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员工对企业社会责任的差异化反应： 
基于归因理论的阐释*  

颜爱民  李亚丽  谢菊兰  李  莹 
(中南大学商学院, 长沙 410083) 

摘  要  企业社会责任归因是指个体对企业践行社会责任背后的动机进行主观推理和判断的过程与结果, 也
是影响企业社会责任发挥积极作用的关键因素。通过梳理以往研究, 从个体、领导及组织三个层面总结了影

响员工企业社会责任归因的因素, 同时从社会交换和组织认同视角深入剖析企业社会责任归因对员工态度和

行为的影响及作用机理。未来研究可以进一步明晰不同企业社会责任归因的独特影响因素与作用效果, 基于

归因理论探索企业社会责任归因的形成机制, 同时研究多种因素对企业社会责任归因的影响, 考察归因对企

业社会责任公平启发机制的影响, 并基于中国情境开展本土化研究。 
关键词  企业社会责任; 归因理论; 组织信任; 组织认同 
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21 世纪以来, 经济全球化进程快速加剧, 其
负面影响也日趋严重, 企业社会责任已成为备受

全社会关注的重要议题。早期对企业社会责任的

研究多从宏观层面聚焦于企业社会责任对企业财

务成果和非财务成果的影响(Kim, Kim, & Qian, 
2015; El Akremi, Gond, Swaen, DE Roeck., & Igalens, 
2015; Wang, Tong, & Takeuchi., 2016)。近年来, 越
来越多的学者开始将研究焦点转向企业社会责任

在员工层面的心理微观效应 , 逐步实现了由“宏
观到微观”、由“外部利益相关者到内部员工”的转

变。以往研究主要基于社会交换理论和组织认同

理论探讨企业社会责任对员工的积极影响与作用

机制(Farooq, Rupp, & Farooq, 2017; Gond, El Akremi, 
Swaen, & Babu, 2017)。基于社会交换理论的研究

发现, 组织践行社会责任可以使不同的利益相关

者获益, 有助于加强员工与雇主之间的互惠规范, 
提高员工的组织信任和组织支持感, 进而促使员

工产生更积极的态度与行为以回馈组织 (Gond  
et al., 2017)。同时, 基于组织认同理论的研究发现,  
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组织积极践行企业社会责任有益于提高组织声望, 
从而增加员工的组织认同以满足其自我提升的需

求 , 最终促使员工产生更为积极的态度和行为

(Tyler, 1999)。然而, 新近的研究发现企业社会责

任并不总是能发挥积极作用。例如, 有的研究发

现企业社会责任可以促使员工产生更多的组织公

民行为(Farooq et al., 2017), 另外的研究却发现, 
企业社会责任与组织公民行为相关并不显著

(Newman, Nielsen, & Miao, 2015), 甚至还可能会

对员工的组织公民行为产生消极影响(Lin, Lyau, 
Tsai, Chen, & Chiu, 2010)。 

上述不一致的研究结果表明, 社会交换理论

和组织认同理论并不能全面地诠释企业社会责任

在员工层面的微观效应。近年来, 学者们开始尝

试从归因视角来阐述员工对企业社会责任实践的

差异化反应(Vlachos, Panagopoulos, Bachrach, & 
Morgesonet, 2017; Donia, Ronen, Tetrault Sirsly, & 
Bonaccio, 2017; Chaudhary & Akhouri, 2018)。作为

企业最重要的利益相关者之一, 员工既是企业社

会责任的重要实施者也是企业社会责任的受益者

(即内部利益相关者) (颜爱民, 李歌, 2016)。员工

的企业社会责任归因会显著影响其对组织的态度

和行为(Raub, 2017; Donia, et al., 2017; Chaudhary  
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& Akhouri, 2018), 是企业社会责任实践能否在员

工层面发挥积极效应的关键 (Donia & Sirsly, 
2016)。因此, 研究员工的企业社会责任归因具有

十分重要的理论和实践意义。尽管以往学者已围

绕企业社会责任归因的前因与后效开展了一系列

研究, 并取得了丰硕的成果 , 却缺乏对现有研究

发现的系统梳理。这在一定程度上制约了企业社

会责任归因的管理实践与未来研究。 
基于上述分析, 本研究拟对企业社会责任归

因相关的研究进行系统地归纳、总结, 以期帮助

人们更好地理解员工对企业社会责任的差异化反

应。根据已有文献资料, 我们首先对中文文献进

行检索, 分别选择 [“企业社会责任 / 社会责任 / 
企业伦理 / 企业公民 / 企业社会绩效 / 慈善 / 
可持续发展  / 绿色行为”＋“归因  / 动机  / 动
因”＋“员工”]为主要检索词, 限定“主题” (包含标

题、关键词和摘要)中包含全部检索词为条件, 应
用智能检索方法(主题词扩展)在中国知网、万方等

主流数据库进行检索。在筛选出输入词组的同时, 
系统会自动筛选出相关的变形词组, 共获得相关

文献 5 篇。同时 , 分别选取 [“Corporate Social 
Responsibility / Social Responsibility / Enterprise 
Ethics / Corporate Citizenship / Corporate Social 
Performance / Philanthropy / Sustanbility / Green 
Behavior”＋“Attribution / Motive / Motivation / 
Reason”＋“Employee”]为主要检索词 , 同样限定

