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摘要 

ESG（Environmental, Social, and Governance）為評估企業在環境、社會和治

理層面的表現，並以此評估其永續經營績效，具有永續性和協調發展的價值。自

2008 年的金融危機至近年來的疫情和全球性天災等事件的影響，全球對於永續性

發展的關注日益提高，聯合國提出的永續發展目標（SDGs）不僅成為各國努力的

方向，企業更被視為實現全球永續發展的重要合作夥伴，因此，環境、社會和治

理（ESG）被越來越多地視為企業競爭優勢的來源。本研究目的探討企業如何與

永續發展目標同步進行，並將其納入企業策略中，以保持其競爭優勢，研究旨在

提供有關企業在 ESG 準則和永續發展目標下制定策略的洞察和建議，以促進全球

永續發展的實現。 

首先進行文獻回顧，以公司ESG舉措為核心，收集國內與國外ESG與競爭優

勢相關文獻個案，並分析建立公司 ESG 持續競爭優勢的概念架構。接著，以計量

實證分析方法，探討影響消費者對於 ESG 優良公司產品購買意願的因素和層面關

係，研究構建相應的計量模型、變數和假說，並設計調查問卷來收集數據；接

著，研究分析各因素對消費者購買意願的影響程度，並驗證和比較研究的假說與

實證數據。 

根據研究結果，當公司制定策略時，不僅要關注傳統的產業結構定位，還要

考慮企業在永續發展項目上的競爭方向，公司應重視 ESG 本身所帶來的核心價

值，將其視為長期競爭優勢的來源，企業更應意識環境永續性、社會責任和良好

的治理對於營運績效和品牌形象的重要性，並考慮與環境和社會的互動關係，滿

足消費者期望的同時，並創造持續的競爭優勢與促進社會、環境和經濟的協調發

展。 

 

關鍵字：環境社會治理；企業競爭優勢；購買意願；計量分析；實證研究。  
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Abstract 

ESG (Environmental, Social, and Governance) is a framework used to assess a 

company's performance in environmental, social, and governance aspects, with a focus 

on sustainable business practices and coordinated development. The global concern for 

sustainable development has grown significantly since the 2008 financial crisis, as well 

as the impact of recent events such as the Covid-19 pandemic and natural disasters. The 

United Nations' Sustainable Development Goals (SDGs) have become a guiding direction 

for countries, and companies are seen as crucial partners in achieving global sustainability. 

Consequently, ESG is increasingly recognized as a source of competitive advantage. 

The objective of this study is to investigate how companies can align their 

sustainability goals with their corporate strategies to maintain a competitive edge. The 

study aims to provide valuable insights and recommendations on developing strategies 

within the framework of ESG guidelines and sustainability goals, ultimately contributing 

to global sustainability. 

To begin, the study conducts a comprehensive literature review, focusing on 

domestic and international cases that relate to ESG and competitive advantage, 

particularly emphasizing corporate ESG initiatives. This review serves as the foundation 

for establishing a conceptual framework that explores sustainable competitive advantage 

within the realm of ESG. 

Furthermore, an econometric empirical analysis is undertaken to examine the factors 

and relationships influencing consumers' willingness to purchase products from 

companies with high ESG scores. The study develops relevant econometric models, 

variables, and hypotheses, and employs questionnaires to collect data. Subsequently, the 

study assesses the impact of each factor on consumers' purchasing intentions, validating, 
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and comparing the hypotheses with empirical evidence. 

Based on the study's findings, it is imperative for companies to consider not only 

traditional industrial structure positioning but also the competitive direction of 

sustainability initiatives when formulating strategies. Recognizing ESG's core values as 

a source of long-term competitive advantage, companies should prioritize environmental 

sustainability, social responsibility, and effective governance to enhance operational 

performance and bolster their brand image. Moreover, companies should foster an 

interactive relationship with the environment and society, satisfying consumer 

expectations while simultaneously creating sustainable competitive advantages and 

promoting the harmonious integration of society, environment, and economy. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords: ESG; competitive advantage; purchase willingness; empirical study; 

econometric analysis  
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第一章 緒論 

1.1 研究背景與動機 

 ESG（Environmental, Social, and Governance）作為兼顧經濟效益、環境效益、

社會效益和治理效益的永續發展價值已成為追求長期價值增長的投資理念。ESG

投資強調在投資決策中考慮企業在環境、社會和治理方面的表現，並運用 ESG 指

標評估企業的永續經營績效。這一概念最早由聯合國全球契約（UN Global 

Compact）於 2004 年提出，將環境永續、社會參與和公司治理納入企業承諾的評

估，以全方位檢視企業的社會責任表現。下表為歐洲銀行業管理局（European 

Banking Authority, EBA）提出的 ESG 框架，詳見如圖 1-1。 

在過去 30 多年中，全球面臨著許多重大問題，如全球暖化、生物多樣性、自

然資源消失、貧富差距和全球傳染疾病等，自 2004 年以來，全球各國陸續按照

ESG 準則推動環境、社會和治理的協調發展，2008 年的金融危機以及近年來的

COVID-19 疫情爆發、洪水和蝗災等全球性災害更進一步加強了全球對環境、社

會和治理議題以及永續發展項目的關注，這些事件使得評估企業在面臨嚴峻挑戰

時是否具有韌性變得更為重要。 

2015 年，聯合國宣布了永續發展目標（Sustainable Development Goals，

SDGs），其中包括 17 項目標，如消除貧窮、消除飢餓、實現性別平等、促進永

續消費和可循環的生產方式等，共有 169 項細項目標，旨在推動全球各國實現永

續發展，這一宣示將企業列為重要推進永續發展項目的合作夥伴，進一步確定了

企業與 SDGs 並行的重要性。因此，環境、社會和治理（ESG）被越來越多地視

為企業競爭優勢的來源，ESG 與公司的環境影響、社會責任和公司治理實踐相

關，通過提高 ESG 績效，企業可以吸引和留住客戶、員工和投資者，並降低受到

監管審查風險的可能性。 

企業在制定策略時不再僅關注傳統的產業結構定位，而是應該開始考慮與永
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續發展目標相關的項目，重新思考企業的競爭方向，因此，進一步研究瞭解 ESG

與競爭優勢的影響因素和相關議題，並提供洞察和建議，對於推動企業與 ESG 準

則的整合與促進永續發展具有重要意義，不僅將有助於企業建立競爭優勢，也推

動全球永續發展的實現。 

圖 1-1 ESG 各向維度框架 

資料來源：European Banking Authority, EBA 

 

1.2 研究目的 

本研究旨在探索企業如何與永續發展目標並行，並將其納入制定企業策略的

考量中，以保持競爭優勢。除了關注傳統的產業結構定位，本研究強調企業在永

續發展領域中的競爭方向，意在突顯企業應該如何在追求短期經濟利益的同時，

考慮到長期永續發展的因素。在此背景下，本研究將運用計量實證分析方法，以

深入了解影響企業在 ESG 準則和永續發展目標下制定策略的因素，並提供相關洞

察和建議，以促進全球永續發展的實現。 

為了達成以上目標，本研究首先以文獻回顧整理質性觀點，並建立理論架構

模型，接著採用問卷調查的方式，收集來自全國性範疇的消費者作答數據，並進
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行實證分析，這將有助於討論影響因素與消費者對 ESG 優良公司產品購買意願的

關聯性。透過本研究建立的理論基礎，加強企業在 ESG 領域的認識，並提供實證

分析結果作為決策和策略制定的依據。此外，本研究的結果還將為政策制定者和

企業管理者提供寶貴的洞察和指導，幫助他們更好地應對全球永續發展的挑戰。 

最後，本研究的目標除了促進當前我國企業在制定策略時與永續目標相協調

的成效，也體現在推動企業在 ESG 準則和永續發展目標下制定策略的實踐中，促

進社會、經濟和環境的協同發展。故本研究目的歸納如下： 

1. 整合建構 ESG 與競爭優勢的概念架構模型。 

2. 提出影響消費者態度與公司之關係，並以實證數據檢驗消費者對 ESG優良

公司產品之購買意願假說。 

3. 調查數據收集，並進行模型迴歸分析。 

4. 分析實證數據的結果，討論提供 ESG 舉措與競爭優勢之策略建議和制定。 

 

1.3 論文架構 

此篇論文的結構包含七個主要章節，並加上參考文獻和附錄一，具體內容如

下述： 

 

第一章 緒論 

此篇緒論包含研究背景與動機及研究目的，擬定研究核心以公司 ESG 舉

措為核心以進一步調查企業競爭優勢關聯，目標是驗證現有文獻中的觀點，

發展出我們的理論模型，並對全球當前對於永續發展議題的趨勢進行深入分

析。 
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第二章 研究方法與步驟 

此篇以文獻回顧整理 ESG 與相關永續議題，並收集競爭優勢相關文獻個

案，進而建立公司 ESG 持續競爭優勢之理論模型架構，藉由推導各層面，提

出各影響因素之假說，並使用計量實證分析法，驗證質性觀點：消費者對於

ESG 優良公司之購買意願，再基於實證結果結合文獻個案，提出相關策略建

議，此章節亦對本研究的實施流程進行詳細的概述和解釋。 

 

第三章 文獻回顧 

本研究的文獻回顧部分分為三個部分，首先，從全球對 ESG 和永續性議

題的發展和理解進行總結，探討企業對 ESG 的觀念和實施情況；接著，闡述

了 ESG 與競爭優勢的關聯與含義；最後，我們透過分析國內外有關公司 ESG

策略的相關文獻和案例來深化對此議題的理解，每個部分的結尾都會與本研

究的目的相連結並進行小結。 

 

第四章 架構建立與假說推導 

此章節將詳細描繪如何基於公司 ESG 持續競爭優勢的理論框架，將其納

入研究的整合架構中，進一步闡明該架構的層次邏輯，並詳細說明各層面所

包含的影響因素的含義。接著，對於本研究所提出的各層面的七個影響因素，

將對應的假說進行推演並解釋。最後，將所有假說整合成一個假說表格以供

參考。 

 

第五章 實證研究設計 

在此章節中，將說明本研究的計量實證模型以及變數（包括應變數、自

變數和控制變數）的組織架構和量化方法，並且詳細說明問卷設計以及其後

的設定規劃。 
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第六章 實證分析結果與討論 

在此章中，運用所獲得的數據進行統計分析、計量迴歸分析以及相關模

型的驗證。將實證的結果與我們的假設進行對比，並以此為基礎進一步進行

解釋和討論，這將有助於我們理解消費者對於擁有良好 ESG 表現的公司產品

的購買意願。 

 

 

第七章 研究結論與建議 

在此章節中，我們將基於研究的發現，呈現結論、提供策略性的建議、

並闡述研究的限制。此外，也提出對於未來研究的一些建議，以助於相關領

域的進一步探討。 

 

參考文獻 

包含所有在研究過程中參考的文獻的詳細資訊。 

 

附錄一 

附錄中包含實際使用的問卷的格式和題目。 
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第二章 研究方法與步驟 

2.1 研究方法 

在此部分，將解釋這份研究的文獻回顧架構，並且介紹主要的研究方法，以

下將進一步的進行詳細說明： 

1. 文獻回顧與理論推導：本研究首先透過閱讀 ESG 相關研究文獻與書籍，

整理重要觀點及各分支發展脈絡，並搜尋各學者對於當前 ESG 的認定論

述，以獲取對 ESG 概念的多元理解。此外，簡述了臺灣對於永續報告相

關政策法規的規定，這有助於瞭解當前在臺灣企業所面臨的要求和規範，

同時，也對當前國際上注重的永續議題進行敘述，以提供全球背景下的

比較與參考。接著，本研究收集了國內以及國外結合 ESG 與競爭優勢的

相關研究文獻、書籍和期刊文章，這些文獻提供了不同的質性觀點和實

際個案，用以支持本研究的目的與貢獻，透過分述這些文獻，歸納並詳

述影響因素之概念與其對應的假說。基於文獻回顧的結果，本研究於第

四章整合並建立了公司 ESG 持續競爭優勢的概念架構，此概念架構將公

司的 ESG 實踐與競爭優勢之間的關係加以整理和理解，同時，基於整合

架構將其劃分為不同的層面，並進一步歸納和詳述影響因素的概念與相

應的假說。在建立概念架構和假說的基礎上，本研究建構消費者對於

ESG 優良公司產品之購買意願計量迴歸模型與變數，以驗證假說，這個

模型將有助於提供實證結果，進一步驗證公司 ESG 實踐對競爭優勢的影

響，同時，將參考相關文獻作為後續討論的依據，並提供相關的論述支

持。最後，本研究將基於得到的實證結果提出策略建議，這些策略建議

將有助於企業在 ESG 領域實踐中提高競爭優勢，同時，也參考了相關的

文獻個案，以提供更深入的理解和指導。 

2. 計量實證分析法（Econometrics of Empirical Analysis ）：實證分析



doi:10.6342/NTU202302492

 

7 

 

（Empirical Analysis）是一種利用資料來檢驗理論或估計關係的研究方法。

它結合了數學、經濟學和統計學，以計量經濟學為基礎，通過定量分析

和實際數據，來驗證理論、解釋現象和預測趨勢。這種方法在社會科學

領域中非常重要。通過計量經濟學方法，我們可以更客觀地研究影響因

素，提供量化的證據支持，同時，我們也可以通過修正和改進模型來完

善各變數之間的關係。本研究採用的方法是橫斷面資料迴歸分析

（Regression Analysis with Cross-sectional Data），它是在特定時間點下收

集的樣本數據，並使用普通最小平方法（Ordinary Least Squares, OLS）進

行迴歸估計運算。根據本研究的架構和各層面影響因素的意義，我們將

推導相應的假設（Hypotheses），提出計量實證模型並制定相應的變數

（Variable）定義。然後，我們將設計問卷題目以收集量化數據。在整理

問卷的數據後，使用Eviews 8軟體計算模型迴歸方程式。通過各層面與七

個影響因素以及消費者對於 ESG 優良公司購買意願之間相關性的討論，

我們將根據計量實證數據的結果來驗證假設。最後，我們將提出結論和

策略建議，並提供後續研究的參考。在第五章中，我們將詳細介紹本研

究的計量實證研究設計內容，包括問卷設計、變數定義和數據收集的方

法。在第六章中，我們將進一步討論相關模型的檢定和可能的估計修正。 

 

2.2 研究步驟 

本研究主要分為四個階段：首先，第一階段，確定企業 ESG 研究領域的研究

目標和研究目的，並選擇了適當的研究方法，同時瞭解方法論的特性。其次，在

第二階段，我們進行文獻回顧，整理當前台灣和其他國家的永續努力目標，並說

明了我國對於 EGS 與永續目標的相關規定，並統整了國內外有關 ESG 與企業的競

爭優勢相關研究觀點與個案，以凸顯本研究的目標和貢獻。第三階段基於文獻參
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考，整合建立的公司 ESG 持續競爭優勢的概念架構，解釋了每個層面的影響因素

與意義，並且推導相應層面的關係以及每個影響因素的假設。此外，擬定一個計

量實證模型並確立了相應的變數定義，為了收集定量數據，設計一套問卷並透過

網路問卷平台進行調查。最後，整理問卷數據，並利用 EViews 8軟體分析計量模

型方程式。本研究探討分析驗證消費者對於 ESG 優良公司產品購買意願的相關性

與影響因素，並提出策略建議，最終提出研究結論與範圍限制和後續研究的參考，

以下為圖 2-1 研究流程圖。 

實證結果與假說驗證

數據討論與分析

統計分析與計量迴歸分析

數據彙整與遍數量化處理

問卷與調查發放

問卷設計與前測驗

提出計量模型

假說推導

理論模型建立與影響因素訂定

文獻資料回顧與探討

確立研究目的

研究背景與動機

圖 2-1 研究流程圖 
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第三章 文獻回顧 

3.1 永續發展與企業 ESG 

3.1.1 全球永續發展目標（Sustainable Development Goals, SDGs） 

2015 年 9 月 25 日，聯合國正式確認並宣布永續發展目標（Sustainable 

Development Goals，  SDGs）接替千禧年發展目標 (Millennium Development 

Goals，MDGs)，並將 2016 年視為永續發展元年，  通過  17 項永續發展目標

（goals），包括消除貧窮、良好健康與福祉、乾淨水與衛生、性別平等、保育海

洋生態、永續城市與社區與生產模式等，以及 169 項細項目標（targets），為 

2030 年前世界各國努力達成永續發展指引方向，此外企業也被正式列為重要合作

夥伴(Domi Earth, 2022)，目標詳如圖 3-1： 

 

並於同年 12 月的的聯合國氣候變化大會（COP21）上達成的全球協定《Paris 

Agreement on Climate Change》，旨在應對全球氣候變化的挑戰。其主要重點與目

標包括：  

圖 3-1 17 項 SDGs(聯合國發展計畫署) 
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1. 溫度目標：巴黎協定的核心目標是限制全球平均溫度升幅在本世

紀內遠低於 2 攝氏度以上產業化前的水平，並努力將溫度增幅限

制在 1.5攝氏度以內。 

2. 減排承諾：各簽約國根據其國家確定貢獻（NDCs）承諾減少溫室

氣體排放，並每五年檢視和加強其減排目標。 

3. 金融支援：發達國家將幫助發展中國家進行氣候適應和減排行動，

並致力於每年至少提供 1000億美元的資金支援。 

4. 損失與損害：巴黎協定確認了對因氣候變化造成的損失與損害進

行解決的需求。 

5. 透明性：協定建立了一套增強透明性的框架，用於追蹤和評估各

國的氣候行動。 

另外，自 2015 年世界領導人通過 2030 年永續發展議程以來，有越來越多的

文獻探討企業參與永續發展項目的情況，一些研究探討了企業活動在支持永續發

展目標方面的潛在作用，像是通過使用國際永續性標準和指南，如全球報告倡議

標準(Global Reporting Initiative，GRI），將永續發展目標納入企業實踐(Topple et 

al., 2017)，以及瞭解公司如何將永續發展目標納入業務，並將永續發展目標轉化

為具體的行動，將其納入企業的商業策略和日常運營中，以實現永續的商業實踐

(Vildasen, 2018)，因此，企業的參與已成為達成永續發展目標的關鍵驅動力，這

同時也體現了企業在追求利潤的同時，對於環境與社會的責任和貢獻。 

在全球積極推動下，人權、氣候變遷和綠色能源等永續議題成為各國日益關

注的焦點，在達到零碳排放及社會公平正義的趨勢下，更多的管制措施將被制定

出來，這對於企業將帶來更大的壓力和挑戰，只有符合這些管制標準、具有相關

資格且專注於永續經營的企業，才有可能保持其在國際市場上的地位和參與國際

合作。而近期金管會更推出的「公司治理 3.0–永續發展藍圖」要求台灣企業在

ESG 報告中進行更完整的揭露，並鼓勵利害關係人一同進步。 
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3.1.2 永續發展理論（Sustainable Development Theory） 

永續發展理論的起源可追溯至生態保護和環境研究，但隨著時間的推移，它

已逐漸發展為涵蓋社會與經濟發展的全面性理論。該理論主要關注如何在不損害

後代滿足需求的能力的前提下，滿足當代人的需求。永續發展的理論框架基於三

大支柱，即經濟可行性、環境保護和社會公平。 

在 1970 年以前，環境保護主要集中在保護特定的生態系統和物種，並維護自

然資源的可利用性，然而，隨著工業化和現代化的推進，人們開始意識到這種保

護主義的局限性。這導致了對全球環境問題的更廣泛關注，並促成了聯合國於

1972 年在瑞典斯德哥爾摩召開的人類環境會議，這次會議是永續發展歷史上的一

個里程碑事件，因為它將來自世界各地的政府官員、科學家和環境活動家聚集在

一起，討論環境保護的挑戰(Shi et al., 2019)。 

1987 年，《Brundtland Report》發表。這份由聯合國委託編寫的報告，永續

發展提供了一個被廣泛接受的定義："永續發展是指在滿足當代人的需求的同時，

不損害後代人滿足其需求的能力的發展"。此報告幫助普及永續發展的概念，並將

其列入世界各國政府和企業的議程。1992 年，聯合國環境與發展會議(the United 

Nations Conference on Environment and Development)在巴西里約熱內盧舉行，這次

會議也被稱為地球峰會(the Earth Summit)，是永續發展歷史上的另一個重要里程

碑。地球峰會產生了一些重要協議，包括 21 世紀議程(Agenda 21)，一個永續發展

的行動計畫。在這個會議上，人們認識到經濟發展與環境保護之間的緊密關係，

這種認識促成了永續發展的概念，該概念強調社會、經濟和環境目標之間的平

衡。 

這種平衡的追求體現在 1987 年的《Our Common Future》中，該報告由布倫

特蘭委員會（也稱為世界環境與發展委員會）發布，並首次正式提出“永續發

展”的概念。此後，永續性發展的理論得到了進一步的發展和深化。例如，聯合
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國於 2000 年提出了千年發展目標（MDGs），該目標旨在解決全球的一些主要問

題，如貧困、飢餓和疾病，並在 2015 年被聯合國的勇續發展目標（SDGs）所取

代。SDGs 擴大了 MDGs 的範疇，包括了 17 個目標，涵蓋社會、經濟和環境三個

方面，旨在實現更加全面的永續發展。 

永續發展的概念隨著時間的推移不斷演變，但它始終基於相同的核心原則：

需要平衡經濟增長、環境保護和社會公平。隨著我們進入 21 世紀，這些原則比以

往任何時候都更加重要。如果我們想確保我們自己和子孫後代有一個更好的未

來，我們需要找到實現可持續發展的方法。 

 

