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第一章 緒論
第一節 研究背景與動機
隨著不斷增長的全球經濟，每一個國家變得更富裕與多元化。因國家生產毛額(Energy Using Product Directive,GDP)的提升亦導致了人們使用習慣上與生產方式的改變。發展導致商業活動的急速增加且快速成長的人口環境亦因其日常消費而使城市環境汙染程度劇增並導致了天然資源耗竭。 
David King(2004)在科學雜誌中指出，氣候變化更甚於恐怖主義。也就是說在溫室效應及全球環境變遷下，恐怖主義不再是全球最大的威脅！氣候已成為人類自己所製造出的最大敵人，甚至啟動的北極冰層融解所造成的海平面上升，甚而造成新冰河世紀、地球失溫等現象，人類在環境的大力衝擊下，也開始思考如何愛護並保護地球，以避免此浩劫的發生。因自然資源的耗竭導致了其再生能力的失調，於是環保意識與生態保育的概念崛起。，故環境保育的動作已經成為各國努力的目標。
Greenhouse Challenge ( 2005 )說明有些壓力並非政府施予企業而是利益相關者的需求，特別是消費者壓力，保護環境是以並非在企業內部從事改善而必須採用替代品(如被列為綠色產品的新產品)才能引起消費者的認同。因此，有一個術語，叫做“綠色消費”。當消費者在激勵和吸引綠色消費，製造商被迫生產綠色產品，並利用綠色行銷銷售這些綠色產品。
＿＿因此，這些基本要素形成一個新且日益擴大發展的綠色市場。為了獲得最有利可圖的，企業採取環境的保護概念作為其部分經營戰略，建立新的企業文化。“綠色消費”(Green consumption)和“綠色行銷”(Green Marketing)已成為對象近幾年學者研究的對象(Minton et al., 1997; Kalafatis et al., 1999; David et al., 2001).。在此原則下，供給和需求，似乎將有一個新的環保市場。
在近10年來，市場上有關綠色產品仍然不變甚至下降，原因是消費者對綠色市場採取較為消極的態度。Davis (1993)總結問題並分為兩部分：綠色行銷和消費者反應。故要滿足消費者且使企業獲得商機這是非常重要的。為了鼓勵綠色消費，了解綠色消費者的消費意向是非常必要的，如此才能明確衡量出綠色消費者在進行綠色產品消費與保護環境間的關聯性。purchasing behaviour, environmental attitude, environmental concern, perceived seriousness of 
因此本研究擬用整合式的TPB與TAM模型來探討消費者對於綠色科技產品使用意圖的重要因素。Mathieson(1991)認為在解釋科技產品的使用行為時，利用計畫行為理論或科技接受模式兩者皆可以獲得很好的解釋能力。兩者之間的差異在於，科技接受模式認為消費者考量的是對科技產品方面的個人潛在態度，而計畫行為理論則認為消費者會考慮到有關社會層面的環境等問題以及本身限制的能力。
在實證研究上， Tucker(2008)在電子菜單、 David et al.(2009）在研究馬來西亞使用者對電子招聘的看法以及Yi et al.( 2006)的研究中得到57%的醫生有意圖接受創新的科技(如PDA等)，皆為以信任與科技接受模式為基礎並加入計畫行為理論所混合的綜合式研究架構。本研究的內容在這兩方面的影響因素都需要列入考慮，亦即此類因素都是本研究所要探討的問題，故本研究亦以此應用整合的模式進行深入的探討。 
第二節 研究目的

基於以上的研究背景與動機，本研究主要之研究目的分述如下:

一、了解台灣綠色科技產品顧客使用意願，做為業界新拓展綠色科技商品規劃之參考。
二、依分析結果，判斷影響台灣綠色科技產品的使用者相關因素做為預計引進該綠色相關科技產品的公司及相關產業推動新產品開發 時，所需注意的事項與相關管理建議，以提升消費者購買意願。
三、藉由實證結果，了解台灣使用綠色科技產品管理時「生態情感」、「認
    知易用性」、「認知有用性」、「主觀規範」、「認知行為控制」、「態度」
    及「使用意圖」之間的相互影響關係。

第三節 研究流程
本研究的主要流程，共計可分為七個階段，如下圖所示，分別為:確立研究問題及研究目的、進行文獻資料收集與探討、建立研究架構與設定研究假說、定義變數並設計問卷、實施問卷調查與問卷回收、資料分析與假設檢定、結論與建議，如圖1所示。
	


圖 1 研究流程圖

資料來源：本研究整理
第二章 文獻探討
第一節 綠色產品
2.1.1 綠色產品
廣義的來說，就是廠商產品於原料取得、產品製造、銷售、使用，廢棄處理的過程中，具「可回收、低污染、省資源」等功能或理念，皆可稱為綠色產品。Paettie(1992)認為世界沒沒有真正所謂的綠色產品，因為產品自生產過程中都會消耗能量與資源，並且製造、排放副產品，然後將此產品運送至倉庫儲存最後被使用與丟棄。故Paettie(1992)將綠色產品定義為:「任何產品或服務對其環境及社會品質上的表現比傳統或競爭品牌更能提供明顯優勢者皆稱為綠色產品。」而Charter(1992)的研究中提出企業內部的綠色產品定義共計可分為六部分：(1)可供簡易維修的－可延長產品壽命並容易提供使用者修復；(2)可整修的－因大修而可延長產品壽命；(3)可改造的－可使用現有產品進行改制為其他用途使用。(4)可再利用－設計多用途的產品；(5)可回收的－產品可重新加工或經由此程序轉化為原料而做為其他用途；(6)可減少的－在不影響產品功能及使用上進行原材料的減少，此舉對企業而言除可降低成本亦可減少對環境的危害。另Ottman(1999)則認為綠色產品是不限定範圍的，只要產品在製造過程中減少對環境帶來的負面影響即可稱為「綠色產品」。
因綠色產品的定義皆略有差異，故本研究對嘗試將各學者對於綠色產品的定義加以整理，如表1所示:
表 1 綠色產品的定義與特色
	學者/機關
	綠色產品定義&特色

	Elkington & Hailes & Makower(1993)
	1.對人體動物的健康無害

2.產品在生產、使用、廢棄的過程中對環境的影響最小。
3.產品在生產、使用、廢棄的過程中不使用過度的資源或能源

4.不因產品的過度包裝或極短的生命周期而導致不必要的浪費

5.不對動物進行不必要的實驗或殘害

6.不使用稀有且須保護的資源做為製造原料

	Paettie(1992)
	任何產品或服務對其環境及社會品質上的表現比傳統或競爭品牌更能提供明顯優勢者皆稱為綠色產品

	Charter(1992)
	1.可供簡易維修的

2.可整修的 

3.可改造的 

4.可再利用

5.可回收的

6.可減少的

	Simon(1992)
	1.不做動物測試

2.不對保育動物造成衝擊

3.減少原材料的使用並回收材質

4.在生產使用與廢氣處理的過程中減少能源的  

  浪費

5.採少量包裝或不須包裝

6.採無污染的製程且使用無毒的材料

7.使用可重複填充的材料

8.耐用年限長可更新功能

9.具拆卸回收制度並追蹤蒐集使用完畢的產品

10.具資源再生的可能性

	Ottman(1999)
	綠色產品是不限定範圍的，只要產品在製造過程中減少對環境帶來的負面影響及可稱為「綠色產品」。


資料來源:本研究整理
綜合以上文獻，本研究將綠色產品的定義蓋括性歸納為:「在製造過程中可減少對環境的負面影響，產品本身在其生命周期中具可回收、低污染、省資源三大因素者皆可稱為廣義之綠色產品。」
2.1.2 綠色科技產品


在國內外的文獻中，雖然對綠色產品或其他有非常多的研究但是並沒有相關文獻及研究是針對綠色科技產品字眼進行明確定義。
歐盟宣布對管制製造工廠破壞環境和改善環境品質的環境法規，如耗能產品生態化設計指令（Energy Using Product Directive,Eup）、對使用某些有害物質在電子和電氣設備進行限制（Restriction of Hazardous Substances ,RoHS）和報廢電子和電氣設備（Waste Electrical and Electronic Equipment ,WEEE）。

與Elkington & Hailes & Makower(1993)在The Green Consumer中對綠色產品進行的定義如下:

1.對人體動物的健康無害。

2.產品在生產、使用、廢棄的過程中對環境的影響最小。

3.產品在生產、使用、廢棄的過程中不使用過度的資源或能源。

4.不因產品的過度包裝或極短的生命周期而導致不必要的浪費。

5.不對動物進行不必要的實驗或殘害。

6.不使用稀有且須保護的資源做為製造原料。


故本研究將綠色科技產品擴大解釋為:「產品在生產、使用、廢棄的過程中對環境、資源或能源影響程度最小的電子和電器設備產品皆稱為綠色科技產品。」
2.1.3 綠色科技產品之消費動機理論
Ottman (1993)在觀察全球16城市後指出 ，超過50％的消費者關心環境的影響。澳洲EPA-NSW(1994)指出，超過85％的抽樣消費者相信每個人都應該負責環境的影響，甚至80％的消費者聲稱他們改正自己的行為正是這個原因。亦有40~70%的住宅用戶願意多付5~15%的價格在綠色能源及綠色商品上。(Ottman 1993，Farhar 1994,Farhar and Houston 1996, Nakarado 1996).
華爾街日報亦曾進行一個有趣的分析，試試著去討論在道德與環境考慮下是否能真的改變消費者的行為。所得到的有趣結果顯示消費者的確在道德壓力下去購買較昂貴但號稱對環境有良好認知的產品。
台灣於1991年引進「掌握消費，左右環保」的消費觀念，告知民眾只有在必要時才消費，且應該以「綠色產品」為購買對象。
Peattie(1994)在「綠色行銷」一書中曾定義綠色消費及消費者選擇買或不買有一部分是依據環境和社會的標準。柴松林亦曾指出綠色消費的意義:「為了維持人的生存必須從事消費的時候，要盡量購買對環境破壞少、汙染程度低的產品並要盡可能減少不必要的消費」。由上述兩個定義，可以看到綠色消費仍有消費者主義的精神主張消費是為了生活需求，但亦因考慮對社會與環境的愛護。
第二節 綠色行銷

