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基于技术创新的企业社会责任对绩效影响研究
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摘 要: 以公共事件为切入点，从绿色创新角度出发，将从基于技术创新的企业社会责任对企业财务绩效影

响这条意识的路径来研究，而不是基于社会责任的创新对企业财务绩效的影响。从大量文献研究发现，创新

的绿色也就是基于技术创新的社会责任，我们将剖析基于技术创新尤其是产品和工艺创新的企业社会责任

对于企业社会绩效和财务绩效的影响机制和媒体曝光度在这种影响机制中所起到的调节作用。研究认为，

基于技术创新的企业社会责任会积极影响企业社会绩效，社会绩效会积极影响企业财务绩效，而媒体曝光度

则会正向调节基于技术创新的企业社会责任对社会绩效影响机制。
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2008 年以来，国内关于食品安全、产品质量和

超标排污的事件的报道已经使得企业社会责任的理

念深入民心。三鹿集团向奶源中添加三聚氰胺来虚

假提升蛋白质含量以达到相关标准，进而使得服用

奶粉的婴儿患上“肾结石”等病症。“三鹿奶粉事

件”使得三鹿的社会道德评价一落千丈，品牌价值

荡然无存，上下游合作伙伴纷纷撤离，资金链断裂，

最终导致企业的破产。2011 年 3 月，央视 3． 15 晚

会曝光锦湖轮胎原料掺假，大量使用返炼胶代替原

片胶，事件报道后，锦湖的大量下游汽车生产商停止

与锦湖的合作，全国范围内业出现大批的轮胎召回

事件，锦湖轮胎的销售额直线下降。
首先从上面两个事件来分析，企业社会责任都

会最终影响到企业的财务绩效。三鹿和锦湖的丑闻

事件使得社会层面对该企业的道德评价降低，而在

这其中，央视等媒体的相继曝光使得这两个企业的

下游顾客获得了更多关于两家基于环保投入或技术

创新的企业社会责任行为的信息，这些基于产品创

新或工艺创新的不负责任的企业行为通过媒体的负

面报道进而进一步放大，这些负面的媒体曝光更大

地催化了丑闻事件产生的道德评价的大幅下降，也

就是企业的社会绩效的大幅降低。获得低水平社会

道德评价的三鹿和锦湖的品牌价值和信任感降低，

最终使得产品的销售额下滑。车文以公共事件作为

切入点，引入基于技术创新的企业社会责任的概念，

研究基于包括产品创新和工艺创新在内的企业技术

创新的企业社会责任是怎样影响企业的社会绩效和

财务绩效，媒体曝光度在这种影响机制中扮演着什

么角色。

1 文献回顾

近 30 年来，世界范围的很多学者对企业社会责

任的研究一直都没有停止过，而且越来越多的管理

层已经将企业的社会责任作为企业的一项重要的战

略来制定和执行［1 － 3］。根据利益相关者理论，企业

将内部资源投入到社会责任活动中，来迎合各种利

益相关者的社会责任诉求，这些利益相关者包括消

费者、员工、政府、合作伙伴和社区等，进而提升企业

的外部形象和提高企业品牌和市场价值［4］［5］。
企业的技术创新在近几年开始逐渐向绿色创新

的方向发展。Chen 等认为在当今社会，驱使企业在
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进行技术创新时，将社会责任考虑进来一方面是因

