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摘      要 

 

 隨著年輕女性群體逐漸成為消費市場的主力，綠色價值在保養品選

擇中的影響力尤為突出。年輕女性，尤其是 Z 世代與千禧世代，對環保與

社會責任的認知與重視程度較高，這使得她們在選擇保養品時，更加注重

產品是否符合可持續發展原則。這一趨勢促使品牌在行銷策略上，強調綠

色價值，如天然成分、無害化學物質及道德生產過程等，來吸引這一群體

的注意。 

 

此外，知覺價值對消費者行為的影響不可忽視。年輕女性對品牌的

知覺價值不僅建立在產品的功能性上，更在於品牌是否能展現其社會責任

感和環保承諾。她們常通過社交媒體、網紅推廣和品牌透明度來評估保養

品的綠色價值，這進一步強化了綠色行銷價值在消費決策中的作用。因此，

企業在行銷中，若能有效傳遞其綠色價值，便能在年輕女性消費者中建立

強大的品牌忠誠度，提升其市場競爭力。 

 

總結來說，年輕女性對綠色價值的認同、知覺價值的建立以及行銷

策略的運用，形成了影響保養品消費行為的重要因素。企業若能充分理解

並把握這些動態，將能在市場中獲得更大的成功。 

 

關鍵字: 綠色價值、年輕女性、保養品、消費者行為、行銷價值、知覺 
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第壹章 緒論 

 

第一節  研究背景與動機 

 

     隨著全球環保意識的提升，環保價值在商業行銷中的作用越來越重

要。現代消費者對環境問題的關注日益增加，這促使企業在產品設計、生

產和行銷過程中融入環保理念。環保價值不僅有助於提升品牌形象和市場

競爭力，還能吸引投資者、節約成本、遵守法規、滿足消費者需求並促進

技術創新。這些因素共同推動了環保價值在商業行銷中的重要性。 

 

此外，由於全球氣候變遷和環境污染問題愈發嚴重，消費者對企業是

否具有環保責任感和行動力的要求也在提升。企業若能在環保方面有所表

現，不僅能獲得消費者的青睞，還能吸引更多的投資者。在市場競爭日益

激烈的今天，環保價值已成為企業提升品牌形象的重要手段。具體來說，

企業通過採用可再生能源、減少碳排放、使用環保材料等措施，不僅能提

升企業的社會責任形象，還能實現成本節約和法規遵從，從而在市場中取

得競爭優勢。 

 

   例如，近年成功運用環保價值帶動買氣的高端護膚品牌海洋拉娜

（La Mer）便是一個值得參考的例子。該品牌致力於海洋保育，與多個

海洋保護組織合作，支持海洋生態系統保護項目。例如，與 Oceana 合

作推動全球海洋保護區的建立。對於保養品的原物料，海洋拉娜採用受

環境保護的海藻，確保海洋生態系統不受破壞。在生產方面，其使用了

風能及太陽能等可再生能源，目的是為了降低碳排放。此外，透過優化

供應鏈和物流，其功減少了約 30%的碳足跡，同時改進生產流程，將生

產過程中的廢棄物量減少了 15%。其護膚產品的包裝也利用了再生材料，

並結合空瓶回收計劃，自 2018 年啟動以來已回收超過 20 萬個空瓶。海

洋拉娜的環保實踐展示了保養品產業如何在維持高品質產品的同時，實

現環保價值，並以此拉動消費者對其品牌認同與消費動機。
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根據海洋拉娜的環保實踐，可以推論出民眾對於保養品銷售與環保價

值連結的關聯性。海洋拉娜的環保實踐展示了品牌如何通過減少環境影響，

提升品牌形象及忠誠度，實現產品差異化，並增強社會責任感和教育消費

者，從而在化妝品銷售中取得成功。這些因素共同表明，環保價值對於化

妝品市場的影響越來越顯著，消費者對於環保的重視程度將繼續驅動市場

的發展。 

 

企業通過環保價值的傳遞，不僅可以增加市場份額，還能建立起長期

穩定的消費者基礎。現今的消費者，特別是年輕一代，對於企業的環保行動

有著更高的期望。這些消費者願意為具備環保價值的產品支付更高的價格，

因為他們希望自己購買的產品不僅能滿足個人需求，還能對環境產生積極影

響。 

 

總體而言，本研究旨在探討台灣消費者對於「環保」產品（具有綠色

價值概念之產品）是否具有正向知覺。台灣消費者在綠色意識上是否已存

在一種社會責任感？抑或是對於台灣產品之環保價值的接受具有反向影響？

我們想要理解「環保」價值對消費者而言，是否具有強化消費動機的力量。

為此，我們選擇台灣年輕女性以及環保保養品為例來進行研究，嘗試透過

問卷發放來瞭解消費者的認知屬性，再透過廠商訪談來深入探討，希望能

以此說明台灣在「環保」價值與產品行銷之間的可能問題。
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第二節  研究目的  

本研究旨在全面探討台灣消費者對於「環保」產品（具有綠色價值概

念之產品）的知覺和行為反應，特別聚焦於年輕女性消費者的購買意願。

隨著全球環保意識的提升和環境問題的日益嚴重，消費者對於企業是否具

有環保責任感和行動力的要求愈加嚴苛。透過本研究，我們希望揭示環保

價值是否能夠有效刺激消費者的購買意願，並了解台灣消費者是否願意為

環保產品支付較高價格。 

而具體研究則是欲回應下列問題： 

一、 探討環保價值對消費者知覺的影響： 

分析台灣消費者對於環保產品的認知程度和態度，特別

是他們對於企業環保行動的反應。評估消費者是否將環保價值

視為產品選擇的重要考量因素。 

二、 了解環保價值對消費動機的影響： 

研究消費者在面對環保產品時的購買動機，探討這些動

機是否受到企業環保措施的影響。確認環保價值是否能夠增強

消費者對產品的購買意願。 

三、 分析環保價值對品牌形象和市場競爭力的影響： 

評估企業通過環保行動提升品牌形象和市場競爭力的效

果。探討環保價值是否能幫助企業在競爭激烈的市場中脫穎而

出。 

四、 驗證環保價值與消費者支付意願之間的關聯： 

了解消費者是否願意為具有環保價值的產品支付較高價格。 

 

以上四者為本研究進行的主要目的，研究者希望能透過本研究，為企

業制定有效的綠色行銷策略提供參考，促使更多企業採取環保措施，共同

推動綠色市場的可持續發展。最終，本研究期望能夠揭示環保價值在商業

行銷中的真正影響力，並為未來的研究提供實證依據。



4 

第三節  研究範圍與限制 

 

一、 研究範圍 

    本研究的範圍涵蓋以下幾個重要方面： 

 

（一） 地理範圍： 

本研究以台灣為主要研究地區，因為台灣作為一個高度發

展的經濟體，其消費者在環保意識和行為上的變化具有代表性和

參考價值。研究樣本集中在台灣各大城市，特別是台北、台中和

高雄等地區，這些地區的消費者具有較高的環保意識和購買力。 

 

（二） 人口範圍： 

研究主要針對台灣年輕女性消費者進行，年齡範圍設定為

18 至 35 歲。這一群體對環保產品的接受度和購買意願具有較強

的代表性，並且其消費行為對市場有重要影響。除了年輕女性，

研究也將適當涵蓋其他年齡層的女性消費者，以進行橫向比較，

從而更全面地理解不同年齡層的環保消費行為。 

 

（三）產品範圍： 

本研究選擇保養品作為主要研究產品類別，這是因為保養

品市場在台灣具有高度競爭性且快速增長，環保保養品的市場潛

力巨大。具體研究將集中於具有明確環保標籤和綠色價值概念的

保養品，包括但不限於有機護膚品、天然成分化妝品和環保包裝

產品。 
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二、 研究限制 

    儘管本研究旨在深入探討環保價值對消費者行為的影響，但仍存在

一些限制和挑戰： 

 

（一） 樣本代表性： 

本研究的樣本主要來自台灣特定年齡層的女性消費者，

這可能會限制研究結果的普遍適用性。其他年齡層和性別的消

費者可能對環保產品有不同的看法和行為。研究樣本主要集中

在台灣主要城市，未來研究應考慮擴展到更多地區，包括鄉村

地區，以更全面地理解台灣消費者的環保行為。 

 

（二）文化差異： 

台灣的文化背景和社會環境對消費者的環保意識和行為有

重要影響，因此研究結果可能不完全適用於其他國家或地區。

其他文化背景下的消費者可能對環保產品有不同的認知和態度，

未來研究應考慮跨文化比較，以檢驗研究結果的普遍性。 

 

（三）時間限制： 

本研究在特定的時間範圍內進行，消費者的環保意識和行

為可能隨著時間的推移而發生變化。因此，研究結果僅反映研

究期間內的情況，未來研究應進行縱向研究，以觀察消費者行

為的長期變化。環保產品市場和技術的快速發展也可能影響研

究結果的時效性，未來應定期更新研究，以反映最新的市場動

態和消費趨勢。 

三、 小結 

總結來說，本研究在探討台灣年輕女性消費者對環保保養品的

知覺和購買行為方面提供了一些初步的洞見，但仍存在一些限制需要

克服。首先，本研究的樣本主要集中在台灣特定年齡層的女性消費者，

這可能會限制研究結果的普遍適用性。不同年齡層和性別的消費者可

能對環保產品有不同的看法和行為，因此未來研究應擴大樣本範圍，

涵蓋更多年齡層和不同性別的消費者，以提高研究結果的代表性和普

適性。 
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其次，台灣的文化背景和社會環境對消費者的環保意識和行為有重要

