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Abstract 
With the awakening of public sense of social responsibility, to fulfill CSR is no longer the choice of 
businesses. Facing the dual pressures from stakeholder groups and market competition, busi-
nesses cry for the answer to the question about how to effectively allocate limited resources that 
could be used for CSR, to maximizing both business and social benefits. Mainly based on resource- 
based view of the firm and competence theory and literature review, this paper explores the key 
factors that influence the performance outcomes of strategic CSR, and the internal mechanism 
embedded in. Finally, this paper gives a brief analysis about the significance of research findings 
and its implications. 
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摘  要 

伴随公众责任意识的觉醒，履行企业社会责任已不再是企业的选择性行为。面临来自利益相关群体和市

场竞争的双重压力，企业如何通过高效配置可用于企业社会责任领域的有限资源来实现企业和社会利益

的双重最大化是当前亟待解决的问题。在综述相关文献的基础上，本文主要基于企业资源基础观和竞争

力理论，探索了影响战略性企业社会责任绩效产出的关键因素及其内部作用机理，并简要分析了研究结

论的重要意义及其启示。 
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1. 引言 

企业社会责任(Corporate Social Responsibility，简称 CSR)的概念提出至今已有近百年历史。伴随责任

意识的觉醒，广大利益相关群体基于社会可持续发展理念，纷纷拿起“货币选票”等工具对社会表现不

同的企业进行“奖优惩劣”。责任消费[1]、责任就业[2]、责任投资[3]及责任采购[4]行为日益普遍。履行

CSR 已不再是企业的选择性行为[5]，而是获取“制度合法性”[6]和“社会经营许可证”[7]的必由之路。

与此同时，随着全球化进程的加快，市场竞争日趋白热化，经营绩效差的企业随时面临着倒闭、并购等

风险，出资者要求其代理人——企业高管竭尽所能地降低成本，提高生产率，增加企业利润。面临多重

压力，为了在企业利润最大化和履行 CSR 之间实现有效平衡，企业管理者迫切需要找到实现企业和社会

效用双重最大化的 CSR 投资组合及路径。然而时至今日，企业如何基于战略性思维高效配置可用于 CSR
投入的有限资源并实现企业和社会利益的双重最大化的问题尚未得到很好地解答。在这种背景下，把以

寻求企业和社会“共享价值”(Share Value) [8]为目标的战略性 CSR 作为研究对象更具现实意义。本文将

在综述以往研究成果的基础上探寻兼具“功能战略”(即是企业战略的一个重要构成部分)和“战略功能”

(即是企业新世纪获取竞争优势的重要源泉)身份的战略性 CSR 与企业绩效的关系及其内在作用机制。研

究结论不但丰富和拓展了战略性 CSR 的理论框架，还有效填补了国内研究空白点，对企业制定 CSR 战

略决策也深具启发意义。 

2. 核心概念界定 

2.1. 战略性 CSR 

战略性 CSR 最早作为学术概念由 Bruke & Logsdon (1996)提出，指在经济、法律等强制性责任之上，

由企业自愿参与并自由支配资源分配的社会责任范畴，既包括基于“行善赚钱”(doing well by doing good)
思想的战略性慈善活动[9] [10]，也包括承载着 CSR 内涵的企业价值链优化活动[8]。不同于传统的 CSR
或企业慈善观(见表 1)，战略性 CSR 基于把 CSR 整合纳入企业战略思维的经营哲学[11]，主张企业在协

助解决环境、社会问题的同时真正强化企业绩效[12]，强调通过“做好事”(doing good)实现“做得更好”

(doing better)。这种基于企业和社会“共赢”视角评估不同类型 CSR 的价值，探寻高效利用资源的方式[13]， 
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Table 1. Comparison of the difference between the traditional CSR and strategic CSR 
表 1. 传统 CSR 与战略性 CSR 差异比较 

对比

标准 传统的 CSR 战略性 CSR 

行为

动机 行善 为企业和社会同时创造价值 

价值

观念 公民义务、慈善、永续性 相对于成本的经济与社会效益， 
在此基础上实现“企业和社会的整合”或“共赢” 

战略

地位 利益相关者管理或回应外部压力(功能战略) 实现企业价值链优化和改善竞争环境和能力， 
是竞争行为不可或缺的一部分(战略功能) 

