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摘要 
本研究主要探討綠色產品購買意願的相關影響因素。以跨層次階層線性模型，分析群體層

次(綠色程度)對個體層次的影響效果，進行知覺價格與知覺品質對道德強度及道德判斷之影

響，並研究道德強度及道德判斷會對綠色產品購買意願產生何種影響。研究結果顯示：1.道德

強度及道德判斷對綠色產品購買意願皆具有正向顯著影響；2.知覺價格與知覺品質分別對道德

強度及道德判斷皆具有正向顯著影響；3.在知覺價格對道德強度及道德判斷之關係中，產品綠

色程度能正向調節知覺價格與道德判斷之關係；在知覺品質對道德強度及道德判斷之關係中，

綠色程度能正向調節知覺品質與道德判斷之關係。 

關鍵詞彙：綠色程度，知覺價格，知覺品質，道德強度，道德判斷 

壹‧緒論 

根據聯合國（UN）於 2016 年亞太公共衛生雜誌中所發布的研究報告指

出，氣候變遷所造成的氣溫飆升將使全球經濟到 2030 年損失 2 兆美元。世界

衛生組織與經濟合作與發展組織於 2015 年在歐洲環境與衛生會議的報告也顯

示，在 2010 年歐洲的空氣污染造成該地區 60 萬人過早死亡並導致人們罹患各

種疾病，給歐洲國家帶來的經濟損失高達 1.6 萬億美元，相當於歐盟國內生產

總值的近十分之一。近年來，社會大眾越來越意識到能源的消耗會使環境問題

日益嚴重，包括自然環境的破壞、資源的浩劫、生活品質下降等因素 (Nguyen, 
Lobo, and Greenland, 2017)，不得不逼迫許多國家、國際組織、企業、學者以
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及生活在這個地球上的每一個人正視此問題。為了因應這些嚴峻現象對全世界

國家及產業所造成的巨大影響，各國政府開始大力推動綠色政策及相關補助，

試圖藉由吸引各產業發展節能高效率之綠色產品來減少對於環境的破壞

(Liobikienė, Mand ravickaitė, and Bernatonienė, 2016)。 

國內外學術界已進行過許多相關研究(Chekima et al.,2016)，包含人口統計

變項、人格特質、價值觀、個人規範等多項因素對於綠色產品購買行為的影響。

雖然學者們已探討過許多可能影響購買的因素，但目前從道德層面切入來綠色

產品購買意願的研究仍屬少數，像是道德強度與道德判斷如何影響消費者購買

盜版軟體的意願(Tan, 2002)以及將動物福利議題分為高道德強度(活體農場動

物的出口)、低道德強度(籠蛋生產)，以條件評估法衡量支持動物福利法規通過

的願付價格，檢驗道德強度對願付價格的影響(Bennett et al.,2002)等。上述研

究方向雖然都有涉及到道德因素，但都並非是探討道德因素如何直接影響消費

者綠色商品購買意願，由於有關於環境保護議題與道德信念是密不可分的關

係，因為企業和消費者願不願意推行綠色理念全在乎於自己的道德判斷

(Al-Khatib et al., 1997)。因此本研究將以道德層面切入，探究其對綠色商品購

買意願之影響。 

在道德決策的制定過程中，決策者會受到如價值觀 (Ferrell and 
Gresham,1985)、工作經驗 (Stead et al.,1990)、道德強度 (Bommer, Gratto, 
Gravander, and Tuttle,1987)等許多內在個人因素的影響。其中價值為影響道德

的重要因素之一，因為當消費者在購買商品時，會對其產生知覺價值，進而影

響購買意願(Zeithaml, 1988；Schiffman and Kanuk,2009)。在形成知覺價值的歷

程中，消費者會在不同的情境和條件因素下，衡量其可能可以獲得的最後好

處，也就是會在知覺利益(perceived benefit)與知覺代價(perceived sacrifice)兩者

之間做取捨(Thaler, 1985；Monroe, 1990)，進而形成知覺價值來決定是否購買

產品或服務。其中知覺利益是產品實體屬性、服務屬性和技術支援的組合 
(Monroe, 1990)，知覺代價則包括貨幣性的代價（價格）和非貨幣性的代價（如

旅行／搜集成本） (Wood and Scheer, 1996；Kim, Xu, and Gupta, 2012)。而在

知覺價值中知覺品質(perceived quality)是指消費者對產品整體卓越性的主觀

評價(Zeithaml, 1988)，代表消費者自交易過程中所感受得到的利益(知覺利益) 
(陳冠仰等人，2016)。知覺價格則結合了貨幣價格及包含時間、搜尋成本及便

利性等之非貨幣價格(Kashyap and Bojanic , 2000；Kim et. al., 2012) 。因此，

綜上文獻所述，本研究認為知覺利益可看作是知覺品質，知覺代價可看成知覺

價格，在以上兩者交互影響中，便可能在心中產生道德決策的過程。此外，過
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去大多數文獻主要都在探究價值對於購買意願之直接影響  (Suki,2015；
Awuni,2016；Biswas and Roy,2015；Chekima,2016)，但卻鮮少有文獻進一步將

