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摘 要 

非營利組織面對最大挑戰一是尋求足夠的捐助資源，經濟減少民眾損助意願、非營利機構間競爭、政府機構

補助減少等，因此慈善組織需要加入行銷思維、了解民眾捐助意願驅動之因，從而調整募資策略。Dixon(2014)的研

究發現，94%的非營利組織會將故事訴求視為公益溝通交流間的重要機制，故本研究將以故事訴求、消費者認同、

輕忽道德傾向及捐助意願等進行分析。採二因子受試者間實驗設計，設計慈善三種故事訴求，並衡量二種消費者輕

忽道德傾向，共形成六種實驗情境。結果顯示，輕忽道德傾向對激勵人心的故事訴求及道德認同的調節效果是顯著

的，消費者認同中的道德認同在慈善故事訴求與捐助意願間的中介效果，消費者所具有的輕忽道德傾向的調節效果

顯著。 

關鍵詞：故事訴求，捐助意願，消費者認同、輕忽道德傾向。 

Keywords: storytelling appeals、donation intention、consumer identification、amorality. 

 

1.緒論 

過去兩年多來，數年前的日本311大地震、台灣南投921大地震、花蓮太魯閣號出軌事件、高雄樓中樓大火，如

此多的災難場合，總能看到當地政府單位救災外，還有許多非營利組織協助善後。非營利組織從古至今扮演著非常

重要的角色，從早年的宮廟「賑災造橋鋪路團體」到現今的「基金會」的型式，非營利組織以更符合國家規範的方

式，對社會大眾施行善行。故慈善捐助是構建和諧社會的關鍵因素，值得研究者高度關注。然而襲捲全球的 COVID-

19疫情，嚴重衝擊全球經濟與產業，而非營利組織也同樣面臨許多挑戰。根據 Charity Aids Foundation America 於 

2020 年底跨越 152 個國家的調查，非營利組織預期 2021年最大的壓力是捐款減少（73%）。而在國內疫情逐漸趨

緩的時刻，許多人在收入模式及生活習慣都產生了改變，非營利組織在面對這樣的轉變，也應在募款策略與機構行

銷上進行調整。 

而究竟捐助策略是否會影響捐助者的捐助意願? 依據 Sargeant & Woodliffe(2007)提出捐贈行為模型(Giving 

Behavior Model)，建議可由外部影響來提升捐助意願，例如，募款時運用不同的慈善「故事訴求」即為一種外部影

響方式，也就是如 Dixon(2014) 的研究發現，94%的非營利組織會將故事訴求視為公益溝通交流間的重要機制。此

外，影響捐助者的捐助意願除了從非營利組織方面的來思考，也要從捐助者自身方面的來分析;過去如 Kapferer (1992)

研究品牌認同與 Choi & Winterich(2013)道德認同有相關的探討。本研究將以故事訴求、消費者認同(例如品牌認同

與道德認同)、輕忽道德傾向及捐助意願四大構面進行探討與分析。 

根據以上研究背景與研究動機，形成本研究的主要目的如下： 
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1. 探討人們閱讀不同的故事訴求，捐助意願(捐錢/捐時間)是否有顯著差異。 

2. 不同故事訴求與捐助意願間，消費者認同(品牌認同/道德認同)是否有中介的效果。 

3. 不同故事訴求與消費者認同(品牌認同/道德認同)有中介的效果，是否受到消費者輕忽道德傾向所調節。 

4. 消費者認同在不同的故事訴求與捐助意願(捐錢/捐時間)間的中介效果，會被消費者輕忽道德傾向所調節。 

 

2.文獻探討 

2.1  台灣非營利組織之概況 

為了釐清非營利組織、社會企業與傳統企業組織的差異處，鄭伊婷與黃純真(2021)整理出三者名詞及制度分析

表，如表 1 所示。 

表 1  非營利組織、社會企業與傳統企業組織名詞及制度分析表 

組織型態 
傳統 

企業 

傳統企業執行企業

社會責任(CSR) 
社會企業 B 型企業 

具商業行為的

非營利組織 

非營利 

組織 

核心任務 

追 求 股

東 利 潤

極大化 

追求股東利潤極大

化，並兼顧捐贈一定

比例的營收給予慈

善組織做公益回饋，

並依產業、資源及偏

好不同決定不同的

社會公益參與策略 

以解決社會問題

為首要目標，透

過適當的商業模

式，追求社會及

經濟雙元價值，

再將盈餘投資於

組織本身 

由非營利組

織 B 型實驗

室(Blab)創設

的認證機制，

使企業符合

社會及環境

公益目標 

透過募款或申

請補助及販賣

商品或服務，

實踐公益價值 

透 過 募 款

或 申 請 補

助，實踐公

益價值 

影響力區分 財務影響力優先 社會影響力優先 僅有社會影響力 

(資料來源：勞動部勞動力發展署(2015)、林以涵(2016)及社企流(2016)等整理) 

2.2  故事訴求(storytelling) 

2.2.1故事訴求定義 

現今的研究中，有關故事訴求的觀念來自於「劇場理論」(Holt & Thompson, 2004)，包含參與者(包括演員與觀

眾)與舞台，舞台則提供故事設定。故事訴求有兩項重要元素，分別為時間順序與因果關係。第一、時間順序有起

始、中間與結尾 (Woodside, A. G., Sood, S., & Miller, K. E. 2008)。第二、在事件中的因果關係建構因素(如演員、產

品或品牌)的框架，來建構各因素間的時序與因果(Delgadillo & Escalas, 2004)。 

Schindler & Holbrook (2003)以三項原因來解釋「故事訴求」為何能受到歡迎且能影響人們的行為：(1)故事訴求

能讓作者抒發情緒；(2)故事訴求能讓作者達成Woodside et al. (2008)所提的「心理原型滿足」，指能讓讀者或聽者有

如身歷其境；(3)故事訴求能影響人們的想法與行為，讓人們反思自己的生活(Gilliam & Zablah, 2013)。之後越來越

多學者利用故事訴求角度來探究非營利組織如何建立品牌形象(Fetscherin & Usunier, 2012)，並與資助者們共創品牌

(Vallaster & von Wallpach, 2018)，以及影響人們情緒(Merchant, A., Ford, J. B., & Sargeant, A., 2010)的議題。至今，

「故事訴求」相關研究主要用以了解其對目標客群所造成之影響力(Pera & Viglia, 2016; van Laer et al.,2019 ; Woodside 

et al., 2008)。 

2.2.2非營利組織故事訴求類型 

對非營利組織來說，組織能維持營運，因能觸及多種外部資助者(Mitchell, S. ‐ L., & Clark, M., 2019)。而組織

亦需將行銷策略，聚焦在如何貢獻社會，善盡義務(Bucher et al., 2016)，故事訴求即為達成此目標的重要機制(Nguyen, 

2015)。Coke & Batson 曾在 1978 年以實驗證明受試者聽到意外報導的受試者捐贈的金額有顯著高於另一組。研究

證明同情心越高捐款金額越多(Coke, Batson et al. 1978)，而且個人所擁有的悲痛經驗，對遭受同樣不幸的受害者將

具有更高的同情心，可以增加捐贈金額(Small & Simonsohn, 2008)。如台東菜販陳樹菊，藉由賣菜點點滴滴竟然捐

出千萬善款，更登上富比士年度百大慈善排行榜，感動全世界(中央社 2010)，類似新聞爭相報導，引發社會大眾熱

烈回響，更有報導指出陳樹菊的故事報導後，小額捐款一日增加三倍以上(自由時報，2010)。激勵可為我們的社會
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帶來正面積極的影響，不只激勵了社會大眾，也讓民間企業、一般大眾、新聞媒體相繼投入公益活動，可以預見，

