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摘要 

社會企業被視為兼顧經濟發展、環境保護及社會正義的創新經濟模式，其推廣需

要社會大眾的認識及支持，過去研究認為消費者社會責任的態度與行為間有缺口，本

研究之目的為探討造成缺口的影響因素，並探索何種生活型態的消費者是社會企業的

潛在顧客。 

本研究基於素質洋蔥模型理論，透過消費者背景變項、人格特質、生活型態、社

會價值形態及社會企業知識與購買行為等因素進行問卷調查，所得量化資料採取敍述

性統計、集群分析、單因素變異數分析及多元迴歸。 

生活型態集群分析結果，共萃取出六個消費族群：新潮者（17.08%）、閱聽者

（28.96%）、居家者（15.83%）、追求者（15.21%）、保健者（11.04%）及平實者

（11.88%），並可區分為隨性消費派及謹慎消費派二大派別。迴歸結果發現有 12項

中內層因素對於外層「社會企業知識與購買行為」具有顯著的影響力，包含「背景變

項」因素： 1.教育程度、2.居住地區、3.性別、4.職業、5.婚姻狀況、6.經濟程度；「人

格特質」因素：1.聰穎開放性、2.神經性、3.和善性；「生活型態」因素：1.飲食健康

意識；「社會價值形態」因素：1.社會責任自我形象及 2.社會責任購買態度。而每一

題項的最佳迴歸模型，對於外在知識或行為各具有 8%~17%（R
2
=.08~.17）的解釋力。 

本研究兩項主要結論為：第一，消費者社會責任態度與行為的缺口來自內層的背

景變項與人格特質的差異；第二，生活型態分群在社會企業知識與購買行為上有顯著

差異，而新潮者及閱聽者是最願意購買社會企業產品的族群。 

關鍵詞：人格特質、生活型態、素質洋蔥模型、企業社會責任 
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壹、 緒論 

一、 研究背景 

社會企業（social enterprise, SE）的概念萌芽於西方國家，一九七〇年代經濟學

者尤努斯（Yunus）教授回到剛獨立的孟加拉，發現傳統銀行不願貸款給沒有抵押品

的窮人，導致窮人陷入高利貸的惡性循環中，於是在一九八三年在孟加拉創立格拉明

銀行（Grameen Bank），小額貸款給無法在一般銀行貸款的窮人，亦稱為鄉村銀行或

是窮人銀行（社企流，2014）。 

近代政府常以簽約外包的方式，委託非營利組織或企業執行公共服務；非營利組

織則與政府成為夥伴關係，承擔政府的部分職能，同時更以商業化的方式與企業競爭

賺取收入；而企業一方面承包公務搶食政府預算，另一方面基於社會投資策略，投身

社會公益以建立良好社會形象（Ott & Dicke, 2012；陳金貴，2002），三大部門的界

限逐漸模糊產生交會地帶，形成社會企業的概念。 

社會企業在國際間已被證明為一個可擴張與永續經營的商業模式，更當今主流意

見領袖紛紛提出反思，諸如比爾蓋茲（Bill Gates）的創造性資本主義、麥可波特

（Michael E. Porter）的創造共享價值等（活水社企開發官網，2014）。 

目前社會企業在西方社會發展已相當成熟，關注範圍已經從原本的微型信貸，擴

展教育機會、兒童健康、住家、水資源、氣候變遷等議題（社企流官網，2014）。根

據二〇一三年社會企業商會統計，美加地區迄今約有幾十萬個具有社會企業精神的組

織，並有 7%於美加以外之國家設點營運，英國約有七萬家社會企業，對其經濟貢獻

達 187億英鎊（經濟部，2014）。 

近年來社會企業在台灣急速發酵，二〇一四年政府宣佈社會企業行動計劃，宣告

台灣進入社會企業元年（林安妮，2014）。如何為組織光譜兩端的非營利組織與營利

事業尋求兼顧善意與利益的平衡點，是目前社會有待討論之議題（經濟部，2014）。 
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二、 研究動機 

如何宣揚社會企業理念以吸引消費者認同並進而購買，達到永續經營的目標，是

當今社會企業面臨最要的課題（藍文佑，2010）。社會企業肯夢集團創辦人朱平在二

〇一三年台灣社會企業願景高峰論壇中表示：社會企業不是一群有熱血的人就會成功，

而是社會大眾的覺醒反思而採取關注、購買或參與的實際行動（社企流，2013）。社

會企業的推廣除有賴於企業本身的經營能力及產品本身的各項效用滿足外，更需要社

會大眾的認識及支持，然根據研究，雖然消費者認同「倫理消費」但大部份卻不採行，

其原因仍是行為與態度間有缺口 (d’Astous & Legendre, 2009)。 

1919年德國學者Max Weber在「以政治為業」的演講中提出責任倫理概念（顧

忠華，2001），面對今日風險社會的情境，社會企業被全世界期待作為解決社會問題

的最佳方案，消費端的責任倫理素質支持社會企業的發展的程度為何，是值得被探討

的概念。 

三、 研究目的 

本研究依據理論建立「消費者社會責任素質」為研究架構，希望透過消費者端的

研究，探討影響消費者外層「社會企業知識與購買行為」的「核心素質」為何？提供

「社會企業」與消費者有效對話之途徑；此外，透過中式的生活型態研究，探索建構

台灣消費者生活型態分群範式（Taiwan-VALS），找出何種生活型態的消費者是社會

企業最有潛力的顧客。 

貳、 文獻探討 

一、 社會企業 

在歐洲，社會企業的出現其源起可推至社會經濟（social economy），除只由非
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營利組織提供生產財貨與服務外，若企業是為了社會目的，在股東同意下，亦可提供

