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摘要 

本研究针对全球健康危机加剧和公众关注度提高,以及产品与消费者利益

密切联系、消费者社会责任意识日益增强等背景，探讨了企业社会责任表现

(CSR)在制药行业中对消费者购买决策的影响及作用机制。本研究以企业社会

责任理论、利益相关者理论、消费认知理论和消费者购买决策理论为理论基础，

提出了企业社会责任表现影响消费者购买决策的研究假设，并采用问卷调查收

集数据，运用回归分析等定量分析方法，得出实证结论。研究发现，制药行业

中的企业社会责任表现对消费者购买决策具有直接且显著的正向影响，表明履

行社会责任表现能有效提升消费者的购买意愿。此外，企业社会责任表现对消

费认知也有显著的正向影响，而消费认知在企业社会责任表现与消费者购买决

策之间起到部分中介作用，即企业社会责任表现通过影响消费认知间接影响购

买决策。最后，本文结合实证结论提出了相应的政策建议，为企业决策、品牌

形象提升、行业发展以及消费者福祉等提供有益的启示。 

                                                   （共 95 页） 
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第 1 章  

引言 

1.1 研究背景及意义 

1.1.1 研究背景 

企业社会责任（CSR）是指企业在追求经济利益的同时，自愿考虑社会利益、

环境保护和员工权益的商业实践（Carroll，1999）。对于制药行业而言，CSR 不

仅是企业道德和社会责任的体现，也是维持企业长期竞争力的关键因素（Porter 和

Kramer，2006）。这些行业的产品和服务直接关系到人类的健康和生命质量，因

此，企业的社会责任表现直接影响其品牌形象和市场信誉（Freeman，1984）。全

球范围内的健康危机，特别是 COVID-19 大流行，使得公众对健康产品和服务的

需求和关注程度大幅提升。人们对于疾病预防、医疗保健品的质量和有效性等方

面有着更高的期望。这种关注的提升不仅影响了个人的健康意识，也促使企业在

提供产品和服务时更加注重社会责任的履行（Bhattacharya＆Sen，2004）。 

制药行业的产品直接关系到人类的健康和生命质量。消费者对于这些产品的

品质、安全性、可及性等方面有着极高的关注度和敏感性。在面对健康问题时，

消费者更倾向于信任那些在产品研发、生产和销售过程中考虑了社会责任的企业。 

随着社会的发展和教育水平的提高，消费者对企业的社会责任承诺和行为的

关注度逐渐增加。他们更加关心企业的环保措施、员工福利、公益慈善等方面的

表现。在面对多种选择时，消费者可能更倾向于选择那些以社会责任为导向的企

业产品和服务。 
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1.1.2 研究意义 

1) 理论意义 

本课题旨在从消费者视角出发，深入探讨企业社会责任表现（CSR）在制药

行业中对消费者购买决策的具体影响，并构建相关分析模型。尽管 CSR 研究的理

论逐渐完善，但通过文献回顾发现，现有研究多集中在 CSR 实施效果、企业形象

提升及 CSR 与企业财务绩效关系等方面，鲜有学者专注于 CSR 表现如何具体影

响消费者的购买决策。当前，制药行业竞争日趋激烈，消费者对 CSR 表现的关注

度不断提升，因此本课题的研究将填补这一理论空白。 

在此基础上，本研究结合理论和实证数据，深入解析 CSR 表现的不同构成要

素（服务质量、品牌形象、产品质量和福利政策）如何具体影响消费者的购买决

策。尤其关注消费认知（危险认知和质量认知）作为中介变量在这一过程中所起

的作用。这不仅丰富了 CSR 在品牌管理中的理论研究，还提供了对消费者行为影

响机制的深刻理解。 

综合来看，本研究不仅建立了一个 CSR 表现影响消费者购买决策的理论模

型，也为品牌管理和消费者行为研究提供了新的视角和方法。通过这一探索，研

究结果将为制药行业的企业及政策制定者提供有价值的理论支持和实践指导，促

进该行业 CSR 实践的建设和发展。 

2) 现实意义 

本研究围绕制药行业中的企业社会责任表现，深入分析了企业社会责任表现

在服务质量、品牌形象、产品质量和消费者福利政策四个维度的影响。结合制药

行业消费者的特点，研究结果为企业和政府的实际操作提供了明确的方向。 

对于企业而言： 

服务质量： 制药行业的消费者关注药品的使用体验和安全性。企业可以通过

优化药品咨询和售后服务（如 24 小时健康咨询热线和免费用药指导服务），提
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升消费者满意度和信任感。 

品牌形象： 企业的 CSR 表现有助于提升品牌形象。企业可以参与健康公益

活动、支持医疗慈善事业和推广健康生活理念，增加消费者对品牌的认同感和忠

诚度。 

产品质量： 企业应强化质量管理体系，确保药品安全有效，并加大新药研发

投入，满足不同患者需求，提升消费者信任感和使用体验。 

消费者福利政策： 企业可以制定更多惠及消费者的政策，如长期用药折扣、

免费药品、医疗补助和患者教育项目，提升消费者好感度和品牌黏性。 

对于政府而言： 

政策支持： 政府可以制定鼓励企业加强 CSR 实践的政策，通过减税、补贴

等措施，激励企业推出惠民政策。 

行业标准与监管：政府应加强对企业在 CSR 方面的监管，确保药品安全标准

和福利政策的落实，保障消费者权益。 

公共卫生合作项目：政府可以与企业合作，支持公共卫生项目（如免费健康

检查、疫苗接种和医疗援助计划），提高社会健康水平，推动企业履行社会责任，

实现多方共赢。 

综上所述，本研究不仅在理论上丰富了 CSR 影响消费者购买决策的研究内

容，也在实践上为制药行业的 CSR 实践提供了实用指导和依据，具有重要的理论

和现实意义。 

1.2 研究目的与问题 

1.2.1 研究目的 

在现代市场中，企业社会责任（CSR） 已成为制药行业的一个关键因素。随
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着消费者对健康、安全和可持续发展的关注度逐渐增加，企业在这些领域的社会

责任表现对其品牌形象和市场竞争力产生了显著影响。然而，当前制药行业在实

施 CSR 战略时仍面临诸多挑战，特别是在消费者购买决策过程中，CSR 的具体

影响尚未得到充分研究和理解。 

本研究旨在系统分析 CSR 表现在制药行业中对消费者购买决策的影响。探

讨消费者在选择制药和医疗保健产品时最关注的影响因素，并针对所发现的问题

提出实用的策略建议，帮助制药行业提升其 CSR 表现，从而增强市场竞争力。 

1.2.2 拟解决的主要问题 

1) 企业在服务质量上的CSR表现如何影响消费者的购买决策？  

2) 企业的品牌形象上的CSR表现如何影响消费者的购买决策？  

3) 企业在产品质量上的CSR表现如何影响消费者的购买决策？  

4) 企业在福利政策上的CSR表现如何影响消费者的购买决策？ 

5) 消费认知（危险认知和质量认知）在CSR表现影响消费者购买决策过程中

起到什么样的中介作用？  

1.3 研究内容和方法 

1.3.1 研究内容 

1) 面向中国领土范围内的消费者进行线下问卷调查，研究行业在服务质量、

品牌形象、产品质量和福利政策上的CSR表现如何影响消费者对制药行业产品的

购买决策。 

2) 探究消费者处于不同年龄阶段情况下，哪些企业社会责任表现和相关要素

会影响消费者对制药企业产品的购买决策。 

3) 研究消费认知（危险认知和质量认知）在CSR表现影响消费者购买决策过
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程中起到的中介作用。 

4) 根据所设变量提出研究假设，并依据理论基础构建相关模型，确定自变量、

因变量和中介变量的相互影响关系后，选取合适的量表。 

5) 通过相关的理论模型构建和收集到的有效问卷数据，借助SPSS软件进行相

关数据的分析。 

6) 在对数据结果详细解析后，提出如何通过企业社会责任（CSR）实践增强

消费者对医药产品的购买意愿的合理性建议。 

1.3.2 研究方法 

1) 文献研究法  

 

为确保研究具有扎实的理论基础，本研究首先采用文献研究法。通过系统整

理和阅读先前学者的相关文献，重点关注 CSR、消费者行为理论、消费者决策理

论。通过对这些文献的总结和分析，构建 CSR 表现在制药行业的理论框架，并初

步形成 CSR 表现对消费者购买决策影响的模型。文献研究法帮助笔者充分了解

和掌握 CSR 表现在制药行业的研究方向，明确本研究的理论基础和研究方向。 

 

2) 问卷调查法  

 

为收集消费者对企业 CSR 活动的看法和反应，本研究采用问卷调查法。通过

设计一系列问题并分发给受访者，以书面形式收集他们的回答。问卷采用李克特

量表（Likert Scale）进行测量，以获取关键数据。具体方法包括通过在医院、药

店、健康中心等场所发放纸质问卷，以及通过电话进行问卷调查。问卷调查法旨

在收集消费者对制药行业中企业 CSR 活动的看法和建议，分析这些 CSR 表现如

何影响消费者的购买意愿。 

 

3) 实证分析法  
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在研究框架的基础上，利用 SPSS27.0 软件对问卷所收集到的各项数据进行

分类以及整理，并进行描述性统计分析，随后，根据研究假设，利用该统计软件

对整理后的有效数据进行描述统计分析、信度与效度测试、相关分析、回归分析、

中介效应检验。以及单因素方差分析。实证分析法旨在检验各个变量之间的关系

是否符合假设，从而揭示 CSR 表现对消费者购买决策的具体影响机制。 

1.4 可能的创新 

1) 研究视角创新 

 

通过梳理相关文献发现，企业社会责任（CSR）对制药行业消费者购买决策

的影响逐渐引起了研究者的关注。然而，现有的研究多倾向于CSR对企业绩效方

面的影响，针对CSR通过何种因素影响消费者购买决策的研究相对较少。本文重

点探讨CSR在制药行业中如何进行CSR实践，从而影响消费者的购买决策。不同

于大多数研究选择，本文将以制药行业为研究对象，将研究重点放在制药行业而

非全行业的企业领域，深入分析该行业的独特CSR实践对消费者购买决策行为的

影响，有利于填补当前研究在这一特定领域中的不足，同时凸显了CSR在影响消

费者行为中的重要性。 

 

2) 研究设计创新 

 

本研究将消费者行为理论引入CSR表现对消费者购买决策影响的研究体系，

构建了一个综合理论模型，包含CSR表现、消费认知和购买决策，丰富现有研究

变量。并通过探讨消费者行为理论在CSR表现与消费者购买决策之间的中介作用，

验证其在制药行业中的中介作用。本文将从制药行业的服务质量、品牌形象、产

品质量、福利政策四个维度出发，系统地揭示CSR表现如何通过消费认知影响购

买决策，并为制药行业提供具有实践意义的建议。这些研究成果为相关领域的理

论研究提供了新的视角，不仅能够指导制药行业的CSR策略和品牌管理，还能为

该行业组织的经营管理提供理论支持。 



       

 

7 

 

第 2 章  

文献综述 

2.1 概念的界定 

2.1.1 CSR的定义 

企业社会责任（Corporate Social Responsibility，简称 CSR）的概念最早由

Sheldon (1924) 提出。此后,许多学者对 CSR 进行了研究,其定义也不断完善。 

Sheldon 认为,企业社会责任包括满足企业内部和外部群体需求的社会道德,

即企业应不仅追求经济利益最大化,还应注重创造社会价值。 

20 世纪 50 年代，随着经济全球化的推进和社会公众对企业行为的关注度提

升，企业社会责任正日益成为全球范围内企业管理中的关键议题。Bowen（1953）

在其著作中指出,企业社会责任是企业社会责任是指企业家根据政策与社会目标

作出决策并付诸行动。 

Carroll（1979）构建了企业社会责任金字塔模型,从经济、法律、伦理和自愿

履责四个层面界定了 CSR。Jones（1980）认为,CSR 不仅包括对股东的义务,还应

该包括对员工、消费者、供应商及社区等利益相关群体的义务，并且这种责任行

为应当是自愿履行的。根据 Mohr（2001）的观点，企业社会责任（CSR）是企业

为降低环境风险和不确定性而持续进行的活动。Newell（2007）将 CSR 定义企业

在运营过程中对社会和环境的关注与投入，是一种自愿与利益相关者互动的过程。

在此基础上,Carroll（2015）认为,CSR 除了与利益相关者互动外,还应包含道德、

员工关怀、可持续发展和收益共享等内容。随着经济全球化的推进和社会公众对

企业行为的关注度提升，企业社会责任逐渐成为全球企业管理的重要议题。根据

世界经济合作与发展组织（OECD）和国际标准化组织（ISO）的定义，企业社会
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责任指的是企业在追求经济利益的同时，自觉承担对员工、消费者、社区和环境

等利益相关者的社会责任，实现经济、社会和环境的可持续发展。CSR 涉及企业

以一种超越法律规定的方式，识别并回应其经营活动对利益相关者（包括股东、

员工、客户、社区以及环境）的影响。 

CSR 的表现不仅有助于建立企业的积极形象，增强品牌价值和市场竞争力，

还能提高消费者和投资者的信任，从而在长远中带来更多的经济收益。同时，企

业的社会责任行为也对社会整体的可持续发展具有重要影响。 

2.1.2 CSR表现的定义 

企业社会责任表现（Corporate Social Responsibility Performance）的定义并非

单一，而是一个涵盖多方面指标和实践的综合概念。在学术和实践领域中，企业

社会责任表现（Corporate Social Responsibility Performance）通常指企业在社会责

任方面的实际行动及其产生的可衡量结果。虽然并未有统一的标准定义，但 CSR

表现通常用来评估企业在履行社会责任方面的努力和成效。在本文中企业社会责

任表现包括服务质量、品牌形象、产品质量和福利政策四个维度。具体而言： 

服务质量：Parasuraman, Zeithaml, and Berry（1988）提出的 SERVQUAL 模

型将服务质量视为客户满意度的重要影响因素，这表明高水平的服务质量不仅满

足了消费者需求，也有助于构建企业的正面形象，间接反映了企业对客户的责任。

此外，Homburg and Giering（2001）指出，服务质量与客户忠诚度的正相关关系

进一步支持了服务质量作为 CSR 衡量标准的合理性，因为它展现了企业对消费

者的承诺和社会责任。 

品牌形象：CSR 活动对品牌形象的提升效果在研究中得到了支持。Du, 

Bhattacharya, and Sen（2010）指出，企业通过开展社会责任活动可以增强品牌形

象和消费者信任，这种信任度的提升反映了企业在社会责任方面的投入对品牌的

积极影响。Keller（1993）的研究也发现，品牌形象的构建与企业在环境保护和社

区发展方面的投入密切相关。因此，品牌形象可以作为衡量 CSR 表现的重要维
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度。 

产品质量：产品质量作为消费者评价企业社会责任的核心标准之一被广泛认

可。Aaker（1996）在品牌价值模型中将产品质量定义为品牌资产的核心要素，表

明高质量的产品是企业对消费者的基本责任之一。Kotler and Armstrong（2018）

进一步指出，企业对产品质量的投入不仅体现了对消费者健康和安全的关注，也

反映了企业在社会责任方面的承诺，因此产品质量成为衡量企业社会责任表现的

一个重要维度。 

福利政策：本文中的福利政策指对于消费者的福利政策，消费者福利政策作

为企业社会责任的重要组成部分，特别是在通过优惠和奖励措施提升消费者归属

感和忠诚度方面，发挥着关键作用。Kotler and Lee（2005）指出，企业可以通过

设计有吸引力的消费者福利计划来增强消费者的情感参与，进而提高其忠诚度。

此外，Barnett（2007）强调，福利政策作为 CSR 的一部分，可以显著提升消费者

对品牌的感知价值、信任度和忠诚度。因此，消费者福利政策不仅满足了客户的

实际需求，还反映了企业对消费者和社会的责任。 

2.1.3 消费者购买决策的定义 

Kotler and Keller（2016）在 2016 年更新了《市场营销管理》关于现代营销实

践的理论、策略和见解，涵盖了消费者行为、市场细分、品牌管理以及数字营销

等内容，其中对消费者购买决策的定义为在购买产品或服务时经历的心理和行为

过程。这一过程涉及多个阶段，从识别需求开始，到收集信息、评估选择、做出

购买决定，最后到购买后的评估。消费者在这个过程中可能会受到个人偏好、社

会影响、产品信息、品牌形象、企业社会责任活动等多种因素的影响，结合 Carroll

（1991）的文章中提出的四层次的企业社会责任模型，包括经济责任、法律责任、

伦理责任和慈善责任。这一模型在企业社会责任讨论中仍然具有重要影响。以及

Sen and Bhattacharya（2001）发表的研究探讨了企业社会责任举措如何影响消费

者行为，表明 CSR 可以对消费者的购买决策和企业声誉产生积极影响，但其效果

取决于消费者的认知以及 CSR 是否与他们的个人价值观相契合，所以在制药行
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业中，消费者购买决策主要指消费者在面对药品选择时，基于对药品的安全性、

