
建築與規劃學報 (民國 108 年) 

第二十卷 第一期 第 01-26 頁 

Journal of architecture and planning (2019) 

VOL.20 NO.1，pp. 01-26 

1 

 

預測綠建築之購買意圖－心理因素在計畫行為理論之角色 

李春長1、吳韻玲2、施晉豪3、李芝涵4、林文韜5、俞錚6 

摘要 

本研究探討知覺價值、知覺品質與知覺風險對綠建築購買意圖之影響。以計畫行為理論(the 

theory of planned behavior, TPB)為理論基礎，整合三個心理變數(psychosocial variables)：知覺價值、

知覺品質與知覺風險來建構概念架構模型。以線性結構方程模式(structural equation modelling, 

SEM)進行參數之估計，主要以高雄市已成年有社會經驗且具有經濟能力者為調查對象。問卷調查

期間為2017年4月15日起至2017年6月15日止，發放400份問卷，回收總計400份，扣除無效問卷共

26份，有效回收率為93.5%。實證結果顯示，知覺價值對購買意圖具有顯著正向影響。知覺品質與

知覺風險透過知覺價值對購買意圖具有間接影響。自我認知、知覺行為控制與社會規範對購買意

圖具有顯著正向影響。本研究結果隱含較高的知覺價值、自我認知、知覺行為控制及社會規範，

會提高消費者對綠建築的購買意圖。亦顯示本研究三個心理變數與TPB擴大整合概念架構模型，

對於預測綠建築之購買意圖是極為重要的因素。 
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Abstract 

This study explored the influence of perceived value, perceived quality, and perceived risk on 

purchase intentions for green buildings. The theory of planned behavior (TPB) was used as the theoretical 

foundation. A conceptual framework model was constructed by integrating three psychosocial variables, 

namely, perceived value, perceived quality, and perceived risk. Parameters were evaluated using linear 

structural equation modelling (SEM). The survey participants were adult residents of Kaohsiung City who 

had social experience and economic capabilities. The survey was conducted from April 15 to June 15, 

2017. In total, 400 questionnaires were administered and 400 questionnaires were returned; 26 invalid 

responses were excluded, yielding an effective response rate of 93.5%. The empirical results indicated a 

significant positive influence of perceived value on purchase intentions. Perceived quality and perceived 

risk were found to indirectly affect purchase intentions via perceived value. Purchase intentions were 

significantly and positively affected by self-awareness, perceived behavioral control, and social norms. 

The results of this study implied that higher perceived value, self-awareness, perceived behavioral control, 

and social norms can increase consumers’ purchase intentions for green buildings. A comprehensive 

conceptual framework model integrating psychosocial variables and the TPB was found to be an important 

factor for the prediction of purchase intentions for green buildings. 

Keywords: Perceived quality, Perceived risk, Perceived value, Theory of planned behavior, Green 

building.  
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一、前言 

21世紀全球面臨著溫室效應、聖嬰現象等異常氣候，顯示全球暖化是人們必須面對的嚴峻問

題。世界各地不時傳出久旱、暴雨、酷熱與寒流等災害危機，這些訊息使人們對生態認知及環境

永續發展的意識提升，保護地球也成為全球性的議題。為了使永續發展與環境保育得以取得平衡，

各種環保產業達到永續發展的理念，許多如有機食品、油電混合車、綠色酒店和綠建築等越發普

及，儼然成為現今社會潮流之一。針對此方面的研究議題也逐年增加，其中綠建築更是近年來備

受重視的議題之一(Tan, 2013)。而消費者選購綠建築時，會將對建築本身的知覺價值、知覺品質

及知覺風險納入考量(如Laksamana, 2016; Hakim & Susanti, 2017; Choi & Lee, 2016)，本研究將針

對綠建築之購買意圖進行探討。 

過往，在預測綠建築產品購買意願方面，主要預測因子為綠建築本身的屬性、建築成本與消

費者對環保的認知意識。研究指出消費者會願意多付一點費用購買綠建築的功能屬性，例如舒適

環境與環境品質控制機制(Maguire & Robinson, 2000)，隔熱窗設施(Banfi, Farsi, Filippini, & Jakob, 

2008)，改進結構性環保節能性能(Leung, Chau, Lee, & Yik, 2005)與污水處理設備(Yau, 2012)。再

者，多數文獻實證結果亦指出綠建築的建築成本確實高過一般建築(例如，Bartlett & Howard, 2000; 

Kats, Alevantis, Berman, Mills, & Perlman, 2003; Ellis, 2009)，故因為成本溢價於綠建築價格的部

分，也是影響消費者購買意願的關鍵因素(Midha, Midha, & Mathu, 2013; Yau, 2012)。然而，消費

者本身對環保認知的意識也是影響其購買意願的決定性因素(Yau, 2012; Laroche, Bergeron, & 

Barvari-Forleo, 2001; Durdyev, & Ihtiyar, 2020)。而近年預測消費者選購綠建築意願，文獻上已逐

漸深入探討消費者對綠建築商品本身的知覺感受，如知覺品質、知覺價值與知覺風險等因子

(Laksamana, 2016; Hakim & Susanti, 2017; Choi & Lee, 2016)。 

知覺品質與知覺價值在消費者的認知系統皆屬於較高階認知屬性的變數。知覺品質在消費者

主觀概念並不是屬於真正的商品品質概念，亦不是產品本身的屬性，而是更高層次的知覺抽象概

念(Tsiotsou, 2006)，是消費者對於想購買的產品存在有內在與外在兩種屬性的認知評價(Cronin Jr, 

Brady, & Hult, 2000)。而知覺價值是消費者對購買產品所付出的代價與所獲得的效用兩者之間的

總體權衡評價。在消費者知覺認知評價系統中，知覺品質會影響知覺價值，並使知覺價值更直接

影響消費者對產品的評價，進一步影響消費者對產品的購買意圖(Carlson, O’Cass, & Ahrholdt, 

2015)。 

而知覺風險是消費者對購買某項商品或服務時，對商品所可能產生的不良損失及其未來可能

發生無法預期之風險(Littler & Melanthiou, 2006)所產生的知覺風險概念；即當消費者無法預測其

購買產品所造成的不良後果時，所感受到的不確定性感受 (Schiffman, O'Cass, Paladino, 

D'Alessandro, & Bednall, 2011)。亦有研究指出知覺風險會影響財務、實際和社會情況之結果不確

定性主觀評價後的消費行為，而依此觀點之消費行為會對知覺價值與購買意圖產生顯著而直接的

影響(Jin, Line, & Merkebu, 2015; Snoj, Korda, & Mumel, 2004)。 

換言之，消費者欲購買某產品時，除了會依主觀的思維去衡量產品的知覺品質，接著思考產

品可能帶來的最大效益，同時針對知覺風險考量必要付出的代價及未來可能發生的不良損失，最
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終再決定是否購買此產品(Hsu, Huang, & Chuang, 2017; Wu & Chen, 2014)。而消費者針對產品進

行是否購買的衡量評估中，最終會整合考慮對商品的整體知覺價值。當消費者具有良好的知覺價

值，其進行購買的可能性也相對較大(如Salehzadeh & Pool, 2016)。故我們可以推知商品帶給消費

者的知覺品質、知覺風險及知覺價值確實是影響消費者購買決策的重要因素。 

Mostafa (2006)指出消費者對於生態環境的知識、關心、態度以及對綠建築的認知效率都會對

綠建築的購買意圖產生顯著正向影響。Sreen, Purbey, & Sadarangani (2018)指出除了人本身具有的

計劃行為以外，社會文化和環境也會對綠建築的購買意圖產生影響。近期文獻，針對影響消費者

購買綠建築意願的研究中，我們亦發現大部份學者透過(theory of planned behavior, TPB)模型來研

究消費者的購買意圖(Joachim, Kamarudin, Aliagha, & Ufere, 2015; Tang, Wang, & Lu, 2014; Tan, 

