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餐飲消費者對企業社會責任認知差異與探究餐飲消費者對企業社會責任認知差異與探究餐飲消費者對企業社會責任認知差異與探究餐飲消費者對企業社會責任認知差異與探究 

摘要 

    企業的本質在於以有限的資源追逐利潤，使公司與股東之利益極大化，但在

追逐利潤的背後，必須善盡企業社會責任(Corporate Social Responsibility, CSR)；

並努力提昇產品或服務品質，讓所有利害關係人皆能獲益，才是企業永續經營的

唯一途徑。因此，近來企業社會責任興起並受到重視，主要係由於社會大眾期望

之轉變所致，隨著各時期社會大眾所重視議題與對企業角色期望之不同，均促使

企業對這些期望做出回應，使企業僅從遵守經濟、法律責任甚而往上延伸至履行

倫理、慈善責任。隨著社會經濟成長、生活水準與可支配所得之提昇，加上資訊

科技發達，此皆使得消費者於消費時除了「產品價格」此一消費因素之考量外，

亦會思考其消費決策是否會對公眾社會與生態環境引發影響，此種消費者主義之

興起也影響企業對於社會責任之履行。故本研究之目的在於針對消費者所重視的

社會責任項目進行探討，並以重要表現分析法(Importance Performance Analysis, 

IPA)來探究消費者對餐飲業所進行的社會責任活動之重視程度與滿意程度之差

異處。本研究結果發現消費者認為餐飲業者之「經濟責任」、「法律責任」、「慈善

責任」和「倫理責任」均集中在第二象限，亦即「應加強改善區」。本研究亦依

據結論提出建議使得餐飲企業能有明確的目標了解消費者對於其重視之社會責

任來作營運改善。 

關鍵字關鍵字關鍵字關鍵字：企業社會責任、餐飲業、重要表現分析法 

 

壹壹壹壹、、、、緒論緒論緒論緒論 

一一一一、、、、研究動機研究動機研究動機研究動機 

    企業為了求績效與利潤以及自身競爭力之成長，積極採取全球化策略並且也

確實由此獲得在原物料、土地、勞力等競爭優勢，然而跨國企業採用其企業分部

所在地(開發中、第三世界國家)之未成熟的環保或勞動標準，藉以獲得巨額利潤

之情形亦引起反對之聲浪，全球化的擴張增長了企業權力但卻影響當地之社會、

政治、生態環境，這些結果亦增加企業需對其行為負責之期望。 

    傳統經濟模式下認為企業應追求最大利潤，但時至今日，由於社會大眾對企

業的期許和外在環境的變遷，企業所獲取之利益與其社會責任將會漸趨於不可分

離之狀態，企業不能再以傳統經濟模式為經營的指導原則，而應接受企業社會責

任模式的觀點，因其將會影響企業續存於社會上之合法性與相關利害關係人對該 

企業之感知，進而影響其財務績效(Werther & Chandler, 2005)，故企業應將社會

責任的考慮融入其企業決策過程之中，一方面追求合理的利潤，一方面善盡其對

社會的責任。在餐飲業中，以麥當勞為例，2006 年其於118 個國家，約有30,770 
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個據點，僱用約1,500,000 名員工，在社會責任之履行上，對內注重員工之社會

責任價值觀養成，將社會責任之概念融入其組織文化，對外則強調社會責任之落

實，諸如其運用其採購影響力(purchasing power)將社會責任之理念落實於其供應

鍊上，規範相關食材供應商所提供之各項產品需符合麥當勞所訂定之供應商品質

指標(Supplier Quality Index, SQI)，該指標強調各項供應商產品之製程皆需符合相

關社會責任、維護環境永續與兼顧動物福利等標準(洪久賢、周勝方，2010)。 

    對於企業社會責任之定義係隨著各學者所抱持之觀點與看法而有所不同，但

現代企業承受社會責任已是自然趨勢且為一無須爭辯之事實，諸多學者之研究亦

指出企業承擔起社會責任對各方面有所助益(Oppewal, Alexander, & Sullivan, 

2006; Adams & Zutshi, 2004; Werther & Chandler, 2005; Joyner &Payne, 2002），也

因此對於企業是否應履行企業社會責任之爭論亦早不證自明(甘志展，2007)。民

眾對於社會責任之重視以及其對企業本身重要性與日俱增之時，與消費者日常生

活息息相關。而在國內餐飲產業在學術領域中有針對社會責任及其對於消費者影

響之探究並不多，故此亦為本研究的動機。接著在陳冠志(2011)的企業應揭露企

業社會責任的理由文獻中在以下談到，由於企業的營運過程將對社會、環境造成

影響及衝擊，因此整個社會逐漸意識到企業社會責任的重要性，也意識到企業社

會責任的推廣與監督不僅頇要由政府機構著手，仍頇與非政府組織、信評機構等

等各民間所組成的力量攜手合作，將企業社會責任有效的推動。而企業社會責任

為何如此重要，茲將整合各方觀點分析如下： 

((((一一一一))))各國紛紛將企業社會責任列入評鑑指標之一各國紛紛將企業社會責任列入評鑑指標之一各國紛紛將企業社會責任列入評鑑指標之一各國紛紛將企業社會責任列入評鑑指標之一 

    由於企業社會責任的觀念日趨重要，因此國際十分積極地提倡企業社會責

任，許多國際組織、非政府組織、及政府機構等皆紛紛著手制定相關的綱領與準

則，鼓勵或要求企業自發性的遵守，並將其實踐政策與成果以編製報告書或其他

方式公開揭露。例如：國際標準組織(ISO)、多數大型退休金公司、美國的高盛

和摩根士丹利證券公司、都將企業社會責任納入評價企業標準。另外，美國道瓊

集團與英國「金融時報」也分別發展出社會責任指數。此外，日本企業 sony 以

及其他眾多領先的大型跨國企業都設有專責的部門，負責企業社會責任計畫的推

動，並要求合作廠商頇提供企業社會責任報告書，以參考是否日後繼續合作(黃

俊英，1992；吳必然、賴衍輔，2006)。 

(二二二二)符合社會期許符合社會期許符合社會期許符合社會期許 

    現今社會大眾不僅希望企業可以促進國民經濟之發展，尚期許企業可為社會

提供有價值的服務，才能符合現今社會的期盼，尤其能夠協助解決日益複雜且具

急迫性的社會環境與經濟議題。因此企業受到社會大眾的檢視壓力，則應揭露其

企業社會責任之相關資訊，使社會大眾瞭解該企業是否善盡社會責任。主要原因： 

  「企業承擔社會責任符合企業的利益」：企業善盡社會責任，可為企業建立

良好的企業形象，建立社會大眾對企業的信心，內部員工對於企業也有更高的參

與感與認同感。因此，對於企業無論是生產力亦或商譽及銷售額等，均產生極正

面的影響，將為企業形成發展的助力，故善盡社會責任對企業而言，仍符合企業
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的自身利益；「企業擁有解決社會問題的資源與能力」：企業擁有許多的寶貴資

