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摘要 

地球環境的巨變，隨著「節能減碳」的議題發酵，企業採購除了注重成本面的考量，在履行社會責任的驅使下，

綠色採購風潮因應而起。面對 21 世紀的來臨，環境保護意識的抬頭，企業將綠色環保概念與行銷策略結合以強化

市場競爭優勢將對營運績效產生正面的影響，因此推動綠色採購是企業生產綠色產品的原動力。綠色消費與綠色生

產是實現「環境保護與經濟發展相輔相成共存共榮」理想之最佳途徑，在新的市場中達成企業與環保雙贏局面。因

此本研究嘗試建構以關係品質與綠色產品認知為前因變項探討其對綠色產品採購意圖的影響，再輔以綠色購買態度

作為中介變數進行研究。本研究以台灣地區曾購買事務機器之組織客戶為調查樣本，並以該公司之採購人員或高階

主管作為問卷發放對象，採人員發放問卷的方式進行實證研究。 

本研究總計收回 265 份有效問卷，由研究結果可以發現關係品質與綠色產品認知對綠色產品採購意圖皆具有顯

著影響；綠色購買態度對綠色產品認知、對綠色產品採購意圖皆具有中介效果。因此供應商或生產者若想提高顧客

綠色產品採購意圖的強度，藉由綠色購買態度間接影響，效果會較明顯。 

有別於一般消費者，組織採購行為顯然較為複雜，以組織採購觀點探討影響綠色產品採購的相關議題，將有助

於企業發展該綠色策略。本研究分析結果提供以下建議：一、加強顧客對綠色商品的認識與了解。二、企業、廠商

應擴大綠色行銷之手段訴求綠色產品。三、政府及企業應強化資訊的交流。四、建立高度關係品質，增加顧客忠誠

度與滿意度，提高綠色消費。本研究結果期能提供產業界發展綠色策略及行銷決策管理之參考。 
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壹、 緒論 

一、研究背景與動機 
隨著科技進步，產業的快速發展，為人類帶來便利生活的同時，也為環境帶來了莫大的衝擊。由於人們開始意

識到環境問題的嚴重，當 1970 年的第一個地球日及 1972 年斯德哥爾摩的環境與發展會議之後，人類對環境問題

的認知、覺醒、反思，也喚醒人類重新思考環境的問題 (黃義俊，2001) 。 

在廿一世紀的環保潮流中，越來越多的廠商及消費者都注意到環境保護與永續發展的重要性。綠色消費意識帶

來了巨大的商機，綠色消費是必然的趨勢，因此越來越多企業強調其產品具備「可回收、低污染、省資源」的功能，

積極推行環保消費行為。企業要創造經濟價值，也要創造社會價值，企業履行社會責任已是一種趨勢，是企業無法

逃避且必須承擔之責任。企業在社會責任的表現，不僅反應出其在企業社會責任的態度，更影響未來國際的競爭力。

綠色消費與綠色生產是實現「環境保護與經濟發展相輔相成共存共榮」理想之最佳途徑，在新的市場中達成企業與

環保雙贏局面。 

多功能事務機器為辦公室必備設備，追溯企業使用多功能事務機器的歷史將近20年，IDC 的市場研究指出 

2007年至2011年間多功能事務機器有CAGR 8%的成長。有鑑於綠色消費市場的需求，許多製造商已著手進行相關

之無鉛、無鹵素之綠色環保製程之開發與製造，雖然綠色製程所投入的成本較高，但企業在肩負相當的社會責任與

追求永續經營發展下，面對環保的要求已是世界的趨勢。現今ISO14000國際環境管理系統驗證系列新標準之訂定，

要求未來產品結構傾向採取整合性之企業共生結構，亦即原料、能源、廢棄物能形成一共生體制，使資源、能源、

廢棄物可相互交替運用，故「綠色產品」之需求與重要性焉然而生(廖家新，2003)。 

廿一世紀綠色消費是必然的趨勢，有別於一般消費者，組織採購行為顯然較為複雜，在現今綠色採購風潮下，

以組織採購觀點探討影響綠色產品採購的相關議題，將有助於企業發展該綠色策略。因此，本研究將以辦公室不可

或缺的多功能事務機器為例，針對企業綠色產品採購意圖進行相關研究探討。在過去幾十年內，科技及人力資源的

結構快速變動，在地球村的趨勢下，使得組織在管理時，面臨前所未有的挑戰。 

地球環境的巨變，民眾對環保的意識和觀念逐漸抬頭，隨著「節能減碳」的議題發酵，企業採購除了注重成本

面的考量，在履行社會責任的驅使下，綠色採購風潮因應而起。過去從許多管理研究中證實，企業要成功，服務必

定是最重要的關鍵之一，行銷研究領域亦經常強調維持企業與顧客之間關係的重要性。在現今競爭的環境中，傳遞

有品質的服務是企業競爭與生存的重要策略，良好的關係品質可增加未來的互動效果，亦會影響日後的購買意願，

和顧客建立良好關係已成為企業迫切的要務。因此藉由關係品質的探討是否影響組織客戶對綠色產品採購意圖為本

研究動機之一。 

有關環境議題方面的採購研究近來也成為重要的研究主題。企業進行綠色採購活動，不僅可藉以達成對環境的

友善態度，並可達成對環境減少未來廢棄物處理的責任義務成本及保護資源，更可改善企業的公共形象 (Min & 

Galle，1997) ，可見綠色採購絕對是值得產業界加以投資經營。 

廿一世紀的環保潮流中，綠色消費是必然的趨勢，綠色消費與綠色生產是實現「環境保護與經濟發展相輔相成

共存共榮」理想之最佳途徑。除了提升顧客服務滿意度之外，面對 21 世紀的來臨，環境保護意識的抬頭，企業將

綠色環保概念與行銷策略結合以強化市場競爭優勢將對營運績效產生正面的影響，因此推動綠色採購是企業生產綠

色產品的原動力，在環保意識的抬頭之下，採購者所具備的環保意識及對綠色產品的認知，在於綠色產品採購意圖

有何影響？為本研究欲探討動機之二。 

當消費大眾知覺到環境保育的問題與自身密切相關時，個人的綠色態度就很容易因為外在的刺激而增加，也更

容易去信任企業在綠色商品上關於環保的宣稱，進而購買綠色產品；Kotler (2003) 認為態度是對於事物具有正面或

負面的評價，進而影響消費者的信念與購買意願。Straughan & Robers (1999) 亦發現綠色消費態度及環境關心程度

與綠色消費行為意圖間有顯著關係；因此藉由綠色購買態度了解綠色產品採購之行為意圖為本研究動機之三。在有

關綠色採購的研究中現存文獻對綠色產品採購意圖的評估大多聚焦在末端消費者，較缺乏企業對企業的相關探討及
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實證研究；因此，從企業綠色產品採購的角度進行實證研究，在綠色環保議題中將有助於企業進行綠色行銷訂定，

使自己成為真正的綠色企業，方能繼續競存於此一洪流之中，達到企業的環境保護與經濟發展相輔相成共存共榮。 

綜合上述，本研究將以關係品質、綠色產品認知並以綠色購買態度為中介，探討各變數間對組織客戶綠色產品

採購意圖的影響，以利提出相關的措施，進而了解現階段企業對於綠色產品採購實施情形。 

二、研究目的 

本研究針對關係品質、綠色產品認知、綠色購買態度、綠色產品採購意圖進行探討。 
一、探討關係品質與綠色產品採購意圖之關係。 

二、探討關係品質是否會影響綠色購買態度。 

三、探討綠色產品認知與綠色產品採購意圖之關係。 

四、探討綠色產品認知是否會影響綠色購買態度。 

五、探討綠色購買態度與綠色產品採購意圖之關係。 

六、探討關係品質與綠色產品採購意圖表現否受綠色購買態度中介影響。 

七、探討綠色產品認知與綠色產品採購意圖表現否受綠色購買態度中介影響。 

貳、文獻探討與研究假設 

一、多功能事務機器產業發展 

依據 IDC (國際數據資訊有限公司)對多功能事務機的定義，多功能事務機器是可經由網路，直接或間接與電

腦工作站連接的周邊設備，機器基本需具備列印功能並包含影印、列印、傳真、掃描其中任一項功能的設備可稱之。

董中凱(2005)則認為多功能事務機是一種可以提供使用者節省空間、節省成本、易於維修保養的單一多功能設備。

自 1996 年多功能事務機上市以來，其發展歷史已將近 20 年，近年來由於企業辦公室空間有限加上「環境保護」、

「節能減碳」等議題的發酵，促使製造商生產符合綠色特性之產品及導入 TCO(Total Cost Ownership)的概念，讓

多功能事務機成為市場主流，逐漸主導辦公室文件輸出設備市場。 

 

