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摘    要 

    為了解台灣非回教徒對清真食品的消費意願，接受度和信賴度；同時希望了解台灣本土的清

真食品認證的相關協會之認知。清真食品不再只是單純宗教問題，而是商業和貿易領域，而且是

一個民生生活方式的改變、和品牌（Halal 認證）信賴度的問題。在今天「Halal」清真是一個質

量保證和高品質的全世界符號，本研究調查進行了台灣穆斯林消費者調查 100 件（滾雪球抽樣）

和非穆斯林（回教）教徒 300 件（隨機抽樣）。調查結果顯示，台灣穆斯林消費者的受訪者認為

清真概念是清真食品 - 生產，製造，處理和儲存規則，為台灣的「Halal」清真認證的遵從基礎。

此研究揭示了計畫行為理論的三個因素：態度（消費意識），主觀規範（接受度）和知覺行為控

制（信賴度）；結果顯示台灣穆斯林消費受訪者認為清真食品是很重要的（得分在 4.7 以上），而

台灣非回教徒受訪者對清真食品保持中立看法（得分 3.5 以上）。統計分析結果發現，清真食品

的消費意識，接受度和信賴度在台灣的穆斯林與非穆斯林教徒的消費者之間有顯著差異。研究也

發現，台灣剛開始在建立清真食品產業的幾個步驟，仍然缺乏方向，因此建立起標準的國家認證

制度配合宗教信徒的嚴整性，將提高消費者對食品消費的信心與意願，進而提升國內食品的品質

管控，促進食品產業的進步與成長。 

 

關鍵字：「Halal」、清真食品，計劃行為理論，台灣穆斯林 
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ABSTRACT 

    The purpose of this study is to understand the concept of Halal food consumption in Taiwan. This 

concept includes consumer awareness, acceptance, and reliability of Halal food consumption; in 

addition, it also understands the perception of relevant Halal food certification associations in Taiwan. 

The importance of this research, because the concept of Halal products is no longer just a religious 

issue, but a business and trade field and a change in people's livelihood lifestyle, and the reliability of 

the brand (Halal certification). In today's " Halal "  is a quality-assured and high-quality worldwide 

symbol, this study conducted a survey of 100 Muslim consumer surveys in Taiwan (snowball sampling) 

and 300 non-Muslim (Islamic) disciples (random sampling). According to the survey results, the 

respondents of Muslim consumers in Taiwan believe that the concept of Halal is production, 

manufacturing, processing and storage, namely The basis for compliance with Taiwan's " Halal " 

certification. This study reveals three factors of the theory of program behavior: attitude (consumption 

awareness), subjective norms (acceptance), and perceptual behavior control (reliability); this study 

shows that Muslim consumers in Taiwan believe that Halal food is important (Scores above 4.7), while 

non-Muslim respondents in Taiwan maintain a neutral view of Halal food (score 3.5 or above). 

Statistical analysis found that the consumer awareness, acceptance, and trust of Halal foods are 

significantly different between Muslim and non-Muslim consumers in Taiwan.  

This study reveals that the cooperation between the Taiwanese government and related associations 

and the Halal food industry can enhance the development of the Halal food industry. The study also 

found that Taiwan has just begun to establish several steps in the Halal food industry and still lacks 

direction. Therefore, establishing a standard national certification system to match the strictness of 

religious believers will increase consumers’ confidence and willingness to food consumption. Improve 

the quality control of domestic food and promote the progress and growth of the food industry. 

Keywords: " Halal ", Halal food, plan behavior theory, Taiwanese Muslim 
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第一章 緒論 

（一） 介紹「Halal」清真的意義 

    清真食品是指符合伊斯蘭教法的食物。本研究分為兩部分，即清真食品在台灣穆斯

林與非穆斯林消費者的需求與認知意願。台灣清真食品主要交由台北文化清真寺發展協

會（THIDA）辦理，其責任包括提供清真食品認證、顧問和培訓，並在當地推廣清真食

品到國際。而台北文化清真寺發展協會是參考馬來西亞地區兩個協會和部門。主要由馬

來西亞的伊斯蘭教部（JAKIM）提供清真食品認證和推廣的顧問；他們和清真產業發展

合作（HDC）提供培訓，諮詢和推廣。在台灣地區有台灣清真廉潔幫助台北文化清真寺

發展協會（THIDA）；和台北、台中清真寺釐清與認定哪個有同樣的責任或責任來處理

清真認證、促銷和顧問。在台灣本地和國際上推廣清真食品，並配合馬來西亞外部貿易

發展合作（MATRADE）選中合作推廣「Halal」清真商品。在台灣地區，台灣對外貿易

發展理事會（TAITRA）與馬來西亞 MATRADE 已被認定具有相同的推廣與管理責任。

（梁永安，山姆‧哈里斯 Sam Harris & 馬吉德‧納瓦茲 Maajid Nawaz，2017） 

（二）伊斯蘭教的清真食品指導原則 

    伊斯蘭教的清真食品指導原則，主要有兩大原則：第一個原則是穆斯林的基本教義

是「阿拉」創造的東西是允許。但有幾個例外是被禁止的：包括豬肉，血液，以及死亡

原因不明和不適當屠宰的動物肉、除真主之外為某人獻身或被焚燒的食物，酒精、毒物

和不適當使用的藥物。第二個原則是認定合法和非法是阿拉獨自的權利。任何人，無論

多麼虔誠或有力，都可能把它帶入，以改變祂的手（決定)（Zalina，2008; Regenstein 等，

2003）。基本上被禁止物質的原因，是由於其存有雜質和危害健康與生命的物質。 
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  這項研究對台灣清真食品推展來說很重要，因為清真不再僅僅是一個宗教問題。它

在商業和貿易的領域裡，正在成為全球商品質量的保證象徵和生活方式的選擇（Hanzaee

＆Ramezani，2011）。大多數伊斯蘭教為主的國家在業務和貿易認定清真「Halal」認證

是其主要規範與限制，正如其他大多數消費者區分市場一樣，成為未來市場的熱門點。

而穆斯林食品與產物將成為建立新貿易基地的新趨勢，未來也將逐漸增長。如 Walker

等人所述（2007）：現在投資者和製造商已充斥著穆斯林，而穆斯林也掌握多數銀行家、

貿易商和投資者，其經濟行為越來越活躍，形成世界經濟體系的競爭對手和供應商，也

成為全球相競逐與合作的夥伴。而清真食品需求獲得認同的另一個原因，是因為穆斯林

們在社會、政治上嚴謹要求與清真認證的堅持，特別是在食品方面更為堅持（Hanzaee

＆Ramezani，2011）。 

（三）清真食品的價值 

  現今清真食品和非食品之產品的全球經濟市場的價值是預計每年超 5萬億美元以上，

並持續增加中。光是清真食品的市場價值全球貿易額估計為每年 6 千億美元以上

（Matrade，2012; Norman 等人，2008; Walker 等，2007）。清真市場價值可以劃分為食

品和飲料加工（百分之三十五），製藥（百分之二十三），烘焙產品（百分之十二），主

要肉類（百分之十一），化妝品和個人護理（百分之九）， 營養保健品（百分之六）和糖

果（百分之四）。清真產品的市場潛力很大，因為世界上的伊斯蘭人口約有十億穆斯林

人（Endang，2015；加拿大，2007； HDC，2016）。 

    全球清真食品市場正處於熱門經濟，他有可能實現快速和持續增長的發展。目前清

真食品市場的銷售額高達 850 億美元左右，約佔全球農產品貿易貿易額的 5.6％增長，

將為整個農產品行業帶來增長的機會。此外，根據穆斯林的宗教要求教徒需要吃、喝和

服用清真藥。這刺激了對清真產品的日益增長和巨大的需求。本研究認為：考慮到人口

增長率和收入增加，可估計清真食品很容易占世界貿易的 21％未來。 
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本研究應用食品選擇的理論。以臺灣穆斯林與非回教徒消費者視角，對於清真食品的選

擇差異為研究。這是相當複雜的生理、社會、文化和經濟之間的相互作用因素（Köster，

2002）。影響消費者的其他因素是他們的對清真食品的真實性的認識，接受和自信。在

這研究，從 Ajzen 改編的計劃行為理論（TPB）（1991），用來解釋框架。 

（四）台灣清真食品的重要性 

  這個研究目的是認知和預見獲得清真食品的認證，有利發展台灣的食物。這是重要

的，因為增加了清真食品的需求和消費著對食安問題的信賴度。這項研究試圖找到發展

實例與機會和清真食品行業在大多數情況下都處於弱勢。選出的五個協會將為其提供一

個平台，通過他們的計劃或戰略來改善「Halal 」哈拉食品工業和發展。消費者的意識

和接受度，以作為解釋清真食品消費行為的模式。 最重要的是，本研究的發現可以作

為我國發展和改進清真食品業的基礎工具。 

基於上述，本研究的研究的目標是： 

1）了解台灣地區非回教徒對「Halal」清真食品的清真概念。 

2）比較台灣地區的穆斯林與非回教徒消費者對清真食品的認知度，接受度和信賴度。 

3）了解和預測台灣的清真食品的發展。 

4）釐清臺灣食品獲得「Halal」清真認證對非回教徒消費意願間的關係。 
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  第一節 研究背景與動機 

自 2008 年起，台灣經歷多起重大食品事件，其多數與食品添加物不當使用有關，

包括三聚氰胺、塑化劑、順丁烯二酸酐化製澱粉、銅葉綠素混充油品、二甲基黃添加至

豆干內、非法碳酸鎂添加至胡椒粉中、以及使用非法碳酸氫銨納泡發海帶等食品事件，

組合肉品、混充肉品等等，這些事件均因業者未依規範使用食品添加物，且添加物在製

造、販售或使用食管理不當所致，而這些現象不僅造成國內消費者的惶恐，且嚴重影響

台灣出口產品在國際市場的形象，顯示我國食品業者，有強化食品安全衛生管理相關知

識的必要性。（姜郁美，105） 

雖然衛生福利部自 2010 年起， 即針對食品添加物管理持續加強管理與輔導業者建

立自主管理，但司法在法律見解不同，對非法業者的輕判與縱放，難以收到不良商家的

違失行為；雖然台灣政府對食品安全建立的許多認證方式，例如 CAS、吉園圃生鮮蔬果

及有機農產品標章、台灣優良水產品標章、食品 GMP 認證標章、屠宰衛生檢查合格標

誌、健康食品標章、國家品質標章、鮮乳標章、 羊乳標章 等優良食品認證標籤，但攙

偽情形也經常發生，讓消費者對貼有食品認證的食安問題產生不信任與懷疑；「Halal」

清真食品認證在各國家不論在輸入、源頭管控、製造、儲存、販售等管理都是一條龍的

嚴厲管控；雖然法律與政府的規範嚴厲，但在利慾薰心的驅使下，還是有人甘冒其諱，

但宗教的約束雖是無形的，但少有人會故意觸犯，尤其嚴厲遵守律法約束的全球穆斯林

們，誰敢輕易冒犯與挑戰（Ali Merad, 2008.），因此「Halal」清真認證不只是一個食品

安全一致性的保證，而且是一個兼容國家食品安全的可信標章與品牌。但把「Halal」當

一品牌來認證與推廣，就如同現今的品牌行銷一樣，受到通路、消費者認知、產銷契合

度的影響；在馬雲的「阿里巴巴」網路行銷震撼全世界的今天，實體通路與虛擬通路孰

重孰輕的問題，受到經濟學家與業者重視；對消費者的接受度也產生劇變；因此「通路」
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的契合度是值得深入研究；林美姿（2004）認為現在的環境需求，誰掌握了末端通路，

誰就掌握了消費者，掌握了市場；在市場需求下，台灣未來的主流產業將是通路產業。

因此，通路與產品間的契合度會影響到顧客的購買行為是不容置疑的，通路契合度的認

知與消費行為，是有關聯性的，在接續的研究假設裡會具體加以探討說明。 

「Halal」清真認證可視為一種品牌，而且屬於國際化的品牌，在今天品牌發展沒有

休止符，永遠充滿著無窮變化。（彭建彰，2011 ）品牌建立不易，但品牌打造成功，被

消費者接受後，其權益就屬於消費者而非企業私有（彭建彰、呂旺坤，2011），自 2006

年日本雪印公司偽國產年肉事件、中國三鹿公司的三聚氰胺毒奶粉事件，味全的食品添

加物事件等，都是廠商輕忽而自毀品牌的現象；而在處事嚴謹的穆斯林，在教法監視下，

對食品生產、製造、儲存的嚴厲要求下，迄今少有人敢與欺瞞與挑戰，因此「Halal」清

真認證過的食品不僅是廣大穆斯林的需求，也是食安品質中可信賴的品牌保證之一。（門

倉貴史，2009） 

 

  第二節 研究問題的目的 

    實體通路在消費者眼中，是可以實質接觸產品，進行品質、售價、服務與周邊附屬

產品的評估等具體行為，可即時性的滿足消費行為，而虛擬通路則只有在特定媒體上挑

選產品，對接受到實質產品前，期待值是不確定性的，但省去了出門等交通消耗和現金

流的即時性，對消費者的行為產生了變化是值得探討的。（柯文慶，2009） 

    對生產者（商家）而言，「Halal」清真認證食品實體通路需考慮倉儲空間、推陳問

題、現場人、物力與商品的展出陳列數等成本問題，但在現金流與商品流是即時性的；

而虛擬通路則省卻現場展售的人事費與陳列場地的成本費，但售貨的物流費用與客戶的

滿意度的饋送與後續服務的便利性等也是需要考量之處。 

    因此，本研究就顧客在「Halal」清真認證食品實體通路與虛擬通路的契合度是否受
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到認知、價格、促銷方式等產生影響，將探討後的推估值提供業者、學者與消費者做為

供需行為的參考。研究問題的目的如下： 

（一）、台灣（Halal）清真認證食品認知度提升是否影響非回教徒購買意願。 

（二）、台灣（Halal ）清真認證食品在通路契合度上是否影響非回教徒購買意願。 

（三）、台灣（Halal）清真認證食品在價格變動上是否會影響非回教徒購買意願。 

（四）、台灣（Halal）清真認證食品在促銷行為是否影響非回教徒購買意願。 

 

  第三節 研究之範圍與限制 

  本研究範圍為對「Halal」清真認證產品上有購買能力之消費者，對一般消費者而言

主要是針對通路與產品之間的契合度，在實體通路與虛擬通路的契合度之購買意願下，

消費者是否會受到實體通路與虛擬通路、價格和促銷的差異而使契合度的標準影響到消

費者購買行為。 

    （一）研究之範圍則分成三個方面，來加以訴說本研究之之範圍： 

1. 研究地區：為便利問卷之發放、訪談與回收，問卷僅聚焦台灣北、中、南都會地區

為抽樣範圍，採現場發放訪問為主，人員問卷為輔。來達到調查資料及地區，具有代表

性的結果。 

2. 研究對象：為提升本研究樣本資料的效度，本研究針對受測樣本將有基本年齡與消

費能力之限制，故依年齡則擴大為有自主消費能力者（約十九歲以上人員）即可為受測

對象，另基於消費能力之考量主要是具有自主購買能力與不論是否有實／虛通路交易經

驗之消費者均為受測對象，因年齡層過低且無消費之能力者，故將不列入受測對象範

圍。 

3. 研究時間：本研究於 2018 年 6 月 16 日至 2018 年 12 月 25 日，花費六個月時間進行

問卷的先測，經調整與修正後，再進行問卷調查之發放。 
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研究之限制 

  （二）基於受限人力、時間、財力、區域及其他可用之研究資源所有限制等因素，

故本研究將以下之限制歸納出： 

1. 本研究受限於財力、時間、抽樣地區與研究人力資源不足，故採取便利抽樣完成本

研究，難以達到隨機抽樣的優點。  

2. 本研究樣本僅聚焦於台灣北、中、南都會區消費者，樣本代表性縱使信度佳，其效

度則予以保留，故難達到全面普查之結果，因此樣本範圍的增加與包容性仍很大。 

3. 本研究只有橫斷面的資料，故無法呈現縱斷面之效果。促使在此與實際狀況可能會

有所不同，而有所受限；問卷衡量方式，採李克特五點尺度，並假設各等級差距相等，

此與實際狀況可能會有所不同，且易因填答者個人特質與其主觀意識而影響填答結果驗

證的效度。 
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第二章 文獻探討 

第一節 全球標誌「Halal（清真）」認證是質量保證和生活方式的選擇  

對於穆斯林來說，清真（這意味著“合法的”或“可允許的”）不再僅僅是一種宗教義

務或遵守，已成為一股強大的市場力量，對於穆斯林和非穆斯林都日益成為世界範圍內

的市場現象。產品附帶的“清真”不僅僅是保證該產品被允許用於穆斯林，而且也已成為

質量保證和生活方式選擇的全球標誌。這一點在非穆斯林國家的參與以及清真食品快速

成長，成為首選的標準。許多西方國家已經認識到消費主義對清真產品和服務的新興全

球趨勢，並且正在爭取在清真產業中站穩腳跟。（孫千淨等，2017） 

（一） 介紹「Halal」清真的意義 

清真食品是指符合伊斯蘭教法的食物。本研究分為兩部分，即與清真食品相關的

部分協會和台灣和馬來西亞的消費者。台北文化清真寺發展協會（THIDA）認為與清真

食品相關，其責任包括提供清真食品認證、顧問和培訓，並在當地推廣清真食品到國際。

另一部分為參考馬來西亞地區的兩個協會和部門和參與。這是馬來西亞的伊斯蘭教部

（JAKIM）給清真食品的認證和推廣與顧問；他們和清真產業發展合作（HDC）提供培

訓，諮詢和推廣。在台灣地區有台灣清真廉潔幫助台北文化清真寺發展協會（THIDA）；

和台北、台中清真寺釐清與認定哪個有同樣的責任或有責任來處理清真認證，促銷和顧

問。在台灣本地和國際上推廣清真食品，並媒合被馬來西亞外部貿易發展合作

（MATRADE）選中合作推廣「Halal」清真商品。在台灣地區，認定台灣對外貿易發展

理事會（TAITRA）與馬來西亞 MATRADE 都有有相同的推廣與管理責任。 

伊斯蘭教的清真食品指導原則，第一個原則是穆斯林的基本教義是「阿拉」創造的
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東西是允許，但有幾個例外是被禁止的。那些例外包括豬肉，血液，以及除死亡原因死

亡的動物肉適當的屠宰，為某人獻身或被焚燒的食物除真主之外，酒精，毒物和不適當

使用的藥物。第二個原則是讓合法和非法是獨自的權利。任何人，無論多麼虔誠或有力，

都可能把它帶入他的改變它的手（Zalina，2008； Regenstein 等，2003）。禁止物質的基

礎原因是由於雜質和危害。 

因為清真不再僅僅是一個宗教問題。它延伸到商業和貿易的領域裡，並正在成為全

球質量的象徵保證和生活方式的選擇（Hanzaee＆Ramezani，2011）。正如其他大型消費

者細分市場一樣一個飽和點，穆斯林成為建立基地的新出路為未來增長。如 Walker 等

人所述（2007）穆斯林產品現在是投資者、製造商、銀行家越來越積極想進入的市場，

其競爭對手和供應商，也成為全球合作夥伴經濟系統。清真食品需求獲得認同的另一個

原因，是因為穆斯林們在社會、政治上嚴謹要求清真認證的堅持，特別是食品（Hanzaee

＆Ramezani，2011）。清真食品和非食品產品的全球市場價值是預計每年超過 3 萬億美

元。清真食品的市場價值全球貿易額估計為每年 5471 億美元（MATRADE，2012; Norman

等人，2008; Walker 等，2007）。清真市場價值可以按食品和飲料加工的百分比（百分之

三十五），製藥（百分之二十三），烘焙產品（百分之十二），主要肉類（百分之十一），

化妝品和個人護理（百分之九）， 營養保健品（百分之六）和糖果（百分之四）。潛力清

真產品的市場是世界上有 1.6 的伊斯蘭人口十億穆斯林人（Endang，2010；加拿大，2007；

HDC，2011）。 

（二）伊斯蘭教在台灣的發展 

阿拉伯語的「伊斯蘭教」意思是「提交」服從一位上帝的旨意，稱為阿拉(Brinkman, 

2006）。如穆斯林或伊斯蘭教的人，如果他們必須遵循「伊斯蘭教的五大教義（The five 

pillars of Isiam ）」，他們想成為一名好的伊斯蘭教追隨者。這五大教義或義務是信仰的

重複，每日祈禱，給予 zakat，在月內的齋戒齋月和麥加朝聖。作為穆斯林或伊斯蘭教
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的人民，如果他們想成為一個好人，他們必須遵循「伊斯蘭教的五大教義」，伊斯蘭教