2015)。其中Albayrak, Aksoy, & Caber (2013)認為Ajzen (1985)的計劃行為理論對於解釋綠建築之購

買意圖來說是個核心要素理論，該理論可以適當的分析消費者個人實際購買綠建築的行為。但我

們也發現TPB研究中探討知覺行為控制因子的預測力部分，忽略了具體衡量消費者知覺的部分。

為了加強TPB模型的解釋力，本研究進一步整合並擴大TPB模型，加入三個衡量知覺的心理變數

(知覺品質、知覺風險及知覺價值)來預測綠建築的購買意圖，這是之前的實證研究所缺乏的。 

二、理論背景 

(一)計畫行為理論 

Ajzen (1991)提出計劃行為理論，其理論背景是源自Fishbein & Ajzen (1975)所提出的理性行為

理論 (theory of reasoned action, TRA)。TPB及TRA被廣泛應用在心理學與環境行為方面的研究。

雖然有許多研究證實TRA對心理意圖或行為具有良好的預測能力，但是也有許多學者對此研究提

出批評，大多數的批評認為TRA最大的問題在於，TRA的預測能力主要源自於心理意圖，對於行

為的假設前提為人們有意圖要去從事某種行為，但意圖係由於人們自我意志來控制；TRA忽略了

實際上並非所有行為皆可由心理意圖來解釋。計劃行為理論在衡量人們行為的不同之處在於，計

劃行為理論除了行為意圖的預測變數由「態度」與「主觀規範」來衡量之外，還增加了「知覺行

為控制」(perceived behavioral control, PBC)此變數。 

所謂知覺行為控制是指個人心理會自動知覺到執行某項一行為的難易程度，其知覺難易程度

的衡量反映個人以往之經驗及預期可能的阻礙風險。當個人認為自己所擁有的資源與機會越多、

預期的阻礙則會越少，則導致個人知覺行為控制就越強。我們可得知計畫行為理論認為個人的行

為意圖是由三個關鍵因素所共同決定的，(1)是屬於個人本身的內在的因素，即執行某行為的態度。

(2)是屬於個人的外在的因素，其影響個人執行某項行為的主觀規範。(3)是屬於時間與機會的因

素，即個人對於知覺感受執行某行為的難易程度之知覺行為控制。 

計畫行為理論提出者Ajzen (2001)更進一步提出人類執行某項行為係受到行為、規範與控制三

個信念所影響。其中，行為信念能影響個體的行為態度，規範信念會影響個體的主觀規範，而控

制信念則會進一步形成個體的知覺行為控制。由此我們可統整計畫行為理論概念得知消費態度、

社會規範與知覺行為控制三者，對個體行為產生交互影響作用，即TPB預測個人對某項行為的態
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度越正面、感受到周遭的規範壓力程度會越大，對該行為所知覺到的控制則越多，最後導致個人

執行該行為的意圖便會越強。計畫行為理論近年被廣泛應用於探討購買行為，並且在文獻上亦被

驗證對不同類型商品的購買意圖行為有顯著的解釋力(Chiu, Wang, Fang, & Huang, 2014)。由此理

論可知我們可以清楚要增強一個人的意圖或行為，必須從行為的態度、主觀規範與知覺行為控制

的三項要素著手。如此將可藉由增強個人的態度、主觀規範和知覺行為控制，來促進參與行為的

意圖。 

(二)三項心理因素－知覺品質、知覺風險與知覺價值 

1.知覺品質 

知覺品質主要是由消費者自身的主觀觀點出發，在購買某項商品時消費者會以自身的經驗或

所接收到的外來資訊對產品的品質所產生的期待值，進而針對購買商品進行個人主觀優劣差異程

度的判斷。即消費者判斷某一產品優越性之整體評估，是根據多方面的訊息，並參酌以往的經驗

對此產品做出判斷(Zeithaml, 1988; McCain, Jang, & Hu, 2005)。在知覺品質感知部分，除根據自身

主觀觀點出發做出判斷以外，消費者亦同時會對產品規格的一致性與附加在產品性能上的優越程

度進行評估(Bhuian, 1997)。知覺品質這一項心理因素之所以會受到行銷領域研究的重視，主要是

因為消費者對產品的知覺品質程度會影響購買意願。Aaker (1991)針對品牌的研究中指出，消費者

會針對品牌來進行產品或服務整體的知覺品質滿意程度評估。故我們在研究消費者購物意願範圍

內可得到一定推論，即知覺品質是影響消費者知覺價值與購買行為的重要影響因素，當消費者感

受到的知覺品質越強烈，則進行購買的行為動機便越強烈。 

2.知覺風險 

知覺風險在文獻上的認定是屬於一種心理上的不確定感。當消費者購物或交易時，無法準確

預知接下來所要面對的交易結果與消費使用情況，此時便會在心理上產生知覺風險。知覺風險某

種程度上是消費者主觀預期的損失，即便購物整體結果過是好的(Engel, Miniard, & Blackwell, 

1995; Sweeney, Soutar, & Johnson, 1999)。過往研究上均明確指出，購物風險存在的必然性且此知

覺風險的概念來自主觀意識的預期。Bauer (1960)研究指出任何消費行為都隱含風險存在，此風險

可能會產生消費者心理的不確定性與無法預測的結果，即便結果最終是好的，在消費過程中也會

在心理上產生不愉快的風險知覺。Mitchell (1999)研究中也指出購買決策中本來就可能包含多種風

險類型，只是高低程度各有不同。近期研究更指出消費者的知覺風險是不能提前預防與避免的，

此種個人購買、使用或處置行為之後果所面臨的不確定性一定會發生(Hoyer, MacInnis, & Pieters, 

2010)。 

知覺風險是一種抽象的潛在變數，在測度上多採用多重構面來測量。Bauer (1960)的觀點認

為，知覺風險包含兩個主要構面，即決策結果的不確定性 (uncertainty)與錯誤決策後果

(consequence)的嚴重程度。而後續Stone & Grønhaug (1993)在其研究中歸納出六種風險構面，分別

為功能、財務、社會、身體、心理與時間等六項。其中功能風險指的是產品無法正常使用或功能

無法達到使用者預期地風險；財務風險即當消費者購買、使用或事後維修產品所可能造成的財務

損失；社會風險是消費者在與人社交與互動過程中，所挑選的產品不被周遭別人所認同時，因社

會輿論而導致消費者窘境或排斥的風險；身體風險是消費者在使用產品過程中，可能會造成身體
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傷害或不適的風險；心理風險係因購買的產品不能達到消費者的預期水準，而使自我知覺感受上

