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摘 要 
近年來企業社會責任已逐漸成為企業及社會重視的重要議題，相關學術文獻探討也有增加的趨勢，銀行如何善

盡應盡的社會責任，改變客戶的信心信任感，提升銀行形象增加績效創造雙贏局面，是個值得探討研究的議題。本

研究將探討銀行業執行企業社會責任時，是否會影響消費者的知覺價值、品牌任知及形象，並探討消費者涉入的高

低是否在品牌認知影響品牌形象上具調節效果。本研究以銀行臨櫃客人為調查對象，共收集 238 份有效問卷，採用

AMOS 軟體進行分析與檢定，研究結果顯示：企業社會責任對知覺價值有正向影響。知覺價值對品牌認知有正向

影響。品牌認知對品牌形象有正向影響。知覺價值對品牌形象有正向影響。消費者涉入在品牌任知影響品牌形象上

未具調節效果。 

 

關鍵詞：企業社會責任、知覺價值、品牌認知、品牌形象、消費者涉入 

1. 緒論 

1.1 研究背景 

政府於民國79年頒佈了「商業銀行設立標準」，民國80年隨即核准了15家新銀行的設立，並於當年年底頒佈「信

託投資公司申請變更為商業銀行之相關規定」，允許信託公司轉制為商業銀行，銀行等機構大幅增加。民國89年再

通過「金融機構合併法」及民國90年的「金融控股公司法」，並解除外商投資的限制等等，對金融業的限制大幅解

禁，提昇台灣金融業的發展。 

銀行業開放後，各大銀行紛紛成立，截至105年6月底銀行家數(不含信合社、農漁會信用部及票券公司)計有70

家，其分支機構計有4793家，如下圖1-1。 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖1-1 銀行家數統計表 
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 雖然近幾年受網路及行動裝置迅速發展與主管機關限制的影響，部份銀行正在縮減實體分行，但在台灣狹小

的國土內，銀行數量也還是相當可觀，在過度競爭的環境中，服務品質是越來越好，銀行的商品也說是越來越多元

化，從原本的存放款與外匯業務，到信用卡、現金卡、保險、產險及基金等等金融商品，並將這些多元產品集中管

理行銷，顧客不必再跑其他地方辦理。銀行業的因同質性相似度過高及創新能力不足的影響，當某銀行推出新產品、

新服務或新專案，如果在市場上反應不錯，同業不久則又推出類似的並改良過的產品或服務，不像其他行業可以申

請專利保護自家產品而不被抄襲等等，在差異化不足的情形下，最後導致各銀行間殺價競爭的惡性循環，所以銀行

業應思考如何吸引新存戶留住老客戶，提高顧客的知覺及認知，進而提昇品牌形象增加公司盈餘。 

1.2 研究動機 

近年來消費者意識抬頭，除了重視服務品質外，對於企業是否回饋社會也被視為影響公司形象的重要因素之

一，也是企業永續經營的要素，即所謂的企業社會責任(簡稱CSR)。消費者認為企業的目的是在賺取利潤維持公司

營運，此同時也可能造成環境污染、官商勾結、舞弊事件勞資糾紛等等負面的新聞出來，使得消費者對品牌的形象

及購買意願持續下降，因為這樣企業開始思考如何在賺取利潤時，也同時兼顧社會大眾形象及員工福利，利用企業

資源回饋社會，增加正面新聞減少負面消息。 

銀行業是推動企業社會責任最大的驅動力，若銀行將放款條件加入CSR元素，起初可能會遭遇瓶頸，直覺認為

將客戶拒於門外，但當所有銀行慢慢的將此條件納入後，並且在符合法規的前提下，將重視或承擔CSR的企業爭取

優惠貸款利率或提高增貸額度，就長期來看，企業為了貸款額度或優惠利率，將會開始重視企業社會責任。當銀行

重視並承擔企業社會責任時，如舉辦或自發性贊助公益活動，則可翻轉社會上的負面新聞，提高顧客對銀行的認知

及形象，受社會大眾的肯定。 

消費者在產品或服務上的付出與獲得的效益，會做出一個整體的評估評價，即所謂的知覺價值( Zeitham,1988)。

顧客對於常往來的銀行提供的產品或服務感到滿意或愉悅感時，則會對這間銀行留下好的印象或打破以往對這間銀

行的既定印象，並可能願意將其他銀行的存款轉往這間銀行承做其他金融產品。故顧客對銀行品牌的形象是否會因

銀行重視或承擔企業社會責任而影響顧客的知覺價值再進而影響品牌形象是本研究要探討的重點之一。 

    當顧客看到金融資訊或產品時會令他聯想到某間銀行時，則表示對該銀行至少有初步的了解，然後因長期往來

或對該銀行之後更深入的認識，會產生正面(如覺得服務好有信任感)或負面(如遭受不合理對待)的認知感受，這些

感受則會影響對其的品牌形象，因此瞭解顧客知覺價值透過其對品牌的認知是否具中介影響銀行的品牌形象是本研

究要探討的重點之二。 

1.3 研究目的 

本研究目的如下：(1) 探討企業社會責任對知覺價值是否具顯著影響。(2) 探討知覺價值對品牌認知及品牌形

象是否有直接影響。(3) 探討品牌認知對品牌形象是否具中介影響。(4) 探討消費者涉入對品牌認知影響品牌形象

的程度是否具調節作用。 

2. 文獻探討 

2.1 企業社會責任 

企業社會責任(Corporate Social Responsibility，簡稱CSR)在Howard R Bowen(1953)一書中提到是公司對社會表

達的一種道德，企業在執行業務時，要追求符合社會價值觀及滿足社會需求的所有活動。翁望回(1988)提到企業應

扮演社會性角色，與政府及一般民眾建立合作關係回饋社會。朱俞靜(2005)認為企業承擔企業社會責任對企業是有

正面影響力的，有助於提昇企業競爭力。Hopkins(2003)認為企業社會責任是當企業在保護公司利潤時，同時也要保

障公司內外的利害關係人。依據世界永續發展委員會(World Business Council for sustainable Development, WBCSD)