“主题”中包含全部检索词为条件, 使用智能检索

方法在 Web Of Science、EBSCOHOST 等数据库

中对英文文献进行检索 , 共检索到相关文献 46
篇。而后, 采用“引文检索法”, 对已筛选出的 51
篇论文的参考文献进行回溯、并追踪这些论文的

被引情况, 以获得更完备的文献资料。最后, 对上

述文献进行初步浏览, 剔除与本研究主题无关的

文献, 最终获得中文目标文献 3 篇, 英文目标文

献 24 篇。基于上述文献, 本文重点对企业社会责

任归因的内涵、前因、后效与作用机制进行了系

统梳理。 

1  企业社会责任归因的内涵 

归因是指个体对他人或自己行为背后动机的

推断过程, 个体对特定行为背后原因的认知决定

了其对该行为的反应(Weiner, 1979)。此外, 归因

的形成依据是观察者可获得的行为信息而非客观

事实(Klein & Dawar, 2004)。个体可根据影响自己

或他人行为的控制点(因素来源)、稳定性及可控性

做出内部或外部归因, 以帮助自己更好地理解、

预测和控制事件(Weiner, 1979)。与此类似, 企业

社会责任归因是指个体对企业践行社会责任的背

后动机进行主观推理和判断的过程与结论(张倩, 
何姝霖, 时小贺, 2013)。组织践行企业社会责任的

真实动机与个体所做的归因并不完全相同, 员工

往往通过其归因来解读组织的真实动机。当员工

认为企业实施社会责任是为了增加社会福祉时 , 
他们可能做出内部归因; 而当员工认为组织只是

为自身谋利而践行社会责任时, 他们更倾向于做

出外部归因(Vlachos, Epitropaki, Panagopoulos, & 
Rapp, 2013)。 

尽管目前对企业社会责任归因的划分方式有

很多种(详见表 1), 却没有公认的、统一的划分标

准。总体而言, 现有探讨员工对企业社会责任归

因的研究大部分是采用四维度或二维度的划分方

式。其中 Ellen 等(2006)将企业社会责任归因划分

为价值观驱动、利益相关者驱动、利己驱动以及

战略驱动的归因四个维度 , 前两个维度也称为

“企业社会责任利他归因”, 后两个维度也称为“企
业社会责任利己归因”。他们在此基础上开发企业

社会责任归因四维量表, 并得到广泛使用。Du 等

(2007)将企业社会责任归因划分为内部和外部归

因两个维度, 并对企业社会责任归因的四维量表

进行改编 , 得到了“内−外部”企业社会责任归因

二维量表。近年来, 以 Vlachos 等(2013)为代表的

研究者们开始逐渐将内部−外部企业社会责任归

因应用到员工层面, 并在此基础上开展了一系列

研究(Vlachos et al., 2013; Story & Neves, 2015; 
Vlachos et al., 2017; Chaudhary & Akhouri, 2018)。
值得提出的是, 上述研究中, 员工企业社会责任

归因的维度划分依据多借鉴消费者对企业社会责

任归因的研究。Donia 等(2016)首次以员工为样本, 
将企业社会责任归因划分为实质性和象征性两个

维度, 并开发了相应的量表。 
整体而言, 不同的企业社会责任归因在内涵

方面具有一致性, 但各自的维度划分依据不同。

首先, 不同的企业社会责任归因在内涵上阐述的

都是企业践行社会责任的初衷是为社会创造福祉

还是为企业自身谋利。企业社会责任利他−利己归

因是指企业践行社会责任是为了“做好事”还是为 
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表 1  企业社会责任归因的维度类型 

维度 维度内涵 代表性研究 

利己−利他归因 

利己归因 履行社会责任是为了提高企业效益 
 

利他归因 履行社会责任是为了提升社会福利 

Ellen et al., 2006; 张倩 等, 
2015; 马晨 等, 2015 

价值观−利益相关者−战略−利己归因 

价值观驱动的归因 履行社会责任符合企业的价值观 

利益相关者驱动的归因 履行社会责任是出于利益相关者的压力 

战略驱动的归因 希望增加销售额或减少风险或损失 
  

利己驱动的归因 希望利用这份事业而不是帮助成就事业 

Ellen et al., 2006; Vlachos et 
al.,  
2010  

内−外部归因(真诚−自我服务归因) 