激勵將會是未來非營利組織募款最好的行銷手法。 

本研究將探討，是否不同的故事訴求(普通的故事/激勵人心的故事/喚起同情心的故事)會影響捐助意願，想要

貢獻社會的民眾，會受慈善機構激勵或啟發而捐助，所以研究者都認為激勵人心的故事訴求和喚起同情心的故事訴

求是兩大主要的故事訴求，而兩者皆比普通的故事訴求來得好。 

2.2  消費者認同 

2.3.1 道德認同 

Blasi(1984)定義道德認同是從社會認知導向，並且圍繞道德特徵所組織連結成的自我道德基模模式，且認為道

德認同為個體的道德系統和自我系統的呈現融合且同化的現象，在個體自我概念體系內，道德認同會處於重要且核

心位置，此時消費者的道德觀念和個體認同會逐漸整合。 

研究認為道德行銷廣告與產品品牌形象連結的策略，藉由網路的快速文化下，對於不熟悉的品牌，道德認同

將具有提高消費者接受的態度，假如能縮短心理距離的方式能增加消費者對於不熟悉的品牌偏好(Choi & Winterich，

2013)。道德認同已經成為有用結構體，不僅是相對於外部的自我能力與態度的自我界定(self-definition)基礎，更是

涉及解釋情境與道德判斷，且道德行為的選擇之間可信賴的決定因素 (Shao, Aquino, &Freeman, 2008；Hardy, 

Bhattacharjee, Reed ,etc., 2010)。 

歸納上述研究文獻總結，本研究認為道德認同是個體內在的道德品質和作為有道德的人是重要的，或是希望

把道德行為實現程度的衡量指標。所以，個體道德判斷就其本質應不僅僅只是價值判斷，也有可能只是單純為個體

自身態度、愛好，或甚至是判斷者的情緒表達，而且是影響其他人情緒或態度的工具。在個體反思均衡作用下，如

果能成功觸發人們腦中的道德身分認知，可以降低人們心中對於不熟悉品牌的距離感，所以道德認同對於行銷之道

德判斷，也因此成為本研究的探索問題之一。 

2.3.2 品牌認同 

Fournier (1998) 認為消費者與品牌之間的關係存有動態性互動、並非靜止不動的關係。Kapferer (1992) 最早

提出品牌認同稜鏡 (Brand Identity Prism) 的概念，認為品牌外在形體及品牌內在的個性，會與消費者自我形象及

反映在外的形象，透過雙方關係與文化形成品牌認同。  

在消費者對品牌認同感的形成過程中，個體會逐漸超脫本身的認知，而發展出品牌認同，並且將自己視為品牌

的一部分而與他品牌的消費者有所區隔，此即所謂品牌認同的認知成分   (cognitive component)  (Bergami and 

Bagozzi, 2000; Bhattacharya and Sen, 2003)。因此，Bagozzi and Dholakia (2006)認為，當消費者對品牌存在高度的認

同感時，就會積極投入彼此雙方的關係提升；換言之，關係的情感性成分亦會隨之增加。在自我概念一致的觀點下，

消費者會積極追求真實我、理想我與社會我一致，並進而產生消費者品牌認同。敘事讓我們得以透過一個較清楚的

方式去了解一個品牌的意義。 

由於大部分的消費者並非出身於高貴富裕，故在聆聽了品牌故事後，可能產生「移情效應」 (Transference Effect)，

彷彿自己深涉其中，自己就是那個正在力爭上游的一份子品牌，故本研究想試圖瞭解捐款者是否會因品牌故事與捐

助者的自我概念一致，因而產生較佳的品牌認同。 

2.4  輕忽道德傾向 

馬基維利主義是指一個人缺乏道德意志或道德(amoral)，以操弄(manipulating)或利用(exploiting)別人達到自身

目的的人格(Calhoon,1969)。Dahling,Whitaker,and Levy(2009)認為馬基維利主義包含四種主要面向：輕忽道德、不信

任他人、渴望權力與地位。 

馬基維利主義中的輕忽道德面向具有以下兩者特性：第一，有目的地操控他人或做印象管理

(impressionmanagement)，第二，做行為決策時，其道德價值具有高彈性(moralflexibility)，但並非不道德(immoral)，

則是在對自己有利的情況下，會選擇性地改變或偏離自身的道德標準。換句話說，輕忽道德者會願意忽視大眾的道

德準則去利用他人來達到對己身有利的機會(Dahling,Whitaker,and Levy,2009)。 

每個人在不同的情境下，會誘發出不同的道德主義 (Reidenbach and Robin,1988)。單純的選用效益論
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(Utilitarianism)或義務論(Deontology)，並無法彰顯一個人的道德感。另外，因為任何一種道德主義並無對錯，也無

優劣之分，因此無法斷論何種道德主義的出現，代表其具有規範上的意義。為了解決上述研究消費者道德感所產生

的困境，我們選擇馬基維利主義(Machiavellianism)當中的輕忽道德傾向(amorality)當作主要的道德構面。輕忽道德

這個構面並沒有特別指出是操弄何種道德主義，因此適用在每一個人或每一個情境上面。我們認為一個人如果為了

自己的利益，常常變動其判斷是非的準則，那麼這種輕忽道德的人就比較容易任意詮釋故事敘事中的資訊。 

2.5  捐助意願 

全臺捐款市場年度規模約1500億，個人捐款破千億。根據《公益觀察2021：風險社會裡的信任與連結》調查，

臺灣「個人年度捐款總額」約為1062億元，若以NPO收入來源占比推估個人捐款和機構（含企業與基金會等贊助單

位）捐款的比例，全臺捐款市場年度規模已來到約1500億元。其中，每年的機構捐款約為500-600億。 

近 200 份財報分析中，顯示 6% NPO 掌握 8 成以上捐款若以自律聯盟網站與聰明公益資訊平臺上，共 197 個

公開財報的 NPO 作為樣本母體，依據我們可取得的最新財報資料（多為 2018-2020），再以其年度捐款總額約 214

億元為 100%計算占比。依此分析，慈濟基金會、家扶基金會與臺灣世界展望會等前 3 大 NPO 掌握其中超過 6 成捐

款；前 6%（12 個）NPO 更吸納超過 80%的捐款（除了宗教型的慈濟基金會，後續 3 大組織皆為兒少服務團體）。

其餘 94%的 NPO（185 個）辛苦競爭 19%的捐款資源。 

NPO 的理想收入占比，有一黃金比例之說是「捐款（含個人與贊助單位）、政府（補助或委託）、組織自營收

入」各占三分之一。其中，捐款通常反應了社會支持度，表示公眾認可我們在做的事，小額的個人捐款對組織來說

通常穩定性也高，能夠積沙成塔。根據台灣公益責信協會(2021)所作的調查民眾獲得公益捐款資訊的管道以親朋好

友的比例最高，佔 24.86%，其次為網路搜尋 18.93%、電視 15.30%、實體宣傳刊物 14.33%以及 Facebook14.08%。 

 

