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消费者视角下企业社会责任缺失研究
综述∗

□ 张　 婷　 周延风

领域编辑推荐语:
“消费者作为企业重要的利益相关者ꎬ 其对企业社会责任缺失的响应对企业的生存发展作用凸显ꎬ 梳理消费者

视角下的企业社会责任缺失研究为丰富后续消费者视角下的企业社会责任缺失研究奠定基础ꎮ 不论是从学者角度ꎬ
还是从消费者角度ꎬ 我对这篇文章的研究结论都非常感兴趣ꎮ”

———任兵

∗　 本文得到国家自然科学基金项目 “基于道德视角的企业社会责任缺失与消费者响应的关系研究” (项目

号: ７１８７２１９４)、 国家自然科学基金项目 “在华跨国公司企业社会责任行为机制及其权变策略研究: 基于组织合

法性的视角” (项目号: ７１６７２１４６)、 广东省自然科学基金 “危机事件后慈善组织信任的修复机制及其对捐赠行

为影响研究” (项目号: ２０１６Ａ０３０３１３７６４) 和广州国际城市创新传播研究中心专项 “城市品牌全球传播影响力

指标体系开发与应用” (项目号: ２０１８－ＩＣ－０４) 的资助ꎮ 感谢两位匿名评审专家、 领域编辑及两位主编的建设

性评审意见ꎬ 感谢编辑部老师耐心细致的工作ꎮ
①　 布尔逻辑检索即利用布尔逻辑运算符连接各个检索词ꎬ 然后由计算机进行相应逻辑运算ꎬ 以找出所需

信息的方法ꎮ 常用的布尔逻辑运算符有三种: 逻辑或 “ＯＲ”、 逻辑与 “ＡＮＤ”、 逻辑非 “ＮＯＴ”ꎬ 分别表示让系

统检索含有其中任何一个检索词或同时包括所有检索词的文献ꎬ 检索同时含有所有检索词的文献ꎬ 检索含有一

个检索词而不含另一检索词的文献ꎮ

　 　 摘　 要: 近年来关于企业社会责任缺失 (ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙꎬ ＣＳＩ) 的

研究逐年增多ꎮ 文章通过布尔逻辑检索①ꎬ 主要选取同行评审的学术期刊ꎬ 对国内外

ＣＳＩ 相关文献进行检索ꎬ 从消费者视角梳理了现有 ＣＳＩ 研究的理论基础、 研究方法、

ＣＳＩ 的影响结果、 作用机制及边界条件ꎮ 以往研究表明学者们多以归因理论、 社会认

同理论为基础ꎬ 运用二手数据法、 实验法、 调查法及混合研究方法 (如结合定性访

谈及调查法) 开展 ＣＳＩ 研究ꎻ 学者们较少探讨 ＣＳＩ 成因中消费者的作用ꎬ 道德情感是

消费者响应 ＣＳＩ 的主要作用过程ꎻ 消费者个体特征在调节 ＣＳＩ 与消费者响应的关系间

具有重要作用ꎮ 未来 ＣＳＩ 研究可整合道德决策模型构建消费者响应 ＣＳＩ 的理论框架ꎬ

分析消费者在 ＣＳＩ 发生中扮演的角色ꎬ 丰富 ＣＳＩ 研究理论视角及研究方法ꎮ

关键词: 企业社会责任缺失ꎻ 消费者响应ꎻ 道德情感
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一、 引言

近十年来关于企业社会责任缺失 (ｃｏｒｐｏｒａｔｅ

ｓｏｃｉａｌ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙꎬ ＣＳＩ) 的事件多有发生ꎬ 如

２０１１ 年双汇 “瘦肉精” 事件、 ２０１２ 年归真堂

“活熊取胆” 事件、 ２０１６ 年百度贴吧事件、 ２０１７

年海底捞 “后厨门” 事件、 ２０１８ 年 Ｆａｃｅｂｏｏｋ

５０００ 万用户信息遭泄露事件、 ２０１９ 年奔驰车漏

油事件等ꎮ 随着学者们越来越关注企业社会责

任缺失研究以及现实中企业社会责任缺失事件

不断发生ꎬ 国内外企业社会责任缺失文献逐年

增多ꎮ 尽管已有学者从组织层面对企业社会责

任缺失的定义、 分类、 前置因素和影响效应进

行了 梳 理 ( 姜 丽 群ꎬ ２０１４ꎻ Ｒｉｅｒａ ＆ Ｉｂｏｒｒａꎬ

２０１７)ꎬ 但尚未有消费者①视角下企业社会责任

缺失研究进展的总结ꎮ

由于消费者是企业非常重要的利益相关者

之一ꎬ 在界定企业社会责任缺失中具有重要作

用ꎬ 中西方学者日益重视消费者对企业社会责

任缺失的感知、 情感及行为响应ꎬ 并从消费者

视角展开了较为丰富的企业社会责任缺失研究ꎮ

因此ꎬ 我们认为有必要从消费者视角对现有企

业社会责任缺失文献进行归纳整理ꎮ 具体原因

有如下几点: ①消费者是界定企业责任缺失行

为的主体之一ꎬ 企业社会责任缺失引发的消费

者响应对企业有重要影响 ( Ａｎｄｅｒｓｃｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１８)ꎮ 消费者的主观感知有助于其理解企业的

外部环境及企业与环境的互动ꎬ 并对企业社会

责任缺失与否的判断至关重要ꎮ 当消费者主观

上认为一个事件为社会责任缺失事件时ꎬ 在消费

者心目中它即为 ＣＳＩ 事件 (Ｌａｎｇｅ ＆ Ｗａｓｈｂｕｒｎꎬ

２０１２)ꎮ 此外ꎬ 消费者对 ＣＳＩ 事件越来越敏感ꎬ

其响应越来越强烈ꎬ 常常给违规企业带来严重

的后果ꎬ 理解消费者如何响应 ＣＳＩ 事件对企业

的生 存 和 繁 荣 至 关 重 要 ( Ｘｉｅ ＆ Ｂａｇｏｚｚｉꎬ

２０１９)ꎮ ②消费者在购买产品或服务的过程中越

来越 重 视 伦 理 因 素 ( Ｉｇｌｅｓｉａｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９ꎻ

Ｔｒｕｄｅｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９ꎻ Ｖｉｔｅｌｌꎬ ２０１５)ꎮ 学者们提出

了消费者投票 (ｖｏｔｉｎｇ) 的隐喻ꎬ 用以描述抵制

或积极购买等伦理消费行为ꎮ 消费好比投票ꎬ

消费者通过购买创造了他们所属的社会 (Ｓｈａｗ

ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６)ꎮ 消费者对做出 ＣＳＩ 行为的企业产

品或服务表现出消极的购买行为 (Ｔｒａｕｔｗｅｉｎ ＆

Ｌｉｎｄｅｎｍｅｉｅｒꎬ ２０１９)ꎮ 这种消极的购买行为体现

为抵制、 传播负面口碑、 抗议等ꎮ 其中ꎬ 抵制

是常见的消费者响应企业社会责任缺失的方式ꎬ

消费者抵制对企业的品牌形象有很大的负面影

响 (Ｋｌｅｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００４)ꎮ ③现有 ＣＳＩ 综述研究

未能体现消费者视角下企业社会责任缺失研究

的独特性ꎮ 例如ꎬ Ｒｉｅｒａ 和 Ｉｂｏｒｒａ (２０１７) 围绕

企业社会责任缺失的定义进行了综述ꎬ 表明现

有文献从责任缺失行为判定的主体 (是否与企

业有直接利益关系)、 企业行为动机 (故意型

ＣＳＩ 和无意型 ＣＳＩ)、 企业社会责任缺失与企业

社会责任的关系 (两者为相反的概念或为相互

独立的概念) 三个维度对企业社会责任缺失概

念进行了界定ꎮ 但是ꎬ 该文不涉及以往 ＣＳＩ 研

究中 ＣＳＩ 的前因、 结果及其作用机制和边界条

① 本文所讲的消费者是营销学中的个体消费者ꎮ
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件的梳理ꎮ 姜丽群 (２０１４) 综述了以往 ＣＳＩ 研

究中有关 ＣＳＩ 的成因和影响效应的研究成果ꎬ

指出 ＣＳＩ 的发生主要源于环境因素 (资源稀缺

性、 动态性和异质性ꎬ 行业特性以及宏观的商

业环境等)、 组织因素 (企业文化、 企业规模、

企业行为规范和企业管理方式等) 和员工因素

(管理者特征、 管理者为人处世的方式、 员工道

德表现等)ꎬ 并且 ＣＳＩ 的发生减损企业价值ꎬ 对

企业声誉和品牌造成负面影响ꎬ 对企业员工和

投资者产生危害ꎮ 但是ꎬ 这些影响因素和影响

效应主要聚焦于组织层面的变量ꎬ 缺乏与消费

者的直接关联ꎬ 综述中忽略了 ＣＳＩ 成因中的消

费者因素以及消费者响应企业社会责任缺失的

作用过程ꎮ 近年来学者们讨论 ＣＳＩ 研究中消费

者的作用ꎬ 特别是呼吁重视消费者在促成特定

类型 企 业 社 会 责 任 缺 失 中 扮 演 的 角 色

(Ｓｃｈｅｉｄｌｅｒ ＆ Ｅｄｉｎｇｅｒ－Ｓｃｈｏｎｓꎬ ２０１９)ꎮ 那么ꎬ 面

对企业社会责任缺失行为ꎬ 消费者的响应具体

有哪些形式、 这些消费者响应行为如何发生、

在什么条件下发生? 现有 ＣＳＩ 文献已经运用多

种实证研究方法对这些问题进行了较为充分的

研究ꎬ 但尚未有文章对这些回答进行系统的总

结ꎮ 加之ꎬ 关注 ＣＳＩ 研究中消费者层面的驱动

因素、 潜在机制和作用条件有助于更好地理解

消费者对 ＣＳＩ 的响应过程ꎬ 对以往研究主要聚

焦于组织层面是一个良好的补充 (Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ ＆

Ｍａｋｌａｎꎬ ２０１６ａ)ꎮ

因此ꎬ 本文从消费者视角对现有企业社会

责任缺失文献从企业社会责任缺失的定义与分

类、 企业社会责任缺失研究的理论基础与研究

方法、 ＣＳＩ 的影响结果、 ＣＳＩ 影响消费者响应的

作用机制和边界条件等方面进行文献综述ꎮ 文

章的价值体现在: ①从消费者视角梳理现有企

业社会责任缺失研究ꎮ 已有的企业社会责任缺

失研究结果分散于不同学科领域ꎬ 消费者作为

企业重要的利益相关者ꎬ 其对企业社会责任缺

失的响应对企业的生存发展作用凸显ꎬ 梳理消

费者视角下的企业社会责任缺失研究为丰富后

续消费者视角下的企业社会责任缺失研究奠定

基础ꎮ ②综述消费者视角下企业社会责任缺失

研究的理论基础及研究方法、 ＣＳＩ 的影响结果、

ＣＳＩ 作用于消费者响应的作用机制和边界条件ꎬ

有助于学者们快速了解现有消费者视角下企业

社会责任缺失研究现状ꎬ 并对未来消费者视角

下的 ＣＳＩ 研究提出建议ꎮ

二、 研究方法

本文采用布尔逻辑检索ꎬ 主要选取同行评

审的学术期刊ꎬ 辅以具有重要影响力的少数著

作或章节ꎬ 进行文献检索ꎬ 检索时间区间为

１９５０~ ２０１９ 年ꎮ 检索过程中ꎬ 英文数据库以

ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙꎬ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｗｒｏｎｇ￣

ｄｏｉｎｇꎬ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｉｌｌｅｇａｌｉｔｙꎬ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｍｉｓｃｏｎｄｕｃｔꎬ

ｆｉｎａｎｃｉａｌ ｆｒａｕｄ 为检索词ꎬ 中文数据库以 “企业

社会责任缺失” “企业不负责任” “企业社会责

任失范” 或 “企业社会失责” 为检索词ꎬ 对检

索结果的标题、 摘要和全文浏览后ꎬ 下载与企

业社会责任缺失密切相关的文献ꎮ 具体而言ꎬ

通过以下步骤对国内外现有企业社会责任缺失

文献进行了较全面的检索ꎮ 首先ꎬ 在 Ｗｅｂ ｏｆ

Ｓｃｉｅｎｃｅ 和 Ｓｃｏｐｕｓ 数据库中输入英文关键词ꎬ 获

取相关研究条目ꎮ 其次ꎬ 借助 Ｓｃｏｐｕｓ 数据库ꎬ

识别发文在两篇及以上的研究企业社会责任缺



消费者视角下企业社会责任缺失研究综述

— １２０　　 —

失的作者ꎬ 通过逐一浏览作者所属机构官网简

历ꎬ 识别出 Ｓｃｏｐｕｓ 数据库以外的这些作者有关

企业社会责任缺失的研究ꎮ 检索发现 Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ、

Ｂａｇｏｚｚｉ、 Ｍａｋｌａｎ、 Ｒｏｍａｎｉ 等从消费者视角对企

业社会责任缺失进行了较多的研究ꎮ 最后ꎬ 参

考 Ａｇｕｉｎｉｓ 和 Ｇｌａｖａｓ (２０１２) 的文献检索方法ꎬ

对管理学领域高影响力的 １６ 个英文期刊①和营

销领域五个高影响力期刊②是否刊发有关企业社

会责任缺失的研究进行检索ꎮ 本文在 ＥＢＳＣＯ Ｄｉｓ￣

ｃｏｖｅｒｙ Ｓｅｒｖｉｃｅꎬ ＰｒｏＱｕｅｓｔ Ｒｅｓｅａｒｃｈ Ｌｉｂｒａｒｙꎬ Ｓｐｒｉｎｇ￣

ｅｒＬｉｎｋ Ｊｏｕｒｎａｌｓꎬ Ｗｉｌｅｙ Ｏｎｌｉｎｅ Ｌｉｂｒａｒｙ 数据库中搜

索期刊名称ꎬ 并在这些期刊官方网站进一步进

行搜索ꎮ 最终获得有关企业社会责任缺失的英

文文献 １９４ 篇ꎮ

我们对这 １９４ 篇文献的来源期刊进行了统

计ꎬ 发现 ＣＳＩ 文献来源期刊分布较为分散ꎬ

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓ 和 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅ￣

ｓｅａｒｃｈ 是两大主要的 ＣＳＩ 文献来源期刊ꎬ 分别有

３９ 篇和 ２０ 篇有关 ＣＳＩ 的文献ꎻ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａ￣

ｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ

分别刊发了 ８ 篇和 ５ 篇有关 ＣＳＩ 的文献ꎮ 借鉴秦

昕等 (２０１８) 文献编码方法对所选 １９４ 篇文献进

行编码分析ꎮ 由于本文旨在梳理现有 ＣＳＩ 研究的

理论基础、 研究方法、 ＣＳＩ 的影响结果、 作用机

制和边界条件ꎬ 编码过程中我们重点关注相关变

量有哪些及研究这些变量的文献数量ꎮ 本文第一

作者进行编码后ꎬ 第二作者进行再次核对确认ꎮ

编码后发现ꎬ 从消费者视角进行 ＣＳＩ 研究的文献

数量为 ５９ 篇ꎬ 这些研究内容主要聚焦于消费者

如何响应企业社会责任缺失及其作用机制和作用

条件ꎮ 我们对这 ５９ 篇文献的发表年份进行了统

计ꎬ 结果如表 １ 所示ꎮ 从表 １ 中可以看出近十年

来ꎬ 学者们对 ＣＳＩ 的关注呈上升趋势ꎬ 越来越多

的文献从消费者视角研究企业社会责任缺失ꎬ 这

也表明了消费者视角下的 ＣＳＩ 研究重要性日益凸

显ꎮ 此外ꎬ 我们在中国知网学术期刊数据库中ꎬ

以 “企业社会责任缺失” “企业不负责任” “企

业社会责任失范” “企业社会失责” 为主题ꎬ 选

取 ＣＳＳＣＩ 为来源类别ꎬ 除去期刊复合影响因子小

于 １ 的文献ꎬ 截至 ２０１９ 年 １１ 月 １５ 日共获得有关

企业社会责任缺失的中文文献 １７ 篇ꎮ 本文对所

选的 ７６ 篇中英文文献进行了梳理ꎮ

表 １　 不同年份消费者视角下的 ＣＳＩ 文献数量分布情况

年份 ２００８ ２００９ ２０１０ ２０１１ ２０１２ ２０１３ ２０１４ ２０１５ ２０１６ ２０１７ ２０１８ ２０１９

篇数 １ ０ １ ２ ３ ７ ２ ５ ９ ９ １０ １０

　 　 注: ２０１９ 年的文献篇数统计截至 ２０１９ 年 １０ 月ꎮ
资料来源: 本文根据所选消费者视角下的 ＣＳＩ 文献发表日期整理ꎮ

①

②

１６ 个英文期刊分别为: Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ＆
Ｓｏｃｉｅｔｙꎬ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｐｐｌｉｅｄ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｔｕｄ￣
ｉｅｓꎬ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｏｃｃｕｐａｔｉｏｎａｌ ａｎｄ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ Ｂｅｈａｖｉｏｒ ａｎｄ Ｈｕｍａｎ Ｄｅｃｉｓｉｏｎ
Ｐｒｏｃｅｓｓｅｓꎬ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ Ｐｅｒｓｏｎｎｅｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎮ

营销领域五个高影响力期刊分别是: Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃａｄｅｍｙ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎮ



　 管理学季刊

２０２０ 年第 ２ 期

— １２１　　 —

三、 企业社会责任缺失概念及其

研究的理论基础和方法

(一) 企业社会责任缺失的定义与分类

学者们已经对企业社会责任缺失进行了明

确的定义和分类研究ꎮ 消费者主观感知的企业

缺乏社会责任的行为即为企业社会责任缺失

(Ｌａｎｇｅ ＆ Ｗａｓｈｂｕｒｎꎬ ２０１２)ꎮ 例如ꎬ 企业使用

童工、 设计和销售不安全或假冒产品、 故意隐瞒

产品的有害性、 腐败、 会计丑闻、 漏税、 避税等

(ｄｅＭａＣａｒｔｙꎬ ２００９ꎻ Ｋａｐｔｅｉｎꎬ ２００８ꎻ Ｌｉｎ － Ｈｉ ＆

Ｍüｌｌｅｒꎬ ２０１３ꎻ Ｍｕｒｐｈｙ ＆ Ｓｃｈｌｅｇｅｌｍｉｌｃｈꎬ ２０１３ )

是企业社会责任缺失的具体表现ꎮ 关于 ＣＳＩ 的分

类ꎬ 有学者依据 ＣＳＩ 危害的利益相关者类别对

ＣＳＩ 进 行 分 类ꎮ 例 如ꎬ Ｓｃｈｅｉｄｌｅｒ 和 Ｅｄｉｎｇｅｒ －

Ｓｃｈｏｎｓ (２０１９) 区分了八大类 ＣＳＩ (伤害人类利

益相关者的 ＣＳＩꎬ 如消费者、 供应商、 员工、 竞

争对手、 股东、 投资人ꎻ 伤害公共利益相关者的

ＣＳＩꎬ 如政府、 社区ꎻ 伤害非人类利益相关者的

ＣＳＩꎬ 如自然环境、 动物ꎻ 等等) 并指出其具体

的十六个子类 (产品伤害危机、 产品失败、 欺

瞒顾客、 不道德的定价、 恶劣的国内工作环境、

监视及虐待员工、 供应链中不道德的工作条件、

生产事故、 在海外或第三世界国家进行不负责

任的开采、 给当地经济带来负面影响的投机行

为、 漏税及财务欺骗、 损害股东利益、 损害竞

争者利益、 商业行为引发的环境破坏、 事故造

成的环境破坏、 损害动物权益)ꎮ 也有学者从消

费者感知的企业行为动机视角将 ＣＳＩ 分为故意

型 ＣＳＩ 和无意型 ＣＳＩꎮ 故意型 ＣＳＩ 是消费者主观

感知的企业因故意的商业战略、 决策而做出的

ＣＳＩ (Ｋｅｉｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎬ 是企业为获利故意使

用的、 会对其他利益相关者造成伤害的行为ꎮ

无意型 ＣＳＩ 是消费者主观感知的企业社会责任

的意外失败或因不可控的自然灾害ꎬ 如地震等

外部力量导致 (王仙雅和毛文娟ꎬ ２０１５ꎻ Ｌｉｎ－

Ｈｉ ＆ Ｍüｌｌｅｒꎬ ２０１３)ꎮ 从 ＣＳＩ 伤害对象角度的

ＣＳＩ 分类是当前学者主要采用的方式ꎬ 而考虑到

消费者主观感知的企业行为动机视角则表明了

消费者在区分 ＣＳＩ 类型中的重要性ꎮ

　 　 (二) 企业社会责任缺失研究的理论基础和

研究方法

　 　 从 ＣＳＩ 研究的理论基础来看ꎬ 现有研究多

基于归因理论 ( ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ) 对企业社会

责任缺失进行归因 (Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ ＆ Ｍａｋｌａｎꎬ ２０１７ꎻ

Ｋｉｍ ＆ Ｃｈｏｉꎬ ２０１６ꎻ Ｓｃｈｅｉｄｌｅｒ ＆ Ｅｄｉｎｇｅｒ－Ｓｃｈｏｎｓꎬ

２０１９)ꎮ 归因理论是在社会心理学中发展起来的

理论ꎮ 人们常常从内部特征 (与负面事件的引

发者有关) 和外部约束 (负面事件所在的情境

或环境因素) 两方面进行归因 (Ｊｏｎｅｓ ＆ Ｄａｖｉｓꎬ

１９６５)ꎮ Ｗｅｉｎｅｒ (１９８５) 在内部特征和外部约束

基础上增加了控制和稳定性两个因素ꎮ 在 ＣＳＩ

情境下ꎬ Ｌａｎｇｅ 和 Ｗａｓｈｂｕｒｎ (２０１２) 基于归因

理论从不良影响 (ｅｆｆｅｃｔ ｕｎｄｅｓｉｒａｂｉｌｉｔｙ)、 企业罪

责 (ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｃｕｌｐａｂｉｌｉｔｙ) 和受影响者是否与责

任企业共谋 (ａｆｆｅｃｔｅｄ ｐａｒｔｙ ｎｏｎｃｏｍｐｌｉｃｉｔｙ) 三个

方面对 ＣＳＩ 归因进行了细致分析并提出了研究

框架ꎬ 对后续学者具有引领作用ꎮ Ｃａｒｖａｌｈｏ 等

(２０１５) 在跨国企业情境下研究了企业混合产品

(设计、 制造、 销售等环节在不同国家进行) 责

任缺失中消费者如何进行责任归因ꎬ 发现当制

造国形象较差、 消费者对召回品牌熟悉度低时ꎬ

消费者倾向于支持品牌所在的国家而反对制造
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所在的国家ꎮ 王仙雅和毛文娟 (２０１５) 分析了

故意型 ＣＳＩ 和无意型 ＣＳＩ 对消费者感知的影响ꎬ

表明消费者对故意型 ＣＳＩ 有更高的负面归因ꎬ

进而感知更高的企业社会责任缺失严重性ꎮ 现

有研究除了 Ｌａｎｇｅ 和 Ｗａｓｈｂｕｒｎ (２０１２) 着重讨

论了企业社会责任缺失后的责任判断外ꎬ 其他

研究主要关注企业社会责任缺失后消费者对责

任缺失行为主体的认知及评价ꎮ

也有学者从社会认同理论视角进行 ＣＳＩ 研

究ꎮ 社会认同理论表明人们倾向于把自己归入特

定群体 (内群体)ꎬ 并偏袒于所属群体 (Ｔａｊｆｅｌ ＆

Ｔｕｒｎｅｒꎬ １９７９)ꎮ Ｌａｎｇｅ 和 Ｗａｓｈｂｕｒｎ (２０１２) 提出

对 ＣＳＩ 影响对象的认同影响 ＣＳＩ 事件归因ꎮ 后续

学者通过实证研究证实了对受害者的认同能够

加强消费者对企业的消极响应ꎮ 例如ꎬ 消费者

对 ＣＳＩ 受害者存在内群体偏差ꎬ 对受害者的认

同让消费者联想到自我与受害者的相似性ꎬ 增

加对受害者的同情ꎬ 进一步加强对企业的消极

态度 (Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ ＆ Ｍａｋｌａｎꎬ ２０１６ａꎬ ２０１６ｂ)ꎮ 值

得注意的是ꎬ 尽管社会认同对内群体有积极影

响ꎬ 在某些情境下这种内群体偏袒会消失ꎮ 例

如ꎬ 当企业履行企业社会责任时ꎬ 消费者偏好

本国品牌ꎬ 但当企业实施 ＣＳＩ 时ꎬ 消费者会转

向国外品牌 (Ｆｅｒｒｅｉｒａ ＆ Ｒｉｂｅｉｒｏꎬ ２０１７)ꎮ 基于

社会认同理论视角下的 ＣＳＩ 研究考虑了消费者

与 ＣＳＩ 受害者的认同ꎬ 当感知与 ＣＳＩ 受害者的

距离近时ꎬ 则对受害者有更多的同情ꎬ 对企业

表现出更强的消极行为响应ꎮ

从 ＣＳＩ 研究所使用的方法来看ꎬ 现有 ＣＳＩ

研究多采用二手数据法、 调查法 ( ｓｕｒｖｅｙ)、 实

验法 (ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ) 及混合研究方法 (如定性访

谈及调查法)ꎮ 采用二手数据法的学者主要借助

ＫＬＤ (Ｋｉｎｄｅｒꎬ Ｌｙｄｅｎｂｅｒｇ ａｎｄ Ｄｏｍｉｎｉ) 数据库中

企业表现不足的七个方面ꎬ 即社区 (投资争议、

消极的经济影响、 税收纠纷)、 公司治理 (所有

权缺失、 透明度缺失、 政治问责力度)、 多样化

(不具代表性员工构成)、 员工关系 (健康和安

全问题、 劳动力削减)、 环境 (浪费和排污)、

人权 (使用童工)、 产品 (质量问题) 作为企

业社会责任缺失的代理变量 ( Ｌｅｎｚ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１７ꎻ Ｍｉｓｈｒａ ＆ Ｍｏｄｉꎬ ２０１６)ꎮ 这种做法在国外

文献中较为常用ꎬ 但由于数据的可得性问题ꎬ

尚未见到国内文献运用该数据库进行研究ꎮ

实验法中除了操控企业社会责任缺失类型

外ꎬ 研究中涉及的其他变量多为测量变量ꎬ 与

调查法在数据分析时常用的验证性因子分析、

结构方程模型等数据分析方法具有极大的相似

性ꎬ 且探讨的变量关系仍以相关关系为主ꎮ 例

如ꎬ Ｘｉｅ 和 Ｂａｇｏｚｚｉ (２０１９) 进行了被试间实验

设计ꎬ 操控了违背共同性原则的 ＣＳＩ、 违背自主

性原则的 ＣＳＩ 及控制组ꎬ 其他中介变量、 调节

变量和结果变量均借助成熟量表测量ꎬ 后续通

过验证性因子分析及调节效应检验来验证道德

情感和态度评价的中介作用以及社会认知的调

节作用ꎮ

实验法中的实验操控情景和调查法中的企

业社会责任缺失信息常采用某个虚拟的企业名

称或真实的企业名称ꎬ 然后根据真实 ＣＳＩ 事件

编写企业社会责任缺失信息ꎬ 所选行 (企)

业或产品多与消费者的日常生活密切相关ꎬ 研

究被试主要来自北美、 欧洲和大洋洲ꎮ 学者们

使用的情景信息具体有: 大型石油天然气公司

化学物质泄漏的虚拟新闻报道 (英国被试)

(Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ ＆ Ｍａｋｌａｎꎬ ２０１７)ꎻ 虚拟的肉类经销
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商向消费者出售被污染的鸡肉和其他家禽肉的

