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本文發放 202 份問卷，採取 2×3 受試者間實驗設計檢驗假設。結果顯示：(1)感性廣告訴求會使消費者具有較

佳的綠色品牌態度；(2)感性廣告訴求比理性廣告訴求更能透過綠色品牌態度為中介，進而影響消費者的綠色購買

意願；(3)有使用自我參照之廣告將讓消費者有著較佳的綠色品牌態度；(4)當理性廣告搭配自我參照分析型以及

感性廣告搭配自我參照敘事型時，會導致較佳的綠色品牌態度；(5)當消費者的生態環境承諾程度低時，感性廣告

會比理性廣告獲致較佳的綠色品牌態度；反之，當消費者的生態環境承諾程度高時，感性廣告或理性廣告在綠色

品牌態度的影響上，並無顯著差異。(6)綠色品牌態度與消費者的生態環境承諾程度分別正向影響綠色購買意願；

(7)消費者的生態環境承諾程度正向影響綠色品牌態度；(8)綠色品牌態度對綠色購買意願的影響不受消費者的生

態環境承諾程度干擾。 

關鍵字：綠色廣告訴求、自我參照、綠色品牌態度、消費者生態環境承諾程度、綠色購買意願 

  

緒論 

綠色產品是指在產品的設計、生產和策略上，使

用了可復原的 (renewable)、無毒的、可被生物分解

(biodegradable)的回收資源，此一綠色產品可以改善環

境的衝擊或降低環境的毒害(Durif , Boivin, & Julien, 

2010)。在 2002 年的洛普(Roper)調查中指出，41%的

消費者說他們不會購買綠色產品，因為他們擔心產品

品質下降的問題 (轉引自 Ginsberg & Bloom, 2004)。

2007 年 Mintel Global New Products Database (GNPD)的

研究結果亦指出，在 2006 年 8 月時，只有 12%的消費

者表示他們會定期購買綠色產品。然而根據 2008 年聯

合國環境署(United Nations Environment Programme; 
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UNEP)引述德國知名的羅蘭貝格顧問公司 (German 

Consultants Roland Berger)的研究報告指出，在 2008

年時，全球的環保產品和服務的規模約有 1,370 億美

金，但是到了 2020 年將可以倍增到 2,740 億美元。此

外，Marshall and Mayer (1992)則指出，綠色行銷如果

執行恰當，它可以幫助增加消費者與品牌之間進行情

感性連結，因此，擁有品牌的綠色企業將可以產生更

多的正面大眾形象，而此舉將會強化企業的銷售量並

且可望增加股票價格。上述研究結果指出了綠色市場

終將持續成長的事實，因此，如何藉由綠色行銷提升

消費者對綠色產品的正面態度及購買意願，將是刻不

容緩的事情。 

Ge (2011)曾指出廣告的目的在於傳遞資訊、維持

商品優勢，提升與對話者間之合作關係(轉引自施錦

村，2013)，而在綠色行銷上，曾有超過一半的美國人

明言，他們會因為廣告上或產品標籤上指出該產品對

環境無害或可為生物所分解，因而購買了該產品

(Ginsberg & Bloom, 2004)。由此可見，廣告仍是綠色
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行銷的重要利器。雖然 Peattie (1992)將綠色廣告分為

理性、感性與道德訴求三種 (梁錦琳與陳雅玲譯，

1993)。然一般而言，多數的學者仍僅將廣告訴求分為

理性訴求和感性訴求兩種(Belch & Belch, 1999; Geuens, 

De Pelsmacker, & Faseur, 2011; Wicks, Warren, Fosu, & 

Wicks, 2009; Williams & Drolet, 2005)。    

最近的一些研究指出，正面的感性訴求廣告比理

性訴求廣告更能成功的喚起消費者的正面情緒，且廣

告的情感內容亦會影響消費者的品牌好感度(Dens & 

De Pelsmacker, 2010; Heath, 2007)。由於綠色產品的價

格常較一般產品昂貴，消費者在購買行為上必然更加

謹慎，因此，在廣告訴求上，廠商究竟該採取以消費

者的自我利益為訴求重點的理性訴求廣告，好讓消費

者透過廣告即可以在利得與損失之間做出正確的選

擇？抑或該採取動之以情的感性訴求廣告，好讓消費

者在廣告中忽略了價格，甚至品質等劣勢因素，以直

接對綠色品牌做出正面評價？綠色廠商究竟該採用何

種廣告訴求，才能更加獲得消費者對品牌的正面態

度？此為本研究動機之一。 

MacKenzie, Lutz, and Belch (1986)提出四種關於品

牌與廣告間的態度中介模式。這四種模式之主要目的

在探討消費者對廣告認知、廣告態度、品牌認知、品

牌態度與購買意願之間的互動關係。MacKenzie et al. 

(1986)分別以認知面以及情感面來衡量廣告態度，認

知面是指對廣告的瞭解及評價程度，情感面則是指對

廣告的喜愛程度。而 Mitchell and Olson (1981)則指

出，廣告態度是影響品牌態度的形成與轉變的重要因

素。MacKenzie et al. (1986)模式之一的情感移轉模式

(affection transfer hypothesis)亦指出，廣告態度會直接

影響品牌態度，並進而影響到消費者的購買意願，亦

即會出現“廣告態度→品牌態度→購買意願”之間的連

結關係。如若再輔以前述內容所言，過去的研究已指

出相對於理性廣告，感性廣告更能引發消費者對品牌

的好感(Dens & De Pelsmacker, 2010; Heath, 2007)。那

麼情感移轉模式意味著綠色企業可以透過良好的感性

廣告之設計，提升消費者對綠色廣告的喜愛程度，而

感性訴求廣告會為消費者帶來含有情緒反應的廣告態

度(Bagozzi & Moore, 1994; Kotler, 1997; Pechmann & 

Stewart, 1988)。Holbrook and Batra (1987)的研究也發

現，帶有情緒反應之廣告態度接著會去影響對品牌的

態度，而 Hawkins, Mothersbaugh, and Best (2012)亦指

出，能夠引發正面情緒的感性廣告，可以提升消費者

對該廣告的喜歡程度，進而提升消費者對品牌的偏

好，MacKenzie et al. (1986)則更進一步指出消費者對

品牌的態度會影響購買意願。如此一來，綠色感性廣

告是否將比綠色理性廣告更能透過品牌態度為中介，

進而影響到消費者對綠色品牌的購買意願？據此，引

發了本研究的第二個研究動機。 

而在鼓勵消費者接收廣告資訊的同時，希望能夠

將品牌或產品與消費者個人過去的經驗記憶連結起

來，務求能夠完成廣告所想要達到的說服力，並產生

正面的影響效果，上述操弄廣告手法之概念，稱為自

我參照(Self-reference) (Joan & Laura, 1996)。Escalas 

(2004)將自我參照分成敘事型 (narrative)與分析型

(analytical)，敘事型自我參照是以自傳式手法營造一個

廣告情境，訴求消費者情感，以試圖引發消費者的情

感反應；而分析型自我參照，則是以理性分析，強調

產品特性以及產品與個人的適配。 

Sujan, Bettman, and Baumgartner (1993)曾指出，透

過自我參照的操弄，經由諸多途徑的聯想機制，將可

以增加消費者對於廣告的回憶，使消費者可針對產品

特色進行推敲，並進而提高廣告效果。由於大部分自

我參照的研究在行銷領域最終皆會連結至態度與說服

(王仕茹與闕秋萍，2009)。因此，本研究的第三個研

究動機將探討自我參照手法的有/無，對消費者的綠色

品牌態度的影響情形，並進而探討當綠色廣告之訴求

為理性或感性時，應搭配何種自我參照效果的訴求文

案，以能夠更有效影響消費者對於廣告中品牌的態

度。 

Soonthonsmai (2007)將綠色消費者定義為，對環

境議題有深刻認知並感興趣的消費者。過往研究發

現，其實消費者的環境關心程度與自身的綠色消費態

度，和綠色消費行為意圖之間具有顯著性關係(Chan, 

2001; Straughan & Robers, 1999)。美國洛普機構(Roper 

Organization)於 1990 年起，針對美國消費者的生態環

境承諾程度與態度的研究指出，綠色消費方式已對市

場帶來重大影響效果。所以，消費者對於綠色議題之

關心程度，將為影響消費者綠色購買意願之重要干擾

因素。此外，Obermiller (1995)指出，因為大眾關心環

保議題的程度不同，不同訴求方式也會使綠色廣告產

生不同效果，因此，綠色廣告訴求對綠色品牌態度的

影響關係，是否會受到消費者對生態環境承諾程度之

干擾？同時，消費者個人對生態環境承諾程度的不

同，是否將在綠色品牌態度與綠色購買意願之間，扮
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演干擾作用？上述議題引發本文的第四個研究動機。

