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摘要 

現今環保及綠色相關議題已直接影響到消費者的購買意願，許多企業希望透過建

立其綠色品牌來吸引更多的消費者購買其產品，過去雖然有許多對於綠色品牌的研

究，但對於可能影響消費者購買意願的品牌情感、品牌個性以及環保情感承諾尚無整

合歸納探討，故本研究就其研究缺口做進一步探討。本研究以臺灣消費者為樣本，綠

色品牌情感及綠色品牌為前置變項，環保情感承諾為中介變項，綠色購買意願為結果

變項，結果發現：綠色品牌情感對環保情感承諾及綠色購買意願有正面影響；環保情

感承諾對於綠色購買意願有正面影響；綠色品牌個性對於環保情感承諾有正面影響；

而環保情感承諾在綠色品牌個性與綠色購買意願之間具完全中介效果，因此，當消費

者對其綠色品牌有所信賴產生的正面情感與評價，會影響其購買意願，而企業在增加

其綠色品牌的個性及吸引力的同時，亦須強化消費者對於環保的情感承諾來增加認

同，才能讓消費者願意透過該品牌產品來展現其個性，增加其購買綠色產品的意願。 

關鍵字：綠色品牌情感、綠色品牌個性、環保情感承諾、綠色購買意願 

ABSTRACT 

Nowadays, environmental protection and green-related issues have directly affected 

the purchase intentions of consumers. Many enterprises hope to attract more consumers to 

buy their products by establishing their green brands. Although there have been many  

studies on green brands in the past, there is no integrated discussion on green brand affect, 

green brand personality, and environmental affective commitment that may affect 

consumers’ purchase intentions. The study took Taiwanese consumers as a sample, with 

green brand affect and green brand personality as the pre-variables, environmental affective 
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commitment as the intermediary variable, and green purchase intention as the result variable 

to fill research gaps. The results found that:  (1)Green brand affect has a positive impact on 

environmental affective commitment and green purchase intention;  (2)Environmental 

affective commitment has a positive impact on green purchase intention;  (3)Green brand 

personality has a positive impact on environmental affective commitment; (4)Environmental 

affective commitment has a complete intermediary effect between the green brand 

personality and the green purchase intention. Therefore, when consumers have positive 

emotions and comments on the green brands, they will affect their willingness to purchase. 

Accordingly, while companies increase the personality and attractiveness of their green 

brands, they must also strengthen consumers’ environmental affective commitment to 

increase recognition. In this way, the consumers would be willing to show their personality 

through the brand products and increase their willingness to buy green products.  

Keywords: Green Brand Affect, Green Brand Personality, Environmental Affective 

Commitment, Green Purchase Intention 

壹、前言 

一、 研究背景與動機  

近幾十年來，各國的經濟起飛與科技的日新月異，雖然讓人類社會變得更加便利、

提高了多數人的生活品質，卻也讓氣候、環境等大自然因為了人類開發帶來的破壞而

有了極大的變化，使得世界各地發生因為氣候變遷所引起的天災事件。而面對這樣的

世界處境，除了依靠各國公部門相關政策的努力、社會與個人的環境關注外，更不能

缺少企業的付出。正如 1953 年《企業人的社會責任》一書所提到：「企業有義務去追

求有利於我們社會目標和價值的政策；做出有利於我們社會目標和價值的決策；追隨

有利於我們社會目標和價值的行動。」企業的角色在今日已經不同於以往只有經濟責

任，更多的是利用「企業」的能力去追求永續經營與社會責任，加上消費者環保意識

的抬頭，如何兼顧企業利益與社會回饋更是企業在近幾年的面臨到的新挑戰，也是許

多國內外大小企業如今正在努力達到的目標與願景（Chen, Lien, Lo, & Tsay, 2021）。 

在這樣的大環境下，國內消費者間在近幾年也開始吹起環保的風潮，像是透過使

用環保餐具來進行「無塑生活」的大眾運動等，使企業與消費者可以共同往綠色目標

邁進（Chang, 2011）。然而，也因為這樣，對企業來說，如何透過產品來使消費者了解
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其環保理念以及願意透過購買來支持其品牌，也因而成了公司在研發與銷售綠色產品

