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企业社会责任与消费者购买意向的
中介效应研究

吴一凡

摘要
研究表明，企业社会责任对消费者购买意向存在显著影响。但目前，对于企业社会责任在消费者层面的影响机制，以及消费者对企业社会责任的心理反应等研究则略显不足，而相关的实证研究更为匮乏。本文从消费者视角出发构建包含企业社会责任行为、企业声誉、产品质量、产品价格、企业期望度和消费者购买意向在内的概念模型，并通过运用SPSS 18.0和Amos 21.0等软件，进行相关结构方程模型的证明和检验，从而探究企业社会责任对消费者购买意向影响机制的中介变量作用效果。本研究结果表明，较之企业社会责任行为对消费者购买意向的直接作用，企业声誉、产品价格、企业期望度三个观察变量的间接作用强度更为显著，而产品价格作用则不能很好地体现在该过程中。
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引言
近20年来，随着国际社会经济发展，各种非伦理问题接踵发生，人们对企业社会责任越来越重视，企业社会责任逐渐成为研究的热点问题。
根据以往研究，企业社会责任对消费者购买意向有显著的影响，Murray与Vogel发现，当消费者得知一家企业愿意为社会责任履行义务，那么他更愿意购买该企业的产品。【1】Webb等人的研究中，企业负责任的行为正向影响消费者对企业的评价和购买意向，企业社会责任和价格也会影响消费者的购买意向。【2】在国内，一些研究结果也表明了企业社会责任和消费者的购买意向有很大的关系。谢佩洪、周祖成研究表明，公司声誉和消费者企业认同是企业社会责任行为对消费者购买意向起影响作用的中介变量。【3】
综上：企业社会责任对消费者的购买意向确实存在显著影响。但是，企业社会责任的中介因素影响机制等方面的研究十分有限。但是，消费者购买意向是通过什么中介被企业社会责任所影响？一些研究中对此作出了部分解释：谢佩洪、周祖成认为，企业社会责任影响消费者的企业认同感，从而影响消费者的购买意向。【4】但是还是缺乏更多问题相关的实证研究。本研究将以企业声誉、消费者期望度、产品质量、产品价格和消费者购买意向作为研究中介构建了企业社会责任对消费者购买意向的中介效应模型，并通过结构方程模型方法进行检验，探索企业社会责任对消费者购买意向产生影响的中介因素。

一、模型与假设
自1924年“企业社会责任（Corporate Social Responsibility，简称CSR）”的概念被提出以来，企业社会责任这一应用范畴，在国内外得到不断发展。现在人们逐渐意识到企业社会责任所包含的内容非常丰富，企业不只是对股东负责，还需要对包括股东、消费者、员工、政府等在内的各种利益相关者负责。【5】
国外学者对企业社会责任与消费者的购买意向，【6】消费者对产品的态度和企业声誉【2】等消费者响应的关系进行了研究，并证实了企业社会责任对上述消费者响应产生的影响。除此之外，有些学者还从消费者响应角度，对企业社会责任与收益之间的关系进行了实证研究。【7】但是至于把消费者的购买意向同企业社会责任行为、企业声誉、产品质量、产品价格、企业期望度等中介变量综合起来并且分析其中介关系的相关研究还尚属不足。
企业声誉是对公司过去的行为和未来前景的一种感知，说明了公司与主要竞争对手相比的总体吸引力。【8】产品价格是企业对自己的产品制定的市场价格，它会对消费者的购买意向产生一定的影响。【9】产品质量有两种表现形式: 客观质量与主观质量。前者指真实的质量, 是用于对产品的整体描述。【10】企业期望度是消费者通过对企业社会责任行为的感知和评价，而形成对企业存在价值的期待程度。消费者是企业的重要利益相关者之一，是企业的社会责任决策时要考虑的重要因素。另外，Creyer和Ross(1997)指出，消费者的期望在消费者的购买决策中占有重要地位【11】。
基于以上的文献回顾，我们提出本研究包含企业社会责任行为、企业声誉、产品质量、产品价格、企业期望度和消费者购买意向在内的概念模型，如图l所示。
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图1 企业社会责任行为、企业声誉、产品质量、产品价格、企业期望度和消费者购买意向的概念模型
)1．企业社会责任行为和企业声誉、产品质量的关系
    Fombrun等人的研究表明，企业社会责任对企业声誉评价具有正面的影响。【12-13】在关于企业社会责任对企业声誉的影响上，现有的研究认为，企业社会责任促进了企业与利益相关者之间的良好的关系，因为企业社会责任增强了消费者对该企业的认同感，因此，消费者更容易融合到企业的理念中。Bhattacharya的研究表明，企业的社会责任行为会增加消费者对企业能力的信任，进而正向影响消费者对企业声誉的评价。【6】
同时，在企业所承担的社会责任中，产品的质量是企业社会责任的最基本体现，也可以说是最根本性的要求。【10】产品质量是指“反映产品满足明确和隐含需要的能力的特性总和”。因此，产品质量和企业社会责任有着密切的关系。
据此，本文提出以下假设：
H1：企业社会责任行为对良好企业声誉产生直接正向影响
H2：企业社会责任行为对良好产品质量产生直接正向影响