2.2.1綠色行銷

In 1950, AMA (American Marketing Association) defined marketing as “1950年，AMA (American Marketing Association)）的定義行銷為“商業活動指的是由生產者到消費者端所因商品或服務所引發的行為”。Peattie and Charter (1994)定義了綠色行銷為在營利及可持續發展下對整體管理過程進行定義、預測和滿足消費者需求與社會期待。Kotler (2001)亦明確定義了有關行銷過程與分析、目標行銷並發展混合銷售和行銷管理。亦有其他學者的看法為綠色行銷概念起源於1994年（Kotler & Keller，2006） 此由社會行銷所延伸出 （McDaniel & Rylander，1993; Kotler & Keller，2006）。到2004年，AMA又重新定義行銷為“行銷是一種組織，因組織與股東與其他利益相關者的利益而創造、溝通和傳送價值給客戶並經營客戶關係”。

綠色行銷是盛行於20世紀80年代後期，它包含各種商業活動，例如原物料修正、產品改進、改進包裝、生產過程或廣告。綠色行銷最主要的目的及含義在於把環境問題納入市場。如果我們能夠及時讓消費者體悟到保護環境已是地球公民不可置身事外的任務。在他們的決定過程中，我們可以推動企業生產更環保的產品。但許多人認為綠色行銷是只有促進和廣告的環境屬性的產品，如可再生、可修復的或可重複使用。         消費者常把綠色行銷與環境的保護聯想在一起，但實際上，綠色行銷應該是一個更為廣泛的概除可用於消費品、工業產品甚至服務上。
Kotler (2001)所定義的行銷過程分析與目標行銷及行銷管理等由Rex and Baumann (2007)指出其與綠色行銷的差異點。Rex and Baumann (2007)認為廣域的綠色行銷應為衡量市場規模、綠色消費者識別及環保標籤的定義。以傳統的行銷角度分析目前與潛在市場、擴大目標消費者族群等將使綠色行銷更具有其競爭力。如以此目標定位再結合行銷策略中的4P(產品(Product))、價格(Price)、地點(Place)、推廣(Promotion))且綠色行銷的廣義應包含市場上有關綠色消費者採環保意識對於是識別及定義環保標籤的定位。 
2.2.2 綠色商機 
現今企業與消費者對環保議題進行更多的關注。從以往研究報告如Ottman (1993)在觀察全球16城市後指出 ，超過50％的消費者關心環境的影響。澳洲EPA-NSW(1994)指出，超過85％的抽樣消費者相信每個人都應該負責環境的影響，甚至80％的消費者聲稱他們改正自己的行為正是這個原因。經濟合作開發組織（The Organization For Economic Cooperation And Development，OECD）(1999)統計，世界環保市場在2000與2005年的估算分別為5,138與6,092億美元，其市場每年平均約以3.3%成長。亦有40~70%的住宅用戶願意多付5~15%的價格在綠色能源及綠色商品上。(Ottman 1993，Baugh et al. 1994, Farhar 1994, Farhar and Houston 1996, Nakarado 1996).
 58% of US consumers try to save electricity at home,由於消費者的需求發生變化，這也推動公司改變，許多公司意識到 ， 他們應該更加對環境負責。他們認為對環境的目標和利潤應該是相同的，這使得環境問題成為企業文化的一部分。Shearer (1990)認為，一些企業採取綠色行銷得有機會實現自己的目標。McIntosh (1990)、Freeman and Liedtka(1991)、Shearer (1990) and Davis (1992)認為公司有道德義務承擔環境變化的責任。 
第三節 消費者購買行為理論 (請◯◯考量
消費者行為是指人們購買和使用產品或服務時，所相關的決策行為。經由人們評估、取得及使用具有經濟性的商品或服務的決策程序，也就是決定購買行動以現金或支票交換所需的商品或勞務。

Schiffman & Kanuk(1991)定義消費者行為為消費者為了滿足需求，所表現出對產品、服務、構想的尋求、購買、使用評價和處置等行為。Blackwell，Miniard & Engel (2006)定義消費者行為為個人直接參與獲取與使用經濟性財貨與勞務的行為,其中包含導引和決定相關行為之決策程序。Kotler(1997)認為消費者行為，是研究個人、群組如何選擇購買、使用及處置產品、服務、構想與經濟以滿足需求。Zaltman(2000)則研究人類如何取得、消費與處置產品服務與構想。美國行銷協會（AMA）的定義則是消費互動關係的情感、認知和行為。  這也意味著消費者行為包括情感和思想經驗豐富的消費者和他們的購買行為的過程中包括了環境，影響消費者的情感、認知和行為，如其他消費者的評論、廣告行銷、產品價格信息、包裝、產品外觀…等。

我們通常可以用消費者行為之5W+1H 利用5W+1H描繪出消費行為學的輪廓(1)為什麼買(Why) ，探討消費者為什麼買，進而充分掌握消費者的購買動機，然後將之轉換成適當的產品利益，以激發消費者採取購買的動機。(2)誰買(Who)，誰買包括兩個角度，誰是我們主要消費者及誰參與了購買決策。(3)何時買（When），此一問題包括在什麼時侯購買、何時消費、多久買一次以及一次買多少等。(4)在何處買（Where），消費者購買或消費地點，也會影響消費者對於產品的看法，因為他會認定某項產品只在某些地方購買或消費。(5)買什麼品牌（What），在選擇過程中涉及到消費者用以判定品牌優劣的評估標準，一般稱之為購買考慮因素。(6)如何買（How），當消費者決定要購買產品時，通常都希望以最簡單，最便利的方法來取得產品。

綜由以上的文獻並將其整理如表2如下所示:

表 2 消費者行為定義列表
	學者
	消費者行為定義

	Schiffman & Kanuk(1991)
	消費者行為為消費者為了滿足需求，所表現出對產品、服務、構想的尋求、購買、使用評價和處置等行為。

	Engel Miniard & Blackwell(1995)
	為個人直接參與獲取與使用經濟性財貨與勞務的行為,其中包含導引和決定相關行為之決策程序。

	Kotler(1997)
	是研究個人、群組如何選擇購買、使用及處置產品、服務、構想與經濟以滿足需求。

	Zaltman(2000)
	消費者行為是則人類如何取得、消費與處置產品服務與構想

	Roger D. Blackwell & Paul W.Miniard & James F.Engel(2007)
	在獲取、消費與處置產品與服務時，人們所進行的活動。


資料來源:本研究整理
2.3.1 理性行為理論

消費者行為是指人們購買和使用產品或服務時，所相關的決策行為。經由人們評估、取得及使用具有經濟性的商品或服務的決策程序，也就是決定購買行動以現金或支票交換所需的商品或勞務。

由Ajzen and Fishbein(1975)所提出的理性行為理論（Theory of Reasoned Action,TRA）和Ajzen(1991)所提出的計劃行為理論（Theory of Planned Behavior,TPB）都是消費者的行為著名的理論。
這兩種理論層的概念，這意味著這種態度影響意願進而影響行為。
Ajzen and Fishbein(1975)定義(1)態度(Attitude)：經過學習或經驗而來確定是否喜歡此特定對象。(2) 行為意願(Behavior intention)：反應個人行為的特定行為，具有非常主觀的可能性。(3)行為(Behavior)：將想法轉換成實際的行為。 

在圖2-1中，這些相關因素都是環環相扣的並非單向影響。不管是行為或規範性認知最終都會影響到行為的執行，而執行則會影響到下一步驟的行為認知或規範性認知進而成為循環式的互動。
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圖 2 理性行為理論(Theory of Reasoned Action ,TRA)

Source: Ajzen and Fishbein(1975)
2.3.2 計畫行為理論
Ajzen(1991)發現，個人的行為是不完全自願的。因此，他擴大解釋Ajzen and Fishbein(1975)的(TRA)並增加一個新的概念叫做“知覺行為控制”，則開發了一種新的理論稱為計劃行為理論（TPB）。感知行為控制意味著消費者將親身經歷和評估預期的阻礙 ，才作出購買決定。當消費者覺察到自己能夠控制更多的資源和機會，他們具有較強的知覺行為控制。(TPB)包含態度，主觀規範，知覺行為控制，行為意願和行為，如圖3所示。
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圖 3 計劃行為理論(Theory of Planned Behavior,TPB）

來源：Ajzen(1991)

歸納上述兩種理論時我們可以得之，當控制性認知屬可完全控制或可忽略時，理性行為理論(Theory of Reasoned Action ,TRA)與計劃行為理論(Theory of Planned Behavior ,TPB）是相同的。也就是說消費者行為通常首先有了行為上的認知影響行為上的態度，由行為上的態度影響其行為上的意願，更由其行為上的意願影響其直接行為並以循環式影響下一階段的行為認知。
2.3.3 科技接受模式對態度及購買意願的影響
Davis（1985）依據Ajzen and Fishbein（1980）所提出理性行動理論(Theory of Reasoned Action；TRA）為基礎，嘗試建構一個資訊科技接受的行為模式， 然而在1989 年提出一個「科技接受模式」（ Technology
Acceptance Model；TAM），此模式主要目的在於解釋和預測使用者對資訊系統的接受度，但是Ajzen(1991)發現，個人的行為是不完全自願的。因此，他擴大解釋Ajzen and Fishbein(1975)的(TRA)並增加一個新的概念叫做“知覺行為控制”，則開發了一種新的理論稱為計劃行為理論（TPB）。TAM 理論模式發展出兩個重要衡量接受科技的信念（ Beliefs），為「知覺有用性」（ Perceived Usefulness；PU）與「知覺易用性」（ Perceives Ease of Use；PEOU）。「知覺有用性」是衡量個人相信使用特定系統可以提升工作的績效，當對於系統具有高的知覺有用性時， 使用者將傾向於正面使用績效。「知覺易用性」是個人知覺特定系統易於使用的程度，意指個人投入學習和效用的容易和困難的程度，這將會影響到「知覺有用性」和使用的態度和行為意願。然而， 這兩個信念會決定個人對於接受科技的行為，且個人的使用意願又會影響實際的使用行為（關於TAM理論模式， 如圖4所示）。
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圖 4 科技接受模式（ Technology Acceptance Model,TAM）

