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摘要 

近年來，人類過度開發導致氣候變遷及全球暖化問題，綠色消費成為全球

趨勢，許多企業也發展綠色生產，並以環境保護作為企業社會責任。本研究以

台灣民眾作為探討對象，透過網路進行問卷調查，探討綠色知覺價值、企業社

會責任與從眾心理對購買 Nike 環保運動鞋意向之影響。回收有效問卷 480 份，

並以 SmartPLS 進行結構方程模型分析。結果顯示，綠色知覺價值與品牌形象

顯著影響購買態度，進而正向影響購買意向；綠色知覺價值與企業社會責任亦

正向影響品牌形象。然企業社會責任與從眾心理對購買態度不具顯著性，品牌

形象對購買意向亦無顯著影響，環保意識亦不具干擾效果。根據研究結果，本

研究建議 Nike 宜強化環保訴求與設計，並讓民眾強烈感受環保運動鞋的綠色

功能，以及環保運動鞋所帶來的正面效益，使民眾得以深刻感受綠色效益。 
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壹、前言 

2024 年台灣平均溫度為 1897 年以來最熱的一年，平均氣溫為 24.97 度，

此外，全球的平均溫度更是連續 44 年高逾百年氣候值。聯合國政府間氣候變

遷專門委員會 (Intergovernmental Panel on Climate Change, IPCC) 評估報告指

出，人類的行為是造成氣候變遷的主因，工廠排放廢物廢水對環境造成負面影

響，過度使用石化燃料導致溫室效應，致使地球溫度提高 (Darlius & Keni, 
2021) 。為了讓地球永續發展，人類必須改變傳統製造及消費模式 (Chen et al., 
2016) 。 

世人在瞭解地球暖化問題後，日益接受綠色消費的概念 (Tahir, 2020) 。影

響所及，消費者不再僅以價格作為消費考量，而是改由環境、道德及社會角度

等觀點來選擇價值觀相符的產品，並藉此表達對於永續產品的偏好 (Testa et 
al., 2021) 。全球氣候變化逐漸改變世人的購買決策行為 (Kautish et al., 2019; 
Chen et al., 2016) ，以往傳統的消費模式也逐漸轉變為綠色消費。 

許多國家政府以減少溫室氣體排放為目標，並強調對環境友善的生產

(Selvakumar & Arthi, 2019) 。除了政府制定相關政策外，民間企業亦紛紛投入

環境友善的生產行列，並以保護環境做為自身企業的社會責任 (Chen & Chang, 
2012) 。企業社會責任的推動可為企業帶來諸多好處，尤其是在維持甚至提升

企業的品牌形象方面，著實可發揮相當程度的助益 (Widyastuti et al., 2019) 。 

製鞋業是國內外重要產業之一，2022 年臺灣鞋業總產值幾達新臺幣 26 億

元。另根據全球綜合性資料庫 STATISTA 數據顯示，全球鞋類產量於 2022 年

更達到 239 億雙。製鞋過程會產生揮發性物質、排放橡膠廢氣，造成溫室效應

等環境汙染，若未能加以進行妥善管理及改善，勢必會對環境造成負面影響。

基於此，運動鞋相關產業近年來致力於材料的永續應用，如使用地毯及廢棄漁

網所製成的有機尼龍材料、將廢棄寶特瓶分解成再生紗線等永續材質及再生廢

料，做為製作運動鞋所需之相關材料。此外，部分製鞋企業還針對環境議題提

出相關計畫，甚至簽署環保永續協議，如 New Balance 與 Adidas 簽署聯合國時

尚產業氣候協議，承諾於 2030 年時將溫室氣體排放量減少 30%；Adidas 另與

環保組織 Parley for the Oceans 合作，共同開發出由海灘的塑/廢料所製成的產

品；Nike 則是發展出「MOVE TO ZERO」零碳行動，並以零廢棄及零排放做

為目標。針對上述說明，本文意欲探討運動鞋業者結合環保議題是否會影響其

品牌形象以及消費者的購買意願。再者，本文同時還想瞭解企業善盡社會責任

是否會對企業的品牌形象及消費者的購買意願產生影響。 
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在消費端方面，民眾為了符合社會期待，或是跟上潮流趨勢，往往會選購

同類型或同品牌的商品，藉以融入群體生活。Lascu 及 Zinkhan (1999) 指出，

民眾容易受到群體的影響而改變自身消費行為；Khandelwal et al. (2018) 研究

亦指出，民眾的消費行為經常受到家庭、朋友、鄰居、同儕等社會關係的影響。

針對上述說明，本文欲探討消費者的從眾心理是否會影響其對於環保運動鞋的

看法，甚至進而影響其對於環保運動鞋的購買意願。 

國內消費者的環保意識日益抬頭，環保意識較高者極可能會在日常生活當

中落實環境友善的行為；反之，環保意識較低者對於環境保護的行動可能會略

顯不足。Sharma 與 Foropon (2019) 的研究指出，具有環保意識的消費者較願

意購買綠色產品。對此，本文想要探討不同環保意識程度的消費者對於環保運

動鞋的購買意願是否會有所差別。 

本文針對國內消費者對於環保運動鞋的消費行為進行探討，並以 Nike 此

一品牌作為探討對象，綜合前述內容，本文研究目的如下： 

一、 探討國內消費者的綠色知覺價值及企業社會責任對於 Nike 品牌形象的影

響。 

二、 探討國內消費者對購買 Nike 環保運動鞋的態度以及 Nike 品牌形象兩者對

於購買意向的影響。 

三、 探討國內消費者的綠色知覺價值、企業社會責任及從眾心理對於購買 Nike
環保運動鞋的態度之影響。 

四、 探討 Nike 的品牌形象對於國內消費者購買 Nike 環保運動鞋的態度之影

響。 

五、 探討國內消費者的環保意識程度對於購買 Nike 環保運動鞋的態度與購買

意向之間的干擾效果。 
 
 

