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ABSTRACT 

With the increasing social and political pressures, many firms embraced green 

marketing strategies in their businesses. However, some recent surveys found that even 

consumers demonstrated a high degree of environmental attitude they still put their 

preferences and basic needs as the first priority when purchasing products. Therefore, 

companies must first characterize consumers’ green purchasing decisions and then make 

green marketing strategies. The objectives of this study are to examine the Generation Y 

consumer segments’ selection attributes and willingness to pay for the environmentally 

friendly clothing. This study identified three different consumer segments of Generation Y 

according to their green consumption styles and attitudes toward shopping and fashion. 

Across the three segments, there was a significant difference among their willingness to pay 

for the environmentally friendly clothing.  

Keywords: generation Y, consumers’ willingness to pay, green product, shopping 

orientation, fashion orientation 
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Y世代消費者綠色服飾願付價格研究:以購物傾

向、流行傾向與綠色消費型態為探討因素 
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摘要 

綠色消費儼然變成社會大眾關注的議題，消費者透過購買環境友善之產品改變生

產者的生產行為，而企業也紛紛投入綠色產品市場，除了負起對環境的責任，也期待

開創新的市場利基、提升企業形象。然而，從過去的市場調查發現，在所有產品條件

都相同的狀況下，消費者願意購買比較環保的產品，但事實上，當消費者被迫在產品

特質以及拯救環境做選擇時，大多數消費者並不會為了愛護地球而犧牲自己的需要，

由此可見綠色行銷目前仍有許多需要努力的空間。本研究針對Y世代的綠色消費行為

做探討，旨在了解Y世代消費者購買綠色服飾的考量因素，以及消費者對綠色服飾願

意支付的價格水準與差異來源。研究結果顯示，影響Y世代綠色服飾願付價格的主要

因素為消費者對購物及流行的態度，由此可見，產品本身屬性特色必須先滿足消費者

需求，此時加入綠色訴求或其他附加價值才會獲得消費者認同和較高的評價。 

關鍵詞：Y世代、購物傾向、流行傾向、綠色消費型態、綠色產品、願付價格 

壹、緒論 

Y 世代泛指千禧年後第一個成年的世代，亦即 1980 年後出生的年輕人 1，不同

於「嬰兒潮世代」的父母， Y 世代的物質生活相對優越，從小受到父母

的關愛和重視，因而發展出較強的自我價值，在各項消費過程皆重視自我概念及強調

品牌和品味，有明顯的物質主義傾向 2。他們也是利用數位科技成長（growing up digital）
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的第一代，成為能夠聰明掌握自己的媒體與資訊的新消費者。根據行政院主計處 2010

年資料顯示，在台灣 Y 世代人口約為 530 萬人 3，占總人口的 23%，相較於年長的世

代，這群人具有高學歷，是最龐大、最有購買力的新興階級，他們正在翻轉新的價值、

改變未來工作與生活的樣貌，因此不論在職場或消費市場，了解這個新世代將是企業

具競爭力的關鍵。 

Y 世代較上一代幸運的是成長在整體生活水平高、較富裕的環境，然而在這個物

質供應過剩的時代，人們的消費已不再專注於其實用性，轉而追求物質所帶來的快樂

價值，即為享樂主義之消費型態，甚至形成奢侈的消費文化。鼓勵消費的社會風氣瀰

漫全球，在競爭激烈的消費市場，廠商藉由不斷推出新穎與流行的產品吸引消費者，

並透過各種行銷手段刺激消費者的購物慾望 4，造就「速食流行」的消費型態，例如

許多知名的跨國平價流行成衣品牌，為了增加顧客上門的次數，打著快速流行、快速

消費的口號，提高新品開發頻率、縮短新品上架週期。然而人們在食衣住行育樂各方

面增加消費，卻造成資源的爛用與浪費，過度消費所產生的環境問題儼然成為社會關

注的焦點。 

過度消費是指人們為了滿足一時的享受所產生的消費，導致資源浪費、加劇資源

破壞、不利於環境永續發展 5。曾撰寫多本探討全球暖化等國際議題的英國環保人士

Monbiot 6指出，過度消費是導致全球暖化的罪惡根源，他強調雖然已開發國家走向少

子化、面臨人口負成長的問題，但消費支出卻不減反增，可見全球暖化問題不在於開

發中國家的人口成長，而是現有人口花費太多，尤其是富裕人口對於物質享受揮霍無

度，這些奢華的消費行為更加劇全球氣候變遷問題。面對過度消費破壞生態環境，有

識之士甚早提出「綠色消費」主張，強調以消費「低污染、可回收、省資源」的商品，

降低對環境的傷害。社會大眾對於環境的關懷轉而成為企業永續經營所面臨的課題，

也是產業長期發展的趨勢。因此企業策略紛紛整合環境考量，也逐漸認同在創造利潤

的同時，須對社會負起環境責任，其中最直接的表現方法就是生產環境友善之產品。

綠色生產與綠色消費為一體兩面，透過生產與製造環境友善之產品，讓消費者落實永

續消費、達到環境保護的目標 7。 

成長於這樣的社會環境，Y 世代從小就接受各種環保知識與教育，對於環境議題

以及綠色產品並不陌生。面對 Y 世代逐漸成為消費市場主流的今日，企業更應該將綠

色行銷納入策略考量。有許多國內外文獻探討綠色產品之購買意圖及願付價格，發現

具有綠色意識的消費者會購買綠色產品且願意為此支付更多錢 8。普遍來說 Gam 
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(2011)
 9指出，消費者對於提出綠色主張的品牌更具有好感度，也有研究指出，59%的