3.研究方法 

本研究採取二因子受試者間實驗設計，慈善故事訴求(普通的故事、激勵人心的故事、喚起同情心的故事)，並

衡量消費者之輕忽道德傾向(高、低)，共形成六種實驗情境(3×2)。慈善故事訴求為自變項，輕忽道德傾向為干擾變

項。本研究所探討的應變項為消費者認同與捐助意願。本研究之研究架構如圖4 

 

圖 1 檢驗慈善故事訴求對捐助意願的直接效果 

H1:人們閱讀激勵人心和喚起同情心的故事後捐款意願沒有顯著差異，但激勵人心與喚起同情心的慈善故事都顯

著大於閱讀普通的故事後捐助意願。 

 

圖 2 檢驗消費者認同對故事訴求對捐助意願的中介效果 
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H2：激勵人心與喚起同情心的故事訴求與捐助意願之間的正相關，消費者的道德認同有中介的效果。 

H2-1: 激勵人心故事訴求與捐助意願之間的正相關，消費者道德認同有中介的效果。 

H2-2: 激勵人心故事訴求與捐助意願之間的正相關，消費者品牌認同有中介的效果。 

H2-3: 喚起同情心故事訴求與捐助意願之間的正相關，消費者道德認同有中介效果。 

H2-4: 喚起同情心故事訴求與捐助意願之間的正相關，消費者品牌認同有中介效果。 

 
圖 3 檢驗輕忽道德傾向故事訴求對消費者認同的調節效果 

H3：慈善故事訴求與消費者認同關係有中介效果，受到消費者輕忽道德傾向所調節。 

H3-1: 激勵人心的故事訴求與道德認同的關係有中介的效果，受到消費者輕忽道德傾向所調節。 

H3-2: 激勵人心的故事訴求與品牌認同的關係有中介的效果，受到消費者輕忽道德傾向所調節。 

H3-3: 喚起同情心的故事訴求與道德認同的關係有中介的效果，受到消費者輕忽道德傾向所調節。 

H3-4: 喚起同情心的故事訴求與品牌認同的關係有中介的效果，受到消費者輕忽道德傾向所調節。 

 

圖 4 本研究架構 

檢驗消費者認同對故事訴求對捐助意願的中介效果，會被輕忽道德傾向所調節 

H4：消費者認同在慈善故事訴求與捐助意願間的中介效果，會被消費者所具有的輕忽道德傾向所調節。 

H4-1：道德認同在激勵人心故事訴求與捐助意願間的中介效果，會被消費者所具有的的輕忽道德傾向所調節。 

H4-2：品牌認同在激勵人心故事訴求與捐助意願間的中介效果，會被消費者所具有的的輕忽道德傾向所調節。 

H4-3：道德認同在喚起同情心故事訴求與捐助意願間的中介效果，會被消費者所具有的的輕忽道德傾向所調節。 

H4-4：品牌認同在喚起同情心故事訴求與捐助意願間的中介效果，會被消費者所具有的的輕忽道德傾向所調節。 

1.1  研究變數之操作定義與衡量 

本研究以實驗法進行，研究架構中之慈善故事訴求為本實驗之操弄變數，其餘研究變項皆以問卷方式進行。

研究所採用各變項定義與操作化方式，如表2所示。在問卷量表設計上，首先參考過去文獻的相關理論，並依照相

關文獻操作化方式決定所使用的問項。然後經由3位行銷領域博士參與問卷修訂，將衡量問項的陳述句按照慈善故

事情境進行設計，試圖尋找出問卷設計題項語意不清的部份並加以修改，以確保受訪者能清楚明瞭問卷內容。研究

問卷皆採李克特（Likert）七點尺度加以衡量，其衡量尺度由非常同意到非常不同意，共七個等級。 
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表 2 研究構念之操作化定義 

  

研究構念 定義與操作化方式 參考來源 

慈善故事訴求 操弄成普通、激勵人心與喚起同情心的三種故事。故事中相對強調個案明顯落後同

儕，依賴身邊的師長的幫助，成年後仍無法獨立自主，引發受試者憐憫之心，代表

喚起同情心的故事訴求。 

1.普通的故事： 

內容：小禎自出生便診斷為唐氏症，她的發展進程受到先天障礙限制，二歲不會叫

媽媽，三歲陪媽媽走路常跌倒，幼兒園小班開始到台北市心路兒童發展中心接受早

期療育，大班才學會自己穿鞋子和襪子。進入國小階段時，就讀學區內的國小資源

班接受特殊教育，中年級才學會用注音拼音，高年級學會四則運算和分數。國中階

段接觸到資源班提供的職業探索，學習烘焙技能。高職階段進入集中式特教班，課

程有烘焙職業訓練的部分，並在特教老師的指導下，考取烘焙丙級證照。依據「身

心障礙者權益保障法」第 33 與 34 條，現在她接受身心障礙者就業服務的媒合，找

到了能夠結合烘焙興趣同時發揮所長的烘焙坊工作，有穩定的工作收入。 

2.激勵人心的故事: 

內容：小禎自出生便診斷為唐氏症，她的發展進程比一般孩子還慢，*二歲還不會

叫媽媽，三歲陪媽媽走路還是很常跌倒，幼兒園開始到台北市心路兒童發展中心接

受早期療育，受到老師密集的訓練，終於在畢業前學會自己穿鞋子和襪子。國小階

段時，就讀學區內的國小資源班。國中階段在資源班學習初步的職業探索，也發覺

自己對烘焙有著濃厚的興趣，國三時已經可以按照食譜自己做出手工餅乾。高職階

段進入集中式特教班，課程有烘焙職業訓練的部分，並在特教老師的指導下，努力

考取烘焙丙級麵包與西點雙證照。現在她接受身心障礙者就業服務的媒合，找到了

能夠結合烘焙興趣同時發揮所長的烘焙坊工作，過著穩定收入的生活，偶爾也會帶

父母到外縣市旅遊。 

3.喚起同情心的故事: 

內容：小禎自出生便診斷為唐氏症，她的發展比其他孩子遲緩許多，二歲還不會叫

媽媽，三歲陪媽媽走路還是很常跌倒，幼兒園開始到台北市心路兒童發展中心接受

早期療育，一直要到畢業前才可以穿鞋子和襪子。國小階段進入學區國小的資源班

就讀，學業程度已明顯跟不上同年齡的孩子，要到中年級才學會用注音符號拼音，

高年級才熟練加法和減法，九九乘法還背不太起來，除法更是一竅不通。國中階

段，資源班的特教老師鼓勵她往職業技藝發展，經由一系列的職業探索，小禎發現

對烘焙有興趣。高職就讀集中式特教班接受職業訓練，在特教老師的指導下考取烘

焙丙級證照。小禎接受就職輔員媒合到住家附近的烘焙坊就業，因為手眼協調較弱

以及體力較差，每天連續工作 4 小時已經是很大的負荷，月收入只能勉強維持開

銷，離獨立自主仍有很長的路要走。 

張力仁

(2010) 
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表 2 研究構念之操作化定義(續) 