貳、文獻探討與假說建立 

一、綠色知覺價值 

「價值」是認知與情感訊息處理過程的一種結果 (Kumar et al., 2019) ，
Gutman (1982) 將價值定義為期望的最終狀態。而當價值應用於消費者時，則

衍生出消費者知覺價值的相關討論。Sanchez et al. (2006) 認為消費者的知覺價

值是種主觀的結構，並會根據不同情況來決定不同產品屬性的獨特性；Tellis 與
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Gaeth (1990) 認為知覺價值是基於產品屬性所提供的效能與支付價格兩者所

呈現的反效果之間的差異。之後，Chen 與 Chang (2012) 將綠色概念加入到知

覺價值，並發展出綠色知覺價值，Lin 與 Zhou (2020) 進一步探討綠色知覺價

值及綠色品牌創新性對於塑造品牌形象的影響。Tahir (2020) 則是將綠色知覺

價值以多維方式呈現，並將其應用於探討消費者對於綠色食品態度的關係，確

認消費者的綠色知覺價值會正向影響其對綠色食品的態度。 

針對上述說明，本研究推論當消費者的綠色知覺價值越高時，其對於 Nike
品牌形象的看法越正面。基於此，本研究建立假說一。 

H1：消費者對 Nike 環保運動鞋之綠色知覺價值對於 Nike 的品牌形象有正

向的影響。 

二、企業社會責任 

企業社會責任是指企業主動維護社會與環境而採取的行動，並透過公開透

明且符合道德的過程來獲得消費者的支持 (Bianchi et al., 2019) 。Carroll (1999) 
及 Guping et al. (2021) 認為企業社會責任是透過使用財務、人員及設備等資源

來改善社區福利的責任與義務。Liu et al. (2019) 研究指出，企業社會責任可以

為品牌形象提供積極的效果，亦即消費者對企業社會責任的認知可以提升品牌

形象；Fan (2019) 則認為加強企業社會責任可以改善消費者對於品牌形象的認

可與信任；Rew 與 Cha (2020) 亦指出，企業可以運用企業社會責任此一操作

來對消費者展現其對於社會的承諾，消費者因此可能會將原本對於企業所抱持

的負面或中立形象轉為正面。由此可知，當企業推動企業社會責任時，能有效

提升企業的品牌形象。 

當消費者瞭解企業在善盡企業社會責任後，他們會認同企業且產生正向的

態度，並且會積極支持具有社會責任感的品牌 (Guping et al., 2021) 。Rew 與

Cha (2020) 及 Beniulytė et al. (2020) 研究皆指出，消費者對於實施企業社會責

任的企業會形成正向的態度。Ramesh et al. (2019) 的研究也指出，企業社會責

任對於品牌態度會產生積極影響。Zhang 與 Ahmad (2021) 的研究中發現，企

業社會責任的實施除了可以為社會帶來效益外，還可藉由品牌形象的提升來影

響顧客的購買意願。 

根據前述內容，本研究推論，當消費者認為 Nike 在企業社會責任方面的

表現愈佳時，不僅會對品牌形象產生更正向的評價，亦會提升消費者對購買

Nike 環保運動鞋的態度。基於此，本研究提出假說二與假說五。 
  



 
綠色知覺價值、企業社會責任與從眾心理對購買環保運動鞋影響之研究－以 Nike 品牌為例   23 

 

H2：Nike 在企業社會責任方面的表現對於 Nike 品牌形象會有正向影響。 

H5：消費者對 Nike 在企業社會責任的看法對於購買 Nike 環保運動鞋的態

度會有正向影響。 

三、從眾心理 

Martinelli 與 De Canio (2021) 指出，人們的從眾心理是一種人格特質，包

括願意或傾向跟隨他人的想法、價值觀及行為。Khandelwal 與 Bajpai (2013) 進
一步將消費者的從眾行為定義為消費者在購買時會按照社會公認的標準而消

費的行為。從眾心理會使得消費者傾向追隨或參考他人的價值觀、想法及行為，

這種社會影響將會塑造個人意識、觀點及態度 (Martinelli & De Canio, 2021) 。
Khandelwa 與 Bajpai (2013) 的研究指出，從眾心理對於消費者的態度會產生正

向顯著的影響。 

本研究意欲探討消費者的從眾心理是否會影響其對於購買 Nike 環保運動

鞋的態度，綜合上述從眾行為的定義及文獻，本研究推論，當消費者受到從眾

心理的影響時，其對於購買 Nike 環保運動鞋的態度應會呈現正向影響。對此，

本研究建立假說六。 

H6：消費者的從眾心理對於購買 Nike 環保運動鞋的態度會有正向影響。 

四、品牌形象 

Keller (1993) 指出，品牌形象為消費者記憶中的品牌聯想所反應對於品牌

的認知；Dewi et al. (2020) 認為品牌形象是消費者對品牌的想法與感受，包含

對產品特性、效益及使用情況、市場特徵的解讀。Fan (2019) 進一步指出，品

牌形象是消費者對品牌的整體認知與看法，不僅可提升品牌記憶，還能影響購

買行為。Darlius 與 Keni (2021) 指出，綠色品牌形象可增強消費者購買環保產

品的意願，並引導購買行為。 

此外，Salehzadeh et al. (2021) 針對環保汽車的品牌進行研究，研究發現，

建立消費者綠色態度的關鍵方法為提升綠色品牌形象。Fan (2019) 研究證實，

建立品牌形象不僅可以影響消費者的態度，同時還可以進而影響購買意向。Yeo 
et al. (2020) 的研究亦指出，品牌形象是社群媒體廣告對消費者在線購買意願

的影響因素之一。 

基於上述內容，本研究推論 Nike 的品牌形象應會提升消費者對於購買

Nike 環保運動鞋的態度及購買意向。對此，本研究建立假說三及假說七。 
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H3：Nike 品牌形象對於消費者購買 Nike 環保運動鞋的意向有正向影響。 