時面臨的新問題。在越來越多產品與創新出現的綠色市場中，企業如何連結產品與消

費者的心，喚醒消費者對於產品的情感與承諾更是在面對競爭日益激烈的市場趨勢

時，企業首要解決的問題之一。Zameer, Wang, and Yasmeen（2019）研究發現，消費者

對於品牌的感知情形會影響其品牌情感，進一步影響其購買決定，其中當消費者對品

牌有所信賴，並且會認為該品牌是值得信任與喜愛的，此為綠色品牌情感，而當綠色

品牌個性的吸引力會正面影響消費者會使用該品牌來建立關係，這都是綠色產品關乎

消費者購買意願有緊密的關聯。鑑於此，本研究確立研究方向，期望能透過研究結果

來補足目前學術上關於以上相關問題的缺口，也協助企業在銷售、推廣綠色產品時有

更多有效的參考建議。 

二、 研究問題與目的  

現今環保及綠色相關議題已直接影響到消費者的購買意願，Chen, Huang, Wang, 

and Chen（2020）觀察到綠色品牌與消費者購買行為之間存在重要的正相關關係，過

去雖然有許多對於綠色品牌有的研究，例如，綠色品牌驅動消費者行為，包括綠色品

牌體驗、綠色品牌風險、綠色品牌認知、綠色品牌滿意度等（Wu, Wei, Tseng, & Cheng, 

2018），但對於可能影響消費者購買意願的品牌情感、品牌個性以及環保情感尚無整合

歸納探討，故本研究就其研究缺口做進一步探討。  

因綠色品牌情感為消費者對其品牌有所信賴所產生的正面情感反應與評價，會影

響其購買意願（Keller, 1993；Hemsley-Brown & Alnawas, 2016）；而綠色品牌個性的吸

引力會影響消費者的品牌口碑及忠誠度，進而促進消費者對於其品牌個性產生連結

（Fournier, 1998），對於購買意願可能產生影響環保情感承諾為消費者對綠色產品認

同時，會採取具體的支持行動，可能對其購買意願亦會產生影響，故本研究目的在於

了解綠色品牌情感、個性與消費者的綠色購買意願之間的關聯，以探討企業在推廣綠

色產品時該付出與專注在什麼樣的面向，幫助企業釐清消費者的想法並達成其綠色行

銷目標。除此之外，更納入環保情感承諾作為中介變數，以了解其所影響的中介效果

程度。本研究將以文獻探討及問卷資料分析來了解變數之間的關係，期望以實證方式

來填補品牌行銷在綠色產品範疇的研究缺口，並以臺灣消費者為主，使研究主題可以

更加深入探討，以提供日後相關企業與學術研究的參考。  

本研究目的如下：  

(一) 探討綠色品牌情感對環保情感承諾之影響  

(二) 探討綠色品牌情感對綠色購買意願之影響  
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(三) 探討綠色品牌個性對環保情感承諾之影響  

(四) 探討綠色品牌個性對綠色購買意願之影響  

(五) 探討環保情感承諾度對綠色購買意願之影響  

(六) 探討環保情感承諾度在綠色品牌情感、綠色品牌個性對於綠色購買意願之間的中介效果 

貳、文獻探討 

一、 綠色品牌情感  

根據 Watson and Tellegen（1985）對「情感」說明，正面情緒反應是指消費者對品

牌印象較好，且有助於消費者對品牌的評價。而反面情緒反應則是指消費者對品牌印

象較差，消費者對品牌的評價會較差。Chaudhuri and Holbrook（2002）將「品牌情感」

定義為「品牌引發消費者正面情緒的反應」。當消費者對品牌有所信賴，並且會認為該

品牌是值得信任與喜愛的，因而產生「品牌情感」（Doney & Cannon, 1997）。品牌情感

對於消費者的參與及支持程度會有顯著影響，進而可能會影響到消費者的購買意願

（Huaman-Ramirez, Albert, & Merunka, 2019）。 

且根據 Matzler, Bidmon, and Grabner-Kräuter（2006）的研究指出，可藉由品牌情

感來觀察消費者購買品牌的過程，當品牌帶來愉悅的潛力越高時，愈是能引發消費者

較強烈的正面情緒反應，進而使消費者更有可能購買該品牌的產品或服務（Keller, 

1993；Hemsley-Brown & Alnawas, 2016）。說明了綠色品牌情感與購買意願的關係。因

此，根據 Chaudhuri and Holbrook（2002）對品牌情感之定義與 Matzler, Grabner-Kräuter, 

and Bidmon（2008）的研究結果，本研究將「綠色品牌情感」定義為：「消費者對於一

特定綠色產品之品牌所產生的正面情感反應與評價」，並將其納入構念之一以探討其

與購買意願之關係。 

二、 綠色品牌個性  

Plummer（1985）提出品牌個性主要含有兩個特性：廠商想要消費者感覺、思考的

特性，以及消費者真正思考、感覺的特性。Aaker（1997）將人格特質中的五大模型，

採用歸納法對品牌個性維度進行研究並區分其為五大構面，分別為： (1)真誠

（sincerity）、(2)刺激（excitement）、(3)勝任（competence）、(4)教養（sophistication）
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以及(5)強壯（ruggedness）。 

