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中文摘要 

由於地球暖化日益嚴重以及各國政府大力推行環保政策之情況,間接促使企業界開始擔負更多的社會責任與實

施行銷倫理的理念。本文探討消費者綠色行銷、道德強度和購買意願之間的關係，並探討道德強度在綠色行銷與購

買意願之間的干擾效果。本篇研究問卷總共發放 400 份，回收有效問卷 361 份，回收率 90.25％。其結果顯示綠色

行銷對購買意願有顯著正向的影響，道德強度對購買意願有顯著正向的關係。而道德強度在綠色行銷以及購買意願

之間並沒有產生干擾效果。本研究建構之綠色行銷以及道德強度可解釋及預測消費者的購買意願，並可以提供未來

廠商推出相關綠色產品之策略參考。 

關鍵字：綠色行銷、購買意願、道德強度 

 

壹、緒論 

由於地球暖化日益嚴重以及各國政府大力推行環保政策之情況,間接促使企業界開始擔負更多的社會責任與實

施行銷倫理(marketing ethics)的理念。2008年《京都議定書》規範，締約國必須在2012年減少溫室氣體的排放量，

因此，許多會排放大量二氧化碳的化石燃料如：石油、煤、天然氣等，將將逐漸被替代性能源風力、太陽能、水電

等替代性能源受到重視取代。由上述可以知道，政府對環境保護的約束力已經朝向對企業以及消費者，由於政府政

策的發展，促使企業與消費者對於具有環保、綠色、節能減碳的商品也開始重視，而綠色行銷(green marketing)

概念的也因此盛行。綠色行銷為產品具有合乎生態安全、可回收和分解、汙染防治和能源控制等特點，相關研究中

指出，消費者會因擔心環境問題而逐漸改變他們的購買行為(Arbuthnot, 1977; Simon, 1992; Diamantopoulos et 

al., 2003)，有的消費者會主動蒐集環保資訊和查看產品標示(Mayer, Scammon & Zick, 1992)，有的願意為了在

主要性能上與傳統商品有差異的綠色商品付出額外的價錢(Chase, 1991)，因此，保護環境可視為一種對社會責任

的間接貢獻 (Cornwell and Schwepker, 1995; Cleveland et al., 2005)。綠色消費主義運動於1970年代漸漸形

成一股力量，到了1980年消費者逐漸開始重視環境議題，而綠色世紀的來臨是從1990年代開始至迄今。企業界改變

以往傳統對汙染物的處理方式，經由產品或製造過程的革新，生產綠色產品，企圖塑造一種環境友善關懷的形象

(Kirchgeorg, 1990；Peattie, 1992；Porter and van der Linde, 1995；Ramus and Steger, 2001；Shrivastava, 

1994；Steger, 1993)。 

Kotler and Armstrong (1991)認為綠色行銷是指製造商製造合乎環境保護標準的安全產品，可回收利用且具有分

解特性的外包裝，對於污染有較佳的防治方法及對於能源能有效操作。而Winn and Roome (1993) 指出當企業遭受

到環境問題時，在產品行銷方面所採取的環保處理方式便是綠色行銷，所以由上述可知是在產品生產或者是產品行

銷的過程，有符合環保或者綠色的規範，便屬於綠色行銷。在過往有關於綠色行銷的研究中，有部分的研究關注產

品在設計過程是否符合對於環境以及環保的影響(Zoran Jeremić et al, 2009；Jonathan A. Wiley et al., 2010；Zhang 

Zhaohui,Niu ＆ Qinzhou,Yan Fei, 2011；Chun-Ping Lin, Jo-Ming Tseng, 2012)；有另外一部分的研究關注綠色產品本

身的探討(Bridget Martin ＆ Antonis C. Simintiras, 1995；H. Baumann et al, 2002；Vito Albino, 2009)；而有另外一部

分的研究探討有關消費者對於綠色產品的購買行為(Bodo B. Schlegelmilch et al, 1996；Ricky Y. K. Chan, 2001；Kaman 



 

