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摘  要 

    本研究旨在探討零售業消費者對於永續消費知識與永續知覺價值對永續購買行為之影響，並以永續態度作為中

介變數。隨著社會對環境保護與永續發展的議題日益重視，企業與消費者對永續產品與行為的關注明顯提升，然而，

消費者是否具備相關知識、對永續價值的認知以及態度形成，仍影響其實際購買行為之關鍵因素。本研究結果顯示，

永續消費知識與永續知覺價值皆對永續態度具顯著正向影響，且永續態度對永續購買行為亦具顯著正向效果。此外，

永續態度在永續消費知識與永續知覺價值對永續購買行為之間，具有部分中介效果。根據本研究結果，提出具體實

務建議，期望能為學術研究與業界實務應用提供參考與啟發。 
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1.緒論 

1.1 研究背景與動機  

    隨著大眾對全球環境議題的日益關注，永續發展已成為各行業及消費者越來越重視的議題。近年來，消費者對

於永續產品更為重視，這種需求反映出消費者日漸注重環保與社會責任的消費趨勢。儘管許多零售業者已開始積極

推動永續產品以及相關的永續行銷策略，但在消費者的永續消費知識、對永續產品的知覺價值、永續態度及實際購

買行為之間的相互影響上，仍然存在許多能深入探討的問題。 

    零售業在推廣永續消費方面扮演著關鍵的角色，在不同消費者群體中，永續知識與態度是如何具體影響他們的

實際購買行為。因此，這些因素的關聯性對於零售業制定有效的永續策略來說更為重要。其次，消費者的永續知覺

價值，即他們對永續產品所帶來的效益與所需支付的成本之間的評估，可能成為影響購買決策的重要因素。因此，

深入理解消費者對永續購買行為的影響，不僅有助於豐富相關理論，也具有實際應用價值，可以引導企業改進產品

設計和行銷策略。 

    從消費者行為的視角來看，探討零售業的永續策略與消費者之間的互動，有助於企業進一步優化其永續發展策

略，從而增強消費者對永續產品的支持與信任。在這個環境日益複雜的時代，消費者對於企業的期望已不再僅限於

產品本身，還包括企業在環境保護及社會責任上的表現。因此，瞭解消費者對永續產品的認知與行為，將有助於企

業在激烈的市場競爭中脫穎而出，並贏得消費者的忠誠度。 

    基於上述背景，本研究將整合消費者的永續消費知識、永續知覺價值、永續態度與永續購買行為之間的相關性，

補足現有文獻尚未深入探討的面向。透過探討這些變數之間的關係，本研究旨在為零售業在推動永續發展策略時提

供實務上的參考依據，以提升消費者對永續產品的認知與接受程度，從而促進社會邁向更為永續的消費模式。 



1.2 研究目的 

    經過上述之研究背景與動機說明，探討消費者的永續消費知識、永續知覺價值、永續態度及永續購買行為的影

響。研究之目的分述如下: 

