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摘要 

目前世界正因為氣候變遷的影響，以及新冠肺炎的肆虐等全球性的問題而感到不

安全與不確定，此社會氛圍加速了各界政策性地或自發性地更重視其自身之社會責

任，以嘗試舒緩上述問題的衝擊。有別於以往大多數的研究，本研究從消費者的視角，

探索企業執行的各種不同型態的社會責任活動，包含法律、道德、慈善與經濟等，是

否能讓消費者確實感受到企業正在為改善社會而努力，並進一步研究這種感受可否延

伸出消費者對企業的信任、情感與忠誠度。研究結果發現，企業的法律、道德與慈善

類型的企業社會責任活動，都比經濟型態的企業社會責任活動讓消費者有較高程度的

感知道德，而消費者感知道德會正向影響品牌信任、品牌情感與品牌忠誠度。  

關鍵字：企業社會責任、消費者感知道德、品牌信任、品牌情感、品牌忠誠度  

ABSTRACT 

The world is currently experiencing insecurity and uncertainty owing to various global 

issues, such as the effects of climate change and the ongoing COVID-19 pandemic. Such a 

social climate has sped up the need for all sectors to take their social responsibilities more 

seriously, either as a matter of policy or on their own initiative, in an attempt to mitigate the 

effects of these issues. Contrary to most previous studies, this study explores whether 

consumers are aware of various types of social responsibility activities carried out by firms, 

including legal, ethical, philanthropic, and economic activities. Furthermore, whether this 

awareness is translated into consumers’ trust, emotions, and loyalty towards firms will be 

investigated. Findings of this study reveal firms’ legal, ethical, and philanthropic CSR 

activities induce a higher degree of perceived ethicality among consumers than economic 

CSR activities, while consumers’ perceived ethicality has a positive effect on brand trust, 

emotion, and loyalty. 

Keywords: Corporate Social Responsibility, Consumer Perceived Ethicality, Brand Trust, 

Brand Affect, Brand Loyalty 
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  壹、導論 

企業社會責任（Corporate Social Responsibility, CSR）的概念自 1950 年代開始被

學者提出討論之後（Bowen, 1953），近年來已經從責任呼籲，進而成為積極實踐的企

業行動。目前世界正因為氣候變遷的影響，以及新冠肺炎的肆虐等全球性之問題而感

到不安全與不確定，此社會氛圍加速了各界政策性地或自發性地更重視其自身之社會

責任，以嘗試舒緩上述問題的衝擊，並安撫社會大眾的焦慮與負面情緒。追求企業與

社會、環境永續發展，除了要求企業的財務績效之外，也需要負起對社會公平、消弭

社會階級、環境與生態復育，甚至對企業利害關係人，與市場認知及消費行為的改變

（ Jamali, 2008；O’Riordan & Fairbrass, 2008；Yang & Rivers, 2009；O’Riordan & 

Fairbrass, 2014）。消費者為企業最主要的利害關係人之一，影響著企業的經營存亡，

自然是重要的研究焦點，過往探討企業社會責任對消費者的研究，大多著重消費者對

企業社會責任的回應（Creyer, 1997；Arli & Lasmono, 2010；He & Lai, 2014），比較少

從消費者的立場，來審視企業社會責任活動（Ferrell, Harrison, Ferrell, & Hair, 2019）。 

由於永續意識與道德消費主義逐漸的興起（Gonzalez, Korchia, Menuet, & Urbain, 

2009；Gillani & Kutaula, 2018），消費者關注的議題不再侷限在產品主體，逐漸擴及產

品形成過程，如：產品的製程是否有危害到環境或是社會、供應商是否有提供安全的

工作環境及制度等。消費者在產品的選擇上也更加留意產品品牌形象，關注它是否有

違反道德規範的行為紀錄，因此有了「消費者感知道德」（Consumer Perceived Ethicality, 

CPE）概念的出現，成為消費者對企業品牌是道德或是不道德的主觀判斷（Brunk & 

Bluemelhuber, 2010）。 

企業社會責任所涵蓋的範圍太廣，企業選擇不同的企業社會責任內容項目，會為

企業帶來的不同的品牌認知與形象效果，如果所從事的企業社會責任活動未能符合消

費者的期待，會導致企業陷入資源浪費的漩渦（He & Lai, 2014）。既然消費者對於企

業履行不同面向的企業社會責任活動，會有不同的顧客與市場感受程度（Schramm-

Klein, Zentes, Steinmann, Swoboda, & Morschett, 2016），企業亟需確認消費者所重視的

企業社會責任活動投入內容，與責任行為所建立的形象意義，就變得非常重要。當公

司所做的企業社會責任活動能讓消費者感受到並符合他們的期待時，就容易得到消費

者的認同與支持，企業也更能夠認同企業社會責任是一項值得的投資（Maignan & 

Ferrell, 2001）。 
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然而消費者與企業所認知的企業社會責任之間存在著差異（ Öberseder, 