Lee, 2009；Punitha Sinnappan ＆ Azmawani Abd Rahman, 2011)；另外還有一部分的研究關注著消費者的綠色消費

行為(Robert D. Straughan ＆ James A. Roberts, 1999；Ken Peattie, 2001；Céline Michaud et al, 2010；Diego Costa Pinto 

et al, 2010)。綜合上述之研究，雖然有許多的研究皆在探討綠色行銷或產品對消費者的影響，但卻鮮少有研究探討

綠色行銷或產品與消費者購買意願(purchase intention)之間的關聯並從道德倫理的角度切入。 

根據 Jones(1991)的理論，道德強度(moral intensity)可以反映倫理問題的嚴重程度，先前在行銷倫理的研究中，

道德強度對道德決策的影響是最為廣泛探討的因素之一。當道德強度越高，便能做出較高的道德判斷，進而建立較

強的道德決策。許多的學者過往也提出不同行銷道德決策模型 (Ferrell and Gresham, 1985; Ferrell, Gresham and 

Fraedrich, 1989; Hunt and Vitell, 1986; Rest, 1986; Trevino, 1986; Jones, 1991) ，但都著重於描述道德決策過程與相對

重要的影響因素對行銷道德所引發的相關議題。O’ Fallon and Butterfield(2005)從 1996-2003 年中，整理 185 篇道德

決策實證文獻後，其中大部分共 97 篇皆著重探討性別、工作職場上的倫理、國家的影響以及哲學或價值觀的研究，

僅有 4 篇著墨於消費者決策的研究。而國內有關於道德倫理決策之研究及中在主要的領域，主要研究方向為不同職

業的員工工作職場的倫理決策(周逸衡、凌儀玲、巫喜瑞, 2000；凌儀玲、周逸衡、巫喜瑞, 2002；吳成豐, 2000；傅

豐玲、顏小娟, 2002)、數位與網際網路上的道德決策(巫喜瑞、陳皇曄, 2007；武維邦、陳驊、嚴國建, 2010；武維

邦、楊慧伶, 2011)以及管理層級的道德決策(蔡明田、廖曜生、劉鐘元, 2003；王淑芳、洪志秀, 2005；詹哲裕、余

一鳴, 2010)，較少有消費者倫理道德決策的議題研究。綜合上述國內外研究，皆是從工作職場、性別、國家的影響

以及哲學或價值觀等議題本身等個別面向來探討道德決策過程。由於消費者是整體商業道德決策過程中的主要角色

之一，若在倫理道德決策研究中不考慮消費者的因素，對其整體商業道德決策過程的了解並沒有很完善(Al-Khatib et 

al., 1997），有關於商業道德決策議題都著重於「賣方倫理」，從顧客的「消費倫理」觀點，探討商業道德決策議

題的研究相對缺乏(Vitell, 2003；張國忠、陳照明、呂智忠, 2005)。由上述研究結果來看，大部分的研究皆把道德強

度為道德決策之自變項或依變項，較少將其做為消費者道德決策干擾變項。 

過去有關行銷的研究，大多關注於採行綠色商品或綠色商品價格上的變動對消費者的購買意願所造成的影響，

但卻鮮少以道德倫理角度切入探究影響消費者購買之意願。因此，基於上述所討論之內容，本研究主要研究目的有

三個：(1)探討企業綠色行銷對消費者購買意願的影響；(2)探討道德強度的強弱是否會對消費者的購買意願產生的

影響；(3)道德強度是否會在綠色行銷與購買意願之間產生干擾效果。 

二、文獻探討 

一、綠色行銷 

綠色行銷是指從產品的生命週期，亦即從原物料的取得、生產、銷售、消費以及廢棄的過程，將每個環節對環

境的污染減少的最小(Chater, 1991)。Kotler and Armstrong (1991)認為綠色行銷是指製造商製造合乎環境保護標準的

安全產品，可回收可再利用且具有分解特性的外包裝，對於污染有較佳的防治方法及對於能源能有效操作。而Schoell 

and Guiltinan (1993) 指出綠色行銷是對於用來增強組織環保形象的行銷方案之發展與執行，另外Winn and Roome 

(1993) 指出企業遭受到環境問題時，所採取的處理方式區分為四種途徑，包括品質、健康與安全、產品行銷和價

值四種途徑，其中的產品行銷便是指企業的綠色行銷。經由上述可知，在整體生產過程中任何一個部分與環節，對

