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摘  要  本文从消费者视角研究企业社会责任响应，借助相关的社会心理学原理，提出了两种共同推动

消费者对于 CSR 产品偏好的动因：认知判断和直觉判断。通过基于学生样本的调研和竞争性的结构方程模型

检验，我们发现，消费者的 CSR 感知需要通过一定的关联性认知来形成购买意愿，而直觉因素所直接推动的

购买意愿在研究中并不显著。 
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道德的理性或直觉：消费者对于企业社会责任行为的反应过程研究③ 

 

 

0 引言 

随着企业在全球经济和社会运行中的重要性不断提升，企业社会责任（CSR）渐渐进入消

费者和管理者的视野。近年来，企业社会责任已经被提到了战略高度。至 1998 年，80%的财

富 500 强企业已经开展了企业社会责任活动。不少商业领袖已经深刻地认识到，在全球市场

上开展企业社会责任活动已迫在眉睫，否则企业将失去提高自身竞争力的一个绝佳机会

（Murray 和 Vogel，1997）。近年来，国内一些大型企业也已经开始有计划地开展 CSR 活动。

2008 年汶川地震后的一系列企业募捐行为无疑将人们对于 CSR 的关注推向了一个新的高峰。

同时，近期一些产品安全隐患的暴露（如，三鹿奶粉事件），更是直接挑战了一些企业只注重

经济收益的经营理念。从另一方面来看，我国社会经济经过近几年的快速发展，很多企业己

经具备了承担更多社会责任的内在动机和客观条件。 

很多证据都显示，在特定情况下，消费者会高度关注企业是否履行社会责任（Carrigan 和

Attalla，2001)，且多数消费者认为企业应该承担社会责任（Mohr 等，2001；Mohr 和 Webb，

2005)。消费者会利用自己掌握的资源来支持企业的社会责任行为。例如，对于企业品牌的好

感和认同（Brown 和 Dacin，1997；Lichtenstein 等，2004；Marin 和 Ruiz，2007）、购买行为

（Auger 等，2003；Olsen 等，2006）、积极的口碑（Du 等，2007），以及忠诚度（Salmones

等，2005），等等。消费者如何决定是否支持一项 CSR 活动，即，消费者对于 CSR 活动评判

的思考环节对于企业的 CSR 项目设计具有重要的参考意义。首先，消费者往往是基于现有的

信息，对企业的社会事务进行主观感知，而非对所有的 CSR 项目都表现出同等程度的好感（Gu
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和 Morrison，2009）。掌握消费者对于 CSR 信息的处理过程可以相应地改进 CSR 项目的一些

重要特性，例如，项目和企业核心业务的匹配度等，使 CSR 项目能够产生更积极的效果。其

次，了解消费者的思考决策过程，有利于在营销沟通中传达更有力、更有针对性的信息。具

体而言，如果直觉判断在消费者决策过程中占有更重要的地位，那么企业可以通过外周途径

或边缘途径进行信息的传递，注重信息所包含的情感成分（Chaiken 和 Trope，1999）；相反，

如果认知判断在 CSR 信息处理中有更重要的作用，消费者的理性评价是购买意愿形成的中间

变量，那么企业则可以通过中心途径来传达信息，并加强信息的可诊断性（Diagnosticity）和

易获得性（Accessibility）。 

尽管 CSR 活动的效果很大程度上有赖于消费者的反应，但是在当前的 CSR 研究中，消费

者对于 CSR 的反应不是研究的重心。具体来看，既有的研究对于消费者支持行为的动因缺乏

深入、系统的分析和探讨，消费者对于企业 CSR 活动的支持决定中的思考环节（Elaboration 

Process）以及这些环节的相对重要性有待进一步揭示。本文将借助相关的社会心理学原理，

通过比较不同的消费者 CSR 反应模式的重要性，对认知判断和直觉判断进行考察，来分析消

费者 CSR 支持行为的动因，从而深入探讨消费者对于企业 CSR 活动的思考，及其对于购买意

愿的影响，从而帮助企业更好地制定 CSR 战略。在本研究中，我们将 CSR 活动与消费者的购

买意愿关联，以验证企业实施 CSR 后，除品牌和声誉效益外也能获得经济利益。 

 

1 文献综述 

1.1 企业社会责任 

根据亚当•斯密（Adam Smith）的市场理论，一个社会通过市场能够最好地确定其需求。

如果企业尽可能高效率地使用资源以提供社会需要的产品和服务，并以消费者愿意支付的价

格销售它们，企业就尽到了自己的社会责任。到了 18 世纪末期，西方企业的社会责任观开始

发生了一些微妙的变化。具体表现为一些小企业的业主们捐助学校和教堂，但这些行为都是

企业家的个人行为，而非企业行为。受“社会达尔文主义”思潮的影响，实际上，整个 19 世纪

人们对企业的社会责任观是持消极态度的（颜剩勇，2007）。进入 20 世纪以后，工业的迅速

发展产生了许多负面影响。批评家们开始指责“社会达尔文主义”的残酷和冷漠，并明确提出企

业必须承担应有的社会责任。Sheldon（1924）把企业社会责任与公司经营者满足产业内外各

种人类需要的责任联系起来，并认为企业社会责任含有道德因素。Bowen（1953）在其著作《商

人的社会责任》给出了商人社会责任的定义：“商人有义务按照社会所期望的目标和价值来制

定政策，进行决策或采取某些行动”。随后，企业社会责任的概念不断演进，内涵不断丰富，

研究的领域也不断扩大。虽然许多学者提出企业社会责任的必要性，但是，直至 20 世纪中后

期，有关企业社会责任的具体实施方法以及实施过程中出现的问题和矛盾却没有得到具体分

析。近年来，不少学者从各个角度提出了一些可行的企业社会责任方案，同时做了一些关联

性研究，主要关注于企业社会责任对于企业经济表现的影响（可参见 Orlitzky 等（2003）的整
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合分析）。从实践上，企业社会责任的重心转向了与外部利益相关者的互动，一些具体的 CSR

