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　 　 [摘　 要] 　 利用调研数据ꎬ研究了个人感知因素与社会规范对社会责任消费行为的影响机制ꎬ并探讨了积极

情绪在个人感知因素与社会责任消费行为之间的中介作用ꎮ 研究结果表明:①山东省城镇居民社会责任消费行为

存在人口统计特征差异ꎻ②社会规范感知正向影响积极情绪ꎻ③感知个人努力程度对支持责任企业消费行为、环境

保护消费行为与适度消费行为产生直接影响ꎬ感知消费者有效性对环境保护消费行为与适度消费行为产生直接影

响ꎻ④积极情绪部分中介了感知消费者有效性、感知个人努力程度和社会责任消费行为之间的关系ꎮ
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　 　 一、引言

近年来ꎬ中国环境承载力越来越开始接近上限ꎬ
这是生产领域与消费领域共同作用的结果ꎮ 现实

中ꎬ多数消费者往往将环境恶化归因于生产领域ꎬ而
忽略了自身消费造成的环境影响ꎮ 然而有部分消费

者不再仅仅把消费看成是个人的事情ꎬ而是开始考

虑自身消费对环境的影响ꎮ 国内外学者研究结果已

证实了“社会意识消费者”的现实存在ꎬ具有这种意

识的消费者一直以“负责任”的消费行为践行着自

己对社会、对国家的责任ꎬ比如积极购买绿色或低碳

产品ꎬ关心环境保护与社会公益事业等[１][２]ꎮ 从发

达国家企业社会责任运动的发展进程来看ꎬ消费者

的社会责任行为在推动企业履行社会责任方面发挥

了巨大作用ꎮ
理论界日益关注消费者在促进环境保护与社会

可持续发展上所能起到的作用ꎮ 以往研究强调了消

费者承担社会责任的必要性ꎬ集中探讨了社会责任

消费的概念、测量与影响因素等三方面问题ꎮ 在概

念与测量上ꎬ一方面对于“社会责任消费是什么”尚
有分歧ꎬ但普遍认同的是社会责任消费具有明显的

亲社会性[３]ꎻ另一方面对于“社会责任消费应包含

几种消费行为”也未达成一致[４]－[９]ꎬ这可能与社会

责任消费在不同的地域或文化下具有不同的内涵与

实践方式有关ꎮ 在影响因素上ꎬ或者是只关注消费

者自身内部因素的作用ꎬ主要包括消费者人口统计

特征[４][１０]－[１２]、消费者的个性特征[５][１３]－[１５] 和消费

者个人感知因素[４][１６]－[１９]ꎻ或者是只考虑社会规范

这一外部因素的影响[２０]ꎬ几乎全是检验内外部因素

对社会责任消费行为的直接影响ꎮ 另外ꎬ情绪对决

策的影响近来已成为理论界关注的焦点ꎮ 在消费决

策领域ꎬ积极情绪对消费者态度或行为的影响日益

受到重视[２１]－[２３]ꎮ 然而社会责任消费文献鲜见关注

情绪这一重要内部因素ꎬ不清楚积极情绪在促进社

会责任消费行为中应扮演何种角色ꎻ也少有学者实

证探讨国内消费者的社会责任消费行为ꎮ
现阶段我国消费者在消费行为中应有怎样的社
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会责任表现、社会责任消费行为的形成机制应如何

