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摘  要 

各式社群媒體隨新世代 Web 2.0而大量出現，串流平台的網路影片快速流通，成為當今重要的行銷推

廣管道；因此，大眾觀看影片後的體驗與行為影響，遂成為行銷與設計策略的重要參考依據。近年隨著

全球極端氣候與環境問題的嚴重性不斷浮現，人類意識到過度使用自然資源與破壞生態環境之結果，環

保永續已成為全球共識，生態保護及可持續發展議題的關注不斷提升，各國積極推動產業環境改善及污

染防治，同時致力於綠色產品設計技術的發展與應用，以實現永續經營的目標。本研究整合體驗行銷觀

點與 S-O-R模式，探討受訪者透過社群媒體 YouTube觀看環保影片之體驗刺激如何透過環保態度與綠色

產品態度，影響其環保行為和綠色產品之購買意圖；並使用 AMOS 20軟體，以結構方程模式來驗證理論

模式。本研究共獲得 466 份有效樣本進行 SEM分析，實證結果發現，觀看環保影片分別對環保態度與綠

色產品態度產生正向影響，環保態度正向影響環保行為，綠色產品態度正向影響購買意圖，環保態度與

綠色產品態度具有中介角色。最後，根據研究發現提出管理意涵與建議，做為環保影片設計規劃與綠色

行銷決策的參考。 
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一、緒論 

民眾於網路平台觀看環保影片的體驗，如何影響其永續概念與綠色消費行為，是環保推廣媒體企劃

的重要參考資訊。因人類過度開發自然資源與破壞生態環境，地球環境已超越再生與恢復能力的極限，

此現象嚴重地威脅各種生態環境，對生物多樣性和生態平衡造成了嚴重的損害。此外，全球暖化亦是當

今全球面臨的重大環境挑戰之一，由於溫室氣體排放，地球的氣候系統已經失衡，對生態系統、氣象模
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式、海平面和氣候變異性等方面已造成破壞，同時將對環境、社會和經濟造成長期影響。種樹是實現淨