之定義，企業社會責任是指企業承諾持續遵守道德規範，為經濟發展做出貢獻，並且改善員工及其家庭、當地整體

社區及社會的生活品質。而國內學者高希均、林宜諄(2008)認為企業社會責任是企業在遵守道德倫理下，除了顧及

股東權益，還兼顧其他利害關係人的權益。 

    Carroll(1991)提到企業與社會關係的四個構面的期望責任即經濟責任、法律責任、倫理責任及慈善責任： 

(一) 經濟責任：企業除了創造企業利潤，也提供社會一些合理價格的產品服務，已滿足社會需要，是最基本也是
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最重要的社會責任。 

(二) 法律責任：社會通過一些合理符合規範的法規容許並支持企業在社會上進行生產及商業活動，企業需肩負著

必要的法律責任。 

(三) 倫理責任：社會對企業在法律以外的要求或期望，包括了消費者、員工、股東及社區相關的權利 

(四) 慈善責任：是一種自願性責任，可透過慈善責任回饋社會增加社會的好感。 

2.1.1 企業社會責任與知覺價值之關係探討 

 公司若致力於社會責任，會為其帶來正面的效果(Auger et al,2003)。在現實生活中，許多企業會藉著從事正面

的企業社會責任來提升顧客對這間公司的價值觀。Hertz(2003)認為企業若主動願意回饋社會從事社會責任創造美好

環境，消費者對這間企業的知覺一定多少都會受到影響。Freeman(1989)的利害關係人理論中提到，企業對於社會

中的某些群體有義務，這些就是所謂的利害關係人，而消費者是重要的利害關係人，且容易受到企業進行社會責任

而影響其對品牌的認知、購買意願及其知覺價值。經上述學者研究結論，本研究提出以下研究假設：H1：企業社

會責任對知覺價值有正向影響 

2.2 知覺價值 

知覺價值一開始是由Dodds and Monroe(1985)提出價格、品質、服務與知覺價值的概念。Teas and Agarwal(2000)

認為消費者在比較付出跟獲得代價之後，對產品或服務感受的評估。Monroe(1990)指出在付出跟獲得之間的標準是

由消費者本身主觀意識認定所產生的知覺，來決定是否信任這個品牌及購買。蔡文凱(2005)認為消費者在付出與獲

得之間對產品服務跟品質所產生的知覺，並以此價值影響消費者本身的消費意願。謝紀縈(2016)認為知覺價值是依

據商品服務為消費者帶來的效益及在獲得這些效益時所付出的成本來決定。 

 Petrick and Backman(2002)認為知覺價值是企業競爭力的重要因素之一，它是消費者在消費服務產品後，在付

出與獲得間做比較。消費者在認定這個品牌時，除了依據滿意度及服務品質調查外，知覺價值也是不可或缺的重要

因素，消費者獲得的感受若大於付出的感受，則會對消費者產生正向的知覺價值。Bolton and Drew(1991)二位學者

認為消費者在評估價值時，會以本身的知覺感受、偏好及個性等個人因素判斷，不同消費者在使用相同服務時會產

生不同的知覺價值。 

Petrick and Backman(2002)二位學者對知覺價值分類出五種構面： 

(一) 品質：消費者對產品或服務的整體判斷。 

(二) 行為價格：消費者對非貨幣型價格的感受。 

(三) 金錢價格：消費者對貨幣型價格的感受。 

(四) 情感反應：消費者從使用服務跟消費產品所得到的感受。 

(五) 聲譽：消費者對產品或服務聲譽的評價。 

2.2.1 知覺價值與品牌認知之關係探討 

品牌認知是品牌資產的重要組成要項，而Aaker(1991)提出知覺價值是品牌資產的衡量要項之一。黎意文(2007)

認為品牌認知可以幫助消費者建立對這個品牌的信心，消費者知覺的好壞則會影響其對品牌的信心。經上述學者研

究結論，本研究提以下假設：H2：知覺價值對品牌認知有正向影響 

2.3 品牌認知 

Keller(1993)將品牌認知定義為品牌知名度及品牌形象連結而成的網路記憶模式，而模式效果則是看消費者對

該品牌的了解程度而定。李宜勳(2015)認為品牌認知如果從消費者的角度看，是如何讓消費者產生與其他品牌產生

差異性的感覺，從訊息加工的角度看，是消費者給予其他競爭品牌不同的符號訊息，這些訊息包括圖像或聲音等等。 

Howard(1994)認為品牌認知是消費者對某一品牌有深入的了解品牌資訊，而這些資訊能夠讓消費者區別有其他

競爭品牌的不同。Aaker(1991)提出一個品牌價值的構想，同時也提出的品牌建設里程碑也被大家所運用，共計有

四段里程：品牌知名－品牌認知－品牌聯想－品牌忠誠。品牌認知有時是公司的一種核心競爭力，當在競爭對手產

品或服務都差不多時，如銀行業、保險業，消費者這時會根據對品牌有印象或熟悉的來作為第一考量。 

Aaker(1991)認為品牌認知是品牌資產重要的部份之一，Aaker在品牌資產的研究中提出五個構面做探討，即品
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牌知名度、品牌忠誠度、品牌聯想、知覺價值及市場力量： 

