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摘要 

 本研究主要目的係探討綠色商品的網路購物經驗，以知覺品牌形象、知識安全知覺風險、關係品質

與購買意願為影響因素，採用問卷調查法，研究樣本取自線上問卷平台以及台南地區的消費者。本研究

針對 217 份問卷進行統計分析，透過信度與效度分析以及迴歸分析對本研究假設進行驗證。研究實証結

果如下：第一、消費者對於綠色商品的知覺品牌形象與關係品質有正相關；第二、知識安全知覺風險對

關係品質與購買意願的影響有顯著的影響關係；最後，線上購物者對網站的關係品質會影響購買意願。 
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壹、緒論 

環境永續的觀念會影響到國家經濟發展以及

消費意識(Ramayah et al., 2010)，綠色消費意識可

以提升環境品質並促進消費者保護地球以及珍惜

地球資源的觀念(Tsay, 2010)，歐盟國家 2009 年提

出一份永續消費與生產態度的消費者報告，指出永

續產品開發以及消費的觀念，已是歐盟國家在未來

有關生活品質以及人類生存的主要課題，並且希望

當地民眾可以培養綠色消費觀念，以解決環境問題

(European, 2009)。 

近年來台灣民眾對環境永續商品的購買意

願，會因天然災害的頻繁、全球暖化…等環境問題

有更深之體悟，紛紛有著過度消費導致能資源不足

的綠色消費概念產生，加諸國內各機關極力推動低

碳社會活動，包括低碳消費、低碳生活、低碳經濟

等，成立相關的學會組織，包括中華民國低碳環境 

 

學會、台灣低碳農業及生活促進會等，因此只要是

環境相關的意識與產品，逐漸為國人所重視。因

此，廠商也紛紛強調產品具有綠色內涵設計，對廠

商來說，如何將環境永續意識融入產品設計、包裝

到銷售，傳達給消費者，以及打入市場達到行銷目

的，並建立起產品的核心價值，這是目前綠色商品

重要的課題。另一方面，對消費者來說，他們關心

的是如何在購物網站上，可以安心的購買到自己所

需要的綠色商品，因此綠色商品如何與科技、商業

結合，透過網路的資訊溝通取得信任並進而提升產

品的價值，讓消費者不用出門也能購買到好的商

品，是本研究的主要議題。 

Dangelico & Pujari (2010)的研究指出，市場對

綠色商品的需求，會驅使企業對環境的承諾，因此

開發綠色商品已經成為各家企業的產品開發重要

的策略，Peattie(1992)提到綠色商品的定義是：凡
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是產品對環境及社會品質的表現，只要比傳統或其

他競爭者的產品更具有明顯環境優勢者就可稱為

綠色商品。在本研究所指綠色商品，包括：3C 產

品、洗衣機、電冰箱、電視機等民生用品、有機食

品、安全的居家家具以及裝飾品……等產品，因此

產品開發過程以及產品本身若具有親環境性

(pro-environmental)、對生態友善性(eco-friendly)、

對環境的關心性(environmental concern)等特性者

即可稱之為綠色商品  (Pickett-Baker and Ozaki, 

2008; Gupta and Ogden, 2009; European 

Commission, 2009; Oliver and Lee, 2010; Tsay, 2010; 

Mazar and Zhong, 2010)，這類的商品另有研究者將

其稱為環境永續商品 (environmental sustainable 

product)(Ramayah et al., 2010) 、 永 續 產 品

(sustainable product)或潔淨產品 (cleaner product) 