零碳排的重要策略之一，不僅有助於減緩氣候變遷，減少二氧化碳排放，同時改善生態環境，提供更多

氧氣，有助於緩解生態系統的壓力。種樹減碳不僅是維護生態平衡的一種方式，也是對生態系統的積極

投資，有助於地球的可持續發展。 

臺灣因森林資源豐富，自日治時期便開始規劃開採高山針葉樹種，林業開發持續到光復初期，森林

面積因而顯著減少。1970年代起臺灣經濟轉型，環保意識興起，1987年開始推動一系列造林計畫與獎勵

農地造林措施 1。賴倍元先生在當時背景下，亦深感森林面積逐年減少，山林墾伐造成土石流等災害，

加上他愛護臺灣森林的執著，1985 年起，他在東勢大雪山購地 120餘公頃，自主進行造林復育（陳芳毓，

2015），種植可存活上千年的樹種，例如：臺灣肖楠、臺灣櫸木、臺灣紅檜、五葉松、雪松、牛樟樹等。

他所領導的「森林大軍」運動，以其獨特的形式和影響力引起大眾的關注，特別是在社交媒體上廣泛傳

播的相關影片。賴倍元先生的長子，「雲道咖啡」創始人賴建忠先生，深感父親用心良苦，承襲他造林

精神與意念，原先擔心無法持續支撐林場龐大的維護費用，然而後來發現咖啡樹屬「深根樹」，有助於

水土保持，種植咖啡樹與賴倍元先生造林運動的精神不謀而合，因此投入植樹造林，同時在樹林間栽種

咖啡，透過「種樹還給大自然」、「永續植樹造林」的信念，創立綠色產品「雲道咖啡」品牌，銷售咖

啡大部分的盈餘回歸山林，並發起「你喝咖啡，我種樹」的綠色行銷模式。綠色消費行為並非受環保法

令所強制，乃需仰賴個人自主的覺醒。隨著人們對永續發展和環境保護的關注增加，以及對生態環境態

度的轉變，綠色產品的市場需求亦逐漸增長。因此，未來綠色產業的關注焦點不應僅限於單一產品的設

計和製造層面，而應該廣泛考慮與綠色消費行為相關的消費者環保態度及綠色產品態度之議題。 

種樹運動不僅響應了環境議題，亦透過賴倍元先生的森林大軍宣傳影片，向公眾傳遞積極的環保態

度和行動呼籲。這些影片不僅宣揚了森林保護的重要性，還強調了人類與自然和諧共處的價值觀。媒體

乃是信息傳遞的重要途徑，扮演著引導公眾意識和行動的關鍵角色。在臺灣，「賴桑的森林大軍」影片

連結於 YouTube 社群媒體平台，儘管「森林大軍」的影片在社會上引起了熱烈討論，然而社群媒體對消

費者綠色購買意圖的影響研究有限（Alam et al., 2023），其對於大眾環保行為的影響如何？以及影片的

體驗行銷對於綠色產品「雲道咖啡」的購買意圖影響如何？關於環保影片的體驗刺激對消費者內在態度

所引發綠色產品購買意圖的具體影響機制，仍然需要進一步的深入的探討。體驗行銷專注於消費者的體

驗，將消費者視為同時具備理性（rational）和情感（emotional）兩方面特質的決策者（Schmitt, 1999）。

企業可運用體驗訴求，將各項體驗形式整合互動而產生新的魅力價值，為企業帶來效益。體驗行銷的目

標在於塑造消費者難以忘懷的記憶，透過觸動消費者內心之情感，以增強消費者對產品價值的認知並激

發其購買意圖（Lee, Hsiao, & Yang, 2010）。 

Belk（1975）提出刺激—有機體—反應 （Stimulus-Organism-Response, S-O-R）模式應用於行銷領域，

此理論探討刺激因素會影響人的心理歷程，進而影響其行為，這項觀點也已廣泛應用於綠色消費行為的

研究，例如：Luo、Sun、Shen 和 Xia（2020）以 S-O-R 模型為基礎，探討綠色廣告在社群媒體對消費者

綠色購買意圖產生影響的潛在機制，顯示綠色廣告對於綠色產品的行銷至關重要。綠色廣告透過使用環

境主張吸引綠色消費者，從而建立企業或產品的綠色形象。那是否可推論，在 YouTube「賴桑的森林大

軍」影片中提及「你喝咖啡，我種樹」的置入性行銷的廣告口號，將銷售咖啡大部分的盈餘回歸山林的

綠色行銷模式，這些影片的體驗刺激（S）將透過觀看者心理歷程（O），進而影響其行為（R）？這將

是本研究欲探討的議題。 

根據上述，本研究欲探討：透過媒體宣傳環保影片的體驗行銷方式，是否能促使大眾提高環保與綠

色產品態度，進而產生環保行為及綠色產品購買意圖？因此，本研究整合體驗行銷觀點與 S-O-R 模式，
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探討環保影片「賴桑的森林大軍」提供的整體體驗刺激（S）如何透過有機體的態度（O）對環保行為與

綠色產品購買意圖（R）之反應，其中以體驗行銷的感官、情感、思考、行動與關聯等五種體驗模組作

為環境刺激（S）的因子；有機體的態度（O）包含環保態度與綠色產品態度；反應則為環保行為與綠色

產品購買意圖（R）。亦即探討透過觀看環保影片，了解賴桑對於環境保護的堅持與熱誠後，受訪者在

環保影片體驗刺激引發環保態度及綠色產品態度對環保行為與綠色產品（雲道咖啡）購買意圖之影響。

因此，本研究探討目的如下： 

1.「環保影片體驗」之刺激（S），對有機體（O）包含「環保態度」、「綠色產品態度」之影響；

以及進而產生「環保行為」與「購買意圖」之反應（R）模式在 S-O-R模式的適用性。 

2. 在環境面向，探討「環保影片體驗」是否透過「環保態度」影響「環保行為」？ 

3. 在產品面向，探討「環保影片體驗」是否透過「綠色產品態度」影響「購買意圖」？ 

 

二、文獻探討 

2-1 體驗行銷與 S-O-R模式 

Schmitt（1999）提出了體驗行銷的概念，聚焦於顧客體驗，該體驗涵蓋了理性和情感方面。他將體

驗分為五種不同類型，稱之為策略體驗模組（strategic experience modules，簡稱 SEMs），分別是：感官

體驗（sense）、情感體驗（feel）、思考體驗（think）、行動體驗（act）、以及關聯體驗（relate）。每

個模組提供不同類型的體驗刺激，這些刺激可以應用於行銷策略中，幫助品牌與消費者建立情感連結，

進而形成正向的態度和購買意圖。感官體驗旨在創造知覺上的體驗，例如：透過視覺、聽覺、嗅覺、味

覺和觸覺來刺激感官；情感體驗是激發消費者內在的情感和情緒；思考體驗則是透過創意，引導消費者

進行創造性思考和問題解決；行動體驗涉及透過身體活動，鼓勵消費者改變行為或生活方式；而關聯體

驗乃是讓消費者感受到與社會群體或文化的連結。這些體驗可以透過各種體驗媒介來傳達，例如：溝通

方式、品牌識別、產品設計、人員互動、空間環境，以及網路社群媒體等。全球暖化、氣候異常等問題，

使得環境惡化議題持續受到重視，民眾警覺到自然環境資源的有限性與脆弱性，同時關心自然環境的永

續發展。YouTube 社群媒體上「賴桑的森林大軍」影片是體驗行銷的具體呈現，影片中「雲道咖啡」品

牌展示的不僅是來自森林的咖啡產品，還提供消費者一個富含感官、情感和認知聯想的體驗行銷方式；

觀眾不僅接收環保種樹的訊息，也讓他們的生活和這些正面刺激相融合，形成一種整體的體驗。 

體驗（experience）視為個體受到外在刺激後，經由感知的過程而產生的心理及生理反應。何雍慶、

蘇子炘 (2005) 提出透過體驗所獲得的資訊整合，對標的物所形成的知識或信念即為態度。江義平、李

怡璇和江亦瑄（2008）提出文化商品的體驗行銷對態度具有正向影響。楊涵鈞、倪瑛蓮和施致平（2013）

提出運動電影觀賞體驗與運動態度呈高度正相關；運動電影觀賞中體驗行銷之「情感體驗」、「思考體

驗」、「行動體驗」、「關聯體驗」對整體運動態度具顯著正向的解釋力。Wang、Cheng、Li 和 Jiang

（2023）認為旅遊品牌在社群媒體上的傳播可以被視為一種刺激，這種刺激可能會引導消費者經歷情感

心理過程，進而影響他們的態度或行為。Cao、Qu、Liu 和 Hu（2021）研究發現，當潛在遊客觀看敘事

性的旅遊短視頻時，這種敘事方式對於目的地品牌的態度具有正向影響。敘事傳送帶來的體驗可以改善

對廣告主題的態度（Li, 2021），提升對產品的態度（Ching, Tong, Chen, & Chen, 2013）。然而，與短視

頻相比，影片能夠呈現更深入的故事情節、角色發展和複雜的敘事結構。在 YouTube 上傳播的「賴桑的



28  環保影片體驗行銷對綠色產品購買意圖之影響—態度之中介角色 

 

