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摘 要 

過去探討影響再購意願之因素研究甚多，但未提出一個較完整之架構，因此本研究主要以探討影響綠色商品再

購意願之因素將自我形象一致性、功能一致性、社會影響為前因變數，滿意度為中介變數，環境態度為干擾變數。

本研究以購買及使用過再生碳粉匣之消費者為施測對象，正式問卷在高雄、台中、台北地區之印表機耗材賣場共發

放280份，最後共回收280份問卷，剔除無效問卷之後共獲有效問卷共200份，以迴歸分析驗證各研究假說，結論分

述如下：(1)顧客對於綠色商品所認知的滿意度對於綠色商品再購意願具有正向的影響。(2)自我形象一致性對於滿

意度具有正向的影響。(3)自我形象一致性會透過滿意度對綠色商品再購意願產生影響，並具有部份中介效果。(4)

功能一致性對於滿意度具有正向的影響。(5)功能一致性會透過滿意度對綠色商品再購意願產生影響，並具有部份

中介效果。(6)社會影響對於滿意度具有正向的影響。(7)社會影響會透過滿意度對綠色商品再購意願產生影響，並

具有部份中介效果。(8)環境態度干擾自我形象一致性、功能一致性、社會影響對滿意度均未達顯著影響。(9)環境

態度干擾滿意度對綠色商品再購意願未達顯著影響。根據上述研究結果，本研究將提出具體建議提供業者參考。 
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 壹、緒論 

一、研究背景與動機 

   本研究之在職研究生在資訊產業之工作專業經歷完整，曾任職於台灣愛普生電子公司(EPSON)經理、台灣惠

普公司(HP)協理、台灣三星電子公司(SAMSUNG)副總經理、香港天威集團(Print Rite)台灣分公司總經理等外商公司

之高階主管職務，對印表機及其耗材市場之經營超過20年經驗。故本研究以雷射印表機所使用之再生碳粉匣為例，

探討影響綠色商品再購意願之因素，並以環境態度為干擾變數。 

 近年來國人之環保意識提升，Nimse et al.(2007)對綠色產品的定義為該產品涵蓋了回收材料、減低廢棄、水

資源及能源的節省、減少包裝材的使用、降低有毒物質排放等。本研究選擇以再生碳粉匣產品為例，原因如下: 近

年來隨著雷射印表機的價格快速降價，且產品功能設計朝向彩色化、輕量化、智慧化、雲端化與行動化，使得以往

雷射印表機的主要消費市場以企業用戶及公家機關、學校為主，現在黑白(Mono)雷射印表機低於三千元的價格就可

買到，其用戶已普及到一般消費市場。根據資訊科技市調機構IDC (國際數據資訊有限公司)之2010/Q1 and 2011/Q1

市場分析調查報告指出，2010年台灣地區雷射印表機出貨量約為138,548台，碳粉匣出貨量約為2,333,971支及比較

2009年碳粉匣出貨量為1,587,358支，數量成長了47%，其中原廠(Originals)碳粉匣與相容性(Compatibles)碳粉匣之加



 

 

總出貨量為1,796,017支及77%市佔率及比較2009年之出貨量為1,517,213支，數量成長了18%。換言之，此數據意味

著每年在台灣可回收之再生碳粉匣(Remanufacture)超過一百五十萬支，初估再生碳粉匣產品市場在台灣每年的胃納

量金額可達三十七億元以上。由於市場規模大及國人之環保意識提升，代表商機存在。因此，值得來探討再生碳粉

匣的消費者行為及內心想法，以及增進消費者之使用再生綠色商品之意願。因此，瞭解與掌握消費者之再購意願，

對於企業獲利預測，其價值可能是遠高於服務品質或滿意度的衡量本身(蔡士傑，2004)。本研究對綠色商品再購意

願的定義為：消費者對再生材質、省能源、低污染、可回收的商品的再次消費傾向。 

    先前的研究對台灣地區再生碳粉匣綠色商品之研究調查相當稀少，先前研究只發現郭哲瑜(2006)之研究以認知

價格、認知品質對再購意願之關聯影響，其研究指出再生碳粉匣的價格與品質在消費者行為上扮演重要的角色，顧

客是否願意再次購買使用端視對認知的價格與品質變數的影響。然而此研究欠缺考量到其它重要變數，如:自我形

象一致性及功能一致性及社會影響，且未探討中介因素如:滿意度，及干擾因素，如:環境態度，進而衍生出本研究

的價值。本研究以滿意度為中介變數，Hempel (1977)証實顧客滿意度決定於顧客所預期的產品或服務之實現程度，

它反應出預期和實際結果一致的程度。Mittal and Kamakura (2001)透過實證研究發現消費者有不同的滿意門檻

(Satisfaction thresholds)或忍受度，對再購意願或行為，完全受滿意度影響。顧客有同樣的滿意度，可能因為不同的

消費特質或其他因素所造成消費者有不同程度再購買行為產生。Westbrook (1981)發現滿意度通常被視為購後行為

之中介變數，連結事前選擇之產品信念到事後選擇之認知架構、顧客溝通、及再次購買意願。如劉春初、鄧瑜旻、

王澤宇(2009)証實品牌形象先影響顧客滿意度對再購意願呈正向顯著影響，以及許淑梅(2008)的研究結果顯示賣場

經營之服務實務最為影響顧客整體滿意度，使顧客具有滿意的交易經驗更是維繫長期關係及再購意願的主要因素，

但是其前因變數之導入不完整，即未考慮到消費者的形象一致性及功能一致性及社會影響等重要變數。 

    Sirgy (1982)提出自我形象一致性的理論(Self-image congruity theory)，認為當產品的形象與消費者的自我形象越

一致時，購買意願的可能性就會隨之增高。自我形象一致性指的是自我概念與產品/地點/人的形象一致性程度。

Yim (2007）及 Chon and Olsen (1991)等學者發現當顧客對特定品牌、服務或組織的自我形象一致性越高的時候，

則消費者對其滿意度就會越高，而滿意度又會影響再購意願(如許淑梅，2008)。因此，自我形象一致性可能會透過

顧客滿意度對於綠色商品再購意願產生影響。  

Sirgy (1991)指出功能一致性是傾向於對具體功能面的表現與知覺感受，衡量的標準則是以消費者心中理想的產

品/商店或是競爭對手的產品/商店。Sirgy and Su (2000)再提出功能的一致性，則是基於消費者對於產品的功能層面

所直覺到的價值差異，產品的功能屬性和消費者所期待的相符程度即是功能一致性，而消費者對於產品功能的期待

會來自參考其它的類似產品。Chon and Olsen (1991)與丁基意(2007)均發現功能一致性會影響滿意度，而滿意度又會

影響再購意願(如許淑梅，2008)。因此，功能一致性可能會透過顧客滿意度對於綠色商品再購意願產生影響。 

    侯玉波、游恆山(2003)指出社會影響(Social Influences)為團體或個人以外在的社會力量因素，對個體的態度或

行為所造成的影響。Venkatesh (2003)研究指出社會影響係指「個人知覺重要他人認為他是否應該使用該科技之程

度」，簡單來說，個人對於資訊科技之接受或使用，多少受到其他重要參考人的影響，舉例來說，使用者可能為成

就他人的期待，而接受並開始使用該系統。張月美(2008)、林癸杏(2010)均發現「社會影響」會導致「使用意圖」

的增加。而社會影響是否會透過滿意度進而影響再購意願，值得探討。  

    綜合上述，本研究探討影響綠色商品再購意願的因素，包括自我形象一致性、功能一致性、社會影響，並以滿

意度為中介變數，形成一個整合性的研究模型並應用到綠色商品消費者行為的領域。進一步地，本研究以環境態度

為干擾變數。Choen (1973)指出環境態度是個人對於環境的關懷程度；雖然各研究學者對於環境態度的定義不盡相

同，但總是強調著人類對於環境事物所表現出來的心理反應，有時是正面的，也有是負面的，有時還會影響到其行

為。李思屏(2000)從研究結果發現，遊客對生態旅遊之態度是可以預測遊客在旅遊時或是旅遊後的表現行為，環境

態度越正面的遊客，旅遊後越容易對環境議題敏感與願意參與相關保育行動。甚至，鄭雅筠(2007)研究結果顯示遊

客在環境髒亂的情境下，環境態度越高的遊客亂丟垃圾行為意向越低，破壞行為越不容易發生。此外，Hartmann and 

Apaolaza–Ibáñez (2008) 亦證實環境態度會正向干擾綠色效益對綠色商品態度的影響。以及林怡萱(2011)研究証實消



 

