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摘  要 

地球暖化的議題受到世界各地重視，越來越多的企業因為全球綠色意識的覺醒，認為如果多對環境盡一份心力，

會對企業的形象產生正向的影響(Naffziger et al., 2003)。在行銷文獻中，很少關注產品的價格公平，學者 Schlegelmilch 

and Oberseder(2010)研究近 50 年的行銷倫理學文獻，並強調缺乏與價格問題相關的研究。本研究主要探討環境知

識、參考價格、生態情感、價格公平性與綠色產品購買意圖之關聯性。 

    本研究以台灣北中南東之消費者為研究對象，問卷是以網路問卷方式於平台上填寫，共回收 330 份有效問卷，

經由統計軟體 spss 24.0 進行資料分析、假設檢定及 Amos 25.0 進行路徑分析模型驗證本研究架構，經實證分析結果

發現環境知識、參考價格、生態情感對價格公平性及綠色產品購買意圖皆有顯著正向影響。參考價格對綠色產品購

買意圖具有負向影響。環境知識、參考價格、生態情感、價格公平性與綠色產品購買意圖之間具有中介影響。 

關鍵詞：環境知識、參考價格、生態情感、價格公平性、綠色產品購買意圖。 

Keywords: Environmental Knowledge、Reference Price、Ecological Conscious、Price Fairness、Green Products 

Purchase 

 
1.緒論 

1.1  研究背景與動機 

全球暖化、氣候變遷，加上人類對環境之破壞、能源與糧食短缺，已嚴重威脅人類和地球環境。近年來世界各

國環保意識抬頭，亦使人類開始意識到「地球只有一個」的重要性。1992 年聯合國「環境與發展署」通過「二十一

世紀議程」(Agenda21)，考量人類的生產與消費模式，要求進行改變以達到永續發展，並在生態系統可承受的範圍

內，加強資源利用和生產效率、減少環境污染，以促進社會和經濟發展，此為全球各國政府共同體認應該積極推動

之政策性宣示文件，因此國際消費組織聯盟在香港舉行的第十三屆大會即決議以全球為範圍推行綠色消費主義，未

來，綠色消費主義將成為全球消費者從事消費生活的準則。可見綠色消費此一具體環境行動已成為扭轉環境難題的

一把關鍵性鑰匙。當人們「綠色消費」的意識形態漸漸成為共識時，也會促使企業和廠商投入大量資金，生產綠色

產品，推行綠色行銷。 

地球暖化的議題受到世界各地重視，越來越多的企業因為全球綠色意識的覺醒，認為如果多對環境盡一份心力，

例如做到節能減碳，生產綠色產品，是會對企業的形象產生正向的影響(Naffziger et al., 2003)。黃義俊與吳彥濬(2010)

實證結果發現，企業環境承諾，環境基準和跨功能整合對綠色產品創新績效產生了積極影響。Vining and Ebreo(1990)

認為環境知識是影響消費者購買決策的關鍵因素，且高知識者較願意支付高金額來購買綠色產品，並認為人們對於

生態問題的知識，將可預測消費者對環境友善產品的購買意圖。Pickett-Baker and Ozaki (2008)指出消費者具備較多

的環境知識，更可能以積極的方式採取環保行動。因此，本研究之研究動機將探討具有環境知識的消費者對綠色產
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品的消費的意願。Choi , Joe and Mattila(2018)發現，消費者透過將實際價格與參考價格進行比較價格評估，評估完

會把這它當作購買產品的重要考量，因此，本研究之研究動機將探討參考價格對消費者綠色產品的購買意願之影響。

温玲玉、李尚穗(2013)研究也發現綠色食品知識及生態情感皆有顯著正向影響消費者的購買意願，綠色食品知識會

顯著正向影響其生態情感。因此，本研究將探討生態情感對消費者綠色產品購買意願之影響。 

在行銷文獻中，很少關注產品的價格公平。Schlegelmilch and Oberseder(2010)研究了近 50 年(1960 年至 2008 年)

的行銷倫理學文獻，並強調缺乏與價格問題相關的研究。 

綜合上述學者的發現，本研究將探討影響價格公平因素與價格公平如何對綠色產品購買意圖產生重要影響。 

1.2  研究目的 

從文獻回顧可發現，缺乏用價格公平性來探討消費者購買意圖。因此，採取環境知識、參考價格、生態情感、

價格公平性及綠色產品購買意圖來建立模型，進行實證研究。綜合以上，提出以下為本研究之目的： 

一、探討環境知識對價格公平之影響 

二、探討參考價格對價格公平之影響 

三、探討生態情感對價格公平之影響 

四、探討價格公平對綠色產品購買意圖之影響 

五、探討價格公平性是否具有中介效果 

 