於環境的汙防制做法便可稱為綠色行銷。 

Peattie (1993)指出1980年代以後，因為原物料價格越來越高，企業必須改善環保績效，綠色行銷將成為21世紀

貿易不可或缺的角色。綠色行銷是以環境守護者的態度進行行銷活動，做為企業發展的責任及機會(Coddington, 

1993)。Shrivastava(1995)認為企業透過一些方式，對環境保育盡一份責任而將環保理念納入其產品的設計包裝之中，

而造成產品的差異化，以創造綠色行銷。而國內的學者也提到綠色行銷是一個有利可圖且環境也可承受之方式證明、

預測集滿足顧客與社會要求的管理過程(黃俊英，1994)。陳光榮(1998)指出綠色行銷是由每一項產品從生產、使用

到廢棄各個環節均符合環保概念。研發較合乎生態的安全產品，使用可回收或較易分解的包裝及材料，增設控制污

染設備，以及更有效率的運用資源。杜瑞澤(2002)認為綠色行銷是將環境保護的訴求融入設計、生產與包裝等過程



 

中的一種行銷模式。綠色行銷是由企業、人類主義與環境環境主義三者之間的關係而來，並且受到環境的關懷、社

會的壓力與商業的壓力三種力量的影響(鄭孟杭，2010)。 

綜合以上可以了解國內外學者對綠色行銷的定義與觀念，以及企業對於環境污染防治的做法以及處理方式。經

由上述文獻之探討，本文將綠色行銷定義為：企業對於產品所做出環境汙染防治的處理和改變對消費者造成的影

響。 

 

二、購買意願 

購買意願，也可說為企圖購買此項產品的可能性(Dodds, Monroe, and Grewal, 1991)，是當購買者在接收外部傳遞訊

息後所產生的行為意圖傾向。Engel, Blackwell, and Miniard(1995)修正消費者行為理論所發展出來的EKB模式，強調

消費者的購買行為是一種連續過程，消費者藉由內外訊息的影響因素，包括：資訊投入、資訊處理、一般的動機及

環境等因素，來決定最後的選擇。因此，消費者的資訊來源會使消費者產生不同的偏好，進而影響購買意願

(Liebermann and Flint-Goor, 1996)。依據Parasuraman, et. al.(1996)之觀點，消費者購買意願可以用忠誠度、願意支付

更多、移轉意念， 外部問題之回應， 及內部問題之回應等五個構面來衡量。 

消費者的購買意願通常取決於其知覺所獲得的利益與價值而後會進一步產生購買意願(Zeithaml, 1988; Dodds, 

Monroe, and Grewal, 1991)。Shim and Drake (1990)的研究中指出消費者的態度和購買意願被認為兩者之間有高度的

顯著關係。Hellier et. al (2003)定義購買意願是消費者判斷決定購買產品時所考慮當前的情況以及可能會發生的情況。

Grewal et. al(1998)亦指出其購物環境越好、服務水準越高、所銷售之商品品質亦值得顧客信賴，有助提升消費者購

買意願。Schiffman and Kanuk(2000)定義購買意願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。Hellier et. al (2003)進一步指出當對產品產生喜好的情形時，消費者幾乎是擁有一個非常高的意願去購買

產品。 

在過往購買意願以及綠色行銷兩者之間的研究中，黃恆獎、蕭廣中(1995)的研究中發現，當綠色商品所提供的

消費價值越大，消費者的購買意願也越大。另外在消費者對於「低污染汽油的消費行為」研究中，發現消費者願意

支付較高價格購買綠色產品(Kassarjian,1977)，Rex＆Baumann (2007)提到，調查消費者是否會願意花費額外的金錢

購買綠色產品，其結果呈現正向支持，但卻在實際行為上卻有很大的落差。但也有相關的研究成線相反結果，

Casey(1992)發現消費者並不願意多負擔金額購買綠色產品；故不只有在消費者意願和實際行動之間有落差問題，

在願意支付價格間也是有落差的(黃慧新，2010)。 

綜合以上可以了解國內外學者對購買意願的定義與觀念，以及消費者對於購買決策產生時的影響因素。經由上

述文獻之探討，本文將購買意願定義為：消費者對於購買綠色行銷產品的意願。綜合上述文獻以及相關研究，本研

究做出以下假設： 

H1：綠色行銷會對消費者購買意願有顯著的影響。 

 