H7：消費者對 Nike 品牌形象的看法對於購買 Nike 環保運動鞋的態度有正

向影響。 

五、 購買 Nike 環保運動鞋之態度 

Woo 與 Kim (2019) 指出，態度是指消費者對於產品所產生有利或不利的

總評價。Tahir (2020) 、Tsekouropoulos et al. (2018) 及 Woo 與 Kim (2019) 皆
指出，綠色知覺價值對於態度存在正向影響。Kumar et al. (2019) 針對外在因

素對於年輕人的綠色消費行為之影響進行研究，發現當消費者感知到更多的價

值而產生正向態度時，消費者會相信產品/服務可以解決環境問題，可知知覺價

值對於消費者的綠色態度會出現顯著影響。Situmorang et al. (2021) 的研究則

指出，消費者對綠色品牌的態度對於綠色產品的再購意願會產生正向顯著影

響。 

根據前述內容，本研究推論當消費者對於 Nike 環保運動鞋感知到更多價

值的話，其對於購買 Nike 環保運動鞋的態度亦會更加正面。基於此，本研究

建立假說四。 

H4：消費者對 Nike 環保運動鞋之綠色知覺價值對於購買 Nike 環保運動

鞋的態度會有正向影響。 

六、 環保意識 

Kusumawati et al. (2019) 將遊客的環保意識定義為遊客對維護環境以改善

生活的重要性之看法，並認為環保意識的目的是瞭解環境重要性及支持努力保

護環境的態度。Kautish 及 Sharma (2019) 針對綠色產品的終端與工具價值、環

境意識及行為意圖之間的關係進行研究，結果顯示終端價值及工具價值會藉由

環保意識對購買意向產生積極影響。Wasaya et al. (2021) 研究指出當消費者對

於環境行為有高度的認知時，會更加願意選擇綠色生活，進而增加他們對於綠

色產品的購買意願。Wu et al. (2024) 研究結果顯示，環保意識對於綠色態度與

綠色購買行為的關係具備干擾效果，亦即隨著環保意識的提高，人們對購買綠

色汽車的行為也會增加。 

根據前述內容，本研究推論，消費者的環保意識程度對於消費者對 Nike 環

保運動鞋的態度與購買意向之間的關係應會造成影響。對此，本文建立假說九。 

H9：消費者的環保意識對於消費者態度及消費者購買意向具有干擾效果。 
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七、購買意向 

Ahmed et al. (2021) 將購買意向定義為「消費者購買產品或服務的可能性，

購買意向越高，消費者想要購買產品或服務就越強烈」。Woo 及 Kim (2019) 認
為購買意向是「對未來的預測或行動，亦即對產品的信念與態度轉化為行動的

可能性」。若將購買意向再進一步應用至綠色產品，Chen 及 Chang (2012) 認為

綠色購買意向指的是消費者基於環境需求而購買特定產品的可能性。 

Fan (2019) 研究指出，直接影響民眾購買意向的重要變數為品牌態度；

Tahir (2020) 探討消費者的綠色感知價值與購買綠色產品的態度如何影響消費

者購買綠色食品的意願，研究結果指出，消費者的綠色感知價值對於購買綠色

產品的態度會產生直接影響，再進而對綠色購買意向產生間接影響。此外，Woo
與 Kim (2019) 以及 Guping et al. (2021) 等研究也都指出，態度對於購買意向

會有積極的影響。 

根據上述說明，本研究推論消費者對於購買 Nike 環保運動鞋的態度應會

正向影響消費者對於 Nike 環保運動鞋的購買意向，對此，本文建立假說八。 

H8：消費者對於購買 Nike 環保運動鞋的態度對於購買意向有正向影響。 
 
 

參、研究方法 

根據 Brand Finance 於 2021 服飾類最具有價值品牌年度報告顯示，Nike 已

連續七年被評為全球最有價值的服飾品牌。此外，全球品牌諮詢公司 Interbrand
發佈的 2021 全球百大最有價值品牌中，Nike 位居百大品牌中第 11 名，同為運

動品牌的 Adidas 則位居第 49 名，Nike 被認為是世界上最具永續性的企業之一 
(Achabou, 2020; Plannthin, 2016) 。Sporting Goods Intelligence 的數據亦顯示，

2022 年 Nike 市占率為 35.20%，高於 Adidas 的 15.50%。近年來，Nike 大量投

資永續材質的研究及開發，如 Nike Flyknit 以環保材質進行編織；Nike Flyleather
包含至少 50%的再生皮革纖維；Nike Air 鞋底則是包含至少 50%的再生製程廢

料。此外，Nike 還打造 Nike Refurbished 計畫，回收消費者曾使用過的運動鞋。

基於前述內容，本研究選擇 Nike 環保運動鞋作為研究對象。 

一、 研究架構 

根據前面文獻探討與假說建立之內容，可知本研究旨在探討消費者對於 
Nike 環保運動鞋的綠色知覺價值、Nike 企業社會責任與消費者從眾心理對於
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購買 Nike 環保運動鞋之態度的影響；其次，本文同時探討消費者對於環保運

動鞋的綠色知覺價值與 Nike 企業社會責任對於 Nike 品牌形象的影響；最終，

則是探討 Nike 品牌形象及消費者購買 Nike 環保運動鞋的態度對於環保運動鞋

購買意向之影響。此外，本文還將消費者的環保意識作為干擾項，藉以探討其

對於購買 Nike 環保運動鞋之態度與環保運動鞋購買意向之間的干擾效果。綜

合上述內容，本文研究架構如圖 1 所示。 

 
圖 1 研究架構圖 

二、操作型定義 

本研究根據前述文獻探討所彙整之相關學者對於各構面的定義，進一步整

理出各構面的操作型定義，內容如表 1 所示，並作為後續問卷設計之依據。 

表 1 操作型定義統整表 

構面 操作型定義 

綠色知覺價值 
基於消費者對環境的需求及期待下，消費者對於購買 Nike
環保運動鞋所付出與獲得之間的總評價。 

企業社會責任 Nike 在發展經濟的同時，主動維護社會及環境的行為，並

對自然環境給予承諾。 

從眾心理 消費者在購買 Nike 環保運動鞋時，為了遵循社會規範或符

合主流群體的期待所作出之行為。 

品牌形象 消費者根據自己對 Nike 品牌總體的瞭解及認知，並透過相

關聯想進而在腦海中所形成對於品牌的印象。 

購買 Nike 環保運動鞋之態度 消費者對於 Nike 環保運動鞋所產生正面或負面之總評價。 

環保意識 消費者對於環境危機上的認知，並嘗試採取行動來保護環

境以及解決環境問題。 

購買意向 消費者未來購買 Nike 環保運動鞋的可能性。 
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三、 問卷設計  