行为

特征 
议程取决于管理者个人喜好及社会报告的要求，具有随意性

和非系统性，未能将企业的产品和服务与社会议题紧密结合 
议程取决于公司具体情况，基于企业既定的目标和战略

开展活动，创新性地将产品和服务与社会议题结合起来 
成效

保障 成效受限于企业社会预算 公司的预算需基于新的战略目标体系重新编列 

共同

准则 企业应遵循法规与道德标准，并设法减轻企业造成的危害 

资料来源：根据 Porter & Kramer (2006/2011)及 Burke & Logsdon (2001)等相关文献整理。 
 

既未否认或改变企业盈利的本质，同时兼顾了社会利益，有益于企业(股东利益)和社会(承担 CSR)的关系

从“零和博弈”向“共赢博弈”转变，进而描绘出通过“企业和社会的整合”实现企业竞争能力不断提

升的“美好蓝图”[9]，并快速成为 21 世纪 CSR 及战略管理等领域的重要前沿领域。 

2.2. 战略性 CSR 适配 

所谓战略性 CSR 适配是指企业的利益相关群体感知到的，企业选择的 CSR 投资领域与企业生产线、

品牌形象、市场定位以及目标市场的一致或适配程度(fit/match/consisitence) [15]。在评价哪种特性能够有

效影响战略性 CSR 的价值创造能力时，学者们一直认同适配或一致性特征的重要作用(如 Simon，1995；
Porter & Kramer，2002/2006 等)。战略性 CSR 适配之所以重要是因为它决定了利益相关群体在多大程度

上关注企业及其所从事的 CSR 活动，能诱发其产生关于企业和 CSR 活动的正面或负面的思考或联想[16]，
因此，把适配作为企业行为准则能够提升战略性 CSR 活动的产出效果和公信力[17]，有利于利益相关群

体更好地识别企业，并进一步作用于其价值评价和购买等行为决策[1] [18] [19]。战略性 CSR 适配可分为

内部适配和外部适配两个维度，前者指 CSR 活动与企业使命、远景、品牌/企业形象、特有资源和能力，

以及核心战略目标和长期规划等的适配(如 Lantos，2001；Yuan et al.等，2011 等)，后者指与核心利益相

关群体直接利益和(或)伦理期望的适配(如 Kotler & Lee，2005；Yuan et al.，2011 等)。 

3. 战略性 CSR 绩效创造及其理论依据 

为了论证战略性 CSR 绩效创造能力的有效性，学者们从经济学(如机会成本与帕累托最优理论)、管

理学(如工具利益相关者理论及资源基础管理论和竞争力理论)和社会学(如共生理论与偏生态选择理论)
等多个学科领域的单一或多重理论视角探索其理论依据。其中战略管理领域的资源基础观

(Resource-Based View，简称 RBV)和竞争力理论的应用最为广泛(如 Williams et al.，2000；Barney et al.，
2001；Hillman & Keim，2001；Bansal，2005；Branco et al.，2006；Bhattacharya，2010 等)，并被视为分

析战略性 CSR 的起点和重要理论基石[20] [21]。 
1984 年沃纳菲尔特(Wernerfelt)的“企业的资源基础论”的发表标志着 RBV 的诞生，并经 Barney (1986/ 

1991/2001/2002)等学者发展和完善。资源基础观描述了企业运用自身拥有或控制的独特资源禀赋或能力

创造经济租和竞争优势的过程[22]。Barney et al. (2001)明确指出企业伦理和 CSR 是 RBV 的重要应用领域

[23]。基于该理论，Russo & Fouts (1997)指出积极主动的 CSR 投资行为能为企业开拓和构建特殊的、不
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易仿制的无形资源，如员工忠诚，从而建立竞争优势[24]；Hillman & Keim (2001)则指出在 CSR 领域的投

资活动能够改变企业面临的技术、法律和市场压力，并作用于企业的财务绩效[25]；McWilliams et al. (2006)
认为战略性 CSR 行为能够使企业通过更高效地控制和配置企业资源和能力创造战略性资产，并为企业带

来持续的竞争优势[26]；Godfrey (2005)指出战略性 CSR 的重要产出——企业声誉资本是企业战略性资产

的重要构成部分，该资产对于市场风险规避和股东价值增值意义重大[27]。因此，在当前超竞争竞争环境

下，从事战略性 CSR 不但是企业突破内部资源、能力局限，克服外部市场环境约束和生态环境壁垒的关

键成长要素之一，更是企业新商业机会、创新和竞争优势的源泉是企业新一轮国际竞争的核心力量[8] [28]。 
关于战略性 CSR 绩效创造能力，Sasse & Trahan (2007)等学者认为其仅停留在理论层面[29]。针对上

