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　　摘要：基于企业社会责任四维度模型，以消费者的态度为中介变量，探究消费者企业社会责任感知对其转基因食
品购买意愿的作用逻辑。依据全国东中西部１８个省会城市的４８０位消费者的调查数据，采用相关性分析及多元回归
分析探讨消费者对企业经济、法律、道德及慈善责任感知与其转基因食品购买意愿的关系，进而运用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ方法检
验消费者的态度在企业社会责任感知与转基因食品购买意愿之间的中介效应。研究结果表明，消费者在法律、道德及

慈善维度的企业社会责任感知可显著地直接影响其转基因食品的购买意愿，也可透过消费者的态度间接作用于转基

因食品的购买意愿。
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　　全球转基因技术日渐成熟并已广泛应用于农
作物，美、欧、日等国不断发布转基因食品的相关动

态。中国紧跟国际趋势，一贯而明确地对转基因发

展秉持“大胆研究，审慎推广，严格管理”的方针，现

转基因植物研究达到国际先进水平，大北农研发的

转基因大豆已正式获阿根廷种植许可。国内虽只

批准种植棉花和木瓜２种转基因作物，但批准进口
的转基因作物项目数２１４项，在波动增长。我国每
年以价差型或缺口型进口了大量的转基因玉米和

大豆，在市面上一般难以见到的转基因初级农产
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品，会通过动物喂养、榨油、制糖等方式流入食品市

