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In the new era, assuming social responsibility has become a necessary

consideration for corporate development. Existing studies suggest that fulfilling social

responsibilities positively impacts corporate performance, while some argue it

increases costs and has negative effects. Therefore, this article delves into the impact

of corporate social responsibility (CSR) on corporate performance from the

perspective of internal employees and explores the mediating role of corporate

reputation between CSR and corporate performance. This theoretical research aims to

enhance corporate performance by promoting CSR.

The study employed literature analysis and questionnaire surveys to investigate

employees within three Chinese smartphone companies: Xiaomi, OPPO, and vivo.

The research hypotheses were verified through correlation and regression analyses.

Firstly, the findings indicate that economic, legal, ethical, and charitable

responsibilities of CSR positively influence corporate performance. Secondly, the

study found that corporate reputation partially mediates the relationship between each

dimension of CSR and corporate performance. Consequently, the study suggests that

companies should establish a strategic CSR management mindset, considering

fulfilling social responsibilities as a mission to drive sustainable development, thereby

enhancing corporate performance.
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摘要

新时代下，社会责任担当成为企业发展所面临的必要考题，现有研究认为企

业履行社会责任对企业绩效有积极影响；有的则认为会增加企业成本，具有消极

影响。因此，文章从企业内部员工的视角出发，深入探讨企业社会责任对企业绩

效的影响，以及企业声誉在企业社会责任与企业绩效之间的中介作用，以此通过

促进企业社会责任来提升企业绩效的理论研究提供参考。

研究采用文献分析法、问卷调查法对小米、OPPO、vivo三家中国手机企业

内部员工展开问卷调查，通过相关性分析、回归分析后验证了文章研究假设。研

究结果表明：第一，企业社会责任的经济责任、法律责任、道德责任、慈善责任

四个维度均正向影响企业绩效。第二，企业声誉在企业社会责任各维度与企业绩

效之间具有部分中介作用。基于此，研究认为企业应建立战略性企业社会责任管

理意识，将履行社会责任作为推动企业持续发展的使命，从而提升企业绩效。

(共 82页)

关键词：企业社会责任、企业绩效、企业声誉、手机企业
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第 1章

绪论

1.1 研究背景

随着全球化和市场经济的深入发展，企业社会责任逐渐成为企业管理的重要

组成部分。在中国，政府对企业履行社会责任的期望和要求也日益提高，这为企

业绩效与社会责任之间关系的探讨提供了重要的研究背景。其中，中国政府高度

重视企业社会责任的履行，并制定了一系列相关的法律法规。例如，《公司法》、

《劳动法》、《环境保护法》等法律要求企业在追求经济效益的同时，必须尊重

和保护员工权益、环境资源以及社会公共利益。此外，政府还通过发布政策文件、

行业标准和指导意见等方式，引导企业积极履行社会责任，推动可持续发展。在

这样的政治背景下，企业社会责任对企业绩效的影响显得尤为重要。例如，履行

社会责任有助于企业树立良好的社会形象，提升品牌价值和市场竞争力。这不仅

可以吸引更多的消费者和投资者，还能为企业创造更广阔的发展空间。积极履行

社会责任还有助于企业降低运营风险，避免因违反法律法规而遭受的处罚和声誉

损失。

从市场发展来看，伴随科技的迅猛发展和消费者需求的多样化，手机行业正

面临着前所未有的激烈竞争。在这种市场背景下，手机企业不仅要关注产品创新、

成本控制和市场营销等传统竞争要素，还需要更加重视企业社会责任的履行，以

维护良好的企业声誉并提升企业绩效。首先，随着信息透明度的增加和公众对企

业社会责任的关注上升，消费者在选择手机品牌时越来越注重企业的道德和社会

责任表现。他们倾向于支持那些注重环境保护、劳工权益保护、公益慈善等方面

的手机企业。因此，手机企业面临着承担社会责任的压力，需要通过积极履行

CSR来吸引和留住消费者。其次，企业社会责任的履行对于企业声誉的塑造和维

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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护至关重要。在竞争激烈的市场环境中，企业声誉成为一种宝贵的无形资产，能

够为企业带来差异化的竞争优势。通过积极履行社会责任，手机企业可以展示其

良好的企业公民形象，赢得社会各界的认可和尊重，从而提升其品牌价值和市场

影响力。最后，良好的企业声誉可以吸引更多的优质合作伙伴和投资者，为企业

带来更多的商业机会和资金支持。而且，积极履行社会责任的企业往往能够获得

政府的支持和政策优惠，降低运营成本，提高盈利能力。

近些年，小米、vivo、OPPO等中国手机企业纷纷加入公益营销行列，彰显

着企业的社会责任意识。然而，现有研究虽然对企业社会责任与企业绩效进行了

一些探讨，但研究集中于企业社会责任单一维度的履行对企业绩效的研究。因此，

立足卡罗尔企业社会责任金字塔模型，以中国手机企业为例，探讨各维度企业社

会责任与企业绩效之间的影响，并探讨企业声誉在各维度企业社会责任与企业绩

效之间的中介作用，将丰富多维度企业社会责任对企业绩效的影响及其影响路径

相关成果，并为企业实现可持续发展提供参考。

1.2 研究问题

研究采用问卷调查法、实证分析法等对中国手机企业社会责任对其企业绩效

的影响及其影响路径展开探讨和研究，旨在回答以下问题：

一是各维度企业社会责任对企业绩效的影响机制；

二是企业声誉在各维度企业社会责任与企业绩效之间是否发生中介作用；

三是如何加强企业社会责任提升企业绩效。

1.3 研究内容及方法

研究目的旨在通过实证研究方法探讨企业承担社会责任对企业绩效的影响

及其影响路径，通过对以上研究问题的探讨，为加强企业社会责任促进企业绩效
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提供参考和借鉴。

1.4 研究意义

1.4.1 理论意义

一是丰富多维度企业社会责任对绩效的影响研究成果。尽管企业社会责任在

全球范围内得到了广泛的研究，但针对不同行业和地区的研究仍显不足。特别是

在中国这样的新兴市场，手机行业的企业社会责任实践具有其独特性。通过深入

研究中国手机企业的企业社会责任实践及其对绩效的影响，可以填补这一领域的

研究空白，进一步丰富和发展企业社会责任的理论体系。同时，企业社会责任是

一个多维度的概念，涵盖了经济责任、法律责任、道德责任和慈善责任四个方面。

研究中国手机企业的企业社会责任实践时，需要考虑到这些不同的维度，并分析

它们是如何共同作用于企业绩效的，有助于深化对企业社会责任影响机制的理解，

为构建更加全面和有效的企业社会责任策略提供理论参考。

二是基于企业社会责任金字塔理论、信号传递理论、声誉效应理论、资源基

础理论丰富企业社会责任对绩效的影响路径研究成果。基于上述四个理论来丰富

企业社会责任对绩效的影响路径研究，对于深入理解中国手机企业社会责任实践

的重要性、探索企业社会责任与绩效之间的复杂关系、以及指导企业制定和实施

有效的企业社会责任策略具有重要的理论意义。

1.4.2 实践意义

一是为中国手机企业社会责任履行提供实践参考。现有实践中，企业对社会

责任履行缺乏充分的认知，其在社会责任履行上缺乏相对应的积极性，诸多研究

表明，企业社会责任会促进企业竞争力的提升。因此，研究以中国手机企业为例，

对企业社会责任对企业绩效的影响分析，在一定程度上能为中国手机履行企业社

会责任提供实践参考，推动企业可持续发展。
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二是为提升中国手机企业声誉提供参考。在竞争激烈的市场环境中，良好的

声誉是企业获取竞争优势的重要因素。通过履行社会责任，中国手机企业可以展

示其积极的社会价值观和负责任的企业形象，从而赢得消费者、投资者和其他利

益相关者的信任和支持，提升企业声誉。研究以中国手机企业为例，引入企业声

誉这一中介变量，为中国手机企业通过履行企业社会责任提升声誉提供参考。

1.5 研究内容与方法

1.5.1 研究内容

研究内容包括以下几个部分：

第一章为绪论。首先介绍了研究背景，点明了研究意义，梳理和总结了研究

思路与方法，概括了研究内容与框架，最后指出论文的创新之处。

第二章为文献综述与理论回顾。本章为论文的理论基础，为本论文的研究问

题找出理论依据，最后对社会责任、企业绩效的相关性进行系统的阐述介绍。

第三章研究设计与数据收集。研究明确样本选择，以及企业社会责任、企业

绩效、企业声誉的测量，进行问卷设计后，开展小样本的预调研，进而形成正式

问卷，开展正式调研。

第四章为数据分析与结果。研究通过对中国手机企业相关员工进行问卷调查，

获取调查数据，进行描述性统计分析，观察各个研究变量的总体情况，之后运用

实证分析法进行检验，最后对检验结果进行总结并分析出现这种结果的原因。

第五章为结论、建议与展望。本章对全文进行总结得出论文的结论，并结合

中国收集企业社会责任履行情况，对手机企业的发展现状提出一些具体的建议。
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1.5.2 研究方法

研究主要采用以下方法对中国手机企业社会责任对企业绩效的影响进行分

析：

一是文献分析法。通过对企业社会责任、企业绩效的相关文献进行研究分析，

分别给出变量定义，并对两者的关系进行归纳和整理，得出社会责任、与企业可

持续发展相关性的理论依据，探索其中的内在规律。

二是问卷调查法。研究对中国手机企业开展一项问卷调查研究，使用问卷来

评估企业社会责任对企业绩效的影响。研究围绕中国手机企业社会责任和企业绩

效编制问卷，在确定变量的基础上，借鉴前人研究成果，编制中国手机企业社会

责任与企业绩效问卷，并向企业员工展开问卷调查，以此获取一手数据，为研究

奠定数据支撑。

1.6 研究思路与创新

1.6.1 研究思路

研究首先收集与企业社会责任、企业绩效、企业声誉相关的文献资料，在阅

读和整理相关文献资料的基础上，把握当前研究进展，了解研究成果。阅读相关

理论，为研究奠定理论基础。并根据相关研究成果，结合中国手机企业绩效实际，

确定研究方法和变量指标。其次，进行问卷编制，经过预调查后形成正式问卷，

通过问卷调查结果的收集，采用实证分析法来检验企业社会责任对企业绩效的影

响，以及企业声誉在企业社会责任与企业绩效之间的中介作用。探讨企业社会责

任对企业绩效影响的结果，得出最终结论。

研究思路图如下图所示：

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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图 1.1 研究思路图

资料来源：本研究自行整理

1.6.2 研究创新

研究创新主要体现在以下两个方面：

一是研究视角的创新。现有文献大部分都是集中于研究单一维度企业社会责

任对企业短期绩效的影响，对多维度企业社会责任与企业绩效关系的研究寥寥无

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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几。因此，通过问卷调查法研究企业社会责任对企业绩效的影响，为相关领域的

理论研究提供新的思路。

二是研究内容创新。现有研究较多地探讨企业社会责任与企业绩效之间的直

接关系，但忽略了两者之间的中间过程。而企业声誉作为一个重要的中介变量，

能够捕捉企业社会责任实践对企业声誉的影响，进而解释企业声誉如何作用于企

业绩效。

1.7 研究局限

研究可能存在一定的局限性，表现为研究基于卡罗尔社会责任金字塔四层次

模型选择衡量企业社会责任的显变量指标，在指标选取中可能不够全面和具体。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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第 2章

相关理论或知识

2.1研究现状

2.1.1 企业社会责任的概念研究回顾

企业社会责任概念过去曾被广泛讨论过，并在当代社会中吸引了诸多学者和

消费者的关注，这主要是由于消费者对环境可持续产品和服务的需求不断增长

(Vătămănescu，Dabija，Gazzola，Cegarro & Buzzi，2021)。组织正遇到来自竞争

对手、客户、员工和政府等各种利益相关者的日益增长的需求，以有效解决社会

和环境问题 (Lu，2021)。因此，企业社会责任已成为一种突出和有影响力的全球

商业实践 (Govindan，2022)。然而，尽管对企业社会责任进行了大量调查与研究，

但普遍认可和商定的定义仍然尚未统一，为实证研究工作提供了重大障碍。为了

在当代市场蓬勃发展，企业必须确保他们的表现符合更广泛的受众的期望

(Thakur & Hale，2022)。于是，企业社会责任被界定为“商人有义务遵循这些政

策和战略，做出这些决定，或推行那些有利于我们社会目标和价值观的行动方案”

