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摘要

	 在蓬勃发展的数字经济背景下，信息的快速流动造成营销情境产生巨大变化，应重视从

传统商业场景到电子商务情境的顾客心理及行为研究。电商企业社会责任与消费者购买意愿的

关系是一个值得关注的问题，但目前对电子商务情景下企业社会责任的研究还不够完善，尤其

以消费者视角来进行的研究较少。本文通过对相关文献的梳理与总结，基于动机归因的中介作

用构建了电商企业社会责任对于消费者购买意愿的内在机理的理论研究模型。实证研究中通过

问卷调查收集样本数据，再进行结构方程模型等数据分析，得出了以下结论：第一，电商企业

社会责任对消费者购买意愿有正向影响。第二，动机归因在电商企业社会责任与消费者购买意

愿关系中起着部分中介作用。具体来说，当消费者将电商企业履行社会责任行为的动机归因为

基于社会效益而非自身利益时，电商企业社会责任就会通过动机归因对消费者的购买意愿产生

间接的正向影响。本研究丰富了关于企业社会责任影响机制研究的相关理论，扩展了电子商务

情境下的消费者心理及行为研究的边界，可以为电子商务企业制定社会责任战略提供理论指导

一方面促使电子商务企业积极履行社会责任，另一方面推动消费者对此做出积极响应，从而促

进电子商务环境下企业与社会的可持续发展。
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Abstract

	 In the context of the booming digital economy, the rapid flow of information has caused significant 

changes in the marketing situation, so attention should be paid to the research conducted on customer 

psychology and behavior from the traditional business environment to the e-commerce situation. The 

relationship between e-commerce enterprises’ social responsibility and consumers’ purchase intention 

is an issue worth focusing on. However, at present, the research on CSR in the context of e-commerce 

is incomplete, especially from the perspective of the consumers. 

	 Based on the review and summary of the relevant literature at home and abroad, in this paper,  

a theoretical research model of the internal mechanism of e-commerce corporate social responsibility  

on consumers’ purchase intention based on the intermediary role of motivational attribution was  

constructed. In this empirical study, the sample data were collected through a questionnaire survey, 

and then the structural equation modeling and other data were analyzed. The following conclusions 

were drawn: First, e-commerce CSR has a positive impact on consumers’ purchase intention. Second,  

motivational attribution plays a partially mediating role in the relationship between e-commerce CSR 

and consumers’ purchase intention. Specifically, when consumers attribute the motivation of e-commerce 

enterprises’ CSR performance to social benefits rather than their own interests, e-commerce enterprises’ 

CSR has an indirect positive impact on consumers’ purchase intention through motivational attribution. 

This study enriches the research on the corporate social responsibility impact mechanism of the related 

theory and extends the boundary of the e-commerce situation with regard to consumer psychology and 

behavior research. This can facilitate the development of e-commerce enterprise social responsibility 

strategies to provide theoretical guidance, on the one hand, to promote e-commerce enterprises to actively 

fulfill the social responsibility and promote their active response to the consumers, while on the other 

hand, promoting the sustainable development of enterprises and society in the e-commerce environment.

Keywords: Corporate Social Responsibility for E-commerce, Consumer’s Purchase Intentions,  

Motivational Attribution

引言

	 近年来，中国经济克服了内外环境诸多因素带来的不利影响，呈现持续稳步上升态势。以电子商 

务为代表的数字经济发展迅猛，在推动中国经济社会发展方面发挥了重要作用。从商务部电子

商务司发布的《China E-commerce Report 2019》中可以获悉，中国电子商务市场规模持续引领

全球，服务能力和应用水平进一步提高。中国网民规模已超过 9 亿人，互联网普及率达 64.5% 
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中国电子商务交易额达 34.81 万亿元，其中网上零售额 10.63 万亿元，同比增长 16.5%，实物商 