情景信息 (美国被试) ( Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ ＆ Ｍａｋｌａｎꎬ

２０１６ｂ)ꎻ 国际制药公司非法促销药品、 虚拟国

际咖啡企业逃税的情景信息 (美国被试) (Ａｎ￣

ｔｏｎｅｔｔｉ ＆ Ｍａｋｌａｎꎬ ２０１６ｃ)ꎻ 消费者熟悉的运动服

装品牌逃税信息 (美国被试) ( Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ ＆

Ａｎｅｓａꎬ ２０１７)ꎻ 虚拟咖啡品牌的非伦理信息

(英国被试) (Ｂｒｕｎｋ ＆ ｄｅ Ｂｏｅｒꎬ ２０１８)ꎻ 笔记本

电脑问题电池 (加拿大被试) (Ｃａｒｖａｌｈｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１５)ꎻ 国内 /国外巧克力品牌侵害工人权益的

信息 (葡萄牙被试) (Ｆｅｒｒｅｉｒａ ＆ Ｒｉｂｅｉｒｏꎬ ２０１７)ꎻ

虚拟巧克力工厂使用童工、 大型跨国零售商挤

压本土小零售商 (意大利被试) (Ｇｒａｐｐｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１３)ꎻ Ｎｉｋｅ 和 Ｈｅｗｌｅｔｔ Ｐａｃｋａｒｄ 使用童工 (Ｈｕｂｅｒ

ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎻ 雀巢婴儿奶粉非伦理营销 (新西兰

被试) (Ｉｎｓｃｈ ＆ Ｂｌａｃｋꎬ ２０１８)ꎻ 谷物品牌使用棕榈

油破坏环境 (澳大利亚被试) (Ｔｓａｒｅｎｋｏ ＆ Ｔｏｊｉｂꎬ

２０１５) 等ꎮ

少数使用定性访谈法进行的研究ꎬ 样本量

小且代表性较差 (Ａｍｕｊｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 尽管当

前 ＣＳＩ 研究方法较为多样ꎬ 但所使用的研究方

法在一定程度上存在局限性ꎮ 例如ꎬ 因 ＣＳＩ 的

负面性ꎬ 使定性访谈寻找访谈对象存在困难ꎬ

很难获得关键样本 (如企业管理人员) 有关

ＣＳＩ 的意见和看法ꎻ 二手数据法中ꎬ 无法获取企

业财务数据去检验 ＣＳＩ 对企业绩效的影响

(Ａｍｕｊｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎻ 实验法中被试来源单一ꎬ

较多研究采用 Ｍｔｕｒｋ (Ａｍａｚｏｎ Ｍｅｃｈａｎｉｃａｌ Ｔｕｒｋ)

平 台 上 的 在 线 样 本 ( Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ ＆ Ｍａｋｌａｎꎬ

２０１６ａꎬ ２０１６ｂꎬ ２０１６ｃꎻ Ｓｈｅａ ＆ Ｈａｗｎꎬ ２０１９)ꎮ

然而ꎬ 由于 Ｍｔｕｒｋ 平台上的在线样本存在虚假

身份、 迎合研究需求以求成功获取报酬等问题ꎬ

学者们已经质疑其代表性并证实使用该在线样

本严重曲解研究结果 (Ｗｅｓｓｌｉｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ

四、 消费者视角下企业社会

责任缺失的前因及结果研究

(一) 企业社会责任缺失的前因变量

消费者视角下 ＣＳＩ 的前因变量研究比较缺

乏ꎬ 仅有的研究探讨了信息类型、 消费者 ＣＳＲ

期望对企业社会责任缺失感知的影响ꎮ 消费者

会从总体上对企业品牌进行好 (有道德的) 或

坏 (不道德的) 的评价ꎬ 企业品牌不端行为的

负面信息作为诊断性线索促使消费者产生企业

品牌不道德的感知 (Ｂｒｕｎｋ ＆ ｄｅ Ｂｏｅｒꎬ ２０１８)ꎮ

消费者期望企业履行企业社会责任 (Ｍｏｈｒ ｅｔ

ａｌ.ꎬ ２００１)ꎮ 学者们提出了消费者 ＣＳＲ 期望ꎬ

将其界定为消费者关于企业如何做出行为表现

特别是如何体现社会责任的信念ꎬ 并区分了

ＣＳＲ 经 济、 法 律、 伦 理 等 期 望 ( Ｐｏｄｎａｒ ＆

Ｇｏｌｏｂꎬ ２００７)ꎮ 如果企业没有承担社会责任ꎬ

而是发生了社会责任缺失行为ꎬ 消费者对企业

社会责任缺失的感知会更强烈 (王仙雅和毛文

娟ꎬ ２０１５)ꎮ 此外ꎬ 不同类别的 ＣＳＲ 期望对消

费者感知、 评价、 传播企业不端行为具有影响ꎮ

例如ꎬ ＣＳＲ 经济期望与企业不端行为感知负相

关ꎬ ＣＳＲ 经济期望程度越高ꎬ 个体企业不端行

为感知程度越低ꎬ 而 ＣＳＲ 伦理期望与企业不端

行为感知正相关 (Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 近年来ꎬ

有关 ＣＳＩ 研究中消费者罪责的讨论越来越多ꎬ

学者们提出了要关注企业社会责任缺失追责中

消费者的作用 ( Ｓｃｈｅｉｄｌｅｒ ＆ Ｅｄｉｎｇｅｒ － Ｓｃｈｏｎｓꎬ

２０１９)ꎮ 例如ꎬ ２０１３ 年孟加拉国拉纳广场工厂



消费者视角下企业社会责任缺失研究综述

— １２４　　 —

倒塌事件造成了逾 １０００ 名工厂员工死亡ꎬ 有学

者指出消费者对廉价且快速更新的时装的需求

要为不负责任的工作环境承担部分责任 (Ｓｍｉｔｈ

ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１０)ꎮ 因而ꎬ 倡导消费者社会责任消费

将是减少企业社会责任缺失行为的一个重要解

决方案ꎮ

(二) 企业社会责任缺失的结果变量

消费者视角下企业社会责任缺失会影响消

费者的感知 (ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ)、 情感 (ｅｍｏｔｉｏｎ)、 态

度和行为ꎮ 例如ꎬ 企业社会责任缺失引发消极

的企业形象感知 (Ａｍｕｊｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)、 使消费

者产生品牌不道德的感知 ( Ｂｒｕｎｋ ＆ ｄｅ Ｂｏｅｒꎬ

２０１８) 以及对企业的道德义愤 (ｍｏｒａｌ ｏｕｔｒａｇｅ)

(Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ ＆ Ｍａｋｌａｎꎬ ２０１６ｃ)ꎮ 更为丰富的 ＣＳＩ

结果变量研究聚焦于消费者对 ＣＳＩ 的行为响应ꎮ

具体而言ꎬ ＣＳＩ 增加消费者对企业的负面品牌评

价 (Ｋｌｅｉｎ ＆ Ｄａｗａｒꎬ ２００４)ꎬ 促使消费者以传递

企业负面信息、 推荐他人不购买企业产品、 质

疑企业的方式传播企业负面口碑 (Ｇｒａｐｐｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１３)ꎬ 减弱消费者的支付意愿和购买意愿

(Ｆｅｒｒｅｉｒａ ＆ Ｒｉｂｅｉｒｏꎬ ２０１７)ꎬ 降低消费者的满意

度、 忠诚度 (Ｌｅｏｎｉｄｏｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３) 和对企业

的信 任 ( Ｄａｖｉｅｓ ＆ Ｏｌｍｅｄｏ － Ｃｉｆｕｅｎｔｅｓꎬ ２０１６ꎻ

Ｈｕｍｐｈｒｅｙｓ ＆ Ｔｈｏｍｐｓｏｎꎬ ２０１４)ꎬ 甚至增加消费

者采用博客抗议、 参与监督企业、 努力让企业

停止销售产品、 采取法律手段、 参加集体示威

行动等方式抗议和抵制企业品牌 (Ｘｉｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１５) 的行为ꎮ 此外ꎬ 企业在履行和不履行企

业社会责任的两种不同情境下ꎬ 消费者的表现

截然不同ꎬ 当面对企业社会责任缺失时ꎬ 消费

者呈现出最低的奖励意愿、 购买意愿ꎬ 最差的

品牌态度 (Ｓｗｅｅｔｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ

除了整体地讨论消费者响应ꎬ 有学者对特

定行 为 响 应 进 行 了 细 分ꎮ 例 如ꎬ Ｒｏｍａｎｉ 等

(２０１３) 把惩罚行为区分为建设性的惩罚行为

(旨在引导企业改变其行为维持企业与消费者的

关系) 和破坏性的惩罚行为 (例如ꎬ 对企业声

誉带来不利影响并有损企业利益ꎬ 最终导致消

费者脱离与公司的关系)ꎬ 他们进一步探究了

ＣＳＩ 产生不同惩罚行为的潜在情感机制ꎬ 发现

ＣＳＩ 产生愤怒 ( ａｎｇｅｒ) 进而促进建设型惩罚ꎬ

ＣＳＩ 通过轻视 (ｃｏｎｔｅｍｐｔ) 促进破坏型惩罚ꎮ 针

对原罪企业的研究表明原罪企业 (如烟草、 酒

精、 游戏等) 想要通过宣传其 ＣＳＲ 行为改善社

会对它的负面印象、 增加责任感知ꎬ 因而会加

大在 ＣＳＲ 方面的投入ꎬ 然而原罪企业通过广告

宣传其 ＣＳＲ 表现增加消费者的风险感知ꎬ 反而

不利于企业ꎮ

国内有关企业社会责任缺失的文献较少ꎬ

但能结合我国企业实践特色进行研究ꎮ 例如ꎬ

郑海东等 (２０１７) 对四起企业社会责任缺失事

件进行案例研究ꎬ 运用网络志及扎根理论分析

指出公众对企业社会责任缺失的反应会经历公

众关注、 公众认知和公众评价三个阶段ꎬ 并分

析了其中的作用机制ꎮ 不同于以往 ＣＳＩ 文献笼

统地研究企业社会责任缺失ꎬ 肖红军和李平

(２０１９) 深入地分析了特定类型企业 (平台型

企业) 的社会责任缺失问题并提出了生态化治

理方案ꎮ

我们通过表 ２ 呈现了现有 ＣＳＩ 研究中消费

者对企业社会责任缺失的响应ꎮ 学者们从消费

者感知、 情感、 态度和行为响应等方面研究了

ＣＳＩ 对消费者的影响ꎮ 其中ꎬ 消费者的负面口碑

是最受关注的结果变量ꎬ 其次是消费者对品牌
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和企业的感知和态度以及 ＣＳＩ 产生的消费者抵

制和抗议行为ꎮ 现有从消费者视角对企业社会

责任缺失与消费者响应进行的实证研究ꎬ 得出

了较为一致的结论ꎬ 即企业社会责任缺失产生

消极的消费者响应ꎮ 尽管学者们已经开始探讨

企业社会责任缺失与消费者响应的关系ꎬ 但相

关文献主要来自几位核心 学 者 ( Ａｎｔｏｎｅｔｔｉꎬ

Ｇｒａｐｐｉꎬ Ｍａｋｌａｎꎬ Ｒｏｍａｎｉ)ꎬ 并把注意力集中于

消极消费者响应ꎬ 系统、 全面的企业社会责任

缺失与消费者响应的关系研究仍比较缺乏ꎮ

表 ２　 ＣＳＩ 的结果变量

结果变量 文章数量 来　 　 源

消费者感知响应
企业品牌形象、 声誉、 价值、
道德感知

６
晁罡等 (２０１５)ꎻ Ａｍｕｊｏ 等 (２０１５)ꎻ Ｌｉｎ－Ｈｉ 和 Ｂｌｕｍｂｅｒｇ ( ２０１８)ꎻ
Ｌｉｎ 等 (２０１６)ꎻ Ｈｕｂｅｒ 等 (２０１１)ꎻ Ｂｒｕｎｋ 和 ｄｅ Ｂｏｅｒ (２０１８)

消费者情感响应 义愤 １ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ｍａｋｌａｎ (２０１６ｃ)

消费者态度响应 对品牌和企业的态度 ５
Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ｍａｋｌａｎ ( ２０１６ａ)ꎻ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ａｎｅｓａ ( ２０１７)ꎻ Ａｒｌｉ 等

(２０１７)ꎻ Ｓｗｅｅｔｉｎ 等 (２０１３)ꎻ Ｖａｎｈａｍｍｅ 等 (２０１５)

消费者行为响应

负面口碑 ７
Ａｎｄｅｒｓｃｈ 等 ( ２０１８ )ꎻ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ａｎｅｓａ ( ２０１７ )ꎻ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和

Ｍａｋｌａｎ (２０１６ｂ)ꎻ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ｍａｋｌａｎ (２０１６ｃ)ꎻ Ｇｒａｐｐｉ 等 (２０１３)ꎻ
Ｘｉｅ 等 (２０１５)ꎻ Ｘｉｅ 和 Ｂａｇｏｚｚｉ (２０１９)

责备、 抱怨和惩罚 ５
Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ｍａｋｌａｎ ( ２０１６ａ )ꎻ Ｃａｒｖａｌｈｏ 等 ( ２０１５ )ꎻ Ｒｏｍａｎｉ 等

(２０１３)ꎻ Ｓｗｅｅｔｉｎ 等 (２０１３)ꎻ Ｘｉｅ 和 Ｂａｇｏｚｚｉ (２０１９)

抵制或抗议 ６
Ａｎｄｅｒｓｃｈ 等 ( ２０１８ )ꎻ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ｍａｋｌａｎ ( ２０１７ )ꎻ Ｇｒａｐｐｉ 等

(２０１３)ꎻ Ｋｌｅｉｎ 等 (２００４)ꎻ Ｘｉｅ 等 (２０１５)ꎻ Ｘｉｅ 和 Ｂａｇｏｚｚｉ (２０１９)

满意、 忠诚和信任 ３
Ｄａｖｉｅｓ 和 Ｏｌｍｅｄｏ － Ｃｉｆｕｅｎｔｅｓ ( ２０１６ )ꎻ Ｈｕｍｐｈｒｅｙｓ 和 Ｔｈｏｍｐｓｏｎ
(２０１４)ꎻ Ｋｉｍ 和 Ｃｈｏｉ (２０１６)