根據 Kim, Han, and Park（2001）的研究指出「品牌個性」的吸引力會直接影響正面

的口碑，並間接影響品牌忠誠度。消費者會使用具有強烈品牌個性的品牌來建立關係

（Fournier, 1998）並藉以展現消費者自己的個性（Belk, 1988）。從消費者的角度來看，品

牌個性可以幫助他們在各種社會環境中創造和傳達他們實際或理想的個性（Eisend & 

Stokburger‐Sauer, 2013；Kim & Sung, 2013），因此，本研究考量 Aaker（1997）的品牌個

性五大維度以及一般綠色產品的概念，將「綠色品牌個性」定義為：「消費者對於一特定

綠色產品之品牌所感受到的正面個性特質」，並在後續延伸探討其與購買意願之關係。 

三、 環保情感承諾  

Kanter（1968）認為「情感承諾」是一種為社會系統自願付出努力及忠誠的意願，

並且是一種態度或導向。Staw and Salancik（1977）亦指出，「情感承諾」是個人對於

其行為的一種狀能，透過這種行動得到信念而支持他的投入和活動。Bansal, Irving, and 

Taylor（2004）則定義「情感承諾」是一種建立在身分識別，忠誠和聯繫上對相互的夥

伴關係的心理依存。  

Schmuck, Matthes, Naderer, and Beaufort（2018）認為消費者對環境有不同的認識

和承諾，並區分出三種環境參與，其中之一則是「高度參與的綠色消費者依賴他們自

我報告的綠色購買行為」。Schultz（2001）也指出個人也可以表達出一種與環境的聯繫

感，反映了自然對於自我的認知表徵，這種認知與承諾或參與親環境行為的意願有關。

因此，綜合以上文獻參考與定義，本研究將「環保情感承諾」定義為「消費者基於對

一特定綠色產品的高度認同與承諾，而對其採行的具體支持、擁護之作為」。且根據

Fullerton（2003）的研究指出，情感承諾相較於其他型態的承諾，對於維繫消費者是

更有力的決定因素，情感承諾較高的消費者，在價格提高的情況下仍舊繼續消費的比

例也較高。因此，本研究將延伸此理論於綠色領域，探討其與其他變數之關係。  

四、 綠色購買意願  

消費者的購買意願，受到客觀價格、認知品質、認知價值和產品屬性的影響

（Zeithaml, 1988），且可分為喜愛和不喜愛的購買意願，當顧客對公司存有喜愛的行

為意願時，就會對該公司產生偏好，增加購買數量，反之，顧客會選擇離開該公司，

或是減少對該公司的購買量（Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996）。Rashid（2009）

表示「綠色購買意願」是指消費者在決定是否購買時願意考慮或是偏好綠色產品勝於

一般產品。根據 Chen and Chang（2012）的研究，可以用購買具有環保關懷、環保績
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效之產品的意願、未來購買意願等面向來去衡量消費者的綠色購買意願。Rehman and 

Dost（2013）也指出「綠色消費者」會鼓勵和支持有環保意識的企業，並且會在意他

們購買的產品是否為綠色產品。因此，本研究綜合以上定義，本研究參考 Chen et al.

（2020）將「綠色購買意願」定義為「消費者基於一特定綠色產品的環保理念與貢獻，

而對其所產生的購買意願。」，並延伸以上提及的研究結果至環保領域中，探討綠色購

買意願與其他變項之關係。  

參、研究方法 

一、 研究架構 

本研究根據以上相關文獻探討，發展出研究架構（見圖 1），共計四個構念，分別

為「綠色品牌情感」、「綠色品牌個性」、「環保情感承諾」與「綠色購買意願」，來探討

綠色品牌情感與個性是否對購買意願以及環保情感承諾有影響，環保情感承諾是否對

綠色購買意願有影響，並進一步探討環保情感承諾是否在綠色品牌情感、綠色品牌個

性對於綠色購買意願之間存在中介影響。  

二、 研究假說 

(一) 「綠色品牌情感」與「環保情感承諾」的關聯 

除了前面所提到的「品牌情感」之定義，Chaudhuri and Holbrook（2001）也指出

良好的品牌情感，即為能夠讓消費者感受到快樂、愉悅或充滿情感的品牌，會引起消

費者對該品牌有更多的購買行為以及更高的忠誠態度。顧客對企業的滿意度更反映在

顧客對企業的信任和承諾（Garbarino & Johnson, 1999）。消費者在購買經驗中會對產

品或服務情緒上的反應，消費過後對於產品或服務的愉悅程度評價即為消費者滿意度

（Oliver, 1999），進而更加願意與賣方建立長期的關係（Yeh & Li, 2009）。而「環保情

感承諾」指的便是消費者基於對於綠色產品之認同，所做出的包含購買在內的支持行

為，因此，本研究推論出兩者具有正面的關係，當消費者對於綠色產品的正面情感越

高，其作出的環保情感情諾也越多、程度越高。  

H1：消費者對於產品的綠色品牌情感會正面影響其環保情感承諾  

(二) 「綠色品牌情感」與「綠色購買意願」的關聯 
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圖 1 研究架構圖 

