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消费者参与企业社会责任对企业评价的影响
———价格加成和感知温暖的双路径∗

李晓飞,何春霞

(首都经济贸易大学
 

工商管理学院,北京　 100070)

摘要:随着互联网技术的兴起和普及,消费者逐渐直接参与企业社会责任的相关活动,即消费者参与

企业社会责任(CECSR)。 但是,CECSR 如何影响消费者对企业的态度感知还存在分歧:有人认为这是正

能量从而增加对企业的好感,有人认为这是企业将社会责任成本转移给消费者反而降低了消费者对企业

的好感。 为解释上述现象,在淘宝网“公益宝贝计划”背景下,研究 CECSR 如何影响消费者对企业的评

价。 通过实证研究,找出了 CECSR 影响消费者对企业评价的两条路径:一是通过感知温暖正向影响消费

者对企业的评价;二是通过感知价格加成负向影响消费者对企业的评价。 并且,消费者感知到的企业参

与社会责任活动与企业提供优质产品能力的关系强化了价格加成的中介效应。
关键词:消费者参与企业社会责任;企业评价;价格加成;感知温暖
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一、引言

近年来,企业社会责任(Corporate
 

Social
 

Responsibility,简称 CSR)作为企业战略的一部分受到学者的

持续关注[1-3] 。 随着互联网技术的兴起和普及,企业社会责任的表现形式出现了新的变化:消费者逐渐

成为企业社会责任相关活动的直接参与者。 如淘宝网推出的“公益宝贝计划”,只要消费者购买参加该

计划商家的产品,商家就会捐赠一定比例的销售额给公益事业。 像这种需要消费者直接参与的企业社会

责任活动逐渐获得了研究者的重视[4-6] 。
消费者参与企业社会责任(Consumer

 

Engagement
 

Corporate
 

Social
 

Responsibility,简称 CECSR)自出现

后,受到了企业和消费者的广泛推崇。 例如淘宝网上加入“公益宝贝计划”的商家越来越多,支付宝的蚂

蚁森林和蚂蚁庄园也受到了消费者的好评。 对消费者而言,在购买自己需要的产品时还能参与公益活

动,这会让他们感受到“正能量”(如感知温暖) [7] ;对企业来说,这会增加产品销量和消费者对企业积极
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态度[8-9] 。 但事实上,并非所有的消费者参与企业社会责任活动均对消费者品牌态度和企业营销绩效产

生正向影响。 例如,东鹏洁具为听障儿童推出的“橙色书包”公益项目受到外界的质疑和抵制:每个书包

120 元的价格被公众质疑价格太高,有靠做公益牟利的嫌疑,这种情况下消费者很难对东鹏洁具有积极

的态度。 虽然关于 CSR 对企业绩效[10]和消费者行为影响[11-13] ,以及消费者参与企业品牌社区[14-15] 、产
品开发与设计[16]等各方面的研究成果已经非常丰富。 但是对于以下问题还鲜有研究能够给出答案:
CECSR 是否能够增加消费者对企业的积极评价? 如何解释消费者对消费者直接参与的公益活动“价格

太贵”和“正能量”的感知? 这些效应的存在是否有边界条件? 企业该如何正确鼓励消费者参与企业社

会责任的相关活动?
立足于上述问题,本文旨在通过消费者感知的视角研究 CECSR 对于企业评价有何影响,探究此效应

的产生机制并找出效应发生的边界条件。 这些问题的解决不仅能加深企业对 CECSR 的理解,还能帮助

企业更好地利用消费者参与提高企业的声誉。

二、理论基础与研究假设

(一)消费者参与企业社会责任

企业社会责任(CSR)是指企业采取行动保护和改善整个社会福利和组织利益的义务[17] ,现已成为

企业发展中的重要组成部分,甚至许多企业将履行社会责任上升到战略层面。 围绕企业社会责任,研究

者取得了丰富的研究成果,研究发现 CSR 可以提高企业的市场价值[10] ,提高企业价值[18] 和财务绩

效[19-21] ,降低企业的系统性风险[22] 。 经过 20 多年的研究和探索,CSR 相关问题的研究逐渐从重视消费

者感知角度展开。 很多学者研究发现 CSR 能够积极的影响消费者的情感和行为反应[11-12] 。 刘凤军、朱
国超和李辉(2016) [23]从企业内部责任的外显机制角度,研究内部员工责任会影响消费者对品牌态度的