支付或购买 ２ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ａｎｅｓａ (２０１７)ꎻ Ｆｅｒｒｅｉｒａ 和 Ｒｉｂｅｉｒｏ (２０１７)

　 　 资料来源: 根据相关文献整理ꎮ

五、 消费者视角下企业社会

责任缺失影响消费者响应的

作用机制和边界条件

　 　 (一) 企业社会责任缺失影响消费者响应的

作用机制

　 　 学者们多用情感作为企业社会责任缺失影

响消费者响应的中介变量ꎬ 其中道德情感的中

介作用受到了较多的关注ꎮ 道德情感是对违背

个人道德准则事件传承的或习得的反应集 (Ｘｉｅ

ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎬ 与全社会或者至少与决策者以外

成员的利益或福祉相联系ꎮ 道德情感可以分为

正面情感 (如爱、 自豪和崇高) 以及负面情感

(如愤怒、 厌恶和愧疚)ꎮ 道德情感影响人们的

道德行为 (Ｔｅｐｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎬ 积极的道德情

感如崇高 (Ｓｃｈｎａｌｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０) 正向影响亲社

会行为ꎬ 促使人们做正确的事情ꎮ 目前ꎬ 心理
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学家们对负面道德情感的探究主要聚焦于蔑视、

愤 怒 和 厌 恶 ( ｃｏｎｔｅｍｐｔꎬ ａｎｇｅｒ ａｎｄ ｄｉｓｇｕｓｔꎬ

ＣＡＤ)ꎬ 亦称道德情感 ＣＡＤ 模型ꎮ 道德情感的中

介作用具体表现在当消费者遭遇企业社会责任缺

失时ꎬ 消费者对企业社会责任缺失的认知会产生

负面道德情感 (Ｌｉｎｄｅｎｍｅｉｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎬ 在负

面道德情感的作用下ꎬ 消费者会产生负面口碑

(Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ ＆ Ｍａｋｌａｎꎬ ２０１６ｂꎬ ２０１６ｃ)、 抱怨及

抵制行为 ( Ｘｉｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５ꎻ Ｘｉｅ ＆ Ｂａｇｏｚｚｉꎬ

２０１９)ꎬ 甚至表现出强烈的惩罚企业的意愿

(Ｓｗｅｅｔｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ 尽管大多时候消费者负

向响应企业社会责任缺失ꎬ 当企业社会责任缺

失是由于非企业因素导致的时候ꎬ 如消费者错

误的期望ꎬ 此时消费者会对企业产生同情ꎬ 进

而表现出帮助企业的行为倾向 (如推荐、 购买

产品) (Ｍｅｙｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ

除了情感ꎬ 研究发现消费者对企业、 品牌

及 ＣＳＩ 受害者的感知 (包括企业道德感知、 品

牌个性感知、 与受害者的相似性感知) 和态度

等具有中介作用ꎮ 例如ꎬ 企业社会责任缺失可

以通过影响消费者对企业道德的感知而作用于

消费者对企业的态度、 购买意愿和口碑ꎮ 企业

道德感知指消费者对企业道德行为的全面评估ꎬ

是对企业道德的评价 (Ｂｒｕｎｋꎬ ２０１２)ꎮ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ

和 Ａｎｅｓａ (２０１７) 发现企业税收策略对消费者响

应的影响受消费者企业道德感知的中介ꎬ 即激

进型税收策略 (利用税务法律漏洞最小化税收

支出) 负向影响消费者企业道德感知ꎬ 进而负

向影响企业态度和购买意愿ꎮ 企业社会责任缺

失 (负面的企业社会绩效) 越消极ꎬ 消费者品

牌个性感知 (如可靠性、 吸引力) 越负面ꎬ 进

而对品牌价值的评价越消极 ( Ｈｕｂｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１１)ꎮ 此外ꎬ 品牌关系文献表明品牌或产品拟

人化产生更积极的消费者态度ꎬ 进而增加品牌

绩效ꎬ 当品牌出现不端行为时ꎬ 品牌拟人化负

向影响消费者的品牌评价 ( Ｐｕｚａｋｏｖａ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１３)ꎬ 品牌不端程度轻ꎬ 则消费者宽恕可能性

大ꎬ 从而增加再购意愿 ( Ｔｓａｒｅｎｋｏ ＆ Ｔｏｊｉｂꎬ

２０１５)ꎮ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ｍａｋｌａｎ (２０１６ａ) 发现对受

害者的身份认同增加消费者对受害者的同情、

对企业的愤怒ꎬ 进而增加对企业的消极态度和

惩罚意愿ꎬ 而这种效应的产生是通过感知与受

害者的相似性发生作用的ꎮ

企业社会责任缺失信息到达消费者需要借

助传播媒介ꎬ 当企业出现企业社会责任缺失时ꎬ

不同渠道的企业社会责任沟通信息通过说服对

消费者态度产生影响ꎬ 使信息传播渠道的选择成

为企业负面影响的强化剂或缓冲器 (Ｖａｎｈａｍｍｅ

ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 社交媒体在传播企业有关的信息

过程中发挥着工具性作用ꎬ 消费者可以从社交

媒体获取企业履行社会责任或企业社会责任缺

失的信息ꎬ 如果社交媒体总是传播企业正面信

息会让消费者产生企业在做正确的事的认知ꎬ

从而减少对 ＣＳＩ 的注意ꎬ 表明了社交媒体传播

指数在企业社会责任缺失信息沟通对消费者响

应的中介作用 (Ａｌｈｏｑａｉｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ

表 ３ 呈现了学者们已经证实具有中介作用

的 ＣＳＩ 影响消费者响应的作用变量ꎮ 我们可以

从现有的研究结果中发现学者们主要用道德情

感解释消费者如何响应 ＣＳＩꎬ 并证实了消极道德

情感中介作用的稳定性ꎬ 这充分说明企业社会

责任缺失可以通过引发消费者消极道德情感进

而产生相应的消费者响应ꎮ
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表 ３　 ＣＳＩ 影响消费者响应的中介变量

中介变量 文章数量 来源

消费者内在

心理变量

蔑视、 愤怒、 厌恶 ７
Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ｍａｋｌａｎ ( ２０１６ａ )ꎻ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ｍａｋｌａｎ ( ２０１６ｃ )ꎻ
Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ｍａｋｌａｎ ( ２０１７ )ꎻ Ｒｏｍａｎｉ 等 ( ２０１３ )ꎻ Ｖｏｌｉｏｔｉｓ 等

(２０１６)ꎻ Ｘｉｅ 等 (２０１５)ꎻ Ｘｉｅ 和 Ｂａｇｏｚｚｉ (２０１９)

宽恕、 同情 ５
Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ｍａｋｌａｎ (２０１６ａ)ꎻ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ｍａｋｌａｎ (２０１６ｂ)ꎻ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ
和 Ｍａｋｌａｎ (２０１７)ꎻ Ｍｅｙｅｒ 等 (２０１９)ꎻ Ｔｓａｒｅｎｋｏ 和 Ｔｏｊｉｂ (２０１５)

感知 (与受害者相似性、 自我

效能)
３

Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ｍａｋｌａｎ (２０１６ａ)ꎻ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ｍａｋｌａｎ (２０１６ｂ)ꎻ Ｍｅｙｅｒ 等
(２０１９)

态度 ２ Ｐｕｚａｋｏｖａ 等 (２０１３)ꎻ Ｘｉｅ 和 Ｂａｇｏｚｚｉ (２０１９)

归因 １ 王仙雅和毛文娟 (２０１５)

企业品牌等

外在变量

企业道德 ２ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ａｎｅｓａ (２０１７)ꎻ Ｌｉｎ 等 (２０１６)

品牌个性 １ Ｈｕｂｅｒ 等 (２０１１)

社交媒体传播指数 １ Ａｌｈｏｑａｉｌ 等 (２０１９)

　 　 资料来源: 根据相关文献整理ꎮ

　 　 (二) 企业社会责任缺失影响消费者响应的

边界条件

　 　 学者们从消费者个性特征、 企业特征、 ＣＳＩ

事件和国家因素 (来源国效应) 四个方面研究

了企业社会责任缺失影响消费者响应的边界条

件ꎬ 其中较多研究聚焦于消费者个性特征的调

节作用ꎮ 例如ꎬ 社会公正价值观、 道德认同、

自我概念 (关系自我和集体自我) 和情感共情

增强企业社会责任缺失对消费者情感及行为响

应的作用 ( Ｘｉｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５ꎻ Ｘｉｅ ＆ Ｂａｇｏｚｚｉꎬ

２０１９)ꎻ 公德心越强的消费者ꎬ 面对企业社会责

任缺失会产生越强的消极道德情绪ꎬ 进而对企

业的行为反应更为消极 (Ｇｒａｐｐｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ

在企业社会责任缺失受害者身份认同与消费者行

为反应的研究中ꎬ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ｍａｋｌａｎ (２０１６ａ)

发现集体自恋程度高者对企业社会责任缺失受

害者身份感知相似性程度越高ꎬ 进而对受害者

越同情ꎬ 因为集体自恋者认为自己所在群体有

着极端的优越感ꎬ 常常看轻外群体成员的遭遇ꎮ

不过ꎬ 同情的产生一方面是基于同情对象与自

我的相关性ꎬ 另一方面也基于对他人遭遇的感

知ꎮ ＣＳＩ 事件带来的伤害越严重ꎬ 对他人的伤害

就越大ꎬ 此时感知相似性会降低ꎮ 因此ꎬ 感知

的 ＣＳＩ 事件严重程度弱化了感知相似性对同情的

作用 (Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ ＆ Ｍａｋｌａｎꎬ ２０１６ｂ)ꎬ 表明 ＣＳＩ 严

重时ꎬ 即使与受害者相似度低也会产生同情ꎮ 此

外ꎬ 消费者归因也可调节企业社会责任缺失与消

费者响应的关系ꎮ 企业社会责任缺失行为发生

后ꎬ 消费者会自发地对企业的错误或有害产品进

行归因 (Ｆｏｌｋｅｓꎬ １９８４)ꎮ 如果企业社会责任缺失

产生的源头在企业外部ꎬ 且这种行为是暂时的、

不可控的ꎬ 消费者会归因于外部因素 (Ｋｌｅｉｎ ＆

Ｄａｗａｒꎬ ２００４)ꎬ 此时企业只承担很小的责任ꎮ 当

消费者认为企业社会责任缺失是因企业内部因

素、 企业本可以控制社会责任缺失行为的发生

时ꎬ 对企业罪责感知越高ꎬ 企业社会责任缺失产
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生的愤怒越多 (Ｖｏｌｉｏｔｉｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ

企业特征方面的 ＣＳＩ 影响消费者响应的调

节变量研究主要关注消费者与企业及品牌的关

系和消费者对企业及品牌的感知ꎮ 例如ꎬ 消费

者与品牌的关系越亲密ꎬ 越能容忍企业的不端

行为 (Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ ＆ Ａｎｅｓａꎬ ２０１７)ꎮ 当消费者对

伦理产品的偏好低时ꎬ 消费者情感响应对抵制

行为的直接效应更加显著 (Ｔｒａｕｔｗｅｉｎ ＆ Ｌｉｎｄｅｎ￣

ｍｅｉｅｒꎬ ２０１９)ꎮ 品牌不端程度较轻时ꎬ 消费者

对企业过去 ＣＳＲ 表现的感知正向调节消费者原

谅与 再 购 意 愿 的 关 系 ( Ｔｓａｒｅｎｋｏ ＆ Ｔｏｊｉｂꎬ

２０１５)ꎮ 企业倾向感知是消费者对企业过去行为

倾向的一种认知ꎬ 比如在企业社会责任缺失行

为发生后ꎬ 企业是倾向于积极承担责任还是推

卸责任ꎮ 当消费者认为企业过去是一个负责任

的企业时ꎬ 这种认知会形成晕轮效应或溢出效

应ꎬ 促使消费者认为在产品伤害危机中企业是

负责任的 ( Ｌａｎｇｅ ＆ Ｗａｓｈｂｕｒｎꎬ ２０１２)ꎮ 相反ꎬ

当企业被认为具有不负责任行为倾向时ꎬ 消费

者会认为企业在社会责任缺失事件中应该承担

更多的罪责 (Ｖｏｌｉｏｔｉｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ 此外ꎬ Ｆｅｒ￣

ｒｅｉｒａ 和 Ｒｉｂｅｉｒｏ (２０１７) 发现来源国效应调节 ＣＳＩ

和消费者购买意愿及支付意愿之间的关系ꎮ 具体

而言对于相同产品ꎬ 当国内品牌做出企业社会责

任缺失行为后ꎬ 消费者对国外品牌有更高的购买

意愿ꎬ 愿意支付更高的价格 (见表 ４)ꎮ

表 ４　 ＣＳＩ 影响消费者响应的调节变量

调节变量 文章数量 来　 　 源

消费者个体特征

道德品质、 情感共情 ３ Ｇｒａｐｐｉ 等 (２０１３)ꎻ Ｘｉｅ 等 (２０１５)ꎻ Ｘｉｅ 和 Ｂａｇｏｚｚｉ (２０１９)

自我概念、 集体自恋 ２ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ｍａｋｌａｎ (２０１６ｂ)ꎻ Ｘｉｅ 等 (２０１５)

政治认同 １ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ａｎｅｓａ (２０１７)

消费者归因 ２ Ｃａｒｖａｌｈｏ 等 (２０１５)ꎻ Ｖｏｌｉｏｔｉｓ 等 (２０１６)

罪责感知 １ Ｖｏｌｉｏｔｉｓ 等 (２０１６)

企业特征

企业 / 行业倾向性 ２ Ｌｅｎｚ 等 (２０１７)ꎻ Ｚａｖｙａｌｏｖａ 等 (２０１２)

企业责任 ２ Ｌｅｎｚ 等 (２０１７)ꎻ Ｔｓａｒｅｎｋｏ 和 Ｔｏｊｉｂ (２０１５)

企业品牌 １ Ｃａｒｖａｌｈｏ 等 (２０１５)

ＣＳＩ 事件
事件原因及处理 １ Ｃａｒｖａｌｈｏ 等 (２０１５)