2.文獻探討 

2.1  綠色產品 

    Elkington and Makower(1988)以及 Wasik(1996)的早期研究中，兩者都將綠色產品稱為以環境方式創造的產品。

後來 Shamdasani et al.(1993)綠色產品被廣泛定義為不污染地球或破壞自然資源的產品，可以回收或保存，具有更無

害環境的含量或包裝，以減少對環境的影響。綠色產品可以定義為安全使用且對環境友好的產品(Muhammad et 

al.,2017)。Ottman(1999)認為綠色產品是不限定範圍的，只要產品在製造過程中，能減少或除去使用有毒物質、污染

和廢物對於環境帶來負面的影響即可稱為「綠色產品」。 

2.2  價格公平性 

    Bolton et al.(2003)研究指出公平性被視為公正性和合理性的程度，從廠商的角度而言，基於公平性，廠商付出

合理的成本時，應獲得其基本利潤。就消費者角度而言，只有對於自己獲得的報酬率低於別人時，才會感到知覺價

格不公平。Bolton, Warlop and Alba(2003)將雙重權利法則做了延伸，以過去的產品價格，競爭者產品的價格，還有

廠商的成本結構等因素，來探討其價格公平性影響。 

    Thaler(1985)研究提出效用理論，該理論認為消費者在進行購買行為時，心理會產生二階段的程序：(1)消費者

會評估「潛在的交易」，稱為「判斷程序」。(2)消費者對「潛在交易」的贊成與否，稱為「決策程序」。Thaler(1985)

的模型最大的貢獻在於當消費者的預期價格與實際價格落差過大時，交易效用將會明顯地影響購買意願。 

2.3  環境知識 

    Vining and Ebreo(1990)則認為環境知識是影響消費者購買決策的關鍵因素，且高知識者較願意支付高金額來購

買綠色產品。Fryxell and Lo (2003)認為環境知識係指了解與認識自然環境以及生態系統間關係的概念。換言之，環

境知識涉及人們對環境的了解，其導致環境方面或影響的重要關係，以及對於永續發展所必須承擔的集體責任

(Mostafa, 2007)。一般認為要實踐環保行為，仍需要基本的環保知識，而環境知識的累積，則是影響個人的環境態

度與行為傾向的重要因素(宋大峯、高淑貴，2007)，以及消費者有較多的環境知識，會採取更積極的環保行動 

(Pickett-Baker & Ozaki,2008)。 

2.4  參考價格 

    Briswas and Blair(1991)認為參考價格是消費者接觸到產品訊息時，所會聯想到的任何價格。參考價格又可分為
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「內在參考價格」與「外在參考價格」。前者來自消費者內心之知覺判斷，後者受到外在情境之影響。Grewal et al.(1998)

則以訊息的傳達方式可能透過廣告或型錄告知消費者，而消費者往往利用一個較低的市場價格和廣告參考價格的

比較方式，來增強消費者的知覺交易價值，而消費者對價格的認知容易受到市場價格及有關該成交價在市場傳播後

認同度的影響，更進一步指出，外在參考價格有三種基本形式：  

(一)零售商過去的售價(過去成交價格)。 

(二)競爭者之售價(目前市場價格)。 

(三)製造商建議之零售價(定價或促銷價)。  

2.5  生態情感 

    Cohen and Areni (1991)則將消費情感定義為發生於消費者在購買產品前考慮、購買、或是購後使用產品的主觀

情緒狀態。生態情感是指消費者對環境與生態的關心程度(Roberts & Bacon, 1997)。Royne, Levy and Martinez (2011)

認為，近年來全球開始關注環境的議題，共同目標在創建一個可持續發展和健康的環境。與食品消費有關的各種環

境影響會影響消費者對食品的選擇(Tobler, Visschers & Siegrist, 2011)。 

2.6  綠色產品購買意圖 

    Schiffman and Kanuk(2000)的定義，購買意願乃衡量消費者購買某項產品之可能性，將消費者特性予以描述性

和預測性的區分，結果認為以意願預測購買行為，比由偏好預測購買行為還要準確。Dodds, Monroe, and Grewal (1991)

指出購買意圖是指消費者願意考慮去購買某一產品的可能性。Garbarino and Johnson (1999)將購買意圖定義為消費

者的未來購買意願。Afzaal and Israr(2012)研究指出綠色購買意圖之概念為消費者在購買考慮因素，比起傳統產品，

更有可能願意優先考慮具有環保綠能的產品。Chan(2001)與 Beckford et al.(2010)的研究發現綠色購買意圖會對消費

者的決策產生正向的影響，進而購買綠色產品的可能性。 

 

3.研究方法 

3.1  研究架構 

    本研究參考相關文獻探討，將環境知識、參考價格、生態情感、價格公平性、綠色產品購買意圖之間的關聯性

探討，其研究架構呈現如圖 3-1。 

 
圖 3-1 研究架構 

3.2  研究假說 

    本研究參考相關文獻探討，將環境知識、參考價格、綠色產品情感、價格公平性、綠色產品購買意圖之間的關

聯性探討，其研究架構呈現如圖 3-1。 

3.2.1  環境知識與價格公平性之關係 

    Straughan and Roberts(1999)表示，環境涉入程度較高的人，對於綠色產品的購買行為會有正面的影響。Rex and 

Baumann(2007)的研究指出，環境信念較高的消費者，比較有購買綠色產品的意圖。Amyx et al.(1994)也發現在環境
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議題上擁有高度知識的消費者，比較願意支付較高價格購買綠色產品。基於此，本研究提出假說一﹕ 

