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摘  要 

本研究以「標準學習層級模式（CAB）」為理論基礎，探討綠色知覺品質（訊息說服力、完整性與可信度）如

何透過綠色信任（能力信任與價值信任）影響消費者的綠色口碑行為。有效問卷共776份。結果顯示，訊息說服力

與完整性能顯著提升綠色價值信任，進而促進綠色口碑產生，而能力信任則無顯著影響，訊息可信度對信任亦不顯

著。此結果突顯出，消費者對品牌環保價值的認同比執行能力更能驅動口碑行為。本研究建構出一個「資訊如何引

導信任，信任又如何轉化為實際行為」的心理機制，並提出雙元中介模型。  

關鍵詞：綠色知覺品質，綠色口碑，綠色信任度。 

Keywords: perceived green quality、green word of mouth、green trust 

 
1.緒論 

1.1 研究背景與研究動機 

在生產與生活方式全面綠色轉型的背景下，消費者對綠色產品的需求日益增長，綠色廣告成為品牌與消費者

溝通的重要工具。然而，綠色廣告的訊息品質(information quality)屢受質疑(Wang & Li, 2022; Leonidou, Leonidou, 

Palihawadana, & Hultman2011; Matthes & Wonneberger, 2014; Xie,Miao, Kuo & Lee, 2011)，也就是綠色廣告中的宣傳

往往被批評未能提供公正、準確且令人信服的綠色產品資訊。資訊品質是指消費者個體對所接收到的訊息的整體評

價，即接收者接收到的訊息是否具有說服力(Koenig-Lewis, Palmer, Dermody, & Urbye, 2014)。研究指出企業應尋求

提高資訊品質的方法，以促進消費者對其綠色品牌的正面評價（Matthes & Wonneberger, 2014；Schmuck, Matthes, & 

Naderer, 2018），這凸顯了行銷人員需要深入理解綠色廣告的資訊品質，其定義及其在綠色廣告情境中的維度，以及

不同資訊品質維度之間的差異及其對消費者綠色產品評估的影響。 

Chen & Chang (2013)；Erdem & Swait (1998）指出在評估產品的綠色屬性時，消費者需要信任所提供的信息，



即企業是否具有信任度並履行其承諾。這種信任度會影響消費者對產品品質的感知以及其購買決策。然而，在綠色

廣告的背景下，有關信任度的研究仍然相對稀缺(Kumar, Polonsky, Dwivedi, & Kar, 2021)。此外，現有研究主要從消

費者心理因素的角度研究綠色信任度的形成機制，對於外部情境因素（如綠色廣告資訊品質）在建立綠色信任度中

的影響則關注較少。為彌補這一研究空白，本研究旨在探討綠色品牌信任度在綠色信息品質與綠色品牌評估之間是

否發揮中介作用。 

根據Ray在1973年提出，並經由 Debruicker(1979)和Assael(1992)修正的「態度效果層級」理論，認知、情感與

行為意圖三者之間的相互關係可形成四種不同的關係模式，分別為：標準學習層級（Standard Learning Hierarchy，

CAB模式）、低涉入學習層級（Low-Involvement Hierarchy，CBA 模式）、經驗學習層級（Experiential Hierarchy，ABC

模式）以及行為學習層級（Behavioral Learning Hierarchy，BCA模式）（林建煌，2002；陳淑慧、蘇子炘、柯美香、

范瑞恩、楊景元，2018）。本研究認為對於綠色產品較為重視的消費者，會較多主動地進行資訊搜尋，以進行食品

的評估，並據以做成購買決策，最後則依據決策採取購買行動。故本研究以標準學習層級的CAB模式為立論基礎，

將「綠色訊息品質」視為認知面，對「綠色信任度」視為情感面，以及對其「綠色口碑」視為行為面，此外，本研

究將綠色信任度參照Wang & Li (2022)的研究，分為綠色能力信任(green capacity trust)與綠色價值信任(green value 

trust)進行深究，故本研究亦為雙元中介模型。 

1.2 研究目的 

綜上所述，本研究擬定下列目的進行研究探討： 

(1)瞭解影響消費者綠色口碑之前因為何? 

(2)檢驗綠色知覺品質(說服力、完整性、可信度)對綠色信任(綠色能力信任、綠色價值信任)是否具有正向影響？ 

(3)檢驗綠色知覺品質是否能透過綠色信任(綠色能力信任、綠色價值信任)作為中介變項，進而影響消費者的綠

色口碑？ 

 

