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摘 要 

本研究主要欲暸解利他價值、環境敏感度、自我形象一致性以及知覺價值對於綠色產品購買

意願的影響，並以綠色消費態度為中介變數，涉入為干擾變數，來探討變數間之關係。在選擇實

證樣本時，以有經濟能力基礎去購買綠色產品的一般民眾做為研究對象。 

本研究共收回 200 份有效問卷，利用迴歸分析發現利他價值、環境敏感度、自我形象一致性

以及知覺價值對綠色消費態度皆有顯著正向影響，綠色消費態度對綠色產品購買意願有顯著正向

影響；綠色消費態度在利他價值、環境敏感度、自我形象一致性以及知覺價值與綠色產品購買意

願之間，具有部分中介效果存在；涉入正向干擾利他價值對於綠色消費態度的影響性。根據上述

研究結果，本研究提出具體實務意涵以及未來的研究建議。 

關鍵字：利他價值、環境敏感度、自我形象一致性、知覺價值、涉入 

Keywords: Altruistic value, Environmental sensitivity, Self-Image Congruence, Perceived value, 

Involvement 

 

壹、緒論 

一、研究背景 

氣候變遷與能源危機帶動了節能減碳的趨勢，世界各國也皆紛紛積極規劃並投入綠色新政，

尤其是國際環境公約及貿易條款如京都協議、哥本哈根協定的相繼簽訂，促使各國競相投資、研

製、開發綠色產品與技術，展現綠色產業龐大商機。 

雖然各國政府及相關環保組織為了行銷綠色商品，已經投入相當的努力與財力，但是目前具

有環保標章的商品市場佔有率仍然偏低(Rex and Baumann，2007) ；Kotler and Keller(2008)亦指

出消費者選擇購買環境友善的產品佔總需求的比例仍不高；Young et al. (2009)更發現30%的英國

消費者表示他們很關心環境議題，但是要將這份關心轉化成綠色消費是有困難的，上述論述皆突
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顯探討及瞭解影響綠色產品購買意願因素之重要性。 

二、研究動機 

過去探討影響綠色產品購買因素的研究相當多，部份研究係探討影響綠色產品購買意願之直

接因素，如功能風險(鄭向淳，2009)、環境知識(魏鈺玲、曾治乾、黃禎貞、莊博閔、葉國樑，2011)

及環保標章認知(范懿文、方毓賢、蔡明峰，2012)等；部份研究則以綠色消費態度作為中介變數

來討論影響綠色產品購買之因素，如學者林淑玲(2009)、賴怡潔(2007)等。惟上述變數對於綠色

產品購買意願之因素探討仍有所不足及侷限，如部份個人特質因素欠缺導入模型，如：利他價值

等。因此本研究係從利他價值（陳俊宇，2009）、環境敏感度（王懋雯，1997、謝欣佐，2001）、

自我形象一致性(吳昭賢，2004、張偉漢，2005、林冠佑，2010)及知覺價值(柯玉鳳，2008、鄭吉

宏，2010)等變數探討是否透過綠色消費態度影響綠色產品購買意願。 

Anderson et al. (1998)研究指出，提升利他主義可以增進公眾利益；當個人關注他人利益時，

個人將會做出有利於他人的行為，不再只是邊際利益和邊際成本相等的自利行為。Karp (1996)

發現越有利他性信念的人，越會從事環保行為；陳俊宇(2009)的研究亦指出利他性對於個人重視

環境的價值具有正向影響，也就是說，越有利他性信念價值的人，越會以環保的角度來思考，綠

色消費態度的傾向自然也越明顯。而陳函馨（2004）、王志旭(2008) 的研究皆顯示綠色消費態度

對綠色產品購買意願有顯著正向影響。因此，綠色消費態度在利他價值與綠色產品購買意願之間，

是否扮演中介角色？值得研究。 

Peterson（1982）認為一個人愈關心環境（較高的環境敏感度），就愈有解決環境問題的動機。

陳珮英(2004)指出環境敏感度不只是一種環境的移情作用，更多是一種基於個體以前的生活經驗，

產生對環境相關事物學習的興趣、關心環境並以行動去保護它的傾向。謝欣佐 (2001) 的研究發

現環境敏感度與綠色消費態度呈現顯著正相關。；而王志旭(2008) 、賴怡潔(2007)的研究皆顯示

綠色消費態度對綠色產品購買意願有顯著正向影響，因此，綠色消費態度在環境敏感度與綠色產

品購買意願之間，是否扮演中介角色？值得研究。 

Levy (1959)指出消費者不只因為產品所提供的實用性價值而購買產品，亦可能因為該產品所

提供的象徵性價值而購買之。因此，某產品或品牌形象能否與消費者的自我形象一致，或能否提

升消費者的自我觀念，將會對消費者是否購買某種產品或品牌造成影響。胡傳孝(1982)的研究指

出消費者會選擇的品牌是品牌形象與自我概念最搭配的品牌。也就是說，自許為綠色環保人士、

珍惜自然資源、愛地球的人，自然會傾向表現出綠色消費的態度；而陳函馨（2004）、陳順銘(2012)

