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善因营销对消费者态度的影响及其理论解释* 

骆紫薇 1,2  吕林祥 2 
(1 暨南大学企业发展研究所; 2 暨南大学管理学院, 广州 510632) 

摘  要  善因营销是一种传播企业社会责任, 提升品牌形象的策略。当企业与善因事件结合时, 消费者可以

获得参与慈善的机会。归因理论、SOR 理论、自我信号理论、平衡理论可用于解释善因营销对消费者态度的

影响。未来研究应进一步探讨在善因营销中是否存在其他影响消费者态度的因素, 从消费者角度深入研究善

因营销的影响效果, 尝试从新的理论视角去分析善因营销影响消费者态度的内在机制。 
关键词  善因营销; 消费者态度; 企业社会责任 
分类号  B849: F713.55 

1  引言 

2016 年 8 月, 阿里集团利用支付宝平台发起

了一款名为“蚂蚁森林”的善因营销(cause-related 
marketing)活动。在该活动中消费者可以养育一棵

虚拟的树, 如果消费者使用支付宝进行在线支付

行为如缴纳水电费、购买电影票等, 就可以生成

养树所需要的绿色能量。在这棵虚拟的树长大之

后, 阿里集团将联合阿拉善 SEE 基金会, 在现实

中种下一棵实体的树, 以保护当地的生态环境。

据蚂蚁森林公布的最新数据显示, 截至 2017 年底, 
蚂蚁森林的用户已达到 2.8 亿, 一共减排 205 万吨, 
累计种植真树 1314 万棵, 守护保护地 12111 亩。

由中国社会科学院发布的《慈善蓝皮书：中国慈

善发展报告(2016)》显示：2016 年, 国有企业 100
强中, 84%的国有企业积极推动下属企业参与或

开展公益活动, 20 家企业建立了企业公益基金/基
金会。对于企业而言, 善因营销已经变成一种越

来越受欢迎的增加商业价值的策略 (Guerreiro, 
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Rita, & Trigueiros, 2016)。从消费者的角度来看, 
在善因营销中他们的消费决策能够满足自尊, 自
我满意和荣誉的需要 , 对自己和社会都有益处

(Kim & Johnson, 2013)。 
善因营销带给企业、消费者、社会的积极影

响使得它成为了一种受欢迎且有价值的营销工

具。随着善因营销策略的成熟, 关于善因营销的

学术研究获得了很大的进展, 研究也主要从消费

者 和 企 业 两 个 视 角 进 行 (Lafferty, Lueth, & 
Mccafferty, 2016) 。 Koschate-Fischer, Stefan 和

Hoyer (2012)认为善因营销将企业对善因事件的

捐赠与产品的销售结合在一起, 其成功与否取决

于消费者态度。近年来, 善因营销与消费者态度

关系的研究日益受到学术界的关注, 一些学者运

用社会心理学的相关理论 , 如归因理论 (Mohr, 
Webb, & Harris, 2001; Pharr & Lough, 2012; Youn 
& Kim, 2018) 、 SOR 理论 (Guerreiro, Rita, & 
Trigueiros, 2015; Andrews, Luo, Fang, & Aspara, 
2014)、自我信号理论(Savary, Goldsmith, & Dhar, 
2015; Hanks, Line, & Mattila, 2016)、平衡理论

(Basil & Herr, 2006)对善因营销影响消费者态度

的内在机制进行阐述。 
从消费者角度出发, 研究善因营销影响消费

者态度的理论成果为善因营销的学术研究做出了

重要的贡献, 但同时也增加了善因营销相关知识

的复杂性。消费者态度最终是由消费者自身加工

形成的, 所以在善因营销影响消费者态度的研究
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领域, 最重要的是要研究消费者态度产生的心理

机制。但目前善因营销已有的文献综述 ( 如
Guerreiro et al., 2016; Lafferty et al., 2016), 并没

有重视从理论层面去分析善因营销影响消费者态

度的内在机制。因此为了解决上述问题, 系统地

呈现出研究现状, 本文聚焦于善因营销对消费者

态度的影响, 构建善因营销影响消费者态度的理

论解释框架, 对影响效应背后的有关理论解释进

行梳理整合, 并在此基础上提出研究展望, 以供

未来研究参考。 

2  善因营销对消费者态度的影响 

2.1  善因营销中消费者态度的影响因素 
善因营销是企业制定和实施营销活动的过程, 

其特点是当顾客为满足个人或组织目标参与产品

交换时, 企业将其产品销售收益中一定数目或比

例的金额捐赠给特定的非营利性组织, 以用于支

持相关公益事业的过程 (Varadarajan & Menon, 
1988)。善因营销是一种将慈善和促销相结合的企

业活动, 它的真实目的是为了增强企业的社会效

益(如企业的声誉等)或经济效益(如企业的利润水

平等)。但在实行善因营销的同时也增进了社会福

利。另外, 在善因营销活动中购买善因相关的产

品也能够给消费者提供“改变世界”的感觉, 这可

以为消费者创造和增加价值 (Porter & Kramer, 
2011)。 

本文将善因营销中消费者态度的影响因素分

为五个方面 : 企业自身 ( 比如 Lafferty, 2007; 
Moosmayer & Fuljahn, 2013; He, Zhu, Gouran, & 
Kolo, 2016)、善因事件(比如 Hou, Du, & Li, 2008; 
Vanhamme, Lindgreen, Reast, & Popering, 2012)、
企业与善因事件的契合度 (比如 Rifon, Choi, 
Trimble, & Li, 2004; Huertas-García, Lengler, & 
Consolación-Segura, 2017) 、 产 品 特 点 ( 比 如