(Bowen，2013)。

也有学者认为企业社会责任客户是指企业在客户中为自己和社会福祉宣传

品牌形象和积极看法的战略 (P´erez & Rodríguez，2015)。一段时间后，企业社会

责任概念已经从人道主义方法转变为帮助企业获得成功竞争优势的商业战略

(Latif，Pérez & Sahibzada，2020)。企业社会责任被视为实现业务目标的战略方法

(Kim，Lee & Roh，2020)，在减少公司行为对自然和社会环境的负面影响中发挥

重要作用 (Hristov，Appolloni，Cheng & Huisingh，2022)。同时，企业社会责任

将公司的社会和生态义务吸收到利益相关者手中 (Han，Lho & Kim，2019)，这

可以增强客户的响应能力并塑造积极的看法。例如，企业社会责任举措可以带来

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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可持续的优势，可以增加积极的客户认知和心理行为，如满意度、积极心态和忠

诚度。

2.1.2 企业社会责任与企业绩效的研究回顾

企业社会责任已被证明是任何组织成功的重要因素 (McWilliams，Siegel &

Wright，2006)，例如，企业社会责任项目大大减少了企业的财务困境，对于企业

社会责任质量分数高的中国公司来说，流动性问题得到了显著缓解 (Al-Hadi，

Chatterjee，Yaftian，Taylor & Monzur，2019)。从现有研究成果来看，学者们普

遍认可企业社会责任对企业绩效的积极影响。尽管人们认识到企业社会责任在业

务绩效中起着至关重要的作用，但企业社会责任如何行事的基本原理仍然是一个

谜 (Ye，Wang & Lu，2021)。其中一种观点认为，企业社会责任是公司治理的延

伸，它作为一个外部机制，考虑到更广泛的利益相关者 (即社会或环境活动家) 的

关切，从而实现企业的基本目标，即最大限度地提高公司绩效 (Harjoto & Jo，

2011)。然而，关于企业社会责任和公司业绩之间关系的经验证据也不是完全确凿

的。一些研究表明存在负面关系，而另一些研究则报告了正相关 (Kong，Antwi &

Bawuah，2020)。

研究通过梳理现有研究成果后发现，学者们针对企业社会责任与企业绩效的

探讨主要从企业社会责任这一整体视角展开探讨，研究认为企业社会责任整体对

企业绩效的影响可以分为积极影响和消极影响，并针对企业社会责任对企业影响

的机制进行了探讨。也有部分学者从企业社会责任的某一具体视角，例如，企业

道德责任对企业绩效的影响展开分析，以此为研究提供了重要的理论参考。

从积极影响的角度来看，学者们认为企业社会责任对企业绩效的积极影响与

企业声誉、利益相关者等有关。

首先，有学者认为企业社会责任可以视为企业治理的一种延伸，它考虑到了

更广泛的利益相关者，包括社会和环境活动家的关切。通过满足这些利益相关者

的需求，企业能够确保良好的财务业绩。企业社会责任理论基于强调做正确的事

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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情来培养良好的社会和环境的原则 (Hazlett，McAdam & Murray，2007) 学者们

从利益相关者的视角提出，外部利益相关者对企业社会责任的压力加剧，随后，

管理人员有望满足利益相关者的不同需求，并确保良好的财务业绩 (Rowley &

Berman，2000)。也就是说，只有当企业社会责任活动与主要利益相关者相关时，

企业社会责任与公司市场价值之间的关系才是正的 (Hillman & Keim，2001)。同

时，有学者提供关于企业社会责任对 2018年至 2021年上市财富 500强公司持续

财务业绩的影响的实证数据。利用模型通过向利益相关者揭示有价值的信号，解

释了企业社会责任活动如何影响公司持续的财务成功 (Hsu & Chen，2023)。

其次，也有学者认为公司的社会责任和财务业绩之间存在着相互影响、相互

促进的关系。履行社会责任不仅有助于提升企业的社会形象，还可能通过缓解某

些运营压力 (如融资约束) 来间接提高企业绩效。例如，国内学者发现公司的社

会责任和公司的财务业绩存在着一定的相关性，而且这个相关性具有一定的时间

依赖性，企业绩效与社会责任之间存在相互影响、相互促进的作用 (张兆国，靳

小翠 & 李庚秦，2013)。同时，许多研究已经确定，企业社会责任可以利用公司

的盈利能力和市场回报 (Blasi，Caporin & Fontini，2018)，对社会负责的公司获

得了竞争优势，因为投资者更喜欢投资于社会参与度更高的公司。

最后，也有学者认为，当企业积极履行社会责任时，它会增加企业的声誉，

并获得利益相关者的信任，这有助于提升企业的绩效。履行社会责任通过增加企

业声誉、获得利益相关者信任提升企业绩效 (齐殿伟，孙明艳 & 修泽睿，2019)。

例如，在不断增长的经济体中，企业社会责任与企业绩效之间存在正相关性，在

这些经济体中，公司的积极声誉导致更高的市场回报 (Ilhan-Nas，Koparan & Okan，

2015)。

从消极影响的角度来看，企业社会责任对公司绩效产生负面影响 (Barnea &

Rubin，2010)，通常认为公司不透明性是企业社会责任的可能决定因素及其对企

业社会责任与财务业绩之间关系的影响。通过对企业社会责任与企业绩效之间的

双向关系进行建模后，发现，企业更好的业绩能促进企业社会责任参与，但更好
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的企业社会责任却不一定会导致企业绩效的发展 (Lin，Law，Ho & Sambasivan，

2019)。同时，若公司过于重视社会责任，将会使公司的运营能力下降，而且这种

效果在大公司中表现得更加明显 (杨皖苏 & 杨善林，2016)。

从企业社会责任各维度对企业绩效的探讨来看，国内外现有研究成果并不多，

仅有部分学者关注企业社会责任各维度对企业绩效的影响，并展开探讨。例如，

有学者检验显示了企业慈善捐赠对企业绩效的影响，表现为企业慈善捐赠对企业

销售增长、资产收益的影响不显著，即企业慈善捐赠作为传统慈善事业可以提高

长期绩效，但不能提高短期绩效。通过考察企业道德责任、企业品牌认同、社会

和环境绩效之间的关系。认为企业道德责任会正向影响企业绩效 (Bag，2024)，

而综合能力强的企业，将企业慈善责任作为发展战略，并制定长期的企业慈善计

划时，有助于提升企业业绩 (孔祥宇，2010)。可见，现有研究大多围绕企业社会

责任这一整体视角对企业绩效的影响进行了探讨，但从前企业社会责任各维度对

企业绩效的探讨较为匮乏。

2.1.3 企业社会责任与企业声誉的研究回顾

近年来，国内外学者们都投入很大精力研究企业社会责任和企业声誉的关系。

公司声誉是指“公司过去行动和未来前景的感知代表，与其他主要竞争对手相比，

描述公司对所有关键成员的总体吸引力” (Grund，1996)。现有研究证明，企业

社会责任是提高企业声誉的策略之一 (Choi & Lee，2018)。从基于资源的观点来

看，声誉是影响绩效的无形资产之一，内部独特的战略资源是公司持续竞争优势

的主要驱动力 (Tate & Bals，2018)。一般来说，无形资源 (如公司声誉、企业文

化和员工知识 ) 比有形资源 (如实物和金融资产 ) 更难替代或模仿。根据

McWilliams & Siegel(2011) 的说法，企业社会责任可以被视为一种资产，可以提

高其他无形资产的价值，如专业知识、企业文化和声誉。同样，Gallego-Álvarez

(2011) 认为，企业社会责任为公司带来积极的内部和外部利益。人们发现，涉及

当地社区的企业社会责任可以在社区内建立信任，并提高公司的声誉 (Mackenzie

& Peters，2014)。
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在企业社会责任框架内，企业社会责任的履行对利益相关者的影响值得注意

(Torelli，Balluchi & Furlotti，2020)。这些举措表明了公司对社会问责制的奉献精

神，从而影响了利益相关者的看法、互动和参与 (Sang & Han，2023)。这表明企

业商业领袖需要响应利益相关者的需求 (Ji，Tao & Rim，2021)，必须关注他们

的期望和观点，因为他们可以直接影响公司业绩。在这种情况下，企业需要将其

企业社会责任与利益相关者联系起来，并实施适用于其业务计划的企业社会责任

倡议 (Kong，Antwi-Adjei & Bawuah，2020)。在这一观点下，企业社会责任确保

企业的决策对利益相关者有利得到了诸多认同，而企业社会责任的重点是企业行

为的结果，企业的核心竞争力则有助于其创造的价值，是各种企业和产品共享的

技术或能力。同时，学者们发现，参与企业社会责任会产生一些有利影响。例如，

对企业形象和声誉产生积极看法、提高客户的满意度和忠诚度等 (Le，2023)。

利益相关者理论指出，具有强大和信誉的企业社会责任努力的公司更有能力

通过向利益相关者提供良好的质量管理指标来建立利益相关者的信誉 (Zhu，Sun

& Leung，2014) 一些研究报告称，企业社会责任通过提高企业在各利益相关者

中的声誉对组织绩效产生积极影响 (Greening & Turban，2000)。然而，这些研究

未能解释企业声誉如何调节企业社会责任和组织绩效之间的关系。证据表明，在

报告可持续性信息方面，声誉卓越的公司被发现是最佳实践组织 (Kim，2011)。

声誉不佳的公司似乎更有兴趣通过企业社会责任建立更好的声誉，人们认为一个

企业的社会责任行为会积极增强利益相关者的看法 (Yoon，Canlı & Schwarz，

2006)。也有学者以社会身份理论为基础，并指出企业社会责任实践与企业声誉呈

正相关，这有助于吸引有才华的潜在员工 (Turban & Greening，1997)。为了验证

这一说法，学者们在分析企业社会责任和公司绩效之间的联系时，认为公司声誉

是调解人，并发现了两者之间的积极关系 (Zhu et al，2014)。然而，组织通过行

使企业社会责任获得声誉的程度存在重大差异。一些学者认为，声誉卓著的组织

比其他组织更倾向于企业社会责任 (Kim，2011)。此外，一些研究人员发现，声

誉不佳的公司更倾向于企业社会责任，因为他们认为，通过实施企业社会责任举

措，他们将提高利益相关者对公司声誉的看法 (Yoon et al，2006)。
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2.1.4 企业声誉与企业绩效的研究回顾

企业声誉普遍被认为是企业的无形资产，现有研究对企业声誉与企业绩效进

行了探讨，以此深入分析企业声誉对企业绩效的影响。大多数研究发现声誉与企

业绩效之间存在积极关系，例如，过去更高的业绩会导致良好的企业声誉，这反

过来又增加了公司未来表现良好的可能性 (Fombrun，1996)。关于声誉和企业绩

效之间关系的研究表明，积极的财务和非财务业绩是良好声誉的结果 (Saeidi，

Sofian & Saae，2015)，声誉良好的公司更有能力长期维持市场回报和销售回报的

利润 (Eberl & Schwaiger，2005)。此外，声誉更好的公司可以比同一行业的竞争

对手实现更高的盈利能力 (Dowling，2004)。除了盈利能力外，良好的声誉还可

以转化为更高的客户保留率、更高的客户满意度、新产品接受度和面对关键事件

的复原力 (Sageder，Mitter & Feldbauer，2016)。经验证据表明，公司声誉可以帮

助公司从竞争对手中脱颖而出，并在市场上获得有利地位 (Caliskan，Icke &

Ayturk，2011)。企业社会责任举措会影响公司声誉，进而影响企业绩效 (Neville，

Bell & Mengüç，2005)。

2.1.5 文献述评

从研究结果来看，现有研究对企业社会责任与企业绩效之间的关系并未得出

统一的结论和认知，相关研究有待进一步分析和探讨。从研究视角来看，现有研

究更多的将企业社会责任视作单一维度，立足企业财务报告进行数据收集，以此

实现单一维度下的企业社会责任对企业绩效的影响，从多维度的企业社会责任角

度出发，探讨多维度下的企业社会责任对企业绩效影响的研究成果较少，且采用

问卷调查法收集和分析数据的研究成果较少。然而，企业社会责任是一个多维度

的概念，多维度的企业社会责任对企业绩效的影响值得进一步探析，这是企业在

新时代下履行社会责任的重要参考。因此，研究通过对企业绩效这一概念的剖析

与界定，采用问卷调查的方式，引入企业声誉这一变量，探讨企业社会责任对企

业绩效的影响，以及企业声誉的中介效应，旨在丰富相关领域的研究成果，为企

业社会责任履行提供参考。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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2.2 理论基础