森林大軍」影片同樣會被視為一種體驗刺激，這種體驗刺激更能影響消費者的態度。影片透過賴桑的種

樹故事，展現了環保理念以及綠色產品（雲道咖啡）的體驗刺激，進而對消費者的環保態度以及對綠色

產品的態度產生正向影響。 

此外，透過 Belk（1975）之刺激—有機體—反應（Stimulus-Organism-Response, S-O-R）理論，網站

和產品的特徵可以被視為環境刺激，這些刺激會影響消費者的內部狀態，如感知價值、情緒、態度等，

進而影響他們的行為反應，如購買行為或購買意圖（Zhou, Li, Yang, & Chen, 2022）。S-O-R模型主張，

消費者對特定刺激的反應不僅取決於刺激本身，還取決於消費者自身的有機體因素，例如：個人特質、

態度、信念等，還有情境因素，如：購物場所、網路社群媒體平台等。這些因素的相互作用，進而形成

了消費者的反應。在體驗行銷中，體驗刺激可以作為激活 S-O-R 模型的刺激源（S），從而引發有機體

的內部狀態（O）與反應（R）。當觀眾觀看環保影片時，他們可能會因影片所傳達的感官、情感、思考、

行動和關聯等多種刺激而產生「體驗」。這些體驗即為 S-O-R 模型中的刺激源（S），從而影響有機體

的態度（O），包括「環保態度」和「綠色產品態度」。因此，本研究提出以下假設： 

H1：環保影片體驗（S）對環保態度（O）有正向影響。 

H2：環保影片體驗（S）對綠色產品態度（O）有正向影響。 

2-2 綠色態度與行為意圖 

本研究的綠色態度同時包含「環保態度」與「綠色產品態度」。「雲道咖啡」是在永續植樹造林同

時栽種咖啡樹，透過「賴桑的森林大軍」影片在社群媒體 YouTube傳達「你喝咖啡，我種樹」的綠色行

銷模式，將銷售咖啡 95％的盈餘回歸山林。「雲道咖啡」是在生產、使用和處理過程考慮到環境可持續

性的產品，不對環境造成負擔同時還支持永續植樹造林，符合綠色產品的定義。 

計畫行為理論（theory of planed behavior, TPB）（Ajzen,1991）提出態度影響意圖，進而影響行為。

個人的態度是行為意圖和行為的重要因素，且環境態度對環保行為有顯著正向的影響（Liu, Teng, & Han, 

2020）。Wang、Shen 和 Chu（2021）亦指出態度對個體行為產生影響，並支持環境保護。除此之外，研

究也顯示，對可持續產品負責任的態度有助於個人在做出關於環境的決策時更加謹慎（Ogiemwonyi & Jan, 

2023）。Liu 等人（2020）探討一般環境知識對人們的環境態度、行為意向和環保行為的影響，結果顯

示環境知識對環境態度有顯著正向影響，環境態度對環境行為意圖和環保行為有顯著正向影響，此顯示

個人的綠色態度是影響綠色行為意圖和行為的重要因素之一。因此可以推論，環保影片之體驗刺激（S）

透過有機體的態度（O）（環保態度），產生對環保行為之正向反應（R）。故從環境面向，本研究提出

以下假設： 

H3：環保態度（O）對環保行為（R）有正向影響。 

在綠色消費的推動中，個人的態度是一個關鍵的推動力，對於企業、政策制定者和消費者都具有重

要價值。有關消費者態度如何影響綠色購買意圖和行為的相關研究，Pandey 和 Yadav（2023）探討綠色

服裝的消費行為，發現消費者的態度對於綠色服裝的購買意圖具有正面影響；此外，Alam等人（2023）

的研究顯示社群媒體在塑造消費者選擇和意圖方面發揮了至關重要的作用。綠色態度對綠色購買意圖產

生直接正面影響。對綠色行為持正面態度的人，被認為在對待環境方面具有正面的表現。個人的綠色態

度將增加購買生態產品的意圖（Shimul, Cheah, & Khan, 2022）。Ogiemwonyi 和 Jan（2023）指出持有正

面綠色行為態度的人對於可持續產品具有負責任的態度，有助於個人在環境決策有正面的表現。此外，
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Bi、Jin、Li 和 Li（2023）的研究關注電動車作為一種特定的綠色產品，並將綠色訊息融入廣告中。研究