本文所設計的問卷題項主要分為八大部份，第一大項題目是想瞭解受訪者

對於 Nike 環保運動鞋的購買意向，問卷題目主要係參考 Darlius 與 Keni (2021) 
以及 Nosi et al. (2019) 兩篇研究，題項共計有五題；第二大項題目是想瞭解受

訪者個人的環保意識程度，題項主要是參考 Ermolaeva (2010) 及 Skallerud et 
al. (2021) 兩篇研究，題項共設計有四題；第三大項是想瞭解受訪者對於購買

Nike 環保運動鞋的看法，主要是參考 Woo 與 Kim (2019) 、Dilotsotlhe 與 Inseng 
(2020) 以及 Chen et al. (2020) 三篇研究當中的題項，共設計五題；第四大項是

想瞭解受訪者對於 Nike 此一品牌的看法，題目乃是參考 Tseng 與 Lee (2013) 
以及 Lin al. (2017) 所設計的題項，共設計有七題；第五大項是想瞭解受訪者

對於他人意見的看法，主要是參考 Bearden et al. (1989) 以及 Kang et al. (2019) 
兩篇研究，題目共設計有六題；第六大項是想瞭解受訪者對於 Nike 的企業社

會責任行為之看法，題目乃是參考 Achabou (2020) 、Ho (2017) 以及 Zhang 與

Ahmad (2021) 等三篇研究，題目共設計有七題；第七大項是想瞭解受訪者對

於 Nike 環保運動鞋的整體看法，題目主要是參考 Chen 與 Chang (2012) 以及

Lin 與 Zhou (2020) 所設計之題項，共設計有四題；最後大項則為受訪者的個

人基本資料，題目共計有五題。 

四、研究對象與抽樣方法 

本研究在選擇抽樣方法時，乃是選擇非機率抽樣當中的便利性抽樣，並以

國內民眾作為研究母體，從國內年滿 18 歲以上的民眾抽取適量樣本，以瞭解

國內消費者對於本研究各議題的看法。 

本研究採網路問卷進行調查 (Google 表單) ，共計回收 680 份，扣除無效

問卷後，共得有效問卷為 480 份，有效問卷回收率為 72.72%。在剔除掉無效

問卷後，本研究使用 SPSS25.0 及 Smart-PLS 3.0 軟體進行題項分析及研究假說

之檢定，在確認本研究模型具有信效度後，後續復以結構方程模型探討各變項

間之線性關係及整體模式檢驗。 
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肆、研究結果與分析 

一、 受訪樣本的分佈說明 

本文研究母體為國內民眾，在 480 份有效樣本當中，女性受訪者人數為

261 人，男性受訪者則有 219 人；在年齡分佈上，以 18-24 歲受訪者為多數，

共有 245 人，其次為 25-30 歲受訪者，共有 135 人，31-40 歲及 41-50 歲受訪

者人數分別有 42 人及 33 人，51-60 受訪者人數有 25 人；在教育程度方面，受

訪民眾的教育程度以大專院校為多數，共 321 人，其次為碩士以上者 (含) 的
136 人，高中職 (含) 以下者有 23 人；在個人月所得方面，25,250 元以下者有

184 人，29,001 元~33,000 元者有 58 人，25,251 元~29,000 元者有 47 人，33,001
元~37,000 元者有 45 人，37,001 元~42,000 元者有 38 人，47,001 元~57,000 元

者有 27 人，42,001 元~47,000 元者及 57,001 元~70,000 元者皆為 24 人，70,001
元~99,000 元者有 20 人，99,000 元以上者為 13 人；在居住地區方面，住在北

部區域 (臺北市、新北市、基隆市、新竹市、桃園市、新竹縣及宜蘭縣) 之受

訪者有 214 人，其次為中部區域 (臺中市、苗栗縣、彰化縣、南投縣及雲林縣) 
的 198 人，南部區域 (高雄市、臺南市、嘉義市、嘉義縣、屏東縣及澎湖縣) 受
訪者則有 68 人。 

二、 信效度分析 

本研究以因素負荷量來檢驗潛在變項與各題項之相關程度，根據之前研究

建議，因素負荷量需大於 0.5 以上 (Hair et al., 2021) ，由表 2 內容可知，各構

面題項之因素負荷量介於 0.539~0.914，符合先前研究建議之標準，故毋須進行

刪題。其次，本文進一步檢驗各構面的內部一致性，根據表 2 內容可知，各構

面之組成信度介於 0.846~0.964 之間，信度值皆大於 Hair et al. (2021) 所建議

的 0.7 之標準，亦即各構面皆具有良好的內部一致性。 

本研究以 AVE 平均變異數檢驗各構面之收斂效度，由表 2 內容可知，各

構面 AVE 值介於 0.544 至 0.791 之間，根據 Fornell 及 Larcker(1981) 之建議，

乃是以 0.5 作為衡量 AVE 值的判斷標準，本研究各構面 AVE 值皆大於 0.5，亦

即代表各構面皆具有良好的收斂效度。 

最後，為了確保各構面彼此為不同的構面，需進一步檢驗區別效度，表 3
為各構面之間的相關係數以及各構面 AVE 之開根號數值，由表中數據可以發

現，各構面的 AVE 值之平方根皆大於構面間的相關係數，符合 Hair et al. (2021) 
之建議，各構面間的相關係數應小於每一構面的 AVE 值之開根號值，意謂本

