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企業社會責任對消費者品牌關係影響之研究 

吳淑鶯  陳瑞和  陳燕柔 

摘要 

企業社會責任 (Corporate Social Responsibility, CSR) 的相關議題近年來愈受

到各方的重視，不僅是企業紛紛以不同的方式致力於做好社會責任，消費者

亦已知覺到企業社會責任的重要，而將其視為制定購買決策的重要指標之

一。因此如何讓消費者認知企業對社會責任的付出，以誘導其對企業產生正

面印象進而採取購買行動則是企業更須投入關切的課題。本研究藉由文獻分

析及實證研究來探討消費者對企業實行經濟責任、法律責任、道德責任、慈

善責任等各種社會責任方案的知覺，以探討企業負起不同的社會責任對消費

者的品牌滿意、品牌信任、及品牌承諾的影響，並分析不同構面之間的關係

強度以建立結構關係模式。本研究選擇強調社會責任的麥當勞企業為研究標

的，以進行實證研究。 

針對消費者調查後，共回收517份有效問卷，分析結果發現：(1)企業經濟責

任、道德責任及慈善責任的知覺程度對消費者的品牌滿意有顯著正向影響。

(2)企業道德責任的知覺程度對消費者的品牌信任有顯著正向影響。(3)消費者

的品牌滿意對品牌信任有顯著正向影響。(4)消費者的品牌信任對品牌承諾有

顯著正向影響。此研究結果可提供業者策略規劃的有用資訊。 

關鍵字：企業社會責任、品牌滿意、品牌信任、品牌承諾 

 

 

 

 

 

 

__________________________________ 

吳淑鶯  國立勤益科技大學企業管理系 

陳瑞和  國立勤益科技大學電機工程系 

陳燕柔  國立勤益科技大學企業管理系 



中華管理評論國際學報‧第十八卷‧第二期 2  

1. 諸論 

1.1 研究背景與動機 

企業社會責任的相關議題愈來愈受到企業與消費者的重視，許多企業為增加

其在消費者心中的良好印象，並善盡世界善良公民的角色，紛紛以不同的方

式，致力於做好社會責任。Davis (1973) 認為社會責任是決策者認知的義務，

決策者在追求自我利益時，也必須採取行動以保護和促進社會福祉。因此企

業所要擔負的重責大任，不僅是追求利潤，同時，也需保護所有的利害關係

人。 

世界企業永續發展委員會 (WBCSD, 2003) 指出，企業若做好良好的社會責

任，可以獲致許多的好處，例如：對社會發展有正面的效果、獲取營利、獲

得大眾肯定及良好夥伴關係等。因此可見企業善盡社會責任，可獲得諸多益

處，反之則將無法在現今環境中競爭。 

企業社會責任議題除了日益受到企業界與消費者的重視之外，學術界也紛紛

加入探究的行列。先前許多學者探討過企業社會責任 (Fournier, 1998; Gray, 

2001; Araya, 2006) 之相關議題，其多着墨於各企業如何實行社會責任及提出

觀念架構，結果顯示各國企業對於社會責任的實行內涵與品質有逐年提升之

趨勢。然而，針對消費者對企業社會責任回應的探討則相對較少，值得深入

探究。 

許多研究企業社會責任的影響作用，結果發現高的企業社會責任會導致消費

者對企業有較高的評價 (Sen & Bhattacharya, 2001; Mohr & Webb, 2005)。而

不同領域企業的社會責任對消費者的評價和態度會產生不同的影響 (Berens 

et al., 2005)；故提升消費者對企業的觀感為影響企業進行CSR 的重要因素 

(Yoon, et al., 2006)。Damiano-Teixeira & Pompermayer (2007) 則證實消費者

確實會考量企業是否盡到社會責任，並透過實際購買行動對企業進行獎懲，

使企業知覺到消費者行為與企業社會責任之關連，而願意從事更多企業責任

作為以因應消費者需求。因此，企業必須連結CSR策略以及品牌與消費者的

關係，以引發消費者對於該品牌產品或服務的需求 (Gobé, 2002)。 

企業社會責任的執行除可節省成本並提高經營效率  (Sprinkle & Maines, 

2010)，亦能為企業帶來良好社區關係和提升企業品牌關係 (Jones, 1995)。而
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品牌關係中包含滿意、信任、承諾 (Hess & Story, 2005; Aggarwal & Law, 

2005)。 

由於多數企業已認知到企業社會責任之重要性，而且已有許多學者投入相關

研究中，但少有研究同時討論到企業社會責任的各類分項與品牌關係中的品

牌滿意、品牌信任、品牌承諾等構面的整合議題。因此本研究以Carroll (1991) 