顯示透過綠色廣告強調電動車能夠降低二氧化碳排放、減緩全球暖化，並增加消費者的購買意圖。這些

研究共同強調了消費者態度對於綠色產品購買意圖和環保行為的影響，這對於促進可持續的、負責任的

消費模式以及社會的可持續發展具有重要意義。Lavuri、Jabbour、Grebinevych 和 Roubaud（2022）以 S-O-R

模式探討了綠色因素如何影響消費者購買有機美容產品的意願。研究結果顯示，綠色廣告、綠色品牌形

象和消費者認知效能對於消費者對有機美容產品的態度有正面影響，進而對購買有機美容產品的意圖產

生了正面影響。Luo 等人（2020）以 S-O-R 模型探討了社群媒體上的綠色廣告如何影響消費者的綠色購

買意圖，研究結果顯示消費者對有機產品的正面態度進一步促進他們購買有機產品的意圖。Al Mamun、

Naznen、Yang、Ali 和 Nik Hashim（2023）也利用 S-O-R理論指出，消費者對購買綠色護膚品的意圖受

到廣告和品牌態度的顯著影響。以上研究強調在綠色消費領域中消費者態度的重要性，當消費者對綠色

產品持正面態度時，他們更傾向於採取具體的購買意圖。因此從產品面向，本研究提出以下假設： 

H4：綠色產品態度（O）對購買意圖（R）有正向影響。 

Zaremohzzabieh、Ismail、Ahrari 和 Abu Samah（2021）將綠色購買行為模型與計劃行為理論進行整

合分析，結果顯示消費者態度在發展綠色購買意圖中具有中介作用。消費者態度是構成行為意圖的先決

條件，消費者的態度對於環境行為是一個主要的概念，態度是最具體之特定環境行為意向的前因，能導

致實際環境行為（Fielding, McDonald, & Louis, 2008）。S-O-R模式之 O為 S與 R的中介，O包含環保

態度與綠色產品態度。因此本研究推論，「環保態度」與「綠色產品態度」皆具有中介角色如下： 

H5：環保態度為環保影片體驗影響環保行為之中介。 

H6：綠色產品態度為環保影片體驗影響購買意圖之中介。 

 

三、研究方法 

3-1 建立結構模式 

本研究乃基於 Belk （1975）之 S-O-R模型提出本研究之理論模式，亦即「環保影片體驗」做為（S-O-R

模型之「刺激」S） 階段；「環保態度」、「綠色產品態度」為 S-O-R模型之「有機體」O階段。「環

保行為」、「購買意圖」為 S-O-R模型之「反應」R階段。結構模式包含「環境面」與「產品面」：「環

保影片體驗」同時（S）正向影響「環保態度」與「綠色產品態度」（O）；環境面的「環保態度」（O）

正向影響「環保行為」（R）；產品面的「綠色產品態度」（O）正向影響「購買意圖」（R）。因此，

環境面向的「環保態度」（O）為「環保影片體驗」（S）影響「環保行為」（R）之中介；產品面向的

「綠色產品態度」（O）則為「環保影片體驗」（S）影響「購買意圖」（R）之中介。 

H1 的檢測變數影響路徑為環保影片體驗（S）→環保態度（O）；H2 為環保影片體驗（S）→綠色

產品態度（O）；H3為環保態度（O）→環保行為（R）；H4為綠色產品態度（O）→購買意圖（R）；

H5 是以環保態度為中介變數，檢測變數影響路徑為環保影片體驗（S）→環保態度（O）→環保行為（R）；

H6 是以綠色產品態度為中介變數，檢測變數影響路徑為環保影片體驗（S）→綠色產品態度（O）→購

買意圖（R）。結構模式如圖 1所示。 
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圖 1. 結構模式 

3-2 變數操作型定義與衡量 

本研究根據 Schmitt（1999）所提出之體驗模組修改適用於影片體驗，將「環保影片體驗」定義為觀

看環保影片所產生感官、情感、思考、行動、關聯等體驗刺激的程度，如表 1所示。參考 Liu等人（2020）

將「環保態度」定義為對地球環境資源保護的正面態度，並將「環保行為」定義為對地球環境資源保護

的實際行為；參考 Pandey和 Yadav（2023）將「綠色產品態度」定義為對於環保影片「賴桑的森林大軍」

中「你喝咖啡，我種樹」，將銷售 95％盈餘回歸山林所種植之咖啡產品「雲道咖啡」的正面態度，將「購

買意圖」定義為對環保影片中所種植「雲道咖啡」產品的購買意圖，問卷題項以李克特（Likert）7 點量

表的方式進行量測（1：非常不同意~7：非常同意），如表 2所示。 

表 1. 研究構面之操作型定義與問卷題項 

研究構面 操作型定義 衡 量 變 項 參考文獻 

環保

影片

體驗 

感官

刺激 

影片對觀眾感官之衝擊，打

動觀眾以增加影片之附加

價值 

1.此影片的景象很吸引我的目光。 

2.此影片的森林景觀很美。 

3.此影片的配音與音樂很溫馨。 

4.看了此影片令我印象深刻。 

Schmitt （1999） 

情感

刺激 

引起觀眾情緒的刺激，以促

使主動參與影片情境 

1.此影片的內容令我感動。 

2.我很敬佩此影片中種樹的賴桑。 

3.賴桑加油！我給您拍拍手！ 

4.賴桑謝謝您為臺灣環保所做的奉獻。 

思考

刺激 

經由驚奇、引起興趣、挑起

觀眾做集中思考與分散思

考，使觀眾獲得環保認知之

體驗 

1.此影片引發我對環保之重視。 

2.此影片引發我去思考如何愛地球。 

3.我覺得愛地球要從自己做起。 

4.此影片讓我思考自己可以為地球做甚麼？ 

行動

刺激 

影片刺激觀眾採取環保之身

體行動 

1.看過此影片後，未來我會盡力做環保。 

2.看過此影片後，我想加入環保救地球的行列！ 

3.看過此影片後，我也想種樹。 

4.賴桑的森林大軍影片值得推薦給朋友看。 

關聯

刺激 

影片刺激觀眾提升個人環保

知覺與影片相關訊息的關

聯。 

1.賴桑是我的學習目標！ 

2.此影片讓我了解種樹可以讓環境永續。 

3.此影片可喚起大眾對種樹的認知。 

4.此影片讓我知道種樹對地球的重要性。 
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表 2. 研究構面之操作型定義與問卷題項 

研究構面 操作型定義 衡 量 變 項 參考文獻 

環保態度 
對地球環境資源保

護的正面態度 

1.我關心生活環境周圍的動植物和生態環境。 

2.我認為追求經濟成長，同時做好環境保護也很重要。 

3.人類必須要與大自然和諧共處。 

Liu et al.