3.1.3 企業社會責任（Corporate Social Responsibility, CSR） 

企業社會責任（Corporate Social Responsibility， CSR）是指企業在經營過程

中，除了追求經濟利益外，還應該承擔起對社會、環境和利害相關者

(Stakeholders)的責任。這個觀念最初在 1923 年，由 Oliver Sheldon 在其著作《The 

Philosophy of Management》中提出，並首度將道德元素引入企業管理之中，然而

當時並未受到重視；隨著西方國家相繼工業化，開始產生類似的社會問題之後，

CSR 的概念才逐漸受到重視，並在 1953 年 Bowen 的《Social Responsibility of the 

Businessman》一書，詮釋企業社會責任的概念內涵：企業的義務就是追求所有符

合社會價值觀與滿足社會的所有活動。在二十世紀下半葉，全球化浪潮催生了眾

多跨國企業，但也伴隨著環境污染、勞工問題以及貧富差距等問題的出現，隨著

消費者意識的覺醒以及各種壓力團體的形成，人們開始認識到環境保護和勞工權

益的重要性，並認為這些議題也應該在新興國家得到重視。於是在 1999 年，聯合

國秘書長 Koffi Anan 提出了全球盟約(The UN Global Compact)，開始制定全球共

識的「責任行為準則」，鼓勵企業、聯合國、勞工以及民間社會共同合作，推動

全球走向永續性發展，這個目標是希望透過企業的自我約束與行為，實現企業長
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期穩定的發展，並對社會與環境帶來正面的影響。 

Michael E. Porter在 2006年主張，將企業社會責任（CSR）與業務策略緊密結

合，並強調策略的核心就是獨特的價值主張。當公司將社會意義融入其價值主張

時，具有策略性的 CSR 便自然形成，從而產生對整體策略不可或缺的社會影響。

他提出了一種新的觀點，將 CSR 視為企業競爭優勢的一部分。此外，世界企業永

續發展協會（World Business Council for Sustainable Development，WBCSD）認為

CSR 是企業在道德規範下，致力於經濟永續發展，並與員工、家庭、社區和地方

社會共創高品質生活的承諾。這也說明了企業服務的對象不再只有股東，而是該

考慮所有利害關係人。 

CSR 是企業在經濟、社會和環境方面的責任，也是企業在實現自身利益的同

時，對社會和環境產生積極影響的表現。其涉及到許多不同的方面，包括企業在

其生產過程中使用可再生能源、減少污染，或是在其供應鏈中採取行動，例如確

保供應商遵守勞工權利和環境法規等。通過實施 CSR，企業可以提高其聲譽和品

牌價值，吸引更多的客戶和投資者，此外，CSR 還可以幫助企業減少風險，例如

減少法律訴訟或政府監管。 

綜合上述，企業社會責任（CSR）的發展歷程演變至今，CSR 的觀念由原本

僅注重股東利益，擴大至考慮所有利害關係人的權益；並且範疇從環保保護、勞

工安全擴大至納入商業策略的一環，無異於在彰顯出其在企業經營理念中的重要

性，並強調 CSR 在推動全球永續性發展中重要的角色。 

 

3.1.4 環境社會公司治理（Environmental, Social and Governance, 

ESG） 

ESG 是一個包含環境（E）、社會（S）和治理（G）因素的框架體系，ESG

是一種投資和企業管理的理念，旨在考慮企業的環境、社會和治理因素，以實現
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長期價值創造和永續性發展，這些目標涵蓋了識別、評量並處理所有與永續發展

相關的利害關係人和環境之風險與機會。環境因素包括企業的氣候變遷、碳足

跡、生物多樣性、能源使用、廢棄物處理和自然資源管理等；社會因素包括企業

的員工健康、上下游、勞資關係、人權平等和客戶安全隱私等；治理因素包括企

業的公司治理、董事會組成、透明度、風險管理、競爭行為、供應鏈管理和道德

標準等。 

源自 2004 年聯合國的《Who Cares Wins？》，這份報告呼籲企業將「環

境」、「社會責任」和「公司治理」列為企業營運的評估標準，認為這種做法能

對社會、金融市場以及個體投資組合帶來正面效應。於 2006 年，聯合國進一步成

立了負責任投資原則組織（Principles for Responsible Investment，PRI），是一種

自願性的和以實踐為導向的框架，旨在鼓勵投資者將 ESG 因素納入投資和所有權

實踐中(Widyawati, 2020)。負責任投資原則的核心理念是，ESG 因素對於投資決

策具有重大影響，因此致力於負責任投資的投資者，常以 ESG 來評估企業在環

境、社會、公司治理的綜合表現，並作為評估企業永續發展的重要指標。過去投

資者多以財務資訊檢視其投資價值；近年來，有許多的文獻發現，越來越多的投

資者關注 ESG 資訊和其對企業的潛在影響，以及 ESG 因素在財務決策過程中的

重要性和作用(Ziolo et al., 2019)。因此，企業必須透明公開永續發展的相關資訊，

並將溝通方式針對不同的利害關係人和主題進行調整，以符合投資者與利害關係

者的期望。 

根據歐洲銀行管理局（European Banking Authority, EBA）的描述，ESG 因素

包含了可能對實體、主權或個體的財務績效和還款能力產生正負影響的環境、社

會及公司治理問題(2021)。在此凸顯了 ESG 在現代企業經營中的核心地位，並解

釋了為何它已成為商業和投資決策的重要參考。因此，ESG 強調的是一種以經濟

效益、環境保護、社會貢獻和良好治理為基礎的永續發展價值觀，要求企業不僅

要在經濟上取得成功，還要積極關注和改善其對環境和社會的影響，並在治理上
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實踐透明度和責任，這是一種整合性的理念，旨在推動企業以全方位、實質和深

度的方式來實現其目標。 

ESG 的主要架構是處理環境、社會和治理（ESG）問題的一種全面而系統性

的方法，該架構提供了一套原則和指南，公司可以用來識別和處理 ESG 要素，並

促進永續性和展現企業社會負責性的做法，以下是 ESG 架構的要素： 

1. 利害相關者分析：公司需要識別並與受其活動和決策影響的利害相關者

接觸，利害相關者分析可以幫助公司確定和優先考慮利害相關者與 ESG

問題相關的期望和需求。 

2. 重要性評估：公司需要確定與公司業務和利害相關者相關的 ESG 因素，

並根據其對公司業務和利害相關者的影響進行優先排序。 

3. ESG 報告和揭露：公司需要向利害相關者、投資者和其他相關方報告和

揭露相關的 ESG 資訊，ESG 報告可以幫助建立與利益相關者的信任和信

譽，並使投資者能夠做出明智的決定。 

4. ESG 績效的衡量和監測：公司需要衡量和監測他們的 ESG 表現，以確定

改進的機會，評估他們的 ESG 戰略的有效性。 

5. ESG 整合：公司需要將 ESG 要素納入其商業戰略、決策和風險管理過

程。ESG 整合可以幫助識別和管理 ESG 風險和機會，並促進永續性和展

現企業社會負責性的做法。 

在這個框架下，ESG 不僅給予企業一種全面的經營方向，還在許多其他層面

發揮著作用，例如，協助政府制定具有遠見的、符合永續發展目標的政策，這不

僅有助於保護環境，也有助於提高社會福利和保障公民權利。對於投資者來說，

ESG 提供了一個衡量企業價值和風險的全面標準，讓投資者可以從更廣泛的角度

評估企業，不僅僅是財務上的表現，還包括企業的環境責任、社會影響和治理質

量，這有助於投資者作出更明智的決策，並從中找到具有長期價值的投資機會。

此外，ESG 也為利害關係人提供了一種評估企業聲譽的方法，企業的環境行為、
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社會影響和治理質量直接影響其與利害關係人的關係，並可能影響其市場地位和

長期成功。因此，企業必須透過對 ESG 原則的遵循來維護其信譽，並建立一種基

於互信和尊重的關係。 

綜上所述，ESG 是整合到組織策略中的框架，也是一種經濟效益、環境益

處、社會益處和優良治理的持續，不僅具有協同發展的價值，也已成為現代企業

不可或缺的考量因素，除了推進企業的價值創造，也為實現永續發展的目標奠定

重要之基礎。 

彙整 3.1.1小節、3.1.3小節與 3.1.4小節之永續性的術語，以表 3-1整理示之： 

表 3-1 永續性名詞比較 

 

永續名詞 CSR ESG SDGs 

發布時間 
1999年 

聯合國 

2006年 

聯合國 

2015 年 

聯合國 

政策 全球盟約 責任投資原則 2030永續發展目標 

概念 廣泛的永續概念 實踐永續的框架 更細節的準則 

使用者 

導向 
利害關係者 投資者與利害關係者 所有利害關係者 

指標 

與目標 
無明確規定 

規定必須揭露行業的

通用指標與行業專業

指標 

17項永續發展目標與

169項系項目標 

與戰略和

風險管理

的關係 

有關連但不密切 

評估企業營運對社

會、經濟和環境相關

風險和機會對營運之

衝擊，以及戰略與商

業發展對相關風險和

機會的影響。 

全球共識的目標框

架，評估企業營運對

永續發展的衝擊，同

時也助於識別和管理

永續發展相關的風險

和機會，將其整合至

策略和營運之中。 

涵義 

強調企業應超越法律

要求，將社會和環境

考量納入他們的業務

策略和操作中，尤其

是在他們的核心業務

可能對社會或環境產

生重大影響的地方。 

更偏重於投資者角

度，將環境、社會與

公司治理等議題納入

投資決策評估中，這

些因素被認為可能對

公司的財務表現和業

績產生重大影響。 

目標為引導全球於

2030年前實現永續發

展，涵蓋貧困、飢

餓、健康、教育、性

別平等和平與公正以

及建立有效的合作夥

伴等範疇。 
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綜觀上述，這三個概念雖然各有著重，但實際上互相支持和補充，許多企業

會同時將 CSR、ESG 和 SDGs 的考量納入他們的業務策略和操作，以達成更全面

的永續發展目標。同時，聯合國積極推進永續發展，可以清楚瞭解一個良好的企

業，勢必需要兼顧「永續表現」與「企業獲利」兩項要素，故本研究主題因此聚

焦於企業如何藉由永續目標達成其競爭優勢為核心，整理相關文獻回顧與個案研

究，並提出影響因素，為全球永續發展進一步努力之外，也提供給企業一參考之

資料。 

 

 

3.2 企業社會責任與 ESG 之主流理論基礎 

3.2.1 合法性理論(Legitimacy Theory) 

合法性理論認為組織需要在其機構環境的規範和價值體系下行事，以確保其

行為獲得利害相關者的認同與支持，這個理論強調組織有責任對社會負責，並須

符合社會大眾的期望。該理論指出，組織需投入那些被社會視為符合社會責任與

合法性的活動，例如實行企業社會責任策略，以獲得並維持他們的認同與支持。

如果組織未能滿足社會的期望，他們就有可能喪失其合法性和支持，對其長期發

展將帶來負面影響，以下圖 3-2 為合法性理論下組織與社會之關係示意圖： 

合法性理論在企業社會責任領域得到了廣泛應用，因為它為我們提供了一個

理解組織為何需要進行企業社會責任實踐，以及這些實踐如何有助於組織獲得並

圖 3-2 合法性理論下組織與社會之關係 圖 3-2 合法性理論下組織與社會之關係(本研究繪製) 
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維持社會認同與支持的框架(Fernando et al., 2014)。ESG 則提供了一種方法來衡量

和評估公司在滿足社會和環境期望方面的表現，通過關注與環境影響、社會責任

和治理實踐相關的具體指標，ESG 評估可以説明公司確定他們需要改進的地方，

以保持合法性並滿足利害相關者的期望。這樣一來，ESG 可以被看作是操作合法

性理論的一種方式，它提供了一套有形的措施，彌補了合法性難以客觀衡量，無

法評估一個公司的合法性以及它在滿足合法性要求方面的基準。 

合法性理論的優勢在於可以幫助公司通過證明他們滿足利害相關者和社會的

期望來增強他們的企業聲譽，並且可以改善與利害相關者的關係，通過證明它們

是在社會規範和價值觀的範圍內運作，以及從對社會負責方式運營的公司不太可

能面臨監管部門的干預和制裁，從而降低監管風險。有學者也依據合法性理論，

提出一系列的策略來幫助企業在社會中贏得認可與合法地位(Lindblom, 1994)，可

將策略歸納為以下幾點說明： 

1. 開放與交流：組織需要主動與利害相關者溝通並公開其決策與行為，以

此提升合法性。 

2. 實踐社會責任：透過進行一系列的社會責任活動，如環境保護、慈善捐

獻、員工福利等，組織可以彰顯其對社會的關心與貢獻。 

3. 利害相關者的參與：可以主動讓利害相關者參與決策過程，並尊重他們

的想法和建議，這樣可以提升組織的合法性與共識。 

4. 符合法律與道德規範：組織必須遵循法律和道德標準，以確保其行為能

夠符合社會的期待和規範。 

5. 獲得社會認證：組織可以透過取得認證和認可，如 ISO 認證、社會責任

評級等，來增強其合法性與信任度。 

合法性理論是理解企業如何在社會中運作的一個寶貴工具，它可以讓我們理

解為什麼有些組織比其他組織更成功，也讓我們確定有助於組織合法性的因素。

它提供了一個框架來理解組織如何在社會中獲得和保持合法性，強調了社會規範
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和價值觀在決定組織合法性方面的重要性，以及解釋了組織如何使用各種策略來

獲得和維持合法性，是在研究商業戰略領域的一個重要理論。 

透過本章節的總體脈絡，主要探討了企業作為與消費者、社會群體間的關

係。透過消費者與公司的識別（Consumer-Company Identification），企業能更深

入瞭解如何贏得消費者的認同；此外，利害相關者理論（Stakeholder Theory）和

合法性理論（Legitimacy Theory）更為我們揭示了在社會規範體系下，企業組織

該如何行動以適應其環境。這些理論和策略相互支持，並指導企業如何在社會中

建立並保持其合法性，以及如何獲得利害相關者的認可和支持，同時，這些策略

也可以幫助企業提升其聲譽，每個企業必須考慮到自身特定的情況以及利害相關

者的需求，並根據這些因素來調整和定制最適合的策略。因此，本研究藉由文獻

結合永續 ESG 與競爭優勢的觀點，歸納質性論點後，建立一套與企業持續競爭優

勢有關之架構，並進行實證研究以驗證這些理論與策略的有效性。 

 

3.2.2 利害關係者理論(Stakeholder Theory) 

利害關係者理論，作為一種組織管理和商業道德的理論，最初由 R. Edward 

Freeman 在 1984 年的《Strategic Management: A Stakeholder Approach》一書中提

出，此理論闡述了企業如何受到其多元利害相關者，如員工、客戶、供應商、社

區、政府機構、政治團體、行業協會、工會，以及競爭對手等的影響，這些相關

者的影響力源於他們對企業和其他利害相關者的影響能力。此理論的核心概念為

企業的管理應考慮所有利害相關者的利益上，而非僅關注股東的利益，利害關係

者在此被定義為「任何能夠影響或受到組織目標實現影響的群體或個人」(Miles, 

2012)。 

利害關係者理論在商業道德領域有著重大影響力，並且用以支持企業的社會

責任倡議，如可持續環境和公平的勞動實踐，強調了管理者需要與利害相關者建
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立良好的關係，並且需要識別和解決不同利害相關者群體的關切和問題(Clarkson, 

1995)，因此，可以將利益相關者分為不同的群體，以便更好地理解和滿足他們的

需求和利益，並且一個組織必須能夠平衡外部環境中的利害相關者與內部環境中

的利害相關者之間的利益衝突。 

此外，有許多研究指出企業社會揭露的主要動機在於改善企業形象與管理強

大的利害相關者之期望(Bela & Owen, 2007)。因此，利害關係者理論也被應用於

制定公司治理準則，以確保企業行為符合所有利害相關者的利益，這也是為何

ESG 架構第一步驟需分析利害相關者之原因。通過積極管理與利害關係者的關

係，企業可以更好地理解和滿足他們的期望，建立良好的合作關係，並為利害相

關者創造價值，同時，利害相關者的參與和支持也對企業的社會績效和持續的發

展至關重要(Clarkson，1995)，以下圖 3-3 為利害相關者與組織間之示意圖： 

綜上所述，可以把 ESG 看作是將利害關係者理論操作化的一種方式，它提供

了一套有形的措施，評估一個公司的整體永續性和長期表現，並且可以用來評估

公司在滿足其利害相關者需求方面的表現，成為投資者和其他利害相關者越來越

重視的考慮因素，而那些優先考慮利害相關者利益並從事道德、透明和社會責任

實踐的公司，更有可能在 ESG 評估中獲得良好的分數，這可以帶來長期的成功和

盈利能力。利害關係者理論則提供企業和組織績效採取更廣泛、更全面的框架，

有助於共同指導企業戰略和決策的發展。 

 

圖 3-3 利害關係者與組織之關係(本研究繪製) 



doi:10.6342/NTU202302492

 

21 

 

3.2.3 制度理論 (Institutional Theory) 

制度理論是社會科學的一種重要理論，專門研究制度中的組織、規則、常規

和程序的結構、過程、功能以及影響。它提供一種框架，幫助我們分析和描述社

會生活中的穩定性和變化性，這種理論突出了制度在形塑社會行為方面的核心角

色，並進一步提供了一種解釋社會現象出現特定模式，而非其他可能模式的方

法。 

在 John Meyer 和 Brian Rowan 於 1977 年的研究中，他們認為組織選擇採用類

似的結構和做法，是因為這能讓他們得到社會的認同和接受，增加他們的合法

性，雖然這些制度可以隨著時間進行調整和變化，但變化的速度往往緩慢且逐

步，他們的理論形塑了一套關於制度如何指導個體和組織在特定範疇行為的信

念、價值觀和規範。制度理論進一步強調，制度不僅為社會行為提供規範和模

式，還具有自我強化的特性。這些制度，無論是法律、規章、文化規範或者專業

標準等，都透過限制和塑造行為者的選擇，間接影響整體社會的結構與運作方

式。 

此外，制度理論著重探討制度化的過程，亦即規範和模式如何被融入組織結

構和日常實踐，並進而變成一種被公認的，難以改變的規則。這個過程通常涉及

模仿：組織或個體模仿他們認為成功或合適的行為模式；擴散：這些行為模式在

組織或社會中得到普遍接受；以及鞏固：這些行為模式變得固定，成為認可的行

為方式等階段。制度理論亦分為兩大主要分支：舊制度理論和新制度理論。前者

專注於公共領域，探討制度如何影響公共政策的形成和實施；後者則專注於組織

行為，研究組織在給定的制度環境中如何進行決策和變革(Powell et al., 1991)。實

際上，制度理論的應用領域相當廣泛，例如，它能解釋為何特定的企業結構和管

理模式在特定行業或地區流行，同樣，它也能幫助我們理解某些環境保護政策為

何難以落實，以提供改善的方案，並且在企業管理中透過制度理論，可以理解為
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何某些公司選擇採取永續的商業實踐，而其他公司卻不這麼做，這不僅關乎公司

對利潤的關心，更可能是因為他們受到了強調企業社會責任的社會規範的影響。 

總結來說，制度理論為我們理解與解釋社會和組織現象提供了強有力的理論

框架，此理論強調了社會規範和規則在形塑行為和組織結構方面的重要性，並提

供了一種方法來研究這些制度如何形成、變化，以及如何影響我們的社會和經濟

生活，並且制度理論提供了一種強大的工具，可以幫助我們理解組織的行為和策

略並非只受經濟激勵所驅動，而是受到更廣泛的社會制度的影響。 

 

3.2.4 ESG 各主流理論之分析與問題 

ESG 議題已逐漸成為企業營運的重要面向，引導企業從傳統的獲利追求模

式，轉向注重社會責任與可持續營運的策略。在此一趨勢下，有三大理論被廣泛

應用來分析與理解企業如何回應 ESG 議題，包括利害關係者理論、合法性理論、

與制度理論(Freeman, 1984; Suchman, 1995; DiMaggio et al., 1983)，然而，這些理

論的實踐挑戰與局限性也可能引導企業採取消極的策略，甚至出現「漂綠」現象

(Porter et al., 2019)。 

利害關係者理論認為，企業必須關注所有可能影響或受到其操作影響的團體

(Freeman, 1984)。在 ESG 議題上，利害關係者包括了投資者、員工、顧客、社區

成員、以及政府等，企業需要在這些不同利害關係者間找到平衡，以實現其 ESG

目標(Harrison et al., 2013)，那些優先考慮利害關係者並從事道德、透明和社會責

任實踐的公司，更有可能增強其企業聲譽，並通過考慮利害相關者的關切和利

益，公司可以更好地識別和減輕其業務的潛在風險，如環境或社會問題，這可以

帶來長期的成功和盈利能力。然而，這種平衡並不容易達成，特別是當利害關係

者的期望有所衝突時，例如，股東的利益可能與員工或環境的利益相衝突，並且

他們的利益會隨著時間推移而改變；此外，衡量利害相關者參與對組織績效的影
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響有其困難度，這是因為有許多因素會影響到組織的績效，很難分離出利害相關