 

費者對於環保關心程度會干擾企業推行綠色行銷與企業形象的影響。綜合上述，本研究認為在高的環境態度，顧客

會收集較多公司及產品的相關訊息，如形象、及社會影響等，因此若是知覺到某公司在上述構念有較佳表現，其滿

意度亦會較高。此外，高的環境態度水準之顧客其若能知覺到較佳的滿意度，對再生碳粉匣再購意願也會較高，值

得探討。綜合研究結果，本研究將據以提出有用的建議給再生碳粉匣業者。 

二、研究目的 

  本研究試圖以自我形象一致性及功能一致性以及社會影響來探討顧客的滿意度進而影響綠色商品再購意願，並

將環境態度納入作為自我形象一致性及功能一致性及社會影響對滿意度的干擾變數以及滿意度對綠色商品再購意

願的干擾變數。具體而言，本研究的目的如下：(一)、探討顧客的滿意度對綠色商品再購意願之影響。(二)、探討

顧客對綠色商品所認知的自我形象一致性對滿意度之影響。(三)、探討顧客對綠色商品所認知的功能一致性對滿意

度之影響。(四)、探討社會影響對滿意度之影響。(五)、探討環境態度是否干擾上述關係。 

 

貳、文獻探討 

一、綠色商品再購意願(Green products Repurchase intention)                  

   Nimse et al. (2007) 對綠色產品的定義為該產品涵蓋了回收材料、減低廢棄、水資源及能源的節省、減少包裝

材料的使用、降低有毒物質排放等，如圖 2-1 所展示的綠色產品特性。相較於一般產品，這些環境產品對人類而言

在使用上是有較少的傷害，對長期而言在環境、社會及經濟面也較一般產品有更多的可實行性發展。Selnes (1993) 研

究指出再購意願為顧客對已有先前消費經驗的產品或服務，想要再次消費的傾向。Cronin (2000)指出再購意願是消

費者使用過產品後，當時產生會再次購買之意願。簡單地說，再購意願是一種消費者對於產品反覆購買的行為。    

另外，Zeithaml (1996)的研究指出，當顧客流失不再購買該公司產品或服務，將對公司造成各種財務損失，因此再

購意願已成為近年來研究重要的課題之一。影響再購意願的因素很多，在過去的研究中顯示滿意度(Oliver, 1997; 

Mittal and Kamakura, 2001; Yi and La, 2004; Tsai and Huang, 2007)、忠誠度(Oliver, 1997)與轉換成本(Tsai and Huang, 

2007)等，都與再購意願有顯著的關係。歸納上述學者的看法，本研究對綠色商品再購意願的定義為：消費者對再

生材質、省能源、低污染、可回收的商品的再次消費傾向。 

二、滿意度(Satisfaction) 

    Tse and Wilton (1988) 指出滿意度是消費者比較產品預期績效與實際績效之差距後，所產生的反應。在操作的

滿意度方面，強調的是消費者在使用前與使用後對於產品或服務品質的比較差異。Oliver (1980)研究指出滿意度的

前因和認知結果模型則認為滿意度是由期望和績效知覺失驗的作用，倘若消費者對產品有期望，就會有一個期望水

準，當產品超過或不到此水準的時候，就會產生正面或負面失驗，而正面失驗可以得到高滿意度；相反的負面失驗

會得到低的滿意度。  
    Engel, Blackwell and Miniard (1986)指出在顧客使用產品後，會對產品績效和購買之前信念兩者之間一致性加

以評估，當兩者之間有相當一致性時，顧客將獲得滿足，反之，若消費者對產品之信念和產品實際績效兩者不一致

時，則顧客將產生不滿意。Kolter (1996)亦指出滿意度是所知覺的功能和期望兩者之間的差異函數，所以，顧客滿

意度是來自於對產品功能特性或結果的知覺以及與個人對於產品的期望，經由兩者比較後形成其感覺愉悅或失望的

程度。亦即若功能特性遠不如期望者，則顧客將感到不滿意。反之，若功能特性符合期望，則顧客將感到滿意。因

此，顧客滿意度的高低，乃源自於對產品功能性的知覺與個人對產品的期望兩者比較之後所形成的，而顧客滿意度

的構成要素若以直接或間接區分，則可分為屬於直接要素之商品與服務以及間接要素之企業形象等三項構成要素

(張百清，1994；林聖偉、李君如，2006)。換言之，顧客滿意度是指顧客對滿意反應的狀態和顧客反應滿意的狀況

與顧客判斷滿意的層次(Oliver, 1997；Kim, Park, and Jeong, 2004)。Oliver (1980)的研究指出，顧客滿意度與再購意

願之間有正向的關係存在。Anderson and Sullivan (1993) 在探討企業之顧客滿意度的前因和後果變項研究中發現，

顧客滿意度與未來再購的行為呈現正向關係，顧客對於產品與服務感到越滿意，未來再次惠顧的機會就越大。官秀

梅(2007)、蔡士傑(2004)、江明樺(2005)、陳重光(2009)及陳瑞辰(2007)等均發現顧客滿意度提升越多，則再購意願



 

 

越高。 

劉春初、鄧瑜旻、王澤宇(2009)證實當顧客對於企業所提供之服務與產品若都能滿足顧客之需求並且獲得相當

高之滿意度時，則顧客對於再度購買該品牌之產品意願亦會隨之提高，換言之，顧客滿意度是決定顧客是否會再度

選擇企業提供之產品或服務的重要前提，而此結論亦與眾多學者所提出之觀點相符合(Anderson and Sullivan, 1993; 

Mittal and Kamakura, 2001； Harrison and Shaw, 2004；張愛華等，2005；陳澤義，2005；邱裕新，2007；王傑賢，

2008)。因此，根據上述相關文獻本研究推導假設： 

H1：顧客對綠色商品所認知的滿意度對於綠色商品再購意願具有正向的影響。 

三、自我形象一致性(Self-image congruity) 

   Sirgy (1982)提出自我形象一致性的理論(Self-image congruity theory)，認為當產品的形象與消費者的自我形象越

一致時，購買意願的可能性就會隨之增高。並提出自我一致性有四個主要的種類：真實自我一致性(actual 

self-congruity)、理想自我一致性(ideal self-congruity)、社交自我一致性(social self-congruity)、理想社交自我一致性

(ideal social self-congruity)。Levy (1959)是最早開始討論自我形象和產品形象一致性的學者。他認為消費者購買產品

不僅只是注意可以買來做什麼的功能導向，而是因為產品具有某種意義。消費者只會被自己感到有興趣的產品刺

激，同時會將產品象徵的語言，轉換成對它們的意義，並且會購買符合消費者個人自我形象的產品。自我形象的一

致性早期被應用的範圍包含有自我形象(自我概念)對產品印象、品牌印象、以及商店印象之間的一致性程度

(Dolich,1969; Martin,1982)。Sirgy (1985)指出自我形象概念與產品形象一致會促進消費者對產品產生正面的行為和

態度，同時會影響消費者對產品偏好及購買的傾向。Sirgy and Su (2000)指出消費者的態度對於產品的選擇，是依產

品的使用者意象是否和消費者自我形象概念相符合所影響。Sirgy and Su (2000)又提出了一個整合性的架構，認為消

費者的旅遊行為，同時受到自我形象的一致性(self congruity)與功能一致性(functional congruity)影響，而目的地的環

境因素，又影響了消費者對於前往當地旅遊者的印象，間接的影響了自我形象的一致性。Jamal and Goode (2001)

指出自我形象的一致性與品牌偏好有強烈的相關，也就更加確信了消費者會對某個與對自己的認知相似的品牌有所

偏好。高度自我形象一致性的消費者，會針對特定的品牌產生偏好，並且樂在其中，其滿意度也高。而Yim and Olsen 

(2007)等學者亦發現當顧客對特定品牌、服務或組織的自我形象一致性越高的時候，則消費者對其滿意度就會越

高。莊為丞(2011)研究指出消費者對綠色環保訊息豐富度高的綠色商品會有較高的購買意圖；對品牌形象高的綠色

商品會有較好的產品態度及較高的購買意圖。黃巧萍(2004)的研究証實自我形象與品牌形象一致性會顯著正向影響

品牌態度、品牌態度會顯著正向影響消費者的購買行為以及消費者自我形象與品牌形象一致性亦會顯著正向影響消

費者的購買行為等三項假說。陳玉屏(2006)研究發現：精品品牌或非精品品牌的消費者認知的自我一致性程度對品

牌情感有正向的影響。劉素燕(2008)研究發現：「自我一致性」會顯著正向影響「顧客滿意度」。丁基意(2007)研

究證實自我形象一致性的確會影響台灣旅遊消費者的旅遊滿意度，並驗證旅遊消費者對於旅遊地點的自我形象一致

性會對該旅遊地點滿意度成正向關係。根據上述文獻發現，本研究推導假設： 

H2 : 顧客對綠色商品所認知的自我形象一致性對於滿意度具有正向的影響。 

H2a : 顧客對於綠色商品所認知的自我形象一致性會透過滿意度對綠色商品再購意願產生影響。 

四、功能一致性(Functional congruity) 