（2020） 

綠色產品 

態度 

對於環保影片中所

種植之咖啡產品的

正面態度 

1.我認為雲道咖啡接近我支持環保的理念。 

2.雲道咖啡採自然農法栽種非常環保。 

3.我認為雲道咖啡對環境保護非常有意義。 

Pandey & 

Yadav

（2023） 

環保行為 
觀眾對環境資源保

護的實際行為 

1.我在日常生活會做資源回收。 

2.我力行減塑運動。 

3.我樂於做好垃圾分類。 

4.日常生活我能做到隨手關燈 

Liu et al.

（2020） 

購買意圖 

觀眾購買環保影片

中所種植之咖啡產

品的行為意圖 

1.我響應影片「你喝咖啡我種樹」的活動。 

2.雲道咖啡具環保效益即使比較貴我也會購買。 

3.我願意購買具保護環境的雲道咖啡。 

4.我願意購買雲道咖啡來支持賴桑繼續種樹。 

Pandey & 

Yadav    

（2023） 

3-3 樣本來源與資料蒐集程序 

本研究以國內新聞媒體「民視異言堂」製作，並於 2013 年上傳於 YouTube 視頻之報導影片「賴桑

的森林大軍」（網址：https://www.youtube.com/watch?v=cSHwyOsLw-U&t=162s）為施測刺激物之觀看樣

本，該視頻目前點閱觀看次數累積已超過 6 萬人次，傳播成效明顯。本研究受訪對象為該視頻影片觀看

者，以網路問卷連結此環保影片，並透過 Line、Facebook、Email 等方式，以便利抽樣發放問卷，蒐集

受訪者觀看影片之體驗刺激、環保態度、綠色產品態度、環保行為及購買意圖之衡量情況，並於問卷首

頁說明影片中提到的「你喝咖啡，我種樹」的咖啡品牌為「雲道咖啡」，共獲得有效問卷 466 份，男性

與女性各約佔一半，年齡以 20-29 歲與 30-39歲居多，分別佔 43.8％及 28.5％，並使用 AMOS 20 軟體，

以線性結構方程式模型進行理論模式驗證。 

 

四、分析結果與發現 

4-1 信效度分析 

本研究分別以因素負荷量（factor loading）、潛在變項的組合信度（composite reliability, CR）、平

均變異數抽取量（average variance extracted, AVE）等指標來衡量測量模型的信度與效度。標準化因素負

荷量是指在因子分析或結構方程模型中，指標變數與潛在因素（latent factor）之間的相關程度，值越高

表示該指標對於該潛在因素的解釋力越強，負荷量超過 0.70 就被認為是相當好的，而這些數值都在 0.7

以上，顯示這些指標對於潛在因素的解釋力是相當穩定且可靠的。CR 用於評估一組指標與潛在變項的整

體一致性；AVE 用於評估一組指標對潛在因素變異的解釋能力。本研究各構面的 CR 值均大於 0.8，高於

Fornell 與 Larcker（1981）所建議之 0.7 的標準，顯示各構面之信度佳；各構面的 AVE 均大於 0.5 以上，

符合 Fornell 與 Larcker（1981）認為構面的 AVE 應超過 0.5 才具有收斂效度之標準，且各因素負荷量亦
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均超過 Sharma（1996）所建議的門檻值 0.6，亦表示量表具有好的收斂效度（convergent validity），如表

3。在區別效度方面，Fornell 與 Larcker（1981）指出當此構面的平均變異抽取都超過與其他構面間的相

關係數平方，則兩個構面具有區別效度。表 4的結果顯示本研究理論模型的研究構面具有區別效度。 

表 3. 構面衡量的信度與收斂效度檢定 

構面 
衡量 

題項 

模型參數估計值 
收斂效度 

成分信度 

非標準化 

因素負荷 

標準誤 

SE 
t值 

標準化 

因素負荷 
AVE CR 

環保影片體驗 

感官刺激 1   0.806 

0.690 0.917 

情感刺激 0.941 0.047 20.067 0.812 

思考刺激 0.967 0.045 21.351 0.848 

行動刺激 1.050 0.046 22.956 0.892 

關聯刺激 0.836 0.043 19.398 0.792 

環保態度 

B1 1   0.787 

0.584 0.808 B2 0.976 0.061 15.951 0.746 

B3 0.988 0.061 16.231 0.759 

綠色產品態度 

C1 1   0.716 

0.603 0.819 C2 0.942 0.063 14.89 0.752 

C3 1.175 0.071 16.472 0.855 

環保行為 

D1 1   0.744 

0.546 0.828 
D2 1.105 0.068 16.173 0.776 

D3 1.036 0.068 15.263 0.733 

D4 0.877 0.06 14.577 0.701 

購買意圖 

E1 1   0.742 

0.526 0.816 
E2 0.948 0.066 14.295 0.722 

E3 0.942 0.066 14.206 0.717 

E4 0.952 0.067 14.234 0.719 

χ2/df=2.607  CFI=0.957  GFI=0.919  AGFI=0.892  NFI=0.932  RMSEA=0.059 

表 4. 研究構面區別效度檢測 

構面 環保影片體驗 環保態度 綠色產品態度 購買意圖 環保行為 

環保影片體驗 .690     

環保態度 .487 .584    

綠色產品態度 .451 .335 .603   

購買意圖 .499 .336 .458 .546  

環保行為 .338 .295 .272 .328 .526 

註：對角線為平均變異抽取，其餘為相關係數平方。 
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4-2 理論模式驗證結果 

