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摘要 

    氣候變遷與環境汙染等災難促使人們不得不重視環境永續的議題。其中，

化妝品產業為了因應全球永續發展的目標，積極開發天然與有機的綠色化妝品

市場，希望以綠色屬性的產品吸引環保潮流中，越發關注環境保護的消費者。

但產業發展至今，消費者對於綠色化妝品的具體定義，似乎仍存在模糊空間，

此外，雖然環境保護的綠色趨勢正逐年上升，但對比不具綠色屬性的一般化妝

品，綠色化妝品真的有比較吸引消費者嗎？ 

    本研究將廣告訴求與產品類別做為自變項，設計雙因子實驗（廣告訴求：

環境永續訴求/價格促銷訴求，產品類別：綠色化妝品/一般化妝品），並將消費

者價值感知、廣告態度作為中介變項，購買意圖為依變項。研究採線上實驗

法，以 Instagram 限時動態為刺激物操弄的媒介，並獲得 243 份有效樣本。研究

結果顯示，環境永續訴求的化妝品廣告在消費者價值感知與購買意圖都顯著高

於價格促銷訴求；廣告訴求跟產品類別僅在少數情況下具有交互作用：當廣告

運用環境永續訴求時，兩種產品對消費者價值感知面向皆無顯著差異；當廣告

運用價格促銷訴求時，綠色化妝品訊息對情感價值感知及條件價值感知的影響

顯著高於一般化妝品。然而，僅有部分消費者價值感知（功能價值感知、社會

價值感知、新奇價值感知）會正向影響廣告態度，而廣告態度會正向影響購買

意圖。此外，檢驗連續中介模型後發現，在價格促銷訴求下，綠色化妝品比一

般化妝品更能正向影響社會價值感知，並接續正向影響廣告態度，進而提升購

買意圖。本研究進一步探討研究結果的學術與實務意涵，並提出研究限制與建

議，供未來相關研究參考。 

 

關鍵詞：綠色化妝品、綠色廣告、消費者價值感知、廣告態度、購買意圖 
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Abstract 

Disasters such as climate change and environmental pollution have drawn people’s 

attention to the issue of environmental sustainability. In response to these concerns, the 

cosmetics industry has been actively developing natural and organic green cosmetics 

market to meet the global goals of sustainable development. It seeks to attract 

consumers who are concerned about environmental protection by utilizing green 

products. Over the years, however, the specific definition of green cosmetics has 

remained unclear as far as the consumers are concerned. In addition, with the increasing 

awareness of environmental protection, it also begs the question of whether green 

cosmetics are actually more attractive to consumers compared with ordinary cosmetics 

without green attributes. Therefore, the present study aims to examine the effect of 

advertising appeal and product category on consumers’ purchase intention and the 

mediating role of perceived consumption value and advertising attitude. 

    This research takes advertising appeal and product categories as independent 

variables, designs a two-factor experiment (advertisement demands: environmental 

sustainability demands/price promotion demands, product categories: green 

cosmetics/general cosmetics), while adding perceived consumption value and 

advertising attitude as the mediating variables, purchase intention as the dependent 

variable. This research adopts the online experiment method, which uses Instagram 

Stories as the advertising platform and obtains 243 valid samples. The results show 

that the cosmetic advertisements with environmental sustainability appeals 

outperform those with price promotion appeals on perceived consumption value and 

purchase intentions. Advertising appeals and product categories only interact under 

certain conditions: In the environmental sustainability appeals, there is no significant 

difference in perceived consumption value between the two products. In the price 
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promotion appeals, the emotional perceived value and conditional perceived value of 

green cosmetics are significantly higher than ordinary cosmetics. However, perceived 

consumption value has a positive relationship with advertising attitudes (functional 

value, social value, & epistemic value) only in a few cases in this study, which could 

in turn positively affect purchase intentions. Furthermore, the continuous mediation 

model shows that, in the price promotion appeal, green cosmetics has a higher 

tendency to positively influence perceived social value compared to ordinary 

cosmetics, which then positively affect advertising attitudes and followingly increase 

purchase intentions. This study explores the academic and practical implications of 

findings, and puts forward some research limitations and recommendations for future 

research. 

 

Key words : green cosmetic, green advertising, perceived consumption value, 

advertising attitude, purchase intention 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景 

    嚴重的環境汙染促使人們遭受氣候變遷、資源枯竭等災難，因此環境問題

成為學者、政府和組織關注的重要議題 (Haytko & Matulich, 2008)，也凸顯現今

環境永續趨勢的重要性，並帶來消費行為和需求的變化 (Mendleson & Polonsky, 

1995)。對於環境保護有很多不同的方式，而購買綠色產品就是其中一種選擇 

(Gordon-Wilson & Modi, 2015)。 

    2000 年，來自世界 189 個國家的世界領袖在聯合國高峰會共同發布「千禧

年發展目標」(The Millennium Development Goals，MDGs)，包括成功降低 15

年後貧窮人口的數量、改善愛滋病及瘧疾的感染狀況等。然而，聯合國發展計

畫署認為，對於永續發展的議題仍有進一步改善的空間，環境問題仍在持續削

弱過去發展的成果（Impact Hub Taipei 台灣好室，2016）。於是在 2015 年 9 月

25 日，各國領袖再次制定「2030 永續發展目標」(Sustainable Development 

Goals, SDGs)，期望可以在 15 年內積極實踐 17 項目標，而其中第 12 項便是責

任消費及生產 (Ensure Sustainable Consumption and Production Patterns)，希望可

以藉此目標促進綠色經濟，確保永續的消費與生產模式（陳芳毓、許鈺屏，

2021）。然而，在 2020 年新冠肺炎的攪局下，17 項目標的進度都大幅落後，對

此聯合國也提出幾項提醒，希望大家在疫情較緩和後格外加緊腳步，「推動綠色

經濟，扭轉當前的消費與生產模式」即被列為是當務之急的發展細項之一（未

來城市編輯部，2020）。 

以化妝品產業為例，2019 年 5 月在紐約舉辦的永續化妝品高峰會

(Sustainable Cosmetics Summit)，聚集 140 多位高級經理人討論多項化妝品產業

的永續經營發展議題，希望藉由包裝、成分到商業模式的改變，重塑化妝品產

業的定義 (Premium Beauty News, 2019)。面對新冠肺炎的影響，永續與健康的

議題更受世人重視，使得化妝品品牌不得不朝向更全面性的發展 
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(CBINSIGHTS, 2021)，以 EMEA (Europe, Middle East and Africa) 提出的趨勢報

告為例，綠色化妝品 (Green Beauty) 作為產業重點發展項目 (Culliney, 2020)，

不僅採用自然 (True-to-nature) 或天然 (Naturally) 成分製成，部分產品更在製

作過程中投入永續與再生資源 (LUXE Botanics, 2019)。因應此趨勢，Market 

Research Future (2021) 報告指出，天然和有機化妝品市場平均成長率將在 2018

至 2023 年間達到 9.6%，估計市值將超過 251 億美元，是發展潛力極高的產業

之一。化妝品產業中的國際集團也希望以綠色潮流吸引注重生態的消費者，這

種趨勢與日漸加重的社會或政治壓力相關，使關注環境議題成為品牌競爭優勢

(Coleman, Bahnan, Kelkar, & Curry, 2011 ; D’Souza, Taghian, Lamb, & Peretiatkos, 

2006)。例如，歐萊雅集團 (L’Oréal) 與雅詩蘭黛集團 (Estee Lauder) 等國際化

妝品集團，皆宣布未來公司策略發展會遵循的環境永續目標(CBINSIGHTS, 

2021)，找出商業發展與環境友善間的平衡，以落實企業社會責任。 
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第二節 研究動機與目的 

    因應全球永續發展目標，天然和有機化妝品市場持續以倍數成長 (Braimah, 

2015)，許多國際組織如 COSMOS、Cruelty-Free 或 B 型企業，正朝對環境友善

的製程與包裝努力，但如何定義出更淺顯易懂的綠色化妝品，尚有許多進步空

間(Culliney, 2020)。此外，如何說服消費者購買，以及消費者是否接受，又是另

一個考驗。現今國際對綠色化妝品尚未有一個統一規範，各個組織皆衍伸出自

己的規章，因此，消費者無法明確分辨綠色、環保、天然或是有機化妝品等詞

彙，且綠色化妝品廣告傳遞的產品訊息，不一定符合各組織對綠色化妝品的定

義，部分僅是以綠色廣告作為行銷傳播工具，更有為提升銷售量，出現誇大甚

至扭曲產品友善環境特性的現象產生 (de Freitas Netto, Sobral, Ribeiro, & Soares, 

2020)。 

    同時，學者開始關注如何減少行銷市場對生態環境產生的負面影響，相關

文獻整合生態問題與行銷策略研究，引入生態行銷 (Ecological Marketing) (Fisk, 

1974; Henion & Kinnear, 1976)、綠色行銷 (Green Marketing) (Ottman, 1993)或環

境行銷 (Environmental Marketing) (Coddington, 1992)等概念，探討綠色商業模

式的效能。Dangelico 和 Vocalelli (2017) 指出，綠色行銷是將環境永續融入行

銷的概念，並整理過往文獻，將綠色行銷的演進分為三個階段：第一個階段著

重在特定的環境問題；第二個階段開始討論環境、社會和經濟的依存關係；第

三個階段則討論生態保護與生活之間的依存關係，甚至認為終有一天兩者間可

能不需要任何界線。綠色行銷做為一個多方位的概念，與生態行銷、環境行

銷、環境保護策略 (Environmental Protection Strategy)、永續行銷 (Sustainable 

Marketing)等專有名詞都有關聯 (Abzari, Shad, Sharbiyani & Morad, 2013; 

Chamorro, Rubio & Miranda, 2009; Dangelico & Vocalelli, 2017; Garg, 2015; 

McEachern & Carrigan, 2012)。從 Dangelico 和 Vocalelli (2017) 提出的三個階段

可知，消費者對環境與綠色消費的觀念，正與時俱進地產生改變。 
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    目前綠色行銷的研究大多數從消費者角度切入，探討綠色行銷對消費者的

影響 (Hartman, Apoalaza, & Sainz, 2005) 或消費者對生態的關注程度( Johnstone, 

& Tan, 2015; Leonidou, Leonidou, C & Kvasova, 2010)。舉例來說，Ritter, 

Borchardt, Vaccaro, Pereira 和 Almeida (2015) 的研究評估促進綠色消費的驅動因

素，發現訊息、知識、環境態度、社會背景與環境意識皆扮演重要角色，並建

議應該對促進綠色購買行為的消費者誘因進行更多研究，多關注消費者價值

觀、態度、行為和購買背景的影響。但在針對綠色消費者行為的研究中，鮮少

研究關注綠色消費者態度與實際購買行為之間的差距 (Sharma, 2021)。 

    林韋儀（2016）表示，現在只要提到自然、有機、環保、節能的商品，都

會引發「比一般的商品貴」或是「需要更多的生產成本」的感知。Tsakiridou, 

Boutsouki, Zotos 和 Mattas (2008) 也於研究中指出，購買綠色產品意願與實際購

買間的差距，主要是由價格所引起。但在 Cicia, Del Giudice 和 Scarpa (2002) 的

研究卻發現，因應環保趨勢的提升，消費者可以理解綠色產品的成本可能較一

般產品高，因此他們也願意支付更高的金額購買綠色產品。故本研究欲探索，

在環境友善與荷包的抉擇中，消費者是否願意為了解決環境問題而支付更多成

本？ 

    回顧過去研究發現 (Dangelico & Vocalelli, 2017; Groening, Sarkis, & Zhu, 

2018; Sharma, 2021)，綠色廣告說服效果的文獻中，較少出現綠色與非綠色產品

之間的比較。考量 Sheth, Newman 和 Gross (1991) 的消費者價值理論 (Theory 

of Consumption Values)與 Homer 和 Kahle (1998) 的價值-態度-行為 (Value–

Attitude–Behavior, VAB) 框架，經常被使用為預測消費者購買的理論基礎 

(Homer & Kahle, 1988; Milfont, Duekitt, & Wagner, 2010; Rahnama & Rajabpour, 

2017)，本研究將聚焦化妝品產業，結合消費者價值理論與價值-態度-行為 VAB

框架，針對綠色化妝品與一般非綠色化妝品的廣告效果進行測試，探討消費者

接收環境與價格導向廣告訊息後的決策過程，以及對廣告態度和購買意願的影

響。 
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    綜合上述可以得知，不論是學術界或實務界，綠色的意涵會隨著環境變遷

或商業發展而有所改變，導致目前業界仍缺乏綠色化妝品一致性的定義，因此

提出第一個研究目的：本研究藉由文獻梳理，整理並歸納各國具公信力的綠色

相關組織對綠色化妝品的定義，釐清綠色化妝品在不同組織的定位，並找出各

組織在定義上的共同處與相異之處，以提升對研究情境的理解，並納入研究設

計時參考。其次，本研究希望提升對綠色化妝品消費者行為的認識，探討對於

購買化妝品的消費者而言，綠色化妝品的環境永續廣告訴求，是否比非綠色化

妝品的促銷廣告訴求更能提升消費者的購買意願。故在此提出第二個目的：本

研究從比較環境永續與價格促銷廣告訴求出發，探討不同廣告訴求搭配不同產

品類別的廣告效果差異。本研究更進一步梳理認知與態度在消費者決策過程中

所扮演的角色，以檢視購買意願形成前的效果產生機制，並提出第三個研究目

的：以價值感知及廣告態度為中介變項，全觀性檢驗消費者在接觸不同類型化

妝品廣告後的心理決策過程。本研究將結合不同文獻背景，填補過往學術研究

未深入探索之範疇，以提升對綠色行銷效能的理解，並提供行銷實務操作相關

之洞察。 
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第二章 文獻回顧 

    本章文獻回顧共分為七節探討研究相關的文獻和理論，第一節為綠色行銷

的文獻整理；第二節及第三節分別定義化妝品及綠色化妝品；第四節為綠色廣

告相關研究；第五節為綠色消費之影響因素及消費者的購買意圖；第六節為廣

告誘發的消費者價值感知；第七節則是綠色廣告的影響歷程，分別敘述如下： 
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第一節 綠色行銷 

    Leonidou, C.和 Leonidou, L. (2011) 整理了過去 40 年關於環境及綠色行銷的

研究，發現該領域不斷在經歷轉變，從最早期的識別和探索性研究進入更成熟

與嚴謹的階段。在眾多階段中，有許多相對應的詞彙被拿來當成該領域的指標

性名詞，因此衍伸出環境、環保、綠色、永續等說法。van Dam 和 Apeldoorn 

(1996) 提出三種不同的概念將行銷與生態環境連結起來，分別是生態 

(Ecological)、綠色 (Green) 和永續 (Sustainable)。Dangelico 和 Vocalelli (2017) 

認為在生態行銷中，環境友善是由道德驅動的；綠色行銷中，環境友善是由市

場壓力驅動的；而永續行銷則是可以幫助企業以長遠的價值獲取利潤。針對不

同的綠色行銷類型與概念，Peattie (2001) 也分別用生態階段、環境行銷和永續

階段三個階段整理了綠色行銷的演變。 

    生態階段 (Ecological Stage) 著重於產品製造後產生的環境損害問題，像是

空氣汙染、石油外漏、殺蟲劑或除草劑造成的負面影響等 (Peattie, 2001)。目前

生態行銷相關的研究依舊圍繞在與環境相關的議題。Lockrey (2015) 將生態行

銷作為新產品開發的參考視角之一，討論如何結合產品生命週期評估與生態行

銷進行有效新品開發，提供兼顧生態友善與行銷的建議；Pozdnyakova, Dubova, 

Nadtochiy, Klimovets, Rogachev 和 Golikov (2015) 指出，現今廣泛曝光生態廣告

的情況下，消費者開始意識到環境具有不安全性，促使他們開始使用對健康有

利的產品，並於研究結果提供推廣生態友善產品的新方法；Lee (2015) 以生態

行銷的批判角度探討消費者在購物後失調 (Post-Purchase Dissonance) 的退貨行

為，內容提及退貨實質上是消費者應對購後失調的策略，但以生態行銷的角度

來看，卻也很難不被視為不道德的行為。上述研究主要以生態及環境為主角，

從消費者面向切入，研究可能造成哪些影響。 

    環境行銷 (Environment Marketing) 或綠色行銷 (Green Marketing) 是指廣

泛的倡議減少環境破壞，並將這些綠色倡議轉化為競爭優勢，該階段開始注重
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產品生產或使用是否能以環境友善的形式進行，而不單只是討論後續對環境的

破壞 (Peattie, 2001)。Fuller (1999) 將綠色行銷定義為滿足三項標準的過程，分

別是滿足客戶需求、實現組織目標以及該過程與生態系統的相容性。Kaur 

(2015) 認為，此概念是由於環境保護主義的增長，造就消費者對環境保護的關

注增加，進而提高了綠色產品的需求，是透過綠色產品平衡社會經濟利益與環

境責任的公平交易。而該領域也常延伸討論環境保護相關研究的商業模式，被

延用於各種產業的討論，包含旅館業 (Chung, 2020)、航空業（余尚樺，

2020）、連鎖飲料 (Tsai, Lin, Zheng, Chen, Chen, & Su, 2020)、農產品（周秀蓉、

張佳勳、李翊禎、 陳怡均、葉昱琪，2017）及保養品（蔡沂伶，2016；賴玠

樺，2016）。 

    永續階段 (Sustainability Stage)起源於行銷環境中的諸多革命性改變，企業

因而開始思考如何克服生產和消費的過程對環境的負面影響，並建立永續經營

的政策與規範 (Peattie, 2001)。Author 和 Rudawska (2018) 認為，永續性或永續

行銷是目前業界與科學界最熱門的話題，在 21 世紀，永續性不再具選擇性，而

是市場經營的成功關鍵。在此熱潮下，學者開始討論如何將永續融入產品開

發、企業經營模式，出現永續行銷導向 (Sustainable Marketing Orientation: 

SMO) (Ćorić, Lučić, Brečić, Sevic, & Šević, 2020; Lučić, 2020) 以及永續性新產品

開發 (Sustainable New Product Development: SNPD)(Genç, 2013)等研究方向，

Ćorić 等人 (2020)拓展了 SMO 相關研究，以計畫行為理論 (Theory of Planned 

Behaviour) 和永續行銷相關理論視角，將態度、主觀規範、管理者的行為控制

和 SMO 實施整合在一起。Genç (2013) 則發現，永續行銷策略能使新產品開發

產生優勢，並填補過去文獻中相關研究的空缺，提供企業如何整合環境領域專

家至新產品開發團隊的建議。這個階段中，企業已經學會與自然共生存，以可

持續發展的形式考量商業行為的後果。 

    生態、環保、綠色及永續行銷等詞彙在本質上皆關注生態友善的行銷方

式，且不具順序性，因隨著大眾對環保有了長遠規劃的意識，且開始使其融入
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日常生活，故以不同階段作為區分，因此，本研究後續將以綠色行銷作為環境

友善或環境保護相關行銷方式的統稱。從上述三個綠色行銷不同的發展階段可

以發現，學界與業界皆努力找出行銷與減少環境破壞之間的平衡點，不論是個

人道德因素、市場需求或是將生態融入生活，皆顯示綠色行銷是未來持續發展

的指標性趨勢。 
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第二節 化妝品的定義與種類 

    隨著時間的推演，化妝品的歷史可以追朔回 3 萬年以前，當時的化妝品被

用於焚燒樹脂或有香味的木材等宗教目的的行為，也被用於改變逝世者的外

觀，而後在埃及、羅馬、希臘或印度的歷史中，都可以看到化妝品的蹤跡，可

以確定的是，人類與化妝品的關係淵遠流長 (Barros, C. & Barros, R., 2020)，化

妝品的英文字 Cosmetics，也是從希臘文 Kosmetikos 而來（洪偉章、李金枝、

陳榮秀，2002）。 

一、國外化妝品定義 

    如今，化妝品已經是全球性的產業，各國對其都有在法律上的定義，大多

數研究以歐洲環保組織為評斷標準、其次為美國。歐盟公報 (Official Journal of 

the European Union) 上明確指出歐盟會員國之衛生主管機關對化妝品的定義

為：「化粧品者，應指任何可能在使用時會接觸到人體外部（表皮、毛髮系統、

指/趾甲、口唇或外生殖器），或牙齒及口腔之黏膜，且其唯一或是主要用途為

清潔、芳香、改變外觀、及/或保護、維持良好狀態的物質或混合物。」

(Regulation(EC)No.1223/2009 Article 2, 2009)。 

    美國 FDA (Food and Drug Administration, FDA) 的食品、藥品及化妝品法

(The Federal Food, Drug & Cosmetic Act ; FD&C Act)依使用目的，將化妝品定義

為：「預期用於搓揉、倒、 噴灑、導入或擦拭於人體以清潔、美容、提升緊緻

度或改變外表之物品。包含之產品包括保濕水、香水、唇膏、指甲去光水、眼

睛和臉部化妝品配方、洗髮精、燙髮劑、染髮劑和除臭劑，以及預定作為化妝

品成份使用之任何物質」(Federal Food, Drug, and Cosmetic Act, 2020)。 

    與台灣同樣作為亞洲國家，日本厚生勞動省 MHLW (Ministry of Health, 

Labor and Welfare) 的日本藥事法-化妝品基準則規範：「化妝品是為了清潔、美

化人體、增加魅力、改變容貌或讓皮膚變年輕、毛髮保健，而在身體上塗擦、

散佈或以其他類似方法來使用，對人體的作用是溫和的產品」(Ministry of 

http://ppt.cc/vZN8
https://www.fda.gov/federal-food-drug-and-cosmetic-act-fdc-act
http://www.mhlw.go.jp/


‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202200297

12 

 

Health, Labor and Welfare, 2000)。 

二、國內化妝品定義 

    根據我國民國 107 年 05 月 02 日修訂的化妝品衛生安全管理法第三條規

定：「指施於人體外部、牙齒或口腔黏膜，用以潤澤髮膚、刺激嗅覺、改善體

味、修飾容貌或清潔身體之製劑。但依其他法令認屬藥物者，不在此限」。洪偉

章等（2002）根據一般化妝品業界依化妝品性質、使用目的及功用分為六大

類，分別是： 

1. 清潔用化妝品 (Cleansing Products)：係指能徹底清除皮膚表面及毛孔之汙

垢、油脂或異味之產品。如卸妝霜或乳液、清潔霜或洗面皂。 

2. 保養用化妝品 (Skin Care Products)：係指調理、滋潤、保護、滋養皮膚，

進而使肌膚更健康、年輕、恢復皮膚之活力，如化妝水、乳液、日霜、晚

霜、保濕劑、防曬劑等。 

3. 彩妝用化妝品 (Make Up Products)：係指利用色彩改變膚色、遮蓋缺陷，

而修飾容貌達到立體感與美感。如粉底霜、胭脂、口紅、眼線。 

4. 芳香用化妝品 (Fragranced Products)：係指含有香料之產品，並且所含之香

料較一般化妝品為高。如香水、香精、香粉、香膏、薰香等。 

5. 頭髮用化妝品 (Hair Care Products) 

6. 特殊目的用化妝品 (Medicine Cosmetics)：係指保護、促進恢復膚色及皮膚

機能為目的。如按摩霜、敷面劑、防曬劑、美白劑、藥用化妝品等。 

三、本研究定義的化妝品 

綜合上述，本研究採用的化妝品概念主要是為擦拭於人體身體外部、牙齒 

或口腔黏膜，用於清潔、保養、彩妝、芳香，且對人體作用是溫和的產品。 
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第三節 綠色化妝品的認證與分類 

    在近幾年中，關於證明天然成分是有益的研究越來越多，無論是用於皮膚

或頭髮護理、或是治療疾病的化妝品 (Fowler, Woolery-Lloyd, Waldorf, & Saini, 

2010)，但綜合這些研究，並沒有辦法明確作出適用於全球一致規範的綠色化妝

品定義，大多數研究會從綠色組織的認證規章著手，循著此脈絡讓綠色化妝品

的概念更具體，確立出作為綠色化妝品需要具備的一些標準，因此本研究也會

整理出受國際信賴且具公正性的綠色組織與規章，並遵循共有的特性整理出何

謂綠色化妝品。 

    根據台灣衛生福利部的「化粧品標示宣傳廣告涉及虛偽誇大或醫療效能認

定準則」，與綠色化妝品相關的適用詞彙有「草本」、「植萃」、「天然」與「有

機」四種，其中若標榜天然或有機成分的產品，皆須經國際或國內天然/有機驗

證機構驗證，且提出相關證明文件，由此可知天然及有機是綠色保養品中較為

嚴謹的兩個標準，本研究也會以將此做為主要探討方向，避免綠色化妝品與一

般非綠色化妝品中間存有模糊地帶。 

一、天然有機化妝品的定義 

    目前針對天然和有機化妝品的研究皆以各組織標章的規範作為定義延伸的

基礎，但礙於現在許多國家都有關於天然和有機認證的標章，讓消費者對這些

認證無所適從。為此法國 ECOCERT、德國 BDIH、法國 COSMEBIO、義大利

ICEA 和英國 Soil Association 五個環保認證組織共同創立了 COSMOS 有機認證

組織，要求組織內的商品皆須以環境永續為出發點，並嚴格審查原料、配方比

例、生產過程、產品可追溯性、產品包裝、工廠環境及節能減碳等，藉此建立

一套共同標準，讓消費者可以有更簡單的挑選方式來參考（天天里仁，2019）。 

    在 COSMOS 的檢驗標準中有兩種等級，第一種是 COSMOS-NATURAL，

在這套標準中不需含有機成分，但對於使用原料有嚴格規範；另一種等級是

COSMOS-ORGANIC，這項檢驗標準較為嚴苛，必須含 98%的天然成分，而其
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中 95%需經過有機認證，在總比例當中至少 20%須為有機成分 (COSMOS，

