
 

摘 要 现代 企业 在 追 求 利 润的 同时也 开 始承 担 企 

业社会 责任 (CSR)，企业履行不同的 c sR 方式 对 消费 

者品牌评 价会 带来不 同的影响 、企业如何结合 自身特点、 

选择 适合 自己的 CS1L行 为方式 实现 社会 与企业的共赢等 

问题 是现 有文献 的研 究断层 。本文 通过 实验研 究 ，检验 

了产品相 关责任行 为、慈善 行为、公益实践这 三种 csR 

行为方式对 消费者品牌评 价 的影响。研 究发现 ，CS1％行 

为 中产品相 关责任行 为和 慈善 行 为对 消费者品牌 评 价 的 

提 升作用 显著，其 中产品 相 关责任 行 为的影 响作 用最显 

著。进一 步研 究表 明，在企业 慈善行 为中，产品与 csR 

行 为的 匹配 性 对 消费者 的品牌评 价具 有调 节作用。本 文 

的理 论 创 新点 在 于，测 量 了产 品相 关 责任、 慈善 行 为、 

公 益 实践 三种 方式 对 消费者品牌评 价 的影 响差异，进 一 

步分析 了c sR 行为与产品的匹配性 在善 因营销和 捐赠45- 

为这 两种 慈善 行 为方式中表 现 出的 不同调 节作用。研 究 

结论对企业进行 CSR 决策提供了策略 性建议 。 

关键 词 企业社会 责任 ；产品相 关责任 ；慈善 行 为 ； 

公 益实践 ；品牌评 价 

本 文受 国家 自然 科 学基金 资助项 目(71172133)、陕西 
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引言 

随 着 中国市 场 逐 步 完 善 ，消 费 者x,-J-企 业 的品牌 评 

价 日趋 理 性 化 、多元 化 ，不仅 会 从 品牌 知 名 度 、品牌 

口碑 以及 品 牌 市 场 份 额 等 传 统 角度 进 行 评 价，[1’ 同 

时 开始 关 注各 企 业 对 社会 所 作 出 的公 益 贡 献 ，【3 这 种 

公益 贡献 主 要 体 现为企 业社 会 责任 (C0rPorate S0Cia1 

Re SPOn SibilitY，下文均简称 为 CSR)。国际知名管理咨 

询公司麦肯锡在全 球开展关于 CSR的调研 结果表 明，有 

76％ 的管 理 者认 为 CSR对 于企 业 股 东价 值 提升具 有长 

期的积极作用 ，有 55％ 的管理者认 为 CSR行为可以帮助 

企业 提升社会声望 。[4 虽然很 多管理者在 投身 CSR行 为 

时并不 是为了获得 投资 回报 ，更 多是 为了树 立 自身 的社 

会形 象 ，但 是大多数 管理者仍希望 通过投资 于 CSR行 为， 

既能 有益于社会 ，同时也 能提 升企 业 的收益 。然而 ，在 

现实 经营 中，有些 企业 不但不承 担 CSR，反而还会 做 出 

缺 乏社会 责 任 的行 为，这些 事件 的发生不仅仅 损害 了消 

费 者和社会 的利益 ，同时也使企业 的声誉 急速下 降 ，对 

消费 者及社会 带来 极大 的危 害。 因此 ，企 业 是否履 行社 

会 责任 以及履 行 的程 度直 接影 响 到企业 的生存 与发 展 。 

近年来 ，社会 、企业 以及 消费 者对企业 履行 CSR的关注 

度 越 来越高 ，企 业 开始主动公 开发布 《企业 社会 责任报 

告》，自2013年 1月 1日至 2013年 10月 31 Et，中国共 

发 布 1525份社会 责任 报告，企业 发布 报告 1397份，非 

企 业组织 发布报告 128份，从 报告 来看各 家企业在 承担 

CSR方面侧重不 同，各有特点。 

从表 1中可以看出企 业履行 CSR采取 的方 式各不相 

同，侧 重点也 有所差 异。在学术 界 ，关于企 业 的哪些行 

为属于 CSR行 为，学者们 的观点也不一致 ，Arora等 [5-7] 

将 善 因营销作 为 CSR行 为进行研 究 ，Lee等 认 为慈 

善是 CSR行 为，Rick等 ” 则认为现金捐赠是 CSR行为。 

国外学者 最近 对有关 CSR的研究进行 统计，发现 现有 

研究提 及 C SR时主要集 中在三种行 为方 式 ，分别 是慈善 

行为 、公 司公益 实践 和产品相关 行为 。[1 其 中慈善 行为 

在研究 中提及 的最 多，65％ 的 CSR相 关研究提 到慈善行 

为，51％ 的 CSR相关 研究 提 到公益 实践行 为，_l 19％ 的 

研究 提 及产 品相关 行 为。虽 然这些研 究分 析了各种企 业 

CSR行为对企 业 的影响 ，但 是 这 几 种 CSR行 为对 企 业 

的影 响有何 差 异 ?当企 业投 身 于 CSR行 为 时选 择 履 行 

何 种 社会 责任 ，选择 之 后如 何设 计 csR行为 ，使 之 达 

到 企 业 所 期 望 的效 果 ，实 现社 会 、企 业、 消费 者三 者 

利益 兼 顾?这些 问题都 没有 得到 回答，而这些 问题 对企 

业 的发 展具 有重要 的实践意 义 。近年 来 ，企业将更 多资 
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金投 放于 CSR方 面，政 府也在 中央全 会文件 中首次 提到 