品网上零售额 8.52 万亿元，占社会消费品零售总额的比重上升到 20.7%；电子商务从业人员达

5125.65 万人。尤其是进入到 2020 年以后，面对新冠肺炎疫情带来的不利影响，以电子商务为 

代表的数字经济为保障中国的经济和社会平稳健康发展发挥了非常重要的作用。

	 随着数字经济不断深入发展，电商企业社会责任问题越来越受到企业层面和学术层面的高度 

重视。阿里巴巴、京东、苏宁等一批电商企业通过上市推进了中国电子商务企业国际化的进程，逐步 

同国际接轨开始重视企业社会责任这一问题。它们通过设立社会责任部门，按时发表社会责任

报告，推进企业社会责任活动。但从整体来看，电商企业社会责任意识和行动仍然比较欠缺  

因此带来了许多伦理道德和社会责任问题。如淘宝天猫商城卖家集体抗议、“996 工作制”、大 

数据“杀熟”、社区团购与社会底层争利等事件或现象，都在社会上引起了争议和关注。能力越 

大责任也就越大，电商企业在牢牢占据了市场份额与主动权后的同时，如果再不重视企业社会责任  

必将对整个经营环境乃至电商企业自身也造成损害。因此在社会转型发展的关键时期，电子商务企 

业必须非常重视社会责任问题，除了要遵循市场经济规律和遵守市场经济秩序，不断创造商业价值  

凭借企业自身的发展来推动经济社会的发展，也需要企业形成包含经济利益又超越经济利益的企业公 

民意识，充分利用自身的资源促进社会氛围和环境伦理的形成，并在更广泛的社会层面上促成

社会的稳定和进步，为中国经济发展提供保障和动力。

	 电商企业与消费者相比较在获取信息上存在着天然的不对称，并且这种不对称伴随着信息 

技术产业的不断发展还在进一步加剧。在大数据时代电子商务企业几乎可以获取其想要知道的 

一切关于消费者的信息资料，并根据消费群体的性别、年龄、受教育程度、职业、收入状况乃 

至性格、偏好等等差异制定有针对性的方案和计划，在营销策略上做到精准打击。而反观消费者 

却失去了在过去传统商业模式下“看得见，摸得着”的直观消费体验，变成了要在电子商务环境下 

面对网络上铺天盖地的广告与资源，而消费者很难对如此海量的信息进行选择和取舍。尽管电商

企业的运营模式有其特殊性，但其同样属于企业实体，也必须承担相应的社会责任。但现实的情

况是，相关的制度建设比较滞后，企业社会责任观念普遍淡漠，电商企业的负面外部性很难得 

到有效的约束，使得电商市场鱼龙混杂、良莠不齐，屡屡引发道德风险，虚假宣传、过度营销、假冒 

伪劣的现象层出不穷，在一定程度上对消费者的购买意愿产生了抑止的作用，为电商经济的发展 

之路蒙上了一层阴影。

	 消费者是电子商务企业一切经营活动的起点和终点，也是影响电商企业社会责任决策的重 

要市场力量。消费者对电子商务企业履行社会责任的看法和响应，对促进企业积极履行社会责 

任有着不可忽视的影响。正如 Bhattacharya 和 Sen (2003) 所言，企业自愿履行社会责任的条件 

是企业的社会责任行为能够得到来自市场的回馈，而最具有决定性的动力毫无疑问就是消费者 

的支持。因此，只有让电商企业的财务绩效与企业社会责任能够有机的结合在一起，才能从根 



64	 Chinese Journal of Social Science and Management Vol. 7 No. 2, 2023

Indexed in the Thai-Journal Citation Index (TCI 2)

本上解决电商企业承担企业社会责任与电商企业核心目标之间存在矛盾的问题。消费者购买意 

愿是消费者对于电商企业社会责任行为进行回应的直接体现，决定着企业社会责任行为是否能够为企 

业带来收益，这就要求电商企业在进行经营决策时，只有充分考虑消费者的看法与感受，才能 

制定出真正符合消费者需求的社会责任行为计划。本文将从消费者的角度去研究电商企业社会责任 

是如何对消费者心理和行为产生影响。关于企业社会责任与消费者购买意愿关系的研究可以追溯到 

20 世纪 90 年代。 相关的研究很快得到证实，企业社会责任确实会对消费者造成影响，这种影响

是多方面的，主要包括对消费者的态度、认知、意愿和行为上的影响 (Sen & Bhattacharya, 2001)  

