在有一個計畫是我們希望透過文化料理跟故事來傳達我們的理念，

就是說我們要重視我們自己所吃的東西，然後對每一個人食物都有它背後的文

化的寓意。……。因為食物是接觸一個人或一個國家文化最快的方法。」(R2，

Q5) 

與先前僅強調透過綠色實踐改變飲食選擇環保價值不同，R3 在中斷過後期望未來能

成為一家社會企業，注重融合社會和環境層面，同時致力於維持可持續經營模式。這種

轉變不僅凸顯了他們對環保價值的關注，還突顯了他們強調社會價值，並以此為目標的

承諾。 

「其實當然如果說你要講比較專有名詞那當然是比如說現在大家在講的 ESG

或者 SDGs 來形容。就是我們希望去做到這樣子的一個循環，其實就是經濟的

層面社會層面，然後跟環境的層面。當然我們都會去做到，所以其實社會企業

比較是我們未來的走向。那這個社會企業它做的就是比如說能夠確保永續的消

費模式消費和生產模式，然後提供客人、員工或是我們自己良好的健康跟社會

福利這樣，那這這兩點比較是最主要的目標。然後透過我們的這種這樣子的這
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個供應鏈的形式吧，那其實就是能夠去做到這個社會環境經濟面的好的循環這

樣。」(R3，Q5) 

根據 Lee 等 (2012) 學者們將價值主張分類為經濟價值與社會價值，可驗證在第一

階段所歸納出價值主張皆呈現以社會價值為主，可間接有效的影響更多資訊揭露意願、

行為與態度上之忠誠度。本研究將第一階段之個案餐廳之價值主張轉變彙整如表 4-2-2。 

表 4-2-2 

中斷前後綠色餐廳價值主張 

編

號 
價值主張 價值觀點 中斷後價值主張 

中斷後 

價值觀點 

R1 環境永續 環境價值 環境永續 環境價值 

R2 
吃的安心放心， 

無負擔 
健康價值 結合文化 健康、社會價值 

R3 全食物植物性飲食 環境價值 融合環境與社會 環境、社會價值 

資料來源：研究者繪製。 

三、 小結 

價值主張結果顯示三間個案餐廳有不同的價值傳達理念，R1 強調永續環境價值、R2

融入健康文化價值以及 R3 在環境與社會企業之追求。本研究已瞭解三間餐廳之價值主

張，並以此為出發點延伸至其價值影響範圍之不同角色。 

透過對三家個案餐廳的價值主張和觀點之總結，接著將探討價值星群概念以及不同

角色之訪談結果，以瞭解綠色餐廳是否成功傳遞其最重要的價值，以及互動關係如何影

響價值。在下一節中，將深入研究第一階段受訪者提供的價值星群網絡，以更全面地理

解綠色餐廳在價值傳遞和不同角色之間的互動關係。 
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第三節 價值星群圖 

根據 Wirtz (2020) 所提出之價值星群模型，不同組織角色之間的關係能夠相互傳遞

並產生價值創造。本節先整理三間個案餐廳之角色關係，再探討其中之價值星群結構，

以更好地理解綠色餐廳角色間之價值關係與傳遞。 

一、 綠色餐廳關係圖 

在訪談開始時，會請三位個案餐廳的受訪者進行排列其關係網絡圖。以下將分別介

紹三間餐廳之不同角色及其互動關係。 

（一） R1關係網絡圖 

在排列關係網絡圖的過程中，R1 邊排列邊進行了不同角色的關係講解。透過這樣的

介紹可以了解綠色餐廳與一般餐廳的不同，整個接觸的過程中因為增加了對永續價值理

念的追求，困難度也相對增加。因此在這些生產採購流程設計中有了不同的看法與策略。 

1. 供應者：在 R1的供應商中，除了小農外還包括小型烘培等業者。餐廳在篩選供應商

的標準中強調環境友善和有機等因素。 

「那呷米是一家很不同的，我們是直接去找供應者。那供應者就是我們剛剛提

到的，可能是他自己本身就要種田的農夫，或是他自己就是我們講的小型烘焙

啊，或是食品加工廠我們也會去找，但是基本上我們找的都是它是針對環境友

善有機的我們才會去請來。」(R1) 

2. 同業：R1在同業關係中相較於競爭、嫉妒，更看重合作與共享關係。這種開放和合

作的態度有助於建立有益的關係，並促進可持續經營的實踐。R1與同業關係同樣出

現在綠色餐廳之競合模式 (呂昭賢，2021)。 

「同業的話，以我個人來看，我覺得同業不應該說互相嫉妒，而是要大家互相

合作，所以我們一直以來都是很希望跟參與很多活動或怎麼樣，我希望是大家



 

52 

可以互相彼此介紹，或者有什麼好的產品也可以一起合作。所以我們把同業也

是當成合作關係來看待。」(R1) 

3. 物流人員：R1受訪者描述時突出了物流和運送對於綠色餐廳的重要性，特別是與農

友的合作。物流不僅關係到產品的完好亦強調環保因素，如過度包裝。其中強調餐

廳選擇直接與農友合作，而非與傳統的菜商建立關係。 

「因為我們是直接對農友進貨出來，其實運送人員對我們非常重要。物流其實

跟農友也有關系，農友怎麼裝啊，怎麼安排也牽涉到物流人員，他怎麼搬運跟

會不會又被壓壞或什麼，所以這個這兩個很重要，因為你來的時候到我這裡越

完好越好，可是偏偏我們也很希望不要過度包裝，所以像農產品來的時候，我

是直接對農友，不像菜商去分類，或是墊了一堆東西。......。因為我們不跟菜商

的關係，因為這些菜商會幫你考量，那我們直接對農友。所以物流對我們來講

也是相對很需要溝通的。」(R1) 

4. 平台或公關公司：R1與政府、平臺和公關公司之間的有著相互合作關係。在這種合

作中 R1主要扮演配合方的角色而非主導者。需要適應各種活動和需求，並根據外

部的決策進行相應的行動。 

「因為政府也好，或者大部分都是外包給這些所謂的平臺或公關公司在處理，

所以我們要接觸他們的時候就越來越大，那他們呢？通常活動的決定不是我們

決定的，我們比較像是配合方，他們有什麼活動，我們能不能做，他們會來找

我們溝通或是找我們譬如說邀記者會啊，排出我們現在有什麼活動要不要一起

參與啦，或什麼食材要什麼，那這一些就我們主要還是比較被動式的。」(R1) 

5. 家人親友：在關係介紹最後受訪者強調了家人親友的關係，家人親友成為了在餐廳

背後支持的消費者。儘管在整體脈絡中家人和親友角色相對較小，但他們仍然扮演

了一個重要的支持者角色。  
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「那我其實有想到一個他不會那麼的重要就是家人，你的親友對，但親友基本

上也也會成為客人嘛，那也會成為支持者嘛，但是他在整個脈絡當中只能當成

是我比較大的一個支持這樣。」(R1) 

R1共給出了九種接觸到之關係角色，其中除了政府、同業之角色以外都是直接接觸之

角色。可由此得知其與不同角色之關係遠近。 

「政府接觸有些不是我們直接接觸，但是基本上都一定要接觸到，像我們是環

保惜食餐廳，當然就直接對政府只是政府幾乎都外包做。」(R1) 

「其實都是直接 (接觸)。我們跟一般餐廳不同是直接對農夫。最遙遠的會是在

政府，那同業算間接、股東也是直接。食品加工廠、流物因為每天都要給我們，

這物流定義是他們要送來給我們，不是我們先去找物流，但是每天都要送過來。

客人更直接了。」(R1) 

根據上述引文可了解個案餐廳 R1 與餐廳其他角色互動往來方式以及直接與間接接

觸。亦可在互動交往過程之描述感受到其價值主張。研究者將受訪者排列之角色卡片製

成其關係網絡圖，如圖 4-3-1。 
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圖 4-3-1  

R1關係網絡圖 

 

資料來源：本研究繪製。 

（二） R2關係網絡圖 

R2 共提供 7 個主要關係角色並進行講解與排列互動關係。而在 R2 關係網絡中倡議

團體是影響餐廳加入成為綠色餐廳之關鍵。本身 R2 就有在採用綠色實踐，而倡議團體

工作人員介紹認識綠色餐飲計畫後進步打開綠色相關人脈網絡，間接認識綠色餐飲指南、

更多小農。 

1. 倡議團體：R2受到倡議團體的介紹，開始參與綠色餐廳計畫。這個過程也擴大了他

們的人脈網絡，藉此認識到了許多相關團體、市集朋友以及小農。這一系列的互動

豐富了 R2之社交網絡，也使他們更深入地參與了環保活動。 

「一開始曬太陽完全沒有考慮所謂的綠色這一塊，所以想要自己做自己，只是

型態剛好符合。那裡面 (倡議團體) 的工作人員呢，來吃完之後覺得很適合，

所以就幫我們介紹，都可以參加他們的惜食計畫。那我們就慢慢接觸，然後呢

這一圈人脈網就是很綿密，就是一個一個介紹我們就越認識越多相關團體，然
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後也會認識 GDG、也認識很多的市集的朋友，然後透過他們又去認識了小農。」

(R2) 

2. 商業夥伴：R2餐廳在營運模式上有較為特殊之關係角色，其角色為合作夥伴。與書

店使用同一間店面共享空間且相互支持。 

「然後像我們比較特殊的是因為我們還有書店，所以這個是共同夥伴嘛、 經

營夥伴們。因為我們是共享空間，我們的店蠻特殊，應該是可能只有我們這

樣。……。它是書店嘛，就專門是書店然後斜線咖啡廳，因為他負責我這的飲

料。……。當初是因為原本就很信任，而且就是認識，所以不是完全陌生的狀

態之下去結合，然後有一些理念也是契合的，所以才會談得來啦。」(R2) 