解释ꎬ以及如何提升国内消费者的社会责任消费行

为ꎬ这些问题现有研究尚不能给予回答ꎬ因此值得进

一步探讨ꎮ 为了弥补以往文献的不足ꎬ本研究以山

东省城镇居民为研究对象ꎬ以情绪事件理论与情绪

认知评价理论为基础ꎬ分析感知消费者有效性、感知

个体努力与社会规范感知对社会责任消费行为的影

响ꎬ并探讨积极情绪在它们之间的中介作用ꎬ构建包

含内外部因素与双重影响路径的社会责任消费行为

形成机理模型ꎬ尝试更全面地科学解释山东省城镇

居民的现有社会责任表现和为什么会做出社会责任

消费行为选择ꎮ 本研究可以使工商企业理解山东省

城镇居民的内在需求ꎬ全面掌握社会责任消费的发

展趋势ꎬ采取更加负责任的战略行动ꎬ提升企业形象

和赢取消费者的满意ꎬ进而在责任消费时代竞争中

占据有利态势ꎮ
二、理论框架与假设

不同于一般的消费行为ꎬ消费者制定社会责任

消费决策比较谨慎ꎬ需要对自身改变环境或社会的

能力、个人付出努力程度与他人看法进行主观的预

期与判断[３]ꎬ以决定自己能不能实施社会责任消费

行为ꎮ 当一位消费者被认为能实施且已实施了社会

责任消费行为ꎬ将容易获得他人的肯定或表扬(积
极事件)ꎻ相反则容易受到他人的指责或批评(消极

事件)ꎮ 情绪事件理论认为积极的或消极的事件会

引发个体的情绪反应ꎬ情绪反应会进一步影响个体

的态度或行为[２４]ꎮ 被肯定或表扬的消费者会体验

到高兴或自豪等积极的情绪反应ꎬ而被指责或批评

的消费者则会体验到气愤或挫败等消极的情绪反

应ꎬ情绪反应又会增加或减弱消费者社会责任消费

行为的实施ꎮ 情绪认知评价理论认为ꎬ情绪反应并

不是由事件本身直接引起的ꎬ而是由消费者对事件

的认知评价所决定的[２５]ꎮ 也就是说ꎬ情绪反应的产

生是消费者认知评价自身能力、付出努力程度与他

人看法的结果ꎮ 因此ꎬ本研究选择关注感知消费者

有效性、感知个人努力程度与社会规范感知三个变

量ꎬ即消费者对自身能力、努力程度与他人看法的认

知评价ꎮ 由情绪事件理论可知ꎬ感知消费者有效性、
感知个人努力程度与社会规范感知直接影响情绪反

应ꎬ然后经由情绪反应间接影响社会责任消费行为ꎮ

换言之ꎬ情绪反应是感知消费者有效性、感知个人努

力程度、社会规范感知和社会责任消费行为的中间

变项ꎮ 现有社会责任消费行为研究已证实ꎬ感知消

费者有效性[５][７] 与感知个人努力程度[２６] 对形成社

会责任消费行为具有重要影响ꎮ 综上所述ꎬ本研究

提出了山东省城镇居民社会责任消费行为的形成机

制模型(见图 １)ꎬ通过城镇居民的社会规范感知、感
知消费者有效性、感知个人努力程度、积极情绪和社

会责任消费行为维度之间的因果关系来揭示具体的

形成机制ꎮ

图 １　 本研究的理论框架

１.感知消费者有效性

感知消费者有效性衡量了个体消费者对自身改

变环境或社会问题的能力的主观判断ꎮ 很明显ꎬ消
费者之所以实施社会责任消费行为ꎬ其目的不是为

了获取最大化的经济利益ꎬ而是想通过自身努力减

少消费的负外部性ꎬ即减少自身消费行为给环境或

社会造成的损害ꎮ 个体倾向于把实施社会责任消费

行为视为表现个人能力的手段ꎬ并依据目标完成情

况来评判自身能力的强弱ꎬ即负外部性减少的越多ꎬ
他感知自身能力越强ꎮ 当消费者感知自身有效性越

强ꎬ他们会更加专注于社会责任消费领域ꎬ其行为会

表现出更高的坚持性[２７][２８]ꎮ 以往研究表明感知消

费者有效性是影响社会责任消费行为的关键前因ꎬ
Ｒｏｂｅｒｔｓ(１９９６)认为感知消费者有效性是影响环境

责任消费行为的唯一前因[２９]ꎬＷｅｂｂ 等(２００８)发现

感知消费者有效性与社会责任消费行为积极相

关[７]ꎮ 因此ꎬ本文认为感知消费者有效性会直接影

响社会责任消费行为ꎬ据此提出假设:
假设 １:感知消费者有效性正向影响社会责任

消费行为ꎮ
２.感知个人努力程度

与一般的消费行为相比ꎬ社会责任消费行为要

求消费者付出更多的额外努力ꎬ需要承担一定的金
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钱、时间或精力上的损失ꎬ比如社会意识消费者需要