源，無論是資金或人才方面，都比其他機構更有效率地解決社會問題。因此，社

會較期盼企業能協助解決社會問題，使社會得以健全發展；「企業為社會問題的

主要負責個體之一」：企業在發展的過程中，可能導致各種的社會問題，如環境

污染、資源耗竭、勞工問題、消費者問題等。因此，企業必頇在解決問題上，為

其所帶來的問其負責任，故企業在此環節上扮演著關鍵性角色；「企業經營的很

多投入要素係取之於社會」：倡導企業應負社會責任的人，主張企業所獲得的利

潤，並不只是來自於企業自己努力經營的成果，而是和企業所處環境、文化等因

素有密不可分的關聯性；因為其人力資源、各項原物料皆是取之於社會，因此企

業也應將其用之於社會(黃俊英，1992；吳必然、賴衍輔，2006)。 

(三三三三)未善盡社會責任可能使企業承受損失風險未善盡社會責任可能使企業承受損失風險未善盡社會責任可能使企業承受損失風險未善盡社會責任可能使企業承受損失風險 

    企業若不執行其社會責任，可能使廣大投資人對於企業失去信心，或是主管

機關可能採取相關懲罰，亦可能帶來相關的訴訟或社區引發的抗爭活動等，諸如

此類的情況發生，皆有可能對企業帶來損害，故推動企業社會責任並揭露其實行

成果，應該是企業避險管理上不可或缺的政策(黃俊英，1992；吳必然、賴衍輔，

2006)。 

(四四四四)企業善盡社會責任可改變企業形象並增進長期利益企業善盡社會責任可改變企業形象並增進長期利益企業善盡社會責任可改變企業形象並增進長期利益企業善盡社會責任可改變企業形象並增進長期利益 

    企業若有善盡其社會責任，將會使社會大眾給予其高評價，進而建立企業之

良好形象，促使社會大眾由於企業之良好形象而購買其產品，增進企業的長期利

益。因此，企業必頇在股東短期利益及企業整體長期利益兩者間取一帄衡點，並

且要兼顧社會責任，不可為了短期利益而忽視社會責任，將損害企業形象，導致

企業長期利益之減少，但仍頇將其實行之政策與績效揭露予各利害關係人，方可

達到維護名聲之效果(黃俊英，1992；吳必然、賴衍輔，2006)。 

    此外，管理學大師 Michael E. Porter 及 Kramer 教授在《哈佛評論》發表一

篇《戰略與社會：競爭優勢與社會責任的關係》，當時波特認為企業社會責任

(corporate social responsibility, CSR)的重要性將會逐漸增加。由上述分析觀之，企

業社會責任的重要性與日俱增，國內關注企業社會責任議題者不只是學者及各國

政府，甚至民間機構及非營利組織也努力喚貣民眾對企業社會責任之認知與重

視，這些企業的利害關係人皆成為企業執行企業社會責任的推手及監督者。國際

的規範更強化了企業社會責任的觀念與約束力，要求企業除了追求經濟責任外，

遵守法律規章、注重環境與社區的維護與發展、員工的安全、健康與權利等自發

性的行動也不可欠缺，在利潤與責任間取得帄衡，方可創造雙贏的局面。 

二二二二、、、、研究問題研究問題研究問題研究問題 

基於上述的研究動機，本研究之目的欲探討： 

一、探討消費者對於餐飲企業社會責任之認知差異。 

二、探討消費者對餐飲企業社會責任之認知是否影響消費者滿意度之抉擇。 

三、探討消費者對餐飲企業社會責任之認知是否影響消費者再度消費之抉擇。 
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貳貳貳貳、、、、文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 

一一一一、、、、企業社會責任企業社會責任企業社會責任企業社會責任 

(一一一一)企業社會責任之定義企業社會責任之定義企業社會責任之定義企業社會責任之定義 

    Brown (1953)提出經理人應考量企業決策對於社會產生的影響，Sethi (1975)

認為，社會責任乃採取主動立場，追求之長期對社會有益的目標，Henry (1984)

認為是企業自發性的顧及社會目標。黃俊英 (1989)的研究認為企業讓社會大

眾、消費者及員工共享經營成果；黃正忠(2001)企業社會責任是指企業對社會合

於道德的行為，必頇對所有利害關係人負責，並不單只對股東負責；另外根據

Griffin (2002)的研究認為企業社會責任乃組織必頇維護並強化之社會脈絡的功

能；Robins (2005)指出企業的社會責任應是企業基於自發的基礎，於其營運過程

裡與利害關係人之互動中整合對社會與環境的關心；意即企業社會責任是將對社

會負責任的態度運用於管理企業上的概念；世界企業永續發展協會 (World 

Business Council for Sustainable Development, WBCSD)對企業社會責任的定義

是：「企業承諾遵守道德規範，為經濟發展做出貢獻，並且改善員工及其家庭、

當地整體社區、社會的生活品質」。 

表 2-1 其他學者對於企業社會責任的定義論述（續後頁） 

學者學者學者學者 年代年代年代年代 論述論述論述論述 

Carroll 1981 
社會在某既定時間對組織的期望，包括經濟性、法律性、

倫理性與自發性的期望。 

翁望回 1987 

在特定的期間內，企業自動地顧及社會對企業寄予的四

項期望，即經濟的、法律的、倫理的及自發的期望，即

使因此而降低經濟利益也可接受。 

Carroll 1996 

把對企業的經濟和法律期望與社會關心的面向互相配

合，包括了道德責任和自發性仁道責任，主張社會責任

包括社會在某一特定時點下，對組織在經濟、法律、倫

理和仁道上的期望。 

Warhurst 與

Nornoha 
2000 

企業社會責任的策略作法，乃表示其積極性的進行污染

預防及社會影響評估之內部化過程，藉此以改善環境與

社會衝擊，並達到最佳效益。 

陳宜民、鍾

道詮 
2002 

出於自發性的動機與理念，目的為提高生活品質，創造

更好的社會，期盼藉此行為對更廣泛的人群與社會帶來

正面的影響。 
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表 2-1 其他學者對於企業社會責任的定義論述 (續) 

學者學者學者學者 年代年代年代年代 論述論述論述論述 

潭深、劉開

明 
2003 

指公司不僅僅以最大限度為股東們營利或賺錢作為自己

的惟一存在目的，而應當最大限度地增進股東利益以外

的其他所有社會利益。 

Marne 2005 
管理者觀點的社會責任，為企業之經理人或管理者認知

企業必須付出之社會責任程度。 

Michael 

Porter 
2006 

企業社會責任與企業策略的切割，讓企業失去能夠改變

社會的好機會，如果能夠結合企業活動與 企業社會責任

策略，企業社會責任可以是機會、創新與競爭優勢組織

年代企業社會責任論述。 

 

(二二二二)企業社會責任的企業社會責任的企業社會責任的企業社會責任的範圍範圍範圍範圍與分類與分類與分類與分類 

    CSR的衡量架構隻之雛型從1970年代開始逐漸浮現，由於沒有統一明確的定

義，進而導致衡量架構界定出相異之CSR的衡量範圍，然而企業社會責任所包含

之範圍非常廣泛，根據Carroll (1991)提出的企業社會責任金字塔模型，研究中指

出企業除了必須創造經濟價值與能滿足社會大眾需求之產品，還必須兼顧營利之

外的四種責任如圖2-1所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖2-1 企業社會責任金字塔模型 

資料來源：整理自 Carroll (1991)。 

    