行为开始出现，例如，赞助行为、提高产品安全、关注环境等。 

从企业战略的层面来看，企业社会责任是指“企业目前和未来保护及提高社会和组织福利

的一种责任”（Staples，2004）。企业社会责任通过不同的业务活动和社会活动来达成，并为不

同的利益相关者带来可持续利益。企业从战略层面关注 CSR 的原因有以下几点：（1）CSR 影

响企业市值和与投资者的关系。Lopez 等人（2007）在研究 DJSI（Dow Jones Sustainability Index，

道琼斯可持续性指标）时发现，指标内企业的绩效与指标外企业存在显著差异，而该差异与

企业的社会责任表现相关。虽然社会投入在短期内负面影响了企业的财务状况，但在长期会

给企业带来市值上的提升。Luo 和 Bhattacharya（2006；2008）都支持了以上的观点。Johnson

和 Greening（1999）也指出，随着机构投资者（institutional investors）的增加，投资者越来越

对于公司财务状况之外的表现（例如，环保状况、社区支持和员工待遇，等等）产生了浓厚

的兴趣。CSR 成为影响投资者信心的重要方面。（2）CSR 影响员工或者潜在员工对于企业的

认同。Turban 和 Greening（1997）在认同理论和信号理论的基础上提出了员工认同理论，即，

企业在 CSR 方面的表现直接与其对人力资源的吸引力关联。Sen 等（2006）的研究则证实，

CSR 的表现会影响学生作为潜在员工对于就业单位的选择。（3）CSR 影响企业和政府以及各

类社会机构的关系。尽管没有实证研究证实 CSR 行为能够带来更好的政府和社会关系，但是

大多数研究者都赞同作为利益相关者之一，企业同政府以及社会的关系将直接受到 CSR 的影

响（Maignan 和 Ferrell，2001；Bhattacharya 等，2004；Chahal 和 Sharma，2006）。Handelman

和 Arnold（1999）也认为，企业存在的社会合法性除了其盈利能力之外，也建立在其对社会

事务的贡献和参与上。（4）CSR 影响消费者对于一个企业产品的态度和购买意愿，这也是大

部分 CSR 营销研究的切入点。 

从 CSR 实践项目上 Lichtenstein 等（2004）则具体地将企业社会责任定义为“企业社会责

任可以具体化为各种形式的组织行为”，如，销售关联的募捐、企业与非盈利性机构的联盟、

环境保护等。各项 CSR 项目，通过有效的营销传播，在消费者知晓的前提下，会成为消费者

决策时的重要参考信息。而消费者通过其选择对企业形成实质性压力，市场力量推动 CSR 的

发展（鞠芳辉等，2005）。 

1.2 CSR 信息处理 

知觉判断和直觉判断是人们日常信息处理的基本构成，消费者在处理 CSR 信息时，同样

会使用这两种判断模式。根据 Myers（2005）关于判断的论述，知觉判断（也称认知判断 cognitive 

reaction）和直觉判断（intuitive reaction）是构成社会信念的两种方式。认知是指获得知识和

理解问题的思维活动，包括理性思考、记忆、逻辑推理等。本文所定义的认知判断更注重消

费者内在的理性思考和逻辑推理过程（reasoning）。而直觉判断是指借助感性认知和以往多次

的认知经验，更多情况下是借助环境所激发的情感状态（Lazarus，1991；Bagozzi 等，1999）

或基于本能的迅速反应（Shweder 和 Haidt，1993）来跳过理性思考和逻辑推理等过程，而直
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接产生判断的一种方式。本文将认知判断和直觉判断这两种信息处理模式进行对比，并不意

味着这两者之间是完全独立的。通常情况下，直觉产生的前期（primary appraisal）和后期

（secondary appraisal）都需要认知的参与。例如，消费者要首先感知到、意识到企业实施了有

助于社会的行动，才可能对该行动产生行为反应的意愿。而是否将自己的这种行为意愿转化

为实际行为也需要消费者对于当时的环境和自身的情况（包括成本和价值）进行逻辑推理判

断（Folkman 等，1986；Folkman 和 Moskowitz，2004；Forgas，2001）。两种反应模式的主要

区别在于是否在行为意愿形成前进行了内在的推理（Haidt，2001）。举例来说，如果某企业在

环境保护上的表现差强人意，而消费者厌恶污染环境的举动，并因此在心理和行为上抨击企

业的这种表现以减轻厌恶感，消费者的这种反应模式就是直觉判断所引起的。相反，如果消

费者在得知企业的举动后，推断出该企业的存在会危害社会整体福利，进而推理得到购买该

企业的产品相当于破坏环境，而不购买该企业的产品则可以看作是对其进行惩罚，那么这种

反应模式就是认知判断所引起的。由于两种判断模式所导致的行为具有很强的相似性（例如，

两者都可能影响消费者的购买行为、口碑等），所以需要有一个有效的切入点来对两种模式进

行区分，从而将它们的不同之处体现出来（Haidt 等，1993）。 

可以发现，逻辑推理的过程很注重寻找相关责任者，消费者首先分析道德（或者不道德）

的企业行为将由谁来承担后果，从而决定对于行为的实施方如何进行奖（惩）；而直觉反应的

过程更注重道德（或者不道德）的事件本身，对于引起“好感”的行为予以支持，这种支持

更多的是出于本能，缺乏对于企业的责任归因。因此，本文选择这两种作用模式所侧重的对

象来作为区分两者的切入点。 

1.2.1 认知判断 

认知判断的基础是理性思考，而消费者视角的 CSR 研究中，较早提出的消费者响应动因

是基于理性认知上的。而绝大多数 CSR 理性认知理论是基于 Kohlberg（1969；1971）的理性

道德理论之上（Moral Reasoning Framework 或者 Cognitive Moral Development Framework，

CMD）。该理论模型认为，道德行为是理性思维的结果，并将个人的潜在道德理性分为六个阶

段，且每一道德的理性层面都是建立在前一层面之上的。 

 

表 1  个人潜在道德理性的六个阶段 

阶段 表现 
第一阶段 害怕对于不道德行为的惩罚 
第二阶段 产生对于道德行为免于惩罚的愉悦感和相对于不道德行为的优势感 
第三阶段 道德行为加强个体对于道德群体的归属感 
第四阶段 群体归属感扩展到社会层面，形成社会舆论和准则，每个人的行为都会被置于这些舆论和

准则之下，受到法律之外的约束 
第五阶段 功利主义（Utilitarianism）：道德的行为会为个人带来各种物质和精神利益 

合同主义（Contractarianism）道德的行为是个人和社会形成的一种潜在契约，违反该契约
的成本会非常大 

第六阶段 理性的道德摆脱了具体的主义，上升为道义论（Deontology），即，道德的行为是一种理所
当然的义务，并在生活中予以贯彻 
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不论消费者基于道德理论的哪个层面，都会对企业的社会行为进行评价并做出响应。具

