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Abstract 

Corporate Social Responsibility (CSR) and Corporate Ability (CA) as the two important dimensions 
of consumer perceived corporate image, whether they are fit with each other, affect consumer at-
titude and evaluation towards the company. Firstly, this paper reviews the theoretical basis for 
CSR and CA fitness, and then analyzes the two types of fitness, and further illustrates the effective 
situation when they are not fitted. Finally, the paper discusses the practical implications, the lack 
of present research and future direction of the research.  
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摘  要 

企业社会责任(Corporate social Responsibility，CSR)和企业能力(Corporate Ability，CA)作为消费者

感知企业整体形象的两个重要维度，它们之间的匹配影响消费者的态度和评价。本文首先梳理了CSR与
CA匹配的理论基础，然后分析了两种类型的匹配，并进一步说明了何时不匹配也是有效的，最后探讨了
实践启示、研究不足及未来研究方向。 
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1. 引言 

2015 年 8 月 12 日天津塘沽发生爆炸，各界人士发动爱心捐款对其进行援助，而马云动静如何成为

媒体和网友关注的焦点。在马云迟迟未表态的情况下，其微博已沦陷，微博评论被清一色的“逼捐款”

留言所覆盖。由此可以看出，不管是对于代表企业的个人还是对于企业本身，消费者都期望其表现出与

其能力相匹配的行为[1]。 
《孟子》曰：“穷则独善其身，达则兼济天下”，这句话深受国人认同，对企业又何尝不是如此？

在企业能力较低，即“穷”的时候，消费者希望企业“独善其身”，达到社会责任最基本的层次—经济

责任与法律责任，例如做好自己的产品，诚信经营。在企业能力较高，即“达”的时候，消费者则希望

企业尽高层次的企业社会责任—伦理责任和慈善责任，如开展捐助等慈善活动。这种想法也被众多研究

证实，例如 Folkes 和 Kamins (1999) 指出，当企业产品质量不好的时候，好的 CSR 不会影响消费者的态

度[2]。 
不仅如此，事实上消费者内心期望企业开展社会责任活动的规模、内容、形式等都能与企业自身能

力相匹配。而以往研究对此关注的还不够，企业实践中也未能予以充分考量。那么，企业社会责任与企

业能力到底应该如何匹配？是否任何情况下都必须匹配？本文研究即聚焦于此。 

2. 企业社会责任与企业能力匹配的理论基础 

1) 两种企业联想 
理论研究表明，企业社会责任(CSR)与企业能力(CA)密切相关，它们共同构成了企业联想的框架

(Brown 和 Dacin，1997) [3]。企业联想(Corporate Association)是指消费者对某家企业所形成的关于其所有

信息的总体印象，主要包括企业社会责任(CSR)联想和企业能力(CA)联想两种类型。CA 联想是指消费者

对企业核心竞争能力的感知；CSR 联想则反映了企业参与社会责任和道德经营。作为消费者对企业的一

种认知，企业联想是企业重要的战略性资产，也是企业可持续竞争优势的来源之一。企业都希望与消费

者建立长期并且牢固的关系[2]，提高企业提供产品或服务的能力(CA)和建立负责任的社会形象是两种主

要的方式(Anderson & Sullivan，1993；Sen & Bhattacharya，2001) [4] [5]。 
2) CSR和CA的匹配影响消费者评价的原因 
首先，从信息加工方面讲，知觉流畅性是指个体对加工信息难易程度的一种主观体验，在个体进行

判断和决策时起着重要作用。匹配性感知会影响人们信息加工的知觉流畅性。即 CSR 活动与 CA 的匹配

程度越高，消费者知觉流畅更高，因此会带来积极的结果。 
其次，消费者总是追求内外部一致性的。一致性理论认为，如果人的内部认知(态度)和外部信息一致
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的时候，人会感到愉快，就无需改变原态度；假如信息所表达的关系和人的原态度存在不一致，人就会

体验到冲突、不安或不快。为达到心理上的一致与和谐，人便会从内部产生动力，驱使他去调整对两件

事的态度。如果我们认可了消费者内心认为企业 CSR 与 CA 应该匹配，那么在企业进行的 CSR 活动和

CA 不匹配的情况下，会导致消费者产生认知失调，因此消费者通过改变态度或行为的方式来减少这种失

调，表现在否定其 CSR 活动或者降低对企业 CA 的评价。 
最后，低匹配的 CSR 活动可能更容易引起消费者对其动机的质疑。一般而言，企业参与 CSR 活动

的动机分为利己和利人两个维度。一方面消费者本来就会觉得企业 CSR 活动的动机并不单纯，而是多重

的(Groza et al.，2011) [6] 另一方面消费者认为企业常常是通过 CSR 活动来实现特定的商业目标(Ellen et 
al.，2006) [7]，尤其是当企业的 CSR 活动本身就是与营销目标相关联时(Cause Related Marketing，简称