資料來源:本研究整理
最初Davis（1989）提出一個「科技接受模式」（ Technology
Acceptance Model；TAM）主要是用來解釋和預測個人使用資訊科技的接受度，並提出知覺有用性和知覺易用性兩個重要變數影響個人使用的意願和行為，後來開始廣泛應用於資訊科技相關領域，許多研究證明了TAM 的適用性（Hernandez et al.,2008;Michael et al.,2009；David et al.,2009; Calisir et al.,2009; Kaman Lee,2008; Tucker,2008; Yi et al, 2006;Ku et al., 2003; Venkatesh et al.,2000）。而TAM 以簡單的幾個概念，解釋了人們對科技的接受度， 十分符合理論的簡單性(Parsimony）， 因此非常適合作為理論基礎，延伸運用於其他科技接受度的研究。
其中許多研究將TAM 應用於資訊服務、科技產品以及創新產品之
中，例如：電子菜單系統（ Tucker,2008）、馬來西亞使用者對電子招聘的看法（ David et al.,2009）…等其他領域。除此之外Yi et al.( 2006)的研究中得到57%的醫生有意圖接受創新的科技，如PDA等。且此研究並可知道技術的影響因素會影響專業人士的決定。 
2.3.3.1 消費者行為模式


依照不同學者的定義消費者行為模式可更加說明消費者在決策購買商品的流程與其個別因素。


(一)黑箱模式



意指行銷刺激或其他刺激可以通過消費者黑箱後產生某種反應，對於行銷人員來說，購買者黑箱就是其最重要探索區域。

[image: image4.png]



圖 5 消費者行為黑箱模式

資料來源:Kotler(1984)
由圖5可之刺激一共分成兩類一為8P的行銷刺激另一類就是有關外在環境的力量如經濟、社會、技術、法律、政治、文化等共計六項刺激。這些外在刺激在經過購買者黑箱時經由購買者的特徵與決策過程就可影響其產品選擇、品牌選擇、經銷商選擇、購買時機與購買數量等因素。


(二)EKB消費者行為模式
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圖 6 EKB消費者行為模式
資料來源: Engel Miniard & Blackwell(2006),Consumer Behavior(10th ed.),白滌清編譯(2007)。


由圖6可以知道EKB消費者行為模式的決策過程中來看共計可分為五個程序為:


(一)需求認知(Need Recognition)－當消費者對目前狀況與未來的某種需求有落差時所產生的需求認知，亦可換句話說消費者會因為生理需求或外在刺激而產生需求認知。


(二)搜尋資訊(Information Search)－在消費者本身已有需求時即可因本身經驗或外來資訊進行搜尋的動作。


(三)方案評估(Alternative Evaluation)－當消費者不管以本身經驗或外來資訊在搜尋完相關資訊後便會開始考慮，到底哪一個東西對自己會最為有利。


(四)採購(Purchase)－在評估完方案後消費者便會選擇對自己最有利的方案來選擇購買。通常在選定完方案時消費者內心已存在要購買的產品和品牌且購買的機率已愈大但亦有可能再受干擾因素影響而產生變卦。


(五)採購結果(Outcome)－在採購完後消費者會做一些對於購買前與購買後的評估比較，如覺得滿意會在加強其購買意願如反之則會再尋求外部資源並用以做為為來選購的依據。

根據上述不管是黑箱或EKB消費者行為模式的觀點中，可發現在決策過程中行銷策略因素與外在因素刺激的重要性，因消費者在黑箱或採購時皆以選定心中品牌與產品進行採購。


2.3.3.2 認知有用性(PU)與購買意願之關聯性
認知有用性（ Perceived Usefulness；PU）為科技接受模式（ Technology Acceptance Model；TAM）裡的一個重要變數。說明人們要先認知此資訊服務、科技產品以及創新產品是對自己或他人有用的才會進而接受此科技。

其中許多研究將科技接受模式(TAM) 與購買意願應用於資訊服務、科技產品以及創新產品之中，例如：電子菜單系統（ Tucker,2008）中所提到的使用者接受新系統的一個重要因素為認知系統有用的及Yi et al.( 2006)*後面文獻付闕的研究中知道專業的護理人員在新的醫療資訊技術方式如使用PDA紀錄病人情況有較高的接受度並認為此類系統是有用的進而影響到其採購人員的判斷。Parker(2009) )*後面文獻付闕也認為在小公司中只要其使用者或客戶覺得認知有用的就會顯著影響其決策者的判斷與執行。

由上述我們可以亦可推測認知有用性與購買意願是具有非常正向且密切的關係的。

2.3.3.3 認知易用性(PEOU)與購買意願之關聯性

認知易用性（ Perceives Ease of Use；PEOU）為科技接受模式（ Technology Acceptance Model；TAM）裡的基本重要變數。「知覺易用性」是個人知覺特定系統易於使用的程度，意指個人投入學習和效用的容易和困難的程度，這將會影響到「知覺有用性」和使用的態度和行為意願。

在Blanca et al.(2008)中有提到認知易用性對認知有用性的確有正向的顯著影響而認知有用性則進而影響到購買意願。相同研究但在不同的商品服務探討下而得到類似結論,比較重要的有學者計有Hernandez et al.,2008;Michael et al.,2009 …在某方面之研究;而其他學者如:…也在某方面提到…..*請怡慧修正寫法建議如上
（Hernandez et al.,2008;Michael et al.,2009；David et al.,2009; Calisir et al.,2009; Kaman Lee,2008; Tucker,2008; Yi et al, 2006;Ku et al. , 2003; Venkatesh et al.,2000）。
故由此上述我們亦可合理推斷認知易用性與購買意願是具有非常正向且密切的關係的。

第四節消費者因素對態度及購買意願的影響
2.4.1消費者生態情感影響

生態情感是指個體對於其歸屬於環境議題上的情感程度(Chen and Lau,2000)。且個體會對於環境產生情感面的涉入進而影響其行為上的回應(Chan and Yam,1995)。

Schwepker and Cornwell(1991)主張關懷環境也就是消費者對環境的關心程度。由上述有關計劃行為理論(Theory of Planned Behavior ,TPB）我們可以理解態度的前置應包含行為認知與主觀規範(Petty，Unnava，& Strathman,1991)但對於環境學者的看法卻又對於生態情感與態度與利環境行為皆屬於相似的概念亦甚至可以說是相等的(Martin & Simitras,1995;Synodinos,1990)。


綜合上述文獻，我們可以知道消費者對於生態的關懷態度可能會影響其消費行為，因此消費者對於生態的關懷程度與其消費行為會呈現高度相關。
2.4.2主觀規範因素對態度及購買意願的影響
主觀規範(subjective norm, SN)是在Ajzen(1991)的計劃行為理論(Theory of Planned Behavior ,TPB）中的專有名詞。

主觀性規範是指社會的影響力譬如受到周遭親朋好友的影響而對某一件事情產生了看法(Mathieson,1991)。基本上個人的行為具有自我控制意志之能力，那就表示個人基於自由意志可以完全決定是否要執行某些行為。但是，外在環境因素並非由各個人意志可以主導或控制例如時間、金錢的建置，皆有可能影響我們採取某行為之決定。

Parker,Castleman(2009)的小型企業電子商務研究中亦談到主觀規範有關重要個人或群體(如員工或客戶)認為合適就會影響到購買決策者的決策或影響其是否要遵循此類規範。
2.4.3認知行為控制對態度及購買意願的影響

Ajzen(1991)發現，個人的行為是不完全自願的。因此，他擴大解釋Ajzen and Fishbein(1975)的(TRA)並增加一個新的概念叫做“認知行為控制”(perceived behavioral control,PBC)，則開發了一種新的理論稱為計劃行為理論（TPB）。

學者更進一步指出:……例如Parker,Castleman(2009) 談到認知行為控制指的是由其資源、時間以及顧問的建議而讓決策者並獲得控制。*後面文獻付闕
因此，認知行為控制對態度及購買意願的影響….
第三章 綠色科技產業

第一節 綠色科技產品的發展與未來預測

3.1.1 國外現況

綠色和平組織推出的「綠色電子產品指南」為調查全球前14家電子產品公司之綠色程度，指出企業承擔全部責任在其製造生命週期的電子科技產品、廢料及所耗費能源等。

綠色和平分數電子產品品牌建立上加強化學品和電子廢物的標準，（其中包括新的標準），以及新能源標準。該排名的標準要求，反映了電子科技公司所造成的汙染程度。綠色和平組織所主要訴求為此類公司須:（1）透過消除有害物質來淨化產品減少汙染 (2)負責任的回收和循環再造產品 。這兩個問題相互關聯：因越來越多的證據證明全球氣候變化和緊迫性，所以必須強制規範此類公司在其產品上禁止再使用有害化學物質避免其丟棄時所造成的環境汙染。
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圖 7 綠色和平組織電子產品指南v.11
資料來源:綠色和平組織網站

本研究以其調查的其中的四家電子科技公司(NOKIA，SONY-ERICSSON，SAMSUNG，PHILIPS)做為探討依據並整合其相關數據如下表3。
表 3 綠色環保組織檢驗項目表
	　
	NOKIA
	SONY-ERICSSON
	SAMSUNG
	PHILIPS

	預防原則
	　
	　
	　
	　

	化學品管理
	　
	　
	　
	　

	實現淘汰乙烯基塑料和溴化阻燃劑
	　
	　
	　
	　

	實現淘汰其餘有害物質
	　
	　
	　
	　

	無乙烯基塑料/或溴化阻燃劑的模型
	　
	　
	　
	　

	企業責任
	　
	　
	　
	　

	回收機制
	　
	　
	　
	　

	個人客戶使用資訊
	　
	　
	　
	　

	回收金額
	　
	　
	　
	　

	使用再生塑料
	　
	　
	　
	　

	支持減少排放全球溫室氣體
	　
	　
	　
	　

	披露碳足跡
	　
	　
	　
	　

	承諾企業減少排放溫室氣體
	　
	　
	　
	　

	可再生能源的使用量
	　
	　
	　
	　

	能源效率的新模式
	　
	　
	　
	　


來源:本研究整理

由2009年3月綠色和平組織發表之綠色電子產品指南第11版我們大略可以推估有關使用再生塑料與企業承諾減少排放溫室氣體與可再生能源的使用將是這幾年綠色電子科技產品發展的趨勢。
請說明黃色的代表什麼?寫法建議:黃框的部份指出…..
3.1.2 國內現況