價值分為知覺價格及知覺品質來個別探討到綠色產品購買意願中間之過程，因

此本研究進一步探討消費者知覺價格及知覺品質如何影響道德強度與道德判

斷間的關係。 

同時，產品綠色程度意味著某一綠色產品在整體環境效益及成本上的優

異程度，要能達到節約能源(資源)、降低使用有毒物質、汙染及浪費，努力保

護及加強自然環境的目的(Ottman ,2006)。Liu and Yi (2017)在大數據環境中分

析廣告以及產品綠色程度的定價政策影響，發現對綠色產業供應鏈而言，產品

綠色程度是影響銷售的重要因素。隨著產品的綠色程度提升，對自然生態及生

活環境的幫助也將越大，其所能帶來的正向道德感也可能越強。另一方面，因

不同廠商之間的綠色程度會有所不同，故本研究將此差異性納入研究考量，將

綠色程度放入群體層次來探討。在研究過程中，由於不能忽略群體層次與個體

層次資料之間具有巢套(nested)結構的特性(Raudenbush and Bryk, 2002)。因

此，本研究採用跨層次的分析以綠色程度為調節變數，研究消費者的知覺價

格、知覺品質、道德強度、道德判斷會如何影響綠色商品購買意願。透過實際

了解消費者心理層面因素，對企業經營提供策略上的參考，提升消費者實際購

買綠色產品之意願。 

貳‧文獻探討與研究假設 

一、綠色商品購買意願 

一般來說，購買意願是指消費者對某一特定產品之主觀傾向，並可做為

預測消費行為的重要指標(Ajzen and Fishbein,1980)。主觀傾向主要是依據內在

態度的反應及感覺所形成，可能會有認同或不認同之行為結果出現(Taylor and 
Todd, 1995) ，因此購買意願也可說是消費者可能購買某項產品的發生機率

(Zeithaml, 1988；Dodds, Monroe and Grewal, 1991；Schiffman and Kanuk, 
2009)。由於人類不斷開發、發展，伴隨消費快速成長，資源的浩劫與環境的

衰退日益嚴重，因此，推廣購買綠色商品是一個可能使環境影響最小化及實現

可持續性消費的方法(Liobikienė et al., 2016)；比起一般產品購買意願而言，綠

色商品購買意願則是指消費者在了解產品綠色屬性後，可能實際購買該產品之

機率(Oliver and Lee, 2010)，因此較偏好綠色產品之消費者，可能主要是因為
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購買及使用該產品可減少對環境之影響(Lasuin and Ng, 2014)，並能對地球生

態永續發展盡一份心力。故當消費者對綠色產品有較高之價值認同時，實際購

買行為之可能性將越高(San Juan-Nable, 2016)。 

二、道德強度 

Jones (1991)認為，道德強度是指消費者在特定情境中受到道德因素影響

的迫切程度。消費者的道德強度容易隨著不同因素影響而有所差異，故必須藉

著過往的相關經驗與研究來判斷其可靠性及穩定性(Jones,1991)。但在面臨要

做出道德決策的時候，道德強度將會是一個很重要的考量因素以及重要的前置

變項(Rest,1986;Wang,Keil,and Wang,2015)。 

根據過去文獻發現，道德強度會使消費者對下載盜版音樂之行為產生負

面觀感(Chiou, Huang, and Lee, 2005)；削減購買盜版軟體的意圖(Chen, Pan, and 
Pan, 2009；Tan,2002)；提高對於回收意願的正面態度 (Culiberg, 2013)。
Jones(1991)提出當消費者所做之道德決策結果影響到的人在社會、文化、心理

方面較接近自身時，則會有較高之道德強度。因此對於若要幫自己的另一半或

是家人進行消費行為的時候，消費者會受到社會印象(Chen and Hung,2016)、
環保廣告與環保標籤(Chekima et al.,2016)等因素影響，進而更可能優先選擇具

有安心、健康、低污染特性的產品，正向影響綠色產品購買意願。故本研究建

立假說如下： 

H1：道德強度對於綠色產品購買意願有正向影響。 

三、道德判斷 

Trevino(1986)認為，道德判斷的定義是指個人在決定某件事是道德或是不

道德、對或錯等個人的選擇。同時也是一種相對的概念，表示每個個體對於某

一特定行為均有其高低不同的道德認同程度(Reidenbach, Robin and Dawson, 
1991)。許多文獻提出道德判斷能直接影響行動與意圖(Hunt and Vitell, 1986)。
在實證研究部分，Dubinsky and Loken(1989)發現，道德判斷會影響銷售人員

去從事道德或不道德行為之意圖。Wang, Keil, and Wang(2015)研究發現道德判

斷在道德強度與揭露組織系統錯誤間扮演關鍵的中介變數。其他研究則發現在

盜版軟體購買意願上，道德強度、道德判斷和風險知覺等因素皆有顯著影響，

因此根據研究結果顯示，若消費者的道德判斷越高，其購買盜版軟體之意願便
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越低(Tan,2002)。故本研究推論，消費者的道德判斷除了本身已有認知之外，

另會受到購買商品或服務本身所擁有之道德因素影響而對購買意願造成影響。 

綜合上述分析，本研究認為當產品或服務本身的道德因素越正面時，將

會提高消費者本身的道德判斷，進而使綠色產品購買意願提升。反之，當產品

或服務本身的道德因素越負面時，則會讓消費者道德判斷降低，使綠色產品購

買意願不變或是下降。因此本研究建立假說如下： 

H2：道德判斷對於綠色產品購買意願有正向影響。 

四、知覺價格 

知覺價格是指在消費者心中所感受到的價格範圍，也就是在心裡建立起

一個價格水準，並以「便宜的」或「昂貴的」的主觀感受來方便記憶(Kashyap 
and Bojanic, 2000 ; Zeithaml, 1988)。整體而言，知覺價格結合了貨幣價格及包

含時間、搜尋成本及便利性等之非貨幣價格。換言之，知覺價格即是消費者在

消費過程中知覺須付出的成本(知覺代價) (Kim, Xu, and Gupta, 2012)。許多研

究顯示知覺價格是決定消費者是否購買產品的重要依據(Voss, Parasuraman 
and Grewal, 1998；Wichman,2014；Habel, Schons, Alavi, and Wieseke,2016)，影

