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基于 ＣＳＲ的企业员工责任与品牌影响力关系
杨恺钧　褚天威

（河海大学商学院，南京 ２１１１００）

摘　要：企业社会责任是关乎品牌影响力的重要因素之一，而企业履行企业员工责任是企业承担社会责任的第一
要素。本文根据利益相关者理论的内涵，构建结构方程模型，通过调查无锡当地１０４家企业的员工，对企业员工责
任与品牌影响力之间的关系进行研究。结果显示，企业员工责任中的薪酬绩效、领导特质都可以显著提高品牌影

响力，而区域文化因素会对企业的品牌影响力产生负面作用。企业在履行员工责任的同时，所得到的品牌影响力

的收益远高于企业所花费的成本，所以企业需要重视社会责任中的员工责任。
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１　引言

随着越来越多的企业开始重视企业社会责任

（ＣｏｒｐｏｒａｔｅＳｏｃｉａｌＲｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ，ＣＳＲ），有关企业对
员工应承担的责任是否也同样影响企业效益的问题

逐渐受到关注。但在我国的大部分地区，企业对于

承担员工责任的意识还比较淡薄［１］。这主要是因

为我国人口众多，劳动力供给远远大于需求，很多企

业的员工以及潜在雇员处于相对劣势的地位，导致

国内很多企业对员工社会责任的关注不足，员工的

工作条件相对较差，基本权益得不到应有的保障，对

员工福利待遇也不够重视，常常流于形式［２］。而且

企业管理者认为，重视员工责任会在一定程度上提

高企业的运营成本，影响企业绩效。但相关研究表

明，企业承担员工责任可以更好地提升企业价

值［３］，其员工责任绩效和资产收益率有显著正相关

关系［４］。

此外，尽管有关的研究发现企业在履行员工责

任过程中对于其企业的品牌影响力十分重要［５］，但

是在此过程中，企业更关注的是“怎样做”可以带给

企业更高的品牌影响力，而相对于企业应就“哪方

面提升员工责任水平”很少关心；而对于有关的学

术研究而言，学者们［６，７］更倾向于从更宏观的角度

对ＣＳＲ总体与品牌影响力之间的关系进行探讨，而
忽视了ＣＳＲ的概念界定中所包含的更细节的特征，
如从员工责任、环境责任、产品责任等视角考虑其与

品牌影响力之间的关系。

本文从员工视角入手，对企业应如何提升员工

责任以改善品牌影响力的问题进行了探讨，以明确

两个问题：员工责任的构成有哪些；不同的员工责任

特质在消费者层次上对品牌影响力的作用如何。
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２　概念界定与文献回顾

２．１　ＣＳＲ与员工责任
目前国内外对于 ＣＳＲ的定义大体上是从企业

与社会之间的关系进行描述［６，８，９］，学者们普遍认为

企业应该在追求经济利益的同时考虑法律责任范围

之外的社会公益责任［６］。在国际上普遍认同的

ＣＳＲ理念中，企业社会责任不仅要承担对员工、环
境、社会的相关责任［８］，同时也要关心经济、社会、

环境绩效的三重底线［６］。就整体而言，企业社会责

任是人类文明发展进步的体现，企业不再单纯地作

为一个盈利组织存在，而是在经济利益的收获过程

中开始向更深层次的潜在利益着想，对个人、组织、

社会都产生更积极的影响。与此同时，虽然企业为

了履行社会责任而支出了潜在成本，但是其可以获

得更高的产品与品牌选择［１０，１１］，可以给企业带来相

对于潜在成本更多的经济效益，所以履行企业社会

责任对于企业而言，是在当今信息时代提升自身品

牌影响力的手段之一。

何显富等［１２］在中国情境下衡量了企业社会责

任的新量表，将企业社会责任概括为五个具体的维

度，分别为员工责任、产品责任、诚信公正责任、慈善

公益责任以及环境责任。国内外就员工责任还未形

成公认的明确定义，其中刘阳［２］提出企业员工责任

是指基于利益相关者理论的企业社会责任体系中企

业对员工应承担的责任，并指出企业对员工承担责

任应体现在员工的安全与健康、薪酬与福利、教育与

培训、民主与参与、发展与规划五个方面。Ｃｈｒｉｓｔｏ
ｐｈｅｒＷ．Ｂａｕｍａｎ等［６］认为基于 ＣＳＲ的员工责任应
该是企业可以给员工带来：１）安全感和物质需求；
２）积极的社会认同；３）企业的归属感；４）深层次的
工作意义。从员工的角度思考，员工最关心企业承