的研究皆顯示綠色消費態度對綠色產品購買意願有顯著正向影響，因此，綠色消費態度在自我形

象一致性與綠色產品購買意願之間，是否扮演中介角色？值得研究。 

Zeithaml (1988)認為知覺價值是消費者對產品或服務所提供的效用所做的評價，亦即付出與

得到之間的權衡；提出知覺價值是消費者比較品質、數量、主觀及客觀等因素後所得出的總體購

買經驗。李奇峰(2001)的研究顯示知覺價值對購買意願有正向影響。蘇宛蕎(2009)指出消費者知

覺價值對綠色消費態度有正向影響，而 Chan( 2001）、賴怡潔(2007) 的研究皆顯示綠色消費態度

對綠色產品購買意願有顯著正向影響，因此，綠色消費態度在知覺價值與綠色產品購買意願之間，

是否扮演中介角色？值得研究。 

除了中介效果的探討外，本研究亦以涉入為干擾變數。Zaichkowsky(1985)認為涉入是個人

基於本身的需求、價值與興趣，因而對某些事務所感覺與自身的攸關程度，進而產生不同程度的
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關注。蔡孟桓(2006) 研究發現：高涉入者，其知覺價值會影響滿意度，可推估高涉入群體對於

產品了解程度高，也對於產品品質等方面要求較為嚴苛，而導致擁有高滿意度。基於上述，本研

究認為涉入亦可能正向干擾利他價值、環境敏感度、自我形象一致性、知覺價值及綠色消費態度

與綠色產品購買意願之間的關係。根據研究結果，本研究將據以提出實務建議給業界相關組織。 

三、研究目的  

本研究主要目的是要探討利他價值、環境敏感度、自我形象一致性、知覺價值等四個變數對

於綠色消費態度的影響，及綠色消費態度對綠色產品購買意願的影響，另外加入涉入為干擾變數

且為正向干擾，希望能藉由文獻的回顧，以及收集資料來做實證上的分析，建立影響綠色產品購

買意願的模式。具體探討議題如下：(一)探討綠色消費態度對綠色產品購買意願之影響性。(二)

探討利他價值對綠色消費態度之影響性。(三)探討環境敏感度對綠色消費態度之影響性。(四)探

討自我形象一致性對綠色消費態度的影響性。(五)探討知覺價值對綠色消費態度的影響性。(六)

探討涉入是否干擾上述關係。(七)探討綠色消費態度的中介效果。 

 

貳、文獻探討 

第一節 綠色產品購買意願 

一、綠色產品 

行政院環保署2008年發行的綠色消費指南為綠色產品所下的定義為： 「產品於原料的取得、

產品的製造、銷售、使用及廢棄處理的過程中，具有『可回收、低污染、省資源』等功能或理念

的產品。」相較於一般產品，綠色產品對人類而言在使用上有較少的傷害，當多數消費者願意選

購綠色產品時，可產生市場力量促使廠商改變思維而投入綠色生產與行銷，進而改善產品從生產

至消費的過程，例如：促進資源的節省或再利用、污染的排除或降低、資源或產品使用效率的提

昇以及生態創新（Nash, 2009）。長期來說在環境、社會及經濟面也較一般產品有更多的可實行

性發展。 

二、節能產品 

為了使消費者在購物時易於辨認出綠色產品，並教育消費者識別綠色產品以提倡永續消費，

因此推動綠色消費須以一套清楚的識別體系，讓消費者在購買時能以最有效率的方式，選擇減輕

環境負荷的環保產品，達到綠色消費的目的。我國於民國 90 年正式實施「節能標章」制度，經

由節能標章認證產品，其能源效率較國家標準(CNS)或一般市售產品高出 10~50%，亦即在相同

的使用條件下，標章認證產品較一般產品消耗較少的能源，尤其對於高耗能、長期使用或使用壽

命長的耗能產品，有著更顯著的節能效益。消費者如果選購節能標章產品，就意味著可以降低日

後的能源支出。 

三、購買意願 

Dodds et al.(1991)認為購買意願是指消費者願意去購買該產品的可能性。根據研究，購買意

願的確已被證實可作為實際購買的預測指標，是一種消費者購買標的之主觀傾向（Fishbein & 

Ajzen, 1975）。根據上述，本研究將綠色產品購買意願定義為消費者願意購買綠色產品的可能性。 

第二節 綠色產品消費態度 

一、綠色消費 

環境污染並不只有工廠等所產生之產業公害，消費者之消費行為也會產生污染。消費者產生之污
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染若能從日常生活中預防，如購買一些可回收、低污染、省資源之產品，便可降低甚至消除對環

境的傷害。 

二、態度 

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，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。 

