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自行車消費者企業社會責任知覺與價格溢酬之研究-

以滿意度為中介變數 

 

王志全 / 國立交通大學 

陳信憲 / 國立彰化師範大學 

  

摘  要 

目的：本研究旨在探究企業社會責任對消費者價格溢酬影響之研究，並以

消費者滿意度為中介因子來檢視其影響關係。方法：採問卷調查法針對自行車

消費者進行立意取樣，並以企業社會責任、消費者滿意度與價格溢酬之量表為

研究工具進行資料蒐集，共回收 287 份有效問卷，所得資料以描述性統計、驗

證性因素分析與結構方程模式進行資料分析。結果：企業社會責任顯著影響消

費者滿意度與價格溢酬，且消費者滿意度對價格溢酬亦有顯著影響效果；此外，

消費者滿意度有效中介企業社會責任對價格溢酬之影響。結論：自行車企業可

透由企業社會責任之實踐，促使消費者對企業感到滿意和產生價格溢酬，而滿

意度高的消費者亦會對企業產生價格溢酬，並增強企業社會責任對價格溢酬之

解釋。故依此結論，研究提出企業應善盡企業社會責任，並強化企業社會責任

訊號之宣導，以及注重消費者滿意度和未來研究方向等建議供企業與相關單位

參考。 

 

關鍵詞：自行車、企業社會責任知覺、中介效果 

 

  

 

通訊作者：王志全  單位：國立交通大學  Email：deed515@msn.com 

DOI：10.6547/tassm.2016.0009 



企業社會責任、滿意度與價格溢酬 

 

 
 

38 

Corporate Social Responsibility and Price Premium of 

Bicycle Consumers: Satisfaction as a Mediator 

 

Chih-Chuan Wang / National Chiao Tung University 

Bryan H. Chen / National Changhua University of Education 

 

Abstract 

    Purpose: This study investigated the impact of corporate social responsibility 

on customer price premium and explored the mediating effect of customer 

satisfaction between corporate social responsibility and customer price premium. 

Methods: This study administered a survey and applied purposive sampling to 

collect data from bicycle consumers; the adopted measures included the corporate 

social responsibility scale, customer satisfaction scale, and customer price premium 

scale. A total of 287 valid questionnaires were returned. The data were analyzed 

using descriptive statistics, confirmatory factor analyses, and structural equation 

modeling. Results: Corporate social responsibility significantly affects customer 

satisfaction and price premium; customer satisfaction significantly affects price 

premium. Regarding the mediating effects, customer satisfaction partially mediates 

corporate social responsibility and price premium. Conclusion: Bicycle enterprises 

can establish consumer satisfaction through corporate social responsibility activities 

when they interact with their consumers, and this influences price premium. 

Furthermore, consumer satisfaction positively influences price premium. 

Consequently, enterprises should dedicate themselves to corporate social 

responsibility, promote efforts of this nature in public, and focus on customer 

satisfaction. Finally, this paper provides suggestions for future reference for 

enterprises or other related units that are in search of future research directions. 
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壹、緒論 

一、研究背景與動機 

隨著全球化時代的來臨，市場經濟進入了無國界之發展，促成許多跨國企

業興起，而對全球市場與社會產生了重大之影響，其正面將有助創造工作機會

及提升經濟成長等效益，反面則可能造成經濟失調、剝奪人權、損害社會公義

和破壞人類生存環境等負面效應 (Waagstein, 2011; Wood, 2010) ，加上過去所

發生之案例，如：安隆 (Enron) 事件、雷曼兄弟金融風暴、NIKE 血汗工廠、塑

化劑及食用油等案例，使全球投資人、員工及消費者受害，進而引起世界各國

關注與不安，因此企業社會責任 (corporate social responsibility, CSR) 之落實更

顯迫切，並重新受到政府、企業與社會大眾所重視 (Waagstein, 2011) 。 

CSR 之概念早在 1953 年即被提出，認為企業非僅追求股東價值最大化，

還必須顧及對社會大眾所造成之影響，遵循法律規範追求獲利及自願投入承擔

公共社會責任 (Carroll, 1979) 。CSR 在西方等跨國企業中，早已積極推動實行

多年，並將 CSR 視為企業評比中之重要指標，相較而言，亞洲地區企業與社會

大眾對 CSR 之重視與認知則較為漠視  (Ramasamy, Yeung, & Au, 2010; 