体而言，企业的不道德行为对社会产生一定程度的危害，一些消费者会通过惩罚企业的行为

来实现其道德优越感和归属感。而另一些消费者基于功利主义原则和合同主义原则，也会对

不道德的商业行为做出负面响应（包括低购买意愿，负面口碑甚至消费者示威）（Klein 等，

2004）。道义论者更是对企业没有承担相应义务产生很强程度的反感。相反，企业的道德行为

则会受到消费者积极的响应。综上所述，如同个人的道德水平评价会影响到被评价者的个人

形象相似，对于企业行为的理性道德评价也会最终落实到企业形象上。消费者认为企业是社

会组成的一个因子，并赋予其一系列的人格属性和道德评价。因此，认知判断所推动的消费

者购买都有一个共同点，即，对于企业或者商品品牌的内化过程。不论惩罚或者奖励，都是

针对（道德或者不道德）行为的发起者——企业；而该行为本身作为一个象征性的道德反映

和标准，并不引起消费者的直接响应。 

从实证研究上来看，很多研究都将这一内化的理性思考过程体现在研究构建之中。例如，

Sen 和 Bhattacharya（2001）、Lichtenstein 等（2004）、Marin 和 Ruiz（2007），以及 Du 等（2007）

都将该内化过程概念化为消费者企业认同（Consumer-Company Identification）。Folkes和Kamins

（1999）和 Salmones 等（2005）则将企业整体评价作为一种对 CSR 行为的内化过程。Brown

和 Dacin（1997）的研究给出了最直接和明晰的证据，表明企业社会责任会影响消费者对公司

及其产品的评价。相似地，Oppewal 等（2006）通过研究商业购物中心的 CSR 项目开展情况

得出结论认为，消费者通过购物中心的社区支持表现对其整体社会吸引力做出评分。这些研

究都将消费者对于企业的态度与企业的 CSR 表现联系起来，从而支持了消费者在 CSR 信息处

理过程中的理性思考环节。 

1.2.2 直觉判断 

一方面，Kohlberg 的 CMD 模型被大多数 CSR 研究学者所接受（如，Trevino，1986；Trevino

等，2006）；另一方面，随着对于道德行为研究的不断深入，有部分学者在 CMD 的理性模型

之外提出了一些其他解释道德行为的理论。例如，Gilligan（1977）和 Donleavy（2008）认为

女性在评价和执行道德行为的过程中，本能的关怀（Caring Theory）是更重要的因素。相比男

性，女性较少思考为什么要遵守道德，但是在很多道德相关的研究中，却表现出比男性更高

的道德倾向。Roberts（1996）总结指出，这种理性思维的缺乏和更强烈的行为意愿之间的矛

盾展示了道德非理性的一面。Reynolds 和 Ceranic（2007）认为，过于偏重于道德理性会造成

对于个人性格特质和自我概念的忽视。Reynolds（2008）还提出，并不是所有的人都对同一（非）

道德行为给出相同的关注度，有些观察者会将自己完全投入到道德情景中；有些个体则对一

些（非）道德行为表示默然和无动于衷。在此基础上，Reynolds（2006）以及 Moberg 和 Caldwell

（2007）提出了道德专注度（Moral Attentiveness）、道德意识（Moral Awareness）和道德想象

（Moral Imagination）等一系列社会认知范畴的概念。Nasir 和 Kirshner（2003）在总结前人针

对 Kohlberg 的 CMD 模型的研究时发现，在理性思维上有更多道德表现或意愿的群体往往和
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道德漠视群体无显著差异。这说明，理性道德原理在解释力上有所匮乏，需要通过情感认同

等原理来完善模型。Haidt（2001）认为，如果没有一种对于他人和社会的直觉性的关怀，人

们根本不会太在乎企业的社会责任问题。Blasi（1984）甚至号召研究者在人的内心深处挖掘“道

德的真意”。注重直觉判断（情感和快速反应）在道德行为中的影响力是以上这些论述的共同

点。所谓直觉判断，是指不经过有意识的目标思考和深思熟虑，受内部心理过程的直接快速

控制所形成的判断（Bargh 和 Chartrand，1999）。在做出基于直觉的评价时，思维更多地借助

右脑的非逻辑思维，以构建简单的喜欢、不喜欢的分析。这种“自动化思维”加快了人们日常的

判断速度，从而成为不可或缺的部分（Gigerenzer 和 Todd，1999；Frijda，1986；Lanteri 等，

2008；Pham 等，2001）。 

1.3 消费者的态度化过程——企业社会责任联想的中介作用 

根据上文的阐述我们可以看到，认知判断和直觉判断在消费者对于企业 CSR 活动的态度

形成过程中的主要作用差异在于是否令消费者对 CSR 行为的主体有态度化的过程。态度化过

程不存在，则消费者更多地是基于对 CSR 活动本身的积极属性做出直觉判断；态度化成为完

全中介变量，则消费者必须理性地把 CSR 活动关联到企业，并通过逻辑推理来进行奖惩判断；

如果企业社会责任联想是非完全中介变量，则两种判断共同存在。 

回顾已有文献，有研究表明，随着行业内的相对企业社会责任水平高（或低)，消费者购

买意向也相应地高（或低）。此外，Ellen 等（2006）建立了消费者归因和购买意愿之间的直接

联系；Arora 和 Henderson（2007）发现附加了社会项目的产品更易获得消费者购买意愿，且

不会带来其他促销手段所产生的负面效应——消费者价格敏感。更多的文献则同时支持了消

费者内化的理性思维过程和直接由 CSR 项目引发的直觉性购买行为，即消费者在理性分析企

业的属性并予以奖惩之外，也追求情感上的愉悦和满足（如：Sen 等，2006；Olsen 等，2006；

Lafferty，2007；Mohr 和 Webb，2005；Du 等，2007）。 

鉴于理性与非理性因素的共存，我们认为消费者对于 CSR 的内化过程作为一个非完全中

间变量（Partial Mediator），连接着 CSR 项目和消费者购买。本文选取“企业社会责任联想”

