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责任和伦理是解锁中国转型经济下企业社会

绩效的绿色键吗？

姜雨峰，田　虹

摘　要：企业社会责任和企业伦理是相关的但又是截然不同的两个概念，当研究企业道德活动对企业绩效

影响时应该同时考虑。企业的责任和伦理行为能否被社会认同也受到越来越多的关注和探讨。本文以社会交换

和社会认同理论为基础，探讨中国转型经济下组织信任和组织认同的中介作用机制。实证结果表明，企业社会

责任和企业伦理正向影响竞争优势和企业口碑，组织信任和组织认同具有部分中介作用。研究明确了组织信任

和组织认同的中介作用机制，对企业的社会责任决策具有一定的启示作用。
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一、引　言

近年来，责任和伦理问题受到政府和企业越来越多的关注和重视。在中国快速经济转型的背景
下，企业面临严峻的外部环境和激烈的市场竞争，企业家们开始意识到想成为企业公民必须打破组织
的固有形式，全球化的市场经济必将使社会责任问题席卷中国的每个角落，而企业社会责任行为要求
企业在资源和成本上进行大量投入，能否通过社会责任和伦理行为投入提升企业的竞争优势和企业形
象是企业管理者最为关心的问题，企业社会责任行为和伦理如何影响企业的竞争优势和企业形象也一
直困扰着企业管理者。
在学术研究中，很多学者对企业社会责任与企业绩效进行了大量的研究，一些学者认为企业承担

社会责任有利于提升企业的市场价值和竞争优势［１］（Ｐ１６１），企业参与社会责任活动能够吸引投资者与合
作伙伴的协作、维持与社区的良好关系、社会团体的代言和媒体覆盖等，并最终提升企业竞争
力［２］（Ｐ３５）。相反，ＭｃＧｕｉｒｅ等［３］（Ｐ８５４）发现企业社会责任实施前的企业绩效大于实施后的企业绩效，还
有一些研究认为二者存在复杂的关系，不同学者的研究出现了完全不同的研究结论。本文认为出现不
同的研究结论主要是因为学者对企业社会责任影响企业绩效的作用机制缺乏深入的研究，特别是影响
二者关系的中间条件变量还不够清晰。最近的研究开始关注企业社会责任行为能否通过社会的信任和
认同而对企业的结果产生重要影响［４］（Ｐ４０５），因此我们有必要从社会认同视角研究企业社会责任对企业
社会绩效的作用路径。为了探索企业社会责任、企业伦理与企业社会绩效的中介作用机制，本研究将
从社会认同视角出发探讨组织信任和组织认同的中介效应，揭示社会对组织的社会责任认可程度，促
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进中国转型经济背景下企业社会责任水平和道德水平的提升。

二、文献综述与研究假设

企业伦理和企业社会责任与企业绩效的关系可以追溯到企业的外部压力与组织反应之间的关系，
利益相关者理论提出，利益相关者压力加速企业为满足社会期望而努力追求社会的接受和认
可［５］（Ｐ９９４）。战略选择理论认为，当企业伦理或企业社会责任行为的风险和收益确定时，很大程度上外
界的因素直接影响企业经理做出的战略选择，企业成为道德上的企业公民的战略理性是对外部压力最
直接的反应［６］（Ｐ３５０）。因此，在战略选择视角下，我们有必要探索中国转型经济背景下企业的伦理活动
是否是社会认同的战略反应。企业伦理和企业社会责任是企业伦理活动的直接体现，他们被视为用于
提升企业长期绩效的有效战略。集中于社会责任的企业积极推动价值创造的活动，同时，企业社会责
任为企业决策提供方向，对利益相关者维持良好的企业形象和提升社会价值目标具有积极作用。商业
伦理政策帮助约束企业的法律责任，通过对成为企业公民认知的交流迎合公众的诉求和支持。从工具
理论视角可以看出，满足控制关键资源的利益相关者的需求将能够保证企业的长期发展和成
功［７］（Ｐ１２５）。
学术界关于企业社会绩效的定义有很多，但并没有形成一致的结论。学者从企业战略视角将社会

绩效定义为包含企业社会责任、企业政策、与利益相关者关系等要素的总体轮廓，是内外部利益相关
者和制度影响的结果［８］（Ｐ２２９）［９］（Ｐ６９１）。从企业社会责任与企业社会绩效关系的研究中发现学者主要关注
两个关键的社会绩效指标：企业口碑和竞争优势。从理论分析的视角来看，这两个维度代表评估企业
社会绩效的不同观点。企业口碑对企业的生存和发展至关重要，企业口碑最初是消费者满意度模型中
的一部分，从消费者的眼中察觉到对企业的产品和服务不满后企业努力恢复的程度，企业的口碑很可
能受到消费者感知的企业透明度和社会责任的影响。而竞争优势代表了在行业或市场中公司的表现优
于竞争对手的能力，对于那些试图在潜在的竞争中保持领先地位的企业至关重要。具有很好口碑的企
业表现出可取性和值得信赖，并有可能从外部获得更多资源。具有竞争优势的企业具有独特的属性超
越竞争对手。企业伦理与企业社会责任需要社会的认同，更需要利益相关者的评价，而这种认同与评
价的结果直接影响企业的社会绩效，因此有必要进一步深入研究组织信任和认同对企业伦理、企业社
会责任与企业社会绩效的作用路径和影响机理。