H1:環境知識對價格公平性具有正向顯著影響。 

3.2.2  參考價格與價格公平性之關係 

    Briswas and Blair(1991)認為參考價格是消費者接觸到產品訊息時，所會聯想到的產品價格。而大多數關於價格

公平性的研究都是基於雙重權利原則，該原則確定企業必須具有參考利潤和消費者參考價格(Kahneman, Knetsch & 

Thaler,1986a,b)。從這個意義上說，消費者將現在的價格與參考價格進行比較，供應商將現有的利潤與參考資料進

行比較(Bolton, Warlop & Alba,2003)。 

    一些學者考慮了不同的情景來確定價格被認為是公平的。結果顯示，消費者傾向於將互聯網上觀察到的價格與

傳統銷售管道的價格進行比較。 也就是說，他們使用傳統管道固定的價格作為參考價格來評估互聯網價格的公平

性。當兩個管道的價格相同時，價格被認為是不公平的，因為消費者在虛擬管道上可以尋找更低的價格。基於此，

本研究提出假說二﹕ 

H2: 參考價格對價格公平性具有正向顯著影響。 

3.2.3  生態情感與價格公平性之關係 

    雖然懷疑可能觸發負面情緒，但它可能通過對價格公平的認知判斷的負面影響而產生共鳴。具體而言，正如 Xia 

et al.(2004)學者所說公平判斷包括將當前價格與參考價格進行比較，以及對提高對零售商動機的懷疑的情感反應，

從而導致判斷價格更不公平。此外，Campbell(2007)發現情感導致了對價格不公平的看法。陳美惠與莊政諺(2017)發

現對於生態重視的消費者具備良好的環境態度，其在環境保育方面願意去支付比較高的金額來保護生態。基於此，

本研究提出假說三﹕ 

H3: 生態情感對價格公平性具有正向顯著影響。 

3.2.4  價格公平性與綠色產品購買意圖之關係 

    由於廠商的降價與消費者購買產品的關係(Monroe, 1990)消費者非常在意價格的公平性，如果讓消費者覺得不

公平，則消費者會處罰賣方，不願意繼續購買，會轉換與其他可替代的公司購買 (Kahneman et al., 1986a,1986b)。

關於價格不公平常常會帶給公司負面的影響，消費者在面對不公平時的態度會是使公司獲利降低(Franciosi et al., 

1995; Kachelmeier et al., 1991; Urbany et al., 1989) 。 

目前綠色產品通常比非綠色產品更昂貴。然而，在短期內，無形的利益並不容易辨別。由於與非綠色替代品相

比，綠色產品價格較高，短期內消費者對價格的看法可能較低(Cronin et al.,2011; Gleim et al.,2013；Olson,2013)。然

而，如果消費者確信綠色產品的總效用明顯高於非綠色產品，他們可能會發現較高的價格是公平的。增加綠色產品

的實用性可能會吸引具有增強的環境和社會意識的消費者。我們認為註重價格的消費者可能會更加關注價格的交

易，也許不會看到綠色產品的附加效用。對於注重價值的消費者而言，綠色價格只有在他們對與綠色產品相關的效

用有更多了解時才會顯得公平。如果沒有，對價格敏感的消費者會認為綠色產品價格不公平。基於此，本研究提出

假說四﹕  

H4:價格公平性對消費者的綠色產品購買意圖具有正向顯著影響。 

3.2.5  環境知識與綠色產品購買意圖之關係 

    Stapp and Polunin(1991)主張若民眾具備「環境知識」，則能透過態度及行為意圖的改變，進而影響其負責任的

環境行為。Schahn and Holzer(1990)及 Meinhold and Malkus(2005)的研究發現，環境知識較豐富的消費者，將更可能

從事有利環境的購買行為。同樣 Zanoli and Naspetti(2002)的研究指出，每週購買一次有機食品的消費者比不常購買

有機食品的消費者具有更多的環境產品知識。在 van Birgelen et al.(2009)的研究發現，有高度有益環境意識的消費

者最有可能購買包裝上對環境最有好處的飲料產品。Huang and Wu(2010)實證結果發現，企業環境承諾，環境基準

和跨功能整合對綠色產品創新績效產生了積極影響。基於此，本研究提出假說五﹕ 

H5:環境知識對綠色產品購買意圖具有正向顯著影響。 
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3.2.6  參考價格與綠色產品購買意圖之關係 