資料來源：本研究整理 

3.3  研究設計與方法 

本研究利用心路基金會優良的品牌形象，激起受試者捐助意願，符合實驗需求。為確保參與者能夠清楚辨別

本實驗所操弄慈善故事訴求，於正式實驗進行前，進行相關操弄變數的前測，參與前測的成員共三十位，上述成員

將不會再參與正式實驗。 

3.3.1 研究對象：在本研究論文中，研究對象為台南地區的大學生及研究生。 

3.3.2 問卷設計： 

1. 抽樣方法：本研究抽樣方法採用線上問卷，針對全台灣大學學生及研究生進行線上問卷發放，共計回收 250 份

問卷。受試者隨機任選任一個問卷連結，如此可避免各組樣本間的異質性造成系統性的誤差。 

2. 正式問卷：本問卷分為五個部分，第一部分：每一受測者隨機閱讀本研究所設計的三種人物故事三種故事之其

中一種，並依不同故事訴求類型(普通故事/激勵人心的故事/喚起同情心的故事)操弄變數。第二部分：介紹財團

研究構念 定義與操作化方式 參考來源 

道德認同 Reed 與 Aquino(2003)認為道德認同是個體內在認為道德品質或作為有道德的人的重

要程度，也是希望把道德行為表徵實現的程度。並以下列 5 題 7 點李克特(Lickert 

Scale)量表衡量之，衡量題項如下： 

1.具有道德特質是愉快的事。 

2.具有道德特質是重要的部分。 

3.具有道德特質是情緒適應。 

4.具有道德特質是覺得羞愧。 

5.具有道德特質是不重要。 

6.具有道德特質是自我認知。 

7.具有道德特質是認同組織。 

Aquino 

and Reed 

(2002) 

品牌認同 消費者認為該品牌能代表自我概念的程度。並以下列 5 題 7 點李克特(Lickert Scale) 

量表衡量之，衡量題項如下： 

1. 心路基金會能夠反映我是怎樣的人 

2. 我能夠認同心路基金會。 

3. 我感覺心路基金會與我個人有所連結。 

4. 我能透過使用心路基金會向他人展現我是怎樣的人 

5. 我認為心路基金會能夠幫助我成為我想要變成的人。 

6. 我認為心路基金會能夠代表我 (它反映了我所認為的自己或我想將自己呈現給別

人的樣子 )。 

7. 心路基金會適合我。 

Escalas 

(2004) 

Paharia et 

al. (2011) 

輕忽道德傾向 輕忽道德傾向為捐助者為了自己的利益，常常變動其判斷是非的準則，任意詮釋慈

善故事訴求的傾向。並以下列 5 題 7 點李克特(Lickert Scale) 量表衡量之，衡量題項

如下：  

1.如果可以使我成功，我會願意做不道德的事。 

2.如果他人威脅到我的成功，我會願意去破壞他們的努力成果。 

3.如果被抓的機率很低，我會選擇作弊。 

4.我認為要比人優秀必須要說謊。 

5.和他人溝通的唯一好處是能得到對我有益的資訊。 

Dahling,W

hitaker, 

and Levy 

(2009) 
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法人心路基金會的非營利組織。第三部分：贊助款項的金額？或是願意給予多少小時幫助他們？第四部分：參

考張力仁(2010)測量受測者對於剛剛所閱讀的故事激勵人心或喚起同情心的程度，如表 2 所示。第五部分：參

考(劉彩鳳，2016)將道德認同此一構面分為 7 題測量。參考蔡進發、蕭至惠與蕭元笙(2014)將品牌認同此一構面

分為 7 題測量。第六部分：參考蘇威傑與成力庚(2021)將輕忽道德認同此一構面，分為 5 題測量。第七部分：

為人口統計變數，包括性別、婚姻狀況、每月收入、年齡、最高教育程度、職業，如表 3 所示。 

表 3 同情心與激勵人心構面之問卷設計 

衡量構面 問項 衡量尺度 

同情心 

您覺得這篇故事是難過的 

區間尺度 

(李克特七點量表) 

您覺得這篇故事是煩惱的 

您覺得這篇故事是傷心的 

您覺得這篇故事是憂慮的 

您覺得這篇故事是擔心的 

激勵人心 

您覺得這篇故事是鼓勵人的 

區間尺度 

(李克特七點量表) 

您覺得這篇故事是振奮人心的 

您覺得這篇故事是有啟發的 

您覺得那篇故事是有希望的 

您覺得這篇故事是鼓舞人心的 

資料來源：本研究整理 

3.3.3 前測  

本研究之問卷設計之最後步驟分為兩階段：前測(pretest)與正式完稿。首先，進行前測及修正，前測共獲得 60

份網路問卷，透過前測結果觀察操控性檢定是否有達到效果，測量受測者對於剛剛所閱讀的故事激勵人心或喚起同

情心的程度，並以李克特式(Lickert Scale)七點尺度量表作為量化工具，選項依「非常不同意」到「非常同意」依序

給予 1~7 分，分數越高表示受測者越覺得故事激勵人心或喚起同情心的程度越高。 

表 4 喚起同情心與激勵人心程度的操控性檢定 

 普通的故事 激勵人心的故事 喚起同情心的故事 

喚起同情心的程度 Mean=3.2667 Mean=2.9100 Mean=4.6400 

激勵人心的程度 Mean=5.7300 Mean=5.8095 Mean=4.7400 

資料來源：本研究整理 

喚起同情心的故事的喚起同情心程度平均為 4.6400 是顯著大於普通的故事的同情心程度平均 3.2667 (p=0.014)，

而普通的故事的喚起同情心程度平均為 3.2667 大於激勵人的故事的喚起同情心程度平均 2.9100 (p=0.730)，屬於操

弄成功。 

激勵人的故事的激勵人心程度平均為 5.8095 是大於普通的故事的激勵人心程度 5.7300  (p=0.980)，而普通的

故事的激勵人心的程度又顯著大於喚起同情心的故事的激勵人心程度 4.7400 (p=0.034)，屬於操弄成功,如表 4 所示。 

 

4. 研究結果與分析 

4.1  樣本結構 

根據上述之抽樣方法，本研究共計回收 230 份問卷來進行研究，為求研究嚴謹，扣除填答錯誤與不完整的無效

問卷 9 份後，有效問卷共 221 份，有效樣本結構整理如下: 

1. 性別分佈為有效樣本中男性有 107 人，占樣本數 48％，女性有 114 人，占樣本數 52％。  

2. 年齡分佈為有效樣本中 18~25 歲 163 人(77.3％)，26~35 歲 17 人(8.1％)，36~45 歲 18 人(8.5％)，46~55 歲 9 人

(4.3％)，56~65 歲 4 人(1.9％)，66 歲以上 0 人(0％)。  
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3. 教育程度分佈為國中以下 0 人(0％)，高中職 11 人(5.2％)，大學或專科有 170 人(80.6％)，碩士以上有 30 人(14.7