Waagstein, 2011) 。Porter 與 Kramer (2006) 指出，近幾年因受於企業發展與消

費者意識抬頭，社會大眾對於企業之期盼也從過去提供產品或服務之機構，轉

向企業公民化發展，其中企業實行 CSR 除在承擔社會責任外，同時能夠獲得利

害關係人 (股東、消費者、員工、政府、社區等) 的認同和正向評價，而增進企

業獲益，讓 CSR 成為有效為企業創造出對社會和經濟目標兩者都有利的經營策

略，成為新的企業行銷策略手法和戰場，更是企業永續發展的重要因素。 

回顧過去相關 CSR 研究議題，多數聚焦於員工招募、組織聲譽或財務績效

等影響因子 (Galbreath & Shum, 2012; Mohr & Webb, 2005) ，對於從消費者角度

進行 CSR 之探究則較為鮮少。然而 Freeman (1984) 指出，消費者是企業最大獲

利來源，為企業利害關係人中的一級利害關係人，將影響企業未來發展，因此，

如企業不顧消費者之感受，對於衡量 CSR 整體情形將有所缺失。另 Martinez 與 

Bosque (2013) 指出，企業實行 CSR 如不能獲得消費者認同，將無法為企業帶

來正向效益，而造成負向聲譽及財務損失，因此探討 CSR 與消費者之關係是一

個值得研究之議題。由於各企業之 CSR 資料取得與衡量不易，在歐美國家多數

以 KLD (Kinder, Lyndenberg and Domini) 資料庫進行資料建立與取得，但臺灣仍
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未有 CSR 之資料庫，因此多數研究以天下或遠見雜誌調查的 CSR 排名、企業

自行揭露或以企業員工進行資料收集研究 (黃瓊瑤、王癸元、張鳳真，2013；

黃家齊，2000) ，而臺灣目前相關雜誌所公佈之 CSR 評比，因包含許多不同產

業或外商公司等因素，因此無法考量到產業別差異的影響。Griffin 與 Mahon 

(1997) 曾指出，透過複合性的企業產業探討 CSR 實具爭議，乃因各種產業所面

臨內部與外部環境，以及社會議題和利害關係人之獨特性不同，如能針對單一

產業進行分析，將可更確實與深入瞭解產業與消費者間之關係，然而 Inoue, Kent,  

與 Lee (2011) 仍指出缺少單一產業之探討，尤其在運動產業。因此，因應全球

對 CSR 之重視與關注及過去文獻缺口，有必要針對單一產業及從消費者角度來

探究 CSR 與消費者行為之關係進行深入探討。 

善盡 CSR 對企業是助力或阻力一直備受爭議，從過去相關研究發現，有不

少研究者針對 CSR 與企業獲利進行探討，Barnea 與 Rubin (2010) 指出，企業

藉由策略性地執行 CSR 將可有效提高自由現金流量和降低資金成本，達到股東

價值最大化之目的，而為企業帶來正向獲利；然亦有學者持反向看法，認為消

費者或利害關係人並不在乎企業是否履行 CSR，而是考量產品的價格、品質和

品牌熟悉度等因素，如企業投注過多經費於 CSR，將造成成本提高，導致企業

財務表現下滑，而形成負面影響 (Nelling & Webb, 2009) ，故至今，企業實踐

CSR 對企業所帶來之獲利情形仍未有一致之研究結果；另 Galbreath 與 Shum 

(2012)  指出，CSR 對企業獲利表現研究結果的不一致性，可能是因為缺乏中

介調解因子之考量，以致無法獲得合理之解釋，如能藉由中介因子的探討，將

可更瞭解 CSR 如何影響企業獲利表現。而彙整過去相關文獻，發現消費者滿意

度一直是管理領域探究企業與消費者關係之重要中介因子，並發現高滿意度的

消費者有較高的推薦他人和購買意圖 (許程淯，鍾麗民，楊世傑，2013；Nagar 

& Rajan, 2005) ，且國外亦有文獻將消費者滿意度列為中介因子，來探究 CSR

和市場價值或企業表現，並發現具有顯著正向中介效果 (Galbreath & Shum, 

2012; Luo & Bhattacharya, 2006) ，但國內相關企業或研究針對消費者滿意度在

CSR 與企業獲利間所扮演之角色仍未加以釐清，基此，本研究以消費者滿意度

為 CSR 與價格溢酬的中介因子來加以探究，以更瞭解 CSR 與價格溢酬間的影

響關係，最後對本研究結果進行討論並提出實務意涵與未來研究方向之建議。 
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二、文獻探討與研究假設推導 

(一) CSR 與價格溢酬 

    CSR 之定義為企業經營除追求獲利外，還有義務提供符合社會價值觀

和滿足需求之活動 (Bowen, 1953) ，另 Carroll (1979) 認為 CSR 之意涵為

企業經營不僅是追求自身利潤與股東價值的最大化，還必須符合社會之期

望和對利害關係人負責 (股東、員工、消費者、供應商、社區與環境等) ，

並於 1991 年提出 CSR 金字塔模式，更明確規範出 CSR 之範疇，並廣為諸

多學者所引用 (Galbreath & Shum, 2012; He & Lai, 2012) 。Carroll (1991) 