類似的活動（OECD, 1999；陳定銘，2012）；在美國，由於美國聯邦政府縮減社會

福利計劃的補助，非營利組織由企業捐贈的收入，在一九七七年到一九九二年間縮減

幅度超過三成，再加上經濟危機、失業率攀升等問題，使得多數非營利組織的補助捐

款已不敷組織的運作，因此開始學習營利事業以爭取額外收入（王娟嬑，2011）。 

從 1990 年代初期，台灣即已開始出現一些採行商業手段或創設事業單位經營的

（Non-Profit organization, NPO），如喜憨兒社會福利基金會的烘焙坊與餐廳、伊甸社

會福利基金會的輪椅事業、陽光社會福利基金會的洗車中心等，即類似歐陸國家推動

的社會經濟或社會企業的類似作法（官有垣，2013）。 

社會企業目前尚無一致的定義，經濟合作暨發展組織（Organisation for Economic 

Co-operation and Development, OECD）定義社會企業是：“指任何可以產生公共利益

的私人活動，具有企業精神策略，以達成特定經濟或社會目標，非以利潤極大化為主

要追求，有助於解決社會排斥及失業問題的組織”；Dees（1998）認為將社會使命的

熱情與商業結合後的一種新構想，意即想將欲從事公益的心態與商業相互結合，仰賴

商業手段達到經費能自主性；社企流的定義為 “一個用商業模式來解決某一個社會或

環境問題的組織，其組織可以以營利公司或非營利組織之型態存在，並且有營收與盈

餘。其盈餘主要用來投資社會企業本身、繼續解決該社會或環境問題，而非為出資人

或所有者謀取最大的利益＂；而 Waddock、Sagawa 與 Segal 則認為，社會企業的特

質為企業本身具有社會責任（Dees, 1998；王娟嬑，2011；社企流官網，2014；鄭勝

分，2007）。 

世界各國的社會企業類型略有差別，美國社會企業強調社會與經濟目標的融合，

可以區分成非營利創業及社會投資兩大策略；而歐洲的社會企業則是兼容社會、經濟

與政策三大目的，並可區分成工作整合及社會創新兩大策略；EMES網絡（European 

Research Network）研究歐洲各國社會企業的活動，將之區分成為兩個範疇，其一為

提供事業人口重新就業的機會，並透過提供社區財貨及服務，以使日漸蕭條的地區能
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夠重新發展；其二為回應新的需求，例如矯正教育、識字課程及房地產安全等；官有

垣將台灣社會企業區分為五種類型：工作整合或積極性就業促進型、地方社區發展型、

服務提供與產品銷售型、公益創投的獨立企業型、社會合作社等，其中最常見的類型

即為藉由提供給弱勢者工作機會，使之整合進入勞動力市場的工作整合型，如喜憨兒

烘焙屋、陽光洗車中心與加油站等（OECD, 1999；官有垣，2013；楊雯婷，2014；

鄭勝分，2007；鄭勝分，2008）。 

二、 社會企業與企業社會責任及 NPO的差異 

企業社會責任（corporate social responsibility，簡稱 CRS）是 “企業承諾持續遵

守道德規範，為經濟發展做出貢獻，並且改善員工及其家庭、當地整體社區、社會的

生活品質＂（中華民國企業永續發展協會官網，2014）。美國經濟發展委員說明三個

層次的社會責任，其一為內圈責任，指有效地執行經濟功能；其二為中圈責任，是指

配合社會價值之變化而運作經濟功能的責任；其三為外圈責任，是企業積極投入改善

社會環境的責任（吳肇展、劉娜婷、林瑞發，2012）。 

非營利組織追求的是社會價值最大化，存在的目的在於實現一個公益的使命，為

了組織的發展與永續經營，也可以營運有收入甚至有盈餘，但是這些盈餘將轉回組織

的公益目的，Salamon認為非營利組織具有正式化、私人的、非利潤分配、自主管理

及自願服務等五種特質(Dees, 1998；Salamon & Anheier, 1997；王娟嬑，2011；楊雯

婷，2014)。 

社會企業是以創造社會價值為主要使命，而創造經濟價值是必要但非充分條件，

並且具有經濟與社會雙重目標，其所得盈餘是分配給需要的人；以企業方式運行，自

行創造營收，但不追求高利潤；盈餘分配是完全不分配或有限度分配（張子俊，2013）。 

綜上，社會企業與非營利組織最相似處在於兩者成立與運行時皆具有社會目的，

但非營利組織的社會目的較為外顯，而社會企業較為內隱；社會企業與社會企業責任

最大的差異，在於動機及核心宗旨不同，營利企業主要受到金錢的驅動，所追求的是
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利潤價值的最大化，而社會企業則是兼顧兩者而行（Dees, 1998；Mair & Marti, 2006；