感知。 相类似的,田虹、袁海霞(2013) [8]和田敏、李纯青等(2014) [9] 也分别研究了 CSR 对消费者品牌评

价的影响。 还有学者发现 CSR 可以帮助企业培养消费者的忠诚度[13] ,提高消费者的购买意愿[24-25] 。 但

是,这些结论是在消费者没有直接参与 CSR 的前提下得出的,消费者对企业的评价基于 CSR 而未考虑是

企业本身的能力。 当消费者直接参与企业社会责任(如购买产品)时,产品能力与 CSR 成为共同影响消

费者评价企业的关键。
互联网时代的到来,消费者的行为、企业的营销沟通方式甚至企业社会责任的形式都产生了巨大变

化[26-27] 。 在此背景下,一种需要消费者直接参与的企业社会责任新形式正在逐渐兴起。 本文将这种企

业践行社会责任是以消费者直接参与为前提的企业社会责任形式称之为消费者参与企业社会责任。 例

如,在淘宝网上,许多卖家加入了“公益宝贝计划”,只要消费者购买他们的产品,他们就会捐出销售额的

一部分来帮助有需要的人。 再例如,帮宝适发起“微公益”活动号召网友关爱福利院宝宝,网友每转发活

动微博一次,帮宝适就会代表网友为福利院宝宝捐赠一片纸尿裤。 在消费者参与企业社会责任的情况

下,为支持公益活动,消费者可能会积极参与(如购买产品)。 虽然公益营销也意味着企业捐出一部分利

润,但消费者并没有明确和直接的参与感。 因此,为区别于公益营销,本文认为 CECSR 是企业采取行动

来保护和改善社会福利的前提是消费者直接参与(如转发、购买产品)。 作为企业社会责任表现新形式,
CECSR 还没有得到充分的研究。 刘小平和邓文香(2019) [4] 基于互动性理论和认知情感模型发现,消费

者参与企业社会责任会增加消费者认同感。 王晓珍、施佳蓉、潘公贺等(2020) [5] 发现消费者参与企业社

会责任活动不仅直接改善消费者品牌态度,而且通过抑制“感知伪善”间接影响品牌态度。 樊帅、田志

龙、张丽君(2018) [6]发现虚拟 CSR 共创通过消费者在活动中的融入而正向影响消费者对企业的态度,即
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消费者的胜任感、自主感和关联感的程度越高时,其融入程度也会越高,进而产生更为积极的态度。 虽然

上述对 CECSR 的研究,更多地指出了 CECSR 对企业积极的方面,但是还未能解释消费者对某些公益活

动“价格太贵”和“正能量”两极分化的感知。
综上所述,本文基于消费者感知视角,通过感知价格加成及感知温暖两条路径来研究 CECSR 对企业

评价的影响,并探究企业能力和企业社会责任在其中的作用。

(二)假设的提出

本文提出了如图 1 所示的研究框架。 CECSR 影响消费者对企业评价经由两条路径:一是消费者会

感知到 CECSR 商品存在价格加成,这会负向影响消费者对企业的评价;二是消费者通过 CECSR 感知到

温暖,这会增加其对企业的积极评价。 另外,企业提供优质产品能力与企业参与社会责任活动的关系

(CA-CSR)会影响上述路径。

CA-CSR

CECSR

价格加成

感知温暖

企业评价

图 1　 研究框架

社会交换理论(Social
 

Exchange
 

Theory)指出,社会关系的持续取决于人们对维持该关系所付出的成

本和得到的报酬的权衡,当得到的报酬大于或等于成本时,关系得以维系[28] 。 社会交换理论可以用来解

释 CECSR 对企业评价的正面影响路径。 在 CECSR 中,消费者直接参与企业社会责任相关活动,这种参

与感相比其他企业社会责任形式更加强烈。 Xie,
 

Bagozzi,
 

&
 

Gronhaug
 

(2019) [29] 的研究指出,CSR 能够

提升消费者积极的道德情感(如感激),而这些积极的情感又可以引起消费者的品牌倡导行为。 所以,消
费者可以从直接参与企业社会责任中获得额外的感知利益,即感受到帮助他人的温暖[30] ,并且感知温暖