認為 CSR 應包含基本的經濟、法律責任、自發性的道德和慈善責任四個面

向，經濟責任為企業為生產社會所需之產品或服務，且以社會所認同之公

平價格銷售，賺取適當利益維持企業成長與獲利，並提供工作機會及保障

利害關係人之權益；法律責任為企業需在合法經營與遵守法律規範下，執

行經濟任務，如勞基法、環境保護法與消費者保護法等法規；道德責任為

企業在非法律所規範下，有義務接受社會所認知之適當行為與道德規則，

為高於法律之範疇，如公義、避免利害關係人損害；慈善責任為企業不需

要在明確法律或規範下，自願或無條件從事改善社會生活品質。 

    企業經營最大目標為獲利與永續經營，因此企業實踐 CSR 是否能為企

業帶來獲利是企業所關切之課題。價格溢酬為產品價格比一般市場價格高

出的部分，是消費者對「實際售價」與「個人主觀對產品價值認知」的差

異程度，意即消費者在購買產品時願意額外支付或高於市場價格之價格 

(Aaker & Keller, 1990; Klein & Leffler, 1981) ，如企業有較高的價格溢酬，

將可比競爭對手獲得較高的現金流量收入和財務表現，且價格溢酬已被證

實與企業現金流量和市場價值具有正向相關 (Bondesson, 2012) ，故企業實

行 CSR，如能增加消費者價格溢酬，將可為企業帶來正向收益。 

    CSR 對價格溢酬之影響關係可以用利害關係人理論來加以說明，

Freeman (1984) 提出利害關係人理論，認為消費者為企業重要利害關係人，

將影響企業生存、行為與決策，企業實踐 CSR 可以回饋社會，扮演企業公

民之角色，來符合社會大眾之期望和滿足消費者需求，而促成社會大眾與

消費者對企業建立認同和正向之印象，而願意產生消費或投資、捐贈等回

饋行為，來表達支持 (Donaldson & Preston, 1995) 。實證研究亦發現，消

費者會期待企業實行 CSR，並將 CSR 列入購買決策考慮因素之一，且願意
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以較高價格來購買該企業之產品，以獎勵企業之公民行為 (Creyer & Ross, 

1997) ，而 Devinney (2009) 及 Mohr 與 Webb (2005) 指出，CSR 會影響消

費者對企業的評價和影響購買意願，並在同質性產品與相似品牌、價格情

形下，消費者會傾向購買積極承擔 CSR 的企業，Keh 與 Xie (2009) 亦發

現，消費者對於具有良好聲譽的企業，會有較高的價格溢酬。綜上所述文

獻，可以發現企業實行 CSR，可以強化企業在消費者心中的印象，產生正

向評價和認知，而影響消費者購買行為，且當消費者知覺在消費行為中，

同時也能帶來公共利益時，就將願意以較高價格來購買具有 CSR 企業之產

品，基此，研究提出假設 1： 

H1：CSR 對價格溢酬有正向顯著之影響。 

 

(二) CSR 與消費者滿意度 

    消費者滿意度為消費者在使用後對產品的評價，如消費者使用結果之

感受超過預期期望，則表示消費者感覺滿意，反之則亦反 (Cardozo, 1965; 

Oliver, 1997) 。Ellen, Mohr, 與 Webb (2000) 指出，企業執行 CSR 可以改

變消費者對企業之印象，而增加消費者對企業或所提供產品的正向態度，

Brown 與 Dacin (1997) 亦指出，CSR 可以強化消費者對企業產品的滿意度，

並降低消費者在購買產品上所承擔之風險，而上述的研究結果，可依 Tajfel 

(1974) 所提出社會認定理論 (social identity theory) 進行解釋，認為社會認

定是個體對自己屬於某一團體之信念，並以身為某團體之成員而感到價值，

如該團體獲得好評或優良事蹟時，就會以身為該團體之一員而引以為榮，

形成一種自我區辨和優越感，而容易對所屬企業或產品感到滿意。CSR 可

以顯現企業對社會大眾的關懷與服務，而容易吸引消費者關注和好感，促

使消費者產生心理依附與識別，而提升消費者滿意度 (Luo & Bhattacharya, 

2006; Martinez & Bosque, 2013) ，此外，Luo 與 Bhattacharya (2006) 更提

出，CSR 影響消費者滿意度的另一原因在於消費者的知覺價值，其消費者

購買具 CSR 的產品 (如購買綠能產品或具環保材質) ，會相較於不具 CSR

的產品會有更高的知覺價值，而促使消費者感到更為滿意，故研究提出假

設 2： 

H2：CSR 對消費者滿意度有正向顯著之影響。 
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(三) 消費者滿意度與價格溢酬 