響知覺價格範圍的參考價格則是以消費者過去經歷過的消費經驗所形成。因

此，若消費者對某一特定產品的知覺價格高出同性質產品太多，則會使消費者

的購買意願降低，除非該產品所能帶來的整體效益及價值足以彌補一定程度之

價格落差，不然則可能會使消費者產生較不道德之感受。普遍來說綠色產品的

知覺價格及整體價值是高於非綠色產品，因此本研究認為，綠色產品的整體效

益及價值將可在某一程度上彌補消費者內部參考價格之落差，降低引發消費者

產生不道德感受之可能性。 

另外，綠色產品本身所含有的環境道德因素，也可引起消費者的道德認

同進而提高道德強度與道德判斷。是故，當消費者知覺綠色產品價格高時，自

然會對該產品有較高的道德判斷評估。同時，當消費者整體評估綠色商品感受

知覺價格較高時，對該綠色產品的道德強度自然會增強。綜合上述分析，本研

究認為較高的綠色知覺價格將會提高消費者之道德強度與道德判斷。因此本研

究建立假說如下： 

H3：知覺價格對於道德強度有正向影響。 

H4：知覺價格對於道德判斷有正向影響。 
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五、知覺品質 

過去相關研究證實，知覺品質是會因不同消費情境之影響而對產品有不

同的主觀看法(Zeithaml, 1988)，換言之，消費者會在有意義之情境下有意識或

無意識的評估與品質相關的線索，並決定該產品整體品質是否滿足其購買標

準，此種價值判斷即為知覺品質(Steenkamp,1990)。由上述論點可知，知覺品

質是消費者對產品相關品質屬性所主觀感受之整體認知結果。另外，顧客知覺

到的產品品質可以為顧客帶來使用產品的利益，而這些利益包含整體的商品品

質與效用(陳冠仰等人，2016)，因此，知覺品質可視為顧客知覺產品利益的感

受。 

根據前述文獻指出，除了產品本身的品質因素之外，情境也是影響消費

者知覺品質的重要因素之一(Zeithaml, 1988)。在情境部分，本研究認為若整體

消費情境帶給消費者的感受是較為正面且道德的，將有助於提升消費者對產品

品質的認同，進而正面影響消費者知覺品質感受。因此，當綠色產品本身所含

有的環境道德因素越多及整體消費情境越正面時，將越能提高消費者的知覺品

質，進而正向影響消費者的道德強度。因此本研究認為，當綠色產品知覺品質

越高時，道德強度也會隨之提升。綜合以上分析，本研究建立假說如下： 

H5：知覺品質對於道德強度有正向影響。 

若消費者對於綠色產品具有較高的知覺品質，除了可能受到產品外觀、

功能品質及情境等因素影響之外，其所擁有之環境效益也可能被消費者視為評

估整體知覺品質的一部分。故當綠色產品的環境效益越高時，也將能提高消費

者的知覺品質，而越高的環境效益同時也能為環境帶來更多的改善，進而正向

影響消費者的道德認同及判斷，因此本研究認為，當綠色產品知覺品質越高

時，道德判斷也會隨之提升。綜合以上分析，本研究建立假說如下： 

H6：知覺品質對於道德判斷有正向影響。 

六、產品綠色程度 

根據目前相關研究來看，學者們對於要滿足多少條件才符合綠色產品標

準的觀點各有不同。Xu, Chu, Ju, and Shao(2016) 發展一套綠色產品標準的評

估系統，以定量方法評估不同的產品對環境績效的影響，包含材料的選擇、是

否長期使用、能源消耗度、是否具有有害物質、可回收利用率等，協助政府在

採購時能選擇更環保的產品來使用。Simon (1992)與 Nimse et al.(2007)認為，
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要符合綠色產品標準，至少需滿足原料減量、包裝簡化、再生耐用及友善環境

等四大構面，如材質可回收、包裝減量、可重複使用、不以動物做測試對象等

條件。 

另外，根據台灣「機關優先採購環境保護產品辦法」，其內容將環境保

護產品分為三類：(1) 獲得行政院環保署認定之環保標章使用許可以及獲得與

我國相互達成協定之國外環保標章使用許可者；(2)非環境保護署公告之環保

標章產品項目，經環境保護署認可符合低汙染、可回收、再生材質及省能源之

條件，並授予證明文件者。(3) 經相關目的事業主管機關認可該產品具有減少

社會成本或增加社會利益之功能，並授予證明文件者。本研究認為以上三種環

境保護產品分類，皆滿足綠色產品標準之四大構面要求，故三種類別皆符合之

綠色產品即擁有最高之綠色程度，只符合其中一種則為綠色程度最低之綠色產

品。因此，從以上這些研究，再進一步對產品綠色程度是否會影響知覺價格、

知覺品質對道德強度及道德判斷之關係進行推論： 

當產品綠色程度越高時，代表綠色產品所能提供的環境效益越大、環境

成本越小(Reinhardt, 1998)，相關製造成本、銷售價格甚至消費者的知覺價格

也將隨之提高。另一方面，隨著綠色程度的提高，產品對環境生態的幫助也將

越大，進而能讓更多消費者產生正面的道德判斷及認同(Jones, 1991)。同時亦

會提高消費者對綠色產品的道德強度。因此本研究建立假設如下： 

H7：產品綠色程度越高，知覺價格對於道德強度的影響越大。 

H8：產品綠色程度越高，知覺價格對於道德判斷的影響越大。 

當產品綠色程度越高時，代表綠色產品的整體品質水準也將隨之提升，

帶來的環境效益也將越大、環境成本越小(Reinhardt, 1998)，因此消費者所感

受到的知覺品質將越高。此外，隨著綠色程度的提高，產品對環境生態的幫助

也將越大，進而能讓更多消費者產生正面的道德判斷及認同，並同時高度影響

道德強度之結果的嚴重性、社會共識、時間立即性、親近程度等四項維度(Jones, 
1991)。因此本研究建立假設如下： 

H9：產品綠色程度越高，知覺品質對於道德強度的影響越大。 

H10：產品綠色程度越高，知覺品質對於道德判斷的影響越大。 
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參‧研究方法 