2.文獻回顧與研究假說 

2.1 綠色知覺品質 

知覺品質(Perceived Quality)是指消費者對產品品質的看法（Tsiotsou, 2006），代表了消費者對產品優越性的整

體判斷（Zeithaml, 1988）。Chen & Chang(2013); Gil & Jacob (2018)從綠色行銷角度出發，定義「綠色知覺品質」他

們將綠色知覺品質視為「消費者基於消費者的環境願望、永續期望和綠色需求，對產品或服務的淨收益在收到和給

予之間的總體評價」。Kumar et al.,(2021)定義綠色訊息品質為消費者對綠色品牌訊息有用性的感知，其內容需具備

完整性、說服力和可信性（Keller & Staelin, 1987）。訊息完整性指基於消費者是否認為信息對其目的而言是充分的

（Wang & Strong, 1996）。訊息說服力指消費者認為信息是否合理且具有說服力的程度（Chandran & Menon, 2004）。

訊息可信性指消費者對信息的可信度、真實性及無偏性認知的程度（MacKenzie & Lutz, 1989）。目前，國內外學者

尚未就信息品質評估指標的選擇達成一致，但信息品質是一個多維概念已成為共識，即它可以根據不同情境劃分為

多個維度。在微觀維度方面，Wang, Storey, & Firth(1995)基於可及性、有用性、可理解性和可信性來衡量信息品質；

D＇souza & Taghian(2005)認為綠色廣告信息品質應包括娛樂性、可信性和可靠性等維度；而Zhu, Li, , He, & 

Hong(2020)的研究則將充分性、可靠性、相關性、可理解性、完整性、準確性和事實性視為信息品質的關鍵衡量指

標。 

綠色品牌廣告通常是在向消費者傳遞特定訊息，例如產品的環保特性與環境效益（Leonidou et al., 2011）。消

費者則通過對這些訊息的處理來評估產品品質，從而協助產品之間的比較與選擇（Meise, Rudolph, Kenning, & 

Phillips, 2014）。 

2.2 綠色信任 

信任被定義為「一方對另一方的言語、承諾或聲明所抱持的期望程度」（Rotter, 1971）。將信任的概念延伸到

環境永續發展的背景下，稱為綠色信任。Chuah, El-Manstrly, Tseng & Rmayah(2020); Hameed, Waris & Amin(2019)定

義綠色信任為顧客因公司致力於環境永續發展而對特定產品或品牌的依賴。根據Ahmad, Ullah, AlDhaen, Han, Araya-



Castillo & Ariza-Montes（2022）的說法，綠色信任是指人們對組織對環境負責的行動的信念和信心。Wang, Zhang, 

Wang, Yang & Liu (2018); Dhir, Sadiq, Talwar, Sakashita & Kaur (2021）定義綠色信任為指消費者基於對綠色產品保護

環境潛力的信心而願意使用綠色產品。Chen, Hsu, & Lin(2010)定義綠色信任為消費者對企業履行環境保護責任的信

任程度，也是一種基於企業的綠色能力、可靠性和善意，消費者形成的心理預期。 

2.3 綠色口碑 

目前，口碑被認為是客戶在獲取有關產品和/或服務資訊時最常使用的變數之一(Swan & Oliver,1989)，因為他

們認為口碑是針對他們量身定制的，且可信度高，因為參與的人與產品和/或服務沒有直接的關係(Brown, Broderick 

& Lee, 2007; Molinari, Abratt & Dion, 2008)。口碑指的是他人或消費者間經過實質或非實質體驗後產生的非正式溝

通和評論，而影響他人想法和立場，這些對象有專家、使用者、朋友或是家人。(Chaniotakis & Lymperopoulos, 2009)；

(Helm & Schlei, 1998)。而這些言論和影響往往會使消費者作為參考和信任去做購買與評論。 

隨著時間的推移，綠色趨勢開始融入口碑研究中，產生了綠色口碑(green word-of-mouth, green WOM)，Chen, 

Lin & Chang(2014)定義綠色口碑為「客戶推斷朋友、親戚和同事有關產品或品牌的積極環境資訊的程度」，Román-

Augusto, Garrido-Lecca-Vera, Lodeiros-Zubiria & Mauricio-Andia, 2022)稱綠色口碑為「客戶透過傳播有關產品的正面

環保訊息來影響朋友、家人或同事的程度，最終促使他們經常購買綠色產品」。 

3.研究方法 

3.1 研究架構 

本研究以「標準學習層級模式（CAB Model）」作為理論基礎，將「綠色訊息品質」界定為認知層面指標，「綠

色信任度」對應於情感層面，而「綠色口碑」則代表行為層面反應。進一步地，綠色信任度參照Wang與Li（2022）

之研究，區分為「綠色能力信任（green capacity trust）」與「綠色價值信任（green value trust）」兩個構面，以探討

其在情感中介機制中的差異化作用。綜合上述架構，本研究亦採用雙元中介模型進行分析。 

3.2 綠色知覺品質對於綠色信任的影響 

大多數消費者偏好具有說服力的廣告（Macinnis & Jaworski, 1989），因此行銷人員通常針對各目標群體使用此

類說服線索。消費者更傾向於關注具說服力的訊息，並擴展其對品牌的認知（Lee, Cheung, Sia, , & Lim, 2006），這

進一步增強了訊息的吸收（Lee et al., 2006）與整合能力（Dijkstra, 2008）。研究發現，訊息的說服力可以影響其是

否能準確評估訊息內容（Bodenhausen, Mussweiler, Gabriel, & Moreno, 2001；Cohen, Pham, & Andrade, 2018）。說服