内部归因(真诚归因) 履行企业社会责任是出于其仁慈价值观 
  

外部归因(自我服务归因) 履行企业社会责任是为了获得回报或避免惩罚 

Du et al., 2007; Vlachos et al., 
2013 

实质性−象征性归因 

实质性归因 践行社会责任是为他人服务, 以满足社会需求 
  

象征性归因 实施企业社会责任是为了提高声誉和利润, 满足战略需求 
Donia et al., 2016 

真实−不真实归因 

真实的归因 在社会责任实践中塑造的形象与其真实身份相一致 
  

不真实的归因 在社会责任实践中塑造的形象与其真实身份不一致 
Mcshane et al., 2012 

其他 

  慈善归因 员工认为公司是真正为有意义的事业作出贡献 Raub, 2017  

  公共关系动机归因 实践是为加强品牌和与外部利益相关者关系 Gatignon-Turnau et al., 2015 

 
了提高企业效益(Ellen et al., 2006); 内−外部企业

社会责任归因是指企业践行社会责任是出于其仁

慈价值观还是迫于利益相关者的压力(Vlachos et al., 
2013); 而实质性−象征性企业社会责任归因是指

企业践行社会责任是为了满足社会需求还是为了

满足自身的战略需求(Donia & Sirsly, 2016)。利他

归因、内部归因和实质性归因均反映了员工认为

企业践行社会责任是为社会创造福祉, 而利己归

因、外部归因和象征性归因均代表着企业践行社

会责任是为企业自身谋利。 
同时, 不同维度的企业社会责任归因其提出

依据并不相同。具体而言, 企业社会责任利他−利
己归因的提出依据是企业践行社会责任的利益取

向(Ellen et al., 2006), 如果企业履行社会责任是

为了增加社会福利, 就会做出利他归因; 如果企

业履行社会责任是为了提高企业效益, 就会做出

利己归因。内−外部企业社会责任归因的提出依据

是企业履行社会责任的驱动力 (Vlachos et al., 
2013)。如果企业履行社会责任是出于内在动力(仁
慈价值观), 就会做出内部归因; 如果企业履行社

会责任是出于外在压力(利益相关者), 就会做出

外部归因。实质性−象征性企业社会责任归因的提

出依据是企业践行社会责任所满足的需求类型

(Donia et al., 2016)。如果企业履行社会责任是为

了满足社会需求, 就会做出实质性归因; 如果企

业履行社会责任是为了满足自身战略需求, 就会

做出象征性归因。而真实−不真实企业社会责任归

因的提出依据则是企业所塑造的外在形象在与真

实身份相一致的程度 (Mcshane & Cunningham, 
2012)。尽管现有研究对企业社会责任归因的维度

类型尚未达成一致, 常常将多种维度类型交替使

用(Donia & Sirsly, 2016), 但多数研究采用的是

“内部−外部”来归纳员工对企业践行社会责任背

后原因的认知(Vlachos et al., 2013; Story & Neves, 
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2015;Ahmad, Shahzad,& Zafar, 2017; Vlachos et al., 
2017; Chaudhary & Akhouri, 2018)。将企业社会责

任归因划分成“内部”归因和“外部”归因更契合归

因理论的核心假设, 理论依据更加夯实。并且可

以帮助我们更好地理解企业社会责任归因的形成

机制(Vlachos, Epitropaki, Panagopoulos, & Rapp, 
2013)。 

2  企业社会责任归因的影响因素 

员工的企业社会责任归因受到多种因素的影

响。现有研究已从“个体”、“领导”和“组织”三个方

面对其影响因素进行了探索, 详见表 2。 
2.1  个体因素 

影响企业社会责任归因的个体因素主要包括

人口统计学因素和个体心理因素。在人口统计学

因素中, 年龄、组织任期和性别均会影响企业社

会责任归因(Gatignon-Turnau & Mignonac, 2015; 
Raub, 2017; Vlachos et al., 2017)。研究发现, 任期

越 长 越 倾 向 于 做 出 内 部 企 业 社 会 责 任 归 因

(Vlachos et al., 2013)。但对于年龄、性别因素而

言, 它们对企业社会责任归因的影响效果并不相

同。有研究认为年长的人更容易做出内部企业社

会责任归因(Donia et al., 2017), 但也有研究发现, 
年长的人更可能做出公共关系动机的归因(外部

企业社会责任归因的一种 ) (Gatignon-Turnau & 
Mignonac, 2015)。此外, 现有关于性别影响员工

企业社会责任归因的研究也未形成一致结论。有

研究指出 , 男性比女性更可能做出仁慈归因

(Raub, 2017)。同时, 也有研究发现性别与员工的

企业社会责任归因相关不显著(Donia et al., 2017; 
Vlachos et al., 2017)。然而, 现有研究并未对上述

的不一致结论的原因进行深入探讨。 
除了上述因素外, 个体的情感投入、信任倾

向和伦理态度等因素也会影响员工的企业社会责

任归因(McShane & Cunningham, 2012; Donia et al., 
2016; 马晨, 周祖城, 2017)。多数研究同时探讨了

各因素对内部和外部企业社会责任归因的影响。

具体而言, 研究表明员工的信任倾向和企业伦理

态度均与内部企业社会责任归因正相关, 而与外

部企业社会责任归因负相关(Donia & Sirsly, 2016; 
马晨, 周祖城, 2015)。不仅如此, 员工对企业社会

责任实践的情感投入越多, 其越有可能将企业践

行社会责任视为组织自我的真实反映(McShane & 
Cunningham, 2012)。此研究还发现员工的公平感

知越高, 其做出真实型归因(与内部企业社会责任

归因类似)的可能性越大, 反之, 则越可能做出不

真实的判断。此外, 也有个别研究者仅对内部企

业社会责任归因进行了探讨。研究发现, 自尊对

内部企业社会责任归因具有正向的影响作用(马
晨, 周祖城, 2017)。遗憾的是, 现有研究仍然以案

例研究或理论推导为主, 并未对上述因素如何影

响企业社会责任归因进行广泛的实证检验。 
2.2  领导因素 

影响企业社会责任归因的领导因素主要包括

领导风格、领导对企业社会责任的归因以及情感

投入。领导的素质、认知等均可能影响下属的组

织信念和行为(Robertson & Barling, 2013)。研究发

现, 员工的内部企业社会责任归因会受到多种因

素的影响。具体而言, 魅力型领导与员工的内部

企业社会责任归因正相关(Vlachos et.al., 2013)。
一项以欧洲制造公司员工为样本的研究发现, 企
业社会责任归因存在涓滴效应, 领导的内部(真诚