而这种影响又是受到了诸多因素的制约，正是由于制约的因素众多，使得对企业社会责任与

消费者购买意愿关系的研究向多极化发展。相关研究首先是关注人口统计学特征带来的影响  

当个体的外在特征难以对企业社会责任与消费者之间的复杂关系作出解释时，研究者们开始从

社会学、经济学、心理学等学科的角度不断地挖掘出新的元素引入到相关的研究中去。消费者

的价值观、企业社会责任理念、对企业社会责任的感知、对企业的认同度、偏好及习惯等等因

素都开始出现在企业社会责任与消费者关系的研究中。尽管有些研究的结论并不一致甚至相互

矛盾，但也丰富了研究内容和拓宽了研究思路，给后续的研究提供了更多的参考对象和可能性  

从整体来看，这些研究大部分是针对西方发达国家消费者和传统线下经营模式的企业，很难揭

示经济、社会不同发展阶段对企业社会责任与消费者关系的影响。而从中国消费者的角度去研

究电商企业社会责任所带来的影响，就成为一个值得研究的课题了。

研究目的

	 本文将把中国消费者作为研究对象，并将之放诸于电商经济情境之下来进行研究，目的是要探寻 

电商企业社会责任影响消费者购买意愿的作用机制，以丰富在电子商务环境下企业社会责任影响机制

研究的相关理论，扩展电商企业社会责任对消费者购买意愿的理论研究的边界，并为电商企业找到一 

条将企业自身发展与承担社会责任相联系以达到企业与社会双赢目标的途径提供理论指导。

	 为此本文将构建一个反映电商企业社会责任影响消费者购买意愿的内在机理的理论研究模型  

模型中包含电商企业社会责任、动机归因、消费者购买意愿等多种变量，利用理论研究模型对电商 

企业社会责任影响消费者购买意愿的内在机理作出解释并通过实证研究加以证实。

文献综述

	 Bowen (1953) 从社会义务观点出发去研究企业社会责任，他认为企业社会责任是“企业对符合社

会全体目标或价值的政策需求，做出相应决策，将其行为引向相应方向的义务”，进而提出了“企业人的 

社会责任 (Social Responsibility of the Businessman)”的概念。在此之后，Davis (1960) 和 Carroll (1979) 

又陆续对企业社会责任的意义和定义提出了自己的观点，Davis (1960) 认为企业社会责任应该包括企 
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业在追求利润之外的行为，而这种行为是超出追求企业经济利益之外的。Carroll (1979) 则从多 

个维度剖析企业社会责任，丰富了企业社会责任的内涵。他将企业社会责任分为经济责任、法 

律责任、伦理责任和慈善责任。在随后的研究中，对企业社会责任维度的研究基本都是在 Carroll 

的框架之下来进行。企业社会责任是一个结构复杂的多维度概念，对企业社会责任的研究尚处 

于一个渐进和不断完善的过程。电商企业社会责任有其特殊性，但仍然属于企业社会责任的范畴  

本文对电商企业社会责任的研究参考了 Carroll (1979)、Maignan 和 Ferrell (2004)、Jin (2006) 等经

典的企业社会责任的层级和维度划分，将电商企业社会责任分为经济责任、法律责任、伦理责任和慈

善责任四个维度。 

	 电商企业社会责任与消费者购买意愿

	 根据利益相关者理论，股东、债权人、供应商、顾客、员工、社区等等都是企业的利益相关者  

从经济学上讲，这些利益相关者都是对企业进行了投资，区别仅仅是他们投资的方式与性质有所不同  

其中企业的顾客也就是消费者，其投资是一种专用性投资，通过品牌认同、口碑传播、情感倾注、购买

行为等方式来体现。作为电商企业，对消费者的专有性投资进行回报不仅仅只是提供产品或服务，还

应当承担相应的企业社会责任。

	 消费者关于企业的认知是由企业联想、企业形象、企业声誉等概念构成，并以一系列相互联系 

的企业特征（例如文化、气氛、技能、价值、竞争地位、产品供应等）或企业模式存在着。而对企业社会

责任的感知为消费者提供了洞悉企业“价值体系”、“灵魂”或者“特征”的机会 (Deng et al., 2016)  

这就决定了消费者在选择电商企业进行消费的时候，除了对电商企业提供的产品或服务进行比对和

选择外，也会把对电商企业在承担社会责任方面的表现作为考量的依据。Murray 和 Vogel (1997)  