Dick and Basu（1994）認為高度的品牌忠誠度應建立來自更多的正面品牌情緒與

情感。Erevelles（1998）也在 1998 年的研究證實情感可作為預測消費行為的主要指標。

Chaudhuri and Holbrook（2001）指出消費者與品牌的緊密關係，會使消費者反應出某

一程度的情感，當品牌為消費者提供有用的價值，讓消費者對其留下正面的印象，認

為這是值得信任的品牌，最終將對其產生偏好的情感，而這樣的品牌信任和品牌情感

更會為消費者在態度與回購上的忠誠度帶來強大的影響。因此，本研究根據以上學者

研究與文獻推論，針對綠色產品，消費者的品牌情感也會與購買意願有正向關係。  

H2：消費者對於產品的綠色品牌情感會正面影響其綠色購買意願  

(三) 「綠色品牌個性」與「環保情感承諾」的關聯  

Sung and Kim（2010）根據 Aaker 為品牌個性所區分出的五大構面包括真誠

（sincerity）、刺激（excitement）、勝任（competence）、教養（sophistication）以及強

壯（ruggedness）進行相關研究的結果，證實品牌個性會正向提高消費者對品牌的信

任，並進而喚起其對品牌的情感，更可以建立品牌忠誠度。  

Louis and Lombart（2010）也在同年發表了相關研究，採用 Ambroise（2005）的

九種品牌特質，證實了品牌個性包含正負面的特質皆對消費者的「信任」、「情感」或

是「承諾」帶來影響。過去研究發現品牌個性會擴展消費者的感知價值（Coelho,  

Bairrada, & de Matos Coelho, 2020），當消費者感知價值提高後，可能會提高其在情感

綠色品牌情感 

綠色品牌個性 

環保情感承諾 綠色購買意願 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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承諾上產生影響，而且品牌個性可以展現消費者在社會中展現其個性及意念，亦為表

達情感及承諾的體現方式（Bairrada, Coelho, & Lizanets, 2019；Eisend & Stokburger‐

Sauer, 2013；Kim & Sung, 2013），因此，本研究將上述學者的研究結果推論至綠色產

品品牌的範疇，提出「綠色品牌個性」與「環保情感承諾」兩者之間具正面關係之假

說。 

H3：消費者對於產品的綠色品牌個性會正面影響其環保情感承諾 

(四) 「綠色品牌個性」與「綠色購買意願」的關聯  

Lim and O’Cass（2001）以及 Bouhlel, Mzoughi, Hadiji, and Slimane（2011）的研

究皆指出品牌個性與購買意願之間擁有正向關係，Freling and Forbes（2005）也在 2005

年在期刊中發表了相關研究，說明包含有關產品屬性的資訊及其品牌個性皆是影響消

費者的品牌態度和購買意圖的刺激物。Eisend and Stokburger-Sauer（2013）與 Geuens, 

Weijters, and De Wulf（2009）也根據 Aaker, Benet-Martínez, and Garolera（2001）提出

的五大品牌個性進行相關研究，研究結果更證實了此五大品牌個性皆對品牌關係強

度、品牌形象及購買意圖有著相當的影響效果。過去研究亦發現品牌個性提高消費者

的感知價值，進而可能影響其購買意願（Coelho et al., 2020），對於消費者而言，品牌

個性對品牌喜愛、品牌忠誠及品牌口碑有顯著關係。進而可能對於消費者購買意願產

生影響（Bairrada et al., 2019），因此，本研究亦依據 Aaker 的理論，推論並針對綠色

產品發展出假說，探討品牌個性與消費者的購買意願之關係。  

H4：消費者對於產品的綠色品牌個性會正面影響其綠色購買意願  

(五) 「環保情感承諾」與「綠色購買意願」的關聯  

Gundlach, Achrol, and Mentzer（1995）等學者指出承諾對於長期且成功的關係建

立極為重要，品牌承諾不僅減少了不確定性，也為消費者節省了尋求與其他品牌的新

關係的成本。根據 Fullerton（2003）在 2003 年的研究，情感承諾相較於其他型態的承

諾，對於維繫消費者是更有力的決定因素，情感承諾較高的消費者，在價格提高的情

況下仍舊繼續消費的比例也較高。而 Dagger, Sweeney, and Johnson（2007）更指出承

諾不僅是忠誠度的重要因素，同時也是影響消費者購買意願的重要決定因素，其承諾

又可分為「內部承諾」與「外部承諾」，前者指基本的認知或情緒反應，後者則指行為

表現，兩者皆引發消費者對產品或品牌有意識的回應和責任感。而情感承諾所造就的

品牌忠誠度更是消費者的積極態度與重複購買的基礎。因此，套用到綠色產品領域，

本研究推論出以下假說以探討環保情感承諾與綠色購買意願之關係。  

H5：消費者的環保情感承諾會正面影響其綠色購買意願  
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三、 問卷設計與資料搜集  