“企业社会 责任”，而且将其 提升到深 化 国企改革 、完善 

现代企业制度的战略高度。④如果企业能够合理有效投 

放 这些资金 ，实现社会 资源 的有效 配置 ，这 样既能 实现 

社会 福利的增加 ，同时也能为企业带来 品牌声誉 的提升， 

帮助 消费者 更好地认 知企 业 品牌及 产 品，对 于社会及 企 

业 的可 持 续性 发 展 都 具 有 重 要 的理论 和现 实意 义 。 因 

此 ，本研 究 通 过 设 计系列 实 验，研 究 比较 CSR的各 种 

行为 方式对 消费者品牌评 价 的影 响差异 ，以及企 业 履行 

的 CSR与本 企业 产 品匹配性 对于 CSR行 为与消费 者品 

牌评 价之 间关 系的调节作用 ，从而为管 理者 根据本企 业 

产 品及 品牌特点制定 CSR营销策 略提 供有益 的帮助 ，形 

成企 业 、社会 、消费者三者受益 的多赢 局面。 

表1现实中企业履行CSR的做法 

企业名称 CSR行为 

提供高品质的魅力商品、服务；开发满足顾客需求的 

普利司通 (中国)投资有限公司 商品、服务：通过社会贡献活动，为 “和自然共生”、 

“珍惜使用资源”、“减少CO ”做贡献 

宝洁中国 

向希望工程捐款7600余万元，在中国28个省捐建200 

所宝洁希望小学；舒肤佳 “健康长城 ”工程用于西部 

贫困地区卫生设施建设 玉兰油“OLAY女性创新与梦 

想基金”与高校合作资助女大学生，帮宝适 “联合国 

儿童基金会全球疫苗救助计划”向联合国儿基会捐 

款191万余元 

广州医药有限公司 

加强质量管理、回收过期药品，积极节能减排，与王老 

吉药业联手举办无烟日活动，广州医药志愿服务队走 

进社区，开展义诊活动：向“希望工程”、“单亲母亲关 

怀活动”、“新希望救治基金”、云南地震灾区捐款 

向78个地市开展 “关爱留守儿童”、“托起明天的太 

阳”、“关注残障儿童“、“爱心送考”等捐资助学活 

安徽金种子酒业股份有限公司 动。帮扶5个困难社区，资助175位自强母亲，捐助20名 

贫困乡村教师。送文化进社区入村户，倡导节俭文明 

新风尚 

中国电力投资集团公司 

优化发展高效、节能、环保的火电机组，大力发展绿 

色、安全的水电、太阳能光伏以及核电技术：集团 “映 

山红”爱心助学志愿行动注册青年志愿者7469人，资 

助贫困山区子女3422人，重点资助少数民族贫困学生 

和农民工子女 

一

、文献 回顾 与假设 

1．企 业社会 责任 

CSR的概 念 由美 国学者 Sheldon̈ 】在 1924年提 出， 

他 认 为企 业 在 生 产 商品 获取 利 润 的 同时也 应该 关 注产 

业 内外所涉及 的人类 的需 要，企 业 的经营活 动应有 利 于 

增 强社 区服 务水平 ，道 德 因素包 含在 CSR中。 1953年 

BOWen[1 在 其著作 《商人 的社会责 任》一书中明确提 出 

cSR的 概 念 ：商 人 的社 会 责 任 是 他们 根 据 社会 的 目标 

和价值制 定政 策 ，做 出决 策 以及 采取行 动 。Davi S[151认 

为 CSR是 一 个模糊 的概 念 ，管理 者认 为 CSR是商人 的 

决 策 或是 行 动，其 中有一 部分行 动并不 是为了企 业 的直 

接 经营利 益。Carrol1【l 认为 整体 的 CSR是企 业同时 承 

担 公 司的经 济 、法 律 、道德 和 慈善 的责任 。在 1973年 

Carroll就 提 出公 司履 行 责任 的概 念模 型 ，直 到现 在仍 

得到 cSR研究 者广泛使 用。他 提 出 csR是企 业 必须 对 

社会尽 到的义务，包 括 经济 、法 律 、道德 以及 其他公 司 

应该 履 行 的义 务。在 Carroll的概 念模 型 中，第一 个 方 

面是经 济责任 ，表 明公 司最 基本 的责任就是 创 造利润 和 

不断发 展 ；第 二个方 面是法律 责任 ，公 司必 须 遵守法 律 

并在社会 法律体系框架下经 营 ；第三个 方面是道德 责任 ， 

公司必须 尊重 其他社会 成员 的权 利并且满足社会对 其 权 

利 、公正 、公 平的期 望。最 后一方 面也是 最高层 次 的责 

任是博爱 、慈 善的责任 ，企 业应该 致 力于并支持 社 区服 

务，提升社会 品质 。[171自从 Carrol1创 新 性 的提 出 CSR 

的定 义 ，以后 的学 者 【1 从 各个 角度 对 CSR进行 了新 

的定义 ，营销领域 的学 者们认 为，CSR依 附于企业实体 ， 

企业 应该履行 的责任是 给更多 的社 区成 员带来 利益 。世 

界商业 委员会 提 出 CSR是 企业 遵 守 道德 、致 力于 经 济 

发展 ，同时极大 限度 的提升社 会 、社 区以及 企业 员工及 

家庭 的生活质 量 ，并将之作为长期的承诺 。管理 学界 ” 

认 为 CSR是 企 业 对 经济 和 环 境 持 续发 展 的经 营 承诺 。 

尽管到 目前 为止关 于 CSR的定义仍 没有达 成统一 ，但 是 

各种定 义都 是基 于一个 观点 ，那就 是企 业在各 种经 营活 

动 中必须考虑 对经济 、社会 以及环境 的影响 。 

2．品牌评 价 

消 费者对企业 品牌 的评 价体 现了该 品牌在 消费者心 

理 的位 置 ，对企业 的营销行 为具有 重要 的现实 意义。关 

于 品牌评 价 的研究 有三种 主要的分 析思 路 ：基 于财务概 

念 的品牌评 价 、基于市场 概念 的品牌评 价 和基 于消费者 

概念的品牌评价。其中财务概念的品牌评价通过核算新 

品牌开 创成 本以及 品牌 影 响力 计算 出品牌 的价 值 ，在履 

行过 程 中因为很 难确定 新 品牌 的开创成 本 ，同时也 缺乏 

考虑 品牌 的成长趋 势，因此这 种方 法 使用 较少。基于市 

场概 念 的品牌评 价 着重分 析品牌 的市场 表现 ，采用市场 

占有率 、利润 以及市场竞争力等市场业绩指标进 行度量 。 

国际上最常采用 Interbrand法和 Financial World法这两 

种 方法 进 行品牌 评 价。虽 然这 两种 方 法得 到世 界 公认 ， 

具 有一定 的权威性 和通 用性 ，但 是这种 分析思 路只是研 

究整体 市场表现 ，而没有揭示品牌价值 产生的内部机理 。 

第三种 品牌评 价是 以消 费者概 念进 行 品牌 评 价，从 消费 

者对品牌 的综 合评 价、品牌信任 以及购 买意愿 等方面进 

行 评价，着重体现 出品牌 与消费者之间的关 系。Aaker 

提 出从 品牌忠诚 度、领 导性、差异 化 、认 知和 市场行 为 

五个 方面进 行评 价。Dahlen[231从 五个 维度对品牌进行评 

价 ：品牌 态度 即品牌 综 合 评 价 、品牌信 任 、理 想 品牌 、 

品牌 购买意 愿 、品牌选 择 ，特别 强调 了品牌综 合评 价 和 

品牌信任 这两个指标 。0sgood【2 从 品牌综 合评价 、购买 

意愿方 面进行 品牌评 价。在 品牌 评 价 的三 种思路 中，基 
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于消费者概 念 的品牌评 价研 究方 法揭示 出评 价过 程 的内 

部 机 理 ，是 当前 营销研 究 中最常采用 的方 法。因此 ，综 

合 以上关 于品牌评 价 的相关研 究 ，本研 究采 用第三种 品 

牌评 价思路 ，即基于消 费者 的品牌评 价方 法 ，根 据 目前 

学者 [23-25]最常使用 的品牌评价指标 ，选择品牌综合 评价、 

品牌信任以及 购买意愿对品牌评 价进行测 量。 

3．CSR对消 费者品牌评 价的影 响 

企 业在履行 CSR时 ，一个主要 的 目的是为了获得更 

好 的品牌 形象 以及 品牌定位继 而提升企 业 整体 的社会形 

象 。 国外 学 者 近年来 热 烈地 讨 论了 CSR对品牌 评 价 的 

影 响 ，Gareia等 研 究 了公 益事业 营 销对 品牌 态度 的 

影 响 ，研究 发现 公益事业营销对 于塑 造品牌差 异化 ，在 

消费者心 目中获得情 感定位 是一 种非 常有 效 的工具 ，但 

是 对于 这种工具 的不 当运用将对 品牌带 来反面影 响。Du 

等 发现 当一个 品牌将 自己定位 为 “CSR” 品牌 时 (而 

不是 仅仅 从事 CSR活 动 )，消费 者对其关 注度 将会 显著 

提 升，研 究 提 出与 产 品本 身 相关 的 CSR活 动 将 会提 高 

消费者 的关注 水平。C8Il8ri S8等 。 研 究认 为企业 的慈 

善活 动 即履行 CSR将 会 使 消费 者对 该 企 业 的品牌更 加 

信 任 。Torelli等 研 究 了不 同品牌概 念 下，消费 者对 

CSR活动的反应 ，得 出对 于奢侈 品品牌 ，其从事 的 CSR 

活动 与消 费者感 知到 的品牌 定位会产生错 位 ，消 费者对 

品牌评 价反而会 降低 。 

虽 然现 有 文献 研 究 了 CSR对 消费 者 品牌 评 价 产生 

各种 影 响，但 是并 未 对 CSR的各种 行 为方 式进 行 比较 

分析，x,-j-~ 业 的 CSR策略也 无法 给出具有针对性 的建议 ， 

本 文 正是 针 对现 有不 足 对 CSR行 为展 开 深入 讨 论 ，帮 

助企业有 效 开展 CSR活 动。 

4．研 究假设 

从 现有研 究来 看，CSR体 现为公益事业营销 、产 品 

相 关行 为 ，慈善 活 动 等 多 种行 为 方 式 。[26-281Barnett【3 oJ 

提 出 CSR是 由企 业 的特 殊 投 资行 为组 成 的，将 其 称 为 

CSR行为。企 业在履行 CSR时有多种行 为方 式可供选 择 ， 

例如 慈善 捐赠 、公益实践 (如 环境保 护、动物保 护活 动 ) 