Guerreiro et al., 2015; 江若尘, 郑玲, 2017)、消费

者特征(比如 Bester & Jere, 2012; Kerra & Das, 
2013)。 
2.1.1  企业自身 

企业作为善因营销活动的发起者和实施者 , 
在善因营销活动中起着重要的作用。企业自身的

特点会影响到消费者的态度。具体来说, 在善因

营销中, 企业自身原有的形象、声誉等会对消费

者态度产生重要的影响, 如 Lafferty (2007)研究发

现消费者感知到的企业声誉会影响善因营销活动, 
感知企业可靠性积极影响消费者的态度。企业的

社会责任行为会影响消费者的满意度从而影响消

费者的购买倾向, 但这种机制会受到企业能力的

正向影响(Luo & Bhattacharya, 2006)。He 等人

(2016)也发现已有的品牌社会责任形象会正向影

响消费者对善因营销产品的购买意愿。另外, 在
善因营销中消费者感知企业动机的不同也会影响

消费者的态度。消费者感知企业利他动机会正向

地影响消费者的品牌选择和产品评价 (Barone, 
Miyazaki, & Taylor, 2000; Moosmayer & Fuljahn, 
2013)。然而, 如果消费者对企业的善因营销活动

归因于自我服务动机 (如增加利润或公司声誉 ), 
他们可能会对企业产生不信任和负面的态度

(Rifon et al., 2004)。 
2.1.2  善因事件 

善因营销的特点是消费者在进行日常消费的

同时也能够参与到善因事件当中。善因事件可提

供给消费者自我满足及产生积极情绪的感觉

(Andrew et al., 2014)。由于善因事件是消费者参与

善因营销活动的重要原因之一, 同时善因事件可

以带给消费者积极的情绪体验, 因此在善因营销

活动中善因事件的不同会对消费者态度产生重要

影响。在善因营销已有的学术研究中, 有学者指

出, 善因事件的重要性会积极影响消费者的购买

意愿, 感知善因事件重要性的提高会导致购买意

愿的提高(Hou et al., 2008)。Vanhamme 等人(2012)
发现善因事件的紧急性会影响消费者的认同。另

外, 善因事件的远近也会影响到消费者的态度。

如果善因事件是当地的, 尽管消费者有低的善因

参与度, 也会提高消费者对善因营销的积极态度

(Grau & Folse, 2007)。 
2.1.3  企业与善因事件的契合度 

品牌与善因事件联合的目的是为了将消费者

支持善因事件时产生的积极情绪转移给品牌

(Grohmann & Bodur, 2015)。企业、善因事件、消

费者是善因营销活动中的重要主体, 各个主体之

间的协调配合会对善因营销效果产生重要的影

响。在善因营销活动中, 消费者的态度会受到企

业与善因事件契合度的影响, 通常来说, 企业与

善因事件的契合度对消费者的态度有积极影响。

如 Rifon 等人(2004)表明企业与善因事件契合度

会积极影响消费者对赞助企业的信任和态度。
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Barone, Norman 和 Miyazaki (2007)也发现企业与

善因事件契合度可以积极影响善因营销的效果。

品牌与善因事件的契合度包含 5 个维度, 即口号

契合、任务契合、目标契合、促销契合、地理位

置契合 (Zdravkovic, Magnusson, & Stanley, 2010; 
Huertas- García et al., 2017), 这些维度与消费者对