的程度要比不直接参与的 CSR 程度要高,这种感知温暖利益会促使消费者对企业有积极的态度倾向。
因此,提出 H1。

H1:感知温暖在 CECSR 和消费者对企业评价间起正向中介效应。
根据信号传递理论,企业成本可以看作企业向消费者发出的克服信息不对称的信号[31] 。 据此推断,

当企业参与社会公益活动越多时,消费者感知到企业用于履行社会责任方面的支出和成本越高。 并且,
企业社会责任方面的成本还会被消费者认为是企业营销方面的支出[32] 。 已有的关于价格公平的研究显

示,消费者拥有企业如何运作以及企业的财务需求方面的基本知识,这会影响消费者的价格感知公

平[33-34] 。 当消费者意识到企业履行社会责任方面的支出和成本增加时,他们会认为这些支出和成本会

体现在产品价格上[7] ,企业通过产品价格将 CECSR 的成本转移给消费者,最终为这些 CECSR 活动买单

的仍然是消费者本身,进而给消费者带来产品价格偏高的心理感知。 由于消费者直接参与企业社会责

任,消费者自身支付了价格或付出了努力,这会使消费者认为企业将 CECSR 的成本转移到自己身上的感

知更为强烈。 据此可以推断,企业参与 CECSR 的程度越高,消费者感知的企业产品价格越高。 在本文

中,我们用感知价格加成来衡量消费者感知到的 CECSR 产品价格偏高的程度[7] 。
Herrmann,

 

Xia,
 

Monroe,
 

&
 

Huber
 

(2007) [35]指出消费者对产品价格公平的感知会直接影响消费者

满意度。 Bei
 

&
 

Chiao
 

(2001) [36]的研究也得出了类似的结论,消费者价格公平的感知会直接或间接地影

921



重庆工商大学学报(社会科学版) 第 42 卷

响消费者的满意度和忠诚度。 通过这些研究可以得出,对产品价格的感知会影响消费者对企业的积极态

度。 在 CECSR 背景下,企业参与企业社会责任的程度越高,消费者感知到其产品价格越高,而这会降低

消费者对企业的积极态度。 因此,提出 H2。
H2:消费者感知产品的价格加成在 CECSR 和消费者对企业评价间起负向中介效应。
已有关于 CSR 的研究指出,CSR 可以提高企业声誉[37] 。 但是这些结论的得出是基于 CSR 的视角而

非是企业本身的能力。 在 CECSR 背景下,当消费者通过购买的方式来参与企业社会责任时,企业提供优

质产品的能力也成为影响消费者对企业评价的重要因素。 本文用企业能力-企业社会责任( Corporate
 

Ability-Corporate
 

Social
 

Responsibility,简称 CA-CSR)来衡量消费者感知的企业为履行社会责任而对企业

提供优质产品能力的牺牲。 企业在履行社会责任时无疑会消耗部分可以用于培养企业核心能力的资源。
这是因为企业的资源有限,包括资金、时间和人力等,这些本可以用于产品开发、技术创新或提高服务质

量的资源,一旦过度投向社会责任活动,就可能会削弱企业维持或提升产品质量的能力。 当消费者感知

到企业为履行社会责任而牺牲企业提供优质产品能力的程度较高时,他们可能会怀疑产品的性价比,认
为产品质量不足以与价格相匹配,也就是说,消费者会认为产品价格偏高,感知温暖的程度下降。 因此,
我们认为,当消费者感知 CA-CSR 程度高时,消费者价格加成的感知会提高,而感知温暖的程度降低,进
而影响消费者对企业的评价,提出 H3 和 H4。

H3:CA-CSR 调节了价格加成的中介效应且为强化作用。
H4:CA-CSR 调节了感知温暖的中介效应且为弱化作用。

三、数据收集与假设检验

(一)样本与数据收集

本研究数据收集采用了情景模拟的方法,研究情景采用了淘宝网推出的“公益宝贝计划”。 根据阿里公

益数据,2017 年,淘宝网“公益宝贝计划”共吸引近 200 万商家进行直接参与捐赠,约有 3. 5 亿消费者参与其

中①。 所以,由于淘宝网的“公益宝贝计划”覆盖范围广、参与者众多,因而具有较为典型的代表性。
在被试正式填写问卷前会看到模拟的情景:您平时经常会使用手机,但用手举着手机很不方便。 因