3. 員工：R2跟員工之關係儘管在制度上存在上下屬的關係，但在綠色餐廳與員工之間

的氛圍更像是夥伴。在此描述中突顯了 R2之企業文化與價值觀，強調他們與員工

之間的平等和夥伴關係。在綠色餐廳的經營方式，即重視團隊合作和共同參與。 

 「(跟員工)制度上是上下屬，但是我們跟員工相處的氣氛都是夥伴。就盡

量是以平等的方式，只是我今天有一個空間，然後大家一起來做一個事情這樣

而已。」(R2) 

4. 農夫：R2與農夫之關係連結最開始是透過倡議團體介紹，再由此關係擴散認識更多

小農。也曾在擺攤的過程跟小農認識並進行後續合作。 

「農夫基本上是透過他們可能是三四個倡議團體建議後，就是大家認識之後，

我的朋友在種什麼、我們在種什麼，它是有機友善的，就慢慢接觸，那我們一

開始曬太陽也有去擺攤，是不多啦，就是不常去偶爾去，然後就會那邊認識小

農然後就成為朋友，然後就偶爾跟他們叫個菜啊。」(R2) 

5. 供應商：R2關係網絡中供應商與農夫角色是重疊之關係。如同前述對農夫之關係，

會透過朋友介紹資訊以擴散認識範圍並進行合作。  
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「供應商有著跟農夫是重疊。有的像是我們的雞肉，他現在是臺灣第一家用人

道飼養人道屠宰的那個農場，為什麼會認識他呢？是因為我們有個朋友，就是

這邊有的就是什麼農改場的朋友啊，他們都是學農的啊，說我想要進好一點的

雞幫我介紹。因為他們手上有太多資訊，對然後就是介紹來介紹去，然後就成

為雞肉供應商。」(R2) 

上述引文總結來說，R2 在關係角色中有獨特的經營商業夥伴，而在與其他角色產生

關聯之過程中很多是透過倡議團體相互介紹，其中又包括將餐廳加入成為綠色餐廳。研

究者將受訪者排列之角色卡片製成其關係網絡圖，如圖 4-3-2。 

圖 4-3-2  

R2關係網絡圖 

 

資料來源：本研究繪製。 

（三） R3關係網絡圖 

R3 共提供了 6 個關係角色，在政府角色中受訪者認為是不直接接觸，但有間接影

響，故沒放在關係網絡圖中。而 R3 定期會捐款給有相同理念公益團體。農夫主要是透

過有機市集認識。客人透過餐廳在社群媒體曝光行銷傳達。而其中在員工部分受訪者有

多描述，雖然未要求有相同理念，但其實有相同理念的人才會來應徵。以下提供關係描

述之相關引文：  
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1. 政府：雖然餐廳與政府之間的直接接觸有限，但他們的健康促進實踐可能對政府的

醫療資源利用有間接影響。 

「相關人就是員工、然後農夫、供應商、一些客人嘛，還有政府的話好像不比

較不會直接接觸。那個利害關係是說我們影響了客人，然後客人可能會因此對

於政府的機構有間接的影響。譬如說健康這件事情，可以協助健保局，因為譬

如說，我沒有什麼慢性病的話，我就可以減少醫療資源的濫用，就是一個比較

間接的關係。」(R3) 

2. 公益組織：餐廳會定期捐款支持與其價值觀相符的公益組織。 

「然後還有像是公益組織。因為我們會定期捐款給那個我們喜歡跟我們有相同

理念的公益組織。」(R3) 

3. 農民：餐廳與小農合作，使用有機食材，並強調可持續性和食材品質。這種合作有

助於支持小農，同時提供高質量的食材。 

「我們在一開始臺灣其實有很多農夫市集，農夫市集自己有分有機的跟非有

機，那我們就會那時候就是去找就是有機市集的小農，然後去跟他們了解他們

的食材啊，然後知道他們有賣什麼。」(R3) 

4. 客人：餐廳透過社交媒體和網站與客人互動，吸引有相似價值觀的客戶。 

「(客人)我們其實只有透過臉書、IG、官網，我們自己會去做 Po 文啊曝光這樣

子額外的行銷活動通常都是別人找我們。我們沒有自己花錢去做行銷。」(R3) 

5. 員工：受訪者強調招聘具有對可持續飲食和環保保護的共鳴的員工。雖然並不要求

員工與其有相同的價值觀，但共享理念的員工可能更有動力，因為這個工作需要對

可持續性和食物有熱情。 

  



 

58 

「基本上我們徵人是只有 po 在我們自己的就是臉書、IG 官網，然後就是或者

是像工讀的部分，有一個叫小雞上工的那個平臺，那我們當然會寫得很清楚我

們自己店的有點像是價值吧、信念，我們是在做什麼。那不會說他一定要吃素，

或者是一定要跟我們有相同理念的才能夠錄取，其實你只要有專業的技能，然

後你對工作的態度是良好的，那其實都可以來這裡工作。只是說當然有相同理

念的一定會加分，甚至是說其實有相同理念的人才會想要來應徵，因為我們的

在做的事情是會比較花時間，就是上次有提到我們包含我們的備料啊，我們不

使用一次性的東西啊，垃圾要分類啊，這些等等就是你真的是需要有相同理念

的，或是對這樣子的食物是有熱情的，你才可以去介紹給客人，才能夠發自內

心這樣子。」(R3) 

綜上所述，在 R3 之關係角色研究中，透過一系列對話，可深入瞭解不同關係角色，

包括員工、農民、供應商、客人、政府和公益組織，在綠色餐廳中如何尋求在多個層面

實踐可持續性和環保價值理念，並建立緊密的合作關係。 

這些引文突顯了綠色餐廳在其營運中尋求在多個層面實踐可持續性和環保價值的努

力，以及如何與不同利益關係方合作實現這些目標。我們將在後續研究中深入探討其中

互動所帶來之價值關係，以更全面地了解綠色餐廳在價值傳遞和不同角色之間的互動關

係。研究者將受訪者排列之角色卡片製成其關係網絡圖如圖 4-3-3。 
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圖 4-3-3  

R3關係網絡圖 

 

資料來源：本研究繪製。 

二、 綠色餐廳價值星群圖 

情境破壞式訪談後會請三間個案餐廳受訪者進行重新排列其價值網絡圖，並詳細的

確認其價值影響關係。以下將分別介紹三間餐廳之價值星群網絡及其價值傳遞關係。在

價值傳遞關係中可分為單向傳遞、雙向傳遞、互不傳遞以及間接傳遞。 

本研究根據受訪者排列之價值星群網絡圖以及訪談對話內容繪製三間個案餐廳之價

值星群傳遞網絡，其中箭頭代表傳遞方向，單箭頭表示單向傳遞，雙箭頭表示雙向傳遞，

直線連接沒有箭頭代表互不傳遞，而虛線箭頭代表間接傳遞。 

（一） R1價值星群網絡圖 

1. 單向傳遞： 

在價值傳遞過程中，R1 在傳達理念時會透過公關公司及網絡平台，藉這兩種角色用

不同的單向方式傳遞價值理念。 

「那其實這兩個 (公關公司、網路平台) 這兩種其實都非常越來越重要，在我

的心目中是兩個是差不多的意思，可是不太一樣，因為他們 (公關公司) 會接

案，這個 (網絡平台) 是你要用網絡去。……。你看我透過這些，包括比如說我
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到學校，對我到一些協會到一些什麼，其實都是我在透過各種方式去傳達理

念。」(R1) 

2. 雙向傳遞： 

R1 除了最開始找尋相同價值理念之農夫外，R1 之合作農夫亦有在推動其環境價值

理念。在此可知其價值傳達理念是雙向傳遞之關係。 

「其實農夫那邊一直都很多人在推動啊，而且農夫既然已經改變了，他們基本

上會走回頭路的不多，而且現在越來越多人在採買啦，再加上政府在大力推動，

所以農夫那一端我反而不擔心，而且我覺得他們更加進步。」(R1) 

3. 互不傳遞： 

價值互不傳遞指的是本身具有相同價值理念、意識，所以才會選擇合作，故在價值

傳達時並沒有互相傳遞價值。R1 與股東之關係即是如此。 

「基本上我們這些合夥人們 (股東) 本來都有這些意識，所以才會去成立呷米

這樣一家餐廳。」(R1) 

4. 間接傳遞： 

透過同業來間接影響政府，在 R1 與政府之關係為間接傳遞價值之關係。 

「其實同業之間，一定要團結起來，不可能去指望政府，因為政府只是一個協

助跟制定政策的人，當大家的力量越來越大的時候，自然就會去影響到他們的

了。」(R1) 

其中 R1 受訪者亦有敘述在不同角色中其價值理念會被間接影響，例如食品加工廠

會受到餐廳或是消費者價值而主動或被動進行改變。 

「現在越來越多食品加工廠也開始在接觸，他們有推出一些產品，試用小農的

東西什麼的，或者是有用到一些友善有機的，消費者一樣啊，就是他做成餐點

跟做成產品，事實上都需要去影響到。……。當我們越做越成功，甚至說我們
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的確找食品加工廠越做越多東西，那他們就會感受到，其實做這個是有市場的。

