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摘要 

全球的永續議題已經發展近 30年，由一開始的環保議題為主的基本主軸，

逐漸擴展至涵蓋社會公平正義與組織治理方式等三大面向。面對全球關注的 ESG

（環境 Environmental，社會 Social，治理 Governance）議題，企業的 ESG作為

會直接地影響我們的未來與生活中一切資源的存續。近年來的許多研究關注在企

業的 ESG 揭露資訊、實踐的作為是如何影響其公司的財務表現以及探討企業

ESG資訊是如何影響投資人注入資金進行投資，然而，卻鮮少有研究由一般消費

者的角度，討論企業的 ESG 作為會如何影響消費者的購買意圖及其消費行為。

本研究根據 Ajzen (1991)所提出的計畫行為理論（The Theory of Planned Behavior, 

TPB）結合 Schwartz (1977)的規範激起模型（The Norm Activation Model, NAM）

來檢視企業 ESG 作為對於消費者購買意圖及行為之影響。透過由台灣企業的永

續報告書所盤點出的消費者關注之 ESG 作為，本研究應用偏最小平方法結構方

程模型(Partial Least-squares Structural equation model, PLS-SEM)，分別由環境面

作為、社會面作為、治理面作為，檢示 ESG 作為及 TPB 理論、NAM 模型中的

心理構面因子與購買意圖之間的關係。 

在一份由 365人完成的線上問卷調查中，本研究發現台灣消費者在環境面作

為中只對 TPB理論中的態度（Attitude, AT）、主觀規範（Subjective Norms, SN）、

知覺行為控制（Perceived Behavioral Control, PBC）心理構面產生正向影響，並進

而影響購買意圖。社會面作為則對 NAM 模型中的後果意識（Awareness of 

Consequences, AC）、責任歸屬（Ascription of responsibility, AC）與個人規範

（Personal Norm, PN）產生影響，並透過個人規範影響其購買意圖，同時也正向

影響 TPB理論中的知覺行為控制，並進一步影響購買意圖。在治理面作為部分，

本研究則發現企業的治理對後果意識、態度、主觀規範、知覺行為控制皆有正向

影響，且間接影響購買意圖。 

根據本研究之實證結果，建議企業過往較少關注的治理面作為，必須給予更

多的實質作為與實踐，因為其結果是會影響消費者的購買意圖的。本次調查也發

現消費者對於企業的社會面作為，已不再滿足於公益或支持社區發展層面而已，

更多關注在創新服務或客戶權益等作為。本文也發現，企業的 ESG 作為是會影

響消費者的購買意圖的。 

 
關鍵詞：環境、社會、治理、計畫行為理論、規範激起模型 
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Abstract 
  Global sustainability practices have been developing for nearly 30 years. From the 

initial focus on environmental protection practices, they have gradually expanded to 

cover three major aspects: social and justice practices, organizational governance 

practices. In the impacts of ESG (Environmental, Social, Governance) practices of 

global concern, the ESG actions of companies will directly affect the future resources 

of the planet and the existence all lives. In recent years, many studies have focused on 

how companies' ESG disclosure information and practices associated to their 

companies' financial performance, and explore how corporate ESG information affects 

investors' will of investment. However, there are few studies discussing how 

companies' ESG actions will affect consumers, and which ESG practices will have 

effects on consumers' purchase intentions. This study applies the Theory of Planned 

Behavior (TPB) proposed by Ajzen (1991), and combine it with the Norm Activation 

Model (NAM) by Schwartz (1977), to explain the general consumer’s intention towards 

ESG products consumption in this research. Highlight the ESG practices that 

consumers care about in the ESG reports of Taiwanese companies, listing 

environmental practices, social practices, and governance practices, then use the Partial 

Least-squares Structural equation model (PLS-SEM) methods to test the relationship 

between the above ESG practices and the psychological dimension factors of TPB 

theory and NAM model.  

  With a total of 365 responses in an online survey, the result from structural equation 

modeling indicated that while environmental practices are determinants of attitude, 

subjective norm, and perceived behavioral control, social practices are influential to 

awareness of consequences, ascription of responsibility and personal norms. As for the 

governance practices, they are found to affect behavioral intention through their effects 

on consequence awareness, attitude, subjective norms and perceived behavioral control.  

  This study suggests that companies should pay more attention to governance 

practices that have been paid less attention in the past, because the results will affect 

consumers' purchase intentions. This study also found that consumers are no longer 

satisfied enterprise doing charity activities or supporting local community development 

on social practices behalf, and should pay more attention to practices such as innovative 

services or customer rights. This paper also finds that the corporate ESG practices will 

affect consumers' purchase intentions. 

Key words: Environment, Social, Governance, Theory of Planned Behavior, Norm 

Activation Model 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景    

    二十一世紀是人類存亡的關鍵時期，面對氣候變遷、新冠疫情衝擊、人權情

況惡化、貧富差距擴大、水資源缺乏等議題，要在這只有一個的地球上存活更長

的一段時間，人類必須思考永續發展。永續議題已發展近 30年，其發展的範疇

從一開始的環境保護為基本主軸，逐漸加入社會公平與經濟發展等議題。企業從

1950年代開始的企業社會責任（Corporate Social Responsibility, CSR）觀念萌芽，

強調企業應該從倫理角度對社會貢獻並善盡責任。隨著聯合國的倡議、歐盟國家

的綠色新政（European Green Deal, EGD）陸續成為國際上的全球永續主軸，國際

市場投資人在選擇投資的企業時，不只關注在傳統的財務指標，進而開始注重企

業在環境保護（Environment）、社會責任（Social）、公司治理（Governance）

三個面向的表現。企業所面臨的挑戰也隨著國際趨勢日益改變，千禧年後的新世

代對於企業在永續議題的策略與作為將深深影響其認同度與價值，並且將在其消

費行為上做出選擇與判斷。然而在全球社會日益關注永續發展的背景下，企業在

環境、社會與治理（ESG）的作為已經成為商業營運和競爭力的重要因素，不僅

是企業在環境、社會和治理方面的表現會如何影響市場，也直接關聯到消費者對

其產品的購買意圖，因當消費者關心企業的 ESG 作為，並傾向於支持那些積極

參與永續發展的企業，其購買該些企業的產品或服務之意圖亦將不同。過去的研

究表明，消費者的購買行為不僅受到價格和品質等傳統因素的影響，也受到企業

的社會責任和永續作為的影響(Lee & Shin, 2010)。Vu et al. (2022)的研究也確定

了消費者對於環境友善產品的消費偏好，並且利用了計畫行為理論（Theory of 

Planned Behavior, TPB）來解釋消費者的意圖。然而，關於企業 ESG作為如何影

響消費者購買意圖的具體過程，以及環境、社會、治理面作為之間的差異，仍然

存在許多待研究的空間。如何透過分析消費者的購買意圖，並且提供實證分析，

幫助企業在永續策略規劃上能更好的理解企業 ESG 作為對於消費者購買意圖的

影響，從而在企業的永續作為上能夠更貼近實務面上的需求，則是本研究所關注

的重點。 
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第二節 研究研究動機與目的    

消費可以是促進生產廠商與政府法規的實踐，綠色消費運動的提出就是透過

價值的選擇，改變現行經濟運作模式。Yadav and Pathak (2017)的研究也表示消費

者的綠色消費行為是減少對環境負面影響的有效途徑，並可用 TPB 理論來解釋

其行為與意圖。而消費者是如何作出選擇，以及不同因素是如何影響購買意圖一

直是學術界與商業界廣泛關注的研究。Munerah et al. (2021) 也發現在影響消費

者購買綠色的意圖當中，其中因素有利他、利社會等心理因素，並可用規範激起

論（The Norm Activation Model, NAM）做為基礎理論。過往研究大多只著重在

環境面上的討論，但 ESG 一詞涵蓋了環境、社會、治理等三面向，這些議題是

否又會如環境面般影響消費者的意圖與行為是本研究想釐清的問題。 

過去的研究大多著重在企業的 ESG 表現是如何吸引投資人的相關論述，在

Landi and Sciarelli (2018)的研究中，實證結果發現投資人會因為企業良好的 ESG

表現而進行投資選擇。然而對於消費者在企業 ESG 作為的購買意圖研究，大多

僅針對環境面中綠色消費的研究，尚無同時考量 ESG 三大面向對於消費意圖影

響的研究。 

因此，本研究的主要目的便是探究企業 ESG作為對消費者購買意圖影響的

機制，並進一步了解環境、社會、治理等不同面向的作為在這個過程中是如何影

響消費者的購買意圖，以下針對本篇研究期望達成的目的做說明。首先，本文整

合 TPB 理論與 NAM 模型中會影響意圖的心理因素，用以分析消費者對於企業

ESG 作為的認同程度以及其對購買意圖的影響。接續，再進一步分析企業在環

境、社會、治理等三個不同面向的作為對整合模型架構中各心理因素的影響程度。

透過上述的研究目的，本研究希望能夠深入理解企業 ESG 作為對消費者購買意

圖的影響機制，並提供企業制定永續目標時更能針對消費市場策略的實證支持，

同時也為學術界提供更豐富的理論框架和實證研究。因此本研究討論企業 ESG

作為與消費者購買意圖之間的相互影響的機制，對於日益引發討論的永續 ESG

主題將會至關重要。因此，本文的研究結果將對於企業在 ESG 作為上如何影響

消費者的購買意圖，具有重要的參考價值。 
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第二章 文獻回顧 