的追隨者（Hanzaee＆Ramezani，2011； Ibrahim，1997； Mak，2002）。 

（三）世界伊斯蘭人口數的占比 

  伊斯蘭教是繼基督教之後的第二大信仰團體，世界人口的約五分之一是伊斯蘭教。

估計今天世界上有 15.7 億穆斯林。這是一個日益增長的宗教，它的追隨者或伊斯蘭信徒

稱穆斯林，個人或教區幾乎遍及全球，例如非洲地區，亞洲地區，中東地區，歐洲地區，

北美地區，南美地區和大洋洲地區。雖然伊斯蘭教往往與阿拉伯世界和中東地區相關，

少於 15％的穆斯林是阿拉伯人，而實際最大的是亞洲和非洲的穆斯林占 60％（農業和

農業食品 加拿大，2017）。全球穆斯林人口的預測在不斷增長--大約是未來兩年非穆斯

林人口的兩倍。 與穆斯林相比，平均每年增長 1.5％；非穆斯林的比例為 0.7％。如果

這種趨勢繼續下去，到 2030 年全球預計穆斯林總人口將達到 83 億的 26.4％（PEW，

2016）。 

  增加穆斯林人口的主要因素，是出生（生育率），死亡（死亡率），移民（移民和移

民）以及人口的年齡結構。一個生育率是一個地區的活產嬰兒與其人口的比例區。平均

而言，生育率高於其他發展中國家世界，並且比較發達國家（PEW，2011;加拿大農業

和農業食品部，2010 年）。其他因素還包含，穆斯林占多數的國家因穆斯林社會，在婚

姻習俗中每個女性都符合人類黃金生殖期（15-29 歲），影響家庭子女產生人數提升（高

生育率）；加上醫療科技的進步，人類健康狀況的改善，設施和技術提升加上經濟環境

的改善，讓穆斯林能生也能養，因此人口數的增加是可預期的。由於穆斯林人口的數量

每年持續增加並保持增長，在生存基本需求上清真食品等需求也自然增加。這些使得清

真食品市場變得重要，很多國家已經意識到這些商機。 

（四）師法馬來西亞成為全球的清真中心之一 

   馬來西亞國家在這項研究中被選中的原因：因為她近幾年來政府與產業界的努力，
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已奠定成為全球的清真中心之一的基礎。馬來西亞因擁有絕大多數的穆斯林人，清真食

品的需求量很高。馬來西亞的人口以存在的多個民族為代表。(馬來西亞人口截至 2016

年 7 月，現在估計為 29,768,607（CIA，2016）。總數人口中，60％或 1830 萬人是穆斯

林。) 從經濟面來看：2016 年第三季，馬來西亞 GDP 為 6.0％（馬來西亞統計局，2016

年）。 2016 年的通貨膨脹率是 1.8％（CIA，2016）。主要的出口貿易夥伴是新加坡（15.6

％），美國（13.2％）和日本（11.7％）。同時，重要進口貿易的合作夥伴包括中國（17.3

％），日本（13.6％）和新加坡（18.3％）。 

（五）在台灣的穆斯林 

台灣估計人口為 23,205,605 人，約 98％人口是漢族，其他 2％是台灣人原住民（中

華民國，2016 年）。宗教方面信仰台灣的伊斯蘭教與馬來西亞不同，因為超過 92％台灣

人是多神教（佛教，儒教和道教）；4.7％是基督教的信徒包括新教徒，天主教徒和其他

非教派的基督教團體；並且少於 3.3％的人是其他宗教，如伊斯蘭教。在台灣，伊斯蘭

教與現在一樣緩慢增長台灣人口中只有約 0.3％是伊斯蘭教。估計台灣伊斯蘭教登記的

穆斯林截至 2016 年是每年大約有 55,000 名，現在增加到 20 萬（GIO，2017）。如果印

度尼西亞等國家來台的穆斯林移工加入其中，人口約是台灣穆斯林人口的兩倍。此時，

台灣台灣清真寺計有有六個，如台北大清真寺、台北文化清真寺，台中清真寺，台南清

真寺，高雄清真寺和龍崗清真寺。 

（六）亞洲清真市場的利基 

清真供應亞洲（2011）稱東南亞和中東是清真產品的兩個強大市場。貿易的好處是

穆斯林族群多數的國家裡，商業利潤很高；即使穆斯林少數新加坡，泰國和菲律賓等國

家，也已經意識到清真認證產品的價值。台灣也不例外。另外還包括其他國家的例子：

即使是穆斯林族群占少數的國家，它們利用這個市場，成為清真牛肉的主要和次要供應

商，如美利堅合眾國、澳大利亞和新西蘭。最近，泰國和菲律賓積極制定促進出口和進
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口認證產品的法規。 

（七）台灣邁足清真市場的歷程 

 台灣伊斯蘭教協會已經邁出了第一步，以加入中東市場，當時是由台北文化清真寺

和台中清真寺由 JAKIM，MUI 和 MUIS 認可的清真認證機構。中國是距離台灣最近的

國家，已經成為中國清真產業，並有望擴大其在全球市場的地位。中國最近與歐盟委員

會簽署了一份諒解備忘錄，將清潔產品出口到歐洲市場（HALAL Supply Asia，2011）。

這份問卷結果希望能提供些資訊，以提供有意願之廠商參考，希望國內有廠商能成為便

像中國、澳大利亞或新西蘭這樣的清真食品生產商。 

 

 第二節 清真食品的意義 

 （一）食品定義為「Halal 清真（允許）」或「Haram 非清真（禁止）」 

  哈拉和哈拉姆食品，哈拉是一個阿拉伯詞，意思是在伊斯蘭法的基礎上允許或合法

的，（穆斯林的聖書，伊斯蘭教法的主要來源和仲裁者）和聖訓（先知穆罕默德生平的

軼事集）為法律的次要來源（Hanzaee＆Ramezani，2011; Zalina，2008; Regenstein et al。，

2003）。清真飲食法將食品定義為「清真（允許）」或「非清真（禁止）」（馬來西亞標準

部，2009； Regenstein 等，2003）；可以總結出清真食品和哈拉姆食品的五個問題禁止

使用動物，禁止血液，屠宰和/或念經的方法，禁止腐化和禁止毒物準則（馬來西亞標準

部，2009 年； Regenstein 等，2003 年）。像腐屍和死亡動物這樣的禁止食物的原因，祂

解釋不適合人類食用，因為腐爛過程會導致形成對人體有害的化學物質。從動物體內排

出的血液含有有害細菌，代謝產物和毒素。對於豬而言，它被認為是致病性蠕蟲進入人

體的載體，其可以是旋毛蟲 Trichinella spiralis 和 Traenia solium 的感染。酒精--尤其是對

神經系統有害的酒精，影響感官和人的判斷力，導致社會和家庭問題，甚至在某些情況

下甚至死亡。在伊斯蘭教中，人們認為所允許的是足夠的，然後禁止的是多餘的。如果
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某些東西已經被禁止，任何導致它的東西都將被禁止。關於可疑的事情，這是更好的避

免。實際上，伊斯蘭教被禁止的東西範圍很有限，但強調遵守禁令是非常有力的。 

AMuslim 在必要的強制下被允許吃一種禁止的食物以確保存活，但僅限於足夠的數量以

消除必要和避免飢餓指導（馬來西亞標準部，2009； Zalina，2008； Regenstein 等，2003； 

Salina 等，2011）。 

 

第三節 全球清真產業的重要性：概述 

 全球清真行業目前估計約 2.3 萬億美元價值（不包括伊斯蘭金融）。該行業估計年增

長率為 21％，估值每年約為 5,700 億美元。因此，使其成為世界上增長最快的消費者群

體之一。全球 18 億穆斯林清真市場不再局限於食品和食品相關產品。清真產業現在已

經擴展到食品領域之外，包括藥品，化妝品，保健品，衛生用品和醫療設備以及服務部

門，如物流，市場營銷，印刷和電子媒體，包裝、品牌和融資。近年來，隨著富裕穆斯

林人數的增加，清真產業已經進一步擴展到生活方式產品，包括清真旅遊和酒店服務以

及時尚服務。這種發展是由穆斯林消費者心態的變化以及全球道德消費趨勢引發的。 

（一）清真市場的信賴與保證 

 清真市場對穆斯林來說不是專有的，並且已經在非穆斯林消費者中得到越來越多的

認可，他們將清真與道德消費主義聯繫在一起。因此，由清真 - 社會責任，對地球的

管理，經濟和社會公正，動物福利和道德投資 - 所倡導的價值觀已經超出了宗教遵守

的範圍。隨著越來越多的消費者尋求高質量，安全和道德的產品，非穆斯林消費者對清

真化產品的普及和需求一直在上升。 

對於穆斯林來說，清真（這意味著「合法的」或「可允許的」）不再僅僅是一種宗教

義務或遵守，已成為一股強大的市場力量，對於穆斯林和非穆斯林都逐漸成為世界貿易

範圍內的市場現象。產品附帶的「清真」不僅僅是保證該產品被允許用於穆斯林，而且
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也已成為質量保證和生活方式選擇的全球標誌。這一點在非穆斯林國家的參與和參與以

及清真快速成為首選標準的組織。（Ali Merad, 2008.） 

（二）清真市場是全球的新興趨勢 

 許多西方國家已經認識到消費主義對清真產品和服務的新興全球趨勢，並且正在爭

取在清真產業中站穩腳跟。代替可持續發展，環境保護和動物福利等全球性問題的模式

轉變，清真產業的潛在增長已經成為一個利潤豐厚的市場，並被視為一個重要的全球機

遇。來自行業各個領域的玩家，從巨大的跨國公司到小型企業，都希望能夠抓住他們在

這個不斷增長的市場中的份額。 

 在過去的十年中，當政府開始關注發展自身經濟的政策形成時，清真產業作為市場

力量進一步發展。不斷增長的市場力量穆斯林占全球人口的估計約 23％，或約 18 億消

費者（平均每年增長 3％)，如果這種增長趨勢繼續下去，穆斯林預計將佔全球約 26％，

到 2030 年預計總人口為 23 億。（門倉貴史，2009) 

 清真產品的兩個最強市場是亞太和中東。全球超過半數的穆斯林人口居住在南亞和

亞太地區，到 2030 年，這些地區的穆斯林人數預計將達到 14 億，世界上擁有世界上穆

斯林人口最多的十個國家中有四個位於在南亞和太平洋地區，如：印度尼西亞，巴基斯

坦，印度和孟加拉國。 

 雖然伊斯蘭教經常與阿拉伯世界和中東地區相關，但這個地區只有全球穆斯林人口

的 20％。預計未來二十年這個數字將增長三分之一以上。撒哈拉以南非洲地區佔全球

15％的穆斯林，預計在未來 20 年內將增長近 60％。大約五分之一的穆斯林生活在少數

民族或地區。 

 穆斯林仍將是歐洲和美洲的少數群體，但它們將佔總人口的比例不斷增加。歐洲的

穆斯林社區預計將從 2010 年的 4410 萬增加到 2030 年的 5820 萬（增長近三分之一)。

在美洲，在同一時期，穆斯林的人數預計會翻倍成長。遍布全球的穆斯林消費市場規模
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巨大，將繼續推動清真產業的雙位數增長，為清真產品和服務市場創造了大量機會。 

 增加穆斯林消費者對其宗教義務的認識日益提高，也促成了對清真產品和服務的需

求不斷增加。近年來穆斯林人口結構發生了重大變化。現在有一股熱烈的宗教熱潮，穆

斯林消費者對其宗教義務的認識日益提高，也促成了對清真產品和服務的需求不斷增加。

近年來穆斯林人口結構發生了重大變化。在新興的年輕，受過高等教育，精明和富裕的

穆斯林社會階層中，有一股熱情洋溢的宗教熱情，他們擁抱「具有全球生活方式的伊斯

蘭當代」。這個新一代的穆斯林青睞西方式的產品，渴望現代生活方式，因為他們作為

消費者，僱員，旅行者，投資者，製造商，零售商和貿易商而變得更加融入全球經濟。

這已經創造了符合伊斯蘭價值的主流產品和服務的全球需求。 

 許多人正在有意識地尋找帶有伊斯蘭品牌的產品，目前穆斯林青年佔全球人口的 11

％，僅佔全球穆斯林總人口的一半，因此對時尚清真品牌的需求預計將大幅增加。這些

年輕消費者是穆斯林消費的未來，並迅速成為未來增長的新出路。儘管他們的核心宗教

價值觀與他們的父母一樣，但他們對清真品牌有著新的期待和期望。 

 穆斯林人口眾多的國家，如印度尼西亞，巴基斯坦和土耳其。在印度尼西亞，巴基

斯坦和土耳其等國的城市中產階級穆斯林日益增長，伊斯蘭消費在清真市場形成了新的

趨勢。這反映在越來越多的商品、產業會投入宗教信仰和服務中，包括銀行業，旅遊和

時尚。因此，現代穆斯林消費認為清真產品不僅可以從宗教觀點接受，而且還可以感受

到自豪感和自信。（凱倫．姆斯壯（Karen Armstrong），2018） 

 第四節 清真產品的未來趨勢 

    清真產品市場正在成為當今世界食品業最賺錢和最有影響力的市場之一。清真食

品市場在過去十年中增長強勁，現在價值約為 6.67 億美元，其中清真食品佔全球食品工

業的 20％以上。預期隨著清真消費者人口和收入的增加，加上預計到 2050 年食品需求

增加超過 70％，未來對清真食品的需求將有蓬勃的發展。 
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 因為清真商品是在全球其他市場扮演確定角色的市場。它將把清真的堅持與全程的

保證帶入全球產業的主流。隨著穆斯林世界的變化，清真食品全球化的趨勢會繼續影響

全球消費者的口味，習慣和消費模式；特別是通過影響全球企業清真策略，發展中的清

真市場，極有可能在中東和亞洲既有市場中發揮越來越大的影響力。 

（一）食品經濟四種流行趨勢 

  第一，許多食品經濟學家認為，根據四種流行趨勢，清真食品行業將在不久的將來

成為主要市場力量。首先，伊斯蘭教現在是世界上增長最快的宗教，因此推動了清真產

品的全球需求--清真食品的消費量每年增長估計為 16％。 

  其次，非穆斯林消費者出於道德和安全原因而消費清真食品的增長趨勢。例如，在

英國有 620 萬消費者（含 230 萬的穆斯林)使用清真認證的肉品；在荷蘭，非穆斯林的

消費者對清真食品也表現出濃厚的興趣，估計總需求量達到約 3 億美元，這兩個因素相

結合，使清真產品成為主流消費品。 

 第三，隨著穆斯林人口的增長和可支配收入的增加，清真消費者力量日益增強，成

為市場力量。最後，穆斯林認識到只需要食用清真食品的必要性和必要性。提高消費者

意識的一個很好的例子是俄羅斯，它全國清真食品年銷售額的快速增長以及每年 30％至

40％的清真產品需求不斷增加。 

 第四，直到十五年前，傳統的角落商店和社區屠夫才提供清真食品。清真食品市場

的需求和供應鏈發生了普遍變化。他們越來越多地出現在西式雜貨店，包括超市和大型

連鎖超市。在許多西方國家，超市和食品生產商開始通過提供更多的清真食品供應，來

吸引穆斯林消費者。目前清真食品已成為西方飲食的一部分並創造出一個數十億美元的

全球性行業，例如像 Tesco，Unilever 和 Nestlé 這樣的跨國公司，他們積極擴大他們的

清真認證產品線。迄今為止，雀巢是清真行業是全球最大的食品製造商，年銷售額超過

60 億美元。清真食品約佔雀巢全球銷售額的 35％。 
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 第五節 經濟市場看真清產品的動態 

 從經濟市場角度來看，傳統的主要目標市場仍然在亞洲和中東。然而，英國、歐洲

和美國的清真市場，將看到他們在清真市場發展中的角色顯著增強，因為他們是在全球

其他市場扮演確定角色，它將把清真帶入全球主流。隨著穆斯林世界的動態變化及全球

化趨勢，將繼續影響全球消費者的口味、習慣和消費模式;特別是通過影響全球企業清真

策略，發展中的清真市場，極有可能在中東和亞洲既有市場中，發揮越來越大的影響力

作用。（門倉貴史，2009） 

（一）、清真食品的主要消費地區 

  最大的清真食品生產商和出口商位於美國、巴西、阿根廷、澳大利亞和中國等非穆

斯林國家。這並不奇怪：由於市場的傳統性質，估計來自這些國家的跨國公司控制著全

球 90％的清真市場。例如，在馬來西亞，穆斯林消費者平均花費 14％的食物預算用於

肉類。 60％的清真肉是從印度，澳大利亞和新西蘭進口的。其他穆斯林國家，包括沙

特阿拉伯，阿爾及利亞和埃及也從非穆斯林國家進口肉類以滿足當地的消費需求。巴西、

阿根廷、新西蘭和澳大利亞等國家，已成為出口清真肉類和家禽的市場領導者。 

（二）清真產品概述 

１、清真食品 

    清真食品不限於肉類和家禽，還包括其他食品，如糖果，罐裝和冷凍食品，乳製品，

烘焙產品，有機食品，飲料和草藥產品。不斷變化的生活方式以及穆斯林購買力的增加，

意味著人們普遍需要準備方便食品以及仍符合伊斯蘭飲食法的包裝食品。另一個日益增

長的食品部分是由傳統上含有非清真（haram）成分（如豬肉明膠或酒精）的產品組成

的替代品。這些產品，包括酸奶，餅乾和巧克力，現在正在修改中，以便它們可以作為

清真食品進行銷售。 
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２、製藥和保健產品 

    製藥和保健產品也是全球清真產業的大型增長領域。穆斯林占絕大多數的國家對清

真製藥，仿製中藥，保健和保健產品的需求估計約為 5680 億美元。穆斯林的主要關注

點是在這些產品中使用不符合標準的物質，如動物衍生物和動物的明膠。2016 年全球藥

品市場增長率增長 4％，超過 8,300 億美元，為清真製藥行業提供了巨大的潛在機會。

不斷上漲的醫療保健成本，也為清真市場提供了非專利藥品供應的關鍵差異化因素。 

    雖然穆斯林通常被允許在危及生命的情況下消費禁忌產品，但對遵守穆斯林規定的

藥品的需求正在增長；全球對清真藥品的需求日益增加。他們當中的許多人，正在對這

些產品的成分、來源以及他們是否符合伊斯蘭生活方式，向這個行業提出挑戰。清真藥

品不僅應當不含哈拉姆成分，而且還應該是泰伊伊比，這是符合質量標準的貨物和產品

的術語。一般來說，tayyib 是指基於標準工藝和程序的潔淨，純淨生產的產品。因此，

醫藥產品不僅應該是清真食品，還應根據伊斯蘭教法被判斷為潔食品。然而，清真藥物

市場受到全球清真標準的困擾--缺乏藥物成分和產品完整性分析方法。為了加強藥品和

保健品生產和服務的完整性，馬來西亞推出了清真藥品新標準。 「馬來西亞標準 MS2424：

2010（P）：Halal 製藥通用指南」針對整個製藥行業的供應鏈，從加工到包裝，標籤，

分銷，儲存和展示藥品和保健品。 

３、清真化妝品 

 清真化妝品市場的增長，反映在消費者對所使用原料和產品意識上的增長，並受到

社交網絡的推動；全球清真化妝品行業估計為 150 億美元，年均增長率為 13％，目前，

清真化妝品市場佔全球清真產業總量的 12％。分析師認為，新興的清真化妝品和個人護

理市場，將成為繼利潤豐厚的清真食品行業之後的增長線。對清真化妝品和美容產品的

這種巨大需求的主要驅動因素來自年輕、具有宗教意識和具有活力的專業穆斯林的人口。

在清真化妝品的範圍內，該概念涵蓋了生產的關鍵，如清真配料和必須按照 Shari 要求
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進行生產、儲存、包裝和交付的許可物質的使用。有趣的是，清真化妝品也在具有生態

倫理意識並願意為有機，天然和泥土化妝品產品，付出額外費用，以適應現代生活方式，

並從現代消費者中獲得了動力。 

 清真化妝品市場在中東和亞洲蓬勃發展。在整個中東地區，清真化妝品的銷售總額

每年增長 12％，達到 120 億美元。在亞洲市場，(特別是馬來西亞)印度尼西亞和歐洲市

場對清真化妝品的興趣激增。在東南亞國家，清真化妝品佔本地化妝品市場的 15％-25

％。但是，全球化妝品行業幾乎在非穆斯林公司的壟斷下，占有主導地位。這對公司生

產的化妝品中的清真成分問題，可能會構成嚴重挑戰。 

 許多化妝品含有被認為是哈姆的酒精，以及被伊斯蘭教視為不純的動物源成分。對

化妝品中明膠和膠原蛋白等動物源成分的擔憂日益增加，這促使穆斯林和非穆斯林消費

者的需求增加，化妝品和美容產品上的清真標籤吸引消費者尋求其化妝品和個人護理產

品的完整性和真實性。雖然清真化妝品的概念對於穆斯林世界來說是非常新穎的，但對

於那些在選擇個人護理產品方面變得更加挑剔的有良心的消費者，以及有意識地選擇花

錢購買適合的化妝品和美容產品與他們的宗教和文化要求。 

    清真化妝品的發展遠遠超出了新鮮事物。利用蓬勃發展的清真化妝品市場，一些化

妝品公司開始通過生產清真認證來開發這個利基市場--不含動物成分的產品系列，而不

是在動物身上進行測試，以滿足消費者日益增長的需求。他們只需要更多的保證：他們

使用的化妝品是健康且可持續採購的。進一步發展這個利基清真領域的挑戰，在於如何

將最好的清真化妝品整合到全球美容行業的框架中，與主要的平行利益集團，如有機，

純素，道德和環保意識的積極合作，可能是進一步加強清真化妝品在全球市場價值的關

鍵。但從市場角度來看，傳統的主要目標市場仍然在亞洲和中東。然而，英國，歐洲和

美國的清真市場將看到其在清真市場發展中的作用。 

  ４、旅遊業的發展 
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  清真旅游近來獲得了普及，現在正在迅速成為普通旅遊業的一個新現象。它指的是