最後，本文希冀進而釐清綠色品牌態度、消費者生態

環境承諾程度與綠色購買意願三者之關係。 

綜合上述，本研究之研究目的如下： 

一、瞭解理性與感性訴求廣告，何者能產生較佳的綠

色品牌態度。 

二、瞭解感性廣告訴求是否比理性廣告訴求，更能透

過綠色品牌態度為中介，進而正向影響消費者的

綠色購買意願。 

三、瞭解有/無使用自我參照手法，何者將可以獲致較

佳的綠色品牌態度。 

四、瞭解自我參照手法與理性/感性廣告應該如何搭

配，可以獲致較佳之綠色品牌態度。 

五、瞭解綠色品牌態度對綠色購買意願的影響過程

中，消費者對生態環境的承諾程度是否扮演干擾

效果的角色。 

六、瞭解綠色品牌態度、消費者的生態環境承諾程度

與綠色購買意願之間的關係。 

七、瞭解消費者對生態環境承諾程度高低的不同，是

否在綠色品牌態度與綠色購買意願之間扮演干擾

作用。 

文獻探討 

綠色廣告訴求 

Belch and Belch (2008)指出，廣告訴求是用來吸引

消費者的注意力，並試圖去影響他們對產品或服務的

態度與情感。Zinkhan and Carlson (1995)將綠色廣告定

義為一種廣告訴求，此種廣告訴求嘗試滿足消費者對

環境關心與健康議題有關的需要和渴望。廣告訴求的

層面包括生態、永續性與免於汙染的訊息。Banerjee, 

Gulas, and Iyer (1995)則指出，在電視或平面媒體出現

的廣告，只要符合以下一個或多個的準則，即可稱作

綠色廣告：(一)以明示或暗示的方式，介紹產品/服務

與生物物理環境(biophysical environment)之間的關係。

(二)在廣告中以凸顯或不凸顯產品/服務的方式，來推

廣綠色生活型態。(三)展現企業對環境責任的形象。 

綠色廣告有幾個不同的面向(dimensions)，其中一

個面向是聚焦在教育，其目的在於強化消費者對於自

然和環境的瞭解；另一個面向則是聚焦在商業，其目

的在於增進產品或服務的銷售量；也有一些綠色廣告

是聚焦在促進並改善廠商的綠色形象，其目的則是為

了產生長期的顧客忠誠度(Banerjee et al., 1995; Menon, 

Menon, Chowdhury, & Jankovich, 1999)。本研究的綠色

廣告設計則聚焦在第二個面向─商業上，試圖探討綠

色廣告訴求(理性訴求 vs.感性訴求)對綠色品牌態度和

綠色購買意願的影響。所謂理性訴求(rational appeal)主

要是告知消費者產品的核心價值，如：產品的實用

性、功能和品質以及產品的屬性(Kotler, 2007)。也就

是理性訴求試圖以產品帶給消費者的利益為訴求重

點，進而影響消費者的認知與行為。另一方面，感性

訴求(emotional appeal)則是藉由激發消費者的正面或負

面情緒，來影響其對產品的購買意願(Kotler, 2007)。

亦即感性訴求試圖採動之以情之心境觀點，以人性化

訴求來影響消費者之情感態度(祝鳳岡，1996)，並最

終影響到消費者的購買意願。 

自我參照 

在認知心理學裡，自我參照(self-referencing)被概

念化為個體使用認知程序，藉由將新進的資訊與儲存

在記憶中與自我相關的資訊作比較，以解讀新進來的

資訊(Debevec & Romeo, 1992)。自我參照是由 Rogers, 

Kuiper, and Kirker (1977)所提出的自我(self)概念演化而

成，他們認為自我參照是個人過去經驗與新進資訊間

的一種互動，透過互動的過程，產生對新資訊的詮釋

與編碼(Escalas, 2007)。 

現今所有的驗證指出，自我參照效應仰賴於實驗

室中的刺激和使用明確的線索，並提示與自我相關的

編碼(Kesebir & Oishi, 2010)。在鼓勵消費者接收廣告

資訊的同時，亦能夠將品牌或產品與消費者個人過去

的經驗記憶連結起來，務求能完成廣告想要達到的說

服力，及產生正面的影響效果(Joan & Laura, 1996)。 

Escalas (2004)將自我參照分成分析型與敘事型，

分析型自我參照是透過雙重認知反應程序(例如推敲可

能性模式─ELM model)來對消費者產生說服效果。此

一傳統的以推敲為基礎的說服模式認為當廣告論點是

強烈的時候，自我參照促進了消費者對新進資訊的推

敲、強化了消費者的訊息回想以及對廣告和品牌的態

度。分析型的自我參照，廣告文字是以第二人稱(你/

妳)來撰寫，廣告中會要求消費者僅少量地進行回想一

般與重複的事件(Burnkrant & Unnava, 1995)、或者廣

告中會置入有以消費者觀點出發的圖片(Meyers-Levy 

& Peracchio,1996)。因此，分析型自我參照的說服仍是
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透過較為傳統的訊息處理模式，此時新進資訊會與自

我或個人經驗結合，從而提升個體的認知推敲(王仕茹

與闕秋萍，2009)，進而達到說服效果。敘事型自我參

照則透過叫做“傳送(transportation)”的機制來產生對消

費者的說服效果，本文將之定義為“沈浸在文字中

(immersion into a text)”(Gerrig, 1994; Green & Brock, 

2000)。敘事型自我參照會因廣告而喚起個體之自傳式

記憶，當個體在廣告中藉由思考與個體過去有關的事

件來進行敘事型自我參照時，個體被自傳式故事給傳

送了，因此，在沒有增加對廣告論點的推敲下，強化

了說服效果(Escalas, 2007)。傳送會使正在進行思考與

分析廣告中訊息強度的人分心，並且喚起了個體對廣

告中品牌的正面情感。換言之，敘事型傳送透過負面

認知反應的減輕、經驗的寫實以及強力的情感反應來

產生說服效果(Green & Brock, 2000)。廣告中要求消費

者進行心理模擬 (mental simulation)或自傳式記憶

(autobiographical memory)的取回，都可被視為是敘事

型自我參照的表現手法，因為此兩者都會使個體透過

以自己做為主角的行為腳本創造類似故事，以思考自

己實際或潛在的行為。 

簡言之，在分析型自我參照下，消費者對廣告訊

息的推敲(elaboration)係透過了邏輯思考與對廣告論點

的評估，而導致了態度的改變；反之，在敘事型自我

參照下，傳送(transportation)透過負面認知反應的減

輕、經驗的寫實以及強力的情感反應導致了說服效

果。因此，在敘事型自我參照下，是情感反應影響了

廣告的說服效果；但是在分析型自我參照下，是對廣

告訊息強度的系統性分析影響了廣告的說服效果。 

在某些廣告中，行銷人員會利用自我參照的手

法，鼓勵觀眾積極的想像，並且將自己涉入在產品廣

告中(Escalas, 2004)。換言之，當有自我參照時，會促

進人們思考新進入的資訊，並增加對訊息的回憶及對

品牌的態度。 

綠色品牌態度 

態度代表消費者喜歡和不喜歡什麼 (Blackwell, 

Miniard, & Engel, 2006)，品牌態度則是指消費者對某

品牌的整體評價 (Martensen, Gronholdt, Bendtsen, & 

Jensen, 2007)，而綠色品牌態度則是在品牌態度的定義

之外，另外加入了環境保育的要素，但同樣地，綠色

品牌態度可以是指消費者對某綠色品牌的整體評價。

此一綠色品牌態度與個人知覺到環境重要性的程度有

很強的關聯。 

Chaudhuri (1999)指出，當消費者在面對品牌所給

予的刺激下，會去評估與感受品牌所帶來的屬性利

益，因此，便形成了所謂的「品牌態度」。當消費者

對某品牌所持有之品牌態度較佳時，則購買該品牌的

可能性就較大；反之，當消費者對某品牌所持有之品

牌態度不佳時，則購買該品牌的可能性則較小 (Riley, 

Ehrenberg, Castleberry, Barwise, & Barnard, 1997)，亦即

品牌態度會影響到購買意願。 

以往在綠色議題上，有關態度的研究大多聚焦在

生態友好態度(eco-friendly attitude)或對環境(關心、保

護 )的態度 (attitude towards the environment) (Amyx, 

DeJong, Lin, Chakraborty, & Wiener, 1994; Irland,1993; 

Kalafatis, Pollard, East, & Tsogas, (1999); Laroche, 

Bergeron, & Barbaro-Forleo, 2001; Manaktola & Jauhari, 

2007; McCarty & Shrum, 1994; Roberts, 1996; 

Schwepker & Cornwell, 1991)、對綠色產品的態度

(attitudes towards green products) (Laroche et al., 2001; 

Peattie, 2001; Saphores, Nixon, Ogunseitan, & Shapiro, 

2007; Tanner & Sybille, 2003)、對綠色購買的態度

(attitude towards green purchase)(Chan, 2001; Mainieri, 

Barnett, Valdero, Unipan, & Oskamp, 1997; Roberts, 

1996; Roberts & Bacon, 1997; Stern, Dietz, & Kalof, 

1993)或對綠色企業的態度 (Papadopoulos, Karagouni, 

Trigkas, & Platogianni, 2009)等。然而在預測消費者對

綠色品牌產品的購買意圖上，綠色品牌態度會是比生

態友好態度等上述相關消費者態度更為有效的預測指

標，因此，本研究選擇綠色品牌態度作為研究變數之

一，並探討它對綠色購買意願的影響，及在綠色廣告

訴求和綠色購買意願之間扮演的中介效果。 

消費者生態環境承諾程度 

Ishaswini and Datta (2011)指出，在消費者心中，

日漸增加對親環境的關心(pro-environmental concerns)

以及對生態環境友好產品的意識，導致了他們的綠色

購買行為。Abdul-Muhmin (2007)則將消費者對環境的

關心(environmental concern)概念化為一種一般性的態

度，此種態度反映出消費者對環境威脅的憂慮程度。

洛普機構 (1990)則根據消費者對環境關心程度的不

同，將美國消費者區分成五種不同的綠色消費類型

(green consumer typologies) (轉引自 Ginsberg & Bloom, 

2004)：(一)忠實綠色主義者(true blue greens) (9%)：具
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有強烈的環境價值觀，並且認為自己有責任對環境做