品牌的态度显著相关(Zdravkovic et al., 2010)。在

研究善因营销广告时, Huertas-García 等人(2017)
也进一步发现了口号契合和地理位置契合会积极

影响消费者的购买意愿。具体而言, 品牌宣传口

号与善因事件之间的关联程度, 品牌所在地理位

置与善因事件所在地理位置之间的匹配程度都会

积极影响消费者对善因广告的情感反应, 从而影

响消费者的购买意愿。 
2.1.4  产品特点 

善因营销往往是企业根据消费者购买或使用

产品的行为, 对善因事件进行捐赠和资助。在善

因营销活动中, 产品也是消费者关注的重要方面, 
产品的特点会影响到善因营销中消费者的态度。

相较于实用型产品, 与善因营销相关的享乐型产

品, 会更容易引起消费者的情感, 进而提高消费

者的选择 (Guerreiro et al., 2015)。Barone 等人

(2000)指出在企业产品与其他竞争产品价格相差

不大的情况下, 企业若是实施善因营销活动可以

增强自己的竞争优势, 从而提高产品被消费者选

中的概率; 然而若产品价格相差较大, 善因营销

则不会起到特别的作用, 除非企业实施善因营销

的动机具有很大的优势才会在一定程度上提高消

费者的购买欲望。另外, 在善因营销中, 相较于低

捐赠水平, 消费者对高捐赠水平的产品会产生更

积极的态度(江若尘, 郑玲, 2017)。 
2.1.5  消费者特征 

消费者态度最终是由消费者自身加工形成的, 
消费者作为善因营销活动中的参与方和评价方 , 
消费者特征也会影响到消费者对善因营销的态

度。本文将善因营销中消费者的特征归纳为三大

方面, 即消费者与善因营销活动的关系、消费者

参与善因营销活动的需要及动机、消费者的个人

特质。消费者与善因营销活动的关系是影响消费

者态度的重要因素, 如 Bester 和 Jere (2012)发现

消费者对善因事件的卷入度会积极地影响消费者

的态度和购买意愿; 消费者对组织善因营销广告

的熟悉度能降低其对企业声称的怀疑 (Singh, 

Kristensen, & Villaseñor, 2009); 消费者−善因事件

的匹配度 , 消费者−公司的匹配度会对消费者态

度 产 生 积 极 影 响 (Chowdhury & Khare, 2011; 
Vanhamme et al., 2012)。消费者参与善因营销活动

的需要及动机是影响消费者态度的另一个重要因

素, 如 Kerra和 Das (2013)表明在善因营销活动中, 
更高认可度需要的消费者可能会对具有确切捐赠

数 额 的 产 品 产生更强的购买意愿 ; Koschate- 
Fischer 等人(2012)在研究消费者的温暖光辉动机

(warm-glow-motive)时发现, 这一动机能够调节捐

赠数额对支付意愿的影响。另外, 消费者的个人

特质也会影响到消费者参与善因营销活动。比如

Moosmayer & Fuljahn (2010)表明相比男性, 女性

对企业的善因营销活动有更加积极地感知; 个人

主义思维和消费者的性别差异都会影响到消费者

对善因营销广告的怀疑(Chang & Cheng, 2015); 
Aquino, Freeman, Reed, Lim 和 Felps (2009)研究发

现具有更高道德身份的参与者将会更加支持进行

善因营销的品牌, 尤其是当道德身份被启动时。 
2.2  善因营销对消费者态度的影响效果 

Varadarajan 和 Menon (1988)提出, 企业采用

善因营销主要有两个目的, 一是支持社会慈善事

业; 二是提高公司营销绩效。通过梳理善因营销

领域的相关文献发现, 一方面善因营销可以促使

消费者产生积极的企业评价, 提高消费者对产品

的购买意愿; 另一方面, 善因营销如果运用不好, 
也会导致较为严重的负面效应。本文从消费者角

度, 对善因营销影响消费者态度的效果进行分析, 
将其分为正面效果和负面效果两大方面。 
2.2.1  善因营销对消费者态度的正面影响效果 

在广告中如果品牌宣称其正在支持善因事件, 
这种信息会让消费者产生积极的情感 (Huertas- 
García et al., 2017)。Andrews 等人(2014)指出善因

事件可提供给消费者自我满足及产生积极情绪的

感觉。许多研究(比如 Koschate-Fischer et al., 2012; 
Baghi, Rubaltelli, & Tedeschi, 2009; Mcwilliams & 
Siegel, 2001)都表明善因营销对消费者态度会产

生正面影响。本文从消费者的购买意愿, 消费者

对企业的态度两个方面分析善因营销对消费者态

度的正面影响效果。 
在大多数情况下, 善因营销会对消费者的购

买意愿产生积极的影响。感知企业利他动机会积

极地影响消费者的品牌选择和产品评价(Barone, 
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et al., 2000; Moosmayer & Fuljahn, 2013)。善因事

件的重要性, 消费者对善因事件的卷入度, 品牌

与善因事件的契合度也会积极影响消费者的购买

意愿(Hou, et al., 2008; Huertas-García et al., 2017; 
Bester & Jere, 2012)。另外, 在善因营销中, 企业

捐赠的数量越多会导致消费者产生更高的支付意

愿(Koschate-Fischer et al., 2012)。 
从消费者对企业的态度方面来看, 企业越来

越多地采用善因营销来增加消费者的善意和提高

企业的形象(Koschate-Fischer et al., 2012)。Rifon
等人(2004)表明更高的企业与善因事件契合度可

以积极地影响消费者对赞助企业的信任和态度。

公司投资于企业社会责任, 类似于建立一个善意

的储备库, 需要把企业社会责任看作长期的战略

性投资, 在这些品牌上进行社会责任投资可能转

化为长期的积极效果, 如忠诚和支持行为(Torelli, 
Monga, & Kaikati, 2012)。Mcwilliams 和 Siegel 
(2001)认为 , 善因营销能够帮助企业树立值得信