％)。顯示出填答人口大多是受過高等教育學生。 

4. 職業為軍公教 36 人(17.1％)，資計業 1 人(0.5％)，服務業 4 人(1.9％)，學生 158 人(74.4％)，家管 3 人(1.4％)，

其他 9 人(4.3％) 。 

5. 所得為 10,000 元以下者 111 人(52.6％)，10,001~20,000 元者 47 人(22.3％)，20,001~30,000 元者 11 人(5.2％)，

30,001~40,000 元者 12 人(5.7％)，40,001~50,000 元者 12(5.7％)，50,001 元以上者 18 人(8.5％)。 

6. 請問您以前是否買過任何非營利組織(NPO)販售的商品(不限餅乾禮盒、手工皂等)? 有買過的人為 111 人

(52.6％)，沒有買過的人為 100 人( 47.4％)。 

7. 請問您以前是否聽過任何一家 NPO(例如:心路基金會)有聽過的人 143 人(67.8％)，沒有聽過的人 68 人

(32.2％)。 

4.2  信度分析與效度分析 

4.2.1 信度分析 

本研究採用 Cronbach’s α 值來檢測問卷量表的信度，根據 Nunnally(1978)與 Churchill & Peter(1984)建議，當

Cronbach's α 值介於 0.5~0.6 之間就顯示具有足夠的代表性，而大於 0.6 時，則內部一致性高。本研究結果各構面的

Cronbach’s α 值分別為 0.627 與 0.925，表示表示量表的內部一致性是相當高的，關於量表的信度是十分可信的。 

在檢驗信度方面，個別項目的信度以該潛在變項的因素負荷量(factor loading) 檢測每一個變數負荷量的統計顯

著性。本研究顯示所有個別項目的因素負荷量都在 0.5 以上且呈現顯著性，因素負荷量係數介於 0.50～0.89，符合

Hair、Anderson、Tatham, & Black(1998)的建議值。 

4.2.2 收斂效度分析 

本研究採用平均變異數萃取量(Average Variance Extracted, AVE)計算潛在變項對各測量變項的變異解釋力，

若AVE 愈高，則表示潛在變項有愈高的信度與收斂效度； 根據Fornell & Larcker(1981)的建議標準值須大於 0.5;

表示構面的可解釋變異大於測量誤差。本研究中每個潛在變數的AVE 值分別為0.507與0.69，均高於0.5的門檻值，

因此兩構面確定具有收斂效度。 

4.3  操作檢定 

為了要確認故事設計有達到不同的故事訴求(普通的故事/激勵人心的故事/喚起同情心的故事)，研究者在正式

問卷中也進行操控性檢定，並以李克特(Lickert Scale)七點尺度作為量化工具，選項依「非常不同意」到「非常同意」

依序給予 1~7 分，分數越高表示顧客越覺得故事激勵人心或喚起同情心的程度越高。由下表 5 可知，不同的故事

訴求操弄是成功的。不同的故事訴求會讓受測者產生不同的激勵人心的程度，研究者應進行事後檢定，以確認不同

故事訴求所產生之激勵人心的程度。由於事後檢定的方法依照「有、無假設相同的變異數」而分成兩類，因此，研

究者必須釐清到底不同故事訴求所產生的激勵人心的程度是否同質(相等)，故須先進行變異數同質性檢定。變異數

同質性檢定的虛無假設為：不同故事訴求產生的激勵人心的程度的變異數相等。表 5 為變異數同質性檢定之結果，

Levene 統計量為 3.438，顯著性 0.034 大於 0.05，因此接受虛無假設，即確認激勵人心的程度的變異數是相等的。 

表 5  變異數同質性測試表-激勵人心的程度 

Levene 統計量 df1 df2 顯著性 

3.438 2 183 0.034 

進行變異數同質性檢定後，即可開始進行事後比較。由於激勵人心的程度的變異數相等，因此我們只需看「假

設相同變異數」中的「Scheffe 法」的檢定結果即可。 

由於顯著性小於 0.05，表示三種故事訴求，其平均激勵人心的程度具有顯著差異，也就是說激勵人心的程度確

實會受到故事訴求的影響。由事後檢定，觀察多重比較表，本研究已確認變異數具同質性(p=0.034>0.05)，故事後檢

定採用 Scheffe 法，如表 6 所示，激勵人心的故事與普通的故事相減屬於正且顯著，因此可推論「激勵人心的故事

>普通的故事」；激勵人心的故事與喚起同情心的故事相減亦屬於正且顯著，因此可推論「激勵人心的故事>喚起同

情心的故事」，因此故本研究實驗情境操弄成功。 

167



表 6 激勵人心的程度操弄檢驗－單因子變異數分析 

激勵_平均 平方和 自由度 均方 F 顯著性 

群組之間 16.186 2 8.093 6.155 .003 

群組內 240.598 183 1.315   

總計 256.784 185    

表7  多重比較-Scheffe法-激勵人心 

應變數:   激勵_平均   

 (I) 故事類型 (J) 故事類型 平均值差異 

(I-J) 

標準誤 顯著性 95% 信賴區間 

下限 上限 

Scheffe法 普通的故事 激勵人心的故事 -.59142* .21848 .028 -1.1306 -.0522 

喚起同情心的故事 .02540 .21909 .993 -.5153 .5661 

激勵人心的故事 普通的故事 .59142* .21848 .028 .0522 1.1306 

喚起同情心的故事 .61682* .19313 .007 .1402 1.0935 

喚起同情心的故事 普通的故事 -.02540 .21909 .993 -.5661 .5153 

激勵人心的故事 -.61682* .19313 .007 -1.0935 -.1402 

*平均值差異在0.05層級顯著。 

不同的故事訴求會讓受測者產生不同的喚起同情心的程度，研究者應進行事後檢定，以確認不同故事訴求所

產生之喚起同情心的程度。由於事後檢定的方法依照「有、無假設相同的變異數」而分成兩類，因此，研究者必須

釐清到底不同故事訴求所產生的喚起同情心的程度是否同質(相等)，故須先進行變異數同質性檢定。變異數同質性

檢定的虛無假設為：不同故事訴求產生的喚起同情心的程度的變異數相等。表 8 為變異數同質性檢定之結果，Levene 

統計量為 0.739，顯著性 0.479 大於 0.05，因此接受虛無假設，即確認喚起同情心的程度的變異數是相等的。 

    表 8  變異數同質性測試表-喚起同情心的程度 

Levene 統計量 df1 df2 顯著性 

0.739 2 183 0.479 

    由於顯著性小於 0.05，表示三種故事訴求，其平均喚起同情心的程度具有顯著差異，也就是說喚起同情心的程

度確實會受到故事訴求的影響。由事後檢定，觀察多重比較表，本研究已確認變異數具同質性(p=0.479>0.05)，故事

後檢定採用 Scheffe 法，如表 10 所示，喚起同情心的故事與普通的故事相減屬於正且顯著，因此可推論「喚起同情

心的故事>普通的故事」；喚起同情心的故事與激勵人心的故事相減亦屬於正且顯著，因此可推論「喚起同情心的故

事>激勵人心的故事」，因此故本研究實驗情境操弄成功。 

表 9  喚起同情心的程度操弄檢驗－單因子變異數分析 

同情_平均 平方和 自由度 均方 F 顯著性 

群組之間 43.521 2 21.761 11.524 .000 

群組內 345.548 183 1.888   

總計 389.069 185    
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表10  多重比較-Scheffe法-喚起同情心 