(一) 品牌知名度：消費者在同一個產品或服務中，消費者在其中會聯想到某特定品牌的辨識能力。 

(二) 品牌忠誠度：消費者對某特定品牌有忠誠度，在眾多產品中會優先選擇具有忠誠度之產品，並推薦其他人購買。 

(三) 品牌聯想：消費者對某特定品牌的功能性及企業組織等相關聯想形成消費者的品牌形象。 

(四) 知覺價值：消費者在使用產品後，能判斷產品的優勢及其特點。 

(五) 市場力量：指市場的市佔率或價格指標所形成的一種無形價值，能影響消費者的購買意願。 

2.3.1 品牌認知與品牌形象之關係探討 

Howard,Shay and Green(1988)三位學者認為好的品牌認知可以有效的幫助消費者建立品牌信心或形象，然後再

影響消費者的購買行為。Kotler(1994)在研究中提出消費者內心對產品的感受想法(即品牌認知)，會影響消費者對這

個品牌的態度，是否購買該品牌的產品。Dodds,Monroe and Grewal(1991)認為消費者對產品的品牌認知與品牌形象

的高低之間有影響關係。本研究根據上述學者研究提出以下假說：H3：品牌認知與品牌形象有正向影響 

2.4 品牌形象 

Keller(1993)認為品牌形象是消費者記憶中對這個品牌的認知。Kotler(2000)提出品牌定義是一個名字、名詞、

符號、概念或是以上的總和，用來區別其他的競爭品牌。范秀臣(2002)提到品牌形象是消費者對品牌的感知和看法，

是品牌資產的關鍵要素。王文正(2006)覺得產品不好確實會影響到公司的品牌形象，相反地，好的品牌形象會替公

司產品有加分效果。林南宏，王文正，邱聖媛及鍾怡君(2007)四位學者認為品牌形象是行銷中重要的一的項目，消

費者對熟悉且品牌形象好的產品會較為安心可靠。 

美國行銷協會(American Marketing Association,AMA)(1960)定義品牌為一個名稱、專有名詞、符號、象徵、設

計或聯合使用的組合，用以辨認銷售者之產品。Kapferer(1992)認為消費者透過品牌所給予的訊息信號所產生的聯

合反應合成後的形象。傅仰德(2007)認為品牌形象是一個消費者構面，是消費者接收及解釋品牌訊號的結果。 

Park,Jaworski, and Macinnis(1986)三位學者認為消費者不同的需求，會對同一個產品或服務發展出不同的品牌

形象概念，包含功能性、象徵性及體驗性： 

(一)功能性：當消費者接收到功能比較好的產品或服務時，則會對這個品牌產生較好的形象感受。 

(二)象徵性：強調為滿足消費者的內在需求而產生，如自我價值、社會地位，消費者用這項產品來與個人或特定族

群連結，然後對此品牌的產品或服務產生好的形象感受。 

(三)經驗性：同樣強調滿足消費者的內在需求，並在過程中增加多樣化體驗及刺激，滿足消費者的新鮮感，進而產

生好的形象感受。 

2.4.1 知覺價值對品牌形象之關係探討 

Zeithmal(1988)提出消費者在購買產品時是依消費者的知覺價值做判定，而消費者的知覺價值會受產品或服務

的廣告訊息或知覺品質等因素影響。Fredericks and Salter(1995)二位學者認為消費者對於某品牌形象影響的因素之

一是顧客的知覺價值，當消費者對該品牌產生信賴信任感及正面企業形象時，則提高該品牌的形象。故綜合上述學

者們的研究，提出以下假說：H4：知覺價值對品牌形象有正向影響 

2.5 消費者涉入 

涉入程度的高低會影響消費者對該產品的搜尋行為、資訊傳訊過程及其購買決策等(Andrews, Durvasula, & 

Akhter,1990)。Zaichkowsky(1985)認為涉入是消費者個人對於自我需求、興趣及價值，表達出對產品或服務產生興

趣的程度，也就是涉入高低程度的不同。Celsi and Olsen(1988)認為涉入的程度是消費者個人對某人、事、物的知覺

關心程度及重要性程度。王居卿、張威龍、陳明杰(2002)三位學者認為涉入會隨產品的決策、當下狀況及個人需求

或動機而改變消費者知覺。吳佩倫(2001)在消費者涉入的研究中將消費者涉入定義為消費者知覺到產品服務對個人

的相關性及重要性，不單只是專注於產品及廣告。Mitchell(1981)認為涉入屬於一種心理狀態，是消費者個人被某些

情境所激發的一種動力或是關心程度。 

 涉入一般而言會影響消費者的決策以及對這個品牌的重視度或知覺價值及形象，涉入程度高的消費者會對該

品牌的產品或服務有更深入想了解的意願，受他人或廣告行銷效果所影響的知覺較低，涉入程度低的則反之。黃志
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文(1995)研究指出產品涉入可分為高涉入跟低涉入，高產品涉入包含高價格、高風險、客製化產品，而低產品涉入