本章整理回顧過去企業 ESG 討論與消費者消費行為的相關文獻，以理解兩
者之間的相聯性，再將永續消費行為的研究方法進行歸納，最後整理出這個主題

的研究方法。 

第一節 企業的 ESG理論與實踐  

一、ESG的相關議題 

    近年來，企業在環境、社會和治理面議題的作為越來越受到關注，
並在社會上引起了廣泛的討論和檢視。許多企業開始將永續的理念融入其

業務發展策略和營運方針，以達成自身所設定的永續目標，同時也能夠回

應社會各方日益增長的關注與其利害關係人所期望的永續目標。然而企業

已經將永續目標納入其 ESG 作為策略，不僅僅是為了符合法規要求，如

金融監督管理會規定自 2023 年起實收資本額 20 億以上的上市公司應每

年揭露 ESG永續報告書，更可以實現企業的長期價值。例如，企業在 ESG

永續報告書中的揭露，有助於增長公司的透明度、社會對於其的信任和投

資者的信心。在定期發布的 ESG報告中，展示其與利害關係人其在環境、

社會和治理作為方面的的溝通結果。也有研究中提到 ESG 的揭露是有助

於吸引投資者的關注並且給予投資(Chen & Xie, 2022)。 

    一些研究也討論了企業 ESG 表現與其財務績效以及投資報酬率之間

的關聯，有些研究發現企業良好的 ESG 表現與企業財務績效呈現正相關

但與投資報酬率與傳統投資並無差別，有些研究則發現良好的 ESG 表現

與長期財務績效有正向相關(Whelan et al., 2021; Yoo & Managi, 2022; Zhou 

et al., 2022)。儘管研究結果不盡一致，一項針對企業在 COVID-19疫情影

響下的研究指出，企業良好的 ESG 表現在面對風險的管理能力與企業的

財務績效上有顯著的正相關(Folger-Laronde et al., 2022)。 

消費者對企業的 ESG 作為越來越感興趣，並將其納入購買決策的考

慮因素之一。多個研究指出，消費者更傾向支持那些積極參與社會企業責

任和環境保護的企業，比如一些企業在供應鏈管理中，透過責任採購的方

式，選擇考慮了環境因素而採取減少碳足跡的廠商，進而提供消費者永續
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ESG產品的選擇，用以吸引環保意識較高的消費者。這種作為對企業的品

牌形象和市占率產生了一定的影響(Han et al., 2020; Lee & Shin, 2010; 

Ramírez-Correa et al., 2020; Vu et al., 2022)。 

二、ESG定義 

永續與 ESG的關係，必須先由永續一詞先解釋，永續發展（Sustainable 

Development）的理念架構最早是由國際自然保育聯盟（The International 

Union for Conservation of Nature, IUCN）於 1980年所提出，定義其為：

「在存活於不超過生存生態系統承載能力的情況下，改善人類的生活品

質。」認為在不破壞自然環境可承受的範圍內，人類有追求自由平等且適

合的生活水準。此概念確立永續一詞的基本定義，說明永續發展應以保護

自然環境與社會公平正義為利基，並影響後續重要國際公約的制定原則，

包括 1971年的《拉姆薩爾濕地公約》（Ramsar Convention on Wetlands）、

1972 年的《世界遺產公約》（World Heritage Convention）、1974 年的《瀕

危物種國際貿易公約》（Convention on International Trade in Endangered 

Species）和 1992 年的《生物多樣性公約》（Convention on Biological 

Diversity），也連帶影響了 1992年地球峰會（Earth Summit）中永續發展

的規劃乃至《巴黎氣候變化協定》（Paris Agreement on Climate Change）

中與聯合國永續發展目標（UN’s Sustainable Development Goals）的永續

定義與目標。 

  Carroll (1979)提出的社會企業責任金字塔概念，將社會企業責任劃

分為經濟、法律、倫理、慈善等四個層次。而後隨著企業開始將社會正義

與環境永續也納入企業營運的考量，聯合國於 2004年所發表的Who Cares 

Wins 報告中，首先將社會企業責任的概念進一步解釋企業應該要重視環

境、社會、治理（Environment, Social and Governance, ESG）對其企業表

現以及社會環境的影響。Raworth and Drique (2017)則再次定義永續議題以

環境、社會、治理（或稱經濟）為三個主要面向作為分類。而 Yoon et al. 

(2018)的研究中也提到 ESG 一詞最早是在聯合國倡議的責任投資

（Responsible Investment）的原則中被介紹。ESG的概念也可以被稱作社

會企業責任 CSR 理論中的新三大本柱，其中涵蓋如環保、道德、使命、

影響力、責任價值、社會責任以及永續性，其中包括如何用積極地實踐以

對社會有正面的影響 (Miralles-Quirós et al., 2018)。 
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Twinamatsiko and Kumar (2022)根據其研究也指出，企業的 ESG揭

露可以提高公司的聲譽與利害關係人的信任。消費者比任何時候都更加的

關注公司的 ESG作為，因為企業的 ESG實踐將會對消費者的選擇產生重

大影響 (Dedunu & Sedara, 2023)。 

聯合國於2000年所訂定的千禧年發展目標（Millennium Development 

Goals, MDGs）主要是針對開發中國家的需求所設計，如終結貧窮與飢餓、

性別平等、健康與福祉、普及教育等。隨著全球永續目標發展的演變，2015

年提出的 17項永續發展目標（Sustainable Development Goals, SDGs）則

是兼具已開發與開發中國家共同之發展需求，並應共同致力於 2030年前

達成目標，而這 17 項目標也能以環境、社會、治理（ESG）三個面向進

行分類。 

E代表環境面作為，代表企業如何對環境做出貢獻，重點關注資源枯

竭、污染、廢物管理、氣體排放、森林砍伐等環境問題；S是社會面作為，

它披露了企業與其利害關係人，如員工、供應商、客戶及其所影響的在地

社區的關係；G則是治理面作為，代表衡量公司的領導和管理方式，這裡

更加強調公司領導力、企業文化、股東權益、稅務策略、董事會結構和內

部控制方式，是否有問責制度以及提高企業的透明度 (Dedunu & Sedara, 

2023; Koh et al., 2022; Twinamatsiko & Kumar, 2022)。 

三、商業作法與實踐 

Whitelock (2015)提到 ESG係指企業透過一系列的作為，尋求與自然

環境、人類社會以及企業控制內部體制相互作用下，共生、共存乃至共好

的永續發展的過程。企業應不僅追求經濟利益，也應該關注社會和環境的

永續發展，以及建立高效透明的公司治理架構。企業在 ESG 三大面向可

以具體執行的措施，如以下說明： 

1. 環境面（Environment）：要求企業在經營過程中應該考慮環境保護

和永續發展。這包括如減少碳排放、節能減廢、資源循環利用、水資源管

理等。企業應該盡量減少對環境的不良影響，同時積極參與和支持環保活

動。聯合國於 1984年成立世界環境與發展委員會（World Commission on 

Environment and Development, WCED）透過近年來的倡議與持續在各種媒

體上提出生態和環境問題，企業已經開始注重環境面相關議題，並將其當

作是增進客戶忠誠度以及提高企業利潤的商業策略之一，環境面作為現在
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已經是企業提高利益必須關注的競爭性議題 (Twinamatsiko & Kumar, 

2022)。Su et al. (2021)在研究也將綠色產品定義為不會污染地球或破壞自

然資源並且可以回收或節約的產品，並且許多企業已經轉向開始生產更多

環境友善的產品。統一超商股份有限公司（2022）透過自有產品 100%導

入森林管理委員會（Forest Stewardship Council, FSC）包裝，透過認證的

紙張及工廠來確保材料的來源合法，來執行減塑的作為；透過教育訓練來

減少高電費門市，年度節電總量達到一千五百多萬度電；透過 i珍食的促

銷制度減少了六千多公噸的剩食浪費。 

 

2. 社會面（Social）：要求企業在經營過程中應該尊重人權、關心員

工福利，並積極參與社區和社會公益事業，這包括提供公平合理的薪酬、

確保工作安全和健康，以及支持及改善當地社區發展。Cordeiro and Tewari 

(2015)指出這社會面的作為主要是建立在利害關係人理論的基礎上，該理

論強調應該盡力公平地對待所有利害關係人，才能取得長期的成功。社會

面議題的實踐被認為是可以平衡企業內不同利害關係人的方式之一 

(Dedunu & Sedara, 2023)。Collins and Clark (2003)提到企業可以實踐的社

會面議題如與在地社區的關係、數據安全性和隱私政策，其員工所關注的

如勞工安全標準、員工組成的多元化、員工的健康與安全、人權議題、服

務社區、客戶滿意度、客戶忠誠度等。Jones III et al. (2017)也指出員工的

行為與其福利會影響其產品與服務的品質。全聯實業股份有限公司（2022）

透過改造門市成為無障礙友善空間提供友善的購物環境；與政府部門合作

將指定門市作為流感疫苗之接種據點，提高國民健康程度；開辦行動超市

車，不以營利為目的，深入偏鄉地區服務在地不方便的老人或居民，改善

偏鄉消費者資源不均的問題。 

 