當然你說有也有一種情形，就是那個老闆食品加工廠老闆自己感受到要改變，

可是他也碰到困境啊好難賺喔。我現在也有一堆人要養喔，或者是股東資金會

有壓力啊什麼的，所以這個唯有是靠消費者去影響或是市場整個的影響，讓他

們覺得做這件事情是有利益的，就會改變。」(R1) 

即使傳遞方向不同，但以綠色餐廳為中心在不同星群間接圍繞著想要改變、影響的

價值。能夠強烈感受到受訪者在價值傳遞描述過程中正向積極的態度與動力，以及想要

對這個世界更溫柔、為這個世界付出一份努力的心意。 

「所以說為什麼我們一直說用吃的力量改變，或者說你的每一份消費都會影響

世界。」(R1) 
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圖 4-3-4  

R1價值星群網絡圖 

—實線為直接傳遞 ---虛線為間接傳遞 

➞單箭頭為單向傳遞 ⬌雙箭頭為雙向傳遞 –無箭頭為互不傳遞 

資料來源：本研究繪製。 

（二） R2價值星群網絡圖 

1. 單向傳遞： 

對於員工是由 R1 單向傳遞價值，員工先前沒有相關的概念，是透過餐廳價值傳遞

而慢慢建立。 

「這反而是我們去影響員工。因為那時候員工基本上我們都是工讀生，然後經

過來這邊工作之後，才有開始建立一些概念這樣。」（R2） 
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2. 雙向傳遞： 

R2 描述顧客會對餐廳進行價值傳遞之影響，指出有些顧客觀念更好。而在綠色餐廳

這樣小眾市場中，顧客通常會選擇有相似價值理念的餐廳。 

「客人有影響 (餐廳)，因為有些客人觀念也非常的比我們還要好。因為就是有

這算是小、那時候算小眾市場嘛，所以才會他們也會找說類似他們喜歡的餐

廳。……。客人有的是我們影響他，有的是他們來影響我們，就像就像剛剛說

的倡議團體一開始他是以客人身份來接觸我們的。」(R2) 

3. 互不傳遞： 

商業夥伴對於綠色餐廳以及 R2 想傳達之價值較缺乏概念，因其角色本身較注重於

社會議題。前述在關係討論中已有提及 R2 之商業夥伴共享空間吸引不同客群，在此主

要是扮演互補之角色，故在價值傳達上較少相互傳遞。 

「商業夥伴其實去左轉書屋沒有、比較沒有概念。他對於食農方面很很薄，但

是對於其他社會議題很有概念，所以專注的東西不一樣。……。因為關注的議

題不一樣。另一方面也是好處就是互補，我們在同一空間性質都互相彌補，對

方不足跟突顯自己優點的地方。」(R2) 

R2 與供應商沒有相互價值傳遞影響關係，皆是原先已有想同價值理念進而產生合作

連結，而非認識後再進行價值傳遞轉變。 

「供應商的部分，其實也是我們也沒有互相影響。沒有供應商是因為他以前是

傳統，然後接觸曬太陽變成有友善。一定是他已經他是友善原本就是友善我們

才會去找他。」(R2) 

4. 間接傳遞： 

在 R2 受訪者描述之間接關係為倡議團體與供應商對農夫產生價值影響。 
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「倡議團體一定會影響他 (指農夫) 的哎，對，然後供應商也會影響農夫啊。

供應商是一定會影響農夫，因為供應商會知道消費者需要什麼。然後他就去找，

然後他會去邀。然後那個農夫發現有需求，他可能會想要轉型。」(R2) 

在此 R2 受訪者強調整個餐廳之價值影響源頭來自於客人，唯有消費者擁有足夠之

經濟能力以及消費選擇之意識才能在價值上產生影響。在此也呼應到 R2 之價值主張「追

求健康與經濟無負擔」，藉此來影響整個綠色餐廳價值星群網絡之傳遞與改變。 

「所有改變的源頭都是這個 (客人)，我覺得這源頭就是這個啊，這個意識強不

強而已。第一個他他經濟狀況能不能支撐，然後意識夠不夠強。這兩個達到一

個水準才會影響到你。」(R2) 
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圖 4-3-5  

R2價值星群網絡圖 

 

➞單箭頭為單向傳遞 ⬌雙箭頭為雙向傳遞 –無箭頭為互不傳

遞 

資料來源：本研究繪製。 

（三） R3價值星群網絡圖 

1. 單向傳遞： 

首先是在客人的價值傳遞中，R3 會先用較簡單之方式讓客人理解飲食的美味以及功

效，然後再傳遞價值理念。 

「我覺得比較是說那個影響是說可能客人我們講的東西當然有一些比較多專

有名詞，那你可能會知道有些客人對這個東西距離理解還太遠，那可能會去改

變說話的內容，或者是分享的內容，用比較簡單明瞭的方式讓他們知道，呃，

這個好處在哪裡、他們吃這個有什麼好，然後那他們覺得好吃，覺得有幫助，

R2 

客人 

員工 

農夫 

政府 
供應商 

商業

夥伴 
倡議

團體 
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再去傳達就是背後的理念。我為什麼我們要吃植物性飲食，是他對環境永續可

以有什麼樣的影響這樣子。」(R3) 

在公益組織的部分是因為理念相同，R3 很樂意幫助那些與其理念相同的公益組織，

並積極推廣這些理念。R3 認為推廣和支持相同價值理念才能從根本上解決問題。 

「我們其實主要的就是一個就是向光協會叫 Bright Side Project，那向光協會它

主要就是他也是幫助有點類似育幼院中途之家就那些小朋友，就會帶去帶活動

然後去教他們怎麼去各種 DIY 啊，然後逢年過節就是會讓他們覺得他們是有一

群大哥大姐也持續的陪伴這樣。然後他們去給他們的食物跟教他們做菜都是做

vegan 的食物，就是不會有動物性的成分，然後去推廣這樣子的理念。……。當

然我們知道之後我們非常樂意就是幫助願意推廣植物性飲食的這些組織，因為

這才是對我們來說，那個才是治本的方法。」(R3) 

2. 雙向傳遞： 

在 R3 受訪者之描述中並沒有出現雙向傳遞。 

3. 互不傳遞： 

R3 之農夫與供應商皆為擁有相同價值理念才進行合作，故並未出現價值傳遞之方向

與關係。 

「因為其實我們配合的農夫也都是跟我們有相同價值理念，就是對環境永續、

然後保育動物這樣子。所以他們第一，他們就本身就會用友善土地的農法去耕

種。 然後也知道有機食物對身體的好處，那他們自己當然一定全部都是愛動

物。」(R3) 

「供應商一樣啊，就是像我們這些商品啊，對呀，也都是會找其實跟農夫是在

同一個類別，因為就是一定都是相同理念的才會給合作。」(R3) 
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R3 與同業處於相互協助資源共享關係，沒有價值傳遞產生。與前述之農夫、供應商

相同。本身皆因為擁有想同價值理念才會產生接觸。 

「同業比較像是一個互相協助、資源分享。」(R3) 

4. 間接傳遞： 

R3 之間接價值傳遞傾向先傳遞給員工，而員工離開後再進行價值理念傳達。員工為

R3 價值傳遞給客人、推廣到不同受眾之媒介。故在此將員工向外傳遞價值之關係分類

為間接傳遞。 

「員工其實也會啊，很多我們夥伴來用餐來工作久了，比如說他們會有自己去

開店，那也會用一樣的模式，去傳遞我們相同理念跟價值，比如說植物性的飲

食，然後有機的。」(R3) 

「其實我們這幾年的努力，也讓員工都能覺得自己在這個工作裡面是能夠找到

價值並發揮影響力，因為沒有他們我們也沒辦法提供這麼多的好的食物給客

人，跟去推廣到這麼多的不同的受眾身上。」(R3) 

根據 R3 描述中另一種間接關係，客人透過餐廳價值傳遞而認識供應商，與供應商

產生關係連結以及不透過綠色餐廳亦會進行支持。 

「比如說客人也會透過我們去知道供應商啊，然後就因為我們會放這些商品

嘛，那他們之後可能就會去。在別的地方購買同樣的商品，因為他們覺得不錯，

這樣子也是有可能。」(R3) 

在 R3 之價值星群網絡傳遞中，綠色餐廳被視為所有夥伴一起努力之結果。那些摸

不著嚐不到無形的價值與努力，是能夠被看見的。 

「所以餐廳本來就不是一個人能夠去完成的事情，就是所有夥伴們一起的努力

的成果。……。我們的與眾不同，別人看得見！」(R3)  
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圖 4-3-6  

R3價值星群網絡圖 

➞單箭頭為單向傳遞 –無箭頭為互不傳遞 

資料來源：本研究繪製。 

三、 小結 

本節分析三位個案餐廳受訪者，詳述餐廳與不同角色之關係以及價值傳遞，並繪製

關係網絡圖及價值星群網絡圖。藉此可更具體了解其關係網絡及抽象的價值傳遞方向。

由於綠色餐廳具有獨特的營運模式以及鮮明之價值主張，故在價值星群概念中更能體現

價值傳遞之方向與其影響力。 

將三間餐廳產生之關係網絡圖帶入 Vorbach 等 (2019) 提出六大市場領域利益關係

人模型，本研究可發現共同現象為三家個案綠色餐廳皆屬於注重包括買家、中間商和最

終消費者，以此三項角色為餐廳主要目標客戶之客戶市場。同時因強烈重視提供物質和

知識資源的供應商及合作夥伴，其對餐廳生產營運有著關鍵作用，屬於六大模型中供應

商和聯盟市場。 
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本節使用之價值星群網絡概念歸納出與過往研究不同之經營模式。在本節之發現可