    消費者滿意度在管理領域已被探討多年，並被認為是企業與消費者建

立長期關係的重要元素  (Anderson & Srinivasan, 2003; Gruca & Rego, 

2005) 。依社會認定理論之觀點，當消費者對企業產生認同時，就會願意

支持該企業之產品，並產生再購行為與推薦他人使用；實證研究亦證實，

消費者滿意度可以有效預測消費者的再購買意圖與忠誠度 (Anderson & 

Srinivasan, 2003; Morgan & Hunt, 1994；畢璐鑾、蕭嘉惠、陳麗華、林昕翰，

2013) ，並影響企業長期獲利和市場價值之關鍵因素  (Gruca & Rego, 

2005) ；然而，對於高消費者滿意度之消費者是否願意支付更高價格來購

買和支持企業產品，是本研究所關切之問題。研究依據 Aaker (1996) 所指

出，消費者通常在選購時，會選擇自己認同的企業或品牌，並具有正向態

度或偏好及願意以更高的價格來購買此產品之行為，因此，研究合理推測，

當消費者具有高滿意度時，就願意支付更高價錢購買此產品，來降低購買

風險，並提出研究假設 3： 

H3：消費者滿意度對價格溢酬有正向顯著之影響。 

 

 (四) 消費者滿意度對 CSR 與價格溢酬之中介效果 

    從利害關係人理論和社會認定理論可以得知，企業與消費者建立良好

關係，將有助增加消費者對企業之正向態度與購買意圖，而為企業帶來獲

利。Sen 與 Bhattacharya (2001) 指出，CSR 會直接或間接地影響到消費者

購買意願，而 Martinez 與 Bosque (2013) 研究證實，企業可藉由實踐 CSR

來獲得消費者認同，而強化消費者對企業或所提供產品的正向態度，並藉

由消費者給予正向之肯定，而產生和購買行為和推薦，且 Walsh 與

Bartikowski (2013) 和 Luo 與 Bhattacharya (2006) 皆發現，消費者滿意度

可以有效中介 CSR 與忠誠度之關係，並是 CSR 與企業市場價值之重要中

介因子，因此，研究認為，消費者滿意度可能是 CSR 與價格溢酬之重要中

介因素，而提出研究假設 4： 

H4：消費者滿意度對 CSR 與價格溢酬有正向顯著中介效果。 
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基於上述文獻探討與研究假設推導，研究模式如圖 1 所示。 

 

 

圖 1 研究模式 

註：－直接關係 --間接關係 

 

貳、 研究方法 

一、 研究對象與抽樣 

本研究係以臺灣自行車某知名企業之消費者為研究對象，該企業具有一定

之知名度，因此容易被消費者所識別，此外更致力於CSR之實踐，如贊助運動

賽會、運動選手營養金、捐贈慈善等活動。研究抽樣採立意取樣，並經該企業

銷售單位同意後，於北、中、南之旗艦店進行問卷發放，針對親自體驗或購買

過該企業產品之消費者進行匿名資料蒐集 (經受試者同意) ，共發放 400 份問

卷，回收 400 份問卷，經剔除無效問卷 (填答不完整或明顯隨意填答) 後，共

得 287 份有效問卷。 

受試者基本資料為男性 169 人 (58.9%) ，女性 118 人 (41.1%) ；年齡分

布主要以 21 歲至 29 歲 (124人，43.2%) 為最多，其次依序為 30 歲至 39 歲 

(79人，27.5%) ，20 歲以下 (34人，11.8%) ，40 歲至 49 歲 (33人，11.5%) ，

50 歲以上 (17人，5.9%) ；教育程度最高學歷則是以專科或大學為最多 172人 

(59.9%) ，其次為研究所以上和高中職 (分別有53人，各占18.5%) ，最低是國

中以下 (9人，3.1%) ；婚姻狀況未婚 167 人 (58.2%) ，已婚 120 人 (41.8%) 。 

 