(Byggeth et al., 2007)。因目前綠色商品充斥於網路

購物平台，且成為消費者主要購物商品之一，可見

消費者對綠色消費概念的重視，然而在購物網站的

資訊交易過程，相關的交易機制所牽涉到的資訊安

全問題以及產品的品質問題在網路上資訊公開等

問題，值得本研究進行有關網路購物行為分析探

討。 

Oliver and Lee(2010)談到綠色商品的產品特

性，有不確定性的需求，產品在製造過程或許會注

重減碳的作法，而忽略了產品設計的觀感，導致無

法顧及消費者的需求。Tsay(2010)針對台灣消費者

行為的研究結果表示，高收入者會關心綠色產品的

品質，但並不會因為品質不好就漠視產品的綠色概

念，因此綠色商品如果要完全推廣到消費者端，體

認產品對環境重要性大於美觀、精緻等特質的話勢

必需要很多教育層面以及行銷策略的幫忙。 

過去研究顯示消費者對於綠色產品的知覺價

值決定了消費者的購買意願(Lee, 2009; Chang and 

Chen, 2008; Monroe & Krishnan, 1985)，但對於關係

品質的好壞是否也會影響到消費者的購買意願，並

未有太多的著墨。再者，綠色商品定義廣泛，目前

因資訊不確定性，無法建立確定的資訊管道，讓消

費者在購買前得知商品的品質資訊，因此消費者會

參考他人對該產品的知覺品牌形象  (Gupta & 

Ogden, 2009)；另一方面，消費者會透過一些產品

的線索當作評估訊號，用來推論產品品質與購買風

險等(Dawar & Parker, 1994)，其中諸如知覺品牌形

象、促銷方式以及產品通路均會影響到消費者對產

品品質感受的重要線索，由此觀之，綠色商品的知

覺品牌形象與知識安全知覺風險是否與關係品質

否有影響，進而影響到消費者的購買意願，為本研

究的主要理論缺口。 

現今網路購物的普及，帶給消費大眾許多的

「不確定性」，但也帶來消費過程的方便性。綠色

商品的獨特性也在網路購物服務中開闢出一條大

道。「不確定性」在本研究指的為網路購物的知識

安全知覺風險問題，網站經營者如何知道消費者在

購買過程是否感覺安全，進而想購買商品，這關乎

到網站經營的知覺品牌形象以及資訊安全的挑

戰，過去對資訊安全風險的討論相當豐富，與風險

有關的觀念有包括威脅、弱點、風險評估、安全控

制、剩餘風險等，但諸多討論集中在資訊科技的技

術上，並未針對知覺性進行研究，在本研究所稱的

「知識安全知覺風險」，指為：對網路上的綠色產

品的品質產生前置影響，亦表示網站經營者所提供

的網頁特性以及交易的機制會影響到消費者對該

網站的品質進而影響到購買意願，亦言之，消費者

在上網搜尋相關欲購買商品時，會先考量到知識風

險的問題，進入該網站進行消費的過程，如果讓消

費者感受到該網站是不安全的，所提供的產品知識

不夠完備，則風險就會存在，此為本研究的重要缺

口。 

 知覺品牌形象對知覺品質的研究，過去顯示

出相當多元的探討議題，包含各類商品中，包括化

妝品、手機、折扣商品等，但大多著重在單一商品

以及複合商品上，反觀「綠色商品」過去的定義相

當廣泛，並未縮小研究範圍，導致研究結論大眾

化，僅僅對於消費後的行為進行分析，諸如產品消

費後如何分類與回收，討論的是有關「棄置」行為

的問題 (Sidique et al., 2010)，但對於網路上的購物

行為與消費者行為的討論未見仔細的探究，在此前
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提下本研究將探討這些商品透過網路販售，是否亦