者參與的影響。 

合法性理論主張企業需獲取並維持其社會合法性，即符合社會的期待與價值

(Suchman, 1995)。例如，一個污染環境的公司可能會失去其客戶、員工和投資者

的支持。這可能會導致銷售量下降，聲譽受損，甚至是法律問題。然而，企業可

能會採取一種表面化的合法性策略，僅進行一些符合社會期待的行為，而非實質

上的改變，這種策略有時被稱為「漂綠」，意味著企業在表面上宣稱支持 ESG，

但在實際行動上並無明顯改變，例如：公司可能利用合法性理論從事洗綠行為，

或對其社會和環境表現作出虛假或誇大的聲明，而沒有真正解決潛在的社會和環

境問題(Porter et al., 2019)。 

制度理論強調，企業的行為受到廣泛制度環境的影響，包括法律、規範、和

社會習俗等(Scott, 2008)，企業的行為亦受到制度壓力的驅使，而尋求達到制度符

合性(DiMaggio et al., 1983)。例如，因應 2030 淨零碳排，政府祭出對上市櫃公司

永續報告書揭露框架的規定與溫室氣體資訊揭露，企業若未依規定編製及按時申

報，將依法處以罰則，並且企業若想擠進治理評鑑評分的前段班，ESG 資訊的揭

露就得是遵循。然而，這種遵循制度的行為可能會限制企業的創新力 (Oliver, 

1991)，並在此框架下，企業可能選擇與所處的制度環境保持一致，而非主動尋求

改變。例如，企業可能在不強調 ESG 的地區或行業中，選擇忽視這些議題，以避

免與主流偏離。 

彙整 3.2.1 小節、3.2.2 小節、3.2.3 小節與 3.2.4 小節主流理論基礎，以表 3-2

整理示之： 
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表 3-2 主流理論基礎彙整 

 

綜合上述三大理論的觀點，我們可以看出，企業為了追求道德義務、合法性

與維護其聲譽，消極地製作永續性報告，或者為了在相關排名中獲得優秀成績而

選擇進行 ESG 實踐。然而，這些行為常常導致企業與社會的關係出現對立(Porter 

et al., 2019)，企業可能選擇一種快速而通用的方式來處理 ESG 問題，而非尋求一

種最適合其自身業務模式和策略的解決方案，出現一種現象，公司之永續性報告

只是表面工作，而實際行動與報告內容相去甚遠。這種不一致的情況會讓社會大

眾對企業的永續性承諾產生質疑，認為其報告只是為了達成形象建設的目的，而

非真心實意地追求永續發展。 

名稱 合法性理論 利害關係者理論 制度理論 

核心概念 

與社會契約理論密切

相關，通過滿足期望

和價值觀來維持其社

會合法性。 

將利害相關者的利益

放在首位，並從事道

德、透明和對社會負

責的做法的公司，更

有可能獲得利益相關

者的支持和信任。 

公司受到制度壓力的

影響，以符合普遍的

規範和期望，符合制

度規範和價值觀的組

織更有可能獲得其合

法性和支持，從而提

高績效和生存。 

與 ESG之

關係 

用來理解和改善企業

行為和績效，皆關注

商業活動的社會和環

境影響，組織需要保

持其對社會負責的觀

念，以維持其社會經

營許可。 

組織應該考慮其所有

利害相關者的利益，

包括其環境和社會影

響。ESG為組織提供

了一個框架，以衡量

和管理他們的環境和

社會影響。 

企業的 ESG 行為會受

到法規、社會習俗等

制度壓力的影響，企

業為達制度符合性，

可能會依規範進行

ESG實踐，卻可能限

制其創新或僅達形式

遵從。 

優點 

1.增強企業聲譽 

2.減少監管風險 

3.有一定之約束力 

1.增加利害相關者的

參與 

2.增強企業聲譽 

3.管理風險 

4.增加長期盈利能力 

1.有一定的強調背景 

2.增強其合法性 

3.有一定之約束力 

缺點 
1.表面的行為 

2.潛在的洗綠行為 

1.難以對利害相關者

優先排序 

2.利害關係者間利益

衝突 

1.缺乏創新 

2.太決斷的服從 
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3.3 ESG 與企業競爭優勢 

3.3.1 ESG 與企業績效(Corporate Performance) 

ESG 與企業表現之關聯一直是此領域重要的研究議題，像是「財務績效」是

2006 年和 2016 年的研究熱點，而「企業績效」和「企業價值」分別是 2010 年到

2017 年的研究熱點，「公司價值」則是 2017-2020 年近年來的熱門話題(Li et al., 

2021)。 

企業表現最直接的研究是在財務績效上，約有 90％的研究表明，ESG 與財務

績效呈非負相關的關係(Chen, 2022)，且ESG因素對企業財務績效的影響通常是積

極的，近年來的研究也支持了這些結論，特別是在 ESG分數方面，企業ESG信息

揭露有助於消除信息不對稱，吸引投資者並提高企業聲譽，這也被證實能夠降低

企業的風險。某項研究彙整了超過兩千個實證研究，瞭解 ESG 投資對全球資本市

場的影響，並發現 ESG 與企業財務績效之間的正相關關係隨著時間的推移是穩定

的(Friede et al., 2015)。而再更進一步探討環境方面，企業的環保行為不僅影響著

其品牌形象，也影響著其財務績效，企業的對環境的投資可以提升其運營效率，

降低長期的營運成本，並為未來創造持續的價值，Matsumura 等人(2014) 透過彙

整環境表現的數據，探討了碳排放與自主揭露碳排放對企業價值的影響，研究結

果顯示，碳排放量與企業價值呈現負相關，而且企業管理層對於公開碳排放資訊

的意願和程度則與企業價值有正向的相關性。 

在社會方面，企業的社會責任表現包括對員工的待遇、對社區的貢獻以及產

品和服務的社會影響等，良好的社會責任表現可以增強企業的公眾形象，提升員

工士氣，並與客戶和利害相關者建立長期的關係，研究表明，進行良好的社會責

任投資的企業，其營運績效往往更好，根據 Fatemi 等人(2018)的研究，具社會責

任意識的公司能夠吸引更多的投資者並提升企業績效，此外，透過 ESG 活動，不

僅可以強化企業的聲譽，還有可能帶來大量資源，進而長期提升企業的價值，治
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理因素則涉及到企業的內部管理結構，包括決策流程、權力分配、監督機制等，

良好的企業治理可以緩解內部利益衝突，降低資本成本，並提高決策效率。 

儘管 ESG 對企業績效的影響已廣為研究，但企業如何準確衡量這些因素並將

之融入策略和日常營運仍是一大挑戰。隨著投資者和監管機構對永續發展的重視

日益增強，並有越來越多的研究證實 ESG 與企業績效的正向關聯，企業有更強烈

的動力改善其 ESG 表現以實現長期成功。本研究的目的之一便是透過回顧文獻、

個案研究和實證結果，分析影響企業舉措的因素，為企業提供參考資訊與策略建

議。 

 

3.3.2 競爭優勢(Competitive Advantage) 

競爭優勢的概念最早由 Michael Porter 於 1985 年提出，他在《Competitive 

Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance》一書中，將競爭優勢定義

為企業在同業中相對於競爭對手所擁有的優勢。競爭優勢可以是任何東西，從獨

特的產品或服務到強大的品牌聲譽，企業對競爭者的影響力也可透過為客戶提供

超越期望的價值來實現，刺激消費者興趣的方法可能是以較低的價格或較高的品

質來推廣其產品或服務，另外，強調價值主張的重要性，也就是說如果一個價值

主張能夠提供給客戶更好、更高的價值，那麼這將有助於在產品或服務中獲得競

爭優勢。 

Porter 認為，企業可以通過成為其行業中的低成本生產商，或者通過將其產

品或服務與競爭對手的產品或服務區分開來實現競爭優勢，接著隨著企業社會責

任與 ESG 觀念的提倡與普及，Porter 在其後續的研究中，更提出了其與競爭優勢

的關聯，把共享價值觀念引入(Porter et al., 2006)，詳細內容將於 3.2.4 小節介紹。

有人認為，競爭優勢從長遠來看是不可持續的，因為競爭對手最終會找到模仿或

超越企業優勢的方法，而 Jay Barney 則在 1991 年發表《Firm Resources and 
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Sustained Competitive Advantage》，提出從資源的角度出發，他認為企業可以通

過內部資源，包括實物資產、人力資本和組織能力來實現持續的競爭優勢，因此

在 1990 年代後，學者們開始關注企業資源在創造和維持競爭優勢的作用，詳細內

容將於 3.3.3 小節說明。 

到了 20 世紀末至 21 世紀初競爭優勢的性質和如何實現競爭優勢，一直是重

要的研究領域，有些認為企業需要發展新的能力和戰略，以便在競爭中保持領先

地位(Hamel et al., 1994)；有些更指出企業需要對其競爭環境有清晰的認識，以便

制定有效的戰略(Rumelt, 2000)；David Teece 等人則認為，Porter 的兩個通用戰略

過於簡單，而Barney的觀點則過於靜態，在他們發表的《Dynamic Capabilities and 

Strategic Management》，其認為環境是不斷變化的，公司需要能夠調整他們的資

源和能力，企業需要能夠適應變化，以創造和保持競爭優勢。 

綜上所述，可以知道如何實現競爭優勢是一個仍然在不斷變化與複雜的概

念，但它對任何想要長期成功的公司來說是至關重要的，因此，企業應瞭解競爭

的性質和如何實現競爭優勢，方可以在未來為自己的成功定位與目標邁進。 

 

3.3.3 資源基礎理論(Resource-Based Theory) 

資源基礎理論（Resource-Based Theory）是戰略管理中的一種理論，認為內

部資源和能力是企業競爭優勢的主要來源。資源基礎觀點認為，企業可以通過擁

有有價值的(Valuable)、稀有的(Rare)、不可模仿的(inimitable)和不可替代的(Non-

substitutable)資源來實現持續的競爭優勢。 

資源基礎理論興起於 1980 年代，是對當時企業主流觀點的反應，當時主流觀

點關注的是外部因素，如行業結構和競爭性的對抗。Wernerfelt 首度在 1984 年

《The Resource-Based View of the Firm》一書中，發表強調企業為一有形與無形資

源的獨特組合，藉由專注於經營資源能力，方得獲得競爭優勢；1991 年，Barney
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發表了一篇開創性的文章，認為企業應藉由本身資源能力的累積與培養，形成長

期持續性的競爭優勢，並奠定了資源基礎理論的四個要素：有價值的(Valuable)、

稀有的(Rare)、不可模仿的(inimitable)和不可替代的(Non-substitutable)資源。 

1. 價值性 (Value)：指那些使企業能夠提高其效率或效力，或創造出客戶所

看重的新產品或服務的資源。 

2. 稀有性(Rareness)：指那些在行業內其他公司所不擁有的資源。 

3. 不可模仿性(Imitability)：是那些其他公司難以複製的資源。可以因為它

們是基於隱性知識的，或是因為它們受到專利、商標或其他法律手段的

保護。 

4. 不可替代性(Non-substitutability)：是那些不能被其他資源替代的資源。

這可能是因為它們對企業的競爭優勢至關重要，或者是因為它們在行業

中是獨一無二的。 

「資源」是企業所能夠管控並用以實現其目標的所有資產的集合；另一方

面，「能力」則描繪了一種過程，即企業如何經由不同資源的相互作用和長期積

累獲得結果，此過程也展示了企業如何操控並整合這些資源以實現其商業目標。

接 著 Grant(1991) 在 《 The Resource-Based Theory of Competitive Advantage: 

Implications for Strategy Formulation》的一文中，認為企業的內部資源與能力對於

引領企業策略方向並成為利潤主源具有重大影響，主張資源基礎觀點的重要性並

強調對企業內部的深度審視，因此，提出了一種整合性的資源基礎策略分析框

架，以助於企業策略的制定。策略形成的最重要步驟在於首先明確資源、能力、

競爭優勢以及企業獲利之間的關係，包括識別企業獨特的資源與能力以及維持持

久性競爭優勢的機制，唯有如此企業才能制定出能充分利用其資源和能力的策

略。此外，Grant也強調識別資源的短缺，以及平衡新舊資源的重要性，企業需要

開發將來戰略必備的資源與能力，這被稱為「動態資源調適」的概念。 

綜上所述，資源基礎理論在戰略管理中影響深遠，此理論強調企業的內部資
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源和能力是競爭優勢的主要來源，且其價值、稀有性、難模仿與非替代性等特性

對於持續競爭優勢建立的重要性。此外，資源基礎理論承認動態能力在維持競爭

優勢中的作用，以及核心能力在為客戶提供卓越價值方面的關鍵性。然而，此理

論也受到批評，指其忽視競爭環境和客戶偏好等外部因素，且衡量資源的價值、

稀有性、模仿困難度和非替代性具挑戰，因此，也應與其他理論結合使用，其他

戰略管理將於 3.3.4 小節說明。 

 

3.3.4 創造共享價值(Creating Shared Value) 

創造共享價值(Creating shared value ，CSV)之概念為 Michael Porter 與 Mark 

Kramer 於 2006 年在《The Link between Competitive Advantage and Corporate Social 

Responsibility》首次提出商業與社會共榮，主張將社會進步與經濟發展緊密結

合，透過滿足社會需求並解決相關挑戰，以此為經濟帶來增值。這種策略的關注

重點超越了企業社會責任、慈善活動或永續性，它追求的是在實現經濟成功的同

時，也讓社會受益，共享價值的概念能協助企業更深度地將其營運成功與社會福

祉連結，藉此找到新的需求、提升效率、形塑差異化並拓展市場。 

此概念延伸於著重企業外部的環境分析，並專注於由外部環境因素形成的產

業結構以及產品競爭，例如五力分析(Porter, 1980)，該分析模型強調競爭優勢，

並從產業結構與競爭地位的角度進行觀察，可進一步協助偵測機會與威脅，並進

行企業自身的優劣勢分析，藉由分析，企業可以培養難以被同業模仿的組織能

力，這種能力使企業能更快地回應顧客的需求，進而超越競爭對手。Porter 等人

(2011)詳細地說明企業如何創造共享價值，歸納出三個相輔相成的層面影響戰

略： 

1. 重塑產品與市場視角：企業可以透過滿足社會的需求，同時強化在現有

市場的服務，進軍新的市場或透過創新手法降低成本，從而形塑自身的
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獨特性與差異化。 

2. 重塑價值鏈內的生產力：企業有能力提升投入與分配的質量、數量、成

本及可靠性，並扮演重要自然資源的守護者，推動經濟與社會發展，進

而建立其價值性。 

3. 促進地方集群的發展：企業的運作並非孤立存在，其競爭力和繁榮度需

要依賴本地可靠的供應商、良好運作的道路與電信基礎建設、人力資源

以及一個有效且可預測的法律系統。 

隨著國際對企業社會責任與環境永續的重視，哈佛商學院和世界經濟論壇

(World Economic Forum, 2011)發起了共享價值倡議，並於隔年發布《The Future of 

Capitalism: Shared Value and the Rise of the Conscious Corporation》，全面介紹了共

享價值概念及其對世界的潛在影響，並也有許多企業創造共享價值的例子，例

如，NIKE 通過投資於改善其供應鏈中工人生活的項目來創造共享價值，這些計

畫有助於改善工作條件和工資，也減少了公司的勞動力中斷的風險。 

綜合來說，創造共享價值是企業和社會的雙贏之舉，企業的成就，不再是以

損害大眾利益為代價，而是通過解決社會需求和挑戰，創造其競爭優勢，不僅可

以提高他們的企業價值，而且還可以對世界產生積極的影響。實施共享價值策略

的公司，會做出與其競爭對手不同的一系列選擇，從而在其商業模式中建立獨特

的社會影響力(Porter et al., 2019)，這種做法也為股東創造了獨特的回報。這種共

享價值的策略將社會影響力、競爭優勢和經濟表現緊密相連，遠超出了傳統的，

並且往往獨立於核心業務的 ESG 理念。這種共享價值的方法可為每一家企業開創

重要的新機會，即通過提高對社會的貢獻來驅動業務成長、增加盈利並提升競爭

力。 

彙整 3.3.3 小節與 3.3.4 小節之策略分析，以表 3-3 整理示之： 
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表 3-3 策略分析比較 

 

綜上所述，企業要創造與維持其競爭優勢，在戰略管理上需要兼顧外部環境

與內部資源，資源基礎理論和創造共享價值的策略可以形成有效的互補，從而創

造出一種新的競爭模式。將兩者結合，企業不僅可以充分利用自己的內部資源和

能力來實現競爭優勢，同時也能夠通過解決社會問題來獲得長期的成功。從資源

基礎理論的角度，這種結合可以幫助企業確定和發展其有價值、稀有、不可模仿

和不可替代的資源，而創造共享價值的策略則可以讓這些資源更好地滿足社會需

求，進一步強化企業的競爭優勢。同時，這種結合也有助於企業應對外部環境的

變化和挑戰，資源基礎理論強調企業的內部管理，而創造共享價值的策略則注重

 外部環境分析 內部資源-資源基礎理論 

代表 Michael Porter Jay Barney 

關注點 產業結構與競爭地位 自身的核心能力和優勢 

使用方法 SWOT、五力分析 
運用稀少、有價值、不易模仿、

不可替代之資源及能力 

概念 

專注於外部環境因素如產業結構

和產品競爭力的分析，辨識機會

與風險，進而探討企業自身的優

勢和劣勢。通過鍛煉獨特的組織

能力，這種能力讓競爭對手難以

仿效，進而比競爭者更快地回應

客戶需求，以此為基礎制定企業

的策略。 

資源和能力可分為有形和無形，

包括人力資源、技術能力、品牌

聲譽等。若具有價值、稀缺、不

可模仿和不可替代的特點，並且

能夠有效地組織和整合，那麼企

業即可實現持續競爭優勢。 

缺點 

過度專注於環境分析可能導致企

業陷入循環推理的困境。例如，

企業通常會選擇具有吸引力的產

業以求成功，但實際上，成功的

企業往往已經位於這些具有吸引

力的產業中。 

難以衡量資源的價值、稀有性、

可模仿性和非替代性。，過於關

注企業的內部資源，而忽視了競

爭環境和客戶偏好等外部因素。 

與競爭優勢

之關係 
創造競爭優勢 持續競爭優勢 
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企業與社會的互動，這使得企業能夠在利用自身資源的同時，更好地適應並影響

其所處的社會環境。另外，這種結合也強調了企業創新的重要性，資源基礎理論

認為，企業需要通過創新來發展和保護其不可模仿和不可替代的資源，而創造共

享價值的策略則認為，企業需要通過創新來解決社會問題，進而實現競爭優勢。

這意味著企業需要持續創新，以應對內外部環境的變化和挑戰。兩者策略可以形

成強大的互補，這可為企業提供一種新的、具有持久競爭優勢的競爭模式，因

此，本研究將於第四章整合文獻回顧與個案，提出公司持續競爭優勢理論模型，

並基於架構去做實證探討。 

 

3.3.5 企業 ESG 成功個案回顧 

在 3.3.1 小節與 3.3.2 小節中，透過文獻回顧瞭解 ESG 與企業競爭優勢，為了

更清楚地說明 ESG 舉措如何帶領公司創造與持續其競爭優勢，本章節我們將文獻

與書籍統整之個案以 3.3.3 資源基礎理論與 3.3.4 創造共享價值概念，將內部與外

部策略管理結合，對照永續發展目標之細項，並參考現行企業永續性報告準則當

中最知名和使用率最高的準則：Global Reporting Initiative(GRI)，以特定主題

GRI300 環境與 GRI400 社會分類個案後歸納結論，進而對公司 ESG 舉措整體架構

進行探討，個案分述如下(哈佛商業評論, 2022) (Porter et al., 2019)： 

1. Nike：在追求減少浪費的目標下，Nike 打造了一款獨特的跑鞋—

Flyknit。從資源基礎理論角度來看，Nike 的技術創新是其核心競爭力的

重要組成部分，Flyknit 跑鞋的獨特設計以單一纖維製成的鞋面，實現了

零浪費且降低了製造成本，這種創新策略充分體現了公司的獨特性、難

以模仿性和不可替代性，這種技術資源不僅有助於 Nike 實現綠色製造，

也提升了其在市場上的競爭優勢。他們更試圖通過創新來創造共享價

值，該公司致力於打造一款既環保又實用的運動鞋，並且希望透過
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Flyknit 跑鞋，提升消費者對於永續消費的認識和行動，不僅實現了零浪

費，其輕量且透氣的特性也提供了卓越的穿著體驗，滿足了消費者的需

求。這種價值共享的實現，進一步提升了 Nike 的品牌形象和市場競爭

力。ESG 舉措創新策略，使 Nike 的 Flyknit 銷售額突破 10 億美元，顯示

出環境、社會和公司經濟價值可以同步提升，此外，Nike 的這種環保創

新模式不僅使其在現有市場獲得更好的競爭地位，同時也開闢了新的市

場領域，如環保消費品市場，充分體現了資源基礎理論的潛力。 

2. 沃爾瑪(Walmart)：全球最大的零售商沃爾瑪，採取的環保策略，從資源

基礎理論的角度來看，沃爾瑪利用其規模大、分佈廣的商店網路、強大

的供應鏈管理技術，以及專注於效率的企業文化，作為其獨特的競爭資

源，這些資源和能力使沃爾瑪有可能大規模的管理和削減其碳足跡，並

在此過程中節省成本。沃爾瑪通過創新其配送系統，結合批量運輸、重

新設計的包裝以及創新的車隊技術和管理，成功地降低了碳排放，並在

此過程中節省了數十億美元的成本。這些改變不僅提高了公司的效率，

也使其碳足跡大幅度地降低，顯示了資源基礎理論如何應用於實踐。再

者，從創造共享價值的角度來看，沃爾瑪並非僅僅關注自身的環保責

任，也透過與供應商的合作，推廣環保理念，與一千多家供應商共同努

力，目標消除十億噸的碳排放。此舉同時達成了兩個目標：一是創造了

共享價值，既解決了社會的環境問題，也為沃爾瑪和供應商節省了成

本；二是增強了沃爾瑪與供應商之間的關係，進一步強化了其在供應鏈

管理上的競爭優勢。透過創新並充分利用自身的資源和能力，沃爾瑪不

僅節省了成本，降低了碳排放，也提升了供應鏈的效率，並為社會創造

了價值，這使得沃爾瑪在全球競爭激烈的零售業中，具有了明顯的競爭

優勢。 

3. 雀巢(Nestle)：過去十多年來，雀巢一直在減少其產品中的糖、鹽和脂肪
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含量，並於 2018 年首次公開報告稱，這些更健康的食品在市場上的增長