3. 治理面（Governance）：要求企業建立透明、負責任、效率的公司

治理機制。這包括建立健全的董事會結構，確保內部監督和外部監督機制

的有效運作，並保護股東權益和利害關係人的權益。治理的方式有分為正

式與非正式兩種，前者是透過規章與制度進行，後者透過企業領導力的展

現其企業理念影響公司治理 (Hemphill, 2013)。Talesh (2015)指出公司治理

會影響消費者的道德觀念。然而，Béal and Sabadie (2018)也發現消費者在

公司治理中扮演著重要的影響作用，迫使企業揭露更多自身治理的透明資
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訊，以利消費者作出購買決策。由此可知，消費者與企業的治理面作為是

相互交叉影響的。當消費者更加了解一個企業時，消費者對於其掌握程度

會顯著的影響其購買意圖的態度 (Pierce et al., 2004)。台新金融控股股份

有限公司（2022）定調「認真永續，綠色生活」為其永續經營理念，將永

續精神導入核心業務落實，並主動參與各項永續評比且成立企業永續委員

會；訂定明確的利益迴避規定，要求董事迴避若有損及公司利益之討論與

表決；訂定誠信經營守則以及員工行為準則用以防範高層舞弊情節或採購

人員收受賄絡之情節。 

第二節 永續的消費行為模式 

一、 計畫行為理論 

     Ajzen (1991)提到用人類的理性來解釋個體的任意行為，但在現實中，

有很多事情是個人無法控制的，例如實際發生的行動所需要的金錢、時間、

機會、資源，但這些並不都是個人自願可以控制的，如果僅用 Ajzen (1980)

的理性行為理論（Theory of Reasoned Action, TRA）提到個體的行為是會

受到意圖（Intention）所控制，而其會分別受到態度（Attitude, AT）與主

觀規範（Subjective Norms, SN）影響，個人的認同與否與重視的人的看法

將會影響個體的意圖。但是用 TRA理論來解釋意圖是有限度的，並無法

解釋意圖形成的過程中關於資源與選擇的問題。為了彌補這個問題，Ajzen

加入了知覺行為控制（Perceived Behavioral Control，PBC）來解釋原本 TRA

理論中的行為意圖，認為態度、主觀規範以及知覺行為控制三種因素才能

完整解釋影響行為意圖與行為，因而提出計畫行為理論（The Theory of 

Planned Behavior, TPB）。 

知覺行為控制是指個人對於自己能否執行某項行為的自信程度，Liu 

et al. (2020)研究顯示，個人認為自己有足夠的能力和資源去採取綠色消費

行為，更有可能實際執行這些行動。Kaiser and Wilson (2004)的研究探討

了消費者的永續購買行為，發現消費者的行為意向受到個人規範、主觀規

範和知覺行為控制共同影響。Wu et al. (2015)探討台灣電動機車市場的購

買意圖，並使用 TPB 理論解釋消費者對於綠色產品的支持行為，研究發

現個人的行為意向受到個人的態度和知覺行為控制的影響，但主觀規範對

於綠色購買意圖的影響則較弱。Han et al. (2010)的研究以 TPB成功預測

了消費者的環保行為，驗證了其支持綠色酒店的消費意圖。對於利環境所
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感知到的社會企業責任也能利用 TPB 理論來解釋其對於綠色消費意圖的

分析，其中提到知覺行為控制對於綠色消費有部分中介的效果，但主觀規

範與態度對於綠色消費並沒有顯著的中介效果(Vu et al., 2022)。 

    TPB 理論屬於理性選擇的研究，可用以分析消費者出於利己思考下

的行為，但卻無法完全解釋其他非理性利己的選擇，如利他與利社會的動

機。若考要考慮道德規範下的行為分析理論，則可以加入 NAM模型一起

分析其背後的動機(Steg & De Groot, 2010)。一項關於消費者為何選擇消費

智慧農場的研究發現，TPB理論結合 NAM模型可以同時解釋消費者購買

意圖當中的利己與利他意圖(Joo et al., 2022)，故以下接續討論 NAM模型。 

 

二、 規範激起論 

規範激起論，The Norm Activation Model 在 Schwartz (1977)發表中，

提出了後果意識（Awareness of consequences）、責任歸屬（Ascription of 

responsibility）、個人規範（Personal Norm）等心理構面，並被廣泛的運

用在預測人們利他與利社會的行為意圖 (Steg & De Groot, 2010)。根據

Schwartz (1977)NAM模型中提到後果意識（AC）即為個體是否能意識到

不採取利他行動將導致負面結果，責任歸屬（AR）則為對於沒有採取利

他行為而導致負面結果而認為其有責任，個人規範（PN）係指個體認為因

其價值觀而有義務採取某特定行為。利社會的的行為是指一個人旨在幫助

他人的行為，包括廣泛地的幫助、分享和合作行為，並與個人的道德規範

有緊密的連結，其中保護環境的行爲會對他人產生積極影響，也通常被視

為利社會行為的一種 (Steg & De Groot, 2010)。在一項旅遊的研究中， Han 

et al. (2010)消費綠色酒店的行為也可以用 NAM模型來解釋其行為。Shin 

et al. (2018)的研究中也發現可以使用 NAM模型解釋消費者是否選擇有機

菜單的行為，其中後果意識同時會影響責任歸屬與個人規範。一項研究美

國消費者為何願意進行資源回收的調查也支持了個人規範、態度、知覺行

為控制會影響回收的意圖(Park & Ha, 2014)。 
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第三節 永續消費行為的研究方法 

Joo et al. (2022)使用 TPB理論結合 NAM模型來解釋消費者的行為

意圖，並使用結構方程式模型來分析消費者對於智慧農場的消費意圖。

Han et al. (2010)則是利用 TPB裡論中的態度、主觀規範、知覺行為控制結

合結構方程式分析發現三者皆會對訪問綠色酒店的意圖產生正向的影響。

Kim (2023)一項線上問卷針對入住過綠色旅店的消費者，運用結構方程式

討論其綠色 CSR 與態度、主觀規範、知覺行為控制、後果意識、責任歸

屬以及個人規範等心理構面相互影響的關係，得出除了知覺行為控制外，

其餘皆會對綠色的消費行為產生正向的影響。 (Shin et al., 2018)也利用

SEM 分析驗證了，消費者在選擇擁有有機菜單的餐廳時，皆會受到 TPB

理論結合 NAM模型中的所有心理因子影響最後消費的意圖。 

以往的研究在測驗變數間的關係時，常常使用路徑分析來測試是否

準確，但是因為除了誤差項外的變數都是可以觀測的，路徑分析的結果也

只會有結構誤差，但是在實務面上，模型中有許多變數是沒有誤差且無法

被測量的，若此時使用路徑分析，則可能會出現有誤差的結果。因此，因

素分析則是可以弭平此缺點的統計方式，用以衡量每個題目與相對應因素

的因素負荷量（factor loading）之間的關係。結構方程模型(Structural 

equation modeling, SEM) 使用了假設檢定的方法，進行統計方法分析，結

合了統計學上的路徑分析與因素分析，可以觀察潛在變數（latent variables）

和觀察變數之間的關係，也可以檢視兩者的因果關係，並且 SEM也將誤

差變數的問題納入處理，相較傳統的路徑分析、因素分析的缺點，SEM可

以進行更準確且完整性的分析，SEM 近年來時常被運用在社會科學的領

域當中(陳順宇，2007;黃芳銘，2015)。因此本研究將利用 SEM分析 TPB

理論結合 NAM 模型的架構下，企業的 ESG 作為對於消費者的購買意圖

造成何種關係的討論。 
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第三章 實證設計、資料概述與變數說明 

本研究中所使用的理論架構，包括 Ajzen (1991)提出之計畫行為理論（TPB）
和 Schwartz (1977)提出之規範激起模型（NAM）。合併這兩個理論討論台灣企業

的 ESG作為與台灣消費者購買意圖之影響因素，分析消費者對於購買 ESG商品

的意圖是否受到態度、主觀規範、知覺行為控制、後果意識、責任歸屬以及個人

規範等心理因素影響。本研究使用 Smart PLS統計軟體分析上述心理因素與消費

者購買 ESG商品意圖之間的關係。 

第一節 研究架構  

一、相關假說及模型架構  

此節解釋本研究中參考過去文獻延伸的 TPB 理論結合 NAM 模型 

(Joo et al., 2022; Kim, 2023; Shin et al., 2018)為架構分析台灣企業的 ESG三

大面向的作為與心理構面因子態度、主觀規範、知覺行為控制、後果意識、

責任歸屬以及個人規範如何影響 ESG產品的購買意圖。在結合 TPB理論

與 NAM模型後，整合出以下尚需驗證之研究假說概念性架構圖 3-1: 

圖 3-1 以 TPB理論結合 NAM模型分析 ESG產品購買意圖之架構圖 
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    本研究以 ESG當中環境、社會、治理三個面向的作為分別對 TPB理論結合