研究構面彼此之間具有區別效度。 
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表 2 測量模型估計參數表 

構面 題項內容 因素負荷量 CR AVE 

購買 

意向 

A1 我願意購買 Nike 的環保運動鞋。 0.843 

.927 .718 

A2 未來我會想要購買 Nike 的環保運動鞋。 0.849 

A3 我會偏好購買 Nike 的環保運動鞋。 0.837 

A4 我會把 Nike 環保運動鞋推薦給我的親朋好友。 0.855 

A5 比起一般的運動鞋，我更加願意購買Nike環保運動鞋。 0.851 

環保 

意識 

B1 在購買各類產品時，我會選擇最環保的產品。 0.848 
.846 .586 

B2 我會避免購買過度包裝的產品。 0.744 

B3 我會優先選擇有環保認證標章的產品。 0.884 
  

B4 我在意我居住地區的環境品質。 0.539 

購買 

態度 

C1 我認為 Nike 環保運動鞋是可靠的。 0.791 

.913 .724 
C2 我認為購買 Nike 環保運動鞋是正確的選擇。 0.864 

C3 我對於購買 Nike 環保運動鞋持有正面的態度。 0.880 

C4 我覺得購買 Nike 環保運動鞋是很好的想法。 0.866 

品牌 

形象 

D1 我覺得 Nike 這品牌的產品是高品質的。 0.820 

.938 .685 

D2 我覺得 Nike 這品牌的產品是值得相信的。 0.865 

D3 我覺得 Nike 這品牌的產品能夠提供我很棒的功能。 0.845 

D4 我覺得 Nike 這品牌長久以來不斷在改善產品的功能。 0.829 

D5 我覺得 Nike 這品牌的產品擁有良好的設計。 0.813 

D6 我覺得 Nike 這品牌的產品給我舒適的感覺。 0.865 

D7 我覺得 Nike 擁有好的名聲。 0.750 

從眾 

心理 

E1 在購買產品時，我會購買別人認可的產品/品牌。 0.803 

.877 .544 

E2 在選購產品前，我會想知道什麼樣的產品/品牌可以

讓別人留下好的印象。 
0.744 

E3 我會透過購買跟別人相同的產品/品牌來獲得歸屬感。 0.676 

E4 為了確保我所購買的產品/品牌是正確的，我會觀察

別人購買以及使用的產品/品牌。 
0.802 

E5 如果我對於一項產品/品牌沒有使用經驗的話，我常

會向親友詢問這項產品/品牌的相關訊息。 
0.655 

E6 我經常詢問周遭親友，藉以幫助我選擇出最合適的產

品/品牌。 
0.733 
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構面 題項內容 因素負荷量 CR AVE 

企業 

社會 

責任 

F1 我認為 Nike 在環保企業社會責任這方面的表現

是優秀的。 
0.849 

.964 .791 

F2 我認為 Nike 是一家善盡環保社會責任的企業。 0.904 

F3 Nike 努力嘗試推動環保工作。 0.897 

F4 Nike 投入心力在從事自然環境的維護。 0.914 

F5 Nike 在承擔環保社會責任方面付出了相當程度

的努力。 
0.898 

F6 Nike 重視生產材料的回收與再利用。 0.870 

F7 Nike 針對生產過程的環保資材的研發投入相當

程度的心力。 
0.891 

綠色 

知覺 

價值 

G1 Nike 運動鞋的環保功能提供了很好的價值。 0.860 

.913 .723 

G2 如果有機會的話，我會很樂意購買 Nike 環保運

動鞋，因為它是環保的。 
0.823 

G3 Nike 運動鞋比其他品牌具有更多的環保效益。 0.867 

G4 Nike 運動鞋比其他品牌更加關注自然環境。 0.851 

表 3 各構面區別效度 

構面 購買 
意向 

環保 
意識 

購買 
態度 

品牌 
形象 

從眾 
心理 

企業社

會責任 
綠色知

覺價值 

購買意向 0.847       

環保意識 0.564 0.766      

購買態度 0.637 0.526 0.851     

品牌形象 0.374 0.329 0.596 0.828    

從眾心理 0.225 0.237 0.385 0.458 0.738   

企業社會責任 0.460 0.397 0.540 0.536 0.434 0.889  

綠色知覺價值 0.624 0.494 0.656 0.516 0.408 0.711 0.850 

註：對角線為 AVE 開根號值，非對角線為各構面間的相關係數。 

三、 結構方程模式分析結果之說明 

本文旨在探究影響消費者購買 Nike 環保運動鞋之可能因素，問卷回收資

料經統計分析後，整體研究架構之路徑分析結果整理如表 4 所示。其中，在

Nike 品牌形象的影響因素方面，假說 H1 及 H2 的路徑係數分別為 0.277 及
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0.338，t 值分別為 4.541 及 5.956，顯示 H1 及 H2 皆通過檢定，意謂受訪民眾

對於 Nike 環保運動鞋的綠色知覺價值以及對於 Nike 企業社會責任的評價皆會

正向影響該企業的品牌形象。對此，Nike 未來可以增加研發生產環保運動鞋種

類，並將此類環保運動鞋透過公開發表會介紹給予消費者，將公司在環保運動

鞋方面的生產製造與企業的社會責任予以連結，應可提升 Nike 此一品牌在國

人心目中的品牌形象。 

其次，在影響民眾對於購買 Nike 環保運動鞋的態度方面，假說 H4、H5、
H6 及 H7 的路徑係數值分別為 0.453、0.021、0.041 及 0.334，在 t 值方面，則

分別為 7.064、0.413、0.907 及 6.460，顯示 H4 及 H7 通過檢定，至於 H5 及 H6
則未通過檢定，意謂受訪民眾對於 Nike 環保運動鞋的綠色知覺價值及對 Nike
此一品牌形象的評價會正向影響受訪民眾的購買態度，至於 Nike 的企業社會

