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建立公益鏈、推動公益型企業對Ｍ型社會問題改善 

 

學生：吳錦昌                                       指導教授：陳安斌博士 

 

國立交通大學高階主管管理學程碩士班 

摘 要       

社會經濟越發達，貧窮人口卻不減反增，種種社會現象被大前研一教授觀

察後稱為「Ｍ型社會」。科技的發達大幅提昇了企業的管理能力及工廠生產效能，

創新與革命性產品不斷推出，讓大部份的人得到了生活的更便利與更享受，但

卻也改變了經濟結構，加速社會 M 型化的趨勢，造成社會中極富和極貧兩端同

時快速的增加。而依研究發現，世界各國政府更因為鼓勵企業投資，故稅賦有

逐年下降的趨勢。稅基收入的降低，造成政府財政短收，於是社會福利支出增

加不易。單靠政府與原有投入者的力量終將無法解決 M 型社會不斷擴大的問

題。 

故本研究嘗試提出如何藉由建立公益鏈與推動公益型企業以對 M 型社會問

題進行改善之研究。該研究將採用大量的文獻引用及資料分析方式探討知覺價

值、參與動機、涉入程度及企業公信力等四個構念與研究所欲建立公益型企業

之關係。期望在公益鏈的架構之下，讓公益可以專業分工及財務透明的方式執

行，以發揮最大的公益成效。而公益型企業的建立，讓消費就是做公益，且不

需多花一毛錢，就能對社會產生實質回饋的一個實際作法。本研究所提公益型

企業主要的精神就是消費者用經濟民主的力量，促使更多的企業轉型為公益型

企業。藉由公益賽局，讓公益鏈的每個角色都能產生最大的績效，進而讓 M 型

社會的問題得以改善。 



ii 
 

本研究透過網路問卷方式進行消費者調查，調查期間於 2010 年 5 月 9 日

至 5 月 31 日止，共成功回收 582 份問卷。經回收後檢查以全部同一尺度回答

問題(全答 7)等無效問卷共 8 份，有效問卷為 574 份；並且採用 SPSS 15.0 及

AMOS 7.0 進行信度、效度與結構方程式進行資料分析。研究結果顯示四個構念

與公益型企業之關係均為正向關係，並且支持本研究所提出的六個研究假設。

本研究發現公益型企業確為消費者所認同，可做為企業欲轉型為公益型企業之

參考，亦在公益鏈的發展中，非營利組織面臨產業化的情況，提供轉型的方向。 

關鍵字：公益鏈、公益型企業、經濟民主、賽局理論 
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Establishment of Charity chains and Charity-Committed Corporations for Diminishing the Social 
problems in M-Shaped Society. 

 
Student：Chin-Chang Wu                   Advisors：Dr. An-Pin Chen 
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National Chiao Tung University 

ABSTRACT 
 

The socio-economy has become prosperous, however, number of the poor people did 

not decrease but increase. The socio-phenomenon was observed by Professor Kenichi 

Ohmae who named the phenomenon as “M shape society.”  The development of 

technology has substantially improved the cooperation management ability and 

factory production efficiency. Releasing of the innovative and revolutionary products 

has made life of most people more convenient and comfortable, but it has also 

changed the economic structure and accelerated the trend toward M shape society. 

The number of people in two extremes of the society, extreme rich and extreme poor, 

has increased rapidly. According to the research, government of each country in the 

world has the trend to reduce the tax every year in order to encourage cooperation 

investing. The reducing income of the tax has caused the financial shortage in 

government, therefore, it was not easy for government to increase the social welfare 

expenditure. Depending on the government and exiting manpower could not solve the 

magnified problem of M shape society.  

 

The research suggested solving the problem of M shape society by creating public 

welfare chain and carrying out public welfare cooperation. The research discussed the 

relationship between four concepts, which were perceived value, participation motive, 

involvement level, public trust of the cooperation, and the public welfare cooperation, 

which was promoted in the research, by quoting a lot of literature and analyzing data. 

Public welfare could be carried out in ways of professional division labor and 

financial transparency under structure of public welfare chain to bring the maximum 

public welfare efficiency. The establishment of public welfare cooperation made the 

action of consumption itself becomes public welfare, which was a way of substantial 

return to the society without paying extra money. The spirit of public welfare 

cooperation in the research was that consumer used the power of economic 

democracy to force more cooperation turned into public welfare cooperation. By way 
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of public welfare game, each member in the public welfare chain could produce 

maximum efficiency, therefore, improving the problem of M shape society.  

 

The consumer survey in the research was conducted via internet questionnaire from 

May 9th to May 31st in 2010. Total of 582 complete questionnaires were received. 

After examining the received questionnaires, all questions were reply in same scale 

(scale 7) in eight questionnaires which was defined as invalid questionnaire. 574 

questionnaires were valid. SPSS 15.0 and AMOS 7.0 were used to analyze reliability, 

validity and structure equation of data. The result of the research showed positive 

relationship between four concepts and public welfare cooperation which supported 

the six hypotheses in the research. The research found that consumer approved public 

welfare cooperation which could be used as reference for the cooperation which 

intended to transform into public welfare cooperation. Furthermore, the research 

suggested a way of transformation for non-profit organization which faced the 

problem of industrialization in the development of public welfare chain. 

 

Keywords: Charity chains, Charity-Committed Corporations, economic democracy , game 

theory 
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一、緒論 

在Ｍ型社會現狀底下，思索一套解決方案，並立論本研究的檢測方針。背景問題：

(1)科技幫助企業集團化、國際化與自動化，財富趨向集中，非自發性貧窮人口不斷攀升；

(2)各國為爭取投資，逕向資本家提供稅賦優惠，稅收天花板使社福資源愈趨短缺；(3)

民間社會資源患寡且患不均、規範不全，愛心難以有效運用，公益成效難以衡量。 

個案中的「公益型企業」，具有消費中包含公益的機制，以對消費者的具象承諾，

而對社會有所貢獻，使消費者支持呼應，進而讓企業產生差異化(Choi, 1996)，也因為經

濟民主的選擇，以消費者力量促使其他企業加入「公益賽局」。因為消費大眾的驅動，

公益賽局的動能促使公益市場成型，在管理流程及分工模式的規劃下，促使價值網絡成

型，達成總體公益環境的績效化、專業分工，完成整個「公益鏈」。 

1.1 研究背景： 

    禮運大同篇首要提到：「大道之行也，天下為公、」及「不獨子其子，使老有所終，

壯有所用，幼有所長，鰥寡孤獨廢疾者，皆有所養」是為一個理想的大同境界，社會公

平便會安定繁榮，西方的看法或有殊途同歸，諾貝爾經濟學獎得主沈恩認為：「社會發

展端賴自由，因自由包含了社會機會的公平，社會機會公平有助於經濟參與，並為社會

帶來公共資源，這是一個理想世界的風景。」 

科技的發達大幅提昇了企業的管理能力及工廠生產效能，創新與革命性產品不斷推

出，一方面固然讓大部份的人得到了生活的更便利與更享受，但另一方面卻改變了經濟

結構，加速社會 M 型化的趨勢，走在經濟結構變動的領先群成了受益者，而無法跟上

潮流的，實質所得逐漸降低，有的甚至失去工作機會(Richman, 2007)，因經濟結構變動

而導致非自發性貧窮不斷的增加，他們成為文明發展的受害者，文明的生活並沒有增進

人類全體之生活。國家產業的策劃，全球供應鏈快速發展，個人的就業技能隨產業政策

的沛變可能失去勞動價值，成為失業人口，社會經濟越發達，貧窮人口卻不減反增，種

種社會現象被大前研一教授觀察後稱為「Ｍ型社會」，主在提醒現代社會，經濟結構發

生巨大轉變的現實，僅就現象面來看，意謂著中產階級減少，而社會極富和極貧的兩端

增加。 
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  台灣在經濟結構的轉變下，雖然政府也極力發展促進短期就業的措施，為更多弱

勢勞工創造就業機會，但 2010 年 4 月國內失業率仍高達 6%之多；另根據內政部 98 年

第四季的統計顯示，出現了景氣黃紅燈的經濟局面，雖然 98 年第 4 季的景氣回升甚至，

但落在貧窮線以下的家庭戶數卻升至 10 萬 5 千戶，創下歷年的新高，印證了 M 型社會

兩極化的情況日益嚴重，就業條件較弱的勞工成為最大的失業族群，需受資助的對象快

速成長。 

政府的租稅補貼可以消除個別企業成本和社會溢酬間之差異(Nadiri, 1980)，而產生

在各國之間的租稅競爭(Tax Competition)，其中以營所稅及遺產稅稅率持續下降為優先

調整的稅項，稅基收入的降低，造成政府財政短收，於是社會福利支出增加不易。由圖

1 各國營所稅率趨勢得知 1999~2009 年世界各國營所稅率明顯下降。 

 
圖 1 各國營所稅率趨勢 

資料來源：KPMG's Corporate and Indirect Tax Rate Survey 2009 

表 1 為各國遺產稅最高稅率，得知亞洲地區的遺產稅調降最為明顯；而政府支出之

財源主要來自一般性稅賦，具有強制性，政府支出因非營利組織活動的增加，而國家的

發展策略趨於企業賦稅降低，導致課稅情況所形成的扭曲。 

表 1 各國遺產稅最高稅率 

國家 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

中國大陸 0 0 0 0 0 0 

香港 15 0 0 0 0 0 
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表 1 各國遺產稅最高稅率(續) 

國家 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

新加坡 10 10 10 0 0 0 

台灣 50 50 50 50 10 10 

韓國 50 50 50 50 無資料 無資料 

日本 50 50 50 50 無資料 無資料 

美國 47 45 45 45 45 欲廢除 

英國 40 40 40 40 40 40 

資料來源：財政部編製，2006、2007、2008 各國稅制概要。 

根據中華社會福利聯合勸募協會的統計，台灣每年的公益捐款總額約為 435 億元，

高達 47%(約 204 億)集中在宗教捐獻；而其中 51％(約 104 億)的社會福利捐款，集中在

前五個知名團體中，故實際投入社會的資源患寡且患不均。 

台灣公益團體自律聯盟的成立宗旨，明示憂心非營利組織財務狀況不透明的現況，

經本研究檢視全部 103 家成員之財務報表，依據表 2 所提供的資訊對「透明度」、「資源

運用」、「執行成效」等三個層面來解析： 

1.透明度： 

惟在此有系統之組織規範下，當期仍有 7 家會員財報未公告、24 家四項重要財務資

訊未公告，財務透明度不足，監督機制不彰或失效。捐贈的民眾固然有愛心，但欠缺公

信機制的公益現況，確實會阻礙善心的落實，並且有埋藏舞弊的隱憂。 

2.資源使用 

有超過 10%之公益團體，以不同名目囤積資金與資產，其募得之愛心資源未被有效

發揮與不當私用之虞。 

3.執行成效： 

非營利組織免納所得稅適用標準，雖有明文規範行政與業務費用下限，但募款所得

之使用未明定相關的規範與約束，與原本捐款者認為其公益投入均能有成效被利用的期
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望顯然不符。 

 

1.2 研究動機 

彼得杜拉克(1978)認為，開發自我始於為人服務，常問自己：「最希望饋贈給這個世

界的是什麼？」這個問題會引發你去更新自己。研究者以為「學術」與「實用」應該兼

顧，以達到社會人文上的經世以及商業經營上的致用，由個人價值層面出發，去探索社

會經濟問題，尋求 M 型社會解決之道，創造企業社會價值及社會幸福。 

表 2 公益團體自律聯盟財務報表 

序 項目  家數 百分比 小計 問題探討 

1 自律聯盟        103 100.0% 100.0% NA 

2 財報未公告 財務報表        7 6.8% 6.8%

財務透明度不足，監督機制

不彰或失效 3 財報公告不完整 

銀行存款未公告       25 24.3% 24.3%

負債未公告       25 24.3% 24.3%

固定資產未公告       24 23.3% 23.3%

累計餘絀未公告       24 23.3% 23.3%

4 銀行存款／年收入 
10 倍(含)以上者        2 1.9%

14.6%

囤積資金／資產，有愛心資

源未被有效發揮與不當私

用之虞 

2~10 倍者       13 12.6%

5 累計餘絀／年收入 
3 倍(含)以上者        4 3.9%

20.4%
1~3 倍者       17 16.5%

6 固定資產／年收入 
5 倍(含)以上者        3 2.9%

11.7%
1 倍(含)者        9 8.7%

7 總資產／年收入 
5 倍(含)以上者        7 6.8%

13.6%
3~5 倍者        7 6.8%

8 行政費用率 
大於 100%(含)者        8 7.8%

25.2%
非營利組織免納所得稅適

用標準，未明文規範業務費

用下限，募款所得之使用未

被有效規範與約束。   

50%~100%者       18 17.5%

9 業務費用率 
等於 0%者        8 7.8%

18.4%
小於 30%者       11 10.7%

資訊來源：台灣公益團體(2008)自律聯盟網站公開資訊彙整   
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根據財政部 2009 年度統計如表 3，2008 年全台企業營業貢獻之營所稅額為 4,452

億，而如果以營所稅率 25%的推估計算，在 2008 年的企業稅後淨利至少有 1.33 兆元。

如果以消費者的力量促使企業能適當提撥獲利回歸社會，將是一股很強大的動能，善盡

企業公民的責任，積極參與社會公益來回饋社會，勢必成為未來企業經營的大趨勢。非

營利組織如能有「公益型企業」的支持，能就原本的經營模式，提供弱勢勞工就業出路，

並幫助更多族群，減少貧窮衍生出的社會問題。 

表 3 財政部台灣地區營利事業所得稅收入統計 

年度 2005 2006 2007 2008 2009 

營所稅總額 329,357 334,330 347,526 445,245 334,163

推估稅後淨利 1,317,428 1,337,321 1,390,105 1,780,979 1,336,650

 資料來源：財政部(2009)                                           單位：百萬元 

透過事先明文承諾並獲得消費者對「消費就是做公益」的認同與支持，公益型企業

將高比例的淨利捐作公益，透過專業的公益組織執行公益，減低了受贈的公益組織必須

一條龍募款、行政和業務的職能負擔。 

擺脫同時經營使命業務和募款品牌的兩難，專心執行業務，增加效率。由於財源永

續，可以降低積存資金，由於有收受關係，日後應建立一個第三方的監督機制，以解決

公益組織的財務不甚透明、資源投用於業務的比率偏低的現況。由第三方組織發展出的

節制功能，可使公益型企業產生出來的資源做更合理的分配，避免獨厚特定有名聲的組

織，進而發展出稽核績效的能力，這部份機能的規劃定位為公益執行的根本角色：開源、

節流、執行公益。 

 

1.3 研究目的： 

就上述的研究背景與動機，本研究嘗試針對非營利組織與社會企業的運作模式所不

足之處，建構公益型企業的經營模式及其對社會的價值提供，公益型企業藉由社會公益

使命與企業經營管理的整合，實踐企業社會責任所進行的一項跨營利的營運計劃。商業
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組織在台灣蓬勃發展，累積了許多經營的智能與管理制度，在有心對於非商業領域的社

會需求中，提供社會所需要的支援，善盡企業社會責任(Mc.Williams & Siegel, 2001)。然

而僅靠企業的主動投入仍然是不足的，如何發動企業資源幫助社會工作的推廣，乃是本

研究所欲探討的目的。 

以順發 3C 為個案研究，其主張公益型企業必須具有下列條件： 

1.提供消費就是做公益的機制  

2.價格保障，保證「買貴退差價」，使消費者做公益不需額外花錢 

3.至少捐出盈餘的 20%從事公益 

4.保證最低捐款，至少以每股稅後盈餘 1 元計算 

5.合法經營，財務公開、透明 

Mair and Ｍarti(2006)的研究指出，發掘社會的需求是創業家必備的能力，Dees(1998)

在針對社會企業研究中也指出創新與社會影響是社會企業主要的特徵，而公益型企業的

推動，提供了更便利的公益實現的平台，讓所有人能在這個平台上，實現公益性的社會

影響，就能帶動全民的福祉(Guclu, Dees, and Anderson, 2002)，並且具體的展現在組織的

使命與價值上，讓消費成為實現公益的一種途徑，並以專業分工的方式，讓公益型企業

所累積的盈餘，透過專業的公益組織有效率的運用善款執行公益。 

美國 COSO 委員會在針對企業風險管理所組成的八大要素中，「監控制度」可以使

公益鏈當中的開源角色所提撥的善款，藉由良好的控制環境中以職能分工的方式，在不

同權責人員逐步審核，讓所有的善款可以最有效率的被執行，也因有著監控的制度，被

捐助的組織因原始的成立理念，將善款針對特定資助的族群做一完整的規劃，以執行成

效爭取補助款，促使整個公益鏈各個角色的執行成效皆被提昇，進而達到控制錯誤與防

止舞弊的效果，如圖 2。 
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圖 2  ERM 目標、組成要素及相關個體 

經上述研究背景與動機探討後，本研究的主要目的在建立公益鏈、推動公益型企業

-對Ｍ型社會問題的改善，而本研究目的如下： 

1. 參考產業鏈的優點與特徵，提出公益鏈的良性循環模式。 

2. 建構公益鏈的專業分工架構，以提昇公益金投入及提高公益金利用成效。 

3. 公益型企業扮演公益鏈「開源」角色的成功關鍵，及對於公益鏈價值的重要性。 

4. 進行消費者的問卷分析，更進一步探討研究模式變數間的關係，是否有其相對性

的影響，並找出擴大消費者參與公益的有效方法。 

5.根據研究之結果，提出相關建議及經營模式，提供公益鏈建立及公益型企業推動的

參考。 

1.4 研究問題： 

公益型企業的出現若能獲得消費大眾的支持，將可以讓企業間走向良性競爭的新紀

元及提昇企業的社會價值，進而以公益鏈的運作模式讓公益也可透過專業分工，使公益

的執行發揮最大效益，亦做為維繫在企業本身所提供優質服務的新趨勢，本研究根據前

述內容，更進一步的具體化，並發展擬定下列研究議題。 

1.4.1 發展公益鏈的可行性 

公益鏈的形成與企業內部及外部聯盟的公益伙伴，其共同所投入的資源，可以發展

為一個整合性的集體架構，以公益型企業為出發，推展公益鏈的形成，將上下游延伸其
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公益活動及管理流程，讓其形成一個互相牽動而結構嚴謹的網絡架構，使公益鏈可以提

供更有效的執行成效。 

1.4.2 公益型企業成立的概念，民眾是否會因為認同其公益理念而接受這種新概念？ 

公益型企業有別與一般的公益團體，其本身所擁有的價值在企業本身的經營外，也

承諾每年固定捐出一定比例的金額給公益團體，並具有掌握善款的執行成效，亦同時評

估該公益團體在所有費用的使用效益，以做為是否列為公益鏈中執行公益的角色，以確

保每一塊錢都能有效的被執行，讓最終的受助人可以得到最大的幫助，而其主要的公益

精神是讓民眾消費行為成為公益投入。藉由市場的良性自由競爭，民眾可以透過消費的

力量參與社會責任，讓企業的獲利可以為社會產生實質效益，為所有關係人創造一個雙

贏情況，因為企業對社會必須付出責任的自覺，努力創造社會價值，提昇其企業形象

(Lussier, 2000; 郭建忠譯)。 

1.4.3 公益型企業託付給公益團體的公益款，在執行上是否比政府所提供的補助，來得更

佳的執行成效？其主要的差異為何？ 

自古以來公營企業扮演著相當重要的角色，但在公營企業與民營企業在績效的表現

上，公營企業普遍較民營企業績效不佳，學者(Hanke, 1987)在研究公營企業民營化的研

究當中明顯指出，在有關資產或服務功能於經濟績效上的改進，並且因為整個決策不因

為政治性有所偏移。而在李昆林(2001)指出其公民營在員工的行為層面較不同的為前者

是「心智模式」後者是「工作標準」，如表 4，故發揮出來的效益自然也會因為規則不同，

而有所差異。公益型企業屬民營企業，在工作標準上的要求，自然比公營組織的心智模

式來得更高，並且在檢視每筆捐款的使用情況，自然也需要以透明化去做為最基本的要

求，也使得在公益團體想幫助更多的對象之下，自然可將款項的邊際效應發揮到最高。 

表 4 公民營員工行為差異表 
層次      類別 國營企業 民營企業 

結構面 規範 遊戲規則 

行為面 心智模式 工作標準 

資料來源：李昆林(2001)，結構影響行為-國營事業民營化的省思 

1.4.4 公益型企業的良性競爭優勢為何？ 
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Porter(2002)在哈佛商業評論「企業慈善的競爭優勢」一文中提到，企業的競爭力極

為依賴所在營運範圍，但是利用贊助的方式改善他們的環境，亦可以為企業帶來更好的

競爭地位。而今日企業在參加公益活動時，也不全然是在扮演贊助，除了金錢、物資與

勞務的提供外，公益型企業聯合非營利組織期能共同推廣社會理念或議題，因此公益型

企業的贊助，實際應稱之為「參與」。而以此觀念下在公益型企業的經營模式，學者

Hamel(2000)指出經營模式是企業創造價值的方式，包括在核心策略、策略資源、顧客

及價值網絡的四大部份。而 Afuah(2004)另提到經營模式構成要素包含獲利類別、顧客

價值、範圍、定價、收入來源、關聯活動、建置、能力、永續性與成本結構。經濟價值

與社會價值的綜效，能讓企業擁有更大的競爭優勢(Austin et al, 2006)，故在企業轉型為

公益型企業，在上述所提出之學者論述，將能為公益型企業帶來更大的良性競爭優勢。 

1.4.5 企業的經營模式是否可套用在非營利組織的經營模式，其所能套用的方式為何? 

根據 Hamel(2000)指出，企業經營必須能夠清楚定義以下幾點：第一，產品及市場

範圍，描述公司在何處從事競爭，界定顧客、地理區域、或是產品區隔；其二則是差異

化基礎，說明公司競爭的運用方法與競爭者的差異。而非營利組織當中的經營模式應該

也有「良幣驅逐劣幣」(Good money drives bad money out of circulation.)的情況產生，讓

好的非營利組織能為社會帶來更多的社會服務，也讓制度較差的組織由市場機制去淘汰，

Austin et al.(2006)指出，對一個社會企業來說，關注的通常不是市場大小或是市場吸引

力，而是認知與回應社會需要、需求或市場失靈的問題。故在非營利組織的運作當中財

務的透明化，以及其經營中投入更有績效的產出，以企業經營的模式運作，應能讓所有

參與公益捐助的心意，不被劣幣的經營方式造成更多的人對公益漸漸產生負面的觀感。 

藉由上述研究目的與研究問題的探討，本研究試圖以實務與文獻觀點加以對照，並

且針對消費者進行調查，以便能夠找出消費者支持與參與之關鍵成功因素運用之關聯性，

以建立公益鏈、推動公益型企業-對Ｍ型社會問題的改善之研究，作為未來企業或非營

利組織在投入公益時追求永續發展之參考。 
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1.5 研究意義與重要性 

營利是企業的基本目的，而公益型企業面對營利與公益二者似乎帶有衝突的觀點、

非營利組織在面對行銷的角度，看似與一般行銷相似，但二者卻截然不同(蘇盟淑譯，

2007)，故在公益型企業的行銷對象與非營利組織的相較之下，參與非營利組織的捐款

對參與者來說產生公益的自我成就價值，而參與公益型企業的消費者，除了獲得所須的

實質產品外，同時也為社會帶來回饋。公益型企業提撥一定比率的公益捐款，並且將公

益捐款交由專業的公益執行團體，並檢核其公益成效，但社會大眾會用比營利組織更加

嚴格的標準來檢視公益型企業與非營利組織在投入公益的成效，而有別於非營利組織的

經營管理，也是建構公益型企業模式所要研究的議題。 

由於公益型企業的成立，在企業整體的行銷方式也跟著改變，目前許多非營利組織

透過不同的行銷方式對其注入公益的理念，藉由與消費者更多的互動，創造更多公益型

消費者的顧客價值與滿足為行銷重點，行銷公益不再只是單純的銷售模式，反而更應注

重對外建立的互動關係，增加公益型消費者的加入，以期能讓更多的資源投入公益。公

益型企業可以讓消費與公益二者兼俱，其公益的形象可以接觸及擴大到更多的消費者，

使公益型消費者與公益平台的提供者能緊密的結合。然而公益型企業的成立優於社會企

業所能提供的社會服務，並就社會企業之獲利回饋方式部份進行改善，讓公益型企業的

成立，得以解決非營利組織的限制與困境，以找出公益型企業的建構模式，是本研究所

要探討的目的。 

綜上所述，本研究主要探討「建立公益鏈、推動公益型企業-對Ｍ型社會問題的改

善之研究」，透過本研究對於公益型企業成功關鍵因素的運用，具有實務研究之價值，

以提供更多公益型企業建置時的經營方針，亦能讓非營利組織在產業化的經營下，運用

其公益型企業的模式，作為組織運作的準則。 

1.6 研究方法 

本研究方法根據文獻資料為基礎，擬定研究之架構、假設、各個有關研究變數和操

作性定義、研究對象、範圍及問卷設計的方法，在消費者問卷部份，以優仕網入口網站

之會員為研究母體，採用網絡發放問卷方式做為調查，問卷主要分成四大部份，第一部
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份為消費者對於參與公益的動機、行為、意向等看法，共十個問項。第二部份為針對消

費者對於參與公益的實際感受，發展出 28 個問項，第三部份是調查消費者在有參與公

益的企業消費經驗感受，共 10 個問項，第四部份就消費者至有參與公益的企業消費時，

如果發現商品價格較貴的感受，共 10 個問項，第五部份為在消費者了解在上述問項之

後對公益型企業的接受程度，共 4 個問項，第六部份為消費者的基本資料，包含性別、

教育程度、捐款經驗等項目，共八題。 

所調查得到的資料採用 SPSS 15.0 及 AMOS 7.0 等統計套裝軟體進行分析，並將本

研究的分析區分為測量模型評估及假設檢定二個階段。測量模型評估主要針對無反應偏

差信度及效度的檢測與評估；假設檢定則根據本研究的假設，進行驗證。據此，本研究

所使用的統計分析方法如下： 

1.6.1 測量模型評估 

1. 探索性因素分析(Exploratory Factor Analysis; EFA)： 

以探索性因素分析進行 Harman 單一因素檢定，以確認抽樣過程沒有產生同源偏差

的現象；此外，亦以探索性因素分析確認各研究構念所含括之項目，並萃取各構念的因

素分析，以進行後續的分析。 

2. 驗證性因素分析(Confirmatory Factor Analysis; CFA) 

利用探索性因素分析，計算各構念的組合信度(Composite Reliability; CR)、平均變

異抽取量(Average Variance Extracted; AVE)及構念間的相關係數，以進行效度測定。 

3. Cronbach's α係數 

用以評估問卷量表的一致性與穩定性。在 Cronbach’s α來檢定問卷中各因素衡量變

數的內部一致性程度，建議若 Cronbach’s α係數大於 0.7 則表示內部一致性高，可以接

受(Nunnally, 1978)。 

1.6.2 假設檢定 

1. 整體結構方程模式分析(SEM) 
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本研究依據 Anderson and Gerbing (1988)及 Williams and Hazer (1986)等學者的建議

進行兩階段法的結構方程模式分析：(1)第一階段針對各研究構念及其題項進行驗證性因

素分析及 Cronbach’s α係數分析，藉由收斂效度、區別效度與信度的分析，發展穩定

之衡量模式；(2)第二階段則是將多個衡量題項縮減為少數衡量指標，以結構模式(Struc- 

ture Model)驗證本研究各項假說檢定。而採用兩階段法的優點在於將測量模式與結構模

式加以區隔，若無法確定檢定結果不顯著的原因時，可幫助研究者釐清係屬於測量模式

問題或屬於構念間的問題 

2. 整體模式適配度 

整體模式適配度係用來評量整個模式與觀察資料的適配程度，本研究採用 Hair, 

Black, Babin, Anderson and Tatham (2006)之建議，選擇三種指標進行評估整個模式與觀

察資料的適配程度，分別為(1)絕對適合度衡量(Absolute Fit Measures)；(2)增量適合度衡

量(Incremental Fit Measures)；(3)簡要適合度衡量(Parsimonious Fit Measures)等三種類

型 。 

1.7 研究範圍 

本研究欲了解台灣地區消費者對於參與公益型企業所提出「消費做公益」的主張及

其運作機制是否認同，但由於消費者對於公益的定義不盡相同，且國內成立公益型企業

之案例僅有一家，為擴大整個研究範圍，故本研究的對象設定目前為網絡族群用戶，包

括現有消費者、潛在消費者以及未滿足消費者作為調查對象。而在分析中將受測者分為：

(1)現有消費者：指目前已於公益型企業購物的消費群；(2)潛在消費者：目前尚未至公

益型企業購物的消費群，但將會有意願參與的消費群；(3)未滿足消費者：即目前無意願

參與之消費群，並探究其無意願參與之因素。另外，本研究以知覺價值、參與動機、企

業公信力、涉入程度等為標的，以參與動機為重要觀點來探討消費者對於公益型企業在

發展過程當中必須具備的要素，與其在往後的供應鏈中的開源角色。 

1.8 變數操作性定義 

1.8.1 知覺價值 
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一般消費者對於參與公益必須「額外再付費」的原始概念，而在公益型企業當中，

做公益「不需要額外多花一毛錢」就能做公益，在產品內容、服務內容、及價格內容都

是相同的情況下，因公益型企業的理念，消費者對於產品購買意願當中就會有較高的知

覺價值(Monroe & Krishnan, 1985)，而價值可以視為在公益型企業與其他企業的比較時，

所知覺到產品的品質與所花費的價格在相互比較後，因為消費同時也能對社會有所貢獻，

進而增加購買的意願及願意轉換購買地點(Chang & Wildt, 1994)。 

1.8.2 參與動機 

參與公益就心理學家的動機歸屬，將會有生理及心理的動機二大類。對於參與公益

可獲得自我肯定及社會肯定，有對公益的態度及興趣參與的熱忱，動機是人類生存成長

的內在動機(Abraham H. Maslow, 1943)，參與公益會因為讓社會及施與的對象有所滿足，

而也因為從提高他人的滿足中同時也滿足了自己，並且不會期望得到其他的回報，

(Singer, 1989)，也因為參與公益具有「付諸行動」、「無條件」的付出與「目標」的取向，

故在公益型企業的成立時，因為公益的理念，會提昇消費者參與的動機。 

1.8.3 涉入程度 

Johnson, Heimberg(1999)指出認同區分為「原始認同」(Primary Identification)及「衍

生認同」(Secondary Identification)，而本研究的認同指因消費者對於投入公益的企業所

產生原始認同後，因購物前的消費者決策，所產生涉入程度的不同，進而了解公益型企

業的意涵，由「低涉入」轉變為「高涉入」對其所產生的衍生認同。而涉入程度主因在

是否與「個人攸關性(Personal Relevence)的知覺」概念，雖然是屬於與消費者相關，但

卻不是因為產品所引起消費者產生興趣，而是因企業的公益進而產生購買的意願。本問

卷參考 Zaichkowsky(1985)依涉入對象的不同，將其分為購買決策涉入、產品涉入與廣

告涉入等三個構念，而本研究將其產品涉入部份之問項歸納為公益涉入，並依構念之間

發展出衡量該概念的 27 個問項。 

1. 購買決策涉入 

購買決策涉入是由一特定購買所引發，所以購買過程中所表露的關心程度或是感興

趣的水準，所以當消費者接受公益型企業的概念時，會進而花較多的時間在搜尋及了解
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公益型企業的相關資訊，並做出正確的選擇(Clarke and Belk, 1978)。故公益型企業如帶