一、 研究架構 

本研究探討企業產品綠色程度、消費者的知覺價格、知覺品質、道德強

度、道德判斷與綠色商品購買意願之變項間的關係。包含道德強度、道德判斷

分別對綠色購買意願的影響關係(H1、H2)。同時瞭解產品綠色程度對知覺價

格、知覺品質、道德強度與道德判斷之變項間的影響關係(H3~H10)。研究架

構如圖一所示。 

產品綠色程度

知覺價格

知覺品質

道德強度

道德判斷

綠色產品購買意願

Level 2
群體層次

Level 1
個體層次

H2

H1

   H6

     

            
           

             H5      
    H10

H3

     H9

H7

H8
   H4

圖一 研究架構圖 

二、樣本蒐集程序 

本研究採取立意抽樣方法進行取樣，共計發放 42 個綠色產品品牌。綠色

品牌收集來源為已連續舉辦五屆全台「綠色品牌大調查」之數位雜誌，以國內

外的品牌進行調查評比，真對各品牌的「綠色產品／服務」、「綠色政策與執

行」及「綠色信譽」三大面向進行審核，評選最具環保特色的綠色品牌。 

主要發放對象為曾經購買過或使用過該品牌之顧客。問卷以品牌作為分

類後主要發放給每月有固定收入之消費者，發放方式採取紙本及網路問卷，為

了避免受測者在填寫問卷時受到社會期望的影響，造成填答的真實性有所偏

誤，因此每份紙本問卷將額外附上信封袋，以便受測者填答完畢後可以將問卷

放入信封袋中彌封，同時網路問卷方面為了避免同一受測者重複填寫，單一

IP 位址限制僅能填寫一次。問卷發放期間為期約 4 週，共發出 428 份問卷。
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其中 302 份為紙本問卷，餘 126 份為網路問卷。扣除漏填等無效問卷 197 份，

有效問卷回收總數為 231 份，其中 221 份為紙本問卷，10 份為網路問卷，有

效問卷回收率為 54%。 

三、研究變項之衡量 

本研究之組織層次衡量變數為產品綠色程度，個體層次衡量變數包括知

覺價格、知覺品質、道德判斷、道德強度與綠色產品購買意願，衡量指標採用

Likert 五點衡量尺度，評分方式從「非常不同意」、「不同意」、「普通」、

「同意」、「非常同意」，依序給予 1 到 5 分。 

(一) 知覺價格 

本研究在知覺價格之操作型定義方面，採用以 Kashyap and Bojanic(2000)
之觀點，「在消費者心中所感受到的價格範圍，也就是在心裡建立起一個價格

水準，並以「便宜的」或「昂貴的」的主觀感受來方便記憶」。問卷題項參考

採用 Lee(2014)所發展之知覺價格問項，量表共有 6 題。 

(二) 知覺品質 

在知覺品質之操作型定義方面，採用 Garvin(1983)之觀點，以「消費者對

某一特定產品優異程度之評價或認知」。問卷題項參考 Chen and Dubinsky(2003)
所發展之知覺品質問項，量表共有 5 題。 

(三) 道德判斷 

在道德判斷之操作性定義方面，採用 Trevino(1986)的主張，以「個人在

決定某件事是道德或是不道德、對或錯等個人的選擇」。問卷題項採用

Barnett(2001)所發展之道德判斷問項，量表共有 10 題。 

(四) 道德強度 

在道德判斷之操作性定義方面，採用 Jones (1991)之定義，以「消費者在

特定情境中受到道德因素影響的迫切程度」。並採用 Barnett(2001)所發展之道

德強度問項，量表共有 10 題。 
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(五) 綠色產品購買意願 

在產品綠色產品購買意願之操作性定義方面，採用 Oliver and Lee(2010)
之定義，以「消費者在了解產品綠色屬性後，可能實際購買該產品之機率」。

問卷題項參考 Chan(2001)所發展之綠色產品購買意願問項，量表共有 4 題。 

(六) 產品綠色程度 

在產品綠色程度之操作性定義方面，採用Simon (1992)與Nimse et al.(2007)
學者之觀點以「滿足綠色產品四大構面且符合越多機關優先採購環境保護產品

辦法之標準者，即擁有越高的產品綠色程度」，以及「機關優先採購環境保護

產品辦法」，作為本研究產品綠色程度之操作性定義。問卷題項參考 Tseng and 
Hung(2013)所發展之產品綠色程度問項，量表共有 11 題。 

(七) 控制變數 

關於綠色購買意願之文獻，De Medeiros, Ribeiro, and Cortimiglia(2016)認
為「年齡」、「收入」及「教育程度」對綠色購買意願會有所影響，Ramayah, 
Lee, and Mohamad(2010)則將「性別」、「職業」、「年齡」、「收入」及「教

育程度」作為控制變數，Mohd Suki (2015)除了將「性別」、「年齡」、「收

入」及「教育程度」作為控制變數外，另外再加上「綠色商品購買次數」、「綠

色商品消費金額」兩項控制變數。綜上所述，本研究資料蒐集具有購買力受測

者個人基本資料包括：「性別」、「年齡」、「教育程度」、「職業」、「每

月月收入」、「每月可支配所得」、「近半年來購買綠色產品次數」、「平均

每月購買綠色產品花費」。 

肆‧研究結果 

一、 敘述性統計 

本研究有效問卷基本資料分述如下：性別方面，女性樣本略高於男性樣

本，佔樣本總數的 54.11%；年齡方面，以 21~30 歲佔樣本總數的最大比例

(54.11%)；教育程度以大學（專科）為大宗，佔樣本總數的 59.74%；職業方

面，以服務業為最大宗，佔總樣本數之 23.81%；每月月收入方面，以

30,001~40,000 元居多，佔總樣本數之 30.30%；近半年來綠色產品購買次數中
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1~3 次所佔比例最重，為 54.98%；平均每月購買綠色產品花費佔最多比例為

