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内容概要

　　《企业·社会责任·品牌影响力》在界定基本概念的基础上，重点论述了企业承担社会责任的必
要性，以及企业社会责任与品牌影响力的内在联系，并对此进行了实证分析。
全书共分三篇：上篇为理论辨析，借助文献，对企业社会责任和品牌影响力的相关概念进行辨析，以
界定本项研究的范围和内容；中篇是机理印证，重点分析了企业社会责任和品牌影响力的内在联系、
动机归因、社会认同及其实证研究；下篇为专题研究，探讨有关企业社会责任和品牌影响力几个专项
问题，如企业捐赠、企业赞助、企业社会责任实践、媒体社会责任等。
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书籍目录

上篇：理论辨析
第1章 企业、社会、社会责任
1.1 视野：现代社会中的企业
1.2 企业的社会角色：从“企业办社会”到企业社会责任
1.2.1 “企业办社会”成为历史
1.2.2 企业社会责任：管理新思潮
1.2.3 两种体制与两种方式
1.2.4 思考：嬗变中的进步
1.2.5 企业社会责任实践中的困惑
1.3 企业社会责任的相关研究
1.3.1 企业社会责任思想的演进
1.3.2 企业社会责任的定义及维度
1.3.3 企业社会责任的测量
1.3.4 企业社会责任的作用
1.3.5 已有研究述评
1.4 研究问题的提出
第2章 品牌形象、品牌资产与品牌影响力
2.1 品牌形象
2.1.1 基本概念
2.1.2 品牌形象的构成
2.2 品牌资产
2.2.1 基本概念
2.2.2 品牌形象与品牌资产的区别及联系
2.3 品牌影响力
2.3.1 品牌影响力提出的理论与现实需要
2.3.2 品牌影响力的内涵与外延
2.3.3 品牌形象、品牌资产与品牌影响力的内在联系
中篇：机理印证
第3章 企业社会责任与品牌影响力的内在联系
3.1 企业持续发展是企业的基本责任
3.1.1 道义与法律法规要求企业承担社会责任
3.1.2 企业发展进程中与社会的互动，决定了企业理应承担社会责任
3.1.3 企业持续发展是企业的基本社会责任
3.2 品牌影响力的提升是企业发展的重要标志
3.2.1 顾客是企业基础，品牌是顾客选购商品的依据
3.2.2 品牌是市场竞争的焦点与制高点
3.3 承担社会责任有益于促使企业品牌影响力提升
3.3.1 品牌影响力主要决定于品牌标定下的产品及其营销水平
3.3.2 品牌影响力也依赖于企业承担社会责任带来的外部评价
3.3.3 小结
3.4 企业社会责任与品牌影响力微观关系研究
3.4.1 企业社会责任与消费者一企业认同
3.4.2 企业社会责任与消费者品牌态度
3.4.3 企业社会责任与消费者行为意愿
3.4.4 小结
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⋯⋯
下篇：专题研究
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章节摘录

　　3.4.3企业社会责任与消费者行为意愿　　行为意愿是消费者对自己行为发生可能性的一种预测，
主要包括对目标物购买的可能性（购买意愿）以及进行正向口碑传播的可能性（推荐意愿）。
　　早期CSR影响消费者购买意愿的研究多出现在善因营销中（如Smith& Al-corn，1991;Adkins.1999等
）。
科瑞尔和罗斯（Creyer& RossJr，1997）在展望理论的基础上，通过实证研究发现消费者对企业的CSR
行为期望及感知的企业行为，会显著影响消费者行为意向：更愿意为具有道德行为企业产品支付溢价
，并对具有非道德行为的企业进行惩罚；默里和沃格尔（Murray& Vogel，1997）研究发现，当消费者
获得一家企业为履行社会责任而付出努力的信息后，更愿意购买该企业的产品；汉德尔曼和阿诺德
（1999）研究发现企业社会责任水平会显著影响被试者对零售商的支持度。
　　莫尔等（2001）回顾已有实证研究文献指出，积极的CSR信息能够显著影响消费者的行为意愿及
对企业及其产品的评价，其随后的深度访谈也证实企业的CSR行为会改变被访者的行为意向。
森和巴塔查里亚（2001）通过实验方法发现，积极的CSR信息会显著影响消费者的购买意愿，并且企
业的CSR范围、消费者对CSR的支持以及消费者的企业社会责任一企业能力信念对这种关系具有调节
作用。
　　利希滕斯坦等（2004）通过四个实验发现，CSR行为可以带来一系列的企业利益，包括更好的企
业评价、增加购买行为。
莫尔和韦布（Mohr& Webb，2005）研究发现，企业负责任的行为正向影响消费者对企业的评价和对
其产品的购买意向，企业从事消费者所支持的社会责任性事业会对消费者的购买意向产生更大的作用
。
戴维等（Davideta1.，2005）运用双重过程模型分析了四家知名企业的CSR实践对企业专业能力、企业
社会价值及购买意愿的影响，研究结果发现，消费者对CSR实践确实存在一个双重分析过程，并通过
该过程影响消费者的购买意愿。
罗和巴塔查里亚（2006）利用美国企业社会责任评价数据库、消费者满意数据库等中的数据，分析
了CSR、消费者满意与企业的市场价值之间的关系，结果显示消费者满意在中间起着显著的中介作用
。
皮尔施等（2007）将企业的CSR计划分为制度型和促销型两种，并运用网上调查的数据研究发现，制
度型CSR计划能获得更高的消费者忠诚，促销型CSR计划更能使消费者怀疑企业背后的动机，但消费
者的购买意愿在两种情况没有显著区别。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　企业是国家竞争力的重要依托　　品牌是企业资产，是国家竞争力主要表征　　企业承担社会责
任有益于提升品牌影响力
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