场，消费者与转基因食品的接触愈发密切。

　　转基因作物的发展是缓解国内粮食生产资源
硬性约束和粮食安全矛盾的一条重要途径［１］，能够

从数量上与质量上协同提升我国粮食竞争力。转

基因食品的生产与流通不仅能通过节约生产成本

从而提升经济效益，而且丰富了食品市场的多样

性［２］，间接地对改善生态环境［３］、促进农业可持

续［４］等都具有重要现实意义。转基因食品在全球

食品供应链中的作用与日俱增，如今市场上流通的

许多食品都含有转基因成分［５］，但对消费者来说，

转基因食品仍是一个备受争议的话题。目前，转基

因食品并不能够被国内消费者理性地接受［６］，社会

接受程度较低［７］，对转基因食品的信任度仍然处于

危机状态［８］，消费者更多地出于安全考虑，担心转

基因技术的应用可能会改变食品自然特性［９］，并对

人类健康和环境产生不利影响［１０］。

　　消费者是转基因食品的直接购买者，是转基因
食品企业的核心利益相关者，企业应着力帮助消费

者形成对转基因食品和转基因食品企业积极的心

理倾向，提升消费者的购买意愿。大量研究表明，

企业可通过合适的社会责任举措对消费者的态度

产生积极导向［１１－１３］，使消费者更愿意购买企业的产

品［１４－１５］，且消费者愿意支付高价给高度参与社会责

任实践的企业［１６］。国内研究表明，消费者对食用农

产品企业社会责任的满意度能够积极影响其购买

行为［１７］，消费者对食品企业社会责任评价越高，其

响应程度越高，越具有购买倾向［１８］。国外研究表

明，消费者对转基因食品的消费意愿能通过其对转

基因食品企业社会责任的态度来预测［１９］，消费者对

转基因食品企业法律责任感知能积极影响转基因

食品的购买意愿，慈善责任感知对转基因食品的态

度和购买意愿均能发挥正向作用［２０］。

　　现有研究证实了企业社会责任感知能够直接
地或间接地透过态度影响消费者对企业产品的购

买意愿，但没有对国内转基因食品企业社会责任感

知与消费者购买意愿关系的讨论。为此，在转基因

技术不断发展而推动转基因食品越来越广泛消费

的背景下，本研究将消费者企业社会责任感知对其

购买意愿的研究引入国内转基因食品领域进行深

入分析。本研究建立在 Ｃａｒｒｏｌｌ提出的企业社会责
任模型基础上［２１］，通过对全国东、中、西部的４８０个
省会城市消费者的问卷访谈，调查消费者对企业社

会责任的经济、法律、道德和慈善维度的感知，深入

分析企业社会责任感知影响转基因食品购买意愿

的路径及程度，并对消费者的态度进行中介效应的

检验，以期理清消费者企业社会责任感知对转基因

食品购买意愿的作用路径，为转基因食品企业社会

责任举措的有效实施提供实证支持。

１　理论分析与研究假设

１．１　理论分析
１．１．１　企业社会责任的内涵　１９５３年，Ｂｏｗｅｎ最
早给出“商人的社会责任”内涵，即按社会的期望目

标制定政策和决策是商人的义务［２２］，自此企业社会

责任成为一个广泛探讨的论题。越来越多的学者

更加重视企业对其利益相关者所承担的责任，远远

超越了传统只针对股东的责任。刘俊海指出，企业

不能把为股东服务作为唯一目标，应将消费者利益

等社会利益也全面地考虑进来［２３］。所以企业需要

通过各种社会责任的履行，在现在及未来积极维护

并提高整个社会的福利，保证各相关主体利益的公

正性和可持续性［２４］。可以看到，企业社会责任是一

个动态和开放的概念，但诸多学者在定义时都提出

要对消费者这一核心利益相关者承担责任［２５－２６］。

１．１．２　企业社会责任的维度　现有研究采用了一
维或多维的方法来评估消费者对企业社会责任的

认识［２７－２８］。多维度的企业社会责任的划分有助于

消费者清晰地区分不同行业的企业社会责任举措，

以及这些举措的不同性质和目标［２９］，消费者能够通

过对不同维度企业社会责任重要程度的判断从而

进行符合自己期望的评价，所以多维方法得到了更

为广泛的应用，其中，Ｃａｒｒｏｌｌ对企业社会责任的四维
划分最为经典并被普遍应用［２０，３０］，即经济责任，企

业期望以盈利的方式生产和销售商品或服务；法律

责任，企业应遵守法律制度规定的要求；道德责任，

要求企业秉持正义和公平原则；慈善责任，希望企

业自愿参与慈善活动。

１．２　研究假说
１．１．１　经济责任感知　企业经济责任是可持续性
发展的底线之一［３１］，它应该体现在企业层面、社会

层面及国家层面的３个层次，不仅是要回报企业内
部人员、满足消费者需求，还应积极纳税，为国家财

政做贡献［３２］。转基因食品有着巨大的经济效益和

物质效能［８］，消费者能够感知到转基因食品企业经

济责任的履行对社会及国家的经济福利贡献，改善
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对转基因食品的抵触态度，并购买转基因食品以间