(一) 問卷設計 

本研究問卷共有五大部分，第一部份是消費者以曾經購買之印象最深刻的綠色產

品的相關調查，包含產品類型、購買頻率與購買金額；第二部分為綠色品牌情感的衡

量題項，共有三個題項；第三部分為綠色品牌個性之衡量題項，共有五個題項；第四

部分為環保情感承諾之衡量題項，共有四個題項；第五部分為綠色購買意願的衡量題

項，共有三個題項。四個構面總計十五個題項。  

本問卷採用李克特（Likert）七點尺度進行各構面之衡量，依受測者同意程度，由高

（7 分）到低（1 分）依序為「非常同意」、「同意」、「些微同意」、「普通」、「些微不同意」、

「不同意」、「非常不同意」。 

(二) 資料搜集 

本研究在前測時先行發放 60 份問卷予以一般消費者，並依據前測結果對於問卷

內題項字義較不清楚部分進行修改優化，再於 2021 年 1 月份發放網路問卷給一般臺

灣的消費者填寫，受試者須為曾經在臺灣具備消費經驗之消費者，共發放了 1100 份問

卷，回收 365 份有效問卷，回收率為 33%。 

(三) 衡量構面 

本研究參考國內外相關文獻與其他學者建立之量表，發展出具體可衡量的題項，

共計有四個衡量構面，詳見表 1。 

肆、資料分析與探討 

一、 敘述性統計分析  

(一) 樣本結構分析  

本研究共發放 700 份問卷，共回收 238 份來自臺灣消費者的有效問卷。依據問卷

結果，在受測者中以女性為主，佔 66.4%；年齡以 21-30 歲為最多，佔 70.6%；職業別

最多者為學生，佔 57.1%，其次為服務業的 14.7%和製造業的 10.1%。 

在受測者的購買綠色產品的類別當中，以清潔用品為最多，佔 47.9%，其次為電 
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表 1 本研究各構念之衡量題項  

構念 衡量題項 參考來源 

綠色品牌情感 

該品牌對環境友善會讓我感覺良好。  

Chaudhuri and Holbrook

（2002） 
該品牌重視環保會讓我有好感。  

該品牌的環保績效會讓我感到愉悅。  

綠色品牌個性 

該品牌的綠色主張是真誠的。  

Aaker（1997） 

該品牌的綠色形象是令人振奮的。  

該品牌的環保績效是可靠的。  

該品牌在環保特徵上是有吸引力的。  

該品牌在環保功能性上是堅固耐用的。  

環保情感承諾 

我深感認同該產品的環保訴求。  

Bansal, Irving, and Taylor

（2004）；Garbarino and 

Johnson（1999）；Kanter

（1968） 

基於產品的環保友善，我是該產品的長期忠實顧客。 

當有人對該產品的環保功效有疑慮或不清楚時，

我會加以解釋說明。  

當有人批評該產品的環保訴求時，我會替該產品

辯護。  

綠色購買意願 

基於產品的「環保關懷」，我願意購買該產品。 

Pavlou（2003）；Chen and 

Chang（2012） 
基於產品的「環保作為」，我願意購買該產品。 

基於產品的「環保友善」，我樂意購買該產品。 

器產品，佔 18.9%，而後依序為文具用品佔 9.7%、食品佔 8%、資訊產品佔 4.6%、服

飾配件 4.6%、美妝保養品 4.2%、汽機車佔 1.7%以及洗髮精佔 0.4%。 

購買頻率方面，以每年 1~3 次者為最多，佔 55.9%，低於一次佔 20.6%，4~6 次者

佔 13.9%，10 次以上者佔 7.1%，7~9 次者佔 2.5%。每年購買金額方面，新台幣 5,000

元以下佔 84%，5,001~10,000 元佔 10%，10,001~15,000 元佔 2.9%，15,001~20,000 元

佔 0.8%，20,000 元以上佔 2.1%。 

在受測者的購買綠色產品的類別當中，以食品類別為最多，佔 41.7%，其次為清

潔用品，佔 22.8%，而後為文具用品、信息產品、電器用品及美妝保養品分別都佔 7.9%，

服飾配件佔 2.4%，汽機車與其他類別各佔 0.8%。 
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購買頻率方面，以每年 1~3 次者為最多，佔 36.2%，10 次以上佔 28.3%，4~6 次

