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I 

摘要 

在經濟與科技蓬勃的發展下，隨而帶之的是過度耗用地球資源，損害生態環境

的平衡，造成全球暖化、臭氧層破壞、各種汙染以及對瀕臨絕種的動物造成威脅。

使得環境保護的議題愈來愈受到重視，然而政府在環保標章制度上對於環保標章宣

傳不夠積極，導致消費行為並未與環保標章同時發揮綠色消費作用。而影響消費者

購買具環保標章商品的因素，可能更需要被探討，因此除了消費者對於環保標章的

認知之外，還有何種因素是影響消費者購買環保標章產品的原因。 

 

故本研究想瞭解消費者的環保標章認知對其實際消費行為之重要性、實際購買

擁有環保標章之產品的考慮因素，由消費者角度探討政府推動環保標章的積極度是

否足夠。而研究方法將進行問卷調查，探討產品本身、消費者個人因素及對環保標

章認知與其實際購買之間的關聯性。 
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第一章 緒論 

 

第一節 研究動機 

蓬勃發展的經濟活動已經過度耗用地球資源，並損害了生態環境的平衡。全球

暖化、臭氧層破壞、水與空氣污染、物種消失等問題已成為威脅人類永續生存的關

鍵 (Tanner & Kast, 2003)。近年來環保意識抬頭，為減少對於過度耗用資源及損害

環境對地球生態之影響，1987年聯合國世界環境與發展委員會提倡永續發展  (sust

ainable development) 的概念，期望在「能滿足當代的需求，而不損及後代尋求符合

他們的需求與發展」 (駱尚廉，2011) 條件下，能提倡綠色消費。在消費的同時能

夠減少對環境的破壞，消費者對綠色產品的選購不僅對於環境、經濟與社會具有意

義 (Tanner & Kast, 2003)，更是落實永續發展的關鍵途徑之一。 

 

1970年代以來，國際間的環保潮流與運動在歐美國家興起，各國政府積極推行

「綠色消費」，以降低因過度生產與消費之生活型態造成的環境衝擊。而推行環保標

章運動，便是鼓勵消費者採購綠色產品的主要手段。為了教育消費者識別綠色產品

並提倡永續消費行為，德國於 1978年首先設立「藍天使 (Blue Angle)」環保標章 (

eco-label) 制度，其成果使得世界各國隨之仿效。環保標章能夠藉由簡明資訊，揭示

產品的環境友善程度，並可協助消費者評選綠色產品，目前環保標章的核發與認證，

已成為促進綠色消費的全球環保趨勢 (于寧、賴明伸，2005)。日本 (1989) 及歐盟 

(1992) 也相繼推出環保標章。 

 

因此台灣也於 1992年推行了環保標章制度，效仿國外推行永續發展、環保標章

制度，鼓勵廠商生產擁有環保標章之產品。如今台灣還有許多消費者，對於環保標
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章有不同的見解和認知，甚至還有人不懂各類環保標章所代表的意義。范懿文、方

毓賢和蔡明峰 (2012) 在綠色產品消費的研究結論中說明，台灣消費者對於環保標

章的認識仍然有限，政府單位應加強推廣環保標章認知以提倡綠色消費。  

 

然而，由於政府單位或企業，對於環保標章的宣傳不夠積極，而阻礙了綠色產

品、環保標章產品的發展，使消費者對於環保標章的認知仍然有限，且對於環保標

章產品的不信任、不了解，而導致消費行為並未與環保標章同時發揮綠色消費作用。

以下三點作為詳述：  

 

一、資訊不對稱：Buckley (2002) 的研究指出，在資訊不對稱的情況下，環保

標章提供可信賴的資訊給消費者，就像產品的說明書，使消費者可以藉由標章獲得

產品的相關資訊，以彌補資訊不足的情形，但是台灣現有消費者認為標示環保標章

的產品普遍不足，且販售的店家太少，售價普遍較高，許多知名品牌的產品也沒有

環保標章的標示，讓消費者不知如何購買；由於環保標章資訊不全，消費者懷疑有

些企業為了吸引消費者購買，將不環保的產品也貼上環保標章，並且在市場銷售 (

Basu、Chau & Grote, 2003)。目前市面上具有環保標章的產品，有些在使用上可以

很明顯的判斷有比較環保，但是有些在使用上卻沒有比較環保，只是它在製造的過

程中使用了比較環保的生產方式。在這種資訊不對稱的情況下，導致部分消費者不

相信環保標章產品能夠節能減碳帶來個人經濟利益，且不認為能為環境帶來長期效

益，因此拒絕購買環保標章產品。 

 

