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摘要

在经济全球化日益发展的今天，企业的社会责任成为了企业维系长久战略发展的重要性因素，同时也成为了企业能够在竞争日益激励的市场中获得一席之地的关键，企业的短期与长期战略目标的实现开始越来越依赖于消费者对企业社会责任的感知程度以及这种感知能否促进消费者的购买决策，然而现实是企业在努力打造品牌和社会责任形象的时候往往更关注于自身市场价值与品牌价值能否得以提升，而忽视了维系企业长久发展的消费者是如何评价企业的社会责任行为的。实际上企业社会责任行为的价值是通过消费者对其的有效感知进而促进了消费者的购买决策而得以实现的，为此本文通过对具体行业的企业社会责任与消费者购买决策过程的关系分析以及在可分割市场的前提下对企业差异化社会责任战略的模型构建来探讨企业社会责任与消费者购买决策之间的关系。
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1 引言
中国古籍《左传》中有言：“礼，经国家、定社稷、序人民、利后嗣也。”是对礼制的最初论断，其实质即规范社会行为、维护社会秩序。时至今日，在市场经济快速发展的背景下，企业的“礼”被赋予了新的含义，那就是企业的社会责任。具体而言，企业的社会责任就是规范企业盈利行为和维护市场秩序的“礼”，它包括了劳动者权益保护、产品服务质量保证、社会环境效益、自然环境效益等内容，这些内容之间相互联系与影响，最终共同构成了规范企业社会责任行为的准则。
企业社会责任（CSR）的理论概念最早来自于西方，并在上个世纪80年代随着劳工和人权运动的发展在欧美国家逐渐兴起，然而在中国由于市场经济发展的历史相对较短，同时社会正处于突变的转型期，许多违背企业社会责任的行为时有发生，这与我国国民经济社会的协调稳健的发展趋势背道而驰也严重影响了市场经济秩序、阻碍了我国企业的国际化进程，例如农民工劳资纠纷、食品安全问题时有发生、违规市场操纵以及偷税漏税行为，更为严重的是企业生产带来的环境生态问题等等。这恰恰反映了中国企业社会责任研究的重要性和现实性，企业社会责任的研究虽然在中国没有被普遍的接受和认可，但是随着中国全面融入世界市场体系的进程不断深化，一部分企业特别是国际性企业开始意识到企业社会责任的现实性意义并采取了一系列的措施来树立企业良好的社会责任形象，进而不断提升企业的品牌和市场价值。问题是尽管部分企业意识到社会责任的重要意义并采取了一定的行动，但中国企业的社会责任行为的市场效应往往很低，消费者对企业社会责任行为的感知与归因程度往往并不能促使其产生对某企业产品或服务的购买决策行为，这也直接导致了企业作为利益导向性的法人组织其履行企业社会责任的动因收到了较大的影响。为什么有的企业其社会责任行为的市场效率很高而有的企业则不然呢。营销学领域认为当市场的力量回馈企业时，企业会自愿采取承担社会责任的行动，也就是说，消费者的选择是企业社会责任最有力的拉动力，而消费者作为企业的重要利益相关者( stakeholder),从消费者视角研究企业社会责任也越来越受到中外学术界的重视,其研究过程大致可以划分为三个阶段:即将 CSR引入消费者研究领域的初始阶段、在有限领域研究CSR的成长阶段以及开展实证研究的蓬勃发展阶段（见图1-1）。接下来本文就将从消费者购买决策的角度出发来探讨企业社会责任的市场价值。