收集足够的产品或企业的社会责任信息ꎬ来证明产

品是否真的 “清白” 或者企业是否真的 “ 负责

任” [３０]ꎻ为了获取社会责任产品ꎬ他们需要花费更多

的金钱与时间ꎬ还要牺牲商品选择的便利性[３１]ꎮ 消

费者对这些额外努力的主观预期与判断就是感知的

个人努力程度ꎮ 付出的额外努力是为了帮助他人ꎬ
而不是为了自己获取利益ꎮ 社会意识消费者将自己

定位为帮助者ꎬ帮助他人免受环境或社会问题的伤

害ꎮ 因此ꎬ社会意识消费者并不把实施社会责任消

费行为视为一种负担或成本ꎬ而是将其看作自我价

值的一种实现ꎬ更愿意付出一定的代价来实施社会

责任消费行为ꎮ 现有研究表明ꎬ感知个人努力程度

对形成社会责任消费行为具有重要影响[２６]ꎬ还有学

者指出感知个人努力程度对低碳等循环利用行为产

生直接影响[１７][１８][３２]ꎮ 因此ꎬ本文认为感知个人努

力程度对社会责任消费行为产生直接影响ꎬ据此提

出假设:
假设 ２:感知个人努力程度正向影响社会责任

消费行为ꎮ
３.积极情绪

情绪是指个体对外界事物是否满足自己需要而

产生的情感反应ꎮ 本文中情绪是指消费者对社会责

任产品使用或消费经历中引发的一系列情感反

应[３３]ꎮ 营销学界普遍接受情绪由积极情绪与消极

情绪构成的观点ꎮ 情绪事件理论认为积极情绪反应

会使消费者更多地实施社会责任消费行为ꎮ 处于积

极情绪的个体ꎬ一方面会从记忆中提取大量正面的、
多样性的认知材料用于解释事件[３４]ꎻ另一方面会采

用非系统性的、启发性的信息加工方式ꎬ不局限于环

境信息的细节[３５]ꎮ 处于积极情绪的消费者将不再

只是关注自身利益之得失ꎬ而是学会从他人或社会

的视角解释它ꎬ改变他对社会责任消费的负面态度ꎬ
进而更可能实施社会责任消费行为ꎮ 现有研究证实

积极情绪能够预测个体的生态消费意向[３６]ꎬ并且对

绿色购买行为与环保行为也产生显著的正面影

响[３７]－[３９]ꎮ 因此ꎬ本文认为积极情绪对社会责任消

费行为有显著影响ꎬ据此提出假设:
假设 ３:积极情绪正向影响社会责任消费行为ꎮ
４.社会规范感知

社会规范指个体行为所受到的来自社会群体的

影响ꎬ表示个体所知觉到的实施或不实施某项行为

的社会压力ꎬ该压力主要源自社会群体对个体实施

某项行为的期望[４０]ꎮ 本文中社会规范感知是指消

费者对大多数人或他人认为自己是否应该实施社会

责任消费行为的感知ꎮ 在特定的情境下ꎬ个体可以

从他人对行为的正负面态度或者从大多数人的典型

行为中感知到社会规范的存在[４１]ꎮ 感知规范的存

在会给个体带来压力ꎬ这种压力会迫使个体产生遵

从社会规范、保持与他人或群体一致的动机ꎮ 多数

研究关注了来自物质奖惩的压力ꎬ少有研究考虑源

自心理奖惩的压力ꎮ 龙晓枫等(２０１６)认为来自心

理奖惩的压力影响更大ꎬ对个体行为的约束力更

强[２０]ꎮ 注重心理奖惩带来的压力ꎬ意味着个体开始

将社会规范内化成为自己的行为动机ꎬ认为自己有

责任或有义务依照他人的期望而行事ꎮ 在这种压力

下ꎬ如果社会上多数人或他人都认同责任消费理念ꎬ
那么个体也会自觉实施社会责任消费行为ꎮ 当个体

与他人期望保持一致ꎬ一定会得到他人的肯定或赞

赏ꎬ依据情绪事件理论ꎬ这会引起个体的高兴、自豪

等积极的情绪反应ꎮ 因此ꎬ本文认为社会规范感知

将产生更多的积极情绪ꎬ据此提出假设:
假设 ４:社会规范感知正向影响积极情绪ꎮ
５.积极情绪的中介作用

情绪认知评价理论认为ꎬ认知评价是情绪反应

的必要前提ꎬ即只有经过主体的认知评价ꎬ才能产生

情绪[２５]ꎮ 情绪事件理论把对事件的评价分为初评

价和次评价两个过程ꎬ认为情绪产生于次评价过

程[２４]ꎮ 初评价只是关注事件与自我或社会标准是

否相容ꎬ以及事件对自己是否有利ꎻ次评价对事件有

了更多意义的分析ꎬ比如事件是否由个体引起、个体

是否有充足资源应对这一事件等ꎮ 如果出现个体有

足够的资源处理且由其自身引起的成功事件ꎬ个体

就会产生高兴、自豪、骄傲、愉快等积极的情绪ꎬ因为

个体认为自我引起的成功事件是个人能力或努力程

度的结果ꎬ而非外部因素造成的结果ꎮ
现实生活中ꎬ当消费者感知自身有效性较高ꎬ说

明他有能力改变环境或社会问题ꎬ可以自己主动实

施社会责任消费行为ꎻ感知个人努力程度较高ꎬ意味

着消费者愿意花费更多资源实施社会责任消费行

３５



２０１７ 年第 ５ 期

经济管理研究

为ꎬ这也充分表明他愿意帮助他人ꎬ期待事件的发

生ꎮ 当消费者实施了社会责任消费行为ꎬ依照情绪

认知评价理论ꎬ他将产生高兴、骄傲、自豪、快乐等积

极情绪ꎻ另一方面由于实施行为符合社会期望ꎬ消费

者会得到社会的认可或赞赏ꎬ按照情绪事件理论ꎬ进
而会产生积极的情绪反应ꎮ 两方面效应的叠加ꎬ积
极的情绪反应会更加强烈ꎬ强烈的积极情绪会对消

费者的态度或行为产生重要影响ꎮ Ｍｅｈｒａｂｉａｎ 和

Ｒｕｓｓｅｌｌ(１９７４)也认为个体的情绪反应是刺激与行为

倾向的中间变项[４２]ꎬ刺激经由情绪间接影响行为反

应ꎮ 因此ꎬ本文认为积极情绪在感知消费有效性与

感知个人努力程度对社会责任消费行为的影响中发

挥中介作用ꎬ据此提出假设:
假设 ５:积极情绪在感知消费者有效性对社会

责任消费行为的影响中发挥中介作用ꎮ
假设 ６:积极情绪在感知个人努力程度对社会