就已通过研究证实，消费者感知到某公司承担社会责任的行为会让消费者对该公司产品的购买意愿上

升。Handelman 和 Arnold (1999) 的调查研究显示，如果消费者接受到了商店在企业责任方面的负面

信息，就会对该商店产生的抵触情绪，哪怕该商店在其他方面做得足够好，消费者对它的支持度也会

下降。Bhattacharya 和 Sen (2004) 从消费者心理进行分析，指出这种现象的产生是由于企业履行社会

责任能够增加消费者对企业的认可度，从而提升消费者的荣誉感和自我认同。而在中国，Xie 和 Zhou 

(2009)、Ma (2011) 等也通过在中国消费者中进行调查研究，证实了企业履行社会责任的行为对消费者

的购买意愿有正向影响。

	 综合比较这些学者的观点，再结合理论界对于企业社会责任经典的四层级维度划分，本研究拟

从经济责任、法律责任、伦理责任、慈善责任四个维度来考察电商企业社会责任对消费者购买意愿的

影响。基于以上分析，本文提出下列研究假设：

	 H1a：电商企业经济责任行为能够正向影响消费者购买意愿；

	 H1b：电商企业法律责任行为能够正向影响消费者购买意愿；

	 H1c：电商企业伦理责任行为能够正向影响消费者购买意愿；
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	 H1d：电商企业慈善责任行为能够正向影响消费者购买意愿。

	 H2a：电商企业经济责任行为能够正向影响动机归因；

	 H2b：电商企业法律责任行为能够正向影响动机归因；

	 H2c：电商企业伦理责任行为能够正向影响动机归因；

	 H2d：电商企业慈善责任行为能够正向影响动机归因。

	 H3：动机归因能够正向影响消费者购买意愿。

	 动机归因的中介效应

	 心理学中的归因理论认为，人们为了有效地控制和适应环境，常常会对自己或他人的行为进行 

分析，以推论产生这些行为的原因，并且这种归因会对人们以后的行为和动机产生影响。观察者为了 

预测和评价被观察者的行为，可以对环境加以控制和对行为加以激励或控制，从而对被观察者的 

活动进行前因后果的思考和预测。

	 基于归因理论来分析，当电商企业牺牲一部分利润或投入一定的资源来从事企业社会责任活

动时，消费者会对电商企业这种做法的内在动机进行分析和推测，以找到违背企业逐利的天然属

性的企业社会责任行为的合理原因。对这种电商企业社会责任行为动机最基本的划分无外乎两种  

服务自身抑或服务公共。也可以把这种动机简单地归结为是为了利己，还是为了利他。随着此类研究的

不断深入，出现了以 Mohr et al. (2001) 的研究结论为代表的对企业从事社会责任行为的动机归因更细

致的划分，一般可分为四种：完全为企业自身利益考虑；大部分为企业自身利益、小部分为社会利益考

虑；大部分为社会利益、小部分为企业自身利益考虑；完全为社会利益考虑。电商企业履行企业社会责

任的动机是多方面的，消费者对这种动机的归因也不尽相同。但从已有的研究表明，消费者对于企业履

行社会责任的动机的判断，会影响消费者对于企业的认同感与支持度，从而对消费者的购买意愿产生

影响。具体来说体现为如果消费者感觉到电商企业履行社会责任的行为确实是为了公益、环保、关爱弱

势群体等等，消费者很可能就会对这样的企业社会责任活动产生认同，并带来购买意愿的提升。相反

地如果消费者感觉到电商企业履行社会责任的行为只是为了促销、作秀、打广告、拉关系等，很可能消

费者对这样的企业社会责任活动并不会产生认同，也就不会带来购买意愿的提升。

	 基于以上分析，本文提出下列研究假设：

	 H4a：动机归因在电商企业经济责任行为与消费者购买意愿之间起中介作用；

	 H4b：动机归因在电商企业法律责任行为与消费者购买意愿之间起中介作用；

	 H4c：动机归因在电商企业伦理责任行为与消费者购买意愿之间起中介作用；

	 H4d：动机归因在电商企业慈善责任行为与消费者购买意愿之间起中介作用。

	 综合上述理论假设，本文提出如图 1 所示的理论研究模型。
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图 1 研究模型