2021)。 

    如同上述台灣衛生福利部訂定的標準，COSMOS 亦將天然及有機作為綠色

產品的標準，而研究發現，雖然此標準是為了整合凌亂的綠色定義，但因為各

組織原先訂定的標準需要統一仍需時間，因此會出現同時使用 COSMOS 與組

織既有標準的情況。 

    除了 COSMOS 的標準外，於 2007 年創立的 NATRUE 也獲得多個國家的支

持，成為目前具公信力的環保組織之一。下面會根據六個組織各自的環保標章

作更進一步的敘述，作為本研究統整定義的參考依據。 

(一) 法國 ECOCERT 

    ECOCERT 於 1991 年在法國被一群農業專家創立，目前擴展為由歐盟及各

國主持的國際組織，已經有 130 多個國家與其合作。ECOCERT 認為透過有機

農業的推廣，可以將理念擴展到各種不同的領域，像是食品、居家護理、紡織

品、林木業或是化妝品產業，透過妥善管理能源跟自然資源，打造可以永續經

營的環境。 

    本研究回顧 ECOCERT 官方網站（2006），整理期天然或有機化妝品必須符

合：（1）對人類健康起符合環境友善的加工過程；（2）符合綠色化學工程的發

展與核心概念；（3）對自然資源的使用負起責任；（4）尊重生物多樣性；（5）

不含羥基苯甲酸酯，苯氧乙醇，香料和合成著色劑等石化成分（經批准的防腐

劑除外）；（6）禁止基因改造工程；（7）包裝可回收再利用。只要具備上述 7 項

標準，且產品成分有 99%的天然成分，便會授與 COSMOS ORGANIC 認證（見

表 2-1）。 
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表 2- 1：ECOCERT 標章之內容 

標章 內容 

 

(1) 使用原料必須為COSMOS許可之天然原料，

產品也須符合COSMOS標準 

 

(1) 有機成分中包含的植物成分至少95%是有機

的 

(2) 整個配方至少需含20%的有機成分（對可沖

洗產品來說是10%） 

(二) 德國 BIDH 

    根據 2021 年 BDIH (Bundesverband deutscher Industrie-und 

Handelsunternehmen) 官方網站指出，BDIH 是德國天然產品的認證組織，由德

國聯邦政府工業及貿易組織中，負責藥品、食品及化妝品的部門，與化妝品成

分製造商共同訂出的認證標準。該組織提倡消費透明與維護地球永續的概念，

並在 2002 年推出 Kontrollierte Natur-Kosmetik 標章，只要符合下列需求皆可蓋

上標章，獲得 BDIH 的官方認證：（1）化妝品須明確標示所有成分，而所有成

分皆須為符合生態農法、野生植物採集製成的植物性原料；（2）禁止進行動物

性實驗或使用動物死亡的部分身體（例如：脂肪、細胞等原料），但允許使用動

物產生的物質（例如：牛奶或蜂蜜）；（3）允許使用無機鹽及礦物質作為原料

（例如：硫酸鎂、氯化鈉等）；（4）天然化妝品可以使用乳化劑 Tenside，不過

這兩種原料必須由天然物質經過水解、氫化、酯化等作用取得；（5）不得添加

有機的人工色素、人工香料、石蠟 (Paraffin) 及其他經過石油裂解後的產品；

（6） 允許使用天然防腐劑 (benzoic acid)，（例如：苯甲酸鹽、水楊酸 

(salicylic acid)、水楊酸鹽、己二烯酸 (orbic acid)、己二烯酸鹽、苯甲醇(benzyl 
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alcohol) 等），但添加這些天然防腐劑時，必須在包裝上注明；（7）使用的天然

香料應符合 ISO 規範 9235 的許可標準；（8）不能因消毒、滅菌需求而對有機

原料及化妝品使用放射性輻射，若符合上述標準之產品，皆可以獲得認證（見

圖 2-1） 

 

圖 2-1：BDIH 標章 

(三) 法國 COSMEBIO 

    COSMEBIO 是成立於 2002 年的法國天然與有機化妝品協會，在成立當

時，該協會意識到市面上許多品牌宣稱其產品中含有高含量的植物性成分，但

事實上這些萃取物占總含量的比例可能不到 1%，因此創辦人意識到需要為市場

制定符合綠色產品的標準，藉此讓消費者有可以依循的基礎來判斷購買商品是

否真的能為環境盡一份心力 (COSMEBIO，2021)。 

    COSMEBIO 對於天然與有機化妝品各有不同標準，細節部分可以參考表 2-

2，而對於有機化妝品，該協會可以對消費者保證皆符合下列標準：（1）化妝品

至少皆含有 95%的天然成分，也禁止使用任何可能有爭議的成分；（2）確保在

產品製造以及消費者使用的過程中，不會對環境造成過度的傷害；（3）符合公

平貿易的精神，尊重所有的合作夥伴；（4）僅使用動物衍生成分，並禁止任何

形式的動物實驗；（5）對消費者提供透明化且清晰的產品資訊。 
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表 2- 2：COSMEBIO 標章之內容 

標章 內容 

 

(1) 產品需含95%-100%的天然成分（水、礦物質

或基於礦物質的成分亦可被視為天然成分） 

(2) 產品中95%-100%的植物性成分必須是有機

的 

(3) 整個產品至少有10%的成分必須是有機的

（水、礦物質或基於礦物質的成分不可被視

為有機成分） 

 

(1) 產品需含95%-100%的天然成分（水、礦物質

或基於礦物質的成分亦可被視為天然成分） 

 

 

(1) 產品需含95%-100%的天然成分（水、礦物質

或基於礦物質的成分亦可被視為天然成分） 

(2) 產品中95%-100%的有機成分必須是有機的 

(3) 整個產品至少有20%的成分必須是有機的

（水、礦物質或基於礦物質的成分不可被視

為有機成分，而可沖洗產品則至少必須含

10%的有機成分） 

 

(四) 義大利 ICEA 

    ICEA (Institute for Ethical and Environmental Certification) 是一個獨立的國

際組織，於 2000 年在義大利成立，致力於提供環境友好的產品認證以及建立有

機標準，由於 ICEA 的認證十分嚴謹，因此也被作為義大利及歐洲有機認證機
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構的指標之一，認證內容對於產品生產地、產品成分、有機程度以及環境友善

程度都有嚴格要求：（1）若採用植物性原料，必須是來自有機認證農場或經過

認證的天然萃取物，若採用動物性原料，必須是來自有機認證農場，同時禁止

使用經由虐待動物之行為所取得的任何原料；（2）禁止使用含基因改造或受輻

射污染的原料；（3）使用可循環再利用的包裝材質，包裝生産時也必須符合環

保規定；（4）對成品進行強制性測試，確保其穩定性 (ICEA，2021)。作為

COSMOS 成員之一，目前 ICEA 除了自身對天然及有機化妝品的認證外，也有

屬於 COSMOS 組織的認證標章，詳情見表 2-3。 
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表 2- 3：ICEA 標章之內容 

標章 內容 

 

(1) 所有成分皆須取自有機農業 

(2) 成分皆須根據環境永續及對人體健康

為選擇依據 

 

(1) 成分皆須根據環境永續及對人體健康

為選擇依據 

 

(1) 產品需含95%-100%的天然成分（水、礦

物質或基於礦物質的成分亦可被視為

天然成分） 

 

(1) 產品需含95%-100%的天然成分（水、礦

物質或基於礦物質的成分亦可被視為

天然成分） 

(2) 整個產品至少有20%的成分必須是有機

的（水、礦物質或基於礦物質的成分不

可被視為有機成分，而可沖洗產品則至

少必須含10%的有機成分） 

 

(1) 認證具有生物成分，但經物理和化學轉

化的植物成分 
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(1) 適用於非有機但合乎法規的原料 

 

(五) 英國 Soil Association 

    Soil Association 成立於 1946 年，是英國歷史悠久、具領導權威的非營利組

識，該組織以有機農業的發展與促進人類健康為宗旨，致力於發展有機法規的

制定，讓有機產品及其生產、製作過程有一定標準可依循，因為訂定規章的過

程嚴謹，有機標準設定往往比政府法令更高，定支持農業創新、提供健康食

品、也支持和發展有機市場 (Soil Association，2021)。在天然與有機化奘品的

規定中，Soil Association 認為應該符合：（1）無進行動物測試；（2）無基因改

造成分；（3）不含爭議的化學物質；（4）不含羥基苯甲酸酯和鄰苯二甲酸酯；

（5）不含合成色素，染料或香料，而該組織的認證標章也已經與 COSMOS 整

合，見表 2-4。 
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表 2- 4：Soil Association 標章之內容 

標章 內容 

 

(1) 產品需含95%-100%的天然成分（水、礦

物質或基於礦物質的成分亦可被視為

天然成分） 

 

(1) 產品需含95%-100%的天然成分（水、礦

物質或基於礦物質的成分亦可被視為

天然成分） 

(2) 整個產品至少有20%的成分必須是有機

的（水、礦物質或基於礦物質的成分不

可被視為有機成分，而可沖洗產品則至

少必須含10%的有機成分） 

 

    雖然在 COSMOS 組織內尚未完全整合一致的天然與有機標準，但可以從

上述研究中發現，成員國已經為 COSMOS 設立額外的認證標章與內容，在各

組織各自對不同領域環境永續的專業下，盡可能打破過去標準凌亂的現況，以

國際上互相認證的方式取得更具公信力的標準。 

    而除了上述的 COSMOS 標準外，本研究在文獻整理的過程中亦發現一個

成立時間雖然相對短，但致力於推廣綠色化妝品的組織 NATRUE，這邊在下面

段落進行詳述。 

(六) NATRUE 

    NATRUE (The International Natural and Organic Cosmetics Association) 是一

個國際非營利組織，致力於促進和傳播與天然有機化妝品相關的概念，有較於

針對產品面的規範外，它的主要目的是為天然或有機化妝品作出明確的定義，
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並與漂綠 (greenwash) 行為進行抗爭（用於定義廣告的術語，該廣告形式僅透

過行銷策略來吸引消費者的注意力，用來說明一家公司、政府或是組織以某些

行為或行動宣示自身對環境保護的付出，但實際上卻是反其道而行。），杜絕對

市場上綠色產品的誤導性主張。NATRUE 有三類認證，產品必須符合有關天然

物質、衍生天然物質的濃度以及產品中所含有機成分的最低含量的某些要求。 

    此外，NATRUE 與 IBD (Instituto Biodinâmico, Brazi) 簽署了有關有機和天

然產品認證標準的協議。 IBD 是拉丁美洲有機產品的認證機構，並獲得了

IFOAM (The International Federation of Organic Agriculture Movements)，ISO / 

IEC 17065（歐洲市場法規 CE 834/2007），Demeter（國際市場），USDA / NOP

（北美市場）並已批准使用 SISORG (Brazilian Organic Conformity Assessment 

System)，該證書使該證書在全球範圍內得到接受。因此，NATRUE 和 IBD 具

有國際性實質效益，並且相互認可彼此的標準及一致性 (Barros, C.& Barros, R., 

2020)，標章如圖 2-2。 

    NATRUE 鼓勵的天然及有機理念如下：1. 使用可再生原料進行符合綠色化

學原理的方式加工；2. 使用非基因改造的天然或有機原料；3. 避免使用不可再

生原料(合成或半合成成分)；4. 將漂綠品牌與真正的天然或有機品牌有效區

分；5. 讓消費者可以在透明的環境且理智的決策下購買產品 

圖 2-2：NATRUE 標章 

 

二、小結 

    根據各組織主要制定的標章規範與 Franca 和 Ueno 在 2020 年整理的表格
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（表 2-5），可以發現目前大多數的組織對於天然及有機皆可做出明確區隔，天

然化妝品主要訴求非科學及不傷害環境的成分，而有機化妝品則必須進一步符

合有機植物性成分在整體成分裡面的比例；其次，開始有組織重視漂綠現象，

希望藉由向消費者揭露產品從製造到成品的資訊，能與打著綠色化妝品，但實

際上卻對環境無益的品牌區分。如今，化妝品對消費者的意義已經與 20 年前不

同，有一群人會更在乎如何防止皮膚受損，而不是用化妝品修復皮膚，因此會

更傾向更自然的成分選擇 (Barros, C. & Barros, R., 2020)，Marangon, Tempesta, 

Troiano 和 Vecchiato 在 (2015) 的研究中，發現年輕人對環境的重視正在改變他

們的購買行為，這使我們相信透過現今不斷成長的環保意識，會造就新的消費

方式。 

    根據上述整理，本研究認為雖然目前仍存有各國不同的綠色產品認證標

準，但 COSMOS 與其包含的認證組織在多數主要規範皆有取得共識，因此沿

用 COSMOS 認證標準，定義綠色化妝品範疇包括：（1）在成份限制上有天然

或有機兩種標準的分類；（2）禁止使用任何形式的化學合成物；（3）對防腐劑

使用有基本規範；（4）禁止使用任何形式的動物實驗；（5）禁止使用基因工

程。 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202200297

24 

 

表 2- 5：各機構主要限制統整 

項目 機構       

 
法 國

ECOCERT 
德國BDIH 

法 國

COSMEBIO 
義大利ICEA 英國Soil Association NATRUE 

天然成分規定 ◎ ◎ ◎ ◎ ◎ ◎ 

有機成分規定 ◎  ◎ ◎ ◎ ◎ 

禁止使用化學合成物 ◎ ◎ ◎ ◎ ◎ ◎ 

防腐劑規範 ◎ ◎   ◎  

禁止動物實驗 ◎ ◎ ◎  ◎  

禁止基因工程 ◎ ◎  ◎ ◎ ◎ 

包裝具環保性 ◎ ◎ ◎ ◎  ◎ 

對消費者揭露資訊   ◎   ◎ 
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第四節 綠色廣告 

    廣告的訊息策略由創意策略 (Creative strategy) 和訊息訴求 (Message 

appeal) 兩個部分組成 (Liebermann & Flint-Goor, 1996)。Frazer (1983)將創意策

略定義為一種方針（或一套可被依循的準則），透過選擇會引起消費者期望的創

意工具來制定訊息方向；而訊息訴求的概念定義則較為複雜，Kotler 和

Armstrong (2001) 認為，訊息訴求可以是品牌的產品利益，或消費者認同的理

由，用來向消費者說明購買該產品的原因。根據 Laskey, Fox 和 Crask (1995) 的

研究，訊息訴求可以影響廣告效果，不同的訊息策略會導致不同的廣告效果反

應。Zinkhan 與 Carlson (2013) 便將綠色廣告定義為其中一種廣告訴求類型，用

以吸引關注環境永續相關議題的消費者。 

    McDonagh (1994) 指出，綠色廣告中的「綠色」之意涵包括：政治、企業

社會回應、公平交易、保護主義、非營利、新消費主義、永續性、平等、人道

主義或生態（高明瑞，黃俊英，楊東震與黃義俊，2007；轉引自關復勇、李伶

娟，2011）。Banerjee, Gulas 和 Iyer (1995) 表示，綠色廣告應該符合下列一項或

多項標準：1. 以明示或暗示的方式說明產品或服務與生態環境之間的關係；2. 

無論是否在廣告中強調產品或服務，都應該提倡綠色生活的重要；3. 展現對環

境友善的企業責任。Carlson, Grove 和 Kangun (1993) 則使用內容分析法，研究

制定改善環境廣告的方法，並以下列幾項標準做為評估廣告的依據：1. 產品定

位：廣告訴求著重於產品具有的環保屬性；2. 生產過程：需聲明與組織內部技

術、生產技術或產生污染物處置方法有關的訴求；3. 形象定位：需聲明組織有

參與受到公眾廣泛支持的環境友善事業或活動；4. 環境現況事實：聲明目前環

境正在發生的事實現況；5. 綜合聲明：綜合上述所有聲明及訴求。當消費者接

觸綠色廣告時，會形成對環境保護的感受與判斷，該感受與判斷也影響了他們

對綠色廣告本身的態度以及對綠色品牌或產品的信念 (Bailey, Mishra, & 

Tiamiyu, 2016)。綜合上述，本研究定義綠色廣告的範疇為：1. 確立產品或服務

與環境友善屬性的關聯；2. 展現企業對環境友善的立場；3. 提倡綠色生活態

度。 

過往綠色廣告研究運用不同理論背景探討廣告對消費者的效果 (Taylor, 

2015)，例如，Kareklas, Carlson, & Muehling (2012) 以調節定向理論 (Regulatory 
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Focus Theory) 為基礎，測試以鼓勵框架 (Promotion Framed) 或預防框架 

(Prevention Framed) 為綠色廣告訴求的效果差異，並發現相較於依賴性自我觀

點的消費者來說，鼓勵框架對有獨立自我觀點的消費者更有說服力。Royne, 

Martinez, Oakley, 和 Fox (2012) 運用展望理論 (Prospect Theory) ，解釋消費者

對定價和產品屬性的看法，該研究發現，消費者認為以環境為訴求的產品價格

較高，且品質不一定較低。Bickart 和 Ruth (2012) 以說服知識模型 (Persuasion 

Knowledge Model) 為基礎，從品牌態度與廣告態度了解綠色認證的說服效果，

該研究發現對環境關注度不同的消費者來說，品牌有無使用綠色認證會影響消

費者的態度與意願。Chang, Zhang 和 Xie (2015) 則探討解釋水平理論(Construal 

Level Theory) 與訊息框架 (Message Framing) 的交互作用，發現損失框架 

(Loss Frame) 與低水平解釋 (Low Level Construal)、獲得框架 (Gain Frame) 與

高水平解釋 (High Level Construal) 的一致性，可以使消費者產生更正向的態度

與購買意願。除此之外，過往研究也發現，威脅訴求 (Threat Appeals) 和認知

效能 (Cognitive Efficacy) 能喚起人們對生態的重視 (Hartmann, Apaolaza, 

D’Souza, Barrutia, & Echebarria, 2014)，並展開以漂綠 (Greenwash) 現象為主題

的研究，重新檢視綠色行銷的發展是否真的有助於解決環境問題，亦或是再度

淪為商業工具( Naderer & Opree, 2021; Schmuck, Matthes, & Naderer, 2018)。 

    在綠色廣告引起廣泛研究興趣的同時，Agarwal 和 Kumar (2020) 以文獻計

量分析(Bibliometric Analysis)，整理過去 30 年關於綠色廣告的研究，歸結出 9

個研究主題，分別是：消費者行為 (Consumer Behavior)、廣告訴求內容 

(Content of Advertising Claims and Appeals)、企業廣告 (Corporate Advertising)、

生態認證和法規 (Eco Seals and Regulations)、有效性研究 (Effectiveness 

Studies)、實證研究和回顧 (Empirical Studies and Reviews)、漂綠與懷疑論 

(Greenwashing and Skepticism)、定價 (Pricing)和策略 (Strategy)。其中，消費者

行為是最為廣泛討論的主題之一。Shrum, McCarty 和 Lowrey (1995) 研究了綠

色消費者的輪廓，並重新審視具有生態意識的消費者行為中，人口統計學變項

和態度之間的相關性(Roberts, 1996)；Pudaruth, Juwaheer 和 Seewoo (2015) 研究

女性消費者購買綠色化妝品的因素，發現購買模式會受到 8 種因素的組合影

響，像是女性的生活方式、自我形象健康管理、經濟考量、道德主義等，提供

業界參考，確立綠色廣告設計時可以加入的消費者利益考量；Mo, Liu 和 Liu 
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(2018) 則研究消費者認知的影響因素，討論消費者對環境的關注程度是否受到

廣告訊息影響，以及集體主義與個人主義是否影響綠色消費意願。Tariq (2014) 

則探究綠色廣告和綠色品牌，對消費者購買綠色產品前後滿意程度的影響；而

李佳璘（2011）以三種不同的星巴克綠色廣告訊息測試消費者購買意願，研究

結果發現不同綠色廣告訊息皆會產生正向影響。 

從文獻整理發現，過去研究從綠色消費者輪廓的建立，到探討消費者動機

與其他因素的影響，評估綠色廣告效果及消費者選擇綠色產品的原因，以提升

對消費者綠色購買行為背後形成機制的理解。然而，大多數綠色廣告的效果研

究未能完整呈現消費者面對多元行銷訊息的全貌，即未比較綠色廣告與非綠色

廣告對消費者影響的差異，以了解消費者在行銷市場所面臨的選擇、決策過程

與影響因素。雖然化妝品這個產業已有許多關於綠色產品的研究 (Chin, Jiang, 

Mufidah, Persada, & Noer, 2018; Franca, & Ueno, 2020; Fowler et al., 2010; 

Marangon et al., 2015)，但比較綠色與非綠色化妝品廣告的實證研究仍為少數，

故本研究將接續探討消費者進行綠色消費的影響因素，以釐清綠色廣告在消費

者決策過程中扮演的角色。 
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第五節 綠色消費 

    企業以綠色行銷的方式引發消費者認同，進而使消費者進行綠色消費

(Green Consumption)，這樣的消費行為不只能滿足消費者個人不同層面的需

求，也包含消費者對社會的關心 (Antil, 1984; Antil & Bennett, 1979)。為了檢視

綠色消費與一般性消費間的差別，本研究將以不同廣告訴求及不同產品類別的

角度出發，比較其中的廣告效果差異，了解消費者接收廣告訊息後，會受到哪

些因素影響，進而產生綠色消費意圖，探討決策過程背後的心理機制又是否與

一般性消費不同。 

一、綠色消費影響因素 

    Cervellon, Hjerth, Ricard 和 Carey (2010) 針對 120 位法國和加拿大的消費者

進行訪談，以瞭解消費者對綠色時尚的看法與選擇綠色產品的原因，並歸納出

三種類型的綠色消費者。第一種是為了自身健康利益而購買綠色產品，或是因

為消費者具備相關健康意識；第二種是以保護環境為前提的環保主義者，而第

三種則是混和上述兩種類型的消費者。而 Amberg 和 Fogarassy (2019) 以化妝品

消費者為例，發現目前市場上有三種化妝品消費者集群，第一種是以購買綠色

化妝品為目標的「完全綠色」消費者，第二種是傾向購買化學成分化妝品的消

費者，第三種則是混和型。第一種消費者認為守護健康與環境是重要的因素，

因此他們願意花更高的價格購買綠色化妝品，但第二種消費者更願意相信一般

化妝品，他們認為傳統化妝品較有保障。因每位消費者對環境的認知與關注程

度不盡相同，故選擇購買產品的理由也不盡然是以環境友善為前提。 

    雖然過往研究指出，消費者對綠色或環境相關議題的關注程度越大，越可

能購買綠色產品 (Schwepker & Cornwell, 1991)，但也有研究指出，綠色產品應

該符合消費者的需求，而不是只關注在綠色利基點上 (Rex & Baumann, 2007)。

以 Visser, Gattol 和 van der Helm (2015) 的研究為例，該研究以不同的廣告元素

（版面顏色、訴求利益、品牌資產）測試消費者購買綠色產品的意願，研究結

果發現，將訊息重點放在個人利益而非環境利益，可以產生較高的購買意願。    

Gan、Wee、Ozanne 和 Kao (2008) 在比較綠色產品與非綠色產品購買因素後，

發現有環保意識的消費者更有可能購買綠色產品；然而，傳統的產品屬性如：

價格、品質與品牌，也是消費者購買綠色產品決策時評估的重要依據。 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202200297

29 

 

(一) 廣告訴求 

    根據過去研究顯示，不同的廣告訴求可以影響消費者的態度或行為。

Obermiller (1995) 研究病寶寶訴求(Sick Baby Appeal) 與好寶寶訴求(Well Baby 

Appeal) 在環境社群行銷中的傳播效果，發現兩種訴求的效果取決於與環境問

題（例如：節能或減少廢棄物）的關聯性。Yang, Lu, Zhu 和 Su (2015) 以抽象

訴求及具體訴求討論廣告對綠色消費行為意圖的影響，並發現當綠色產品與他

人利益相關時，抽象訴求更為有效。而在綠色消費以環境取向為訴求的研究

中，Schuhwerk 和 Lefkoff-Hagius (1995) 以環境屬性及成本考量兩種訴求，對

大學生做了一系列關於綠色洗衣粉的研究，發現對於高度關注環境的學生來

說，兩種訴求沒有顯著差異，但對環境沒有特別關注的學生來說，環境屬性的

訴求比成本考量更具說服力。因此，以環境訴求為主的綠色產品廣告是否能有

效觸動消費者購買行為，而因應環境永續而生的綠色產品，又如何在行銷市場

上面對考驗、與非綠色產品競爭消費者青睞，都是有待後續研究探索的方向。 

    在影響消費者購買行為的眾多原因中，有學者認為價格是環境訴求之外，

另一個影響綠色消費的重要因素(Yadav & Pathak, 2017)。Vacheret (2009) 就曾批

評法國有機農業發展和促進局 (Agence Bio)，因為該官方組織聲稱食用的有機

食品不會比一般傳統食品貴，但根據 Vacheret (2009) 的說法，有機食品實際上

比一般傳統食品平均貴了 72%，更有三分之二的產品相差了 90%的價差。確

實，Tsakiridou 等人(2008) 發現，消費者購買綠色產品意願與實際購買行為的

差距，受到綠色產品價格較高的因素影響；而 Kauser, Aamir 和 Shahid (2018) 