影響，因此研究結果可能不完全適用於其他國家或地區。文化差異在消費

者行為研究中起著關鍵作用，不同文化背景下的消費者可能對環保產品有

不同的認知和態度。未來研究應考慮進行跨文化比較，通過在不同國家和

地區進行調查，檢驗研究結果的普遍性和一致性，以期揭示更廣泛的消費

者行為模式。 

 

此外，本研究是在特定的時間範圍內進行的，消費者的環保意識和行

為可能隨著時間的推移而發生變化。因此，研究結果僅反映研究期間內的

情況。未來研究應進行縱向研究，觀察消費者行為的長期變化，這樣才能

更全面地了解環保價值對消費者行為的影響。另外，環保產品市場和技術

的快速發展也可能影響研究結果的時效性，因此需要定期更新研究，反映

最新的市場動態和消費趨勢。 

 

 最後，環保價值是一個多維度的概念，其定義和測量標準可能存在一

定的模糊性和爭議。不同的消費者可能對環保價值有不同的理解和期望，

這可能會影響研究結果的一致性和準確性。未來研究應在環保價值的定義

和測量方面進行更多的探索和驗證，以確保研究結果的科學性和可信度。

具體而言，研究者應開發更加細緻和標準化的測量工具，以便更準確地捕

捉消費者對環保價值的認知和態度。 

 

總體而言，未來的研究應在樣本代表性、文化差異、時間限制、數據

收集方法和環保價值的定義和測量等方面進行改進，以進一步深化對環保

價值與消費者行為之間關係的理解。這將有助於企業更有效地制定綠色行

銷策略，促進可持續消費，並推動整個市場向更環保的方向發展。 
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名詞解釋 

一、 綠色供應鏈定義 

所謂供應鏈，根據(Stevens，1989)提出，供應鏈從供應源開

始，在消費結束時結束，通過增值流程和分銷渠道控制，從供應

商流向用戶。隨著企業管理的進一步發展，現代供應鏈的概念更

加關注核心企業的網絡鏈接關系；而(Harrison，1999)認為供應

鏈是執行采購原材料，將它們轉化為中間品或成品並將成品銷售

到用戶的功能網鏈 

綠色供應鏈（Green Supply Chain，GSC），起初是美國密

歇根州立大學的製造研究協會提出的概念，原意是考量環境的影

響，從資源優化的角度，來改善供應鏈的發展問題，此時的綠色

供應鏈僅包含了環境保護及節約能源兩層涵義；而現在所指之廣

義的綠色供應鏈的主要內容是綠色採購、綠色製造、綠色銷售、

綠色消費、綠色回收以及綠色物流。 

所謂綠色供應鏈，將道德與環境責任實務全面整合，是一

種具有競爭力的關鍵方法，於 21 世紀後，歐盟所倡議綠色產品

所造成的供應鏈效應 

二、 永續發展定義 

永續發展是聯合國在 2005 年提出「2030 永續發展議程」

(the 2030 Agenda for Sustainable Development)。 

永續發展主要係源自於全球愈來愈關心環境社經議題與貧窮

不公平之間的連結、以及人類健康的未來（李永展等，2008） 

三、 綠色行銷定義 

所謂綠色行銷指的是產品從原料的取得直至消費後的整個生

命週期中，都將對環境的衝擊力降到最小(Charter，1991) 
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第貳章 文獻探討 
 

第一節 價值行銷與消費者知覺 
 

本專題主要研究目的在於探討美妝保養品廠商運用價值行銷是否能

影響消費者認知並提高消費者購買意願，為此，本章一開始將針對價值

行銷的部分加以說明： 

 

一、 價值行銷(value marketing) 

  價值行銷主要是為企業為了因應市場價格過度競爭所產生的負面

影響，嘗試透過價值體驗或承諾來建立消費者認同，進而創造出滿足

消費者的優勢。近年來，隨著廠商生產能力與規模的擴大，導致產品

差異性降低，特別是在成熟商品領域，如此一來，廠商之間往往只能

憑藉價格策略展開競爭。然而，過度使用價格策略的結果導致廠商利

潤減少，為此廠商必須要提出新的對策。其次，隨著網絡世代的成長

而逐漸成為市場消費的主力，網絡世代藉由社群平台或通訊軟體的互

動，故而形成了許多社群價值或共同信念，而這種趨勢反應在商業消

費領域，則提供企業行銷的新的對象。 

 

知名行銷學者科特勒在其著作《行銷 3.0》中便強調，行銷策略

已經從 1.0 版本的產品導向，到 2.0 的消費者導向，轉換到目前的 3.0

價值導向，也因此行銷策略需要號召消費者認同，並幫助其實踐自我

（黃亦筠，2012）。行銷 3.0 的觀念也正式宣告價值行銷時代的到來，

英國學者 Peter Doyle(2002)曾指出：價值行銷時代，市場是以股東價

值最大化為營銷戰略的目的和營銷績效的評價標準。這個觀點意味廠

商必須儘速掌握價值行銷的內涵，以便能快速進入價值行銷的時代。

而沈勝白(1992)則指出：一家企業若要在市場競爭中取勝，就要給予

客戶更大的價值。沈氏之言，也印證了價值行銷的重要性。具體而言，

價值行銷是能賦予抽象的品牌以顧客可感知的價值，讓品牌具有明確

又實在的價值基礎，並把價值表達出來，最終達成現實銷售，而行銷

業者更認為，若是能創造消費者對於價值的感知高於產品真實價值時，

也 就 能 獲 得 成 交 的 機 會 （ Eden 2019 ） 。
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然而，光是僅有價值行銷的想法並不能達成交易，仍需要有其他部分

配合，我們認同在同樣的商品以及環境條件下，消費者常會選擇購買他

們認為價值更高的產品，那麼廠商該如何創造出何種價值才能有效影響

消費者的知覺，進而讓消費者產生購買行為？廠商又是如何精準地找到

消費者的需求並製造相對應的產品？對此則需進一步的探討。 

  

二、 消費者知覺(consumer perceived) 

知覺是一種主觀意識形態，從消費者自身為出發點，自己有了

付出後才有收穫。Zeithmal (1988)認為知覺價值是指消費者基於付出

與獲得的觀點，從產品面服務層面進行全面性評估，在消費者購買商

品及獲取服務時，會衡量或評估其所獲得的利益以及所預付出代價之

間的差距，並依此衡量該商品之價值（王和忠， 2014)。而在

Sweeney & Soutar (2001)研究提出則提出了四個構面的分析架構：首

先是情緒價值；其次是社會價值；再者是價格功能價值；最後則是品

質功能價值。 

若將知覺價值定義為消費者會依據不同的生活型態或性格對產

品及服務的利益、品質或感受程度做為評估要點，並且在獲得與代價

之間作為價值的衡量。採用的四個構面，分別為品質性價值、情緒性

價值、社會性價值及價格性價值。而周秀蓉與呂珊妤則認為消費者對

於產品評價除了會以實用性進行判斷之外，也會依據消費經驗對於產

品整體優越性做出感性的評價，這種發自於主觀的判斷方式則是知覺

品質(Perceived Quality)，消費者的知覺品質將會影響其購買時的評估

行為，進而對消費行為產生直接影響。 

三、 知覺價值(perceived value ) 

  鑑於價值行銷的重要性逐漸增加，Woodruff(1997)認為廠商應

該關注：如何傳遞卓越的價值給顧客，如此才能創造新的競爭優勢。

而知覺價值的相關研究也顯示，顧客會因為心中的知覺價值提高而

強化了知覺品質，更以此為採購標準並進一步顯現在滿意度或是日

後的忠誠度。 
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此外，Zeithaml(1998)則從經濟的觀點將價值定義為消費者基於其所

獲得與其所給付的知覺、所產生對產品效用的整體評估並區分出四種顧

客價值的定義：即「價值是低價格」、「價值是所希望的產品」、「價

值是付出價格所得到的品質」、「價值是得到其所支付的」等不同意涵。

根據上述文獻我們能夠推測出正確且有效的價值行銷會令消費者知覺產

生正向影響，進而創造知覺價值。 

 

因此，本研究提出命題： 

 命題一：價值行銷會對消費者知覺產生正向影響。
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第二節 綠色價值知覺對消費者行為之影響 

 

一、綠色價值(Green Value) 

據第一章所指，本專題研究綠色價值包含以下幾點：綠色供應鏈、

永續發展及綠色行銷。據悉周秀蓉(2012)的研究指出，綠色品牌知識之

品牌形象與綠色品牌態度會影響綠色採購意願，受訪者會因為品牌吸

引力以及品牌聯想影響購買綠色商品的意願，因此品牌塑造品牌故事，

強化通路業者對品牌的綠色品牌態度，進而產生綠色採購意願。林慧

雯(1996)認為綠色行銷會使消費者有較高的產品品質知覺、購買意圖及

產品環保屬性知覺，而 Handershot(2009)認為綠色產品能夠為消費者提

供高品質與高效率，且更健康等額外利益。 

 

依據上述文獻資訊指示當產品具有綠色價值時，更容易讓消費

者知覺到產品的益處，並且指示出消費者對產品具有不同程度的認知

與消費購買商品及獲取服務時會對產品產生不同面向的知覺進而影響

消費者的態度，並且消費者對該產品知覺為正向知覺時，消費者願意

購買也願意花費更多的金額去購買該商品。 

 