的傷害；最後，時間風險是來自如果消費者所購買的產品發揮不出預期功能，過往搜尋產品的時

間將形同是一種浪費。 

3.知覺價值 

知覺價值係指消費者為取得產品或服務所付出的代價，這類代價可區分為金錢與非金錢兩部

分。金錢部分為消費者對某項產品或服務實質上的貨幣計價付出，非金錢部分，則是為產品或服

務所犧牲之個人時間、精神上的付出或其他機會。知覺價值也被認為是消費者對產品或服務的知

覺評價結果(Zeithaml, 1988)。而Parasuraman & Grewal (2000)則是認為知覺價值是由交易、購買、

使用與折舊等四種價值型態所組成的統整概念。 

在衡量消費者知覺價值的研究部分，較早期的研究係以單一構面來衡量知覺價值(Gale & 

Wood, 1994)，該文獻衡量方式係以假設消費者充分了解其自身的知覺價值為前提，提出知覺價值

可由單一構面來評價。但實務上消費者常常無法明確區別知覺品質與知覺價值等認知性質的概

念，而導致單一構面衡量知覺價值缺乏衡量的效度。即便衡量的當下亦能產生消費者知覺價值高

低程度的數值，但實務上卻往往無法明確指出改進知覺價值內涵的方向。因此針對此缺點，近年

在衡量消費者知覺價值的文獻上，大多採用多重構面的衡量方式。如Sweeney & Soutar (2001)發展

PERVAL (perceived value)量表，提出情感構面(emotional dimension)、社會構面(social dimension)、

價格(price)與知覺品質(perceived quality)等四項構面來衡量消費者知覺價值。Petrick & Backman 

(2002)隨後發展出SERV-PERVAL (perceived value service)多重構面尺度來衡量知覺價值，該文獻

指出品質(quality)、貨幣價值(monetary value)、行為價格(behavioral price)、情感性反應(emotional 

response)與聲譽(reputation)等多重構面，對衡量知覺價值具有良好的衡量特質。而近年文獻上更

進一步證實消費者知覺價值確實能影響消費者的購物行為。Chiu et al. (2014)研究證實消費者的知

覺價值認知是所有交換活動中的核心基礎，並且是影響消費者重複購物行為的關鍵因素。Carlson 

et al. (2015)研究亦指出知覺價值亦扮演消費者對產品品質或效能評估的重要角色，亦會進一步影

響消費者的購物行為。 

三、文獻回顧與假說提出 

過往文獻研究結果大多指出消費者的知覺品質會正向影響知覺價值，即消費者對於產品的知

覺品質(perceived quality)越高，消費者的知覺價值(perceived value)也會提高(Monroe & Krishnan, 

1985; Zeithaml, 1988; Cronin Jr et al., 2000; Ulaga & Chacour, 2001; Snoj et al., 2004)。同時，知覺價

值的提升又能夠形成較高水準的客戶滿意度以及高水平的客戶忠誠度(Cronin Jr et al., 2000; Ulaga 

& Chacour, 2001)。我們提出假說H1： 

H1：知覺品質對知覺價值具有顯著正向影響。 

Bauer (1960)提出知覺風險(perceived risks)的概念，認為消費者在進行購買行為時，因為面臨

無法預期產品的使用結果，故消費者在知覺感受上承擔了某些風險。Roselius (1971)亦認為消費者
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在購買產品時，面對任何使其預期結果的不確定性，即產生知覺風險。知覺風險在某種程度上是

一種主觀預期損失(Sweeney et al., 1999)。過往文獻一般認為，知覺風險會負向影響知覺價值，即

消費者對於產品的知覺風險感受越高，消費者的知覺價值也會降低(Snoj et al., 2004; Yang, Liu, Li, 

& Yu, 2015; Yang, Yu, Zo, & Choi, 2016)。這兩者的負向關係，不論衡量知覺風險的構面由知覺績

效風險、知覺金融風險和知覺隱私風險來衡量(Yang et al., 2015)或是由績效風險與財務風險作為

知覺風險主要衡量構面，均得到相同的結果(Yang et al., 2016)。我們提出假說H2： 

H2：知覺風險對知覺價值具有顯著負向影響。 

知覺品質為一抽象概念的理論，定義為消費者對產品優越性整體判斷的評估(Zeithaml, 1988)，

或消費者對在特定目的下，對某品牌的產品或服務全面品質的主觀滿意程度(Aaker, 1991)。知覺

品質對消費者態度有正向影響，即消費者對產品的品質知覺越高時，會正向提高消費者對產品的

消費態度(Olshavsky, 1985; Monroe & Krishnan, 1985; Garretson & Clow, 1999)。Tang et al. (2014)在

研究中國消費者態度對綠建築購買意圖之影響時，實證結果顯示消費者態度(consumer attitude)會

直接對綠建築的購買意圖產生正向影響，同時消費者態度也會起到中介作用，消費者對環境的關

心(environmental concern)、對產品的認知效率(Perceived effectiveness belief)和產品的功能性價值

(functional value perception)均會通過消費者態度對購買意圖產生顯著正向影響。我們提出假說H3： 

H3：知覺品質對消費態度具有顯著正向影響。 

Swaminathan, Lepkowska-White, & Rao (1999)認為在網際網路上購物，最重要的關鍵在於交

易安全(security of transaction)，因此定義知覺風險為消費者透過網際網路購物的整個交易過程，

所知覺到的風險，並且認為當消費者知覺到越高的交易安全，知覺風險越低，知覺行為控制也就

越高。而所謂知覺行為控制，Ajzen (1985)認為當個人認為自己具備執行行為的能力，或行為擁有

執行相關的資源或機會越多時，則個人對執行該行為的知覺行為控制會越強。Ajzen (1991)認為影

響「知覺行為控制」的重要構面可分為兩部分，一是自我效能(self-efficacy)有關個人內在心理層

面的認知(internal notion of individual)；另一則是外部資源的限制(external resource constraints)，外

在資源限制可稱為便利條件(facilitating condition)是促進或阻礙行為的因素，個人認為這些資源、

機會或阻礙，影響其執行行為的程度。Zhang, Yang, Wang, Zheng, & Sia (2015)提到知覺風險概念

已經在心理學和市場行銷等學術中得到廣泛的研究，並且認為知覺風險對知覺行為控制有顯著負

向影響。我們提出假說H5： 

H5：知覺風險對知覺行為控制具有顯著負向影響。 

如前所述，計畫行為理論(TPB)近年已被廣泛應用於探討消費者的購買行為，並且在文獻上被

驗證對不同類型商品的購買意圖行為具有顯著的解釋力(Chiu et al., 2014)。該理論傳統上分別以自

我認知、消費態度、知覺行為控制與社會規範等四個面項來討論對消費者購買意願的影響。 

Brucks (1985)在其研究內容中歸納並定義自我認知為消費者對產品、產品屬性以及使用狀態

的知識，並提出自我認知可分為主觀知識、客觀知識以及經驗知識三部分。研究指出消費者的自
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我認知會影響消費者對產品的評估(Rao & Monroe, 1988)，還有對產品資訊的搜尋及對品牌評估的