Schlegelmilch, Murphy, & Gruber, 2014），消費者不一定了解企業所做的努力。究竟企

業進行什麼樣的企業社會責任活動，能夠讓消費者明顯感受到企業的投入？以及，對

於品牌的企業社會責任活動認知與形象建立，是否影響消費者對該品牌的忠誠度，為

本研究想要了解的主要研究問題。為了能夠檢視與比較消費者對於企業履行不同面向

的企業社會責任活動時所產生的成效，本研究依據 Carroll（1991）分類的企業社會責

任活動型態（包括：經濟、法律、道德、慈善），嘗試探索消費者對不同企業社會責任

活動的感知效果。亦即以企業社會責任為主軸，來檢視其所引起的消費者感知程度，

以補強目前文獻中僅有少數嘗試從消費者角度來探討不同型態企業社會責任活動的

成效之不足（Chung, Yu, Choi, & Shin, 2015）。為回應上述研究問題，本研究將試圖探

討企業社會責任的不同型態對消費者感知道德的影響；以及探究消費者感知道德對品

牌忠誠度（Brand Loyalty）的影響；與探索品牌信任（Brand Trust）和品牌情感（Brand 

Affect）是否在消費者感知道德對品牌忠誠度之間存在著中介效果。  

貳、文獻探討與假說發展 

一、 企業社會責任與消費者的關聯  

企業社會責任是以合乎道德與對社會負責的方式對待公司的利害關係人，包括消

費者、員工、當地社區、供應商、股東等，此時公司也需要對股東以外利害關係人負

責，不能只為了獲利而犧牲利害關係人的權益（Clarkson, 2016；Freeman, 2010；Tong, 

Wang, & Xia, 2020）。若企業能有效做好利害關係人管理，與主要利害關係者建立鞏固

的關係，即可提高其創造長期價值的能力，以及提升公司競爭力（Beji, Yousfi, Loukil, 

& Omri, 2021；Hillman & Keim, 2001；Tantalo & Priem, 2016）。此觀點讓企業在制定

企業社會責任策略時，除了考量股東權益（獲利）外，也會考量到其他主要利害關係

人的權益，執行相關的規劃。  

事實上，企業社會責任很難用單一的定義來表示（Xia, Olanipekun, Chen, Xie, & 

Liu, 2018），因為裡面包含了企業倫理、利害關係人管理、永續性等多個概念的整合。

而永續發展則是原則上，企業社會責任是符合社會期待且盡可能降低對其利害關係者

負面影響的企業活動。公司治理面的企業社會責任較多著重於公司內部事務，如：內

部生產及管理流程等，消費者察覺得到，而某些企業的利害關係人如政府、供應商等，

與消費者不一定有直接關係，與其相關的企業社會責任活動會不容易被注意到或引起
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消費者的關注。 

消費者對於企業社會責任的反應，已經廣泛地受到了企業經理人與學者的注意，

而且相關的研究議題從道德的、法律的、溝通效果、產品屬性以及國家發展的情形等

都有詳盡的探討（Creyer, 1997；Janssen & Vanhamme, 2015；Arli & Lasmono, 2010；

Kim, 2019）。盡管伴隨著越來越多的企業社會責任活動，而快速增加了探討消費者對

於企業社會責任反應的學術文獻，然而先前的研究對於區別消費者的態度對於企業的

道德與企業社會責任的活動仍然闕如（Ferrell et al., 2019）。除此之外，雖然一些過去

的研究驗證了在零售業裡的企業社會責任的型態，對於消費者的購買行為有顯著的正

向影響（Schramm-Klein, Zentes, Steinmann, Swoboda, & Morschett, 2016）；不過，在企

業社會責任與消費者的研究領域中，更重要的應該不僅僅是要去表面地解答企業社會

責任對於消費者的實際購買決策，是否確實存在著若干影響的謎團（ Janssen & 

Vanhamme, 2015），而是應該更深入地去探索不同型態的企業社會責任活動，是否會不

同程度的影響消費者對於企業的態度？又若果真如此，消費者對於企業的態度，會如

何受到不同的企業社會責任活動類型的影響呢？ 

在本研究嘗試回答上述的難題之前，我們回顧了 Carroll（1991）的研究，該研究

提出社會期望企業應盡的責任包括有經濟責任、法律責任、道德責任及慈善責任四種

類別。其中經濟責任被認為是基本也是企業最應該要盡到的責任，同時企業必須在法

律允許範圍內追求利益，守法是企業追求經濟獲利的前提要件。這兩項企業社會責任

活動比較偏向企業被動的去執行企業社會責任（Jamali, 2008），因為一個是企業本身

的商業行為，另一個是外部環境的規範。道德責任是被社會所期望或禁止的活動或行

為，但可能不在法律規定的範圍內。Carroll（2021）進一步從道德的觀點，發現企業

在面臨危機下會試圖調整本身企業社會責任的思維與政策，甚至突破法律的限制，藉

以讓利益關係人（即員工與消費者）心安度過困境，並且也符合社會對企業的期待。

企業實現道德責任除了符合社會期望外也可以展現企業的價值觀，公司常將道德責任

與法律責任一同考慮，但社會對於公司在道德責任方面的實行會比法律責任有較高的

期望。而慈善責任是企業為符合社會期望的良好聲譽而做的自發性行動（Thomassen, 

Leliveld, Ahaus, & Van de Walle, 2020）。 

二、 企業社會責任與消費者感知道德  

針對消費者如何評估公司或品牌道德行為，Brunk（2012）提出了消費者感知道德

的概念，並定義為消費者對於某家企業、品牌、產品或服務道德上的感知。該研究對

符合道德的描述歸納出六個主要議題，包括遵守法律、尊重道德規範、當好的執行者、

做向社會負責的事、避免任何的破壞行為以及權衡正面與負面結果等。本研究發現此
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六項議題與 Carroll（1991）所提出的四種企業社會責任型態高度重合（Coincide），「遵