三、道德強度 

過往有關道德決策理論架構，對於道德議題的影響並沒有太多的討論，大多探討社會、文化、組織及個人等因

素對道德決策的影響。Jones(1991)提出「議題－權變道德決策模型」，綜合各學者的理論模型及各項影響因素，說

明道德決策過程會依道德議題的不同而所做出的決策也有所不同。這些道德議題本身的特質可稱為「道德強度」，

即在某一情境下，該議題相關的道德要求程度以及反應倫理問題的嚴重程度(Jones, 1991)。Jones(1991)指出道德強

度由六個購面所組成：(1)行為後果嚴重性，指的是事件當中的受害者(或利益者)受到傷害(或受利益)的總合，其總

合愈大則道德強度愈高。(2)社會共識，是指社會大眾評價某行為的一致性程度，愈一致則道德強度愈高。(3)影響

機率，是指事件會造成傷害的機率，機率愈高則道德強度愈高。(4)時間緊迫性，指的是事件及後果兩者之間的時

間距離，時間距離愈近則其急迫性也愈大而道德強度也就愈高。(5)親近程度，是指決策者感覺與主要關係人的親



 

近程度，關係愈親近則道德強度愈大。(6)影響集中度，是指在事件後果嚴重性相同之情況下，傷害(或利益)集中在

多少人的程度，人數愈少則道德強度愈高。通常人們重視公平原則，不樂見傷害或利益集中在少數人身上。上述六

個構面中的結果嚴重性、時間緊迫性、發生機率以及影響集中度，其最終考量皆在於主要關係人受到傷害的程度(方

妙玲，2008)。在行銷道德的研究中，道德強度對道德決策的影響是最為廣泛探討的因素之一，以結果嚴重性與社

會共識對道德決策過程呈現正向關係的結果最為一致 (O’Fallen and Butterfield, 2005) 。 

在過往消費者與道德強度之間的研究中，Jones(1991)根據人性判斷，當消費者面臨倫理困境時，通常會評估決

策行為對利害關係人的潛在傷害，傷害愈大愈可能促使個人傾向支持符合倫理的行為。過往研究中顯示，Singhapakdi 

et al.(1996) 發展出測量道德強度的量表，結果顯示行銷人員面對不同道德情境時，道德強度對個人道德的意圖幾

乎皆呈現正相關，當道德強度愈高時，能被認知出的道德議題，進而建立較強的道德意圖。Singer & Singer(1997)

發現倫理困境對關係人的潛在傷害是影響個人倫理判斷的最重要因素，Tan(2002)進行道德強度在盜版軟體的購買

行為上發現，當道德強度越高，願意購買盜版軟體的意願就越低。方妙玲(2003)實證發現當消費者知覺潛在傷害愈

嚴重，則傾向支持能夠防止多數人受到傷害的行為，而巫喜瑞和陳皇曄(2007)對於網路交易消費者的研究發現當道

德強度越高時，消費者的道德判斷也會越高。所以，由上述可以得知當消費者道德強度高時，對於產品對環境的污

染知覺程度也會越高，並且對於消費者的道德判斷有明顯的影響。 

綜合以上可以了解國內外學者對道德強度的定義與相關研究，以及消費者面臨於道德決策時產生的影響因素。

經由上述文獻之探討，本文將道德強度定義為：消費者面臨購買綠色行銷產品的決策時的對自身的道德要求程度。

綜合上述文獻以及相關研究，本研究做出以下假設： 

H2：道德強度會對消費者購買意願有顯著的影響。 

H3：道德強度會對綠色行銷以及消費者購買意願之間產生干擾效果。 

 

參、研究方法 

一、研究架構 

本篇研究依據前文文獻探討與研究假設建立研究架構於圖3-1。本研究分別針對「綠色行銷」、「道德強度」對

於「購買意願」的影響進行研究，此外再以「道德強度」為干擾變數，來驗證「道德強度」是否會在「綠色行銷」

與「購買意願」之間具有干擾效果。 

綠色行銷 購買意願

道德強度

 