正面的改變，且極力避免購買由沒有環保意識的公司

所生產的產品。 (二 )鈔票支持者 (greenback greens) 

(6%)：比一般消費者更願意購買高價的環保產品。

(三)認知關懷者(sprouts) (31%)：比較不會購買價格稍

高的綠色產品，若有購買時，只願意多支付 4%以內的

價格。(四)抱怨牢騷者(grousers) (19%)：沒有受過環境

議題的教育，且對自己引發改變的能力感到懷疑，他

們認為綠色產品太耗費金錢且效能不彰。(五)漠不關

心者(basic browns) (33%)：不會關心環境與社會議

題，也不相信個人有力量能改善環境問題。 

祝鳳岡與鄭吉宏(2010)則將上述的第一、二類消

費者歸類為「積極的環保主義者」，將第三類消費者

歸為「中間偏環保主義者」，最後兩類的消費者則歸

類為「非積極的環保主義者」。在參考 Abdul-Muhmin 

(2007)對環境關心的定義以及洛普機構和祝鳳岡與鄭

吉宏(2010)等研究對綠色消費者的分類方式後，本研

究將消費者生態環境承諾程度定義為消費者對生態環

境的保護和意識程度，以及願意購買生態友好產品的

程度，並根據消費者對生態環境的承諾程度，將消費

者分成以下三群：1.積極的環保主義者：以實際行動

展現對環境保護的支持；2.中間偏環保主義者：無實

際行動產生但展現了對環境保護的認知與關懷；3.非

積極的環保主義者：既不參與環保行動，也不關心環

境生態議題之消費者。而本研究將探討上述三類消費

者，因自身生態環境承諾程度之不同，對於綠色廣告

訴求類型與綠色品牌態度兩者間的關係、以及綠色品

牌態度與綠色購買意願兩者間的關係之干擾作用。 

綠色購買意願 

Rashid (2009)將綠色產品的購買意願概念化為一

個人在其購買考慮中，偏好購買有生態友善特性的產

品，甚於非綠色產品的可能性和意願。在綠色產品的

購買意願上，Henion and Kinnear (1976)與 Peattie 

(1992)指出，為減輕環境的負擔，一種重視消費對自

然資源影響的「生態(環境) 責任行為」觀念興起了，

此種生態(環境)責任行為包括了資源回收與綠色消費

兩部分。而在衡量消費者的購買消費行為上，Morwitz 

and Schmittlein (1992)指出，購買意願已經被廣泛使用

作為消費者後續購買行為的預測指標。Chan (2001)與

胡小軍、周劍與張希良 (2008)的研究也指出，綠色購

買意願會正向影響綠色購買行為，所以在此，綠色購

買意願將作為本研究的最終依變數，因為它可以有效

預測消費者對綠色產品的實際購買行為。 

研究方法 

研究架構與假設 

根據前述文獻探討，建立研究架構如下： 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

圖 1  研究架構圖 

茲在此，根據上述研究架構，進行說明本研究的

假設如下： 

綠色廣告訴求對於綠色品牌態度之影響 

Hartmann, Ibanez, and Sainz (2005)指出，欲使消費

者建立良好的綠色品牌態度，採用情感利益訴求的綠

色廣告方式，將比功能屬性訴求的廣告來的更佳，蕭

至惠、蔡進發與陳玟君(2012)的研究亦指出，感性廣

綠色廣告訴求 
‧理性訴求 
‧感性訴求 

H3   
                       

綠色購買意願 
                     

綠色品牌態度      
自我參照 
‧無 
‧敘事型 
‧分析型 

消費者生態環境承諾程度 
‧積極的環保主義者 
‧中間偏環保主義者 
‧非積極的環保主義者 

H4, H4-1, H4-2     

H6   

H2   
H8   

H7   
H1   

H9    

H5, H5-1, H5-2     
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告會比理性廣告獲致較佳的品牌態度。Heath (2007)也

認為使用情感訴求的廣告則是影響消費者品牌態度及

提高注意程度的關鍵，在理性廣告訴求下則是比較沒

有明顯的效果。除此之外，Geuens et al. (2011)也認為

沒有一項產品的理性廣告的訴求效果會比情感廣告的

訴求效果更佳。在本研究中，本文推測綠色產品由於

製程以及原物料選購等因素，難免在消費者心目中存

在著價格偏貴、產品品質欠佳的印象，而此一推測正

好與洛普(Roper) 2002 年的研究發現不謀而合。根據

Ginsberg and Bloom (2004)指出，在洛普(Roper) 2002

年的調查中發現，有近 41%的消費者因為擔心綠色產

品的品質下降，因而對綠色產品投下不信任票，而洛

普(Roper)於 2002 年的這個研究結果印證了本研究的

上述猜測與觀點。而理性訴求是以消費者的自我利益

為訴求重點(Kotler, 2007)，故若針對綠色產品採取理

性訴求的廣告，恐難將綠色產品與消費者的自我利益

劃上等號，亦即就綠色產品而言，採理性廣告訴求恐

怕事倍功半。據此，本研究建立以下假設： 

H1：相較於理性訴求的廣告，傳遞感性訴求訊息的綠

色廣告將能產生較佳的綠色品牌態度。 

綠色品牌態度對於綠色廣告訴求影響綠色購買意

願之中介效果 

根據 MacKenzieet et al. (1986)等人所提出的四種

廣告中介模式中，其中的情感移轉模式指出，廣告態

度會直接影響品牌態度，進而影響到消費者的購買意

願，意即廣告態度會藉由品牌態度為中介進而影響購

買意願。此外，Hawkins et al. (2012)也提到，喜歡一

則廣告(對某廣告持正面態度，簡稱 Aad)，通常會提高

喜好該品牌(對該品牌的正面態度，簡稱 Abr)的傾向。

接著 Sengupta and Fitzsimons (2000)指出，品牌態度是

影響購買行為的一個重要因素，並可顯示出個體行為

的傾向，故透過對消費者品牌態度的瞭解，即可比較

正確地預測購買意圖及購買行為。Fishbein and Ajzen 

(1975)的理性行為模式理論(Theory of Reasoned Action 

Model)也指出，對特定行為的態度會影響到意願。因

此，若再輔以假設 H1 所言，相對於理性廣告，感性

廣告將更能引發消費者對綠色產品的正面品牌態度。

據此，本研究建立下列假設： 

H2：感性廣告訴求比理性廣告訴求更能透過綠色品牌

態度為中介，進而影響消費者的綠色購買意願。 

廣告中自我參照之有/無對綠色品牌態度的影響 

Romeo and Debevec (1992)指出，自我參照會同時

影響個體對廣告與產品的認知與情感評估，進而影響

購買動機。Debevec and Iyer (1988)的研究中也指出，

高程度的自我參照會提升對其產品的正面態度。而在

Debevec and Romeo (1992)的研究中也再度證實了，讓

消費者將廣告訊息與自身經驗相連結對於說服效果的

提升是相當重要的。 

而在 Sujan et al. (1993)等人的研究中，也指出透

過自我參照的操弄，經由這些多途徑的聯想機制，可

以增加消費者對於廣告的回憶，使消費者可透過推敲

產品特色，會增加消費者對於產品特色的回憶、品牌

評價與廣告評價，進而提高廣告效果。據此，建立以

下假設： 

H3：相較未使用自我參照之綠色廣告，使用自我參照

之綠色廣告會導致較佳的綠色品牌態度。 

自我參照效果與綠色廣告訴求類型的配適，對綠

色品牌態度的影響 

自我參照敘事型因其隨著自傳式記憶擷取的增

加，使消費者會比較著重於自傳式的片段，而比較不

在意產品的特徵及分析。因此，當廣告主企圖讓消費

者擷取含有情感成分的記憶時，將會透過第二人稱用

語描述觸動人心的廣告故事，並運用讓消費者感同身

受的照片、圖片等刺激，讓消費者注意該廣告，來擷

取自身過去的情感與記憶(Escalas, 2004; 2007)。亦即

當採取敘事型自我參照手法時，宜搭配感性廣告來創

造 1+1>2 的品牌態度效果。 

而關於自我參照分析型的廣告內容方面，則強調

產品特性與個人的適合度，並運用理性分析的手法，

促使消費者對廣告資訊進行推敲，搭配理性廣告訴求

將焦點鎖定在消費者所重視的產品或服務的實用性及

功利需求上，來滿足消費者的個人利益。也同時輔以

第二人稱書寫，喚起過去曾發生過的一般性問題或情

境，以求增加產品與消費者之間的關聯性，不過並未

發展成情境、或以故事的形式呈現 (Escalas, 2004; 

2007)。亦即當採取分析型自我參照手法時，宜搭配理

性廣告來創造 1+1>2 的品牌態度效果。 

最後，誠如 Barletta (2003)所言，理性思維者偏好

分析型自我參照；而感性思維者偏好敘事型自我參

照，據此，本研究建立以下假設： 
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H4：不同的自我參照手法應搭配不同的綠色廣告訴求