CRM) (Webb & Mohr，1998) [8]。消费者本来就会觉得企业 CSR 活动的动机并不单纯(Groza et al.，2011) 
[6]，消费者怀疑企业 CSR 动机真诚性时，会产生更负面的公司态度，降低购买意向(卢东，Powpaka，寇

燕，2010) [9]。Becker-Olsen，Cudmore，& Hill (2006) 的研究表明，不论动机如何，低匹配的 CSR 活动

负面影响消费者信念、态度和意向；利润动机下高匹配的 CSR 活动也是一样[10]。 

3. CSR 与 CA 匹配的类型 

1) CSR水平和CA水平的匹配 
这里所说的 CSR 水平是指企业在 CSR 方面投入的大小，比如资金规模；CA 水平是指企业能力的高

低。一般而言，消费者对企业的 CA 水平会有一个初步的判断，这与企业规模、企业名气等相关。例如

消费者认为苹果公司、腾讯、阿里巴巴等是企业能力高的企业，因此会对其 CSR 水平有更高的期望，认

为其 CSR 水平也应该比较高，这样才与其企业能力相匹配。 
2008 年汶川地震中，万科董事长王石遭遇“捐款门”事件，起因就是因为王石表示，“万科捐出 200

万是合适的”，并规定“普通员工限捐 10 元，不要让慈善成为负担”。此言一出，当即将万科与王石置

于舆论的风口浪尖。因为公众认为万科作为中国房地产行业的标杆企业，捐款的额度与行业利润率和万

科的市场地位不相称。尽管人们的反应不一定很理性，但是作为企业，本来就不应该期望消费者是完全

理性的，而是应该站在消费者的角度去理解其期望，选择恰当的对策和沟通方案。 
根据 Oliver (1980) 提出的“期望一致性”模型(Disconfirmation of Expectations Model)，满意经由消

费者感知的产品绩效与其期望的比较产生。当感知绩效超过消费者的期望(正向的不一致)，消费者产生满

意；当感知绩效低于消费者的期望(负向的不一致)，消费者产生不满意[11]。因此，如果企业目前的规模、

竞争力都不足，这时如果强出头去做善事，也可能导致负面的效果。比如陈光标一向高调慈善，但却被

曝出其公司运作并不良好，从而更容易遭到“不务正业”和“伪善”的质疑。另外，Yong Seok Sohn (2012) 
等人的研究表明，在低匹配的情境下，消费者更有可能会进一步深思企业进行 CSR 活动的动机，并且更

有可能引起消费者的负面响应[12]。 
综合而言，对于 CA 低的企业而言，消费者更希望其提升产品质量，以更好的产品服务于大众；对

于 CA 高的企业，消费者则期望其承担更多的对环境、消费者、对社会的责任。因此，企业在考虑进行

CSR 活动时，CSR 水平和 CA 水平相匹配很重要。 
2) CSR活动与核心能力匹配 
CSR 的类型与企业核心能力的匹配也是很重要的。所谓核心能力是指企业在哪些领域或方面拥有专

长，常常体现在其核心业务上[13]。比如默克集团（该集团主要致力于创新型制药、生命科学以及前沿功

能材料技术）向发展中国家捐赠药物以及医疗设备以提高当地的医疗水平、麦当劳总是致力于关心儿童

的成长和教育、强生公司与美国红十字会推出急救产品，这些CSR活动均与企业本身的核心业务相联系，
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这种高匹配强化了其负责任的企业形象[14]。2013 年，361˚跟中国扶贫基金会联合发起的“One cares One 
买一善一”项目，每当消费者购买买一善一品牌的任何一件产品，361˚就以这位消费者的名义，向山区

光脚儿童捐出一双适合其尺码的定制款运动童鞋。361˚通过“买一善一”活动，成功地将 CSR 与企业的

核心能力相结合，不仅回馈了社会，更收获了消费者对企业的认可。 
Gwinner (1997) 认为将匹配可以分为功能性匹配与形象匹配。所谓的功能匹配是指企业产品的功能