二、通路不健全：黃惠琳 (1997) 在環保標章對於消費者的購買決策中的研究

結果指出，大部分消費者皆知道環保標章，但其認為環保標章商品通路尚未健全，

導致消費者不知前往何處購買。吳欣靜 (2010) 的研究指出，我國的環保標章制度

管理者、政府或企業、對環保標章產品在媒體上的宣傳並不積極，會阻礙環保標章



 

- 3 - 

產品、綠色消費的發展。然而，台灣城市區域存在許多大賣場，消費者容易在大賣

場中購買相關產品，因此本研究想藉此了解，環保標章產品存於適切通路對於消費

者購買標章產品的實際消費行為，是否有顯著的關聯。 

 

三、消費行為無法與環保標章作連結：吳欣靜 (2009) 研究指出，政府單位、

企業與一般消費者，在執行綠色消費的成效，只有政府單位的成效較佳。政府作法

為逐年提高環保產品採購目標比率，擴大市場，並暢通管道。其所核定的「機關綠

色採購推動方案」，要求行政院所屬各機關以及各縣市政府，自 91年起綠色採購目

標為 50％，其餘年度逐年增加，近五年來的成果為下列表格所示(表 1-1.1)： 

年度 綠色採購金額(元) 比率(%) 

96年 5,921,437,441 71.9 

97年 6,082,720,773 76.4 

98年 6,137,185,055 90.4 

99年 8,056,227,469 93.7 

100年 7,329,303,069 92.1 

摘自：行政院環境保護署 (2013) 

 

透過政府龐大的採購力量，優先購買對環境衝擊較少的綠色產品，採購人員依

照環保署所發行的「綠色消費指南」(2011) 來執行綠色採購，目前綠色產品為 463

3筆。相較於政府，對於民間企業與團體而言，所採購的綠色產品較少，以下表格

為民間企業與團體綠色採購的成果統計(表 1-1.2)： 

摘自：行政院環境保護署 (2013) 

 

年度 綠色採購金額(元) 單位 

96年 607,406,075 61 

97年 1,417,906,614 18 

98年 1,593,951,388 20 

100年 3,978,156,014 664 
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從以上綠色採購統計來看，我們發現政府在執行綠色採購層面高於民間企業，

也就是說政府單位的成效較佳。相對來說，一般消費者購買環保標章產品的主要動

機是因為對健康的重視，認為購買環保標章產品可以帶來個人的經濟效益 (節省水

費、電費等)；部份消費者也表示其購買標章產品的動機是因為對環境的關心，且相

信購買標章產品對環境是有益的 (吳欣靜，2009)。 

 

雖然政府已努力進行綠色採購，但廣大民間的消費端需求，才是促進綠色消費

廣泛普及與改善環境的源頭。而供應端會滿足消費端而生產，因此消費者重視什麼

才更為重要。除了消費者對環保標章的認知之外，還有何種因素是影響消費者購買

環保標章產品的原因？ 

 

Bjørner、Hansen & Russell (2004) 研究中特別強調，「特定國家中，環保標章

計劃擁有完善的管理制度，且國民環境意識較高，消費者才對環保標章有所回應。」

因此，環保標章制度與有環境意識的消費者對於標章認知是環環相扣的。國外研究

也指出，消費者對於環保標章的認知越高，越會去購買具有環保標章的產品。國外

能夠做到連農產品，消費者都會選擇購買有環保標章的產品，例如：蘋果 (Blend 

& Van Ravenswaay, 1999)。相較於國外，國內許多相關研究發現，國內消費者因環

保標章而選擇消費產品的比例並不高。而檢視現有國內相關文獻，在環保標章的議

題上，國內研究也較多專注於探討消費者對於環保標章的認知對於綠色消費的影響，

或者是對於標章產品的「購買意願」，但對於環保標章商品「實際購買」的文獻未見

。(吳欣靜，2009；范懿文等，2012)。而范懿文等 (2012) 的研究更指出，如果未設

定特定產品類型，研究未對消費者的需求做設定，則環保標章可能並不會對消費者

的消費意願形成影響，因此該研究建議後續研究，也應能對產品類型更加做特定化

的範圍限制。因此本研究將探討國內消費者對於環保標章的認知，以家電產品為例，

探究環保標章與消費者的實際購買行為關聯。 
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第二節 研究目的與研究問題 