    Campbell and Diamond(1990)發現貨幣性的促銷最能夠被消費者察覺，進而提高購買意願。而當促銷所提供的

誘因較大時，消費者會偏好減價的促銷優惠，也就是說消費者會較喜好購買優惠價格的商品(Diamond,1992)。

Thaler(1985)認為要提高購買意願，除了提高商品品質外，更常見的是利用廣告中的參考價格影響消費者的內在參

考價格，進而影響交易的狀況。而消費者時時無無法仔細依內在參考價格考量價格(Thomas & Morwitz, 2005)。Hartle 

and Cross(1988)提出在促銷時提供參考價格會扭曲消費者的價格認知、降低消費者的信賴，僅使消費者提前購買，

長期而言並不會增加消費量；當消費者暴露在充滿產品資訊的情況下時，雖然還是透過一連串價格認知的變化來決

定購買意願，但是參考價格的變化及調整是經過一連串非單純價格資訊的影響而達成的，購買意願不只是單受到價

格的影響。基於此，本研究提出假說六﹕ 

H6: 參考價格對綠色產品購買意圖具有正向顯著影響。 

3.2.7  生態情感與綠色產品購買意圖之關係 

    Fishbein and Ajzen (1975)指出消費者的產品情感會影響其購買意圖。生態情感與購買意圖為不同的構念，產品

態度涉及認知與情感的構面，而購買意圖則包含行為的成分。 

    美國的 Simmons 調查中指出，有環保態度的消費者較易表現出綠色消費行為(Mandese,1991)。根據 Straughan 

and Robers(1999)及 Chan (1999)之研究結果，均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。而 MacKenzie(2000)的研究發現，77﹪的美國人認為公司的環保觀念會影響他們是否購買此產品，受試者中有

75﹪的人願意支付較多的費用來購買綠色產品。有一些研究指出有較高的生態情感的消費者，對於綠色購買態度與

行為有顯著且正向的關係(Chan, 1999；Gilg et al. 2005；Kalafatis et al. 1999；Laroche, 2001； Roberts＆Bacon, 1997； 

Straughan＆Roberts, 1999；Bamberg, 2003)。 

    Kahle(1996)認為價值觀是由人類的經驗及學習過程所形成的，因此，具有正向環保態度之消費者，會購買綠色

產品、資源回收及參與環保活動的積極態度。基於此，本研究提出假說七﹕ 

H7: 生態情感對綠色產品購買意圖具有正向顯著影響。 

3.2.8  環境知識、參考價格、生態情感、價格公平性與綠色產品購買意圖之關聯 

    Amyx et al. (1994)發現客觀和主觀知識之間存在微弱的相關性，並且對行為結果會產生不同的影響。Straughan 

and Roberts(1999)表示簡單地聲稱自己是“綠色”已經不夠了。相反，還需要行銷人員說明消費者選擇綠色產品能夠

如何幫助保護環境，因此環境涉入程度較高的人，對於綠色產品的購買行為會有正面的影響。Rex and Baumann(2007)

的研究指出，環境信念較高的消費者，比較有購買綠色產品的意圖。由上述研究者發現，本研究認為具備環境知識

的消費者，比較願意支付較高價格購買綠色產品。 

    Briswas and Blair(1991)認為參考價格是消費者接觸到產品訊息時，所會聯想到的產品價格。而大多數關於價格

公平性的研究都是基於雙重權利原則，該原則確定企業必須具有參考利潤和消費者參考價格(Kahneman, Knetsch & 

Thaler,1986a,b)。從這個意義上說，消費者將現在的價格與參考價格進行比較，供應商將現有的利潤與參考資料進

行比較(Bolton, Warlop & Alba,2003)。 

    一些學者考慮了不同的情景來確定價格被認為是公平的。結果顯示，消費者傾向於將互聯網上觀察到的價格與

傳統銷售管道的價格進行比較。也就是說，他們使用傳統管道固定的價格作為參考價格來評估互聯網價格的公平性。

當兩個管道的價格相同時，價格被認為是不公平的，因為消費者在虛擬管道上可以尋找更低的價格。Gleim et al.(2013)

發現透過增加有關綠色產品的更詳細的資訊，有助於消費者願意為產品支付更高的金額。Bolton, Warlop & Alba(2003)

研究發現消費者對公司的價格、利潤和成本了解後，從而減少對價格不公平的看法。由上述研究者發現，本研究認

為參考價格會影響消費者對於購買意願有關聯。 

    雖然懷疑可能觸發負面情緒，但它可能通過對價格公平的認知判斷的負面影響而產生共鳴。具體而言，正如 Xia 

et al(2004)學者所說公平判斷包括將當前價格與參考價格進行比較，以及對提高對零售商動機的懷疑的情感反應，
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從而導致判斷價格更不公平。此外，Campbell(2007)發現價格變化方向和價格變化信息來源對消費者對價格的看法