研究受訪者會考慮購買綠色產品，其中 12%的受訪者表示會主動尋找綠色產品 10。 

有鑑於全球環境的變遷以及環保意識高漲，了解消費者的綠色消費行為是掌握目

前市場動向的重要課題之一。對於企業而言，制定綠色行銷策略前必需評估市場反

應、了解目前的市場狀況，才能讓綠色行銷見效。因此本文欲藉由綠色產品願付價格

的研究，了解目前 Y 世代消費者對綠色產品的接受程度，進而掌握綠色產品的市場現

況及未來的發展方向，期待能提供企業多一點對 Y 世代的認知、態度、行為及價值觀

的認識，並針對 Y 世代消費市場制定有效的行銷策略。 

貳、文獻探討 

一、綠色消費 

綠色消費行為是指消費者意識到環境惡化程度已經影響到整體生活品質，進而嘗

試購買並要求廠商生產對環境衝擊最小之商品，一方面達到消費目的，一方面藉此實

踐環保行動，減少對環境的傷害，這種透過永續性及負起社會責任的消費方式即為綠

色消費行為 11。Mainieri 等人 12指出，特定消費者信念或態度(如特定產品或行為的判

斷)的衡量比一般環境關心(如環境問題的判斷)的衡量更能預測環境友善之消費行為。 

Banarjee and McKeage
13研究發現，消費者的個人特質與綠色消費行為存在著關聯

性，有較佳意識控制力的消費者，預期會表現出具有環保意識的購買決策與消費行

為。同時，對生態關心程度越高的人，其人格特質越傾向能夠接受新觀念、有較強的

求知慾，認為個人力量對環境具有一定影響力。根據李淑清 14調查結果顯示家中最具

環保概念、購買綠色產品最具影響力者皆為女主人。羅博銘 15結果顯示女性使用及購

買綠色產品的經驗多過於男性。然而也有學者認為人口統計變項與綠色行動之關聯甚

小，甚至無預測能力 16。儘管人口統計變項與綠色產品購買行為之關聯頗受爭議，但

多數學者仍同意將人口統計變數納入考量，只是相較於知識、價值、態度等因素，其

重要性較低 13。 

Tanner and Wölfing Kast
17 認為行動相關知識對綠色產品購買行為具有顯著影

響。Roberts
18指出知覺控制程度或知覺行為障礙是顯著的環境預測因子。為了激勵消

費者行為改變，必須讓消費者堅信他們的行為對環境是有益的，或是可以有效對抗環

境問題。Tanner and Wölfing Kast
17提出顯示知覺時間障礙顯著阻礙了消費者的綠色消
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費動機。McCarty and Shrum
19指出，知覺不方便性對於回收行為有直接的影響。國內

學者呂正成 20同樣也發現，綠色商品的便利性是阻礙綠色消費行為的關鍵因素之一。 

D'Souza
21等人指出，當消費者購買綠色產品時，會對綠色產品的價格較為敏感，

這意味著消費者對於綠色產品的要求比一般產品高。因此綠色產品市場的最大挑戰在

於如何掌握消費者對環境之信仰和價值，以及如何挑起目前不會主動購買綠色產品之

消費者的購買意願。根據 Glegg and Richards
22指出，先前使用產品的表現及花費是消

費者決定是否接綠色產品的關鍵因素，如果綠色產品相較於一般產品有較差的品質表

現，則可能會延緩綠色產品市場的發展。 

依據服飾產品的特性，過去研究發現其消費行為深受流行及購物傾向等因素影

響。流行導向之消費者大量接收服飾產品的相關資訊，對於購買服飾樂在其中；而購

物愛好者則反映出社交性及享樂主義的特質，對於外表打扮及穿著品味有高度興趣

22。這些享受流行與購物的消費者，比一般人更容易獲取新的服飾產品資訊，因此可

能造就這些人對綠色服飾產品有較高的好奇心及購買傾向 9。 

過去有許多關於綠色產品消費行為的研究，但是以綠色服飾 (environmentally 

friendly clothing, EFC)作為探討主體的文獻並不多見。由於服飾產品屬於密集改變

(change-intense)的消費品類 24，加上其本身產品性質受到流行趨勢和季節性的影響，

不再僅限於滿足人類基本需求，還涉及到其他社交層面的因素，這些因素更加深了研

究服飾產品的複雜程度。再者，根據上述綠色消費之文獻分析，現今人類的環境意識

高漲，對於環境的關懷及產品之環保訴求提升，期望消費的同時能夠實踐環境保護，

減少對環境的傷害。故本研究欲以消費者環保意識與認知、綠色消費行為兩方面作為

探討因素，分析這些變數與綠色產品願付價格的相關性及影響程度。綜合上述文獻分

析，針對 Y 世代對於物質享受及重視流行品味的特性，本研究欲以服飾產品做為綠色

消費行為的探討主體，進行 Y 世代對綠色服飾願付價格之研究。 

二、購物傾向與流行傾向 

購物傾向能夠說明消費者的需求及偏好，而不同購物傾向的消費者具有不同的生

活型態和購物行為，因此購物傾向可用於解釋與購物行為有關的生活型態 25。Vartan
26

研究證實，不同購物傾向的消費者有不同的消費特性、產品偏好和購物動機，享受購

物的消費者往往會在購物活動及相關資訊搜尋上花更多時間。Park and Burns
27指出，

根據消費者購物傾向的不同，其需求及和資訊來源會有所差異，若消費者經常閱讀流
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行雜誌和相關讀物，則更容易獲得關於綠色服飾的資訊。由於消費者的購物風格相