一般概念陈述                          慈善行为           消费者对产品的反应   

CSR对企业财务回报的影响              企业环保主义       公司能力的认知

CSR营销销售人事决策                  社区介入           非营利性组织的捐赠

社会意识消费者调研                    企业捐赠           对公卫星的评价

基于模型的概念和理论陈述             公司对家庭、        顾客满意度

描述性研究                           国家的承诺          对公司的态度
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               图表 1-1基于消费者视角对企业社会责任研究的发展历程
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2 企业承担社会责任的市场动因
亚当斯密认为任何市场主体都是“理性人”，企业作为最为重要的市场主体，其每项市场行为都是基于利益相关者效益的最大化，这些利益相关者包括股东、管理层、雇员等等。企业履行社会责任行为是需要付出相应的成本的，在市场经济条件下，追求利润的最大化并进一步提升企业利益相关者所获得的收益是企业的首要目标，如果没有一定的市场动因，期望企业自觉的履行社会责任往往是不切实际的，这一点在我国广大的中小企业还处于成长期的现实情境下更成为一个不可回避的现实。实际上我国大约只有不到5%的中小企业认为加强企业社会责任是应该主动做的事情，企业对社会责任的质疑和担忧主要出于成本的考虑，从成本效益的角度出发只有当所得超过付出，承担社会责任才是企业值得选择的策略或者说只有当外在压力转换成内在经济动因时企业才会从不自觉地适应到自觉地改变，从而使社会责任真正得到体现。

利益相关者理论认为“任何一个企业的发展都在很大程度上依赖于各种利益相关者的投入或参与”这些利益相关者都对企业的生存和发展注入了一定的专用性投资，他们或是分担了一定的企业经营风险或是为企业的经营活动付出了代价，企业的经营决策必须要充分考虑他们的利益。从这个意义上来讲“企业是一种治理和管理专业化投资的制度安排”其生存和发展取决于它能否有效地处理与各种利益相关者的关系，当利益相关者的诉求转化为控制企业经营活动外部性的联合行动并通过法律和市场的力量得以表达就会对企业形成实质性压力。

作为企业履行社会责任主要推动力量的利益相关者，他们会更多的关注企业的产品或者服务能否有效地覆盖目标市场或及时的获取销售利润，这样一来消费者对于企业的社会责任行为的感知以及这种感知能够及时转化成为购买决策也就成为了最为根本性的动因。本文认为企业社会责任的市场动因可以通过两交圆（见图2-1）的理论得以解释。具体可以分为短期销售目标和长期品牌目标以及销售目标与品牌目标相结合三种类型。而中间状态是能够实现短期销售目标和长期品牌目标的最为理想状态，因为其可以满足企业短期与长期，销售与品牌多方面的市场目标。根据两大因素各自的强度不同，企业社会责任可以被划分为短期销售主导型、长期品牌主导型、以及销售品牌综合型，用以表示不同类型企业的社会责任行为差异。

短期销售目标指的是企业在一定的产品阶段(通常是导入期)需要通过社会责任行为积极地吸引目标消费者并促成其购买决策行为，进而有效地扩大市场份额增加销售利润。这一现象通常在B2C市场较为常见，企业履行社会责任更多是出于对短期内提升企业知名度，扩大市场份额的角度出发，其不具备连贯性和持续性，其产品的生命周期相对较短，如何能够让潜在目标消费者做出积极地响应成为了企业在制定并履行企业社会责任战略的主要目的。其运作方式更类似于公益营销。

长期品牌目标是基于企业品牌价值的提升，品牌是企业维系长久发展并获得核心竞争力的重要力量。实践证明，市场竞争越激烈，品牌的作用越强大。品牌作为产品与消费者之间的桥梁，已经成为信誉的识别符号。企业之所以把品牌看作是建立与消费者之间信任关系的基础，是因为强势品牌可以增加顾客在购买无形服务产品时的信心，树立一个良好的品牌形象对于产品差异化程度较低的市场来说是非常重要的。企业根据选定的目标市场，通过履行社会责任增强顾客对企业品牌的长久认知，并通过优质的服务维护品牌形象，建立顾客的品牌忠诚感。这种方式更常见于B2B市场，组织间营销最大的特征在于其产品和服务销售的长期性以及客户关系管理的重要性，企业在B2B市场积极履行社会责任是基于树立长期的良好的企业形象和强势品牌，从而获得竞争优势。