责任消费行为的影响中发挥中介作用ꎮ
三、实证研究

(一)量表设计

结合理论研究与访谈结果ꎬ本研究选择了出现

频率较高的三种社会责任消费行为维度ꎮ 社会责任

消费行为量表共设计了 １１ 个题项ꎬ改编自 Ｆｒａｎｃｏｉｓ
－ ＬｅＣｏｍｐｔｅ 与 Ｒｏｂｅｒｔｓ ( ２００６) [６]、 闫俊与佘秋玲

(２００９) [９]的研究ꎮ 支持责任企业消费维度设计了 ４
个题项ꎬ测量愿意购买捐助慈善事业、资助儿童事业

以及参与公益事业商家的产品和拒绝购买不负责任

企业的产品ꎮ 环境保护消费维度设计了 ４ 个题项ꎬ
包括优先选购环保产品、尽量使用简易包装、选购可

回收利用产品和总是自备购物袋ꎮ 适度消费维度设

计了 ３ 个题项ꎬ从产品是否有用、选购性价比而非价

格高的产品、商家促销下消费者是否动心三个方面

测量ꎮ
感知消费者有效性设计了 ３ 个题项ꎬ改编自

Ｗｅｂｓｔｅｒ(１９７５) [４]的量表ꎬ测量的是个体消费者对自

身有能力影响环境或社会问题的主观判断ꎮ 感知个

人努力程度设计了 ３ 个题项ꎬ改编自 ＭｃＣａｒｔｙ 与

Ｓｈｒｕｍ(１９９４) [１７]的量表ꎬ衡量的是个体对实现社会

责任消费行为所需付出额外成本的预期ꎬ比如在信

息、价格、时间与便利性等方面付出的额外成本ꎮ 社

会规范感知指个体感知社会对某种行为赞同与否的

态度ꎬ设计了 ３ 个题项ꎬ衡量的是个体感知周围的人

对其社会责任消费行为的赞同态度ꎮ 积极情绪指消

费者在实施社会责任消费行为时所具有的积极情绪

状态或产生的正面态度体验ꎮ 本研究设计了 ４ 个题

项ꎬ衡量的是个体消费者对自身社会责任消费行为

的高兴、自豪、骄傲和愉快情绪ꎮ 问卷还包括性别、
年龄、文化程度与月均收入等 ４ 个人口统计特征ꎮ

(二)数据收集

本研究样本调查点覆盖了济南、青岛、聊城、威
海、济宁的 １５ 个县(市、区)的城镇居民ꎮ 调查以入

户面对面访谈的形式进行ꎮ 研究共发放问卷 ５５０
份ꎬ回收有效问卷 ５２３ 份ꎬ问卷回收率 ９５.１％ꎮ 为了

方便对数据进行后期整理与分析ꎬ文章对样本的性

别、年龄、文化程度与家庭月均收入等 ４ 个特征变量

进行了整合归类ꎬ其基本信息见表 １ꎮ
　 表 １ 样本的基本信息

变量

性别

文化程度

类别 样本数 比例(％)

男 ２６９ ５１.４

女 ２５４ ４８.６

小学及以下 ４４ ８.４
中学及中专 １８２ ３４.８
大学专科 ７９ １５.１

本科及以上 ２１８ ４１.７

变量

年龄

月均收入

类别 样本数 比例(％)
３０ 岁及以下 ２６５ ５０.６
３１－４０ 岁 １１９ ２２.８
４１－５０ 岁 ９６ １８.３

５１ 岁及以上 ４３ ８.３
２０００ 元以下 ７４ １４.１
２００１－４０００ 元 ２４０ ４５.９
４００１－６０００ 元 １２９ ２４.７
６０００ 元以上 ８０ １５.３

　 　 (三)数据分析

１.量表的信度与效度分析

首先ꎬ运用 ＳＰＳＳ１８.０ 软件对调查数据进行样本

充分性检验ꎬ以判断数据是否适合做因子分析ꎮ 样

本充分性检验显示ꎬＫＭＯ 测试系数为 ０.９０５ꎬ样本分

布的球形 Ｂａｒｔｌｅｔｔ’ ｓ Ｔｅｓｔ 的卡方检验值为 ３５７５.８７０ꎬ
显著性水平为 ０.０００ꎬ这表明数据适合做因子分析ꎮ
其次ꎬ采用主成分分析法ꎬ运用方差极大法萃取出 ７
个因子ꎬ所累计解释方差比为 ７０.０９３％ꎬ探索性因子

分析的结果如表 ２ 所示ꎮ
由表 ２ 可知ꎬ７ 个因子的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ ａ 值大都在

０.７０ 以上ꎬ只有一个因子的 ａ 是 ０.６８１ꎬ且 ＣＩＴＣ 指数

均远大于 ０.４０ꎬ表明各个测量尺度的信度可以接受ꎮ
另外ꎬ所有题项都只在单一因子上有较大载荷ꎬ且所

有变量的因子载荷值均大于 ０.５０ꎬ表示效果很好ꎬ这
表明因子保留了原始数据中较多的信息量ꎬ因子分

析的结果是可以接受的ꎮ
４５
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　 表 ２ 探索性因子分析结果

因子

支持责任企业消费行为

环境保护行为

适度消费行为

积极情绪

感知消费者有效性

感知个人努力程度

社会规范感知

题目 因子载荷 ＣＩＴＣ
Ｖａｒ１ ０.５９５ ０.４６０
Ｖａｒ２ ０.６６８ ０.５４５
Ｖａｒ３ ０.６９９ ０.５４１
Ｖａｒ４ ０.７７６ ０.５２２
Ｖａｒ５ ０.５９７ ０.５０９
Ｖａｒ６ ０.７９０ ０.６３１
Ｖａｒ７ ０.７７０ ０.６０６
Ｖａｒ８ ０.７３６ ０.４６１
Ｖａｒ９ ０.５５０ ０.５５０
Ｖａｒ１０ ０.５９５ ０.５９５
Ｖａｒ１１ ０.４７０ ０.４７０
Ｖａｒ１２ ０.７１０ ０.４８７
Ｖａｒ１３ ０.６７７ ０.５９３
Ｖａｒ１４ ０.８１３ ０.６７７
Ｖａｒ１５ ０.６２９ ０.５９５
Ｖａｒ１６ ０.６５２ ０.５３５
Ｖａｒ１７ ０.８４２ ０.６１９
Ｖａｒ１８ ０.７８４ ０.５７８
Ｖａｒ１９ ０.８２５ ０.７１０
Ｖａｒ２０ ０.８０６ ０.７０１
Ｖａｒ２１ ０.８４３ ０.６８０
Ｖａｒ２２ ０.７１０ ０.４３５
Ｖａｒ２３ ０.７０１ ０.５３７
Ｖａｒ２４ ０.６８０ ０.５１９