者佔 15.7%，低於 1 次者佔 12.6%，7~9 次者佔 7.1%。每年購買金額方面，新台幣 5,000

元以下佔 62.2%，5,001~10,000 元佔 21.3%，10,001~15,000 元佔 10.2%，20,000 元以

上佔 4.7%，15,001~20,000 元佔 1.6%。 

(二) 各構面之統計分析  

本研究將回收的有效問卷 365 份進行各構面與其題項之敘述性統計分析，求出平

均值和標準差（見表 2），以利後續研究分析。  

二、 測試模式分析  

信度與效度是研究測量的重要議題，問卷設計須具備信度及效度，資料分析才算

有價值，本研究透過 SPSS 22 統計軟體計算信、效度，並以 AMOS 軟體進行驗證性因

素分析（Confirmatory Factor Analysis, CFA），檢驗本問卷量表是否具備適當的信效度。 

(一) 信度分析 

經模型修正後，本研究以 Cronbach’s α 作為評估信度之指標。Nunnally（1978）

指出 Cronbach’s α 值在 0.7 以上代表高信度，且理想值應大於 0.9，在 0.7~0.35 之間則

代表信度可接受，低於 0.35 應拒絕採用。而本研究所有構念之 Cronbach’s α 均大於

0.7，其中有兩項構念大於 0.9（詳見表 3），顯示本研究量表具高可信度。  

(二) 效度分析 

1. 收斂效度（Convergent Validity） 

收斂效度為測量同一構面的多重指標彼此間的聚合或關聯，本研究藉由平均萃取

變異量（Average Variance Extracted, AVE）來測量聚合效度。並由驗證性因素分析（CFA）

衡量因素負荷量（Factor Loading），再由因素負荷量求得 AVE 值。根據學者 Fornell 

and Larcker（1981）研究，認為 AVE 值應＞0.5，而如表 4 所示，模型經修正後，本研

究各構面之因素負荷量與 AVE 值均符合其標準，代表本研究具有聚合效度。  

2. 區別效度（Discriminant Validity） 

區別效度指檢測兩個不同構面之相關程度。根據 Fornell and Larcker（1981）指出，

潛在變項 AVE 值開根號後之數值，大於其他不同構面下的相關係數，則表示具有良好

的區別效度。分析結果如表 5 所示，顯示本研究修正後模型的四構念「綠色品牌情感」、

「綠色品牌個性」、「環保情感承諾」與「綠色購買意願」皆具良好區別效度。  
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表 2 各構面之平均數與標準差  

構面 平均值  標準差 

綠色品牌情感  5.424 0.96 

該品牌對環境友善會讓我感覺良好。  5.45 1.038 

該品牌重視環保會讓我有好感。  5.48 1.020 

該品牌的環保績效會讓我感到愉悅。  5.34 1.051 

綠色品牌個性  5.093 0.941 

該品牌的綠色主張是真誠的。  5.24 1.060 

該品牌的綠色形象是令人振奮的。  4.99 1.101 

該品牌的環保績效是可靠的。  5.02 1.137 

該品牌在環保特徵上是有吸引力的。  5.19 1.113 

該品牌在環保功能性上是堅固耐用的。  5.02 1.221 

環保情感承諾  4.871 1.03 

我深感認同該產品的環保訴求。  5.19 1.168 

基於產品的環保友善，我是該產品的長期忠實顧客。  4.88 1.210 

當有人對該產品的環保功效有疑慮或不清楚時，我會加

以解釋說明。 
4.83 1.217 

當有人批評該產品的環保訴求時，我會替該產品辯護。 4.575 1.298 

綠色購買意願  5.322 1.074 

基於產品的「環保關懷」，我願意購買該產品。  5.31 1.148 

基於產品的「環保作為」，我願意購買該產品。  5.31 1.101 

基於產品的「環保友善」，我樂意購買該產品。  5.35 1.152 

表 3 信度值 

構面 Cronbach’s α 值 

綠色品牌情感  0.917 

綠色品牌個性 0.891 

環保情感承諾  0.828 

綠色購買意願  0.942 
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表 4 各構面之因素負荷量與 AVE 值 