一、探討永續消費知識對永續態度之關係 

二、探討永續知覺價值對永續態度之關係 

三、探討永續消費知識對永續購買行為之關係 

四、探討永續知覺價值對永續購買行為之關係 

五、探討永續態度對永續購買行為之關係 

六、探討永續態度在永續消費知識與永續購買行為間是否有中介效果 

七、探討永續態度在永續知覺價值與永續購買行為間是否有中介效果 

 
2.文獻探討與研究假說 

2.1 永續消費知識對永續購買行為之關係 

    永續消費知識林孟璋(2008)將永續消費知識定義為，一群在購買過程中表現出積極環保意識的個體，他們不但

注重產品本身，更關注企業的環保形象，並優先選擇購買那些採用可持續發展策略和環保生產方式的永續企業的產

品。蔡湘涵(2021)則進一步定義永續消費知識為消費者在日常生活中所具備的永續知識，並展現在選擇購買永續產

品及實踐永續消費行為上的一連串永續行為，並且將環境相關議題納入考量，形成一種永續知識範疇。 Elkington 

(1989)研究了永續消費與永續消費知識之間的聯繫，指出消費者在選擇永續產品時，往往受到個人價值觀的驅動。

這些觀點皆突顯出永續知識在促進個人行為轉變和組織中的多重角色及影響力。 

    Oliver, R. L. (2010) 定義永續購買行為是指消費者在選擇商品或服務時，將環境影響納入考量，傾向選擇對自

然資源消耗較少、對環境衝擊較低，甚至能促進永續發展的產品。這類行為不僅展現在實際購買上，也可表現在消

費意願與偏好改變上。例如，消費者可能願意付出較高成本選購環保材質產品、支持本地生產、或主動避開高碳排

放品牌，顯示永續理念已進入決策權衡的核心。本研究進一步參考周慶隆(2018)與郭虹伶(2023)之研究，將永續購

買行為視為一種主動調整購買模式的過程，當消費者意識到某些消費行為對環境可能造成危害時，便會重新評估其

選擇標準，轉而選擇更具環境友善性與資源效率的產品，例如節能電器、可分解包裝、可重複使用物品等。這樣的

行為不僅是一種環境責任的實踐，也可能與消費者個人的價值觀、自我形象或社會認同產生連結。 

    由此可見，當消費者能夠理解環境變遷對人類生活的影響，並具備環境保護的基本知識與意識時，較有可能在

消費決策中關注產品對環境的影響，重視企業的環保形象，進而優先選購具永續理念的產品。基於此推論，本研究

提出主要假說。 

H1:永續消費知識對永續購買行為有顯著正向影響 

2.2 永續知覺價值對永續購買行為之關係 

    永續知覺價值的形成是一個動態的心理過程，涵蓋了成本與效益的計算、對產品品質的感知，以及對環境和社

會價值的理解。孔令玫(2017)定義，知覺是人對感官對周遭事物，經由大腦彙整後所產生的反應，具有選擇性和意

義性。而價值反映出人們的認知與需求狀態，是對實際行為結果的看法和評估，並從另一種角度反映了知覺價值，

以及主觀認知的世界，並將永續知覺價值定義為消費者的消費購買意願決定，亦即在產品利益與成本之間的權衡。

消費者的永續知覺價值提升，不僅能推動個人行為的改變，更能帶動企業與市場的整體轉型。當消費者開始將永續

性視為購買決策的核心考量時，企業也會更有動力投入永續發展，從而形成一個正向的循環。 

    Zeithaml (1988)將永續知覺價值定義為消費者依據對所獲取和所付出的感知，對產品效用進行的整體評估。將

消費者對永續價值的界定分為四種類型：（1）價值即低價格；（2）價值即產品中所追隨的特性；（3）價值即所付價

格中得到的價質；（4）價值即所投入的代價。永續知覺價值指的是消費者對永續理念的認同程度，以及對永續產品

所展現價值的主觀評估。此一概念不僅會影響其購買決策，也反映出其個人對永續理念的理解與價值取向，並強調

消費者不僅關注產品本身的價格與功能，也會評估其是否符合個人價值觀，尤其是對環境友善、社會責任等永續屬



性的重視程度。當消費者認為某項永續產品能在滿足需求的同時，兼顧對環境的保護與資源的節約，便可能賦予較

高的知覺價值。永續知覺價值因而不只是影響購買與否的判斷依據，更深層地反映出個人對永續理念的理解與價值

取向，進而在實際購買行為中發揮關鍵影響力。 

    根據以上相關文獻的討論，本研究推論永續知覺價值與永續購買行為之間存在正向相關。基於此推論，本研究

提出主要假說。 

H2:永續知覺價值對永續購買行為有顯著正向影響 

2.3 永續消費知識對永續態度關係 

    永續態度可以被定義為消費者對於永續發展議題所抱持的價值觀和情感取向，這些價值觀和情感取向不僅使其

內化了保護環境的概念，並促使他們達成一項共識：生態環境的維護不應是特定組織或政府的責任，更是每一個個

體在日常消費行為中可以實踐的行動。個體針對各類與環境相關的人、事、物或觀念，會產生特定的正面、負面或

綜合性反應，這些反應進一步形成了個體在面對特定事物時的態度和立場，而態度通常會在學習和生活經驗的作用