1~1,000 元，佔樣本總數的 40.26%。 

二、效度檢驗 

如表一所示，本研究信度分析結果各個構面顯示 Cronbach’s α值均大

於 0.6，表示其內部具有一致性。另外，所有變數之組合信度(CR)皆高於標準

值 0.7。在平均變異萃取量(AVE)之方面，根據 Jiang, Klein, and Carr (2002)認
為在組合信度符合標準值之情況下，平均變異萃取量略低於 0.5 是可被接受

的，而其餘配適度指標皆符合其標準值 (GFI>0.9, NFI>0.9, AGFI，>0.8, 
RMR<0.05)，因此本研究之變數量表具有良好收斂效度。 

表一 變數之收斂效度分析(λ、AVE、CR、GFI、NFI、AGFI、RMR) 
變數名稱 λ α CR AVE GFI NFI AGFI RMR 
知覺價格 0.596~0.892 0.916 0.912 0.637 0.964 0.971 0.904 0.021 
知覺品質 0.608~0.792 0.842 0.843 0.595 0.954 0.939 0.861 0.024 
道德判斷 0.325~0.741 0.766 0.803 0.392 0.958 0.919 0.904 0.037 
道德強度 0.405~0.743 0.790 0.798 0.306 0.979 0.955 0.958 0.019 
購買意願 0.557~0.740 0.669 0.707 0.494 0.978 0.928 0.780 0.021 
綠色程度 0.446~0.710 0.859 0.851 0.347 0.943 0.915 0.898 0.027 

三、相關分析與區別效度 

本研究六個變數(知覺價格、知覺品質、道德判斷、道德強度、綠色產品

購買意願與綠色程度)的相關分析顯示皆具有顯著相關，如表二所示。兩個變

數的平均變異萃取量大於相關係數的平方，即表示兩變數具有區別效度(Hair, 
1998)。如表二所示，本研究各變數的平均變異萃取量皆大於相關係數的平方，

顯示本研究變數的測量工具具有區別效度。 
表二 相關分析與區別效度 

變數名稱 Mean SD 1. 2. 3. 4. 5. 6. 
1.知覺價格 3.538 0.774 0.805a      
2.知覺品質 3.986 0.551 0.456*** 0.722a     
3.道德強度 3.983 0.444 0.419*** 0.318*** 0.528a    
4.道德判斷 3.993 0.454 0.315*** 0.294*** 0.43*** 0.534a   
5.購買意願 3.988 0.380 0.278*** 0.355*** 0.311*** 0.362*** 0.585a  
6.綠色程度 3.912 0.464 0.519*** 0.505*** 0.426*** 0.343*** 0.307*** 0.602a 

*p<0.05 , **p<0.01, ***p<0.001 註：a斜對角為平均變異數抽取量(AVE)之平方根值 
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四、組內與組間變異分析 

本研究為證明個人層次之資料能代表群體層次，進行組內與組間變異性

分析採用 ICC1(>0.12 組內相關係數一致性高)、ICC2 檢驗組與組之間資料的

不同程度，根據 Glick(1985)建議 ICC2 應>0.6，表示組間變異占總變異的比例

大。同時 James, Demaree, and Wolf(1984)提出的組內共識程度 Rwg，用來檢驗

資料數據在各組內的共識程度，其值>0.7 者共識程度高。 

以上指標應用於本研究，即為個人層次的受測者要對群體層次的「產品

綠色程度」變數看法趨向一致，再將個人層次變數加總為群體層次之變數。如

表三，綠色程度之 ICC1=0.121、Rwg=0.971，符合標準，而 ICC2=0.462，雖

小於標準，但由於 ICC2 易受樣本大小影響，當樣本數目較多時，容易呈現較

高的數值，並且略低的 ICC2 不致於讓聚合分析不恰當(Schneider, White, and 
Paul, 1998)，因此尚可接受。是故本研究將產品綠色程度由原本的個體層次聚

合至群體層次分析。 
表三 變數之群組內與群組間變異成份分析（Rwg、ICC1、ICC2） 

變數名稱 Rwg ICC1 ICC2 
綠色程度 0.971 0.121 0.462 

五、共同方法變異問題 

本研究藉由未轉軸的主成份因素分析萃取出的因子，判斷共同方法變異

的存在與否。若萃取出的因素之特徵值>1，且其第一個因素之解釋變異量

≤50%，則共同方法變異不存在。本研究所萃取之 11 個特徵值>1 的因素，累

積解釋變異量為 65.744%，而且第一個因素之解釋變異量為 21.691%，<50%，

無共同方法變異之問題得證。 

六、虛無模型 

在進行綠色產品購買意願之初步分析，可利用 HLM 之虛無模型檢驗組

間效果，亦即在不考量任何自變數情況下，經由 ICC 檢測組間及組內變異數

成份。根據 Cohen (1988)認為當 ICC 值大於 0.059 時，表示有中度以上之組內

相關，其效果無法被忽略，即可進行 HLM 分析。綠色產品購買意願之虛無模

型統計值如表四。組間變異的 p-value=0.029， ICC=0.080 亦即綠色產品購買

意願之組間變異佔總變異 8%。本研究測得 ICC 值屬於中度組內相關，表示綠
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色產品購買意願在不同組別間皆有顯著差異，因此分析工具可使用階層式線性

模型 HLM。 
表四 綠色產品購買意願之虛無模型統計值 

組內變異 σ2 組間變異τ00 χ2(df) p-value ICC 
0.197 0.017 53.707 (36) 0.029 0.080 

七、跨層次分析結果 

跨層次分析結果如表五所示，模式 1 結果顯示「道德強度」與「綠色產

品購買意願」之關係，分析證明兩者呈顯著正向顯著影響(γ=0.326，p=0.002)，
故 H1 成立。模式 2 結果顯示「道德判斷」與「綠色產品購買意願」之關係，