類型，以尋求最佳的綠色品牌態度。 

H4-1：當綠色廣告訴求為感性時，搭配敘事型的自我

參照會導致較佳的綠色品牌態度。 

H4-2：當綠色廣告訴求為理性時，搭配分析型的自我

參照會導致較佳的綠色品牌態度。 

消費者生態環境承諾程度對綠色廣告訴求與綠色

品牌態度關係的干擾效果 

Petty and Cacioppo (1980)提出推敲可能性模式

(elaboration likelihood model; ELM)，該模式指出，人

們在接受訊息之後所採取的訊息處理途徑有二：其一

為深涉處理的中央路徑(central route)，另一為淺涉處

理的周邊路徑(peripheral route)。中央路徑指的是一種

理性處理訊息的方式，當收訊者有能力、有動機處理

訊息時，會採取這種訊息處理途徑，並據此形成態

度；反之，就會採取「周邊路徑」，並據此形成態

度，而周邊路徑資訊則是指產品本身以外的資訊。簡

單來說，「推敲可能性模式」將人們處理訊息的過程

劃分為「理性」與「感性」兩種路徑。從推敲可能性

模式的假設來印證廣告研究可以發現，廣告策略常被

區分成「理性訴求」與「感性訴求」，正好分別指向

推敲可能性模式中的「中央路徑」與「周邊路徑」(劉

慧雯，2001)。 

再根據 Obermiller (1995)指出，因為大眾關心環保

議題程度之不同，不同訴求方式也會使綠色廣告產生

不同效果。故本研究可推論出，消費者對生態環境承

諾程度高，如積極環保主義者(像忠實綠色主義者及鈔

票支持者皆是)，由於對環保的涉入程度較深，故其有

足夠的能力與動機來處理中央路徑的訊息，亦即理性

廣告的訊息，並據此形成正面態度；而對生態環境承

諾程度低，如非積極的環保主義者(像抱怨牢騷者與漠

不關心者皆是)，由於他們對環保並不關心，或時常抱

怨環保產品太貴且不好用，故其並不具有足夠的能力

與動機來處理中央路徑的訊息，因此，他們會採周邊

路徑的訊息處理模式，亦即偏好感性廣告的訊息，並

據此形成正面態度。 

據此，本研究提出以下假設： 

H5：綠色廣告訴求對綠色品牌態度的影響，會受到消

費者的生態環境承諾程度所干擾。 

H5-1：面對積極環保主義者，理性廣告訴求會比感性

廣告訴求顯著影響消費者的綠色品牌態度。 

H5-2：面對非積極環保主義者，感性廣告訴求會比理

性廣告訴求顯著影響消費者的綠色品牌態度。 

綠色品牌態度、消費者生態環境承諾程度與消費

者綠色購買意願三者之間的關係 

黃義俊、潘龍瑞與林玉凡(2008)的研究指出，綠

色品牌態度會正向影響綠色產品的購買意願。在

Straughan and Robers (1999)的研究中，發現綠色消費

態度及環境關心程度與綠色消費行為意圖之間具有顯

著關係存在。 

Chan (2001)的研究亦指出，中國傳統的人與自然

導向(man–nature orientation)會正向影響綠色產品的購

買態度，而對綠色產品的購買態度又會正向影響對綠

色產品的購買意圖。其中的人與自然導向乃雷同於西

方文獻中以生態為中心的導向(Dunlap & Van Liere, 

1978; Van Liere & Dunlap, 1980)，同時也雷同於本研

究中的消費者生態環境承諾程度。 

再者，Mostafa (2007)則提出綠色消費態度與購買

行為之間是具有正向之關係，並指出消費者對環保的

態度、關心環境的程度，皆對購買綠色商品的行為意

願產生正面的影響。而 D'Souza, Taghian, and Khosla 

(2007)的研究結果也再度顯示，具有環保意識的消費

者願意用比較昂貴的價格購買綠色商品，對購買綠色

商品具有正面態度，並希望企業能夠研發降低環境汙

染的產品。故本研究亦推論在綠色品牌態度對綠色購

買意願之影響中，當企業面對低生態環境承諾的消費

者時，此時無論品牌態度的高低，皆不會對綠色購買

意願造成顯著的差異影響；反之，當企業面對高生態

環境承諾的消費者時，此時綠色品牌態度越高者，將

比綠色品牌態度越低者，有著顯著較高的購買意願。

此亦即綠色品牌態度對綠色產品的購買意願的影響過

程中，消費者對環境的承諾程度會扮演干擾效果。綜

合上述，本研究建立以下假設： 

H6：綠色品牌態度會正向影響綠色購買意願。 

H7：消費者生態環境承諾程度會正向影響綠色品牌態

度。 

H8：消費者生態環境承諾程度會正向影響綠色購買意

願。 

H9：消費者生態環境承諾程度會干擾綠色品牌態度對
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綠色購買意願的影響關係。 

變數的操作方式與衡量 

變數的操作方式與衡量如表 1 所示。 

表 1  變數的操作方式與衡量 

變數 操作與衡量方式 文獻參考來源 

綠色廣

告訴求 

操弄成理性訴求與感性訴求兩種。理性綠色訴求方式試圖強調產品的功能和利益，強調可以減

少對於環境的衝擊與破壞程度，來滿足消費者對綠色產品所需的環保功能性需求，並相信使用

此綠色產品將對環境保護有利；感性綠色訴求方式則在所運用之廣告中，強調氣氛之營造，對

於環境的承諾等，試圖以人性化的訴求來影響消費者的情感態度(正/負面之情緒)，以激發其購

買行為。 

Peattie (1992) 

自我參

照 

將自我參照分成敘事型與分析型兩種來操弄。分析型的自我參照廣告文字是以第二人稱(你/妳)

來撰寫，廣告中以理性的角度敘述消費者使用該產品所得的相關功能及利益資訊，並強調產品

與個人的配適。同時再結合生活中會出現的情境問題，以觸發消費者對廣告資訊與自身經驗進

行推敲，來達到操弄分析型自我參照的效果；敘事型的自我參照廣告文字則會要求受測者去模

擬想像使用產品的情境，利用大量的情境因素結合產品特色，以傳送方式觸發消費者融入廣告

情境之中，並喚起情感反應，藉此達到敘事型自我參照的操弄。 

Escalas (2007) 

綠色品

牌態度 

綠色品牌態度為消費者對該綠色品牌的整體評價，並採用李科特五點尺度量表來衡量，衡量題

項如下： 

1.綠寶洗衣精這個品牌讓我印象良好。 

2.綠寶洗衣精這個品牌無法讓我對它產生正面評價*。 

3.綠寶洗衣精是一個令人滿意的品牌。 

4.我會幫廣告中的綠寶品牌進行良好的口碑宣傳。 

5.我認為廣告中描繪出綠寶品牌具有很多有益的特質。 

Assael (2004)、

Roberts (1996) 

消費者

生態環

境承諾

程度 

本研究將此變數定義為消費者對生態環境的保護和意識程度以及願意購買生態友好產品的程

度，並以下列 16 題是非題型態的量表來衡量之。受測者將以勾選的方式為之。 

1.我會在家中嘗試節約用電。 

2.我會將家中的報紙回收。 

3.我會將玻璃罐、鋁罐、寶特瓶回收至資源回收中心。 

4.我不會參與社區的環保回收中心*。 

5.購買產品時，我會閱讀商品標籤確認此產品的生產是否符合環保。 

6.我會購買以再生材料所製作而成的產品。 

7.我會避免購買以塑膠容器所包裝的產品。 

8.當我想到許多食物都被化學物質污染時，我會感到十分恐懼。 

9.當我想到政府機關並沒有對環境污染的防治工作進行更多努力時，我會感到十分生氣。 

10.環境污染的問題使我感到困擾，因為我覺得它很重要。 

11.當我想到環境污染對動植物的生存已經造成傷害時，我並不會覺得十分憤怒*。 

12.當我想到許多工業正在製造污染時，我會感到沮喪和生氣。 

13.就算會造成不便，對於嚴重污染環境的企業所生產之產品，我仍然會拒絕購買。 

14.我願意捐贈個人部份所得給環境保護團體。 

15.當我知道何種物品會對環境造成嚴重破壞時，我並不會拒絕購買它*。 

16.如果有機會，我願意積極參與生態環境保護工作。 

Heberlein (1981)、

Hines, Hungerford, 

& Tomera (1987)、

Maloney, Ward, & 

Braucht (1975) 

綠色購

買意願 

本研究將綠色購買意願定義為消費者購買綠色產品的可能性和意願，並以下列 3 道五點李科特

量表衡量之。 

1.我願意購買綠寶洗衣精。 

2.我會考慮以廣告中的價格購買綠寶洗衣精。 

3.我會考慮購買綠寶洗衣精的機率是很高的。 

Grewal, Krishnan, 

Baker, & Borin 

(1998)、Rashid 

(2009) 

*代表反向題 



2015  Tsai and Hsiao          93 

 