守法律」對應「法律」、「遵守道德規範」對應「道德」、「當好的執行者」對應到「慈

善」，而「做向社會負責的事」與「避免任何的破壞行為」以及「權衡正面與負面結果」

則是對應所有的企業社會責任型態。  

消費者感知道德的實證研究發現（Singh, Iglesias, & Batista-Foguet, 2012；Fatma & 

Rahman, 2017；Markovic, Iglesias, Singh, & Sierra, 2018），企業的永續活動可提高消費

者的消費者感知道德（Bezençon & Etemad-Sajadi, 2015），例如：永續標籤象徵的是對

環境對社會負責任，透過永續標籤的設置，會增加消費者對公司道德活動的感知與意

識，亦即其消費者感知道德。類似的情形，道德規範是普世社會所持有的價值觀，法

律更是道德的最低標準，因此企業遵守道德規範與法律通常會被認定是必須，若違反，

消費者就會認為企業不道德，會展現出負向的消費者感知道德。但是因為每個人的個

性、文化、教育程度的差異，對於企業作為的道德感受程度也會有強弱的差異。  

再者，達成經濟面的企業社會責任（例如：獲利）是企業基本的目標，而在追求

企業本身的利益之餘若同時兼顧利害關係人的利益，則可能會產生正向的消費者感知

道德。同時，根據道德認知發展理論，每個人的道德觀養成是階段性地向上發展

（Kohlberg & Hersh, 1977），較低階的道德認知階段以追求利益為個人道德發展的基

礎，經濟型態的企業社會責任較符合此階段的道德認知原則。此外，從自我調節（self-

regulation）的觀點言之，個體在不同文化情境與社會條件的影響之下，每個人對多元

層面的觀念與認知的感受，各自會有不同程度的發展與建構，並且這將會逐漸影響個

體的外顯行為（Chu & Vu, 2022）。同樣的，法律、道德，以及慈善型態企業社會責任

各自呼應道德認知發展不同階段的進程，由此可以推論，消費者對不同型態的企業社

會責任活動感知到的道德程度應有差異，越契合高階認知發展標準的企業社會責任型

態，可能越能引起消費者感知到的道德程度。因此消費者感知道德的程度會依企業社

會責任型態而有所不同。根據以上推論，本研究假設：  

H1：不同型態的企業社會責任活動，會讓消費者產生不同程度的感知道德。  

H1a：以法律型態的企業社會責任活動為主的品牌，比以經濟型態的企業社會責任活

動為主的品牌，更能夠啟發消費者的感知道德。  

H1b：以道德型態的企業社會責任活動為主的品牌，比以法律型態的企業社會責任活

動為主的品牌，更能夠啟發消費者的感知道德。  

H1c：以慈善型態的企業社會責任活動為主的品牌，比以道德型態的企業社會責任活

動為主的品牌，更能夠啟發消費者的感知道德。  
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三、 消費者感知道德與品牌信任、品牌情感、品牌忠誠度  

根據訊息處理理論（Information Processing Theory, IPT），消費者接收企業社會責

任活動訊息會根據他們感受程度而產生的消費者感知道德後，消費者會對此訊息進行

回應（MacInnis & Jaworski, 1989；Tong, Wang, & Xia, 2020）。亦即當企業活動符合消

費者的價值觀時，會引發其對品牌的正向情感（Singh, Iglesias, & Batista-Foguet, 2012），

認為企業是有道德的品牌，並將接收到的訊息反映在對此公司品牌態度上的表達，包

含對於品牌的信任程度、喜好程度以及忠誠度的表現（Mishra & Suar, 2010），進而對

品牌產生認同。一個被社會認為是道德的品牌，就可能被認為可提供公平公正、誠實

可信賴的產品與服務（Singh et al., 2012），進而引起消費者對品牌產生信任。在不確

定性高的環境下，正面的情感可以增加信任（Chaudhuri & Holbrook, 2001；Singh et al., 

2012），也會讓消費者更認同品牌，產生忠誠度（Sung & Kim, 2010）。消費者對道德的

看法也會影響到他們對品牌的忠誠度（Tsalikis & Fritzsche, 2013；Diallo & Lambey-

Checchin, 2017），而影響忠誠度的因素之一是消費者認知品牌的可信度。Homburg, 

Stierl, and Bornemann（2013）亦指出，一旦消費者發現企業對於各種層面的企業社會

責的投入主動積極的，將會正向影響消費者對於企業的道德認知程度，並進一步提升

消費者對企業的信任感與正向情感，最後有助忠誠度的形成；具體言之，當消費者感

受到公司進行的企業社會責任活動時，消費者會主觀認定公司的作為符合道德的價值

觀，進而會對公司產生信任，並產生品牌忠誠度。而且當消費者的道德感知程度越強

烈，他們對公司的忠誠度就會越高，因此本研究假設：  

H2：消費者感知道德程度正向影響品牌信任。  

H3：消費者感知道德程度正向影響品牌情感。  

H4：消費者感知道德程度正向影響品牌忠誠度。  

四、 品牌信任、品牌情感之中介角色  

當消費者信任品牌時，表示他們認為品牌是安全可信賴而且能符合他們期待的

（Delgado‐Ballester & Munuera‐Alemán, 2001），而且該研究也和許多其他研究證實建

立品牌忠誠度的基礎之一是來自於顧客對品牌的信任（Ndubisi, 2007；Paulssen, Roulet, 

& Wilke, 2014；Diallo & Lambey-Checchin, 2017）。對品牌產生信任後，消費者會有意

願回購該品牌的產品並向他人推薦（Chaudhuri & Holbrook, 2001）。 

消費者對於品牌的情感會影響著他們對品牌的承諾，相關研究中也肯定了情感與

承諾之間的連結關係（Gundlach, Achrol, & Mentzer, 1995；Chaudhuri & Holbrook, 
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2001），當人們對該品牌有正向情感時，會願意給予品牌情感上的承諾。此外，Dick and 