也發現，消費者價格敏感度與對綠色產品的購買意願有正向且顯著的關聯。然

而，近期也有研究指出，綠色產品的價格因素不足以影響消費者的購買意願 

(Setyawan, Noermijati, Sunaryo, & Aisjah , 2018; Yadav & Pathak, 2016a)，隨著需

求與觀念的轉變，消費者普遍理解綠色產品的成本可能較非綠色產品高，因此

願意支付比一般產品更高的金額購買綠色產品 (Cicia, Del Giudice, Scarpa, 

2002)。 

    對非綠色產品而言，價格訴求也是時常被討論的影響因素。吳宜蓁、陳禎

祥（2006）探討化妝品產業在不同通路型態下，促銷與消費者購買意願之間的

關係，研究結果發現促銷對消費者認知價值與購買意願都會產生正向影響，其

中又以直接降價與買大送小的方式最為明顯。楊孟芳（2010）在研究台灣化妝
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品購買意願時也發現，折扣或降價會對購買意願產生顯著正向影響。而將促銷

方式分為金錢性與非金錢性促銷(Campbell &Diamond, 1990)後，董雯惠

（2006）發現，相較於非金錢模式，金錢模式對規範性評估、衝動購買與消費

體驗都有顯著正向影響。Chandon、Wansink 和 Laurent (2000) 亦發現，當提供

一樣的產品給消費者選擇時，金錢性促銷可以正向影響功利主義消費者的購買

意願。由此可知，降低價格的金錢性促銷可以提升消費者購買一般非綠色產品

的意願。 

(二) 產品類別 

根據上述討論可知，綠色與非綠色產品類別也可能影響消費者行為，前述

文獻中提及，現今化妝品對消費者的意義與過去不同，除了一般（非綠色）化

妝品外，有些人會更傾向自然的綠色化妝品 (Barros, C. & Barros, R., 2020)。相

較於單純講求功效的一般化妝品，綠色化妝品須符合以環境永續為出發點，嚴

格審查環境友善的生產方式（天天里仁，2019）。在本研究的情境中，研究者將

化妝品分為綠色與一般兩種類別，藉此釐清綠色廣告中的產品差異是否影響消

費者決策過程。具體來說，本研究根據文獻回顧第三節定義出綠色化妝品須具

備的條件，對應不滿足綠色化妝品條件的一般化妝品（非綠色化妝品），作為後

續研究的兩種分類，嘗試補足現有文獻中無法完整呈現綠色化妝品與一般化妝

品差別的缺失，用更全面的角度檢視消費者購買化妝品的廣告說服過程。 

    綜合上述文獻發現，影響綠色消費的因素很多，包含與消費者個人綠色或

環保主義有關的環境取向 (Schwepker & Cornwell, 1991)，以及考量產品品牌、

功能或價格的個人利益取向(Visser, Gattol, & van der Helm, 2015)。而在個人利益

中，價格因素又是許多綠色消費相關研究會考量的限制因素，對一般非綠色產

品消費也有顯著影響。此外，考量不同產品類別，在行銷市場中，消費者是否

會因為支持環境永續而選擇相對昂貴的綠色產品、其決策過程中的心理機制為

何，都是有待進一步釐清的問題。據此，本研究將比較當綠色化妝品與一般化

妝品分別以環境永續、價格促銷為訴求時，廣告對消費者是否會產生差異性影

響。 

二、綠色產品的購買意圖 

    Sharma 和 Joshi (2017) 指出，在研究綠色消費者時，以態度-行為意圖-行
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為的模型 (Hines, Hungerford, & Tomera, 1987; Ölander & Thøgersen, 1995) 為主

流，可見行為意圖是由思考轉化為實際行動的中間判斷因素。根據 Ajzen & 

Fishbein (1975) 的定義，行為意圖是指個人可能從事某項行為的主觀機率，反

映了個人對某一特定行為的執行意願，當他想從事行為的意圖越強，代表他採

取行動的可能性越高。由於行為意圖與實際行動高度相關，時常在研究中作為

預測消費者行為的因素 (Hines, Hungerford, & Tomera, 1987)。 

    Alamsyah、Othman、和 Mohammed (2020) 指出，在綠色行銷的策略中，

為提高消費者對綠色產品的認知，從而引導消費者產生購買行為，綠色廣告扮

演了非常重要的角色。由過往實證研究結果得知，消費者越關心環境議題，就

越有購買綠色產品的動機 (Antil, 1984; Antil & Bennett, 1979; Schwepker & 

Cornwell, 1991)，故本研究認為，響應環境永續是促使消費者購買綠色產品的主

因之一 (Cicia et al., 2002)，消費者願意購買綠色產品，是因為他們希望在消費

的同時減少對環境的破壞，但在 Schuhwerk 和 Lefkoff-Hagius (1995) 的研究中

顯示，低度環境關注的消費者比高度環境關注的消費者更容易被環境屬性的訴

求說服，因此可以推論，無論環境關注度的高低，消費者皆可能願意進行有助

於環境永續的綠色消費。另一方面，雖然過去研究發現，綠色產品的價錢因素

可能限制消費者的購買意圖 (Tsakiridou et al., 2008)，但亦有研究指出，市場中

消費者願意以較高價格購買綠色產品的趨勢正逐漸上升 (Cicia et al., 2002)，且

消費者對綠色產品的購買意願會高於非綠色產品（張國賢，2007），加上新冠肺

炎疫情的影響，為了防堵病毒改用大量拋棄式物品，正加劇環境問題惡化（未

來城市編輯部，2020），此趨勢亦喚起並加強消費者對環境議題的關注。因此，

本研究推論，若是將價錢較高但可以友善環境的化妝品廣告與個人利益導向、

以促銷為訴求的化妝品廣告做比較，雖然兩者皆可能對購買意圖產生正向影

響，但前者的廣告訊息將能讓消費者產生較高的購買意圖，並做出下列假設： 

H1-1：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更高的購買意

圖。 

    除了廣告訴求外，本研究推測產品類別綠色與否也可能影響購買意願。由

於綜合評估廣告訴求與產品類別的綠色行銷研究不多，故本研究從綠色訴求與

產品屬性的研究進行推論。Blasche 和 Ketelaar (2015) 研究名人代言與品牌一致

性對綠色購買意願的影響中就發現，綠色廣告會受益於與環保相關的代言人，
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只要代言人背景具環保屬性，兩者間會產生適配效果，強化綠色廣告對消費者

的說服效果。另一方面，當一般化妝品使用環境永續訴求時，可能誤導消費者

判斷，Schmuck, Matthes 和 Naderer (2018) 的研究就指出，廣告僅出現與自然有

關的圖案，便會使消費者將品牌與生態形象進行聯想，進而產生正面態度。故

本研究認為，在以環境永續為訴求的化妝品廣告中，即使產品類別有差異，消

費者皆可能對廣告產生正面聯想，因此，消費者的購買意願不會因廣告產品為

綠色或一般化妝品而有顯著差別。相對來說，過往研究發現，雖然消費者願意

會為環境友善產品支付更多金錢成本(Royne et al., 2012)，但價格因素仍是影響

綠色產品的購買行為的因素之一(Kauser, Aamir, & Shahid, 2018; Tsakiridou et al., 

2008)，因此，本研究認為，價格促銷訴求運用在綠色化妝品廣告中，將比運用

在一般化妝品廣告中，更能提高消費者的購買意願，故做出下列假設： 

H1-2：廣告訴求與產品類別對購買意圖存在交互作用影響。當廣告訴求為環境

永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對購買意圖產生差異性影響；而當廣告訴

求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高的購買意圖。 

第六節 廣告誘發的消費者價值感知 

    在消費者行為中，從接收廣告訊息至產生購買行為之間有一系列複雜的心

理機制，其中消費者價值常被用來解釋消費者為什麼願意購買產品，及為什麼

產生購買動機及需求，且適用於各種產品類別 (Sheth, Newman, & Gross, 

1991)。 

    Holbrook (1996) 認為，消費者對事務的偏好與評估標準，會受到感知價值

的影響，並將這個過程定義為一種互動的相對偏好體驗，互動主體為消費者，

互動對象則可以是任何產品、服務、政治候選人、度假目的地、音樂會等，這

些系統結合起來，構成消費者價值。Leroi-Werelds, Streukens, Brady 和 Swinnen 

(2014) 更進一步歸納出六項關於價值的定義，首先，最普遍被接受的消費者價

值定義是「消費者對產品效用的評估是基於所接受和被給予的感知」  

(Zeithaml, 1988, p14)；第二，消費者價值是消費者感知的，因此是消費者而非

供應商定義產品或服務的價值；第三，消費者是個體，因此每個人會根據自己

所需和評估自身條件（知識、以往經驗、財務狀況、資源）感知的基礎作為價

值依據；第四，消費者感知的價值取決於環境、時間及地點；第五，消費者價
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值指的是主體（消費者）與客體（例如：產品、服務、商店）的互動；最後，

消費者價值是體驗性的，即消費者價值不在於購買的產品或選擇的品牌，而在

於由此衍生的消費體驗。 

    Sheth, Newman 和 Gross 在 1991 提出的消費者價值理論 (Theory of 

Consumption Values)指出，消費者選擇產品或品牌的原因是由五種不同的價值

組成，分別是功能價值 (Functional Value)、社會價值 (Social Value)、情感價值 

(Emotional Value)、新奇價值 (Epistemic Value) 和條件價值 (Conditional 

Value)。消費者可能受到任一種或全部價值的影響，消費者的選擇是多種價值

的組合；在不同情況下，不同的價值會對消費者造成不同影響；此外，五種價

值皆是獨立且不互相影響的。 

    在綠色行銷研究中，消費者價值的概念已廣泛被應用 (Kumar & 

Ghodeswar, 2015; Lin & Huang, 2012; Tsay, 2009; Rahnama & Rajabpour, 2017; 

Saxena & Khandelwal, 2010)，並根據綠色產品研究延伸出「綠色消費者價值」

(Green Purchase Value)(Biswas & Roy, 2015; Danish, Ali, Ahmad, & Zahid, 2019; 

Syed, Lai, Muhammad, Rizwan, & Fahad, 2019; Wen & Noor, 2015)，在綠色消費

者價值的研究中，學者根據綠色消費者的特性調整價值組合，但由於本研究除

了綠色化妝品外，亦會與一般化妝品進行比較，因此採用消費者價值的原形概

念進行探討。此外，多數研究仍以「產品」作為實際互動客體，較少研究以廣

告中呈現的訊息訴求作為價值感知形成依據，故本研究將以環境永續及價格促

銷的廣告訴求出發，討論消費者接收綠色與非綠色化妝品廣告訊息後產生的價

值判斷，以及消費者價值對後續消費者行為的影響。 

一、功能價值感知 

    當產品或服務有可被察覺的具體功能或功利性價值，且消費者可以透過購

買的產品或服務獲得功能或功利性的實際滿足時，這種價值便稱為功能價值 

(Sheth et al., 1991)。在功能價值中最實際的因素之一便是產品的品質，這也是

影響消費者是否願意購買綠色產品的主要原因之一。Li 和 Huang (2012)發現，

對於消費者來說，環境污染問題是很重要的議題，因此他們願意花更多錢去購

買綠色產品。另有研究指出，消費者在以高價位購買綠色產品時，會尋找這些

產品究竟有什麼特殊利益，像是更好的品質等 (Biswas & Roy, 2015)，而綠色化

妝品的有機成分、對環境的低汙染等特性，都可能是提供消費者不同功能利益
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的理由。綜合上述，本研究認為，綠色廣告中所傳遞的環境永續訊息，將引發

消費者對於綠色消費能利他且利己的思考(Bautista, Dui, Suplico-Jeong, & 

Paredes, 2020; Song & Kim, 2019)。因此，對比只有個人功利導向的促銷訴求訊

息，環境永續訴求的廣告在消費者心中將產生較佳的功能價值感知。本研究提

出假設如下： 

H2-1：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更正向的功能

價值感知。 

    上述文獻提及，環境永續訴求的廣告可以滿足消費者對功能價值的感知

(Biswas & Roy, 2015)，因此主打環境訴求的綠色化妝品，也可以產生加乘效果

(Blasche & Ketelaar, 2015)。但對消費者來說，他們無法判斷環境永續訴求下的

一般化妝品是否具有環境屬性的功能（例如：友善環境的製作過程、成分天然

等）(Lyon, & Maxwell, 2011)，因此可能誤導消費者認為只要以環境友善為訴

求，產品便具備綠色功能屬性，提高對廣告的功能價值感知，造成兩種產品類

別的感知不會有差別；另一方面，Tsay (2009) 認為，消費者願意以高價購買綠

色產品，是因為它的成份更為天然，因此在追求天然成分的功能價值前提下，

接收到價格促銷訊息中的綠色化妝品，可能因為產品的綠色屬性，形成更高的

功能價值感知，使消費者在綠色化妝品與一般化妝品間選擇前者，故做出下列

假設： 

H2-2：廣告訴求與產品類別對功能價值感知存在交互作用影響。當廣告訴求為

環境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對功能價值感知產生差異性影響；而

當廣告訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高的功能價

值感知。 

二、社會價值感知 

    社會價值被解釋為產品或服務可以使消費者在與一個或多個社會群體的關

聯中獲得的效用，是透過與各種參考群體產生的認同作為衡量依據 (Sheth et al., 

1991)。這種社會歸屬感，會讓他們依與其相對應的社會階層相同的方式來行事 

(Candan& Yildirim, 2013)，也就是說，消費者會為了取得歸屬群體的認同而購買

產品或服務。綠色產品的社會價值是指社會群體或同伴對消費者造成的壓力所

產生的效用 (Biswas & Roy, 2015)。Kumar 和 Ghodeswar (2015) 發現，消費者
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認為綠色消費行為代表一種現代生活方式，並藉此獲得更高的社會地位。這種

親近環境或環保的行為提供一種象徵性意涵，代表他們是個環保的人 

(Rahnama & Rajabpour, 2017)；而社會群體對個人綠色消費行為的正向態度，能

正向影響個人的自我形象 (Ek & Matti, 2014)。因此，對比著重價格促銷訴求的

廣告，消費者面對具有環境永續訴求的廣告時，會思考購買綠色化妝品所能獲

得的社會認同，並從中感知到較高的社會價值。綜合上述，本研究做出下列假

設： 

H2-3：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更正向的社會

價值感知。 

    Kumar 和 Ghodeswar (2015) 在研究中發現，當受試者具有支持環境保護的

意願時，會出現關注綠色產品的傾向，並從該行為獲得個人和社會意義，而環

境永續訴求廣告與綠色化妝品兩者皆屬於環境友善的範疇，因此得以實現社會

價值的感知。然而，消費者可能被環境永續的廣告訴求誤導，在接觸運用環境

永續訴求的一般化妝品廣告後，誤認為使用這樣的產品也可以獲得社會認同，

無法實際分辨綠色化妝品與一般化妝品的差別。另一方面，當價格促銷訴求運

用於綠色化妝品廣告中時，不僅能降低消費者購買綠色化妝品門檻，更能突顯

產品類別的環境友善屬性所帶來的社會認同價值感知，因而較價格促銷訴求下

的一般化妝品廣告，帶給消費者更高的社會價值感知，故本研究做出下列假

設： 

H2-4：廣告訴求與產品類別對社會價值感知存在交互作用影響。當廣告訴求為

環境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對社會價值感知產生差異性影響；而

當廣告訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高的社會價

值感知。 

三、情感價值感知 

    情感價值是從產品或服務獲得與情感有關的利益，這種價值與消費者對產

品或服務產生的正向情緒反應有關 (Sheth et al., 1991)。情感價值在影響消費者

決策中佔很大因素，一些非計畫性或衝動性的消費行為，通常都由此價值引起

（賴彥銘、林珮珺、孫雅彥，2015）。Hartmann, Apoalaza, 和 Sainz (2005) 認

為，在綠色消費行為中，消費者的情感價值甚至比功能價值更具影響力，而過
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去許多研究皆證實，情感價值對綠色消費行為有重要作用 (Beyzavi and 

Lotfizadeh, 2014; Finch, 2006; Gonçalves, Lourenço, & Silva, 2016; Lin & Huang, 

2012; Woo & Kim, 2019)。以 Bei 和 Simpson (1995) 的研究為例，89.1%的受訪

者認為他們在購買回收產品時，感覺像是自己在拯救環境一樣；消費者在購買

環境友善的商品時，能透過對環境的貢獻產生道德性感足，進而有溫暖的幸福

感 (Nunes & Schokkaert, 2003)，這樣的情感性利益所帶來的熱光(warm glow)效

應，能正向提升消費者的自我感知 (Hartmann & Apaolaza-Ibáñez, 2012; 

Wüstenhagen & Bilharz, 2006)。因此，本研究推論，環境永續的廣告訴求將正向

影響消費者的情感價值感知，而這樣的情感價值判斷將高於價格促銷訴求廣告

所提供的情感價值，做出下列假設： 

H2-5：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更正向的情感

價值感知。      

    由上述推論可以得知，環境永續訴求的廣告可以使消費者感受實踐友善環

境的情感效益 (Nunes & Schokkaert, 2003)，而綠色化妝品的購買也可以有相同

效果(Bei & Simpson, 1995)，故環境永續訴求的綠色化妝品廣告亦會產生正向的

情感價值感知。MacKay (1999) 指出，產品的吸引力是理性和感性因素的混

合，情感在每個購物決策都發揮作用。而在 Schmuck, Matthes, Naderer 和

Beaufort (2018) 的研究中發現，運用視覺上的漂綠線索可以引起消費者對自然

的親和力，從而構成一種情感機制，若消費者誤以為環境永續訴求下的一般化

妝品廣告也具有綠色屬性，便可能也對其產生情感，使綠色化妝品與一般化妝

品產生的情感價值感知無顯著差別。而在價格促銷訴求的廣告情境下，綠色化

妝品的環境友善屬性可能形成光熱效應(Hartmann & Apaolaza-Ibáñez, 2012; 

Wüstenhagen & Bilharz, 2006)的效果，使消費者產生保護環境的情感，而運用價

格促銷訴求的一般化妝品廣告不會產生此效果，故本研究假設： 

H2-6：廣告訴求與產品類別對情感價值感知存在交互作用影響。當廣告訴求為

環境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對情感價值感知產生差異性影響；而

當廣告訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高的情感價

值感知。 

四、新奇價值感知 

    新奇價值是指產品或服務可以引起消費者的好奇心，提供新奇性並滿足消
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費者對知識或全新體驗的渴望；亦或是消費者對原有狀態的厭倦或不滿，因而

想突破現況，體驗另一種舒適圈外的事物 (Sheth et al., 1991)。Gracia & de 

Magistris (2008) 指出，有機食品相關訊息在市場需求方面扮演重要角色，可以

做為增加消費者對有機食品資訊理解的重要因素之一，而 Wang 和 Benbasat 

(2016) 的研究則發現，精確、準確、有用和完整的訊息可以提高消費者的信任

度；有限的產品訊息可能導致消費者產生感知風險，從而造成對產品的不信任 

(Syed et al., 2019)。由上述研究可以得知，產品訊息的多寡是很重要的挑選依

據，當消費者獲得有關產品細節的更多知識，就能滿足對產品好奇的渴望 

(Tanner & Wölfing, 2003)。故本研究推論，相對於產品訊息較少、且以價格促銷

訴求為主的廣告，綠色廣告以環境永續為訴求，能提供消費者與保護環境相關

的品牌、成分或製造過程等資訊，這些訊息能滿足消費者探索新事物與多元性

的動機、提升消費者對綠色化妝品的認識 (Hirschman, 1980; Lin & Huang, 

2012)，因而得到較佳的新奇價值感知。綜合上述，本研究做出下列假設： 

H2-7：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更正向的新奇

價值。 

    環境永續訴求的廣告與綠色化妝品皆可在廣告訊息與產品訊息上滿足消費

者對資訊的渴望，然而，運用環境永續訴求的一般化妝品廣告，可能會誤導消

費者對價值感知的判斷，使消費者在接觸這類漂綠廣告時，無法辨別產品類別

的差異，認為只要主打綠色訴求都是環境友善產品，使得環境永續廣告訴求下

的兩種產品類別，可能使消費者產生類似的新奇價值感知。反之，價格促銷訴

求的廣告將重點放在促銷訊息上，相較於大家習以為常的一般化妝品促銷廣

告，促銷訊息搭配綠色化妝品時，產品本身的環境友善屬性可能更能滿足消費

者的好奇心與資訊需求，因而產生比一般化妝品促銷廣告更高的新奇價值感

知，故本研究假設： 

H2-8：廣告訴求與產品類別對新奇價值感知存在交互作用影響。當廣告訴求為

環境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對新奇價值感知產生差異性影響；而

當廣告訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高的新奇價

值感知。 
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五、條件價值感知 

條件價值被定義為消費者所購買的產品或服務在面臨特定情況時，額外獲

得的附加價值，這種價值往往取決於實際情境，例如：聖誕卡只具有季節性價

值、救護車服務只能在緊急情況使用、看電影時吃的爆米花與電影的條件關聯

等 (Sheth et al., 1991)。Burcu 和 Seda (2013) 認為條件價值中的時間與地點是重

要的決定因素。對於綠色產品來說，條件價值是相對於一般產品所獲得個人利

益的感知效用 (Solaiman et al., 2017)。這些感知效用是由消費者面臨不同的經

濟、社會、情境和環境所獲得 (Sánchez-Fernández & Iniesta-Bonillo, 2007)。根

據 Biswas 和 Roy (2015) 的研究顯示，條件價值對塑造可持續的消費行為有重

要影響。Saxena 和 Khandelwal (2010) 認為，消費時的情境變化會影響綠色消

費行為。後續也有研究證實條件價值對綠色產品選擇有正向影響 (Rahnama & 

Rajabpour, 2017)。當環境問題引發消費者關注時，便可能形塑使用綠色產品的

情境，使消費者觀看綠色廣告時，較一般促銷的廣告更吸引人，成為挑選產品

的依據。因此做出下列假設： 

H2-9：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更正向的條件

價值感知。 

    如前述所說，在環境保護的條件塑造下，環境永續訴求的廣告能產生更高

的條件價值，而為環境友善而設計的綠色化妝品亦會對消費者產生相同效果。

但 Newell, Goldsmith 和 Banzhaf (1998) 的研究指出，消費者對綠色廣告的態度

或行為可能會受到誤導性環境聲明的影響，若一般化妝品廣告塑造出環境保護

的情境，消費者可能受情境影響導致錯誤判斷，與綠色化妝品廣告產生相似程

度的條件價值感知。另一方面，在環境問題引發關注的情況下，雖然價格促銷

的廣告訴求與其無關，但以價格促銷訴求出發的綠色化妝品廣告，其產品類別

卻可能與該情境呼應，使消費者產生比一般化妝品廣告更高的條件價值感知，

故本研究做出下列假設： 

H2-10：廣告訴求與產品類別對條件價值感知存在交互作用影響。當廣告訴求為

環境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對條件價值感知產生差異性影響；而

當廣告訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高的條件價

值感知。  
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第七節 綠色廣告影響歷程 

一、廣告態度 

    態度指的是個人對某項特定行為所抱持正面或負面的看法和評價 (Ajzen & 

Fishbein, 1975)。Ajzen (1991) 認為態度評價是由行為信念 (Behavioral Beliefs) 

與結果評估 (Outcome Evaluations) 的乘績組成，行為信念代表自身評估從事某

特定行為後可能產生哪些後果的信念，結果評估則是個人對行為結果的評價。

Lutz (1985) 將廣告態度定義為對特定廣告刺激做出有利 (Favorable) 或不利 

(Unfavorable) 反應的傾向。MacKenzie 和 Lutz (1989) 設計了一個模型，試圖解

釋廣告對消費者態度的影響。該模型表明，消費者看到一個特定廣告會觸發情

感和認知的反應。情感和認知會影響消費者對廣告的態度和對品牌的信念，進

而影響對品牌的態度 (MacKenzie & Lutz, 1989)。 

    在綠色產品相關的研究中，廣告態度經常被用來當成衡量廣告效果的變

項。王涵、廖國鋒與何兆華（2019）以利己及利他訴求，探討如何有效提升綠

色服飾廣告的影響，並將廣告態度作為衡量廣告效果的變項之一。關復勇、李

伶娟 （2011）以廣告態度作為衡量廣告效果的指標，研究屬性框架與經濟鏈對

廣告效果的影響。曾韋綾（2009）則探討不同訴求下，綠色廣告效果對消費者

的影響，並以綠色廣告態度作為衡量廣告效果的其中一個變項。由此可知，在

綠色廣告效果形成的過程中，廣告態度實為一重要的評估變項。此外，Sander, 

Föhl, Walter 和 Demmer (2021) 研究了永續性廣告對廣告態度的影響，並確立了

以環境為主的廣告可以為品牌帶來更多好處，因此本研究將接續探討消費者價

值感知與廣告態度之間的關係。 

二、消費者價值感知與廣告態度 

Long 和 Schiffman (2000) 認為，消費者價值感知除了可以比較特定對象和

情況，還可能影響認知、態度或行為。Chen, Long, Niu, Feng 和 Yang (2014) 檢

驗了消費者價值與態度間的關係，並證實消費者價值會正向影響態度。因此本

研究希望首先了解消費者價值與態度間的關聯。 

    Altaf, Perumal 和 Hussin (2017) 認為，消費者價值感知在預測消費者購買產

品時，對態度有關鍵性影響，並從受訪者的回應中證實，功能價值、條件價值

和社會價值在受訪者對汽車購買形成正向態度的過程中，發揮了至關重要且直
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接的影響。在 Chen 等人 (2014) 針對中國消費者的低碳消費行為所做的研究