如過去的研究結果，綠色商品的知覺品牌形象確實

會影響到知覺品質，進而影響購買意願？ 

綠色產業的發展需要綠色設計的概念提升和

綠色消費水準的提高，如此可以滿足消費群眾多層

次、多方面、多樣化的綠色設計需求具有顯著意義

(Oliver and Lee, 2010)。為滿足消費群眾的多層次

等特性，知識安全知覺風險是一個主要考量因素，

其中以該網站是否有安全性的網路機制滿足消費

者所考量到的資訊安全風險為主要研究對象。本研

究將以綠色商品為例，進行實證分析，因此本研究

針對綠色商品產品在消費者心目中知覺品牌形

象、知識安全知覺風險對產品知覺品質、知覺價值

到購買意願進行研究。因此本研究之研究目的是以

消費者知覺角度，試圖對綠色商品的線上購物進行

研究，目的可歸納為：一、探討綠色商品知覺品牌

形象對消費者知覺品質的影響；二、探討知識安全

知覺風險對消費者知覺品質的影響；三、綠色商品

的知覺品質與知覺價值的影響；最後，探討上述因

素是否影響購買意願。 

貳、文獻探討與假設 

一、綠色商品之知覺品牌形象對關係

品質的影響 

在網路購物行為中，消費者通常會根據對品牌

的聯想及形象來影響其購買決策。知覺品牌形象為

消費者對某一品牌的總括概念，保留在消費者心目

中；主要是經由消費者不論是理性或情緒性的詮

釋，所建立的主觀和知覺的現象 (Dobni & 

Zinkhan，1990; Chang anc Chen, 2008; Huang and 

Yang, 2010)，簡言之，知覺品牌形象就是消費者對

某品牌的一種信念(Park et al., 1986)，另外，Kolter 

(2000)亦從行銷觀點提出知覺品牌形象是「消費者

根據每個屬性對每個品牌發展出的品牌信念，而品

牌信念組成了知覺品牌形象」。因此，消費者會因

個人經驗、選擇認知、選擇記憶的效果，對某一品

牌的信念有所不同，這樣的概念可用以辨識賣方的

商品或服務，並可與競爭者有所區別。由此可見，

綠色商品的消費者會依賴過去他對品牌的印象，如

這家公司的企業社會責任很好，因此相信他出的產

品會對環境有幫助等經驗與認知，在購買商品前會

評估過去對該商品的認同程度，這樣的概念已顯示

過去的研究 (Erdem, 1998; Pickett-Baker & Ozaki, 

2008)。另一方面，知覺品牌形象建立的良寙會關

係到顧客忠誠度、行銷通路佈局以及行銷策略等行

銷議題，也被視為消費者評斷產品品質的外部線索

以及關係著商品的信譽問題 (Cretu & Brodieb, 

2007)，也就是說消費者對於綠色商品的好壞會關

係到第一次購買後是否會繼續的消費問題，消費者

會藉由網路上的評價來考量產品。因此，本研究認

為知覺品牌形象對綠色商品來說，基本上是一種品

牌的承諾，因廠商提供特定的產品特性、利益和服

務給顧客，讓消費者願意產生品牌知覺並想購買。 

綠色商品大多屬於環境永續的產品，亦言之，

消費者在購買前並無法得知所購商品的品質好

壞，因此參考他人對該產品的知覺品牌形象成為綠

色商品選購的特性之一。再者，如此的從眾行為，

影響到消費者在網路購買時的資訊判斷以及行為

模倣，結果導致消費者特別眷顧特定的綠色設計產

品(Devenow & Welch, 1996)。若將知覺品牌形象與

關係品質一併討論來看，過去研究認為，知覺品牌

形象通常被消費者作為評價產品品質的外部線

索，消費者會利用產品的知覺品牌形象來推論或維

持其對產品的關係品質，同時知覺品牌形象亦可代

表整個產品的所有資訊，因此知覺品牌形象愈高的

產品，其總體的評價亦會較高，故消費者對此產品

的 關 係 品 質 將 較 高 (Cretu & Brodieb, 2007; 

Richardson et al., 1994)。另一方面，以網路所提供

的服務而論，消費者所知覺的因素，過去的研究以

知覺品質、知覺價值提出影響因子，進而影響到購

買意願。由此推論，綠色商品種類繁多，諸如相關

的有機商店所推出的農特產品、相關產業所用的原

物料，如建築產業的環保材料、環保油漆；電子產

業的低耗能電腦；相關的民生用品，包括洗衣機、

電冰箱…等，均可被廣泛稱為綠色商品，因此當該
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商品在消費者心目中若建立起知覺品牌形象，將因

此而提高消費者的關係品質(Kolter, 2000; Cretu & 

Brodieb, 2007)。 

因此，本研究提出知覺品牌形象在消費者評價

產品品質時非常重要，因為在無法正確衡量產品品

質的情況下，若是對產品的知識不足，或是不易取

得有關產品功能的資訊，則消費者的知覺風險會提

高，此時如果有一個良好的知覺品牌形象做為產品

品質的保證，將可提高消費者對產品的知覺品質。

職是之故，本研究提出假設一：消費者對於綠色商

品的知覺品牌形象與關係品質有正相關。 

 