態度(林炅及陳鴻基，2001)，因而不同程度上將會影響購買決策並影響消費者的購買意願。由此

可知，我們推論消費者自我認知會影響消費者的購買意圖。我們提出假說 H6： 

H6：自我認知對購買意圖具有顯著正向影響。 

消費態度可作為購物意願的前驅因素，消費態度可正向驅動消費者的購買意願，且在適當的

情境下會進一步積極影響購買行為(Fishbein & Ajzen, 1980)。有研究更深入探討消費態度的形成因

素，Laroche, Kim, & Zhou (1996)研究便指出消費者若對產品的熟悉程度越高，則對產品的信心與

態度也會越好。近期，Nguyen (2014)實證也證實了，消費態度對購買意願有顯著的正向影響關係。

Amaro, Duarte, & Henriques (2016)研究結果亦顯示，態度對在網上購買旅行的意圖具有顯著正向

影響。Mei, Ling, & Piew (2012)認為消費者對於環境的知識(environmental knowledge)、對環境的

態度(environmental attitude)、政府的主動性( government initiative)等因素會正向影響綠建築的購買

意圖。我們提出假說H7： 

H7：消費態度對購買意圖具有顯著正向影響。 

過往研究上認為消費價值與購買意圖之間存在正向關係，即消費者對產品的知覺價值越高，

其購買意圖會越高。Monroe & Krishnan (1985)提出知覺價值與和購買意圖的關係，其中消費者的

購買意圖取決消費者對產品的知覺價值的程度，即當消費者對產品有較高的品質認知時，則便會

有較高的知覺價值，進一步會有較高的購買意圖。Grewal, Krishnan, Baker, & Borin (1998)分析廣

告的外部參考價格、內部參考價格、知覺價值、知覺品質、購買意圖和搜尋意圖之間的關係，結

果顯示知覺價值和購買意圖確存在正向關係。Chen & Chang (2012)在研究影響綠建築購買意圖之

因素時，指出消費者對於綠建築的認知價值和認知風險會直接對購買意圖產生影響，認知價值會

對購買意圖產生正向影響；而認知風險會對購買意圖產生負向影響。此外，認知價值和認知風險

還能藉由綠建築的信任對購買意圖產生影響。Stokburger-Sauer & Teichmann (2013)研究結果也認

為消費者對產品具有較高的知覺價值，也會提高對產品的購買意圖。我們提出假說H8： 

H8：知覺價值對購買意圖具有顯著正向影響。 

Ajzen (1991)定義知覺行為控制是指為個人執行特定行為時所知覺到的難易程度，當知覺行為

控制程度越高，消費者的購買意圖越高，亦可直接影響購物行為。早期文獻指出知覺行為控制能

直接影響消費者的購物意圖。如Chiou (1999)運用計畫行為理論解釋消費者購物意願的研究中即

發現知覺行為控制能有效影響購買意圖，尤其是當消費者自我認知相對不足時。近年研究亦得到

相同的研究結果，如Gasiorowska (2014)認為若以負擔能力為知覺行為控制的衡量變數則知覺行為

控制能有效影響購買意圖。Nguyen (2014)實證結果亦顯示，購買意圖受到知覺行為控制之正向影

響。Amaro et al. (2016)在網路購買旅遊行程的研究結果中亦顯示，知覺行為控制對購買意圖具有

顯著的影響。我們提出假說H9： 

H9：知覺行為控制對購買意圖具有顯著正向影響。 
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社會規範係指消費者在採取行為時，承受來自社會或大群體的壓力或輿論，也可表示為消費

者的規範信念(normative belief)與順從動機(motivation to comply)的乘積函數總和，一般來說，當

社會規範越高會使消費者購買意圖越高。研究結果亦驗證這樣的正向關係。Ajzen (1985)的研究指

出當個人從事某種行為受到的社會壓力越大或是輿論越強，且消費者相對易受他人意見所影響，

則社會規範越強，消費者購買意圖亦越高。近期Nguyen (2014)實證結果亦顯示，購買意圖會受到

主觀規範正向的影響。我們提出假說H10： 

H10：社會規範對購買意圖具有顯著正向影響。 

四、台灣綠建築推行現況 

台灣自然資源匱乏，又由於中央山脈地形環境所故，水資源利用與能源供應始終是個重要的

課題。加上近年氣候嚴峻變化，台灣要克服資源的分配問題，又要兼顧世界環保潮流的推進進程，

在環保與生態維護議題上，確實亟需各界的共同努力。在不動產部門的努力方向，改變建築的設

計與使用思維也逐漸變成一個重要的任務，故生態、節能、減廢與健康的建築，近年來逐漸統稱

為綠建築逐漸受到重視。 

財團法人台灣建築中心將綠建築定義為：「消耗最少地球能源及資源，製造最少廢棄物，具

有生態、節能，健康特性與減廢的建築物」，而台灣為僅次於英國、美國及加拿大之後，第四個

實施具科學量化的綠建築評估系統，同時也是目前唯一獨立發展且適於熱帶及亞熱帶的EEWH評

估系統，即生態(ecology)、節能(energy saving)、減廢(waste reduction)與健康(health)等四大範籌，

其中涵蓋了「綠化量」、「基地保水」、「水資源」、「日常節能」、「二氧化碳減量」、「廢

棄物減量」及「污水垃圾改善」等七項指標，而在2003年新增了「生物多樣性」及「室內環境」

兩項指標，組成現在的「綠建築九大評估指標系統(EEWH)」。7由上述綠建築的涵義得知，綠建

築設計概念，即在強調由地球環保的角度出發，以全面化、系統化的環保設計作為訴求的綠建築

設計理念，從積極面觀點，財團法人綠建築中心又進一步將「綠建築」定義為：「以人類的健康

舒適為基礎，追求與地球環境共生共榮，及人類生活環境永續發展的建築設計」。8 

台灣綠建築的發展是從1995年內政部營建署「建築外殼節能設計法」的計劃開始，1996年行

政院成立「行政院國家永續發展委員會」(National Council for Sustainable Development)以下簡稱永

續會，永續會成立後完成之主要永續發展文件包括：(1)2000年5月完成「廿一世紀議程－中華民

國永續發展策略網領」(2)2002年12月完成「永續發展行動計畫」(3)2003年1月完成「台灣永續發

展宣言」(4)2003年6月完成「台灣永續發展指標系統」(5)2004年11月完成「台灣21世紀議程–國家

永續發展願景與策略綱領」。9永續會其部會包括經建會、營建署、環保署、教育部與公共工程委

員會，在其中各部會也有許多積極推動綠建築的政策。其各部會政策目標為：經建會「城鄉永續

 
7財團法人台灣建築中心，網址：http://gb.tabc.org.tw/。最後查閱日期 2017/7/11。 
8台灣綠建築發展協會，網址：http://www.taiwangbc.org.tw/tw/。最後查閱日期 2017/7/11。 
9行政院國家永續發展委員會全球資訊網，網址：http://nsdn.epa.gov.tw/NSDN/CH/NSDN/HISTORY.HTM。最後查閱日期

2017/7/17。 
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發展政策－綠建築」、營建署「營建白皮書－推動綠建築政策」、環保署「環境白皮書－推動永

續綠建築」、教育部「中程施政計畫－永續校園建築政策」、公共工程委員會「生態工法－生態

為基礎安全為導向」等。10為了更有效地落實綠建築政策，內政部於2001年行政院核定「綠建築

推動方案」，要求工程總造價達新臺幣5千萬元以上的公有新建建築物必須取得「候選綠建築證

書」，並持續鼓勵民間業者興建綠建築，以落實綠建築政策的「節能」及「節水」目標。2007年

1月1日推行「綠建築分級評估制度」，區分綠建築優劣程度，以提升組織、機關或企業形象。2010

年1月1日起將技術評定交由專業機構評定，內政部則依據評定報告辦理標章核發之行政作業。 

台灣在近幾十年的發展中，經過國內建築界產、官、學、研共同的努力開發、創新，訂定了

台灣自行開發的綠建築九大指標評估系統，並展開與國際間其他國家地區綠建築發展與評估系統

互相交流，而於2004年正式向世界綠建築協會申請入會，共同分享台灣自行研發的評估系統。 

根據內政部統計處資料顯示截至2016年底，國內累計已核發綠建築標章與候選綠建築證書件

數總計6,218件，11其中2016年共核發了687件，相較於2015年增加28件、成長4.2%，與十年前相較

更大增73.5%。且2016年核發件數中，綠建築標章為316件占46%、候選綠建築證書為371件占54%，

民間私有建築有286件占41.6%、公有建築401件占58.4%，可見民間綠建築佔比漸漸向公有綠建築

靠攏。就等級別來看，2016年核發合格級最多；若與2015年相比，銀級增加最多(25.4%)、鑽石級

減少了10.5%。 

五、研究方法 

本節首先提出研究架構與研究假說；其次，說明問卷設計。 

(一)研究架構圖 

本研究將知覺品質、知覺風險與知覺價值三項構面與計畫行為理論整合，提出本研究之概念

架構圖，如圖1所示。 

 