有效性、品牌形象以及售后服务等因素的评估，最终做出是否购买的决定。因此

笔者认为在制药行业，CSR 的影响尤为显著。 

根据（BME）消费者行为模型的概述，消费者购买决策的主要阶段包括： 

问题识别：消费者意识到有某种医疗或健康需求未被满足，例如需要治疗疾

病或改善健康状况（Blackwell, Miniard,＆Engel, 2001）。 

信息搜索：一旦识别了需求，消费者会开始搜集有关可能选择的信息。这可

以通过内部信息搜索（回忆过去的经验）或外部信息搜索（咨询医生、使用互联

网搜索等）进行（Schiffman＆Kanuk, 2007）。 

评估替代方案：在获取信息之后，消费者会评估各种可行的选择，比较不同

药品或医疗服务的效果、副作用、价格、品牌信誉等（Engel, Blackwell,＆Miniard, 

1995）。 

购买决策：在权衡各种因素之后，消费者会做出决策选择购买某个药品或医

疗服务。这个决策可能会受到 CSR 活动、医生推荐、可用性、期望效果等因素的

影响（Kotler＆Keller, 2016）。 

行为：进行实际购买行为，这包括选择购买地点（如药店、医院）、购买方

式（如线上、线下）等（Solomon, 2018）。 

购买后评估：购买并使用药品或医疗服务之后，消费者会评估其是否满足了

原先的需求或期望。这一阶段对品牌忠诚度和未来购买行为有重要影响（Oliver, 

1999）。 

在这个过程中，社会责任活动表现可以通过以下途径显著影响消费者的购买

决策： 

服务质量上的 CSR 表现：提升消费者对企业医疗服务的信任和满意度，增加
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购买意愿（Luo＆Bhattacharya, 2006）。 

品牌形象上的 CSR 表现：增强品牌在消费者心中的正面形象，促使消费者更

倾向于选择该品牌的药品或医疗服务（Brown＆Dacin, 1997）。 

产品质量上的 CSR 表现：提高药品的可信度和质量感知，增强消费者的购买

信心（Pomering＆Dolnicar, 2009）。 

福利政策：展现企业的社会责任感，提升消费者对企业的好感和忠诚度

（Bhattacharya＆Sen, 2004）。 

消费认知的中介作用：消费者对危险认知和质量认知在 CSR 活动中的感受，

会直接影响他们的购买决策（Mohr, Webb,＆Harris, 2001）。 

具体而言，消费者购买决策不仅仅依赖于企业社会责任表现，还会受到消费

认知在风险和质量等方面表现的影响。不同年龄段的消费者可能对 CSR 表现的

关注点和反应有所不同，这也会导致他们在购买决策中的差异（Sen＆ 

Bhattacharya, 2001）。因此，企业在制定和实施 CSR 策略时，需要考虑到这些多

样化的消费者需求和反应，以更好地影响其购买决策。  

消费者购买决策过程是营销和商业策略的重要组成部分，了解并分析这个过

程有助于企业更好地满足市场需求，优化产品设计和营销策略，以吸引并保持客

户（Kotler＆Armstrong, 2018）。 

综上所述，CSR 与消费者购买决策之间的关系是多层次和复杂的，涉及品牌

认知、个人价值观、产品质量感知以及对社会的广泛影响。企业通过实施和强化

CSR 活动，不仅可以升其市场竞争力，还可以建立长期的消费者信任和忠诚度

（Carroll, 1991; Sen＆Bhattacharya, 2001）。 

2.1.4 制药行业的定义 

制药行业指的是涉及药品开发、生产、分销，以及医疗服务提供的综合性行
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业。其主要目标是预防、诊断、治疗疾病和维护公众健康。该行业包括从基础研

究到临床试验，从药品制造到销售，以及从医院服务到个人健康管理的一系列活

动。制药行业是全球经济的重要组成部分，对社会的整体健康和福祉有着直接的

影响。 

 

行业特点： 

高度监管：该行业受到严格的政府监管，以确保药品和医疗服务的安全性、

有效性和质量。 

技术驱动：制药行业依赖于科学研究和技术创新，不断推进新疗法和新设备

的开发。 

高资本投入：药品研发和医疗设备制造需要大量的资金投入，且周期较长。 

以人为本：关注患者的需求和体验，提供个性化和优质的医疗服务。 

综上所述，制药行业在维护公众健康方面起着至关重要的作用，通过不断的

创新和高标准的服务，为社会带来巨大的健康和经济效益。同时，积极的企业社

会责任实践能够增强消费者信心，促进企业的可持续发展。CSR在制药行业中的

表现，直接影响消费者的购买决策，通过提升服务质量、品牌形象、产品质量和

社会福利，企业能够建立长期的消费者信任和忠诚度。 

2.1.5 消费认知的定义 

消费认知是指消费者在购买决策过程中对产品和服务的认知和理解，特别是

在制药行业，消费认知对产品安全性、有效性和质量的感知尤为重要。消费认知

不仅直接影响消费者的选择，还在企业社会责任表现（Corporate Social 

Responsibility Performance）对消费者购买决策的影响中起到重要的中介作用（Ge

＆Gretzel, 2018）。以下是本文消费认知在制药行业中的具体维度： 

 

危险认知：指消费者对药品或医疗服务潜在风险的感知。制药行业中的危险
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认知包括对药品副作用、医疗操作风险、产品安全性等方面的担忧。企业在CSR

方面的表现，如严格的安全控制、透明的风险信息披露，可以有效降低消费者的

危险认知（Carroll＆Shabana, 2010）。消费者在感知到企业对安全性的高度重视

和负责态度后，会对其产品和服务产生更高的信任，从而增加购买意愿（Hansen, 

Siahtiri＆Lee, 2018）。 

质量认知：指消费者对药品和医疗服务质量的感知。这包括对产品疗效、服

务效果、技术水平等的评价。企业在产品质量上的CSR承诺，如高标准的质量控

制、持续的质量改进和创新，能够增强消费者对产品和服务质量的信任（Du, 

Bhattacharya,＆Sen, 2010）。高质量的认知使消费者更愿意选择这些企业的产品

和服务（Kim＆Lee, 2019）。 

2.2 相关研究 

2.2.1 关于企业社会责任的相关研究 

企业社会责任与企业绩效的提升：随着学术界对企业社会责任的研究逐渐深

入，越来越多的学者开始从不同维度来对企业社会责任进行分析，但目前所研究

的维度主要有企业绩效创新，企业社会资本等方面，从企业创新绩效方面来看，

多数学者认为企业在积极实施社会责任时能显著促进企业绩效的提升。Godfrey

（2005）研究认为，如果企业要想通过慈善捐赠来提升自身形象，从而提升企业

绩效，有一个理论前提就是企业参与慈善活动时，利益相关者能够认识到其动机

是积极的，这样良好的行为才会被认可，被支持，以带动企业绩效发展。Schadewitz 

and Niskala（2010）研究发现企业越重视和规范社会责任披露，企业价值就越高。 

企业盈余管理与社会责任：王斌（2012）认为市值管理是公司管理层进行财

务报告操控的过程，其是管理层对于公司营运管理与投资者获得信息监督的博弈

结果，企业社会责任企业为了规避风险，将提升其盈余管理水平。 

企业社会责任与财务绩效的交互影响：张兆国、靳小翠与李庚秦（2013）在

企业社会责任与财务绩效之间交互跨期影响进行的实证研究中，通过分析发现，
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前一期的社会责任对当前的财务绩效具有显著的正向影响。 

企业社会责任与创新的关系：Bocquet, Le Bas, Mothe, and Poussing,（2013）

从战略角度研究了企业社会责任与创新的关系。他们首先将企业社会责任分为战

略型和响应型两类，发现具有战略性社会责任的企业更有可能在产品和流程上进

行创新。Marina and Baena（2015）结合利益相关者理论和创新理论中的特定概念，

提出了社会创新资本理论进行分析，结果显示，利益相关者在知识创造和创新过

程中所获得的利益能够增强其无形资产，从而提高这些知识的资本化。此外，通

过履行社会契约，企业能够从利益相关者处获益，同时为社会福利做出贡献，实

现双赢局面。 

社会责任与企业创新资源的交互作用：Reverte、Gómez-Melero and Ce-garra-

Navarro（2016）认为企业通过对各种社会责任的主动践行，可以在某种意义上更

好地满足社会对企业的需求，从而促进企业与利益 相关者之间形成更为良好的

联系，进而为企业创新活动带来更多的有效资源，企业可借此提高创新活动成功

率。 Wu, Liu, Chin, and Zhu（2018）从企业承担环保责任的角度出发，通过实证

研究发现，与不重视环保责任的企业相比，那些积极承担环保责任的企业其创新

绩效有明显的改善。 

长期战略视角下的 CSR 与创新绩效：余浩与季琼岚（2021）的研究结果表

明，如果企业把履行社会责任当作是企业的一项长期战略来严格执行，这对于企

业提高创新绩效有着显著的促进作用。周鑫（2023）在对企业绩效的研究中表明

CSR 与企业绩效之间并非简单的线性关系，而是存在“拐点”的倒 U 型影响关

系；企业在积极履行社会责任时，会在倒 U 型曲线的前半段明显地促进企业创新

绩效的提高。 

CSR、创新资源互动与低碳创新绩效：柏明国、朱维维与郑柯（2023）在探

讨企业社会责任、创新资源互动与低碳创新绩效关系的研究中，构建了一个以企

业社会责任—创新资源互动—低碳创新绩效为核心的理论模型。通过实证分析，

深入探讨了三者之间的作用机制，发现企业社会责任对低碳创新绩效具有显著的
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正向影响。 

社会资本一词的最早使用可以追溯到 Hanifan（1916），他在讨论社区参与的

重要性时首次使用了“社会资本”一词。他描述了社区成员之间合作和互动的价

值，这种合作能够为每个人带来“社会资本”，改善社区的整体福祉。直到法国

社会学家 Bourdieu（1986）系统化了社会资本的概念。他将社会资本视为一种通

过社会关系网络获取经济资源的能力，认为个体可以通过社会联系积累社会资本，

进而增强自身的经济或文化资本。随后 Coleman（1988）的研究将社会资本引入

教育和社会行为理论，强调社会资本如何通过家庭和社区网络支持青少年教育和

社会化。他指出，社会资本是促进人力资本（如教育成果）发展的重要资源。Putnam 

(1993)在他出版的书中广泛传播了社会资本这个概念，他关注的是社会资本对民

主、社会信任和经济发展的影响，尤其是美国社区中公民参与和信任的减少如何

削弱社会资本。另外 Fukuyama（1995）从信任的角度探讨了社会资本在经济发展

的作用，他认为社会资本是信任的副产品，而信任是促进经济合作和社会繁荣的

关键要素。 

从企业社会资本方面来看，各界学者开始将企业社会资本这个因素纳入到探

讨企业社会责任中，Borgatti（2003）研究发现，企业在获取社会资本的过程中可

推动企业知识的累积并促进知识在企业内部的传播，而知识的积累和传播有助于

帮助企业完成创新活动。李姝、赵颖与童婧（2013）在研究中指出，企业主动承

担社会责任的原因可能源于公司利益实现机制的不断转型。研究还表明，上市公

司的企业社会责任能够减少信息不对称现象，吸引更多投资者，从而显著降低股

权资本成本。 Lins, Karl, Servaess, Henri, Tamayo, and Ane（2017）认为，企业积

极履行社会责任有助于向外界传达企业的积极信息，树立良好的企业形象，从而

增强各类社会主体对企业长远发展的信心、提高对企业的信任，并通过履行社会

责任的行为给企业积累更多的、对企业经营活动有利 的社会资本，以此来帮助

企业获得更好的经营绩效。Lin and Dong（2018）指出企业在积极履行社会责任

时，可以为企业从自身所在的社会关系网络中获取各种资源提供便利，这些社会

资源的积累最终就成为企业的社会资本，而这些社会资本最大的作用就是在帮助
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企业在激烈的市场竞争环境下能够在一定程度上缓冲企业的经营风险。 

2.2.2 关于消费者购买决策的相关研究 

关于消费者购买决策的相关研究，可以从多个角度进行分析和理解。Mowen

（1988）认为消费者的购买决策过程可以从决策制定、体验和行为影响三个不同

的视角来观察。这意味着消费者的购买行为不仅仅是基于理性的问题解决过程，

还包括了寻求情感体验和对环境压力的响应。Sudarshan，Sridhar and Jyothi（2004）

在对消费者参与购买决策的影响研究中表明，消费者参与度也是影响购买决策的

一个重要因素，消费者参与度与消费者的价值观和自我概念有关，这些因素决定

了消费者对某一产品或情况的个人重要性程度。王崇、 李一军与叶强（2007）在

互联网环境下基于消费者感知价值的购买决策研究中发现在互联网环境下，消费

者的购买决策受到感知价值的显著影响。胡洪亮（2011）在超市营销策略的研究

表明，了解和把握消费者在购买决策过程中的心理和行为特征对于企业来说至关

重要，强调了在传统零售环境中，消费者购买决策过程的理解对于制定有效的营

销策略的重要性。张全成（2012）在基于情境效应的消费者决策行为研究表明，

消费者的决策行为高度依赖于具体的情境。张灵莹（2014）在相关研究中发现潜

在消费者与经验消费者在网络购物态度形成过程中存在显著差异，潜在消费者更

多基于风险和成本考虑，而经验消费者则更理性，受感知收益和价值影响。Sharma 

and Chawla（2017）在研究中发现品牌忠诚度也对消费者的购买决策产生影响品

牌忠诚度被视为一种重要工具，可以积极改变人们的购买模式。Zhang, Yu, Li and 

Gao（2022）在基于网络评论和意见动力学的消费者购买意愿演变研究中发现在

线评论和意见动态模型也对消费者的购买意图产生重要影响。Cai（2023）的研究

认为消费者的购买习惯和行为模式是企业优化营销策略和提升客户满意度的关

键。沈心怡和张平（2024）的研究结果表明认知锁定状态下的消费者倾向于忠诚

于特定产品，排除其他竞争性产品。感知有用性和认知锁定显著正向作用于消费

者购买决策，且消费者信任在其中起到调节作用。 
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2.2.3 关于制药行业的相关研究 

随着制药行业的不断发展，学术界对该领域的研究也在不断深入。目前研究

主要集中在药品相关问题和风险管理方面， 从药物相关问题来看于培明（2007）

在药品安全性方面认为药品的设计缺陷、制造缺陷和使用缺陷是影响药品安全性

的三个主要方面。这些问题的存在可能会导致不良反应，增加患者的健康风险。

Malik（2009）发现在药品研发方面，制药公司面临的挑战包括研发成本的不断上

升和新药批准率的下降，这导致了制药企业需要改变其研发策略以应对日益严峻

的市场环境。张庆霖和郭嘉仪（2013）的研究认为在政府规制方面，尽管政府规

制旨在降低患者药费支出和确保用药安全，但其对制药产业技术创新的负面影响

是显著的。安蓉蓉（2014）表明随着经济全球化的发展，各国陆续颁布了与药品

生产相关的法律法规，以增强对本国药品生产企业的监管力度。研究主要集中在

质量风险管理相关法规的探讨上，以及制药企业 GMP 实施状况。熊微与方建国

（2014）探讨了医疗机构开发中药制剂的优势及应注意的问题，如选题特色、处

方精准简练、科学合理地选择工艺条件等。曾晨欣、王皓、吴秋惠、葛卫红与于

锋（2018）研究显示，尽管国际上对 DRPs 的分类尚未达成统一标准，但已有多

种常用的分类系统，例如欧洲药学监护网络和 Westerlund 等。干预模式涵盖了多

个层面，包括医师、患者和药物等，涉及药师提供用药建议、开展患者教育、进

行药物调整等措施。Zarei, Ghaffari, Nikoobar, Bastami and Hamdghaddari（2023）

在医生与制药公司之间的互动的研究表明制药公司向医生支付的费用会影响医

生的处方行为，例如增加品牌药品、昂贵药品和特定制药公司药品的处方比例。 

从风险管理方面来看，Hyslop, Read, Masica and Kotsanos（2002）在研究中表

示新药上市时对其安全性的理解是有限的，因为此时只有少数几千人参与了典型

的临床试验程序这就需要通过各种行动来增加对药物风险和危害的理解，评估这

些风险与药物对患者潜在益处之间的关系，并采取措施减轻或缓解任何风险和危

害对患者群体的影响，包括向医疗保健提供者和患者传达这些风险信息。李幼平、

文进与王莉（2007）研究中认为风险管理的科学方法和技术被应用于预防、减少、

控制或分散药品风险，这是当前全社会所关注的重要课题。龚时薇、张亮、黄杰
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敏、詹学锋、姜卫与王成江（2007）的研究表示药品安全与风险管理的概念已经