根據伊斯蘭信仰和做法，提供接待服務的旅遊產品。這包括提供清真食品，有獨立的游

泳池，男性和女性的水療和休閒活動，無酒精用餐區，祈禱設施，甚至伊斯蘭游泳禮儀

的女性專用沙灘區。 

 傳統上，清真旅遊通常與朝覲和朝聖有關。日益富裕的穆斯林中產階級消費者，以

及互聯性的增加，使得旅行成為日常生活的一部分，正在逐漸改變穆斯林從傳統目的地

–如麥加到度假勝地的旅遊偏好。隨著穆斯林遊客的支出，預計到 2020 年將增長到全球

旅遊支出的 13％以上，清真旅遊業有可能成為主流，並成為蓬勃發展的全球清真市場不

可分割的一部分。 

 清真旅遊市場佔全球出境旅遊市場總額的 13.3％或 1381 億美元，與全球平均 4.9％

相比增長 5.1％。僅在 2017 年，穆斯林旅行者就花費了大約 1580 億美元到 2020 年，這

一數字預計將達到 5000 億美元。中東和北非市場佔全球穆斯林遊客出境支出的 60％，

佔的比例最大。 

  清真旅遊近年來蓬勃發展，為滿足希望享受完整假期服務的穆斯林旅客的需求，同

時滿足他們的宗教要求以及伊斯蘭習俗和文化。一些國家已經根據穆斯林遊客的宗教信

仰，調整了他們的旅遊優惠，包括設施和住宿，最喜歡的目的地等。主要是伊斯蘭國家，

如馬來西亞，土耳其和埃及。近年來，包括澳大利亞，新加坡和法國在內的非穆斯林國

家對清真旅遊業表現出濃厚的興趣。這些目的地是穆斯林旅客的最愛，因為他們擁有清

真認證機構，這使得遊客在度假期間，更容易找到經過清真認證的食品店。例如，馬來

西亞一直在清真旅遊業領先，並成功地吸引了來自世界各地的穆斯林遊客，尤其是中東

遊客。最近，馬來西亞在世界十大清真友好度假勝地中排名第一，該排名取決於多種因

素，包括清真食品，祈禱設施和適合清真食宿的住宿。（凱倫．姆斯壯（Karen Armstrong），

2018） 
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 全球清真市場已成為全球經濟新的增長領域，並正在發達國家建立強大的影響力。

最有希望的清真市場是亞洲，中東，歐洲和美洲的快速增長的經濟體。隨著消費者群體

的不斷增長以及世界許多地區的增長，該行業將成為世界國際貿易中的競爭力量。現在

清真產業已經遠遠超出了食品領域，進一步擴大了清真的經濟潛力。（門倉貴史，2009） 

    門倉貴史（2009）指出亞洲在印度尼西亞，馬來西亞，巴基斯坦，中國和印度等國

家的推動下，清真產品增長最快的地區是亞洲。由於這個地區擁有世界上最大的穆斯林

人口，亞洲已經成為一個重要的利潤豐厚的清真市場。估計亞洲的清真市場價值約為

4180 億美元，並且隨著需求持續增長而迅速擴大。改變富裕消費者的生活方式推動了清

真市場的大幅增長。該地區消費者購買力的增加也帶來了對更多元化產品的需求，為清

真生產商開闢了一個新的和不斷增長的市場。許多亞洲國家一直在積極推動自己成為清

真生產，標準化，研究和國際貿易的中心。 

 

第六節 亞州地區清真產業的發展趨勢 

 （一）馬來西亞 

 馬來西亞馬來西亞一直積極推動自己成為全球清真產業的領導者。它的清真產業估

計為 19 億美元，其中 90％來自食品工業。清真產品出口占全國出口總額的 5.1％或 120

億美元，預計 2013 年將增長 6％。主要出口清真產品為成分（38.5 億美元），食品和飲

料（16.5 億美元）和棕櫚油（21.5 億美元）；馬來西亞清真產品輸出的主要國家有中國，

美國，新加坡，荷蘭和日本等。 

  在馬來西亞政府一直採取更全面的方式來發展清真產業和創建清真生態系統，其主

要目標是到 2020 年將馬來西亞定位為全球清真中心。共有 11 個戰略重點已經確定馬來

西亞作為全球清真中心的發展和推廣。作為該國經濟增長的引擎之一，預計清真產業將

在 2020 年前將該國國內生產總值（GDP）的貢獻率從目前的不到 2.1％提高至 5.9％除
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了政府強力支持馬來西亞發展清真產業並使馬來西亞成為國際領先的清真產品的主要

樞紐之外，幾個聯邦機構已承擔起承擔這一發展角色的任務。其中最主要的是清真產業

發展公司（HDC）。 HDC 的設立是為了將馬來西亞定位為全球清真中心，並加快全球

清真產業的發展，重點是製定清真標準和。 

  清真產品和服務的能力建設。根據清真產業總體規劃，HDC 確定了 4 個關鍵的清真

產業部門作為清真市場增長的驅動因素 - 專業加工食品，化妝品和個人護理，清真配

料和畜牧業。清真產業總體規劃為建立馬來西亞作為清真誠信的全球參考中心以及作為

這四個主要清真行業的全球生產和貿易中心提供了一個全面的方法。 

  MATRADE 或馬來西亞對外貿易發展公司在發展清真產業方面的作用是為企業提

供發展和擴大海外清真產品出口的途徑。 MATRADE 舉辦貿易活動，例如年度 MIHAS

或被視為全球最大的清真貿易展的馬來西亞國際清真展。邁向第十個年頭，MIHAS 已

經成為清真行業國際網絡和貿易擴張的有效平台。在馬來西亞推廣和發展清真產業方面

發揮發展作用的其他聯邦機構有：國內貿易，合作與消費部（MTDCC） - 提供執法和

監督計劃，以保護清真的完整性和消費者的利益。貿易和工業部（MITI） - 制定戰略

並提供鼓勵措施，鼓勵貿易和投資清真產品和服務。馬來西亞工業發展局（MIDA） - 促

進對製造業和服務業的投資以及馬來西亞工業發展的協調。馬來西亞生產力公司 - 確

定清真行業的潛力，並為中小企業和行業提供培訓和諮詢服務，以滿足清真標準和要求。

馬來西亞標準 - 制定馬來西亞清真標準，並在幫助行業領導者開發和推廣馬來西亞清

真標準方面發揮積極作用。馬來西亞中小型企業集團 - 為中小企業提供與清真產品開

發和產品配方，樣品測試，機械和設備採購，符合認證要求的裝修支出以及與清真認證

和促銷活動相關的其他費用相匹配的贈款。 

  馬來西亞在推廣清真產業方面發揮主導作用的進一步證據是主辦清真馬來西亞週。

本年度活動由三項活動合併組成 - 國際清真展（MIHAS），世界清真研究峰會（WHR）
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和世界清真論壇（WHF） - 共同旨在通過商業配對，貿易擴大全球清真產業的發展展

覽，論壇和研究。 

  馬來西亞政府已採取重大措施支持清真市場的發展，除了宣傳清真產品和服務外， 

還包括對行業進行監管。根據第十個馬來西亞計劃（2011 - 2015 年），馬來西亞成為清

真產品認證中心。清真認證屬於馬來西亞伊斯蘭開發部門（JAKIM）的管轄範圍，並且

是被授權在該國頒發清真認證的唯一機構。該認證授予企業使用清真標誌（也由 JAKIM

頒發）用於在其產品包裝上打印或用於在公司場所展示的清真標誌。除了為當地和出口

市場頒發清真證書外，JAKIM 還負責監督和執行清真認證完整性。這包括確保在包括

搬運，包裝，運輸和儲存等方面的整個生產過程中滿足對清真認證的要求。 

   JAKIM 還有權全面升級馬來西亞清真認證的地位和完整性。由於 JAKIM 和 HDC

採取了許多舉措，馬來西亞不僅被認定為全球清真認證相關事宜的力量，而且也是世界

上唯一得到政府全力支持推動清真認證程序的國家產品與服務。 

  清真產業發展的另一個里程碑是在食品，醫藥和物流等多個行業引入馬來西亞清真

標準。馬來西亞一直處於清真產業國際標準發展的最前沿，被公認為世界上第一個制定

全面清真標準的國家。第三次全國農業政策（1998-2010）首先制定了根據伊斯蘭教法

要求和食品生產和食品服務要求制定綜合清真標準的戰略計劃。這標誌著政府將馬來西

亞定位為清真食品中心的集中努力的開始。 

  馬來西亞也制定的第一個清真標準是「關於清真食品生產，製備，處理和貯存的通

用指南」。「準則」規定了食品行業準備和處理清真食品的實用準則，並形成了馬來西亞

食品和食品貿易或商業的基本要求。馬來西亞清真標準遵守良好生產規範（GMP）和良

好衛生規範（GHP）將馬來西亞清真認證水泥作為全球最知名的清真標誌之一。清真藥

品標準是作為加強藥品和保健品生產和服務的完整性的戰略舉措而製定的。「清真藥物

標準」是一份總體指導原則，描述了清真藥品製造和處理的要求和關鍵領域。 
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  為化妝品和物流業務推出清真標準將進一步擴大全球清真市場的潛力。清真化妝品

標準是清真化妝品和個人護理行業的實用準則，而清真物流標準是一個綜合標準，涉及

三大部分：運輸，倉儲和零售。 

  為了進一步刺激清真產業，政府推出了幾項獎勵措施。這包括清真公園運營商，清

真物流運營商和清真行業參與者的收入免稅和出口收入。對符合獲得 JAKIM 清真證書

標準所產生的清真產品生產商也給予雙重扣除獎勵。 

  為了鼓勵新的投資並增加對現代和最先進的機器和設備的使用，為生產清真食品的

公司提供五年 100％的投資稅免稅額。政府還為清真產品的開發和推廣設立了一筆

RM10 萬的專項資金。該基金將資助商業規劃，技術和市場開發方面的研究，並提高清

真產品的生產力和質量。 2013 年初，中小企業銀行宣布了其清真產業計劃下的 2 億令

吉基金，該計劃將提供給中小企業以增加價值並改善其清真產品。 

  馬來西亞政府為使該國成為全球清真中心所採取的另一項重要舉措是提供必要的

基礎設施，通過開發清真公園來促進清真產業的投資。清真公園基本上是建立在共同財

產基礎上的以清真為導向的企業社區，在這里共同提供基礎設施和服務支持。目前在馬

來西亞有 17 個全面運作的清真公園。 

（三）印度尼西亞 

  印度尼西亞印度尼西亞擁有世界上穆斯林最多的人口，佔伊斯蘭教之後的 2.38 億

居民中的 89％。作為世界上人口最多的穆斯林國家，印度尼西亞是一個清真市場的金

礦，有潛力成為主要市場，也是清真產品的主要生產國。估計清真食品市場每年約 120

億美元，年均增長 8-12％，而清真食品支出每年超過 750 億美元；然而，印度尼西亞

並非主要的清真食品生產國，因為其大部分清真食品生產主要用於國內消費。在印度

尼西亞，政府關於食品標籤和廣告的法規要求所有在該國銷售的產品的製造商或進口

商聲明其消費品是清真產品並將清真標籤貼在其產品上。負責頒發清真證書的機構是
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印度尼西亞伊斯蘭事務最高權威機構印度尼西亞烏拉馬委員會（MUI）。 MUI 成立了

食品藥物和化妝品評估機構（LPPOM），負責對所有清真認證申請進行審核，檢查和

評估。 

  目前獲得清真認證是基於自發遵從。然而，該國立法者正試圖推動制定一項清真產

品保護法案，如果眾議院通過該法案，將強制所有產品在進入市場之前獲得清真認證。

根據擬議的法律，在印度尼西亞生產和銷售的所有包裝食品，飲料，藥品和化妝品將需

要清真證書和標籤。預計認證將涵蓋用於製造產品的配料和設備。該法案還提出了對罪

犯的嚴厲處罰，從兩年監禁 10億盧比（10萬美元）罰款到8年監禁期和 60億盧比（600,000

美元）的罰款。因此，這項新的清真法旨在進一步加強消費者保護法，以加強該國清真

產品的強化和安全性。 

  該法案還建立了一個新的機構，即國家清真產品認證機構，負責清真認證。 MUI

的作用僅限於設定清真標準。但是，MUI 正在設法成為唯一的清真認證權威。印度尼西

亞最大的伊斯蘭組織 Nahdlatul Ulama（NU）最近推出了一個新機構，該機構將頒發商

品和服務的清真證書。根據公眾要求，NU HALAL Body 將為其會員頒發自己的清真證

書，目的是在嚴格的 NU 參考文獻中保護會員，以確定產品是否為清真食品。 

  如果印度尼西亞能夠克服幾個挑戰，那麼它有很大的潛力成為全球的清真中心。首

先，該國缺乏全面的清真法規。發布這樣的綜合性法規將促進清真商業和食品的發展為

了鼓勵新的投資並增加對現代和最先進的機器和設備的使用，為生產清真食品的公司提

供五年 100％的投資稅免稅額。政府還為清真產品的開發和推廣設立了一筆 RM10 萬的

專項資金。該基金將資助商業規劃，技術和市場開發方面的研究，並提高清真產品的生

產力和質量。 2013 年初，中小企業銀行宣布了其清真產業計劃下的 2 億令吉基金，該

計劃將提供給中小企業以增加價值並改善其清真產品。 

（四）、巴基斯坦 
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 儘管巴基斯坦是第六大牛奶生產國，第八大肉類和禽類產品生產國，但巴基斯坦在

全球清真食品市場的份額卻微不足道。該國在全球清真肉市場的份額僅為 4,600 億美元

的 0.28％。由於伊斯蘭教大量的穆斯林人口充當現成的消費者基地，並且其地緣經濟地

位讓巴基斯坦能夠直接進入阿富汗，中亞和中東的約 4000 萬名清真消費者，因此該國

具有成為清真中心的巨大潛力。但是，巴基斯坦尚未實施國家清真標準，迄今尚未有官

方認證機構。目前該國的清真市場正在由一些國際清真認證公司提供服務。 

  迄今為止，巴基斯坦政府在該國清真市場的發展中並未發揮重要作用。私營部門在

推動這個行業中發揮了更大的作用。 

  例如，清真發展委員會（HDC）是一個非政府組織，由一群學者，技術專家，法學

家，外交官和企業家組成，旨在巴基斯坦發展清真經濟。清真研究委員會（HRC）是由

巴基斯坦工商聯合會和巴基斯坦貿易協會合作成立的，為當地食品生產商提供研究，諮

詢和清真認證。 

  為了在利潤豐厚的清真食品市場站穩腳跟，政府於 2009 年宣布成立巴基斯坦清真

產品開發委員會，以管理清真食品市場並促進該國的清真食品出口。然而，由於某些技

術問題，麻管局被置於後，2012 年巴基斯坦國家認可委員會推出了清真食品認證計劃，

該計劃預計將使該國的出口增加至 160 至 210 億盧比。迄今為止，巴基斯坦標準和質量

管理局頒布了兩個清真食品標準 - PS：3733-2010 涉及清真食品的管理和程序，PS：

4992-2010 涉及清真認證機構運作的一般標準。 

 （五）、泰國 

 清真食品市場是泰國政府推動泰國成為「世界廚房」努力的關鍵要素之一，泰國正

在成為重要的清真食品出口國。該國是世界第五大清真食品生產國，其份額為 5.9％全

球清真食品市場每年價值 59 億美元，泰國在東南亞國家聯盟（東盟）國家中的清真出

口率排名第一。清真食品目前佔泰國全球食品出口量的 22％，清真出口量超過 65％出
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口到印度尼西亞，馬來西亞和文萊達魯薩蘭國。考慮到該國在農業領域的實力，泰國擁

有在全球清真食品市場中佔有多數的產值和鉅大的潛力。 2016 年泰國清真食品出口總

值達 69 億美元，並於 2016 年取得 12％的增長。 

  泰國制定了若干關鍵戰略，以進一步加強該國的清真產業，特別是在符合世界標準，

促進企業家競爭力，提高清真認證能力和製定標準以及提升研發水平方面。泰國清真標

準研究所和清真科學中心的成立說明了政府致力於將泰國建設成公認的科學和測試卓

越清真中心。泰國清真標準研究所成立於 2003 年，目的是確保國家清真食品標準的製

定和認證符合伊斯蘭法的規定並符合國際標準。清真科學中心位於朱拉隆功大學，根據

有效的實驗室分析支持清真檢查和認證流程。在獲得政府的全部資助和支持下，該中心

致力於科學技術在食品分析中的應用，致力於維護清真標準。泰國政府還在泰國南部的

北大年府建立了一個清真食品工業園區，目的是增強泰國作為該地區清真食品中心的競

爭力。 

  

（六）、中東 

  中東的清真產業估計價值超過 220 億美元。該地區是清真產品和服務的強大市場，

因為它進口了 81％的食品需求。海灣合作委員會（GCC）成員國包括沙特阿拉伯，科

威特，巴林，卡塔爾，阿拉伯聯合酋長國和阿曼等富裕國家。該地區的年度食品進口量

預計將從 2017 年的 286 億美元增長至 2020 年的 530 億美元，每年進口的清真肉（雞肉

和牛肉）總量超過 150 萬公噸，隨著預計到 2030 年該地區的人口將增加 40％，到 2020

年中東地區的食品消費量可能將達到 5100 萬噸，年均增長率達到 4.6％。該地區不僅依

賴進口食品，而且這裡的消費者主要是穆斯林，人均收入不斷增加。這些因素共同使中

東成為清真食品的利潤豐厚市場。 

  該地區從巴西，印度，新西蘭和澳大利亞等國家進口大約 90％的牛肉和牛肉產品。
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這些產品的進口總額估計為 51 億美元，沙特阿拉伯，埃及和阿聯酋成為該地區最大的

進口商。近年來，肉類消費呈上升趨勢。例如，在沙特阿拉伯，肉類人均在不到 10 年

的時間內從 51.4 公斤增加到 68.5 公斤；2016 年，肉的總量為 198 萬公噸，高於 2011

年的 138 萬公噸。牛肉日益流行中東地區的社會和經濟變化，特別是該地區石油資源國

家日益增長的金融影響力。 

  另一個蓬勃發展的清真領域是清真化妝品和美容產品市場。據稱這個行業在中東的

價值約 25 億美元；在該地區的許多國家，天然和有機化妝品市場每年增長 21％以上，

清真化妝品市場以 12％的年增長率速度增長。消費者日益增加的富裕程度以及對化妝品

成分的知識越來越豐富，使得消費者對符合其道德和宗教信仰的化妝品，願意付出較高

昂的代價。 

 中東的清真產業沒有特定的清真標準，缺乏統一規定，特別是清真食品標籤和上市

標準。但是，所有在當地進口或製造的產品都必須具有伊斯蘭認可機構頒發的有效清真

認證。鑑於中東國家進口糧食需求的 80％，糧食安全仍然是一個主要問題。最近，阿聯

酋標準化和計量局（ESMA）的任務是根據全球行業要求，制定統一的清真食品和化妝

品標準，採用統一規則認證國外伊斯蘭社會和肉類出口商確保衛生條件和遵守清真方法

將成為當局的優先事項。 

  歐洲全球清真貿易的增加，引發了西方世界許多國家利用其增長潛力的興趣。在歐

洲，清真食品的市場估計為 690 億美元，法國的市場份額最大，約為 190 億美元。英國

的清真食品市場價值 46 億美元。在歐洲，鹿特丹港急於成為歐洲市場的重要清真入口。

港口打算專門為清真產品設立專用倉庫，從而確保清真產品不會與非清真產品接觸。 

  考慮到歐洲穆斯林人口的穩定增長，歐洲清真市場的增長預計將顯著增長，歐洲穆

斯林人口在過去 30 年翻了一番。預計到 2030 年，整個歐洲的穆斯林人數將從 4410 萬

增加到 5820 萬。到 2050 年，穆斯林將佔歐洲民眾的 20％，歐洲的清真產業也正在利用
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兩大因素--穆斯林人口的增加，以及這個大陸的穆斯林越來越意識到他們的身份，這意