以統整為以下： 

1. 價值傳遞方式主要有四種：單向傳遞、雙向傳遞、互不傳遞以及間接傳遞。 

2. 在關係網絡圖中可發現三間個案餐廳有著重疊之角色，但也有著獨特之角色存在，

如 R2之企業夥伴角色。 

3. 根據文獻回顧中學者 Kowalkowski 等  (2013) 提出之橫向合作  (Horizontal 

collaboration) 模型中，企業與合作夥伴們處於相同水平位置，通過橫向合作發展擴

大其影響範圍。本研究在價值星群網絡中三間個案餐廳在尋找合作夥伴時大多是以

本身就具有相同概念，故在價值傳遞上並不會相互傳遞影響。 

4. 客戶市場導向讓消費者在三間個案綠色餐廳皆扮演著重要之角色，能夠受到餐廳價

值傳遞後間接影響政府、供應商、農夫 (Vorbach 等，2019)。其中 R2出現消費者將

價值傳遞至餐廳。 

下一節將由不同角色之觀點探討餐廳價值傳遞、不同角色之價值接收。 

第四節 價值星群角色之價值傳達與接收 

第二階段總共訪了消費者、供應商以及員工三種不同角色。在此節將分別介紹三種

不同角色之與綠色餐廳互動過程後感受之價值傳遞、傳遞方式與價值接收。價值傳遞意

指餐廳價值傳遞給不同角色，而價值接收指不同角色對於餐廳傳遞價值主張之接收。 

一、 價值傳遞 

為了要了解價值傳遞，受訪者在訪談過程中被詢問在與餐廳接觸過程中有感受到的

價值理念。以下為不同角色對於綠色餐廳傳遞價值之引述與歸納。 
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（一） 消費者層面 

在消費者感受綠色餐廳價值傳遞可被分為傳遞了四種不同價值，包括 Choi 與 Parsa 

(2007) 提出綠色餐廳框架之健康價值、環保價值、社會價值，還有針對綠色餐廳提供之

食物價值。 

1. 健康價值 

消費者認為綠色餐廳更注重健康價值，因為他們提供相對於一般餐廳更健康或新鮮

的蔬菜和水果。這種看法是來自於消費者在綠色餐廳餐點中感受蔬果成分較高，並且這

些食材更注重營養和食材來源。因此消費者在綠色餐廳用餐被傳遞了健康價值。 

「綠色餐廳的話，我會覺得他可能會提供相較於其他餐廳來說，提供比較健康

或是新鮮的蔬菜水果嘛，然後做搭配，然後就是蔬果的成分會佔比較多一點。」

(C1，R3，女，21-30歲) 

「綠色餐廳的部分應該是重視營養健康，還有那個食材的來源。」(C7，R1，

女，41-50歲) 

2. 環保價值 

消費者對綠色餐廳的環保價值感受來自於餐廳採納之不同綠色實踐，包括食材的永

續和設備的永續。消費者在綠色餐廳消費時接觸到這些環保因素，故在餐廳價值傳遞中

提及了「更注重永續」、「永續意識」、「綠色意識」等辭彙。 

「就是在營運上面，他們可能更加著重在永續的某一些部分，像是譬如說食材

的永續，或者是說設備的永續。」(C3，R2，女，41-50歲) 

「想傳達什麼啊，我覺得就應該是要支援在地的農民，然後要友善的耕作，然

後要有環保意識。」(C5，R1，女，51-60歲) 
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「我覺得他就是一個很大自然的感覺，因為包括它整個店面的設計，然後菜單

菜型樣式，這些的其實都一直傳達給消費者一些綠色意識。」(C9，R3，女，

21-30歲) 

3. 社會價值 

在不同綠色餐廳消費者皆可透過整個用餐體驗感受社會價值。在 C3 之描述 R2 給予

的價值時是使用「公平正義」。而 R3 透過菜單能夠了解餐廳想傳達食材來源是公平正

義的。 

「我覺得它傳達給我的價值已經是一種像公平正義的感覺。就是他們想要去傳

達的。我覺得也不是說對於生產者或者是對某一些品牌，而是我覺得是每一個

人用餐，都應該是可以合理地用合理的價格吃到好的、優質的食物，這才是一

種公平或是正義。」(C3，R2，女，41-50歲) 

「包括它的菜單上面也會寫說他們的食材的來源這些的，然後他們的用料是什

麼。然後可以讓消費者很清楚的知道，他吃的東西是什麼東西，它對於身體的

哪一部分是有幫助的喔，再來是它的來源是非常公平公正公義的。」(C9，R3，

女，21-30歲) 

4. 食物價值 

除了前述提到之綠色餐廳價值框架中三種價值外，根據消費者論述餐廳價值傳遞時

感受到的是餐廳對於餐點的要求以及食物品質之用心，以及在推廣好的食物的理念。綠

色餐廳是加入綠色價值主張採納綠色實踐之餐廳，但最根本仍然為是一家餐廳。故在此

將消費者感受到傳遞價值歸納出食物本質價值。 

「我覺得 R2他很主張的就是消費者真的要吃到很好吃的東西，我覺得餐廳的

老闆很認真的去想要告訴客人食物的美味這樣子，是因為我知道他可能在處理

食材的背後，可能花了很多心思。因為以前常常下午去的時候就是老闆都忙著
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在後場備料啊什麼的。其實當我們看到他上餐的時候，它的外觀不會到非常的

讓我覺得很厲害啊什麼的，但是它吃下去的每一口會讓我覺得老闆在針對每一

個餐點每一個細節都有做非常多的、就是維持那個餐點的品質，我覺得他很在

乎這件事情。」(C8，R2，男，21-30歲) 

「在吃的上面啊，感覺他也是非常地用心地在 promote 好的食物的理念，把這

一點我覺得是跟普通餐廳能夠去做一定的區別的。」(C10，R3，女，21-30歲) 

（二） 供應商層面 

供應商主要是感受綠色餐廳所傳遞之環境價值，其中亦有如同在第一階段餐廳受訪

者所提及沒有互相傳遞價值之關係。S3 在與餐廳合作時已具有相同價值理念，故在與餐

廳接觸合作時並未感受到價值傳遞。 

「我覺得是對環境的友善的方面。就是會對環境造成的傷害或污染比較少，我

會這樣覺得會讓環境比較永續經營的感覺。」(S1，R1，女，31-40歲) 

「R2傳達了什麼樣的價值？其實這件事情我比較沒有答案，因為重點是我要東

西好吃。」(S4，R2，男，31-40歲) 

「就沒有 (傳遞價值) 啊就反正就是就產品的問題，然後我有產品比較那個我

就問他要不要這樣而已。」(S3，R3，男，51-60歲) 

（三） 員工層面 

由於研究限制，僅受訪到 R1 與 R2 之綠色餐廳工作者。以下引文為 R1 員工認為綠

色餐廳所傳達之價值，由此可瞭解 R1 員工對於 R1 個案餐廳之價值較屬於環境永續以

及採納綠色實踐而感受到之環保價值。 

「主要價值喔，我覺得最主要的價值就是食的在地化，然後對土地友善以及小

農的艱辛、要提拔小農的艱辛、辛苦。因為我們吃慣了慣行農業，現在如果支

持小農的話，就是對土地非常的友好。」(E1，R1，男，廚師，51-60歲) 
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「就是儘量環保、少用塑膠袋，然後有些可能平常在餐廳會扔掉的邊角料，這

邊也可以活用，也可以煮高湯，你可以做醬料。」(E2，R1，男，廚師，21-30

歲) 

R2之共同創辦人兼工作者為E4，表示想將綠色的行為與價值透過友善的方式傳遞。 

「我覺得就是友善。我們其實可以嘗試著善待很多事情，但也不是濫情啦。……。

例如小農他必須要維護種植的時機，然後從他的那個田邊的管理，那些東西如

果他有做到，那有些東西就不要這麼苛求，我會覺得說我們會比較想傳遞這件

事情。」(E4，R1，女，共同創辦人，41-50歲) 

綠色餐廳之價值傳遞主要發生在消費者與員工層面，供應商因為本身擁有相同理念

之因素，故並未感受到綠色餐應之價值傳遞。消費者除了被傳遞價值為健康、環保、社

會價值外，亦被傳遞了餐廳本質上最根本的食物價值。表 4-4-1 為三間個案餐廳傳遞價

值類型整理。 

表 4-4-1 

三間個案餐廳價值傳遞類型 

餐廳編號 價值觀點 價值傳遞 

R1 環境價值 環境價值為主 

R2 健康價值 環保價值、社會價值 

R3 環境價值 健康價值、環境價值、社會價值、食物價值 

資料來源：研究者繪製。 

二、 價值傳遞方式 

（一） 消費者層面 

消費者主要是透過餐廳實體環境擺設裝潢以及服務人員介紹之方式獲得餐廳所傳遞

之價值。這樣的方式讓消費者能夠感受到餐廳所強調的價值，同時也提供了一個豐富的

餐廳體驗。 
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1. 實體環境 

消費者能感受到綠色餐廳在裝潢與擺設注入的價值理念，包括整體裝潢風格、相關

書籍、以及陳列販賣商品。實體環境設計讓綠色餐廳在營造氛圍、提供相關資訊以及推

廣其價值理念。 

「就是實際去過可能綠色餐廳，他們的裝潢就會比較符合更貼近大自然一點

吧，他們的裝潢或是一些擺設上。然後也會有就可能目前就是大眾可能還不太

了解綠色餐廳他的一些理念或是差異在哪裡，他們也會放一些相關的書籍啊，

或是標語之類的。」(C2，R3，女，21-30歲) 