所提出的CSR構面為基礎，將其分類為經濟責任、法律責任、道德責任與慈

善責任四項，再從企業社會責任之重視度觀點來探討消費者對企業社會責任

的知覺是否影響其品牌滿意、品牌信任及品牌承諾。 

本研究針對企業社會責任與品牌關係之間的關聯模式進行探討。研究中之自

變數包括 CSR 中的經濟責任、法律責任、道德責任與慈善責任四項 (Carroll, 

1991)，中介變數為品牌關係中的品牌滿意、品牌信任、(Esch et al., 2006)，

依變數則為消費者之品牌承諾 (Esch et al., 2006)。 

1.2 研究目的 

本研究先以質性研究探訪企業以了解企業實施 CSR 的主要內涵其功效；再以

量化研究探討消費者對於企業社會責任的知覺，以了解消費者對於企業實施

CSR 四個構面的感受程度，並進一步建立 CSR 與品牌滿意、品牌信任、品

牌承諾等面向的關聯模式。期能經由以上探究來了解消費者對於企業社會責

任的知覺及對品牌滿意、品牌信任、品牌承諾之影響。研究結論可提供新的

學術論點，並予以企業經營管理部門有用的資訊與建議，以協助其規劃適合

的 CSR 策略。 

1.3 研究範圍 

本研究先以焦點團體法選取麥當勞為研究的標的企業，因麥當勞為全球知名

企業，且自許善盡社會責任。繼之，以相關文獻作為觀念架構建立的依據，

利用業者訪談與消費者問卷調查來收集初級資料，以了解企業社會責任的內

涵，以及消費者對於該企業社會責任的知覺、及其對該企業的品牌滿意、品

牌信任、品牌承諾。本研究的調查對象為台灣地區有購買過麥當勞商品且滿

15 歲以上之消費者。 
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2. 文獻回顧與探討 

2.1 企業社會責任 

企業社會責任意指企業有義務追求所有符合社會價值觀與滿足社會需求的

所有活動 (Bowen, 1953)。WBCSD (2000) 提出，企業社會責任係指企業承

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，為當

地整體社區、及整體社會的生活品質作好維護及提升的措施。歐盟將企業社

會責任定義為：企業在自願的基礎上，將對社會和環境的關切，整合入它們

的商業營運以及與其利害關係人的互動之中 (CSR Taiwan, 2007)。 

Carroll (1991) 將企業社會責任分為四個層面，並將其類比成金字塔，再將各

類別分別置於四個不同層面中，分述如下： 

(1) 經濟責任：係為所有社會責任的基礎，表示企業生產的物品與服務為社

會所需，並以公平的價格出售，以謀求利潤。 

(2) 法律責任：法律是社會對企業行為最的低要求，企業若要在社會上立足，

遵守相關法律是企業的基本責任。  

(3) 道德責任：係指社會對公司有許多倫理上的要求與期望，包括公司的行

為需合乎公平、正義，避免做出不應該做的行為。亦即須符合消費者、

員工、股東、社區等利害關係人的訴求。 

(4) 慈善責任：係指企業自願的參與慈善活動，即企業自行對社會提供相關

的資源或服務，並無法律規定。 

本研究即以上述 Carroll (1991) 提出的四個層面為基礎，來探討企業執行社

會責任的項目與內涵，並藉以衡量消費者對於企業執行四個層面社會責任之

知覺程度。 

2.2 品牌滿意 

Howard & Sheth (1969) 提出顧客滿意是消費者對購買商品的實際付出和獲

得間的認知；而品牌滿意是指顧客於消費後對該商品或服務的愉悅或失望的

程度。Oliver (1981) 則認為滿意是對使用產品後的情緒及反應，產生這反應

主要來自於顧客在購買經驗裡獲得的驚喜程度。Day (1984) 指出滿意為消費



中華管理評論國際學報‧第十八卷‧第二期 5  

者在購買後，評估其產品在消費前的預期與消費後實際表現所產生的落差。

即個人對購買商品或服務品牌的整體感覺 (Solomon, 1991)。 

Oliver (1980) 提出三項有關於消費者滿意的指標：1.公平的績效 (Equitable 

Performance)：消費者認為付出某價格之後，該產品本應具備之績效。2.理想

的績效 (Ideal Performance)：顧客購買該產品時，希望獲得的最高績效。3.