王娟嬑，2011；周孟觀，2011；黃崚弘，2009；楊雯婷，2014）。 

三、 素質洋蔥模型理論 

1895年，心理學家佛洛伊德（Freud）提出超我（superego）、自我（ego）、本

我（id）三概念及著名的冰山理論（Iceberg Model），認為人的人格就像海面上的冰

山一樣，露出來的僅僅只是一部分，剩下的絕大部分是處於無意識的；美國心理學家

麥克利蘭（McClelland）進一步提出素質冰山模型理論（Iceberg Competency Model），

將人員個體素質劃分為表面的冰山以上部分和深藏的冰山以下部分；而後美國學者博

亞特茲（Boyatzis）對麥克利蘭的素質理論進行了深入和廣泛的研究，提出素質洋蔥

模型（Onion Competency Model），由內至外分別是動機、個性、自我形象與價值觀、

社會角色與態度、知識、技能等（MBA 智庫百科，2014；王明偉，2009；吳兆軍，

2014）。（圖 1） 

 

圖 1 博亞特茲素質洋蔥模型 

資料來源：研究者自行繪圖。 

借鑒素質洋蔥模型理論，綜合考慮消費者人格、行為與社會責任的理論研究，本

研究將消費者社會責任素質概括為三個層次五大構面：內層為背景變項（background）

及人格特質（personality trait）；中層為生活型態（value, attitude and lifestyle, VALS）
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及社會價值形態（social value, self-image and attitude, SVSA）；最外層為對社會企業

的知識與購買行為 (knowledge and purchase behavior)。（圖 2） 

 

圖 2 消費者社會責任素質模型 

資料來源：研究者自行繪圖。 

(一) 人格特質（Personality Trait） 

Allport 認為特質（traits）是指個體在環境中，對於不同刺激所產生的一種持久

與穩定的反應方式，包含三大特質，核心特質、主要特質及次要特質（Allport, 1937；

陳嬿竹，2002）。 

Cattell認為特質是人格的基本結構，是持久的反應傾向，能夠在不同情境下表現

的一致性行為，可用三種不同的方法來區分：第一種為表面特質或潛源特質，第二種

為一般特質或獨特特質，第三種為能力特質、氣質特質或動態特質（Cattell, 1950；

陳嬿竹，2002）。 

Eysenck將焦點放在人格的類型上，所有的人格特質都可被歸類為三個軸向（或

類型）：精神病質、外向性及神經質；Schultz and Schultz認為精神病質軸向的內涵

為具攻擊性的、衝動的、反社會的等等，外向性軸向的內涵為具社交的、活力的、主

動的等等，神經質軸向的內涵為具焦慮的、憂鬱的、低自尊等等；而 Eysenck認為特

質和軸向主要決定於遺傳因素，雖然家庭、環境也有所影響，但只有佔很小的一部分

（Eysenck, 1990；Schultz & Schultz, 1997；陳嬿竹，2002）。 
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Goldberg提出人格的五大因素，包括外傾支配性、神經質、和善性、嚴謹自律性

與聰穎開放性，他認為人類在演化過程中，其重要的個性差異才會被語言所描述，在

大部分的語言世界裡，人類都具有著共通的個性差異，並運用精簡的字彙來形容這些

差異（Goldberg, 1993；莊耀嘉、李雯娣，2001；陳嬿竹，2002）。 

Digman and Inouye以學童為研究對象，由教師基於 43個形容詞（例如好奇的、

恐懼的...等）進行評定，結果發現支持人格特質的五因素模型為：內向性－外向性、

良知性－支配性、意志力、焦慮性和聰穎性，亦觀察到第六個較弱的因素為創造力 

(Digman & Inouye, 1986)。 

在台灣，莊耀嘉與李雯娣基於人格五因素模式理論，編製具有 150個性格形容詞

的「性格自評量表」，以兒童為研究對象，讓兒童自評與教師評定的方式，進行資料

收集並分析，結果確認人格的五大因素存有一定的主客觀一致性（莊耀嘉、李雯娣，

2001）。 

陳嬿竹進一步選取其中因素負荷量高且能反映該因素內涵的 30 個題目，以高中

生為研究對象，發現人格特質的自評可分為六個面向，外向性、負向支配性、神經性、

和善性、嚴謹自律性和聰穎開放性（陳嬿竹，2002）；而後陳鈺萍以國小老師為研究

對象，使用陳嬿竹（2002）改編的「性格自評量表」建構效度分析，剔除不適用 2

題，亦萃取出相同的六個因素，共可解釋全體變數 61.745%的變異量，信度考驗結果

Cronbach α值為.75（陳鈺萍，2004）。 

台灣「性格自評量表」無論在兒童、高中生或國小教師的研究施測上，結果皆具

有良好的信效度，是以本研究將採用此人格量表來進行研究。 

(二) 生活型態（VALS） 

生活型態的概念最早由心理學家 Adler 於 1927 年首先提出，它是個人認知於一

定的社會、文化空間下所顯現的外在形態。威廉‧萊澤（William Lazer）將價值觀與

生活型態（VALS-Value and Lifestyle）這樣一個社會學領域的概念引進行銷學領域。

阿諾德·米歇爾（Arndd Mithchell）基於大約 1600戶美國家庭的調查研究，設計出了
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稱為 VALS（value, attitude and lifestyle）的系統，開始應用於商業並被國外 200多家