Basu（1994）指出了正向的情感能夠提高品牌的忠誠度；類似的結論也在 Chaudhuri 

and Holbrook（2001）的研究結論中提出，品牌情感會正向地影響行為忠誠與態度忠誠

（Singh et al., 2012）。根據承諾信任理論，人們與品牌產生了情感，甚至有承諾的活

動時，消費者會願意回購或向他人推薦以展現忠誠度，並與品牌產生合作的關係。  

此外，根據信號理論（Signaling Theory），消費者在資訊不對稱的情況下，會尋找

可信的訊號作為決策的考量（Boulding & Kirmani, 1993），而當消費者認知到公司的道

德活動後，會將其視為是可選擇的訊號，所以透過對公司的信任及好感進而提高對公

司的忠誠度。過去企業社會責任研究進一步指出，品牌信任會帶給消費會功利性的利

益（instrumental benefit），並且降低不確定感，一旦這樣的感受發生在兩造關係之間，

將有助長期忠誠關係的建立；另外，消費者透過與品牌的情感連結，亦帶給本身表達

的利益（expressive benefit），進而願意建立長期的關係（Homburg, Stierl, & Bornemann, 

2013；Iglesias, Markovic, Bagherzadeh, & Singh, 2020）。因此本研究認為品牌信任、品

牌情感在消費者感知道德與品牌忠誠度之間存在著中介效果，因此產生以下假說：  

H5：品牌信任正向影響品牌忠誠度。  

H6：品牌情感正向影響品牌忠誠度。  

H7：品牌信任在消費者感知道德及品牌忠誠度之間具有中介效果。 

H8：品牌情感在消費者感知道德及品牌忠誠度之間具有中介效果。 

參、研究方法 

本研究採用調查法，以問卷收集資料，並藉由閱讀情境讓消費者「感受到」企業

的企業社會責任活動，之後根據對該公司的印象進行評估。情境內容依據 Maignan

（2001）研究中的企業社會責任題項修改成敘述性內容，包括四種企業社會責任型態，

分別為經濟（版本 A）、法律（版本 B）、道德（版本 C）、慈善（版本 D）。受測者首

先會隨機看到一段關於上述其中一種企業社會責任型態的企業活動描述，為了使測量

具客觀性，問卷不使用實際公司名稱而是使用「S 公司」代替（Cho, Lee, & Lee, 2017；

Lee & Lee, 2018），以避免品牌干擾的情形發生，受測者看完後再填答消費者感知道

德、品牌信任、品牌情感與品牌忠誠度的問題。本研究之理論架構如下圖（圖 1）所

示。 
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一、變項定義  

本研究認為的企業社會責任為符合社會期待且盡可能地降低對其利害關係者負

面影響的企業行為，並依據 Carroll（1991）提出的 CSR 四種型態－經濟、法律、道

德、慈善作為本研究的 CSR 型態分類。本研究認為 Maignan（2001）符合上述考量，

故採用該研究中企業社會責任行為的題項作為本研究問卷情境設計的內容，詳細題項

列於表 1。 

消費者感知道德定義為消費者在了解企業所做的企業社會責任活動後對於該品

牌主觀上的看法（Brunk, 2010），採用 Brunk（2012）的題項，題項內容如表 2。問卷

內容以李克特量表五點尺度衡量（1 表示非常不同意，5 表示非常同意）。  

品牌信任為消費者在了解企業所做的企業社會責任活動後對於該品牌的信任程

度（Singh et al., 2012），本研究認為 Chaudhuri and Holbrook（2001）研究中的量表題

項符合本研究對品牌信任之定義，故採用該研究之題項共 4 題，題項內容列於表 3。

問卷內容同樣以李克特量表五點尺度衡量（1 表示非常不同意，5 表示非常同意）。 

品牌情感為消費者在了解企業所做的企業社會責任活動後對於該品牌的喜好程

度（Chaudhuri & Holbrook, 2001），本研究採用 Carroll and Ahuvia（2006）中的 10 個

題項，因為該研究中的題項符合本研究認為的品牌情感，故採用該篇題項，共 10 題，

題項內容列於表 4。問卷內容以李克特量表五點尺度衡量（1 表示非常不同意，5 表示

非常同意）。 

品牌忠誠度為消費者在了解企業所做的企業社會責任活動後對於該品牌的忠誠

度表現（Oliver, 1999）。由於 Yoo and Donthu（2001）中的題項符合本文中對品牌忠誠

度之定義，故本研究採用該研究的個題項共 5 題，題項內容列於表 5。問卷內容亦以

李克特量表五點尺度衡量（1 表示非常不同意，5 表示非常同意）。  

本研究之 CSR 型態情境設計的內容，與問卷的內容詳如附錄一與附錄二所示。  
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圖 1 理論架構圖  

表 1 CSR 量表題項  

經

濟 

1. Maximize profits. 

2. Control their production costs strictly. 

3. Plan for their long term success. 

4. Always improve economic performance. 

法

律 

1. Ensure that their employees act within the standards defined by the law.  

2. Refrain from putting aside their contractual obligations.  

3. Refrain from bending the law even this helps improve performance.  

4. Always submit to the principles defined by the regulatory system.  

道

德 

1. Permit ethical concerns to negatively affect economic performance. 

2. Ensure that the respect of ethical principles has priority over economic performance.  

3. Be committed to well-defined ethical principles. 

4. Avoid compromising ethical standards in order to achieve corporate goals.  

慈

善 

1. Help solve social problems. 

2. Participate in the management of public affairs.  

3. Allocate some of their resource to philanthropic activities.  

4. Play a role in our society that goes beyond the mere generation of profits.  

資料來源：Maignan（2001） 
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表 2 CPE 量表題項 

1. This brand respects moral norms. 

2. This brand always adheres to the law. 

3. This brand is a socially responsible company / product / brand. 

4. This brand avoids damaging behavior at all cost.  

5. This brand is a good company. 

6. This brand will make a decision only after careful consideration of the potential positive or 

negative consequences for all those involved.  