下逐漸形成 (Chan,R.Y. , 2001)。根據Lubin, D.A. & Esty, D.C. (2010) 的定義，態度可分為三個主要成分：行為意圖

成分、認知成分和情感成分。首先，行為意圖成分代表了個體根據其永續態度而可能採取的行動或行為傾向，這包

括了對永續的行為取向、消費意圖等實際行為的可能性。其次，認知成分指的是消費者在遇到外在刺激或透過多種

資訊管道，獲得相關訊息經過彙整整理後，對特定對象的產品或品牌，產生知覺並建立知識基礎。此過程是認知的

累積與組成，最終構成穩定的態度。最後，情感成分則關聯到消費者對產品所衍伸的情緒反應，這包括喜歡程度、

個人感受以及吸引力等情感層面的因素，這些情緒反應進一步影響消費者對不同產品的評價，無論是具體評價還是

整體上的態度。 

    消費者在做出購買決策時，往往會受到其對環境的永續態度影響 (Peattie, K., 1992) 隨著永續發展理念的普及

與環境議題的高度關注，消費者對於環境議題的敏感度與重視程度持續提升。當消費者的永續態度逐漸趨向積極，

便會在日常生活中更加重視個人行為對環境可能帶來的影響，尤其在產品選擇上，更傾向評估其是否符合環境友善、

資源節約或污染減量等特質 (Martin & Simintiras, 1995)。這種態度的轉變反映出消費者對環境責任的認知已從被動

接受轉為主動參與，將環保視為個人應盡的責任之一。永續態度通常包含情感、認知與行動三個層面，情感面體現

在對自然環境的關懷與重視，認知面則表現為對環境議題的理解與知識累積，而行動面則進一步轉化為具體的消費

選擇與行為反應。具備積極永續態度的消費者，不僅在購買產品時會審慎評估其生產過程與使用結果對環境的影響，

也會關注企業是否落實永續經營與社會責任。他們可能主動尋找具有環保標章、綠色認證或強調永續理念的品牌與

產品，並在同等條件下優先支持實踐永續的企業。因此，永續態度在消費者決策歷程中扮演關鍵角色，不僅影響其

產品偏好，也可能影響整體消費模式的轉變。 

    根據以上相關文獻的討論，本研究推論永續消費知識與永續態度之間存在正向相關。基於此推論，本研究提出

主要假說。 

H3:永續消費知識對永續態度有顯著正向影響 

2.4 永續知覺價值對永續態度之關係 

    蘇光正(2020)將永續知覺價值定義為消費者在使用產品或服務時，根據自身對該產品或服務在品質、價格、心

理滿足感及聲譽上的感受，對比使用前後的差異，從而形成永續消費的心理判斷過程。此定義指出，永續知覺價值

並非單一面向的評估，而是涵蓋多重構面，包含功能性與情感性的價值考量，可理解為消費者對永續知覺價值的形

成，並非單純以理性計算為依據，而是同時融合了個人對企業社會責任的感受、品牌形象的認同，以及產品是否符

合其價值觀等因素，是一種結合認知與情感的綜合性評估過程。D'Souza (2007) 的研究進一步指出，具有永續態度

的消費者傾向於願意支付較高價格以購買永續商品，並對企業是否致力於研發能降低環境汙染的產品抱持高度期

待，顯示永續態度與知覺價值密切相關。當消費者的態度傾向於支持永續理念時，對產品所傳遞的永續價值亦更敏

感，並願意賦予其更高的價值認定，即使面對較高價格，仍可能因其符合個人信念而產生購買意願。 

    此外，永續知覺價值可作為消費者永續態度的關鍵前因之一，當消費者認為永續產品在整體價值上具有優勢時，

更可能轉化為實際的購買行動。從消費心理的角度來看，當產品在環境效益、社會責任與個人形象等層面帶來正向



感受，將有助於提升其在消費者心中的整體價值感，進而強化購買動機。因此，永續知覺價值不僅影響消費者的認

知與評估，也對其後續的態度與行為起到引導作用，尤其當該產品能在環境友善、社會貢獻與個人形象等面向產生

共鳴時，將有助於加強其對永續行動的參與意願。 

    根據以上相關文獻的討論，本研究推論永續知覺價值與永續態度之間存在正向相關。基於此推論，本研究提出

主要假說。 

H4:永續知覺價值對永續態度有顯著正向影響 

2.5 永續態度對永續購買行為之關係 

    永續態度意指個人針對特定對象所習得的一種反應傾向，反映其對該對象的喜好或厭惡、對錯判斷等評價。此

傾向包含情緒反應與行動傾向，代表個人對某些客體或觀念所抱持的情感與認知立場(紀志青，2016；Han et al., 2019)。

永續態度不僅是對環境與社會議題的主觀看法，更蘊含了價值觀的表現與個人責任的認同，當個人內部形成穩定且

正向的永續態度時，其對相關行動的接受度與實踐意願便有更高的可能性。永續態度不僅影響消費者對產品的評價，

也可能左右其整體購買傾向與消費習慣的轉變。尤其在現今市場中，隨著永續理念的普及與相關知識的提升，消費

者愈來愈傾向從長遠影響、社會責任與自我認同的角度來檢視自身的購買行為，這種觀念上的轉變逐步推動著消費

模式由傳統實用導向，轉向具備倫理與環境考量的永續導向。郭虹伶(2023)的研究顯示，環保意識、環保政策認知