2.2.1 企业社会责任金字塔理论

Carroll的社会责任金字塔理论，也被称为 CSR金字塔理论，是指导企业履行

社会责任的一种理论框架。根据 Carroll的理论，社会责任金字塔包括四个层次，

每个层次代表着企业在社会责任履行中的不同要求和期望，这些层次从底部到顶

部依次为经济责任、法律责任、道德责任和慈善责任。如下图所示：

图 2.1 CSR金字塔理论

资料来源：本研究自行整理

Carroll认为，经济责任被置于金字塔的底部，因为它是商业的基本要求。事

实上，企业经营的本质就是要获得利润，只有盈利才能维持企业的生存和发展。

因此，对具体的企业社会责任认识结合企业具体的社会环境和企业特点，通过实

地研究进行归纳和分析。研究基于企业社会责任理论对中国手机企业社会责任划

分为经济责任、法律责任、道德责任和慈善责任四个方面，并进行了针对性的分

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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析和调查，为研究提供了理论支撑。

2.2.2信号传递理论

该理论最早由 Spence提出，他认为只有将大量与个体特征相关的信号充分

释放到市场中时，才能满足不同利益相关者对企业相关信息的需求，减少逆向选

择和道德风险，进而缓解企业内外部利益相关者的信息不对称问题。依据信号传

递理论，企业履行社会责任，可以缓解信息不对称，向外界传递出企业经营情况

良好的信号。同时对企业未来的股票回报以及生产经营产生积极的影响，降低融

资和采购成本，进而提升企业创新投入。由于吸引并留住优秀员工对于公司保持

竞争力至关重要，因此，企业可以通过社会责任发出信号，吸引员工，以此放大

社会责任的影响效应，促进企业绩效增长。

研究基于信号传递理论，对企业社会责任所产生的经济效果进行探讨，分析

企业社会责任对企业绩效的影响，以此提供理论基础。

2.2.3声誉效应理论

所谓声誉效应，就是好的声誉带来的附加优势。基于声誉效应理论，信息的

不均衡性会影响外界对企业行为的判断，此时，企业可以选择主动传递信号，当

企业向社会公众传递企业具有良好企业声誉的信号时，可能减少企业由于信息不

对称造成的失败决策这是企业独特的竞争优势，能够无形的影响外界对企业行为

的判断。研究基于企业声誉理论，对企业声誉在企业社会责任与企业绩效之间的

作用进行探讨，并提供理论基础。

2.2.4 资源基础理论

资源基础理论认为企业内部资源是企业发展的关键，具有价值性、异质性、

稀缺性、不可取代性的独特资源是企业可持续竞争优势的来源 (王庆喜 & 宝贡

敏，2004)。企业资源包括实物资产等有形资源与企业声誉等无形资源 (Galbreaths，

2005)。相比于有形资源，无形资源需要在企业经营过程中长期累积。研究基于企
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业社会责任理论、利益相关者理论、共生理论，对中国手机企业承担社会责任对

企业绩效的影响进行分析，构建下图所示的理论分析框架图：

图 2.2理论分析框架图

资料来源：本研究自行整理

2.3 概念界定

2.3.1 企业社会责任

关于企业社会责任的概念，卡罗尔 (Carroll) 于 1979年提出了经典的企业社

会责任四分学说，按照其层次的不同，从低到高将企业社会责任划分为经济责任、

法律责任、伦理责任和慈善责任，形成金字塔模型。

研究采用卡罗尔 (Carroll) 四分学说对企业社会责任的界定，将其基本内容

划分为经济责任、法律责任、道德责任与慈善责任四个方面。其中，经济责任是

指企业能够提供好的产品和服务并因此而获利；法律责任是指企业能够信守合约，

遵守法律；道德责任超越了法律的要求，指企业行为能够遵守社会道德规范；慈

善责任是指企业完全出于自觉自愿，满足社会对企业的更高期待。

社会责任

企业社会责任理论
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2.3.2 企业绩效

企业绩效这一概念较为宽泛，通常指的是企业在经营期内，利用有限的经济

资源进行实际活动进而获取的经济利润水平。然而，黄惠盈 (2018) 认为企业在

一个时期的经营过程中，带给企业的效益主要体现在财务上利润的产生上。因此，

研究借鉴前人研究成果，将企业绩效界定为企业在财务方面的表现。通常用财务

指标来衡量，包括企业销售增长额、企业营业利润、企业投资收益率、企业经营

现金流、企业资产负债率、企业应收账款回收情况。具体而言：1) 企业销售增长

额是衡量企业市场拓展能力和产品销售情况的重要指标。通过分析销售增长额，

可以了解企业产品或服务的市场需求。销售增长额的增长趋势可以预示企业未来

的发展潜力；2) 企业营业利润直接反映了企业核心经营活动的盈利能力。通过分

析营业利润，可以评估企业管理效率、成本控制能力以及产品或服务的盈利能力。

营业利润的增长是企业持续发展的基础；3) 企业投资收益率衡量了企业投资活动

的效率，即资金投入与产出的比例。企业投资收益率的高低可以帮助判断企业投

资项目的优劣以及资金运用的合理性。对于投资者而言，投资收益率是评估企业

吸引力和投资价值的重要指标；4) 企业经营现金流反映了企业日常经营活动中现

金的流入和流出情况，健康的经营现金流是企业维持正常运营、偿还债务、进行

投资活动的保障。通过对经营现金流的分析，可以预测企业的短期财务风险和流

动性问题；5) 企业资产负债率显示了企业资产与负债的比例关系，衡量了企业的

财务结构和长期偿债能力。合理的资产负债率有助于企业保持稳健的财务状况，

降低财务风险；6) 企业应收账款回收情况反映了企业对应收账款的管理效率和收

款能力，应收账款的及时回收有助于保证企业现金流的充足，减少坏账风险。

2.3.3 企业声誉

Gray and Ballmer (1998) 把企业声誉定义为所有利益相关者群体对公司属性

所做的评价。Roberts (2002) 认为，良好的企业声誉至关重要，因为它们具有创

造价值的潜力，但也因为它们的无形特性使得竞争对手很难复制它们。在企业声

誉的构成这一问题上，Gray and Ballmer (1998) 认为，声誉是利益相关者对一个
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企业的特征的理性评估。相反，许波 (2012) 研究认为，企业声誉通过利益相关

者对企业相关信息的了解和自我感知而形成，是结合了企业的历史经营情况、现

在和未来的发展所得出的评价。

研究借鉴许波 (2012) 对企业声誉的界定，认为企业声誉是通过利益相关者

对企业相关信息的了解形成的自我感知，是结合了企业的历史经营情况、现在和

未来的发展所得出的评价。
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第 3章

研究方法与步骤

3.1 研究假设

3.1.1 企业社会责任与企业绩效

现代社会责任理论认为企业履行社会责任的同时也能实现其经济利益，两者

并不是对立的，而是相辅相成的。企业不该仅以实现其经济效益为目标，还应以

承担其对于社会的责任为已任。

基于信号传递理论，企业社会责任的履行能够释放出利好的信号表明企业并

没有以牺牲公共利益为代价进行发展，企业是负责任的，是追求长期发展的从而

达到提升企业形象与企业声誉的效果，这有助于企业吸引到更多的合作投资、卓

越人才等优势资源，进而为企业未来可持续的价值创造奠定良好的人力与财力基

础，助力企业高质量发展。

基于此，提出研究假设 H1：

企业社会责任正向影响企业绩效。

3.1.2 不同维度企业社会责任与企业绩效

作为独立的市场主体和利益主体，企业在市场经济条件下需要考虑社会责任

与企业利益要求、社会期望等之间的冲突，自然引发企业对承担社会责任对企业

绩效的思考和关心。因此，企业不同维度的社会责任是如何影响企业绩效就成为

诸多理论探讨的重要问题。

从企业经济责任角度来看，Carroll的社会责任金字塔模型中，经济责任是企
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业承担的基本的社会责任，其内容是企业在经营过程中要尽可能的追求更高的利

润，在利润最大化的原则下经营和运作，实现竞争优势的保持。金娣 (2021) 研

究表明企业积极承担经济责任可以提到股东等相关利益者的满意度，获得他们的

积极支持，进而促进企业绩效的增加。由此可见，当企业积极履行和承担经济责

任时，股东等利益相关者作为与企业利益紧密相关的一方会为企业提供积极支持，

进而影响企业绩效。

从企业法律责任的角度来看，Carroll的社会责任金字塔模型中，法律责任是

企业为股东创造利益的同时自觉遵守法律，规范化运营所承担的责任，金娣 (2021)

认为企业承担法律责任有利于增加消费者对企业的好感，会对企业绩效产生积极

的影响。中国手机企业作为推动社会发展的重要经济体，在一定程度上影响着中

国企业乃至市场经济的整体形象。如果企业不履行法律责任，违法行为会对企业

形象产生负面影响，导致消费者、投资者等利益相关方对企业产生不信任，损害

企业形象，影响企业绩效。而且，不履行法律责任可能会使企业面临诸如法律诉

讼、罚款、行政处罚等法律风险。这些风险不仅会带来直接的经济损失，还会分

散企业资源和精力，影响企业正常经营和发展。

从企业道德责任的角度来看，Carroll的社会责任金字塔模型中，道德责任是

企业在运营过程中表现出来的道德观念，与法律责任不同的是，道德责任更多的

是社会对企业的期望，是期望企业遵守但无条文约束的社会道德观念。也就是说，

企业在遵守其他三种社会责任的同时，也要接受并尊重新的道德标准。

从企业慈善责任的角度来看，Carroll的社会责任金字塔模型中，慈善责任是

企业自觉自愿所进行的社会责任活动。近些年，伴随企业社会影响力的不断增加，

利益相关者在重视企业经营绩效的同时，对企业社会性后果的关注度也随之增加。

Margolis (2003) 等学者认为，企业股东、员工、消费者等作为与企业直接相关的

利益相关者，逐渐意识到企业参与慈善活动的必要性与合理性，不仅能减轻政府

的财政负担，还能获得政府的认同和赞赏。而且，企业履行慈善责任，还可以被

视作企业与主要利益相关者之间建立、维持良好关系的一种途径与方式，在某种
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程度上体现出企业的良好品质，激励相关利益相关者与企业建立和保持联系，为

企业发展提供资源保障，最终带来企业绩效的增长。

基于此，提出以下研究假设：

H1a:企业经济责任正向影响企业绩效

H1b:企业法律责任正向影响企业绩效

H1c:企业道德责任正向影响企业绩效

H1d:企业慈善责任正向影响企业绩效

3.1.3 企业声誉的中介效应

企业声誉作为企业的无形资源，已经成为企业竞争优势的主要来源之一。

Fombrun (2004) 认为“对于企业而言，良好的声誉就是一张非常好的名片，能帮

助企业吸引更多的投资者、消费者和追随者，以及赢得人们的尊敬”。从整体来

看，公司声誉被视为一种有价值的非物质财产，可以通过组织决定参与或忽视企

业社会责任实践和披露来加强或破坏 (Shim & Yang，2016)，同时，公司声誉也

被描述为对公司实现利益相关者利益的能力的承诺 (Beheshtifar & Korouki，

2013)，这与企业社会责任实施的目标相似。正如 Shapiro (1983) 所说，该公司的

声誉与其独特的产品和服务一样健康。除了公司产品的质量外，企业社会责任被

认为是塑造公司声誉的重要因素 (Worcester，2009)。参与企业社会责任的企业可

以提升其在当地社区的形象，有助于提高其业务部门的竞争地位 (Jorge，

Madueno,，Martinez-Martinez & Sancho，2015)。而公司的企业社会责任参与水平

也与员工承诺并行，加强了公司的声誉 (Stawiski，2010)。

此外，企业形象可以增加客户的支出，使他们对公司更加忠诚 (Bhattacharya

& Sen，2003)，对企业绩效产生积极影响。在长期发展旅程中，公司声誉的提高

会带来更非凡的业务成果 (Chong，2009)。公司的可信度是客户满意度和客户保

留率的可靠指标 (Nguyen & Leblanc，2001)。同样，Awang and Jusoff (2009) 也
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发现，公司声誉对建立竞争优势有显著影响，使其与竞争对手不同。因此，公司