2．企业声誉和消费者购买意向、企业期望度的关系
    Fombrun的研究表明，企业声誉反映了消费者对企业的总体态度和认知。【14】同时，拥有良好声誉的企业在责任、品质和目标追求等方面有着更高的水平。【15】消费者更愿意与具有良好声誉的企业交易并保持长期合作，因为在他们的认知中，企业的高声誉意味着高质量的产品、服务、责任等信息。Lafferty研究表明，良好的企业声誉会与顾客购买意向成正相关。【16】
在大量有关期望一致性的文献中， 学者就深入探讨了良好的企业声誉与消费者对企业期望的效应。【17】当企业声誉越好时， 即企业社会责任感知绩效较高， 消费者会产生较高的期望， 对企业行为做出正面的评价；反言之，则会降低消费者对该企业的期望， 对企业行为做出负面的评价。
据此，本文提出了以下假设：
H3：良好的企业声誉对消费者购买意向产生直接正向影响
H4：良好的企业声誉对企业期望度产生直接正向影响

3：产品质量与消费者购买意向、企业声誉、产品价格、企业期望度的关系
    Zeithaml的研究表明, 消费者基于对价格、质量和价值的感知来评价产品，是一种主观判断,而不是基于产品的客观属性做出的评价。Brown等人的研究表明, 不同水平的企业社会责任对企业形象和消费者对产品评价，特别是对产品感知质量的影响是一致的。一些学者认为，感知企业绩效对消费者满意有很强的直接效应，【18】而另一些学者认为，感知绩效对满意的效应通过期望一致性完全中介。【19】因为企业社会责任感知绩效（尤其是企业对消费者的责任，表现在产品质量上）正向影响期望一致性，而期望一致性又正向影响企业社会责任满意，同时企业社会责任感知绩效也会直接影响企业社会责任满意。因而企业是否承担社会责任的行为会对产品质量感知产生较大影响。
据此，我们提出以下假设：
H5：良好的产品质量对消费者购买意向产生直接正向影响
H6：良好的产品质量会对企业声誉产生直接正向影响
H7：良好的产品质量对企业期望度产生直接正向影响
H8：良好的产品质量对产品价格产生直接正向影响

4.企业的期望度与消费者对企业产品的购买意愿的关系
有关研究表明，在期望一致性模型中，感知绩效是参考点。感知绩效越高， 感知绩效越可能超过期望，即正的期望一致性；感知绩效越低，感知绩效可能会低于期望，即负的期望一致性【20】。因此感知绩效正向影响期望一致性。关于期望与期望一致性的关系，一些学者认为两者无关 【21】，而一些学者认为它们存在负向关系——期望越高，期望一致性越可能为负；期望越低，期望一致性越可能为正【22】。由于期望一致性与满意正相关，期望对满意的整体间接效应可能为负。当消费者对于企业的期望一致性得到了实现，则会对企业的满意度得到提升，从而可能会影响消费者对于企业产品的购买意愿。
据此，我们提出以下假设：
H9：良好的企业期望度对消费者购买意向产生直接正向影响