構念 測量題項 因素負荷量 AVE 值 

綠色品牌情感 

綠色品牌情感 1 0.882 

0.786 綠色品牌情感 2 0.899 

綠色品牌情感 3 0.879 

綠色品牌個性 

綠色品牌個性 1 0.744 

0.609 

綠色品牌個性 2 0.774 

綠色品牌個性 3 0.849 

綠色品牌個性 4 0.809 

綠色品牌個性 5 0.718 

環保情感承諾 

環保情感承諾 1 0.758 

0.562 環保情感承諾 2 0.81 

環保情感承諾 3 0.675 

綠色購買意願 

綠色購買意願 1 0.913 

0.812 綠色購買意願 2 0.893 

綠色購買意願 3 0.898 

表 5 構面間的 Pearson 相關係數與 AVE 平方根 

 綠色品牌情感  綠色品牌個性 環保情感承諾  綠色購買意願 

綠色品牌情感 0.887    

綠色品牌個性 0.717** 0.780   

環保情感承諾 0.582** 0.655** 0.750  

綠色購買意願 0.645** 0.622** 0.725** 0.901 

註：對角線之值為 AVE 值的平方根；**p 值＜0.01 

三、 結構模式分析  

(一) 配適度指標檢定  

本研究以 AMOS 21.0分析軟體進行測量模式之配適度檢定並進行各項假說驗證，

整體模式配適度指標如下：加權最小平方卡方值（Normal Theory Weighted Least 

Squares Chi-Square）為 417.448；自由度（Degree of Freedom, df）為 71；卡方值／自
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由度（CMIN / df）為 5.88；適合度指標（Goodness of Fit Index, GFI）為 0.887；近似

誤差平方根（Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA）為 0.116；調整後的

適合度指標（Adjusted Goodness of Fit Index, AGFI）為 0.833；標準化適合度指標

（Normed Fit Index, NFI）為 0.902；比較配適度指標（Comparative Fit Index, CFI）為

0.917。其中卡方值／自由度（CMIN / df）和 RMSEA 未達但近似理想值，而其餘指標

皆符合判斷標準，整體配適度合理。各指標之參考值與修正後之配適度整理如表 6。 

(二) 假說檢定與分析結果  

根據分析結果顯示，除了假說四外，其餘結果均為支持研究假說。如表 7 所示，

綠色品牌情感顯著正向影響環保情感承諾（係數值為 0.353，P＜0.001），支持假說

一；綠色品牌情感亦正向影響綠色購買意願（係數值為 0.224，P＜0.001），支持假

說二；綠色品牌個性顯著正向影響環保情感承諾（係數值為 0.599，P＜0.001），支持

假說三；環保情感承諾顯著正向影響綠色購買意願（係數值為 0.736，P＜0.001），支

持假說五。但綠色品牌個性對綠色購買意願並沒有顯著影響（係數值為 -0.014，P＝

0.818），不支持假說四。 

(三) 中介效果 

根據學者 Holmbeck（2002）的中介效果判斷方式，「綠色品牌情感」對「環保情

感承諾」關係顯著、「環保情感承諾」對「綠色購買意願」顯著，而「綠色品牌情感」

對「綠色購買意願」也呈現顯著關係，表示「環保情感承諾」在「綠色品牌情感→綠

色購買意願」關係中，具部分中介效果；而「綠色品牌個性」對「環保情感承諾」顯

著、「環保情感承諾」對「綠色購買意願」顯著，但「綠色品牌個性」與「綠色購買意

願」關係不顯著，表示「環保情感承諾」在「綠色品牌個性→綠色購買意願」關係中，

具有「完全中介效果」。  

伍、結論與建議 

一、 研究結果 

在過去文獻與研究當中，雖然也有關於綠色產品的相關研究，且歸功於大眾與企

業的環保意識提升，議題更加熱門，相關的探討類別也是日漸增多，然而針對綠色產

品的「品牌情感」與「品牌個性」的面向上，尚未有太多更深入的研究與討論，因此

本研究以「綠色品牌情感」與「綠色品牌個性」為前置變數，「環保情感承諾」為中介  
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表 6 整體模式之配適 