性訊息還能提升消費者對品牌的認知與知識（Tormala & Petty, 2007），進而增強對品牌的信任與信念（Friestad & 

Wright, 1995）。 

在綠色廣告中，說服性訊息線索可以影響消費者對品牌的態度（Bickart & Ruth, 2012；Schmuck et al., 2018）。

Kumar et al.,(2021)認為當消費者接收到具說服力的綠色廣告訊息時，他們能更好地理解品牌，並對其環保主張和能

力產生信心。因此，本研究提出如下假設： 

H1a:說服力會正向影響綠色能力信任。 

H1b:說服力會正向影響綠色價值信任。 

完整的訊息被認為對消費者的決策至關重要（Huber & McCann, 1982；Johnson & Levin, 1985；Nylen, 1990）。

完整的訊息則更容易增強信任（Moorman et al., 1993），缺失或不完整的訊息會增加不確定性（Jagacinski, 1991），

對產品評價（Johnson & Levin, 1985）及消費者的選擇（Kivetz & Simonson, 2000）產生負面影響。在綠色品牌的研

究中發現，消費者往往更傾向於選擇具有完整訊息的非綠色產品，而非訊息不完整的綠色替代品（Simpson & Radford, 

2014）。這表明，包含完整訊息的綠色廣告能夠積極影響消費者對綠色品牌環保主張與能力的可信度認知。 

因此，本研究提出如下假設： 

H2a:完整性會正向影響綠色能力信任。 

H2b:完整性會正向影響綠色價值信任。 

大多數消費者尋求誠實且值得信賴的訊息來幫助他們做出明智的決策。當消費者認為訊息值得信賴時，其合

法性、有用性和可接受性也隨之提高（Erkan & Evans, 2016；Etter et al., 2018；Sussman & Siegal, 2003），並增強了



消費者對產品或品牌及其主張的信心（Prendergast et al., 2010）。這進一步為產品建立的信任關係提供了機會（Xu et 

al., 2018），並確保產品能進入消費者的考慮範圍（Kim & Choi, 2016）。 

在綠色品牌的背景下，可信的訊息意味著消費者會相信產品的環保主張（Kwon et al., 2016），並更有可能對產

品產生正面、積極的情感（Bickart & Ruth, 2012）。如果綠色產品的訊息被消費者感知為偏頗或誇大，可能導致其對

產品的負面評價（Chang, 2011）。因此，基於可信的廣告訊息更可能讓消費者相信綠色產品的環保主張與能力的假

設，本研究提出如下假設： 

H3a:可信度會正向影響綠色能力信任。 

H3b:可信度會正向影響綠色價值信任。 

3.3 綠色信任對綠色口碑的關係 

Papista & Dimitriadis(2019)指出，品牌信任有助於提升消費者的承諾、情感連結、親密感和自我聯繫，從而帶

來積極的口碑。綠色行銷的研究強調了綠色信任對促進綠色口碑（green WOM）的重要性。文獻進一步顯示，綠色

信任對綠色口碑有正向且顯著的影響，當消費者對產品的環保能力有信心時，更傾向於向潛在顧客傳遞正面評價

(Issock & Issock, 2020; Suhartanto, Kartikasari, Hapsari, Budianto, Najib, Astor, 2021; Hameed, Hussain & Khan, 2021)。

基於此，假說二如下： 

假設4a：消費者的綠色能力信任對綠色口碑具有正向影響 

假設4b：消費者的綠色價值信任對綠色口碑具有正向影響 

3.4 綠色信任的中介作用 

綠色廣告作為品牌傳播的重要載體，其信息品質通過綠色信任的中介作用影響消費者的綠色購買意圖(Sandi, 

Sabarno, Aulia, Amareta, Munawar, 2021)。例如，Darley & Smith(1993)的研究發現，消費者對客觀真實的廣告陳述的