給消費者處於公益的購買情境時，將會對購買決策或選擇結果造成行為改變。 

2. 公益涉入 

公益涉入是指消費者認知公益內容與其內在的需求、興趣與價值觀的攸關程度，消

費者因消費需求及企業投入公益，而改變對原本的產品重視與投入程度(Cohen, 1983)，

其程度從對公益完全投入的自我認同，到不屑一顧的漠不關心。因此，公益涉入程度的

不同，可改變消費者對於購買與該產品的地點、採購方式均會有所不同。 

3. 廣告涉入 

廣告涉入可定義為消費者對廣告訊息內容的認知反應程度或訊息處理程度。是根據

消費者對於廣告訊息的關心程度，來觀察消費者接觸廣告訊息時產生的心理反應，在不

同的廣告涉入程度之下，對廣告的理解與所引發的態度。即消費者在接觸廣告時對廣告

訊息所給予的關心程度或接觸廣告時的心理狀態。大部分消費者是處於放鬆狀態下觀看

廣告文宣，並不會從廣告訊息中主動蒐集資訊，自我連結的程度甚低， 此種現象通常

被認為低涉入現象(Low-Invol-vement) (Krugman, 1965)。 

1.8.4 企業公信力 

信任可以讓客戶帶來安全感，不只客戶對業者的信任，營業團隊之信任關係也可讓

客戶感受到 ，Williams(2001)亦指出：「信任將使團隊更具有凝聚力」。由於現今服務業

的競爭日趨激烈，企業形象也是企業成功的一個重要因素(Fomburn, 1996; goldberg and 

Hartwick, 1990)。尤其在公益型企業更必須讓消費者獲得最大的信任，以確保在公益型

企業的理念下，讓所有的捐款透明化，並且可引發消費者、投資者及其他相關人士所相

信這個公司的誠信及專業的程度(Fombrun, 1996)，而信任的層面較廣，不只侷限於專業

及誠信的構念，而公益型企業本身就有的形象當中，對其消費者更信賴在於公司的良好

品德及對公司品牌的信心上面，再加上在公益行使過程的透明化，亦能更有效的讓消費

者所接受。 
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1.9 研究限制 

本研究有以下限制 

1.研究者身處公益型企業推展之主要決策者，對於部份分析難免會有融入個人主觀意識，

雖盡力以科學的研究方法進行，是否符合學術要求有待檢驗。 

2.本問卷採用網絡問卷方式來調查消費者對企業參與公益的觀感與投入，屬於網絡族群

或學識水準較高之族群，故對此條件外的人士意見可能與本調查結果不同。 

3.消費者對於之前所接受過參與公益的企業具有先天的主觀性，因個人性格特質不同及

填寫問卷時之情緒皆會造成問卷填寫時，不易確實判定是否為實際感受，故很可能對

其結果有一定的影響。 

1.10 研究流程 

本研究流程共分五個階段，分別為：構思階段、彙整階段、實驗階段、分析階段以

及總結階段，彙整如圖 3。而各階段包含的項目，如下所述： 

構思階段：此階段包含確認研究方向、確認研究問題與目的。 

彙整階段：此階段包含蒐集相關文獻及資料研讀。 

實驗階段：此階段包含建立研究架構與假設、問卷設計與抽樣設計及進行正式發放與回

收。 

分析階段：此階段包含資料分析與討論及假設驗證。 

總結階段：此階段包含研究結論與建議。 
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圖 3 研究流程圖 
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二、文獻探討 

公益型企業的成立與擴張企業的核心資源，利用核心資產，創造出對社會產生意義

的一個新經營策略，公益型企業所提供的公益平台是一個透明，而且讓善款的部份產生

最大的執行效率，其開源的特性，讓整個公益型企業建構一個完整的「公益鏈」，進而

帶動「公益流」的一個良性循環。企業在經營的層面上所構成的要素為消費者、供應商

及企業本身，而在其公益型企業的構成要素多了非營利組織等相關公益團體，並且在公

益的執行評估與企業經營的方式相同，讓公益的執行獲得最大的報酬率。 

而就公益型企業在整個公益鏈的形成架構，與原本學者所提出之供應鏈(Supply 

Chain)的運作模式略為相同，由所有直接或間接實現顧客及公益需求的活動所組成(Sunil 

& Peter(2001)，而供應鏈的定義也是由許多組織上、下游連接所組成的網絡，進而參與

了許多不同的流程與活動，讓產品或服務的型態來產生價值(Christopher, 1992)，而公益

鏈形成後，藉由在其原本的供應鏈策略管理的關鍵組態要素上(Cohen & Roussel, 2005)

以本身的核心資源帶動工作流程，並使其發揮到最大的公益績效，進而使整個公益鏈的

賽局可以對社會提供最大的企業價值。 

在賽局的競爭之下，讓公益鏈當中的每個階層的單位都能因為良性競爭，而讓公益

的執行上更加的有成效，創造更多的社會價值。也因為公益鏈的專業分工，讓公益流產

生最大的績效，而就公益型企業的成立，從非營利組織的角度而言，則是一種將組織間

的經營模式，以商業行為方式取得財務支援，並解決現存非營利組織所必須面臨募款不

易的困擾。公益型企業讓消費就能產生公益，也因為每個人都能共同的參與，就可以用

消費的選擇支持企業經營的公益理念，消費者獲得直接且實質上的好處，更可以在心靈

上獲得滿足，讓整個商業行為能有一個正面的良性循環，以提昇企業之競爭力。 

本章首先介紹資訊透明度與經營績效等，進而討論公益型企業所形成公益鏈的價值

探討，並且在競爭所產生的公益賽局及消費者認同層面對公益型企業的成功關鍵因素影

響。 

2.1 利害關係人與資訊揭露 

2.1.1 利害關係人(Stakeholder) 
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在討論本節時必須知道參與公益有那些利害關係人，Daft(2001)提出所謂利害關係

人是在在組織內外與組織績效有利害的人或團體，對公益鏈而言，乃指所有與在公益鏈

運作利害相關的人或團體，例如：消費者、公益型企業、公益型企業員工、公益型企業

董事會、股東、公益執行單位、社會大眾等等。美國會計學會在 1989 年提出針對非營

利組織在選定績效評估指標時，必須要考慮不同利害關係人所需要的資訊，如表 5所示： 

表 5 利害關係人與資訊需求 

利害關係人 資訊需求 

顧客、受益者及服務使用者 何種服務、價格、費率是適合的指標 

社會服務或受影響者 經濟、環境、教育、健康及安全有關的資訊 

資金提供者 評估營運效率、效果及財務計劃可行性有關的資訊 

監察機構 關心是否有依循法令執行及財務計劃是否可行等相關資訊 

公益團體 關心該組織是否達成其社會使命等相關資訊 

專業團體及納稅人 關心該組織對大眾所提供的資訊及服務品資有關的資訊 

資料來源:American Accounting Association(1989), Measuring the Performance of Nonprofit 

Organization: The stat of Atr, Florida:American Accounting Association, P.12 

2.1.2 非營利組織資訊揭露 

非營利組織在資訊透明度的提昇，可以讓公益的參與者了解其財務及公益的執行成

效，在參與公益者在完整的資訊下，可藉由行動的表示或是傳遞真實且有價值的資訊給

其他無資訊者(Spence, 1973)，而公益型企業便是以企業經營的方式，將公益的相關資訊

完整的揭露，讓所有參與公益型企業的消費者更可以增加其正面的評價。而當一個治理

好的公益型企業，揭露時機及資訊透明度的標準皆來得比原本自律聯盟所提供的資訊更

為的透明，使得在董事會、股東、其及參與的消費者都能有效的了解公司目前的營運狀

況和財務狀況，因此在強烈的監督之下，在整個公益鏈中的各個角色都會致力於公益的

經營。 

Lowenstein(1996)證明較佳的資訊揭露程度可加強公司的管理能力，強化其組織結

構。Patel & Dalas(2002)證明S&P透明度和資訊揭露程度的研究報告中排名較佳的公司，

有較嚴格的公司治理，其中包含管理者有較敏感的董事會風險預警、及時和完整的財務
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資訊和股權結構。對於公益的參與者而言，公益鏈當中的成員資訊如果不透明，就會存

在內部人員與外部的公益投資人的資訊不對稱，也因此大幅降低消費者對其參與公益的

意願。 

Ware(1989)提出了七項在非營利組織責信(Accountability)的具體目標。包括：(1)確

保服務的供應；(2)保護捐贈者的利益；(3)保護服務對象的利益；(4)保護內部職工的利

益；(5)在政府提供資助時保證「資金的價值」；(6)維持公平競爭的環境，保護與非營利

組織相互競爭的私營機構之利益；(7)保護政府部門不受非營利組織過度的政治影響。就

上述的觀點來比較，在公益鏈當中強調的資訊透明度，責信機制來得更為嚴謹。 

對於非營利組織而言，財務資訊如果不透明，存在於非營利組織的內部人員與外部

從事公益的大眾，因資訊不對稱性，可能造成內部人員做出不利社會或組織的行為，而

損害投入公益民眾的權益，也會因資訊無法充分掌握，而大幅降低參與該組織從事公益

之意願。因此資訊透明度對於非營利組織的部份具有相當程度的影響力，但目前因大眾

無法取得相關的資訊，無從得知，故參與人數比率一直不高。 

2.1.3 資訊揭露的重要性 

歷經美國大型企業如安隆公司爆發會計舞弊事件，泰科、默克、全錄、世界通訊等

公司虛列盈餘弊案，受不實財務報表的影響，使得資訊透明度愈來愈受到投資者的重視，

企業為股東賺取最大利益的過程，必須自願揭露更多的財務性及非財務性之資訊，提高

公司的透明度。根據過去許多研究指出，資訊的充分揭露，能夠有效解決經營者與投資

者間，因資訊不對稱所帶來的代理成本，並能降低公司的資金成本，提高公司價值。周

建新(2005)將資訊透明度的重要性，分成提高市場流通性與降低資金成本兩部份。 

1.提高市場流通性 

Diamond & Verrecchia(1991)指出透過分析性模型推論出管理階層與投資者間，所存

在資訊不對稱的情形，可透過管理階層來改善所揭露資訊之品質，提昇股票之流動性，

使股票價格上漲。Healy & Palepu(1993)認為當企業價值被市場低估時，公司可透過自願

性揭露的方式，以提高財務資訊報導的可信度，矯正企業價值被低估的情形，增加企業

的實質利益。Welker(1995)在研究資訊揭露水準的高低與買賣價差的關係中，發現揭露
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水準的提高可以增加市場的流動性，而當揭露水準偏低時，揭露水準與買賣價差的關係

會更加顯著。Healy & Wahlen(1999)的實證研究也發現，當企業的揭露水準提高時，股

票報酬率會隨之成長，並增加股票市場的流動性，降低投資的不確定性。Bloomfield & 

Wilks(2000)亦在研究揭露品質與市場流動性的關係中，實證結果發現較佳的揭露品質可

以提昇股價，並使市場流動性提高。 

由上述歸納可得，企業管理、經營者可透過提升企業資訊透明度，可幫助提升市場

的流動性與企業價值。 

2.降低資金成本 

Amihud & Mendelson(1986)指出資訊不對稱與不確定性會造成買賣價差，而買賣價

差的加大則使交易成本提高，投資者為彌補買賣價差造成交易成本，便會提高資金成本

率。Diamond & Verrecchia(1991)認為加強資訊的揭露，可減少買賣價差，提高投資人對

公司股票的需求，有助於增加股票之流動性，降低公司的權益資金成本。Lang & 

Lundholm(1993)在實證結果中發現，公司之揭露行為會影響分析師報導該公司之質量，

及其財務預測能力，並可以降低資訊不對稱及公司之資金成本。Botosan(1997)針對美國

機械產業中 122 家公司為研究對象，以 1990 年資料為研究樣本，探討年報自願性揭露

程度與權益資金成本的關係，實證結果發現，較少分析師關注之企業，且年報揭露程度

愈高，其權益資金成本愈低；相反地，較多分析師關注的企業，可能早已透過分析師釋

放相關訊息，則無前述關係之存在。Ho & Wong(1999)指出增加年報中的揭露項目，可

滿足資訊使用者的需求，減少資訊的不對稱，並達到降低公司資金成本的目的。

Sengupta(1998)以 1987 年至 1991 年間，曾發行公司債的公司為研究樣本，探討揭露品

質與公司債利息成本的關係，實證結果發現，揭露水準的提高確實可以降低負債資金成

本。 

由上述歸納可得，企業管理、經營者可透過提升年報揭露程度、企業資訊透明度，

來幫助企業取得較低的資金成本，因不論是銀行(債權人)、投資人都會對擁有較高資訊

透明度之企業做出最合理的評價。 
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2.2 公益團體租稅優惠問題之研究 

非營利組織所扮演之角色暨所發揮之功能，常是各國政府考量是否應賦予租稅減免

優惠之主要因素，學者們對於非營利組織得享有租稅減免優惠之原因，提出下列理論來

解釋： 

1.補助理論(Subsidy Theories) 

(1).政府利用租稅優惠誘因鼓勵非營利組織從事公益性事務(Brody, 1998)。 

(2).可減輕政府負擔(Hopkins, 1992；Brody, 1998)。 

(3).可提供政府無法提供的公共服務(Hansmann, 1981)。 

(4).因禁止分配結餘及財產，免稅利益會直接落實於其服務對象(Hansmann，1981)。 

(5).非營利組織無股東權益，無法發行股票募集資金，資金來源不確定亦不適累積結餘，

以致無法提供確切償債來源保證舉債籌措資金，給予租稅優惠，可以補償其籌措資金

所遭受之限制，平衡其與提供相同服務之營利事業公平競爭(Hansmann, 1981)。 

此理論可解釋公益型非營利組織享受租稅優惠之原因。 

2.稅基定義理論(Base-defining Theories) 

由 Andrews(1972)；Bittker(1972)；Bittker 與 Rahder(1976)等人提出。個人本來可以

自行從事之活動，透過非營利組織可以更有效率的達成，因此，非營利組織被視為達成

參與者的一個導管或工具，如果參與者個別從事該活動不需課稅，則透過非營利組織來

執行亦不應課稅。 

此理論可說明互益型非營利組織亦可享受租稅優惠。 

3.捐贈理論(Donative Theory) 

此理論乃因應商業性非營利組織之盛行而產生，惟在實務應用上必須謹慎，如部分

非營利組織為維護弱勢族群之尊嚴，主要任務在於設置庇護職場，以訓練其技能並提供
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就業機會，以陽光社會福利基金會為例，其所設立之洗車中心，目的在於幫助顏面傷殘

者工作，其營業收入可能為其主要收入來源，但這些非營利組織可能更需要租稅優惠(許

崇源，2000)。 

黃世鑫及宋秀玲(1989)認為，非營利組織可代替政府部分職能，具有輔助政府支出

的功能，其財源主要為自願性收入，因此公益活動增加，並不會對投資、儲蓄、工作等

意願產生不良之影響。而政府支出之財源主要來自一般性稅賦，具有強制性，政府支出

因非營利組織活動而減少，國民的賦稅負擔率降低，將減少課稅所形成的扭曲。由民間

自行整合智慧與資源所組成的非營利組織，因具備自主又有彈性的特性，在公益服務方

面確實可能比增加政府支出更有效率，基於可配合政府社會政策之考量，應對其採取租

稅優惠措施，而由所得稅法第四條第一項第十三款及同法第十一條第四項規定，得以享

受租稅優惠者，為符合行政院規定標準之公益型非營利組織觀之，我國對非營利組織所

得稅賦之租稅優惠符合補助理論。 

2.3 我國非營利組織所得稅賦相關法規概述 

非營利組織租稅優惠原規定於 1977 年 01 月 21 日所得稅法第四條第十三款「教育、

文化、公益、慈善機關或團體，除為其創設目的舉辦事業而必須支付之費用外，不以任

何方式對特定之人給予特殊利益，且依其章程規定於組織解散，其後剩餘財產亦不以任

何方式屬任何個人或歸私人企業者，其本身之所得及其附屬作業組織之所得，免納所得

稅。」後因非營利組織免稅問題日趨複雜及重要，利用此款規定以規避稅賦者亦日益增

多，為達免稅之預期目的。 

2.3.1、租稅優惠規定修法沿革 

遂於1979年01月09日修正以委任立法方式授權行政院制定非營利組織免稅標準。

該院據此於 1979 年 07 月 19 日頒布「教育文化公益慈善機關或團體免納所得稅適用標

準」(以下簡稱免稅標準)，其間歷經 1980 年 02 月 26 日、同年 11 月 10 日、1982 年 06

月 01 日、1987 年 08 月 26 日及 1988 年 09 月 21 日五次修正，規範重點在於組織是否

積極從事創設目的活動有關之業務、基金運用是否妥適、是否有變相盈餘分配及財務有

無不正常關係等問題，只要符合該規定，任何所得皆予免稅。爾後因鑑於非營利組織銷
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售貨物或勞務之所得因享受免稅利益，而導致有心人士利用非營利組織規避稅賦，產生

稅制不公平現象，乃於 1994 年 12 月 30 日增修： 

1. 組織及其附屬作業組織銷售貨物或勞務之所得，除彌補銷售貨物或勞務以外之收

入不足支應與其創設目的有關活動之支出外，應課徵所得稅，惟經主管教育行政

機關許可設立之私立學校除外，但依法辦理之附屬機構，銷售貨物或勞務之所得，

應擬定使用計劃報經有關單位同意，於三年內使用完竣，逾期未使用部分，仍應

課徵所得稅。 

2. 財產總額或當年度收入總額達新台幣一億元以上者，應委託經財政部核准為稅務

代理人之會計師查核簽證申報。依財政部賦稅署 1995 年 03 月 17 日台稅一發第

841612841 號函之說明，修正目的旨在防杜非營利組織假公益之名行營利之實，

修正宗旨說明如下： 

3. 非營利組織如有銷售貨物或勞務之行為，即與一般營利事業無異，卻享受免稅利

益，形成不公平競爭且助長逃漏稅風氣。為杜取巧並維護租稅公平，爰將之納入

課稅範圍。 

4. 由於稽徵機關查核人力有限，為紓緩稽徵人力之不足，並促使該等組織真正從事

與其創設目的有關之活動，爰參照「營利事業委託稅務代理人查核簽證申報辦法」

(自 2002 年 08 月 30 日修正為「營利事業委託會計師查核簽證申報所得稅辦法」)

之規定，增訂非營利組織財產總額或當年度收入總額達新台幣一億元以上者，應

委託經財政部核准為稅務代理人之會計師查核簽證申報。 

大致而言，非營利組織應具備下列要件，始可符合免稅資格： 

1.合法登記或立案。 

2.具非營利目的。 

3.無經營與創設目的無關之業務，並積極從事創設目的活動。 

4.會計紀錄完備。 

5.其他(如收入總額或財產總額達一億元以上應經會計師查核簽證申報等)。 
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2.3.2 現行非營利組織所得稅賦相關法規 

非營利組織如符合免稅標準所規定之免稅要件，除銷售貨物或勞務之所得應課徵所

得稅外，可依所得稅法第四條第一項第十三款之規定，享受免納所得稅之租稅優惠，但

如未符合免稅標準規定，則應就組織當年度全部結餘數課徵所得稅，至課稅損益之計算

與查核，除特殊情事有特別規定以外，原則上比照適用「營利事業所得稅查核準則」之

規定(相關法規參附錄四)。 

以下簡要說明所得稅法、免稅標準及相關解釋函令對非營利組織所得稅賦規範 

流程，如圖 4 所示： 

 

圖 4：非營利組織所得稅賦規範流程圖 

2.3.2.1、臺灣地區非營利組織規避稅賦態樣 

楊建民等(1989)認為臺灣地區非營利組織被個人或營利組織利用規避稅賦主要型態

如下： 

1.未依法辦理設立登記，卻以非營利事業之名牟利。 
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2.非營利組織收入來源難以掌握。 

下列情形使稅捐稽徵機關無法確切得知非營利組織收入數額，難以掌握其課稅資

料。 

(1) 所得稅法未規定須向當地稅捐稽徵機關辦理稅籍登記。 

(2) 未指定使用專用統一發票或嚴格規定制式收據，使稅捐稽徵機關難以作進銷勾

稽。 

(3) 准許某些非營利組織免辦所得稅結算申報。 

3.營利事業假藉其名，從事各項營利活動，例如開辦補習班、出售書報雜誌、經營

商店餐廳等。 

4.對不從事創設目的之非營利組織，主管及財稅機關無法嚴加督導。 

5.營利事業擅用其附屬非營利事業之財務調度，作為逃漏稅賦之活門。 

6.會計制度不健全，影響稅捐稽徵機關之查核。 

7.虛增成本費用。 

8.免稅標準規定失之過寬，予以避稅機會。 

2.3.3 非營利組織的犯錯特性 

絕大部分之非營利組織均有立意良善之設立宗旨，且亦為正當經營，以慈善、公益、

宗教、文化、教育為使命，對彌補政府與營利事業之不足功能，有極大之貢獻。舉九二

一災後重建為例，非營利組織所發揮之救災及重建高功效，其運作的機動性，均較政府

組織的效績來得高。當然，非營利組織本身並不會犯罪，牽引非營利組織犯罪的是人，

相關的學者對於非營利組織的研究中並非主觀認為所有非營利組織均有經濟犯罪之傾

向，僅是舉出已被發覺並偵辦之案例，試圖從中探討其犯罪手法，希望社會大眾更加瞭

解不肖人士利用非營利組織從事犯罪的手法，免於類似案件一再重演，危害自己或其他

社會大眾。 
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非營利組織經濟犯罪種類繁多，型態日新月異，雖涵蓋侵占、詐欺、斂財(假愛心)、

背信、洗錢、違反租稅法逃漏稅、黑道組織犯罪等類型，本章僅就各非營利組織經濟犯

罪中之侵占、詐欺、斂財、背信等較為民眾熟知之犯罪案例提出探討；其它之洗錢、違

反租稅法逃漏稅、黑道組織犯罪等類型，則因各有獨立之特別法規範。 

1.假慈善型非營利組織經濟犯罪研析 

假慈善型非營利組織經濟犯罪案件與宗教型經濟犯罪案件類似，均是加害人心存不

法意圖，利用被害人對事實之認知不足、濫用民眾愛心，使被害人陷於錯誤而交付財物。

渠等常用之手法如下： 

(1)虛設非營利組織：不肖之徒申請合法設立各種慈善愛心基金會、托老育幼社福機

構、慈善雜誌社等機構，假公益、愛心、慈善之名，博取民眾信任，再大舉發動愛心捐

獻。實際上，渠等對外公開之任何活動均無關公益、慈善，僅是其詐騙手段而已。待詐

得一定金額後或事跡即將暴露時，就關閉詐財機構或他遷另起爐灶，空留被害者悔恨不

及。 

(2)利用為善不落人後之人性弱點：正常人均有慈善之心，且或多或少有濟弱扶傾之

同情心態。不肖之徒利用人性「愛心不落人後」、「做善事積陰德」、「福庇子孫」等說辭，

誘使民眾不但樂於而且勇於捐獻，至於詐得之財物流向何處，就無人聞問，因此造成該

類不法組織得以長期存在。 

(3)仿效營利組織利用人頭犯罪：營利組織經常以人頭從事犯罪行為，待犯罪事件曝

光後，遭法辦的往往是人頭，背後真正主謀者卻逍遙法外。非營利組織亦有此種情形，

利用無業遊民或低收入戶，給予蠅頭小利，取得該等人頭戶名義對外從事募捐、詐騙等

不法勾當。俟不法行為被舉發法辦時，幕後主謀者已不知去向，而貪圖小利的人頭卻要

面對法律的制裁。 

2.社會團體非營利組織經濟犯罪研析 

非營利組織尚包含各類社會團體，如職業工會、公會、社團法人等，而其設立的目

的是為促進會員的權益及福利、建立與政府部門及營利機構的溝通管道，並改善該項產

業的發展環境等。近年發生不少案例係由某些社會團體或工會組織內不肖幹部利用職權，
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挪用或侵占會員所繳之勞保費、健保費、會員費等款項。由於法令的不完備，主管機關

又疏於監督，此類案件層出不窮，事態也極為嚴重。在為人舉發訴由檢調將嫌犯法辦後，

會員權益及勞、健保費之損失已經難以彌補。本單元討論上述犯罪問題，冀望能有效降

低該類犯罪案件之發生，以維護相關成員之權益。 

2.3.4 非營利組織租稅規避問題之檢討 

目前我國非營利組織因主管機關分散，事權未集中，有關管理規定亦未臻完備，不

易掌握稅籍資料，因此衍生一些租稅規避問題，造成賦稅不公，損害國家稅收。目前非

營利組織所以能規避租稅問題之主要原因如下。 

1.稅籍資料不易掌握 

非營利事業之設立，僅依民法或其他法律規定向主管機關登記，並未強制向稽徵機

關辦理稅籍登記，且依財政部函釋規定，非營利組織如無任何營業活動或作業組織收入，

僅有會費、捐贈、基金存款利息或不動產租金收入者，可免辦理結算申報，致令財稅機

關對於未依法申報之非營利事業無從掌握其課稅資料。既未能有效掌握非營利組織之稅

籍資料，則其出具做為營利事業或個人申報捐贈扣抵憑證之真實性亦難以勾稽查核；近

年調查單位偵辦多起不肖政黨出售捐贈收據之圖利事件，即為明證。 

2.不從事創設目的事業而假非營利之名遂行商業活動之實 

稅法對非營利組織之界定，採廣義說，即泛指營利事業以外之統稱，因其性質難以

區分，導致某些非營利事業辦理設立登記時，名稱之取捨無所適從，索性不辦理登記。

再者，有些非營利組織甚至為規避稽徵機關正常查核與管理，根本未依法辦理設立登記，

再假「非營利」之名，對外從事收費性之活動，牟取不法利益，且未依法報繳相關營利

稅款，諸如基金會開設講座、宗教團體出售蓮花座或靈骨塔，廟宇附設販賣部、停車場、

遊樂場等，此類商業行為理應繳稅，但因目前管理制度及稽徵資料之欠缺，使得稽徵機

關無法據實徵稅。以依法向稽徵機關申報之教育、文化、公益、慈善機關或團體之年度

結算案件而言，根據稽徵機關審查經驗，不合免稅標準而需補稅者，以經常性支出未達

收入百分之八十、經營與創設目的無關業務以及資金未依規定儲存運用等三種情形最多，

且每案補稅金額亦有上升趨勢。 
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3.營利事業透過其附屬非營利組織從事財務調動做為規避稅賦之工具 

具體而言，營利事業透過其附屬非營利組織從事財務調動之做為如下： 

(1)營利事業將其盈餘捐贈給予其附屬非營利組織，該非營利組織再將捐贈資金轉投

資營利事業母體，或轉貸資金予營利事業關係人，達到假捐贈逃漏稅目的； 

(2)營利事業與非營利組織之職員互用，以便享受稅捐優惠； 

(3)營利事業利用捐贈非營利組織之支出，巧立名目，以圖利關係人； 

(4)透過營利事業母體與非營利組織之非常規交易，進行利益輸送。 

圖 5 依據劉汶福(2002)的研究示意營利事業與非營利組織利益輸送，規避稅賦之方

法與目的，說明如下： 

 

圖 5 營利事業與非營利組織利益輸送示意圖 

路徑 1：營利事業或其關係人捐贈非營利組織：捐贈金額可扣抵扣稅所得額，以降低稅

賦。 

路徑 2：非營利組織轉投資營利事業或將資金回貸予關係人：利用現金增資使資金回流

至營利事業，或以讓售股份、借貸方式使資金回流至大股東。 

路徑 3：營利事業之大股東、董事或關係人擔任非營利組織董監事或其他職務：支領薪
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資、交通費、交際費或不當費用，牟取不當得利。 

路徑 4：非營利組織與營利事業及其關係人透過非常規交易，如不動產買賣或股票操作，

達到利益輸送目的。 

2.4 企業社會責任(Corporate Social Resbonsbility) 

在一般大眾的概念當中，社會發生問題以及需求時，政府與慈善團體為解決社會問

題第一線的團體，也必須對於這些問題負起絕大部分的責任，尤其是政府，但對於所謂

的私部門也就是企業，似乎並沒有如此的期待，但在十九世紀時，當時已有企業所有人

和領導者通常認定自己應負較多的社會責任，並參與社會發展或國家建設，因此常提供

房舍、學校、圖書館、博物館和大學的建造的資金或是自力建造，這些舉動都是源自於

領導人以及所有者的慈善心以及對於社會的關心，亦可視為社會責任的最原始動機。

Scholtens(2008)提到近十年來企業對於社會責任越來越重視，許多企業自道德、環境、

社會等有關方面著手進行行銷，社會責任乃成為企業的一種行銷手法，而 Lockett, Moon

＆ Visser(2006)認為企業的社會責任已成為當今一個相當有趣話題，社會責任不僅牽涉

到公司內部財務規劃，也影響公司的社會形象，所以社會責任對於企業到底是一種行銷

手法，或是企業應當負起的責任，為最值得探究的部份。 

2.4.1 企業社會責任定義 

首先 Friedman(1970)認為企業應當消極的涉入社會責任，企業主要是對股東負責，

以獲得最大的利潤為目標，而不是積極涉入社會問題，他認為承受社會責任是種損害，

企業經營者只有盡可能為股東賺錢，保護與爭取經濟與法律的權利，如果為企業無關的

事務付出太多，對股東及員工來說是不負責的，因此行使社會責任反而是破壞企業的生

存力，其理由如下：「第一、經營者的能力有限；第二、它會侵害股東的權力」。但 

Druker(1984)卻認為企業社會責任係指一位成功的企業家，認知到企業社會責任的重要，

將「經營成功以行善」奉為圭臬，而逐漸成為社會改革者。Hemphill(1997)統整出當時

企業社會責任的兩個面向一是為與 Friedman 所主張的以股東為思考方向的社會責任，

而另一面向則是以 Roundahle 為主，亦即與 Druker 相似，是以更廣泛的思考範圍作為企

業行使社會責任的依據，時至今日此兩面向已經漸漸的相互融合，找到其平衡點。 
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Mc.Williams & Siegel(2000)將社會責任描述為一種超越企業的利益，並促使社會臻

於至善的發展行動，所以社會責任不再被侷限是以企業的利益為出發點的行為。且

Meister & O'Connor(2008)認為社會責任是企業反映社會的期望，且有能力回應，以致影

響到整體的公眾，亦可增加企業的競爭力和股票的績效，因此企業應當把社會責任視為

日常工作。 

從上述學者的定義中，從早期對於企業的社會責任不一樣的分歧看法，到近期已漸

漸的趨近一致，且從 Meister & O'Connor 的主張可以看出，實行社會責任可以增加企業

的競爭力，且將其融入在企業的行為之中。是結合了 Hemphill 兩個面向的看法，至於在

社會責任與公司財務中的平衡點的問題，Moore (2001) 認為當企業的財務績效越好，企

業將有餘力且可投資更多資源在企業社會責任行為上。企業的社會責任是指組織針對其

位居其中運作的社會，為了保護和強化該社會所必須善盡的一套義務(Griffin, 1999)。基

於上述學者對於社會責任所帶給企業利益的看法，似乎不可單純的將社會責任當作行銷

的手法，應作為企業的使命，企業將本身的社會責任列為企業目標當中，將可獲利且能

順利運作，亦即在財務和社會責任上取得平衡點，即可負起對於社會以及投資人雙方面

的責任。本研究將上述學者對於社會責任正反兩面看法的觀點加以整理，如表 6 所示。 

表 6 社會責任定義彙整表 

學者 年代 定義 
Friedman 1970 消極的涉入社會責任，企

業的社會責任即是為股

東負責。 
Druker 1984 經營成功以行善奉為圭

臬，而逐漸成為社會改革

者。 
Mc.Williams&Siegel 2001 超越企業的利益而是以

促使社會往好的方面更

進一步的發展的行動 
Meister＆O’Connor 2008 企業反映社會的期望，也

可增加企業競爭力。 

資料來源：本研究整理 

基於本研究採取較寬鬆的社會企業定義，因此採取 Meister & O'Con- nor(2008)的觀

點，社會責任是反映社會的期望，也可增加企業競爭力，但學者對責任的範圍，尚無清
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楚的論述，以下對於企業的社會責任之範圍進行描述。 

首先 Steiner (1980)認為企業可分成內在及外在的兩種社會責任 

1. 內部社會責任： 

基本上是以企業內部的行為可以影響社會為其責任範圍，合法和公正的辦理員工甄

選、訓練、升遷及解僱，提高勞工的生產力或改善工人的工作環境。 

2. 外部社會責任： 

當是以外界為主要的行為媒介，以求做到社會外部的責任行為，如激發少數團體的

創業精神、追求公平的工資給付、訓練或僱用殘障失業者。 

Carroll(1991)自企業核心責任延伸至外圍，按照優先順序作四種分類： 

(1) 經濟責任：指生產社會所需的商品及服務，並且以社會認為公平的價格售出，

因而獲取適當的利潤以促使企業生存、成長並回報投資者。 

(2) 法律責任：指遵守規範企業活動的法律。 

(3) 道德責任：指社會期望企業負責，但尚未能以法律來規範的責任 。 

(4) 慈善責任：指雖非法律要求但基於社會期待，並由企業志願承擔的責任。 

除了學者們描述社會責任的範圍外，其他社會的團體也針對企業的社會責任範圍作

了以下概念描述： 

翁望回(1987)指出美國經濟發展委員會將企業的社會責任由內到外分成三個同心圓

作說明： 

1. 內圈責任(inner circle)： 

指有達成經濟責任，包括提供產品、工作機會及經濟成長。 

2. 中圈責任(intermediate circle)： 
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在考慮及配合社會價值的變化下去達成經濟性目標。因此責任範圍更擴大一層，除