公司和廣告代理商運用於行銷實務中。VALS綜合兩個視角來建立生活方式群體，一

是基於社會心理學家亞伯拉罕•馬斯洛（Abraham Maslow）的需求層級理論（Maslow's 

hierarchy of needs），二是基於美國社會學家戴维•瑞斯曼（David Reisman）提出的驅

動說。1989年 VALS修改為 VALS2，將美國成年人劃分為八個消費群體並在歐美得

到了廣泛應用。 

根源於歐美狩獵民族與東方農耕民族文化底蘊及價值觀的巨大差異，VALS2 並

無法完全適用於亞洲社會，因此經濟與法制高度發達的日本使用的是 SRI公司與NTT 

data 聯合開發的 Japan-VALS。中國雖與日本同屬儒文化圈，但是兩國的經濟發展程

度與社會結構的差異使得 Japan-VALS同樣具有相當的侷限性。 

吳垠以中國消費者的生活型態研究為中心，根據中國 30個城市的 70684位消費

者的調查資料，萃取出 11個生活型態因素，並借鑒西方研究成果，就消費者的分群、

價值觀、生活型態及社會分層進行深入探索，建構 China-VALS模型，將中國城市社

會劃分為五個階層；十四個消費群體，並區分為三大不同的型態派別；交叉分析歸納

出中國城市消費者安全、認同、事業三種不同的心理結構（吳垠，2005）。 

基於台灣與中國社會結構及文化特性接近，本研究將採用 China-VALS做為研究

基礎。 

(三) 社會價值形態 

社會價值形態指的是消費者在購買、使用商品和接受商品性服務時，自覺應該承

擔抵制直接或間接危害社會、經濟可持續發展的商品和行為，以維護社會整體利益和

長遠利益的價值觀（value）、自我形象（self-image）與態度（attitude）。 

這些責任包括保護環境的責任、保護資源的責任、維護經濟秩序的責任、維護社

會公德的責任等；如消費者自覺抵制象牙製品、抵制侵犯知識產權的盜版產品、不使

用塑料袋、對消費物品進行回收再利用等（宋寒亮、蹇勇，2010）。 
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消費者的社會責任是人類消費活動與社會文明發展到一定歷史階段而相互融通

的產物，自由主義經濟學家哈耶克（Hayek）倡導認為，消費者在經濟體系中起至高

無上的決定性作用，從而消費者應承擔起主導者的責任，這有利於社會資源的優化配

置（于陽春，2007）。 

 在西方，對於何謂消費者社會責任雖然沒有一致的定義，但核心看法相當接近，

例如：消費決策行為根基於對社會的利益和後果；取得產品帶有對環境或對社會有正

面影響的意向；購買、使用和產品廢棄處理，基於對社會最小化負面影響和最大化利

益回饋的準則；或則是認同社會責任組織，理解他們分擔的相似特徵，這些消費者對

這些組織更忠誠(Berné-manero, Pedraja-iglesias, & Ramo-sáez, 2014)。因此負社會責任

之消費者可理解為購買、使用和產品廢棄處理，基於對社會最小化負面影響和最大化

利益回饋的準則，並且對於「社會責任組織」具高度認同與忠誠。 

(四) 倫理消費 

一九七一年英國出刊最早版本的綠色消費者指南（Green consumer guide），提醒

消費者，在採購食物的同時，也要對環境做出重要的選擇 (Elkington & Hailes, 1989)。

歐美國家消費者對於購買的考量除了環保議題外，尚有動物權利、公平交易、勞工狀

況等新型態的倫理性消費問題，有愈來愈多的消費者願意為這些新型態的倫理性消費

議題盡點心力(Gulyás, Ujhelyi, Farsang, & Boda, 2006)。 

美國的調查顯示，超過 75%的消費者會杯葛販賣血汗工廠製品的商店，1998 年

Nike 在越南和印尼的工廠被媒體批評為「血汗工廠」，許多顧客轉而購買其他廠商

在美國生產的產品（諾瑞娜‧赫茲，2014）。歐洲則有 46%的消費者願意支付更多的

費用來購買倫理性產品，有 51%英國的消費者已經意識到可以利用消費力讓一家企業

的習慣有所改變(Hines & Ames, 2000)。 

雖然綠色及倫理消費已成為全球性的消費主流意識，然而根據比利時的消費行為

調查，卻發現其消費行為跟對道德的態度是不一致的，平均對於公平貿易咖啡較一般

咖啡僅願意多支付 10％，僅有 10％的消費者願意多支付 27％(De Pelsmacker, Driesen, 
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& Rayp, 2005)。是以消費者在倫理消費態度與行為上的落差現實，是實務上推廣倫理