接促进国家经济发展。根据上述分析，本研究提出

如下假说：

　　Ｈ１１：企业经济责任感知会显著正向影响消费者
对转基因食品的态度及购买意愿。

　　Ｈ１２：消费者的态度会在感知经济责任与转基因
食品购买意愿之间起到正向中介作用。

１．１．２　法律责任感知　法律、法规对企业强制约
束，企业履行法律责任是基础要求［３３］。消费者在作

出购买决定时通常会寻求食品的质量安全认证，企

业是否遵守制度标准成为消费者的首要关注点［３４］。

由于转基因食品市场信息的不对称性较大，消费者

对转基因食品的安全性和质量知之甚少［３５］，所以我

国实行的转基因食品强制标签制度是企业遵守产

品质量法的体现，很大程度上保障了公众的知悉真

实情况权。消费者通过法律层面上对转基因食品

企业信心的建立，能在很大程度上缓解对转基因食

品的怀疑态度，并影响消费者的购买决策［３６－３７］。根

据上述分析，本研究提出如下假说：

　　Ｈ２１：企业法律责任感知会显著正向影响消费者
对转基因食品的态度及购买意愿。

　　Ｈ２２：消费者的态度会在感知法律责任与转基因
食品购买意愿之间起到正向中介作用。

１．１．３　道德责任感知　道德责任是社会层面上的
准则，目的在于保护与尊重利益相关者的相关权

益，是要求企业秉持的社会价值观［３８］。符合道德标

准的企业会吸引消费者的关注［２９］，形成良好的社会

关系。感知到企业的道德责任的践行，能够帮助企

业建立良好声誉，增强消费者的忠诚度［３９］，正向修

复消费者信任［４０］，降低消费者在购买产品时的疑

虑［４１］。那么对于转基因食品企业来说，道德责任的

履行将有利于消费者对转基因食品和生产企业形

成认同的态度和购买转基因食品的倾向。根据上

述分析，本研究提出如下假说：

　　Ｈ３１：企业道德责任感知会显著正向影响消费者
对转基因食品的态度及购买意愿。

　　Ｈ３２：消费者的态度会在感知道德责任与转基因
食品购买意愿之间起到正向中介作用。

１．１．４　慈善责任感知　慈善责任在企业社会责任
维度中居最高层次，是企业以高尚的行为自愿奉献

于社会［４２］。通过促进社会事业，转基因食品企业可

以证明他们发挥超越其核心业务活动的作用［４３］。

善因营销有助于提升消费者对企业的评价，促进对

产品的支持与购买［４４－４５］。企业的自愿慈善行为会

提升消费者对企业产品的正面态度［４６］，会显著地正

向影响消费者对企业所生产食品的购买意愿［４７］，甚

至企业能够在丑闻后通过社区公益获得消费者宽

恕［４８］。根据上述分析，本研究提出如下假说：

　　Ｈ４１：企业慈善责任感知会显著正向影响消费者
对转基因食品的态度及购买意愿。

　　Ｈ４２：消费者的态度会在感知慈善责任与转基因
食品购买意愿之间起到正向中介作用。

　　综上所述，本研究将消费者对转基因食品企业
的经济责任感知、法律责任感知、道德责任感知、慈

善责任感知以及消费者的态度和转基因食品的购

买意愿纳入理论分析框架（图１），探讨消费者企业
社会责任感知四维度对其转基因食品购买意愿的

作用逻辑，检验消费者态度的中介作用。

２　数据说明与变量

２．１　数据来源
本研究数据来源于２０１９年１—２月组织的“消

费者对转基因食品购买意愿的问卷调查”的调研数

据。考虑到各地经济发展水平影响到消费者收入

水平的不同，分别选取全国东、中、西部共１８个省会
城市进行问卷调查，在保证调查范围具有广泛性的

同时使调查地点具有代表性。调查区域包括东部

地区：北京、上海、南京、杭州、福州、济南、广州；中

部地区：哈尔滨、太原、郑州、武汉；西部地区：呼和

浩特、西安、兰州、成都、贵阳、重庆、南宁。由寒假

返乡大学生及研究生采取随机发放问卷的方式，对

家乡超市的消费者进行访问，进行数据的收集工

作。前期已对所有的调查员都进行了培训以保证

调查问卷质量。本次调查共收集到５００位消费者的
问卷数据，最终获得有效问卷 ４８０份，问卷有效
率９６％。
２．２　样本基本特征

从性别构成看，女性较多，占比６５．２％，共３１３
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人，而男性只占３４．８％，共１６７人；样本选择以中青
年为主，其中年龄 ２４岁及以下 １３１人（２７．３％），
２５～３９岁 ２１８人（４５．４％），４０～５５岁 １２６人
（２６３％），５６岁及以上５人（１％）；受教育水平基本
在大专及以上，其中本科毕业人数最多，占６０％以
上；从职业分布来看，占比由高到低分别为教育行

业（２９．６％）、商业（１７．７％）、服务业（１６．５％）、农林
渔牧业（１４．８％）、军工（１２．９％）、工人（５．４％）、ＩＴ
行业１５（３．１％）；个人月可支配收入有 ２０．４％在
２０００元以下，４２．７％在２０００～４０００元，１５．６％在

４０００～８０００元，１６．３％在８０００～１５０００元，５％在
１５０００元以上。
２．３　变量测量

本研究采用问卷调查来获得数据，在参考国内

外既有文献的基础上，设计了１９个观察变量（具体
题项）来测量模型中的６个潜在变量。问卷的题项
设计主要采用Ｌｉｋｅｒｔ七点评分法。问卷题项中所涉
及的企业Ａ是指生产某品牌转基因大豆油的企业。
变量的测量题项如表１所示。

表１　测量题项

变量 题项 均值 标准差

购买意愿（ＰＩ） ＰＩ１您有多大可能会购买转基因食品 ２．９６ １．６１２

ＰＩ２如果转基因食品质量比传统食物更好（比如转基因大米比普通大米富含更多胡萝卜素和维生
素），您会购买转基因食品吗

３．５６ １．７７４

ＰＩ３如果转基因食品价格比非转基因食物价格低，您会购买转基因食品吗 ３．２５ １．７２９

态度（ＡＴ） ＡＴ１目前转基因技术已经广泛应用于医疗行业，如果将转基因技术应用于食品生产，您支持吗 ３．２９ １．６５３

ＡＴ２您认为食用转基因小麦加工成的饼干是有利的还是有害的 ３．３４ １．３４３

ＡＴ３您认为食用转基因食品是否是明智的 ３．５６ １．７７４

经济责任感知（ＥＲ） ＥＲ１我相信企业Ａ试图从它商业活动中获得最大利润 ４．８２ １．６５７

ＥＲ２我相信企业Ａ严格控制产品的生产成本 ４．６８ １．５５７

ＥＲ３我相信企业Ａ是计划长远、永续经营的，不会突然倒闭破产 ４．１１ １．５１０

ＥＲ４我相信企业Ａ总是提升企业经济上的绩效（追求高效率，优化利用资源） ４．４２ １．５０１

法律责任感知（ＬＲ） ＬＲ１我相信企业Ａ确保其员工行为都是合乎法律的 ３．３８ １．３２９

ＬＲ２我相信企业Ａ不会推卸应承担的契约义务和责任 ３．３８ １．５９４

ＬＲ３我相信企业Ａ不会为了帮助业绩增长而违反法律 ３．３９ １．５４０

ＬＲ４我相信企业Ａ能够遵守政府食品安全的法规 ３．４１ １．５３６

道德责任感知（ＭＲ） ＭＲ１我相信企业Ａ非常注重自己的良好记录，保持好的口碑 ２．９９ １．５８１

ＭＲ２我相信企业Ａ不会提供不真实的或掩盖食品安全信息 ３．６１ １．４６８

ＭＲ３我可以相信企业Ａ提供的食品安全信息 ３．６３ １．４３３

慈善责任感知（ＰＲ） ＰＲ１我相信企业Ａ会主动帮助解决当地社会就业问题 ３．２５ １．６８８

ＰＲ２我相信企业Ａ会主动赞助社会活动（如举办体育活动、广场舞竞赛等） ３．３８ １．６３５

ＰＲ３我相信企业Ａ会支配它的部分预算用作慈善捐款和帮扶社会弱势群体 ３．３４ １．３７２

３　实证分析

３．１　信度与效度检验
本研究采用Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数进行量表信度的

检验。运用 ＳＰＳＳ２５．０进行数据分析，得到消费者
对转基因食品的购买意愿、消费者的态度、经济责

任感知、法律责任感知、道德责任感知以及慈善责

任感知 ６个潜在变量的 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值分别为
０８７７、０．８１３、０．７７７、０．９０９、０．７１７、０．８２７，均高于
０７，表明量表具有较高的内部一致性，即信度良好。
采用最大方差法得到旋转后的解，进行了因子分析