本研究經由文獻探討發現態度影響行為意圖之理論有以下三種：(一)理性行動理論 (二)計畫

行為理論 (三)Howard 模型(CDM Model)。根據上述三個模型，態度都將影響消費者對產品的購

買意願，最後產生實際的購買行動。廖美芬(2010)的研究便證實消費態度與消費者購買意願之間，

呈正向顯著相關。Xu，Summers and Belleau (2004)亦表示任何商品要發展行銷策略，了解消費者

的態度和行為意圖是再重要不過的。而就綠色商品而言，將可同理得知綠色消費態度會影響綠色

產品購買意願。Hines et al. (1986)和 Hungerford & Volk (1990)的研究發現一位消費者的環境態度

可以有效提升消費者對環保產品的購買意願。Straughan & Robers（1999）及Chan (1999)之研究

發現綠色消費態度與綠色消費行為意圖間有顯著關係。林玉貴（2001）亦指出以食品綠色消費意

願為依變項時，食品綠色消費態度是有效預測變項；其它學者的研究如：Chan( 2001）、賴怡潔

(2007)、王志旭(2008) 、陳函馨（2004）、陳順銘(2012)的研究皆顯示綠色消費態度對綠色產品購

買意願有顯著正向影響，基於上述，本研究假設如下： 

H1:綠色消費態度對綠色產品購買意願有正向影響  

第三節 利他價值 

Shaffer (1994) 指出個體表現出有利他人或團體的行為，不管其動機為何，均稱利他行為。

Haltiwanger 及 Waldman(1993)稱利他性為考慮他人福祉而影響到個人的行為表現。 

Anderson et al. (1998)研究指出，提升利他主義可以增進公眾利益；當個人關注對他人的利益

時，個人將會做出對他人有利的行為，不再只是邊際利益和邊際成本相等的自利行為。一般而言，

當個人的利他程度提升的時候，他會從事更多對公眾利益有好處的行為，換言之，當消費者心中

存在利他價值，認為維護環境生態將有助於提升公眾利益，則會避免自身的消費行為去危害到與

他人共同居住的環境，因此將會試圖「改變消費型態」或「減少消費數量」，而形成綠色消費態

度。因此可推論消費者內心若存在利他價值，則會表現出較佳的綠色消費態度。 

相關的研究顯示個人的價值信念和環保行為具有高度相關性。陳韻庭(2012)的研究發現利他

價值對價格溢酬有正向影響。MacKenzie（2000）的研究亦發現，受試者中有75﹪的人願意支付

較多的費用來購買綠色產品，隱含高利他價值者傾向擁有正向的綠色消費態度。此外，善良行為

與安穩融和群的人皆抱持正面支持的綠色態度(彭雯君，2003)。又例如，有利他信念的人，像那

些會捐錢幫助弱勢或擔任志工服務的人，會傾向支持有利於社會的環保行為 (Satow, 1975 ; 

Gibbons, 1982 ; Batson, 1986 ; Luks, 1988)。在實證上，許多綠色環保行銷的廣告重點聚焦在激發

消費者心中潛藏的利他性，並進而購買該產品來保護自然環境(Iyer, 1995)；Karp (1996)則發現越

有利他性信念的人，越會從事環保行為；若從環保利他性的角度出發，個人和企業是幫助者的角

色，而社會和自然環境則是受助者的角色(Olsen, 1991)；陳俊宇(2009) 認為研究綠色環保這種帶

有公共價值的議題時，利他性扮演著正向的角色，由其研究結果亦證實利他性對於個人重視環境



的價值具有正向影響，亦即越有利他性信念價值的人，越會以環保的角度來思考。上述論點皆隱

含潛藏在消費者心中的利他價值對綠色產品的消費態度會有正向影響，而Chan( 2001）、賴怡潔

(2007)的研究顯示綠色消費態度對綠色產品購買意願有顯著正向影響，本研究因此據以推論以下

假說： 

H2：利他價值對綠色消費態度有正向影響 

H2a：利他價值透過綠色消費態度影響綠色產品購買意願 

第四節 環境敏感度 

陳珮英(2004)環境敏感度不只是一種環境的移情作用，而且是一種基於個體以前的生活經驗，

產生對環境相關事物學習的興趣、關心環境並以行動去保護它的傾向。另「環保意識」一詞亦與

環境敏感度意義相近。安祥生、李青(2000)認為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，其內容包括: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。 

國內相關研究如：王懋雯（1997）發現環境敏感度高的學生其親身力行環保行動也較多。陳

靜宜（2003）的研究指出曾參與環保活動者之綠色消費知識、態度、再利用及資源回收表現明顯

優於未參與過環保活動者。蔡孟宜(2000)的研究證實參與環保活動對於綠色消費態度有較正向的

表現。李志敏(2003)的研究也發現參與環保研習為影響綠色消費態度之重要變項，有參與者表現

較佳。賴月雲（2006）指出參與環保活動次數越多的學童，其綠色消費整體表現較佳。陳函馨(2004)