二、綠色產品採購意圖 
購買者的採購意願與行為皆由其獨特的關切所促成，在購買決策中其心路歷程往往是相當複雜的，消費者在決

定購買產品的意願可以展現出購買行為的機率，能代表性的推論消費者其購買行為程度為高或低(林睿杰，2011)。

根據Fishbein (1975) 的定義，意圖(intention) 是個人從事特定行為的主觀機率；反應消費者計畫購買的心理狀態，

是購買之重要指標之一；黃怡仁 (2007)定義意圖係指個人想要採取某種特定行為的傾向程度，可從個人是否願意

努力去嘗試、願意付出多少心力去實現該行為來測知。Assael (2004) 將意願視為消費者購買決策過程中的其中一個

流程，認為購買意願與實際購買行為之間，只差一個工具性行動 (指實現某一購買行為時，所需要產生的可能行

動)，當多數的工具性行動都指向要求進行某一個購買行為時，實際的購買行為就會發生。 

廣義來說，購買意願係屬意願之一種，多數研究在驗證時，多將其歸類於消費者的未來意願 (Aaker,1996)。

Dodds、Monroe & Dhruv (1991) 認為消費者有了需求後，為了滿足需求，消費者會依據本身的經驗與外在的環境搜

尋有關的資訊，當資訊到達相當的累積後，消費者將開始評估及比較可行方案，最後做出判斷決定購買某一商品，

這些可用以預測消費者最後的決策。Kimery & McCord (2002) 認為當實務界與學術界對於實際的購買行為有強烈的

興趣時，通常不可能或是實際地去研究消費者的真正的購買行為，因此採購意圖被用來做為實際購買行為的近似值。 

購買意願亦已被證實可做為預測消費行為之關鍵指標，為消費者購買標的之主觀傾向 (楊奕琦,2007)；王俊欽 (2007) 

將採購意圖定義為消費者願意採用特定購買行為的機率高低。林睿杰 (2011) 依據 Fishbein (1975) 對意願定義相同

的概念延伸認為購買意願為消費者願意採用特定購買行為的機率，可用來預測消費行為的產生。 
 

三、關係品質與綠色產品採購意圖之關係 

依據 Crosby、Evans & Cowles (1990)對關係品質的定義為:「關係品質是買賣雙方關係強度的整體評價，此評價
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符合雙方的需求與期望，而這些需求與期望是以雙方過去成功或失敗的遭遇或事件為基礎，良好的關係品質可以降

低服務的不確定性。」從消費者的觀點來看，關係品質表示銷售人員能降低服務之不確定性的能力，高的關係品質

代表顧客能夠完全信賴銷售人員，顧客會願意與過去有良好交易關係的供應商持續交易，對消費者而言，這樣可以

減少交易成本及不確定性。 
Hennig-Thurau & Klee 等學者在1997認為關係品質如同產品品質的概念，可被視為在滿足顧客關係需求上的適

切程度。Smith在1998針對關係品質的定義，認為關係品質是一個包含各種正面關係結果的高階建構，反應出關係

的總體強度，以及關係人在需求及期望上的滿足程度。 

Kim & Cha (2002)則認為顧客關係品質是指顧客對於服務人員溝通與行為的知覺與評估，由顧客與員工之間互

動所產生的，包括尊敬、親切、移情、能力與善意。高育民(2005)針對服務接觸與服務品牌權益之研究－以關係品

質為中介變數之研究中，將關係品質定義為一種信念，代表顧客相信服務人員可以信賴，且銷售人員會提供對顧客

具有長期利益的服務。洪佳慧(2009)針對旅館業服務品質與關係品質對國際會議與會者行為意向影響之研究中認為

關係品質除涵蓋信任、滿意與承諾三者外，更是由企業與顧客之間長期性的互動過程產生，需由企業提供的服務作

為驅動因子之一，且會反映於顧客未來的交易意願與行為。 

關係的建立是人類一切經驗的核心，個體從雙方面的表面接觸互動，發展成具有深度依賴成分的型態。關係品

質的高低取決於顧客與公司在互動經驗中所知覺到的服務品質，假若在多次的互動經驗中顧客皆感到滿意，關係品

質便得以提升，降低不確定性及影響對未來持續互動的預期 (Crosby et al.,1990)。 

依據 Crosby et al. (1990) 的研究結果認為先前成功的銷售經驗並不會創造持續的銷售機會，而機會乃是由顧客

與銷售人員的關係品質所決定。實證發現，顧客對未來互動的期待乃決定於其與銷售人員之間的關係品質；當顧客

和銷售人員的關係較佳時，顧客有較高的留存傾向、推薦意願以及引薦的意願。 

Athanassopoulos、Gounaris & Stathakopoulos (2001) 以商業銀行顧客為研究對象，調查顧客滿意度產生的行為

結果，瞭解顧客滿意度反應於顧客行為的結果，結果顯示顧客滿意度能直接影響顧客行為的三個變數 (包含決定與

服務提供者保持良好的關係、溝通中的口碑承諾以及對服務提供者的競爭者產生轉移的意向)。 

李東松 (2004) 透過「服務品牌權益」、「關係行銷」、「服務品質」、「關係品質」與「行為意向」等探討

變項彼此間之因果關係，其中證實關係品質對行為意向之影響是「直接的」也就是說關係品質對行為意向有極顯著

正向影響。黃乾匡 (2010) 在對通路商新產品採購決策因素與採購意圖關係研究中，證明關係品質會對採購意圖產

生干擾效果，因此與顧客維持良好的關係品質，可以增進顧客正面的行為意向。 

綜合上述研究發現以往實證模式都支持關係品質與行為意向的正面關係，關係品質的好壞是影響消費者行為意

向的重要因素。因此本研究推論關係品質與綠色產品之採購意圖有顯著正相關，推論出假說一。 

H1：關係品質對綠色產品之採購意圖有顯著影響。 

H1-1：信任對綠色產品之採購意圖有顯著影響 

H1-2：滿意對綠色產品之採購意圖有顯著影響 

H1-3：承諾對綠色產品之採購意圖有顯著影響 

 

四、綠色產品認知與綠色產品採購意圖之關係 
自然資源的過度消耗，造成全球暖化、臭氧的耗盡、空氣污染、幾起的風災、水災所帶來的災害更是讓人見識

到大自然反撲的力量；1980 年代末期綠色議題受到相當廣泛的媒體報導，「環保」、「綠化」等字眼開始普遍出

現於日常生活中，環保意識逐漸形成，加上環保先發者的倡導，綠色觀念正潛移默化地影響了人們的消費行為。 

當人類環保意識的抬頭，購買者在購買與使用各種產品與服務時，對這些綠色產品或服務，其態度將受綠色認

知所影響。地球的環境已經經歷了破壞性的轉變，雖然科技的創新如替代能源能節約資源與降低汙染，但環境問題

不能只靠科技來解決，環境保護已逐漸成為全球共同關注的意題。 

Kotler & Armstrong (2009)認為「認知」係指一個人選擇、組織與解釋外來的資訊，以產生其內心有意義的過
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程。認知本身是一個體，經外在事物所傳達之訊息刺激後，再將此訊息處理的內在連續過程後，所得到對此一事物