圖 1綠建築購買意圖概念架構圖 

資料來源：本研究繪製 

 
10研訂公共工程計畫相關審議基準及綠色減碳指標計算規則，委託研究案-成果報告減碳規則篇。 
11資料來源：內政部統計處，網址：http://www.moi.gov.tw/stat/news_content.aspx?sn=12360。最後查閱日期 2017/7/17。 
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本研究所討論之八個變數為潛在變數(latent variables)，將採結構方程模式(structural equation 

modeling, SEM)來加以分析檢驗，主要是因為結構方程模式適用於分析因果關係模式的統計方法，

亦可以進行路徑分析(path analysis, PA)、因素分析、迴歸分析和變異數分析。結構方程式模式能

夠同時處理多組變數之間的關係，也能提供本研究從探索性分析(exploratory analysis)轉成驗證性

分析(confirmatory analysis)。 

(二)問卷設計 

本問卷共分二個部分，第一部分為受訪者基本資料，其包含性別、年齡、職業、所得及對綠

建築有無概念。第二部分包括知覺品質、知覺風險、消費態度、自我認知、知覺行為控制、知覺

價值、社會規範與購買意圖等構面。知覺價值方面，我們採納Sweeney & Soutar (2001)、Parasuraman 

& Grewal (2000)所提出的社會性價值、價格功能性價值、品質功能性價值與殘餘價值等四項構面，

作為本研究之衡量構面，共計7題。知覺品質方面，我們採用Petrick (2002)所提出的優越性、信賴

性、可靠性等三個構面，來衡量知覺品質。優越性是代表產品整體的優越表現；信賴性是消費者

對產品品質的信賴程度；可靠性則是產品品質故障率的發生與頻率的高低，共計5題。知覺風險方

面，我們採納Featherman & Pavlou (2003)所提出的風險構面：(1)財務風險(financial risk)。(2)績效

風險(performance risk)。(3)心理風險(psychological risk)。(4)社會風險(social risk)與時間風險(time 

risk)作為本研究之衡量構面，共計6題。消費態度方面，我們採納Schiffman & Kanuk (2004)所提出

的認知成分與行動傾向成分兩個構面，來衡量消費態度，認知成分是指對產品特質的評價；行動

傾向成分是採取某種行動的可能性，共計3題。自我認知方面，我們採納Tan (2013)所提出之概念

作為本研究之衡量構面，共計3題。知覺行為控制方面，我們採納Aertsens, Verbeke, Mondelaers, & 

Huylenbroeck (2009)所提出之構面概念作為本研究之衡量構面，共計3題。社會規範方面，我們採

納Cialdini & Trost (1998)所提出的四個構面：(1)禁令規範(injunctive norms)：在特定情況下，大多

數人認為應該要這樣做的觀念，一種團體道德規範。(2)主觀規範(subjective norms)：在特定情況

下，自己認為重要的人對於其行為預期有好的結果。(3)個人規範(personal norms)：自我對行為預

期有好的結果。(4)敘述性規範(descriptive norms)：在特定情況下，個人認為其他人會怎麼做，來

衡量社會規範，共計5題。購買意圖方面，我們採納Beckett, Hewer, & Howcroft (2000)所提出之重

複被動型、理性主動型與關係依賴型三個構面，作為本研究之衡量構面，共計5題。量表評分依據

皆採 Likert 五點尺度量表的方式作答，回答尺度計分為1-5分，依序為非常不同意、不同意、普

通、同意與非常同意。 

表 1 態度問項 

構
面 

次構面 題項設計 文獻來源 

知
覺
價
值 

社會性價值 

1.我認為綠建築是有別於一般傳統建築。 

2.我認為綠建築有環保節能的價值。 

3.我認為綠建築能讓我感到與眾不同。 Sweeney & Soutar 
(2001), 

Parasuraman & 

Grewal (2000) 

價格功能性價值 4.我認為與一般建築相比綠建築價格不會比較貴。 

品質功能性價值 
5.我認為綠建築的品質是可信賴的。 

6.我認為綠建築有明顯的節能效果。 

殘餘價值 7.我認為中古綠建築轉售金額會較高。 
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構
面 

次構面 題項設計 文獻來源 

知
覺
品
質 

優越性 1.我認為綠建築住起來比較舒適。 

Petrick (2002) 
信賴性 

2.我認為綠建築建材品質較一般建築建材來的好。 

3.我認為綠建築較耐用，不易受損。 

可靠性 
4.我認為綠建築的建材壽命較長。 

5.我認為綠建築具有較佳的評價。 

知
覺
風
險 

財務風險 1.我認為購買綠建築並非物有所值。 

Featherman & 

Pavlou (2003) 

績效風險 2.我認為綠建築在節能效果上不會比較好。 

心理風險 
3.我認為購買綠建築無法帶給我安全感。 

4.我認為購買綠建築會覺得不好而後悔。 

社會風險 5.我認為購買綠建築容易遭家人反對。 

時間風險 6.我認為必須花費較多時間適應綠建築。 

自
我
認
知 

1.我對綠建築的相關知識很了解。 

2.我有購屋需求時，會優先考慮綠建築。 

3.我認為我購屋時，會注意是否會對環境造成傷

害。 

Tan (2013) 

消
費
態

度 

認知成分 
1.我對綠建築的評價是正面的。 

2.我認為綠建築的節能效益是明顯的。 
Schiffman & 

Kanuk (2004) 
行動傾向成分 3.瞭解綠建築後，我會購買綠建築。 

行
為
控
制 

知
覺 

1.我有購屋能力時，我會選擇綠建築。 

2.市場上有夠多的綠建築可供選擇，會增加我的購

買意願。 

3.我會因為報章雜誌對綠建築的報導而去瞭解綠建

築。 

Aertsens et al. 

(2009) 

社
會
規
範 

禁令規範 
1.我認為大多數的人對綠建築的看法，會影響我對

綠建築的評價。 

Cialdini & Trost 

(1998) 

主觀規範 
2.我認為親友對綠建築的態度，會影響我對購買綠

建築的意願。 

個人規範 
3.我認為購買綠建築是一件環保愛地球的事。 

4.我認為購買綠建築對節能減碳有很大的幫助。 

敘述性規範 
5.環保意識抬頭，我認為大多數人會選擇購買綠建

築。 

購
買
意
圖 

重複被動型 
1.當我有購屋意願時，我會考慮購買綠建築。 

2.當親友推薦我購買綠建築時，我會納入考慮。 
Beckett et al. 

(2000) 理性主動型 
3.我有很高的意願購買綠建築。 

4.我會把綠建築推薦給我的親友。 

關係依賴型 5.我會考慮把綠建築納入購買的選擇裡。 

註:次構面在本研究即為測量變數。 

資料來源：本研究整理 

六、資料收集與樣本資料分析 

(一)資料收集 

本研究調查範圍主要在高雄市，針對人潮流通較頻繁之區域，包含高雄火車站、高雄文化中

心、高雄科工館、愛河等人潮眾多的位置。我們主要調查對象為20歲以上之成年人且有經濟基礎

者。本研究以便利抽樣方式進行，採用一對一的實地問卷調查方式。問卷調查期間為2017年4月15
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日起至2017年6月15日止，發放400份問卷，回收總計400份，扣除無效問卷共26份，有效回收率為

