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企业社会责任对品牌个性的影响研究
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摘要!随着我国综合国力的提升!市场经济得以迅速发展!但在企业不断的发展中!仅仅以经济收益为核心目标的价值

观念受到了公众的挑战#同时公众消费呈现越来越个性化特点!使得企业品牌个性在企业各项能力中占据重要地位#

进行实证研究指出企业社会责任影响品牌个性!检验了品牌态度在企业社会责任对品牌个性影响中中介作用显著#
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一方面随着市场经济的发展!企业仅以经济收益

为核心目标的价值观受到了公众的挑战!企业各种不

和谐"不公正"不可持续的行为受到了社会的质疑!企

业没有行使社会责任成为主要原因%另一方面!相反

部分企业经营管理者意识到企业社会责任重要性!采

取了企业社会责任活动!收获颇丰%另一方面随着经

济的加速发展!市场上同质化的产品越来越多!从产

品的物理属性和功能属性上!越来越难以区分不同产

品%品牌个性成为企业获得品牌竞争优势的唯一途

径%且企业的营销手段"营销水平常常难分伯仲!顾

客在评价和购买产品时!企业社会责任则显得比以往

任何时候都不可或缺%企业行使社会责任!虽然付出

时间或金钱成本!但是此战略是一项高回报战略!不

仅会使得企业获得道德美称!更能使企业品牌个性
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'研究发现消费者往往会选择消费与自

己个性*相似+或*互补+的品牌%刘凤军!王莹&

$

'研

究得出企业越好的行使社会责任!其品牌影响力就会

越高!品牌影响力评价的一个重要途径是企业社会责

任行为%
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'指出品牌是企业给予消费者的一种

关于其产品或服务的承诺!同时发现企业从事社会责

任可以提高消费者对其品牌的评价%学术界有共识!

企业社会责任对品牌形成有影响%企业社会责任对

品牌个性是否有影响却鲜有人深入研究%当下只有

用品牌个性才能准确区分一项产品!才能使企业获得

长期稳定的竞争优势!研究企业社会责任对品牌个性

的影响研究具有重要意义%

!

!

企业社会责任和品牌个性的内涵与界定

当前单独研究企业社会责任或品牌个性的成果

不少%
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'提出了企业公民的三种不同观点!

第一种观点与企业进行慈善活动"环保行为"承担社

区责任相近%第二种观点是企业应像遵守法律"道德

一样来积极创造社会经济效益%第三种观点是所有

利益相关者甚至是全球都是企业履行社会责任的对

象%
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'研究发现!企业通过承担社

会责任!可以为社会创造价值!促进经济与社会共发

展%邓德军!蒋侃&

"

'研究发现消费者不仅希望企业对

消费者自身!也希望企业对法律道德"企业员工"股东

行 使 社 会 责 任 行 为%
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'指出企业社会责任是企业为应用"融合他们

商业形象紧密联系消费者和他们视角的一种自律行

为%企业社会责任的本质是强调企业不应该以自身

收益最大!而是整个生态系统甚至全球的利益最大

化%

b-V(*>16S1

&

?

'引入消费者企业认同研究指出

企业行使社会责任可以提高消费者购买行为%
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'通过测试金枪鱼罐头指出消费

者更乐意购买具有企业社会责任认证的食品!但是信

息的披露却对消费者购买意愿没有影响%
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'将品牌个性定义为一组品牌拟

人 化 的 特 征%
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'发现复杂个性的人喜欢合成品牌!指出品

牌个性影响消费者的购买决策!品牌可以展示消费者

的个 性%
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'研究得出不同个性人的偏好不
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同个性的品牌产品!认真的人喜欢具有信任感的品牌

个性产品!外向的人喜欢社会感的品牌个性产品%
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'指出品牌创始人对品牌个性的形成具

有重要决定作用!品牌个性会打上品牌创始人的独特

烙印%

寇小萱!赵畔&
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'研究提出企业应将企业社会责

任作为企业战略!以此来提高品牌资产!同时还应该

建立企业社会责任披露机制!提高企业社会责任可信

度%辛杰&

!C

'通过实证研究发现企业社会责任可以提

高企业品牌资产%候丽敏!薛求知&

!F

'研究表明在某

些行业企业社会责任较其他企业能力更能够显著影

响品牌资产%

当前学术界对于企业社会责任的重要意义观点

统一%行使企业社会责任可以提高品牌资产也可以

提高消费者购买意愿%学术界对于品牌个性也有深

入研究!品牌个性不仅可以提高品牌资产&

!"

'

!并且还

具有长期稳定性%处在单独研究企业社会责任和品

牌个性的进程中%因此本文旨在研究企业社会责任

对品牌个性的影响研究!为企业树立品牌个性提出理

论依据!拓展企业社会责任的内涵%

#

!

研究模型与假设

品牌个性受到企业社会责任影响!本研究主要目

的通过实证研究证实两者的相关性%根据前文文献

回顾可以提出假设
!̀

(企业社区责任对品牌个性有

显著正向影响%施光荣&

!?

