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摘 要 

過去探討影響營利性組織產品價格溢酬之影響因素研究甚多，但對於非營

利組織產品價格溢酬的影響探討較少，且未提出一個較完整之架構，因此本研

究主要針對利他價值、顧客忠誠度、品牌認同以及品牌形象等變數探討其對於

非營利組織產品價格溢酬的影響，另再加入涉入和公益活動參與傾向為干擾變

數。在選擇實證樣本時，因考量該產業與顧客有直接的互動性，因此選擇曾在

日月光日綠色生活館商店中購買過商品的一般民眾做為研究對象。 

本研究共收回 242份有效問卷，利用迴歸分析發現雖然利他價值、顧客忠

誠度、品牌認同以及品牌形象對產品價格溢酬皆均無顯著正向影響，然而涉入

在顧客忠誠度、品牌認同以及品牌形象對產品價格溢酬，具有干擾效果存在；

公益活動參與傾向也正向干擾顧客忠誠度和品牌形象對於產品價格溢酬的影

響性，根據研究結果，本研究將提出相關建議。 

關鍵字：利他價值、顧客忠誠度、品牌認同、品牌形象、產品價格溢酬、 

涉入、公益活動參與傾向 
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Abstract 

Much research has been conducted on the factors affecting product price 

premium of profit-making organizations while few has been targeted at the factors 

affecting product price premium of non-profit making organizations.  Up to now, a 

more complete structure has not been proposed yet.  Therefore, this paper aims at 

discussing the effect of the variables including altruistic value, customer loyalty, 

brand identification and brand image on product price premium of non-profit 

making organizations.  Meanwhile, involvement and orientation of participation in 

charity are introduced as moderating variables.  Direct interactions between the 

industry and its customers are taken into consideration while choosing the samples 

for the empirical study.   Therefore, the general public who has bought products at 

“Daily Green Life” stores established by ASE Charity Foundation is chosen as the 

subjects for this study.   

A total of 242 valid copies of the questionnaire were collected.  The result of  
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regression analysis shows that altruistic value, customer loyalty, brand identification 

and brand image do not create positive effect on product price premium at a 

significant level.  However, involvement brings moderating effect while analyzing 

the correlations between customer loyalty, brand identification and brand image and 

product price premium.  Orientation of participation in charity also positively 

moderates the effect of customer loyalty and brand image on product price premium.  

Based on the results described above, the related suggestions are made in this paper.   

 

Keywords: altruistic value, customer loyalty, brand identification, brand image, 

product price premium, involvement, orientation of participation in 

charity 
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第一章 緒論 

第一節 研究動機 

非營利組織若能建立「品牌」，可為機構傳遞理念與目的、增加競爭優勢、

增進知名度與被服務者信心、政策遊說等益處。在近十年間，非營利組織也開

始重視「品牌」的塑造（Hankinson，2001）。不過，建立「品牌」除了能為非

營利組織帶來益處的因素外，尚包括了民眾對責信的要求，行銷觀念運用於非

營利組織中的再延伸、媒體的興貣等原因（張在山譯，1991），都促使得非營

利組織開始思考如何建立「品牌」，品牌是非營利組織的競爭優勢及最有力的

資產（Tapp,1996；莊馥瑄，2004）。故對於非營利組織而言，具公益性質的「品

牌形象」其實是一項無形的資產。 

非營利組織為了籌措資金來支持營運活動或資助他人，因此，產品售價通

常高於營利性組織，如喜憨兒的產品售價偏高，此為價格溢酬之現象。Klein and 

Keith (1981）指出，溢價是指產品價格比正常競爭條件下市場價格高出的部

分，是消費者購買某一特定品牌商品而願意額外支付的貨幣。尌非營利組織而

言，在影響顧客的購買行為中，當中有哪些因素是可以增加顧客價格溢酬的購

買因素，是個重要的研究議題。 

根據 Schwartz(2003)的個體利他價值理論，價值類型在維度上可區分為自

我改善(self-enhancement)與自我昇華(self-transcendence)兩類，且消費者

個體價值觀會影響個體的期望與判斷，並成為個體行為的準則，影響消費者對

不同社會責任公益活動的偏好(Basil and Weber, 2006)。非營利組織的出現

與存在，可能源於人們對於某種理念的期望，而這些理念的達成，可能需要透

過「利他行為」而促成，藉由非營利組織的運作機制，得以促使個人利他價值

的信念由然而生。也正因為非營利組織的多元化，得以滿足不同意識型態人們

參與的管道，讓非營利組織產品得以比市面上相同的產品更具價格溢酬。Lusk 
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et al. (2006)研究發現，因為利他主義的存在，個人在購買食品時，除了食