等 ，这 些 行为 都 称 之为 “CSR行 为 ”。在 现有研 究 中学 

者 川 将所 有与之有关 的行 为均归为 “CSR” 的范 畴 内， 

特别 是关 于 “CSR”变量在 现有研究 中缺乏清 晰的界定 ， 

许 多研 究仅仅将 “慈善 ”这一词作 为该 变量 的描 述 。本 

文 根据 现 有研 究 中关 于 CSR提及 最 多 的行 为方 式 ，将 

CSR行为类 型归类 为 ：慈善行 为 、公益实践 活动 以及 产 

品相关行 为三种类 型 ，分别研 究 这三种 行为方 式对 消费 

者品牌评 价 的影 响。 

(1)慈善 行为—— 指企业 通过 采 取善 因营销或 捐赠 

的方 式履 行 CSR； 

(2)公 益 实践行 为—— 指企 业 通 过环 境保 护 活动 、 

动物 保护 活动 、抵 制雇佣 童工 、提倡 节约以及废物 再利 

用等 活动履行 CSR； 

(3)产 品相关行为——指企业在生产中通过 提高质量 ， 

降低污染 ，生产有机产品、可降解产品等方式履行 CSR。[1 

最近 。国内外学 者研 究 了CSR行 为对 消费者品牌评 

价 的影 响作 用 ，李 海廷 [321研 究 了在 企 业 产品危 机 发生 

之 后，CSR对 消费者信任具 有显著影 响作用。Pivato等 【3 

对 消费者 购买有机食品进行 调查发 现 ，CSR影响消费 者 

信 任和品牌忠诚 。张太海 等 研究 认为 CSR对 消费 者 

购买意愿 的具 有正向影 响，产 品的感 知质量 和企业 声誉 

在 CSR对 消 费者 购买 意 愿 的影 响 中起 到 中介作 用 。学 

者们虽然研 究 了CSR对消费 者品牌信 任和购买意愿 的影 

响 ，但 是 缺乏 关于 企业 履 行不 同类 型 CSR对 消 费者 带 

来不 同影 响 的相关 研究 。为此 ，本文 提 出如下假设 ： 

假 设 18企 业 履 行 慈善 责任 后，消费 者 的品牌 评 价 

显著提 高 

假 设 lb企 业 履行 公益 实践 责 任 ，消 费者 的品牌 评 

价显著提高 

假 设 1c企业 履 行 产 品相关 责任 ，消费 者 的品牌 评 

价显著提高 

假 设 1用 于检 验 三种 CSR行 为分 别 对 消费 者 品牌 

评 价 的影 响作用。学 者们也分析 了企业 采取 多种 CSR行 

为对 消费者 的影响作用 。M0hr等 研 究了企 业从 事公 

益事业和环 境保护两 种 CSR行 为后 ，消费者对企业 的评 

价 和 购买意 愿 显著 提 升。周延 风 等 从 环 境保 护、慈 

善 捐 赠 以及 善 待员工 三 个方 面研 究 CSR对 消 费者 产 品 

质量 感 知和购买意 愿 的影 响。可 以看 出，现 有研 究 在测 

量 CSR时，有些 只关 注其 中的某一种 行为 ，还有一 些将 

两 种或三种 行为混合 在一起 进 行度量 ，缺乏对 慈善行 为、 

公益 实践行 为 、产 品相关责 任行为 的对 比研 究 。企业在 

选 择 CSR行 为时 ，这三种 行为哪 一种对企 业营销 目标 的 

实 现作用 更 明显?这是 企业 迫切需 要 了解 的问题 。现实 

中，企业履 行 CSR时 ，由于资 金的限制 ，企业往 往需要 

选 择 最适合 自己，同时又能 对其 品牌形象 及 产品销售最 

有 利 的 CSR行 为方 式 ，因此有必 要 对这 三 种 行为 的效 

果 进行对 比研 究 。为此 ，本 文提 出如下假设 ： 

假设 2企业在履行 CSR时，慈善行为 、公益实践行为 、 

产品相关行为对 消费者品牌评价影响具有显著差 异 

在企 业 履行 CSR时，除了考虑 该选 择何 种 CSR行 

为之 外，更 好 地设 计 CSR行 为使 之 达 到企 业 的期 望 也 

是 企业 履行 csR必 须考虑的问题 ，在品牌延伸 、广告 代 

言以及商业赞助领域的研究中曾提到品牌与企业行为匹 

配性 的概 念 ，研究 发现 匹配性 的高低 会影 响到消费者 的 
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品牌评 价。[3 因此 ，CSR行 为与企业 产品的匹配性 是企 