則包含低價格、低風險、標準化產品。廖志逢(2004)在銀行保險業的研究指出，消費者對該產品屬高涉入狀態，表

示消費者對此產品有重要性或高價值對個人的攸關程度。何協昇(2008)在消費者對銀行理財服務研究中，將涉入定

義為消費者基於自身需求性、價值觀及興趣，對理財服務感覺到相關性及重要性程度。 

Zaichkowsky(1985)依涉入對象的不同分類為三種，即廣告涉入、產品涉入與購買決策涉入： 

(一)廣告涉入：指消費者對廣告訊息的知覺反應及處理訊息的程度，亦即消費者接觸或處理廣告訊息時的一種心理

狀態；若涉入較高，則對廣告訊息有較高的注意。 

(二)產品涉入：是消費者對產品的重視程度，也是該消費者賦予產品個人的主觀意義；若高涉入會產生消費者認同，

低涉入則會對產品不關心。 

(三)購買決策涉入：指消費者對購買活動的關注程度，與產品涉入有關，產品涉入較高的，購買決策也會較高，並

在過程中會收集更多有關的資訊作為購買的考量。 

Zaichkowsky在1994年提出修正後的消費者涉入量表，將原量表20題修改為10提，修正後的量表則包含兩種構

面，即認知跟感受，其中1、3、5、8、10為認知相關，2、4、6、7、9為感受相關。 

2.5.1 消費者涉入對品牌認知與品牌形象之關係探討 

陳建翰(2003)在涉入程度、品牌權益跟品牌形象間的研究中發現，品牌形象跟權益是會隨涉入程度不同，而有

不同的影響。高涉入的品牌產品會比低涉入的更具影響力，所以品牌在高涉入產品會比低涉入的重要。Hoyer and 

Maclnnis(2007)指出對於消費者認為能符合自我描述的人格構面，也就是高涉入，品牌如果能給予高度描述，消費

者就會對該產品產生正面態度及正面的品牌形象。故本研究提出以下假說：H5：消費者涉入對品牌認知與品牌形

象有調節效果 

3. 研究方法 

3.1 研究架構 

本研究在依據研究動機、研究目的及相關文獻探討整理分析後，以企業社會責任及知覺價值為自變項，品牌認

知為中介變項，品牌形象為依變項，消費者涉入為調節變數，來組成本文之研究架構。如下圖3-1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖3-1 研究架構圖 

 

3.2 研究假設 

本研究依據第二章文獻探討結果及研究架構的整理下，提出以下本研究假設： 

企業社會責

任 

知覺價值 

品牌認知 

消費者涉入 

品牌形象 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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H1：企業社會責任對知覺價值有正向影響 

H2：知覺價值對品牌認知有正向影響 

H3：品牌認知對品牌形象有正向影響 

H4：知覺價值對品牌形象有正向影響 

H5：消費者涉入對品牌認知與品牌形象具有調節效果 

3.3 研究變數與操作性定義 

    依據本研究之架構及假說，本研究變數為企業社會責任、知覺價值、品牌認知、消費者涉入及品牌形象等五項。

各變數之操作型定義之陳述如下： 

1. 企業社會責任：本研究參考Carroll(1991)所提到企業與社會關係的四個不同層次的期望責任：經濟責任、法律

責任、倫理責任及慈善責任為構面；銀行業在獲取企業利潤及減少成本時，同時必須遵守社會所訂定的相關法

律規範，並顧及股東、消費者及員工權利，自發性的回饋社會。 

2. 知覺價值：本研究參考Petrick and Backman(2002)認為知覺價值的定義是消費者使用產品或服務後，消費者獲得

與付出之間來做比較及衡量，依其研究問卷再考量本研究所需進行修正，將知覺價值分為品質、情感反應及聲

譽三類構面。 

3. 品牌認知：本研究採用Aaker(1991)認為品牌認知是品牌資產的重要一環，消費者深入了解產品資訊及使用後並

對該品牌產生信心的一種知覺，並參考鐘逸茹(2011)針對品牌認知的問卷設計，依本研究所需修訂為適合本研

究之衡量變項，將品牌認知分為三個衡量變項：品牌知名度、品牌聯想及品牌忠誠度。 

4. 消費者涉入：本研究參考Zaichkowsky在1994年提出修正後的消費者涉入量表，將消費者涉入構面分為兩類，

即認知跟感受，當消費者對銀行願意去了解、有重要性及有價值則屬高涉入者，低涉入者則較被動，對於本身

認知也較隨便不重視。 

5. 品牌形象：本研究參考Park,Jaworski, and Macinnis(1986)所提的品牌形象構面分三類：功能性、經驗性及象徵性，

及參考Aaker(1991)的品牌形象衡量題項。 

3.4 研究對象與問卷發放 

本研究以往來高雄市地區的銀行顧客作為研究對象，並依地區及公家、公股及私人銀行做分類調查。由於到

銀行的顧客有一般存匯客戶、理財客戶或兩者同時兼具等等，故本次問卷發放不設定顧客種類，採由櫃檯人員對來

行的顧客遞送問卷填答，並在填答前向受訪者說明用意及填寫注意事項。本問卷均採用李克特(Likert)七點尺度量

表，以1分(非常不同意)到7分(非常同意)做測量。 

本研究問卷於105年12月底先發放30份問卷進行前測，以SPSS系統進行分析，正式問卷於106年1月份開始發

放，共計發放283份，刪除無效問卷45份，回收有效問卷238份進行分析。 

3.5 前測信度分析 

本研究變數企業社會責任、知覺價值、品牌認知、消費者涉入及品牌形象等五變數之Cronbach’s α值分別為

0.855、0.909、0.842、0.881及0.647，分析結果除消費者涉入構面Cronbach’s α值低於0.7，餘均高於0.7，故將消費者

涉入構面信度較低之題項刪除調整後為0.732，調整後各變數量表均高於0.7，具有良好的內部一致性，如下表3-1。 

表3-1 前測各構面Cronbach’s α值 

構面 Cronbach’s α 刪題後之 Cronbach’s α 

企業社會責任 0.855  

知覺價值 0.909  

品牌認知 0.842  

品牌形象 0.881  

消費者涉入 0.647 0.732 
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3.6 統計分析方法 