Ｃｒｏｎｂａｃｈ'ｓ ａ

ａ＝ ０.７２７

ａ＝ ０.７５４

ａ＝ ０.７１３

ａ＝ ０.７７０

ａ＝ ０.７４９

ａ＝ ０.８３４

ａ＝ ０.６８１

　 　 在因子分析的基础上ꎬ本研究采用独立样本 Ｔ
检验与单因素方差分析来比较社会责任消费行为在

人口统计特征变量上所存在的差异性ꎮ 对于分为两

组样本的性别变量采用独立样本 Ｔ 检验ꎬ其结果如

表 ３ 所示ꎮ 从表 ３ 的结果可知ꎬ适度消费行为存在

显著的差异(Ｔ 检验的显著性为 ０.０２２ꎬ小于 ０.０５)ꎬ
但是支持责任企业消费行为与环境保护消费行为的

差异性并不显著( Ｔ 检验显著性分别为 ０. ９７７ 与

０.４２８ꎬ大于 ０.０５)ꎮ

　 表 ３ 独立样本 Ｔ 检验结果

变量
方差方程的 Ｌｅｖｅｎｅ 检验 均值方差的 ｔ 检验

Ｆ Ｓｉｇ. ｔ ｄｆ Ｓｉｇ.(双侧)
支持责任企业消费行为 ２.０３２ ０.１５５ －０.０２９ ５１９ ０.９７７

环境保护消费行为 １.１４６ ０.２８５ ０.７９３ ５１９ ０.４２８
适度消费行为 ０.７３９ ０.３９０ －２.３００ ５１９ ０.０２２

　 　 对分为四组样本的年龄、文化程度和月均收入

这三个变量采用单因素方差分析ꎬ其结果如表 ４ 所

示ꎮ 从表 ４ 的结果可知ꎬ在文化程度上ꎬ支持责任企

业消费行为、环境保护消费行为与适度消费行为都

存在显著差异(显著性分别为０.０００、０.０１４与０.０２２ꎬ
都小于０.０５)ꎻ在年龄上ꎬ环境保护消费行为存在显

著差异(显著性为０.０３２ꎬ小于０.０５)ꎬ但是支持责任

企业消费行为与适度消费行为不存在显著差异(显
著性分别为０.１６４与０.４２０ꎬ大于０.０５)ꎻ在月均收入

上ꎬ支持责任企业消费行为、环境保护消费行为与适

度消费行为都不存在显著差异 (显著性分别为

０.４３２、０.４９５与０.５５２ꎬ都大于０.０５)ꎮ
　 表 ４ 单因素方差分析结果

变量
年龄 月均收入 文化程度

Ｆ Ｓｉｇ. Ｆ Ｓｉｇ. Ｆ Ｓｉｇ.
支持责任企业消费行为 １.７０８ ０.１６４ ０.９１８ ０.４３２ ４.８２５ ０.０００

环境保护消费行为 ２.９６２ ０.０３２ ０.７９８ ０.４９５ ３.５６６ ０.０１４
适度消费行为 ０.９４１ ０.４２０ ０.７０１ ０.５５２ ３.２３０ ０.０２２

　 　 ２.假设检验

(１)个人感知因素、积极情绪与社会消费者行为

为检验假设 １—假设 ３ꎬ以感知消费者有效性、
感知个人努力程度与积极情绪为自变量ꎬ分别以支

持责任企业消费行为、环境保护消费行为与适度消

费行为为因变量ꎬ构建 ３ 个回归分析模型ꎬ回归分析

结果见表 ５ꎮ
　 表 ５ 个人感知因素与积极情绪对社会责任消费行为的回归分析结果

因变量 自变量
模型系数 系数检验 模型参数

Ｂｅｔａ Ｓｄｔ. Ｅｒｒｏｒ ｔ Ｓｉｇ. Ａ－Ｒ２ Ｆ

模型 １:支持责任企业消费行为

模型 ２:环境保护消费行为

模型 ３:适度消费行为

积极情绪 ０.３９１ ０.０４０ ９.１１１ ０.０００
感知消费者有效性 －０.００５ ０.０２６ －０.１２５ ０.９１１
感知个人努力程度 ０.２６８ ０.０４１ ６.２６５ ０.０００
积极情绪 ０.２４６ ０.０４２ ５.６４４ ０.０００
感知消费者有效性 ０.１１１ ０.０２７ ２.９７５ ０.００３
感知个人努力程度 ０.３５３ ０.０４２ ８.１１９ ０.０００
积极情绪 ０.３３８ ０.０５２ ７.３３６ ０.０００
感知消费者有效性 ０.０８８ ０.０３４ ２.２４７ ０.０２５
感知个人努力程度 ０.１７６ ０.０５３ ３.８２１５ ０.０００

０.３３４ ８７.９５９
(０.０００)

０.３１３ ８０.０８６
(０.０００)

０.２３０ ５２.９９８
(０.０００)

　 　 从表 ５ 看出ꎬ自变量感知个人努力程度与积极

情绪进入了回归模型 １、２ 与 ３ꎬ自变量感知消费者

有效性进入了回归模型 ２ 与 ３ꎬ而且它们对 ３ 个因

变量都具有较强的解释力ꎮ 回归模型 １、模型 ２ 与

模型 ３ 的 Ａ－Ｒ２分别为０.３３４、０.３１３、０.２３０ꎬ说明模型

对于整体变差的解释程度较高ꎬ模型的可信度可以

５５
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接受ꎮ
感知消费者有效性只对环境保护消费行为(β＝