NAM模型中會影響 ESG產品購買意圖的心理因素做相關性的分析。本研究假說

的相關文獻說明如下： 

     Dedunu and Sedara (2023)的研究指出在企業的 ESG作為當中，環境面（E）

與社會面（S）的作為對於消費者的購買決策有顯著的影響，其中又以環境面（E）

影響最為明顯。Kim (2023)發現消費者選擇入住綠色旅店的意圖行為，可用 TPB

理論結合 NAM模型來解釋，其中對於後果意識、態度、主觀規範等心理構面有

正向的影響關係。Vu et al. (2022)的研究中也使用 TPB理論來解釋越南女性對於

環境友善產品的購買意願，並從中得知綠色企業責任（環境面作為）對態度、主

觀規範以及知覺行為控制有高度相關的正向影響。統一企業股份有限公司（2022）

的永續報告書中盤點出消費者最關注的環境面作為為減少資源浪費。由此判斷，

主張減少耗材使用、不浪費水資源的綠色旅店也更容易得到消費者的青睞。Han 

et al. (2010)的調查表明消費者因為透過企業環境面議題的 ESG作為，進而影響

了態度、主觀規範、知覺行為控制等 TPB 理論心理構面因子，解釋了選擇綠色

旅店的消費意圖。結合以上研究，總結出環境面作為對於後果意識、態度、主觀

規範以及知覺行為控制皆有正向的影響，故本研究有以下假說一的假設： 

假說一（H1a）:環境面作為對後果意識有正向影響。 

假說一（H1b）:環境面作為對態度有正向影響。 

假說一（H1c）:環境面作為對主觀規範有正向影響。 

假說一（H1d）:環境面作為對知覺行為控制有正向影響。 

Varadarajan and Menon (1988) 定義善因行銷（Caused-related Marketing，

CRM），為企業與非營利組織平行合作的行銷活動，透過企業慈善活動、企業社

會責任、募款管理等共創企業與非營利組織雙贏之行銷方法。台新金融控股股份

有限公司（2022）的永續報告書也發現關懷弱勢族群的慈善活動以及協助在地社

區非營利組織發展，是消費者會關注的社會面作為，也直接影響消費者的購買意

圖行為。廖羚雅（2022）指出在善因行銷的情況下，就是企業可以在社會面議題

的作為，對 TPB理論中的態度、主觀規範、知覺行為控制皆會受到顯著的影響。

Q. Liu et al. (2020)的研究發現安全型公民行為（Safety Citizenship Behavior）是一

個預防工傷及提升安全工作環境的重要社會面作為，透過企業推動此作為，提升

員工安全與福利，則會正向影響 NAM模型中的後果意識，連動影響個人規範。
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本研究根據上述研究的發現，假設社會面作為對後果意識、態度、主觀規範、知

覺行為控制等心理構面因子皆會有正面影響，因此形成假說二： 

假說二（H2a）:社會面作為對後果意識有正向影響。 

假說二（H2b）:社會面作為對態度有正向影響。 

假說二（H2c）:社會面作為對主觀規範有正向影響。 

假說二（H2d）:社會面作為對知覺行為控制有正向影響。 

Dedunu and Sedara (2023)的研究發現企業 ESG作為中只有環境面作為（E）

與社會面作為（S）會影響消費者的購買意圖，指出治理面作為（G）因為消費者

對於治理面作為的認知甚少。Talesh (2015)表示企業的公司治理會影響到其顧客

的道德倫理。Park and Ha (2014)指出 NAM模型中的後果意識對於個人規範影響

甚鉅，並促使個體感到有義務做出利他的行為。Zhang and Zhang (2018)則發現政

府的政策、稅務政策都會影響企業做出治理面作為的應對，進而影響消費者的購

買意圖。消費者會因其企業治理面的道德表現決定是否購買其公司的產品與服務 

(Van Quaquebeke et al., 2019)。消費者逐漸感知企業的治理面表現是其可以選擇

是否消費的依據。因此，雖然沒有過往的文獻討論治理面作為對於後果意識、態

度、主觀規範、知覺行為控制是否有正向影響，但本研究假設治理面作為對這些

心理購面因子有正向影響，因而形成假說三： 

假說三（H3a）:治理面作為對後果意識有正向影響。 

假說三（H3b）:治理面作為對態度有正向影響。 

假說三（H3c）:治理面作為對主觀規範有正向影響。 

假說三（H3d）:治理面作為對知覺行為控制有正向影響。 

Schwartz (1977)提出的 NAM模型被廣泛地用預測人們的利他行為。利他行

為、利社會作為代表個體的行為意圖是希望幫助他人，這與一個人的道德標準是

有緊密的關係的 (Shin et al., 2018)。根據 Schwartz (1977)所提出的 NAM模型中

的三個核心構面，分別為後果意識（AC）、責任歸屬（AR）以及個人規範（PN），

後果意識即為個體是否能意識到不採取利他行動將導致負面結果，責任歸屬則為

對於沒有採取利他行為而導致負面結果而認為其有責任，個人規範係指個體認為

因其價值觀而有義務採取某特定行為。後果意識（AC）、責任歸屬（AR）以及
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個人規範（PN）三者如何相互影響，一直是研究學者所爭論的議題，其中一說是

後果意識依序影響責任歸屬，而後責任歸屬影響個人規範；另一說則是認為後果

意識與責任歸屬皆會因為個體的不作為而導致負面結果，在利社會的行為研究中，

這兩個心理因素皆是形成個人規範養成的因子 (Steg & De Groot, 2010)。Shin et 

al. (2018)的研究中發現消費者在對於是否選擇有機菜單的行為上，後果意識同時

會影響責任歸屬與個人規範，責任規範也影響個人規範。參考以上所述，本研究

因此假設消費永續產品的後果意識與責任歸屬皆會對個人規範有正向影響，因此

形成假說四、五、六： 

假說四（H4）:後果意識對個人規範有正向影響。 

假說五（H5）:後果意識對責任歸屬有正向影響。 

假說六（H6）: 責任歸屬對個人規範有正向影響。 

     Ajzen (1991)指出態度是一個人對於其所相信事物的衡量表現，態度在面對

喜歡的事物會直接表現在其行為意圖上，兩者呈現正向關係。NAM模型當中的

個人規範則為其價值理念所做出的判斷，因為其理念做出利他的行為，影響其意

圖行為 (Park & Ha, 2014)。Han et al. (2010)研究發現 TPB理論中的態度、主觀規

範、知覺行為控制顯著地影響消費者入住綠色旅店的意願。結合以上文獻，因此

形成假說七、八、九、十： 

假說七（H7）: 個人規範對購買意圖有正向影響。 

假說八（H8）: 態度對購買意圖有正向影響。 

假說九（H9）: 主觀規範對購買意圖有正向影響。 

假說十（H10）: 知覺行為控制對購買意圖有正向影響。 

    主觀規範是指重要他人對於你的行為是否認同，進行對與錯的行為價值判斷。

Bamberg et al. (2007)發現由於重要他人對於你的行為是否認同，會讓其價值判斷

內化成內在的理念與價值觀，並在研究中實證支持主觀規範會對個人規範產生影

響。Park and Ha (2014)也從資源回收的意願研究中發現，社會上的普遍期待人人

都做資源回收導致個人價值理念產生變化，讓其認為有義務必須做資源回收，結

果支持 TPB 理論中的主觀規範會正向影響 NAM 模型中的個人規範，因而本研
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究中假設對於重視的人如希望你消費永續產品，也會影響到你個人的價值信仰而

支持永續產品，因此有以下假說十一的假設： 

假說十一（H11）: 主觀規範對個人規範有正向影響。 

 

第二節 問卷設計 

本研究之問卷首先定義何謂本研究中之 ESG 產品，其中解釋 ESG 作為可

分為環境、社會、治理三大面向。如礦泉水品牌透過包材設計改良，減少塑膠浪

費，進而減少其對環境面所造成之影響，即為環境面之作為；量販店透過採購在

地社區或小農生產之產品，協助在地社區發展，對社會面產生正面效益，即為社

會面之作為；企業設立 ESG 專責單位，改善其對於環境與社會所造成之影響，

並定期公佈改善成果，將永續理念落實於治理面上，即為治理面之作為，以上例

子企業所提供的產品與服務，則可稱為 ESG產品。問卷則以 TPB理論結合 NAM

模型設計問題內容，將影響台灣消費者購買意圖之心理因素構面如態度、主觀規

範、知覺行為控制、後果意識、責任歸屬以及個人規範依序整理出適合本研究主

題之問題，並且整理出台灣企業 ESG 報告書中針對環境、社會、治理面向當中

消費者與企業同時關注之重要作為，做爲三大面向的代表作為。表 3-1為問卷題

向內容發展來源與來源彙整表，表 3-2則為問卷題項內容彙整表。 

  



doi:10.6342/NTU202303786

 

 

 15 

表 3-1問卷題向內容發展來源與來源彙整表 

構面名稱及操作性定義 文獻來源 

態度（Attitude） 

個人對於選擇消費 ESG產品感覺正面與否。 

Kaur and Bhardwaj 
(2021)； M. T. Liu et al. 

(2020) ； Han (2015) 

主觀規範（Subjective Norms） 

會影響其價值判斷之人對於其消費 ESG 產品是否

讓選擇人感到正面。 

Kim (2023)； Kim et al. 

(2022)； Kaur and 

Bhardwaj (2021) 

知覺行為控制（Perceived Behavioral Control） 

個體是否能夠依據自身的判斷及利用過去經驗與資

源做出獨立的判斷，選擇消費 ESG產品。 

M. T. Liu et al. (2020)； 

Kim et al. (2022)； Joo 

et al. (2022) 

 

後果意識（Awareness of consequences） 

個體是否能意識到不採取行動將導致負面結果，如

不消費 ESG產品將導致環境惡化。 

Han (2015)； Shin et al. 

(2018)； Joo et al. 