懷疑程度低於對主觀模糊的綠色廣告陳述，從而更容易產生強烈的品牌信念和購買意圖。 

品牌信任是消費者品牌傳播行為的重要預測因素(Shaari & Ahmad, 2016)。Wang & Li(2022)的研究指出，當消

費者感知到綠色廣告訊息的有用性、真實性和吸引力等特徵時，其對品牌的認同和感知被進一步強化。環保訊息傳

遞的外部刺激會進一步激發消費者對品牌綠色能力與綠色價值的內在信任情感，使消費者基於對品牌的高度認同及

外部行為反應，更傾向於購買綠色品牌產品。基於此，本文提出如下假設： 

假設 H5a：訊息的有用性與綠色口碑之間的關係受到消費者綠色能力信任的中介作用影響。 

假設 H5b：訊息的吸引力與綠色口碑之間的關係受到消費者綠色能力信任的中介作用影響。 

假設 H5c：訊息的真實性與綠色口碑之間的關係受到消費者綠色能力信任的中介作用影響。 

假設 H6a：訊息的有用性與綠色口碑之間的關係受到消費者綠色價值信任的中介作用影響。 

假設 H6b：訊息的吸引力與綠色口碑之間的關係受到消費者綠色價值信任的中介作用影響。 

假設 H6c：訊息的真實性與綠色口碑之間的關係受到消費者綠色價值信任的中介作用影響。 

3.5 操作型定義 

本研究將「綠色口碑」定義為客戶透過傳播有關產品的正面環保訊息來影響朋友、家人或同事的程度，最終

促使他們經常購買綠色產品(Román-Augusto et al., 2022)，評量方式參考Guerreiro & Pacheco（2021）的衡量指標，

並以4題項七點李克持量表來進行衡量，分別是：「由於其環保形象，我會向其他人強烈推薦這款產品。」、「我會積

極向其他人推薦這款產品，因為它具有環保功能。」、「我會鼓勵其他人購買這個產品，因為它是環保的。」、「由於

它的環保性能，我會說這個產品的優點」。再者，「綠色信任」定義為消費者對產品、服務或品牌在環境績效方面的

可信度、善意和專業能力的信任，產生依賴該產品、服務或品牌的信念或期望(Chen, 2010)。衡量綠色信任則是參考

Chen(2010)的衡量指標，並以5題項七點李克持量表來進行衡量。第三，Alba & Hutchinson(2000)將「消費者知識」

定義為消費者對綠色產品和生態標籤的現有知識。衡量自我建構則是參考Flynn & Goldsmith(1999); Kerstetter & 

Cho(2004); Verbeke & Vackier(2005)所提出的衡量指標，並以5題項七點李克持量表(1=非常不同意；7=非常同意)來

進行衡量。最後，關於「綠色知覺品質」則定義為顧客對品牌整體環境卓越性或優越性的判斷（Zeithaml, 1988），

並參考Sweeney, Soutar, & Johnson (1999);Yoo & Donthu (2001)之衡量問項發展出5題項，並以七點李克持量表來進行



衡量，(1=非常不同意；7=非常同意)來進行衡量。 

3.6 產品選擇 

為了避免本研究中的問卷調查產品受到搜尋型與經驗型產品的干擾，研究選擇具有搜尋型與經驗型雙重特徵

的產品，即中等經驗特性的產品進行測試。首先，研究選定了五種產品，包括筆記型電腦、背包（書包或電腦包）、

運動鞋、耳機以及化妝品或護膚品，並進行前測以篩選出最符合條件的產品。 

  前測階段邀請了某科技大學的53名學生作為樣本，要求他們根據設計的問卷（見表2）對這五種產品進行

評價，以判斷它們的經驗型與搜尋型特徵。問卷使用五點李克特尺度進行測量，範圍從1（非常不同意）到7（非常

同意）。最終，根據前測結果，研究將選出既具搜尋型又具經驗型特徵的產品，作為主要實驗的測試對象。 

 

表2 實驗產品選定之前測問項 

1. 當我購買 XX 產品時，我能在購買前輕鬆判斷其品質，而無需等到實際使用後才能評估。 

2. 當我購買 XX 產品時，我會投入時間與精力蒐集並比較產品的相關資訊，作為判斷其品質

好壞的依據。 

在前測分析中，本研究採用了Duncan多重級距分組法，對各產品在問卷題項中的相對誤差均值進行分群分析。

同一群組中的產品代表其差異不具顯著性。本次前測共回收了53份有效樣本。 

 

表3 實驗產品選定之前測的Duncan分析（問項一） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

表4 實驗產品選定之前測的Duncan分析（問項二） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

問項一用於評估產品的經驗屬性，其Duncan多重比較分析結果如表3所示。分析結果顯示，化妝品在購買前較

難確認其品質，而背包則較容易在購買前確認品質。此外，電腦與運動鞋則屬於經驗屬性適中的產品。問項二則用

來衡量產品的搜尋屬性，其Duncan多重比較分析結果如表4所示。分析顯示，運動鞋的搜尋屬性處於適中水準。 

產品類別 樣本數 
Alpha=.05 

群 1 群 2 

化妝品 53 5.45  

耳機 53 5.55 5.55 

電腦 53 5.58 5.58 

運動鞋 53 5.96 5.96 

背包 53  6.00 

Sig. 53 .054 .088 

產品類別 樣本數 
Alpha=.05 

群 1 群 2 群 3 

化妝品 53 3.47   

耳機 53 3.92 3.92  

電腦 53  4.30 4.30 

運動鞋 53  4.45 4.45 

背包 53   4.75 

Sig. 53 .185 .145 .213 



綜合表3與表4的結果，本研究選擇運動鞋作為實驗產品，因為其經驗屬性與搜尋屬性均處於適中水準，符合

研究需求，並可確保實驗結果的有效性。 

 