担的责任包括安全健康、薪酬待遇以及组织内

控［１］。ＭａｒｉａｍＦａｒｏｏｑ等［１３］认为企业有效履行员工

责任对员工组织认同及知识共享行为都具有积极意

义。赵芸、李常虹［１４］发现员工的责任绩效具有显著

差异性。ＶｉｃｔｏｒｉａＫ．Ｗｅｌｌｓ等［１］则指出在特定的文

化环境中，企业承担员工责任对品牌影响力产生积

极作用。ＪｅｎｎａＰ．Ｓｔｉｔｅｓ等［１５］认为领导人格特质同

样属于员工责任中对组织承诺起到重要影响的因素

之一。李祥进等［１６］认为企业对员工的责任行为包

括安全的工作环境以及尊重等。

综上所述，本文对ＣＳＲ中的员工责任做以下总

结：员工责任是形容企业在履行社会责任过程中应

对员工承担的责任，包括员工健康及生命安全、薪酬

及福利待遇、培训及发展规划等。

２．２　品牌与品牌影响力
品牌是一个独有的名称，好的品牌可以吸引消

费者在同类商品中愿意支付更高的价格购买［１７］。

品牌是市场竞争的焦点与制高点［９］。从研究文献

来看，与品牌相关的描述基本上有以下几类：品牌知

名度，指的是消费者通过其对品牌的识别能力鉴别

不同的品牌；品牌偏好，指的是同一类商品中，消费

者对某一品牌持有偏好而指定购买［１８］；品牌忠诚

度，指的是消费者在购买决策中，多次表现出对某个

品牌的偏向性行为［１８］；品牌影响力，是企业有效的

战略工具之一，同时也是企业可持续竞争优势的重

要来源，为组织提供了多种好处［１９］。尽管上述说法

都在一定程度上反映了品牌对于企业效应的作用，

但品牌影响力更能充分地解释品牌资产既是一种市

场影响力，也是企业营销交易的主动因素。

ＢｅｒｎｈａｒｄＳｗｏｂｏｄａ等［２０］提出在零售行业中，品

牌影响力对于消费者的吸引程度十分重要，会直接

影响零售商是否成功。ＭａｒｉｅＤｕｔｏｒｄｏｉｒ等［１７］认为品

牌影响力会受到外部因素影响而不受到品牌拥有者

的控制。ＡｌｅｘＲ．Ｚａｂｌａｈ等［２１］提出品牌影响力可能

对消费者购买选择产生影响。ＧａｌｉｎａＢｉｅｄｅｎｂａｃｈ
等［２２］提出品牌影响力是品牌管理中不可或缺的一

部分。

员工在向消费者展示企业品牌的过程中起到关

键的作用［２３］。本文主要是从员工的视角研究 ＣＳＲ
中员工责任对企业的影响，基于员工对于品牌管理

的态度，企业可以根据员工对于企业履行员工责任

的态度，以判断履行企业员工责任对于企业品牌影

响力的重要作用。

３　研究框架与假设提出

企业社会责任要求企业考虑企业组织的行为可

能对社会造成的影响，ＰｅｔｅｒＦ．Ｄｒｕｃｋｅｒ［２４］指出社会
责任的来源主要有以下两个方面：其一是因为企业

活动自身对社会各层所造成的冲击而产生的责任

（即因社会的作为而产生的责任）；其二是由于社会

所出现的各类问题而肩负的责任（即企业应该为社

会做什么）。企业在履行其社会责任的同时，也会

给其所影响的各利益相关方带来好处。

根据社会交换理论［２２］，当一方感受到另一方为
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其提供的便利或好处时，至少其会处于一定程度的