业设计 CSR行为时必须考虑 的因素 ，这种匹配性是增 强 

CSR行 为对 消费者品牌评 价影 响的要素。CSR行 为与企 

业产 品的匹配性 主要是指产品的特色 、性能与 CSR行 为 

中受益 主体之 间的相关性 的高低。企 业如果 选择与产 品 

或品牌关联度较 高的 CSR行为 活动将提 升消费 者的品牌 

评 价。Aaker[2 在研 究 品牌延伸 时发 现，企 业 延伸 品牌 

如果 与核心 品牌具 有很 强的联 系，则 这种匹配性 能够加 

强消费 者对 延伸品牌 的评 价。在一 些关 于善 因营销的研 

究中，品牌与善 因的匹配性 被定义 为企 业与善 因在使命 、 

形象 、定位 以及价值 观方 面的可感知关 系。当企业与善 

因行 为的匹配性较高 时，能够改善 消费 者对品牌 的评 价。 

企业与善 因营销之 间的匹配 通常体 现在两个 方面 ：形象 

匹配 和功能 匹配。其 中功 能性 匹配 是产 品的特 色 、性 能 

与赞助 的善 因之间具 有相似性 或是相关 性 。当功 能性 匹 

配越 高，消 费者对品牌评 价就越 好。形象 匹配是 消费者 

感 知 的品牌 与善因合作 关 系的关联 度 ，虽然 在一些 研究 

中这种匹配 性对品牌评 价 的积极影 响得到证 实，但 是不 

同类 型 的 CSR行为 之 间也存 在 差 异。【] 企 业选 择 CSR 

行 为时应关注 CSR行 为与产品之间的匹配性 ，分析其在 

CSR行 为与消费者 品牌评 价之间的调节作用 。 

假设 3相 比较与产品匹配性低 的 CSR行为 ，当 CSR 

行 为与产 品匹配性较 高时，CSR行为对 消费者 品牌 评价 

提升更高。 

二 、研 究设 计及前测 

1．实验 总体设 计 

根据文献 整理 ，消费者 的品牌评 价从 品牌 综合 评价 、 

品牌信任 以及 购买意 愿三个方 面体 现 。在 本 实验 中将 品 

牌 综 合评 价、品牌信任 以及 购买意 愿作为 因变量。在 整 

个 实验 中首先将 CSR行为作为 自变量 ，在 测试 时分别 给 

被试 阅读慈善 行 为信 息、公 益实践 行 为信 息以及产 品相 

关行为信息 ，测试这 三种 CSR行为对消费者品牌评 价的 

影 响差异 。之后，加入 产品与 CSR行 为匹配性这个变量 ， 

检 验在 匹配性 高和低 的情况下，csR行为对 消费者 品牌 

评价 的影响变化 ，即产品与 CSR行为匹配性 的调节作用。 

2．测量量 表及可靠性 检验 

在整 个实 验 中， 自变量 采用文字 描述 的方式 ，分 别 

描述 出企业 的慈善行 为 、公益 实践 行 为以及 产 品相关 行 

为三种情 形。 因变量 则采用测 量量表 进行度 量 ，测量 题 

目来 自品牌 评价 的研 究 ，如表 2所示 。本文 采取李 克特 

7分量表 对其进行 量化衡 量 。 

在 使用 量表 之前 首先 需要对 量 表 进行 可靠性检 验 ， 

根据 可靠性检验 的样本要求 ，本研 究选 择 100名大学本 

科二年级 学生作为被试 ，阅读关 于企业 的相关 信息 并 回 

答量表 中的问题 。量 表有 8个题 项 ，被试人 数 超过 量表 

题 项数 的 10倍， 因此符 合 可靠性 检验 的要求 。在可 靠 

性 检验 中 CrOnbach’S ot是 最 常用的度 量量 表可靠性 的 

统计 量 ，研究认 为 Cronbach’S仅大于 0．7就 说 明量 表具 

有 较 高的信 度 ，在 0．7—0．35之 间则 说 明量表 可 以接 受 ， 

低 于 0．35则 说 明信 度较 低 ，应 拒 绝使 用 ，表 3为本 研 

究 的量 表可靠 性度 量。 

表2消费者品牌评价题项表 

因变 量 题项 数 Cronbach’5 a 

从 表 3中的可靠性 系数来 看，品牌 综合 评 价和 品牌 

信任的 Cronbach’S Ot系数均超 过 0．7，说明具有较高的可 

靠性 ，购买意愿 的 Cronbach’S Or．系数为 0．689，虽然没有 

达 到 0．7，但是 也处 于可接受 的范围，因此量 表可 以使 用。 

3．前测样 本选取及 前测过程 

前 测 的主要 目的是为后 面的主实验确定 CSR各种行 

为的背景材料 以及测 试 CSR行为 与产 品的匹配性 的刺激 

物是 否合 适 。 

根 据 实 验 研 究 相 关 文 献 ，f4 在 前 测 中 随 机 选 择 

25名大学 本 科二年级 学 生 为被试 ，其 中男性 12人 ， 占 

48％ ；女 性 l3人 ， 占 52％， 被 试 年 龄 为 l8—20岁， 在  

此之前 对 CSR没有 了解。 ， 

首先 ，测试 主实验 中关于 CSR行 为背景材料是 否有 

效。25名被试 学 习有关 CSR的定 义 以及 每种 CSR行 为 

的特点。之 后，分 别设 计不 同场景 ，要求 被试 阅读这 些 

CSR行 为的场景资料 ，判 断该场 景属于哪一种 CSR行 为。 

其 次 ，测 试 企 业 产 品与各 种 csR行 为之 间匹配 性 

的高低 ，由于产品相关 行为本 身描述 的是关 于企业 产 品 

质量 ，降低污染 ，生 产有 机产 品、可 降 解产品等 与产 品 

密切相 关 的行 为 ，因此 只需要对 慈善行 为和公 益实践 行 

为与企业 产品的匹配性 进行度 量。 

4．前 测结果 

前 测 中，要 求被 试 在 阅读 完 CSR行 为场 景资 料后 

回答 是哪一种 CSR行为 。前 测结果如 表 4所示 。 
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表4 CSR行为场景描述测试 