(2022) 

責任歸屬（Ascription of responsibility） 

個體對於負面的結果，因其選擇的行為而感到必須

承擔責任，如對於選擇消費的企業所造成的問題感

覺到責任。 

Han (2015)； Shin et al. 

(2018)； Joo et al. 

(2022) 

個人規範（Personal Norm） 

個體感到有義務或道德責任必須做特定行為，如認

為有義務消費 ESG產品。 

Le and Nguyen (2022)； 

Shin et al. (2018)； Kim 

et al. (2022)； Han 

(2015) 

購買意圖（Purchase Behavioral Intention） 

個體有選擇消費 ESG產品的可能。 

Kaur and Bhardwaj 
(2021)； M. T. Liu et al. 

(2020)； Le and Nguyen 

(2022) 
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表 3-1問卷題向內容發展來源與來源彙整表（續） 

構面名稱及操作性定義 文獻來源 

環境面作為（Environmental Practices） 

企業在經營過程中應該考慮環境保護和降低環境所

受到的影響，這包括如減少碳排放、節能減廢、資

源循環利用、水資源管理等。從台灣指標企業的 ESG

報告書中交叉比對出消費者與企業重點關注的環境

面作為，如減少資源浪費、節能減碳、減少廢水資

源以及溫室氣體排放、減少產品包裝。 

泰山企業股份有限公司

（2022）；遠傳電信股

份有限公司（2022）；

統一超商股份有限公司

（2022）；全家便利商

店股份有限公司

（2022）；網路家庭國

際資訊股份有限公司

（2022）；統一企業股

份有限公司（2022） 

社會面作為（Social Practices） 

企業在經營過程中應該尊重人權、關心員工福利，

並積極參與社區和社會公益事業，這包括提供公平

合理的薪酬、確保工作安全和健康，以及支持及改

善當地社區發展。 從台灣指標企業的 ESG 報告書

中交叉比對出消費者與企業重點關注的社會面作

為，如重視員工福利、關懷社會弱勢族群、重視客

戶隱私權、協助在地社區發展。 

泰山企業股份有限公司

（2022）；遠傳電信股

份有限公司（2022）；

統一超商股份有限公司

（2022）；全家便利商

店股份有限公司

（2022）；網路家庭國

際資訊股份有限公司

（2022）；全聯實業股

份有限公司（2022）；

台新金融控股股份有限

公司（2022） 

治理面作為（Governance Practices） 

要求企業建立透明、負責任、效率的公司治理機制。

這包括建立健全的董事會結構，確保內部監督和外

部監督機制的有效運作，並保護股東權益和利害關

係人的權益。 從台灣指標企業的 ESG 報告書中交

叉比對出消費者與企業重點關注的治理面作為，如

設立 ESG專責單位、訂定反貪採購規範、設立誠信

經營委員會、訂定永續經營理念。 

網路家庭國際資訊股份

有限公司（2022）；統

一企業股份有限公司

（2022）；台新金融控

股股份有限公司

（2022）；新光三越百

貨股份有限公司

（2022）；富邦媒體科
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技股份有限公司

（2022） 

資料來源：本研究整理 

表 3-2 問卷題項內容彙整表 

構面名稱 問卷問題 

態度（AT）  

AT_1 
我相信選擇消費 ESG產品，有助於減少污染問題，

並改善環境。 

AT_2 
我相信選擇消費 ESG產品，有助於減少自然資源的

浪費。 

AT_3 我認爲選擇消費 ESG產品，對社會是有正面的影響。 

AT_4 我認為選擇消費 ESG產品，是一件好事。 
主觀規範（SN）  

SN_1 我重視的人，認為我應該要選擇消費 ESG產品。 

SN_2 
我重視的人，認為我選擇消費 ESG產品是對社會有

正向助益的。 

SN_3 
我重視的人，認為我選擇消費 ESG產品是對環境有

正向助益的。 

SN_4 
我重視的人，認為我選擇消費 ESG產品是對經濟有

正向助益的。 
知覺行為控制（PBC）  

PBC_1 是否選擇消費 ESG產品，完全取決於我個人 

PBC_2 我有信心，如果我想要，就可以選擇消費 ESG產品 

PBC_3 我有資源及時間來選擇消費 ESG產品 

PBC_4 我可以很容易地區分出 ESG與非 ESG的產品。 

後果意識（AC）  

AC_1 如果我沒有選擇 ESG產品，會對環境有負面影響。 

AC_2 如果我沒有選擇 ESG產品，會導致自然資源枯竭。 

AC_3 如果我沒有選擇 ESG產品，對於勞工權益會有負面

的影響。 

AC_4 如果我沒有選擇 ESG產品，對於個人資訊安全會有

負面影響。 
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表 3-2 問卷題項內容彙整表（續） 

構面名稱 問卷問題 

責任歸屬（AR）  

AR_1 每一個消費者對於企業生產活動所造成的環境問題

有部分的責任。 

AR_2 每一個消費者對於企業生產活動所造成的勞工權益

問題有部分的責任。G 

AR_3 每一個消費者對於企業生產活動所造成的資訊安全

問題有部分的責任。S 

AR_4 每一個消費者對於企業生產活動所造成的誠信經營

問題有部分的責任。G 
個人規範（PN）  

PN_1 
我認為選擇 ESG產品，對於永續理念的實踐相當重

要。 

PN_2 
當我選擇一般產品而非 ESG產品時，我會感到罪惡

感。 

PN_3 選擇消費 ESG產品，符合我的道德理念。 

PN_4 因為我的個人價值/信仰，我有義務選擇 ESG產品。 
購買意圖（PI）  

PI_1 在選購商品時，我會選擇消費 ESG產品。 

PI_2 我會推薦 ESG產品給親朋好友。 

PI_3 未來在選購商品時，我會選擇 ESG產品。 

PI_4 在選購商品時，我會主動積極選擇消費 ESG產品。 
環境面作為（ENV）  

ENV_1 我覺得企業致力於減少資源浪費是我會選擇消費該

企業產品或服務的原因。 

ENV_2 我覺得企業致力於節能減碳是我會選擇消費該企業

產品或服務的原因。 

ENV_3 我覺得企業致力於減少廢水資源以及溫室氣體排放

是我會選擇消費該企業產品或服務的原因。 

ENV_4 我覺得企業致力於減少產品包裝是我會選擇消費該

企業產品或服務的原因。 
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表 3-2 問卷題項內容彙整表（續） 

構面名稱 問卷問題 

社會面作為（SOC）  

SOC_1 我覺得企業重視員工福利是我會選擇消費該企業產

品或服務的原因。 

SOC_2 我覺得企業關懷社會弱勢族群是我會選擇消費該企

業產品或服務的原因。 

SOC_3 我覺得企業重視客戶隱私權是我會選擇消費該企業

產品或服務的原因。 

SOC_4 我覺得企業協助在地社區發展是我會選擇消費該企

業產品或服務的原因。 
治理面作為（GOV）  

GOV_1 我覺得企業設立 ESG專責單位是我會選擇消費該企

業產品或服務的原因。 

GOV_2 我覺得企業訂定反貪採購規範（如採購人員不得收

受廠商禮品）是我會選擇消費該企業產品或服務的

原因。 

GOV_3 我覺得企業設立誠信經營委員會，用以防範公司高

層舞弊情節，我會選擇消費該企業產品或服務的原

因。 

GOV_4 我覺得企業的永續經營理念會是我會選擇消費該企

業產品或服務的原因。 

資料來源：本研究整理  
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第三節 資料來源、變數定義及敘述統計 

這節說明本研究問卷的資料來源、各項變數的定義與抽樣結果的敘述統計。

第一小節說明問卷是如何回收、其來源與研究的對象。第二小節說明回收資料中

各構面變數與樣本之敘述統計。 

 

一、資料來源  

本研究利用 Survey Cake問卷平台製作問卷，並委託問卷小博士代為

發送，於利用其平台的人工智慧 AI技術在將問卷從萬人的資料庫中隨機

選定受測者，問卷調查期間為 2023年 6月 1日至 6月 11日，本次委託結

果回傳，總共回收 365份有效問卷。 

    本問卷總共有 47題，其中一題是否選擇題。其餘四十題為利用李克

特五點（Likert5-scale）量表，利用「非常同意」、「同意」、「普通」、

「不同意」、「非常不同意」五種程度來衡量心理因素的構面。剩餘六題

基本資料題中，性別為生理性別男或女二擇一，年齡部分為填答題，教育

程度、職業別、居住地以及月收入則為提供選項之單選題。  
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二、變數定義與敘述統計  