期望的績效 (Expected Performance)：在購買該產品時，最希望獲得的績效。

本研究即採用 Oliver (1980) 的觀念，以設計變項來衡量消費者對於本研究的

標的企業之品牌滿意的程度。 

2.3 品牌信任 

Moorman et al. (1993) 將信任定義為願意相信交換夥伴，且有依賴交換夥伴

之意願。若以企業在消費者心中的地位而言，品牌信任即為消費者願意相信

企業，並且願意依賴該企業之謂。因此表示信任存在於一方對交換夥伴深具

信賴與誠實的信心，故信任意涵高度強調信心之重要性，此一定義適用於消

費者與企業品牌之間的關係 (Morgan & Hunt, 1994)。許多研究皆指出信任在

關係管理的領域中極為重要，因其為促使消費者承諾繼續交易的重要因素 

(Dai, 2002; Hosmer, 1995)。 

Doney & Cannon (1997) 將信任分為兩個子構面：可靠與善意。而 Johnson & 

Grayson (2005) 另提出兩個信任的子構面：認知信任與情感信任來測量消費

者的信任程度。本研究則綜合上述學者的觀點，以設計衡量品牌信任的變項。 

2.4 品牌承諾 

承諾是指持續想要和另一方維持關係的意願，包含於社會交換、婚姻、組織，

或交易雙方 (Morgan & Hunt, 1994)。Lagace et al. (1991) 指出當消費者對銷

售人員產生信任，以及對彼此交換關係產生心理契約，即為「關係承諾」。

Wilson (1995) 指出承諾代表交易夥伴的重要性，以及想要在未來仍持續此關

係的慾望。 

有些學者以單一構面衡量承諾，意指雙方關係的維持 (Scheer & Stern, 1992; 

Kelly & Davis, 1994)；而大部分學者則傾向多元構面衡量，例如：1.情感承諾

或態度承諾，指顧客願意在行為或態度上表達出與組織的關係 (Mayer & 

Schoorman, 1992; Harrison-Walker, 2001)。2.持續承諾或時間承諾，指顧客認
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為和組織維持長久關係是值得的 (Boulding et al, 1993; White & Schneider, 

2000)。Oliver (1996) 指出雖然消費者會受到行銷手法引發轉換行為的影響，

但消費者仍會因為承諾，在未來對同一品牌的同類產品或是其他產品進行購

買。 

本研究採用 Mayer & Schoorman (1992) 與 White & Schneider (2000) 之觀點

做為探討消費者品牌承諾的衡量依據。例如：願和組織維持長久關係、再購

意願、交叉購買、願推薦他人購買等。 
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3. 假設建立 

3.1 消費者在企業社會責任的知覺程度對品牌滿意的影響 

消費者透過經驗與信念的建立，會對企業品牌有所知覺與評價。因此，良好

的企業具有光環效應，能使消費者增加其滿意的感受 (Fornell, 1992)。當企

業有了一個良好的整體形象，消費者對該企業的滿意度和態度也會提升，而

企業社會責任的付出，是提升企業良好形象的重要來源，故而消費者對企業

履行社會責任的知覺程度愈高，可提升消費者對該企業的品牌滿意評價 

(Mohr & Webb, 2005)。 

企業若能負起社會責任則可以各種方式影響消費者的滿意度  (Luo & 

Bhattacharya, 2006)。首先，公司不僅應關心消費的經濟利益更應重視企業的

社會績效。一般來說，消費者可能會更滿意對社會負起責任的廠商 (Maignan 

et al., 2005)；其次，企業社會責任可以增加消費者知覺效用與價值，進而提

高消費者滿意度，此為企業獲利之外的利益 (Marin et al., 2009)。此外，企業

負起社會責任是消費者品牌知覺的來源之一，而當消費者的品牌認同愈高，

則更容易得到滿足 (Bhattacharya & Sen, 2003)。因此可知，履行 CSR 的企業

之品牌認同對顧客滿意度有直接正面的影響，亦即 CSR 與品牌滿意有直接正

向的關係 (Baron & Kenny, 1986)。 

由於本研究以 Carroll (1991) 提出的四個層面為探討 CSR 的基礎，故根據上

述的論點，提出下列假設： 

H1a： 消費者對企業履行經濟面 CSR 的知覺程度對消費者的品牌滿意有顯

著正向的影響 

H1b：消費者對企業履行法律面 CSR 的知覺程度對消費者的品牌滿意有顯

著正向的影響 

H1c： 消費者對企業履行道德面 CSR 的知覺程度對消費者的品牌滿意有顯

著正向的影響 

H1d：消費者對企業履行慈善面 CSR 的知覺程度對消費者的品牌滿意有顯

著正向的影響 
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3.2 消費者在企業社會責任的知覺程度對品牌信任的影響 