CSR 

消費者

滿意度 

價格 

溢酬 

H2 H3 

H4 

H1 
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二、 研究工具 

    本研究工具主要包含CSR量表、消費者滿意度量表和價格溢酬量表三部分。

研究工具之發展係根據先前相關理論與文獻進行改編，並聘請相關專家學者及

人員 (自行車業者、CSR領域學者、消費者) 進行量表題項編製與修正，而為避

免共同方法變異 (common method variance; CMV) ，本研究參考彭台光、高月

慈與林鉦棽 (2006) 所建議之問卷編排設計法，即在問卷設計進行題項意義隱匿

和隨機配置編排，以減少共同方法變異之問題。茲將各量表說明如下： 

(一) CSR 量表 

    CSR 量表之編製主要參考 Carroll (1979, 1991) 所發展出之觀點進行延

伸，並參考相關學者之 CSR 量表進行編製 (許建隆、邱光輝、林靖，2011；

Galbreath & Shum, 2012; He & Lai, 2012) ，編製後量表分為「經濟責任」 3 

題、「法律責任」 4 題、「道德責任」 3 題、「慈善責任」 3 題，共 4 個

構面 13 個題項，題目例題如「我認為該企業具有自行車相關專業規範」、

「我認為該企業十分支持國內運動性或相關文化活動」。量表計分採 Likert 

七點計分，從「非常不同意」至「非常同意」分別給予 1 至 7 分之衡量

尺度，所得分數愈高，表示對該題項愈同意。 

(二) 消費者滿意度量表 

消費者滿意度之衡量採用 Oliver (1997) 之觀點，認為滿意度是一整體

的概括現象，衡量方式應採整體性評估方式，讓消費者自行將所重視之部

分進行加權，方可準確反應出消費者真實的滿意程度，因此，本研究消費

者滿意度採直接績效衡量方式，並參考 Oliver (1997) 滿意度量表進行編製

而成，共 4 個題項，題目例題如「整體而言，我非常滿意該企業所提供的

產品品質」、「整體而言，我非常滿意該企業所提供的售後服務」。回答

方式以 Likert 七點計分，從「非常不同意」至「非常同意」分別給予 1 至

7 分。 

(三) 價格溢酬量表 

    價格溢酬量表係參考Aaker 與 Keller (1990) 和Klein 與 Leffler (1981) 

之定義，為消費者在購買某一商品時，願意以高於市場價值購買，以及Keh 

與 Xie (2009) 之量表進行改編，共 3 個題項，題目例題如「當兩產品價
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格相同時，我會購買具企業社會責任的產品」、「我願意購買具有企業社

會責任的產品，儘管它比較昂貴」，亦採Likert 七點式為衡量尺度，從「非

常不同意」至「非常同意」分別給予 1至7 分。 

 

三、量表信、效度分析 

本研究量表信、效度分析採驗證性因素分析  (confirmatory factor 

analysis, CFA) 進行資料檢驗。根據黃芳銘 (2004) 指出，驗證性因素分析

主要用於採用相關理論所編製而成之量表，以考驗理論中所包含分量表與

實際收集之資料是否具一致性，並參考Hair, Black, Babin, Anderson, 與 

Tatham (2006) 所建議聚合效度 (convergent validity) 因素負荷量必須大

於 .50 ，且具顯著水準，以及Fornell 與 Larcker (1981) 所建議建構信度 

(construct reliability, CR) 大於 .60 ，平均變異抽取量 (average variance 

extracted, AVE) 大於 .50 ，來進行信、效度考驗。 

CSR量表分析後，13 個題項標準化係數介於 .69 至 .94 (皆達顯著) ，

大部份皆未太接近 1 (以 .95 為門檻) ，標準誤介於 .05 至 .10 ，沒有太

大的測量誤且誤差變異數沒有負數存在，表示此模式並無違犯估計之現象

發生。接著進行量表適配度指標檢定，參考Joreskog 與 Sorbom (1989) 及

黃芳銘 (2004) 之建議，採用GFI、SRMR、RMSEA、CFI和NNFI，此外 χ
2

 因

容易受大樣本影響而達顯著，導致模式遭拒絕，故建議採用 χ
2

/df 作為整體

適合度指標，其比值應小於 3 。分析結果顯示CSR量表具良好適配情形 (表

1) ，在建構信度方面，CR值為 .90 ，鑑別效度AVE為 .70 ，皆達所建議

之標準，顯示CSR量表具良好聚合效度、鑑別效度與建構信度。 

    消費者滿意度 4 個題項標準化係數介於 .76 至 .89 (皆達顯著) ，標

準誤介於 .07 至 .09 ，誤差變異數亦沒有負數存在，顯示無違犯估計之現

象，量表適配度指標皆達建議適配值 (表 1) ，且CR值為 .91 ，AVE為 .71 ，

整體因素負荷量皆大於 .50 ，並達顯著水準，表示消費者滿意度量表具良

好信、效度。 

    價格溢酬量表經CFA分析後， 3 個題項標準化係數介於 .66 至 .83 

(皆達顯著) ，標準誤介於 .08 至 .14 ，亦無負數誤差變異數，接著進行適

配指標考驗，然因量表 3 個題項為恰好辨識模式唯一解，經殘差設定用以 
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估計模式配適指標，結果顯示適配指標皆通過接受值 (表1) ，而量表CR值

為 .76 ，AVE為 .52 ，亦顯示量表具良好信、效度。 

 

表1  

量表信、效度檢驗結果摘要表 

 CR AVE χ
2

 df χ
2

/df GFI SRMR RMSEA CFI NNFI 

接受值 > .6 > .5 --- --- > 3 >.9  < .08  < .08 > .9  > .9 

CSR  .90  .70 82.91 61 1.36  .96   .04  .04 1.00   .99 

滿意度  .91  .71  4.01  2 2.01  .99   .01  .06 1.00   .99 

價格溢酬  .77  .52  1.60  1 1.60 1.00   .02  .05 1.00   .99 

 

四、 資料處理 

    本研究以SPSS for Window 19.0 與 LISREL 8.80統計套裝軟體進行資

料統計與分析，並以描述性統計呈現樣本特性、驗證性因素分析檢驗量表

信、效度和測量模式檢定，再以結構方程模式考驗本研究之假設，其統計

考驗顯著水準均訂為 α = .05 。 

 