本研究理論模型，如圖 2 所示，包括環保影片體驗、環保態度、綠色產品態度、環保行為、購買意

圖五個構面，實證結果顯示樣本與理論模式的配適值皆符合模式配適良好的標準；環保影片體驗對環保

態度有正向顯著影響，標準化結構係數 0.919（t=15.864, p<0.01），即假設 H1 成立；環保影片體驗對綠

色產品態度有正向顯著影響，標準化結構係數 0.846（t=13.785, p<0.01），即假設 H2 成立；環保態度對

環保行為有正向顯著影響，標準化結構係數 0.865（t=14.180, p<0.01），即假設 H3成立；綠色產品態度

對購買意圖有正向顯著影響，標準化結構係數 0.710（t=11.163, p<0.01），即假設 H4 成立，如表 5與圖

2 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2. 理論模式實證結果 

表 5. 整體理論模式實證結果 

 

 

 

因 果 路 徑 假設 

理論模式 

非標準化因

素負荷 
標準誤SE t值 

標準化 

結構係數 

環保影片體驗→環保態度 H1 0.962 0.061 15.864** 0.919 

環保影片體驗→綠色產品態度 H2 0.922 0.067 13.785** 0.846 

環保態度→環保行為 H3 0.929 0.065 14.180** 0.865 

綠色產品態度→購買意圖 H4 0.640 0.057 11.163** 0.710 

契合度指標 判斷值 配適值 配適情況 文獻參考來源 

GFI >0.8 0.901 佳 Seyal, Rahman, & Rahim （2002） 

AGFI >0.8 0.872 佳 Scott（1995） 

NFI >0.8 0.915 佳 Bentler & Bonett（1980） 

CFI >0.9 0.940 佳 Bentler & Bonett（1980） 

RMSEA <0.08 0.068 佳 
Hair, Anderson, Tatham, & Black 

（1992） 
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4-3 環保態度之中介角色檢定 

環保態度是否為環保影片體驗影響環保行為的中介變數（環保影片體驗→環保態度→環保行為）？

Mackinnon（2008）分析的結果發現，Sobel 所推導出的 Sobel 檢定乃是中介效應標準誤的最佳估計值。

本研究經 Sobel test 檢定中介效果呈現顯著存在（Z=10.601，p<0.01）；亦即環保影片體驗透過環保態度

影響環保行為，環保態度之中介效果存在，即假設 H5成立，如表 6與圖 2所示。 

表 6. H5環保態度之中介角色檢定結果（Sobel test） 

路徑 
非標準化 

結構係數 
標準誤SE Z 

顯著 

水準 

檢定 

結果 

環保影片體驗→環保態度 0.962 0.061 

10.601 0.000 顯著 

環保態度→環保行為 0.929 0.065 

4-4 綠色產品態度之中介角色檢定 

綠色產品態度是否為環保影片體驗影響購買意圖的中介變數（環保影片體驗→環保產品態度→購買

行為意圖）？Sobel test 檢定中介效果呈現顯著存在（Z=8.684, p<0.01）；亦即環保影片體驗透過綠色產

品態度影響購買行為意圖，綠色產品態度之中介效果存在，即假設 H6 成立，如表 7 與圖 2所示。 

表 7. H6綠色產品態度之中介角色檢定結果（Sobel test） 

路徑 
非標準化 

結構係數 
標準誤SE Z 

顯著 

水準 

檢定 

結果 

環保影片體驗→綠色產品態度 0.922 0.067 
8.684 0.000 顯著 

綠色產品態度→購買意圖 0.640 0.057 

 

五、問題與討論 

5-1 環保影片體驗對「環保態度」與「綠色產品態度」的影響比較 

在社群媒體強調品牌意識、溝通與娛樂的環境下，企業更著重以「顧客」和「社群」為導向的策略，

結合顧客理性與情感驅動因素，於社群媒體透過體驗行銷以提升顧客之整體體驗。本研究探討 YouTube

平台上的環保影片「賴桑的森林大軍」，除了宣導種樹環保理念之外，影片中提出「你喝咖啡，我種樹」

的方式來行銷綠色產品「雲道咖啡」。研究結果顯示，「環保影片體驗」的刺激（S）對有機體（O）的

環保態度和綠色產品態度具有正向影響，進而在反應（R）方面帶來環保行為和購買意圖，證明了 S-O-R

模式在這種情境中的適用性。這一發現與 Lavuri 等人（2022）及 Luo 等人（2020）的研究相符，他們的

研究同樣以 S-O-R模式探討了綠色廣告對於有機產品的正面態度，並進而引導購買有機產品的意圖。 

然而，本研究除了確認 S-O-R模式適用於環保影片行銷綠色產品的情境，還發現在觀看環保影片的

過程中，「環境面」和「產品面」的雙重影響機制。此與大多數研究僅聚焦於單一產品或環境態度的影

響不同之處在於，本研究強調影片體驗能「同時」影響消費者的環保態度與綠色產品態度，此驗證在以
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往的 S-O-R模型應用中較少見。此外，本研究也進行了「環保態度」和「綠色產品態度」影響力的比較，