声誉将逐步提高，随后销售量增加，竞争优势，最后，公司绩效水平提高。此外，

支持性研究表明，公司声誉和公司业绩在财务和非财务上具有决定性的相关性

(Pham & Tran，2020)。

根据声誉效应理论，企业声誉会因为信息的不均衡性而影响外界对企业行为

的判断，表现为企业声誉的提升或下降。当企业积极履行社会责任，则可以利用

社会责任所表现出的企业责任承担，向外界传递企业信号，以此通过企业社会责

任的积极承担来影响企业声誉，进而影响外界对企业行为的判断。与此同时，资

源基础理论认为企业内部资源能够使企业获得竞争优势，从而提高企业绩效。而

企业声誉作为企业的无形资源，企业在积极承担和履行社会责任下提升企业声誉，

企业声誉作为企业无形资源，则能够形成其所具有的资源优势，进而降低企业发

展过程中的隐形成本，同时从不同方面获得更多的回报，增加企业绩效。基于此，

提出以下研究假设：

H2：企业声誉在企业社会责任与企业绩效之间发挥中介作用

H2a：企业声誉在企业经济责任与企业绩效之间发挥中介作用

综上，研究构建了变量关系图：

图 3.1 变量关系图

资料来源：本研究自行整理
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3.2 测量工具与调查方法

3.2.1 测量工具

本文使用 SPSS26.0软件、AMOS软件进行数据统计分析，通过对数据的采

用 T检验、相关分析、回归分析等方法，找到数据背后的规律和本质。

本文通过发放企业社会责任量表、企业声誉量表、企业绩效量表收集数据。

其中，企业社会责任量表是研究基于 Carroll等学者对企业社会责任维度的划分，

从经济责任、道德责任、法律责任、慈善责任进行问卷题项设置，以此从中国手

机企业员工的角度来测量企业社会责任。企业声誉量表则借鉴方征 (2008) 学者

的研究量表，从整体测量企业声誉。企业绩效量表是基于研究对企业绩效概念的

界定，选择衡量企业绩效的财务指标，包括营业利润、投资收益率、资产负债率，

同时，借鉴王积田，李铖斐和姬旭 (2017) 的研究量表，增加产品销售额、经营

现金流、应收账款回收情况题项，形成衡量企业绩效的量表。

以上所有量表题项的设计均是在借鉴前人研究成果的基础上进行的量表设

计，虽然相关量表经过了前人研究的检验，但因部分量表题项进行了适应性调整，

以此符合研究对中国手机企业的测量，因而，量表的信效度也会在接下来的研究

中继续讨论。

3.2.2 调查方法

研究采用线上调查的方式是因为线上调查可以快速地收集大量数据，而且不

受地域限制，能够覆盖更广泛的受众群体。此外，线上调查工具通常具备自动化

的数据分析和处理能力，能够大大提高研究效率。因此，在编制和调整好调查问

卷后，对研究所选取的中国手机企业的员工进行线上问卷调查，将调查问卷导入

至问卷星，生成问卷调查链接，邀请中国手机企业员工参与问卷调查，在明确的

时间范围截止前回收问卷，并对问卷进行筛选，剔除漏填等无效问卷，运用

SPSS26.0软件进行问卷数据的统计分析。
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3.3 调查问卷的设计

3.3.1 问卷设计原则

问卷设计主要遵循以下原则：

一是目的性原则。即问卷必须紧密与调查主题相关。问卷体现调查主题，本

质是在问卷设计环节，需要找出与“调查主题相关的要素”。

二是一般性原则。即问题的设置是否具有普遍意义。

三是逻辑性原则。即问卷的设计要有整体感，问题与问题之间要具有逻辑性，

从而使问卷成为一个相对完善的小系统。

四是明确性原则。即问题是否清晰明确、便于回答；被访者是否能够对问题

作出明确的回答。

五是便于整理分析的原则。即调查指标是能够累加和便于累加的；指标的累

计与相对数的计算是有意义的；能够通过数据清除明了地说明所要调查的问题。

3.3.2 问卷的组成

研究所设计的问卷主要包括以下几个部分：一是标题，即中国手机企业社会

责任与企业绩效的调查问卷；二是导语。即说明研究者身份、研究的目的和内容、

对象选择方法、保密原则，对问题细节与回答要求进行明确；三是问卷题项与答

案。这是问卷的核心部分，由问题和答案所组成。这一部分主要以下内容：1) 个

人信息，如性别、年龄等；2) 企业社会责任问卷，包括企业经济责任、法律责任、

慈善责任、道德责任；3) 企业绩效；4) 企业声誉。

3.3.3 样本选择

2023年前瞻产业研究院发布了《2023年全球及中国智能手机行业市场现状

及发展前景》报告，该报告对 2010-2022年全球及中国智能手机行业市场现状及
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发展前景进行了分析。其中，该报告明确指出，全球智能手机市场经过多年的竞

争，市场已经成熟，市场集中度较高。目前全球市场主要参与者包括苹果、三星、

小米、OPPO、vivo，2022年 TOP5企业市场占有率达到 80%。

由此可见，全球智能手机市场中，中国手机企业小米、OPPO、vivo，成为全

球智能手机市场 TOP5，这表明小米、OPPO、vivo在全球智能手机市场中占据较

大的市场份额。选取市场份额较大的公司为研究对象的原因在于，这些公司通常

具有更强的市场影响力和竞争力，其经营策略、市场表现及发展趋势往往能够反

映整个行业或市场的动态和走向，因此研究它们能够更深入地了解市场格局、把

握行业动态，并为其他企业提供有价值的参考和借鉴。因此，研究选择小米、vivo、

OPPO作为研究对象，数据来源于小米、vivo、OPPO中国手机企业相关员工的

问卷调查。针对三家中国手机企业员工进行问卷调查，了解企业社会责任、企业

声誉以及企业绩效情况，所得数据为一手数据，是研究的主要数据来源。

3.4 变量测量

研究涉及的主要变量：企业社会责任、企业绩效以及企业声誉均来自成熟量

表的适宜性调整，以此符合调查企业的实际情况，进而为研究开展提供工具支撑。

3.4.1 企业社会责任

研究选择卡罗尔 (Carroll) 社会责任金字塔模型，将社会责任划分为经济责

任、法律责任、道德责任、慈善责任。并参考迈格南 (Maignan，2000) 、特克 (Turke，

2009) 、赵明欣 (2016) 、陈秋怡 (2019) 等国内外学者编制的量表，进行量表题

项的调整和编制。
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表 3.1企业社会责任量表

变

量
题项

参考文献

经

济

责

任

A1.企业能合理的制定产品的价格

A2.企业能以较低的成本提供同样的产品或服务

A3.企业通过提供好的产品和服务获得经济收益

A4.企业提供的产品和服务能为企业带来很高的利润

A5.企业提供的产品和服务有较好的口碑

Maignan，

2001;范庆佩，

2011;马姗，

2014;

Carroll ，1979

法

律

责

任

A6.企业遵循消费者权益保护法保障消费者的合法权益

A7.企业遵循产品质量法生产合格的手机产品

A8.企业遵循电子商务法规范手机在线销售、交易、支付

等环节

A9.企业遵循知识产权法对手机产品中的专利商标、著作

权等知识产权进行了保护

A10.企业遵循环保法减少对环境的污染，推广节能、环保

型手机产品

A11.企业在遵守本国法律法规的基础上，根据市场需求和

发展趋势积极了解和遵守其他国家和地区的相关法规

Maignan，

2001;徐中，

2021;

金立印，

2006

道

德

责

任

A12.企业成立了有关道德责任方面的机构

A13.企业文化中包含有道德责任相关的内容

A14.企业以企业职工、股东为目的,自觉地保护企业职工的

权益

A15.企业自觉善待员工，关注职工生命安全和身体健康

A16.企业注重职工事业成长，让职工分享企业发展的成果

A17.企业自觉地承担合法合理的社会道德责任

A18.企业自觉遵守并维护商业道德，进行公平、诚实、守

信的交易

Maignan，

2001;徐中，

2021

资料来源：本研究自行整理
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表 3.1企业社会责任量表 (续)
变

量
题项

参考文献

慈

善

责

任

A19.企业有专门的机构和人员开展社会慈善活动

A20.企业领导以身作则积极从事社会慈善活动

A21.企业积极进行社会爱心公益

A22.企业为当地社区提供很多就业岗位

A23.企业经常参与对社会弱势群体的帮助活动

A24.企业在社会慈善方面有较好的社会声誉

Maignan，

2001;赵明

欣，2016;张

阳阳,2021

资料来源：本研究自行整理

3.4.2 企业绩效

目前，学术界通常采用财务指标的方式对企业绩效展开探讨，但并不能全面

反映企业的绩效情况。具体而言，财务指标主要关注企业的财务状况和经营成果，

如收入、利润、成本等。研究则通过问卷调查的方式进行企业绩效的衡量，这样

可以直接通过企业员工获取他们对企业财务绩效的感知，反映出企业内部人员对

企业绩效的态度和信心。因此，研究基于刘佳鑫，刘兵与齐敏 (2016) 将企业绩

效界定为企业在经济和财务方面的表现，在搜集整理前人对企业绩效的量表，进

行了调整，如下表所示。

表 3.2 企业绩效量表

变量 题项 参考文献

企 业

绩效

B1.我所在的企业产品销售额增长提高速度比较快

B2.我所在的企业的营业利润增长更快

B3.我所在的企业的投资收益率更高

B4.我所在的企业的经营现金流更高

B5.我所在的企业的资产负债率较好

B6.我所在的企业的应收账款回收情况较好

刘佳鑫，刘兵 &

齐敏，2016;

陈鹰，2019;

杨春，2020;

邓学衷，2020

资料来源：本研究自行整理
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3.4.3 企业声誉

企业声誉测量方式目前并不统一，研究参考前人研究成果制定问卷量表：

表 3.3 企业声誉量表

变量 题项 参考文献

企 业 声

誉

C1.我认为公司可以提供定制化的产品或服务

C2.我认为公司可以提供创新的产品和服务

C3.我认为公司可以提供多种产品类型供消费者选择

C4.我认为公司可以提供完善的售后服务保障

C5.我认为公司重视消费者的抱怨和投诉

C6.我认为公司提供较快的物流配送服务

C7.我认为公司注重消费者需求

C8.我认为公司是值得信任的

C9.我认为公司是值得尊重的

C10.我认为公司在与公众的沟通中是诚实和坦率的

C11.我认为公司一直能够公平对待与其有合作关系的

企业

C12.我认为公司关心与它曾经有合作关系的企业的利

益和想法

方征，

2008;

高维和，

2010;

李昕宸，

2016;

廉春，2018

资料来源：本研究自行整理
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第 4章

研究结果分析

4.1 预调查及结果分析

在预调查阶段，本研究通过发放问卷的方式收集数据，样本包括来自三家中

国手机企业的员工。尽管调查问卷是在前人经过研究以及信效度检验的成熟量表

上进行的问卷题项编制，但为了符合研究所选的三家中国手机企业的实际情况，

对部分题项进行了调整和删除。因此，预调查阶段旨在通过小范围的样本测试，

以此检验问卷题项的可行性与适用性，并通过检验结果对问卷进行调整，以便问

卷可以投入正式调查，提升问卷的可靠性和有效性。

其中，预调查的目的是检验测量工具的有效性与可行性。关于预调查的样本

量，Connelly (2008) 指出，预研究样本量应当为正式研究样本量的 10%。Kieser

和Wassmer (1996) 建议样本量为 20-40。因此，研究在三家中国手机企业中共发

放了 120份问卷，回收问卷 105 份，剔除无效问卷 7份，有效问卷 98份，问卷

有效率为 93.33%。

4.1.1 预调查描述性统计

首先是基本信息的描述性统计，如表 4.1所示：
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表 4.1 基本信息描述性统计表

名称 选项 频数 百分比(%)

您的性别
男 54 55.102

女 44 44.898

您的年龄
25岁以下 15 15.306

26-35岁 48 48.98

您的年龄
36-45岁 27 27.551

46岁以上 8 8.163

您的文化程度

大专及以下 12 12.245

本科 75 76.531

研究生及以上 11 11.224

您的任职年限

1年以下 19 19.388

1-3年 23 23.469

4-6年 29 29.592

7-9年 15 15.306

10年以上 12 12.245

您的职务

部门员工 83 84.694

基层管理者 9 9.184

中层管理者 4 4.082

高层管理者 2 2.041

资料来源：本研究自行整理

如表 4.1所示，预调查的男性有 54人，女性有 44 人，分别占比 55.102%、

44.898%。从年龄分布情况来看，26-35 岁的人数居多占比 48.98%，其次 36-45

岁占比 27.551%。从文化程度情况来看，本科学历为主占比 76.531%。从任职年

限的角度来看，4-6 年的员工人数居多，占比 29.592%。从职务的情况来看，基

层员工人数最多有 83人，占比 84.694%。

其次是企业社会责任描述性统计分析结果，如表所示：
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表 4.2 企业社会责任描述性统计分析结果