二、綠色消費(eco-consumerism) 

 Peattie(1992)定義綠色消費為，當消費者有意識環境惡化程度已

影響到生活品質，甚至生活型態，進而購買生產對環境衝擊較小的商

品，同時達到消費目的以及環保實踐，減少段環境的傷害，以永續性、

負社會責任的方式消費，這就是綠色消費。關於綠色消費 Hines(1986)、

Vining & Ebreo(1990)、Coddington(1993)的研究中指出收入越高、教育

程度越高對綠色價值的知覺越強，這一類人實現綠色消費可能性越高。
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三、消費者購買行為(Consumer purchasing behavior) 

本專題研究將消費者購買行為分為三個面向：購買偏好、購買意

願及購買決策。據 Philip Kotler(2000)解釋：消費者購買行為是指人們

為滿足需要和欲望而尋找、選擇、購買、使用、評價及處置產品、服

務時介入的過程活動。而在一系列行為中包括消費者的主觀心理活動

和客觀物質活動兩個方面，因此本專題著重以消費者行為中的購買偏

好、購買意願及購買決策以上三個明確面向進行分析。 

 

四、 綠色價值知覺對消費者行為之影響 

據 Chang，HH & Liu，Y.M(2009)於《服務業雜誌》的研究，其證實

了消費者對品牌的偏好程度會影響消費者的購買意願，而消費者決策是

以眾多複雜因素影響最終做出決策，Cobb、Ruble & Donthu(1995)研究提

出消費者的喜好及購買意願較高時，也會高機率影響消費者進行決策最

終達到購買行為。基於研究需要，我們選取消費意願對於消費決策影響

當作研究最終變數。依據上述文獻資訊指示當消費者對該產品具有正向

偏好時同時會提高消費者購買意願，而當消費者具有較高的購買意願時，

也會催化消費者進行購買的決策，並能有較高機率達成購買行為。 

 

     根據上述，若能假設消費者正向知覺會對消費者購買偏好有所影響，

且為正向影響；反之，消費者負向知覺會對消費者購買偏好則有負向影

響。這意謂消費者知覺與消費者購買偏好呈現同向變動，但我們認為當

消費者在決定購買綠色價值產品時，仍然會受到其他選擇因素影響，導

致最終判斷是否要購買時選擇忽視或弱化知覺的情況存在。 

 

   本研究想探究消費者正向知覺是否會對消費者購買偏好產生影響，

因此將引用綠色價值作為行銷主旨，探討在保養品等美妝產品消費過程

時，消費者是否會因為此一價值知覺而影響認知，此外，本文也嘗試去

理解否能夠將消費者知覺的影響時機建立在消費者購買決策過程、購買

偏好或是購買因素之中；或是正向知覺是否一定會產生正向的購買偏好，

有沒有可能過度強調價值行銷，反而會造成消費者出現「心有餘而力不

足」的想法，最終反而轉向其他商品購買？因此，本研究提出下列命題： 

 

 命題二：消費者綠色價值知覺會對消費者購買偏好造成正向影響。
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第三節 綠色價值對保養品消費行為之影響 

 

一、關於保養品 

本專題研究將保養品分為兩個種類，一般保養品與環保保養品： 

(一) 一般保養品：醫學美容保養品（cosmeceutical）是指

介於化妝品（cosmetic）、美容品與藥品

（pharmaceutical）之間，能夠調整膚況使肌膚更健

康、恢復活力…等效果卻不會改變生理結構的產品。 

(二) 環保保養品：與一般保養品擁有相同特性，除此之外

環保保養品相較於一般保養品額外具備綠色價值 

 

依據廠商常用美妝產品分類用語：保養品－化妝水、乳液、精華液，

保養品的基本功能通常有以下幾種： 

 

表 2- 1 保養品基本功能表 

調理肌膚 根據膚質狀況進行調理，穩定肌膚狀態 

肌膚保濕 
維持肌膚含水量，使肌膚表面的角質層自然脫落時，

不會感到乾燥、緊繃 

保護隔離 阻擋外部汙染物，保護肌膚不售外部環境傷害 

滋養肌膚 
持續補充水分與養分滋養肌膚，讓肌膚細胞能夠重拾

自行修復與再生的能力 

抗皺抗老 
抗老、抗皺可以幫助人體減緩老化的速度，從而減少

皮膚皺紋的出現 

美白除斑 幫助減少形成黑色素，以達到斑點淡化、消失的效果 

 

以上幾種保養品功能皆是以肌膚更加健康、年輕、恢復元氣以

及彈性為目的屬於”美”的產品。 
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二、綠色產品（Green products） 

 

Ottman(1993)以產品生命週期提出綠色產品要點，其一再原料取

得及加工過程中，需維護自然資源、保護動物及其棲息地、減少廢棄

物並預防汙染、運送過程減少浪費、使用可再生資源；其二製造及配

送過程中，減少浪費以及有毒物質排放；其三產品包裝，須注重能源

的消耗，維護自然資源以及消費者健康；其四產品使用後是否可回收、

再使用、再製造，是否可以分解、焚化或掩埋時是否安全。 

 

廖家新(2003)研究中發現有高達八成以上消費者對於綠色商品

的了解程度相當高，但仍有許多消費者認為，國內對於綠色產品與

綠色消費等相關訊息，在宣導與教育方面較為薄弱，必須要再加強。 

 

三、消費行為(Consumer Behavior) 

我們將它定義為凡是為了求生存、便利或舒適的生活目的，在

食、衣、住、行、育、樂 等各方面所為滿足人類慾望的行為，即為

消費。 換句話說，只要是為了 滿足日常生活上的需要，所購買、使

用商品或接受服務等與人類生活有 關的行為，原則上都屬於消費範

疇，例如向建商買棟房子、到餐廳吃一 頓飯、搭乘汽車、火車、飛

機等大眾運輸工具或出外旅遊…等等。在此定義下我們可以進行消費

者行為分析，得出消費者偏好或購買行為數據。 

 

四、 消費購買偏好 

(一) 消費者偏好(Consumer Preference) 

消費者偏好是指消費者對該商品或品牌的喜好程度。 消費

者根據自己的意願對可供消費的商品或商品組合進行排序，這

種排序反映了消費者個人的需要、興趣和嗜好。 某種商品的需

求量與消費者對該商品的偏好程度正相關：如果其他因素不變，

對某種商品的偏好程度越高，消費者對該商品的需求量就越多。 



 
15 

(二)消費者購買行為(Consumer purchasing behavior) 

Dodds and Monroe (1985)研究提出購買是顧客將會考慮購

買此產品的一種行為傾向。Schiffman and Kanuk(2000)認為購買

意願是在認定消費者購買商品的可能性，意願越高則購買的機

會越大，Howard and Sheth (1969)提出購買行為理論，他們主張

消費者對品牌的偏好可看成是一種購買商品決策的方向和行為，

導致消費者會去購買特定品牌，而不選購其他品牌的行為傾向，

羅子明(1994)消費者心理學書中提到單一次消費行為而言，最初

消費者需要產出消費行為的內在原因，意思是消費者購買商品

時，需要先意識到該商品可以滿足他或他人的需求，根據上述

文獻我們認為極有可能在有偏好的情況下產生購買意願，而購

買意願最終提高了消費者購買行為的產生。 

張純甄(2006)曾在論文中描述研究透過層級貝氏 probit 模型

估計個人化偏好結構將消費者事前認知與事後行為之資料相比

較，結論發現消費者基礎認知與偏好和購買行為呈現負向關係，

驗證出消費者存在言行不一的可能性，換句話說即使顧客對於

該產品擁有極高的評價，但最終不見得會選擇購買該產品。 

 

因此，本研究提出命題： 

 命題三：保養品銷售可以藉由綠色價值的正向知覺提高消

費者購買偏好  
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第參章 研究方法 

 

為了探討綠色保養品與「年輕女性」消費者的相互關係，本研究透過

前述之種種文獻提出本文之觀念性架構，來推論出相關研究假設，以「年

輕女性」為實證對象進行測量方式、量表的設計。最後則以相關文獻的蒐

集與問卷調查的結果進行相互應證。 

 

本章共分為四小節，第一節首先提出本研究流程，第二節敘述本研究

使用之研究方法：文獻分析法、問卷分析法，第三章提出研究架構並推論

研究假設，第四節各變項之操作性定義與衡量 

 

第一節 研究流程 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3- 1 流程圖

研究背景與動機

相關文獻探討

設計問卷＆發放問卷

問卷結果分析

結論與建議
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第二節 研究方法 

本研究提出 3 假設、3 命題，3 命題分別為「消費者知覺」、「購買

意願」、「購買行為」，因此使用兩種研究方法進行：文獻分析法、問卷

調查法，各方法說明如下。 

 

一、 文獻分析法 

文獻分析法（Document Analysis），本研究是透過蒐集有關

消費者之消費行為、綠色價值文獻資料，文獻資料透過搜尋、篩

選，再將自行篩選的文獻資料，經過分析和歸納統整，蒐集了與

本研究相關議題之研究文獻進行了解及分析 

 