短期销售与长期品牌相结合的动因综合了前两种类型的优势，企业在履行社会责任的时候会综合考虑社会责任行为对短期销售以及长期品牌建设带来的影响，企业一方面要通过社会责任行为及时的向消费者推出产品或服务，扩大市场份额，同时也在为未来建立良好的品牌形象打下基础，最终旨在提升客户的品牌忠诚度。整体上来看，这种类型的社会责任行为被融入到了企业整合营销沟通的过程中，企业的履行社会责任与其它营销沟通渠道相结合向消费者传递一个特定的品牌信息，从而实现利润和市场的增长。这种行为类型的最大特征在于企业的社会责任行为不再是独立的沟通行为，而是整个企业战略沟通中的一环，这样一来企业社会责任行为的市场效率就得到了大大的提升，为企业市场拓展、品牌建设带来了积极地影响。
    归根结蒂，尽管企业履行社会责任的市场动因可能是短期的销售目标、长期的品牌目标或者是两者的结合，但根本性的动因还是在企业的社会责任行为能否有效地将消费者的感知转化为购买决策行为。近一步讲，当利益相关者的压力可以通过有效的机制转化为消费者的货币选票，成为企业提高社会责任绩效的内在动因，最终使得那些重视利益相关者利益、考虑社会利益的企业得到社会大众的褒奖，不重视社会责任的企业则遭到社会公众的抵制并给自身带来巨大的损失时，企业才会自觉采取社会责任行动，这也是企业履行社会责任市场动因的核心内涵。




               图表 2-1企业社会责任的市场动因
3 消费者购买决策视角下的企业社会责任研究

上一节详细的阐述了企业履行社会责任的市场动因，最终尽管存在着企业社会责任行为类型的差异，但根据利益相关者理论以及消费者购买决策理论，推动企业自觉实施社会责任行为的根本性原因在于消费者对企业社会责任行为的感知并由此促进了购买决策。那么在消费者购买决策的过程中企业的社会责任行为是怎样影响到消费者购买决策各个环节，以及企业基于消费者决策的特征应该采取什么样的企业社会责任战略才能最大化所获利润，这两大问题成为了消费者购买决策视角下企业社会责任研究的重要方面。为此本文将通过对具体市场中企业社会责任行为的探讨，以及消费者决策过程与企业社会责任关系的模型推导来回答上述两个问题。
3.1 消费者购买决策过程与企业的社会责任关系——以食品饮料行业为例

消费者决策过程，可以被定义为消费者在购买活动开始进行和结束的整个过程中谨慎的评价一个商品、品牌和服务的属性，进行选择决策购买某一特定的能满足需求属性产品的过程。Michael R. Solomon 认为消费者购买的过程实际上是问题的反应解决过程，消费者以产品的购买使用来获得效用性需求和心理性需求，其决策可以分为a问题的识别（problem recognition）、b解决方案的寻找(information search)、c选择的评估(alternative evaluation)、d 选择的做出(purchase)、e结果的反馈(post purchase)几个步骤。这当中问题的识别（problem recognition）是消费者购买决策开始的步骤，消费者因为主观或者客观的需求性影响，开始意识到自己有某种需求或者问题需要解决，于是购买决策过程就开始。接着消费者会就其需求和问题开始搜寻解决方案（information search），这当中包括自我意识的唤醒也就是（内部搜寻）和外部信息的获取（外部搜寻）。接着消费者会对潜在的已经获取信息的产品服务或者组合进行不同程度的对比、分析和筛选进而对目标产品进行有效的评估（alternative evaluation）。通过对各个产品服务的分析比较之后消费者通常就会做出决策（purchase）。最终消费者会在购买结束之后，对产品的进行评价，看看是否满足了购买需求以及是否进行重购等购买后行为（post purchase）。在整个购买决策过程中内外部因素都会对消费者决策产生直接或间接的影响，这当中企业的社会责任行为就是重要的一项影响因素，整个过程可以通过下图展示出来：
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图表3-1消费者决策过程