味著對清真產品的需求不斷增長。歐洲越來越多的大型超市，超市和食品零售商正在增

加清真貨架以吸引居民中的少數民族。隨著更多連鎖超市和食品零售商瞄準清真市場，

清真食品將在不久的將來迅速增長。對消費者行為和偏好的研究證明，消費者一般傾向

於以相信這些產品是安全的方式購買清真產品。 

  目前在歐洲有許多清真認證機構，其中包括歐洲清真認證研究所，歐洲清真發展機

構，歐洲伊斯蘭食品委員會，里昂大清真寺里德協會，漢堡伊斯蘭中心，Halal Control eK

（歐盟），清真飼料和食品檢驗局，清真屠宰和清真質量控制辦公室以及全面質量清真

認證。 
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第七節 清真產業的全球趨勢 

  門倉貴史（2009）描述，清真產品新興市場跨越不同國家，包括穆斯林人口較少的

國家。美國的清真市場估計每年 120 億美元，是美國發展最快的消費市場之一。自 1995

年以來，美國的清真食品銷售額一直在增長 70％以上。估計數字顯示，消費者每年在清

真食品上的支出約為 220 億美元。美國正在成為重要的清真出口國。超過 82％的美國乾

乳製品成分製造商生產出口的清真產品。 2017 年，美國向中東出口牛肉價值 7.68 億美

元。 

  另一個重要的新興市場是俄羅斯聯邦。約有 2500 萬穆斯林生活在俄羅斯，從而為

清真產品創造潛在客戶。國內對清真產品的需求每年平均增長 35％至 40％。清真產量

近年來錄得正增長。由國際清真標準化和認證中心認證的清真食品生產企業約有 200家，

經過俄羅斯 Muftis 委員會管轄。清真肉的生產也在快速增長。 2016 年，俄羅斯生產了

約 8.3 萬噸清真肉。舉辦了幾次重大的活動和交易會，旨在提高俄羅斯清真產業的認知

度，促進清真產業的發展，如莫斯科清真博覽會和喀山哈拉爾。 

  中國是清真產品和服務市場的增長點，有超過 2300 萬穆斯林居住在該國。中國的

清真產業平均年增長率為 10％，而該國的清真食品貿易價值估計為 26 億美元。在中國，

清真食品生產者必須按照省和地區立法者通過的規定，由當地民族事務委員會將其產品

認證為清真食品。像許多清真市場一樣，中國沒有統一的國家清真標準。然而，市場需

求和商機強調中國需要具有清真國家標準； 2009 年，中國寧夏省制定了自己的清真食

品標準。該標準現已得到沙特阿拉伯，埃及，卡塔爾，馬來西亞和澳大利亞等國家的認

可。 2012 年該地區出口了價值約 1000 萬美元的清真認證食品和飲料產品，同年生產了

約 25 億美元的清真食品。寧夏地區最近被中國政府指定為清真食品中心。（葉品岑，拉

鮑爾，2018） 

 非洲大陸在發展該地區的清真產業方面發揮著重要作用。國家如南非和肯尼亞正在
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實現 100 萬和 1000 萬非洲穆斯林日益增長的消費群。例如，在肯尼亞，約有 150 家公

司獲得了肯尼亞清真認證局的清真認證，預計隨著對清真食品需求的不斷增長，這種清

潔能力也將隨之增長。儘管南非的穆斯林人口很少（僅佔人口的 2％），但該國已成為該

地區清真食品行業的領導者，這主要是由於其非常先進的清真認證計劃，使南非成為五

大在南非有三個清真認證機構--南非國家清真局（SANHA），國家獨立清真信託機構

（NIHT），穆斯林司法委員會清真信託機構（MJCHT）和南非伊斯蘭委員會 ICSA）。 

 

第八節 推動增長的關鍵因素－Halal 的時代到來 

   Halal 的時代到來，「Halal」認證品牌超越了傳統的行業界限，地域，文化甚至宗

教界限。它正在迅速成為具有自己獨特的問題，挑戰和機遇的新市場範例。 

雖然清真認證被認為是全球清真行業成功發展的關鍵推動因素，但行業仍然受到不同

認證標準問題的困擾。缺乏統一的全球清真標準是清真行業的一個迫切問題。目前，由

於各種清真當局的存在以及某些情況下對清真審計和認證方面的濫用，各國和國家之間

的不同清真標準，正在阻礙該行業的進一步發展。另外，對於諸如屠宰方法，包裝等主

要問題的解釋存在差異。物流方面從明膠，食品香料和動物酶阻礙了全球清真產業的進

一步發展。擁有包羅萬象的清真標準和全球採用的統一的清真認證系統具有其優點。全

球清真標準和認證體係將加快產品開發，為消費者提供更大的保證，減少多重認證的數

量，並最終縮短供應鏈週期時間。 

  地理位置和種族差異也導致了全世界穆斯林所採用的清真概念的變化。使這個問題

變得複雜的是全球 300 個清真認證機構之間缺乏相互認可。在英國，一些認證機構允許

使用電擊法作為屠宰方法的一部分，而清真監測委員會和英國穆斯林委員會堅決反對這

種做法。各國之間建立清真認證機構也不同。在馬來西亞、印度尼西亞、文萊和新加坡，

清真證書由政府或準政府機構簽發。在歐洲等非穆斯林國家，清真認證由私人認證機構，
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伊斯蘭協會頒發，甚至在某些情況下由清真寺頒發。在中東，消費者認為所有食品都是

清真食品，並將責任推給政府。 

  全球範圍內的一些舉措旨在建立全球清真標準。1999 年建立世界清真理事會是朝這

個方向邁出的第一步。理事會制定國際認證標準的工作並非沒有困難，特別是在包括清

真認證機構在內的各方反對的情況下。最近，國際清真完整性聯盟（IHI Alliance）或 IHI

聯盟的成立，引領了清真標準的倡導。 IHI 聯盟是一個非營利性非政府組織，其作為目

的在為其成員提供一個分享信息和致力於維護清真產業完整性的平台；為其成員與有關

方面提供溝通渠道；並加強清真產業，以實現其最大的潛力。IHI 聯盟與伊斯蘭工商會

（ICCI）合作出版了四個清真標準模塊，這將形成幫助伊斯蘭會議組織成員國建立結構

化的國內清真認證機構並簡化認證實踐，以維護清真的完整性。 

  新的穆斯林消費者穆斯林世界正在經歷一個重要的「青年擴增」，穆斯林多數國家

的人口中有 61％未滿 30 歲。這個年輕一代的穆斯林是清真產業變革的推動者。他們要

求各種各樣的清真消費品和金融產品，以滿足他們對伊斯蘭信仰特有的營養，生活方式

和財務參數（閃耀武，2015）。由於他們對穆斯林的認同感很強，這個新的穆斯林消費

者希望與清真品牌聯繫在一起。鑑於其規模不斷擴大，年輕的穆斯林將對全球穆斯林社

區的消費習慣產生重大的文化影響。他們是一個擁抱伊斯蘭生活方式的一代，並且越來

越懂得如何將清真作為日常生活的一部分（門昌貴史，2009）。 

奧美公司的一項研究表明，年輕的穆斯林為自己的宗教感到自豪，具有很高的購買

力和高消費模式。報告還發現穆斯林消費者對清真品牌的態度發生了重大變化。雖然清

真認證對於建立全權證書非常重要，但僅憑這一點就不足以說服年輕的穆斯林品牌的完

整性。他們更喜歡一個品牌，提供超越清真方面的解決方案，而不會忽視清真的完整性。

他們也對品牌的出處以及該品牌背後的公司更感興趣。 

  這些年輕的穆斯林是受過教育的，可技術精通的，關係也相互聯繫的，並且願意參
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與各項清真活動。他們利用世界的知識和經驗來改善他們的生活和周圍的親友，由於他

們精通技術，並通過社交媒體保持聯繫，他們不會害怕使用技術來分享和推動創意，超

越自己的地理位置，文化界限。這在阿拉伯之春起義中非常明顯。這對清真產品有重大

影響，因為這一代新興的穆斯林消費者有能力通過使用社交媒體影響任何產品或服務的

市場性。 

  Ogilvy Noor （1998)的一份報告還顯示，這個新的穆斯林消費者群體與品牌形成了

深厚的關係，並尋求擁抱諸如謙遜，透明，純潔和團結等重要價值觀的品牌。 JW 

Thompson（2012）的另一個市場研究表明，年輕的穆斯林更具品牌意識。報告發現，超

過 82％的人想要購買支持其穆斯林或文化認同的品牌，而 76％的人則會購買能夠讓他

們感受到更廣泛社區一部分的品牌。總體而言，新的穆斯林消費群體的品味，偏好和價

值觀更具活力，但仍保持著對伊斯蘭教及其文化的強烈認同。穆斯林生活方式的另一個

顯著變化是便利性，即食食品的傾向，而不是從頭開始烹飪。他們也有更多食物的複雜

味道，從而創造了對高端清真產品的需求。消費者口味的演變以及這些變化趨勢，不僅

保證對清真食品的需求不斷增長，而且還要求清真食品市場多樣化，重點放在原料來源，

健康益處和質量上。因此，清真產品的創新不僅受到更富裕的穆斯林消費者的推動，而

且受到他們對高品質，安全產品日益增長的興趣。 

  清真產業的價值幾乎是伊斯蘭金融服務業的兩倍。但直到最近，這兩個行業才出人

意料地相互獨立發展。這意味著普通穆斯林比他們使用的金融產品的「清真」更關心他

們吃什麼或穿什麼。然而，越來越多的人認識到兩者都需要彼此的發展和增長。例如，

伊斯蘭金融機構正在尋找真正的伊斯蘭資產（目前稀缺）；而清真產品生產商和製造商

則非常需要資金。由於大多數清真生產者恰好是中小型企業，他們無法從資金市場中受

益，而這些市場對大公司都有利。伊斯蘭資本市場也通過股權投資（私人和公共）或通

過發行伊斯蘭債券來支持大公司。 
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    然而，兩個行業都有真正的機會從彼此中受益。清真行業可以有效地吸收伊斯蘭金

融機構提供的所有可用資金。這兩個行業有一些早期跡象表明需要融合。馬來西亞是伊

斯蘭金融服務行業的全球卓越中心，也正在成為清真產品和服務的領導者。為了加速融

合，應該給予清真製造商以維持符合伊斯蘭教法的資產負債表的激勵措施。目前，大多

數清真製造商不是伊斯蘭金融客戶或用戶。這主要是因為清真產品和服務的用戶並不一

定是那些贊成伊斯蘭金融服務的人，這是由於“消費伊斯蘭”和“金融伊斯蘭”的二分法。

因此，那些已經參與清真領域的公司並不是強制性的採用伊斯蘭金融。由於大約 78％的

清真產品生產公司都是由非穆斯林控制的，因此他們沒有參與伊斯蘭金融的宗教動力。

在大多數國家，傳統融資已經很成熟，清真產業公司往往不願意轉換，除非有實質性的

經濟或貨幣收益。 

  兩個行業之間的趨同是不可避免的，但它將主要由監管驅動，儘管這兩個行業都受

到需求驅動。一旦清真行業的競爭加劇，預計融合將成為供應驅動的現象，因為許多清

真製造商將開始自己的營銷，不僅是清真而且還符合伊斯蘭教教法。對供應方現像有一

些初步的發展。一個例子是出現了符合伊斯蘭教法的多邊貿易平台，這些平台試圖側重

於提供 Shari'a 向中小型清真公司投訴資本市場產品。目前在倫敦尚未開始運營的 Shari'a 

UMEX 就是這樣一種趨勢。這兩個強大且發展迅速的行業協同融合將構成新的清真經濟

的基礎。 

    從農場到餐桌的清真誠信，確保清真的完整性是清真行業的另一個重要挑戰。由於

清真產業涉及「從農場到餐桌」的運營，整個清真供應鏈的誠信問題成為一個主要問題。

鑑於越來越多的舉報欺詐性清真認證和清真食品受到物理污染，消費的清真食品的真實

性和完整性，引起了穆斯林消費者的強烈抗議。（凱倫．姆斯壯﹝Karen Armstrong﹞，

2018） 

  清真概念是涵蓋產品價值鏈，從獲得配料或準備服務到最終交付為止。清真供應鏈
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包括從採購和準備清真配料到製造和向消費者交付最終產品的階段。該流程包括在整個

供應鏈（包括倉儲，運輸，倉儲和碼頭轉運）中將清真食品與非清真配料或食品分開。

因此，必須在價值鏈上保持清真的完整性，無論是上游的動物性食品還是下游的食品服

務以及清真產品的運輸，儲存和處理。 

  清真物流涉及遵守伊斯蘭教法原則和法律的食品和非食品物品的採購，移動，儲存

和操作管理流程。在清真物流業務中，供應清真產品的公司需要提供運輸和專用容器以

將清真產品運送給消費者，以確保產品的安全性並確保其清真完整。由於清真產業嚴重

依賴物流服務管理能力來確保清真產品的完整性，清真物流在保護供應鏈中的清真完整

性方面發揮著關鍵作用。 

  人力資本缺乏熟練工人被確定為清真產業面臨的挑戰。隨著越來越多的行業參與者

開始參與清真產業，需要合格人員管理清真事宜是重中之重。展望未來，行業需要關注

人力資源開發，以確保行業的可持續發展。發展人力資本以滿足清真產業需求的問題有

兩個方面。首先是能夠在清真行業工作的熟練和經驗豐富的專業人才短缺，如果不立即

解決可能會妨礙行業的發展。其次，知識發展問題是否能確保工業跟上全球趨勢，特別

是轉變消費者偏好和生產趨勢。這隨後要求清真標準和認證程序跟上這些變化的趨勢。

一個很好的例子就是需要轉基因食品的問題廣泛的研究來確定這種食物的生產是否符

合清真要求。因此，熟練的勞動力擁有必要的技能和知識是至關重要的。應開發更多有

關清真領域的學術和培訓項目，以培訓合格人員，特別是在清真食品，藥品和消費品的

研究，開發，創新和商業化以及旅遊和招待等符合伊斯蘭教教法的服務方面。 

 

第九節 清真食品的研究 

清真食品研究與開發傳統上，清真市場主要與肉有關產品，但現在消費者希望獲得

更多的清真認證產品橫跨整個非穆斯林國家的食品行業，如研究 DONE由Ahmed（2008，
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英國）、 Vermier 等人（2007，法國）、 Bonne＆Verbeke（2007，比利時）和 Yang and Bao

（2011，中國）。在 Ahmed（2008）的第一項研究中，他發現大部分的英國穆斯林不信

任大型超市，並選擇購買清真牛肉當地的穆斯林商店，這意味著他們更相信穆斯林賣家。

（Vermier 等人，2007）發現有一個積極的個人態度當他們受到他們的影響時，他們會

消費清真肉同齡人和他們感知的行為控制。同時，（Bonne 的論文＆Verbeke，2007）調

查社會技術構建和質量控制和協調整個信用質量屬性「HALAL」清真肉類鏈使用類

HACCP 方法。消費者在購買牛肉後，利用中國的清真動物質量追溯研究系統，通過短

信、電話、互聯網和智能手機或其他掃描條形碼，了解是項產品在寧夏的生產全過程

（Yang＆Bao，2011）。 

現在，對清真食品的研究或研究不僅僅涉及肉類和肉製品，但更多的人或消費者，

因為他們的質量意識，食品安全，清真完整性和宗教要求。這些包括認證過程，可追溯

系統、清真食品供應鏈、儲存、營銷問題和挑戰，及清真中心或市場開發、機會和策略

與食品研發，以及法律和標準。 

質量控制研究的例子是由 Bonne＆Verbeke（2008）是關於清真肉的清真認證質量生

產。如前所述，他們使用類似 HACCP 的方法這在理想情況下可以保證產量和值得信賴

的清真肉類信用質量。 Hayati 等人（2008）總結認為，清真問題意識到安全和質量保

證，這意味著清真食品應該生產清潔，安全和良好的照顧，良好的介紹和適當的服務方

式和質量。這可以通過遵循 SOP（標準操作程序），GMP（良好生產規範），HACCP（危

害分析重要管制點）或 ISO 9000.清真食品馬來西亞使用HAS（HALAL Assurance System）

來保證產品由某些生產者投放市場是清真，並且沒有生產過程中錯誤或遺漏的可能性

（Irwandi，2010）。具有基於 TQM（全面質量管理）的概念包括四個主要的態度，如奉

獻精神，消費者需求，在不增加成本和商品生產的情況下改進依次。作為一個系統，HAS

妥協了 5 個組件清真管理和清真係統標準；控制標準清真制度;分析和控制臨界點
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（HrACCP）；清真方向和清真數據庫。這個系統也建立在三個零的基礎上這個概念是零

限制的（生產中不使用哈拉姆材料）；零缺陷（沒有哈拉姆產品生產）和零風險（沒有

生產者或公司應該採取不利的風險）（NikMaheran 等，2009）。 

可追溯性系統將允許組織追踪歷史，應用程序或正在考慮的位置（ISO，2007）。

Han＆Bao（2011）提交了一份關於「清真和質量屬性」的論文基於 HQESPNM 的動物

產品正式生產系統（清真和質量要素擴展 SPN 模型）的可追溯性清真食品系統。 

HQESPNM 是關於五個信息系統的包括實施正式管理的基本職能；科學食品管理；動物

疫病的診斷與治療預防；並加工標準化;和市場管理哪些使用確保產品是清真。他們得出

結論，集中和清真和質量屬性的系統控制可以改善整體生產系統的質量和確保產品是清

真。 

清真食品的認證，法律和標準是最重要的確保清真食品的完整性和純度。清真證書

是一個由伊斯蘭組織簽發的證明，產品的文件它涵蓋了符合伊斯蘭飲食指南（Hanzaee

＆Ramezani，2011）。清真證書不僅保證穆斯林消費或消費甚麼使用是根據伊斯蘭法律，

但也鼓勵製造商符合清真標準。法律認證最大的問題而清真食品的標準就是標準化。太

多了認證機構，有許多不同的指導方針世界。每個認證的可接受性也取決於 upo。 

在馬來西亞，進口國或通過這種認證服務的穆斯林社區。清真認證在全球得到認可

（HALALSupply Asia，2011; MATRADE，2012）。例如：馬來西亞有一個符合 ISO 的標

準，即 MS1500：2009 - 清真食品的生產，處理和儲存標準。該標準還編制了國際標準，

如良好製造規範（GMP）和良好衛生規範（GHP）。在了解清真食品標準和法律法規的

同時，將詳細闡述 MS1500：2009。這是基於先前由 SIRIM 開發的稱為 MS1500：2000

的標準的 MS1500：2004 的第二次修訂。指南涵蓋了食品安全原則（MS1514），危害分

析重要管制點（MS1480）以及良好衛生規範（GHP）和標準作業程序（SOP）（Hayati

＆Khairul，2009； Salina 等，2011）。該準則不僅符合清真要求，而且還保持符合 ISO 9000
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和 Codex Alimentarius 以及危害分析重要管制點（HACCP）等全球基準的標準。該準則

基於伊斯蘭法律。伊斯蘭教法的來源是古蘭經，他們的神聖書籍向安拉的啟示者向先知

穆罕默德揭示。伊斯蘭飲食法規定，穆斯林可能只能吃他們的 Al-Qu'ran 清楚地表明的

清真食品（Ｓerge Lafitte, 2006），「MS1500：2009」的內容包括清真食品認證的定義，

需求和合規性、清真標籤、生產的方法、屠宰程序。清真食品定義包括清真和 haramfood

解釋。需求包括管理責任；並預測需要符合清真食品認證和指南的衛生，設計，流量，

加工工具，原材料和成分的來源以及令人驚嘆和屠宰的方法（馬來西亞標準部，2009; 

Salina等，2011）.HALAL JAKIM，MUIS和MUI認可台灣的認證（JAKIM，2011； THIDA，

2012）。台北文化清真寺負責 THIDA，為政府部門，業界人士和學術機構之間在穆斯林

市場發展商機提供更多合作 13 的平台。該協會已將文件命名為在台灣之「清真認證 - 已

加工食品計劃」的清真指南。這些文件提供了清真申請程序的細節、條款和條件，認證

條件；表格申請填寫程序，涉及廠房的檢查和審查，證書和合約規範，訂約後驗證程序，

證書續期和雜項認證。 

 

第十節 協會參與清真食品 

  在台灣有兩個主要的協會，其中包括台北文化清真寺和 TAITRA（台灣外部貿易發

展委員會）。這五個協會，只有他們的介紹在這裡討論，他們主要參與清真食品行業確

認消費者食品的清真狀態。 

  台灣的 TAITRA 主在聯絡區域貿易關係，分析區域競爭力，並派出海外貿易代表團

來鼓勵互動與其他商業社區。除了參與外貿展會和宣傳台灣產品的形象，外貿協會已啟

動幾個大型項目。這來協助台灣企業尋找新的機遇，加強其在國際市場上的影響力，受

泰國政府的委託，牽頭並推動各項貿易和投資計劃。外貿協會在國內外開展了一系列農

產品推廣活動，包括食品交易會，貿易代表團，水果交易會，農業相關研討會和論壇。
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協助國內企業參加重大國際食品展覽會，並在歐美，亞洲和澳大利亞舉辦了多場台灣農