此您在淘宝上买了一款价格为 30 元的手机支架。 模拟情景中展示了手机支架的图片,并标示“商家承

诺:每卖出一件将为患病儿童捐赠 0. 5 元,已经累计捐赠了 2
 

562 笔”。 数据收集工作委托给问卷星平台

来收集。 在该平台上,平均每天有超过 100 万人填写问卷,平台随机邀请其中部分人群加入样本库,这可

以确保本研究的数据样本属于随机抽样。 在数据收集过程中,问卷星还对问卷设置了陷阱题,排除没有

通过陷阱题检验的样本,以确保答卷的质量。 正式的数据收集工作集中于 2019 年 11 月到 2019 年 12
月。 最终收集到有效数据 605 份,平均年龄为 30. 66 岁,其中 48. 6%人为男性,51. 4%人为女性。

(二)测量

本文中主要变量的测量均借鉴成熟量表,并结合本研究情境进行了适当调整。 对 CECSR 的测量主

要借鉴了 Habel
 

et
 

al.
 

( 2016) [7] 的量表,共四个度量条目。 对企业评价的测量借鉴 Barone
 

et
 

al.
(2007) [38]的量表并进行了适当的调整,最终形成了两个测量条目。 参考 Habel

 

et
 

al.
 

(2016) [7]的相关研

究,为价格加成设计了三个度量项目,对外部动机设计了两个度量条目。 对 CA-CSR 的测量借鉴了 Sen
 

&
 

Bhattacharya
 

(2001) [39] 的量表,共有四个测量条目。 感知温暖的测量量表借鉴了 Bolton
 

&
 

Mattila

031

① https: / / www. sohu. com / a / 227300540_564549。
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(2015) [40] ,共两个条目。 另外,本文将企业的外部动机、消费者的年龄和性别作为控制变量。 研究设计

的主要变量的具体度量条目见表 1。
为确保量表的内容效度,在量表设计过程中,我们对原英文测量条目进行了双向翻译,然后对测量条

目进行本土化表述。 并且,我们在北京某高校研究生中进行了小范围的预调查,在此基础上进行修正形

成了正式的调查问卷。
表 1　 变量的度量

变量 测量条目

CECSR

鉴于该商家为患病儿童捐款,我觉得它以一种负责任的态度对待社会

鉴于该商家为患病儿童捐款,我觉得它将部分收入用于慈善事业

鉴于该商家为患病儿童捐款,我觉得它在帮助那些需要帮助的人

鉴于该商家为患病儿童捐款,我觉得它承担起了应尽的社会责任

价格加成

我觉得这款手机支架的价格有些虚高

我觉得这款手机支架的价格包含了该商家慈善捐款的成本

如果该商家不参与慈善捐款,该手机支架的价格会下调

企业评价
我觉得该商家很好

我对该商家的态度是积极的

CA-CSR

我认为该商家参与慈善捐款降低了它提供最好产品的能力

我认为该商家为患病儿童捐款是对自身资源的消耗

我认为该商家参与慈善捐款的行为是以牺牲产品质量为代价的

该商家的产品比不捐款的商家的产品差

感知温暖

我觉得这家商家在关心他人

这家商家乐于助人

该商家很有爱心

外部动机
我觉得该商家为患病儿童捐款的原因是为了促销产品

我觉得该商家为患病儿童捐款的原因是为了使自己获利

(三)共同方法偏差的检验

由于本研究的数据来自于同一批被试,分析结果有可能受到共同方法偏差(产生于同源数据)的干

扰,有必要对其进行检验。 首先,采用了 Harman 的单因素检验方法,将所有条目做探索性因子分析,检验

未旋转的因素分析结果,如果只析出一个因子或某个因子解释力特别大(大于 50%),即可判定存在严重

的共同方法偏差[41] 。 通过探索性因子分析得到的第一个因子方差解释率为 31. 9%,低于 50%。 然后,通
过观察变量间的相关系数来检验共同方法偏差,如果相关系数超过 0. 9,则存在严重的偏差。 通过表 2 可

以看出,变量间的相关系数的绝对值在 0. 08~0. 68 之间,绝对值均小于 0. 9。 通过这两种方法的检验,使
研究结果不受共同方法偏差的干扰。

(四)假设检验

本研究的假设检验利用 Hayes
 

(2013) [42]提出的 Bootstrap 方法进行中介效应以及被调节的中介效应

检验。 在进行假设检验前对各变量的信度进行检验。 如表 2 所示,所有变量的 Cronbach’s
 

Alpha 均超过

0. 7,说明测量条目具有良好的内部一致性。
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表 2　 描述性统计、可信度和相关系数