被广泛接受，并且被认为是保障用药安全、降低用药风险的有效手段。Charoo and  

Ali （2013）在研究中提供了一种药品开发质量风险管理方法，这种方法不仅提

高了制造过程的透明度和可靠性，还增加了患者保护水平，同时节省了宝贵资源，

增加了对产品质量的信心，并降低了合规风险。王少华与邹晓蕾(2014)的研究认

为医疗机构药品风险管理的程序也是实现药品效益-风险平衡的重要措施之一。

Mollah, Baseman, Long and Rathore（2014）研究表明质量风险管理（QRM）已成

为监管预期，并且对企业来说也是明智的商业决策。Krishna and Srivastava（2014）

的研究中认为在制药行业中，风险管理不仅仅是识别和控制风险的问题，它还被

视为一种机会，可以通过适当的管理使事物更加弹性，从而最大化质量。此外随

着 FDA 对药品安全性的关注日益增加，Mohiuddin（2019）对风险管理的概念进

行了“文化转变”，强调了改善医疗安全的必要性。杨毅（2020）在研究医院药

学服务中风险管理的应用效果表明，实施风险管理后，用药错误或风险事件发生

率显著降低，同时患者对药学服务的满意度也有所提高。张杨、郭倩、孙一琦、

张玄龄、李新刚与沈素（2022）在研究中认为医疗机构用药安全的风险因素包括

用药错误、药品不良反应、超说明书用药以及药品质量缺陷。 

2.2.4 关于消费认知的相关研究 

关于消费认知的相关研究涉及的内容很多，依据本文的研究目的，本人着重

说明消费认知中的风险认知和质量认知这两方面，关于消费认知中的风险认知相

关研究，风险认知的概念起源可以追溯到 1969 年的一篇论文《社会收益与技术

风险》。是由 Starr（1969）提出来的，这篇论文提出了一个量化衡量社会收益相

对于成本的方法，这种方法基于两个假设：历史国家事故记录足以揭示公共使用

技术中致命性的一致模式，以及这些历史上揭示的社会偏好和成本是足够持久的，

可以用来进行预测。这篇论文虽然主要关注的是技术风险，但它为后来的风险认

知研究提供了一个重要的视角，即如何将风险的接受度与公众对风险的感知联系

起来。风险认知在消费者行为中扮演着重要的角色，它影响着消费者的购买决策

和行为模式。根据现有的文献，我们可以看到风险认知与消费者购买行为之间存
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在着复杂的关系。Roselius（1971）在研究中表明当买方察觉到购买中的风险，他

可以追求不同的风险解决策略。消费者对与各类损失相关的不同风险降低方法具

有偏好。在 Mitchell（1999）的研究中表明风险认知的概念模型已经得到了广泛

的研究和发展。早期的研究主要集中在双因素模型上，即感知风险由两个部分组

成：具体风险（如产品损坏或功能不良）和不确定性风险（如产品是否会满足消

费者的期望）。随着时间的推移，张硕阳、陈毅文和王二平（2004）在研究中说

明研究者开始探索更为复杂的风险认知模型，如多维度模型、整合模型等，这些

模型试图更全面地捕捉和解释消费者的风险认知。高海霞（2004）在研究中表示

风险认知的形成受到多种因素的影响，包括个人特征、购买经验、产品知识、市

场环境等。McGregor（2006）在研究中发现消费者的社会经济背景、文化背景等

也会影响其风险认知。风险认知的研究不仅限于消费者行为领域，还涉及食品安

全、公共健康等多个方面。李一川（2012）的研究从风险认知与信任的视角出发，

深入分析了消费者在食品安全风险中的行为模式，并探讨了与食品安全风险沟通、

风险教育及风险管理相关的重要议题。这一研究为理解消费者行为及制定有效的

食品安全政策提供了重要参考。这些研究表明，风险认知在食品安全管理和企业

市场营销管理中具有重要意义。进入 21 世纪，随着电子商务的普及和生活节奏

的加快，消费者对网络购物的风险认知成为了研究的一个重要方向。赵伊娜（2013）

研究分析了消费者对网上购物的风险认知内容与规避方法，指出购买风险是影响

消费者网上购物的重要因素。此外，网络消费情景下的风险认知也受到了广泛关

注，李文奇（2014）研究发现消费者的成就动机和人格特质与网络消费风险认知

之间存在正相关关系。Li，Sha，Song，Yang，Zhao，Jiang and Zhang（2020）在

相关研究结果中表明风险认知与消费者购买行为之间存在直接的负相关关系。风

险认知越高，消费者越倾向于采取风险规避行为，从而可能减少购买意愿或推迟

购买决策。 

从质量认知方面来看，质量认知在消费者行为研究中占有重要地位。质量认

知的发展阶段可以从多个角度进行考察。从历史的角度看，质量概念的形成与演

化经历了长期的发展过程。涂山青（2000）提出的“产品整体质量”理论，刻地
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拓展了传统产品质量的内涵。过去，产品质量主要是通过其内部的技术性能和功

能指标来衡量，如产品的耐用性、稳定性和技术要求等。然而，涂山青的这一理

论则将产品质量的定义进一步扩展，不仅仅局限于这些内在的技术属性，还包括

了消费者在购买和使用过程中对产品的整体感受和需求，例如外观设计、使用便

捷性、服务质量以及品牌形象等因素。这种全新的质量视角，旨在从多个维度满

足消费者日益复杂和多样化的需求，从而帮助企业在市场中获得更强的竞争力，

这一理论的提出，实际上反映了市场经济和消费者需求的快速变化。随着经济发

展，特别是市场竞争的日益激烈，传统的产品质量观念已无法完全适应现代企业

的运营需求。在这种背景下，企业不仅需要关注产品本身的技术和功能质量，更

需要关注消费者对产品整体体验的期望，包括购买过程中的服务体验、售后支持

等一系列因素。这意味着，质量认知的概念和标准正在不断演化，企业必须从单

纯的“技术质量”向“整体质量”转变，以适应市场经济不断变化的需求。品牌

认知对消费者感知质量的影响被广泛研究，这表明消费者在评估产品或服务的质

量时，会采用一系列线索主观地评判产品或服务的质量，可以通过李静（2011）

的研究看出其中品牌是一个重要的线索。品牌认知的不同构面对感知质量有显著

影响。此外，消费者的产品质量认知与消费行为之间的关系也被探讨，李志德

（2015）的“市场分层”假说及其实证检验研究了不同质量层次产品市场中消费

者的产品质量认知和消费行为特点。 

2.3 研究述评 

关于企业社会责任的现有研究主要集中在企业社会责任对企业绩效、创新

活动和社会资本的影响上。多数研究一致认为，企业积极履行社会责任能够显

著提升企业绩效，并增加企业的社会资本，从而促进创新活动。然而，这些研

究更多是从企业内部视角出发，较少考虑消费者视角，尤其是在制药行业中，

消费者的购买决策如何受到企业社会责任表现的影响。 

在消费者购买决策领域，现有研究涉及多个角度，包括决策制定过程、消

费者体验以及情境因素的影响。研究表明，消费者的购买决策不仅基于理性因
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素，还会受到情感体验和社会环境的影响。然而，这些研究多集中于一般消费

品，对高风险、高价值的药品类产品研究较少，特别是缺乏对制药企业社会责

任行为如何影响消费者购买决策的深入分析。 

针对制药行业的研究，主要集中在药品风险管理和质量管理方面。虽然这

些研究揭示了制药企业面临的药品研发成本上升和质量风险管理的挑战，但较

少探讨这些企业的社会责任行为如何影响消费者对药品的购买决策。 

消费认知的研究则主要集中在风险认知和质量认知两个方面。研究表明，

消费者的风险认知会显著影响其购买决策，而品牌等线索是消费者判断产品质

量的重要依据。然而，现有研究并未充分探讨制药企业的社会责任行为在消费

者风险和质量认知中的作用。 

综上所述，虽然现有研究为本研究提供了一定的理论基础，但在制药企业

社会责任与消费者购买决策关系研究方面仍然存在较大的不足。特别是，如何

通过企业社会责任行为来影响消费者的购买决策，进而提升企业的市场竞争力

，这一问题尚未得到充分的研究和探讨。因此，本研究将重点探讨制药企业社

会责任如何影响消费者的购买决策，以弥补现有研究的不足，并为企业和监管

部门提供理论支持和实践指导。 
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第 3 章  

理论基础及研究假设 

3.1 理论基础 

3.1.1 企业社会责任理论 

企业社会责任（CSR）理论涉及多维度、跨学科的研究领域，涉及经济、法

律、伦理和社会等多个方面。企业社会责任的概念在学术界和实践中有着广泛的

讨论和不同的理解。从历史的角度看，企业社会责任的思想源于 20 世纪初的美

国，关注点主要集中在企业日益大型化及其引发的社会问题上。随着时间的推移，

企业社会责任的定义和内涵经历了多次演变，从最初的经济责任、法律责任、伦

理责任到慈善责任等。这些定义虽然在一定程度上揭示了企业社会责任的特征，

但都未能全面、准确地揭示其内涵。 

企业社会责任对企业自身以及社会都有重要影响。一方面，企业社会责任的

实践有助于提升企业的品牌形象和消费者信任度，从而增强企业的市场竞争力。

另一方面，企业社会责任的履行也能够促进企业的长期可持续发展，通过改善劳

工条件、保护环境等方式减少运营成本和风险。此外，企业社会责任还能够促进

社会的整体福祉，如通过慈善捐赠支持社会公益事业，帮助弱势群体等。企业社

会责任的理论研究已经形成了多种理论模型和发展趋势。从早期的利益相关者理

论到后来的企业公民理论，再到现在的经济伦理学和社会责任层级理论，企业社

会责任的理论框架不断完善。这些理论不仅为企业如何履行社会责任提供了指导，

也为评估企业社会责任绩效提供了工具。未来的研究需要进一步深化对企业社会

责任内涵与边界的理解，探索社会环境对企业社会责任行为的驱动作用，以及努

力探寻企业社会责任的公司治理机制。 
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企业社会责任是现代企业管理中不可或缺的一部分，它不仅关系到企业的长

期发展和竞争力，也关系到社会的整体福祉和可持续发展。通过深入研究企业社

会责任的理论基础、影响和作用，以及不断探索和完善相关的理论模型和发展趋

势，可以为企业发展和社会进步提供重要的理论支持和实践指导。 

3.1.2 利益相关者理论 

利益相关者理论是一个管理框架，强调企业在决策过程中应考虑所有利益相

关者（包括客户、员工、供应商、股东、社区等）的利益和需求，而不仅仅是股

东的利益。该理论主张企业在追求经济利益的同时，应承担社会责任，平衡各利

益相关者之间的利益，促进企业的可持续发展。 

在制药行业，利益相关者理论强调企业在制定和实施 CSR 策略时，必须综合

考虑患者、员工、供应商、监管机构、社区和股东等多方利益相关者的需求和期

望。企业通过提高服务质量、提升品牌形象、确保产品质量、关爱员工福利和社

会福利，能够增强消费者对企业的信任和忠诚度，从而积极影响其购买决策。消

费认知（危险认知和质量认知）在此过程中起到重要的中介作用。 

 综上所述，笔者认为在制药行业，利益相关者理论结合消费者购买决策过

程，通过研究企业在服务质量、品牌形象、产品质量、员工福利和社会福利等方

面的 CSR 表现，探讨其对消费者购买决策的影响。特别关注消费认知中的危险认

知和质量认知作为中介变量的作用，解释企业如何通过平衡各利益相关者的需求

和期望，提升消费者的信任和忠诚度，最终促进积极的购买行为。 

通过这一理论框架，企业能够制定和实施更具社会责任感和可持续性的战略，

既满足利益相关者的需求，又实现长期的商业成功。 

3.1.3 消费认知理论 

消费认知理论是关于消费者在面对市场信息时，通过感知、理解、记忆和判

断来形成态度和做出购买决策的心理和认知过程的研究，特别是在企业社会责任
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（CSR）表现对其购买行为的影响下。该理论探讨了消费者如何感知和处理企业

在服务质量、品牌形象、产品质量、员工福利和社会福利政策等方面的 CSR 活

动，以及消费认知（包括危险认知和质量认知）在这些 CSR 活动影响消费者购买

决策过程中的中介作用。 

3.1.4 消费者购买决策理论 

消费者购买决策理论是市场营销和经济学中的一个重要领域，它涉及到消费

者如何做出购买决定的过程、影响因素以及这些决策对市场行为的影响。这一理

论的研究不仅有助于理解消费者的购买行为，还能为企业提供制定有效营销策略

的依据。它探讨了消费者如何做出购买决定的过程。这一理论对于理解消费者的

购买行为、制定有效的营销策略以及提高企业的市场竞争力具有重要意义。 

Prasad and Jha（2014）在相关描述性研究中解释消费者购买决策过程通常包

括几个阶段：问题识别、信息搜索、评估选择、购买行为和购后评价。胡国胜与

张国红（2006）和张灵莹（2014）发现在电子商务环境下，这一过程可能会有所

不同，因为消费者可以在没有直接与销售人员交流的情况下进行购买。一般影响

消费者购买决策的因素主要分为个人因素（包括消费者的年龄、性别、收入水平、

教育背景等）、心理因素（涉及消费者的动机、知觉、态度和个性等）、社会文

化因素（包括家庭、朋友、社会群体等对消费者的影响）和经济因素（价格、品

牌、网站设计、信任等因素也会影响消费者的购买决策）。随着电子商务的发展，

消费者对新技术的接受程度也成为影响其购买决策的一个重要因素。 

了解消费者购买决策的过程和影响因素对于企业来说至关重要。通过分析这

些因素，企业可以更好地设计产品、调整营销策略，以满足消费者的需求和偏好。

该理论的作用包括指导企业制定营销策略、提高消费者满意度和忠诚度和促进市

场效率等。消费者购买决策理论的研究不仅有助于深入理解消费者的购买行为，

而且对于企业制定有效的营销策略、提高市场竞争力具有重要的指导意义。 
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3.2 研究假设提出 

3.2.1 企业社会责任表现对消费者购买决策的影响 

企业社会责任（CSR）理论为企业如何在经营中平衡不同利益相关者的需求

提供了框架。Carroll（1991）的CSR金字塔模型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，提出企业不仅要追求利润，还需对社会负责

。这些责任不仅仅影响企业与社会之间的关系，还通过多个途径影响消费者的购

买决策。根据Sen and Bhattacharya（2001）的研究，企业社会责任行为通过增强

消费者对企业的信任感、品牌认同和满意度，直接影响他们的购买行为。 

在此基础上，CSR表现能够通过多个机制直接影响消费者的购买决策。根据

购买决策理论，消费者的购买行为通常受其感知价值、信任感和品牌认同的驱动

。在这一框架下，CSR行为如环保、公益捐助和优质售后服务，能显著提升消费

者对企业的好感和信任。Sen and Bhattacharya（2001）进一步指出，当企业展示

出负责任的行为时，消费者更倾向于认同其品牌价值，从而增加购买意愿。此外

，高质量的CSR表现使消费者感到自身的选择不仅满足了个人需求，还支持了更

广泛的社会目标，这种心理满足感进一步增强了购买动机。例如，制药企业通过

完善的售后服务和公益活动，可以赢得患者的信任，并强化他们的忠诚度。这种

信任感转化为购买决策时，将促使消费者更愿意选择该企业的产品。因此，CSR

不仅提升了消费者的满意度，还通过强化品牌信任与价值认同，为企业在市场中

创造独特的竞争优势。 

利益相关者理论也强调，企业不仅仅是为了满足股东的利益，而是要平衡多

个利益相关者的需求。在制药行业中，利益相关者包括患者、医疗从业人员、政

府监管机构以及医保机构等。利益相关者理论指出，企业通过积极满足这些关键

群体的需求，能够增强与他们的合作关系，提升品牌形象和市场地位，从而间接



       

 

26 

影响消费者的购买决策。特别是在制药行业中，CSR表现对患者的满意度和忠诚

度有着直接和显著的影响（Blackwell, Miniard,＆Engel, 2001）。 

1) 企业应满足患者需求。患者作为核心利益相关者，服务质量和CSR对其忠

诚度影响巨大。研究表明，感知到的服务质量与患者忠诚度之间存在正相关关系

，患者对企业社会责任行为的认同能够提升他们的满意度和忠诚度（Asnawi & Sari, 

2019）。当企业通过履行社会责任提供优质服务时，能够增强患者的信任感，从

而影响他们的购买决策（冀云倩，2017）。因此，CSR通过提升服务质量和患者

满意度，最终影响患者的购买意愿。 

2) 企业应满足政府需求。在制药行业中，政府是重要的利益相关者，企业

的合规性和社会责任表现直接影响其与政府的合作关系。政府通过监管政策和

法律引导企业履行社会责任，增强企业的公信力。已有研究表明，企业积极履

行社会责任有助于提升企业的合规性和社会信誉，从而增强消费者的信任感，

间接促进企业的市场表现（郑雅方，2021；位元元，2017）。CSR 因此不仅满

足了政府需求，还通过提升企业形象和信誉影响了消费者的购买决策。 

3) 企业应满足关键利益相关方需求。医疗从业人员作为直接服务于患者的

群体，他们的职业认同感和对企业的信任也影响着患者的感知和决策。研究发

现，组织支持感和 CSR 能够提高医疗从业人员的职业认同，进而影响他们对企

业的评价和信任（Fleischman & Ross, 2016）。通过提高医务人员的满意度和敬

业度，企业在消费者眼中树立了良好的声誉，这进一步影响了消费者的购买意

愿（何双双＆汤静，2015）。 

4) 企业应满足其他利益相关方需求。制药企业与医保机构的合作对其在市

场中的表现至关重要。通过参与医保项目，制药企业不仅能够有效控制成本，

还能够更好地满足患者和医保机构的需求。研究表明，合理的定价政策和医疗

保险机构的合作能够提高企业的市场竞争力，增强消费者对企业的信任和忠诚

度（高鑫、郭莺＆钱邻, 2010）。通过这些合作，企业能够提升其社会资本，从

而间接影响消费者的决策。 
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综合来看，企业社会责任能够通过提高消费者对品牌的信任感、满意度和