   Johar and Sirgy (1989)指出功能的一致性是指關於品牌效用屬性的消費者信念(績效)與消費者參考屬性(理想)之

間的一致性程度。因此以產品所提供的利益，可分成下列三種利益(Park, Jaworski, and Maclnnis, 1986；Keller 1993)：

(一)功能性利益：產品或消費服務時之較屬於內生性優點，通常與產品相關的屬性有關。這些利益通常與基本的動

機連結，如生理、安全需求，解決或避免問題的慾望。(二)經驗性利益：和使用產品與服務時的感覺有關，通常和

產品相關的屬性有關。這些利益通常滿足經驗性的需求，如：感官性的喜悅、變化與知覺刺激。(三)象徵性利益：

產品或消費服務之外生性優點。通常與非產品相關之屬性有關，且與社會認同、自我表達或外顯自尊的需求有關。

陳義興(2001)研究發現綠色商品在價格方面，在產品功能一致或有功能附加時，綠色產品的售價只要與一般產品的

售價相當不論是否為綠色消費者，有八成以上願意購買綠色商品。林怡君(2001)研究証實對主產品與贈品之利益類



 

 

別所屬一致時之促銷組合，比不一致時之促銷組合，消費者購買意願較高。Sirgy (1991)指出功能一致性是傾向於對

具體功能面的表現與知覺感受，衡量的標準則是以消費者心中理想的產品/商店或是競爭對手的產品/商店。Sirgy and 

Su (2000)再提出功能的一致性，則是基於消費者對於產品的功能層面所直覺到的價值差異，產品的功能屬性和消費

者所期待的相符程度即是功能一致性，而消費者對於產品功能的期待會來自參考其它的類似產品。Sirgy and Samli 

(1985)發現功能一致性是更密切相關的消費行為且超越自我的一致性，然而功能全等自我一致性則有顯著影響。

Sirgy and Johar, Samli, Claiborne (1991)發現：自我的一致性和功能的一致性影響消費行為(如品牌的態度，商店惠

顧)。增強功能一致性，則會有較高的品牌參與程度(Shavitt, 1992；Sirgy and Johar, 1992)。而功能一致性便是期望

與失驗的概念，在過去的研究中、就同樣有功能一致性做為影響滿意度的主要因素(Van Raaij and Fracken, 1984)。

Chon and Olsen (1991)提出整合性的概念，認為功能一致性與自我一致性都會影響滿意度，並且從研究中得到驗證。

陳燕柔(2011)研究發現消費者知覺產品的綠色行銷認知對知覺品質、知覺價值、購買意願有顯著正向影響。郭哲瑜

(2006)研究發現再生碳粉匣的認知品質，會影響顧客對產品的認知價值，進而影響顧客滿意度及再生碳粉匣認知品

質、認知價值及顧客滿意之的聯結決定了顧客的再購意願。丁基意(2007)研究証實旅遊消費者對於功能屬性的一致

性會對該旅遊地點的滿意度有正向關係。綜合以上所述，功能一致性的確會造成對滿意度的影響。因此，本研究推

導假設如下： 

H3：顧客對綠色商品所認知的功能一致性對於滿意度具有正向的影響。 

H3a: 顧客對於綠色商品所認知的功能一致性會透過滿意度對綠色商品再購意願產生影響。 

五、社會影響(Social Influences) 

張春興(1991)研究指出除了以個人為基礎的社會行為之外，人類更多的社會行為是在個人與團體或團體與團體

之間產生的。先就個人在團體中的行為而言，個人與團體間在行為上有兩個明顯的特徵：1.個人離不開團體，從家

庭到玩伴，從學校到社會，無時無地都是團體中的成員。2.個人的行為隨時受團體的影響；受團體中其他個人，如

父母、教師等的約束，也受整個團體，如習俗、法規等的限制。像此種個人行為脫離不了社會關係的現象，稱為社

會影響(socialinfluence)。消費者對產品較為複雜或所購買商品為體驗產品時(experience goods)，在沒有使用經驗情

況下，很難用客觀的評估準則來加以衡量，消費者需借用他人曾經使用過的經驗來做為替代評估準則以降低購物風

險(Hugstand et al., 1987；Engel et al., 1993)。此種外部社會影響力所形成的說服基礎來自於社會論證原則(principle of 

social proof)、(Robert, 1998)，身為社會的一份子，消費者個人會很仰賴周遭人們的看法、感覺和行為，也因此，消

費者會重視外部的資訊，例如：大眾媒體或網際網路上的資訊，或朋友、同事和人際之間的參考群體(reference 

groups)。侯玉波、游恆山(2003)指出社會影響(Social Influences)為團體或個人以外在的社會力量因素，對個體的態

度或行為所造成的影響。張月美(2008)研究指出「社會影響」係指經由外在的社會因素對個人行為所造成的影響，

個人知覺到對其重要的人認為他應該使用新系統的程度。Venkatesh (2000)研究發現由過去文獻中整理出三個子構

(sub-dimension)：(1)主觀規範。(2)社會因素。(3)公眾形象。依據Davis等人(Davis et al., 1989)的研究指出，主觀規範

力量的強弱與探討主題所處的環境關係密切，比如在大學校園內，同系學生的族群內，典範認同的力量較弱；企業

與企業之間，或者企業內的同事與同事之間，則是主觀規範的力量則較明顯。因此，Venkatesh et al. (2003) 認為社

會影響與使用意向之間的關係會受到性別、年齡、經驗與自願使用等的干擾因素影響。 

    王議德(2008)以綠色行銷與生態購買行為之研究，証實社會影響對生態購買態度有正向的影響。張月美(2008)

証實「社會影響」對消費者選擇網路銀行「使用意圖」呈正向相關。林癸杏(2010)發現社會影響對消費者的使用意

願有顯著影響。許晉龍、林娟娟(2010)研究証實消費者所知覺到的社會影響會正向影響其對智慧型手機的認知價

值。上述研究均指出社會影響對使用意願有正向影響，隱含社會影響可能導致滿意度的提升因進而影響再購意願。

就本研究而言，是以綠色商品為例，若消費者知覺購買綠色商品可強化自己做對的行為、可得到大家的認同及提升

公眾形象，將可增加滿意度。根據上述文獻發現，本研究推導假設： 

H4：顧客對綠色商品所認知的社會影響對於滿意度具有正向的影響。 

H4a : 顧客對於綠色商品所認知的社會影響會透過滿意度對綠色商品再購意願產生影響。 



 

 

六、環境態度(Environmental attitudes) 

   Caron (1989)認為「環境態度」是個人致力於環境事物的支持程度。侯錦雄、郭彰仁(1998a)認為「環境態度」

是對環境中的特殊情況、整體環境與環境直接有關的人、事、物之信仰組合。Heberlein (1971)指出「環境態度」是

個人對整體環境的價值觀以及對人類在環境中存在的責任和角色的看法，因而產生對於某些與環境有關的事務持贊

同或反對、喜愛或不喜歡的情感傾向。  
   Hines, Hungerford and Tomer (1986)均認為環境態度是指個人對於整個環境或是與環境有關的事物上，持贊成或