與永續購買行為構面之間存在正向影響，顯示當消費者對環境議題具備較高的認知與敏感度時，往往也更傾向展現

實際的永續行動，此結果突顯永續態度在推動永續行為上的關鍵角色。因此，若消費者對永續概念持正面態度，將

更可能於購買決策中選擇具永續理念的產品或服務。這反映出當消費者內部的態度結構愈趨完整，其外顯的行為將

更具一致性，尤其在永續消費場域中，態度能夠轉化為實際購買行為，往往取決於其是否受到情境支持與個人價值

的強化。 

    根據以上相關文獻的討論，本研究推論永續態度與永續購買行為之間存在正向相關。基於此推論，本研究提出

主要假說。 

H5:永續態度對永續購買行為有顯著正向影響 

2.6 永續態度在永續消費知識與永續購買行為間是否有中介效果 

    消費者在做出購買決策時，往往會受到其對環境的永續態度影響(Peattie, K. ,1992)，當消費者對環境議題抱持

關注與正面態度時，更可能在消費過程中考量產品對環境的影響，進而傾向選擇具永續性或環保屬性的商品。永續

態度不僅影響消費者對產品的評價，也可能左右其整體購買傾向與消費習慣的轉變。周慶隆(2018)當消費者在意識

到某些購買行為可能對環境造成危害時，會調整原有的消費模式，選擇較能減少環境衝擊的產品或服務，反映出永

續態度具有行為導向的潛在功能，即當消費者產生對現況的不滿或環境風險的認知時，態度便可能轉化為行動動機，

進而促成購買決策的調整與習慣重塑。這代表消費者的環保意識已經內化於其消費決策中，並轉化為具體的行動選

擇，便可能透過實際購買行為展現對永續理念的支持。 

    根據以上相關文獻的討論，本研究推論永續態度會藉由永續消費知識支持之中介效果，間接影響永續購買行為，

基於此推論，本研究提出主要假說。 

H6:永續態度會藉由永續消費知識支持之中介效果，間接影響永續購買行為 

2.7 永續態度在永續知覺價值與永續購買行為間是否有中介效果 

    李承真(2022)將永續知覺價值定義為消費者基於對環境需求與預期，對產品或服務所投入的成本與所獲得利益

之間進行的整體評估。此定義突顯消費者在選擇永續產品時，會綜合考量其環境貢獻與自身需求是否一致。根據潘

姵穎(2022)、Zeithaml (1988)以及孔令玫(2017)的相關研究指出，永續知覺價值被明確定義為消費者對於永續概念的

理解以及涵蓋對產品品質、價格、功能與社會責任等層面的全面評估。因此，當消費者認為某項產品在環境面向具

有正面貢獻，同時也符合自身需求與期望時，將更可能提升其對該產品的整體價值認同。永續知覺價值因此成為影

響購買意願的重要心理因素，也可能在其他心理變項與購買行為之間扮演關鍵的中介角色。 

    根據以上相關文獻的討論，本研究推論永續態度會藉由永續知覺價值支持之中介效果，間接影響永續購買行為，

基於此推論，本研究提出主要假說。 



H7:永續態度會藉由永續知覺價值支持之中介效果，間接影響永續購買行為 

 
3.研究方法 

3.1 研究架構 

    本研究之目的在瞭解零售業對消費者永續消費知識、永續知覺價值、永續態度及永續購買行為，本研究的架構

如圖1所示。 

 

 

圖1 研究架構圖 

 

3.2 研究變數之操作性定義 

    本研究之各變數操作性定義彙整如表1。 

表1 各研究變數之操作性定義 

研究變數 操作型定義 參考文獻 

永續消費知識 
定義消費者永續消費知識為，永續消費者能夠體認到環境對人類的影

響，而具備環境保護概念，在消費的過程中，對環保的關心。 
林孟璋(2008) 

永續知覺價值 

定義永續知覺價值是消費者對永續的理念以及對於產品的價值評估，

進行需求的選擇，也反映了個人的價值觀及對理念的理解。 

Zeithaml(1988)、孔令玫

(2017)、潘姵穎(2022) 

永續知覺價值分為品質價值、功能價值、情感價值和社會價值構面。 呂明隆(2011) 

永續態度 
永續態度提供了消費者衡量永續產品使用體驗的基礎，在持有永續態

度的前提下，消費者更傾向於對產品的環保性及永續價值進行評估。 
Caruana et al. (2008) 

永續購買行為 
永續購買行為定義消費者主觀傾向於購買永續產品或對環境和社會較

無害的產品與服務的意願程度。 

 Robert C. Paehlke    

 (1999)、蘇柏青(2022) 

  



3.3 研究對象與資料分析方法  

    本研究以20歲以上的消費者作為研究對象。使用問卷調查法來進行研究，採便利抽樣，並使用線上問卷方式

進行發放，本問卷預計發放258份，實際發出265份正式問卷，共回收265份有效問卷，其回收率為100%。本研究

使用SPSS 26.0統計套裝軟體進行分析，所使用的統計方法包含信度分析、樣本結構分析、Pearson相關分析、迴歸

分析等，以對研究的假說來進行檢定。 

 