型)企业社会责任归因会正向影响员工的内部(真
诚型)企业社会责任归因(Vlachos et al., 2017)。对

于外部企业社会责任归因来说, 目前研究仅发现

领导的外部(真诚型)企业社会责任归因会对员工

的外部(真诚型)企业社会责任归因产生正向影响

(Vlachos et al., 2017)。并且这一关系还会受到组 
 

表 2  员工企业社会责任归因的影响因素 

个体因素 

人口统计因素 个体心理因素 
领导因素 组织因素 

性别(Raub, 2017) 
年龄 (Gatignon-Turnau 

et al., 2015; Donia et 
al., 2017) 

组织任期(Vlachos et al., 
2017) 

企业伦理态度(马晨等, 2015) 
员工的情感投入、公平感知 

(McShane et al., 2012) 
信任倾向(Donia et al., 2016) 
自尊(马晨等, 2017) 

魅力型领导 (Vlachos et al., 
2013) 

领导者的情感投入(McShane 
et al., 2012) 

领导者组织任期、领导者归

因(Vlachos et al., 2017) 

企业社会责任计划的资源承诺持续

性、企业社会责任计划要素间的一致

性、企业社会责任的嵌入程度(McShane
et al., 2012) 
组织的仁慈意图、目标承诺、企业社会

责任计划的特殊性(Donia et al., 2016)
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织任期的调节, 领导的组织任期越高, 两者的关

系越强(Vlachos et al., 2017)。此外, 领导者对企业

社会责任实践的情感投入会正向影响员工对企业

社 会 责 任 计 划 真 实 性 的 判 断 (McShane & 
Cunningham, 2012)。整体而言, 领导者因素是员

工进行企业社会责任归因判断的重要线索, 会影

响员工对企业践行社会责任背后动机的认知。 
2.3  组织因素 

与个人和领导因素不同, 组织因素主要聚焦

于探讨企业社会责任资源、践行过程以及组织的

价值观对员工企业社会责任归因的影响。整体而

言, 企业社会责任资源投入越多, 员工越容易做

出内部企业社会责任归因, 资源投入越少, 越容

易做出外部企业社会责任归因。例如, 研究发现

企业社会责任实践的目标越具体、承诺越高或实

施与竞争对手越不同的企业社会责任计划, 员工

越倾向于做出内部企业社会责任归因, 反之, 员
工就越倾向于做出外部企业社会责任归因(Donia 
& Sirsly, 2016)。不仅如此, 组织所能提供的企业

社会责任资源越多(持续的、切实的资源承诺)、企

业社会责任计划各要素之间越一致, 企业社会责

任实践在组织中的嵌入程度越深 (“处于企业核

心”), 员工就越容易做出真实型企业社会责任归

因 , 否则员工就会质疑其真实性 (McShane & 
Cunningham, 2012)。同时, 该研究还发现, 若组织

的企业社会责任计划能与时俱进且在自身领域内

/外发挥领导作用, 员工会更有可能做出真实型企

业社会责任归因。此外, 也有研究指出, 企业社会

责任归因还会受到组织价值观的影响。当组织践

行企业社会责任受其仁慈意图指导并且与其价值

观一致, 员工越倾向于做出内部企业社会责任归

因(Donia & Sirsly, 2016)。员工的认知并非形成于

社会真空中, 其一举一动均会受到组织中各种因

素的影响。虽然已有研究对组织因素如何影响企

业社会责任归因进行了诸多探讨, 但仍未能体现

组织因素影响企业社会责任归因的全貌, 公平氛

围和伦理氛围也可能会影响员工对企业社会责任

的归因。 

3  企业社会责任归因对员工工作态度

和行为的影响 

企业社会责任归因是近年来学者广泛关注的

一个新话题, 已有诸多研究探讨了企业社会责任

归因的作用。接下来我们将从员工态度和行为两

方面系统梳理企业社会责任归因的后效研究。具

体内容详见表 3。 
3.1  对员工工作态度的影响 
3.1.1  企业社会责任归因对员工态度的直接影响 

员工的企业社会责任归因会对其工作态度产

生影响。一般来讲, 内部企业社会责任归因往往

会产生积极作用, 而外部企业社会责任归因则更

可能产生消极影响。例如, 内部企业社会责任归

因可以通过提高人−组织匹配度促进员工产生积

极态度(包括组织吸引力、组织认同、组织支持感、

上级的信任、组织自豪感、工作满意度和工作意

义等), 而外部企业社会责任归因则会降低员工的

积极态度(Donia et al., 2017)。只有当员工做出真

实型企业社会责任归因时 , 才会促进组织认同

(McShane & Cunningham, 2012)。此外, 也有研究

指出, 员工的仁慈归因越高, 其情感承诺也就越

高(Raub, 2017), 这在一定程度上说明了内部企业

社会责任归因的积极影响。但事实上, 不同的企

业社会责任归因可能会具有独特的作用效果。例

如, 有研究表明, 员工的内部企业社会责任归因

能够促进工作满意度, 而外部企业社会责任归因

与工作满意度相关不显著(Vlachos et al., 2013)。
价值观驱动的企业社会责任归因(内部企业社会

责任归因的一种)、战略驱动的企业社会责任归因

(外部企业社会责任归因的一种)可通过组织信任

提高员工的忠诚倾向, 利益相关者驱动的企业社

会责任归因(内部企业社会责任归因的一种)对忠

诚倾向没有影响, 而利己驱动的企业社会责任归

因(外部企业社会责任归因的一种)会负向影响员

工的忠诚倾向(Vlachos et al., 2010)。 
3.1.2  企业社会责任归因对员工的企业社会责任

感知与其态度间的调节作用 
员工的企业社会责任归因不仅会对员工的态

度产生直接影响, 还会调节员工的企业社会责任

感知与员工态度之间的关系(Gatignon-Turnau & 
Mignonac, 2015; 马晨, 周祖城, 2015; 马晨, 周
祖城, 2017)。一方面, 外部企业社会责任归因会削