反對、喜好或不喜好的態度傾向。Choen (1973)指出環境態度是個人對於環境的關懷程度；雖然各研究學者對於環

境態度的定義不盡相同，但總是強調著人類對於環境事物所表現出來的心理反應，有時是正面的，也許是負面的，

有時還會影響到其行為。有研究指出環境態度可能與其環境行為有關聯，如果知道環境態度傾向，將有助於人們的

想法進而尋求改善環境議題的契機(Stern and Oskamp, 1987)。黃亦萱(2010)研究發現高度環境關心的消費者對於綠

色商品有較高的支持，以及選擇綠色商品的意願較高。李思屏(2000)研究結果發現，遊客對生態旅遊之態度是可以

預測遊客在旅遊時或是旅遊後的表現行為，環境態度越正面，以及對環境管理策略越認同的遊客則旅遊後越容易對

環境議題敏感與願意參與相關保育行動，對環境資源使用態度觀念不正確的遊客，對環境越不尊重，因此不願意配

合管制辦法或是限制使用量的情況之下，容易產生環境干擾行為。鄭雅筠(2007)研究結果顯示遊客在環境髒亂的情

境下，環境態度越高的遊客亂丟垃圾行為意向越低，破壞行為越不容易發生。此外，Hartmann and Apaolaza–Ibáñez 

(2008) 亦證實環境態度會正向干擾綠色效益對綠色商品態度的影響，亦即在強烈環境態度下，綠色效益對環境態

度的影響性較高，原因可從ELM模型來解釋。Petty and Cacioppo (1986)提出推敲可能性模式(Elaboration likelihood 

model,ELM)，以瞭解收訊者接觸到外在訊息時，會依訊息內容、個人特質及外在情境等因素，給予訊息不同的處

理，處理方式分為以下兩種方式： 

（一）中央路徑(central route) 

當接收者動機強、涉入程度高、認知慾望強、不易分心時，會採取中央路徑(central route)的訊息處理模式，著

重論點品質，此時「訴之以理」的說服訊息較容易產生態度的改變。 

（二）周邊路徑(peripheral route) 

接收者動機薄弱、涉入程度低、以經濟因素作為考量時，則著重於瑣碎的邊緣線索，如傳播者的可信度、喜愛

度、論點的多寡、心情好等，此時，「動之以情」的說服訊息較容易說服接收者。 

    MacKenzie and Belch (1992)在ELM的研究中指出，消費者對認知需求的動機水準不同，也會影響資訊處理的路

徑過程。當消費者對認知需求的動機增加時，以中央路徑處理資訊對態度所造成得影響便會增加，而當中央路徑影

響增加時，便會削弱邊緣線索的效果。簡單地說，如果消費者對於評估中央路徑的動機較為強烈時，會強化中央路

徑資訊與態度之間的關係，並壓抑邊緣路徑與態度間之關係。 隱含若是消費者之環境態度強烈的話，將搜集中央

路徑的訊息如:綠色效益等，若是知覺佳，則可強化效益對態度的影響。 

    綜合上述，本研究認為在高的環境態度，顧客會收集較多公司及產品的相關訊息，如形象、及社會影響等，因

此若是知覺到某公司在上述構念有較佳表現，其滿意度亦會較高。高的環境態度水準之顧客其若能知覺到較佳的滿

意度，其再購意願也會較高(Hartmann and Apaolaza–Ibáñez, 2008)。林怡萱(2011)研究亦証實消費者對於環保關心程

度會干擾企業推行綠色行銷與企業形象的影響。因此，依據上述論點，本研究推論以下假設： 

H5：環境態度正向干擾顧客對綠色商品所認知的自我一致性對於滿意度的影響性，亦即在高環境態度水準下，自

我形象一致性對於滿意度的影響性會增加。 

H6：環境態度正向干擾顧客對綠色商品所認知的功能一致性對於滿意度的影響性，亦即在高環境態度水準下，功

能一致性對於滿意度的影響性會增加。 

H7：環境態度正向干擾顧客對綠色商品所認知的社會影響對於滿意度的影響性，亦即在高環境態度水準下，社會

影響對於滿意度的影響性會增加。 

H8：環境態度正向干擾顧客對綠色商品所認知的滿意度對於綠色商品再購意願的影響性，亦即在高環境態度水準



 

 

下，滿意度對於綠色商品再購意願的影響性會增加。 

 

                                    参、研究設計與方法 

一、研究架構 

依據研究的背景與動機、研究目的以及相關文獻，建立研究架構，本研究計有五個構念：(1)綠色商品再購意

願(2)自我形象一致性(3)功能一致性(4)社會影響(5)滿意度(中介變數)，一個干擾變數：環境態度。因此，本研究提

出圖3-1之研究架構：

 

圖 3-1  研究架構圖 

二、研究變項操作性定義與衡量 

本研究變項操作性定義與衡量如表 1。 

表 1 研究變項操作性定義與衡量 
構念 操作型定義 題項 問題設計參考來源

綠色商品 

再購意願 

消費者對再生材

質、省能源、低污

染、可回收的商品

的再次消費傾向。 

1. 我會在未來再次購買再生碳粉匣產品。 
2. 我會在未來增加再生碳粉匣產品的使用數量。 
3. 再生碳粉匣是我在購買碳粉匣耗材產品時的第一個選 

  擇。 

採用 Tsai and 
Huang (2007)及參

考胡自立(2010)等
學者所提出再購意

願之衡量量表 

滿意度 

定義為是一種所

有購買經驗的整

體性評量態度，代

表消費者對產品

或服務所累積的

整體滿意程度。 

1. 我對使用再生碳粉匣產品的決定感到滿意。 
2. 我相信使用再生碳粉匣產品是聰明的決定。 
3. 整體而言，我覺得自己使用再生碳粉匣產品是正確的 

  決定。 

採用 Gotlieb et al. 
(1994)及參考邱明

仁(2007)等學者所

提出之衡量整體滿

意度所使用的量表 

自我形象

一致性 

定義為當產品的

形象與消費者的

自我形象越一致

時，消費者購買意

1. 選擇再生綠色商品有助於表現我的環保形象與個性。 
2. 選購再生綠色商品有助於展現我自己形象。 

3. 選購再生綠色商品與我的自我形象很符合。 

採用參考 Yim et al. 
(2007)及劉素燕

(2008)等學者對自

我形象一致性之衡

自我形象 

 一致性 

環境態度 

功能一致性 

社會影響 

滿意度
綠色商品

再購意願 
H1 

(H2a,H3a,H4a) H3(H3a) 

H4(H4a) 

H2(H2a) 

H5 

H6 

直接效果 

干擾效果 

H8 
H7 



 

 

願的可能性就會

隨之增高。 

量題項微調成適合

本研究的衡量量表 

   功能 

一致性 

綠色商品的功能

屬性和消費者 

所期待的一致相

符程度。 

 

1. 賣場銷售的再生碳粉匣品質佳和產品品牌多樣性。 
2. 再生碳粉匣的品質佳與產品型號多樣性。 
3. 銷售再生回收碳粉匣的賣場商店服務水準佳。 
4. 再生碳粉匣的廠商對顧客抱怨的回應佳。 
5. 使用再生碳粉匣產品的列印順暢故障率低。 
6. 再生碳粉匣產品的使用壽命程度與產品說明書規格符 

  合。 

7. 整體的列印品質佳。 

8. 銷售再生碳粉匣商店之普及性及便利性符合需求。 
9. 再生回收碳粉匣產品在使用列印中對身體無安全性顧 

  慮。 

10. 再生回收碳粉匣產品的價格符合我的價格期望。 

採用參考 Sirgy et 
al. (1991)及丁基意

(2007)等學者之衡

量題項加以修改而

成。 

社會影響 

定義為消費者認

知受到社會觀感

及周遭親朋好友

的說法而產生接

受或使用該產品

之影響。 

1.周遭會影響我的人(家人、朋友、同事..)推薦我使用 

  再生綠色商品。 
2. 我建議我所重視的人(家人、朋友、同事..)使用再生 

  綠色商品。 

3. 我認為會購買使用再生綠色商品的人，是跟得上時代

環保潮流的人。  

採用參考 Venkatesh 
et al. (2003)及張月

美(2008)等學者所

使用之問卷量表，

針對再生綠色商品

之購買情境作適當

的修飾，來探討消

費者的社會影響之

衡量題項。 

環境態度 

定義為是個人對

整體環境的價值

觀以及對人類在

環境中存在的責

任和角色的看

法，因而產生對於

某些與環境有關

的事務持贊同或

反對、喜愛或不喜

歡的情感傾向。 

 

1. 人類已經嚴重破壞了自然環境。 
2. 人類不能為了滿足自我需求而改變自然環境。 
3. 科技的進步無法解決一切環境汙染問題。 
4. 人類應該與自然環境和諧相處。 
5. 保護自然環境是件非常重要的事。 