回报压力之下，并往往会愿意给予另一方一些友善

的回报，即企业履行员工责任，员工感受到企业的关

怀，并用认真工作的态度回报企业，积极带动品牌影

响力，也增加了企业的品牌曝光率。

ＥｄｗａｒｄＦｒｅｅｍａｎ等［２５］在利益相关者理论中指

出，利益相关者是能够影响一个组织目标的实现，或

者受到一个组织实现其目标过程影响的所有个体和

群体。企业员工责任可以通过在企业履行过程中让

员工感觉到满意从而提升其工作态度，进而令客户

感到满意，最终达到提高企业声誉、增强品牌影响力

的效果［２６］。ＡｎｎａＴｏｒｒｅｓ［２７］通过证据表明，企业履
行员工责任会对客户的品牌认同度产生积极的影

响。企业在履行员工责任的同时，会进一步有利于

其ＣＳＲ知晓度的增加，消费者通过企业对待自己员
工的态度进而了解企业形象，员工责任对于企业的

品牌影响力十分重要。

员工在企业中所享受到的薪酬待遇是企业履行

员工责任中最直接也是最明显的表现之一，员工在

工作中所付出的劳动可以直接地体现在经济绩效

中，同时员工的薪酬也是企业间在同行业中与竞争

者相互吸引优质员工的砝码，可以更好地宣传自身

的品牌。基于此，提出如下假设：

Ｈ１：员工所享受的薪酬待遇越高，企业的品牌
影响力越高。

在企业内部，员工如果可以取得组织的信任，其

工作的积极性会显著提高，员工正向地影响组织的

工作绩效。员工会积极地为企业宣传，带动企业的

品牌效应，鉴于此，提出如下假设：

Ｈ２：组织信任越坚定，企业的品牌影响力越高。
在工作中，员工的直属领导与员工的接触最多，

同时也是给员工带来帮助最多的人。领导尊重下

属，并且在工作中给予下属足够的帮助和支持的情

况下，组织内部的工作氛围是良性的，可以给企业带

来更大的经济效益。同时组织内领导人有时会扮演

向外界宣传的角色，一个优秀特质形象的领导人会

使自身的企业在利益相关者中间建立良好的社会声

誉与公众形象。所以，提出如下假设：

Ｈ３：组织内领导人格特质越优秀，企业的品牌
影响力越高。

在不同的区域文化中，员工所感受到的企业氛

围也不相同。如果员工本身对所身处的区域文化十

分认同，则可能很大程度上使员工在工作环境中产

生“家的感觉”而失去紧张感，可能会成为组织内部

的不和谐因素，给组织带来消极情绪影响。区域文

化很大程度上决定员工的工作习惯，企业在履行员

工责任过程中应考虑区域文化所造成的正面或负面

影响，如此企业的发展才会正常有序，从而有助于企

业的品牌影响力提高。因此，提出如下假设：

Ｈ４：员工对企业所在区域文化越认同，企业的
品牌影响力越低。

员工的安全保障是企业履行员工责任中最基本

的也是最重要的一条，员工只有在正常的工作生活

中得到安全的保障，才可以更放心地投入到企业的

工作。反之，如果一个企业对于员工的安全都无法

保障，那么该企业在社会上的口碑也一定会大受影

响，其品牌影响力可能很差。因此，提出如下假设：

Ｈ５：员工安全保障越好，企业的品牌影响力越
高。

鉴于以上假设及利益相关者理论的总结，本文

的研究框架如图１所示，即员工责任对企业品牌影
响力具有明显作用。

图１　本研究框架及控制变量

４　研究设计与数据收集

４．１　变量测量及问卷设计
研究中的主要测量变量按图１框架设定，有关

员工责任特征的量表中，薪酬待遇（ＰＴ）维度采用
ＡｎｕｓｏｒｎＳｉｎｇｈａｐａｋｄｉ等［２８］的３项量表（ＰＴ１－ＰＴ３编
码）；组织信任（ＯＴ）维度采用 ＭａｒｉａｍＦａｒｏｏｑ等［１３］