事件严重程度 １ Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ 和 Ｍａｋｌａｎ (２０１６ｂ)

国家因素 来源国效应 ２ Ｃａｒｖａｌｈｏ 等 (２０１５)ꎻ Ｆｅｒｒｅｉｒａ 和 Ｒｉｂｅｉｒｏ (２０１７)

　 　 资料来源: 根据相关文献整理ꎮ

　 　 在对现有企业社会责任缺失研究进行梳理

后ꎬ 本文通过图 １ 呈现消费者视角下企业社会

责任缺失已有的实证研究框架ꎮ 图 １ 表明企业

社会责任缺失可以通过消费者内在心理变量和

企业品牌等外在变量形成消费者 ＣＳＩ 响应ꎬ 消

费者个性特征、 企业特征等因素调节企业社会

责任缺失对消费者响应的作用ꎮ
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图 １　 消费者视角下企业社会责任缺失的前因、 结果、 中介及调节变量

资料来源: 根据相关文献整理绘制ꎮ

六、 未来研究展望

通过前文对消费者视角下企业社会责任缺

失的定义与分类、 企业社会责任缺失的影响结

果、 作用机制及边界条件等内容的梳理ꎬ 本文

对未来消费者视角下的企业社会责任缺失研究

提出如下建议:

(一) 拓展企业社会责任缺失的成因研究

企业社会责任缺失产生的原因多种多样ꎬ

学者们主要从环境 (法律环境、 资源环境等)

和组织 (企业管理、 企业特征等) 层面的因素

分析了企业社会责任缺失行为的动因ꎬ 对企业领

导者特别是道德水平高低的影响作用进行了较丰

富的研 究 ( Ｇｏｄｆｒｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９ꎻ Ｋｅｉｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１５ꎻ Ｌｉｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６ꎻ Ｐｏｐａ ＆ Ｓａｌａｎţ􀅢ꎬ ２０１４)ꎮ

依据归因理论 (Ｈａｍｉｌｔｏｎꎬ １９８０)ꎬ 面对负面事

件时ꎬ 人们会对事件的产生进行因果分析并对

事件进行责任分配ꎮ 现有 ＣＳＩ 文献对组织视角

下的 ＣＳＩ 驱动因素已进行了充分研究ꎬ 对消费

者层面的因素还缺乏讨论ꎮ 在 ＣＳＩ 情境下ꎬ 个

体面对 ＣＳＩ 事件时倾向于去解释事件的原因并

考虑谁应该为该负面事件承担责任 ( Ｌａｎｇｅ ＆

Ｗａｓｈｂｕｒｎꎬ ２０１２)ꎬ 企业自身在 ＣＳＩ 事件中应承

担的责任是毋庸置疑的ꎬ 而消费者在 ＣＳＩ 事件

中应承担的责任却是一个新的问题切入点ꎮ Ｓｃ￣

ｈｅｉｄｌｅｒ 和 Ｅｄｉｎｇｅｒ －Ｓｃｈｏｎｓ (２０１９) 首次并明确

定义了消费者罪责 (即消费者认识到他们的消

费习惯在一定程度上促成了特定类型的 ＣＳＩ)ꎬ

验证了消费者罪责感知对消费者抵制企业的态

度有正向影响ꎮ 那么ꎬ 消费者能否意识到以及

如何让消费者认识到自己的消费习惯在促成 ＣＳＩ

事件中的作用是有待回答的重要问题ꎮ

此外ꎬ 企业存在于一定的社会规范中ꎬ 消

费者、 供应商、 竞争对手、 政府、 媒体等对企

业有一定的期望ꎮ 企业会为了获取预期的地位、

减少不确定性ꎬ 实现企业绩效期望或公众期望ꎬ

从而增加企业失责行为ꎮ 从犯罪学视角来看ꎬ

犯罪行为的 产 生 与 环 境 密 切 相 关 ( Ｈｅａｔｈꎬ

２００８)ꎮ 同时ꎬ 消费者作为企业非常重要的利益

相关者ꎬ 其认知、 情感和行为表现对企业决策

作用显著ꎮ 已有研究证实消费者道德发展水平、

人格特征等个体因素在形成消费者道德事件判

断中有显著影响 (Ｈｅｇａｒｔｙ ＆ Ｓｉｍｓꎬ １９７８)ꎬ “道

德消费者” (具有社会责任意识的消费者) 重

视企业的社会责任行为ꎬ 愿意积极主动地了解
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企业社会责任方面的所作所为ꎬ 会因企业社会

责任方面的因素而转换品牌ꎬ 发现企业未善待

员工则会抵制 “血汗工厂” 的产品 ( Ｐａｐａｏ￣

ｉｋｏｎｏｍｏｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ 因而ꎬ 未来 ＣＳＩ 成因研

究可探索消费者担责、 社会责任消费意识等消

费者个体因素对企业社会责任缺失的驱动作用ꎮ

　 　 (二) 丰富企业社会责任缺失的理论视角和

研究方法

　 　 第一ꎬ 从道德决策模型和事件系统理论视角

丰富 ＣＳＩ 研究ꎮ 规范性价值观理论 (Ｄｏｎａｌｄｓｏｎ ＆

Ｐｒｅｓｔｏｎꎬ １９９５) 表明不论企业的经营状况如何ꎬ

它都有一种道德性的社会责任ꎬ 应当对利益相

关者的要求做出恰当的回应ꎬ 该理论从更根本

的价值判断视角指出企业必须关注利益相关者

的利益要求ꎮ 企业违反法律或不道德的社会责

任缺失行为正是违背这种规范性价值观的表现ꎬ

因而可以从道德规范的视角进行解释ꎮ 道德决

策模型是学者们广泛认可的道德规范模型ꎮ

Ｈｕｎｔ 和 Ｖｉｔｅｌｌ ( １９８６) 构建了环境 (含文化、

行业、 组织和个人环境)、 道德问题感知、 道德

判断、 道德意愿和道德行为的营销伦理模型ꎮ

Ｊｏｎｅｓ (１９９１) 在该模型的基础上增加了道德事

件特征ꎬ 即道德强度 (ｍｏｒａｌ ｉｎｔｅｎｓｉｔｙ) 对模型中

各变量的影响ꎬ 从而提出了事件—权变模型

(ａｎ ｉｓｓｕｅ －ｃｏｎｔｉｎｇｅｎｔ ｍｏｄｅｌ)ꎮ Ｍｃｌａｉｎ 和 Ｋｅｅｎａｎ

(１９９９ ) 则 构 建 了 认 知 ( ａｗａｒｅｎｅｓｓ ) —判 断

(ｊｕｄｇｍｅｎｔ) —响应 ( ｒｅｓｐｏｎｓｅ) 三阶段责任缺

失行为 (ｗｒｏｎｇｄｏｉｎｇ) (包括不道德行为、 违法

行为、 违反组织原则和标准的行为) 反应模型ꎬ

并表明当个体发现组织的责任缺失行为时ꎬ 会

对行为的严重性进行判断ꎬ 然后做出积极参与

或不行动等行为选择ꎮ Ｓｃｈｗａｒｔｚ (２０１６) 在已有

模型的基础上ꎬ 构建了一个整合的道德决策模

型ꎬ 增加了缺乏道德事件认知到道德行为的直

接关系路径ꎮ 这些模型为解释个体面对不道德

事件时的响应过程提供了强有力的框架ꎮ 从逻

辑上讲ꎬ 消费者意识到 ＣＳＩ 事件后ꎬ 会形成道

德情感ꎬ 做出道德推理ꎬ 从而表现出相应的行

为响应ꎬ 这个过程与道德决策模型相一致ꎮ 因

而ꎬ 本文认为未来可以借鉴道德决策模型以 ＣＳＩ

事件发生的环境为起点ꎬ 分析 ＣＳＩ 事件违背的

具体社会规范ꎬ 结合理性和非理性 (直觉和情

感) 推理过程ꎬ 同时考虑 ＣＳＩ 事件中缺乏道德

事件认知与道德行为的直接关系构建消费者响

应 ＣＳＩ 的整合研究框架ꎮ 此外ꎬ 由于企业社会

责任缺失事件造成结果的影响程度不同、 发生

的时间和空间具有差异性ꎬ 未来研究还可以参考

事件系统理论 (ｅｖｅｎｔ ｓｙｓｔｅｍ ｔｈｅｏｒｙ) (Ｍｏｒｇｅｓｏｎ ｅｔ

ａｌ.ꎬ ２０１５) 从事件的新颖性 (事件与当前或过去

行为、 特征、 事件的差异程度ꎬ 表现出新的或预

期之外的情况)、 颠覆性 (环境的中断ꎬ 惯常活

动数量或程度的改变或未延续原有的方式)、 重

要性 (事件对一个实体的重要程度) 方面进行

企业社会责任缺失事件分析ꎮ

第二ꎬ 借助网络爬虫技术通过主题分析、 情

感分析开展 ＣＳＩ 研究ꎮ 尽管自 ２００８ 年以来ꎬ 学者

们对企业社会责任缺失的关注呈逐渐增强趋势ꎬ

但相比于企业社会责任研究文献 [１９５８~２０１５ 年

仅发表于 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌ 有关

ＣＳＲ 的文章就达 ８７ 篇 (Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)]ꎬ

有关消费者视角下企业社会责任缺失的研究仍

然较少ꎮ 这是因为企业社会责任缺失具有消极影

响性ꎬ 企业社会责任缺失相关的数据不易获取

(Ａｍｕｊｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５ꎻ Ｒｉｅｒａ ＆ Ｉｂｏｒｒａꎬ ２０１７)ꎮ 这



　 管理学季刊

２０２０ 年第 ２ 期

— １３１　　 —

在一定程度上增加了研究企业社会责任缺失的难

度ꎮ 现有实证研究多采用调查法 (Ａｎｔｏｎｅｔｔｉ ＆

Ｍａｋｌａｎꎬ ２０１６ｃꎻ Ｘｉｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５) 或实验法

(Ｇｒａｐｐｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３ꎻ Ｓｏｎｇ ＆ Ｋｉｍꎬ ２０１６)ꎮ 随

着技术的快速发展ꎬ 网络爬虫技术日益成熟ꎬ

为开展企业社会责任缺失研究提供了契机ꎮ 社

交媒体的兴起和快速发展促成了大量的用户生

成内容 ( ｕｓｅｒ －ｇｅｎｅｒａｔｅｄ ｃｏｎｔｅｎｔ)ꎬ 一些企业社

会责任缺失事件发生后ꎬ 消费者们自发在微博、

新闻客户端等发表意见ꎬ 这些用户生成内容为

企业社会责任缺失研究提供了丰富的二手数据ꎮ

主题分析 ( ｌａｔｅｎｔ ｄｉｒｉｃｈｌｅｔ ａｌｌｏｃａｔｉｏｎꎬ ＬＤＡ) 是

一种文本挖掘技术ꎬ 是最常用的概率主题模型ꎬ

非常适合分析文本形式的大数据 (Ｔｉｒｕｎｉｌｌａｉ ＆

Ｔｅｌｌｉｓꎬ ２０１４)ꎬ 而情感分析 (ｓｅｎｔｉｍｅｎｔ ａｎａｌｙｓｉｓ)

是自然语言处理的一个分支ꎬ 是一种以效价为

依据对文本进行自动分类的方法ꎬ 主要研究观

点中表达或隐含的积极或消极情感 ( Ｌｉｕꎬ

２０１２)ꎬ 适合挖掘用户生成内容中消费者对企业

社会责任缺失的情感表达ꎮ 因而ꎬ 可选取典型

的企业社会责任缺失事件案例ꎬ 运用网络爬虫

技术ꎬ 借助爬虫工具ꎬ 获取网络上有关企业社

会责任缺失事件的新闻报道、 网友评论等信息ꎬ

运用主题分析、 情感分析ꎬ 开展企业社会责任

缺失研究ꎮ

　 　 (三) 拓展企业社会责任缺失影响消费者响

应的作用机制和边界条件研究

　 　 首先ꎬ 探索企业社会责任缺失影响消费者

响应过程中道德辩解和积极情感的作用ꎮ 消费

者对道德事件的评估ꎬ 包括道义性评估 (用行

为规范衡量相应事件) 和目的性评估 (对每个

事件产生的好结果与坏结果的总和进行评估)

影响消费者的道德判断 (Ｈｕｎｔ ＆ Ｖｉｔｅｌｌꎬ １９８６)ꎮ

基于现行的企业行为规范和对企业社会责任缺

失行为结果的认知ꎬ 消费者会形成对企业的道

德判断ꎮ 其中ꎬ 道德辩解是道德判断环节的一

个重要表现形式ꎮ 在消费者行为研究中ꎬ 有学者

指出消费者不愿意为社会事业牺牲自己的舒适和

生活方式ꎬ 他们会从经济合理化 (ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｒａｔｉｏ￣

ｎａｌｉｓａｔｉｏｎ)、 经济发展现实 ( ｒｅａｌｉｔｙ ｏｆ ｅｃｏｎｏｍｉｃ

ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ) 和政府依赖 ( ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔ ｄｅｐｅｎｄ￣

ｅｎｃｙ) 三个方面对消费中的不道德行为进行道

德辩解ꎬ 使之合理化 ( ｄ’ Ａｓｔｏｕｓ ＆ Ｌｅｇｅｎｄｒｅꎬ

２００９)ꎮ 现实中ꎬ 当企业属于社会责任缺失倾向

性高或很容易发生失责行为的行业时ꎬ 企业 ＣＳＩ

行为发生后ꎬ 消费者对企业的态度相对较为缓

和ꎮ 例如ꎬ 海底捞后厨事件曝光后ꎬ 不少餐饮

朋友对海底捞表示同情ꎬ 认为这是行业特性所

决定的ꎬ 会继续在海底捞消费ꎮ 中国食品行业

分析师朱丹蓬表示 “由于食品安全问题频发ꎬ

消费者对食品安全也就不太纠结ꎬ 所以消费者

的态度表现得并没有想象中的激烈” (新华网ꎬ

２０１７)ꎮ 但是ꎬ 当前 ＣＳＩ 文献很少关注消费者可

能存在的相对正面的企业社会责任缺失响应ꎮ

企业社会责任缺失可能通过消费者的道德辩解

形成相对正面的消费者响应 (如宽恕行为、 再

次购买)ꎬ 但现有研究缺乏实证依据ꎬ 若能通过

研究提供实证支持ꎬ 揭示道德辩解在消费者响

应企业社会责任缺失过程中的作用ꎬ 有助于全

面理解消费者响应企业社会责任缺失的心理过

程ꎮ 此外ꎬ 现有文献对企业社会责任缺失作用

机制的研究主要围绕道德情感进行ꎬ 验证了消

极道德情感在企业社会责任缺失与消费者响应

作用关系间具有稳定的中介效应ꎬ 但这些研究
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建立在西方发达国家背景之上ꎮ 由于中西文化