 
實驗設計 

實驗室實驗法 

為了隔絕外在環境的影響因素，以確保本研究架

構中各變數之間的關係，可以確實被檢驗，故採用內

部效度最佳的實驗室實驗法進行研究。接著說明本研

究產品與品牌的選擇過程。 

產品選擇 

本研究選擇液狀洗衣精為研究產品，主要基於以

下兩點理由：(1)洗衣精是本研究的受測者大學生都會

需要購買並使用的產品，這將有利於受測者對品牌態

度與購買意願的形成，因此，也有利於本研究變數綠

色品牌態度與綠色購買意願的有效衡量，(2)綠色洗衣

清潔劑，是環保標章清潔產品類規格標準中，首先於

1995 年 公 告 開 放 申 請 之 類 別

(http://www.greenmark.org.tw)。 

品牌的選擇 

為了避免受測者對真實品牌的既有認知，干擾了

本研究變數的衡量，故在品牌名稱的選用上，本研究

使用了虛擬品牌—綠寶洗衣精，作為本研究中的實驗

產品。 

而六組實驗組(理性訴求 vs.分析型自我參照、理

性訴求 vs.敘事型自我參照、理性訴求 vs.無自我參

照、感性訴求 vs.分析型自我參照、感性訴求 vs.敘事

型自我參照、感性訴求 vs 無自我參照)所看到的平面

廣告，其編排方式是一樣的，差異點只在於廣告的訴

求方式與自我參照的類型。 

前測實驗 

確認「廣告訴求類型與自我參照效果」的操弄是否成

功 

為了確認理性訴求與感性訴求的廣告操弄是否成

功，本研究的前測讓 40 位受測者看過正式實驗中的理

性廣告後，以一道題目詢問之「該廣告主要在傳達產

品的功能、利益、實用性與價值」，從非常不同意到

非常同意，以李科特五點尺度衡量之，隨後進行單一

樣本 t 檢定，檢定值為 3，結果平均數為 4.267，t 值為

6.971，p 值為 0.000，這說明本研究的理性廣告訴求的

操弄是成功的。因此，該廣告訴求可以帶進正式實驗

中。同理，讓 40 位受測者看過正式實驗中的感性廣告

後，以一道題目詢問之「該廣告主要在傳達一種氛

圍、情緒、感受與感動」，從非常不同意到非常同

意，以李科特五點尺度衡量之，隨後進行單一樣本 t

檢定，檢定值為 3，結果平均數為 4.200， t 值為

6.874，p 值為 0.000，這說明本研究的感性廣告訴求的

操弄是成功的。因此，該廣告訴求可以帶進正式實驗

中。 

同理，為了確認自我參照的操弄效果是否成功，

本研究讓 40 位前測受測者分別看過有使用自我參照

(分析型自我參照與敘事型自我參照)與無使用自我參

照的三種平面廣告，然後詢問以下兩道題目「1.當觀

看廣告時，我會想像自己正在使用此產品」、「2.當

觀看廣告時，我會模擬自己正在使用此產品」，藉此

來檢驗受測者從事自我參照的程度。上述操弄檢測題

之平均數越大，代表受測者自我參照效果感受程度越

高。結果每道題項檢測的結果如下：有使用自我參照

的平面廣告平均數(3.79-4.01)皆顯著大於無使用自我參

照的平均數(1.96-2.01)，且獨立樣本 t 檢定所檢定的 p

值皆小於 0.001，故自我參照效果操弄成功。因此，自

我參照的廣告文案將帶入正式實驗中。 

綠色品牌態度與綠色購買意願量表之信、效度檢測  

兩種量表的 Cronbach’s α 值分別為 0.821 與

0.898，故可知兩種量表皆具有高信度。再根據相關分

析法得知，Person 相關係數之結果指出，兩種量表之

各題項與總分相關皆達顯著水準，p<0.001。此外，本

研究所設計的兩種量表題目皆是參考學者專家的題目

修改而來，因此應具有內容效度。根據上述信、效度

分析結果，本研究保留兩種量表的每道題目，作為正

式施測的問卷題目。至於消費者生態環境承諾程度量

表，由於是採取是非題型態，故不計算信度值，但仍

然是採專家的量表設計而成，故應具有內容效度。 

正式實驗 

正式實驗以某大學管理學院大學部學生為受測對

象，研究者將每個年級的各科系各做一個籤，然後每

個年級各隨機抽出一個籤，以確保一、二、三、四年

級都有受測樣本在內，且受測樣本足以充分代表欲施

測對象的母體，而抽到的該年級的該科系班級，研究

者則央求熟識的任課老師撥空提供課堂時間，讓研究

者進行實驗，本研究中，共計有四個不同科系的班級

接受正式實驗。相關步驟如下：首先，步驟一先將每

班級的受測者隨機分派於六組實驗組(理性訴求 vs.分
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析型自我參照、理性訴求 vs.敘事型自我參照、理性訴

求 vs.無自我參照、感性訴求 vs.分析型自我參照、感

性訴求 vs.敘事型自我參照、感性訴求 vs 無自我參照)

之一，並禁止彼此交談。步驟二為實驗工作人員播放

一則大學生進入商店，走向洗衣粉區的畫面，並請受

測者注意觀看並想像自己就是影片中的人，自己正處

於以下情境：「發現家中的洗衣精已經快用完了，於

是一如往昔，前往常去的日常用品商店準備購買洗衣

精，進入商店後，看見一則明顯的「綠寶洗衣精」平

面廣告」。步驟三為請受測者此時開始瀏覽稍早隨著

隨機分派組別時，已置放於受測者桌上的分屬該組的

平面廣告單。步驟四為在確定所有受測者閱讀廣告完

畢後，隨即發下問卷，請受測者填寫關於綠色品牌態

度、綠色產品購買意願以及受測者自身生態環境承諾

程度之問卷，並隨即回收問卷完成實驗。 

分析工具 

本研究以 SPSS 18.0 版進行統計分析，所使用的

統計方法為：信度分析、獨立樣本 t 檢定、單因子變

異數分析、雙因子變異數分析與迴歸分析。 

資料分析 

敘述性統計量 

樣本基本分析 

在 202 份有效樣本中，皆屬於管理學院的大學部

學生，一年級學生佔了 23.8%(48 人)，二年級學生佔

了 28.7%(58 人)，三年級學生佔了 28.2%(57 人)，四年

級學生佔了 19.3%(39 人)，受測者男女比例約各半，

年 齡 多 為 20~23 歲 ， 每 月 零 用 錢 多 集 中 於

5,000~10,000 元。 

受測者生態環境承諾程度分布 

根據胡子陵與王芳玫(2013)針對 522 位受訪者對

環境議題關心程度的研究指出，受訪者呈常態分配，

亦即對環境議題關心程度居中者的類型人數居大多

數，極關心與極不關心者這兩種族群，則分別位於鐘

形曲線的兩邊，各佔少數。基於此，本研究乃針對

202 位受測者進行生態環境承諾程度的敘述性統計分

析，先計算出樣本四分位數為各程度之基準分數，然

後第三個四分位數 14 分以上者，為生態環境承諾程度

高者(積極環保主義者)，計有 40 位；而第一個四分位

數 10 分以下者，為生態環境承諾程度低者(非積極環

保主義者)，計有 37 位；至於位在第三與第一個四分

位數之間，也就是 10~14 分者，為生態環境承諾程度

中者(中間環保主義者)，計有 125 位。 

構念效度與信度分析 

構念效度分析 

構念效度是指衡量工具能正確衡量出研究架構及

理論的程度，包括收斂效度(convergent validity)與區別

效度(discriminant validity)。本研究以驗證性因素分析

(confirmatory factor analysis)來檢驗研究架構中的兩個

構念—綠色品牌態度與綠色購買意願的收斂與區別效

度。至於消費者生態環境承諾程度這個構念由於是採

用是非題方式進行衡量，故不納入檢驗。 

在收斂效度方面，可以採用以下三者加以評估：

(1)個別項目的信度(individual item reliability)：綠色品

牌態度及綠色購買意願所對應衡量題項的標準化因素

負荷量分佈在 0.576 至 0.912 之間，皆達到 Hair, 

Anderson, Tatham, and Black (1998)的建議值 0.5 以上

的要求，且所有題項皆達到 0.001 的顯著水準；(2)組

成信度(composite reliability, CR)：上述二個構念之 CR

值分別為 0.8535 與 0.8754，皆達到 Fornell and Larcker 

(1981)的要求標準 0.6 以上； (3)平均變異萃取量

(average variance extracted, AVE)：上述二個構念之

AVE 值分別為 0.5436 與 0.7022，皆達到 Fornell and 

Larcker (1981)的建議標準值 0.5 以上。綜合以上數

據，得知本研究的二個構念應具有一定的收斂效度。 

區別效度之判定係以每一構念之平均變異萃取量之平

方根，須大於各成對構念間之相關係數，當處於此情

況下，則可稱之為具區別效度(Fornell & Larck, 1981; 

Hair et al., 1998)。由下列表 2 的相關係數矩陣可知，

本研究中每一個構念之平均變異萃取量之平方根，皆

大於各成對構念間之相關係數，代表各構念之間具有

良好的區別效度。 

表 2  相關係數矩陣 

構念 綠色品牌態度 綠色購買意願

綠色品牌態度 0.737a  

綠色購買意願 0.614 0.838 

a 正對角線之數值(粗體字部分)代表 AVE 之平方根 

信度分析 
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各衡量構念的 Cronbach’s α 值分別是綠色品牌態

度 0.813 與綠色購買意願 0.887。上述數值皆大於

Nunnally (1978)建議的最低標準值 0.7 以上，故本研究

所使用的量表具有很高的可信度。 

假設檢定 

綠色廣告訴求對於綠色品牌態度之影響 

以獨立樣本 t 檢定檢驗本假設，結果理性廣告訴

求的綠色品牌態度平均數 (M=3.455)低於感性廣告

(M=3.881)，t 值為-5.551，p 值為 0.000，達顯著差

異。因此，本研究假設「H1：相較於理性訴求的廣

告，傳遞感性訴求訊息的綠色廣告將能產生較佳的綠

色品牌態度。」獲得支持。 

綠色品牌態度之中介效果 

本研究根據 Baron and Kenny (1986)所提的中介效

果檢驗的四個步驟，且由於獨立變數綠色廣告訴求為

分類性變數，故以虛擬迴歸來驗證本假設： 

根據 Baron and Kenny (1986)的說法，推論中介效

果存在的條件有四，分別為：1.在不考慮中介變數

M(綠色品牌態度)的迴歸模式(暫且稱之為迴歸式一)