二、 問卷調查法 

 本專題亦採用問卷調查法進行研究，根據架構設計問卷並且

發放，以臺灣年輕女性為主要填答對象做自填式問卷調查，回收

多數人主觀的建議統整出客觀的資訊，依據民眾填答進行下一步

分析，深入了解臺灣年輕女性對於綠色價值論述的真實看法，與

對於富有此項特質之產品式是否會增強對該產品的購買行為。 

 

在編製問卷時，可依三個步驟進行：確定主題、蒐集資料、編製題目。

對於本研究所編制的問卷題目，準確鎖定 3 大主題，來提出相關提問 

(一)確定主題： 

以本研究的議題來編制，扣緊「綠色環保」和「消費者

知覺」來做延伸，內容扣合「知覺、意願、行為」 

(二)搜集資料： 

 針對「知覺」，我們需要了解對於問卷受填者，對於「保

養品之綠色環保理念的認知」。 

 再者，「意願」：鎖定具有「綠色環保」理念之保養品來

向受填者做詢問，是否會有購買的意願？ 

 最後，「行為」，先詢問了意願，更需進一步的追問「行

為」，是否會因為保養品是「綠色理念之保養品」而有了

購買的「行為」 
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(三)編制題目：首先，需要搜集受填者之個人相關資料，例：年齡、

收入、學歷及職業。 

 

再根據「知覺、意願、行為」3大面向做順序性詢問，有了理念，進

而了解意願購買，再者進行，「購買」的行為。 
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第三節 研究架構 

本研究旨在探討當保養品含有「綠色環保」之理念時，年輕女性是否

會想要購買？商品中有許多吸引購買之處，如果不因為「綠色環保理念」

而吸引購買，又會是哪些因素吸引購買？會不會因為知道「綠色環保」理

念而購買？ 

 

透過文獻之整理和前述所列出之研究動機與目的，統整出本次研究的

研究架構，主要希望透過探討三個構面「消費者知覺」、「綠色價值對於

消費者行為」、「綠色價值對保養品」之間架構的關聯性，三者彼此間交

互影響的關係，來推論是否年輕女性的消費者會因為擁有「綠色價值」的

保養品而被吸引購買 

 

 

 

 

 

圖 3- 2 研究架構圖 

 

研究架構如圖 3-2 所示，本研究將探討年輕女性是否先具備環保之理

念，會因為擁有「綠色價值」之理念的保養品，來進而消費，這三者之間

的關係，除透過文獻的統整及分析，也針對研究對象：年輕女性來進行問

卷調查，藉由回收問卷數據分析研究變項間的關係。根據上述架構，將假

設統整至下表 

 

表 3- 1 研究架構統整表 

假設一 A1 綠色價值對於消費者知覺具有正向關係 

假設二 A2 綠色價值對於消費者行為具有正向關係 

假設三 A3 綠色價值對於保養品購買行為具有正向關係 

行銷認知 

價值認知 Ａ1 

Ａ3 

 

效用認知 
Ａ2 
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第四節 各變項之操作性定義與衡量 

本研究根據之前所提出之文獻與目的進行設計問卷的工作，本研究問

卷共分為三個部分，問卷計分採 Likert 五點量表衡量，選項分為「非常不

同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」五等級（1 分

為非常不同意、2 分為不同意、3 分為普通、4 分為同意、5 分為非常同

意），以次序尺度進行分析，平均得分越高者，代表該構面傾向越高。問

卷參考設計之依據，如下所述： 

 

一、 平時購買保養品偏好 

本研究採用 Likert 五點量表衡量，依「非常不同意」至「非常

同意」分別給予 1 分到 5 分，分數愈高表示該問項同意程度愈高，反

之同意程度愈低，此類構面問項共 13 題。 

 

本部分探討「年輕女性之購買偏好」作為依據，而購買偏好意

旨是受填者對購買保養品時會考慮保養品本身優勢的因素做選擇，本

研究作為探討消費者在購買時所選擇之偏好構面問題設計依據。 
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表 3- 2 消費行為(偏好)橫量變項題目表 

衡量變項 題目內容 

消
費
行
為(

偏
好) 

1. 我喜歡定價比較便宜的保養品 

2. 我會優先買有打折或促銷的產品 

3. 我喜歡符合我審美的包裝設計 

4. 我覺得產品效用對我而言很重要 

5. 我會以有良好名聲的品牌作為優先 

6. 我會買比較知名的品牌 

7. 我覺得家人或朋友介紹的產品值得購買 

8. 我會因為我喜歡的偶像代言而增加購買產品的意願 

9. 我認為現在使用的產品容易購買 

10. 我認為現在使用的產品有效果且適合我 

11. 我會多次回購曾經使用過的相同產品 

12. 我購買產品時會優先嘗試沒用過的品牌或產品 

13. 我平時就非常關注綠色價值與環境保護的議題與活動 
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二、 品牌理念認同 

本研究舉部分品牌理念，對受填者是否認同，以便問卷能符合

受測者的認同與否。採用 Likert 五點量表衡量，依「非常不同意」

至「非常同意」分別給予 1 分到 5 分，分數愈高表示該問項同意程

度愈高，反之同意程度愈低，該構面問項共 9 題。 

 

表 3- 3 品牌理念橫量變項題目表 

衡量變項 題目內容 

品
牌
理
念
認
同 

1. 我認同「AVEDA」品牌理念：致力於環保教育與樹立企業 

社會責任 

2. 我認同「綠藤生機」品牌理念：永續、純淨、科學 

3. 我認同「 The Body Shop 」品牌理念：永續綠色環保， 

堅持守護美好地球 

4. 我認同「童顏有機」品牌理念：追求天然，產品有

效，成分安全 

5. 我認同「Lush」品牌理念：堅持素食主義，只採用適合 

素食者使用原材料 

6. 我認同「年齡 AirealLand」品牌理念：遠離刺激性成

分，植物精萃取 

7. 我認同「Aesop」品牌理念：產品純素，未進行動物測

試實驗 

8. 我認同「Burt’s Bees」品牌理念：大自然擁有最佳的

答案 

9. 我認同「品木宣言」品牌理念：利用職務和科學的力量

全面呵護肌膚 
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三、 購買意願對社會意識 

本研究從商品購買偏好再到品牌理念認同，此部分詢問的是：對

於社會意識與品牌的結合，當社會意識結合到商品時，受填者是否還

會認同進而購買商品。衡量方式採用 Likert 五點量表衡量，依「非常

不同意」至「非常同意」分別給予 1 分到 5 分，分數愈高表示該問項

同意程度愈高，反之同意程度愈低，共 8 題。 

表 3- 4 綠色價值橫量變項題目表 

衡量變項 題目內容 

綠
色
價
值 

1. 我會優先選購能減少碳足跡的產品 

2. 我會優先選擇使用再生材質作為包材的產品 

3. 我覺得天然原料比化學原料好 

4. 我會優先選購有機產品 

5. 我認為品牌有沒有對環境做出貢獻很重要 

6. 我會關注品牌有沒有採取「替代性動物試驗」的作法 

7. 我很在乎廠商有沒有亂排放汙水 

8. 我認為廠商若願意參與社會福利工作，其所生產之產品 

更值得購買 
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四、 個人基本資料 

 

此部份在於了解受測者基本資料，以供分析與研究結果闡釋參

考之用。基本資料包括性別、年齡、自主支配金額、教育程度、職業、

使用保養品之習慣，共六題。 

（一）性別：分為男性、女性、第三性別，共三類。 

（二）年齡：分為 15 歲以下、16-20 歲、21-25 歲、26-30 歲、

31-35 歲、36 歲以上，共六類。 

（三）自主支配金額：無收入、10,000 元以下、 

10,001-20,000 元、20,001-30,000 元、 

30,001-40,000 元、40,0001 元以上，共六類 

（四）教育程度：國中、高中職、大專院校、研究所(以上)，共

四類。 

(五) 職業：學生、教職員、公職員、軍人、白領族（上班族）、

家庭主婦、醫護人員、主管職，共八類。 

(六）保養品之使用習慣：每天使用、經常使用、偶爾使用、幾

乎 不 使 用 、 不 使 用 ， 共 五 類 。
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第肆章 資料分析 

 

本章節將針對回收的問卷，並將回收量表所測得之實證資料透過分析

數據及整理結果對其結論進行驗證與說明，且確保研究結果之客觀性，以

探討有關女性消費者對於保養品的綠色價值認知會受到行銷而影響到購買

行為，以驗證本研究命題。主要內容包含：（1）樣本說明；（2）各研究

構面之各項因素分析檢證；（3）研究問題一、二、三之統計分析結果 

 

第一節 樣本說明 

本節主要是了解樣本的回收情形，再以次數、百分比對問卷之基本資

料作分析，以了解回收問卷的基本特性，包括樣本回收狀況、人口特徵、

組織特徵、特性分析： 

 

一、  樣本回收狀況 

 

 本研究以會使用保養品的女性為主要研究對象，實際於社群媒體進行

問卷發放。回收問卷 221 份，扣除無效問 24 份，得有效問卷為 197 份，

有效問卷回收率為 89.1%，如表 4-1 所示： 

 

表 4- 1 樣本回收狀況表 

回收問卷數 有效問卷數 有效問卷回收率 

221 197 89.1% 
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二、 樣本基本特性分析  

 

