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摘要 
隨著產業發展、社會進步與企業國際化的影響，企業社會責任，(Corporate Social 

Responsibility, CSR)逐漸受到重視，消費者亦逐漸重視企業是否對社會有所貢獻。本研

究藉由文獻分析及實證研究，探討消費者對CSR的知覺、企業品牌形象認知、品牌態度、

滿意度、忠誠度與未來購買意願之關聯性。 
針對消費者調查後，共回收624份有效問卷，結果發現：(1)企業負起顧客面的對於

功能性、象徵性品牌形象具顯著正面影響，但在經驗性形象則無；而企業負起員工面、

經濟面的CSR與企業負起社區面的CSR則對功能性、象徵性、經驗性品牌形象具顯著正

面影響；最後企業執行環境面的CSR，則對品牌形象無顯著影響。(2)企業功能性、象徵

性、經驗性的品牌形象則對品牌態度具顯著正面影響。(3)消費者品牌態度對於滿意度、

忠誠度與未來購買意願具顯著正面影響。(4)消費者滿意度對忠誠度呈正面顯著影響。(5)
消費者忠誠度對未來購買意願具顯著正面影響。上述資訊可供相關業者進行企業社會責

任與推廣行銷策略等之決策參考。 
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1.緒論 
1.1 研究背景及動機 

近年來，企業社會責任(Corporate Social Responsibility, CSR)的議題隨著產業的發展與社會的進

步逐漸受到重視，企業透過善盡社會責任的方式，企圖塑造良好之企業形象(Esrock & Leichty, 1998)。
台灣企業隨著國際化的腳步，亦將企業社會責任視為企業進軍世界市場的基本條件，而消費者亦逐

漸重視企業是否對於社會有所貢獻。 
CSR 近幾年來受重視的主要因素有兩個：一是企業漸漸認知執行 CSR 活動為企業成功的關鍵

因素之一；另一是非營利組織對於各種資源的需求，引發企業的加入(Lichtenstein, Drumwright & 
Braig, 2004)。Vogel(2005)認為公司除遵守法律的規定外應負起更多的責任，其中有些是策略性的，

有的是防禦性的，有些則是利他性的。一般公司相信執行社會責任會被社會大眾認同(Kotler & Lee, 
2005)；而公司利用負起社會責任之非經濟要素可創造競爭優勢(Porter & Kramer, 2006)；創造商譽

及提高積極的員工態度和行為(McWilliams & Siegel, 2001)。企業若能負起社會責任，則其品牌形象

亦可提昇，可以與競爭者產生差異化及建立較良好的形象和名聲(Fombrun & Shanley, 1990)。因此，

CSR 對組織及周圍社群能成就雙贏的局面。 
另一方面，企業可以其品牌的獨特性，提升競爭優勢，即賦予品牌特有的個性或形象並傳達給

消費者，希望消費者使用該產品時，能對該品牌產生獨特感覺，也因此品牌形象管理是企業所面臨

之行銷問題中的另一關鍵因素。以一個清晰的品牌形象進行溝通，能使顧客藉由品牌來識別產品是

否符合所需(Park, Jaworski & Maclnnis, 1986)、並區分該品牌與其他競爭者的差別(Reynolds & 
Gutman, 1984)，因而品牌形象管理也普遍被專家學者認定為產品成功的關鍵因素。因此 CSR 與企

業品牌形象二者密不可分，但卻少有研究針對此進行探討，此為本研究動機之一。 
Fournier(1998)認為若品牌所提供的功能符合消費者的需求，則消費者會與品牌產生較多的心

理連結，並與品牌形成無可取代的關係，也會驅使消費者主動維持與品牌的互動。Brandt(1998)也
指出若企業能將產品功能形象與非功能形象的特質加以整合，可給予顧客與品牌連結之動機，亦即

當某品牌之產品讓消費者使用後感到非常滿意，則此品牌在消費者心目中就會留下良好印象而形成

正向的品牌態度，進而與該品牌建立長久且忠誠的關係，因此企業品牌形象與品牌態度及消費者忠

誠度之關係亦值得深入探討。 
本研究的目的即在探討消費者對企業社會責任的知覺對品牌形象認知、品牌態度、滿意度、忠

誠度及購買意圖的影響，並且以全球知名的連鎖企業之一的星巴克為標的做探討。因星巴克提出『共

愛地球™計劃』的品牌承諾，並且從採購咖啡豆的源頭開始，即重視與關注減少環境污染的議題，

同時參與產地社區的建設與服務，盡自己的一份力量讓更多美好的事物可以傳播開來，故 CSR 正

是他們計劃的原始初衷(星巴克官方網站，2012)。 
因此，本研究以社會大眾對於星巴克負起企業社會責任的知覺程度來探討星巴克的品牌形象及

其是否會影響消費者對於星巴克的品牌態度、滿意度、忠誠度以及購買意願，繼而建立構面間的關

係模式。 
1.2 研究目的與範圍 
本研究以相關理論及文獻，作為研究架構的依據，再利用問卷調查來收集初級資料，以了解消

費者對於星巴克的企業社會責任的知覺對品牌形象認知是否有正向影響，以及分別探討品牌形象中

的功能性形象、象徵性形象以及經驗性形象是否會影響到消費者對星巴克的品牌態度，最後影響消

費者的滿意度、忠誠度以及未來購買意願的影響。抽樣母體是以台灣地區有至星巴克消費過的消費

者為主要調查對象。 
2.文獻回顧與探討 

2.1 消費者對企業社會責任的知覺 
企業社會責任(CSR)之概念約在 1950 年代被提出，Bowen(1953)將 CSR 定義為企業的義務是追

求符合社會價值觀與滿足社會需求的所有活動。Lichtenstein et al.(2004)提出企業社會責任行為會透

過消費者認同度，而影響消費者對企業的態度。而消費者認同度會隨著其所知覺的企業社會責任，

透過消費者態度的改變，進而影響其購買行為。因此，若消費者知覺其購買行為可能同時也有做好

事的機會時，消費者也會傾向支持該企業。 
除了消費者外，企業開始重視對其他利害關係人的責任，並調整企業的相關做為與決策。多數

文獻所描述的利害關係人群體，及其相對應的企業責任如下：(Clarkson, 1995; Freeman, 1984; 
Mitchell, Agle, & Wood, 1997; Waddock et al., 2002；Brunk, 2010)  