０.１１１ꎬ ｐ<０.０１)、适度消费行为(β＝ ０.０８８ꎬ ｐ<０.０５)
有显著的正向影响ꎬ研究假设 １ 得到部分支持ꎮ 感

知消费者有效性与支持责任企业消费行为存在一定

程度的不显著的负向关系ꎬ这与我们的预期相反ꎮ
可能的解释是感知有效性高的消费者可能会更疑心

企业履行社会责任的目的与动机ꎬ因此企业必须要

端正履行社会责任的态度与动机ꎬ企业行为要更多

地从利他动机角度考虑ꎮ
感知个人努力程度对支持责任企业消费行为

(β ＝ ０.２６８ꎬ ｐ < ０.００１)、环境保护消费行为 ( β ＝
０.３５３ꎬ ｐ< ０.００１)与适度消费行为( β ＝ ０.１７６ꎬ ｐ <
０.００１)都有显著的正向影响ꎬ研究假设 ２ 得到支持ꎮ
可见ꎬ实施社会责任消费行为需要消费者较高的个

人努力程度ꎮ 但是在资源有限性的约束下ꎬ一般消

费者是否愿意将更多的资源投向社会责任消费呢?

这个问题需要社会责任消费推广者加以研究思考ꎮ
积极情绪对支持责任企业消费行为(β ＝ ０.３９１ꎬ

ｐ<０.００１)、环境保护消费行为(β ＝ ０.２４６ꎬ ｐ<０.００１)
与适度消费行为(β ＝ ０.３３８ꎬ ｐ<０.００１)都有显著的

正向影响ꎬ研究假设 ３ 得到支持ꎮ 以往文献没有探

讨情绪因素对社会责任消费行为的影响ꎬ本研究证

实社会责任消费行为受到非理性的积极情绪的影

响ꎬ这是本研究的理论贡献之一ꎮ 社会责任消费推

广者要力求让个体消费者从社会责任消费过程中获

得更多的积极情绪或态度体验ꎮ
(２)个人感知因素、社会规范感知与积极情绪

从本文的理论框架与中介作用假设中可知ꎬ感
知消费者有效性与感知个人努力程度对积极情绪有

直接影响ꎬ因此以社会规范感知、感知消费者有效

性、感知个人努力程度为自变量ꎬ以积极情绪为因变

量ꎬ构建回归分析模型ꎬ回归的结果见表 ６ꎮ

　 表 ６ 个人感知因素与社会规范感知对积极情绪的回归分析结果

因变量 自变量
模型系数 系数检验 模型参数

Ｂｅｔａ Ｓｄｔ. Ｅｒｒｏｒ ｔ Ｓｉｇ. Ａ－Ｒ２ Ｆ

积极情绪

社会规范感知 ０.３１３ ０.０３４ ８.３８８ ０.０００
感知消费者有效性 ０.０７６ ０.０２７ ２.１６９ ０.０３１
感知个人努力程度 ０.４１０ ０.０３８ １０.８６２ ０.０００

０.３８４ １０９.０３５
(０.０００)

　 　 从表 ６ 看出ꎬ３ 个自变量全都进入了回归模型ꎬ
而且它们对因变量积极情绪都具有较强的解释力ꎮ
回归模型的 Ａ－Ｒ２为０.３８４ꎬ说明模型对于整体变差

的解释程度较高ꎬ模型的可信度可以接受ꎮ 社会规

范感知(β＝ ０.３１３ꎬ ｐ<０.００１)、感知消费者有效性(β
＝ ０.０７６ꎬ ｐ<０.０５)与感知个人努力程度(β ＝ ０.４１０ꎬ
ｐ<０.００１)都对积极情绪有显著的正向影响ꎬ它们是

促进积极情绪产生的影响因素ꎬ假设 ４ 得到支持ꎮ
遵照社会规范行事也能给个体带来积极的情绪反

应ꎬ因此要多给消费者出于利他考虑的消费行为以

肯定或赞赏ꎬ引导其将规范内化为个体的行动动机ꎬ
进而主动实施社会期望的行为ꎬ而不是等别人做了

以后自己再做ꎮ
(３)积极情绪的中介作用

根据温忠麟等(２００４) [４３] 所提的中介作用检验

方法ꎬ检验积极情绪是否在感知消费者有效性或感

知个人努力程度与社会责任消费行为之间有中介作

用ꎬ结果见表 ７ꎮ 第一步ꎬ做感知消费者有效性与感

知个人努力程度对支持责任企业消费行为的回归ꎬ
发现自变量感知个人努力(β ＝ ０.４７４ꎬ ｐ<０.００１)的

显著性得到证明ꎬ而感知消费者有效性的显著性未

得到支持ꎬ停止积极情绪在两者之间的中介作用分

析ꎮ 第二步ꎬ做感知消费者有效性与感知个人努力

程度对积极情绪的回归ꎬ自变量感知个人努力(β ＝

０.５２７ꎬ ｐ<０.００１)的显著性得到证明ꎮ 第三步ꎬ做感

知消费者有效性、感知个人努力程度、积极情绪对支

持责任企业消费行为之间的回归ꎬ感知个人努力(β
＝ ０.２６８ꎬ ｐ<０.００１)对支持责任企业消费行为有显著

影响ꎬ积极情绪(β＝ ０.３９１ꎬ ｐ<０.００１)对支持责任企

业消费也有显著影响ꎬ因此积极情绪在感知个人努

力程度与支持责任企业消费行为之间存在显著的中

介效应ꎮ 同理ꎬ我们可以验证积极情绪在感知消费

者有效性、感知个人努力与环境责任消费行为之间

有显著的中介效应ꎬ在感知消费者有效性、感知个人

努力与适度消费行为之间有显著的中介效应ꎬ假设

５ 得到部分支持ꎬ假设 ６ 得到支持ꎮ
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　 表 ７ 积极情绪的中介效应检验结果