責任以及受訪民眾的從眾心理因素則未能影響民眾對於 Nike 環保運動鞋的購

買態度。由前述結果可知，可能國人的環保觀念深植人心，並且會進而影響其

對於環保運動鞋的態度。此外，Nike 長久以來所形塑的良好企業形象，確實對

於民眾的購買態度產生正面效果。然而，或許民眾對於該企業在環保方面的投

入較未能清楚明瞭，因此該企業在社會責任方面的表現未能給予該企業有效的

加分。 

最後，在影響受訪民眾購買 Nike 環保運動鞋的意願 (購買意向) 方面，假

說 H3 及 H8 的路徑係數值分別為-0.001 及 0.454，t 值分別為-0.029 及 8.812，
意謂 H8 通過檢定，代表受訪民眾對於購買環保運動鞋之看法愈正向，其購買

環保運動鞋的意願亦會越高。此外，Nike 品牌形象對於購買意向 (H3) 的 t 值
為-0.029，此數值顯示假說 H3 並未通過檢定，意謂品牌形象對於購買意向並

不會造成顯著影響，而是會先行透過品牌形象強化後，進而影響其購買態度，

接著再進一步影響受訪民眾的購買意向。此外，環保意識作為干擾項 (H9) 的
t 值為 1.566，此數值並未通過檢定，表示環保意識的高低程度並不會影響民眾

對於 Nike 環保運動鞋的購買意向。本研究認為受訪民眾在選購環保運動鞋時，

運動鞋本身的外觀及運動功能良莠應該仍是主要考量，不會因為僅僅標榜是環

保運動鞋，消費者便會盲目的選購。 

由表 5 當中數據可知，各構面的 AVE 值介於 0.544 到 0.791 之間，符合

AVE 值必須大於 0.5 之標準符合 (Hair et al., 2021) ，至於 CR 值則是介於 0.845
至 0.964 之間，同樣亦符合 Hair et al. (2021) 所建議的 CR 值必須大於 0.7 之標

準。此外，R2 代表著模型當中的解釋變數對於被解釋變數的解釋能力，由表中

數據可以得知，被解釋變數「購買意向」的 R2 為 0.408，被解釋變數「購買態

度」的 R2 則為 0.526，被解釋變數「品牌形象」的 R2 為 0.325，代表此模型具



 
32   朝陽商管評論，中華民國 114 年，第 22 卷 
 

有中高度之解釋能力。此外，各變項的 Cronbach’s Alpha 值介於 0.767 至 0.956，
皆大於 0.7，則是代表各變項都具有非常良好的內部信度。整體模型配適程度

以 GOF 值加以衡量，本研究模型之 GOF 值為 0.535，符合 Wetzels et al., (2009) 
之建議，當模型的值來到 0.36 以上時，代表此模式具有中上水準之配適度，意

謂運用此模型來衡量民眾對於 Nike 環保運動鞋之購買意向應屬合適。最後，

根據 Hu 及 Bentler (1999) 之建議，NFI 值應大於 0.9，但本研究模型之 NFI 值
為 0.804，則是略低於此標準。 

表 4 本研究各構面間路徑係數表 

路徑 標準化係數 標準差 t 值 P 值 

(H1)綠色知覺價值 -> 品牌形象 0.277 0.060 4.541* 0.000 

(H2)企業社會責任 -> 品牌形象 0.338 0.057 5.956* 0.000 

(H4)綠色知覺價值 -> 購買態度 0.453 0.064 7.064* 0.000 

(H5)企業社會責任 -> 購買態度 0.021 0.055 0.413 0.679 

(H6)從眾心理 -> 購買態度 0.041 0.041 0.907 0.364 

(H7)品牌形象 -> 購買態度 0.334 0.052 6.460* 0.000 

(H3)品牌形象 -> 購買意向 -0.001 0.047 -0.029 0.977 

(H8)購買態度 -> 購買意向 0.454 0.052 8.812* 0.000 

(H9)環保意識×購買態度->購買意向 0.092 0.061 1.566 0.117 
*p <.05 

表 5 本研究整體模式配適度 

構面 AVE CR R2 Cronbach's 
Alpha Communality Redundancy GOF NFI 

購買意向 0.718 0.927 0.408 0.902 0.718 0.343 

0.535 0.804 
環保意識 0.586 0.845  0.767 0.586  

購買態度 0.724 0.912 0.526 0.872 0.724 0.369 

品牌形象 0.685 0.876 0.325 0.923 0.685 0.215 

從眾心理 0.544 0.938  0.831 0.544  

0.535 0.804 
企業社 
會責任 0.791 0.964  0.956 0.791  

綠色知 
覺價值 0.723 0.912  0.873 0.723  
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四、 研究假說檢定結果之彙整與說明 

假說 H1 成立，此一結果與 Lin 與 Zhou (2020) 及 Lin et al. (2017) 研究結

果相符。本研究認為，環保運動鞋滿足民眾對於永續期望及環境期待，而此一

感受程度越高，便會提升對於 Nike 品牌形象的看法。 

假說 H2 成立，此一結果與 Nosi et al. (2020) 、Liu et al. (2019) 及 Ramesh 
et al. (2019) 研究結果相符。部分民眾認同 Nike 近年來積極投入環保資材的研

發，是一家善盡環保社會責任的企業，因此會進一步正向影響該公司的品牌形象。 

假說 H3 不成立，此結果與 Febriyantoro (2020) 的研究結果相同。此一結

果意謂即使 Nike 品牌形象良好，然而品牌形象並未能有效轉化為購買環保運

動鞋的意願。推測其原因，可能為民眾在購買 Nike 環保運動鞋時，主要考量

仍以外觀及功能需求為主。再者，部分民眾對於環保材質所製作的運動鞋仍相

當陌生，未購買過環保運動鞋者仍佔多數，在從未接觸過的情形下，民眾無從

有效實際瞭解環保運動鞋，難以提升民眾對於環保運動鞋的評價，因此導致品

牌形象無法有效顯著影響民眾對於環保運動鞋的購買意願。 

假說 H4 成立，此結果與 Tahir (2020)、Tsekouropoulos et al. (2018) 、Woo
與 Kim (2019) 研究結果相符。對 Nike 企業而言，若能讓民眾明顯感受到環保