的認識與看法，故認知會受不同環境的外在情境影響，也受個人的特性與內在因素所影響。而所謂的「環保意識」

是指社會群體和個人對待整個環境及其有關問題的意識和敏感性，它的內容應包括:公眾對環境的關切程度，對現

有和可能出現的環境問題的敏感性以及對保護環境的負責態度與參與意識(安祥生與李青，2000)。由於人們開始意

識到現代科技對環境所造成的衝擊最終會向人類反撲，而開始嚴肅地面對此一議題。 

過去十年已經證明環保意識在世界各地逐漸的增加，近來一項調查發現，82%的英國居民認為環境被視為當前最急

迫的問題 (Dembkowski & Hanmer-Lloyd, 1994)。而另一項研究發現，69%的民眾相信污染及其它環境破壞會影響他

們每天的生活 (Worcester, 1993)。當購買者知覺到環境保育的問題與自身密切相關時，個人的綠色態度便很容易因

為外在的刺激而增加，也更容易信任企業在綠色商品上關於環保的宣稱進而購買綠色產品。綠色產品的市場需求正

逐年擴大，未來的綠色消費發展趨勢亦十分地明顯，環保意識的增加深深的影響了消費者行為，企業為因應這波潮

流進而開發綠色產品，希望藉此影響人們的消費行為，提升購買者綠色產品之購買意圖。 
許多學者研究均指出認知對顧客購買決策有直接且顯著的影響  (Dodds & Monroe,1894；Monroe & 

Chapman,1987；Dodds et al.,1991；Teas & Agrawal,2000)。Dodds et al. (1991) 認為消費者對該事物的認知程度愈高，

購買該產品的意願就愈大。Schlegelmilch, Bohlen & Diamantopoulos (1996) 的研究結果顯示環保意識與綠色購買行

為之間有很強的關係存在，這表示當消費者感受到企業的環保意識抬頭，確實會加深其對企業的認同感，進一步影

響消費者對綠色產品的知覺。呂正成(1994)以698位台灣綠色消費者(以主婦聯盟為主)為調查對象，結果顯示消費者

的綠色消費認知與綠色消費行為成正相關，且多數的消費者是經由購買的消費行為來參與綠色消費。李淑清在2002

年研究發現「綠色消費認知」愈佳者，綠色商品消費金額愈高，可見對綠色產品認知愈瞭解者，愈願意購買綠色商

品，因此，不論個人或組織對於環保問題的嚴重性認知可能會影響其綠色採購行為。 

賴怡潔(2007)探討廠商對綠色產品的訴求，研究結果顯示綠色產品認知、綠色消費態度與綠色購買意圖三者間

有直接的關係。林睿杰(2011)以木材業者取得森林管理委員會(Forest Stewardship Council; FSC)認證作為探討主題，

深入探究消費者環境態度、森林認證認知、綠色行銷與環保認知於綠色木製品之購買意願。研究結果顯示，消費者

環境態度之「生態危機」、森林認證認知、「綠色認知」、「自然法則」、「環保產品」及「環保資訊」皆顯著的

正向影響消費者購買意願。所以本研究推論綠色產品認知對綠色產品採購意圖是有顯著影響的，推論出假說二。 

H2：綠色產品認知對綠色產品採購意圖有顯著影響。 
H2-1：環境保護意識對綠色產品採購意圖有顯著影響 

H2-2：綠色知識對綠色產品採購意圖有顯著影響 

 

五、綠色購買態度與綠色產品採購意圖之關係 
Rosenberg and Hovland在1960年認為態度係由認知、情感與行為所組成，分別為以「情感」、「行為」、「認

知」的訊息為基礎；情感成分包含一個人對態度對象的所有情緒與情感，包含正面或負面的評價；認知成分包含一

個人對態度對象的想法、事實、知識和信念；行為成分包含個體對態度對象的行為意向。Kolter(2003)則認為態度

是對於事物具有正面或負面的評價，進而影響消費者的信念與購買意願。楊奕琦在2007年亦提出態度是一種持久、

ㄧ致且複雜的心理，包含認知、情意及行動的傾向。劉家瑋(2011)則將態度定義為「個人對於事物的想法或信念，

經由學習或外在刺激影響後，對某件想法或信念的改變與做法的不同」。 

綠色態度與一般的態度定義不同的是，綠色態度在上述態度的定義當中，加入了環境保育的要素，其定義至今

還未有明確的解釋，但許多學者將綠色態度稱為環境態度或綠色消費態度(湯姿吟，2009)。陳義興(2001)認為所謂

環保態度是人們透過行動與學習，來建立信念與態度，進而影響其環境保護行為；而吳志南(2003) 認為環保態度

是一般人的日常用語，一個耳熟能詳的觀點，也是人們對某事物持久的全面性評價。彭雯君(2003) 認為環保態度

是個人對於環保的看法、感覺、評價以及行動傾向。賴怡潔(2007) 在提升消費者購買綠色產品之意圖研究中，認

為消費者對於從事綠色消費行為所表現的一致性之認知與評價即為綠色消費態度。故綠色態度又可稱為個人對綠色
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產品與環境意識的態度，與個人知覺到環境重要性的程度有很強的關聯性(Han, Hsu, Lee & Sheu, 2010)。當消費大

眾知覺到環境保育的問題與自身密切相關時，個人的綠色態度就很容易因為外在的刺激而增加，也更容易去信任企

業在綠色商品上關於環保的宣稱，進而購買綠色產品。 
消費者態度是構成行為的先決條件 (Engel et al.,1993)。彭雯君(2003)研究指出，通常態度是對某一事物之正面

或負面的偏好評價，因此態度雖然有別於行為，但是卻具有使消費者產生從事某項行為的動機本質，亦即所謂的驅

動力，所以態度會影響消費者的購買決策。同時，態度具有一致性，相較於消費者行為，態度具有較大的一致性，

而所謂的一致性是指態度與行為間一致性，在消費者能夠自由選擇的情況下，其態度會反應在行為上。 

Straughan & Robers(2009) 針對產品服務對綠色消費行為的研究中發現綠色消費態度及環境關心程度與綠色消

費行為意圖間有顯著關係。賴欣怡(2010) 以綠色環保手機為例研究知覺品質、知覺價值、知覺價格對購買意圖的

影響，發現消費者購買綠色環保手機的態度對購買意圖有顯著正向影響。 

盧怡帆 (2007) 認為消費者對綠色產品所持有之態度會延伸影響對綠色產品之購買意願，且當消費者之綠色態

度對綠色產品之購買意願影響越大時，消費者願支付溢酬價格之程度也會越顯著。綜合上述學者論述，本研究推論

企業的綠色購買態度與綠色產品採購意圖有顯著正相關，並提出假說三。 

H3：綠色購買態度對綠色產品採購意圖有顯著影響 

 

六、關係品質與綠色購買態度之關係 
邱金針(2008)針對文具用品供應商服務品質及其行銷組合滿意度對關係品質與顧客態度忠誠影響之研究結果

顯示，關係品質對於零售通路商的態度忠誠有顯著正向影響，其建議供應商應持續投資與零售商關係品質之努力。

張詩偉(2007)以名牌精品為例，探討名牌精品之品牌形象、品牌關係品質、顧客關係品質、消費者涉入與品牌態度

之關係，研究發現品牌形象、品牌關係品質、顧客關係品質與消費者涉入程度是影響品牌態度的重要因素；Smith 

(1998)亦提出態度會影響關係品質。根據相關研究推論出假設四。 

H4：關係品質對綠色購買態度具有顯著影響。 

H4-1：信任對綠色購買態度有顯著影響 

H4-2：滿意對綠色購買態度有顯著影響 

H4-3：承諾對綠色購買態度有顯著影響 

 

七、綠色產品認知與綠色購買態度之關係 
Kotler & Armstrong (2009)認為「認知」係指一個人選擇、組織與解釋外來的資訊，以產生其內心有意義的過

程。Howard, Shay, & Green (1988) 在「消費者決策模型」提出，產品/品牌之認知會轉化成對產品的態度和信心，

所以當人類環保意識的抬頭，消費者在購買與使用各種產品與服務時，對這些綠色產品或服務，個人的綠色認知將

會影響其消費態度。 

蘇宛蕎在2009年進行知覺價值、綠色消費態度對綠色消費行為影響關係之研究時，結果顯示當消費者綠色知識

愈高時，消費者綠色消費態度與綠色消費行為的關係也會愈強。彭蘭晴(2006)以電子產業從業人員對環境議題的認

知、態度與行為之研究結果顯示對環境資訊之關心程度與環境態度、環境行為意向及實際之環境行為均呈顯著之正

相關。環境知識與環境態度呈顯著之正相關，即環境知識得分較高者，具有較為正向之環境態度即對環境資訊愈關

心者，其環境行為意向愈正向，也愈會表現出負責任之環保行為。從以上文獻得知，購買者具備綠色產品認知與其

購買意願存有直接或間接關係。因此本研究推論綠色產品認知與綠色購買態度有顯著正相關。且提出假說五。 

H5：綠色產品認知對綠色購買態度具有顯著影響 

H5-1：環境保護意識對綠色購買態度具有顯著影響 

H5-2：綠色知識對綠色購買態度具有顯著影響 
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八、綠色購買態度之中介效果之關係 
黃秋燕(2003)在研究服務品質、態度與行為意向之關係研究中發現，態度之認知成分對其情感成分有顯著的正