結果顯示環保影片體驗對於環保態度的影響（係數 0.919）略大於對於綠色產品態度的影響（係數 0.846）。

這種對不同態度影響力的差異分析，在 Lavuri 等人（2022）及 Luo 等人（2020）等研究中尚未深入探討，

使得本研究不僅驗證了 S-O-R模型的適用性，還提供了影片行銷在多重態度構面影響的補充見解。 

5-2 環保影片體驗在「環境面」之影響：環保影片體驗→環保態度→環保行為 

本研究結果顯示，觀看環保影片的過程中，環保影片體驗對個體的環保態度具有正向影響，而環保

態度也正向影響個體的環保行為；「環保態度」被驗證為「環保影片體驗」影響「環保行為」的中介變

數。這一結果與 Liu 等人（2020）的研究結論一致，同時也與楊涵鈞等人（2013）的研究相符，他們發

現運動電影的觀賞體驗正向影響運動態度，透過觀賞運動影片建立良好的運動價值觀和運動態度，進而

鼓勵更多人以實際行為參與運動。在本研究中，觀眾透過觀看 YouTube 上的「賴桑的森林大軍」環保影

片，能夠深刻感受到主角賴桑種樹拯救地球的精神，這種體驗幫助他們更加深入理解種樹與環保的知識，

並與環保議題產生情感共鳴。這種共鳴使他們更加意識到環保的重要性，從而形成正面的環保態度，並

進一步將這種正面的環保態度轉化為具體的環保行為。 

過去研究多集中於認知層面的影響，例如：環保知識的增長或產品態度的改變；而本研究強調環保

影片體驗，亦即觀看影片透過生動的視覺敘事，讓觀眾感受到主角的環保行動和目標，而這種「感官、

情感、思考、行動、關連」之「刺激」的體驗效果，在以往的環保影片研究中少有深入探討。換言之，

影片不僅將資訊傳達給觀眾，更透過情感的渲染，引發觀眾對環境問題的深入理解和認同，此成效正是

一般教條式宣導難以達成的。 

5-3 環保影片體驗在「產品面」之影響：環保影片體驗→綠色產品態度→購買意圖 

本研究結果顯示觀看環保影片，而影響個體對綠色產品的態度，進而對購買意圖產生正向影響；同

時，「綠色產品態度」被驗證為「環保影片體驗」影響「購買意圖」的中介變數。這說明依據 S-O-R模

式，綠色影片的刺激（S）可以導致個體對綠色產品的正面態度（O），進而提升購買綠色產品的意圖（R）。

此結論與 Al Mamun等人（2023）和 Zaremohzzabieh 等人（2021）的研究結果相符。Al Mamun 等人（2023）

之研究亦以 S-O-R模式驗證「綠色護膚產品廣告的態度」為「名人代言」影響「購買意圖」的中介變數；

而 Zaremohzzabieh 等人（2021）之研究同樣強調消費者態度具有影響綠色購買意圖的中介作用。 

然而本研究之特質在於聚焦「植樹」和「永續經營」的綠色產品行銷模式。此模式不僅在產品層面

激發綠色產品態度，還融合深層的環境意涵，使觀眾對於產品的環保價值產生情感共鳴。透過強調「種

樹還給大自然」及「永續植樹造林」的理念，本研究結果顯示綠色行銷不僅是產品推廣的工具，更是創

造環境回饋的手段，在綠色產品態度影響購買意圖的研究中具有新意。再者，本研究進一步擴展綠色產

品行銷的研究視角，例如：影片傳達「你喝咖啡，我種樹」的理念，將盈餘回饋到具體環保行為，此回

饋式的行銷，融合消費行為與環保責任感。有別於以往著重產品特性或名人代言的行銷研究，本研究為

綠色產品行銷增添社會責任價值，並強化消費者的綠色產品態度與購買意圖之連結。 
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六、結論與建議 

