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摘 要

企業經濟全球化的結果，讓企業社會責任在產經活動中的地位越來越重要，事實也證明，因為致力於企業社會責任而打造

出好的品牌形象，不僅讓大眾印象深刻，也是企業提昇獲利能力的不二法門。 本研究以台灣、中國大陸及日本的消費者為

研究對象，探討企業執行社會責任對消費者的購買意願及價格敏感度的差異影響；並更一步討論國家文化的特質對企業執

行社會責任的干擾效果。研究結果顯示： 一、企業執行不同型態的社會責任，不會對消費者產生不同的購買意願。 二、

企業執行不同型態的社會責任，不會對消費者產生不同的價格敏感度。 三、消費者的國家文化特質會對企業執行不同層面

的企業社會責任活動，而對購買意願的影響產生干擾效果。 四、消費者的國家文化特質不會對企業執行不同層面的企業社

會責任活動，而對價格敏感度的影響產生干擾效果。
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