（一）企业社会责任、企业伦理与社会绩效
企业社会责任和企业伦理是两个相关但又是截然不同的概念，当研究企业道德活动对企业社会绩

效的影响时应该同时考虑。企业社会责任代表了组织处理与利益相关者之间关系的企业行为，包括环
境、消费者、员工和公众等。具有社会责任的企业被认为是对社会负责的并能实现经济的可持续性。
企业伦理被认为是道德准则的集合，或处理什么是好与坏、对与错的一系列价值观，管理集体或集体
中成员的行为。企业伦理反应组织对待正确或错误、个人或组织行为的价值体系和道德取向［１０］（Ｐ１００）。
企业社会责任很容易观察和判断，而企业伦理反映了企业隐含的信念和价值观。企业进行精心设计并
有效的履行社会责任活动不一定是合乎伦理的，因为企业社会责任的目标不同于利益相关者和绩效的
驱动。企业伦理强调企业要超越狭隘的经济回报，争取获得更广泛的社会关注。当企业承诺社会责任
和社会伦理都较高时，具有相关资源的利益相关者可以确定企业已经完成了对社会的责任。
企业社会责任和企业伦理对竞争优势的影响作用是有差异的。一方面，企业参与社会责任有利于

利益相关者的积极行为，这不仅创造企业市场价值，同时提升企业在竞争对手中的位置。将企业社会
责任作为竞争的战略变量，可以为企业获得在开发人力资源的能力、吸引高素质的员工、发展环境资
源的能力、吸引道德投资者的能力和在政府监管干预中获得主动权。Ｌｕｏ等［１１］（Ｐ１）通过实证分析企业
社会责任对企业市场价值的重要作用，提出企业能从承担社会责任的过程中获得竞争优势。另一方
面，道德和领导技能是企业伦理管理者必须具备的两个素质。利益相关者理论认为企业领导者应该服
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务于所有的利益相关者，与利益相关者的良好关系被认为是企业成功的关键。领导者需要建立道德行
为的榜样传递道德的重要性，同时惩罚不道德行为［１２］（Ｐ１２０）。履行商业道德原则 （信任、诚信和合作）
可以帮助企业建立长期的市场价值并创造竞争优势［１３］（Ｐ４０４），通过积极主动地参与和处理利益相关者关
注的问题，道德的企业通过降低企业回报的异常性而处于有利的位置。企业伦理有助于促进社会责任
对企业竞争优势的影响，企业社会责任行为进一步激发了企业伦理的意识，基于此，我们提出如下假
设：

Ｈ１ａ：企业社会责任和企业伦理对竞争优势具有正向影响
在社会层面营销行为的研究中，积极的口碑更可能是来源于企业不违反与社会责任有关的行业规

范。从资源和能力理论分析，企业社会责任对企业口碑的贡献解释了企业从事社会责任活动的意义，
这些社会责任活动有利于获得利益相关者的支持、投资者的注意、更多的合作伙伴、社会团体的支持
和传播媒介合作等等，管理者认为企业社会责任可以从雇员、消费者和其他公共组织中产生良好口
碑，不仅提升企业市场价值，更可以提升在行业中的相对位置和优势。Ａｍｉｔ等通过资源和能力理论
研究指出基于资源的视角解释为什么企业参与社会责任活动，通过企业社会责任活动提升企业口碑和
声誉。企业社会责任实践既有来自政府、供应商的压力还有来自社区和消费者的压力，对于企业管理
者来说，企业社会责任是值得去做的正确的事情，企业通过社会责任履行解决供应商、消费者等的诉
求，能够提升外部环境对企业的认同和信任，企业通过将社会责任整合到企业的核心业务中处理利益
相关者的利益和期望，为企业带来良好的口碑和声誉。社会学习理论指出个体通过观察其他人的行为
学习合适的方法，通过角色模拟采取决策和行动［１４］（Ｐ７），组织中的领导者通常被认为是规范行为的标
准模型，除了直接的观察，员工也会受到伦理领导者道德行为的影响，伦理领导者创造了一个做正确
的事是有价值的伦理氛围和文化，进而员工将这种伦理理念和行为传递给企业的利益相关者，促进了
企业文化在整个营销过程中的传播，提升了企业在社会中的认可度和口碑。基于此，我们提出如下假
设：