了內圈的經濟責任外，尚須注意社會價值，如與員工的關係及環保等。 

3. 外圈責任(outer circle)： 

強調企業應該主動積極地改善社會環境。 

翁望回(1987)提及美國商會(U.S Chamber of Commerce)將社會責任視為符合社會規

範、價值和期望的企業，由低到高共包含四個層次： 

層次一：在現有法律規範下，滿足企業的經濟功能。 

層次二：滿足社會大眾的期望和需求。 

層次三：預先考慮社會未來的要求並預做回應。 

層次四：在一些新標準下成為領先者，並貢獻企業資源改善生活品質。 

2.4.2 小結 

綜合上述，學者與團體對於社會責任範圍的描述，可以將社會責任從企業內部員工

的就業、訓練、福利還有企業的經濟功能等，延伸到外部的法律、環境保護、社區的發

展等，皆屬於企業的社會責任。 

企業社會責任的範圍是相當廣泛的，且都是有所謂的社會目的特性，如能將社會責

任納入企業運行之目的中，企業將有更多的獲利，且使企業可以持續運行。從 Waddock 

Sagawa & Segal 社會企業定義觀點來看，一般企業，如果能將它應負的社會責任做好，

即為社會企業，所以也表示著企業能將社會目的納入企業運行中，即可成為社會企業，

也將使其組織持續的蓬勃發展，成為成功的企業。透過社會企業與非營利組織相關的文

獻可發現，兩組織在目的上有著相似的地方，但其組織型態卻不盡相同，故為本研究乃

針對公益型企業發展的方向加以探討。 
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2.5 公益鏈 

根據 Cooper、Lambert、Pagh(1997)三位學者在對於整個供應鏈架構提出應包括三個

主要的相關元件，分別是商業程序、管理元素以及供應鏈網絡，而公益鏈的形成也與企

業內部及外部聯盟的公益伙伴之集體對於公益的投入及資源，可以發展為一個整合性的

集體架構，由公益型企業為核心，向上下游延伸其公益活動及管理流程，形成一個互相

牽動但結構嚴謹的網絡架構，使公益鏈可以提供更有效率的執行成效。而公益型企業藉

由整個公益鏈的產生，延伸出「公益流」，而相關的公益團體就有如同專業物流所扮演

的角色，透過專業分工，以有效及可預期計劃執行公益流。傳統的供應鏈中有三個主要

的階段，包含採購(Procurement)、生產(Production)以及配送(Distribution)的三個過程

(Thomas & Griffin, 1996)，而在公益鏈當中，公益型企業所擔任的角色就是以企業原本

在經營的策略，扮演開源的重要地位，等同於在供應鏈中「生產」的角色，也是在整個

公益鏈的基礎，而根據公益型企業所訂定的理念方向，進而產生績效的指標，藉此讓所

有消費者得以認同其公益型企業行使公益的態度，並且極積的參與。 

Beamon(1998)認為供應鏈管理最重要的部份之一就是供應鏈的高效率，而公益型企

業在建立一個合適的績效衡量指標，其績效指標內容包含公益款的執行成效，公益團體

的成本計算、計劃執行的成效及受贈者的回應等為評估方向，而在公益鏈的績效評估方

面也在其評估的因素彼此之間相互的影響。而公益鏈運用其主要的原因也是在提昇整個

公益型企業的公益競爭力，Christopher(1999)強調企業的「營運」僅可為企業製造大量

的產品，而企業的供應鏈管理卻是可以同時達到降低企業營運成本與創造企業差異化競

爭優勢的唯一途徑，在公益鏈的形成後，非營利組織在公益款的執行上將會把成本導向

視為其生產利益的影響因素。 

2.6 知覺價值 

知覺價值一向是被當做價格和非價格相關資訊，對購買意願關係裡的中介變數

(Dodds and Monroe 1985; Zeithaml,1988)，情境因素可能是影響知覺價值的資訊。另外，

一些研究亦將知覺價值視為一個產品「給」(give)和「得」(get)兩者之間的權衡(Dodds and 

Monroe 1985;Sawyer and Dickson 1984)。透過知覺犧牲和知覺品質之間的取捨做出一整

體性的效用評估，而此整體性的效用即為知覺價值。 
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知覺價值之定義在討論品質與滿意度之關係的同時，有另一個很重要的因素也需要

討論，就是關於顧客所知覺的「價值」。價值與品質的關係，較簡易的定義為：價值可

以視為是所知覺到產品的品質與所花費的價格相互比較之後，所概括得到的一個結論

(Chang & Wildt, 1994)。 

2.6.1 知覺價值的定義 

Zeithaml(1988)提出知覺價值是消費者比較品質，數量，主觀及客觀等因素後所得出

的總體購買經驗。Sinha & DeSarbo(1998)；Sweeney, et al.(1999)；Ulage & Chacour(2001)；

Hellier, et al.(2003)；Chen & Dubinsky(2003)等人提出知覺價值是消費者基於可由期望至

產品獲得的整體效益所作的判斷，也就是基於期望可以獲得什麼及要付出什麼所做出的

衡量。故近年來知覺價值的研究上，Sweeney & Soutar(2001)為知覺價值的衡量發展出量

表，並歸納出品質、情感、價值與社會四個構念。另外 Petrick(2002)提出之 SERV-PERVAL

由實務來分析知覺購買價值時發現有五個顯著的影響因子，分別為品質，情緒的反應，

金錢價格，行為價格及聲譽(對廠商的印象)。之後蔡東峻、李奇勳與吳萬益(2004)曾指

出，消費者在評估選擇方案時，會選擇能帶給他知覺價值最高的方案為其購買標的。 

早期 Thaler(1985)認為產品的整體「知覺價值」是由交易價值(transaction utility)及獲

得價值(acquisition utility)所組成，所以 

獲得效用＝知覺獲得利益/知覺支出代價如下圖 6 模型所示： 

 

圖 6 交易效用理論圖 

 Monroe & Krishnan(1985)根據知覺價值的概念，提出價格、知覺品質、知覺犧牲、

知覺價值和購買意願的關係如下圖 7 所示，其中消費者的購買意願取決消費者對產品的
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知覺價值(perceived value)。當消費者對產品有高的品質評價時，則便會有高的知覺價值。

而知覺價值的高低是由知覺品質(perceived quality)或知覺利益(perceived benefits)相對於

消費者必須付出的知覺貨幣犧牲(perceived monetary-sacrifice)之間作一權衡所得到的結

果，亦即( 知覺價值=知覺利益/知覺犧牲)。 

圖 7 知覺價值與購買意願關係圖 

Grewal, Krishnan, Baker & Borin(1998)則將價格與知覺價值關聯建立模式，將廣告的

外部參考價格、內部參考價格、知覺價值、知覺品質、購買意願和搜尋意圖之間的關係

作分析，結果得到知覺價值和購買意願確實存在正向關係。另外 Chen & Dubinsky(2003)

的研究也指出知覺品質對於顧客知覺價值有正向影響。因此 Fornell et al.(1996)表示知覺

價值是顧客綜合評估特定品質商品的價格與特定價格商品的品質，此說明顧客知覺價值

將同時考量正向的品質及負向的風險。 

因此學者 Ravald ＆ Gronroos(1996)認為顧客知覺價值已成為一種差異化與維持競

爭優勢的重要關鍵因素之一，公司必須提供比其他競爭者更具價值的產品或服務給顧客。

同時 Parasuraman & Grewal(2000)也指出顧客知覺價值也是顧客再購意願最重要的指標。

Woodruff & Gardial(1996)更明確的提出知覺價值是在應得(desirable attributes)與犧牲

( sacrifice attributes)做一權衡，與 Naumann & Jackson(1999)所提知覺利益與知覺犧牲的

比率的想法很接近。 

2.6.2 知覺價值相關研究與構念 

知覺價值可視為是消費者對產品或服務所提供的效用所做的評價，亦即「付出」與

「得到」之間的權衡 Zeithaml(1988)。消費者於知覺的犧牲與最高可接受價格知覺、參

考價格認知、利益實際知覺、貨幣犧牲參考知覺、貨幣犧牲獲得價值交易價值知覺、價

值購買意願之利益進行整體性的效用評估，此整體效用概念即為知覺價值。另外，並對
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消費者進行問卷調查以進一步瞭解消費者所知覺的價值，共有四種不同的觀念： 

1. 價值等同於低的價格：以較少的金錢獲得相同的東西。 

2. 價值是我想由產品中得到我想要的：由產品中可以得到最重要的部分。 

3. 價值是獲得品質符合我所付出的金錢的產品：當所認知的品質高於預期的品質，則會

有較高的價值產生。 

價值是得到符合我所付出的代價：包含所有的付出及所有的收穫。另外部份學者

Babin, Darden & Griffin(1994)；Babin & Attaway (2000) 將此知覺價值分成二個構念探討，

即分為：功利主義(utilitarism)與享樂主義(hedonism)兩種。知覺的功利主義價值是在消

費過程中，個體的目的被滿足後所獲致，是一種任務導向的關係，偏向理性的決策。而

享樂主義價值，則是屬於個人情感、非理性的層面，通常發生在消費過程的本身。在消

費過程中，個體感受到自在、激勵、成就感及逃脫等內在情感。 

Sheth, Newman & Gross(1991a；1991b)提出一個廣泛的架構，將消費者的價值，區

分為五個構念分別為社會性(social)價值，情感性(emotional)價值，功能性(functional)價

值，認知性(epistemic)價值及條件性(conditional)價值來衡量產品或品牌；而 Sweeney & 

Soutar(2001)以耐久財的品牌作知覺價值評價時提出 PERVAL 以下面四個分類： 

1. 情感性(emotional)價值:來自對於產品的感覺或感動。 

2. 社會性(social)價值:來自產品對社會自我認知的影響力。 

3. 價格功能性價值:來自長期或短期的投入金錢成本。 

4. 品質功能性價值:來自對產品的知覺品質或期望效果。 

Petrick (2002)，張淑青(2004)則提出五項構念來定義服務知覺價值： 

1. 行為價格(behavioral price):顧客對於支付非貨幣性價格(如時間，努力等)的知覺。 

2. 金錢價格(monetary price):顧客對支付產品或服務之貨幣價值的知覺。 

3. 情感反應(emotional response):顧客從購買產品或服務所獲得之愉悅感受。 

4. 品質(quality): 顧客對產品或服務優越性整體的判斷。 

5. 聲譽(reputation): 顧客對產品或服務聲譽或地位的評價。 

2.6.3 小結 
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綜合上述討論，本研究採用 Chen & Dubinsky(2003)；Grewal, Krishnan, Baker & 

Borin(1998)之知覺價值定義，並加以修改內容，將知覺價值分為四題問項。 

2.7 涉入 

涉入(Involvement)的概念最早由 Scherif 與 Cantril 於 1947 年應用在社會心理學研究

領域「社會事件中個人態度的問題」，是第一位將涉入的概念導入行銷領域的學者

Krugman(1965)運用「低涉入的消費行為」觀念，探討觀眾對於廣告訊息的關切程度，

並解釋電視廣告效果。此後涉入的探討在消費者行為中也日益受到重視。以下將就涉入

部份之研究來做以說明。 

2.7.1 涉入的定義 

涉入的基本觀念為「個人攸關性(Personal relevence)的知覺」，其概念是屬於消費者

相關而非產品相關或媒體相關，在實務上廣泛的用在各個不同的研究領域，一般研究者

大部分均採用 Zaichlowsky(1985)的定義：「個人基於本身的需要、價值、興趣而對於事

物所感到的攸關程度」並將涉入區分為三類：購買決策涉入、產品涉入、廣告涉入，因

此有關涉入的定義與衡量方式會因不同的研究領域而有不同；目前為止學者們對涉入尚

未有統一且明確的定義。本研究將國內外有關涉入的定義綜整如表 7。 

表 7 涉入的定義 

研究者 涉入的定義 
Barki and Hartwick(1989) 
 

涉入代表主觀的心理狀態，反映一個對

象或事件的重要性及個人相關程度。 
Zaichkowsky (1985) 個人基於本身的需要、價值、興趣而對

於事物所感到的攸關程度，並依涉入對

象分為三類：廣告涉入、產品涉入、購

買涉入。 
黃俊英(1990) 
 

為個人認知的狀態，具有個人內在變異

性，即個人在心理狀態的變化與時間、

空間的情境性，也就是特定的事物和情

境相合行為的理論。 
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表 7 涉入的定義(續) 

研究者 涉入的定義 
Engel(1990) 涉入是一種消費者動機反應；在某一特

定情況下，被另一刺激引發所知覺到的

個人攸關性。 
Swinyard(1993) 涉入是個人相關的程度，會影響消費者

接收與處理訊息。 
Barki and Hartwick 
(1994) 

涉入為一個系統對消費者的相關性與

重要程度。 
Blackwell and Engel(2001) 
 

涉入為在某特定情境下，由一刺激所激

發個人重要性與解決衍生問題的水

準。水準愈高為高涉入，反之為低涉

入。 
Mittal(1998) 涉入是消費者對於刺激所知覺的重要

性。 
Schiffman and Kanuk(2000) 
 

購買與個人攸關性較小，稱之為低涉

入；反之，與個性較大、複雜且搜尋的

購買方式，稱為高涉入。 
資料來源：本研究整理 

2.7.2 涉入的分類 

過去研究指出，涉入可以由不同的角度來加以分類並解釋，Zaichk-owsky(1985)依

涉入對象的不同，將涉入分為購買決策涉入、產品涉入與廣告涉入三大類，在此將涉入

的詳細內容分類整理如下： 

1. 購買決策涉入(Involvement with Purchase) 

購買決策涉入是由一特定購買所引發，而在購買過程中所表露的關心程度或是感興

趣的水準，所以購買決策涉入將使消費者搜尋更多的資訊，花較多的時間在品牌的搜尋

上，並做出正確的選擇(Clarke and Belk, 1978)。當消費者處於某種購買情境時，將會對

購買決策或選擇結果造成行為改變，因此購買涉入亦是購買決策及購買活動所引起消費

者的自我攸關程度(Slama and Tashchian, 1985)，若以購買決策的角度來定義涉入，為消

費者對於特定購買決策關心並認為對其重要的程度。 
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購買決策涉入會影響消費者從購買前的資訊蒐集到購後評估的活動，同時會反映出

消費者的人格特質(Kassarjian and Sheffet, 1981) ，因此，消費者不同涉入程度將影響消

費者的購買意願亦會影響消費者消費程序，由先前的資訊收集到事後的評估，在個人特

性因素不同下，其購買決策涉入的程度也會有所不同(Slama and Taschian, 1985) ，加上

購買決策涉入合併了產品和情境涉入，因此較能夠解釋購買行為；另一方面涉入與個人

變數有重要關聯，在購買活動中，涉入程度關連性比產品特性重要，所以不同涉入程度，

將改變消費者決策本質，包括決策過程與決策態度均將不同(黃俊英，賴文彬，1990)。 

高購買決策涉入者，會仔細且廣泛的進行購前方案評估，以及主動積極搜尋資訊，

較注意品牌與產品間的差異表現出較高的品牌忠誠度，高涉入者的決策特色是較為理性

且複雜的，不同於低涉入者，其決策之特色剛好相反，是屬於有限的問題解決方式，也

就是說，若消費者會花較多的時間考慮並蒐集較多相關的資訊，此為高涉入購買決策；

反之，則為低涉入購買決策而涉入程度的差異，將對消費者的行為模式有著顯著的影響，

在消費者決策過程中，對某一產品的辨識能力及行為過程的深度、複雜性及範圍廣泛程

度，在購買行為中會被涉入的程度及知覺風險的特性所共同影響(Celsi and Olson, 1988)。

Zaichkowsky(1994)則提出，不同購買決策涉入程度，會產生以下情況 ，詳見表 8。 

(1)價格在決策上不同的重要性。 

(2)不同的資訊蒐集數量。 

(3)決策時間長短不同。 

(4)不同的決策模式。 



 

40 

表 8 消費者購買決策歷程 
決策觀點 消費者決策歷程 

高涉入程度 心理層面 信念         情感         行為 

決策過程 需求認知                 廣泛資訊蒐集

           廣泛方案評估 

複雜購買                 購後評估 

低涉入程度 心理層面 信念         情感          行為 

決策過程 需求認知                有限資訊蒐集 

           有限方案評估 

簡單購買                購後評估 

資料來源：Schoell, W. F., & Guiltinan, J. P. (1993). Marketing Essentials, Kluwer  

     Academic Publishers Press 

2.產品涉入(Involvement with Product) 

產品涉入是指消費者認知該產品與其內在需求、興趣與價值觀的攸關程度，消費者

因為需求在購買過程中對產品的重視與投入程度(Cohen, 1983)，其程度從對產品完全投

入的自我認同，到不屑一顧的漠不關心。而 Robertson(1984)則認為產品涉入是個人知覺

特定產品與品牌和其理念契合的程度。Zaichkowsky(1986)則綜合以往學者對產品涉入之

研究，指出：「產品涉入乃是產品特性所引發消費者對個人攸關性的知覺」。因此，產品

涉入程度不同，可引起消費者對於處理與該產品有關的資訊、採購方式、對產品重視程

度、對品牌忠誠度有所不同。而本研究參閱相關文獻後，將產品涉入調整為「公益涉入」，

及發展相關問項。 

3.廣告涉入(Involvement with Advertisement) 

廣告涉入可定義為消費者對廣告訊息內容的認知反應程度或訊息處理程度。是根據

觀察消費者接觸廣告訊息時產生的心理反應，在不同的廣告涉入程度之下，對廣告的理

解與所引發的態度。即消費者在接觸廣告時對廣告訊息所給予的關心程度或接觸廣告時
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的心理狀態。大部分消費者是處放鬆狀態下觀看電視，並不會從廣告訊息中主動蒐集資

訊，自我連結的程度甚低，此種現象通常被認為低涉入現象(Low-Invol-vement) (Krugman, 

1965)。 

2.7.3 小結 

本研究參考 Slama and Tashchian(1985)所建立的購買涉入量表，原量表共有 33 題，

並參考蔡永福(2001)、劉明哲(2004)、李劼翰(2006)等研究者的做法，在避免問卷過於冗

長而影響問卷信效度的考量，及在不影響問卷品質下，將原 33 題修訂為 28 題。在公益

涉入及廣告涉入部份構念參考 Zaichkowsky(1985)的「個人涉入量表」簡稱 PII 量表，以

28 道題項，二個構念之間的關係。 

2.8 參與動機 

2.8.1 參與動機的定義 

動機一詞(motivation)源自於拉丁文(movere)，一般而言，動機是指一種引起個體活

動，並維持使其朝向某一目標進行的內在歷程。一般人所看到的只是行為上的改變，因

此，若把動機視為中介變項，並與行為關聯，將使外在的行為較人所容易理解(游恆山

譯，1997)。此外產生動機的原因，也與生理、心理或社會性因素有關(黃志成，1998)，

並且常視為「需要」或「趨力」的同義詞；因此「動機」亦可以說成是個體行為發生的

原因，並維持此一行為達到需求滿足的內在歷程。 

動機是重要且直接的行為，換言之，當人面臨獲得或避免某種經驗或目標時，人們

會做的選擇，是一種他們會運用做某些方面的努力程度。動機會受無數的內在及外在特

質的影響。人們會回應他們的環境在內在反射作用、衝擊、知覺及目標的基礎上，在可

察覺和實際上的機會和強化於外在的環境上。張春興(1993)認為動機是引起個體活動，

維持已引起的活動，並參考文獻使該種活動朝向某一目標進行的一種內在歷程。在此所

謂的活動，自然指的是行為，所以動機一詞是心理學家們對個體行為的原因及其表現方

式的一種推理性的解釋。 

「參與」的概念，延伸自德國完形心理學者 Lewin (1951)的場地理論 (field theory)，
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認為每一個存在的個體，在其生命空間中，與其它因素交互作用，而有情緒、態度、信

念、理想、目標、壓力與緊張等產生的行為；然而，因受限於所處地位、扮演角色等，

使得個體必須依循心理取向，以及對各方案的評估，對環境中所提供的各種參與選擇，

做適切、有限的擷取。 

由此可知，個體的參與動機、對社會活動的選擇，是受到外在環境、物質資源、社

會地位、心理取向等，各變項的交互作用所影響。一直以來，動機的存在為各界學者所

認同，其重要性不可抹滅，然因其抽象、無法具體測量的特性，也因此成為各家學派，

爭相研究的主題，本研究整理各家定義如下表 9。 

表 9 動機之定義一覽表 

研究者 定 義 
Vroom (1964) 
 

動機源自於工作結果、價值、工具性聯

結強度、與期望等變數間的關係，是人

們為了得到他們所想得到的酬賞而做

的努力。 
Keller (1983) 
 

動機可說是重要且直接的行為，換言

之，可說是當人面臨到獲得或避免某種

經驗或目標時，人們會做的選擇，是一

種他們會運用做某些方面的努力程度。

張春興(1986) 
 

動機是指引起個體活動，維持已引起之

活動，並導使該活動朝向某一目標的一

種內在歷程。 
Maslow (1987) 
 

動機來源是由於某些需求未被滿足，這

些需求可能是來自生理方面，或稱之為

一種驅力，它們普遍存在於人類的特質

中並有遺傳性。 
瞿海源(1991) 
 

動機是用來解釋行為發生的原因或理

由，是一種假設性建構 (hypothetical 
construction)，我們並不能直接觀察到

他的存在，而必須由個體表現出的行為

推測而得。 
劉兆明 (1993) 
 

動機可視為一個由動機來源引發心理

現象，促成努力及其他衍生後果的歷

程。 
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由上表「動機」的定義中，可知「動機」乃是引導個人行為的一種內在歷程，綜而

言之，動機可視為內在因素，影響可見的行為。動機並不具實相，心理學家只能藉由可

觀察到的外在情境與行為改變，來推論個體內在心理與生理的歷程。 

2.8.2 動機之分類 

人類的動機相當複雜，相同的動機可能產生不同的行為，相同的行為亦可能有不同

的動機；因此，各家對於動機的說法並不一致。人類行為動機，可依據不同的劃分標準

而加以分類(石淑惠, 1997)： 

依社會意義來分，可分為高尚的、正確的動機和卑賤的、不正確的動機。 

1.從動機的內容來分，可分為生理性動機(物質方面的動機)和心理性動機(精神方面

的動機)。 

2.根據動機在活動中所引起作用的大小來分，可分為主導動機(優勢動機)和輔助

動機。 

3.依據動機在時間上的長短以及它與活動目標的關係來分，可分為短近的動機和

長遠的動機，或者說是近景性動機和遠景性動機。 

4.根據動機與個體或社會的關係來分，可分為個人性動機與社會性動機。個人性

動機是指與個體自身的物質和精神需要相聯繫的動機，社會性動機則是與社會

相聯繫的動機。 

大多數的心理學家將動機歸屬兩大類，雖然名稱不盡相同，但所指範圍卻大致相同。

張春興(1984)將動機分成生理性動機和心理性動機兩大類。生理性動機指以生理變化為

基礎的一切動機，其起因源自生理組織上缺乏某種物質(需要)所引起，主要討論的範疇

有飢餓驅力(hungerdrive)、渴驅力(thirstdrive)、性驅力(sexdrive)；母性驅力(maternaldrive)

等原始動機和生理性動機如瞌睡驅力(sleepdrive)、痛驅力(paindrive)等；心理性動機指一
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切非以生理變化所形成的需要為基礎的動機而言，將心理動機分為兩個層次，一是較為

原始的三種驅力：好奇、探索與操弄，另一層次是包括人類特有的成就動機與親和動機，

是經由學習且與他人有關，故具有社會的意義。 

2.8.3 動機的相關概念 

從不同的角度及面向，與動機相關的概念說明如下： 

1. 需求與驅力： 

需求 (need) 與驅力 (drive) 兩詞，在心理學的使用上，廣義而言，需求、驅力與動

機三者涵義相同，都是用來表達個體行為的內在原因或內在動力。狹義而言，需求、驅

力、動機三者的概念稍有不同。驅力多用來表明屬於原始性的或生理性的動機；至於需

求的涵義則不甚確定，有時用來表示形成驅力的原因，有時用來表示各種不同的動機。 

2. 好奇與習慣： 

好奇(curiosity)是促使個體對新奇的事物去觀察、探索、操弄、詢問，從而獲得對環

境中事物了解的一種原始性的內在衝動，因此，好奇一向被視為人類求知的最原始的內

在動力。基於此義，好奇不但具有動機的意義，而且更與學習動機具有密切關係。至於

習慣 (habit) 一詞，則有兩種涵義：其一是指習性的行為反應，其二是指習性的動機；

一旦習慣形成，在類似情境下，就會驅使個體出現某種類似的習慣反應或行為活動，此

等習慣，既是外顯行為，也是內在動機。 

3. 態度與興趣： 

態度 (attitude) 是指個體對人、對事、對週遭世界所持有的一種具有一致性與持久

性的傾向；因為態度中含有認知與情感兩種成分，故在對人對事的態度表現上，也就有

積極態度與消極態度之分。至於興趣 (interest) 一詞，在心理學上的涵義有二：其一是

指個體對某人或某事物所表現選擇時注意的內在心向。興趣可由外顯行為去推測；當有

多種事物呈現在個體前面時，某種事物特別引起個體注意，即推知他對此感到興趣；如
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此，即是把興趣解釋為偏好之義。其二是興趣與動機大同小異；兩者相同之處，是兩者

都可視為引起個體行為的內在原因。兩者相異之處是，若某一目標的行為後果能讓個體

的動機感到滿足，個體則容易對該目標產生興趣，所以興趣可視為是動機的定向。 

4. 意志與價值觀： 

意志 (will) 是個人對自願選定的與自認有價值的目標戮力以赴的內在心理歷程。意

志具有促進行為的動機作用，可視為人類獨有的高層次動機。而價值觀 (value) 是指社

會共識或個人自認正當並據以為判斷是非善惡的標準；合於該標準即判斷為有價值，並

激發個體的動機。 

5. 刺激與誘因： 

誘因 (incentive) 是指誘發個體行為的外在原因，外在原因所指的就是刺激；個體

因經驗而產生了刺激與反應聯結的學習，而後能再引發個體反應的刺激，就稱為誘因 

(張春興，1986)。 

2.8.4 動機的相關理論 

各家所提出的相關理論，概要敘明如下： 

1. 需求層次理論 

美國心理學家馬斯洛(Abraham H. Maslow)於 1943 年發表「需求層級理論」(Need 

Hierarchy Theory)，所提倡的動機理論其要義如下： 

(1). 動機是人類生存成長的內在動力；此等內在動力由多種不同的需求所組成。 

(2). 各種需求之間有高低層次之分，由低而高，依次是生理需求(physiological needs)、安

全需求(safety needs)、歸屬需求(needs for love and belonging)，亦稱社交需要、尊重需

求(needs for esteem)、認知的需求(needs to know and understand)、審美的需求(aesthetic 

needs)、自我實現需求(self-actualization)，共七個層次，一般省略知與美兩種需求，

只介紹五種需求。每當低層需求獲得滿足之後，高一層需求隨之產生。這說明人類動



 

46 

機是由低而高逐漸發展的；屬於基層者具有普遍性，屬於高層者有較大的個別差異。 

馬斯洛需求階層依次為： 

(1) 生理需求層次：如食物、空氣、水等基本需求滿足，以維持生命與生理基礎，這些

需求若滿足則其他需求不會出現。 

(2) 安全需求層次：生理需求滿足後，個體會避免生命的危險、解決環境的威脅，來保

護自己以求能安全生存；包括生命、經濟與心理安全需求。 

(3) 歸屬感與愛需求層次：涉及社會性需要，包括愛與被愛，及被同輩接受的需求。這

些滿足來源對多數人而言，來自於家庭、在外工作的人際關係，及從職業中獲得的

友誼等，能隸屬於一個團體為群體所接受。 

(4) 自尊需求層次：自尊層次滿足兩個不同的需求，一是對正面的自我形象的需求，二

是自尊自重的需要，這雙重需求是來自於其他人的認同與尊敬，也就是希望獲得自

尊與他人尊重。 

(5) 自我實現需求層次：牽涉對個人未來的持續成長與個體發展，個人發揮內在潛能，

表現獨特的自我個性，以得到最高的自我發展。 

(6) 認知需求：指個體對己對人對事物變化中所不理解者希望理解的需求；諸如探索、

操弄、試驗、閱讀、詢問等屬之。顯然，在涵義上知的需求即屬學習動機。 

(7) 審美需求：指對美好事物欣賞的需求；諸如希望事物有秩序、有結構、順自然、循

真理等心理的需求屬之。 

馬斯洛將七層需求分為兩大類，較低的前四層稱之為基本需求(basic needs)，基本需

求有一共同性質，都是由於生理上或心理上缺失而導致，故而又稱缺失性需求(或匱乏

性需求)。較高的後三層屬於衍生需求，為個體心理成長所必須，故而又稱之為成長需

求(growth needs)，又稱存在需求。 

基本需求都是個體在生活中因身體上或心理上有所缺失而產生；因飢渴而求飲食，

因恐懼而求安全，因孤獨而尋求隸屬，因免於自卑而求自尊。基本需求一旦獲得滿足其

需求強度就會減降，換言之，基本需求產生時個體所追求的目的物是有限的。成長需求

則不同，基本需求為成長需求的基礎，基本需求中之各種需求未能獲得滿足(或部分滿

足)之前，成長需求不會產生。成長需求對基本需求具有引導作用，個體生存的目的，
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一切都是為了追求自我實現的，成長需求的強度不但不隨其滿足而減弱，反將因獲得滿

足而增強，換言之，在成長需求之下，個體所追求的目的是無限的。無論是求知或求美，

都是永無止境的。 

馬斯洛認為，自我實現需求是最重要的，自我實現才是人生存在的目的，自我實現

需求人皆有之，而實際上卻只有極少數人能在生活實現中做到自我實現的地步。馬斯洛

研究發現，大凡在生活上能臻於自我實現境界的人，性格獨立、情緒自然、較易接納自

己和別人，而且在智能上具有較高的創造力，對環境事物及周圍世界的知覺比較新，比

別人會看得更深更遠。馬斯洛認為，自我實現也是高峰經驗 (peak experience) 的結果。

所謂高峰經驗，是指個人自我追尋中臻於自我實現之前的一種喜悅感覺。 

2. ERG 需求論或 ERG 三因子理論 

ERG 需求論的核心構念是生存(existence)、關係(relatedness)、成長(growth)等三種

個人需求(Alderfer, 1969)。Alderfer 是以 Maslow 的需求理論為藍本加以修正提出的理

論，藉以彌補無法測量的缺失，使理論與實證研究能更互相融合。在此理論中，視個人

在追求需求滿足的過程中會有「推進的滿足」，即追求較高層次的滿足；但若是遭遇挫

折將轉向追求較低層次的需求滿足。其中生存需求是指各種物質及生理上的慾望；關係

需求是指與重要的他人建立關係的需求；成長需求是指個人在自身及環境上促成創新或

豐富的結果。Alderfer 並以四項主要的理論重點，指出個體如何追求各層次的需求滿足，

其理論重點歸納如下： 

(1) 各層次需求愈不滿足，則可追求之慾望愈強。 

(2) 較低層次滿足愈多，較高層次之需求愈強。 

(3) 較高層次滿足愈少，較低層次之需求愈強。 

(4) 最高層次的成長需求，個體則是愈滿足，需求也愈強。 

另外，Alderfer 說明個人追求需求層次的滿足並非如 Maslow 所言，只是單向的由

下而上，不易同時並存，其認為個體可同時追求兩種以上之需求滿足，也可因層次需求

的滿足或挫折也可能形成相反的追求方向。 

3. ERG McClelland 的成就動機理論(Achievement and Power Motivation Theories) 



 

48 

此理論認為人類有三種需求，即成就、歸屬和權力的需求，是組織在了解員工激勵

時，所應了解的三種需求，其中權力需求是指個人希望能影響別人、控制別人並且維持

上下階層關係的慾望；歸屬需求是指個人與別人交往、關心人際關係和能為別人所接受

的慾望；成就需求是指個人制定適度的工作目標，承擔起責任，並且達到其目標的慾望。 

McClelland 理論重心指出，大部分心理健康之成年人均有相當之經歷且均有穩定的

需求及動機來引導之。文化相同，需求或動機項目雷同，但需求強度則異；至於不同之

環境，則會導致不同動機，而透過學習可以獲得滿足，如再容易親近和交際的環境中會

產生歸屬的需求等。 

4.互惠利他主義 

所謂「利他主義」(altruism)的意義，根據社會工作辭典的釋義為：相對於自我主義

的一種行為理論，主張將他人的好處看成是道德行為的目的；易言之就是一種對他人福

祉無私的關懷及去表達此種關懷的意願。根據學者的分析，利他主義具有「付諸行動」、

「無條件」的付出與「目標」取向(林火旺，1999)。Shaffer 曾引述多位於學者的研究顯

示：青少年因為角色取替(role-taking)及認知能力、利社會道德推理能力(prosocial moral 

reasoning)的發展，使其具有同理心和利他觀念，此一觀念會隨著年齡的增長而變的更強

(Shaffer, 1994)；此外 Hoffman 以實驗研究說明了利他行為之發展的生物性基礎，並對

人類彼此互助合作以求生存、滿足許多需求的「社會性動機」，向達爾文的反利他提出

挑戰 (Hoffman, 1995)。 

當代實踐倫理學領域中重要的哲學家  Singer(1989)曾提出「互惠利他主義」

(reciprocal altruism)；認為個人會從提高他人的滿足中同時也滿足了自己，且並不期望得

到回報。也就是說單純的利他動機，嚴格說起來是不存在的，如志願服務需要有利他的

精神，卻並不等同於利他主義；利他主義雖是參與志願服務最重要的理由，但不是絕對

理由(吳坤良，1999)。 

定義之所以為人所重，就在於它必有所指明，下達定義，實為對一個概念給予內容

和制定其限制範圍的活動。由上述各家所提出的動機理論，可知：人類產生「動機」這

樣的行為趨動力，主要的原因是出於本能的、想去除失衡狀態；或是因為不同發展層面
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的需求、想追求自我成長的欲望所引發。曾士雄(2001)認為動機具有以下之特徵：一、