为国际市场关于企业产品环境保护的国际标准日渐

完善，如“蒙特利尔公约”和“京都议定书”方面各国

都达成了一直共识［6］。另一方面是因为消费者的

社会责任意识的觉醒，这样就使得企业开始更加关

注环境保护方面的社会责任行为，因为消费者开始

更加愿意购买带有社会责任属性或绿色属性的产

品，并且愿意花费更高的价格［7］。显然，企业将社

会责任特征融入到技术创新中已经成为企业获得核

心竞争力手段。Porter 和 Linde 研究发现率先进行

绿色创新的企业都会具有先发优势，会在市场中的

议价能力大大增强，而且将社会责任融入到创新中

后，可以避免因环境破坏引起的处罚，也可以从而提

升企业的形象，开拓新的市场［8］［9］。
在企业社会责任研究的领域中，其对企业价值

和绩效的影响研究占到很大的比重，很多学者也提

出了理论框架来解释企业社会责任对企业的影响逻

辑［10］。Friedman 将企业社会责任视作企业管理层

与股东之间利益的冲突的典型的代理问题，他认为

企业管理者为了加深与社会、政府等部门的关系，将

内部的股东资源投入到社会责任活动中，从而损害

了股东的利益。而且 Wright 和 Ferris 通过实证的研

究发现，当企业公布给公司将会进行一项社会责任

投入的通告时，公司的股价将会有负向的反应，这恰

恰与 Friedman 的代理理论不谋而合。但 Preston 和

Carroll 首先提出了有关企业社会绩效的概念，指出

企业社会绩效就是社会上对于企业的总体的道德或

责任感方面的评价水平。包括对社会产生一定好的

或 坏 的 影 响、市 场 或 社 会 的 行 为 以 及 自 愿 行

为［11 － 13］。进而 Waddock 和 Graves 实证检验了企业

社会绩效与财务绩效之间有正向的关系，这种理论

解释是从利益相关者的角度来进行的并也在此后相

关研究中被大量引用。Orlitzky 将企业社会绩效描

述为企业在某一时点的总体社会评价，企业对社会

责任活动的投入将会慢慢累积为社会对于企业的总

体评价，这种总体评价也将会对企业的财务绩效产

生影响。
另外，企业社会绩效和财务绩效之间的关系的

研究也引起了很多学者的关注，企业财务绩效通常

是计量企业的财务利润、市场价值和增长率。对于

“做好事”是否“有好报”的问题，学术界最开始对两

者的关系进行实证的研究，Roman 和 Hayibor 使用

同一个数据体系在不同的企业实证研究发现，企业

社会绩效与财务绩效之间是正向的关系。Margolis
和 Walsh 在他们 80 家企业的实证研究中，发现社会

绩效与财务绩效正向关系的占到 53 家企业。其实

从这些实证研究中没有得到两者绝对的正向或负向

的关系，而且只运用实证的方法不能得到两者关系

的内在逻辑解释。于是学者开始从实证研究转向建

立理论模型框架来建立起企业社会绩效与财务绩效

的内在关系［14］。

2 理论基础与假设提出

Porter 和 Linde 研究发现率先进行绿色创新的

企业都会具有先发优势，会在市场中的议价能力大

大增强，而且将社会责任融入到创新中后，可以避免

因环境破坏引起的处罚，也可以从而提升企业的形

象，开拓新的市场。所以根据利益相关者理论，基于

技术创新的企业社会责任会迎合众多利益相关者的

诉求，加强了与这些利益相关者之间的关系，利益相

关者会对企业产生强烈的责任认同感和信任感，从

而对企业的产品和服务更加青睐，提升社会对企业

的总体道德评价。
基于技术创新的企业社会责任其实就是将企业

创新活动以社会责任为导向，其中，基于产品创新的

企业社会责任就是使企业的产品具有社会责任或绿

色属性，比如企业努力研发绿色、节能环保的产品功

能和种类来迎合广大消费者对于社会责任的诉求;

另外，基于工艺创新的企业社会责任就是企业在生

产产品的过程中研发相关工艺技术，采取必要措施，

减少废气、污水和破坏环境的固体废物，降低对周围

社区居民的影响。但在现实中，基于产品创新的企

业社会责任较为显性，而且可以满足政策和消费者

的产品需求; 而基于工艺创新的企业社会责任较为

隐形，大都不为广大消费者所知，且会投入企业大量

的资源，所以就形成了基于产品创新的企业社会责

任活动大大多于基于工艺创新的企业社会责任的活

动的局面。
企业社会绩效是社会对商业组织的企业公民责

任活动参与的道德总体评价，企业社会绩效主要来

源于企业的社会责任活动的参与［15］。在技术创新

方面，基于产品创新和工艺创新的企业社会责任是

企业社会绩效的主要来源，共同构成企业的社会绩

效总量。于是我们基于以上理论分析，得出以下

假设:
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H1: 基于技术创新的企业社会责任会正向影响

企业的社会绩效

在这个信息化高度发达的时代，媒体扮演着非

常重要的角色。广告作为传导信息的重要渠道，企

业通常会依靠于它来传达给消费者基于产品创新和

工艺创新的社会责任信息如节能、环保和低碳等产

品特征以及减少了废水和废气的排放等工艺特征。
另一方面，网络或其他舆论监督媒体也会曝光一些

企业滥伐树木、偷排污水等有损于企业社会责任的

生产工艺行为。Siegel 认为广告等媒体能够提供给

市场上的消费者更多的有关企业社会责任的信息，

进而会影响消费者的企业社会责任支持［16］。当广

告或电视大篇幅地正面或负面报道关于企业基于产

品和工艺创新的企业社会责任时，将会增强这些企

业社会责任行为对企业社会绩效的影响程度。于是

我们基于以上理论分析，得出以下假设:

H2: 在基于技术创新的企业社会责任影响企业

社会绩效的过程中，媒体曝光度会在其中起到正向

调节的作用，也就是说，媒体上关于基于创新的企业

社会责任曝光度越高，那么基于技术创新的企业社

会责任正向影响企业社会绩效的程度越大，反之

亦然。
在上面的综述中，不管是基于优秀管理理论还

是基于利益相关者契约成本理论，企业社会绩效与

财务绩效的关系都是正向的。一个有着企业责任感

的企业会被利益相关者尤其是消费者认为也同样有

着优秀的产品质量，这种良好的企业社会责任感会

使得利益相关者通过消费企业产品、投资和应聘企

业员工来作为回应［17］。并且消费者一般认为一家

具有企业社会责任感的公司同样会拥有优秀的管理

能力，从而对公司的产品质量更加信任。另外，企业

进行公益的社会活动可以降低维护利益相关者关系

的成本，因为由于企业的良好的公众形象会增强利

益相关者对企业的信任感，从而在日常的联系中降

低合同交易成本，增加了企业的财务绩效，因此企业

社会绩效促进了企业的财务绩效［18］。于是我们基

于以上理论分析，得出以下假设:

H3: 企业社会绩效会正向影响企业财务绩效，

反之亦然。
我们综合以上三个假设，就可以提出本文研究

的理论模型:

图 1 基于技术创新的企业社会责任

影响财务绩效理论框架

3 研究方法

3． 1 数据选取

本文侧重于研究基于技术创新的企业社会责任

的存在是否影响企业的社会绩效以及财务绩效，并

且在基于技术创新的社会责任影响社会绩效过程中

媒体曝光度是否起到调节作用。我们的实证研究对

象是中国沪深两市中的 100 家上市公司，为了达到

具有整体代表性的研究目的，我们将上市公司分为

二十个行业，每个行业各 5 家上市公司，这二十个行

业是采掘业、电子元器件业、房地产业、服装轻工业、
公用事业、黑色金属业、化工业、机械装备业、家用电

器业、建筑建材业、交通运输业、交运设备业、金融服

务业、农林牧渔业、商业贸易业、食品饮料业、信息服

务业、信息设备业、医药生物业和有色金属业。其

中，为了避免新股上市的市场因素过高干扰，剔除上

市未满一年的公司。上市公司的财务绩效变量我们

采用以往文献中代表性指标即 2010 年发布的年度

报告中的利润增长率来衡量; 上市公司的基于技术

创新的社会责任变量我们采用国内权威的第三方上

市公司社会责任报告评级机构 － 润灵环球责任评级

的关于企业发展中的环保创新投入或碳排放量信息

披露与否来测量，如果上市公司的年报中披露了关

于环保创新投入或碳排放量等信息，我们就取 1，如

果没有披露其中的任何一项，我们就取 0; 2010 年底

东方财富网发起的遴选 A 股市场最受尊敬的上市

公司活动，专门调查了近百家机构、约 200 名投资界

资深人士以及广大网民，在了解过上市公司的基于

技术创新的社会责任报告和年度财务报告后，让这

些机构投资者和部分个人投资者对这 100 家上市公

司受尊敬度进行打分，“不尊敬”为 1 分，“一般”为 3
分，“略有尊敬”为 5 分，“尊敬”为 7 分。我们将这

些上市公司的打分结果平均计算，最后得出众多利

益相关者对这些上市公司的总体社会绩效; 媒体曝
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光度的测量我们采用以往文献中利用搜索引擎这个