兩者間具有正向顯著影響(γ=0.428，p=0.000)，故 H2 成立。模式 3 結果顯示

「知覺價格」與「道德強度」之關係，具顯著正相關影響(γ=0.205，p=0.002)，
故 H3 成立。模式 5 結果顯示「知覺價格」與「道德判斷」之關係，兩者之間

γ=0.213(p=0.001)存在顯著正向相關影響，故 H4 成立。模式 3 結果顯示「知

覺品質」與「道德強度」之間的關係，兩者之間γ=0.206(p=0.004)存在顯著正

向相關影響，故 H5 成立。模式 5 結果顯示，「知覺品質」與「道德判斷」γ

=0.224(p=0.000)，兩者間具有顯著正相關影響，故 H6 成立。另外，從表五模

式 4 顯示教育程度與道德強度存在負向顯著影響γ= -0.096(p=0.046)，模式 6
顯 示 半 年 內 綠 色 產 品 購 買 數 與 道 德 強 度 存 在 負 向 顯 著 影 響 γ = 
-0.100(p=0.048)。 

表五 跨層次分析結果表 

模式 模式 1 模式 2 模式 3 模式 4 模式 5 模式 6 
依變數 

自變項 

綠色產品購買意願 

(GPI) 

道德強度 

(MI) 

道德判斷 

(MJ) 
個體層次       

截距 3.471*** 3.664*** 4.198*** 4.202*** 4.055*** 4.026*** 
性別 0.126 0.063 -0.01 -0.006 0.022 0.029 
年齡 0.039 0.018 -0.009 -0.009 0.002 0.001 

教育程度 0.044 0.032 -0.083 -0.096* -0.016 -0.006 
職業 0.002 0.001 -0.013 -0.009 -0.009 -0.008 
月收入 0.034 0.02 0.027 0.015 0.037 0.038 

半年內綠色產品購

買數 
-0.04 0.008 -0.034 -0.007 -0.093 -0.10* 

每月 
綠色產品花費 

0.011 -0.012 0.031 0.034 0.028 0.022 

PP 
  

0.205** 
 

0.213** 
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表五 跨層次分析結果表(續) 

模式 模式 1 模式 2 模式 3 模式 4 模式 5 模式 6 
依變數 

自變項 

綠色產品購買意願 

(GPI) 

道德強度 

(MI) 

道德判斷 

(MJ) 
PQ 

  
0.206** 

 
0.224*** 

 
MI 0.326** 

     
MJ 

 
0.428*** 

    
群體層次       
GD X PP 

   
0.262 

 
0.338 

GD X PQ 
   

0.164 
 

0.468** 
R12 0.377 0.413 0.402 0.363 0.499 0.399 
R22 -30.041 -28.582 -600.13 -983.05 -30.661 -45.47 
σ2 0.122 0.115 0.118 0.125 0.098 0.117 
Τ 0.529 0.504 0.234 0.384 0.408 0.599 

離異數 287.048 277.806 267.191 274.905 271.957 288.697 
自由度 46 46 46 46 46 46 

註：1. * P <0.05 , ** p<0.01 ,*** p <0.001 
2. PP=知覺品質, PQ=知覺品質, QD=產品綠色程度 
3.問卷品牌數=42, 個體層次樣本數=231 

 

八、跨層次調節效果 

本研究進一步檢驗產品綠色程度對知覺價格、知覺品值與道德強度、道

德判斷間的調節效果。從表五中模式 4 分析結果得知，「綠色程度」對「知覺

價格」至「道德強度」之調節關係，交乘項結果γ=0.262(p=0.163)，不具調節

效果，H7 不成立。模式 6 分析結果得知，「綠色程度」對「知覺價格」與「道

德判斷」之間的調節關係，交乘項之γ=0.338(p=0.106)。其 p 值若依據邊際顯

著(Marginally Significant)理論進行判斷，其單邊 p=0.053 已達或接近邊際顯著

水準。故本研究認為綠色程度對於「知覺價格」與「道德判斷」仍具有調節效

果，故 H8 成立。透過模式 4 分析結果得知，「綠色程度」對「知覺品質」與

「道德強度」之間的調節，交乘項結果γ=0.164(p=0.595)即不具顯著效果。故

H9 不成立。模式 6「綠色程度」對「知覺品質」與「道德判斷」之間的調節

關係，交乘項之係數γ=0.468(p=0.001)，即表示存在調節效果關係，故 H10
成立。 

從圖二的交互作用來看，當消費者知覺價格程度低者，在企業綠色程度

高的狀況下，道德判斷低於綠色程度低者；知覺價格程度高者，在綠色程度高

的狀況下，道德判斷會高於綠色程度低者。從圖二中發現，相對於低產品綠色
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程度，在高度企業產品綠色程度下，消費者知覺價格對於道德判斷影響力的提

升是呈現強化的效果。進一步從圖三的交互作用來看，當消費者知覺品質程度

低者，在企業綠色程度高的狀況下，道德判斷低於綠色程度低者；知覺品質程

度高者，在綠色程度高的狀況下，道德判斷會高於綠色程度低者。從圖三中亦

可發現類似圖二之狀況，相對於低產品綠色程度，在高度企業產品綠色程度

下，消費者知覺品質對於道德判斷影響力的提升是呈現強化的效果。 

 

 
圖二「知覺價格」及「道德判斷」之交互作用圖 

圖三「知覺品質」及「道德判斷」之交互作用圖 
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伍‧結論與建議 