起於行動之前；二、是一種持續的內在歷程；三、能引領個體朝向某一目標，表現出外

顯行為。 

2.8.5 參與動機之相關理論 

影響參與之重要因素，相關學者的看法如下： 

1. 勢力場分析論 (Force Field Theory) 

Miller 參考 K. Lewin 的場地論、H. Gans 的社會階級論與 Maslow 的需求階層論，認

為個人願意參與活動的動機，主要是由「內在的個人需求」與「外在的社會勢力」兩變

項交互作用的結果。在 Miller 的研究中，個人變項包括生存的需求、安全的需求、歸屬

的需求、認同的需求、成就的需求和自我實現的需求等。社會變項則為社會價值系統、

科技變遷和人際關係網路結構等。當個人需求與社會勢力均強烈時，參與活動的意願就

強，但當人需求強而社會勢力弱的時候，或個人需求弱而社會勢力強時，參與意願就會

低。 

2. 期待價量模式 (Expectancy-Valence Paradigm) 

Rubenson 修正1960年代弗洛姆 Vroom 的工作動機理論，主張人類從事某種工作，

乃是一種工具行為的表現，工作努力的程度受其對工作結果的期待，以及努力所造成的

價值的影響。人類行為係個體與環境交互作用的結果，動機的強度由存在於個體與環境

間正負向力量之大小而定。 

Rubenson 認為期待包括兩種：一是個人在完成活動後所能得到的獎賞之期待，一

個則是個人能成功地參加學習活動的期待。兩者均具有正向的力量，這兩種力量是相乘

的，若其中一個為零，產生的力量就是零，就沒有參與動機。另一個重要的概念為價量

(valence)，價量具有影響參與的力量，可能為正向也可能為負向，主要是看對參與結果

的預期而定。當個體認為對自己的努力可以帶來有利結果時，就會努力地學習(周若男，

1993)。因而價量所代表的是個人對參與結果所預期價值的總和。 

3. 一致模式 (Congruence Model) 
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Boshier 理論與 Miller、Rubenson 有很多相似之處，都認為學習的動機是內在心理

變項與外界環境共同作用的結果。Quastel 與 Boshier (1982)指出，成人參與者可分成兩

類，一是匱乏動機 (deficiency motivation)，一是成長動機 (growth motivation)。因為匱

乏動機而參與學習者，通常是受到社會和環境的壓力而來，其參與的行為是一種內衡作

用 (homeostatic)，是為了滿足他人的要求、期望或作為達到某種目的之手段。而成長動

機者的參與學習則在於實現而非應付，行為的動力出自於個體的內在。 

4. 多階段動機模式 (Multi-Phasic Motivational) 

Berry (1971) 的多階段動機模式將動機的區域和階段加以概念化，且說明各種動機

來源或因素在各階段中興起與表現的情況，他認為個人的基本動機因素有個體基本驅力、

工作相關知識的需求、動力動機三種，個體的基本驅力可參照 Maslow 的需求層次分類。

工作相關知識的需求是指在解決工作上的困難時對認知結構上改變的需求。這二種動機

在本質上是連續的，後者不會超過前者。而動力動機則必須是個體進入學習情境才出現

的。這種動機的強弱是隨著情境中的動力(dynamics)及社會氣氛 (social climate)而改變的。

Berry 的動機因素間也有層次的差別，每項動機皆以一項的動機因素為極限 (廖文靜，

1989)。 

5. 動機系統理論 (Motivational Systems Theory) 

Ford 的動機系統理論採整合觀點，係以個人為分析單位，但將其置放於生物學的、

社會學和對發展而言是重要的情境中，形成一個「個人於處境中」的體系 

(person-in-context system)；換言之，著重的是情境中的個人。他提出下述公式以說明情

境中的個人的效能：成就＝(動機＊技巧)/生物＊有反應的環境，意指成就或能力是個體

有動機、有技巧及生物機能合適與有反應環境的結果 (劉安彥，1996)。 

Ford (1992)說明動機提供行為能量與方向，也評估行為是否繼續，動機是心理的、

未來導向的及評估的現象，動機含三個主要成分：動機＝目標＊情緒＊個人信念 ，一

旦失去任一者，個體在情境中將無法動彈。例如，無有力目標、只有負面情緒和很低的

個人信念 (含能力信念與情境信念) ，則行為將被終止。此外，環境系統是否如實反應

支持個人動機，亦是個人效能的另一個重要因素。 
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2.8.6 小結 

根據聯合勸募協會針對民眾捐款的調查報告指出，以台灣每年公益捐款總額為 435

億元，平均每人一年當中捐出了 1,891 元，而在財政部 98 年所統計的營業所得稅收中，

稅後淨利為 1.33 兆元，而其中如能有 1%的稅後淨稅提撥為公益捐款，則就會產生 133.56

億的公益善款，佔了全國每台公益捐款統額的 30%。 

願意投入公益型企業的對象為來自各階層的消費者，都對公益具有一定熱忱度，而

因為國內景氣的影響，而有一些不法的團體施以詐騙的方式，讓想參與公益的消費者漸

漸的失去對善心的提供，因此就參與動機的條件而言，公益型企業的產生，其所有公益

的執行面透明化及捐款的效益管理上，讓民眾參與公益的市場無庸置疑是滿足的。綜合

上述各國內外研究者對參與動機實證分析結果，得知義工參與動機並非純粹保持利他主

義的態度，有些則希望藉由志願服務獲得更多知識、擴展人際關係、表達對社會的回饋

與關懷，以及自我成長及精神上的滿足等。本研究主要在探討公益型企業的公益鏈建置 。

因此，在參與動機的構念上，擬主要參照潘玟諺(2005)針對高雄市立歷史博物館義工個

人背景、參與動機與工作滿意度之研究，在參與動機的構念上，以服務他人、知識與技

術、肯定自我及社會認同為主；蔣政剛(2007)針對國立臺灣史前文化博物館志工參與動

機與工作滿意度之研究，在參與動機的構念上，以社會接觸、機關特性、成長與發展、

環境誘因及知識與技能的提昇為主。因此，在參與動機的構念上，以「人際互動」、「服

務他人」、「知識提昇」及「社會接觸」四個構念，作為探討公益型企業消費參與動機之

程度。 

2.9 企業公信力 

2.9.1 信任對於企業公信力的定義 

信任的定義：(1)對交換的關係人之間或其他關係之間信賴的表現(Garbarino and 

Johnson, 1999)；(2) 交換的關係人不會對另一方造成傷害的表現(Dwyer and Oh, 1987)；

(3)依賴另一方關係人之意願(Moorman, 1993)；(4)承擔風險於另一關係人之意願(Smith 

and  Barclay, 1997)。「信任」的另外的定義為：信任的存在於當一個個體對其交換關係

人的可靠性與正直具有信心時的表現 Morgan and Hunt(1994)。「信任」是願意去相信一

個可被信賴的關係人 Morman, Deshpande, and Zanltman(1993)。在獲得顧客忠誠度之前，
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必須先得到他們的信任 Reichheld(2000)。而就雙方彼此信任的程度越高，所維持的利益

關係也就會越長久(Smith and Barclay, 1997)。 

Kumar, Scheer, and Steenkamp(1995)認為信任是對關係人誠實及體諒的表現。Davis, 

Mayer, and Schoorman(1995)提到，完全的信任是由一連串可信任的信仰或行為舉動所產

生的表現，而就信仰部份來自兩個層面，一個層面是被信任者的能力(Ability)、清廉

(Integrity)與存有善心(Benevolence)所產生的表現，另一層面是因信任者自我本身的信任

意願被啟發時所產生的表現。Lee(2004)與 Chowdhury(2005)的研究指出，信任自發現關

係人的特點，或特定團體的特性，或是可以體驗信任的制度，而且信任成為一個人以上

的團體所構成的最基本要素；同時，信任也可代表企業的能力與清廉(Ardichvili , 2003)。 

McKnight, Cummings, and Chervany(1998)認為信任是一個自然人去相信、而且願意

依賴另一個關係人。而信任的概念可分解為兩個層面：一是信任的意識，在某個特殊的

環境所感受的知覺，願意依賴另一關係人。另一是信任的接受，在所在的環境中，去相

信他人是善意的、有能力的、誠實的。 

Amason & Mooney(1999)研究中顯示，假如團隊成員互相的信任度越高，團隊越願

意發表自我的意見，並且可因此激盪出不同的想法與意見，也有效的提昇團隊績效。

Kiefer(1998)指出團隊中教育必須具備的基本五要素，最重要就是的開放與誠實討論，而

這個建立的基礎就是信任。團隊學習績效的結果中，在相互信任的團隊下，出現情緒衝

突的情況會較少，降低了衝突對團隊訓練績效的負面影響 Edmondson(1999)。 

Rousseau, Sitkin, Burt, & Camerer (1998)說出信任是一種心理依賴的表現，期待對關

係人的信念或行動的一種正面期待，也願意接受損失的發生，Kini & Choobineh (1998) 

將研究信任理論後的整理指出，信任建立的來源有三個，(1)個性傾向(2)環境 (3)風險。 

Mayer, Davis, & Schoorman (1995) 的研究中提到，整體信任是由連續性可信任的信

仰所產生的經濟學角度探討信任理論，Marisako (1992) 將信任分成三個構念， 一為由

約定而產生的信任，買賣雙方訂定買賣的規則，雙方都必須遵守承諾，包含口頭上的承

諾；二為由能力而來的信任，在買賣雙方的關係中，信任賣方表現出的能力，包括技術

的能力或是管理的能力，三為自發性的信任，買賣雙方沒有明確的承諾，買方會預期賣

方的需要，提供所需的服務能被滿足。 
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Gefen (2000) 對於網際網絡中線上購物的消費者購物決策影響程度的實證研究中

發現，在當事人對網站的「熟悉度」與「信任」程度，將會對網站使用者詢問商品資訊

與購買商品產生影響，其中如果已經建立「信任」的情況之下，對於在線上購買的願意

也會隨著提高，但如果在線上購物的機制不能被認同，當消費者覺得有風險存在時，即

使是熱門的商品，擁有較低廉的價格，消費者也因風險考量的關係，降低其購買的意願。 

在網絡購物的時候，消費者在使用網絡購物的習性，除了商品的價格因素，其他風

險的存在包含個人資料洩漏的風險、付款的安全性、取貨的便利性等等，但唯一相同的

就是在網絡購物的提供者帶給消費者的信任，Tan(1999)指出，電子商務的交易中信任

(Transaction Trust)是將在風險(Risk)降到最低以及使用其電子商務的交易中可以獲得更

大的利益(Gain)，在整個電子交易的流程之中會由主觀的「當事人信任(Party Trust)」與

客觀的「控制制度信任(Control Trust)」兩項構念祖成。所謂的「當事人信任」指的是信

任對象的形象、公信力、商品的品質等等，信任的建立取決於信任對象本身所顯現出的

資訊與能力；而「控制制度信任」則是指利用控制的機制或協定來使整個交易順利完成

便且將會面臨的風險程度降到最低，而且能使需要信任的情況下，降低風險的疑慮下而

產生可靠性的信任。一般認為當事人信任與控制制度信任存在互補的關係，在部份的情

況下，由於對信任對象不夠了解，此時就需要控制制度信任來替代當事人信任的不足。 

而另一種比較反相的信任是在當事人面對無法解決的問題，或是遭受壓力的時候，

受到其他人的言語或即將遭受到的處罰，而當事人在無意識下的獲得可以取得某部份的

可靠資訊，便依賴其說法而產生的信任(Rousseau, 1998)，此種信任得以維持的時間較短，

而且當事人有其他更好的管道可以尋求解決的方式，則對原來的信任也將隨之消失，此

種信任屬於短暫，而且不長久的信任。 

信任是一種坦白、誠實的過程(McKnight, Cummings, and Chervany, 1998)，也讓當事

人與信任對象可以藉由信任而產生長久的良好關係，信任不代表其具有商業行為的情況

下建立的行為與意念，在生活的環境中，包含有家人中的關係、親友中的關係、同儕間

等，在建立信任的基礎下，被信任人可以擁有更多的信心去做好需要做的事情，但除了

家人間的信任因為親情的維持下可以持續的產生，但其他關係的信任，除非認為其是可

原諒的失誤之外，或是異於平常的正常表現，Rousseau, Sitkin, Burt, & Camerer (1998)，

其信任的基礎也會漸漸的減少。 
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McKnight & Chervany(2002)以網路購物環境解釋如圖 8 的信任觀點，了解信任可由

人際關係、制度、及個人信任所建立的信任關係： 

 
圖 8 信任概念圖 

資料來源：McKnight ＆ Chervany(2002) 

信任不只是建立在客戶與業者的情況之下，組織內部的信任亦會影響整個消費者決

策的過程，而且在其組織的信任對其在組織內的成員也具有影響的效果，其中包含公平

性的行為(吳政達, 2007)，如果當企業內部對於公平性的心理因素而產生不信任的感覺，

而對於每個接受服務的消費者感受也會有正面的影響，在一個組織中，需要透明，且具

有公正的制度，讓團隊中的每一員都能以最正確的態度面對事情，也能客戶的需求，達

到最大的滿足，進而提昇整個營業績效。 

2.9.2 小結 

信任為二者之間的關係行為，但在信任溝通與建立的基礎上，需透過時間及感受者

的信念建立，而本研究以 Jones and Sasser(1995)的三個方面衡量公益型企業的「再購意

願」、「基本行為」、「衍生行為」、「關係利益」(Hennig-Thurau, 2002)做為研究，將公益

型企業的信任方案分成信心利益、社交利益、特殊利益、尊榮利益，信心利益將對消費

者對於目前的公益型企業的信任程度，社交利益為消費者是否藉曾經由公益型企業而延

伸的人際關係，而消費者再次上門時，是否會產生有別平常所帶來的服務或贈品為特殊

利益的衡量，尊榮利益則為消費者對目前公益型企業所感受到的體驗，經上述四者之間

做為信任的構念，以了解其對企業公信力的影響。 
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2.10 賽局理論 

2.10.1 賽局理論概述 

賽局理論應用於現今社會中頗為廣泛，不論是在軍事政治上策略的應對，或是人際

互動、金融投資，甚至是供應鏈成員間的決策上。Von Neumann and Morgensterm (1944)，

兩位作者成功地建立起一項新的精密科學－經濟科學，將賽局中人與人之間的策略思路，

利用嚴謹的數學形式表現出來，透過一連串的推估，尋找參賽者的最大化報酬。John 

Nash(2002)後來發表了非合作競爭的賽局模型，更在西元 1953 年時，提出著名的納許均

衡觀念，為賽局經濟理論立下了一個重要的里程碑。 

賽局理論可說是一種決策理論，在某些基本假設之下，使用數學模式來進行各參賽

者之間的選擇揣測；本研究中所有賽局參賽者都假設為完全理性，意指每位參賽者在作

出決策時所考慮的都是其他對手處於最佳策略下，可使自身獲得最大效益的決定。

Cachon and Netessine(2005)描述了不合作賽局的定義、假設、賽局建構，不合作賽局中

的均衡、不均衡概念、演算法，以及不同合作模式下的賽局。在經濟學領域之中，市場

結構可大致分為完全競爭、完全獨占、獨占性競爭與寡占這四種；其中完全競爭與獨占

性競爭於現實中隨處可見，但完全競爭理論要完全成立卻十分困難，雖說是隨處可見，

卻又不是完全符合所有定義，而獨占市場則一家獨大，相較之下，獨占性競爭與寡占市

場所參與的廠商數較少，在某些程度上可視為實際市場的縮小版圖，似乎在學術研究時

比較受到專注與使用。 

寡占市場的主要特性有下列幾項： 

1. 長期廠商進入市場不易 

2. 市場中廠商數量不多 

3. 市場產品擁有同質與異質兩種 

4. 廠商之間具有高度依賴性且相互牽制 

一般而言，寡占市場的廠商可有 2 家以上，其模型分類主要有三種： 
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1. 雙方皆為領導者(Stackelberg 失衡模型) 

2. 一個領導者另一個則為跟隨者(Stackelberg 模型) 

3. 雙方皆為跟隨者(Cournot 模型) 

2.10.2 賽局分類方式 

一、參賽者以行動順序，區分為： 

1.靜態賽局 

在賽局中參賽者同時行動，或行雖有先後，但後參賽者無法得知前一參賽者的行動，

通常以賽局方格或賽局樹呈現。 

2.動態賽局 

在賽區中參賽者的行動有先後順序，且後參賽者在行動前可以得知前參賽者的行動，

進而改變自己的行動，常以賽局樹呈現。 

二、依訊息性質，區分為 

1.完全資訊賽局(Compete Information Games) 

每位參賽者對所有其他參賽的背景、行動策略及報酬函數均有充份了解。 

2. 不完全資訊賽局(Incomplete Information Games) 

賽局中至少有一位參賽者對其他參賽者的訊息不得而知。 

三、依賽局參賽者承諾強度，區分為： 

1.合作賽局(Cooperative Games) 

參賽者可作出具約束性承諾的賽局；在衝突的環境中，經多次的互動，產生隱性勾結，

由對立到合作，達到雙贏。 
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2.不合作賽局(Non-cooperative Games) 

參賽者間不存在的約束性承諾的賽局；對手的策略確定，競爭者可有最適反應，透過

策略推估，尋求自身最大利益。 

2.10.3 進入與阻絕策略 

近年供應鏈特別強調合作與競爭的關係，而賽局理論即為一個相當適合分析供應鏈

成員間相互影響的方法，因此導致供應鏈相關賽局理論的復甦。Choi (1996)延伸其 1991 

的研究，討論多個製造商面對多個零售商的雙佔行為通路模式，除了延伸之前的研究以

價格為影響需求的因子外，更加入了產品之間的差異性因子來探討不同製造商及零售商

之間的競爭利益關係，最後結果發現，當產品的差異愈大，製造商可獲得愈高的利潤。

Kreps(1990)舉出賽局理論所帶來的貢獻：(1)提供一種統一的語言，比較和對照不同的環

境下直覺而知的結論；(2)提供一種技術，探索在複雜的環境下如何獲取直覺結論；(3)

提供一種手段，檢驗各種等定見解在邏輯上的一致性。 

Kotlet(2005)對於市場領導者與挑戰者分別出提所對應的策略： 

1.市場領導者： 

1. 新進入市場的顧客最可能購買領導品牌的產品，因此需致力於耕耘整個市

場。 

2. 需有能力迅速複製挑戰者所構成威脅的新技術。 

2.市場挑戰者： 

1.提出產品及服務差異化策略。 

2.形塑品牌形象 

在消費者移轉購買行為方式，Farrell and Shapiro(1998)討為轉換成本可能導致轉移

障礙，增加消費者轉換困難與阻礙轉換行為，Fornell(1992)指出防止消費者流失的二種
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策略：(1)提高轉換障礙，讓消費者轉換至其他廠商消費時，需付出較高成本：(2)提高

顧客滿意度，使競爭廠商爭取客戶時，需花費較高的成本。 

2.10.4 小結 

供應鏈與賽局本來是兩種不同的研究領域，部分的文獻已然有將兩者結合的趨勢，

但以往文獻中多單以競爭或合作關係進行討論，而非對競爭與合作兩種關係進行整合考

慮，本研究將於公益型企業所提出的公益鏈中將賽局理論藉由原本供應鏈上下三階層中

加入不同的競爭與本研究構念之關係進行探討如圖 9，以表現出公益鏈競合關係下的差

異。 

 

圖 9 公益賽局架構 

2.11 經濟選擇 

經濟學家 Olson(1965)在其 The Logic of Collective Action 一書中探討集體行為的理

性選擇概念，他認為一般而言，一個團體或組織中的成員因擁有共同利益，因此會出現

集體行為來追求此共同利益，但基於個人理性自利的假設，團體中個人犧性奉獻獲得之

利益，必須大家共享，若團體人數眾多時，個人所能分享到的利益十分「微薄」，就理
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性之個人而言，為團體爭取共同利益的誘因是很小的，因此會出現集體行為的矛盾

(paradox of collection action)，也就是大型團體中的成員通常不會為了爭取「團體利益」

而出現集體行動(Olson, 1997)。以「投票」的集體行為來分析個人的理性選擇行為時，

Olsen 提到團體中典型的個人若能充分掌握投票結果的可靠資訊及策略運用並加以理

性計算，加上個人參與投票會改變結果的機率很高時，那麼典型個人的投票誘因會隨之

提高；就公益型企業在執行上對於社會產生實質的意義，並且在不需額外多付出任何的

消費成本，即可對社會也有多一份的付出，亦即可利用消費的選擇決定其購物地點(Olson, 

1997)。 

Anthony Downs(1957)提出之「理性投票者模型」，以成本-效益分析的概念來解釋選

民之理性選擇行為模式，在假設資訊完全、沒有選舉成本的情況下，理性選民決定是否

投票的主要因素是投票之利益差異(differential benefit)。當二個企業經營時，因為消費者

的喜好，選擇購物地點當然是自己偏好的企業；而如果在消費者對其企業均沒有偏好，

而企業之間的競爭力又勢均力敵時，理性選民才可能會放棄投票的機會(Downs, 1957)。 

若考慮投票成本時，則每一位理性的選民都會在投票行為的效益大於成本時才會去

投票(Downs, 1957)。Riker and Ordeshook(1968)將上述概念轉化為數學模型來表示，其中

R 代表投票行為所獲得的淨報酬，B 代表利益落差(differential benefit)，是指選民偏好

的候選人與不喜歡的候選人當選的效用差異，P 代表選民個人能夠帶來此利益落差的機

率，而 C 即是投票行動所需之成本即若選民投票行為所獲得之效益(BP)高於成本

(C)(R=BP－C > 0)2，此時投票是一種理性的行為；反之，若選民投票行為所獲得之效益

低於成本(R=BP－C < 0)時，投票反而是一種不理性的行為(Riker and Ordeshook,1968；

吳俊德，陳永福，2005；王鼎銘，2007)。 

因公益型企業帶給消費者的另類選舉方式是一項有同於政治集體行動(collective 

actions)，消費者除了受本身決策影響之外，也將受制於其他人的行動，理性選民在決定

是否投票時，勢必要同時考量並判斷其他選民的行為(Aldrich, 1993 ;王鼎銘，2007)，因

此個別選民難以在選舉中扮演關鍵角色，因此 P 值一般來說非常小，無論投票結果對選

民造成利益落差 B 有多大，與 P 相乘的結果都會非常小，扣除投票成本之後，淨效益

R 往往是負的，既然如此為何人們還是會做出不理性的選擇而去投票呢?這種投票矛盾

的現象，造成理性選擇途徑詮釋的困境。Riker and Ordeshook 為解決此困境而提出投票
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計算理論(calculus of voting theory)，將上述分析模型修正為 R=BP－C + D，將「公民責

任」(citizen duty)(D)3 導入模型之中，加入此變項後，投票行為所獲得之淨報酬就會是正

數，便可解決投票矛盾的問題。他們並以 1952 年到 1960 年三屆美國總統選舉進行實

證分析，發現影響投票參與最顯著的因素，並非利益差異而是公民責任與民主價值(Riker 

and Ordeshook, 1968)。 

公共選擇學者 Elinor Ostrom5(1998)將社會集體行動所遭遇到的問題稱之為「社會困

境」(social dilemmas)，意指只要個人在團體互賴的情境中進行最大化自利的理性選擇，

所產生的結果將使團體中所有的成員受害，為了尋求解決社會困境之行為研究基礎，建

構集體行動之預測分析架構，Ostrom 彙整連結以往集體行動之研究成果，以重複賽局

之實驗研究為工具，提出第二代理性選擇行為途徑之核心模型如圖 10(Elinor Ostrom,  

1998)。 

 

圖 10 集體行為之核心動因關係圖 

而公益型企業就上述學者所論述，用消費支持在其企業轉型為公益型企業的支持論

點，在信任與互惠及聲譽三者之間的影響，藉由消費者的認同並參與行動，即可讓公益

型企業在理念層面所獲得消費者的肯定為最大值，而消費者也有權力用選擇權，促使其

他不加入公益的企業也必須加入，進而達成一個良性的公益循環。 

2.12 各構念間關係 

圖 11 為列出本研究構念間假設之關係，主要研究目的為「建立公益鏈，推動公益

型企業-對 M 型化社會問題的改善」之探討，根據涉入程度、參與動機、企業公信力及



 

61 

知覺價格四者構念之間進行探討，並推論本假說。 

圖 11 構念間假設 

1. 知覺價值與企業公信力 

在學者的研究中，顧客知覺價值在企業的經營當中已成為一種差異化與維持競爭優

勢的重要的關鍵因素，而顧客的知覺價值也是顧客再購意願最重要的指標。消費者於知

覺的犧牲與最高可接受價格知覺、參考價格認知、利益實際知覺、貨幣犧牲參考知覺、

貨幣犧牲獲得價值交易價值知覺、價值購買意願利益等均習習相關，但也因為消費者在

購物之前，即會潛在的評估於知覺價值的感受以及欲交易的場所。 

假設一：知覺價值對企業公信力有正向影響。 

2. 知覺價值對參與動機的影響 

根據文獻內的探討，參與動機中的互惠利他主義將對他人的好處看成是道德行為，

並且也具有「付諸行動」、「無條件」的付出，在延伸場地理論的研究中，在與涉入的程

度而產生交互作用，因而產生行為。而研究當中個體的參與動機對外在環境及心理取向

等均會產生交互作用的影響，而動機也具有生理性和心理性二大類，在參與公益型企業

的消費者決策當中，在美國心理學家馬斯洛的研究中，在歸屬感與愛的需求層次也會同

時的提高。 

假設二：知覺價值對參與動機有正向影響 
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3. 知覺價值與涉入程度有關 

在馬斯洛的需求階層當中，安全需求的層面探討到個體會避免外在的威脅，並且滿

足自己包括心理的需求，而參與公益的活動當中，除了愛及他人的理念，也相對表示對

其有認同與信任之源由，在 ERG 的成就動機理論，也認為成就是其中的一個需求，而

在 Rubenson 期待的研究中也指出：「一個人參與活動中具有期待成功的最終想法」。故

知覺價值與自我的期望是否相同，亦會相對影響對該項事物「想要了解」的程度。 

假設三：知覺價值對涉入程度有正向影響 

4. 企業公信力對參與動機將有影響 

企業的公信力將會對影響消費者的購買決策，包含整個消費者從購買前的資訊蒐集

到購後評估一連串的活動，而在公益型企業中的購買活動當中參與動機的關連性比產品

特性還來得重要，故消費者在選擇到公益型企業消費時，因該企業具有消費者屬意的產

品，也因公益型企業所提供消費就是做公益的平台，讓消費者了解其企業從事公益的理

念，因而讓消費的過程當中獲得除了產品之外的收獲與成就，也因針對公益型企業所帶

來不同的購物感受，故在公益的因素之下，其對所消費者所獲得的知覺價值也會產生影

響。 

假設四：企業公信力對參與動機有正向的影響。 

5. 涉入程度對參與動機有正向影響 

消費者對於投入公益的企業所產生原始認同後，因購物前的消費者決策，所產生涉

入程度的不同，進而了解公益型企業的意涵，由「低涉入」轉變為「高涉入」對其產生

衍生認同。對公益的參與動機、對社會活動的選擇，受到外在環境、物質資源、社會地

位、心理取向等，各變項的交互作用所影響。而參與公益的態度持有一致性與持久性的

傾向；因為態度中含有認知與情感兩種成分，故在對人對事的態度表現上，也就有積極

態度與消極態度之分。 

假設五：涉入程度對消費者的參與動機有正向的影響。 
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6. 消費者涉入程度因企業的公信力而改變 

企業的公信力是讓一個人願意去相信，且願意依賴的對象，而信任又可分為意識與

特殊環境所感受的知覺。當公益型企業在產品、價格、服務都能不輸其他企業，而且在

公益的執行上，也能完全的透明化，讓消費者的消費價值都能提高，產生整體的信任，

企業公信力也因此被肯定，而當企業對於相關執行成果的透明化，讓消費者對於資訊的

蒐集都具有正面的意義，進而願意相信公益型企業的理念。 

假設六：涉入程度將會使消費者對企業公信力有正向的關連。 
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三、研究方法 

本章將針對本研究相關變數之操作定義、衡量方式以及研究假設作更深入的說明。

總共分成五節，第一節依先前的研究目的，建立本研究架構及研究假設，第二節介紹各

研究變數的衝量問項，第三節抽樣設計及資料的蒐集，界定研究範圍、對象以及抽樣方

法。第四節介紹問卷設計方法，第五節則說明資料分析方法。 

3.1 變數之架構與假設 

依據研究問題與目的，及第二章文獻探討所述，提出研究的觀念性架構，如圖 12

所示。此架構主要是針對參與動機、涉入程度、企業公信力、知覺價值為公益型企業成

本的基本要件，其中以參與動機及涉入程度為不可觀測之內生數，企業公信力及知覺價

值為不可觀測外生變數。 

 
圖 12 本研究之架構圖 

H1:知覺價值對企業公信力有正向影響 

H2:知覺價值對參與動機有正向影響。 

H3:知覺價值對涉入程度有正向影響。 

H4:企業公信力對參與動機有正向影響。 

H5:涉入程度對參與動機有正向影響。 

H6:涉入程度對企業公信力有正向影響。 
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3.2 問卷設計 

就研究者本身處於 3C 通路產業及其企業已轉型為公益型企業之工作經驗，將歷年

的工作經驗做設計成問卷項目，以形成消費者與公益型企業具有影響之實證問題。問卷

主要分成五大部份，第一部份為民眾對於公益的涉入程度調查項目，共二十七題。第二

部份為消費者參與公益的動機衡量問項，共有二十二個問項。第三部份為企業公信力的

衡量問項，共有十七個問項。第四部份為在價格上的知覺價值衡量問項，共有十個問項。

第五部份為利益知覺價值的項目，共有四個問項。第六部份為受訪者問項，包含性別，

年齡、職業等等共有九個問項，總共有九十題。 

本研究方向總共四個變數，分別為「知覺價值」、「涉入程度」、「參與動機」、「企業

公信力」，其敘述如下： 

1.知覺價值之衡量問項 

本研究採用 Chen & Dubinsky(2003)；Grewal, Krishnan, Baker & Borin(1998)與陳立

軒(2004)之知覺價值定義，並加以修改內容，將知覺價值分為四題問項。並採用七點尺

度進行問項的測量，包括非常不同意(1)、有點不同意(2)、不同意(3)、普通(4)、普通同

意(5)、同意(6)、非常同意(7)。如表 10 所示： 

表 10 知覺價值衡量問項 

構念 衡量問項 

付出 1. 在參與公益的企業中購買商品是很值得的。 

付出 2. 在參與公益的企業中購買商品是很划算的。 

收獲 3. 在參與公益的企業中購買商品，讓我有成就感。 

收獲 4. 在參與公益的企業中購買商品能滿足我的使用需求。 

資料來源：本研究整理 

2.涉入程度的衡量問項 

本研究參考 Slama and Tashchian(1985)所建立的購買涉入量表，原量表共有 33 題，

並參考蔡永福(2001)、劉明哲(2004)、李劼翰(2006)等研究者的做法，在避免問卷過於冗
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長而影響問卷信效度的考量，及在不影響問卷品質下，將原 33 題修訂為 27 題。在公益

涉入及廣告涉入部份構念參考 Zaichkowsky(1985)的「個人涉入量表」簡稱 PII 量表，以

28 道題項，二構念之間的關係。本研究採用七點尺度進行問項的測量，包括非常不同意

(1)、有點不同意(2)、不同意(3)、普通(4)、普通同意(5)、同意(6)、非常同意(7)。如表

11 所示： 

表 11 決入程度衡量問項 

構念 衡量問項 

購買決策 1.我對參與公益並沒有很大的興趣。 

購買決策 2.參與公益對我而言並不是我生活中主要關心的事 

購買決策 3.參與公益之前，瞭解所有的選擇對我來說是重要的事。 

購買決策 4.我寧願多花些時間在了解公益內容，以求能讓付出的價格更大 

購買決策 5.報紙上各種有關公益的消費訊息常是我的注意焦點。 

購買決策 6.在參與公益時，我不會選擇特定團體 

購買決策 7.這是讓我感到興趣的公益內容，我會去注意它的廣告。 

購買決策 8.即使是具公信力團體，我仍會因為付出後不符合我的期望而感到

後悔。 

購買決策 9.我參與公益之後，就不會再去想收獲(付出是否被執行)的問題。

公益涉入 10.我所參與公益對我個人而言是重要的。 

公益涉入 11.我的生活和公益是緊密相關的 

公益涉入 12.我被公益所吸引 

公益涉入 13.我著迷於參與公益 

公益涉入 14.參與公益活動對我而言是有價值的 

公益涉入 15.我認為我需要參與公益活動 

公益涉入 16.我會進一步瞭解參與這項公益活動的內容 

公益涉入 17.『我參與這項公益活動』對我而言是特別有意義的。 

公益涉入 18.『這項公益活動』對我而言是有趣的。 

公益涉入 19.當有人提到『這項公益活動』時，我會很想加入這個話題。 

廣告涉入 20.公益的文宣對我來說是重要的資訊。 
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表 11 決入程度衡量問項(續) 
構念 衡量問項 