　 　 　 　 　 　 　 因变量

自变量

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５ 模型 ６ 模型 ７
支持责任企

业消费行为

环境保护

消费行为

适度消费

行为

积极

情绪

支持责任企

业消费行为

环境保护

消费行为

适度消费

行为

积极情绪 ０.３９１∗∗∗ ０.２４６∗∗∗ ０.３３８∗∗∗

感知消费者有效性 ０.０３１ ０.１３３∗∗ ０.１１９∗∗ ０.０９１∗ －０.００５ ０.１１１∗∗ ０.０８８∗

感知个人努力程度 ０.４７４∗∗∗ ０.４８３∗∗∗ ０.３５４∗∗∗ ０.５２７∗∗∗ ０.２６８∗∗∗ ０.３５３∗∗∗ ０.１７６∗∗∗

Ｆ ７８.９０５
(０.０００)

９８.３５５
(０.０００)

４７.７３２
(０.０００)

１１３.３２５
(０.０００)

８７.９５９
(０.０００)

８０.０８６
(０.０００)

５２.９８８
(０.０００)

Ａ－Ｒ２ ０.２２８ ０.２７２ ０.１５２ ０.３０１ ０.３３４ ０.３１３ ０.２３０

　 注:∗、∗∗、∗∗∗表示显著性水平为 ０.０５、０.０１、０.００１ꎬ以上系数均为标准化系数ꎮ

　 　 四、结论与启示

(一)结论与讨论

１.社会责任消费行为存在人口统计特征差异

本研究显示山东省城镇居民的消费决策与行为

开始考虑个人选择的公共后果ꎬ正在以“负责任”的
行为践行着对社会与对国家的责任ꎬ开始积极实施

支持责任企业消费、环境保护消费或适度消费等三

方面行为ꎮ 他们期望有更多的工商企业承担社会责

任ꎬ做一个负责任的“好”组织公民ꎬ非常愿意用自

己的购买权利来支持它们ꎮ 未来研究既可以丰富量

表内容与增加题项数目ꎬ检验是否还存在诸如监管

与维权等方面的维度ꎬ也可以比较不同省份城镇居

民或同一省份城乡居民社会责任消费行为维度是否

存在差异ꎮ
本研究还发现山东省城镇居民社会责任消费行

为在人口统计特征上存在差异:支持责任企业消费

行为在文化程度上存在显著差异ꎬ环境保护消费行

为在年龄与文化程度上存在显著差异ꎬ适度消费行

为在性别与文化程度上存在显著差异ꎮ 进一步均值

分析显示ꎬ文化程度高的城镇居民比文化程度低的

城镇居民更多运用购买权利支持负责任企业ꎬ年龄

越年轻或文化程度越高的城镇居民越关心自身消费

行为对环境造成的负面影响ꎬ男性或文化程度高的

城镇居民比女性或文化程度低的城镇居民更有判断

力与注重产品的性价比ꎮ
２.个人感知因素对社会责任消费行为的影响存

在差异

感知消费者有效性对环境保护消费行为与适度

消费行为产生了显著的积极影响ꎬ但对支持责任企

业消费行为没有产生显著的积极影响ꎬ反而却存在

一定程度的负向关系ꎮ 在当前企业社会责任普遍缺

失的背景下ꎬ负向关系很可能与消费者质疑企业履

行社会责任的真实动机有关ꎮ 他们可能认为企业所

做的社会责任行动是在进行“商业作秀”吸引消费

者的眼球或者是出于某个特定的功利性目的或动

机ꎬ并非是真心实意想解决既存的环境或社会问题ꎮ
感知个人努力程度对支持责任企业消费行为、

环境保护消费行为与适度消费行为都产生了显著的

积极影响ꎮ 消费者感知实现社会责任消费要投入的

货币成本与非货币成本越多ꎬ他 /她越有可能实施社

会责任消费行为ꎮ 这与现有研究的预测不一致ꎬ武
文珍与陈启杰(２０１１)提出感知个人努力程度与社

会责任消费意向负相关的命题[４４]ꎬ这与他们从收

益—成本分析角度推导命题有关ꎮ 社会责任消费研

究更应该从利他动机分析ꎬ而非从经济或利己角度

切入ꎮ
３.积极情绪在社会责任消费行为形成过程中扮

演关键角色

本研究特别关注了情绪在社会责任消费形成中

的作用ꎬ这是以往研究所忽略的ꎮ 本研究构建了个

人感知因素、积极情绪与社会责任消费行为的中介

模型假设ꎬ探究感知消费者有效性与感知个人努力

程度对社会责任消费行为产生的间接影响ꎬ这是本

研究的第一个创新点ꎮ 本研究结论发现ꎬ积极情绪

对社会责任消费行为三个维度都产生了显著的积极

影响ꎬ并且在感知个人努力程度与社会责任消费行

为三个维度之间都存在显著的中介作用ꎬ在感知消

费者有效性与环境保护消费行为、适度消费行为两

个维度之间存在显著的中介作用ꎮ
与以往研究不同的是ꎬ本研究还关注了情绪的