（Corporate CSR Association）这一态度概念来具体化消费者的内化过程。 

消费者对于企业所有的了解被认为是他们对这一企业的 “企业联想 ”（Corporate 

Association）。Brown 和 Dacin（1997）将企业联想定义为消费者掌握的关于企业的一切信息。

Dowling（1993；2004）指出，当积极的企业联想在消费者大脑中逐步积累时，企业形象优势

就开始慢慢积累起来。MSI（Marketing Science Institute）（1992）将企业联想这一概念分为“企

业能力联想”（Corporate Ability (CA) Association）和“企业社会责任联想”（Corporate Social 

Responsibility (CSR) Association）。这一分类方法被后来很多学者沿用（如，Brown 和 Dacin，

1997；Berens 等, 2005；2007；Luo 和 Bhattacharya，2006）。作为消费者感知企业联想的重要

维度，CSR 联想是指消费者基于感知到的企业社会责任和义务产生的一种态度和评价（Brown

和 Dacin，1997）。 
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2 研究假设 

为了论证企业社会责任联想的中介作用，CSR 项目的基本属性被用作前置变量。如果优

秀的 CSR 项目不通过企业社会责任联想，而直接引起更多的消费者购买意愿，那么 CSR 信息

主要通过直觉判断的路径（直觉路径）；如果优秀的 CSR 项目需要部分通过更积极的企业社会

责任联想引起更多的购买意愿，那么认知判断的路径（认知路径）和直觉路径同时存在；如

果优秀的 CSR 项目必须通过更积极的企业社会责任联想才能引起更多的购买意愿，那么认知

路径成为信息处理的主要方式。 

优秀的 CSR 项目包括很多很多属性，例如，更好的创意（Andrews 和 Smith，1996；

Bhattacharya 和 Sen，2004）、更高的投入和投资（Olsen 等，2006）、更有利的投入时机（Folkes

和 Kamins，1999）、更有利的归因（Ellen 等，2006）、更好的结果预期（Osterhus，1997），以

及更高的企业和项目的匹配度（Lafferty，2007）等。本文选取后三者，即归因，结果预期和

匹配度，来构建企业社会责任项目。动机和能力被认为是判断形成的最重要的两个因素（Ajzen，

1996）。Pieters 等（1998）认为，消费者对于企业社会责任项目的动机和企业完成该项目的能

力的判断是衡量 CSR 项目的基本参数。Gu 和 Morrison（2009）进一步将动机和能力的判断概

念化为 CSR 信息的消费者归因和结果预期。而适配性一直是企业赞助和社会投资研究的中心

（例如，Simmons 和 Olsen，2006；Szykman 等，2004）。基于这三种 CSR 项目属性的重要性，

本文将引入这三个属性来测量消费者对于一项 CSR 活动的感知。 

2.1 消费者归因 

道德归因是指消费者感知企业道德行为动机的过程（Whalen 等，1991）。长久以来，归因

理论一直被用来解释个体在试图理解或者控制环境时所作的因果关系的思考(Folkes，1988)。

根据 Kruglanski（1975）提出的理论，内生的归因行为试图推断出事物的动机，其本身是一个

终点，而外生归因行为是通向终点的一条路径，以达到更深层的目标。所以消费者面对 CSR

活动时，可能会认为企业希望通过这样的活动达到提高自身的收益的目的，即以自我为中心，

也就是外生型归因。另外一方面，消费者也可能会认为企业原本就是希望回馈社会，即，利

他的、无私的，也就是内生型归因。这种归因的目的在于获得与自己已有的知识相适应的信

息，如果信息不适应，则通过相应的内归因和外归因使事件和已有知识的冲突最小化。所以，

在当前越来越多企业利用 CSR 项目获取自身利益的同时，消费者归因的重要性被大幅度提升。

这也是本文选择该变量作为输入信息的最主要原因。 

企业开展社会责任活动的动机或是因为企业希望为社会做出贡献，或是为企业自身发展

盈利考虑，或者是两者的结合（Smith，2003）。所以，本研究定义消费者对于企业社会责任活

动的动机归因主要有两类：一类为社会导向，就是关注企业外的个人潜在利益；另一类为自

我导向，也就是关注企业自身的利益。 

源于人们对“伪善”行为的普遍厌恶，消费者对于自我导向的 CSR 行为比较反感。在消费
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者看来，有些企业履行慈善责任并非出于纯粹的善念，而是带有强烈的商业目的。一项关于

公众对企业伦理行为评价的研究调查发现，在关于“您认为企业家参加慈善义捐的目的是什么”