任的形象, 提高消费者对产品的感知质量。将企

业的社会责任与营销战略加以匹配, 希望通过社

会责任的履行以提高企业和品牌的接受度和美誉

度, 这符合善因营销的做法(Baghi et al., 2009)。 
善因营销不仅可以向消费者提供基本的产品

效用, 而且还可以促使消费者产生良好的自我感

觉。所以在一般情况下, 善因营销会对消费者的

态度会产生积极影响。这一影响效果在短期方面

主要体现为消费者购买意愿的提高。从长期影响

效果来看, 消费者会对实施善因营销活动的企业

产生更加积极的态度, 从而有助于提高企业的声

誉和形象。 
2.2.2  善因营销对消费者态度的负面影响效果 

与常见的双赢观点不同, 在某些情况下, 善
因营销会导致相反的, 意想不到的影响(Grolleau, 
Ibanez, & Lavoie, 2016)。从消费者角度来看, 如果

运用不当, 善因营销会对消费者的态度以及企业

的利益产生严重的负面影响。本文将从消费者怀

疑(Chang & Cheng, 2015; Elving, 2013 等)、消费者

的购买意愿(Müller, Fries, & Gedenk, 2014; Chang & 
Cheng, 2015 等)、消费者对企业的态度(Rifon et al., 
2004; Singh et al., 2009 等)三个方面系统地梳理善

因营销对消费者态度的负面影响效果。 
在善因营销活动中, 消费者怀疑通常与消费

者感知到的企业动机有关 (Barone et al., 2000; 

2007; Chang & Cheng, 2015)。企业先前负面的声

誉, 低的企业与善因事件契合度也会导致消费者

对企业参与善因营销动机的怀疑(Elving, 2013)。
当消费者难以判定善因营销的声称时, 消费者对

广告的怀疑程度会更高(Singh et al., 2009)。Chang
和 Cheng (2015)从消费者心理特质的角度去解释

消费者对于善因营销广告的怀疑, 当消费者拥有

更高的实用主义导向和个体主义思维时, 消费者

对善因营销广告的怀疑会增加。 
如果运用不当, 善因营销可能会对消费者的

购买意愿产生负面影响。在善因营销中, 消费者

对企业动机的怀疑会负面影响其购买意愿(Elving, 
2013)。当企业拥有负面的企业社会责任声誉时, 
相比不捐赠, 低水平的捐赠会对消费者的购买意

愿产生更大的负面影响(Müller et al., 2014)。相比

集体主义思维, 具有更高个人主义思维的消费者

会对善因营销相关广告产生更多的怀疑, 进而导

致购买意愿的降低(Chang & Cheng, 2015)。 
另外, 消费者可能会对实施善因营销活动的

企业产生负面的态度, 进而影响到企业在市场中

的良好形象。如果消费者将善因营销归因成企业

自我服务动机(如增加利润或增强企业声誉), 消
费者会倾向于不信任企业并对赞助企业产生不利

的态度(Rifon et al., 2004)。在参与善因营销活动

的过程中, 感知企业自利动机会负面影响消费者

的品牌评价(Barone et al., 2000; 2007), 如果消费

者感知到企业动机不真诚时, 品牌的形象和消费

者忠诚度会降低(Pharr & Lough, 2012)。 
总之, 在企业拥有负面的声誉、消费者难以

判定善因营销的声称、低的企业与善因事件契合

度、消费者感知企业利己动机等情境下, 善因营

销会对消费者态度产生负面的影响效果。这一负

面效果主要体现为善因营销会增加消费者的怀疑, 
降低消费者的购买意愿, 促使消费者对企业产生

负面的态度。 
综上所述 , 善因营销对企业来说是一把“双

刃剑”。大部分企业进行善因营销活动的目的是借

助消费者对善因事件的好感, 进而积极影响消费

者对企业和产品的态度。在大多数情况下, 善因

营销可以提高消费者的购买意愿和企业评价, 这
也是企业发起善因营销活动的重要原因。但这种

方式并不总是有效的 , 如果在不适当的情况下 , 
面对不合适的消费者群体进行善因营销, 会产生
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较为严重的负面效果。企业不可以随意进行善因

营销活动, 在此之前必须全面考虑善因营销活动

中影响消费者态度的因素, 结合企业、消费者、

产品、善因事件等具体情况, 从而设计出对企业、

社会、消费者三方都有利的善因营销活动。 

3  善因营销影响消费者态度的解释机

制：基于不同的理论视角 

善因营销如何影响消费者态度的理论成果为

善因营销的研究做出了重要的贡献, 但同时也增

加了善因营销相关知识的复杂性。为了加深学术

界对善因营销如何影响消费者态度的认识和理解, 
系统地呈现善因营销学术研究的现状, 本文首次

从社会心理学视角出发, 以归因理论、SOR 理论、

自我信号理论、平衡理论为基础, 梳理善因营销

影响消费者态度的解释机制, 进一步构建善因营

销影响消费者态度的理论解释框架(见图 1)。 
3.1  归因理论(attribution theory) 