4.研究結果 

4.1 信度分析 

    本研究使用Cuieford (1965) 所提出的Cronbach's α係數作為檢驗問卷內部一致性的方法。當α值大於0.7時，代

表問卷具有高度信度；若介於0.35至0.70之間，則為中等信度；若低於0.35，則顯示問卷為低信度。永續消費知

識、永續知覺價值、永續態度與永續購買行為量表的Cronbach's α均大於0.7，顯示各構面具良好信度，符合內部一

致性標準。 

4.2 樣本結構分析 

    本研究針對265份有效問卷進行樣本結構分析，涵蓋性別、年齡、教育程度、職業和年收入等人口變數。根據

分析，樣本的性別中男性佔44.2%、女性佔55.8%；在填答者年齡方面，在「50~59歲」所占比例為26.0%，其次分

別為「40~49歲」占比24.5%、「20~29歲」占比21.9%，「30~39歲」占比19.2%，而「60歲以上」占比8.3%；教育程

度「學士學位」占比例最高46.4%，再來則是「高中職以下(含)」、「研究生學位」、「副學士學位」分別占23.0%、

18.9%、11.7%；職業「第四產業(學生、軍公教、醫務人員)」所占比例最高44.5%，再來則是「第三產業(商業、

服務業、金融業等)」所占比例37.7%，「第一產業(農林漁牧、製造業、營造業)」、「第五產業(待業、其他)」分別

皆相同占比為9.4%、8.3%；年收入「41至60萬元」占比例最高20.4%，再來則是「61至80萬元」、「81至100萬

元」、「21至40萬元」、「0至20萬元」分別占19.2%、18.5%、18.1%、12.1%，「100萬元以上」所占比例11.7%。 

4.3 Pearson 相關分析 

    本研究採用相關係數檢定，從表 2 的 Pearson 相關分析表可以得知，永續消費知識、永續知覺價值、永續態度

和永續購買行為之間呈現顯著正相關，相關係數在 0.756 至 0.895 之間，且皆達顯著水準（p < 0.01）。透過表 3 的

Pearson 相關係數檢定，可得知本研究中相關程度介於 0.533~0.906，屬中度正向相關。這些結果有助於下一步驟進

行迴歸分析。 

表2 研究變數間之相關分析表 

變數 平均數 標準差 永續消費知識 永續知覺價值 永續態度 永續購買行為

永續消費知識 6.0101 0.88662 1.000    

永續知覺價值 6.2553 0.65601 .598** 1.000   

永續態度 6.0731 0.83316 .607** .895** 1.000  

永續購買行為 6.1998 0.68633 .655** .816** .890** 1.000 

註:**在顯著水準為 0.01 時 (雙尾)，相關顯著 

  



表 3 研究變數各構面之相關性分析表 

 

註：**在顯著水準為0.01時 (雙尾)，相關顯著 

4.4 迴歸分析 

    從表 4 中顯示出，永續消費知識對永續態度的 F 值為 351.209，β值為 0.756，R2 值為 0.572，p 值為 0.000，

這些結果都達到了顯著水準。因此，此迴歸模型驗證了本研究所提出的假說 H1 成立。當消費者具備較高的永續消

費知識時，較能了解消費行為對環境所造成的影響，進而促使對永續概念產生積極的態度。 

    表 5 的結果顯示，永續消費知識的構面之中的「環境保護行為」、「永續標示知識」和「永續發展知識」對於永

續態度有顯著正向影響，具體來說，顯示消費者在實際參與環境保護行動、理解永續相關標示資訊，或具備對永續

發展原則的基本認知時，皆有助於提升其對永續消費的整體態度。 

表 4 永續消費知識對永續態度迴歸分析 

研究變數 
永續態度 

標準化 β 值 t 值 P 值 F 檢定 R2  Adj R2 

(常數)  1.652 0.100 
351.209 0.572 0.570 

永續消費知識 0.756*** 18.741 0.000 

*表示P<0.05；**表示P<0.01；***表示P<0.001 

表 5 永續消費知識次構面對永續態度複迴歸分析 

研究構面 
永續態度 

標準化 β 值 t 值 P 值 F 檢定 R2  Adj R2 

(常數)  0.701 0.484 

127.997 0.599 0.595 
環境保護行為 0.194 3.649 0.000*** 

永續標示知識 0.155 2.599 0.010** 

永續發展知識 0.510 8.641 0.000*** 

*表示 P<0.05；**表示 P<0.01；***表示 P<0.001 

  



    由表 6 可知，迴歸分析的結果發現，永續知覺價值對永續態度之 F 值為 1058.023，β值分別為 0.895，R2 值為

0.801，p 值為 0.000，表示其迴歸模型達顯著水準。當消費者體驗到永續產品或行為帶來的價值（例如環境保護、

社會責任、個人形象或經濟效益）時，更容易產生對永續理念的認同與支持。因此，此迴歸模型驗證了本研究所提

出的假說 H2 成立。 

    表 7 的結果顯示，永續知覺價值的構面之中的「功能價值」、「環境價值」和「認知價值」對於永續態度有顯著

正向影響，具體來說，顯示當消費者感受到永續產品在實用性能、環境貢獻及理念認同上的價值時，將更反映形成

積極的永續態度。 

表 6 永續知覺價值對永續態度迴歸分析 

研究變數 
永續態度 

標準化 β 值 t 值 P 值 F 檢定 R2 Adj R2 

(常數)  -4.717 0.000 
1058.023 0.801 0.800 

永續知覺價值 0.895*** 32.527 0.000 

*表示 P<0.05；**表示 P<0.01；***表示 P<0.001 

表 7 永續知覺價值次構面對永續態度複迴歸分析 

研究構面 
永續態度 

標準化 β 值 t 值 P 值 F 檢定 R2 Adj R2 

(常數)  -3.088 0.002 

380.443 0.814 0.812 
功能價值 0.297 6.755 0.000*** 

環境價值 0.120 2.561 0.011* 

認知價值 0.549 10.920 0.000*** 

*表示P<0.05；**表示P<0.01；***表示P<0.001 

    根據表 8，迴歸分析顯示永續消費知識對永續購買行為有顯著的正向影響，F 值為 440.907，β 值為 0.791，R2

值為 0.626，p 值為 0.000，顯示永續消費知識對永續購買行為的影響是非常顯著的。當消費者具備永續消費相關知

識，使其能夠了解永續產品對於環境、社會與經濟所帶來的影響與益處時，就會更願意於日常消費決策中實現永續

購買行為。因此，本研究提出的假說 H3 得到驗證，即永續消費知識對永續購買行為有顯著正向影響。 

    表 9 的結果顯示，永續消費知識的構面之中的「環境保護行為」、「永續標示知識」和「永續發展知識」對於永

續購買行為有顯著正向影響。顯示出當消費者具備較高程度的永續相關知識與實際經驗時，會更傾向於採取實踐的

永續購買行動。 

表 8 永續消費知識對永續購買行為迴歸分析 

研究變數 
永續購買行為 

標準化 β 值 t 值 P 值 F 檢定 R2 Adj R2 

(常數)  6.032 0.000 
440.907 0.626 0.625 

永續消費知識 0.791*** 20.998 0.000 

*表示P<0.05；**表示P<0.01；***表示P<0.001 

  



