
2018年第3期

［收稿日期］２０１７ １１ ２１
［基金项目］国家自然科学基金项目（７１２７２１００）
［作者简介］廉春慧（１９７１—　 ），女，河南扶沟人，南京大学商学院博士研究生，南京理工大学经济管理学院会计系副教授，从事

社会责任与环境会计、财务会计、企业税务管理研究；王跃堂（１９６３—　 ），男，江苏丹阳人，南京大学管理学院院长，教授，博士生导
师，教育部长江学者特聘教授，从事财务会计、审计学、公司税务研究。

企业社会责任信息与利益相关者行为意向关系研究

廉春慧１，２，王跃堂１

（１．南京大学商学院，江苏南京　 ２１００９３；２．南京理工大学经济管理学院，江苏南京　 ２１００９４）

［摘要］以企业社会责任信息为切入点，探究企业关键利益相关者对企业社会责任的响应过程并检验企业社
会责任信息的披露效应。在计划行为理论基础上，构建了企业社会责任信息与消费者、求职者和投资者行为意向
关系的概念模型。采用情景设计和调查问卷方法获取研究数据，实证分析结果表明企业社会责任信息对购买意
向、求职意向和投资意向具有直接影响。信息可信度在企业社会责任信息与利益相关者行为意向关系中具有调节
作用。
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一、引言
随着企业社会责任关注度的持续提升，越来越多的企业不仅主动参与到社会责任活动中，也开始

主动向广大的利益相关者报告企业社会责任信息。企业管理者期望利益相关者给予公司积极的回
应。然而，很多企业对社会责任采取了积极的态度和行动，其利益相关者的回应程度和方向却存在巨
大差异。即使不同企业开展同一种形式的社会责任活动得到的利益相关者的回应也不相同。为什么
会出现这样的差异呢？

利益相关者对企业社会责任活动回应（支持、中立或惩罚）的前提是对企业履行社会责任行为及
表现的感知，感知程度和感知差异会直接影响利益相关者对企业社会责任行为动机的判断，进而影响
他们对企业社会责任绩效水平的评价及与企业经营相关的行为决策。而企业利益相关者对企业社会
责任绩效的感知和评价是基于可获取的企业社会责任信息。企业社会责任信息如何影响消费者、求
职者和投资者的行为决策是本研究的焦点。现实中，利益相关者的行为决策受到很多因素的影响，研
究者很难将观测到的行为结果归因于企业社会责任绩效信息。因此，本研究以利益相关者行为意向
作为企业社会责任信息披露效应的结果变量而非利益相关者实际行为。本文基于计划行为理论，通
过深度访谈、情景设计、调查问卷获取研究数据，分析企业潜在的利益相关者对企业社会责任信息的
反应并实证检验了企业社会责任信息对消费者、求职者和投资者行为意向的影响。此研究有利于推
动社会责任信息披露理论的丰富与发展并为今后的相关研究拓展了思路。

二、文献回顾
Ｃｌａｒｋｓｏｎ提出企业社会责任并不能直接实现价值创造，它的经济效应是通过对利益相关者的影
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响间接产生的［１］，很多学者都支持这一观点。消费者、员工及投资者作为企业重要的利益相关者，他
们的态度和行为对企业财务绩效会产生重大而深远的影响。已有一些研究发现消费者更加青睐有社
会责任感公司提供的产品和服务。Ｃａｓｔａｌｄｏ等发现具有良好社会责任绩效的企业对消费者更有吸引
力，消费者甚至会联合起来抵制漠视社会责任义务的企业［２］。也有研究认为企业社会责任对消费者
行为有间接影响，并提出两者之间存在中介变量。田志龙等发现行业差异能够影响企业社会责任与
消费者购买意向之间的关系［３］。张广玲等以产品感知质量、感知风险作为中介变量，研究得出企业社
会责任行为与消费者购买意向在中介变量作用下的正向相关关系［４］。马龙龙指出影响消费者购买决
策的重要因素主要包括企业社会责任行为，其次是消费者类型的影响［５］。基于企业雇员视角进行的
社会责任研究多集中于企业社会责任对员工忠诚度与敬业度的影响，对求职意向影响的研究成果较
少。Ｇｏｗａｎ探究了经济、法律和伦理三方面企业社会责任是如何对组织吸引力产生不同影响的，并发
现三种不同形式的企业社会责任对求职者的吸引力具有独立的影响［６］。Ａｌｎｉａｃｉｋ等人实验发现企业
社会责任活动能够影响求职者对寻求该公司就业机会的意愿［７］。