發現生態情感對綠色消費態度有正向的影響。而黃彥文（2007）也發現有參加環保社團或曾有環

保活動參與經驗者，其綠色消費態度顯著優於沒有相關經驗者。謝欣佐 (2001) 的研究亦發現環

境敏感度與綠色消費態度呈現顯著正相關。綜合上述研究發現，參與愈多環保研習活動者，愈容

易注意到日常生活中的環境問題，消費者環境敏感度愈高，因而將愈傾向選購對環境生態傷害較

低的產品，即綠色消費態度愈佳。而賴怡潔(2007)、王志旭(2008)的研究皆顯示綠色消費態度對

綠色產品購買意願有顯著正向影響，因此本研究假設： 

H3：環境敏感度對綠色消費態度有正向影響 

H3a：環境敏感度透過綠色消費態度影響綠色產品購買意願 

第五節 自我形象一致性 

Levy (1959)亦指出消費者不只因為產品所提供的實用性價值而購買產品，亦可能因為該產品

所提供的象徵性價值而購買之。因此，某產品或品牌形象能否與消費者的自我形象一致，或能否

提升消費者的自我觀念，將會對消費者是否購買某種產品或品牌造成影響。 

許多研究證實發現當個體所知覺的產品形象與自我概念一致時，將會正向影響消費者行為，

包含消費者對產品/品牌的知覺、情感與行為反應等等。Sirgy(1982)認為消費者會傾向使用與自

身個性相仿的品牌，以品牌個性來展現自我的感覺。Ross(1971)的研究指出消費者其所偏好的都

是品牌概念與自我概念較相似的品牌。胡傳孝(1982)的研究指出消費者會選擇的品牌是品牌形象

與自我概念最搭配的品牌。徐明郁(1999)研究亦指出消費者自我概念與品牌個性之一致性愈高，

消費者對品牌之購買意願會隨之增強。Graeff(1996)則證明了自我形象與品牌形象之一致性與消

費者對產品的評價具有正相關。另外，Onkvisit & Shaw(1987)也指出許多的消費者行為都和自我

的形象有關，當產品的屬性與消費者自我的形象配合度較高時，被選購的機會較大；又自我概念

會隨著時間與經驗而呈現穩定狀態的特性，說明消費者為何會長時間忠於特定品牌。邱志強等人



(2012)、張偉漢(2005)、吳昭賢(2004)及林冠佑(2010)等研究均發現自我一致性對消費者品牌態度

之影響具有正向關係。而就綠色商品而言，若消費者認為購買了綠色產品可突顯自己所欲塑造的

形象，或與自我概念一致，將傾向發展出正向的綠色消費態度，而王志旭(2008) 、陳函馨（2004）、

陳順銘(2012)的研究皆顯示綠色消費態度對綠色產品購買意願有顯著正向影響，因此，基於上述，

本研究假設如下： 

H4：自我形象一致性對綠色消費態度具有正向的影響。 

H4a：自我形象一致性透過綠色消費態度影響綠色產品購買意願。 

第六節 知覺價值 

知覺價值(perceived value)是一種對產品的「付出」與「得到」(give and get)兩者間的權衡結

果(Sawyer and Dickson,1984; Dodds and Monroe, 1985)。消費者透過知覺犧牲與知覺品質間的取捨，

作整體性的效用評估，而這整體性的效用即是知覺價值，意即消費者選擇產品或評估的時候，常

會透過一連串的知覺評估過程，以得到最大的知覺價值，進而購買該產品。 

Sweeney and Soutar (2001)亦將消費者的知覺價值分為三個構面： 

1.功能性價值： 

(1) 價格價值：效用來自於知覺到產品可對於短期和長期成本上的縮減。 

(2) 品質價值：效用來自於消費者對於產品知覺的品質或是預期的績效表現。 

2. 社會性價值：來自於產品能提昇社會性的自我概念所引發的效用。 

3. 情緒性價值：來自於對產品的感覺或是能引發情感而得到的效用。 

以上藉由多重構面的衡量，考慮消費者購買產品或服務時，不只獲得經濟效益，若將情緒性

的引發與其他群體連結所形成的社會價值納入考量，衡量出的知覺價值會將更具有解釋力。而本

篇針對綠色產品的研究，除了提供品質與價格上的功能價值，亦可藉由綠色產品本身對環境生態

的友善概念，帶給消費者情感性及社會性的價值。D’Souza 等人（2006）便提到當消費者購買綠

色產品時，會特別關注於綠色產品的價格及品質，即對綠色產品的知覺價值特別重視，若也能同

時掌握住消費者的環境意向來引發其情緒性及社會性價值，對吸引新的綠色產品消費者將會有所

幫助。 

相關研究如：鄭吉宏(2010)的研究指出消費態度會受到知覺價值的影響，知覺的程度越高，

對消費態度的關聯性也越高。陳函馨（2004）的研究顯示知覺重要性對綠色消費態度的影響最為

顯著，而知覺重要性會受到知覺嚴重性和知覺價值的影響，且為正向的影響關係，即知覺價值會

透過知覺重要性正向影響綠色消費態度。蘇宛蕎(2009)指出消費者知覺價值對綠色消費態度有正

向影響。柯玉鳳(2008)的研究亦證實知覺價值透過消費態度對綠色消費行為有顯著的正向影響。

而賴怡潔(2007)、陳順銘(2012)的研究發現綠色消費態度對綠色產品購買意願有顯著正向影響，

因此，綜合上述，本研究假設如下： 

H5：知覺價值對綠色消費態度有正向影響。 

H5a：知覺價值透過綠色消費態度影響綠色產品購買意願。 

第七節 涉入 

Zaichkowsky(1985)將涉入程度定義為：個人基於本身的需求、價值與興趣，因而對某些事

務所感覺與自身的攸關程度，進而產生不同程度的關注。林欽榮(2002)認為，涉入是個人對事物

的參與程度，不同的個人會有不同的涉入程度，而涉入行為又會受到不同的動機或情境因素來改

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=NVNM8Y/search?q=auc=%22%E5%BC%B5%E5%81%89%E6%BC%A2%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=NVNM8Y/search?q=auc=%22%E5%90%B3%E6%98%AD%E8%B3%A2%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=NVNM8Y/search?q=auc=%22%E6%9E%97%E5%86%A0%E4%BD%91%22.&searchmode=basic