  1.經濟責任 (economic)：企業社會責任的基礎，也就是以營利事業的身份，在

社會中扮演獲利的角色，保障社會的經濟生產及股東和員工的收入。係指於一個

合理的價值下，生產並銷售社會所需要的貨品和服務，這個價格是社會認為符合

產品與服務的成本，並給予企業適當的利益，使其得以持續成長和獲利。獲取利

潤是企業創立之基礎，有合理利潤之企業便可永續經營。 

慈善責任慈善責任慈善責任慈善責任    

 

倫理責任倫理責任倫理責任倫理責任    

 

法律責任法律責任法律責任法律責任    

 

經濟責任經濟責任經濟責任經濟責任    
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   2.法律責任 (legal)：不要違背明文規定的運作規範。在社會的經濟體系使企

業扮演了一個生產性的角色，但其也同時必須遵行基本的法律規章並在此規則的

期望下運作。亦即企業對社會的責任，即是必須遵照法律行事，根據法律規範不

侵犯社會大眾、股東及員工的權益。 

    3.倫理責任 (ethical)：倫理責任難以定義，但可以確定的是，倫理責任的標

準高於前面兩者，且要符合更大的社會明文以及非明文的價值規範。故它包括不

具體存在於法律內的行為和活動，但卻為社會大眾所期待企業應有的表現。因此

倫理責任係指企業有道德及義務去做對的事，對社會大眾、股東及員工有合理的

對待，此為社會所期待的某種表現之一，但仍未正式形成法律規範。 

    4.慈善責任 (philanthropic)：較為主動，這部份強調企業主動參與社會，這

樣的行為不需要經濟、法律、甚至是搷倫理相符的規範，相較於此，其他三個類

型，都是企業必須符合的社會期待，為被動的回應。即其為一種自願性而非義務

性的責任，企業可根據社會現況與企業本身的考量對於特定與非特定議題或對

象，貢獻企業的力量改善社會，提升生活品質，多數之企業公益活動均屬此類社

會責任。 

 

二二二二、、、、重要表現分析法重要表現分析法重要表現分析法重要表現分析法 

(一一一一)重要表現分析法之內涵演變重要表現分析法之內涵演變重要表現分析法之內涵演變重要表現分析法之內涵演變 

    重要表現分析法(Importance Performance Analysis, IPA)是一種將顧客知覺到

產品/服務對其「重要程度」與顧客對產品/服務的「滿意程度」予以量化並從中

瞭解顧客需求與滿意度間之缺口的一種技術。IPA 分析的結果除了可以讓經營者

瞭解顧客需求或進一步瞭解不同顧客群之需求，以針對不同顧客群需求，擬定不

同行銷策略外，也可以讓組織瞭解其運作之優勢與劣勢何在，做為檢討與改進或

日後發展之參考(陳麗雪，2008)。提出「重要-表現程度分析法」，所謂重要-表現

程度分析法是一種藉由「重要」-對消費者的重要性，和「表現」-消費者認為表

現情形的測度，將特定服務或產品的相關屬性優先排序的技術(Sampson and 

Showalter，1999）。 

    最早是 1977 年由 Martillaand James 在分析機車產業產品的屬性研究中提出

IPA 架構，並將重要性與表現情形的平均得分製圖於一個二維矩陣中，如圖 2-2。

在矩陣中的尺度和象限的位置可以任意訂定，重點是矩陣中各不同點的相關位置

(Martilla and James, 1977)。而由於 IPA 使用成本低且能簡單、快速的提供經營

者有用的資訊，故被廣泛的運用在旅館業(陳芳儀，2003)、運動產品(陳麗雪，

2008)、石油業(黃士滔、任國明，2010)、體育場館(Rial, Rial, Varela, and Real, 2008)

等各領域。IPA 最早是由 Martilla and James 於 1977 年提出的概念，由於 IPA 座

標軸的位置與解釋上的問題而使 IPA 績效評估不斷的被修正(Rial et al , 2008)。 
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                  第二象限第二象限第二象限第二象限                        第一象限第一象限第一象限第一象限 

                應加強改善區                     持續保持區 

 

                  第三象限第三象限第三象限第三象限                        第四象限第四象限第四象限第四象限 

                低優先改善區                   可能過度重視區 

 

圖 2-2 原始重要表現分析法之模式圖 

資料來源：整理自 Martilla and James（1977）。 

     

    在圖 2-3 中，根據 Hollenhors, Olson, Fortney (1992)研究指出，第一象限(keep 

up the good work)：為「持續保持區」，即顧客對產品/服務的相關屬性重視度高，

而他們對於該產品/服務的實際表現情形非常滿意，若屬性落點落於此象限則表

示該產品/服務應該予以繼續保持。第二象限(concentrate here)：為「加強改善區」，

若屬性落點落於此象限則表示，顧客對產品/服務的相關屬性重視度高，但並不

滿意該產品/服務的實際表現情形，因此必需加強或改善其產品/服務的實際表現

情形。第三象限(low priority)：為「低優先改善區」，若屬性落點落於此象限則表

示顧客對產品/服務的相關屬性重視度低，且不滿意該產品/服務的實際表現情

形，該產品/服務應將其擺於順序較後需改善的項目。第四象限(possible overkill)：

為「可能過度重視區」，即消費者對產品或服務的相關屬性重視度低，而他們對

於該產品/服務的實際表現情形非常滿意，若屬性落點落於此象限則表示其實際

表現情形已能滿足消費者，不需再投入更多資源。 

0

1

2

3

4

5

6

7

0 1 2 3 4 5 6

 

 

圖 2-3 傳統 IPA 分析圖 

資料來源：參考 Hollenhors, Olson & Fortney (1992)。 

X 軸：滿意度 

Y

軸

： 

重

視

度 
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       但是若以等級中點做為分隔點，產品/服務的各項屬性容易落在第一象

限，Hollenhors, Olson, & Fortney (1992)之研究證實了這一點，同樣的數據放在傳

統以等級中點為分隔點的 IPA 分析圖中，其各屬性落點皆落在第一象限，如圖

2-3，而放在修正後以各屬性平均值做為分隔點的 IPA 分析圖中，則各屬性落點

被分散於各象，如圖 2-4。由此可知以重要-表現程度各自的總平均值為分隔點，

比使用等級中點的模式較具鑑別力(Rial et al, 2008)。 

 

5.2

5.4

5.6

5.8

6

6.2

6.4

6.6

4.5 4.6 4.7 4.8 4.9 5 5.1 5.2 5.3  
 

圖 2-4 修改後 IPA 分析圖 

資料來源：參考 Rial et al (2008)，以本研究數據調整 

     

   除了以重要表現程度各自的總平均值為分隔點的概念外，Abalo 等人(引自

Rial et al, 2008)還加入了一個落差的概念，讓 IPA 分析更有鑑別力且直觀，其在

圖中加入了一條對角線，如圖 2-7。此對角線由重要程度與滿意程度相符合的點

連成，即重要性高，表現程度也高；重要程度低，表現程度也低，不需改善也不

會過度浪費資源，每個屬性落點到對角線的距離即為一個重要性-表現程度落差

的一個指標，經營者可依其差值大小來調整資源的分配。但由圖 2-7 中可發現，

A 和 B 等等屬性落點之重要性都比其表現程度高因此顧客對這兩個部份應為不

滿意，但屬性落點卻落於「持續保持區」；而以圖示 C 和 D 來說，其重要程度與

表現程度之缺口大，應視為需要改進的部份，但屬性落點卻落於「低優先改善

區」。若屬性落點落於對角線之上的「加強改善區」則代表顧客是不滿意的，經

營者必須投入更多資源或改善服務，而屬性落點也可能落於對角線之下的「持續

保持區」、「可能過度重視區」及「低優先改善區」。 

 