1.顧客導向(customers)：為顧客提供高品質的服務以證明對顧客的承諾，包括完整的商品訊息、



 
 

回應顧客抱怨、持續改善產品與服務以提高顧客滿意等。 
2.員工導向(employees)：公平的員工甄選、升遷與薪酬制度，支持員工教育發展並幫助員工

在工作與家庭取得平衡。 
3.環境導向(environment)：發展環境保護目標、衡量環境保護成果，並實際支持環保活動，將

環境的永續生存整合於企業營運之中。 
4.經濟導向(economic)：企業生產符合社會需求的商品與勞務，並以公平合理的價格銷售，藉

以獲得適當的利潤，並使企業得以生存、成長，再以利潤回報投資者。 
5.社區導向(communities)：捐款、支持當地慈善機構，贊助文化、運動與教育活動，以證明對

改善社區生活品質的承諾。 
本研究以上數五項為基礎來衡量消費者對企業社會責任的知覺。 

2.2 品牌形象 
Gardner and Levy(1955)將企業品牌形象定義為消費者對品牌所持有的一組觀念、感覺和態度。

Grewal and Krishnan(1998)認為，一個好的品牌會提升顧客購買時對選購產品的好感，同時增強消

費者對產品認知品質，當消費者心中之品牌形象越高，顧客在相同的服務品質下，會給予較高的評

價，進而激發消費者的購買行為。Randall(1997)認為品牌形象會存在於消費者心目中，這是他們對

該品牌所有訊息接收的總合，包括從經驗、口碑、廣告、服務等得到的訊息，這些資訊會因選擇性

認知、過去的信念而有所改變。 
而 Park, Jaworski and Maclnnis (1986)認為企業品牌形象為經由企業的溝通活動所影響的一種

知覺現象，消費者也可以藉由品牌相關活動產生對品牌的自由聯想，而品牌形象之衡量可區分為功

能性、象徵性與經驗性三大構面： 
1.功能性形象：品牌的功能性表現，協助消費者解決消費產生的相關問題，如解決現有問題、

預防潛在問題、消除衝突矛盾、改變挫敗的現狀等。 
2.象徵性形象：滿足消費者內在需求的產品品牌，如：自我價值的提升、角色定位、群體的

融入、自我認同等。 
3.經驗性形象：品牌能夠滿足消費者內在追求多樣化和刺激的需求，以提供消費者感官上的

愉悅以及認知上的刺激。 
2.3 品牌態度 

Howard(1994)認為品牌態度是購買決策者對各品牌的特性評價之後所產生對品牌的喜好程度。

Robertson(1970)認為購買決策者對某一品牌的態度，是由他們對該品牌屬性的評價綜合的結果。

Wilkie(1986)詮釋品牌態度是消費者對於品牌的整體評估後，消費者判斷該品牌的突出利益或是屬

性對於自己是否好或壞，進而產生整體品牌態度。Arjun(1999)指出，要完整了解顧客的決策與行為，

就要瞭解顧客對品牌各種想法上的評價，並且進一步了解顧客對品牌持有的態度。因此，品牌態度

之所以占有舉足輕重的地位，是因為其可用來預測消費者的購買意願與購買行為。 
品牌態度主要是作為衡量消費者對各品牌形成正面或負面的評價指標。Garretson and 

Burton(1998)認為品牌態度應是指消費者對於品牌的喜歡或厭惡的程度，並可藉此來預測消費者的

購買意願與忠誠度，因此可依據消費者對於品牌的喜好程度來發展品牌態度衡量構面。 
2.4 滿意度 

顧客滿意度為顧客在消費過程中，感受到產品本身或其屬性所提供之愉悅程度的一種判斷與認

知(Oliver, 1980)。Kotler(1999)認為顧客滿意度是一個人所感覺到的愉悅程度的高低，是源自於對產

品和知覺績效以及個人對產品的期望，兩相比較之後所產生的。Woodside and Daly(1989)認為顧客

滿意識是影響消費者行為的主要因素，Muller(1991)提出顧客滿意度將成為未來企業成功之關鍵因

素，因為顧客滿意與否會直接影響到品牌忠誠、抱怨、口碑、市場佔有率與企業形象，進而改變競

爭態勢，最後對企業之獲利率也將造成衝擊。Reichheld(1996)認為顧客滿意度的提高，有助於企業

節省成本、創造利潤，亦可為公司建立口碑並使企業擁有訂定強勢價格的能力。 
2.5 忠誠度 

Jacoby and Kyner(1973)提出品牌忠誠度可分為行為面與心理面，其將品牌忠誠定義為消費者經

過了一段時間以後，對相似產品組合中某一品牌的特殊偏好，這是消費者經過決策評價過程的結果。

Reynolds and Gutman(1984)以消費者之購買態度作為品牌忠誠度之衡量，認為品牌忠誠度是指消費

者會隨著不同時間在相似的情況下持續對某品牌保有相同的購買意願。Farr and Hollis(1997)提出品

牌忠誠度包含了：1.行為忠誠，指消費者忠於特定品牌的購買行為；2.態度忠誠，指消費者對特定

品牌的偏好、喜愛，但無實際的購買行為的產生。 



 
 

Kotler(1996)指出品牌忠誠度具有四大價值，1.因吸引一個新消費者的成本約等於保留現有消費

者成本的五倍；2.擁有品牌忠誠的消費者會塑造良好的口碑，會與他人推薦，而吸引更多新的消費

者；3.提供給企業對競爭者做一個策略反擊的緩衝時間；4.流通企業可以提供通路據點來銷售高忠

誠度產品進而提升利潤。Gounaris and Stanthakopoulos(2004)認為品牌忠誠度應包含三種因素：購買

行為、消費者對品牌的情感執著以及社會規範的影響。社會影響因素應該要考慮在其中，因為忠誠

度的行為面結果中，不一定包含對於產品的實際購買行為。 
Blatterg and Neslin(1990)發展出品牌忠誠度形成理論，包含有 1.重複購買：當消費者維持對某