的问题上，认为企业家积极参加慈善义捐活动的目的——“纯粹是善事义举”的被访者只有 3%；

还有 19.5%的被访者认为，现在企业家参加义捐活动“纯粹是一种商业行为”，即使“善事义举

也有商业目的”的被访者比例为 77.5%（罗鑫，2004）。这一结论与 Yoon 和 Canli（2003）的研

究结果一致，即，对于带有强烈商业目的的慈善义举，特别是那种旨在树立公司形象或者是

为了达到广告目的而进行的慈善活动，消费者一般会比较反感。因此我们提出： 

H1a：消费者对于 CSR 行为的自我导向归因（社会导向归因）会减低（提高）其对于企

业的 CSR 联想； 

H1b：消费者对于 CSR 行为的自我导向归因（社会导向归因）会减低（提高）其对于该

企业产品的购买意愿。 

2.2 感知结果 

消费者归因虽然解释了企业在 CSR 行为中的意愿程度，但是无法描述企业承担社会责任

的能力。意愿和能力始终是消费者评价事物的最重要的两种感知。消费者的感知结果

（Awareness of Consequence）能够体现企业在 CSR 上的能力。社会心理学的研究认为，消费

者感知到的结果是其判断过程中的一个重要因素（Marr，1982）。 

人们通常基于行为和结果之间的关系来预测行为的影响（Knoblich 和 Flach，2001）。人

们对于行为结果的预测就构成了结果感知。Jones（1991）研究指出，对于道德水平高下的衡

量包含了若干个方面，其中包括感知结果出现的可能性大小。尽管消费者并不擅长精确地预

测，但是通常对于结果可能性有个大致的评估，因而也会对企业 CSR 的能力给出大致判断。

Fritzsche 和 Becker（1983）在实验中发现，当受访者感受到行为所导致的结果有很大的积极

影响时，他们会更加认同这样的道德行为。类似地，Hunt 和 Vitell（1986）提出的道德营销模

型中包括了结果预测，感知结果会影响对于道义和目的（Deontology 和 Teleology）的评价。

将这些理论应用到企业 CSR 的行为场景中则可以得出，当消费者预期企业社会责任活动会有

很积极的结果时，他们会对这样的活动更加有信心，并且相信企业的行为将会给社会带来福

利。因此： 

H2a：消费者对于 CSR 项目的高（低）感知结果会提高（减低）其对于企业的 CSR 联想； 

H2b：消费者对于 CSR 项目的高（低）感知结果会提高（减低）其对于企业产品的购买

意愿。 

2.3 感知匹配度 

在企业选择代言人时，不仅希望代言人有良好的公众形象，同时也希望代言人与产品相

匹配。当企业采用品牌延伸战略时，通常会将一个新的品牌同已有良好声誉的品牌联系起来。

同样的道理，在企业开展 CSR 活动过程时，企业希望能寻找到公众持积极态度的合作对象。

在所有这些营销策略中，匹配度问题被认为是非常关键的（Aaker 和 Keller，1990；Drumwright，



 9

1996；Kamins 和 Gupta，1994；Rifon 等，2004）。 

在品牌研究中，很多学者把研究的焦点放在了消费者感知到的匹配度上，因为往往很多

转移或者加强的东西或概念是看不见的（Aaker 和 Keller，1990；Lichtenstein 等，2004)。所以

在本研究中我们也将消费者感知到的匹配度作为输入变量之一。CSR 活动与企业匹配程度可

以来源于多方面，比如，两者是否面向同一群消费群体（例如，雅芳公司开展的帮助女性抵

御乳腺癌的活动）；两者的价值观是否一致（例如，强生公司联合给美国红十字会推出的急

救产品），等等。当 CSR 活动和企业被感知到的形象有很强的一致性时，无论这样的一致性

来自于企业使命，还是源于产品、市场、技术、属性，或是品牌，我们认为它们的匹配度是

高的。因此，本研究将沿用 Nan 和 Heo（2007）对匹配度的定义，即，匹配度包括了消费者

感知到的 CSR 活动和企业各方面表现之间的一致性或相似性。 

理论上而言，企业的公益性活动应该与企业本身的生产线、品牌形象或者是定位、目标

市场等相匹配（Cone 等，2003；Varadarajan 和 Menon，1988）。Hoeffler 和 Keller（2002）研

究指出，公司活动与企业核心业务的良好匹配会帮助消费者认识到这个企业的专业性，并且

把对这些活动的好感转化为对于公司的好感。有研究指出，如果消费者感知到的 CSR 活动和

企业核心业务相一致的程度越高，那么消费者对于企业的评价将会提高（Olsen 等，2006；

Lafferty，2007；Simmons 和 Olsen，2006）。Pracejus 和 Olsen（2004）在研究匹配度对于消

费者选择行为的影响时指出，相较于低匹配度，在匹配度高的情况下，消费者更愿意选择该

企业的产品。Olsen 等（2006）发现，公司的公益活动与公司本身的匹配度较低的话往往会给

消费者对企业的信心、态度和购买意愿带来负面影响。因此我们提出： 

H3a：消费者对于企业和 CSR 项目的匹配度的感知将正向影响其对于企业的 CSR 联想； 

H3b：消费者对于企业和 CSR 项目的匹配度的感知将正向影响其对于企业产品的购买意

愿。 

2.4 消费者归因、感知结果和感知匹配度 

Fein（1996）研究发现，企业的 CSR 活动与企业核心业务紧密结合有助于消除消费者的

疑虑。这一结论可以用网络理论予以解释，即，面对高匹配度的 CSR 项目，消费者已有的知

识和该 CSR 项目并不矛盾，所以负面归因的动力就相应减少。当消费者的怀疑不存在时，价

值导向的消费行为就更可能发生。另一个方面，当企业的 CSR 活动和企业有很高的匹配度时，

消费者将把企业视为这方面的专家（Hoeffler 和 Keller，2002）。通常人们会认为专家在从事

自己擅长的工作时会更有效。由于企业开展的是与自身主营业务相关的 CSR 活动，企业拥有

更多的资源以及这方面的精力，所以他们显得更加专业。因此，我们提出： 

H4：消费者对于企业和 CSR 项目的匹配度的感知将正向影响其对于 CSR 项目的社会导

向归因。 

H5：消费者对于企业和 CSR 项目的匹配度的感知将正向影响其对于 CSR 项目的感知结

果。 
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2.5 企业社会责任联想对消费者购买意愿的影响 

企业社会责任要靠市场力量来推动，要依靠消费者选择形成对企业的实质性压力（鞠芳

辉等，2005）。正因为如此，近年来企业社会责任与消费者购买意向之间关系的研究日益受

到学术界的关注(Auger 等人，2003；Mohr 和 Webb，2005；Olsen 等人，2006)。Lafferty 和

Goldsmith（1999）研究发现，企业社会责任对消费者购买意愿和品牌评价有显著影响。另有

研究表明，行业内的相对企业社会责任水平与消费者购买意向存在相关性，行业内的相对企

业社会责任水平越高，消费者的购买意愿也就越高（周祖城，张漪杰，2007）。Sen 和 Bhattacharya 

（2001）认为，员工队伍多元化和对社区的贡献会影响消费者对企业的态度以及他们的购买

意愿。Mohr 和 Webb（2005）从公益事业和环境保护两个方面研究了企业社会责任对消费者

购买意向的影响，研究结果显示，企业社会责任和价格都会影响消费者的购买意向，企业负

责任的行为会正向影响消费者对企业的评价和购买意愿，较低的企业社会责任水平会大大削

弱消费者的购买意愿。因而，我们假设： 

H6：消费者积极（消极的）企业社会责任联想将加强（减弱）消费者购买企业产品意愿。 

 

 
图 1  本研究的假设模型 

 