当消费者参与善因营销活动时, 他们经常将

善因营销归因于公司的内部动机(比如支持某项

善因事件是为了帮助他人), 或者归因于公司的外

部动机(比如提高业绩), 而不是归因于双重动机

(Mohr et al., 2001)。消费者对企业动机的感知能够

影响他们对于品牌的评价, 利他动机能够积极影

响消费者对赞助品牌的反应, 然而感知品牌自利

动机会有意想不到的害处(Barone et al., 2000;  
 

2007)。在善因营销活动中, 消费者对企业动机不

真诚的感知会降低品牌的形象和忠诚度(Pharr & 
Lough, 2012)。然而, 当消费者感知企业为利他动

机时, 他们将更可能会支持善因事件, 从而增加

企业的销量(Youn & Kim, 2018)。比如, 善因事件

与企业之间高的契合度会导致消费者对企业产生

利他性归因, 进而增强消费者对企业的积极态度

(Rifon et al., 2004); 在善因营销中, 捐赠数量会

积极影响消费者对企业动机的感知, 从而会影响

到消费者的参与意愿和品牌态度(Folse, Niedrich, 
& Grau, 2010)。总之, 归因理论认为在善因营销活

动中, 消费者会对企业的相关行为和动机进行归

因。如果消费者感知企业为利他动机, 善因营销

会对消费者态度产生积极的影响; 相反, 若消费

者感知企业为利己动机, 则善因营销会对消费者

态度产生负面的影响。 
3.2  SOR 理论 

SOR 理论(Stimulus-Organism-Response)即刺

激−有机体−反应理论, 该理论主要表明刺激是一

种外在影响, 它能影响人们的心理状态, 从而促

使其做出反应(Namkung & Jang, 2010)。在一系列

的心理反应过程之后, 接受者会对刺激采取一种

内在或者外在行为上的反应。内在反应往往是指

个体态度, 而行为反应通常是指接近或者回避行

为(Eroglu, Machleit, & Davis, 2003)。SOR 理论在

消费者行为的研究中得到广泛运用, 如当面对享 

 
 

图 1  善因营销影响消费者态度的理论解释框架 
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乐选择时, 消费者可能会感到内疚, 从而促使购

买决策产生困难(Winterich & Barone, 2011)。在善

因营销的研究中, Guerreiro 等人(2015)指出, 购买

与善因事件相关的产品相当于一种特殊的刺激 , 
这会影响到消费者随后的态度和选择。善因事件

可促使消费者产生积极的情绪 (Andrews et al., 
2014), 积极的情绪又会导致消费者对善因相关产

品进行积极的回应(Kim & Johnson, 2013)。SOR
理论认为在善因营销中, 消费者态度的影响因素

主要是来源于消费者被动地接受外部刺激, 在此

基础上消费者自身会经过一系列的加工处理以产

生相关的情感, 进而导致相应的态度和行为。 
3.3  自我信号理论(self-signaling theory) 

近来, 学者认为消费者也可以从选择中获得

超越消费的价值(Gneezy, Gneezy, Riener, & Nelson, 
2012)。人们有些参与捐赠的行为会与捐赠所释放

出的社会信号相关, 如 Lacetera 和 Macis (2010)
指出在公共仪式中赞赏献血者的行为会增加其捐

献的频率。Griskevicius, Tybur 和 Van (2010)发现

人们愿意做出消费牺牲, 以提高他们在相关群体

中的地位。帮助他人的行为会促进个体建立亲社

会的声誉 , 从而说明他们是可信任的 (Barclay, 
2006)。Savary 等人(2015)关注私人信号动机, 探
讨了选择环境会怎样影响与亲社会行为相连的自

我信号以及自我信号的作用, 经过研究发现, 当
提及享乐产品时, 选择不捐赠会意味着消费者更

加自私, 通过这种自我信号的传导可提高消费者

的捐赠意愿。Hanks 等人(2016)对比了善因营销活

动中的两种捐赠方式(使用自助服务技术和在他

人面前进行捐赠)对消费者参与意愿产生的影响。

经过实证研究发现, 相比通过自助服务技术, 在
他人在场的情况下, 消费者更有可能进行捐赠。

因为在他人面前进行捐赠, 消费者可以展示自身

的捐赠行为, 这是一种提高社会地位的方式。自

我信号理论认为消费者参与善因营销活动的行为

是在有意识地向自己或他人释放出一种积极的信

号, 从而有利于消费者获得相关利益。传统上, 参
与慈善捐赠的动机分为内部动机和外部动机两大

类(Savary et al., 2015)。自我信号理论表明, 消费

者想要获得社会声誉或地位等外部动机是善因营

销能够影响消费者态度的内在机制, 但在某些情

况下, 消费者参与善因营销活动是出于想要帮助

他人而不求任何的回报的目的 , 比如“移情性的

利他动机”。自我信号理论并不能很好地解释消费

者参与善因营销活动的内部动机。 
3.4  平衡理论(balance theory) 