Ｈ１ｂ：企业社会责任和企业伦理对企业口碑具有正向影响
（二）组织信任和组织认同的中介作用
社会交换理论解释了企业社会责任对企业社会绩效的影响。Ｍｏｒｇａｎ等［１５］（Ｐ２２）认为信任对社会交

换伙伴的可靠性和完整性具有信心，这种可靠性和完整性与一致性、能力、诚实、公平、责任、乐于
助人和仁慈有关，这种采取行动的意愿是内在的。而组织信任是对组织可靠性和意图的预期，组织可
靠性指组织将满足消费者的需求和信念，组织意图是组织的行为和行动受消费者积极的利益和福利驱
动，符合消费者的想法。企业社会责任具有一个内在的能力，是促使组织与利益相关者之间的社会交
换过程。因此，企业社会责任能够通过社会交换过程影响消费者的态度和行为。社会交换理论的基本
原则是互惠原则，互惠原则同样适用于企业社会责任情况，企业自愿为消费者等利益相关者提供福
利，互惠理论提供了信任的基础和建立信任的过程。因此，消费者和社区等利益相关者也因此会自觉
地认为有责任回报这些自愿性的投资行为。企业对社区、社会和消费者的责任行为在互惠的作用下将
对组织认同具有正向的促进作用，即使这些责任行为不直接作用于利益相关者本身，说明企业社会责
任已经赢得社会的信任和认同。Ｈａｎｄｅｌｍａｎ等［１６］（Ｐ３５）认为企业社会责任行为不仅仅是经济行为，还是
家庭、社会和国家中的必要组成部分，人们能够意识到作为利益相关者群体中的一员从社会责任中获
得的福利。这种基于社会交换理论的互惠行为提升了利益相关者对企业的信任水平，从而提升企业良
好的口碑和竞争能力。企业社会责任引起组织与利益相关者之间的社会交流，我们用组织信任代表双
方之间的社会交换关系，因此，组织信任极有可能是企业社会责任最直接的结果，一些理论学家也认
为信任是社会交换关系最直接的后果［１７］（Ｐ１）。
从长期来看，企业口碑和竞争优势是企业社会绩效的重要前提。企业社会责任通过组织信任影响

企业口碑和竞争优势，因为组织信任是企业社会责任的直接结果。企业通过向社区、社会和消费者等
进行自愿投资的社会责任行为，这些行为向其他利益相关者传递一个信号，未来企业将具有同样的爱
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心和慈善行为，组织信任是利益相关者对企业未来积极行为的信念，信任是企业社会责任活动的积极
结果，反过来利益相关者促进了企业社会绩效的提升。因此，利益相关者期望和相信组织在未来不会
采取任何不利的行为，获得他们情感的信任和承诺。信任已经成为影响营销和品牌产生积极结果的重
要预测因素，例如忠诚度、消费者关注和购买意愿。Ｒａｎａｗｅｅｒａ等［１８］（Ｐ３７４）通过研究信任与消费者满意
度的关系发现，信任是留住客户一个独特的驱动力，应该从消费者满意度中单独管理，消费者对组织
的信任，对企业的口碑具有重要影响。信任被认为是消费者与企业关系的重要中介变量，打破这种信
任将严重影响消费者与企业的关系。基于此，我们提出如下假设：

Ｈ２ａ：组织信任对企业社会责任与企业口碑的关系具有部分中介作用

Ｈ２ｂ：组织信任对企业社会责任与竞争优势的关系具有部分中介作用
组织认同是消费者自我感知与企业存在本质上的交叠而对企业产生依附，是企业社会责任理念的

结果［１９］（Ｐ２２６）。组织认同有助于推动企业长期发展，更可能反映在企业的品牌和口碑上。以往的组织认
同研究表明，组织认同使人们在心理上依附公司及其产品，激励他们对公司目标的实现和扩大自愿的
购买行为［２０］（Ｐ３）。基于企业社会责任的认同超越了消费者忠诚于对公司现有产品的购买，他们愿意承
认新的产品具有良好的口碑，即使企业出现产品伤害危机等负面信息时也能很快恢复。企业集中于外
部利益相关者的社会责任，例如社区发展、消费者福利和环境保护等，更可能提升企业积极的社会评
价，获得较高等级的社会特权。在组织认同的文献中从两个方面体现企业社会责任对企业结果的影
响。一方面，消费者对具有企业社会责任品牌的企业展现出较高的认同。另一方面，具有社会责任的
企业行为对企业结果的影响比竞争对手更强。因为企业将品牌与企业社会责任整合到企业的核心业务
战略中，使企业社会责任的精髓和灵魂展现得更加清晰，得到消费者对企业社会责任的认同，提升企
业在行业中的竞争优势。具有社会责任的企业与传统的企业相比，更能将企业社会责任理念与目标消
费群体的认同相融合，提升较高的忠诚度和市场占有率；不具有社会责任的企业缺乏对企业整体和系
统的思考，虽然对消费者有一定的吸引力，但不会产生进一步的宣传行为等，无法提升企业的竞争优
势。基于此，我们提出如下假设：