問卷是否選擇題問項為「您是否曾因為企業的 ESG 作為，而購買其

產品或服務？」其中約 87%的人回答會購買，另外 13%則不會。由此可知

大部分的人都會因為企業的 ESG作為而選擇支持消費其產品或服務。 

由此問卷得知本研究樣本之敘述統計如表 3-3，本問卷填答生理女性

為多數佔比約為五成七；年齡分佈則為 31 至 40 歲（含）至多約佔四成

五；教育程度大學或專科佔多數來到七成四；職業別則為服務業與商業較

多分別為兩成七與一成九；其中受測者多來自六都城市尤以新北市佔多佔

比 26%，其次為台中市佔比 14%；收入則是 NTD 30,001-70,000區間佔多

數佔比達到 63%，其次為 NTD 30,000 （含）以下的區間佔比約 25%。 

表 3-3 變數定義、樣本之敘述統計 

 變數定義 平均值 標準差 

計畫行為理論構面（TPB） 

AT 態度構面問項平均分數 4.035 0.546 

SN 主觀規範構面問項平均分數 3.736 0.649 

PBC 知覺行為控制構面問項平均分數 3.883 0.527 

PI 購買意圖構面問項平均分數 3.799 0.638 
規範激起模型構面（NAM） 

PN 個人規範構面問項平均分數 3.640 0.608 

AC 後果意識構面問項平均分數 3.283 0.829 

AR 責任歸屬構面問項平均分數 3.787 0.682 
環境社會治理構面（ESG） 

ENV 環境面作為構面問項平均分數 3.982 0.619 

SOC 社會面作為構面問項平均分數 3.940 0.586 

GOV 治理面作為構面問項平均分數 3.854 0.591 
社會經濟變數 百分比 

Sex =0 生理女 57.3% 

 =1 生理男 42.7% 

Age =1 年齡 20歲（含）以下 3.0% 

 =2 年齡 21～30歲（含）以下 24.7% 

 =3 年齡 31～40歲（含）以下 44.7% 
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社會經濟變數 百分比 

Age =4 年齡 41～50歲（含）以下 24.9% 

 =5 年齡 51歲（含）以上 2.7% 

Edu =1 大學或專科 74.0% 

 =2 研究所（含）以上 13.7% 

 =3 高中、職（含）以下 12.3% 

Occupation =1 服務業 27.4% 

 =2 商業 19.2% 

 =3 製造業 18.1% 

 =4 工業 11.7% 

 =5 軍公教 8.5% 

 =6 其他 15.1% 

Location =1 新北市 26.3% 

 =2 台中市 14.3% 

 =3 台北市 13.1% 

 =4 高雄市 13.1% 

 =5 桃園市 10.7% 

 =6 台南市 8.8% 

 =7 其他縣市 13.7% 

Income =1 NTD 30,000 （含）以下 25.2% 

 =2 NTD 30,001-70,000 62.8% 

 =3 NTD 70,001-110,000 9.0% 

 =4 NTD 110,001（含）以上 3.0% 

資料來源：本研究整理 

  

表 3-3 變數定義、樣本之敘述統計（續） 
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第四章 實證結果討論 

本研究參考Wong (2013)的文章，運用 Smart PLS 軟體分析問卷所收集到的
資料。利用軟體分析資料的信度、收斂效度、區別效度，以及 PLS-SEM的路徑

分析，下方為結果說明。 

第一節 信效度分析  

 從表 4-1 可以發現，本研究所採用的各種構面 Cronbach’s Alpha 值在 0.610

到 0.873之間；平均變異抽取量（AVE）值在 0.541到 0.913之間；組成信度（CR）

值在 0.616 到 0.876 之間，Cronbach’s Alpha 值在 0.7 以上則可視為標準，若 

Cronbach’s Alpha 值大於 0.7，則代表研究者設計的問卷，可視為具有高度的一

致性 (Nunnally, 1978)。陳順宇 (2005)表示如果潛在變數要具有收斂效度，相對

應的觀察變數標準化因素負荷量值也應該至少大於 0.5、同時滿足顯著水準，同

理同一個潛在變數觀察到所有的因素負荷量加總後要滿足高於 0.71 以上才可以

使 AVE 都達到 0.50 以上，其實在實務上並不容易達到。所以依據 Fornell and 

Larcker (1981)之建議，當平均變異抽取量（AVE）高於 0.36 以上即可做為接受

之標準，即因子存有收斂效度。 

 

構面 因素負荷量 Cronbach’s Alpha (α) CR AVE 

態度（AT）  0.811 0.815 0.639 

AT_1 0.842    

AT_2 0.753    

AT_3 0.799    

AT_4 0.800    
主觀規範（SN）  0.847 0.849 0.686 

SN_1 0.831    

SN_2 0.827    

SN_3 0.821    

SN_4 0.834    
知覺行為控制（PBC）  0.610 0.616 0.564 

PBC_2 0.677    

表 4-1 各構面信度分析表與因素負荷量 



doi:10.6342/NTU202303786

 

 

 24 

構面 因素負荷量 Cronbach’s Alpha (α) CR AVE 

PBC_3 0.801    

PBC_4 0.770    
後果意識（AC）  0.873 0.876 0.723 

AC_1 0.849    

AC_2 0.860    

AC_3 0.848    

AC_4 0.844    
責任歸屬（AR）  0.827 0.840 0.662 

AR_1 0.671    

AR_2 0.853    

AR_3 0.853    

AR_4 0.862    
個人規範（PN）  0.711 0.726 0.541 

PN_1 0.599    

PN_2 0.722    

PN_3 0.768    

PN_4 0.833    
購買意圖（PI）  0.846 0.848 0.685 

PI_1 0.835    

PI_2 0.786    

PI_3 0.846    

PI_4 0.843    
環境面作為（ENV）  0.849 0.850 0.688 

ENV_1 0.833    

ENV_2 0.813    

ENV_3 0.842    

ENV_4 0.829    
社會面作為（SOC）  0.764 0.773 0.585 

SOC_1 0.806    

SOC_2 0.727    

SOC_3 0.740    

SOC_4 0.785    

  

表 4-1 各構面信度分析表與因素負荷量（續） 
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構面 因素負荷量 Cronbach’s Alpha (α) CR AVE 

治理面作為（GOV）  0.771 0.775 0.593 

GOV_1 0.775    

GOV_2 0.826    

GOV_3 0.774    

GOV_4 0.701    

資料來源：本研究整理 

本研究各構面之間的區別效度與相關係數如表 4-2 所呈現，表中斜線數值

0.850、0.814、0.799、0.829、0.770、0.751、0.828、0.735、0.828、0.765為各因

子的 AVE 開根號數值，當心理因子中的最高相關係數都小於心理因子本身的

AVE 開根號數值，表示此模型當中的因素間沒有完全相關以及共線性問題，如

後果意識 AC 的開根號數值為 0.850，大於其他心理因子，如後果意識 AC 與責

任歸屬 AR的相關係數是 0.495，即可表示後果意識 AC與其他因素間是有區別

的，且有很好的區別效度。 

表 4-2 各構面之間相關係數區別效度分析表 

構面 AC AR AT ENV GOV PBC PI PN SN SOC 

AC 0.850          

AR 0.495 0.814         

AT 0.290 0.380 0.799        

ENV 0.358 0.453 0.588 0.829       

GOV 0.476 0.521 0.517 0.590 0.770      

PBC 0.442 0.418 0.529 0.467 0.478 0.751     

PI 0.551 0.494 0.666 0.595 0.662 0.659 0.828    

PN 0.694 0.566 0.544 0.502 0.600 0.574 0.736 0.735   

SN 0.539 0.488 0.572 0.482 0.511 0.570 0.740 0.686 0.828  

SOC 0.442 0.501 0.510 0.694 0.713 0.469 0.602 0.540 0.475 0.765 

資料來源：本研究整理 

  

表 4-1 各構面信度分析表與因素負荷量（續） 
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第二節 路徑分析及研究假說驗證 

一、整體架構路徑分析 

表 4-3爲針對本研究當中各種因果關係之假設檢定，以結構模型檢驗

其適配性（fitness），其結果如下表 4-3所呈現。 

表 4-3 路徑關係檢定表 

假說路徑 標準化路徑係數 標準差 P-value 

H1a: 環境面作為→後果意識 0.040 0.062 0.53 
H1b: 環境面作為→態度 0.408*** 0.083 0.00 

H1c: 環境面作為→主觀規範 0.238*** 0.072 0.00 
H1d: 環境面作為→知覺行為控制 0.227*** 0.085 0.01 
H2a: 社會面作為→後果意識 0.187*** 0.074 0.01 

H2b: 社會面作為→態度 0.060 0.077 0.44 
H2c: 社會面作為→主觀規範 0.093 0.080 0.24 
H2d: 社會面作為→知覺行為控制 0.134* 0.082 0.10 

H3a: 治理面作為→後果意識 0.319*** 0.068 0.00 
H3b: 治理面作為→態度 0.234*** 0.071 0.00 
H3c: 治理面作為→主觀規範 0.305*** 0.070 0.00 

H3d: 治理面作為→知覺行為控制 0.249*** 0.076 0.00 
H4: 後果意識→個人規範 0.398*** 0.040 0.00 
H5: 後果意識→責任歸屬 0.495*** 0.047 0.00 

H6: 責任歸屬→個人規範 0.183*** 0.042 0.00 
H7: 個人規範→購買意圖 0.295*** 0.048 0.00 
H8: 態度→購買意圖 0.234*** 0.040 0.00 

H9: 主觀規範→購買意圖 0.290*** 0.049 0.00 
H10: 知覺行為控制→購買意圖 0.200*** 0.041 0.00 
H11: 主觀規範→個人規範 0.383*** 0.038 0.00 

資料來源:本研究整理。 

註:*、*** 分別表示在 10%、1%的顯著水準下為顯著。   
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本文進一步將路徑分析的結果整理於圖 4-1，並依此對照假說是否成立，討