變，進而影響到消費者的購買行為。 

根據康志瑋（2001）指出產品涉入為消費者將本身與持續或特定情境目標互相連結的程度。

乃指消費者對於產品的重視程度，以及個人對產品之主觀意識的認知情形。亦即某個產品類別在

消費者生活當中的重要性或相關程度。高產品涉入者，對產品會有較高的重視程度，為了避免產

品所帶來的風險，他們會主動去尋找與產品有關的訊息，反之，低產品涉入者由於對產品較不重

視，因此並不會想要更加瞭解與產品相關的資訊。林靈宏(1995)認為消費者涉入程度的差異來自

於消費者知覺某產品或服務對個人的重要性之不同，故涉入的程度是因人而異，且由消費者行為

之研究中也可得知，消費者涉入程度不論高低，都的確可能會影響到消費者再惠顧行為。如：黃

建維(2010)、邱哲頤(2009)的研究皆顯示產品涉入程度高低對購買意願呈顯著影響。 

涉入亦可能是個干擾因子，如：陳俊碩（2004）發現在高產品涉入程度下，品牌來源國國家

形象對消費者購買決策會有顯著的正向影響。張櫻馨(2007)研究證實涉入程度正向顯著影響網路

商店創新與顧客滿意度之關聯。即在高的顧客涉入程度下，網路商店創新對顧客滿意度的影響性

將大於低的涉入程度。Suh and Yi (2006)研究發現產品涉入程度會強化企業形象對顧客滿意的影

響效果。蔡孟桓(2006) 研究發現：高涉入程度購買者而言，其知覺價值會影響滿意度，可推估

高涉入群體對於產品了解程度高，也對於產品品質等方面要求較為嚴苛，而導致擁有高滿意度。 

綜合上述，本研究認為若是消費者傾向為利他性人格、對環境生態表現興趣而有較高環境敏

感度、注重自身的綠色環保形象、以及對綠色產品有較佳的知覺價值，將會對綠色產品投注較多

的關注，即在高涉入程度下，顧客將會高度重視及關心與收集較多的相關訊息，感受並衡量是否

有較佳的整體價值。因此，若是消費者在上述四構念(利他價值、環境敏感度、自我形象一致性

及知覺價值)有較明顯的表現，其綠色消費態度亦會愈明顯。此外，高涉入水準之顧客若能形成

較正向的綠色消費態度，其綠色產品購買意願也會增強。因此，基於上述，本研究假設如下：

  

H6：涉入正向干擾利他價值對於綠色消費態度的影響性，亦即在高涉入水準下，利他價值

對於綠色消費態度的影響性會大於低涉入水準下之關係。 

H7：涉入正向干擾環境敏感度對於綠色消費態度的影響性，亦即在高涉入水準下，環境敏

感度對於綠色消費態度的影響性會大於低涉入水準下之關係。 

H8：涉入正向干擾自我形象一致性對於綠色消費態度的影響性，亦即在高涉入水準下，自

我形象一致性對於綠色消費態度的影響性會大於低涉入水準下之關係。 

H9：涉入正向干擾知覺價值對於綠色消費態度的影響性，亦即在高涉入水準下，知覺價值

對於綠色消費態度的影響性會大於低涉入水準下之關係。 

H10：涉入正向干擾綠色消費態度對於綠色產品購買意願的影響性，亦即在高涉入水準下，

綠色消費態度對於綠色產品購買意願的影響性大於低涉入水準下之關係。 

 

參、研究設計 

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，本研究之主要研究架構(圖

1)所示，共計有七個構念：(1)綠色產品購買意願(2)利他價值(3)環境敏感度(4)自我形象一致性(5)

知覺價值(6)中介變數：綠色消費態度(7)干擾變數：涉入。 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖1 研究架構圖 

二、研究變數之操作型定義及衡量 

本研究變數之操作型定義及衡量，如表1。 

表1 研究變數之操作型定義及衡量 

衡量變數 操作性定義 題項 

  直接效果 

 

  干擾效果 

 

(       ) 中介效果 

(H2a、H3a、H4a、H5a) 

H10 

H6 

H7 
H9 

H8 

H4 

(H4a)

a) 

H5 

(H5a)

a) 

H3 

(H3a) 

H2 

(H2a) 