场景描述内容 被试选择比例 

企业慈善行为 善因营销 

企业慈善行为 捐赠 

企业公益实践行为 环保倡议 

企业公益实践行为 关爱弱势群体 96％ 

产品相关行为：质量优良 96％ 

在 前 测结 果 中，关 于 慈 善 行 为 的场 景 描 述 ，所 有 

被试 均认 为善 因营销 和捐赠代 表 了企业 慈善 行 为。关 于 

环 保倡 议场 景描述 有 92％ 被试 选择 其 为公 益实践 行为 ， 

96％ 被试 选 择关 爱弱势 群体 行 为是 企业 公益 实践 行为 。 

对 于企业 产品质量 优 良的文 字资料 ，96％ 的被试认 为其 

属于产 品相 关行 为。从前 测结 果来 看，关于 CSR行为 的 

场景描述非常准确地代表了企业的三种 CSR行为，由此， 

在 主实 验 中将其作 为 CSR行为 的文字资 料。 

表5 CBR信息内容与产品匹配性 

CSRSI~关内容与产品的关系 密切程度 

“儿童奶粉”与 “留守儿童”的关系 4 84 

“儿童奶粉”与 “残疾 ’的关系 3．15 

“儿童奶粉”与 ”贫困地区失学儿童”的关系 447 

“儿童奶粉”与 “孤寡老 ’的关系 3．05 

“儿童奶粉”与“残疾儿童”的关系 6．2 

“儿童奶粉”与 “废物利用”的关系 3 68 

前 测 中还 需 进 行 CSR行 为 与产 品匹 配 性 的度 量 ， 

给被 试一组词语 ，要 求其 回答这些 词语 与本研 究 中产 品 

的关 联 程度 。本研 究 中请 被试 回答 “儿 童 奶粉 ” 与 “留 

守儿 童 、残 疾 人 、贫 困地 区失 学儿 童 、孤 寡 老人 、残 疾 

儿 童 、废物利 用 ”这些词 语之 间的关 系，被试 在非常不 

密 切 (1分 )到非常密 切 (7分 )七 级 量表 中选 择 ，测 试 

结果 如表 5所 示。 

从 前 测结果 来 看，被试 认 为 “儿 童奶 粉” 这种产品 

与 “残 疾儿 童 、留守儿 童、贫 困地 区失学儿 童 ”的关 系 

较 为密 切 ，其 中与 “残疾 儿 童” 的关 系最 为密切 ，分 值 

是 6．21，接近 7分。“儿童 奶粉 ”与 “残疾 人、孤 寡 老人 、 

废 物利 用” 的关 系不密 切 ，分值 均为 4分 以下。实验 中 

对 CSR行 为 与产 品 的匹配 性 进 行 了操 纵 ，可 以将 CSR 

行 为 与产 品 的匹 配性 作为 调 节 变 量，分 析不 同条 件下， 

CSR行 为对品牌 评价 的影 响差 异 。 

三、实验 一 

实验 一的 目的在 于检验 三种 CSR行 为对消费 者品牌 

评 价 的影 响差 异 。 

1．实验 设 计 

实 验一采用 静态 组实 验设 计，设 计了三个 实验 组和 

一 个控 制组 ，三个实 验组分 别是 企业 慈善行 为组 、企业 

公 益实践 组和企 业产 品相关 信息 组 ，控制组作为对照组 。 

因变量 是 品牌 评价 的测度 ，包 括综 合评 价 、品牌信任评 

价 以及 购买意愿 三个 方面 ，针对这 三个方 面分别给 出 2-3 

个题 项 ，测项 从非常不 同意到非常 同意。变量 均采用 七 

级 量表 ，分值 越 大 表示 评 价 越高 ，共 有 99名二年级 本 

科 生参 与了实验 。 

2．实验 材料与实验 流程 

被试 首先 阅读 有关 CSR的定义 以及 每种 CSR行为 

的特点，然后被试 阅读本实验中 CSR的相关信息，判 

断本 段 文 字所描 述 的是 哪 一种 CSR行 为，然后 对 该 品 

牌进行 评价 。第一组 阅读企 业慈善 行为 的信息 ；第 二组 

阅读企 业公益实 践行为信 息 ；第三组 阅读企业 产 品相关 

信息 ；控制组阅读企业的一般信息，包括企业的产品及 

发展 历史，阅读完 成后对企 业 品牌进 行评 价。这 四组 的 

阅读材 料字 数相 近 (300字 左右 )，长短适 中。 

第 一 组被 试 认 为所 提 供 信息 为 企业 慈善 行 为 的 占 

100％，第二 组 被试 认 为所提 供 信息 为企 业公 益 实验 行 

为的占 96％，第三组被 试认 为所 提供 信息为产 品相关 行 

为的占 100％，说 明本研 究 中对 自变 量 即 CSR行为 的操 

纵 是成功 的。 

被试 阅读 完 文 字 材料 后，对 所 给产 品品牌 进 行 评 

价。如 果实验 组被试 的品牌评 价显著 高于控制组被 试 的 

评 价，则说 明 CSR行为对品牌评 价具 有提 升作用。如果 

实验组 的评 价并不是显著 高于控制 组，则说 明实 验组提 

供 的企业 社会 责任 信息对 于消费 者品牌 评价没有作用 。 

3．统计分析 

静态 实验 分析 结果见 表 6，以品牌 评 价 的三个方 面 

分别作 为 因变量 ，检 验假设 1a、lb、1c以及 假设 2，采 

用 Dunnett双尾检验 ，以控制组 的品牌综 合评 价得 分为 

对照组 ， 以各个 实验 组 (CSR的慈善行 为、企 业公益 实 

践行 为 、产 品相 关行 为)与控制 组之 间得分差 异 的显 著 

性作为检 验标准 。 

表6 CSR行为对消费者品牌评价的影响作用 

注：++’在0 01水平显著；··在O 05水平显著； 在0．1水平显著，后表同 

从 方 差 分 析 结 果可 以 看 出，这 四个 实验 组在 品牌 

综 合 评 价 、品牌 信任 以及 购买 意 愿 方 面具 有显 著 的差 

异 (F。 1 t。。 =3．297，P‘O．05；Ft⋯t=3．389，P<O．05； 
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FbuyS2．674，p<O．1)。从 F值可 以看 出这 四组在 品牌 信任 