从文献回顾来看，国内外学者对企业社会责任与利益相关者响应之间关系的研究已经取得了一
些研究成果，特别是企业社会责任对消费者响应方面成果较为丰富。但是，很多研究都存在一个不合
理的假定，认为企业社会责任实际绩效与公众感知是一致的，而事实并非如此。在企业社会责任与企
业利益相关者感知和行为响应之间，企业社会责任信息是一个重要但常常被忽略的中介变量。企业
社会责任信息的内容、性质、可信度、信息来源等因素都可能影响利益相关者对企业社会责任响应的
方向和程度。现有大量的社会责任信息披露研究较多关注企业社会责任信息披露的动机和影响因
素，对企业社会责任信息的价值研究则侧重于社会责任信息的直接经济后果，多数研究都是沿袭财务
信息含量的实证研究方法，以社会责任信息的市场反应作为结果变量，可能会得出不一样的结论。

三、理论分析及研究假设
根据计划行为理论，行为意向是指个人对于采取某项特定行为的主观概率的判定，它反映了个人

对某一项特定行为的采行意愿。Ａｊｚｅｎ等认为所有可能影响行为的因素都是经由行为意向来间接影
响行为表现的［８］。他认为行为意向受个人态度、外在主观规范及知觉行为控制影响。但无论是个人
态度还是外部主观规范的形成实际上都是个体在与各类信息接触过程中，不断进行信息加工的过程。
企业的外部利益相关者很少有机会直接参与企业的日常经营活动，在不熟悉企业的情况下，信息是评
价企业的主要来源和依据。企业社会责任信息披露所产生的情感会作为说服过程中的线索，从而增
强或减弱受众对社会责任信息的加工和对企业的喜爱程度［９］。利益相关者由信息所自发产生的想法
作为直接中介影响态度的形成和变化。当企业通过不同渠道和方式向利益相关者传播不同性质和内
容的社会责任信息时，利益相关者将产生不同的认知反应和态度，利益相关者对企业社会责任信息的
反应首先表现在意识层面，包括利益相关者对企业投入社会责任活动情况的认知、态度和内心评价，
意识的改变最终影响利益相关者的行为意向。

消费者是企业最为重要的利益相关群体，企业的产品和服务的价值需要通过消费者来实现。消
费者对企业社会责任的回应依赖于其期望和感知的一致性。消费者对企业社会责任行为的期望是否
被满足或超越将影响其对企业产品的接受或抵制。随着公众对社会责任理念的普遍认同，公众对企
业社会责任的期望在不断提高，越来越多“道德型消费者”不能容忍那些未能承担社会责任的企业并
且会惩罚他们。“道德型消费者”试图通过实际的购买行为（或抵制行为）来表达他们的道德价值取
向。这类消费者更愿意支持环境友好型产品，抵制“无良工厂”的产品和服务。当消费者得知某一企
业为社会责任事业付出努力的信息后，可能会更倾向于购买这家企业的产品。当然，在了解企业社会
责任活动信息的情况下，价格仍然是影响消费者购买意向的主要因素，但在同等条件下，相比不负责
任企业生产的产品来说，消费者可能更愿意高价来购买负责任企业生产的产品或服务。正面的企业

·４７·



2018年第3期

社会责任绩效信息有助于增强消费者对企业的认可和信任，并传递出该企业的产品和服务优于其他
企业的信号。相比于正面的社会责任信息，消费者可能对负面的社会责任信息更加敏感。基于以上
理论分析，本文提出研究假设１。

Ｈ１：企业社会责任信息与消费者购买意向正相关。
高素质的人力资源为企业组织提供了持续的竞争优势。招聘是人力资源管理的关键要素之一，

能吸引更优秀求职者的企业在企业招聘活动中将有更大数量的合格申请人可供挑选。企业成功招聘
到高素质员工的一个重要因素是要增加求职者的求职意向。求职是一个双向选择的过程，企业在寻
找合适员工的同时，员工也在寻找满意的组织。随着现代企业员工自我意识不断成熟以及对工作价
值追求的更高要求，员工可能会关注企业的社会道德行为和企业的社会地位。根据信号理论，企业社
会责任绩效信息传递了有关企业工作条件、企业标准、价值观和规范的信号。求职者更可能被一个他
们认为有标准、价值观和规范的企业所吸引。当一个企业的社会责任信息经常显示出企业的道德价
值和规范，这些信息提升求职者感知到企业声誉的可能性更高，求职者求职意向也会更强。企业涉及
员工的安全、培训、职业生涯规划、福利和失业保障等方面的社会责任信息与员工的未来自身利益有
关，对求职者的求职意向会有显著影响。基于以上的理论分析，本文提出研究假设２。

Ｈ２：企业社会责任信息与求职者求职意向正相关。
公司的信息不对称在很大程度上由其信息披露政策和实践决定，完善的信息披露能够有效降低

公司的信息不对称程度，进而降低外部融资成本。企业信息披露从内容上可分为财务信息和非财务
信息。现有的理论和实证研究表明，非财务信息与财务信息类似，也是外部投资者了解公司状况的重
要信息来源。非财务信息披露有助于降低公司的信息不对称程度，减少投资的不确定性或风险，进而
降低公司的交易成本。而作为公司非财务信息的重要组成部分，企业社会责任信息自然也不例外。
企业社会责任信息越来越受到市场的关注，扮演着与财务信息类似的角色，能够降低企业信息不对称
程度。一般而言，企业主动地披露更多社会责任信息可以给资本市场的投资者提供更多的非财务信
息，有助于他们对公司未来的收入、成本、风险和业绩等做出更好的判断，降低他们评估公司时的不确
定性。在资本市场中，企业外部的投资者在对企业社会责任行为及其业绩获取信息并感知的情况下，
可能产生进行投资、拒绝投资或退出投资等行为意向或用实际行动表达对企业社会责任行为的支持
或抵制。基于以上的理论分析，本文提出研究假设３。