研究問卷回收後，使用SPSS及AMOS軟體進行資料分析，並採用敘述性統計分析、信效度分析、驗證性因素

分析及整體模式分析等四種分析方法，其說明如下： 

(一) 敘述性統計分析 

針對本問卷之人口變數，包括性別、年齡、教育程度、銀行屬性、月收入及職業類別等，藉由敘述性統計來瞭

解均數、標準差及百分比等等之樣本分佈。 

(二) 信效度分析 

信度又稱可靠度，可以測量出整體問卷之可靠性與一致性。當中Cronbach α內部一致性係數是目前研究中最常

使用衡量信度的方法。當α值越高則表示內部的一致性越高；當α值高於0.7時，則為高信度。在一般研究中，只要α

值在0.6以上就可認為此問卷是具有信度的。 

效度又稱為正確性，指問卷衡量的量表是否可以測出顧客的反應或研究者所希望測量的問題。本研究採用收斂

效度及區別效度進行分析，收斂效以因素負荷量、平均變異抽取量(AVE)及結構信度(CR)值來作計算，其標準以因

素負荷量>0.5、AVE>0.5且CR>0.6時表示具有收斂效度。若同一變數的兩兩因素之間無顯著相關，其未標準化及標

準化間的卡方值差大於3.84時，則表示兩因素間具有區別效度。 

(三) 驗證性因素分析 

驗證性因素分析主要是檢驗觀察變項與潛在變項之間的假設關係，也是結構方程式(SEM)的測量模型，因此本

研究運用驗證性因素分析來檢驗各變數間之因素分析。 

(四) 整體模型分析 

本研究採用AMOS統計軟體內的結構方程式模型(SEM)進行分析，用以驗證研究架構及各變數構面的合理性，

並確認其因果關係，再以結構方程式模型進行假說的驗證及架構的配適度。 

4. 實證分析與結果 

4.1 樣本資料分析 

(一)性別：男性佔整體比率40.8%，女生佔整體比率59.2%，顯示本研究之客群以女性人員居多。 

(二)年齡：41~50歲為最多佔整體比率27.3%，其次為51~60歲佔整體比率26.1%，31~40歲佔整體比率25.2%，21~30

歲佔整體比率15.1%，61歲(含)以上佔整體比率5.5%，最後為20歲(含)以下佔整體比率0.8%，顯示本研究對象之年齡

層偏中高群。 

(三)教育程度：以大(專)學學歷所佔的比率為最高，為66.4%，其次為研究所(含)以上學歷，佔整體比率22.7%，而

高中職及國中(含)以下學歷僅9.2%及1.7%。 

(四)職業：從事服務業人員為最大宗佔整體比率34.5%，其次為軍公教人員佔整體比率27.3%，從事工商界人員佔整

體比率27.6%，其他未分類者佔整體比率10.5%，最少為學生族群佔整體比率7.1%，顯示本研究對象服務業族群佔

絕大多數。 

(五)往來銀行性質：與民營銀行往來的客群最多佔整體比率58.4%，其次是公營銀行佔整體比率27.3%，最後是官股

銀行佔整體比率10.1%，另有4.2%的客群並不清楚自己往來的銀行屬何種性質。 

(六)平均月收入：平均月收入在50,001元(含)以上佔整體比率33.6%，其次是30,001~40,000元佔整體比率23.9%，

40,001~50,000元佔整體比率19.3%，20,001~30,000元佔整體比率18.1%，最後是20,000元(含)以下佔整體比率5.0%。 
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表4-1 個人基本資料分析表 

個人資料 類別 樣本數(N=238) 百分比(%) 

性別 
男 97 40.8 

女 141 59.2 

年齡 

20 歲(含)以下 2 0.8 

21~30 歲 36 15.1 

31~40 歲 60 25.2 

41~50 歲 65 27.3 

51~60 歲 62 26.1 

61 歲(含)以上 13 5.5 

教育程度 

國中(含)以下 4 1.7 

高中職 22 9.2 

大(專)學 158 66.4 

研究所(含)以上 54 22.7 

職業 

服務業 82 34.5 

軍公教 65 27.3 

工商界 49 20.6 

學生 17 7.1 

其他 25 10.5 

往來銀行性質 

公營銀行 65 27.3 

官股銀行 24 10.1 

民營銀行 139 58.4 

不清楚 10 4.2 

平均月收入 

20,000 元(含)以下 12 5.0 

20,001~30,000 元 43 18.1 

30,001~40,000 元 57 23,9 

40,001~50,000 元 46 19.3 

50,001 元(含)以上 80 33.6 

4.2 描述性統計 

企業社會責任整體問項的平均數為4.99，標準差為1.20；知覺價值整體問項的平均數為5.13，標準差為1.10；

品牌認知整體問項的平均數為5.02，標準差為1.14；消費者涉入整體問項的平均數為5.20，標準差為1.12；品牌形象

整體問項的平均數為4.94，標準差為1.05。 

4.3. 效度分析 

(一)收斂效度：當標準化因素負荷量(loading)值>0.5、結構信度(CR)值>0.6及平均萃取變異數(AVE)值>0.5，表示該

變數具有收斂效度，以下針對企業社會責任、知覺價值、品牌認知、消費者涉入及品牌形象等變數進行收斂效度分

析，如下圖4-1(範例)及表4-2。 

1.企業社會責任：企業社會責任之各題項因素負荷量均大於0.5，結構信度分別為0.58、0.77、0.80、0.91均趨近及大

於0.6，平均萃取變異數分別為0.42、0.63、0.57、0.77均趨近及大於0.5，顯示企業社會責任量表具信度及效度。 

2.知覺價值：知覺價值之各題項因素負荷量均大於0.5，結構信度分別為0.89、0.89、0.85均大於0.6，平均萃取變異

數分別為0.67、0.68、0.66均大於0.5，顯示知覺價值量表具信度及效度。 

3.品牌認知：品牌認知之各題項因素負荷量均大於0.5，結構信度分別為0.64、0.77、0.77均大於0.6，平均萃取變異
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數分別為0.38、0.53、0.53，除品牌知名度外餘均大於0.5，顯示知覺價值量表具信度及效度。 