的影響，特別是對價格公平性的看法，因此情感是影響知覺價格公平的重要因素。由上述研究者發現，本研究認為

生態情感會透過價格來影響消費者對於購買意願有關聯。 

    由於廠商的降價與消費者購買產品的關係(Monroe, 1990)消費者非常在意價格的公平性，如果讓消費者覺得不

公平，則消費者會處罰賣方，不願意繼續購買，會轉換與其他可替代的公司購買 (Kahneman et al., 1986a,1986b)。

目前綠色產品通常比非綠色產品更昂貴。然而，在短期內，無形的利益並不容易辨別。由於與非綠色替代品相比，

綠色產品價格較高，短期內消費者對價格的看法可能較低(Cronin et al.,2011; Gleim et al.,2013；Olson,2013)。由上述

研究者發現，本研究認為價格公平性會影響消費者對於購買意願有關聯。 

綜合以上論述，本研究提出假說八﹕ 

H8-1:價格公平性對於環境知識與綠色產品購買意圖之關係具有中介效果。 

H8-2:價格公平性對於參考價格與綠色產品購買意圖之關係具有中介效果。 

H8-3:價格公平性對於生態情感與綠色產品購買意圖之關係具有中介效果。 

3.3  研究變項之操作型定義 

    本篇研究的變數：環境知識、參考價格、生態情感、價格公平性及綠色產品購買意圖，以下將詳細敘述個變數

之操作型定義。 

表 3-1 各研究構面之操作型定義 

變數 操作型定義 文獻來源 

環境知識 
人們對環境的了解，知識累積到一定程度後，則是影響個人的環境態

度與行為傾向的重要因素。 

Mostafa(2007)、宋大峯

與高淑貴(2007) 

參考價格 消費者接觸到產品訊息時，會聯想到的任何價格。 Briswas and Blair(1991) 

生態情感 消費者對環境與生態的關心程度。 Roberts and Bacon (1997) 

價格公平

性 

消費者會以過去的產品售價作為一個參考點，並根據產品所提供的資

訊，以符合消費者心中的期望價格，進而產生知覺價格公平。 
Thaler (1985) 

綠色產品

購買意圖 
消費者未來購買綠色產品的可能性。 

Schiffman and 

Kanuk(2000)、

Chan(2001) 與 Beckford 

et al.(2010) 

3.4  研究對象 

    本研究採取問卷調查的方式，進行影響價格公平因素與綠色產品購買意願關聯性之研究。研究對象主要是以台

灣北中南東的消費者為調查對象，抽樣方式以便利抽樣。 

3.5  資料分析方法 

    本研究利用 SPSS24.0 與 Amos25.0 統計軟體進行分析，所使用的統計方法包含信效度分析、敘述性統計分析、

驗證性因素分析、獨立樣本 T 檢定分析、單因子變異數分析、相關分析與結構方程式。  

 
4.研究分析與結果 

4.1  樣本結構分析 

    本研究之樣本結構(N=330)，如表 4-1-1 所示，在性別方面，男性佔 44.2%(N=146)，女性佔 55.8%(N=184)，

女性佔比重略多。在年齡方面，以 21-30 歲及 31-40 歲的年齡齡層所佔比率最高，為 44.5%(N=147)及

35.5%(N=117)，65 歲以上年齡層最少，佔 3.6%(N=12)。在教育程度方面，以專科或大學程度所佔的比率最高，為
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62.1%(N=205)，高中職程度者最少，佔 11.2%(N=37)。在職業方面，以服務業佔 20.3%(N=67)為最高，其次為學生