中，發現功能消費價值與經濟消費價值對環境態度認知有正向影響。杜瑞澤、

高彩鳳與杜宜展（2017）則指出，消費者價值理論中的功能價值、情感價值、

新奇價值與條件價值可以正向預測綠色消費者態度，即四個消費者價值皆可預

測綠色消費態度。因此本研究推論，消費者從化妝品廣告中得到的不同消費者

價值感知，將正向影響廣告態度，並做出下列假設： 

H3-1：消費者對廣告的功能價值感知會正向影響廣告態度。 

H3-2：消費者對廣告的社會價值感知會正向影響廣告態度。 

H3-3：消費者對廣告的情感價值感知會正向影響廣告態度。 

H3-4：消費者對廣告的新奇價值感知會正向影響廣告態度。 

H3-5：消費者對廣告的條件價值感知會正向影響廣告態度。 

三、廣告態度與購買意圖 

根據 Ajzen 和 Fishbein (1975) 的理性行為理論 (Theory of Reasoned 

Action)，態度會正向影響行為意圖，即當個人對行為的態度越正面，行為意圖

就會越高，相反地，當個人對行為的態度越負面，行為意圖就越低。在廣告說

服的過程中，行為意圖通常比態度更晚形成、且更難實踐 ( Preston & Thorson, 

1984)。Cheung 和 To (2019) 指出，當消費者對環境有良好的態度，他就會更加

關注環境問題及生態社會效益，這可能促使他用綠色產品取代非綠色產品。

Yeon Kim 和 Chung (2011) 的研究中也發現，環境意識會影響消費者購買有機

護理產品的態度，而態度又正向影響消費者購買此產品的意願。Paul、Modi 和

Patel (2016) 的研究證實，在預測綠色產品購買的模型中，態度與行為意圖呈現

正相關。Kalafatis、Pollard、East 和 Tsogas (1999) 的研究在英國及希臘兩個城

市進行測試，檢驗影響消費者購買環保產品意願的決定因素，研究結果顯示態

度會正向影響行為意圖。Prakash 和 Pathak (2017) 也發現消費者對環保包裝的

態度與環保產品的購買意願呈現正向關係。Yadav 和 Pathak (2016) 也證明了消

費者對綠色產品的態度與購買意圖有正向關係。Chan 和 Lau (2002) 在中國與美

國的消費者綠色購買意願比較中建議，行銷人員詳細說明產品帶給消費者和環

境的好處，有助於強化消費者態度進而增加購買意願。 

http://lawdata.com.tw/tw/search_list.aspx?SearchKey=3045&type=AC&show_name=%e9%ab%98%e5%bd%a9%e9%b3%b3
http://lawdata.com.tw/tw/search_list.aspx?SearchKey=26790&type=AC&show_name=%e6%9d%9c%e5%ae%9c%e5%b1%95
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    過去研究以普遍證實廣告態度與購買意願間的正向關聯。Kim, Haley 和 

Koo (2009) 發現產品或企業的廣告會影響廣告態度，進而正向影響購買意願。

Goldsmith, Lafferty 和 Newell (2000) 在廣告代言人與消費者對廣告反應的研究

中也發現，廣告態度與購買意圖呈現正相關。而上述綠色廣告的討論中，也有

許多研究已證實綠色廣告的態度與行為意圖有正向關聯 (Bailey, Mishra, & 

Tiamiyu, 2016; Bickart & Ruth, 2012; Chang, Zhang, Xie, 2015)，因此本研究認為

廣告態度會正面影響消費者購買化妝品的意願，故做出下列假設： 

H4：廣告態度會正向影響購買意圖。 

四、消費者價值感知與態度的連續中介 

    在綠色相關的研究中，環境價值觀和態度是環境心理學的基本概念 (Hurst, 

Dittmar, Bond & Kassser, 2013)。Milfont, Duekitt 和 Wagner (2010) 的實證研究擴

展 VAB 在生態環境領域的因果順序，在巴西、紐西蘭與南非三個不同文化群體

針對模型進行驗證，研究結果也顯示價值觀與態度具有跨文化的不變性；Lee 

(2011) 研究了語境環境 (Contextual Environments)、生物圈價值 (Biospheric 

Value)、態度、意圖和行為之間的關係。他們的研究結果皆顯示，價值感知程

度越高，環境態度程度就越正向；環境態度越正向，則越容易產生親近環境的

行為。此外，有研究證明，綠色產品的價值、態度和行為意圖之間存在顯著的

因果關係 (Cheung and To, 2019; McCarty and Shrum, 1994; Mohd Suki, & Mohd 

Suki, N., 2015)。 

    過去文獻證明價值會影響態度與行為 (Homer & Kahle, 1988)，而 Homer 和

Kahle (1988)對天然食品的研究驗證價值、態度與行為的關係，認為態度可在其

中扮演中介關係。Kautish 和 Sharma (2019) 探討了終端價值 (Terminal Value)、

工具價值 (Instrumental Value) 與綠色行為意圖之間的關係，並發現綠色態度在

其中扮演了中介的角色。Çabuk, Tanrikulu 和 Gelibolu (2014) 也在有機食品購買

意願的研究中，發現態度可以做為健康意識、環境關注與食品安全關注之間的

中介。 

    在化妝品領域中，亦有研究證實 VAB 架構的正向關聯。Ajitha 和

Sivakumar (2017) 以女性為研究對象，證實高級化妝品在消費者價值及其對態

度與行為意圖的正向影響。Hansen, Risborg 和 Steen (2012) 在消費者偏好減少
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某些成分的化妝品研究中也發現價值會驅動態度，並進一步影響購買意願。根

據過往研究對消費者認知價值、態度與行為間的關聯的實證結果 (Cheah, & 

Phau, 2011; Ertz, Karakas & Sarigöllü, 2016; Cheung and To, 2019)。本研究將進一

步探討綠色與非綠色產品在搭配不同廣告訴求時，是否會對消費者價值感知、

廣告態度、購買意圖產生連續性影響。如前述假設，環境永續取向的廣告訴求

比價格促銷取向的廣告訴求有更正面的五種消費者價值感知，並與產品類別間

存在交互作用，而不同消費者價值感知又分別正向影響廣告態度，故本研究認

為，消費者價值感知和廣告態度會連續中介化妝品廣告對行為意圖的影響，故

提出以平行連續中介模型為基礎的研究假設如下： 

H5：廣告訴求與產品類別間的交互作用，將分別透過(1)功能價值感知、(2) 社

會價值感知、(3) 情感價值感知、(4) 新奇價值感知 、(5)條件價值感知，與廣

告態度的連續中介，正向影響購買意圖。  
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第三章 研究方法 

    本章將介紹本研究所使用的研究方法與研究設計：第一節整理上述文獻探

討之研究假設，並統整出研究架構圖；第二節說明研究設計；第三節說明前測

及結果；第四節則是正式實驗。 
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第一節 研究架構及假設 

    本研究主題在於比較消費者在接收綠色廣告與一般廣告的情況下，消費者

購買意願的差別。以環境永續訴求的廣告訊息及價格促銷訴求的廣告訊息，及

綠色化妝品與一般化妝品的產品類別操弄實驗刺激物，測量受試者的價值感

知、廣告態度及購買意圖，並針對變項間的關係與不同廣告對購買意圖的連續

性影響提出假設。整理研究架構圖如圖 3-1： 

 

圖 3-1：研究架構圖 

    本研究根據文獻回顧，整理表 3-1 之研究假設： 

表 3- 1：研究假設 

H1-1：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更高的購買

意圖。 

H1-2：廣告訴求與產品類別對購買意圖存在交互作用影響。當廣告訴求為環

境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對購買意圖產生差異性影響；而當廣

告訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高的購買意

圖。 

H2-1：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更正向的功

能價值感知。 

H2-2：廣告訴求與產品類別對功能價值感知存在交互作用影響。當廣告訴求

為環境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對功能價值感知產生差異性影

響；而當廣告訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高

的功能價值感知。 
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H2-3：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更正向的社

會價值感知。 

H2-4：廣告訴求與產品類別對社會價值感知存在交互作用影響。當廣告訴求

為環境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對社會價值感知產生差異性影

響；而當廣告訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高

的社會價值感知。 

H2-5：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更正向的情

感價值感知。 

H2-6：廣告訴求與產品類別對情感價值感知存在交互作用影響。當廣告訴求

為環境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對情感價值感知產生差異性影

響；而當廣告訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高

的情感價值感知。 

H2-7：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更正向的新

奇價值感知。 

H2-8：廣告訴求與產品類別對新奇價值感知存在交互作用影響。當廣告訴求

為環境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對新奇價值感知產生差異性影

響；而當廣告訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高

的新奇價值感知。 

H2-9：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更正向的條

件價值感知。 

H2-10：廣告訴求與產品類別對條件價值感知存在交互作用影響。當廣告訴

求為環境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對條件價值感知產生差異性影

響；而當廣告訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高

的條件價值感知。 

H3-1：消費者對廣告的功能價值感知會正向影響廣告態度。 

H3-2：消費者對廣告的社會價值感知會正向影響廣告態度。 

H3-3：消費者對廣告的情感價值感知會正向影響廣告態度。 

H3-4：消費者對廣告的新奇價值感知會正向影響廣告態度。 

H3-5：消費者對廣告的條件價值感知會正向影響廣告態度。 

H4：廣告態度會正向影響購買意圖。 

H5：廣告訴求與產品類別間的交互作用，將分別透過(1)功能價值感知、(2) 

社會價值感知、(3) 情感價值感知、(4) 新奇價值感知 、(5)條件價值感知，

與廣告態度的連續中介，正向影響購買意圖。 
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第二節 研究設計 

一、實驗設計 

    過往在進行綠色產品的廣告效果研究時，常以實驗法作為驗證不同刺激物

影響的研究方法(Alniacik & Yilmaz, 2012; Royne et al., 2012; Schuhwerk & 

Lefkoff-Hagius, 1995)。實驗法是有效測量變數間因果關係的研究方法之一，考

量本研究欲比較不同廣告訴求與產品類別對消費者價值感知、廣告態度與購買

意願的影響，故採以實驗法的研究方式進行。本研究採 2（廣告訴求：環境永

續訴求／價格促銷訴求）*2（產品類別：綠色化妝品／一般化妝品）的雙因子

實驗設計，並使用受試者組間設計，將參與研究的實驗受試者隨機分配至四個

實驗組別中。 

    在新冠肺炎的影響下，本研究將採用網路實驗法（The Web Experiment 

Method）進行研究。網路實驗法具有幾項優點，包含（1）容易接觸到更多人

口統計變項及文化多樣性、以及過去無法接觸的目標受試者；（2）受試者不用

移動到特定地點參與實驗；（3）能訪問多量樣本，可以提升檢定統計力；（4）

受試者皆為自願參與，可以由各組實驗退出率得知受試者參與動機之干擾；

（5）節省實驗室空間、人力、設備和管理的成本。缺點則為（1）受試者可重

複參與；（2）缺乏實驗控制；（3）受限於網路選擇；（4）受試者可能中途退出 

(Reips, 2000)。 

    PIXNET 行銷公關部副總經理張昱提到，目前有不少廣告主嘗試用

Instagram 做行銷，尤其是美妝類（化妝品類）產品（高宜凡，2020）。

Instagram 已是時下年齡層介於 20 歲至 39 歲之間搜尋產品的第一管道，全球每

天高達 5 億活躍用戶，每天使用 Instagram 使用者中以 18~34 歲為主要用戶 

（佔總體 65%）(Chen, 2021)。由於社群媒體演算法的改變，貼文觸擊率已經

不如以往，Instagram 限時動態(Stories) 成為新的成效評估指標，品牌可以在限

時動態中獲得高於普通貼文約 37％的曝光，且限時動態的「即時性」也因使用

者的社群恐慌症(Fear of Missing Out），即不想錯過任何消息的急切感，而使得

限時動態的活躍人數逐年上升（社群研救所，2021）。在 SHOPLINE 電商教室

（2018）的 Instagram 指導方針中提到，限時動態可以鞏固粉絲、促進導購以及

觸及新用戶，其中在促進導購方面，由於品牌發布的限時動態在 24 小時後就會
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消失，會提高消費者錯過就沒機會的心理，因此可以藉機提高購買意願。故本

研究將以品牌發布的 Instagram 原生限時動態作為實驗內容呈現的形式，透過模

擬實際社群情境的設計，作為提供給受試者觀看的研究刺激物。 

二、研究對象 

    本研究以化妝品廣告為主要研究主題，因此招募的受試者必須至少使用過

一種以上的化妝品，且不以綠色化妝品為限。根據創市際（2019）針對台灣美

妝保養與美容時尚類別使用概況的調查，化妝品的主要消費年齡層落在 25-54

歲（72.5%），其中，25-34 歲是主力客群（29.7%）。因此，綜合考量 Instagram

主要使用者族群與化妝品消費年齡層，本研究將以 18-54 歲化妝品使用者為主

要研究招募對象。 

三、實驗物設計 

(一) 化妝品類別 

根據化妝品衛生安全管理法第三條與洪偉章等（2002）整理的化妝品定

義，保養品皆被包含在化妝品品項中，且參考國內外針對消費者購買化妝品意

願的研究發現（Chin et al., 2018；Hsu, Chang, & Yansritakul, 2017；李明賢，

2003；楊孟娟，2004；溫珮如，2007；鄭淑琳，2017)，保養用化妝品是最大宗

的品項，使用較其他類別普及，也是最常被作為化妝品研究的類別，且使用者

涵蓋男性與女性，故採納為本實驗操作的化妝品品項。 

(二) 廣告形式 

    社群經營工具 Buffer 的產品經理 Lua (2019) 表示，若品牌的 Instagram 原

生限時動態呈現方式無法與一般使用者的限時動態形式類似，就可能會導致限

時動態很快被刷掉（忽略），為了確保品牌的廣告訊息被完整傳達，需要具備下

列三樣特性：（1）運用一張背景圖片來快速傳達廣告故事；（2）以一則簡短的

文字敘述來傳達你的訊息；（3）最多以三種不同的圖案來裝飾。為了確保沒有

其他影響受試者的非必要干擾，本研究會參考前兩點特性，避免以其他裝飾圖

案來設計實驗所需的刺激物廣告。為維持不同綠色化妝品廣告與一般化妝品廣

告間的可比較性，本研究將以同樣的圖文呈現方式進行刺激物設計，僅操弄文

字訊息以呈現不同刺激物間的差異。 
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(三) 廣告訴求之操弄說明 

1. 環境永續訴求： 

    過往文獻整理綠色廣告應具備的資訊中提及( Bailey, Mishra, & Tiamiyu, 

2016; Banerjee, Gulas, & Iyer, 1995; Carlson, Grove, & Kangun, 1993)，綠色廣告

需確立產品或服務與環境友善屬性的關聯。因此，本研究將環境永續訴求定義

為「能展現品牌與產品的環境友善立場，且具綠色屬性的廣告訊息訴求」。 

    李佳璘（2011）將星巴克的綠色廣告訊息以產品生命週期為基礎，分為道

德採購、服務流程的節能省水、紙杯可回收利用及垃圾減量，並發現三種廣告

訊息皆對綠色品牌權益與購買意願產生顯著影響。而在 Royne 等人(2012) 針對

環境取向與個人利益兩種綠色廣告的設計中，主要包含一句醒目環境友善標題 

(Save Water and the Environment)、產品圖、產品名稱、價格以及一段關於產品

可以如何有效降低環境污染的敘述。參考過往研究操弄方式，本研究將環境永

續取向的廣告訊息，以產品成分、產品製造流程以低汙染為主以及產品包裝的

可回收性等面向呈現，詳細細節如表 3-2。 

2. 價格促銷訴求： 

    由於價格取向的廣告操作希望讓消費者將焦點著重於該產品購買價格相對

划算，因此以促銷廣告的形式進行操作。張愛華、陳仁惠、張馨云（2006）整

理過去學者對促銷的定義，認為促銷是透過傳遞有利於產品銷售資訊以暫時改

變或滿足消費者，進而鼓勵消費者採取購買決策的方式。公平交易委員會

（2016）對促銷廣告的定義為：「係指事業於商品（服務）之廣告，以特價、減

價、折扣、分期、免費或買一送一等價格或數量優惠、限時或限量交易、提供

贈品或贈獎等方式，促進對消費者之招徠效果，而增加其商品（服務）之交易

機會」。而促銷有價格促銷與贈品促銷兩種衡量方式，價格促銷是採取產品特價

優惠方式的促銷活動（張愛華等人，2006），因此本研究將價格促銷訴求的廣告

定義為「具備優惠促銷字眼，且以其為廣告訊息主軸的訴求」。 

    根據林郁凡（2014）和吳宜蓁、陳禎祥（2006）的價格促銷實驗物設計，

本研究發現價格促銷廣告上訊息會呈現出定價、折扣數，也有部分設計會直接

放上折扣後的價錢（吳宜蓁、陳禎祥，2006），藉此強調價格促銷的重要性。因

此，本研究將價格促銷取向的廣告訊息，以著重促銷內容、產品價格折扣的方

式呈現，詳細細節如表 3-2。 
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表 3- 2：廣告訊息設計 

 環境永續訴求 價格促銷訴求 

文字 1 

標題：綠色生活，從保養開始 

Hashtag: #有機#無化學合成物

#無防腐劑#無動物實驗#無基

因工程 

標題：省錢日常，從保養開始 

Hashtag: #特價#限時特賣優惠

#超值優惠#折扣大促銷#優惠

實施中 

圖片範例 1 

  

文字 2 

敘述：製造過程符合 COSMOS

環境友善認證，提供你最有機

的選擇 

敘述：省吃儉用就等這波價格

甜甜的限時優惠，提供你最划

算的選擇 

圖片範例 2 

  

文字 3 

敘述：採可回收包裝，兼顧保

養與環保 

敘述：售價 600 元 

敘述：入手買到賺到，兼顧保

養與荷包 

敘述：售價 600 元 特價 499 元 
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(四) 產品類別之操弄說明 

    本研究於提供受測者實驗刺激物前，先向受試者說明他們即將看到的廣告

產品為綠色化妝品或一般化妝品（非綠色化妝品）。本研究歸納的綠色化妝品定

義為：（1）在成份限制上有天然或有機兩種標準的分類；（2）禁止使用任何形

式的化學合成物；（3）對防腐劑使用有基本規範；（4）禁止使用任何形式的動

物實驗；（5）禁止使用基因工程；而一般化妝品則為不包含綠色化妝品性質的

定義：（1）在成份使用無任何限制；（2）對防腐劑使用無基本規範；（4）無禁

止使用任何形式的動物實驗；（5）無禁止使用基因工程。以上述兩種產品分類

操弄受試者觀看刺激物時的產品類別感知，以進行後續問題填答。 

  

圖片範例 3 
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第三節 前測及結果 

一、第一次前測：化妝品品牌名稱 

(一) 前測目的 

    本次前測目的為制定綠色化妝品與一般化妝品廣告中使用的虛擬品牌名

稱，以用於正式實驗刺激物之設計中。 

(二) 前測設計 

    本研究發想綠色化妝品與一般化妝品共用的虛擬品牌名稱八項。根據

Danesi (2011) 提出的品牌命名策略，品牌可以根據幾種方式進行命名，包含：

製造商命名 (Manufacturer Names)、虛構角色命名 (Fictitious Character 

Names)、描述性命名 (Descriptor)、暗示性命名 (Suggestive Names)、圖像式命

名(Iconic Names) 和象徵性命名 (Symbolic Names)，其中虛構角色命名(例如：

Mr. Clean ®、Barbie ®、Betty Crocker ®) 的方式，能暗示產品具備某些特定角

色特質，比如人物本身代表的潔癖或理想化的美國女性形象 (Danesi, 2011)，又

能避免傳達品牌名稱與產品間的關聯，使消費者無法從品牌名稱聯想出該品牌

所提供的產品所具備的特性。這樣的命名方式符合本研究實驗設計的目的，故

以此命名原則建構化妝品名稱如下：（1）拉爾膚；（2）護膚旅人；（3）肌膚研

究生；（4）肌膚克爾；（5）肌膚熊；（6）奇肌博士；（7）舒膚特；（8）霍膚

曼。 

(三) 前測對象與流程 

    本次前測於 110 年 9 月 11 日進行，在研究者個人 Instagram 徵求網路問卷

自願受試者，樣本來源為國內有使用保養品之族群，限制年齡為 20-34 歲，未

限制教育程度。每位受試者都會被詢問（1）拉爾膚；（2）護膚旅人；（3）肌膚

研究生；（4）肌膚克爾；（5）肌膚熊；（6）奇肌博士；（7）舒膚特；（8）霍膚

曼共 8 個虛擬保養品（化妝品）品牌的品牌熟悉度、產品利益聯想、產品品質

的題項。第一次前測共招募 46 位受試者，有效樣本達 46 份。 

(四) 變項測量 

    本研究根據 Baker (1999) 的三個品牌名稱量表測量。第一項為品牌熟悉度

(Brand Familiarity)，Baker (1999) 指出，品牌熟悉度不僅是對品牌名稱的認知，

更是廣告、包裝與過去使用經驗產生的「情感殘留」總和。由於化妝品品牌眾
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多，本研究預計以品牌熟悉度的測量來確保上述命名不會讓消費者聯想到曾經

使用的產品。第二項是產品利益的聯想，如同上述說明，本研究不希望消費者

從品牌名稱直接聯想到產品功能，也就是該產品能為使用者帶來的好處，因此

需要產品利益聯想度低的品牌名作為刺激物設計元素。第三項是品牌品質的感

知，本研究不希望品牌名稱帶給受試者偏向高級或廉價的感知，所以希望找出

中性品質的品牌名稱。每個題項皆以李克特七點表測量， 1 表示非常不同意， 

7 表示非常同意，詳細題項如表 3-3，完整前測問卷詳見附錄一。 

 

表 3- 3：品牌名稱量表 

(五) 前測結果 

    本次前測共發放 46 份問卷，受者者中男性有 20 位 (43.5%)、女性 26 位 

(56.5%)，教育程度為大專院校及研究所以上，兩者各為 23 人，各佔 (50%)，

年齡分布為 23 至 34 歲，主要集中於 24 歲 (32.6%)，符合正式實驗預期招募的

25-34 歲化妝品消費主力客群。為了找出低品牌熟悉度、低產品利益聯想及中性

品質的保養品名稱，本研究前測分別針對 8 個虛擬品牌進行檢測，檢定值皆設

定為 4，分別就品牌熟悉度、產品利益聯想及產品品質三部分，進行單一樣本 t

檢定。 

1. 品牌熟悉度 

    由表 3-4 可知，在 95％的信心水準下，以 4 為檢定值，單一樣本 t 檢定顯

示以「拉爾膚」作為保養品品牌名稱時，其品牌名稱熟悉度與檢定值間具有顯

著差異，t（45）= -18.4, p <.001。「拉爾膚」的品牌熟悉度 (M = 1.61, SD = 0.88) 

顯著低於檢定值 4；「護膚旅人」作為保養品品牌名稱時，其品牌名稱熟悉度與

檢定值間具有顯著差異，t（45）= -7.26, p <.001。「護膚旅人」的品牌熟悉度 

(M = 2.33, SD = 1.56) 顯著低於檢定值 4；「肌膚研究生」作為保養品品牌名稱

時，其品牌名稱熟悉度與檢定值間具有顯著差異，t（45）= -8.87, p <.001。「肌

品牌名稱量表 

(1) 這個保養品的品牌名稱對我來說是熟悉的。(Familiarity) 

(2) 這個保養品的品牌名稱會讓我聯想到使用該產品的好處。(Benefit Association) 

(3) 這個保養品的品牌名稱會讓我覺得它是有品質的。(Quality) 
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膚研究生」的品牌熟悉度 (M = 2.15, SD = 1.41) 顯著低於檢定值 4；「肌膚克

爾」作為保養品品牌名稱時，其品牌名稱熟悉度與檢定值間具有顯著差異，t

（45）= -9.32, p <.001。「肌膚克爾」的品牌熟悉度 (M = 2.13, SD = 1.36) 顯著

低於檢定值 4；「肌膚熊」作為保養品品牌名稱時，其品牌名稱熟悉度與檢定值

間具有顯著差異，t（45）= -7.21, p <.001。「肌膚熊」的品牌熟悉度 (M = 2.28, 

SD = 1.61) 顯著低於檢定值 4；「奇肌博士」作為保養品品牌名稱時，其品牌名

稱熟悉度與檢定值間具有顯著差異，t（45）= -3.1, p <.01。「奇肌博士」的品牌

熟悉度 (M = 3.1, SD = 1.95) 顯著低於檢定值 4；「舒膚特」作為保養品品牌名稱

時，其品牌名稱熟悉度 (M = 4.2, SD = 2.06) 與檢定值間並未具有顯著差異，t

（45）= 0.64, p =.523；「霍膚曼」作為保養品品牌名稱時，其品牌名稱熟悉度

與檢定值間具有顯著差異，t（45）= -3, p <.01。「霍膚曼」的品牌熟悉度 (M = 

3.17, SD = 1.87) 顯著低於檢定值 4。 

 

表 3- 4：品牌熟悉度之單一樣本 t 檢定 

註：檢定值為 4 

 

2. 產品利益聯想 

    產品利益的聯想部分，由表 3-5 可以得知，在 95％的信心水準下，以 4 為

檢定值，單一樣本 t 檢定顯示以「拉爾膚」作為保養品品牌名稱時，其產品利

益聯想與檢定值間具有顯著差異，t（45）= -2.94, p <.01。「拉爾膚」的產品利

益聯想 (M = 3.26, SD = 1.71) 顯著低於檢定值 4；「護膚旅人」作為保養品品牌

名稱時，其產品利益聯想 (M = 4.02, SD = 1.92) 與檢定值間並未具有顯著差

品牌名稱 樣本數 M SD t 值 p 值 

拉爾膚 

46 

1.61 0.88  -18.4 < .001 

護膚旅人 2.33 1.56   -7.26 < .001 

肌膚研究生 2.15 1.41   -8.87 < .001 

肌膚克爾 2.13 1.36   -9.32 < .001 

肌膚熊 2.28 1.61   -7.21 < .001 

奇肌博士 3.1 1.95  -3.1 < .01 

舒膚特 4.2 2.06    0.64   .523 

霍膚曼 3.17 1.87 -3    < .01 
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異，t（45）= .07, p =.939；「肌膚研究生」作為保養品品牌名稱時，其品牌名