品牌穩定地重複購買，原因可能是對某品牌的忠誠；2.加速購買：品牌忠誠度高的消費者在無促銷

活動時，仍會購買該品牌，而在促銷時，可能會促使消費者提前購買或增加購買量引起加速購買；

3.購買品牌的擴充：消費者會認為同一企業所屬的各種品牌皆能符合他們所需求，為此品牌外溢效

果。；4.品牌轉換：與品牌忠誠度成反比，品牌忠誠度越低的消費者，品牌轉換的頻率越高，故廠

商常利用促銷活動來影響消費者的購買行為。 
2.6 未來購買意願 

根據 Bauer(1960)的觀點，消費者會透過較知名或信譽較好的品牌挑選產品，或以此增加購買

結果的確定性，以降低風險。在消費者決策行為中，購買意願對購買決策具有相當程度之影響力，

而影響消費者產生購買意願的因素則取決於消費者對於產品或品牌的信念、態度、品質評價與價值

知覺等項目。Zeithaml(1988)提出利用知覺價值來衡量購買意願的方法，其以可能購買、想要購買

與考慮購買作為問項變數。 
購買意願來自消費者對相關產品的評價或品牌態度，再配合外在因素(如廣告訊息)之激發作用，

遂構成消費者的購買意願。簡而言之，購買意願是指消費者願意去購買該產品的可能性(Dodds, 
Monron & Grewal, 1991)。購買意願越高表示購買的機率越大(Schiffman & Kanuk, 2000)。 

參、研究假設建立 
3.1 消費者對企業社會責任的知覺對品牌形象認知之影響 

Maignan and Ferrell(2001)指出實施社會責任的企業並不只是提供有關產品的屬性或整體品質

的訊息，而是建立一個由消費者進行評估的依據。因 CSR 可為消費者提供公司重要的線索來解釋

品牌形象(Becker-Olsen et al., 2006)，並增加消費者積極談論此品牌的意願(Pivato et al., 2008)。世界

企業永續發展委員會(WBCSD)將 CSR 定義為「企業承諾持續遵守道德規範，為經濟發展做出貢獻，

並且改善員工及其家庭、當地整體社區與社會的生活品質」(WBCSD, 2008)。CSR 可分為五大類，

顧客、員工、環境、經濟以及社區(Brunk, 2010)，而企業若能負起此五項社會責任則可以有效提升

品牌形象，包含功能性形象、象徵性形象以及經驗性形象(Park, Jaworski & Maclnnis, 1986)。 
郭惠民（2006）指出企業社會責任包括：企業對消費者的社會責任；企業對員工的社會責任；

企業對資源、環境和社會永續發展的社會責任；企業對社區發展、社會慈善事業和其他公益性事業

的社會責任等。 
Fombrun and Shanely(1990)提出企業社會責任對於品牌形象會產生外部效果，進而建立起企業

品牌之正面形象。企業若能規畫出一系列的企業社會責任計畫，除可提升企業形象，也可以達到企

業永續經營的目標（薛淵心，2009）。 
Carroll(1979)認為企業在創造利潤、維護股東利益的同時，還要承擔對員工、消費者、社區和

自然環境等企業的社會責任。Brown and Dacin(1997)也提出企業社會責任可以強化組織績效、改善

企業之品牌形象。 
此外，CSR 可能影響消費者的評價，並形成對企業好惡的概念(Sen et al., 2006)。當消費者認為

自己的形象和提倡企業社會責任的品牌不一致時，會降低消費者購買此品牌的意願(Sen & 
Bhattacharya, 2001)。當一個消費者選擇有負起企業社會責任的品牌，這就意味著他/她有尊重社會

責任的強烈認知感，並成為一種自我表達的方式。而關切環境保護的公司會快速響應社會的需求並

重視自然環境的生存，進而提升其品牌形象(Sen et al., 2006)。由於本研究將 CSR 分為四類，將品

牌形象分為三類來進行探討。因此，根據上述觀點，提出下列假設： 
H1a：企業對顧客負起社會責任則對企業的功能性形象有正向影響。 
H1b：企業對顧客負起社會責任則對企業的象徵性形象有正向影響。 
H1c：企業對顧客負起社會責任則對企業的經驗性形象有正向影響。 
H2a：企業對員工負起社會責任則對企業的功能性形象有正向影響。 
H2b：企業對員工負起社會責任則對企業的象徵性形象有正向影響。 
H2c：企業對員工負起社會責任則對企業的經驗性形象有正向影響。 



 
 

H3a：企業對環境負起社會責任則對企業的功能性形象有正向影響。 
H3b：企業對環境負起社會責任則對企業的象徵性形象有正向影響。 
H3c：企業對環境負起社會責任則對企業的經驗性形象有正向影響。 
H4a：企業對經濟負起社會責任則對企業的功能性形象有正向影響。 
H4b：企業對經濟負起社會責任則對企業的象徵性形象有正向影響。 
H4c：企業對經濟負起社會責任則對企業的經驗性形象有正向影響。 
H5a：企業對社區負起社會責任則對企業的功能性形象有正向影響。 
H5b：企業對社區負起社會責任則對企業的象徵性形象有正向影響。 
H5c：企業對社區負起社會責任則對企業的經驗性形象有正向影響。 

3.2 品牌形象對品牌態度之影響 
品牌形象在消費者購買過程中具有重要的影響，人們比較會購買自己熟悉且品牌形象良好的產

品，因為品牌形象良好而感到安心、可靠，對所購買的產品也會有較高的滿意。Kamins and 
Marks(1991)的研究指出，消費者對熟悉且品牌形象良好的產品，會有較高的品牌態度與購買意願。