4. 資料分析 

4.1 描述性統計分析 

本研究以隨機方式挑選850位大學生及學校教職人員為受測對象，實際回收後扣除無使用過及無效的問卷，所

得的有效問卷數為776份，有效回收率為91.29%。 

受測對象按照年齡比例分布，20歲(含)以下的受測者139人占17.9%，21~30歲的受測者527人占67.9%，31~40

歲的受測者67人占8.6%，41~50歲的受測者23人占3.0%，51歲(含)以上的受測者20人占2.6%；以21~30歲的受測者為

資料的主要來源。 

本研究人口統計變數部分，在性別方面，本研究受測者樣本中女性425人(54.8%)多於男性351人(45.2%)；在年

齡方面，受測者年齡以21~30歲最多527人(67.9%)，其次為20歲(含)以下139人(17.9%)；教育程度方面以大學專科最

多381人(49.1%)；平均月收入為NT$10000以內最多202人(26.0%)，其次為NT$30001~40000元為198人(25.5%)；居住

地以南部244人(31.4%)最多；其次為中部194人(25.0%)。 

 

4.2 測量模式分析 

本研究以克隆巴赫係數(Cronbach’s α值)衡量內部一致性，研究結果顯示各構面的Cronbach’s α值皆介於在

0.832~0.930之間，符合學者(Nunnally,1978)； (Churchill & Peter,1984)提出標準，當Cronbach's α值介於0.5~0.6之間

就顯示具有足夠的代表性，而大於0.6時，則內部一致性高。因此本問卷具有一定的信度，有關模式各變項收斂效度

與信度檢測結果如表3所示。 

在檢驗信度方面，我們以個別項目的信度以該潛在變項的因素負荷量(factor loading) 檢測每一個變數負荷量

的統計顯著性。表3中顯示所有個別項目的因素負荷量都在0.5以上且呈現顯著性，因素負荷量係數介於0.628～0.937，

符合(Hair,Anderson,Tatham, & Black,1998)所提出的建議值。本研究採用SPSS與Smart PLS分析蒐集到的問卷資料進

行驗證性因素分析(CFA)計算潛在變項的組成信度(composite reliability,CR)，CR值是其所有測量變項信度的組成，

代表構念指標的內部一致性，信度愈高表示這些指標的內部一致性愈高。表3顯示，模式各變項的CR值都在0.848的

標準以上，是符合(Fornell & Larcker,1981)提出的建議值CR值須大於0.6以上，本研究組成信度從0.945～0.848，代表

研究模式內部一致性良好。 

4.2.1 平均變異數萃取量(Average Variance Extracted，AVE) 