Singh & Sirdeshmukh (2000) 指出企業欲建立消費者的信任，必須具有兩項條

件：一是能力，係指企業使用可靠而誠實的方式達成對消費者的承諾；二是

仁善，係指企業將保護消費者利益的重要性置於維護本身利益之前，而這些

想法皆可以在企業社會責任中塑造而成。 

以企業的角度而言，企業所重視的是追求獲利，而消費者要求的則是產品品

質及公平的價格，此兩者皆是企業所必要負起的經濟面的CSR (Carroll, 

1991)。因此，若企業能負起經濟面的CSR，則將提升消費者的信任，而信任

對經濟交換是一個很好的潤滑劑，它能促使複雜情況減少，而能快速達到經

濟效益 (Powell, 1990)。從組織行為和商業層面來看，信任是商業交易的重

要因素，因經濟面的CSR所強化的信任關係將組成企業強而有利的競爭優勢 

(Esch et al., 2006)。 

法律面的CSR是指社會對企業行為最低的要求，故企業應遵守法律規範，以

獲得消費者的信任Carroll (1991)。Fournier (1998) 指出消費者相信有責任的

企業除會遵守法律規範外，亦會遵守『隱含』的關係契約規則、會傳遞消費

者渴求的信念、會為其行動負責，如此，可增加消費者的信任。 

倫理面的CSR是指企業依道德、義務、正義、公平等做出正確的行為，並防

止這些行為造成他人的損害 (Carroll, 1991)。因此，消費者若認知到產品的

供應商會依照先前的約定來履行倫理與義務，他們才會信任該供應商是可以

信賴的 (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Doney & Cannon, 1997)。故而企業負起

倫理面的CSR不但可以減少消費者對企業的道德危機感，且會增加消費者的

信任。 

慈善面的CSR是指企業從事回饋社會並貢獻其資源的行為，而從事此行為大

多出於自願，且社會更期待企業能成為良好的社會公民 (Carroll, 1991)。因

此，建議企業除了要強化企業之品牌外，為了增加消費者對產品或服務品牌

的信任，降低產品或服務的知覺風險，要多做環保、公益或參加有助於提昇

企業社會責任形象的活動。 

根據上述的論點，本研究提出下列假設： 

H2a： 消費者對企業履行經濟面CSR的知覺程度對消費者的品牌信任有顯著

正向的影響 
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H2b：消費者對企業履行法律面CSR的知覺程度對消費者的品牌信任有顯著

正向的影響 

H2c： 消費者對企業履行道德面CSR的知覺程度對消費者的品牌信任有顯著

正向的影響 

H2d：消費者對企業履行慈善面CSR的知覺程度對消費者的品牌信任有顯著

正向的影響 

3.3 消費者的品牌滿意對品牌信任的影響 

Garbarino & Johnson (1999) 指出顧客會透過整體滿意對品牌信任產生正向

的影響。Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2001) 的研究亦顯示顧客對品

牌的滿意和品牌的信任有正向相關。Lee (1991) 研究網路購物的消費者滿意

模式，亦發現消費者對網路購物的信任主要源自顧客滿意。而品牌滿意和品

牌信任，是造成品牌忠誠的重要因素，如果產品能讓顧客感到滿意，並得到

顧客的信任，就能從中發展出品牌的忠誠 (Esch et al., 2006)。 

依據上述可知，品牌滿意會對品牌信任產生正向的影響，故本研究建立假設

如下： 

H3： 消費者的品牌滿意對品牌信任有顯著正向的影響 

3.4 消費者的品牌滿意對品牌承諾的影響 

消費者購買產品或服務後，會產生滿意或者不滿意 (Kotler, 2000)。Muller 

(1991) 認為傳統強調產品的價格優勢已不顯著，消費者滿意是唯一有意義的

競爭利器，消費者滿意不但對品牌忠誠度、品牌承諾、市場佔有率、與企業

形象有直接影響，更會對企業獲利造成正面提升。Kotler (1994) 也指出企業

經營唯一不變的原則是滿足消費者的需求，因顧客滿意程度是影響顧客承

諾，及企業未來利潤的最佳指標。Oliver (1992; 1997) 指出品牌承諾即為未

來再購意願，是一種行為意圖的忠誠，當顧客滿意時，可能會承諾再次惠顧

同一商店或承諾再一次購買該產品。許多研究亦皆發現，當顧客對公司的滿

意程度愈高時，愈有意願再次惠顧該公司或承諾再次購買該企業的商品或服

務 (e.g., Anderson & Sullivan, 1993; Oliver, 1980)。 

根據上述的論點，本研究提出以下假設： 



中華管理評論國際學報‧第十八卷‧第二期 10  

H4： 消費者的品牌滿意對品牌承諾有顯著正向的影響 

3.5 消費者的品牌信任對品牌承諾的影響  

Sirdeshmukh et al. (2002) 提出品牌信任是品牌承諾的基礎，且品牌信任可決

定顧客未來的行為模式。Vatanasombut et al. (2008) 在 B2C 網路行銷的研究

中指出，信任會顯著影響消費者對網站的使用承諾。Morgan & Hunt (1994) 亦

指出消費者的信任對線上零售商的承諾有正向關係的影響。因此，當顧客對

業者產生品牌信任後，將會指定再購買該品牌，故而消費者的品牌信任會正

向影響顧客的承諾及再購意願 (Bitner, 1995)。 

依據上述文獻可知，顧客對品牌信任的高低會對該品牌的承諾產生正向影

響，故本研究建立假設如下： 

H5： 消費者的品牌信任對品牌承諾有顯著正向的影響 
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4. 研究設計 