參、 結果 

一、 描述性統計 

    本研究以描述性統計來分析自行車消費者在各研究變項之認知情形，分析

結果顯示，消費者在 CSR 之認知為 5.47 (SD = .82) 、滿意度及價格溢酬分別為

5.46 (SD = .99) 和 5.71 (SD = .95) ，顯示自行車消費者在各研究變項上具正向

之認知 (以七點衡量尺度為標準，研究變項認知程度介於 81.57%至 78.14%) 。 

 

二、 整體研究模式分析 

    本研究整體模式分析採兩階段進行模式驗證，第一階段先針對測驗模式進

行違反估計、適配度檢定與內在適配評鑑 (信度檢定) ，第二階段才執行結構方

程模式檢驗研究之假設路徑。然而，為了檢測研究所蒐集資料是否有共同方法
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變異之問題存在，研究採取 Harman 單因素統計檢測方法進行檢測 (彭台光等，

2006) ，結果發現獲得 3 個因素，而非存在單一因素，顯示本研究量表之填答

的共同方法變異影響問題不大。茲分別針對測量模式和結構模式說明如下。 

(一) 測量模式分析 

本研究整體觀察變項絕對值偏態介於 .04 至 1.20 之間，峰度介於 .02 

至  1.82 之間，符合絕對值偏態需在 2 以內及峰度 8 以內之假定，顯示

研究資料適合採最大概似法進行估計。分析結果顯示，20 個觀察變項標準

化係數為 .66 至 .94 之間，標準誤為 .05 至 .16 之間，皆達顯著水準，

顯示模式具良好聚合效度；接著進行模式適配度檢定，χ
2

 =316.81 (p < .05) 、

df =163 、GFI= .90 、SRMR= .06 、RMSEA= .06 、CFI= .98 、NNFI= .98 、

χ
2

 /df=1.94 ，皆通過適配指標標準，顯示整體研究模式具良好適配。最後，

進行內在適配信度評鑑分析，Joreskog 與 Sorbom (1989) 建議，測量變數

信度 R2 須大於 .20 ，本研究整體研究模式 R2 介於 .44 至 .88 (皆大

於 .20) ，建構信度介於 .76 至 .91 之間，皆達所建議 .60 以上，AVE

為 .51 至 .72 之間，亦達 .50 以上，顯示整體研究模式具良好內在適配 

(表2) ；此外，進行區別效度 (discriminant validity) 檢驗，主要驗證構面定

義是否有過度重疊，其依Fornell 與 Larcker (1981) 指出，區別效度檢定應

符合各潛在構面間相關係數應小於 .85 或低於該構面平均變異抽取量開根

號之數值，分析結果顯示，整體研究模式各潛在構面間相關係數介於 .38 

至 .69，皆小於 .85 ，且低於該構面平均變異抽取量開根號之數值 (表2) ，

顯示本研究整體研究模式具有區別效度。 

 

表2  

整體研究模式內在適配評鑑與相關分析表 

變數 CSR 滿意度 價格溢酬 

CR         .91    .91 .76 

AVE    .71    .72 .51 

CSR    ( .84)   

滿意度  .67*    ( .85)  

價格溢酬  .39*       .38* ( .71) 

*p < .05 

備註：括號內為平均變異抽取量的平方根 
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(二) 結構方程模式分析 

    本研究假設路徑係利用結構方程模式進行考驗，分析結果顯示 (圖 2) ，

CSR 對價格溢酬與消費者滿意度直接影響效果分別為 .24 與 .76 (p < .05) 

皆達到顯著影響力，因此 H1 與 H2 成立，而消費者滿意度對價格溢酬之

直接影響效果為 .33 (p < .05) ，亦達到顯著影響力，因此 H3 成立。 

    中介效果方面，黃芳銘 (2004) 指出，於結構方程模式中，若變數 A

顯著影響變數 B 和 C，且變數 B 亦顯著影響變數 C，則變數 B 扮演變數 A

與變數 C 之部分中介角色；此外，結構方程模式相較於傳統的迴歸分析，

除可同時檢測多個變項與潛在變項之影響關係，減少誤差外，更可以檢測

中介效果。本研究中介假設考驗結果顯示，消費者滿意度能有效中介 CSR

與價格溢酬 (間接效果為 .25，p < .05) ，因此支持 H4 。整體研究假設考

驗結果詳如表 3 所示。 

 

 

圖 2 研究模式標準化係數估計圖 

註：－直接關係 --間接關係 

*p < .05 

 

  

CSR 

消費者

滿意度 

價格 

溢酬 

.76* .33* 

.25* 

.24* 
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表 3 

研究假設檢驗結果分析摘要表 

研究假設：變項關係 直接效果 間接效果 總效果 研究結果 

H1：CSR→價格溢酬 

H4：滿意度中介 CSR 與價格溢酬 

.24*     -- 

   .25* 
.49* 

支持 

支持 

H2：CSR→滿意度    .76*     -- .76* 支持 

H3：滿意度→價格溢酬    .33*     -- .33* 支持 

*p < .05 

 