採用參考劉育甫

(2009)學者所使用

之問卷量表，來探

討顧客之環境態度

並進行微調成適合

本研究之衡量題項 

三、問卷前測 

為瞭解問卷各題項之語句用字是否適當且易於理解，及各量表是否具備良好的信度，本研究先以購買及使用過

再生碳粉匣之消費者為施測對象進行前測，總計回收40份有效前測問卷。然而本份問卷27題題項中，除第13題項目

總相關是比較低的0.23之外、其餘之Item-to toal correlations皆大於0.3，由於本前測之樣本數少，又因價格題項與功

能一致性相關且關聯度比較高，又因為它是接近0.3，且信度係數α值達0.88，故本份問卷還是決定將第13題予以保

留。為了力求問卷編制過程的精確與嚴謹，問卷回收後將資料建檔以SPSS17.0/PC進行處理分析，並進行預試問卷

的信效度檢驗，本研究分別就六個研究變數進行信度分析，來瞭解問卷的內部一致性。故本量表具有相當良好之內

部一致性。 

四、抽樣設計 

本研究的母體為高雄、台中、台北地區年滿 20 歲之曾在販售印表機耗材賣場購買及使用過再生碳粉匣的消費

者。前來銷售印表機耗材之賣場與電子街之耗材專賣店之顧客，經徵求其同意後，便提供問卷施測，填寫完成後即

贈送陶笛禮品。樣本數根據學者吳萬益(2005)認為其樣本大小最好為問項與受試者比例 1：5，且總樣本數不得少於

100 個，ㄧ般原則要求樣本數目至少必須為變項個數的 5 倍，最適者為 1：10 的比例以上。由於本研究問卷項目個

數為 27 項(不包含人口統計變數)，有效回收問卷應超過 135 份以上。本研究共回收 280 份問卷，剔除無效問卷，

如未曾購買過再生碳粉匣者後之有效問卷剩 200 份。 

 



 

 

                        肆、研究結果 

一、敘述性統計分析 

本研究的抽樣樣本中：以有購買及使用過再生碳粉匣為有效問卷，有購買及使用過再生碳粉匣的消費者共 200

人(71%)，無購買及使用過再生碳粉匣共 80 人(29%)、因此 80 份問卷為非研究對象故予以列為無效問卷；以性別而

言本研究抽樣樣本中男性所佔比率稍多(51%)；以年齡而言本研究抽樣樣本中 30～39 歲最多(44%)；以職業而言服

務業為最多(29.5%)；以學歷而言，本研究抽樣樣本中以大學(專)所佔比例最多(71%)；以平均月收入而言，本研究

抽樣樣本中 30,000 元以下為最多(43%)。 

二、信、效度分析 

William (1998)等認為 α值大於 0.70 以上為高信度；介於 0.35 至 0.70 為可接受程度(莊瑞琦)，從表 4-3 ~ 4-8 就

內部一致性來看，發現自我形象一致性變數的總 α係數為 0.95。功能一致性總 α係數為 0.94。社會影響變數的總 α

係數為 0.91。環境態度變數的總 α係數為 0.91。滿意度變數的總 α係數為 0.94。綠色商品再購意願變數的總 α係數

為 0.95。各變數之 Cronbach's α係數均超過 0.9，故本量表具有良好之內部一致性，且各題項之 Item-to toal correlations

皆大於 0.5，故全部題項都無須刪除。本研究各構念的 Cronbach's α 值彙整成表 2。效度(validity)是指衡量工具能

夠量測到所欲測心理或行為特質的程度，亦即衡量工具能正確測量的特質程度。本研究效度採用內容效度(content 

validity)。內容效度是一份問卷中能夠衡量概念的適當且具代表性的題項，屬於較主觀的方法；本研究各構念之問

卷乃參考國內外文獻相關的理論為基礎，而就效度部份因本研究變量表均參與相關文獻而設計，故此效度無虞。此

外，本研究做過前測修正及驗證，問卷效度佳。 

表 2  各變數量表之內部一致性係數 

變數名稱 Cronbach's α 值 題數 

自我形象一致性 0.95 3 

功能一致性 0.94 10 

社會影響 0.91 3 

環境態度 0.91 5 

滿意度 0.94 3 

綠色商品再購意願 0.95 3 

三、滿意度之中介效果分析 

依據 Baron and Kenny (1986) 所提出的中介效果檢驗方式，主要有四個步驟，藉由四個迴歸模式來判斷變數之

間是否具有中介效果，中介效果分析如下：  

(一)、自我形象一致性對綠色商品再購意願的影響 

經由迴歸四步驟之檢測結果發現如表3所示，發現模式一中，自我形象一致性對滿意度之影響性達顯著水準

(β=0.55；p＜0.05)，支持H2：自我形象一致性對滿意度具有正向的影響。模式二中，自我形象一致性對綠色商品再

購意願之影響性達顯著水準(β=0.54；p＜0.05)。在模式三發現滿意度對綠色商品再購意願之影響性達顯著水準

(β=0.50；p＜0.05)，支持H1：滿意度對綠色商品再購意願具有正向的影響。符合前述中介效果條件一至條件三。模

式四同時考慮自我形象一致性與滿意度對綠色商品再購意願時，發現：自我形象一致性具有顯著影響綠色商品再購

意願(β=0.11；p<0.05)，且滿意度亦是顯著影響綠色商品再購意願(β=0.78；p＜0.05)，然而β值減少(β=0.54降至β＝

0.11)，為部份中介效果，因此自我形象一致性會直接對於綠色商品再購意願產生影響，且會透過滿意度而間接對於

綠色商品再購意願產生影響。 

 

 

 



 

 

表 3 自我形象一致性對綠色商品再購意願的影響(以滿意度為中介變數)分析表 

 模式一 模式二 模式三 模式四 

變數名稱 β值 β值 β值 β值 

自我形象一致

性 

0.55* 0.54*   0.11* 

滿意度     0.84* 0.78* 

R2 0.30 0.29 0.71 0.72 

adjR2 0.30 0.29 0.71 0.72 

F 84.10* 81.56* 490.30* 254.92* 

* p<0.05；β值為標準化係數 

(二)、功能一致性對綠色商品再購意願之影響 

經由迴歸四步驟之檢測結果發現如表4所示，發現模式一中，功能一致性對滿意度之影響性達顯著水準

(β=0.75；p＜0.05)，支持H3：功能一致性對滿意度具有正向的影響。模式二中，功能一致性對綠色商品再購意願之

影響性達顯著水準(β=0.76；p＜0.05)。在模式三發現滿意度對綠色商品再購意願之影響性達顯著水準(β=0.84；p＜

0.05)，符合前述中介效果條件一至條件三。模式四同時考慮功能一致性與滿意度對綠色商品再購意願時，發現：功

能一致性有顯著影響綠色商品再購意願(β=0.28；p<0.05)，且滿意度亦顯著影響綠色商品再購意願（β=0.63；p＜

0.05），然而β值減少(β=0.76降至β＝0.28)，為部份中介效果，因此功能一致性會直接對於綠色商品再購意願產生影

響，且會透過滿意度而間接對於綠色商品再購意願產生影響。 

表 4 功能一致性對綠色商品再購意願的影響(以滿意度為中介變數)分析表 

 模式一 模式二 模式三 模式四 

變數名稱 β值 β值 β值 β值 

功能一致性 0.75* 0.76*   0.28* 

滿意度     0.84* 0.63* 

R2 0.56 0.57 0.71 0.72 

adjR2 0.56 0.57 0.71 0.72 

F 251.97* 246.94* 490.30* 254.92* 

* p<0.05；β值為標準化係數 

(三)、社會影響對綠色商品再購意願之影響 

經由迴歸四步驟之檢測結果發現如表5所示，發現模式一中，社會影響對滿意度之影響性達顯著水準(β=0.79；

p＜0.05)，支持H4：社會影響對滿意度具有正向的影響。模式二中，社會影響對綠色商品再購意願之影響性達顯著

水準(β=0.78；p＜0.05)。在模式三發現滿意度對綠色商品再購意願之影響性達顯著水準(β=0.84；p＜0.05)，符合前

述中介效果條件一至條件三。模式四同時考慮社會影響與滿意度對綠色商品再購意願時，發現：社會影響有顯著影

響綠色商品再購意願(β=0.30；p<0.05)，且滿意度亦會顯著影響綠色商品再購意願(β=0.49；p＜0.05)，然而β值減少

(β=0.78降至β＝0.30)，為部份中介效果，因此社會影響會直接對於綠色商品再購意願產生影響，且會透過滿意度而

間接對於綠色商品再購意願產生影響。 

 