廣告涉入 21.公益的文宣對我來說是我所關心的資訊。 

廣告涉入 22.公益的文宣對我來說是我所感興趣的。 

廣告涉入 23.公益的文宣對我來說是毫無用處的。 

廣告涉入 24.公益的文宣對我來說是有價值的。 

廣告涉入 25.公益的文宣對我來說是不吸引人的。 

廣告涉入 26.公益的文宣資訊對我來說是意義重大的。 

廣告涉入 27.公益的文宣資訊對我來說是提到很多內容的。 

資料來源：本研究整理 

3.參與動機衡量問項 

本研究亦在探討公益型企業的公益鏈建置 。因此，在參與動機的構念上，擬主要

參照潘玟諺(2005)針對高雄市立歷史博物館義工個人背景、參與動機與工作滿意度之研

究，在參與動機的構念上，以服務他人、知識與技術、肯定自我及社會認同為主；蔣政

剛(2007)針對國立臺灣史前文化博物館志工參與動機與工作滿意度之研究，在參與動機

的構念上，以社會接觸、機關特性、成長與發展、環境誘因及知識與技能的提昇為主。

因此，在參與動機的構念上，以「人際互動」、「服務他人」、「知識提昇」及「社會接觸」

四個構念，作為探討公益型企業消費參與動機之程度。 

綜合上述發展出衡量該構念的六個問項。本研究採用七點尺度進行問項的測量，包

括非常不同意(1)、有點不同意(2)、不同意(3)、普通(4)、普通同意(5)、同意(6)、非常同

意(7)。如表 12 所示： 

表 12 參與動機衡量問項 

構念 衡量問項 

自我成長 1. 參與公益活動，可以認識結交新朋友。 

自我成長 2. 參與公益活動，可以學習他人的長處。 

自我成長 3. 參與公益活動，可以擴大自己的生活圈。 
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表 12 參與動機衡量問項(續) 

構念 衡量問項 

自我成長 4. 參與公益活動，可以獲得更多參與學習的機會。 

自我成長 5. 參與公益活動，可以從互動中觀摩與學習。 

人際互動 6. 參與公益活動，可以擴展我的人際關係。 

人際互動 7. 參與公益活動，可以讓我的生活過得更充實。 

人際互動 8. 參與公益活動，可以擴展視野增廣見聞。 

人際互動 9. 參與公益活動，可以增加自己的生活經驗。 

人際互動 10.參與公益活動，可以多關懷別人。 

人際互動 11.參與公益活動，可以服務他人。 

社會服務 12.參與公益活動，可以回饋社會。 

社會服務 13.參與公益活動，可以對社會盡一份心力。 

社會服務 14.參與公益活動，可以獲得尊榮感。 

社會服務 15.參與公益活動，可以使我的生活過得更有意義。 

社會服務 16.參與公益活動，可以追求自己在工作以外的成就感。 

社會服務 17.參與公益活動，可以磨練自己的能力。 

價值認同 18.如果消費就也同時能做公益，我會很樂意參與。 

價值認同 19.如果消費就也同時能做公益，而且不會多花一毛錢，我會很

樂意參與。 

價值認同 20.如果消費就也同時能做公益，我會改變自己的購物地點。 

價值認同 21.如果消費就也同時能做公益，對我來說是有意義的。 

價值認同 22.如果消費就也同時能做公益，我認為購買到的產品價值大於

一般的商店。 

資料來源：本研究整理 

4.企業公信力之衡量問項 

過去對於企業公信力的衡量方式有許多種方式，而以 Jones and Sasser(1995)的三個

方面衡量，「再購意願、基本行為、衍生行為」，而信任亦包含有「關係利益」(Hennig-Thurau, 
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2002)的成份，綜合上述學者研究歸納後將其研究發展為信心利益、社交利益、特殊對

待利益、尊榮利益等變數。 

在變數衡量方面，發展十七題的衡量問題，並採用七點尺度進行問項的測量，包括

非常不同意(1)、有點不同意(2)、不同意(3)、普通(4)、普通同意(5)、同意(6)、非常同意

(7)。如表 13 所示： 

表 13 企業公信力衡量問項 

構念 衡量問項 
信心利益 1.我對有做公益的企業感到較有信心。 
信心利益 2.當我在有做公益的企業進行購物時，我較不會感到擔心 
信心利益 3.我認為有做公益的企業較能正確地完成我交代的工作。 
信心利益 4.當我選擇有做公益的企業時，我希望自己會對社會有貢獻。 
信心利益 5.我認為在有做公益的企業消費時，購物風險比較低。 
社交利益 6.我願意和有做公益的企業建立良好的關係。 
社交利益 7.有做公益的企業對客戶的服務會較一般企業更好。 
社交利益 8.有做公益的企業如果提供買貴退價差的購物保證，有助其企業

公信力 
社交利益 9.我願意和有做公益的企業中的某些人員建立起友誼關係。 
社交利益 10.我樂於和有做公益的企業人員之間建立的社交關係。 
特殊利益 11.我能在有做公益的企業獲得一般企業無法提供的服務。 
特殊利益 12.在我信任且有做公益的企業，當我有需要時，我能獲得較快

速的服務。 
特殊利益 13.在有參與公益的企業消費，讓我覺得購物的過程更有意義 
尊榮利益 14.當我一直在有參與公益的企業消費，親朋好友會對我有更重

視的感覺 
尊榮利益 15.在參與公益的企業中，服務人員感恩的態度，可讓我有被尊

重的感覺 
尊榮利益 16.當我一直在有參與公益的企業消費，讓我覺得很有面子 
尊榮利益 17.如果在有參與公益的企業遇到服務的缺失，我會再給他機會

資料來源：本研究整理 

3.3 抽樣設計與資料蒐集 

1.問卷抽樣過程 

本研究為係探討建立公益鏈，推動公益型企業-對 M 型化社會問題的改善之研究，

經由初步的文獻探討，並確認其研究目的；其次為能更深入了解研究問題和力求社會科
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學研究方法之嚴謹，本研究除了參考大量的相關文獻，以提出觀念架構，並且根據觀念

架構發展研究假設，亦著手設計問卷，透過網絡問卷方式進行訪問，調查期間為 2010

年 5 月 9 日至 5 月 31 日止，而資料蒐集後進行統計分析歸納出研究結果。 

本研究主要針對消費能力較高且有使用網絡習性之中、青年族群，而本研究為調查

相關構面之因素，如實地進行問卷發放時的消費者多為本商店之往來客戶，難免有主觀

因素或人情壓力，而無法真正訪問到非本公司的族群，故以優仕網入口網站

(www.youthwant.com.tw)承租網頁空間進行問卷蒐集與訪問，以及各大 3C 討論區張貼問

卷網址，或透過電子郵件方式發送網址連結填答，本研究於 2010 年 5 月 9 日至 5 月 28

日止，共成功回收 582 份，其中年齡驗證比對優仕網會員資料，如與會員登錄之資料不

符，則該筆問卷自動由問卷系統剔除，不列入樣本數，經回收後檢查以全部以同一尺度

回答問題(全填 7 )等無效問卷共 8 份，有效問卷為 574 份。 

2.提高回收率做法 

問卷回收率會影響研究結果的數據，因此，許多學者致力於討論提高調查的回收率，

而本問卷亦向優仕網申請填答問卷者，可以獲得紅利點數及提供研究者所屬公司之商品

抵用券，供會員至實體商店兌購物時享有折扣，其措施可避免重複填答情況發生，亦可

同時檢定訪問者之實際年齡。 

3.4 資料分析方法 

本研究使用 SPSS 15.0 中文版及 AMOS 7.0 電腦統計軟體來進行相關資料分析與驗

證，主要採用的分析方法有敘述性統計分析、信度分析、效度分析與結構方程式進行研

究，其分析方法將敘述如下： 

1.敘述性統計分析 

使用敘述性統計分析說明樣本資料結構，以便有效將問卷資料進行單一變數間敘述

性的分析，將受測者對於各變數之間的意見作概略性描述。本次研究利用次數分配瞭解

受測者分佈情形，再利用人口統計變數，說明統計分析問卷受測者對各構面、問項的平

均數與分佈狀況等。 
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2.信度與效度分析 

信度代表測量資料的可靠性，即問卷測得結果的「穩定性」或「一致性」。本次研

究以 Cronbach’s α來檢定問卷中各因素衡量變數的內部一致性程度，建議若 Cronbach’s α

係數大於 0.7 則表示內部一致性高，可以接受(Nunnally, 1978)。本研究依據 Bagozzi and 

Yi (1988)建議之 Cronbach’s α係數檢測問卷之內部一致性，在各量表的部分，各題項的

「單項對總項的相關係數」(Item-Total Correlation)是否高於 0.5 檢視題項，與『信度刪

除後會提升構面信度的值』(Cronbach’s α if Item Deleted)是否會比目前構面信度高。 

效度係一種衡量尺度能夠檢測出研究者所要衡量事物的程度，常見的效度有內容效

度、收斂效度與區別效度三種類型。在效度檢測部份，本研究以驗證性因素分析中的最

大概似估計法(Maximum Likehood Estimation; MLE)進行各構念衡量模式(Measurement 

Model)之適合度檢定，以檢定各構念是否具足夠的收斂效度(Convergent Validity)與區別

效度(Discriminant Validity)；  

3.結構方程模式分析(SEM) 

整體模式適配度係用來評量整個模式與觀察資料的適配程度，本研究採用 Hair, 

Black, Babin, Anderson and Tatham (2006)之建議，選擇三種指標進行評估整個模式與觀

察資料的適配程度，分別為(1)絕對適合度衡量(Absolute Fit Measures)；(2)增量適合度衡

量(Incremental Fit Measures)；(3)簡要適合度衡量(Parsimonious Fit Measures)等三種類

型。 

3.5 前測問卷 

此次研究以涉入程度、參與動機、企業公信力及知覺認知等四個構面作為衡量，在

進行問卷調查前，先以 30 份受測者問卷結果預試調查。其目的在事先可以找出問卷或

分析方法的適用性，經測試過的資料，先以項目分析法對語意不清或無辨識能力的題目

則予以刪除或作修改，以提升量表的效度。 

本研究採用 Cronbach’s α信度係數來衡量各變數問卷題項間及問卷整體的一致性與

穩定性程度。若 Cronbach’s α 係數小於 0.35，則表示問卷信度相當低，應不適用。如
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Cronbach’s α 係數介於 0.35-0.7，則表示問卷的信度尚可；另 Cronbach’s α 係數高於

0.70-0.8，則此問卷具有很好的信度。若 Cronbach’s α係數大於 0.80，則表示此份問卷的

信度是非常可信的(Guieford, 1965 ;Nunnally, 1978 ; Devillis, 1991)。 

1. 知覺價值 

下表 14 為知覺價值部份，知覺價值分為二個小構面，根據 SPSS 15.0 版驗算出來的

數據，都達到可信程度。 

表 14：知覺價值構面之信度 

觀察變項 題目內容 整體信度 Item Delete 
Cronbach's Alpha

付出 1. 在參與公益的企業中購買商品是很

值得的。 
.921 

.854 

付出 2. 在參與公益的企業中購買商品是很

划算的。 .854 

收獲 3. 在參與公益的企業中購買商品，讓

我有成就感。 
.925 

.861 

收獲 4. 在參與公益的企業中購買商品能滿

足我的使用需求。 .861 

資料來源：本研究整理 

2. 涉入程度 

下表 15 為涉入程度部份，分為三個小構面，根據 SPSS 15.0 版驗算出來的數據，都達到

可信程度。 

表 15 涉入程度構面之信度 

觀察變項 題目內容 整體信度 
Item Delete 
Cronbach's 

Alpha 
購買決策 1.我對參與公益並沒有很大的興趣。 

.789 

.805 
購買決策 2.參與公益對我而言並不是我生活中主要關

心的事 .797 

購買決策 3.參與公益之前，瞭解所有的選擇對我來說

是重要的事。 .763 

購買決策 4.我寧願多花些時間在了解公益內容，以求

能讓付出的價格更大 .768 
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表 15： 涉入程度構面之信度(續) 

觀察變項 題目內容 整體信度 
Item Delete 
Cronbach's 

Alpha 
購買決策 5.報紙上各種有關公益的消費訊息常是我的

注意焦點。 
 

.771 

購買決策 6.在參與公益時，我不會選擇特定團體 .770 
購買決策 7.這是讓我感到興趣的公益內容，我會去注

意它的廣告。 
 

.764 

購買決策 8.即使是具公信力團體，我仍會因為付出後

不符合我的期望而感到後悔。 .780 

購買決策 9.我參與公益之後，就不會再去想收獲(付出

是否被執行)的問題。 .785 

公益涉入 10.我所參與公益對我個人而言是重要的。 

.955 

.953 
公益涉入 11.我的生活和公益是緊密相關的 .950 
公益涉入 12.我被公益所吸引 .948 
公益涉入 13.我著迷於參與公益 .951 
公益涉入 14.參與公益活動對我而言是有價值的 .950 
公益涉入 15.我認為我需要參與公益活動 .949 
公益涉入 16.我會進一步瞭解參與這項公益活動的內

容 .951 

公益涉入 17.『我參與這項公益活動』對我而言是特別

有意義的。 .949 

公益涉入 18.『這項公益活動』對我而言是有趣的。 .949 
公益涉入 19.當有人提到『這項公益活動』時，我會很

想加入這個話題。 .948 

廣告涉入 20.公益的文宣對我來說是重要的資訊。 

.869 

.836 
廣告涉入 21.公益的文宣對我來說是我所關心的資訊。 .829 
廣告涉入 22.公益的文宣對我來說是我所感興趣的。 .831 
廣告涉入 23.公益的文宣對我來說是毫無用處的。 .896 
廣告涉入 24.公益的文宣對我來說是有價值的。 .832 
廣告涉入 25.公益的文宣對我來說是不吸引人的。 .910 
廣告涉入 26.公益的文宣資訊對我來說是意義重大的。 .830 
廣告涉入 27.公益的文宣資訊對我來說是提到很多內

容的。 .834 

資料來源：本研究整理 

3. 參與動機 

下表16為參與動機部份，參與動機分為四個小構面，根據SPSS 15.0版驗算出來的數據，

都達到可信程度。 
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表 16 參與動機構面之信度 

觀察變項 題目內容 整體信度 
Item Delete 
Cronbach's 

Alpha 
自我成長 1.參與公益活動，可以認識結交新朋友。

.968 

.971 
自我成長 2.參與公益活動，可以學習他人的長處。 .955 
自我成長 3.參與公益活動，可以擴大自己的生活圈。 .957 
自我成長 4.參與公益活動，可以獲得更多參與學習

的機會。 .958 

自我成長 5.參與公益活動，可以從互動中觀摩與學

習。 .958 

人際互動 6.參與公益活動，可以擴展我的人際關係。

.969 

.968 
人際互動 7.參與公益活動，可以讓我的生活過得更

充實。 .961 

人際互動 8.參與公益活動，可以擴展視野增廣見聞。 .960 
人際互動 9.參與公益活動，可以增加自己的生活經

驗。 .959 

人際互動 10.參與公益活動，可以多關懷別人。 .966 
人際互動 11.參與公益活動，可以服務他人。 .967 
社會服務 12.參與公益活動，可以回饋社會。 

.942 

.928 
社會服務 13.參與公益活動，可以對社會盡一份心

力。 .925 

社會服務 14.參與公益活動，可以獲得尊榮感。 .949 
社會服務 15.參與公益活動，可以使我的生活過得更

有意義。 .922 

社會服務 16.參與公益活動，可以追求自己在工作以

外的成就感。 .930 

社會服務 17.參與公益活動，可以磨練自己的能力。 .931 
價值認同 18.如果消費就也同時能做公益，我會很樂

意參與。 

.957 

.949 

價值認同 19.如果消費就也同時能做公益，而且不會

多花一毛錢，我會很樂意參與。 .946 

價值認同 20.如果消費就也同時能做公益，我會改變

自己的購物地點。 .954 

價值認同 21.如果消費就也同時能做公益，對我來說

是有意義的。 .942 

價值認同 22.如果消費就也同時能做公益，我認為購

買到的產品價值大於一般的商店。 .944 

資料來源：本研究整理 

4. 企業公信力 

下表 17 為企業公信力部份，信任分為四個小構面，根據 SPSS 15.0 版驗算出來的數據，
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都達到可信程度。 

表 17 企業公信力構面之信度 

觀察變項 題目內容 整體信度 
Item Delete 
Cronbach's 

Alpha 
信心利益 1.我對有做公益的企業感到較有信心。 

.949 

.936 
信心利益 2.當我在有做公益的企業進行購物時，我

較不會感到擔心 .930 

信心利益 3.我認為有做公益的企業較能正確地完

成我交代的工作。 .931 

信心利益 4.當我選擇有做公益的企業時，我希望自

己會對社會有貢獻。 .947 

信心利益 5.我認為在有做公益的企業消費時，購物

風險比較低。 .940 

社交利益 6.我願意和有做公益的企業建立良好的

關係。 

.954 

.941 

社交利益 7.有做公益的企業對客戶的服務會較一

般企業更好。 .947 

社交利益 8.有做公益的企業如果提供買貴退價差

的購物保證，有助其企業公信力 .948 

社交利益 9.我願意和有做公益的企業中的某些人

員建立起友誼關係。 .939 

社交利益 10.我樂於和有做公益的企業人員之間建

立的社交關係。 .939 

特殊利益 11.我能在有做公益的企業獲得一般企業

無法提供的服務。 

.942 

.893 

特殊利益 12.在我信任且有做公益的企業，當我有

需要時，我能獲得較快速的服務。 .902 

特殊利益 13.在有參與公益的企業消費，讓我覺得

購物的過程更有意義 .950 

尊榮利益 14.當我一直在有參與公益的企業消費，

親朋好友會對我有更重視的感覺 

.912 

.875 

尊榮利益 15.在參與公益的企業中，服務人員感恩

的態度，可讓我有被尊重的感覺 .876 

尊榮利益 16.當我一直在有參與公益的企業消費，

讓我覺得很有面子 .883 

尊榮利益 17.如果在有參與公益的企業遇到服務的

缺失，我會再給他機會 .909 

資料來源：本研究整理 
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四、資料分析與研究結果 

本章以有效問卷樣本資料，驗證前述之研究假說，詳細分為五節加以說明，第一節

為基本資料分析。第二節為問卷信度以及效度(驗證性因素分析)分析，第三節為樣本結

構之敘述性統計分析，說明樣本分佈與題項得分情形，第四節為 CMV 共同方法變異檢

測，第五節為整體結構方程模式衡量分析，藉以驗證本研究提出之假說。 

4.1 基本資料分析 

本節將針對總回收的 574 份問卷，進行受測者之相關基本資料分析如表 18，包含性

別、年齡、平均月收入、教育程度、職業、有無參考公益的經驗、參與公益的經驗、參

與公益的方式、居住的地區等，共計 9 項。 

1. 性別 

在回收的574份有效問卷中，男性共294份，佔了51.2%，女性共280份，佔了48.8%。 

2. 年齡 

在回收的 574 份有效問卷中，受測者以 21-30 歲為最多數，佔了 40.2%；其次為 31-40

歲，佔了 24.6%；16-20 歲，佔了 16.4%；41-50 歲，佔了 15.2%；50 歲以上，佔了 2.6%；

11-15 歲，1.0%。 

3. 教育程度 

在回收的 574 份有效問卷中，受測者學歷以大學(專)最多數，佔了 51.2%；其次為

高中職，佔了 32.4%；研究所以上，佔了 13.1%；國中，佔了 2.1%；國下 1.2%。 

4. 個人每月所得 

在回收的 574 份有效問卷中，受測者每月所得以 10,000 元(含)以下為最多數，佔了

35.0%；其次為 30,001-50000 元，佔了 19.9%；50,001-70,000，佔了 18.6%；10,000-30000
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元，佔了 12.9%；90,000 元以上，佔了 9.2%；70,001-90,000 元，佔了 4.4%。 

5. 職業 

在回收的 574 份有效問卷中，受測者職業以學生為最多數，佔了 24.2%；其次為服

務業，佔了 20.0%；其他，佔了 16.4%；製造業，佔了 15.9%；自由業，佔了 7.1%；軍

公教人員及資訊業，各佔 5.2%；家管，佔了 3.5%；農林漁牧礦業佔了 0.9%。 

6. 有無參與公益的經驗 

在回收的 574 份有效問卷中，受測者參與公益經驗以有最多數，佔了 73.2%；沒有，

佔了 26.8%。 

7. 參與公益至今有多久的時間 

在回收的 574 份有效問卷中，共計有 420 人有參與公益的經驗，其參與時間以一年

以下為最多數，佔了 27.4%；五年至七人最少，佔了 7.4%，其次皆一年至三年，佔了

26.9%；七年以上，佔了 20%；三年至五年，佔了 18.3%。 

8. 最常參與公益的方式 

在回收的 574 份有效問卷中，共計有 420 人有參與公益的經驗，受測者以捐款為最

多數，佔了 65.5%；其次為參加志工，佔了 17.4%；捐助物資，佔了 7.4%；購買義賣品，

佔了 4.4%；其他，佔了 2.8%。 

9. 居住的地區 

在回收的 574 份有效問卷中，受測者居住的地區以北部為最多數，佔了 41.3%；其

次南部，佔了 30.7%；中部，佔了 20.6%；東部佔了 6.6%、離島地區，佔了 0.5%，其

他 0.3%。 
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表 18 樣本基本資料 

樣本結構  
變項 類別 人數 有效百分比 
性別 男性 

女性 
294 
282 

51.2% 
48.8% 

年齡 11-15 
16-20 
21-30 
31-40 
41-50 
50 歲以上 

6 
94 
231 
141 
87 
15 

1.0% 
16.4% 
40.2% 
24.6% 
15.2% 
2.6% 

教育程度 國小 
國中 
高中職 
大學(專)  
研究所以上 

7 
12 
186 
294 
75 

1.2% 
2.1% 
32.4% 
51.2% 
13.1% 

職業 農林漁牧礦業  
資訊業  
製造業  
金融保險業  
服務業 
軍公教人員  
學生  
家管  
自由業  
其他 

5 
30 
91 
9 
115 
30 
139 
20 
41 
94 

0.9% 
5.2% 
15.9% 
1.6% 
20. % 
5.2% 
24.2% 
3.5% 
7.1% 
16.4% 

個人每月所得 10,000 元(含)以下 
10,001~30,000 元 
30,001~50,000 元 
50,001~70,000 元 
70,001~90,000 元 
90,001 元以上 0 

201 
74 
114 
107 
25 
53 

35.0% 
12.9% 
19.9% 
18.6% 
4.4% 
9.2% 

參與公益的經驗 有 
無 

420 
154 

73.2% 
26.8% 

參與公益的時間 1 年以下 
1-3 年 
3-5 年 
5-7 年 
7 年以上 

115 
113 
77 
31 
84 

27.4% 
26.9% 
18.3% 
7.4% 
20. % 

參與公益的方式 捐款 
捐助物資 
購買義賣品 
參與志工 
其他 

275 
73 
31 
16 
25 

65.5% 
17.4% 
7.4% 
3.8% 
6.0% 
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表 18 樣本基本資料(續) 

樣本結構  
變項 類別 人數 有效百分比 
居住的地區 北部 

中部 
南部 
東部 
離鳥 
其他 

237 
118 
176 
38 
3 
2 

41.3% 
20.6% 
30.7% 
6.6% 
0.5% 
0.3% 

資料來源：本研究整理 

4.2 問卷效度與信度分析 

以下針對本研究問卷之效度與信度進行檢測，以驗證性因素分析及 Cronbach’s α係

數檢測問卷之效度與信度水準，本節共分為二部份，分別為信度分析及效度分析，以下

分別進行說明 

1.信度分析 

本研究依據 Bagozzi and Yi (1988)建議之 Cronbach’s α係數檢測問卷之內部一致性

(如表 19-所示)。在各量表的部分，各題項的「單項對總項的相關係數」(Item-Total 

Correlation)以其是否高於 0.5 檢視題項，與『信度刪除後會提升構面信度的值』

(Cronbach’s α if Item Deleted)是否會比目前構面信度高。「涉入程度」構念為購買決策、

公益涉入、廣告涉入三構面，其 Cronbach’s α 係數為 0.934，且單項對總項的相關係數

均大於 0.5，顯示「涉入程度」量表的信度良好，符合內部一致性。「參與動機」中，

自我成長、社會服務、人際互動、價值成本三構面之整體 Cronbach’s α 係數為 0.913，

且單項對總項的相關係數均大於 0.5，顯示「參與動機」量表的信度良好，符合內部一

致性。「企業公信力」認知中，信心利益、社交利益、特殊利益、尊榮利益四構面之整

體 Cronbach’s α係數為 0.956，且單項對總項的相關係數均大於 0.5，顯示「企業公信力」

認知量表的信度良好，符合內部一致性。「知覺價值」認知中，付出與收獲二構面之整

體量表的 Cronbach’s α係數分為 0.932，且單項對總項的相關係數均大於 0.5，顯示「知

覺價值」認知量表的信度良好，符合內部一致性。本研究將上述資料彙整於表 19。 
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表 19 各構念量表信度分析 

項目 Item-Total 
Correlation

Alpha If 
Item 
Deleted 

Cronbach’s α

知覺價值   0.932 

1. 在參與公益的企業中購買商品是很值得

的。 0.835  0.856   

2. 在參與公益的企業中購買商品是很划算

的。 0.829  0.875   

3. 在參與公益的企業中購買商品，讓我有成

就感。 0.846  0.896   

4. 在參與公益的企業中購買商品能滿足我的

使用需求。 0.864  0.934   

涉入程度   0.934 

1.我對參與公益並沒有很大的興趣。 0.868  0.964   

2.參與公益對我而言並不是我生活中主要關

心的事 0.878  0.963   

3.參與公益之前，瞭解所有的選擇對我來說是

重要的事。 0.898  0.962   

4.我寧願多花些時間在了解公益內容，以求能

讓付出的價格更大 0.885  0.962   

5.報紙上各種有關公益的消費訊息常是我的

注意焦點。 0.878  0.962   

6.在參與公益時，我不會選擇特定團體 0.871 0.962   

7.這是讓我感到興趣的公益內容，我會去注意

它的廣告。 0.873 0.963   

8.即使是具公信力團體，我仍會因為付出後不

符合我的期望而感到後悔。 0.817  0.964   

9.我參與公益之後，就不會再去想收獲(付出是

否被執行)的問題。 0.839 0.962   

10.我所參與公益對我個人而言是重要的。 0.858  0.963   

11.我的生活和公益是緊密相關的 0.859 0.957  

12.我被公益所吸引 0.869 0.968  

13.我著迷於參與公益 0.857 0.954  

14.參與公益活動對我而言是有價值的 0.849 0.948  

15.我認為我需要參與公益活動 0.863 0.935  



 

81 

表 19 各構念量表信度分析(續) 

項目 Item-Total 
Correlation

Alpha If 
Item 
Deleted 

Cronbach’s α

16.我會進一步瞭解參與這項公益活動的內容 0.862 0.937  

17.『我參與這項公益活動』對我而言是特別

有意義的。 0.855 0.935  

18.『這項公益活動』對我而言是有趣的。 0.857 0.939  

19.當有人提到『這項公益活動』時，我會很

想加入這個話題。 0.899 0.947  

20.公益的文宣對我來說是重要的資訊。 0.878 0.946  

21.公益的文宣對我來說是我所關心的資訊。 0.885 0.913  

22.公益的文宣對我來說是我所感興趣的。 0.878 0.925  

23.公益的文宣對我來說是毫無用處的。 0.898 0.936  

24.公益的文宣對我來說是有價值的。 0.878 0.928  

25.公益的文宣對我來說是不吸引人的。 0.885 0.937  

26.公益的文宣資訊對我來說是意義重大的。 0.875 0.945  

27.公益的文宣資訊對我來說是提到很多內容

的。 0.835 0.941  

參與動機 0.913 

1.參與公益活動，可以認識結交新朋友。 0.649  0.766   

2.參與公益活動，可以學習他人的長處。 0.632  0.771   

3.參與公益活動，可以擴大自己的生活圈。 0.635  0.761   

4.參與公益活動，可以獲得更多參與學習的機

會。 0.678  0.824   

5.參與公益活動，可以從互動中觀摩與學習。 0.775  0.783   

6.參與公益活動，可以擴展我的人際關係。 0.653  0.788   

7.參與公益活動，可以讓我的生活過得更充

實。 0.652 0.798  

8.參與公益活動，可以擴展視野增廣見聞。 0.685 0.795  

9.參與公益活動，可以增加自己的生活經驗。 0.674 0.786  
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表 19 各構念量表信度分析(續) 

項目 Item-Total 
Correlation

Alpha If 
Item 
Deleted 

Cronbach’s α

10.參與公益活動，可以多關懷別人。 0.754 0.768  

11.參與公益活動，可以服務他人。 0.795 0.797  

12.參與公益活動，可以回饋社會。 0.745 0.812  

13.參與公益活動，可以對社會盡一份心力。 0.605 0.817  

14.參與公益活動，可以獲得尊榮感。 0.654 0.824  

15.參與公益活動，可以使我的生活過得更有

意義。 0.619 0.786  

16.參與公益活動，可以追求自己在工作以外

的成就感。 0.657 0.776  

17.參與公益活動，可以磨練自己的能力。 0.651 0.796  

18.如果消費就也同時能做公益，我會很樂意

參與。 0.642 0.794  

19.如果消費就也同時能做公益，而且不會多

花一毛錢，我會很樂意參與。 0.515 0.794  

20.如果消費就也同時能做公益，我會改變自

己的購物地點。 0.577 0.792  

21.如果消費就也同時能做公益，對我來說是

有意義的。 0.579 0.793  

22.如果消費就也同時能做公益，我認為購買

到的產品價值大於一般的商店。 0.578 0.798  

企業公信力   0.956 

1.我對有做公益的企業感到較有信心。 0.752 0.968   

2.當我在有做公益的企業進行購物時，我較不

會感到擔心 0.746  0.968   

3.我認為有做公益的企業較能正確地完成我

交代的工作。 0.745  0.967   

4.當我選擇有做公益的企業時，我希望自己會

對社會有貢獻。 0.785  0.968   

5.我認為在有做公益的企業消費時，購物風險

比較低。 0.775  0.967   

6.我願意和有做公益的企業建立良好的關係。 0.835  0.967   

7.有做公益的企業對客戶的服務會較一般企

業更好。 0.835  0.966   
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表 19 各構念量表信度分析(續) 

項目 Item-Total 
Correlation

Alpha If 
Item 
Deleted 

Cronbach’s α

8.有做公益的企業如果提供買貴退價差的購

物保證，有助其企業公信力 0.785  0.967   

9.我願意和有做公益的企業中的某些人員建

立起友誼關係。 0.846 0.966   

10.我樂於和有做公益的企業人員之間建立的

社交關係。 0.848  0.966   

11.我能在有做公益的企業獲得一般企業無法

提供的服務。 0.879  0.966   

12.在我信任且有做公益的企業，當我有需要

時，我能獲得較快速的服務。 0.885  0.966   

13.在有參與公益的企業消費，讓我覺得購物

的過程更有意義 0.775  0.967   

14.當我一直在有參與公益的企業消費，親朋

好友會對我有更重視的感覺 0.864  0.966   

15.在參與公益的企業中，服務人員感恩的態

度，可讓我有被尊重的感覺 0.868  0.966   

16.當我一直在有參與公益的企業消費，讓我

覺得很有面子 0.798  0.967   

17.如果在有參與公益的企業遇到服務的缺

失，我會再給他機會 0.678  0.970   

資料來源：本研究整理 

2 效度分析 

在效度檢測部份，本研究以驗證性因素分析中的最大概似估計法 (Maximum 

Likehood Estimation; MLE)進行各構念衡量模式(Measurement Model)之適合度檢定，以

檢定各構念是否具足夠的之收斂效度(Convergent Validity)與區別效度(Discriminant 

Validity)；以下依序分析收斂效度與區別效度。 

 

(1). 收斂效度分析 

本研究依據 Anderson and Gerbing(1988)建議收斂效度分析準則、Bagozzi and 

Yi(1988)提出之驗證性因素分析評估標準及 Gefen, Straub and Boudreau(2000)之適配度
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指標建議數據進行評量，整理得五項評估準則為：(1)適配度指標(Goodness of Fit Index; 