忠诚度，直接影响其购买决策。CSR 的积极表现不仅有助于提升企业的社会形

象，还能通过多种路径影响消费者的决策行为，从而增强企业的市场竞争力

（Sen＆Bhattacharya, 2001）。 

根据以上购买决策理论、利益相关者理论分析本文提出以下假设： 

H1a: 制药企业的服务质量正向影响消费者购买决策。 

H1b: 制药企业的品牌形象正向影响消费者购买决策。 

H1c: 制药企业的产品质量正向影响消费者购买决策。 

H1d: 制药企业的福利政策正向影响消费者购买决策。 

3.2.2 企业社会责任表现对消费认知的影响 

企业社会责任（CSR）不仅影响消费者的购买决策，还在很大程度上塑造了

消费者对企业的认知。在医疗保健和制药行业，CSR可以通过多个维度影响消费

者的认知，包括服务质量、品牌形象、产品质量和福利政策。根据消费者认知理

论，企业社会责任的履行可以通过增强消费者对企业的信任、满意度和品牌认同

，进而影响其认知评价。根据本文的研究内容，从消费认知理论的角度来分析探

讨制药行业的服务质量、品牌形象、产品质量、福利政策。  

1) 服务质量在医疗保健行业中是至关重要的。根据Parasuraman、Zeithaml与

Berry （1988）SERVQUAL模型的开发，服务质量可以通过可靠性、响应性、保

证性、同情心和有形性五个维度来衡量。在医疗保健领域，这些维度尤为重要，

因为它们直接关系到患者的健康和安全。于丽玲、孟开、张柠与刘坤（2013）在

医疗过程中的印象形成与患者导向的医疗服务质量感知研究表明，重视医师提供

的心理支持以及对病情的详尽解释，有助于增强患者对医院的积极印象。通过履

行CSR，制药企业可以改善这些服务质量维度，进而提升消费者对企业的认知评

价。 
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2) 品牌形象在医疗保健行业中也扮演着重要角色。杨伟文与刘新（2010）的

研究表明品牌认知不仅影响消费者的当前购买行为，而且通过品牌关系（包括品

牌满意度、品牌信任和情感）影响消费者的未来购买行为。这意味着，制药行业

需要通过提高服务质量和患者满意度来建立和维护良好的品牌形象，从而增强消

费者的忠诚度。从而带来长期的市场竞争优势。 

3) 产品质量是医疗保健行业的核心竞争力之一。李静（2011）已有研究表明

消费者在评估产品或服务的质量时，通常会依赖一系列主观线索来做出判断。在

这些线索中，品牌是一个非常重要的因素。品牌常常被消费者作为衡量产品质量

的依据之一，尤其是在面对多个选择时，品牌的知名度和声誉往往能帮助消费者

更快地做出决策。消费者通常认为知名品牌的产品质量更有保障，因此品牌在消

费者的质量评估中起着关键作用。因此，制药企业需要确保其产品的高质量，以

满足消费者的期望和需求，进一步巩固品牌与高质量产品之间的联系。制药企业

通过严格的质量控制和透明的生产流程，不仅能够满足消费者的需求，还能提升

其对企业产品的正面认知，从而增强市场竞争力。 

4) 福利政策也是影响消费者认知的一个重要因素。杨少文、邓伟与王萍（2008

）通过过对医疗服务特点的分析指出如何将服务理念从单纯的“以治疗为中心”

转变为“以患者为主”的模式，已成为医院管理的一项关键议题。这要求医疗机

构不仅要提供高质量的医疗服务，还需要通过福利政策如医保合作、优惠政策等

，来提升顾客的感知价值，CSR在此过程中发挥了关键作用，通过这些政策，企

业能够显著增强消费者的认知与满意度，从而建立起更深厚的客户关系和品牌忠

诚度。从而获得市场竞争中的优势地位。 

综上所述，从消费认知理论的角度来看，制药行业的服务质量、品牌形象、

产品质量、福利政策等因素相互影响，共同决定了消费者的感知价值、满意度和

忠诚度。因此，医疗机构和制药企业需要综合考虑这些因素，采取相应的策略来

提升服务质量、建立良好的品牌形象、保证产品质量，并通过福利政策来增强顾

客价值，以在竞争激烈的市场中获得成功。 
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根据以上消费认知理论分析本文提出以下假设： 

H2a: 制药企业的服务质量正向影响消费认知。 

H2b: 制药企业的品牌形象正向影响消费认知。 

H2c: 制药企业的产品质量正向影响消费认知。 

H2d: 制药企业的福利政策正向影响消费认知。 

3.2.3 消费认知在企业社会责任表现对消费者购买决策影响中的中介作用 

在探讨消费认知在企业社会责任（CSR）对消费者购买决策影响中的中介作

用时，特别是风险认知和质量认知的角色，本人从多个角度进行分析。首先，根

据现有的文献和研究，消费者的购买意向受到多种因素的影响，张洪利（2010）

的研究表明，企业的社会责任感知通过增强消费者信任，从而间接影响消费者的

购买意图。特别是在感知到较高服务质量的情况下，企业的社会责任感知能够积

极促进消费者的信任，并进一步提升他们的购买意图。然而，当服务质量感知较

低时，即便企业展现出较高的社会责任感知，这种影响也会减弱，甚至可能完全

消失。何小洲与刘晖（2011）在对企业社会责任（CSR）相关文献分析的基础上

，从消费者视角出发，提出了企业社会责任（CSR）的构成模型。他们研究了消

费者对企业社会责任的认知维度，并认为产品质量、售后服务、商业道德、危机

处理、公益行为以及管理层的社会形象是构成消费者对企业社会责任认知的六大

关键因素。通过这些维度，消费者对企业的社会责任感知得以全面形成，进而影

响其对企业的态度和行为。 

风险认知通常指消费者对产品或服务可能带来的负面后果的预期。在企业社

会责任的背景下，结合樊帅与田志龙（2017）和赵宝春与钟立文（2016）的研究

发现如果消费者认为企业的CSR行为是真诚和可靠的，他们可能会感受到较低的

风险，从而更倾向于支持这些企业并作出购买决定。相反，如果消费者怀疑企业

的CSR行为，他们的风险感知会增加，这可能导致他们减少购买意愿。风险感知
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消费者的风险认知可能涉及到企业的环境保护措施、产品安全性以及对消费者权

益的保护等方面。Vahdati, Mousavi and Tajik（2015）在相关研究中认为如果一个

企业在处理环境问题上表现出色，这可能会降低消费者对该企业产品潜在风险的

认知，从而正向影响其购买意愿。此外，风险认知还与消费者的态度和行为紧密

相关。Mitchell and Greatorex（1993）的研究表明，感知到的风险会影响消费者的

购买决策，尤其是在服务购买中，由于服务的特性（如不可分割性和异质性），

感知风险通常比商品更高。这意味着，在设计CSR策略时，企业需要考虑如何有

效地管理和降低消费者的风险感知，以促进积极的购买行为。 

另一方面，质量认知则更多关注于产品或服务本身的质量属性。这包括产品

的耐用性、功能性、设计美观度等方面。而在企业社会责任活动中，何小洲与刘

晖（2011）两个相关的研究中都有说明提高产品质量、改善客户服务等，也会直

接影响消费者的质量认知，进而影响其购买决策。 

根据中介变量理论，消费认知（包括风险认知和质量认知）可以作为企业社

会责任与消费者购买意愿之间的中介变量。具体来说，企业的社会责任行为通过

影响消费者的风险认知和质量认知，间接影响其购买意愿。一个被认为高度重视

企业社会责任的企业，其产品可能被视为更安全、更可靠，因此消费者的风险认

知较低，更倾向于购买这些产品。 

根据以上消费认知在对消费者购买决策影响中的中介作用我提出以下假设： 

H3a-1：风险认知在服务质量影响消费者购买决策中起到中介作用。 

H3a-2：质量认知在服务质量影响消费者购买决策中起到中介作用。 

H3b-1：风险认知在品牌形象影响消费者购买决策中起到中介作用。 

H3b-2：质量认知在品牌形象影响消费者购买决策中起到中介作用。 

H3c-1：风险认知在产品质量影响消费者购买决策中起到中介作用。 
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H3c-2：质量认知在产品质量影响消费者购买决策中起到中介作用。 

H3d-1：风险认知在福利政策影响消费者购买决策中起到中介作用。 

H3d-2：质量认知在福利政策影响消费者购买决策中起到中介作用。 

3.2.4 理论模型的构建 

本文以企业社会责任理论、利益相关者理论、消费认知理论和消费者购买决

策理论等作为基础理论， 结合相关的研究内容分析和结论，提出以下假设：企

业社会责任对消费者购买决策有直接影响，具体分为服务质量、品牌形象、产

品质量和福利政策这四个维度。消费认知作为企业社会责任对消费者购买决策

影响的中介作用，具体分为质量认知和风险认知这两方面来研究。

 

图 3.1 理论模型框架图

企
业
社
会
责
任
表
现 
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第 4 章  

量表的选取和研究方法的设计 

4.1 企业社会责任表现量表设计 

企业社会责任传统上并不直接分为服务质量、品牌形象、产品质量和福利政

策这四个维度。通常涵盖更广泛的社会、环境和经济责任。从企业绩效角度来看，

服务质量、品牌形象、产品质量和福利政策是企业运营中非常重要的方面，但它

们更适合作为评价企业整体绩效和市场竞争力的指标，而不是直接作为 CSR 的

维度。然而，这四个方面确实可以与 CSR 相联系，并且在一定程度上反映了企业

在履行社会责任过程中的表现。例如服务质量的高低反映了企业对消费者的责任

感和服务承诺。良好的品牌形象往往与企业积极履行社会责任有关，消费者更愿

意支持有社会责任感的品牌。高质量的产品体现了企业对消费者健康和安全的重

视，这也是企业社会责任的重要内容。优良的福利政策显示了企业对员工的关怀

和社会责任感。因此本文将这四个方面作为企业社会责任研究中的维度。 

为确保研究的准确性和针对性。本文的调研对象是制药行业面向的消费者。

在制药行业中，消费者定义为购买或使用制药产品或服务的个人。包括患者、照

护者、医疗专业人员。 

4.1.1 服务质量的量表设计 

本研究中服务质量的量表设计主要参考齐丽云、李腾飞与尚可（2017）结合

侯进、蔡利强、康建忠与汤红伟（2019）所设维度的量表，基于 SERVQUAL 量

表将该项划分为可靠性、响应性、保证性等，具体测量内容如下表所示： 

 

研究变量：服务质量 
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测量题项：A1 当我遇到问题时，这些制药企业总能迅速给予反馈和解决方

案。 

A2 这些制药企业的药品的使用说明十分详细。 

A3 这些制药企业销售药品的人员专业水平很高。 

A4 这些制药企业有很详细的咨询平台。 

4.1.2 品牌形象的量表设计 

在制药行业，品牌形象的测量至关重要，因为不仅仅是产品或服务的质量会

影响患者和客户的选择，品牌的整体形象也会对其决策产生深远影响。盛昀（2010）

在对中国制药企业实施品牌策略的研究中认为随着市场经济的完善和零售药业

的发展，品牌在市场竞争中扮演着越来越重要的角色，不仅起到产品识别的作用，

更在于向消费者传递产品的质量性能和企业文化、市场信誉。本研究中品牌形象

的量表设计主要参考宋明元、肖洪钧与齐丽云（2013）和刘灿（2019）所使用的

量表，并根据本文研究内容进行调整，具体测量内容如下表所示： 

 

引导语：请回顾你以往购买医药产品的经历，填写生产这些产品的制药企业

与下面陈述的符合程度。 

 

研究变量：品牌形象 

测量题项：B1 这些制药企业在业内有很高的声誉。 

B2 这些制药企业的品牌给我留下深刻的信任感和可靠性印象。 

B3 这些制药企业的品牌形象让我觉得他们是行业专家。 

B4 这些制药企业在我心中展现出不断创新和追求卓越的品牌形

象。 
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4.1.3 产品质量的量表设计 

于秀华（2011）在药品生产质量管理的研究中提出，药企必须建立一个综合

的设计体系，并确保其正确实施，以便将药品生产质量管理规范、质量控制、质

量保证体系及质量风险管理系统有效整合。她强调，只有通过加强质量管理，持

续提升产品质量，企业才能在竞争激烈的市场中脱颖而出，不仅能开拓新市场，

还能巩固已有市场，最终获得更高的利润和更大的经济效益。这一研究指出，质

量管理是药品生产企业成功的核心要素，也是确保其长期发展和盈利的关键。本

文关于产品质量的测量，参考于秀华（2011）的相关研究，在消费者视角下，笔

者做出了适当的调整，具体测量内容如下表所示： 

 

研究变量：产品质量 

测量题项：C1 这些制药企业生产的药品原材料选材十分严格。 

C2 长期使用这些制药企业药品未出现明显的健康问题。 

C3 标签信息详尽，能够清楚了解药品成分和使用方法。 

C4 药品的生产信息公开透明，生产过程符合规范。 

4.1.4 福利政策的量表设计 

在涉及制药行业以及福利政策的文献中，本文看到几个关键的主题和趋势。

首先，药品价格和可及性是全球关注的焦点，特别是在公共健康领域。美国对新

药的定价策略引发了广泛的讨论，特别是对于那些成本高昂的“特殊”药物，Conti，

Gee and Sharfstein（2016）在相关研究中表明治疗丙型肝炎的新药，其价格高达

40,000 美元每疗程。这种高额的费用导致许多患者无法获得必要的治疗，从而引

发了关于如何平衡制药公司利润和公共健康的辩论。 

在中国，国家基本药物政策被视为控制药品费用、减轻疾病经济负担的重要

工具。这一政策旨在确保所有公民都能以合理的价格获得必需的药物，同时也强
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调了公平性和可及性的重要性。在国际层面，美国的药品福利管理模式（PBM）

经过近 50 年的发展，已形成较为完善的运行机制和服务职能。这种模式通过管

理处方集制定、处方报销管理等功能，有效地控制了医疗费用支出。制药行业的

文献显示，虽然各国在政策制定和实施方面存在差异，但共同的目标是提高药品

和服务的可及性和质量，同时控制成本并保护公共健康。这需要政府、制药企业

和公众之间的有效沟通和协作，以及对现有政策的不断评估和调整。综上所述，

在消费者视角下，本文关于福利政策的测量具体测量内容如下表所示： 

研究变量：福利政策 

测量题项：D1 我购买到的医药产品大多数都可以报销。 

D2 在这些制药企业购药可以直接刷医保卡结算。 

D3 这些制药企业经常举办健康教育讲座和疾病管理咨询。 

D4 我经常在售药店看到药品打折促销活动。 

4.2 消费认知量表设计 

制药行业的主要任务是供安全有效的处方药物或服务，并发现、筛选、开发

新的药物以减少或结束痛苦，促进更长久更幸福的生活。随着经济的快速发展，

城镇居民的医疗保健消费支出水平明显提高，这对医药产业的发展产生了重要影

响。田晓玉（2018）研究表明，城镇居民医疗保健消费、人均可支配收入和医保

覆盖面对医药产业总销售收入有长期正向影响。这表明，随着消费者对医疗保健

的需求增加，医药产业也迎来了新的发展机遇期。 

随着医疗保健消费市场的竞争日益激烈，医疗保健消费者的认知和行为受到

其在获得或享受医疗保健产品或服务过程中所得价值的驱动。这意味着，为了提

升市场价值，医疗保健服务营销需要关注消费者行为和市场需求的变化。针对制

药行业的消费认知（风险认知和质量认知）测量题项，结合企业社会责任和消费

者视角，以下是详细的量表设计： 
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研究变量：消费认知（风险认知 E1-E4 和质量认知 E5-E8） 

测量题项：E1 这些制药企业生产的药品副作用较小。 

E2 这些制药企业的药品在使用过程中存在安全隐患。 

E3 这些制药企业的药品让我对品牌的专业性和声誉有更高的认

可。 

E4 这些制药企业的药品生产溯源性很强。 

E5 这些制药企业生产的药物的疗效非常显著。 

E6 这些制药企业的服务质量非常满意。 

E7 这些制药企业的药物在安全性方面非常有保障。 

E8 这些制药企业生产的药品在不同批次或时间段的质量保持一

致。 

4.3 消费者购买决策量表设计 

在消费者购物决策风格的研究方面，消费者购物决策风格量表（CSI）的引入

极大地推动了对消费者购物决策风格的研究发展。这种心智导向表征了消费者做

出决策的方式，具有认知和情感特征，且在很长时间内相对稳定，决定着消费者

的行为。唐震坤（2010）在相关研究中表明对于中国网络购物者而言，根据网络

购物情境对 CSI 量表加以修改后，可以归纳出七种决策风格类型。此外，严思斯

（2017）的研究中说明消费者购买决策因素与行为的分析也是设计相关量表时需

要考虑的重要方面。企业对消费者购买决策因素与行为的具体了解有助于制定更

有针对性的产品策略和营销策略。Holbrook and Hirschman（1982）在设计消费者

购买决策量表时，还需要考虑到消费者的体验方面。消费体验被视为追求幻想、

感受和乐趣的现象，这强调了除了信息处理模型之外的体验视角。根据以上前人

的研究内容结合本文内容，以下是详细的量表设计： 
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研究变量：消费者购买决策（参考量表出处：邓新明, 张婷, 许洋, 与龙贤义. 