異，因此可根據購物傾向將消費者分成不同族群 23。Vijayasarathy
28依購物傾向將消費

者分為居家型、經濟型、道德倫理型、娛樂型及個人主義等五個購物族群。綜合過去

學者研究，購物傾向與購物行為具密切關聯，包括消費者對商店的評價、商店選擇、

資訊的使用、商品品質的認知及購買數量等。因此本研究利用服飾產品的購物傾向作

為綠色服飾願付價格之探討因素。 

Nam 等人 29 認為，流行意識是關於個人與流行的思考模式，也就是自我對流行

的態度與意見。有些學者用流行意識來定義某些特定群體，Yang and Wu
30指出，具有

流行意識者是屬於較具創新性的消費者，這類消費者對於新商品的接受度與使用意願

較高。根據 Wan, Youn, and Fang
31歸納結果，具有流行意識的消費者大致有以下特質：

自我肯定的、冒險的、好強的、渴望受到注意的、有自信、有創意、積極進取以及高

社交性。此外，這些人通常是屬於年紀較輕且受過良好教育的族群，他們有好的收入

並且熱愛旅行、從事娛樂活動及運動。Wan 等人 31 還發現，性別與年齡在預測消費

者流行意識上具有顯著相關性，女性相對於男性有較高的流行意識；而年紀較輕的消

費者比年長者更在意自身所表現的流行風格。研究也指出消費者流行意識會因個體所

處的社會文化不同而產生不同的消費行為及選擇。 

流行傾向(fashion orientation)常被用於研究消費者對服飾新品的接受程度，而消費

者對創新產品的接受度主要受消費者對該產品的知識及過去使用經驗所影響。

Sproles
32 認為流行意識可運用在許多產品及服務的研究領域，其中服飾商品為最常被

討論的標的，也是最具代表性的流行商品。流行傾向能夠解釋消費對流行商品的態

度、興趣及選擇，對流行事物具有高度熱忱的消費者，藉由流行商品讓自己與眾不同

33。流行愛好者傾向於花更多金錢在服飾產品上，也較容易發生流行衝動購物 34。

Goldsmith 等人 33指出流行愛好者會因為象徵價值，如品牌帶來的虛榮感購買服飾產

品，而不是考慮其功能性，像是耐用程度或舒適度等。此外流行愛好者明顯表現出對

購買新衣服的興趣，他們的購買原因也不同於對流行沒興趣的人。根據上述文獻得

知，流行傾向為服飾產品購買行為的主要影響因素之一，流行傾向消費者屬於具有創

新性、對於新商品的接受度及使用意願較高的人，因此本研究欲將流行傾向納入探討

變數，分析其對於綠色服飾消費行為之影響。 
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三、願付價格 

消費者願付價格(willingness to pay, WTP)是指消費者對產品與服務所認定之價

值，並以貨幣表示願意支付的價格，也有學者使用消費者願付溢價 (consumer’s 

willingness to pay a premium)來表示消費者願意支付的金額超過產品本身功能性價

值，使其總支出可能高於市場上其他類似產品的價格 35。消費者願意支付溢價的情形

有許多種，如品質因素，包含認知品質差異或者對品質的錯誤認知 36。消費者一般認

為，國際品牌、百貨公司販售之產品或是非本地產品有較好的品質，因此願意支付更

高價格購買這些產品 37。 

根據研究發現，消費者傾向支付額外金錢購買具有象徵意義的品牌，而品牌的象

徵價值主要來自於消費者透過擁有這些知名品牌的產品獲得滿足感及虛榮感 36。反映

象徵價值的產品的屬性包括：高品質、昂貴、高傲、排他性、表現卓越、富裕或成功

的表象等 37。消費者透過對上述屬性之評估，判斷產品或品牌是否值得支付額外金錢

取得其功能之外的象徵價值。由此可見認知價值是影響消費者願付價格的主要因   

素 38。綜合上述發現，當產品擁有本身功能以外的象徵價值，便能影響消費者對產品

的願付價格，這也是廠商企圖替產品建立品牌的原因之一。 

本研究欲以消費者願付價格作為 Y 世代消費行為的研究主體，並利用願付價格進

一步推斷消費者對綠色服飾的願付溢價，以了解消費市場動向，提供更多關於綠色行

銷的資訊。 

参、研究方法 

一、變數操作型定義 

根據相關理論及文獻，本研究對各主要變數給予下列操作型定義(見表 1)。研究

探討 Y 世代的服飾產品購物傾向、流行傾向、綠色消費型態與綠色服飾願付價格之間

的關係，研究架構如圖 1 所示。 
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表 1 研究變數操作性定義 

構  面 定義說明 問項來源 

服飾產品購物

傾向 

消費者對服飾的購買習慣

及購物認知 

Gam
9
,Tai

39
, 

Moye and Kincade
 23

 

流行傾向 消費者對流行的態度 Gam
9
, Michon, Smith, Yu, and Chebat

40
, 

Seock and Sauls
 41

 

綠色消費型態 消費者的環保意識與綠色

消費行為 

Fraj and Martinez
 42

, 

Lee and Holden
43

, Laroche 等人 44
, 

Straughan and Roberts
 45

 

綠色服飾願付

價格 

與市場上其他類似產品相

比，消費者願意對於綠色服

飾支付的價格水準  

本研究實驗設計(參見附錄一) 

人口統計變數 含性別、年齡、學歷、婚姻、

職業、平均每月可支配所

得、平均每月購買服飾支出 

本研究設計 

 

 

圖 1 研究架構圖 

 

 

 