平均變異數萃取量(Average Variance Extracted,AVE)是計算潛在變項對各測量變項的變異解釋力，若AVE愈高，

則代表潛在變項有愈高的信度與收斂效度； 採取(Fornell & Larcker,1981)的建議標準值須大於0.5(即由構面的可解

釋變異大於測量誤差)。觀察表5發現，本研究中每個潛在變數的AVE值都介於0.655~0.798間，均高於0.5的門檻值，

因此可以判斷具有收斂效度。 

表5 研究模式之收斂效度與信度分析 

研究變項 
個別項目 平均萃取變異量

(AVE) 
組成信度(CR) Cronbach’s α 

測量變項 因素 

綠色口碑 

1. 由於其環保形

象，我會向其他

人強烈推薦這款

____環保運動

鞋。 

0.860 
0.719 0.911 0.873 

2. 我會積極向其他 0.849 



人推薦這款____

環保運動鞋，因

為它具有環保功

能。 

3. 我會鼓勵其他人

購買這個____環

保運動鞋，因為

它是環保的。 

0.846 

4. 由於它的環保性

能，我會說這個

____環保運動鞋

的優點。 

0.838 

綠色能力信

任 

1. 我認為該____

（品牌名稱）環

保運動鞋相比其

他運動鞋提供了

更優質的綠色特

性。 

0.937 

0.772 0.910 0.865 

2. 我認為該____環

保運動鞋在提供

綠色特性方面比

其他運動鞋更具

優勢。 

0.916 

3. 我認為該____環

保運動鞋能夠提

供對環境更友好

的綠色特性，相

比其他運動鞋。 

0.774 

綠色價值信

任 

1. 我認為該綠色品

牌比其他品牌更

關注地球環境的

利益。 

0.886 

0.752 0.924 0.890 

2. 我相信，相較於

其他品牌，這個

綠色品牌更重視

地球環境的利

益，而非自身的

短期利益。 

0.884 

3. 我相信，相較於

其他品牌，該綠

色品牌不會為了

0.894 



自身利益而損害

地球環境。 

4. 我認為，相較於

其他品牌，這個

綠色品牌會努力

幫助解決全球環

境問題。 

0.802 

訊息說服力 

1. 我認為關於____

運動鞋的訊息論

點具有說服力。 

0.893 

0.741 0.945 0.930 

2. 我認為____環保

運動鞋的訊息論

點合理且清晰。 

0.847 

3. 我認為____環保

運動鞋的訊息論

點具有令人信服

的邏輯。 

0.887 

4. 我認為____環保

運動鞋的訊息具

備良好的說服能

力。 

0.824 

5. 我認為____環保

運動鞋的訊息能

有效支持其論

點。 

0.857 

6. 我認為____環保

運動鞋的訊息論

點質量良好。 

0.857 

訊息可信度 

1. 我覺得____環保

運動鞋的訊息值

得信賴。 

0.846 

0.655 0.848 0.832 

2. 我覺得____環保

運動鞋的訊息無

偏性。 

0.925 

3. 我覺得____環保

運動鞋的訊息令

人可信。 

0.628 

訊息完整性 

1. 我認為____環保

運動鞋的訊息為

讀者提供了足夠

的資訊。 

0.857 0.798 0.941 0.916 



2. 我認為____環保

運動鞋的訊息提

供了相對全面的

資訊。 

0.882 

3. 我認為____環保

運動鞋的訊息涵

蓋了所有必要主

題。 

0.922 

4. 我認為____環保

運動鞋的訊息提

供了完整的描

述。 

0.911 

本研究利用區別效度衡量不同構面間相關的程度，根據(Fornell & Larcker,1981)建議，當AVE的平方根高於其

他構面之間的相關係數時，表示此構面具備良好區別效度。如表6所示，括號粗體數字為本研究各構面平均萃取變

異量的平方根，且皆大於構面之間的相關係數，結果表示具有一定區別效度。 

表6 研究模式之區別效度分析 

 綠色價值信

任 
綠色口碑 

綠色能力信

任 
訊息可信度 

訊息完整性 訊息說服力 

綠色價值信

任 
0.867      

綠色口碑 0.172 0.848     

綠色能力信

任 
0.013 0.052 0.879    

訊息可信度 0.074 0.108 0.039 0.809   

訊息完整性 0.127 0.550 0.049 0.156 0.893  

訊息說服力 0.263 0.152 0.104 0.064 0.061 0.861 

對角線粗體為 AVE 的平方根 

4.2.2 共同方法變異(Common method variance， CMV)分析 

自陳式量表可能導致共同方法變異（CMV），其使得構面間相關被高估，並且同樣受到相同測量方法的影響，

進而降低了不同構面之間的差異（張偉豪，2011）。CMV主要存在於測量工具的誤差中，這些誤差影響了檢定構面

間關係結論的效度（張偉豪，2011；徐茂洲，2015；Podsakoff, MacKenzie, Lee, & Podsakoff, 2003）。 

為了避免CMV本研究採不記名方式填答設計問卷，以減少填答者在作答時的疑慮，並增加部分反項題，以減

少受訪者一致性填答的動機。此外，本研究採採用Harman＇s單因子檢測法事後偵測CMV的情形。排除基本資料後

針對所有研究變項的題項進行探索性因素分析，未轉軸前因素數目與解釋變異量判斷共同方法變異的程度，結果發

現得到超過一個以上因子，第一個因子的釋變異量為22.777%，未超過總解釋變異量(76.195%)的50%，顯示CMV並

未造成嚴重的問題(Podsakoff & Organ, 1986)。 

4.3 結構模式(structure model) 



本研究參考Hair et al. (2014)提出四階段系統性的方法以有效的評鑑結構模型，(1)第一階段:共線性診斷；(2)第

二階段:路徑係數之顯著性檢定；(3)第三階段:評估決定係數(R²)；(4)第四階段:評估解釋效果值(f²)。 

4.3.1 共線性診斷 

如果自變項之間關連程度非常高時，極有可能用一個自變項取代其他自變項時，就高機率擁有多元共線性問

題，而共線性過高易產生衡量上的偏誤，根據Hair, Black, Babin,& Anderson(2010)建議，檢查變異數膨脹因素(variance 

inflation factor，VIF)值應小於10為門檻值，代表自變數無多重共線性問題。本研究各構面之VIF值於1.000至1.019間，

小於10標準，因此本研究不存在共線性的問題。 

4.3.2 路徑係數之顯著性檢定 

本研究結構模式透過檢測路徑係數(β)來表示變數間影響的強度，即各變數之間直接影響效果，數值越大表示

影響程度越高。本研究結構模型結果如圖2所示，綠色價值信任正向影響綠色口碑(β=0.161，p<0.001)，故4b成立。 

 

 
認知 情感 行為 

綠色知覺品質 

說服力 

完整性 

可信度 

綠色信任度 

綠色能力信任 

綠色價值信任 

綠色口碑 

0.231*** 
0.097*** 

0.032 
0.115*** 

-0.005 
0.092 

0.035 

0.161*** 

R2=0.011 

R2=0.079 

R2=0.027 

 
圖2 整體模型路徑圖表示p<0.05；**表示p<0.01；***表示p<0.001 

 