(2016). 企业社会责任对消费者购买意向的影响研究.）评价和判断的标准如下：1 

非常不同意 2 不同意 3 有点不同意 4 不好确定 5 有点同意 6 同意 7 非常

同意。 

测量题项：F1 考虑到我对这些制药企业的信任，我愿意购买它们的产品和服

务。 

F2 如果这些制药企业推出了新的产品，我愿意尝试。 

F3 我会将这些制药企业的产品和服务作为我的首选。 

F4 在未来，我会继续购买这些制药企业的产品和服务。 

4.4 研究方法设计 

4.4.1 变量关系的设计 

消费者的购买决策在很大程度上受到企业在服务质量、品牌形象、产品质量

和员工福利等方面的CSR表现的影响。首先，企业在服务质量上的CSR表现能够

增强消费者的信任感和忠诚度，使其更愿意选择该企业的产品。其次，企业的品

牌形象通过积极的CSR活动得以提升，进而提高消费者的品牌认同感和购买意愿

。此外，企业在产品质量上的CSR承诺直接影响消费者对产品的信心和安全感，

这在制药行业尤为重要。最后，企业的员工福利和社会福利政策不仅能够提升企

业内部的工作氛围和员工满意度，也能够在外部塑造良好的企业形象，吸引注重

社会责任的消费者。 

在CSR影响消费者购买决策的过程中，消费认知（分为危险认知和质量认知

）起到了重要的中介作用。消费者对于企业的CSR表现的认知会影响其对产品的

风险和质量的判断。例如，当消费者认知到企业在CSR方面的强烈承诺时，他们

可能会认为该企业的产品更为安全可靠，从而降低购买的风险感知。同时，良好
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的CSR表现能增强消费者对产品质量的信任感，这种信任感会进一步促进购买决

策。 

通过以上分析，可以看出CSR在服务质量、品牌形象、产品质量和福利政策

等方面的表现对消费者的购买决策具有重要影响，而消费认知在这一过程中起到

了关键的中介作用。对于制药行业，企业需要更加重视CSR的全面实施，以满足

消费者日益增长的社会责任意识和对高质量健康产品的需求。 

综上所述，确定出了企业社会责任的各个构成变量和类型： 

自变量（X）：企业社会责任表现为研究的自变量，分为服务质量、品牌形

象、产品质量和福利政策这四个维度。 

因变量（Y）：消费者购买决策为因变量。 

中介变量（M）：消费认知（分为危险认知和质量认知）作为企业社会责

任表现对消费者购买决策影响研究的中介变量。 

4.4.2 问卷结构的设计及内容 

笔者根据本文第三章中各个量表设计的相关内容，设计了本文的问卷结构，

主要分为以下四部分的内容。第一部分为引言部分，开头简短的欢迎词之后引导

被调查者，解释问卷的目的、重要性，以及如何填写问卷，并告知大概完成问卷

所需的时间。最后附带匿名性声明保证数据的保密性和匿名性，增强被调查者的

信任。以及感谢语。第二部分为人口统计信息，用于数据分析时的分组和对比。

主要包括性别、年龄、收入水平等。第三部分为核心内容部分，题目为根据研究

主题设计的主要问题，用于收集具体的研究数据。问题类型为李克特量表题，第

四部分为结束部分大致分为感谢语、联系方式等，结束问卷，感谢被调查者的参

与。如果被调查者有后续联系需求或结果反馈，可以在此说明。提供调查组织者

的联系方式，以便被调查者有问题时可以联系。 
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4.4.3 问卷数据的收集 

目标群体是各种药品的使用者。为了减轻收集难度主要对象为各药店购买

药品或医疗用品的消费者，通过面对面发放纸质问卷或在线问卷的方式，必要

时在面对面的交流中帮助被调查者填写问卷。如果目标群体不了解企业社会责

任，或者选项相同，将视为无效问卷。 

4.4.4 数据分析方法 

本文主要使用 SPSS27.0 软件进行数据分析，分析方法主要为：描述性分析、

相关性分析、回归分析和信效度分析。
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第 5 章  

数据统计分析 

5.1 预调查结果分析 

在开展正式问卷调查之前，本研究进行了必要的预调查分析。预调查发放 120

份，收回共 120 份，其中有效数据 115 份，无效数据共 5 份，无效数据评判标准：

漏填、答案全部选“7”和“1”等情况。通过 spss 软件将进行筛除后，采用保留

的有效数据进行分析。方法采用克隆巴赫α系数和探索性因子分析。 

 

以下是分析结果： 
 

表 5.1 预调查 Cronbach 信度分析 

 
名

称 

校正项总计相关性
(CITC) 

项已删除的α系

数 

Cronbach α系

数 

服务质

量 

A1 0.853 0.793 

0.875 
A2 0.665 0.866 

A3 0.734 0.838 

A4 0.718 0.847 

品牌形

象 

B1 0.724 0.861 

0.884 
B2 0.861 0.815 

B3 0.735 0.857 

B4 0.729 0.859 

产品质

量 

C1 0.682 0.811 

0.849 
C2 0.649 0.825 

C3 0.832 0.743 

C4 0.622 0.836 

福利政

策 

D1 0.684 0.861 

0.877 
D2 0.884 0.778 

D3 0.703 0.854 

D4 0.688 0.860 

风险认

知 

E1 0.639 0.833 

0.851 
E2 0.712 0.804 

E3 0.620 0.840 

E4 0.842 0.746 

质量认

知 

F1 0.763 0.853 
0.887 

F2 0.841 0.827 
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表 5.1 预调查 Cronbach 信度分析（续） 

 
F3 0.726 0.864 

 
F4 0.728 0.866 

消费者购买决策 

G1 0.858 0.791 

0.873 
G2 0.683 0.856 

G3 0.669 0.862 

G4 0.760 0.826 

数据来源：笔者自行整理 

为了能够检验问卷的可靠性是否达标，即问卷结果是否具有可重复性，问

卷结果收集结束后，需要对问卷结果进行信度分析，以证明问卷的可靠性, 即确

保任何重要结果都不是一次性的发现，而是能够重复观测到的。 

本次分析采用克隆巴赫α系数来检验问卷的内部一致性信度，即问卷题目

之间的内部一致性。当量表的克隆巴赫α系数值高于0.6时，则意味着内部一致

性信度可接受；高于0.7时，则可以意味着对于该量表而言，内部一致性较好；

从上表可知，各维度的克隆巴赫α系数结果都高于0.6，本文所设计的7个维度所

对应的克隆巴赫α系数值分别为0.875、0.884、0.849、0.877、0.851、0.887、

0.873，均大于0.7，表明问卷各维度的内部一致性较好，所以本次调查的结果信

度极好，问卷结果的可靠性强，因此可以进行进一步的分析。 

问卷信度分析达标后，接着对问卷的效度进行分析。笔者对与结构效度的

考量将采用探索因子分析，以下是具体分析内容： 

表 5.2 预调查 KMO 和 Bartlett 的检验 

KMO 值 0.804 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 2040.882 

df 378 

p 值 0.000 

数据来源：笔者自行整理 

使用探索因子分析进行效度分析之前，首先要检验收集到的数据是否适合

因子分析，检验方式是KMO和Bartlett球形检验，如上表所示，KMO为0.804，

大于0.6，达到因子分析的前提标准，意味着本次收集的数据可用于因子分析研
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究。同时我们可以看到Bartlett球形度检验的p值小于0.05，进一步说明收集的问

卷数据可以进行因子分析。 

表 5.3 预调查方差解释率表格 

因子编

号 

特征根 旋转前方差解释率 旋转后方差解释率 

特征

根 

方差解释

率% 
累积% 

特征

根 

方差解释

率% 
累积% 

特征

根 

方差解释

率% 
累积% 

1 7.879 28.139 28.139 7.879 28.139 28.139 3.119 11.138 11.138 

2 2.867 10.238 38.377 2.867 10.238 38.377 3.084 11.014 22.152 

3 2.318 8.279 46.656 2.318 8.279 46.656 2.984 10.657 32.809 

4 2.268 8.101 54.757 2.268 8.101 54.757 2.980 10.641 43.451 

5 1.969 7.031 61.788 1.969 7.031 61.788 2.941 10.502 53.953 

6 1.914 6.837 68.625 1.914 6.837 68.625 2.904 10.372 64.325 

7 1.636 5.842 74.467 1.636 5.842 74.467 2.840 10.142 74.467 

8 0.717 2.561 77.028       

9 0.707 2.525 79.554       

10 0.625 2.231 81.785       

11 0.538 1.923 83.707       

12 0.533 1.903 85.610       

13 0.466 1.664 87.274       

14 0.452 1.613 88.887       

15 0.371 1.325 90.211       

16 0.359 1.281 91.492       

17 0.335 1.198 92.690       

18 0.307 1.097 93.786       

19 0.282 1.008 94.794       

20 0.220 0.786 95.581       

21 0.213 0.760 96.341       

22 0.205 0.734 97.075       

23 0.182 0.650 97.725       

24 0.158 0.564 98.289       

25 0.154 0.550 98.839       

26 0.119 0.425 99.264       

27 0.107 0.384 99.648       

28 0.099 0.352 100.000       

数据来源：笔者自行整理 

从上表可知，因子分析一共提取出7个因子，提取因子的标准为特征根值大

于1（提取标准为固定提取问卷维度数相应个数的因子），这7个因子的旋转后

方差解释率分别是11.138%，11.014%，10.657%，10.641%，10.502%，10.372%

，10.142%，同时这些因子的旋转后累积方差解释率为74.467%。换而言之，从
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量表中提取出来的数据所能提取出来的因子数量和我们问卷所涉及的维度数目

是相同的，说明问卷设计结构和数据结果反应的情况有一定的契合度，但是还

不清楚每道题的数据结果是否能正确对应该对应的因子（处于同一维度的题目

应该对应相同因子），为了验证每道题是否是对应着正确的因子，需要采用最

大方差旋转的方法，结果如下： 

表 5.4 预调查旋转后因子载荷系数表格 

名称 
因子载荷系数 

共同度(公因子方差) 
因子 1 因子 2 因子 3 因子 4 因子 5 因子 6 因子 7 

A1 0.066    0.890  0.151 0.868 

A2 0.210    0.755   0.672 

A3     0.815   0.746 

A4     0.777   0.719 

B1 0.758       0.708 

B2 0.878       0.861 

B3 0.789       0.724 

B4 0.831       0.725 

C1      0.784  0.680 

C2      0.737  0.659 

C3      0.916  0.871 

C4      0.751  0.632 

D1    0.760    0.682 

D2    0.930    0.904 

D3    0.810    0.700 

D4    0.783    0.703 

E1       0.778 0.641 

E2       0.825 0.720 

E3       0.673 0.655 

E4       0.919 0.876 

F1  0.839      0.783 

F2  0.877      0.843 

F3  0.797      0.716 

F4  0.822      0.731 

G1   0.925     0.891 

G2   0.737     0.691 

G3   0.761     0.685 

G4   0.815     0.763 

旋转方法：最大方差法Varimax 

数据来源：笔者自行整理 
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为了检验题项和因子的对应关系，笔者使用最大方差旋转方法（varimax)对

因子分析结果进行旋转，以便找出它们的对应关系。上表展示了因子对于所有

题项的提取情况（共同度），以及因子和题项对应关系（因子载荷表），具体

来看，所有研究项对应的共同度值均高于0.4，意味着题项和提取出的因子之间

的关联性达到一定的标准，因子可以有效的提取出信息。当共同度达标，能确

保因子可以提取出分析题项的信息后，接着分析因子和题项之间的对应关系情

况是否和理论预期的相似。结果表明，题项和因子间的对应情况和笔者预先的

理论预期相符，也就说明问卷具有良好的结构效度。接下来可以开展正式的问

卷调查分析了。 

5.2 正式调查结果分析 

5.2.1 描述性统计分析 

本研究正式发放问卷390份，收回共 390 份，其中有效数据 376 份，无效

数据共 14 份，并剔除18岁以下样本80份。最后使用296份样本。无效数据评判

标准：漏填、答案全部选“7 ”和“ 1 ”等情况。通过spss软件将进行筛除后

，保留有效数据，然后进行数据分析。 

表5.5 描述统计分析表 

性别 男 133 44.90 44.90 

 女 147 49.70 94.60 

 其他 7 2.40 97.00 

 不愿透露 9 3.00 100.00 

年龄     

 18-34 岁 74 25.00 25.00 

 35-60 岁 97 32.80 57.80 

 60 岁及以上 125 42.20 100.00 

教育程度 高中及以下 48 16.20 16.20 

 大专 50 16.90 33.10 

 本科 66 22.30 55.40 

 硕士 53 17.90 73.30 

 博士 47 15.90 89.20 

 其他 32 10.80 100.00 
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表5.5 描述统计分析表（续） 

职业 学生 36 12.20 12.20 

 教育/科研 25 8.40 20.60 

 医疗/健康 27 9.10 29.70 

 金融/保险 27 9.10 38.90 

 信息技术 35 11.80 50.70 

 制造业 34 11.50 62.20 

 零售/服务业 30 10.10 72.30 

 政府/公共服务 38 12.80 85.10 

 退休 44 14.90 100.00 

收入 低于 3000 元 84 28.40 28.40 

 3000 元-10000 元 102 34.50 62.80 

 高于 10000 元 110 37.20 100.00 

     

总计  296 100  

数据来源：笔者自行整理 

从上表可知：从性别分布上，大部分样本为“女”，比例是 49.70%。另外男

样本的比例是 44.90%。样本中 42.20%会选择“60 岁及以上” 而 18-34 岁组的比

例为 25.00%。35-60 岁组占比 32.80%，显示出样本中老年群体的占比较大。从教

育程度来看，样本中本科及以上教育程度的受访者占比超过一半，其中本科占

22.30%，硕士占 17.90%。这表明样本在教育层次上相对较高。从职业来看，政府

/公共服务”行业的受访者占比为 12.80%，其次是学生（12.20%）和退休人士

（14.90%）。这表明样本中服务行业和公共部门的参与者较多。收入方面，最高

收入组（高于 10000 元）占 37.20%，而中等收入组（3000 元-10000 元）占 34.50%。

低收入组（低于 3000 元）占 28.40%，显示出样本的收入分布较为均衡。 

5.2.2 信度分析 

表5.6 可靠性统计 

  修正后的项与

总计相关性 

删除项后的克隆

巴赫 Alpha 

Cronbach 

α系 数 

服务质量 A1 0.860 0.780 0.871 

A2 0.734 0.831  

A3 0.705 0.844  
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表5.6 可靠性统计（续） 

 A4 0.638 0.867  

品牌形象 B1 0.673 0.836 0.859 

B2 0.863 0.755  

B3 0.682 0.831  

B4 0.655 0.841  

产品质量 C1 0.671 0.847 0.866 

C2 0.665 0.849  

C3 0.843 0.778  

C4 0.723 0.827  

福利政策 D1 0.718 0.846 0.874 

D2 0.723 0.844  

D3 0.677 0.860  

D4 0.863 0.792  

风险认知 E1 0.831 0.782 0.864 

E2 0.689 0.837  

E3 0.668 0.844  

E4 0.710 0.830  

质量认知 F1 0.709 0.836 0.868 

F2 0.845 0.784  

F3 0.713 0.834  

F4 0.660 0.855  

消费者购

买决策 
G1 0.684 0.836 0.863 

G2 0.660 0.846 
 

G3 0.684 0.837  

G4 0.861 0.763  

数据来源：笔者自行整理 

为了能够检验问卷的可靠性是否达标，即问卷结果是否具有可重复性，问卷

结果收集结束后，需要对问卷结果进行信度分析，以证明问卷的可靠性,即任何重

要结果必然不是一次性的发现，本质是可重复观测到的。 

本次分析采用克隆巴赫 α 系数来检验问卷的内部一致性信度，即问卷题目之

间的内部一致性。当量表的克隆巴赫 α 系数值高于 0.6 时，则意味着内部一致性
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信度可接受；高于 0.7 时，则可以意味着对于该量表而言，内部一致性较好；从