因台灣為全球之電子代工龍頭所以對此綠色？？皆採被動角色。但我們由外國現況發現，國內的發展與國際並沒有產生脫鉤的現象。

綠色能源和再生能源等替代能源被經濟部長黃營杉喻為台灣未來另一個『新興兆元產業』的太陽能產業，據工研院太陽光電中心代主任徐瑞鐘預估，未來10年內，全球太陽光電的產業規模，平均年增率是20%，而台灣太陽光電的產值，到了2013年的時候，甚至將成長到50倍。去年度台灣太陽能光電產業快速的發展，2003年產值有30億，佔全世界的3%；2005年已經加倍成長到70億；而2006年已成長三倍，到達212億元並佔全球太陽能光電產能的5%。台灣發展太陽能將有機會躋身世界高峰，且以此推算，勢必將是未來重要明星產業。根據原能會統計，台灣目前電力結構為：燃煤43%、核能21%、燃氣19%、汽電共生7%、燃油6%，再生能源只佔4%。

由於台灣98％以上的能源仰賴進口，原能會正在規劃「未來能源發展對策」，將台灣的「自產能源」比例由現在的2%，在2050年提高到30%。為了達成30%自產的目標，原能會已經投入再生能源技術的研發，提昇風力、太陽能、地熱、海洋能發電等能力。
引用自2009年經濟部產業發展諮詢委員會第二次委員會中台灣經濟研究院副院長龔明鑫先生提到對於台灣綠色成長前瞻發展策略共計四項為:
(一)產業綠色化及建構新綠色產業:

1.增加綠色研發投資對綠色科技之支援，集中研發LED照明太陽
能電池與混合動力車可於全球市場居領先地位之產品。


2.制定相關政策法規，以標準化完善綠色物流管理，除符合國際
標準之綠色技術建置外並大力推行綠色採購活動。

(二)扶植低能源依存度產業:
  扶植機器人、新素材、奈米等尖端技術整合之產業，並將培育醫  

  療、教育等高附加價值服務產業，以及推動使產業結構轉型成低
  能源依存度。

(三)活絡綠色金融，建構綠色經濟基礎:

  示範性實施「碳排放權交易制度」或「綠色稅制改革」等制度，
  並計畫活絡綠色金融，推動加強運作環保體制及支援供應綠色人
  力。

(四)擴大綠色國土與交通之佈建

  擴大資源再生型地區開發，加強節約能源設計標準、活絡營建綠  

  色大樓與綠色房屋，並利用活絡綠色交通運輸工具，將大眾交通
  之運輸負擔比率提高。
    由上述四項等建構台灣的綠色經濟基礎以維持國家永續發展。

第二節 由消費者角度看綠色科技產品特性

    談到全球暖化現象與環境惡化的元兇，能源與運輸等高耗能產業是最常被指責的對象，然而科技產業也難辭其咎。每年全球10億支手機的出貨量數字，同時，也代表著8萬6,000噸的電子廢棄物，其中更不乏有毒物質。而支撐網路搜尋背後運作的上百萬台伺服器主機，更需要龐大的空調系統來維持其運作。行動科技與娛樂裝置的普及，也產生對電池的可觀需求，其中，拋棄式電池更對環境有深遠的衝擊。而消費者眼中的綠色科技產品應包含綠色資源、設計、生產、消費與回收等五大項重點。綠色資源指的是無公害的替代新能源；綠色設計指的是以環境和資源為核心進行的產品設計；綠色生產則指在生產中使環境汙染達到最低；綠色消費指的是在使用過程中以及使用後不含危害人體健康與影響生態環境的因素；而綠色回收指的則是在產品使用過後產品能進行較容易、翻新、回收或對環境無害的丟棄。亦呼應Elkington & Hailes & Makower(1993)在The Green Consumer中對綠色產品進行的定義與特色如下:

1.對人體動物的健康無害。

2.產品在生產、使用、廢棄的過程中對環境的影響最小。

3.產品在生產、使用、廢棄的過程中不使用過度的資源或能源。

4.不因產品的過度包裝或極短的生命周期而導致不必要的浪費。

5.不對動物進行不必要的實驗或殘害。

6.不使用稀有且須保護的資源做為製造原料。

第三節 綠色科技產品未來發展之關鍵因素
  Virginia M Sixeas(2000)中亦提到2020年的預測技術發展趨勢將重新洗牌。並使綠色科技商品提供新的系統以杜絕浪費，用以解決全球擁擠、氣候變化與過度浪費的狀況並使產品達到完全回收的狀態。 
  Ram Nidumolu, C K Prahalad, M R Rangaswami((2009)中提到在美國或者是歐洲在可持續性議題或綠色科技產品部分與發展中的國家相比之下處於不利的地位是因為所遭受的壓力不同所導致。但是研究中亦認為其如同一些在2000年經濟危機所倖存的網路公司一樣擺脫衰退並呈現幅度成長的關鍵因素在可持續發展的基礎下進行創新。
   綜合前述，綠色科技產品未來發展的關鍵因素應建構在耗能產品生態化設計指令（Energy Using Product Directive,Eup）、有害物質在電子和電氣設備進行限制（Restriction of Hazardous Substances ,RoHS）和報廢電子和電氣設備（Waste Electrical and Electronic Equipment ,WEEE）此三者環保規範的基礎下，以創新為手段、以消費者對生態情感的角度為目標所設計出的輕薄短小且應用面大的綠色科技產品將會是以後發展的關鍵因素。
(這部份寫作能力增加)
第四章 研究方法
本章主要說明研究架構的推導與假說建立、研究設計與研究變數的測量。在論文的研究模式中，依據文獻探討所提的理論基礎：計劃行為理論(Theory of Planned Behavior,TPB)以及科技接受模式( Technology
Acceptance Model；TAM）以及使用意圖等的相關文獻，進一步架構一個混合性的研究架構，了解台灣消費者對於使用綠色科技產品之相關因素並藉由實證結果，了解台灣使用綠色科技產品管理時「生態情感」、「認知易用性」、「認知有用性」、「主觀規範」、「認知行為控制」、「態度」及「使用意圖」之間的相互影響關係。在研究設計部份，說明問卷發放的過程、研究對象採用何種方式收集資料。在研究變數的衡量部分，說明研究變數的定義、支持文獻與資料分析的統計方法。
第一節 研究架構
依據第二章文獻探討，本研究整合了計劃行為理論(Theory of Planned Behavior,TPB) (Ajzen,1991)以及科技接受模式( Technology Acceptance Model；TAM)(Davis,1989）來探討台灣綠色科技產品顧客使用意願及使用者相關因素。因此，本研究將提出一個相關性探究概念模型並發展出伴隨的假設。本研究的研究架構如圖8所示。
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圖 8 本研究主題模式架構圖

資料來源:本研究整理
第二節 研究假說

經由本研究的文獻查證整理，本研究依據計劃行為理論(Theory of Planned Behavior,TPB)以及科技接受模式( Technology Acceptance Model；TAM)的混合性架構與學習動機的相關理論，提出以下部分的研究假說:

1. Chan and Yam(1995)的研究中驗證出，個體會對環境產生情感面的涉入進而影響其態度與使用意圖。本研究在探討綠色科技產品使用者透過對於生態情感的涉入程度會影響其綠色科技產品購買的態度並提出假說如下所示:

假說H1： 生態情感於消費者對於綠色科技產品的態度有正向影響。
2.科技接受模式( Technology Acceptance Model；TAM)在很多有關資訊科技相關方面的實證研究中都已經證明，在對使用者的態度及使用意圖上能夠有效的預測(（Hernandez et al.,2008;Michael et al.,2009；David et al.,2009; Calisir et al.,2009; Kaman Lee,2008; Tucker,2008; Yi et al, 2006;Ku et al., 2003; Venkatesh et al.,2000）
由於本研究的目的在於探討綠色科技產品使用者之使用意圖。因此本研究認為，透過科技接受模式( Technology Acceptance Model；TAM)的理論架構，可以確實驗證綠色科技產品使用者的使用意圖。依據科技接受的模型中，「認知易用性」、「認知有用性」與對「對綠色科技產品所持態度」之間相互影響的關係，而成立以下的假說:

假說H2：認知易用性於消費者對於綠色科技產品的態度有正向影響。

假說H3：認知有用性於消費者對於綠色科技產品的態度有正向影響。

3.在計劃行為理論(Theory of Planned Behavior,TPB)中，認知行為控制是Ajzen(1991)發現個人的行為是不完全自願的而加入的一個新的變數因子，是一種個人對於他人對於自身的信念，並且是決定使用意圖的重要因素。實證方面則如Parker,Castleman(2009)談到認知行為控制指的是由其資源、時間以及顧問的建議而讓決策者並獲得控制。由以上實證並成立以下的假說:
假說H4：認知行為控制於消費者對於綠色科技產品的態度有正向影響。
4. Ajzen(1991)所提的主觀規範(subjective norm, SN)是在計劃行為理論(Theory of Planned Behavior ,TPB）中的專有名詞。

主觀性規範是指社會的影響力譬如受到周遭親朋好友的影響而對某一件事情產生了看法(Mathieson,1991)。基本上個人的行為具有自我控制意志之能力，那就表示個人基於自由意志可以完全決定是否要執行某些行為。但是，外在環境因素並非由各個人意志可以主導或控制例如時間、金錢的建置，皆有可能影響我們採取某行為之決定。Parker,Castleman(2009)的小型企業電子商務研究中亦談到主觀規範有關重要個人或群體(如員工或客戶)認為合適就會影響到購買決策者的決策或影響其是否要遵循此類規範。由以上實證並成立以下的假說:
假說H5：主觀規範於消費者對於綠色科技產品的態度有正向影響。

假說H6：消費者對綠色科技產品的正面態度越高，其使用意圖也越強。
5. 依假說H1另提出假說如下所示:

假說H7：生態情感在消費者對於綠色科技產品的影響與使用意圖有正向影響。
第三節 構面變數的定義與衡量


本研究的研究變項包含生態情感、計劃行為理論構面(包含主觀規範、認知行為控制、態度與行為意圖)與科技接受模式(包含認知易用性與認知有用性)。以電子問卷調查法做為主要的研究工具，研究問卷計分方式採用Likert七點尺度，若分數越高者表示對於此問項的同意程度越高。下面各段列出各構面的提項。

一、生態情感


本研究對於消費者在綠色科技產品的環境產生情感面的涉入進而影響其態度與使用意圖做為定義。在問卷中的衡量項目共有五題，皆是採用Venkatesh and Davies,1996,2000所提出的問項再加以修改。衡量的尺度為Likert七點尺度，受測者依據這些問項分別回覆其同意的程度(1:代表完全不同意；7:代表完全同意)。
二、認知有用性