稱熟悉度(M = 3.8, SD = 1.67)與檢定值間並未具有顯著差異，t（45）= -8, p 

=.431；「肌膚克爾」作為保養品品牌名稱時，其產品利益聯想與檢定值間具有

顯著差異，t（45）= -4.98, p <.001。「肌膚克爾」的產品利益聯想 (M = 2.98, 

SD = 1.39) 顯著低於檢定值 4；「肌膚熊」作為保養品品牌名稱時，其產品利益

聯想與檢定值間具有顯著差異，t（45）= -5.92, p <.001。「肌膚熊」的產品利

益聯想 (M = 2.63, SD = 1.57) 顯著低於檢定值 4；「奇肌博士」作為保養品品牌

名稱時，其產品利益聯想與檢定值間 (M = 4.24, SD = 1.91) 並未具有顯著差

異，t（45）= .85, p =.401；「舒膚特」作為保養品品牌名稱時，其產品利益聯

想與檢定值間具有顯著差異，t（45）= 5.25, p <.001。「舒膚特」的產品利益聯

想 (M = 5.1, SD = 1.43) 顯著高於檢定值 4；「霍膚曼」作為保養品品牌名稱

時，其產品利益聯想與檢定值間具有顯著差異，t（45）= -3.93, p <.001。「霍

膚曼」的產品利益聯想 (M = 3.13, SD = 1.5) 顯著低於檢定值 4。 

 

表 3- 5：產品利益聯想之單一樣本 t 檢定 

註：檢定值為 4 

 

3. 產品品質 

    最後，在產品品質部分，根據表 3-6，在 95％的信心水準下，以 4 為檢定

值，單一樣本 t 檢定顯示以「拉爾膚」作為保養品品牌名稱時，其產品品質與

檢定值間具有顯著差異，t（45）= -3.53, p <.01。「拉爾膚」的產品品質 (M = 

3.24, SD = 1.46) 顯著低於檢定值 4；「護膚旅人」作為保養品品牌名稱時，其

品牌名稱 樣本數 M SD t 值 p 值 

拉爾膚 

46 

3.26 1.71 -2.94   < .01 

護膚旅人 4.02 1.92     .07  .939 

肌膚研究生 3.8 1.67 -.8  .431 

肌膚克爾 2.98 1.39 -4.98 < .001 

肌膚熊 2.63 1.57 -5.92 < .001 

奇肌博士 4.24 1.91     .85   .401 

舒膚特 5.1 1.43  5.25 < .001 

霍膚曼 3.13 1.5    -3.93 < .001 
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產品品質(M = 3.8, SD = 1.86) 與檢定值間並未具有顯著差異，t（45）=- 7.14, p 

=.479；「肌膚研究生」作為保養品品牌名稱時，其產品品質與檢定值間(M = 

3.72, SD = 1.64) 並未具有顯著差異，t（45）= -1.17, p =.249；「肌膚克爾」作

為保養品品牌名稱時，其產品品質與檢定值間具有顯著差異，t（45）= -3.72, p 

<.01。「肌膚克爾」的產品利益聯想 (M = 3.22, SD = 1.43) 顯著低於檢定值 4；

「肌膚熊」作為保養品品牌名稱時，其產品品質與檢定值間具有顯著差異，t

（45）= -6.49, p <.001。「肌膚熊」的產品品質 (M = 2.57, SD = 1.5) 顯著低於

檢定值 4；「奇肌博士」作為保養品品牌名稱時，其產品品質與檢定值間(M = 

4.22, SD = 1.72) 並未具有顯著差異，t（45）= .86, p =.397；「舒膚特」作為保

養品品牌名稱時，其產品品質與檢定值間具有顯著差異，t（45）= 4.09, p 

<.001。「舒膚特」的產品品質 (M = 4.83, SD = 1.37) 顯著高於檢定值 4；「霍膚

曼」作為保養品品牌名稱時，其產品品質與檢定值間具有顯著差異，t（45）= 

-2.73, p <.01。「霍膚曼」的產品品質 (M = 3.37, SD = 1.57) 顯著低於檢定值

4。 

 

表 3- 6：產品品質之單一樣本 t 檢定 

註：檢定值為 4 

 

    綜合上述分析結果發現，未有單一品牌名稱符合低品牌熟悉度、低品牌熟

悉度與中性產品利益聯想的設定，然而本研究認為，若品牌名稱屬低品牌熟悉

度及低產品利益聯想，且產品品質感知在合理範圍內，即能避免讓受試者產生

品質偏頗的印象，因此選擇在品牌熟悉度 (M = 3.17, SD = 1.87) 及產品利益聯

品牌名稱 樣本數 M SD t 值 p 值 

拉爾膚 

46 

3.24 1.46 -3.53    < .01 

護膚旅人 3.8 1.86    -.714   .479 

肌膚研究生 3.72 1.64 -1.17   .249 

肌膚克爾 3.22 1.43 -3.72    < .01 

肌膚熊 2.57 1.5 -6.49  < .001 

奇肌博士 4.22 1.72     .86   .397 

舒膚特 4.83 1.37 4.09   < .001 

霍膚曼 3.37 1.57    -2.73  < .01 
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想 (M = 3.13, SD = 1.5) 都顯著低於檢定值 4，而產品品質最接近檢定值 (M = 

3.37, SD = 1.57) 的「霍膚曼」，作為本研究保養品（化妝品）品牌名稱。 

二、第二次前測：廣告訴求設計 

(一) 前測目的 

    本次前測目的為制定環境永續訴求與價格促銷訴求的廣告內容，確認受試

者可以清楚區分兩種廣告訊息的差異。前測問卷詳見附錄二。 

(二) 前測流程與樣本 

    根據上述實驗設計方向與第一次前測結果，本研究蒐集三張乾淨無雜物的

保養品圖片作為背景圖片，並放入分別為環境永續訴求與價格促銷訴求的廣告

訊息，以 Instagram 限時動態的形式呈現。根據哈利熊（2019）對限時動態發布

的七個建議，限時動態最好以故事方式呈現，將開頭、中間及結尾串連，讓消

費者更容易記住品牌要傳達的資訊。為了遵守限時動態短文案的設計原則 

(Lua, 2019)，又同時確保環境永續取向與價格促銷取向的訊息被完整露出，本

研究以 3 則連續的限時動態呈現，讓受試者連續觀看以 3 則限時動態串連而成

的品牌原生廣告。此方式與傳統媒體的重複露出概念不同，而是讓消費者可以

以圖片或影片的形式觀看多則限時動態，達到故事性敘事的效果，但三則限時

動態仍屬於同一則品牌原生廣告的範疇；該呈現方式也符合受試者使用

Instagram 限時動態的真實情境，以加強實驗刺激物的擬真效果。 

(三) 前測對象與流程 

    本次前測於 110 年 9 月 15 日進行，在研究者個人 Instagram 徵求網路問卷

自願受試者，並將其隨機分為 A 和 B 兩組，提供兩則實驗刺激物之一，並在觀

看完刺激物，提供操弄檢定題項請受測者回答。本次前測共招募 88 位受試者，

A 組為 45 人、B 組為 43 人，樣本來源為國內有使用保養品之族群，限制年齡

為 20-34 歲，未限制教育程度。組別分配如表 3-7： 

 

表 3- 7：第二次前測組別 

組別 訊息內容 人數 

A 環境永續訴求廣告 45 

B 價格促銷訴求廣告 43 

總人數  88 
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(四) 變項測量 

1. 環境永續訴求的廣告 

    本研究根據 Tariq (2014) 及 Schmuck 等人 (2018) 對綠色廣告的量表進行

修正，取出與環境相關的題目作為環境永續訴求的評估依據，以李克特七點量

表衡量，1 表示非常不同意，7 表示非常同意，詳細題項如表 3-8： 

 

表 3- 8：環境永續訴求的操弄檢定量表 

 

2. 價格促銷訴求的廣告 

    根據 Chandon 等人(2000) 探討不同促銷活動對消費者影響的研究，本研

究修正該研究中的促銷訊息評估量表，摘取出與價格促銷訴求相關的題項，以

李克特七點量表衡量，1 表示非常不同意，7 表示非常同意，詳細題項如表 3-

9： 

 

表 3- 9：價格促銷訴求的操弄檢定量表 

(五) 前測結果 

    本次前測共發放 88 份問卷，受者者中男性有 39 位 (44.3%)、女性 49 位 

(55.7%)，教育程度為大專院校及研究所以上，大專院校為 50 人 (56.8%)、研究

所以上為 38 人 (43.2%)，年齡分布為 21 至 34 歲，主要集中於 24 歲 (36.4%)，

符合正式實驗預期招募的 25-34 歲化妝品消費主力客群。為了確認環境永續訴

環境永續訴求的操弄檢定量表 

(4) 這則廣告有一個清楚的綠色主張。 

   ( The advertising possesses a green claim that is clear.) 

(5) 這則廣告向消費者表明該企業正在解決消費者的環境問題。 

   ( The advertising shows the consumers that the firm is addressing 

consumers environmental concerns .) 

價格促銷訴求的操弄檢定量表 

(6) 這則廣告讓我覺得我真的可以省到錢。 

   ( The advertising makes me feel that I can really save money .) 

(7) 這則廣告讓我覺得我真的花比較少錢。 

   ( The advertising makes me feel that I really spend less.) 
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求廣告訊息與價格促銷訴求廣告訊息之間的差異，可被受測者明顯區分，第二

次前測分析在確認量表皆具信度後，進行獨立樣本 t 檢定。 

1. 信度分析 

    本研究以折半信度 Spearman-Brown 係數，檢驗環境永續訴求廣告訊息與價

格促銷訴求廣告的操弄檢定量表，檢定各量表題項的一致性，結果顯示如表 3-

10，各量表之 Spearman-Brown 值介於 0.88 至 0.9，故本研究第二次前測的量表

的信度符合標準(Nunnally, 1978)。 

 

表 3- 10：第二次前測結果-量表信度檢驗 

 

2. 操弄檢定結果 

    表 2-11 及表 2-12 中呈現環境永續與價格促銷廣告訴求分別對兩組刺激物

的檢定分析。 

    由表 3-11 可知，以獨立樣本 t 檢定分析兩組刺激物差異的結果顯示，在 95

％的信心水準下，透過變異數等式的 Levene 檢定顯示兩種廣告訊息，其變異數

有顯著差異，不符合同質性假定(F =8.18,  p< .05)。環境永續訴求廣告組 (M = 

4.7, SD = 1.18) 與價格促銷訴求廣告組 (M = 3.17, SD = 1.57) 在環境永續訴求量

表的比較上，有顯著不同，t = 5.16,  p < .05。 

 

表 3- 11：環境永續訴求量表對兩組之獨立樣本 t 檢定 

***p <.001 

 

    由表 3-12 可知，以獨立樣本 t 檢定分析兩組刺激物差異的結果顯示，在 95

％的信心水準下，透過變異數等式的 Levene檢定顯示兩種廣告訊息，其變異數

無顯著差異，符合同質性假定(F = 3.3,  p > .05)。環境永續訴求廣告組 (M = 

3.29, SD = 1.18) 和價格促銷訴求廣告組 (M = 4.1, SD = 1.59) 在價格促銷訴求量

變項 Spearman-Brown係數 

環境永續訴求廣告 .88 

價格促銷訴求廣告 .90 

廣告形式 樣本數 M SD t 值 p 值 

環境永續訴求組 45 4.7 1.18 
5.16*** < .001 

價格促銷訴求組 43 3.17 1.57 
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表的比較上，有顯著不同，t = -2.72,  p < .05。 

 

表 3- 12：價格促銷訴求量表對兩組之獨立樣本 t 檢定 

** p <.01 

 

    綜合上述結果，兩種實驗刺激物對受試者來說有明顯區隔，操弄檢定成

功，故將作為正式實驗之刺激物使用。兩種限時動態廣告刺激物以圖片方式呈

現於附錄三。 

  

廣告形式 樣本數 M SD t 值 p 值 

環境永續訴求組 45 3.29 1.18 
-2.72**    < .01 

價格促銷訴求組 43 4.1 1.59 
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第四節 正式實驗 

一、受測者招募 

    根據本研究對學生社團年齡分布的熟悉度，於 Facebook 的「NCCU 政大學

生交流版」及「世新公廣系」公告受測者招募資訊，內容包含本實驗目的、受

試者篩選條件（化妝品使用經驗與年齡）、填寫問卷之工具、時間補償方式等。

另外，並透過滾雪球的方法，請同學幫忙轉發實驗消息，以擴大樣本多樣性。

本研究採線上實驗法，實驗操作均透過網路完成，實驗結束後，從完成實驗的

受試者中進行抽獎，獲獎者可領取酬金做為時間補償。 

    本研究一共招募 243 位受試者，每位符合資格的受試者將收到線上實驗問

卷的連結，由電腦隨機分配至 A、B、C、D 組進行實驗，為了貼近實際使用

Instagram Stories 情境的設計，需要放大問卷中素材觀看限時動態，因此每位受

試者均須以手機或平板等行動裝置作答。 

二、正式實驗流程 

    根據上述內容，本研究整理了實驗施測流程，如圖 2-2： 

 

正式實驗施測 

 

線上發布實驗資訊 

於臉書社團發布實驗資訊，或透過臉書將實驗資訊直接發送至受試者，以幫助

受試者了解本研究之目的與實驗流程。 

 

 

實驗刺激物與問卷測量 

受試者須以手機或平板等行動裝置打開問卷連結填寫。連結會設定隨機分配功

能，將受試者隨機分配至 A、B、C、D 組問卷，待閱讀完實驗說明及廣告產品

類別揭示後，受測者依組別觀看一組實驗刺激物，並接續進行問卷填答。 

 

 

實驗結束給與酬金 

在受試者提交問卷後即完成實驗流程，待蒐集完所有樣本之後，本研究會從受

試者留下之信箱進行抽獎，並通知獲獎者領取酬金。 

圖 2- 2：正式實驗施測流程 

 

三、正式實驗問卷 

    本研究之問卷題項設計皆參考相關文獻中信效度無虞之量表，測量內容包
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括實驗的操弄檢定、消費者價值感知、廣告態度、行為意圖等，正式實驗問卷

完整題項請參考附錄四。以下就本研究正式實驗中各變項之操作型定義與量測

題項進行說明。 

    本實驗的研究變項分別為：兩種廣告訊息訴求、兩種產品類別、消費者價

值感知（功能價值、社會價值、情感價值、新奇價值、條件價值）、廣告態度及

購買意圖。另外，保養品的涉入度與人口統計變項將列為控制變項。以下為本

研究對這些變項的定義、操作化及測量方式。 

(一) 操弄檢定 

    本研究沿用第二次前測之操弄檢定量表，進行環境永續訴求廣告 (Tariq, 

2014; Schmuck et al., 2018)與價格促銷訴求廣告 (Chandon et al., 2000)的操弄檢

定，以兩題測量環境訴求的程度，兩題測量價格訴求的程度，並以李克特七點

量表衡量，1 表示非常不同意，7 表示非常同意。因產品類別為直接提供給受測

者的資訊，故不另進行操弄檢定。 

(二) 測量變項 

1. 功能價值感知 

    本研究根據 Sheth 等人 (1991) 的說法，將功能價值定義為「消費者選擇保

養品的主要驅動價值，與可靠性、穩定性、產品價格、實用性等理性因素有

關」。本研究主要根據廣告中的保養品的品質與價格作為功能價值的評估指標，

測量方式採用 Lin 和 Huang (2012) 提出的功能價值量表，將 8 題綠色產品的題

目改成保養品（化妝品），以李克特七點量表衡量，1 表示非常不同意，7 表示

非常同意，詳細題項如表 2-13。 

 

表 3- 13：功能價值感知量表 

功能價值感知量表 

(8) 這則廣告讓我覺得這瓶保養品的品質是穩定的。 

(9) 這則廣告讓我覺得這瓶保養品有可接受的品質。 

(10) 這則廣告讓我覺得這瓶保養品的價格合理。 

(11) 這則廣告讓我覺得這瓶保養品物超所值。 
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2. 社會價值感知 

    本研究根據 Sheth 等人 (1991) 的說法，將社會價值定義為「可以讓消費者

獲得與一個或多個社會群體有替代性關係的感知效用」。因此本研究以觀看保養

品廣告後消費者與社會群體間的感知作為測量依據，測量方式採用 Lin 和

Huang (2012) 提出的社會價值量表，將 4 題綠色產品的題目改成保養品（化妝

品），以李克特七點量表衡量，1 表示非常不同意，7 表示非常同意，詳細題項

如表 3-14。 

 

表 3- 14：社會價值感知量表 

 

3. 情感價值感知 

    本研究根據 Xiao 和 Kim (2009) 的說法，將情感價值定義為「從保養品激

發情緒反應和獲得與情感有關的利益」。測量依據為消費者觀看保養品廣告是否

在情感上有正面詮釋，測量方式採用 Lin 和 Huang (2012) 提出的情感價值量

表，將 3 題產品類別修正為保養品（化妝品），以李克特七點量表衡量，1 表示

非常不同意，7 表示非常同意，詳細題項如表 3-15。 

 

表 3- 15：情感價值感知量表 

(12) 這則廣告讓我覺得這瓶保養品的定價是合理的定價。 

(13) 這則廣告讓我覺得這瓶保養品是符合經濟效益的。 

社會價值感知量表 

(14) 這則廣告讓我覺得購買這瓶保養品會讓我自己被接納。 

(15) 這則廣告讓我覺得購買這瓶保養品會改善人們對我的看法。 

(16) 這則廣告讓我覺得購買這瓶保養品會使其他人留下好印象。 

(17) 這則廣告讓我覺得購買這瓶保養品會讓我獲得社會認同。 

情感價值感知量表 

(18) 這則廣告讓我覺得購買這瓶保養品會感覺像是為更好的事物做出個人貢獻。 

(19) 這則廣告讓我覺得購買這瓶保養品會讓人覺得在道德上是正確的。 
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4. 新奇價值感知 

    本研究根據 Sheth 等人 (1991) 的說法，將新奇價值定義為「保養品能滿足

消費者好奇心，提供新奇性並滿足對知識或全新體驗的渴望的價值，或是消費

者自身對原有狀態的厭倦或不滿，想體驗另一種舒適圈外事物的感知」。因此問

題以消費者觀看保養品廣告後是否達到獲取新知的目的為主，測量方式調整

Lin 和 Huang (2012) 提出的新奇價值量表，將 4 題綠色產品的題目改成保養品

（化妝品），以李克特七點量表衡量，1 表示非常不同意，7 表示非常同意，詳

細題項如表 3-16。 

 

表 3- 16：新奇價值感知量表 

 

5. 條件價值感知 

    本研究根據 Sheth 等人 (1991) 的說法，將條件價值定義為「消費者所購買

的保養品在面臨特定情況時，額外獲得的附加價值」。上述條件價值的文獻提

及，消費者消費時的情境會影響消費行為 (Saxena & Khandelwal, 2010)，故本

研究以環境問題為情境假設，測試受試者對綠色保養品與一般保養品的反應，

測量方式採用 Rahnama 和 Rajabpour (2017) 以及 Burcu 和 Seda (2013) 提出的

條件價值量表，將綠色產品的題目修正為保養品（化妝品），並刪除與折扣為附

加條件有關的題項，避免情境干擾，以李克特七點量表衡量，1 表示非常不同

意，7 表示非常同意，詳細題項如表 3-17。 

 

表 3- 17：條件價值感知量表 

(20) 這則廣告讓我覺得購買這瓶保養品會讓我成為更好的人。 

新奇價值感知量表 

(21) 這則廣告讓我覺得我有獲取產品資訊的意願。 

(22) 這則廣告讓我覺得我有了解產品特別之處的意願。 

條件價值感知量表 

(23) 這個廣告讓我覺得，在環境惡化的情況下，我會購買這瓶保養品。 
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6. 廣告態度 

    根據 Lutz (1985) 的研究，本研究將廣告態度定義為「對應保養品廣告產生

的有利或不利反應傾向」。問題以正面的指標作為文字陳述，測量方式綜合

Donthu (1992) 和 Holbrook, Batra (1987) 的廣告態度量表，以李克特七點量表衡

量，1 表示非常不同意，7 表示非常同意，詳細題項如表 3-18。 

 

表 3- 18：廣告態度量表 

 

7. 行為意圖 

    本研究根據 Fishbein 和 Ajzen (1975) 對行為意圖的定義，將本研究之行為

意圖定義為「消費者購買廣告中出現的保養品的意願程度」。測量方式綜合

Shamdasani, Stanaland, Tan (2001) 和關復勇、李伶娟（2011）的行為意圖量

表，以李克特七點量表衡量，1 表示非常不同意，7 表示非常同意，詳細題項如

表 3-19。 

  

(24) 這個廣告讓我覺得，由於全球暖化，海洋、空氣等汙染，我會更喜歡這

瓶保養品。 

廣告態度量表 

(25) 這則廣告的內容吸引人。(Appealing) 

(26) 這則廣告的內容是可信的。(Believable) 

(27) 這則廣告的內容給人留下深刻印象。(Impressive) 

(28) 這則廣告很吸引我的目光。(Eye-catching) 

(29) 這則廣告的內容是有說服力的。(Convincing) 

(30) 這則廣告是親切的。(Favorably) 

(31) 這則廣告的資訊表達是清楚的。(Clear) 

(32) 這則廣告提供有用的訊息。(Informative) 

(33) 整體來說我很喜歡這則廣告。(Overall Liking) 
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表 3- 19：行為意圖量表 

 

(三) 控制變項 

1. 保養品（化妝品）涉入度 

    Zaichkowsky (1994) 定義對廣告的涉入度為「基於內在需求、價值觀和興

趣而產生與廣告間的感知關聯」，他認為涉入度是一種動機的建構，他部分仰賴

於個人的價值觀或需求等因素。在本研究中，保養品（化妝品）涉入度指的是

對化妝品相關議題的關注程度，為了控制該變項可能產生的影響，參考

Kapferer 和 Laurent (1985) 以及 Mittal (1995) 的涉入度量表，調整為保養品

（化妝品）品項，以李克特七點量表衡量，1 表示非常不同意，7 表示非常同

意，詳細題項如表 3-20。 

 

表 3-20：保養品（化妝品）涉入度量表 

 

行為意圖量表 

(34) 下次購買保養品時，我會考慮購買此款保養品。 

(35) 若我的親朋好友想購買保養品，我會推薦此款保養品。 

(36) 若暫時買不到，我會願意等待。 

保養品涉入度量表 

(37) 保養品對我來說非常重要。 

(38) 我覺得當我觀看社群廣告時，我會對保養品類型的廣告產生興趣。 

(39) 我會謹慎的選擇保養品。 

(40) 我會在乎我挑選的保養品。 

(41) 對我來說，購買何種保養品是重要的決定。 
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第四章 研究資料分析 

第一節 問卷回收與資料整理 

一、問卷回收情況與樣本結構 

    本實驗進行時間為 2021 年 10 月 29 日至 2021 年 11 月 3 日，於 Facebook

的「NCCU 政大學生交流版」及「世新公廣系」社團公告受測者招募資訊，並

請受試者以滾雪球方式將實驗網址連結轉發給親友，最後共蒐集到 243 份有效

樣本。此次實驗將受試者隨機分配至 A、B、C、D 四組，受試者分別就環境永

續訴求的綠色化妝品廣告、價格促銷訴求的綠色化妝品廣告、環境永續訴求的

一般化妝品廣告、價格促銷訴求的一般化妝品廣告四種素材進行瀏覽，每位受

試者僅會被隨機分配至瀏覽其中一種素材，受試者組別分布如表 4-1： 

 

表 4- 1：受試者組別分布 

 

二、受試者背景資料分析 

    本研究先就受試者基本資料進行分析，包括性別、年齡、教育程度及綠色

化妝品使用經驗。在性別分布上，女性人數多於男性，占了八成 (80.7%)；年

齡從 18 至 54 歲，以 21~30 歲為大宗 (56.4%)，其次為 18~20 歲 (32.9%)；教育

程度以大專院校居多 (75.7%)；綠色化妝品使用經驗的統計中，有三成六 

(36.2%) 的受試者表示有相關使用經驗，剩下六成四 (63.8%)則沒有使用過綠色

化妝品。描述性統計如表 4-2 所示： 

 

 

 

 

 

 

實驗組別 樣本數 百分比 

環境永續訴求的綠色化妝品廣告 55 份 22.6% 

價格促銷訴求的綠色化妝品廣告 64 份 26.3% 

環境永續訴求的一般化妝品廣告 66 份 27.2% 

價格促銷訴求的一般化妝品廣告 58 份 23.9% 
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表 4- 2：受試者基本資料之描述性統計 

 

    過去不論是女性化妝品 (Guthrie & Kim, 2008) 或男性化妝品 (Baek & 

Hong, 2017) 的研究，都以涉入度為主要控制的變項，然考量本研究受測者性別

比例懸殊，故先分析男性與女性受測者的保養品涉入度程度。分析結果顯示，

男性保養品涉入度 (M = 5.08, SD = 1.14) 與女性保養品涉入度 (M = 5.66, SD = 

1.06) 平均值接近，女性標準差之離散程度較小，亦即女性的涉入度值相對於男

性更一致。綜合過往 Laurent & Kapferer (1985) 的研究發現，顯示產品涉入度主

要由價格、興趣、風險與社交觀瞻影響，並不包含性別差異在內，故本研究認

為，保養品涉入度比性別差異更可能影響化妝品消費者對廣告的反應，故僅以

涉入度為控制變項進行分析。 

 