93.5%。 

(二)樣本統計量描述 

有效樣本中，受訪者性別為男性約占了44.7% (167人)，女性約占了55.3%(207人)。在婚姻狀

況中，已婚比例約占了70.0% (259人)，未婚比例約占28.9% (107人)及其他比例約占1.1% (4人)。年

齡平均為40歲，最小為20歲，最大為69歲。在學歷方面，大學(含四技、二技)所占比例最高為44.0% 

(162人)，其次為高中職以下比例約占21.7% (80人)。在職業方面，以服務業所占比例最多，約為

29.5% (109人)，其次為其他，約為20.8% (77人)，製造業及軍警公教業占比分別為13.8% (51人)和

12.7% (47人)。在個人平均月收入方面，以20,001~30,000元所占比例最高，約為22.4% (83人)，其

次是30,001~40,000元，約為20.8% (77人)。對綠建築有概念之所占比例為61.3% (209人)，對綠建築

無概念之比例為38.7% (132人)。 

樣本結構特色為受訪者男性稍少於女性比例，已婚比例較未婚比例為高，年齡平均約為40歲，

大學畢業之學歷最多，對綠建築有概念者較多。 

有關於樣本資料使用方面，首先，在抽樣的樣本比例必須考慮與母體比例的一致性，換言之，

回收樣本分布是否代表實際母體分布狀態。我們應用Armstrong & Overton (1977)所提出之無反應

偏差檢定(non-response bias test)，本研究將收集到的樣本分成前後兩組來進行檢定。檢定結果顯

示，兩組樣本資料之變數分布狀態並無顯著性差異。此說明了資料結構並無嚴重的反應偏差問題。 

其次，本次調查是以高雄地區具有經濟收入能力之消費者為調查對象，於調查受訪者個人認

知時必須注意共同方法變異量(common method variance, CMV)問題，易言之，也就是社會期望反

應(socially desirable responding)問題。我們應用Harman (1967)的單因子檢定法(one-factor test)，其

為常用來處理CMV 問題的方法，其是將問卷所有題項進行因素分析，在未轉軸(unrotated)情況下，

萃取的因素數目可以判斷 CMV 是否嚴重。假使僅得一因素或得到數個因素，若其中第一個因素

即說明了自變項和依變項的主要變異量，則此問卷有嚴重的CMV存在。我們應用因素分析法，在

未轉軸下，以特徵值大於1來萃取(extracted)因素，共可萃取出8個因素，其中第一主成份解釋了

36.83%的變異(variations)，顯示第一主成份並未解釋自變項和依變項的主要變異量，故單一因素

所能解釋最大的變異量僅有36.83%，顯示並沒有嚴重的CMV問題。 

(三)信度與效度分析 

1.信度分析 

信度(reliability)是指測量資料之可靠性與一致性的程度，以Cronbach’s α值來進行此問卷之信

度分析，信度越高也代表測量結果越可靠。DeVellis (1991)指出Cronbach’s α值以0.70以上為標準。

本研究構面信度介於0.638~0.935之間，Cronbach’s α值除自我認知為0.638外皆高於0.70，具有可接

受信度，故整體而言我們的問卷具有一致性以及穩定性(請參見附錄1)。 

2.效度分析 

本研究中之效度包括內容效度(content validity)、收斂效度(convergent validity)與區別效度

(discriminant validity)。就內容效度而言，問卷設計主要依據研究目的，並參考過去文獻與相關研

究者的問卷修改而成，後與專業指導教師逐題討論，並針對問卷項目及語法加以修正。我們的問
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卷應具有相當的內容效度。其次，就收斂效度方面，陳順宇(2005)指出，當所有構面之標準化因

素負荷量大於0.5且達顯著水準，則表示構面具有收斂效度。本研究之標準化因素負荷量大多數大

於0.5且均達顯著水準，表示具有收斂效度(請參見附錄2)。第三，就區別效度來看，構面本身的平

均變異萃取量(average variance extracted, AVE)平方根要大於與其他構面各成對變數間之相關係

數，即表示各構面之間具有較佳的區別效度(Fornell & Larcker, 1981)。由附錄3顯示，本量表各構

面之間具有相當的區別效度。 

七、實證結果與討論 

在結構方程式分析方面，分為兩個部分加以說明。其一是對概念架構模式進行評估，以確定

整體模式的配適度是否達到標準；其二則是進行線性結構模式分析。 

(一)概念架構模型之驗證 

我們採用Bagozzi & Yi (1988)提出之基本的適配標準(preliminary fit criteria)、模式內在結構適

配度(fit of internal structure of model)與整體模式適配度(overall model fit)等三項評估準則來進行研

究模型適配度的評估。 

1.基本配適標準 

基本適配標準是用來檢查模型之誤差、辦識或輸入有錯誤等問題。由附錄2顯示，八個潛在構

面的衡量指標之因素負荷量均達顯著水準，因素負荷大多數高於0.5，而且衡量誤差變異數也沒有

出現負值。我們的四條結構方程式之知覺價值、消費態度、知覺行為控制與購買意圖之 值分別為

0.664、0.995、0.802與0.863。整體數值均大於0.6，因此基本配適標準均達要求值以上。 

2.模式內在結構配適度 

模式內在結構配適度是在評量模式內估計參數的各個指標、顯著程度及潛在變項的信度等。

依據Bagozzi & Yi (1988)的研究，可用下列三項最常用指標來評估，分別敘述如下：(1)觀察變項

之個別項目的信度(individual item reliability)：個別項目的信度是評估測量變項對該潛在變項的建

構信度，該因素負荷量是否在0.5 以上，同時每個負荷量是否具有統計顯著性。本研究除測量變

數價格功能、殘餘價值、財務風險、自我認知1、禁令規範、主觀規範之負荷量小於0.5外，餘因

素負荷量均在0.5以上，皆達統計顯著水準(請參見附錄2)；(2)潛在變項的組合信度值(composite 

reliability, CR)：潛在變項的組合信度值，是所有的測量變項信度的組成，表示構面指標的內部一

致性，信度越高顯示這些指標的一致性越高。依據Fornell & Larcker (1981)的建議，CR值以達0.6

以上為佳。我們研究中之CR值介於0.660~0.944，均達建議要求值以上；(3)潛在變項的平均萃取變

異量(average variance extracted, AVE)：計算潛在變項對所有測量變項的變異解釋力，當AVE越高，

表示其潛在變項的信度與收斂效度越高。根據Fornell & Larcker (1981)建議，AVE值應達0.5以上

為佳，由附錄2可看出，平均萃取變異量除了知覺價值、知覺風險與社會規範略低於0.5外，其餘

均超過0.5的可接受水準，故本研究模式應具有良好的內在結構配適度。  

3.整體模式適配度 

我們以最大概似法(maximum likelihood method, ML)來進行參數估計，以整體模式配適度衡量
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模式架構的適合度。我們採用Hair, Anderson, Tatham, & Black (1998)的研究將其分為三種類型：

絕對適合度衡量(absolute fit measures)、增量適合度衡量(incremental fit measures)與簡要適合度衡

量(parsimonious fit measures)。(1)絕對適合度衡量：係指用來確定整體模式可預測共變數或相關矩

陣的程度。由表2顯示，我們研究的卡方值為1372.109 (p=0.001)，表示我們的概念架構模型與觀察

模型差異性大，雖然並不契合配適，但由於卡方值對樣本數大小非常敏感，若樣本數太大，卡方

值將會提高，容易拒絕虛無假設，當樣本太小，卡方值不易達到顯著水準，將不容易拒絕虛無假

設，故必須同時參考其他適合度指標(邱皓政，2006)。我們研究中之 df/2 、GFI 、 RMR 、

RMSEA，均達可接受或接近可接受的標準；(2)增量適合度衡量：用來比較所發展的理論模式與

虛無模式。由表2顯示，我們概念架構模式的增量適合度衡量均達可接受或接近可接受的標準；(3)