本研究對於綠色科技產品使用者對於產品的認知有用性定義為綠色科技產品使用者自我認為使用此產品是對自己有用的因可提高現行的效率。在問卷中的衡量項目共有三題，皆是採用Venkatesh and Davies,1996,2000所提出的問項再加以修改。衡量的尺度為Likert七點尺度，受測者依據這些問項分別回覆其同意的程度(1:代表完全不同意；7:代表完全同意)。
三、認知易用性

本研究對於綠色科技產品使用者對於產品的認知易用性定義為綠色科技產品使用者自我認為使用此產品是容易操作不會造成其困擾的。在問卷中的衡量項目共有三題，皆是採用Venkatesh and Davies,1996,2000所提出的問項再加以修改。衡量的尺度為Likert七點尺度，受測者依據這些問項分別回覆其同意的程度(1:代表完全不同意；7:代表完全同意)。

四、認知行為控制


本研究對於綠色科技產品使用者對於產品的認知行為控制定義為綠色科技產品使用者因為社會的影響力譬如是一種個人對於他人對於自身的信念，並且是決定使用意圖的重要因素。在問卷中的衡量項目共有三題，皆是採用Venkatesh and Davies,1996,2000所提出的問項再加以修改。衡量的尺度為Likert七點尺度，受測者依據這些問項分別回覆其同意的程度(1:代表完全不同意；7:代表完全同意)。

五、主觀規範


本研究對於綠色科技產品使用者對於產品的主觀規範定義為綠色科技產品使用者因為社會的影響力譬如受到周遭親朋好友的影響而對某一件事情產生了看法。在問卷中的衡量項目共有三題，皆是採用Venkatesh and Davies,1996,2000所提出的問項再加以修改。衡量的尺度為Likert七點尺度，受測者依據這些問項分別回覆其同意的程度(1:代表完全不同意；7:代表完全同意)。

六、態度

依據Fishbin and Ajzen(1975)所言，人們對於行為的態度是依據他們對於行為所產生的結果喜好而定。所以本研究對於綠色科技產品使用者對此產品的使用態度定義為消費者對於綠色科技產品抱持多少正面或負面的評價。在問卷中的衡量項目共有三題，皆是採用Venkatesh and Davies,1996,2000所提出的問項再加以修改。衡量的尺度為Likert七點尺度，受測者依據這些問項分別回覆其同意的程度(1:代表完全不同意；7:代表完全同意)。
七、使用意圖

根據依據Fishbin and Ajzen(1975)所言,認為意圖乃是指個人想從事某種行為的主觀機率。急是測量個人想執行某項行為的程度。所以本研究對於綠色科技產品使用者對此產品的使用意圖定義為綠色科技產品使用者對使用此類產品的主觀機率。在問卷中的衡量項目共有四題，皆是採用Venkatesh and Davies,1996,2000所提出的問項再加以修改。衡量的尺度為Likert七點尺度，受測者依據這些問項分別回覆其同意的程度(1:代表完全不同意；7:代表完全同意)。

表 4 研究變項操作化定義與參考來源表
	變數
	題數
	資料來源
	代號
	問卷選項

	生態情感
	5
	Chan and Lau(2000) 
	1
2

3

4

5
	若想到大部分洗衣的廢水與用電對環境的傷害會讓我感到害怕

若想到政府不對環境汙染多做些努力會使我生氣

若想到汙染傷害到動植物的生命會讓我感到憤怒

若想到電子產業生產導致環境及其他汙染會讓我感到氣憤

當汙染議題過度被提到時會讓我感到苦惱和不愉快

	認知有用性
	4
	Davis et al. (1989)
	6
7

8

9


	使用電子式環保洗衣球能提升我的洗衣速度
我覺得電子式環保洗衣球對我的洗衣是有幫助的

使用電子式環保洗衣球會為我省下許多時間
我認為電子式環保洗衣球讓我的洗衣工作更加容易

	認知易用性


	5
	Davis et al. (1989)
	10
11
12
13

	學習如何使用電子式環保洗衣球是容易的

電子式環保洗衣球的操作界面是清楚且容易瞭解的

對我而言，我可以很輕易靈活運用電子式環保洗衣球各種功能
對我而言，使用電子式環保洗衣球不需花費我太多心力

	主觀規範

	3
	Taylor and Todd (1995a, 1995b)
	14
15
16
	對我而言，同事或親友對我使用電子式環保洗衣球的行為認同是重要的
同事或親友若知我使用電子式環保洗衣球而非傳統洗衣機，覺得是個好點子
我會因為我的同事或親友使用電子式環保洗衣球而影響我也使用它

	認知行為控制

	4
	Taylor and Todd (1995a, 1995b);
Compeau and Higgins (1995b)
	17
18
19
20
	我可以很上手的使用電子式環保洗衣球服務

電子式環保洗衣球的使用在我能力所及範圍內
我有足夠的能力，很快地就能熟悉電子式環保洗衣球的操作

我有足夠的知識使用電子式環保洗衣球的操作

	態度
	4
	Fishbein and Ajzen(1975)
	21
22
23
24
	使用電子式環保洗衣球是一個好的想法

因可減少洗衣時的用水及用電量所以我覺得電子式環保洗衣球是一個好的科技商品

我認為使用電子式環保洗衣球會對自身有正面的效果

我認為使用電子式環保洗衣球是一個愉快的經驗

	使用意圖


	4
	Taylor and Todd (1995a, 1995b);
Compeau and Higgins (1995b)
	25
26
27
28
	假設我有機會取得電子式環保洗衣球，我很喜歡使用它

假設我有機會取得電子式環保洗衣球，我推測我會有意願使用它

當我被問到對電子式環保洗衣球的看法，會給予稱讚的意見

整體而言，我使用電子式環保洗衣球的意願相當高


資料來源:本研究整理

第四節 問卷設計與調查對象

本研究採用問卷調查並將目標設定為在綠色科技產品產業。樣本是以台灣地區綠色科技產品消費者或隱形族群為對象。


為求樣本取得之便利，故將正式問卷以電子郵件發送或電子問卷方式進行。依據Tanaka(1987)的建議，樣本數以最少5倍的測量變數之個數為原則，本研究將依據研究問卷測量變數之題項，至少須發送120份問卷進行研究調查。樣本處理則以資料超過一項漏填者當成無效樣，在扣除資料不全和部分遺漏值的樣本，最後以完整提項的問卷數做統計分析。
第五節 問卷回收與樣本結構
一、問卷回收

本研究在決定問卷與抽樣對象後，即展開寄發問卷並經催收後，計得回收問卷310份，有效問卷298份，無效問卷12份，有效回收率96.13%。

二、樣本結構


本研究將抽測之樣本資料分布情況整理如所示。由表5得知:

1.年齡方面：

20歲以下所佔比重為4.4%，21至30歲所佔比重為38.6%，31至40歲所佔比重為37.6%，41至50歲所佔比重為18.5%，51至60歲所佔比重最低為1%。

2.收入方面：

月收入在20,000以下所佔比重為15.1%，月收入20,001~30,000間所佔比重為21.1%，月收入30,001~40,000間所佔比重為19.5%，月收入40,001~50,000間所佔比重為27.9%，月收入50,001~60,000間所佔比重為7.4%，月收入60,001~70,000間所佔比重為7%，月收入70,001~80,000間所佔比重為1%，月收入80,000以下所佔比重為1%。

3.性別方面：

回覆問卷者男性所佔比重為44.6%，女性所佔比重為55.4%。

4.婚姻方面：

未婚者所佔比重62.8%，已婚者所佔比重為37.2%。

5.教育程度方面：

國中教育程度所佔比重0.7%，高中教育程度所佔比重7.4%，大學教育程度所佔比重71.8%，碩士教育程度所佔比重19.8%，博士教育程度所佔比重0.3%。

5.工作方面：

以學術界所佔比重最高為40.6%，其次為大學生所佔比重為15.8%。此與筆者所進行的問卷發放有關，故此為合理現象。
表 5 樣本結構表
	項目
	區分
	人數
	百分比

	年齡
	20歲以下
	13
	4.4

	
	21~30歲
	115
	38.6

	
	31~40歲
	112
	37.6

	
	41~50歲
	55
	18.5

	
	51~60歲
	3
	1.0

	收入
	20,000以下
	45
	15.1

	
	20,001~30,000
	63
	21.1

	
	30,001~40,000
	58
	19.5

	
	40,001~50,000
	83
	27.9

	
	50,001~60,000
	22
	7.4

	
	60,001~70,000
	21
	7.0

	
	70,001~80,000
	3
	1.0

	
	80,000以上
	3
	1.0

	性別
	男
	133
	44.6

	
	女
	165
	55.4

	婚姻狀態
	未婚
	187
	62.8

	
	已婚
	111
	37.2

	教育程度
	中學
	2
	0.7

	
	高中
	22
	7.4

	
	大學
	214
	71.8

	
	碩士
	59
	19.8

	
	博士
	1
	0.3

	職業別
	行政人員
	23
	7.7

	
	專業人員(如:醫生, 律師)
	1
	0.3

	
	學術界/教育界
	121
	40.6

	
	電腦/工程
	22
	7.4

	
	機械技術員
	24
	8.1

	
	服務行業
	25
	8.4

	
	文員
	10
	3.4

	
	銷售/市埸部
	8
	2.7

	
	貿易
	7
	2.3

	
	高等學院學生
	47
	15.8

	
	家庭工業
	2
	0.7

	
	自僱
	3
	1.0

	
	待業
	1
	0.3

	
	其他
	4
	1.3


資料來源:本研究整理
第六節 資料分析方法
本研究以SPSS軟體微資料統計分析工具，實施敘述性統計、因素分析、信度分析。在回收問卷後透過統計分析方法(SPSS)依照以下技巧進行資料分析:

1.敘述性統計分析(Descriptive Statistic Analysis)

2.信賴度測試/信度分析(Reliability Tests)
3.有效度測試(Validity Tests):因素分析(Factor Analysis)

4.迴歸分析(Regression)