在食品饮料市场，产品和服务通常具有较低的消费者介入度（low involvement）也就是说消费者的整个购买决策过程并不复杂，例如消费者购买一瓶矿泉水所花费的时间与精力要远远少于购买一套房子。消费者面对低介入度的产品，其品牌的忠诚度相对较低，购买决策也十分简单，通常情况下会仅凭对产品的某种情感偏好来做出购买决策而不会经历搜集信息和方案评估以及购后评价等过程。正是基于这一特点许多企业希望通过公益营销影响消费者购买决策过程，具体的就是以企业的社会责任行为获得消费者感知并有效地提升市场份额。以广东王老吉凉茶为例，在2008年汶川地震募捐晚会上1亿元的义举为其品牌的树立以及市场的发展带来了前所未有的机遇，消费者从此记住了这个品牌，根究消费者决策内部记忆影响理论，消费者对于产品或者服务的有效感知会持续的影响未来决策，王老吉有效地让消费者记住了自己的品牌这为后来的市场拓展打下了坚实的基础。

国际权威调研机构AC尼尔森关于饮料市场的一则数据显示，2007年下半年，王老吉在国内罐装饮料市场的销售额已经超越在中国饮料市场上的众多碳酸饮料品牌。2007年9月，罐装王老吉荣登国宴，成为人民大会堂第一个并且唯一一个凉茶饮品。这一点再次彰显了罐装王老吉在国内饮料市场的领头羊地位。2008年3月，国家统计局、中国行业企业信息发布中心授予王老吉“2007年度全国罐装饮料市场销售额第一名”的称号。王老吉的公益行为并不是单纯的企业履行社会责任，而是将公益活动与企业的营销相结合，通过公益活动增加企业的知名度，使消费者对其产品和服务产生偏好。同时让消费者能够在公益活动中感受到企业的品牌，触摸到产品，从而使消费者有效地感知到了企业的社会责任行为并直接影响到了消费者的评价选择，最终通过消费者购买决策实现了企业履行社会责任的市场价值。

[image: image9.png]



图表3-2消费者记忆感知过程
然而并非所有的企业社会责任行为都可以对消费者的购买决策过程产生积极地影响，企业如果不能有效地把握目标消费者购买决策过程以及购买决策特点而盲目的进行公益营销，往往获得不到消费者的有效感知甚至会产生负面影响，损害企业的品牌形象。典型的例子就是同为饮料企业的农夫山泉，2008年，农夫山泉拍摄了一则广告，内容是一群孩子欢笑着踢球、跳绳。画外音响起，“两块一根的跳绳，20元一副的球拍,一个像样的篮球架……从现在起，每喝一瓶农夫山泉，你就为孩子们的渴望捐出了一分钱”。结尾字幕是：“到2008年，阳光工程将为20万孩子带来运动的快乐”。同时在瓶装水的外包装上也打上了醒目的所谓的“一分钱捐献广告”，农夫山泉全力进行公益营销的目的无外乎在于跟进王老吉的宣传模式，希望通过企业积极履行社会责任行为来获得消费者的有效感知并产生情感偏好从而提升产品销量，但是其在制定营销战略的之前并没有充分的考虑目标消费者购买决策过程的特点，那就是消费者购买一瓶水的过程非常简单，他们并不会在意去看外包装上的慈善标示，也就无法感知到企业的社会责任行为，消费者不会因为一分钱的捐助就偏好购买企业的产品，相反的这种累积式的捐助方式也会让消费者产生对企业履行社会责任的诚意的怀疑。以至于后来发生了所谓的“农夫山泉一分钱假捐”事件，对企业的社会责任形象和品牌价值产生了非常大的影响，这里暂且并不讨论农夫山泉是否真正的履行了承诺的社会责任，即便其确实做到了每卖一瓶水捐献一分钱的承诺（2008年农夫山泉全年瓶装水销量是15亿到20亿瓶，也就意味着其至少每年要捐献1500万元）但是这并不能产生有效地消费者感知，农夫山泉期望通过履行社会责任来影响消费者决策过程的目标也就无法实现。