GFI)、基準適配度指標(Normed Fit Index; NFI)及比較適配度指標(Comparative Fit Index; 

CFI)高於 0.9，殘差均方根(Root Mean Square Residual; RMSR)低於 0.05；(2)各指標之因

素負荷量皆具顯著性；(3)各構面之組合信度 (Composite Reliability; CR)高於 0.7；(4)平

均萃取變異量(Average Variance Extracted; AVE)高於 0.5。利用 AMOS 7.0 版進行各構面

題項資料分析，以最大概估法(Maximum Likelihood Estimation; MLE)估計參數計算出各

構面之組合信度及平均萃取變異量。 

A.知覺價值 

在知覺價值構面的衡量模型中，其 RMR=0.012，低於 0.05，而 GFI、NFI、CFI 為

0.996、0.995、0.997，各衡量指標因素負荷量皆為顯著；組合信度與平均萃取變異量分

別為 0.956 與 0.834，組合信度與平均萃取變異量分別均高於 0.7 與 0.5，因此，根據資

料分析顯示知覺價值量表之收斂效度屬可接受範圍。茲將上述資料整理於表 20。 

表 20 知覺價值量表驗證性因素分析 

變項 
MLE 的估計參數 組合

信度 
(CR) 

平均萃取

變異量

(AVE) 
因素負荷量

(λx) 
衡量誤差

(δ) 
知覺價值   0.956 0.834 
1. 在參與公益的企業中購買商品是很值得的。 0.915*** 0.145   
2. 在參與公益的企業中購買商品是很划算的。 0.885*** 0.187    
3. 在參與公益的企業中購買商品，讓我有成就感。 0.878*** 0.195    
4. 在參與公益的企業中購買商品能滿足我的使用

需求。 0.786*** 0.426    

GFI=0.996, NFI=0.995, CFI=0.997, RMR=0.012，因素負荷量為標準化之值，***表 p<0.001 
資料來源：本研究整理 

B.涉入程度 

在涉入程度構面的衡量模型中，其 RMR=0.017，依於 0.05，而 GFI、NFI、CFI 均

為 0.867、0.812、0.821，皆高於 0.8，各衡量指標因素負荷量皆為顯著；組合信度與平

均萃取變異量分別為 0.834 與 0.566，組合信度與平均萃取變異量分別均高於 0.7 與 0.5，

因此，根據資料分析顯示涉入程度量表之收斂效度屬可接受範圍。茲將上述資料整理於
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表 21。 

表 21 涉入程度一階驗證性因素分析 

變項 
MLE 的估計參數 組合

信度 
(CR) 

平均萃取

變異量

(AVE) 
因素負荷量

(λx) 
衡量誤差

(δ) 
涉入程度   0.834 0.566 
1.我對參與公益並沒有很大的興

趣。 0.846** 0.287   

2.參與公益對我而言並不是我生活

中主要關心的事 0.845*** 0.457   

3.參與公益之前，瞭解所有的選擇

對我來說是重要的事。 0.874*** 0.265   

4.我寧願多花些時間在了解公益內

容，以求能讓付出的價格更大 0.756*** 0.725   

5.報紙上各種有關公益的消費訊息

常是我的注意焦點。 0.658*** 0.413   

6.在參與公益時，我不會選擇特定

團體 0.74*** 0.354   

7.這是讓我感到興趣的公益內容，

我會去注意它的廣告。 0.831*** 0.254   

8.即使是具公信力團體，我仍會因

為付出後不符合我的期望而感到後

悔。 
0.823*** 0.274   

9.我參與公益之後，就不會再去想

收獲(付出是否被執行)的問題。 0.792*** 0.374   

10.我所參與公益對我個人而言是

重要的。 0.854*** 0.241   

11.我的生活和公益是緊密相關的 0.864*** 0.179   
12.我被公益所吸引 0.867*** 0.519   
13.我著迷於參與公益 0.801*** 0.648   
14.參與公益活動對我而言是有價

值的 0.798*** 0.135   

15.我認為我需要參與公益活動 0.825*** 0.656   
16.我會進一步瞭解參與這項公益

活動的內容 0.767*** 0.348   

17.『我參與這項公益活動』對我而

言是特別有意義的。 0.727*** 0.274   

18.『這項公益活動』對我而言是有

趣的。 0.765*** 0.271   

19.當有人提到『這項公益活動』

時，我會很想加入這個話題。 0.771*** 0.631   
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表 21 涉入程度一階驗證性因素分析(續) 

變項 
MLE 的估計參數 組合

信度 
(CR) 

平均萃取

變異量

(AVE) 
因素負荷量

(λx) 
衡量誤差

(δ) 
 

20.公益的文宣對我來說是重要的

資訊。 0.841*** 0.620   

21.公益的文宣對我來說是我所關

心的資訊。 0.854*** 0.597   

22.公益的文宣對我來說是我所感

興趣的。 0.836** 0.536   

23.公益的文宣對我來說是毫無用

處的。 0.857*** 0.571   

24.公益的文宣對我來說是有價值

的。 0.787*** 0.551   

25.公益的文宣對我來說是不吸引

人的。 0.776*** 0.531   

26.公益的文宣資訊對我來說是意

義重大的。 0.774*** 0.513   

27.公益的文宣資訊對我來說是提

到很多內容的。 0.762*** 0.517   

GFI=0.867, NFI=0.812, CFI=0.821, RMR=0.197，因素負荷量為標準化之值，***
表 p<0.001 

資料來源：本研究整理 

C.企業公信力 

在企業公信力構面的衡量模型中，其 RMR=0.032，低於 0.05，而 GFI、NFI、CFI

分別為 0.873、0.938、0.956，皆高於 0.8，各衡量指標因素負荷量皆為顯著；信心利益、

社交利益、特殊利益、尊榮利益四構面之組合信度與平均萃取變異量分別為 0.947、0.950、

0.906、0.902 與 0.780、0.790、0.764、0.699，組合信度與平均萃取變異量分別均高於 0.7

與 0.5，因此，據資料分析顯示企業公信力量表之收斂效度屬可接受範圍。茲將上述資

料整理於表 22。 
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表 22 企業公信力量表驗證性因素分析 

變項 
MLE 的估計參數 組合

信度 
(CR) 

平均萃取

變異量

(AVE) 
因素負荷量

(λx) 
衡量誤差

(δ) 
信心利益   0.947 0.780 
1.我對有做公益的企業感到較有信心。 0.864* 0.314    
2.當我在有做公益的企業進行購物時，我較不

會感到擔心 0.912*** 0.216    

3.我認為有做公益的企業較能正確地完成我

交代的工作。 0.915*** 0.221    

4.當我選擇有做公益的企業時，我希望自己會

對社會有貢獻。 0.870*** 0.234    

5.我認為在有做公益的企業消費時，購物風險

比較低。 0.813*** 0.298    

社交利益   0.950 0.790 
6.我願意和有做公益的企業建立良好的關係。 0.395*** 0.214    
7.有做公益的企業對客戶的服務會較一般企

業更好。 0.849*** 0.289    

8.有做公益的企業如果提供買貴退價差的購

物保證，有助其企業公信力 0.869*** 0.276    

9.我願意和有做公益的企業中的某些人員建

立起友誼關係。 0.913*** 0.214    

10.我樂於和有做公益的企業人員之間建立的

社交關係。 0.891*** 0.265    

特殊利益   0.906 0.764 
11.我能在有做公益的企業獲得一般企業無法

提供的服務。 0.857*** 0.217    

12.在我信任且有做公益的企業，當我有需要

時，我能獲得較快速的服務。 0.913*** 0.187    

13.在有參與公益的企業消費，讓我覺得購物

的過程更有意義 0.849*** 0.314    

尊榮利益   0.902 0.699 
14.當我一直在有參與公益的企業消費，親朋

好友會對我有更重視的感覺 0.878*** 0.215    

15.在參與公益的企業中，服務人員感恩的態

度，可讓我有被尊重的感覺 0.889*** 0.198    

16.當我一直在有參與公益的企業消費，讓我

覺得很有面子 0.887*** 0.269    

17.如果在有參與公益的企業遇到服務的缺

失，我會再給他機會 0.671*** 0.547    

RMR=0.032、GFI=0.873、NFI=0.938、CFI=0.956，因素負荷量為標準化之值，***表 p<0.001
資料來源：本研究整理 
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D.參與動機 

在參與動機構面的衡量模型中，其 RMR=0.043，低於 0.05，而 GFI、NFI、CFI 分

別為 0.903、0.953、0.961，皆高於 0.9，各衡量指標因素負荷量皆為顯著；自我成長、

社會服務、人際互動、價值認同等四構面之組合信度與平均萃取變異量分別為 0.837、

0.856、0.857、0.820、與 0.720、0.748、0.749、0.694，組合信度與平均萃取變異量分別

均高於 0.7 與 0.5，因此，據資料分析顯示參與動機量表之收斂效度屬可接受範圍。茲將

上述資料整理於表 23。 

表 23 參與動機量表二階驗證性因素分析 

變項 

MLE 的估計參數 組合

信度 

(CR) 

平均萃取

變異量

(AVE) 
因素負荷量

(λx) 
衡量誤差

(δ) 

自我成長   0.837 0.720 
1.參與公益活動，可以認識結交新朋友。 0.825 0.219    
2.參與公益活動，可以學習他人的長處。 0.847 0.214    
3.參與公益活動，可以擴大自己的生活圈。 0.839 0.234   
4.參與公益活動，可以獲得更多參與學習的機會。 0.837 0.225   
5.參與公益活動，可以從互動中觀摩與學習。 0.849 0.278   
人際互動   0.856 0.748 
6.參與公益活動，可以擴展我的人際關係。 0.878 0.279    
7.參與公益活動，可以讓我的生活過得更充實。 0.864 0.256    
8.參與公益活動，可以擴展視野增廣見聞。 0.817 0.287   
9.參與公益活動，可以增加自己的生活經驗。 0.839 0.246   
10.參與公益活動，可以多關懷別人。 0.821 0.245   
11.參與公益活動，可以服務他人。 0.834 0.278   
社會服務   0.857 0.749 
12.參與公益活動，可以回饋社會。 0.857 0.217    
13.參與公益活動，可以對社會盡一份心力。 0.878 0.234    
14.參與公益活動，可以獲得尊榮感。 0.879 0.246   
15.參與公益活動，可以使我的生活過得更有意義。 0.687 0.254   
16.參與公益活動，可以追求自己在工作以外的成就

感。 0.788 0.218   

17.參與公益活動，可以磨練自己的能力 0.782 0.213   
價值認同   0.820 0.694 
18.如果消費就也同時能做公益，我會很樂意參與。 0.854 0.285    
19.如果消費就也同時能做公益，而且不會多花一毛

錢，我會很樂意參與。 0.824 0.431    
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表 23 參與動機量表二階驗證性因素分析(續) 

變項 

MLE 的估計參數 組合

信度 

(CR) 

平均萃取

變異量

(AVE) 
因素負荷量

(λx) 
衡量誤差

(δ) 

20.如果消費就也同時能做公益，我會改變自己的購

物地點。 0.857 0.357   

21.如果消費就也同時能做公益，對我來說是有意義

的。 0.876 0.274   

22.如果消費就也同時能做公益，我認為購買到的產

品價值大於一般的商店。 0.846 0.349   

RMR=0.043、GFI=0.903、NFI=0.953、CFI=0.961，因素負荷量為標準化之值，***表 p<0.001 
資料來源：本研究整理 

(2). 區別效度分析 

本研究依據 Gaski and Nevin(1985)提出檢定區別效度之二項準則進行：(1) 二構面

間的相關係數小於 1；(2)二構面的相關係數小於個別的 Cronbach’s α信度係數，表示此

二構面具有區別效度。。本研究使用 SPSS 15.0 及 AMOS 7.0 進行各衡量變項之相關係

數矩陣分析，分析資料整理於表 24，均符合上述兩項檢定區別效度準則，顯示各構面區

別效度良好。
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表 24 區別效度分析暨變數相關係數表 
構念 參與動機 企業公信力 涉入程度 付出 

構面 自我成長 社會服務 人際互動 價值認同 信心利益 社交利益 特殊利益 尊榮利益 購買決策 公益涉入 廣告涉入

社會服務 0.857***            

人際互動 0.853*** 0.897***           

價值認同 0.814*** 0.871*** 0.860***          

信心利益 0.706*** 0.782*** 0.751*** 0.677***         

社交利益 0.791*** 0.755*** 0.767*** 0.689*** 0.683***        

特殊利益 0.795*** 0.769*** 0.789*** 0.717*** 0.682*** 0.879***       

尊榮利益 0.835*** 0.836*** 0.848*** 0.802*** 0.699*** 0.831*** 0.883***      

購買決策 0.547*** 0.611*** 0.568*** 0.603*** 0.518*** 0.492*** 0.502*** 0.572***     

公益涉入 0.595*** 0.607*** 0.582*** 0.644*** 0.497*** 0.503*** 0.565*** 0.622*** 0.652***    

廣告涉入 0.558*** 0.548*** 0.559*** 0.587*** 0.454*** 0.469*** 0.477*** 0.531*** 0.629 0.619   

付出 0.614*** 0.644*** 0.625*** 0.608*** 0.571*** 0.501*** 0.489*** 0.528** 0.493 0.420 0.494  

收獲 0.605*** 0.650*** 0.643*** 0.629*** 0.564*** 0.524*** 0.523*** 0.577*** 0.548 0.474 0.534 0.830

註：*P＜.05；**P＜.01；***P＜.001 

資料來源：本研究整理 



 

91 
 

4.3 敘述性分析 

本研究問卷包含，涉入程度、參與動機、企業公信力、知覺價值之關係四個

部份，在受測樣本在各研究變數的情況，分別列於表 25，以了解樣本在題項上

得分的情況。 

1.知覺價值 

在「付出」的構念中，以「在參與公益的企業中購買商品是很值得的。」分

數 4.85 分為最高，顯示消費者對於在參與公益的企業中購買到的商品比一般企

業來得有價值。在「收獲」的構念中，以「在參與公益的企業中購買商品，讓我

有成就感」的得分較低，為 4.60 分，顯示消費者在收獲的考慮之下，在有參與

公益的企業消費，可能因本身對社會的關懷性不足及參與公益的企業普遍不足，

而無法讓消費者有所體驗的情況。 

2.參與動機 

在「自我成長」方面以「參與公益活動，可以從互動中觀摩與學習」的平均

得分 5.39 分為最高，顯示在消費者心中，對於參與公益會讓自己的生活內容更

充實，也能結交更多的人脈。在「人際互動」方面以「參與公益活動，可以多關

懷別人」分數最高為 5.60 分，顯示參與公益會帶給消費者在生活上的滿足及幸

福感。在「社會服務」方面以「參與公益活動，可以對社會盡一份心力」及「參

與公益活動，可以回饋社會」分數相近，分別為 5.59 及 5.54，顯示在消費者對

投入公益對社會的回饋有一定的認同。在「價值認同」方面，以「如果消費就也

同時能做公益，而且不會多花一毛錢，我會很樂意參與」平均得分最高為 5.59

分，顯示客戶在選擇做公益時，價格仍是主要考慮的一個重要因素，進而決定是

否參與。 

3.涉入程度 

在「購買決策涉入」構面中，以「這是讓我感到興趣的公益內容，我會去注

意它的廣告」的平均得分最高，為 5.25 分，顯示消費者對於某種特定的公益屬
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性廣告會吸引消費者的注意，亦即投入公益的消費者應有較屬意參與的對象或是

因事件的關係而參與。在「公益涉入」的構面中，以「我會進一步瞭解參與這項

公益活動的內容」平均得分為最高，為 5.07 分，顯示消費者對於確定要參與某

項的公益活動，將會進一步的搜尋這項公益的內容。在「廣告涉入」的溝通中，

以「公益的文宣對我來說是不吸引人的」平均分數 3.56 為低，顯示出目前的公

益廣告都是需要消費者捐款或捐物質等行為，故在文宣品部份會較難引起消費者

的重視。 

 4.企業公信力 

從下表中，信任的構面中，在「信心利益」方面「當我選擇有做公益的企業

時，我希望自己會對社會有貢獻」平均得分 5.19 最高，其次為「我對有做公益

的企業感到較有信心。」平均得分為 5.10，顯示消費者對於有參與公益的企業的

信任度來得比一般企業高，也期望參與後能對社會有所貢獻。在「信心利益」構

念方面，平均得分幾乎達到同意的階段，顯現目前投入公益的企業也改變消費者

對其信任的態度。而在「社交利益」構念方面，以「有做公益的企業對客戶的服

務會較一般企業更好」平均得分 4.93 分最低，顯示在參與公益的企業，其主要

形象的重要性亦包括其人員的服務品質。在「特殊利益」中的構念「在有參與公

益的企業消費，讓我覺得購物的過程更有意義」平均得分 5.04 分最高，顯示在

消費者參與公益後，除了商品之外，對社會也能帶來一定的貢獻。在「尊榮利益」

的構念中以「在參與公益的企業中，服務人員感恩的態度，可讓我有被尊重的感

覺」得分為最高，平均得分為 4.94 分，顯示消費者在在參與公益的企業，服務

人員的態度的會更讓消費者覺得在這個企業消費是值得的，彙整於表 25。 

表 25 觀察變項敘述統計表 
衡量構面 觀察變項 題目內容 平均數 標準差

知覺價值 付出 1. 在參與公益的企業中購買商品是很

值得的。 4.85 1.282 

 
付出 2. 在參與公益的企業中購買商品是很

划算的。 4.63 1.316 

 
收獲 3. 在參與公益的企業中購買商品，讓

我有成就感。 4.60 1.372 

 
收獲 4. 在參與公益的企業中購買商品能滿

足我的使用需求。 4.62 1.346 
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表 25 觀察變項敘述統計表 
衡量構面 觀察變項 題目內容 平均數 標準差

涉入程度 購買決策 1.我對參與公益並沒有很大的興趣。 3.55 1.608 

 
購買決策 2.參與公益對我而言並不是我生活中主

要關心的事 3.97 1.547 

 
購買決策 3.參與公益之前，瞭解所有的選擇對我

來說是重要的事。 5.15 1.324 

 
購買決策 4.我寧願多花些時間在了解公益內容，

以求能讓付出的價格更大 4.91 1.443 

 
購買決策 5.報紙上各種有關公益的消費訊息常是

我的注意焦點。 4.54 1.408 

 購買決策 6.在參與公益時，我不會選擇特定團體 5.01 1.467 

 
購買決策 7.這是讓我感到興趣的公益內容，我會

去注意它的廣告。 5.25 1.276 

 
購買決策 8.即使是具公信力團體，我仍會因為付

出後不符合我的期望而感到後悔。 4.78 1.526 

 
購買決策 9.我參與公益之後，就不會再去想收獲

(付出是否被執行)的問題。 4.84 1.578 

 
公益涉入 10.我所參與公益對我個人而言是重要

的。 4.91 1.315 

 公益涉入 11.我的生活和公益是緊密相關的 4.25 1.488 
 公益涉入 12.我被公益所吸引 4.45 1.435 
 公益涉入 13.我著迷於參與公益 3.95 1.538 
 公益涉入 14.參與公益活動對我而言是有價值的 4.88 1.386 
 公益涉入 15.我認為我需要參與公益活動 4.77 1.388 

 
公益涉入 16.我會進一步瞭解參與這項公益活動

的內容 5.07 1.278 

 
公益涉入 17.『我參與這項公益活動』對我而言是

特別有意義的。 4.90 1.287 

 
公益涉入 18.『這項公益活動』對我而言是有趣

的。 4.80 1.294 

 公益涉入 19.當有人提到『這項公益活動』時，我

會很想加入這個話題。 4.68 1.344 

 廣告涉入 20.公益的文宣對我來說是重要的資訊。 4.83 1.349 

 
廣告涉入 21.公益的文宣對我來說是我所關心的

資訊。 4.83 1.313 

 
廣告涉入 22.公益的文宣對我來說是我所感興趣

的。 4.79 1.282 

 廣告涉入 23.公益的文宣對我來說是毫無用處的。 3.57 1.526 
 廣告涉入 24.公益的文宣對我來說是有價值的。 4.78 1.270 
 廣告涉入 25.公益的文宣對我來說是不吸引人的。 3.56 1.465 

 
廣告涉入 26.公益的文宣資訊對我來說是意義重

大的。 4.71 1.255 
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表 25 觀察變項敘述統計表(續) 

衡量構面 觀察變項 題目內容 平均數 標準差

 廣告涉入 27.公益的文宣資訊對我來說是提到很

多內容的。 4.78 1.224 

參與動機 自我成長 1. 參與公益活動，可以認識結交新朋

友。 5.05 1.352 

 
自我成長 2. 參與公益活動，可以學習他人的長

處。 5.31 1.270 

 
自我成長 3. 參與公益活動，可以擴大自己的生活

圈。 5.26 1.325 

 
自我成長 4. 參與公益活動，可以獲得更多參與學

習的機會。 5.38 1.272 

 
自我成長 5. 參與公益活動，可以從互動中觀摩與

學習。 5.39 1.259 

 
人際互動 6. 參與公益活動，可以擴展我的人際關

係。 5.25 1.303 

 
人際互動 7. 參與公益活動，可以讓我的生活過得

更充實。 5.32 1.259 

 
人際互動 8. 參與公益活動，可以擴展視野增廣見

聞。 5.38 1.260 

 
人際互動 9. 參與公益活動，可以增加自己的生活

經驗。 5.45 1.241 

 人際互動 10.參與公益活動，可以多關懷別人。 5.60 1.255 
 人際互動 11.參與公益活動，可以服務他人。 5.55 1.227 
 社會服務 12.參與公益活動，可以回饋社會。 5.54 1.224 

 
社會服務 13.參與公益活動，可以對社會盡一份心

力。 5.59 1.209 

 社會服務 14.參與公益活動，可以獲得尊榮感。 4.86 1.458 

 
社會服務 15.參與公益活動，可以使我的生活過得

更有意義。 5.38 1.311 

 
社會服務 16.參與公益活動，可以追求自己在工作

以外的成就感。 5.19 1.289 

 
社會服務 17.參與公益活動，可以磨練自己的能

力。 5.31 1.271 

 
價值認同 18.如果消費就也同時能做公益，我會

很樂意參與。 5.48 1.254 

 
價值認同 19.如果消費就也同時能做公益，而且

不會多花一毛錢，我會很樂意參與。 5.59 1.308 

 
價值認同 20.如果消費就也同時能做公益，我會

改變自己的購物地點。 5.36 1.356 

 
價值認同 21.如果消費就也同時能做公益，對我

來說是有意義的。 5.54 1.276 
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表 25 觀察變項敘述統計表(續) 

衡量構面 觀察變項 題目內容 平均數 標準差

 
價值認同 22.如果消費就也同時能做公益，我認

為購買到的產品價值大於一般的商

店。 
5.45 1.315 

企業公信

力 信心利益 1.我對有做公益的企業感到較有信心。
5.06 1.359 

 信心利益 2.當我在有做公益的企業進行購物

時，我較不會感到擔心 4.96 1.351 

 信心利益 3.我認為有做公益的企業較能正確地

完成我交代的工作。 4.85 1.371 

 信心利益 4.當我選擇有做公益的企業時，我希望

自己會對社會有貢獻。 5.19 1.260 

 信心利益 5.我認為在有做公益的企業消費時，購

物風險比較低。 4.83 1.407 

 社交利益 6.我願意和有做公益的企業建立良好

的關係。 5.10 1.282 

 社交利益 7.有做公益的企業對客戶的服務會較

一般企業更好。 4.93 1.335 

 社交利益 8.有做公益的企業如果提供買貴退價

差的購物保證，有助其企業公信力 5.13 1.314 

 社交利益 9.我願意和有做公益的企業中的某些

人員建立起友誼關係。 5.06 1.281 

 社交利益 10.我樂於和有做公益的企業人員之間

建立的社交關係。 5.05 1.293 

 特殊利益 11.我能在有做公益的企業獲得一般企

業無法提供的服務。 4.73 1.283 

 特殊利益 12.在我信任且有做公益的企業，當我

有需要時，我能獲得較快速的服務。 4.74 1.311 

 尊榮利益 13.在有參與公益的企業消費，讓我覺

得購物的過程更有意義 5.00 1.298 

 尊榮利益 14.當我一直在有參與公益的企業消

費，親朋好友會對我有更重視的感覺 4.59 1.368 

 尊榮利益 15.在參與公益的企業中，服務人員感

恩的態度，可讓我有被尊重的感覺 4.95 1.337 

 尊榮利益 16.當我一直在有參與公益的企業消

費，讓我覺得很有面子 4.43 1.442 

 尊榮利益 17.如果在有參與公益的企業遇到服務

的缺失，我會再給他機會 4.88 1.348 

資料來源：本研究整理 
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4.4 共同方法變異檢測 

本節針對研究樣本資料進行檢測，採用 Harman’s 因子檢定法，將所有題項放到

一個探索性因素分析(EFA)中，檢測結果發現可萃取出七個因子，且第一個因子

的解釋力為 54.74%達到 50%，由此可判定存在本研究樣本資料並有輕微的共同

方法偏差，彙整於表 26。 

表 26 探索性因素分析 

 初始特徵值 平方和負荷量萃取 

因子 特徵值 
解釋變

異量百

分比% 

解釋變異量

累積百分比

% 
特徵值 

解釋變異

量百分比

% 

解釋變異量

累積百分比

% 
1 38.322 54.746 54.746 38.322 54.746 54.746 

2 4.427 6.324 61.070 4.427 6.324 61.070 

3 3.746 5.351 66.421 3.746 5.351 66.421 

4 2.785 3.978 70.399 2.785 3.978 70.399 

5 1.904 2.720 73.120 1.904 2.720 73.120 

6 1.074 1.534 74.654 1.074 1.534 74.654 

7 1.044 1.492 76.146 1.044 1.492 76.146 

資料來源：本研究整理 

4.5整體結構方程模式分析 

為了進一步驗證本研究所提之觀念性架構的各構面間之關係，故進行結構方

程模式分析以瞭解整體模式的關係。整體結構方程模式結合了傳統統計學中的因

素分析(Factor Analysis) 與路徑分析(Path Analysis)，並納入了計量經濟學的聯立

方程式，可同時處理一系列依變項間的關係，適於本研究所欲探討整體模式因果

關係。因此為了進ㄧ步檢定理論架構所提構面間之關係，在此節中本研究以全體

樣本進行結構方程模式分析，驗證本研究所提之觀念性架構，瞭解各構面間之關

係。 

對於結構方程模式之分析程序，本研究依據 Anderson and Gerbing (1988)及

Williams and Hazer (1986)等學者的建議進行兩階段法的結構方程模式分析：(1)
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第一階段針對各研究構面及其題項進行驗證性因素分析及Cronbach’s α係數分析，

藉由收斂效度、區別效度與信度的分析，發展穩定之衡量模式；(2)第二階段則

是將多個衡量題項縮減為少數衡量指標，以結構模式(Structure Model)驗證本研

究各項假說檢定。而採用兩階段法的優點在於將測量模式與結構模式將以區隔，

若無法確定檢定結果不顯著的原因時，可幫助研究者釐清係屬於測量模式問題或

屬於構面間的問題。第一階段分析已於本章第二節中說明，不再贅述，本節將從

第二階段進行分析。 

1. 整體模式發展 

由本章第二節分析結果顯示各構念之衡量模式是穩定的，且在信度、收斂度

與區別效度均已達可接受之水準，因此本研究在涉入程度、參與意願、企業公信

力、知覺價值的衡量模式上，其中以參與動機、企業公信力以及涉入程度乃屬於

二階構念，先以第一階構面的衡量題項加權平均作為該構面分數，再以第一階構

面作為第二階構念的多重衡量指標模式，如此方能有效縮減衡量指標，以使理論

模式的衡量得以進行。依據本研究架構的理論觀點建立理論模式與參數結構(如

圖 14 所示)，其中潛在構念以橢圓形表示，觀測變數以矩形表示，δi為描述可觀

測變數 xi 之量測誤差，εi 為描述可觀測變數 yi 之量測誤差，λxij 為描述可觀測變

數 xi對潛在外生變數 ξj之係數，λyij為描述可觀測變數 yi對潛在外生變數 ηj之係

數。釐清各構念與構面及問項之間的整體理論模式後，進行整體模式 AMOS 分

析。一般而言，在進行結構模式分析時所需樣本大小標準至少在 100 份以上，200

份以上更佳(Mueller, 1997)。本研究可供分析樣本共 163 筆，使用 AMOS 7.0 套

裝軟體進行分析，同時也將各衡量變數之相關係數矩陣如於圖 13 所示，各衡量

變數間有關係者均有顯著相關，適合進行結構方程模式分析。 
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圖 13 理論模式與參數結構 

資料來源：本研究整理 

2.分析結果 

在分析結果方面，本研究將分成理論模式的評估與假說關係的驗證兩部份依

序加以論述。 
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表 27 整體理論模式之衡量模式分析 

變項 
MLE 的估計參數 

組合信度 
(CR) 

平均萃取

變異量

(AVE) 
因素負荷

量(λx / λy) 
衡量誤差 
(δ / ε) 

知覺價值   0.915 0.814 
付出 0.879 0.213    
收獲 0.915  0.167    
涉入程度   0.847 0.864 
購買決策 0.879  0.317    
公益涉入 0.856  0.324    
廣告涉入 0.813  0.357    
企業公信力   0.915 0.769 
信心利益 0.812  0.387    
社交利益 0.878  0.201    
特殊利益 0.915  0.153    
尊榮利益 0.939  0.121    
參與動機   0.935 0.861 
自我成長 0.925  0.201    
社會服務 0.957  0.151    
人際互動 0.941  0.121    
價值認同 0.923  0.134    
χ2=152.281, d.f.=30, GFI=0.891, RMR=0.068, RMSEA=0.128, AGFI=0.801, 
NFI=0.797, CFI=0.827,  
PNFI=0.532, PCFI=0.551,因素負荷量為標準化之值，***表 p<0.001 

資料來源：本研究整理 
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表 28 驗證性因素分析標準表(Bagozzi & Yi, 1988) 

評鑑項目 標準值 
一、基本適配標準：檢測模式之細列誤差、辨認問題或輸入有誤等 
1.是否沒有負的誤差變異 是 
2.誤差變異是否都達顯著水準 是 
3.參數間相關之絕對值是否沒有太接近 是 
4.因素負荷量是否介於 0.5~0.95 間 是 
5.是否沒有很大的標準誤 是 
二、整體模式適配度：評量整個模式與觀察資料的適配程度 

1. Model Fit→CMIN：χ2 值的顯著水準；p＞0.05 卡方值越小越好 
P 值越顯著 

2. Model Fit→CMIN→CMIN/DF：χ2/d.f. < 3 
3. Model Fit→RMR,GFI→RMR(＜0.05)殘差均方根 < 0.05 
4. Model Fit→RMR,GFI→GFI(＞0.9)適配度指標 
(Hu & Bentler, 1999) > 0.9 

5. Model Fit→RMR,GFI→AGFI(＞0.9)調整後適配度指標 > 0.9 
6. Model Fit→Baseline Comparisons→NFI(＞0.9)基準適配度指標 > 0.9 
7. Model Fit→Baseline Comparisons→TLI(＞0.90)非基準適配度指

標 > 0.9 

8. Model Fit→Baseline Comparisons→CFI(＞0.9)比較適配度指標 > 0.9 

9. Model Fit→RMSEA(＜0.05)漸近誤差均方根 < 0.05 
(0.08 亦可接受) 

三、模式內在品質：評量模式內估計參數的顯著程度、各指標及潛在變項的信度 
1.個別項目的信度(信度分析) > 0.5 
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表 28 驗證性因素分析標準表(續)(Bagozzi & Yi, 1988) 

一、基本適配標準：檢測模式之細列誤差、辨認問題或輸入有誤等 
1.是否沒有負的誤差變異 是 
2.誤差變異是否都達顯著水準 是 
3.參數間相關之絕對值是否沒有太接近 是 
4.因素負荷量是否介於 0.5~0.95 間 是 
5.是否沒有很大的標準誤 是 
二、整體模式適配度：評量整個模式與觀察資料的適配程度 

1. Model Fit→CMIN：χ2 值的顯著水準；p＞0.05 卡方值越小越好 
P 值越顯著 

2. Model Fit→CMIN→CMIN/DF：χ2/d.f < 3 
3. Model Fit→RMR,GFI→RMR(＜0.05)殘差均方根 < 0.05 
評鑑項目 標準值 
4. Model Fit→RMR,GFI→GFI(＞0.9)適配度指標 
(Hu & Bentler, 1999) > 0.9 

5. Model Fit→RMR,GFI→AGFI(＞0.9)調整後適配度指標 > 0.9 
6. Model Fit→Baseline Comparisons→NFI(＞0.9)基準適配度指標 > 0.9 
7. Model Fit→Baseline Comparisons→TLI(＞0.90)非基準適配度指