弱企业社会责任感知对员工态度的积极影响。研

究发现, 公共关系动机的归因(外部企业社会责任

归因的一种)会削弱企业对员工志愿服务的支持

与员工对企业亲社会身份认知之间的正相关关系

(Gatignon-Turnau & Mignonac, 2015)。另一项研究 

Adv
an

ce
s i

n 
Psy

ch
ol

og
ic

al
 S

ci
en

ce



第 6 期 颜爱民 等: 员工对企业社会责任的差异化反应：基于归因理论的阐释 1009 

 

 

表 3  员工企业社会责任归因的后效 

结果变量 代表性研究 研究发现 影响方式 

忠诚倾向 Vlachos et al. (2010) 
价值观驱动、战略驱动/利己驱动的归因与忠诚倾向正/
负相关; 利益相关者驱动的归因与忠诚倾向不相关 

直接影响 

组织认同 McShane et al. (2012) 真实/不真实型归因与组织认同正/负相关 直接影响 

工作态度 Donia et al. (2017) 实质性/象征性归因与工作态度正/负相关 直接影响 

情感承诺 Raub (2017) 仁慈归因与情感承诺正相关 直接影响 

Vlachos et al. (2013) 内部/外部归因与工作满意度正/不相关 直接影响 

工作满意度 
马晨等(2015,2017) 

企业社会责任利他/利己归因水平越高 , 员工的企业社

会责任感知与工作满意度间的正相关关系越强/不显著 
调节作用 

情感承诺 马晨等(2015, 2017) 
企业社会责任利他/利己归因水平越高 , 员工的企业社

会责任感知与情感承诺之间的正相关关系越强/不显著 
调节作用 

组织自豪感 张倩等(2015) 
企业社会责任利他/利己归因水平越高 , 员工的企业社

会责任感知与组织自豪感之间的正/负相关关系越强 
调节作用 

组织信任 Roeck et al. (2012) 
企业社会责任利己归因水平越高 , 员工的企业社会责

任感知与组织信任之间的正相关关系越强 
调节作用 

亲社会身份感知 Gatignon-Turnau et al. 
(2015) 

公共关系动机的归因会削弱企业对员工志愿服务的支

持与员工对企业亲社会身份认知之间的正相关关系 
调节作用 

态度 

组织承诺 Lee et al. (2017) 
内部/外部归因水平越高 , 员工的企业社会责任感知与

组织承诺之间的正相关关系越弱/不显著 
调节作用 

员工联系 McShane et al. (2012) 真实/不真实型归因与员工联系正/负相关 直接影响 

角色内/外绩效 Story et al. (2015) 内部与外部归因都高时, 才能促进角色内/外绩效 直接影响 

个人绩效 Donia et al. (2017) 实质性/象征性归因与个人绩效正/负相关 直接影响 

员工拥护 Vlachos et al. (2017) 真诚型/自我服务型归因与员工拥护正/不相关 直接影响 

行为承诺 Raub (2017) 仁慈归因与行为承诺正相关 直接影响 

工作投入、创造力 Chaudhary et al. (2018) 内部/外部归因与工作投入、创造力正/不相关 直接影响 

积极口碑 Vlachos et al. (2010) 
价值观驱动、战略驱动和利益相关者驱动/利己驱动的

归因与积极口碑正/负相关 
直接影响 

工作场所越轨行为 Ahmad et al. (2017)  内部归因/外部归因与工作场所越轨行为负/正相关 直接影响 

行为 

组织公民行为 Lee et al. (2017) 
内部/外部归因水平越高 , 员工的企业社会责任感知与

组织公民行为之间的正相关关系越弱/不显著 
调节作用 

 
表明, 内部企业社会责任归因水平越高, 企业社

会责任感知与组织自豪感之间的正向关系越强 , 
进而促使员工产生更强的组织认同; 相反, 员工

的外部企业社会责任归因水平越高, 二者的负相

关关系越强, 进而对员工的组织认同产生负向影

响(张倩 等, 2015)。另一方面, 也有研究发现, 内
部企业社会责任归因可以增强企业社会责任感知

对员工态度的积极影响。具体而言, 内部企业社

会责任归因水平越高, 企业社会责任感知与工作

满意度/情感承诺的正相关关系越强, 而外部企业

社会责任归因对两者之间关系的调节作用不显著

(马晨, 周祖城, 2015; 马晨, 周祖城, 2017 )。De 
Roeck 和 Delobbe (2012)也发现, 内部企业社会责

任归因水平越高, 员工的企业社会责任感知与组

织信任之间的正相关关系越强。值得提出的是 , 
新近的研究发现, 内部企业社会责任归因也可能

存在消极的调节作用。例如, Lee 和 Seo (2017)的
研究表明内部企业社会责任归因会削弱员工的

企业社会责任感知与组织承诺之间的正相关关

系, 而外部归因对两者之间的调节作用不显著。
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这在一定程度上说明, 企业社会责任利他归因和