方面的差异最大 ；其次是在品牌综合评价方面，均达到 

在 5％ 的水平下显著 ；在购 买意 愿方 面四组之 间差 异 的 

显著 性略小一 些 ，在 10％ 的水平下显 著，说 明企 业履行 

不 同 CSR对 消费者 的品牌评 价具 有显著 的影 响。 

根 据 企 业 实施 csR行 为 的三 种不 同方 式 ，分 别将 

其 与 控 制组 进 行 比较 ，分 析三 种 行 为方 式 组 与控 制组 

对品牌评价所发挥 的作用有何差异。首先 以企业慈善 

行 为作为 自变 量 ，分析其 与控 制组在 品牌 评 价方面 的差 

异，在品牌综合评价 (EvaluatiOn)方面，接触到企业 

慈 善 行 为的 实验 组 的 品牌综 合 评 价 明显高 于接 触 到企 

业一般信息 的控制组 (M Ija th =4．88vs．M⋯ ⋯=4．10， 

MⅢ ⋯ =0．78；P=0．05)，即慈 善 行 为组与 控 制组 之 间 

的品牌 综 合 评 价 差 异 在 5％ 的水 平上 显 著。 在 品牌 信 

任 (TruSt)方 面，企 业 慈 善 行 为 实验 组 的品牌 信 任评 

分 最 高，与控 制组 间的差 异最 为 明显 (M ph =4．29 

vs．M⋯ l=3．41，M⋯ 。 。。=O．88；P：O．016)， 即 慈 善 

行 为 组 与 控 制 组 之 间的 品牌 信 任 差 异 在 5％ 的水 平上 

显 著。 在 购 买 意 愿 (Buy)方 面 ，慈 善 行 为 实 验 组 与 

控 制组 在 购 买意 愿 上 具 有显 著 的差 异，显 著 高于 控制 

缍【【M ph 1 th 。py=5．38 VS．M ⋯t =4．64，M d_ff⋯⋯ =0．73； 

P：0．064)，即慈善行 为组与控制组 之间 的购买 意愿差 异 

在 1O％ 的水 平上 显 著 。可 以看 出慈 善 行 为在 品牌评 价 

的三个 方面均表 现 出非常显 著 的作用，其 中慈 善行 为在 

品牌信 任方面体 现的作用最 为明显 ，其次 是在 品牌 综合 

评 价方面 ，在这 两个方面均达 到 了在 5％ 的水平上 显著。 

在 购买意愿 方面 ，虽然 不及 前两个方 面显著性 强 ，但 是 

也 达到 了在 10％ 的水平上 显著。 

以产 品相关 行为作 为 自变量 ，分析 其 与控制组在 品 

牌 评 价 的 三个 方 面的 差 异性 。首 先 企业 优 质 的产 品相 

关行 为对 品牌综 合评 价作用最 为显著 (M。 =5．08 V S． 

M⋯ l=4．10，M dIffer⋯ =0．98；P=O．01)，即产 品相 关 行 

为组与控制组 之 间的品牌评 价差 异在 1％ 的水平上显著。 

产 品相 关行为 ，这种 CSR行为对品牌信 任同样具 有显著 

的作用 (M。 t。=4．22 VS．M。。 r01=3．41，MⅢfer。⋯=0．81； 

P=0．029)， 即 产 品 相 关 行 为 组 与 控 制 组 之 间 的 品 牌 

信 任 差 异 在 5％ 的 水 平 上 显 著 。 产 品 相 关 行 为 组 的 

购 买 意 愿 最 为 强 烈 (M⋯duc。 =5．48 VS．M⋯ =4．64， 

M ⋯。=0．83；P=0．029)，即产品相关行 为组与控制组 

之 间的购买 意愿 差 异 在 5％的水平上显 著。可 以看 出产 

品相关行 为对 消费者 品牌 评价具 有非 常显著 的作用 ，无 

论 在品牌综 合 评价 、品牌 信任还是 在购买 意愿方 面，均 

在 5％ 的水平上显 著，说 明消费者在对企 业进行 评 价 时， 

受到企业 产 品相关 行为的影 响非常明显 。 

以公益 实践行 为作为 自变 量 ，分析其 与控 制组在 品 

牌 评 价方面 的差 异性 。首先 ，企业 公益实 践行 为对 品牌 

综 合评 价并 没有 明显的提 升作用 (M ⋯⋯  =4．65vs． 

M cont rol~4．10，M djffeT。⋯=O．55；P=0．223>0．1)，企业公益 

实践 行 为 组与 控 制组 之 间 的品牌 综 合 评 价差 异 并不 显 

著。在品牌信 任方 面，企 业 的公 益 实践行 为对品牌信任 

依 然没有显著作用 (Mb 。i⋯。。⋯ 。。=3．83 VS．M⋯ l=3．41， 

M dirrer⋯。=O．42；P=0．3113>0．1)。 在 购 买 意 愿 方 面，企 

业 公益 实 践 组 购 买意 愿 与 控制 组 同样 也 没有 显著 差 异 

(M b⋯⋯。p 。t 。。=5．12vS．M⋯ t 。l=4．64，M diff。 。。=0．47； 

P=0．323>0．1)。 由此可 以看出，公益 实践 组在 品牌评 价 

的三个方面 ，均 没有表现 出与控 制组 的差异 。因此 ，公 

益 实践对 消费者 品牌评 价 的作用是 有限 的。 

4．小 结 

实验一 的结 果说 明，不 同形式 的 CSR行 为对品牌评 

价 的影 响具 有显著 的差 异。实验 结果支 持了本 文提 出的 

假 设 1a、假设 1c，即企业 履 行 慈善 责 任，消 费 者品牌 

评 价显著 提高 ，企业 履行 产 品相关 责任 ，消 费者品牌评 

价显 著提高 。从 显著 性来 看 ，产品相关 行为对 消费 者品 

牌 评 价 的影 响最 为显 著。在实 验 中假 设 1b没有 得 到 验 

证 ，即企业 履行公益 实践 责任对品牌评 价 的影响作 用不 

显 著。企 业 产品相关行 为对品牌 综 合评 价 的影响最 为显 

著，企业 的慈善 行 为对 消费 者的品牌信任 提 升作用最 为 

显 著。企业公益 实践行 为作为 CSR行 为的一种主要方 式 

对 品牌 综 合评 价、品牌信任 以及购 买意愿 的影 响均 不显 

著 。实验 结果 支持 了本文 提 出的假设 2，即企业 在履 行 

CSR时，慈善行 为 、实践行 为 、产品相关 行为对 消费者 

品牌评 价影 响具有显著差 异 。 

四、实验二 

1．实验 设计 

根 据文献研究 ，CSR行 为对 消费 者品牌评价 的影 响 

会受 到产 品与 CSR行为 的匹配性 的影 响。由于在 实验一 

检测 出 CSR的三种行 为方式 中，企 业 的产 品相关行 为及 

慈善 行为对 消费者 品牌 评价 影 响较 为显著， 由于产 品相 

关行 为信息均与产 品具 有 较 高的匹配性 ，因此在实 验二 

中，选择企业的慈善行为信息与产品匹配性，探索 CSR 

行 为对 品牌评 价 的影 响是 否 受到 匹配性 的调 节作用 。本 

次 实验采用 2(慈善行 为：善因营销 ，捐赠行 为 )X 2(CSR 

行 为 与产 品匹 配 性 ：高，低 )的组 间实 验 设 计。共 有 

123名二年级本科 生参 与实验 。 

2．实验 材料及 实验 流程 

通 过文 字 材料 给 出 CSR行 为信 息 ：慈善 行 为分 为 

善 因营销和 捐赠两种 方式 ，在前 测中已经对 慈善行 为的 
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相 关 信息与产 品匹配性 进 行度 量 ，其 中与失 学儿 童有关 

的信息作 为善 因营销行 为与产 品匹配 性高 的信息 ，与孤 

寡老人 相关 信息作为 善 因营销 行为与 产品匹配性 低 的信 

息 ；对残疾儿童的捐赠信息作为捐赠行为与产品匹配性 

高的信息，对残疾人捐赠信息作为捐赠行为与产品匹配 

性低 的信息 。 

在本 实 验 中再 次 对 CSR行 为与产 品匹 配性 进行 检 

验 ，由被试 回答 所 阅读材料 与产 品关 系，第 一组被试 认 

为失 学儿 童与儿 童奶 粉 的关 系密切 程度 为 5．96，第二 组 

被试 认 为孤 寡 老人 与儿 童 奶粉 的关 系密 切 程度 为 2．49， 

第 三组被试 认为残 疾儿 童与儿 童奶粉 的关 系密切程 度 为 

6．34，第 四组被试 认为残 疾人 与儿 童奶 粉 的关 系密 切程 

度为 3．01。由此可 以看 出本 实验 中关 于 CSR行 为与产品 

匹配性 的操纵 是 成功的 。 

被试 在 阅读完 文字 材料后，需要对产 品进 行 品牌 评 

价，仍然采用实验一中的品牌评价测量量表，包括综合 

评 价、品牌信 任评 价 以及 购买 意愿评 价三个方 面，测 项 

从非常不 同意到非 常 同意 ，变 量均采 用七 级量 表 ，分 值 

越大 表 示评 价 越高。 

3统计分析 

以品牌评 价 的三个 方面分 别作为 因变量 ，检验 假设 

3，采用 DUnnett双尾 检验 ，以控 制组 的品牌 综合 评 价 

得 分为对 照组 ，分别 以慈善行 为与产 品匹配性 高 、低两 

组与 控制组之 间得分 差异 的显 著性作 为检验标准 。 

在三组结果中，控制组在品牌评价的三个方面均值 

最 低 ，而匹配性 高的一组 的品牌评 价 最高 ，匹配 性低 的 

一 组次之 (Mfit⋯ l 。 =4．80>M m⋯ 1 Ⅲ。 =4．53>M 。nlr。l— 

evaluatlon=4．09 ；M fit
-

tru st~4．26 >M unflt— trust=3．87 > M con̈ ol— tⅢ t 

= 3．41；Mfit_b y=5．42>M f t-b y=5．31>M。⋯ 。1 y 4．64)。 

分别 分析 慈善行 为与产 品匹配性高 、低 两组与 控制组之 

间均值 差 的显 著性 ，在品牌评 价 的各个 方面，匹配性较 

高的一组与 控制组 之间 的均值 差均表现 出显著 差异 ：品 

牌 综合 评 价 的均 值 差 为 0．7020，在 5％ 的水平上 显著 ； 

品牌 信任 的均值 差为 0．8495，在 1％ 的水平上 显著 ；购 

买意愿 的均值 差 为 0．7741，在 5％ 的水平上 显著。然而 ， 

匹配 性较低 的一组与控 制组之 间 的均值 差 明显 比匹配性 

较高 的一组要弱 ：品牌综 合评 价 的均 值差 为 0．4327，不 

显 著 ；品 牌 信任 的均 值 差 为 0．4536，不显 著 ；购 买 意 

愿 的均 值 差为 0．6704，在 5％ 的水平上 显著 。从 方差 检 

验 结果 来看 ，匹配 性高 、匹配性低 以及 控 制组之 间 的品 

牌评 价 表 现 出显 著差 异 ，品牌信 任 的差 异 最大 ，F值 为 

4．693，购买意愿 的 F值 为 3．420，品牌 综合 评 价 F值 为 

2．969，这 三个 方面的显 著性 水平均达 到 5％。从 实验 结 

果可以看出，慈善行为与产品的匹配性对企业 CSR行为 

与品牌评 价 的关 系具有 非常显 著的调节作用 。 

表7 慈善行为与产品匹配性的调节作用 

在 企业 的慈善行 为方式 中，企业 的具 体做法 分为善 

因营销 和捐 赠两种方 式 ，其 中善 因营销是将 企 业的慈善 

与产品的销售联 系起 来 ，如 每购买一 瓶农 夫 山泉 ，该公 

司将给希望工程捐一分钱。还有一种方式则是企业直 

接 的捐赠 ，如 汶川地 震时各大企 业 为灾 区捐 款捐物 。下 

面分别将 这两种 慈善行 为方式 分为匹配性 高和匹配性低 

两组 ，检 验匹配性 在这两 种慈善 行 为中是 否发挥 出相同 

的调节作用 。其 中善 因营销包 括与失学儿童 (匹配性 高 ) 

和孤寡老人 (匹配性低)有关的信息，慈善行为包括为 

残疾 儿童 捐赠 (匹配性 高)和为残 疾 人捐赠 (匹配性低 ) 

两种信息。以各个实验组 (善因营销一匹配性高，善因 

营销一 匹配性低 ；捐赠 行为一 匹配性 高，捐赠行 为一 匹 

配性低 )与控制组之间得分差异的显著性作为检验标准。 

实验 结果如表 8所示 。 

实验结果显示，与产品匹配性高的善因营销行为和 

捐赠行为其品牌综合评价、品牌信任以及购买意愿的均 

值 均 高于 产 品匹配 性 较低 的组。 在善 因营销 这一组 中， 

当善 因营 销与产 品的匹配性 较高 时，消费 者的品牌 评价 

与 不履 行 CSR的 控制 组 具 有 非常显著 的差 异 ：品牌 综 

合 评 价 的均值 差 为 0．7820，在 5％ 的水平上显 著 ；品牌 

信 任 的均值 差 为 0．8762，在 l％ 的水平上 显著 ；购买 意 

愿 的均值 差 为 0．7341，在 5％ 的水平上 显著。 当善 因营 

销与产 品的匹配性 较低 时，消费者 的品牌评 价与不履 行 

CSR的控制组 之 间差 异并不 明显 ，仅仅在购买意 愿上 表 

现 出一定 的差 异，在 1O％ 的水平上显著 性 。在捐赠行 为 

这一组中，当捐赠 行为 与产 品的匹配性 较 高时，消费 者 

的品牌评 价与不履行 CSR的控制组具 有显著 的差异 ，但 

显著性弱于善因营销：品牌综合评价的均值差为 0．6220， 

在 1O％ 的水平上显著 ；品牌 信任的均值差 为 0．8229，在 

5％ 的水平上显 著 ；购买 意愿 的均值 差 为 0．8141，在 5％ 

的水平上显著。然而，当捐赠 行为与产品的匹配性较低 时， 

消费者的品牌评价与不履行 CSR的控制组之 间仍 然具 有 

较为明显的差异 ：品牌信任的均值差为 0．7356，在 5％ 

的水平上显著 ；购买意愿的均值差为 0．6875，在 10％的 
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水平上 显 著。 因此可 以看 出，当企 业 采 取 捐赠 行 为 时， 