5.产品价格与消费费者对产品的购买意向的关系
有关研究表明，在同等价格条件下，消费者会对企业社会责任的信息做出明显反应。【9】我国正处于市场经济初级阶段，很多企业在考虑社会责任成本时常常会很困难：一方面，提高产品价格就会失去市场竞争力；而另一方面不提高价格则意味着利润减少。这表明企业愿意履行社会责任，但又怕消费者不买账，不会因其履行社会责任而购买其产品。尽管从道义上讲，履行社会责任是企业应承担的义务，但是现阶段要求企业不讲回报承担社会责任还不够现实。企业面临的问题是将有限的资源投入在哪些社会责任方面更容易获得消费者的认可。
据此，我们提出了以下假设：
H10：合适的产品价格对消费者购买意向产生直接正向影响

二、研究方法
1.问卷和测量
问卷共分为3个部分：第一部分用于指导调查对象如何正确地回答问题；第二部分采用7点李克潜变量的条目（1=完全不同意，7=非常同意）；第三部分是采集被调查者的一些基本个人特征。本研究模型的变量衡量语句都是在借鉴国外学者衡量方法的基础上，结合国内实际情况与本研究具体情境修改而成的。为了提高问卷测量题项的信度和效度，在大规模调查前，我们对东北大学工商管理学院100名在籍本科生进行了预调研。
本文主要测量6个变量：企业社会责任、产品质量、企业声誉、企业期望度、产品价格、消费者购买意向。
在参考了外国文献的基础上，企业社会责任调查表设计了以下5个条目的大体内容：企业对社会的责任（A）、企业对法律的责任（B）、企业公共事业的责任（C）、企业对环境的责任（D）、企业自身管理的责任（E）来调查人们对企业社会责任认识和理解。企业产品质量调查表主要调查的4个题项是：企业生产产品安全、可靠（PQ1）、产品包装和外观上很好（PQ2）、产品与广告宣传相差无几（PQ3）、产品质量或提供的服务很好（PQ4）。企业声誉调查的5个问题是：该企业是一家令人喜欢的公司（CR1）、在情感上认同该企业（公司）（CR2）、该企业是一家有着很强实力的公司（CR3）、关注这家公司的经营状况和长期发展（CR4）、向其他人传播有利于该公司的信息并抵制负面的信息（CR5）。关于企业期望度以及消费者购买意向调查的9个问题是：这家企业比起竞争企业更优秀（CE1）、希望能够持有这家企业的股份（CE2）、关注这家企业的信息和发展（CE3）、这家企业还能为社会贡献出更多的力量（CE4）、该企业在未来将会发展得更好（CE5）、该企业不仅仅是创造了利润，更是尽到了社会成员的责任（CE6）、会购买该企业产品（PI1）、若计划购买该类产品，更愿意选择该企业产品（PI2）、若朋友和家人要购买这类产品，会推荐他们选择该企业的产品（PI3）。产品价格调查的4个问题是：该企业的产品物有所值（PP1）该企业的产品价格合理，能够适应大多数消费者的消费能力（PP2）、相对于这个性能的产品该企业的价格实惠（PP3）、相对于购买其他类似产品，该企业的产品是最合算的（PP4）。
2.样本和数据
因问卷中设计的题项部分取自国外相关学者的测量方法，结合本研究自身情况加以改、丰富形成。为保证问卷的可读性，提高其信度和效度，在正式大规模调查前，我们进行了一次预调研,根据预调研中发现的问题，对问卷进行了整改。正式样本数据主要来自两类人群：一类是具有丰富社会管理经验的MBA学员,一类是在读管理类研究生和本科生。
第一类样本为东北大学工商管理学院MBA学员，这类样本有如下的特定优势：（1）所有样本均系统地学习过企业伦理学（其中有包含企业社会责任的内容），对企业社会责任较为了解；（2）研究样本具有一定的经济能力和购买实践能力，受教育程度高，在社会上有一定的影响力。通过该方式共发放调查问卷220份，回收198份，回收率为90%。对于回收后的问卷，有关键漏项、有明显逻辑错误的问卷以及有明显态度不认真的问卷予以剔除，得到有效问卷156份，有效率为72.7%。
第二类样本主要为在读的管理类研究生和本科生。这类样本数据主要在教室、学生寝室发放收集。此次共发放调查问卷200份，回收173份，回收率为87%。对于有关键漏项或有明显逻辑错误的问卷以及有明显态度不认真的问卷予以剔除，得到有效问卷118份，有效率为59%。
通过以上两种方式，共收到诚实作答的有效问卷274份，进入最终分析的样本男女比例分别为56.4%和44.8%。为了进一步检验样本和学生样本的回答是否存在系统性差异，我们进行了多次t检验。结果显示，两组样本对主要变量的回答并不存在显著性差异。因此，我们认为调查对象可以对问卷中的问题做出可信的回答。