表7 假說檢定表 

假說 路徑 Standardized β p-value 檢定結果 

H1a 訊息說服力→綠色能力信任 0.097 0.006 成立 

H1b 訊息說服力→綠色價值信任 0.231 0.001 成立 

H2a 訊息完整性→綠色能力信任 0.032 0.481 不成立 

H2b 訊息完整性→綠色價值信任 0.115 0.001 成立 

H3a 訊息可信度→綠色能力信任 -0.005 0.917 不成立 

H3b 訊息可信度→綠色價值信任 -0.092 0.093 不成立 

H4 綠色能力信任→綠色口碑 0.035 0.448 不成立 

H5 綠色價值信任→綠色口碑 0.161 0.001 成立 

4.3.3 模型解釋能力評估 

4.3.3.1 評估決定係數(R2) 

在模型解釋力方面，本研究結構模式透過R²顯示出內生變數對研究模式的變異解釋力，如同在迴歸模型中的

解釋力，當R²值在0.5~0.7之間，為中度相關；當R²值在0.3~0.5之間，為弱相關；當R²值低於0.3，則表示不存在相

關關係 (Fornel & Lacker,1981; Hair, Andderson, Tatham & Black， 1998; Medina & Chaparro, 2008; Pavlou & 

Ftgebson,2006)。本研究結構模型結果R²介於0.011~0.079，代表本研究構面之外生變數對於內生變數解釋力較弱。 



4.3.3.2 評估解釋效果值(f2) 