Ｈ２ｃ：组织认同对企业社会责任与企业口碑的关系具有部分中介作用

Ｈ２ｄ：组织认同对企业社会责任与竞争优势的关系具有部分中介作用
企业社会责任是企业具体行为的体现，而企业伦理属于企业的认知。为了满足不同利益相关者的

期望，企业伦理领导者努力提升企业的社区、责任和伦理表现。利益相关者对组织的认同和信任影响
企业的伦理氛围，伦理氛围越好，企业的经营业绩越好。企业伦理领导可能具有利他性动机关注他
人，甚至牺牲个人利益。通过良好的伦理文化和氛围影响企业的员工感知，改变了外部利益相关者对
企业的认知和形象，特别是供应商、社区和消费者，提升了企业的社会认同和组织信任。消费者对企
业的信任和认同使企业获得长期的经济目标并获得可持续的竞争优势，从长期来看形成良性循环，不
仅满足法律政策的要求更建立竞争对手的进入壁垒。以往的学术研究和企业管理者并没有真正重视企
业伦理通过社会信任和认同影响企业社会绩效的作用，但在中国转型经济下市场化程度不断深入，行
业竞争加剧，利益相关者的诉求将直接决定企业的命运，因此，通过伦理文化影响社会的信任和认
同，对企业的经营和竞争战略将具有重要意义。
企业伦理文化是我国儒家思想的具体体现，我国学者对企业伦理与企业社会绩效的关系进行了大

量的研究。欧阳润平［２１］（Ｐ２８）认为企业真正的核心竞争力来源于企业伦理品质所产生的道德实力，这种
道德实力与市场经济理性的伦理准则相一致，可以从融洽度、忠诚度、资信度、稳定度、美誉度等８
个方面体现，企业的伦理品质能引导企业做正确的事，这样才能获得社会的信任和认同，是企业核心
能力的本质所在。邓新明等［２２］（Ｐ１３２）通过分析中国情境下企业伦理行为如何影响消费者响应的研究发
现，赞赏和支持响应作为消费者对企业伦理行为的重要结果，企业可以通过刺激消费者支持企业的伦
理行为，鼓励他们将其转化为真正积极的企业口碑和购买行为。企业积极的社会责任与伦理道德战略
为企业赢得了信任、认同、声誉和回报，企业因此将具有较高的社会合法性、较好的美誉度、良好的
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企业口碑和较强的竞争优势。基于以上的分析，我们提出如下假设：

Ｈ２ｅ：组织认同对企业伦理与企业口碑的关系具有部分中介作用

Ｈ２ｆ：组织认同对企业伦理与竞争优势的关系具有部分中介作用

图１　理论框架图

Ｈ２ｇ：组织信任对企业伦理与企业口
碑的关系具有部分中介作用

Ｈ２ｈ：组织信任对企业伦理与竞争优
势的关系具有部分中介作用

本文的研究模型如图１所示。

三、研究方法

（一）研究样本
本研究主要采取调研问卷的方式进行数据收集，我们分成四个团队对不同城市的企业进行调研，

其中变量企业社会责任、企业伦理和竞争优势由企业的ＣＥＯ、ＣＦＯ和 ＨＲ经理来回答，因为作为企
业的管理者掌握企业的战略方向和关键资源，他们更了解企业有关社会责任、伦理和竞争优势的情
况，而变量组织信任、组织认同和企业口碑由企业的供应商和客户来回答，企业直接的利益相关者评
价企业的运营情况将更加准确，这样也可以避免同一方法变异偏差的影响，提高数据的准确性。样本
主要来自北京、上海、广州、南京、武汉、成都、杭州和沈阳８个城市，调研主要通过面对面采访的
形式，部分问卷通过电话和Ｅ－Ｍａｉｌ形式进行，本次共调研企业１８０家，每个企业发放问卷２份，共
形成问卷３６０份，剔除在一年内更换过ＣＥＯ的问卷和其他无效问卷，因为更换过ＣＥＯ的企业对社会
责任不能全面的了解，提供的信息也不够准确，整理后得到有效问卷２５６份，问卷有效回收率为

７１．１％。样本企业的平均成立时间为１２年，平均人数为８０６人，其中电子和电信行业１７．２５％，制造
行业３５．４３％，服务行业２８．６１％，机械和软件行业１９．７１％。在企业类型上，３６．７８％为外资企业，