應變數:   同情_平均 

 (I) 故事類型 (J) 故事類型 
平均值差異 

(I-J) 
標準誤 顯著性 

95% 信賴區間 

下限 上限 

Scheffe 法 

普通的故事 
激勵人心的故事 .44795 .26183 .234 -.1982 1.0941 

喚起同情心的故事 -.65873* .26256 .045 -1.3067 -.0108 

激勵人心的故事 
普通的故事 -.44795 .26183 .234 -1.0941 .1982 

喚起同情心的故事 -1.10668* .23145 .000 -1.6779 -.5355 

喚起同情心的故事 
普通的故事 .65873* .26256 .045 .0108 1.3067 

激勵人心的故事 1.10668* .23145 .000 .5355 1.6779 

*平均值差異在 0.05 層級顯著。 

4.4 三因子變異數分析 

   本研究旨在探討不同的慈善故事訴求與捐助意願的中介效果和調節效果。我們認為捐助者較受激勵人心與喚起

同情心的慈善故事所影響  (H1)，不過捐助者是否因消費者認同會中介捐助意願  (H2)，且捐助者的輕忽道德傾向

會調節其對消費者認同 (H3)，輕忽道德傾向也會調節整個消費者認同對捐助意願的中介效果 (H4)。我們驗證以上

假說，先是驗證主效果與中介效果，然後驗證調節效果與被調節的中介效果。 

4.4.1 驗證假說一與假說二 

(1) 實驗設計 

欲檢驗假說一與假說二，亦即慈善故事訴求會影響捐助意願 (H1)，並測試不同的慈善故事訴求對捐助意願的

影響效果是否消費者認同所中介 (H2)。問卷共包含三個測試組，一組為普通的故事，一組為激勵人心的故事，另

一組為喚起同情心的故事。受試者被隨機分派至三種故事訴求之一進行實驗，而慈善故事訴求的不同來進行操弄。

三種故事訴求的字數無明顯差異，例如，在慈善故事訴求的普通的故事訴求中為「大班才學會自己穿鞋子和襪子」；

在激勵人心的故事為「受到老師密集的訓練，終於在畢業前學會自己穿鞋子和襪子」；在喚起同情心的故事為「一

直要到畢業前才可以穿鞋子和襪子」。 

(2) 施測流程 

本研究主要的受試者為大學內的學生或工作人員，一組為普通的故事，一組為激勵人心的故事，另一組為喚起

同情心的故事。受試者被隨機分配至三組之一。受試者在閱讀完廣告後，接著填寫後半部分的問卷，包含對捐助意

願進行評估，問項為「我願意捐款」與「我願意當志工」，並衡量其對消費者認同程度，問項為「我感覺成為捐助

者而擁有關愛、仁慈、公平與同理心的特質，是一件愉快的事」與「心路基金會能夠反映我是怎樣的人」等，以及

操弄檢驗，題項為「您覺得這篇故事是難過的」與「您覺得這篇故事是鼓勵人的」，以上問項皆為李克特七點量表。 

(3) 分析結果 

本研究以隨機方式挑選 130 位大學生與學校工作人員為受測對象，其中男生 107 位，女生 114 位，平均年齡

為 20 歲。 

H1 預測激勵人心與喚起同情心的慈善故事都顯著大於閱讀普通的故事後捐助意願，我們利用簡單迴歸分析去

驗證消費者捐助意願是否受到有包含慈善故事訴求的類型所影響。迴歸模型中的依變數(i.e., 捐助意願)為七點量表，

解釋變數為虛擬變數  (i.e.,  慈善故事訴求，普通的故事=0；激勵人心的故事=1；喚起同情心的故事=2)，並加入年

齡作為控制變數。我們發現慈善故事訴求中的激勵人心的故事對消費者捐錢意願的影響未達顯著  (β = 0.1795，t = 

0.8329，p =0.6044)；喚起同情心的故事對消費者捐錢意願的影響也未達顯著(β = 0.0966，t = 0.4399，p =0.6605)，因

此 H1 不成立。  

H2 主張消費者認同扮演慈善故事訴求與捐助意願間的中介效果，本研究採用   Hayes and Press (2013)的 

PROCESS 套件模型中的 Model 4，如圖 5 所示。再利用拔靴法  (bootstrapping)創造出 5,000 組抽出放回的樣本，

以檢驗本研究 H2 的中介效果，如圖 6 所示。 
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圖 5  Model 4 templates for PROCESS 

(資料來源：Andrew F. Hayes and The Guilford Press(2013) Model templates for PROCESS for SPSS) 

 
圖 6 本研究套用在 PROCESS Model 4  

(資料來源：Andrew F. Hayes and The Guilford Press(2013) Model templates for PROCESS for SPSS) 

表 11 的結果顯示慈善故事訴求透過消費者的道德認同對捐錢意願的中介效果顯著(95%信賴區間= [0.3397, 

0.8927])，而慈善故事訴求透過消費者的品牌認同對捐錢意願的中介效果顯著(95%信賴區間=[0.1209, 0.4621])，而表

12 的結果顯示慈善故事訴求透過消費者的品牌認同對捐時間意願的中介效果顯著 (95%信賴區間=[0.3728, 0.7542])，

表示慈善故事訴求透過消費者的道德認同對捐錢有顯著中介效果，慈善故事訴求透過消費者的品牌認同對捐錢與捐

時間皆有顯著中介效果。因此，H2 獲得支持。 

表 11 有無故事訴求透過消費者認同影響捐錢的效果 

  95%信賴區間 

效果 中介變項 效果值 標準誤 下限 上限 

直接效果 

(激勵人心) 

 0.1795 0.2155 -0.2454 0.6044 

直接效果 

(喚起同情心) 

 0.0966 0.2197 -0.3365 0.5298 

間接效果 道德認同 0.6162** 0.1402 0.3397 0.8927 

間接效果 品牌認同 0.2915** 0.0865 0.1209 0.4621 

* p < 0.05.    ** p < 0.01. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 8 本研究套用在 PROCESS Model 4 (資料來源：Andrew F. Hayes and The Guilford Press(2013) 

Model templates for PROCESS for SPSS) 

道德認同 

品牌認同 

消費者認同 

 

 

 

H2 
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表 14 有無故事訴求透過消費者認同影響捐時間的效果 

  95%信賴區間 

效果 中介變項 效果值 標準誤 下限 上限 

直接效果 

(激勵人心) 

 -0.0051 0.2409 -0.4800 0.4698 

直接效果 

(喚起同情心) 

 0.2721 0.2456 -0.2120 0.7563 

間接效果 道德認同 0.2930 0.1568 -0.0160 0.6021 

間接效果 品牌認同 0.5635** 0.0967 0.3728 0.7542 

* p < 0.05.    ** p < 0.01. 