适应性的检验，各题项在其所测变量上的因子载荷

系数均大于０．６（最低为０．６０２），且 Ｂａｒｔｌｅｔｔ检验结
果的显著水平均为０．０００，表明适合做因子分析，结
果如表 ２所示。ＡＶＥ值分别为 ０．８３４、０．７４０、
０７７１、０．８００、０．７６５、０．７８３，均大于 ０．５，说明具有
较高的收敛效度。对角线 ＡＶＥ的开根号值基本大
于两两变量之间的相关系数，说明各变量具有较好

的区分效度，适合进行后续检验。

３．２　相关性分析
各变量之间的相关系数见表３。由表３可知，

消费者对转基因食品的态度和购买意愿分别与感
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表２　因子分析和可靠性检验结果

题项

代码

因子

载荷

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ
α值

因子分析

适宜性

题项

代码

因子

载荷

Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ
α值

因子分析

适宜性

ＰＩ１ ０．８２０ ０．８７７ ＫＭＯ值为０．７４０；Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检 ＬＲ１ ０．８９０ ０．９０９ ＫＭＯ值为０．７１６；Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检

ＰＩ２ ０．８７３ 验值为７５０．１６１（Ｓｉｇ．＝０．０００） ＬＲ２ ０．８１４ 验值为１６４３．２３７（Ｓｉｇ．＝０．０００）

ＰＩ３ ０．８０８ ＬＲ３ ０．７４１

ＡＴ１ ０．６０２ ０．８１３ ＫＭＯ值为０．７０９；Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检 ＬＲ４ ０．７４９

ＡＴ２ ０．７４４ 验值为５２４．４４５（Ｓｉｇ．＝０．０００） ＭＲ１ ０．８１５ ０．７１７ ＫＭＯ值为０．６３８；Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检

ＡＴ３ ０．８７３ ＭＲ２ ０．７３１ 验值为３２３．３０１（Ｓｉｇ．＝０．０００）

ＥＲ１ ０．７９６ ０．７７７ ＫＭＯ值为０．７０９；Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检 ＭＲ３ ０．７４９

ＥＲ２ ０．８４７ 验值为５８４．９９１（Ｓｉｇ．＝０．０００） ＰＲ１ ０．７９６ ０．８２７ ＫＭＯ值为０．７０４；Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检

ＥＲ３ ０．６８９ ＰＲ２ ０．８４０ 验值为５５５．３５８（Ｓｉｇ．＝０．０００）

ＥＲ４ ０．７５３ ＰＲ３ ０．７１４

表３　变量间相关性分析结果

变量名称 ＡＶＥ
相关系数

转基因食品的购买意愿 消费者态度 感知经济责任 感知法律责任 感知道德责任 感知慈善责任

转基因食品的购买意愿 ０．８３４ （０．９１３） － － － － －

消费者态度 ０．７４０ ０．８８１ （０．８６０） － － － －

经济责任感知 ０．７７１ －０．０３３ －０．０４７ （０．８７８） － － －

法律责任感知 ０．８００ ０．８８３ ０．８３７ ０．００７ （０．８９４） － －

道德责任感知 ０．７６５ ０．７５５ ０．７６２ ０．０３８ ０．７４１ （０．８７５） －

慈善责任感知 ０．７８３ ０．９０８ ０．８９２ －０．０３７ ０．８９１ ０．７３５ （０．８８５）

　　注：表示在１％水平上显著相关。括号中的数据为各变量ＡＶＥ值的平方根。

知企业的法律责任、道德责任、慈善责任之间在１％
的级别显著相关，而消费者的企业经济责任感知不

仅不会影响到转基因食品的购买意愿，与态度亦不

具有相关性，即 Ｈ１１没得到验证，Ｈ１２也无法成立。
或许对于转基因食品企业在经济层面上以追求高

效率和利润最大化的目标而言，消费者认为企业经

济责任的承担与否与自己利益并无太大关联，然而

在社会福利层面上的企业法律责任、道德责任及慈

善责任的举措，因为直接涉及到消费者自身或所生

活的环境而受到更大程度的关注，所以这３个维度
的企业社会责任感知和消费者对转基因食品的态

度与购买意愿之间有着更紧密的联系。接下来将

进一步检验前面所提出的假说。

３．３　假设检验
本研究采用多元回归分析方法来检验各相关

变量间的作用关系，由表４可知，根据消费者特征，
选取性别、年龄、工作、受教育程度以及收入作为控

制变量，模型１～模型３是以消费者对转基因食品
的购买意愿作为因变量，考察消费者的企业法律、

道德、慈善责任感知和态度对转基因食品购买意愿

的影响。模型４与模型 ５以消费者的态度为因变
量，考察上述３个维度对消费者态度的直接影响。
各模型容差均大于０．１（最小值为０．１３２），ＶＩＦ均小
于１０（最大值为７．５７８），说明各模型不存在多重共
线性。由估计结果可知：