述质疑，近 10 年来不少学者从定量角度对上述理论视角下战略性 CSR 的绩效产出能力进行了验证。考

虑到战略性 CSR 战略绩效能否实现最终取决于企业利益相关群体，尤其是作为核心利益相关群体的消费

者是否感知、认同并积极响应企业在社会表现方面的努力[25]，现有相关研究成果多基于公众消费者感知

和响应视角展开，并形成了两种主流的研究范式。其中一种是基于消费者战略性 CSR 适配特征感知研究

作为潜在消费者的社会公众的响应行为，其中，Menon & Kahn (2003)研究结论显示具有适配特征的 CSR
活动，不管是外部适配还是内部适配，都能够得到消费者的积极响应，因为二者都能够诱发消费者 CSR
行为的真诚性归因[30]；Becker-Olsena et al. (2006)和 Barone et al. (2007)等则得出具有内部适配特征的战

略性 CSR 活动更能够引起消费者的积极响应的研究结论，但是这种响应行为在特定的情境下会被弱化或

强化(如价格因素等) [19] [31]；Lafferty (2007)指出无论企业的信用等级多高，具有内部适配特征的战略性

CSR 活动都不影响消费者态度感知和购买意愿[32]。另一种范式是基于归因理论(Attribution Theory)研究

消费者 CSR 活动归因对其响应行为的影响，其中 Ellen et al. (2006) [33]指出被归因为战略性的 CSR 活动

能够引起消费者的积极响应，但 Lee et al. (2009)和 Walker et al. (2010)等的研究结论则与之恰恰相反[34] 
[35]。 

不难看出现有研究成果的研究结论存在不一致性。Porter & Kramer (2006)指出战略性 CSR 之所以得

不到消费者的积极响应，是因为很多被标榜为“战略性”的 CSR 活动并非战略性的，这类活动往往是零

散的、脱离企业资源和能力范畴的，由于活动与企业长期发展规划和战略目标脱节，且不能发挥企业专

有资源和能力的杠杆作用，致使企业难以做出可持续资源投入的承诺，其社会效果很难达到消费者期望

的水平，企业预期的经济和社会绩效目标自然无法实现[8]。由此可见，战略性 CSR 的价值创造过程是一

个相当复杂的系统，进一步研究战略性 CSR 绩效产出及其作用机制具有重要的理论和现实意义。基于上

述文献综述，本文将深入探究影响战略性 CSR 战略绩效创造能力的关键因素，以及因素间的内部作用机

理，以期在丰富理论框架的同时，为相关企业战略决策的制定提供依据和启示。 

4. 战略性 CSR 与企业绩效关系作用机理分析 

4.1. 战略性 CSR 适配与企业绩效 

Simon (1995)指出战略性 CSR 活动不能实现“双赢”是由于存在社会问题差距(social issues gap) [36]，
即企业关注的社会问题领域与消费者关注的领域存在偏差，而要弥补这一偏差，在确认社会问题时，企

业应把与企业文化、结构、经营和价值观适配作为行动依据。基于当前企业采取的战略性 CSR 活动体现

出的适配特征，可将战略性 CSR 活动区分为如下 4 种类型(见图 1)。第一类为伪战略性 CSR，此类活动

本着缓解公众责任需求压力和“装点门面”的目的，不考虑企业现实盲目地开展的 CSR 投资，具有零散

性，盲从性和非系统性特征，从产出效果看，企业效益和社会效益双低，造成资源的巨大浪费[8](如出于

“沽名钓誉”等目的，冒着资金周转不灵和倒闭的巨大风险盲目“捐款”)。第二类为利益相关者驱动型

战略性 CSR 活动，强调企业基于利益相关群体，尤其是核心利益相关群体的直接利益和伦理期望选择 
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Figure 1. The relationship between strategic CSR fit 
and corporate performance 
图 1. 战略性 CSR 适配与企业绩效关系 

 