中，該獨立變數 x(綠色廣告訴求)必須顯著地影響依變

數 y(綠色購買意願)。2.該獨立變數 x 必須與中介變數

M 有顯著的相關(暫稱為迴歸式二)。3.上述迴歸式一在

加入中介變數 M 後(暫且稱之為迴歸式三)，中介變數

M 必須顯著地影響依變數 y。4.在上述三個條件滿足

下，若為獲得完全中介效果 (completed mediation 

effects)，則必須滿足上述迴歸式三中，中介變數的迴

歸係數必須達到顯著之外，且獨立變數的迴歸係數必

須不顯著；反之，若迴歸式三的獨立變數迴歸係數亦

達顯著，然而只要此係數值小於迴歸式一的係數值，

則仍具有部分中介效果(partial mediation effects)。 

爰此，第一步驟驗證綠色廣告訴求類型對綠色產

品的購買意願之影響，結果標準化 β 值為 0.251，p 值

為 0.000，達顯著，也就是感性訴求比理性訴求可以獲

致較佳的綠色購買意願。第二步驟驗證綠色廣告訴求

類型對於綠色品牌態度之影響，第二步驟之標準化 β

值為 0.374，p 值為 0.000，達顯著，也就是感性訴求

比理性訴求可以獲致較佳的綠色品牌態度。接著第三

步驟同時以綠色廣告訴求類型與綠色品牌態度為獨立

變數，驗證對於綠色購買意願之影響，結果綠色廣告

訴求對綠色購買意願的標準化 β 值為 0.025，p 值為

0.688，未達顯著；而綠色品牌態度對綠色產品的購買

意願的標準化 β 值為 0.604，p 值為 0.000，達顯著。

根據上述三步驟的驗證結果可以得知，由於綠色廣告

訴求到綠色購買意願的路徑未顯著，因此綠色廣告訴

求類型會透過綠色品牌態度為完全中介來影響綠色購

買意願。亦即綠色品牌態度具有完全中介效果，故本

研究假設「H2：感性廣告訴求比理性廣告訴求更能透

過綠色品牌態度為中介，進而影響消費者對綠色產品

的購買意願」獲得支持。 

表 3  綠色品牌態度中介效果之檢驗 

迴歸式 
未標準化

β值 
標準誤差

標準化 

β 值 
t-value 調整後 R2

迴歸式 1：綠色廣告訴求→綠色購買意願 0.295 0.083 0.251 3.570*** 0.058 

迴歸式 2：綠色廣告訴求→綠色品牌態度 0.426 0.077 0.374 5.551*** 0.135 

迴歸式 3:綠色廣告訴求與

綠色品牌態度 

→綠色購買意願 

綠色廣告訴求 

→綠色購買意願 
0.029 0.073 0.025 0.402 

0.371 
綠色品牌態度 

→綠色購買意願 
0.624 0.064 0.604 9.768*** 

***p<0.001 

廣告中自我參照之有無對綠色品牌態度的影響 

以獨立樣本 t 檢定，檢驗廣告中自我參照之有無

對綠色品牌態度的影響，結果顯示，有自我參照(分析

型或敘事型自我參照)的綠色廣告所獲得的綠色品牌態

度平均數為 3.816，無自我參照的綠色廣告所獲得的綠

色品牌態度平均數為 3.290，t 值為 6.470，p 值為

0.000，達顯著差異。故本研究的假設「H3：相較未使

用自我參照之綠色廣告，使用自我參照之綠色廣告會

導致較佳的綠色品牌態度。」獲得驗證。 
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自我參照效果與綠色廣告訴求類型的配適，對綠

色品牌態度的影響 

在此以雙因子變異數分析(two-way ANOVA)探討

自我參照效果，是否會因綠色廣告訴求類型之不同，

而讓消費者產生不一樣的綠色品牌態度。表 4 結果顯

示，兩變數自我參照與綠色廣告訴求交互作用的 p 值

為 0.000，已達顯著水準。表示自我參照效果對綠色品

牌態度的影響過程中，綠色廣告訴求類型確實存在干

擾效果，故本研究的「H4：不同的自我參照應搭配不

同的綠色廣告訴求類型，以尋求最佳的綠色品牌態

度」獲得驗證成功。圖 2 並呈現兩變數的交互作用

圖。 

表 4  綠色廣告訴求與自我參照之雙因子變異數分析結果 

來源 型Ⅲ平方和 自由度 平均平方和 F-value p-value

校正後的模式 

截距 

33.896a 

2540.404

5

1

6.779

2540.404

44.534***b 

16688.502*** 

0.000

0.000

綠色廣告訴求 

自我參照 

綠色廣告訴求×自我參照 

8.632

15.924

8.369

1

2

2

8.632

7.962

4.184

56.707*** 

52.305*** 

27.488*** 

0.000 

0.000 

0.000 
a. 調整過後的 R2 = 0.533 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
圖 2  廣告訴求與自我參照之交互作用圖 

由於兩變數之交互作用達顯著，故緊接著以單因

子變異數分析進行單純主要效果檢定。當採取感性廣

告作訴求時，敘事型的自我參照所導致的綠色品牌態

度(4.419)顯著高於分析型自我參照的綠色品牌態度

(M=3.704)，p 值達 0.000 的顯著水準，故本研究的

「H4-1：當綠色廣告訴求為感性時，搭配敘事型的自

我參照會導致較佳的綠色品牌態度」獲得驗證；反

之，採理性廣告作訴求時，分析型的自我參照所導致

的綠色品牌態度(3.817)顯著高於敘事型自我參照的綠

色品牌態度(3.484)， p 值達 0.003 的顯著水準，故本

研究的「H4-2：當綠色廣告訴求為理性時，搭配分析

型的自我參照會導致較佳的綠色品牌態度」亦獲得驗

證。 

消費者生態環境承諾程度對綠色廣告訴求與綠色

品牌態度關係的干擾效果 

同樣以雙因子變異數分析驗證此假設。表 5 結果

顯示，綠色廣告訴求與消費者生態環境承諾程度二變

數交互作用的 p 值為 0.000，已達顯著水準。表示綠色

廣告訴求與綠色品牌態度的影響過程中，消費者生態

環境承諾程度確實存在干擾效果，故本研究的「H5：

綠色廣告訴求對綠色品牌態度的影響，會受到消費者

的生態環境承諾程度所干擾」獲得驗證成功。圖 3 並

呈現兩變數的交互作用圖。 

由於兩變數之交互作用達顯著，故緊接著以獨立

樣本 t 檢定進行單純主要效果檢定。結果顯示：當生

態環境承諾程度高，此時無論採理性或感性廣告進行

訴求，其綠色品牌態度的平均數(M 理性=3.629vs.M 感

性=3.850)並無顯著差異，t 值為-1.636，p 值為 0.111。

故本研究的假設「H5-1 面對積極環保主義者，理性廣

告訴求會比感性廣告訴求顯著影響消費者的綠色品牌

態度」並未獲得驗證。 

接著當生態環境承諾低時，此時採感性廣告所獲

致的綠色品牌態度平均數(M=3.988)會顯著高於理性廣

告者(M=3.132) ，t 值為-4.512，p 值達 0.000 的顯著水

準，故本研究的假設「H5-2：面對非積極環保主義

者，感性廣告訴求會比理性廣告訴求顯著影響消費者

的綠色品牌態度」獲得驗證。 
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表 5  綠色廣告訴求與消費者生態環境承諾程度之雙因子變異數分析結果 

       依變數：綠色品牌態度  

來源 型 III 平方和 自由度 平均平方和 F-value p-value

校正後的模式 11.475a 5 2.295 8.414*** b 0.000

截距 1844.325 1 1844.325 6761.512*** 0.000

綠色廣告訴求 8.007 1 8.007 29.353*** 0.000

生態環境承諾 0.584 2 0.292 1.070 0.345

綠色廣告訴求×生態環境承諾 2.025 2 1.013 3.712* 0.026

      a. 調整過後的 R2 = 0.163  b. *表 p<0.05; ***表 p<0.001 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3  綠色廣告訴求與消費者生態環境承諾程度之交

互作用圖 

綠色品牌態度、消費者生態環境承諾程度與消費

者綠色產品購買意願三者之間的關係 

本研究在此先分別取每個受測者在綠色品牌態

度、消費者生態環境承諾程度與消費者綠色購買意願

的總得分之平均數來分別代表該變數，接著就可以簡

單迴歸分析來驗證三變數之間的關係。由於綠色品牌

態度對綠色產品的購買意願之標準化迴歸係數為

0.614，p 值為 0.000，達顯著，故本研究的「H6：綠

色品牌態度會正向影響綠色購買意願。」獲得驗證成

功。 

再者，受測者生態環境承諾程度對綠色品牌態度

的標準化迴歸係數為 0.160，p 值為 0.026，達顯著，

故本研究的「H7：消費者生態環境承諾程度會正向影

響綠色品牌態度。」獲得驗證成功。最後，受測者生

態環境承諾程度對綠色購買意願的標準化迴歸係數為

0.487，p 值為 0.000，亦達顯著，故本研究的「H8：

消費者生態環境承諾程度會正向影響綠色購買意

願。」亦獲得驗證成功。 

消費者生態環境承諾程度對綠色品牌態度與綠色

購買意願關係之干擾效果 

以雙因子變異數分析探討綠色品牌態度，是否會

因消費者對生態環境承諾程度的不同，而對綠色購買

意願造成不同的影響結果。表 6 結果顯示，綠色品牌

態度與消費者生態環境承諾程度二變數交互作用的 p

值為 0.017，已達顯著水準。表示綠色品牌態度與消費

者生態環境承諾程度兩者之間確實存在交互作用。圖

4 並呈現兩變數的交互作用圖。 

表 6  綠色品牌態度與消費者生態環境承諾程度之雙因子變異數分析結果 

來源 型Ⅲ平方和 自由度 平均平方和 F-value p-value

校正後的模式 

消費者生態環境承諾程度 

綠色品牌態度 

消費者生態環境承諾程度

×綠色品牌態度 

29.292a

9.472

10.305

1.664

5

2

1

2

5.858

4.736

10.3050.832

29.406***b 

23.771*** 

51.724*** 

4.176* 

0.000 

0.000 

0.000 

0.017 

a.調整過後的 R 2 = 0.426   b. *表 p<0.05; ***表 p<0.001 
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圖 4  綠色品牌態度與消費者生態環境承諾程度之交