肆、 討論 

    本研究嘗試以消費者角色之觀點來探究 CSR、消費者滿意度與價格溢酬之

影響關係，並透過相關理論與文獻探討，提出研究整體模式，進行模式考驗和

假設分析。研究結果顯示，消費者對企業 CSR、滿意度和價格溢酬皆有正向之

認同，且研究所建構之研究模式，皆通過適配指標，顯示研究假設模式符合實

證研究模式，茲依本研究結果進行討論，分述如下： 

 

一、 CSR 對消費者滿意度、價格溢酬之影響關係 

本研究結果顯示，CSR 可以正向預測價格溢酬 (r = .24, p < .05) ，此研究

結果證實企業可藉由 CSR 的實踐，正向影響消費者的價格溢酬，意即消費者願

意以更高價格來購買具有 CSR 企業的產品或服務，顯示消費者期待企業具有

CSR 之表現，並將 CSR 列入購買決策考量因素之一，若企業 CSR 表現符合消

費者期盼，則消費者願意支付更高價格購買該企業商品或服務，以獎勵該企業

CSR 之行為，因此，CSR 可視為一種有效的行銷策略手法，可為企業增加獲利

能力。過去雖有相關研究提出，CSR 與企業財務、市場價值或再購意圖具有相

關 (Creyer & Ross, 1997; Galbreath & Shum, 2012; Luo & Bhattacharya, 2006；

Mohr & Webb, 2005) ，但多數集中於國外之研究或採用二手資料進行探究 (如

天下雜誌、企業財務報表) ，於本研究中，研究嘗試將 CSR 概念量化衡量，並

以消費者為取向進行資料蒐集，而研究結果仍與上述文獻獲得一致之結果，顯

示研究之自行車消費者對 CSR 亦感重視，並影響其購買行為，而不僅是以產品

價格為主要購買考量因素。 
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其次，研究發現 CSR 正向影響消費者滿意度 (r = .76, p < .01) ，而這樣的

研究結果與許建隆等  (2011) 、Bhattacharya 與  Sen (2003) 及 Luo 與 

Bhattacharya (2006) 之研究結果相符。Luo 與 Bhattacharya (2006) 提出，消費

者不僅關心消費體驗，並注重該企業之價值性和形象，企業實踐 CSR 可以強化

消費者對企業的識別，將可引導消費者與企業之連結，建立起良好印象，而增

強消費者對企業的喜愛情緒和知覺價值；此外，依據 Tajfel (1974) 提出社會認

定理論，認為社會認同是個體對組織的知覺與自己歸屬的認識，因此，消費者

會以他們對企業的認知和社會行為來進行辨識，並且較願意與具高識別的企業

建立關係，而促使自我識別過程中滿足自我獨特性需求和自我象徵 

(Bhattacharya & Sen, 2003) ，因此，CSR 是企業外在重要特徵 (如：誠實、慈善) 

來吸引消費者識別，讓消費者對企業產生認同及歸屬感，而產生較高的滿意度。 

 

二、 消費者滿意度對價格溢酬之影響關係 

研究結果顯示消費者滿意度會正向顯著影響價格溢酬 (β = .33, p < .01) 。

Anderson 與 Srinivasan (2003) 認為消費者滿意度是企業與消費者建立良好關

係中的基本決定因素，如消費者被滿足後就容易對企業產生信心，進而產生購

買行為，而本研究結果亦支持這樣的論點，其高滿意度的消費者，會願意以更

高的價格來購買相似之產品。Bondesson (2012) 指出，消費者在進行市場決策

時會關注雙方的利益關係，如企業所提供產品或服務讓消費者感到具品質與價

值時，消費者就會知覺購買此產品或服務是物超所值，就容易感到滿意，而願

意增加價格來購買。消費者的滿意度通常來自對企業所提供產品或服務的品質

與價值性是否能符合消費者所期待 (Luo & Bhattacharya, 2006) ，因此，企業如

能提供給消費者具有品質與價值性的產品或服務，將有助提升消費者之價格溢

酬。 

 

三、 消費者滿意度對 CSR 與價格溢酬之中介效果 

本研究以消費者滿意度為中介因子來探究 CSR 與價格溢酬之關係，分析結

果顯示，消費者滿意度可以有效中介CSR對價格溢酬之預測能力 (間皆效果 .25，

p < .05) ，具有部分中介效果。研究結果顯示 CSR 對消費者價格溢酬除了直接

影響關係外，更可透過消費者滿意度形成間接影響效果，來強化消費者價格溢
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酬的產生，換言之，企業如想要增加消費者價格溢酬，就必須要實行 CSR，並