消費重要的研究課題。 

參、 研究方法 

本研究以素質洋蔥模型理論為基礎，結合人格的五大因素模式、消費者生活型態、

消費者社會價值形態、消費者社會企業知識與購買行為及背景變項等五大項目設計，

針對台灣 20 歲以上成年消費者進行便利抽樣，同步實施紙本及網路問卷。因時間物

力因素，紙本問卷發放以台南市為主，網路問卷對象則包含全台灣消費者，在各社會

企業臉書粉絲專頁、社會企業新聞討論區、各大網路入口及討論區等公告邀請填答問

卷之訊息。問卷調查期間為 2015年 4月 20日至 6月 9日，總計共收得 517份問卷，

剔除填答不一致或過於一致及重複作答等無效問卷 29份，共計有效問卷為 488份；

其中紙本問卷共發出 231份，回收 206份（回收率為 89.18%），網路問卷共收得 311

份。所得量化資料使用 IBM SPSS Statistics 20進行資料處理及統計分析。（圖 3） 

 

圖 3 研究架構圖 
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肆、 結果與討論 

一、 人格特質、生活型態及社會價值形態量表信效度分析 

經預試及正式施測項目分析，剔除不適用之題目後進行探索式因素分析反覆萃取，

得到三大量表的因素負荷量介於 62.92%~68.45%，Cronbach α 值介於.71~.83 之間，

依據統計學者建議之判斷標準，因素負荷量高於.63代表負荷量非常好，而 Cronbach 

α高於.70代表非常可信（邱皓政，2010；吳統雄，1985）。 

人格特質量表萃取出和善性、神經性、聰穎開放性、負向支配性及外向性等五因

素（表 1），與陳嬿竹及陳鈺萍（2002；2004）之研究比較，本研究未萃取出嚴謹自

律性，原因為本研究紙本受測者中聰穎開放性高者同時兼具較高嚴謹自律性，而網路

問卷受測者較少此現象；生活型態量表萃取出新生活成就意識、廣告意識、時尚新潮

意識、飲食健康意識、家庭生活意識、隨意性意識等六因素（表 2）；社會價值形態

量萃取出社會責任購買態度、社會責任價值觀、社會責任自我形象三因素（表 3）。 

表 1 人格特質量表信效度分析摘要表 
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表 2 生活型態量表信效度分析摘要表 

 

 

表 3 社會價值形態量表信效度分析摘要表 
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二、 敍述性統計結果 

(一) 背景變項敍述性統計及同質性檢定 

背景變項敍述性統計詳表 4。同質性檢定結果顯示，網路與紙本問卷問卷來源受

測者性別、學歷及宗教信仰同質性檢定 p>.05，代表背景資料是同質的；而其它五變

項背景資料同質性統計量達顯著，代表樣本的離散情形有差別，不適合以 t檢定為基

礎的 ANOVA方法，差異分析將以更嚴謹的統計過程來處理。 

表 4 背景變項敍述性統計摘要表 

 

(二) 最常購買產品的社會企業變項分析 

以社會企業被報告的次數進行歸納分類，統計結果被報告購買次數最高的三個領

域社會企業分別為：關注憨兒照護社會企業 30.30%（N=70）、關注健康有機領域社
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會企業 12.55%（N=29）、關注農業健康社會企業 9.96%（N=23）。（表 5） 

表 5 最常購買產品的社會企業次數分配摘要表 
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(三) 社會企業知識與購買行為變項分析 

消費者對社會企業的認識程度與購買行為分析結果詳表 6。 

表 6 社會企業知識與購買行為分析摘要表 
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三、 生活型態集群分析結果 

(一) 生活型態意識集群分析 

採用二階段集群分析法分群，結果發現在集群數為六時，距離係數值從 784.04

驟增至 1749.13。分群後，進行生活型態分群與生活型態意識變項之單因素變異數分

析。依據同質性檢定結果是否顯著，如未達顯著（Levene>.05）則檢定 ANOVA之 F

值，如達顯著（Levene＜.05）則檢定Welch統計量。 

考驗結果發現生活型態分群與生活型態意識變項之差異檢定皆達顯著。再以

Scheffe's事後檢定檢驗組間差異，依據平均數圖（means plots）觀察各生活型態分群

在生活型態意識上的分佈情形。（表 7及圖 4） 

表 7 分群範式單因子變異數分析摘要表 

 

圖 4 不同分群之生活型態意識均數 
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圖 4不同分群之生活型態意識均數（續） 

(二) 生活型態分群命名 

依上述分析結果進行分群命名及群組特性說明，六個生活型態分群之群體為：1.

新潮者（N=82，17.08%）、2.閱聽者（N=139，28.96%）、3.保健者（N=53，11.04%）、

4.平實者（N=57，11.88%）、5.追求者（N=73，15.21%）及 6.居家者（N=76，15.83%）。

群組特性說明參見表 8。 
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表 8 生活型態分群組間個數與特性摘要表 
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(三) 生活型態分群與背景變項對應分析 

結果發現生活型態分群與別 χ²(5)=26.42，p=.000、年齡 χ²(25)=40.05，p=.029、婚

姻狀況 χ²(10)=20.50，p=.025、學歷 χ²(15)=30.52，p=.01 及職業 χ²(50)=86.64，p=.001 等

變項之對應關係達顯著，而與月收入、宗教信仰及居住地區無關；與林勤豐（2002)