２４．３５％为国有企业，１８．５６％为合资企业，其他为民营企业。
（二）测量量表
为了保证研究量表的信度与效度，本研究所采用的量表大多来源于国外研究的成熟量表，对问卷

进行严格的双向翻译技术，在正式发放问卷之前我们特别选择了吉林大学ＥＭＢＡ的多期学员对调研
问卷进行预调研，对所有题项进行仔细推敲和反复修正，保证问卷表达的原始内容和适合中国情境。
所有问卷采用七点Ｌｉｋｅｒｔ量表，其中１表示 “完全不同意”，７表示 “完全同意”，不同调研对象分别
对相应构念进行评价选择。
企业社会责任主要采用Ｔｕｒｋｅｒ［２３］（Ｐ４２０）的研究，使用６个条目测量企业社会责任履行情况。企业

活动的范围包括了员工、客户、供应商和分销商、社区、政府和媒体，Ｃｒｏｎｂａｃｈα值为０．７７９。企业
伦理，主要采用Ｚｈｅｎｇ等的研究，利用４个条目对企业伦理进行测量，包括企业对员工、经理和外部
合作伙伴等的非伦理行为总体和明确的态度，Ｃｒｏｎｂａｃｈα 值为０．８０８。组织信任，主要采用
Ｋａｎｇ［２４］（Ｐ１０）、Ｅｒｄｅｍ［２５］（Ｐ１９５）等的研究，利用４个条目对组织信任进行测量，Ｃｒｏｎｂａｃｈα值为０．８２４。
组织认同，主要采用Ｆａｒｏｏｑ等的研究，利用５个条目对组织认同进行测量，Ｃｒｏｎｂａｃｈα值为０．７９４。
企业口碑，主要采用 Ｍａｘｈａｍ等［２６］（Ｐ５６）的研究，利用３个条目对企业口碑进行测量，Ｃｒｏｎｂａｃｈα值为
０．７８９。竞争优势，主要采用Ｚｈｅｎｇ等的研究，利用３个条目对竞争优势进行测量，Ｃｒｏｎｂａｃｈα值为
０．８２０。
控制变量。由于企业特征对企业社会责任和企业绩效的影响非常明显，我们控制了企业规模、企

业所有制类型、行业类型三个变量。企业所有制类型分为两种，１代表国有企业，０代表非国有企业；
企业规模通过员工人数进行测量，１代表小于１００人，２代表１００到９９９人，３代表１　０００人及以上；
行业类型分为４种，０代表制造行业，１代表服务行业，２代表电子和电信行为，３代表机械和软件行
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业，控制变量在回归分析中进行虚拟化处理后再对研究假设进行分析检验。

四、实证结果

（一）信度和效度检验
本研究用ＳＰＳＳ１６．０对所有题项进行信度检验，表１分别展示了各个构念的Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值和

表１　量表的可靠性分析

变量 项目数 标识 删除该项后的α值 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα
企业社会责任 （Ｒ） ６　 Ｒ１ ０．７１３　 ０．７７９

Ｒ２ ０．７４２
Ｒ３ ０．７５１
Ｒ４ ０．７６２
Ｒ５ ０．７７０
Ｒ６ ０．７２９

企业伦理 （Ｅ） ４　 Ｅ１ ０．７５５　 ０．８０８
Ｅ２ ０．７０４
Ｅ３ ０．７５３
Ｅ４ ０．８１２

组织信任 （Ｔ） ４　 Ｔ１ ０．７３７　 ０．８２４
Ｔ２ ０．７６１
Ｔ３ ０．７９０
Ｔ４ ０．８２２

组织认同 （Ｉ） ５　 Ｉ１　 ０．７５４　 ０．７９４
Ｉ２ ０．７５６
Ｉ３ ０．７４８
Ｉ４ ０．７６５
Ｉ５ ０．７５１

企业口碑 （Ｗ） ３　 Ｗ１ ０．６９６　 ０．７８９
Ｗ２ ０．６４６
Ｗ３ ０．７９１

竞争优势 （Ｃ） ３　 Ｃ１ ０．６８６　 ０．８２０
Ｃ２ ０．７７１
Ｃ３ ０．７９３

删 除 子 项 的 α 值，各 个 维 度 的
Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值均大于０．７０，获得的整
体Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值为０．９１６，这些结果都
说明了问卷总体具有良好的一致性，量
表非常稳定且具有较高的信度。
本研究所采用的量表都经过了严

格的双语翻译、预调研、专家小组讨论
等步骤，确保问题描述的准确性和一致
性，因此研究具有良好的内容效度。从
表２可以看出，每一个构念的复合信度
（ＣＲ）都很高，最低值为０．７６，大多
数因子载荷均高于０．７，聚合信度较
好。通过采用验证性因子分析 （ＣＦＡ）
方法来评估模型中涉及变量的区分效