4.1 研究架構 

根據上述的文獻探討，本研究以消費者對企業社會責任四個構面的知覺程

度，探討企業社會責任對品牌滿意、品牌信任、品牌承諾的影響，並建立各

構面間結構關係模式，如圖 1 所示。 

 
圖 1 研究架構圖 

4.2 研究方法 

本研究先收集相關理論及文獻作為研究架構的依據，再利用業者訪談及消費

者問卷調查來收集與分析資料，以期了解企業社會責任的四個構面對品牌滿

意、品牌信任、品牌承諾的影響。並以台灣的麥當勞企業為研究標的，以台

灣地區有購買過該企業商品之消費者為問卷調查對象以進行實證探討。分別

說明如下： 

首先以相關文獻所建立的觀念架構及深入訪談業者所收集的企業社會責任

的實施項目與內涵為依據，設計成消費者問卷，再利用消費者問卷來收集初

級資料，以探討消費者對於企業負起各種社會責任的知覺、及其對該企業的

品牌滿意、品牌信任及品牌承諾的看法。以便驗證所建構的觀念模式。 

本研究採用 Carroll (1991) 所提出企業社會責任之四個構面，分別從經濟責

任、法律責任、道德責任、慈善責任等觀點來衡量消費者對企業社會責任的

對企業經濟面

CSR 的知覺 

的知 

對企業法律面

CSR 的知覺 

對企業道德面

CSR 的知覺 

對企業慈善面

CSR 的知覺 

 

品牌滿意 

 

品牌信任 

 

品牌承諾 

H1a 

H1b 

H1c 

H1d 

H4 

H3 H5 

H2a 

H2b 

H2c 

H2d 
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知覺。另採用 Oliver (1980) 等人的觀點，以衡量消費者的品牌滿意、品牌信

任、及品牌承諾等。問卷量表係採用 Likert 七點尺度，基本資料則以名目尺

度衡量。各構面變數及之操作性定義彙整如表 1 所示。 

表 1 變數操作性定義表 

衡量構面 參考文獻 操作性定義 

對企業 CSR

的知覺程度 

(李克特七點

尺度) 

經濟面 Carroll (1991) 

CSR Taiwan (2007) 
企業在自願的基礎上，將對社會

和環境的關切整合入它們的商

業營運，以及與其利害關係人的

互動中。 

法律面 

倫理面 

慈善面 

品牌滿意 

(李克特七點尺度) 

Oliver (1980) 

Day (1984) 
指消費者在購買後，評估其產品

在消費前的預期與消費後實際

表現產生落差的一種反應現象。 

品牌信任 

(李克特七點尺度) 

Morgan & Hunt (1994) 

Doney & Cannon (1997) 

Johnson & Grayson (2005) 

對交換夥伴深具信賴與誠實的

信心，包含可靠與善意。 

品牌承諾 

(李克特七點尺度) 

Mayer & Schoorman (1992) 

White & Schneider (2000) 
顧客願意在行為態度上表達出

願意與組織保持關係，且認為和

組織維持長久關係是值得的。 

基本資料 

(名目尺度) 

- 性別、年齡、所得、職業、居住

地區、興趣等。 

本研究除以焦點團體法與深入訪問法進行業者訪談外，另以問卷調查法進行

量化研究，利用 SPSS 及 AMOS 統計套裝軟體進行資料分析與結構方程模式

之建立。分析內容包含：利用探索性因素分析 (EFA)、Cronbach α、相關分

析、驗證性因素分析 (CFA) 等以檢測問卷量表之信、效度；利用描述性統

計以分析樣本結構；以結構方程模式 (SEM) 建立並驗證本研究所提出之觀

念架構。 

4.3 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 位實際至

麥當勞消費的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值符合大於 0.7 之標準 (Nunnally, 1978)，分項對總項相關係數
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皆大於 0.5 或接近 0.5 (Kerlinger, 1978)，表示各構面之信度良好。因素分析

(EFA)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 0.5，表示各構面具收斂效度 (Kaiser, 

1958)。故以此問卷進行正式之調查。 
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5. 資料分析 