工具来搜索这些上市公司在 2010 年与该公司环保

创新以及降低碳排放方面的相关新闻的数量加 1 的

对数来衡量; 控制变量我们采取上市公司的资产规

模来测量。另外，我们对这些原始数据进行标准化

处理，避免实证结果产生误差。
3． 2 Pearson 相关系数

从表 1 Pearson 相关系数表可以看出除了控制

变量外，基于技术创新的 CSR、媒体曝光度、企业社

会绩效和财务绩效四个变量的两两相关系数都能达

到 0． 1 的显著水平，显示这四个变量在一定程度上

都具有相关性。同时四个研究变量间最大的相关系

数为 0． 513，相互的相关系数均小于 0． 8，显示这四

个变量之间没有多重共线性，适合进行多元回归

分析。

表 1 变量的均值、方差和相关系数

1 2 3 4 5

1． 资产规模

2． 基于技术创新的 CSR 0． 056

3． 媒体曝光度 0． 354* 0． 237＊＊
4． 企业社会绩效 0． 043 0． 127* 0． 264＊＊＊
5． 财务绩效 0． 084 0． 045* 0． 285＊＊＊ 0． 513＊＊＊

均值 1． 365 2． 721 1． 654 2． 827 3． 519

方差 0． 528 0． 637 0． 433 0． 434 0． 624

注: * p ＜ 0． 1;＊＊p ＜ 0． 05;＊＊＊p ＜ 0． 01; N =100

3． 3 实证数据分析

本文选用多元线性回归模型作为数据分析工

具，主要检验企业社会绩效在基于技术创新的 CSR
对财务绩效影响上的中介作用及媒体曝光度在基于

技术创新的 CSR 对社会绩效影响上的调节作用。
本文的实证过程遵循 Baron 和 Kenny 提出的检验中

介效应和调节效应的三步法，通过在线性回归模型

里使用分层的方法依次放入控制变量、自变量、中介

变量或交互项检验对因变量的回归系数。在检验中

介效应时，当加入中介变量后自变量对因变量的影

响关系要显著地降低或者变为不显著，则说明中介

变量有中介作用; 在检验调节效应时，如果交互项

对因变量的回归系数显著，则说明调节变量具有

显著的调节效应［5］［6］。该方法可以建立如下回归

模型:

Y = b10 + b11X + b22Mo + b13XMo + ε1 ( 1)

Me = b20 + b22X + b22Mo + b23XMo + ε2 ( 2)

Y = b30 + b31X + b32Mo + b33XMo + b34Me + ε3 ( 3)

其中，Mo 为调节变量，b10、b20、b30 为回归方

程常数项，b11、b31 为自变量对因变量的影响系数，

b21 为自变量对中介变量的影响系数，b12、b32 为调

节变量对因变量的影响系数，b22 为调节变量对中

介变量的影响系数，b13、b33 为自变量与调节变量

的交互作用对因变量的影响系数，b23 为自变量与

调节变量的交互作用对中介变量的影响系数，b34
为中介变量对因变量的影响系数，ε1、ε2 和 ε3 为回

归方程误差项。
从上面的实证数据分析结果看出，如表 2 所示，

在把控制变量资产规模、自变量基于技术创新的

CSR、调节变量媒体曝光度以及两者的交互项放到

方程 1 中对财务绩效进行回归后发现，交互项的系

数是显著为正的( 方程 1，beta = － 0． ，657，p ＜ 0． 1) ，

说明媒体曝光度对基于技术创新的 CSR 影响财务

绩效具有正向调节效应，本文中的假设 2 得到支持。
另一方面，在方程 2 中我们把控制变量资产规模、自
变量基于技术创新的 CSR、调节变量媒体曝光度以

及两者的交互项对社会绩效回归，结果发现基于技

术创新的 CSR 的系数是显著正的( 方程 2，beta =
0. 83，p ＜ 0． 1) ，也就是假设 1 得到了支持。交互项

的系数是显著正的( 方程 2，beta = 0． ，467，p ＜ 0． 1) ，

而且方程 3 中我们把控制变量资产规模、自变量基

于技术创新的 CSR、调节变量媒体曝光度以及两者

的交互项以及企业社会绩效对财务绩效做回归，发

现企业社会绩效变量的系数是显著正的 ( 方程 3，

beta = 0． 578，p ＜ 0． 01 ) ，而且交互项的系数是显著

的( 方程 3，beta = 0． 445，p ＜ 0． 1 ) ，说明调节变量媒

体曝光度部分通过中介变量社会绩效对财务绩效的

影响起作用，本文的假设 3 得到支持。
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表 2 变量回归方程中调节效应和中介效应的检验结果

预测变量

方程 1

( 财务绩效)

标准误差 标准化回归系数

方程 2

( 社会绩效)

标准误差 标准化回归系数

方程 3

( 财务绩效)