二、知識安全知覺風險對關係品質的

影響  
目前國內有關知識安全知覺風險的研究，大多

偏重技術層面，重在程式設計、群組關聯、存取控

制、入侵偵測、使用者認證、隱私權、RFID…等

技術開發(資訊安全通訊，2009)，另一方面，Huang 

and Yang (2010)認為，資訊安全在網路購物來說是

很重要的研究議題，但該研究僅提出需要注意「性

別」在網路購物安全上的討論，比較沒有消費端的

研究。國外的研究方面，Elliot (2010)指出科技的

採用對於人類行為改變減緩環境衝擊扮演重要的

角色，包括調整人類對環境永續商品的資訊認知，

Ajzen (2011)等人針對計劃行為理論的研究，最近

已經發現所謂知識與資訊在消費行為的重要性，尤

其消費者對環境知識的掌握程度多寡，會影響到他

們的購買意圖，面對現今網路購物的環境，若購物

網站之資訊未能完全充分的提供關於產品環境知

識給消費者，讓消費者知道這項產品對環境的貢獻

程度，例如產品是否有碳標籤驗證？是否有環境宣

告？等環境商品資訊掌握程度，會讓消費者無法清

楚選購商品，而產生不確定性的購買風險，由此推

論，綠色商品的選購知識安全知覺風險，為待研究

之重要理論缺口(Mazar and Zhong, 2010)，因此本

研究將針對消費者進行研究，本研究認為知識安全

知覺風險對網路產品的品質會產生影響，網站經營

者所提供的網頁特性以及交易的機制會影響到消

費者對該網站的品質進而影響到購買意願。 

Crosby等學者在1990年的研究即指出關係品

質(relationship quality)的觀念，乃是網路購物的過

程會產生交易成本以及資訊不確定性，為使產生顧

客的消費價值，由於線上服務的無形的、複雜的，

加上消費者對網路購物的不熟悉，且資訊傳遞過程

會造成不確定性因素相當高，若可以藉由良好的網

路關係品質與消費者建立滿意度以及信賴度，讓消

費者認為可以信賴這個網站所帶來的商品品質，且

有長期的消費利益服務達到滿意程度，如此消費者

才會喜歡在網購平台消費，創造良好的廠商與消費

者間的關係品質 (Crosby et al., 1990)。 

綠色商品產業具有親環境性

(pro-environmental)、對生態友善性(eco-friendly)、

對環境的關心性(environmental concern)等特性

(Pickett-Baker and Ozaki, 2008; Gupta and Ogden, 

2009; European Commussion, 2009; Oliver and Lee, 

2010; Tsay, 2010; Mazar and Zhong, 2010)，因此本

研究提出在網購平台購買綠色商品時，有關資訊交

易的機制，業者必須提供消費者下列的網路特性解

決關係品質的問題，包括：資訊的信心度、資訊整

合度、授權機制、資訊科技的有效能力、保護隱私

的機制，這樣的觀點如Mazar and Zhong (2010)針對

綠色產品是否影響人的道德行為研究中提到：消費

行為與道德、社會性緊密相關，在資訊檢索的過

程，可能會因為該產品是否具有品質認證，而提高

消費者的購買意願，影響關係品質的問題。因此，

本研究將討論消費者透過網路購物平台交易的過

程，資訊系統的好壞是否會降低消費者資訊知覺風

險，進而影響消費意願。因此，提出假設二：消費

者對於網站的知識安全知覺風險與產品的關係品

質有正向影響。 

另外，知識安全知覺風險對消費意圖的研究，

過去很少研究探討，因此本研究透過實際購物者的

問卷訪談，藉此了解在網路購物的過程，是否會因

為該網站的不確定性因素，導致不願意購買？因

此，本研究提出假設三：知識安全知覺風險對消費
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者購買意願有正向影響。 

三、綠色商品消費者關係品質與購買

意願之影響 

過去的研究均討論到知覺品質乃消費者對一

產品整體優越性的評估(Zeithaml, 1988)，消費者在

有意義的個人或是情境變數下，有意識或無意識地

處理一些與品質屬性相關的線索，進而影響其對產

品的選擇，此種價值判斷即為知覺品質(Steenkamp 

and Jan-Benedict,1990)。關係品質是從知覺品質與

知覺價值的綜合討論，是解決網路消費過程不確定

性因素的辦法，提高消費者相信銷售人員的信賴以

及滿意度(Crosby et al., 1990)。知覺品質是一個產

品「給」與「得」兩者間的權衡(Dodds et al., 1991)，

而 Cronin (1997)等人研究顯示知覺價值是顧客關

係管理的重要前置因素；另一方面，Fornell (1996)