 

 

 

 



 

 

表 5 社會影響對綠色商品再購意願的影響(以滿意度為中介變數)分析表 

 模式一 模式二 模式三 模式四 

變數名稱 β值 β值 β值 β值 

社會影響 0.79* 0.78*   0.30* 

滿意度     0.84* 0.61* 

R2 0.62 0.60 0.71 0.75 

adjR2 0.62 0.60 0.71 0.74 

F 326.03* 302.95* 490.30* 288.51* 

* p<0.05；β值為標準化係數 

四、環境態度對各變數之間的干擾效果檢定分析 

根據 Baron and Kenny(1986)的研究建議，運用層級迴歸分析來檢驗調節效果，且為避免共線性的問題，自變數

與干擾變數均有進行中心化之處理，層級迴歸分析結果如下。 

(一)、環境態度對自我形象一致性與滿意度間之關係的干擾 

此部份說明環境態度在自我形象一致性對滿意度影響上的干擾關係。本研究模式是以環境態度為干擾變數，以

層級迴歸法分析自我形象一致性與涉入的交互作用對滿意度的影響，藉以瞭解其干擾效果。所建立的分析模式如

下，模式一為自我形象一致性、環境態度對滿意度的相對影響力關係，模式二為環境態度在自我形象一致性與滿意

度之間的干擾關係。此兩種模式如下： 

模式一：滿意度＝a + b×自我形象一致性 + c×環境態度 

模式二：滿意度＝a + b×自我形象一致性 + c×環境態度 + d×企業形象與環境態度的交互作用。 

干擾效果透過 SPSS 進行層級迴歸分析，在迴歸分析中，第一層放入自我形象一致性與環境態度，第二層放入

自我形象一致性 × 環境態度，進行迴歸分析得出結果如表 6。 

表 6 自我形象一致性對滿意度之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為環境態度) 

  β VIF R2 △R2 F △F 

模式 1 自變數及干擾變數      

自我形象一致性 0.45* 1.09 
0.41 - 69.58* - 

環境態度 0.36* 1.09 

模式二 交互效果        

自我形象一致性 0.44* 1.10 

0.41 0.00 46.16* 0.01 環境態度 0.36* 1.40 

自我形象一致性×環境態度 0.01 1.40 

* p＜0.05    

而模式二中各變數之 VIF 值均遠小於 10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設，以模式

二來分析，如表 4-14 所示，自我形象一致性與環境態度對滿意度均有直接的影響效果(自我形象一致性標準化迴歸

係數為 0.44，達 p<0.05 的顯著水準；而環境態度的標準化迴歸係數為 0.36，亦達 p<0.05 的顯著水準)。模式二就自

我形象一致性與環境態度的交互作用效果而言，其 R2改變量為 0.00， F 未達顯著，顯示此效果之不存在。而自我

形象一致性與環境態度的交互作用對滿意度之影響性為正向，其標準化迴歸係數為 0.01，未達顯著水準，故不支持

本研究假設 H5。 

(二)、環境態度對功能一致性與滿意度之間的干擾關係 

此部份說明環境態度在功能一致性對滿意度影響上的干擾關係。本研究模式是以環境態度為干擾變數，以層級

迴歸法分析功能一致性與環境態度的交互作用對環境態度的影響，藉以瞭解其干擾效果。所建立的分析模式如下，



 

 

模式一為功能一致性、環境態度對滿意度的相對影響力關係，模式二為環境態度在功能一致性與環境態度之間的干

擾關係。此兩種模式如下： 

模式一：滿意度＝a+ b×功能一致性＋c×環境態度 

模式二：滿意度＝a+ b×功能一致性＋c×環境態度＋d×功能一致性與環境態度的交互作用 

干擾效果透過 SPSS 進行層級迴歸分析，在迴歸分析中，第一層放入功能一致性與環境態度，第二層放入功能

一致性×環境態度，進行迴歸分析得出結果如表 7。  

表 7 功能一致性對滿意度之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為環境態度) 

  β VIF R2 △R2 F △F 

模式 1 自變數及干擾變數      

功能一致性 0.66* 1.13 
0.62 - 159.61* - 

環境態度 0.26* 1.13 

模式二 交互效果        

功能一致性 0.67* 1.17 

0.62 0.00 107.40* 1.76 環境態度 0.21* 1.86 

功能一致性×環境態度 -0.08 1.65 

* p＜0.05    

    而模式二中各變數之 VIF 值均遠小於 10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設，以模式

二來分析，如表 4-15 所示，功能一致性與環境態度對滿意度均有直接的影響效果(功能一致性標準化迴歸係數為

0.67，達 p<0.05 的顯著水準；而環境態度的標準化迴歸係數為 0.21，亦達 p<0.05 的顯著水準)。模式二就功能一致

性與環境態度的交互作用效果而言，其 R2改變量為 0.00， F 未達顯著，顯示此效果之不存在。而功能一致性與環

境態度的交互作用對滿意度之影響性為負向，其標準化迴歸係數為-0.08，未達顯著水準，故不支持本研究假設 H6。 

(三)、環境態度對社會影響與滿意度之間的干擾關係 

此部份說明環境態度在社會影響對滿意度影響上的干擾關係。本研究模式是以環境態度為干擾變數，以層級迴

歸法分析社會影響與環境態度的交互作用對滿意度的影響，藉以瞭解其干擾效果。所建立的分析模式如下，模式一

為社會影響、環境態度對滿意度的相對影響力關係，模式二為環境態度在社會影響與滿意度之間的干擾關係。此兩

種模式如下： 

模式一：滿意度＝a+ b×社會影響＋c×環境態度 

模式二：滿意度＝a+ b×社會影響＋c×環境態度＋d×社會影響與環境態度的交互作用 

干擾效果透過 SPSS 進行層級迴歸分析，在迴歸分析中，第一層放入社會影響與環境態度，第二層放入社會影響×

環境態度，進行迴歸分析得出結果如表 8。 

表 8 社會影響對滿意度之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為環境態度) 

  β VIF R2 △R2 F △F 

模式 1 自變數及干擾變數      

社會影響 0.73* 1.30 
0.64 - 171.86* - 

環境態度 0.13* 1.30 

模式二 交互效果        

社會影響 0.73* 1.32 

0.64 0.00 115.04* 1.15 環境態度 0.09* 2.30 

社會影響×環境態度 -0.06 1.90 

* p＜0.05    



 

 

而模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設，以模式二

來分析，如表8所示，模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的

假設。社會影響與環境態度對滿意度均有直接的影響效果(社會影響標準化迴歸係數為0.73，達p<0.05的顯著水準；

而環境態度的標準化迴歸係數為0.09，亦達p<0.05的顯著水準)。模式二就社會影響與環境態度的交互作用效果而

言，其R2改變量為0.00， F未達顯著，顯示此效果之不存在。而社會影響與環境態度的交互作用對滿意度之影響性

為負向，其標準化迴歸係數為-0.06，雖達顯著水準，但係數方向與本研究假設不符合，因此不支持本研究假設H7。 

(四)、環境態度對滿意度與綠色商品再購意願意願之間關係的干擾 

此部份說明環境態度在滿意度對綠色商品再購意願影響上的干擾關係。本研究模式是以環境態度為干擾變數，

以層級迴歸法分析滿意度與環境態度的交互作用對綠色商品再購意願的影響，藉以瞭解其干擾效果。所建立的分析

模式如下，模式一為滿意度、環境態度對綠色商品再購意願的相對影響力關係，模式二為環境態度在滿意度與綠色

商品再購意願之間的干擾關係。此兩種模式如下： 

模式一：綠色商品再購意願＝a+b×滿意度＋c×環境態度 

模式二：綠色商品再購意願＝a+ b×滿意度＋c×環境態度＋d×滿意度與環境態度的交互作用 

干擾效果透過 SPSS 進行層級迴歸分析，在迴規分析中，第一層放入滿意度與環境態度，第二層放入滿意度×

環境態度，進行迴歸分析得出結果如表 9。 

表 9 滿意度對綠色商品再購意願之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為環境態度) 

  β VIF R2 △R2 F △F 

模式 1 自變數及干擾變數      

滿意度 0.79* 1.30 
0.72 - 255.17* - 

環境態度 0.11* 1.30 

模式二 交互效果        

滿意度 0.79* 1.30  

0.72 

 