「其實就是很 R2的風格，那他們就會在牆面上張貼很多他們對想要訴說的，然

後他們的選書。」(C3，R2，女，41-50歲) 

「像我比較有多的感受是因為它一樓有販賣部，所以我覺得其實讓我們可以更

直接地接觸到。原來當我們的譬如說像醬油鹽花對呀，或者是一些系列的東西

你就會覺得哦，原來還有這樣的存在。」(C5，R1，女，51-60歲) 

2. 服務人員介紹  

消費者最主要的被綠色餐廳傳遞價值之方式還是在與餐廳人員的接觸，強調了消費

者在與餐廳人員的互動中感受到的價值。這種直接的接觸，包括服務人員的介紹與對話，

讓消費者更深刻地理解和接受餐廳所想傳達的價值理念。由此可瞭解人際互動在價值傳

遞中的重要性。 

「然後再來其實就是有跟他們聊天的時候，也都會知道說，他們為什麼要比如

說他們會特別去找某一些食材嘛。那為什麼他們會去找那些食材的來源，這些

食材來生產者他們是很照顧環境跟生態的。因為 R2也是很重視生態對，所以就

是他們會盡可能去找到這一些，又可以符合他們餐廳需要的食材，然後生產者

又是用照顧環境的心態來去生產這些事。」(C3，R2，女，41-50歲)  
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「透過店員、創辦人介紹，或者是我們自己看到，因為其實因為他們只有因為

人手不夠，所以有些時候他們很忙，那我們就自己看，然後不懂的就問他，就

會很詳細介紹。」(C6，R1，女，60歲以上) 

3. 行銷活動 

綠色餐廳透過活動來宣傳理念，讓消費者以不同形式參與進而傳遞價值。這種參與

式的方式可能包括各種活動，例如食農教育、擺攤、品嚐活動等，能夠更深層次地讓消

費者參與並體驗綠色餐廳所強調的價值理念。 

「對再來是創辦人也透過很多的活動，例如說他定期的活動，有些活動有時間

可以參與吼，例如說擺攤對或一些店裡面的一些推廣的活動，都覺得很有意思，

去傳達這些價值，那我覺得非常好。」(C2，R1，女，41-50歲) 

「之前那個餐飲指南好像在公館臺大那邊有辦過會議，然後我有去參觀，然後

那時候也好像有聽 Plants 講他們的價值。」(C11，R3，女，21-30歲) 

（二） 供應商層面 

供應商有透過與綠色餐廳聊天談話過程、餐廳舉辦活動以及社群媒體方式，來被傳

遞價值。 

「有時候聊天的過程，然後或者是他分享啊，參加一些活動或者他們辦的一些

活動，我自己也有參加過一些他們在店裡面辦的活動，像上次那個鹽花的那個

品嚐我就對呀，對呀，我就有去，我覺得就很好，就像這種教育、推廣，讓更

多人知道，因為沒有去的話或者是沒有人分享，其實就不曉得臺灣有這些東西

的地方。」(S1，R1，女，31-40歲) 

「因為他們的價值理念那些其實在他們自己的粉絲專頁還有他個人的 IG 帳

號，這些我覺得傳達的還蠻清楚的。」(S6，R3，女，31-40歲) 
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（三） 員工層面 

員工在感受價值傳遞的方式主要是透過直接接觸到小農，以及在成為員工時會進行

的餐廳以及產品介紹。 

「其實就一樣比較深刻 (感受到價值傳遞)，因為我們是用的是那個，我們的食

材是直接跟小農拿。」(E1，R1，男，廚師，51-60歲) 

「來的時候老闆都會做一些產品的介紹，然後也親自看到農友自己送他們種植

的東西進來。」(E3，R1，女，外場服務生，41-50歲) 

消費者感受到價值傳遞方式主要透過實體環境、服務人員介紹與餐廳舉辦之行銷活

動；供應商主要是與綠色餐廳舉辦接觸的過程中獲得更近一步之價值傳遞；員工則是與

其他角色互動時進行價值傳遞。 

三、 價值接收 

訪談問題中會向受訪者介紹個案餐廳之價值主張，並詢問受訪者是否有感受到餐廳

最想傳達之價值理念。 

（一） 消費者層面 

大多數消費者是表達能夠透過不同方式感受到個案餐廳想傳達之價值。其中 C5 認

為這樣的價值比較需要延伸進行感受，消費者能夠支持小農使用正確的方式，延伸能夠

達到 R1 想要保護土地之價值。 

「有 (接收到價值)，對，因為像我有去翻他的書籍，有提到你剛剛說什麼全食

物的那一個，就可以很清楚地知道店家想傳達的東西是什麼。」(C1，R3，女，

21-30歲) 

「當然一定是有 (接收到價值) 的啊，我就說是信任嗎。其實信任呢，其實就

包括了這一些你信任這樣的人。」(C4，R2，女，51-60歲) 
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「我覺得可能是要比較需要延伸出去，因為其實支持當地小農的話。我們支持

農民採用正確的方式，不傷害大地的方式來耕種，其實就是在其實就已經是在

保護就這塊土地。」(C5，R1，女，51-60歲) 

（二） 供應商層面 

由於互動合作的模式不同，供應商在價值接收的部分有不同的看法。S1 會參與 R1

所舉辦的一些活動以及在聊天互動的過程，是有接收到 R1 想傳達的價值理念。 

「有，有時候聊天的過程，然後或者是他分享啊，參加一些活動或者他們辦的

一些活動。我自己也有參加過一些他們在店裡面辦的活動，像上次那個鹽花的

那個品嚐我就有去，我覺得就很好。就像這種教育、推廣，讓更多人知道，因

為沒有去的話或者是沒有人分享，其實就不曉得臺灣有這些東西的地方。」(S1，

R1，女，31-40歲) 

S3 農夫是知道餐廳所傳遞之價值主張，但由於自己本身較專注在田間的生產，對於

其價值理念沒有到很了解。 

「我聽他們說這一些的時候是有這個理念啊，可是我不是很了解。因為我聽一

聽，然後我就因為我的東西都在我姐那邊，都他在在推廣、銷售，我是在田裡

的，比較安靜一點就是自己做自己的事。」(S3，R3，男，51-60歲) 

而 S4 對於 R2 價值主張感受太強烈，並且表示本身就有相同理念，故認為並沒有被

強調傳遞價值主張。因為共享相同的價值理念，這樣的共鳴就像呼吸一樣自然，我們或

許不會特別察覺到這個理念的傳遞，就像在呼吸的過程中並不會刻意感受到周遭的空氣

一樣。 

「而且說得更直接一點，也許就是因為這個 (R2價值主張) 感受太深了，以至

於我很直覺就忽略了。……。是因為你知道他們就是一群這樣的人，而且我也
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是這樣的人，所以我們聚在一起就很愉快，所以我就覺得我反而沒有一種被強

調這個理念的感覺，因為我就是這樣的人啊。」(S4，R2，男，31-40歲) 

（三） 員工層面 

員工不僅能夠理解餐廳欲傳遞之價值主張，同時表現出擴大合作與影響範疇的意願，

尤其是與農夫等其他相關角色的更深入合作與互動，顯示了他們對於擴大餐廳影響力之

未來期望。 

「有感受到一點啦，可是可能還要再多一點與農民的接觸，我才能確實的了解

到他們的可能困境啊，或者是一些想法。」(E2，R1，男，廚師，21-30歲) 

「有，但是覺得一家店真的是太微、太薄弱。對真的，因為你沒有沒有大量使

用他們種的東西，對他們來講就是幫助性也不大，就是一家店嘛。如果多家店、

多家的單位都願意用他們的東西，然後做給消費者，才是真正幫助到他們。」

(E3，R1，女，外場服務生，41-50歲) 

由上述引文可得知，綠色餐廳藉由價值傳遞方式，讓不同角色皆獲得價值接收。 

四、 小結 

在探討消費者感受餐廳價值傳遞的過程中，發現消費者對於綠色餐廳之價值主張，

尤其是環保、健康和社會價值有明顯的感受。同時對餐廳提供之食物也表現出對食物價

值的關注。但部分供應商在價值傳遞方面並未感受到相同的效果，推論為如同第一階段

訪談他們與餐廳有相同的理念，使得價值傳遞較為隱性。另一方面在員工觀點中，主要

著重在與餐廳一同實踐綠色理念，特別是在環保價值的傳遞方面。 

價值傳遞方式主要透過實體環境、溝通講解以及社群媒體等途徑。在員工與農夫的

接觸過程中，也感受到了價值的傳遞。這顯示了綠色餐廳在與不同角色互動時，透過多

元的方式將其價值理念傳達給相應的參與者。 

雖然在三種不同角色的訪談中都有提到對於綠色餐廳的價值主張有所感受，然而特

別是在綠色餐廳與供應商的合作中，儘管一開始因為共享相同理念而認為價值的傳遞不



 