4.消費者涉入：消費者涉入之第一題項雖因素負荷量未達0.5，但達0.47趨近0.5，故予以保留，結構信度分別為0.64、

0.51，均大於及趨近0.6，平均萃取變異數分別為0.50、0.41，惟感受未大於0.5。 

5.品牌形象：品牌形象之各題項因素負荷量均大於 0.5，結構信度分別為 0.83、0.76、0.84 均大於 0.6，平均萃取變

異數分別為 0.62、0.52、0.64 均大於 0.5，顯示品牌形象量表具信度及效度。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4-1 收斂效度分析圖 

表4-2 各變數之收斂效度分析表 

變數 構面 CR AVE 

企業社會責任 

經濟責任 0.58 0.42 

法律責任 0.77 0.63 

倫理責任 0.80 0.57 

慈善責任 0.91 0.77 

知覺價值 

品質 0.89 0.67 

情感反應 0.89 0.68 

聲譽 0.85 0.66 

品牌認知 

品牌知名度 0.64 0.38 

品牌聯想 0.77 0.53 

品牌忠誠度 0.77 0.53 

消費者涉入 
認知 0.64 0.50 

感受 0.51 0.41 

品牌形象 

功能性 0.83 0.62 

經驗性 0.76 0.52 

象徵性 0.84 0.64 
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(二)區別效度：當受限模式(限制相關係數為 1)與未受限模式(相關係數不為 1)的卡方值相差(Δχ2)大於 χ2 1,0.05＝3.84 

時，即表示此兩因素之間是有區別的，以下針對企業社會責任、知覺價值、品牌認知、消費者涉入及品牌形象等變

數進行區別效度分析，分析結果各變數之間均有所區別，分析結果整理如下圖 4-2(範例)及表 4-3。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4-2 區別效度分析圖 

表4-3 各變數之區別效度分析表 

變數 成對因素 
未受限模式 受限模式 

ΔX2 
卡方值 自由度 卡方值 自由度 

企業社會 

責任 

經濟責任 

法律責任 11.855 1 16.531 2 4.676 

倫理責任 12.084 4 20.195 5 8.111 

慈善責任 9.626 4 29.548 5 19.922 

法律責任 
倫理責任 39.465 4 44.991 5 5.526 

慈善責任 32.635 4 46.746 5 14.111 

倫理責任 慈善責任 40.998 8 55.759 9 14.761 

知覺價值 
品質 

情感反應 85.776 19 110.737 20 24.961 

聲譽 80.919 13 94.542 14 13.623 

情感反應 聲譽 43.781 13 66.094 14 22.313 

品牌認知 
品牌知名度 

品牌聯想 33.841 8 63.553 9 29.712 

品牌忠誠度 24.528 8 69.055 9 44.527 

品牌聯想 品牌忠誠度 39.877 8 47.683 9 7.806 

消費者涉入 認知 感受 1.936 1 39.123 2 37.187 

品牌形象 
功能性 

經驗性 51.289 8 65.944 9 14.655 

象徵性 37.995 8 52.738 9 14.743 

經驗性 象徵性 20.423 8 37.608 9 17.185 

未受限模式 受限模式 
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4.4 結構方程式分析 

本研究採用結構方程模式進行分析，以進一步探討整體模式之適配情形，並檢定各構面間之關係及驗證相關研

究假說。結構方程模式分析包括了多個自變數與多個依變數的計量模式，它可以建立變數間的因果模式。結構方程

模式綜合了兩種型態的模式：衡量模式(探討顯在變數與潛在變數之間的關係)與結構模式(探討潛在變數之間的關

係)，用以了解模式配適情形。 

結構方程模式主要是一種驗證性技術，而不屬於探索性技術。變項間關係的呈現要由理論來建構，也就是說理

論是假設模式成立主要的解釋依據。而本研究的研究架構及各構面間的因果關係是依據文獻及相關理論所驗證，因

此有理論之支持。 

4.4.1 理論模型實證分析 

本研究採用 AMOS 統計軟體進行結構方程模式分析，針對企業社會責任、知覺價值、品牌認知及品牌形象等

四個變數，並將各變數構面問項分兩次測量進行結構方程模式分析，得出本研究結構方程式模型未標準化及標準化

模式，如下圖 4-1 及 4-2。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4-3 理論模形實證分析圖(未標準化) 
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圖 4-4 理論模形實證分析圖(標準化) 

本研究構面問項因素負荷量介於 0.84~0.96 之間，大於標準值 0.5 達顯著水準，且誤差變異數均未有負值；整

體而言，本研究模型基本配適達衡量標準，如下表 4-4。 

表 4-4 整體理論模型衡量模式分析 

變數 兩次測量 因素負荷量 結構信度 萃取變異數 

企業社會責任 
AT01 0.86 

0.89 0.80 
AT02 0.93 

知覺價值 
BT01 0.94 

0.96 0.92 
BT02 0.98 

品牌認知 
CT01 0.85 

0.84 0.73 
CT02 0.86 

品牌形象 
GT01 0.87 

0.91 0.84 
GT02 0.96 

係數指標是用來衡量整體模型與資料的配適程度。本研究使用絕對配適度指標及增量配適度指標兩種來進行

衡量，如下表4-5。 

(一)絕對配適度指標：此指標為確定整體模型可以預測共變數或相關矩陣的程度，衡量指標有P值、卡方值χ2、卡方

值與自由度比χ2/df、配適度指標GFI及平均近似值誤差平方根RMSEA。 

(二)增量配適度指標：此指標為比較所發展的理論模式與虛無模式後可能增加配適的程度，衡量指標有調整後配適
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指標 AGFI、基準備適度指標 NFI 及比較配適度指標 CFI。 