Ｈ３：企业社会责任信息与投资者投资意向正相关。
企业社会责任信息可信度是受众对企业社会责任信息的真实性和可靠性的判断。企业社会责任

信息的可信度受很多因素的影响，包括信息内容、信息来源、信息传播渠道等。信息与信息接收者的
感知、评价和行为决策密不可分。感知、评价和行为决策是个体信息处理的结果，信息是个体感知、评
价和行为决策的依据。对于信息的使用者而言，可信度高的信息可以帮助人们做出更客观的评价和
判断，反之，可信度低的信息对信息使用者的影响也会减弱。信息质量越高的企业社会责任信息对公
众的说服力越强。企业社会责任信息对利益相关者的态度和评价影响会受到企业社会责任信息可信
度调节的影响。受试者阅读正面社会责任信息时，信息可信度正向地影响企业社会责任信息与购买
意向、求职意向和投资意向的关系。基于以上的理论分析，本文提出研究假设４—假设６。

Ｈ４：企业社会责任信息可信度对企业社会责任信息与购买意向之间关系起调节作用。
Ｈ５：企业社会责任信息可信度对企业社会责任信息与求职意向之间关系起调节作用。
Ｈ６：企业社会责任信息可信度对企业社会责任信息与投资意向之间关系起调节作用。

四、研究方法与研究设计
（一）实验设计
在企业社会责任会计研究中，企业社会责任信息基本上都是采用内容分析法，通过对企业社会责
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任报告内容进行打分获取数据进行分析。但是，本研究的目的是探究企业利益相关者对企业社会责
任信息的直观反应，研究者很难要求被调查者去阅读完整的企业社会责任报告。事实上，本研究在访
谈及问卷调查过程中发现公众很少会主动阅读企业社会责任报告，对企业社会责任相关信息主要是
通过网络被动获知的。因此，本研究采用了类似实验研究方法，通过在调查问卷中插入情境设计内容
来确认企业社会责任信息变量。

本研究设定了一家虚拟家电制造企业，并提供该虚拟企业的背景资料和企业社会责任方面的信
息。选择家电制造企业的主要原因是与被调查者生活相关，信息关注度可能会更高。情境设计中提
供了不同性质的企业社会责任信息。信息是从真实的家电企业社会责任报告、企业官网及公众媒体
上发布的信息中摘选的。信息内容包括产品质量、环境保护、慈善捐助、员工培训与安全等。

（二）量表设计
在本研究中，购买意向、求职意向、投资意向变量都是无法直接观察到的潜变量。在现有文献中，

很多学者对上述潜变量的概念及测量进行过研究，并发展出较为成熟的量表。为了与前人的研究结
论相对比，本研究基本沿用了已有量表，仅仅对量表中相同或类似测量问题进行了合并和归纳，每个
潜变量至少有三个题项（详见表１）。信息可信度是填表者阅读社会责任信息的内容和来源后根据个
人主观感受打分测量。

（三）调查问卷的设计、发放与回收
本研究的数据通过调查问卷方式获取。调查问卷包括三个部分，第一部分是对问卷调研目的的

说明和致谢以及核心概念的定义；第二部分是问卷的主体，提供了虚拟企业基本情况和虚拟企业社会
责任信息的情景设计，然后，通过量表题项来测量购买意向、求职意向、投资意向及信息可信度；第三
部分是有关受访者的背景资料。作者设计了两份调查问卷，两份问卷仅情景设计部分提供的企业社
会责任信息不同。一份问卷提供的是企业社会责任方面的正面信息，一份问卷则是负面消息。

在正式大规模发放问卷之前，笔者就本研究初步调查问卷与几位会计领域专家进行了深入探讨，
根据他们的意见对某些问项的叙述作了修正，以使题项表达的意思更为清晰。问卷形成后，在深度访
谈过程中请７位受访者帮助进行了测试，修改了个别题项理解不清的问题。后续邀请了２０名在校研
究生进行了预测试，以检验问卷的接受程度，并听取了填写者的建议，对不存在歧义和理解不清，但用
词不够通俗易懂的题项进行了修改，并最终形成了本研究的调查问卷。