影响因素ꎬ探讨了感知消费者有效性、感知个人努力

程度与社会规范感知三个影响因素对积极情绪的影

响ꎬ特别是将以往文献忽略的社会规范这一外部因

素纳入进来ꎬ这是本研究的第二个创新点ꎮ 研究结

７５
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论发现ꎬ３ 个影响因素都和积极情绪有显著的正向

影响ꎬ即消费者越感知自己有能力改变环境或社会、
愿意付出额外努力和按照他人期望行事ꎬ他 /她越能

从社会责任消费过程中体验到更多的积极情绪ꎮ 问

题在于ꎬ工商企业如何才能提升消费者的自我效能、
资源投入意愿? 以及如何让其遵照规范行事? 如果

在这三方面做得不到位ꎬ是否会引发消费者产生消

极情绪呢? 消极情绪是否在社会责任消费行为形成

过程中扮演着与积极情绪一样的角色呢? 社会规范

是否还另有途径影响社会责任消费行为? 等等ꎬ这
些都需要在未来加以进一步探究ꎮ

(二)管理启示

首先ꎬ着力提升消费者文化水平ꎬ培养年轻人社

会责任感ꎮ 本研究发现文化程度越高的城镇居民越

会实施社会责任消费行为ꎬ越年轻的城镇居民越会

实施环境保护消费行为ꎮ 因此ꎬ国家要通过大力发

展教育事业ꎬ提升城镇居民的知识水平与文化素质ꎬ
同时政府、家长与学校共同努力培养年轻人对自我

与他人的责任感ꎮ 政府要大力宣传表彰负责任的行

为ꎬ惩戒不负责任的行为ꎬ引领人们讲奉献、自觉履

行社会职责ꎻ家长要重视对孩子与人为善、助人为乐

等社会责任感品质的教育ꎬ同时注重在行动上对孩

子的示范效应ꎬ言传身教地进行社会责任感教育ꎻ学
校注意综合运用思政理论课、专业教育或社会实践

活动等多种载体开展社会责任感教育ꎬ让学生主动

融入社会ꎬ积极实施有利于社会的切实行动ꎮ
其次ꎬ坚持利他动机ꎬ引导城镇居民正确评价企

业社会责任ꎮ 本研究发现感知消费者有效性与支持

责任企业消费行为存在一定程度的负相关ꎮ 换言

之ꎬ山东省城镇居民可能会疑心一些企业开展社会

责任行动的真实动机ꎬ认为它们是在进行“商业作

秀”吸引人的眼球ꎬ或者以此为幌子来掩盖其功利

性目的ꎮ 这些企业被质疑的关键是过于考虑了自

己ꎬ而不是首先考虑他人的结果ꎮ 工商企业要保证

社会责任营销策略的有效性ꎬ一方面要端正履行社

会责任的态度ꎬ必须超越逐利动机ꎬ社会责任行动至

少是出于互惠利他动机而行事ꎻ另一方面重视信息

在消费者对企业社会责任的感受或看法形成中的作

用ꎬ通过权威渠道提供消费者期望知晓的真实信息ꎮ
第三ꎬ创新营销策略ꎬ帮助城镇居民体验更多的

积极情绪ꎮ 本研究发现感知消费者有效性与社会规

范感知有助于积极情绪的形成ꎬ而积极情绪又能正

向影响社会责任消费行为ꎮ 一方面工商企业可以考

虑借力他人影响ꎬ寻找与企业社会责任理念一致且

受城镇居民认可的重要他人ꎬ由他们在居民群体内

部发起关于支持责任企业、环境保护、适度消费等责

任消费话题ꎬ使一般居民产生维持与他人一致的动

机ꎬ进而对企业社会责任行动或社会责任消费产生

积极情绪ꎻ另一方面工商企业要提升城镇居民自我

效能ꎬ在企业网站上开设免费的网络教育课程ꎬ增强

城镇居民的信息获取、鉴别、处理以及决策能力ꎻ同
时提供足够的接触机会ꎬ邀请有兴趣的城镇居民参

观企业及其供应商ꎬ创造美好的情绪体验ꎬ打消其内

心存在的怀疑ꎮ
第四ꎬ减少外部约束ꎬ助推城镇居民把资源投向

责任消费ꎮ 本研究发现感知个人努力程度正向影响

积极情绪与社会责任消费行为ꎮ 因此ꎬ工商企业一

方面要教育城镇居民改变当前的生活方式ꎬ让他们

认识到不负责任的消费有残缺、要改善ꎬ让他们

“想”付出一定的额外努力于社会责任消费行为ꎻ另
一方面要认识清楚他们拥有的资源是有限的ꎬ要采

取得力措施减少一些不必要的货币或非货币成本ꎬ
让他们“能”和“敢”实施社会责任消费行为ꎮ 具体

而言ꎬ加强供应链成员合作ꎬ研发生产出更低价格的

环境友好型产品ꎻ提供准确、适量、有价值的关于产

品或企业方面的社会责任信息ꎬ减少城镇居民花费

在产品或企业评价上的努力ꎻ强化企业社会责任管

理体系建设和开展环境标志产品、绿色产品或有机

产品认证工作ꎬ提供有效的价值判断线索ꎬ简化消费

决策程序ꎮ
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