等人指出知覺品質和知覺價值是操作知覺績效的

兩大顯著因素。Zeithaml (1988)的研究亦發現，顧

客知覺的價值是受到知覺服務品質的影響，並與消

費決策有正向的關係，也就是說，若產品有經過主

管單位驗證，如碳標籤，消費者在購買過程會因為

這個關係品質而提升購買意願。另外，亦有許多學

者研究消費者滿意度上也認為知覺價值與消費者

本身感情方面回應元素及消費經驗有關，因而更進

一步影響消費者購買行為(Dumana and Mattilab, 

2005; Petrick & Backman, 2002; Chang and Chen, 

2008; Huang and Yang, 2010)。 

綜上所述，關係品質的概念取決於知覺品質與

知覺價值之間的關係，Monroe & Krishnan(1985)根

據知覺價值的概念提出價格、知覺品質、知覺犧

牲、知覺價值和購買意願的關係，指出消費者的購

買意願取決於消費者對產品的知覺價值，當消費者

對產品有高的知覺品質時，則便會有高的知覺價

值。另一方面，關係品質更加入了承諾與信任等關

係因素，過去相關的研究如 Crosby 等人(1990)提出

關係品質係買賣雙方關係強度的評價，此評價必須

符合雙方面的需求與期望，並且好的關係品質可以

降低買賣關係的不確定性。Keating 等人(2003)提出

在電腦網路的世界中，溝通、信任以及價值等因素

為關係品質的決定關鍵，也就是線上購物者會因為

這些因子而決定該商品的購買與否。Ulaga 與

Eggert (2006)實証研究顯示，關係品質的良窳會影

響消費者的購買意願，Mazar and Zhong (2010)的研

究顯示，消費者購買綠色商品會因道德、社會責任

的影響，而產生品質的概念，這些研究都與本研究

的假設產生關聯，本研究將關係品質作為知覺品牌

形象與知識安全知覺風險的中介變數，採用溝通、

信任以及價值等變項因素作為問項設計，欲研究消

費者的網購綠色商品知覺行為是否會因關係品質

變項影響到購買意願。 

四、綠色商品的購買意願 

由於環保意識抬頭，國內興起一連串綠色消費

的熱潮，政府也鼓勵民眾以綠色產品取代過去汙染

性較高的產品，綠色商品在網路購物中，需以科技

為基礎，藉由網站的行銷傳達綠色設計的內涵，再

轉換成產品消費屬性，供消費大眾選購。所謂購買

意願是指消費者願意去購買該產品的可能性

(Dodds et al., 1991)，也就是說，消費者產生知覺價

值後會進一步產生購買意願，且消費者之購買意願

通 常 取 決 其 知 覺 所 獲 得 的 利 益 與 價 值

(Zeithaml,1988; Dodds et al.,1991; Grewal et al., 

1998; Xua et al., 2004; Chang and Chen, 2008; 

Huang and Yang, 2010)。Mazar and Zhong (2010)的

研究提到，消費者不會憑空決定他們購買的東西，

會因為過去的習慣產生消費行為，因此當消費者體

認到環境保護的重要性，因而產生環保的知覺價

值，進而對綠色消費有概念性的消費知覺及對消費

品質有信心，消費者在選購產品的過程就會產生選

購綠色商品的意願。另外歐盟 2009 年的永續消費

與生產報告中指出，80%的歐盟成員國家的民眾，

在消費時會考慮產品對環境的影響，據調查顯示有

49%認為綠色消費觀念是相當重要的，34%民眾更

認為非常重要(European Commission, 2009)。 

綠色商品若透過購物網站要讓消費者產生購

買意願，依據過去的研究可知，必須從消費者在購
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買行為的心理上的決策過程著手進行研究，因消費

者對商品先有需求，在滿足需求的動機驅使下，會

依據本身的經驗與外在的環境與線索去搜尋有關

商品資訊，當資訊到達相當的累積後，消費者則開

始去評估與考慮，經過了比較和判斷，於是消費者

決定購買某一商品，這就是消費者的購買決策過

程。Graeff (1996)的研究也指出，當消費者對知覺

品牌形象愈相同時，將會影響到他們的購買意願，

也就是說知覺品牌形象會深植在消費者心中，當上

網購買綠色商品同時，消費者會思考這項商品是否

曾經看過或用過，進而決定他們的購買。上述的研

究結果，Gensch 在 1978 年就提出當消費者對產品

的屬性不太了解時，會影響到購買意願。也因此

Kolter (2000) 提出高知覺品牌形象對消費者知覺

風險會較低。上述討論表示關係品質是消費者對產

品品質的判斷，因為品質有抽象品質與客觀品質兩

方面，而關係品質的判斷結果會影響消費者的購買

態度，進而影響其購買決策，此與 Monore (1990) 

所提出的價格、知覺品質、知覺犧牲、知覺價值和

購買意願的研究結果得知知覺品質經由知覺價值

而正向影響購買意願相符。因此，本研究提出以下

假設四：綠色商品消費者的關係品質對消費者購買

意願呈現正向影響。 

叁、研究方法 

一、研究架構 

本研究旨在探討知覺品牌形象、知識安全知覺

風險對關係品質與購買意願間的影響，因此，本研

究分析過去國內外研究結果後，藉由問卷調查探究

假設之關連。研究架構如圖1所示，可看出知覺品

牌形象、知識安全知覺風險與關係品質有因果關

係；關係品質與購買意願間亦存在因果關係。 

根據研究架構，本研究參考 Kolter (2000) 與

Cretu and Brodieb (2007)論點作為知覺品牌形象構

面之衡量變項。引用 Huang and Yang (2010)、

Wijnberg and Gemser (2000)觀點，作為衡量知識安

全知覺風險的變項。根據 Crosby (1990) 與 Ulaga 

and Eggert (2006) 的研究，作為衡量關係品質的變

項。參照 Dodds et al. (1991) 與 Grewal et al. (1998) 

研究看法，採用購買意願作為衡量構面之變項，另

外針對相關學者對環境消費議題的研究結果提出

相關的問卷構面編制，如 Gupta and Ogden (2009)、

Oliver and Lee (2010)、 Pickett-Baker and Ozaki 

(2008)以及 Tsay (2010)等人的相關研究結果。 

 