Laroche et al.(1996)認為消費者對產品的熟悉度愈高，對產品的信心及態度也愈好，購買產品的意

願也愈高。Park et al.(1986)的研究發現，品牌形象可分為功能性形象、象徵性形象以及經驗性形象，

其不但對品牌態度會產生直接影響，也是促使消費者購買的原動力。Howard(1994)亦證實消費者對

於某一品牌的喜好程度和信任強度，會直接影響其購買意願及態度。本研究根據以上所述的論點，

提出假設如下： 
H6：企業的功能性形象對消費者品牌態度有正向影響。 
H7：企業的象徵性形象對消費者品牌態度有正向影響。 
H8：企業的經驗性形象對消費者品牌態度有正向影響。 

3.3 消費者的品牌態度對滿意度之影響 
Woodruff, Cadotte, and Jenkins(1983)提出經驗基礎的滿意度模式，說明先前的經驗如何影響消

費者滿意或不滿意。這些學者指出先前的產品或品牌經驗會形成品牌態度，即是消費者對品牌的感

覺，而此感覺會形成消費者的滿意度。Anjun(1999)指出，要完整了解消費者的決策與行為，就要

了解消費者對品牌的各種想法及評價，並且進一步了解消費者對品牌持有的態度。而品牌態度之所

以佔有舉足輕重的地位，是因為可藉此來預估消費者的購買意願與行為。 
Aaker(1991)提出在良好的品牌建構之下，對於消費者而言可以增加滿意度，且願意推薦給他

人。Jamal and Goode(2001)指出對某品牌有高度自我意象一致性的消費者，會針對特定的品牌產生

偏好，並且樂在其中，其滿意度也高。 
Cretu and Brodie(2007)指出，品牌形象對於消費者的評價跟公司的聲譽具有顯著的相關性，也

就是品牌形象越好，評價就越高。而 Romaniuk and Sharp(2003)指出，當品牌屬性與正面形象連結

時，顧客會有較高的品牌態度及購買意願，進而對品牌產生滿意度。藉由以上的研究論述，本研究

欲探討品牌態度與滿意度之間的關係。並提出以下的假設： 
H9 ：消費者的品牌態度對滿意度有正向影響。 

3.4 消費者的品牌態度對忠誠度之影響 
Arjun(1999)提出一個有關品牌態度、品牌忠誠度與品牌資產間相關的關係模式。其認為品牌態

度會直接影響購買決策者的品牌忠誠度，並間接影響品牌資產(包括品牌的市占率、品牌價格及品

牌上架的情況)，由此可見品牌態度會直接影響購買決策者的購買意願與購買行為，以及未來的品

牌忠誠行為。而高毓伶（2006）的研究中發現到當消費者對某品牌抱持著正面良好的評價時，則消

費者對該品牌會回應較高的品牌忠誠度，進而產生再次購買或是推薦他人購買的行為。 
Chauduri(1999)提出對品牌忠誠者來說，感覺可能是態度的決定因素；而有些品牌忠誠者同時

透過認知信念與情感因素共同決定其對品牌的態度。Bennett and Rundle-Thiele(2002)的研究指出消

費者具有傾向於特定品牌的態度時，此態度可以解釋成未來忠誠的傾向。而 Priester et al. (2004)認
為忠誠度基本上是受到消費者的品牌態度的影響。林建文（2004）提出消費者在面對品牌所給予的

刺激時，會對這些品牌有關的各種屬性予以評估與權重，進而形成所謂的品牌態度，而品牌態度也

會影響購買決策者的購買行為，甚至會影響購買者的品牌忠誠行為。因此，本研究提出以下的假設： 
H10：消費者的品牌態度對忠誠度有正向影響。 

3.5 消費者的品牌態度對未來購買意願之影響 
品牌對於消費者產品品質的認定具有一定的影響力，而此影響力所形成的品牌態度將會左右消

費者的購買決策(Dodds et al., 1991; Zeithaml, 1988)。Neal(2000)指出當消費者在進行購買決策時將



 
 

產品屬性利益最大化，並且依據心中對於品牌的偏好作為購買的參考因素，因此消費者對品牌態度

的好惡程度將影響購買決策的制定。而 Kotler(2000)也提及擁有品牌形象越佳的商品，消費者對其

知覺風險越低，一但知覺風險越低，代表消費者對該品牌擁有較高的信任感，無形中對該商品的品

牌態度有正向觀感。因此，當消費者感覺企業的品牌形象愈佳，消費者的知覺風險降低，對於品牌

就會產生認同感，此一正向品牌態度會使消費者對該品牌更信任，認為所購買該企業品牌商品發生

不確定性的機率較低，從而提升消費者的未來購買意願。而本研究依據上述論點，提出以下的假設： 
H11：消費者的品牌態度對未來購買意願有正向影響。 

3.6 消費者之滿意度對品牌忠誠度之影響 
Reichheld and Sasser(1990)認為顧客滿意度會使顧客之忠誠度提高，也就是未來顧客的再購意

願會提高，且滿意的顧客會增加產品的購買次數及購買量。Anderson and Sullivan(1993)的研究指出

顧客滿意度會正向影響顧客再購行為，顧客的再購意向及購買意圖是顧客忠誠度的一種行為表現。 
當消費者購買產品或服務之後，心裡會有某些程度的滿意或不滿意(Kotler, 2000)。若消費者滿

意意味著產品或服務符合他/她的要求，甚至高於消費者的期望，進而能形成消費者願意再次購買。

Goodman(1989)指出消費者滿意是消費者的需求、慾望與期望配合或超越的結果，其會導致重複購

買和持久的忠誠度。因此本研究針對顧客滿意度與忠誠度兩者間的關係，提出以下假設： 
H12：消費者之滿意度對忠誠度有正向影響。 

3.7 消費者之忠誠度對未來購買意願之影響 
Aaker(1996)認為忠誠度是品牌權益的中心向度，擁有一群忠誠的消費者，就像有了競爭優勢。

而忠誠度的基本指標是與其他類似產品的品牌相比，消費者願意做多大程度的額外付出。

Oliver(1999)認為忠誠就是消費者願意再購買，而且不會受到情境影響而產生轉換行為，由此可見，

消費者的品牌忠誠度越高，其購買意願也因此相對提高。而 Reichheld and Sasser(1990)提出滿意的

消費者對企業的忠誠度會上升，而忠誠度上升也意謂著消費者在未來重複購買的機率大為增加。 
而消費者的忠誠度會表現在消費者的再購意願，並且願意購買公司其它的產品，以及願意向他