迴歸分析，以分析所收集之資料並驗證本研究之假說。
一、敘述性統計分析

對於個別變數，採取敘述性統計的方法說明各個變數的平均數與標準差。
二、信度檢定

信度是指測驗結果的一致性、穩定性與可靠性。一般方式都是以內部一致性來加以表示該測驗信度的高低。信度係數越高級表示該測驗的結果越一致穩定與可靠。系統誤差對於信度的影響程度很低，因為系統誤差總是以相同的方式影響測量值，所以並不會造成不一致的狀況。反之，隨機誤差可能導致不一致性進而影響其信度。本研究以Cronbach’s α係數及分項對總項的相關係數(item to total correlation)來檢定各項因素並衡量其一致與可靠性。若α值高於0.7則具有高信度，小於0.3則為低信度。至於分項對總項的相關係數也以大於0.6為佳，小於0.3為低信度。最後再依照各構面所包含的因素為因素命名。
三、效度分析

效度表示一項研究的真實性與準確誠度，又稱準確度。它與研究的目標密切相關，一項研究所得結果必須符合其目標才是有效的。效度為相對性且僅針對特定目標而言，因此只有程度上的差別而沒有與此目標的絕對差別。

在測量方面，效度指一種測量手段能夠測得預期結果的程度。效度與信度的關係為，信度為效度的必要條件但並非為充分條件。意思就是說一份測量的效度要高其信度程度必定高，但反之卻不一定成立。
    一般效度分析可分成三種效度型態，包括：內容效度(content validity)、建構效度(construct validity)及效標效度(criterion validity)。每一種效度都嘗試顯示一個測量是否能測量其對應的觀念。
 (一)、內容效度：指測驗題目對有關內容或行為範圍取樣的適當性。確定內容的效度的方法主要有兩種:一種是專家判斷即由有關專家對測驗題目與原訂內容範圍的符合性做判斷；二是統計分析，即取一組同樣內容範圍的獨立測驗上得分的相關分析。內容效度很容易與表面效度相混淆，實際上兩者意義不同。表面效度是從外表目測其一致度，他與內容效度實際的分析不同。就技術層面而言表面效度只是一種信賴關係並沒有實際依據。

 (二)、建構效度：指測驗分數能說明心理學理論上的某種結構或特質的程度，即是指量測工具能測量理論的建構或特質的程度。通常此建構效度的程序為先從某一構想的理論出發，導出各項相關心理功能或行為的基本假設，據以設計測量然後再以相關、實驗及因素分析等手法，證實測驗結果是否符合心理學上的論點。
本研究已因素分析，採用主成分分析法(principle component factor analysis)及最大變異數(Varimax)旋轉法旋轉轉軸，以萃取主要構面之因素。而共同因素的數目則以Kaiser(1996)之標準，選取特徵值(Eigenvalue)大於1的因素。至於因素負荷量部分，則要求旋轉後的因素負荷量之絕對值須大於0.6，且與其他因素負荷量之差亦須大於0.3。

 (三)、效標效度：指測量分數與效度標準的一致程度。以反映測驗所欲測量或預測的特質的獨立量數，並做為估計效度的參考標準。效度的係數越高代表測驗的效度越高。由於相關係數值會以統計數值表示故又稱統計效度。
四、迴歸分析

以自變數和因變數為相關分析市場現象進而建立變數之間的迴歸方程式並將此迴歸方程式作為預測模型並依據採自變數的數量變化預測因變數的變化關係為相關的，因此迴歸分析預測法是一種具體的、有效的、實用價值高的市場預測方法。
R²及Adj- R²值：稱為判斷係數(coefficient determination)，代表自變數(預測變數)解釋依變數之變異性的百分比其值介於0到1之間。
Durbin-Watson值：用以檢定誤差值是否彼此獨立。在實務上，D-W值如果介於1.5至2.5之間及大略表示誤差項間並無自相關的現象。

F檢定：用來檢定是否自變數顯著影響依變數。

VIF值：稱為變異數膨脹係數(Variance inflation factor，VIF)，用來檢定各自變數是否具有共線性(Collnearity)。如果VIF≧10，則有共線性問題，此問題會導致迴歸模型錯誤，須再重新調整或刪除變數。

本研究採用迴歸分析之強迫進入法(Enter)將研究架構中每個自變數接納入迴歸分析模式中，以分析該迴歸模型的自變數對因變數的影響程度。

第五章 研究結果分析
本章共計五小節，第一節針對樣本的基本特徵與問卷回收狀況進行說明，第二節針對研究構面進行信度與效度的檢驗，第三節針對研究假說進行檢驗，第四節則進行探索是分析，第五節則將所有結果歸納。
第一節 構面的敘述性統計分析

一、生態情感


由表6的結果顯示，在生態情感相關的題項中除了喜依所產生的廢水與用電對環境的傷害平均值為5.24外其餘項目都在5.39以上，可見整體而言消費者大都同意生態情感與洗衣等廢棄物所造成的傷害是有相關的。
表 6 變數敘述性統計分析表
	變數
	變數題項
	平均值
	標準差

	生態情感
	若想到大部分洗衣產生的廢水與用電會對環境造成傷害會讓我感到害怕
	5.24
	0.903

	
	若想到政府不對環境汙染多做些努力會使我生氣
	5.39
	0.926

	
	若想到汙染傷害到動植物的生命會讓我感到憤怒
	5.41
	0.943

	
	若想到電子產業生產導致環境及其他汙染會讓我感到氣憤
	5.48
	0.892

	
	當汙染議題過度被提到時會讓我感到苦惱和不愉快
	5.25
	0.977

	認知有用性
	使用電子式環保洗衣球能提升我的洗衣速度
	5.10
	0.848

	
	我覺得電子式環保洗衣球對我的洗衣是有幫助的
	4.63
	0.681

	
	使用電子式環保洗衣球會為我省下許多時間
	4.95
	0.764

	
	我認為電子式環保洗衣球讓我的洗衣工作更加容易
	5.26
	0.850

	認知易用性
	學習如何使用電子式環保洗衣球是容易的
	5.31
	0.847

	
	電子式環保洗衣球的操作界面是清楚且容易瞭解的
	5.25
	0.848

	
	對我而言，我可以很輕易靈活運用電子式環保洗衣球各種功能
	5.26
	0.844

	
	對我而言，使用電子式環保洗衣球不需花費我太多心力
	5.24
	0.870

	主觀規範

	對我而言，同事或親友對我使用電子式環保洗衣球的行為認同是重要的
	5.24
	0.873

	
	同事或親友若知我使用電子式環保洗衣球而非傳統洗衣機，覺得是個好點子
	5.30
	0.858

	
	我會因為我的同事或親友使用電子式環保洗衣球而影響我也使用它
	5.38
	0.804

	認知行為控制
	我可以很上手的使用電子式環保洗衣球服務
	5.32
	0.869

	
	電子式環保洗衣球的使用在我能力所及範圍內
	5.26
	0.859

	
	我有足夠的能力，很快地就能熟悉電子式環保洗衣球的操作
	5.30
	0.922

	
	我有足夠的知識使用電子式環保洗衣球的操作
	5.32
	0.858

	態度
	使用電子式環保洗衣球是一個好的想法
	5.53
	0.757

	
	因可減少洗衣時的用水及用電量所以我覺得電子式環保洗衣球是一個好的科技商品
	5.47
	0.788

	
	我認為使用電子式環保洗衣球會對自身有正面的效果
	5.33
	0.817

	
	我認為使用電子式環保洗衣球是一個愉快的經驗
	5.39
	0.823

	行為意圖
	假設我有機會取得電子式環保洗衣球，我很喜歡使用它
	5.47
	0.779

	
	假設我有機會取得電子式環保洗衣球，我推測我會有意願使用它
	5.41
	0.788

	
	當我被問到對電子式環保洗衣球的看法，會給予稱讚的意見
	5.50
	0.797

	
	整體而言，我使用電子式環保洗衣球的意願相當高
	5.24
	0.903


資料來源:本研究整理
由表6得知，平均值除變數認知有用性中的兩個選項電子式環保洗衣球是否是可幫助和提升洗衣速度是有疑慮的，但在整體問項中仍呈現正向評價。
第二節 信度與效度分析
本研究對於信度的量測，以分項對總項(item to total correlation)相關係數與Cronbach’s α值來衡量因素的信度及變數間聚集的效果。
Cronbach’s α值越高表示信度越佳。Cronbach’s α值被要求在0.6以上，不宜低於0.35。而item to total correlation則接在0.6以上為佳最低不宜低於0.35(Hair et al.,1998)。茲將本研究內部一致性分析結果列示於表7中。
表 7 信度分析總表
	變數
	變數題項
	標準離差
	Cronbach's Alpha 值

	生態情感
	若想到大部分洗衣產生的廢水與用電會對環境造成傷害會讓我感到害怕
	0.903
	0.851

	
	若想到政府不對環境汙染多做些努力會使我生氣
	0.926
	

	
	若想到汙染傷害到動植物的生命會讓我感到憤怒
	0.943
	

	
	若想到電子產業生產導致環境及其他汙染會讓我感到氣憤
	0.892
	

	
	當汙染議題過度被提到時會讓我感到苦惱和不愉快
	0.977
	

	認知有用性
	使用電子式環保洗衣球能提升我的洗衣速度
	0.848
	0.793

	
	我覺得電子式環保洗衣球對我的洗衣是有幫助的
	0.681
	

	
	使用電子式環保洗衣球會為我省下許多時間
	0.764
	

	
	我認為電子式環保洗衣球讓我的洗衣工作更加容易
	0.85
	

	認知易用性
	學習如何使用電子式環保洗衣球是容易的
	0.847
	0.822

	
	電子式環保洗衣球的操作界面是清楚且容易瞭解的
	0.848
	

	
	對我而言，我可以很輕易靈活運用電子式環保洗衣球各種功能
	0.844
	

	
	對我而言，使用電子式環保洗衣球不需花費我太多心力
	0.87
	

	主觀規範
	對我而言，同事或親友對我使用電子式環保洗衣球的行為認同是重要的
	0.873
	0.785

	
	同事或親友若知我使用電子式環保洗衣球而非傳統洗衣機，覺得是個好點子
	0.858
	

	
	我會因為我的同事或親友使用電子式環保洗衣球而影響我也使用它
	0.804
	

	認知行為控制
	我可以很上手的使用電子式環保洗衣球服務
	0.869
	0.821

	
	電子式環保洗衣球的使用在我能力所及範圍內
	0.859
	

	
	我有足夠的能力，很快地就能熟悉電子式環保洗衣球的操作
	0.922
	

	
	我有足夠的知識使用電子式環保洗衣球的操作
	0.858
	

	態度
	使用電子式環保洗衣球是一個好的想法
	0.762
	0.747

	
	因可減少洗衣時的用水及用電量所以我覺得電子式環保洗衣球是一個好的科技商品
	0.757
	

	
	我認為使用電子式環保洗衣球會對自身有正面的效果
	0.788
	

	
	我認為使用電子式環保洗衣球是一個愉快的經驗
	0.817
	

	行為意圖
	假設我有機會取得電子式環保洗衣球，我很喜歡使用它
	0.823
	0.8

	
	假設我有機會取得電子式環保洗衣球，我推測我會有意願使用它
	0.779
	

	
	當我被問到對電子式環保洗衣球的看法，會給予稱讚的意見
	0.788
	

	
	整體而言，我使用電子式環保洗衣球的意願相當高
	0.797
	


資料來源:本研究整理

由上述列表得知，所有的Cronbach's Alpha 值皆在0.747以上，標準離差值也在0.681以上，顯示具內部良好的一致性並如表上具列。
表 8 KMO與Bartlett檢定總表
	　
	Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量數
	Bartlett 的球形檢定