利己归因是两个不同的构念, 而非同一个变量的

两端。 
综上, 员工对企业社会责任的内部归因不仅

可以促使员工产生积极的工作态度, 同时也可以

增强企业社会责任感知与员工积极工作态度之间

的正相关关系。然而, 外部企业社会责任归因对

员工工作态度的影响并未形成一致结论, 并且现

有研究也并未明晰外部归因在何种情境下才能发

挥积极效用。 
3.2  对员工工作相关行为的影响 

以往研究发现, 企业社会责任归因不仅会影

响员工的态度 , 还会影响其行为(Vlachos et al., 
2017; Ahmad et al., 2017; Chaudhary & Akhouri, 
2018)。一般而言, 内部企业社会责任归因会对员

工的工作行为产生积极影响, 而外部企业社会责

任归因多带来消极影响。例如：内部企业社会责

任归因可改善员工的个人绩效(包括角色内绩效、

组织公民行为和反生产行为), 外部企业社会责任

归因则相反, 并且这一关系又会受企业社会责任

重要性的调节(Donia et al., 2017)。内部企业社会

责任归因与员工工作场所越轨行为负相关, 外部

企业社会责任归因与工作场所越轨行为正相关

(Ahmad et al., 2017)。只有在员工做出真实型企业

社会责任归因时 , 才能促进员工联系 (Employee 
Connections) (McShane & Cunningham, 2012)。价

值观驱动和利益相关者驱动的企业社会责任归因

(均属于内部企业社会责任归因)与员工的积极口

碑正相关, 而利己驱动的企业社会责任归因(外部

企业社会责任归因的一种)与员工的积极口碑负

相关(Vlachos et al., 2010)。此外, 员工的仁慈归因

(内部企业社会责任归因的一种)越高, 其行为承

诺也越高(Raub, 2017)。 
然而, 外部企业社会责任归因也并非仅有消

极作用。例如, 研究发现作为一种外部企业社会

责任归因, 战略驱动的企业社会责任归因与员工

的积极口碑正相关(Vlachos et al., 2010)。已有研

究发现, 员工的创造力和员工拥护均与内部企业

社会责任归因正相关, 但却与外部企业社会责任

归因相关不显著 (Chaudhary & Akhouri, 2018; 
Vlachos et al., 2017)。个别研究还指出, 内部企业

社会责任归因会削弱员工的企业社会责任感知与

组织公民行为之间的正相关关系, 而外部归因对

两者之间的调节作用不显著(Lee & Seo, 2017)。 
整体而言, 企业社会责任归因对员工行为的

影响尚未形成一致结论, 并且大多数研究只探讨

了内部企业社会责任归因的积极影响或 /和外部

企业社会责任归因的消极影响, 忽视了内部企业

社会责任归因可能带来消极影响以及外部企业社

会责任归因也可能产生积极影响。此外, 现有研

究在考察企业社会责任归因影响员工的行为时多

关注其直接影响, 对其调节效应探讨较少, 值得

未来进一步研究。 

4  企业社会责任归因影响员工工作态

度和行为的作用机理 

众多研究表明, 企业社会责任可通过促进员

工的社会交换和组织认同进而积极影响其工作态

度和行为(Rupp & Mallory, 2015; Farooq et al., 
2017), 本部分将对归因如何影响企业社会责任在

员工层面的微观效应进行分析和阐述, 以帮助管

理者和研究者更为深入、系统地揭示企业社会责

任归因发挥作用的过程。 
4.1  企业社会责任归因影响员工与组织的社会

交换 
众多研究表明, 企业社会责任可通过组织支

持感、组织信任等促进员工与组织间的社会交换, 
从而使员工积极回报组织(Rupp & Mallory, 2015; 
Farooq et al., 2017)。但事实上, 人们对某一行为

的态度不仅取决于行为本身, 还取决于对这一行

为的归因(Weiner, 1985)。研究发现, 企业社会责

任归因可通过满足员工的心理需求或增加组织信

任促进社会交换的产生(Rupp, Shao, Thornton, & 
Skarlicki, 2013; Vlachos et al., 2017)。首先, 当员

工对组织践行企业社会责任做出真诚型归因时 , 
更有可能满足员工的工具、关系和道义需求(Rupp 
et al., 2006), 使其感到有义务回馈组织以补偿组

织履行企业社会责任所付出的成本。相反, 如果

员工认为组织从事企业社会责任活动别有用心 , 
尽管是合法的, 也不太可能满足其工具、关系或

道义需求(Vlachos et al., 2017), 进而降低他们的

组织信任、工作意义(Rupp et al., 2013)。所以, 自
我服务型企业社会责任归因无法促进员工自愿做

出亲社会反应的社会交换, 他们也不太可能以积

极的行为回报组织(Vlachos et al., 2017)。整体而

言, 员工的内部企业社会责任归因往往会促进员
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工社会交换机制的产生, 而外部企业社会责任归