调查问卷主要通过问卷星平台发放和回收，实际得到有效问卷为４４４份，数据分析采用ＳＰＳＳ２０、
ＡＭＯＳ２１软件处理。

五、实证结果及分析
（一）描述性统计分析
１ 样本分布情况
本次调研回收有效电子问卷４４４份，其中，负面信息组问卷２２５份，占５０ ７％；正面信息组问卷

２１９份，占４９ ３％。本次问卷调查受访者共４４４人，其中男性共１８６人，占４１ ９％；女性共２５８人，占
５８ １％，女性比重相对较多。受访者年龄集中在２０岁到４０岁之间，占到样本总量的８９ ５％。大多数
受访者有良好的教育背景，本科及本科以上占样本总量的９０ ３％。
２ 信息分组后各观测变量的描述性统计分析
如表１数据所示，不同受访者在阅读了不同性质的社会责任信息后反应不同。阅读正面企业社

会责任信息的受访者对购买意向、求职意向和投资意向各个测量问题分值均高于阅读负面信息组。
正面信息组各测量问项的标准差介于０ ６９—０ ８８６之间，而负面信息组各测量问项的标准差介于
１ ０７—１ ２２７之间，这说明受访者对正面信息反应差异要小于负面信息。本文对两组观察变量的均
值进行了比较，发现按照企业社会责任信息性质分组后，变量所有题项均值都存在差异，这些差异在

·６７·
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　 　 表１　 分组后各测量变量的均值与标准差比较　

潜变量 测量问项
正面信息组
（Ｎ ＝ ２１９）

负面信息组
（Ｎ ＝ ２２５）

均值标准差均值标准差

购买
意向
ＧＭ

ＧＭ１：在价格相当的情况下，我会优先考
虑购买该公司生产的产品 ４ ０９ ０ ７２４ ２ ７１ １ １１０

ＧＭ２：在产品质量相当的情况下，我会考
虑购买该公司生产的产品，即使价格略
高于其他公司

３ ７７ ０ ８８６ ２ ５４ １ ２１０

ＧＭ３：如果该企业推出新产品和服务，我
非常愿意尝试 ４ ０２ ０ ７６３ ２ ７０ １ １０９

ＧＭ４：如果我对该公司的产品感到满意
时，我乐意向其他人推荐该公司产品 ４ ２２ ０ ７２１ ３ ０３ １ １１０

求职
意向
ＱＺ

ＱＺ１：如果该公司给我一个应聘面试机
会，我会非常乐意去 ４ １３ ０ ６９５ ２ ９４ １ ０７０

ＱＺ２：如果该公司给我一个职位，我会很
高兴地接受 ４ ２４ ０ ７０９ ２ ９６ １ ０９７

ＱＺ３：如果能在该公司工作，我想我会非
常自豪 ４ ０４ ０ ７７７ ２ ７２ １ １３６

ＱＺ４：我会将这家公司推荐给我正在找
工作的朋友 ４ ０８ ０ ６９０ ２ ８５ １ １６３

投资
意向
ＴＺ

ＴＺ１：我非常希望投资该公司 ３ ８５ ０ ７４６ ２ ５７ １ １２４
ＴＺ２：我想购买该公司的股票 ３ ９１ ０ ８１７ ２ ５５ １ １８０
ＴＺ３：我觉得该公司会是一个很好的业
务合作伙伴 ４ １３ ０ ７６４ ２ ６８ １ ２２７

ＴＺ４：我会向有投资计划的朋友推荐该
企业股票 ３ ８６ ０ ８１８ ２ ６１ １ １４１

统计上是否具有显著性进行了
独立样本ｔ检验。
３ 企业社会责任信息来

源及信息可信度分析
从调查问卷数据（见图１）

可以看出，公众获取企业社会
责任信息的渠道主要来自媒体
的报道，其他依次为企业官方
网站、微博、企业公益宣传、广
告等。而作为目前企业社会责
任信息披露最主要方式的企业
社会责任报告仅排在第６位，
这一结果与我们在深度访谈中
了解的情况一致。尽管越来越
多的企业加入到发布企业社会
责任报告的队伍中，但普通公
众还没有主动阅读报告获取信
息的强烈需求和习惯。当然，
这并不表明企业社会责任报告
没有相应信息价值，而是网络
信息时代人们获取信息方式和
习惯的改变使然，这也提示企

图１　 企业社会责任信息获取渠道

业应重视企业社会责任披露与传播的渠道。不同的信
息渠道，其受众范围、信息传播速度和广度不同，信息传
播效果也截然不同。

调查问卷中，研究者提供了来自不同渠道的企业社
会责任信息，受试者对信息可信度的打分均值为３ ６４，
介于一般和较高之间。总体来说，受众对企业社会责任
信可信度在可以接受的范围之内。

（二）独立样本ｔ检验
独立样本ｔ检验适用于两个群体平均数的差异检

验，其自变量为二分变量，因变量为连续变量。在实验
中，研究者设计了两份情景资料，一份是正面企业社会责任信息，另一份是负面企业社会责任信息，受
访者填答其中任意一份。为了控制其他关键要素对因变量的影响，情景设计中控制了企业规模和企
业利润因素。在此研究中，自变量企业社会责任信息为二分类别变量，分为正面信息和负面信息，因
变量购买意向、求职意向和投资意向均为连续变量，因而适合采用独立样本ｔ检验方法。