購物傾向
•購物習慣
•購物認知

綠色服飾
願付溢價

WTP

綠色消費型態
•環保意識

•綠色消費行為

流行傾向

人口統計變項

消費型態
消費型態
集群
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二、問卷設計與衡量 

研究依據前測問卷之信度分析結果，刪除信度較低的題項，直至再刪除會降低問

卷整體信度水準為止，最終問卷為 40 題，整體 Cronbach α 值達到 0.948，顯示各題項

具有高度內部一致性，將可用於正式問卷設計，各構面信度 α 值均超過 0.7。 

問卷第四部分採用情境設計，調查消費者對綠色服飾產品之願付價格。本研究以

基本款服飾作為商品主體，並使用匿名方式假設某知名平價服飾品牌為因應環保訴

求，近日推出一款利用咖啡紗製成的素面連帽外套，又稱為咖啡環保衣，進一步詳述

此款環保商品與該品牌一般的素面連帽外套相同、相異之處，以及咖啡環保衣的生產

過程。根據新款環保商品之情境及圖示說明，調查消費者的 WTP 程度。 

三、樣本 

本研究採用網路發放問卷，共收回 321 份，剔除作答矛盾之無效樣本，有效問卷

共 262 份，有效樣本率為 81.6%。樣本以女性居多佔 55.3%，男性 32.4%；年齡方面，

由於本研究目標族群為 Y 世代人口，因此鎖定 18-32 歲年齡層，其中以 23-27 歲人口

比重最大，佔 51.5%；在學歷方面，以大學學歷最為普及，佔 55%，研究所學歷佔

42.7%，表示擁有大學以上學歷之樣本達 97.7%，此現象可反映 Y 世代普遍教育水準

高。婚姻狀況未婚佔 96.6%；職業則以學生佔大多數，比重達 67.2%。由於 Y 世代普

遍高學歷，故學生生涯拉長，相較於年長世代，Y 世代進入職場及婚姻的階段都往後

推延，因此 18-32 歲的人口多數仍為學生身分，未婚比例高。平均每月可支配所得方

面，以 1 萬元以下為主，佔 48.9%；平均每月服飾配件支出則以 1-3 千元為主，佔 43.5%。

由於本研究之 Y 世代樣本多數仍為學生，因此平均每月可支配所得偏低，七成以上不

超過 1.5 萬元，在衣服支出方面七成五以上每月平均不超過 3,000 元。 

肆、資料分析 

研究將先進行因素分析，並討論不同因素構面與 WTP 的相關程度，再利用萃取

出的因素構面作 Y 世代消費者集群分析，區隔出不同集群後，依據檢定結果予以命

名，並對各群組進行 WTP 差異比較。最後，使用交叉比對分析人口統計變項對集群

以及 WTP 之間的影響與相關程度。 
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一、因素分析 

針對問卷資料進行 KMO 與 Bartlett 檢定，結果顯示各量表構面之 KMO 值均達

0.8 以上，而 Bartlett 檢定也都達到顯著水準，代表母體群的相關矩陣之間有共同因素

存在，適合進行因素分析。在因素選取上，本研究參考 Kaiser 之建議擷取特徵值大於

1 作為判斷的準則，共萃取出七個因素構面。 

首先，對服飾產品購物傾向進行因素分析，萃取出三個構面且因素負荷量均大於

0.5，累積解釋變異量達 70.42%，命名為「購物享樂」、「購物自信」及「購物滿足感」，

特徵值分別為 5.16、3.08 以及 3.03。至於流行傾向萃取出兩個構面，因素負荷量均大

於 0.5，累積解釋變異量達 74.30%，命名為「流行興趣與敏感程度」以及「流行自我

意識」，特徵值為 4.78 與 3.39。最後，綠色消費型態萃取出兩個構面，此部分 13 個題

項中僅有一題之因素負荷量未達 0.5，故刪除該題使得各因素構面對應之因素負荷量

均大於 0.5，累積解釋變異量達 60.13%，命名為「綠色消費行為」以及「環保意識與

認知」，特徵值為 4.46 以及 3.35。將因素分析所得之七個因素構面進行信度分析，各

構面之 Cronbach's α 值均達 0.7 以上，顯示構面皆具有相當的可靠程度及可信度。 

表 2 因素分析表 

主
構
面 

因素
命名 

題目內容 
因子 

負荷 

特徵值 

Eigenvalue 

解釋
變異 

（%） 

累積 

變異 

（%） 

購
物
傾
向 

購 

物 

享 

樂 

Q1-1 我經常逛街購物 0.811 

5.16 32.25 32.25 

Q1-2 我喜歡去逛各種不同的店 0.752 

Q1-3 我喜歡去店裡看看有什麼新衣服 0.776 

Q1-4 我享受購買衣服的樂趣 0.678 

Q1-5 我會藉由逛街獲得一些新的購物資訊，即
使並沒有特別要買什麼東西 

0.720 

Q1-6我會注意關於服飾商品的促銷活動及廣告
資訊 

0.654 

Q1-7 我花時間看報章雜誌、上網瀏覽服飾商品
並且樂在其中 

0.512 

Q1-8 我不喜歡花太多時間在逛街購買衣服上 0.800 

Q1-9 我很少買衣服因為不想多花錢 0.608 

購 

物 

自 

信 

Q2-4我對自己購買衣服的能力感到非常有自信 0.780 

3.08 19.24 51.48 
Q2-5 我能夠替自己選擇合適的衣服 0.809 

Q2-7 一般而言，我認為我是一個經驗豐富的購
物者 

0.757 

購物
滿足
感 

Q2-1 我能從購物過程中獲得心靈上的提升 0.716 

3.03 18.94 70.42 
Q2-2 購物對我而言是一種逃離與放鬆 0.845 

Q2-3 購物中心對我而言是個有趣的場所 0.733 

Q2-6 好的生活有部分是來自於好的穿著 0.576 
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表 2 因素分析表(續) 