簡要適合度衡量：係調整適合度衡量，以決定每一估計參數所能獲致的適合程度。由表2顯示，我

們的概念架構模式之簡要適合度衡量指標均達可接受標準。整體而言，綜合各項指標的判斷，我

們之概念架構模式的整體配適度佳。 

表 2 模式之適合度指標表 

統計檢定量 理想適配之標準 本研究結果 

絕對適合度衡量 χ2 ( P 值)  1372.109(0.001) 

 df/2  小於5 4.440 

 GFI  大於0.90 0.776 

 RMR  越小越佳 0.052 

 RMSEA  越小越佳，最好小於0.05 0.096 

增量適合度衡量 AGFI  大於0.90 0.726 

 NFI  大於0.90 0.765 

 CFI  大於0.90 0.807 

簡要適合度衡量 PNFI  大於0.50 0.674 

 FIGP  大於0.50 0.634 

資料來源：本研究整理 

(二)實證結果與討論 

實證結果如表3與圖2所示，就結構方程模型以標準化係數值加以說明。知覺品質對知覺價值

之估計係數為0.331，達5%顯著水準，顯示知覺品質對知覺價值有顯著正向影響，即消費者知覺品

質越佳則其知覺價值越高。我們的實證結果驗證了消費者對於產品的知覺品質越高，消費者的知

覺價值也會提高(Monroe & Krishnan, 1985；Zeithaml, 1988)。Snoj et al. (2004)之研究認為知覺品質

會影響知覺價值，且根據研究進一步指出，較高水準的知覺價值能夠形成較高水準的客戶滿意度

以及高水平的客戶忠誠度(Cronin Jr et al., 2000; Ulaga & Chacour, 2001)。假說H1獲得支持。 

知覺風險對知覺價值之估計係數為-0.536，達5%顯著水準，顯示知覺風險對知覺價值有顯著

負向影響。即消費者知覺風險越高則其知覺價值越低。消費者採取購買行為時，無法預期產品的

使用結果為何，故消費者承擔了某些風險，換言之，消費者在購買產品時，任何使其達到預期結

果的不確定性，即為知覺風險(Bauer, 1960；Roselius, 1971)。實證結果支持了Snoj et al. (2004)之研

究認為消費者對於產品的知覺風險會影響知覺價值。假說H2獲得支持。 
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Tang et al. (2014)在研究中國消費者態度對綠建築購買意圖之影響時，實證結果顯示，消費者

對環境的關心(environmental concern)、對產品的認知效率(Perceived effectiveness belief)和產品的

功能性價值(functional value perception)均會通過消費者態度對購買意圖產生顯著正向影響。知覺

品質對消費態度之估計係數為-0.084，未達顯著水準，估計結果係數雖然與本研究預期符號不相

符，但並沒有顯著影響效果。結果並未支持Monroe & Krishnan (1985)指出消費者對產品的品質知

覺越高時，亦會提高消費者對產品的消費態度。知覺品質是一種態度，對於消費態度有正面的影

響力(Olshavsky, 1985)。表示知覺品質越佳則消費態度越高，這種論點並未得到實證結果的支持。

假說H3未獲得支持。 

知覺風險對消費態度之估計係數為-1.059，達5%顯著水準，表示知覺風險對消費態度有顯著

負向影響。即消費者知覺風險越高則其消費態度越低。知覺風險是消費者對情境不確定性可估計

的機率及可控制的程度(Baird & Thomas, 1985)。實證結果支持了Grazioli & Jarvenpaa (2000)消費

者的知覺風險對消費態度具顯著負向影響，進而降低購買意圖。假說H4獲得支持。 

知覺風險對知覺行為控制之估計係數為-0.895，達5%顯著水準，知覺風險對知覺行為控制有

顯著負向影響。即消費者知覺風險越高則其知覺行為控制越低。實證結果驗證了消費者知覺風險

是消費者透過整個交易過程，所知覺到的風險，當消費者知覺到越高的交易安全，知覺風險越低，

知覺行為控制也就越高(Swaminathan et al., 1999)。假說H5獲得支持。 

自我認知對購買意圖之估計係數為0.206，達5%顯著水準，自我認知對購買意圖有顯著正向

影響。即消費者自我認知越高則其購買意圖越高。實證結果驗證了自我認知會影響消費者對產品

的評估，不同程度的自我認知將影響消費者的購買決策並間接影響消費者的購買意圖 (Rao & 

Monroe, 1988)。林炅及陳鴻基(2001)的研究認為消費者的自我認知會影響他對產品的購買決策。

證明消費者自我認知會影響其購買意圖，假說H6獲得支持。 

消費態度對購買意圖之估計係數為-0.037，未達顯著水準，估計結果係數雖然與本研究預期

符號不相符，但並沒有顯著影響效果。結果並未驗證Fishbein & Ajzen (1980)所提出之消費者態度

會影響到其購買意圖，並且在適當的情境之下會進而影響到購買行為。消費者購買意圖是一種行

為意圖的表現，當消費者對產品抱持正面態度時，其購買意圖越高，消費態度對於購買意圖有顯

著正相關之影響(粘巧鈴，2006)。Mei et al. (2012)認為消費者對於環境的知識(environmental 

knowledge)、對環境的態度(environmental attitude)、政府的主動性( government initiative)等因素會

正向影響綠建築的購買意圖。表示消費態度越高則購買意圖越強，這種論點並未得到實證結果的

支持。假說H7未獲得支持。 

知覺價值對購買意圖之估計係數為0.115，達10%顯著水準，知覺價值對購買意圖有顯著正向

影響。即消費者知覺價值越高則其購買意圖越高。實證結果驗證了Monroe & Krishnan (1985)指出

消費者的購買意圖取決消費者對產品的知覺價值及Grewal et al. (1998)指出知覺價值和購買意圖存

在正向影響關係的觀點。Chen & Chang (2012)在研究影響綠建築購買意圖之因素時，指出消費者

對於綠建築的認知價值和認知風險會直接對購買意圖產生影響，認知價值會對購買意圖產生正向

影響。表示消費者對產品的知覺價值越高，願意購買該產品的意願就越強烈。假說H8獲得支持。 

知覺行為控制對購買意圖之估計係數為0.509，達5%顯著水準，知覺行為控制對購買意圖有

顯著正向影響。即消費者知覺行為控制越強烈則其購買意圖越高。實證結果驗證了Ajzen (1991)在
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研究中指出當消費者之知覺行為控制越強烈，則消費者的購買意圖越高，並可直接影響行為和

Chiou (1999)指出當消費者個人自我認知較不足時，其知覺行為控制能有效影響購買意圖的觀點。

表示消費者知覺行為控制強烈程度會著實影響到其對產品購買意圖的強度。假說H9獲得支持。 

社會規範對購買意圖之估計係數為0.266，達5%顯著水準，社會規範對購買意圖有顯著正向

影響。即社會規範對消費者的影響越強則其購買意圖影響越大。實證結果驗證了Ajzen (1985)指出

當消費者從事某種行為受到的社會壓力越大或是輿論越強，且會被他人意見所影響時，則從事該

行為之社會規範越強，購買意圖亦越高的觀點。假說H10獲得支持。 

表 3 線性結構方程之估計結果 

假說 變數間關係 估計係數 t 值 p 值 支持與否 

假說 1 知覺品質→知覺價值 0.331 3.451 0.001
＊＊ 是 

假說 2 知覺風險→知覺價值 -0.536 -4.676 0.001
＊＊

 是 

假說 3 知覺品質→消費態度 -0.084 -1.128 0.259 否 

假說 4 知覺風險→消費態度 -1.059 -8.574 0.001
＊＊

 是 

假說 5 知覺風險→知覺行為控制 -0.895 -10.110 0.001
＊＊

 是 

假說 6 自我認知→購買意圖 0.206 2.360 0.018
＊＊

 是 

假說 7 消費態度→購買意圖 -0.037 -0.215 0.830 否 

假說 8 知覺價值→購買意圖 0.115 1.752 0.080
＊
 是 

假說 9 知覺行為控制→購買意圖 0.509 4.743 0.001
＊＊

 是 

 假說 10 社會規範→購買意圖 0.266 3.768 0.001
＊＊

 是 

註：*表示p<0.10；**表示 p<0.05。 

資料來源：本研究整理 

 