维度 名称 选项 频数 百分比(%)

经济责任

A1

非常符合 14 14.286

比较符合 21 21.429

一般 49 50

不太符合 8 8.163

不符合 6 6.122

A2

非常符合 1 1.02

比较符合 50 51.02

一般 31 31.633

不太符合 8 8.163

不符合 8 8.163

A3

非常符合 2 2.041

比较符合 53 54.082

一般 24 24.49

不太符合 17 17.347

不符合 2 2.041

A4

非常符合 3 3.061

比较符合 65 66.327

一般 23 23.469

不太符合 3 3.061

不符合 4 4.082

A5

非常符合 12 12.245

比较符合 44 44.898

一般 31 31.633

不太符合 7 7.143

不符合 4 4.082

资料来源：本研究自行整理
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表 4.2 企业社会责任描述性统计分析结果 (续)
维度 名称 选项 频数 百分比(%)

法律责任

A6

非常符合 1 1.02

比较符合 47 47.959

一般 42 42.857

不太符合 4 4.082

不符合 4 4.082

A7

非常符合 3 3.061

比较符合 48 48.98

一般 41 41.837

不太符合 3 3.061

不符合 3 3.061

A8

非常符合 3 3.061

比较符合 55 56.122

一般 32 32.653

不太符合 7 7.143

不符合 1 1.02

A9

非常符合 0 0

比较符合 54 55.102

一般 32 32.653

不太符合 7 7.143

不符合 5 5.102

A10

非常符合 1 1.02

比较符合 48 48.98

一般 38 38.776

不太符合 6 6.122

不符合 5 5.102

资料来源：本研究自行整理
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表 4.2 企业社会责任描述性统计分析结果 (续)
维度 名称 选项 频数 百分比(%)

法律责任 A11

非常符合 0 0

比较符合 50 51.02

一般 39 39.796

不太符合 4 4.082

不符合 5 5.102

道德责任

A12

非常符合 6 6.122

比较符合 50 51.02

一般 31 31.633

不太符合 3 3.061

不符合 8 8.163

A13

非常符合 1 1.02

比较符合 53 54.082

一般 28 28.571

不太符合 12 12.245

不符合 4 4.082

A14

非常符合 5 5.102

比较符合 60 61.224

一般 28 28.571

不太符合 4 4.082

不符合 1 1.02

A15

非常符合 3 3.061

比较符合 48 48.98

一般 25 25.51

不太符合 19 19.388

不符合 3 3.061

资料来源：本研究自行整理
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表 4.2 企业社会责任描述性统计分析结果 (续)
维度 名称 选项 频数 百分比(%)

非常符合 3 3.061

道德责任

A16

比较符合 48 48.98

一般 35 35.714

不太符合 12 12.245

不符合 0 0

A17

非常符合 1 1.02

比较符合 46 46.939

一般 29 29.592

不太符合 20 20.408

不符合 2 2.041

A18

非常符合 2 2.041

比较符合 47 47.959

一般 27 27.551

不太符合 21 21.429

不符合 1 1.02

慈善责任

A19

非常符合 2 2.041

比较符合 48 48.98

一般 40 40.816

不太符合 8 8.163

不符合 0 0

A20

非常符合 0 0

比较符合 46 46.939

一般 34 34.694

不太符合 18 18.367

不符合 0 0

资料来源：本研究自行整理
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表 4.2 企业社会责任描述性统计分析结果 (续)
维度 名称 选项 频数 百分比(%)

A21

非常符合 1 1.02

比较符合 46 46.939

慈善责任

一般 29 29.592

不太符合 20 20.408

不符合 2 2.041

A22

非常符合 0 0

比较符合 56 57.143

一般 31 31.633

不太符合 7 7.143

不符合 4 4.082

A23

非常符合 1 1.02

比较符合 46 46.939

一般 29 29.592

不太符合 20 20.408

不符合 2 2.041

A24

非常符合 1 1.02

比较符合 46 46.939

一般 29 29.592

不太符合 20 20.408

不符合 2 2.041

资料来源：本研究自行整理

如表 4.2所示，从企业经济责任的角度来看，大多数员工认为企业在合理制

定产品价格、以较低成本提供同样产品与服务、提供好的产品和服务获得经济收

益、产品和服务有较好的口碑中持“比较符合”的人数居多，这表明大多数员工

对企业经济责任的履行持较为积极的态度。从企业法律责任的角度来看，大多数

员工对企业在保障消费者合法权益、遵循电子商务规范进行手机在线销售等环节、

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


36

遵循知识产权法对专利等进行保护、遵循环保法、遵守本国法律法规等持“比较

符合”态度，表明大多数员工对自己所在企业的法律责任履行情况较为积极，尽

管部分员工持“一般态度”，但也从侧面说明手机企业法律责任的履行情况处于

一般-比较符合的状态中。从企业道德责任的角度来看，大多数员工在企业成立道

德责任方面的机构、企业文化、企业保护职工权益、企业善待员工关注员工、注

重职工事业成长、自觉承担合法合理社会道德责任、遵守并维护商业道德等发面

体现了“比较符合”的态度，表明员工对自己所在企业的道德责任履行较为积极。

从企业慈善责任的角度来看，大多数员工对企业开展社会慈善活动、积极从事慈

善活动、积极进行社会爱心公益、提供就业岗位、帮扶弱势群体、有良好声誉等

方面持“比较符合”和“一般”态度的居多。

第三是企业绩效的预调查描述性统计分析，如表所示：

表 4.3预调查企业绩效描述性统计分析

名称 选项 频数 百分比(%)

企业绩效

B1

非常符合 3 3.061

比较符合 55 56.122

一般 32 32.653

不太符合 7 7.143

不符合 1 1.02

B2

非常符合 0 0

比较符合 54 55.102

一般 32 32.653

不太符合 7 7.143

不符合 5 5.102

B3

非常符合 1 1.02

比较符合 48 48.98

一般 38 38.776

资料来源：本研究自行整理
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表 4.3预调查企业绩效描述性统计分析 (续)
名称 选项 频数 百分比(%)

企业绩效

B3
不太符合 6 6.122

不符合 5 5.102

B4

非常符合 0 0

比较符合 50 51.02

一般 39 39.796

不太符合 4 4.082

不符合 5 5.102

B5

非常符合 6 6.122

比较符合 50 51.02

一般 31 31.633

不太符合 3 3.061

不符合 8 8.163

B6

非常符合 1 1.02

比较符合 53 54.082

一般 28 28.571

不太符合 12 12.245

不符合 4 4.082

资料来源：本研究自行整理

如表 4.3所示，员工对所在企业绩效持“比较符合”态度的人数居多，其次

是“一般”态度，这表明员工对企业绩效的态度处于一般-比较符合态度，这从侧

面反映出来这三家中国手机企业的企业绩效较好。

最后是企业声誉的描述性统计分析，如表所示：
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表 4.4 预调查企业声誉的描述性统计分析

名称 选项 频数 百分比(%)

企业声誉

C1

非常符合 6 6.122

比较符合 50 51.02

一般 31 31.633

不太符合 3 3.061

不符合 8 8.163

C2

非常符合 1 1.02

比较符合 53 54.082

一般 28 28.571

不太符合 12 12.245

不符合 4 4.082

C3

非常符合 3 3.061

比较符合 55 56.122

一般 32 32.653

不太符合 7 7.143

不符合 1 1.02

C4

非常符合 6 6.122

比较符合 54 55.102

一般 32 32.653

不太符合 7 7.143

不符合 5 5.102

C5

非常符合 1 1.02

比较符合 48 48.98

一般 38 38.776

不太符合 6 6.122

不符合 5 5.102

资料来源：本研究自行整理
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表 4.4 预调查企业声誉的描述性统计分析 (续)
名称 选项 频数 百分比(%)

非常符合 6 6.122

企业声誉

C6

比较符合 50 51.02

一般 39 39.796

不太符合 4 4.082

不符合 5 5.102

C7

非常符合 6 6.122

比较符合 50 51.02

一般 31 31.633

不太符合 3 3.061

不符合 8 8.163

C8

非常符合 1 1.02

比较符合 53 54.082

一般 28 28.571

不太符合 12 12.245

不符合 4 4.082

C9

非常符合 3 3.061

比较符合 55 56.122

一般 32 32.653

不太符合 7 7.143

不符合 1 1.02

C10

非常符合 0 0

比较符合 54 55.102

一般 32 32.653

不太符合 7 7.143

不符合 5 5.102

资料来源：本研究自行整理
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表 4.4 预调查企业声誉的描述性统计分析 (续)
名称 选项 频数 百分比(%)

非常符合 1 1.02

比较符合 48 48.98

企业声誉

C11

一般 38 38.776

不太符合 6 6.122

不符合 5 5.102

C12

非常符合 0 0

比较符合 50 51.02

一般 39 39.796

不太符合 4 4.082

不符合 5 5.102

资料来源：本研究自行整理

如表 4.4所示，大多数员工对企业声誉持“比较符合”态度，这表明这三家

中国手机企业的企业声誉较为理想。

4.1.2 预调研问卷的信度分析

在研究所选的三家中国手机企业中，采用随机抽样的方法，在小米、vivo、

OPPO企业员工中分别随机抽取了 35名员工参与此次调查，共计 105。问卷发放

105 份，回收 105 份，剔除无效问卷、错填、漏填等问卷后，剩余有效问卷 98

份，问卷有效率为 93.33%。问卷信效度如下所示：

表 4.5 预调查问卷 Cronbach’s α系数表

Cronbach's α系数 标准化 Cronbach's α系数 项数 样本数

0.973 0.974 43 98

资料来源：本研究自行整理

Cronbach's α系数值旨在评价收集的数据是否真实可靠。一般 Cronbach's α

系数如果在 0.9以上，则该测验或量表的信度甚佳，0.8-0.9之间表示信度不错，
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0.7-0.8之间则表示信度可以接受，0.6-0.7之间表示信度一般。如表 4.5所示，预

调查问卷 Cronbach’s α系数为 0.973，表明问卷信度较好。

4.1.3 预调研问卷的效度分析

表 4.6 预调查 KMO和 Bartlett的检验

KMO取样适切性量数 0.819

巴特利球形度检验

近似卡方 1013.14

自由度 751

显著性 0

资料来源：本研究自行整理

对于 KMO检验，0.9上非常合适做因子分析：0.8-0.9之间比较适合：0.7-0.8

之间适合：0.6-0.7 之间尚可：0.5-0.6 之间表示差：0.5 下应该放弃。通过表 4.6

中的 KMO值可知，题项变量之间是存在相关性，符合因子分析要求。对于 Bartlett

的检验，若显著性小于 0.05，则拒绝原假设，说明可以做因子分析，若不拒绝原

假设，说明这些变量可能独立提供一些信息，不适合做因子分析。如表 4.6结果

显示，预试问卷效度较好。

4.1.4 预调研问卷的项目分析

为进一步了解问卷的有效性与合理性，研究对其进行项目分析。首先进行转

换变量，分别将企业社会责任问卷、企业绩效问卷和企业声誉问卷的题目分数进

行相加，得出新的“总分”。然后根据每个问卷的总分，将最低的 27%和最高的

27%作为低分组和高分组。接下来，对每个题项进行高低分组的检验，以此确定

问卷题项是否存在明显的区分度，如果有分析项显著性分析 P值大于 0.05，则表

明此问卷题项区分度差，应当删除该题。反之，若有分析项显著性分析 P值小于

0.05，则表明此问卷题项区分度较好，可以保留该题项。

因此，研究运用 SPSS26.0软件对预调研问卷进行独立样本 T检验，分别检

验三个量表的每项题目题项在高分组和低分组是否具有显著的统计学差异。
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表 4.7 独立样本 T检验结果