的差异ꎬ 消费者对情感的表达也存在不同ꎮ 因

而ꎬ 未来研究有必要检验道德情感在发展中国

家文化背景下是否依然具有显著的中介作用ꎮ

由于情感驱动消费者行为ꎬ 现有研究主要关注

消极情感ꎬ 未来研究可丰富情感在解释消费者

响应企业社会责任缺失中的重要作用ꎬ 探讨积

极情感 (如品牌钦佩感、 品牌至爱感、 自豪感

和希望等) 会如何影响消费者对 ＣＳＩ 的响应

(Ａｎｔｏｎｅｔｔｉꎬ ２０２０)ꎮ

其次ꎬ 结合 ＣＳＩ 事件特征和消费者道德能

力研究企业社会责任缺失影响消费者响应的边

界条件ꎮ 当前学者们对企业社会责任缺失边界

条件的分析重点讨论了消费者个体特征的影响ꎬ

与 ＣＳＩ 事件相关的边界条件研究主要是检验了

消费者对 ＣＳＩ 事件严重程度感知的调节作用ꎬ

对 ＣＳＩ 事件有关的调节变量仍待进一步研究ꎮ

随着伦理消费 ( ｅｔｈｉｃａｌ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ) 研究的发

展以及消费者购买中对企业产品或服务伦理因

素的重视ꎬ 消费者道德方面的调节因素值得更

深入地研究ꎮ 已有学者提出了道德强度对道德

决策过程中的道德问题识别、 道德判断、 道德

意愿及行为均有影响 ( Ｊｏｎｅｓꎬ １９９１)ꎮ 其中ꎬ

道德强度 (ｍｏｒａｌ ｉｎｔｅｎｓｉｔｙ) 意为道德事件的特

征ꎬ 由六个维度构成ꎬ 分别 是 结 果 的 量 级

(ｍａｇｎｉｔｕｄｅ ｏｆ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ)、 社会舆论 ( ｓｏｃｉａｌ

ｃｏｎｓｅｎｓｕｓ)、 结果的概率 (ｐｒｏｂａｂｉｌｉｔｙ ｏｆ ｅｆｆｅｃｔ)、

时间紧迫性 (ｔｅｍｐｏｒａｌ ｉｍｍｅｄｉａｃｙ)、 与受害者的

接近性 (ｐｒｏｘｉｍｉｔｙ) 和效应集中程度 ( ｃｏｎｃｅｎ￣

ｔｒａｔｉｏｎ ｏｆ ｅｆｆｅｃｔ)ꎮ Ｓｃｈｗａｒｔｚ (２０１６) 同样表明道

德能力 (拒绝道德诱惑ꎬ 妥善处理道德困境)

对道德决策过程各个阶段存在调节作用ꎮ 因此ꎬ

未来 ＣＳＩ 研究可以检验 ＣＳＩ 事件特征及消费者

道德能力对企业社会责任缺失影响消费者响应

是否具有调节作用ꎮ
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[９] Ａｍｕｊｏꎬ Ｏ. Ｃ.ꎬ Ｌａｎｉｎｈｕｎꎬ Ｂ. Ａ.ꎬ Ｏｔｕｂａｎｊｏꎬ Ｏ.ꎬ

＆ Ａｊａｌａꎬ Ｖ. Ｏ. ２０１５. Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉ￣

ｂｉｌｉｔｙ ｏｎ ｔｈｅ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｉｍａｇｅ ａｎｄ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ ｏｆ ｍｕｌｔｉｎａｔｉｏｎａｌ

ｏｉｌ ｃｏｒｐｏｒａｔｉｏｎｓ ｉｎ Ｎｉｇｅｒｉａ. Ｉｎ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ:

Ａ ｃｈａｌｌｅｎｇｉｎｇ ｃｏｎｃｅｐｔ (ｐｐ. ２６３－２９３). Ｅｍｅｒａｌｄ Ｇｒｏｕｐ Ｐｕｂ￣

ｌｉｓｈｉｎｇ Ｌｉｍｉｔｅｄ.

[ １０] Ａｎｄｅｒｓｃｈꎬ Ｈ.ꎬ Ｌｉｎｄｅｎｍｅｉｅｒꎬ Ｊ.ꎬ Ｌｉｂｅｒａｔｏｒｅꎬ

Ｆ.ꎬ ＆ Ｔｓｃｈｅｕｌｉｎꎬ Ｄ. Ｋ. ２０１８. Ｒｅｓｉｓｔａｎｃｅ ａｇａｉｎｓｔ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ

ｍｉｓｃｏｎｄｕｃｔ: Ａｎ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｅｔｈｉｃａｌ ｉｄｅｏｌｏｇｉｅｓ’ ｄｉｒｅｃｔ ａｎｄ

ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｆｏｒｍｓ ｏｆ ａｃｔｉｖｅ ｒｅｂｅｌｌｉｏｎ.

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ ８８: ６９５－７３０.

[１１] Ａｎｔｏｎｅｔｔｉꎬ Ｐ.ꎬ ＆ Ｍａｋｌａｎꎬ Ｓ. ２０１６ａ. Ｓｏｃｉａｌ ｉｄｅｎ￣

ｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ: Ａ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｓｔａｋｅ￣

ｈｏｌｄｅｒ ｐｕｎｉｔｉｖｅ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ. Ｂｒｉｔｉｓｈ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ

２７: ５８３－６０５.

[１２] Ａｎｔｏｎｅｔｔｉꎬ Ｐ.ꎬ ＆ Ｍａｋｌａｎꎬ Ｓ. ２０１６ｂ. Ｉｄｅｎｔｉｔｙ

ｂｉａｓ ｉｎ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｗｏｒｄ ｏｆ ｍｏｕｔｈ ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｌｅ ｃｏｒｐｏ￣

ｒａｔｅ ｂｅｈａｖｉｏｒ: Ａ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｍｏｄｅｌ ａｎｄ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｓ.

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ (Ｍａｒｃｈ ２０１６): １－１９.

[１３ ] Ａｎｔｏｎｅｔｔｉꎬ Ｐ.ꎬ ＆ Ｍａｋｌａｎꎬ Ｓ. ２０１６ｃ. Ａｎ

ｅｘｔｅｎｄｅｄ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｍｏｒａｌ ｏｕｔｒａｇｅ ａｔ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｉｒｒｅｓｐｏｎ￣

ｓｉｂｉｌｉｔｙ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ １３５: ４２９－４４４.

[１４] Ａｎｔｏｎｅｔｔｉꎬ Ｐ.ꎬ ＆ Ｍａｋｌａｎꎬ Ｓ. ２０１７. Ｃｏｎｃｅｒｎｅｄ

ｐｒｏｔｅｓｔｅｒｓ: Ｆｒｏｍ ｃｏｍｐａｓｓｉｏｎ ｔｏ ｒｅｔａｌｉａｔｉｏｎ. Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ

ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ５１: ９８３－１０１０.

[１５] Ａｎｔｏｎｅｔｔｉꎬ Ｐ.ꎬ ＆ Ａｎｅｓａꎬ Ｍ. ２０１７. Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅ￣

ａｃｔｉｏｎｓ ｔｏ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｔａｘ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｐｏｌｉｔｉｃａｌ ｉｄｅ￣

ｏｌｏｇｙ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ７４: １－１０.

[１６] Ａｎｔｏｎｅｔｔｉꎬ Ｐ. ２０２０. Ｍｏｒｅ ｔｈａｎ ｊｕｓｔ ａ ｆｅｅｌｉｎｇ: Ａ ｒｅ￣

ｓｅａｒｃｈ ａｇｅｎｄａ ｆｏｒ ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｅｍｏｔｉｏｎｓ ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ ｃｏｒ￣

ｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ (ＣＳＩ). Ａｕｓｔｒａｌａｓｉａｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ

Ｊｏｕｒｎａｌ ( ＡＭＪ ). ｈｔｔｐｓ: / / ｄｏｉ. ｏｒｇ / １０. １０１６ / ｊ. ａｕｓｍｊ.

２０２０. ０１. ００５.

[１７] Ａｇｕｉｎｉｓꎬ Ｈ.ꎬ ＆ Ｇｌａｖａｓꎬ Ａ. ２０１２. Ｗｈａｔ ｗｅ ｋｎｏｗ

ａｎｄ ｄｏｎ’ｔ ｋｎｏｗ ａｂｏｕｔ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ: Ａ ｒｅ￣

ｖｉｅｗ ａｎｄ ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｇｅｎｄａ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ３８:

９３２－９６８.

[１８] Ａｒｌｉꎬ Ｄ.ꎬ Ｇｒａｃｅꎬ Ａ.ꎬ Ｐａｌｍｅｒꎬ Ｊ.ꎬ ＆ Ｐｈａｍꎬ Ｃ.

２０１７. Ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｎｇ ｔｈｅ ｄｉｒｅｃｔ ａｎｄ ｉｎｄｉｒｅｃｔ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ

ｈｙｐｏｃｒｉｓｙ ａｎｄ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’

ａｔｔｉｔｕｄｅｓ ｔｏｗａｒｄ ｔｈｅ ｃｏｍｐａｎｙ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎ￣

ｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ ３７: １３９－１４５.

[１９] Ｂｒｕｎｋꎬ Ｋ. Ｈ. ２０１２. Ｕｎ / ｅｔｈｉｃａｌ ｃｏｍｐａｎｙ ａｎｄ

ｂｒａｎｄ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ: Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｉｓｉｎｇ ａｎｄ ｏｐｅｒａｔｉｏｎａｌｉｓｉｎｇ ｃｏｎ￣

ｓｕｍｅｒ ｍｅａｎｉｎｇｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ １１１: ５５１－５６５.

[２０] Ｂｒｕｎｋꎬ Ｋ. Ｈ.ꎬ ＆ ｄｅ Ｂｏｅｒꎬ Ｃ. ２０１８. Ｈｏｗ ｄｏ

ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｒｅｃｏｎｃｉｌｅ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ａｎｄ ｎｅｇａｔｉｖｅ ＣＳＲ－ｒｅｌａｔｅｄ ｉｎｆｏｒ￣

ｍａｔｉｏｎ ｔｏ ｆｏｒｍ ａｎ ｅｔｈｉｃａｌ ｂｒａｎｄ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ? Ａ ｍｉｘｅｄ ｍｅｔｈｏｄ

ｉｎｑｕｉｒｙ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ (Ａｕｇ ２０１８): １－１６.

[２１] Ｃａｒｖａｌｈｏꎬ Ｓ. Ｗ.ꎬ Ｍｕｒａｌｉｄｈａｒａｎꎬ Ｅ.ꎬ ＆ Ｂａｐｕｊｉꎬ

Ｈ. ２０１５. Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ “ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ”: Ａｒｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’
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ｂｉａｓｅｓ ｉｎ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｏｆ ｂｌａｍｅ ｈｅｌｐｉｎｇ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｉｎ ｐｒｏｄｕｃｔ－

ｈａｒｍ ｃｒｉｓｅｓ ｉｎｖｏｌｖｉｎｇ ｈｙｂｒｉｄ ｐｒｏｄｕｃｔｓ? Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ

Ｅｔｈｉｃｓꎬ １３０: ６５１－６６３.

[２２] ｄ’ Ａｓｔｏｕｓꎬ Ａ.ꎬ ＆ Ｌｅｇｅｎｄｒｅꎬ Ａ. ２００９. Ｕｎｄｅｒ￣

ｓｔａｎｄｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ｅｔｈｉｃａｌ ｊｕｓｔｉｆｉｃａｔｉｏｎｓ: Ａ ｓｃａｌｅ ｆｏｒ ａｐ￣

ｐｒａｉｓｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ｒｅａｓｏｎｓ ｆｏｒ ｎｏｔ ｂｅｈａｖｉｎｇ ｅｔｈｉｃａｌｌｙ. Ｊｏｕｒ￣

ｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ ８７: ２５５－２６８.

[２３] Ｄａｖｉｅｓꎬ Ｇ.ꎬ ＆ Ｏｌｍｅｄｏ － Ｃｉｆｕｅｎｔｅｓꎬ Ｉ. ２０１６.

Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｍｉｓｃｏｎｄｕｃｔ ａｎｄ ｔｈｅ ｌｏｓｓ ｏｆ ｔｒｕｓｔ. Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ

ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ５０: １４２６－１４４７.

[２４] ｄｅＭａＣａｒｔｙꎬ Ｐ. ２００９. Ｆｉｎａｎｃｉａｌ ｒｅｔｕｒｎｓ ｏｆ ｃｏｒｐｏ￣

ｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｍｏｒａｌ ｆｒｅｅｄｏｍ ａｎｄ ｒｅｓｐｏｎ￣

ｓｉｂｉｌｉｔｙ ｏｆ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｌｅａｄｅｒｓ. Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ａｎｄ Ｓｏｃｉｅｔｙ Ｒｅｖｉｅｗꎬ

１１４: ３９３－４３３.

[２５] Ｄｏｎａｌｄｓｏｎꎬ Ｔ.ꎬ ＆ Ｄｕｎｆｅｅꎬ Ｔ. Ｗ. １９９５. Ｉｎｔｅ￣

ｇｒａｔｉｖｅ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｎｔｒａｃｔｓ ｔｈｅｏｒｙ: Ａ ｃｏｍｍｕｎｉｔａｒｉａｎ ｃｏｎｃｅｐｔｉｏｎ

ｏｆ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｅｔｈｉｃｓ. Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｐｈｉｌｏｓｏｐｈｙꎬ １１: ８５－１１２.