本研究依據回收之有效問卷，以敘述性統計之方式對樣本做基本資料

描述，有效樣本中，性別方面，以女性居多，佔 89.1 %。在年齡方面，則

多為 21-25 歲，此區間佔 39.8 %。教育程度則以大專院校畢業為最多，佔

45.7 %，其次為高中職畢業，佔 38.9 %。在職業特性中多為學生其次才是

白領族，學生佔了 58.8 %。支出外的支配額方面，大部分的受訪者都是

10,000 元以下，佔 41.2 %。整理如表 4-2。 
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表 4- 2 有效樣本基本特性分析表 

資料特性 資料類別 次數 百分比% 

性別 
女生 197 89.1 

男生 24 10.9 

年齡 

15 歲以下 1 5 

16~20 歲 68 30.8 

21~25 歲 88 39.8 

26~30 歲 15 6.8 

31~35 歲 15 6.8 

36 歲以上 34 15.4 

教育程度 

國中畢業 6 2.7 

高中職畢業 86 38.9 

大專院校畢業 101 45.7 

碩博士畢業 10 4.5 

高中職 1 5 

大專院校 17 7.7 

職業 

學生 130 58.8 

教職員 11 5.0 

公職員 4 1.8 

白領族 39 17.6 

家庭主婦 7 3.2 

醫護人員 9 4.1 

主管職 5 2.3 

航天領域 1 5 

服務業店長 1 5 

自由業 1 5 

自營業 1 5 

門市人員 1 5 

待業 1 5 

兼職 1 5 

托育人員 1 5 

老闆 1 5 

保姆 1 5 

學生+上班族 1 5 

美容業 1 5 

待業中 1 5 

工讀生 1 5 

服務業 2 9 
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除必要支出外每

月能自主支配額 

無收入 20 9.0 

10,000 元以下 91 41.2 

10,001 元～20,000 元 63 28.5 

20,001 元～30,000 元 24 10.9 

30,001 元～40,000 元 12 5.4 

40,001 元以上 11 5.0 
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第二節 信度分析 

 

為了進一步檢視回收問卷的可靠性和有效性，以下將透過信度分析

（Reliability Analysis）進行檢視。信度是一個測量的正確性或精確性 

(Kerlinger, 1999)，信度內包含一致性及穩定性（黃俊英，1999）；信度本

身的結果與測量所得到的結果正確與否無關，它的功用是檢驗此次測量本

身是否穩定並且具一致性。 

 

信度可以用：再測性（Repeatability）與內部一致性（Internal 

Consistency）這兩個涵義來解釋。所謂的再測性是指使用同樣的衡量工具

重複衡量某項特質時，是否能持續得到相同的結果。而內部一致性則表示

衡量工具內部是否具有一致性（姚登元，2006）。  

 

其信度的辨識方式為，α係數若大於 0.7 表示信度相當高，若介於 0.7

至 0.35 之間表示尚可，若低於 0.35 則為低信度（周子敬，2005），通常

會將其刪除，其 Cronbach’s α值指標意涵，如下表 

 

表 4- 3 Cronbach’s α信度指標解釋表 

     0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0 

低信度(α<0.35) 中信度(0.35<α<0.70) 高信度(α>0.70) 

資料來源：周子敬，2005，抽樣方法 

 

本研究亦採用 Cronbach’s α係數檢測個案回收的數據信度，以檢測本

次研究的回收資料達一定的可信程度，其檢測結果如表 4-4 所示。以整體

結果檢視，問卷題項 28 題，其 α值為 0.862，顯示本次研究的內部一致性

良好， 其回收的資料具有高度的可信度。 
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表 4- 4 信度檢測表 

發放分類 Cronbach 的 Alpha 項目個數 

已測 .862 28 

將各構面之 Cronbach’s α 值整理如下，可得知個別的信度分析，明

顯看出價值認知此構面之信度檢測值高於整體，顯示出價值認知這個構面

一定的可信度。 

 

表 4- 5 兩次問卷之各構面信度檢測表 

構面 一測 

價值認知 0.884 

效用認知 0.831 

行銷認知 0.559 
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第三節 效度分析 
 

一、 內容效度 

 

本研究構面問項是依據女性消費者對於環保養品認知及滿意度的概念

所組成。研究施測的問卷主要透過各個構面需求參考與此主題之相關文獻

理論基礎的研究量表，並依據適當語意增添並修改發展出本研究的正式問

卷。其中每個題項均採 Likert  5.0 量表衡量，並與指導教授相互交流討論

後確立題項，在實施問卷發放，故本研究所使用之衡量工具基本上具有一

定之內容效度。 

 

二、 建構效度 

 

本研究透過因素分析中的主成分分析法，找出量表潛在的結構，減少

題數，並整理出有關本研究之關鍵因素，使各量表變為一組彼此相關較大

的變相。此外，並利用因素分析之「正交轉軸法(orthogonal rotations)」與

「最大變異法 (varimax)」進行因素萃取，藉此對本研究之各項變數來進行

建構效度之檢定。 

 

在本研究進行因素分析之前，先將問卷量表之三個構面分別透過

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)取樣適切性檢定，加以驗證三項構面之題項是否

適合進行因素分析。KMO適切量的判斷原理詳列如表4-6，其中KMO取樣

適切量值若大於0.70以上，表示任兩變數間偏相關係數值愈低，在進行因

素分析時可以萃取出效果較好的共同因素，即證明該量表適合進行因素分

析。 

表 4- 6 KMO 適切量值的意涵表 

     KMO 統計量   因素分析適合度 

0.90 以上   極佳(Marvelous) 

0.80 以上   良好(Meritorious) 

0.70 以上   中度(Middling) 

0.60 以上   平庸(Mediocre) 

0.50 以上   可悲(Miserable) 

     <0.50 以上   無法接受(Unacceptable) 
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三、 探索性因素分析 

 

本節以回收的問卷為基礎，將題目透過探索性分析把所有題目分為三

個構面如表 4-8，並對其構面各別做說明。利用此因素分析的目的是在眾

多觀察變項中找共同因素，而其估算過程的誤差較小，故能得到較準確的

數值。 

 

在數據分析中，我們首先使用三個構面來解釋初始特徵值 0.4351，這

表示使用三個構面可以解釋 43.51%的變異量如表 4-7，若是使用四個構面

則解釋力可提升至 49.506%。當時的分析方式建議我們使用四個構面進行

解釋。然而，在進一步檢視四個構面後，在其中發現有三個題目存在問題：

其中一個題目可以歸類到價格構面，但另外兩個題目（如偶像代言人和嘗

試新事物）並不能合理的歸納至同一個構面中，這使得構面之間的邏輯關

聯性不足。因此，我們主動將這兩項因素刪除或排除，保留較為合理的三

個構面。在整個分析過程中，我們先確定變異量，然後進行成分舉證，最

後透過轉軸後的成分舉證，完成對資料的最終解釋與歸納。 

 

表 4- 7 解說總變異量表 
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表 4- 8 探索性因素分析表 
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表 4- 9 三構面名詞解釋 

構面名稱 名稱說明 

價值認知 
強調通過環保和可持續的方式來提升我們的生活質量，保

護地球資源，確保未來世代也能擁有健康的生活環境。 

效用認知 
指的是消費者在選擇、購買、使用和處理商品或服務的過

程中所表現出的各種行為和決策過程。 

行銷認知 
在經濟學和市場營銷中指的是那些影響商品或服務價格的

各種因素。 

 

表 4-9 針對表 4-8 說明價值認知、效用認知、行銷認知此三構面的名稱來

由。 

 

表4-10為本研究之三項構面各量表題項的KMO適切性檢定之結果，在

效用認知量表部分，KMO 適切量值為 0.804；在行銷認知量表部分，

KMO適切量值為 0.558；在價值認知量表部分，KMO 適切量值為 0.889；

顯示價值認知之構面進行因素分析最為適切。 

 

表 4- 10 構面題項因素分析適合性檢定表 

構面項目 KMO 取樣適切性量數 

效用認知 0.804 

行銷認知 0.558 

價值認知 0.889 

 

本研究隨即將各量表題項進行因素分析，以主成分分析法(Principal 

Components Analysis)進行因素萃取，在因素數目考量與選取方面採用特徵

值大於1的因素作為準則，隨後進行最大變異轉軸法(Vrimax Rotation)進行

直交轉軸，求得轉軸後因素負荷量矩陣，並保留因素負荷量大於 0.5 以上

的問項，最後根據共同因素所組成之題項意含對各萃取出之因素進行命名

工作，其個構面之特徵值與解釋變異量見表。 
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表 4- 11 個案因素分析構面表 

構面項目 
   特徵值   解釋變異量(%) 

  一測   一測 

效用認知   1.415   47.179 

行銷認知   0.913   30.417 

價值認知   0.672   22.404 

    

在整體結果上來看，以效用認知其解釋變異量為最高，表示解釋能力

良好，即本研究之量表具有一定之建構效度。 
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第四節 相關分析 

本研究以獨立樣本 t 檢定及單因子變異數分析來驗證回收問卷之結果

在不一樣的特性是否在價值認知、效用認知、行銷認知此三構面變項上存

在著顯著差異。 

 

其中特性包括性別與年齡。並且由於題目[Q19-6 我會因為產品是對社

會或自然有益而增加購買意願]需作為代表題分析，故將其從獨立樣本 T

檢定分析和因子變異數分析的分析過程中除，並於各項特性分析說明後附

表 16 統整解釋情形。分析如下： 

 

一、 性別、年齡對於三個構面之獨立樣本 T 檢定分析 

 

圖 4- 1 性別的價值認知 

 