题项 t p t p

A1 -10.976 0.000 A11 -11.947 0.000

A2 -13.762 0.000 A12 -14.199 0.000

A3 -13.397 0.000 A13 -12.447 0.000

A4 -11.063 0.000 A14 -14.864 0.000

A5 -11.370 0.000 A15 -11.135 0.000

A6 -11.972 0.000 A16 -12.113 0.000

A7 -10.386 0.000 A17 -14.192 0.000

A8 -10.860 0.000 A18 -13.346 0.000

A9 -12.582 0.000 A19 -15.114 0.000

A10 -12.038 0.000 A20 -12.335 0.000

A21 -14.862 0.000 C2 -11.252 0.000

A22 -12.729 0.000 C3 -14.858 0.000

A23 -13.632 0.000 C4 -10.257 0.000

A24 -11.063 0.000 C5 -11.727 0.000

B1 -15.857 0.000 C6 -13.452 0.000

B2 -11.632 0.000 C7 -15.830 0.000

B3 -11.537 0.000 C8 -15.241 0.000

B4 -13.247 0.000 C9 -14.582 0.000

B5 -13.643 0.000 C10 -13.748 0.000

B6 -12.648 0.000 C11 -11.826 0.000

C1 -12.257 0.000 C12 -9.228 0.000

资料来源：本研究自行整理

结果如表 4.7所示，其中 A1-A24是企业社会责任问卷的项目，B1-B6是企

业绩效问卷的项目，C1-C12是企业声誉问卷的项目。结果表明三个量表的每个

项目的显著性分析 P值均小于 0.05，表明所有题项具有良好的区分行，对于以上

题项都应该保留。
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4.2 正式调查及结果分析

在经过预调查后，形成了正式问卷 (附录) ，在研究的三家中国手机企业中

进行问卷调查。研究采取随机抽样的方式，在三家中国手机企业——小米、OPPO、

vivo的员工中进行随机抽样，并将每家企业进行编号，其中，小米为“X”，OPPO

为“O”，vivo为“V”，每家企业随机抽取 100名员工参与调查，共发放问卷

300份，采用线下+线上相结合的方式进行问卷发放与填写。其中设置了三道资格

筛选题，旨在筛选对企业社会责任履行、企业绩效、企业声誉不了解的员工，以

此增加问卷填写的可靠性。最终，通过线上线下发放 300份问卷，在筛选和剔除

不符合要求的问卷后，剩余有效问卷 286份，问卷有效率为 95.33%。

4.2.1描述性统计

首先，从调查对象的基本情况统计结果来看，如表 4.8所示：
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表 4.8 调查对象基本情况表

题目 名称
企业代码

总计
O X V

您 的 性

别

男 45(29.032%) 52(33.548%) 58(37.419%) 155

女 39(29.771%) 43(32.824%) 49(37.405%) 131

您 的 年

龄

25岁以下 9(24.324%) 15(40.541%) 13(35.135%) 37

26-35岁 37(27.007%) 47(34.307%) 53(38.686%) 137

36-45岁 25(31.646%) 25(31.646%) 29(36.709%) 79

46岁以上 13(39.394%) 8(24.242%) 12(36.364%) 33

您 的 文

化程度

大专及以下 14(32.558%) 11(25.581%) 18(41.86%) 43

本科 56(29.319%) 73(38.22%) 62(32.461%) 191

研究生及以上 14(26.923%) 11(21.154%) 27(51.923%) 52

您 的 任

职年限

1年以下 12(27.273%) 19(43.182%) 13(29.545%) 44

1-3年 27(33.75%) 23(28.75%) 30(37.5%) 80

4-6年 29(32.222%) 27(30%) 34(37.778%) 90

7-9年 8(22.222%) 14(38.889%) 14(38.889%) 36

10年以上 8(22.222%) 12(33.333%) 16(44.444%) 36

您 的 职

务

部门员工 70(29.412%) 81(34.034%) 87(36.555%) 238

基层管理者 8(33.333%) 9(37.5%) 7(29.167%) 24

中层管理者 6(33.333%) 3(16.667%) 9(50%) 18

高层管理者 0(0%) 2(33.333%) 4(66.667%) 6

资料来源：本研究自行整理

如表 4.8所示，其中，“O”代表 OPPO企业员工、“V”代表 vivo企业员
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工、“X”代表小米企业员工。从整体来看，参与调查的男性员工居多，有 155

人，女性有 131人，这较为符合互联网企业的发展特征。从年龄结构的角度来看，

26-35岁的员工人数最多，有 137人，其次是 36-45岁，25岁以下的有 37人。从

文化程度来看，三家企业的员工学历较高，以本科学历为主，有 191人。从任职

年限的角度来看，三家企业的员工任职年限在 4-6年的人数居多，其次是 1-3年。

从职务的角度来看，参与调查的基本部门员工人数最多。

其次，从企业社会责任的统计结果来看，如表所示：

表 4.9企业社会责任频数统计表

维度 名称 选项 频数 百分比(%)

经济责

任

A1

非常符合 12 4.181

比较符合 141 49.129

一般 125 43.706

不太符合 7 2.448

不符合 0 0

A2

非常符合 4 1.394%

比较符合 159 55.401%

一般 69 24.042%

不太符合 34 11.847%

不符合 20 6.969%

A3

非常符合 3 1.045%

比较符合 167 58.188%

一般 59 20.557%

不太符合 51 17.770%

不符合 6 2.091%

资料来源：本研究自行整理
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表 4.9 企业社会责任频数统计表 (续)
维度 名称 选项 频数 百分比(%)

A4

非常符合 12 4.20%

比较符合 145 50.70%

一般 76 26.57%

不太符合 41 14.34%

不符合 12 4.20%

A5

非常符合 1 0.348%

比较符合 172 59.930%

一般 85 29.617%

不太符合 21 7.317%

不符合 7 2.439%

法律责

任

A6

非常符合 1 0.348%

比较符合 151 52.613%

一般 103 35.889%

不太符合 26 9.059%

不符合 5 1.742%

A7

非常符合 6 2.091%

比较符合 153 53.310%

一般 105 36.585%

不太符合 12 4.181%

不符合 10 3.484%

A8

非常符合 10 3.484%

比较符合 170 59.233%

一般 79 27.526%

不太符合 24 8.362%

不符合 3 1.045%

资料来源：本研究自行整理
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表 4.9 企业社会责任频数统计表 (续)
维度 名称 选项 频数 百分比(%)

非常符合 3 1.045%

法律责

任

A9

比较符合 164 57.143%

一般 82 28.571%

不太符合 26 9.059%

不符合 11 3.833%

A10

非常符合 4 1.394%

比较符合 159 55.401%

一般 91 31.707%

不太符合 21 7.317%

不符合 11 3.833%

A11

非常符合 2 0.697%

比较符合 162 56.446%

一般 93 32.404%

不太符合 19 6.620%

不符合 10 3.484%

道德责

任

A12

非常符合 26 9.059%

比较符合 161 56.098%

一般 71 24.739%

不太符合 13 4.530%

不符合 15 5.226%

A13

非常符合 2 0.697%

比较符合 171 59.582%

一般 78 27.178%

不太符合 30 10.453%

不符合 5 1.742%

资料来源：本研究自行整理

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


48

表 4.9 企业社会责任频数统计表 (续)
维度 名称 选项 频数 百分比(%)

A14

非常符合 20 6.969%

比较符合 193 67.247%

道德责

任

一般 67 23.345%

不太符合 4 1.394%

不符合 2 0.697%

A15

非常符合 12 4.181%

比较符合 158 55.052%

一般 65 22.648%

不太符合 46 16.028%

不符合 5 1.742%

A16

非常符合 12 4.181%

比较符合 162 56.446%

一般 85 29.617%

不太符合 25 8.711%

不符合 2 0.697%

A17

非常符合 5 1.742%

比较符合 150 52.265%

一般 80 27.875%

不太符合 47 16.376%

不符合 4 1.394%

A18

非常符合 9 3.136%

比较符合 150 52.265%

一般 76 26.481%

不太符合 48 16.725%

不符合 3 1.045%

资料来源：本研究自行整理
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表 4.9 企业社会责任频数统计表 (续)
维度 名称 选项 频数 百分比(%)

非常符合 7 2.439%

比较符合 161 56.098%

一般 103 35.889%

慈善责

任

A19
不太符合 13 4.530%

不符合 2 0.697%

A20

非常符合 2 0.697%

比较符合 155 54.007%

一般 92 32.056%

不太符合 36 12.544%

不符合 1 0.348%

A21

非常符合 5 1.742%

比较符合 150 52.265%

一般 80 27.875%

不太符合 47 16.376%

不符合 4 1.394%

A22

非常符合 1 0.348%

比较符合 172 59.930%

一般 85 29.617%

不太符合 21 7.317%

不符合 7 2.439%

A23

非常符合 5 1.742%

比较符合 150 52.265%

一般 80 27.875%

不太符合 47 16.376%

不符合 4 1.394%

资料来源：本研究自行整理
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表 4.9 企业社会责任频数统计表 (续)
维度 名称 选项 频数 百分比(%)

慈善责

任
A24

非常符合 5 1.742%

比较符合 150 52.265%

一般 80 27.875%

不太符合 47 16.376%

不符合 4 1.394%

资料来源：本研究自行整理

如表 4.9所示，员工对企业社会责任中的经济责任、法律责任、道德责任、

慈善责任的评价以“比较符合”为主，其次为“一般”，选择“非常符合”的人

数较少。表明在员工看来其所在企业的社会责任履行情况较为良好。从企业绩效

的角度来看，如表 4.10所示：

表 4.10企业绩效描述性统计分析

指标 名称 选项 频数 百分比(%)

企业绩效

B1

非常符合 10 3.484%

比较符合 170 59.233%

一般 79 27.526%

不太符合 24 8.362%

不符合 3 1.045%

B2

非常符合 3 1.045%

比较符合 164 57.143%

一般 82 28.571%

不太符合 26 9.059%

不符合 11 3.833%
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表 4.10 企业绩效描述性统计分析 (续)
指标 名称 选项 频数 百分比(%)

企业绩效

B3

非常符合 4 1.394%

比较符合 159 55.401%

一般 91 31.707%

不太符合 21 7.317%

不符合 11 3.833%

B4

非常符合 2 0.697%

比较符合 162 56.446%

一般 93 32.404%

不太符合 19 6.620%

不符合 10 3.484%

B5

非常符合 26 9.059%

比较符合 161 56.098%

一般 71 24.739%

不太符合 13 4.530%

不符合 15 5.226%

B6

非常符合 2 0.697%

比较符合 171 59.582%

一般 78 27.178%

不太符合 30 10.453%

不符合 5 1.742%

资料来源：本研究自行整理

如表 4.10所示，在企业绩效情况中，员工对所在企业的社会绩效、环境绩效、

经济绩效的评价以“比较符合”为主，表明在员工看来，其所在企业的企业绩效

情况较为良好，处于稳定发展状态中。从企业声誉的情况来看，如表 4.11所示：
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表 4.11企业声誉的描述性统计分析

指标 名称 选项 频数 百分比(%)

企业声誉 C1

非常符合 26 9.059%

比较符合 161 56.098%

一般 71 24.739%

不太符合 13 4.530%

不符合 15 5.226%

企业声誉

C2

非常符合 2 0.697%

比较符合 171 59.582%

一般 78 27.178%

不太符合 30 10.453%

不符合 5 1.742%

C3

非常符合 10 3.484%

比较符合 170 59.233%

一般 79 27.526%

不太符合 24 8.362%

不符合 3 1.045%

C4

非常符合 3 1.045%

比较符合 164 57.143%

一般 82 28.571%

不太符合 26 9.059%

不符合 11 3.833%

C5

非常符合 4 1.394%

比较符合 159 55.401%

一般 91 31.707%

不太符合 21 7.317%

不符合 11 3.833%

资料来源：本研究自行整理

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


53

表 4.11 企业声誉的描述性统计分析 (续)
指标 名称 选项 频数 百分比(%)

非常符合 2 0.697%

比较符合 162 56.446%

C6 一般 93 32.404%

不太符合 19 6.620%

不符合 10 3.484%

C7

非常符合 26 9.059%

企业声誉

比较符合 161 56.098%

一般 71 24.739%

不太符合 13 4.530%

不符合 15 5.226%

C8

非常符合 2 0.697%

比较符合 171 59.582%

一般 78 27.178%

不太符合 30 10.453%

不符合 5 1.742%

C9

非常符合 10 3.48%

比较符合 170 59.23%

一般 79 27.53%

不太符合 24 8.36%

不符合 3 1.05%

C10

非常符合 3 1.05%

比较符合 164 57.14%

一般 82 28.57%

不太符合 26 9.06%

不符合 11 3.83%

资料来源：本研究自行整理
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表 4.11 企业声誉的描述性统计分析 (续)
指标 名称 选项 频数 百分比(%)