CSR 投资领域[1] [27]。短期看，由于满足了核心利益相关群体的利益需求而得到了消费者的积极响应，

但从社会整体和长期效益看，由于在实施过程中难以发挥企业专有资源和能力的杠杆作用，为了达到一

定的社会效果必须投入更多的资源，造成稀缺资源的低效利用[8]，产出难以弥补投入，很难做出可持续

资源投入的承诺，因此也难以保证可持续的社会效果及企业绩效产出(如远离企业业务和技术能力的社区

志愿者活动)。第三类为利润驱动型战略性 CSR 活动，强调完全基于利润最大化准则选择 CSR 投资领域，

是纯粹工具理性的[9] [37]。短期看，有利于企业财务绩效提升，但作为活动的副产品——社会效果只可

能短期存在，其效用的大小很大程度上取决于企业的投资规模及持续的时间。但长期来看，过度强调利

润必将引发日趋成熟的利益相关群体对企业活动动机的质疑[27]，致使 CSR 投资活动的财务绩效促进作

用下降，可持续的资源投入也是不现实的(如超市借“环保”之名超出成本价向消费者销售环保袋)。第四

类为“共享价值”驱动型战略性 CSR 活动，该类活动遵从 Porter & Kramer (2006/2011)等所倡导的通过“企

业和社会整合”来创造“共享价值”为行为准则[8] [14]，强调通过选择能够发挥企业专业资源和核心能

力杠杆作用的 CSR 投资领域，在确保社会效果的条件下，最大化企业利润[4]，强调借助 CSR 投资活动

优化企业价值链、创造良好竞争环境，以及发现新的商业机会(如基于改善贫困群体生活质量采取的 BOP
战略) [8]。由于此类活动与企业长期发展战略相结合，具备了“创造企业竞争优势”的战略功能，且能

够充分发挥企业专有资源和能力的优势，使可持续的资源投入成为可能，真正实现了企业和社会“共享

价值”的创造。 
由此可见，战略性 CSR 适配特征影响企业绩效，且只有兼具内外部适配特征方能保证战略性 CSR

绩效创造能力的可靠性和高效性[17] [38]。尽管之前很多学者都认同内外部适配特征之于战略性 CSR 价

值创造的重要意义，但绝大多数基于定量视角的研究都侧重于强调 CSR 活动的单一适配(内部或外部适

配)特征，很大程度上忽略了二者之间的协同作用对于企业绩效的重要意义。 

4.2. 战略性 CSR 活动社会效果的中介作用 

所谓战略性 CSR 活动的社会效果是指该活动是否成功地提升了企业目标受益群体的生活质量及(或)
社会福利[18]。从上述分析可以看出，战略性 CSR 活动的社会效果受制于活动本身体现的适配特征，兼

具内外适配特征的战略性 CSR 活动对活动社会效果的促进作用远大于其它类型的 CSR 活动；仅具备单

一适配特征的战略性 CSR 活动对活动社会效果的促进作用次之。 
如前所述，战略性 CSR 绩效促进作用的价值能否实现取决于企业的利益相关群体，尤其是作为核心
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利益群体的消费者是否愿意积极响应企业的责任行为。虽然企业实施战略性 CSR 行为的根本内在动因是

实现企业战略目标，但同时也强调该行为能产生积极且显著的社会影响或效果。当前，很多企业依然把

CSR 作为“装点门面的工具”[8]，该行为动机逐步为利益相关群体识破并备受质疑，在 CSR 方面日趋

成熟的利益相关群体要求企业用事实说话[13]。即面对 CSR 问题时，利益相关群体，尤其是消费者的结

果导向特征日益明显[39]，开始密切关注 CSR 活动是否产生了实际的社会效果，要求企业向外界发布 CSR
行为的社会效果[13]，并基于对社会效果的感知作出购买等行为决策[18] [40]。换句话说，相对于 CSR 活

动的动因和形式，利益相群体更关注 CSR 活动的社会效果和活动的可持续性[39]，战略性 CSR 行为之所

以得不到公众的积极响应是因为社会效果未达到公众期望的水平[8]。由此我们可以得出如下推断，战略

性 CSR 活动的社会效果产出对该活动的绩效创造能力有重要影响作用，社会效果越显著，对企业绩效的

促进作用越大；CSR 活动的社会效果在战略性 CSR 适配与企业绩效之间存在中介作用。 

4.3. 利益相关群体战略性 CSR 活动归因的调节作用 

战略性 CSR 活动绩效创造能力能否实现取决于利益相关群体的责任响应行为。基于归因理论，不少

学者指出利益相关群体，尤其是消费者会试图揣测企业从事 CSR 活动的背后动机，而这种被感知的动机

(即对 CSR 活动的归因)会影响利益相关群体对企业的价值评价，态度和购买意愿等(如 Campbell & Kir-
mani，2000；Ellen et al.，2000；Lee et al.，2009)。从上文文献综述的结果可以看出，基于消费者 CSR
活动归因视角研究战略性 CSR 与企业绩效关系的文献结论并不一致，进一步分析研究结论可以看出，利