3、 数据检验
1、信度检验
为保证各测量题项真实地测量相应的结构变量，本研究采用内部一致性法来检验结构变量衡量的信度。检验结果显示，各变量测量量表的Cronbach’s α均大于Nunnaly建议的0.7水平，表明本研究对各结构变量的衡量具有很好的信度（见表1）。
表1信度检验结果
	潜变量
	衡量项目数
	Cronbach’s α

	企业社会责任
	15
	0.877

	产品质量
	4
	0.741

	企业声誉
	4
	0.802

	企业期望度
	6
	0.868

	消费者购买意向
	3
	0.916

	产品价格
	4
	0.842



2、 效度检验
衡量本研究所设题项的效度主要从内容效度和建构效度分析两个方面来评价【23】。作为主观基础性评价指标，此次研究所用量表在国内外学者现有研究基础上建立的，故变量衡量的内容效度是比较可观的。另一方面，而就建构效度而言，主要通过收敛效度和区别效度来体现，由量表来测量理论所产生的变量问关系的系列假设。
按照Anderson和Gerbing提出的两步法，首先对测量模型进行验证性因子分析来检验主要潜变量的收敛效度，然后再对测量模型和结构模型进行同步估计。于是，对测量模型进行验证性因子分析，我们得出每一个潜变量的标准化因子载荷系数均大于0．6，这意味着问项与其潜变量之间的共同方差大于问项与误差方差之间的共同方差，都是显著的。同时，研究中所使用的观测变量与相应潜变量都通过了t检验，达到P<0．01水平上的显著，较高的会聚有效性在各衡量条目中得以体现。


表2:潜变量联结系数表
	
	企业社会责任
	产品质量
	企业声誉
	企业期望度
	消费者购买意向
	产品价格

	企业社会责任
	1
	
	
	
	
	

	产品质量
	0.453
	1
	
	
	
	

	企业声誉
	0.541
	0.758
	1
	
	
	

	企业期望度
	0.473
	-0.835
	0.624
	1
	
	

	消费者购买意向
	0.426
	-0.325
	0.572
	0.683
	1
	

	产品价格
	0.235
	0.427
	0.664
	0.571
	0.412
	1


(注：χ2／df--3．19；CFI=0．991；GFI=0．924；NFI=0．987；RMSEA=0．079)
本研究模型中6个变量均为潜变量，我们使对应潜变量的两两联结，而后根据Bagozzi和Yi建议，以卡方值与其自由度的比值作为验证理论方程与样本是否适配的标准【24】，而减少样本量对模型的影响。测得结果显示，多数拟合指标均在误差允许范围之内，表明该模型的结构是合理的。
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图2 企业社会责任行为、企业声誉、产品质量、企业期望度、产品价格、消费者购买意向的结构方程图
注：*p<0.001
)对于各维度间是否存在足够的区别效度，本研究根据Anderson和Gerbing的建议【25】，比较了各维度间完全标准化相关系数与所涉及各维度自身AVE的平方根值大小，得到前者小于后者，表明各维度间存在足够的区别效度。同时，我们得出各构造变量间的相关系数在0．375—0．631之间，如图2所示，各相关系数的置信区间(Ø±2SE)均不含有1.0，表明各构造变量之间具有显著区别，于是区别效度得到验证。