非常符合 4 1.39%

比较符合 159 55.40%

C11 一般 91 31.71%

不太符合 21 7.32%

企业声誉 不符合 11 3.83%

C12

非常符合 2 0.70%

比较符合 162 56.45%

一般 93 32.40%

不太符合 19 6.62%

不符合 10 3.48%

资料来源：本研究自行整理

如表 4.11所示，员工对其所在企业声誉情况的评价以“比较符合”为主，表

明员工自身对企业声誉有较高的评价。企业绩效积累了较为良好的声誉，这对于

企业而言，具有重要的影响。

4.2.2 信度与效度检验结果

4.2.2.1 信度检验结果

表 4.12问卷信度 Cronbach’s α系数表

Cronbach's α系数 标准化 Cronbach's α系数 项数 样本数

0.979 0.98 47 286

资料来源：本研究自行整理

各维度信度如表所示：
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表 4.13问卷各维度信度表

删除项后的平均值删除项后的方差 删除项后的 Cronbach's α系数

企业社会责任5.021 1.471 0.985

企业绩效 5.059 1.473 0.953

企业声誉 5.079 1.458 0.949

资料来源：本研究自行整理

Cronbach's α系数值旨在评价收集的数据是否真实可靠。一般 Cronbach's α

系数如果在 0.9以上，则该测验或量表的信度甚佳，0.8-0.9之间表示信度不错，

0.7-0.8之间则表示信度可以接受，0.6-0.7之间表示信度一般。如表 4.12、4.13所

示，整体问卷与各维度 Cronbach’s α系数均大于 0.9，表明问卷信度较好。

4.2.2.2 效度检验结果

表 4.14 KMO和 Bartlett的检验

KMO取样适切性量数 0.855

巴特利球形度检验

近似卡方 1313.412

自由度 3

显著性 0

资料来源：本研究自行整理

对于 KMO 检验，0.9 上非常合适做因子分析：0.8-0.9 之间比较适合。如表

4.14所示，正式调查的 KMO值为 0.855，通过 KMO值检验说明各变量题项之间

是存在相关性，符合因子分析要求。对于 Bartlett的检验，正式调查的 Bartlett检

验显著性小于 0.05，则拒绝原假设，说明可以做因子分析。

4.2.2.3 验证性因素分析

随后，研究使用 AMOS 搭建模型进行验证性因素分析，是用来检验因素与

相对应的测度项之间的关系是否符合研究所设计的理论研究。结果如下表 4.15

所示。
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表 4.15 验证性因素分析结果
χ2/df CFI GFI NFI NNFI(TLI) RMSEA

优秀标准 <2 >0.95 >0.95 >0.95 >0.95 <0.05

良好标准 <5 >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 <0.08

验证结果 3.014 0.951 0.965 0.936 0.923 0.062

指标评价 良好 优秀 优秀 良好 良好 良好

资料来源：本研究自行整理

因此，研究通过比较模型导出的总体协方差矩阵与样本协方差矩阵的接近程

度来反映理论模型与数据的吻合程度，通过特殊的拟合函数使二者之间的差异最

小化获得参数的估计值。根据拟合指数值可知，该模型拟合较为良好。

4.2.3 相关性分析

为了解自变量企业社会责任对因变量企业绩效的相关性，研究采用 Pearson

相关性分析对两两数据的相关系数 (相关程度) 进行计算，得到表 4.16：
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表 4.16 自变量企业社会责任与因变量企业绩效相关性分析表

指标 性别 年龄

文

化

程

度

任

职

年

限

职

务

经

济

责

任

法 律

责任

道

德

责

任

慈

善

责

任

企

业

绩

效

企

业

声

誉

性别 1

年龄 0.07 1

文化程度
0.18
*

0.38
**

1

任职年限
0.19
*

0.49
**

0.43
**

1

职务
0.31
*

0.51
**

0.56
**

0.66
**

1

经济责任
0.28
*

0.38
**

0.43
**

0.51
**

0.47
**

1

法律责任
0.23
*

0.43
**

0.56
**

0.47
**

0.58
**

0.6

5**
1

道德责任
0.27
*

0.37
**

0.46
**

0.41
**

0.66
**

0.6

8**
0.66*

*
1

慈善责任
0.26
*

0.46
**

0.39
**

0.47
**

0.53
**

0.6

2**
0.67*

*

0.5

9**
1

企业绩效
0.36
**

0.46
**

0.58
**

0.43
**

0.52
**

0.6

4**
0.61*

*

0.6

9**
0.67
**

1

企业声誉
0.42
**

0.45
**

0.51
**

0.53
**

0.42
**

0.6

6**
0.62*

*

0.6

1**
0.66
**

0.5

8**
1

注：*表示 p＜0.05，**表示 p＜0.01.资料来源：本研究自行整理

根据相关分析结果可知，人口学变量性别、年龄、文化程度、任职年限和职

务也与研究变量之间存在显著的相关关系。且研究变量经济责任、法律责任、道

德责任和慈善责任与企业声誉之间都呈现出显著的正相关；经济责任、法律责任、

道德责任和慈善责任也都与企业绩效之间呈现出显著的正相关。因此，本研究的
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H1与 H1a-H1d成立。

4.2.4 中介效应分析

根据前文的相关性分析结果可知，企业社会责任与企业绩效、企业声誉之间

呈现显著正相关。其中，企业声誉作为中介变量，是否在企业社会责任与企业绩

效之间存在中介效应。研究借鉴 Preacher和 Hayes (2004) 提出的 Bootstrap方法

进行中介效应分析。Bootstrap方法根据标准误的理论概念，选择较大的样本容量

可以当作总体，本文重复 5000个样本量，置信区间控制为 95%，观测间接效应

的结果在置信区间内是否包括 0，根据此标准判断中介效应，若包括 0，则中介

效应不成立，反之，中介效应成立。结果如表 4.17所示。

表 4.17 总效应、直接效应及中介效应分解表

Effect BootSE BootLLCI BootULCI 效应占比

间接效应 1.32 0.05 0.16 0.37 33.08%

直接效应 2.67 0.09 0.48 0.67 66.92%

总效应 3.99 0.08 0.64 1.06

资料来源：本研究自行整理

结果表明企业声誉在企业社会责任预测企业绩效的路径中起部分中介作用。

从研究结果来看，直接效应值为 2.67，置信区间为[0.16,0.37]，置信区间的上、

下限之间不包含 0，表明企业声誉对企业绩效存在直接效应。间接效应值为 1.32，

置信区间为[0.48,0.67]，置信区间的上、下限之间不包含 0，表明，在加入企业社

会责任后，企业声誉对企业绩效存在了间接效应，总效应达到了 3.99，中介效应

占总效应比重为 5.27%。因此，本研究的 H2成立，说明企业声誉在企业社会责

任预测企业绩效的路径中起中介作用。构建的中介模型如下图所示。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


59

图 4.1 中介模型图

资料来源：本研究自行整理

研究采用 SPSS 26.0宏程序 Process 3.5中的模型 4，Bootstrap置信区间设置

为 95%，提取次数 2000次，对企业声誉的在企业社会责任与企业绩效之间的中

介作用进行检验，将性别、年龄、文化程度、任职年限和职务作为协变量加以控

制。

表 4.18 中介模型检验

指标
企业绩效 企业绩效 企业声誉

T p T p T p

企业社会责任 7.87 0.0001 14.53 0.0001 18.19 0.0001

企业声誉 6.13 0.0001

R方 0.31 0.29 0.43

F 55.74 66.75 106.91

资料来源：本研究自行整理

结果表明，企业社会责任可以显著地正向影响企业绩效，a=0.88，SE=0.06，

p<0.001；将企业声誉纳入回归方程后，企业社会责任可以显著地影响企业绩效，

c’=0.73，SE=0.02，p<0.001，企业声誉可以显著地影响企业绩效，b=0.42，SE=0.06，

p<0.001。

随后，进一步探究企业声誉对企业社会责任各维度与企业绩效的中介作用，

研究将企业社会责任中的经济责任、法律责任、道德责任、慈善责任设置为自变
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量，将企业绩效设置为因变量，然后加入中介变量企业声誉进行分析。

研究运用 SPSS26.0 软件进行企业声誉的平行中介效应非农，这是分析自变

量是否会通过中介变量来影响因变量，即企业社会责任各维度是否会通过企业声

誉来影响企业绩效。研究首先构建平行中介效应回归模型，分别为模型 1：

Y=cX+e1，即自变量 X与因变量 Y进行回归模型构建。模型 2：M=aX+e2，即自

变量 X与中介变量M进行回归模型构建。模型 3：Y=c'X+bXn+e3，即自变量 X

和中介变量M一起与因变量 Y进行回归模型构建。判断企业声誉的中介效应主

要包括以下几个流程：一是传统意义上的中介效应：探究哪些变量是影响 X—>Y

这个流程的因素，要求系数 c必须显著。二是广义上的中介效应 (遮掩效应) ：

探究哪些变量是如何不影响 X—>Y这个流程的因素，不需要系数 c 必须显著，

原因是可能存在间接效应 (ab) 符号与直接效应 (c’) 的符号相反，出现效应被遮

掩的情况，不少文献称之为“遮掩效应” (温忠麟，叶宝娟，2014) ，属于广义

上的中介效应。
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表 4.19 中介作用分析结果

企业绩效 企业声誉 企业绩效

系

数

标

准

误

t P

标

准

化

系

数

系

数

标

准

误

t P

标

准

化

系

数

系

数

标

准

误

t P

标

准

化

系

数

常数

-
0.
0
3

0.0
39

-0.
76
6

0.4
44 - -0.

06

0.
0
1
8

-3
.4
2
3

0.0
01*
**

-
-0
.1
26

0.0
27

-4.
60
4

0.
00
0**
*

-

企业

经济

责任

0.
0
5

0.0
25

11.
98
8

0.0
48*
*

0.
05
9

-0.
04
6

0.
0
1
1

-4
.0
2
2

0.0
00*
**

-
0.
0
4
4

0.
42
3

0.0
18

11.
29
7

0.
19
5

0.32
7

企业

法律

责任

0.
6
2
2

0.0
26

23.
48
8

0.0
00*
**

0.
64
6

-0.
03
6

0.
0
1
2

-3
.0
5
1

0.0
02*
**

-
0.
0
3
1

0.
56
4

0.0
19

30.
34
8

0.
00
0**
*

0.58
6

企业

道德

责任

0.
5

0.0
34

14.
75
4

0.0
00*
**

0.
55
4

-0.
37
1

0.
0
1
5

-4
.2
5
5

0.0
00*
**

-
0.
3
3
6

1.
09
4

0.0
38

28.
53
3

0.
00
0**
*

1.21
2

企业

慈善

责任

-
0.
1
7
3

0.0
38

4.6
03

0.0
00*
**

0.
20
8

-0.
74
6

0.
0
1
7

-3
.9
4
8

0.0
00*
**

-
0.
7
3
4

1.
02
1

0.0
66

15.
40
3

0.
00
0**
*

1.22
9

企业

声誉

1.
60
1

0.0
82

-19
.58
6

0.
00
0**
*

1.95
9

R² 0.927 0.99 0.965
调整
R² 0.926 0.99 0.964

F
F(4，352)=1114.038，

P=0.000***
F(4，352)=8749.371，

P=0.000***
F(5 ， 351)=1936.682 ，

P=0.000***

注：***、**、*分别代表 1%、5%、10%的显著性水平

资料来源：本研究自行整理
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如表 4.19所示，展示了中介效应三类回归模型的参数结果，进一步得到中介

效应检验结果，如表 4.20所示：

表 4.20 中介作用检验结果

项

c

总

效

应

a b

a*b

中介

效应

值

a*b

(Bo

ot

SE)

a*

b

(z

值

)

a*

b

(p

值

)

a*b

(95%

Boot

CI)

c’ 直

接 效

应

检验结

论

企业经济责任

=>企业声誉

=>企业绩效

0.0

51*

-0

.0

30
**

-1.

99

2*

*

0.06

9

0.02

6

2.3

22

0.

02

0.040

~

0.121

0.519*

*

部分中

介

企业法律责任

=>企业声誉

=>企业绩效

0.6

27**

-0

.0

50
**

-1.