率和利潤率均超過傳統食品。從資源基礎理論來看，雀巢之所以能成功

地進行這種產品改革，並且獲得良好的經濟效益，主要依賴於其強大的

研發能力、生產規模以及市場佔有率。雀巢以其強大的研發實力，成功

地將糖、鹽和脂肪的含量降到最低，並確保產品的口感和品質不受影

響。同時，由於其龐大的生產規模和市場佔有率，使其能夠有效地推廣

這些更健康的產品，並在市場上取得成功。這一變革也是創造共享價值

理念的一種實踐，隨著消費者越來越關注飲食健康，雀巢通過減少產品

中的糖、鹽和脂肪，滿足了市場對健康飲食的需求，並且解決了飲食對

健康造成的社會問題，這種改變不僅為雀巢創造了經濟價值，也為社會

創造了價值，這種做法不僅提升了其在市場上的競爭優勢，也對社會產

生了積極的影響。 

4. IKEA：隨著全球環境變遷問題日趨嚴重，IKEA 正採取創新措施，讓其

業務更符合環境永續與社會責任。從資源基礎理論來看，IKEA 通過其

強大的設計和生產能力，持續推出產品、服務和流程的創新，如引進環

保材質和回收再利用，並進一步轉型至居家太陽能與儲能事業，這些創

新資源並非易於模仿或替代，使 IKEA 在新的市場環境中保持競爭優

勢。同時， IKEA 也致力於解決環境問題，通過推出環保產品和服務，

以及投入居家太陽能與儲能事業，顯然在滿足社會對環境友善產品的需

求。其次，IKEA 努力重新定義價值鏈的生產效率，通過回收再利用的

方式，實現資源的優化分配，進一步提升其對環境的正面貢獻。這種創

新轉型策略不僅創造了經濟價值，同時也在為社會創造價值，這表現在

其居家太陽能與儲能事業的快速成長上，這項業務 2019 年的成長率高達

29%，充分證明了企業在實現經濟價值與社會價值的共享過程中，可以

實現雙贏的局面。 
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5. Jain Irrigation：是滴水灌溉系統的全球領導廠商，他們專注於提供節水

灌溉解決方案，透過技術創新與市場需求相結合，實現了過去五年 41%

的年複合成長率。從資源基礎理論來看，其核心競爭力在於其獨特且難

以模仿的節水灌溉技術，這種技術資源不僅為公司帶來經濟效益，更使

其在市場中獲得競爭優勢，這種獨特、難以模仿的技術能力，搭配其對

市場需求的深入理解，使 Jain Irrigation 在市場中取得了領導地位。並且

通過提供節水的灌溉系統，他們解決了全球日益嚴重的水資源短缺問

題，並提升了農作物的產量與質量，這不僅提供了對公司有利的經濟回

報，也為社會帶來了巨大的價值，顯示出公司對於社會和環境責任的承

諾。 

6. Olam International：為全球領先的腰果製造商，從資源基礎理論來看，

其競爭優勢源於其獨特的、難以模仿的內部資源，透過建立在非洲的加

工廠，訓練當地工人，不僅節省了加工和運輸成本，同時也利用當地豐

富的人力資源和地理位置優勢，增強了公司的競爭力。同時，此策略改

變不僅提高了公司的利潤，也為非洲當地的社區創造了就業機會，同時

鞏固了與當地農民的合作關係，這種經濟價值和社會價值的同步創造，

展現了極佳的創造共享價值的範例。Olam International 的這項改變也反

映了其堅持實施 ESG 舉措的承諾。他們透過減少運輸，實現了減少碳排

放的目標，這有助於改善環境狀況；同時，透過提供當地就業，他們也

實現了社會價值的創造。 

7. Discovery：一家總部位於南非的人壽和健康保險公司，利用其豐富的數

據分析能力，創造出一套獨特的、難以複製的健康激勵方案。該公司結

合應用程序和可穿戴健身設備的數據，設計出一套獎勵制度，激勵其客

戶採取更健康的生活方式，這種獨特的運營模式使Discovery在保險市場

上形成了強大的競爭優勢。同時，Discovery 也將創造共享價值的理念融
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入了其業務模式中，該公司通過鼓勵健康行為，降低了醫療保健成本，

延長了人們的預期壽命，同時也為自己創造了更高的盈利空間。通過鼓

勵健康生活方式，降低了對醫療資源的需求，有助於保護環境和社區的

永續發展，也為社會和客戶創造了實質價值。 

8. Johnson：該公司透過推動員工健康的計畫，如戒菸與其他健康維護活

動，顯示出對社會責任的重視，同時也提升了其經濟效益。根據資源基

礎理論，對 Johnson 來說，其重要的資源之一便是其對員工健康的投

入。，透過這樣的健康計畫，該公司改善了員工的身體狀況，減少了員

工的缺勤率，並提高了生產力，這些都是該公司的獨特資源，且難以被

競爭對手複製或替代。此外，透過這些計畫，不僅改善了員工的生活品

質，而且也為公司自身創造了經濟價值。根據報告，自 2002 年至 2008

年，該公司透過這些計畫，節省了 2.5 億美元的醫療費用，並使每一元

保健支出的報酬高達 2.71 元，這種創造共享價值的作法，不僅符合公司

的業務目標，也回應了社會的期待。在社會層面上，公司透過保護員工

健康，提升了社會福祉；在治理層面上，顯示出其對於員工健康的關懷

和責任，提升了公司的治理質量。 

9. Enel：為一家公用事業公司，採用了共享價值方法，並在可再生能源領

域發現了重大的經濟機會。其將可再生能源作為其業務的重要組成部

分，並成功地將其占比提高到一半以上的電力來源，這項策略不僅符合

共享價值的理念，將社會需求與經濟利益結合起來，同時也體現了資源

基礎理論中資源的價值性、稀有性和不可替代性。可再生能源的利用不

僅帶來了更高的利潤率，還有助於減少對傳統燃煤發電的依賴，減少碳

排放，符合 ESG 的環境目標，以及永續發展目標中的可再生能源利用。

其次，Enel 在尋求新的收入來源方面展示了創新能力，該公司不僅提供

高速互聯網連接和能源管理軟件，還推出了電動汽車車隊，以滿足市場
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對清潔交通和能源管理的需求，這種多元化的業務模式創造了額外的經

濟價值，同時也回應了社會的期待，以減少對傳統能源的依賴，推動清

潔能源的發展。這種創新策略反映了 Enel 對資源的有效利用和能力的開

發，這也是資源基礎理論所關注的要素之一。 

彙整 3.4 章節案例分析對照永續發展目標與企業永續性報告準則 GRI，並以

表 3-4 整理示之： 

表 3-4 永續指標對照表 

 

案例 永續發展目標(SDGs) GRI特定重大主題 

NIKE SDG 12 負責任的消費與生產 
GRI 301 物料 

GRI 306 廢棄物 

Walmart 
SDG 12 負責任的消費與生產 

SDG 13 氣候行動 

GRI 305 排放  

GRI 308 供應商環境評估 

Nestle 
SDG 2 消除飢餓  

SDG 3 良好健康與福祉 
GRI 416 顧客健康與安全 

IKEA 

SDG 7 可負擔的潔淨能源 

SDG 9 產業創新與基礎建設 

SDG 12 負責任的消費與生產 

GRI 301 物料 

GRI 302 能源 

Jain Irrigation 

SDG 6 乾淨水與衛生 

SDG 9 產業創新與基礎建設 

SDG 12 負責任的消費與生產 

GRI 303 水與放流水 

Olam 

International 

SDG 1 消除貧窮 

SDG 8 尊嚴就業與經濟發展 

SDG 12 負責任的消費與生產 

GRI 401 勞雇關係 

GRI 413 當地社區 

Discovery 
SDG 3 良好健康與福祉 

SDG 12 負責任的消費與生產 

GRI 403 職業安全衛生 

GRI 416 顧客健康與安全 

Johnson SDG 3 良好健康與福祉 GRI 403 職業安全衛生 

Enel 
SDG 7 可負擔的潔淨能源  

SDG 9 產業創新與基礎建設 
GRI 302 能源 
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對於上述案例的全面檢視，瞭解 ESG 措施如何影響企業的競爭優勢，這類策

略強調企業須同時重視內部資源與能力以及外部市場與社會因素，並在各範疇中

追求協同的效益。從多數成功的案例可以看出，他們主要著手的領域包含 SDGs

提到的消除貧窮、消除飢餓、良好健康與福祉、乾淨水與衛生、可負擔的潔淨能

源、產業創新與基礎建設、負責任的消費與生產以及氣候行動等。另一方面，企

業可參考 GRI 永續報告準則，從環境面進行物料、能源、廢棄物、水與放流水、

排放以及供應商環境評估，社會面則考量顧客健康與安全、勞雇關係、職業安全

衛生和當地社區等重要議題。本研究從中整理出五種主要的評估與分析方式： 

1. 評估企業現有的資源和能力，包括技術、人才、品牌、專利等。 

2. 確定哪些資源和能力能形塑企業的競爭優勢。 

3. 分析市場需求和競爭環境，找出企業應該開發的產品或服務。 

4. 創建新的資源和能力，以補強現有的競爭優勢。 

5. 利用這些競爭優勢來戰勝競爭對手，爭取市場份額和利潤。 

 

3.3.6 ESG 與企業競爭優勢 

在全球化和永續發展的時代裡，企業在追求經濟效益的同時，也需要兼顧社

會與環境的責任。然而，對許多公司來說，ESG 實踐似乎仍然只是消極的形象塑

造、社會責任的象徵或是為了合法性存在，而非視為真正的競爭優勢，這樣的結

果導致企業的漂綠現象以及消費者對企業的不信任，甚至企業會面臨罰則的風

險。根據以上 3.3.1 小節到 3.3.5 小節，清楚瞭解到 ESG 的實踐並非只是企業對社

會的回應，更是一種可以帶來競爭優勢的策略。有別於一般的綠色塗飾或漂綠現

象，真正能從ESG中獲得競爭優勢的公司是主動將 ESG原則融入其業務模式和策

略，並與其核心競爭力緊密相連的那些。這種主動的 ESG 實踐可以透過共享價值

創造(Creating Shared Value)和資源基礎理論(Resource-Based Theory)兩種方式來理
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解。 

根據 Porter 和 Kramer (2011)的共享價值創造理論，公司可以通過滿足社會需

求來創造經濟價值。例如，Jain Irrigation 透過其獨特的節水灌溉技術，解決了全

球的水資源短缺問題，同時也提高了農作物的產量和質量，這種節水灌溉技術不

僅為公司帶來了經濟效益，而且使其在市場中獲得了競爭優勢。再如，Olam 

International 利用其在非洲的加工廠和當地人力資源，提供高質量的腰果產品，同

時也為當地社區創造了就業機會。這些公司的成功展現了如何通過主動實踐 ESG

原則來創造共享價值，從而提升其競爭優勢。資源基礎理論也提供了理解 ESG 如

何帶來競爭優勢的框架。該理論認為，企業的競爭優勢源於其獨特的、難以模仿

的內部資源(Barney, 1991)。以 Discovery 為例，該公司利用其豐富的數據分析能

力，創造了一套獨特的健康激勵方案，這種運用資源的方式，不僅反映了

Discovery的ESG原則，也給公司帶來了獨特的競爭優勢。然而，值得注意的是，

只有當 ESG 與公司的核心競爭力緊密相連，並經由正確的決策和變革過程實現

時，才能獲得真正的競爭優勢(Powell et al., 1991)。以 Interface 為例，該公司通過

將 ESG 原則融入其產品設計與製造過程，從而創造了市場上首個低碳足跡的地

毯，這是將 ESG 與核心競爭力緊密相連的一個例子。 

綜合以上討論，企業如果希望從 ESG 中獲得競爭優勢，就必須主動且深度地

將 ESG 融入其營運策略和業務模式中，並與其核心競爭力做連結。換句話說，實

踐 ESG 不能只是為了形象塑造，而是必須從根本上驅動企業的創新、價值創造和

資源配置，這樣才能將 ESG 實踐提升到超越「漂綠」的階段，成為推動企業競爭

優勢的重要力量。根據資源基礎理論，當企業擁有具價值性、稀有性、不易被模

仿及不可替代的資源與能力，這些資源與能力就可能成為創造競爭優勢的重要來

源(Barney, 1991)。同時，透過共享價值創造的觀念，企業不僅可以創造經濟價

值，也能為社會帶來實質的貢獻。這樣的企業不僅能在達到經濟成功的同時，為

社會做出貢獻，也能找到新的商機，並在競爭激烈的市場中保持競爭優勢。因
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此，ESG 實踐不僅可以為企業帶來經濟效益，同時也能在環境、社會和永續發展

方面創造價值，進一步提升品牌形象和市場競爭力。透過創新、資源整合和價值

共享，企業能同時實現 ESG 目標與商業目標，鞏固長期的競爭優勢。 

基於以上的理論以及文獻與個案回顧，本研究的主要目的之一，是提出一個

企業 ESG持續競爭優勢的理論模型，來揭示企業如何通過實踐 ESG，實現經濟、

社會和環境的三贏局面。透過這個理論模型，我們希望能為企業提供一個實踐

ESG 的策略指引，幫助他們在追求商業成功的同時，也實現對社會和環境的承

諾。 
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第四章 持續競爭優勢觀點之 ESG 理論基礎建立與假說

推導 

4.1 持續競爭優勢觀點之 ESG 理論模型 

本節以公司 ESG 舉措為核心架構，以文獻回顧與書籍為參考，加以整合而建

立公司ESG持續競爭優勢之理論模型，說明公司ESG之作為受到永續制度環境與

消費者間的交互影響下，產生之競爭優勢的關係概念。本研究將永續制度環境、

公司 ESG 舉措、消費者與持續競爭優勢作為理論模型的主體，並將各主體間影響

關係以單箭頭符號與標籤表示（參見下圖圖 4-1 公司 ESG 持續競爭優勢理論模型

圖與名詞解釋如下表 4-1），說明本研究理論模型所建立之概念架構，詳細模型

關係介紹將於本章後續小節表示之。 

此模型的重要性在於，它提供了一種理解和解釋公司 ESG 舉措如何形成競爭

優勢的理論架構，而且還揭示了永續制度環境與消費者如何互相影響，從而塑造

公司 ESG 行為的動態過程。通過這種理論架構，我們可以更好地理解並預測公司

的 ESG 策略如何回應並適應永續制度環境的變化，以及如何影響並被消費者的反

應和行為所影響，進而產生和維護其持續競爭優勢。 

 

圖 4-1 公司 ESG 持續競爭優勢理論模型圖 
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表 4-1 公司 ESG持續競爭優勢理論模型圖之名詞解釋表 

主體 

ESG 舉措 

（ESG Initiatives） 

ESG舉措是指企業為履行社會責任而採取的

具體行動。這些舉措可以包括廣泛的活動，

例如慈善捐贈、環境永續性工作、對貧困社

區的支援以及道德勞動實踐。(CSR 舉措的

目標是對社會和環境產生積極影響，同時也

為公司的長期成功做出貢獻。) 

永續制度環境 

（Sustainable Institutional 

Environment） 

公司與消費者間介入之設定社會環境，指環

境能夠長期維持資源和生態平衡，而不會被

耗盡或損壞到無法修復的程度。(永續制度

環境的特點是促進保育、減少浪費和污染、

保護自然棲息地和生物多樣性的做法。實現

永續制度環境需要個人、企業和政府共同努

力，採取環境負責任的做法和政策。) 

消費者 

（Consumers） 

消費者是指購買商品或服務的人。在商業

上，指生產和銷售產品或服務的公司的目標

受眾。(瞭解消費者的行為和偏好對於公司

制定有效的行銷策略並創造滿足目標受眾需

求和願望的產品至關重要。)  

持續競爭優勢 

（Sustainable Competitve 

Advantage） 

指公司通過屬性和資源獲得的能力，在競爭

對手中擁有的長期優勢，在同一行業或市場

中比其他人表現得更好。 

交互關係 

價值性 

（Value） 

指可使企業能夠提高其效率或效力，或創造

出客戶所看重的新產品或服務的資源。是可

以使用實證所證明的關係。 

稀少性 

（Rareness） 

指擁有在行業內其他公司所不擁有的資源。

此特性需要以個案分析去辨別。 

不可模仿性 

（Imitability） 

指其他公司難以複製的資源。此特性需要以

個案分析去辨別。 

不可替代性 

（Non-substitutability） 

指不能被其他資源替代的資源。可以是對企

業競爭優勢至關重要的，或在行業中是獨一

無二的。此特性需要以個案分析去辨別。 

期待要求與承諾 

（Expectation） 

指在利害相關者理論之下，消費者對公司的

產品、服務或 ESG實踐有正面的期望與要

求，並願意以忠誠度、購買或推薦來回報公

司滿足這些期望的行為。 

公司識別 

（Firm Identity） 

消費者對公司的認同感，建立與消費者之間

深厚、承諾和有意義關係。 

產品特性 指產品所具備的獨特屬性或特質，如設計、
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（Product Features） 性能、品質、價格等，這些因素共同決定了

產品的吸引力和市場競爭力。 

正式規範 

（Regulations） 

由政府、行業組織或其他權威機構制定的明

確的、書面的規則或指南，這些規範旨在規

範和指導組織或個體的行為。例如：法律與

政策等。 

文化與認知 

（Culture and Cognition） 

指社會群體的信仰、價值觀和行為規範，以

及個體理解、記憶、學習和處理信息的方

式，共同塑造消費者在永續制度環境下的行

為和選擇。 

 

4.1.1 模型關係：公司 ESG 舉措與創造持續競爭優勢 

     針對 3.3 小節之文獻回顧討論了 ESG 與企業競爭優勢相關研究與理論，在

此框架下，本模型以資源基礎理論為基礎結合共享價值與市場導向觀點，強調公

司需要同時關注內部資源能力以及外部市場與社會因素，以實現協同效應，意即

公司所做相關 ESG 行為的嵌入會影響公司創造競爭優勢與是否可持續之競爭優

勢。 

在現今的業界中，公司 ESG 舉措已不僅僅是企業的道德責任或檢驗，更是助

力企業建立及維護其競爭優勢的重要力量，本模型以資源基礎理論(Barney, 1991)

為基礎，企業必須具有價值性(Value)、稀有性(Rareness)、不可模仿(Imitability）

和不可替代(Non-substitutability)的資源與能力，才有可能獲得競爭優勢。從 ESG

的角度來看，這意味著企業在環境保護、社會責任和良好的公司治理上的優異表

現，能為企業創造獨特的價值和優勢，例如，透過優化能源使用，減少碳排放，

企業能提升其環境表現，同時也能減少能源成本，創造經濟價值。並且，結合共

享價值的概念(Porter et al., 2006)，企業在追求經濟利益的同時，應關注社會和環

境問題，並透過創造解決這些問題的產品或服務，創造更多的價值。例如，開發

和銷售低碳或可再生能源產品，不僅有助於解決環境問題，也能創造新的商機和

收益來源。 
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此外，企業還需要將 ESG 實踐融入其業務模式和策略，以實現持續競爭優

勢。優異的 ESG 表現能吸引更多的投資者和消費者，提升品牌價值和聲譽，從而

獲得更高的市場份額和利潤，同時，良好的 ESG 表現也能降低企業的環境和社會

風險，避免因違反法規或道德標準而產生的罰款或訴訟等損失(Powell et al., 

1991)。 

總結來說，企業應將 ESG 視為一種長期的策略投資，而非短期的公關手段。

只有將 ESG 實踐融入企業的核心業務，並與其核心資源和能力相結合，企業才能

從中獲得真正且持久的競爭優勢。此外，透過創造共享價值，企業不僅可以增強

其經濟表現，也能同時對社會和環境產生正面影響，達成經濟、社會和環境的三

贏局面，這便是圖 4-1公司 ESG持續競爭優勢理論模型圖中公司 ESG舉措與持續

競爭優勢之關係。 

 

4.1.2 模型關係：公司 ESG 舉措與永續制度環境 

    根據圖 4-1公司 ESG持續競爭優勢理論模型圖中企業的 ESG舉措與永續制

度環境之關係，依據之框架為合法性理論 (Legitimacy Theory)與制度理論

(Institutional Theory)，可以瞭解組織是如何在給定的制度環境中做出決策和變革

(Powell et al., 1991)。 

根據合法性理論，組織的行為會受到社會接受度的影響。也就是說，組織會

採取符合公眾期待或認可的行為，以獲得社會的認同並維持其操作合法性。在

ESG 舉措的情況下，如果企業的行為符合環保、社會公正和良好公司治理的標

準，它們將更可能獲得公眾的接受，並維持其合法性和社會地位。 

再者，制度理論強調組織會受到其所處環境中的正式規範和非正式規範的影

響，在此模型中，我們著重在正式規範。企業在考慮 ESG 舉措時，企業會受到法

律、政策、行業標準和社會壓力等因素的影響。例如，政府可能會實施環保法



doi:10.6342/NTU202302492

 

45 

 

規，強迫企業減少碳排放；行業標準可能會推動企業改進其公司治理結構。這些

正式的規範都會影響企業的 ESG 決策和實踐。 

企業的 ESG 舉措是受到其所處的制度環境和正式規範的深度影響的，本研究

從合法性理論與制度理論的角度，架構出企業的 ESG 舉措與其所處的永續制度環

境之間的關係。透過這兩種理論的框架，企業的 ESG 舉措是在其所處的制度環境

中形成，且受到多種正式與非正式規範的深度影響，其必須積極回應公眾對於環

境責任、社會公正與良好公司治理的期待，以獲得社會的認同，維護其運營的合

法性。同時，企業也需要遵從其所處環境中的制度規範，並在此規範的框架下尋

求 ESG 的實踐與創新，以實現其長期的價值與競爭優勢。 

 