環境敏感度 

自我形象 

一致性 

知覺價值 

利他價值 
渉入 

綠色消費態

度 

綠色產品購

買意願 

H1

鍵

入

文

件

的

引

文

或

重

點

的

摘

要

。

您

可

以

將

文

字

方

塊



綠色產品

購買意願 

定義為消費者願意去購買綠色產

品的可能性。 

1.我很可能會去購買綠色產品。 

2.綠色產品值得購買。 

3.我購買綠色產品意願相當高。 

綠色消費

態度 

參考 Fishbein(1975)對態度之定

義，本研究將綠色消費態度定義為

「消費者對於綠色消費所表現出

的一致性認知與評價」 

1. 我認為產品具有環保的特性很重要。 

2. 我會因為環保因素而購買節能產品。 

3. 我會因為環保因素而拒絕購買過度包裝的產品。 

4. 產品是否環保，對我而言不重要*。 

利他價值 

參 考 學 Haltiwanger 及 

Waldman(1993)稱利他性為考慮

他人福祉而影響到個人的行為表

現 

1.整體而言，我是ㄧ位誠實可信任的。  

2.整體而言，如果我有能力幫助別人，我會盡可能去做。  

3.整體而言，在日常生活中我喜歡幫助我所關心的人。 

4.整體而言，幫助他人是我生活中很重要的一部份。 

5.我同意「施比受更有福」。  

環境敏感

度 

參考陳珮英(2004)對環境敏感度

的見解：「基於個體以前的生活經

驗，產生對環境相關事物學習的興

趣、關心環境並以行動去保護它的

傾向」 

1.我目前在大自然中〈如山林、溪河、海邊等〉從事休閒活動的

頻繁程度？  

2.我十八歲以前，親近大自然的頻繁程度？  

3.我的『環境敏感度』〈也就是說，我能感受、欣賞、並關心環

境的程度〉有多少？ 

4.我喜愛自然、對自然有興趣的程度有多少？ 

5.關於自然生態環境的破壞，我關心的程度？ 

6.關於空氣污染與水污染對人類所造成的影響，我關心的程度？ 

自我形象

一致性 

採用Levy (1959)對自我形象一致

性的見解：消費者不只因為產品所

提供的實用性價值而購買產品，亦

可能因為該產品所提供的象徵性

價值而購買之。 

1.我覺得購買節能產品是我的風格。 

2.我覺得購買節能產品與我自己的形象很符合。  

3.我覺得購買節能產品是我想要的風格。 

4.購買節能產品的形象與我希望建立的自我形象很相近。 

知覺價值 

參考Teas 與  Agarwal(2001)的見

解，認為知覺價值是指消費者在比

較其付出與獲得之後，對於產品或

服務感受上的評估。 

1.我覺得節能產品有花錢購買的價值。 

2.我覺得以目前的價錢購買節能產品是個划算的交易。 

3.我覺得以目前的價格購買節能產品很值得。 

4.我覺得以目前的價格購買節能產品，是以一個合理的價格買到

一個好品質的產品。 

涉入 

根據Zaichkowsky(1994)將涉入定

義為：「個人基於本身的需求、價

值和興趣，而對某項事物所感受到

的攸關程度」。 

1.一般而言，購買節能產品對我是重要的。 

2.一般而言，我對節能產品是感興趣的。  

3.一般而言，節能產品對我是很有意義的。 

註：欄位中打*者，表示此問項為反向問題，計分時數值需轉換。 

三、問卷設計 

本問卷共分二大部份: 



(一)問卷主體 

分為七個變數個別設計衡量題項。 

(二)基本資料 

包括:性別、年齡、所得、職業及教育水準等。 

四、研究方法 

(一)研究範圍與對象 

在選擇實證樣本時，由於節能標章產品範圍廣及生活必需之各項電器，如冷氣機、洗衣機、

電冰箱等，一般有經濟能力基礎的民眾皆可視為抽樣對象，因此本研究以南高雄地區之民眾進行

施測。 

(二)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

以年滿20歲有經濟基礎之民眾為施測對象進行前測，總計發放出30份問卷。本份問卷29題各題項

之Item-to toal correlations皆大於0.3，故本份問卷全予以保留，並無題項刪減。 

(三)抽樣方法及樣本數 

本研究透過台電鳳山區處民眾洽公櫃台協助發放問卷供用戶填答。問卷之發放將以每隔一人

之系統抽樣方式來進行，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測者比例

1：5，且總樣本數不得少於100個，一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；本研究問卷項目個數為29項(不包含人口統計變數)，因此，有效問卷回收達