4、 实证结果
本研究使用LISREL8．70软件对结构方程模型和假设进行了检验。结构模型和假设检验结果如图2和表3所示。绝对拟合指数(x 2／df)为3．19，尽管没有达到2的理想水平，但是属于可接受的范围；近似误差均方根RMSEA为0．079，小于建议的取舍值0．08；拟合指标CFl=0．991、GFI=0．924、NFI=0．987都超过了0．9的建议标准，说明本研究所构建的结构方程模型与数据呈现出较好的拟合度。
表3：假设检验结果
	假设路径
	标准化系数
	t值
	结果

	H1:企业社会责任行为→企业声誉
	0.592*
	12.984
	支持

	H2:企业社会责任行为→产品质量
	0.631*
	15.426
	支持

	H3:企业声誉→消费者购买意向
	0.442*
	6.271
	支持

	H4:产品质量→消费者购买意向
	-0.347*
	23.316
	不支持

	H5:产品质量→企业声誉
	0.428*
	12.758
	支持

	H6:企业声誉→企业期望度
	0.375*
	11.316
	支持

	H7:产品质量→企业期望度
	-0.603*
	30.253
	不支持

	H8:产品质量→产品价格
	0.623*
	13.136
	支持

	H9:企业期望度→消费者购买意向
	0.468*
	11.573
	支持

	H10:产品价格→消费者购买意向
	0.357*
	12.431
	支持


注：*p<0.001
本研究提出的假设路径都经过了实证结果的验定。具体地说，良好的企业社会责任行为会对企业声誉(r=0.592，p<0．001)、消费者所认定的产品质量(r=0.631，p<0．001)产生正向的影响，因此，H1，H2得到支持。企业声誉和消费者购买意向(r=0.442，p<0．001)、企业期望度(r=0.375，p<0．001)的关系存在显著的正向关系，这与Lafferty和Goldsmitht201以及Bhattacharya和Sentl21的研究结果一致，因此，H3,H6得到了支持。产品质量与企业声誉(r=0.428，p<0．001)、产品价格(r=0.623，p<0．001)成比较强的正相关关系，表明良好的产品质量可以为企业带来更好的声誉，同时也可以在产品价格方面做一些提升，因此H5,H8得到验证。但是，产品质量对企业期望度(r=-0.603，p<0．001) 、消费者购买意向(r=-0.347，p<0．001)并没有产生正向关系，在企业声誉和产品价格的影响下产品质量对其产生负面影响，可能和调查样本有关，但是在该种情况下证实了没有关系，所以不支持，因此，H4,H7没有得到验证。企业的期望度与消费者对企业产品的购买意向为正比关系(r=0.468，p<0．001)，证实了良好的企业期望度会对消费者的购买意向产生正向的影响，H9得到支持。产品价格与消费费者对产品的购买意向也是正比例关系(r=0.357，p<0．001)，表明了，产品的价格会直接对消费者最终的购买意向产生正向影响，H10得到了验证并且被支持，因为企业社会责任对消费者购买意向的效应研究前人已经研究的十分透彻了，所以这里没有再次假设，但是，我们通过对数据的检验，得出了在中介效应影响下的企业社会责任对消费者购买意向的中介效应。如图3所示。
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图4竞争模型
)为了检验企业声誉、企业期望度、产品质量和产品价格所具有的中介效应，我们建立了一个竞争模型如图4，这个模型中只含有消费者购买意向和企业社会责任，可以看出，其正向影响的显著性没有改变，但是影响因数却比加入了四个中介变量的升高了，从有中介变量的0.126上升到0.669.说明中介变量的影响是显著的。
 