上表可知，各维度的克隆巴赫 α 系数结果都高于 0.6，本文所设计的 7 个维度所

对应的克隆巴赫 α 系数值分别为 0.871、0.859、0.866、0.874、0.864、0.868、0.863，

均大于 0.7，表明问卷各维度的内部一致性较好，所以本次调查的结果信度极好，

问卷结果的可靠性强，因此可以进行进一步的分析。 

如上表所示，所有题项的 CITC 值都大于 0.4，说明分析项和总体之间都具有

一定的相关性。 

5.2.3 效度分析 

问卷信度分析达标后，接着对问卷的效度进行分析。问卷效度代表着问卷的

有效性，即测量工具能测出所要测量特质的程度。本次研究主要考察问卷的结构

效度，结构效度是指问卷结构与预期理论架构之间的契合程度。一般检验问卷结

构小的分析方法为因子分析，因子分析有两种，即探索因子分析和验证因子分析，

他们的检验方式和使用的分析工具都不相同，笔者对与结构效度的考量将采用探

索因子分析，以下是具体分析内容： 

 

表 5.7 KMO 和 Bartlett 球形检验 

KMO 取样适切性量数  0.849 

巴特利特球形度检验 近似卡方 4939.421 

 自由度 378 

 显著性 0 

数据来源：笔者自行整理 

使用探索因子分析进行效度分析之前，首先要检验收集到的数据是否适合因

子分析，检验方式是 KMO 和 Bartlett 球形检验，如上表所示，KMO 为 0.859，大

于 0.6，达到因子分析的前提标准，意味着本次收集的数据可用于因子分析研究。

同时可以看到 Bartlett 球形度检验的 p 值小于 0.05，进一步说明收集的问卷数据

可以进行因子分析。 
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表 5.8 总方差解释 

成

分 

初始

特征

值 

 提取载荷平方和 旋转载荷平方和 

 总

计 

方差

百分

比 

累积 

% 

总计 方差

百分

比 

累积 

% 

总计 方差

百分

比 

累积 

% 

1 8.039 28.712 28.712 8.039 28.712 28.712 2.965 10.590 10.590 

2 2.395 8.552 37.264 2.395 8.552 37.264 2.965 10.590 21.180 

3 2.304 8.230 45.494 2.304 8.230 45.494 2.918 10.421 31.601 

4 2.160 7.716 53.209 2.160 7.716 53.209 2.914 10.407 42.009 

5 1.988 7.099 60.309 1.988 7.099 60.309 2.890 10.321 52.329 

6 1.770 6.322 66.631 1.770 6.322 66.631 2.890 10.320 62.649 

7 1.746 6.234 72.865 1.746 6.234 72.865 2.860 10.216 72.865 

8 .644 2.300 75.165       

9 .607 2.167 77.332       

10 .581 2.076 79.408       

11 .554 1.979 81.387       

12 .504 1.802 83.188       

13 .493 1.761 84.949       

14 .453 1.619 86.568       

15 .417 1.488 88.056       

16 .394 1.407 89.463       

17 .384 1.370 90.833       

18 .369 1.317 92.150       

19 .349 1.247 93.397       

20 .329 1.177 94.573       

21 .301 1.075 95.649       

22 .217 0.775 96.423       

23 .201 0.719 97.143       

24 .183 0.653 97.796       

25 .174 0.623 98.419       

26 .167 0.597 99.016       

27 .151 0.539 99.555       

28 .125 0.445 100.000       

提取方法：主成分分析法 

数据来源：笔者自行整理 
 



       

 

49 

通过 KMO 和 Bartlett 球形检验过后，需要进一步查看因子提取的具体情况，

和每个因子在具体指标上的数值。从上表可知，因子分析一共提取出 7 个因子，

特征根值均大于 1，此 7 个因子旋转后的方差解释率分别是 10.590%,10.590%,10.

421%,10.407%,10.321%,10.320%,10.216%，旋转后累积方差解释率为 72.865%。

换而言之，从量表中提取出来的数据所能提取出来的因子数量和本研究调查问卷

所涉及的维度数目是相同的，说明问卷设计结构和数据结果反应的情况有一定的

契合度，但是还不清楚每道题的数据结果是否能正确对应该对应的因子（处于同

一维度的题目应该对应相同因子），为了验证每道题是否是对应着正确的因子，

需要采用最大方差旋转的方法，结果如下： 

 

表5.9 旋转后的成分矩阵 

成分 1     2      3     4      5      6      7 共同
度 

A1 0.910  
0.876 

A2 0.843 0.747 

A3 0.797 0.691 

A4 0.717 0.601 

B1 0.777 0.665 

B2 0.914 0.881 

B3 0.785 0.672 

B4 0.757 0.637 

C1 0.728 0.655 

C2 0.802 0.686 

C3 0.889 0.860 

C4 0.802 0.730 

D1 0.772 0.707 

D2 0.806 0.721 

D3 0.775 0.665 

D4 0.912 0.879 

E1 0.884 0.839 

E2 0.784 0.694 

E3 0.726 0.648 

E4 0.823 0.718 

F1 0.771 0.708 

F2 0.889 0.862 
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表 5.9 旋转后的成分矩阵（续） 

F3 0.819 0.726 

F4 0.729 0.658 

G1 0.756 0.667 

G2 0.753 0.652 

G3 0.766 0.689 
G4 0.884 0.872 

提取方法：主成分分析法 

旋转方法：凯撒正态化最大方差法 

数据来源：笔者自行整理 

 

为了检验题项和因子的对应关系，笔者使用最大方差旋转方法（varimax)

对因子分析结果进行旋转，以便找出它们的对应关系。上表展示了因子对于所

有题项的提取情况（共同度），以及因子和题项对应关系（因子载荷表），具

体来看，所有研究项对应的共同度值均高于0.4，意味着题项和提取出的因子

之间的关联性达到一定的标准，因子可以有效的提取出信息。当共同度达标，

能确保因子可以提取出分析题项的信息后，接着分析因子和题项之间的对应关

系情况是否和理论预期的相似。结果表明，题项和因子间的对应情况和笔者预

先的理论预期相符，也就说明问卷具有良好的结构效度。 

5.2.4 相关性分析 

在进行相关分析前，用属于同一维度的所有题目的均值作为这一维度的指

标，在spss软件上进行相关分析时，将每个维度的指标拖入变量框进行分析，结

果如下：
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表5.10 相关性分析表 

 服务质

量 

品 牌 形

象 

产 品 质

量 

福 利 政

策 

风 险 认

知 

质 量 认

知 

消费者购买

决策 

服务质量 --       

品牌形象 0.211** --      

产品质量 0.260** 0.252** --     

福利政策 0.265** 0.253** 0.262** --    

风险认知 0.323** 0.242** 0.304** 0.235** --   

质量认知 0.284** 0.327** 0.380** 0.305** 0.311** --  

消 费 者 购

买决策 

0.288** 0.353** 0.316** 0.319** 0.355** 0.375** -- 

** p<0.01 

数据来源：笔者自行整理 

从上表可知，利用相关分析去研究服务质量和品牌形象,产品质量,福利政策,

风险认知,质量认知,消费者购买决策共 6 项之间的相关关系，使用 Pearson 相关系

数去表示相关关系的强弱情况。具体分析可知： 

服务质量与品牌形象,产品质量,福利政策,风险认知,质量认知,消费者购买决

策共 6 项之间全部均呈现出显著性，相关系数值分别是 0.211, 0.260, 0.265, 0.323, 

0.284, 0.288，并且相关系数值均大于 0，意味着服务质量与品牌形象, 产品质量, 

福利政策, 风险认知, 质量认知, 消费者购买决策共 6 项之间有着正相关关系。同

理可得，七个变量之间均有正相关关系。 

综上所述，变量间相关性显著，满足相关回归的分析前提，因此可以进行进

一步的回归分析。 

5.2.5 回归分析 

表 5.11 回归分析表 线性回归分析结果  

 非标准化系数 标准化系数 
t p VIF 

 B 标准误 Beta 

常数 1.321 0.284 - 4.652 ＜0.001** - 

服务质量 0.130 0.048 0.148 2.703 0.007** 1.214 
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表 5.11 回归分析表 线性回归分析结果（续） 

品牌形象 0.204 0.047 0.234 4.304 ＜0.001** 1.191 

产品质量 0.151 0.048 0.172 3.130 0.002** 1.271 

福利政策 0.173 0.054 0.176 3.182 0.002** 1.196 

R
2
 0.236 

调整 R
2
 0.225 

F F =22.444,p＜0.001 

D-W 值 1.408 

Dependent Variable: 消费者购买决策 

* p<0.05 ** p<0.01 

数据来源：笔者自行整理 

 

相关分析证明变量间具有显著相关关系过后，为了进一步检验我们的假设，

本次研究将是用多元线性回归的方法检验变量之间的影响关系。在多元回归分析

中，我们研究了多个自变量对因变量的影响。本次回归分析的R
2为0.284，说明这

些自变量可以解释消费者购买决策的28.4%变化原因综上所诉，模型具有一定的

解释力度和参考性，可以用于检验自变量和因变量之间的影响关系，具体的影响

关系如下。 

从上表可知，将服务质量,品牌形象,产品质量,福利政策,风险认知,质量认知

作为自变量，而将消费者购买决策作为因变量进行线性回归分析，从上表可以看

出，模型公式为：消费者购买决策=0.979+0.078*服务质量+0.159*品牌形象

+0.087*产品质量+0.133*福利政策+0.154*风险认知+0.137*质量认知，模型R方值

为0.284，意味着服务质量,品牌形象,产品质量,福利政策,风险认知,质量认知可以

解释消费者购买决策的22.5%变化原因。对模型进行F检验时发现模型通过F检验

(F=19.137，p=0.000<0.001)，也即说明服务质量,品牌形象,产品质量,福利政策,风

险认知,质量认知中至少一项会对消费者购买决策产生影响关系。 

服务质量的回归系数值为0.130（t=2.703，p=0.007），说明服务质量对消

费者购买决策有显著影响，假设H1a成立。 
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品牌形象的回归系数值为0.204（t=4.304，p＜0.001），说明品牌形象对消

费者购买决策有显著正向影响，假设H1b成立。 

产品质量的回归系数值为0.151（t=3.130，p=0.002），虽接近显著性水平

，但产品质量对消费者购买决策的影响不够显著，假设H1c未完全通过验证。 

福利政策的回归系数值为0.173（t=3.182，p=0.002），表明福利政策对消

费者购买决策有显著正向影响，假设H1d成立。 

此外，笔者还使用VIF检验进行了多重共线性问题的讨论，结果显示模型

中的全部VIF值均小于5，说明不存在共线性问题；D-W值接近2，表明模型不

存在自相关性。 

总结分析可知：服务质量、品牌形象、产品质量、福利政策对消费者购买

决策具有显著的正向影响。整体来看，四个因素对消费者购买决策都具有较为

重要的正向影响。 

5.2.6 中介作用分析 

在研究中介作用时，有多种方法可以使用，其中常见的有两种。第一种是因

果逐步回归检验法，采用分层回归进行分析。第二种是乘积系数法检验，包括

Sobel 检验和 Bootstrap 抽样法两种具体做法。虽然因果逐步回归检验法相对简单

易懂，因此被广泛使用，但其检验效能较低。即使该方法检验出显著结果，

Bootstrap 方法的检验结果可能并不显著。因此，当前更为适合的方法是使用乘积

系数法，并采用 Bootstrap 抽样法来进行中介作用的检验。 

中介作用的检验基本理论数学模型如下： 
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图 5.1 中介作用的检验基本理论数学模型 

笔者在本次研究中使用 SPSS 软件中的 PROCESS 插件进行中介分析，并且

使用 SPSS 软件的回归分析同时生成模型 1（自变量对因变量的回归模型）、模

型 2（自变量对中介变量的回归模型）。上面的分层回归表是有模型 1、模型 2 和

PROCESS 生成的模型 3（自变量和中介变量同时对因变量的多元回归模型）组

成，可以看到个模型的具体信息，以及中介模型中的路径系数 a 和路径系数 b，

具体分析如下： 
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表 5.12 中介作用分析汇总 

 项目 总效应 (c) a 路径 (B) b 路径 (B) a × b Boot SE z 值 p 值 95% Boot CI 直接效应 (c') 检验结论 

 

 服务质量 => 风险认知 => 消费者购买决策 0.254** 0.316** 0.264** 0.083 0.023 3.661 0.000 0.043 ~ 0.132 0.171** 部分中介 

 

 品牌形象 => 风险认知 => 消费者购买决策 0.308** 0.234** 0.258** 0.060 0.019 3.157 0.001 0.028 ~ 0.102 0.247** 部分中介 

 

 产品质量 => 风险认知 => 消费者购买决策 0.277** 0.296** 0.257** 0.076 0.022 3.397 0.000 0.038 ~ 0.125 0.201** 部分中介 

 

 福利政策 => 风险认知 => 消费者购买决策 0.315** 0.257** 0.267** 0.069 0.021 3.254 0.001 0.031 ~ 0.115 0.246** 部分中介 

 

 服务质量 => 质量认知 => 消费者购买决策 0.254** 0.290** 0.276** 0.080 0.020 4.097 0.000 0.045 ~ 0.121 0.174** 部分中介 

 

 品牌形象 => 质量认知 => 消费者购买决策 0.308** 0.330** 0.251** 0.083 0.019 4.319 0.000 0.048 ~ 0.123 0.225** 部分中介 

 

产品质量 => 质量认知 => 消费者购买决策 0.277** 0.386** 0.258** 0.100 0.023 4.291 0.000 0.058 ~ 0.148 0.178** 部分中介 

 

 福利政策 => 质量认知 => 消费者购买决策 0.315** 0.348** 0.265** 0.092 0.022 4.270 0.000 0.053 ~ 0.136 0.223** 部分中介 

* p<0.05 ** p<0.01 

数据来源：笔者自行整理

5
5
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根据表 5.12 的中介作用分析结果，以下是针对不同变量组合的中介路径的结

论总结。 

1） 根据研究结果，服务质量对消费者的风险认知和购买决策之间产生了显

著影响。具体来说，服务质量通过影响风险认知，进而影响消费者的购买决策。

在路径分析中，服务质量对风险认知的影响为 0.316，风险认知对购买决策的影

响为 0.264，而服务质量直接对购买决策的影响为 0.254。进一步计算得出，服务

质量通过风险认知间接影响购买决策的效应为 0.083，直接效应则为 0.171。综合

来看，服务质量对消费者购买决策的影响中，风险认知发挥了部分中介作用，表

明风险认知在这一过程中起到了部分桥梁作用。在此路径中，企业社会责任（CSR）

的服务质量表现对消费者的购买决策具有显著的正向影响。通过风险认知的中介

作用，服务质量的提升不仅直接增强了消费者的购买意愿，还通过降低风险认知

进一步促进了购买决策。这表明，提高服务质量能够有效提升消费者的信任感，

从而减少购买过程中的不确定性。 

2） 根据研究结果，品牌形象对消费者的风险认知和购买决策之间产生了显

著影响。具体来说，品牌形象通过影响风险认知，进而影响消费者的购买决策。

在路径分析中，品牌形象对风险认知的影响为 0.234，风险认知对购买决策的影

响为 0.258，而品牌形象直接对购买决策的影响为 0.247。进一步计算得出，品牌

形象通过风险认知间接影响购买决策的效应为 0.060，直接效应则为 0.247。综合

来看，品牌形象对消费者购买决策的影响中，风险认知发挥了部分中介作用，表

明风险认知在这一过程中起到了部分桥梁作用。CSR 品牌形象表现在消费者购买

决策中同样扮演着重要角色。通过风险认知的中介路径，品牌形象的正面提升能

够减少消费者在购买决策中的顾虑，进而增加购买意愿。这表明，建立良好的品

牌形象有助于增强消费者的信心，降低他们对产品的风险认知。 

3） 根据研究结果，产品质量对消费者的风险认知和购买决策之间产生了显

著影响。具体来说，产品质量通过影响消费者的风险认知，进而影响其购买决策。

在路径分析中，产品质量对风险认知的影响为 0.296，风险认知对购买决策的影
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响为 0.257，而产品质量直接对购买决策的影响为 0.277。进一步计算得出，产品