表 12 輕忽道德傾向對慈善故事訴求及道德認同的調節效果 

 β 迴歸係數 標準誤 t-value 

常數項 5.9634 0.1808 32.9883 

激勵人心的故事 0.5964 0.1808 2.1570 

喚起同情心的故事 0.0268 0.2639 0.1016 

輕忽道德的傾向 -0.1964 0.06590 -2.9807 

激勵人心的故事× 

輕忽道德傾向 

-0.2313* 0.1048 -2.2068 

喚起同情心的故事× 

輕忽道德傾向 

-0.0880 0.1002 -0.8778 

* p < 0.05   

資料來源：本研究整理 

然後我們使用 Hayes and Press (2013)的 PROCESS 的 Model 7 ，如圖 6 所示。再檢驗本研究假說三的捐助意

願，如圖 7 所示。 

 

圖 6 本研究套用在 PROCESS Model 7  

(資料來源：Andrew F. Hayes and The Guilford Press(2013)Model templates for PROCESS for SPSS) 
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圖 7 本研究套用在 PROCESS Model 7  

(資料來源：Andrew F. Hayes and The Guilford Press(2013)Model templates for PROCESS for SPSS) 

H3 主張慈善故事訴求對消費者認同的影響效果受到消費者輕忽道德的傾向所調節，因此模型中依變數為消費

者認同時，表 13 顯示調節作用的結果。輕忽道德傾向對激勵人心的故事訴求及道德認同的調節效果是顯著的(β =-

0.2313，t =-2.2068，p < 0.05)，其中輕忽道德傾向對喚起同情心的故事訴求及道德認同的調節效果是不顯著的  (β 

= -0.0880，t = -0.8778，p =0.3811)。H3-1 成立，H3-3 不成立。表 14 顯示輕忽道德傾向對激勵人心的故事訴求及品

牌認同的調節效果是不顯著的(β =-0.1210，t = -0.7255，p =0.4690)，其中輕忽道德傾向對喚起同情心的故事訴求及

品牌認同的調節效果也是不顯著的  (β = -0.0198，t = -0.1241，p=0.9014)。H3-2 不成立，H3-4 不成立。 

表 13 輕忽道德傾向對慈善故事訴求及道德認同的調節效果 

 β 迴歸係數 標準誤 t-value 

常數項 5.9634 0.1808 32.9883 

激勵人心的故事 0.5964 0.1808 2.1570 

喚起同情心的故事 0.0268 0.2639 0.1016 

輕忽道德的傾向 -0.1964 0.06590 -2.9807 

激勵人心的故事× 

輕忽道德傾向 

-0.2313* 0.1048 -2.2068 

喚起同情心的故事× 

輕忽道德傾向 

-0.0880 0.1002 -0.8778 

* p < 0.05 

資料來源：本研究整理 

表 14 輕忽道德傾向對慈善故事訴求及品牌認同的調節效果 

 β 迴歸係數 標準誤 t-value 

常數項 4.1497 0.2878 14.4198 

激勵人心的故事 0.5053 0.4401 1.1481 

喚起同情心的故事 -0.0990 0.4202 -0.2356 

輕忽道德的傾向 -0.0351 0.1049 -0.3341 

激勵人心的故事× 

輕忽道德傾向 

-0.1210 0.1668 -0.7255 

喚起同情心的故× 

輕忽道德傾向事 

-0.0198 0.1596 -0.1241 

資料來源：本研究整理 
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然後我們也使用 Hayes (2013) PROCESS 的 Model 7 檢驗假說四的捐助意願，H4 主張消費者認同在慈善故

事訴求與捐助意願間的中介效果，會被消費者所具有的輕忽道德傾向所調節，因此模型中依變數為捐助意願時，圖

8 顯示調節作用的結果。輕忽道德傾向對激勵人心的故事訴求及道德認同的調節效果是顯著的(90%信賴區間=[-

0.4376, -0.0246])，其中輕忽道德傾向對喚起同情心的故事訴求及道德認同的調節效果是不顯著的(90%信賴區間=[-

0.2856, 0.1096])。H4-1 成立，H4-3 不成立。 

     

圖 8  三因子交互作用圖-道德認同                           圖 9 三因子交互作用圖-品牌認同 

圖 9 顯示輕忽道德傾向對激勵人心的故事訴求及品牌認同的調節效果是不顯著的(90%信賴區間=[-0.4499, 

0.2079])，其中輕忽道德傾向對喚起同情心的故事訴求及品牌認同的調節效果也是不顯著的(90%信賴區間=[-0.3344, 

0.2948])。H4-2 不成立，H4-4 不成立。 

當消費者的輕忽道德傾向越高時，道德認同對激勵人心的故事訴求與捐助意願的中介效果會越來越弱，甚是

超過普通的故事。而道德認同對喚起同情心的故事訴求與捐助意願的中介效果雖越來越弱，但捐助意願仍未超越普

通的故事。而品牌認同對激勵人心的故事與喚起同情心的故事訴求與捐助意願的中介效果雖越來越弱，但未明顯交

叉，因此輕忽道德傾向對品牌認同在慈善故事訴求與捐助意願的中介效果，未有顯著的調節效果，因此 H4 部分成

立。 

5. 結論 

本研究主要探討慈善故事訴求與捐助意願間的中介效果，是否會被消費者所具有的輕忽道德傾向所調節。根

據所得假設驗證結果，以下說明針對各假設支持與否之可能原因及其意涵，必有利於引出一些啟示。研究假設檢定

結果之彙整如表 15。 

表 15  研究假設檢定結果之彙整表 

 研究假設 檢定結果 

H1 
人們閱讀激勵人心和喚起同情心的故事後捐款意願沒有顯著差異，但激勵人心與喚起同

情心的慈善故事都顯著大於閱讀普通的故事後捐助意願。 
不成立 

H2-1 激勵人心的故事訴求與捐助意願之間的正相關，消費者的道德認同有中介的效果。  成立 

H2-2 激勵人心的故事訴求與捐助意願之間的正相關，消費者的品牌認同有中介的效果。 成立 

H2-3 喚起同情心的故事訴求與捐助意願之間的正相關，消費者的道德認同有中介的效果。 成立 

H2-4 喚起同情心的故事訴求與捐助意願之間的正相關，消費者的品牌認同有中介的效果。 成立 

H3-1 
激勵人心的故事訴求與道德認同的關係有中介的效果，受到消費者輕忽道德傾向所調

節。 
成立 

H3-2 激勵人心的故事訴求與品牌認同的關係有中介的效果，受到消費者輕忽道德傾向所調

節。 
不成立 

H3-3 喚起同情心的故事訴求與道德認同的關係有中介的效果，受到消費者輕忽道德傾向所調

節。 
不成立 
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表 15  研究假設檢定結果之彙整表(續) 