无论 与该企业 的产品是 否具有 较 高的匹配性 ，消费 者对 

该企 业 的品牌评 价都会 提高。但 是 ，企业 进行 善因营销 

时，应 将 善因 的对 象尽可能 与本企 业产 品相 匹配 ，这 样 

才能更 好地提 升消费 者对本 企业 的品牌评价。 

表 8善因营销、捐赠行为与产品grfi2性的调节作用 

4．小 结 

实 验二 的结果说 明，企 业 慈善行 为与产 品的匹配性 

对这种 CSR行为与消费者 品牌评 价之 间的关 系具 有一定 

的调 节作用 。实验 结果 部分 支持本 文提 出 的假 设 3，即 

相比较与产品匹配性低的 csR行为，当 CSR行为与产 

品匹配性 较高时 ，CSR行为对 消费者品牌评 价提升更高 。 

对于 慈善行 为 中的善 因营销方 式 ，匹配性 具有显 著的调 

节作用 ，对 于企 业 的捐赠 行为 ，匹配性调 节作用 不 明显 。 

五 、分析与-N论 

1．理 论贡献 

本文研究 发现 ，CSR行为对 消费者 品牌评 价具 有非 

常重要 的影 响作 用 ，企业 产品相关 行为 和慈善行 为对品 

牌评 价 影 响 更 大 ；企 业公 益实 践 行 为对 品牌 评 价 的影 

响作用并不显 著。慈善行 为与产 品的匹配性 对 于企业 的 

善因营销行 为与品牌评 价之 间的关 系具 有显 著的调节作 

用，而对 于捐赠行 为与品牌评 价 的调节作用不 明显 。本 

文 的理论 创新点在于，将 企业 的 CSR行为 区分为产品相 

关行 为、企 业 慈善行 为和企 业公益 实践行 为三类 ，从 而 

得 出企 业 履行不 同社会 责任 对品牌 评价 的影 响差 异 ，以 

及 CSR行 为与 产品 匹配性 对 CSR行 为 与品牌评 价 的调 

节作用 。这一发现是 对 现有研 究 的理论 创新 ，主要体 现 

在 以下 两点 ： 

(1)研 究 结果 为 企 业社 会 责 任行 为决 策 提 供 了理 

论支 持，丰富了品牌 提升理 论 的内涵 。企 业 CSR信息相 

比较企 业 的一 般信息对 于企业 的品牌 提升具 有明显 的作 

用，不 同类 型 的 CSR行 为对企 业 品牌 评 价 的提 升具 有 

显著差异 。Peloza等 D2]对 现有研究 C SR的文献 进行 梳 

理之后 ，发现关 于 CSR的研究 中将 CSR行为分为慈善 、 

公益和产 品责任 三种类 型 。『3 但 是 ，现有研 究局 限于只 

研 究其 中一种或 是两种类 型 的组合。本研 究创新 价值在 

于对 CSR这个 抽象 的企 业行为 给出三种具 体履 行方式 ， 

发现 这 三 种履 行方 式 对 于企 业 品 牌提 升 作用 存 在 差 异 

性。例如 ，企业 提供 高品质 的产 品这种产 品相关 行 为对 

消费者品牌评 价 的提升作用最 为 明显 ，其 次是 企业 的慈 

善行 为，而企 业 的公益实 践行 为对品牌 评 价的提 升有一 

定作用 ，但 效果 不显著。这样 的研 究结 论为企业 的 CSR 

行为 策 略提 供 了理论 依 据 ，相 比较 前人 在研 究 CSR时 

对 CSR行为不加 区分有 明显 的进 步。消费者归 因理论 能 

够很 好 地解 释本 文 的研 究 发 现 ，消费 者认 为企 业 提供 

高品质 的产 品主要 是 出于 企业本 身 的道德 水平 ，将此 归 

因于 企业 特质 ，消费 者 认 为这 样 的 CSR行 为 动 机是 真 

诚 的，因此 ，消费者对企 业 品牌 评价 很高 ，特 别是 对企 

业 的品牌综 合评 价 大幅提高 。消费者 认为企 业 的慈善行 

为一部 分 是 出于企业 本身 的道德 水平 ，还有一部 分 则是 

源于社会 的压力 ，因此 消费 者对企业 的品牌评 价显 著提 

升，特 别 是增加 了消费 者对企 业 品牌 的信 任度 ，消费者 

认 为愿 意做善事 的企业 是值得 信任 的企 业 。对 于企业 的 

公益 实践 ，消费 者则认 为企业 的这种 行 为主要是 出于社 

会 的压 力 ，而并非企 业本 身 的道德 水平 ，因此 消 费者 的 

品牌评 价并没有显著提 升。 

(2)关 于 CSR行 为与产品匹配性 的研究 丰富了公 益 

营 销理论 。1981年美 国运 通公司在全 国性 的营销活 动 中 

利 用与公益事业相 结合 的营销方 式 ，将信 用卡 的使 用与 

公 司捐赠结合 起来 ，并 于 1983年捐赠 170万 美元修复 自 

由女神像 ，此后 学术 界开始对公益 营销展 开了热烈 的讨 

论 。本研 究发现 CSR行为与产品的匹配性 对 CSR行为与 

品牌评 价的关 系具 有显著 的调 节作用 。企业 的慈善 行为 

对 于消费 者品牌 评 价具 有显著 的提 升作用 ，但是 这 种作 

用 会不会 受到其他 因素 的影响 ，这是企 业履行 CSR必须 

考 虑的 问题 。本文创 新性 地发 现，企业 善因营销捐 赠对 

象与产品的匹配 性对 于企 业 CsR行为与品牌评价 的关 系 

具 有显 著的调节作 用，企 业 从事善 因营销 的捐赠对 象 应 

该与产品具 有较 高 的匹配 性 ，这样 才 能发挥 出其对 品牌 

评 价 的提升作用 。当善 因营 销的捐赠 对象与 产品匹配性 

较低 时，其对品牌 评 价不 具 有显著 作用。然 而，企 业 的 

直 接捐赠行 为则不 受到 捐赠对 象与产 品匹配 性 的调 节作 

用 ，无 论捐 赠的对象 是 否与产品本 身具 有相 关性 ，消费 

者 都会 对企 业 产生较 高的品牌评 价。消费者 归 因理 论 同 
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样 可 以解 释这 一发现 ，当企 业进 行无 偿 捐赠 时，消费 者 

