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摘 要

近幾年由於社會大眾生活與知識水平的提升，所以消費行為模式也漸漸和過去不同，而在商品開發與整個環保意識的趨勢

下，在整體的製造開發上也開始出現了許多新的條件限制與規範，再加上近幾年世界各國所提倡綠色消費的概念，消費者

在選購商品時，也開始慢慢的轉為選購綠色商品，這樣的消費型態轉變，也讓製造者必須面臨因應潮流而不得不進行企業

型態的轉型。 本研究針對綠色品牌行銷與綠色消費對於消費者選購商品的影響、綠色產品消費方式的分析以及導入綠色商

品外在辨識度的設計與提升上做完整評估，使綠色品牌行銷和綠色消費的思維作整合並導入各項因素之中，以達到提高綠

色商品辨識度的目標，作為在綠色商品在外觀設計與製造開發上的依據，使綠色商品能夠更容易在市場上被消費者所選購

，並建立起一套能完整應用較佳化綠色產品辨識度的設計開發模式以達到提高綠色產品辨識度的目標。 在研究後發現綠色

消費、綠色行銷與綠色產品辨識度三者的設計要點與影響因子之間影響因素，並找到三者間相互影響的關係是相當密切且

是相互影響的，依據所歸納分析的各層面與各相關影響因素可知，由綠色品牌行銷各層面所導出的設計要點與綠色消費之

相互影響因子所導出的設計要點，經由兩者間的觀念建立與導入，再將各自與綠色產品開發的影響因子做關聯性分析得到

之相互影響因子導入綠色產品開發之中，以此結果建立出綠色產品開發模式的辨識度提升設計要點，並且最終所建立起有

效的綠色產品辨識度之開發模式，其目的就是希望藉由綠色產品辨識度的提升來提高綠色產品購買率提升，為我們的生活

環境盡一份心力。
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