互作用圖 

由於兩變數之交互作用達顯著，故緊接著以獨立

樣本 t 檢定進行單純主要效果檢定。結果如表 7 所

示：無論受測者對生態環境承諾的程度是高、中或

低，對綠色品牌態度高的消費者，其綠色購買意願始

終顯著大於對綠色品牌態度低者。故本研究的「H9：

消費者生態環境承諾程度會干擾綠色品牌態度對綠色

購買意願的影響關係」並未獲得驗證。 

雖然 H9 並未獲得驗證成功，但上述的統計結

果，卻驗證得知一個重要的研究發現，也就是消費者

對綠色品牌的態度會決定消費者的綠色購買意願(解釋

力達 37.3%)，且此影響結果並不會受到消費者對生態

環境承諾程度的高中低之影響而有所改變，這將帶給

綠色品牌業者一些行銷意涵，我們將於稍後討論此

點。 

表 7  單純主要效果獨立樣本 t 檢定摘要表 

綠色品牌態度 

消費者生態環境承諾程度 

(1)態度高 (M) (2)態度低 (M) t-value p-value Scheffe 檢定

承諾程度高 3.860 3.593 -2.330*a 0.026 1>2 

承諾程度中 3.926 3.415 -6.652*** 0.000 1>2 

承諾程度低 3.528 2.636 -4.785*** 0.000 1>2 

a. *表 p<0.05; ***表 p<0.001 

結論與建議 

結論 

綠色廣告訴求對綠色品牌態度的影響(H1) 

研究結果顯示，綠色廣告運用感性訴求相較於理

性訴求會誘發較佳的綠色品牌態度，且若企業在品牌

中運用感性的方式營造與消費者之關係，差異化與持

續性競爭優勢將越趨明顯。此結論與 Hartmann et al. 

(2005)、Heath (2007)、Geuens et al. (2011)的研究結果

相一致。 

綠色品牌態度對於綠色廣告訴求影響綠色購買意

願之中介效果(H2) 

研究結果顯示，相對理性訴求廣告，感性訴求廣

告更會藉由品牌態度為中介而顯著影響綠色購買意

願，此意味著藉由正面的感性廣告而導致消費者對品

牌產生正面的態度後，最終將會增加消費者對綠色購

買意願。 

自我參照對於綠色品牌態度的影響(H3) 

研究結果顯示，有使用自我參照效果之廣告會產

生較佳的綠色品牌態度。此結果與 Debevec and Romeo 

(1992)、Sujan et al. (1993)的研究結果一致。由於上述

文獻都僅針對一般產品進行探究，然而本研究證實了

經由上述多途徑的聯想，可以增加消費者對於廣告的

回憶與品牌評價，不單僅是適用於一般產品，它亦同

時適用於在產品的設計、生產和策略上，使用了可復

原的、無毒的、可被生物分解之回收資源的綠色產

品。 

自我參照效果與綠色廣告訴求類型的配適，對綠

色品牌態度的影響(H4, H4-1, H4-2) 

本研究更深入探討發現，理性廣告訴求搭配分析

型自我參照時，以及當感性廣告搭配敘事型自我參照
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時，將誘發較佳的綠色品牌態度。由於分析型自我參

照比較強調產品特性，讓消費者在觀看產品資訊時，

可以清楚地聯想到自己在使用產品時的需求與情況，

倘若分析型自我參照結合理性廣告訴求中，比較偏向

與消費者進行溝通產品功能、利益、價值等方面的內

容，同時該廣告訴求內容又能夠與消費者生活中遇到

之問題情境互相結合，勢必將可增加消費者對於綠色

品牌之品牌態度。而敘事型自我參照能夠讓消費者運

用情境的聯想，讓自己更能夠進入使用商品的情形，

消費者會比較著重於自傳式的片段，比較不注重產品

特徵與分析(Escalas，2007)。因此，結合感性廣告訴

求，利用情感性的文字、圖片等動之以情的觀點讓消

費者注意，再透過敘事型自我參照來擷取自身過去的

情感與回憶，以人性化訴求來增加消費者對於品牌的

情感態度。 

消費者生態環境承諾程度對綠色廣告訴求與綠色

品牌態度關係的干擾效果(H5, H5-1, H5-2) 

本研究試圖運用 Obermiller (1995)的論點以及

Petty and Cacioppo (1980)所提出的推敲可能性模式來

驗證，當面對積極環保主義者，採用理性訴求的方式

將能獲致更佳的效果(H5-1)；但當面對非積極環保主

義者，則採用感性廣告訴求將會有較佳的說服效果

(H5-2)。然而本研究結果顯示，H5 與 H5-2 皆驗證成

功，但 H5-1 卻未能驗證成功，亦即面對積極環保主義

者，採用理性訴求與感性訴求的說服效果是一樣的。

本研究推測原因在於，積極環保主義者主要為忠實綠

色主義者與鈔票支持者(祝鳳岡與鄭吉宏，2010)，他

們若不是狂熱的環保主義份子，就是個人特質本來就

是傾向願意花更多的錢來購買綠色產品，以表達個人

對環境保護行動的支持。因此，對上述這群人而言，

他們本來就是具有強烈購買綠色產品行為傾向者，更

遑論對綠色品牌原本即抱持正面態度，故導致此時無

論綠色廣告採取理性或感性的訴求方式，他們對綠色

品牌的態度皆不會有顯著差異。 

綠色品牌態度、消費者生態環境承諾程度與消費

者的綠色購買意願三者之間的關係(H6~H8) 

研究結果顯示，消費者對綠色品牌的態度、消費

者的生態環境承諾程度分別對於消費者的綠色購買意

願具有顯著的正向影響，而消費者的生態環境承諾程

度對綠色品牌的態度也是具有顯著正向影響。換言

之，個人環境態度越正向，以及對於相關議題了解程

度越高，越可能購買更多綠色商品 (Amyx et al., 

1994)，且越正面的生態環境承諾，也將導致對綠色品

牌態度帶來正面影響。此外，本研究結果亦與 Mostafa 

(2007)、黃義俊、潘龍瑞與林玉凡 (2008)的研究發現

一致。 

消費者生態環境承諾程度對綠色品牌態度與綠色

購買意願關係之干擾效果(H9) 

研究結果指出，消費者對綠色品牌的態度會決定

消費者的綠色購買意願(解釋力達 38.1%)，且此項影響

結果並不會受到消費者對生態環境承諾程度的高低而

有所改變。因此假設 H9 並未驗證成功。此一結果或

許也反映出 Hawkins et al. (2012)所言，消費者並非被

動地接受說服，他們也經常主動質疑並抗拒說服，而

且立場堅強的態度較柔弱的態度更難變更，或許也因

此，故當消費者堅定的綠色品牌態度形成後，隨即形

成購買意願，且不易受其他干擾變數所干擾。而此一

研究發現的行銷意涵，將於後方的實務貢獻中一併說

明之。 

研究貢獻 

理論貢獻 

相對於理性訴求的綠色廣告，感性訴求的綠色廣告更

能引發正面的綠色品牌態度 

在理性或感性訴求二者之中，究竟何者比較能正

向影響消費者的購買行為或品牌態度？針對此議題，

學者們似乎仍未能達成共識(Hartmann et al., 2005)，然

而本文上述針對綠色產品採用感性訴求的廣告手法，

將更能引發消費者對綠色產品的正面品牌態度之論述

觀 點 ， 已 見 諸 於 過 往 的 研 究 中 (Davis, 1993; 

Monhemius, 1993; Smith, Haugtvedt, & Petty, 1994; 

Finger, 1994)，上述文獻皆指出認知因子 (cognitive 

factors)對綠色產品的購買行為僅具有些許的影響；然

而情感因子(affective factors)卻對綠色產品的購買行為

具有巨大的影響。因而上述文獻提出感性訴求的策略

將更能正向影響消費者的購買行為之觀點，而此一觀

點亦呼應本研究的結論「感性訴求的綠色廣告比理性

訴求的廣告將更能引發正面的綠色品牌態度」。此

外，在 Lee (2009)針對香港不同性別的青少年消費者

為研究對象的文獻中，亦發現在香港欲針對青少年消

費者從事綠色行銷的成功關鍵不外乎是有效地利用感
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性訴求。上述諸多文獻的研究發現足以支持本研究結