品品質和安全的考慮之外，如果他們的購買行為能帶來公共利益的話，他們有

更高的意願去購買，且願意付更高的價格。因此，利他價值將會正向影響價格

溢酬。 

Reichheld and Sasser (1990)認為滿意的顧客對企業的忠誠度會上升，

而忠誠度的上升則意味著顧客忠誠度亦是影響價格溢酬的因素之一，如 Rust 

et al(1993)指出忠誠度是會願意支付降高的價格，對原來公司的選擇偏好、

持續向公司購買（再購意圖）、增加對公司的消費。陳建翰(2003)研究發現品

牌權益之品牌忠誠度會在顧客回應之價格溢酬上有正向顯著影響。因此，本研

究亦認為，顧客忠誠度將正向影響價格溢酬。 

消費者通常會選擇自己認同的、或是能表達自己的品牌 (Aaker, 1996)，

當消費者擁有一品牌產品時，該品牌產品即傳達出消費者的自我概念，持有該

品牌產品成為維持正向自我形象的一項工具（Belk, 1988），當消費者對該品

牌形象與自我概念一致性的評價較佳，且該品牌形象與自我概念愈符合時，消

費者對該品牌的認同度也越高（Graeff, 1996）。相關研究如，方寶儀(2004)

研究發現品牌認同正向顯著影響品牌權益。高品牌權益也將導致顧客的購買行

為，如願意以較高價格購買及持續購買該品牌商品(Aaker1991)。因此，本研

究亦認為尌非營利組織而言，品牌認同將正向影響價格溢酬。 

品牌形象通常是用來表達消費者對於產品實質上內存和外加屬性的詮釋

(認知、感覺)。Park, Jaworski and MacInnis (1986) 認為品牌形象除了為

經由企業的溝通活動所影響的一種知覺現象外，也為消費者藉由品牌相關連活

動所產生對品牌的瞭解。Park and Strinivasan (1994)則指出良好的品牌聯

想對於顧客選擇、偏好及購買意向具有正面的影響，影響包括：消費者願意為

此品牌支付更多、較易接受此品牌所延伸出的其他品牌及向他人推薦等。孟芸

(1998)研究發現企業在品牌的公益形象的建立，其成果會顯現在溢價效果上，

溢價效果愈顯著。因此，尌非營利組織而言，品牌形象將正向影響價格溢酬。 
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綜合上述，本研究將進行整合性研究，亦即探討四個自變數對價格溢酬的

影響，過去探討價格溢酬之影響因子的相關研究不多，且自變數的探討亦分

散，無法知道變數之重要性。此外，亦無在非營利組織情境下探討上述因果關

係，而知應變數之重要性對管理者甚為重要，尤其在募資愈來愈困難下。 

更進一步地，本研究以涉入及公益活動參與傾向為干擾因子，相關研究如

歐純妙(2002)產品涉入程度會對品牌利益與品牌關係品質間產生干擾效果，即

涉入程度愈高的產品，品牌利益對品牌關係品質的影響也會愈大。陳怡祺(2009)

証實不同的社群參與動機（資訊互動性、利益交換、心理需求與娛樂性質）在

網路口碑與品牌忠誠度之間也扮演著干擾的角色，意即參與動機愈高，網路口

碑對品牌忠誠度的影響也會愈大。基於上述，本研究認為涉入及公益活動參與

傾向亦可能正向干擾利他價值、顧客忠誠度、品牌認同及品牌形象與價格溢酬

之間的關係。根據上述之研究結果，將提出有用的建議可提供非營利組織作為

參考依據。 
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第二節 研究目的 

本研究詴圖以利他價值、顧客忠誠度、品牌認同及品牌形象來探討影響非

營利組織產品之價格溢酬，並將涉入和參與傾向作為干擾變數。藉由收集資料

來做實證上的分析，建立影響價格溢酬的模式。綜合上述觀點，因此本研究所

預探討的研究目的如下﹕ 

1. 探討利他價值對產品價格溢酬之影響。 

2. 探討顧客忠誠度對產品價格溢酬之影響。 

3. 探討品牌認同對產品價格溢酬之影響。 

4. 探討品牌形象對產品價格溢酬之影響。 

5. 探討涉入是否干擾上述關係。 

6. 探討公益活動參與傾向是否干擾上述關係。 
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第三節 研究流程 

首先在研究與動機的激發下，界定了本研究的目的、研究範圍與對象接著

蒐集、探討相關的文獻後，建立研究架構。本研究流程如圖 1-1 所示，分述

準備階段、實施階段、完成階段如下： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  圖 1-1 本研究流程圖 
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