度，使用 ＡＭＯＳ１７．０对假设模型与替
代模型进行分析，发现假设模型的总体
拟合度优于三种替代模型，卡方检验与
模型拟合指数与假设模型有显著差异。
通过对比各潜变量的平均方差提取量

的平方根与相关系数比较可知，所有变
量的ＡＶＥ平方根均明显大于两个维度
的相关系数，显示变量具有较好的区分
效度。

（二）描述性统计
表２报告了本研究所有关键变量的

均值、标准差与变量间的Ｐｅａｒｓｏｎ相关系数，结果显示企业社会责任、伦理领导与组织信任、组织认
同具有正相关关系，企业社会责任、企业伦理与企业口碑、竞争优势具有正相关关系，以及组织认
同、组织信任与企业口碑、竞争优势的正相关关系，这些结果与我们提出的假设相一致，符合理论预
期。
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表２　均值、标准差与变量间的相关系数 （Ｎ＝２５６）

变量 均值 标准差 １　 ２　 ３　 ４　 ５　 ６　 ７　 ８　 ９

企业规模 １．４８　 ０．８７
企业类型 ０．５６　 ０．５０　 ０．１０
行业类型 １．２３　 ０．９５　 ０．０８　 ０．１９＊＊

企业社会责任 ３．２３　 ０．８１　 ０．１２　 ０．１２　 ０．２８＊＊ （０．７４）
企业伦理 ３．６０　 １．０７　 ０．１３＊ ０．２６＊＊ ０．２４＊＊ ０．２１＊＊ （０．７５）
组织信任 ３．５５　 １．１９　 ０．１５＊ ０．１２　 ０．３７＊＊ ０．４５＊＊ ０．５１＊＊ （０．７８）
组织认同 ３．４８　 １．１２　 ０．１７＊＊０．２６＊＊ ０．２９＊＊ ０．５８＊＊ ０．６２＊＊ ０．５８＊＊ （０．７５）
企业口碑 ３．５４　 １．０９　 ０．１３＊ ０．２２＊＊ ０．３０＊＊ ０．５２＊＊ ０．５４＊＊ ０．５２＊＊ ０．６９＊＊ （０．７１）
竞争优势 ３．８７　 １．３１　 ０．１５＊ ０．０９　 ０．１６＊ ０．３１＊＊ ０．３２７＊＊０．３８＊＊ ０．３７＊＊ ０．３５＊＊ （０．７５）

ＡＶＥ　 ０．５５　 ０．５７　 ０．６１　 ０．５７　 ０．５１　 ０．５６
ＣＲ　 ０．８８　 ０．８４　 ０．８６　 ０．８７　 ０．７６　 ０．７９

　　　注：＊＊、＊分别表示０．０１、０．０５的显著水平，下同；对角线上括号内为ＡＶＥ的平方根。

（三）假设检验
假设１检验企业社会责任和企业伦理对企业口碑、竞争优势的正向影响。我们将控制变量、自变

量和因变量引入模型进行检验，从表３的模型５可以看出，企业社会责任 （β＝０．２５，Ｐ＜０．０１）、企
业伦理 （β＝０．２０，Ｐ＜０．０１）对竞争优势具有正向影响作用，假设 Ｈ１ａ得到支持。同样，从表３的
模型１可以看出，企业社会责任 （β＝０．４０，Ｐ＜０．０１）、企业伦理 （β＝０．４２，Ｐ＜０．０１）对企业口碑
具有正向影响作用，假设 Ｈ１ｂ得到支持。

表３　组织信任中介作用分析结果

自变量 企业口碑 竞争优势

Ｍｏｄｅｌ１ Ｍｏｄｅｌ２ Ｍｏｄｅｌ３ Ｍｏｄｅｌ４ Ｍｏｄｅｌ５ Ｍｏｄｅｌ６ Ｍｏｄｅｌ７ Ｍｏｄｅｌ８
企业规模 ０．０２　 ０．０５　 ０．０３　 ０．０３　 ０．０９　 ０．０９　 ０．０８　 ０．０９
企业类型 ０．０５＊ ０．１４＊ ０．１３＊ ０．０８ －０．０１　 ０．０３　 ０．０３　 ０．０２
行业类型 ０．０８　 ０．１０＋ ０．０６　 ０．０９＋ ０．０３　 ０．０１ －０．０１　 ０．０１
企业社会责任 ０．４０＊＊ ０．３４＊＊ ０．２５＊＊ ０．１７＊＊