業展覽會。主要包括培訓工作坊，台灣精品獎，台灣十大全球品牌評估及獎項，以及參

與國內主要旨在促進台灣行業專業知識，品牌建設和產品卓越性的國際活動。台北文化

清真寺（TPCM）在 THIDA 的幫助下與馬來西亞 JAKIM 有著同樣的責任。  

  THIDA（台灣清真綜合發展協會）的成立有幾個原因：（1）確保世界各地的所有穆

斯林消費者享有「清真」；（2）保護本地認證的清真完整，免受一些害群之馬的錯誤或

處理；（3）避免可能影響其他守法公司利益的這類錯誤造成的後果；（4）在伊斯蘭教和

技術領域，都允許分享每個清真寺的有限資源。  

  THIDA 計劃整合兩座清真寺的清真團隊，由 JAKIM，MUI 和 MUIS 認可的台北文

化清真寺（TPCM），以及 JAKIM 和 MUIS 認可的台中清真寺（TCM）共同承擔清真認

證的巨大責任，並且為清真產業提供更多的服務，如推廣清真證持有者的宣傳，教育和

培訓，建立技術規範和諮詢。 

  清真食品研究與開發傳統上，清真市場主要與肉有關產品，但現在消費者希望獲得更

多的清真認證產品橫跨整個非穆斯林國家的食品行業，如研究 DONE 由 Ahmed（2008）

在英國出版; Vermier 等人（2007 年）法國; Bonne＆Verbeke（2007）在比利時；和 Yang 

and Bao（2011）中國。在 Ahmed（2008）的第一項研究中，他發現大部分的英國穆斯

林不信任大型超市，並選擇購買清真牛肉當地的穆斯林商店，這意味著他們更相信穆斯

林賣家。Vermier 等人（2007）發現有一個積極的個人態度當他們受到他們的影響時，

他們會消費清真肉同齡人和他們感知的行為控制。同時，Bonne 的論文＆Verbeke（2007）

調查社會技術構建和質量控制和協調整個信用質量屬性「Halal」清真肉類鏈使用類

HACCP 方法。 Yang＆Bao（2011）做出更高級的清真動物質量追溯研究系統在寧夏的

生產全過程，中國通過短信，電話，互聯網和智能手機或其他掃描條形碼意味著購買牛

肉後包含朔源與製程、產銷都符合清真規範的純淨。 
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現在，對清真食品的研究或研究不僅僅涉及肉類和肉製品，但更多的人或消費者，

因為他們的質量意識，食品安全，清真完整性和宗教要求。 

這些包括認證過程，可追溯系統，清真食品供應鏈，清真購買維度，營銷問題和挑

戰，清真中心或公園開發，清真市場的機會和策略，清真食品研發，以及法律和標準。 

質量控制研究的例子是由 Bonne＆Verbeke（2008）是關於清真肉的清真認證質量生

產。如前所述，他們使用類似 HACCP 的方法這在理想情況下可以保證產量和值得信賴

的清真肉類信用質量。 Hayati 等人（2008）總結認為，清真問題意識到安全和質量保

證，這意味著清真食品應該生產清潔，安全和良好的照顧，良好的介紹和適當的服務方

式和質量。這可以通過遵循 SOP（標準操作程序），GMP（良好生產規範），HACCP（危

害分析重要管制點）或 ISO 9000.清真食品馬來西亞使用HAS（HALAL Assurance System）

來保證產品由某些生產者投放市場是清真，並且沒有生產過程中錯誤或遺漏的可能性

（Irwandi，2010）。具有基於 TQM（全面質量管理）的概念包括四個主要的態度，如奉

獻精神，消費者需求，在不增加成本和商品生產的情況下改進依次。作為一個系統，HAS

妥協了 5 個組件清真管理和清真係統標準；控制標準清真制度；分析和控制臨界點

（HrACCP）；清真方向和清真數據庫。這個系統也建立在三個零的基礎上這個概念是零

限制的（生產中不使用哈拉姆材料）；零缺陷（沒有哈拉姆產品生產）和零風險（沒有

生產者或公司應該採取不利的風險）（NikMaheran 等，2009）。 

可追溯性系統將允許組織追踪歷史，應用程序或正在考慮的位置（ISO，2007）。

Han＆Bao（2011）提交了一份關於「清真和質量屬性」的論文基於 HQESPNM 的動物

產品正式生產系統（清真和質量要素擴展 SPN 模型）的可追溯性清真食品系統。

HQESPNM 是關於五個信息系統的包括實施正式管理的基本職能；科學食品管理;動物

疫病的診斷與治療預防；並加工標準化；和市場管理哪些使用確保產品是清真規範的。
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他們得出結論，集中和清真和質量屬性的系統控制可以改善整體生產系統的質量和確保

產品是清真規範所應允的。 

清真食品的認證，法律和標準是最重要的確保清真食品的完整性和純度。清真證書

是一個由伊斯蘭組織簽發的證明產品的文件它涵蓋了符合伊斯蘭飲食指南（Hanzaee＆

Ramezani，2011）。清真證書不僅保證穆斯林消費或消費甚麼使用是根據伊斯蘭法律，

但也鼓勵製造商符合清真標準。法律認證最大的問題而清真食品的標準就是標準化。太

多了認證機構有許多不同的指導方針世界。每個認證的可接受性也取決於 UPO 進口國

或通過這種認證服務的穆斯林社區。在馬來西亞，清真認證在全球得到認可

（HALALSupply Asia，2011; MATRADE，2012）。馬來西亞有一個符合 ISO 的標準，即

MS1500：2009 - 清真食品的生產，處理和儲存標準。該標準還編制了國際標準，如良

好生產規範（GMP）和良好衛生規範（GHP）。在了解清真食品標準和法律法規的同時，

將詳細闡述 MS1500：2009。這是基於先前由 SIRIM 開發的稱為 MS1500：2000 的標準

的 MS1500：2004 的第二次修訂。指南涵蓋了食品安全原則（MS1514），危害分析重要

管制點（MS1480）以及良好衛生規範（GHP）和標準操作規程（SOP）（Hayati＆Khairul，

2009； Salina 等，2011）。該準則不僅符合清真要求，而且還保持符合 ISO 9000 和 Codex 

Alimentarius 以及危害分析重要管制點（HACCP）等全球基準的標準。該準則基於伊斯

蘭法律。伊斯蘭教法的來源是古蘭經，他們的神聖書籍向安拉的啟示者向先知穆罕默德

揭示。伊斯蘭飲食法規定，穆斯林可能只能吃他們的 Al-Qu'ran 清楚地表明的清真食品

（池上彰，2016）；MS1500：2009 的內容包括清真食品認證的定義，需求和合規性、清

真標籤、警示信徒嚴守戒律的方法及屠宰程序。清真食品定義包括清真和 haramfood 解

釋。需求包括管理責任；並預測需要符合清真食品認證和衛生遵循的指南、生產線設計、

物流通路與質量及加工工具，原材料和成分的來源以及農產朔源和屠宰的方法（馬來西

亞標準部，2015； Salina 等，2011）.HALAL JAKIM，MUIS 和 MUI 認可台灣的認證
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（JAKIM，2016; THIDA，2016）。台北文化清真寺負責 THIDA，為政府部門，業界人

士和學術機構之間在穆斯林市場發展商機提供更多合作的平台。該協會已將文件命名為

「清真認證 - 已加工食品計劃」清真指南在台灣。這些文件提供了清真申請程序的細

節、條款和條件、認證條件、表格申請填寫程序，並實施廠房的檢查和審核、證書和協

議、訂約後的驗證程序、證書續期、和雜項。 

  協會參與清真食品在台灣有兩個主要的協會，其中包括台北文化清真寺和 TAITRA

（台灣外部貿易發展委員會）。他們的願景是成為一個在中央和國際之間，對清真證明

產生影響力。目標是審查，認證和管理所有食物以及適用於穆斯林的消費品，效率高以

保證純度和清真認證符合伊斯蘭原則。該協會的角色和責任是領導制定清真標準，審核

和認證程序保護清真食品的完整性；指導和協調發展清真產業在所有利益相關都是公眾

和非盈利私人組織的；管理清真生產者和相關服務的能力建設供應商；支持投資台灣的

清真產業；以方便台灣在全球清真產品的發展和參與市場；開發、推廣和推廣清真品牌；

並推廣清真產業及相關商品和服務的概念。 

台灣的 TAITRA 與馬來西亞 MATRADE 有相同的責任。 TAITRA 網路區域貿易關係，

分析區域競爭力，並派出海外貿易代表團來鼓勵互動與其他商業團體。除了參與外貿展

會和宣傳台灣產品的形象，外貿協會已啟動幾個大型項目。這來協助台灣企業尋找新的

機遇，加強其在國際市場上的影響力，受泰國政府的委託，牽頭並推動各項貿易和投資

計劃。外貿協會在國內外開展了一系列農產品推廣活動，包括食品交易會，貿易代表團，

水果交易會，農業相關研討會和論壇。協助國內企業參加重大國際食品展覽會，並在歐

美，亞洲和澳大利亞舉辦了多場台灣農業展覽會。主要包括培訓/工作坊，台灣精品獎，

台灣十大全球品牌評估及獎項，以及參與國內主要旨在促進台灣行業專業知識，品牌建

設和產品卓越性的國際活動。台北文化清真寺（TPCM）在 THIDA 的幫助下與馬來西

亞 JAKIM 有著同樣的責任。 THIDA（台灣清真綜合發展協會）的成立有幾個原因：（1）
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確保世界各地的所有穆斯林消費者享有「清真」；（ 2）保護本地認證的清真完整，免受

一些害群之馬的錯誤或處理；（3）避免可能影響其他守法公司利益的這類錯誤造成的後

果；（4）在伊斯蘭教和技術領域，都允許分享每個清真寺的有限資源。 THIDA 計劃整

合兩座清真寺的清真團隊，由 JAKIM，MUI 和 MUIS 認可的台北文化清真寺（TPCM），

以及 JAKIM 和 MUIS 認可的台中清真寺（TCM）共同承擔清真認證的巨大責任，並且

為清真產業提供更多的服務，如推廣清真證持有者的宣傳，教育和培訓，建立技術規範

和諮詢。 

    清真不再僅適用於食品生產和消費。現在清真產業已經從簡單的清真食品發展到涵

蓋整個商業活動價值的整體清真概念。它已經超越食品進入商業和貿易領域，並正在迅

速成為質量保證的全球標誌以及穆斯林和非穆斯林的生活方式選擇。清真產品不僅得到 

真主的要求，而且還得到了衛性，衛生和安全方面的認可。一些穆斯林國家對清真產品

的需求不斷增長，經濟強勁增長助長需求。這些關鍵市場收入水平的提高導致消費率上

升，並為清真食品生產商提供更多機會。其中最大的市場位於東南亞和西亞。然而，由

於缺乏公認的全球清真符合性標準和認證流程，導致消費者缺乏信心，並導致業務不確

定性。由於清真標誌在公司和國家之間有所不同，因此不能保證所有使用的產品和價值

鏈確實都是清真食品。 

 

第十一節 清真食品在通路與產品之契合度與學理探討 

        在一完全經濟體系下，是產品能充分滿足消費者的需求，在供給與需求的平衡

下，產品到達消費者手中，是需要靠完善的通路來達成，因此通路與產品的契合度是呈

正比成長的。 

一、通路之文獻探討 

 1.通路的定義 
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Kahler and Kramer（1979）對通路所做的定義：「通路是一種由公司內的組織單位與

公司外的代理商、經銷商、批發商和零售商所組成的架構，經由他們使產品或服務得以

完全行銷」。 

 2.實、虛通路： 

（一）實體通路：所謂的實體商店，是指消費者可直接與銷售人員面對面接觸、溝通，

取得人員服務並進行購買活動的特定場所。大賣場、超級市場、百貨公司、超市、便利

商店、雜貨攤商等都屬於實體商店（Haynes,1995）。 

（二）虛擬通路：虛擬通路應用於零售業又稱為無實體店舖販售（non-store retailing），

在傳統實體店面的陳列式零售交易行銷模式中，不以實物展示藉由型錄、圖檔、照片等

方式提供貨物資訊供顧客選擇所需（范維翔等，2006）。 

二、 產品之文獻探討 

  在社會總體經濟學中 Annstrong（1997）則認為人類係以產品來滿足其需要與慾望。

因此其對「產品」的定義是：包括能滿足需要或慾望，且能提供市場上需求的任何事物；

另專家林銘朗（2002）認為「產品」是藉由交易來滿足個人與組織的目標並可透過交易

或使用的一群屬性，包括特色、功能、利益及用途等，通常兼具有形及無形的層面，可

能是一種構想、實務、服務或以上三者之任意組合。 

三、 契合度之文獻探討 

  廣州恒詢機構總經理陳豪：契合度就是指兩者間高度的可結合性（陳豪，2007）。

Aaker and Keller（1990）之契合度分採三方面、分別為互補性、替代性、可轉移性。互

補性是指通路與產品有效配置，同時使用可滿足消費者某些特定需求。替代性是指通路

與產品面對消費者某些特定需求，兩者獨立使用皆可滿足消費者，而且可互為替代。可

轉移性是指業者生產原產品之製造能力，可轉移用在延伸產品的製造，例如光碟與隨身

碟。 
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 四、購買意願：購買意願（purchase intention）是衡量消費者購買某項產品之可能性，

購買意願愈高表示購買的機率愈大（Kucuk, 2002）。Dodds et al.（1991）的論點，將購

買意願定義為：「消費者對於交易進行整體的價值評估後，所想要購買產品的可能性」。  

    就購買意願了與衡量構面，擬提了五項問題的問卷，如下表： 

表 二-1 購買意願與衡量問題問卷項表 

 衡 量 問 題  參考來源 

購 

買 

意 

願 

1. 您會有意願購買此通路的產品或服務。 

2. 您購買該通路的產品或服務的可能性。 

3. 您有願意推薦親友接受此通路的產品或服務。 

王小萍（2008），  

范惟翔、莊立民與

林忠勳（2006) 

4. 在契合的認知下，會考慮購買此產品的機率性。 

5. 如果想要購買此項產品，是否會考慮在契合的

認知下購買此產品的機率性。 

李怡芳（2007) 

 

 

 五、其他自變數（價格／促銷） 

（一）價格之文獻探討：價格乃是行銷組合要素之一，它比其他的行銷組合要素更

易為消費大眾所重視，「價格」代表消費者購買產品或服務時所支付的金額（林素吟，

2007）。Peter et al（1993）認為產品價格通常被定義為消費者為取得產品或服務時所必

須付出的代價。溫石松（2002）認為顧客與企業的關係建立在價格誘因上，相對而言，

如果沒有價格的優惠，顧客與企業間，就沒有關係只有交易。 
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 六、促銷之文獻探討 

    一般促銷組合包含四種要素：廣告（advertising）、宣傳報導（publicity）、人員

推銷（personal selling）與銷售推廣（sales promotion）。各個要素中又有許多不同促銷工

具。例：印刷廣告、贈品、折價卷、產品展示等。感受也會因此不同，因此促銷的手法

也是影響消費者回應的眾多要素之一。Mela,Gupta and Lehmann 在 1997 年提出分類方法，

將促銷活動分成價格促銷與非價格促銷兩種。 
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第三章 研究方法與未來產業發展效應 

    本研究除對台灣穆斯林對清真食品的重要性做訪查外，並以滾雪球方式問卷，以尋

求如何在台灣地區推展清真食品的最佳方式；對非穆斯林的受訪者，擇以認知度與行銷

策略為主軸，來探討獲得「Halal」清真認證的食品是否對他們的購買行為有所提升，以

確定台灣未來的清真食品的發展性。 

第一節 研究架構 

    根據第二章文獻探討所整理與歸納後，主要針對通路、產品及顧客三者間的關係，

是否會因契合度有所影響而牽連三方之關係。本研究架構包括自變數（顧客對通路與產

品契合度的認知）和應變數（購買意願），則兩者間加入了干擾變數（價格、促銷）。 

                             

 

 

                             

 

 

 

    

促銷 

價格 

非穆斯林消費

者購買意願 

Halal 清真

食品認證 

通路 

圖 三-1 研究架構圖 
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建議 

價格影響度調查 通路影響度調查 
促銷影響度調查 

統計 

歸納 

分析 

 

台灣食品獲得｢HALAL｣認證 

對非回教消費者的購買意願提升度調查 

 

對｢HALAL｣清真食品的行銷與管理論證 

結論 

 

   

                   對 HALAL 清真食品的認知 

  

 

 

  

 

 

  

 

 

 

 

 

圖 三-2 台灣食品獲得｢Halal｣認證對非回教消費者的購買意願提升度調查流程圖 
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第二節 操作性定義 

一、自變數 

  本研究之清真食品：能是有形的實體「Halal」清真認證的食品物品，也能是一種

無形的服務，最主要是能滿足顧客的需要或慾望，但前提是需有價值性與能在市場上

進行交換，才可做為產品。若再進一步討論，則需納入契合度 / 配適度之考量，而據

陳豪（2007）認為契合度就是指兩者間高度的可結合性。 

依據本研究架構所示，本研究自變數分為下列一項: 

 （一）通路：獲得「Halal」清真認證的食品公司內組織單位與公司外的代理商、經銷

商、批發商和零售商組成架構，利用物流通道與顧客進行產品供需買賣交易的場所，通

路分為實體與虛擬通路。 

1. 實體通路：擁有「Halal」清真認證的食品實體店面，顧客可直接觸碰到產品與

銷售人員面對面交談，並能直接提取貨物與相關服務。 

2. 虛擬通路：無店舖販售，不受時間、地點限制且不以實物展示，即使不出門也

可進行交易，便利又可隨時享受「Halal」清真認證的食品購物。 

二、 干擾變數 

 （一）價格：林素吟（2007）學者認為「Halal」清真認證的食品的「價格」代表消費

者購買產品或服務時所支付的金額。 

  （二）促銷：使用創意的廣告、折價卷的促銷「Halal」清真認證的食品、價格促銷的

手法進行銷售產品，促使增加顧客對該通路與產品的印象，有助於顧客的購買。 

三、 應變數：依據本研究架構所示，本研究應變數僅擇取下列一項: 

購買意願: 本研究依據（Dodds et al. 1991; Kucuk, 2002）兩學者的觀點，將購買意願定

義為:「消費者對於交易進行整體的價值評估後，所想要購買產品的可能性」。讓顧客想

購買「HALAL」清真認證的食品、產品或惠顧某一服務通路的可能性。 
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第三節 研究假設 

    本研究針對顧客對「Halal」清真認證的食品通路（實體、虛擬）與產品契合度的認

知度、以及價格、通路等對的購買意願是否產生影響，做為本研究自變數與應變書因果

關係的基礎，並據此提出本研究的研究假設如下： 

一、 顧客對通路與產品契合度的認知，會影響顧客購買意願： 

藉由參考眾學者「Halal」清真認證的文獻通路和產品的契合度對顧客購買意願來

看，當通路與產品有高度契合度時，顧客的購買意願會較為強烈，故針對上述做以下之

推論進行假設： 

 H1  ：顧客對「Halal」清真認證的食品通路與產品契合度的認知，會影響其購買

意願，兩者間呈正向關係。   

 H1-1：顧客對「Halal」清真認證的食品實體通路與產品契合度的認知，會影響其購

買意願，兩者間呈正向關係。   

 H1-2：顧客對「Halal」清真認證的食品虛擬通路與產品契合度的認知，會影響其購

買意願，兩者間呈正向關係。  

二、 價格，通路對顧客購買意願之影響 

綜合上文獻加以推論所述，促銷與價格最主要的目的是為了吸引對「Halal」清真認

證的食品消費者的注意，進而達到購買之意願，而改變顧客之消費行為。「Halal」清真

認證的食品則在價格與促銷在通路與產品契合度下，確實會成為影響顧客購買意願之干

擾因素，故針對上述做以下之推論進行假設：      

 H2 ：顧客對「Halal」清真認證的食品通路與產品契合度的認知，與其購買意願會

受到價格因素之影響。  

H2-1：顧客對「Halal」清真認證的食品實體通路與產品契合度的認知，與其購買

意願會受到價格因素之影響。  
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H2-2：顧客對「Halal」清真認證的食品虛擬通路與產品契合度的認知，與其購買意

願會受到價格因素之影響。 

 H3  ：顧客對「Halal」清真認證的食品通路與產品契合度的認知，與其顧客購買

意願會受到促銷因素之影響。  

H3-1：顧客對「Halal」清真認證的食品實體通路與產品契合度的認知，與其購買意

願會受到促銷因素之影響。  

H3-2：顧客對「Halal」清真認證的食品虛擬通路與產品契合度的認知，與其購買

意願會受到促銷因素之影響。 

 

第四節 研究抽樣方法 

    研究抽樣方法－本研究採便利抽樣方法，於北中南都會區，對訪問對象實施抽樣訪

問，對屬於穆斯林受訪者與非回教徒的成年消費族群，藉由現場隨機抽樣訪問調查方式，

分別對穆斯林採滾雪球方式訪問調查，對非回教徒採用隨機抽樣訪問調查，預計訪問調

查穆斯林朋友一百份，非穆斯林人員三百份，並針對問卷（如附件一—訪問調查表 30

題）進行前測，先行對問卷問題檢測，對離散度大無鑑別性之題目予以刪除或必要之修

正（如附件二－訪問調查表 21 題）。 

 

第五節 統計分析方法 

  一、相關分析 

  本研究探討顧客對不同「Halal」清真認證的食品通路與產品契合度的認知與其購買

意願，與其購買意願間之關係，受到干擾（價格、促銷）之影響，本研究使用相關分析

以釐清自變數與應變數間的相關程度高低。 

   二、信度分析 
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  信度分析的目的在了解問卷內部數據的一致性及可靠性。一個量表的信度愈高，代