人推薦，進而成為公司的忠實顧客，對於高價格具有接受度(鍾承坤，2008)。Fornell(1992)也提出

可以藉由重複購買的意願及消費者對價格的容忍度，去衡量消費者的忠誠度。因此，本研究根據此

理論提出以下的假設： 
H13：消費者之忠誠度對未來購買意願有正向影響。 

4.研究設計 
4.1 研究架構 

本研究主要探討消費者對企業社會責任的知覺對於品牌形象認知、品牌態度、滿意度、忠誠度

以及購買意願之影響。其中以企業社會責任中的五項責任：顧客面、員工面、環境面、經濟面以及

社區面為自變數，以品牌形象中的功能性形象、象徵性形象、經驗性形象以及品牌態度為中介變數，

最終的結果變數則是滿意度、忠誠度以及購買意願，透過此四層關係建構出─因果關係模式，本研

究架構圖如圖 1 所示： 

顧客面的CSR

員工面的CSR

環境面的CSR

經濟面的CSR

社區面的CSR

功能性品牌形象

象徵性品牌形象

經驗性品牌形象

品牌態度

滿意度

忠誠度

未來購買意願

H1a

H1bH1c
H2a

H2b

H2c

H3a
H3b

H3c

H4a
H4b

H4c

H5a
H5b

H5c

H6

H7

H8

H9

H10

H11

H12

H13

圖 1 研究架構圖 
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4.2 研究變數 
本研究首先根據前述理論及文獻來設計問卷初稿，為期了解消費者對於企業社會責任的知覺之

影響，先採取人員深入訪談的方式來收集曾消費過星巴克產品的消費者的意見，以了解消費者的對

於企業社會責任的看法及其消費行為模式。問卷之前六部份採取李克特(Likert)七點尺度衡量，從

「非常不同意」至「非常同意」，分別給予 1 至 7 分；第七部分則以名目尺度來衡量。詳如表 1 所

示。 
表 1 研究變數及操作性定義 

衡量構面 變數 操作型定義 文獻 衡量尺度 

一、企業社會責

任的知覺 

顧客面 
為顧客提供高品質的服務以證明對顧客的承諾，包

括完整的商品訊息、回應顧客抱怨、持續改善產品

與服務以提高顧客滿意等。 

Brunk(2010) 

Lilkert 七
點尺度量

表 

員工面 公平的員工甄選、升遷與薪酬制度，支持員工教育

發展並幫助員工在工作與家庭取得平衡。 

環境面 
發展環境保護目標、衡量環境保護成果，並實際支

持環保活動，將環境的永續生存整合於企業營運之

中。 

經濟面 
企業生產符合社會需求的商品與勞務，並以公平合

理的價格銷售，藉以獲得適當的利潤，並使企業得

以生存、成長，再以利潤回報投資者。 

社區面 捐款、支持當地慈善機構，贊助文化、運動與教育

活動，以證明對改善社區生活品質的承諾。 

二、品牌形象認

知 

功能性形象 
品牌的功能性表現，協助消費者解決消費產生的相

關問題，如解決現有問題、預防潛在問題、消除衝

突矛盾、改變挫敗的現狀等。 
Park, Jaworski 

and 
Maclnnis(1986) 

象徵性形象 
品牌能滿足消費者內在需求的產品，如自我價值的

提升、角色定位、群體的融入、自我認同等。 

經驗性形象 
品牌能夠滿足消費者內在追求多樣化和刺激的需

求，以提供消費者感官上的愉悅以及認知上的刺

激。 

三、品牌態度 指消費者對於品牌的喜歡或厭惡的程度。 Garretson and 
Burton(1998) 

四、滿意度 消費者在消費過程中，感受到產品之本身或其屬性

所提供之愉悅程度的一種判斷與認知。 
Oliver(1980) 
、Kotler(1999) 

五、忠誠度 
消費者經過決策評價過後，對相似產品組合中某一

品牌的特殊偏好，並持續購買的意願。 

Jacoby and 
Kyner(1973) 
、Blatterg and 
Neslin(1990) 

六、未來購買意願 未來的購買意願、購買的可能性高低及樂於推廌他

人的程度。 

Dodd,Monroe 
and 

Grewal(1991) 
、Schittman and 

Kanuk(2000) 

七、受訪者基本資料 消費者的個人背景與特性。 

性別、年齡、

學歷、每月可

支配零用金、

購買次數以及

購買原因。 

名目尺度 

 
 



 
 

4.3抽樣設計  
本研究先收集相關理論及文獻作為研究架構的依據，再利用問卷調查來收集初級資料，以了解

消費者對企業社會責任的知覺、品牌形象認知、品牌態度、滿意度、忠誠以及購買意願。本研究以

台灣地區有至星巴克消費過的消費者作為抽樣對象，以人員發送問卷的方式進行便利抽樣調查。問

卷發放期間為101年7月1日至9月30日，為期3個月。  
由於採取便利抽樣法係非機率抽樣方法，並無一合適的公式以求算樣本的大小，但為求一較可

靠的樣本數，本研究藉由參考機率抽樣的觀念來決定樣本的大小。假設可容忍誤差(e)為4%，母體

比率(P)為0.5，信賴水準為95％(Z=1.96)，結果求得參考之樣本大小：  
(n)＝Z2×P×(1－P)/e2＝(1.96) 2×0.5×(1－0.5)/(0.04) 2