依據以上研究動機，本研究的研究目的在於：  

一、瞭解消費者的環保標章認知對其實際消費行為之重要性。 

二、瞭解消費者實際購買擁有環保標章之產品的考慮因素。 

三、藉由研究探討結果，本研究希望可以提出適切研究建言，以為後續政府推動環

保標章政策的依據。就企業角度而言，本研究發現也希望可作為企業在發展綠色產

品的研發與行銷時的參考。 

 

在架構於研究目的的基礎上，本研究要探討的問題為： 

一、國內的環保標章認知，對消費者的實際購買，能否產生關聯性？ 

二、除了環保標章認知之外，是否有其他產品及個人因素，對購買更具關聯性？ 
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第三節 研究步驟 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

產生研究動機 

擬訂研究方法 

建立分析架構 

設計問卷 

問卷發放及收回 

問卷分析整理 

結論與建議 

訂定研究目的 

搜尋文獻資料 

文獻回顧及探討 

圖 1-3.1 研究步驟 
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第二章 文獻探討 

 

第一節 環保標章 

許多產品在製造與使用過程中，不僅耗用自然資源，也會產生對於環境危害的

廢棄物或污染公害（如：毒物、噪音、廢氣等）。而在研究消費者行為，「綠色產品」

是其中重要基礎之一。綠色產品的定義可歸納為：產品在原料取得、製造、銷售、

使用以至廢棄等階段皆具有「可回收、低污染、省資源」的理念或功能 (董德波，1

995)；綠色產品應具有以下特點，如：對人體或動物無害、對環境危害小、節省資

源與能源的使用、避免過度包裝或極短生命週期而造成的浪費 (Elkington＆Hailes, 

1988)。但由於綠色產品的審查條件相當複雜且判斷不容易，一般消費者無從評估產

品在使用時對環境所帶來的影響，因此世界各國多數採用環保標章認證協助消費者

進行辨識。國際標準組織在 ISO 14020:2000 中對於環保標章提出規範並將之分成

三類 (Albino、Balice & Dangelico, 2009；行政院環保署，2011a)。 

 

一、 ISO Type I：環境認證（ecocertifications）需經第三方公正單位以整體生

命週期的概念對產品進行多重評估並具有專用圖標。如：德國藍天使標章（German

 Blue Angle）、日本生態標章（Japan EcoMark）、歐盟小花（EU Flower）、台灣綠

色標章（Taiwan Green Mark）。 

 

二、ISO Type II：綠色宣告（green claims）是指廠商自行宣告之環境訴求，偏

重於產品與其他同類型產品的比較結果，如：使用再生材質、可回收、低污染或省

能源等單一事項。 

 

三、 ISO TypeIII：產品環境宣告（product environment declaration）則以產品
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整體生命週期為基礎，透過獨立第三方檢驗以多重量化參數群計算產品對環境的影

響，在產品銷售時標明量化的環境資訊。 

 

雖然環保標章能夠藉由簡明資訊揭示產品對於環境的友善程度，協助消費者評

選綠色產品。但 Kotler＆Keller (2008) 研究指出，消費者選擇對環境友善的產品佔

總需求的比例仍稀少。實徵調查更顯示對綠色商品有購買意願的 40% 消費者之中僅

4% 有實際的購買行為 (United Nations Environment Programme, 2005)。且在吳欣

靜 (2009) 的環保標章對綠色消費的影響研究中也指出，產品功能性（品質）與普

及度方面，認為環保標章與節能標章產品功能性（品質）很好的消費者，分別只佔

總比例的 52.9% 與 44.3%，顯示仍有一半左右的消費者並不認同環保標章與節能

標章的產品功能性。此外，認為環保標章與節能標章產品很容易買到的受訪者，分

別只佔總比例的 39.7% 與 36.2%，顯示多數受訪者都認為環保標章與節能標章產

品不容易買到。但是，相對於環保標章與節能標誌而言，認為回收標誌產品功能性

（品質）很好與產品很容易買到的受訪者的分別占 57.5% 與 75.3%，環保標章相

較於回收標誌，在我國的推行成果並不顯著。而在范懿文等 (2012) 的研究結果也

顯示，環保標章如未考量商品類型，其未能與消費者需求密切相關，則其並未能達

到鼓勵消費者購買的目的。本研究所要探討的是屬於第一類的台灣綠色標章，並以

家電產品為例，從中了解消費者對於環保標章的認知，是否與實際購買行為有關連

性。 

 