表量表與穩定，因此本研究使用信度分係來測量變數間的可信度。（吳明隆，2000）。

本研究採 Likert 態度量表法，以 5 等分量表由非常同意（5）到非常不同意（1），並由

信度檢驗方法依其 Cronbach's Alpha 係數達 0.7 以上與否來判定取捨。 

   三、變異數分析 

  是將屬量樣本資料的變異，依其可能來源拆解（例如，組內變異和組間變異），並

檢定因子中各類或群（通常稱為「處理」）平均數是否相等，以判斷因子和母體屬量變

數間的關係。也就是說它是用來代表準確度的數值，是標準差除以平均值，因此數值越

小代表準確度越好。本研究採用變異數分析，以釐清變數間的關係是否具有統計顯著性。 

  四、迴歸分析 

  迴歸分析（Regression Analysis）分為簡單迴歸 Simple Regression 和複迴歸（多元迴

歸）Multiple Regression。由於迴歸方程式是線性關係，我們可估算自變數的變動，會帶

給因變數的多大改變，因此迴歸分析來預測未來的變動（蕭文龍，2007）。本研究採用

迴歸分析，以釐清變數間的關係是否具有統計顯著性，以驗證研究假設的結果。 

 

第六節 未來產業發展效應與學術研究重要性 

   本研究旨在透過研究方法之設計與應用，期望能藉由嚴謹的研究，蒐集必要且充分

之資料，輔以適當之分析統計方法，針對本研究之假設，能逐一獲得明確的驗證，依其

完整呈現本研究之結果，今針對本言之研究效應，略述如下： 

   一、台灣的非回教徒是否經由清真概念推廣產生對經「Halal」認證食品之購買信賴

度與導致實際購買行為。 

   二、 在 TPB 的三個要素是態度（意識），主觀的規範（接受）和感知行為控制（真

實性）驗證台灣的非回教徒對「Halal」認證清真食品的接受度。 

http://www.gotop.com.tw/waweb2004/main/home.aspx?t=AID&bnf=AEM000900
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   三、從本研究的概念框架，我們可藉研究結果，以釐清台灣的穆斯林與非穆斯林受

訪者因為選擇清真食品他們受到態度，主觀規範和感知的影響行為控制。 

   四、我國政府如何與回教協會高度合作參與清真食品行業，證明我國的清真食品產

業有積極的發展契機。這一積極的發展將證明了清真食品市場在台灣消費者有發展的遠

景。 

   五、利用 PCA 和因子分析的統計分析發現，在台灣的穆斯林與非穆斯林的接受程

度和真實性的清真食品評分。有無高價值的認知意識值，非穆斯林消費者的接受程度和

真實性顯示出，清真食品的有無存在被接受的巨大潛力，「Halal」清真食品在國內市場

是否值得探索並擴大。 

六、目前全球穆斯林人口超過 16 億，全球清真商機年高達 2 兆 3000 億美元，相當

於 69 兆新台幣。為搶攻全球 16 億人口的穆斯林市場，外貿協會 2017 年 4 月 21 日成立

「臺灣清真推廣中心（Taiwan HALAL Center）」，馬來西亞駐台商務處表示，看好 THC

推廣清真商機的實力；國內長期投入清真文化的金玉泉教授認為，過去國內回教徒飲食

生活十分不便，THC 成立後，「不僅可促成清真商機，還可打造台灣成為更友善清真的環

境。」外貿協會受經濟部國貿局委託，成立「臺灣清真推廣中心（Taiwan HALAL Center）」，

並正式揭牌運作。 

    貿協副董事長莊碩漢表示，台灣清真推廣中心的理念是「以人為本」，在此前提下

建立友善穆斯林的環境，讓國內外的穆斯林都能放心選購優質的台灣産品。貿協指出，

台灣是多元開放社會，穆斯林人口雖僅有 5萬，占總數 0.2%，但族群並未被忽視。且台

灣的新移民及外籍勞工當中，穆斯林也占了絕大多數。近年穆斯林來台人數逐漸増加，

讓政府更加重視伊斯蘭世界代表的經濟商機。 

    馬來西亞駐台商務辦事處處長莎鄔妲（Saudah Mat Isa）表示，很高興看到台灣清

真推廣中心的成立，馬來西亞與台灣關係密切，在台留學生高達 1.6 萬人，僅次於中國。
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另外，2017 年 4 月初在馬來西亞舉行的食品展媒合活動，台商採購金額也位居前三名，

可見在教育、經貿等面向往來均密切。 

    長期投入清真研究、本身也是穆斯林的前政大阿語系教授金玉泉指出，過去國內環

境對穆斯林的友善程度較低，例如飲食具有哈拉（HALAL）認證的極少見，導致穆斯林

在台生活不便，找吃的都很困難。隨著清真推廣中心的成立，未來可提高友善穆斯林程

度，並促進更多與穆斯林國家的交流。（羅倩宜，2017） 

觀光局 2017 年 3 月 10 日公布 28 家餐旅業者取得穆斯林清真標章（HALAL），包含

台北圓山大飯店、高雄 85 大樓君鴻國際酒店，日月潭及阿里山國家風景區、墾丁、花

蓮、台東都有業者加入穆斯林餐旅認證行列，全台已有破百家業者獲得認證。觀光局長

周永暉表示，下階段目標是破 200 家，預計 2018 年讓穆斯林來台旅遊人數將成長一成。 

    周永暉指出，根據 MASTER CARD 統計，全球穆斯林人數可創造約 2000 億的經濟產

值，台灣去年是穆斯林旅遊目的地的第 7名，是潛在市場，機會相當高，但前年穆斯林

來台人數為 18 萬，去年達到 20 萬，觀光人數一直無法跨越門檻，很大一個原因是餐飲

認證不夠，目前全台累計有 104 家獲證餐旅單位，這只是一個里程碑，下階段目標是達

200 家。 

    周永暉表示，今年觀光人數仍挑戰 1000 萬人次，其中穆斯林旅客是重點市場。但

過去穆斯林對於台灣食品是否符合認證存疑，現在政府和中國回教協會合作，協助業者

拿到清真認證，精準向穆斯林傳遞飲食訊息，不僅讓台灣成為好的旅遊目的地，也讓台

灣進一步認識穆斯林的美食文化。（蕭玗欣，2017） 

    在台灣穆斯林同胞雖然占少數，因此清真產品市場較不受重視。但目前全球約有 15
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至 16 億穆斯林，約佔全球總人口的四分之一；全球清真市場的年產值估計在 8千億到

1.2 兆美元之間。又因台灣的食品加工業發達，品管嚴謹，產品優良，尤其是素食產業

其中多數食品均無動物成分，且含豐富的植物蛋白質，皆適合穆斯林食用。若政府能協

助台灣食品業者拓展商機，就有可能為台灣帶來無限商機，在清蒸認證食品高品質的食

安保證下，也會吸引更多的非回教徒的消費者認同與購買，帶動的商機將無可限量，再

者也能在國際清真市場占一席之地。 
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第四章 實證分析 

第一節  樣本與資料收集與參與研究調查成員 

  本研究以問卷調查的方式來收集資料，抽樣樣本僅聚焦北、中、南都會地區的消費

者為研究對象。以便利抽樣方式進行問卷調查。於 2017 年 6 月 16 日開始進行問卷調查，

共發出 500 份問卷（含期初先測、比照組訪測、對照組預測）。問卷調查花費大約六個

月的時間，於 2018 年 12 月 25 日結束。 

本研究團隊有台南高雄區域與來台外籍人士（穆斯林朋友）訪問工作由葉寶憶（文化大

學國貿碩士、華裔印尼籍）、梁靖廷（屏科大碩士）、郭玉華老師（師大地科系）、林

品材（公職、中央資訊）及五福國中校友等負責問卷調查；台中彰化地區委請孫即愚博

士（清大核工）、楊孟宏先生（科博館職員）、許明玉小姐、丁志寬先生（世新傳播）、

趙永倫先生（警大）、丁麗蓉老師（東海大碩士）、施婉萍小姐及聯合大學校友等負責

中部地區的訪問與調查、北部地區（台北、桃園、中壢地區）委由楊智超老師（北教大

自科碩士）、王玉如老師（華梵工業設計碩士）、王志文老師（文化大學文學博士）、

劉家興老師、施秀霞老師（北教大社發系碩士）、王宜玲老師（東吳、華梵公設碩士）、

何台禎老師、林勤翔董事長、許育如小姐等及中原大學校友等，負責該地區的訪問調查，

歷經六個多月時間完成問卷調查與統計。 
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第二節 問卷設計 

  本研究之問卷設計主要是參考文獻探討加以綜合修改而來，問卷設計中各項題目仍

是針對前述之研究變項發展而來，而變項的衡量已於前面說明之。如表所示，以全部 30

題供做問卷調查，但經本研究團隊的討論與建議，去除個資問題、職業問題、學歷問題

與研究方向不相關等題目，本研究使用之問卷包括基本資料（包括性別、年齡、地區、

收入、金錢、消費頻率、購買通路）等，自變數計 12 題，應變數計 9 題，干擾變數共

計 21 題；問卷有分類、項目、衡量方式設計如下表： 

表 四-1 問卷設計表 

問卷分類 問卷項目 衡量方式 

第一部份 基本資料 名目尺度 

第二部份 
顧客對通路與產品契合度的

認知 

Likert 

五等分量表 

第三部份 購買意願 

第四部份 促銷 

第五部份 價格 
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第三節 變數之衡量與資料分析方法 

  本研究的變數包括自變數「顧客對『Halal』」清真認證的食品通路與產品契合度的

認知」、應變數「購買意願」、干擾變數「價格」及「促銷」，分別衡量如下： 

一、 資料分析方法 

  在研究中可藉由每一個項目分數與總分相關性，刪除一些可能不具信度的題項，

Churchill（1995）建議，若以 Cronbach’s α 值來測試內部一致性，可刪去單項一總數相

關係數低於 0.50 的問項題目，如此一來可以改善 Cronbach’s α 的係數值，以確保問項

的信度品質。 

  （一）樣本數：這項研究的受訪者的目標是 400 至 600 人。共發放問卷 600 份（含前

測 150 份，實驗組 450 份，成功收集 561 份，回應率為 93.6％，北、中、南部份各取一

百份有效問卷。)作為統計分析。同時，對穆斯林移工與新住民方面分配 100 份問卷調

查表，有 100 份成功收集，達成率 100％，此樣本作為穆斯林對台灣清真食品的需求與

回饋資訊的對照組用。 

  （二）前測樣本分析：因前測三十題中反應速度約三十至四十五分鐘，受訪者普遍會

嫌耽擱過久時間，因而婉拒受訪；經本研究小組討論後，認為前測的第 1 項：姓名欄， 

牽涉到受訪者的隱私權，有許都受訪者不願留下姓名，因此在比較組題已去除；第 6 題：

職業欄、第 7 題：婚姻狀況，涉及個人隱私也與清真食品需求較無相關，予以刪除，第

9 題：飲食習慣、第 10 題：每月家庭收入、第 14 題對「Halal」清真食品的購買頻率、

第 20 題對於清真食品在台灣的發展看法、第 22 題您認為台灣能夠生產更多的通過

「Halal」清真認證的食品，與本次研究較無決定性的相關因子，因此予以去化。第 8 題：

宗教信仰部分，因本次研究對象只在於非穆斯林朋友，因此簡化成：伊斯蘭教徒與非回

教徒兩項。 

   （三）研究調查地區限制：在台灣的穆斯林朋友受訪者採用雪球抽樣在台北大清真
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寺周圍採樣，台北文化清真寺，台北車站、圓山花博館區、中原大學附近、中壢火車站、

觀音工業區、龍岡地區、台中公園、台中科博館周遭、東海大學、台中榮民總醫院周遭、

彰化八卦山風景區、彰濱等工業區、高雄中央公園、三民公園、高雄大社區、高雄第一

科大、屏東科大等地區實施訪問調查。 

  （四）基本資料分析：這項研究的人口統計分析結果分析在，台灣的多數穆斯林受訪

者來自印尼、菲律賓、馬來西亞、泰國、越南等。非穆斯林朋友受訪者在台灣來自台北

（40％）和台中（30％）、高雄、屏東地區（30%）。性別類別：兩者的比例幾乎相同，

穆斯林朋友男性為 44％，女性為 51％，台灣非穆斯林男性為 41.4％，非穆斯林女性為

58.6％。穆斯林予非穆斯林朋友兩者之間的教育背景有不同的百分比，穆斯林朋友方面

高中及以下的受訪者較多（30％），大專以上文憑和學位（49％），碩士和博士僅為 21

％，而台灣的非回教徒朋友有更多受過高等教育的學歷和文憑大專以上學位是 59.4％，

碩士和博士是 12.3％，高中以下有 28.3％。 

    穆斯林朋友被訪者多數的地位類別已婚或已婚共同生活（59.9％），其次是單身（39.6

％），只有 0.5％離婚。台灣地區的非回教徒受訪者也是結婚或受訪者最多的受訪者共同

生活（68.5％），其次是單身（31.5％）。 

宗教信仰方面：前測多數的的受訪者是基督徒（10.9％）和穆斯林（1.3％），信仰佛教

（36.5％），其他（48.8％）。這些在宗教上的其他人被稱為台灣大多數人為道教等中國

民間宗教。最後人口統計類別是以新台幣（元）計的每月家庭收入，其中兩者均為家庭

月收入比例相同。多數人的所得工資低於 20001 元至 50000 元。 

 （五）顧客對通路與產品契合度的認知態度，主觀規範和感知行為分析 

控制清真產品有五個等數將在這部分進一步討論。這是來自前測調查問卷的結果。台灣

的清真食品資源。大多數穆斯林朋友有 69.0％的受訪者知道電視或網絡上的清真食品廣

播廣告。這意味著最近由各項媒體完成的廣告給穆斯林消費者帶來很大的影響和意識。
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食品生產者也有很多廣告宣稱他們的產品是清真的通過電視和收音機來吸引 58％的穆

斯林消費者購買他們的產品。再者是有百分比 21％由家人和親戚的影響。大多數穆斯林

受訪者表示他們首先知道從他們的父母和／或兄弟姐妹。正如食品選擇理論所指出消費

者總是受其家人和親屬的影響，這也直接對社會造成影響。社會影響包括文化，家庭，

同伴和膳食夥伴（EUFIC，2008; Shepherd 和 Raats，1996; Sobal 和 Bisogni，2009 年）。

報紙或雜誌也緊隨其後百分比為 20.1％。這與第一個因素相同；它更多由清真食品生產

商和其他公司完成的廣告。這個行為被 Blackwell（2006 年）和賴斯（1997 年）等人稱

為購買行為。這表明整個三個因素都受到了環境和與主觀規範的影響，主導著社會壓力

TPB 中的因素，這意味著他們接受清真食品受主觀規範的影響。 

與台灣非回教徒受訪者相比，產品認知的契合度以 39.8％的比例影響了他們對清真

食品的了解佔了重要因素。這些因素，表示很多受訪者從未嘗試或不確定是否嘗試過清

真食品或清真食品真正了解清真食品。因此，他們選擇其他來源今因為他們不清楚清真

食品的知識。第二個因素選擇受訪者認為「在商店中看到」的比例為 36.8％。清真食品

在標籤上標有「Halal」清真標誌，該標識已經被受訪者認可。影響他們選擇的第三個因

素是多數的朋友介紹，受訪者來自擁有很多來自印尼穆斯林朋友。這些穆斯林學生還要

求出售清真食品在非營利組織的食堂，這對當地的非穆斯林有一定的意識學生們。台灣

的受訪者也表明他們受到了台灣的環境和社會習俗影響。這種影響是 TPB 主觀規範的

因素。 
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第四節 資料分析與整理 

  一、樣本資料 

     本研究分為四部分，針對一般消費者是否因價格敏感度高低而影響選擇「Halal」

清真認證的食品通路偏好，以實地訪測人員發出 450 份問卷（穆斯林朋友 100 份，台北

部分 120 份、台中部分 120 份、南部 110 份），成功訪測數 423 份，回收率約 94％，其

中有效問卷 411 份，達成率約達 91.3％。 

    本研究團隊，對「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」進行調查、

研究後，將蒐集資料逐一做統計、分析、研討如下：  

1. 國籍基本資料分為馬來西亞、臺灣、中國、東南亞地區、歐洲、澳洲、南美洲 、

其他等地區，經樣本分析得到馬來西亞 37 人、臺灣 460 人、中國 14 人、東南亞地區 34

人、歐洲 0 人、澳洲 1 人、南美洲 0 人 、其他等地區 4 人，合計 550 人，如下表；其

中樣本數以台灣的 460 人佔樣本數 83.6%為主要分析樣本，如下圖。 

表 四-2「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員國籍基本    

資料統計表 

項目 地域 合計 

 
馬來
西亞 

臺灣 中國 
東南
亞 

歐洲 澳洲 
南美
洲 

其他  

前測組 0 141 3 4 0 0 0 2 150 

穆斯林朋友 2 98 0 0 0 0 0 0 100 

非回教徒 35 221 11 30 0 1 0 2 300 

合計 37 460 14 34 0 1 0 4 550 
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馬來西亞 

7% 

臺灣 

84% 

中國 

2% 

東南亞地區 

6% 

歐洲 

0% 

澳洲 

0% 

南美洲 

0% 

其他 

1% 

合計 

圖 四-1「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員國籍基本資

料 

  



 

63 

 

18歲以下 

18% 

19歲~25歲 

17% 

26歲~35歲 

23% 

36歲~45歲 

32% 

[類別名稱] 

[百分比] 

[類別名稱] 

[百分比] 

圖 四-2「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員年齡基本

資料 

2. 年齡基本資料分為：18 歲以下、19~25 歲、26~35 歲、36~45 歲、46~65 歲、66 歲

以上六個級距，其中 18 歲以下有 97 人、19~25 歲 95 人、26~35 歲 127 人、36~45 歲 178

人、46~65 歲 48 人、66 歲以上 5 人，如下表，其中以 26 到 45 歲有 305 人佔全樣本數

40.1%，為本抽樣樣本數主，符合台灣經濟就業人口主軸，如圖表分析。 

表 四-3「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員年齡基本

資料統計表 

 年齡(人數, %)  

項目 18 歲 

以下 

19 ~ 25 歲 26 ~ 35 

歲 

36 ~ 45 

歲 

46 ~ 65 歲 66 歲 

以上 
合計 

前測組 2 

(1.3 %) 

1 

(0.6 %) 

34 

(22.7 %) 

76 

(50.7 %) 

34 

(22.7 %) 

3 

(2 %) 

150 

(100 %) 

穆斯林朋友 1 

(1 %) 

22 

(22 %) 

27 

(27 %) 

47 

(47 %) 

2 

(2 %) 

1 

(1 %) 

100 
(100 %) 

非回教徒 94 
(31.3 %) 

72 
(24.0 %) 

66 
(22.0 %) 

55 
(18.4 %) 

12 

(4.0 %) 

1 

(0.3 %) 

300 

(100 %) 

合計 97 

(17.6 % 

95 
(17.3 %) 

127 
(23.1 %) 

178 
(32.4 %) 

48 

(8.7 %) 

5 

(0.9 %) 

550 

(100 %) 
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男 

45% 

女 

55% 

合計 

圖 四-3「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員男女比例 

3. 受訪人員性別區分：男、女，計受訪男性有 246 人佔受訪者比率 44.7%，女性有 304

人佔受訪者比率 55.3%，統計如下表；男女比值為 1：2.4 分析統計圖如次： 

 

表 四-4「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員男女比率

統計表 

 性別 (人數, %)  

項目 男 女 合計 

前測組 73 

(48.7 %) 

77 

(51.3 %) 

150 

(100 %) 

穆斯林朋友 49 

(49.0 %) 

51 

(51.0 %) 

100 

(100 %) 

非回教徒 124 

(41.4 %) 

176 

(58.6 %) 

300 

(100 %) 

合計 246 

(44.7 %) 

304 

(55.3 %) 

550 

(100 %) 
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4. 受訪者教育背景基本資料，因近年來國家國民基本教育提升劃分：高中或高中以

下、大學及專科、研究所以上三大級距，經受訪人員統計分析高中或高中以下有 181 人、

大學及專科程度有 288 人、研究所以上程度有 81 人，如下表；其中以大學及專科受訪

人佔全數受訪人 52.4%，佔本研究意見主流，分析如圖： 

 

表 四-5「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員學歷背景      

 教育程度(人數, %)  

項目 高中或以下 大學及專科 研究所以上 合計 

前測組 66 

(44.0 %) 

61 

(40.7 %) 

23 

(15.3 %) 

150 

(100 %) 

穆斯林朋友 30 

(30.0 %) 

49 

(49.0 %) 

21 

(21.0 %) 

100 

(100 %) 

非回教徒 85 

(28.3 %) 

178 

(59.4 %) 

37 

(12.3 %) 

300 

(100 %) 

合計 181 

(32.9 %) 

288 

(52.4 %) 

81 

(14.7 %) 

550 

(100 %) 

                                                    

 

圖 四-4「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員學歷背景 
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5. 對受訪人員的宗教信仰方面，因現今宗教多而複雜，本研究僅以伊斯蘭教教徒和非