均值 方差 α 1 2 3 4 5 6

1. 公益活动 5. 82 0. 87 0. 82 —

2. 价格加成 4. 75 0. 95 0. 71 0. 08∗ —

3. 企业评价 4. 97 1. 36 0. 89 0. 52∗∗ -0. 10∗ —

4. CA-CSR 3. 54 1. 00 0. 86 -0. 16∗∗ 0. 18∗∗ -0. 16∗∗ —

5. 感知温暖 5. 70 0. 94 0. 81 0. 68∗∗ -0. 06 0. 47∗∗ -0. 12∗∗ —

6. 外部动机 4. 88 1. 32 0. 84 -0. 17∗∗ 0. 39∗∗ -0. 24∗∗ 0. 12∗∗ -0. 27∗∗ —

　 　 ∗
 

p<0. 05;∗∗
 

p<0. 01;∗∗∗
 

p<0. 001

在数据分析中,我们将 bootstrap 重复取样设定为 5
 

000,置信区间的置信水平度设置为 95%。 在中介

效应检验中,我们选择模型 4 进行检验。 如表 3 所示,在控制了消费者感知的企业外部动机后,CECSR 到

企业评价的直接效应路径显著(b= 0. 79,
 

SE = 0. 05,
 

95%
 

CI
 

= [0. 68,
 

0. 89])。 “CECSR→价格加成→企

业评价”的间接效应显著(b= -0. 02,
 

SE = 0. 01,
 

95%
 

CI
 

= [ -0. 05,
 

-0. 005])。 另外,“CECSR→感知温

暖→企业评价”的间接效应显著(b= 0. 172,
 

SE = 0. 05,
 

95%
 

CI
 

= [0. 078,0. 280])。 数据分析结果支持

了 H1-H2,说明 CECSR 通过两条路径影响消费者对企业的评价:CECSR 一方面通过感知温暖正向影响

消费者对企业的评价,另一方面通过感知价格加成负向影响消费者对企业的评价。
表 3　 中介效应检验结果

路径 效应值 Boot
 

SE BootLLCI BootULCI

CECSR→企业评价(直接效应) 0. 611 0. 073 0. 468 1. 940

路径 1:CECSR→价格加成→企业评价 -0. 021 0. 011 -0. 044 -0. 003

路径 2:CECSR→感知温暖→企业评价 0. 172 0. 052 0. 078 0. 280

总间接效应 0. 159 0. 053 0. 051 0. 264

我们继续参照 Hayes
 

(2013) [42] 提出的 Bootstrap 方法使用模型 7 进行被调节的中介效应检验。 对

H3 的数据分析结果显示,在低 CA-CSR 下,价格加成的中介效应不显著
 

(b = -0. 01,
 

SE = 0. 01,
 

95%
 

CI
 

= [-0. 03,0. 01]);在中等 CA-CSR 条件下,价格加成的中介效应显著
 

(b = -0. 02,
 

SE = 0. 02,
 

95%
 

CI
 

=
[-0. 04,

 

-0. 003]);在高 CA -CSR 下,价格加成的中介效应显著
 

( b = - 0. 04,
 

SE = 0. 02,
 

95%
 

CI
 

=
[-0. 07,

 

-0. 01])。 因此 H3 得到支持,说明当消费者感知到企业为了参与企业社会责任削弱了企业提

供优质产品的能力时,消费者会认为企业产品价格偏高,最终导致消费者对企业的评价水平降低。
对 H4 的数据分析结果显示,在低 CA-CSR 下,感知温暖的中介效应显著

 

(b= 0. 23,
 

SE = 0. 05,
 

95%
 

CI
 

=
[0. 13,

 

0. 33]);在中等 CA -CSR 条件下,感知温暖的中介效应显著
 

( b = 0. 23,
 

SE = 0. 05,
 

95%
 

CI
 

=
[0. 13,0. 33]);在高 CA -CSR 下,感知温暖的中介效应显著

 