跟資訊科技業佔 17.6%(N=58)跟 12.1%(N=40)。在現居地方面，以居住在南部所佔比率最高，為 37%(N=122)，其

次為居住在北部，佔 34.5%(N=114)。在每月平均收入方面，以每月平均收入 20,001~40,000 元所佔比率最高，為

53.9%(N=178)，其次為 20,000 元以下佔 22.4%(N=74)，以每月平均收入 80,001 以上佔 1.8%(N=6)為最少。在購買

過綠色產品方面，大多有購買過綠色產品的經驗比率最高，為 87.9%(N=290)，大略佔 8 成。 

4.2  信效度分析 

    根據 Cuieford(1965)提出當 Cronbach’s α 值達到 0.7 以上者係屬高信度，介於 0.35 和 0.7 之間為中信度，低於

0.35 則為低信度。Fornell and Larcker(1981)評估收斂校度標準，因素負荷量需大於 0.5，組成信度須在 0.6 以上，

平均解釋變異量須達 0.5 以上。 

表 4-1 信效度分析 

構面 因素負荷量 Cronbach‘s α 組成信度(CR) 平均解釋變異量(AVE) √AVE 

環境知識 

0.600 

0.802 0.804 0.509 0.713 
0.710 

0.780 

0.750 

參考價格 

0.88 

0.745 0.768 0.531 0.729 0.63 

0.65 

生態情感 

0.86 

0.721 0.753 0.514 0.717 0.73 

0.52 

價格公平

性 

0.83 

0.822 0.799 0.571 0.756 0.70 

0.73 

綠色產品 

購買意圖 

0.76 

0.862 0.842 0.572 0.756 
0.77 

0.68 

0.81 

4.3  相關分析 

    本研究採用 Person 相關係數檢定變數間之相關程度，當 Person 相關係數介於-1 到+1 之間，其絕對值越接近 1，

則表示二個變數間的關係越強；越接近 0，則表示二個變數間的關係越弱。當絕對值小於 0.3，表示二個變數間有

低度線性相關；當絕對值介於 0.3 到 0.7 之間，表示二個變數間有中度線性相關；當絕對值大於 0.7 以上，表示二

個變數間有高度線性相關。 

表 4-2 所有構面之相關性 

 環境知識 參考價格 生態情感 價格公平性 綠色產品購買意圖 

環境知識 1     

參考價格 0.480** 1    

生態情感 0.398** 0.278** 1   

價格公平性 0.470** 0.558** 0.352** 1  

綠色產品 

購買意圖 
0.524** 0.441** 0.418** 0.648** 1 

     註：*p<0.05  **p<0.01  ***p<0.001 
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4.4  結構方程模組 

    本研究為驗證環境知識、參考價格、生態情感、價格公平性與綠色產品購買意圖五者之間關係，針對這五個變

數透過 Amos25.0 統計軟體為分析工具進行結構方程式分析，本研究之結構方程模組，如圖 4-1 所示。 

 

圖 4-1 線性結構模型實證分析圖 

表 4-3 路徑係數與假說驗證結果 

假設 結構化路徑 總效果 直接效果 間接效果 P 值 T-Value 符合標準 

H1 
環境知識→ 

價格公平性 
0.464 0.464  0.000 4.864*** 是 

H2 
參考價格→ 

價格公平性 
0.643 0.643  0.000 8.332*** 是 

H3 
生態情感→ 

價格公平性 
0.230 0.230  0.001 3.263** 是 

H4 
價格公平性→綠色

購買意圖 
0.422 0.422  0.000 6.736*** 是 

H5 
環境知識→ 

綠色購買意圖 
0.477 0.281 0.196 0.000 4.159*** 是 

H6 
參考價格→ 

綠色購買意圖 
0.250 -0.021 0.271 0.715 -0.365 否 

H7 
生態情感→ 

綠色購買意圖 
0.219 0.122 0.097 0.009 2.603** 是 

*p<0.05  **p<0.01  ***p<0.001 
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表 4-4 本研究假設結果總表 

假說 成立與否 

H1：環境知識對價格公平性具有正向顯著影響。 成立 

H2：參考價格對價格公平性具有正向顯著影響。 成立 

H3：生態情感對價格公平性具有正向顯著影響。 成立 

H4：價格公平性對綠色產品購買意圖具有正向顯著影響。 成立 

H5：環境知識對綠色產品購買意圖具有正向顯著影響。 成立 

H6：參考價格對綠色產品購買意圖具有正向顯著影響。 不成立 

H7：生態情感對綠色產品購買意圖具有正向顯著影響。 成立 

H8-1：價格公平性對於環境知識與綠色產品購買意圖有中介效果。 成立 

H8-2：價格公平性對於參考價格與綠色產品購買意圖有中介效果。 成立 

H8-3：價格公平性對於生態情感與綠色產品購買意圖有中介效果。 成立 

 

5.研究結論與建議 

5.1  研究結果 

    本研究以台灣北中南東之消費者為研究對象，探討環境知識、參考價格、生態情感、價格公平性與綠色產品購

買意圖之關係。由於地球氣候差異變大，環境保護議題日益重視，全球綠色商機與日俱增，因此，綠色產品購買意

圖這項議題將會是大眾越來越關注的方向，以下將對各結果逐一說明。 

5.1.1  環境知識與價格公平性之關係 

    本研究結果發現，對環境知識涉入較高的消費者，比較有意願支付高價購買綠色產品。此結果與 Amyx et al. 

(1994)發現在環境議題上擁有高度知識的消費者，比較願意支付較高價格購買綠色產品。Straughan and Roberts(1999)