 ＝600  
為恐有無效問卷，故本研究以 700 份問卷作為發放樣本大小。 

4.4 預試及前測 
為獲得有效的衡量工具，本研究在發放正式問卷前，分別為以預試和前測兩階段進行問卷修正。

預試的過程，係利用便利抽樣的方式選取 30 位具有自主消費能力消費者進行深入訪談。結果發現，

部分問項題意不清，故修正語句或增加舉例說明。 
問卷經修正後，再以便利抽樣方式選取100位受訪者作為前測樣本，並對此問卷填答資料做信、

效度分析。由問卷的前測結果顯示，各衡量構面之 Cronbach’s α 值皆在 0.833 到 0.922 之間，符合

大於 0.7 之標準，表示各構面之信度良好(Nunnally, 1978)。因素分析結果顯示，各構面之特徵值均

大於 1，且累積解釋變異量皆大於 0.5，而各變項之因素負荷量皆大於或接近 0.6 ，分項對總項相

關係數皆大於 0.5 或接近 0.5(如表 2)，表示各構面具收斂效度(Kerlinger, 1978; Kaiser, 1958)。因此，

以此問卷進行後續的正式調查。 
伍、資料分析與研究結果 

5.1 樣本結構 
本研究以臺灣地區有至星巴克消費過產品的消費者為研究對象，利用便利抽樣法發放 700 份問

卷，經排除無效問卷 76 份後，有效問卷為 624 份，有效回收率為 89.14%。而本研究將樣本分為九

大部份進行分析，首先在個人基本資料方面，女性佔較多數為50.3%；年齡則以21-30歲最多佔45.8%，

31—40 歲佔 23.9%次之；居住地區以中部 45.7%最多，南部佔 30.9%次之；教育程度以大(專)學最

多佔 77.1%，高中、職佔 12.7%次之；職業以學生最多佔 34%，製造業佔 16.2%次之；個人平均收

入以 10,001~30,000 元最多佔 34%，10,000 元以下佔 31.9%次之；每月購買次數以二次(含)以下最

多佔 72.9%，三次～四次佔 21.8%次之；購買主要原因以活動促銷最多佔 54.6%，產品品質好佔 43.1%
次之。 
5.2 正式調查之信、效度分析 

本研究問卷透過 Cronbach’s Alpha 係數與組成信度(Composite reliability；CR)來測試內部一致

性程度。由表 3 可知，各構面之 Cronbach’s Alpha 值均在 0.865 以上，符合 Wortzel(1979)提出之建

議，當 Cronbach’s Alpha 值介於 0.7 至 0.98 之間則可判定為高度內部一致性。在組合信度方面則均

在 0.867 以上，符合 Fornell (1992)提出之建議，為當組合性度大於 0.6 時即具有內部一致性，故本

研究問卷具有高度之信度。 
本研究問卷發展乃依據過往文獻回顧探討之結果所形成，引用成熟問卷來進行修改以達到符合

本研究之架構，並透過前測分析來進行修訂，故本研究之問卷具有內容效度。在建構效度(Construct 
validity)方面，本研究則是採取了收斂效度(Convergent validity)與區別效度(Discriminant validity)兩
種方式來確認之。本研究根據 Hair 等人(1998)所提出之各觀察變數對其潛在變數的因素負荷量

(Factor loading)需大於 0.5，與 Fornell (1992)提出之建議為潛在變數的組合信度須大於 0.6，以及

Simonin (1999)提出若各衡量題項 t-value 大於 2 等判定準則，進行本研究構面的效度檢測。由表 3
可知本研究之個觀察變數的因素負荷量均達到 0.5 以上，且 t-value 也都大於 2；同時組成信度方面

也都在標準範圍之內，故本研究問卷具有收斂效度。 
此外，本研究參考 Gaski＆Nevin(1985)所建議，以相關分析來評估問卷中構面間的區別效度

應為任何兩構的面間的相關係數均小於個別構面的 Cronbach’s α 值來進行分析，結果驗證本研究構

面間相關係數值均符合上述之標準，故本研究問卷之構面間具區別效度(Discriminant validity)。 
 

 
 
 
 



 
 

表 3 正式問卷之信、效度分析 

因素名稱 標準因素

負荷量 t-value Cronbach’s 
Alpha 

組成信度

(CR) 
平均變異抽

取量(AVE) 

企業社會責任知覺(顧客面) 
1.星巴克能提供符合消費者需求的產品與服務 0.787 --- 

0.866 0.869 0.625 
2.星巴克以道德且誠信的態度對待顧客 0.833 22.534 
3.星巴克能站在消費者的立場思考 0.779 20.929 
4.星巴克能負起產品責任 0.761 20.300 

企業社會責任知覺(員工面) 
1.星巴克的員工工作效率高 0.796 --- 

0.897 0.890 0.619 
2.星巴克的員工服務態度很好 0.839 27.106 
3.我感覺星巴克的員工熱愛公司 0.768 20.124 
4.我感覺星巴克的員工充滿活力 0.823 21.984 
5.我感覺星巴克的工作環境良好 0.701 18.293 

企業社會責任知覺(環境面) 
1.星巴克減少販售過度包裝的產品 0.608 --- 

0.866 0.858 0.606 
2.星巴克注重環境保護的生產程序 0.810 18.315 
3.星巴克有負起環境保護的責任 0.837 15.628 
4.星巴克有做到資源回收等環保措施 0.835 15.606 

企業社會責任知覺(經濟面) 
1.星巴克能促進產業發展 0.738 --- 

0.861 0.853 0.593 
2.星巴克的行銷方式很吸引人 0.780 18.661 
3.星巴克常有創新產品的開發 0.818 19.457 
4.星巴克能增進我國經濟活絡 0.742 21.207 

企業社會責任知覺(社區面) 
1.星巴克會投入公益活動 0.832 --- 

0.930 0.926 0.758 
2.星巴克會長期捐贈物資至貧困地區 0.901 35.722 
3.星巴克會定期舉辦社會教育活動、推廣健康飲食觀念 0.930 29.094 
4.星巴克會贊助藝術與文化相關活動 0.814 24.259 