 

圖 2 線性結構方程模型 (標準化係數) 

資料來源：本研究繪製 
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八、結論與建議 

我們探討心理因素和計劃行為理論模型之整合結構關係。計劃行為理論是研究購買意圖的核

心要素理論，心理因素(前置因素)是消費者進行購買意圖時重要的心理變數，本研究將兩者加以

整合，促使針對消費者購買意圖之研究能更為穩健。以往綠建築購買意圖的研究大多著重於以TPB

模型做為研究核心，如：Ajzen & Sheikh, 2013; Chen & Tung, 2014。有別於以往研究，本研究導入

三個心理變數對綠建築購買意圖進行更進一步的探討研究，整合擴大TPB模型，以加強TPB模型

的可解釋性，此乃本研究之價值與貢獻所在。經由線性結構模式之配適度檢定，結果顯示我們的

研究整體理論模式配適符合可接受的適合度檢定水準，表示本研究所建構之概念架構模型可獲得

支持。 

研究結果顯示，知覺價值對綠建築購買意圖有顯著正向之直接影響，表示當消費者有較高的

知覺價值會使其購買意圖提升。知覺品質可透過知覺價值對購買意圖有間接顯著正向的影響，即

當知覺品質越高，透過知覺價值，消費者的購買意圖也會隨之提高升。而知覺風險對知覺價值有

顯著的負向影響，其透過知覺價值對綠建築購買意圖產生間接影響。當消費者所感受到的知覺風

險越高，其對綠建築的知覺價值則越低，進而對購買意圖產生負向的影響。除此之外，知覺風險

亦會透過知覺行為控制對購買意圖產生間接影響，越高知覺風險，消費者的知覺行為控制則越低，

購買意圖也因而降低。 

知覺價值對購買意圖有顯著正向的影響，影響知覺價值最主要的因素是知覺品質及知覺風

險，其中知覺風險也透過傳統模型中知覺行為控制，對綠建築的購買意圖有間接的影響。因此對

於購買綠建築而言，消費者對於其品質與風險的感覺是相當重要。於實務上，透過增加綠建築建

材的節能效果(多採用太陽能板、自然通風的空間設計與使用環保建材)及認同感，會降低績效風

險及心理風險，並增加品質功能性及社會性的價值，進而提升綠建築的購買意圖。若能讓消費者

明確感受到綠建築所帶來的殘餘價值，以降低財務風險，亦能使消費者提升對綠建築的可靠性。 

政府與相關單位積極的推廣與綠建築有關的議題，能直接提高消費者對綠建築之社會性價

值，從而提高消費者自身的知覺行為控制、主觀規範及個人規範。另外，舉辦綠建築相關的講座，

能使消費者多充實這方面的相關知識，也能導正對綠建築觀念的迷失，建構正確觀念，並於未來

有購屋需求時能納入優先考量，進而透過社會規範擴大影響層面。 

知覺品質、知覺風險及知覺價值三項心理變數是影響消費者購買決策不可或缺的重要影響因

素。透過本研究將其與TPB模型進行擴大整合，使TPB模型研究層面更為全面。在我們研究所探

討的構面中，並未考量到有關政府與相關推廣機關推動程度，而綠建築的推廣程度亦是影響消費

者對綠建築的認知及購買意圖的一大因素，建議未來研究者可以將此因素納入考量，以求研究能

更貼切真實的反應結果。 
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附錄 

附錄 1 各構面信度分析 

構面 Cronbach’s α 值 

知覺價值 0.738 

知覺品質 0.838 

知覺風險 0.842 

自我認知 0.638 

消費態度 0.823 

知覺行為控制 0.836 

社會規範 

購買意圖 

0.713 

0.935 

附錄 2 量表信度、負荷量及萃取變異數分析 

變項 

負荷量 λ 

(未標準

化) 

負荷量 λ 

(標準化) 

誤差變異數
2

 或
2


  

測 量 變
數信度 

組 合 信
度 CR 

萃取 

變異數 

AVE 

結 構 方
程 評 估

2R  

知覺價值     0.729 0.427 0.664 

社會性 1.024 0.630
＊＊

 0.146 0.397    

價格功能 0.849 0.332
＊＊

 0.173 0.110    

品質功能 1.346 0.793
＊＊

 0.179 0.629    

殘餘價值 1.000 0.428  0.183    

知覺品質     0.907 0.769  

優越性 1.000 0.613  0.375    

信賴性 1.298 0.828
＊＊

 0.105 0.686    

可靠性 1.373 0.904
＊＊

 0.108 0.816    

知覺風險     0.740 0.365  

財務風險 0.770 0.467
＊＊

 0.104 0.218    
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變項 

負荷量 λ 

(未標準
化) 

負荷量 λ 

(標準化) 

誤差變異數
2

 或
2


  

測 量 變

數信度 

組 合 信

度 CR 

萃取 

變異數 

AVE 

結 構 方
程 評 估

2R  

績效風險 0.824 0.558
＊＊

 0.099 0.311    

心理風險 0.912 0.637
＊＊

 0.101 0.406    

社會風險 0.904 0.528
＊＊

 0.113 0.279    

時間風險 1.000 0.520  0.271    

自我認知     0.780 0.556  

自我認知 1 1.000 0.413  0.171    

自我認知 2 2.070 0.772
＊＊

 0.303 0.596    

自我認知 3 1.751 0.660
＊＊

 0.255 0.436    

消費態度     0.867 0.766 0.995 

認知成分 1.000 0.738  0.545    

行為傾向 1.297 0.810
＊＊

 0.084 0.656    

知覺行為控制     0.901 0.754 0.802 

知覺行為 1 1.000 0.873  0.762    

知覺行為 2 0.946 0.793
＊＊

 0.051 0.629    

知覺行為 3 0.736 0.719
＊＊

 0.046 0.517    

社會規範     0.660 0.375  

禁令規範 0.379 0.266
＊＊

 0.085 0.071    

主觀規範 0.368 0.242
＊＊

 0.090 0.059    

個人規範 0.838 0.779
＊＊

 0.078 0.607    

敘述規範 1.000 0.662  0.439    

購買意圖     0.944 0.852 0.863 

重複被動 0.973 0.897
＊＊

 0.041 0.804    

理性主動 1.085 0.892
＊＊

 0.046 0.796    

關係依賴 1.000 0.861  0.741    

註：*表示 p<0.10，**表示 p<0.05。 

附錄 3 潛在變數之相關矩陣 

 
知覺 

價值 

知覺 

品質 

知覺 

風險 

自我 

認知 

消費 

態度 

知覺 

行為 

控制 

社會 

規範 

購買 

意圖 

知覺價值 0.654        

知覺品質 0.735 0.877       

知覺風險 -0.786 -0.755 0.604      

自我認知 0.654 0.653 -0.816 0.745     

消費態度 0.771 0.716 -0.996 0.810 0.875    

知覺行為控制 0.703 0.676 -0.895 0.731 0.892 0.868   

社會規範 0.581 0.553 -0.744 0.542 0.742 0.666 0.612  

購買意圖 0.734 0.684 -0.876 0.768 0.870 0.885 0.757 0.923 

註：對角線為構面 AVE 值之平方根。 
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