4.1.3 模型關係：公司 ESG 舉措與消費者 

在圖 4-1 公司 ESG 持續競爭優勢理論模型圖，本研究以利害關係者理論

（Stakeholder Theory）的角度出發，建立消費者與公司 ESG 舉措之關係。根據

Freeman (1984)的利害關係者理論，組織需要考慮和滿足所有與其相關的利害關係

者的利益和期望，包括投資者、員工、消費者、社區和政府等。 

在 ESG 議題中，消費者的期待與要求扮演了重要的角色。隨著公眾對環境問

題、社會公正和公司治理的關注度日益提升，消費者對企業的 ESG 表現的期待也

在不斷增長，他們越來越重視企業是否履行其環境責任，是否對員工和社區公平

對待，以及是否進行良好的公司治理。消費者的這些期望對企業的 ESG 決策和實

踐有著重大影響，企業需要通過環保產品設計、廢物管理、公平貿易、透明度和

誠信等 ESG 實踐之產品特性，來滿足消費者的期待，以保持其市場地位和企業聲

譽(Smith, 2003)。此外，當消費者看到企業兌現其對 ESG 問題的承諾時，他們可

能會更願意支持該企業，從而提高企業的銷售和利潤(Bhattacharya et al., 2006)。

然而，如果企業未能滿足消費者的ESG期待，或違反了其ESG承諾，可能會面臨
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消費者抵制、品牌形象受損、市場份額下降等負面後果(Harrison et al.,  2005)。因

此，對企業來說，積極回應和滿足消費者的 ESG期待，並兌現其ESG承諾，是保

持其市場競爭力和長期成功的關鍵。 

另一方面，模型中之公司 ESG 舉措影響消費者之關係，來自於消費者-公司

識別(Consumer–Company Identification) (Bhattachary et al., 2003)，描述了消費者與

某特定公司之間的心理連結或關聯。這牽涉到消費者對公司、其價值觀、品牌形

象和產品的認同程度，這種認同超越了純粹的品牌忠誠度或對公司的滿意度，代

表了對公司更深度的情感結合和投入，這是消費者自我展現和自我定義的方式，

因為他們將自身與公司的形象看作是一致的，並對該公司的社區有一種歸屬感，

這種認同可能產生正面的效果，例如提升品牌忠誠度、增加口碑傳播以及積極參

與公司的行動等。 

總結來說，消費者與企業的 ESG 舉措兩者互相有著重大影響。企業需要理解

並滿足消費者的ESG期待，並落實其對ESG問題的承諾，以保持其市場競爭力和

企業聲譽，並實現長期成功。然而，這需要企業與其利害關係者進行持續的對話

和合作，以確保其 ESG 舉措符合所有利害關係者的期待與要求(Freeman et al., 

2010)，進而企業才能獲得消費者的認同，並與消費者建立更深厚的互動關係。 

 

 

4.2 理論模型所隱含之實證假說 

4.2.1 理論模型所隱含之消費者行為 

     根據圖 4-1 公司 ESG 持續競爭優勢理論模型圖與 4.1 小節的模型架構關係

介紹，可以瞭解到企業的 ESG 舉措影響其核心競爭優勢，該模型的所有面向都暗

示了，企業的競爭優勢需要得到消費者和社會大眾的認可(Hillman et al., 2001)。

從資源基礎理論來看，良好的 ESG 表現可視為公司的價值性內部資源，它可以增



doi:10.6342/NTU202302492

 

47 

 

強消費者的購買產品意願，進而成為公司的競爭優勢。同時，根據 Porter 等人

(2006)的共享價值觀點，企業可以透過創造社會價值來提升自身的經濟價值；消

費者對企業 ESG 行為的認知和評價，則會影響其購買決策和品牌忠誠度

(Bhattacharya et al., 2006)。此外，消費者-公司識別理論(Bhattacharya et al., 2003)也

表明，消費者的身份認同與其對企業 ESG 行為的認同緊密相連，這可能對消費者

的購買行為和品牌忠誠度產生積極影響。因此，具有良好 ESG 表現的公司，能在

增益社會的同時，也提升自身商業價值及競爭優勢，進而吸引更多消費者的支

持。然而，針對上述質性觀點的闡述，消費者對於具有良好 ESG 表現的公司是否

真的有較高的購買其產品意願，我們仍需要進一步的實證研究，因此本研究目的

之一便是實證消費者對於 ESG 優良公司產品之購買意願，以驗證我們的理論模

型。 

因此，消費者的消費觀已由過往的品質和價格關注點轉變為對企業社會責

任、環境尊重及員工福利的重視(Bhattachary et al., 2004)。換句話說，消費者的選

擇不再僅止於物質層面，他們開始將道德價值觀納入考量，企業的社會責任與環

境、社會和治理表現也已成為其選擇的關鍵因素(Boufounou et al., 2022)。企業需

更深入掌握消費者的期望和觀點，並且與消費者建立穩固的關係，這將提升企業

的品牌形象，同時刺激其不斷創新以滿足消費者需求，而消費者和企業之間的緊

密認同感能夠增強消費者忠誠度，使他們自發地成為品牌的傳播者，這不僅能帶

來業務機會，亦可為企業創造長期競爭優勢。 

消費者的購買意願受多種因素影響，包括價格、產品質量、品牌聲譽、產品

特性以及企業的社會責任表現等，如果消費者對企業的 ESG 表現感到滿意，他們

可能會更願意支持這家企業，通過購買其產品或服務來表達他們的支持。因此，

實證消費者對 ESG 優良公司的購買意願不僅可以幫助我們理解消費者的消費行

為，也可以為企業提供改善其 ESG 表現的動力。透過本研究，我們能深入理解消

費者的消費行為，也能提供公司如何改善其 ESG 表現以創造共享價值和建立競爭
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優勢的實證依據，並指導企業策略的制定。 

本章後續章節將以公司 ESG 持續競爭優勢理論模型為基礎，將消費者對於

ESG 優良公司產品之購買意願的影響因素歸納於四個層面：經濟層面、公司 ESG

識別層面、永續道德與知識層面、社會心理層面，包含七個影響因素，並於後續

小節中統合歸納解釋四個層面與七個影響因素定義與其對應假說。
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4.2.2 經濟層面之假說 

 

 經濟層面(Economic)(如圖 4-2)專注於經濟能力和公共效益(Explicit Benefit)的

理念，這在消費者的行為中起著重要的角色。許多研究指出，相較於低收入消費

者，具有更高收入的消費者更可能購買綠色環保產品，原因是這類產品的價格通

常比傳統產品來得高(Caruana, 2007)。換句話說，消費者的購買力顯著影響他們

的消費選擇，尤其是在 ESG 產品和服務的購買中。故本研究提出以下層面假說： 

H1：經濟層面(Economic)對於 ESG 永續消費有正面之影響。 

當企業實施 ESG 策略時，不僅可以促進公司的永續發展，也會為消費者帶來

多種效益(Explicit Benefit)。這些效益可能是直接的，例如，提供更高質量的產品

和更優質的服務。間接的效益可能包括公司對環境保護的承諾、對社會的投資，

以及為當地創造的就業機會(Tamayo et al., 2013)。這些效益實質上提升了消費者

對於 ESG 相關產品和服務的價值認知，從而增加了他們對這類產品的支付意願

(Luchs et al., 2010)。有時，消費者甚至願意為此付出更高的價格(Hainmueller et al., 

2015)。 

消費者行為的這種變化對於 ESG 優良公司的營運策略和市場定位有深遠的影

響。當消費者更願意為 ESG 優良的產品和服務支付更高的價格時，這對企業來

說，是一種有效的市場策略，它能提高公司的利潤，同時也鼓勵公司持續改善其

ESG 表現(Crifo et al., 2015)。這顯示了 ESG 策略對於公司營運的重要性，並強調

了消費者在這一過程中所起的推動作用。故本研究提出以下假說： 

圖 4-2 公司 ESG 持續競爭優勢理論模型-經濟層面 
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H1a(經紀層面假說)：ESG優良公司之產品具效益(Explicit Benefit)，對消費者

購買意願有正面影響。 

 

 

4.2.3 公司 ESG 識別層面之假說 

 

 

 

公司 ESG識別層面(Firm Identity)(如圖 4-3)包括消費者對公司的價值觀、品牌

形象和產品的認同，消費者對公司的知識結構包括消費者對相關公司特徵與對公

司相關的情緒和評價，這些都會影響消費者如何使用這些資訊做出決策

(Bhattacharya et al., 2003)。依據 Bhattacharya 等人 (2003)的研究《Consumer–

Company Identification: A Framework for Understanding Consumers’ Relationships 

with Companies》，可以理解到消費者在高度認同企業所展現的特質與自我特質

相符，或深刻地將企業視為自我身份的一部分時，便形成了這種認同感。換言

之，消費者與公司之間的緊密連結建立於消費者對公司的深度認同感之上，也就

是說，消費者對企業的認同度越高，其對企業的忠誠度亦越高，進一步可能產生

購買行為並向他人推薦該企業，產生正向影響，如創造新的商業機會並為企業打

造長期的競爭優勢。故本研究提出以下層面假說： 

H2：公司 ESG 識別層面(Firm Identity)對於 ESG 永續消費有正面影響。 

基於上述文獻統整，本層面包含三個影響消費者購買意願的因素： 

圖 4-3 公司 ESG 持續競爭優勢理論模型-公司 ESG 識別層面 
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1. 對公司之認識(Knowing)：消費者對企業的認識，或稱為消費者知識結

構，是影響消費者購買意願的重要因素之一。消費者在進行購買決策

時，通常會依據其對該企業或其產品的認識來評估該產品的價值和效用

(Zeithaml，1988)。這包括對該企業的商譽、品牌形象、產品質量，以及

該企業的 ESG 表現等相關訊息的認識。另一方面，現今消費者對企業的

認識不再僅僅侷限於其產品或服務的特性，還包括了其社會責任、環境

保護、公司治理等 ESG 相關表現。根據 Bhattacharya 等人(2003)的消費

者-公司識別理論，消費者對企業的 ESG 表現有較高的認識和評價，可

能會加強他們與該企業的認同感，從而提高他們對該企業產品的購買意

願。故本研究提出以下假說： 

H2a(公司 ESG 識別層面假說)：消費者對公司之認識(Knowing)愈高，對於

ESG 優良公司之產品購買意願具正面影響。 

2. 獨特性(Distinctive)：指的是一個組織特徵，即組織能夠滿足人們需要既

與他人相似又有獨特性的需求。消費者在選擇產品或服務時，往往傾向

於選擇那些能夠凸顯他們自我形象或個人風格的獨特品牌或產品(Berger 

et al., 2007; Tian et al., 2001)，換句話說，企業的獨特性可以幫助消費者

實現自我表達和個人化的需求，從而提高他們的購買意願。 

在 ESG 的背景下，企業的獨特性可能表現為其獨特的社會責任理念、環

保實踐、公司治理策略等，這些獨特性不僅有助於企業在競爭激烈的市

場中脫穎而出，也有助於提升消費者對企業的認同感，進一步提高他們

的購買意願(Bhattacharya et al., 2003)。並且，消費者在感知到企業的獨

特性時，可能會產生更強烈的認同感，並因此對該企業展現出更高的忠

誠度，進而促進其購買行為(Bhattacharya et al., 2003)。故本研究提出以

下假說： 

H2b(公司 ESG 識別層面假說)：ESG 優良公司具備獨特性(Distinctive)，對於

消費者購買意願具正面影響。 

3. 信任度(Trustworthy)：指的是消費者對一個公司或組織的信任程度。當

消費者認為一個組織或公司是值得信任時，他們更容易接受這個公司或

組織的產品和服務。消費者信任一個公司，意味著他們相信該公司會履
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行其承諾，提供質量優良的產品或服務，並在出現問題時負責任

(Morgan et al，1994)。當消費者信任一個公司，他們會更願意與之建立

長期的關係，並將其視為首選的購買選擇(Garbarino et al., 1999)，信任度

能降低消費者的認知風險，並增加其對公司產品的購買和推薦意願

(Bhattacharya et al., 2003)。 

在 ESG 議題中，公司的信任度常常與其永續發展實踐緊密相關。當公司

展現出可靠的 ESG 實踐時，消費者可能將其視為具有高度信任度的公

司，從而提高對其產品或服務的購買意願(Bhattacharya et al., 2008)，更

有一項研究發現，當公司表現出高度的社會責任時，消費者對該公司的

信任度會增加，進而提高其購買意願(Luo et al., 2006)。故本研究提出以

下假說： 

H2c(公司ESG識別層面假說)： ESG優良公司具備信任度(Trustworthy)，對於

消費者購買意願有正面影響。 

 

4.2.4 永續道德層面之假說 

首先，在圖 4-1 公司 ESG 持續競爭優勢理論模型圖中，在永續制度環境下，

消費者的行為模式和購買決策會受到他們所在文化與認知的深度影響。「文化」

指社會群體的信仰、價值觀、行為規範和日常習慣的集合，它形塑了我們的世界

觀和生活方式(Hofstede, 1984)。在永續制度環境下，文化的範疇擴大到了一個群

體對環境負責、社會公正和經濟公平的觀念。例如，某些文化可能更重視環境保

護和再生資源的使用，這將影響該文化群體中的消費者選擇哪些產品或服務

(Peattie, 2001)。這種文化影響的結果體現，本研究把它定義為消費者的永續道德

層面，道德價值觀如何影響消費者對永續產品的選擇，如對環境的尊重、對社會

公正的追求等，都是他們決定購買的重要考量因素 (Caruana, 2007；Follows, 

2000)。 

「認知」則指的是個體如何理解、記憶、學習和處理信息的方式。在永續制

度環境下，消費者的認知會影響他們如何理解和評估永續產品和服務。例如，消

費者的認知可能影響他們對永續產品的價值的看法，或者他們如何理解和評估企
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業的永續行為(Peattie, 2001)。因此，本研究將這個過程，歸納為社會心理層面。

消費者可能會受到社會影響和趨勢的影響，例如當某種產品或服務成為趨勢時，

消費者可能會跟隨這種趨勢進行購買，或者他們可能因為對企業的永續行為給予

正面評價，而選擇支持這些企業的產品(Vigneron, 1999)。 

因此，總的來說，文化與認知在永續制度環境下對消費者行為有深遠影響，

這些影響主要體現在永續道德層面和社會心理層面。文化與認知影響著消費者在

永續制度環境下的行為，包括選擇產品或服務的方式，以及對企業永續行為的看

法和評價，這些因素皆會影響消費者對市場和企業行為的態度和行為方式。因此，

這架構可以幫助公司 ESG 舉措的策略制定，以獲得在消費市場中的認可，以及可

以間接達到消費者的期望與要求，以便獲得競爭優勢。 

 

永續道德層面(Environmental Morality)(如圖 4-4)，通常被認為是對好或壞事情

的信念與價值觀，道德是人類行為的基本動機之一，有些文獻表明，越來越多的

消費行為，如綠色建築購買，受到道德信仰的強烈激勵，例如，消費者可能認為

保護環境是一種道德義務或社會責任，因此更傾向於選擇符合這種價值觀的產品

(Caruana, 2007)；也指出道德行為或符合個人道德信仰的行為可能會給行為者帶

來內在利益，因此可以成為其消費的主要動機(Follows, 2000)。故本研究提出以

下層面假說： 

H3：永續道德層面(Environmental Morality)對於 ESG 永續消費有正面影響。 

基於上述文獻統整，本層面包含兩個影響消費者購買意願的因素： 

圖 4-4 公司 ESG 持續競爭優勢理論模型-永續道德層面 
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1. 環境意識(Environmental Awareness)：若消費者在日常生活中對環境議題

保持關注，並積極參與相關的環境和社會改善行為，則他們會更傾向於

支持 ESG 優良的公司，購買其產品與服務。以消費者的環境意識與購買

意願之間的關係為例，根據，消費者的環境意識愈高對公司的 ESG 實踐

有正面影響，因為他們認為購買這些公司的產品或服務是為了改善環境

問題的一種方式(Peattie, 2001)。另一方面，較高的環境意識也可能使消

費者在購買產品或服務時更加關注其環境影響 (Mostafa, 2007)。因此，

平時會對環境議題擔憂，並會做相關環境、社會改善行為之消費者更願

意為 ESG 優良公司之相關產品與服務消費。故本研究提出以下假說： 

H3a(永續道德層面假說)：消費者對環境意識(Environmental Awareness)愈

高，對於 ESG 優良公司之產品購買意願具正面影響。 

2. 榮譽感(Pride)：隨著全球對地球環境和永續性的關注日益增加，綠色消

費時常受到推廣與鼓勵，通常會因為他們的消費行為對環境和社會產生

積極影響而感到自豪，這種自豪感促使他們更加積極的參與永續性消費

(Caruana, 2007)。例如，消費者可能會選擇購買來自環保和社會責任感

強的 ESG 優良公司的產品或服務，他們可能會認為這種購買行為是一種

道德行為，因此會從中獲得一種滿足感和自豪感。他們可能會認為這是

一種表達自我身份和價值觀的方式，並因此感到自豪，這種自豪感可以

強化他們的環保行為，進一步推動他們參與永續性消費；此外，這種自

豪感還可能影響消費者的社會身份認同。當消費者認同他們是社區的一

部分，並認為他們的行為能夠對社區產生影響時，他們會更有可能進行

環保消費(Caruana, 2007)。根據以上的文獻，可以看出榮譽感在消費者

的購買意願中，具有重要的影響力，這種影響不僅可以鼓勵消費者選擇

環保產品，還可以加強他們對環保行為的價值觀和認同感。因此，榮譽

感在消費者的購買意願中，發揮重要的作用。故本研究提出以下假說： 

H3b(永續道德層面假說)：  ESG 優良公司之產品能為消費者帶來榮譽感

(Pride)，對購買意願有正面影響。 
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4.2.5 社會心理層面之假說 

 

   社會心理層面(Social Psychology)(如圖 4-5)主要涵蓋了消費者的態度、信

念、價值觀、社會壓力等因素，這些都是決定消費者行為的重要驅動因素；此

外，社會文化也在塑造消費者的價值觀和行為模式中扮演了重要的角色，文化因

素如社會規範、習俗、價值觀等，都會對消費者的選擇和行為產生深遠的影響

(Schultz, 2000)。也就是說，當永續性成為社會文化中的主流價值觀時，消費者就

更有可能受到這種價值觀的影響，並將其內化為自己的行為準則，這表示當消費

者在社會文化中獲得了永續性的認知，他們就更可能在自己的消費行為中體現出

這種認知(Schultz, 2000)。在這個過程中，消費者的認知和文化價值觀都在起著重

要的作用，他們共同形成了消費者的社會心理層面，並影響了消費者的消費行

為。故本研究提出以下層面假說： 

H4：社會心理層面(Social Psychology)對於 ESG 永續消費有正面影響。 

此層面包括一個影響消費者購買意願因素： 

1. 趨勢(Trend)：趨勢能形塑和改變消費者的需求和態度。在社會心理學

中，趨勢被認為是一種社會影響，能引導群體的行為和決策，而在消費

行為中，這種影響更為明顯。當某種產品或服務成為流行趨勢時，消費

者可能會更傾向於購買這些產品或服務，一部分可能是因為消費者想要

符合社交期望，展現他們的身份和地位，或者是追求新鮮感和個性表

圖 4-5 公司 ESG 持續競爭優勢理論模型-社會心理層面 
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達。此外，流行趨勢還可以創造一種「群體壓力」，使消費者更傾向於

選擇和大眾一致的產品或服務(Vigneron et al., 1999)。趨勢還可以影響消

費者的價值觀和態度。例如，當某些社會運動（如永續性或環保運動）

或文化現象（如健康生活風潮）興起時，消費者可能會開始關注並支持

相關的產品或服務，這也反映了消費者的價值觀和態度可以被社會文化

環境所影響。因此，根據上述的文獻研究，如果消費者認為購買這些公

司的產品或服務可以符合他們的社交期望，表達他們的身份和地位，或

者追求新鮮感，那麼他們可能會更願意購買這些產品或服務。故本研究

提出以下假說： 

H4a(社會心理層面假說)： ESG 優良公司之產品具備流行趨勢(Trend)，對消

費者購買意願有正面影響。 

 

4.2.6 假說整理 

本小節以消費者的購買意願作為核心概念，進行深度探討，並從中萃取出四

大主要層面。本研究詳細解釋了每個層面的含義，並提出相應的假設。再者，更

從中提出七個重要的影響因素，並對每一個因素與購買意願的關係提出相對應的

假說。本研究實證主要探討消費者對 ESG 優良公司產品之購買意願，上述提出的

四大層面和七個影響因素，都能對消費者的購買意願產生正面的影響。 

我們將四個層面假說與七個影響因素假說彙整於表 4-2 假說整理表，將各因

素概念影響關係整理於圖 4-6 假說架構圖，以助於理解這些概念和假設之間的關

聯性。 
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表 4-2 假說整理表 

註：粗體字為層面假說 

假說代號 假說內容 

H1 
經濟層面 

(Economic) 
經濟層面對於 ESG永續消費有正面影響。 

H1a 
效益 

(Explicit Benefit) 

ESG優良公司之產品具效益，對消費者購買意

願有正面影響。 

H2 
公司 ESG識別層面 

(Firm Identity) 

公司 ESG 識別層面對於 ESG 永續消費有正面影

響。 

H2a 
對公司之認識 

(Knowing) 

消費者對公司之認識愈高，對於 ESG優良公司

之產品購買意願具正面影響。 

H2b 
獨特性 

(Distinctive) 

ESG優良公司具備獨特性，對於消費者購買意

願具正面影響。 

H2c 
信任度 

(Trustworthy) 