五、研究结论与启示
1：企业社会责任行为能够对消费者所认定的企业声誉产生直接正向影响，并且通过企业声誉对企业期望度产生正向间接的影响。
根据表2的结果，我们可以看出企业社会责任行为对企业声誉的正向效应达到了0.541，这表明当消费者认为一个企业致力于保护消费者权益、员工权益和自然环境，并投资部分利润来回馈社会、积极参与社会公益事业时，该企业的声誉将更优秀。企业社会责任通过企业声誉同样对企业期望度也有正向间接的影响，其影响因数为0.223，所以我们认为一个企业在消费者心目中良好的声誉会使消费者对该企业的期望度增加。换言之，拥有良好的企业声誉，选择该企业的消费者对该企业抱有更大的希望。
企业社会责任与企业声誉和企业期望度息息相关，企业只有履行在其义务范围内的社会责任，提高自身声誉，从而加强消费者的认同感。
2：企业社会责任行为对消费者购买意向的影响受到了来自企业声誉和企业期望度不同程度的影响，而企业声誉带来的中介效应大于企业声誉与企业期望度共同作用下的中介效应。
从表2中我们可以看出，企业社会责任通过企业声誉对消费者购买意向的影响效应值是0.262，这个值大于企业社会责任通过企业声誉和企业期望度对消费者购买意向的中介效应0.103，同时也大于企业社会责任直接对消费者购买意向的直接影响值0.126。所以我们得知，企业社会责任通过企业声誉，会对消费者购买意向产生很显著的正向影响。而企业在其社会责任方面做得越好，对自身的影响越大，而且能够正向的影响消费者的购买意向，为企业带来盈利和收益，这对企业的发展是至关重要的方面。
因此，企业履行了应承担的社会责任, 会通过影响消费者对企业声誉评价和企业期望度，使企业得到各方利益的回报。对于消费者而言，他们更倾向于购买哪些积极承担社会责任企业的产品。这也就成为了所有企业都必须重视的问题。
3：企业社会责任对消费者所感知的产品质量产生正向影响，并通过产品质量正向作用于产品价格、企业声誉。
根据表2的运行结果，企业社会责任对消费者所感知的产品质量直接效应值为0.631，所以我们认为，当消费者认为该企业较好的履行了企业社会责任时，消费者会认为该企业产品质量更加可靠。企业社会责任通过产品质量同样对产品价格和企业声誉产生正向影响，直接效应值分别为0.235和0.541。所以我们认为，提高产品质量会增强消费者对该企业的企业声誉和产品价格的认可。
4：企业社会责任行为对消费者购买意向的影响受产品质量、产品价格和企业声誉的影响，并且间接影响程度不同。
根据表2 的运行结果，企业社会责任通过产品质量、产品价格影响消费者效应值为0.147，这个数值大于企业社会责任通过产品质量、企业声誉影响消费者的中介效应值0.119，也大于企业社会责任通过产品质量、企业声誉、企业期望度对消费者的效应程度值0.049。但后两条路径均小于企业社会责任对消费者购买意向产生的直接效应值0.126。据此，我们认为，企业在产品质量和价格把控方面做得越好，消费者对该企业产品的购买意向越强烈。
5：企业声誉、企业期望度、产品质量和产品价格都是企业社会责任行为对消费者购买意向产生影响的中介变量。
根据竞争模型的结果, 企业社会责任行为对消费者购买意向的直接效应值为0.669。而根据表2运行结果，企业社会责任行为通过四个中介变量之后对消费者购买意向的间接效应为0.543, 远远大于其直接效应。
通过竞争模型, 我们肯定了企业声誉、企业期望度、产品价格、产品质量在企业社会责任行为影响消费者购买意向中的中介作用。
我们认为, 企业社会责任不断受到重视，企业创造更高价值的过程中，发挥的作用越来越明显。企业应该积极加强对系统内部人文环境、外部自然环境、商业人文环境的建设，遵守各项法律法规，重视以人为本，保护各利益相关者权益，
并且制定严格的产品质量标准和相关监察制度，为自己产品寻找适当的价格范围，增强产品的竞争力等。从而来提高企业声誉以及消费者的企业期望度，最终提高消费者的购买意向，为企业的盈利创造条件。
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