表 9 永續購買行為次構面對永續購買行為複迴歸分析 

研究構面 
永續購買行為 

標準化 β 值 t 值 P 值 F 檢定 R2 Adj R2 

(常數)  5.546 0.000 

150.774 0.634 0.633 
環境保護行為 0.039 4.933 0.000*** 

永續標示知識 0.041 3.978 0.000*** 

永續發展知識 0.057 7.580 0.000*** 

*表示P<0.05；**表示P<0.01；***表示P<0.001 

    根據表 10 的結果，迴歸分析顯示永續知覺價值對永續購買行為的 F 值為 525.460，β 值為 0.816，R2 值為 0.666，

p 值為 0.000，表示迴歸模型有達到顯著水準。當消費者對永續產品的知覺價值越高，越容易產生選擇對個人或社

會有益的購買行為，從而增加其實際購買的可能性，且在消費決策當中將永續價值的理念作為首要考量。因此，此

迴歸模型驗證本研究所提出的假說 H4 成立。 

    表 11 的結果顯示，永續消費知識的構面之中的「功能價值」、「環境價值」和「認知價值」對於永續購買行為

有顯著正向影響。當消費者在評估永續產品或服務時，若能感知永續產品多元價值，以及對永續知識與產品內涵的

理解與共鳴，能促使消費者從價值導向出發，採取一致性的永續購買行動。 

表 10 永續知覺價值對永續購買行為迴歸分析 

研究變數 
永續購買行為 

標準化 β 值 t 值 P 值 F 檢定 R2 Adj R2 

(常數)  3.657 0.000 
525.460 0.666 0.665 

永續知覺價值 0.816*** 22.923 0.000 

*表示P<0.05；**表示P<0.01；***表示P<0.001 

表 11 永續知覺價值次構面對永續購買行為複迴歸分析 

研究構面 
永續購買行為 

標準化 β 值 t 值 P 值 F 檢定 R2 Adj R2 

(常數)  4.164 0.000 

178.571 0.672 0.669 
功能價值 0.055 6.289 0.000*** 

環境價值 0.068 2.081 0.038* 

認知價值 0.059 5.823 0.000*** 

*表示P<0.05；**表示P<0.01；***表示P<0.001 

    根據表 12 中的結果，永續態度對永續購買行為的迴歸分析顯示出很高的 F 值為 998.428，β 值為 0.890，R2 值

為 0.792，p 值為 0.000，代表此迴歸模型達到了顯著的水平。因此，根據表 4-5-5 的分析結果，驗證了本研究所提

出的假說 H5 成立。 

    從表 13 的結果顯示，永續態度的構面之中的「環境意識」、「社會影響」和「消費偏好」對於永續購買行為有

顯著正向影響。顯示出強化消費者對永續議題的關注與認同，不僅有助於態度的正向轉變，更能有效促進實際永續

購買行為的關鍵因素。因此，本研究的假說 H5-1、H5-2 、H5-3 均成立。而「資訊接收」對永續購買行為的影響並

不顯著（β = 0.046，t = -0.052，p = 0.959），顯示 H5-4 假說不成立。這可能反映出，即使消費者可能接收到與永續

相關的資訊，但對於該資訊的內容品質、可信度或實用性未必能夠轉化為實際的購買行為。因此，相較於其他構面



如環境意識、社會影響與消費偏好，資訊接收在推動永續購買行為上所扮演的角色較不顯著。 

表 12 永續態度對永續購買行為迴歸分析 

研究變數 
永續購買行為 

標準化 β 值 t 值 P 值 F 檢定 R2 Adj R2 

(常數)  12.301 0.000 
998.428 0.792 0.791 

永續態度 0.890*** 31.598 0.000 

*表示P<0.05；**表示P<0.01；***表示P<0.001 

表 13 永續態度次構面對永續購買行為複迴歸分析 

研究構面 
永續購買行為 

標準化 β 值 t 值 P 值 F 檢定 R2 Adj R2 

(常數)  12.115 0.000 

282.309 0.813 0.810 

環境意識 0.037 9.497 0.000*** 

社會影響 0.049 3.368 0.001** 

消費偏好 0.050 4.192 0.000*** 

資訊接收 0.046 -0.052 0.959 

*表示P<0.05；**表示P<0.01；***表示P<0.001 

4.5 永續態度之中介效果 

    本研究採用 Process v4.2 軟體進行中介效果之驗證分析。由表 14 可知，永續消費知識的總效果(0.7837)達到顯

著(P 值 0.0000)，間接效果(0.5092)在 95%信賴區間下，區間下限 LLCI(0.4249) ，區間上限 BootULCI (0.6097)，不

包含 0，表示有中介效果，而直接效果(0.2745)，在 95%信賴區間下，區間下限 LLCI (0.1973) ，區間上限 ULCI 

(0.3516)，此區間不包含 0，且 P 值(0.0000)小於 0.005，表示為部分中介效果。根據結果顯示，本研究所提出的假說

H6 得到驗證。 