研究方法

	 样本特征

	 数据的收集采用问卷调查法，由于本研究的调查对象为电子商务消费者，其消费行为是依托互 

联网络来进行。因此针对这一消费群体特点，数据收集采用“滚雪球”式网络调查的方式来进行。先利 

用问卷星软件编辑网络问卷，并通过微信、QQ 等社交网络邀请居住在中国各个城市的亲友或熟人参与 

网络问卷调查，然后再由他们向自己的亲友熟人圈子扩散，共得到反馈的问卷 460 份。网络问卷规 

则设计为所有题项必须全部回答才能提交，去除明显不认真作答的无效问卷 51 份后，剩余有效 

问卷 409 份，问卷有效率 88.91%。按照 Wu (2010) 所提出的标准，样本数已经超过了题项总数的 5 倍  

达到了下一步通过结构方程模型来进行数据分析的基本条件。

	 从性别来看，男性 187 名 (54.3%)，女性 222 名 (45.7%)；从年龄来看，主要集中在 20~50 岁之 

间，该年龄段的样本占比为 88.8%；从受教育程度来看，高中以下 10 名 (2.4%)，高中或中专 43 名 (10.5%) 

大专 118 名 (28.9%)，本科 182 名 (44.5%)，硕士及以上学历者 56 名 (13.7%)；从收入水平来看，月收 

入在 3000 元以下者占 44.3%，3000~6000 元者占 32.5%，6000~10000 元者占 18.3%，10000 元以 

上者占 4.9%。样本分布较为广泛，调查过程比较随机，因此具有一定的代表性。

	 问卷与变量测量

	 本研究要测量的变量包括：自变量为电商企业社会责任，分为经济责任、法律责任、道 

德责任、慈善责任四个维度；因变量为消费者购买意愿；中介变量为动机归因。本研究查阅了 

相关研究中所使用过的成熟量表，根据研究背景及研究变量的特点进行选择，在此基础上设计 

出适合本研究的测量量表，并邀请相关专家、学者讨论和指导而确定的。在此基础上形成调查 

问卷，问卷均采用李克特 5 级量表，1 表示“非常反对 ，5 表示“非常同意”。在进行了小 

规模预测试后，进一步对题项进行了优化，形成了正式的调查问卷。
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	 关于电商企业社会责任，本文沿用 Carroll (1979) 对于企业社会责任的四层级维度划分，采用  