標 > 0.9 

8. Model Fit→Baseline Comparisons→CFI(＞0.9)比較適配度指標 > 0.9 

9. Model Fit→RMSEA(＜0.05)漸近誤差均方根 < 0.05 
(0.08 亦可接受) 

三、模式內在品質：評量模式內估計參數的顯著程度、各指標及潛在變項的信度 
1.個別項目的信度(信度分析) > 0.5 
2.潛在變數的組成信度 CR(測量模式) > 0.6 
3.潛在變數的平均變異抽取量 AVE(測量模式) > 0.5 
4.標準化的殘差絕對值 < 1.96 
5.修正指標(M.I.)(Modification Indices) < 3.84 
資料來源：本研究整理 

3.整體模式適配度 

整體模式適配度係用來評量整個模式與觀察資料的配適程度，本研究採用

Hair, Black, Babin, Anderson and Tatham (2006)之建議，選擇三種指標進行評估整

個模式與觀察資料的適配程度，分別為(1)絕對適合度衡量(Absolute Fit Measures)；

(2)增量適合度衡量(Incremental Fit Measures)；(3)簡要適合度衡量(Parsimonious 

Fit Measures)等三種類型。 

以下分別說明各類型之內涵：(1)絕對適合度衡量：係用來確定整體模式可
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以預測共變異數或相關矩陣的程度，衡量指標包含卡方值、適合度指標(GFI)、

平均殘差平方根(RMSR)、平均近似值誤差平方根(Root Mean Square Error of 

Approximation; RMSEA)、調整適合度指標(Adjusted Goodness of Fix Index; AGFI)

等。如表 23 所示，本研究整體理論模式的絕對適合度衡量指標為：χ2=283.986、

d.f.=71、χ2/d.f.=4.000、GFI=0.880、RMR=0.054、RMSEA=0.097、AGFI=0.823，

除 RMSEA 略高於標準外，其於指標皆達到標準之內；(2)增量適合度衡量：係

比較所發展的理論模式與虛無模式，衡量指標包含基準配合指標(NFI)、比較配

合指標(CFI)等，如表 23 所示，本研究整體理論模式的增量適合度衡量指標為：

NFI=0.946、CFI=0.959，兩者均達可接受範圍；(3)簡要適合度衡量：係要調整適

合度衡量，俾能比較含有不同估計係數數目的模式，以決定每一估計係數所能獲

致的適合程度，衡量指標如簡要的基準配合指標(Parsimony Normed Fit Index; 

PNFI)與簡要的適合度指標(Parsimony Goodness of Fit Index; PGFI)，如表23所示，

本研究整體理論模式的簡要適合度衡量指標為：PNFI=0.738 及 PGFI=0.595，在

PNFI 及 PGFI 上均達可接受範圍( > 0.500)。整體而言，綜合各項指標的判斷如表

29，本研究理論模式的整體模式適配度良好。 

表 29 各項指標判斷分析 

統計檢定量  適配標準或臨界值 檢定結果數據 模式適配判斷  

絕對適配度指數  

Χ2 值 P>0.05 163.547 是 

RMR 值 <0.05 0.044 是 

RMSEA <0.08 0.077 高度適配 

GFI >0.9 0.858 是 

AGFI >0.9 0.783 是 

增量適合度指數 

NFI >0.9 0.958 是 

CFI 0.9(0-1) 0.968 是 

簡要適合度衡量  

PNFI >0.5 0.751 是 
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表 29 各項指標判斷分析(續) 

統計檢定量  適配標準或臨界值 檢定結果數據 模式適配判斷  

PGFI >0.5 0.635 是 

簡要適合度衡量  

PNFI >0.5 0.751 是 

PGFI >0.5 0.635 是 

資料來源:本研究整理 

 

 

圖 14 結構圖 
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表 30 理論結構模式之路徑係數與假說驗證 
路徑 構念間關係 路徑係數 對應假說 檢定結果 

γ11 知覺價值  企業公信力 0.356*** H1 獲得支持 

γ21 知覺價值  參與動機 0.721*** H2 獲得支持 

γ31 知覺價值  涉入程度 0.543*** H3 獲得支持 

β32 企業公信力  參與動機 0.123*** H4 獲得支持 

β31 涉入程度  參與動機 0.456*** H5 獲得支持 

β21 涉入程度  企業公信力 0.643*** H6 獲得支持 

資料來源：本研究整理 
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五、結論與建議 

5.1 研究結論 

本研究之問卷觀測，為消費者對公益型企業的涉入程度、參與動機、企業公

信力、知覺價值之關係四個部份的相互正向影響研究，其表列如下表 31：  

表 31：理論結構模式假說驗證 

研究假說 驗證結果 支持與否

H1: 知覺價值對企業公信力有正向影響。 正向顯著 支持 

H2: 知覺價值對參與動機有正向影響。 正向顯著 支持 

H3: 知覺價值對涉入程度有正向關連。 正向顯著 支持 

H4: 企業公信力對參與動機有正向影響。 正向顯著 支持 

H5: 涉入程度對參與動機有正向影響。 正向顯著 支持 

H6: 涉入程度對企業公信力有正向影響。 正向顯著 支持 

5.2 研究發現 

本研究以知覺價值、涉入程度、參與動機、企業公信力四者之間的相關分析，

四者均呈現正向的相關顯著性，並且針對本研究假說驗證下，對於公益型企業經

營模式方面有以下發現與建議： 

假設一：知覺價值對企業公信力有正向影響。 

在公益鏈扮演各執行的環節，各利害關係人所需的資訊的揭露都能有效的讓

消費者感受到其公益的執行成效，而當所提供的資訊愈透明，也代表消費者愈相

信其公益的執行，而知覺價值一向是被當成價格和非價格相關資訊，對於購買意

願當中的中介變數(Doods and Monroe 1985; Zeithaml, 1988)，而參與公益的情境

因素是影響知覺價值的資訊之一，當企業所提出的公益宣言愈明確，而且有成效

的情況時，對於公益型企業所提出的「消費做公益」並且「買貴退差價」的作法

下，其消費者感受到的知覺價值將會意識自己的消費過程對社會可以產生意義，
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便會對其企業的可靠性與信心(Morgan and Hunt, 1994)，而在公益型企業與一般

企業對消費者中的知覺價值也就會有所不同，而當知覺愈強烈，便代表該公益型

企業對社會所投入的實質利益，已是超越自己原本所期望獲得的價值(Thaler, 

1985)，因此公益型企業的差異化程度將也會成為消費者在評估時的一個參考依

據。 

假設二：知覺價值對參與動機有正向影響。 

消費者的知覺價值中的社會性價值與情感性價值，對於參與公益的部份都是

一個重要影響因素，而就公益型企業所提出的公益鏈模式，藉由專業的分工，帶

給 M 型社會的一個改善之道，公益型企業將高比例的淨利投入公益，已形成企

業間的一種差異化與競爭優勢，同時也是顧客再購意願最重要的指標

(Parasuraman & Grewal, 2000)，但公益型企業除了提出高比例的淨利做為捐款之

外，明確的訂定出公益理念的目標，讓消費者可以知覺到沒有產生額外的付出，

進而刺激消費者的參與動機(Chang, 1994)，而動機正是在知覺與公益之間的一個

中介變項，並與行為產生關聯(游恆山, 1997)，因參與動機的原因主要與生理、

心理或社會性因素有主要的關聯(黃志成, 1998)，讓多企業發起募款活動，讓參

與者可以藉由此一行為達到需求滿足的內在歷程。 

消費者的支持便是最主要的公益力量，以本研究的個案企業為例，公益型企

業提供的財務透明是可信的，讓消費的過程可以對社會產生實質的回饋，公益價

值就是一種驅動力(Lewin, 1951)，在Ｍ型社會的現況下，消費者選擇去公益型企

業消費，就是對社會的一種回饋，使 M 型社會的惡化情況有所改善。 

假設三：知覺價值對涉入程度有正向影響 

當公益鏈與公益型企業的新概念提出，消費者在期初會感到陌生，所產生的

知覺價值仍然有限，對於公益型企業扮演開源的角色而言，必須讓更多人知道「消

費就能做公益」的機制，並且藉由舉辦相關的公益活動讓消費者認同這樣的觀念，

就能讓消費做公益的理念持續的擴散，進而讓消費者願意去對公益型企業認識，
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而在消費者購買過程當中也會因為公益而多了購買的干擾性，消費者會比較在公

益型企業購買與一般企業購買的差異性，所以會使消費者花較多的時間在對公益

型企業的資訊搜尋，因為涉入的購買活動會引起消費者的自我攸關程度(Slama 

and Tashchian, 1985)，對於特定購買決策的關心，也將是一個重要的程度，而涉

入程度亦包含了產品和情境的涉入，而讓消費者產生更多的知覺價值，在購買活

動中，公益型企業的涉入程度關連性將會比產品特性來得重要，包括決策過程與

決策態度也將會不同。 

假設四：企業公信力對參與動機有正向影響。 

公益型企業本身就是一個良好形象的表徵，而更多的人參與便能讓企業的影

響力更廣泛，而因目前非營利組織因主管機關的分散，相關的管理規定也未臻完

備，甚有不從事創設目的事業而假非營利之名遂行商業活動之實。個體的參與動

機在對社會活動的選擇，容易受到外在環境、物質資源所影響，而當非營利組織

在公益鏈的建立之下，對於相關透明化的部份，亦會直接影響消費者的參與，而

當消費者的參與度愈低，也就顯示該非營利組織的績效是受到質疑的，所以非營

利組織或是公益型企業所能提供的資訊揭露，並且有相關機制的監督，就能帶來

越多的消費者參與，用經濟民主的力量去支持一個認真做公益的單位。 

公益型企業對於每年最低捐款的保證，形成關鍵性的差異，透過消費者角色

的增強，使市場民主機制可以運作，當越多的消費者支持公益型企業，透過現代

訊息網絡連結，加深對公益品牌的涉入，去增強更多顧客對公益型企業的消費支

持，那便會有越來越多的企業應變這項變化，對於沒有投入公益的企業來說，就

必須考量不同的策略選項，轉為公益型企業，各國政府對企業的獎勵投資和減稅

政策，同時也讓企業能夠擁有更多獲利，故利用原本應該繳納的稅金，轉向公益

型企業的投入，對社會也能產生更大的價值，同時也對企業的形象大為提昇。 

假設五：涉入程度對參與動機有正向影響。 

消費者參與公益的動機，在消費就是一種做公益的表現，對總體社會所帶來

的好處，無論是個人內在的需求或是外在的社會影響，在公益鏈的建立之後，消
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費者在消費的過程當中會去對購物地點涉入評估，包括公益捐款的比率、公益執

行的成效，甚至是企業獲利的方向都會影響購買地點的決定，而當企業愈無法提

供相關的資訊，消費者也會相對的淘汰這些業者。 

故在公益鏈中的成員因為消費者是因公益而參與，對於其涉入的程度都會相

對的提昇，資訊透明必然是一個前提，揭露財務的運用、公益執行的成效，有別

一般非營利組織的垢病，才能爭取更多的經費來源及消費者支持。 

假設六：涉入程度對企業公信力有正向關連 

消費者對於公益型企業所公佈的資訊，都能從當中得知自己消費所帶給社會

的回饋程度，也讓整個經濟民主漸漸的產生，越多的消費者支持公益型企業，也

將使公益型企業的差異化策略成功，進而帶動其他的企業一同對社會投入回饋，

而在公益的情境之下，產品與價格固然是一個消費者考慮的因素，購買距離也是

一個考慮的因素，但是因為企業參與公益，消費者也願意多犠牲立即取得商品的

時間，也印證 Schoell & Guiltinan 對涉入研究中的心理層面以信念、情感及行為

改變不同的購買決策。 

5.3 研究建議 

5.3.1 對消費者的建議 

參與公益及參與公益活動為二項不同的意念，實質的投入公益能讓社會及弱

勢產生希望，民眾參與公益活動時，應該先了解其公益的運作方式與資金的流向，

才能讓您的每份血汗錢都能實質的用在被需要幫助的團體，一昧的捐助只能安穩

我們自己的心理需求，但捐助最終的目的就是讓付出可以真正幫助到需要被幫助

的人，才能真正解決社會的問題，而如果消費就能做公益，不用多花一毛錢的公

益捐款，是一個舉手可得的公益機制，而愈多的企業加入，我們日常生活的消費

當中，就能因累積微小而壯大，用經濟民主的力量，可以促使許多企業必須投入

這個對社會有意義的行列，故支持公益，對自己無害，但付出公益，可找回原始
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社會的溫暖，社會也就不會因為貧窮而衍生更多問題。 

5.3.2 對企業的建議 

在一般大眾的概念當中，社會的問題，政府與公益團體均被視為解決的第一

線團體，其中政府被視為必須對於這些問題負起絕大部份的責任，而企業的發展

取自於社會的資源，用之於社會便是一般企業對於社會本就應該付出，而當今的

企業社會責任成為一個另類的行銷手法(Visser, 2006)，而不是積極的涉入社會去

解決問題。而公益型企業扮演在開源的角色，將其資源交由專業的單位將公益的

成效發揮到極大值，以透明化的方式讓民眾了解整個款項的運作及成效，故必須

將解決社會問題當成是一個超越企業的利益，促使社會臻於至善的實際行動，必

須有能力回應現實社會所面臨的問題。 

根據財政部國稅局的統計，2008 年台灣營利事業所得稅總額為 3,341 億，由

此推估全部企業稅後淨利至少 1.33 兆元(以稅率 25%推算)，推廣評估階段如表

32 所示： 

表 32 推廣階段之效益評估 
 第一階段 第二階段 第三階段 

參與企業 1% 10% 20% 
捐款比率 20% 20% 20% 
公益基金 26.7 億 267 億 534 億 

資料來源：財政部(2009) 

對供應商而言，供應商的依據是他所感覺到的顧客需求以及企業本身的戰略、

能力和資源，形成「提供附加價值」的概念。公益型企業產生的價值能夠引起的

效應，與傳統的企業社會責任不同的是，公益型企業的公益責任與消費者有成文

承諾，傳統的企業社會責任僅是一種單向的示意。而在公益型企業裡面，由於企

業的獲利會轉化成一種價值讓「公益就在消費裡」，消費者是有實質貢獻與促進

力量的。 
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  在四方價值的循環架構中，由於顧客消費對公益型企業的公益績效有實質立

場，本研究結果得知消費者的行動會產生對公益型企業的參與動機，以促進企業

更有效能的擴大承諾的有效性，這就形成一種雙向關係。 

策略定位的本質是，選擇與競爭對手不同的活動，公益型企業與一般企業，

在公益型企業推廣初期，作為一種差異化，公益型企業自身的架構，由於會明示

公益做為企業的顧客、員工、股東外之「第四方價值」，並且發展一連串的定位

活動和文化的變革，在許多緊密連結的活動當中，才能具體呈現這些主題，將完

整呈現公益型企業的特性和優勢。競爭優勢源自於完整體系，當這種環環相扣的

活動形成的優勢，卻因為公益型企業設計本身，除了企業必須擁有消費者支持的

這個理念外，並無專利門檻，這也使其他企業可以自由的參與這個架構，透過這

種消費的民主選擇，也就能促進更多的公益型企業參與，企業越晚投入這項變革，

就越需要發展更多的干擾策略，或者在調整體質的過程中，造成策略動能的失衡，

隨著消費者的意識觀念愈強，對不參與公益的企業壓力也就越大。 

世界各國經濟動能的基礎來自於企業，本研究認為企業除了獲利與社會責外

外，更應該導向企業要能夠扮演更良性的角色，讓 M 型社會的問題更能有效的

解決，提昇企業社會責任是一條途徑，但欠缺實質的社會契約關係，也就很難產

生實效，依研究者見解，企業的角色扮演上必須產生社會價值，在公益鏈的建立

下，企業必須投入公益的趨勢將勢不可擋。企業傳統以財稅回饋社會，但競爭壓

力下，政府的減稅策略讓企業原本應該付出的稅賦，轉換為企業對 M 型社會問

題的改善之道，更具有意義，事實上 M 型社會問題如果改善，促進長期的景氣

與僱傭水平，也能增強當地企業的效能。 

公益型企業並不違逆企業將本求利的精神，不失為回饋社會的另一條管道，

避開財稅、Ｍ型社會和政府福利政策的因果連動，試圖改善結構問題，公益型企

業本質上還是商業組織，必須善盡創造利潤的職責，但利潤或有定例轉做公益，
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因為在整個行銷模型中，具有在消費者貨幣成本不變的前提下，將「消費就是做

公益」含在消費行為概念的連結，本著對消費者的承諾，公益型企業的公益撥款

必須隨著年度常規化，公益型企業對於自身的定位便是擔任公益「開源」的角色，

在財務上做公益組織的後盾，而隨著撥款的常規化，也能促使公益組織能夠合理

的規劃財務應用。 

5.3.3 對非營利組織的建議 

財務透明是未來公益的發展趨勢，所以低透明度的非營利組織也將會因為時

代的潮流而被淘汰，因為公益鏈主張在財務透明及公益執行的績效，

Lowenstein(1996)指出資訊揭露的程度愈高，其對公司的管理能力及組織結構都

會有一定的公信程度，而財務更是一項重要的指標，民眾所捐出的善款或物資，

都來自本身的工作努力所得，也就希望每筆捐出的愛心都能發揮最大的效用，故

如目前的自律聯盟所公佈的報表中，在民眾詳閱之後，對於爾後參與公益的動機

應該也會隨著資訊的完整，影響其參加的意願，而雖目前非營利組織面臨募款不

易的情況，造成在行政成本上的增加，意謂必須改善整個組織的架構，就如企業

進行改造，才能符合當前社會所需，提供原先成立的理念，服務人群。 

5.3.4 對公益鏈發展的建議 

基本上整個公益鏈的設計，在精神上不主動涉及政治立法，是由非政府立場

去形成一個開放的公益場域，其間開源、節流、執行公益的三段角色都是民間的，

達成一個初步的職能分工，三個角色都可以接受社會檢視，資訊公開，績效都是

可以衡量的，而且彼此之間可以形成制衡，促進其績效。 

  透過大眾及消費者的參與，由於顧客消費對公益型企業的公益績效有實質影

響，預期公益型企業的架構形成一種差異化，被顧客以消費來認同，能夠驅使諸

多企業轉型公益型企業，發展成挹注社會資源的一個公益投入，對公益團體而言，
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透過「節流」單位的監督與控管，為了爭取公益企業的挹注，也必須更專注於效

率和職能，如表 33。 

表 33 公益鏈角色概要 

公益鏈角色 績效競爭 

開源 費用率 捐助競爭 

節流 統籌 分配 管理競爭 

執行 品質 行政費用率 成效競爭 

資料來源:本研究整理 

在公益鏈所預設公益場域中，在開放架構和財務透明下，參與者都必須精進

自己的績效和差異化，也就漸漸形成專業分工，在資訊透明的促進下，會有更多

公益團體，分野出更有效的職能，並且發展出更細緻的分工，公益執行的上下游

分工便會更靈活，將各種不同的志工團體專長整合，而不同業別的公益型企業也

可以發展出不同的資源供應，這會構成一個類似產業供應鏈的「公益鏈」，而不

同環節的參與者，根據績效的表現，獲得更多公益的資源協助。 

5.4 研究限制 

1.在此次的研究過程中，人力、經費及時間等等的因素之下，雖本研究盡力以科

學的方法去解釋，但還是有部份限制如下： 

2.問卷發放的樣本與母體的吻合程度有差異，本問卷為開放式問卷，採用網絡問

卷方式調查，以便能有效收集更大範圍的民眾訊息。 

3.本研究因研究者本身具有公益型企業轉型的經驗，難免有主觀印象，但已力求

以數據加強其研究理論的證明。 
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5.5 管理意涵 

1.公益鏈 

公益鏈的架構除擴大公益金投入，也帶來了更透明且更有效率的公益執行方

式，在整個分工執行的技術面都讓公益款項得以得到最大的運用，而公益鏈之中

的成員必須以財務透明及最佳的執行績效，才能獲得開源角色的資源提供，藉此

讓效益不彰、對社會無實質幫助、財務不透明、行政與業務開銷的認列有模糊地

帶的非營利組織自然淘汰。公益流通的資金已達產業規模，故稱之為「公益產業」，

但評估的前提就是產業必須合理化的建立一個遊戲規則，公益型企業的經營原理

雖然簡單，但期盼成為公益鏈的一個角色，則必須擺脫以往的經營方式，來面對

許多非營利機構的開放競爭。 

Beamon(1998)認為供應鏈管理最重要的部份之一就是高效率，而公益鏈在建

立一個合適的績效衡量指標，其績效指標內容包含公益款的執行成效，公益團體

的成本計算、計劃執行的成效及受贈者的回應等為評估方向，而在公益鏈的績效

評估方面也在其評估的因素彼此之間相互的影響。而公益鏈運作的目的也是在提

昇整個公益型企業的公益競爭力，Christopher(1999)強調一般企業的「營運」僅

可為企業製造大量的產品，而研究者所提出的公益鏈卻是可以同時達到降低公益

的營運成本與讓公益成效達到最佳化的唯一途徑，在公益鏈的形成後，非營利組

織在公益款的執行上將會把成本導向視為其生產利益的影響因素。 

公益型企業的定位在公益鏈當中即是扮演「開源」的角色，在財務上做公益

組織的後盾，而隨著撥款的常規化，也能促使公益組織能夠合理的規劃財務應用， 

這是開源和執行的初步分工。公益團體為了爭取穩定的經費，故在公益鏈的循環

當中公益鏈即產生監督的機制，目前現行公益組織的財務面，無法透明化的呈現，

業務行政費用認列不明，但公益鏈的監督機制在長遠概念上，企業與關係基金會

兩造私相授受的情況將會消失，在公益鏈的未來藍圖中，研究者希望在環節當中

的每一個角色的立場更超然，更專職的機構。 
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圖 15：公益鏈職責示意圖 

2.公益型企業 

在本次研究調查中，民眾在知覺價值的感受當中，對於在公益的企業中購買

商品的價值感受較其他一般企業來得高，而多數的民眾對於社會的關懷都具有一

定相當的程度，希望能多關懷別人，希望能對社會多盡一份心力，但也因為不肖

的人士利用民眾的愛心，而對公益產生遲疑，漸漸的收起那份關懷，讓社會的溫

暖不再以往，甚至視而不見。 

但就台灣及國外最近的天災，台灣民眾的愛心不落人後，然而企業的本質仍

為商業組織，必須為股東創造最大的利潤職責，公益型企業的成立，將原有的利

潤結構，承諾一定的比例投入在公益，創造社會福利，而且讓消費者擁有一個消

費就能做公益的平台，而原本害怕受騙的民眾，便可以利用消費轉化成公益，這

個透明化的平台，以公司本身的資源及民眾積沙成塔的力量，幫助改善 M 型化

社會衍生的問題。公益型企業扮演公益鏈當中開源的角色，而整個公益理念也就

是消費就能產生的公益捐款，不需要消費者多花一毛錢的公益產出。 

3.經濟民主 

政治民主讓人民是頭家，如果政治人物表現不佳會漸漸被淘汰，而政治民主

的現象因為中間選民對其所獲得的施政感受，用選票決定當選人，社會大眾可以

比照政治選舉，用消費行動支持對社會貢獻力較大的公益型企業，促使企業逐漸

轉型為公益型企業，匯集消費力量眾志成城消減 M 型社會帶來的災難，發揮經

濟民主，走向均富祥和的社會。 
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依據聯合勸募之統計資料，原本做公益是少數的民眾，且經濟限制之下，三

十二歲民眾以捐獻一千元為大宗。透過「公益生活化」的觀念，以「公益就在消

費裡」的消費設計，在「買貴退差價」的貨幣成本保證下，擴大參予公益的基盤，

促進社會信任的流通，增強社會自發力，讓民眾以消費選擇來支持公益型企業，

並促使更多的企業投入公益賽局，由市場民主擴大到經濟民主，將消費選擇作為

一種投票，以檢測社會的信任。 

4.賽局理論 

因為支持消費做公益，市場民主化之下，消費者將會改變消費習慣或地點，

讓屬於開源的公益型企業獲得更多的支持，故其他企業不得不加入這個良性競爭

當中，加上 Poter 的競爭論，擴大公益型企業在推廣期的競爭力，但除了公益型

企業本身隨著目標改造而環環相扣的總體競爭利益外，並不設專利、技術門檻，

當消費者的選擇增大了公益型企業的利益時，影響到非公益型的利益，形成零合

時，就能誘導非公益型企業選擇加入或不加入賽局，若能形成賽局，隨著公益開

源端的增多，就能形成開放市場，並導致效率的合理化。 

當越來越多企業涉入公益競賽，企業責任的加強，加速了貨幣在社會上的良

性循環，供應商雖然提撥了相當的淨利出去，但因為消費者認同的基盤擴大， 

供應商賺取的是一種「機會財」，此外公益亦成為一種附加價值，在股東、員工

和顧客之間循環，使企業的價值關係人都能得到這項精神加值，從而增強企業的

服務績效。由於研究者個人立論方向相信人性本善，公益型企業隨著加值而獲利

增強，便能創造更多社會資源，社會亦成為企業價值的成員，得到實質的捐款與

資源。 

5.6 未來研究方向與建議 

由於受限於以上因素，無法作深入研究，因此針對本研究不足之處提出以下

研究的方向與建議,提供未來研究者參考，建議未來研究者可針對本研究所作的

建議來做更深入的採討研究，也對相關業者和消費者未來的幫助有貢獻。 
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1. 本研究對象雖以做年齡上的驗證，而為了使有效樣本更為透徹，建議未來的研

究者增加研究對象的範圍，及增加更多的樣本數，並且除了消費者外，更可從

相關產業探討，以便能將消費者與服務提供者的意向更能順利的銜接。 

2. 分析的結果會因為產業屬性有不同的結果，需進一步研究後方可了解其不同之

處。 

3. 本研究僅研討涉入程度、參與動機、企業公信力、知覺價值(瓶頸)之關係，但

仍有許多其他構念可以加以研究，建議未來研究者對這方面可以加以深入採

討。 

4.本研究僅針對公益型企業進行研究，亦可將其他產業的經營方式套用進行 
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此部份想了解善心人士參與公益的動機、行為、意向及看法等所設定的題目，請您

逐一審視各選項，並且勾選您對該題項同意的程度，感謝您。 

 

 

 

極
不
同
意

不
同
意 

普
通 

同
意 

極
同
意 

1.能行善幫助別人，證明自己小有成就‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐ □  □  □  □  □ 

2.過去曾受過幫助，如今出自感恩與回饋心來行善‐‐‐ □  □  □  □  □ 

3.行善助人能得到心靈上的平靜與喜悅‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐  □  □  □  □  □ 

4.行善本來就是自己的志業‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐ □  □  □  □  □ 

5.行善可以得到社會的讚賞‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐ □  □  □  □  □ 

6.因為自已經濟無慮，故行善幫助別人是應該的‐‐‐  □  □  □  □  □ 

7.基於宗教慈悲濟世的精神而行善‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐  □  □  □  □  □ 

8.收據可以抵稅，可確保沒被詐騙‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐ □  □  □  □  □ 

9.公司辦理所得一日捐，被迫不得不捐款‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐ □  □  □  □  □ 

10.不好意思拒絕募款人的請求‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐  □  □  □  □  □ 

 

   

您好： 

首先，很感謝您撥冗填寫這份問卷，這是一份關於探討企業轉型成為「公

益型企業」時，對各項考量因素作評比的學術研究問卷，本問卷旨在瞭解消

費者在購物時也能同時參與公益的接受程度及對其消費價值產生的影響，因

此亟需您提供寶貴的意見。 

本問卷結果僅供學術研究之用，敬請放心填答，謝謝！ 

 

國立交通大學 EMBA 

指導教授：  陳安斌      博士

研  究  生：  吳錦昌   敬上
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第一部份： 

下以問題將就您對公益的涉入程度進行調查，請依您實際的感受填入符合

您的答案 

極
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

極
同
意 

1.我對參與公益並沒有很大的興趣。  □  □  □  □  □

2.參與公益對我而言並不是我生活中主要關心的事  □  □  □  □  □

3.參與公益之前，瞭解所有的選擇對我來說是重要的事。  □  □  □  □  □

4.我寧願多花些時間在了解公益內容，以求能讓付出的價格更大  □  □  □  □  □

5.報紙上各種有關公益的消費訊息常是我的注意焦點。  □  □  □  □  □

6.在參與公益時，我不會選擇特定團體  □  □  □  □  □

7.這是讓我感到興趣的公益內容，我會去注意它的廣告。  □ □ □ □ □

8.即使是具公信力團體，我仍會因為付出後不符合我的期望而感到後

悔。 
□ □ □ □ □

9.我參與公益之後，就不會再去想收獲(付出是否被執行)的問題。  □ □ □ □ □

10.我所參與公益對我個人而言是重要的。  □ □ □ □ □

11.我的生活和公益是緊密相關的  □ □ □ □ □

12.我被公益所吸引  □ □ □ □ □

13.我著迷於參與公益  □ □ □ □ □

14.參與公益活動對我而言是有價值的  □ □ □ □ □

15.我認為我需要參與公益活動  □ □ □ □ □

16.我會進一步瞭解參與這項公益活動的內容  □ □ □ □ □

17.『我參與這項公益活動』對我而言是特別有意義的。  □ □ □ □ □

18.『這項公益活動』對我而言是有趣的。  □ □ □ □ □

19.當有人提到『這項公益活動』時，我會很想加入這個話題。  □ □ □ □ □

20.公益的文宣對我來說是重要的資訊。  □ □ □ □ □

21.公益的文宣對我來說是我所關心的資訊。  □ □ □ □ □

22.公益的文宣對我來說是我所感興趣的。  □ □ □ □ □

23.公益的文宣對我來說是毫無用處的。  □ □ □ □ □

24.公益的文宣對我來說是有價值的。  □ □ □ □ □

25.公益的文宣對我來說是不吸引人的。  □ □ □ □ □

26.公益的文宣資訊對我來說是意義重大的。  □ □ □ □ □

27.公益的文宣資訊對我來說是提到很多內容的。  □ □ □ □ □
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第二部份： 

下列各題是想瞭解您參與公益活動的動機，請您詳閱題目的內容，並請在

與您意見最相符的答案內填入符合您的答案。 

極
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

極
同
意 

1.  參與公益活動，可以認識結交新朋友。  □  □  □  □  □

2.  參與公益活動，可以學習他人的長處。  □  □  □  □  □

3.  參與公益活動，可以擴大自己的生活圈。  □  □  □  □  □

4.  參與公益活動，可以獲得更多參與學習的機會。  □  □  □  □  □

5.  參與公益活動，可以從互動中觀摩與學習。  □  □  □  □  □

6.  參與公益活動，可以擴展我的人際關係。  □  □  □  □  □

7.  參與公益活動，可以讓我的生活過得更充實。  □  □  □  □  □

8.  參與公益活動，可以擴展視野增廣見聞。  □  □  □  □  □

9.  參與公益活動，可以增加自己的生活經驗。  □  □  □  □  □

10.參與公益活動，可以多關懷別人。  □  □  □  □  □

11.參與公益活動，可以服務他人。  □  □  □  □  □

12.參與公益活動，可以回饋社會。  □  □  □  □  □

13.參與公益活動，可以對社會盡一份心力。  □  □  □  □  □

14.參與公益活動，可以獲得尊榮感。  □  □  □  □  □

15.參與公益活動，可以使我的生活過得更有意義。  □  □  □  □  □

16.參與公益活動，可以追求自己在工作以外的成就感。  □  □  □  □  □

17.參與公益活動，可以磨練自己的能力。  □  □  □  □  □

18.如果消費就也同時能做公益，我會很樂意參與。  □  □  □  □  □

19.如果消費就也同時能做公益，而且不會多花一毛錢，我會很樂意參與。 □  □  □  □  □

20.如果消費就也同時能做公益，我會改變自己的購物地點。  □  □  □  □  □

21.如果消費就也同時能做公益，對我來說是有意義的。  □  □  □  □  □

22.如果消費就也同時能做公益，我認為購買到的產品價值大於一般的商店。 □  □  □  □  □

 

 

第三部份： 

下列各題是想瞭解您對參與公益的企業在信任度上的同意程度，請您詳閱

題目的內容，並請在與您意見最相符的答案內填入符合您的答案。 

極
不
同
意

不
同
意 

普
通 

同
意 

極
同
意 

1.我對有做公益的企業感到較有信心。  □  □  □  □  □

2.當我在有做公益的企業進行購物時，我較不會感到擔心  □  □  □  □  □

3.我認為有做公益的企業較能正確地完成我交代的工作。  □  □  □  □  □

4.當我選擇有做公益的企業時，我希望自己會對社會有貢獻。  □  □  □  □  □

5.我認為在有做公益的企業消費時，購物風險比較低。  □  □  □  □  □

6.我願意和有做公益的企業建立良好的關係。  □  □  □  □  □

7.有做公益的企業對客戶的服務會較一般企業更好。  □  □  □  □  □
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第三部份：(續) 