( b = 0. 22,
 

SE = 0. 06,
 

95%
 

CI = [0. 12,
 

0. 34])。 数据分析结果说明在高中低的 CA-CSR 条件下,感知温暖的中介效应没有显著性的差别,H4
没有通过检验。

四、讨论

(一)理论意义

本文基于消费者感知视角,聚焦 CSR 新形式———消费者参与的企业社会责任,研究并发现 CECSR 通

过感知价格加成及感知温暖两条路径影响消费者对企业评价,还发现 CA-CSR 对感知价格加成路径有强
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化作用。 总体来说,本文从以下三方面对现有理论做出了贡献:
(1)以往关于 CSR 的研究多数是基于消费者没有直接参与的情况下展开的[1-3] ,但在数字经济背景

下,消费者参与企业的各项活动已成为发展大趋势[14-16] ,解读消费者直接参与情况下企业社会责任的相

关问题成为新的研究关注点。 本研究聚焦于消费者直接参与的企业社会责任,揭示其对消费者态度的影

响及中介机制,研究结论丰富和拓展了现有 CSR 相关的文献和理论[11-13] 。
(2)作为企业社会责任新的表现形式,关于 CECSR 的研究还相对较少,且多聚焦于 CECSR 对企业的

积极影响[4-6] ,研究结论还不能解释为何东鹏洁具推出的“橙色书包”公益项目受到消费者质疑和诟病以

及人们“正能量”感知的现象。 本文的研究结论给这些现象提供了很好的解释。 本文找出了两条影响消

费者对企业评价的中介路径:感知价格加成和感知温暖,CECSR 一方面通过感知温暖正向影响消费者对

企业的评价,另一方面通过感知价格加成负向影响消费者对企业的评价。 虽然 CECSR 不仅能提高消费

者与企业之间的互动[4-6] ,还可以帮助企业提高其在消费者心目中的位置,但是稍有不慎就会导致消费

者产品价格加成的感知增加,降低对企业的积极态度。 此外,关于 CECSR 及其对企业的影响需要更加深

入的研究和探索,本文的研究结论可以为未来学者继续研究 CECSR 奠定基础。
(3)在以往的研究中,学者发现 CSR 对消费者的情感和行为表现有着积极的影响[11-12] ,不仅可以提

高企业的市场价值[10] ,提高企业价值[18] 和财务绩效[19-21] ,还能降低企业的系统性风险[22] 。 但是,通过

研究消费者直接参与的企业社会责任活动形式,本文的研究得出了与这些结论相反的结论。 在 CECSR
背景下,当消费者感知到 CA-CSR 程度高时,即消费者感知到企业为了参与企业社会责任削弱了企业提

供优质产品的能力,直接参与的消费者(如购买了企业的产品)会感知到产品价格偏高,降低对企业的积

极评价。 这些研究结论解释了 CECSR 在某种条件下会给企业带来负面影响,如东鹏洁具推出的“橙色书

包”公益项目受到消费者质疑和诟病的案例。

(二)实践意义

本文的研究结论对 CECSR 实践者具有一些启发意义。 首先,提醒企业在履行社会责任时更多地关

注企业社会责任的新形式,即 CECSR,它可以利用消费者的直接参与来增加销售[43] 。 但需要注意的是,
如果企业希望利用 CECSR 提高企业声誉和评价,则应先了解 CECSR 影响企业评价的路径和机制。 为了

提高消费者对企业的评价,企业应当设法增加消费者感知温暖、降低消费者感知价格加成。 这是由于消

费者直接参与企业社会责任相关活动,一方面感受到正能量,另一方面会认为企业将社会责任成本通过

价格转移给消费者。 企业应尽量减少消费者感知的价格加成。 企业应该设法让消费者感知到企业不会

将社会责任的成本转移给消费者。 例如,管理者可以考虑让消费者自己决定是否参与公益活动,无论是

否参与,产品的价格相同。 此外,企业还应该确保消费者理解企业社会责任活动的成本结构,价格政策透

明化,避免消费者感知到价格不公正。 例如,可以在产品标签或公司的网站上明确标注出价格中包含的

社会责任成本比例,并解释这些投入如何用于社会责任活动。 为了增加消费者感知温暖路径,并提升对

企业的积极评价,企业应该在其 CECSR 活动中加入更多具有人情味的元素。 例如,可以在产品包装或营

销材料中加入受益者的真实故事和感谢信,让消费者感受到他们的购买行为带来的正面社会影响。 这种

策略不仅增强了与消费者的情感联结,也加深了他们对企业社会责任成效的认知。
研究还发现消费者感知到 CA-CSR 程度高时,即消费者感知到企业为了参与企业社会责任削弱了企