的３项量表（ＯＴ１－ＯＴ３编码）；领导特质（ＬＴ）维度
采用ＬｉｎａＸｉｏｎｇ［２３］的３项量表（ＬＴ１－ＬＴ３编码）；区
域文化（ＲＣ）维度采用 ＭａｒｉａｍＦａｒｏｏｑ等［１３］的３项
量表（ＲＣ１－ＲＣ３编码）；安全保障（ＳＥＣ）维度采用
ＡｎｕｓｏｒｎＳｉｎｇｈａｐａｋｄｉ等［２８］的３项量表（ＳＥＣ１－ＳＥＣ３
编码）。品牌影响力（ＢＩ）的测量量表则是借鉴了
Ｖｌａｃｈｏｓ等［７］的５项量表（ＢＩ１－ＢＩ５编码）。所有２０
个测项均采用７级里克特量表进行测量（１－表示
非常不同意；７－表示非常同意）。
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问卷总共分为３个主要部分，分别为：１）个人
信息，问卷对被调查者包括性别、年龄、教育程度等

个人信息进行了解；２）企业社会责任中的员工责任
情况，即从员工角度对员工责任的基本情况进行调

查；３）品牌影响力相关问项。
４．２　数据收集

数据收集采用可行抽样方法，调查时间从２０１５
年１月３日到２０１５年３月１８日，共向无锡当地１０４
家企业员工发放问卷 ４９１份，回收 ４５４份，回收率
９２．５％。经过剔除回收问卷中填写不完整、测向多
为极端值或中间值的无效问卷之后，剩余有效问卷

２８４份，有效回收率５７８％，详见表１和表２。被调
查对象的工作背景信息中，其总工作年限主要集中

在５～１０年。
表１　调研企业基本情况描述性统计（Ｎ＝１０４）

项目 类别 数量 百分比

规模

大型 ２４ ２３．１％
中型 ２９ ２７．９％
小型 ３２ ３０．８％
微型 １９ １８．２％

性质

国有 ３０ ２８．８％
民营 ６８ ６５．４％
三资 ６ ５．８％

表２　有效问卷调研员工基本情况描述性统计（Ｎ＝２８４）

项目 类别 人数 百分比

性别
男 ９５ ３３．５％
女 １８９ ６６．５％

年龄

２５岁以下 ４６ １６．２％
２６－３０岁 ７７ ２７．１％
３１－４０岁 ６４ ２２．５％
４１－５０岁 ６７ ２３．６％
５０岁以上 ３０ １０．６％

受教育程度

大专及以下 ５７ ２０．１％
本科 １６６ ５８．５％
硕士 ４５ １５．８％

博士及以上 １６ ５．６％

５　数据分析与假设检验

５．１　信效度检验
本研究利用 ＳＰＳＳ２２．０、ＬＩＳＲＥＬ８．７作为统计

分析软件。

首先利用ＳＰＳＳ２２０进行信度检验，分别对同
一维度下的题项采用 ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌｐｈａ值进行内部
一致性分析，各维度下的题项ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌｐｈａ值如
表３所示，当 ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌｐｈａ值大于 ０７时为最
佳，此时量表具有一定的稳定性与精确性。从表３
可以 看 出，企 业 员 工 责 任 的 子 维 度 题 项 的

ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌｐｈａ值均大于０７，表明本研究中的量

表内部一致性良好，该量表具有较好的稳定性与精

确性。

表３　企业员工责任量表的信度检验结果

企业员工责任各维度 ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌｐｈａ值（总量表：０．９０２）
薪酬待遇（ＰＴ） ０．７３０
组织信任（ＯＴ） ０．８１２
领导特质（ＬＴ） ０．７００
区域文化（ＲＣ） ０．８５８
安全保障（ＳＥＣ） ０．８７６

然后利用ＬＩＳＲＥＬ８７进行验证性因子分析，对
员工责任进行多种因子模型检验，各模型的验证性

因子分析结果图及拟合指标分别如图２所示。按照
侯杰泰［２９］的建议，χ２／ｄｆ值介于２到５之间为拟合
较好，且越小越好，ＲＭＳＥＡ值应小于 ０．０８，ＮＦＩ、
ＣＦＩ、ＩＦＩ各指标越大越好［３０］。结果显示，测量模型