年基於 LOV（List of Values）與 VALS2量表之研究比較，除了在宗教信仰上其研究

有達顯著差異及該研究未設有居住地區變項外，其餘該研究背景變項與分群的差異分

析結果與本研究相同。 

奇異值（singular value）為慣性變異量（inertia）的平方根，相當於相關分析中

的相關係數，慣性變異量也就是特徵值，代表每個維度的結果所能夠解釋列聯表中兩

變異數關係的程度。結果發現在第二維度，VALS分群與「職業」的慣性變異量為.05

最高，對應右側解釋量百分比，累積可解釋總資訊的 68%；「年齡」為.02次之，累

積可解釋總資訊的 86%；「學歷」為.01，累積可解釋總資訊的 90%。（表 9） 

表 9 生活型態分群與背景變項對應分析摘要表 
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再由知覺圖檢視生活型態分群與具顯著效果的背景變項，在第二個維度時的對應

情形，對應距離越接近，代表該分群在這個背景變項的特徵越明顯，結果顯示： 

最接近居家者群體是 20-29歲、新潮者為 30-39歲、閱聽者及平實者是 40-49歲、

保健者為 50 歲以上中高齡者；最符合未婚狀況是新潮者及居家者，已婚狀況為閱聽

者及保健者；最接近研究所以上學歷為閱聽者，新潮者則與大學(專)及研究所以上群

體距離相等接近，大學(專)學歷最符合追求者及居家者，高中（職）為保健者及平實

者；自營者群體最接近新潮者，軍公教群體最接近閱聽者及保健者，勞務職最符合平

實者，學生及專門技術職最接近追求者，家庭主婦最符合居家者。（圖 5） 

 

「 生活型態分群」對應「 年齡」 

 

「 生活型態分群」對應「 婚姻狀況」 

「 生活型態分群」對應「 學歷」 「 生活型態分群」與「 職業」 

圖 5 生活型態分群與背景變項對應分析知覺圖 
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(四) 生活型態分群範式生活型態分群與社會分層的結構 

基於以上統計量化分析結果與族群特徵，建構消費者生活型態分群與社會分層階

層式結構圖，橫座標表示的是職業，緃座標代表教育程度，將六個分群區分為三個層

級，二大不同的消費型態派別。 

結構圖上三角為「隨性消費派」，包含新潮者 17.08%(N=82)、閱聽者 28.96%(N=139) 

及居家者 15.83%(N=76) 三個族群；結構圖下三角為「謹慎消費派」，包含追求者

15.21%(N=73)、保健者 11.04%(N=53)及平實者 11.88%(N=57)三個族群。隨性消費派

與謹慎消費派的比例約為 1.78：1。 

從結構圖來看，影響消費者階層結構的主要因素為教育程度及職業，此外年齡及

婚姻狀況也是重要的因子，在對應分析中已知：最下層的保健者特徵最符合 50 歲以

上中高齡群體，最左緃列新潮者及居家者特徵同時最符合 20-39歲青年群體，同時亦

最符合未婚特徵，而中間緃列之閱聽者、追求者及保健者特徵較符合未婚群體。（圖

6） 

 

圖 6 生活型態分群範式 
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四、 單因素變異數分析結果 

在進行單因素變異數（one-way ANOVA）統計前，先檢定樣本變異數是否違反

同質性假設，並以顯著水準 α=.05 來分析檢定結果，若同質性 Levene 統計量達顯著

時，代表樣本的離散情形有明顯差別，則將根據 Hartung et al.（2002）的建議，利用

平均數相等穩健 Welch 來取代 ANOVA（戚玉樑、陳彥均，2009）。若 ANOVA 或

Welch整體考驗結果達 α<.05顯著水準，再以事後多重比較或平均數圖檢查組間差異

情形。整體統計結果摘要如下： 

(一) 影響外層知識與行為的背景變項因素 

「教育程度」是影響「社會企業認識程度及產品購買經驗」的最重要的內層因素，

在 ANOVA差異分析顯著的事後檢驗中得知，教育程度愈高者認識社會企業的程度也

愈高（教育程度高>中，MD=0.32，p=.000；教育程度高>低，MD=0.49，p=.000），

同時具有購買社會企業產品經驗的均數也愈高（教育程度高>中 MD=0.20，p=.000；

教育程度高>低，MD=0.32，p=.000）。 

「居住地區」是影響「社會企業產品購買頻率」最重要內層因素，對於社會企業

認識程度亦有顯著的影響力，在差異分析顯著的事後檢驗中，亦獲得北部居民均數皆

顯著高於中南部居民之結果（購買頻率：北部>中部 MD=.84，p=.000；中部>南部

MD=.46，p=.022；認識程度：北部>中部MD=.27，p=.023；北部>南部MD=.28，p=.000）。 

「經濟程度」是影響「社會企業產品購買平均金額」最重要的內層因素，對於「產

品購買期間」亦有顯著的影響力，在差異分析顯著的事後檢驗平均數圖中，已獲知“高”