　　（１）消费者的企业社会责任感知在法律、道德
和慈善维度上均会对消费者的态度和转基因食品

购买意愿产生显著正向影响。首先，通过向模型１
（控制变量组）加入消费者对转基因食品企业法律

责任感知、道德责任感知以及慈善责任感知（模型

２），发现Ｒ２明显增大，说明模型２的拟合度较好，分
析结果显示在控制消费者性别、年龄、工作、受教育

程度以及收入的情况下，法律责任感知、道德责任

感知以及慈善责任感知均会正向作用于消费者的

转基因食品购买意愿（影响系数分别为 ０．３４９、
０１７３、０６０４）。其次，在模型４（控制变量组）加入
与消费者态度具有相关性的企业社会责任三个维

度的感知（模型５），Ｒ２明显增大，拟合较好，结果说
明法律责任感知在１％的水平上显著影响消费者的
态度（影响系数为０．１１６），道德和慈善责任感知均
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在０１％的水平上显著影响消费者的态度（影响系
数分别为０．２３８和０．６４６）。因此，Ｈ２１、Ｈ３１、Ｈ４１得以
验证。企业社会责任在法律、道德和慈善方面的践

行得到了消费者的肯定：企业遵守法规条款使消费

者在法律制度方面有了安全保障，企业符合道德标

准使消费者在意识形态方面形成心理认可，企业参

与自愿慈善使消费者在公共利益方面感受社会福

利。消费者在此３个维度的感知都会促使其对转基
因食品企业生产的产品进一步关注，提升转基因食

品在市场上的认同感和曝光率，利于消费者积极态

度的形成并能够直接促使消费者购买。

　　（２）消费者的态度在企业法律、道德和慈善责
任感知与转基因食品购买意愿之间均起到正向中

介作用。由表４可知，在模型２的基础上纳入消费
者的态度（模型３），可以发现模型３的拟合程度很
好，结果显示消费者的企业法律、道德和慈善责任

感知以及态度均在０．１％的水平上显著正向作用于
购买意愿。由此，本研究采用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ方法分别检
验消费者的态度在企业社会责任感知３个维度与转
基因食品购买意愿之间的中介效应。Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ的中

介作用由９５％置信区间内是否包含“０”值来判断。
若在置信区间内包含“０”值，则中介作用不显著；若
在置信区间内不包含“０”值，当下、上限取值均为正
则为显著的正向中介作用，下、上限取值均为负则

为显著的负向中介作用。由表５可知，消费者对转
基因食品企业感知到的法律责任、道德责任和慈善

责任，均会通过态度的正向中介作用，引起消费者

对转基因食品的购买倾向，其中，态度的中介效应

分别为０４５４、０．７１０、０．３４７，９５％的置信区间分别
为［０３７７，０．５３２］、［０．６３７，０．７８５］、［０．２５１，
０４４３］，置信区间不包括零，故中介效应显著，Ｈ２２、
Ｈ３２、Ｈ４２得以验证。态度在企业社会责任感知与购
买意愿之间的中介作用已被广泛证实，现于转基因