Levene 檢定的顯著性為 0.443，其數值大於 0.05 為不顯著也就是不假

設變異數相等，右側顯著性（雙尾）必須看第二欄的數值，0.127 大於

0.05 則表示不顯著，也因此表示性別對於價值認知沒有顯著影響。
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圖 4- 2 性別的效用認知 

 

Levene 檢定的顯著性為 0.007，其數值小於 0.05 所以為顯著也就是假

設變異數相等，右側顯著性（雙尾）必須看第一欄的數值，0.012 小於

0.05 則表示有顯著性，也由此可知性別對於效用認知有一定的影響。 

 

 

圖 4- 3 性別的行銷認知 

 

Levene 檢定的顯著性為 0.308，其數值大於 0.05 所以為不顯著也就是

不假設變異數相等，右側顯著性（雙尾）必須看第二欄的數值，0.713 大

於 0.05 則表示不顯著，也因此說明性別對於行銷認知並沒有特別大的影響。



38 

 

圖 4- 4 年齡的價值認知 

 
*年齡：>=3 為 25 歲以上；<3 為 25 歲以下 

 

Levene 檢定的顯著性為 0.446，其數值大於 0.05 則為不顯著也就是不

假設變異數相等，右側顯著性（雙尾）必須看第二欄的數值，0.529 大於

0.05 則也表示不顯著，也因此得知>=3 對於價值認知沒有一定的影響。 

 

圖 4- 5 年齡的效用認知 

 
*年齡：>=3 為 25 歲以上；<3 為 25 歲以下 

 

Levene 檢定的顯著性為 0.570，其數值大於 0.05 則為不顯著也就是不

假設變異數相等，右側顯著性（雙尾）必須看第二欄的數值，0.836 大於

0.05 則表示無顯著性，也由此可知>=3 對於效用認知沒有特別的影響性。
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圖 4- 6 年齡的行銷認知 

 
*年齡：>=3 為 25 歲以上；<3 為 25 歲以下 

 

Levene 檢定的顯著性為 0.449，其數值大於 0.05 所以為不顯著也就是

不假設變異數相等，右側顯著性（雙尾）必須看第二欄的數值，0.106 大

於 0.05 所以表示不顯著，也因此說明>=3 對於行銷認知並沒有特別大的影

響。 

 

為了解性別和年齡在三個構面上是否有明顯不同的明確度，將性別、

年齡對各構面進行獨立樣本 T 檢定，由以上三張表統整為表 16 後我們得

知，性別對於效用認知因為有顯著性，因此相關和影響性最大；年齡對於

三項構面皆無顯著性，故無特別影響。 

 

表 4- 12 三構面檢定分析統整表 

構面名稱 
Levene 檢定顯著性 有無顯著 

T 檢定顯著性 

（雙尾） 
有無顯著 

性別 年齡 性別 年齡 性別 年齡 性別 年齡 

價值認知 0.443 0.446 無 無 0.127 0.529 無 無 

效用認知 0.007 0.570 有 無 0.012 0.836 有 無 

行銷認知 0.308 0.449 無 無 0.713 0.106 無 無 

*Levene 數值小於 0.05 表示有顯著性，反之。T 檢定數值小於 0.05 表示有

顯著性，反之。
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二、 單因子變異數分析 

       

ANOVA 

Q19-5 社會意識 

［我願意為了支持品牌的社會理念而接受較高的產品價格］ 

 

表 4- 13 三構面統整表 

  平方和 自由度 平均平方和 F檢定 顯著性 

價值認知 

組間 50.929 33 1.543 2.780 .000 

組內 103.822 187 .555   

總和 154.751 220    

效用認知 

組間 13.123 20 .656 .927 .554 

組內 141.628 200 .708   

總和 154.751 220    

行銷認知 

組間 25.618 17 1.507 2.369 .002 

組內 129.133 203 .636   

總和 154.751 220    

 

此表將題目 Q19-5 社會意識［我願意為了支持品牌的社會理念而接受

較高的產品價格］和三個構面做單因子變異數分析，顯示價值認知及行

銷認知兩個構面的數值皆小於 0.05，是有顯著性的  而效用認知是不顯著

的，代表消費者不會因為商品的名聲或者容不容易購買而被影響。
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ANOVA 

Q20 社會意識［我會因為產品是對社會或自然有益而增加購買意願］ 

 

表 4- 14 社會意識對三構面統整表 

  平方和 自由度 平均平方和 F檢定 顯著性 

價值認知 

組間 65.850 33 1.995 7.532 .000 

組內 49.543 187 .265   

總和 115.394 220    

效用認知 

組間 15.599 20 .780 1.563 .065 

組內 99.794 200 .499   

總和 115.394 220    

行銷認知 

組間 13.826 17 .813 1.625 .060 

組內 101.568 203 .500   

總和 115.0394 220    

 

 此表將題目 Q20 社會意識［我會因為產品是對社會或自然有益而增

加購買意願］和三個構面做單因子變異數分析，顯示價值認知及效用認

知的數值皆小於 0.05，代表是有顯著性的，而行銷認知則是不顯著的，

也能理解為若產品是綠色環保商品能減少碳足跡或增進環境保護，消費

者就會願意去購買，但並不會因為產品便宜、有效用的話而增加購買意

願。 
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表 4- 15 兩問題統整表 

構面 

 

題目 

價值認知 效用認知 行銷認知 

顯著性 
有無 

顯著 
顯著性 

有無 

顯著 
顯著性 

有無 

顯著 

Q19-5 社會

意識［我願

意為了支持

品牌的社會

理念而接受

較高的產品

價格］ 

0.000 有 0.025 有 0.005 有 

Q20 社會意

識［我會因

為產品是對

社會或自然

有益而增加

購買意願］ 

0.000 有 0.000 有 0.418 無 



43 

 

圖 4- 7 效用認知&行銷認知 ANOVA 統整表 

 

效用認知及行銷認知的顯著性數值皆大於 0.05 

因此無顯著，所以兩者沒有相關性。
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圖 4- 8 行銷認知&價值認知 ANOVA 統整表 

 

由上表可知行銷認知對於價值認知有影響性 

價值認知則不會影響行銷認知。 
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圖 4- 9 價值認知&效用認知 ANOVA 統整表 

 

價值認知及效用認知的顯著性皆小於 0.05，表示有顯著 

因此兩項構面之間有相關。 

 

表 4- 16 上方三張圖表之統整 

構面 有無顯著 

行銷認知對於效用認知 無 

效用認知對於行銷認知 無 

行銷認知對於價值認知 有 

價值認知對於行銷認知 無 

價值認知對於效用認知 有 

效用認知對於價值認知 有 
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圖 4- 10 效用認知 ANOVA 數據圖 

 

為了解本研究命題一［價值行銷會對消費者知覺產生正向影響］此命

題是否成立，我們將依變數設定是效用認知和自變數是價值認知（因子）

做單因子分析後得結果，顯著性為 0.001 也就是有顯著，由此可知命題成

立。
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第五節 回歸分析 
     

本節採用 SPSS 線性迴歸來測驗變項之間的關係，為確認所有問卷填

寫者對於環保價值和購買意向的態度，我們以 Q20（原為 19-6）這題為代

表，題目是：“我會因為產品是對社會或自然有益而增加購買意願”，接

下來的因素都會以此去做解釋。 

 

由 Pearson 相關分析及研究構面中得知，價值認知、效用認知、行銷

認知之間有顯著相關，因此本研究採用了 SPSS 迴歸分析來找出其中的關

聯性及解釋變數，藉由迴歸方程式的建立與查核，來測驗變項之間的關係，

進一步確認價值認知、效用認知、行銷認知間之關係，以驗證研究假設 1、

假設 2、假設 3，其中 F 值若顯著的話，表示所選自變數至少有一個顯著

影響依變數，判定係數 R2 則是用來表示自變數可以解釋依變數變異量的

程度，但會有高估的傾向，而 AdjustR2 可以減輕因為樣本估計所帶來的 

R2 膨脹效果。 

 

價值認知對效用認知的影響以行銷認知、效用認知、價值認知為自變

數、「我會因為產品是對社會或自然有益而增加購買意願」為依變數，探

討整個模式的因果關係與解釋力，進行簡單迴歸分析，結果如圖 13 所示： 

「我會因為產品是對社會或自然有益而增加購買意願」對行銷認知的

影響之 F 值為 68.885，p＜0.001，達顯著水準，R2 為 0.448，β值為-1.47；

對效用認知的影響β值為 0.025；對價值認知的影響β值為 0.943；所以說

「我會因為產品是對社會或自然有益而增加購買意願」對價值、行為、因

素認同有顯著正向影響，AdjustedR2 為 0.481，表示增加購買意願可以解

釋整體 48.1%的變異量。
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圖 4- 11 各變數數據分析表 
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根據迴歸分析所得之結果，我們可以觀察到價值認知和行銷認知對於

購買意願的影響皆具顯著性。價值認知的顯著性 p 值為 0.000，行銷認知

的 p 值為 0.013，兩者皆小於顯著水準 0.05，因此可以推論這兩個變數對

購買意願有統計上的顯著影響。 

 

從標準化迴歸係數（Beta 值）來看，價值認知的 Beta 值為 0.699，明

顯高於其他變數，表示其對購買意願的影響最為顯著。其次，行銷認知的 

Beta 值為 -0.123，顯示行銷認知對購買意願有負面影響。也就是說，當價

格增加時，購買意願會相對減少。 

 