表 4-5 整體模式配適度衡量準則及結果 

模式配適度 衡量項目 衡量標準 模式結果 符合情形 

絕對配適度指標 

P P＞0.05 0.269 達標 

χ2 越小越好 18.994 達標 

χ2/df ＜3 1.187 達標 

GFI ＞0.9 0.980 達標 

RMSEA ＜0.08 0.028 達標 

增量配適度指標 

AGFI ＞0.9 0.955 達標 

NFI ＞0.9 0.990 達標 

CFI ＞0.9 0.998 達標 

4.4.2 各變數之間關係性分析及研究假說驗證 

本研究經由結構方程式的路徑分析來驗證企業社會責任、知覺價值、品牌認知及品牌形象之因果關係。 

(一)企業社會責任對知覺價值有正向影響 

企業社會責任對知覺價值之路徑係數為0.81，P值<0.001，呈正向顯著效果，因此假說H1成立。 

(二)知覺價值對品牌認知有正向影響 

知覺價值對品牌認知之路徑係數為0.85，P值<0.001，呈正向顯著效果，因此假說H2成立。 

(三)品牌認知對品牌形象有正向影響 

品牌認知對品牌形象之路徑係數為0.72，P值<0.001，呈正向顯著效果，因此假說H3成立。 

(四)知覺價值對品牌形象有正向影響 

知覺價值對品牌形象之路徑係數為 0.25，P 值=0.006<0.05，呈正向顯著效果，因此假說 H4 成立。 

表 4-6 整體模式標準化之路徑係數與假說驗證結果 

假說 路徑 路徑係數 P 值 驗證結果 

H1 企業社會責任→知覺價值 0.81 *** 成立 

H2 知覺價值→品牌認知 0.85 *** 成立 

H3 品牌認知→品牌形象 0.72 *** 成立 

H4 知覺價值→品牌形象 0.25 0.006 成立 

4.4.3 調節變數效果分析 

干擾變數又稱為調節變數或情境變數，為一個外生變數，它可以有系統的影響自變數與依變數之間的關係及

強度。本研究以消費者涉入做為調節變數，並分為高涉入與低涉入兩群為比較樣本，針對品牌認知與品牌形象之間

進行干擾驗證，以檢定H5假說。 

 本研究透過SEM的巢形模式分析，將238份研究問卷，依得分區分為高涉入及低涉入兩群，得分在3~5設為低

涉入群，樣本數為113份，得分在5.25~7設為高涉入群，樣本數為126份，針對品牌認知與品牌形象之路徑及變異數

作未指定與指定分析。分析結果得出消費者涉入兩群組模式在異質性與均值性的檢定下，P值均大於0.05為不顯著，

如下表4-7所示，故消費者涉入在品牌認知及品牌形象上並無條節效果，因此假說H5不成立。 

表4-7 兩群模式路徑係數分析表 

                   兩群異質性(未指定路徑) 

Model DF CMIN P 
NFI 

Delta-1

IFI 

Delta-2

RFI 

rho-1 

TLI 

rho2 

兩群均質性 1 .019 .890 .000 .000 -.002 -.002 

兩迴歸平行 2 .284 .868 .000 .000 -.003 -.003 
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                   兩群均值性(指定路徑) 

Model DF CMIN P 
NFI 

Delta-1

IFI 

Delta-2

RFI 

rho-1 

TLI 

rho2 

兩迴歸平行 1 .265 .607 .000 .000 -.001 -.001 

 

5. 結論與建議 

5.1 研究結論 

由本研究之問卷資料分析結果，我們可得企業社會責任、知覺價值、品牌認知對品牌形象之影響，將驗證結

果彙整如下表 5-1，並進行以下各假說之實證結果探討。 

表 5-1 研究假說驗證結果彙整表 

假說 內容 驗證結果 

H1 企業社會責任對知覺價值有正向影響 成立 

H2 知覺價值對品牌認知有正向影響 成立 

H3 品牌認知對品牌形象有正向影響 成立 

H4 知覺價值對品牌形象有正向影響 成立 

H5 消費者涉入對品牌認知與品牌形象有調節效果 不成立 

 

5.1.1 企業社會責任對知覺價值 

    由本研究結果中得知假說 H1 成立，企業社會責任對知覺價值有正向影響，即是當銀行注重致力於正面的社會

責任，產生正面消息並減少或消除負面消息，在金融業或社會上則會有好的評價，而這些正面評價則會影響消費者

本身的知覺價值，使其可能原本對這間銀行或其集團覺得付出多少卻無法得到相對回饋，進而改變其知覺覺得這間

銀行其實有在回饋消費者及關心社會，而產生好感並轉為主要往來銀行。 

5.1.2 知覺價值對品牌認知 

由本研究結果中得知假說 H2 成立，知覺價值對品牌認知有正向影響，即是當消費者受到銀行因注重致力於正

面的社會責任的影響而改變其知覺價值時，使其原本對這間銀行的印象或知名度提升或轉變，讓消費者感覺在這間

銀行往來會跟在其他銀行有明顯的差異性或某種程度的虛榮感，讓消費者對這間銀行產生信心並長久往來。 

5.1.3 品牌認知對品牌形象 

由本研究結果中得知假說 H3 成立，品牌認知對品牌形象有正向影響，即是當消費者因個人知覺價值改變，提

升或改變其對這間銀行的既定印象或認知時，則影響消費者對該銀行的信心信賴感，並產生正向思考、改變消費態

度及意願，並提高對該銀行的品牌形象，也會推薦他人到該銀行往來。 

5.1.4 知覺價值對品牌形象 

 由本研究結果中得知假說 H4 成立，知覺價值對品牌形象有正向影響，即是當消費者因受到銀行注重社會責

任的執行，因而得到正面的評價，影響改變其知覺價值並增加好感或信任感，消費者在付出後得到無形或有形的回

饋時，則提升對該銀行的品牌形象並減少抱怨客訴行為。 

5.1.5 消費者涉入對品牌認知與品牌形象的調節效果 

 由本研究結果中得知假說 H5 不成立，消費者涉入在品牌認知及品牌形象之間沒有調節效果。榮泰生(1999)