資料來源：Brunk, K. H.（2012） 

表 3 品牌信任量表題項 

1. I trust this brand. 

2. I rely on this brand. 

3. This is an honest brand. 

4. This brand is safe. 

資料來源：Chaudhuri and Holbrook（2001） 

表 4 品牌情感量表題項 

1. This is a wonderful brand. 

2. This brand makes me feel good. 

3. This brand is totally awesome. 

4. I have neutral feelings about this brand. (–) 

5. This brand makes me very happy. 

6. I love this brand! 

7. I have no particular feelings about this brand. (–) 

8. This brand is a pure delight. 

9. I am passionate about this brand. 

10. I’m very attached to this brand . 

資料來源：Carroll and Ahuvia（2006） 
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表 5 品牌忠誠度量表題項  

1. In the future, I will be loyal to this brand.  

2. I will buy this brand again. 

3. This brand will be my first choice in the future.  

4. I will not buy other brands if this brand is unavailable at the store.  

5. I will recommend this brand to others. 

資料來源：Yoo and Donthu（2001） 

二、研究對象與樣本  

本研究以台灣的消費者為母體進行便利抽樣調查，採用線上問卷形式於網路上發

放問卷，同時設定隨機讓填答者填答其中一種 CSR 型態的問卷（經濟、法律、道德、

慈善）。為了能夠有效觸及不同年齡、教育程度與工作經驗的受測者，問卷發放的管道

是台灣的臉書社群媒體與 LINE 社群，發放問卷的對象包含北部大學校園社群及社會

人士社群，以確保分析的結果不會受單一族群的影響而有偏差。本問卷發放時間為

2021 年 3 月 20 日至 2021 年 4 月 28 日，共回收 559 份問卷，刪除無效問卷之後，有

效問卷為 534 份，問卷的有效回收率為 95.5%。四種情境所取得的問卷數分別為經濟

情境為 135 份（佔 25.3%）、法律情境為 138 份（佔 25.8%）、道德情境為 126 份（佔

23.6%）、慈善情境為 135 份（佔 25.3%）。 

根據問卷填答者基本資料的填答內容，包含性別、年齡、教育程度、工作經驗。

從資料上來看，在性別方面男性有 207 人，佔了 38.8%，女性為 327 人，佔了 61.2%；

在年齡結構方面，以 21-30 歲之間填答的人為大多數，佔 40.1%，其次是 31-40 歲及

41-50 歲，分別佔了 28.5%及 18.2%，最後是 18-20 歲及 51 歲以上，分別佔了 7.3%及

6.0%；在教育程度上以大學、大專及研究所以上為主，分別佔是 58.6%及 36.3%，高

中、高職及國中以下分別佔了 4.9%及 0.2%；工作經驗以十年以上最多，佔了 33.5%，

其次是一年至五年，佔了 23.2%，再來是一年以內與無工作經驗，分別佔了 15.2%與

14.8%，最後是五年至十年，佔 13.3%。 

三、信度與效度分析  

因為各構念的組合信度皆大於檢驗值 0.7（其中消費者感知道德為 0.916，品牌信

任為 0.936，品牌情感為 0.951，品牌忠誠度為 0.930）；而且各構念的 Cronbach’s α 值

亦皆大於檢驗值 0.7（其中消費者感知道德為 0.890，品牌信任為 0.909，品牌情感為

0.939，品牌忠誠度為 0.899），因此本研究之量表內部題項具一致性與穩定性。  
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此外，消費者感知道德、品牌信任、品牌情感及品牌忠誠度之 AVE 皆大於 0.5，