5.1 樣本結構 

本研究以人員發送問卷的方式進行便利抽樣調查。共發放 610 份問卷，排除

無效問卷後，有效問卷為 517 份，有效回收率為 84.75%。經由樣本分析得知，

男性佔 46.8%、女性佔 53.2%。21~30 歲佔 42.0%最多，其次為 31~40 歲佔

25.7%。居住地區以中部佔 34.6%最多，其次為北部佔 32.9%。教育程度以大

學/專科佔 56.9%最多，其次為高中(職)佔 22.8%。身份(職業)以學生佔 30.0%

最多，其次為金融及服務業 18.8%。平均月收入以 10,001~30,000 佔 36.2%最

多，其次為 10,000 元以下元佔 29.0%。每月至麥當勞消費次數以二次(含)以

下佔 54.5%最多，其次為三次~四次佔 29.1%。 

5.2 信、效度分析 

本研究針對 517 份有效問卷以 Cronbach α 值、相關分析等評估問卷的信度。

依據 Nunnally (1978) 提出 Cronbach α 值若大於 0.7 以上稱為高信度、

Kerlinger (1978) 提出分項對總項 (item to total) 相關係數需符合大於 0.5 之

準則判定，可獲悉本研究各衡量構面之 Cronbach α 值與相關係數皆符合或接

近標準，故本研究問卷之整體信度良好 (如表 2 所示)。 

另依據 Kaiser (1958) 提出因素分析所萃取之因素特徵值 (eigenvalue) 須大

於 1，累計解釋變異量 (cumulative explained variation) 須大於 0.5，而各構面

中各變數之因素負荷量須大於 0.5 之標準判定，可獲悉本問卷之各項數值皆

大於標準，故本研究問卷之收斂效度 (convergent validity) 亦佳 (如表 2 所

示)。 

表 2 問卷信、效度分析 

衡量指標 

分項對 

總項相關

係數 

因素 

負荷量 
特徵值 

累積解釋

變異量 
信度 α 

經濟責任 

1. 我覺得麥當勞能活絡台灣的經濟活動。 0.598 0.732 3.475 57.910 0.853 

2. 我覺得麥當勞對消費者是有利的。 0.704 0.810 

3. 我覺得麥當勞有良好的經營效率。 0.505 0.639 

4. 我覺得麥當勞可提供物超所值的產品。 0.710 0.811 

5. 我覺得麥當勞的產品價格合理。 0.661 0.777 
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6. 我覺得麥當勞能增進市場活絡。 0.668 0.784 

法律責任 

1. 我覺得麥當勞能遵守法律規定。 0.832 0.896 3.893 77.863 0.929 

2. 我覺得麥當勞有遵守公平交易法。 0.813 0.883 

3. 我覺得麥當勞有履行其應盡的責任。 0.824 0.891 

4. 我覺得麥當勞有履行其法律義務。 0.804 0.877 

5. 我覺得麥當勞提供的產品和服務，能符

合國家規定。 

0.787 0.864 

道德責任 

1. 我覺得麥當勞有遵守社會的期望。 0.739 0.832 3.795 75.902 0.920 

2. 我覺得麥當勞能遵守誠信準則。 0.829 0.896 

3. 我覺得麥當勞會保護消費者的權益。 0.758 0.846 

4. 我覺得麥當勞是有信用且可靠的。 0.845 0.906 

5. 我覺得麥當勞有商業道德。 0.796 0.874 

慈善責任 

1. 我覺得麥當勞有符合社會慈善的期望。 0.426 0.737 1.806 60.190 0.667 

2. 我覺得麥當勞有舉辦或協助慈善活動。 0.554 0.836 

3. 我覺得麥當勞的員工會自願參加慈善

活動。 

0.413 0.751 

品牌滿意 

1. 麥當勞的銷售過程很有效率。 0.416 0.599 2.585 64.622 0.810 

2. 麥當勞的服務人員態度良好。 0.686 0.847 

3. 我對麥當勞的產品或服務感到滿意。 0.677 0.871 

4. 使用麥當勞產品或服務的經驗是愉快

的。 

0.677 0.866 

品牌信任 

1. 麥當勞是值得信任的。 0.816 0.901 3.325 66.496 0.866 

2. 麥當勞的產品或服務品質是值得相信

的。 

0.810 0.899 

3. 麥當勞會將消費者利益放在第一。 0.654 0.796 

4. 麥當勞的品牌是知名且響亮的。 0.413 0.557 

5. 麥當勞的品牌是值得信賴的。 0.772 0.871 

品牌承諾 

1. 我會持續購買麥當勞產品。 0.698 0.843 2.852 71.306 0.864 

2. 我會推薦他人購買麥當勞的產品。 0.796 0.899 

3. 當麥當勞有促銷活動時，我會增加購買

數量。 

0.745 0.870 

4. 我願意付較高的價格來購買麥當勞的

產品。 

0.605 0.759 

此外，本研究參考 Gaski & Nevin (1985) 所建議，評估問卷中各構面的區別

效度應為任何兩構面間的相關係數均小於個別構面 Cronbach α 值之原則，以
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檢測本研究中各構面間相關係數值，結果均符合上述之標準，故本研究問卷