因则更多地发挥抑制作用。 
4.2  企业社会责任归因影响员工的组织认同 

在企业中, 员工多利用其组织地位定义自我

价值。积极承担社会责任的组织往往具有更高的

声誉并且更受人尊重, 更能增加员工的组织认同

以满足其自我提升的需求(Tyler, 1999)。相关研究

表明, 外部企业社会责任可通过外部声望提高员

工的组织认同, 进而提高其组织忠诚, 而内部企

业社会责任则可通过内部尊重提高其组织认同 , 
进而提高其人际帮助和个体努力 (Farooq et al., 
2017)。真心为社会做贡献的组织更能让员工感到

自豪和荣幸, 增加员工的组织认同感, 进而影响

其工作绩效(Donia et al., 2017)。研究发现, 当员工

做出内部企业社会责任归因时, 更可能增强员工

的自尊, 导致更高的组织认同感, 从而提高员工

投入和创造力(Chaudhary & Akhouri, 2018)。与此

相对, 当员工认为组织承担企业社会责任是为了

自身利益, 即做出外部企业社会责任归因时 , 就
不太可能认同其组织, 进而无法对工作投入和创

造 力 等 行 为 产 生 影 响 (Chaudhary & Akhouri, 
2018)。由此可见, 内部归因可以加强员工企业社

会责任感知对组织认同的积极影响, 而外部归因

则会削弱企业社会责任对组织认同的促进作用。 
员工的企业社会责任归因不是简单的“向左”

或“向右”的判断, 他们可能会同时做出多种归因。

有学者发现, 只有当员工同时做出较高的外部企

业社会责任归因和较高的内部企业社会责任归因

时, 员工的角色内/外绩效才会显著提升(Story & 
Neves, 2015)。整体而言, 现有研究多围绕企业社

会责任某一种特定的归因探讨其对员工社会交换

机制与组织认同机制的影响, 忽略了多种企业社

会责任归因同时存在的情况。例如, 当员工同时

做出较高的内部企业社会责任归因和较高的外

部企业社会责任归因时, 将会对员工的社会交换

机制和组织认同机制产生怎样的影响, 依然值得

商榷。 

5  未来研究展望 

近年来, 国内外学者越来越关注员工的企业

社会责任归因, 研究也逐步深入, 但在其前因、后

效以及作用机制方面还需进一步的分析和探讨。具

体而言, 未来研究可从以下几个方面展开。 

5.1  明晰不同企业社会责任归因的独特影响因

素与作用效果 
企业社会责任归因反映的是个体对企业践行

社会责任背后动机的认知(Ellen et al., 2006), 但
是不同类型的企业社会责任归因的影响因素和作

用效果可能并不相同。首先, 基于不同划分标准

的不同企业社会责任归因的影响因素与作用效果

可能不同。例如, 研究发现战略驱动的企业社会

责任归因(利己归因的一种)可以通过组织信任提

高员工的忠诚倾向(Vlachos et al., 2010), 而外部

企业社会责任归因更多地会对员工的态度和行为

产生消极影响(Chaudhary & Akhouri, 2018)。这提

示, 尽管现有研究多将企业社会责任利己归因与

外部企业社会责任归因等同使用 (Donia et al., 
2016), 但是二者的后效并不完全相同。其次, 即
使是基于相同划分标准的不同企业社会责任归因, 
其影响因素和作用效果也可能不同。Vlachos 等

(2013)研究表明 , 魅力型领导对内部企业社会责

任归因具有独特作用, 即魅力型领导与内部企业

社会责任归因正相关, 与外部企业社会责任归因

相关并不显著。同时, 也有研究发现, 内部企业社

会责任归因对工作投入和创造力具有正向促进作

用, 但外部企业社会责任归因对工作投入和创造

力的影响并不显著(Chaudhary & Akhouri, 2018)。
这意味着基于相同划分标准的不同企业社会责任

归因的作用效果并不相同。因此, 未来研究需要

进一步考察不同企业社会责任归因的独特影响因

素与作用效果, 不仅可以帮助人们更好地理解不同

类型的企业社会责任归因之间的差别, 也可以帮助

企业针对性地制定企业社会责任归因干预策略。 
5.2  基于归因理论探索企业社会责任归因的形

成机制 
归因理论指出, 个体可根据影响自己或他人

行为的控制点(因素来源)、稳定性及可控性做出内

部或外部归因(Weiner, 1979)。与此类似, 员工只

有明确这三个条件才能对企业践行社会责任背后

的动机做出准确归因。遗憾的是, 目前的学者大

多将企业社会责任归因视为一种评估结果, 重点

探讨了其前因、后果及作用机制(Vlachos et al., 
2017; Donia et al., 2017), 较少关注员工企业社会

责任归因的产生过程。事实上, 探讨企业社会责

任归因的形成机制, 不仅可以帮助组织优化企业

社会责任计划, 还可以通过加强内部沟通, 帮助
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管理者更好地引导员工做出积极的归因。Donia
和 Sirsly (2016)曾指出, 当组织的企业社会责任