圖1 研究架構圖 

二、樣本來源與抽樣方法 

本篇研究樣本對象以具有消費能力的消費者進行抽樣調查，本研究於2012年3月20日至2012年4月20日期間進行

正式問卷發放，抽樣方法採取便利抽樣，以大學學生以及身邊親朋好友為發放對象或代為發放給身邊的親朋好友填

寫。總共發放400份問卷，扣除填答不完整之廢卷39份，最後有效問卷為361份，有效問卷回收率為90.25％。 

三、量表建立 

(一)綠色行銷 

綠色行銷是指從產品的生命週期，亦即從原物料的取得、生產、銷售、消費以及廢棄的過程，將每個環節對環

H1 

H2 

H3 



 

境的污染降低到最小(Chater, 1991)。在此將綠色行銷定義為企業對於產品所做出環境汙染防治的處理和改變。本研

究題項參考舒馨慧 (2008)和林睿杰(2011)之綠色行銷相關研究修改作為衡量問項。問項共有11題，前測刪除信度不

良題目3題後信度Cronbach’s α為0.70，正式問卷題目共8題。問項採用Likert七點量表，由非常不同意」到「非常同

意」分別給予1到7的分數。 

 (二)購買意願 

消費者的購買意願通常取決於其知覺所獲得的利益與價值而後會進一步產生購買意願(Zeithaml, 1988; Dodds, 

Monroe, and Grewal, 1991)。在此將購買意願定義為消費者對於購買綠色行銷產品的意願。本研究題項參考Grewal et. 

al. (1998)和劉財龍(2009)之購買意願相關研究修改作為衡量問項。問項共有6題，前測無信度不良題目，信度

Cronbach’s α為0.90。問項採用Likert七點量表，由「非常不同意」到「非常同意」分別給予1到7的分數。 

(三)道德強度 

消費者在某一情境下，該議題道德相關的要求程度以及反應倫理問題的嚴重程度(Jones, 1991)。在此將道德強度定

義為消費者面臨購買綠色行銷產品決策時對自身道德的要求程度。本研究發展綠色商品交易的虛擬情境劇本做為衡

量工具，並參考Singhapakdi et al. (1996)和巫喜瑞和陳皇曄(2007)之道德強度相關研究修改作為衡量問項。問項共有

6題，前測無信度不良題目，信度Cronbach’s α為0.83。問項採用Likert七點量表，由「非常不同意」到「非常同意」

分別給予1到7的分數。 

 

肆、研究結果 

一、信度分析 

經信度分析後，本研究之個變數的Cronbach’s α如表4-1所示，各變數之Cronbach’s α皆大於0.7，顯示α值均在良

好範圍之內。 

表1 信度值表 

變數 Cronbach’s α 

綠色行銷 0.76 

購買意願 0.89 

道德強度 0.80 

 

二、樣本結構分析 

基本資料結構中，性別部份，男性比例較高(57.6％)，年齡以 21~30歲居多(56％)，其次為 21~30 歲(20.2％)。

婚姻狀況以單身人數最多(75.9％)，其次為已婚(24.1％)。教育程度以大學(專科)最多(70.1％)，其次為研究所含

以上(15.2％)。月收入以 20,000 元以下(43.8％)，其次為 20,001 元~30,000 元(26％)。居住地以南部最多(68.4

％)，其次為北部(15.8％)。 

表 1 人口統計變數表 

 人口統計變項 次數 百分比 累積百分比 

性別     

 男 208 57.6％ 57.6％ 

 女 153 42.4％ 100％ 

年齡     

 20 歲以下 49 13.6％ 13.6％ 

 21~30 歲 202 56.0％ 69.5％ 

 31~40 歲 73 20.2％ 89.8％ 



 