回教徒兩方面作為調查主軸，經統計本次研究受訪樣本計有伊斯蘭教教徒 84 員和非回

教徒 466 員，如下表，在穆斯林朋友訪問中，主要是針對外籍移工與新住民朋友為訪問

對象，並採「滾雪球方式」調查，從本次訪問中，這些訪問對象的朋友不僅是同為穆斯

林教友，他們有更多的非穆斯林的同鄉朋友，因此在穆斯林朋友的訪問樣本中，參雜有

79%的非回教徒樣本，但我們也可從這些外國朋友與新住民朋友中，了解他們對「Halal」

清真食品在台灣的需求與感受度；但本次非回教徒受訪人員仍有 466 人，佔總受訪樣本

數 84.7%，如圖次，因此其意見仍有參考的重要性： 

 

表 四-6「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員宗教差異 

 宗教別(人數, %)  

項目 伊斯蘭教 非回教徒 合計 

前測組 2 

(1.3 %) 

148 

(98.7 %) 

150 

(100 %) 

穆斯林朋友 21 

(21.0 %) 

79 

(79.0 %) 

100 

(100 %) 

非回教徒 61 

(20.3 %) 

239 

(79.7 %) 

300 

(100 %) 

合計 84 

(15.3 %) 

466 

(84.7 %) 

550 

(100 %) 
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伊斯蘭教15.3% 

非回教徒, 84.7% 

圖 四-5「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」人員宗教信仰 

 6. 在認知契合度上，採受訪者對「Halal」清真食品的認識來源分：（1）電視或電台廣

告、報章雜誌或廣告，（2）網站，（3）親友或宗教信仰，（4）在商店裡看到，（5）其他

等認知途徑五個方向，做為資料調查分類；其中以電視或電台廣告、報章雜誌或廣告等

途徑來認識「Halal」清真食品有 290 個認知來源，佔全樣本數 36.57%為多數，網站有

148 個認知來源佔 18.67%，總計有 55.24%，佔認知來源的半數以上，因此可推斷在廣

告媒體的推播下，有助於台灣民眾認識「Halal」清真食品。 

表 四-7「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員認知來源 

 信  息  來  源  

 電視或電台廣告、
報章雜誌或廣告 

網站 親友或宗
教信仰 

在啇店 
看到 

其他 合計 

前測組 79 29 8 10 24 150 

穆斯林朋友 44 60 30 50 0 204 

非回教徒 147 59 118 103 12 439 

合計 290 148 156 163 36 793 
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圖 四-6「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員認知來源長條圖 

                                                   

 

 

7. 在另一「Halal」清真食品的認知度中調查，採五分法調查統計，經 

縮及整理總得分為 3.7 分，其中穆斯林朋友中對「Halal」清真食品的認知度得分 4.23 分，

如下表，其中在第 5 題中以說明，穆斯林朋友中仍有多數的非回教徒存在，但在認知度

上已比台灣的非回教徒高，分析如圖： 

 

表 四-8「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員對清真食

品的認知度統計 

 對 清 真 食 品 的 認 知 度  

項目 1 非常不

了解 

2 不了解 3 普通 4 了解 5 非常了

解 

合計 

 

前測組 12 24 67 26 21 150 

穆斯林朋友 0 2 15 41 42 100 

非回教徒 10 8 103 82 97 300 

合計 22 34 185 149 160 550 

人
數
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圖 四-7「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員對清真食品

認知度比較圖 

            

 

8. 在「Halal」清真食品過買歷史調查中，有過有 381 位佔 69.3%，無購買印象  150

位佔 27.3 %，無購買過有 19 %佔 3.4 %，如下表；從本次樣本訪問調查顯示，在台灣有

購買使用過「Halal」清真食品者超過半數，可預知在台灣的清真食品有市場推廣意義，

分析如下圖：  

表 四-9「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員購買清真        

食品歷史調查 

 購買清真食品歷史(人數, %)  

項目 有 無印象 否 合計 

前測組 62 

(41.3 %) 

75 

(50.0 %) 

13 

(8.7 %) 

150 

(100 %) 

穆斯林朋友 90 

(90.0 %) 

10 

(10.0 %) 

0 

(0.0 %) 

100 

(100 %) 

非回教徒 1229 

(76.3 %) 

65 

(21.7 %) 

6 

(2.0 %) 

300 

(100 %) 

合計 381 

(69.3 %) 

150 

(27.3 %) 

19 

(3.4 %) 

550 

(100 %) 

人
數
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有 

69% 

無印象 

27% 

[類別名稱] 

[百分比] 

圖 四-8「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員購買清真

食品歷史統計圖 

 

  

9. 清真標誌的重要性，調查消費者在購買「Halal」清真食品時，是否有檢查清真標誌

的認知態度，分（１）是、（２）有時會有時不會、（３）否；經受訪者資料統計有 381

人佔樣本數 30.6%的消費者會注意商品有無「Halal」清真認證標誌，有 52.5%的消費者

有時會有時不會注意商品有無「Halal」清真認證標誌，可見在台灣還是有多數人重視「清

真」的認證，由此值得業界爭取清真認證的來拓展清真經濟。 

表 四-10「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員對清真標       

誌的重視程度統計表 

 對清真標誌的重視程度(人數, %)  

項目 是 有時會有時不會 否 合計 

前測組 30 

(20.0 %) 

97 

(64.7 %) 

23 

(15.3 %) 

150 

(100 %) 

穆斯林朋友 35 

(35.0  %) 

57 

(57.0 %) 

8 

(8.0 %) 

100 

(100 %) 

非回教徒 103 

(34.4 %) 

134 

(44.8 %) 

62 

(20.7 %) 

299 

(100 %) 

合計 168 

(30.6 %) 

288 

(52.5 %) 

93 

(16.9 %) 

549 

(100 %) 
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31% 

有時會有時不會 

52% 
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17% 

圖 四-9「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員對清真標誌重視

程度統計圖 

 

 

10. 消費者對食品獲得「Halal」清真的成份保證的重要程度，分非常不重要到非常重要

計五等分統計如下表，得知清真成分的保證重要性有 4.15 分，達到重要與非常重要之

間，可見「Halal」清真的成份保證對消費者而言是重要的，分析如圖： 
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圖 四-10「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員食品獲得

「Halal」清真的成份保證的重要程度圖 

表 四-11「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員對食品獲

得「Halal」清真的成份保證的重要程度統計表 

 
清真的成份保證的重要程度 

   

項目 1 2 3 4 5 總得分 平均值 合計 

前測組 1 0 52 56 41 586 3.91 150 

穆斯林朋友 0 4 8 11 77 461 4.61 100 

非回教徒 3 5 86 67 139 1234 4.11 300 

合計 4 9 146 134 257 2281 4.14 550 

                                                    

人
數

 



 

73 

 

11. 消費者對清真食品的要求標準重要性下，假設消費者決定購買「Halal」清真認證的

食品時，對以下每個標準的重要或不重要程度如下：                                                       

   項目 5 非常重要 4 重要 3 普通 2 不重要 １非常不重要 

品質保證 ○ ○ ○ ○ ○ 

食品安全 ○ ○ ○ ○ ○ 

方便購買 ○ ○ ○ ○ ○ 

價格 ○ ○ ○ ○ ○ 

促銷行為 ○ ○ ○ ○ ○ 

清真認證標誌 ○ ○ ○ ○ ○ 

時尚流行 ○ ○ ○ ○ ○ 

健康取向 ○ ○ ○ ○ ○ 

價值感 ○ ○ ○ ○ ○ 

   

經受訪者意見統計，以食品安全得分 4.7 分、品質保證得分 4.64 分、健康取向得分 4.493

分、清真認證標誌得分 4.41 分（如下表），等四項佔消費重要與非常重要的要求標準，

另方便購買（行銷通路多）、價格、價值感等也達到重要程度，值得業者的重視，分析

如圖： 

表 四-12 臺灣食品獲得 Halal 認證受訪人員對食品的質量標準統計表 

 

項目 非常 

不重要 

不重

要 

普通 重要 非常 

重要 

總得

分 

平均 

得分 

合計 

品質保證 1 0 36 118 395 2556 4.65 550 

食品安全 1 1 35 75 438 2598 4.72 550 

方便購買 2 6 120 179 243 2305 4.19 550 

價格 2 0 135 243 170 2229 4.05 550 

促銷行為 12 10 211 158 159 2092 3.80 550 

清真認證標誌 3 3 90 122 332 2427 4.41 550 

時尚流行 5 59 255 143 88 1900 3.45 550 

健康取向 1 2 55 159 333 2471 4.92 550 

價值感 1 3 153 207 186 2224 4.04 550 
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圖 四-11「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員對清真食的質量標準

統計圖 
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圖 四-12「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員對清真食品需

求的重要性分析統計圖 

12. 在對消費者認為「Halal」清真認證的食品的重要性，詢問表內 550 人從非常不重要

到非常重要五分法進行調查統計，總得分 3.9236363 分，趨近於重要性；但在穆斯林教

徒統計則達到 5 分非常重要程度，因此食品能獲得「Halal」清真任認證是屬於重要的，

分析如圖： 

表 四-13 「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員對清真

食品需求的重要性分析統計表 

 清真食品需求的重要性    

項目 1 2 3 4 5 總得分 平均值 合計 

前測組 1 7 65 49 28 546 3.64 150 

穆斯林朋友 0 1 18 46 35 415 4.15 100 

非回教徒 2 7 94 86 111 1197 3.99 300 

合計 3 15 177 181 174 2158 3.92 550 
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圖 四-13 消費者對獲得「Halal」清真認證的食品忠誠度調查統計圖 

13. 對清真食品在台灣未來的推展，調查受訪者是否會想繼續使用或消費獲得

「Halal」清真認證的食品，得分 3.9345454 分，如下表，在 3 分以上逡近於重要，

顯示清真食品在台灣有持續推展的機會，分析如圖： 

表 四-14 消費者對獲得「Halal」清真認證的食品忠誠度調查統計表 

 清真認證的食品忠誠度    

項目 1 2 3 4 5 總得分 平均值 合計 

前測組 0 7 69 54 20 537 3.58 150 

穆斯林朋友 0 5 17 42 36 409 4.09 100 

非回教徒 2 6 81 94 117 1218 4.06 300 

合計 2 18 167 190 173 2164 3.93 550 
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14. 在受訪者中對「清真食品在台灣消費者的需求度」上調查統計，得分 4.2454545 分，

如下表，高於 3 分以上，代表重要性與非常重要程度，由此可推測清真食品在台灣消費

者的需求有相當的重要性，分析如圖： 

表 四-15 清真食品在台灣消費者的需求度統計表 

  清真食品在台灣消費者的需求

度 

   

項目  1 2 3 4 5 總得

分 

平均

值 

合計 

前測

組 

 0 4 58 50 38 572 3.81 150 

穆斯

林朋

友 

 

0 3 9 21 67 

452 4.52 100 

非回

教徒 

 
3 4 39 87 167 

1311 4.37 300 

合計  3 11 106 158 272 2335 4.25 550 

                                               

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 四-14「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員對清真食

品需求的重要性分析統計圖 
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15. 在消費者的觀點，購買獲得「Halal」清真認證的產品前最重要的因素計劃分有（1）

低價格、（2）良好的生產、製造保證、（3）高品質、（4）廠商的信用度、（5）吸引力、

（6）購買方便、（7）宗教信仰的嚴謹管理、（8）食品安全、（9）流行趨勢、（10）健康

因素，十個觀點訪問調查，經統計得知，消費者最重視的有：良好的生產、製造保證 455

票、食品安全 422 票、廠商的信用度 369 票、高品質 316 票等觀點，如下表，都達到受

訪樣本人數 57.4545%，是值得廠商與業者在商品生產上重視的地方，另對 25 歲以下的

消費者在流行趨勢上一有關注，也是業者對未來清真認證產品開發可加入的因素之一，

分析如表：  

表 四-16 「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員對清真

食品需求的重要因素統計表 
項目 低價

格 
良好的
生產、製
造保證 

高品
質 

廠商的
信用度 

吸引
力 

購買方
便 

宗教信
仰的嚴
謹管理 

食品安
全 

流行趨
勢 

健康因
素 

前測組 127 150 140 142 35 97 59 144 32 109 

穆斯林朋

友 

53 80 36 66 32 48 45 77 12 26 

非回教徒 79 225 140 161 45 108 156 201 35 79 

合計 259 455 316 369 112 253 260 422 79 214 

 

16. 對消費者而言，臺灣的「Halal」清真食品在何種情形下，會提升消費者的購買意願，

計有販售的通路增加、價格比同商品低、廣告度增加、促銷時機、健康取向、都不影響

等六個指標做統計調查，經統計得到會受販售的通路增加影響 427 票、會受價格比同商

品低的影響有 379 票、會受廣告度增加的影響有 309 票、會受促銷時機的影響有 309 票、

注重健康取向的影響有 285 票、都不影響有 60 票，如下表，其中販售的通路增加、價

格比同商品低、廣告度增加、促銷時機等因素，都佔受訪人員 56.18%以上，可見通路、

價格、促銷與廣告都能影響消費者提升對清真食品的購買意願，分析如表：  
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表 四-17 「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員對清真

食品提升購買度因素分析統計表 

 
清真食品提升購買度因素 

 

項目 販售通 

路增加 

價格比同

商品低 

廣告度 

增加 

促銷 

時機 

健康 

取向 

都不 

影響 

合計 

前測組 136 133 102 113 126 3 613 

穆斯林朋友 77 75 62 66 28 9 317 

非回教徒 214 171 145 130 131 48 839 

合計 427 379 309 309 285 60 1769 

17. 在通路影響因子中，假捨當「Halal」清真食品在販售通路增加時，是否會提升消費

者的購買意願，經統計：不會有 9 名佔樣本數 1.6%，可能會有 272 名佔樣本數 49.5%，

會提升消費者的購買意願 269 名佔樣本數 48.9%；經分析顯性（會）與隱性（可能會）

98.5%，允收率達 98.36363，可支持當販售通路增加時，確實可以提升消費者的購買意

願，分析如表： 

表 四-18 「Halal」清真食品販售通路增加購買意願提升度統計表 

 清真食品販售通路增加購買意願提升度(人數, %)  

項目 會 可能會 不會 合計 

前測組 2 

(1.3 %) 

105      

(70.0 %) 

43 

(28.7 %) 

150 

(100 %) 

穆斯林朋友 5 

(5.0 %) 

27 

(27.0 %) 

68 

(68.0 %) 

100 

(100 %) 

非回教徒 2 

(0.6 %) 

140 

(46.7 %) 

158 

(52.7 %) 

300 

(100 %) 

合計 9 

(1.6 %) 

272 

(49.5 %) 

269 

(48.9 %) 

550 

(100 %) 

18. 在價格影響因子中，預設當獲得「Halal」清真食品比同品項食品在價格比較時消費

者的購買意願承受度，經統計得知，當價格比同品項較低時有 236 人會購買，佔樣本數

42.91%；當價格比同品項高於 10%以下有 101 人會購買，佔比 18.36%；當價格比同品
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項高於 10%以上，仍有 109 人約 19.82%仍不受影響會持續購買； 當價格波動不受影響

者有 61 人佔樣本數 11.1%，經分析後三項樣本數（高於 10%~不受影響者)，主因是穆斯

林的教徒，因此不受價格變動影響，分析如表： 

表 四-19 「Halal」清真食品在價格比較購買意願承受度統計表 

 清真食品在價格比較購買意願承受度(人數)  

項目 比較低 
高於 

10%以下 

高於

10~20% 

高於

10~20%以上 
不受影響 

合計 

 

前測組 38 33 44 14 21 150 

穆斯林朋友 67 10 0 1 22 100 

非回教徒 131 58 31 19 61 300 

合計 236 101 75 34 104 550 

                         

19. 在變動因子下，假設當「Halal」清真食品在促銷行為發生，是否會提升消費者的購

買意願調查，經統計會提升購買意願者有 424 名，佔樣本數 77.1%；對購買意願沒影響

者有 119 名，佔 21.6%；在促銷行為發生有 7 名佔 1.3%表示不會購買，由此可推測在促

銷行為的產生仍有 77.1%的影響率，可提升消費者的購買意願，分析如表： 

表 四-20 「Halal」清真食品在促銷行為對提購買意願統計表 

 清真食品在促銷行為對提購買意願 
 

項目 會 沒影響 不會 合計 

前測組 76 

(50.7 %) 

72      

(48.0 %) 

2 

(1.3 %) 

150 

(100 %) 

穆斯林朋友 81 

(81.0 %) 

16 

(16.0 %) 

3 

(3.0 %) 

100 

(100 %) 

非回教徒 267 

(89.0 %) 

31 

(10.3 %) 

2 

(0.7 %) 

300 

(100 %) 

合計 424 

(77.1 %) 

119 

(21.6 %) 

7 

(1.3 %) 

550 

(100 %) 
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20. 經調查受訪者是否同意臺灣商店比照馬來西亞等地區設置「Halal」清真食品販售專

櫃的意見得到：非常同意有 246 人佔 44.7％，同意有 206 人佔 37.5%，沒意見有 97 人

佔 17.6%，不同意者有 1 人佔 2%，非常同意和同意者合計有 452 人，佔樣本數的 83.18%，

允收率有 0.8218181，支持允收，分析如表：  

表 四-21 臺灣商店設置「Halal」清真食品販售專櫃對消費者的意見統計表 

 清真食品販售專櫃對消費者的意見(人數, %)  

項目 非常同意 同意 沒意見 不同意 合計 

前測組 33 

(22.0 %) 

56 

(37.3 %) 

61 

(40.7 %) 

0 

(0.0 %) 

150 

(100 %) 

穆斯林朋友 34 

(34.0 %) 

52 

(52.0 %) 

14 

(14.0 %) 

0 

(0.0 %) 

100 

(100 %) 

非回教徒 179 

(59.7 %) 

98 

(32.8 %) 

22 

(7.3 %) 

1 

(0.3 %) 

300 

(100 %) 

合計 246 

(44.7 %) 

206 

(37.5 %) 

97 

(17.6 %) 

1 

(0.2 %) 

550 

(100 %) 

 

21. 在行銷通路上，本研究假設臺灣在各種通路上設置銷售專區，是否會提高消費者的

購買意願，經調查統計後，不會有 53 人佔樣本數 9.6%，不一定者有 148 人佔樣本數

26.9%，會提高購買意願者有 349 人，則佔全樣本數的 63.5%，隱性（不一定會購買）

的購買者和顯性（會購買）的購買者 90.4%達到 0.9036363，由此可見臺在各種通路上

設置銷售專區，是會提高消費者的購買意願，分析如表： 
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表 四-22 「台灣食品獲得『Halal』清真認證的認知與購買意願」受訪人員對清真食品

銷售通路增加對購買意願提升影響統計表 

 真食品銷售通路增加對購買意願提升影響(人數, %)  

項目 不會 不一定 會 合計 

前測組 48 

(32.0 %) 

101 

(67.3 %) 

1 

(0.7 %) 

150 

(100 %) 

穆斯林朋友 4 

(4 %) 

5 

(5 %) 

91 

(91 %) 

100 

(100 %) 

非回教徒 1 

(0.3 %) 

42 

(14.0 %) 

257 

(85.7 %) 

300 

(100 %) 

合計 53 

(9.6 %) 

148 

(26.9 %) 

349 

(63.5 %) 

550 

(100 %) 

                          

二、信度分析 

  針對顧客對「Halal」清真認證的食品不同通路與產品契合度的認知與其購買意願，

與其價格、促銷因素之關係，皆會受到干擾（價格、促銷）之影響，進行整份問卷的信

度分析，目的在測量變數之間的內部一致性，信度係數高表示變項具有高度內部一致

性。本研究在信度方面介於在 0.7≦ Cronbach's Alpha 係數 <0.9 之間，整體上來看，

本研究在信度分析方面是可信的。 

三、迴歸分析與變異數分析 

  本研究探討顧客對「Halal」清真認證的食品不同通路與產品契合度的認知與其購買

意願，與其購買意願間之關係，受到干擾（價格、促銷）之影響，藉由迴歸分析與變異

數分析協助研究各項變數之關係，推論的正確性與具有可信度的相關顯著高低來驗證假

設之說。 

 

四、驗證結果 
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  （一）根據迴歸分析與變異數分析表格，顧客對「Halal」清真認證的食品通路與產

品契合的認知與其購買意願，與其購買意願間之關係，受到干擾（價格、促銷）之影響

所彙總的表格，來看待驗證假設結果與分析驗證假設加以說明。 

 （二）驗證假設結果 

  藉由迴歸與變異數分析來驗證說明，在顧客對「Halal」清真認證的食品通路（實體、

虛擬）與產品契合度的認知與其購買意願，與其購買意願間之關係，是否受到契合度與

干擾（價格、促銷）影響之假設。 

  假設Ｈ1：藉迴歸分析顧客對「Halal」清真認證的食品通路與產品契合度的認知與

其購買意願而言，分析其結果如下：兩者間的關係調整後的 R
2：0.593、F 值：752.079、

顯著性（雙尾）：0.000<0.001，達到顯著水準。假設Ｈ1：顧客對通路與產品契合度的認

知，會影響其購買「Halal」清真認證的食品意願，兩者間呈正向關係。 

  假設Ｈ1-1：藉迴歸分析顧客對「Halal」清真認證的食品實體通路與產品的契合度

認知與其購買意願而言，分析其結果如下：兩者間的關係調整後的 R
2：0.429、F 值：

405.369、顯著性（雙尾）：0.000<0.001，達到顯著水準。H1-1：顧客對實體通路與產品

契合度的認知，會影響其購買「Halal」清真認證的食品意願，兩者間呈正向關係。 

  假設Ｈ1-2：藉迴歸分析顧客對「Halal」清真認證的食品虛擬通路與產品契合度的

認知與其購買意願而言，分析其結果如下：兩者間的關係調整後的 R
2：0.496、F 值：

531.327、顯著性（雙尾）：0.000<0.001，達到顯著水準。H1-2：顧客對虛擬通路與產品

契合度的認知，會影響其購買「Halal」清真認證的食品意願，兩者間呈正向關係。 

  假設Ｈ2：藉迴歸分析顧客對「Halal」清真認證的食品通路與產品契合度的認知，

與其購買意願間之關係加入價格干擾而言，分析其結果如下：兩者間的關係調整後的

R
2：0.6458F 值：452.865、顯著性（雙尾）：0.000<0.001，達到顯著水準。加入干擾變

數假設Ｈ2：顧客對「Halal」清真認證的食品通路與產品契合度的認知，與其購買「Halal」
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清真認證的食品意願會受到價格因素之干擾並獲得支持。 