平衡理论是从单个个体的视角出发, 去考察

三者之间的关系, 该理论认为个体总是在人际关

系以及对这些人际关系的态度之间寻求平衡, 三
者的平衡不仅仅是人之间的, 同时也包含事物之

间(Heider, 1958)。人与人之间的关系被称为情感, 
而事物之间的关系则被称为联结式关系 (unit 
relationship) (Heider, 1958)。善因营销是企业与善

因事件的联合, 在善因营销活动中, 公司和慈善

机构的关系也是一种联结式关系。消费者、企业、

慈善机构之间关系的平衡会积极影响消费者对善

因营销的回应。具体而言, Basil 和 Herr (2006)认
为消费者感知企业与慈善机构之间的契合度会影

响消费者对善因营销的态度, 这一影响过程会被

感知关系强度所部分中介。消费者对企业和慈善

机构先前的态度也会影响到消费者对善因营销的

态度, 如果消费者对企业和慈善机构先前的态度

是平衡的且都是积极的, 则消费者对善因营销的

态度会更积极; 相反, 若消费者对企业和慈善机

构先前的态度都是消极的, 那么消费者对善因营

销的态度会更消极(Basil & Herr, 2006)。总体而言, 
平衡理论认为在善因营销活动中消费者与其他两

个主体, 如企业和慈善机构之间的相互关系会对

消费者态度产生重要的影响。 
综上所述, 善因营销对消费者态度的影响机

制可以通过归因理论、SOR 理论、自我信号理论、

平衡理论加以解释。这些理论虽然都可用来解释

善因营销对消费者态度的影响, 但却拥有各自的

特点。本文从理论解释、理论特点、理论不足三

个方面对这些理论进行分类和梳理, 以供未来研

究参考。具体如下：(1)归因理论认为善因营销对

消费者态度的影响主要来源于消费者对企业相关

行为归因的结果。若消费者将善因营销归因为企

业利他动机, 则会产生积极的态度; 若消费者将

善因营销归因为企业利己动机, 则会产生消极的

态度。归因理论不仅可以解释善因营销对消费者

态度的正面影响, 而且也可以很好地解释负面影

响。但归因理论只是简单地将归因结果分为利他

动机和利己动机两种类型, 当善因营销活动涉及

到众多的企业行为时, 消费者可能会将有些企业

行为归因为利他动机, 而将另一些企业行为归因
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为利己动机。因此, 在复杂情境下归因理论并不