根据表２数据，本文对不同社会责任信息条件下购买意向、求职意向和投资意向的差异进行比较
可以发现，企业社会责任信息在３个变量检验的ｔ统计量均达到显著水平，显著性概率值ｐ均小于
０ ００１，表示受访者在阅读了不同性质的社会责任信息后在购买意向、求职意向和投资意向的知觉感
受均有显著不同。正面消息组在购买意向、求职意向和投资意向的均值均显著高于负面消息组，这说
明正面积极的社会责任信息会提升购买意向、求职意向和投资意向，反之，负面的企业社会责任信息

·７７·
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会降低购买意向、求职意向和投资意向。
表２　 独立样本ｔ检验结果

检验变量ＣＳＲ
信息 Ｎ 均值 标准差 ｔ值 Ｐ值 Ｅｔａ平方

购买意向正面
负面

２１９
２２５

４ ０２５１
２ ７４４４

０ ６２６６７
１ ０２３０ － １５ ９５３ ０ ０００ ０ ３６３

求职意向正面
负面

２１９
２２５

４ １２１０
２ ８７００

０ ６０７８４
１ ０３４０４ － １５ ５９０ ０ ０００ ０ ３５２

投资意向正面
负面

２１９
２２５

３ ９４０６
２ ６０１１

０ ６５９６３
１ １０１４６ － １５ ５９４ ０ ０００ ０ ３５２

在独立样本ｔ检验中，若是分组变量
在检验变量的平均数差异达到显著差异
后，研究者可以进一步求出效果值，效果
值代表的是实际显著性，而ｔ统计量及显
著性ｐ值代表的是统计显著性。效果值表
示因变量的总变异中有多少变异可以由
分组变量来解释，效果值若大于或者等于
０ １４表示分组变量与检验变量间为高度
关联强度。从表２数据可以看出，各检验
变量的Ｅｔａ平方数值介于０ ３５２—０ ３６３之间，均大于０ １４，表明企业社会责任信息与购买意向、求职
意向和投资意向间存在高度关联强度。不同性质的企业社会责任信息可以解释购买意向变量总方差
中３６ ３％的变异量，可以解释求职意向变量总方差中３５ ２％的变异量，可以解释投资意向变量总方
差中３５ ２％的变异量。

（三）验证性因子分析
在本研究中，购买意向、求职意向和投资意向是无法直接观察到的潜变量。在现有文献中，很多

学者对上述潜变量的概念及测量进行过研究，并发展出较为成熟的量表，因此，本节直接采用验证性
因子分析（ＣＦＡ）方法，对每个潜变量的测量模型进行检验。验证性因子分析是研究者将观测变量依
据理论或先前假设构成测量模型，然后评价此因子结构和样本数据间的符合程度。具体分析按以下
三个步骤进行：（１）检验违犯估计；（２）检验收敛效度；（３）检验模型拟合度。
１ 购买意向的验证性因子分析

0.92

0.87

e1

0.84

0.76

0.79

0.72

e2

e3

e4

购买意向

GM1

GM2

GM3

GM4

0.89

0.85

图２　 购买意向测量模型

如图２和表３所示，购买意向测量模型中所
有测量指标的标准化回归系数介于０ ８５１—
０ ９１８之间，并没有超过或太接近１的现象。各
测量指标的标准误介于０ ０３３—０ ０３６之间，标
准误非常小。测量误差的变异数都是正数。由
此可判断，购买意向测量模型不存在违犯估计
问题。

测量问项的因子负荷量０ ９３３，超过０ ７的
标准值，且ｔ检验时显著。多元相关平方ＳＭＣ介
于０ ７２４—０ ８４３之间，均在０ ５以上。构建信度
　 　 表３　 购买意向测量模型的系数估计及模型拟合结果（ｎ ＝４４４）

测量指标
模型参数估计值 收敛效度

非标准化
因素负荷

标准误
Ｓ Ｅ．

Ｃ Ｒ．
（ｔｖａｌｕｅ） Ｐ 标准化

因素负荷 ＳＭＣ Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ
Ａｌｐｈａ Ｃ Ｒ． ＡＶＥ

ＧＭ１ １ ０００ ０ ９１８ ０ ８４３
ＧＭ２ ０ ９９９ ０ ０３６ ２７ ６２４  ０ ８７２ ０ ７６０
ＧＭ３ ０ ９６４ ０ ０３３ ２８ ８３８  ０ ８８８ ０ ７８９
ＧＭ４ ０ ８８４ ０ ０３４ ２６ １３０  ０ ８５１ ０ ７２４