第二節 產品本身 

家電產品廣義的定義係泛指家庭用電器產品，即家庭內能夠幫助提高生活水準、

增加生活情趣的，皆可視為家電產品；狹義定義則是扣除資訊、通訊及視聽產品之

家用電器，即歐美國家所稱的白色家電，分為空調環境設備（包括窗型冷氣機、電

風扇、通風電扇、吸塵器等）、洗衣設備（包括洗衣機、烘衣機等）、廚房調理設備
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（包括電冰箱、電烤箱、電磁爐、電熱水器、排油煙機等）、健康理容器具（包括吹

風機、電熨斗及其他家用電器產品）等四大類 (盧淑華，2003)。 

 

而消費者在選購家電產品時，都希望可以節省能源，加上現在環保意識的抬頭，

消費者通常在選擇產品時，會因為品牌和環保標章而影響購買。楊國樑、趙家民和

謝佩諭 (2009) 的研究指出，品牌對於消費者的認知是高品質，但若環保標章產品

沒有品牌，則與一般商品一樣沒有差異，所以消費者較會選購知名品牌多於環保標

章產品。但若家電產品同時兼具知名品牌和標章，對消費者來說，願意額外支付的

價格比重會增加，顯示知名品牌和標章對家電產品是具有正向加成效果，增加市場

附加價值。但若不是知名品牌，消費者則會選擇享有折扣計價，與是否具有環保標

章家電產品沒有差異 (楊國樑等，2009)。也就是說，當消費者在多支付購買高品質

家電產品時，其理性購買行為認定知名品牌所代表的高品質，仍然超越標章所代表

的高品質，願意為品牌付出更高代價。相較之下，以補償金額代替高品質家電產品，

就能使消費者拉進品牌與標章在高品質上的認知差異。 

 

Blend & Van Ravenswaay (1999) 的研究指出，美國消費者會較願意購買擁有

環保標章的蘋果，因為不使用殺蟲劑。中國大陸消費者會先考慮此產品的來源國家

的環保形象，以及產品在行銷過程是否擁有環境訴求 (Chan, 2000)。由於環境品質

會對消費者的願付價格受到影響  (Cason＆Gangadharan, 2002)，因此強調環保標章

也是廠商能夠做的的產品差異化策略之一 (Grolleau, 2001)。由以上研究可得知，如

將具環保標章的產品獨立成另一種商品品牌，其品牌價值應可從消費者願付價格之

價差中顯示。 

 

除上述的補償金額、建立標章獨立品牌，可能成為廠商或企業以行銷差異化策

略，影響消費者購買行為之外，在產品促銷方面，吳欣靜 (2009) 的研究發現，大
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部分的消費者都認為環保標章、節能標章與回收標誌產品並無特別的促銷方式，因

此，消費者所見到的標章產品之電視促銷，多為政府宣導的活動，少部份才是企業

所進行的促銷方案，但消費者認為，企業如果不常對環保標章產品進行促銷，這樣

的情形會使得綠色消費成效不佳；且企業在賣場 DM 上的宣傳，根據實地訪查的結

果，也只有大型賣場才有跟進。(吳欣靜，2009) 。 

 

依據研究者 Ginsberg & Bloom (2004) ; Bjørner et al. (2004) ; Rex & Baum

ann (2007) 的研究結果指出，影響消費者購買意願，可能為產品本身品牌價值、企

業或政府單位做的促銷方案。其產品本身的品質、產品普及度、標章辨識度、願付

價格對於標章產品的購買也具有顯著的正相關，顯示產品的品質越高、產品的普及

度越高、標章的辨識度越高與願意付費價格越高的情況下，購買過標章產品的消費

者比例越高，且在 Banerjee & Solomon (2003) 的文章中也指出，產品品質、產品

普及度會影響消費者購買標章產品，Teisl、Roe & Hicks (2002) 的研究結果也發現

，企業對標章產品進行促銷會使得市場佔有率提升。因此，推論消費者購買環保標

章產品，可能是受到標章產品的品質、產品普及度與企業促銷方式影響。 

 

第三節 個人背景因素 

Peattie (1992) 指出人口統計變項會影響消費者行為，且Marcinkowski (1995) 