因此具有收斂效度。另外，以各構念間的相關係數來檢驗量表的區別效度，檢驗結果

如表 6 所示，其中對角線為各構念的 AVE 之平方根，非對角線的值為相關係數，消費

者感知道德、品牌信任、品牌情感及品牌忠誠度的 AVE 之平方根皆大於其他構念間的

相關係數，故顯示本量表具有效性。  

四、企業社會責任型態對消費者感知道德之單因子變異數分析  

本研究假設 H1 為不同型態的企業社會責任與消費者感知道德有正向顯著影響，

為檢測企業社會責任型態對消費者感知道德的效果，使用單因子獨立 ANOVA 分析，

結果發現不同企業社會責任型態對消費者感知道德有顯著差異（如表 7 所示）。而根

據 Scheffé’s method 的事後比較顯示（見表 8），法律型態的企業社會責任對消費者感

知道德的效果（Mean＝3.28，Standard Deviation＝0.55）顯著大於經濟產生的效果（Mean

＝2.77，Standard Deviation＝0.64）（平均差異＝0.48，p-value＝0.000）；道德型態的企

業社會責任活動對消費者感知道德的效果（Mean＝3.37，Standard Deviation＝0.45）亦

顯著大於經濟產生的效果（平均差異＝0.61，p-value＝0.000）；而慈善型態的企業社會

責任活動對消費者感知道德的效果（Mean＝3.31，Standard Deviation＝0.42）也顯著大

於經濟產生的效果（平均差異＝0.54，p-value＝0.000）。再者，法律與道德型態的企業

社會責任活動對消費者感知道德的效果則沒有顯著差異（平均差異＝-0.12，p-value＝

0.439）；同樣的，法律與慈善型態的企業社會責任活動對消費者感知道德的效果也沒

有顯著差異（平均差異＝-0.06，p-value＝0.885）、道德與慈善型態的企業社會責任活

動對消費者感知道德的效果亦沒有顯著差異（平均差異＝0.06，p-value＝0.868），故假

說 H1a 成立，亦即以法律面向之企業社會責任活動為主的品牌會比以經濟面向企業社

會責任活動為主的品牌更能夠啟發消費者感知道德；假說 H1b 不成立，亦即以道德面

向企業社會責任活動為主的品牌，比以法律面向之企業社會責任活動為主的品牌更能

啟發消費者感知道德之假說不成立；對於假說 H1c，以慈善面向之企業社會責任活動

為主的品牌，比以道德面向之企業社會責任活動為主的品牌更能啟發消費者感知道德

之假說亦不成立。 
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表 6 區別效度檢定表 

 CPE BT BA BL 

CPE 0.832    

BT 0.758 0.889   

BA 0.685 0.750 0.878  

BL 0.673 0.752 0.809 0.876 

註：CPE 為消費者感知道德；BT 為品牌信任；BA 為品牌情感；BL 為品牌忠誠度。 

表 7 企業社會責任型態與消費者感知道德之 ANOVA 檢定表 

 SS df MS F p-value 

Between Groups 31.22 3 10.41 37.5 0.000 

Within Groups 147.10 530 0.278   

Total 178.32 533    

表8 Scheffé事後檢驗結果 

因變數：消費者感知道德   95%信賴區間 

(I)型態 (J)型態 平均差異(I-J) 標準誤差 p-value 下限 上限 

經濟 

法律 -0.48* 0.07 0.000 -0.6896 -0.2755 

道德 -0.61* 0.08 0.000 -0.8182 -0.3943 

慈善 -0.54* 0.07 0.000 -0.7502 -0.3337 

法律 

經濟 0.48* 0.07 0.000 0.2755 0.6896 

道德 -0.12 0.08 0.439 -0.3345 0.0871 

慈善 -0.06 0.07 0.885 -0.2665 0.1477 

道德 

經濟 0.61* 0.08 0.000 0.3943 0.8182 

法律 0.12 0.08 0.439 -0.0871 0.3345 

慈善 0.06 0.08 0.868 -0.1476 0.2762 

慈善 

經濟 0.54* 0.07 0.000 0.3337 0.7502 

法律 0.06 0.07 0.885 -0.1477 0.2665 

道德 -0.06 0.08 0.868 -0.2762 0.1476 

*平均值差異在 0.05 層級顯著。  
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圖 2 結構方程式模型檢定係數圖  

五、理論模型檢定  

本研究進行驗證理論模型中發現，相關的模型適配度數值（goodness-of-fit indices）

（χ2 / df＝824.83/184＝4.48，RMSEA＝0.089，NFI＝0.98，CFI＝0.98，GFI＝0.85）幾

乎皆符合過去學者的建議值（Bentler, 1990；Browne & Cudeck, 1993；Marsh, Balla, & 

Hau, 1996）；此表示理論模型與實證資料之間的契合程度尚稱理想。接著，本研究針

對消費者感知道德、品牌信任、品牌情感及品牌忠誠度進行結構方程式模型分析，以

驗證假說 H2（消費者感知道德程度越強，其品牌信任越強）、假說 H3（消費者感知道

德程度越強，其品牌情感越強）、假說 H4（消費者感知道德程度越強，其品牌忠誠度

越強）、假說 H5（消費者對品牌的信任越強對品牌的忠誠度越強）與假說 H6（消費者

對品牌的情感越強對品牌的忠誠度越強）。  

圖 2 為結構方程模型檢定係數圖，分析結果如上。 

根據圖 2 的分析結果，在消費者感知道德與品牌信任之關係中，p-value 為 0.000，

小於 0.05，因此 H2 成立；在消費者感知道德與品牌情感之關係中，p-value 小於 0.05，

因此 H3 成立；在消費者感知道德與品牌忠誠度之關係中，p-value 小於 0.05，因此 H4

成立；在消費者對品牌的信任與品牌忠誠之關係中，p-value 小於 0.05，因此 H5 成立；

在消費者對品牌的情感與品牌忠誠之關係中，p-value 小於 0.05，因此 H6 成立；詳細

內容如表 9 所示。 
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表 9 結構模型係數與假說檢定列表  

 
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics  

(|O/STDEV|) 
p-value hypothesis 

CPE→BT 0.758 0.758 0.020 37.360*** 0.000 H2 成立 

CPE→BA 0.685 0.685 0.026 26.416*** 0.000 H3 成立 

CPE→BL 0.095 0.095 0.037 2.578** 0.009 H4 成立 

BT→BL 0.280 0.281 0.050 5.651*** 0.000 H5 成立 

BA→BL 0.534 0.533 0.045 11.955*** 0.000 H6 成立 

註：*p＜0.05，**p＜0.01，***p＜0.001 

六、品牌信任、品牌情感之中介效果檢定  

有關本研究對於品牌信任與品牌情感之中介效果的檢定，研究結果發現，品牌信

任與品牌情感皆在消費者感知道德與品牌忠誠度之間具有中介效果影響（p-value＜

0.001）。而在直接效果檢定中，由於消費者感知道德對品牌忠誠度具有直接顯著的影

響，因此品牌信任與品牌情感在消費者感知道德與品牌忠誠度之間有產生部分中介效

果的影響，詳如表 10 所示。 

七、研究發現 

彙整以上資料分析結果可得知，企業社會責任型態對消費者感知道德有顯著差

異，其中，法律型態、道德型態、及慈善型態的企業社會責任對消費者感知道德的效

果均顯著大於經濟產生的效果。而法律與道德和慈善、及道德與慈善型態的企業社會

責任活動對消費者感知道德的效果則沒有顯著差異，故 H1a 與 H1b 成立，亦即以法律

面向之企業社會責任活動為主的品牌會比以經濟面向企業社會責任活動為主的品牌

更能夠啟發消費者感知道德；以道德面向企業社會責任活動為主的品牌比以法律面向

之企業社會責任活動為主的品牌更能啟發消費者感知道德。此外，消費者感知道德對

品牌信任、品牌情感、品牌忠誠度均有顯著影響，因此 H2、H3、H4 均成立；而在消

費者對品牌的信任及情感也都對品牌忠誠有顯著影響，因此 H5 與 H6 均成立。進一步

的資料分析也發現品牌信任與品牌情感皆在消費者感知道德與品牌忠誠度之間具有

中介效果影響（p-value＜0.001），支持 H7 與 H8 的推論。 
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表 10 品牌信任與品牌情感之中介效果分析結果  