下列各題是想瞭解您對參與公益的企業在信任度上的同意程度，請您

詳閱題目的內容，並請在與您意見最相符的答案內填入符合您的答

案。 

極

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

極

同

意

8.有做公益的企業如果提供買貴退價差的購物保證，有助其企業公信

力 
□  □  □  □  □

9.我願意和有做公益的企業中的某些人員建立起友誼關係。  □  □  □  □  □

10.我樂於和有做公益的企業人員之間建立的社交關係。  □  □  □  □  □

11.我能在有做公益的企業獲得一般企業無法提供的服務。  □  □  □  □  □

12.在我信任且有做公益的企業，當我有需要時，我能獲得較快速的

服務。 
□  □  □  □  □

13.在有參與公益的企業消費，讓我覺得購物的過程更有意義  □  □  □  □  □

14.當我一直在有參與公益的企業消費，親朋好友會對我有更重視的

感覺 
□  □  □  □  □

15.在參與公益的企業中，服務人員感恩的態度，可讓我有被尊重的

感覺 
□  □  □  □  □

16.當我一直在有參與公益的企業消費，讓我覺得很有面子  □  □  □  □  □

17.如果在有參與公益的企業遇到服務的缺失，我會再給他機會  □  □  □  □  □

 

第四部份 

若您嘗試改變原來習慣購買的地點，至參與公益的企業消費時，發現欲購買的商品價格高與原來

的商家，請問您的反應會是？                                           

程度低…………普通…………程度高 

  -3 -2 -1 0 +1 +2 +3  

1.並不覺得驚訝的  □  □  □  □  □  □  □  會是很驚訝的 

2.並不覺得生氣的  □  □  □  □  □  □  □  將會是很生氣的 

3.價格相同是合理的  □  □  □  □  □  □  □  價格相同不合理的 

4.較貴也是可以接受的  □  □  □  □  □  □  □  較貴是不能接受的 

5.產品的價值並未降低  □  □  □  □  □  □  □  認為產品的價值降低了 

6.認為您的權益未受損  □  □  □  □  □  □  □  您的權益受損了 

7.反應將會是溫和的  □  □  □  □  □  □  □  反應將會是激烈的 

8.不會對廠商產生反感  □  □  □  □  □  □  □  將對廠商產生反感 

9.不會有抱怨傾向  □  □  □  □  □  □  □  將會有抱怨傾向 

10.沒有不被尊重的感覺  □  □  □  □  □  □  □  覺得很不被尊重 
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第五部份： 

請根據您在有參與公益之企業消費過程中所帶給您的知覺價值，依照您主

觀的判斷或是購物經驗依序在適當位置填答。 

極
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

極
同
意 

1.  在參與公益的企業中購買商品是很值得的。  □  □  □  □  □

2.  在參與公益的企業中購買商品是很划算的。  □  □  □  □  □

3.  在參與公益的企業中購買商品，讓我有成就感。  □  □  □  □  □

4.  在參與公益的企業中購買商品能滿足我的使用需求。  □  □  □  □  □

 

1.請問您的性別：□男  □女 

2.請問您的年齡： 

    □11‐15 歲  □16‐20 歲 □21‐30 歲 □31‐40 歲 □41‐50 歲 □50 歲以上 

3.請問您的教育程度： 

    □國小  □國中 □高中職 □大專院校 □研究所以上 

4.請問您個人平均月收入(若無固定薪水收入，請填每月可支配的零用金): 

    □10,000 元(含)以下 □10,001~30,000 元 □30,001~50,000 元 

    □50,001~70,000 元 □70,001~90,000 元 □90,001 元以上 

5.請問您目前從事的行業: 

    □農林漁牧礦業 □資訊業 □製造業 □金融保險業 □服務業  

    □軍公教人員 □學生 □家管 □自由業 □其他_______ 

6.請問您有無參與公益志工或捐款(物資)的經驗: 

    □有  □無(請跳至第 9 題) 

7.請問您參與公益至今有多久的時間: 

    □一年以下  □一年至三年  □三年至五年 □五年至七年 □七年以上 

8.請問您最常參與公益的方式 

    □捐款  □參加志工 □捐助物資 □其他 

9.請問您居住的地區: 

    □北部(基隆、台北、桃園、新竹、苗栗)  

    □中部(台中、雲林、彰化、南投)  

    □南部(嘉義以南，含嘉義)  

    □東部(宜蘭、花蓮、台東)  

    □離島地區(澎湖、金門、馬祖)   

    □其他________ 

 



2008年台灣公益團體自律聯盟會員收支明細資料

年收入

金額 金額
年收入

佔比
金額

年收入

佔比
金額

年收入

佔比

FN0096 公視文化 19.36 5.8 30.0% 19.34 99.9% (5.78) (29.9%)

AN0015 紅十字會 17.82 0.28 1.6% 17.53 98.4% 0.01 0.1%

FN0013 伊甸基金 8.50 0.98 11.5% 6.40 75.3% 1.12 13.2%

AN0001 勸募協會 4.59 0.31 6.8% 3.50 76.3% 0.78 17.0%

FN0035 中華社服 3.46 0.11 3.2% 3.06 88.4% 0.29 8.4%

FN0086 心路社福 3.12 0.27 8.7% 2.48 79.5% 0.37 11.9%

FL0016 喜憨兒基 3.00 0.1 3.3% 2.34 78.0% 0.56 18.7%

FN0006 兒福基金 2.80 0.21 7.5% 1.90 67.9% 0.69 24.6%

FL0094 育成社福 2.54 1.31 51.6% 1.11 43.7% 0.12 4.7%

FL0057 第一社福 2.18 0.5 22.9% 1.47 67.4% 0.21 9.6%

FN0005 勵馨基金 2.00 0.29 14.5% 1.54 77.0% 0.17 8.5%

FN0051 善牧社福 1.69 0.12 7.1% 1.32 78.1% 0.25 14.8%

FL0037 愛盲文教 1.44 0.54 37.5% 0.73 50.7% 0.17 11.8%

FL0075 蘋果日報 1.38 0.02 1.4% 1.29 93.5% 0.07 5.1%

AN0020 救助總會 1.34 0.33 24.6% 0.21 15.7% 0.80 59.7%

FN0098 門諾社福 1.27 0 0.0% 1.27 100.0% 0.00 0.0%

FN0019 罕見疾病 1.24 0.08 6.5% 0.56 45.2% 0.60 48.4%

AN0039 基督救助 1.21 0.24 19.8% 0.70 57.9% 0.27 22.3%

FN0087 芥菜種會 0.92 0.61 66.3% 0.25 27.2% 0.06 6.5%

FN0101 光仁社福 0.87 0 0.0% 0.73 83.9% 0.14 16.1%

FL0079 一粒麥子 0.87 0.09 10.3% 0.44 50.6% 0.34 39.1%

FN0018 陽光社福 0.80 0.68 85.0% 0.25 31.3% (0.13) (16.3%)

FN0053 癌症基金 0.74 0.13 17.6% 0.50 67.6% 0.11 14.9%

FN0104 羅慧夫 0.64 0.11 17.2% 0.35 54.7% 0.18 28.1%

FL0090 弘道老人 0.52 0.07 13.5% 0.42 80.8% 0.03 5.8%

FL0093 紙風車 0.49 0.15 30.6% 0.28 57.1% 0.06 12.2%

FL0072 平安社福 0.48 0.59 122.9% 0.61 127.1% (0.72) (150.0%)

AN0058 紅心字會 0.46 0.12 26.1% 0.31 67.4% 0.03 6.5%

FL0066 信望愛 0.45 0.35 77.8% 0.11 24.4% (0.01) (2.2%)

AN0007 荒野協會 0.44 0.2 45.5% 0.23 52.3% 0.01 2.3%

FL0108 甘霖社福 0.42 0 0.0% 0.41 97.6% 0.01 2.4%

FL0085 慈懷社福 0.41 0.18 43.9% 0.11 26.8% 0.12 29.3%

FL0055 仁友愛心 0.39 0.04 10.3% 0.35 89.7% 0.00 0.0%

AN0027 兒童關懷 0.39 0.05 12.8% 0.24 61.5% 0.10 25.6%

AN0082 得勝者 0.38 0.24 63.2% 0.12 31.6% 0.02 5.3%

FN0068 防盲救盲 0.36 0.11 30.6% 0.23 63.9% 0.02 5.6%

FN0050 真善美 0.35 0.02 5.7% 0.31 88.6% 0.02 5.7%

FN0102 現代婦女 0.34 0.14 41.2% 0.18 52.9% 0.02 5.9%

FL0074 愚人之友 0.33 0.03 9.1% 0.30 90.9% 0.00 0.0%

FL0092 婦女救援 0.32 0.05 15.6% 0.23 71.9% 0.04 12.5%

FL0100 失親兒福 0.27 0.04 14.8% 0.16 59.3% 0.07 25.9%

FN0017 靖娟兒童 0.27 0.1 37.0% 0.12 44.4% 0.05 18.5%

AL0042 北市視障 0.27 0.12 44.4% 0.14 51.9% 0.01 3.7%

FL0106 濟興長青 0.26 0.04 15.4% 0.22 84.6% 0.00 0.0%

FN0084 早產兒 0.25 0.06 24.0% 0.23 92.0% (0.04) (16.0%)

FL0010 洪健全文 0.24 0 0.0% 0.20 83.3% 0.04 16.7%

FN0070 兒童燙傷 0.23 0.06 26.1% 0.22 95.7% (0.05) (21.7%)

FL0112 張秀菊 0.23 0.05 21.7% 0.15 65.2% 0.03 13.0%

行政費 業務費

團體名稱會員編號

當期餘絀

資料來源：社團法人台灣公益團體自律聯盟 單位：億
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2008年台灣公益團體自律聯盟會員收支明細資料

年收入

金額 金額
年收入

佔比
金額

年收入

佔比
金額

年收入

佔比

行政費 業務費

團體名稱會員編號

當期餘絀

AN0095 台灣環境 0.22 0.16 72.7% 0.04 18.2% 0.02 9.1%

FN0063 金車教育 0.22 0 0.0% 0.35 159.1% (0.13) (59.1%)

FL0023 成長文教 0.20 0.11 55.0% 0.11 55.0% (0.02) (10.0%)

AN0031 保護動物 0.19 0.13 68.4% 0.06 31.6% 0.00 0.0%

FL0022 慈愛社福 0.19 0.09 47.4% 0.02 10.5% 0.08 42.1%

AN0083 展翅協會 0.18 0.06 33.3% 0.13 72.2% (0.01) (5.6%)

AN0014 老人聯盟 0.16 0.05 31.3% 0.11 68.8% 0.00 0.0%

FL0048 美好社會 0.16 0.17 106.3% 0.00 0.0% (0.01) (6.3%)

FN0004 喜馬拉雅 0.16 0.12 75.0% 0.05 31.3% (0.01) (6.3%)

FN0026 海棠文教 0.15 0.04 26.7% 0.07 46.7% 0.04 26.7%

AN0056 智障總會 0.15 0.1 66.7% 0.04 26.7% 0.01 6.7%

AN0073 台灣露德 0.15 0.09 60.0% 0.03 20.0% 0.03 20.0%

AN0049 女青年會 0.14 0.05 35.7% 0.09 64.3% 0.00 0.0%

FL0111 康福智能 0.14 0 0.0% 0.12 85.7% 0.02 14.3%

AN0067 神經元疾 0.14 0.1 71.4% 0.00 0.0% 0.04 28.6%

AN0030 彩虹原民 0.13 0.04 30.8% 0.09 69.2% 0.00 0.0%

FN0103 佛教蓮花 0.12 0.05 41.7% 0.11 91.7% (0.04) (33.3%)

FN0060 自閉基金 0.12 0.04 33.3% 0.08 66.7% 0.00 0.0%

FL0021 敦安社福 0.12 0.01 8.3% 0.09 75.0% 0.02 16.7%

FL0089 星星兒 0.12 0.03 25.0% 0.09 75.0% 0.00 0.0%

FL0109 慈德育幼 0.11 0.08 72.7% 0.02 18.2% 0.01 9.1%

AN0077 肯愛社會 0.11 0.05 45.5% 0.04 36.4% 0.02 18.2%

AN0008 殘障聯盟 0.10 0.05 50.0% 0.06 60.0% (0.01) (10.0%)

FL0113 路得啟智 0.10 0 0.0% 0.10 100.0% 0.00 0.0%

AN0028 聲暉聯合 0.10 0.03 30.0% 0.07 70.0% 0.00 0.0%

FL0081 仰山文教 0.08 0.01 12.5% 0.06 75.0% 0.01 12.5%

FN0024 建弘文教 0.08 0.11 137.5% 0.00 0.0% (0.03) (37.5%)

AN0091 少年權益 0.08 0.03 37.5% 0.04 50.0% 0.01 12.5%

FL0115 礦工兒子 0.08 0.02 25.0% 0.04 50.0% 0.02 25.0%

FN0065 主婦聯盟 0.07 0.07 100.0% 0.00 0.0% 0.00 0.0%

FN0009 醫改基金 0.07 0.02 28.6% 0.04 57.1% 0.01 14.3%

AN0012 台灣婦女 0.07 0.02 28.6% 0.04 57.1% 0.01 14.3%

AN0088 數位有聲 0.07 0.02 28.6% 0.05 71.4% 0.00 0.0%

AL0047 嘉縣身障 0.06 0 0.0% 0.06 100.0% 0.00 0.0%

AN0044 室內樂藝 0.06 0.06 100.0% 0.00 0.0% 0.00 0.0%

FN0041 遲緩兒童 0.05 0.04 80.0% 0.00 0.0% 0.01 20.0%

AL0034 中市關懷 0.05 0.03 60.0% 0.03 60.0% (0.01) (20.0%)

FN0052 廣青文教 0.04 0.03 75.0% 0.02 50.0% (0.01) (25.0%)

AL0107 苗線生命 0.04 0.03 75.0% 0.01 25.0% 0.00 0.0%

FL0036 天主教福 0.04 0.04 100.0% 0.00 0.0% 0.00 0.0%

AN0076 走出埃及 0.04 0.03 75.0% 0.01 25.0% 0.00 0.0%

FN0097 痲瘋救濟 0.03 0 0.0% 0.03 100.0% 0.00 0.0%

AN0059 器官捐贈 0.03 0.03 100.0% 0.01 33.3% (0.01) (33.3%)

FL0099 健康社福 0.03 0 0.0% 0.03 100.0% 0.00 0.0%

AN0038 生活調適 0.03 0.01 33.3% 0.02 66.7% 0.00 0.0%

FL0071 宜蘭人文 0.01 0.01 100.0% 0.00 0.0% 0.00 0.0%

FL0116 西田社 0.01 0 0.0% 0.01 100.0% 0.00 0.0%

AL0110 慈德關懷 0.01 0 0.0% 0.01 100.0% 0.00 0.0%

資料來源：社團法人台灣公益團體自律聯盟 單位：億
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2008年台灣公益團體自律聯盟會員收支明細資料

年收入

金額 金額
年收入

佔比
金額

年收入

佔比
金額

年收入

佔比

行政費 業務費

團體名稱會員編號

當期餘絀

FN0105 蒲公英 0.00 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0!

FN0002 亞太基金 0.00 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0!

FL0114 牧羊人 0.00 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0!

FL0080 樂山療養 0.00 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0!

FL0078 仁愛啟智 0.00 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0!

FL0025 脊髓損傷 0.00 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0!

FL0011 勵友中心 0.00 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0!

97.14 18.18 18.7% 77.63 79.9% 1.33 1.4%總計

資料來源：社團法人台灣公益團體自律聯盟 單位：億
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2008年台灣公益團體自律聯盟會員收支明細資料

FN0096 公視文化

AN0015 紅十字會

FN0013 伊甸基金

AN0001 勸募協會

FN0035 中華社服

FN0086 心路社福

FL0016 喜憨兒基

FN0006 兒福基金

FL0094 育成社福

FL0057 第一社福

FN0005 勵馨基金

FN0051 善牧社福

FL0037 愛盲文教

FL0075 蘋果日報

AN0020 救助總會

FN0098 門諾社福

FN0019 罕見疾病

AN0039 基督救助

FN0087 芥菜種會

FN0101 光仁社福

FL0079 一粒麥子

FN0018 陽光社福

FN0053 癌症基金

FN0104 羅慧夫

FL0090 弘道老人

FL0093 紙風車

FL0072 平安社福

AN0058 紅心字會

FL0066 信望愛

AN0007 荒野協會

FL0108 甘霖社福

FL0085 慈懷社福

FL0055 仁友愛心

AN0027 兒童關懷

AN0082 得勝者

FN0068 防盲救盲

FN0050 真善美

FN0102 現代婦女

FL0074 愚人之友

FL0092 婦女救援

FL0100 失親兒福

FN0017 靖娟兒童

AL0042 北市視障

FL0106 濟興長青

FN0084 早產兒

FL0010 洪健全文

FN0070 兒童燙傷

FL0112 張秀菊

團體名稱會員編號
金額

年收入

佔比
金額

年收入

佔比
金額

總資產

佔比

年收入

佔比

(1.60) (8.3%) 2.50 12.9% 2.50 31.5% 12.9%

1.89 10.6% 2.50 14.0% 0.90 26.5% 5.1%

5.39 63.4% 5.00 58.8% 5.80 52.1% 68.2%

1.97 42.9% 4.89 106.5% 0.16 3.2% 3.5%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 3.51 100.0% 101.4%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

2.12 70.7% 1.62 54.0% 0.53 24.7% 17.7%

1.90 67.9% 3.00 107.1% 0.03 1.0% 1.1%

0.69 27.2% 1.00 39.4% 0.40 28.6% 15.7%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

0.41 20.5% 0.71 35.5% 1.00 58.5% 50.0%

1.16 68.6% 0.85 50.3% 0.84 49.7% 49.7%

0.69 47.9% 0.79 54.9% 0.52 39.7% 36.1%

0.47 34.1% 1.06 76.8% 0.00 0.0% 0.0%

2.80 209.0% 5.05 376.9% 8.21 61.9% 612.7%

0.88 69.3% 1.10 86.6% 0.12 9.8% 9.4%

2.03 163.7% 1.04 83.9% 0.30 17.5% 24.2%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

0.30 32.6% 0.66 71.7% 0.76 53.5% 82.6%

0.96 110.3% 0.89 102.3% 0.41 31.5% 47.1%

0.51 58.6% 0.55 63.2% 0.13 19.1% 14.9%

0.56 70.0% 1.52 190.0% 1.33 44.2% 166.3%

0.75 101.4% 0.41 55.4% 0.41 50.0% 55.4%

1.77 276.6% 1.50 234.4% 0.53 26.1% 82.8%

0.17 32.7% 0.19 36.5% 0.01 5.0% 1.9%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

(1.25) (260.4%) 1.74 362.5% 0.01 0.6% 2.1%

0.12 26.1% 0.20 43.5% 0.05 20.0% 10.9%

0.48 106.7% 0.43 95.6% 0.37 46.3% 82.2%

0.06 13.6% 0.25 56.8% 0.00 0.0% 0.0%

0.10 23.8% 0.03 7.1% 0.07 70.0% 16.7%

0.40 97.6% 0.14 34.1% 0.65 82.3% 158.5%

0.00 0.0% 0.12 30.8% 0.15 55.6% 38.5%

0.21 53.8% 0.28 71.8% 0.09 24.3% 23.1%

0.05 13.2% 0.10 26.3% 0.00 0.0% 0.0%

0.32 88.9% 0.40 111.1% 0.00 0.0% 0.0%

0.03 8.6% 0.10 28.6% 0.01 9.1% 2.9%

0.11 32.4% 0.09 26.5% 0.00 0.0% 0.0%

0.05 15.2% 0.11 33.3% 0.02 15.4% 6.1%

0.05 15.6% 0.11 34.4% 0.28 71.8% 87.5%

0.08 29.6% 0.18 66.7% 0.14 43.8% 51.9%

0.16 59.3% 0.15 55.6% 0.03 16.7% 11.1%

0.02 7.4% 0.05 18.5% 0.00 0.0% 0.0%

0.03 11.5% 0.36 138.5% 0.00 0.0% 0.0%

0.91 364.0% 0.90 360.0% 0.08 8.2% 32.0%

1.31 545.8% 0.89 370.8% 1.34 19.9% 558.3%

0.40 173.9% 0.42 182.6% 0.19 31.1% 82.6%

0.03 13.0% 0.11 47.8% 0.01 8.3% 4.3%

累計餘絀 存款餘額 固定資產

資料來源：社團法人台灣公益團體自律聯盟 單位：億
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2008年台灣公益團體自律聯盟會員收支明細資料

團體名稱會員編號

AN0095 台灣環境

FN0063 金車教育

FL0023 成長文教

AN0031 保護動物

FL0022 慈愛社福

AN0083 展翅協會

AN0014 老人聯盟

FL0048 美好社會

FN0004 喜馬拉雅

FN0026 海棠文教

AN0056 智障總會

AN0073 台灣露德

AN0049 女青年會

FL0111 康福智能

AN0067 神經元疾

AN0030 彩虹原民

FN0103 佛教蓮花

FN0060 自閉基金

FL0021 敦安社福

FL0089 星星兒

FL0109 慈德育幼

AN0077 肯愛社會

AN0008 殘障聯盟

FL0113 路得啟智

AN0028 聲暉聯合

FL0081 仰山文教

FN0024 建弘文教

AN0091 少年權益

FL0115 礦工兒子

FN0065 主婦聯盟

FN0009 醫改基金

AN0012 台灣婦女

AN0088 數位有聲

AL0047 嘉縣身障

AN0044 室內樂藝

FN0041 遲緩兒童

AL0034 中市關懷

FN0052 廣青文教

AL0107 苗線生命

FL0036 天主教福

AN0076 走出埃及

FN0097 痲瘋救濟

AN0059 器官捐贈

FL0099 健康社福

AN0038 生活調適

FL0071 宜蘭人文

FL0116 西田社

AL0110 慈德關懷

金額
年收入

佔比
金額

年收入

佔比
金額

總資產

佔比

年收入

佔比

累計餘絀 存款餘額 固定資產

0.05 22.7% 0.02 9.1% 0.00 0.0% 0.0%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

0.17 85.0% 0.08 40.0% 0.11 47.8% 55.0%

0.00 0.0% 0.08 42.1% 0.30 78.9% 157.9%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

0.11 68.8% 0.09 56.3% 0.11 55.0% 68.8%

(0.01) (6.3%) 0.05 31.3% 0.02 28.6% 12.5%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

0.37 246.7% 0.25 166.7% 0.10 28.6% 66.7%

(0.01) (6.7%) 0.05 33.3% 0.03 37.5% 20.0%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

0.06 42.9% 0.17 121.4% 0.30 63.8% 214.3%

0.01 7.1% 0.04 28.6% 0.03 42.9% 21.4%

0.12 85.7% 0.23 164.3% 0.01 4.2% 7.1%

(0.01) (7.7%) 2.17 1,669.2% 0.00 0.0% 0.0%

0.60 500.0% 0.26 216.7% 0.34 56.7% 283.3%

0.13 108.3% 0.16 133.3% 0.10 37.0% 83.3%

0.05 41.7% 0.15 125.0% 0.00 0.0% 0.0%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

0.05 45.5% 0.09 81.8% 0.10 52.6% 90.9%

0.04 36.4% 0.04 36.4% 0.00 0.0% 0.0%

0.11 110.0% 0.03 30.0% 0.03 50.0% 30.0%

(0.03) (30.0%) 0.03 30.0% 0.01 25.0% 10.0%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

0.03 37.5% 0.20 250.0% 0.22 52.4% 275.0%

0.12 150.0% 0.27 337.5% 0.00 0.0% 0.0%

0.00 0.0% 0.01 12.5% 0.00 0.0% 0.0%

0.06 75.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

0.12 171.4% 0.08 114.3% 0.05 38.5% 71.4%

0.15 214.3% 0.15 214.3% 0.00 0.0% 0.0%

0.02 28.6% 0.04 57.1% 0.00 0.0% 0.0%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

0.06 120.0% 0.12 240.0% 0.00 0.0% 0.0%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

0.07 175.0% 0.04 100.0% 0.04 50.0% 100.0%

0.00 0.0% 0.02 50.0% 0.02 50.0% 50.0%

0.09 225.0% 0.10 250.0% 0.00 0.0% 0.0%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

0.05 166.7% 0.02 66.7% 0.03 60.0% 100.0%

0.01 33.3% 0.08 266.7% 0.00 0.0% 0.0%

0.00 0.0% 0.05 166.7% 0.00 0.0% 0.0%

0.01 33.3% 0.03 100.0% 0.00 0.0% 0.0%

0.00 0.0% 0.10 1,000.0% 0.09 47.4% 900.0%

0.03 300.0% 0.03 300.0% 0.00 0.0% 0.0%

0.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 #DIV/0! 0.0%

資料來源：社團法人台灣公益團體自律聯盟 單位：億
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2008年台灣公益團體自律聯盟會員收支明細資料

團體名稱會員編號

FN0105 蒲公英

FN0002 亞太基金

FL0114 牧羊人

FL0080 樂山療養

FL0078 仁愛啟智

FL0025 脊髓損傷

FL0011 勵友中心

總計

金額
年收入

佔比
金額

年收入

佔比
金額

總資產

佔比

年收入

佔比

累計餘絀 存款餘額 固定資產

0.08 #DIV/0! 0.15 #DIV/0! 0.01 6.3% #DIV/0!

0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! #DIV/0!

0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! #DIV/0!

0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! #DIV/0!

0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! #DIV/0!

0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! #DIV/0!

0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0! #DIV/0!

32.20 33.1% 49.47 50.9% 33.94 36.7% 34.9%

資料來源：社團法人台灣公益團體自律聯盟 單位：億
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2008年台灣公益團體自律聯盟會員收支明細資料

FN0096 公視文化

AN0015 紅十字會

FN0013 伊甸基金

AN0001 勸募協會

FN0035 中華社服

FN0086 心路社福

FL0016 喜憨兒基

FN0006 兒福基金

FL0094 育成社福

FL0057 第一社福

FN0005 勵馨基金

FN0051 善牧社福

FL0037 愛盲文教

FL0075 蘋果日報

AN0020 救助總會

FN0098 門諾社福

FN0019 罕見疾病

AN0039 基督救助

FN0087 芥菜種會

FN0101 光仁社福

FL0079 一粒麥子

FN0018 陽光社福

FN0053 癌症基金

FN0104 羅慧夫

FL0090 弘道老人

FL0093 紙風車

FL0072 平安社福

AN0058 紅心字會

FL0066 信望愛

AN0007 荒野協會

FL0108 甘霖社福

FL0085 慈懷社福

FL0055 仁友愛心

AN0027 兒童關懷

AN0082 得勝者

FN0068 防盲救盲

FN0050 真善美

FN0102 現代婦女

FL0074 愚人之友

FL0092 婦女救援

FL0100 失親兒福

FN0017 靖娟兒童

AL0042 北市視障

FL0106 濟興長青

FN0084 早產兒

FL0010 洪健全文

FN0070 兒童燙傷

FL0112 張秀菊

團體名稱會員編號
金額

年收入

佔比
金額

年收入

佔比

2.93 7.93 41.0% 1.85 23.3%

3.40 19.1% 1.95 57.4%

0.33 11.13 130.9% 2.80 25.2%

5.05 110.0% 3.19 63.2%

3.51 101.4% 0.00 0.0%

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

2.15 71.7% 0.37 17.2%

3.03 108.2% 0.20 6.6%

1.40 55.1% 0.54 38.6%

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

1.71 85.5% 0.52 30.4%

1.69 100.0% 0.16 9.5%

1.31 91.0% 0.52 39.7%

1.06 76.8% 0.48 45.3%

13.26 989.6% 0.17 1.3%

1.22 96.1% 0.31 25.4%

0.37 1.71 137.9% 0.05 2.9%

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

1.42 154.3% 0.11 7.7%

1.30 149.4% 0.10 7.7%

0.68 78.2% 0.08 11.8%

0.16 3.01 376.3% 0.38 12.6%

0.82 110.8% 0.11 13.4%

2.03 317.2% 0.06 3.0%

0.20 38.5% 0.03 15.0%

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

1.75 364.6% 7.60 434.3%

0.25 54.3% 0.05 20.0%

0.80 177.8% 0.04 5.0%

0.25 56.8% 0.26 104.0%

0.10 23.8% 0.05 50.0%

0.79 192.7% 0.07 8.9%

0.27 69.2% 0.42 155.6%

0.37 94.9% 0.00 0.0%

0.10 26.3% 0.02 20.0%

0.40 111.1% 0.10 25.0%

0.11 31.4% 0.23 209.1%

0.09 26.5% 0.01 11.1%

0.13 39.4% 0.05 38.5%

0.39 121.9% 0.09 23.1%

0.32 118.5% 0.01 3.1%

0.18 66.7% 0.05 27.8%

0.05 18.5% 0.02 40.0%

0.36 138.5% 0.02 5.6%

0.98 392.0% 0.07 7.1%

4.50 6.73 2,804.2% 0.06 0.9%

0.61 265.2% 0.00 0.0%

0.12 52.2% 0.05 41.7%

總資產 負債

長期投資

資料來源：社團法人台灣公益團體自律聯盟 單位：億
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2008年台灣公益團體自律聯盟會員收支明細資料

團體名稱會員編號

AN0095 台灣環境

FN0063 金車教育

FL0023 成長文教

AN0031 保護動物

FL0022 慈愛社福

AN0083 展翅協會

AN0014 老人聯盟

FL0048 美好社會

FN0004 喜馬拉雅

FN0026 海棠文教

AN0056 智障總會

AN0073 台灣露德

AN0049 女青年會

FL0111 康福智能

AN0067 神經元疾

AN0030 彩虹原民

FN0103 佛教蓮花

FN0060 自閉基金

FL0021 敦安社福

FL0089 星星兒

FL0109 慈德育幼

AN0077 肯愛社會

AN0008 殘障聯盟

FL0113 路得啟智

AN0028 聲暉聯合

FL0081 仰山文教

FN0024 建弘文教

AN0091 少年權益

FL0115 礦工兒子

FN0065 主婦聯盟

FN0009 醫改基金

AN0012 台灣婦女

AN0088 數位有聲

AL0047 嘉縣身障

AN0044 室內樂藝

FN0041 遲緩兒童

AL0034 中市關懷

FN0052 廣青文教

AL0107 苗線生命

FL0036 天主教福

AN0076 走出埃及

FN0097 痲瘋救濟

AN0059 器官捐贈

FL0099 健康社福

AN0038 生活調適

FL0071 宜蘭人文

FL0116 西田社

AL0110 慈德關懷

金額
年收入

佔比
金額

年收入

佔比

總資產 負債

長期投資

0.02 9.1% 0.04 200.0%

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

0.04 0.23 115.0% 0.18 78.3%

0.38 200.0% 0.08 21.1%

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

0.20 125.0% 0.07 35.0%

0.07 43.8% 0.08 114.3%

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

0.35 233.3% 0.04 11.4%

0.08 53.3% 0.03 37.5%

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

0.47 335.7% 0.02 4.3%

0.07 50.0% 0.04 57.1%

0.24 171.4% 0.06 25.0%

2.17 1,669.2% 1.46 67.3%

0.60 500.0% 0.01 1.7%

0.01 0.27 225.0% 0.00 0.0%

0.15 125.0% 0.01 6.7%

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

0.19 172.7% 0.01 5.3%

0.04 36.4% 0.01 25.0%

0.06 60.0% 0.03 50.0%

0.04 40.0% 0.06 150.0%

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

0.42 525.0% 0.26 61.9%

0.74 1.01 1,262.5% 0.00 0.0%

0.01 12.5% 0.01 100.0%

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

0.13 185.7% 0.00 0.0%

0.15 214.3% 0.00 0.0%

0.04 57.1% 0.02 50.0%

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

0.04 0.16 310.0% 0.00 0.0%

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

0.08 200.0% 0.01 12.5%

0.04 100.0% 0.00 0.0%

0.10 250.0% 0.01 10.0%

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

0.05 166.7% 0.00 0.0%

0.08 266.7% 0.00 0.0%

0.05 166.7% 0.00 0.0%

0.03 100.0% 0.00 0.0%

0.19 1,900.0% 0.00 0.0%

0.03 300.0% 0.00 0.0%

0.00 0.0% 0.00 #DIV/0!

資料來源：社團法人台灣公益團體自律聯盟 單位：億
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2008年台灣公益團體自律聯盟會員收支明細資料

團體名稱會員編號

FN0105 蒲公英

FN0002 亞太基金

FL0114 牧羊人

FL0080 樂山療養

FL0078 仁愛啟智

FL0025 脊髓損傷

FL0011 勵友中心

總計

金額
年收入

佔比
金額

年收入

佔比

總資產 負債

長期投資

0.16 #DIV/0! 0.05 31.3%

0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0!

0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0!

0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0!

0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0!

0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0!

0.00 #DIV/0! 0.00 #DIV/0!

9.12 92.53 95.2% 25.84 27.9%

資料來源：社團法人台灣公益團體自律聯盟 單位：億
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