０ ９３３ ０ ９３４ ０ ７７９

模型拟合指标
Ｘ２ ＤＦ Ｘ２ ／ ＤＦ ＧＦＩ ＡＧＦＩ ＲＭＳＥＡ ＣＦＩ ＮＦＩ ＩＦＩ
１ ６１６ ２ ０ ８０８ ０ ９９８ ０ ９９１ ０ ０００ １ ０００ ０ ９９９ １ ０００
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ＣＲ为０ ９３４，超过０ ６标准值，平均变异萃取量ＡＶＥ为０ ７７９，大于０ ５标准值。各测量问项对潜变量
的标准化系数介于０ ８５１—０ ９１８，均在０ ７以上，ｔ值均在１ ９６之上，皆呈显著。上述指标显示，购买意
向模型中各问项对潜变量的变异程度解释能力较强，各问项的整体信度及内部一致性较高，符合收敛
效度的要求，测量模型内在品质较好。

从模型的拟合效果来看，所有的拟合优度指标都符合要求。Ｘ２ ／ ＤＦ为０ ８０８，远低于５；ＧＦＩ、ＡＧＦＩ、
ＣＦＩ、ＮＥＩ和ＩＦＩ的值均高于０ ９，ＲＭＳＥＡ的值小于０ ０５，表明购买意向模型的拟合情况颇佳，该测量
模型具有良好的外在品质。
２ 求职意向和投资意向的验证性因子分析
与购买意向的验证性因子分析方法相同，本文对求职意向和投资意向两个潜变量进行检验和分

析，数据见图３、图４、表４和表５。由数据可知，求职意向和投资意向测量模型不存在违犯估计问题，
各问项对潜变量的变异程度解释能力较强，各问项的整体信度及内部一致性较高，符合收敛效度的要
求，测量模型内在品质较好。同样地，两个测量模型的拟合情况颇佳，模型具有良好的外在品质。
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图３　 求职意向测量模型
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图４　 投资意向测量模型
表４　 求职意向测量模型的系数估计及模型拟合结果（ｎ ＝４４４）

测量指标
模型参数估计值 收敛效度

非标准化
因素负荷

标准误
Ｓ Ｅ．

Ｃ Ｒ．
（ｔｖａｌｕｅ） Ｐ 标准化

因素负荷 ＳＭＣ Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ
Ａｌｐｈａ Ｃ Ｒ． ＡＶＥ

ＱＺ１ １ ０００ ０ ９３２ ０ ８６９
ＱＺ２ １ ０４２ ０ ０２９ ３５ ４８５  ０ ９３６ ０ ８７６
ＱＺ３ １ ０１６ ０ ０３５ ２９ ０６８  ０ ８７２ ０ ７６０
ＱＺ４ ０ ９９２ ０ ０３３ ２９ ７３９  ０ ８７９ ０ ７７３

０ ９５４ ０ ９４８ ０ ８２０

模型拟合指标
Ｘ２ ＤＦ Ｘ２ ／ ＤＦ ＧＦＩ ＡＧＦＩ ＲＭＳＥＡ ＣＦＩ ＮＦＩ ＩＦＩ
２ ４６２ １ ２ ４６２ ０ ９９７ ０ ９７２ ０ ０５７ ０ ９９９ ０ ９９９ ０ ９９９

表５　 投资意向测量模型的系数估计及模型拟合结果（ｎ ＝４４４）

测量指标
模型参数估计值 收敛效度

非标准化
因素负荷

标准误
Ｓ Ｅ．

Ｃ Ｒ．
（ｔｖａｌｕｅ） Ｐ 标准化

因素负荷 ＳＭＣ Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ
Ａｌｐｈａ Ｃ Ｒ． ＡＶＥ

ＴＺ１ １ ０００ ０ ９３７ ０ ８７８

ＴＺ２ １ ０４６ ０ ０３０ ３５ １２９  ０ ９２３ ０ ８５２

ＴＺ３ １ ０３７ ０ ０３３ ３１ １０５  ０ ８９１ ０ ７９４

ＴＺ４ ０ ９８９ ０ ０３０ ３３ ０９５  ０ ９０９ ０ ８２６

０ ９５６ ０ ９５４ ０ ８３８

模型拟合指标
Ｘ２ ＤＦ Ｘ２ ／ ＤＦ ＧＦＩ ＡＧＦＩ ＲＭＳＥＡ ＣＦＩ ＮＦＩ ＩＦＩ

３ ３９８ １ ３ ３９８ ０ ９９６ ０ ９６２ ０ ０７４ ０ ９９９ ０ ９９８ ０ ９９９
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　 　 （四）路径分析
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投资意向

图５　 实证研究模型的路径显著性分析结果

路径分析的主要目的是检验假想因果
模型的准确和可靠程度，测量变量间因果关
系的强弱，并回答下述问题：模型中两变量
间是否存在相关关系；若存在相关关系，则
进一步研究两者间是否有因果关系。依据
变量间标准化回归系数可以得知各外因变
量的直接效果值。如图５所示，企业社会责
任信息对购买意向、求职意向和投资意向三
个外因变量的标准化直接效果值分别为
０ ６０２、０ ５９３、０ ５９３。路径分析模型图中的３条路径系数的显著性检验均达到０ ００１的显著性水平，
这说明数据进一步支持研究假设１、假设２和假设３。