ESG優良公司具備信任度，對於消費者購買意

願有正面影響。 

H3 

永續道德層面 

(Environmental 

Morality) 

永續道德層面對於 ESG永續消費有正面影響。 

H3a 

環境意識 

(Environmental 

Awareness) 

消費者對環境意識愈高，對於 ESG優良公司之

產品購買意願具正面影響。 

H3b 
榮譽感 

(Pride) 

ESG優良公司之產品能為消費者帶來榮譽感，

對購買意願有正面影響。 

H4 
社會心理層面 

(Social Psychology) 
社會心理層面對於 ESG永續消費有正面影響。 

H4a 
趨勢 

(Trend) 

ESG優良公司之產品具備流行趨勢(Trend)，

對消費者購買意願有正面影響。 
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圖 4-6 假說架構圖 
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第五章 實證研究設計 

5.1 計量實證研究 

本章我們將根據前章節的討論，特別是消費者對於 ESG 優良公司產品購買意

願的相關層面和影響因素，進行實證分析的研究設計。在 5.2 節中，將闡述兩個

計量迴歸模型，目的是消費者對於 ESG 優良公司產品購買意願與其層面及影響因

素間的關係進行量化估計。這兩個模型，分別被稱為「迴歸模型一」和「迴歸模

型二」，著重於消費者對 ESG 優良公司產品的購買意願的層面和影響因素。 

在 5.3 節中，我們將進一步解釋這些計量模型中所涵蓋的應變數、自變數和

控制變數的內涵、邏輯和計量方法。在 5.4 節，將詳述本研究的數據收集途徑。

最後，在第六章中，我們將根據實證結果來檢驗我們所提出的假說，並提供相關

的討論與解釋。 

 

 

5.2 實證模型 

5.2.1 模型一 

提出的第一個計量模型可以透過以下的公式（方程式 1）來描述，該公式的

左側為應變數，即消費者對於 ESG 優良的公司之產品購買意願。公式的右側包含

五個控制變數以及與四個層面相對應的七個自變數。其中 β0 代表截距項；各個 β

代表自變數的迴歸係數；各個 δ 代表虛擬變數的迴歸係數；μ 代表誤差項。 

 

對於 ESG優良公司之產品購買意願 

= β0 + δ1性別 + β1年齡 + δ2居住地區 + β2教育程度 + β3 ln(家庭收入)  

+  β4 效益 + β5 對公司之認識 + β6獨特性 +  β7信任度  

+  β8環境意識 +  β9榮譽感 +  β10趨勢 + μ 

（方程式 1） 
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5.2.2 模型二 

提出的第二個計量模型可以透過以下的公式（方程式 2）來描述，該公式的

左側為應變數，即消費者對於 ESG 優良的公司之產品購買意願。公式的右側包含

五個控制變數以及與四個層面的四個自變數。其中 β0 代表截距項；各個 β 代表自

變數的迴歸係數；各個 δ 代表虛擬變數的迴歸係數；μ 代表誤差項。 

 

對於 ESG優良公司之產品購買意願 

= β0 + δ1性別 + β1年齡 + δ2居住地區 + β2教育程度 + β3 ln(家庭收入)  

+  β4 經濟層面 + β5 公司 ESG識別層面  

+ β6 永續道德層面 +  β7社會心理層面 + μ 

（方程式 2） 

5.3 變數定義與量化方式 

此節目的在於詳細解說方程式 1 與方程式 2 中各個變數的定義，並解釋相應

的量化方法。透過網路平台問卷收集數據，因此，本節也闡述各變數如何透過問

卷設計的數字填答、單選題，與使用符合程度之陳述句選填題處理量化。在量化

處理過程中，我們將利用李克特量表來衡量陳述句的符合程度，並將其區分為六

個級別，從「非常不符合」（數值 1）、「不符合」（數值 2）、「不太符合」

（數值 3）、「有些符合」（數值 4）、「符合」（數值 5）、「非常符合」（數

值 6）。針對否定性質的陳述句，我們將進行反向運算，即用 7 減去被調查者的

回答數值，以得出該變數的衡量數值。對於某些變數，則透過將數據匯入的方式

進行處理，以下各小節將詳細解釋各變數的量化方式。 

 

5.3.1 應變數 

在本研究的模型一和模型二中，應變數被定義為消費者對於 ESG 優良公司之

產品購買意願，換句話說，指消費者對購買 ESG 優良公司的產品或服務的願意支

付程度。以下進一步闡釋： 

購買意願為消費者基於個人評估和感受對 ESG 優良公司的產品和服務的

意願符合程度。該變數的數值是透過計算三個陳述句符合程度選填題目
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的算術平均數獲得： 

 我十分傾向購買 ESG 優良公司之產品或服務。 

 我願意支付較高的價格購買 ESG 優良公司之產品或服務。 

 我傾向優先考慮 ESG 優良公司之產品與服務。 

 

5.3.2 自變數 

本研究根據第四章提出的七個影響因素和相對應的假設，將這七個影響因素

設定為模型一的七個自變數。假設應變數與七自變數具有相關性，並且它們之間

存在線性關係。下面將解釋各個變數的含義以及量化： 

1. 效益（Explicit Benefit）：指 ESG 優良公司的行為不僅能為環境永續性帶

來多種公共利益，同時也能為消費者提供間接的個人利益。這些效益能

增強消費者對付出額外金錢購買 ESG 相關產品和服務的意願。為了量化

這個變數，我們先將一個否定性質的陳述句的符合程度進行反向運算，

獲得變數的量化值，再與另外兩個陳述句的符合程度取算數平均，獲得

該變數的量化值： 

 我覺得購買 ESG 優良公司之產品與服務，在促進永續發展的同時，

也可以「間接」帶給我許多實質的好處。 

 在我看來，ESG 優良公司之產品與服務沒有多少實質的好處，對我

來說也不是很有價值。 

 在我看來，ESG 優良公司之產品與服務是更為優質的產品與服務。 

2. 對企業之認識(Knowing)：指消費者在進行購買決策時，通常會根據他們

對該企業或其產品的理解和認知來評價該產品的價值。這包括對該企業

的聲譽、品牌形象、產品質量，以及該企業在環境、社會和公司治理表

現方面的認識。透過一題符合程度之陳述句選填問題，獲得該變數的量

化數值： 

 當公司有良好的 ESG 表現時，我會覺得我對這家公司有更深的認識 

3. 獨特性(Distinctive)：指企業的產品或服務提供了與他人不同、不可替代

的價值或特質，這能夠使消費者感到他們的選擇具有個性化和獨特性。
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例如，一家公司可能因其 ESG 表現優越，其產品或服務被視為具有特殊

價值或特質，從而滿足了消費者尋求與眾不同並保持社會認同的需求。

透過一題符合程度之陳述句選填問題，獲得該變數的量化數值： 

 我認為 ESG 優良之公司會是十分與眾不同、相當獨特的公司。 

4. 信任度(Trustworthy)：指消費者對企業或組織的信任程度，尤其是在購買

決策時，這種信任度往往被視為關鍵的影響因素。當消費者認為企業或

組織是可靠且具有誠信的，他們將更可能接受並選擇該公司的產品和服

務。這種信任源於消費者對於該公司會遵守其承諾，提供高品質產品或

服務，並在任何問題發生時擔負起相應責任的信心。透過一題符合程度

之陳述句選填問題，獲得該變數的量化數值： 

 當公司有良好的 ESG 表現時，我會對該公司的信任會大幅增加。 

5. 環境意識(Environmental Awareness)：指消費者對環境問題的認識程度及

其在日常生活中的環保行為。如果消費者對環境議題有深入的理解，並

在日常生活中積極實踐環保行為，例如節能減碳，垃圾分類等，則他們

可能更會傾向於選擇 ESG 優良的公司的產品或服務，這種傾向反映在他

們認為通過購買這些公司的產品或服務，可以實現他們的環保價值觀，

並對環境及社會做出貢獻。由三個陳述句的符合程度取算數平均，獲得

該變數的量化值： 

 我經常隨身攜帶可重複使用的購物袋或環保餐具(杯)。 

 我十分注意要隨手關閉不使用的電器設備以及盡量節約用水。 

 我對於淨零碳排以及氣候變遷有非常清楚的瞭解。 

6. 榮譽感(Pride)：隨著全球對地球環境和永續性的關注日益增加，綠色消

費時常受到推廣與鼓勵，通常會因為他們的消費行為對環境和社會產生

積極影響而感到自豪，這種自豪感促使他們更加積極的參與永續性消費。

透過一題符合程度之陳述句選填問題，獲得該變數的量化數值： 

 我對於購買 ESG 優良公司之相關產品與服務十分引以為傲。 

7. 趨勢(Trend)：指一種社會影響力量，具有引導群體行為與決策的能力。

若某種產品或服務被視為流行趨勢，消費者的購買意願會因此提升，部

分原因可能是消費者欲達到社交期待，表達其身份與地位，或是追求新
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穎感與個人特色的顯現。進一步來說，流行趨勢也能形成一種「群體壓

力」，推動消費者傾向選擇與大眾一致的產品或服務，而趨勢更能對消

費者的價值觀與態度產生影響，改變其消費決策。透過一題符合程度之

陳述句選填問題，獲得該變數的量化數值： 

 我認為購買 ESG 優良公司之相關產品與服務將是未來的趨勢。 

 

本研究根據第四章所提出的四個綜合層面的意義以及其相對應的組成假說，

這四個層面被設定為模型二的四個自變數。假設這四個自變數與應變數之間有相

關性，且它們存在線性關係。下面將解釋各個變數的含義以及量化： 

1. 經濟層面(Economic)：此層面涵蓋了效益元素，並依據本研究的觀點，我

們認為該影響因素可以揭示消費者對於支付溢價的接受程度。因此，本

研究將先前說明的效益自變數量化數值，作為代表消費者對於 ESG 優良

公司產品之購買意願所體現的經濟層面的具體量化數值。 

2. 公司 ESG 識別層面(Firm Identity)：本層面結合了對公司之認識、獨特性

以及信任度。本研究認為，這三個影響因素在公司 ESG 識別層面中各具

獨特意義，只有通過綜合衡量，我們才能全面揭示消費者對於 ESG 優良

公司產品之購買意願在公司 ESG 識別層面上的影響效應。因此，我們取

上述的對公司之認識、獨特性以及信任度自變數的量化數值之算術平均

值，作為反映消費者對 ESG 優良公司產品購買意願在公司 ESG 識別層面

上的量化指標。 

3. 永續道德層面(Environmental Morality)：本研究認為環境意識與榮譽感在

永續道德層面上各自具有獨特的意涵，必須進行綜合衡量，才能深入了

解消費者對於 ESG 優良公司產品購買意願在永續道德層面上的程度。因

此，我們將前述的環境意識自變數量化數值與榮譽感自變數量化數值進

行算術平均，以反映消費者對於 ESG 優良公司產品購買意願在永續道德

層面上的程度，並以量化數值呈現。 

4. 社會心理層面(Social Psychology)：本層面包含趨勢，而本研究認為此

因素可以延伸為社會心理層面中的含意，因此，本研究將先前說明的趨

勢自變數量化數值，作為代表消費者對於 ESG 優良公司產品之購買意願
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所體現的社會心理層面的具體量化值。 

5.3.3 控制變數 

實施控制變數的計量模型中是基於控制變數與應變數之間的潛在影響，並且

這些控制變數與迴歸模型中的自變數有所相關性。如果未能包括這些控制變數，

將導致自變數的迴歸係數產生偏差，並違反迴歸估計的主要假設，即在給定的自

變數值下，誤差項μ的期望值應為零(Wooldridge, 2019)。在本研究中，我們在兩

個不同的計量模型中使用了相同的控制變數，這些控制變數共有五個，主要為人

口統計特性(Demographics)，包括性別、年齡、居住地（根據當前的二十二個行

政縣市進行劃分）、教育程度和家庭收入。這些控制變數的選擇主要基於評估和

控制受訪者在各種不同情境下可能存在的共同考量與感受趨向。 

以下將對五項控制變數的定義和計量方法進行闡述： 

1. 性別：填答消費者的生理性別。而此變數屬於虛擬變數 (Dummy Variable)，

分類為：男、女，屬於男分類則真值設定為 1，其餘分類真值設定為 0。

由消費者透過選項單選題自行填答，問卷題目為： 

 我的生理性別為？ 

2. 年齡：填答消費者的年紀。由消費者透過數字填答題自行填答，問卷題

目為： 

 我目前年齡為？ 

3. 居住地區：填答消費者居住的地區，包含臺北市、新北市、基隆市、新

竹市、桃園市、新竹縣、宜蘭縣、臺中市、苗栗縣、彰化縣、南投縣、

雲林縣、高雄市、臺南市、嘉義市、嘉義縣、屏東縣、花蓮縣、臺東縣、

澎湖縣、金門縣與連江縣。此變數屬於虛擬變數，分類為：臺北市與非

臺北市，屬於臺北市分類則真值設定為 1，其餘分類真值設定為 0。由消

費者透過選項單選題自行填答，問卷題目為： 

 以目前行政劃分區域來說，我居住在？ 

4. 教育程度：填答消費者目前最高的教育程度。本研究設定國中以下之學

習年數為 9、高中職之學習年數為 12、專科之學習年數為 14、大學之學

習年數為 16、碩士之學習年數為 18、博士之學習年數為 22 計算。由消費
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者透過選項單選題自行填答，問卷題目為： 

 目前我的最高學歷為？ 

5. 家庭收入：填答消費者與同住家人的平均月收入？本研究設定 3 萬元以下

數值為 15000、3萬元至 5萬元數值為 40000、5萬元至 7萬元數值為 60000、

7 萬元至 10 萬元數值為 85000、10 萬元至 15 萬元數值為 125000、15 萬元

至 25 萬元數值為 200000、25 萬元至 40 萬元數值為 325000、40 萬元至 80

萬元數值為 600000、80 萬元以上數值為 900000，並取對數計算。由消費

者透過選項單選題自行填答，問卷題目為： 

 家人(含同住家人)的平均月收入？ 

 

 

5.4 數據收集 

5.4.1 問卷處理 

本研究使用 SurveyCake 的網路問卷平台進行問卷調查的設計與發布，詳細的

問卷題目順序和格式可參見附錄一。我們隨機邀請消費者掃描問卷的 QR code 或

點選提供的網址進行問卷填答，使問卷的分發達到一定的隨機性和普遍性。 

為了進行數據分析，本研究在 SurveyCake 的後台設定並整理相關變數，然後

匯出每份問卷的數據，所有的數據經過 Microsoft Excel 軟體的整合與運算，確保

了數據的完整性與一致性。此外，使用 EViews 8 進行迴歸分析和模型檢定，進一

步確認本研究的假設並得出結論。 

問卷發放日期：2023 年 05 月 21 日至 2023 年 06 月 11 日。 
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第六章 實證分析結果與討論 

6.1 敘述性統計 

問卷調查共收到了 657 份回答，刪除了 15 份非有效的回覆。這些無效回覆的

原因包括：所報告的家庭收入數字不真實、問卷所有問題的回答數值全相同、完

成問卷的時間少於一分鐘。因此，共 642 份有效回覆，有效回覆率為 97.72%。接

著以下將按照順序展示人口統計數據的控制變數的敘述性統計、有效回覆的分布

圖，以及自變數和應變數的敘述性統計資訊。 

1. 人口統計之控制變數：性別、年齡、居住地區、教育程度、家庭收入，

以下將針對各項變數進行對應的統計表格或分布圖。 

表 6-1 性別統計分析表 

性別 有效回覆數 百分比 

男 339 52.80% 

女 303 47.20% 

由表 6-1 可看出回應問卷的消費者中，男性佔多數。在進行迴歸模型分析

時，我們將性別變數的基準組別設為女性。 

由圖 6-1 可看出回應問卷的消費者中，消費者年齡平均為 39.06 歲，最多

0 50 100 150 200 250 300

19歲以下

20-29

30-39

40-49

50-59

60-69

70-79

80歲以上

人數

歲
數
區
間

圖 6-1 年齡分布圖 
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回覆消費者的年齡區間分布在 20 至 29 歲。 

 

表 6-2 居住地區統計分析表 

居住地區 有效回覆數 百分比 

北部地區 543 84.58% 

中部地區 51 7.94% 

南部地區 34 5.30% 

東部地區 10 1.56% 

離島地區 4 0.62% 

由表 6-2 可看出回應問卷的消費者中，北部地區居民為最多，因多集中在

北部區域與其他區域分布過於懸殊，因此居住區域之虛擬變數再做調整。 

 

表 6-3 臺北市與非臺北市統計分析表 

臺北市與非臺北市 有效回覆數 百分比 

臺北市 241 37.54% 

非臺北市 401 62.46% 

由表 6-3 可看出回應問卷的消費者中，非臺北市居民大於臺北市，在進行

迴歸模型分析時，我們將區域變數的基準組別設為非臺北市。 

 

表 6-4 教育程度統計分析表 

教育程度 有效回覆數 百分比 

國中以下 3 0.47% 

高中職 24 3.74% 

專科 23 3.58% 

大學 231 35.98% 

碩士 337 52.49% 

博士 23 3.74% 

由表 6-4 教育程度統計分析表可看出回應問卷的消費者中，最多為碩士，

在進行迴歸模型分析時，我們將教育程度這一變數轉化為學習年數進行

處理和計算。 

 

表 6-5 家人(含同住家人)的平均月收入分析表 

教育程度 有效回覆數 百分比 

3 萬元以下 24 3.74% 
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3萬元至 5萬元 83 12.93% 

5萬元至 7萬元 102 15.89% 

7萬元至 10萬元 115 17.91% 

10萬元至 15萬元 109 16.98% 

15萬元至 25萬元 81 12.62% 

25萬元至 40萬元 40 6.23% 

40萬元至 80萬元 26 4.05% 

80 萬元以上 62 9.66% 

由表 6-5 可看出回應問卷的消費者中，消費者之家庭平均月收入多為 7 萬

元至 10 萬元，在進行迴歸模型分析時，我們將家庭收入轉為相應平均數

值，並取對數進行計算。 

 

 

2. 在我們提出的模型一中，總共包含七個自變數（每個層面內的影響因

素），這七個自變數的描述性統計彙整如表 6-6。此外，在我們提出的模

型二中，有四個自變數（層面概念），這四個自變數是基於模型一的自

變數運算並進行量化的，其描述性統計結果彙整如表 6-7。 

 

表 6-6 影響因素自變數之敘述性統計 

自變數 回覆平均值 標準差 

效益 4.309 0.816 

對公司之認識 4.625 1.004 

獨特性 4.486 1.024 

信任度 4.618 0.957 

環境意識 4.602 0.805 

榮譽感 4.109 1.096 

趨勢 4.885 0.936 

 

表 6-7 層面概念自變數之敘述性統計 

自變數 算術平均值 標準差 

經濟層面 4.309 0.816 

公司 ESG識別層面 4.576 0.859 

永續道德層面 4.356 0.827 

社會心理層面 4.885 0.936 
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3. 模型一與模型二之應變數為：對於 ESG優良公司之產品購買意願，如下表

6-8。 

表 6-8 應變數之敘述性統計 

應變數 回覆平均值 標準差 

整體評價 4.335 0.909 

6.2 模型檢定 

在本節中，將進一步說明本研究所提出的兩個迴歸模型的相關重要檢定，包

括以下內容： 

1. Ramsey RESET (Regression Specification Error Test) 是一種用於檢查迴歸

模型是否具有適當規格的統計檢定。以 Ramsey RESET Test 檢定模型是

否項目有缺漏或變數數學函式偏誤（Misspecification）之可能： 

表 6-9 Ramsey RESET Test 檢定表 

模型 模型一 模型二 

F-statistic Value 2.6893 3.2465 

df （1,628） （1,631） 

Probability 0.1015 0.0721 

Ramsey RESET Test 是一種用於檢測迴歸模型設定偏誤的統計檢定方法。

該檢定的虛無假設是模型設定正確，如果我們拒絕虛無假設，則意味著

模型中可能存在錯誤的變數數學函式或設定錯誤。透過這個檢定，我們

可以評估模型的適切性並檢視可能存在的設定問題。如果檢定的 p-value

小於本研究選定的顯著性水平 5%，那麼代表拒絕原假設，也就是說，

如果 p-value 很小，那麼可能表明模型中存在著錯誤。從表 6-9 可知所有

模型皆沒有拒絕虛無假說。 

 

2. 以 Jarque-Bera Test 檢定模型之誤差項是否呈現常態性（Normality）： 

表 6-10 Jarque-Bera Test 檢定表 

模型 模型一 模型二 

Jarque-Bera Value 14.34476 18.58229 

Probability 0.0000 0.0000 

Jarque-Bera 檢定用於評估迴歸模型中誤差項的分布特性。該檢定的虛無假設

假定誤差項符合常態分布。根據表 6-10 的結果，模型一與模型二的 Jarque-
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Bera 檢定 p-value 皆低於 5%的顯著水準，這使我們有足夠的證據拒絕虛無假

設，即，我們推翻了誤差項呈常態分布的預設。然而，Wooldridge(2019)指

出，這種常態分布的假設往往過於苛刻，在實證研究中，即使誤差項並非完

全符合常態分布，我們仍然可以對數據進行分析。圖 6-2與圖 6-3分別顯示了

模型一與模型二誤差項的標準化分布，可以看出誤差項主要集中在中央，整

體的分布特性並未嚴重偏離常態分布，因此，我們仍可以實證分析這兩個模

型。 

 

圖 6-2 模型一之誤差項標準化數據分布圖 

 

 

圖 6-3 模型二之誤差項標準化數據分布圖 
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3. Breusch-Godfrey Serial Correlation LM Test 是一種用於評估迴歸模型中誤