認為，環境涉入程度較高的人，對於綠色產品的購買行為會有正面的影響之觀點相符。 

5.1.2  參考價格與價格公平性之關係 

    本研究結果發現，消費者了解市場價格後，會降低對價格不公平之看法，比較有意願去購買綠色產品。此結果

與 Briswas and Blair(1991)指出消費者接觸到產品訊息時，所會聯想到的產品價格。Bolton, Warlop & Alba(2003)認為

消費者將現在的價格與參考價格進行比較，供應商將現有的利潤與參考資料進行比較之觀點相符。 

5.1.3  生態情感與價格公平性之關係 

    本研究結果發現，有意識地去保護自然環境的消費者，相對比較能夠接受綠色產品比非綠色產品貴。此結果與

Campbell(2007)指出情感導致了對價格不公平的看法。Xia et al.(2004)學者所說公平判斷包括將當前價格與參考價格

進行比較，以及對提高對零售商動機的懷疑的情感反應，從而導致判斷價格更不公平之觀點相符。 

5.1.4  價格公平性與綠色產品購買意圖之關係 

    本研究結果發現，消費者比較能夠接受綠色產品之價格後，比較有意願會選擇綠色產品。此結果與 Cronin et 

al.,2011; Gleim et al.,2013；Olson,2013 認為非綠色替代品相比，綠色產品價格較高，短期內消費者對價格的看法可

能較低。然而，如果消費者確信綠色產品的總效用明顯高於非綠色產品，他們可能會發現較高的價格是公平的之觀

點相符。 

5.1.5  環境知識、價格公平性與綠色產品購買意圖之關係 

    本研究實證發現，環境知識對綠色產品購買意圖顯著影響(p=0.000)，因此，環境知識對綠色產品購買意圖具有

正向顯著影響。本研究結果發現環境知識對價格公平性具有正向影響，此研究結果與 Amyx et al.(1994)之研究結果

符合；本研究實證發現價格公平性對綠色產品購買意圖具有正向影響，此研究結果與 Cronin et al.(2011); Gleim et 
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al.(2013)；Olson(2013)之研究結果符合。綜合上述研究結果，本研究意旨價格公平性具有中介效果。 

5.1.6  參考價格、價格公平性與綠色產品購買意圖之關係 

    本研究實證發現，參考價格對綠色產品購買意圖不顯著 (p=0.715)，因此，大眾對於綠色產品購買意圖並不會

因為產品的參考價格有所影響。本研究結果發現參考價格對價格公平性具有正向影響，此結果與 Briswas and 

Blair(1991)；Bolton, Warlop & Alba(2003)之研究結果符合；本研究實證發現價格公平性對綠色產品購買意圖具有正

向影響，此研究結果與 Cronin et al.(2011); Gleim et al.(2013)；Olson(2013)之研究結果符合。綜合上述研究結果，本

研究意旨價格公平性具有完全中介效果。 

5.1.7  生態情感、價格公平性與綠色購買意圖之關係 

    本研究實證發現，生態情感對綠色產品購買意圖顯著影響(p=0.000)，因此，生態情感對綠色產品購買意圖具有

正向顯著影響。本研究結果發現生態情感對價格公平性具有正向影響，此研究結果與 Xia et al.(2004)；Campbell(2007)

之研究結果符合；本研究實證發現價格公平性對綠色產品購買意圖具有正向影響，此研究結果與 Cronin et al.(2011); 

Gleim et al.(2013)；Olson(2013)之研究結果符合。綜合上述研究結果，本研究意旨價格公平性具有中介效果。 

5.2  學術上的貢獻 

以往的研究中，有關購買意圖之相關議題，大多數之相關文獻多是消費者態度影響意圖，本研究是將價格公平

性作為中介變數，探討環境知識、參考價格、生態情感是否能藉由價格公平性進而影響綠色產品購買意圖。從本研

究結果實證價格公平性在環境知識、參考價格、生態情感對綠色產品購買意圖具有中介效果。亦即表示消費者在綠

色產品購買意圖時，價格公平性具有相當之重要性。 

5.3  管理實務上的建議 

5.3.1  對政府之建議 

    本研究結果發現，消費者的環境知識對於綠色產品購買意圖具有正向影響，也就是說消費者對於環境知識的了

解程度是影響綠色消費能否永續經營的因素之一，需要投入相關資源推動綠色產品之教育、推廣環保意識活動或是

舉辦綠色行銷跟綠色消費的宣傳活動，讓消費者對於綠色產品的資訊更加完善，提升消費者對於綠色產品購買意圖。

政府應加強環保標章之宣導，經由各種政策、活動、媒體的加強，提升民眾之認知程度，將社會朝向永續發產的綠

色消費文化，潛移默化之中影響消費者購買意圖。此外，政府推動綠色產品之教育或推廣環保意識活動，除了使消

費者對於綠色產品購買意圖提高外，亦能夠藉由建立消費者對綠色產品認知，讓消費者願意主動接收資訊，將產品

推薦給他人，使綠色產品能夠更快速的推廣。政府也應該輔助支持綠色環保團體與相關研究，公布具體研究結果，

以激發民眾的危機意識，促其認知生態保護的重要，進而落實綠色消費之理念。 

綠色產品一向有高價的傾向，高價對綠色產品的購買意願很不利，畢竟消費者仍然需要有價格的誘因才願意購

買綠色產品。近幾年，回收再利用之材料供應已越來越多，如此一來，便可以增加企業對供應商的議價能力，降低

成本結構，分攤固定成本，讓綠色產品的價格預期能降低。另外，政府也可以給予生產綠色產品的企業租稅減免方

案，例如土地稅或房屋稅政府每年給予百分之五十的減免，以此降低公司固定成本，企業可以回饋給消費者，讓綠

色產品價格降低跟非綠色產品價格相差不大，藉由這樣方式提高消費者綠色產品購買意圖。 

5.3.2  對企業之建議 

    本研究結果發現，影響綠色產品購買意圖最主要因素，是環境知識跟價格公平性，也就是說消費者對於環境知

識的了解程度與價格是影響綠色產品購買意圖的因素之一，近幾年，環保意識成為全球風靡的議題，消費者更注重

企業是否府和環保概念為考量，過去學者 Bansal and Roth, 2000；Han et al., 2010；Laroche et al., 2001 研究結果顯示