'研究发现企业负面消息极

易影响消费者的品牌态度%刘凤军!李辉&

!B

'研究发

现企业社会责任通过二阶段中间变量影响品牌态度%

天虹!袁海霞&

!#

'以企业亲和力为调节变量!以利他性

为中介变量研究得出企业社会责任正向影响品牌态

度%提出假设
$̀

(企业社会责任对品牌态度有正向

显著影响%韩娜!李健&

$%

'提出消费者会不自觉通过

各种渠道了解自身消费的产品品牌信息!形成品牌态

度!以此形成品牌评价!而品牌个性是品牌最浓缩的

评价%提出假设
=̀

(品牌态度对品牌个性有显著正

向影响%将三个假设综合考虑!提出假设
C̀

(品牌

态度在企业社会责任对品牌个性影响中中介作用显

著%

$

!

问卷设计

根究研究模型和假设!本文选择手机为研究对

象!手机在生活中扮演者重要角色!产品同质化严重!

同时手机为非易耗品!人们在选择购买手机产品时

候!需要对产品进行评价!最后做出选择%在手机产

品中选择了十一个手机品牌为研究的样本%采用里

克特五级量表%从
!

分#完全不赞同$到
F

分#完全赞

图
!

!

研究框架图

同$%企业社会责任采用魏农建和唐久益&

$!

'量表%

品牌个性借鉴黄胜兵和卢泰宏&

$$

'量表%品牌态度?

用了
I)..)7

&

$=

'量表%

%

!

数据分析

%"!

!

样本分析

为了使问卷能够有效收集!问卷部分采用问卷网

站进行发布!部分在大型购物广场进行现场发放%从

$%!F

年
!$

月
!"

日到
$%!"

年
$

月
$%

日%经过筛选

最后收集有效问卷
$%%

份%调查者中男性
!%#

人!女

性
#!

人%

!B

岁以下占
%]

!

!#

!

$F

岁占
?B]

!

$"

!

=%

岁占
!"]

!

=!

!

=F

岁占
C]

!

=F

岁以上占
$]

%学

历高中及以下"大专学历"本科学历"硕士研究生学

历"博士研究生学历分别占
!$]

"

B]

"

"B]

"

!$]

"

%]

%

$%%%

元以下收入占
C%]

!

$%%%

!

F%%%

元收入

占
C$]

!

F%%%

!

B%%%

元收入占
!"]

!

B%%%

!

!%%%%

元收入占
$]

!

!%%%%

元以上收入占
%]

%

男女调查对象人数比较平均!这样可以排除性别

对调查结果的影响!调查者主要集中在
!#

!

$F

岁年

龄段群体!这一群体对手机非功能性需求最高!这些

人学历较高!能清晰表达自己的观点%由于调查对象

比较年轻!所以收入普遍比较低!符合年龄的实际情

况%生活所在呈正态分布!是调查对象具有普适性%

%"#

!

信度和效度分析

一般认为
O7-*V1',\51

信度系数大于
%9?

是符

合要求的%三个研究变量
O7-*V1',\51

值最小为

%9?!F

最大为
%9BB"

!均大于
%9?

!因此得出结论本次

调查问卷信度检验合格!可以进行下一步统计分析%

主成 分 分 析 分 析 中
I1(5)7Mb)

0

)7M[.H(*

为

%9?!C

!大于
%9F

显示抽取的样本是充分的%

c176.)66

的球形度检验值为
%9%%

!比
%9%F

小!因此得出结论

个研究变量效度检验合格!因子分析模型是恰当的%

%"$

!

相关性分析

为了进一步分析企业社会责任与品牌态度"品牌

个性的影响机制!从而验证本研究的假设!对量表进

行相关性分析%
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表
!

!

企业社会责任对品牌个性影响的确定系数"模型汇总#

模型 确定系数
Q

确定系数
Q

方 调整
Q

方 标准估计的误差

! %9??!1 %9F#F %9FB? F9F?"

企业社会责任对品牌个性影响的方差分析
@*-T1V

模型 平方和
2N

均方
> &(

/

9

!

回归
$!#=9==B ! $!#=9==B ?%9F=$ %9%%%1

残差
!C#$9""$ CB =!9%#?

总计
="B"9%%% C#

企业社会责任对品牌个性影响的系数
1

模型
非标准化系数

c

标准 误差

标准系数

c)61

值
6 &(

/

9

!

%常量&

!F9=!! =9F$# C9==B %9%%%

企业社会

责任
%9""" %9%?# %9??! B9=#B %9%%%

!!

预测变量(企业社会责任$

V

因变量(品牌个性#

!!

由表
!

企业社会责任对品牌个性的回归分析!调

整后的
Q

方值为
%9FB?

!

5(

/

值为
%9%%

!因此研究模型

显著%同时企业社会责任回归系数的
&(

/

为
%9%%%

!