向影響，且態度之情感成分對消費者行為意向有顯著的正向影響。即情感須透過認知的評估後才能形成，而後情感

才影響行為意向，而服務品質態度中的認知、情感皆會影響消費者的購買意願。 

盧怡帆(2007)研究綠色知識對態度和購買意圖之影響探討消費者是否因為其對於環境知識的提升，而正面的看

待環境及綠色產品，進而影響其購買意願，願支付溢酬價格去購買綠色產品，結果發現綠色態度是綠色知識與購買

意願間，一個重要的中介變數。 

陳立棻(2008)以綠色知識、品牌形象對綠色態度和購買意圖之影響研究中發現，綠色知識會顯著正向影響消費

者對於綠色產品之態度進而影響其購買意圖，亦即綠色態度為綠色知識以及購買意圖之中介變數。 

許巧芳(2011)在以消費者的信任及態度為中介變數探討網路平台評論者的評論內容對消費者購買意願之影響

研究結果中得知消費者對評論者的信任對消費者自身的態度的確存在顯著影響，研究中表示消費者透過產品或服務

資訊提供者所分享的評論品質及正面口碑會對訊息提供者產生信任。而消費者對訊息提供者所產生心理上的信任會

影響到其態度，而消費者的態度對其購買意願也擁有顯著的影響。 

經由上述學者研究推論出態度確實會受關係品質及認知影響，具有中介效果。故根據上述文獻分析，引申本研

究欲驗證的假說六與假說七。 

H6：關係品質會藉由綠色購買度間接影響綠色產品採購意圖 

H7：綠色產品認知會藉由綠色購買度間接影響綠色產品採購意圖 

 
參、研究方法與設計 

一、研究架構 

本研究建構之研究架構如圖 1 所示；主要探討關係品質、綠色產品認知、綠色購買態度與綠色產品採購意圖。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1 研究架構 

二、 變項定義與衡量 

(一)、綠色產品採購意圖 

本研究參考 Dodd et al. (1991)、Grewal et al. (1998)、賴怡潔 (2007) 對購買意圖的看法，將綠色採購意圖定義

為：「購買者想要從事綠色消費的行為傾向，進而購買綠色產品的可能性。」並參考 Dodd et al.(1991)、Grewal et 

al.(1998)、賴怡潔（2007）的研究，再考慮產業特性做語意上之修飾，發展出本研究綠色產品採購意圖之衡量問卷，

共 6 個衡量題項，並以李克特之七點尺度量表衡量予以評分衡量，詳如表 1。 

 

關係品質 
信任 
滿意 
承諾 

綠色產品認知 
環境保護意識 
綠色知識 

 

綠色購買態度 

綠色產品採購 

意圖 

H4 

H1 

H5 

H2 

H3 

H6、H7 
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表 1  綠色產品採購意圖之操作性定義表與衡量問項 

研究構面 操作性定義 問項 
1.我購買這個產品的可能性相當高。 
2.未來我會願意繼續購買綠色產品與服務。 
3.如果我要購買產品，我願意考慮以標示價格購買這個商品。 
4.我會推薦其他客戶購買綠色產品。 
5.我認為綠色產品值得購買。 

綠色產品採

購意圖 
購買者想要從事綠色消費的行為傾

向，進而購買綠色產品的可能性。

6.即便綠色產品價錢貴一些，我還是願意採購它。 

 

(二)、關係品質 
本研究參考 Crosby et al. (1990)、 Kim & Cha (2002) 與高育民 (2005) 之定義，將關係品質定義為「買賣雙方

關係強度的整體評價並相信服務人員可以信賴，且會提供對顧客具有長期利益的服務。」 

並參考 Crosby et al. (1990)、Kim & Cha (2002) 與高育民 (2005) 之研究，將關係品質的衡量分為「信任」、

「滿意」及「承諾」三個構面進行衡量作為其衡量構面，並就產業特性做語意上之修飾，發展出本研究關係品質之

衡量問卷其問卷項目共 11 題，並以李克特之七點尺度量表衡量予以評分衡量，詳如表 2。 

 
表 2  關係品質之構面操作性定義與衡量問項 

研究構面 操作性定義 問項 
1.我相信該 X 公司服務人員所介紹的產品或服務。 

2.我相信該 X 公司的服務是值得信任的。 信任 
顧客願意有信心的依賴公司，並

對公司的可靠及正直有信心的認

知程度。 3.我相信該 X 公司所提供的相關資訊是正確的。 

4.基於過去服務使用經驗，我覺得接受建議與服務是愉快的。 

5.我很高興選對了 X 公司作為我多功能事務機需求的提供者。 

6.我對於 X 公司所提供的資訊與服務很滿意。 
滿意 指顧客對公司的整體滿意程度。 

7.我覺得我所付出的實際費用是值得的。 

8.我是 X 公司的忠實客戶。 

9.我會想繼續與 X 公司保持關係。 承諾 指顧客對公司為維持持續關係願

意投注精力於此關係的延續上。 
10.X 公司值得我和它保持關係。 

 

(三)、綠色產品認知 

本研究參考施志勳(2006)、賴怡潔(2007)之定義，將綠色產品認知定義為「購買者能夠體認到環境對人類的影

響，具備環境保護意識，進而對綠色產品所抱持的信念和看法，選擇使用對環境友善之產品或服務」。並以「環境

保護意識」、「綠色知識」作為綠色產品認知的衡量構面，參考 D＇Souza, C., Taghian, Lamb & Peretiatkos. (2006)、 

賴怡潔(2007)、施志勳(2006)、吳貞萱(2005)對「環境保護意識」、「綠色知識」之量測的問項，再考慮產業特性作

語意上的修飾，發展出本研究綠色產品認知共9個衡量題項，並以李克特之七點尺度量表衡量予以評分衡量，詳如

表3。 

 
表 3  綠色產品認知之構面操作性定義與衡量問項 

研究構面 操作性定義 問項 
1.我會體認到環保的重要開始重視環境污染問題。 
2.為了保護天然資源，我會積極地改善環境的汙染。 
3.我會選擇少汙染環境的產品，以降低對環境的傷害。 

環境保護

意識 

購買者對環境的關切程度，及保

護環境的負責態度與願意參與意

識的程度。 
4.環保意識的抬頭，未來廠商都將提供綠色產品。 

綠色知識 購買者意識到綠色產品或服務的 5.我認為綠色產品符合「低污染、可回收、省資源」之原則。 
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6.我認為綠色產品可以降低對生態環境的破壞。 
7.我認同廠商具有環保標章的產品為綠色產品。 
8.我認為綠色產品的品質與一般產品一樣。 

存在，並對綠色產品或服務的功

能有所了解。 

9.我會因為環保問題而注意某項產品或活動。 

 

(四)、綠色購買態度 

本研究參考賴怡潔 (2007)、彭雯君 (2003) 之定義，綠色購買態度定義為「購買者經由學習而對從事綠色產品

消費及服務時所持續抱持的正面認知評價、情感以及行動傾向。」並參考 Tanner & Kast (2003)、Schwepker & 

Cornwell (1991)、賴怡潔 (2007) 之量表，再考慮產業特性作語意上的修飾，發展出本研究綠色購買態度衡量問卷

其問卷項目共 4 個衡量題項，並以李克特之七點尺度量表衡量予以評分衡量，詳如表 4。 

表 4  綠色購買態度之操作性定義與衡量問項 

研究構面 操作性定義 問項 
1.我認為產品具有環保的特性很重要。 
2.我認為購買綠色產品會是個愉快的經驗。 
3. 我會因為該產品具環保標章而選擇綠色產品。 

綠色購買

態度 

指購買者經由學習而對從事綠色產

品消費及服務時所持續抱持的正面

認知評價、情感以及行動傾向。 
4. 我認為多付一點錢購買具有環保訴求的產品是合理的。 

三、 研究範圍與對象 

以台灣地區曾購買事務機器之組織客戶為調查樣本，並以該公司之採購人員或高階主管作為問卷發放對象，問

卷抽樣是採取人員發放問卷及電腦問卷方式，總計發放 350 份自 4 月 1 日起以一個月時間回收統計，總回收 277

份問卷，摒除其中 12 份填答不完整之無效問卷，有效回收問卷為 265 份，有效回收率為 76% 

四、資料分析方法 

本研究以 SPSS 12.0 中文版套裝軟體及 AMOS 5.0 版進行資料處理與分析，並依據研究目的與變項之測量層次

為基礎，選擇適當之資料分析方法。其所使用之統計方法，主要有信度與效度分析、驗證性分析、敘述性統計分析、

相關分析、差異分析、迴歸分析等，以對研究假說進行檢定。 

 