三、信度分析 

    本研究題項皆使用國外學者信效度無虞之量表，檢測方法為項目間一致性

信度，統計上常以 Cronbach's Alpha 係數來表示（吳明隆、涂金堂，2005），但

由於部分變項的測量量表題數僅有兩題，可以分成兩個有效集合，因此會搭配

折半信度 Spearman-Brown 係數進行檢驗 (McLeod, 2007)，而三題以上則使用

變數 變數分類 人數 百分比 

性別 
男 47 19.3% 

女 196 80.7% 

年齡 

18~20 歲 80 32.9% 

21~30 歲 137 56.4% 

31~40 歲 18 7.8% 

41~54 歲 8 3.3% 

教育程度 

高中高職 8 3.3% 

大專院校 184 75.7% 

研究所以上 51 21% 

綠色化妝品使用經驗 
是 88 36.2% 

否 155 63.8% 
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Cronbach's Alpha 係數檢驗。根據 George 和 Mallery (2010) 提供的判斷標準，

Alpha 係數高於 0.9 以上時，表示測量題項間的內在一致性已達最佳程度；

Alpha 係數高於 0.8 以上時，表示測量題項間的內在一致性已達優良程度，其中

以 Cronbach's Alpha 係數測量的變項中，各量表之 Cronbach's Alpha 值介於 0.82

至 0.94，故符合標準，而以折半信度 Spearman-Brown 係數測量的變項中，各量

表之 Spearman-Brown 值介於 0.88 至 0.93，量表的信度亦符合標準(Nunnally, 

1978)。信度分析結果如表 4-3 所示： 

 

表 4- 3：各變項量表之信度分析 

 

四、操弄檢定結果 

    為了確認環境永續訴求廣告訊息與價格促銷訴求廣告訊息之實驗設計符合

研究需要，且兩者之間的差異可被受測者明顯區分，進行本研究廣告訴求刺激

物的操弄檢定，結果如表 4-4 及表 4-5 所示。 

    由表 4-4 可知，以獨立樣本 t 檢定分析兩組刺激物差異的結果顯示，在 95

％的信心水準下，透過變異數等式的 Levene 檢定顯示兩種廣告訊息，其變異數

有顯著差異，不符合同質性假定 (F =2.73,  p<.05)。從分析結果得知，環境永

變項 題項數量 檢定方式 檢定係數 

環境永續訴求廣告 2 Spearman-Brown .88 

價格促銷訴求廣告 2 Spearman-Brown .93 

功能價值感知 6 Cronbach's α .88 

社會價值感知 4 Cronbach's α .93 

情感價值感知 3 Cronbach's α .82 

新奇價值感知 2 Spearman-Brown .89 

條件價值感知 2 Spearman-Brown .89 

廣告態度 9 Cronbach's α .94 

保養品涉入度 5 Cronbach's α .88 

購買意圖 3 Cronbach's α .89 
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續訴求廣告組 (M = 4.82, SD = 1.28) 與價格促銷訴求廣告組 (M = 2.57, SD = 

1.48) 在環境永續訴求量表的比較上，是符合研究操弄需要的，且兩者具顯著性

差異，t = 12.7,  p < .001。 

 

表 4- 4：環境永續訴求量表對兩組之獨立樣本 t 檢定 

 

    由表 4-5 可知，以獨立樣本 t 檢定分析兩組刺激物差異的結果顯示，在 95

％的信心水準下，透過變異數等式的 Levene 檢定顯示兩種廣告訊息，其變異數

有顯著差異，不符合同質性假定 (F =20.67,  p<.05)。環境永續訴求廣告組 (M 

= 3.0, SD = 1.17) 與價格促銷訴求廣告組 (M = 3.78, SD = 1.52) 在價格促銷訴求

量表的比較上，是符合研究操弄需要的，且兩者具顯著性差異，t = -4.46,  p 

< .001。 

 

表 4- 5：價格促銷訴求量表對兩組之獨立樣本 t 檢定 

 

    綜合上述結果，兩種實驗刺激物對受試者來說有明顯區隔，故操弄檢定成

功。 

  

廣告形式 樣本數 M SD t 值 p 值 

環境永續訴求組 121 4.82 1.28 
12.7 < .001 

價格促銷訴求組 122 2.57 1.48 

廣告形式 樣本數 M SD t 值 p 值 

環境永續訴求組 121 3.0 1.17 
-4.46 < .001 

價格促銷訴求組 122 3.78 1.52 
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第二節 假設驗證 

一、廣告訴求與產品類別效果之驗證 

    本研究欲了解廣告訴求與產品類別是否產生交互作用，採用共變數分析法 

(ANCOVA)，將自變項分為 2 x 2 （環境永續廣告訴求 / 價格促銷廣告訴求）x 

（綠色化妝品 / 一般化妝品）四個組別，依變項分別為購買意圖、功能價值感

知、社會價值感知、情感價值感知、新奇價值感知以及條件價值感知，並將化

妝品涉入度作為控制變項，針對結果進行檢定。 

(一) 迴歸斜率同質性檢定 

    在以共變數分析分析廣告訴求與產品類別交互作用效果之前，需要先檢定

這四組在化妝品涉入度分別與購買意圖及五種消費者價值感知的迴歸斜率是否

符合同質性。因此採用一般線性模式的單變量分析法，以了解依變項與共變項

之間是否為線性迴歸，及自變項與共變項之間沒有交互作用。結果顯示在購買

意圖及五種價值感知的保養品涉入度 × 廣告訴求、保養品涉入度 × 產品類

別、及保養品涉入度 × 廣告訴求 × 產品類別三組的 p 值均 > .05，表示此資料

符合共變數分析的前提假設，組內迴歸斜率具同質性，因此可以繼續進行後續

的假設檢定，檢定結果如表 4-6 所示。 
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表 4- 6：迴歸斜率同質性檢定 

(二) 變項主效果與交互作用之共變數檢定 

1. 購買意圖 

    本研究以保養品涉入度為控制變項，購買意圖為依變項，進行共變數分

析。結果顯示，變異數同質性檢定為 (F(3, 239) = 0.37 , p = .78)，Levene 同質性

依變項 變項 型 III 平方和 Df 平均平方和 F 值 p 值 

購買意圖 

(A) × (B) .28 1 .28 .14 .71 

(A) × (C) .01 1 .01 .01 .94 

(A) × (B) × (C) 3.09 1 3.09 1.61 .21 

功能價值感知 

(A) × (B) .94 1 .94 .87 .35 

(A) × (C) .25 1 .25 .23 .63 

(A) × (B) × (C) .23 1 .23 .21 .65 

社會價值感知 

(A) × (B) 1.04 1 1.04 .53 .47 

(A) × (C) .84 1 .84 .43 .51 

(A) × (B) × (C) 2.71 1 2.71 1.39 .24 

情感價值感知 

(A) × (B) 2.76 1 2.76 1.84 .18 

(A) × (C) .34 1 .34 .23 .64 

(A) × (B) × (C) 0.42 1 0.42 0.28 .60 

新奇價值感知 

(A) × (B) 2.42 1 2.42 1.20 .28 

(A) × (C) .20 1 .20 .10 .75 

(A) × (B) × (C) 0.72 1 0.72 0.36 .55 

條件價值感知 

(A) × (B) 1.08 1 1.08 .55 .46 

(A) × (C) .22 1 .22 .11 .74 

(A) × (B) × (C) 3.64 1 3.64 1.86 .17 

註： 

(A)：保養品涉入度，(B)：廣告訴求，(C)：產品類別  
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檢定顯示 p > .05，表示誤差變異量沒有顯著差異，具有同質性。分析結果顯

示，受測者對環境永續訴求廣告的購買意圖 (M = 3.63, SD = 1.40)，高於價格促

銷訴求廣告的購買意圖 (M = 3.25, SD = 1.38)，且兩者之間具顯著差異 (F(1, 

239) = 5.10 , p < .05)。此外，受測者對綠色化妝品廣告的購買意圖 (M = 3.61, 

SD = 1.31) 亦顯著高於一般化妝品廣告的購買意圖 (M = 3.28, SD = 1.47)，F(1, 

239) = 3.93 , p < .05。然而，廣告訴求與產品類別間不存在顯著交互作用 (F(1, 

239) = 1.31 , p = .25)。結果如表 4-7 所示。 

    根據上述結果，可以得知 H1-1 假設成立，但 H1-2 假設不成立。 

 

表 4- 7：購買意圖主效果與交互作用檢定 

*p <.05  

 

2. 功能價值感知 

    本研究以保養品涉入度為控制變項，功能價值感知為依變項，進行共變數

分析。結果顯示，變異數同質性檢定為 (F(3, 239) = 2.17 , p = .09)，Levene 同質

性檢定顯示 p > .05，表示誤差變異量沒有顯著差異，具有同質性。分析結果顯

示，受測者對環境永續訴求廣告的功能價值感知 (M = 4.14, SD = 1.02)，高於價

格促銷訴求廣告的功能價值感知 (M = 3.74, SD = 1.06)，且兩者之間具顯著差異

(F(1, 239) = 10.12 , p < .01)。此外，受測者對綠色化妝品廣告的功能價值感知 

(M = 4.03, SD = 1.02) 與一般化妝品廣告的功能價值感知 (M = 3.86, SD = 1.09) 

之間，並無顯著差異 (F(1, 239) = 2.27 , p = .13)。廣告訴求與產品類別間亦不存

在交互作用 (F(1, 239) = 0.05 , p = .83)。結果如表 4-8 所示。 

    根據上述結果，可以得知 H2-1 假設成立，但 H2-2 假設不成立。 

 

依變項 變項 型 III 平方和 Df 平均平方和 F 值 

購買意圖 

保養品涉入度 

(控制變項) 
.01 1 .01 .00 

廣告訴求 9.76 1 9.76 5.10* 

產品類別 7.52 1 7.52 3.93* 

廣告訴求×產品類別 2.50 1 2.50 1.31 
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表 4- 8：功能價值感知主效果與交互作用檢定 

** p <.01  

 

3. 社會價值感知 

    本研究以保養品涉入度為控制變項，社會價值感知為依變項，進行共變數

分析。結果顯示，變異數同質性檢定為 (F(3, 239) = .89 , p = .45)，Levene 同質

性檢定顯示 p > .05，表示誤差變異量沒有顯著差異，具有同質性。分析結果顯

示，受測者對環境永續訴求廣告的社會價值感知 (M = 3.42, SD = 1.44)，高於價

格促銷訴求廣告的社會價值感知 (M = 2.94, SD = 1.37)，且兩者之間具顯著差異

(F(1, 239) = 7.89 , p < .01)。此外，受測者對綠色化妝品廣告的社會價值感知 (M 

= 3.35, SD = 1.33) 亦顯著高於一般化妝品廣告的社會價值感知 (M = 3.01, SD = 

1.49)，F(1, 239) = 4.32 , p < .05，但廣告訴求與產品類別兩者間不存在交互作用 

(F(1, 239) = 2.42 , p = .12)。結果如表 4-9 所示。 

    根據上述結果，可以得知 H2-3 假設成立，但 H2-4 假設不成立。 

  

依變項 變項 型 III 平方和 Df 平均平方和 F 值 

功能價值感知 

保養品涉入度 

(控制變項) 
1.45 1 1.45 1.35 

廣告訴求 10.90 1 10.90 10.12** 

產品類別 2.45 1 2.45 2.27 

廣告訴求×產品類別 0.05 1 0.05 0.05 
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表 4- 9：社會價值感知主效果與交互作用檢定 

*p <.05 ***p <.001 

 

4. 情感價值感知 

    本研究以保養品涉入度為控制變項，情感價值感知為依變項，進行共變數

分析。結果顯示，變異數同質性檢定為 (F(3, 239) = 6.72 , p < .05)，雖然 Levene

同質性檢定顯示 p < .05，但根據 Field (2016) 指出，若共變數分析樣本數接近

時，可以不受 Levene 同質性檢定影響，故不影響本研究檢定。 

   共變數分析結果顯示，受測者對環境永續訴求廣告的情感價值感知 (M = 

4.31, SD = 1.13)，高於價格促銷訴求廣告的情感價值感知 (M = 3.64, SD = 

1.45)，且兩者之間具顯著差異 (F(1, 239) = 21.48 , p < .001)；受測者對綠色化妝

品廣告的情感價值感知 (M = 4.32, SD = 1.11) 亦顯著高於一般化妝品廣告的情

感價值感知 (M = 3.64, SD = 1.46)，F(1, 239) = 21.99 , p < .001。此外，廣告訴求

與產品類別間存在交互作用 (F(1, 239) =10.08 , p < .01)，上述結果如表 4-10 所

示。 

 

表 4- 10：情感價值感知主效果與交互作用檢定 

** p <.01 ***p <.001 

依變項 變項 型 III 平方和 Df 平均平方和 F 值 

社會價值感知 

保養品涉入度 

(控制變項) 
.01 1 .01 .00 

廣告訴求 15.35 1 15.35 7.89** 

產品類別 8.39 1 8.39 4.32* 

廣告訴求×產品類別 4.70 1 4.70 2.42 

依變項 變項 型 III 平方和 Df 平均平方和 F 值 

情感價值感知 

保養品涉入度 

(控制變項) 
5.34 1 5.34 3.57 

廣告訴求 32.14 1 32.14 21.48*** 

產品類別 32.91 1 32.91 21.99*** 

廣告訴求×產品類別 15.09 1 15.09 10.08** 
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   為了進一步釐清交互作用效果，本研究以保養品涉入度為控制變項，以環境

永續訴求及價格促銷訴求為分組依據，進行單純主效果 (simple main effect) 檢

定，各組分析結果如表 4-11 所示。根據結果發現，當廣告訴求為環境永續訴求

時，受測者對綠色化妝品 (M = 4.44, SD = 1.09) 和一般化妝品的情感價值感知

(M = 4.20, SD = 1.16)，沒有顯著差異 (F(1, 119) = 1.39 , p = .24)；當廣告訴求為

價格促銷訴求時，綠色化妝品的情感價值感知 (M = 4.22, SD = 1.12) 顯著高於

一般化妝品的情感價值感知 (M = 3.00, SD = 1.51)，F(1, 120) = 25.93 , p <.001。

根據上述結果，可以得知 H2-5 與 H2-6 檢定結果與假設相同，兩者假設皆成

立。 

 

表 4- 11：情感功能感知在不同廣告訴求的產品類別差異性檢定 

*p <.05 ***p <.001 

 

5. 新奇價值感知 

    本研究以保養品涉入度為控制變項，新奇價值感知為依變項，進行共變數

分析。結果顯示，變異數同質性檢定為 (F(3, 239) = .42 , p = .74)，Levene 同質

性檢定顯示 p > .05，表示誤差變異量沒有顯著差異，具有同質性。分析結果顯

示，受測者對環境永續訴求廣告的新奇價值感知 (M = 4.25, SD = 1.38)，高於價

格促銷訴求廣告的新奇價值感知 (M = 3.25, SD = 1.45)，且兩者之間具顯著差異 

(F(1, 239) = 30.74 , p < .001)。此外，受測者對綠色化妝品廣告的新奇價值感知

(M = 3.85, SD = 1.48) 與一般化妝品廣告的新奇價值感知之間 (M = 3.66, SD = 

1.51)，並無顯著差異(F(1, 239) = 2.07 , p = .15)，廣告訴求與產品類別兩者間亦

不存在交互作用 (F(1, 239) = 0.00 , p = .97)。結果如表 4-12 所示。 

廣告訴求 變項 型 III 平方和 Df 平均平方和 F 值 

環境永續訴求 

保養品涉入度 

(控制變項) 
8.07 1 8.07 6.63* 

產品類別 1.69 1 1.69 1.39 

價格促銷訴求 
保養品涉入度 .10 1 .10 .06 

產品類別 45.68 1 45.68 25.93*** 
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    根據上述結果，可以得知 H2-7 假設成立，但 H2-8 假設不成立。 

表 4- 12：新奇價值感知主效果與交互作用檢定 

***p <.001 

 

6. 條件價值感知 

    本研究以保養品涉入度為控制變項，條件價值感知為依變項，進行共變數

分析。結果顯示，變異數同質性檢定為 (F(3, 239) = 6.87 , p < .05)，雖然 Levene

同質性檢定顯示 p < .05，但根據 Field (2016) 指出，若共變數分析樣本數接近

時，可以不受 Levene 同質性檢定影響，故不影響本研究檢定。 

    共變數分析結果顯示，受測者對環境永續訴求廣告的條件價值感知 (M = 

4.69, SD = 1.31)，高於價格促銷訴求廣告的條件價值感知 (M = 3.77, SD = 

1.66)，且兩者之間具顯著差異 (F(1, 239) = 30.14 , p < .001)；受測者對綠色化妝

品廣告的條件價值感知(M = 4.66, SD = 1.19) 亦顯著高於一般化妝品廣告的條件

價值感知 (M = 3.81, SD = 1.76)，F(1, 239) = 25.78 , p < .001)。此外，廣告訴求

與產品類別間存在交互作用 (F(1, 239) =11.87 , p < .01)，上述結果如表 4-13 所

示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

依變項 變項 型 III 平方和 Df 平均平方和 F 值 

新奇價值感知 

保養品涉入度 

(控制變項) 
.02 1 .02 .01 

廣告訴求 61.67 1 61.67 30.74*** 

產品類別 4.16 1 4.16 2.07 

廣告訴求×產品類別 0.00 1 0.00 0.00 
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表 4- 13：條件價值感知主效果與交互作用檢定 

** p <.01 ***p <.001 

    為了進一步釐清交互作用效果，本研究以保養品涉入度為控制變項，以環

境永續訴求及價格促銷訴求為分組依據，進行單純主效果 (simple main effect) 

檢定，各組分析結果如表 4-14 所示。根據結果發現，當廣告訴求為環境永續訴

求時，受測者對綠色化妝品 (M = 4.85, SD = 1.23) 和一般化妝品的條件價值感

知(M = 4.56, SD = 1.37) 沒有顯著差異 (F(1, 119) = 1.51 , p = .22)；但當廣告訴

求為價格促銷訴求時，綠色化妝品的條件價值感知 (M = 4.49, SD = 1.15) 顯著

高於一般化妝品的條件價值感知 (M = 2.97, SD = 1.77)，F(1, 120) = 32.02 , p 

<.001。根據上述結果，可以得知 H2-9 與 H2-10 檢定結果與假設相同，假設結

果皆成立。 

 

表 4- 14：條件功能感知在不同廣告訴求的產品類別差異性檢定 

***p <.001 

 

二、消費者價值感知對廣告態度的影響 

    本研究以保養品涉入度為控制變項，以一系列階層迴歸分析法，檢驗五種

消費者價值感知對廣告態度的影響。在五組階層迴歸模型中，第一層放入的變

依變項 變項 型 III 平方和 Df 平均平方和 F 值 

條件價值感知 

保養品涉入度 

(控制變項) 
1.14 1 1.14 .58 

廣告訴求 58.90 1 58.90 30.14*** 

產品類別 50.38 1 5.038 11.87*** 

廣告訴求×產品類別 23.20 1 23.20 11.87** 

廣告訴求 變項 型 III 平方和 Df 平均平方和 F 值 

環境永續訴求 

保養品涉入度 

(控制變項) 
2.29 1 2.29 1.34 

產品類別 2.57 1 2.57 1.51 

價格促銷訴求 

保養品涉入度 

(控制變項) 
.01 1 .01 .00 

產品類別 70.68 1 70.68 32.02*** 
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項為保養品涉入度（控制變項），第二層則放入消費者價值感知，依變項則為廣

告態度。 

    分析結果顯示，保養品涉入度對廣告態度無顯著影響。模型一加入消費者

價值感知後，可解釋 69%的變異量 (R2 = .69, F = 88.63, p <.001)。而功能價值感

知正向影響廣告態度 (β = .33, t = 6.45 , p <.001)；社會價值感知正向影響廣告 

(β = .18, t = 3.35, p <.001) ；情感價值感知對廣告態度並無顯著影響 (β = -.07, t 

= -1.13, p =.26)；新奇價值感知正向影響廣告 (β = .43, t =8.35, p <.001)；條件價

值感知對廣告態度並無顯著影響 (β = .08, t = 1.61, p = .11)。故 H3-1、H3-2、

H3-4 之假設皆成立，H3-3 及 H3-5 假設則不成立。此外，本研究進一步比較具

顯著影響的三個 β 值，發現對廣告態度而言，影響最大的自變項是新奇價值感

知，其次是功能價值感知，最後則是社會價值感知。階層迴歸分析檢定結果如

表 4-15 所示： 
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表 4- 15：廣告價值感知對廣告態度之階層迴歸分析 

***p <.001 

 

三、廣告態度對購買意圖的影響 

    本研究以保養品涉入度為控制變項，採階層迴歸的分析法分析廣告態度對

購買意圖的影響。在階層迴歸中，將第一層放入保養品涉入度（控制變項），第

二層放入廣告態度，依變項則為購買意圖。 

    根據表 4-16 結果顯示，保養品涉入度對購買意圖沒有顯著影響。加入廣告

態度後，可以解釋 56%的變異量，且廣告態度正向影響購買意圖 (β = .75, t 

= .75, p <.001)，即廣告態度越正向，購買意圖也會越高，故 H4 之假設成立。 

  

 廣告態度 

模型一 β SE t R2 F △R2 F change 

Step 1    .00 .01 .00 .01 

保養品涉入度 

(控制變項) 
.01 .07 .07     

      

Step 2    .69 88.63 .69 106.36*** 

保養品涉入度 .01 .04 .31     

功能價值感知 .33 .06 6.45***     

社會價值感知 .18 .05 3.35***     

情感價值感知 -.07 .05 -1.13     

新奇價值感知 .43 .04 8.35***     

條件價值感知 .08 .04 1.61     
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表 4- 16：廣告態度對購買意圖之階層迴歸分析 

***p <.001 

 

四、連續中介對購買意圖的影響 

    本研究進一步探究不同廣告訴求與產品類別對購買意圖的影響歷程中，五

種消費者價值感知及廣告態度是否扮演中介的角色，選用 Hayes (2013) 發表的

巨集「PROCESS」模型 80，以拔靴法 (Bootstrapping) 重新取樣 (resample) 

5000 次，檢驗平行連續中介效果。為了延伸前述的共變數分析結果，這個階段

的分析以以廣告訴求為區分，將資料切割為環境永續訴求與價格促銷訴求兩

組，並將綠色化妝品編號為 0、一般化妝品編號為 1，分別進行綠色化妝品廣告

與一般化妝品廣告的效果檢定。 

    兩個組合的平行連續中介分析如表 4-17 呈現，表中標示各組之總效果、直

接效果、總間接效果與不同中介歷程效果的 β 值、誤差標準與 95%信心水準的

信賴區間。其中信賴區間能判斷間接效果是否顯著，若信賴區間包含 0，表示

間接效果可能為 0，所以不顯著；若信賴區間不包含 0，代表間接效果不可能為

0，所以是顯著的。 

    如表 4-17 所示，當檢驗環境永續訴求下的產品類別對購買意圖的影響時，

結果顯示總效果(β = -.15, SE = .26, p= .56)、直接效果(β = .03, SE = .17, p= .85)、

總間接效果 (β = -.18, SE = .201 , 95% CI【-.581, .214】) 及不同路徑的連續中介

效果 (C2-C6) 皆不顯著。當檢驗價格促銷訴求下的產品類別對購買意圖的影響

 購買意圖 

 β SE t R2 F △R2 F change 

Step 1    .00 .04 .00 .04 

保養品涉入度 

(控制變項) 
-.01 .08 -.21     

      

Step 2    .56 150.23 .56 300.35*** 

保養品涉入度 -.02 .06 -.02     

廣告態度 .75 .05 .75***     
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時，結果顯示總效果(β = -.55, SE = .25, p= .03)、直接效果(β = -.02, SE = .17, 

p= .92)並不顯著，但總間接效果 (β = -.54, SE = .215 , 95% CI【-.944, -.100】) 

及「產品類別 → 社會價值感知 → 廣告態度 → 購買意圖」的連續中介歷程 

(β = -.05, SE = .028 , 95% CI【-.110, .-003】) 為顯著，表示在價格促銷訴求下的

產品類別差異會影響社會價值感知（綠色化妝品高於一般化妝品），社會價值感

知接續正向影響廣告態度，進而正向影響購買意圖。因欲檢驗的廣告效果僅在

價格促銷訴求組中顯現，且產品類別僅透過特定路徑對購買意圖產生間接影

響，故 H5 假設僅部分成立。 

  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202200297

83 

 

表 4- 17：PROCESS 連續中介變項檢定 

 

  

廣告訴求  β t p BootSE BootLLCI BootULCI 

環境永續訴求 

總效果 -.15 -.58 .56    

直接效果 .03 .19 .85    

總間接效果 -.18   .201 -.581 .214 

C2 -.02   .029 -.092 .030 

C3 -.01   .020 -.049 .037 

C4 .01   .014 -.015 .041 

C5 -.02   .029 -.093 .023 

C6 -.01   .015 -.048 .010 

價格促銷訴求 

總效果 -.55 -2.23 .03    

直接效果 -.02 -.10 .92    

總間接效果 -.54   .215 -.944 -.100 

C2 .04   .039 -.126 .029 

C3 -.05   .028 -.110 -.003 

C4 .02   .046 -.076 .111 

C5 -.05   .055 -.169 .052 

C6 -.03   .054 -.141 .078 

註： 

C2 中介歷程 =產品類別 → 功能性價值感知 → 廣告態度 → 購買意圖 

C3 中介歷程 =產品類別 → 社會性價值感知 → 廣告態度 → 購買意圖 

C4 中介歷程 =產品類別 → 情感性價值感知 → 廣告態度 → 購買意圖 
C5 中介歷程 =產品類別 → 新奇性價值感知 → 廣告態度 → 購買意圖 
C6 中介歷程 =產品類別 → 條件性價值感知 → 廣告態度 → 購買意圖 
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五、假設檢定小結 