3 研究方法 

3.1 研究设计 

在本研究中，我们采用情景试验的形式。所有受访者都将首先阅读一个情境，然后就其

对于该情境的感知匹配度、消费者归因、感知结果以及企业社会责任联想等变量判断给出自

己的打分。 

相比较让受访者自己陈述过去的一种情境的方法（即让受访者自己回忆过去的一项企业

社会责任活动，并且评价其活动匹配度），这样的方法可以避免记忆产生的偏差，因为消费者

可能对之前的一些企业社会活动记得不是非常清晰（Carrigan 和 Attalla，2001），或者只记得

感知匹配度 

消费者归因 

消费者结果意识 

企业社会 
责任联想  

消费者 
购买意愿  

H1a 

H6 

H2b 

H1b 

H2a 

H3a 

H3b 

H4 

H5 
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一些印象深刻的活动。 

社区支持和环境保护是被用于研究消费者企业社会责任最多的两大领域（例如，Osterhus，

1997；Pirsch 等，2007）。在这两个领域中的案例常被认为是企业社会责任的代表。社区支持

和环境保护也是中国消费者所关注的。在 2005 年开始的一项国务院主持的全国性调查中，有

三家非政府组织被广大消费者和记者评选为最佳社会责任实践者。其中一家为农村地区女性

教育做出了很多努力，另外两家都是环境保护机构，旨在保护中国北方地区的林业。基于中

国消费者的兴趣以及考虑到研究领域的代表性，最后本文选择了保护环境作为研究情境中的

领域。在特定行业的选择中，我们希望该行业同被访者有一定的相关性，是被访者所了解的，

这样被访者才能对问卷中描述的情境更好地做出反应。有研究指出，提供享受产品的行业相

对于提供实用产品的行业更适用于企业社会责任的研究，因为这些行业会引起消费者更多关

于企业社会责任的思考（Strahilevitz 和 Myers，1998）。综合上述考虑，我们最后选择了家具

生产行业（环境保护领域）。 

本文着眼于讨论一般的 CSR 信息处理过程，在情景设计中我们排除了项目关联营销

（Cause-related Marketing）这种 CSR“战术”行为，只考察消费者对于单纯的企业 CSR 活动的

信息处理及其所产生的购买意愿。因为项目关联营销只是企业展现社会责任的一个很小的部

分，而理论模型需要在更一般的信息传递过程中进行检验。另外，对于情感的研究显示，情

感（特别是关怀情感）本身是可以被灌输的（Reed 等，2007）。消费者如果在接受企业 CSR

信息时接受了外界的情感灌输（例如，广告中的情感激发片断；外界环境因素等），那么消费

者的态度和行为反应就不再是单纯对于企业 CSR 活动的反应。因此，在本研究情景设计中我

们避免了有关企业 CSR 活动投资活动的信息和情感激发性的描述，而是客观、平实地对于企

业的一项 CSR 活动本身做了描述。 

考虑到受访者对于真实品牌先前的一些感知无法控制或剔除，而这些感知可能会影响本

研究的测量，研究中我们采用了虚拟品牌，希望藉此剔除被访者过去的记忆可能带来的一些

偏差。在品牌营销领域的研究告诉我们虚拟情境往往具有较高的真实性，而且在不同的产品

间有良好的效度（Charlton 和 Ehrenberg，1976）。具体情境设计内容参见附录 1。 

3.2 数据收集 

鉴于以往很多关于消费者 CSR 的研究都采用了学生样本（例如，Auger 等，2003；Sen

等，2006），且这些研究结果与非学生样本的结果一致，因此我们的研究也采用了学生样本。

样本主要来自澳大利亚某大学和中国某大学的在校学生。 

本研究采用了不记名的问卷调查，整个数据收集过程历时四周。我们共收到问卷 353 份，

其中有效问卷 344 份。所有的有效问卷中，36.8%的被访者为男性，被访者的平均年龄为 20.82。 

因为我们不要求被访者在问卷上留下他们的名字，因此他们更愿意给出他们的真实答案，

减少因为社会规范压力所产生的回答偏差（Socially Desirable Response，简称 SDR）。为了验

证 SDR 并不影响本次研究的结果，我们在问卷中加入了测量 SDR 的 BIDR 量表（Paulhus，
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1998）。结果显示，本研究中的所有变量都和 SDR 值不相关，从而排除了被访者因社会规范压

力故意歪曲答案的可能性。同时，问卷调查的形式可以尽量减少研究人员和被访者的接触，

将研究者接触偏差（Researcher Interaction Bias，参见 Miyazaki 和 Taylor，2008）降到最低。 

在以往的研究中有学者指出，性别、年龄以及受教育程度会在一定程度上影响对于道德

相关的态度和行为的研究结果（Auger 等，2003）。我们的研究使用了学生样本，年龄和教育

程度比较接近。对于性别的独立样本 T 检验结果显示，男女被访者在所有题项上的打分都不

存在显著差异（P > 0.05）。 

3.3 变量测量 

本研究中所涉及的变量的测量都来自前人的研究（见附录 2）。 

感知匹配度的量表来源于 Ellen 等（2006）的研究，采用来 7 点语义差别量表的形式，分

别从关联性、相关性和合适性上测量了消费者对于 CSR 项目与企业主营业务之间的匹配度。 

消费者归因测量的是消费者对于企业开展社会责任活动动机的推断。我们采用的量表主

要基于 Olsen 等人（2006）的对比性语义量表。这个量表包括三个题项，每个题项包括社会导

向归因的一端和自我导向归因的一端。我们采用了 7 点量表，其中“1”表示自我导向归因，“7”

表示社会导向归因。被访者被要求在每个题项的两端之间选择最能反映自己感知到的公司参

与环保项目的动机的分值。这一量表的题项包括：追求个体利益——追求社区利益；关注公

司本身——关注社会上的利益相关者；以公司利润为动机——以改善社会为动机。 

消费者结果意识通过 Osterhus（1997）的量表来测量，测量的是消费者对于企业社会责任

活动的结果预测。被访者根据自己对问题的确切感知，在 1 分（非常无效）到 7 分（非常有

效）的李克特量表上打分，题项包括“改善环境”、“使我们的世界更清洁”等 4 项。 

企业社会责任联想的测量基于 Berens 等人（2005；2007）的量表，测量消费者感知到的

关于企业社会责任的一切信息。被访者根据自己对问题的确切感知，在 1 分（非常不同意）

到 7 分（非常同意）的李克特量表上打分。这个量表包括“在环境保护方面，X 公司表现负责”、

“X 公司以一种道德上负责的方式来行事”等 4 个题项。 

消费者购买意愿测量消费者购买产品的可能性，我们用了一个题项来测量，即“我购买 X

公司家具产品的可能性”，1 分表示非常低，7 分表示非常高。Bergkvist 和 Rossiter（2007）对

于单题项量表的信度给出了肯定的结论，考虑到被试回答问卷的负担，本研究中我们对于购

买意愿的测量采用了单题项量表。 

有些量表的题项我们根据本研究稍做了些调整，例如，消费者结果意识的题项在本研究

中都围绕环境保护展开。另外，所有的量表都请精通中文和英文的专家先翻译成中文，然后

由中文反译成英文，通过对前后英语表达的比对，从而保证最终的中文量表测量的内容和对

象与相应的英文量表相同，从而避免因语言产生的偏差。 

 