Maignan 和 Ferrell (2004) 以及 Jin (2006) 等在研究中所使用的量表。首先是经济责任，包括 4 个题项  

分别是:“我认为该电商企业在行业中拥有良好的经营业绩”“我相信该电商企业能够不断为股东创造 

价值，保障股东的权益”“据我所知该电商企业的组织管理结构比较完善”“我认为该电商企业财务机 

制比较健全，能合理合法地提高资源使用效率”；其次是法律责任，包括 4 个题项，分别是“我觉得 

该电商企业的日常经营都在法律规定的范围之内”“我认为该电商企业在行业竞争中能够坚持公平竞 

争的原则”“我相信该电商企业能够依法遵守合同约定履行一定的义务”“我了解该电商企业能按照法 

律来雇用员工、保障员工的合法权益”；第三是伦理责任，包括 3 个题项，分别是“我觉得该电商企 

业能够可信地向消费者传递产品和企业信息”“我觉得该电商企业能迅速处理消费者对其商品的 

抱怨和退货要求”“我相信该电商企业能平等地对待员工，为员工提供较好的发展机会”；最后 

是慈善责任，包括 4 个题项，分别是“据我所知该电商企业积极开展、参与公益慈善事业”“我 

认为该电商企业关注社会弱势群体并对其提供帮助”“我觉得该电商企业能积极开展对社会有 

贡献的活动”“我认为该电商企业积极支持科研、环保、文化事业发展”。

	 关于消费者购买意愿，本研究主要参考和借鉴了 Zeithaml et al. (1996)、Sen 和 Bhattacharya  

(2001) 等人开发的量表，并结合本研究内容进行修订，包括 4 个题项，分别是：“我非常乐意在该电 

商企业购买商品”“我认为从该电商企业购买商品是最佳选择”“非常乐意接受该电商企业推出的新款 

商品”“如果再购买商品，我会继续选择该电商企业的某个商品”。

	 关于动机归因，本研究主要参考和借鉴了 Deng et al. (2016) 开发的量表，并结合本研究内容进行 

修订，包括 3 个题项，分别是：“我认为电商企业参与社会责任活动更多是为了追求社区利益”“我 

认为电商企业参与社会责任活动更多关注了社会上的利益相关者”“我认为电商企业参与社会责任活

动的动机更偏向于改善社会”。

	 量表的信度效度分析

	 在作量表的信度分析时，克隆巴哈 α 系数 (Cronbach’s α) 是最常被使用的统计量。一般来说  

当克隆巴哈 α 系数大于 0.7 时，说明量表具有较高的信度；当克隆巴哈 α 系数在 0.5~0.7 之间时，说明 

量表信度可以接受；当克隆巴哈 α 系数小于 0.5 时，说明量表的设计不理想，需要进行修改。运用 IBM  

SPSS 20 软件做 Scale 可靠性分析，从表1的检验结果来看，所有变量的量表信度均大于 0.8，都处于可 

接受的范围之内，这样的信度检验结果说明本研究所用量表可靠性较高。
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表 1 变量的信度检验结果

变量 变量类型 题项数量 Cronbach’s α

经济责任 因变量 4 0.881

法律责任 自变量 4 0.870

伦理责任 自变量 3 0.842

慈善责任 自变量 4 0.928

消费者购买意愿 自变量 4 0.890

动机归因 中介变量 3 0.898

	 效度分析是用来检验指标能够衡量事物真实面貌的程度，包括内容效度和结构效度。由 

于本研究所用量表是在参考以往相关研究基础上，结合本研究的问题设计得到，因此具有较好 

的内容效度。结构效度用来衡量变量之间的紧密程度，常用的检验标准为变量间相关系数及平均提取

方差 (AVE)。一般来说，如果 AVE 的值均大于 0.5，且大于各个变量之间的相关系数，则表明数据具 

有较好的结构效度。根据表 2 中的结构效度检验结果，可以看到，本研究中变量的 AVE 值均大于 

0.5，且 AVE 值大于每个变量之间的相关系数，说明数据具有较好的结构效度。

表 2 变量间相关系数及平均提取方差

变量 经济责任 法律责任 伦理责任 慈善责任 消费者购买意愿 动机归因

经济责任 0.662

法律责任 0.508 0.513

伦理责任 0.495 0.477 0.537

慈善责任 0.387 0.370 0.420 0.517

消费者购买意愿 0.318 0.343 0.403 0.466 0.733

动机归因 0.269 0.297 0.372 0.423 0.581 0.695

注：对角线上粗体的数值为平均提取方差 (AVE)。

研究结果

	 通过 AMOS 23.0 软件对电商企业社会责任影响消费者购买意愿的理论模型进行结构方程 

分析，绘制出结构方程模型，以该模型拟合指标为依据对结构方程模型进行评估，然后通过结 

构方程模型分析方法对本研究的理论模型进行路径分析和假设检验。先对该模型的主效应进行 

检验，再运用行 Bootstrap 方法检验中介效应。该模型标准化结果如图 2 所示。
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图 2 AMOS 模型因子荷载图

	 一般来说，对模型进行评价的指标是简约适配对指数 χ²/df、绝对适配指标 RMSEA 值、GFI

值、AGFI 值，增值适配指标 NFI、CFI 等指标。模型拟合指数结果如表 3 所示：

表 3 模型拟合指数结果

统计检验量 适配的标准或临界值 检验结果数据 模型适配判断

绝对适配度指数

RMSEA 值 ≤0.08 0.078 可以接受

GFI 值 ≥0.80 0.864 可以接受

AGFI 值 ≥0.80 0.827 可以接受

增值适配度指数

NFI 值 ≥0.80 0.905 可以接受

CFI 值 ≥0.90 0.937 可以接受

简约适配度指数

χ²/df ≤5 3.474 可以接受
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	 各项模型拟合指数均与相关标准相符，说明正式问卷调查所获取数据与结构方程模型是相 