一、結論 

(一) 跨層次分析 

1.消費者道德強度、道德判斷正向影響綠色商品購買意願 

本研究依據前述假設及驗證結果發現，道德強度會正向影響綠色產品購

買意願，這表示若特定消費行為將可能對環境或他人帶來幫助或是危害時，將

會引發消費者的道德強度。此結果呼應先前研究，擁有高度道德強度之消費

者，會對下載盜版音樂之行為產生負面觀感(Chiou, Huang, and Lee, 2005)，也

會降低購買盜版軟體的意圖(Chen, Pan, and Pan, 2009；Tan,2002)；因此當消費

者在面臨道德問題並思考如何決定時，道德強度將是一個重要的考量因素

(Rest,1986)。 

另一方面，本研究也發現道德判斷會正向影響綠色產品購買意願，表示

當消費者在消費行為決策過程中，會以自身道德標準來判斷其綠色產品是否為

道德或不道德，就一般而言，綠色產品對整體環境有其正面幫助，因此與非綠

色產品比起來有著較正向之道德因素。此結果呼應先前實證研究，擁有高度道

德判斷之銷售人員，從事不道德行為的意圖及機率下降(Dubinsky and Loken, 
1989)；若消費者的道德判斷越高，其購買盜版軟體之意願便越低(Tan,2002)。 

2. 消費者知覺價格、知覺品質正向影響道德強度與道德判斷 

本研究依據前述假設及驗證結果發現，知覺價格及知覺品質皆會正向影

響道德強度與道德判斷。這表示消費者對某一特定事物之認知或行為所產生的

道德強度會受到知覺價格及知覺品質影響。普遍來說綠色產品的知覺價格及整

體價值是高於非綠色產品，長期下來將帶給消費者較正面之道德感受及較高之

知覺價格印象，因此當綠色產品之知覺價格越高時，也就表示消費者對產品的

整體效益及正面道德感受也將越明顯，進而能影響其道德強度與道德判斷。另

外，當消費者考量是否有可行的替代商品時則會影響購買時的道德強度，若類

似之一般產品與綠色產品其價格與品質皆相似或更優，則消費者於購買商品

時，則可能會提升其道德強度，認為購買親環境型產品較佳。同理若消費者認

為綠色產品之品質與功能更能對環境保護有利的話，則更可能會做出較佳之道

德判斷決策。 
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3. 消費者教育程度、半年內綠色產品購買數負向影響道德強

度與道德判斷 

本研究依據統計結果發現教育程度會負向影響道德強度。這表示消費者

教育程度越高對道德強度越弱，此研究結果與先前有關教育程度與道德關係的

相關研究發現有所呼應。張雅婷(2001)、黃光國(1987)與陳怡靖、鄭燿男(1999)
的研究中均發現，教育程度越高，對於私德的判斷標準卻越低。學者李鴻章

(2002)針對台灣地區民眾背景因素、教育程度與道德判斷相關性的調查結果亦

證實了這項發現，教育程度越高對於道德判斷的標準也較寬鬆，尤其對於私人

道德的判斷上比較不要求。另外，林鳳麗(2002)針對商學學生道德認知之實證

研究中發現，就讀年級與道德感呈現反比的趨勢，即高年級學生比低年級學生

不具道德感。而林毅豐(2010)研究教育程度與員工道德傾向關係也指出，由高

中至碩士階段，員工道德傾向會隨著教育程度增加而顯著下降；在不同學識背

景中，商學主修者之員工，非道德行為會隨教育程度增加而有顯著的增加。雖

然本研究結果顯示，教育程度越高，道德強度越低，然而教育程度在本研究跨

層次分析中，已列為控制變數，亦即控制其對主效果的影響。不過此發現也顯

示，台灣地區教育過程中，教育程度或許著重在技能的養成，因此超越教育養

成之個人道德價值觀，此現象值得教育規劃者與管理者進一步深思。此外過去

研究也指出，在不同的學識背景下，教育程度高低對於道德行為的影響也不盡

相同。由此點我們可得知，個人的道德行為並非單一因素所造成(Hunt and 
Vitell, 1986; 林毅豐, 2010)，可能是由個人道德態度，以及環境之道德規範綜

合下的產物，此點亦值得後續研究進一步的探討。 

本研究依據統計結果也顯示半年內綠色產品購買數與道德判斷存在負向

顯著影響。意即綠色產品購買次數越多,會降低道德判斷。過去研究指出，顧

客的再購行為(repurchase)來自於正向的消費情緒(Bagozzi et al. 2000; Lerner 
and Keltner, 2000; Louro, Pieters and Zeelenberg, 2005 )。消費者對品牌忠誠度受