79 

明顯，實際的合作過程中仍然呈現了相互之間的價值感知。這表明價值的傳遞在實際合

作中更為具體，而非僅限於抽象的理念。這也提醒在理解價值傳遞與接收的過程中，需

考慮到在實際操作中之差異。 

本節探討了不同角色對於價值傳遞與接收，將在下一節結合價值星群主要角色綠色

餐廳與其價值星群不同角色之價值共創。 

第五節 價值共創 

價值共創主要透過不同角色透過協助與互動所共同創造分享擴大價值的結果。強調

不僅是單一實體價值創造，而是透過多方的參與和互動，形成一種共同合作的價值創造

系統。本節首先分析由餐廳為中介帶給不同角色之互動產生的影響。接著歸納不同角色

與綠色餐廳共創之價值。 

一、 影響 

（一） 消費者 

透過綠色餐廳對消費者造成的影響，主要體現在消費者對飲食觀念的改變。綠色餐

廳透過提供新鮮、簡單調味、甚至生食的食物，成功地打破了消費者的刻板印象，讓其

重新認識並接受這樣的飲食方式。消費者在享用食物後，意識到食物品質對身體健康的

重要性，轉變為更注重食物品質的消費者。 

「就是新鮮的食物，它不需要太過於複雜的烹調，他可能簡簡單單的調味，然

後甚至是也沒有經過什麼烹煮，有些甚至是生的，但它吃起來也可以很好吃那

樣子。比較打破我以前的印象，因為我以前就是覺得吃生的蔬菜會有一種草的

味道，我比較不喜歡，所以就打破我的對生菜這個事情的既定印象。」(C1，

R3，女，21-30歲) 
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「我覺得如果是單純就是吃好的話，我覺得可能就是告訴我，就是以後我就是

要吃好一點的食物，不要去吃一些、不要花少錢然後又吃壞身體。」(C8，R2，

男，21-30歲) 

「因為我以前也不知道這些食物啊，或者吃是什麼有這麼深的學問。像是這個

東西會讓你發炎，那你可以之後我現在知道了，那我之後怎麼樣在我的生活和

在我的飲食裡面做改善這件事情，我覺得算是蠻不錯的體驗。」(C12，R3，女，

21-30歲) 

（一） 供應商 

透過與綠色餐廳的合作，供應商不僅認識到新的食材，也深入了解這些食材的生長

方式。這樣的合作擴大了供應商的市場，讓他們的農產品能夠被提供給更多人。同時使

得供應商感受到自己對社區有更大的貢獻，更加認同社會價值。 

「我覺得認識了蠻多以前不曉得的食材像月桃，我那時候去才知道這個東西，

也有很多食材方面、還有一些蔬果的知識嘛，像佛手瓜或者是一些這樣他是怎

麼生長的。我自己是還蠻有興趣了解這些。」(S1，R1，女，31-40歲) 

「雖然要辛勤的工作，但是收入不多，但是我把我這塊農地在那邊我可以提供，

你看我可以提供多少個家庭的日常生活所需的一些這個菜。並不是餵養我自

己，是餵養多少人。」(S5，R1，男，60以上) 

（二） 員工 

透過綠色餐廳，R1 員工經歷以下影響：改變生活習慣，包括飲食和消費習慣，趨向

更環保和健康的選擇；提升環保意識，意識到個人的選擇和行為對環境有所影響；並可

能會分享這些新的價值給親友，擴大對環保和可持續生活方式的認識。這些變化反映了

綠色餐廳對員工的積極影響，不僅在個人層面上產生改變，還進一步擴散至社交網絡中。 
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「這是我自己去讀過、自己去做研究自己去 Google，因為我想了解綠色餐廳是

什麼，對那深刻的話就是我講過就是我們一直用小農的，我也不曉得小農的產

品，這這就是綠化的行為嘛，還有就是不用一次性的這個對，那我其實發覺其

實綠化行為，它的意義非常廣大。」(E1，R1，男，廚師，51-60歲) 

「我自己就是會盡量減少使用不環保的，盡量自備環保杯，盡量自帶筷子，然

後環保。會增加我的環保意識。對呀，確實有啦，確實我現在更環保了一點。」

(E2，R1，男，廚師，21-30歲) 

「就是在選購其他自己家裡會用的東西的時候就會去，真的會去注意一下他是

不是小農他們種植的東西，然後是不是友善有機環境種植的東西，然後來給跟

家人分享。」(E3，R1，女，外場服務生，41-50歲) 

根據訪談資料可歸納出綠色餐廳帶給不同角色之影響包括：消費者對飲食觀念之改

變、供應商在合作中獲得的社會認同以及員工在生活習慣中的改變。除了提供食物與服

務以外綠色餐廳能夠進一步產生觀念、意識、行為上不同的影響。 

二、 價值共創 

價值共創指的是不同角色通過互動所產生的價值 (Galvagno & Dalli, 2014; Saha et al, 

2022)，而根據訪談內容將不同角色觀點與綠色餐廳共同創造之價值歸納為教育、觀念改

變、擴展關係與料理啟發四類。 

1. 教育 

可以從受訪者的回覆中瞭解與綠色餐廳共同創造出了「教育」的功能。最主要是在

飲食教育，體現於活動參與、餐廳介紹。其中 S5 也有提及跟餐廳合作活動帶客人到產

地，進行食農教育，但因為疫情關係未能實現。目前已成功進行的是讓小朋友到產地進

行食農教育。  
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「我覺得那個教育的部分，我覺得很有意思，因為是實際在一個餐廳裡面聽到

這些生產的人來分享，然後我們還有試吃試聞的動作，還看到生產者從他們方

面了解，我覺得這個印象會很深刻。」(C2，R3，女，21-30歲) 

「互動跟合作還好，但是如果是在用餐或是他們在宣導時，你會感覺得到他們

在把他的理念在做推廣，就是有在做一點也算是一種教育消費者的感覺。」

(C11，R3，女，21-30歲) 

「我覺得他們會可以有教育功能，因為可以讓更多人認識臺灣的食材。就是我

覺得也會讓去用餐的人可以接受到一些資訊，其實臺灣有很多這種好的食材。」

(S1，R1，女，31-40歲) 

「所以也是我就在這，對我來講我覺得也就是說，我稍微教育教育小朋友在食

農教育這一塊，讓他們認識土地。」(S5，R1，男，60歲以上) 

2. 觀念改變 

受到了綠色餐廳的影響後，讓原有的觀念受到改變，原先供應商並不知道消費者在

環境與食安上的需求。S2 供應商表示因為綠色餐廳的存在，讓供應者更能了解消費者對

於食安的需求。而 E2 員工亦表示透過了綠色餐廳對於「產地到餐桌」概念的感受更深

刻，改變了以前的刻板印象。 

「我覺得因為有這樣的店家，上游生產者就是說身為農民的我們，會更有動力

往食品安全跟維護環境永續的這一塊去努力。因為有這店家、有 R2，會讓我們

更懂得說，原來這個東西是消費者他們要的，食品安全這一些。」(S2，R2，男，

31-40歲) 

「因為就是產地到餐桌的概念，比較有深入我的心中。改觀就是以前會覺得感

覺應該髒髒的啊，或者是破破的，可是後來其實看是看他們沒有用農藥做出來
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的，種出來的菜也是很漂亮，也是很新鮮，會覺得沒有農藥的話，那些蔬菜怎

麼會漂亮，所以就是看到他們照顧的心血。」(E2，R1，男，廚師，21-30歲) 

3. 擴展關係 

藉由整個綠色餐廳網絡帶來了更大的價值共創範圍擴散。除了認識小農之外，還深

入認識了提供環境友善食材或調味料的供應商，建構了一個緊密的網路。 

「我覺得透過這樣呷米可以認識到這些除了小農之外，更認識環境友善的食材

或調味料的供應商這樣，做成一個很緊密的一個網路這樣子。」(C2，R3，女，

21-30歲) 

「比如說他用的雞蛋，我也會去買他們家的雞。……。我就因為他，我就去訂

了他那個就是養雞場的那家哎，就是會因為這樣，因為你信任，其實就是變成

點線面。」(C4，R2，女，51-60歲) 

4. 料理啟發 

消費者透過綠色餐廳之用餐體驗，獲得更多料理的靈感和技巧，並藉此將傳遞之價

值延續。下述三段描述引文顯示了消費者透過綠色餐廳的餐點體驗，獲得了更多料理的

靈感和技巧。不僅是一種品味的擴展，更是一種對料理的參與。在過程中消費者不僅是

享受餐廳提供的服務，還希望進一步將此經驗融入到日常飲食設計中，創造屬於自己的

獨特價值。這種互動不僅體現在他們對餐點的好奇，還體現在對於料理的學習和分享的

需求，形成了一個價值共創過程。如以下三段引文描述。 

「而且我會想要自己去研發類似的餐點出來，就是也不算研發，就是想要說哎

想要知道他們這個餐點是怎麼做的，然後我以後可以用在我自己的日常生活的

料理當中。」(C9，R3，女，21-30歲) 
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「為我創造了更多的價值嗎呃可能還有一點吧，就是我可能就是去他們餐廳吃

過以後，我如果在家自己要用的話，我也可以參考他們的搭配，這也是一個價

值。」(C10，R3，女，21-30歲) 

「(價值共創) 這個倒是有，譬如說我們後續有一些產品的研發跟我們會在一些

網站上或是就會在一些地方分享我們的那個食譜跟一些料理這樣子，因為對我

們本身也很喜歡吃、煮菜這樣子，然後確實有從他們的身上得到一些煮菜跟研

發料理的靈感，這是真的。」(S4，R2，男，31-40歲) 