果於學術方面蘊藏的意涵。因此，本研究建議，企業

運用廣告傳遞綠色訊息時，宜採柔性訴求、提供影

像、情緒與受喜愛的廣告代言人，也就是感性廣告

中，務必加入多一些圖像與情緒取向的廣告，藉以引

發消費者與品牌之間的共鳴，提升消費者對綠色品牌

的情感。 

自我參照首度運用至綠色廣告 

以往國內外有關自我參照研究的實驗產品有：汽

車(Perkins & Forehand, 2012)、慢跑鞋(Escalas, 2007)、

手錶和面紙(Lee, Fernandez, & Martin, 2002)、筆記型電

腦(耿慶瑞與呂家懷，2013)、以及數位相機(王仕茹，

闕秋萍，2009)等。在本研究廣泛搜尋過往有關自我參

照之研究後，且鑒於綠色行銷議題的重要性日益被重

視，故首度將自我參照運用於綠色廣告方面，說明綠

色廣告雖推廣較為特殊之綠色產品，但倘若加入自我

參照方式，將更能增加消費者對於產品、廣告與自身

經驗的聯想及想像程度。最後，由於將自我參照加入

於綠色廣告中，它將顯著地增加消費者對綠色品牌的

正面態度。因此，本文為後續綠色廣告方面之研究，

拓展了新的研究變數及領域。 

自我參照對綠色品牌態度的影響，取決於綠色廣告訴

求的類型 

本研究與以前的研究(Debevec & Romeo, 1992; 

Sujan et al., 1993)結果皆指出，有使用自我參照效果之

廣告會產生較佳的品牌態度。而本研究則進一步證

明，為了獲致更佳的品牌態度，那麼自我參照必須與

廣告訴求類型作搭配。當企業主採用感性廣告作訴求

時，若能搭配敘事型的自我參照，則會導致更佳的綠

色品牌態度；反之，如果企業主想採取理性的廣告訴

求，那麼搭配分析型的自我參照也可以導致較佳的綠

色品牌態度。此兩者所獲致的綠色品牌態度平均數分

別為 4.4387 與 3.8114，皆大於經由 H1 所得到的綠色

品牌態度平均數 (感性廣告：3.8909；理性廣告：

3.4510)。此一數字驗證了自我參照與廣告訴求搭配的

重要性，而此一研究結果亦提供了未來綠色企業在進

行廣告製作時的一個參考方向。本研究建議日後為了

獲致較佳的綠色品牌態度，企業主應採取的廣告策

略，按優先順序排列分別如下： 

(1)當企業主採用感性廣告作訴求時，若能搭配敘事型

的自我參照，會導致最佳的綠色品牌態度；反之，如

果企業主想採取理性的廣告訴求，那麼搭配分析型的

自我參照也可以導致次佳的綠色品牌態度。 

(2)單獨採感性訴求的廣告，廣告效果將略遜於以上兩

種作法。 

(3)單獨採理性訴求的廣告，廣告效果又將更遠遜於以

上三種作法。 

實務貢獻 

綠色廣告訴求類型對綠色品牌態度的影響，取決於消

費者的生態環境承諾程度 

假設 H1 的結果說明，感性廣告會比理性廣告獲

致較佳的綠色品牌態度，但若考慮 Obermiller (1995)的

論述，將消費者的生態環境承諾程度納為干擾變數進

行考慮時，則會出現「面對非積極環保主義者，感性

廣告訴求確實會有較佳的說服效果；但當面對積極環

保主義者時，那麼無論是理性或感性廣告，其效果都

是一樣」的研究結果。因此，綠色企業可以把非積極

環保主義者視為另一個區隔市場，而在廣告策略上，

採取感性廣告並搭配敘事型的自我參照，以期坐收良

好品牌態度之效果，接著並透過品牌態度為中介，最

終將可以影響到消費者的購買意願。 

綠色企業的目標市場不應只鎖定在高環保意識的消費

者 

Mostafa (2007)與 Straughan and Robers (1999)的研

究皆指出，消費者對環境的關心程度越高，其對綠色

產品的消費意願亦越高，甚至有些消費者願意多付一

點溢價來展現自己對環境的承諾程度(Ottman, 1999)。

因此，就行銷的市場區隔理論而言，綠色企業應鎖定

高生態環境承諾程度的消費者為其目標市場，然而此

舉亦將招致一個困惑，也就是消費者對環境的承諾程

度相對中、或低者，是否將會顯著降低對綠色產品的

購買意願呢？  

綜合本研究假設 H6、H8 的驗證結果指出，綠色

品牌態度與生態環境承諾程度皆會正向影響消費者對

綠色購買意願，但再經由假設 H9 的驗證結果，則可

以進一步指出，相對於消費者對環境的承諾程度，消

費者對綠色品牌的態度才是影響消費者對綠色產品購

買意願的更重要因素，而不用去介意此時消費者對生

態環境承諾程度是高或低，因為 H9 假設驗證的結果

已指出，生態環境承諾程度並不會產生干擾效果。此
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一分析結果，無異為綠色企業帶來激勵作用，它意味

著即使消費者對環境的承諾程度偏低，只要綠色企業

努力經營好自己的品牌，讓消費者創造出對該綠色企

業正面的品牌態度，那麼還是可以博取大眾對其推出

的綠色產品之購買意願，而非僅是把目標市場專注在

對生態環境承諾程度高的消費者，H9 的驗證結果無異

告知綠色產品的經營者，綠色產品的推展商機似乎極

具潛力。而在綠色品牌態度的策略建立上，行銷人員

可以強調自家公司綠色產品的有利屬性以及綠色產品

可提供給消費者的利益，進而讓消費者產生正面的綠

色品牌態度。例如風行多年的油電混合車，就因為提

供了省油、駕駛時的寧靜度與動能感、很酷的技術特

性以及藉由車子的馬力帶來了活力等正面的產品屬性

或利益，因而獲得市場的青睞，並獲致正面的品牌態

度。甚至形象最環保的 Patagonia 公司，在銷售綠色產

品時不僅強調環保，它也提供了高品質承諾這個產品

屬性 ( 丁瑞華， 2012) 。藉由上述油電混合車與

Patagonia 公司兩個例子可說明，綠色產品公司除了強

調產品本身的環保屬性(例如：再生材質、可回收、低

污染、省能源)外，尚可努力創造出產品的許多其它優

異屬性和所提供的利益，據此形成產品的競爭優勢，

並對消費者來進行訴求，以期建立消費者對綠色品牌

的正面態度。當然，除了產品本身差異化屬性的建立

外，綠色行銷業者亦可透過產品本身之外的訴求，例

如尋找受歡迎的廣告代言人來代言公司產品等手法，

讓消費者對綠色廣告產生正面態度，進而轉移到對綠

色產品本身的正面態度上。 

綜合上述實務貢獻中所提及的兩點主要論述，且

在今日競爭激烈而企業資源亦有限的情況下，本研究

明確指出了，綠色產品的目標市場除了積極環保主義

者之外，綠色企業的目標市場策略也可以有另外的思

維，亦即鎖定非積極環保主義者，並致力於採取感性

訴求且搭配敘事型自我參照之廣告策略，再佐以上述

所言的態度建立策略，以期打動目標顧客的心。如此

一來，企業將可以在該區隔市場中，儘早建立一個他

牌無法與之抗衡的品牌優勢，同時集中企業資源專注

經營對該區隔市場的訴求與定位，長久之後，將可為

企業帶來事半功倍的具體效益。 

研究限制與未來研究方向 

本文雖力求嚴謹，仍可能難以避免下列研究限

制：首先，本文以大學生為受測對象，故實驗所得結

果在外推至其它族群時可能有些許限制。其次，本文

以模擬受測者進入商店後看到實驗產品的平面廣告進

行實驗，此舉雖可排除其它變數的干擾，但仍與真實

商店的廣告情景有差異。 

至於未來研究方向部份，本文提出以下建議：首

先，後續研究者可考慮檢驗何種自我參照(分析型或敘

事型)將可獲致較佳的綠色品牌態度。其次，後續研究

者亦可將諸如綠色產品的產品屬性(功能性產品或享樂

性產品)、自我形象一致性(指消費者的自我概念與綠

色產品的個性或形象的配適)等研究變數，一併加入探

討上述研究變數是否會影響消費者對綠色產品的態度

與購買意願等。再者，後續研究者亦可考慮探討廣告

訴求類型對綠色品牌態度的影響，是否會受到消費者

認知需求的干擾。Cacioppo, Petty, Feinstein, and 

Jarvis (1996)將認知需求(need for cognition)定義為「致

力並且樂於從事費心的認知活動之傾向」。故後續研

究者亦可嘗試探討，是否高認知需求者比較偏好理性

廣告，而低認知需求者則可能比較偏好感性廣告，上

述兩種需求者並因而產生較佳的綠色品牌態度。最

後，後續研究者或許亦可考慮從霍曼斯 (George 

Homans)提出的交換理論，嘗試解釋為何積極環保主

義者願意付出更高金錢代價去購買綠色產品。 
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202 participants are recruited in this study. This study adopts 2×3 between-subjects experimental design to test the 

proposed hypotheses. This results show that (1) Compared to rational advertising appeals, emotional advertising appeals 

lead to higher green brand attitude. (2) Compared to rational advertising appeals, emotional advertising appeals have more 

mediated effect on the relationship between purchase intention of green products and green brand attitude. (3) Compared 

to not using self-reference advertising, advertising with self-reference will lead to higher green brand attitude. (4) It will 

lead to higher green brand attitude if rational advertising matches with analytical self-reference or emotional advertising 

matches with narrative self-reference. (5) When consumers’ ecological commitment is low, emotional advertising appeals 

lead to higher green brand attitude than rational advertising appeals. When consumers’ ecological commitment is high, 

however, there is no significant difference in green brand attitude between emotional advertising appeals and rational 

advertising appeals. (6) Green brand attitude and consumers’ ecological commitment positively affect consumers’ buying 

intentions of green products respectively. (7) Consumers’ ecological commitment positively affects green brand attitude. 

(8) Consumers’ ecological commitment dose not moderate the relationship between green brand attitude and buying 

intentions. 

Key Words: Green Advertising Appeals, Self-reference, Green Brand Attitude, Consumers’ Ecological Commitment, 

Green Buying Intentions 
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