 人口統計變項 次數 百分比 累積百分比 

 41~50 歲 23 6.4％ 96.1％ 

 50 歲以上 14 3.9％ 100％ 

婚姻狀況     

 已婚 87 24.1％ 24.1％ 

 單身 274 75.9％ 100％ 

教育程度     

 高中(職)含以下 53 14.7％ 14.7％ 

 大學(專科) 253 70.1％ 84.8％ 

 研究所含以上 55 15.2％ 100％ 

月收入     

 20,000 元以下 158 43.8％ 43.8％ 

 20,001 元~30,000 元 94 26.0％ 69.8％ 

 30,001 元~40,000 元 68 18.8％ 88.6％ 

 40,001 元~50,000 元 17 4.7％ 93.4％ 

 50,001 元~60,000 元 14 3.9％ 97.2％ 

 60,001 元以上 10 2.8％ 100％ 

居住地     

 北部 57 15.8％ 15.8％ 

 中部 51 14.1％ 29.9％ 

 南部 247 68.4％ 98.3％ 

 東部 5 1.4％ 99.7％ 

 外島 1 0.03％ 100％ 

三、假設驗證 

為了驗證假設，本研究以複迴歸分析法進行資料分析。從表4-3的複迴歸的結果可以看出，綠色行銷對購買意

願呈現之間的迴歸係有顯著關係(β＝0.58、P﹤0.001)，顯示綠色行銷對購買意願有顯著的正向影響，本研究之假

設一獲得支持。另外從表4-3的複迴歸結果可以看出，道德強度對購買意願呈現之間的迴歸係有顯著關係(β＝0.40、

P﹤0.001)，顯示道德強度對購買意願有顯著的正向影響，本研究之假設二獲得支持。 

表3 複迴歸結果表 

 標準化β值 t值 顯住性 

綠色行銷 0.58
***
 12.007 0.000 

道德強度 0.40
***
 3.886 0.000 

F value＝99.731
***
  P＜0.001 AdjR

2
＝0.354 

假設三之干擾效果驗證根據Baron and Kenney (1986)指出需藉由層級迴歸來驗證，其驗證可以從表4-4的模式4

可看出，將綠色行銷與道德強度的交互作用放入迴歸式中，其迴歸係數未達顯著水準(β＝－0.05、P﹥0.05)，顯

示綠色行銷與道德強度並不會對購買意願產生交互作用，亦即道德強度並不會在綠色行銷與購買意願之間產生干擾

效果。因此，本研究假設三未獲得支持。 

表4 層級迴歸結果表 

 購買意願 

 模式1 模式2 模式3 模式4 



 

 購買意願 

 模式1 模式2 模式3 模式4 

控制變數     

性別 0.96 0.45 0.04 0.038 

年齡 0.61 0.64 0.057 0.059 

婚姻狀況 -0.58 -0.07 -0.011 -0.009 

教育程度 -0.03 -0.76 -0.087 -0.092 

月收入 0.102 0.101 0.093 0.096 

居住地 -0.04 0.042 0.046 0.045 

自變數     

綠色行銷  0.572
***
 0.529

***
 0.531

***
 

干擾變數     

道德強度   0.166
***
 0.167

***
 

交互作用項     

綠色行銷*道德強度    -0.05 

R
2
 0.047 0.367 0.392 0.394 

adjR
2
 0.031 0.354 0.378 0.379 

F 2.940
***
 29.183

***
 28.329

***
 25.368

***
 

 

五、結論 

一、結論 

本研究主要在探討綠色行銷、道德強度以及購買意願之間的關係，並探討道德強度對綠色行銷及購買意願之間

的干擾效果。研究結果發現：（一）綠色行銷對購滿意願之間有顯著的關係，這項結果與黃恆獎，蕭廣中(1995)、 

Kassarjian(1977)和Rex＆Baumann (2007)的研究結果相同，綠色行銷會加強消費者的購買意願（二）道德強度對購

滿意願之間有顯著的關係，這項結果與Tan(2002)、方妙玲(2003)和巫喜瑞和陳皇曄(2007)的研究結果相同，道德強

度會影響對消費者的購買意願（三）道德強度在綠色行銷及購買意願之間並沒有產生干擾效果，本研究之結果雖然

與假設不同， Jones(1991)也提到當消費者面臨倫理困境時可能促使個人傾向支持符合倫理的行為，但Casey(1992)、

黃慧新(2010)和Rex＆Baumann(2007)發現消費者在消費者意願和實際行動之間有落差問題，顯示消費者的意願跟行

動間會有不一樣的結果，可能也是導致此項研究結果不顯著的原因之一。 

二、研究限制與未來研究方向 

本研究對於未來之研究提出下列的建議：第一，本研究雖採取便利抽樣，但抽樣對象仍集中於學生，建議爾後

研究可以擴大調查對象，讓研究結果能夠更貼切合事實。第二，影響消費者道德決策還有其他前置變數，本研究建

議爾後研究可以納入個人特質或針對不同的消費者做研究讓研究可以更臻備完善。 
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