配適度指標 建議參考值 本研究整體模式配適值  

X2（Chi-Square）  417.448 

df  71 

X2 / df ＜5 5.88 

GFI ＞0.8 0.887 

RMSEA 

＜0.05 良好配適 

0.116 0.05~0.08 不錯配適 

0.08~0.1 普通配適 

AGFI ＞0.8 0.833 

NFI ＞0.9 0.902 

CFI ＞0.9 0.917 

表 7 本研究假說檢定結果  

假說 影響路徑  標準化路徑係數 t 值 結果 

H1 綠色品牌情感→環保情感承諾 0.353 6.736*** 支持 

H2 綠色品牌情感→綠色購買意願 0.224 4.684*** 支持 

H3 綠色品牌個性→環保情感承諾 0.599 9.449*** 支持 

H4 綠色品牌個性→綠色購買意願 -0.014 -0.230 不支持 

H5 環保情感承諾→綠色購買意願 0.736 9.348*** 支持 

註：*p 值＜0.05，**p 值＜0.01，***p 值＜0.001 

變數，「綠色購買意願」為依變數，來探討這四者之間的關係，希望填補這方面的學術

研究缺口，讓更多綠色企業或試圖開發綠色產品的公司可以有更多參考來源與行銷方

向。經由本研究結果發現有三點，說明如下：  

第一，綠色品牌情感會正向影響消費者的環保情感承諾，使消費者採取具體的支

持行動，也會提高消費者的綠色購買意願，提高其在購物時選擇綠色產品的可能性。

亦即呼應過去學者的研究結果，當消費者對其品牌有所信賴產生的正面情感反應與評

價，會影響其購買意願（Keller, 1993；Hemsley-Brown & Alnawas, 2016），而且本研究

結果發現，當消費者擁有綠色品牌情感，亦會正面影響其對於綠色產品的認同與承諾，

而做出具體支持及擁護的作為，正面積極的影響到購買綠色產品的意願。  
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第二，環保情感承諾會正向影響消費者的綠色購買意願，代表消費者對於綠色產

品若產生情感承諾，此時，消費者清楚了解綠色產品的訴求，當其他人對其產品提出

疑問時，消費者會為其產品訴求進行解釋及辯護，從而產生更深的連結，增加其對於

綠色產品的購買意願，有機會成為品牌的長期忠實顧客。  

第三，綠色品牌個性雖會正向影響環保情感承諾，但與消費者的綠色購買意願沒

有顯著的關係，意即綠色產品的品牌個性並不會對消費者是否想要購買產生顯著影

響，但環保情感承諾在綠色品牌個性與綠色購買意願之間具有完全中介效果，綠色品

牌個性透過環保情感承諾會顯著影響消費者的綠色購買意願，也就是說，如果企業僅

就其綠色產品的個性做凸顯，但未考慮到消費者的情感承諾，此時無法提升其購買意

願。此結果呼應了品牌個性可以展現消費者在社會中展現其個性及意念，亦為表達情

感及承諾的體現方式（Bairrada et al., 2019），因此綠色品牌個性需要強化消費者對於

環保的情感承諾，在增加其品牌吸引力的同時，亦須獲得消費者的認同，才能讓消費

者願意採取具體行動，透過該品牌產品來展現其個性，並增加其購買綠色產品的意願。 

二、 實務意涵 

根據研究結果可以知道，正如過去許多的學者研究，「品牌情感」對於消費者的忠

誠度與購買意願都存在極高的重要性，而這樣的原則若套用在綠色產品領域也是相當

地適用。企業若要推出綠色產品，除了產品本身的功能需要對消費者來說具有價值與

吸引力，其本身品牌若是可以創造更鮮明且與消費者有連結的「情感」，則可以讓消費

者有更高的機會成為企業的忠實顧客，甚至為其擁護、推廣，建立好的口碑。且除了

讓消費者購買以達到銷售收益外，以長期的企業願景來說，消費者的情感承諾更是有

助於企業來達成產品、品牌目標，在研發、行銷管理綠色產品時，都是缺一不可的考

量要素。 

而相較綠色品牌情感，綠色品牌個性對於消費者在購買綠色產品的直接影響上較

小，但對於環保情感承諾就有提高的效果，品牌個性須要抓住消費者的興趣，讓消費

者透過在其品牌上的情感轉換，與自己的開心、激動、正向的感覺做連結，例如，當

企業強調其綠色品牌個性為節能、低汙染、可再生，當消費者使用該產品就可能感到

自己對環境保護上盡力而產生正向連結，因此，企業若要增加消費者對於產品的承諾

感，可以透過打造正面的品牌個性，如真誠、可靠等特質，從企業內部開始做起，打

造從內而外貫徹其綠色形象及落實各項環保措施，來提高消費者對於品牌忠誠的可能

性，並根據本研究結果證實，企業在推廣、行銷其綠色產品時，不能只顧慮品牌個性，

也應專注在品牌與消費者的「情感連結」上，因為以綠色產品來說，此舉更能使品牌

與消費者產生共鳴，進而使顧客願意採取關注與購買的具體行動。  
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三、 未來研究建議  

本研究主要根據 Aaker（1997）學者研究中的五大品牌個性當作綠色品牌個性的

衡量構念，未來研究建議可以利用更廣泛的統計調查來針對綠色產品的特性做問卷設

計與分析，進而更深入探討此議題，並將其結果運用到實務產品推廣的規劃上。除此

之外，本研究此次乃針對臺灣消費者進行研究，未來研究建議可以探討其他國家是否

在會有相同或相異之結果，進而使企業在發展綠色產品到不同市場時，可以有更多的

參考方向；另未來亦可針對綠色品牌之其他變項包括綠色品牌體驗、綠色品牌風險、

綠色品牌認知、綠色品牌滿意度等（Wu et al., 2018）加入探討。 
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