认 为企业 是 出于 自身 的道德 原 因，因此 不管企 业捐赠 什 

么 ，捐赠给谁 ，消费者都 会对企 业产生较高的品牌评 价 ； 

但 是 当企 业进 行 善 因营销 ，即将 捐赠 与产品的销售联 系 

起 来时 ，消费者 认 为这种 捐赠行 为并非完 全出于道德 原 

因，企 业也是 为了获取 私利 ，因此消 费者 认 为捐赠对 象 

与产 品匹配性越高 ，则企业 的善 因营销行为可信性 越强 。 

2．战略借鉴 

(1)产品质量 责任——获得消费 者认可的首要 条件 

企 业 的履 行 社会 责任 的重 要 目的是 影 响消 费者 对 

企 业 品牌及 产 品的评 价与购买 ，但 企 业 的这 种善 行并不 

一 定会 得 到消费 者 的认可。本 研究认 为 ，在企 业 的各种 

CSR行 为 中，产 品质 量责任 能够得 到消费者 最大 程度 的 

认可。 当企 业 为消费 者提 供质 量优 良的产 品时，无 论是 

对 于企 业 品牌 的综合 评 价，还 是 品牌信 任 以及 消费者 的 

购买意 愿都 具 有极 大 的帮 助。 由此可见 ，企业 的产 品质 

量是 获得 消费 者 认可 的首要 条 件 ，也 是 企 业 履 行 CSR 

的第一 步 骤 ，当企 业 尚未在 消费 者心 目中占据 强有力 的 

品牌地位时，企业将其产品质量做好，是帮助其树立品 

牌形 象 的核心要 务。优 良的产 品质 量能够为企 业 赢得 消 

费者，然而，低 劣的产品给企业带来 的危害也是 巨大的 ， 

甚至可 以摧 毁一 个企业 ，近几 年 中国发 生 的产 品伤害危 

机事 件均 证实 了这一说 法。 因此 ，对 于企 业来 说 ，为消 

费者提 供质 量优 良的安 全产 品是企业在 激烈 竞争市场上 

占有一席之 地 的重 中之重。 

(2)企 业慈 善行 为与公益 实践 的选 择 

很 多 企 业 期 望 通 过 社会 公益 和 慈 善行 为 获取 消 费 

者 的更 高评价 ，从而 赢得 消费者 的心智 资源。企 业从 事 

这些 CSR行 为一方 面是 为了获得 营销方面的绩效 ，另一 

方 面也 出于对 整 个 社会 的 回报 。企业 通过 何 种 CSR行 

为 既能够 实现 回报社会 的公益 目标 ，又 能帮助企 业提 升 

营销 绩效 ，一直 困扰 着许 多企 业 。本 文 的研 究发 现为企 

业选择 CSR行为提供了更具体的战略建议，企业慈善 

行 为相 比较公益 实践 活动 ，更 能够 帮助 企业 提升 品牌 评 

价 ，特 别在 品牌信任 方面作用 更 为明显 ，因此 企 业在制 

定 CSR策 略时 ，将 产品质量与慈善 行为相 结合将对 品牌 

评 价提 升发 挥 出强 大的作用 。企业 的公 益实践 活 动也能 

够 帮助企 业提 高品牌评 价，但 作用有 限。总 之 ，从 本文 

的研 究 发 现可 以推 论 ，通 过 CSR行 为 打造 企 业 的品牌 

地位 ，提升企 业 的品牌 资产有 三种 方式 ，分别是 产品相 

关 责任 、慈善 行 为 、公益 实践行 为。不 同地位 的企业可 

以从 这 三种方 式 中进行 组合 选择 。 

(3)企业慈善行为方式的选择 

本文研究 发现，慈善行 为可以显著提高消费者 的品牌 

评价，但是并非在任 何条件下都能发挥作用。从本文研究 

发现可 以推论 ，企业 的直接捐赠行为可 以帮助企业显著提 

升品牌评 价，但 是企业花费的成本太高，而善因营销这种 

慈善行为方式 、既能帮助企业获得利润 ，也能 提高企业 的 

品牌评 价，这种方式 无疑成 为企业首选 的履行社会责任 的 

方式。但 是企业在操 作过程 中必须考虑善因营销的捐赠对 

象应该选择与企业 产品相匹配的，这样 才能发挥出对品牌 

评价的提升作用 ；反 之 ，如果善 因营销 的捐赠对象与企业 

产品不相匹配，则无法提升企业的品牌评价。这对于企业 

的 CSR行为策略制定具 有指导性意义 。 

3．未来研 究方 向 

(1)品牌定位对于企业社会责任作用的影 响。本文只 

研究了 CSR行为对单一品牌 的评价作用 ，未来研究可 以检 

验不同品牌定位的企业履行社会 责任对其 品牌评价的影 响 

差 异。奢侈 品牌 的企业 是 否适合 开展企 业社会 责任，沿 

着这一方 向研究 ，有机会对现有研究作 出理论突破 。 

(2)消费者类 型对 于品牌评价 的影响 。消费者存在 

异质性偏 好，不 同的消费者对企业信息 的感 知水平不 同， 

对 消费者 进行分类 ，研 究 其对企业社会 责任信 息的感知 

差异将帮助企业更加有效地开展企业社会责任活动，也 

能 够丰富研究 的理论价值 和应用 内涵。 
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The Impact of Corporate Social Responsibility Activities 
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Abstract Non—profit corporate social responsibility has to be taken 

by modern enterprises in the pursuit of profit．Different activities 

of corporate social responsibility will lead to different brand eval- 

uations from customers．Therefore，it is necessary to study how 

to choose proper corporate social responsibility activity to realize 

the win-win between the corporate and society．First，the impact 

of products responsibility,philanthropy and business practices on 

brand evaluations are investigated experimentally．It shows that 

products responsibility and philanthropy in CSR activities can 

promote brand evaluations significantly．Especially,the products 

responsibility is the most significantly,but among all of these three 

activities，the business practices have little influence on customer 

brand evaluation．Second，the experiment is designed to study the 

moderating role of the fit between the CSR activity and the product． 

It indicates that cause·-marketing and donate have different mod-- 

crating roles．There are two theory innovation points in this paper． 

Firstly,three kinds of corporate social responsibility activities are 

studied，they are products responsibility,philanthropy and business 

practices，all of these activities have different effects to the custom- 

er brand evaluation，so the conclusion supports evidence on select— 

ing the suitable corporate social responsibility activity to company． 

Secondly,the moderating role of the fit between the CSR activity 

and the product is analyzed in philanthropy,there are two kinds of 

philanthropy activity,one is cause—marketing，another is donate，we 

find that the moderating role of the fit between caused—marketing 

activity and the product is significant，but the moderating role ofthe 

fit between donate activity and the product is not significant．The 

studies here provide useful suggestions on how to make decision 

about corporate social responsibility,the suitable corporate social 

responsibility activity can improve the customer brand evaluation． 

So，the suggestions can help the company to obtain marketing per- 

formance through the corporate social responsibility activity． 

Key Words Corporate Social Responsibility(CSR)；Products Re— 

sponsibility；Philanthropy；Business Practices；Brand Evaluation 
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Are Good Deeds to Be Sustained?A Study on the Change 

of Consumers’Attitudes towards Firms after They Quit 
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Abstract Corporate social responsibility has its pros and cons．On 

the one hand，it can enhance consumers’attitude to the firms．On 

the other hand，it may be very costly as it requires a large amount 

of money or time investment．Hence，it is possible for firms to ter- 

minate social responsibility especially when they possess limited 

resources．Thus far．the literature in this area mainly focuses on the 

advantages of conducting social responsibility,with little attention 

to the consequences of terminating it．To fill this gap，we extend the 

research perspective from undertaking social responsibility to termi- 

nating it，with special emphasis on the change of consumer attitude 

to the firm．We conduct three studies to answer this question．In the 

pilot study,we focus on three recently occurred earthquakes in Chi- 

na，and collect consumer online comments on those firms who made 

donations in the first or second earthquakes，but reduced or stopped 

donation in later earthquakes．Through the content analysis of con· 

sumer comments，we found significant change of their attitude to- 

wards those firms who reduced or stopped donations．Based on that 

preliminary finding，we conduct two empirical studies．Study one 

investigated the impacts of quit manner on consumer attitude change 

towards the firm that quit social responsibility．Inspired by the liter- 

ature，we classify the quit manner into passive quit and active quit． 

The results reveal that although consumers reduce their attitude 

towards those firms who quit social responsibility in general，they 

exhibit more favorable attitude towards those firms who quit pas- 

sively than to those who quit actively．Therefore，the results of study 

one confirm the importance of quit manner．Study two goes further 

to examine one dominant of consumer perceptions of quit manner, 

namely time duration ofthe firm taking on social responsibility．The 

results indicate that the longer of time duration the firm took on so- 

cial responsibility before quitting，the higher likelihood consumers 

conceive the firm quit passively．The underlying reason is that long 

time duration lcads consumers to make altruistic motive attribution 

for firms to undertake social responsibility,which in turn induces 

passive quit perceptions．This research has significant implications 

for firms to conduct and terminate social responsibility． 
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