運動鞋帶給他們的環保價值，滿足民眾對於環境保護的需求，便能提高民眾對

於購買環保運動鞋的態度。 

假說 H5 不成立，此一結果與 Rew 與 Cha (2020) 及 Beniulytė et al. (2020)
的研究結果並不相符。本研究認為企業社會責任未能顯著影響購買態度，可能

是因為年輕族群較少關注此一議題，相較之下，他們更在意運動鞋的舒適度、

時尚感與象徵性，因而導致企業社會責任對於年輕族群購買環保運動鞋之態度

並未能發揮具體成效。 

假說 H6 不成立，此結果與 Tak (2020) 研究結果相同。本研究推論，受訪

民眾的從眾心理之所以不會影響其購買環保運動鞋的態度，可能與年輕消費者

擁有較高的自主意識有關，相對較不會受到身邊同儕親友的影響，進而左右其

對環保運動鞋的購買態度。此外，目前環保運動鞋的相關資訊較為有限，可能

亦導致從眾心理較難以發揮影響力。 

假說 H7 成立，此結果與 Salehzadeh et al. (2021) 、Lee 與 Lin (2021) 以及

Fan (2019) 等研究結果相符。亦即當受訪民眾對於 Nike 此一品牌抱持良好評

價時，其對於購買 Nike 環保運動鞋的看法會越正面。針對此一結果，Nike 未

來應持續保持在消費者心目當中的良好品牌形象，藉以獲得民眾的肯定及認

同，進而建立起良好的購買態度。 
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假說 H8 成立，此一結果與 Fan (2019) 、Woo 與 Kim (2019) 以及 Guping 
et al. (2021) 等研究結果相符。針對此一結果，Nike 未來可以藉由增加環保運

動鞋的綠色知覺價值、曝光 Nike 企業社會責任之表現，以及強化 Nike 品牌在

民眾心中之形象，藉以提高民眾對於購買 Nike 環保運動鞋的正面態度，最終

應可正向影響民眾購買 Nike 環保運動鞋之意願。 

假說 H9 不成立，此一結果與 Skallerud et al. (2021) 相同，亦即儘管受訪

民眾具有相當程度的環保意識，然而民眾的環保意識卻不具干擾效果。從假說

H8 可以得知，受訪者對於環保運動鞋的購買意向明顯受到其對購買環保運動

鞋態度的影響，路徑係數值達 0.454，亦即當受訪者對環保運動鞋持正向購買

態度時，將顯著提升其購買意向。至於假說 H9 中，環保意識作為干擾變數的

檢定結果未達顯著水準，意謂不管受訪者的環保意識程度高或低，其購買態度

對購買意向的影響程度皆不會受到顯著影響。本研究推論可能原因為以下兩

項，首先為價格因素，根據之前樣本特性說明資料可知，本研究受訪者以 18-
24 歲年輕人居多，月所得普遍為 25,250 元以下，在可支配所得有限情況下，

加上民眾對於環保運動鞋仍未熟悉，市面上環保運動鞋的價格較難獲得民眾的

認同感。其次，年輕消費者大多仍以外觀及功能符合自身需求，做為購買環保

運動鞋的首要考量，在功能方面，如籃球鞋所需的防震防滑功能，慢跑鞋所需

要之輕量及緩震功能，皆是民眾所考慮之因素；在外觀方面，由於環保運動鞋

採用環保相關材質製作，在外型設計及顏色上可能會受到環保材質的限制，加

上市面上環保運動鞋尚未普及，在選擇性不多的情況下，即使民眾具有一定的

環保意識，也難以將環保運動鞋作為主要購買考量。基於前述說明，可能導致

環保意識未能產生顯著的干擾效果。 
 
 

伍、結論與建議 

一、結論 

（一） 綠色知覺價值及企業社會責任對品牌形象之影響 

由前述實證結果可以得知，受訪民眾的綠色知覺價值及 Nike 的企業

社會責任對於品牌形象 (H1 及 H2) 有顯著且正向影響，表示當受訪民眾

認為 Nike 環保運動鞋可以為環境帶來效益、為地球減少汙染，甚至帶給

民眾環保性象徵等綠色價值越高，以及對於 Nike 在環保企業社會責任方

面的表現越是認同的話，對於 Nike 此一品牌的評價便會越正面。 



 
綠色知覺價值、企業社會責任與從眾心理對購買環保運動鞋影響之研究－以 Nike 品牌為例   35 

 