益相关群体，尤其是消费者是否会从购买等方面响应企业的 CSR 行为，最终取决于其是否把 CSR 活动

归因为真诚性行为，即企业在参与该社会问题时是否怀有解决或至少缓解该问题的真诚动机，而不是出

于“讨好消费者”或“装点门面”，甚至是“借行善之名行牟取暴利之实”。基于可持续发展理念，被

利益相关群体归因为真诚的 CSR 活动能够引发其更积极的企业价值评价和响应行为[27]。因此，战略性

CSR 投资最终能否转化为现实的企业绩效，利益相关群体对于活动的归因是重要边界条件。 
基于上述分析，对于影响战略性 CSR 活动绩效产出的关键因素及其作用机理推断如下(见图 2)。 

5. 结论与启示 

通过上述分析可以看出，影响战略性 CSR 活动绩效创造能力的因素是多方面，且因素间存在复杂的

作用关系。除了战略性 CSR 活动本身的适配特征对企业绩效的直接影响作用外，CSR 活动的社会效果及

利益相关群体对于该活动的归因都扮演者重要的角色。其中，战略性 CSR 活动的社会效果在战略性 CSR
适配与企业绩效之间存在中介作用，而利益相关群体关于战略性 CSR 活动的真诚性归因是战略性 CSR
绩效目标得以实现的重要边界条件。 

基于上述研究结论，本文得出如下重要启示：1) 企业应基于战略性思维高效配置可用于 CSR 投入

的有限资源。研究结论显示战略性 CSR 确实存在提升企业绩效和创造竞争优势的巨大潜力。但《福布斯》

(中文版) 2004 中国慈善榜(100 强)显示，70%以上的企业都把有限的资源投入到若干个完全不相关的慈善

项目中，且企业间关注的慈善领域和资助项目高度雷同，说明我国企业慈善与公益实践具有十分明显“分

散零碎”特征和纯粹“社会公益”性质。在当前绝大多数的国际性公司及其分支机构致力于通过创新性

CSR 投资行为累积新一轮国际竞争核心力量的社会背景下，中国企业以往毫无“策略”和“个性”的企

业慈善活动虽然体现了“奉献社会”的美好愿望，但却未充分发挥该资源的价值(包括社会和经济价值)
创造作用，一定程度上违背了企业的商业利益，不符合基本的经济学规律，不但使企业失去了通过造福

社会来获益的重要机会，也使中国企业面临着未来更加严峻的竞争威胁。因此，国内企业应积极转变思

想，认识并评估以创造企业和社会“共享价值”为出发点的战略性 CSR 之于企业和社会的重要意义，并 
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Figure 2. The interaction mechanism between strategic CSR 
fit and corporate performance 
图 2. 战略性 CSR 适配与企业绩效作用机制 

 

基于战略高度制定 CSR 投资决策，通过高效的资源配置实现企业和社会的“共赢”。2) 以适配作为战

略性 CSR 的重要行为准则。战略性 CSR 活动能否实现企业和社会“共享价值”的创造很大程度上取决

于该活动内外部适配特征和程度，企业在配置用于 CSR 领域的资源时，应优先将资源投资在与企业运营

和利益相关群体利益高度一致的社会问题领域。3) 注重对战略性 CSR 活动社会效果的评价和测量。考

虑到当前利益相关群体在面对 CSR 问题时表现出的结果导向型特征，企业在选择 CSR 投资领域时应预

测并评价该活动产生社会影响的大小，确保将有限资源投资在能够产生巨大社会效果的领域，即社会效

果能在该社会问题领域及竞争对手间居于领先位置，以使利益相关群体更好地感知并相应相关行为。4) 
加强利益相关群体对于 CSR 活动归因的引导和管理。利益相关群体关于 CSR 活动的归因是战略性 CSR
活动绩效目标得以实现的边界条件。由于战略性 CSR 活动本身确实含有“经济动因”，相对于传统 CSR
确实是“不纯粹”的，为了引导利益相关群体对企业战略性 CSR 活动形成积极归因，企业应从“共享价

值创造”及“可持续性”等方面加大对此类活动的宣传力度，引导利益相关群体正确认识并接受基于“共

赢”思想的战略性 CSR 活动；另一方面，企业应借助 CSR 信息的显性化，即通过恰当的方式和渠道向利

益相关群体传递 CSR 活动的特征及社会效果，引导利益相关群体形成关于该活动的真诚性归因，此外，

战略性CSR活动相关信息的显性化也是企业独享该活动绩效产出的重要保障，能有效防止其他企业的“搭

便车”行为。 
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