根據訪談結果，不同角色之間的價值共創包含教育、觀念改變、擴展關係與料理啟

發。表 4-5-1 為三間個案餐廳價值共創類型之整理。由此表可得知 R1 與 R2 主要價值共

創為擴大關係網絡影響範圍，最主要的方式是透過分享來進行不同角色間的互動。R3 之

價值共創是透過飲食的選擇來進行觀念改變、料理啟發。綠色餐廳與不同角色互動後，

不僅實現了原先想傳達的價值主張，還帶來了額外的價值共創。 

表 4-5-1  

三間個案餐廳價值共創類型 

餐廳編號 價值共創 

R1 教育、擴大關係網絡影響範圍 

R2 擴大關係網絡影響範圍 

R3 觀念改變、料理啟發 

資料來源：研究者繪製。 

三、 小結 

本節從不同的參與者角度 (消費者、供應商、員工) 對於價值共創進行分析，獲得了

豐富的資訊。透過價值共創理論之觀點，可得知綠色餐廳與不同角色在互動中進行了價

值共創。從消費者層面，本研究發現他們不僅尋求餐廳提供之美味食物，更希望透過綠

色餐廳獲得更多關於食材認識以及環保價值之體驗。供應商則透過合作得到更多曝光，

並透過與綠色餐廳互動中提升了消費者與員工對於食材之認知，以及進一步擴大了影響

範圍。員工在這個過程中也受到了啟發，改變了對食材之看法，並且在推動綠色理念中
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扮演了積極的角色。本研究在價值共創之結果呈現與第二章價值共創文獻回顧學者 Yen

等 (2020) 及 Scarlett 等 (2022) 一致，對於餐飲業與顧客之間的互動以及共同創造顯示

了價值共創理念的重要性。 

價值共創不僅是單方面之價值傳遞，在多方參與者的互動中產生了動態結果。綠色

餐廳不僅帶來了美食的享受，還帶來了知識的傳遞、價值觀的轉變，形成了一個共同創

造價值的系統模式。不同角色間互動與影響構成了整體綠色價值星群網絡，對於餐廳的

永續經營產生了積極的促進作用。 

「如何讓一個人覺得你每天呼吸的空氣、每天吃的東西，其實最大的獲利者，

是你自己。現在東西很便宜，是因為我們犧牲環境、犧牲很多人而來的，並不

是你付出的。」(R1) 

在日常生活的背後，或許我們常常忽略了環境為我們所做的犧牲。然而重新正視最

基本的飲食時，就能發現這些選擇對自己的身體影響深遠。選擇不僅關係到自身，最終

更能影響到整個生態環境。更有意識地去作出對環境友善的選擇才是真正的價值共創。 
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第伍章 結論與建議 

隨著綠色餐廳的研究逐漸增加，但臺灣綠色餐廳的綠色實踐和相關價值方面的研究

仍顯不足。過去著墨於消費者對其價值的看法，營運者角度的研究有限，特別是價值概

念的探討。中小型綠色餐廳在使用價值星群概念方面的研究仍未出現，整體觀點下的價

值共創研究也相對較少。為補足文獻缺口，本研究以三間臺灣綠色餐廳為個案進行半結

構式深度訪談。共訪談三間臺北市之獨立綠色餐廳，六位供應商，十二位消費者以及四

位員工。先由個案餐廳瞭解其價值星群網絡，接著透過價值星群網絡中不同角色觀點探

討其價值傳遞與接收。本研究在第四章已回應研究目的，包含價值主張、價值星群網絡

互動關係、價值傳遞與接收、價值共創。本章綜合各研究成果發現，作為本結論之立論

根據，在第二節說明研究限制與未來研究建議。在最後提供研究貢獻。 

第一節 結論 

「吃是一件很日常的事情，但也可以是一股很強大的力量。」呷米餐廳之菜單呈現

著這句話。三間個案餐廳透過食物的力量，傳達了對於健康、環境以及社會價值的承諾。

以最簡單的方式，藉由每天最日常的飲食行為，為這個世界貢獻了一份努力。 

本研究根據研究目的之脈絡，透過三間個案餐廳價值主張歸納出符合 Choi 與 Parsa 

(2007) 學者將餐飲業綠色價值提出的健康、環境、社會三種價值。最開始三間個案餐廳

僅提到環境與健康價值，但透過中斷式訪談而探查出其中隱藏之社會價值。而透過價值

星群網絡整理出其價值傳遞方式有四種，單向傳遞、雙向傳遞、互不傳遞以及間接傳遞。 

消費者感知價值除了健康、環境以及社會價值外，還有餐廳最本質的餐點食物價值。

主要傳遞價值方式為實體環境裝潢擺設以及服務人員介紹溝通。價值接收方面三種不同

角色對於綠色餐廳的價值主張能夠感受，然而在綠色餐廳與供應商的合作中，價值傳遞

在實際合作中更為具體非僅限於抽象理念。 
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綠色餐廳之價值共創不僅帶來了美食享受、知識傳遞以及價值觀轉變，形成了一個

共同創造價值的現象。不同角色間互動與影響構成了整體綠色價值星群網絡，價值在這

樣綠色星群網絡中閃爍並流轉不息。 

「那個原因就是說，我們不是為了在賺錢，我們是為了這一塊土地在做事，第

二個我們是為了很多人的健康在做事。你知道嗎？那個理念跟一般的人理念是

不一樣，大家都是一直在拼前，我們是拼這塊土地的維持。」(S3，R3，男，51-

60歲) 

在綠色餐廳艱辛與堅持的背後，有著秉持相同理念，為環境、健康、社會而努力的

夥伴們。研究過程中充滿有力量與理想的每一字每一句，皆被記錄在此論文中，期許能

透過本研究論文為這些努力發聲。 

第二節 研究限制與未來研究建議 

目前綠色餐廳在臺灣尚未有明確規範及準則，本研究試圖提出綠色餐廳整體價值理

念並進行分析，彙整三間個案綠色餐廳之價值星群框架。然而恐有疏漏之虞，尚有許多

臺灣綠色餐廳逐漸發展。在篩選個案條件時此三間為綠色餐飲指南創立最初便已存在並

且加入，三間綠色餐廳皆成功營業超過七年以上，故選擇此三間餐廳進行個案研究。希

望藉由參與觀察以及訪談增進對於綠色餐廳場域及現象進行深度探討。研究者在執行研

究過程中透過多種途徑以增加信實度，但仍然不可避免有著研究限制。本研究主要有以

下三點限制： 

1. 時間限制：研究者需依三角驗證之嚴謹性進行長期觀察，但是受到研究時長之限制，

因此研究結果可能無法捕捉到所有可能的變化和發展。 

2. 區域限制：本研究因便利取樣僅關注臺北地區的餐廳，無法涵蓋其他地區之綠色餐

廳情境。其他地區的餐廳可能存在不同的特點和實踐，因此研究結果可能有區域偏

差。  
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3. 個案餐廳受訪者篩選限制：本研究中，R2餐廳在研究過程中進行了轉型，由實體店

面轉型為線上營業，因此第二階段採用立意抽樣法選取。 

本研究透過價值星群網絡探討綠色餐廳價值影響關係。由於綠色餐廳擁有獨特的價

值訴求以及複雜的關係網絡，因此適合採用價值星群網絡模型。建議將價值星群網絡的

應用擴展到更廣泛的不同領域，以深入研究複雜的價值交互關係。 

因探討整體綠色餐廳價值模式，故訪談價值星群網絡中不同角色包含創辦人、消費

者、供應商以及員工。未來研究建議可以更聚焦在單一角色進行更深度分析評估不同角

色受價值影響程度，以彌補本研究無法以精確數據論述研究發現之限制。 

在研究過程中使用情境破壞式訪談 (Context Disruption Interview) 使價值星群圖具

體化並找出其中隱藏之價值主張，但由於時間和資源的限制並未深度探討中斷式問題所

得到之答案。建議未來若使用此訪談方法時加強中斷式問題之設計，使其更具功能性或

深度。 

最後，本研究結果清楚呈現了綠色餐廳之核心價值主張、價值傳遞方向以及價值傳

遞關係。未來在設計綠色餐廳的價值主張或整體合作時，建議可以先從價值星群網絡圖

的角度進行設計。以助於更有效地捕捉和傳遞餐廳之價值理念。 

第三節 研究貢獻 

一、 理論貢獻 

透過訪談綠色餐廳的管理者或創辦者，以了解不同綠色餐廳個案對於其價值主張與

價值設計之想法，填補現有文獻中有關綠色餐廳實踐與價值的缺口。 

為關注綠色餐廳的價值創造和價值共創過程，本研究建構一個綠色餐廳價值星群框

架，以揭示不同利益相關者之間的價值交互作用和共創過程。填補現有文獻中對於綠色

餐廳價值共創的相對不足之處。 
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本研究特別關注以臺灣為場域之綠色餐廳和可持續性議題，並探討臺灣綠色餐廳發

展價值對整體環境之影響。這將填補現有研究中對於臺灣綠色餐廳和可持續性議題的相

對缺乏的了解。 

研究結果呈現臺灣綠色餐廳之價值主張、價值星群網絡以及價值傳遞影響關係，並

探討與不同角色之價值共創。整體而言達到填補綠色實踐、綠色餐廳價值、餐飲業之價

值星群概念、臺灣綠色餐廳和臺灣可持續性議題等方面的文獻缺口，並提供新的理論洞

察，以推動餐飲業向更可持續發展的方向邁進。 

二、 管理意涵 

雖然本研究對綠色餐廳的價值相關理論進行了深入探討，但研究仍存在局限性，因

此研究中未能涵蓋所有可能的情境。儘管如此，本研究結果提供了有益的洞察，為綠色

餐廳管理者提供啟發。 

研究結果與發現在實務應用上具體體現，管理者可藉由本研究揭示的價值星群網絡

結構更好地理解和設計餐廳的價值傳遞系統。例如，本研究結果有助於綠色餐廳營運者

設計出既具體又有高度概念性的價值理念，進一步參與其他價值星群網絡角色以創造獨

特的價值共創。這為設計基礎和制定不同餐飲營運策略提供了指引。在與餐廳接觸的過

程中，消費者主要透過實體環境設計和服務人員的溝通感受到價值傳遞理念。因此在綠

色餐廳與消費者互動的過程中，管理者應注意設計具體而引人入勝的實體環境，並培訓

服務人員以有效地傳遞價值理念。 

然而，建議管理者在應用這些結果時要謹慎評估其適用性，並考慮當地環境和特定

情境的變數。最終，這項研究期望為綠色餐廳領域的管理實踐提供有價值的參考點，同

時激勵影響更多以推動整個領域的發展。根據研究發現，歸納出綠色餐廳可以有以下之

作為： 

1. 運用價值星群網絡模型具體瞭解與不同角色之價值傳遞與接收，並可擴大不同角色

互動範圍提升更大價值。 
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2. 本研究結果顯示除健康與環境價值外，消費者亦接收到餐廳所提供之食物價值。故