（二） 綠色知覺價值、企業社會責任、從眾心理以及品牌形象對於民眾購

買 Nike 環保運動鞋的態度之影響 

根據前面的實證結果可以得知，綠色知覺價值及品牌形象會顯著正向

影響購買態度 (H4 及 H7) ，由此可知，若環保運動鞋能夠同時滿足民眾

對於功能性及環境永續期待需求的話，民眾對於購買 Nike 環保運動鞋的

態度將會有所加分；當民眾對於 Nike 此一品牌擁有好的評價及印象，便

可提高民眾的購買態度。然而，企業社會責任及從眾心理對於購買態度並

無顯著影響 (H5 及 H6) ，本文推論由於受訪對象以年輕人居多，此族群

對於企業社會責任相對較不重視，而是較注重運動鞋的功能性及外觀設

計，因此企業社會責任對於購買態度並未能發揮顯著影響。至於從眾心理

對於購買態度之所以未能產生明顯影響，主要原因可能是由於年輕人對於

環保運動鞋有自主想法及偏好，加上目前市面上的相關資訊相對較少，無

法藉由身邊同儕親友的口碑或社會環保相關規範來影響其對於購買環保

運動鞋之態度。 

（三） 購買 Nike環保運動鞋的態度及 Nike品牌形象兩者對於購買意向的

影響 

由表 3 結果可知，民眾購買 Nike 環保運動鞋之態度對於購買意向會

產生顯著的正向影響 (H8) ，至於品牌形象對於購買意向則不具有顯著的

影響效果 (H3) 。由此可知，儘管 Nike 在民眾心中屬於優質形象的品牌，

不過民眾對於 Nike 此一品牌所持有的正向評價並不會影響其對於 Nike 環
保運動鞋的購買意願。相對地，如果民眾認為購買 Nike 環保運動鞋是很

好的想法，且持有正面態度的話，那麼民眾極有可能會願意購買 Nike 環

保運動鞋。根據之前說明得知，綠色知覺價值及品牌形象會正向影響民眾

的購買態度，因此可以藉由上述因素來提高民眾對於購買環保運動鞋的正

面看法，進而增加民眾的購買意願。 

（四） 民眾的環保意識程度對於購買 Nike 環保運動鞋的態度與購買意向

之間的影響。 

根據實證結果顯示，環保意識程度對於民眾的購買意向並未能發揮顯

著的干擾效果，可能原因在於，儘管現今民眾大多具有相當程度的環保意

識，然而在選購環保運動鞋時，主要考量仍應以鞋子本身的功能性是否符

合運動需求，以及外觀設計是否與自身偏好相符為主，若環保材質運動鞋

無法滿足上述所提及之功能性及外觀設計的話，多數民眾應該還是不會買

單，而會改買符合自己需求的其他鞋款。 
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二、建議 

（一） 理及實務意涵 

如今全球生態環境問題日趨嚴重，人們開始思考為環境做出行為上的

改變，環保運動鞋的出現，除了能讓民眾多一項選擇外，還可為地球盡一

份心力。目前環保運動鞋對多數民眾而言，仍屬於新概念產品，民眾對於

此類運動鞋尚未充分瞭解，部分國人甚至不知道 Nike 使用環保材質生產

環保運動鞋，對於 Nike 而言，如何以自身品牌的影響力讓民眾更加瞭解

環保運動鞋，並且願意選購環保運動鞋，將會是 Nike 未來發展環保運動

鞋時必須克服的議題。 

年輕族群在台灣運動鞋佔有相對較大的市場，年輕族群對於時尚流行

頗為熱衷，基於此，製鞋業者在環保運動鞋上的外觀顏色設計上可以與時

下流行元素相互呼應，將年輕族群所偏好的杏色、蒂芬妮藍、湖水綠、深

藍等顏色納入色系設計，打造出經典、復刻、紀念抑或是聯名的款式來成

為時下話題。針對上述建議，在環保的基礎下，納入以上設計及概念，環

保運動鞋應能吸引年輕族群的注意。 

由研究結果可知，綠色知覺價值對於品牌形象以及民眾購買 Nike 環

保運動鞋的態度影響顯著，可見綠色知覺價值的重要性，對此，Nike 必須

讓民眾明顯感受到環保運動鞋的綠色功能，以及環保運動鞋能為環境所帶

來的正面效益。此外，由於網路如今是年輕族群獲得資訊的主要來源，Nike
可藉由網路 (影音) 平台的資訊分享，提昇民眾對於環保運動鞋的瞭解程

度。為了使民眾能夠深刻感受綠色效益，並進而實際購買環保運動鞋，業

者除了可以訂定親民價格或是給予各式優惠折扣外，還可與環保相關團體

進行公益慈善合作，藉此以善盡企業社會責任，同時還可提升企業本身的

形象。 

由研究結果可知，企業社會責任並未顯著影響購買態度，可能代表消

費者對於企業社會責任感知不足或不信任。Nike 或許可與環保團體合作，

如推出「回收舊鞋換折扣」計畫，鼓勵消費者參與環保行動，並轉化為實

際購買行為，抑或舉辦「永續製鞋」參觀活動，讓消費者親自體驗 Nike 的

環保製程，提高品牌認同感。 

（二） 後續研究建議 

實際上影響民眾選購 Nike 環保運動鞋意願的因素，除了本文所探討

的綠色知覺價值、企業社會責任、品牌形象及從眾心理外，還存在其他諸
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多可能影響因素，如對環保運動鞋的信任程度、願付價格、品牌忠誠度等

因素。對此，建議未來研究者應考量更多更完整的可能影響因素，藉以獲

得更精確的研究結果，方能提供業者擬訂出更精準的對應策略與措施。 

再者，由於環保運動鞋對國內多數消費者而言，仍屬較新穎的題材及

產品，國人對此類商品大多仍未能掌握足夠的資訊。受訪者在填答問卷之

前，儘管調查人員已先行提供受訪民眾環保運動鞋的相關訊息，然而仍能

感覺民眾對於此類商品的瞭解程度並未足矣，故其填答問卷的真實性可能

有所折扣。對此，建議研究人員未來應慎選民眾相對熟悉的綠色產品，方

能使受訪者在填答問卷時更為順暢，並獲致更為正確真實的回收資料。
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Abstract 

In recent years, excessive human exploitation has led to climate change and 
global warming, making green consumption a global trend. Numerous enterprises 
have embraced green production practices and integrated environmental protection 
into their corporate social responsibility. This study investigates the impacts of 
perceived green value, corporate social responsibility, and conformity behavior on 
Taiwanese consumers' purchase intentions toward Nike's eco-friendly athletic shoes. 
Through the online questionnaire survey, a total of 480 valid responses were collected 
and analyzed using structural equation modeling via SmartPLS. The findings 
revealed that perceived green value and brand image significantly influenced 
purchase attitude, subsequently positively affecting purchase intention. Additionally, 
perceived green value and corporate social responsibility positively influenced brand 
image. However, corporate social responsibility and conformity behavior exhibited 
no significant impact on purchase attitude, and brand image showed no significant 
influence on purchase intention. Environmental consciousness was also found not to 
have a moderating effect. Based on these findings, this study recommends that Nike 
should enhance its environmental appeals and product design to strongly 
communicate the eco-friendly features and positive benefits of its sustainable athletic 
shoes, enabling consumers to deeply perceive and appreciate their green value. 
 
Keywords: Green perceived value, CSR, Consumer conformity, Brand image, 

Purchase intention 
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