 研究假設 檢定結果 

H3-4 喚起同情心的故事訴求與品牌認同的關係有中介的效果，受到消費者輕忽道德傾向所調

節。 
不成立 

H4-1 
道德認同在激勵人心故事訴求與捐助意願間的中介效果，會被消費者所具有的的輕忽道

德傾向所調節。 
成立 

H4-2 品牌認同在激勵人心故事訴求與捐助意願間的中介效果，會被消費者所具有的的輕忽道

德傾向所調節。 
不成立 

H4-3 道德認同在喚起同情心故事訴求與捐助意願間的中介效果，會被消費者所具有的的輕忽

道德傾向所調節。 
不成立 

H4-4 品牌認同在喚起同情心故事訴求與捐助意願間的中介效果，會被消費者所具有的的輕忽

道德傾向所調節。 
不成立 

5.1  研究結論 

5.1.1慈善故事訴求與捐助意願的關係 

我們發現慈善故事訴求中的激勵人心的故事對消費者捐錢意願的影響未達顯著。喚起同情心的故事對消費者

捐錢意願的影響也未達顯著。推估原因，可能是因為受測者只單純接受文字描述上的刺激，無法從慈善故事中對個

案的描述誘發出對弱勢族群的關懷，激發出想要幫助個案的心理，而近一步提升捐款與擔任志工的意願。若是慈善

故事文字描述佐以圖片或影像，應該能激發受測者的同理心與關懷弱勢族群的慈善心。因此 H1 不成立。 

5.1.2 消費者認同所扮演的中介角色 

針對假設 H2-1、H2-2、H2-3 與 H2-4，我們發現慈善故事訴求透過消費者的道德認同對捐錢有顯著中介效果，

慈善故事訴求透過消費者的品牌認同對捐錢與捐時間皆有顯著中介效果。顯示 NPO 在提升捐款意願上，應著重於

提升捐助者的道德認同，讓捐助者有感受到幫助弱勢族群是件有道德的行為，更能符合仁慈、公平與同理心的特質。

研究顯示 NPO 的品牌認同更能引發捐助者的捐款與擔任志工的意願，與歷年研究結果顯示募款資源常集中在大型

組織中，知名度與品牌印象為重要捐款原因，這種現象不謀而合。且本研究統計，「以前是否聽過任何一家 NPO(例

如:心路基金會)」有聽過的人有 143 人，佔 67.8％。其原因為心路基金會經常舉辦募款活動，並成立庇護工場提供

心智障礙成人就業場所，「心路工坊」的烘焙產品與手作產品易廣受好評。心路基金會經常邀請藝人擔任代言人，

其服務形象良好，亦是本研究利用心路基金會提升受測者品牌形象的原因之一。 

5.1.3 輕忽道德傾向所扮演的調節角色 

針對假設 H3-1、H3-2、H3-3 與 H3-4，我們發現慈善故事訴求透過消費者認同在捐助意願上，受到消費者輕

忽道德傾向的調節效果，輕忽道德傾向對激勵人心的故事訴求及道德認同的調節效果是顯著的；輕忽道德傾向對喚

起同情心的故事訴求及道德認同的調節效果是不顯著的；輕忽道德傾向對激勵人心的故事訴求及品牌認同的調節

效果是不顯著的；輕忽道德傾向對喚起同情心的故事訴求及品牌認同的調節效果也是不顯著的。顯示激勵人心的的

故事較能激發捐助者的道德認同，但在捐助意願上，道德認同受到輕忽道德傾向的調節，也就是說高輕忽道德者雖

能由激勵人心的故事激發出道德認同，但不願意增加捐助意願去損害自己的利益。簡而言之，高輕忽道德者會選擇

性地接收或改變其所認知的資訊，他們真正的道德認同便會降低。 

針對假設 H4-1、H4-2、H4-3 與 H4-4，我們發現輕忽道德傾向對在激勵人心的故事訴求與捐助意願的中介效

果，其調節的效果是顯著的。也就是說捐助者受到激勵人心的慈善故事訴求的激發出的道德認同，其捐助意願會因

高輕忽道德傾向，但不願意增加捐助意願去損害自己的利益。 

5.2  管理意涵 

5.2.1理論貢獻  

王捷邑、周學雯(2017)認為社會企業成功的關鍵除了社會企業的經營能力外，行銷與溝通其理念以吸引消費
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者認同、支持或購買，達到永續經營的目標，更是重點課題。所以本研究除了呼應平面廣告訊息對消費者道德意

識及社會企業產品購買意圖之影響相關研究與文獻知識累積外，更進一步試圖瞭解如何透過訊息框架以及時間框

架的訊息搭配以形成最佳之社會企業產品廣告效果及購買意圖，此為本研究的主要貢獻之一。  

D’Astous 與 Legendre (2009) 研究認為消費者在社會責任的消費態度與行為之間有「缺口」，消費宣言與實

際購買決策之間存有非常明顯的差距(Koszemska, 2010)。後有學者謝昆璋、李姿瑩、沈永正和陳志萍(2014)曾探討

過訊息時間框架對於消費者綠色產品態度的影響；本研究以此為基礎，透過實驗操弄來進行量化的驗證性分析，

對於社會企業商品消費者更傾向透過時間框架或訊息框架，來獲得價值意涵（目的）的關係能更有整合性的了

解，此為本研究的主要貢獻之二。  

5.2.2實務意涵  

本研究對行銷實務工作者同樣具有關鍵的意涵，將本研究成果提供社會企業經營者思考，期望能更深入認識

消費者對社會企業產品購買行為的影響性，得以有方向性地提出適當的經營與行銷策略。王捷邑和周學雯(2017)曾

指出「新潮者」與「閱聽者」兩族群是最願意購買社會企業產品的族群，並且皆具有高度的「廣告意識」，因此，

廣告溝通是一個重要的途徑，傳遞的訊息應經過精心設計。至於先前的研究雖然多數較偏向指出負面訊息比正面訊

息更容易被注意，且較容易激發情緒，因此會有較高的權重 (Klein & Ahluwalia, 2005 ) ，在形成消費者的綠色態度

也更為有效(謝昆璋等，2014)。但是本研究卻驗證了對於社會企業產品而言，正向訊息訴求與短期時間框架對廣告

效果之交互作用顯著，能產生最佳的購買意圖。所以對於社會企業業者而言，應學習與消費者溝通，當執行公益慈

善屬性之社會企業商品廣告時，可試著將正向訊息訴求與短期時間框架混合使用，相信對於廣告效果會事半功倍，

讓善意行銷更有力量。 

5.3  研究限制與未來研究建議 

本研究發現雖然對相關學術研究與實務具有貢獻，但依然有部分限制需要在未來研究中進一步考量。本研究

多數為大學生的受試者，而有些假設並沒有未得支持，由於全球高齡化趨勢(高齡人口遽增)，未來可針對中年以上

的消費者進行探討，可能中年人也會普遍地對社會企業產品有較大的購買力或廣告訴求有較佳的反應，此尚無法有

確切的結論。建議對此議題有興趣的研究者可以嘗試以中年以上受試者作為探討對象。  

此外，在本研究中，道德意識對於廣告訴求的干擾效果並未達到研究預期，推論可能是本研究在此構面之問卷問

項的衡量上可能為有所不足，建議後續之研究可以繼續收集此主題的相關文獻與資料，以補足本研究之不足之

處。  

本研究受到人力、財力的限制，問卷調查僅透過紙本問卷進行，使得本研究在部分背景變項的樣本離散情形

有明顯差別，雖然本研究在統計上採取嚴謹的統計過程來處理，但仍可能影響本研究的價值，建議後續研究者可以

就網路及紙本管道分別進行取樣與研究，以提高研究的信度與效度。 
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