为什么同在一个行业，企业类型和产品属性相差无几，而市场反应结果反差会如此之大呢？原因在于之前提到的企业期望通过履行社会责任来实现短期销售目标或者长期品牌目标的行为必须要和目标消费者购买决策过程相契合，消费者在购买决策的过程中会经历那些阶段，在各个阶段具备怎样的特征，这些因素都会最终影响企业社会责任行为的市场价值，王老吉把握了目标消费群体的购买决策特征从而有效地利用企业社会责任行为来实现企业的产品和品牌目标，而农夫山泉忽略了消费者购买决策的过程和特征从而导致其营销战略的失误。

由此可见企业的社会责任行为最终会通过对消费者决策过程中各个环节的直接或间接影响使受众产生对社会责任行为的感知或情感偏好并最终做出购买决策行为，从而实现企业社会责任行为的营销及市场价值。

3.2 消费者购买决策过程与企业的社会责任关系的推导机制

3.2.1 模型的初步构想

借鉴于Chialin Chen(2001)的研究框架及方法，本文假设将一个市场可以划分为普通市场和责任市场，并认为在两大市场中的消费者对产品的认同感分别取决于传统质量因子和以社会责任为导向的新质量因子。运用边际价值定价原理，本文将对处于完全垄断市场中的企业所分别面临的无差异市场和有差异市场的情况做模型分析，并试图寻找到能实现企业利润最大化的质量因子权重以帮助企业基于消费者决策角度来实现企业社会责任战略市场回报的最大化。
3.2.2 模型的推导过程
假设1：
本文将普通市场记作O，该市场中的消费者将更加侧重于既有的产品价格感知而不考虑企业所承担的社会责任，其规模定义为
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；而将责任市场记为R，该市场中的消费者会更加侧重于购买企业社会责任较高的公司产品，并愿意为此支付一定的额外费用，该市场规模记为
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假设2：

在消费者进行购买决策决策的过程中，对于上述两种不同市场的目标消费者，其影响因素主要分为传统质量因子和以社会责任为导向的新质量因子
，本文将其分别记为
[image: image12.wmf]t

E

和
[image: image13.wmf]r

E

，并符合
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这一关系。

假设3：

基于消费者决策购买理论和谢子远（2005）关于在完全垄断市场中消费者购买行为的测量方式，本文认为边际价值对于消费者购买行为有很好的度量效果。因此，本文假设消费者从传统质量因子和新质量因子中所获得的边际价值分别为
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。在普通市场O中，消费者只考虑传统质量因子和产品给消费者带来的效用，记作
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；而在责任市场R中，消费者不仅会考虑传统质量因子所带来的效用，也同时会将企业履行社会责任所带来的影响作为一种额外效用进行感知，其最终的衡量表达式为
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。本文为简化问题将不考虑固定成本所带来的影响。
假设4：
在完全垄断市场中，因为市场的供方只有一个，因此在该假设具有普适性的同时，我们认为生产产品的成本符合二次函数的增长形式，即单位生产成本为
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，这里的
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为成本系数。
Ⅰ）无差异市场模型
在无差异市场中，企业将完全基于普通市场中消费者购买决策行为来进行最终定价，使用同质产品来满足这两个市场中消费者的需求。若
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，则企业会失去普通消费者。另一方面，如果生产者只考虑普通消费者行为决策进行定价，那么将失去
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的额外效用。在约束条件
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下，企业实现利润最大化函数为：
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                          （1）为了实现企业利润的最大化，只有使价格不断的靠近
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，才不至于失去消费者，因此企业必须把价格定在
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，将其带入（1）式通过对
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求偏导，从而得到最优因子组合：
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企业的低社会责任策略有利于以较低的价格来吸引普通市场和责任市场的目标消费者。相反如果其主动承担社会责任，将会引起成本大幅上升，使得产品价格不断上涨，导致消费者在决策过程中对企业产品的效用感知下降，最终失去普通消费者。这也是为什么在现实中不少企业采用观望策略，而不积极的履行社会责任的主要原因，由此我们可以看到在无差异市场中企业采取什么样的社会责任策略，即实行什么样的传统质量因子和新质量因子的组合很大程度上取决于不同市场中目标消费者的购买决策特征，这进一步验证了消费者购买决策与企业社会责任战略之间的关系。
Ⅱ）有差异市场模型