（五）信息可信度的调节效应检验
在统计回归分析中，检验变量的调节效应意味着检验调节变量ｍ和自变量ｘ的交互效应是否显

著。本研究采用层次回归法来检验调节变量的调节效应是否存在。在层次回归分析中（Ｈｉｅｒａｒｃｈｉｃａｌ
ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ），检验２个回归方程的复相关系数Ｒ２１和Ｒ２２是否有显著区别，若Ｒ２１和Ｒ２２显著不同，则说明
ｍｘ交互作用显著，即表明ｍ的调节效应显著；这种类型调节效应分析需要将自变量和调节变量中心
化（计算变量离均差），然后做层次回归分析。本研究首先对所有数据进行中心化处理，然后按步骤进
行了调节效应检验。
１ 信息可信度对企业社会责任信息与购买意向关系的调节效应检验
根据层次回归方法，本文首先做购买意向对企业社会责任信息和信息可信度的回归，获得测定系

数Ｒ２１为０ ４２６，然后将购买意向对企业社　 　
表６　 回归系数

模型
非标准化系数
Ｂ 标准误差

标准系数 ｔ Ｓｉｇ．

１

（常量） － ０ ００８ ０ １５３ － ０ ０５３ ０ ９５８

ＣＳＲ信息 ４ ９４４ ０ ３０８ ０ ５８１ １６ ０５２ ０ ０００

可信度 １ ２８５ ０ １８４ ０ ２５３ ６ ９７７ ０ ０００

２

（常量） － ０ ０４２ ０ １５３ － ０ ２７５ ０ ７８３

ＣＳＲ信息 ４ ９３０ ０ ３０６ ０ ５７９ １６ １０７ ０ ０００

可信度 １ ３９３ ０ １８８ ０ ２７４ ７ ４２８ ０ ０００

ＣＳＲ信息×
可信度 ０ ９８７ ０ ３７７ ０ ０９６ ２ ６２０ ０ ００９

　 　 注：ａ 因变量：购买意向

表７　 层次回归模型汇总

模型 Ｒ Ｒ方调整
Ｒ方

标准估计
的误差

更改统计量
Ｒ方
更改 Ｆ更改 ｄｆ１ ｄｆ２ Ｓｉｇ Ｆ

更改
１ ０ ６５３ ０ ４２６ ０ ４２３ ３ ２３３７６ ０ ４２６ １６３ ５８９ ２ ４４１ ０ ０００

２ ０ ６５９ ０ ４３５ ０ ４３１ ３ ２１２４８ ０ ００９ ６ ８６２ １ ４４０ ０ ００９

会责任信息、信息可信度、企业社会责任
信息×信息可信度进行回归，获得测定
系数Ｒ２２ 为０ ４３５，加入交互项的模型
（２）的Ｒ２提高了０ ００９，变化显著（ｐ ＝
０ ００９），同时，第二步中交互项ＣＳＲ信
息与信息可信度乘积的回归系数显著
（ｔ ＝ ２ ６２，ｐ ＝ ０ ００９），表明信息可信
度对购买意向和企业社会责任信息的调
节效应显著，也就是说信息可信度的变
化改变了企业社会责任信息对购买意向
的影响，因此，研究假设Ｈ４通过了检验
（见表６和表７）。
２ 信息可信度对企业社会责任信息

与求职意向关系的调节效应检验
根据层次回归方法，本文首先做求职

意向对企业社会责任信息和信息可信度
的回归，获得测定系数Ｒ２１ 为０ ４０８，然后
将求职意向对企业社会责任信息、信息可
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　 　 表８　 回归系数

模型
非标准化系数
Ｂ 标准误差

标准系数 ｔ Ｓｉｇ．

１
（常量） － ０ ０１４ ０ １５５ － ０ ０９３ ０ ９２６
ＣＳＲ信息 ４ ８３８ ０ ３１０ ０ ５７３ １５ ５９３ ０ ０００
可信度 １ １９８ ０ １８５ ０ ２３８ ６ ４６０ ０ ０００

２
（常量） － ０ ０４３ ０ １５４ － ０ ２８１ ０ ７７９
ＣＳＲ信息 ４ ８２５ ０ ３０９ ０ ５７２ １５ ６１９ ０ ０００
可信度 １ ２９１ ０ １８９ ０ ２５６ ６ ８１９ ０ ０００

ＣＳＲ信息×
可信度 ０ ８４５ ０ ３８０ ０ ０８３ ２ ２２３ ０ ０２７

　 　 注：ａ 因变量：求职意向

信度、企业社会责任信息×信息可信度
进行回归，获得测定系数Ｒ２２ 为０ ４１４，加
入交互项的模型（２）的Ｒ２２提高了０ ００７，
显著性水平＜ ０ ０５（ｐ ＝ ０ ０２７），变化显
著。同时，第二步中交互项ＣＳＲ信息与信
息可信度乘积的回归系数显著（ｔ ＝ ２ ２２３，
ｐ ＝０ ０２７），这表明信息可信度对求职意向
和企业社会责任信息的调节效应显著，也就
是说信息可信度的变化改变了企业社会责
任信息对求职意向的影响，因此，研究假设
Ｈ５通过了检验（见表８和表９）。