0.00 169.65* 0.33 環境態度 0.13* 1.93 

滿意度×環境態度 0.03 1.62 

* p＜0.05    

而模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設，以模式二

來分析，如表9所示，滿意度與環境態度對綠色商品再購意願均有直接的影響效果(滿意度標準化迴歸係數為0.79，

達p<0.05的顯著水準；而環境態度的標準化迴歸係數為0.13，亦達p<0.05的顯著水準)。模式二就滿意度與環境態度

的交互作用效果而言，其R2改變量為0.00， F達顯著，顯示此效果存在。而滿意度與環境態度的交互作用對綠色商

品再購意願之影響性為正向，其標準化迴歸係數為0.03，未達顯著水準，故不支持本研究假設H8。 

 

伍、結論與建議 

本章就研究假說、資料分析與研究發現的結果提出研究結論、研究貢獻、研究限制與未來的研究方向提出建議。 

一、研究結論與討論 

(一)、本研究所發展出來的各變項之信效度良好，適合作為衡量綠色商品之自我形象一致性、功能一致性、社會影   

響、滿意度、綠色商品再購意願與環境態度的有效工具 

本研究測量工具修改自諸多位學者所編之自我形象一致性、功能一致性、社會影響、滿意度、綠色商品再購意

願與環境態度各量表，並依據本研究之目的與變項意涵改編，而後將問卷初稿交予專家評定，藉由專家效度的建立、

題目及文句修改、預試信效度檢核的過程制稿而編製成正式問卷，以進行研究問題的探究。因此效度無虞。 

在正式問卷的信度考驗上可以看發現，本研究所發展出的自我形象一致性、功能一致性、社會影響、滿意度、



 

 

綠色商品再購意願與環境態度問卷在 Cronbach’s α信度等分析上都相當良好，顯示本研究所發展出來的測量工具適

合作為顧客對於綠色商品所認知的自我形象一致性、功能一致性、社會影響、滿意度、綠色商品再購意願與環境態

度的有效工具。 

(二)、顧客對綠色商品所認知的滿意度對於綠色商品再購意願具有正向的影響 

    本研究將滿意度與綠色商品再購意願進行迴歸分析，分別以滿意度為自變數，綠色商品再購意願為依變數，由

迴歸分析中發現滿意度對綠色商品再購意願之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影響。此結論亦

與眾多學者所提出之觀點有正向影響是相符合的(Anderson and Sullivan, 1993；Mittal and Kamakura, 2001；Harrison 

and Shaw, 2004；張愛華等，2005；陳澤義，2005；邱裕新，2007；王傑賢，2008)。 

(三)、顧客對綠色商品所認知的自我形象一致性對於滿意度具有正向的影響 

本研究將自我形象一致性與滿意度進行迴歸分析，分別以自我形象一致性為自變數，滿意度為依變數，由迴歸

分析中發現自我形象一致性對滿意度之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影響。此結果亦與眾多

學者所提出之觀點有正向影響是相符合的(Jamal and Goode, 2001；Yim and Olsen, 2007；丁基意，2007；劉素燕，

2008；張圓芳，2011)。 

(四)、顧客對於綠色商品所認知的自我形象一致性會透過滿意度對綠色商品再購意願產生影響     

本研究發現滿意度的中介效果分析當中，自我形象一致性對於綠色商品再購意願之影響性皆達顯著水準，加入

滿意度後，原本顯著的影響性都仍保持顯著，因 β值有下降的情形(β=0.54 降至 β=0.11)，由此可發現滿意度在自我

形象一致性、與綠色商品再購意願之間，具有部份中介效果存在。自我形象一致性藉由透過滿意度會影響綠色商品

再購意願，顯示顧客所認知的自我形象一致性對於綠色商品再購意願的影響，可能經由滿意度來產生，代表著再生

碳粉匣耗材賣場商家在提升消費者認知的自我形象一致性時，同時也要能提升消費者的滿意度，才會增加綠色商品

再購意願。因此，本研究整理發現滿意度不但會直接影響綠色商品再購意願，而且還扮演重要的中介角色。而此結

果亦與多位學者所提出之觀點；自我形象一致性會透過滿意度的中介效果影響依變數是相符合的。如丁基意(2007)

自我形象一致性會透過滿意度影響顧客忠誠度，劉素燕(2008)自我形象一致性會透過滿意度影響品牌承諾。吳靜怡

(2008)自我形象一致性會透過顧客滿意度影響顧客承諾。Yim (2007）及 Chon and Olsen (1991)等學者發現當顧客對

特定品牌、服務或組織的自我形象一致性越高的時候，則消費者對其滿意度就會越高，而滿意度又會影響再購意願。 

(五)、顧客對綠色商品所認知的功能一致性對於滿意度具有正向的影響 

本研究將功能一致性與滿意度進行迴歸分析，分別以功能一致性為自變數，滿意度為依變數，由迴歸分析中發

現功能一致性對滿意度之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影響。此結果亦與眾多學者所提出之

觀點有正向影響是相符合(Van Raaij and Fracken, 1984；Chon and Olsen, 1991；Sirgy and Su, 2000；丁基意，2007)。 

(六)、顧客對於綠色商品所認知的功能一致性會透過滿意度對綠色商品再購意願產生影響 

本研究發現滿意度的中介效果分析當中，功能一致性對於綠色商品再購意願之影響性皆達顯著水準，加入滿意

度後，原本顯著的影響性都仍保持顯著，因 β值有下降的情形(β=0.76 降至 β=0.28)，由此可發現滿意度在功能一致

性、與綠色商品再購意願之間，具有部份中介效果存在。功能一致性藉由透過滿意度會影響綠色商品再購意願，顯

示顧客所認知的功能一致性對於綠色商品再購意願的影響，可能經由滿意度來產生，代表著再生碳粉匣耗材賣場商

家在強化消費者認知的功能一致性時，同時也要能提高消費者滿意度，才會增加綠色商品再購意願。因此，本研究

整理發現滿意度不但會直接影響綠色商品再購意願，而且還扮演重要的中介角色。而此結果亦與學者所提出之觀

點；功能一致性會透過滿意度的中介效果影響依變數是相符合的。如丁基意(2007)功能一致性會透過滿意度影響顧

客忠誠度。 

(七)、顧客對綠色商品所認知的社會影響對於滿意度具有正向的影響 

本研究將社會影響與滿意度進行迴歸分析，分別以社會影響為自變數，滿意度為依變數，由迴歸分析中發現社

會影響對滿意度之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影響。結果亦與眾多學者所提出之觀點有正

向影響是相符合(Venkatesh et al., 2003；Yim and Olsen, 2007；王議德，2008；張月美，2008；林癸杏、林娟娟(2010)。 



 

 

