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前言

　　大学学术是作为科学策源地、文化发祥地、人才群聚区、社会智力库、知识辐射源的高等学府独
具一格的宝贵财富，而大学学者的学术成果则是每一个高等学府经年累月所积淀的思想宝库。
大学源于学术，学术是大学的生命力。
　　我校是一所学术气氛浓郁的财经类高等学府。
50多年来，我校学科覆盖经、管、法、文、理、工、教等了个门类，有30余个博士学位授权点、硕士
学位授权点，有12个省级重点学科，2个省级人文社科重点研究基地。
学科复合、专业交叉、资源互补、观念互渗、乘势而上⋯⋯在新的发展机遇期，山西财经大学已经绘
制了宏伟发展蓝图，确定了学校由教学型转向教学科研型的发展战略。
由学校资助出版的中青年学者文库，是具有丰富內涵的山西财经大学中青年学者成果的立体化呈现。
该文库的创建不仅是对学校50多年学术文化和学术传统的历史性继承，而且是我校在战略发展阶段所
采取的重要举措。
　　《山西财经大学中青年学者文库》的指导思想或学术主旨，首先在于推出学术精品，通过资助出
版学术精品，形成精品学术成果的园地。
为繁荣国家财经、管理、政法以及人文社会科学研究，解决党和国家面临的重大经济、社会问题，作
出我校应有的贡献。
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内容概要

本书关于企业社会责任概念的理解，采用了早期企业社会责任倡导者使用“社会责任”一词时的基本
内涵，即企业对股东以外的利益相关者的责任。
但在描述企业社会责任与相关概念的关系，尤其是与企业的道德责任和慈善责任的关系时，没有像流
行的观点那样，把它们看作可以按照同一标准分类的概念。
本书把企业责任按照责任的对象分为经济责任和社会责任，前者是对股东的责任，后者是对非股东的
责任。
这两类责任构成了企业行为（包括企业的营利行为和社会责任行为）的动力机制。
法律制度和道德准则体现的是企业利益相关者（包括股东和非股东）对企业的期望和要求，构成企业
社会责任形象塑造的环境因素或企业行为的约束机制，决定着企业责任的概念外延。
本书认为，企业社会责任是不同于企业责任的一个概念，其概念内涵是企业对股东以外的利益相关者
的责任，其概念外延是随着社会经济的发展不断演变着的，表现为不同社会经济环境下的法律规范和
道德准则。
不同时期、社会经济条件下的具体的法律规定与道德规范规定了相应时期企业责任的“底线”，因而
构成了企业获得正面形象的基本要求。
在此之上，社会道德的进化与深化又为企业社会责任形象塑造提供了广阔的空间。

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<企业社会责任与企业形象塑造>>

书籍目录

引言1　相关文献回顾　1.1　企业形象理论的主要观点　1.2　关于企业社会责任理论的研究。
　1.3　行为归因过程理论　1.4　企业社会责任与企业战略　1.5　本章小结2　企业社会责任形象塑造
的意义　2.1  企业社会责任已成为评价企业的深层标准　2.2　中国企业社会责任的失缺　2.3  企业社会
责任形象：一种新的差异化战略　2.4　全球化竞争对企业社会责任的要求　2.5　我国企业走向成熟的
需要　2.6　本章小结3　企业社会责任形象的塑造过程　3.1　企业社会责任形象　3.2　企业社会责任
形象塑造　3.3　企业社会责任形象塑造过程模型　3.4　本章小结4　企业社会责任理念的塑造　4.1　
企业社会责任理念的核心问题　4.2　企业社会责任理念及其对企业行为方式的影响　4.3　中外企业社
会责任理念的比较　4.4　建立企业社会责任文化　4.5　本章小结5　反应性企业社会责任行为与企业
形象塑造　5.1　反应性企业社会责任行为的层次　5.2　研究假设　5.3　研究方法　5.4　分析　5.5　
本章小结6　战略性企业社会责任行为与企业形象塑造　6.1  战略性企业社会责任与企业社会责任战略
管理　6.2　制定企业社会责任战略决策　6.3　企业社会责任战略的实施　6.4　本章小结结论附录参
考文献后记

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<企业社会责任与企业形象塑造>>

章节摘录

　　1　相关文献回顾　　在以往的研究中，企业形象理论和企业社会责任理论分属于不同的学科，
二者之间很少发生联系。
本章首先分别回顾企业形象理论、企业社会责任理论的相关研究成果，明确立论的理论基础，然后对
作为本书方法论基础的社会心理学中的归因理论和战略管理理论中的相关观点作一简单介绍。
　　1.1　企业形象理论的主要观点　　古希腊学者亚里士多德认为，“形象”是“思想的基本要素”
，是人对外界事物真实性的感知或知觉。
人们对客观事物的感知或知觉不是客观事物在人脑中的简单投射，而是包含着信念的思想意识。
尽管它不一定与真实情况相一致，但只要是脑海中所构筑出来的，自己相信是真实的事物、类似真实
的事物或虚像等，均可称为形象鲍尔丁（Boulding，1956）。
相类似地，达凌（Dowling，1986）把形象定义为“人们借以了解、描述、记忆一个客体并与其发生联
系的一套意义。
”是一个人对某个客体的信念、观点、感觉和印象互动的净效果，它存在于这个人的头脑之中（约翰
·凡·雷科姆，Johan van Rekom，1997）。
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