200份以上即可。本研究正式問卷總計發放250份，共回收232份問卷，回收率達92.8%，剔除無

效問卷後之有效問卷共200份，有效問卷回收率達80%。 

肆、研究結果  

一、敘述性統計分析  

本研究的抽樣樣本中：以性別而言，女性所佔比率（54.5%）較男性（45.5%）多；以年齡

而言，30～39歲最多（40.0%），40～49歲次之（33.5%）；以學歷而言，大學（專）所佔比例

最多（58.5%），碩士(含)以上次之(28.0%)；以職業而言，服務業為最多（32.0%），軍公教次

之(23.5%)；以平均月收入而言，50,001元以上最多(29.0%)，20,001元～30,000元為次之（23.5%）。

顯示此次調查對象以女性人數較多，且有八成皆受過高等教育(含大學(專)及碩士(含)以上) ，年

齡在30～49歲之間約佔七成，服務業及軍公教約佔五成五成為主要受訪族群。 

二、信、效度分析  

本研究將修正的項目總相關小於0.5之題項刪除，因此綠色消費態度中之”4. 產品是否環保，

對我而言不重要”、“3. 我會因為環保因素而拒絕購買過度包裝的產品”及環境敏感度中之” 11.我

十八歲以前，親近大自然的頻繁程度高”均被刪除。 

William (1998)等認為α 值大於0.7 以上為高信度；介於0.35 至0.7 為可接受程度(莊瑞琦)。

本研究之各變數之Cronbach'sα係數皆大於0.7，故本量表具有相當良好之內部一致性，如表2。而

就各構念之效度而言，因本研究變量表均參與相關文獻而設計，因此效度無虞。  

表2 各變數量表之內部一致性係數 

變數名稱 Cronbach's α 題數 

利他價值 0.850 5 



環境敏感度 0.839 5 

自我形象一致性 0.937 4 

知覺價值 0.908 4 

涉入 0.894 3 

綠色消費態度 0.715 2 

綠色產品購買意願 0.935 3 

三、綠色消費態度之中介效果分析 

為了檢定綠色消費態度對利他價值、環境敏感度、自我形象一致性、知覺價值與綠色產品購

買意願之間的關係，是否產生之中介歷程效果，利用複迴歸分析探討顧客滿意度之中介效果是否

成立。其中根據Baron and Kenny（1986）的研究建議，運用四個迴歸的步驟檢驗中介效果，中

介效果分析如下： 

(一)利他價值對綠色產品購買意願之影響(以綠色消費態度為中介變數) 

如表3所示，發現模式一中，利他價值對綠色消費態度之影響性達顯著水準（β=0.538；p＜

0.05），支持H2：利他價值對綠色消費態度具有正向的影響。模式二中，利他價值對綠色產品購

買意願之影響性達顯著水準（β=0.504；p＜0.05）。在模式三發現綠色消費態度對綠色產品購買

意願之影響性達顯著水準（β=0.517；p＜0.05），支持H1：綠色消費態度對綠色產品購買意願具

有正向的影響。符合前述中介效果條件一至條件三。模式四同時考慮利他價值與綠色消費態度對

綠色產品購買意願時，發現：利他價值顯著影響綠色產品購買意願（β=0.319；p＜0.05），且

綠色消費態度亦顯著影響綠色產品購買意願（β=0.345；p＜0.05），然而β值減少（β=0.504 降

至β＝0.319），故為部份中介效果，支持H2a：利他價值透過綠色消費態度影響綠色產品購買意

願，亦即利他價值可能透過綠色消費態度而對綠色產品購買意願產生影響。 

表3 利他價值對綠色產品購買意願之影響(以綠色消費態度為中介變數)分析表 

變數名稱 

模式一 

(X->M) 

模式二 

(X->Y) 

模式三 

(M->Y) 

模式四 

(X+M->Y) 

β值 β值 β值 β值 

利他價值(X) 0.538* 0.504*  0.319* 

綠色消費態度(M)   0.517* 0.345* 

R2  0.289 0.254 0.267 0.339 

adjR2  0.286 0.251 0.263 0.332 

F  80.656* 67.567* 72.065* 50.525* 

 *p<0.05 

(二)環境敏感度對綠色產品購買意願之影響(以綠色消費態度為中介變數) 

如表4所示，發現模式一中，環境敏感度對綠色消費態度之影響性達顯著水準（β=0.328；p

＜0.05），支持H3：環境敏感度對綠色消費態度具有正向的影響。模式二中，環境敏感度對綠色

產品購買意願之影響性達顯著水準（β=0.428；p＜0.05）。在模式三發現綠色消費態度對綠色產

品購買意願之影響性達顯著水準（β=0.517；p＜0.05），支持H1：綠色消費態度對綠色產品購買

意願具有正向的影響。符合前述中介效果條件一至條件三。模式四同時考慮環境敏感度與綠色消

費態度對綠色產品購買意願時，發現：環境敏感度顯著影響綠色產品購買意願（β=0.289；p＜



0.05），且綠色消費態度亦顯著影響綠色產品購買意願（β=0.422；p＜0.05），然而β值減少（β

=0.428 降至β＝0.289），故為部份中介效果，支持H3a：環境敏感度透過綠色消費態度影響綠

色產品購買意願，亦即環境敏感度可能透過綠色消費態度而對綠色產品購買意願產生影響。 

表4 環境敏感度對綠色產品購買意願之影響(以綠色消費態度為中介變數)分析表 

變數名稱 

模式一 

(X→M) 

模式二 

(X→Y) 

模式三 

(M→Y) 

模式四 

(X+M→Y) 

β值 β值 β值 β值 

環境敏感度(X) 0.328* 0.428*  0.289* 

綠色消費態度(M)   0.517* 0.422* 

R2  0.108 0.183 0.267 0.342 

adjR2  0.103 0.179 0.263 0.335 

F  23.870* 44.334* 72.065* 51.104* 

   *p<0.05 

(三)自我形象一致性對綠色產品購買意願之影響(以綠色消費態度為中介變數) 