消費者的環保意識對綠色消費者行為會造成正面影響。 

    在全球環保意識提升的趨勢下，擁有環保標章的產品可有效提升購買意願，企業亦可善用消費者綠色產品推薦

意願擬定行銷策略，如推薦折扣等方式吸引更多消費者的目光，以綠色產品的潛力開拓市場。此外，環保標章肯定

了廠商對於環境保護的重視與努力，可助於塑造企業形象進而獲得綠色競爭優勢(Esty and Winston, 2006)。 



 

754 
 

    因此，建議企業強調產品為無毒性及無環境汙染。另外，企業也可以投入環保公益活動提升企業形象，如環

境教育、生態保育，也可以在行銷方面提供回收產品包裝及空瓶等方式。而企業可經由在環保活動的努力及付出，

接觸到擁有較高環境知識的目標客群，以擴大綠色產品的購買意願。企業實施環保策略若能夠獲得具環保意識的消

費者支持，對企業的經營績效也會有提升作用。企業善盡企業社會責任中的環保責任(de Grosbois,2012；Shah,2011)，

使消費者對企業更加支持。企業如果能夠積極支持綠色環保團體，合辦相關公益活動，可將企業形象與環境保護、

社會公益聯結，俾益於公司社會形象的建立與產品知名度的提升。 

    企業在人員銷售或網購平台販售綠色產品時，應強調綠色產品在生產、運輸及回收等過程中，是符合｢可回收、

低汙染、省能源｣等特性，強調產品品質，以降低消費者對綠色產品的風險及不確定性，以提升其對綠色產品之購

買意圖。 

    參考價格負向影響綠色產品購買意圖，綠色產品定價普遍高於非綠色產品定價，故企業必須試著降低消費者對

參考價格的心理因素，以讓消費者感覺物超所值。並建議企業可提供大容量包裝化商品，以減少包裝的費用並回饋

給消費者，以降低綠色產品售價；另外，強調因為是純天然原料，讓消費者覺得身體健康和環境保護多付出一點金

錢是值得的；持續灌輸消費者｢健康無價｣及｢我們只有一個地球｣的概念，促使更多消費者進行綠色消費。 

    未來綠色企業將繼續成長，綠色行銷的議題也會持續演進，使用綠色產品對地球生態有益也是盡我們一份微小

的心力，每個人都能節能減碳，從小地方做起，地球會變得更美好。 

5.3.3  對消費者之建議 

    地球目前正遭逢地球暖化，廢棄不斷的大量排放，勢必將減少許多珍貴的資源，而能源方面也面臨日漸耗竭，

消費者應隨時隨地關心並且重視環境保護議題，無論年齡大小、教育程度如何、從事何種職業、收入的多寡，都必

須多加充實綠色消費概念使用綠色產品，同時宣導給親朋好友，如此才能真正的達到為地球盡一份心力。消費者則

應更重視環境保護議題，並多選購具有環保標章的綠色產品，在消費的同時透過群眾力量使綠色產品成為市場主流，

促使企業改變既有思維而願意減輕與改善整體生產過程對環境造成的衝擊。 

    綠色消費時代來臨，仍有少數的消費者對於綠色產品認識不清楚，建議消費者應多加留意身邊的人、事、物所

傳遞的訊息，政府的推廣與相關活動舉辦，企業的廣告宣傳與綠色產品的產生，親朋好友對於綠色產品的口碑行銷

等，多一份留意，多一份知的權利，將綠色產品與生活中的理念相結合，長時間的了解與接觸，進而形成綠色消費

意願者。 

5.4  研究限制與未來研究方向 

5.4.1  研究限制 

(一)由於綠色產品之議題受到各國家之重視，每個國家之標準不一致，本研究結果可能會因不同國家而受影響。 

(二)由於台灣東部人口較為稀少，回收的樣本數量極少，因此研究結果可能也會受到不同區域而受影響。 

(三)由於影響消費者購買意圖因素甚多，本研究僅針對其中的環境知識、參考價格、生態情感與價格公平性作探討，

因此無法包含所有影響因素，研究結果可能也會受到不同因素而受影響。 

5.4.2  未來研究方向 

(一)建議未來研究可以針對不同的綠色節能產品進行探討，例如：綠能汽車或節能電器。亦可針對單價較低的綠色

節能產品進行探討，進一步瞭解不同價格、 不同類型的綠色節能產品對於消費者購買意願有什麼影響。 

(二)本研究以購買綠色產品為樣本，後續研究可以考慮其他產業或產品為研究樣本。 

(三)本研究只針對國內消費者購買意願之分析，未來可探討不同國家之消費者，以了解不同國家政策與措施對消費

者之影響程度如何。 
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