能清晰地解释善因营销对消费者态度的影响机

制。另外, 在善因营销中, 相比依赖于理性判断的

情形, 消费者对企业行为的反应可能会更多地依

赖于明显的线索或者已有的经验, 在此情况下归

因理论也不适用。(2)从 SOR 的理论视角来看, 善
因营销具有慈善的特点, 消费者接触到善因营销

活动就相当于接受了一种外部刺激, 随后消费者

将产生快乐等积极情绪, 从而会对善因营销活动

进行积极回应。SOR 理论侧重从消费者自身情绪

方面解释善因营销影响消费者态度的内在机制。

在此过程中, 消费者会更多地依赖于善因营销活

动当时的线索或已有的经验, 做出更加感性地判

断。但消费者的行为往往是有目标导向的, 消费

者通常会对行为的结果有一定的预期。在 SOR 理

论中, 消费者更多的是被动地接受外部企业的刺

激, 机械地对外部刺激做出刻板地反应, 忽略了

消费者在善因营销中的目的性和主动性。(3)自我

信号理论认为善因营销可以帮助消费者有意识地

向自己或他人释放出一种积极的信号, 从而有利

于消费者获得良好的自我感觉、一定的社会声誉

和地位等相关利益。该理论认为在善因营销活动

中, 消费者会对自身行为有一定的预期, 这可以

较好地体现出消费者行为的主动性和目的性, 弥
补了 SOR 理论解释的不足。但自我信号理论认为

消费者参与善因营销活动是为了满足自身的利益, 
并不能解释在善因营销中有些消费者只是想要帮

助他人而不求任何回报的情况。(4)平衡理论运用

范围较窄, 但在分析善因营销中三方之间的相互

关系对消费者态度的影响方面发挥着重要作用。

该理论认为在善因营销活动中, 消费者对其他两

个主体态度的平衡如消费者对企业和善因机构态

度的平衡会影响消费者对善因营销活动的态度。

然而, 在平衡理论中消费者对其他两个主体态度

关系强度的大小不能精准地衡量。同时, 在善因

营销活动中消费者可能面对多个主体, 对不同的

两个主体之间态度的平衡可能会对消费者态度产

生不同的影响。 
虽然这些理论具有明显的区别, 但理论之间

也有一定的关联。具体而言, 归因理论主要适用

于消费者进行理性判断的情形, 但当消费者依赖

于明显的线索或已有的经验对企业行为进行反应

时, 归因理论并不能清晰地解释善因营销对消费

者态度的影响机制, SOR 理论可以弥补归因理论

的这一缺点。然而在 SOR 理论中, 消费者更多的

是被动地接受外部企业的刺激, 机械地对外部刺

激做出刻板地反应, 忽略了消费者在善因营销中

的目的性和主动性, 自我信号理论可以弥补 SOR
理论的这一缺陷。在某些情境下平衡理论可以更

加清晰地阐述善因营销影响消费者态度的理论机

制, 为归因理论、SOR 理论、自我信号理论的解

释机制提供了重要的补充。 

4  未来研究方向与展望 

基于以上的文献回顾和分析, 本文发现虽然

目前有关善因营销影响消费者态度的学术研究取

得了很大进展, 但仍然存在一些尚未解决的研究

问题。本文从善因营销中消费者态度的影响因素、

善因营销对消费者态度的影响效果及其理论解释

方面对未来研究方向进行了探讨和展望。 
4.1  善因营销中消费者态度的影响因素 

第一, 探讨企业实施善因营销活动的数量以

及各个善因营销活动的相关性对消费者态度的影

响。以往研究发现善因事件的重要性, 紧急性和

善因事件的远近程度会对消费者态度产生影响

(Hou et al., 2008; Vanhamme et al., 2012; Grau & 
Folse, 2007)。已有研究大多聚焦于单个善因营销

活动对消费者态度的影响, 而很少研究善因营销

活动的数量及相关性对消费者态度的影响。在现

实情况中, 实施战略型善因营销的企业是需要长

期专注于个别善因营销活动？还是分散进行多个

善因营销活动？当进行多个善因营销活动时, 企
业也需要知道这些活动怎样协调配合才能最大化

地提高消费者对企业和产品的积极态度？已有研

究并没有对这些问题进行深入解答。所以未来学

者在进行研究时, 可更多地探讨多个善因营销活

动及其相关性对消费者态度的影响。 
第二, 进一步研究在善因营销活动中消费者

差异对于品牌评价的影响。消费者的性别、个体

主义思维、道德身份等会对消费者的态度产生显

著的影响(Moosmayer & Fuljahn, 2010; Chang & 
Cheng, 2015; Aquino et al., 2009)。本文认为在善

因营销中消费者对企业的社会责任期望也会影响

到消费者的态度。相比伦理型期望, 当消费者对

企业具有更高的经济型期望时, 消费者可能会产

生更加积极的态度。未来研究可进一步探讨在善
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因营销活动中, 消费者的人格特质以及消费者参

与善因营销活动的内在动机对其相关态度的影响, 
从而可以帮助企业针对不同细分市场的消费者 , 
设计出更合适的善因营销活动。 

第三, 分析善因营销活动中品牌特征对消费

者态度的影响。在与善因营销相关的广告中, 品
牌与善因事件的契合度会引起消费者有效的回应, 
从而产生购买意愿(Huertas-García et al., 2017)。社
会责任是品牌个性的一个独立维度 (Madrigal & 
Boush, 2008)。因此, 探讨品牌个性与善因事件的

契合度对消费者态度的影响具有重要的意义。本

文认为在善因营销中, 品牌定位和消费者社会责

任期望的交互作用如何影响消费者的态度也是未

来研究值得关注的方向。 
第四, 从受益对象视角研究善因营销对消费

者态度的影响。与传统的促销活动相比, 善因营

销最大的特点是可以提供给消费者参与慈善的机

会。因此, 在参与善因营销的活动中, 消费者会更

专注慈善本身, 关注善因营销活动中的受益对象, 
故在善因营销中探讨受益对象对消费者态度的影

响有重要的意义。未来研究可以深入探讨当善因

营销中受益对象与消费者社会距离更近时, 消费

者会产生怎样的态度？这一影响过程的内在机制

是什么？ 
第五, 从价值共创视角出发分析善因营销中

消费者态度的影响因素。近年来, 阿里集团发起

了一项名为“蚂蚁森林”的善因营销活动。在这一

活动中, 阿里集团为消费者提供了一个网络平台, 
使得消费者可以与其他好友进行互动, 比如相互

浇水, 收取对方能量, 组队种树等。本文认为这些

方式可能会提高消费者在善因营销中的参与感和

体验价值 , 从而会对消费者态度产生积极的影

响。未来研究可从价值共创的视角出发, 结合企

业最新的善因营销案例, 分析善因营销中消费者

态度的影响因素, 从而丰富相关的理论研究。 
4.2  善因营销对消费者态度的影响效果 

第一, 深入探讨在善因营销中, 消费者对活

动品牌的态度能不能够拓展到其他相关品牌？已

往研究表明, 善因营销对消费者态度会产生影响

(Koschate-Fischer et al., 2012; Baghi et al., 2009)。
这些影响大多都局限于进行善因营销活动的品牌, 
却忽略了考察消费者对相关品牌的感知和评价。