 
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
p-value hypothesis 

直接效果 

CPE→BT 0.758 0.758 0.020 37.360*** 0.000 H2 成立 

CPE→BA 0.685 0.685 0.026 26.416*** 0.000 H3 成立 

CPE→BL 0.095 0.095 0.037 2.578** 0.009 H4 成立 

間接效果 

CPE→BT→BL 0.212 0.213 0.039 5.497*** 0.000 H7 成立 

CPE→BA→BL 0.366 0.366 0.035 10.583*** 0.000 H8 成立 

註：*p＜0.05，**p＜0.01，***p＜0.001 

肆、結論與建議 

本研究以企業社會責任為主軸，進行了兩部分的探討，首先是那種企業社會責任

型態能引起消費者的感知道德，再去分析當消費者感受到企業所做的企業社會責任活

動後對其品牌信任、品牌情感及品牌忠誠度的影響。本研究結果顯示，在四種企業社

會責任型態對消費者感知道德影響的比較中，法律、道德及慈善型態之企業社會責任

活動的影響，都比經濟型態之企業社會責任活動的影響高，顯示企業從事法律面、道

德面及慈善面的企業社會責任活動較能引起消費者的感知道德；而法律、道德及慈善

型態之企業社會責任活動兩兩相互比較的結果，卻是沒有顯著差異的，顯示消費者對

於這三種型態的企業社會責任活動之感受並沒有明顯不同。道德認知發展理論提供了

對本研究發現的一些可能的解釋：經濟層面的企業社會責任活動展現出基本個人利益

的完成，為道德認知發展階段早期較注重的面向（利己主義－著重個人主義時期），成

年人的道德認知發展階段大多定型在更高階層（Murphy & Gilligan, 1980），因此消費

者感受其他三種企業社會責任型態的影響程度會比經濟型態的企業社會責任活動之

影響更高。 

進一步來說，消費者感知道德對於消費者在感受到企業的企業社會責任活動後，

對於品牌忠誠度會有正向顯著的影響，顯示當消費者對從事企業社會責任的企業有好

的評價時，會正向影響他們對企業的品牌忠誠度，並透過對品牌的信任及對品牌的情

感而產生品牌忠誠度。品牌忠誠度為消費者對公司展現最高程度的認同與支持，忠誠
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度的培養需要公司長期的與顧客溝通與互動才能建立，而企業社會責任同樣也是公司

長時間的努力才能看到成效，當顧客認同公司的企業社會責任活動時，會對公司建立

信任、產生情感，長久下來，顧客會願意忠誠於公司。  

品牌信任與品牌情感皆為情感行銷上不可或缺的重要因素，研究顯示當消費者認

同企業的企業社會責任活動後，會對品牌產生信任與情感，甚至會建立與品牌的忠誠

度。本研究結果符合先前研究企業社會責任對消費者的態度影響結果（Kim, 2017；

Castro-González, Bande, Fernández-Ferrín, & Kimura, 2019）。當消費者與品牌產生連結

後，基於對品牌的情感會支持與擁護品牌，成為公司免費的代言人。本研究發現提供

了商業道德對消費者之影響的研究資訊，也提供消費者感知道德在行銷研究的實證分

析結果，可以做為日後研究之參考依據。 

一、管理意涵 

(一) 驗證企業社會責任活動之長期價值  

本研究結果顯示，消費者確實會因為企業進行企業社會責任活動而對公司的品牌

忠誠度產生正面的影響，這說明了企業規劃並執行企業社會責任活動的結果絕對不僅

僅是單純的義務或是為了符合法規的要求，而是能夠產生有效提升公司競爭力與價值

的高報酬工程。本研究結果可以讓企業更明白公司努力執行企業社會責任不只可能會

在相對短期的財務績效上有所助益，也會讓公司因為深化了顧客忠誠度而更強化了公

司的長期競爭優勢。就具體作法來說，本研究建議企業可以提高品牌參與企業社會責

任的具體行動。比如，若要提高品牌信任感，企業內部員工的管理要更具透明化，讓

消費者瞭解企業是重視員工（包括福利、健康、安全性），甚至以高於一般企業的法律

與道德標準來處理突發事件。如此作法皆有助提高消費對品牌的信任感，提升企業活

動的長期價值。 

(二) 提供選擇企業社會責任活動之有效建議  

本研究以消費者的角度來探討企業社會責任對企業帶來的影響，提供企業更全面

與更永續的決策思維。本研究結果的另外一個重要的管理意涵是，企業若以消費者的

視角做為競爭策略的規劃基礎的話，本研究的分析明確地指出了企業在選擇企業社會

責任活動時，具體而且有效的方向。亦即當企業履行法律、道德及慈善型態之企業社

會責任活動時，會比經濟型態之企業社會責任活動讓消費者感受更強烈。因此企業在

建構企業社會責任活動的決策時，就可以多設計這三種型態的企業社會責任活動。比

如，企業擴大回饋社會的活動，以及提高慈善義賣的頻率與數量，皆能夠正向影響企

業形象，並有效強化消費者與品牌的情感連結（Kaplan, 2020）。此外，企業除了積極
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投入自身企業社會責任的相關認證，其應該要求供應廠商也需要符合相關的認證；比