餐廳在餐點設計上可更加注重食物的品質和味道，並在菜單中強調這些特點藉此更

有效地傳遞其價值主張。 

3. 透過價值共創，餐廳可加強價值主張的傳遞效果。例如，可以通過與顧客和供應商

之合作，推出相關教育宣傳或體驗活動，並利用社交媒體平台進行宣傳，進行多樣

化的宣傳。 

對管理者而言，本研究提供了有價值的參考，尤其是在管理設計整體餐飲關係網絡

時。透過了解綠色餐廳價值星群的結構和相互關係，管理者可以更好地設計和經營餐廳

之間的關係，建立有利於價值共創的合作模式。本研究之價值研究結果亦期望能對於價

值傳達設計提供有益之洞察，幫助管理者更好地傳達和呈現餐廳所承載的綠色價值，從

而提升消費者對餐廳的認知和忠誠度。 

此外，本研究期望影響消費者對綠色意識和綠色價值的關注度，鼓勵他們更積極參

與綠色餐廳環境，成為綠色餐廳價值星群中的一份子。這將對消費者的行為和選擇產生

積極的影響，促使他們更多地支持和選擇綠色餐廳，從而推動餐飲業向更可持續的發展

方向邁進。 
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附錄 

附錄一 訪談同意書 

 

親愛的受訪者，您好: 

 

我是國立臺灣師範大學，運動休閒暨餐旅管理研究所的學生吳真，目前正在執行「探

討綠色餐廳價值星群與其角色間價值相互影響關係」的研究調查，藉此希望有助於綠色

餐廳產業更深度了解其餐廳之核心價值主張及相關角色間相互價值影響。為收集豐富的

資料，本研究採訪談方式以暸解綠色餐廳的各種面向。 

 

在訪談前將告知研究的議題與目的，而有關受訪者的權益說明如下： 

1. 您的參與性質是完全自願性質的，您可以隨時要求退出本研究。 

2. 我們的討論會使用數位產品記錄。請放心，您的名字會以匿名呈現，且所有信息將

嚴格保密，僅供學術目的使用，並不會衍生專利權或其他商業利益。 

3. 訪談的資料將由本研究的研究人員進行分析，相關資料絕不交給研究計畫以外的人

員，資料分析的處理上也將以嚴格的代碼來保護受訪者身份，以達到個人資料保密

之目的。 

 

如果您有任何疑問，請您隨時與我聯絡 (電話：0908-603690)，尋求說明或協助。如

果您已經充分瞭解研究內容與您的相關權益，並同意參加本研究，請在以下的欄位上簽

名。非常感謝您的熱心協助。 

 

參與者簽章：                             

 

      日期：   2023  年      月      日 

  

聯絡電話：                                    
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附錄二 綠色餐廳訪談大綱 

一、 第一階段綠色餐廳創辦人、執行長 

 

第一部分：訪談步驟 

1. 請問貴餐廳所接觸的相關他人有哪些？關係為何？ 

2. 請問貴餐廳想傳達什麼價值(想法或理念)給相關人？ 

3. 請問您過去在傳達價值的過程中曾遇到什麼印象深刻的狀況？ 

4. 請問貴餐廳對於未來價值傳達的策略及願景為何？ 

5. 請問您認識其他的綠色餐廳業者嗎？可否請您推薦聯絡人給我？ 

 

 

第二部分：受訪者基本資料 

1. 您的性別：•  男 •  女 

2. 您的年齡：•  21 歲以下 •  21-30 歲 •  31-40 歲 •  41-50 歲 •  51-60 歲 •  60 以上 

3. 您的教育程度：•  高中以下 •  高中職 •  大學/專科 •  碩士 •  博士 

4. 您的餐廳職稱：                

5. 您在此餐廳服務的年資：      年      月 

6. 您過去是否有在其他餐飲業服務的經驗？•  有，約     年  •  無 

 

第三部分：餐廳基本資料 

1. 貴餐廳的類型(如：料理種類、餐廳型態)：                

2. 餐廳經營的年份：                

3. 餐廳的座位數：                

4. 餐廳的全職員工數：                

5. 餐廳的兼職員工數：                
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二、 第二階段綠色餐廳之消費者 

 

第一部分：訪談問題 

1. 您認為綠色餐廳與非綠色餐廳的差別是什麼？ 

2. 請問有哪些原因促使您至綠色餐廳用餐消費？ 

3. 對您來說，您認為此綠色餐廳傳達了什麼價值給您？ 

4. 承上題，綠色餐廳的哪些特點讓您接收到這些價值？您認為綠色餐廳提供的這些

價值感受如何？ 

5. 這家餐廳的價值主張為（根據不同餐廳），請問您在用餐時有感受到這些價值嗎？ 

6. 您在綠色餐廳用餐的過程中參與了什麼樣形式的互動或合作？ 

 

第二部分：受訪者基本資料 

1. 您的性別：•  男 •  女 

2. 您的年齡：•  21 歲以下 •  21-30 歲 •  31-40 歲 •  41-50 歲 •  51-60 歲 •  60 以上 

3. 您的教育程度：•  高中以下 •  高中職 •  大學/專科 •  碩士 •  博士 

4. 您的職業：           

5. 您的平均月收入（新台幣）:  

•  26,400 元(含)以下 • 26,401-35,000 元   •   35,001-45,000 元    •  

45,001-55,000 元   •  55,001-65,000 元  •  65,001 元(含)以上 

6. 您至綠色餐廳用餐頻率約：每月       次 

7. 您最後一次在      綠色餐廳用餐是什麼時候？           

8. 除了       綠色餐廳外，請問您過去是否曾去其他綠色餐廳用餐過嗎？•  有，曾

至              用餐過  •  無 
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三、 第二階段綠色餐廳之供應商 

 

第一部分：訪談問題 

1. 您認為綠色餐廳與非綠色餐廳的差別是什麼？ 

2. 請問您是因為什麼原因接觸綠色餐廳？ 

3. 對您來說，您認為綠色餐廳的主要價值是什麼？哪些特點讓您接收到這些價值？

您對這些價值感受如何？ 

4. 能否分享一個具體的經歷或例子，說明您在綠色餐廳合作時感受到的價值的傳

遞？ 

5. 綠色餐廳的價值主張為（根據不同餐廳詢問），請問您在合作時有感受到這些價值

嗎？ 

6. 您在綠色餐廳接觸的過程中參與了什麼樣形式的互動或合作？ 

 

第二部分：受訪者基本資料 

1. 您的性別：•  男 •  女 

2. 您的年齡：•  21 歲以下 •  21-30 歲 •  31-40 歲 •  41-50 歲 •  51-60 歲 •  60 以上 

3. 您的教育程度：•  高中以下 •  高中職 •  大學/專科 •  碩士 •  博士 

4. 請問您與綠色餐廳合作時間為：      年      月 

5. 您過去是否有在其他綠色餐飲業接觸的經驗？•  有，約     年  •  無 
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四、 第二階段綠色餐廳之員工 

 

第一部分：訪談問題 

1. 您認為綠色餐廳與非綠色餐廳的差別是什麼？ 

2. 請問您選擇此份工作時知道是綠色餐廳嗎？ 

3. 對您來說，您認為綠色餐廳的主要價值是什麼？ 

4. 承上題，綠色餐廳的哪些特點讓您接收到這些價值？您認為綠色餐廳提供的這些

價值感受如何？ 

5. 請問您認為綠色餐廳提供了什麼價值給您？能否分享一個具體的經歷或例子，說

明您在綠色餐廳工作時感受到的價值？ 

6. 這家餐廳的價值主張為（根據不同餐廳詢問），請問您在工作時有感受到這些價值

嗎？請問您在與消費者接觸時有傳達到這些價值嗎？ 

7. 您在綠色餐廳工作的過程中參與了什麼樣形式的互動或合作？ 

 

第二部分：受訪者基本資料 

1. 您的性別：•  男 •  女 

2. 您的年齡：•  21 歲以下 •  21-30 歲 •  31-40 歲 •  41-50 歲 •  51-60 歲 •  60 以上 

3. 您的教育程度：•  高中以下 •  高中職 •  大學/專科 •  碩士 •  博士 

4. 您的職稱為：           

5. 您在目前工作的綠色餐廳服務時間為：      年      月 

6. 除了您目前工作之綠色餐廳服務以外，請問您過去是否有有擔任其他全職工作或經

營其他事業嗎？•  有：                      •  無 
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附錄三 價值星群角色小卡圖 
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附錄四 綠色餐廳價值星群網絡圖 

餐廳編號 價值星群網絡圖 

R1 
 

R2  

R3 
 

 