(八)、顧客對於綠色商品所認知的社會影響會透過滿意度對綠色商品再購意願產生影響 

本研究發現滿意度的中介效果分析當中，社會影響對於綠色商品再購意願之影響性皆達顯著水準，加入滿意度

後，原本顯著的影響性都仍保持顯著，因 β值有下降的情形(β=0.78 降至 β=0.30)，由此可發現滿意度在社會影響與

綠色商品再購意願之間，具有部份中介效果存在。社會影響藉由透過滿意度會影響綠色商品再購意願，顯示顧客所

認知的社會影響對於綠色商品再購意願的影響，可能經由滿意度來產生，代表著再生碳粉匣耗材賣場商家在強化消

費者認知的社會影響時，同時也要能讓消費者提高滿意度，才會增加綠色商品再購意願。因此，本研究整理發現滿

意度不但會直接影響綠色商品再購意願，而且還扮演重要的中介角色。此結果亦可與多位學者所提出之觀點相印

證，如許晉龍、林娟娟(2010)研究証實消費者所知覺到的社會影響會正向影響其對認知價值進而影響購買意願。上

述研究隱含：社會影響會影響顧客之認知價值，若認知價值提升，滿意度亦可能提高，進而增加再購意願。 

(九)、環境態度無正向干擾顧客對綠色商品所認知的自我一致性對於滿意度的影響性 

    本研究結果顯示，自我形象一致性與環境態度的交互作用效果對滿意度產生不顯著影響，顯示此效果之不存

在，因此不論在環境態度的高低水準干擾下，自我形象一致性對於滿意度的影響是不顯著的。 

(十)、環境態度無正向干擾顧客對綠色商品所認知的功能一致性對於滿意度的影響性 

    本研究結果顯示，功能一致性與環境態度的交互作用效果對滿意度產生不顯著影響，顯示此效果之不存在，因

此在環境態度的干擾下，功能一致性對於滿意度的影響是不顯著的。 

(十一)、環境態度無正向干擾顧客對綠色商品所認知的社會影響對於滿意度的影響性 

    本研究結果顯示，社會影響與環境態度的交互作用效果對滿意度產生不顯著影響，顯示此效果之不存在，因此

在環境態度的干擾下，社會影響對於滿意度的影響是不顯著的。 

(十二)、環境態度無正向干擾顧客對綠色商品所認知的滿意度對綠色商品再購意願的影響性 

    本研究結果顯示，滿意度與環境態度的交互作用效果對綠色商品再購意願產生不顯著影響，顯示此效果之不存

在，因此在環境態度的干擾下，滿意度對於綠色商品再購意願的影響是不顯著的。  

本研究假設驗證結果整理如下表 10： 

表 10：研究假設檢驗結果彙整表 

假設內容 結果 

H1 顧客對綠色商品所認知的滿意度對於再購意願具有正向的影響。 成立 

H2 顧客對綠色商品所認知的自我形象一致性對於滿意度具有正向的影響。 成立 

H2a 顧客對於綠色商品所認知的自我形象一致性會透過滿意度對綠色商品再購意

願產生影響。 

成立 

H3 顧客對綠色商品所認知的功能一致性對於滿意度具有正向的影響。 成立 

H3a 顧客對於綠色商品所認知的功能一致性會透過滿意度對綠色商品再購意願產

生影響。 

成立 

H4 顧客對綠色商品所認知的社會影響對於滿意度具有正向的影響。 成立 

H4a 顧客對於綠色商品所認知的社會影響會透過滿意度對綠色商品再購意願產生

影響。 

成立 

H5 環境態度正向干擾顧客對綠色商品所認知的自我一致性對於滿意度的影響

性，亦即在高環境態度水準下，自我形象一致性對於滿意度的影響性會增加。 

不成立 

H6 環境態度正向干擾顧客對綠色商品所認知的功能一致性對於滿意度的影響

性，亦即在高環境態度水準下，功能一致性對於滿意度的影響性會增加。 

不成立 

H7 環境態度正向干擾顧客對綠色商品所認知的社會影響對於滿意度的影響性，亦

即在高環境態度水準下，社會影響對於滿意度的影響性會增加。 

不成立 

H8 環境態度正向干擾顧客對綠色商品所認知的滿意度對於綠色商品再購意願的 不成立 



 

 

影響性，亦即在高環境態度水準下，滿意度對於綠色商品再購意願的影響性會

增加。 

二、研究貢獻與管理意涵 

(一)、理論上的意義與貢獻 

根據以往國內外再購意願的相關文獻，大部分都直接探討自我形象一致性、功能一致性、社會影響之影響性，

很少探討這些因素是否受滿意度影響，如林怡萱(2011)；曾春美(2011)；陳義興(2001)；陳燕柔(2011)；王議德(2008)；

許晉龍、林娟娟(2010)。因此本研究針對自我形象一致性、功能一致性、社會影響與綠色商品再購意願之間做整合

性的探討，並且探討是否會經過滿意度的中介變數。經實證自我形象一致性、功能一致性、社會影響對於綠色商品

再購意願的影響需經過滿意度才能成立，亦即滿意度是為中介變數。更進一步地，本研究以環境態度為干擾變數，

來探討其對上述關係的影響性。然而，研究結果均不顯著。本研究提出一個更完整之研究架構，對於自我形象一致

性、功能一致性、社會影響、滿意度、環境態度與綠色商品再購意願間之關係有更深層的瞭解。 

(二)、管理實務上之貢獻 

就中介效果而言，滿意度為自我形象一致性、功能一致性、社會影響及與綠色商品再購意願間之中介變數，亦

即管理者不應一昧追求自我形象一致性、功能一致性、社會影響的強化而忽略提高滿意度，方能有效提升再購意願。 

就本研究之研究結果提供管理意涵上之論述與建議如下，期能有助於管理實務上之參考。 

就中介效果而言： 

1、塑造良好自我形象一致性並提升滿意度，以提高綠色商品再購意願 

    本研究發現：自我形象一致性對於滿意度具有正向的影響，且自我形象一致性會透過滿意度，以影響綠色商品

再購意願。因此良好的自我形象一致性，可提升消費者之滿意度，進而增加顧客對綠色商品再購意願。如何塑造自

我形象一致性，以銷售再生碳粉匣耗材賣場為例，建議應多參與環保活動，如回收使用過後的原廠碳粉匣並在賣場

入門口兩側設置碳粉匣回收筒及製作鼓勵消費者隨手做回收原廠碳粉匣並提供回收獎金等行銷活動之訊息海報。如

此，消費者定能感受到該賣場之正面自我形象一致性，且會增加消費者的滿意度進而提升綠色商品再購意願。 

2、強化功能一致性並提升滿意度，以提高綠色商品再購意願 

    本研究發現：功能一致性對於滿意度具有正向的影響，且功能一致性會透過滿意度，以影響綠色商品再購意願。

因此消費者對綠色商品若具備良好的功能一致性，就可提升消費者之滿意度，滿意度越高，則顧客對綠色商品再購

意願就越高。如何強化綠色商品的功能一致性，以銷售再生碳粉匣耗材賣場為例，建議慎選銷售品質優良的再生碳

粉匣品牌商品並製作完整的功能規格表與新品不良退換貨之規範。如此，消費者定能感受到該賣場銷售之再生碳粉

匣商品之功能一致性，且會提高消費者的滿意度並進而增加綠色商品再購意願。 

3、塑造良好口碑的社會影響並提升滿意度，以提高綠色商品再購意願 

    本研究發現：社會影響對於滿意度具有正向的影響，且社會影響會透過滿意度，進而影響綠色商品再購意願。

因此良好口碑的社會影響，可提升消費者之滿意度，進而增加顧客對綠色商品再購意願。如何塑造良好口碑的社會

影響，以銷售再生碳粉匣耗材賣場為例，建議應多參與地區性的綠色環保活動、如回收原廠碳粉匣之現金回饋活動、

並積極參與社會公益活動，多銷售品質優良與規格一致性之再生碳粉匣等綠色商品。則消費者在選購再生碳粉匣商

品的同時，也會受到週遭親朋好友的推薦至該賣場購買再生碳粉匣品牌商品。如此，消費者定能感受到該賣場之正

面社會影響，且會增加消費者的滿意度並進而提高綠色商品再購意願。 

三、研究限制 

(一)抽樣設計之限制:本研究所欲調查的對象為曾買過再生碳粉匣之消費者，而在資料蒐集上，因限於研究者的時

間、物力與人力的考量之下，本研究對象的選取，主要是以高雄市、台中市及台北市地區年滿 20 歲之消費者為主，

因此研究結果可能會受到影響。(二)研究建議與未來研究方向:本研究僅探討自我形象一致性、功能一致性、社會

影響、滿意度對綠色商品再購意願之影響，然而影響再購意願之領域尚有許多值得探討的議題，故本研提出下列幾

點以供未來後續研究者參考。(1)套用於其它服務業:可將影響綠色商品再購意願之因素探討套用於其它產業中觀



 

 

察，如 3C 家電業與門市賣場、電信服務業、食品業等服務產業。本研究雖然以購買與使用過再生碳粉匣之消費者

為研究對象，未來應可將本研究之問項針對其他服務產業作適當調整，再次問卷調查以瞭解各行業的影響再購意願

之因素是否有差異，進而應用在不同服務產業的顧客關係管理上。(2)加入其它變項:本研究僅就自我形象一致性、

功能一致性、社會影響、滿意度對再購意願的影響性進行探討，未來研究可以嘗試加入不同的變數，如以關係品質

(羅慧蓁，2009)為中介變數。利用本研究架構來探討其效果是否存在? 可對本研究架構中之各變數關係有更深層的

瞭解。(3)加入其他干擾變項:本研究僅就環境態度為干擾變數，未來研究可以嘗試加入不同的干擾變數，如轉換障

礙(王玲惠，2005)做為干擾變數。利用本研究架構來探討其干擾效果是否存在? 可對本研究架構中之各變數關係有

更深層的瞭解。(4)研究時點之延長:本研究僅作某一時點之測量，屬於橫剖面之研究，並無法瞭解各變項在不同時

空背景或外在經營環境變動所造成之影響。因此，建議後續研究者可以從事縱斷面研究之分析，以與橫剖面加以對

照比較，進一步瞭解其變化趨勢與驗證變項間的因果關係。 
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