品牌形象(功能性形象) 
1.星巴克的產品外觀和包裝符合消費者需求 0.571 --- 

0.828 0.785 0.481 
2.選擇星巴克是個明智的決定 0.826 16.221 
3.星巴克的服務良好 0.683 16.921 
4.星巴克的產品品質令人滿意 0.670 16.461 

品牌形象(象徵性形象) 
1.使用星巴克的產品是流行的象徵 0.811 --- 

0.897 0.935 0.785 
2.使用星巴克的產品是社會地位的象徵 0.832 27.906 
3.星巴克是領導品牌 0.896 24.252 
4.星巴克的產品與品牌符合我的個人形象 0.993 18.597 

品牌形象(經驗性形象) 
1.星巴克的產品給予我有趣的感覺 0.804 --- 

0.891 0.899 0.691 
2.星巴克的服務給予我溫馨的感覺 0.863 23.373 
3.星巴克的商店環境給予我歡樂的感覺 0.831 22.585 
4.星巴克的產品強調追求多樣化生活的消費需求 0.825 20.474 



 
 

因素名稱 標準因素

負荷量 t-value Cronbach’s 
Alpha 

組成信度

(CR) 
平均變異抽

取量(AVE) 

品牌態度 
1.我喜歡星巴克的產品 0.860 --- 

0.918 0.927 0.719 
2.我對星巴克產品的整體印象良好 0.871 27.106 
3.星巴克的產品能提供愉悅的感覺 0.878 20.124 
4.星巴克的產品讓我感到信任 0.817 21.984 
5.我認為星巴克的產品之風格非常適合自己 0.810 18.293 

滿意度 
1.星巴克的產品或服務能符合我的期待 0.862 --- 

0.927 0.920 0.742 
2.我對星巴克的產品或服務感到滿意 0.849 33.259 
3.使用星巴克產品或服務的經驗是愉快的 0.855 28.548 
4.我很高興買了星巴克的產品 0.879 29.988 

忠誠度 
1.星巴克產品是我購買的優先選擇 0.889 --- 

0.900 0.919 0.741 
2.我願意嘗試星巴克的新產品 0.784 20.573 
3.我對星巴克的品牌是忠誠的 0.922 35.399 
4.我願意花時間搜尋星巴克產品相關資訊 0.842 29.171 

未來購買意願 
1.我會持續購買星巴克產品 0.886 --- 

0.864 0.870 0.630 
2.我會推薦他人購買星巴克的產品 0.906 33.425 
3.當星巴克有促銷活動時，我會增加購買數量 0.660 19.311 
4.我願意付較高的價格來購買星巴克的產品 0.716 21.819 
χ2

(624)=1988.519; χ2/df=1.936; GFI=0.879; AGFI=0.850; CFI=0.965; NFI=0.931; RFI; =0.918; RMR=0.066; RMSEA=0.039 
 
5.3 結構模式分析 

本研究經由AMOS 17.0 軟體進行線性結構關係模式分析，以瞭解變數間之因果及相關程度。

並依據學者提出良好模式應符合：GFI、AGFI、NFI等指標應大於 0.8(Forza and Filippini, 1998)，
CFI值應大於 0.9(Hair et al., 2006)，RMSEA值應小於 0.05 (Brown and Cudeck, 1993)，χ2/ df≦3(Chau 
and Hu, 2001)之衡量標準，來檢驗模式適合度。由模式分析結果所示可知，χ2/ df值為 1.746、RMR
值為 0.070、GFI值為 0.892、AGFI值為 0.867、NFI值為 0.937、RFI值為 0.926、CFI值為 0.972、RMSEA
值為 0.035，可見本研究之模式可被接受。 

藉由結構模式(SEM)估計各個變項之間的路徑關係及各潛在變項與對應關變項之標準化路徑

係數分析後顯示，23 個假設中，共有十五個假設達到 0.001 顯著水準；三個假設為 0.01 顯著水準；

一個假設則為 0.05 顯著水準之範圍，而有四個假設呈現不成立之情形。 
由各構面間關係分析結果顯示，企業社會知覺的顧客面對品牌形象的經驗性形象、企業社會知

覺的環境面→品牌形象的功能性形象、企業社會知覺的環境面→品牌形象的象徵性形象、企業社會

知覺的環境面→品牌形象的經驗性形象不獲支持外，其餘假設皆獲証實。假設分析結果如表 4 所

示： 
表 4 研究假設驗證結果 

研究假設 路徑關係 標準化 
路徑係數值 t-value 假設成立與否 

H1a CSR 顧客面→功能性形象 0.167 3.017*** 成立 
H1b CSR 顧客面→象徵性形象 0.217 2.239* 成立 
H1c CSR 顧客面→經驗性形象 0.034 0.459 不成立 
H2a CSR 員工面→功能性形象 0.374 6.595*** 成立 
H2b CSR 員工面→象徵性形象 0.380 3.909*** 成立 



 
 

研究假設 路徑關係 標準化 
路徑係數值 t-value 假設成立與否 

H2c CSR 員工面→經驗性形象 0.411 5.421*** 成立 
H3a CSR 環境面→功能性形象 -0.004 -0.088 不成立 
H3b CSR 環境面→象徵性形象 -0.368 -3.647*** 不成立 
H3c CSR 環境面→經驗性形象 -0.018 -0.264 不成立 
H4a CSR 經濟面→功能性形象 0.216 5.157*** 成立 
H4b CSR 經濟面→象徵性形象 0.408 5.261*** 成立 
H4c CSR 經濟面→經驗性形象 0.316 5.310*** 成立 
H5a CSR 社區面→功能性形象 0.079 3.179*** 成立 
H5b CSR 社區面→象徵性形象 0.121 2.607** 成立 
H5c CSR 社區面→經驗性形象 0.143 4.019*** 成立 
H6 功能性形象→品牌態度 0.958 11.737*** 成立 
H7 象徵性形象→品牌態度 0.107 3.189** 成立 
H8 經驗性形象→品牌態度 0.217 4.754*** 成立 
H9 品牌態度→滿意度 0.938 25.991*** 成立 
H10 品牌態度→忠誠度 0.505 3.151*** 成立 
H11 品牌態度→未來購買意願 0.246 5.318*** 成立 
H12 滿意度→忠誠度 0.486 2.910** 成立 
H13 忠誠度→未來購買意願 0.734 17.313*** 成立 