因此企业社会责任对品牌个性回归效果显著!所以企

业社会责任与品牌个性之间存在显著的正相关!回归

系数为
%9"""

!假设
!̀

成立%

表
#

!

企业社会责任对品牌态度影响的确定系数"模型汇总#

模型 确定系数
Q

确定系数
Q

方 调整
Q

方 标准估计的误差

$ %9?!F1 %9F!! %9F%! $9=%#

企业社会责任对品牌态度的方差分析表%

@*-T1V

&

模型 平方和
2N

均方
> &(

/

9

$

回归
$"?9FCC ! $"?9FCC F%9!"# %9%%%1

残差
$FF9#?" CB F9===

总计
F$=9F$% C#

企业社会责任对品牌态度影响系数%系数
1

&

模型
非标准化系数

c

标准 误差

标准系数

c)61

值
6 &(

/

9

$

%常量&

"9$?% !9C"! C9$#% %9%%%

企业社会

责任
%9$=$ %9%== %9?!F ?9%B= %9%%%

!!

预测变量(企业社会责任$因变量(品牌态度#

!!

由表
$

企业社会责任对品牌态度的回归分析!调

整后的
Q

方值为
%9F%!

!

&(

/

值为
%9%%

!因此研究模

型显著%同时企业社会责任回归系数的
&(

/

为

%9%%%

!因此企业社会责任对品牌态度回归效果显著!

所以企业社会责任与品牌态度之间存在显著的正相

关!回归系数为
%9$=$

!假设
$̀

成立%

表
$

!

品牌态度对品牌个性影响的确定系数"模型汇总#

模型
Q Q

方 调整
Q

方 标准 估计的误差

= %<BB"1 %<?B" %<?B! C<%F"

品牌态度对品牌个性的方差分析表%

@*-T1V

&

模型 平方和
2N

均方
> &(

/

9

=

回归
$B#"9CC= ! $B#"9CC= !?"9%BF %9%%%1

残差
?B#9FF? CB !"9CC#

总计
="B"9%%% C#

品牌态度对品牌个性影响的系数%系数
1

&

#?
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企业社会责任对品牌个性的影响研究
!



续表
$

模型
非标准化系数

c

标准 误差

标准系数

c)61

值
6 &(

/

9

=

%常量&

F9?!# $9#F" !9#=F %9%F#

品牌态度
$9=F$ %9!?? %9BB" !=9$?% %9%%%

!!

预测变量(品牌态度$因变量(品牌个性#

!!

由表
=

品牌态度对品牌个性的回归分析!调整后

的
Q

方值为
%9?B!9&(

/

值为
%9%%

!因此研究模型显

著%同时企业社会责任回归系数的
&(

/

为
%9%%%

!因

此品牌态度对品牌个性回归效果显著!所以品牌态度

与品牌个性之间存在显著的正相关!回归系数为

$9=F$

!假设
=̀

成立%

表
%

!

企业社会责任%品牌态度对品牌个性影响的系数"系数
.

#

模型
非标准化系数

c

标准 误差

标准系数

c)61

值
6 &(

/

9

C

%常量&

=9#!! $9?"! !9C!? %9!"=

品牌态度
!9B!B %9$=$ %9"BF ?9BC$ %9%%%

企业社会责任
%9$C= %9%?F %9$B$ =9$$= %9%%%1

!!

因变量(品牌个性表#

!!

由表
C

得出!在品牌态度在对企业社会责任与品

牌个性的中介作用检验中!各项系数均在
%9%%!

的水

平下显著%且前面三个假设均成立!因此假设
C̀

成

立%

&

!

结论

研究发现
"

企业社会责任对品牌个性有显著正

向影响!企业越好的行使企业社会责任!越容易形成

品牌个性!从未形成长期稳定的品牌优势%

#

企业社

会责任对品牌态度有显著正向影响!企业越好履行社

会责任越有利于树立品牌态度%

$

品牌态度对品牌

个性有显著正向积极影响!消费者先形成对品牌态

度!当众多相似性格消费者对品牌产生同种品牌态度

时就会形成稳定的品牌个性%

%

品牌态度在企业社

会责任对品牌个性影响中中介作用显著!企业要想获

得长期稳定的品牌优势!可以迂回的通过先树立品牌

形象!最后形成品牌个性%

本研究提出企业社会责任影响品牌个性!补充了

学术界品牌个性影响因素研究!当下全社会呼吁企业

社会责任!品牌个性也是企业新的竞争战略!提出企

业社会责任影响品牌个性!为企业行使社会责任提出

现实意义!同时为品牌个性的形成提出指导性的建

议%品牌态度作为企业社会责任与品牌个性的中介

变量!作用效果显著!品牌态度提高有利于树立品牌

个性%当下企业要想获得消费者!必须树立品牌个

性!全社会倡导企业社会责任!要想获得企业同社会

的双赢!必须在企业中树立责任意识!行使企业社会

责任!在消费者心中树立品牌形象!才能真正获得双

赢%
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