經濟程度者購買社會企業產品的平均金額高於“低”經濟程度者，同時從開始購買到目

前的年度期間也比較久的結果。 

「婚姻狀況」是影響「社會企業產品購買期間」最重要的內層因素，對於產品購

買平均金額亦有顯著的影響力，在差異分析顯著的事後檢驗中，已獲知已婚者購買社
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會企業期間較未婚者更久（MD=0.25，p=.045），同時購買社會企業產品的平均金額

也較高（MD=0.55，p=.000）的結果。 

「性別」及「職業」亦是影響「社會企業產品購買經驗」的顯著因素，但不同性

別因素在分組的變異數差異檢定並未獲得顯著的差異，而職業在差異分析顯著的事後

檢驗中，得知軍公教及專門技術職具有社會企業產品購買經驗的均數高於事務職、勞

務職及服務銷售職等（MD=0.276，p=.003；MD=0.226， p=.038）。 

比較周孟觀以里仁企業消費者為對象的研究，其受測者有 66.2％信仰佛教，卡方

分析結果發現性別、年齡、婚姻狀況、家庭月所得、職業及宗教信仰與消費行為差異

有關（周孟觀，2011)，除宗教信仰因素外，其餘因素與本研究研究結果相同。 

(二) 影響外層知識與行為的人格特質因素 

「聰穎開放性」是影響外層「社會企業知識與購買行為」最重要的內層人格特質，

對於「認識程度、產品購買經驗、產品購買頻率及產品購買平均金額」等變項皆具有

次重要的影響力，在差異分析顯著的事後檢驗中，亦獲得在上述面向「“高” 聰穎開

放性者」均數皆顯著高於「“低” 聰穎開放性者」之結果（認識程度 MD=0.40，p=.000；

產品購買經驗 MD=0.21，p=.001；產品購買頻率 MD=0.54，p=.006；產品購買平均金

額 MD=0.34，p=.018）。 

「神經性」及「和善性」亦是影響「社會企業認識程度」的顯著因素，但在分組

的變異數差異檢定並未獲得顯著的差異，可能的原因是兩者對外層知識的影響是間接

性。但從本研究中受測者報告最常購買的即為關注憨兒照護的社會企業（30.30%）看

來，和善性應具有一定之影響性。 

(三) 影響外層知識與行為的生活型態意識因素 

「飲食健康意識」是影響社會企業外層「知識與購買行為」的唯一生活型態意識，

此意識是影響對「社會企業認識程度」最重要的中層因素，同時也是影響「產品購買

經驗」的次要因素，在差異分析顯著的事後檢驗中，亦獲得在上述面向「“高”飲食健

康意識者」均數皆顯著高於「“低”飲食健康意識者」之結果（認識程度 MD=0.20，p=.032；
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產品購買經驗 MD=0.30，p=.000）。或許是目前台灣一連串食安、環境污染、農藥及

動物飼養用藥等問題的影響，被社會大眾認為是罹患癌症等現代疾病比率愈來愈高的

原因，亦呼應關注健康有機（12.55%）及農業健康（9.96%）領域之社會企業被本研

究受測者報告購買比率為次高之結果。 

(四) 影響外層知識與行為的社會價值形態因素 

「社會責任購買態度」是影響消費者「社會企業知識與行為」最重要的中層因素，

對於「產品購買經驗、產品購買頻率及產品購買平均金額」等變項都有最重要的影響

性，同時對於「社會企業認識程度」亦有顯著的影響力，在差異分析顯著的事後檢驗

中，亦獲得在上述面向「“高”購買態度者」均數皆顯著高於「“低”購買態度者」之結

果（產品購買經驗 MD=0.29，p=.000；產品購買頻率 MD=0.84，p=.000；產品購買平

均金額 MD=0.53，p=.000；認識程度 MD=0.31，p=.002）。 

「社會責任自我形象」是影響「社會企業認識程度」次要的中層因素，同時也是

影響「產品購買經驗」的顯著因素，在差異分析顯著的事後檢驗中，獲得在上述面向

「“高”自我形象者」均數皆顯著高於「“低”自我形象者」之結果（認識程度 MD=0.42，

p=.000；產品購買經驗 MD=0.25，p=.000）。 

五、 多元階層迴歸分析 

以逐步迴歸法逐步分析策略來決定具有解釋力的變項並且克服共線性問題，整體

考驗具有最佳解釋力的迴歸模型如下： 

對社會企業的認識程度?具有影響力的因素共計有八個，解釋力由內而外並且由

高至低分別為：教育程度、聰穎開放性、居住地區、神經性、和善性、社會責任自我

形象、飲食健康意識，能夠有效解釋依變項 17%的變異量R
2
=.17，F(1,471)=5.24，p=.023。 

從逐步係數來看各因素的個別解釋力，除了 TR1 和善性 β 係數解釋力因為排除

第二區組變項因素的影響降低，而未達顯著外，其餘所有納入模型的因素個別解釋力

皆達到統計上的顯著性。此外 BK8居住地區（β=-.15）及 TR2神經性（β=-.09）係數
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呈負值，由於居住北部= 1、南部=2、中部=3，低神經性=1、中神經性=2、高神經性