*表p<0.05，**表p<0.01，***表p<0.001 
6.結論與建議 

6.1研究結論 
本研究由企業社會責任的知覺觀點出發，透過實證研究來探討消費者對企業社會責任的顧客面、

員工面、環境面、經濟面、社區面等自變數，與品牌形象的功能性形象、象徵性形象、經驗性形象；

及品牌態度、滿意度、忠誠度、未來購買意願之間的關係，並建立其間的關係模式。結論如下： 
(一)消費者對企業顧客面的社會責任知覺對品牌形象的功能性形象、象徵性形象有顯著的正

向影響；企業員工面的社會責任對品牌形象的功能性形象、象徵性形象、經驗性形象有

顯著的正向影響；企業經濟面的社會責任對品牌形象的功能性形象、象徵性形象、經驗

性形象有顯著的正向影響；企業社區面的社會責任對品牌形象的功能性形象、象徵性形

象、經驗性形象有顯著的正向影響。此結果與 Fombrun and Shanely(1990)、Brown and 
Dacin(1997)等人提出之論點相互驗證。表示消費者在進行消費行為時若知覺到企業負起

社會責任，則會提升消費者對品牌形象的功能性形象、象徵性形象、經驗性形象的感受

並影響其消費態度。可見企業社會責任的付出對品牌形象有正向提升效果，尤其以員工

面的CSR對品牌的功能性形象的影響最大。 
(二)企業的品牌形象對品牌態度有顯著的正向影響，此結果與Kamins and Marks(1991)、Park et 

al.(1986)等人提出之論點相互驗證。表示消費者在進行消費行為時，會因為企業品牌形象

的功能性形象、象徵性形象、經驗性形象良好而提高正向的品牌態度。 
(三)消費者的品牌態度對滿意度有顯著的正向影響，此結果與Aaker(1991)、Jamal and 

Goode(2001)等人提出之論點相互驗證。表示消費者在進行消費行為時，會因為對企業的

正向品牌態度，而對品牌的滿意度增加。 
(四)消費者的品牌態度對忠誠度有顯著正向影響，此結果與Chauduri(1999)、Priester(2004)、

高毓伶（2006）等人提出之論點相同。表示消費者對品牌抱持著正面良好的評價時，則

消費者將對該品牌會回應較高的品牌忠誠度，進而產生再次購買或是推薦他人購買的行

為。 
(五)消費者的品牌態度對未來購買意願有顯著正向影響，此結果與Neal(2000)、Kotle(2000)、

Baker, Al-Gahtani, & Hubona(2007)、Cronan & Al-Rafee(2008)等人提出之論點相同。表示

消費者對於企業的品牌形象愈佳，消費者的知覺風險降低，就會對此品牌產生認同感及

更多的信任感，從而提升消費者的正向態度及未來購買意願。 
(六)消費者之滿意度對忠誠度有顯著正向影響，此結果與Reichheld and Sasser(1990)、



 
 

Andweson and Sullivan(1993)、Goodman(1989)等人提出之論點相同。表示消費者在進行消

費行為時，顧客滿意度會使顧客之忠誠度提高，也就是未來顧客的再購意願亦會提高。 
(七)消費者之忠誠度對未來購買意願有顯著正向影響，此結果與Oliver(1999)、Reichheld and 

Sasser(1990)及鍾承坤(2008)等人提出之論點相同。表示消費者在進行消費行為時，消費者

的忠誠度會表現在消費產品的再購意願，並且願意購買公司其它的產品，及願意向他人

推薦，進而成為公司的忠實顧客。 
6.2管理意涵 

本研究以全國有自主能力之消費者為研究對象，探討消費者對企業社會責任的知覺如：顧客、

員工、環境、經濟、社區等構面如何透過品牌形象的功能性形象、象徵性形象及經驗性形象、及藉

由品牌態度、滿意度、忠誠度、對未來購買意願造成影響。本研究除了建立各構面間之關係模式外，

亦建立具效率之衡量變項，其可提供業界重要的研究工具及相關觀念，應具實務之價值。 
研究結果發現，企業負起社會責任會影響到消費者在購買該企業的產品時的考量，例如：企業

會因能回饋到整個社會，而提升自己的企業社會責任，可讓更多消費者認同並忠誠於該企業，而使

企業能達到永續經營的目標。 
而企業的品牌形象包括了功能性形象、象徵性形象以及經驗性形象，此三者皆會讓消費者產生

更多對於品牌態度的正向連結，而當顧客使用了感到非常滿意的產品時，會留下良好的印象，進而

與該品牌建立長久的忠誠關係，也會增加未來的購買意願次數。 
因此，本研究建議星巴克及相關業者可加強消費者對企業有負擔社會責任的的知覺與知曉，使

消費者更加認同該企業，並引發實際購買行為。此外，業者應更深入了解影響企業社會責任的主要

因素，則有助於業者規劃符合回饋社會大眾的相關活動，並擬定行銷策略；如：以回饋弱勢族群及

社區的利益做推廣活動，使企業的社會責任及企業形象能大大地提升，而增加消費者的滿意度、忠

誠度以及未來購買意願。 
6.3研究限制與未來研究建議 

由本研究問卷發放結果發現，主要回收是以21-30歲的消費者居多，地區則以中部及南部居多，

故可能會因抽樣偏差造成資料分析上的偏誤，故須加以克服與改善。建議未來研究在問卷發放上應

作比例分配，以增加研究的準確性。  
另外，不同消費者對企業社會責任的重視程度會有所差別，可能使消費者對於品牌形象的認知

亦有不同，而對品牌態度及購買行為影響的強度亦不相同。故建議未來研究可將消費者作區隔並作

比較分析，使本研究的關係模式在不同消費群別下顯現其差異處，以增加探討之價值。 
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