圖1 本研究架構圖 

知覺品牌形

象 

知識安全知

覺風險 

關係品質 購買意願 

H1 

H2 

H4 

H3 
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二、研究變項之操作性定義與衡量 

本研究依據假設中所提出的文獻，推論相關因

果關係，並進行問卷編製，採用Likert五點量表進

行問卷調查，量表是用一個以上的指標，來衡量待

測對象的特性，並將此特性數值化，一般常用Likert

量表，此量表適用於社會科學研究，廣泛應用在行

銷、消費行為等，而五點尺度量表的數值與數值間

為等距，經因素分析後將構面加總，以得到一個加

總計分值，形成構面以統計值代表進行因果關係的

衡量 (蕭文龍，2009)，有關本研究的問項，參考

相關文獻整理相關的操作定義如表1所示。 

表1 各構面操作定義與衡量方式 

構

面 
操作定義 衡量方式 項數 參考文獻 

知覺品

牌形象 

消費者對於綠

色商品之整體

印象 

在本研究中選取綠色商品產品廠商來進行知覺

品牌形象的比較，對於產品的知覺品牌形象的

衡量構面主要採 Acker & Kevin [1990]、Kolter 

[2000]與 Cretu and Brodieb[2007]等學者的分

類，將產品的知覺品牌形象分為：功能性、象

徵性、經驗性等三種類別。另外針對消費者對

於廠商整體知覺品牌形象的觀感進行衡量，以

李克特五點量表來衡量。  

6 

Acker & Kevin 

(1990) 

Kolter (2000) 

Cretu and Brodieb 

(2007) 

Gupta and Ogden 

(2009) 

知識安

全知覺

風險 

經營者所提供

的交易平台，可

以讓消費者免

除 交 易 的 焦

慮，並提升購買

意願之評價 

本研究以 Huang and Yang [2010]與 Wijnberg and 

Gemser [2000]的研究論點為參考設計問項，主

要針對消費者在網購過程，對該平台的知覺風

險：平台交易過程、認證機制、後台處理能力、

授權方式等進行分析，並以李克特五點尺度加

以衡量。 

7 

Huang and Yang 

(2010) 

Wijnberg and 

Gemser (2000) 

Oliver and Lee 

(2010) 

關係品

質 

消費者對商品

的信任、溝通、

價值之評價 

採用 Crosby[1990]與 Ulaga and Eggert [2006]的

論點為本構面的問項編製，訪問受訪者對產品

的信任、溝通與價值之評價結果，並以李克特

五點量表衡量 

4 

Crosby (1990) 

Ulaga and Eggert 

(2006) 

Pickett-Baker and 

Ozaki (2008)  

購買意

願 

消費者願意去

購買綠色商品

的可能性 

以 Dodds et al. [1991]與 Grewal et al. [1998]等學

者的研究分類，衡量消費者購買意願程度的高

低，以李克特五點尺度加以衡量。 
 

5 

Dodds et al. (1991) 

Grewal et al. (1998)

Tsay (2010) 

三、問卷設計 

本研究量表之衡量方式採用Likert五點量表，

包括非常同意、同意、沒意見、不同意以及非常不

同意等五項，並請受訪者依據5到1分給予不同的意

見分數。研究問項採單一選項，由受訪者自由勾選

其適合的衡量尺度，因此所得到分數越高代表受訪

者同意程度越高，問項中亦有反向題以測得受訪者

是否為任意填答。 

本研究問卷包含五大部分，一為知覺品牌形象

量表；二是知識安全知覺風險量表；其三，為關係

品質量表；第四，購買意願量表；最後，受測者基
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本資料，問項包括：年齡、教育程度、上網經驗…

等。 

 