X 軸：滿意度 

Y

軸

： 

重

視

度 
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圖 2-7 加入對角線之修改後 IPA 分析圖 

資料來源：參考 Abalo et al(引自 Rial et al, 2008)。 

 

      表 2-2 象限區域涵義表示備註表 

 持續保持區（ⅠⅠⅠⅠ） 

 應加強改善區（ⅡⅡⅡⅡ） 

 低優先改善區（ⅢⅢⅢⅢ） 

 可能過度重視區（ⅣⅣⅣⅣ） 
 

    綜觀以上 IPA 相關研究可發現，除了 Rial et al (2008)使用 Abalo 等人所修正

的 IPA 分析法外，其它研究雖有發現傳統 IPA 的一些瑕疵，但也僅只使用服務品

質/產品屬性的重要性與滿意度之平均數作為分隔點，將其劃分為四個象限而

已，並未進一步的將 IPA 分析圖做進一步的修正，故其評估之結果可能會有所誤

差，為了讓 IPA 分析技術提供更具鑑別力之相關資訊，應使用 Abalo 等人修正後

的 IPA 技術。 

 

(二二二二)重要表現分析法之相關研究重要表現分析法之相關研究重要表現分析法之相關研究重要表現分析法之相關研究 

    「重要表現分析法」使用方便，且可快速提供經營者有用的資訊，已被公認

為測量休閒活動及服務的理想工具；其應用上如青少年觀光遊憩活動需求特性

(黃章展等，1999)，節慶活動設施重視度與滿意度分析(葉碧華，1999)，遊客對

休閒農場遊憩環境之重視度與滿意度分析(高崇倫，1999)，宗教觀光客旅遊動

A 

C 

B 

D 

ⅠⅠⅠⅠ    

ⅢⅢⅢⅢ    

ⅣⅣⅣⅣ    

ⅡⅡⅡⅡ    
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機、期望、滿意度關係之研究(黃宗成、黃躍雯、余幸娟，2000)，玉山國家公園

管理處服務品質之研究(吳忠宏、黃宗成，2001)，遊客對導覽解說服務重視度與

滿意度分析(王淮真，2001)。陳芳儀(2003)利用 IPA 分析旅館顧客滿意屬性矩陣，

透過來台旅客的角度檢視國內旅館所提供的各式產品及服務組，並探討其是否符

合顧客之實際需求，進而使旅館業者擁有獨特的競爭優勢及地位，有助於臺灣地

區旅館業的市場定位與目標市場顧客的滿意的研究在探討消費者涉入的心理面

陳麗雪(2008)。黃士滔與任國明(2010)在其臺灣中油石化事業部維修服務品質與

顧客滿意度之關聯性研究中以 IPA 分析維修服務品質，發現有超過三分之一的項

目在有待改善區。 

 

三三三三、、、、企業社會責任與重要表現分析的關係企業社會責任與重要表現分析的關係企業社會責任與重要表現分析的關係企業社會責任與重要表現分析的關係 

    重要表現分析發展至今已有三十多年的歷史，其間不斷的被運用在各個領

域，尤其以服務品質與產品的相關研究較多。而在體育相關領域則以運動產品品

質、運動場館設施及服務品質相關研究較多。吳忠宏、黃宗成(2001)也認為重要

表現分析法對於觀光休閒產業有極具的價值性存在，不僅可以評估使用者對產品

(包含節目活動、服務屬性)，還可以評估業者這些屬性上的表現程度。所以在本

研究採納 Carroll (1991)提出的四大分類中，從餐飲消費者得角度欲探討對於企業

社會責任的重要表現分析，重視程會落在哪一屬性。綜合上述，對於管理者而言，

透過 IPA 的分析是希望能各屬性改善的輕重緩急。基本上因先決定輕重，在決定

緩急，因為要先做對的事情(輕重)，之後再把事情做對(緩急)。也為了讓 IPA 能

更精確的表達其含意，採用 Abalo 等人所修改後加入對角線的落差概念之重要表

現分析表示圖。 

 

參參參參、、、、研究方法研究方法研究方法研究方法 

一一一一、、、、研究架構研究架構研究架構研究架構 

    愈來愈多的企業營運調查分析資料證實，落實企業社會責任將有助於提升 

產品銷售、顧客忠誠度與企業信譽、可見企業社會責任確實已成為企業經營不 

可不正視的重要價值觀。現今的消費者與非營利組織更懂得善用網路科技，打擊

違反CSR之國際企業與聯合大眾抵制對它消費，影響層面更無法想像。根據本研

究文獻回顧之相關訊息，整理出研究架構如圖3-1所示。在企業社會責任中所包

含的慈善、倫理、法律和經濟等四種責任，以消費者的認知觀點來探究，消費者

所重視的社會責任集中落於哪區塊，和現在餐飲企業本身所進行的社會責任區塊

是否相符，進而探究消費者的認知對餐飲企業所進行的社會責任差異之處。 
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圖 3-1 研究架構圖 

 

二二二二、、、、調查對象與抽樣調查對象與抽樣調查對象與抽樣調查對象與抽樣  

    本研究的母體為於百貨公司廣場附近和美食廣場之消費者。資料收集時間預

定隨機選擇非假日與假日進行，礙於無法取得前往該地消費者之母體清單，因此

本研究採用便利抽樣方式進行調查，但為了盡可能使調查的樣本能代表研究母

體，調查地點選取的原因為百貨公司廣場附近之消費者對餐飲業企業社會責任整

體的認知，進而了解消費者對此之差異處來探究。本研究預計將發放 500 份問

卷。實際收回問卷為 475份，整理可供分析的有效問卷為 459份，填答率達 96.63%。 

 

三三三三、、、、問卷設計問卷設計問卷設計問卷設計 

    本研究之問卷設計為包括二個部份的自填式問卷，問卷內容包括消費者對於

企業社會責任之認知與個人社經背景資料。第一部分為個人社經背景等基本資

料，包含性別、年齡、居住地、教育程度、職業等相關資訊。 

  第二部分為消費者對企業社會之認知，參考Carroll (1991)提出的企業社會責

任金字塔模型，當中的CSR 之操作性定義為「凡企業在經濟、法律、倫理與慈

善構面所進行之所有有利於社會之活動，皆可定義為CSR 活動。」為了確認消

費者對於CSR 活動之認知程度，以李克特 (Likert)七點尺度來衡量受測者的CSR 

認知高低，加上以搭配重要表現分析法，分別為測量滿意度和重視度，在滿意度

各項選項程度分別為「非常不滿意」、「不滿意」、「稍微不滿意」、「普通」、

「稍為滿意」、「滿意」、「非常滿意」，並一勾選上述程度給予。故1分、2

分、3分、4分、5分；6分和7分進行統計分析；在重視度各項選項程度分別為「非

常不重視」、「不重視」、「稍微不重視」、「普通」、「稍為重視」、「重視」、

「非常重視」，並一勾選上述程度給予。故1分、2分、3分、4分、5分；6分和7

分進行統計分析。並根據Carroll (1991)研究中所整理歸類出CSR 四項構面，分

別為經濟責任、法律責任、倫理責任和慈善責任作為本研究主要研究構面，分別

 