	
	
	近似卡方分配
	df
	顯著性

	生態情感
	0.803
	727.990
	10
	0.000

	認知有用性
	0.629
	506.511
	6
	0.000

	認知易用性
	0.628
	549.002
	6
	0.000

	主觀規範
	0.655
	278.740
	3
	0.000

	態度
	0.563
	381.279
	6
	0.000

	認知行為控制
	0.622
	526.766
	6
	0.000

	行為意圖
	0.680
	476.166
	6
	0.000


資料來源:本研究整理


由表8得知，全部自變數的KMO值皆在0.5以上且Bartlett球形檢定亦達顯著性0.000<α=0.05，因此判定相關係數足以適合作因素分析。
第三節 因素分析
使用該技術的相關分析可以發現變量之間的基本關係。 Pearson相關係數，這是對產品最常用的矩陣行相關性分析。在統計學上我們以|r|>1.為高度相關、0.3<|r|<0.7 ---中度相關、0.3>|r| ---低度相關、|r|=0 ---零相關(沒有關係)。審查後的Pearson相關係數，變量之間的相關情況見表 8。
表 9 變量間的相關person係數表
	
	生態情感
	認知有用性
	認知易用性
	主觀規範
	認知行為控制
	態度
	行為意圖

	生態情感
	1
	-0.23**
	-0.02
	-0.02
	-0.06
	-0.04
	-0.09

	認知有用性
	
	1
	0.74**
	0.73**
	0.61**
	0.44**
	0.49**

	認知易用性
	
	
	1
	0.99**
	0.78**
	0.46**
	0.46**

	主觀規範
	
	
	
	1
	0.77**
	0.45**
	0.45**

	認知行為控制
	
	
	
	
	1
	0.44**
	0.44**

	態度
	
	
	
	
	
	1
	0.54**

	行為意圖
	
	
	
	
	
	
	1


由表9我們可得知，生態情感的變數因子與其他變數的係數呈現低度相關，亦即表示當綠色科技產品在使用生態情感為主要訴求時對於消費者並不會有很明顯的購買行為產生。
第四節 迴歸分析
一、生態情感、認知有用性與認知易用性對態度之迴歸分析
在表10中所針對生態情感、認知有用性與認知易用性對態度的迴歸分析表中，我們可以得到結論如下:生態情感對於態度方面並沒有明顯的顯著關係(β=0.026; Adj R²=0.226)。表示本研究假設H1於實證研究中並沒有得到相關支持。表示消費者的關注生態情感並不會影響到其對綠色科技產品所抱持的態度。

表 10生態情感、認知有用性與認知易用性對態度之迴歸分析表
	      依變數

自變數
	態度

	
	Model

	生態情感
	0.026

	認知易用性
	0.277

	認知有用性
	0.239

	F
R2
	44.373
0.231

	Adj R2
	0.226

	P-Value
	0.002

	Durbin-Watson
	1.678

	Max VIF
	2.192


另兩變數認知有用性與認知易用性則對態度具有正向的顯著關係(β=0.277; β=0.239; Adj R²=0.226)表示本研究假設H2 、H3於實證研究中受到支持。也就是當消費者對綠色科技產品的認知有用性與易用性越高，將有助於消費者對此綠色科技產品的抱持態度越正向。
二、主觀規範、認知行為控制對態度之迴歸分析
在表11中主觀規範與認知行為控制則對態度具有正向的顯著關係(β=0.274; β=0.233; Adj R²=0.233)表示本研究假設H4 、H5於實證研究中受到支持。也就是當消費者對綠色科技產品的主觀規範與認知行為控制越高，將有助於消費者對此綠色科技產品的抱持態度越正向。
表 11主觀規範、認知行為控制對態度之迴歸分析表

	      依變數

自變數
	態度

	
	Model

	認知行為控制
	0.274

	主觀規範
	0.233

	F
R2
	43.513
0.477

	Adj R2
	0.233

	P-Value
	0.000

	Durbin-Watson
	1.73

	Max VIF
	2.48


三、態度對使用意圖之迴歸分析表
在表12中態度與使用意圖具有正向的顯著關係(β=0.486; Adj R²=0.284)表示本研究假設H6於實證研究中受到支持。也就是當消費者對綠色科技產品的態度越正向，將有助於消費者對此綠色科技產品的使用意圖則越強。
表 12態度對使用意圖之迴歸分析表
	      依變數

自變數
	使用意圖

	
	Model

	態度
	0.486

	F
R2
	118.806
0.535

	Adj R2
	0.284

	P-Value
	0.000

	Durbin-Watson
	2.039

	Max VIF
	1


在表13中所針對生態情感對使用意圖的迴歸分析表中，我們可以得到結論如下:生態情感對於態度方面並沒有明顯的顯著關係(β=-0.09; Adj R²=0.05)。表示本研究假設H7於實證研究中並沒有得到相關支持。表示消費者關注生態情感並不會影響到其對綠色科技產品的使用意圖。
四、生態情感對使用意圖之迴歸分析
表 13生態情感對使用意圖之迴歸分析表
	      依變數

自變數
	使用意圖

	
	Model

	生態情感
	-0.09

	F
R2
	2.399
0.08

	Adj R2
	0.05

	P-Value
	0.122

	Durbin-Watson
	1.85

	Max VIF
	1


正如在表14所示，回歸的顯著影響的重視程度（R²=0.376> 0.1和P <0.05）。Durbin-Watson 統計值:1.968，表示殘差值並未違反無自我相關的基本假設。由圖13表示顯示綠色科技產品將受知覺易用性，知覺有用性，主觀規範、知覺行為控制與態度影響行為意圖正相關影響。
表 14自變數與態度影響行為意圖之相關關係表
	模式
	R
	R 平方
	調過後的 R 平方
	估計的標準誤差
	Durbin-Watson 檢定

	1
	0.613a
	0.376
	0.363
	0.50274
	1.968



 故由上述檢定結果，將假說與結果匯整如下:

表 15假說檢定總表

	假說
	結果

	H1
	生態情感於消費者對於綠色科技產品的態度有正向影響
	無法支持

	H2
	認知易用性於消費者對於綠色科技產品的態度有正向影響
	支持

	H3
	認知有用性於消費者對於綠色科技產品的態度有正向影響
	支持

	H4
	認知行為控制於消費者對於綠色科技產品的態度有正向影響
	支持

	H5
	主觀規範於消費者對於綠色科技產品的態度有正向影響
	支持

	H6
	消費者對綠色科技產品的正面態度越高，其使用意圖也越強
	支持

	H7
	生態情感在消費者對於綠色科技產品的影響與使用意圖有正向影響
	無法支持


第六章 結論與建議

本章共分為三小節，第一節針對研究結果進行匯整性的說明與討論。第二節是提出本研究對於學術界與實務界的貢獻與建議。第三節說明本研究的限制與未來可行的研究方向。

第一節 研究結果說明與討論
本研究為瞭解計畫行為理論與科技接受模型相關理論對於實證產業之適用性，透過文獻回顧，並利用問卷發放所蒐集獲得之資料，對篩選之模式及變數進行確認性因素分析、迴歸分析等。依據分析結果，本研究可以獲得以下的結論：
一、經由相關文獻的回顧與整理，本研究認為在科技接受行為之研究領域中，考量各理論模是本身特性以及實證產業特性之下，較適用於綠色科技產品包含計畫行為理論(TPB)、科技接受模式(TAM)等兩混合式模式。

二、在此兩模式中，構念變項部分共可整理歸納為內生變數、外生變數以及調節變數等三大類。其中內生變數為態度與行為意圖等兩樣。外生變數則包含生態情感，認知有用性、認知易用性、主觀規範、認知行為控制等五項。調節變項部分，本研究此次並沒有做特別的探討。在個別構念之衡量變數方面，本研究共採用28個衡量項目。其中生態情感有5個問項，認知有用性有4個問項，認知易用性有5個問項，主觀規範有3個問項，認知行為控制有4個問項，態度有4個問項以及行為意圖有4個問項，使用行為是依可直接衡量之變數，調節變項部分則是依受訪者個別情況進行衡量。
三、在兩個研究模式的假說中，經由迴歸分析可將各假說之實証檢定結果歸納如下：

 (1) 綠色科技產品消費者對於綠色科技產品的認知易用性認知會影響其對使用綠色科技產品的態度。分析結果顯示，此一關係在TAM模式中有顯著?正向或反向關係存在。
(2)綠色科技產品消費者對於綠色科技產品的認知有用性認知會影響其對使用綠色科技產品的態度。分析結果顯示，此一關係在TAM模式中有顯著?正向或反向關係存在。

(3)綠色科技產品消費者對於綠色科技產品的認知行為控制會影響其對使用綠色科技產品的態度。分析結果顯示，此一關係在TPB模式中有顯著?正向或反向關係存在。

(4)綠色科技產品消費者對於綠色科技產品的主觀規範會影響其對使用綠色科技產品的態度。分析結果顯示，此一關係在TPB模式中有顯著?正向或反向關係存在。
 (5) 綠色科技產品消費者對於綠色科技產品的態度，會影響其使用意願。此一關係在TAM與TPB模式中有顯著?正向或反向關係存在。