論如下： 

圖 4-1研究架構模型之路徑分析 
註:*、*** 分別表示在 10%、1%的顯著水準下為顯著。 

資料來源:本研究整理。 

 圖 4-1中所示環境面作為對後果意識並沒有顯著的影響，這與過往的研究結

果不符。造成此結果的可能原因說明如下：環境面作為如減少資源浪費、節能減

碳、減少廢水資源以及溫室氣體排放、減少產品包裝等，雖然是很常見的企業作

為，但當個體思考僅僅是因為個人沒有選擇 ESG 產品就造成環境被污染、自然

資源枯竭、勞工權益受到影響甚至是個人資訊安全受到影響，直接的連結性太低。

問卷問題的設計會讓受測者感受到太過嚴肅的問題，因此無法做出與後果的連結。

對於消費者而言，環境的污染與否是社會總體的累積，並不會與個體的單獨行為

產生馬上的後果連結，因此造成本研究的不顯著結果。然而，在一項自家院子的

落葉焚燒是否會影響他人的研究中，也發現後果意識對於其行為的影響並不大，

並推測可能是並不會認為個體的一件行為，就會明顯造成環境被破壞的後果(Van 

Liere & Dunlap, 1978)。故本研究中的假說一（H1a）:環境面作為對後果意識有正

向影響，並不成立。 
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由圖 4-1所示，環境面作為對態度、主觀規範、知覺行為控制有正向影響（標

準化參數估計值分別為 0.408（p-value<0.01）；0.238（p-value<0.01）；0.237（p-

value<0.01）），即消費者的態度、主觀規範、知覺行為控制皆會收到環境面作

為影響，其中又以態度受到環境面作為影響最大。此結果 Dedunu and Sedara (2023)

中提到環境面（E）影響消費者決策最為明顯的結論相符，也與 Vu et al. (2022) 

使用 TPB 理論來解釋越南女性對於環境友善產品的的結論相符合。Han et al. 

(2010)的調查也再一次確認態度、主觀規範、知覺行為控制等 TPB理論可以解釋

此情況，故可驗證以下假說成立： 

假說一（H1b）:環境面作為對態度有正向影響。 

假說一（H1c）:環境面作為對主觀規範有正向影響。 

假說一（H1d）:環境面作為對知覺行為控制有正向影響。 

由圖 4-1 所示社會面作為對後果意識、知覺行為控制有正向影響（標準化

參數估計值分別為 0.187（p-value<0.01）；0.134（p-value<0.1）），即消費者對

於後果意識以及知覺行為控制皆會收到社會面作為所影響，其中又以後果意識的

影響程度較大。此結果與 Q. Liu et al. (2020)所提到安全型公民行為（Safety 

Citizenship Behavior）做為重要社會面作為會影響消費者的後果意識結果相符。

但是本研究就發現社會面作為只會影響 TPB 理論中的知覺行為控制心理構面。

從企業的 ESG 報告書發現，企業在社會面作為的做法已經趨向多元，因此不只

是重視員工福利、關懷社會弱勢族群、重視客戶隱私權、協助在地社區發展等作

為已足夠滿足消費者的期待（泰山企業股份有限公司，2022；遠傳電信股份有限

公司，2022；統一超商股份有限公司，2022；全家便利商店股份有限公司，2022；

網路家庭國際資訊股份有限公司，2022；全聯實業股份有限公司，2022；台新金

融控股股份有限公司，2022）。元大金控股份有限公司（2022）的永續報告書也

發現客戶權益、創新產品與服務是消費者也非常關注的社會面作為，可以作為未

來企業 ESG作為當中，社會面作為的參考依據。 

綜上所述，故可驗證以下假說成立： 

假說二（H2a）:社會面作為對後果意識有正向影響。 

假說二（H2d）:社會面作為對知覺行為控制有正向影響。 
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由圖 4-1所示治理面作為對後果意識、態度、主觀規範、知覺行為控制有正

向影響（標準化參數估計值分別為 0.319（p-value<0.01）；0.234（p-value<0.01）；

0.305（p-value<0.01）；0.249（p-value<0.01）），即消費者的後果意識、態度、

主觀規範、知覺行為控制皆會收到治理面作為影響，其中又以後果意識受到治理

面作為影響最大。雖然過往研究當中，針對治理面作為的文獻甚少，此次調查針

對企業調查消費者在意的治理面作為如設立 ESG專責單位、訂定反貪採購規範、

設立誠信經營委員會、訂定永續經營理念等進行調查研究，結果發現消費者的確

會因為企業的治理面表現而影響購買意圖的心理構面 (Van Quaquebeke et al., 

2019)。也驗證了本研究此次對企業的治理面會影響消費者心理層面假設，故以

下假說成立： 

假說三（H3a）:治理面作為對後果意識有正向影響。 

假說三（H3b）:治理面作為對態度有正向影響。 

假說三（H3c）:治理面作為對主觀規範有正向影響。 

假說三（H3d）:治理面作為對知覺行為控制有正向影響。 

如圖 4-1所示後果意識對個人規範、責任歸屬有正向影響（標準化參數估計

值分別為 0.398（p-value<0.01）；0.495（p-value<0.01）），即消費者的個人規

範、責任歸屬受到後果意識影響，其中又以責任歸屬影響較大。本研究結果符合

Shin et al. (2018) 研究中所發現消費者在選擇有機菜單的行為上，後果意識同時

受到責任歸屬與個人規範所影響。而研究學者所爭論的議題，究竟後果意識依序

影響責任歸屬而後責任歸屬影響個人規範，或是後果意識與責任歸屬皆皆會影響

個人規範，本研究的結果為後者，也符合 Steg and De Groot (2010)的研究結果。 

在圖 4-1中也可以發現責任歸屬對於個人規範有正向影響（標準化參數估計

值分別為 0.183（p-value<0.01）即消費者的個人規範受到責任歸屬影響。本研究

符合 Schwartz (1977)提出 NAM模型的結果，因為對於沒有採取利他行為而導致

負面結果而認為其有責任，進而改變自身的想法，認為有義務採取某特定行為，

在本研究則可視為消費者對於企業的生產活動所產生的勞工權益、資訊安全、誠

信經營等問題，會因為其沒有選擇 ESG 產品而感到罪惡感，或感覺到有義務支

持消費重視 ESG議題的公司產品或服務。 

  綜上所述，故以下假說成立： 
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假說四（H4）:後果意識對個人規範有正向影響。 

假說五（H5）:後果意識對責任歸屬有正向影響。 

假說六（H6）: 責任歸屬對個人規範有正向影響。 

    圖 4-1中表明個人規範、態度、主觀規範、知覺行為控制對購買意圖有正向

影響，（標準化參數估計值分別為 0.295（p-value<0.01）；0.234（p-value<0.01）；

0.290（p-value<0.01）；0.200（p-value<0.01）），即消費者的購買意圖會受到個

人規範、態度、主觀規範、知覺行為控制等心理因子影響，其中又以個人規範影

響程度最大。本研究的結果符合 Ajzen (1991)、Schwartz (1977)的理論結果，消費

者對於 ESG 產品的消費意圖與態度一致，個人規範也依循其價值理念做出相符

合的意圖 (Park & Ha, 2014)。同時也與 Han et al. (2010)研究中消費者入住綠色旅

店的心理構面結果相符合。結合以上結果，因此假說七、八、九、十成立： 

假說七（H7）: 個人規範對購買意圖有正向影響。 

假說八（H8）: 態度對購買意圖有正向影響。 

假說九（H9）: 主觀規範對購買意圖有正向影響。 

假說十（H10）: 知覺行為控制對購買意圖有正向影響。 

    由圖 4-1中可得知主觀規範對個人規範有正向影響（標準化參數估計值分別

為 0.383（p-value<0.01），即消費者的個人規範受到主觀規範所影響。本研究符

合 Bamberg et al. (2007)所敘述之重要他人對於你的行為是否認同，會讓其價值判

斷內化成內在的理念與價值觀的主觀規範是指重要他人對於你的行為是否認同，

進行對與錯的行為價值判斷。Bamberg et al. (2007)發現由於重要他人對於你的行

為是否認同，會讓其價值判斷內化成內在的理念與價值觀，並在研究中實證支持

主觀規範會對個人規範產生影響。Park and Ha (2014)也從資源回收的意願研究中

發現，社會上的普遍期待人人都做資源回收導致個人價值理念產生變化，讓其認

為有義務必須做資源回收，結果支持 TPB 理論中的主觀規範會正向影響 NAM

模型中的個人規範，因而本研究中假設對於重視的人如希望你消費永續產品，也

會影響到你個人的價值信仰而支持永續產品，因此本文結果支持以下假說： 

假說十一（H11）: 主觀規範對個人規範有正向影響。  
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二、中介效果分析 