4 数据分析 
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我们使用 PLS 对假设模型进行检验。检验结果显示，所有潜在变量的组合信度（Composite 

Reliability）都在 0.90 以上，远大于 Fornell 和 Larcker（1981）建议的 0.6 以上即为具有高信度

的标准。在收敛效度和判别效度方面，Fornell 和 Larcker（1981）建议 AVE 标准值须大于 0.5，

且每个变量的 AVE 值要大于该变量与其它变量相关系数的平方。根据表 2 和附录 1 的结果我

们可以看到，活动匹配度、消费者归因、消费者结果意识、企业社会责任联想这四个潜在变

量的测量都具有很好的收敛效度和判别效度。 

 

表 2  变量均值、方差、相关系数及平均萃取变异量（AVE） 

量表 均值 方差 AVE （1） （2） （3） （4） （5） 
（1）活动匹配度 5.85 1.058 0.83 0.94      
（2）消费者归因 3.53 1.777 0.83 0.56 0.94    
（3）消费者结果意识 4.76 1.334 0.77 0.38 0.57 0.93     
（4）企业社会责任联想 4.70 1.429 0.78 0.23 0.33 0.36 0.93   
（5）消费者购买意愿 4.68 2.107 -- 0.34 0.53 0.33 0.14 -- 

注：对角线上为组合信度的值； 
**表示在显著性水平 α为 0.1 下显著相关； 
*表示在显著性水平 α为 0.05 下显著相关。 
 

 



 
注：各路径上的数字为标准化的路径系数，括号内为对应的 T-值； 

实线表示路径系数在 95%的置信水平上显著，虚线表示路径系数在 95%的置信水平上不显著。 
 

图 2  假设模型的 PLS 检验结果 
 

假设模型的检验结果如图 1 所示。从这一结果中我们可以看到，活动匹配度、消费者归

因、消费者结果意识都通过企业社会责任联想间接影响消费者的购买意愿。活动匹配度对于

企业社会责任联想既具有正向的直接影响，又具有正向的间接影响。其中，间接影响分别通

过消费者归因和消费者结果意识来实现。因此，H1a、H2a、H3a、H4、H5 和 H6 都得到了支

持。但是，图 1 的模型检验结果也显示，活动匹配度、消费者归因和消费者结果意识对于消

费者购买意愿都不存在显著的直接影响，H1b、H2b、H3b 都不成立。 

 

表 3  假设模型的总效应 
 

原始样本（O） 
标准差

（STDEV） 
标准误

（STERR） 
T 统计值

（|O/STERR|） 
消费者归因à企业社会责任联想 0.395 0.058 0.058 6.764 
消费者归因à消费者购买意愿 0.257 0.076 0.076 3.374 
企业社会责任联想à消费者购买意愿 0.489 0.084 0.084 5.815 
消费者结果意识à企业社会责任联想 0.374 0.078 0.078 4.820 
消费者结果意识à消费者购买意愿 0.229 0.084 0.084 2.727 
活动匹配度à消费者归因 0.242 0.070 0.070 3.477 
活动匹配度à企业社会责任联想 0.351 0.065 0.065 5.400 
活动匹配度à消费者结果意识 0.371 0.066 0.066 5.663 
活动匹配度à消费者购买意愿 0.150 0.070 0.070 2.141 

 
 

从表 3 的结果中我们可以看到，模型中所有的变量对于消费者购买意愿的影响都是显著

的。为了进一步检验模型中的其他变量对于消费者购买意愿是否存在直接作用，我们构建了

竞争模型 1。在该竞争模型中，我们去除了所有指向企业社会责任联想的假设路径。竞争模型

1 的检验结果参见图 3。 
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图 3  竞争模型 1 的 PLS 检验结果 

 

 

为了进一步验证企业社会责任联想对于消费者购买意愿中介作用的完全性，我们构建了

竞争模型 2。在该模型中，我们去除了活动匹配度、消费者归因和消费者结果意识对于消费者

购买意愿的直接路径。竞争模型的 PLS 检验结果参见图 4。 

 

 

 

图 4  竞争模型 2 的 PLS 检验结果 

 

 

竞争模型 2 中所有路径关系其方向和显著性都与假设模型中相应路径的检验结果一致。
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表 4 中对于假设模型和两个竞争模型的 R-Square 的比较可以看到，在假设模型 1 中，在只有

企业社会责任联想这一变量指向消费者购买意愿是，消费者购买意愿的方差变异的解释增加

了 0.2%。在竞争模型 2 中，当我们去除了三条指向消费者购买意愿的直接路径时，对于消费

者购买意愿的方差变异的解释只减少了 0.6%。所有三个模型的 R-Square 不存在显著差异。三

个模型的检验结果都表明，活动匹配度、消费者归因和消费者结果意识对于消费者购买意愿

都不存在显著的直接影响，由此进一步证实企业社会联想是一个完全中介变量。 

 

表 4  假设模型和竞争模型的 R-Square 比较 

  假设模型 竞争模型 1 竞争模型 2 竞争模型 1 的 
ΔR-Square 

竞争模型 2 的 
ΔR-Square 

消费者归因 0.059 0.059 0.058 0.000 0.001 
消费者结果意识 0.138 0.138 0.138 0.000 0.000 
企业社会责任联想 0.475 —— 0.474 —— 0.001 
消费者购买意愿 0.289 0.291 0.283 - 0.002 0.006 

注：ΔR-Square ＝ 假设模型的 R2 – 竞争模型的 R2 
 
 