差項是否存在序列相關（或稱自相關）的統計檢定方法： 

表 6-11 Breusch-Godfrey Serial Correlation LM Test 檢定表 

模型 模型一 模型二 

F-statistic Value 0.3291 0.1756 

Probability 0.7197 0.8390 

該檢定的虛無假設建立在誤差項之間不存在自相關性的前提下。也就是

說，當前的誤差項與過去的誤差項之間並無關聯。如果檢定結果拒絕了

這一虛無假設，那麼將得出誤差項存在序列相關的結論，根據表 6-11 的

Breusch-Godfrey 檢定結果，所有的迴歸模型的虛無假設都未被拒絕。這

一結果表明，沒有足夠的證據表明誤差項存在序列相關，換句話說，這

些模型的誤差項都可以被視為是無自相關的。 

 

4. White Test 檢定是一種用於評估迴歸模型中誤差項的異質性的統計檢定： 

表 6-12 White Test 檢定表 

模型 模型一 模型二 

F-statistic Value 2.6541 2.4877 

Probability 0.0000 0.0000 

Prob. Chi-Square 0.0000 0.0000 

在進行 White Test 檢定時，我們的虛無假設是誤差項具有同質變異數，

即各觀測值的誤差項的變異數是一致的，不會隨著解釋變數的變化而變

化。根據表 6-12 的 White 檢定結果，所有模型的虛無假設都在 5%的顯

著性水平下被拒絕，這意味著我們有充分的證據認為這些模型的誤差項

存在異質變異數。異質變異數指的是誤差項的變異數隨著解釋變數的變

化而變化，這將對我們的模型預測和結果的解釋產生影響。 

為了解決異質變異數的問題，我們需要將原本使用的最小平方估算法

(Ordinary Least Squares，縮寫為 OLS)調整為加權最小平方估算法

(Weighted Least Squares，縮寫為 WLS)。在 WLS 中，我們會給每個觀測

值賦予不同的權重，以便糾正異質變異數帶來的影響。這一改變也被稱

為進行異質性穩健(Heteroskedasticity-robust)的處理，通過這種方式，我

們可以獲得對異質變異數有較強韌性的估計結果，從而提升模型的可靠
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性和估計的精確度。 

 

5. 以相關係數矩陣(Correlation Coefficient Matrix)評估變數之間可能存在的

多重共線性(Multicollinearity)問題，並以更精確的方式計算各變數的變

異數膨脹因子(Variance Inflation Factor，縮寫為 VIF)。VIF 可以給出每一

變數與其他變數之間的線性相關程度： 

首先構建相關係數矩陣(Correlation Coefficient Matrix)來探索我們的變數

是否存在可能的多重共線性(Multicollinearity)。根據表 6-13 與表 6-14，

分別展示了模型一和模型二中自變數與控制變數之間的相關性。典型的

相關係數值介於-1和+1之間，其中+1表示完全的正相關，-1表示完全的

負相關，而 0 表示無關聯。通常，如果變數間的相關係數超過 0.8(高度

相關)，則可能存在共線性問題。 

儘管在表 6-13 與表 6-14 中沒有任何相關係數超過 0.8，但是有些自變數

間的相關係數超過 0.6，這提示我們需要進一步進行共線性的檢驗。因此，

本研究使用 Eviews 8 軟體計算各變數的變異數膨脹因子。VIF 值過大

（本研究設定為 5）則可能意味著存在嚴重的多重共線性問題，這時我

們可能需要考慮移除某些變數以確保模型的準確性(Wooldridge, 2019)。

根據表 6-15 的結果，模型中並沒有出現嚴重的多重共線性問題。 
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表 6-13 模型一相關係數矩陣 

    註：相關係數超過 0.6 將以紅字標示。 

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1.   Gender 1.0000            

2.   Age 0.2964 1.0000           

3.   Taipei 0.0692 -0.0554 1.0000          

4.   High_Edu 0.2057 0.1545 0.1263 1.0000         

5.   In(income) 0.1744 0.2320 0.0387 0.1538 1.0000        

6.   Expl_Benefit -0.0589 0.1365 -0.0386 0.0551 0.0149 1.0000       

7.   Knowing_Firm 0.0288 0.1487 -0.1043 0.0624 0.0154 0.6076 1.0000      

8.   Firm_Distinctive -0.0023 0.1514 -0.0318 0.0229 0.0443 0.6273 0.6251 1.0000     

9.   Firm_Trustworthy -0.0249 0.1410 -0.0842 -0.0098 -0.0114 0.6838 0.6231 0.5999 1.0000    

10. Env_Awareness 0.0200 0.2575 -0.0059 0.0297 0.0110 0.4635 0.4270 0.3732 0.5136 1.0000   

11. Pride 0.0200 0.2404 -0.0243 -0.0081 0.0444 0.6937 0.5856 0.5835 0.6224 0.5027 1.0000  

12. Trend -0.0365 0.1526 -0.0248 0.1020 0.0306 0.6467 0.5414 0.4849 0.6125 0.4694 0.5764 1.0000 

Sample size n=642 
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表 6-14 模型二相關係數矩陣 

     註：相關係數超過 0.6 將以紅字標示。 

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1.   Gender 1.0000         

2.   Age 0.2964 1.0000        

3.   Taipei 0.0692 -0.0554 1.0000       

4.   High_Edu 0.2057 0.1545 0.1263 1.0000      

5.   In(income) 0.1744 0.2320 0.0387 0.1538 1.0000     

6.   Economic -0.0589 0.1365 -0.0386 0.0551 0.0149 1.0000    

7.   Firm_identity 0.0011 0.1706 -0.0846 0.0298 0.0194 0.7405 1.0000   

8.   Env_Morality 0.0230 0.2846 -0.0190 0.0091 0.0348 0.6853 0.7044 1.0000  

9.   Social_Psy -0.0365 0.1526 -0.0248 0.1020 0.0306 0.6467 0.6316 0.6104 1.0000 

          Sample size n=642 
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表 6-15 變數之變異數膨脹因子 

 Model 1 Model 2 

1.   Gender 1.17 1.17 

2.   Age 1.32 1.32 

3.   Taipei 1.05 1.04 

4.   High_Edu 1.12 1.12 

5.   In(income) 1.16 1.16 

6.   Expl_Benefit 2.87  

7.   Knowing_Firm 2.16  

8.   Firm_Distinctive 2.07  

9.   Firm_Trustworthy 2.53  

10. Env_Awareness 1.56  

11. Pride 2.44  

12. Trend 2.05  

6.   Economic  2.74 

7.   Firm_identity  2.79 

8.   Env_Morality  2.53 

9.   Social_Psy  2.00 
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6.3 迴歸分析與實證討論 

本研究中利用 Eviews 8 軟體對兩種計量模型進行迴歸分析。模型一和模型二

的應變數皆為消費者對於 ESG 優良公司之產品購買意願，而控制變數在兩種模型

中都是人口統計學的相關因素：性別、年齡、居住區域、教育程度、家庭收入。

模型一的自變數包含了七個來自四個層面的影響因素：效益、對公司的認知、獨

特性、信任度、環境意識、榮譽感和趨勢；模型二則將自變數區分為四個層面：

經濟層面、公司 ESG 識別層面、永續道德層面和社會心理層面。 

首先，進行模型中應變數與控制變數的迴歸分析，然後將自變數加入進行再

次的迴歸分析。這種做法讓我們能夠對比分析自變數對模型解釋能力的影響，並

計算每一個自變數對應變數的迴歸係數，以此了解在其他變數不變的情況下，某

一自變數改變對應變數的影響。本研究的樣本數目為 642 的設定，虛無假設設立

為自變數對應變數無顯著的影響，如果自變數的 p-value 低於 0.10，我們將拒絕虛

無假設；如果 p 值未低於 0.10，我們則保留虛無假設。我們利用這種方式，根據

實證數據驗證第四章所提出的層面假說和影響因素假說，此外，我們所進行的統

計檢定為雙尾檢定(Two–Tailed Test)，對比於單尾檢定，其對於統計顯著性的要

求更高。 

本節由四個部分組成：6.3.1 小節討論模型一的迴歸結果；6.3.2 小節討論模型

二的迴歸結果；6.3.3 小節比較模型一與模型二的迴歸結果；6.3.4 小節則是對模型

一和模型二的實證數據與假設驗證結果的整理。 
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6.3.1 模型一之迴歸運算結果 

表 6-16 模型一迴歸結果 

應變數：消費者對於 ESG 優良公司之產品購買意願 

    

Variables Hypotheses 

Model 1 

 

Model 2 

Equation (1) 

Coeff. Std. Error# Prob. Coeff. Std. Error# Prob. 

Control variables:        

Gender  -0.157** 0.076 0.039 -0.038 0.039 0.333 

Age  0.013*** 0.003 0.000 0.000 0.001 0.812 

Non_Taipei  -0.133* 0.076 0.082 -0.039 0.038 0.302 

High_Edu  0.006 0.021 0.779 -0.008 0.011 0.473 

In(income)  0.033 0.039 0.400 0.031 0.020 0.134 

Independent variables:        

Expl_Benefit H1a    0.231*** 0.045 0.000 

Knowing_Firm H2a    0.251*** 0.032 0.000 

Firm_Distinctive H2b    0.055* 0.029 0.056 

Firm_Trustworthy H2c    0.173*** 0.037 0.000 

Env_Awareness H3a    0.062* 0.034 0.074 

Pride H3b    0.149*** 0.031 0.000 

Trend H4a    0.085*** 0.031 0.006 

R2  0.047   0.752   

Adj. R2  0.039   0.747   

F-statistic  6.210   158.793   

   Sample size n=642 

#: Hetero-Robust Std. Error  

*: p<0.10; **: p<0.05; ***: p<0.01 (two-tailed).  

++: Joint significance level p<0.05 (two-tailed). 
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由模型一（應變數與控制變數）的判定係數 Adjusted R-squared 為 0.039，這

表示所有控制變數能解釋的應變數變化的比例，意味著所有的控制變數一起可以

解釋約 3.9%的應變數（消費者對於 ESG 優良公司之產品購買意願）的變異。在

10%的顯著性水平下，對應變數有顯著影響的控制變數包括：生理性別、年齡、

以及居住地區（非臺北市）。下述的分析將會對這些變數的影響力做進一步的闡

述，這些解讀都是在控制其他變數不變的情況下，每個控制變數與應變數之間的

關係，並不意味著它們是影響消費者對於 ESG 優良公司產品購買意願的唯一或最

重要的因素： 

 

1. 生理性別(女性為基準)：迴歸係數為-0.157，基準為女生，該係數為負

值，表示在其他條件相同的情況下，男性消費者對於 ESG 優良公司的產

品購買意願相較於女性消費者高出 0.157 個單位。本研究推測當消費者

的性別由女性變為男性時，他們對於 ESG 優良公司的產品購買意願會有

所提高。 

2. 年齡：迴歸係數為 0.013，表示在其他條件相同的情況下，消費者的年齡

每增加一歲，其對於 ESG 優良公司的產品購買意願會提高 0.013 個單位。

因此，本研究推測較年長的消費者比較年輕的消費者對於 ESG 優良公司

的產品有更高的購買意願。 

3. 居住地區(非臺北市為基準)：迴歸係數為-0.133，這表示在其他條件相同

的情況下，居住在臺北市的消費者對於 ESG 優良公司的產品購買意願相

較於非臺北市居民低出 0.133 個單位。換言之，臺北市的居民對於 ESG

優良公司的產品購買意願較低。 

 

而由模型一迴歸結果可知，完整模型的模型一之 Adjusted R-squared 為 0.747，

這意味著在我們提出的變數中，有大約 74.7%能解釋消費者對 ESG 優良公司的產

品購買意願的變異性，代表本研究所提出之變數解釋應變數變異的比例相當高，

其中沒有在 10%水準下仍顯著的控制變數，推測模型一之自變數對應變數的解釋

比例應高於 70%，故本研究模型中這些變數對於消費者購買 ESG 優良公司產品的

意願有顯著的解釋力。其中在 10%水準下顯著的自變數有：效益、對公司之認識、
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獨特性、信任度、環境意識、榮譽感、趨勢，下述的分析將會對這些變數的影響

力做進一步的闡述： 

1. 效益：迴歸係數為 0.231，意味著在所有其他變數保持不變的情況下，當

效益增加一個單位時，消費者的購買意願會提升 0.231 個單位。也就是

說，消費者認為能從 ESG 優良公司的產品中獲得更多效益，可以是直接

從產品或是間接得到的利益，皆會使得他們的購買意願增加。 

2. 對公司之認識：迴歸係數為 0.251，這表明在其他條件保持不變下，當消

費者對 ESG 優良公司的認識增加一個單位時，消費者的購買意願將增加

0.251 個單位，表示消費者對 ESG 優良公司的認知程度與其購買意願呈

正相關。 

3. 獨特性：迴歸係數為 0.055，表示在其它變數不變的情況下，若 ESG 優

良公司獨特性提升一個單位，消費者的購買意願將增加 0.055 個單位。

意即公司的獨特性增加，可能會引起消費者的購買意願提升。  

4. 信任度：迴歸係數為 0.173 ，表示在其他變數保持固定的情況下，當消

費者對 ESG 優良公司的信任度提升一個單位時，他們的購買意願會提升

0.173 個單位。也就是說，消費者對 ESG 優良公司的信任程度越高，他

們購買該公司產品的意願也越高。 

5. 環境意識：迴歸係數為 0.062，表示在其他變數保持固定的情況下，若消

費者的環境意識提高一個單位，消費者的購買意願會增加 0.062 個單位。

換言之，消費者的環境意識越高，其對於 ESG 優良公司的產品的購買意

願也越高。 

6. 榮譽感：迴歸係數為 0.149，表示在其他變數保持固定的情況下， 消費

者對購買 ESG 優良公司產品所帶來的榮譽感提升一個單位，消費者的購

買意願會提升 0.149 個單位。顯示消費者的榮譽感與其購買 ESG 優良公

司產品的意願正相關。 

7. 趨勢：迴歸係數為 0.085，表示在其他變數保持固定的情況下，若消費者

對 ESG 優良公司產品的趨勢認知增加一個單位，消費者的購買意願會增

加 0.085 個單位。表示消費者若認為購買 ESG 優良公司產品是一種趨勢，

則其購買意願可能會提高。 



doi:10.6342/NTU202302492

 

80 

 

 

由上述各自變數中，推論消費者對公司的認識、效益、信任度、榮譽感、趨

勢，以及環境意識和獨特性都對購買意願有顯著正向影響。最大的影響來自於消

費者對公司的認識，其次是效益和信任度。這可能表示消費者對 ESG 優良公司的

了解程度、從其產品中獲得的效益，以及對這些公司的信任感是驅使其購買行為

的重要因素。 

此外，當消費者認為購買這些產品能提升他們的榮譽感、追隨潮流，以及提

升環境意識時，他們的購買意願也會相對增加。公司的獨特性也是一個重要因素，

可能是因為消費者趨向於尋找與眾不同、個性化的產品或服務。 
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6.3.2 模型二之迴歸運算結果 

表 6-17 模型二迴歸結果 

應變數：消費者對於 ESG 優良公司之產品購買意願 

    

Variables Hypotheses 

Model 1 

 

Model 2 

Equation (2) 

Coeff. Std. Error# Prob. Coeff. Std. Error# Prob. 

Control variables:        

Gender  -0.157** 0.076 0.039 --0.028 0.041 0.497 

Age  0.013*** 0.003 0.000 0.000 0.002 0.998 

Non_Taipei  -0.133* 0.076 0.082 -0.057 0.039 0.141 

High_Edu  0.006 0.021 0.779 -0.007 0.011 0.522 

In(income)  0.033 0.039 0.400 0.028 0.021 0.179 

Independent variables:        

Economic H1    0.234*** 0.044 0.000 

Firm_identity H2    0.475*** 0.047 0.000 

Env_Morality H3    0.226*** 0.041 0.000 

Social_Psy H4    0.096*** 0.031 0.002 

R2  0.047   0.742   

Adj. R2  0.039   0.738   

F-statistic  6.210   201.463   

   Sample size n=642 

#: Hetero-Robust Std. Error  

*: p<0.10; **: p<0.05; ***: p<0.01 (two-tailed).  

++: Joint significance level p<0.05 (two-tailed). 
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模型二（應變數與控制變數）與模型一（應變數與控制變數）相同，其中在

10%水準下仍顯著的控制變數之推論於 6.3.1 小節，故本節著重討論模型二（完整

模型）。 

根據模型二的迴歸分析結果，可以看出完整模型的 Adjusted R-squared 達到

0.738，暗示此研究中提出的變數能極具效力地解釋應變數的變動。在這模型裡，

沒有控制變數在 10%的信心水準下保持顯著，顯然這些變數在解讀消費者購買

ESG 優良公司產品意願的問題上發揮了核心的作用，反映出模型二的自變數主導

了絕大部分的解釋力。值得一提的是，在 10%的信心水準下尤為顯著的自變數包

含了：經濟層面、公司 ESG 識別層面、永續道德層面和社會心理層面。下述的分

析將會對這些變數的影響力做進一步的闡述： 

 

1. 經濟層面：迴歸係數為 0.234，顯示消費者在經濟層面的考慮與他們對

ESG 優良公司產品的購買意願呈正向相關。換句話說，消費者從經濟的

角度，考慮到購買這些產品可能帶來的效益。 

2. 公司 ESG 識別層面：迴歸係數為 0.475，顯示消費者如何識別和評價公

司的 ESG 實踐會影響他們購買其產品的意願。換句話說，消費者對於公

司的 ESG 政策和實踐有較高的識別，對於該公司的產品會有較高的購買

意願。 

3. 永續道德層面：迴歸係數為 0.226，顯示消費者的道德價值觀與購買意願

正相關。換句話說，消費者對永續性或環保議題有較高的道德關注，他

們的購買意願也會較高。 

4. 社會心理層面：迴歸係數為 0.096，顯示消費者的社會心理狀態影響他們

的購買意願。換句話說，消費者如果認為購買 ESG 優良公司的產品是社

會趨勢或者符合社會期待，則會有較高的購買意願。 

 

總結來說，這四個層面對消費者購買 ESG 優良公司產品的意願有顯著的影響，

這些層面包含了消費者的經濟考量、對公司 ESG 實踐的認識和評價、道德價值觀，

以及社會心理狀態。以下 6.3.3 小節將進行模型一與模型二迴歸結果比較。 
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6.3.3 模型一與模型二迴歸結果比較 

表 6-18 模型一與模型二迴歸結果比較 
應變數：消費者對於 ESG 優良公司之產品購買意願 

    

Variables Hypotheses 

Model 1 

Equation (1) 

Model 2 

Equation (2) 

Coeff. Std. Error# Prob. Coeff. Std. Error# Prob. 

Control variables:        

Gender  -0.038 0.039 0.333 --0.028 0.041 0.497 

Age  0.000 0.001 0.812 0.000 0.002 0.998 

Non_Taipei  -0.039 0.038 0.302 -0.057 0.039 0.141 

High_Edu  -0.008 0.011 0.473 -0.007 0.011 0.522 

In(income)  0.031 0.020 0.134 0.028 0.021 0.179 

Independent variables:        

Expl_Benefit H1a 0.231*** 0.045 0.000    

Knowing_Firm H2a 0.251*** 0.032 0.000    

Firm_Distinctive H2b 0.055* 0.029 0.056    

Firm_Trustworthy H2c 0.173*** 0.037 0.000    

Env_Awareness H3a 0.062* 0.034 0.074    

Pride H3b 0.149*** 0.031 0.000    

Trend H4a 0.085*** 0.031 0.006    

Economic H1    0.234*** 0.044 0.000 

Firm_identity H2    0.475*** 0.047 0.000 

Env_Morality H3    0.226*** 0.041 0.000 

Social_Psy H4    0.096*** 0.031 0.002 

R2  0.752   0.742   

Adj. R2  0.747   0.738   

F-statistic  158.793   201.463   

   Sample size n=642 

#: Hetero-Robust Std. Error  

*: p<0.10; **: p<0.05; ***: p<0.01 (two-tailed).  