食品领域而言也同样适用，尤其是转基因食品如此

富有舆论性的话题会让消费者更加关注转基因食

品企业在法律、道德和慈善方面的一举一动，对转

基因食品企业社会责任的良好感知形成了消费者

对企业及其产品的支持，进一步透过消费者的认可

态度正向影响其购买意愿。

表４　消费者企业社会责任感知、态度与转基因食品购买意愿回归结果

变量名
消费者对转基因食品的购买意愿 消费者的态度

模型１ 模型２ 模型３ 模型４ 模型５

消费者的性别 －０．２５０ －０．０９２ －０．１１８ －０．０５４ ０．０９２

消费者的年龄 －０．０５９ ０．００１ －０．００９ －０．０２４ ０．０３３

消费者的工作 －０．０７８ －０．００３ －０．００２ －０．０７１ －０．００２

消费者受教育程度 －０．１２７ ０．００２ ０．００１ －０．１１１ ０．０１０

消费者的收入 ０．０１７ ０．００６ ０．０１５ －０．０２６ －０．０３４

法律责任感知 － ０．３４９ ０．３１６ －　　 ０．１１６

道德责任感知 － ０．１７３ ０．１０５ －　　 ０．２３８

慈善责任感知 － ０．６０４ ０．４２１ －　　 ０．６４６

消费者的态度 － 　－ ０．２８３ －　　 －　　

Ｒ２ ０．０１９ ０．８５９ ０．８７１ ０．０１３ ０．８２５

调整后的Ｒ２ ０．００９ ０．８５７ ０．８６８ ０．００２ ０．８２２

ΔＲ２ － ０．８４０ ０．０１２ ０．０１３ ０．８１２

　　注：和分别表示在０．１％和１％的水平上显著。

表５　Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ中介效应检验

中介变量 自变量 因变量 点估计 标准误
９５％的置信区间

下限 上限

消费者的态度 感知法律责任 转基因食品的购买意愿 ０．４５４ ０．０３９ ０．３７７ ０．５３２

感知道德责任 ０．７１０ ０．０３８ ０．６３７ ０．７８５

感知慈善责任 ０．３４７ ０．０４９ ０．２５１ ０．４４３
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４　结论与启示

本研究依据４８０份来自全国东中西部１８个省
会城市消费者的调查问卷，运用多元回归分析和

Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ中介效应检验方法，研究了国内消费者在
转基因食品企业社会责任４项维度的感知对其购买
意愿的作用逻辑以及消费者的态度在二者之间所

发挥的中介作用，主要结论如下：（１）消费者具有不
同的企业社会责任需求，消费者感知转基因食品企

业法律责任、道德责任和慈善责任对消费者购买转

基因食品的意愿具有显著正向影响，但消费者的企

业经济责任感知对购买转基因食品的意愿并无明

显影响。（２）消费者的态度能够在感知转基因食品
企业社会责任对购买意愿的影响过程中发挥正向

中介作用。除企业经济责任感知方面，消费者对企

业法律、道德和慈善责任举措的感知，都会通过对

转基因食品和转基因食品企业抵触态度的改善使

消费者重新考虑对转基因食品的购买。

　　根据以上结论，本研究得到如下启示：（１）转基
因食品企业必须尊重法律标准。转基因食品企业

在严格遵守转基因食品标签制度和安全标准基础

上，要构建比普通食品企业更为详细和规范的法律

守则，并最大程度地公开相关信息，维护消费者的

合法权益。同时要将被动的法律责任义务转化为

企业积极主动的追求，使消费者感受到转基因食品

企业对法律的敬畏和严守，构筑消费者对转基因食

品企业及转基因食品在法律层面上的基本安全信

任感。（２）转基因食品企业管理者应加强自身道德
思想建设，企业应形成符合道德标准的组织文化。

在转基因食品的生产与经营环节中，必须杜绝非道

德的环境污染，对整个社会可持续发展肩负起责

任。转基因食品企业如果捏造散布虚假事件定会

受到公众的谴责与道德的抨击，但在道德层面上具

有良好口碑的企业定能赢得消费者的尊重和对转

基因食品的认同。（３）转基因食品企业须投身于慈
善活动。转基因食品企业可通过设立奖助学金支

持当地教育事业发展；通过赞助举办社区活动参与

所在社区建设；通过向慈善机构捐赠帮扶社会弱势

群体等。转基因食品企业在慈善事业方面贡献，是

因为重视整个社会的福利，消费者能够深刻感受到

企业的善意与无私，从而转化为对其产品的支持。

（４）转基因食品企业与消费者之间应真正形成一种
良性的互动与循环。转基因食品企业通过社会责

任的履行为消费者提供高品质的食品及服务推动

社会融合与进步；同时消费者的社会责任消费意识

为企业创造了更高的经济效益。新媒体下企业要

积极主动地通过各种媒介宣传社会责任的履行情

况，客观反映自身的实践活动，让更多消费者了解

实情，逐步建立转基因食品企业的名望和品牌声

誉，树立并维护优秀企业公民的形象。
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ＣｌｅａｎｅｒＰｒｏｄｕｃｔｉｏｎ，２０１６，１１２：２８６１－２８６９．

［２１］ＣａｒｒｏｌｌＡＢ．Ａｔｈｒｅｅ－ｄｉｍｅｎｓｉｏｎａｌｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｍｏｄｅｌｏｆｃｏｒｐｏｒａｔｅ

ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ［Ｊ］．ＡｃａｄｅｍｙｏｆＭａｎａｇｅｍｅｎｔＲｅｖｉｅｗ，１９７９，４（４）：

４９７－５０５．

［２２］ＢｏｗｅｎＨＲ，ＪｏｈｎｓｏｎＦＥ．Ｓｏｃｉａｌｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙｏｆｔｈｅｂｕｓｉｎｅｓｓｍａｎ

［Ｍ］．Ｈａｒｐｅｒ，１９５３．

［２３］刘俊海．公司的社会责任［Ｍ］．北京：法律出版社，１９９９．

［２４］ＣｈａｈａｌＨ，Ｓｈａｒｍａ Ｒ Ｄ． Ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｏｆｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ

ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙｏｎｍａｒｋｅｔｉｎｇｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ：ａｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｆｒａｍｅｗｏｒｋ

［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＳｅｒｖｉｃｅｓＲｅｓｅａｒｃｈ，２００６，６（１）：２０５－２１６．

［２５］?ｂｅｒｓｅｄｅｒＭ，ＳｃｈｌｅｇｅｌｍｉｌｃｈＢＢ，ＭｕｒｐｈｙＰＥ，ｅｔａｌ．Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’

ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓｏｆｃｏｒｐｏｒａｔｅｓｏｃｉａｌｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ：Ｓｃａｌｅｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔａｎｄ

ｖａｌｉｄａｔｉｏｎ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＢｕｓｉｎｅｓｓＥｔｈｉｃｓ，２０１４，１２４（１）：１０１－

１１５．　

［２６］ＲｕｓｓｅｌｌＣＡ，ＲｕｓｓｅｌｌＤＷ，ＨｏｎｅａＨ．Ｃｏｒｐｏｒａｔｅｓｏｃｉａｌｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ

ｆａｉｌｕｒｅｓ：Ｈｏｗ ｄｏｃｏｎｓｕｍｅｒｓｒｅｓｐｏｎｄｔｏｃｏｒｐｏｒａｔｅｖｉｏｌａｔｉｏｎｓｏｆ

ｉｍｐｌｉｅｄｓｏｃｉａｌｃｏｎｔｒａｃｔｓ？［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＢｕｓｉｎｅｓｓＥｔｈｉｃｓ，２０１６，

１３６（４）：７５９－７７３．

［２７］ＣｒｅｓｐｏＡ Ｈ．ｄｅｌｂｏｓｑｕｅＩＲ．ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｏｆｃｏｒｐｏｒａｔｅｓｏｃｉａｌ

ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙｏｎｌｏｙａｌｔｙａｎｄｖａｌｕａｔｉｏｎｏｆｓｅｒｖｉｃｅｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌｏｆ

ＢｕｓｉｎｅｓｓＥｔｈｉｃｓ，２００５，６１（４）：３６９－３８５．

［２８］ＢｉｇｎéＥ，Ｃｕｒｒáｓ－ＰéｒｅｚＲ，Ａｌｄáｓ－ＭａｎｚａｎｏＪ．ＤｕａｌＮａｔｕｒｅｏｆ

ｃａｕｓｅ－ｂｒａｎｄｆｉｔ：Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｏｎｃｏｒｐｏｒａｔｅｓｏｃｉａｌｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ

ｃｏｎｓｕｍｅｒｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ［Ｊ］．ＥｕｒｏｐｅａｎＪｏｕｒｎａｌｏｆＭａｒｋｅｔｉｎｇ，２０１２，４６

（３／４）：５７５－５９４．

［２９］ＭａｉｇｎａｎＩ．Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓｏｆｃｏｒｐｏｒａｔｅｓｏｃｉａｌｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｉｅｓ：ａ

ｃｒｏｓｓ－ｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＢｕｓｉｎｅｓｓＥｔｈｉｃｓ，２００１，３０

（１）：５７－７２．

［３０］苗泽华．生态伦理与利益相关者视角下制药企业社会责任建设

［Ｊ］．技术经济与管理研究，２０１８（３）：８３－８７．

［３１］ＷｅｉｓｅｎｆｅｌｄＵ．Ｃｏｒｐｏｒａｔｅｓｏｃｉａｌｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙｉｎｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ：ｉｎｓｉｇｈｔｓ

ｆｒｏｍｔｗｏｃａｓｅｓｏｆＳｙｎｇｅｎｔａ’ｓａｃｔｉｖｉｔｉｅｓｉｎｇｅｎｅｔｉｃａｌｌｙｍｏｄｉｆｉｅｄ

ｏｒｇａｎｉｓｍｓ［Ｊ］．ＣｒｅａｔｉｖｉｔｙａｎｄＩｎｎｏｖａｔｉｏｎＭａｎａｇｅｍｅｎｔ，２０１２，２１

（２）：１９９－２１１．

［３２］史　璇，江春霞．互联网“独角兽”企业社会责任的履行及治理

［Ｊ］．理论探讨，２０１９（４）：１１５－１１９．

［３３］周中胜，何德旭，李　正．制度环境与企业社会责任履行：来自

中国上市公司的经验证据［Ｊ］．中国软科学，２０１２（１０）：５９－

６８．　

［３４］Ｓｉｎｇｈ Ｊ． Ｄｅｌｂｏｓｑｕｅ ＩＲ．ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ

ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓｉｎｃｏｎｓｕｍｅｒｍａｒｋｅｔｓ：ａ

ｃｒｏｓｓ－ｃｕｌｔｕｒａｌｅｖａｌｕａｔｉｏｎ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＢｕｓｉｎｅｓｓＥｔｈｉｃｓ，２００８，８０