消費者 

餐飲業之企業社會責任 

慈善責任 

倫理責任 

經濟責任 

法律責任 
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詢問消費者對於餐飲企業在四種責任中所進行活動之重視度及滿意度的程度高

低。且Maignan(2001)也是以相同構面作為研究探討，因此更穩固本研究採用

Carroll 四項構面作為本研究構面。另外研究題項部分，本研究以從劉又銓(2011)

當中的Carroll (1991)、Maignan (2001)與Maignan與 Ferrell (2000)針對CSR 構面

所設計題項作進一步的調整，整理出19個項目來衡量CSR，依據本研究對象設計

出符合題項，本研究整理表3-1 所示。  

 

表 3-1 修正後 CSR 認知衡量構面與題項 

CSR 構面 題項 調整自引用文獻 

1.我認為餐飲業者應該要贊助慈善活動或社會大眾期待的善心

活動(如愛地球種樹)。 

Carroll(1991)、Maignan 

&Ferrell (2000)、

Maignan (2001) 

2.我認為餐飲業者應該要贊助學術教育或教育捐助等活動(如建

教產學作、獎學金)。 

Carroll(1991)、Maignan 

&Ferrell(2000) 

3.我認為餐飲業者應該要贊助有關提升人民生活品質和社會福

利活動(如對抗飢餓)。 

Carroll(1991)、Maignan 

&Ferrell(2000) 

4.我認為餐飲業者應該要贊助藝術與文化相關活動。 Carroll(1991) 

慈善責任 

5.我認為餐飲業者應該要作為支持社會活動的重要角色，而非僅

是企業營利而已。 
Maignan(2001) 

6.我認為餐飲業者應該要成為一家可靠值得信任的公司。 

7.我認為餐飲業者應該要提供顧客完整又正確資訊。 

Maignan 

&Ferrell(2000) 

8.我認為餐飲業者應該要達成企業倫理原則 (企業倫理包括消費

者責任、員工責任、投資人責任與生態環境責任等) 。 

Carroll(1991) 、

Maignan (2001) 
倫理責任 

9.我認為餐飲業者應該要達成企業倫理為主要目的，再來才是提

升企業高營運績效。 
Maignan(2001) 

10.我認為餐飲業者應該要遵守法令規範提供雇員平等工作機會 

(不因種族、性別、年齡、黨派、宗教、殘障狀況予以歧視員工)。 

11.我認為餐飲業者應該要注意有關於環境影響的法令規範。 

12.我認為餐飲業者應該要遵守雇用與員工福利的法律規範。 

Maignan 

&Ferrell(2000) 

13.我認為餐飲業者應該要遵守法令，不應該為了賺取利潤而做

違法的商業活動。 

14.我認為餐飲業者應該要遵守法律規範，提供員工安全與衛生

的工作環境。 

Carroll(1991)、Maignan 

(2001) 

法律責任 

15.我認為餐飲業者所有的產品都應該要符合最基本的法律規

範。 

Carroll (1991) 、

Maignan &Ferrell 

(2000) 
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表 3-1 修正後 CSR 認知衡量構面與題項(續) 

CSR 構面 題項 調整自引用文獻 

16.我認為餐飲業者應該要降低企業營運成本及爭取股東權益最

大化。 

17.我認為餐飲業者應要進行長期策略規劃使企業能永續經營。 

18.我認為餐飲業者應該將產品不斷的創新並提高品質。 

Carroll (1991) 、

Maignan (2001) 、

Maignan &Ferrell 

(2000) 

經濟責任 

19.我認為餐飲業者應該要重視長期的經營績效。 Maignan (2001) 

 

四四四四、、、、資料分析方法資料分析方法資料分析方法資料分析方法 

(一一一一)敘述性統計敘述性統計敘述性統計敘述性統計（（（（Descriptive Statistics）））） 

    係以次數分配、百分比、平均數、標準差等方法，來了解受樣本之基本屬性

資料分布情形與結構；再針對本研究提出的構面進行敘述性統計分析，瞭解受測

者對各構面的態度。並對企業社會責任以及再購意願等項目進行分析。 

 

(二二二二)重要表現程重要表現程重要表現程重要表現程度分析度分析度分析度分析（（（（important-performance analysis, IPA）））） 

    I.P.A.是測量屬性之重視度及滿意度，過去經常被行銷專家用來檢視顧客對

於產品屬性的要求，這種方法對於餐旅休閒產業非常有價值，因為它提供了一套

雙重機制，不僅用來評估使用者對產品屬性的偏好，同時也評估供給者在這些屬

性上的表現程度。在餐飲之企業經營必須同時考慮消費者對服務屬性之重視度及

滿意程度，就供給面而言，餐飲業者是否可提供高度滿意之服務屬性；就需求面

而言，消費者是否特別重視某屬項屬性，兩方面皆會影響消費者之抉擇。故本研

究則採用重要表現呈度分析(IPA)來作為問卷資料之研究分析。 

 

肆肆肆肆、、、、分析結果分析結果分析結果分析結果 

一一一一、、、、基本資料基本資料基本資料基本資料    

  本研究以百貨公司廣場附近和美食廣場的餐飲消費者為研究對象，以便利抽

樣法進行抽樣，發出500份問卷進行資料蒐集，回收475份問券，有效問卷459份，

無效問券16份，回收率96.63%。如表4-1所示。在性別方面，以女性佔64.9%最高、

男性佔35.1%，在受訪者上之男女比率上以女性居多。在年齡方面，受訪者以21~30

歲為最多(44.4%)，其次為20歲以下(24.6%)，31~40歲(19.2%)為第三多，41~50歲

(7.4%)，51歲以上最少(4.4%)。在家中成員，家中成員以5人以上的最多，佔全體



 

 14  

的(45.3%)，再來是3+1人(35.5%)，3人(14.2%)，最後則是2人以下(5%)。在子女

人數，家中子女人數以1人最多(33.8%)，其次依序是2人(34.2%)，3人(27%)，3+1

人(3.9%)，最少額則是5人以上(0.9%)。在職業方面，以學生(39.9%)人數最多，

商/服務業次之(21.5%)，第三為公教軍警(15.9%)，第四為工/製造業(14.6%)，其

他(3.5%)，家管(3.1%)，退休(0.9%)，農林漁牧最少(0.7%)。在學歷方面，以專科

/大學佔全體的74.3%，其次為高中職(13.5%)，研究所(含)以上(9.8%)，國中以下

(2.4%)。在個人月收入，受訪者收入以15,000元以下(42.5%)佔最多，第二是15,001

元~30,000元(27.8%)，第三是30,001元~45,000元(18.1%) 第四是60,001元以上

(5.9%)，最後45,001元~60,000元(5.7%)。 

 