主
構
面 

因素
命名 

題目內容 因子 

負荷 

特徵值 

Eigenv

alue 

解釋
變異 

（%） 

累積 

變異 

（%） 

流
行
傾
向 

流 

行 

興 

趣 

與 

敏 

感 

程 

度 

Q3-4 我想要被認為是流行的 0.615 

4.78 43.49 43.49 

Q3-5 對我而言站在流行前端是重要的 0.757 

Q3-6 我對購買流行服飾很感興趣 0.734 

Q3-7 我衣櫃裡隨時都有最新流行的衣服 0.847 

Q3-8 我歡購買知名流行品牌的服飾 0.762 

Q3-9我對於自己在流行趨勢的判斷能力很有自
信 

0.758 

Q3-10 服飾配件佔我的購物支出很大的比例 0.745 

Q3-11 我認為我的穿著比大多數人具有流行性 0.743 

流行 

自我 

意識 

Q3-1穿著打扮得好看是我生活中重要的一部分 0.783 

3.39 30.81 74.30 Q3-2 我喜歡被認為是會打扮的 0.839 

Q3-3 穿著打扮是呈現自我的一個重要方式 0.890 

綠
色
消
費
型
態 

綠 

色 

消 

費 

行 

為 

Q5-1 我避免使用塑膠包裝的製品 0.615 

4.46 34.32 34.32 

Q5-2 我會確認包裝或容器上面的環保標誌 0.770 

Q5-3我拒絕購買造成環境汙染的公司所生產的
產品 

0.733 

Q5-4 當我購物時，我會考慮我的消費行為是否
對環境或他人造成影響 

0.817 

Q5-6我會因為環保因素而改變原本的購買選擇 0.790 

Q5-7 購物時，我會選擇汙染性較低、節省能源
的產品 

0.824 

Q5-8 面對兩項相同的商品，其中對環境汙染較
低的商品價格較高，但為了環保考量我仍會選
擇購買 

0.766 

環 

保 

意 

識 

與 

認 

知 

Q4-1 現今人類文明破壞了自然生態 0.803 

3.35 25.80 60.13 

Q4-2 垃圾分類與資源回收能減少環境污染 0.780 

Q4-3 人類必須與自然生態和平共處才能生存 0.867 

Q4-4環境保護的重要性更勝於創造經濟成長和
就業率 

0.607 

 

Q4-5我非常擔心全球的環境問題對未來生活所
造成的影響 

0.736 

 

將萃取出的七大構面與 WTP 進行相關分析(如表 3)，具顯著相關的因素構面為：

購物享樂、購物自信、購物滿足感及流行自我意識等四項，其中又以購物自信與 WTP

的關係最為強烈，而流行興趣與敏感程度、綠色消費行為及環保意識與認知三項與

WTP 並無顯著相關。此結果顯示，當消費者面對綠色服飾，其價值衡量主要受購物

傾向及流行傾向左右，表示消費者仍以個人的產品需求及偏好作為綠色服飾的主要購

買考量，與購買一般服飾產品並無顯著差別。 
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表 3  WTP 與各因素 Pearson 相關分析 

 
WTP 

購物 

享樂 

購物 

自信 

購物 

滿足 

流行興

趣與敏

感程度 

流行自 

我意識 

綠色消

費行為 

環保意

識與認

知 

WTP 1        

購物享樂 .146** 1       

購物自信 .170*** .698*** 1      

購物滿足感 .130** .683*** .593*** 1     

流行興趣與敏

感程度 
.082 .678*** .675*** .641*** 1    

流行自我意識 .126** .641*** .617*** .619*** .735*** 1   

綠色消費行為 .119 .232*** .205*** .169*** .213*** .155** 1 
 

環保意識與 

認知 
.094 .131** .123** .112 .092 .224*** .413*** 1 

註: ** 表示在 α= 0.05 時(雙尾)，相關顯著、*** 表示在 α= 0.01 時(雙尾)，相關顯著 

二、集群分析 

前述因素分析共萃取出七個因素構面，用以作為區隔 Y 世代消費者之基礎，進行

集群分析。研究採用二階段集群法(two-stage clustering approach)，先以階層化集群分

析法(hierarchical cluster analysis)中的華德法(Ward’s method)來決定集群數目。根據華

德法之群數凝聚過程發現，當集群數目由四群減至三群時，凝聚係數的增幅變動最

大，表示區隔成三群可使群組間的差異達最大，故決定集群數目為三群。確認集群個

數後，再以多變量變異數分析來比較各群組之間的性質差異，透過多變量變異數分析

之 Wilk’s Lambda 檢定，驗證分群是否適當。Wilk’s Lambda 值均達到顯著水準，表示

各因素構面之判別效果良好，可依此分群繼續進行單因子變異數分析討論群組之差異

來源，作為集群命名基礎。三個集群與七個因素構面之平均分數配置情形如表 4。 

表 4 集群對因素構面之變異數分析 

        集  群 

因素構面 

集群 I 

(n=127) 

集群 II 

(n=85) 

集群 III 

(n=50) 
F p值 

購物享樂 5.782 4.996 3.365 155.099 0.000*** 

購物自性 5.682 4.165 3.880 134.643 0.000*** 

購物滿足感 5.606 4.615 4.145 60.763 0.000*** 

流行興趣與敏感程度 4.986 3.771 2.723 123.356 0.000*** 

流行自我意識 6.163 4.906 4.700 84.761 0.000*** 

綠色消費行為 4.893 4.245 4.049 20.900 0.000*** 

環保意識與認知 6.197 5.640 5.960 17.985 0.000*** 

   *p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 
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各因素平均值皆達到顯著差異，故進一步比較集群間因素平均分數來判別群體之