适配的，在此基础上可以进行下一步的研究假设的检验。通过 AMOS 23.0 软件对结构方程模型 

中的路径关系进行运算检验，影响显著性如表 4 所示：

表 4 结构方程模型结果

路径关系 P 结果

动机归因←经济责任 0.019 接受

动机归因←法律责任 0.022 接受

动机归因←伦理责任 0.458 不接受

动机归因←慈善责任 *** 接受

消费者购买意愿←动机归因 *** 接受

消费者购买意愿←经济责任 0.005 接受

消费者购买意愿←法律责任 0.023 接受

消费者购买意愿←伦理责任 0.038 接受

消费者购买意愿←慈善责任 *** 接受

本文中，**P<0.01，***为影响效果显著，P<0.05 均为可接受的显著值。

	 从表 4 可以看到，对于电商企业社会责任与消费者购买意愿关系的相关研究假设中，“电商 

企业伦理责任行为能够正向影响动机归因”这一假设的检验结果并未得到支持，而除此以外的 

其他假设都得到了支持。而且还可以通过回归系数的大小及正负可以看到，电商企业慈善责任 

表现对消费者购买意愿和动机归因的影响均为最大，并且这种影响是正向的和显著的。上述结 

果表明，电商企业社会责任对消费者购买意愿的影响是显著的，而动机归因的影响因素除了电 

商企业慈善责任外，经济责任和法律责任也是动机归因的重要影响路径。此外，动机归因也在 

对消费者购买意愿的影响路径中起着重要作用。

	 使用 Amos 23.0 软件采用 Bootstrap 方法对中介效应进行分析。根据 Wen 和 Ye (2014) 的文献  

要判断简单的中介效应是否存在，主要观察置信区间中是否包含 0，如包含，则不存在中介效应，如 

不包含，则直接影响中介效应显著。表 5、表 6 为利用 Amos 23.0 软件输出的 Bootstrap 分析结果。

表 5 有偏校正置信区间（下限）

题项 伦理责任 法律责任 经济责任 慈善责任 动机归因 消费者购买意愿

动机归因 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

消费者购买意愿 -0.258 0.090 0.020 0.076 0.000 0.000
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表 6 有偏校正置信区间（上限）