5 讨论 

5.1 研究发现和管理实践意义 

近年来，企业社会责任（CSR）无论在学术界还是实际管理领域渐渐成为热门话题，越来

越多企业开始从战略高度认识企业的社会责任，开展企业社会责任活动就被视为保证企业长

期存在及其合法性的一种有效投资。长久以来关于企业社会责任的研究往往局限于企业和社

会的互动，而基于消费者视角，特别是消费者 CSR 信息处理视角的理论研究并没有获得学术

界的关注。 

本文借助相关的社会心理学原理，深入探讨该购买意愿的基础，提出了两种不同的信息

处理模式——认知判断和直觉判断——这两种模式共同推动消费者对于 CSR 产品的偏好。通

过基于学生样本的调研和竞争性的结构方程模型，检验了消费者对于 CSR 信息的处理过程。

数据分析结果显示，消费者企业社会责任联想是消费者形成购买意向的一个必要环节，CSR

项目的属性并不会直接形成消费者的购买意愿。即，消费者的 CSR 感知需要通过一定的关联

性的认知过程来形成购买意愿，而直觉判断所直接推动的购买意愿在研究中并不显著。如果

没有企业社会责任联想，活动匹配度、消费者归因和消费者结果意识不会对于消费者购买意

向产生显著影响。因此，文章所提出的两种判断路径中只有认知路径在研究中被证实，而直

觉路径在本文的研究环境中被认为是不独立存在的。认知相对于情感在企业社会责任的消费

者反应中起到了绝对优势的作用。这一结果说明，CSR 在消费者中的直接作用是提升企业形

象，而企业形象的提升是一个漫长而复杂的过程。企业很难通过一次或者几次单一的 CSR 的

表现来调动消费者的社会关怀情感，基于直觉反应的购买在消费者中并不普遍。相反，长期

的有针对性和策略性的社会投入则可以改变消费者对于企业社会形象的整体认知，从而产生

更高的产品购买意愿。 
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5.2 研究局限性和未来研究方向 

在本研究中我们虚拟了一个公司，目的是为了提高研究的内部效度，但是这一研究设计

牺牲了一定的外部效度。在未来的研究中，我们可以选择一次真实的企业社会责任活动，对

本研究所得结果进行复验。 

本文在研究中也存在一定的样本局限性。文研究的样本是通过在学生中发放问卷得到的

便利样本。将来可以测量不同人群对于企业社会责任活动的感知，来检测文本所得结论的普

适性。 

此外，本文所研究的匹配度是指企业社会责任活动和企业的一致性。匹配度的概念很宽

泛，不同类型的匹配度可能会对消费者归因以及结果意识产生不同的作用。比如，企业开展

的社会责任活动可能与主营业务不太匹配，但是与企业的价值观相匹配（比如，麦当劳长久

以来一直关注儿童问题），那么这些不同的匹配度是否对于消费者的信息处理过程产生不同的

影响，进而带来不同的消费者态度和行为呢？这也是今后的研究方向。 

再者，文中已经提到企业社会责任活动涉及众多领域（包括社区支持、员工多样化、关

心雇员，等等），即使同一消费者对于不同领域的企业社会责任活动的响应也可能会有很大差

别（Sen 和 Bhattacharya，2001）。比如，Auger 等人（2003)发现，相比其他企业社会责任而言，

消费者对雇用童工以及虐待动物非常敏感。本研究的结论基于环境保护领域这一最为一般化

的企业社会责任活动领域的研究结果得到。这一结论是否在其他一些较特殊的领域中是否同

样成立也有待今后的进一步研究检验。 

另外，本文研究了企业社会责任联想这一理性因素的中介作用。除此之外，还有哪些重

要的调节变量与中介变量会影响企业社会责任与消费者响应之间的关系？如果有影响，其影

响方式又是怎样的？这也是今后的研究所需要回答的问题。 

 

 

附录 1：情境设计 

X 公司 1986 年在上海成立，为中国消费者设计制造家具产品。目前 X 公司在中国的几个

大型城市都开设了门店，并在北京和上海拥有三家工厂和 600 多名员工。 X 公司每年将环境

保护预算中的很大一部分用于保护国家的自然森林资源。它们有时会选择资助一些同样以森

林保护为目的的非盈利性机构。公司的 CEO 表示：“家具行业对于木材资源的依赖性很强，因

此公司有责任保护国家的森林资源，所以我们投资开展更多的植树造林和木材回收再利用活

动。有时我们也赞助一些专业的非政府机构来帮助我们保护国家森林资源，我们想通过这些

森林保护项目来回馈社会。” 
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附录 2：研究量表 

 

1 消费者感知匹配度 

我认为 X 公司的环保举措与其核心业务之间的联系是： 

                     

非常没有联系   1    2    3    4    5    6    7   有非常紧密的联系 

非常不相关   1    2    3    4    5    6    7   非常相关 

非常不合适   1    2    3    4    5    6    7   非常合适 

 

2 消费者结果意识 

我认为 X 公司的举措在以下方面                 非常无效                        非常有效 

改善环境 1    2    3    4    5    6    7 

使我们的世界更清洁 1    2    3    4    5    6    7 

有助于未来的一代人 1    2    3    4    5    6    7 

缓解当前的环境问题 1    2    3    4    5    6    7 

 

3 消费者归因 

X 公司的参与环保项目的动机是： 

                    

追求个体利益   1    2    3    4    5    6    7   追求社区利益 

关注公司本身   1    2    3    4    5    6    7   关注社会上的利益相关者 

以公司利润为动机   1    2    3    4    5    6    7   以改善社会为动机 

 

4 消费者企业社会责任联想 

您在多大程度上同意以下说法（1-7 分打分，1=非常不同意，7=非常同意）？ 

                                              非常不同意                      非常同意 

X 公司以一种道德上负责的方式来行事 1    2    3    4    5    6    7 

X 公司对社会的投入很大 1    2    3    4    5    6    7 

X 公司支持对社会有益的事业  1    2    3    4    5    6    7 

在环境保护方面，X 公司表现负责 1    2    3    4    5    6    7 

 

5 消费者购买意愿 

如果 X 公司在其家具产品上的定价与竞争对手相仿，那么： 

                                               非常低                        非常高 

我购买 X 公司家具产品的可能性 1    2    3    4    5    6    7 
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Abstract  This paper investigates corporate social responsibility from the perspective of 

consumer reaction. Grounded in social cognitive theorizing, two driving factors, the cognitive 

reasoning factor and the intuitive factor, are proposed to explain the consumer preference for 

socially responsible products. The hypotheses are tested by competing SEMs based on the 

survey data from student samples. The results reveal that corporate association process is 

indispensable for basic consumer CSR perception to be transferred into purchase intention. On 

the other hand, the intuition-driven purchase is not supported by the data. 
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