业提供优质产品的能力,其感知价格加成提高,进而消费者对企业的积极评价降低。 这一结论对企业设

置 CECSR 产品的做法提出了警示:企业在执行社会责任活动时需要找到一个平衡点,确保这些活动不会

过度影响其产品的质量和经济性。 因此,企业应该加强对 CECSR 产品的质量控制,确保其质量与非

CECSR 产品持平或更优。 这可以通过加强质量控制和持续的产品创新来实现。 企业还可以强调其产品
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在环保、社会责任与质量方面的综合优势,以此来平衡消费者对价格和质量的期待。 例如,企业可以在产

品包装和广告中突出 CECSR 活动对环境的积极影响,以及对社会的贡献。 同时,也应该向消费者展示

CECSR 产品的质量优势,例如通过专业的认证和测试结果来证明产品的优质性,这可以降低消费者认为

企业社会责任活动损耗企业能力的感知,消费者感知价格加成的程度不会增加,对企业的积极评价增加。

五、局限性与未来研究展望

虽然本文的研究得出了一些有益的结论,但是仍然存在一些不足与潜在研究点。 首先,本文是在淘

宝网“公益宝贝计划”的背景下采用情景模拟方法进行研究,虽然淘宝网“公益宝贝计划”是一种非常具

有代表性的 CECSR,但由于本研究未能涉及其他形式的 CECSR,故而研究结论的外部效度有待提高。 未

来研究可以考虑将不同的 CECSR 进行对比分析或综合分析,以扩大本研究的外部效度。 其次,本研究发

现 CECSR 对企业评价的直接路径显著,有可能还有潜在的中介变量的存在,未来的研究可以继续探究二

者之间的中介机制。 最后,为了研究的便利性和可行性,本研究通过收集被试自报告数据进行实证研究,
未来的研究可以采用实际行为数据衡量消费者对企业的评价(如网络评分),对本研究的结论予以检验。
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Abstract:With
 

the
 

rise
 

and
 

widespread
 

adoption
 

of
 

internet
 

technology,
 

consumers
 

have
 

gradually
 

become
 

directly
 

involved
 

in
 

corporate
 

social
 

responsibility
 

(CSR)
 

activities,
 

known
 

as
 

consumer
 

engagement
 

in
 

corpo-
rate

 

social
 

responsibility
 

(CECSR).
 

However,
 

there
 

is
 

still
 

a
 

debate
 

on
 

how
 

CECSR
 

affects
 

consumers’
 

attitu-
dinal

 

perceptions
 

of
 

companies:
 

some
 

argue
 

that
 

it
 

is
 

positive
 

to
 

increase
 

consumers’
 

favorability
 

towards
 

compa-
nies,

 

while
 

others
 

believe
 

that
 

it
 

represents
 

a
 

transfer
 

of
 

CSR
 

costs
 

from
 

companies
 

to
 

consumers,
 

thereby
 

reduc-
ing

 

consumers’
 

favorability.
 

To
 

explain
 

the
 

above
 

phenomenon,
 

this
 

paper
 

investigates
 

how
 

CECSR
 

affects
 

con-
sumer

 

evaluations
 

of
 

companies
 

in
 

the
 

context
 

of
 

Taobao’s
 

“Public
 

Welfare
 

Programme”.
 

Through
 

empirical
 

re-
search,

 

this
 

paper
 

identifies
 

two
 

pathways
 

through
 

which
 

CECSR
 

affects
 

consumer
 

evaluations
 

of
 

companies:
 

one
 

is
 

through
 

perceived
 

warmth,
 

which
 

positively
 

influences
 

consumer
 

evaluations;
 

the
 

other
 

is
 

through
 

perceived
 

price
 

markup,
 

which
 

negatively
 

influences
 

consumer
 

evaluations.
 

Moreover,
 

this
 

paper
 

finds
 

that
 

the
 

relation-
ship

 

between
 

consumers’
 

perceived
 

corporate
 

participation
 

in
 

social
 

responsibility
 

activities
 

and
 

the
 

companies’
 

ability
 

to
 

provide
 

high-quality
 

products
 

strengthens
 

the
 

mediating
 

effect
 

of
 

price
 

markup.
Keywords:consumer

 

engagement
 

in
 

corporate
 

social
 

responsibility;
 

consumer
 

evaluations
 

of
 

companies;
 

price
 

markup;
 

perceived
 

warmth
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