之構面間具區別效度 (discriminant validity)。 

另由於本問卷量表係參考台灣及海外相關文獻及量表作為問卷設計初稿，再

者經過與學者專家及實際業者的討論與修改，以形成問卷的前測題本，最後

再經過前測以決定出問卷的正式量表，可見本研究問卷具有內容效度 

(content validity)。此外，本研究參考專家學者所提出之理論與實證為研究架

構與模式之發展依據，故具學說效度 (nomological validity)。 

5.3 驗證性因素分析 

本研究為驗證衡量構面的效率，以 AMOS 軟體針對經濟責任、法律責任、道

德責任、慈善責任、品牌滿意、品牌信任、及品牌承諾等七構面之衡量模式

進行驗證性因素分析 (CFA)。 

根據嚴謹原則指出，衡量模式之適合度指標需符合卡方值對自由度比值不大

於 3 (Carmines & McIver, 1981)，RMSEA 小於 0.05，而 GFI、AGFI、NFI、

RFI、CFI 大於 0.9 (Bagozzi & Yi, 1988; Joreskog & Sorbom, 1989) 之原則。結

果顯示衡量模式之適合度指標中，χ2/ df 值為 1.191、RMSEA 值為 0.019、

GFI 值為 0.948、AGFI 值為 0.927、NFI 值為 0.964、RFI 值為 0.952、CFI 值

為 0.994。故依據上述衡量結果可得知，本研究衡量模式之適合度甚佳，表

示此衡量指標具建構效度及衡量效率。 

5.4 結構模式分析 

本研究再經由 AMOS 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。經分析結果顯示χ2 /df為 1.032、RMSEA值 0.008、GFI為 0.956、

AGFI 為 0.937、NFI 為 0.969、RFI 為 0.958、CFI 為 0.999，此結果均符合良

好模式之原則，故本研究結構模式之適合度為佳，顯示此模式可被接受。 

由各構面間之關係分析結果顯示：消費者對企業負起經濟面、道德面及慈善

面 CSR 的知覺程度對消費者的品牌滿意皆有顯著正向的影響，此結果支持

H1a、H1c 及 H1d；然而，消費者對企業負起法律面 CSR 的知覺程度對消費

者的品牌滿意無顯著影響，此結果不支持H1b。顯示消費者認為法律面的CSR

為企業必盡的義務，其實施並不會增強滿意度，若不實施則可能更不滿。 
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對企業經濟面

CSR 的知覺 

的知 

對企業法律面

CSR 的知覺 

對企業道德面

CSR 的知覺 

對企業慈善面

CSR 的知覺 

 

品牌滿意 

 

品牌信任 

 

品牌承諾 

0.345*** 

-0.010 

0.283** 

0.139* 

-0.145 

0.511*** 

 

0.834*** 

 

0.069 

0.045 

0.461*** 

 
-0.092 

消費者對企業負起經濟面、法律面及慈善面 CSR 的知覺程度對消費者的品牌

信任皆無顯著影響，此結果不支持 H2a、H2b 及 H2d；而消費者對企業負起

道德面 CSR 的知覺程度對消費者的品牌信任有顯著正向的影響，此結果支持

H2c，顯示品牌信任的來源最受道德面 CSR 的直接影響。 

消費者的品牌滿意對品牌信任有顯著正向的影響，此結果支持 H3；而消費

者的品牌滿意對品牌承諾無顯著影響，此結果不支持 H4，顯示滿意不見得

會有承諾。消費者的品牌信任對品牌承諾有顯著正向的影響，此結果支持

H5，顯示出品牌承諾的主要來源為品牌信任。模式分析結果如圖 2 所示。 

圖 2 模式分析結果 
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6. 結論與建議 

6.1 結論 

本研究由消費者的觀點出發，以麥當勞企業做為研究標的，透過實證研究來

分別深入探討企業社會責任的四個面向 (經濟面、法律面、道德面、慈善面)

與品牌滿意、品牌信任及品牌承諾間的關係，並建立觀念模式及具效率的衡

量指標，可謂具學術及實用價值。經由結構方程模式分析發現： 

(一) 麥當勞企業的經濟面、道德面及慈善面 CSR 皆對消費者的品牌滿意有

顯著正向的影響，此結果與 Marin et al. (2009)、Luo & Bhattacharya (2006)