    本研究所有假設檢定結果如表 4-18 所示： 

 

表 4- 18：研究假設檢定結果統整 

研究假設 檢定結果 

H1-1：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更高的購買

意圖 
成立 

H1-2：廣告訴求與產品類別對購買意圖存在交互作用影響。當廣告訴求為環

境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對購買意圖產生差異性影響；而當廣告

訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高的購買意圖。 

不成立 

H2-1：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更正向的功

能價值感知。 
成立 

H2-2：廣告訴求與產品類別對功能價值感知存在交互作用影響。當廣告訴求

為環境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對功能價值感知產生差異性影響；

而當廣告訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高的功

能價值感知。 

不成立 

H2-3：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更正向的社

會價值感知。 
成立 

H2-4：廣告訴求與產品類別對社會價值感知存在交互作用影響。當廣告訴求

為環境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對社會價值感知產生差異性影響；

而當廣告訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高的社

會價值感知。 

不成立 

H2-5：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更正向的情

感價值感知。 
成立 

H2-6：廣告訴求與產品類別對情感價值感知存在交互作用影響。當廣告訴求

為環境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對情感價值感知產生差異性影響；

而當廣告訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高的情

感價值感知。 

成立 

H2-7：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更正向的新

奇價值感知。 
成立 

H2-8：廣告訴求與產品類別對新奇價值感知存在交互作用影響。當廣告訴求

為環境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對新奇價值感知產生差異性影響；

而當廣告訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高的新

奇價值感知。 

不成立 

H2-9：與價格促銷訴求廣告相比，消費者對環境永續訴求廣告有更正向的條

件價值感知。 
成立 

H2-10：廣告訴求與產品類別對條件價值感知存在交互作用影響。當廣告訴求

為環境永續訴求時，兩種產品類別廣告不會對條件價值感知產生差異性影響；
成立 
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而當廣告訴求為價格促銷訴求時，綠色化妝品會比一般化妝品產生更高的條

件價值感知。 

H3-1：消費者對廣告的功能價值感知會正向影響廣告態度。 成立 

H3-2：消費者對廣告的社會價值感知會正向影響廣告態度。 成立 

H3-3：消費者對廣告的情感價值感知會正向影響廣告態度。 不成立 

H3-4：消費者對廣告的新奇價值感知會正向影響廣告態度。 成立 

H3-5：消費者對廣告的條件價值感知會正向影響廣告態度。 不成立 

H4：廣告態度會正向影響購買意圖。 成立 

H5：廣告訴求與產品類別間的交互作用，將分別透過(1)功能價值感知、(2) 社

會價值感知、(3) 情感價值感知、(4) 新奇價值感知 、(5)條件價值感知，與廣

告態度的連續中介，正向影響購買意圖。 

部分成立 
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第五章 結論 

    本研究討論綠色化妝品與一般化妝品廣告訊息的說服效果，以廣告訴求及

產品類別兩個面向進行探討，研究目的包含：整理並歸納各國具公信力的綠色

相關組織對綠色化妝品的定義，釐清綠色化妝品在不同組織的定位，並找出各

組織在定義上的共同處與相異之處；以環境永續與價格促銷的廣告訴求出發，

探討不同廣告訴求搭配不同產品類別的效果差異，聚焦五種消費者價值感知、

廣告態度與購買意圖，全觀性檢驗消費者在接觸不同類型化妝品廣告後的心理

決策過程。本章節將先討論本研究之發現，並根據研究發現提出學術貢獻與實

務建議，最後說明本研究之研究限制，與探討未來研究可以切入的方向。 
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第一節 發現與討論 

一、廣告訴求與產品類別的說服效果 

(一) 購買意圖 

    根據本研究結果顯示，廣告訴求與產品類別對購買意圖不存在交互作用影

響，亦即不同廣告訴求的效果不會因產品的綠色與否而有差異。無論是綠色化

妝品或一般化妝品，環境永續訴求的廣告皆能較價格促銷訴求的廣告讓消費者

產生更高的購買意願。與 Schuhwerk 和 Lefkoff-Hagius (1995) 的研究相比，該

研究以綠色產品測試環境屬性及成本考量，得出對高度環境關注的人來說，兩

種訴求對購買意圖沒有顯著差異，但對低度環境關注的人來說，環境屬性訴求

較具說服力的結論，而本研究在控制產品涉入度後發現，綠色與非綠色產品類

別的廣告搭配環境永續訴求時，比搭配價格促銷訴求更能引起消費者的購買意

圖的結論。 

    而本研究延伸過往檢驗綠色產品消費者的視角，在加入一般產品後進一步

發現，在環保趨勢上升及為了防堵新冠肺炎造成環境汙染的外在條件下，價格

已經不是購買商品唯一的考量，隨著消費者對環境議題有更多關注，有更高的

意願進行綠色消費 (Schwepker & Cornwell, 1991)。在綠色化妝品方面，本研究

結果證實，消費者選擇環境友善的化妝品更勝於成本考量，綠色產品的價格已

不足以影響消費者的購買意願 (Setyawan, Noermijati, Sunaryo, & Aisjah , 2018; 

Yadav & Pathak, 2016a)。在一般化妝品方面，消費者卻可能受漂綠廣告訊息的

影響，認為只要主打綠色訴求廣告便是環境友善產品 (Schmuck, Matthes, & 

Naderer, 2018)，因而產生運用環境永續訴求下的一般化妝品廣告，較價格促銷

訴求下的一般化妝品，有更正面購買意圖的結果。這樣的結果顯示，只要化妝

品訴諸綠色廣告訴求，就可能增加消費者的購買意圖，彰顯出綠色廣告對購買

意圖的重要性；然而，產品類別本身是否符合綠色定義，則不是消費者主要關

注的重點。 

(二) 消費者價值感知 

    消費者價值是消費者受到互動客體影響(Holbrook, 1996)，形成的感知價

值。過去研究多半以產品為互動客體 (Kumar & Ghodeswar, 2015; Lin & Huang, 

2012; Tsay, 2009; Rahnama & Rajabpour, 2017; Saxena & Khandelwal, 2010)，形成
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影響事物偏好及評估標準的感知價值，進而影響購買意圖。但在本研究的情境

中，研究者直接以消費者感知自身接受廣告訊息後，可能產生的消費體驗為評

估依據進行研究，並探討不同廣告訴求下，哪種訴求更能顯著影響消費者價值

感知。本研究發現，消費者在針對產品偏好進行評量時，確實會受到廣告所傳

遞的訊息影響，不一定要直接與產品互動才能形成價值感知，而廣告作為影響

消費者價值感知的前因，亦有助延伸思考消費者價值感知在廣告說服架構中的

中介角色，提升對廣告效果影響層面與消費者決策過程的理解。 

此外，過去有學者根據綠色產品對消費者的影響進行研究，發展出與原始

消費者價值 (Sheth et al., 1991) 不同的綠色消費者價值面向 (Biswas & Roy, 

2015; Danish, Ali, Ahmad, & Zahid, 2019; Syed, Lai, Muhammad, Rizwan, & Fahad, 

2019; Wen & Noor, 2015)。舉例來說，有學者提出環境價值(Environmental 

Value)，以及與新奇價值相似的知識價值(Knowledge Value) (Biswas & Roy, 

2015)，也有部分研究將功能價值感知被劃分為品質 (Quality) 與價格 (Price) 

兩個細項 (Danish, Ali, Ahmad, & Zahid, 2019; Syed, Lai, Muhammad, Rizwan, & 

Fahad, 2019)。雖然這些綠色消費者價值研究為相關研究提供重要的實證基礎，

但為了全觀性比較綠色化妝品與一般化妝品廣告的影響，本研究選擇沿用 Sheth

等人 (1991) 提出的消費者價值架構進行討論。 

本研究以不同廣告訴求及產品類別的組合進行檢視，比較各種組合中的價

值感知差異，發現環境永續訴求所引發的五種消費者價值感知皆顯著高於價格

促銷訴求，證實綠色廣告訴求對提升消費者價值感知的效能。然而，廣告訴求

與產品類別的交互作用，卻僅對情感價值感知與條件價值感知產生影響，故於

下方段落進一步探討，產品運用不同廣告訴求在形塑消費者價值感知中所扮演

的角色。 

1. 功能價值感知 

    為了獲得更高的功能價值感知，消費者需透過廣告獲得功能或功利性的實

際滿足 (Sheth et al., 1991)。研究結果顯示，環境永續訴求的廣告比價格促銷訴

求的廣告更能使消費者有正向的功能價值感知，此結果與過去研究相符 

(Biswas & Roy, 2015; Li & Huang, 2012)。 

    在功能價值感知中，廣告訴求與產品類別不存在交互作用。從 Li 和 Huang 

(2012)的研究可以得知，消費者意識到環境問題後會更願意購買高價的綠色產



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202200297

90 

 

品，而綠色廣告與綠色化妝品也會產生適配的效果 (Blasche & Ketelaar, 2015)，

故比較綠色化妝品的兩種廣告訴求後發現，消費者可能因此受到綠色廣告的影

響，偏好具環境保護功能的訊息，而非以成本考量作為價值判斷依據。反觀在

接觸一般化妝品的綠色廣告後，消費者可能誤以為具綠色廣告訴求的產品即具

有友善環境的屬性 (Lyon, & Maxwell, 2011)，在被廣告訊息誤導後，因而對運

用環境永續訴求的一般化妝品廣告產生較高的功能價值感知。雖然本研究參考

過往文獻以產品的品質與價格對廣告訊息進行操弄，以作為消費者功能價值感

知的評估指標，但結果顯示，現今消費者對綠色產品的理解仍存在模糊地帶。 

    對於功能價值感知的應用，過往研究大多集中檢視產品品質或價格產生的

感知會如何影響購買意圖 (Biswas & Roy, 2015)，較少從不同廣告訴求如何形塑

消費者價值感知的角度進行討論。本研究強調環境永續訴求廣告主打的綠色成

分、產品品質所形塑的功能性價值會更勝於價格促銷訴求的效果，此結果不僅

顯示綠色屬性的重要性，更延伸過去著重功能性價值作為產品購買判斷依據的

討論，拓展功能價值感知在消費者資訊處理與購買決策的過程中的重要性意

涵。 

2. 社會價值感知 

    研究結果顯示，環境永續訴求較價格促銷訴求更能使消費者產生正面的社

會價值感知。當人們具有環境保護意願時，會從關注綠色產品的行為來獲得個

人及社會意義(Kumar & Ghodeswar, 2015)，而綠色消費有助消費者獲得社會認

同，投入環境友善的行為亦可使消費者獲得更高的社會地位 (Rahnama & 

Rajabpour, 2017)，故運用綠色訴求的廣告能使消費者認為，使用該產品能使自

我在群體中被認可，並成就更高社會的地位，因而引發較高的社會價值感知。 

    在社會價值感知中，廣告訴求與產品類別不存在交互作用，即環境永續訴

求搭配綠色化妝品廣告與一般化妝品廣告，皆會產生正面的社會價值感知，且

綠色化妝品廣告所引發的社會價值感知，亦顯著高於一般化妝品廣告。對綠色

化妝品而言，使用綠色訴求的廣告依然具較大的影響力；然而，對消費者來

說，環境永續訴求的廣告皆具有綠色意義 (Lyon, & Maxwell, 2011)，所以即使

產品僅是一般化妝品，仍可能被判斷為購買後可以獲得與購買綠色產品相同的

社會認同，從而產生錯誤判斷。 

    過去研究指出，消費者藉由從事綠色消費，引起外在群體對自己的認同，
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以獲得社會價值 (Rahnama & Rajabpour, 2017)。而本研究延伸此研究脈絡，發

現消費者在接收綠色廣告訊息後，環境永續訴求有助於形成較高的社會價值感

知判斷，不僅擴展過往研究以消費行為為基礎的價值感知判斷，更聚焦廣告說

服過程中所引發的消費者心理機制，突顯廣告訊息的社會面意涵，能如何觸發

消費者評估自身購買行為與外在群體認同之間的關係。 

3. 情感價值感知 

    本研究發現，環境永續訴求的廣告比價格促銷訴求的廣告，更能讓消費者

感受到為環境盡一份心力時所產生的道德滿足感 (Nunes & Schokkaert, 2003)，

這部分與過去研究提及的情感價值感知重要性相符 (Bei & Simpson, 1995)。對

消費者來說，綠色訴求的廣告能正向提升自我感知，此效果是促銷廣告無法比

擬的。 

    而在情感價值感知面向，廣告訴求與產品類別具有交互作用。在環境永續

訴求下，綠色化妝品與一般化妝品的廣告效果並沒有顯著差異，與本研究文獻

討論方向一致，推論主要原因為綠色訴求下的一般化妝品廣告令消費者誤認為

產品亦具有綠色屬性，因此對其產生與綠色化妝品相同的正向的情感 

(Schmuck, Matthes, Naderer, & Beaufort, 2018)。然而，在價格促銷的廣告訴求

下，綠色化妝品的環境友善屬性較一般化妝品更容易吸引消費者，並能產生拯

救環境的幸福感，因此即便是特價廣告，帶有環保性質的產品更能引發消費者

的情感價值感知。 

    從過去文獻可以發現，情感價值感知的討論多集中在消費者從事綠色行為

或消費後，所獲得的價值感知 (Bei & Simpson, 1995)，而本研究不僅奠立環境

永續訴求對形塑情感價值感知的重要性，更發現只要產品本身具備環境友善的

屬性，即使廣告訊息以促銷訴求為主，亦能提高消費者的情感價值感知，這樣

的結果突顯了情感價值感知面向對綠色消費者的重要性，也為相關行銷策略思

考提供重要的洞察。 

4. 新奇價值感知 

    研究結果顯示，環境永續訴求比價格促銷訴求更能引起消費者的新奇價值

感知。本研究情境中的綠色廣告刺激物提供成分內容、綠色認證與產品回收

性，藉由綠色廣告提升消費者對他預期出現的綠色產品認識，而價格促銷刺激

物則強調特價優惠資訊，從結果來看，環境永續訴求的廣告訊息較能滿足消費
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者探索新事物與多元性的動機、提升消費者對產品的認識，進而產生較正面的

新奇價值感知。 

    在新奇價值感知中，廣告訴求與產品類別不存在交互作用。本研究發現，

同樣為綠色化妝品，環境永續訴求能比價格促銷訴求帶給消費者更多資訊，滿

足消費者對資訊的渴望。而在一般化妝品廣告中亦是如此，只要廣告內容呈現

環境永續相關內容，消費者可能就會忽略產品本身是否具有綠色屬性的事實，

直接從接收的廣告訊息判斷資訊是否能滿足他對新奇價值的期望，因為消費者

希望從產品獲得資訊上的滿足，當資訊量越充足，越能產生較高的新奇價值感

知 (Tanner & Wölfing, 2003)。 

新奇價值感知在本研究情境中與過往文獻的角色較為相似，皆是從接收的

訊息滿足自身體驗，唯一差別僅是將從產品資訊獲得的滿足，轉為從廣告資訊

獲得的滿足，並延伸探討廣告訊息內容設計對引發消費者新奇價值感知的影

響。 

5. 條件價值感知 

    環境污染凸顯綠色趨勢的重要性，也改變消費者的生活習慣和消費方式

(Mendleson & Polonsky, 1995)，在此條件塑造下，本研究得出環境永續訴求比價

格促銷訴求更能引起消費者條件價值感知的實驗結果，證實塑造出環境友善的

廣告內容，可以正面影響消費者對綠色訴求的選擇 (Rahnama & Rajabpour, 

2017)。而從進一步分析結果可以得知，廣告訴求與產品類別具有交互作用。回

應 Newell, Goldsmith 和 Banzhaf (1998) 的研究結果，在刺激物中使用綠色相關

詞彙塑造情境，便會被消費者視為環境友善的聲明，因此即使產品僅是無綠色

屬性的一般化妝品，也可能會誤導消費者，使消費者認為綠色訴求下的一般產

品亦能提供相似於綠色產品的條件價值。相對來說，當消費者在促銷訊息中發

現產品具綠色屬性，更可能受到產品特性的條件影響，因為關注環境問題而偏

好綠色化妝品，並從中獲得較一般化妝品更高的條件價值感知。 

    過去相關研究的條件塑造多半以消費當下的情境為主(Saxena & Khandelwal, 

2010)，而本研究著重於消費者接收廣告訊息後，認為能透過消費額外獲得的附

加價值判斷。相較於進行消費當下的條件，廣告訊息不僅有助於消費者感知產

品提供的附加價值，內容所呈現的資訊亦能與消費者過去經驗結合，增強情境

塑造與理解，提升價值感知。這樣的應用不僅延伸了形塑此一價值面向的可
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能，更增加了對消費者決策的認識。 

6. 小結 

    本研究應用消費者價值感知，檢視不同廣告訴求與產品類別組合的廣告效

果，結果顯示，廣告訴求與產品類別對功能價值感知及新奇價值感知沒有產生

交互作用影響。過去針對此兩種價值面向的研究，多偏重產品理性層面的討

論，考量現今消費者已對綠色產品的基本資訊有清楚理解 (Cicia, Del Giudice, & 

Scarpa, 2002)，且可能受到一般產品運用綠色廣告漂綠的影響 (Schmuck, 

Matthes, & Naderer, 2018)，以致於消費者在看完廣告訊息後，在感知與產品資

訊相關的功能及新奇價值時，未因產品屬性而有不同。相對來說，社會、情感

與條件價值判斷主要以消費者因應環境污染而從事綠色消費的情境為依據，除

了不同廣告訴求的差異能提升消費者的價值感知，產品類別的差異更突顯出消

費者對綠色消費的關注，及在資訊處理過程中，消費者如何形塑其消費行為是

否有益環境保護的判斷。 

二、消費者價值感知對廣告態度的影響 

     消費者價值感知是由品牌或產品選擇衍伸出的消費體驗 (Leroi-Werelds, 

Streukens, Brady, & Swinnen, 2014)，該體驗會決定後續消費者做出有利或不利

的反應 (Lutz, 1985)，形成廣告態度。過去檢驗由產品產生的消費者價值與態度

關聯的研究中，皆證實消費者價值會影響態度 (Altaf, Perumal 和 Hussin , 2017; 

Chen, Long, Niu, Feng, & Yang, 2014; Long & Schiffman, 2000)。延伸此研究脈

絡，本研究以消費者預測自身接受廣告訊息後，可能產生的消費體驗為判斷消

費者價值的依據，並以廣告態度代替購買態度，聚焦以廣告為主的互動客體架

構，以檢視消費者資訊處理與態度形塑的過程。 

    本研究發現，觀看化妝品廣告後誘發的功能、社會及新奇價值感知，能正

向影響廣告態度，其中影響最大的是新奇價值感知，其次是功能價值感知，最

後是社會價值感知；而情感價值感知及條件價值感知對廣告態度則無顯著影

響。由於本研究將廣告態度定義為「對應保養品廣告產生的有利或不利反應傾

向」，結果顯示，廣告訊息所引發消費者好奇心與考量資訊完整程度的新奇價值

感知來說，對形塑廣告態度的影響程度最大，而針對產品品質與價錢的功能價

值感知，及與他人關注有關的社會價值感知，則對廣告態度影響相對較小，可
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見消費者行為決策過程中，不同價值面向的權重。此外，情感與條件價值感知

的聚焦消費者進行綠色消費時，對環境的貢獻程度，就廣告說服來說，相對不

是影響廣告態度形成的主因。 

本研究將消費者價值判斷互動客體由產品轉為廣告，發現部分從廣告內容

獲得的價值感知能正向影響廣告態度。此結果不僅證實過去研究論點，更進一

步將產品產生的消費者價值感知與購買態度推導至廣告說服效果的應用。 

三、廣告態度對購買意圖的影響 

    過往研究已證實，消費者對綠色或非綠色廣告的態度會正向影響購買意圖 

(Bailey, Mishra, & Tiamiyu, 2016; Bickart & Ruth, 2012; Chang, Zhang, Xie, 2015; 

Kim, Haley, & Koo, 2009)，本研究在此基礎上以不同廣告訴求及產品類別的組

合分析，發現消費者對化妝品廣告的廣告態度，亦會正向影響其行為意圖。此

結果證實，只要廣告訴求能提升廣告態度，便可以增加購買意圖，廣告態度是

左右行為意圖的關鍵因素，也是預測產品購買的模型中不可或缺的變項之一 

(Patel, 2016)。在化妝品領域的廣告說服過程中，無論是綠色或非綠色的化妝品

廣告，都需引起消費者正向的廣告態度，才能提高購買意圖，這樣的結果再次

確立廣告的重要性，以及廣告對消費者行為意圖的影響，為相關研究提供不同

的實證發現。 

四、消費者價值感知與廣告態度扮演的連續中介角色 

    在過去討論消費者價值、態度與行為意圖因果關係的研究中 (Cheung and 

To, 2019; Kautish & Sharma, 2019; McCarty and Shrum, 1994; Mohd Suki, & Mohd 

Suki, N., 2015)，實證發現皆證實價值會正向影響態度，而態度又會正向影響行

為意圖，在本研究中，亦發現五種消費者價值感知會正向影響廣告態度，而廣

告態度會正向影響行為意圖。 

    然而，當廣告訴求為環境永續訴求，以五種消費者價值與廣告態度為連續

中介進行分析時，並未發現產品屬性差異對購買意圖的直接或間接影響。而當

廣告訴求為價格促銷訴求時，連續中介分析結果發現，產品屬性會顯著影響社

會價值感知，並進而正向影響廣告態度，再接續提升購買意圖。雖然廣告訴求

與產品類別對社會價值感知的交互作用不顯著，但在連續中介分析中發現，此

價值面向與廣告態度連續中介產品類別對購買意圖的間接影響，突顯此價值面

向在消費者資訊處理與效果形成的心理機制中，扮演了重要的角色。有別於其
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他價值感知面向，社會價值感知的形成是以較感性層面的資訊為基礎，因此，

當廣告以價格促銷訴求進行說服時，綠色化妝品比一般化妝品更能帶給消費者

關於外在群體觀感的思考，並接續影響態度與行為意圖，顯示社會群體或同伴

對消費者造成的影響，在消費者綠色消費行為中具有象徵性意涵。雖然廣告訴

求與產品類別對情感與條件價值具交互作用影響，但這樣的差異未能透過廣告

態度間接影響購買意圖，也彰顯出價格促銷前提下，綠色產品的社會價值，可

作為提升廣告態度的策略思考方向。 
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第二節 學術與實務貢獻 

一、學術貢獻 

    如同本研究於綠色廣告的文獻中所整理，過去研究專注於綠色消費者輪廓

的建立，藉此探討消費者動機與其他因素的影響，或是評估綠色廣告效果及消

費者選擇綠色產品的原因，以提升對消費者綠色購買行為背後形成機制的理

解。本研究相信，廣告說服效果在其購買決策的過程中扮演重要的角色，並以

廣告訴求與產品屬性為基礎，檢驗消費者價值感知、廣告態度及購買意圖之間

的因果關係。         

    回顧過往與綠色化妝品廣告相關的研究 (Chin, Jiang, Mufidah, Persada, & 

Noer, 2018; Franca, & Ueno, 2020; Fowler et al., 2010; Marangon et al., 2015)， 多

數研究聚焦在綠色化妝品廣告對消費者產生的單一說服效果，鮮少針對綠色與

非綠色廣告訴求，或是綠色化妝品與非綠色化妝品進行比較，因此本研究探究

消費者面對多元行銷訊息的反應，並以接收廣告後產生的消費者價值感知、廣

告態度及行為意圖進行深入討論，拓展相關文獻的研究面向與實證發現。 

    根據研究結果，環境永續訴求對購買意圖與消費者價值感知的影響，皆顯

著高於價格促銷訴求，而廣告訴求跟產品類別僅對部分價值面向產生交互作用

影響：在價格促銷訴求下，綠色化妝品廣告所引發的情感及條件價值感知，皆

顯著高於一般化妝品廣告。此外，部分消費者價值感知會正向影響廣告態度，

廣告態度亦正向影響購買意圖。 

    本研究結果除了能有助釐清消費者對不同廣告訴求的接受程度，也透過綠

色與非綠色訴求對消費者的說服效果比較，證實綠色廣告訴求對現今消費者有

不可忽視的影響。本研究跳脫過往消費者價值研究的脈絡，改以廣告作為消費

者價值感知判斷基礎，發現消費者價值不僅可用以評估廣告效果差異，也能呈

現消費者在資訊處理過中的預期消費體驗，對廣告態度形成的影響。本研究也

呼應以 VAB 框架為基礎的研究，討論廣告訴求與產品類別透過消費者價值感知

與廣告態度，對購買意圖產生的間接影響，除了在過去研究的基礎上延伸討論

化妝品廣告影響歷程外，也探討廣告對形塑與產品相關的理性（功能價值感知

與新奇價值感知）與感性（社會價值感知、情感價值感知與條件價值感知）價

值面向的效能，以了解消費者在接收廣告訊息後，到實際購買間的差距，以及
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購買前說服效果形成的心理機制。本研究的結果不僅為綠色化妝品廣告的說服