表 14 永續態度對永續消費知識與永續購買行為之中介效果分析 

BootLLCI Effect LLCI/BootLLCI ULCI/BootLLCI 

Total effect of X on Y .7837 .7102 .8571 

Direct effect of X on Y .2745 .1973 .3516 

Indirect effect of X on Y .5092 .4249 .6097 

    由表15永續知覺價值總效果(0.7837)達到顯著(P值.0000)，間接效果(0.3977)在95%信賴區間下，區間下限

LLCI(0.7102)，區間上限BootULCI (0.8571)，不包含0，表示有中介效果，而直接效果(0.3860)，在95%信賴區間下，

區間下限LLCI(0 .2827)，區間上限ULCI(0 .4893)，此區間不包含0，且P值( 0 .0000)小於0.05，表示為部分中介效果。

根據結果顯示，本研究所提出的假說H7得到驗證。 

表 15 永續態度對永續知覺價值與永續購買行為之中介效果分析 

BootLLCI Effect LLCI/BootLLCI ULCI/BootLLCI 

Total effect of X on Y .7837 .7102 .8571 

Direct effect of X on Y .3860 .2827 .4893 

Indirect effect of X on Y .3977 .3080 .4959 



5.研究建議與結論 

5.1 研究結論 

    本研究在人口統計差異性分析部份，於性別、年齡、教育程度、職業及年收入變數，在各構面均無顯著差異，

雖然未發現差異，但本研究仍然探究了這些人口統計學特徵的影響。並針對研究結果有差異之屬性與變數說明如下： 

一、性別在研究變數各構面之差異分析 

根據本研究的結果，在「永續消費知識」、「永續知覺價值」、「永續態度」和「永續購買行為」這四個構面上，男性

和女性之間沒有顯著差異。顯示出無論男性或女性，在永續消費相關議題上的認知與行為表現趨於一致。可能原因

在於，隨著永續觀念的發展日益普及，社會大眾對永續相關議題的接觸與認同，逐漸不再受到性別所限制，尤其在

教育推廣與媒體傳播的共同影響下，男性與女性對永續議題的關注程度與實際行動已達一定程度的平衡，進而降低

了性別在各構面表現上的差異性。 

二、年齡在研究變數各構面之差異分析 

根據本研究的結果，年齡在研究變數的各構面上，不同年齡層的用戶之間並無顯著差異。此結果可能反映出永續發

展觀念已廣泛融入大眾生活，透過政策提倡、媒體宣導、教育與社群網路的影響，使得各年齡層均有機會接觸並了

解永續議題，不再僅限於特定世代的關注。另外，現代消費者對於產品選擇與品牌決策時，越來越重視企業的社會

責任與永續承諾，這種消費意識的轉變已逐漸跨越年齡限制，形成較一致的行為模式與觀念。 

三、教育程度在研究變數各構面之差異分析 

根據本研究的結果，不同教育程度的消費者之間並無顯著差異。此結果可能說明，隨著環境永續觀念的提升與社會

整體環境意識的普及，永續消費理念已不再侷限於特定教育背景者，而是普遍受到不同教育程度族群的關注與實踐。

永續議題的生活化與日常性也可能降低了教育程度在知識累積與態度養成上的影響力，例如環保產品的永續標示或

社群對永續生活的討論，都使得大眾能在實際情境中自然培養對永續消費的理解與重視。 

四、職業在研究變數各構面之差異分析 

根據本研究的結果，不同職業別的消費者之間並未呈現顯著差異。現代消費者在做出消費決策時，無論其職業為何，

皆可能受到共同的社會價值觀與環境永續責任感影響，進而展現出相似的永續行為模式。顯示出，永續的概念已逐

漸普及至社會各階層與職業群體，不再受到職業類型或工作性質的明顯限制。隨著媒體資訊的快速流通、社會對環

境議題的重視提升，以及企業永續作為的日益受到關注，使得各行各業的人們皆能透過日常生活接觸並內化永續消

費相關知識與態度。 

五、總年收入在研究變數各構面之差異分析 

根據本研究的結果，不同總年收入層級的消費者之間並無顯著差異。現今市面上的永續產品與服務選項日益多元，

消費者無論處於何種收入階層，都能根據自身需求與預算參與永續消費行動，例如選購對環境友善包裝的商品、減

少一次性用品或支持在地生產等，此結果可能說明，永續消費觀念已逐漸超越經濟條件的限制，成為普遍被重視與

實踐的社會價值。 

 

5.1.1 永續消費知識對永續購買行為之影響 

    消費者的永續消費知識對其永續購買行為具有顯著的正向影響，亦即當消費者具備越多關於永續議題的相關知

識時，越可能展現出具體的永續購買行動。此影響會進一步強化購買意圖，顯示知識不僅促進行為的發生，也有助

於提升消費者在決策過程中對永續選項的偏好與主動性。因此本研究之假說一：永續消費知識對永續購買行為具有

顯著正向的影響獲得支持。 

5.1.2 永續知覺價值對永續購買行為之影響 

    經本研究結果得知，消費者在購買過程中若意識到某些行為可能對環境造成危害，便會調整購買模式，傾向選

擇對環境友善、資源節約、能源效率較高且具備可循環重複使用特性的產品。因此本研究之假說二：永續知覺價值

對於永續購買行為具有顯著正向的影響獲得支持。 

 