99

2*

*

0.09

9

0.02

7

3.7

44
0

0.049

~

0.152

0.528*

*

部分中

介

企业道德责任

=>企业声誉

=>企业绩效

0.5

22**

0.

33

8*

*

-1.

99

2*

*

0.07

4

0.05

7

3.8

01
0

0.863

~

0.641

1.196*

*

部分中

介

企业慈善责任

=>企业声誉

=>企业绩效

-0.1

92**

0.

74

9*

*

-1.

99

2*

*

0.09

2

0.01

2

4.4

66
0

0.089

~

0.615

1.300*

*

部分中

介

* p<0.05 ** p<0.01

bootstrap类型：百分位 bootstrap法

资料来源：本研究自行整理

判断中介效应的要点主要表现为：如果 a和 b显著，且 c'不显著，则为完全

中介。如果 a和 b显著，且 c'显著，且 a*b与 c'同号，则为部分中介作用，若为
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异号，则为遮掩作用。如果 a和 b至少一个不显著，且 a*b的 95%BootCI包括数

字 0 (不显著) ，则中介作用不显著；若不包括数字 0，且 c'不显著，则为完全中

介；若不包括数字 0 (显著) ，且 c'显著，且 a*b与 c'同号，则为部分中介作用；

若不包括数字 0 (显著) ，且 c'显著，且 a*b与 c'异号，则为遮掩作用。如表 4.20

所示，企业声誉在企业经济责任、企业法律责任、企业道德责任、企业慈善责任

与企业绩效之间是部分中介作用。
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第 5章

研究结论与启示

5.1 研究结论

研究通过文献分析法，对企业社会责任与企业绩效的相关理论进行了研究，

为研究探讨企业社会责任与企业绩效之间的关系奠定了重要的理论基础。在理论

分析的基础上，研究基于卡罗尔社会责任金字塔模型选择企业社会责任的经济责

任、法律责任、道德责任、慈善责任四个维度，并基于前人研究检验的成熟量表，

进行适应性调整后编制企业社会责任量表。同时，基于前人对企业声誉、企业绩

效的研究成果，在成熟量表的基础上编制了企业声誉、企业绩效的相关量表，进

而提出研究假设，建立模型。在对小米、OPPO、vivo三家中国手机企业员工的

问卷调查的基础上，以问卷调查数据为研究样本，对企业社会责任对企业绩效的

影响进行探讨，并分析了企业声誉的中介效应情况，得出以下结论：

第一，企业社会责任及其各维度正向影响企业绩效。通过相关性分析以及回

归分析结果发现，企业社会责任及其经济责任、法律责任、道德责任、慈善责任

四个维度与企业绩效之间呈显著正相关关系，表明企业社会责任及其各维度正向

影响企业绩效。

第二，企业声誉在企业社会责任与企业绩效之间具有部分中介作用。研究通

过中介效应检验，对企业声誉在自变量企业社会责任与因变量企业绩效之间的中

介作用进行分析后发现，企业声誉在企业社会责任与企业绩效之间发挥部分中介

作用。由此可见，企业社会责任的履行情况会对企业绩效带来显著的正向影响，

无论是经济责任、法律责任，还是道德责任、慈善责任的履行，都会在一定程度

上正向影响企业绩效，促进企业绩效的提升。而在这其中，企业社会责任的履行

会影响企业声誉，企业声誉则会对企业绩效产生正向影响。因此，中国手机企业
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可以通过企业社会责任的履行，来提高企业声誉，进而促进企业绩效，为企业绩

效提供参考。

5.2 研究启示

基于研究结果，研究得出如下启示：

第一，企业应从长期导向的视角出发，建立战略性企业社会责任管理意识，

从而获取竞争优势，实现企业的可持续发展。具体而言，一是企业需要强化经济

责任。手机企业应持续创新，提供高质量的产品和服务，满足消费者的需求，从

而保持市场竞争力。优化生产流程，降低成本，提高资源利用效率，实现可持续

发展。拓展市场份额，增加销售收入，为股东创造长期价值；二是企业应严苛遵

守法律责任。中国手机企业应严格遵守国家和地方的法律法规，特别是与消费者

权益保护、环境保护、劳动法等相关的法律。加强合规管理，确保企业所有经营

活动都在法律允许的范围内进行。及时响应和配合政府的监管要求，避免法律风

险；三是企业应提升道德责任，培育和维护企业的道德文化，确保员工、供应商

和合作伙伴都遵循高标准的道德行为。公开透明地沟通企业信息和经营数据，增

强利益相关者的信任。尊重和保护知识产权，避免不正当竞争和侵权行为；四是

企业应践行慈善责任。积极参与社会公益活动，如教育支持、扶贫济困、环境保

护等，树立企业的良好形象。鼓励员工参与志愿服务，增强员工的归属感和自豪

感。

第二，加强企业社会责任实践，充分发挥企业社会责任实践对企业绩效的积

极作用。首先，中国手机企业需要确定企业社会责任核心价值观和承诺，并确保

这些理念与企业的使命和愿景相一致。通过内外部沟通渠道，如企业网站、社会

责任报告、媒体发布等，广泛传播企业的企业社会责任理念和实践。其次，将企

业社会责任融入企业战略和运营，制定全面的企业社会责任战略，并将其纳入企

业的整体业务战略中，确保企业社会责任活动与企业的长期目标相符。在产品研

发、供应链管理、市场营销等各个环节中融入企业社会责任实践，如推动环保设

计、采用可持续材料、优化能源利用等。随后，建立危机管理机制，及时应对可
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能损害企业声誉的突发事件或危机。在危机中积极展示企业社会责任承诺和行动，

通过有效的沟通和透明度来修复和重建声誉。最后，持续监测和评估企业社会责

任绩效。建立有效的企业社会责任绩效指标体系，定期监测和评估企业在社会、

环境和经济方面的表现。将企业社会责任绩效与业务绩效相结合，分析企业社会

责任活动对企业声誉和财务绩效的影响，以便不断优化和改进。

第三，企业声誉管理作为企业的各项管理工作的综合载体，是当代企业竞争

的有力武器，也是现代企业管理者所必须掌握的技能。首先，明确声誉管理目标。

首先，企业需要明确声誉管理的目标，这包括确定希望塑造的品牌形象、传递的

核心价值观以及期望在公众心中建立的地位。其次，深入了解目标受众。了解目

标受众的需求、期望和关注点，以便更好地满足他们的需求并赢得他们的信任。

通过市场调研、客户反馈等渠道收集信息，为声誉管理提供有力支持。随后，建

立和维护良好的品牌形象。通过优质的产品和服务、创新的营销策略以及积极的

社会责任实践，建立和维护良好的品牌形象。确保企业的行为与其声称的价值观

一致，以增强公众对企业的信任感。同时，建立有效的内部沟通机制，确保员工

了解企业的最新动态和声誉管理策略。最后，定期监测和评估企业的声誉状况，

以便及时发现问题并采取相应措施。利用社交媒体、新闻报道等渠道收集信息，

分析公众对企业的看法和态度。总之，声誉管理是一项长期而复杂的任务，需要

企业从多个方面入手，建立全面的声誉管理体系。通过明确目标、深入了解受众、

建立良好品牌形象、加强内部沟通、积极应对危机等措施，中国手机企业可以有

效地提升和维护其声誉。
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企业社会责任与企业绩效的调查问卷

亲爱的女士/先生：

您好！非常感谢您参与此次问卷调查，此次调查的目的是了解企业社会责任

承担与履行以及企业绩效情况，以及企业声誉在其中的影响作用。问卷所列题项

只是反映您所在公司情况，无对错、好坏之分，请您根据实际情况进行回答，您

所填信息仅用作学术研究，不会另作他用，请您放心填写，非常感谢！

此次调查共包括以下几个部分：第一部分是个人信息调查，主要了解您的性

别、年龄、文化程度、任职时间、职务、企业规模等基本情况；第二部分是企业

社会责任调查，主要从企业经济责任、法律责任、道德责任、慈善责任四个角度

进行调查。

其中，企业社会责任是指某一时期社会对组织所寄托的经济、法律、伦理和

自由决定 (慈善) 的期望。根据 Carroll社会责任金字塔模型，可将企业社会责任

划分为经济责任、法律责任、道德责任、慈善责任。经济责任是指企业能够提供

好的产品和服务并因此而获利；法律责任是指企业能够信守合约，遵守法律；道

德责任超越了法律的要求，指企业行为能够遵守社会道德规范；慈善责任是指企

业完全出于自觉自愿，满足社会对企业的更高期待。

企业发展指的是企业绩效界定为企业在经济和财务方面的表现。

企业声誉指的是通过利益相关者对企业相关信息的了解和自我感知形成的.

是结合了企业的历史经营情况，现在和未来的发展所得出的评价。

请您根据企业的实际情况在符合选项的“ ”中划“√”。再次对您参与调

查表示感谢！
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第一部分：资格筛选

1.您对企业社会责任履行的了解程度

非常了解 比较了解 一般 不太了解 非常不了解

2.您对企业绩效的了解程度

非常了解 比较了解 一般 不太了解 非常不了解

3.您对企业声誉的了解程度

非常了解 比较了解 一般 不太了解 非常不了解

第二部分：个人信息

1.您的性别：

男 女

2.您的年龄：

25岁以下 26-35岁 36-45岁 46岁以上

3.您的文化程度：

大专及以下 本科 研究生及以上

4.您的任职时间：

1年以下 1-3年 4-6年 7-9年 10年以上

5.您的职务：

部门员工 基层管理者 中层管理者 高层管理者

第三部分：企业社会责任

(一) 企业经济责任

1.企业能合理的制定产品的价格

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

2.企业能以较低的成本提供同样的产品或服务

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

3.企业通过提供好的产品和服务获得经济收益

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

4.企业提供的产品和服务有较好的口碑

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合
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(二) 企业法律责任

1.企业遵循消费者权益保护法保障消费者的合法权益

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

2.企业遵循产品质量法生产合格的手机产品

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

3.企业遵循电子商务法规范手机在线销售、交易、支付等环节

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

4.企业遵循知识产权法对手机产品中的专利商标、著作权等知识产权进行了

保护

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

5.企业遵循环保法减少对环境的污染，推广节能、环保型手机产品

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

6.企业在遵守本国法律法规的基础上，根据市场需求和发展趋势积极了解和

遵守其他国家和地区的相关法规

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

(三) 企业道德责任

1.企业成立了有关道德责任方面的机构

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

2.企业文化中包含有道德责任相关的内容

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

3企业以企业职工、股东为目的,自觉地保护企业职工的权益

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

4.企业自觉善待员工，关注职工生命安全和身体健康

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

5.企业注重职工事业成长，让职工分享企业发展的成果

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

6.企业自觉地承担合法合理的社会道德责任

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合
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7.企业自觉遵守并维护商业道德，进行公平、诚实、守信的交易

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

(四) 企业慈善责任

1.企业有专门的机构和人员开展社会慈善活动

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

2.企业领导以身作则积极从事社会慈善活动

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

3.企业积极进行社会爱心公益

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

4.企业为当地社区提供很多就业岗位

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

5.企业经常参与对社会弱势群体的帮助活动

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

6.企业在社会慈善方面有较好的社会声誉

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

第四部分：企业绩效

1.我所在的企业产品销售额增长提高速度比较快

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

2.我所在的企业的营业利润增长更快

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

3.我所在的企业的投资收益率更高

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

4.我所在的企业的经营现金流更高

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

5.我所在的企业的资产负债率较好

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

6.我所在的企业的应收账款回收情况较好

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合
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第五部分：企业声誉

1.我认为公司可以提供定制化的产品或服务

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

2.我认为公司可以提供创新的产品和服务

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

3.我认为公司可以提供多种产品类型供消费者选择

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

4.我认为公司可以提供完善的售后服务保障

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

5.我认为公司重视消费者的抱怨和投诉

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

6.我认为公司提供较快的物流配送服务

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

7.我认为公司注重消费者需求

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

8.我认为公司是值得信任的

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

9.我认为公司是值得尊重的

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

10.我认为公司在与公众的沟通中是诚实和坦率的

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

11.我认为公司一直能够公平对待与其有合作关系的企业

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

12.我认为公司关心与它曾经有合作关系的企业的利益和想法

非常符合 比较符合 一般 不太符合 非常不符合

问卷到此结束，请您仔细检查答案是否填写完整，对您的参与和帮助再次感

谢！
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