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摘 要

自1990年後，因消費者開始重視環保問題，生產者在產品行銷時必須進行消費者行為分析，並將消費者的環保意識納入考

量，進而發展出綠色行銷的新觀念。因此，業者如何有效地傳達消費者有關綠色產品的訊息，來增強與消費者之間的接觸

與溝通，進而增加消費者認知與購買率，已成為目前綠色行銷的重要課題之一。 本研究採用問卷調查法，以獲得環保標章

之冷氣產品為標的，探討整合行銷傳播工具、消費者認知與整合行銷傳播績效間之關係，並試圖了解消費者認知為中介變

數時，整合行銷傳播（IMC）工具與IMC績效間之影響。研究結果顯示：（1）在人口統計變數中，不同年齡層對綠色產

品的認知品質與品牌認知有顯著差異。（2）當傳播工具中的公共關係，對消費者的認知品質與品牌認知呈無顯著的反向

關係。人員銷售與廣告傳播則與消費者的認知品質與品牌認知呈顯著的正向關係。（3）當傳播媒體與消費者的互動性及

訊息傳遞一致性影響愈高時，綠色產品的IMC輸出管制績效就會愈高。（4）透過不同的管道對消費者傳播綠色產品的相

關訊息時，對其消費者購買意願有顯著的影響。
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