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長篇摘要 

隨著全球環境議題日益嚴峻，環境永續已成為企業營運與行銷的核心議題。消費者環

保意識的覺醒促使企業推動綠色行銷策略，試圖透過綠色溝通強化品牌形象。然而，「漂

綠」現象的氾濫使消費者對環保聲明產生懷疑，進而削弱行銷成效。本研究旨在探討高品

質綠色溝通如何影響品牌價值認知，並揭示其心理歷程與干擾因素。具體而言，本研究透

過社會認同理論（SIT）建構整合模型，探討綠色溝通品質是否透過激發「綠色自我認同」

提升「綠色品牌權益」，並分析「知覺漂綠」在其中的調節作用。本研究期望能補足現有

文獻對於知覺漂綠在綠色溝通路徑中扮演角色的實證空缺。 

在文獻探討與理論發展方面，本研究援引社會認同理論，說明個體會透過所屬群體來

界定自我並獲得自尊。綠色溝通品質指組織提供與綠色行動相關資訊之充分性、有用性與

即時性。而綠色自我認同則是指個人將「環保消費者」的角色視為自我概念的一部分，並

傾向進行符合該角色的行為，這是連結溝通刺激與品牌評價的重要心理來源。相對地，知

覺漂綠係指消費者對企業環保聲明的懷疑，認為企業實際行動與其所宣稱的形象不符，會

侵蝕品牌認同感。據此，本研究提出五項假設：首先，綠色溝通品質對綠色自我認同有正

向影響（H1）；其次，綠色自我認同正向影響綠色品牌權益（H2）；再者，綠色自我認同

在綠色溝通品質與綠色品牌權益之間具有中介效果（H3）；知覺漂綠調節綠色溝通品質與

綠色品牌權益之間的關係，當消費者的知覺漂綠程度越高，綠色溝通品質對綠色品牌權益

的正向影響越弱（H4）；知覺漂綠會進一步調節整體中介效果，形成調節式中介模型

（H5）。 

本研究採用線上問卷進行資料蒐集，以曾購買或接觸過綠色產品（如環保日用品、綠

色交通工具等）的消費者作為研究對象。抽樣方式採便利抽樣法，共回收305 份有效樣本。

題項改編自 Petrou et al. (2018)、Lee (2009) 及 Chen (2010) 等驗證量表，並採 Likert 五點尺度

測量 。數據分析採用 IBM SPSS 21 與 PROCESS 巨集進行假設檢定。研究結果證實所有假

設均成立，綠色溝通品質對綠色自我認同具顯著正向影響，綠色自我認同能顯著提升綠色

品牌權益。中介效果顯著。此外，調節分析證實知覺漂綠顯著削弱了溝通品質對自我認同



的正向影響。當消費者察覺漂綠嫌疑時，會抑制整體的調節式中介路徑。此結果顯示誠信

缺失會嚴重抵銷綠色行銷的努力。本研究運用SIT驗證「溝通—認同—權益」路徑，揭示知

覺漂綠之干擾機制，填補負向認知研究缺口。實務強調透明度即競爭力，建議以真實承諾

強化身分認同，方能於漂綠疑慮中建立品牌忠誠 。 
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