质量通过风险认知间接影响购买决策的效应为 0.076，直接效应则为 0.201。综合

来看，产品质量对消费者购买决策的影响中，风险认知发挥了部分中介作用，表

明风险认知在这一过程中起到了部分桥梁作用。在此路径中，CSR 在产品质量上

的表现通过风险认知影响消费者的购买决策。高质量的产品不仅直接提升消费者

的购买决策，还通过降低他们对风险的感知，进一步促进购买意愿。这强调了产

品质量在消费者决策中的关键作用。 

4） 根据研究结果，福利政策对消费者的风险认知和购买决策之间产生了显

著影响。具体来说，福利政策通过影响消费者的风险认知，进而影响其购买决策。

在路径分析中，福利政策对风险认知的影响为 0.257，风险认知对购买决策的影

响为 0.267，而福利政策直接对购买决策的影响为 0.315。进一步计算得出，福利

政策通过风险认知间接影响购买决策的效应为 0.069，直接效应则为 0.246。综合

来看，福利政策对消费者购买决策的影响中，风险认知发挥了部分中介作用，表

明风险认知在这一过程中起到了部分桥梁作用。说明 CSR 在福利政策的表现对

消费者的购买决策也有显著影响。通过风险认知的中介作用，良好的福利政策能

够增强消费者的信任，从而提升其购买意愿。这说明在制药行业，企业的社会责

任和福利政策同样是影响消费者决策的重要因素。 

5） 根据研究结果，服务质量对消费者的质量认知和购买决策之间产生了显

著影响。具体来说，服务质量通过影响消费者的质量认知，进而影响其购买决策。

在路径分析中，服务质量对质量认知的影响为 0.290，质量认知对购买决策的影

响为 0.276，而服务质量直接对购买决策的影响为 0.254。进一步计算得出，服务

质量通过质量认知间接影响购买决策的效应为 0.080，直接效应则为 0.174。综合

来看，服务质量对消费者购买决策的影响中，质量认知发挥了部分中介作用，表

明质量认知在这一过程中起到了部分桥梁作用。此路径显示，CSR 服务质量表现

通过质量认知对消费者购买决策的影响。服务质量的提高不仅直接影响消费者的

决策，还通过改善他们对产品质量的认知，增强其购买意愿。这强调了优质服务

对消费者认知的积极作用。 
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6） 根据研究结果，品牌形象对消费者的质量认知和购买决策之间产生了显

著影响。具体来说，品牌形象通过影响消费者的质量认知，进而影响其购买决策。

在路径分析中，品牌形象对质量认知的影响为 0.330，质量认知对购买决策的影

响为 0.251，而品牌形象直接对购买决策的影响为 0.308。进一步计算得出，品牌

形象通过质量认知间接影响购买决策的效应为 0.083，直接效应则为 0.225。综合

来看，品牌形象对消费者购买决策的影响中，质量认知发挥了部分中介作用，表

明质量认知在这一过程中起到了部分桥梁作用。CSR 品牌形象表现同样通过质量

认知影响消费者的购买决策。提升品牌形象不仅能够直接吸引消费者，还能通过

增强其对产品质量的认知，促进购买行为。这说明品牌在市场中的影响力不容小

觑。 

7） 根据研究结果，产品质量对消费者的质量认知和购买决策之间产生了显

著影响。具体来说，产品质量通过影响消费者的质量认知，进而影响其购买决策。

在路径分析中，产品质量对质量认知的影响为 0.386，质量认知对购买决策的影

响为 0.258，而产品质量直接对购买决策的影响为 0.277。进一步计算得出，产品

质量通过质量认知间接影响购买决策的效应为 0.100，直接效应则为 0.178。综合

来看，产品质量对消费者购买决策的影响中，质量认知发挥了部分中介作用，表

明质量认知在这一过程中起到了部分桥梁作用。在此路径中，CSR 产品质量表现

通过提升消费者的质量认知影响购买决策。产品质量的提升直接影响消费者对产

品的信任，并通过增强其质量认知进一步促进购买意愿。这表明，优质的产品在

消费者决策中发挥了重要作用。 

8） 根据研究结果，福利政策对消费者的质量认知和购买决策之间产生了显

著影响。具体来说，福利政策通过影响消费者的质量认知，进而影响其购买决策。

在路径分析中，福利政策对质量认知的影响为 0.348，质量认知对购买决策的影

响为 0.265，而福利政策直接对购买决策的影响为 0.315。进一步计算得出，福利

政策通过质量认知间接影响购买决策的效应为 0.092，直接效应则为 0.223。综合

来看，福利政策对消费者购买决策的影响中，质量认知发挥了部分中介作用，表

明质量认知在这一过程中起到了部分桥梁作用。福利政策同样通过质量认知对消
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费者购买决策产生影响。良好的福利政策不仅直接提升消费者的购买意愿，还能

通过改善他们的质量认知进一步促进购买行为。这表明，企业在塑造品牌形象时，

社会责任与员工福利同样重要。 

上述中介作用分析表明，企业社会责任表现在服务质量、品牌形象、产品质

量和福利政策这四个维度中对消费者购买决策的影响均通过风险认知和质量认

知起到了部分中介作用。 

5.3 单因素方差分析 

表 5.13 差异性分析（性别）  

方差分析结果  

 
性别(平均值±标准差) 

F p 
男(n=133) 女(n=147) 其他(n=7) 不愿透露(n=9) 

服务质量 4.06±1.24 4.09±1.43 3.43±1.46 3.72±1.49 0.734 0.533 

品牌形象 3.97±1.34 3.84±1.39 3.96±1.76 4.06±1.10 0.222 0.881 

产品质量 3.94±1.34 4.02±1.38 3.50±1.21 4.22±1.21 0.468 0.705 

福利政策 3.76±1.22 4.03±1.18 3.14±0.81 3.85±1.28 2.094 0.101 

风险认知 4.10±1.22 3.81±1.35 3.86±1.78 4.72±1.44 2.211 0.087 

质量认知 3.77±1.36 3.97±1.35 3.60±1.68 3.86±1.79 0.590 0.622 

消费者购买决策 3.93±1.18 3.96±1.17 3.29±1.30 3.52±1.41 1.084 0.356 

* p<0.05 ** p<0.01 

数据来源：笔者自行整理 

从上表 5.13 可知，性别对服务质量、品牌形象、产品质量、福利政策、风险

认知、质量认知和消费者购买决策这七个变量的影响，结果显示，不同性别样本

在这些变量上均未表现出显著差异。这说明不同性别样本在服务质量、品牌形象、

产品质量、福利政策、风险认知、质量认知和消费者购买决策方面表现出一致性，

未显示出显著的差异性。 

总结可知：不同性别样本在服务质量,品牌形象,产品质量,福利政策,风险认知,

质量认知,消费者购买决策全部均不会表现出显著性差异。这表明，性别在这些方

面并不是决定性因素，样本中的各性别群体在上述变量上表现出较为一致的看法。 
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表 5.14 差异性分析（年龄） 

方差分析结果 

 

年龄(平均值±标准差) 

F p 
 

18-34 岁

(n=74) 

35-60 岁

(n=97) 

60 岁及以上

(n=125) 

服务质量  4.20±1.34 3.86±1.31 4.11±1.37 1.607 0.202 

品牌形象  3.92±1.29 4.00±1.42 3.83±1.36 0.430 0.651 

产品质量  4.08±1.33 3.95±1.39 3.95±1.34 0.254 0.776 

福利政策  3.96±1.19 3.82±1.18 3.89±1.23 0.264 0.768 

风险认知  4.13±1.24 3.81±1.36 4.01±1.32 1.311 0.271 

质量认知  3.83±1.29 3.79±1.44 3.95±1.38 0.406 0.666 

消费者购

买决策 
 4.25±1.21 3.74±1.12 3.87±1.19 4.133 0.017* 

* p<0.05 ** p<0.01 

数据来源：笔者自行整理 

从上表 5.14 可知，年龄对服务质量、品牌形象、产品质量、福利政策、风险

认知、质量认知和消费者购买决策这七个变量的影响，结果显示，不同年龄组在

服务质量、品牌形象、产品质量、福利政策、风险认知和质量认知这六个方面均

未表现出显著差异，这表明不同年龄样本在这些变量上具有一致性。然而，在消

费者购买决策这一项中，不同年龄组则显示出显著差异（p<0.05），表明年龄对

消费者购买决策有影响。具体来看，18-34 岁组的平均得分（4.25±1.21）明显高

于 35-60 岁组（3.74±1.12）和 60 岁及以上组（3.87±1.19）。这表明年轻群体在购

买决策方面的积极性或决策倾向可能更强。 

总结可知：不同年龄样本对于服务质量,品牌形象,产品质量,福利政策,风险认

知,质量认知共 6 项不会表现出显著性差异，然而，在消费者购买决策方面，不同

年龄组的表现存在显著差异，特别是年轻群体（18-34 岁）的决策倾向更为积极。
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表 5.15 差异性分析（教育程度） 

方差分析结果 

 

教育程度(平均值±标准差) 

F p 高中及以下

(n=48) 

大专

(n=50) 
本科(n=66) 硕士(n=53) 博士(n=47) 其他(n=32) 

服务质量 3.64±1.28 3.71±1.37 3.86±1.37 4.26±1.30 4.67±1.25 4.35±1.96 4.667 0.000** 

品牌形象 3.62±1.38 3.48±1.28 4.04±1.35 4.26±1.40 4.02±1.28 4.01±1.39 2.416 0.036** 

产品质量 3.64±1.29 3.48±1.44 3.86±1.35 4.26±1.17 4.38±1.25 4.47±1.38 4.419 0.000** 

福利政策 3.83±1.05 3.53±1.07 3.82±1.22 3.84±1.28 4.07±1.17 4.48±1.30 2.851 0.016** 

风险认知 4.08±1.30 3.28±1.20 3.95±1.30 4.12±1.39 4.13±1.24 4.44±1.21 4.175 0.001** 

质量认知 3.53±1.23 3.56±1.31 3.72±1.41 3.82±1.40 4.59±1.39 4.23±1.14 4.609 0.000** 

消费者购买决

策 
3.07±0.94 3.02±0.93 3.61±1.09 4.75±0.83 4.66±0.81 4.78±0.82 39.367 0.000** 

* p<0.05 ** p<0.01 

数据来源：笔者自行整理

6
1
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从上表 5.15 可知，教育程度对对服务质量、品牌形象、产品质量、福利政策、

风险认知、质量认知和消费者购买决策这七个变量的影响，结果显示，不同教育

程度样本对于服务质量,品牌形象,产品质量,福利政策,风险认知,质量认知,消费者

购买决策全部均呈现出显著性，说明不同教育程度样本对于服务质量,品牌形象,

产品质量,福利政策,风险认知,质量认知,消费者购买决策均有着差异性。具体分析

可知： 

教育程度对于服务质量在 0.01 水平上呈现出显著差异性（F=4.667，p=0.000），

表明不同教育背景的人对服务质量的感知存在显著差异。硕士及以上学历者（硕

士、博士、其他）的评分显著高于高中及以下、大专和本科。 

教育程度对于品牌形象在 0.05 水平上呈现出显著性差异（F=2.416，p=0.036），

表明不同教育程度的消费者对品牌形象的感知有所不同。硕士和博士学历者对品

牌形象的评分显著高于高中及以下、大专学历者。 

教育程度对于产品质量在 0.01 水平上呈现出显著性差异（F=4.419，p=0.000），

不同教育背景的受访者对产品质量的感知也存在显著差异，硕士、博士及其他学

历者对产品质量的评分显著高于低学历者。 

教育程度对于福利政策的感知也呈现显著性差异（F=2.851，p=0.016），其

他学历组对福利政策的评分明显高于低学历组，尤其是与高中及以下和大专学历

者相比。 

教育程度对于风险认知的影响在 0.01 水平上具有显著差异（F=4.175，

p=0.001），尤其是高中及以下学历组与大专学历组之间的评分差异显著。 

教育程度对于质量认知的影响在 0.01 水平上具有显著性差异（F=4.609，

p=0.000），博士学历组在质量认知上的评分显著高于其他学历组。 

教育程度对于消费者购买决策的影响最为显著（F=39.367，p=0.000），不同

教育背景的人在购买决策上的表现差异极其显著，博士、硕士和其他学历者的评
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分明显高于高中及以下、大专和本科学历者。 

总结可知：通过方差分析可以得出，教育程度显著影响了服务质量、品牌形

象、产品质量、福利政策、风险认知、质量认知和消费者购买决策的各个方面。

不同教育背景的消费者在这些指标上的评分存在显著差异，表明教育程度在消费

者的感知与决策过程中发挥着重要作用。特别是硕士、博士学历者在各个方面的

评分普遍高于较低学历组，说明高学历者在企业社会责任感知和购买决策方面有

更高的期望和标准。
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表 5.16 差异性分析（职业） 

方差分析结果 

 职业(平均值±标准差) 

F p 
学生(n=36) 

教育/科研

(n=25) 

医疗/健康

(n=27) 

金融/保

险(n=27) 

信息技

术(n=35) 

制造业

(n=34) 

零售/服务

业(n=30) 

政府/公共

服务(n=38) 

退休(n

=44) 

服务

质量 
4.26±1.41 

4.07±1.2

5 

4.37±1.1

1 

4.40±1.

47 

3.70±1.

06 

3.90±
1.41 

3.90±1.3

4 
3.82±1.58 

4.16±
1.32 

1.102 0.362 

品牌

形象 
3.83±1.34 

4.12±1.4

6 

4.10±1.2

4 

3.69±1.

46 

3.55±1.

37 

4.28±
1.19 

3.80±1.4

2 
4.15±1.34 

3.74±
1.41 

1.134 0.340 

产品

质量 3.97±1.34 
4.06±1.5

5 

4.13±1.4

8 

4.11±1.

45 

3.79±1.

21 

3.63±
1.19 

 

4.11±1.3

8 
3.84±1.34 

4.23±
1.35 

0.718 0.676 

福利

政策 
4.03±1.28 

3.89±1.3

4 

3.64±1.3

3 

3.80±1.

19 

3.73±1.

22 

4.00±
1.01 

4.00±1.3

3 
3.72±1.02 

4.06±
1.21 

0.561 0.809 

风险

认知 
4.49±1.16 

3.88±1.3

1 

3.86±1.4

6 

4.02±1.

45 

3.54±1.

41 

4.05±
1.27 

3.78±1.4

5 
4.05±1.22 

3.97±
1.14 

1.319 0.234 

质量

认知 
3.79±1.51 

3.99±1.4

3 

4.01±1.2

9 

3.81±1.

38 

3.44±1.

40 

3.83±
1.42 

3.84±1.5

3 
4.22±1.04 

3.91±
1.36 

0.823 0.583 

消费

者购

买决

策 

3.93±1.19 
4.09±1.0

2 

3.57±1.2

2 

4.01±1.

13 

3.66±1.

30 

4.20±
1.09 

4.05±1.3

0 
4.05±1.09 

3.77±
1.24 

1.016 0.424 

* p<0.05 ** p<0.01 

数据来源：笔者自行整理

6
4
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根据上表的分析，运用方差分析方法探讨职业对服务质量、品牌形象、产品

质量、福利政策、风险认知、质量认知和消费者购买决策七个方面的影响。结果

显示，不同职业样本在这七个指标上均未表现出显著差异，说明不同职业背景的

样本在服务质量、品牌形象、产品质量、福利政策、风险认知、质量认知和消费

者购买决策方面具有一致性，未出现显著差异。 

总结可知：不同职业样本对于服务质量,品牌形象,产品质量,福利政策,风险认

知,质量认知,消费者购买决策全部均不会表现出显著性差异。这意味着，职业背

景对这些变量的影响较小，不同职业群体在这些方面的感知和评价基本一致。 

表 5.17 差异性分析（收入） 

方差分析结果  

 收入(平均值±标准差) 

F p 低于 3000 元

(n=84) 

3000 元-1000

0 元(n=102) 

高于 10000

元(n=110) 

服务质量 3.51±1.31 4.25±1.31 4.28±1.30 10.157 0.000** 

品牌形象 3.69±1.36 3.89±1.37 4.10±1.34 2.219 0.111* 

产品质量 3.58±1.21 4.03±1.37 4.23±1.37 5.831 0.003** 

福利政策 3.60±1.05 3.92±1.25 4.07±1.24 3.684 0.026** 

风险认知 3.59±1.21 4.01±1.38 4.22±1.28 5.752 0.004** 

质量认知 3.34±1.27 4.01±1.33 4.15±1.39 9.646 0.000** 

消费者购买

决策 

2.98±0.74 3.89±1.21 4.67±0.88 72.284 0.000** 

* p<0.05 ** p<0.01 

数据来源：笔者自行整理 

从上表可知，收入对对服务质量、品牌形象、产品质量、福利政策、风险认

知、质量认知和消费者购买决策七个方面的影响。结果显示不同收入样本对于服

务质量,品牌形象,产品质量,福利政策,风险认知,质量认知,消费者购买决策全部均
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呈现出显著性(p<0.05)，意味着不同收入样本对于服务质量,品牌形象,产品质量,福

利政策,风险认知,质量认知,消费者购买决策均有着差异性。具体分析可知： 

收入对于服务质量来说，不同收入水平的受访者在服务质量上的评分差异显

著（F=10.157，p=0.000），具体差异显示“3000 元-10000 元”和“高于 10000 元”