特性。從表 5 可見，集群一與集群二除了「購物享樂」無顯著差異之外，其他因素平

均分數皆由集群一顯著高於集群二，表示集群一整體而言比群集二具有正向的態度。

「購物滿足感」、「流行自我意識」及「綠色消費行為」方面，集群二與集群三無顯著

差異，「購物享樂」及「流行興趣與敏感程度」分數則是群集二顯著高於群集三，而

「購物自信」、「環保意識與認知」又以群集三顯著高於群集二。由各因素平均分數比

較得知，集群二的整體態度仍比集群三來的正面。集群一與集群三除了「環保意識與

認知」無顯著差異之外，其他因素平均分數皆由集群一顯著高於集群三，表示集群一

整體而言比群集三具有正向的態度。 

表 5集群獨立樣本 T 檢定 

 集群 I&集群 II 集群 II&集群 III 集群 I&集群 III 

購物享樂 -.331 12.357*** 13.034*** 

購物自信 14.270*** -2.230** 5.200*** 

購物滿足感 4.349*** -.139 3.103*** 

流行興趣與敏感程度 5.495*** 7.793*** 11.143*** 

流行自我意識 9.947*** -.986 5.066*** 

綠色消費行為 4.159*** 1.681 5.259*** 

環保意識與認知 5.285*** -3.210** 1.000 

 *** 表示在 α= 0.01 時差異顯著 

根據集群對因素構面變異數分析與 t 檢定之結果，替三個集群命名，其說明如下： 

集群一：樣本數為 127 人，此集群絕大部分因素構面之平均分數都顯著高於其他

兩群，且平均分數均超過 4 分，達到正向態度之水準，表示此群體在購物、流行、綠

色消費等方面的認知、意識及關心程度較強烈，判斷該群體對於服飾產品具有高度興

趣且購買行為積極主動，故命名為「服飾購買主力群」。 

集群二：樣本數為 85 人，此集群絕大部分的因素構面平均分數都明顯低於集群

一，多數購物及流行因素顯著高於集群三，而部分綠色消費因素則明顯低於集群三。

故推斷此群體對於服飾產品的購買態度不如集群一來得積極主動，但比起集群三仍具

有一定程度的關心及興趣，故命名為「服飾購買潛力群」。 

集群三：樣本數為 50 人，此集群大多數的因素構面平均分數都顯著低於集群一

與集群二，只有「環保意識與認知」的平均分數並無顯著低於其他集群，可見集群三
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對環境議題有一定程度的重視，然而在購物及流行方面的認知、意識及關心程度都明

顯偏低，故命名為「服飾購買冷漠群」。 

從表 6 可見，集群間的 WTP 平均數達到顯著差異，其中以服飾購買主力群的願

付價格為各群中最高，平均分數達 3.15。 

表 6 各集群之 WTP 單因子變異數分析 

集   群 個 數 WTP 平均數 F 顯著性 

服飾購買主力群 127 3.15 3.784 .024** 

服飾購買潛力群 85 2.67 
  

服飾購買冷漠群 50 2.88 
  

WTP 分數為 1~5分，** 表示在 α= 0.05 時差異顯著 

 

三、人口統計變數vs.WTP之差異分析 

研究針對各人口統計變數作 WTP 之差異分析，由表 7 可見，其中性別、職業、

平均每月可支配所得、平均每月衣服支出等四項之 WTP 在不同類別具有顯著差異。 

 本研究利用上述分析結果，將性別、職業、平均每月可支配所得及平均每月衣

服支出等四項人口統計變數對 WTP 與集群進行交叉比對分析，試圖進一步了解不同

集群願付價格的差異來源。從交叉比對結果顯示，性別、平均每月可支配所得及平均

每月衣服支出較能夠說明各集群願付價格的差異，因此以這三項作交叉比對。 

  

圖 2性別、WTP 與集群交叉分析 
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表 7 人口統計變數對 WTP 之差異分析 

變數項目 個數 WTP 平均數 F 顯著性 

性別 
  

5.481 .020** 

 男 117 3.15 
  

 女 145 2.78 
  

年齡 
  

.826 .439 

 18-22 歲 88 2.81 
  

 23-27 歲 135 2.99 
  

 28-32 歲 39 3.08 
  

學歷 
  

1.774 .153 

 高中職 3 3.67 
  

 專科 3 4.00 
  

 大學 144 2.82 
  

 研究所 112 3.05 
  

婚姻狀況 
  

.164 .686 

 未婚 253 2.94 
  

 已婚 9 3.11 
  

職業 
  

4.323 .039** 

 學生 176 2.83 
  

 非學生 86 3.17 
  

平均每月可支配所得 
  

2.267 .081* 

 10,000 元以下 128 2.74 
  

 10,001-15,000 元 63 3.08 
  

 15,001-25,000 元 30 3.27 
  

 25,001 元以上 41 3.12 
  

平均每月衣服支出 
  

3.916 .009*** 

 1,000 元以下 83 2.69 
  

 1,001-3,000 元 114 2.89 
  

 3,001-5,000 元 43 3.44 
  

 5,001 元以上 22 3.23 
  

* p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01; WTP 分數 1代表不願支付溢價，至 5表示願意支付 30%以上的溢價 

 

服飾購買主力群的女性人數較明顯多於男性，而服飾購買潛力群的女性人數略多

於男性，服飾購買冷漠群則是以男性人數多於女性。在 WTP 方面不論哪一個集群都

是以男性較高，特別是在服飾購買主力群，男性的 WTP 明顯高於女性。此結果顯示，

愛購買衣服的消費者是以女性居多，然而這些女性消費者的願付價格卻比同群組的男

性消費者來得低，推斷由於女性消費者購買衣服的數量及頻率一般而言高於男性，因

此對於商品的單價願付價格較低；而男性購買衣服的頻率以及購買數量都低於女性，

因此一旦遇到符合需求的商品，男性消費者願意支付較高單價去購買。 



34 

 

 

 

行銷評論 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

服飾購買主力群之中多數人的平均每月衣服支出落在 1,001-5,000 元，而該集群

平均每月衣服支出較多的人 WTP 也比較高，表示每月衣服支出與 WTP 兩者大致成正

比關係。服飾購買潛力群之中多數人的平均每月衣服支出不超過 3,000 元，服飾購買

冷漠群則是多數人平均每月衣服支出低於 1,000 元，甚至沒有人每月花費超過 5,000

元購買衣服，可見此集群對於衣服的開支最為節省。服飾購買冷漠群的消費者每月衣

服支出多寡與 WTP 高低無明顯相關性。 

 