等人所提出之觀念相互呼應，表示消費者對於麥當勞企業所實施經濟利

益、社會道德及參與慈善活動等的知覺程度愈高，所知覺到的品牌滿意

度愈高。然而，麥當勞企業的法律面 CSR 對消費者的品牌滿意不具顯

著影響，此與本研究假設不符，推論消費者認為遵守相關法律規範的社

會責任為最低的要求 (Carroll, 1991)，故消費者不會因企業遵守法規而

提升消費者對企業品牌的滿意，此為本研究的重要發現之一。 

(二) 麥當勞企業履行道德面 CSR 對消費者的品牌信任有顯著正向的影響，

此結果與 Esch et al. (2006)、Chaudhuri & Holbrook (2001) 等人所提出之

觀念相互呼應，表示麥當勞企業若執行保護消費者、員工、股東、社區

等利害關係人的道德行為，則會獲得信賴，並進而建立品牌信任；亦即

企業應負起的道德責任，則可對消費者的品牌信任產生正向提升效果。

反之，麥當勞企業履行經濟面、慈善面及法律面 CSR 對消費者的品牌

信任皆不具顯著影響，此與本研究假設不符；表示經濟面、法律面及慈

善面 CSR 對品牌信任較不具直接關聯。僅有道德責任對品牌信任具正

向顯著影響，此為本研究重要發現之二。 

(三) 消費者的品牌滿意對品牌信任有顯著正向的影響，此結果與 Lee 

(1991)、Esch et al. (2006) 等人所提出之觀念相互呼應，表示消費者對企

業品牌滿意程度愈高，則對品牌信任愈高，消費者並能從中發展出企業

品牌的忠誠。 
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(四) 消費者的品牌滿意對品牌承諾則不具顯著影響，此與本研究假設不符。

推論消費者對麥當勞企業的品牌滿意，並不能產生品牌承諾，表示品牌

滿意者仍有可能產生品牌轉換，此結果值得注意。 

(五) 消費者的品牌信任對品牌承諾有顯著正向的影響，此結果與

Sirdeshmukh et al. (2002)、Vatanasombut et al. (2008) 等人所提出之觀念

相符合，表示消費者對麥當勞企業產生品牌信任後，將會承諾再購買麥

當勞企業商品，故而消費者的品牌信任是直接影響顧客承諾的重要因

素。可見信任是滿意與承諾間非常重要的中介變數，此亦為重要發現。 

6.2 管理意涵 

本研究依據實證分析探究消費者對於企業實施 CSR 四個構面的感受程度，並

進一步建立 CSR 與品牌滿意、品牌信任、品牌承諾等面向的關聯模式。此研

究結果可提供業者重要的參考資訊。 

(一) 消費者對麥當勞企業實施經濟面、道德面及慈善面 CSR 的知覺程度愈

高，對麥當勞企業的品牌滿意則愈高，因此相關企業於實施 CSR 策略

時，可將重點著重於推廣經濟面、道德面及慈善面的 CSR：如合理的價

格、保護所有人的權益，並積極參與慈善行動等，如此除可提升企業本

身之形象之外，更可促使消費者產生認同的態度，以強化消費者對企業

品牌的滿意度。 

(二) 消費者對麥當勞企業實施道德面 CSR 的知覺程度愈高，對麥當勞企業

的品牌信任愈高，因此相關企業可強調其在道德面責任的作法，並促使

企業的行為能符合公平、正義等原則，如食品安全的積極作法。如此可

減少消費者對企業的道德危機感，以更提升消費者對於企業品牌信任程

度。 

(三) 消費者對麥當勞企業的品牌滿意愈高，則對其品牌信任愈高，而品牌信

任愈高，則品牌承諾愈高，因此相關業者應將滿意轉為信任，例如利用

口碑全面性的提高消費者正向評價，並從中獲得消費者的信任，進而提

升品牌承諾，則可為業者提高經營績效及市場競爭力。 

本研究透過麥當勞企業之實證研究結果可供相關業者借鏡，並予以相關企業

經營管理部門有用的資訊與建議，以協助其規劃適合的 CSR 策略；如相關企

業可透過維護食品安全、關懷在地人文、落實環境保護、以及發起各類愛心
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公益活動等，建立起鮮明而正面的品牌形象，獲得消費者的普遍肯定。此外，

亦可提供予政府機關作為輔導廠商實行 CSR 的建議依據，更可作為 CSR 相

關法案制定之參考。而研究的觀念架構亦可提供新的學術論點，以作為後續

研究的參考。 

6.3 研究限制與未來研究建議 

本研究已獲悉具體的結果，然仍有些問題尚待改善： 

(1) 本研究問卷發放結果發現，主要對象是以 21-30 歲 (佔 42.0%) 的消費者

居多，職業 (身份) 則以學生 (佔 30.0%) 居多，其原因可能係為麥當勞

的消費者多為年輕的學生族群，故可能無法將其運用於所有業種。建議

未來研究可以各種業態進行再次的驗證，以提高本觀念架構的通用性。 

(2) 因各行業的目標群體不同，亦可能使研究結果產生差異。建議後續研究

針對不同消費族群進行比較分析，以探討企業社會責任在各個不同族群

的成效差異。 
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