性特征与社会事业或社会善因之间的联系，这种匹配是建立在对企业产品的功能属性与社会善因或社会

事业的特点进行对比分析的基础上行的[6]。例如高尔夫球制造商对高尔夫球赛的赞助。尽管一些研究认

为无论哪种类型的匹配都会发生态度和情感的转移，但是功能匹配更有优越性。在 CRM (Cause-Related 
Marketing，善因营销）领域，功能匹配被认为是“紧密的匹配”(Robertand Gray，2000) [15]。Barone，
Norman，& Miyazaki (2007) 的研究也表明，善因营销活动原因与公司核心业务的匹配影响消费者对 CRM
策略的评价[16]。 

CSR 活动与核心能力的匹配度越高，越容易让消费者感知其 CSR 投入真诚、可靠、有绩效，从而产

生更高的企业认同。 

4. CSR 与 CA 可以不匹配的情形 

在某些情形下，企业开展的 CSR 活动与其 CA 不匹配，也不一定会带来消极的消费者响应，事实上

也有很多公司从事与其商业活动并不匹配的社会事业也取得了成功，这取决于企业进行 CSR 活动的时机

和其 CSR 历史。 
1) 突发灾难性事件 
突发事件包括各种自然灾害、严重事故、恐怖主义行为及重大群众性骚乱、重大政治、经济事件等。

在突发事件的情形下，消费者期望企业救灾中表现出高度的同情心和社会责任感，并且对灾难的反应迅

速。例如在 2008 年汶川地震的时候，王老吉“捐款一个亿”的举动赢得了消费者的好评。在这种特殊情

形下，王老吉捐款数额比很多企业能力高于它的企业更高，但是消费者并不会觉得它是“不务正业”，

而是对其产生强烈的认同，并用实际的购买行动予以支持。 
究其原因，是因为突发灾难性事件与平日情形不同，这时消费者对企业的期望有所改变，不希望其

理性十足按部就班，而是希望企业尽力而为，表现出特定情形下应有的激情和奉献。 
2) CSR的历史 
CSR 的历史指的是企业参与 CSR 活动的时间长度。以往文献依据企业社会责任开展时间长度可以将

社会责任活动分为两类：一次进行(One-shot)的社会责任活动和持续进行的(On-going)的社会责任活动。

研究发现，较之单次的企业社会责任活动，持续进行的企业社会责任活动可以持续影响公众，从而最大

限度地提升企业形象(Vanhamme & Grobben，2009) [17]。企业承担社会责任的时间长度反映了企业在社

会担当方面的坚守。从消费者认知的角度来看，不论企业 CSR 活动与其 CA 及其它方面是否匹配，只要

时间足够长，就会给人感觉企业确实关心社会公益，真心投入社会责任事业，将之作为一项长期战略活

动，并能够分配相应的资源。如果不是发自内心的拥护和支持，很难想象企业能长期贡献于社会责任事

业。因此，这时 CSR 与 CA 的不匹配对消费者评价的负面影响会得以消减。如果企业的 CSR 活动只是昙

花一现，即使其与 CA 的匹配度高，其对消费者的正面影响也是有限的。 
当然，对于一个拥有较长时间 CSR 历史的企业来讲，相比于 CSR 活动与 CA 不匹配，匹配还是会带

来更好的效果，起到“锦上添花”的作用。 

5. 总结与讨论 

本文探讨了企业 CSR 与 CA 的匹配问题，对企业营销实践具有启发意义。第一，企业应重视 CSR
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活动 CA 的匹配。对于匹配度较高的企业社会责任活动，消费者较少质疑企业开展社会责任活动的动机，

会带来较高的消费者认同。因此，对于 CA 高的企业，应更多的进行 CSR 活动；对于 CA 低的企业，应

该尽量使消费者感受到自身在提升产品质量方面作出的努力，并且在进行 CSR 活动时量力而行，不要“充

大头”，否则会适得其反。第二，企业应该积极创造匹配感知。消费者感知到的匹配是一种主观感受，

因此企业可以通过适当的沟通策略，引导这种主观感受，积极创造匹配的感知。第三，在面对突发事件

时，在发生突发事件时，消费者对于企业的社会责任活动会更加敏感。因此企业应该迅速响应，发挥资

源优势，积极调配力量，协助参与全社会的应急救助，创造负责任的正面形象。当然这时，如果企业的

CSR 投入能与其核心能力相匹配，则不仅能够体现企业的社会责任感，而且能够更好地展现其公司能力。

另外，企业还应将承担 CSR 作为一项长期工作，细水长流能够抵消不匹配所带来的负面影响。 
本文的局限性在于未能开展实证检验。未来研究可以对 CSR 与 CA 的匹配性进行更多的实证研究，

并发现可能的调节效应及中介效应。 
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