各题项具有相对较好的收敛效度（χ２＝２２９７６，ｄｆ＝
８０，χ２／ｄｆ＝２．８７２，介于２～５之间，且接近２；ＲＭＳＥＡ
＝００８１虽然略大于００８，但十分接近；ＮＦＩ＝０９５，
ＩＦＩ＝０９７，ＣＦＩ＝０９７，ＧＦＩ＝０９０，ＡＧＦＩ＝０８５，
ＮＮＦＩ＝０９５，都相对较大；所有测项载荷均大于
０６，且在ｐ＝００１水平上显著）。因此可知，本研究
中的企业员工责任的五因子模型比较理想，也和本

研究的最初设想是相符的。

图２　企业员工责任验证性因子分析结果

５．２　结构方程模型的路径分析
为验证企业员工责任与品牌影响力之间的关

系，本研究运用结构方程模型的路径分析来验证前

文的假设Ｈ１～Ｈ５（图１）。分析结果（图３）显示，χ２
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＝５８３３１，ｄｆ＝１５３，χ２／ｄｆ＝３８１２；ＲＭＳＥＡ＝０１００。
由于路径分析结果中品牌影响力因子载荷较低，而

且存在路径系数不显著，所以本研究对该模型进行

修正，修正后的结构方程模型路径分析结果显示，χ２

＝５１１５５，ｄｆ＝１３９，χ２／ｄｆ＝３６８０；ＲＭＳＥＡ＝００９７，
ＮＦＩ＝０８７，ＮＮＦＩ＝０８６，ＣＦＩ＝０８９，ＩＦＩ＝０８９，ＧＦＩ
＝０８４，说明修正后的结构方程模型数据能够更好
地拟合本研究的模型。

修正后的结构方程模型路径分析结果中，薪酬

待遇（ＰＴ）（ｔ＝６０４）、领导特质（ＬＴ）（ｔ＝３０２）对企
业品牌影响力具有显著正向影响作用，区域文化

（ＲＣ）（ｔ＝－１７８）对企业品牌影响力具有显著负向
影响作用，而组织信任（ＯＴ）、安全保障（ＳＥＣ）则对
企业品牌影响力无显著影响作用，故假设 Ｈ１、Ｈ３、
Ｈ４成立，假设Ｈ２、Ｈ５不成立。

同时可以发现，企业在履行员工责任中薪酬待

遇对企业品牌影响力的正向影响最大（路径系数最

大，为０５６），说明从员工的角度去关注员工责任对
企业品牌影响力时，员工所能感知到的企业履行员

工责任的最基本最直观的内容还是关乎员工薪酬待

遇，而且薪酬待遇会直接影响到员工对企业品牌影

响力的看法。这一结果也暗示了在员工的心目中，

薪酬绩效不仅仅只代表着自己的劳动所得，更在一

定程度上代表着企业对员工的认同以及员工对企业

品牌价值的认同。

图３　结构方程模型路径分析结果

６　结论

随着我国经济的发展以及社会的进步，越来越

多的企业开始意识到履行企业社会责任的重要性，

但是企业对于履行社会责任的潜意识还始终保留在

对外界社会、环境以及消费者履行责任，很少有企业

意识到履行内部员工责任同样是企业社会责任中重

要的一环，同时也是企业社会责任中最基本的内容

之一。

本研究首次从员工的视角提出了企业社会责任

中员工责任的构成，以无锡当地１０４家企业的员工
为调查对象，通过收集有效样本问卷对员工责任的

五个维度量表进行信效度检验，并在此基础上分析

了员工责任与品牌影响力之间的关系。

本研究的结果表明，我国企业应该在薪酬绩效

的激励机制上更加公平、更具竞争力，同时应重视领

导特质，公平对待每一个员工，如此才能够吸引越来

越多的高素质人才，企业的品牌影响力也会得到逐

步的提升。另一方面，企业不需要在履行员工责任

中刻意地渲染区域文化环境，员工在其工作环境中

有其自己的适应能力，在自我的适应中可以完善自

己的工作、提高自己的自身素质，而倾向于使企业所

在区域文化得到员工的认同，其结果可能适得其反。

从利益相关者的角度来看，企业在履行员工责任的

同时，所得到的品牌影响力收益可能会比所花费的

成本更多，其对于企业而言可能会更具效益，所以企

业需要重视社会责任中的员工责任。
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