本研究使用Cohen(1988)的f²值評估解釋效果值，當0.02< f²≦0.15時稱作小效果；0.15< f²≦0.35時稱作中效果；

f²>0.35時稱作大效果，透過解釋效果值f²可探究特定的外生變數對內生變數是否具有顯著的解釋能力。本研究f²數

值皆介於0.000~0.058，代表本研究各構面之外生變數對於內生變數的解釋能力皆有達小效果。 

5.結論與建議 

5.1 結果結論 

結構模式分析可驗證研究架構中各潛在變數間的因果關係,本研究假設結果如表7假說檢定表所示，訊息說服

力影響綠色能力信任，顯著水準為0.097，而其估計值為0.006；訊息完整性影響綠色能力信任，顯著水準為0.032，

而其估計值為0.481；訊息可信度影響綠色能力信任，顯著水準為-0.005，而其估計值為0.917；訊息說服力影響綠色

價值信任，顯著水準為0.231，而其估計值為0.001；訊息完整性影響綠色價值信任，顯著水準為0.115，而其估計值

為0.001；訊息可信度影響綠色價值信任，顯著水準為-0.092，而其估計值為0.093；綠色能力信任影響綠色口碑，顯

著水準為0.035，而其估計值為0.448；綠色價值信任影響綠色口碑，顯著水準為0.161，而其估計值為0.001。 

上述數值亦表示綠色知覺品質之「訊息說服力」對於綠色能力信任有顯著正向影響(H1a成立)，顯示訊息說服

力為影響消費者在評估訊息內容中產生綠色能力信任的正向前置因子。而「訊息完整性」與「訊息可信度」對於綠

色能力信任無顯著正向影響(H2a與H3a不成立)，本研究深入探討可能原因為在綠色議題中，許多消費者更在意品牌

是否真正關心環境，而非其實際「能力」如何。因此即使訊息看起來完整、可信，若未能觸動其價值認同，對能力

信任的影響力可能相對薄弱；而訊息說服力和訊息完整性對綠色價值信任有顯著正向影響（H1b與H2b成立），意味

著當消費者覺得訊息有說服力和完整性時，他們對綠色價值有更高的信任。然而，訊息可信度對綠色價值信任無顯

著影響（H3b不成立），推測原因為本研究中所呈現的訊息雖標示為「可信」，但未搭配具體證據來源（如第三方認

證、具信譽單位背書），消費者可能僅表面接受其可信標籤，卻未產生實質信任感。綠色能力信任對綠色口碑無顯

著正向影響（H4不成立），本研究結果同時顯示，「綠色價值信任」對綠色口碑具顯著正向影響（H5成立），顯示消

費者更傾向因認同企業的環保理念與價值觀，而非其執行能力，來決定是否願意為品牌發聲。這也呼應過往研究指

出，價值導向的信任較能引發道德驅動的行為反應，如Bhattacharya and Sen (2004)提出消費者對企業社會責任活動

的反應取決於其與個人價值觀的契合程度，當契合度高時，消費者更可能展現出支持與倡導行為。 

根據本研究資料分析結果，驗證結構式之路徑分析結果如圖3整體模型路徑圖、R²檢定與之f²檢定表所示，各

構面之R2值介於0.011~0.079，f²值介於0.000~0.058，顯示外生變數對於內生變數解釋力較弱。訊息說服力、訊息完

整性、訊息可信度對綠色能力信任的解釋能力為1.1%，訊息說服力、訊息完整性、訊息可信度對綠色價值信任的解

釋能力為7.9%，綠色能力信任與綠色價值信任對綠色口碑的解釋能力為2.7%。 

5.2 研究貢獻 

5.2.1 本研究補充綠色行銷中「訊息品質」研究不足，深化認知層面影響機制 

過往綠色行銷文獻多著重於環保態度、購買意圖或行為層面，較少系統性探討廣告訊息內容本身的品質如何

影響消費者信任與行為反應。本研究將訊息品質操作化為「說服力、完整性與可信度」三構面，拆解綠色訊息對認

知評價的影響，擴展綠色行銷理論於訊息傳遞與消費認知的領域，並回應過去對「綠色漂綠疑慮」所引發資訊不信

任的學術關注(Zhang, Li, Cao & Huang, 2018; Goh & Balaji, 2016)。 

5.2.2 區分綠色信任構面，建立雙元中介模型以深化信任機制探討 

相較以往僅將綠色信任作為單一變項處理之研究，本研究區分出「綠色能力信任」與「綠色價值信任」兩構

面，進一步指出其對綠色口碑的影響強度與中介路徑存在差異。此一雙元中介模型不僅豐富了信任概念在綠色行銷

中的應用，也呼應多構面信任理論（例如：能力（Ability）、可靠性（Reliability）、誠實（Honesty）與誠信（Integrity）

的研究發展趨勢(Malle & Ullman, 2021)，對信任研究提供了更具解析力的理論視角。 

5.2.3 導入「標準學習層級模式（CAB）」作為核心架構，建構完整的心理歷程模型 

本研究以CAB（Cognition → Affect → Behavior）為行為決策邏輯主軸，連結綠色訊息品質（認知）—綠色

信任（情感）—綠色口碑（行為）的影響路徑。此舉不僅強化了行為理論在綠色行銷場域的應用，也提供一種整合



訊息處理與行為預測的理論架構，有助於後續研究探索其他綠色行為的形成歷程。 

5.2.4 提出綠色信任作為資訊品質與口碑間的情感橋樑，拓展資訊處理理論（ELM）與信任理論的整合應用 

本研究結果指出，高品質的綠色訊息會經由情感面（特別是價值層面的信任）產生行為表現（綠色口碑），隱

含一種由認知觸發情感反應進而導致行為表現的三階段歷程。此模型可視為對「路徑說服理論（ELM）」與信任中

介觀點的整合延伸，對理解消費者在環境議題上的決策過程提供更完整的心理機制框架。 

5.3 實務意涵 

本研究結果顯示，綠色知覺品質中的訊息說服力與訊息完整性對於綠色信任具有顯著影響，特別是對於綠色

價值信任，進而影響消費者的綠色口碑行為。此結果對實務上之綠色行銷策略有以下三點意涵： 

首先，企業在進行綠色品牌溝通時，應重視訊息的說服力。具說服力的綠色訊息能有效提升消費者對品牌環

保能力與價值的信任，進而激發其主動分享與推薦的行為。這表明企業在綠色廣告文案設計上，應著重於邏輯性、

合理性與具體環保效益的呈現，以促進消費者形成正向的綠色口碑。 

其次，綠色廣告的訊息應具備完整性。本研究發現，完整資訊有助於消費者建立綠色價值信任，亦即當消費

者認為企業提供足夠與全面的綠色資訊時，更容易產生對品牌環保承諾的信賴，並進而透過口耳相傳影響他人。企

業應考量在溝通策略中明確揭露環保行動細節與成果，如環境友善原料、碳足跡揭露等，以強化資訊的整體性。 

第三，雖然訊息可信度在本研究中對綠色信任的影響不如預期顯著，但企業仍須建立長期品牌誠信形象，透

過第三方認證、產品標章與透明的企業社會責任報告，持續強化品牌的誠信與公信力。當消費者對品牌信任累積達

一定程度後，即使在面對新產品或新資訊時，也較易產生口碑傳播行為。 

5.4 研究限制及未來研究方向 

本研究雖對綠色知覺品質、綠色信任與綠色口碑三者之間的關聯性提供實證支持，但仍存在數項限制，未來

研究可據以拓展與深化：第一，本研究以問卷調查進行量化資料蒐集，未能深入探討受訪者產生綠色口碑行為的心

理歷程與動機。建議後續研究可輔以質性方法，如焦點團體或深度訪談，以豐富對綠色口碑形成機制的理解。第二，

綠色信任被區分為能力信任與價值信任，然本研究僅探討其對綠色口碑的直接效果，未深入探討兩者間可能存在的

交互作用或調節變項（如消費者環保涉入程度）。未來研究可進一步檢視不同綠色信任構面間的相互影響與其對口

碑的差異性影響。最後，雖然本研究以中等經驗性產品（環保運動鞋）為例，但綠色口碑之影響機制可能因產品類

別不同而有所差異。建議後續研究可選擇多元產品類型，如日用品、食品或科技產品，以比較不同產品情境下綠色

資訊品質與綠色信任對綠色口碑的影響差異。 
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