表 4-1 基本資料統計表 

 選項 n（%）  選項 n（%） 

女 298（35.1%） 工/製造業 67 （14.5%） 
性別 

男 161（64.9%） 農林漁牧 3  （0.7%） 

20 歲以下 113（24.6%） 家管 14 （3.1%） 

21~30 歲 204（44.4%） 公教軍警 73 （15.9%） 

31~40 歲 88 （19.2%） 學生 183（39.9%） 

41~50 歲 34 （7.4%） 商/服務業 99 （21.5%） 

年齡 

51 歲以上 20 （4.4%） 退休 4  （0.9%） 

2 人以下 23 （5%） 

職業 

其他 16 （3.5%） 

3 人 65 （14.2%） 國中以下 11 （2.4%） 

3+1 人 163（35.5%） 高中職 62 （13.5%） 

家中 

成員 

5 人以上 208（45.3%） 專科/大學 341（74.3%） 

1 人 155（33.8%） 

學歷 

研究所(含)以上 45 （9.8%） 

2 人 158（34.2%） 15000 元以下 195（42.5%） 

3 人 124（27%） 15001~30000 元 128（27.8%） 

3+1 人 18 （3.9%） 30001~45000 元 83 （18.1%） 

子女 

人數 

5 人以上 4  （0.9%） 45001~60000 元 26 （5.7%） 

   

月收入 

60001 元以上 27 （5.9%） 

註：n=459 

 

三三三三、、、、消費者對企業社會責任的重要表現程度與分布消費者對企業社會責任的重要表現程度與分布消費者對企業社會責任的重要表現程度與分布消費者對企業社會責任的重要表現程度與分布    

  消費者對企業社會責任的重要表現程度以下表 4-2 所示，重要程度的前三名

都聚集在企業社會責任當中的「法律責任」的層面，問項有『我認為餐飲業者所

有的產品都應該要符合最基本的法律規範（m=6.48）』、『我認為餐飲業者應該

要遵守法令，不應該為了賺取利潤而做違法的商業活動。』（m=6.45）、『我認
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為餐飲業者應該要遵守法令規範提供雇員平等工作機會 (不因種族、性別、年

齡、黨派、宗教、殘障狀況予以歧視員工)』（m=6.44）；而滿意程度前三名則

各別在「經濟責任」和「倫理責任」層面，問項有經濟責任中的『我認為餐飲業

者應該要重視長期的經營績效。』（m=5.24），其次倫理責任的『我認為餐飲業

者應該將產品不斷的創新並提高品質。』（m=5.19）和經濟責任的『我認為餐飲

業者應該要提供顧客完整又正確資訊。』（m=5.16）。 

表 4-2 企業社會責任之重是重視度與滿意程度 

層面 題項 重視度 滿意度 

我認為餐飲業者應該要贊助慈善活動或社會大眾期待的善心

活動(如愛地球種樹) 
5.85 4.82 

我認為餐飲業者應該要贊助學術教育或教育捐助等活動(如

建教產學作、獎學金) 
5.67 4.73 

我認為餐飲業者應該要贊助有關提升人民生活品質和社會福

利活動(如對抗飢餓) 
5.86 4.76 

我認為餐飲業者應該要贊助藝術與文化相關活動 5.27 4.57 

慈善

責任 

我認為餐飲業者應該要作為支持社會活動的重要角色，而非

僅是企業營利而已 
5.98 4.8 

我認為餐飲業者應該要成為一家可靠值得信任的公司 6.28 5.09 

我認為餐飲業者應該要提供顧客完整又正確資訊 6.4 5.19 

我認為餐飲業者應該要達成企業倫理原則 (企業倫理包括消

費者責任、員工責任、投資人責任與生態環境責任等)  
6.35 5.05 

倫理

責任 

我認為餐飲業者應該要達成企業倫理為主要目的，再來才是

提升企業高營運績效 
6.09 4.94 

我認為餐飲業者應該要遵守法令規範提供雇員平等工作機會 

(不因種族、性別、年齡、黨派、宗教、殘障狀況予以歧視員

工)  

6.44 5.07 

我認為餐飲業者應該要注意有關於環境影響的法令規範 6.39 5.02 

我認為餐飲業者應該要遵守雇用與員工福利的所有法律規範 6.42 5.07 

我認為餐飲業者應該要遵守法令，不應該為了賺取利潤而做

違法的商業活動 
6.45 5 

我認為餐飲業者應該要遵守法律規範，提供員工安全與衛生

的工作環境 
6.52 5.13 

法律

責任 

我認為餐飲業者所有的產品都應該要符合最基本的法律規範 6.48 5.11 

我認為餐飲業者應降低企業營運成本及爭取股東權益最大化 5.24 4.58 

我認為餐飲業者應進行長期策略規劃使企業能永續經營 6.14 5.1 

我認為餐飲業者應該將產品不斷的創新並提高品質 6.29 5.24 

經濟

責任 

我認為餐飲業者應該要重視長期的經營績效 6.17 5.16 
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度

 

圖 4-1 加入對角線之修改後 IPA 分析圖 

資料來源：參考 Abalo et al (引自 Rial et al, 2008)。 

 

      表 4-3 象限區域涵義表示備註表 

 持續保持區（ⅠⅠⅠⅠ） 

 應加強改善區（ⅡⅡⅡⅡ） 

 低優先改善區（ⅢⅢⅢⅢ） 

 可能過度重視區（ⅣⅣⅣⅣ） 
  

 伍伍伍伍、、、、結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

一一一一、、、、研究結果與討論研究結果與討論研究結果與討論研究結果與討論 

(一一一一)消費者對於企業社會責任認知消費者對於企業社會責任認知消費者對於企業社會責任認知消費者對於企業社會責任認知 

    現今的餐飲消費者不再只是單純吃的飽和吃的好就輕易選擇一家餐廳來享

用餐點，隨著社會的演變進步與價值觀的提升，消費者更是開始注重企業在社會

以營利為目的之外，是否有提供社會一些的回饋，即我們稱之的企業社會責任。

從我們發出 500 份問卷中，回收 475 份問券，有效問卷 459 份，無效問券 16 份，

可顯示回收率達 96.63%之高，除了少部分的消費者對於企業社會則任乃不太了

ⅢⅢⅢⅢ    

    法律-1 

法律-2 

 倫理-4 

        

 

 倫理-3 

慈善-4 

法律-5 

經濟-4 

 

法律-3 
法律-4 

慈善-2 

慈善-1 
慈善-3 

慈善-5 

經濟-1 

     倫理-2 
  經濟-3 

經濟-2 

  倫理-1 

ⅠⅠⅠⅠ    

ⅣⅣⅣⅣ    

ⅡⅡⅡⅡ    

法-6  
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解與在意，但是可以看出現在的消費者整體對企業社會責任的意識有所提升。 