[２６] Ｆｅｒｒｅｉｒａꎬ Ａ. Ｉ.ꎬ ＆ Ｒｉｂｅｉｒｏꎬ Ｉ. ２０１７. Ａｒｅ ｙｏｕ

ｗｉｌｌｉｎｇ ｔｏ ｐａｙ ｔｈｅ ｐｒｉｃｅ? Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ (ｉｒ)

ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｔｏｗａｒｄｓ ｎａｔｉｏｎａｌ ａｎｄ ｆｏｒ￣

ｅｉｇｎ ｂｒａｎｄｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｂｅｈａｖｉｏｕｒꎬ １６: ６３－７１.

[２７ ] Ｆｏｌｋｅｓꎬ Ｖ. Ｓ. １９８４. Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅａｃｔｉｏｎｓ ｔｏ

ｐｒｏｄｕｃｔ ｆａｉｌｕｒｅ: Ａｎ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎａｌ ａｐｐｒｏａｃｈ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎ￣

ｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １０: ３９８－４０９.

[２８] Ｇｏｄｆｒｅｙꎬ Ｐ. Ｃ.ꎬ Ｍｅｒｒｉｌｌꎬ Ｃ. Ｂ.ꎬ ＆ Ｈａｎｓｅｎꎬ Ｊ.

Ｍ. ２００９. Ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉ￣

ｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｓｈａｒｅｈｏｌｄｅｒ ｖａｌｕｅ: Ａｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｔｅｓｔ ｏｆ ｔｈｅ ｒｉｓｋ

ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ. Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ３０:

４２５－４４５.

[２９] Ｇｒａｐｐｉꎬ Ｓ.ꎬ Ｒｏｍａｎｉꎬ Ｓ.ꎬ ＆ Ｂａｇｏｚｚｉꎬ Ｒ. Ｐ. ２０１３.

Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｔｏ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｌｅ ｂｅｈａｖｉｏｒ: Ｍｏｒａｌ

ｅｍｏｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｖｉｒｔｕｅｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ６６:

１８１４－１８２１.

[３０] Ｈａｍｉｌｔｏｎꎬ Ｖ. Ｌ. １９８０. Ｉｎｔｕｉｔｉｖｅ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｓｔ ｏｒ

ｉｎｔｕｉｔｉｖｅ ｌａｗｙｅｒ? Ａｌｔｅｒｎａｔｉｖｅ ｍｏｄｅｌｓ ｏｆ ｔｈｅ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ

ｐｒｏｃｅｓｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ３９:

７６７－７７２.

[３１] Ｈｅａｔｈꎬ Ｊ. ２００８. Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｅｔｈｉｃｓ ａｎｄ ｍｏｒａｌ ｍｏｔｉ￣

ｖａｔｉｏｎ: Ａ ｃｒｉｍｉｎｏｌｏｇｉｃａｌ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ

Ｅｔｈｉｃｓꎬ ８３: ５９５－６１４.

[３２] Ｈｅｇａｒｔｙꎬ Ｗ. Ｈ.ꎬ ＆ Ｓｉｍｓꎬ Ｈ. Ｐ. １９７８. Ｓｏｍｅ ｄｅ￣

ｔｅｒｍｉｎａｎｔｓ ｏｆ ｕｎｅｔｈｉｃａｌ ｄｅｃｉｓｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ: Ａｎ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ.

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｐｐｌｉｅｄ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ６３: ４５１－４５７.

[３３] Ｈｕｂｅｒꎬ Ｆ.ꎬ Ｍｅｙｅｒꎬ Ｆ.ꎬ Ｖｏｇｅｌꎬ Ｊ.ꎬ ＆ Ｖｏｌｌｍａｎｎꎬ

Ｓ. ２０１１. Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ａｓ ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔ ｏｆ ｃｏｎ￣

ｓｕｍｅｒ’ ｓ ｂｒａｎｄ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ

１９: ２２８－２４０.

[３４] Ｈｕｍｐｈｒｅｙｓꎬ Ａ.ꎬ ＆ Ｔｈｏｍｐｓｏｎꎬ Ｃ. Ｊ. ２０１４. Ｂｒａｎ￣

ｄｉｎｇ ｄｉｓａｓｔｅｒ: Ｒｅｅｓｔａｂｌｉｓｈｉｎｇ ｔｒｕｓｔ ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｅ ｉｄｅｏｌｏｇｉｃａｌ

ｃｏｎｔａｉｎｍｅｎｔ ｏｆ ｓｙｓｔｅｍｉｃ ｒｉｓｋ ａｎｘｉｅｔｉｅｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ

Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ４１: ８７７－９１０.

[３５] Ｈｕｎｔꎬ Ｓ. Ｄ.ꎬ ＆ Ｖｉｔｅｌｌꎬ Ｓ. １９８６. Ａ ｇｅｎｅｒａｌ ｔｈｅｏｒｙ

ｏｆ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｅｔｈｉｃｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｃｒｏｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ６: ５－１６.

[３６] Ｉｇｌｅｓｉａｓꎬ Ｏ.ꎬ Ｍａｒｋｏｖｉｃꎬ Ｓ.ꎬ Ｓｉｎｇｈꎬ Ｊ. Ｊ.ꎬ ＆ Ｓｉ￣

ｅｒｒａꎬ Ｖ. ２０１９. Ｄｏ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｅｒｖｉｃｅｓ

ｂｒａｎｄ ｅｔｈｉｃａｌｉｔｙ ｉｍｐｒｏｖｅ ｂｒａｎｄ ｅｑｕｉｔｙ? Ｃｏｎｓｉｄｅｒｉｎｇ ｔｈｅ ｒｏｌｅｓ

ｏｆ ｂｒａｎｄ ｈｅｒｉｔａｇｅꎬ ｂｒａｎｄ ｉｍａｇｅꎬ ａｎｄ ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ ｂｅｎｅｆｉｔｓ.

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ １５４: ４４１－４５９.

[３７] Ｉｎｓｃｈꎬ Ａ.ꎬ ＆ Ｂｌａｃｋꎬ Ｔ. ２０１８. Ｄｏｅｓ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ

ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ ｃｕｓｈｉｏｎ ｕｎｅｔｈｉｃａｌ ｂｒａｎｄ ｂｅｈａｖｉｏｒ?

Ｉｎｓｉｇｈｔｓ ｆｒｏｍ ｃｈｏｃｏｌａｔｅ ｃｏｎｆｅｃｔｉｏｎｅｒｙ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｕｂｌｉｃ Ａｆ￣

ｆａｉｒｓꎬ １８ꎬ ｅ１８５３: １－１１.

[３８] Ｊｏｎｅｓꎬ Ｅ. Ｅ.ꎬ ＆ Ｄａｖｉｓꎬ Ｋ. Ｅ. １９６５. Ｆｒｏｍ ａｃｔｓ

ｔｏ ｄｉｓｐｏｓｉｔｉｏｎｓ ｔｈｅ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓ ｉｎ ｐｅｒｓｏｎ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ.

Ａｄｖａｎｃｅｓ ｉｎ Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２: ２１９－２６６.

[３９] Ｊｏｎｅｓꎬ Ｔ. Ｍ. １９９１. Ｅｔｈｉｃａｌ ｄｅｃｉｓｉｏｎ ｍａｋｉｎｇ ｂｙ

ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ ｉｎ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓ: Ａｎ ｉｓｓｕｅ－ｃｏｎｔｉｎｇｅｎｔ ｍｏｄｅｌ. Ａ￣

ｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １６: ３６６－３９５.
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[４０] Ｋａｐｔｅｉｎꎬ Ｍ. ２００８. Ｄｅｖｅｌｏｐｉｎｇ ａ ｍｅａｓｕｒｅ ｏｆ ｕｎ￣

ｅｔｈｉｃａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｉｎ ｔｈｅ ｗｏｒｋｐｌａｃｅ: Ａ ｓｔａｋｅｈｏｌｄｅｒ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ.

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ３４: ９７８－１００８.

[４１] Ｋｅｉｇꎬ Ｄ. Ｌ.ꎬ Ｂｒｏｕｔｈｅｒｓꎬ Ｌ. Ｅ.ꎬ ＆ Ｍａｒｓｈａｌｌꎬ Ｖ.

Ｂ. ２０１５. Ｆｏｒｍａｌ ａｎｄ ｉｎｆｏｒｍａｌ ｃｏｒｒｕｐｔｉｏｎ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔｓ ａｎｄ

ｍｕｌｔｉｎａｔｉｏｎａｌ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ ｓｏｃｉａｌ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ５２: ８９－１１６.

[ ４２] Ｋｉｍꎬ Ｓ.ꎬ ＆ Ｃｈｏｉꎬ Ｓ. Ｍ. ２０１６. Ｃｏｎｇｒｕｅｎｃｅ

ｅｆｆｅｃｔｓ ｉｎｐｏｓｔ－ｃｒｉｓｉｓ ＣＳＲ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ: Ｔｈｅ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ

ｏｆ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｍｏｔｉｖｅｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ

Ｅｔｈｉｃｓꎬ １５３: ４４７－４６３.

[４３] Ｋｉｍꎬ Ｓ.ꎬ Ｋｒｉｓｈｎａꎬ Ａ.ꎬ ＆ Ｄｈａｎｅｓｈꎬ Ｇ. ２０１９.

Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ｏｒ ｅｔｈｉｃｓ? Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ＣＳＲ ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓ

ｉｎ ｅｘｐｌａｉｎｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ’ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓꎬ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓꎬ ａｎｄ

ａｃｔｉｖｅ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ ａｂｏｕｔ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｍｉｓｃｏｎｄｕｃｔ.

Ｐｕｂｌｉｃ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ４５: ７６－８７.

[４４] Ｋｌｅｉｎꎬ Ｊ. Ｇ.ꎬ Ｓｍｉｔｈꎬ Ｎ. Ｃ.ꎬ ＆ Ｊｏｈｎꎬ Ａ. ２００４.

Ｗｈｙ ｗｅ ｂｏｙｃｏｔｔ: Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｂｏｙｃｏｔｔ ｐａｒｔｉｃｉｐａ￣

ｔｉｏｎ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ６８: ９２－１０９.

[４５] Ｋｌｅｉｎꎬ Ｊ.ꎬ ＆ Ｄａｗａｒꎬ Ｎ. ２００４. Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ

ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｅｖａｌｕａ￣

ｔｉｏｎｓ ｉｎ ａ ｐｒｏｄｕｃｔ－ｈａｒｍ ｃｒｉｓｉｓ. Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅ￣

ｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２１: ２０３－２１７.

[４６] Ｌａｎｇｅꎬ Ｄ.ꎬ ＆ Ｗａｓｈｂｕｒｎꎬ Ｎ. Ｔ. ２０１２. Ｕｎｄｅｒ￣

ｓｔａｎｄｉｎｇ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎｓ ｏｆ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ. Ａ￣

ｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ３７: ３００－３２６.

[４７] Ｌｅｎｚꎬ Ｉ.ꎬ Ｗｅｔｚｅｌꎬ Ｈ. Ａ.ꎬ ＆ Ｈａｍｍｅｒｓｃｈｍｉｄｔꎬ

Ｍ. ２０１７. Ｃａｎ ｄｏｉｎｇ ｇｏｏｄ ｌｅａｄ ｔｏ ｄｏｉｎｇ ｐｏｏｒｌｙ? Ｆｉｒｍ ｖａｌｕｅ

ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｏｆ ＣＳＲ ｉｎ ｔｈｅ ｆａｃｅ ｏｆ ＣＳＩ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｃａｄｅ￣

ｍｙ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ４５: １－２１.

[４８] Ｌｅｏｎｉｄｏｕꎬ Ｌ. Ｃ.ꎬ Ｋｖａｓｏｖａꎬ Ｏ.ꎬ Ｌｅｏｎｉｄｏｕꎬ Ｃ.

Ｎ.ꎬ ＆ Ｃｈａｒｉꎬ Ｓ. ２０１３. Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｕｎｅｔｈｉｃａｌｉｔｙ ａｓ ａｎ ｉｍｐｅｄｉ￣

ｍｅｎｔ ｔｏ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｒｕｓｔ: Ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｄｅｍｏｇｒａｐｈｉｃ

ａｎｄ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ １１２:

３９７－４１５.

[４９] Ｌｉｎ － Ｈｉꎬ Ｎ.ꎬ ＆ Ｍüｌｌｅｒꎬ Ｋ. ２０１３. Ｔｈｅ ＣＳＲ

ｂｏｔｔｏｍ ｌｉｎｅ: Ｐｒｅｖｅｎｔｉｎｇ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ.

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ６６: １９２８－１９３６.

[５０] Ｌｉｕꎬ Ｂ. ２０１２. Ｓｅｎｔｉｍｅｎｔ ａｎａｌｙｓｉｓ ａｎｄ ｏｐｉｎｉｏｎ

ｍｉｎｉｎｇ. Ｓａｎ Ｒａｆａｅｌꎬ Ｃａｌｉｆｏｒｎｉａ (ＵＳＡ): Ｍｏｒｇａｎ ＆ Ｃｌａｙｐｏｏｌ

Ｐｕｂｌｉｓｈｅｒｓꎬ ７.

[５１] Ｌｉｕꎬ Ａ. Ｘ.ꎬ Ｌｉｕꎬ Ｙ.ꎬ ＆ Ｌｕｏꎬ Ｔ. ２０１６. Ｗｈａｔ

ｄｒｉｖｅｓ ａ ｆｉｒｍ’ｓ ｃｈｏｉｃｅ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｒｅｃａｌｌ ｒｅｍｅｄｙ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ

ｒｅｍｅｄｙ ｃｏｓｔꎬ ｐｒｏｄｕｃｔ ｈａｚａｒｄꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ＣＥＯ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒ￣

ｋｅｔｉｎｇꎬ ８０: ７９－９５.

[５２] Ｌｉｎｄｅｎｍｅｉｅｒꎬ Ｊ.ꎬ Ｓｃｈｌｅｅｒꎬ Ｃ.ꎬ ＆ Ｐｒｉｃｌꎬ Ｄ. ２０１２.

Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｏｕｔｒａｇｅ: Ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｒｅａｃｔｉｏｎｓ ｔｏ ｕｎｅｔｈｉｃａｌ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ

ｂｅｈａｖｉｏｒ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ６５: １３６４－１３７３.

[５３] Ｌｉｎꎬ Ｈ.ꎬ Ｚｅｎｇꎬ Ｓ.ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｌ.ꎬ Ｚｏｕꎬ Ｈ.ꎬ ＆

Ｍａꎬ Ｈ. ２０１６. Ｈｏｗ ｄｏｅｓ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ

ｉｍｐａｉｒ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ? Ａ ｍｕｌｔｉ －ｍｅｔｈｏｄ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ.

Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ Ｓｏｃｉａｌ Ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ Ｍａｎａｇｅ￣

ｍｅｎｔꎬ ２３: ４１３－４２３.

[５４] Ｌｉｎ－Ｈｉꎬ Ｎ.ꎬ ＆ Ｂｌｕｍｂｅｒｇꎬ Ｉ. ２０１８. Ｔｈｅ ｌｉｎｋ ｂｅ￣

ｔｗｅｅｎ (ｎｏｔ) ｐｒａｃｔｉｃｉｎｇ ＣＳＲ ａｎｄ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ: Ｐｓｙ￣

ｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｆｏｕｎｄａｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｍａｎａｇｅｒｉａｌ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ

ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ １５０: １８５－１９８.

[５５] ＭｃＬａｉｎꎬ Ｄ. Ｌ.ꎬ ＆ Ｋｅｅｎａｎꎬ Ｊ. Ｐ. １９９９. Ｒｉｓｋꎬ ｉｎ￣

ｆｏｒｍａｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｄｅｃｉｓｉｏｎ ａｂｏｕｔ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｔｏ ｗｒｏｎｇｄｏｉｎｇ ｉｎ

ａｎ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ １９: ２５５－２７１.

[５６] Ｍｅｙｅｒꎬ Ｆ.ꎬ Ｈｕｂｅｒꎬ Ｆ.ꎬ ＆ Ｈｕｂｅｒꎬ Ｓ. ２０１９. Ｔｈｅ

ｓｕｆｆｅｒｉｎｇ ｃｏｍｐａｎｙ: Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｃｏｍｐａｓｓｉｏｎ ｔｏｗａｒｄｓ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ

ｅｘｐｏｓｅｄ ｔｏ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｅｖｅｎｔｓ. Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ３６:

３２１－３４１.

[５７] Ｍｕｒｐｈｙꎬ Ｐ. Ｅ.ꎬ ＆ Ｓｃｈｌｅｇｅｌｍｉｌｃｈꎬ Ｂ. Ｂ. ２０１３.

Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｉｒｒｅｓｐｏｎ￣

ｓｉｂｉｌｉｔｙ: Ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ｔｏ ａ ｓｐｅｃｉａｌ ｔｏｐｉｃ ｓｅｃｔｉｏｎ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ６６: １８０７－１８１３.



消费者视角下企业社会责任缺失研究综述

— １３６　　 —

[５８] Ｍｉｓｈｒａꎬ Ｓ.ꎬ ＆ Ｍｏｄｉꎬ Ｓ. Ｂ. ２０１６. Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ

ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｓｈａｒｅｈｏｌｄｅｒ ｗｅａｌｔｈ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｍａｒ￣

ｋｅｔｉｎｇ ｃａｐａｂｉｌｉｔｙ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ８０: ２６－４６.

[５９] Ｍｏｒｇｅｓｏｎꎬ Ｆ. Ｐ.ꎬ Ｍｉｔｃｈｅｌｌꎬ Ｔ. Ｒ.ꎬ ＆ Ｌｉｕ. Ｄ.

２０１５. Ｅｖｅｎｔ ｓｙｓｔｅｍ ｔｈｅｏｒｙ: Ａｎ ｅｖｅｎｔ－ｏｒｉｅｎｔｅｄ ａｐｐｒｏａｃｈ ｔｏ

ｔｈｅ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｓｃｉｅｎｃｅｓ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ

４０: ５１５－５３７.

[６０] Ｍｏｈｒꎬ Ｌ. Ａ.ꎬ Ｗｅｂｂꎬ Ｄ. Ｊ.ꎬ ＆ Ｈａｒｒｉｓꎬ Ｋ. Ｅ.

２００１. Ｄｏ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｅｘｐｅｃｔ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｔｏ ｂｅ ｓｏｃｉａｌｌｙ ｒｅｓｐｏｎ￣

ｓｉｂｌｅ? Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ ｏｎ ｂｕｙｉｎｇ

ｂｅｈａｖｉｏｒ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ａｆｆａｉｒｓꎬ ３５: ４５－７２.

[６１] Ｐａｐａｏｉｋｏｎｏｍｏｕꎬ Ｅ.ꎬ Ｖａｌｖｅｒｄｅꎬ Ｍ.ꎬ ＆ Ｒｙａｎꎬ Ｇ.

２０１２. Ａｒｔｉｃｕｌａｔｉｎｇ ｔｈｅ ｍｅａｎｉｎｇｓ ｏｆ ｃｏｌｌｅｃｔｉｖｅ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ ｏｆ

ｅｔｈｉｃａｌ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ １１０: １５－３２.

[６２] Ｐｏｄｎａｒꎬ Ｋ.ꎬ ＆ Ｇｏｌｏｂꎬ Ｕ. ２００７. ＣＳＲ ｅｘｐｅｃｔａ￣

ｔｉｏｎｓ: Ｔｈｅ ｆｏｃｕｓ ｏｆ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ. Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ Ｃｏｍｍｕｎｉ￣

ｃａｔｉｏｎｓ ａｎ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ １２: ３２６－３４０.

[６３] Ｐｏｐａꎬ Ｍ.ꎬ ＆ Ｓａｌａｎţ􀅢ꎬ Ｉ. ２０１４. Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ

ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ ｖｅｒｓｕｓ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ. Ｍａｎ￣

ａｇｅｍｅｎｔ ＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ９: １３７－１４６.

[６４] Ｐｕｚａｋｏｖａꎬ Ｍ.ꎬ Ｋｗａｋꎬ Ｈ.ꎬ ＆ Ｒｏｃｅｒｅｔｏꎬ Ｊ. Ｆ.

２０１３. Ｗｈｅｎ ｈｕｍａｎｉｚｉｎｇ ｂｒａｎｄｓ ｇｏｅｓ ｗｒｏｎｇ: Ｔｈｅ ｄｅｔｒｉｍｅｎｔａｌ

ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｂｒａｎｄ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｚａｔｉｏｎ ａｍｉｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｗｒｏｎｇｄｏ￣

ｉｎｇｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ７７: ８１－１００.

[６５] Ｒｏｍａｎｉꎬ Ｓ.ꎬ Ｇｒａｐｐｉꎬ Ｓ.ꎬ ＆ Ｂａｇｏｚｚｉꎬ Ｒ. Ｐ.

２０１３. Ｍｙ ａｎｇｅｒ ｉｓ ｙｏｕｒ ｇａｉｎꎬ ｍｙ ｃｏｎｔｅｍｐｔ ｙｏｕｒ ｌｏｓｓ: Ｅｘ￣

ｐｌａｉｎｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ ｔｏ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｗｒｏｎｇｄｏｉｎｇ. Ｐｓｙ￣

ｃｈｏｌｏｇｙ ＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ３０: １０２９－１０４２.

[６６] Ｒｉｅｒａꎬ Ｍ.ꎬ ＆ Ｉｂｏｒｒａꎬ Ｍ. ２０１７. Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ

ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ: Ｒｅｖｉｅｗ ａｎｄ ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ ｂｏｕｎｄａｒｉｅｓ.

Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ａｎｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ

２６: １４６－１６２.

[６７] Ｓｃｈｅｉｄｌｅｒꎬ Ｓ.ꎬ ＆ Ｅｄｉｎｇｅｒ－Ｓｃｈｏｎｓꎬ Ｌ. Ｍ. ２０１９.

Ｐａｒｔｎｅｒｓ ｉｎ ｃｒｉｍｅ? Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ｃｕｌｐａｂｉｌｉｔｙ ｆｏｒ

ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ ｏｎ ｔｈｅｉｒ ｂｏｙｃｏｔｔ ａｔｔｉｔｕｄｅ.

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ｉｎ ｐｒｅｓｓ.

[６８] Ｓｃｈｗａｒｔｚꎬ Ｍ. Ｓ. ２０１６. Ｅｔｈｉｃａｌ ｄｅｓｉｃｉｏｎ－ｍａｋｉｎｇ

ｔｈｅｏｒｙ: Ａｎ ｉｎｔｅｇｒａｔｅｄ ａｐｐｒｏａｃｈ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ

１３９: ７５５－７７６.

[６９] Ｓｈａｗꎬ Ｄ.ꎬ Ｎｅｗｈｏｌｍꎬ Ｔ.ꎬ ＆ Ｄｉｃｋｉｎｓｏｎꎬ Ｒ. ２００６.

Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ａｓ ｖｏｔｉｎｇ: Ａｎ ｅｘｐｌｏｒａｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｅｍｐｏｗｅｒ￣

ｍｅｎｔ. Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ４０: １０４９－１０６７.

[７０] Ｓｈｅａꎬ Ｃ. Ｔ.ꎬ ＆ Ｈａｗｎꎬ Ｏ. Ｖ. ２０１９. Ｍｉｃｒｏｆｏｕｎｄ￣

ａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ.

Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ６２: １６０９－１６４２.

[７１] Ｓｍｉｔｈꎬ Ｎ. Ｃ.ꎬ Ｐａｌａｚｚｏꎬ Ｇ.ꎬ ＆ Ｂｈａｔｔａｃｈａｒｙａꎬ Ｃ.

Ｂ. ２０１０. Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ’ ｓ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ: Ｓｔａｋｅｈｏｌｄｅｒ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ

ａｎｄ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ ｉｓｓｕｅｓ. Ｂｕｓｉ￣

ｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ２０: ６１７－６４１.

[７２] Ｓｏｎｇꎬ Ｓ. Ｙ.ꎬ ＆ Ｋｉｍꎬ Ｙ. Ｋ. ２０１８. Ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ

ｖｉｒｔｕｅ ｅｔｈｉｃｓ: Ｄｏ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ｇｏｏｄ ｔｒａｉｔｓ ｐｒｅｄｉｃｔ ｔｈｅｉｒ ｓｏｃｉａｌｌｙ

ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｌｅ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ?. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ １５２:

１１５９－１１７５.

[７３] Ｓｗｅｅｔｉｎꎬ Ｖ. Ｈ.ꎬ Ｋｎｏｗｌｅｓꎬ Ｌ. Ｌ.ꎬ Ｓｕｍｍｅｙꎬ Ｊ.

Ｈ.ꎬ ＆ ＭｃＱｕｅｅｎꎬ Ｋ. Ｓ. ２０１３. Ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ － ｔｏ －ｐｕｎｉｓｈ ｔｈｅ

ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｂｒａｎｄ ｆｏｒ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｉｒｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ. Ｊｏｕｒｎａｌ

ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ６６: １８２２－１８３０.

[７４] Ｓｃｈｎａｌｌꎬ Ｓ.ꎬ Ｒｏｐｅｒꎬ Ｊ.ꎬ ＆ Ｆｅｓｓｌｅｒꎬ Ｄ. Ｍ. Ｔ.

２０１０. Ｅｌｅｖａｔｉｏｎ ｌｅａｄｓ ｔｏ ａｌｔｒｕｉｓｔｉｃ ｂｅｈａｖｉｏｒ. Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ

Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２１: ３１５－３２０.

[７５] Ｔａｊｆｅｌ. Ｈ.ꎬ ＆ Ｔｕｒｎｅｒꎬ Ｊ. Ｃ. １９７９. Ａｎ ｉｎｔｅｇｒａｔｉｖｅ

ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｉｎｔｅｒｇｒｏｕｐ ｃｏｎｆｌｉｃｔ. Ｉｎ Ａｕｓｔｉｎ Ｗ􀆰 Ｇ.ꎬ Ｗｏｒｃｈｅｌ Ｓ.

(ｅｄｓ). Ｔｈｅ ｓｏｃｉａｌ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ｏｆ ｉｎｔｅｒｇｒｏｕｐ ｒｅｌａｔｉｏｎｓ. Ｂｒｏｏｋｓ－

Ｃｏｌｅ: Ｍｏｎｔｅｒｅｙꎬ ＣＡ: ３３－４７.

[７６] Ｔｅｐｅｒꎬ Ｒ.ꎬ Ｚｈｏｎｇꎬ Ｃ.ꎬ ＆ Ｉｎｚｌｉｃｈｔꎬ Ｍ. ２０１５.

Ｈｏｗ ｅｍｏｔｉｏｎｓ ｓｈａｐｅ ｍｏｒａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒ: Ｓｏｍｅ ａｎｓｗｅｒｓ ( ａｎｄ

ｑｕｅｓｔｉｏｎｓ) ｆｏｒ ｔｈｅ ｆｉｅｌｄ ｏｆ ｍｏｒａｌ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ. Ｓｏｃｉａｌ ａｎｄ Ｐｅｒ￣

ｓｏｎａｌｉｔｙ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｃｏｍｐａｓｓꎬ ９: １－１４.
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[７７] Ｔｒｕｄｅｌꎬ Ｒ.ꎬ Ｋｌｅｉｎꎬ Ｊ.ꎬ Ｓｅｎꎬ Ｓ.ꎬ ＆ Ｄａｗａｒꎬ Ｎ.

２０１９. Ｆｅｅｌｉｎｇ ｇｏｏｄ ｂｙ ｄｏｉｎｇ ｇｏｏｄ: Ａ ｓｅｌｆｉｓｈ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｆｏｒ

ｅｔｈｉｃａｌ ｃｈｏｉｃｅ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ Ｐｕｂｌｉｓｈｅｄ: ２３

Ｆｅｂｒｕａｒｙ: １－１１.

[７８] Ｔｉｒｕｎｉｌｌａｉꎬ Ｓ.ꎬ ＆ Ｔｅｌｌｉｓꎬ Ｇ. Ｊ. ２０１４. Ｍｉｎｉｎｇ
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