此外，根據模式摘要表中的調整後 R 平方值（Adjusted R²），我們發

現該模型能夠解釋 55.6%的購買意願變異，亦即該模型能夠有效解釋為何

產品因其對社會或自然有益而影響消費者的購買意願。然而，仍有 44.4%

的變異無法由該模型中的三個因素解釋，這意味著尚有其他潛在的影響因

素需要進一步研究。 

 

圖 4- 12 Q20 變異數分析圖 
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行銷認知間接影響價值認知，進而對 Q20 產生更顯著的影響。價值認

知除了直接影響 Q20，還會透過效用認知進一步強化對 Q20 的效果。價值

認知不僅能提升購買意願，行銷認知作為調節因子，能加強其激勵效果。

當價格越低，價值認知對購買意願的影響越強，反映在負值的標準化係數

（-0.121）。行銷認知與價值認知結合後，標準化係數從 0.688 提升至

0.706，顯示價格誘因能強化消費者對相關產品的購買意願。 

 

5-2 回歸方程式: 

Q20=0.681*價值認知-0.114*行銷認知+常數 

Y = 0.681 * X1 - 0.114 * X2 + c  

可看出價值的變化乘上 0.681 影響比較大，價值發生正向作用，行銷發生

負向作用。 

 

Q19-5=0.428*價值認知+0.136*行銷認知+常數 

Y = 0.428 * X1 + 0.136 * X2 + c 行銷及價值都會發生正向作用 

附註：c=常數、X1=為價值認知、X2=為行銷認知、Q20=Y、Q19-5=Y
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圖 4- 13 Q19-5 變異數分析 
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第六節 研究問題一、二、三之統計分析結果 
 

一、 研究假設檢定結論及研究架構圖彙整 

 

表 4- 17 研究假設檢定結論表 

假設一 A1 綠色價值對於消費者知覺具有正向關係 成立 

假設二 A2 綠色價值對於消費者行為具有正向關係 成立 

假設三 A3 綠色價值對於保養品購買行為具有正向關係 成立 

本節將對研究假設之內容，根據第四章各項研究方法得知結論並加以彙整。 

 

二、 研究架構彙整分析 

三個構面與題目 Q19-5 社會意識［我願意為了支持品牌的社會理念而接受

較高的產品價格］之間的關係 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

資料來源：本研究整理 

圖 4- 14 研究架構驗證圖 

價值認知 

行銷認知 
Q19-5支持品牌理

念而接受高價產品

價格 

效用認知 

P=0.002 P=0.0000 

P=0.129 

P=0.0010 P=0.0010 

P=0.0000 

P=0.5540 
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三個構面與題目 Q20 社會意識［我會因為產品是對社會或自然有益而增加

購買意願］之間的關係 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

資料來源：本研究整理 

圖 4- 15 研究架構驗證圖 

 

透過各項分析後，研究者給予個案公司改善的方向，管理層開始先

透過降低價格或是促銷活動多推廣綠色保養品其次再來考慮利用代言的方

式來做行銷，同時也不間斷進行環保成分調整，讓消費者感受度更加強化。

因此，希望藉由問卷分析的方式來讓更多消費者了解有關綠色保養品。綠

色環保保養品能有效提升消費者的環保意識，並促進可持續發展。這些產

品以天然成分和可回收包裝為特色，減少對化學物質和塑料的依賴，不僅

保護肌膚，還呵護地球。推廣此類產品有助於引導消費者做出更加負責任

的購買選擇，進而提升品牌形象和市場競爭力。對於關心環境的消費者而

言，選擇綠色保養品是支持環保、實現美麗與健康的雙重願望的最佳途徑。

強調對環境的責任感。有更多的選擇機會這類的產品意味著支持減少化學

物質的使用和減少塑料浪費，提升了消費者對環保的意識。對於關注肌膚

健康和環境保護的消費者來說，環保保養品是一種理想的選擇。

 

價值認知 

行銷認知 
Q20 因產品對自然

有益增加購買意願 

效用認知 

P=0.000 

P=0.0060 

P=0.065 

P=0.0010 P=0.0010 

P=0.0020 

P=0.129 
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第伍章 結論與建議 

  本研究於第壹、貳章透過相關文獻從廠商以及消費者角度輔助探討綠

色價值論述與民眾消費知覺之影響，建立本專題研究命題；接著第參、肆

章利用問卷調查的研究方法，調查消費者對於富綠色價值之產品的知覺與

購買行為，進行資料分析，最後於第伍章依據前四章的命題假設，依照研

究之發現做簡要整理與說明。 

 

第一節 驗證結果 

本節將針對第肆章實證結果，進一步討論各項命題驗證結果，本研

究的驗證結果如下： 

一、 命題驗證 

  在研究命題一(H1)中，價值行銷會對消費者知覺產生正向影響，表示

當一廠商、品牌之產品運用價值行銷時，消費者對於該廠商、品牌之產品

產生或增加正向知覺，根據調查結果驗證分析價值行銷會對消費者知覺的

確會產生正向影響，因此命題一為成立。 

  在研究命題二(H2)中，消費者綠色價值知覺會對消費者購買偏好造成

正向影響，表示當消費者具有綠色價值知覺時，對於相關商品的購買偏好

亦會造成正向影響，驗證消費者知覺與購買偏好間同向變動之關係，根據

資料分析結果驗證，消費者綠色價值知覺確實會對消費者購買偏好造成正

向之影響，因此命題二為成立。 

  在研究命題三(H3)中，保養品銷售可以藉由綠色價值的正向知覺提高

消費者購買偏好，表示保養品產業可以運用消費者對綠色價值正向知覺，

將綠色價值帶入產品中，藉此提高消費者共買偏好以提高銷售，根據調查

結果分析，保養品銷售確實可以藉由綠色價值的正向知覺提高消費者購買

偏好，因此命題三為成立。 

表 5- 1 研究命題驗證結果表 

研究命題 驗證結果 

H1：價值行銷會對消費者知覺產生正向影響 成立 

H2：消費者綠色價值知覺會對消費者購買偏好造成正

向影響 
成立 

H3：保養品銷售可以藉由綠色價值的正向知覺提高消

費者購買偏好 
成立 
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二、 假設驗證 

  本研究提出之三項假設為：假設一(A1)：綠色價值對於消費者知覺具

有正向關係；假設二(A2)：綠色價值對於消費者行為具有正向關係；假設

三(A3)：綠色價值對於保養品購買行為具有正向關係。 

 

  根據問卷調查結果，發現綠色價值對於消費者知覺的確具有正向關係，

因此假設一(A1)為成立；依照資料分析結果驗證指出，綠色價值對於消費

者行為具有正向關係，因此假設二(A2)為成立；透過文獻分析獲知，綠色

價值對於保養品購買行為抑具有正向關係，因此假設三(A3)為成立。 

表 5- 2 研究假設驗證結果表 

研究假設 驗證結果 

A1：綠色價值對於消費者知覺具有正向關係 成立 

A2：綠色價值對於消費者行為具有正向關係 成立 

A3：綠色價值對於保養品購買行為具有正向關係 成立 

   

就整體驗證結果來看，「消費者知覺」、「綠色價值對於消費者行

為」、「綠色價值對保養品」以上三個構面，三者彼此之間互相影響，並

且其影響皆為正向關係，因此我們可以得出先前推測，年輕女性消費者確

實會因為產品具有「綠色價值」而購買該保養品，並在此基礎上推斷「綠

色價值」具有影響消費者購買行為的作用。
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第二節 研究結論 

本研究之研究結論，簡單分為以下五點，詳述如下： 

一、台灣消費者對於「環保」產品是否具有正向知覺? 

依據驗證結果，可以推斷台灣消費者目前對於具有綠色價值觀念之環

保產品持有正向知覺。 

二、台灣消費者在綠色意識上是否已存在一種社會責任感？ 

綜合文獻及研究結果，可以得出台灣消費者確實具有並且支持環保意

識的推動，但不一定會為此付諸實行，也就是說台灣消費主具有綠色

環保觀念及意識，卻不絕對實行，因此我們認為台灣消費者之環保意

識還不足以構成社會責任感。 

三、台灣產品之環保價值的接受具有反向影響？ 

根據第肆章對命題與假設之驗證，可以得知台灣產品具有環保價值可

以藉由綠色價值提高消費者正向知覺，並且綠色價值對消費者知覺、

行為及購買行為，皆呈現正向關係，由此我們能夠得出灣產品之環保

價值的接受目前並不具有反向影響，消費者能夠接受具有環保價值之

台灣產品。 

四、綠色價值對消費者而言，是否具有強化消費動機的力量? 

依照驗證結果(H3)(A3)以保養產品為例，可以推斷富有綠色價值之產

品，能夠藉由綠色價值使消費者購買偏好及行為形成的正向關係，最

終達到強化消費動機的效果。 

五、台灣在綠色價值與行銷之影響? 