6-1 S-O-R模式適用於驗證「環保影片體驗」對態度與行為之影響 

本研究結果顯示 S-O-R 模式適用於驗證「環保影片體驗」之刺激（S），對有機體（O）包含「環保

態度」、「綠色產品態度」之影響；以及進而產生「環保行為」與「購買意圖」之反應（R）。消費者

透過影片體驗刺激正向影響綠色態度時，促使他們採取具體的環保行為與購買意圖。此外，受訪者觀看

環保影片之體驗刺激，分別透過「環保態度」、「綠色產品態度」正面影響環保行為與購買意圖。此說

明了透過社群媒體上的體驗行銷，企業能夠影響消費者的綠色態度，並在消費者中培養環保行為和購買

綠色產品的意願。此發現對企業在品牌推廣和環保意識提升方面具有重要意義。本研究結果分別透過「環

境面」之「環保態度」，以及「產品面」之「綠色產品態度」兩個路徑進行解讀與比較，掌握影片體驗

行銷之效益，作為環保媒體企劃與設計策略之參考。 

6-2環保態度具有中介角色 

本研究結果說明在環境面，環保影片體驗透過環保態度對環保行為之影響，環保態度具有中介角色。

環保影片的體驗不僅提高了觀眾對環保問題的認識，還促進了他們在環保態度和行為上的轉變，並強調

環保影片在塑造觀眾的環保態度和促使環保行為方面具有潛在的價值。對於環保相關的組織、品牌或政

府機構而言，可以透過製作或支持具有環保主題的影片，提高公眾對環保的關注，並鼓勵積極的環保行

為。影片的企畫製作，應注重影片內容和腳本所傳達的環保訊息，確保其具有正面影響，以構建正面的

環保態度。此外，研究亦指出「環保態度」在「環保影片體驗」與「環保行為」之間扮演中介的角色，

此意味著觀看環保影片所引發的正向環保態度是促使觀眾實際參與環保行為的主要機制之一。因此，影

片製作策略應善用敘事與視覺氛圍，如透過呈現現實生活或真實故事，來激發觀眾的體驗情境，並透過

強化環保態度的塑造，進一步激勵觀眾參與具體的環保行動。 

6-3綠色產品態度具有中介角色 

本研究結果說明在產品面，環保影片體驗透過綠色產品態度對購買意圖之影響，綠色產品態度具有

中介角色。影片企劃應著重於結合綠色產品與永續環保價值，可透過社群媒體影片等體驗行銷工具傳達

該品牌的永續形象。企業需藉由設計思考，將產品定位超越單一商品，轉向更深遠意義的永續環保概念，

以引起消費者的情感共鳴。以「雲道咖啡」為例，該品牌成功地將消費者購買咖啡與支持永續種樹的深

遠含意連結在一起。此策略不僅提高了產品的價值，亦彰顯企業在永續環保領域的使命感和社會責任。

透過將購買行為與環保價值相結合，企業可以激勵更多消費者參與綠色產品的購買行為，並加入支持永

續環保的行列。此外，研究結果還指出「綠色產品態度」在「環保影片體驗」與「購買意圖」之間扮演

著中介的角色，此表示個體對於環保影片的觀看體驗，是透過形塑正面的綠色產品態度，進而影響其購

買意圖。因此，媒體設計策略在行銷活動中，不僅是單純的環保議題傳達，更應透過創意與情感，讓消

費者在觀看影片時產生深刻的體驗，從而塑造和強化消費者對綠色產品的態度，以及對品牌永續形象的

認同感。這樣的策略可促使消費者提高購買意願，同時達到行銷產品和支持環保的目的。 
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6-4 研究限制與未來研究建議 

本研究仍有以下限制：其一，研究問卷連結施測觀看刺激物的網路環保影片「賴桑的森林大軍」屬

於媒體紀錄片，研究重點在於其報導文學之內容、腳本等敘事情境對於閱聽人的刺激影響，至於影片之

美術設計、攝影、剪輯、現場收音等製作精緻度，則不在本研究之影響討論範圍。其二，因影片上傳時

間已超過 10 年，當時網路視頻傳輸技術不易比照當今高清畫質呈現，可能略微影響觀看體驗，但影片的

聲音配樂、旁白對話和字幕均清晰，因此不影響整體內容敘事之理解；而且該影片目前觀看次數累積已

超過 6萬人次，足可證明其傳播成效。此外，影片的觀看時間較長（大約 13分鐘），可能影響受訪者的

注意力和興趣，而導致受訪者的影片體驗效果存在變異，進而影響其對影片內容的理解和態度評估。 

本研究分別透過「環境面」之「環保態度」以及「產品面」之「綠色產品態度」兩個獨立路徑，同

時進行分析比較。未來研究建議可以進一步探討這兩個面向的交錯影響，以獲得更全面和深入的見解。

具體而言，未來研究可以探討環保態度如何影響綠色產品態度，及其對購買行為的綜合影響，此將有助

於更佳理解環保影片體驗在不同層面上的綜合效果。 

 

註釋 

1. 臺灣山林資源的計畫性開採源於日治時期，總督府接收後開始進行臺灣森林調查並陸續成立林場，增

建山林鐵路運輸設施，大規模開採高山針葉林樹種。光復後臺灣林業資源仍為經濟命脈，持續開採林

木，並開墾山坡地以擴充農牧產業，1940 到 1960 年代期間森林面積顯著減少。1970 年代起臺灣工商

經濟轉型，林業不再為主要產業，森林保護運動也開始興起。1975 年通過注重國土永續的林業經營改

革方案，1987年開始陸續推動一系列造林計畫與獎勵農地造林辦法，並於 1991 年通過「臺灣森林經營

管理方案」，全面禁伐天然林。（農業部，1996；綠媒體電子報，2022） 
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Abstract 

Social media and videos on streaming platforms have been an important marketing and 

promotion channel. Therefore, the experience and behavioral impact of watching a video become 

an important reference for marketing and design strategies. Recently, humans have become 

aware of the consequences of over-exploitation and ecological destruction. Sustainable 

environment has been a global consensus and focus issue, so have the green products. This study 

combines the perspective of experiential marketing with the S-O-R model to explore how 

individuals’ experience of watching environmental videos on YouTube affects their 

environmental attitudes, green product attitudes, environmental behaviors and willingness to 

purchase green products. Utilizing the AMOS 20 software and employing a structural equation 

model to test the theoretical framework, the study collected 466 valid samples for empirical 

analysis. The empirical results indicate that watching environmental videos has a positive impact 

on both pro-environmental attitudes and green product attitudes. Pro-environmental attitudes 

positively influence environmental behaviors, and green product attitudes positively influence 

the intention to purchase green products. Pro-environmental attitudes and green product attitudes 

play the mediating roles. Finally, based on the research results, the key points of reference for 

environmental video design planning and green marketing decision-making are proposed.  

Keywords: Experiential Marketing through Eco-friendly Video, Green Product Attitude, 

Pro-environmental Attitudes, Purchase Intention, Social Media Marketing. 