5.1.3 永續消費知識對永續態度之影響 

    由本研究結果可知，隨著消費者對環境永續態度逐漸趨向積極，他們在日常生活中越來越重視所購買產品可能

對環境帶來的影響，因而展現出積極的永續態度。因此本研究之假說三：永續消費知識對於永續態度具有顯著正向

的影響獲得支持。 

5.1.4 永續知覺價值對於永續態度之影響 

    本研究結果得知，具備永續態度之消費者，會基於其對產品或服務在品質、價格、心理滿足感及企業聲譽等面

向之感受，傾向以較高價格購買永續商品，並對永續商品持有正向態度，進而期望企業能持續研發有助於降低環境

污染之產品。因此本研究之假說四：永續知覺價值對於永續態度具有顯著正向的影響獲得支持。 

5.1.5 永續態度對於永續購買行為之影響 

    經由本研究結果得知，顯示出消費者對人、事及周圍環境所表現出的長期且穩定的價值取向，這些價值取向會

影響消費者如何回應外界事物，因而實際顯現於購買行為當中。因此本研究之假說五：永續態度對於永續購買行為

具有顯著正向的影響獲得支持。 

5.1.6 永續態度之中介效果 

    經由永續態度對永續消費知識與永續知覺價值，間接影響永續購買行為的中介效果分析，結果發現永續態度對

永續消費知識與永續知覺價值間有部分中介效果，當消費者具備較高的永續態度時，會促使他對永續消費知識的理

解與認識，並提升對於產品在環境價永續值層面的整體評估，進而強化實行永續購買行為的意圖與傾向。因此本研

究之假說六與假說七：永續態度之中介效果對於永續購買行為產生部分影響成立。 

5.2 管理意涵 

    本研究從零售業消費者角度出發，具體揭示了消費者在永續轉型趨勢下的對於環境永續的認知與購買行為決策

機制，提供企業在推動永續經營管理策略上參考。 

5.2.1 理解消費者購買行為轉變動因，優化永續產品選擇機制 

    經由本研究發現永續消費知識為推動永續購買行為的關鍵因素，消費者若缺乏對永續產品的正確認知，即便外

部環境提供充足選擇，也難以有效促進其實際購買意圖。因此，零售企業可透過產品包裝標示、店內宣導、數位平

台圖文影音內容及顧客互動機制等方式，建構更完整的永續知識傳遞。 

5.2.2 了解目標客戶群的需求與既有客戶群的維持 

    隨著消費者對永續議題的敏感度提升，零售企業在推動永續策略時，不僅須理解目標客群的需求變化，更需關

注如何持續維繫既有顧客群的忠誠與參與。例如，針對高度關注環保議題之族群，強調碳足跡、減塑包裝等特徵；

針對關心健康與生活品質者，則聚焦於在地生產、無添加、有機等訴求。 

5.3 研究貢獻 

    相較於以往多集中於特定產品類別或環境行為之探討，本研究嘗試結合「知識—態度—行為」理論架構，拓展

其在零售情境中之應用，期能補足目前文獻對消費者永續購買行為機制理解之不足。並以零售情境為背景，涵蓋一

般日常消費場景，結果更貼近消費者實際行為，對於欲導入永續理念或永續消費之零售業而言，研究協助企業提供

從「教育市場」、「建立價值認同」、「塑造態度」、「實際行動」四個面向逐步推進，建立以永續為核心價值的消費者

關係管理策略。 

5.4 後續研究建議  

5.4.1 研究對象與範圍之限制 

    本研究是以高雄市、屏東縣市地區之零售業消費者為抽樣的主要對象，惟兩地人口眾多，於問卷發放與資料蒐

集過程中，難以全面涵蓋所有族群。 

5.4.2 問卷設計之限制 

    由於不同受測者對問卷題項中相關名詞定義與語意表達之理解可能存在差異，填答過程中可能產生主觀認知上

的偏差，然而此部分並未納入本研究討論範圍內。 

  



5.4.3 後續研究建議 

    本研究的調查樣本對象只針對高雄市、屏東縣市地區之零售業消費者，所以本研究結果無法推論所有南部地區。

因此，建議後續研究者，可擴大樣本研究範圍至台灣北、中、東三大區，進行不同區域之差異分析，尤其不同地區

在文化背景、消費習慣、經濟結構及永續意識上可能存在顯著差異，若能納入區域特性進行深入探討，將有助於更

全面地理解消費者之永續購買行為模式，亦可提升研究結果與實務參考價值。 

    另外，本研究主要集中研究消費者對永續購買行為的態度與行為間的關聯，未來的研究可進一步探討企業層面

的策略對消費者行為的影響。例如，探討企業在永續商品設計、行銷策略及社會責任方面的投入，進而如何影響消

費者的選擇及忠誠度。未來研究者可將企業行為作為研究的主要變數，並考慮企業與消費者之間的關連與影響，而

深入了解消費者在永續消費中的行為動機和決策過程。 
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