++: Joint significance level p<0.05 (two-tailed). 
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模型一（完整模型）與模型二（完整模型）主要差異為自變數的設定，模型

一直接使用各影響因素作為自變數，而模型二則是使用影響因素的算數平均值來

代表相對應的層面。由表 6-18 兩個模型迴歸結果對照可發現模型一與模型二之解

釋力接近，以下針對各層面與層面之影響因素比較： 

 

1. 經濟層面(模型二)與效益(模型一)：兩者的係數非常接近，分別為 0.234

和 0.231。這表明，無論是個體的效益還是整體的經濟層面，兩者對消費

者的購買意願都有相似的影響。 

2. 公司 ESG 識別層面(模型二)與對公司之認識、獨特性和信任度(模型

一)：公司 ESG 識別層面的係數 0.475，顯著高於模型一中的相關變數。

這可能暗示在平均數層面上，公司的 ESG 識別對消費者的購買意願影響

更大。 

3. 永續道德層面(模型二)與環境意識和榮譽感(模型一)：永續道德層面的迴

歸係數 0.226 介於環境意識 0.062 和榮譽感 0.149 之間。這可能意味著消

費者的永續道德觀念是由多種因素組成的，且這些因素在消費者的購買

意願上有不同的影響。 

4. 社會心理層面(模型二)與趨勢(模型一)：社會心理層面的係數(0.096)略高

於趨勢的係數 0.085。這可能表明，社會心理層面可能包含了趨勢以外的

其他因素，這些因素總體上對消費者的購買意願有較大的影響。 

 

綜合來說，從迴歸係數來看，模型一和模型二在解釋力上都很相似，具顯著

性之自變數其數值大小趨勢雷同，皆為公司 ESG 識別層面有最高的影響程度，經

濟層面次之，再來是永續道德層面及社會心理層面。但在某些方面，模型二（平

均層面）可能提供了更廣泛的視角來看待消費者的購買行為。此外，不同的變數

在不同模型中的影響力也有所不同，這提供了一個深入理解消費者行為的機會。 
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6.3.4 模型一與模型二假說驗證 

本節將模型一與模型二所有自變數統計數值、假說驗證結果整理成表 6-19 與

表 6-20，並針對模型一與模型二之假說驗證結果提出若干討論 。 

由表 6-19 可知模型一中，假說 H1a、H2a、H2b、H2c、H3a、H3b、H4a 獲

得本研究實證數據支持。而由表 6-20 可知模型二中，假說 H1、H2、H3、H4 獲

得本研究實證數據支持。 

1. 經濟層面分析：在模型二中呈現正相關且為顯著影響，這與 H1 所做的假

設一致。消費者的購買意願與經濟層面呈正相關，這可能是因為他們認

知到購買 ESG 優良公司的產品，可以帶來經濟層面上的效益。 

(1) 效益(H1a)：在模型一中呈現正相關且為顯著影響，這與 H1a 所做的

假設一致。說明消費者認為從 ESG 優良公司的產品中可以獲得更多

的效益，無論是直接的產品價值，還是間接的社會價值，都可以提

升他們的購買意願。 

2. 公司 ESG 識別層面分析：在模型二中呈現正相關且為顯著影響，這與 H2

所做的假設一致。消費者如何識別和評價公司的 ESG 實踐，會影響他們

的購買意願，這可能暗示消費者對公司的評價不僅基於其產品或服務，

也基於其對社會和環境的責任。 

(1) 對公司之認識(H2a)：在模型一中呈現正相關且為顯著影響，這與

H2a 所做的假設一致。說明消費者在購買產品時，不僅僅考慮產品本

身，也會考慮公司的 ESG 實踐。 

(2) 獨特性(H2b)：在模型一中呈現正相關且為顯著影響，這與 H2b 所做

的假設一致。說明 ESG 優良公司的獨特性對消費者的購買意願有正

面影響，這可能因為獨特性可以提高產品的吸引力，或者使消費者

覺得自己的選擇更具價值。 

(3) 信任度(H2c)：在模型一中呈現正相關且為顯著影響，這與 H2c 所做

的假設一致。說明消費者對 ESG 優良公司的信任程度與他們的購買

意願呈正相關，這可能是因為信任可以降低交易風險，增強消費者

的購買意願。 
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3. 永續道德層面分析：在模型二中呈現正相關且為顯著影響，這與 H3 所做

的假設一致。說明消費者的道德價值觀與其購買意願呈正相關，這可能

暗示消費者的道德價值觀在購買決策中起著重要的作用，他們傾向於購

買符合自己價值觀的產品。 

(1) 環境意識(H3a)：在模型一中呈現正相關且為顯著影響，這與 H3a 所

做的假設一致。說明消費者的環境意識越高，他們對 ESG 優良公司

的產品的購買意願也越高，這可能因為他們認識到透過購買這些產

品，可以對環境保護做出貢獻。 

(2) 榮譽感(H3b)：在模型一中呈現正相關且為顯著影響，這與 H3b 所做

的假設一致。說明消費者購買 ESG 優良公司的產品可以帶來的榮譽

感，也會提升他們的購買意願，這可能是因為他們覺得這種購買行

為是符合自我價值觀的，也是一件值得鼓勵的事情。 

4. 社會心理層面分析：在模型二中呈現正相關且為顯著影響，這與 H4 所做

的假設一致。消費者的購買意願與他們的社會心理狀態相關，這可能是

因為消費者希望他們的購買行為符合社會的期待，或者可以獲得社會的

認可。 

(1) 趨勢(H4a)：在模型一中呈現正相關且為顯著影響，這與 H4a 所做的

假設一致。說明如果消費者認為購買 ESG 優良公司的產品是一種趨

勢，則他們的購買意願會提高，這可能因為他們希望自己的行為能

與社會潮流保持一致，因而獲得社會認同。 

 

因此，本研究認為當前公司在制定 ESG 競爭策略的同時，除了必須注重 ESG

本身所帶來之核心價值，展現公司之獨特性，並結合其產品與服務，關注實際效

用外，尚須考慮對環境與社會的交互關係，方可符合消費者之期待，同時還能創

造其自身的持續競爭優勢，具體制定公司 ESG 策略於 6.3.5 小節說明。  
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表 6-19 模型一假說驗證結果 

註：( )中數值為 p-value，小於 0.05 則以紅字標示；而數值小於 0.10 標註*、數值小於 0.05 標註

**、數值小於 0.01 標註***。 
 

 

  

計量模型之自

變數 

假說 

代號 

統計數值 模型一 

平均值 標準差 模型假說 迴歸係數 實證數據 驗證結果 

經

濟

層

面 

效益 H1a 4.309 0.816 正面影響 
0.231 

(0.000)*** 

正面影響 

顯著 
支持 

公

司

E

S

G

識

別

層

面 

對公司之

認識 
H2a 4.625 1.004 正面影響 

0.251 

(0.000)*** 

正面影響 

顯著 
支持 

獨特性 H2b 4.486 1.024 正面影響 
0.055 

(0.056)* 

正面影響 

顯著 
支持 

信任感 H2c 4.618 0.957 正面影響 
0.173 

(0.000)*** 

正面影響 

顯著 
支持 

永

續

層

面 

環境意識 H3a 4.602 0.805 正面影響 
0.062 

(0.074)* 

正面影響 

顯著 
支持 

榮譽感 H3b 4.109 1.096 正面影響 
0.149 

(0.000)*** 

正面影響 

顯著 
支持 

社

會

心

理

層

面 

趨勢 H4a 4.885 0.936 正面影響 
0.085 

(0.006)*** 

正面影響 

顯著 
支持 
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表 6-20 模型二假說驗證結果 

註：( )中數值為 p-value，小於 0.10 則以紅字標示；而數值小於 0.10 標註*、數值小於 0.05 標註

**、數值小於 0.01 標註***。 

  

計量模型

之自變數 

假說 

代號 

統計數值 模型二 

平均值 標準差 模型假說 迴歸係數 實證數據 驗證結果 

經濟層面 H1 4.309 0.816 正面影響 
0.234 

   (0.000)*** 

正面影響 

顯著 
支持 

公 司 ESG

識別層面 
H2 4.576 0.859 正面影響 

0.475 

   (0.000)*** 

正面影響 

顯著 
支持 

永續道德

層面 
H3 4.356 0.827 正面影響 

0.226 

   (0.000)*** 

正面影響 

顯著 
支持 

社會心理

層面 
H4 4.885 0.936 正面影響 

0.096 
   (0.002)*** 

正面影響 

顯著 
支持 
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6.3.5 企業 ESG 競爭優勢之策略 

本研究的實證結果表明，消費者在經濟層面、公司 ESG 識別層面、永續道德

與社會心理層面都對其對 ESG 優良公司產品的購買意願產生了顯著的正面影響。

在經濟層面中，效益是最重要的驅動因素，意味著消費者認為購買 ESG 優良公司

的產品可以帶來價值和效益；在公司 ESG 識別層面上，公司的認識、獨特性和信

任度都是消費者購買決策的重要考慮因素；在環境道德層面上，消費者的環境意

識和榮譽感推動他們選擇 ESG 優良的產品；最後，在社會心理層面上，消費者認

為購買 ESG 優良公司的產品是一種流行趨勢，以下將針對實證給予公司策略制定

上之建議： 

1. 強調其價值和效益，並提高消費者的認識和理解：公司應明確表達其

ESG 實踐如何能帶來經濟效益。例如，可強調其 ESG 策略如何降低風

險、提高效率、創新產品，或者開拓新的市場機會，這可以幫助消費者

理解購買 ESG 優良公司產品的價值和效益；公司還可以透過報告和透明

度來驗證這些聲明，增加消費者的信任度。此外，可以透過各種公關活

動和營銷策略實現。例如，公司可以透過官方網站、社交媒體或者舉辦

各種公開活動來宣傳他們的 ESG 策略以及這些策略所帶來的價值和效

益。另外，公司可以提供一些教育性的內容，例如解釋什麼是 ESG 以及

其重要性，這樣可以幫助消費者更好地理解並認識公司的 ESG 策略。 

2. 主動發掘其獨特的核心能力和價值，並與 ESG 的各個構面相連接：在制

定 ESG 策略時，公司需要找出他們的核心能力，並思考如何將這些能力

與 ESG的各個構面（環境、社會和公司治理）相結合，可以通過將 ESG

策略與公司的使命、願景和價值觀相關聯，以及強調如何透過其業務來

實現 ESG 目標，例如，一家專注於生產可再生能源的公司，他們的核心

能力可能是他們的技術創新能力，他們可以將這個能力與環境構面結

合，進一步提升他們的 ESG 表現。此外，公司需要保持與持份者的溝

通，以確保他們明白公司的 ESG 策略並對其有信心。 

3. 落實環境構面的策略，並在推行產品或服務時加入適當的激勵措施：首

先，公司需要確保他們的業務操作符合環保要求，並且持續提升他們的
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環境表現。並且，公司應在其策略和行為中展現出強烈的道德責任感，

包括尊重人權、保護環境、確保產品質量和安全，以及保護員工福利；

公司也可以通過社區參與和慈善活動，進一步強化其對社會責任的承

諾，這將有助於提高公司的品牌形象，並讓消費者認為購買其產品是符

合道德和值得的。此外，企業可以在推行產品或服務時加入一些激勵措

施，例如，對於購買他們的環保產品的消費者提供一些折扣或者獎勵，

這樣可以吸引那些有環保意識的消費者。 

4. 積極抓住消費者對 ESG 優良產品的流行趨勢，並與世界接軌：隨著消費

者越來越關注企業的 ESG 表現，公司需要把握這一機會，提供符合消費

者需求並瞭解與回應社會對 ESG 議題的關注。例如，隨著社會對氣候變

遷和社會公義問題的關注度提高，公司可以通過具有針對性的 ESG 策略

來顯示其對這些問題的關注。此外，公司可以利用社交媒體和其他溝通

工具，來教育消費者關於ESG議題，並鼓勵他們參與到公司的 ESG努力

中來。更重要的是，公司需要密切關注國際間的 ESG 趨勢，並確保他們

的策略和行動與世界接軌。 
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第七章 研究結論與建議 

7.1 研究結論 

本研究以 ESG 公司舉措為核心，透過整理永續議題與競爭優勢相關文獻個

案，提出公司 ESG 持續競爭優勢模型，基於概念架構歸納層面與意義界定，並提

出假說，以計量實證研究方法，研究消費者對於 ESG 優良公司產品之購買意願之

驗證。依據問卷調查收集之 642 份有效樣本之迴歸運算結果， 得出以下幾點重要

結論： 

1. 在經濟層面，消費者認為購買 ESG 優良公司的產品可以帶來價值和

效益，因此他們有強烈的購買意願。這提醒公司在制定 ESG 相關產

品或服務策略時，應著重在揭示 ESG 的核心價值與可能帶來的經濟

效益。 

2. 在公司 ESG 識別層面，消費者對公司的 ESG 實踐有較高的識別度，

這會增強他們對公司的認識、獨特性和信任度，並增強他們購買該

公司產品的意願。因此，公司在制定 ESG 策略時，應更主動揭示其

核心能力與獨特價值，並將這些與 ESG 的各構面相連結，使其成為

不可模仿、不可替代的資源。 

3. 在永續道德層面，消費者的環保意識與他們對購買 ESG 優良公司產

品的道德驅使是正相關。消費者認為購買這些產品是光榮和有價值

的，公司應在實施環保政策的同時，考慮在推廣產品或服務時加入

適當的激勵措施。 

4. 在社會心理層面，消費者認為購買 ESG 優良公司的產品符合社會趨

勢。此點提醒公司需保持與國際接軌，並理解消費者的心理期待，

以滿足他們的需求。 

我們的實證研究證實了消費者對企業 ESG 策略的重視，並提供了公司在設定

ESG 策略時可以參考的重要因素與 ESG 持續競爭優勢理論模型，這些結果對於瞭

解消費者的行為和需求，以及如何設計更符合消費者期待的 ESG 策略具有重要價

值外，也讓企業瞭解 ESG 如何為其帶來之競爭優勢。並且在研究貢獻上，從理論
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的角度來看，本研究整合了 ESG 議題與競爭優勢的視角，以獨特的方式理解企業

如何透過ESG策略提升競爭優勢，此結合為對於企業ESG策略的研究提供了新的

理論視野。其次，從實證的角度來看，我們證實了 ESG 策略對企業競爭優勢的正

面影響，這結果對於實務上的企業具有指導意義，他們可以根據這些結果來調整

他們的 ESG 策略，以提升自身的競爭優勢。 

另外，這項研究提供了一些實質的策略建議。我們的研究顯示，ESG 策略應

與企業的核心競爭力和創新結合，以營造和持續其競爭優勢。企業可以參考我們

的研究結果，以更好地實現ESG策略。最後，我們的研究強調了企業實施 ESG策

略的重要性。這不只是為了提升企業的競爭優勢，更是因為這些策略可以對社會

和環境產生正面的影響，從而推動企業的社會責任和永續發展。綜上所述，本研

究通過將ESG與競爭優勢連結，為企業提供了實踐的指南，並強調了 ESG策略對

社會和環境的重要性。 

 

 

7.2 範圍與限制 

本研究實證範圍為消費者對於 ESG 優良公司的產品購買意願，主要探討消費

者對於擁有良好 ESG 策略的公司產品的購買意願，與分析了影響消費者購買意願

的多種因素；並在 ESG 策略與公司競爭優勢的連接上，本研究進一步分析了 ESG

策略如何影響公司的競爭優勢，架構理論模型外，並與實證結果結合提出幾項建

議，以幫助公司在制定 ESG 策略時提升其競爭優勢。然而本研究存在幾點研究限

制： 

1. 樣本限制：本研究樣本大部分只包含了特定地區與特定群體的消費者，

因此結果可能無法推廣至所有消費者，未來的研究可能需要包含更多元

的消費者樣本，以提高結果的普遍性。 

2. 消費者的偏見：由於本研究主要依賴於消費者的自我報告，因此可能存

在一定的回答偏見，例如，消費者可能會過度報告他們的環保行為或對

ESG 策略的支持。 

3. 外部變數：雖然本研究已控制了許多變數，但仍可能存在未能考慮的外
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部變數，這些變數可能也會影響消費者的購買意願。 

4. 靜態的研究設計：由於本研究的設計是靜態的，因此無法捕捉到可能影

響消費者購買意願的時間趨勢或變化，未來的研究可以考慮使用長期的

追蹤研究設計，以捕捉這些可能的變化。 

5. ESG 策略的多樣性：ESG 策略可能在不同的公司和行業之間存在巨大的

差異，這些差異可能也會影響消費者的購買意願，因此，未來的研究需

要更深入地探討不同的 ESG 策略如何影響消費者的購買意願。 

 

 

7.3 後續建議 

此研究的計量模型主要實證對象為消費者，因此，為了提升研究結果的泛用

性及普適性，我們建議未來研究應擴大樣本基數，並導入更為多元化的研究對

象，包括不同的地理位置、文化背景、年齡階層及教育程度等變數。 

同時，以長期追蹤的研究模式進行，將有助於探討消費者對於 ESG 策略的觀

感和行為意向的時序變化。此外，由於 ESG 策略在不同公司與行業之間具有顯著

的差異性，因此，對於這些差異如何影響消費者的購買意願，是未來研究可以深

入探討的主題。 

更進一步地，透過設計具體的 ESG 行為實驗，將能有效觀察消費者在面對實

施不同 ESG 策略的公司時，其實際的購買行為變化。雖然本研究的計量模型解釋

力已達 70%以上，但仍然存在其他可能的影響因素，例如消費者的個性特質、社

會經濟地位等，這些都可能影響他們的購買決策。因此，未來研究可以更進一步

探討這些因素的影響力。 

最後，建議未來研究能夠與其他學科進行跨領域的合作，如心理學、經濟學

或社會學等，這將有助於對消費者對於 ESG 策略的態度、行為和需求有更深入的

理解，並可提供企業在制定 ESG 策略時，更具指導性的方向，使企業不僅能滿足

國家政策的要求，更能清晰地知道如何實施策略以創造和持續其競爭優勢。 
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附錄 

附錄一、問卷格式與題目內容 

消費者對於企業 ESG 永續作為的看法之調查 

您好，我是國立臺灣大學土木工程學系營建管理組碩士生顏宇岑，本問卷調查欲

探討大眾對於企業 ESG 永續作為之瞭解與看法，所有回答皆為不記名調查，且問

卷內容與統計結果僅提供本系所之學術研究。敬請各位撥空，安心填答，感謝大

家。 

本問卷均為非常簡易的選擇題或是數字填答，回答問卷所需時間約為 5 分鐘以內，

煩請各位耐心思考填答，再次感謝大家。 

荷世平 敬上 (國立臺灣大學土木工程學系營建管理組 教授) 

顏宇岑 敬上 (國立臺灣大學土木工程學系營建管理組碩士生)  

第一部分：基本調查 

1. 我的生理性別為？ 

□男  □女   

2. 我目前年齡為？（e.g.:18） 

可接受到小數點第 0 位 

請填入數字                                                            歲 

3. 以目前行政劃分區域來說，我居住在？ 

□臺北市 □新北市 □基隆市 □宜蘭縣 □桃園市 □新竹市 □新竹縣 □苗栗縣 □南投縣 □臺

中市 □彰化縣 □雲林縣 □嘉義市 □嘉義縣 □臺南市 □高雄市 □屏東縣 □花蓮縣 □臺東縣 

□澎湖縣 □金門縣 □連江縣  

4. 我目前最高學歷為？ 

□國中以下  □高中職  □專科  □大學  □碩士  □博士 

5.家人(含同住家人)的平均月收入？ 

□3 萬元以下  □3 萬元至 5 萬元  □5 萬元至 7 萬元  □7 萬元至 10 萬元  □10萬元至 15 萬元  

□15 萬元至 25 萬元  □25萬元至 40 萬元  □40 萬元至 80 萬元  □80 萬元以上  
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第二部分：對於企業 ESG永續作為之看法 

 

什麼是 ESG? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7. 我十分傾向購買 ESG 優良公司之產品或服務。 

□非常不符合 1  □不符合 2  □ 不太符合 3  □ 有些符合 4  □符合 5  □非常符合 6 

8.當公司有良好的 ESG 表現時，我會覺得我對這家公司有更深的認識。 

□非常不符合 1  □不符合 2  □ 不太符合 3  □ 有些符合 4  □符合 5  □非常符合 6 

9. 我認為 ESG 優良之公司會是十分與眾不同、相當獨特的公司。 

□非常不符合 1  □不符合 2  □ 不太符合 3  □ 有些符合 4  □符合 5  □非常符合 6 

10. 我願意支付較高的價格購買 ESG 優良公司之產品或服務。 

□非常不符合 1  □不符合 2  □ 不太符合 3  □ 有些符合 4  □符合 5  □非常符合 6 

11. 在我看來，ESG優良公司之產品與服務沒有多少實質的好處，對我來說也不是

很有價值。 

□非常不符合 1  □不符合 2  □ 不太符合 3  □ 有些符合 4  □符合 5  □非常符合 6 

12. 我經常隨身攜帶可重複使用的購物袋或環保餐具(杯)。 

□非常不符合 1  □不符合 2  □ 不太符合 3  □ 有些符合 4  □符合 5  □非常符合 6 

13. 當公司有良好的 ESG 表現時，我會對該公司的信任會大幅增加。 

□非常不符合 1  □不符合 2  □ 不太符合 3  □ 有些符合 4  □符合 5  □非常符合 6 

14. 我傾向優先考慮 ESG 優良公司之產品與服務。 

□非常不符合 1  □不符合 2  □ 不太符合 3  □ 有些符合 4  □符合 5  □非常符合 6 

15. 我十分注意要隨手關閉不使用的電器設備以及盡量節約用水。 

ESG是環境 Environmental 、社會 Social 和公司治理

Governance 三個關鍵字的縮寫，是指企業在經營過程與

產品製造上，考慮對環境、社會和治理的影響。ESG也

是達成永續發展的三大維度，是一種新型態評估企業的

指標，代表了企業應盡的社會責任。許多企業或股市投

資機構會將公司的 ESG表現與得分，作為投資決策的參

考因素之一。 
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□非常不符合 1  □不符合 2  □ 不太符合 3  □ 有些符合 4  □符合 5  □非常符合 6 

16. 我認為購買 ESG 優良公司之相關產品與服務將是未來的趨勢。 

□非常不符合 1  □不符合 2  □ 不太符合 3  □ 有些符合 4  □符合 5  □非常符合 6 

17. 我覺得購買 ESG 優良公司之產品與服務，在促進永續發展的同時，也可以”

間接”帶給我許多實質的好處。 

□非常不符合 1  □不符合 2  □ 不太符合 3  □ 有些符合 4  □符合 5  □非常符合 6 

18. 我對於淨零碳排以及氣候變遷有非常清楚的瞭解。 

□非常不符合 1  □不符合 2  □ 不太符合 3  □ 有些符合 4  □符合 5  □非常符合 6 

19. 我對於購買 ESG 優良公司之相關產品與服務十分引以為傲。 

□非常不符合 1  □不符合 2  □ 不太符合 3  □ 有些符合 4  □符合 5  □非常符合 6 

20. 在我看來，ESG 優良公司之產品與服務是更為優質的產品與服務。 

□非常不符合 1  □不符合 2  □ 不太符合 3  □ 有些符合 4  □符合 5  □非常符合 6 

 

 

問卷結束，記得按下「送出」，再次感謝您的時間與回覆。 

 

非常感謝您撥空分享看法！ 

本問卷結果預計將於 2023/06/11 截止調查。 

再次感謝您的時間與耐心！ 