在消費者行為一書中提到，消費者容易被特定的情境、事件或刺激所影響，進而引發對品牌注意力的強度。本研究

假說驗證企業社會責任是會影響消費者知覺價值，再進而影響品牌認知與形象，故當企業產生正面或負面的社會責

任事件時，消費者是容易受到此事件而影響，並使其品牌認知之影響的強度大於涉入程度，此時無論高涉入者或低

涉入者均不具影響效果，而是受到特殊事件的發生而產生的改變。 
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5.2 管理意涵 

    本本研究結果顯示當銀行或其金控集團注重企業社會責任，產生正面新聞或消息時，則會改變消費者的知覺價

值，提升其品牌認知；現今消費者除了重視銀行的服務態度及品質外，還會注意銀行有沒有盡到在社會上應盡的責

任，有沒有讓消費者感受到企業的回饋，有沒有發生令社會觀感不佳的事情等等，而在台灣狹小國土內又有這麼多

間銀行群立情況下，銀行業的競爭更是激烈，且銀行同質性過高，如何在眾多銀行中創造良好績效的同時，也能夠

執行社會責任回饋社會，提升大眾正面社會形象是一個值得研究的議題。本研究依研究結論提供以下幾點管理意涵

之建議： 

5.2.1 加強企業社會責任的宣導 

    在政府推動企業社會責任的政策下，各大公司都已經陸續成立企業社會責任報告書，銀行業也不例外，例如玉

山金控的節能減碳計畫、高雄銀行的社福慈善基金會及合作金庫的多管道維護客戶權益等等，都是在盡到各銀行金

控所應盡的社會責任。本研究發現當銀行確實執行社會責任時，消費者的知覺價值就會提高，消費意願也會提升，

然而上述所提到的社會責任，一般消費大眾並不知曉，除非有在翻閱各銀行的企業社會責任報告書才可能知道，且

一般廣告宣傳內容較常出現的幾乎都是銀行定存利率、貸款利率或其他活動等等，很少可以看到社會責任的相關內

容，致一般消費大眾都不清楚銀行執行了哪些社會責任，因此，本研究建議銀行業需多多宣傳銀行所執行的社會責

任，讓大眾了解銀行有在回饋社會，並不是一個只知道賺錢的公司，藉此拉近社會大眾的距離，提升消費者的消費

意願。 

5.2.2 減少負面社會責任的發生 

    本研究發現品牌認知及品牌形象都會受到消費者知覺價值的影響而改變，而知覺價值又受企業社會責任而影

響，換言之，就是消費者會受到企業社會責任的影響而改變其知覺價值，在由其知覺價值改變品牌認知跟形象。當

銀行執行的是正面的社會責任時，消費者就會提高消費意願及信任感，但當銀行執行的是負面的社會責任時，就會

降低消費者的好感及信任感，並不敢至該行往來，如兆豐銀行去年的疑似洗錢案及彰化銀行行員盜領客戶財產等

等，都會讓消費者對該行充滿疑慮感到不安，直接影響消費者的知覺價值並對這間銀行的形象大打折扣，因此，本

研究建議銀行對外盡好應盡的社會責任，對內也要做好社會責任，做好內控管理，避免監守自盜情形發生。 

5.3 研究限制與建議 

本研究依據相關理論及文獻進行研究探討，並以發放問卷方式分析測量，但仍有些研究限制對本研究結果造

成影響，故提出以下幾點研究限制與建議。 

5.3.1 研究限制 

(一)研究樣本 

本研究以高雄市市區銀行的臨櫃客人做為問卷發放研究對象，惟未將偏鄉地區的銀行納入受測對象內，或許將偏鄉

地區銀行納入可以分析比較市區及偏鄉是否具差異性，兩者在建立消費者知覺、形象或信心是否有不同的行銷策略。 

性別差距也是限制之一，常跑銀行的屬女性居多(女性佔比 59.2%)，推測公司會計多為女性人員，且至銀行辦理公

事多為會計人員，故造成男女比例有小幅的差距，也可能影響問卷內容。 

(二)問卷填答限制 

因銀行客人種類繁多，只要客人願意填寫，均屬本研究對象，無區分種類，惟因部份問卷發放銀行客人人數眾多，

臨櫃客人多無法久留(需前往下間銀行或至其他地方處理公事)，故思考時間不夠，容易受當下主觀意識影響而產生

錯覺，影響問卷信度。 

5.3.2 研究建議 

本研究的議題較為新穎，目前在國內雖已開始重視企業社會責任的推展執行，但國內相關實證研究關於企業

社會責任影響消費者知覺價值，再影響其對品牌認知跟形象極少，本研究後續也可加入其他議題，如創新服務、人

格特質、關係品質或忠誠度等等，並將地域性列為控制變數，使其研究架構更完善。 

 鑒於部分消費者(老年人居多)尚不瞭解企業社會責任，在此也建議銀行業可將其執行的正面社會責任行為，除

了公布企業社會責任報告書外，也建議以廣告或傳單訊息方式等等多加宣傳，或結合行銷策略一併宣傳，使消費者
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更加了解企業社會責任，更了解銀行所做的正面行為及其應盡的社會責任，讓消費者對銀行更具信心及信任感，而

產生不同的想法及提升忠誠度等。 
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