=3，負的數值代表居住中南部者或較高神經性者對社會企業的認識程度較低。 

對社會企業產品的購買經驗（KB2）具有影響力的因素共計有七個，解釋力由內

而外並且由高至低分別為：教育程度、聰穎開放性、性別、職別、社會責任購買態度、

飲食健康意識、社會責任自我形象，能夠有效解釋依變項 14%的變異量 R
2
=.14，

F(1,472)=7.73，p=.006。 

對社會企業產品的購買頻率（KB3）具有影響力的因素共計有三個，解釋力由內

而外並且由高至低分別為：居住地區、聰穎開放性、社會責任購買態度，能夠有效解

釋依變項 11%的變異量 R
2
=.11，F(1,259)=15.38，p=.000。 

對購買社會企業產品的平均金額（KB4）具有影響力的因素共計有四個，解釋力

由內而外並且由高至低分別為：經濟程度、聰穎開放性、婚姻狀況、社會責任購買態

度，能夠有效解釋依變項 12%的變異量 R
2
=.12，F(1,257)=12.70，p=.000。 

在您每次購買社會企業產品的平均金額，比其它「非」社會企業產品高出價格

（KB5）上，並未獲得任何一項具有影響力的因素，與描述性統計結果超過七成的受

測者表示他們購買社會企業的產品平均僅多支付 10%以內，呼應了比利時的研究，消

費者對於綠色或倫理消費平均僅願意多支付 10％的結論(De Pelsmacker et al., 2005)。 

對從開始購買社會企業產品到現在約幾年?（KB6）具有影響力的因素僅有內層

因素二個，分別為：婚姻狀況、經濟程度，能夠有效解釋依變項 8%的變異量 R
2
=.08，

F(1,259)=6.74，p=.010。（表 10） 
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表 10 階層迴歸分析摘要表

 
註：a

KB1/KB2 df=471~472，a
KB3/KB4/KB6 df=257~259，*p<.05，**p<.01，*** p <.001。 

伍、 結論與建議 

研究結果獲得兩大結論：第一，消費者社會責任態度與行為的缺口來自內層的背

景變項與人格特質的差異；第二，生活型態分群在社會企業知識與購買行為上有顯著

差異，而新潮者及閱聽者是最願意購買社會企業產品的族群。 

一、 影響消費者實踐社會責任的關鍵因素？ 

影響消費者實踐社會責任的內層背景變項因素共有六項，分別為：教育程度、居

住地區、性別、職業、婚姻狀況及經濟程度；內層人格特質因素有三項：聰穎開放性、
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神經性及和善性；中層生活型態意識因素僅有一項：飲食健康意識；中層社會價值形

態因素有二項：社會責任自我形象及社會責任購買態度。 

內層及中層因素對外層社會企業知識與購買行為各題項的迴歸解釋力 R
2 介

於.08~.17之間，代表各具有 8%~17%的解釋力。所謂 R
2值是代表依變數 y的變異數，

可以從自變數 x來解釋的百分比，在社會科學的研究中 R
2值通常只有 0.1~0.5（俞洪

亮、蔡義清、莊懿妃，2012)，是以本研究的迴歸結果符合社會科學的要求。 

從整體迴歸的結果顯示，內層因素確實對於消費者“外在”社會企業知識與行為有

相對較大的影響力，d’Astous and Legendre (2009) 研究認為消費者在社會責任的消費

態度與行為之間有缺口，從本研究的階層迴歸結果看來，這個缺口其實是因內層的背

景變項及人格特質之差異所導致。（圖 7） 

 

 

圖 7 「社會企業知識與行為」階層迴歸素質洋蔥模型圖 
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二、 誰是社會企業的消費者？ 

集群分析結果共萃取出六個消費族群：新潮者（17.08%）、閱聽者（28.96%）、

居家者（15.83%）、追求者（15.21%）、保健者（11.04%）及平實者（11.88%），

並透過與背景變項交叉分析及對應分析之結果，將六個族群為三個層級，二大不同的

消費型態派別，隨性消費派及謹慎消費派，其比例約為 1.78：1，建構出消費者生活

型態範式。 

並透過生活型態分群與「社會企業外在知識與行為」的變異數差異分析，獲得不

同生活型態分群在社會企業產品購買經驗（F（5,474）=2.87，p=.015）及購買平均金額

（Welch=3.29，p=.009）上有顯著差異，雖然進行事後檢驗，不同分群在產品購買經

驗上差距沒有達到顯著水準，但在購買平均金額上，本研究發現新潮者及閱聽者兩族

群均數顯著高於平實者（MD=0.53，p=.031；MD=0.41，p=.044）。對照生活型態分

層結構，新潮者及閱聽者位於結構圖的上三角區塊內，皆屬隨性消費派，教育程度皆

屬最高。簡而言之，新潮者及閱聽者就是最願意購買社會企業產品的消費者，本研究

建議想要投入社會企業的有志人士或已在經營社會企業的廠商，可以優先針對這兩大

族群做推廣。 

此外值得注意的是，在六個生活型態分群中，僅有追求者這一個族群較不具有飲

食健康意識，從階層迴歸分析亦獲得飲食健康意識是對於有無社會企業產品購買經驗

唯一具有顯著影響力的意識，可能的原因是近年台灣食安危機的影響，或許在不同的

社會氛圍中，其研究結果會有差異，有待未來持續性的研究比較。 
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