如，北歐知名傢俱品牌就要求供應商自原料、設計、製造、加工、到成品等流程，除

了必須達到本身企業社會責任的標準，也需符合當地法律規定與道德規範。這都傳達

正向的企業價值給消費大眾，因而有助品牌信任與正向情感形成。  

(三) 確認企業社會責任活動與消費者溝通的重點  

最後，本研究結果顯示，當消費者認知到企業所做的企業社會責任活動之後，對

於其品牌信任、品牌情感以及品牌忠誠度都有顯著正向的影響，這確認了企業之社會

責任活動與消費者溝通的重點。換言之，消費者並不一定都知道企業做了什麼企業社

會責任活動，如果企業只是默默地做事卻不積極地讓大眾了解的話，不僅僅會讓消費

者對企業無感，甚至會誤認為該企業絲毫無所作為。因此企業應當設計並執行靈活暨

有效的溝通策略，充分地讓消費者了解企業所做的各種企業社會責任活動內容，進而

讓消費者感受到企業的內在文化與價值並給予認同及支持。另外，本研究也建議企業

應重視服務人員在企業社會責任中所扮演的角色。服務人員往往被消費者視為企業的

代表，是代替企業接近與接觸消費者的第一線人員，其言談舉止皆傳達了企業的專業

形象與價值觀念。因此，企業可重新審視與強化員工的教育訓練政策，進而作為企業

社會責任的基石。藉由專業、守法、有同理心的服務人員的溝通，企業除了獲得消費

者的正向肯定外，亦強化員工對組織的認同，而重視在工作上的表現（Korschun, 

Bhattacharya, & Swain, 2014）。 

二、研究限制與後續研究建議  

本研究的主要目的，在於探討消費者對於從事企業社會責任活動之企業的態度及

對於不同類型的活動影響的比較。問卷中的四種企業社會責任型態的內容源自於

Maignan（2001）所提出的量表，該量表的題項並非根據特定的產業來提出，因此本研

究結果的推論對於特定產業的適用性，或許要考量到該產業特性的差異。同時，建議

未來的研究可以針對不同人口統計變數的消費者進行比較研究，以期更深入探討是否

會因為消費者的差異、經濟發展的階段或是其他的變數影響，而產生不同的研究結果。 
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 附錄  

一、本研究設計之 CSR 型態情境內容 

CSR 型態 情境描述 

經濟 

S 公司在經濟表現上不斷追求進步，致力於極大化公司利潤、維持獲利正成

長，並將生產成本控制得當；此外，公司會為長遠成功做規劃，例如投入資金

開發新產品或新技術，以維持公司的競爭力。  

法律 

S 公司在營運上會遵守政府及所在地的法律規範並確保其員工行為遵循法律

規範，公司的財務報告資訊公開透明，稅務的揭露皆遵循相關規定與準則要

求處理，此外，也會避免執行違反契約義務的行為及為提高公司表現而違反

法律的相關行為，公司總是遵守著司法體系所制定的規範。  

道德 

S 公司致力於遵循明確的道德規範，將誠信與道德價值融入其公司的經營策

略中，並確保道德原則會優先於經濟表現，儘管經濟表現上會有負面影響仍

以道德考量為優先，公司也會避免為達到公司目標而放棄道德標準的行為。  

慈善 

S 公司會採取行動幫助解決社會問題，例如：推動偏鄉教育計畫、贊助偏鄉學

校教育等方式，以縮小城鄉教育資源落差，此外公司也積極參與公眾事物、並

分配公司資源給慈善活動，例如：公司營收比例捐款或是舉辦募捐活動幫助

弱勢族群，致力於在社會上扮演超越僅有創造利潤的角色。  
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二、問卷（以經濟型 CSR 情境為範例） 

第一部份、情境描述  

請先閱讀下列描述，並根據觀看後的感受回答後面的問題。 

S 公司在經濟表現上不斷追求進步，致力於極大化公司利潤、維持獲利正成長，

並將生產成本控制得當；此外，公司會為長遠成功做規劃，例如投入資金開發新產

品或新技術，以維持公司的競爭力。  

第二部分、消費者感知道德  

請根據您對第一部分對於 S 公司的感受，以個人的真實想法填答

下列 6 個問題 

非
常
不
同
意  

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我認為 S 公司遵守道德規範  □  □ □ □ □ 

2. 我認為 S 公司始終堅持遵守法律  □  □ □ □ □ 

3. 我認為 S 公司是一個有社會責任的企業  □  □ □ □ □ 

4. 我認為 S 公司會盡可能地避免做出傷害消費者的行為  □  □ □ □ □ 

5. 整體而言我覺得 S 公司是好品牌  □  □ □ □ □ 

6. 我覺得 S 公司在做決策前，會詳細評估所有對消費者潛在的正

面或負面影響 
□  □ □ □ □ 

第三部分、品牌信任  

請根據您對第一部分對於 S 公司的感受，以個人的真實想法填

答下列 4 個問題 

非
常
不
同
意  

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 我相信 S 公司 □  □ □ □ □ 

2. 我信賴 S 公司 □  □ □ □ □ 

3. 我認為 S 公司是誠實的品牌  □  □ □ □ □ 

4. S 公司是安全的品牌 □  □ □ □ □ 
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第四部分、品牌情感  

請根據您對第一部分對於 S 公司的感受，以個人的真實想法填答

下列 10 個問題 

非
常
不
同
意  

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. S 公司是一個美好的品牌 □  □ □ □ □ 

2. S 公司讓我感覺很好 □  □ □ □ □ 

3. S 公司實在是太棒了 □  □ □ □ □ 

4. 我對 S 公司的感覺普通 □  □ □ □ □ 

5. S 公司讓我很開心 □  □ □ □ □ 

6. 我愛 S 公司 □  □ □ □ □ 

7. 我對 S 公司沒有特別的感覺 □  □ □ □ □ 

8. S 公司是個純粹的喜悅 □  □ □ □ □ 

9. 我對 S 公司充滿熱情 □  □ □ □ □ 

10. 我非常喜歡 S 公司 □  □ □ □ □ 

第五部分、品牌忠誠度  

請根據您對第一部分對於 S 公司的感受，以個人的真實想法填答

下列 5 個問題 

非
常
不
同
意  

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1. 在未來我會忠誠於 S 公司 □  □ □ □ □ 

2. 我會再次購買 S 公司的產品  □  □ □ □ □ 

3. S 公司在未來會是我的第一選擇 □  □ □ □ □ 

4. 如果商店裡沒有 S 公司的產品我也不會買其他品牌的產品  □  □ □ □ □ 

5. 我會推薦 S 公司給其他人  □  □ □ □ □ 

第六部分、個人資料  

生理性 □生理男 □生理女  

年齡 □20 歲（含）以下 □21-30 歲 □31-40 歲 □41-50 歲 □51 歲以上 

學歷 □國中（含）以下 □高中（職） □大學、大專  □研究所（含以上） 

工作經歷 □無 □一年以內 □一年至五年 □五年至十年  □十年以上 
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