圖 3 每月平均衣服支出、WTP 與集群交叉分析 

 

圖 4 每月平均可支配所得、WTP 與集群交叉分析 
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在服飾購買主力群之中消費者的所得越高，對綠色服飾的 WTP 也就越高，所得

與 WTP 兩者呈明顯正比關係；而服飾購買潛力群與服飾購買冷漠群的消費者所得與

WTP 就沒有明顯成正比關係。 

根據上述結果可推斷，喜愛購買衣服的消費者，對於服飾產品不論是在總預算或

是產品單價上面都比較願意支出金錢，若這些喜愛購買衣服的消費者同時擁有高所

得，其對於服飾產品就會更捨得花錢。相較之下，對購買服飾沒有興趣的消費者來說，

不論他們的收入高低，彼此的願付價格都沒有明顯差異。 

伍、結論與建議 

ㄧ、結論 

(一) 願付價格與願付溢價的產生 

研究結果呼應 Wu and Hsing(2006)
38的論點，願付價格是反映消費者對產品的認

知價值，而認知價值的產生首先是來自消費者根據其需求與偏好進行商品屬性的評

估，當商品屬性各方面條件滿足消費者需求，消費者才會進一步考量商品額外的附加

價值，最後產生對商品整體的認知價值。而認知價值的高低，除了商品屬性及附加價

值的評估，又受到消費者本身人口統計特徵、生活型態以及人格特質等因素影響。當

消費願付價格高於商品在市場上的行情價格，則高出來的部分即為消費者願付溢價，

因此消費者對商品的認知價值越高，越有可能支付溢價。 

購物傾向包含的的三個因素構面「購物享樂」、「購物自信」、「購物滿足感」都與

綠色服飾願付價格具顯著相關性，呼應學者 Darden and Howell(1987)
 25的發現，購物

傾向能夠解釋消費者的需求及偏好，也就是說明商品屬性的部分對消費者認知價值的

影響；至於流行傾向的兩個因素構面中，只有「流行自我意識」與綠色服飾願付價格

具顯著相關性，呼應 Yang and Wu (2007)文獻所述，具流行意識者對於新商品的接受

度與使用意願較高 30，這些消費者不只考慮基本的商品屬性，還受到商品的象徵價值

所吸引，例如限量品或排他性等因素 33；而綠色消費型態包含的「綠色消費行為」及

「環保意識與認知」兩個因素構面，皆與綠色服飾願付價格無顯著相關，表示研究者

無法單用消費者對環保的態度與行為，去推及其綠色產品的願付價格，而是要從一開

始的商品屬性是否滿足消費者需求進行討論。 
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Y 世代消費者對綠色服飾的認知價值首先來自最內層的商品屬性獲得滿足，再推

延至其他付加價值的評估(如綠色訴求)，產生對綠色服飾整體的認知價值後決定其願

付價格，若願付價格高於市場行情價格，表示消費者願意支付溢價購買綠色服飾。因

此，若以 Y 世代消費者作為綠色服飾的目標市場，產品的設計首先必須滿足消費者對

產品屬性的需求，例如滿足消費者對服飾產品的購物偏好及流行需求後，加入商品的

綠色訴才能提高消費者的認知價值與購買動機。 

(二) Y世代消費者願付價格的差異來源 

願付價格的高低除了來自消費者對商品屬性與商品附加價值的評估，還受到消費

者本身人口統計特徵、生活型態等因素影響。本研究利用集群分析獲得三個集群，透

過整理集群特色來說明願付價格差異的來源，詳見表 8。研究結果顯示，「服飾購買主

力群」是對流行及購物非常感興趣的消費族群，因此在服飾上面的金錢開支較大，他

們的衣服支出多寡也與綠色服飾的願付價格成正比。而這些喜愛購買服飾的消費者的

所得高低，也直接影響他們對綠色服飾的願付價格，當這群人越有消費能力，就會越

捨得在服飾產品上花錢。反觀「服飾購買冷漠群」的消費者，較不願意花時間與金錢

購買服飾，因此他們每月平均衣服支出偏低，不論其收入高低對綠色服飾願付價格皆

無直接影響。 

研究結果亦發現，性別在綠色服飾的行銷上是不可忽視的關鍵因素。由於女性消

費者購買服飾的頻率及數量多於男性，因此對服飾的價格敏感度較高，再加上市面上

的女裝產品種類繁多，造成女性消費者面對各式各樣的購物選擇時會抱持貨比三家的

心態，不願輕易支付高價購買綠色服飾產品；相較之下男性購買衣服的頻率低且數量

少，市面上的男裝選擇種類也不如女裝來的五花八門，因此一旦遇到符合需求的商

品，男性消費者願意支付較高單價去購買。因此企業若將「服飾購買主力群」的 Y 世

代消費者作為綠色服飾的目標市場，必須了解這個消費族群是以女性佔多數，但該族

群中是以男性的願付價格較高。面對此族群的男性消費者，綠色服飾的設計只要能滿

足他們對產品的基本屬性需求，之後即使定價較高亦能被男性消費者接受；反觀此族

群的女性消費者，則需要花多一點心力讓綠色服飾在競爭激烈的市場有所差異化，並

以合理的價格獲得女性消費者的青睞，才能有效擴充銷售業績。 

綜合上述論點，對於 Y 世代消費者而言，服飾產品是展現自我的重要方式之一，

因此要獲得市場的青睞，商品首先必須有良好的品質與設計感，一旦滿足 Y 世代消費

者對穿著打扮的需求，此時加入綠色訴求才可能獲得消費者好感，至於最後消費者願
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意付多少錢購買綠色服飾，就要看其個人特質是屬於哪一個消費集群，若屬於「服飾