Grohmann 和 Bodur (2015)认为品牌与善因事件的

联合, 可以将消费者支持善因事件所产生的积极

情绪转移给品牌。对于大型企业而言, 很可能同

时拥有多个品牌, 因此有必要考察企业在将某一

品牌与善因事件结合时, 会不会影响到其他相关

品牌？消费者怎样去评价这些相关品牌？未来学

者可以进一步研究母(子)品牌进行的善因营销活

动会不会以及怎样影响消费者对子(母)品牌的态

度？从企业整体的利益考虑, 在资源有限的情况

下 , 对高端品牌 , 中端品牌 , 还是低端品牌进行

善因营销才能最大化地提高企业整体的品牌形

象？通过这一研究可以指导拥有多个品牌的企业

在进行善因营销活动时, 最有效地配置资源以获

得消费者更高的认同。 
第二, 进一步分析善因营销对消费者态度的

长期影响效果。目前大量的研究(Huertas-García et 
al., 2017; Koschate-Fischer et al., 2012 等)都集中

于从消费者购买意愿这一角度去分析善因营销对

消费者态度的影响效果。然而, 企业需要把社会

责任看成长期的战略性投资(Torelli et al., 2012)。
未来研究可更多地将长期影响效果比如企业声誉、

消费者感知道德资本、消费者忠诚等作为因变量, 
以更深入地分析善因营销对消费者态度的长期影

响效果。 
第三, 深入研究善因营销对消费者态度产生

负面影响的原因。在一些情况下, 善因营销会导

致相反的、预料之外的影响(Grolleau et al., 2016)。
近年来, 企业耗费巨资履行社会责任反遭遇感知

伪善, 无疑与其初衷背道而驰, 而现有理论不能

充分解释这一现象的原因(骆紫薇, 黄晓霞, 陈斯

允, 卫海英, 杨德峰, 2017)。后续的研究应该从消

费者视角出发, 进一步分析在善因营销中, 消费

者对品牌产生负面评价及感知企业伪善的原因 , 
从而促使企业在进行善因营销时可以更大程度地

避免潜在的负面效果, 激励企业积极地履行社会

责任, 在提高企业利润的同时增进社会福利。 
4.3  善因营销影响消费者态度的理论解释 

对于善因营销影响消费者态度的现有理论解

释, 本文通过分析认为这些理论解释做出了重要

的贡献, 但仍不可避免地存在某些局限性。比如

大部分理论(如 SOR 理论, 平衡理论等)认为消费

者态度的改变主要是由于善因营销活动中一些要

素引起的。在这些理论当中消费者大多是被动地

接受刺激 , 在此基础上产生一系列后续的反应 , 
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因此不能较好地体现出消费者在善因营销活动的

主动性。为了弥补已有理论的缺陷, 拓展善因营

销的相关研究, 未来学者可试图从其他理论如自

我决定理论, 社会交换理论去分析善因营销影响

消费者态度的内在机制。 
第一, 尝试利用自我决定理论去探讨善因营

销影响消费者态度的内在机制, 以更好地体现消

费者在善因营销中的主动性和利他性。自我决定

理论主要探讨人类自我决定行为的动机过程, 自
我决定是在充分认识需要和环境信息的基础上 , 
个人所做出的自由选择行为(Ryan & Deci, 2000)。
在善因营销活动中, 当对受益对象产生共情的情

绪时, 消费者可能会产生完全利他而不求任何回

报的内部动机。未来研究可以从自我决定理论的

视角去探讨当善因营销活动中存在哪些要素以及

消费者存在哪些需求时, 消费者会更容易产生参

与善因营销活动的内部动机, 以试图弥补自我信

号理论的不足。 
第二, 试图通过社会交换理论深入探讨善因

营销中消费者的自我服务动机对消费者态度的影

响。社会交换理论认为在公平原则的指导下, 交
换行为体现出互惠性, 交换一方的行为对另一方

而言是有益的 , 同时有益行为会是相互的(Blau, 
1964)。根据社会交换理论 , 在善因营销活动中 , 
消费者可能会希望在有益于他人或社会的同时 , 
自己也可以获得一定的利益比如自我满足, 自我

提升, 他人的认可和称赞等。消费者可能会被这

种预期利益所驱动, 从而对善因营销产生积极的

态度。之后的学者可以运用社会交换理论视角去

深入探讨善因营销影响消费者态度的理论解释。 
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The influence of cause-related marketing on consumers' attitude  

and its theoretical explanation 

LUO Ziwei1,2; LÜ Linxiang2 
(1 The Institute of Enterprise Development; 2 School of Management, Jinan University, Guangzhou 510632, China) 

Abstract: Cause-related marketing is an important strategy to combine the fulfillment of corporate social 
responsibility with the improvement of brand image. If a company engage in cause-related activities, the 
consumers of the company will have the opportunities to participate in philanthropic events when 
consumption. Base on the current state of knowledge regarding the domain of cause-related marketing, we 
found that attribution theory, stimulus-organism-response (SOR) theory, self-signaling theory, and balance 
theory can be used to explain the effects and mechanisms of cause-related marketing on consumer attitude. 
Future research should further explore new independent variables from the perspective of cause-related 
marketing that affects consumer attitude, the effect of cause-related marketing from consumer perspective, 
and even new mechanisms that underlying cause-related marketing effect on consumers' attitude. 
Key words: cause-related marketing; consumer attitude; corporate social responsibility Adv
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