效果提供新的實證基礎，更為綠色及非綠色化妝品廣告的比較性討論奠定可依

循的理論架構。 

二、實務貢獻 

環境友善的趨勢為消費行為帶來轉變 (Mendleson & Polonsky, 1995)，消費

者對環境關注越多、越在意環境友善，越可能選擇綠色產品 (Schwepker & 

Cornwell, 1991)。根據本研究結果，化妝品產業若要深耕綠色產品市場，需要加

強訊息傳遞的正確性。在產品方面，必須確保消費者明確理解綠色化妝品的定

義，能與一般化妝品做出區隔；在廣告方面，綠色廣告必須清楚且完整的乘載

環境友善的訊息，並避免消費者被不符合綠色組織規章卻主打環境友善訴求的

廣告欺騙或誤導。當廣告與產品皆傳遞正確的綠色訊息，將有助消費者了解綠

色產品對自身與環境的具體幫助，透過形塑不同價值感知，產生購買動機。 

    對化妝品行銷來說，環境永續考量無疑是消費者挑選產品的重要因素之

一，即便當產品不具綠色屬性之實恐有漂綠的疑慮，但這樣的訴求確實能有效

提升消費者的購買意圖。另一方面，同樣是促銷訴求下的產品，帶有綠色屬性

的化妝品有助於提升情感與條件價值感知，且能透過社會價值感知連續影響廣

告態度與購買意圖，顯示外在群體對消費者的看法會顯著影響綠色消費的決策

過程，因此品牌可以運用此消費者心理，塑造綠色消費能增加群體認同的形

象，藉此提高消費者的購買意圖。雖然產品價格也往往是綠色消費的考量因素

之一 (Yadav & Pathak, 2017)，但在價格促銷的前提下，綠色化妝品更能吸引消

費者購買，突顯消費者決策過程中，對不同因素的權重與考量。 

綜合上述可知，發展綠色化妝品依舊是未來產業的重要趨勢，提升業界對

綠色行銷效能的理解，並提供行銷實務操作相關之洞察，為未來相關研究持續

努力的方向。 
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第三節 研究限制與未來研究建議 

目前綠色行銷的學術研究中，較少針對廣告訴求與產品類別綠色與否，如

何影響廣告效果的相關文獻，雖然本研究取徑有助於拓展現有文獻的研究視

角，但有幾點研究限制需提出討論，供未來研究參考。 

首先，本次實驗刺激物以 Instagram 限時動態呈現，雖然已經以三張不同限

時動態強化要傳遞的訊息，但限時動態本身具有觀看的時間限制，且無法回頭

重複閱覽，因此可能造成廣告訊息記憶點不足的問題，進而影響研究結果。過

去討論綠色產品不同訴求的研究多以單張圖片呈現(Schuhwerk & Lefkoff-Hagius, 

1995; Yang, Lu, Zhu, & Su, 2015)，本研究參考目前化妝品廣告經常使用的廣告

形式，希望設計出貼近消費者接收廣告的真實情境，並較單一圖片的呈現方式

更為豐富，但仍建議未來研究可以嘗試不同方法呈現實驗刺激物，或嘗試以不

同傳播平台進行廣告設計，以檢視在相同研究架構下，是否可能因媒體呈現方

式，而有研究發現上的不同。 

再者，本研究根據過去綠色消費的文獻，聚焦最常被提及的兩種廣告訴

求：環境永續訴求與價格促銷訴求。雖然本研究發現，兩者確實對部分變項具

有差異性影響，但考量兩種訴求間並不存在相對關係，故建議未來研究能以加

入不同廣告訴求進行討論，或是增加其他廣告元素進行設計，以釐清廣告效果

的成因。此外，在價格促銷訴求下的兩種操弄刺激物 t 檢定中，環境永續訴求

廣告組 (M = 3.0, SD = 1.17) 與價格促銷訴求廣告組 (M = 3.78, SD = 1.52)的平

均值較為接近，也可能對結果產生影響，有待未來研究進一步釐清。 

在樣本方面，本研究於於 Facebook 的「NCCU 政大學生交流版」及「世新

公廣系」社團發放問卷，最後樣本中有 80.7%為女性，性別組成嚴重失衡，亦

可能影響研究之代表性。雖然過往文獻發現涉入度是化妝品研究重要的變項

(Baek, & Hong, 2017; Guthrie, & Kim, 2008)，但仍可能因樣本的性別差異，影響

本研究的結果。建議未來研究能以性別較平均的樣本進行檢驗，減少可能因樣

本結構特性而帶來的誤差。此外，受試者中僅有 36.2%使用過綠色化妝品，表

示只有少部分的受試者清楚了解綠色化妝品的意涵，雖然問卷開頭都有提供本

研究的綠色化妝品定義，但受測者仍可能因親身經驗與理解程度不同，而影響

研究結果。建議未來研究可以進一步釐清消費者的綠色化妝品使用經驗，以期
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在進行廣告效果研究時，對消費者個體差異有精確的掌握。 

本研究以產品涉入度做為控制變項，而過去相關研究中，曾以環境涉入度

或產品涉入度作為調節變項 (Schuhwerk & Lefkoff-Hagius, 1995; Xue & 

Muralidharan, 2015)，討論環境或產品高涉入度與低涉入度的消費者，在接收廣

告後的說服效果是否有差異，故建議後續研究也可以進一步思考涉入度在研究

架構中扮演的角色，發展出不同的研究方向，以提升對消費者決策過程的理

解。未來研究也可以透過質化研究的方式，進一步釐清綠色廣告與產品對消費

者的可能影響，以提升對綠色消費行為的認識，深化對相關領域研究及實務操

作上的貢獻。 
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附錄一：第一次前測問卷 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

本問卷使用的保養品一詞被包含在化妝品範圍內，為避免您誤會，以下簡單解

釋，希望您詳細閱讀。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

親愛的受訪者，您好： 

首先，感謝您願意撥空填寫本問卷，本問卷係一份學術研究性質的問卷，目

的在詢問您個人對保養品品牌名稱的想法。在作答時，請依您過去經驗，直

覺地填答即可；若遇到未曾或鮮少碰到的狀況時，請依您最有可能的反應來

作答。 

本問卷皆為單選題，作答方式採用「勾選」的方式進行，一個問題只能

勾選一個答案。本問卷採不具名式，以保護您個人的權益，敬請放心填答，

填卷時間約在 5分鐘以內，您的意見對本研究非常重要，再次感謝您的配合

與協助。 

敬祝  順心如意 

國立政治大學傳播研究所 

指導教授：林芝璇博士 

研究生：林伯育 敬上 

 

聯絡人：政治大學 傳播碩士學位學程 林伯育 

聯絡信箱：v8452023@gmail.com 

根據我國民國 107 年 05 月 02 日修訂的化妝品衛生安全管理法第三條規

定：「指施於人體外部、牙齒或口腔黏膜，用以潤澤髮膚、刺激嗅覺、改善

體味、修飾容貌或清潔身體之製劑。但依其他法令認屬藥物者，不在此

限」。 

 

其中，保養用化妝品 (Skin care products)係指調理、滋潤、保護、滋養皮

膚，進而使肌膚更健康、年輕、恢復皮膚之活力，如化妝水、乳液、日霜、

晚霜、保濕劑、防曬劑等。 

 

在本問卷中所看到的「保養品」一詞皆泛指此處提及的保養用化妝品。 
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請在觀看品牌名稱後，仔細回答下列問題。 

1. 拉爾膚 

關於「拉爾膚」這個保養品品牌名稱，我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

1. 這個保養品的品牌名稱對我來說是熟悉的。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我覺得這個品牌名稱會讓我聯想到使用該產品的好處。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我覺得這個品牌名稱會讓我覺得它是有品質的。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

2. 護膚旅人 

關於「護膚旅人」這個保養品品牌名稱，我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

1. 我覺得這個品牌名稱對我來說是熟悉的。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我覺得這個品牌名稱會讓我聯想到使用該產品的好處。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我覺得這個品牌名稱會讓我覺得它是有品質的。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

3. 肌膚研究生 

關於「肌膚研究生」這個保養品品牌名稱，我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

1. 我覺得這個品牌名稱對我來說是熟悉的。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我覺得這個品牌名稱會讓我聯想到使用該產品的好處。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我覺得這個品牌名稱會讓我覺得它是有品質的。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

4. 肌膚克爾 

關於「肌膚克爾」這個保養品品牌名稱，我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

1. 我覺得這個品牌名稱對我來說是熟悉的。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我覺得這個品牌名稱會讓我聯想到使用該產品的好處。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我覺得這個品牌名稱會讓我覺得它是有品質的。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

5. 肌膚熊 
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關於「肌膚熊」這個保養品品牌名稱，我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

1. 我覺得這個品牌名稱對我來說是熟悉的。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我覺得這個品牌名稱會讓我聯想到使用該產品的好處。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我覺得這個品牌名稱會讓我覺得它是有品質的。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

6. 奇肌博士 

關於「奇肌博士」這個保養品品牌名稱，我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

1. 我覺得這個品牌名稱對我來說是熟悉的。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我覺得這個品牌名稱會讓我聯想到使用該產品的好處。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我覺得這個品牌名稱會讓我覺得它是有品質的。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

7. 舒膚特 

關於「舒膚特」這個保養品品牌名稱，我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

1. 我覺得這個品牌名稱對我來說是熟悉的。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我覺得這個品牌名稱會讓我聯想到使用該產品的好處。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我覺得這個品牌名稱會讓我覺得它是有品質的。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

8. 霍膚曼 

關於「霍膚曼」這個保養品品牌名稱，我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

1. 我覺得這個品牌名稱對我來說是熟悉的。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 我覺得這個品牌名稱會讓我聯想到使用該產品的好處。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 我覺得這個品牌名稱會讓我覺得它是有品質的。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

9. 請問您的生理性別是：  □男  □女 

10. 請問您的教育程度為：□國中及以下 □高中高職 □大專院校 □研究所以上 

11. 請問您的年齡是：___歲 (填寫數字) 
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附錄二：第二次前測問卷 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

定義說明：本問卷使用的綠色一詞在本質上是討論生態友善的方式，與生態、

環保、及永續等詞彙接相關。 

 

 

 

 

  

親愛的受訪者，您好： 

首先，感謝您願意撥空填寫本問卷，本問卷係一份學術研究性質的問卷，目

的在詢問您個人對保養品品牌限時動態的想法。在作答時，需要您全程以手

機填答，請依您過去經驗，直覺地填答即可；若遇到未曾或鮮少碰到的狀況

時，請依您最有可能的反應來作答。 

本問卷皆為單選題，作答方式採用「勾選」的方式進行，一個問題只能

勾選一個答案。本問卷採不具名式，以保護您個人的權益，敬請放心填答，

填卷時間約在 5分鐘以內，您的意見對本研究非常重要，再次感謝您的配合

與協助。 

敬祝  順心如意 

國立政治大學傳播研究所 

指導教授：林芝璇博士 

研究生：林伯育 敬上 

 

聯絡人：政治大學 傳播碩士學位學程 林伯育 

聯絡信箱：v8452023@gmail.com 
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問卷版本 A 
請假設您正在使用 Instagram 限時動態，並在使用期間看到這三則品牌的限時動

態，觀看後請仔細回答下列問題。 

 
 

關於這則限時動態，我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

4. 這則限時動態有一個清楚的綠色主張。 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 這則限時動態向消費者表明該企業正在解決消費者的環境

問題。 
□ □ □ □ □ □ □ 

6. 這則限時動態讓我覺得我真的可以省到錢。 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 這則限時動態讓我覺得我真的花比較少錢。 □ □ □ □ □ □ □ 
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問卷版本 B 
請假設您正在使用 Instagram 限時動態，並在使用期間看到這三則品牌的限時動

態，觀看後請仔細回答下列問題。 

 
 

關於這則限時動態，我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

1. 這則限時動態有一個清楚的綠色主張。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 這則限時動態向消費者表明該企業正在解決消費者的環境

問題。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 這則限時動態讓我覺得我真的可以省到錢。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 這則限時動態讓我覺得我真的花比較少錢。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202200297

130 

 

問卷共同部分 
接下來請就您個人平時的習慣，按照直覺作答 

我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

5. 保養品對我來說非常重要。 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 保養品在我生活中佔了很重要的角色。 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 我會謹慎的選擇保養品。 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 我會在乎我挑選的保養品。 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 對我來說，購買何種保養品是重要的決定。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

 

10. 請問您的生理性別是：  □男  □女 

11. 請問您的教育程度為：□國中及以下 □高中高職 □大專院校 □研究所以上 

12. 請問您的年齡是：___歲 (填寫數字) 
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附錄三：前測受試物 
環境永續取向的綠色化妝品廣告 

 

價格促銷取向的一般化妝品廣告 

 
  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202200297

132 

 

附錄四：正式問卷 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

親愛的受訪者，您好： 

首先，感謝您願意撥空填寫本問卷，本問卷係一份學術研究性質的問卷，目

的在詢問您個人對保養品品牌限時動態的想法。在作答時，需要您全程以手

機填答，請依您過去經驗，直覺地填答即可；若遇到未曾或鮮少碰到的狀況

時，請依您最有可能的反應來作答。 

本問卷皆為單選題，作答方式採用「勾選」的方式進行，一個問題只能

勾選一個答案。本問卷採不具名式，以保護您個人的權益，敬請放心填答，

填卷時間約在 5分鐘以內，您的意見對本研究非常重要，再次感謝您的配合

與協助。 

敬祝  順心如意 

國立政治大學傳播研究所 

指導教授：林芝璇博士 

研究生：林伯育 敬上 

 

聯絡人：政治大學 傳播碩士學位學程 林伯育 

聯絡信箱：v8452023@gmail.com 
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A / B 問卷共同部分 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

為了讓您更理解問卷題項及作答情境，以下簡單解釋，希望您詳細閱讀： 

 

綠色化妝品定義 

根據台灣衛生福利部的「化粧品標示宣傳廣告涉及虛偽誇大或醫療效能

認定準則」，與綠色化妝品相關的適用詞彙有「草本」、「植萃」、「天然」與

「有機」四種。 

而本問卷定義綠色化妝品範疇包括：（1）在成份限制上有天然或有機兩

種標準的分類；（2）禁止使用任何形式的化學合成物；（3）對防腐劑使用有

基本規範；（4）禁止使用任何形式的動物實驗；（5）禁止使用基因工程。 

 

保養品定義 

根據我國民國 107 年 05 月 02 日修訂的化妝品衛生安全管理法第三

條規定：「指施於人體外部、牙齒或口腔黏膜，用以潤澤髮膚、刺激嗅覺、

改善體味、修飾容貌或清潔身體之製劑。但依其他法令認屬藥物者，不在此

限」。 

其中，保養用化妝品 (Skin Care Products)係指調理、滋潤、保護、滋養

皮膚，進而使肌膚更健康、年輕、恢復皮膚之活力，如化妝水、乳液、日

霜、晚霜、保濕劑、防曬劑等。 

 

故本問卷中所看到的「綠色保養品」一詞皆泛指此處提及的綠色保養用

化妝品。 
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問卷版本 A 
請假設您正在使用 Instagram 限時動態，並在使用期間看到這三則關於「綠色保

養品」品牌的限時動態，觀看後請仔細回答下列問題。 

 
 

關於這則限時動態，我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

1. 這則限時動態有一個清楚的綠色主張。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 這則限時動態向消費者表明該企業正在解決消費者的環境

問題。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 這則限時動態讓我覺得我真的可以省到錢。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 這則限時動態讓我覺得我真的花比較少錢。 □ □ □ □ □ □ □ 
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問卷版本 B 
請假設您正在使用 Instagram 限時動態，並在使用期間看到這三則關於「綠色保

養品」品牌的限時動態，觀看後請仔細回答下列問題。 

 
 

關於這則限時動態，我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

1. 這則限時動態有一個清楚的綠色主張。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 這則限時動態向消費者表明該企業正在解決消費者的環境

問題。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 這則限時動態讓我覺得我真的可以省到錢。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 這則限時動態讓我覺得我真的花比較少錢。 □ □ □ □ □ □ □ 
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A / B 問卷共同部分 
接下來請繼續就方才觀看的限時動態，按照直覺作答 

 

這則廣告讓我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

5. 這瓶綠色保養品的品質是穩定的。 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 這瓶綠色保養品有可接受的品質。 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 這瓶綠色保養品的價格合理。 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 這瓶綠色保養品物超所值。 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 這瓶綠色保養品的定價是合理的定價。 □ □ □ □ □ □ □ 

10. 這瓶綠色保養品是符合經濟效益的 □ □ □ □ □ □ □ 

 

這則廣告讓我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

11. 購買這瓶綠色保養品會讓我自己被接納。 □ □ □ □ □ □ □ 

12. 購買這瓶綠色保養品會改善人們對我的看法。 □ □ □ □ □ □ □ 

13. 購買這瓶綠色保養品會使其他人留下好印象。 □ □ □ □ □ □ □ 

14. 購買這瓶綠色保養品會讓我獲得社會認同。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

這則廣告讓我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

15. 購買這瓶綠色保養品會感覺像是為更好的事物做出個人貢獻。 □ □ □ □ □ □ □ 

16. 購買這瓶綠色保養品會讓人覺得在道德上是正確的。 □ □ □ □ □ □ □ 

17. 購買這瓶綠色保養品會讓我成為更好的人。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

這則廣告讓我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

18. 這則廣告讓我覺得我有獲取產品資訊的意願。 □ □ □ □ □ □ □ 

19. 這則廣告讓我覺得我有了解產品特別之處的意願。 □ □ □ □ □ □ □ 
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這則廣告讓我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

20. 在環境惡化的情況下，我會購買這瓶綠色保養品。 □ □ □ □ □ □ □ 

21. 由於全球暖化，海洋、空氣等汙染，我會更喜歡這瓶綠色保

養品。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

22. 這則廣告的內容很吸引人。 □ □ □ □ □ □ □ 

23. 這則廣告的內容是可信的。 □ □ □ □ □ □ □ 

24. 這則廣告的內容給人留下深刻印象。 □ □ □ □ □ □ □ 

25. 這則廣告很吸引我的目光。 □ □ □ □ □ □ □ 

26. 這則廣告的內容是有說服力的。 □ □ □ □ □ □ □ 

27. 這則廣告是親切的。 □ □ □ □ □ □ □ 

28. 這則廣告的資訊表達是清楚的。 □ □ □ □ □ □ □ 

29. 這則廣告提供有用的訊息。 □ □ □ □ □ □ □ 

30. 整體來說我很喜歡這則廣告。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

31. 保養品對我來說非常重要。 □ □ □ □ □ □ □ 

32. 保養品在我生活中佔了很重要的角色。 □ □ □ □ □ □ □ 

33. 我會謹慎的選擇保養品。 □ □ □ □ □ □ □ 

34. 我會在乎我挑選的保養品。 □ □ □ □ □ □ □ 

35. 對我來說，購買何種保養品是重要的決定。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

36. 下次購買綠色保養品時，我會考慮購買此款。 □ □ □ □ □ □ □ 

37. 若我的親朋好友想購買綠色保養品，我會推薦此款。 □ □ □ □ □ □ □ 

38. 若暫時買不到，我會願意等待。 □ □ □ □ □ □ □ 
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39. 請問您有使用過綠色保養品的經驗嗎？□有  □沒有 

40. 請問您的生理性別是：  □男  □女 

41. 請問您的教育程度為：□國中及以下 □高中高職 □大專院校 □研究所以上 

42. 請問您的年齡是：___歲 (填寫數字) 

43. 請留下您的電子信箱，作為抽獎用途：___ 
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C / D 問卷共同部分 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

為了讓您更理解問卷題項及作答情境，以下簡單解釋，希望您詳細閱讀： 

 

非綠色化妝品定義 

根據台灣衛生福利部的「化粧品標示宣傳廣告涉及虛偽誇大或醫療效能

認定準則」，與綠色化妝品相關的適用詞彙有「草本」、「植萃」、「天然」與

「有機」四種，故無標示相關詞彙的，歸類為「非綠色化妝品」 

而本問卷定義非綠色化妝品範疇包括：（1）在成份使用無任何限制；

（2）對防腐劑使用無基本規範；（4）無禁止使用任何形式的動物實驗；

（5）無禁止使用基因工程。 

 

保養品定義 

根據我國民國 107 年 05 月 02 日修訂的化妝品衛生安全管理法第三

條規定：「指施於人體外部、牙齒或口腔黏膜，用以潤澤髮膚、刺激嗅覺、

改善體味、修飾容貌或清潔身體之製劑。但依其他法令認屬藥物者，不在此

限」。 

其中，保養用化妝品 (Skin Care Products)係指調理、滋潤、保護、滋養

皮膚，進而使肌膚更健康、年輕、恢復皮膚之活力，如化妝水、乳液、日

霜、晚霜、保濕劑、防曬劑等。 

故本問卷中所看到的「非綠色保養品」一詞皆泛指此處提及的非綠色保

養用化妝品。 
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問卷版本 C 
請假設您正在使用 Instagram 限時動態，並在使用期間看到這三則關於「非綠色

保養品」品牌的限時動態，觀看後請仔細回答下列問題。 

 
 

關於這則限時動態，我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

1. 這則限時動態有一個清楚的綠色主張。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 這則限時動態向消費者表明該企業正在解決消費者的環境

問題。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3. 這則限時動態讓我覺得我真的可以省到錢。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 這則限時動態讓我覺得我真的花比較少錢。 □ □ □ □ □ □ □ 
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問卷版本 D 
請假設您正在使用 Instagram 限時動態，並在使用期間看到這三則關於「非綠色

保養品」品牌的限時動態，觀看後請仔細回答下列問題。 

 
 

關於這則限時動態，我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

10. 這則限時動態有一個清楚的綠色主張。 □ □ □ □ □ □ □ 

11. 這則限時動態向消費者表明該企業正在解決消費者的環境

問題。 
□ □ □ □ □ □ □ 

12. 這則限時動態讓我覺得我真的可以省到錢。 □ □ □ □ □ □ □ 

13. 這則限時動態讓我覺得我真的花比較少錢。 □ □ □ □ □ □ □ 
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C / D 問卷共同部分 
接下來請繼續就方才觀看的限時動態，按照直覺作答 

 

這則廣告讓我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

14. 這瓶非綠色保養品的品質是穩定的。 □ □ □ □ □ □ □ 

15. 這瓶非綠色保養品有可接受的品質。 □ □ □ □ □ □ □ 

16. 這瓶非綠色保養品的價格合理。 □ □ □ □ □ □ □ 

17. 這瓶非綠色保養品物超所值。 □ □ □ □ □ □ □ 

18. 這瓶非綠色保養品的定價是合理的定價。 □ □ □ □ □ □ □ 

19. 這瓶非綠色保養品是符合經濟效益的 □ □ □ □ □ □ □ 

 

這則廣告讓我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

20. 購買這瓶非綠色保養品會讓我自己被接納。 □ □ □ □ □ □ □ 

21. 購買這瓶非綠色保養品會改善人們對我的看法。 □ □ □ □ □ □ □ 

22. 購買這瓶非綠色保養品會使其他人留下好印象。 □ □ □ □ □ □ □ 

23. 購買這瓶非綠色保養品會讓我獲得社會認同。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

這則廣告讓我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

24. 購買這瓶非綠色保養品會感覺像是為更好的事物做出個人

貢獻。 
□ □ □ □ □ □ □ 

25. 購買這瓶非綠色保養品會讓人覺得在道德上是正確的。 □ □ □ □ □ □ □ 

26. 購買這瓶非綠色保養品會讓我成為更好的人。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

這則廣告讓我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

27. 這則廣告讓我覺得我有獲取產品資訊的意願。 □ □ □ □ □ □ □ 

28. 這則廣告讓我覺得我有了解產品特別之處的意願。 □ □ □ □ □ □ □ 
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這則廣告讓我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

29. 在環境惡化的情況下，我會購買這瓶非綠色保養品。 □ □ □ □ □ □ □ 

30. 由於全球暖化，海洋、空氣等汙染，我會更喜歡這瓶非綠色

保養品。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

31. 這則廣告的內容很吸引人。 □ □ □ □ □ □ □ 

32. 這則廣告的內容是可信的。 □ □ □ □ □ □ □ 

33. 這則廣告的內容給人留下深刻印象。 □ □ □ □ □ □ □ 

34. 這則廣告很吸引我的目光。 □ □ □ □ □ □ □ 

35. 這則廣告的內容是有說服力的。 □ □ □ □ □ □ □ 

36. 這則廣告是親切的。 □ □ □ □ □ □ □ 

37. 這則廣告的資訊表達是清楚的。 □ □ □ □ □ □ □ 

38. 這則廣告提供有用的訊息。 □ □ □ □ □ □ □ 

39. 整體來說我很喜歡這則廣告。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

40. 保養品對我來說非常重要。 □ □ □ □ □ □ □ 

41. 保養品在我生活中佔了很重要的角色。 □ □ □ □ □ □ □ 

42. 我會謹慎的選擇保養品。 □ □ □ □ □ □ □ 

43. 我會在乎我挑選的保養品。 □ □ □ □ □ □ □ 

44. 對我來說，購買何種保養品是重要的決定。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

我覺得 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

略

不

同

意 

 

無

意

見 

略

為

同

意 

同 

 

意 

非

常

同

意 

45. 下次購買非綠色保養品時，我會考慮購買此款。 □ □ □ □ □ □ □ 

46. 若我的親朋好友想購買非綠色保養品，我會推薦此款。 □ □ □ □ □ □ □ 

47. 若暫時買不到，我會願意等待。 □ □ □ □ □ □ □ 
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48. 請問您有使用過綠色保養品的經驗嗎？□有  □沒有 

 

49. 請問您的生理性別是：  □男  □女 

50. 請問您的教育程度為：□國中及以下 □高中高職 □大專院校 □研究所以上 

51. 請問您的年齡是：___歲 (填寫數字) 

52. 請留下您的電子信箱，作為抽獎用途：___ 

 

 

本研究中綠色保養品的定義為： 

（1）在成份限制上有天然或有機兩種標準的分類 

（2）禁止使用任何形式的化學合成物 

（3）對防腐劑使用有基本規範 

（4）禁止使用任何形式的動物實驗 

（5）禁止使用基因工程。 

 