購買主力群」，則消費者對於綠色服飾的認知價值會比其他人來得高，因而產生較高

的願付價格與溢價。 

表 8集群特色說明彙總表 

 服飾購買主力群

N=127(48.5%) 

服飾購買潛力群

N=85(32.4%) 

服飾購買冷漠群

N=50(19.1%) 

各項因素構面

平均分數 
最高 居中 最低 

集群特色  對自我購物能力具

有信心 

 享受購物，從中獲

得放鬆與滿足感 

 具有較強的自我意

識，因此重視外表

打扮及穿著品味 

 對流行有高度興趣 

 對購物及流行有

一定程度的興趣

與自信 

 對購物和流行較

不關心也不感興

趣 

綠色服飾願付 

價格平均分數 
3.15 2.67 2.88 

綠色服飾願付

溢價水準 
22% 17% 19% 

性別&WTP  女性比重超過六成 

 WTP 在性別間的差

距為各群組中最大 

 男性願付溢價水準

將近 25%，而女性

只有不到 20% 

 女性比重超過五

成 

 男性平均 WTP 較

女性高 

 男性比重超過六

成 

 男性平均 WTP 較

女性高 

每月平均衣服

支出&WTP 

 消費者衣服支出多

寡與 WTP 成正比 

 消費者衣服支出

多寡與 WTP 大致

成正比 

 消費者衣服支出

多寡與 WTP 無關 

每月平均可支

配所得&WTP 

 消費者所得高低與

WTP 成正比 

 消費者所得高低

與 WTP 未明顯成

正比 

 不同所得的消費

者之 WTP 無顯著

差異 

  註：WTP 分數為 1~5分，與願付溢價對照如下 

  1分：最高願付價格為原價→願付溢價 = 0 

  2分：最高願付價格區間為原價加一成→  0 < 願付溢價 ≦ 10% 

  3分：最高願付價格區間為原價加兩成→ 10% < 願付溢價 ≦ 20% 

  4分：最高願付價格區間為原價加三成→ 20% < 願付溢價 ≦ 30% 

  5分：最高願付價格為原價加三成以上→ 30% < 願付溢價  
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二、研究建議 

本研究屬於探索性研究，採用問卷發放方式獲得消費者資訊，從消費者對綠色產

品的購買態度與意願表述，了解其消費行為與影響願付價格的因素。然而這類研究最

大的問題在於，消費者的意願表述不一定能反應其實際行為，為求研究的完整性與結

果的真實性，應進一步去追蹤消費者後續購買綠色產品的願付價格是否真如問卷所

述。此部分除了後續消費行為的觀察，還要深入研究消費者的心理層面與其人格特質

所帶來的影響。 

此外，本研究問卷以情境設計的方式做調查，建議後續研究能用更全面的方式來

設計問卷。以綠色服飾為例，本問卷設計是以流行品牌之環保服飾衡量消費者願付價

格，而後續研究問卷可針對流行&環保、不流行&環保、流行&不環保以及不流行&不

環保等四種類型的服飾產品讓消費者做比較，依此情境調查消費者的購買意願及願付

價格。 

環境保護與企業社會責任已成為全球市場長期的發展趨勢，因此綠色行銷的相關

議題仍然非常具有研究價值，本研究以 Y 世代消費者作為研究對象，建議後續研究可

以進一步比較 Y 世代與非 Y 世代的綠色消費行為，以獲得更全面的消費者資訊，發

掘更多綠色行銷的成功關鍵因素。 
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附錄一、消費者對綠色服飾產品願付溢價調查 

下圖 A、B 商品為某知名平價流行服飾品牌推出的素面連帽外套，其中 B 商品為該品

牌近日推出的新款，為因應環保訴求，B 商品是採用專利技術製成的咖啡紗為原料，

又稱為咖啡環保衣。 

A 商品                              B 商品 

    價格：1290 元      

A&B 商品說明 

A&B 商品相同點 相異點 

 基本款設計，為全年皆能穿搭的必備單

品。 

 雙拉鍊設計，可從上方或下方開合。 

 帽子的版型經過改良，在放下時仍能呈

現出立體感。 

 A 商品使用厚質、吸濕、排汗布料製

成。 

 B 商品使用咖啡紗線織成的布料，具

有抗 UV、快乾、吸附異味等功能。 

                                        

 

                       

在該品牌店內，A、B 商品展示在同一區域，兩款商品的外觀、色彩選擇皆相同，觸

感也無明顯差異。由於咖啡紗布料需經過較繁複的處理過程，因此 B 商品之定價高於

A 商品。假設您今天在該品牌店內購物，請根據上述 B 商品之環保訴求、功能、外觀

等性質，對於下列 B 商品之定價，選擇您願意接受的最高價格區間。 

□最高 950 元  □951~1045 元  □1045~1140 元  □1141~1235 元  □1236 元以上 

咖啡環保衣生產過程  

  廢物再利用  

利用咖啡店家用剩的咖啡渣，將水分、油脂與有機物去除

後，經過研磨、奈米化與環保處理技術製成咖啡母粒，抽

紗變成咖啡紗線織成布，這種由咖啡渣製成的布料纖維，

具有除臭、排汗、抗紫外線的功能。 

 環保製程 

此項技術經過三年多研發，在生產過程中，廠商亦時時謹

記勿對環境造成負擔，譬如以生產機器的餘溫烘乾回收的

咖啡渣，避免耗費更多能源。廠商位於工業區的染整廠已

獲得藍色標誌標準（bluesign standard）。這項標準由歐盟學

術界、工業界、環境保護及消費者組織共同訂定，這個商

標代表製程與產品都符合生態環保、健康、安全。 
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