肆、 研究結果 

一、敘述統計分析 
本研究將針對回收之265份有效問卷，進行受訪者的基本資料敘述性統計分析，並以平均數、標準差、次數分

配、百分比等資料分布情況分別從受訪公司基本資料、公司年資、員工人數、公司型態、有無採購具環保標章事務

機器、有無購買綠色產品意願、願意支付的價差比例及產業別等結構利用SPSS 12.0版本進行敍述統計分析。 

在公司年資方面，受訪企業在公司成立年資方面，透過次數分配表得知，以成立11~20年最多，佔全部樣本數

的21.9％；其次為21~30年，佔全部樣本數的21.5％。由此可知，問卷填答之公司大部份成立年資介於11~30年之間； 

在員工人數方面，則是以100人以下最多，佔全部樣本數的37％；其次為201~500人，佔全部樣本數的17％；在

公司型態方面，此次受訪公司以台商客戶居多，佔全部樣本數的75.8％； 

在受訪企業是否採購具環保標章事務機器方面以有購買者居多，佔全部樣本數的70.6％；在意願方面表示未來

會購買綠色產品佔全部樣本數的80%；願意支付的差價比例則以5%以下佔全部樣本數的60.4％； 

產業別方面，以服務業最多，佔全部樣本數的23.4％，其次則為化學工業及鋼鐵業，各佔全部樣本數的14％及

11.3%。不過，在產業別方面，由於部份產業之樣本數過少，因此將其進行併組，而併組之後將分為服務業、製造

業與其他三大類別。此次，受訪公司以製造業佔最多，佔全部樣本數的45.3％。 
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二、信度分析 

為了確保各構面問項間的一致性與穩定水準，本研究採用信度分析，測驗的信度在於表示測驗內部項目之間是

否相互符合。以下將檢定各相關變數之衡量指標的內部一致性。如表 5 所示，各變數之量表整體信度皆大於 0.70

以上，代表本問卷量表具有一定程度的穩定性及內部一致性。 

表 5  各變數之信度檢定表 

變數 構面 Cronbach's α 整體信度 
信任 0.906 
滿意 0.904 關係品質 
承諾 0.933 

0.928 

環境保護意識 0.828 
綠色產品認知 

綠色知識 0.788 
0.832 

綠色購買態度 0.822 0.906 
綠色產品採購意圖 0.900 0.921 

三、效度分析 

效度分析即測量的正確性，指測驗或其他工具確實能夠測得其所欲測量的構念之程度(邱皓政，2006)，在衡量

效度部份，本研究以驗證性因素分析(confirmatory factor analysis, CFA)來進行各構面衡量適合度檢定，分析各構面

收斂效度與區別效度，說明如下。 

1. 收斂效度分析 

依據 Fornell and Larcker (1981)評估收斂效度的標準，其中所有的標準化因素負荷量(factor loading)要大於 0.50，

且 t 值須達到顯著水準。在組合信度方面，根據 Fornell and Larcker (1981)建議組合信度值(CR)，應為 0.60 以上。

而平均解釋變異量(AVE)須大於 0.50 以上的標準，若達此標準則表示各個問項均可顯著地被因素所解釋，也就是各

問項收斂於該因素，表示測量問項均收斂於相對應的構面。 

本研究各變數之驗證性因素分析之結果，由表 6 可知，各題項之標準化因素負荷量皆大於 0.50 以上，且 t 值皆

有達到顯著水準，表示在各變數的各個問項均可顥著地被因素所解釋，即各問項收斂於該因素，表示測量問項均收

斂於相對應的構面；組合信度部份，其各構面皆大於 0.60，故符合標準，代表研究模式內部一致性良好。平均解釋

變異量中，其值皆達到 0.50 以上之標準。綜合上述，可知本問卷中各變數之題項具有一定程度的收斂效度。 

表 6  各變數驗證性因素分析結果 

變數 構面 題項 標準化因素

負荷量 測量誤差 t 值 組合信度

(CR) 
平均解釋變異量

(AVE) 
A01 0.879 0.171 -
A02 0.909 0.130 21.057***信任 

A03 0.837 0.181 18.036***
0.935 0.827 

A04 0.803 0.257 -
A05 0.888 0.158 17.178***
A06 0.906 0.155 17.680***

滿意 

A07 0.773 0.393 14.131***

0.922 0.748 

A08 0.893 0.231 -
A09 0.916 0.138 23.127***

關係品質 

承諾 

A10 0.925 0.123 23.634***
0.938 0.835 

B01 0.828 0.130 -
B02 0.841 0.146 15.657***
B03 0.843 0.131 15.720***

環境保護 

意識 

B04 0.579 0.511 9.727***
0.912 0.617 

B05 0.862 0.139 -
B06 0.781 0.231 14.446***
B07 0.751 0.318 13.698***

綠色產品認

知 

綠色知識 

B08 0.630 0.460 10.870***
0.888 0.727 
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C01 0.718 0.297 -
C02 0.811 0.242 12.063***
C03 0.884 0.168 12.50***

綠色購買態度 

C04 0.571 0.708 8.632***

0.863 0.668 

D01 0.887 0.152 -
D02 0.888 0.137 20.507***
D03 0.857 0.224 17.971***
D04 0.736 0.183 19.111***

綠色產品採購意圖 

D05 0.887 0.489 14.607***

0.937 0.749 

 

四、 各變數敘述性分析 

由表 7 各變數之敘述性分析結果可發現，在關係品質方面，受訪者認同度較高的前三名依序為滿意構面中的

「基於過去服務使用經驗，我覺得接受建議與服務是愉快的」；信任構面中的「我相信該 X 公司的服務是值得信

任的」及「我相信該 X 公司服務人員所介紹的產品或服務」。另外，在認同度最低的為「我是 X 公司的忠實客戶」。  

由此可看出，對曾採購事務設備人員而言，買方對賣方是「信任」的，但對「滿意」及「承諾」構面的認同程度較

低，因此在後續服務及關係維繫上宜再加強增加其忠誠度。 

在綠色產品認知方面，受訪者認同度較高的前三名依序為環境保護意識構面中的「我會體認到環保的重要開

始重視環境污染問題」、「我會選擇少汙染環境的產品，以降低對環境的傷害」及「為了保護天然資源，我會積極

地改善環境的汙染」。由此可推論受訪者對環保的重視，有較高的認同度。在認同度最低的為綠色知識構面中的「我

會因為環保問題而注意某項產品或活動」。基於上述各點可了解，對於綠色產品認知雖然普遍具有環境保護意識，

但在綠色知識上仍有很大的努力空間。 

在綠色購買態度方面，受訪者認同度較高的前三名依序為「我認為產品具有環保的特性很重要」、「我會因為

該產品具環保標章而選擇綠色產品」及「我認為購買綠色產品會是個愉快的經驗」；認同度最低的「我認為多付一

點錢購買具有環保訴求的產品是合理的」，顯見受訪者對於多付一點錢購買環保產品的認同度不高。基於上述各點

可了解，受訪者對綠色購買態度雖然具有中高度認同，但對綠色產品之費用認同上仍有很大的努力空間。 

在綠色產品採購意圖方面，認同度較高的前三名依序為「未來我會願意繼續購買綠色產品與服務」、「我認為

綠色產品值得購買」及「我購買這個產品的可能性相當高」，由此可推論受訪者對購買綠色產品與服務意願，有較

高的認同度。此外，在認同度較低的為「即便綠色產品價錢貴一些，我還是願意採購它」顯見受訪者對於綠色產品

採購意圖上價格的認同度最低。基於上述各點可了解，企業對於綠色產品採購意圖雖然具有中高度意願，但是對於

願意支付價格意願還是偏低的。 

表 7    各變數敘述性分析結果 

變數 研究構面 問項 平均數 標準差 排序

1.我相信該 X公司服務人員所介紹的產品或服務。 5.947 0.869 3 
2.我相信該X公司的服務是值得信任的。  5.951 0.867 2 信任 

3.我相信該X公司所提供的相關資訊是正確的。  5.925 0.780 4 
4.基於過去服務使用經驗，我覺得接受建議與服務是愉快的。 6.008 0.852 1 
5.我很高興選對了X公司作為我多功能事務機需求的提供者。 5.891 0.865 5 
6.我對於 X公司所提供的資訊與服務很滿意。 5.838 0.929 6 