的群体对服务质量的评分显著高于“低于 3000 元”的群体。 

收入对于品牌形象来说，收入对品牌形象的影响在 0.05 水平上表现出显著性

（F=2.219，p=0.111*），高收入群体（高于 10000 元）对品牌形象的评分显著高

于低收入群体（低于 3000 元）。 

收入对于产品质量来说，产品质量的影响显著（F=5.831，p=0.003），“3000

元-10000 元”和“高于 10000 元”的群体评分高于“低于 3000 元”的群体。 

收入对于福利政策来说，收入水平对福利政策的评分差异显著（F=3.684，

p=0.026），显示“3000 元-10000 元”和“高于 10000 元”群体对福利政策的感

知评分高于“低于 3000 元”群体。 

收入对于风险认知来说，收入水平对风险认知的评分差异显著（F=5.752，

p=0.004），其中“3000 元-10000 元”和“高于 10000 元”的群体评分高于“低

于 3000 元”的群体。 

收入对于质量认知来说，收入对质量认知的影响显著（F=9.646，p=0.000），

收入较高的群体对质量认知的评分显著高于收入较低的群体。 

收入对于消费者购买决策来说，收入对消费者购买决策的影响最为显著

（F=72.284，p=0.000），“高于 10000 元”的群体在购买决策的评分上显著高于

“低于 3000 元”和“3000 元-10000 元”的群体，且“3000 元-10000 元”群体也

显著高于“低于 3000 元”的群体。 

总结可知：不同收入水平的样本在服务质量、品牌形象、产品质量、福利政

策、风险认知、质量认知和消费者购买决策等方面均表现出显著差异。这些结果
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表明，收入水平显著影响消费者的感知和决策，高收入群体对企业的服务、产品

质量和品牌形象等方面有更高的评价，也更加积极地做出购买决策。 

5.4 实证结果总结 

综上，本文通过回归分析和中介作用分析，对研究假设进行了逐一检验，得

出的实证结果总结如下： 

表 5.18 研究假设检验结果 

假设 假设内容 假设检验

结果 

H1a 制药企业的服务质量正向影响消费者购买决策 成立 

H1b 制药企业的品牌形象正向影响消费者购买决策 成立 

H1c 制药企业的产品质量正向影响消费者购买决策 成立 

H1d 制药企业的福利政策正向影响消费者购买决策 成立 

H2a 制药企业的服务质量正向影响消费认知 成立 

H2b 制药企业的品牌形象正向影响消费认知 成立 

H2c 制药企业的产品质量正向影响消费认知 成立 

H2d 制药企业的福利政策正向影响消费认知 成立 

H3c-1 风险认知在产品质量影响消费者购买决策中起到中介作用 成立 

H3c-2 质量认知在产品质量影响消费者购买决策中起到中介作用 成立 

H3d-1 风险认知在福利政策影响消费者购买决策中起到中介作用 成立 

H3d-2 质量认知在福利政策影响消费者购买决策中起到中介作用 成立 

数据来源：笔者自行整理 

根据整体分析来说，回归分析和中介作用分析表明，服务质量、品牌形象、

产品质量、福利政策以及风险认知和质量认知在消费者购买决策中具有显著的正

向影响。服务质量对消费者购买决策的影响相对不显著，但其通过风险认知和质

量认知影响购买决策。制药企业应着重提升 CSR 的品牌形象表现和福利政策表

现，同时关注提升消费者的风险认知和质量认知，以促进消费者的购买决策。
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第 6 章  

研究结论及展望 

6.1 主要研究结论 

本研究旨在探讨企业社会责任（CSR）表现对消费者购买决策的影响，特别

聚焦于制药行业。在现代市场环境中，消费者越来越关注企业的社会责任行为，

尤其是在制药行业，企业的伦理行为和社会贡献直接关系到公众健康和社会福祉。

为了进行该实证研究，笔者构建了一个包含企业社会责任、消费认知、消费者购

买决策在内的综合理论模型, 通过问卷调查的方式收集数据,并运用多种统计分

析方法对数据进行了实证检验。主要得出以下结论： 

第一，在制药行业中社会责任对消费者购买决策存在直接的、显著的正向影

响,品牌形象和福利政策是影响购买决策的主要因素，品牌形象显著提高消费者的

购买意愿（p < 0.001），福利政策同样展现出正向影响（p = 0.002）。这一结果

说明制药行业内的企业社会责任表现能够显著提高消费者的购买行为。这主要是

因为消费者在选择药品时，除了关注产品的质量和疗效外，还十分重视企业的社

会责任表现，如产品的安全性、环保措施以及对公共健康的贡献。企业在这些方

面的积极作为不仅增强了消费者的信任感和品牌忠诚度，还提升了企业的整体形

象，从而驱动消费者更加倾向于选择那些表现出社会责任的品牌。 

第二，企业社会责任对消费认知存在显著的正向影响。在本研究中主要体现

在风险认知和质量认知两个方面。首先，企业积极履行社会责任可以显著降低消

费者对产品和企业的风险认知（p < 0.001）。当企业展示其对产品质量、安全生

产和环境保护的承诺时，消费者会感到更加安心，认为产品的风险降低，从而提

升了对企业及其产品的信任感。其次，企业的社会责任表现表现往往与其产品的

质量认知密切相关。消费者通常认为，负责的企业在质量控制方面也会表现得更
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为严格，产品质量更有保障。因此，企业社会责任的积极展现能够改善消费者对

产品质量的认知，进而增强对品牌的整体评价和偏好。 

第三，消费认知变量在企业社会责任与消费者购买决策之间起到了部分中介

作用,也就是说企业社会责任通过消费认知对消费者购买决策产生间接影响。这意

味着企业社会责任不仅直接影响消费者的购买决策，还通过影响消费者的认知间

接作用于购买行为。具体来说，消费者对企业的社会责任感知，会影响他们对企

业产品的风险和质量认知。当企业履行社会责任时，消费者对其产品的安全性、

质量可靠性有更高的认同感。这种认知的提升会进一步增强他们的购买意愿。此

外，中介作用分析结果表明，风险认知和质量认知均在社会责任影响消费者购买

决策的过程中起到显著的部分中介作用（p < 0.01），从而证实了消费认知在这一

关系中的重要性。因此，企业通过塑造良好的社会责任形象，间接影响了消费者

对品牌和产品的信任，进而促进了购买决策的形成。 

6.2 政策建议  

本研究的结论可以在一定程度上解决开篇中所提出的主要问题。同时本研究

的结论为企业在营销实践中实施社会责任活动提供了有益的启示，可以帮助企业

在营销实践中更有针对性地实施社会责任活动，从而实现更好的市场表现和品牌

形象。 

第一，制药行业的业内企业应优先考虑将社会责任作为营销策略的一部分，

因为研究表明，CSR 对消费者购买决策有显著正向影响（假设 H1a-H1d）。因此，

制药企业应将社会责任作为核心营销策略，优先考虑社会责任活动。具体措施可

以包括支持公共健康倡议、推广可持续发展的生产过程和提供透明的信息，以便

提升消费者对品牌的信任和忠诚度。 

第二，制药行业的业内企业应重点关注影响消费者购买决策的 CSR 领域，如

服务质量、品牌形象、产品质量和福利政策。这些领域被证实对消费者购买决策

有直接的正向影响，因此制药企业应集中资源改善这些领域的社会责任表现。例
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如，提升产品的质量标准，确保服务的及时性和有效性，同时制定良好的消费者

福利政策。企业可以定期向公众宣传这些改进，以展示其对社会责任的承诺。通

过提升这些方面的社会责任表现来增强市场竞争力，即针对性强化某些 CSR 领

域。 

第三，制药行业的业内企业应通过增强消费者对其社会责任行为的认知来间

接影响购买决策（假设 H2a-H2d）。具体来说，制药企业应通过透明的沟通与信

息披露，增强消费者对其社会责任活动的认知。企业可以通过定期发布 CSR 报

告、组织社区活动以及利用社交媒体分享社会责任实践，以提高消费者的认同感，

从而促进购买决策的形成。，即重视消费认知的中介作用。 

第四，构建综合的 CSR 策略，将服务质量、品牌形象、产品质量和福利政策

等方面整合进制药企业的社会责任活动中。这样能够从多个维度提升消费者的整

体认知，从而更有效地促进购买决策，企业可以设计综合性的市场推广活动，将

CSR 活动与品牌故事相结合，增强消费者的整体认知和购买意愿。即设计综合

CSR 策略。 

第五，制药行业的业内企业应定期监测和评估其 CSR 活动对消费者认知和

购买决策的影响，通过消费者调查、市场反馈和数据分析来获得直接的用户反馈。

以便根据实际效果调整和优化社会责任策略，确保其营销实践的有效性和持续改

进，即监测和评估 CSR 活动效果。 

6.3 研究不足和展望 

本研究可能存在以下不足之处： 

1） 研究主要集中在制药行业，缺乏其他行业的比较分析，限制了对不同领

域 CSR 效果的普遍理解。 

2） 研究中可能未考虑所有相关的控制变量，如消费者的个人特征、购买习

惯等，这些因素可能会对 CSR 与购买决策之间的关系产生影响。 
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3） 虽然研究揭示了 CSR 对购买决策的正向影响，但因果关系的方向性和机

制可能需要进一步探讨和验证。 

4） 问卷调查的数据收集方法可能存在主观性偏差，参与者的回答可能受到

社会期望效应或其他因素的影响。 

结合上述内容，以下是对未来研究方向的展望： 

1） 未来的研究应将社会学、心理学等多个学科的知识结合进来，以更全面

地理解消费者心理和行为的复杂性。这种跨学科的方法可以帮助揭示企业社会责

任对消费者行为的深层次影响机制，以及消费者在面对 CSR 活动时的心理过程

和社会背景因素。 

2） 在研究中加入对真实消费者购买行为的观测，以补充问卷调查中仅测量

意愿的局限。通过实际购买数据和行为分析，可以更准确地理解消费者如何在实

际购买过程中受到 CSR 活动的影响。 

3） 考虑更多的影响因素，如经济状况、社会文化背景和个人价值观，分析

这些因素如何与企业社会责任互动，共同影响消费者的购买决策。 

4） 设计长期研究，跟踪消费者在不同时间点上的购买行为和态度变化，以

更好地理解 CSR 活动的长期效果和对消费者行为的持续影响。 

通过这些改进，可以更深入和全面地探讨企业社会责任对消费者行为的影响，

从而为理论研究和实际应用提供更加丰富和准确的依据。 
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调查问卷 

企业社会责任对消费者购买决策影响研究调查问卷 

尊敬的参与者： 

您好！感谢您抽出宝贵时间参与我们的调查。我是某高校工商管理专业

的一名硕士在读研究生，为完成硕士学位论文特设计此问卷调查。本次问卷

旨在了解消费者对制药企业的看法和体验，以便进一步提升企业的社会责任

表现。收集消费者的反馈和建议，帮助制药企业改进企业社会责任管理体系。

评估制药企业在企业社会责任方面的表现。您的意见和建议对于我们非常重

要。通过您的反馈，我们能够更好地理解消费者的需求和期望，从而推动制药

企业在社会责任方面的提升。本问卷大约需要 10-15 分钟完成。您的回答将

被严格保密，所有数据仅用于统计分析。问卷中没有对错之分，请根据您的真

实感受作答。再次感谢您的参与和支持！ 

请填写您的个人信息： 

性别：（）男  （）女   （）其他   （）不愿透露 

年龄：（）18-34岁  （）35-60岁 （）60岁及以上 

教育程度：（）高中及以下（）大专（）本科（）硕士（）博士 

（）其他（请注明） 

职业：（）学生（）教育/科研（）医疗/健康（）金融/保险（）信息技

术（）制造业（） 零售/服务业（）政府/公共服务（）退休 

收入：（）低于 3000元  （）3000 元-10000元  （）高于 10000元 
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请回顾你以往购买医药产品的经历，填写生产这些产品的制药企业与下

面陈述的符合程度，在最符合的数字上划○。评价和判断的标准如下：1 非

常不同意 2 不同意 3 有点不同意 4 不好确定 5 有点同意 6 同意 7 非常

同意 

您认为这些制药企业的服务质量有多高？请考虑以下方面：客服响应速

度、售后服务、问题解决效率、服务态度等回答下列问题。（1-5 题） 

1、这些制药企业的客户反馈总是很及时。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同

意 (7) 完全同意 

2、这些制药企业的药品的使用说明十分详细。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同

意 (7) 完全同意 

3、这些制药企业销售药品的人员专业水平很高。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同

意 (7) 完全同意 

4、 这些制药企业有很详细的咨询平台。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同

意 (7) 完全同意 

5、请您对这些制药企业的服务质量进行整体评价。请考虑您与这些企业的所

有互动经验。 

(1) 完全不满意 (2) 不满意 (3) 略不满意 (4) 中立 (5) 略满意 (6) 满

意 (7) 完全满意 
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您认为这些制药企业的品牌形象如何？请考虑品牌的信誉、市场声誉、社会

责任感、广告宣传等方面等回答下列问题。（6-10题） 

6、这些制药企业在业内有很高的声誉。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同

意 (7) 完全同意 

7、我很乐意向朋友推荐这些制药企业生产的药品。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同

意 (7) 完全同意 

8、这些制药企业的品牌形象让我觉得他们是行业专家。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同

意 (7) 完全同意 

9、这些制药企业的产品和服务一直在改进。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同

意 (7) 完全同意 

10、您对这些制药企业的品牌形象满意吗？请考虑品牌给您留下的总体印象

和感受。 

(1) 完全不满意 (2) 不满意 (3) 略不满意 (4) 中立 (5) 略满意 (6) 满

意 (7) 完全满意 

您认为这些制药企业的产品质量如何？请考虑产品的安全性、有效性、成分

可靠性、制造工艺等等回答下列问题。（11-15题） 

11、这些制药企业生产的药品原材料选材十分严格。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同

意 (7) 完全同意 
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12、长期使用这些制药企业药品未出现明显的健康问题。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同

意 (7) 完全同意 

13、标签信息详尽，能够清楚了解药品成分和使用方法。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同

意 (7) 完全同意 

14、药品的生产信息公开透明，生产过程符合规范。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同

意 (7) 完全同意 

15、您对这些制药企业的产品质量满意吗？请考虑您使用过的具体产品的效

果和体验。 

(1) 完全不满意 (2) 不满意 (3) 略不满意 (4) 中立 (5) 略满意 (6) 满

意 (7) 完全满意 

您认为这些制药企业为消费者提供的福利政策有多么重要？请考虑折扣、会

员优惠、健康咨询服务等方面等回答下列问题。（16-20题） 

16、我购买到的医药产品大多数都可以报销。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同

意 (7) 完全同意 

17、在这些制药企业购药可以直接刷医保卡结算。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同

意 (7) 完全同意 

18、这些制药企业经常举办健康教育讲座和疾病管理咨询。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同

意 (7) 完全同意 
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19、我经常在售药店看到药品打折促销活动。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同

意 (7) 完全同意 

20、您对这些制药企业的福利政策满意吗？请考虑这些政策对您的实际帮助

和价值。 

(1) 完全不满意 (2) 不满意 (3) 略不满意 (4) 中立 (5) 略满意 (6) 满

意 (7) 完全满意 

为了明确您更准确地对制药企业风险认知和质量认知的态度。故而设置以下

问题。（21-28） 

21、我认为这些制药企业生产的药品副作用较小。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同意 

(7) 完全同意 

22、我认为这些制药企业的药品在使用过程中不存在安全隐患。  

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同意 

(7) 完全同意 

23、这些制药企业的药品让我对品牌的专业性和声誉有更高的认可。  

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同意 

(7) 完全同意 

24、我认为这些制药企业的药品生产溯源性很强。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同意 

(7) 完全同意 

25、我认为这些制药企业生产的药物疗效非常显著。  

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同意 

(7) 完全同意 
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26、我对这些制药企业生产的药物的整体质量非常满意。  

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同意 

(7) 完全同意 

27、我认为这些制药企业的药物在安全性方面非常有保障。 

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同意 

(7) 完全同意 

28、我认为药企业生产的药品在不同批次或时间段的质量保持一致。  

(1) 完全不同意 (2) 不同意 (3) 略不同意 (4) 中立 (5) 略同意 (6) 同意 

(7) 完全同意 

29、考虑到我对这些制药企业的信任，我愿意购买它们的产品和服务。 

(1) 完全不愿意(2) 不愿意(3) 略不愿意(4) 中立(5) 略愿意(6) 愿意 

(7) 非常愿意 

30、如果这些制药企业推出了新的产品，我愿意尝试。 

(1) 完全不愿意(2) 不愿意(3) 略不愿意(4) 中立(5) 略愿意(6) 愿意 

(7) 非常愿意 

31、我会将这些制药企业的产品和服务作为我的首选。 

(1) 完全不会(2) 不会(3) 略不会(4) 中立(5) 略会(6) 会(7) 完全会 

32、在未来，我会继续购买这些制药企业的产品和服务。 

(1) 完全不会(2) 不会(3) 略不会(4) 中立(5) 略会(6) 会(7) 完全会 
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再次感谢您参与我们的问卷调查。您的回答将为我们提供宝贵的研究数据，

并帮助我们深入了解消费者对制药企业的看法和体验。如果您对本次调查有任何

问题或需要进一步的信息，请随时与我们联系。祝您身体健康，工作顺利！ 

此致 敬礼 

某高校工商管理专业 硕士研究生：冯凌嘉 
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