我們於第肆章定義行銷認知在經濟學和市場營銷中指的是那些影響商

品或服務價格的各種因素，並在分析中得知，行銷認知在綠色價值三

項構面中屬於輔助型構面，其造成影響多為間接影響，而非直接影響，

驗證結論多為不顯著。
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第三節 研究限制 

本研究之研究限制有以下三點，敘述如下： 

一、 樣本代表性 

  本研究的樣本主要來自台灣特定年齡層的女性消費者，這可能會

限制研究結果的普遍適用性。其他年齡層和性別的消費者可能對環保

產品有不同的看法和行為。研究樣本主要集中在台灣主要城市，未來

研究應考慮擴展到更多地區，包括鄉村地區，以更全面地理解台灣消

費者的環保行為。 

 

二、 文化差異 

    台灣的文化背景和社會環境對消費者的環保意識和行為有重要影響，

因此研究結果可能不完全適用於其他國家或地區。其他文化背景下的

消費者可能對環保產品有不同的認知和態度，未來研究應考慮跨文化

比較，以檢驗研究結果的普遍性。 

 

三、 時間限制 

    本研究在特定的時間範圍內進行，消費者的環保意識和行為可能隨

著時間的推移而發生變化。因此，研究結果僅反映研究期間內的情況，

未來研究應進行縱向研究，以觀察消費者行為的長期變化。環保產品

市場和技術的快速發展也可能影響研究結果的時效性，未來應定期更

新研究，以反映最新的市場動態和消費趨勢。
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第四節 研究建議 

  由於本專題研究採用文獻探討以及問卷調查的方式進行，問卷發放部

分大量受到研究限制的影響，並且為了便利性取樣，造成回收樣本數量稍

顯不足，以上問題將影響本研究驗證結果之代表性與鑑別度，建議後續研

究能補強樣本數量的充分度以及有效民眾的篩選，以完善研究結果的資料

齊全，利於統計及資料分析。 

 

  在研究方法方面，我們認為除了使用文獻探討以及問卷調查的方式進

行，還能加入訪談調查法，輔助研究進行，深度的訪談能更鞏固研究對每

一構面及變數在實證方面的支持論點。
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附 錄 一 
 

紙本問卷 
 

 親愛的女士/先生您好： 

  我們是致理科技大學國際貿易系的學生，非常感謝您撥空參與

我們問卷的填寫。 

本問卷主要調查 16-35 歲年輕女性對「環保保養品」的整體的看法、

理解與購買意願，但即使非主要調查對象也歡迎填寫問卷。 

問卷內容僅供學術研究參考，並不會進行商業使用或出現影響個資

安全之行為，請放心作答。 

您的寶貴意見對我們研究具有莫大貢獻，感謝您能協助填寫這份問

卷，祝福您有個美好的一天。 

（為了能順利作答並補足部分內容，作答前請先閱覽下方影片，能

更快了解環保保養品相關的內容！） 

  致理科技大學 國際貿易系    

指導教授：張弘遠  老師  

學   生:謝安柔、王亦睿、  

   陳璟瑜、 魏妤倢、 

  李佳霖                

一．基本問卷 

1. 性別：□ 男 □ 女 □ 第三性別 

2. 年齡：□ 15 歲以下 □ 16-20 歲 □ 21-30 歲 □ 31-35 歲 □ 36 歲以上  

3. 除去必要支出外，一個月能自主支配的金錢約為多少： 

  □無收入□ NT$10,000 以下 □ NT$10,001-20,000  

□ NT$20,001-30,000 □ NT$30,001-40,000□ NT$40,001 以上 

4. 學歷: □ 國中 □ 高中職 □ 大專院校 □ 碩博士 □ 其他 

5. 職業：□ 學生 □ 教職員 □ 公職員 □ 軍人 □ 白領族（上班族） 

  □ 家庭主婦 □ 醫護人員 □ 主管職 □ 其他    

5. 請問您是否有使用保養品的習慣? 

□ 每天使用 □ 經常使用 □ 偶爾使用 □ 幾乎不使用 □ 不使用 
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二．平時購買保養品的偏好: 請您針對下列問題表達您的看法 

題項 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1.我喜歡定價比較便宜的保養品 □ □ □ □ □ 

2.我會優先買有打折或促銷的產品 □ □ □ □ □ 

3.我喜歡符合我審美的包裝設計 □ □ □ □ □ 

4.我覺得產品效用對我而言很重要 □ □ □ □ □ 

5.我會以有良好名聲的品牌作為優先 □ □ □ □ □ 

6.我會買比較知名的品牌 □ □ □ □ □ 

7.我覺得家人或朋友介紹的產品值得購買 □ □ □ □ □ 

8.我會因為我喜歡的偶像代言而增加購買產品

的意願 
□ □ □ □ □ 

9.我認為現在使用的產品容易購買 □ □ □ □ □ 

10.我認為現在使用的產品有效果且適合我 □ □ □ □ □ 

11.我會多次回購曾經使用過的相同產品 □ □ □ □ □ 

12.我購買產品時會優先嘗試沒用過的品牌或產

品 
□ □ □ □ □ 

13.我平時就非常關注綠色價值與環境保護的議

題與活動 
□ □ □ □ □ 
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三．消費者對於品牌和品牌理念的認同: 請您針對下列問題表達您的看法 

品牌 品牌理念 

1.Aveda 

保護共生共存的地球並落實在產品與回饋社會，致力於環境

保育與樹立企業社會責任的典範。 

與產源明確且符合永續標準的原料供應商、契作農場合作，

確保每個環節都友善環境和當地人民。 

全產品來自 100%風力發電生產，且透過可再生能源憑證與

碳補償計畫維護環境。 

非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意 

□ □ □ □ □ 

品牌 品牌理念 

2.綠藤生機 

永續、純淨、科學 — 承襲自林碧霞博士的啟發，綠藤信

仰著「更多」： 

更多知識、更多透明、更多表裡如一、更多更好的選

擇。 

承諾無論獲利與否每年營收的 1% 捐給環境 / 公益組織 

「零廢棄」 空瓶回收再利用，製成環保提袋、紡織品與

毛毯甚至員工制服 

非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意 

□ □ □ □ □ 

品牌 品牌理念 

3.The Body Shop 

永續綠色環保，堅持守護美好地球，爭取一個更公平、

更美麗的世界。 

和台灣青年氣候聯盟攜手共創綠色未來—凝聚社會對氣

候變遷議題的關注， 

提升學生與青年對氣候變遷的認知，培育未來綠色人

才。 

非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意 

□ □ □ □ □ 
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品牌 品牌理念 

4.童顏有機 

追求天然 ，產品有效，成分安全。捨去虛偽，展露孩童般

的純真笑顏。 

符合歐盟 COSMOS 天然有機認證的包裝材料，以可回收同

時可向上再生的標準嚴選每一款產品的瓶器與包裝。 

保障婦女工作權益與不採用童工，同時將營業收入 1%用於

支持兒童教育 

非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意 

□ □ □ □ □ 

品牌 品牌理念 

5.Lush 

堅持素食主義，只採用適合素食者使用的原材料。也承諾會

為純素主義者提供產品的選擇。 

所有產品均採用新鮮材料，以人手用心製作而成。 

相信履行「新鮮」及「有機」的真實含義大於所有的市場推

廣策略。 

與道德消費研究協會（Ethical Consumer）於 2012 年聯手推

出首屆 Lush「打擊動物測試大獎」，成為反對動物測試範

疇金額最龐大的基金。 

旨於支持全球各地反對動物測試的科學家及充滿熱忱的人

士。 

非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意 

□ □ □ □ □ 
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品牌 品牌理念 

6.年零 AirealLand 

極力遠離刺激性成分，以植物精粹取悅肌膚，帶來極致

的護膚體驗。 

環境友善—不使用動物性成分，拒絕動物實驗 

上市前會經過內部同事親身評測來確認反饋，並過濾環

境有害、動物性成分。 

減塑行動—在包材上，考量儲存與運送過程安全外做更

友善的選擇 

面膜包裝以單層材料、不做紙盒 

產品設計上使用洗髮餅，大幅度降低瓶器的使用和浪費 

非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意 

□ □ □ □ □ 

題項 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1.在符合預算的情況下，我會偏好選購環保保養品 □ □ □ □ □ 

 

四．購買環保保養品的意願: 請您針對下列問題表達您的看法 

題項 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我會優先選購能減少碳足跡的產品 □ □ □ □ □ 

2. 我會優先選擇使用再生材質作為包材的產品 □ □ □ □ □ 

3. 我覺得天然原料比化學原料好 □ □ □ □ □ 

4. 我會優先選購有機產品 □ □ □ □ □ 

5. 我認為品牌有沒有對環境做出貢獻很重要 □ □ □ □ □ 

6. 我會關注品牌有沒有採取「替代性動物試驗」

的作法 
□ □ □ □ □ 
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7. 我很在乎廠商有沒有亂排放汙水 □ □ □ □ □ 

8. 我認為廠商若願意參與社會福利工作，其所生

產之產品更值得購買 
□ □ □ □ □ 

 

五．社會意識: 請您針對下列問題表達您的看法 

題項 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1. 我認為購買環保產品就是對環保有了實質性貢獻 □ □ □ □ □ 

2. 我認為有錢人（高收入國家）才會注重環保，沒有

錢便不會考慮 
□ □ □ □ □ 

3. 我現在比起以前或平常使用的保養品，更願意購買

並使用環保保養品 
□ □ □ □ □ 

4. 我覺得用消費行動來支持品牌社會理念的做法很恰

當 
□ □ □ □ □ 

5. 我願意為了支持品牌的社會理念而接受較高的產品

價格 
□ □ □ □ □ 

6. 我會因為產品是對社會或自然有益而增加購買意願 □ □ □ □ □ 

 

問卷到此結束! 感謝您的熱情支持! 敬祝 快樂如意! 

 