（３）：５９７－６１１．

［３５］ＧａｓｋｅｌｌＧ，ＳｔａｒｅｓＳ，ＦｉｓｃｈｌｅｒＣ．ＨａｖｅＧＭｃｒｏｐｓａｎｄｆｏｏｄａｆｕｔｕｒｅｉｎ

Ｅｕｒｏｐｅ［Ｍ］／／Ｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｉｎ ｅｍｅｒｇｉｎｇ

ｅｃｏｎｏｍｉｅｓ：ｎｅｗｇｅｎｅｔｉｃｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｅｓｆｏｒｇｌｏｂａｌｆｏｏｄｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ．

Ｃａｍｂｒｉｄｇｅ，ＵＫ：ＣａｍｂｒｉｄｇｅＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙＰｒｅｓｓ，２０１３：３３１－３４７．

［３６］ＫｏｌｏｄｉｎｓｋｙＪ，ＬｕｓｋＪＬ．Ｍａｎｄａｔｏｒｙｌａｂｅｌｓｃａｎｉｍｐｒｏｖｅａｔｔｉｔｕｄｅｓ

ｔｏｗａｒｄｇｅｎｅｔｉｃａｌｌｙｅｎｇｉｎｅｅｒｅｄｆｏｏｄ［Ｊ］．ＳｃｉｅｎｃｅＡｄｖａｎｃｅｓ，２０１８，４

（６）：ｅａａｑ１４１３．

［３７］王志刚，周海文，苏毅清．消费者对食品营养标签的认知、使用

及获益感知研究———基于北京市的问卷调查［Ｊ］．消费经济，

２０１７，３３（４）：３－１１．

［３８］王　建，黄　煦，胡　克，等．论矿山企业的道德责任与慈善责

任［Ｊ］．中国矿业，２０１７，２６（４）：９４－９８．

［３９］胡银花，孔凡斌，许正松．食品安全危机下企业社会责任对品牌

修复的实证研究［Ｊ］．企业经济，２０１８，３７（２）：１３２－１３８．

［４０］张　蓓，盘思桃．生鲜电商企业社会责任与消费者信任修复

［Ｊ］．华南农业大学学报（社会科学版），２０１８，１７（６）：７７－９１．

［４１］ＳｔａｎａｌａｎｄＡＳ，ＬｗｉｎＭＯ，ＭｕｒｐｈｙＰＥ．Ｃｏｎｓｕｍｅｒｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓｏｆ

ｔｈｅａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓａｎｄＣｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓｏｆｃｏｒｐｏｒａｔｅｓｏｃｉａｌｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ

［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＢｕｓｉｎｅｓｓＥｔｈｉｃｓ，２０１１，１０２（１）：４７－５５．

［４２］龙静云，戴圣鹏．论企业的慈善责任［Ｊ］．伦理学研究，２０１０

（４）：７０－７５．

［４３］ＣｒｅｙｅｒＥＨ，ＲｏｓｓＷ Ｔ．Ｔｈｅｉｍｐａｃｔｏｆｃｏｒｐｏｒａｔｅｂｅｈａｖｉｏｒｏｎ

ｐｅｒｃｅｉｖｅｄｐｒｏｄｕｃｔｖａｌｕｅ［Ｊ］．ＭａｒｋｅｔｉｎｇＬｅｔｔｅｒｓ，１９９６，７（２）：１７３－

１８５．　

［４４］Ｎａｎ Ｘ，Ｈｅｏ Ｋ． Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ ｔｏ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ

ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ（ＣＳＲ）ｉｎｉｔｉａｔｉｖｅｓ：Ｅｘａｍｉｎｉｎｇｔｈｅｒｏｌｅｏｆｂｒａｎｄ－ｃａｕｓｅ

ｆｉｔｉｎｃａｕｓｅ－ｒｅｌａｔｅｄｍａｒｋｅｔｉｎｇ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＡｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，２００７，

３６（２）：６３－７４．

［４５］骆紫薇，吕林祥．善因营销对消费者态度的影响及其理论解释

［Ｊ］．心理科学进展，２０１９，２７（４）：７３７－７４７．

［４６］ＢｒｏｗｎＴＪ，ＤａｃｉｎＰＡ．Ｔｈｅｃｏｍｐａｎｙａｎｄｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔ：Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ

ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎｓａｎｄｃｏｎｓｕｍｅｒｐｒｏｄｕｃｔｒｅｓｐｏｎｓｅｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌｏｆ

Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，１９９７，６１（１）：６８－８４．

［４７］刘凤军，张梦洋．社会责任感知对互联网理财平台消费者使用

意愿的影响机制研究［Ｊ］．财经论丛，２０１９（４）：８１－９１．

［４８］王春娅，余伟萍．食品企业社会责任救赎丑闻品牌的作用边

界———感知质量与丑闻范围的调节作用［Ｊ］．财经论丛，２０１８

（８）：８５－９６．

—５０３—江苏农业科学　２０２０年第４８卷第２４期