認為人口變項是影響人類環境行為的主要變項之一；而 Hines、Hungerford & Tom

era (1986)  的分析也指出教育程度、收入、年齡、性別等變項都和負責任環境行為

有顯著相關。在國內文獻，洪詵青 (2009) 指出環境態度與行為研究上，在性別、

年齡、教育程度是有顯著差異的。 Digby (2010) 和吳淑芬 (2010) 研究也發現在環

境認識、環境態度、環境行為上的年齡、教育程度、收入，會有不同的影響效果。

此外，Peattie (1992) ; Abeliotis、Koniari & Sardianou (2010) 的研究結果顯示女性

、有子女的成人，較關心環保；中齡、女性、低收入的族群，則傾向於採取減量、
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回收、重複使用等行為。而在綠色消費方面，方嘉琳 (2005) 和 黃惠琳 (2007) 研

究指出，女性比較年輕者、教育程度、職業地位與所得較高者，綠色消費的傾向也

較高。綠色消費主力群為女性、上班族，大多數的消費者為了響應環保，願意多付

比一般商品多之價格購買環保商品。游炳龍 (2007) 也在研究中指出，性別、婚姻、

年齡、教育程度，皆會造成消費者行為與標章認知上的差異。 

 

Kotler、Swee、Siew & Chin (1996) 將市場區隔變數分為：(1)地理變數；(2)

人口統計變數；(3)心理變數；(4)行為變數。其中以人口統計變數最為普及。人口統

計變數 (Demographic Variables) 是依據人口統計變數來區分市場，包含年齡、性別

、家庭人口、家庭生命週期、收入、職業、教育、宗教、種族、籍貫。而本研究所

運用的人口變數，僅包含其中最重要的「性別」、「收入」、「年齡」、「教育程度」、「

婚姻狀態」、「子女人數」等六項。 

 

許多研究都認為個人背景因素會影響消費者對綠色產品的購買。Kotler (1998)

在消費者行為模式中提到，消費者在決策的過程中會受到消費者的文化背景、社會

文化以及個人因素影響，年齡與性別、收入、價值觀、家庭也會影響其購買行為。 

 

由以上文獻可得知人口統計變數對於環境認識、環境態度、環境行為、綠色消

費皆有顯著的差異。 

 

第四節 實際購買 

由於消費者行為是指直接涉及取得 (obtain) 、消費 (consume)、處置 (dispose)

產品及服務的所有活動，它包括這些活動前後所引發的決策程序 (Engel、Blackwell

  & Miniard, 1995) 。在消費者行為相關文獻中，我們發覺 EKB模式是較為著名且

經廣泛引用的理論模式，EKB模式將消費者購買的決策過程分為以下五個階段：(1)
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需求察覺 (Need Recognition)；(2)資訊搜尋 (Information Search)；(3)方案評估  (A

lternative Evaluation)；(4)購買 (Purchase)；(5)購後行為 (Post - purchase)。 

 

而其中的(4)購買：係指實際採購行為，此行為受購買意願、消費者資源、情境

等因素的影響 (范懿文等，2012)，其中以情境因素對購買行為的影響最為重要。若

將此模式套用在環保標章產品中，即是消費者會根據其需求認知、資訊搜尋、評估

可行方案等決策程序，決定是否購買環保標章產品。 

 

因此簡單來說，購買行為是指消費者為滿足自身需要，而發生的購買和使用商

品的行為活動。人們為了滿足個人、家庭的生活需要，或者企業為了滿足生產的需

要，而購買環保標章產品時發生的行為，意即消費者在購買產品前資訊搜尋且經過

一連串的考慮之後，所產生的「購買」行為，本研究將稱之為實際購買。 
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第三章  研究方法 

 

第一節 研究架構 

本研究依據研究目的及文獻探討結果，研究架構呈現如下。 

 

 

 

 

 

 

 

 

第二節 研究對象 

以大台北地區－大賣場消費者為對象 (Costco、家樂福、大潤發)，發放 XXX份。  

 

第三節 研究工具 

本研究將以問卷調查方式進行，問卷題目的形成，將參考先前相關研究的內容，再

加入本研究所需傳達的問題而形成。 

 

 

 

環保標章的認知 

產品本身 

個人因素 

環保標章產品

實際購買行為 

圖 3-1.1 研究架構

圖 
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