當解釋變數對應變數產生顯著的解釋效果，且該效果是透過介於其中

的第三方解釋變數所傳遞時，我們稱該第三方解釋變數為中介變數。透過

中介變數分析，我們可以探究解釋變數如何透過特定途徑影響應變數，包

括其影響程度和方向。深入了解中介效果的影響有助於釐清因果關係，進

一步提升研究者對現象的理解。故本研究進一步討論 ESG 三個面向的作

為與購買意圖之間的中介效果。拔靴法可以用來確認中介效果的顯著與否 

(MacKinnon, 2009)。本研究即以此方法檢驗其效果，結果如表 4-4可知如

下： 

態度在環境面作為、治理面作為下對於購買意圖的中介效果分別為

0.095（p-value<0.01）；0.055（p-value<0.01），知覺行為控制在環境面作

為、治理面作為下對於購買意圖的中介效果分別為 0.045（p-value<0.05）；

0.050（p-value<0.05），主觀規範在在環境面作為、治理面作為下對於購

買意圖的中介效果分別為 0.069（p-value<0.01）；0.088（p-value<0.01），

可知態度、知覺行為控制、主觀規範確實在環境面作為、治理面作為下對

於購買意圖扮演著顯著的中介效果，其效果為正向的中介效果。 

後果意識對在社會面作為、治理面作為下對於責任歸屬的中介效果分

別為 0.093（p-value<0.05）；0.158（p-value<0.01），可知後果意識確實

在社會面作為、治理面作為下對於責任歸屬扮演著顯著的中介效果，其效

果為正向的中介效果。 

後果意識對社會面作為、治理面作為下對於個人規範的中介效果分別

為 0.074（p-value<0.05）；0.127（p-value<0.01），可知後果意識確實在

社會面作為、治理面作為下對於個人規範扮演著顯著的中介效果，其效果

為正向的中介效果。 

主觀規範對環境面作為、治理面作為下對於個人規範的中介效果分別

為 0.091（p-value<0.01）；0.117（p-value<0.01），可知主觀規範確實在

環境面作為、治理面作為下對於個人規範扮演著顯著的中介效果，其效果

為正向的中介效果。 

個人規範對後果意識、責任歸屬、主觀規範在購賣意圖的中介效果

分別為 0.117（p-value<0.01）；0.054（p-value<0.01）；0.113（p-value<0.01），
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可知個人規範確實在購賣意圖對於後果意識、責任歸屬、主觀規範扮演著

顯著的中介效果，其效果為正向的中介效果。 

責任歸屬對於後果意識在個人規範的中介效果為 0.090（ p-

value<0.01），可知責任歸屬對於個人規範扮演著顯著的中介效果，其效

果為正向的中介效果。 

表 4-4 中介效果檢定表 

間接效果 估計值 Lower Upper 

AC -> AR -> PN 0.090*** 0.051 0.136 

AC -> AR -> PN -> PI 0.027*** 0.013 0.043 

AC -> PN -> PI 0.117*** 0.075 0.159 

AR -> PN -> PI 0.054*** 0.026 0.083 

ENV -> AC -> AR 0.020 -0.047 0.082 

ENV -> AC -> AR -> PN 0.004 -0.008 0.017 

ENV -> AC -> AR -> PN -> PI 0.001 -0.002 0.005 

ENV -> AC -> PN 0.016 -0.036 0.059 

ENV -> AC -> PN -> PI 0.005 -0.010 0.019 

ENV -> AT -> PI 0.095*** 0.052 0.137 

ENV -> PBC -> PI 0.045** 0.012 0.087 

ENV -> SN -> PI 0.069*** 0.024 0.120 

ENV -> SN -> PN 0.091*** 0.037 0.153 

ENV -> SN -> PN -> PI 0.027*** 0.010 0.049 

GOV -> AC -> AR 0.158*** 0.089 0.239 

GOV -> AC -> AR -> PN 0.029*** 0.013 0.049 

GOV -> AC -> AR -> PN -> PI 0.009*** 0.003 0.015 

GOV -> AC -> PN 0.127*** 0.068 0.194 

GOV -> AC -> PN -> PI 0.037*** 0.017 0.067 

GOV -> AT -> PI 0.055*** 0.018 0.099 

GOV -> PBC -> PI 0.050** 0.015 0.090 

GOV -> SN -> PI 0.088*** 0.042 0.151 

GOV -> SN -> PN 0.117*** 0.062 0.180 

GOV -> SN -> PN -> PI 0.034*** 0.016 0.059 

SN -> PN -> PI 0.113*** 0.075 0.158 
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間接效果 估計值 Lower Upper 

SOC -> AC -> AR 0.093** 0.027 0.176 

SOC -> AC -> AR -> PN 0.017** 0.005 0.035 

SOC -> AC -> AR -> PN -> PI 0.005** 0.001 0.010 

SOC -> AC -> PN 0.074** 0.021 0.132 

SOC -> AC -> PN -> PI 0.022** 0.006 0.042 

SOC -> AT -> PI 0.014 -0.015 0.056 

SOC -> PBC -> PI 0.027 -0.005 0.062 

SOC -> SN -> PI 0.027 -0.016 0.078 

SOC -> SN -> PN 0.036 -0.022 0.102 

SOC -> SN -> PN -> PI 0.010 -0.006 0.032 

 
  

表 4-4 中介效果檢定表（續） 
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第五章 結論與建議 

本研究旨在討論企業的 ESG作為如何影響消費者的消費意圖，透過涵蓋 365
位受訪者的線上問卷調查，本研究揭示台灣消費者對於環境面作為的關注，對於

TPB理論的核心構面態度（Attitude, AT）、主觀規範（Subjective Norms, SN）、

以及知覺行為控制（Perceived Behavioral Control, PBC）呈現正向影響，進一步對

其購買意圖造成影響。但對 NAM模型中的後果意識卻沒有顯著的影響結果。而

在社會面作為方面，僅對於 NAM模型中的後果意識（Awareness of Consequences, 

AC）、責任歸屬（Ascription of responsibility, AC）以及個人規範（Personal Norm, 

PN）亦產生影響，並透過個人規範對購買意圖產生影響，同時對 TPB理論中的

知覺行為控制呈現正向影響，進而影響購買意圖。至於治理面作為，研究結果指

出企業的治理舉措對於 TPB理論與 NAM模型中的後果意識、態度、主觀規範、

以及知覺行為控制皆呈現正向影響，並做為中介變數影響購買意圖。 

根據上述發現，本研究建議企業應更加關注以往相對較少被矚目的治理面，

並實際付諸行動與實踐，因其對消費者購買意圖具有實質性的影響。研究同時發

現，消費者對於企業的社會面作為已不僅僅停留在公益或支持社區發展的層面，

更關注於創新服務和保障客戶權益等具體作為。總體而言，本研究證實企業的

ESG作為對消費者的購買意圖產生實質影響。 

ㄧ、治理面作為也是企業必須關注的 ESG作為 

     Dedunu and Sedara (2023)提到企業治理面的議題在其研究當中影響

消費者的購買決策甚少，其原因歸咎於消費者對於企業的治理面作為認知

太少。但在本研究當中卻發現，如果企業實際透過利害關係人盤點出消費

者對於治理面關注的作為，如網路家庭國際資訊股份有限公司（2022）所

提到設立 ESG 專責單位、訂定反貪採購規範、設立誠信經營委員會、訂

定永續經營理念等，都會實際影響消費者的購買意圖，這是以往研究還未

曾發現過的。因此企業如想了解消費者在公司治理層面關注哪些議題，必

須透過夠積極的做法如問卷、電話訪談、座談會等確認消費者在意的議題。

在與時俱進與現今 ESG 的浪潮下，企業在治理面的議題將不再如以往般

不受消費者重視，而會透過更多的資訊與認知，對是否支持或消費企業產

品服務，有逐漸增加影響的趨勢。 
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二、消費者關於社會面作為的改變 

以往大家所認知的社會企業責任（CSR），僅透過關懷社會弱勢族群、

協助在地社區發展或是捐款給慈善單位等已經不再是消費者所關注的作

為而已。消費者隨著永續理念的認知增加，對於這些大家熟悉的企業社會

面議題作為，已經不再如以往般那影響著其消費的購買意圖。消費者將期

待企業更加發揮自身企業的特點，並在其專業領域上展現社會面議題的作

為。消費者也開始將創新服務、客戶權益等納入社會面作為的考量，而非

以往的公益性質任務。 

三、消費者與環境面作為的後果意識 

環境方面的作為，如資源節約、能源減碳、減少廢水排放、減少溫室

氣體排放和減少產品包裝等，雖然在企業的行動中很普遍，但在本研究當

中消費者的調查結果顯示，若僅僅因為個體未選擇消費 ESG 產品而就會

導致環境污染、自然資源枯竭、勞工權益受損，甚至個人資訊安全受到威

脅，消費者的調查結果認為這直接關聯性並不高，其可能認為環境的污染

與否是整個社會長期累積的結果，並不會立即與個體的獨立行為產生即時

的後果關聯，這也導致了本研究中的結果。然而，在一個關於是否在自家

院子燃燒落葉是否會影響他人的研究中，也發現後果意識對行為的影響並

不明顯，並且推測這可能是因為個體並不認為其單一行為會導致明顯的環

境破壞後果（Van Liere＆Dunlap，1978）。本研究結果發現 NAM模型中

的後果意識對於消費者感受到企業的環境面作為並不明顯。 

四、企業的 ESG作為是會影響消費者的購買意圖的 

過往有關於 ESG的研究，大多關注於企業的 ESG表現與投資人之間

的關係。對於消費者如何關注企業 ESG 作為的研究甚少，本研究在這個

主體上進行的研究發現，消費者對於企業的 ESG 作為會有效的影響其購

買意圖。除了以往大家所熟知的環境面作為，本研究更發現治理面的相關

作為也會影響消費者的購買意圖，其中高達 87%的消費者表示會因為企

業的 ESG 作為而購買其產品或服務。本研究能夠對於企業思考採取哪些
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ESG 作為能夠影響消費者的決策有所貢獻，並提供一系列的分析解釋消

費者的購買意圖是如何形成的。 
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