滿意 

7.我覺得我所付出的實際費用是值得的。 5.581 0.989 9 
8.我是 X公司的忠實客戶。 5.570 1.071 10 
9.我會想繼續與 X公司保持關係。 5.762 0.929 7 

關係品質 

承諾 

10.X公司值得我和它保持關係。 5.758 0.922 8 
綠色產品 環境保護 1.我會體認到環保的重要開始重視環境污染問題。  6.442 0.644 1 
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2.為了保護天然資源，我會積極地改善環境的汙染。  6.374 0.707 3 
3.我會選擇少汙染環境的產品，以降低對環境的傷害。  6.415 0.675 2 

意識 

4.環保意識的抬頭，未來廠商都將提供綠色產品。 6.283 0.879 4 
5.我認為綠色產品符合「低污染、可回收、省資源」之原則。 6.347 0.739 6 
6.我認為綠色產品可以降低對生態環境的破壞。  6.362 0.772 5 
7.我認同廠商具有環保標章的產品為綠色產品。  6.158 0.856 7 

認知 

綠色知識 

8.我會因為環保問題而注意某項產品或活動。 5.977 0.874 8 
1.我認為產品具有環保的特性很重要。  6.291 0.785 1 
2.我認為購買綠色產品會是個愉快的經驗。  5.970 0.843 3 
3.我會因為該產品具環保標章而選擇綠色產品。  6.064 0.879 2 

綠色購買態度 

4.我認為多付一點錢購買具有環保訴求的產品是合理的。 5.789 1.026 4 
1.我購買這個產品的可能性相當高。 6.011 0.846 3 

2.未來我會願意繼續購買綠色產品與服務。  6.102 0.808 1 

3.我會推薦其他客戶購買綠色產品。  5.917 0.849 4 

4.我認為綠色產品值得購買。 6.034 0.832 2 

綠色產品採購意圖 

5.即便綠色產品價錢貴一些，我還是願意採購它。 5.589 1.034 5 

五、相關分析 

本研究利用 Pearson 相關係數之檢定，由表 8 相關分析表可知，關係品質、綠色產品認知、綠色購買態度、及

綠色產品採購意圖，兩兩變數間的關係程度均呈顯著正相關，且為中高度相關。 

表 8 關係品質、綠色產品認知、綠色購買態度、及綠色產品採購意圖之相關分析表 

變數 平均數 標準差 (1) (2) (3) (4) 
(1)關係品質 5.823 0.772 1.000  
(2)綠色產品認知 6.205 0.593 0.515** 1.000   
(3)綠色購買態度 6.028 0.717 0.488** 0.751** 1.000  
(4)綠色產品採購意圖 5.887 0.730 0.496** 0.737** 0.859** 1.000 

**在顯著水準為0.01時 (雙尾)，相關顯著。 

六、迴歸分析 

由 Pearson 相關分析的結果，關係品質、綠色產品認知、綠色購買態度、及綠色產品採購意圖變數間均呈現顯

著正向相關。本節將進一步利用複迴歸分析法，來探究「關係品質」、「綠色產品認知」、「綠色購買態度」、及

「綠色產品採購意圖」四個變數之間的因果關係與影響，並檢定「綠色購買態度」的中介效果。 

(一)、關係品質對綠色產品採購意圖之迴歸分析 

由表 9 與表 10 迴歸分析的結果發現，關係品質對綠色產品採購意圖的 F 值為 85.958，調整後 R 平方值為 0.243，

P 值為 0.000，表示迴歸模型達顯著水準。在關係品質的各構面間與綠色產品採購意圖的關係中，「信任」、「滿

意」與「承諾」對綠色產品採購意圖皆呈現顯著正向影響。表示關係品質會影響綠色產品之採購意圖的強度，其中

又以「信任」對綠色產品採購意圖有顯著較大增益的效果，「滿意」次之。綜合上述結果，可知此迴歸模型驗證了

本研究所提出的假說 H1 成立。 

表9 關係品質對綠色產品採購意圖之迴歸分析 

綠色產品採購意圖 變數 
β t F Sig. R2 adj- R2 

關係品質 0.496 9.271*** 85.958 0.000 0.246 0.243 
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*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

表 10  關係品質之次構面對綠色產品採購意圖之迴歸分析 

綠色產品採購意圖 變數 構面 
β值 t 值 VIF F 檢定 Sig. R2 adj-R2 

信任 0.096 0.987*** 3.248 
滿意 0.263 2.434*** 4.039 關係品質 

承諾 0.171 1.701*** 3.504 
28.606 0.000 0.247 0.239 

*表示 P<0.1；**表示 P<0.05；***表示 P<0.01 

(二)、綠色產品認知對綠色產品採購意圖之迴歸分析 
由表 10 與表 11 迴歸分析的結果發現，以迴歸分析的結果發現，綠色產品認知對綠色產品採購意圖 F 值為

312.981，調整後 R 平方值為 0.542，P 值為 0.000，表示此迴歸模型達顯著水準。在綠色產品認知各構面與綠色產

品採購意圖的關係中，「環境保護意識」與「綠色知識」對綠色產品採購意圖皆呈現顯著正向影響。表示綠色產品

認知會影響綠色產品之採購意圖的強度，其中以「綠色知識」認知度的強弱影響綠色產品之採購意圖的強度最高。

綜合上述結果，可知此迴歸模型驗證了本研究所提出的假說 H2、H2-1 及 H2-2 成立。 

表10 綠色產品認知對綠色產品採購意圖之迴歸分析 

綠色產品採購意圖 變數 
β t F Sig. R2 adj- R2 

綠色產品認知 0.737 17.691*** 312.981 0.000 0.543 0.542 

*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

表 11 綠色產品認知之次構面對綠色產品採購意圖之迴歸分析 

綠色產品採購意圖 變數 構面 
β值 t 值 VIF F 檢定 Sig. R2 adj-R2 

環境保護意識 0.395 6.949*** 1.865 綠色產品 

認知 綠色知識 0.411 7.232*** 1.865 
157.584 0.000 0.546 0.543 

(三)、綠色購買態度對綠色產品採購意圖之迴歸分析 

由表12迴歸分析的結果發現，綠色購買態度對綠色產品採購意圖的F值為739.648，調整後R平方值為0.737，P

值為0.000，表示此迴歸模型達顯著水準。綠色購買態度對綠色產品採購意圖的關係中，呈顯著正向影響。表示受

訪者的綠色購買態度高低會影響其對綠色產品採購意圖的強度，當受訪者綠色購買態度愈高時，對綠色產品採購意

圖亦愈強。綜合上述結果，可知此迴歸模型驗證了本研究所提出的假說H3成立。 

表12 綠色購買態度對綠色產品採購意圖之迴歸分析 

綠色產品採購意圖 變數 
β t F Sig. R2 adj- R2 

綠色購買態度 0.859 27.196*** 739.648 0.000 0.738 0.737 

*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

 (四)、關係品質對綠色購買態度之迴歸分析 
由表 13 與表 14 迴歸分析的結果發現，關係品質對綠色購買態度的 F 值為 82.275，調整後 R 平方值為 0.235，

P 值為 0.000，表示迴歸模型達顯著水準。在關係品質各構面與綠色購買態度的關係中，在關係品質的各構面間與

綠色購買態度的關係中，「信任」、「滿意」與「承諾」對綠色購買態度皆呈現顯著正向影響。表示關係品質會影

響綠色購買態度的強度，其中「滿意」認知度的強弱影響綠色購買態度的強度最高，其次為「信任」。綜合上述結

果，可知此迴歸模型驗證了本研究所提出的假說 H4、H4-1、H4-2 及 H4-3 成立。 
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表13 關係品質對綠色購買態度之迴歸分析 