题项 伦理责任 法律责任 经济责任 慈善责任 动机归因 消费者购买意愿

动机归因 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

消费者购买意愿 0.105 0.278 0.191 0.452 0.000 0.000

	 对有偏校正置信区间进行观察，可以看到电商企业伦理责任对消费者购买意愿的间接效应 

下限为 -0.258，上限为 0.105，置信区间已包含 0，这就说明动机归因在电商企业伦理责任对消 

费者购买意愿影响中的中介效应并不显著。除此之外各项的置信区间值区间均不包含 0，由此 

可见，电商企业社会责任除伦理责任外的三个维度自变量对因变量消费者购买意愿之间的中介 

效应应该是显著的。这表明动机归因在电商企业社会责任对消费者购买意愿的影响中起着部 

分中介作用。

讨论

	 本文在相关研究的基础上，将研究视角转向中国消费者，并聚集于当前方兴未艾的电子商务 

情境。由此构建了电商企业社会责任与消费者购买意愿关系的理论研究模型，通过实证研究探索了 

电商企业社会责任影响消费者购买意愿的内在机制和影响路径。主要体现在两个方面：

	 1. 	本研究从归因理论出发，引入了动机归因这一反映消费者主观心理因素的关键变量，对 

电商企业社会与消费者购买意愿关系的解释做出了新的尝试。

	 2. 	本研究验证了电商企业社会责任对中国消费者购买意愿的独特影响。通过实证研究 

比照，得到了慈善责任、经济责任和法律责任对消费者购买意愿的影响强度依次递减，而伦理 

责任对消费者购买意愿的影响并不显著的研究结论。为企业社会责任理论的本土化进行了一定 

的探索，对数字经济时代下电商企业社会责任实践提供一些理论指导。

	 本文也存在一定的局限性，在未来的研究中需要不断加以改善。

	 1. 	样本范围的局限性

	 	 本文的研究对象主要是电子商务市场的普通消费者，因而采用了“滚雪球”的方式在网络 

上发放电子问卷来收集数据。由于所获取的样本全部来自于这一种方式，对于研究结论的普适 

性会造成一定的不利影响。如果要对此类问题展开后续研究，可考虑在多个城市开展街头拦截 

式的线下调查，探讨不同地区消费者对于电商企业社会责任响应存在的差异。 

	 2. 	研究方法的局限性

	 	 本研究的研究方法属于横断调研法，受制于调查研究的时间、经费与研究者的经验不足 

而没有采用纵断调研法进行研究。从方法论来讲，横断调研法只能证明潜变量之间是否存在影 

响和确定影响的路径，但无法像纵断调研法那样去证明变量之间的因果关系。因此后续研究可 

以在研究方法上有更多的选择。
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	 3. 	变量测量的局限性

	 	 本研究中涉及到的主要变量，基本都是参考借鉴了现有研究中的成熟量表，这些量表多 

来源于欧美国家，为了能更好地测量中国国情和电子商务情境下消费者的情况，本文已根据研 

究问题对量表进行了一些修订。但由于文化背景和具体情境差异很大，因此开发在电商情境下 

具有中国消费者特征的相关量表，是未来研究亟待解决的问题。

	 4. 	应用价值的局限性

	 	 本文所进行的研究针对较为单一的电商企业社会责任对消费者购买意愿影响作用，因此 

所得结论也具有相应的局限性，未来可考虑进行多场景、多角度的后续研究，以使研究结论更 

具有普适性。另外消费者的购买意愿还并不是真实的购买行为，对企业财务绩效的影响也还有 

待于进一步研究。

总结与建议

	 总结

	 实证检验结果表明，电商企业社会责任行为确实可以通过动机归因对消费者购买意愿产 

生影响，其影响主要体现在以下几个方面：

		  1.	 电商企业社会责任有不同维度，对消费者购买意愿的影响存在差异

	 	 	 电商企业社会责任对消费购买意愿有正向影响，但这种影响是有差异的。具体来说  

按照慈善责任、经济责任、法律责任、伦理责任的顺序，这种影响在逐渐减弱。这说明中国消 

费者的购买意愿在很大程度上受到企业履行的慈善责任的影响。

		  2. 	动机归因在电商企业社会责任对消费者购买意愿关系中起部分中介作用 

	 	 	 动机归因作为中介变量，在电商企业社会责任与消费者购买意愿影响关系中所起的中介作 

用还是比较显著的。电商企业履行社会责任时可以通过动机归因这一主观心理因素，对消费者的购 

买意愿产生间接影响。在电商企业四个维度的社会责任对消费者购买意愿的影响中，消费者归 

因所体现出的中介效应在程度上又有不同。电商企业在慈善责任、经济责任和法律责任对消费 

者购买意愿的影响中所起的中介作用显著，而伦理责任对消费者购买意愿的影响尚不明显。

	 建议

	 本文为电商企业通过履行社会责任来提升消费者购买意愿提供了以下建议：

	 1. 	电商企业承担社会责任同时要把握消费者的心理

	 	 电商企业如果能够从企业战略的角度，切实承担起企业社会责任，对于良好企业形象的树

立和企业口碑的形成会有很大帮助，从而能够帮助电商企业在市场竞争中获得一定优势与认可。但从 

实证研究来看，电商企业仅仅是具备了企业社会责任意识并且能够付诸行动仍然还是不足够的。电 

商企业在承担社会责任的时候，一定要考虑动机归因这一因素对消费者心理带来的影响，以期 

促使消费者在行为上指向有利于企业的方向。
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	 2. 	企业应当合理配置资源，注重慈善责任的履行

	 	 电商企业履行企业社会责任是需要投入企业资源的，需要考虑怎么让这样的投入获得 

更多的收益，本研究表明，在电商企业社会责任中消费者最为看重的是慈善责任。消费者对电 

商企业履行社会责任已不仅仅限于创造价值、合法经营、诚信可靠等常规要求，而是将之推向 

了更高的层次。电商企业应积极投身于公益慈善，支持教育、科学、文化、卫生、艺术、环保 

各项事业发展，为建设和谐的和更好的社会尽到自己的努力。
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