    進一步從個人基本資料來看，「性別」以女性居多，我們可以了解若從飲食

方面的角度來看，大多的女性會比男性更來的在意身材外型，因此對於餐飲的選

擇會特別的講究，再加上現在的社會，不再是男主外女主內的觀念，女性意識漸

漸的抬頭，主觀意識也強，對於餐飲選擇上，更是注重業者是否有能盡些企業社

會責任來回饋社會；「年齡」以 21 到 30 歲和 20 歲以下的佔了 69%，可以看出

現在社會的年輕族群對於全球環境等社會議題也有一定的關心與重視，而 51 歲

以上的僅佔 4.4%，有一部分的原因，年長族群可能因看不懂問卷內容，甚至在

進行問卷調查的同時老年人都因不識字也不願意而拒絕填寫；從「家中成員」看

「子女人數」比例剛好成對比，家中成數以 5 人佔最多，而家中的子女人數卻是

以 1 人佔最多，當中顯示出少子化的現象仍然存在，也因為如此更能知道家中會

將希望寄託在他們的下一代，而面對下一代的未來更為注重，對於企業社會責任

這區塊，也開始反向要求企業要做好典範之外更要回饋社會。「職業」方面以學

生佔最多（39.9%），且在「學歷」的部分，有 74.3%是大學生，除了顯示現在大

學的學歷滿街跑之外，從教育的角度來看可以了解受過高等教育也比較了解與重

是現在的企業社會責任等相關議題，差別在於個人本身對於社會的價值觀，而有

所重視與滿意的落差，再來的商/服務業也有 21.5%，餐飲業也算是服務業的一

種，彼此以同樣的心態來看待企業之社會責任，也來得更加確切，公教軍警

（15.9%）和工/製造業（14.6%）比例都差不多，從公教軍警的角度來看，餐飲

企業也許對他們沒有很大的影響，但是基於公家機關和高知識教育者的背景會希

望一個企業若要永續經營，重點不能只著重在營利，而是更要對於社會有所回饋。 

 

((((二二二二))))企業社會責任企業社會責任企業社會責任企業社會責任的重要表現的重要表現的重要表現的重要表現    

  從本研究的 IPA 重要表現分析圖顯示問項都落在第二象限，即「應加強改善

區」。從「經濟責任」看出消費者對於企業社會責任當中推估可能是因為經濟責

任對消費者並沒有實質上的受惠或感受到對於社會的幫助，像是「將產品不斷的

創新並提高品質」，對於消費者的角度來看，民以食為天，對於飲食的要求總是

喜新厭舊，業者必須推陳出新的將產品不斷創新才能穩固原有的顧客且吸引新的

一群消費者前來消費、「進行長期策略規劃使企業能永續經營。」、「重視長期的

經營績效。」都是屬永續經營、重視長期經營績效與降低營運成本與股東權益最

大化等做法；「降低企業營運成本及爭取股東權益最大化。」，很清楚的知道現在

的消費者寧願花大錢來享用餐點，也不要因為業者來降低營運成本，如此一來也

會降低食物的品質，當然股東的權益不能少，但為了保有一定的品質，必須把錢

花在對的刀口上。在「法律責任」的結果可以看出消費者對於企業是否遵守法律

是非常在意的。雖然 Carroll（1979）認為法律責任僅是政府規範企業的最低標準，

但從「注意有關於環境影響的法令規範。」可以看出在全球暖化與極端氣候等危

機發生後，各國人民瞭解很多問題是全世界人類所共同承擔的，因此，在各國政
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府與國際組織的規範下，促使法律責任準則提升，而部分國家甚至訂定高於法律

規範的國際準則，如 OECD 多國企業指導綱領、聯合國全球盟約、全球蘇利文

原則與歐盟廢電機電子設備指令等。然而法律責任之所以被重視，從台灣消費者

經過毒奶粉、戴奧辛毒鴨蛋以及孔雀綠毒石斑，甚至是近年為害食品業最大的塑

化劑事件和最近的瘦肉精與美國牛等議題，都造成國民的恐慌，使得消費者對於

食品安全愈來愈在意；「遵守法令，不應該為了賺取利潤而做違法的商業活動。」

和「符合最基本的法律規範。」就能更了解消費者對於此非常的要求。現在的餐

飲業在服務業當中仍然是薪資較低廉的一個行業，除了知名連鎖餐飲大企業之

外，還是有部分的餐飲業者可能為了減少營運的開銷，而無法給予員工良好的福

利，「遵守法令規範提供雇員平等工作機會(不因種族、性別、年齡、黨派、宗教、

殘障狀況予以歧視員工)。」、「遵守雇用與員工福利的所有法律規範。」和「遵

守法律規範，提供員工安全與衛生的工作環境。」可以看出消費者對於企業必須

確切的遵守法律讓員工有平等的待遇與福利。員工是企業最寶貴的資產，永續經

營的條件其中就是必須讓員工快樂甘願地為企業賺錢。然而時代背景的不同，現

在法律責任以成為部分企業的高標準，或許這些標準更是高於消費者所要求，所

以消費者才會如此重視法律責任。 

    在「倫理責任」，講得更貼切一點就是倫理道德，從「成為一家可靠值得信

任的公司。」可以知道一家公司若是沒有道德失去信用，將會損失很多的消費顧

客群，尤其是在餐飲業，所販售提供的商品是讓人們吃下肚的，若採用一些非法

許可的食品添加物，將會造成很大的負面評價；「提供顧客完整又正確資訊。」，

若是有些較小的餐飲業者無法標示出產品的營養成分之外，像是一些餐飲業者也

沒有明確的標示出商品價格，提供不完整的資訊給消費者，對此會讓消費者感到

很反感；「達成企業倫理原則(企業倫理包括消費者責任、員工責任、投資人責任

與生態環境責任等)。」、「達成企業倫理為主要目的，再來才是提升企業高營運

績效。」可以看出消費者仍然很注重企業的倫理道德，表示為其主要目的之後才

是高營運的績效為輔助，而非以高營運績效為主卻把倫理道德用來當做是加分條

件。然而 CSR 發展至今「慈善責任」一直以來都是企業履行重點項目，如贊助

慈善活動、學術教育、提升人民生活品質和社會福利活動、藝術與文化等等活動。

對於餐飲業者，雖然營運的獲利很可觀，可是和其他相關科技等大產業相較之下

似乎還是有落差，所以大多的餐飲業者對於需要額外再掏錢出來的慈善活動還是

能少就少，在消費者角度來看，卻是希望只要是有營利就該盡到慈善責任回饋社

會，從「贊助慈善活動或社會大眾期待的善心活動(如愛地球種樹)」、「贊助學術

教育或教育捐助等活動(如建教產學作、獎學金)。」、「贊助有關提升人民生活品

質和社會福利活動(如對抗飢餓)。」、「作為支持社會活動的重要角色，而非僅

是企業營利而已。」從以上這些很明顯的顯示出消費者開始漸漸的希望餐飲業者

也能盡到一點慈善責任，成為一個消費者願意掏錢消費，業者也能回饋社會的良

性循環。 
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二二二二、、、、研究研究研究研究建議建議建議建議 