可藉由實行 CSR來提升消費者滿意度，為企業帶來獲利。此研究結果和Mohr 與 

Webb (2005) 之研究發現一致，並也呼應 Bhattacharya 與 Sen (2003) 所提，CSR

可以與利害關係人建立良好關係，並在不確定的市場競爭下增加企業獲利；另

外，研究認為，企業實行 CSR 為提供滿足社會需求與期望之行為 (如提供就業

機會、訂定合理價格、注重消費者權益、道德規範、慈善及捐贈等) ，因此，

於心理上可以滿足消費者之期望與需求，以及購買實質產品或服務上的知覺價

值保障，因而願意以更高價錢購買。 

 

四、 結論與建議 

    近年因市場經濟全球化發展與消費者意識抬頭，消費者對於所提供之相同

商品或服務有更多元的選擇，而增長了企業經營競爭壓力，因此，如何在競爭

中獲得消費者認同及消費，增加企業獲利，是企業達永續經營所需重視之議題。

於本研究中，以 CSR 為前因，消費者價格溢酬為後果，並提出滿意度為中介因

子來加以探討 CSR 對消費者價格溢酬之影響關係。研究結果發現，企業可藉由

CSR 之實行，來增加消費者滿意度與價格溢酬，此外，消費者滿意度可以有效

中介 CSR 對價格溢酬之預測能力。整體而言，企業落實 CSR 可獲得消費者正

向支持，而有效提升消費者對企業所提供產品或服務之滿意度和價格溢酬，為

企業帶來獲利。 

    本研究貢獻為將 CSR 量化，並從消費者的認知基礎下，來探究企業實行

CSR 對消費者購買行為之影響，使其研究結果能更真實反應消費者對企業 CSR

之感受和期望，以利企業未來規劃 CSR 之參考；此外，研究藉由利害關係人理

論和社會識別理論的連結，來說明解釋 CSR 與消費者滿意度與價格溢酬之關係

和機轉，以釐清 CSR 與消費者行為之關係，並證實企業實踐 CSR 對企業獲利

有所助益。基此，研究提出下列建議供企業及相關單位之參考。 

(一) 實務管理意涵 

1. 企業應落實 CSR，並強化 CSR 訊號宣導 

    Porter 與 Kramer (2006) 提出，CSR 將是未來產業中與競爭對手的主

要戰場，且為一有效行銷策略；於本研究發現 CSR 可以增進消費者滿意度

與價格溢酬，表示消費者對於具有 CSR 之企業會有較好的印象，而影響滿
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意度和價格溢酬，為企業帶競爭優勢。因此，研究建議自行車企業應善盡

CSR，並藉由支持社會公益或贊助運動賽會等活動，為企業增加曝光率來

建立慈善和品質保證等優良形象，來強化 CSR 之訊號傳播，以供消費者在

選購時對企業之識別與認同。 

2. 注重消費者滿意度，並提升產品或服務價值及品質 

    研究發現消費者滿意度除顯著影響價格溢酬外，更強化 CSR 對價格溢

酬之影響效果，顯示消費者滿意度扮演了重要中介角色。因此，建議自行

車企業應注重消費者滿意度，如能瞭解消費者需求並致力開發產品獨特性

和品質 (客製化產品) ，來降低產品替代性，滿足消費者需求和增加產品價

值性，並於服務傳遞過程讓消費者感到愉快及融洽，以提升消費者滿意度，

進而與消費者發展出長期之關係，衍生價格溢酬。 

(二) 研究限制與未來研究方向 

本研究目的在探究 CSR 與消費者滿意度和價格溢酬之關係，雖研究以某一

知名自行車企業之消費者為研究對象，可能造成研究結果在推論上或運用

至其他產業及其他自行車企業上有所限制，但研究對於運動產業之企業實

行 CSR 是否能為企業帶來獲利？以及 CSR 與消費者行為之影響關係有了

初步的瞭解和貢獻。因此，建議未來研究可針對不同運動產業或其他自行

車企業，以及採用質性或實驗性研究來加以佐證探究 CSR 對消費者關係和

企業財務表現之影響關係。 

在研究議題上，Matute-Vallejo, Bravo, 與 Pina (2011) 指出，CSR 近年

來更加入「再生」和「環境」等議題探究，因此，建議在 CSR 面向可分別

從經濟、法律、道德及慈善，並加入環境和再生等議題，以更深入瞭解消

費者對企業實踐 CSR 之面相關注情形和所產生之效益；另本研究發現 CSR

與消費者滿意度有助提升消費者的價格溢酬，但由於本研究消費者價格溢

酬採自陳式衡量，如未來研究能蒐集企業的實質銷售表現資料進行探究，

並與本研究之結果進行討論，將可進一步擴大本研究之議題，加深研究深

度和廣度。 
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最後，研究蒐集資料係透過單一來源填答，且因受試對象為消費者，

要採用時間間隔法，在不同時間點取得同一個消費者進行填答實有難度，

研究僅能在問卷設計上進行隨機配置編排，予以降低共同方法變異之問題。

因此，建議未來在資料蒐集上，可以針對不同利害關係人 (如主管、員工

或政府單位) 進行資料蒐集，以避免同源偏差與共同方法變異之問題。 
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