实践被认为是由组织内部价值观驱动时(即源于

内控因素), 员工更倾向于做出实质性归因; 而当

其被视为是对外部压力的回应, 并且“随波逐流”
支持公共事业时(即源于外控因素), 员工更倾向

于做出象征性归因。而员工企业社会责任归因的

差异也会进一步影响员工的工作表现。因此, 未
来研究不仅可以对上述理论分析进行实证检验 , 
还可以进一步基于归因理论, 探讨控制点、稳定性

及可控性这三种条件的组合对企业社会责任归因

的影响, 明晰不同企业社会责任归因的形成条件。 
5.3  同时探讨多种因素对企业社会责任归因的

影响 
员工的企业社会责任归因受多种信息的共同

影响(Reichers, 1987)。尽管现有研究已尝试从个

体、领导、组织三个层面探讨归因的形成机制, 但
仍不够完善。研究发现, 伦理型领导作为道德行

为的实施主体, 其模范作用可正确引导和激励员

工的道德伦理态度和行为(Meda, 2005), 而伦理

态度与员工的企业社会责任利他归因正相关、与

利己归因负相关(马晨, 周祖城, 2015)。因此, 除
魅力型领导外, 未来研究可以进一步探索伦理型

领导对员工企业社会责任归因的影响。同时, 由
于个人的态度和行为是社会建构的(Kraus et al., 
2012), 个人、领导及组织因素之间往往存在着错

综复杂的交互关系。未来研究可以采用以变量为

中心的方法进行考察, 深入揭示多种因素对企业

社会责任归因的交互影响与作用机制 (Mulki, 
2015)。然而, 在现实生活中, 员工并不是同质化

的数据载体, 而是存在不同的类型。为了揭示员

工进行企业社会责任归因的心理全貌, 未来研究

还需进一步从“采用以人为中心的方法”视角探讨

多种因素对企业社会责任归因的影响 (Meyer, 
Morin, & Vandenberg, 2015)。这种研究方法不仅可

以进一步解释哪一类人更容易做出内部 /外部企

业社会责任归因, 也可以深入考察哪种因素更具

主导优势。 
5.4  考察归因对企业社会责任的公平启发机制

的影响 
以往研究大多探讨企业社会责任归因对员工

社会交换和组织认同机制的影响 (Rupp et al., 
2013; Chaudhary & Akhouri, 2018), 而对其他作用

机制的影响探讨不足。实际上, 公平启发机制在

员工对企业社会责任的反应和评价过程中发挥着

重要作用(Ali & Jung, 2016)。个体对某一事件的归

因是理解其如何形成公平感知的关键(Martinko, 
Douglas, Ford, & Gundlach, 2004)。员工可以通过

企业社会责任实践观察组织对待其他利益相关者

的态度, 进而为自己提供信息, 帮助其判断组织

的公平 (Aguilera, Rupp, Williams, & Ganapathi, 
2007); 而员工的组织公平感知在很大程度上又会影

响员工的态度和行为(Cropanzano, Byrne, Bobocel, 
& Rupp, 2001)。研究发现, 真诚型企业社会责任

归因可帮助员工满足道义需求, 而自我服务型企

业社会责任归因不太可能满足其工具、关系或道

义需求(Vlachos et al., 2017)。因此, 真诚型企业社

会责任归因似乎更容易促使员工产生组织公平感

知。“平出于公, 公出于道”, 只有植根于企业道德

观念的社会责任实践, 才更有可能对员工的组织

公平感知具有启发作用。所以, 未来研究有必要

考察归因对企业社会责任的公平启发机制的影响, 
减少消极的企业社会责任归因可能带来的不公平

感, 抑制潜在的负面情绪的产生。 
5.5  基于中国情境开展企业社会责任归因的本

土化研究 
现有企业社会责任归因的研究多以西方发达

国家为研究背景, 其研究发现能否推广至我国仍

有待商榷。事实上, 相比于发达国家的企业, 我国

组织可用于开展企业社会责任举措的资源相对更

加紧张, 企业社会责任实践也更加匮乏(晁罡, 姜
胜林, 王磊, 2014)。同时, 个体对企业社会责任的

认知也会受不同文化情景的影响(Habisch et al., 
2005)。相对于个人主义文化而言, 集体主义文化

中的个体更加关注社区利益, 更倾向看到企业践

行社会责任的内在动机(Hur & Kim, 2017), 对企

业的社会责任动机容易做出更多的利他归因

(Choi, Chang, Li, & Jang, 2016)。因此, 在我们国

家, 到底有哪些关键的因素会影响员工的企业社

会责任归因仍有待进一步探讨。此外, 现有关于

企业社会责任归因的研究多是以西方员工为样本, 
探讨企业社会责任的影响因素、作用机制以及影

响效果。未来研究可以进行跨文化研究, 以考察

不同文化背景下员工的企业社会责任归因特点 , 
以及文化因素对企业社会责任归因的影响。立足

于我国的社会文化特征开展有关企业社会责任归
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因的实证研究, 不仅能进一步增加理论的普适性, 
也能为我国组织对企业社会责任在员工层面的微

观效应进行科学、有效的管理提供理论依据。 
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Differential responses of employees to corporate social responsibility:  
An interpretation based on attribution theory 

YAN Aimin; LI Yali; XIE Julan; LI Ying 
(School of Business, Central South University, Changsha 410083, China) 

Abstract: Corporate social responsibility (CSR) attributions refer to the process through which individuals 
make subjective judgments regarding a company’s motivations for implementing CSR practices. CSR 
attributions are crucial for CSR practices to have their intended positive effects. We review the literature on 
CSR attributions in order to summarize the individual, leadership, and organizational factors influencing 
CSR attributions. In addition, from the perspectives of social exchange and social identity theories, the 
influence mechanisms of CSR attributions on employee attitudes and behaviors are discussed. We provide 
suggestions for future research including: (1) Clarify the unique antecedents and outcomes of different 
corporate social responsibility attributions; (2) Draw on attribution theory to explore the mechanisms 
through which CSR attributions are formed; (3) Explore how multiple factors influence CSR attributions at 
the same time; (4) Investigate how attributions influence CSR fairness heuristics; (5) Conduct localized 
research on CSR attributions in the Chinese context. 
Key words: corporate social responsibility; attribution theory; organizational trust; organizational identification 
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