到正向情緒的影響程度遠比信任和其他判斷還來的大(Murray, 2013)。因此消

費者購買次數越多(也就是回購行為)會受到情緒的影響，而對於其他相關的判

斷(如道德判斷)的影響就降低了，就可能產生此結果，因為回購的消費決策來

自於情緒，相對地降低了消費者的其他購買判斷，包括道德判斷。有鑒於此結

果，研究者建議未來研究綠色產品消費的決策的研究,可以將情緒因素納入探

討範疇。 
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(二) 跨層次調節效果 

1. 綠色程度對知覺價格、知覺品質至道德強度與道德判斷之

調節效果 

本研究依據前述假設及驗證結果發現，針對 H7~H10 之假說進行說明。

綠色程度對知覺價格、知覺品質與道德強度皆不會產生調節效果，此部分與先

前推論結果不符，主要可能原因為道德強度的高低主要是受情境中之道德因素

影響(Jones,1991)，而非個人或產品本身因素，故雖然綠色產品的知覺價值、

整體環境效益及正向道德皆高於非綠色產品，但卻無法直接影響道德強度，因

此即使加入綠色程度作為調節變數，幾乎沒有影響效果。 

此外，綠色程度對知覺價格與道德判斷會產生正向調節效果，此部分與

先前推論結果相符。綠色產品比起一般非綠色產品來說，在生產、使用、處置

的過程中所產生出的環保及社會績效，相較於傳統或競爭產品有顯著改善

(Peattie ,1995)，並能提供較大的環境效益，或相較於其他相似產品產生較少的

環境成本(Reinhardt ,1998)，因此需投入比非綠色產品更多的相關成本才能加

以達成。是故，當企業產品綠色程度越高時越能展現高度的產品價值與利益，

進而強化知覺價格與消費者道德判斷的影響關係。 

另一方面，本研究發現綠色程度對知覺品質到道德判斷會產生正向調節

效果。知覺品質為消費者對某一特定產品優異程度之評價或認知(Garvin, 
1983)，也會因受到不同消費情境之影響而對產品產生不同的主觀看法

(Zeithaml, 1988)。因此一般來說，當消費者所感受到的知覺品質越高時，也就

意味著產品在購買情境當下的整體品質水準是優異的，進而可帶給消費者良好

感受並影響道德判斷。而綠色產品比起非綠色產品來說，可帶給消費者更多環

境效益的價值感，因此當企業產品的綠色程度越高時，將可傳遞更正向之道德

訊息，進而強化提升消費者知覺品質與道德判斷的關係。 

二、研究貢獻 

本研究之貢獻主要分為以下三個部分：第一，與過去文獻不同，本研究

是以道德角度切入，探討消費者道德強度與道德判斷如何影響綠色產品購買意

願，擴大相關研究領域範圍。第二，先前雖有學者提出價值可能影響道德，但

大多是以個人內在因素做為研究重點，並未探究產品層面對道德之影響，因

此，本研究進一步探討知覺價格及知覺品質和道德強度與道德判斷間之關係，
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提供更完整的架構來瞭解消費者在購買綠色商品時的影響因素。第三，本研究

以產品綠色程度做為調節變數，放在群體層次中，同時以階層線性模型進行跨

層次分析，衡量產品綠色程度對於消費者之知覺價格、知覺品質、道德強度、

道德判斷到綠色商品購買意願之關係。 

三、實務建議 

本研究根據分析結果，提出一些建議方向，供實務應用參考：第一，建

議企業在行銷廣告上可加入一些道德因素及議題來加以宣傳，像是地球暖化、

垃圾汙染、生物滅絕等，引發消費者的道德判斷及道德強度，進而提高其綠色

產品購買意願。第二，知覺價格及知覺品質會在消費者產生道德決策的過程中

產生影響，因此企業除了可藉由研發來加強綠色產品本身的整體品質水準及環

境效益之外，也可在產品包裝上標示更顯眼之環保相關標示及字樣，藉此提高

消費者對綠色產品所感受之價格及品質水準。此外，也可在情境部分來加以著

墨及改善。例如：在自營通路部分，除了提升整體消費環境之舒適度外，也可

從品牌風格、音樂等方面來強化消費者之消費體驗，進而提升消費者的產品知

覺價值。另一方面，充分呈現綠色產品理念、天然原料來源、研發製作過程、

綠色相關認證、對環境的益處等，更可引起消費者之道德感受，進而提高綠色

產品購買意願。最後，產品綠色程度會在消費者知覺價格、知覺品質到道德決

策過程中產生部分調節影響，雖然本研究結果顯示，綠色程度只會在知覺價格

至道德判斷、知覺品質至道德判斷中產生調節效果，但仍建議企業可積極對外

爭取綠色相關認證及獎項，打造優良綠色品牌形象，提升消費者對綠色產品之

信賴感及購買意願。最後，當消費者回購綠色產品的次數多時，道德的判斷會

可能會因為對於品牌的正向情緒而降低其影響，因此針對再購顧客，綠色品牌

業者可以強化品牌與消費者間正向情緒的連結。 

四、研究限制與未來研究方向 

本研究在執行過程中，仍有其限制及不足之處，故提供以下建議方向，

供後續研究發展延伸。 

第一，本研究因資源及時間之限制，故採用橫斷面分析，建議後續研究

可改用跨時間、情境點之縱斷面分析，並進行長期性消費者資料收集，藉此針

對變數間之關係變化作有效評估，進而使共同方法變異之誤差降低。 
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第二，本研究在知覺價格、知覺品質至綠色產品購買意願過程中，加入

道德強度與道德判斷來進行共同探討，而除了以上採用之變數之外，仍可能有

其他影響因素存在(態度、人格特質、主觀規範、個人意識、正向消費情緒等) 

(Bagozzi et al., 2000; Lerner and Keltner, 2000; Louro, Pieters and Zeelenberg, 
2005 )，故建議後續研究可嘗試探索這些其他可能變數在知覺價格、知覺品質

至綠色購買意願歷程中之影響關係。 

第三，為探討消費者之綠色產品購買行為的可能影響因素，本研究先以

綠色程度作為調節變數來進行分析，但除了綠色程度之外，其他可調節之變數

(環保標籤、品牌綠色形象、消費者對產品的需求程度等)也是可以再進一步探

索的。因此建議後續研究可嘗試將這些其他適合之變數帶入知覺價格、知覺品

質至綠色產品購買意願來進行研究。 
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Buy More Green Products Because of 
Moral Sense? Green Product Purchase 

Intention from Perceived Price and 
Perceived Quality: Product Green Degree 

as the Moderating Factor 
TZU-EN LU, YI-HSUAN LEE, HSIN-YI CHAN, KAI-QUAN ZHANG *

ABSTRACT 

 

This study focuses on the relevant factors affecting green product purchase intention. Using multi-level 

hierarchical linear modeling to focus on group level (green degree) and individual level.  This study discusses 

the impact of perceived price and perceived quality on moral intensity and moral judgment, and examines how 

moral intensity and moral judgment influence green product purchase intention. The result shows that: 1. Moral 

intensity and moral judgment have significantly positive effect on the green product purchase intention. 

2.Perceived price and perceived quality also has the significantly positive effect on the moral intensity and 

moral judgment. 3. In the relation of perceived price to moral intensity and moral judgment, green degree could 

be a positive moderator. In the relation of perceived quality to moral intensity and moral judgment, green degree 

could be a positive moderator.  
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