  假設Ｈ2-1：藉迴歸分析顧客對「Halal」清真認證的食品實體通路與產品契合度的

認知，與其購買「Halal」清真認證的食品意願間之關係，加入價格干擾而言，分析其結

果如下：兩者間的關係調整後的 R
2：0.539、F 值：281.798、顯著性（雙尾）：0.000<0.001，

達到顯著水準。加入干擾變數假設 H2-1：顧客對「Halal」清真認證的食品實體通路與

產品契合度的認知，與其購買「Halal」清真認證的食品意願會受到價格因素之干擾並獲

得支持。 

  假設Ｈ2-2：藉迴歸分析顧客對「Halal」清真認證的食品虛擬通路與產品契合度的

認知，與其購買「Halal」清真認證的食品意願間之關係，加入價格干擾而言，分析其結

果如下：兩者間的關係調整後的 R
2：0.543、F 值：305.587、顯著性（雙尾）：0.000<0.001，

達到顯著水準。加入干擾變數假設 H2-2：顧客對「Halal」清真認證的食品虛擬通路與

產品契合度的認知，與其購買「Halal」清真認證的食品意願會受到價格因素之干擾並獲

得支持。 

  假設Ｈ3：藉迴歸分析顧客對「Halal」清真認證的食品通路與產品契合度的認知，

與其購買「Halal」清真認證的食品意願間之關係，加入促銷干擾而言，分析其結果如下：

兩者間的關係調整後的 R
2：0.628、F 值：446.286、顯著性（雙尾）：0.000<0.001，達到

顯著水準。加入干擾變數假設Ｈ3：顧客對「Halal」清真認證的食品通路與產品契合度

的認知，與其顧客購買「Halal」清真認證的食品意願會受到促銷因素之干擾並獲得支持。 

  假設Ｈ3-1：藉迴歸分析顧客對「Halal」清真認證的食品實體通路與產品契合度的

認知，與其購買「Halal」清真認證的食品意願間之關係，加入促銷干擾而言，其結果如

下：兩者間的關係調整後的 R
2：0.512、F 值：269.382、顯著性（雙尾）：0.000<.0001，

達到顯著水準。加入干擾變數假設 H3-1：顧客對「Halal」清真認證的食品實體通路與

產品契合度的認知，與其購買「Halal」清真認證的食品意願會受到促銷因素之干擾並獲
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得支持。 

  假設Ｈ3-2：藉迴歸分析顧客對「Halal」清真認證的食品虛擬通路與產品契合度的

認知，與其購買「Halal」清真認證的食品意願間之關係，加入促銷干擾而言，其結果如

下：兩者間的關係調整後的 R
2：0.538、F 值：317.178、顯著性（雙尾）：0.000<.0001，

達到顯著水準。加入干擾變數假設 H3-2：顧客對「Halal」清真認證的食品虛擬通路與

產品契合度的認知，與其購買「Halal」清真認證的食品意願會受到促銷因素之干擾並獲

得支持。 
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第五章 結論與建議 

第一節  研究結論 

  本研究採用問卷的方式來收集資料，變數包括自變數「顧客對『Halal』清真認證的

食品通路與產品契合度的認知」、應變數「『Halal』清真認證的食品顧客購買意願」、干

擾變數「價格」及「促銷」。本研究進行共計發出 600 份問卷，回收 561 份問卷，回收

率為 93.5%，未回收 39 份問卷，有效 561 份問卷，有效率為 93.5%；除穆斯林朋友訪測

部分取 100 份（100％ ），北、中、南部份以有效問卷各一百分，作為統計分析。分析

綜理、推估後的結論與結果如下：（驗證假設結果表） 

1. 顧客對「Halal」清真認證的食品通路與產品契合度的認知，會影響與其購買意願，

兩者呈正向關係。 

a. 顧客對「Halal」清真認證的食品實體通路與產品契合度的認知，會影響與其購

買意願呈正向關係。 

b. 顧客對「Halal」清真認證的食品虛擬通路與產品契合度的認知，會影響與其購

買意願呈正向關係。    

2. 顧客對「Halal」清真認證的食品通路與產品契合度的認知，與其購買意願會受到價

格因素之影響兩者呈正向關係。 

a. 顧客對「Halal」清真認證的食品實體通路與產品契合度的認知，與其購買意願

會受到價格因素之影響，呈正向關係。 

b. 顧客對「Halal」清真認證的食品虛擬通路與產品契合度的認知，與其購買意願

會受到價格因素之影響，呈正向關係。 
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3. 顧客對「Halal」清真認證的食品通路與產品契合度的認知，與其購買意願會受到促

銷因素之干擾，兩者呈正向關係。 

a. 顧客對「Halal」清真認證的食品實體通路與產品契合度的認知，與其購買意願

會受到促銷因素之影響，呈正向關係。 

b. 顧客對「Halal」清真認證的食品虛擬通路與產品契合度的認知，與其購買意願

會受到促銷因素之影響，呈正向關係。 

表 五-1 驗證假設結果表 

假設 假設內容 結果 

H1 
顧客對「Halal」清真認證的食品通路與產品契合度的認知，會影

響其購買意願，兩者呈正向關係。 
支持 

H1-1 
顧客對「Halal」清真認證的食品實體通路與產品契合度的認知，

會影響其購買意願兩者呈正向關係。 

支持 

H1-2 
顧客對「Halal」清真認證的食品虛擬通路與產品契合度的認

知，會影響其購買意願兩者呈正向關係。 

支持 

H2 
顧客對「Halal」清真認證的食品通路與產品契合度的認知，

與其購買意願會受到價格因素之影響，兩者呈正向關係。 

支持 

H2-1 
顧客對「Halal」清真認證的食品實體通路與產品契合度的認

知，與其購買意願會受到價格因素之影響，兩者呈正向關係。 

支持 

H2-2 
顧客對「Halal」清真認證的食品虛擬通路與產品契合度的認

知，與其購買意願會受到價格因素之影響，兩者呈正向關係。 

支持 

H3 
顧客對「Halal」清真認證的食品通路與產品契合度的認知，

與其購買意願會受到促銷因素之影響，兩者呈正向關係。 

支持 

H3-1 
顧客對「Halal」清真認證的食品實體通路與產品契合度的認

知，與其購買意願會受到促銷因素之影響，兩者呈正向關係。 

支持 

H3-2 
顧客對「Halal」清真認證的食品虛擬通路與產品契合度的認

知，與其購買意願會受到促銷因素之影響，兩者呈正向關係。 

支持 
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第二節 研究建議 

  本研究針對顧客對「Halal」清真認證的食品不同通路與產品契合度的認知，與其購

買意願的相關性，故依據本研究之結果推出下列建議： 

一、 在實務方面 

（一）消費者 

1. 大部分的消費者都比較喜歡到實體店面購買「Halal」清真認證的食品之產品，但仍

有些消費族群不會使用網路或是怕有任何風險而不敢購買。所以虛擬通路在未來方面會

有更多的成長空間。因此可建議消費者在選擇較昂貴的商品方面，則可以選擇具品質保

證的虛擬店面去購買，也可多加利用實體店面去體會。並且在實虛整合對「Halal」清真

認證的食品產品契合度的優勢下，則可提升店家的信任度而前來購買此產品。 

2. 經過本研究結果發現無論是實體促銷或是網路促銷方面，只要適當的利用短期促銷

工具手法，就可以獲得消費者前來購買「Halal」清真認證的食品的意願，有利廠商增加

銷售量。因此，可以建議消費者多利用在促銷期間去購買自己想要「Halal」清真認證的

食品的產品，並且也可讓消費者可以相對較少的金錢，換取同等的商品或服務。 

3. 故建議消費者可多多利用物流契合度，再適時的利用實、虛通路與產品的契合度來

購買「Halal」清真認證的食品之產品，這樣靈活運用促銷活動，以達最高效能、滿足購

物之需求。 

（二）業者  

1. 如想有更好的「Halal」清真認證的食品銷售量，搶攻虛擬通路的消費者，可以深入

了解消費者對虛擬通路的需求，如：可以建立網站，以滿足喜好「Halal」清真認證的食

品的消費者不出門也可購物的心態，而「Halal」清真認證的食品則可以利用某些部分降

低價格大量販售，相信會有更多的消費群和銷售量。 

2. 多了解實體通路消費者對「Halal」清真認證的食品主要的需求是什麼？如：可以提
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供「Halal 清真認證產品鑑賞期」，讓消費者可以實際的觸碰實體與衡量產品的品質，相

信會有更好的銷售量。 

3. 業者可讓「Halal」清真認證的食品的實體店面和虛擬店面可以結合在一起，剛好具

有互補性。 

4. 如想拓展各自「Halal」清真認證的食品通路的消費群，搶攻競爭著市場，唯有利用

媒體廣告的宣導以藉增加自我通路的優點，提供消費者更方便更划算的購物通路，將會

是最成功的業者。 

（二）政府  

1. 我國近十數年來由於外國移工與移民日增，其中有為數不少的穆斯林人口，導致近年

來各種因應穆斯林教友需求的產品如雨後春筍般出現，其中回教穆斯林教友甚為重視

「Halal」清真認證的食品，在市場銷售量不斷擴大，形成國內清真認證食品市場的逐漸

成形，但因為清真實品認證有非常嚴謹的認證程序，且其標準甚為嚴格，須完全符合回

教戒律，肇基於此，建議政府針對此需求，盡早與相關穆斯林教友團體、市場業者、、

等，共同研擬我國「Halal」清真認證的各項國家標準，以符合市場需求。 

2. 待政府制定相關之法規、國家認證標準後，對市場與業者予以規畫並徹底執行監督，

在執行監督單位，認證單位、等，均須及早規劃，建立專責單位並負責執行，以期建立

我國「Halal」清真食品認證標準的各項事宜。 

3. 廣為宣傳我國清真實品認證的各項作為，除能對消費者、業者有所依循外，更能創

造我國「Halal」清真食品認證的公信力，進而輔導我國「Halal」清真食品產業的建立

與發展，擴展我國外銷市場增添生力軍。 

二、 在學術方面     

1. 希望後續研究者能將對清真產品有計畫的將抽訪樣本涵蓋到全省、各個年齡層與族

群，作為研究對象充分加以探討。 
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2. 本研究問卷對「Halal」清真認證的食品契合度及干擾變數（價格、促銷）同時衡量，

導致問卷題目稍多，受訪者是否會耐心的填答、是否有根據內心真正的感受，將是另一

項研究建議的注意事項。建議後續研究者能在問卷上把題目修正更精確，以提升信度與

效度，讓受訪者真心、用心的填寫。 

3. 本研究建議後續研究者，可針對基本資料與變數衡量問項做交叉比對分析，可藉由  

各個不同性別、年齡、地區、職業及收入等數據資料，更具體暸解「Halal」清真認證的

食品通路與產品的契合度對購買意願，是否受到干擾之實際影響。  
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附件 

附件一 

台灣食品獲得「HALAL」清真認證的認知與購買意願調查 

我是台北海洋大學的食品科技與行銷系的研究團隊，正在做對「台灣食品獲得「HALAL」
清真認證的認知與購買意願」進行調查，在此邀請您參加我們的調查訪問。  

1. 姓名： 

2. 國籍：○台灣 ○馬來西亞 ○中國 ○東南亞地區 ○歐洲 ○澳洲 ○南美洲 ○其他： 

3. 年齡：○18歲(含以下) ○19歲~25歲 ○26歲~35歲 ○36歲~45歲 ○46歲~65歲 ○66

歲以上 

4. 性別：○男 ○女 

5. 教育背景：○高中或高中以下 ○大學及專科 ○研究所以上 

6. 職業：○公職人員 ○服務業 ○製造業 ○傳統產業 ○科技業 ○農漁業 ○其他： 

7. 婚姻狀況：○未婚○已婚 

8. 宗教信仰：○佛教 ○天主教 ○基督教 ○印度教 ○伊斯蘭教 ○道教 ○其他： 

9. 飲食習慣：○葷食 ○純素食 ○健康素食 

10. 每月家庭收入（NTD）：○20000(含)以下 ○20001-50000 ○50001-80000  

○80001~120000 ○120001 以上 

11. 您對「HALAL」清真食品的認識來源？ 

○電視或電台廣告 ○網站 ○親友 ○報章雜誌或廣告 ○在商店裡看到 ○宗教信仰  

○其他： 

 

12. 您有多瞭解「HALAL」清真食品？   

 1 2 3 4 5  
不瞭解 ○ ○ ○ ○ ○ 非常瞭解 

 

13. 您是否有購買過「HALAL」清真食品？ ○有 ○無印象 ○否 
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14. 如果有，您購買「HALAL」清真食品的頻率是多少？  

○每天 ○一週一次或更多 ○不清楚 ○從無購買 

15. 您在購買「HALAL」清真食品時，是否有檢查清真標誌？ 

○是 ○有時會有時不會 ○否 

 

16. 對你來說食品獲得「HALAL」清真的成份保證的重要程度？ 

 1 2 3 4 5  
非常不重要 ○ ○ ○ ○ ○ 非常重要 

 

17.  在您決定購買「HALAL」清真認證的食品時，您對以下每個標準的

重要或不重要程度                                                       

 5 非常重要 4 重要 3 普通 2 不重要 1 非常不重

要 

品質 ○ ○ ○ ○ ○ 

食品安全 ○ ○ ○ ○ ○ 

方便購買 ○ ○ ○ ○ ○ 

價格 ○ ○ ○ ○ ○ 

宗教 ○ ○ ○ ○ ○ 

清真認證 ○ ○ ○ ○ ○ 

滿意 ○ ○ ○ ○ ○ 

健康 ○ ○ ○ ○ ○ 

價值感 ○ ○ ○ ○ ○ 

 

18. 您認為「HALAL」清真認證的食品對您的重要性？ 

 1 2 3 4 5  
非常不重要 ○ ○ ○ ○ ○ 非常重要 

 

19. 您想繼續使用或消費獲得「HALAL」清真認證的食品？ 

 1 2 3 4 5  
非常不同意 ○ ○ ○ ○ ○ 非常同意 

 

20. 對於清真食品在臺灣發展有何看法 

 1 2 3 4 5  
不被重視 ○ ○ ○ ○ ○ 非常重視 
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21. 您認為清真食品在臺灣是否需要？ 

 1 2 3 4 5  
不需要 ○ ○ ○ ○ ○ 需要 

 

22. 您認為臺灣能夠生產更多的通過「HALAL」清真認證的食品？ 

 1 2 3 4 5  
非常不同意 ○ ○ ○ ○ ○ 非常同意 

 

23. 對於以下的觀點，哪幾個將會是您在購買或的「HALAL」清真認證的產品前最

重要的因素？(可複選) 

□低價格 □良好的生產、製造保證 □高品質 □廠商的信用度 □吸引力  

□購買方便 □宗教信仰的嚴謹管理 □食品安全 □流行趨勢 □健康因素 

24. 對於以下的觀點，哪幾個將會影響您對獲得「HALAL」清真認證的產品購買意

願的原因？(可複選) 

□售價 □廠商的信用度 □品質問題 □廣告行銷度低 □吸引力 

□購買方便度(販售通路增加) □宗教色彩明顯 □食品安全 □促銷 □健康 

25. 臺灣的「HALAL」清真食品在何種情形下，會提升您的購買意願？(可複選) 

□販售的通路增加 □價格比同商品低 □廣告度增加 □促銷時機 □健康取向 

□都不影響 

26. 當「HALAL」清真食品在販售通路增加時，是否會提升您的購買意願？ 

○不會 ○可能會 ○會 

27. 當獲得「HALAL」清真食品比同品項食品在價格比較時您的購買意願承受度？ 

○比較低 ○高於 10%以下 ○高於 10%~20% ○高於 20%以上 ○不受影響 

28. 當「HALAL」清真食品在促銷行為發生，是否會提升您的購買意願？ 

○會 ○沒影響 ○不會 

29. 您是否同意臺灣商店比照馬來西亞等地區設置「HALAL」清真食品販售專櫃？ 

○非常同意 ○同意 ○沒意見 ○不同意 

30. 假如臺灣在各種通路上設置銷售專區，是否會提高您的購買意願？ 

○會 ○不一定 ○不會 
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附件二 

台灣食品獲得「Halal」清真認證的認知與購買意願調查表 

我們是中華台北海洋大學食品科技與行銷的學術研究團隊，正在做對「台灣食品獲
得『HALAL』清真認證的認知與購買意願」進行調查、統計與研究，在此邀請您參加
我們的調查訪問，感謝您支持！  

1. 國籍：○馬來西亞 ○臺灣 ○中國 ○東南亞地區 ○歐洲 ○澳洲 ○南美洲 

○其他： 

2. 年齡：１○19 歲~25 歲 ２○26 歲~35 歲 ３○36 歲~45 歲 ４○46 歲~65 歲 ５○66

歲以上 

3. 性別：１○男 ２○女 

4. 教育背景：１○高中或高中以下 ２○大學及專科 ３○研究所以上 

5. 宗教信仰：１○伊斯蘭教  ２○非回教徒 

6. 您對「Halal」清真食品的認識來源？ 

１○電視或電台廣告、報章雜誌或廣告  ２○網站 ３○親友或宗教信仰  ４○

在商店裡看到  ５○其他 

7. 您有多瞭解「Halal」清真食品？   

 1 2 3 4 5  
不瞭解 ○ ○ ○ ○ ○ 非常瞭解 

 

8. 您是否有購買過「Halal」清真食品？ １○有  ２○無印象  ３○否 

9. 您在購買「Halal」清真食品時，是否有檢查清真標誌？ 

１○是  ２○有時會有時不會  ３○否 

10. 對你來說食品獲得「Halal」清真的成份保證的重要程度？ 

 1 2 3 4 5  
非常不重要 ○ ○ ○ ○ ○ 非常重要 

  11.在您決定購買「HALAL」清真認證的食品時，您對以下每個標準的重要或不重要

程度                                                     

 5 非常重要 4 重要 3 普通 2 不重要 1 非常不重要 

品質保證 ○ ○ ○ ○ ○ 

食品安全 ○ ○ ○ ○ ○ 

方便購買 ○ ○ ○ ○ ○ 
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價格 ○ ○ ○ ○ ○ 

促銷行為 ○ ○ ○ ○ ○ 

清真認證

標誌 

○ ○ ○ ○ ○ 

12.您認為「Halal」清真認證的食品對您的重要性？ 

 1 2 3 4 5  
非常不重要 ○ ○ ○ ○ ○ 非常重要 

13.您會想繼續使用或消費獲得「Halal」清真認證的食品？ 

 1 2 3 4 5  
非常不同意 ○ ○ ○ ○ ○ 非常同意 

14.您認為清真食品在臺灣是否需要？ 

 1 2 3 4 5  
不需要 ○ ○ ○ ○ ○ 需要 

15.對於以下的觀點，哪幾個將會是您在購買或的「Halal」清真認證的產品前最重要的

因素？(可複選) 

   □低價格  □良好的生產、製造保證  □高品質  □廠商的信用度  □吸引力  

   □購買方便  □宗教信仰的嚴謹管理  □食品安全  □流行趨勢  □健康因素 

16.臺灣的「Halal」清真食品在何種情形下，會提升您的購買意願？(可複選) 

   □販售的通路增加  □價格比同商品低  □廣告度增加  □促銷時機 □健康取向    

   □都不影響 

17.當「Halal」清真食品在販售通路增加時，是否會提升您的購買意願？ 

  １○不會  ２○可能會  ３○會 

18.獲得「Halal」清真食品比同品項食品在價格比較時您的購買意願承受度？ 

  １○比較低  ２○高於 10%以下 ３○高於 10%~20%  ４○高於 20%以上   ５○不

受影響 

19.當「Halal」清真食品在促銷行為發生，是否會提升您的購買意願？ 

  １○會  ２○沒影響 ３○不會 

20.您是否同意臺灣商店比照馬來西亞等地區設置「Halal」清真食品販售專櫃？        

  １○非常同意 ２○同意 ３○沒意見  ４○不同意  

21.假如臺灣在各種通路上設置銷售專區，是否會提高您的購買意願？ 

   1○不會  2○不一定  3○會 
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