四、抽樣設計 

本研究問卷所選定的研究對象，以具有網路購

物平台進行線上交易的消費者為主要對象，目標商

品為綠色相關商品，包括：3C產品、洗衣機、電

冰箱、電視機等民生用品、有機食品、安全的居家

布置產品……等。因此基於研究效率與成本的考慮

下，以網路問卷的方式收集資料為主，另有紙本問

卷對象為台南地區民眾為輔的抽樣調查，並以免費

的調查平台作為抽樣平台，採取便利抽樣方法。本

研究問卷發放與回收於2011年3月完成，於免費調

查平台回收110份，紙本問卷回收146份，總計256

份問卷回收，剔除無效問卷以及填答不完全或漏答

共計39份，故有效問卷計217份。 

肆、實證結果 

本研究以SPSS 16.0統計軟體進行分析，進行

本研究假設之驗證，並針對「知覺品牌形象」、「知

識安全知覺風險」、「關係品質」以及「購買意願」

各構面，探討彼此間的因果關係。利用統計分析方

法對問卷所收集到的資料做分析與檢定，進而驗證

本研究所提出之假設。 

一、樣本基本結構 

 本研究採用敘述性統計，針對所回收樣本進

行基本資料分析。人口統計變項資料描述，在性別

方面，有效樣本中包含男性受測者95人，佔樣本總

數44%，女性受測者122人，佔樣本總數56%；在

年齡方面，21歲以下佔16.5%，21~25歲，佔總數

18.9 %，26~30歲，佔23.1 %，31歲以上佔41.5 %，

顯見本次受訪對象以成年人且有綠色消費需求居

多數；在教育程度方面，大學(專)和研究所佔大多

數，分別為74.3%和9.2%；而在職業方面，學生共

有48人，其他分布的行業計有公教人員47位，服務

業69人，其他行業53人；每月可支配所得部分，一

萬元以下有48人，1至3萬有57人，3萬以上有112

人；具網路購物經驗者，3年以下占38.7%，3~5年

經驗者占47.3%，6年以上者占14%；最後是有關購

買綠色商品的比例，受訪者大部分皆有上網購買經

驗，且大多數都勾選均有購買過「綠色商品」的經

驗。 

二、信度與效度分析 

信度分析方面，本研究各構面包括知覺

品牌形象、知識安全知覺風險、關係品質以

及購買意願，採用 Hair(2007)的觀點，分析結

果顯示本研究所有衡量問項之因素負荷量皆

大於 0.5 以上，Cronbach’s α值均超過高達

0.86 以上，亦既符合 Hair 等人(2007)所提的

標準值，因此，知覺品牌形象、知識安全知

覺風險、關係品質以及購買意願均存在高信

度。另外，效度部分本研究所參考的問卷設

計項目，均有相關文獻支持，亦根據專家效

度所發展出的量表，故具相當內容效度。 

三、知覺品牌形象與知識安全知

覺風險對關係品質之影響 

本研究採用迴歸分析來檢驗知覺品牌形象與

知識安全知覺風險對關係品質是否有差異存

在。根據表 2 的結果，可得到知覺品牌形象、

知識安全知覺風險與關係品質的多元相關係

數平方為.672，調整後多元相關係數的平方

為.588，表示知覺品牌形象與知識安全知覺

風險共可解釋關係品質有 58.8%，且標準化

迴歸係數均為正數，表示兩變項對關係品質

的影響均為正向，因此驗證本研究假設一與

假設二「成立」。 
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表 2 知覺品牌形象與知識安全知覺風險對關係品質迴歸模式分析 

預測變項 B 標準誤 Beta(β) t value 

截距 1.663 .657   

知覺品牌形象 .383 .099 .078 4.466*** 

知識安全知覺風險 .409 .075 .097 5.353*** 

R2=.672  Adj-R2 =.588  F=106.003*** 

*** p<.001 

四、知識安全知覺風險對購買意願之影響 

本研究驗證知識安全知覺風險對購買意

願之影響，表 3 得到兩者的多元相關係數平方

為.735，調整後多元相關係數的平方為.688，

表示知識安全知覺風險與購買意願的可解釋

力達 68.8%，且標準化迴歸係數為正，表示知

識安全知覺風險對購買意願的影響為正向，因

此本研究假設三是「成立」的，亦言之，消費

者的購買意願關係到購物網站的資訊系統是

否有安全的相關機制，網站越安全消費者越願

意上網購買。 

表 3 知識安全知覺風險對購買意願之影響分析 

預測變項 B 標準誤 Beta(β) t value 

截距 8.603 .447   

知識安全知覺風險 .270 .043 .423 6.060*** 

R2=.735  Adj-R2 =.688  F=335.768*** 

*** p<.001 

五、關係品質對購買意願之影響 

表 4 驗證關係品質與購買意願之關係，

顯示多元相關係數平方為.762，調整後多元相

關係數的平方為.623，表示關係品質與購買意

願的解釋力達 62.3%，且標準化迴歸係數為正

數，表示兩者間的影響是正向，與假設四相

符，因此驗證假設四「成立」，顯示網購消費

者在使用購物網站時，會因為對網站的信任

度、溝通度與價值性之評價影響到他們的購買

意願，由數據顯示解釋度達 60%以上，表示本

研究受訪對象有半數認為購買意願取決於對

網站的關係品質問題。

 

表 4 關係品質對購買意願分析表 
預測變項 B 標準誤 Beta(β) t value 

截距 7.662 .459   

關係品質 .370 .055 .314 6.263*** 

R2=.762  Adj-R2 =.623  F=335.768*** 

*** p<.001 

表 5 整理本研究假設驗證結果，顯示支持本研究假設，發現綠色商品的網購消費者在知覺品牌形象、

知識安全知覺風險、關係品質與購買意願上呈現假設的高度支持，經迴歸分析可驗證的解釋度(R2)均有

55%以上，符合過去學者們的研究理論支持本研究假設。 
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表 5 研究假設驗證結果 