如表5所示，發現模式一中，自我形象一致性對綠色消費態度之影響性達顯著水準（β=0.498；

p＜0.05），支持H4：自我形象一致性對綠色消費態度具有正向的影響。模式二中，自我形象一

致性對綠色產品購買意願之影響性達顯著水準（β=0.625；p＜0.05）。在模式三發現綠色消費態

度對綠色產品購買意願之影響性達顯著水準（β=0.517；p＜0.05），支持H1：綠色消費態度對綠

色產品購買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

一致性與綠色消費態度對綠色產品購買意願時，發現：自我形象一致性顯著影響綠色產品購買意

願（β=0.489；p＜0.05），且綠色消費態度亦顯著影響綠色產品購買意願（β=0.273；p＜0.05），

然而β值減少（β=0.625 降至β＝0.489），故為部份中介效果，支持H4a：自我形象一致性透

過綠色消費態度影響綠色產品購買意願，亦即自我形象一致性可能透過綠色消費態度而對綠色產

品購買意願產生影響。 

表5 自我形象一致性對綠色產品購買意願之影響(以綠色消費態度為中介變數)分析表 

變數名稱 

模式一 

(X→M) 

模式二 

(X→Y) 

模式三 

(M→Y) 

模式四 

(X+M→Y) 

β值 β值 β值 β值 

自我形象一致性(X) 0.498* 0.625*  0.489* 

綠色消費態度(M)    0.517* 0.273* 

R2 0.248 0.391 0.267 0.447 

adjR2 0.245 0.388 0.263 0.441 

F 65.425* 127.155* 72.065* 79.596* 

 *p<0.05 

(四)知覺價值對綠色產品購買意願之影響(以綠色消費態度為中介變數) 

如表6所示，發現模式一中，知覺價值對綠色消費態度之影響性達顯著水準（β=0.415；p＜

0.05），支持H5：知覺價值對綠色消費態度具有正向的影響。模式二中，知覺價值對綠色產品購

買意願之影響性達顯著水準（β=0.643；p＜0.05）。在模式三發現綠色消費態度對綠色產品購買



意願之影響性達顯著水準（β=0.517；p＜0.05），支持H1：綠色消費態度對綠色產品購買意願具

有正向的影響。符合前述中介效果條件一至條件三。模式四同時考慮知覺價值與綠色消費態度對

綠色產品購買意願時，發現：知覺價值顯著影響綠色產品購買意願（β=0.518；p＜0.05），且

綠色消費態度亦顯著影響綠色產品購買意願（β=0.301；p＜0.05），然而β值減少（β=0.643

降至β＝0.518），故為部份中介效果，支持H5a：知覺價值透過綠色消費態度影響綠色產品購買

意願，亦即知覺價值可能透過綠色消費態度而對綠色產品購買意願產生影響。 

表6 知覺價值對綠色產品購買意願之影響(以綠色消費態度為中介變數)分析表 

變數名稱 

模式一 

(X→M) 

模式二 

(X→Y) 

模式三 

(M→Y) 

模式四 

(X+M→Y) 

β值 β值 β值 β值 

知覺價值(X) 0.415* 0.643*  0.518* 

綠色消費態度(M)   0.517* 0.301* 

R2  0.127 0.414 0.267 0.489 

adjR2  0.168 0.411 0.263 0.484 

F  41.260* 139.857* 72.065* 94.300* 

 *p<0.05 

四、涉入對各變數間關係的干擾效果檢定 

為了檢定涉入對利他價值、環境敏感度、自我形象一致性、知覺價值與綠色消費態度之間，

以及綠色消費態度與綠色產品購買意願之間的關係，探討涉入之干擾效果是否成立。根據Baron 

and Kenny（1986）的研究建議，運用層級迴歸分析來檢驗干擾效果，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)涉入對利他價值與綠色消費態度間之關係的干擾  

如表7所示，模式一、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，利他價值與涉入對綠色消費態度均有直接的影響

效果(利他價值標準化迴歸係數為0.461，達p <0.05的顯著水準；而涉入的標準化迴歸係數為0.255，

亦達p <0.05的顯著水準)。模式二就利他價值與涉入的干擾作用效果而言，其R2改變量為0.10，△F

達顯著，顯示此效果之存在。而利他價值與涉入的干擾作用對綠色消費態度之影響性為正向，其

標準化迴歸係數為0.108，達p <0.10的顯著水準，結果支持本研究假設H6：涉入正向干擾利他價

值對於綠色消費態度的影響性，亦即在高涉入水準下，利他價值對於綠色消費態度的影響性會增

加。 

表7 利他價值對綠色消費態度之層級迴歸分析摘要表(干擾變數為涉入) 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一 自變數及干擾變數 

利他價值 0.415** 1.265 
0.346 - 52.135** - 

涉入  0.268** 1.265 

模式二 干擾效果 

利他價值 0.461** 1.472 0.356 0.10 36.131** 3.042* 
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