一一一一、、、、短期核心目標短期核心目標短期核心目標短期核心目標 

  研究發現，履行法律責任可以提升消費者的購買意願，而倫理責任將直接且

正向影響企業形象，以上兩個企業社會責任購面也是消費者目前調查最重視的的

兩個。因此，本研究一方面將履行法律責任與倫理責任作為 CSR 首要執行的短

期核心目標，另一方面也同時讓企業形象和購買意願雙向影響而提升競爭力。 

  在「法律責任」方面，先以食品本身的問題來談，最近期間的塑化劑事件為

例，除了政府在添加物的法律規範尚有待改善之外，不肖業者卻鑽取法律漏洞天

加為害人體健康的塑化劑，造成國品的恐慌，消費者的緊張，還有引進美國牛肉

與否的問題也讓國民很害怕，像對於這樣的問題，若是一再的發生在餐飲業者

上，那將會因為法律信用相關責任的問題導致失去大批的消費者對餐飲產業的信

心與期望。餐飲業者可藉由標準規範或國際組織的背書等，證明此產品通過高標

準檢驗，將可消除消費者對於產品之疑慮，以提升消費者購買意願。雖然有些餐

飲業者有做到以食品認證規章公告給消費者知道，不過業者除了以制式的方式來

傳達之外，如果在服務的同時能以互動的方式貼心主動地告知消費者，會讓消費

者對業者更有信心。接著是員工的問題，餐飲服務業算是薪資較低的一個服務產

業，員工是企業最寶貴的資產，如果業者能提供員工一個安全與衛生的工作環境

非常重要，減少一個員工的傷害，就是省下一筆意外開銷，此外當然業者也需要

遵守勞基法所規範的等相關法律，給予員工平等的工作機會保障，還能享其公司

的福利，創造員工對公司的向心力，更能打造更大的生產力。當然不分較小的餐

飲業者可能無法給予非長期全完善的福利，但至少要遵守法律規範，讓員工與業

者彼此處於良好關係，因此對外給消費者的印象也能有所正面的提升。 

  在「倫理責任」方面，經過國內之前亞歷山大健身中心捲款造成後續會員相

關問題的案件，和國際上 2001 年安隆(Enron)事件、2002 年世界通訊集團

(WorldCom Group)會計弊案、2008 年雷曼兄弟(Lehman)破產與 AIG 財務危機等

事件皆是因為企業未盡倫理責任，導致企業發生重大危機與非常嚴重損害企業形

象，甚至倒閉，讓消費者對於這樣的相關問題，感到害怕若也發生在餐飲業上，

那也將會造成餐飲美好的印象因而破滅，舉例在旅展時所購買大量的餐飲禮卷，

之後卻發現業者不承認或是倒閉而無法使用，這些都非常嚴重，因此，企業必須

徹底執行企業倫理，對於企業員工、客戶、同業、股東與社會之間，推行勞資倫

理、工作倫理、經營倫理、客戶倫理、社會倫理、社會公益，即有助於企業形象

之提升。然而基於實際上的法律，向上提升的就是無形的倫理道德，從進行食品

的採購(食品新鮮與否等注意事項)、產品的製作到後續整體的餐飲服務，若從自

家企業員工開始培養良好的素質，也是能提升企業形象的一個方法。 
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二二二二、、、、長期規劃目標長期規劃目標長期規劃目標長期規劃目標  

  履行經濟責任可以提升消費者的購買意願，而慈善責任將直接且正向影響企

業形象，然而經濟責任大多落在重要表現分析的持續保持區域，建議長期性的保

持；慈善責任對於一般餐飲業者仍數額外支出的不分，無法即時即刻的要求餐飲

業者要馬上做好，這必須一點一滴靠累積而成。因此，本研究一方面將履行經濟

責任與慈善責任作為 CSR 執行的長期規劃目標，另一方面也同時讓企業形象和

購買意願雙向影響而提升競爭力。 

  在「經濟責任」方面，Carroll(1991)提出企業有責任去生產並銷售社會所需

要的產品和服務，換句話說，企業提供高品質的產品與良好服務為應有的責任，

也之所以從調查中目前餐飲業者在持續保持這一區。永續經營是大多數每個企業

的經營目標，但唯有因應社會變化，隨時要有所創新，不論是產品上，或者是行

銷手法上，甚至是服務的方式，都要推陳出新吸引消費者再次前來消費的意願。

此外，在經濟責任構面當中有個問項，以消費者的角度來看，大多消費者表示不

同意業者以降低企業營運成本來爭取股東權益最大化；當然若以業者本身的角度

則反之。不過雖然是如此，為了能有個適合的平衡點，建議業者在營運方面減少

一些不必要的開支，而非從食材成本的來剝削，有一定的品質的食材就能賣出一

定水準的價格，現在的消費者不再是因為便宜而消費，而是重視品質且也懂得享

受才來消費的。 

  在「慈善責任」方面，CSR 當中的慈善責任不只泛一般從事慈善捐款活動

之外，像是做一些對社會有正面的影響或是良好的幫助都能規在慈善責任當中。

以國際企業美體小舖(Body Shop)來看，是從執行善因行銷最成功的企業之一，

多年宣揚五大理念包含反對動物實驗、公平貿易、環保、人權與自覺，當然在餐

飲業也有家國際連鎖素食餐廳(Loving Hut)也是以提倡蔬食，少吃肉，減少牲畜

類排出來的二氧化碳而加速地球暖化程度，連鎖長春素食餐館也為了上述的因

素，提倡每週一吃素，鼓勵一些吃半素的民眾和其他一般民眾於週一來享用餐食

就可以享其優惠，當然談完以上這些似乎好像非素食的餐廳就很能行使慈善責

任，其實非素食餐飲業者也能從食材來盡慈善責任，譬如說不再販售保育類的動物

產品，例如魚翅，甚至也能提倡使用環保餐具享優惠，若以大型國際速食業者麥

當勞也積極從事慈善活動外，成立癌症基金會來救助更多需要幫助的人。在問項

中消費者對於「餐飲業要作為社會的重要角色而非是營利而已」的重視度最高，

可以知道我們人以食為天，如此般的重要，故企業因該善用公司的理念、資源、

技術與服務等投入公益活動之中，使行銷策略更多元。 
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三三三三、、、、研究限制與未來之建議研究限制與未來之建議研究限制與未來之建議研究限制與未來之建議 

((((一一一一))))研究限制研究限制研究限制研究限制    

  本研究受限於人力、時間等資源缺乏之情況下，研究樣本主要百貨公司廣場

與美食街的餐飲消費者為主，對於此區以外的餐廳的消費者無法進行調查做研

究，使得本研究樣本結構並不平均。職業以大學生為多，儘管他們是未來的消費

主流，但目前工作不穩定與並未有家庭壓力等因素下，並無法代表更多一般的消

費大眾，所以本研究結果是否適用於一般消費大眾，仍有待未來相關研究的佐

證。本研究廣泛的選擇餐飲消費者為對象，主要原因在於排除其他非進行餐飲消

費時所對於企業社會責任無法有較深刻的感觸等因素。故未來仍可以將加入其他

變數作進一步探討各變數間之關係。本研究之產業限制僅以進行餐飲消費者為實

證對象，建議未來研究可以其他產業為對象研究、作進一步探討各變數間之關

係。本研究範圍的限制在品牌樣本數不足，無法比較品牌認知是否會影響 CSR、

企業形象與購買意願之影響。另外本研究對象僅針對台南地區的百貨公司(新光

三越)的廣場與美食街的消費顧客，所以得知的結論無法類推至其他地區消費

者，商業區、文教區、住宅區、都市、鄉鎮及農村等不同地區的消費者對於 CSR 

認同有所不同，所以不同地區的消費者，可能會產生與研究結果不同情形。 

 

((((二二二二))))未來研究方向未來研究方向未來研究方向未來研究方向    

  對於未來研究方向可以再深入探討 CSR 與購買意願之影響，如探討年齡、

性別、教育程度與薪資收入等基本資料之間的影響之外，加入個人價值觀、忠誠

度、知覺價值與選擇有企業社會責任的餐飲業者後的意圖消費行為都是非常值得

探討。將對於企業社會責任有更深入瞭解，希望未來能發展新的行銷模式，不只

能了解現在消費者對於社會的價值觀與看法態度，也能提供業者更多的建議以達

成業者與消費者雙向的良性溝通橋梁，以提升企業在競爭激烈的市場的優勢。 
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