研究假設 結果 

H1 消費者對於綠色商品的知覺品牌形象與關係品質有正相關 支持 

H2 消費者對於網站的知識安全知覺風險與關係品質有正相關 支持 

H3 知識安全知覺風險對購買意願有正向影響 支持 

H4 綠色商品消費者的關係品質對購買意願呈現正向影響 支持 

伍、結論與建議 

本研究主要在探討綠色商品的知覺品牌形象

與知識安全知覺風險對於關係品質與購買意願的

影響，並以網路購物為探討對象，得到的研究結論

如下： 

一、綠色商品的知覺品牌形象與關係

品質有正相關 

此研究結果與 Cretu and Brodieb 

(2007) 以及 Ramayah (2010) 之研究結

果一致，顧客衡量商品的價值會依據知

覺品牌形象與信任、溝通及產品價值推

論該商品是否具知覺品牌形象，當知覺

品牌形象愈好，消費者知覺到該產品的

品質愈正向，此亦表示綠色商品的商

品，消費者會依照過去廠商的環境社會

責任盡而信任該產品的信譽(如這個洗

衣機有經過節能的驗證，或是這個產品

有經過慈心輔導、或是有貼上產品碳足

跡標籤…等)而依賴其商品品牌形象，進

而選擇購買。  

二、綠色商品的知識安全知覺風險對

關係品質與購買意願的影響關係 
本研究的分析結果指出知識安全知

覺風險關係到消費者是否要在此購物網

站購買商品的重要依據，原因在於詐騙

手法推陳出新，如果經營者沒有建置安

全的網路購物環境、沒有相關的系統安

全機制，很難取得消費者的信賴進而採

取消費行動，包括平台交易過程、認證

機制、後台處理能力、授權方式等系統

安全性，都是本研究在受訪者的填答過

程所得到的結果，此與 Huang and Yang 

(2010)、Wijnberg and Gemser (2000) 等

人的研究結果有相同處，網站的知識安

全知覺風險與關係品質確實會影響消費

者的購買意願，甚至更影響到未來消費

者的滿意度與忠誠度問題。 

三、消費者關係品質正向影響消費者

的購買意願 
此研究結論亦符合 Dodds et al. 

(1991)與 Grewal et al. (1998) 所提出的

關係品質因素，包括信任、信譽、溝通

與衡量價值等，確實會影響到消費者的

購買意願，研究指出當消費者對產品有

高度的關係品質時，則便會有高的購買

慾望，此結果與本研究所假設的相符，

購物網站的經營，因為是無形性且廣泛

的流通，若無確保高度的關係品質確實

會影響到消費者的購買意願。 

 

由以上的結論得到，有關購物網站的知識安全

知覺風險是本研究的主要貢獻，但研究結果反應消

費者並未注意到網路購物的資訊安全與隱私可能

會在購物過程中遇到不確定性的問題導致交易無

法完成，而提高交易成本，此乃因消費者對網站資

訊安全的認知與網站經營者有所不同，究其原因在

於資訊安全教育無法面面俱到的教育消費大眾。 

另一方面，綠色消費是一種觀念問題，因此只

要消費者購買商品的過程注意到需要有環保的觀
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念，在消費過程中減低對環境的衝擊，著重對外部

環境的影響程度，即可稱為綠色產品的消費行為，

因此若要消費綠色商品，可考慮幾個特性：可回

收、低污染、具環境驗證標籤制度認證的商品，此

觀點乃呼應本研究綠色商品的消費行為，應該注重

產品在外部利益與消費行為間的正向關連性。 

因此對於未來的研究建議，本研究認為可以朝

資訊安全對網路購物環境的相關研究著手。本研究

以綠色商品為主要調查，乃因目前環境的變遷，讓

消費者體認到珍惜資源、節能減碳的重要性，多年

來無論是政府或各級產業，多致力於綠色商品的開

發，而本研究著重綠色消費行為的探討，從網路消

費觀點著手，發現綠色商品是一種需要靠社會責任

加值的商品，也就是說此類產品必是對環境有貢獻

的，不像過去工業化大量生產的產品，因此本研究

結果可提供未來網路購物業者或相關環境教育平

台建置時得到參考價值，藉由綠色設計的加值可以

創造產業價值的核心，讓綠色設計推動產業發展，

讓綠色商品影響民眾的日常生活。 
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Abstract 

The purpose of this study is to examine the relationship among perceived of brand image, perceived risk of 

knowledge security and privacy, relationship quality and purchase intention with green product in online 

shopping experience, using questionnaire study, research sample taken from the online survey platform, and 

Tainan area consumers. In this study, 217 questionnaires were analyzed through the reliability and validity 

analysis and regression analysis to verify four hypotheses. The major finding are includes: (1) consumers of 

green products brand image and relations quality are positively correlated (2) perceived risk of information 

security and privacy and purchase intention has significant effect (3) relationship quality and purchase intention 

has positive affects. Hence, the results shows that green product could have important perceived information of 

online shopping. 
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