綠色購買態度 變數 
β t F Sig. R2 adj- R2 

關係品質 0.488 9.071*** 82.275 0.000 0.238 0.235 

*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

表14 關係品質之次構面對綠色購買態度之迴歸分析 

綠色購買態度 變數 構面 
β值 t 值 VIF F 檢定 Sig. R2 adj-R2 

信任 0.153 1.567*** 3.248 
滿意 0.241 2.220*** 4.039 關係品質 

承諾 0.129 1.273*** 3.504 
27.312 0.000 0.239 0.230 

(五)、綠色產品認知對綠色購買態度之迴歸分析 
由表 15 與表 16 迴歸分析的結果發現，綠色產品認知對綠色購買態度的 F 值為 340.810，調整後 R 平方值為

0.563，P 值為 0.000，表示此迴歸模型達顯著水準。在綠色產品認知的各構面間與綠色購買態度的關係中，「環境

保護意識」與「綠色知識」對綠色購買態度皆呈現顯著正向影響。表示綠色產品認知會影響綠色購買態度，其中以

具備「綠色知識」的強弱影響綠色產品之採購意圖的強度最大，表示當顧客的「綠色知識」越高，擁有較高的綠色

購買態度。綜合上述結果，可知此迴歸模型驗證了本研究所提出的假說 H5、H5-1 及 H5-2 成立。 

表15綠色產品認知對綠色購買態度之迴歸分析 

綠色購買態度 變數 
β t F Sig. R2 adj- R2 

綠色產品認知 0.751 18.461*** 340.810 0.000 0.564 0.563 

*表示P<0.1；**表示P<0.05；***表示P<0.01 

表 16 綠色產品認知之次構面對綠色購買態度之迴歸分析 

綠色購買態度 變數 構面 
β值 t 值 VIF F 檢定 Sig. R2 adj-R2 

環境保護意識 0.320 5.744*** 1.865 綠色產品 

認知 綠色知識 0.496 8.914*** 1.865 
169.848 0.000 0.565 0.561 

(六)、綠色購買態度之中介效果分析 

本研究則採用Baron and Kenny (1986)所提出的中介效果分析流程，藉由四個迴歸方程式模式來判斷綠色購買

態度在關係品質及綠色產品認知對綠色產品採購意圖間是否具有中介效果。 

(1) 綠色購買態度對關係品質與綠色產品採購意圖間之中介效果分析 

模式 1：關係品質對綠色產品採購意圖達顯著水準(adj-R2=24.3%、β=0.496、P=0.000)，如表 17。 

模式 2：關係品質對綠色購買態度達顯著水準(adj- R2=23.5%、β=0.488、P=0.000)。 

模式 3：綠色購買態度對綠色產品採購意圖達顯著水準(adj- R2=36.8%、β=0.859、P=0.000)。 

模式 4：置入綠色購買態度變數後，整體解釋度(R2)為 56.2%，而△R2為 31.6%較模式 1 有微幅增加。比較四個模

式可以看出，關係品質因為置入了綠色購買態度變數之後，其迴歸係數由 0.496 (P<0.05) 降低為 0.150 

(P=0.05)，仍達顯著水準。依據判斷準則，綠色購買態度對關係品質與綠色產品採購意圖而言，具有部份

中介效果。故可驗證本研究之假設 H6 成立。 
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表 17 綠色購買態度對關係品質與綠色產品採購意圖之中介效果 

綠色產品採購意圖(y) 綠色購買態度(m) 研究變數 
模式 1 (x→y) 模式 3 (m→y) 模式 4 (x+m→y) 模式 2 (x→m) 

關係品質 0.496***  0.150** 0.488*** 
綠色購買態度  0.859*** 0.806***  
F 檢定 85.958 739.648 167.998 82.275 
顯著性 0.000 0.000 0.000 0.000 
R2 0.246 0.738 0.562 0.238 
adj-R2 0.243 0.737 0.559 0.235 
△R2   0.316 0.238 

*表示 P<0.1；**表示 P<0.05；***表示 P<0.01 

(2) 綠色購買態度對對綠色產品認知與綠色產品採購意圖之中介效果分析 

模式 1：綠色產品認知對綠色產品採購意圖達顯著水準(adj-R2=54.2%、β=0.737、P=0.000)，如表 18 

模式 2：綠色產品認知對綠色購買態度達顯著水準(adj-R2=56.3%、β=0.751、P=0.000)。 

模式 3：綠色購買態度對綠色產品採購意圖達顯著水準(adj-R2=73.7%、β=0.859、P=0.000)。 

模式 4：置入綠色購買態度變數後，整體解釋度(R2)為 75.7%，而△R2為 21.4%較模式 1 有微幅增加。比較四個模

式可以看出，綠色產品認知因為置入了綠色購買態度變數之後，其迴歸係數由 0.737 (P<0.05) 降低為 0.211 

(P<0.05)，仍達顯著水準。依據判斷準則，綠色購買態度對綠色產品認知與綠色產品採購意圖而言，具有

部份中介效果。故可驗證本研究之假設 H7 成立。 

表 18 綠色購買態度對對綠色產品認知與綠色產品採購意圖之中介效果 

綠色產品採購意圖(y) 綠色購買態度(m) 研究變數 
模式 1 (x→y) 模式 3 (m→y) 模式 4 (x+m→y) 模式 2 (x→m) 

綠色產品認知 0.737***  0.211*** 0.751*** 
綠色購買態度  0.859*** 0.700***  
F 檢定 312.981 739.648 408.258 340.810 
顯著性 0.000 0.000 0.000 0.000 
R2 0.543 0.738 0.757 0.564 
adj-R2 0.542 0.737 0.755 0.563 
△R2   0.214  

*表示 P<0.1；**表示 P<0.05；***表示 P<0.01 

 

伍、研究結論與建議 

一、研究結論 

(一)、樣本統計變項與各變數之差異分析 
此次研究調查結果顯示，受訪公司成立年資大部份介於11~30年之間，佔整體43.4％；員工人數分佈情形則是以

100人以下之公司，佔整體37％；公司型態以台商居多佔整體75.8％；而此次調查願對綠色產品支付的差價比例以

5%以下居多，佔整體37％；產業類別經重新併組後以製造業居首，佔整體45.3％。 

本研究進一步發現在公司成立年資及企業員工人數之多寡，對於企業在綠色產品採購意圖上並不會產生差異。

但成立年資較久之公司及員工人數 1001~2000 人對於採購綠色產品意圖有較高之認同感趨勢。但不論其公司背景如

何「節能減碳」只要有心皆能付諸行動，企業亦是如此，不論公司成立年資多久或員工人數之多寡，皆可本著企業

責任之心，為地球盡一份心力。 

此外在公司組織型態，外商整體認同度高於台商，尤其在關係品質變數之「承諾」構面上及綠色產品認知變數

之「綠色知識」構面上達到顯著性差異，本研究推論國外對於環保概念起步較本國早，故在綠色認知上高於台商。

故本國政府及供應商宜再努力加強綠色環保宣導及推廣。 
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最後依據本研究顯示公司之產業類別在關係品質變數之「承諾」構面達顯著性差異。在服務業及其他行業對關