企业伦理 ０．４２＊＊ ０．３５＊＊ ０．２０＊＊ ０．０９
组织信任 ０．４５＊＊ ０．３２＊＊ ０．２９＊＊ ０．３５＊＊ ０．２９＊＊ ０．３１＊＊

Ｒ２　 ０．４７　 ０．３０　 ０．３９　 ０．３９　 ０．１５　 ０．１５　 ０．１７　 ０．１６
△Ｒ２　 ０．４７　 ０．３０　 ０．０９　 ０．０９　 ０．１５　 ０．１５　 ０．０２　 ０．０１
Ｆ值 ４４．３０＊＊ ２７．２０＊＊ ３２．０２＊＊ ３１．４２＊＊ ８．６７＊＊ １１．１１＊＊ １０．４８＊＊ ９．２８＊＊

Ｄ－Ｗａｔｓｏｎ　 １．８０　 １．８３　 １．８４　 １．７８　 １．６９　 １．７７　 １．７４　 １．７５

　　　　　注：＋表示０．１的显著水平，下同。

假设２验证组织信任和组织认同的中介作用。研究变量中介作用最为常用的方法是Ｂａｒｏｎ和

Ｋｅｎｎｙ提出的依次回归检验程序［２７］（Ｐ１１７５－１１７８），变量的中介作用必须满足四个条件：（１）自变量对因变
量的回归；（２）自变量对中介变量的回归；（３）中介变量对因变量的回归；（４）自变量和中介变量对
因变量的回归，并且自变量的回归系数小于条件１的回归系数。企业社会责任正向影响组织信任 （β
＝０．３７，Ｐ＜０．０１）和企业口碑 （β＝０．４０，Ｐ＜０．０１）；由表３可知，组织信任正向影响企业口碑 （β
＝０．４５，Ｐ＜０．０１）；企业社会责任 （β＝０．３４，Ｐ＜０．０１）和组织信任 （β＝０．３２，Ｐ＜０．０１）正向影
响企业口碑，企业社会责任对企业口碑的影响显著下降，系数０．３４＜０．４０，表明组织信任在企业社
会责任与企业口碑之是具有部分中介作用，假设 Ｈ２ａ得到支持。同理，从表３模型７可以看出组织
信任在企业社会责任与竞争优势之间具有部分中介作用，假设 Ｈ２ｂ得到支持。

９０１姜雨峰，等：责任和伦理是解锁中国转型经济下企业社会绩效的绿色键吗？



表４　组织认同中介作用分析结果

自变量 企业口碑 竞争优势

Ｍｏｄｅｌ１ Ｍｏｄｅｌ２ Ｍｏｄｅｌ３ Ｍｏｄｅｌ４ Ｍｏｄｅｌ５ Ｍｏｄｅｌ６ Ｍｏｄｅｌ７ Ｍｏｄｅｌ８
企业规模 ０．０２　 ０．０２　 ０．０１　 ０．０１　 ０．０９　 ０．０９　 ０．０８　 ０．０９
企业类型 ０．０５＊ ０．０３　 ０．０４　 ０．０２ －０．０１ －０．０２ －０．０１ －０．０３
行业类型 ０．０８　 ０．１１　 ０．０８＋ ０．１０＊ ０．０３　 ０．０５　 ０．０３　 ０．０５
企业社会责任 ０．４０＊＊ ０．１７＊＊ ０．２５＊＊ ０．１４＋
企业伦理 ０．４２＊＊ ０．１７＊＊ ０．２０＊＊ ０．０６
组织认同 ０．６５＊＊ ０．５６＊＊ ０．５５＊＊ ０．３４＊＊ ０．２７＊＊ ０．３１＊＊

Ｒ２　 ０．４７　 ０．４９　 ０．５０　 ０．５０　 ０．１５　 ０．１４　 ０．１６　 ０．１５
△Ｒ２　 ０．４７　 ０．４９　 ０．０３　 ０．０３　 ０．１５　 ０．１４　 ０．０２　 ０．０１
Ｆ值 ４４．３０＊＊ ５９．２３＊＊ ５０．７０＊＊ ５０．８０＊＊ ８．６７＊＊ １０．５６＊＊ ９．２８＊＊ ８．５８＊＊

Ｄ－Ｗａｔｓｏｎ　 １．８０　 １．９３　 １．９７　 １．８８　 １．６９　 １．６３　 １．６５　 １．６３

从表４的模型３和模型７可以看出，组织认同在企业社会责任与企业口碑、竞争优势之间同样具
有部分中介作用，假设 Ｈ２ｃ和 Ｈ２ｄ得到验证；从表３和有４的模型４可以看出，组织信任和组织认
同均对企业伦理与企业口碑具有部分中介效应，假设 Ｈ２ｅ和 Ｈ２ｇ得到验证；从表３和表４的模型８
可以看出，组织信任和组织认同对企业伦理与企业竞争优势具有完全中介作用，假设 Ｈ２ｆ和 Ｈ２ｈ部
分得到验证。