表９　 层次回归模型汇总

模型 Ｒ Ｒ方 调整Ｒ方 标准估计
的误差

更改统计量
Ｒ方更改 Ｆ更改 ｄｆ１ ｄｆ２ Ｓｉｇ Ｆ更改

１ ０ ６３９ ０ ４０８ ０ ４０５ ３ ２５７０１ ０ ４０８ １５１ ８４８ ２ ４４１ ０ ０００
２ ０ ６４４ ０ ４１４ ０ ４１０ ３ ２４２５５ ０ ００７ ４ ９４３ １ ４４０ ０ ０２７

表１０　 回归系数

模型
非标准化系数
Ｂ 标准误差

标准系数 ｔ Ｓｉｇ．

１

（常量） － ０ ０１６ ０ １６４ － ０ ０９７ ０ ９２３

ＣＳＲ信息 ５ １６８ ０ ３３０ ０ ５７２ １５ ６７０ ０ ０００

可信度 １ ３７１ ０ １９７ ０ ２５４ ６ ９５７ ０ ０００

２

（常量） － ０ ０６２ ０ １６３ － ０ ３８１ ０ ７０３

ＣＳＲ信息 ５ １４８ ０ ３２６ ０ ５７０ １５ ７８７ ０ ０００

可信度 １ ５１９ ０ ２００ ０ ２８１ ７ ６０５ ０ ０００

ＣＳＲ信息×
可信度 １ ３４７ ０ ４０１ ０ １２４ ３ ３５７ ０ ００１

　 　 注：ａ 因变量：投资意向

　 　 ３ 信息可信度对企业社会责任信息
与投资意向关系的调节效应检验

根据层次回归方法，首先本文做投资
意向对企业社会责任信息和信息可信度
的回归，获得测定系数Ｒ２ 为０ ４１６，然后
将投资意向对企业社会责任信息、信息可
信度、企业社会责任信息×信息可信度
进行回归，获得测定系数Ｒ２２ 为０ ４３１，加
入交互项的模型（２）的Ｒ２提高了０ ０１５，
显著性水平＜ ０ ０１（ｐ ＝ ０ ００１）。同时，
第二步中交互项ＣＳＲ信息与信息可信度
乘积的回归系数显著（ｔ ＝ ３ ３５７，ｐ ＝ ０ ００１），这表明信息可信度对投资意向和企业社会责任信息的
调节效应显著，也就是说信息可信度的变化改变了企业社会责任信息对投资意向的影响，因此，研究
假设Ｈ６通过了检验（见表１０和表１１）。

表１１　 层次回归模型汇总

模型 Ｒ Ｒ方 调整Ｒ方 标准估计
的误差

更改统计量
Ｒ方更改 Ｆ更改 ｄｆ１ ｄｆ２ Ｓｉｇ Ｆ更改

１ ０ ６４５ ０ ４１６ ０ ４１３ ３ ４６２０４ ０ ４１６ １５７ １１５ ２ ４４１ ０ ０００

２ ０ ６５６ ０ ４３１ ０ ４２７ ３ ４２２４３ ０ ０１５ １１ ２６７ １ ４４０ ０ ００１

六、结论
本研究的实证结果表明不同性质的企业社会责任信息对购买意向、求职意向和投资意向具有直

接影响。被调查者在阅读了不同性质的社会责任信息后，购买意向、求职意向和投资意向的知觉感受
均有显著的不同。正面消息组被调查者的购买、求职和投资意愿的均值均显著高于负面消息组。独

·１８·
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立样本ｔ检验结果显示出企业社会责任信息与购买意向、求职意向和投资意向间存在高度关联强度。
企业社会责任信息可信度在企业社会责任信息与购买意向、求职意向和投资意向关系中均有调节作
用。研究发现，如果顾客从一些中立的资源获知企业社会责任信息，他们的反应会更积极。因此，虽
然获得媒体合作通常十分困难，公司还是应努力从独立公正的机构处获取正面报道。

企业积极承担社会责任并开展各种社会责任活动能否有效提升企业价值很大程度上取决于利益
相关者是否将企业社会责任绩效信息作为其决策的参考依据，并采取有利于提升企业价值的决策。
本研究结果支持企业社会责任信息对购买意向、求职意向和投资意向有直接影响，这一实证结果说明
企业在积极承担社会责任之后，主动披露社会责任信息的重要性。企业通过社会责任信息的披露与
传播，与主要利益相关者建立沟通和对话机制，建立良好的利益相关者关系，提升利益相关者对企业
的信任和认可，能够最终促使利益相关者做出支持企业利润目标的决策。
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