係品質變數之「承諾」上認同度高於製造業。本研究推論，由於服務業之行業特性，與人接觸機率頻繁，較著重於

長期關係之維繫，因此在關係品質上較易獲得承諾。 

(二)、關係品質與綠色產品採購意圖之影響關係 
本研究實證結果發現，關係品質對綠色產品採購意圖具有顯著正向影響。組織客戶對關係品質認同程度較高，

會從中形成信任與滿意感並且承諾，是影響消費者行為意向的重要因素，換言之關係品質會直接的影響其行為意

向，具有較高的綠色產品採購意圖；在各構面間的關係方面，關係品質之「信任」、「滿意」及「承諾」構面對綠

色產品採購意圖皆有顯著正向的影響，表示當受訪者對「信任」、「滿意」及「承諾」之認知程度越高時，將有助

於提升綠色產品採購意圖。本研究經實證之後的結果，與先前多位學者研究結果相符合 (Crosby et al ,1990；

Athanassopoulos et al ,2001；李東松，2004；Namkung & Jang ,2007)。 

(三)、綠色產品認知與綠色產品採購意圖之影響關係 

本研究實證結果顯示，綠色產品認知對綠色產品採購意圖具有顯著正向影響。當購買者具備環境保護意識及綠

色知識愈高者愈願意購買綠色商品，換言之綠色產品認知會直接的影響其行為意向，對綠色產品認知程度愈大購買

綠色產品的意願就愈大；在各構面間的關係方面，綠色產品認知之「環境保護意識」及「綠色知識」構面對綠色產

品採購意圖皆有顯著正向的影響，表示當受訪者對「環境保護意識」及「綠色知識」之認知程度越高時，將有助於

提升綠色產品採購意圖。本研究結果與多位學者， (Dodds et al. ,1991；Schlegelmilch, Bohlen & Diamantopoulos , 

1996；李淑清，2002；賴怡潔，2007；林睿杰，2011) 所提出的研究結果相符。 

(四)、關係品質與綠色購買態度之關係 

研究結果發現，關係品質對綠色購買態度具有顯著正向影響。關係品質認同度愈高者其影響綠色購買態度愈正

向；在各構面間的關係方面，關係品質之「信任」、「滿意」及「承諾」構面對綠色購買態度皆有顯著正向的影響，

表示當受訪者對「信任」、「滿意」及「承諾」之認知程度越高時，將有助於提升綠色購買態度。本研究經實證之

後的結果，與先前的一些研究大致相符合 (Smith,1998；邱金針，2008；張詩偉，2007)。 

(五)、綠色產品認知與綠色購買態度之關係 
由迴歸分析的結果發現，綠色產品認知對綠色購買態度具有顯著正向影響。當人類環保意識的抬頭，消費者在

購買與使用各種產品與服務時，對這些綠色產品或服務，個人的綠色認知將會影響其消費態度。換言之綠色產品認

知會直接的影響其態度行為，對綠色產品認知程度愈大者其綠色購買態度就愈正向；在各構面間的關係，綠色產品

認知之「環境保護意識」及「綠色知識」對綠色購買態度皆有顯著正向的影響，表示當受訪者對「環境保護意識」

及「綠色知識」之認知程度越高時，影響綠色購買態度就愈大。本研究經實證之後的結果，與先前的一些研究大致

相符合 (彭蘭晴，2006；陳思宇，2009；陳立棻，2008；蘇宛蕎，2009)。 

(六)、綠色購買態度與綠色產品採購意圖 

本研究實證結果發現，綠色購買態度對綠色產品採購意圖具有顯著正向影響。態度是構成行為的首要因素之一

雖然有別於行為卻是構成行為的動機。因此當綠色購買態度認知程度越高時影響其綠色產品採購意圖就愈佳；本研

究經實證之後的結果，與先前的一些研究大致相符合。(彭雯君，2003；盧怡帆，2007；Straughan & Robers , 2009 ；

賴欣怡，2010)  

(七)、綠色購買態度的中介效果 

經由綠色購買態度對關係品質的中介效果分析，結果發現關係品質會透過綠色購買態度之中介效果，間接影響

綠色產品採購意圖。 

關係品質愈佳者，其採購意圖比較高，會影響其綠色購買態度，且因為具備高度綠色購買態度，則顧客會對服

務提供者提升信任、滿意感進而做出承諾，而間接提高綠色產品採購行為。 
另一個實證研究，經由綠色購買態度對綠色產品認知的中介效果分析，結果發現綠色產品認知會透過綠色購買

態度的存在，而間接影響綠色產品採購意圖，換言之當受訪者體認到環境對人類的影響會因為環境保護意識與綠色
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知識提升，而影響其綠色購買態度進一步產生綠色消費意圖。 

因此證實綠色產品認知會經由綠色購買態度之中介效果，間接影響綠色產品採購意圖。本研究結果與多位學者

所提出的研究結果相呼應（黃秋燕，2003；盧怡帆，2007；陳立棻，2008；許巧芳，2011）。 

二、研究建議與限制 

(一)、實務意涵 

天然資源的耗盡、臭氧層的破壞及農業用地的減少地球的環境已經經歷了破壞性的轉變，環境保護已逐漸成為

全球共同關注的意題。面對廿一世紀的環保潮流中，越來越多的廠商及消費者都注意到環境保護與永續發展的重要

性。綠色消費意識帶來了巨大的商機，綠色消費是必然的趨勢，企業要創造經濟價值，也要創造社會價值，面對激

烈的全球化競爭市場、消費者意識型態抬頭的新世紀。綠色消費與綠色生產是實現「環境保護與經濟發展相輔相成

共存共榮」理想之最佳途徑，唯有同時兼顧企業、環境、消費者均衡利益的企業才能永續經營發展符合時代趨勢並

創造商機達成企業與環保雙贏局面。本研究結果可以提供以下建議： 

1.加強顧客對綠色商品的認識與了解 
本研究實證結果發現，當顧客的關係品質程度高時，會有產生較高的滿意、信任與承諾評價。因此，建議供應

商可建立顧客對綠色產品的關心與注重程度，加強顧客對綠色產品加以認識與深入了解，政府應加強環保標章之宣

導與約束藉由觀念的推廣及獎勵提升滿意、信任與承諾評價，進一步提昇綠色產品的採購意圖。 

2.企業、廠商應擴大綠色行銷之手段訴求綠色產品 

企業必須視環保為競爭力之一，產品供應商或生產者應多以綠色行銷之手法來訴求綠色產品，政府更應大力推

廣綠色產品政策，加強消費者對綠色產品之認同，如此將有利於綠色產品之發展讓綠色生產與綠色消費相輔相成共

存共榮達成企業與環保雙贏局面。 

3.政府及企業應強化資訊的交流 
政府及企業對於綠色產品訊息應透過各種政策、活動、媒體來加強資訊的交流，(如電視、章雜誌、網路等媒

體)宣導、教育強化及凸顯環境汙染所造成的嚴重性及切身傷害讓消費者獲得相關訊息，讓消費者能進一步了解綠

色產品力行綠色行銷。 

4.建立高度關係品質，增加顧客忠誠度與滿意度，提高綠色消費 

本研究實證結果發現，當雙方有高度關係品質時，會提高客戶信任及滿意感甚而承諾。目前業界的綠色產品非

常多樣與繁雜，然而，不一定每位顧客都會有足夠的能力或時間來蒐集資訊進行比較，因此，建議供應商能提供正

確的產品資訊建立可信任的關係，在建立此種長期信任與滿意的關係之後，使顧客承諾未來願意持續使用綠色產

品，並增加顧客的忠誠度與滿意度，進一步提高綠色產品採購意圖。 

(二)、研究限制 
本研究僅針對有購買事務機器經驗的顧客為研究對象，因為受限於時間與經費之限制，研究中所調查的顧客偏

重於台灣南部地區，使得本研究樣本代表性有限，為本研究限制一。 

受測者對於問卷的表達語意、名詞定義可能不夠清楚，導致回答問題時產生一些主觀上認知的偏差或是因為過

去所接觸購買經驗的不同，可能對答卷上會有部份判斷上的影響，不在本研究討論範圍內，為本研究限制二。 

 (三)、後續研究建議 
依據本實證調查之結果，提出下列幾點建議供後續研究者參考。 

1.由於購買者用以評估綠色產品採購意圖的外部線索很多，本研究只針對其中的關係品質、綠色產品認知與

綠色購買態度及綠色產品採購意圖等四項變數加以探討，後續研究則可加入其他的線索，如品牌形象、廣告、企業

社會責任等加以探討之。 

2.本研究針對有購買事務機器經驗的顧客為研究對象，進行便利抽樣，由於本研究為探討綠色產品採購意圖

影響因素，受訪者應針對有購買綠色事務機器產品經驗的顧客為研究對象，後續研究者可採取滾雪球方式，以建構

樣本的完整性，也將讓整體模型更有貢獻性。 
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3.本研究只探討綠色產品採購意圖，並未探討綠色採購意圖與行為間之關係，因此未來研究可考慮加入實際

綠色消費行為，以了解綠色採購意圖與綠色採購行為間之關係。  
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