第二節 研究貢獻與建議

根據本研究影響消費者購買綠色科技產品的關鍵因素中之實證結果發現，結合科技接受模式與計畫行為理論所得到的混合式模式，對解釋使用者使用新的綠色科技產品之行為意圖有很高的配適度。

對綠色電子3C產業管理單位或欲以此為發展之公司貢獻與建議中經由本研究對於綠色科技產品消費者之使用意圖之實證分析結果，可得到下列對管理單位及新進公司之建議如下:


生態情感雖對新綠色科技產品有正向的影響，但卻與其他變數數據呈現低度相關，表示生態情感雖為消費者本身所重視，但在購買新產品時雖然生態情感仍是消費者考慮的一環，但是消費者所考慮的仍舊以新綠色科技產品的有用性與易用性為主要購買態度。


態度對使用意圖的影響最深，而態度受認知有用性與認知易用性直、間接影響。因此建議推行新綠色科技產品前針對新產品功能、操作說明多做說明宣導與訓練，以提升消費者對此新產品的正向態度，使消費者認為新綠色科技產品對其是有用的、容易使用的、很實用的進而提高消費者的使用意圖。


主觀規範部分，表示同儕、上司及親朋好友對於此新產品的認同度將會影響消費者的使用意圖。因此在公司或企劃人員在引進新的綠色科技產品後，應對使用者進行簡單的追蹤及觀察，如發現對始此新產品有負面性的態度行為時應加以個別說明與宣導，以減少新產品在此消費者的負面態度擴張，亦進而提升整體對於使用此新綠色科技產品的使用意圖。並針對不同之消費族群，進行此新綠色科技產品之特性與對其個人的有用性與易用性之說明，以期增加對此產品之認同度。

認知行為控制部分，表示消費者在認知到採取某一項行為容易或困難程度，會反映個人過去的經驗和預期的阻礙會影響其使用意圖。因此綠色科技產品在推行時，應考量消費者對於使用新綠色科技產品時須有足夠的控制能力，進而提升其使用意圖。

第三節 研究限制與未來方向
一、本研究以綠色科技產品為主要研究產品，結果僅供綠色科技產品新上市時之推廣使用，其他產品因研究方法不盡相同，故不一定能工為其他使用。

二、因時間因素，固本研究只在某一時間點針對特定族群進行問卷發放，因而無法對變相隨機的情形加以探討。
三、綠色科技產品之消費者在本研究假設中之購買須為一種計劃性行為，一些臨時起意的行為不在此模式討論。

四、本研究是以綠色科技產品採用之行為意圖來討論影響消費者購買影響因素，但其他因素如購買後之使用者滿意度等皆不在此研究探討內。

本研究建議未來研究方向如下:

一、本研究所設定為自願購買此綠色科技產品者，如消費者是被強迫使用或其他不可抗拒因素而使用，那麼研究顯示這個產品的成功與否將是無意義的。

二、本研究是以科技接受模式及計畫行為理論為基礎的實證性研究，後續探討使用者對人員的影響因素，但後續研究亦可依此為基礎，在加上其他相當具有代表性的理論模式，如理性行動理論、動機模式等各種理論模式並配合上其所屬變數如內、外在動機、工作適合度、環境因素等等，做進一步的探索性研究，以便發掘更多的影響因子。
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附錄一、問卷
編號：_________

第一部份　個人基本資料(必填)
1. 年齡：
 FORMCHECKBOX 
20歲以下　 FORMCHECKBOX 
21～30歲　 FORMCHECKBOX 
31～40歲　 FORMCHECKBOX 
41～50歲　 FORMCHECKBOX 
51～60歲 FORMCHECKBOX 
60歲以上。
2. 收入：
 FORMCHECKBOX 
20,000以下　 FORMCHECKBOX 
20,001～30,000　 FORMCHECKBOX 
30,001～40,000　 FORMCHECKBOX 
40,001～50,000    FORMCHECKBOX 
50,001～60,000   FORMCHECKBOX 
60,001～70,000   FORMCHECKBOX 
70,001～80,000   FORMCHECKBOX 
80,000以上。
3. 性別：
 FORMCHECKBOX 
男性       FORMCHECKBOX 
女性
4. 婚姻狀況：
 FORMCHECKBOX 
未婚       FORMCHECKBOX 
已婚
5. 教育程度：
 FORMCHECKBOX 
國小   FORMCHECKBOX 
國中　 FORMCHECKBOX 
高中職　 FORMCHECKBOX 
大專院校　 FORMCHECKBOX 
研究所   FORMCHECKBOX 
博士。
6. 職業：
 FORMCHECKBOX 
行政人員　    FORMCHECKBOX 
專業人員(如:醫生, 律師)　 FORMCHECKBOX 
學術界/教育界
 FORMCHECKBOX 
電腦/工程　   FORMCHECKBOX 
機械技術員　　　         FORMCHECKBOX 
服務行業
 FORMCHECKBOX 
文員　　　    FORMCHECKBOX 
銷售/市埸部　            FORMCHECKBOX 
貿易
 FORMCHECKBOX 
高等學院學生  FORMCHECKBOX 
家庭工業　               FORMCHECKBOX 
自僱　
 FORMCHECKBOX 
待業　　　　 FORMCHECKBOX 
其他(請簡要說明)     
7. E-mail:

     (中獎通知用)
【第二部份】請依據您的親身經驗圈選出最適當的答案(必填)
問卷未完，下頁續答
	題項
	問題
	非常不同意
	不同意
	有點不同意
	沒意見
	有點同意
	同意
	非常同意

	8. 
	若想到大部分洗衣產生的廢水與用電會對環境造成傷害會讓我感到害怕
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	9. 
	若想到政府不對環境汙染多做些努力會使我生氣
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	10. 
	若想到汙染傷害到動植物的生命會讓我感到憤怒
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	11. 
	若想到電子產業生產導致環境及其他汙染會讓我感到氣憤
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	12. 
	當汙染議題過度被提到時會讓我感到苦惱和不愉快
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	13. 
	使用電子式環保洗衣球能提升我的洗衣速度
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	14. 
	使用電子式環保洗衣球不能提升我的洗衣速度
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	15. 
	我覺得電子式環保洗衣球對我的洗衣是有幫助的
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	16. 
	使用電子式環保洗衣球會為我省下許多時間
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	17. 
	我認為電子式環保洗衣球讓我的洗衣工作更加容易
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	18. 
	學習如何使用電子式環保洗衣球是容易的
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	19. 
	電子式環保洗衣球的操作界面是清楚且容易瞭解的
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	20. 
	對我而言，我可以很輕易靈活運用電子式環保洗衣球各種功能
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	21. 
	對我而言，使用電子式環保洗衣球不需花費我太多心力
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	22. 
	對我而言，同事或親友對我使用電子式環保洗衣球的行為認同是重要的
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	23. 
	同事或親友若知我使用電子式環保洗衣球而非傳統洗衣機，覺得是個好點子
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	24. 
	我會因為我的同事或親友使用電子式環保洗衣球而影響我也使用它
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	25. 
	我可以很上手的使用電子式環保洗衣球服務
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 



問卷未完，下頁續答
	題項
	問題
	非常不同意
	不同意
	有點不同意
	沒意見
	有點同意
	同意
	非常同意

	26. 
	電子式環保洗衣球的使用在我能力所及範圍內
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	27. 
	我有足夠的能力，很快地就能熟悉電子式環保洗衣球的操作
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	28. 
	我有足夠的知識使用電子式環保洗衣球的操作
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	29. 
	使用電子式環保洗衣球是一個好的想法
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	30. 
	因可減少洗衣時的用水及用電量所以我覺得電子式環保洗衣球是一個好的科技商品
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	31. 
	我認為使用電子式環保洗衣球會對自身有正面的效果
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	32. 
	我認為使用電子式環保洗衣球是一個愉快的經驗
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	33. 
	假設我有機會取得電子式環保洗衣球，我很喜歡使用它
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	34. 
	假設我有機會取得電子式環保洗衣球，我推測我會有意願使用它
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	35. 
	當我被問到對電子式環保洗衣球的看法，會給予稱讚的意見
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 


	36. 
	整體而言，我使用電子式環保洗衣球的意願相當高
	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 

	 FORMCHECKBOX 



作答完畢，感謝您的耐心填答！
提醒您再次檢查，是否各問題皆詳實且完整填答，謝謝您！
祝您幸運中獎！
親愛的受訪先生、女士 您好�首先先感謝您撥空填答這份問卷!這是一份學術性研究問卷，本研究主要目的在於了解台灣電子3C綠色產品顧客使用意願，做為業界新拓展綠色科技商品規劃之參考。並依分析結果，判斷影響台灣電子3C綠色產品的使用者相關因素做為預計引進該綠色相關科技產品的公司及相關產業推動新產品開發時，所需注意的事項與相關管理建議。故期待您能撥出幾分鐘寶貴的時間填答這份問卷。��有關電子3C綠色產品以新產品電子式環保洗衣球為問卷重點。�新產品設定為把洗衣機馬達的概念以棒球大小的球體代替。單品預定訂價約為新台幣一千元整。�產品定位為出差或外出遊玩時，將洗衣球放在洗臉槽中。經由震盪子震盪清水5MIN,便可將髒衣洗滌乾淨，依照環保署所統計傳統洗衣方式每次至少使用150L水、10ML清潔劑及1.1HR洗衣時間故當環保洗衣球可將當洗臉槽當小型洗衣機使用每次約3L水，1ML清潔劑與5MIN洗衣時間可減少水與清潔劑汙染環境並節省省本與時間的利器。





請依照您個人真實情況填寫本問卷，問卷的結果僅供統計分析之用若需本研究之分析結果與改善建議，請於問卷最後註明您的聯絡方式，本研究將回寄一份分析結果給您，謹致十二萬分謝忱感謝您的熱心協助與支持!�問卷共計兩大部分。第一部分為個人資料填寫，第二部分為主要的研究問卷，題項各自由3~7題不等，請您耐心填答。另務必留下您的E-Mail，畢研究將針對詳實且完整填答問卷者抽樣提供超商禮卷100元或其他等價禮品以玆感謝，最後亦願將研究結果與您分享。


敬祝 


       健康快樂、萬事如意


　                                      國立高雄第一科技大學企業管理研究所碩專班�指導教授 徐蕙萍 博士�研究生 江怡慧 敬上
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