五、结论与讨论

（一）结论
组织信任和组织认同已经成为评价企业社会责任行为和企业伦理活动成功的重要指标，对企业声

誉和企业竞争力具有重要影响，也是企业管理者和学术研究者关注的热点问题。因此本研究在前人研
究的基础上，探讨组织信任和组织认同对企业社会责任、企业伦理与企业社会绩效的中介作用机制，
实证结果支持了我们的假设，得到了如下结论：（１）企业社会责任和企业伦理对企业口碑和竞争优势
具有显著的正向影响。这一点与以往的研究结论相一致，进一步验证了企业社会责任和企业伦理对企
业社会绩效的正向作用，企业可以通过社会责任和伦理活动提升企业的声誉和竞争力。（２）组织信任
和组织认同在企业社会责任与企业社会绩效 （企业口碑和竞争优势）之间具有部分中介作用，这说明
企业可以通过组织信任和组织认同间接影响企业社会绩效的提升。（３）组织信任和组织认同在企业伦
理与企业社会绩效 （企业口碑和竞争优势）之间具有完全中介作用。这一点揭示了一个有意思的结
论，企业伦理行为通过组织信任和组织认同间接影响企业社会绩效，这说明企业的伦理活动要针对利
益相关者进行，提升利益相关者的满意度，才能实现对企业的信任和认同。本研究的结论明确了组织
信任和组织认同的中介作用，对企业社会责任战略的实施提供帮助。

（二）理论贡献和管理启示
本文对企业社会责任研究的理论贡献主要体现在三个方面。第一，拓展了企业社会责任的相关研

究。以往研究大多进行企业社会责任与企业绩效的相关研究，而忽略了社会责任对企业社会绩效的作
用，本文在以往研究的基础上分析企业社会责任与企业伦理对企业社会绩效的影响，包括企业口碑和竞
争优势，这在先前的研究中鲜有提及。第二，本研究重新探讨了企业社会责任履行对企业结果影响的边
界条件，改变了以往企业社会责任履行对企业绩效影响的单一作用模式，深入分析组织认同和组织信任
的中介作用。第三，本文对企业社会责任的研究提供了一个新的探索视角和理论模型，特别是组织认同
和组织信任变量的引入，为深化企业社会责任履行的战略理论提供了一个新的参考依据。
企业社会责任和企业伦理对于消费者认同、企业口碑、财务绩效和竞争优势都具有重要影响，本文

的研究结论对企业管理者有效开展社会责任和伦理活动具有一定的启示作用，特别是转型经济下处于道
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德滑坡的社会环境和备受商业丑闻困扰的中国企业。第一，企业管理者应增加企业的社会责任行为和伦
理活动。有步骤的进行企业社会责任活动和伦理行为不仅能够缓解企业的外部环境压力，还有助于提升
企业的口碑和竞争优势，管理者应该进行环境保护、社区关怀、倾听员工声音等活动，提升企业在行业
中的声誉和竞争优势。第二，重视组织信任和组织认同对企业社会绩效的影响。企业领导者在公开的活
动和员工内部大会等应该不断宣传企业社会责任和企业伦理行为，推广企业的社会责任文化有助于提升
社会的信任和认可，进而提供企业社会绩效。例如，在２００８年的汶川地震中，加多宝集团的捐款赢得
了广泛的社会信任和认同，从而在短时间内实现企业声誉、品牌价值、销售收入、竞争优势的巨大提
升。第三，制定差异化的企业社会责任和企业伦理战略。本文的结论揭示了企业的伦理活动只有通过组
织信任和组织认同才能提升企业社会绩效，因此在制定企业伦理计划时要充实考虑社会信任和认同的因
素，为企业更好的提升口碑和竞争优势提供有益的参考。

（三）未来研究展望
本文构建了企业社会责任、企业伦理对企业社会绩效影响的研究模型，分析组织信任和组织认同

的中介作用，虽然得到了一些有意义的结论，但仍存在一些局限。第一，本研究只分析了组织信任和
组织认同的中介作用，未来研究可以探索其他调节作用关系，例如企业创新等，不同变量的引入将为
管理实践提供更全面的指引。第二，本文的调研对象是企业高层管理者，虽然在调研之前充分说明了
调研的目的，但我们无法评估整个管理团队的伦理水平，企业管理者本能地进行有利于企业行为的选
择，因此，未来研究可以试图通过研究所有团队成员的伦理领导和利他性价值观等排除其他因素的影
响。第三，本研究的调研对象包括中国多个行业，未来研究可以探索某一特定行业的企业社会责任和
伦理水平，如制造业等，不同行业的分析可能展现出不同的研究结论，进一步丰富中国企业社会责任
的研究成果。
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