标准误差 标准化回归系数

资产规模

基于技术创新 CSR

媒体曝光度

CSR* 媒体曝光度

社会绩效

0． 275

0． 365

0． 235

0． 176

0． 743

0． 845*

0． 207*

0． 657*

0． 137

0． 446

0． 114

0． 2637

0． 431

0． 83*

0． 134

0． 467*

0． 019

0． 402

0． 099

0． 239

0． 091

0． 271

0． 523

0． 135

0． 445*

0． 578＊＊＊

注: * 为 p ＜ 0． 1;＊＊为 p ＜ 0． 05;＊＊＊为 p ＜ 0． 01; N =100

4 研究结论和现实意义

第一，本文的最主要的研究结论是将技术创新

的企业社会责任分为基于产品创新的企业社会责任

和基于工艺创新的企业社会责任，分别体现在产品

具有的节能、低碳等产品属性和减排、低污染的工艺

属性，这对于只注重基于产品创新的社会责任的企

业尤为重要。在当今时代，倡导绿色产品的理念逐

渐被市场接受，如节能的空调、可降解的塑料袋和保

护视力的纸张，这种具有社会责任属性的产品当然

会获得市场上消费者的高的道德评价，这种显性的

绿色产品所积累的高水平的社会绩效当然是企业所

追求的。另外，基于工艺创新的企业社会责任也会

积极正向影响企业的社会绩效，如果企业在生产产

品的过程中排放了有害气体或废水，会降低企业的

总体社会绩效，但如果企业对这些工艺采取了环保

的投入，就会提升企业的公共形象以及利益相关者

对企业的评价，本文强调这两方面的技术创新的企

业社会责任都会正向影响产生企业的社会绩效。
第二，对于企业管理层来讲，媒体并不都是加速

企业社会绩效下降的影响变量，媒体这一信息传播

渠道对企业社会责任影响来讲是把双刃剑。当广告

对企业的新产品开发中的企业社会责任属性进行大

肆宣传时，会使得消费者获得更多的基于产品创新

的企业社会责任的信息，进而增强企业利益相关者

对企业的社会评价即社会绩效。反之，当舆论监督

媒体对企业的技术创新的曝光度不足时，也会大大

削弱正面或负面的基于技术创新的企业社会责任行

为对利益相关者对企业的社会绩效，这对于企业的

媒体公关策略具有一定的现实指导意义。
第三，企业所积累的社会绩效会最终正向影响

财务绩效。基于优秀管理和利益相关者契约成本理

论，一个有着企业责任感的企业会被利益相关者尤

其是消费者认为也同样有着优秀的产品质量，这种

良好的企业社会责任感会使得利益相关者通过消费

企业产品、投资和应聘企业员工来作为回应。并且

消费者一般认为一家具有企业社会责任感的公司同

样会拥有优秀的管理能力，从而对公司的产品质量

更加信任。另外，企业进行公益的社会活动可以降

低维护利益相关者关系的成本，因为由于企业的良

好的公众形象会增强利益相关者对企业的信任感，

从而在日常的联系中降低合同交易成本，增加了企

业的财务绩效，因此企业社会绩效促进了企业的财

务绩效，这种企业社会绩效与财务绩效的正向关系

也是该领域研究中主要观点。
企业管理层应该将基于技术创新的企业社会责

任当做企业的重要战略去实施，基于技术创新的企

业社会责任所产生的社会绩效可以同时迎合众多利

益相关者的诉求，高水平的社会道德评价可以增强

顾客对产品的购买意愿、激励员工融入企业价值观、
从政府部门获得稀缺资源以及从银行和投资者等渠

道获得资金，这种对于企业财务绩效的影响是不言

而喻的。
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The influence of corporate social responsibility basing on technological innovation on
financial performance: an empirical research

FU Qiang，LIU Yi
( Antai College of Economic ＆ Management，Shanghai Jiao Tong University，Shanghai 200052，China)

Abstract: In this paper，public events as the starting point，we analye the influence of corporate social responsibility basing on product
and process innovation on corporate social performance and financial performance，and the role of media influence in the impact mecha-
nism． We suggest that，corporate social responsibility basing on technological innovation affects the financial performance． Corporate
social responsibility basing on product and process innovation will affect corporate social performance，that this effect may be moderated
positively by media，corporate social performance will positively impact corporate financial performance．
Key words: corporate social responsibility; technological innovation; financial performance

·864·