在有差异市场中，企业将根据不同的市场需求，即普通市场（O）和责任市场（R）进行其策略的制定。因此，企业实现其利润最大化的函数为：
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            （4）
为保证普通消费者和责任消费者从市场产品中所获得的效用不小于从对方市场产品中获得的效用，则应该满足一下两个约束条件：
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即，
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因为市场为差异市场，所以我们要保证公式(5)不可以为等式，否则将会得到
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，即使其成为无差异市场，与我们的假设前提不符合。
最后对公式（4）求偏导，分别得到在两个市场中传统质量因子和新质量因子的最优组合：


[image: image39.wmf]2

0

(2)

2()

r

o

rtr

r

tr

CMNM

E

CC

++

¶=

+

                                        （9）


[image: image40.wmf]2

(2)

2()

r

o

rtot

r

tr

CMNM

E

CC

--

¶=

+

                                       （10）


[image: image41.wmf]2

(2)

2()

r

rtr

r

tr

CMM

E

CC

+-

¶=

+

                                        （11）

[image: image42.wmf]2

(2)

2()

r

rtr

r

tr

CMM

E

CC

-+

¶=

+

                                        （12）
其中
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通过对（9）和（2）的比较可以看出企业为了区分两大市场，防止责任市场消费者转向普通市场而提升了传统质量因子的数值，而通过（12）和（3）式的比较可以看出企业提升了责任市场中的新质量因子的数值，从中我们可以看出，企业基于两大市场中消费者不同的决策特征采用了差异化战略，主动提高了传统质量因子和新质量因子的数值，来影响消费者购买决策过程，实现企业经济利益的最大化。
4 结论与意义

企业社会责任的概念在我国正在逐步被更广泛的群体所接受，但就总体而言，公众普遍的社会责任意识并不足以促使企业自觉地履行社会责任，只有通过消费者的购买决策将公众的社会意识转化成为企业的市场利润才能形成企业主动承担社会责任的内在动因。西方国家由于其市场经济的充分发展消费者决策选择与企业社会责任之间已经形成了有机统一的关系并构建了企业社会责任的良性运作系统，要想在中国形成这一机制尚须假以时日，这是由于中国经济的二元体制导致发达地区与发展中地区、城乡之间、不同收入群体之间的社会责任意识差异十分明显。一些区域或者群体的社会责任意识的提升一方面为企业履行社会责任带来了压力，另一方面也为企业采取更多的社会责任战略创造了客观环境。
从企业承担社会责任的动因看，本文主要将企业履行社会责任的市场动因划分为了短期销售目标和长期品牌目标，重点探讨了企业基于销售增长和品牌建设的市场营销动因，现实中这两种动因往往不可分割，企业在在制定社会责任战略的同时应该充分的考虑计划的短期销售目标和长期品牌建设的可能性，也就是实现两者的结合即中间状态。

在当前条件下，企业承担社会责任的市场效率还相对较低，一项社会责任行动并不能有效地获得目标消费者的积极感知并转化为购买决策，这就要求对于消费者决策行为与企业社会责任行为之间的研究应该进一步深化，通过本文的探讨可以得知 一、企业在制定社会责任战略时应该充分的考虑目标消费者群体的购买决策过程以及其在各个阶段的显著特征，从而有效地提升消费者对企业社会责任行为的感知与归因程度。二、在可分割市场的假设前提下，我们基于消费者购买决策视角分析了企业社会责任的战略选择，可以看到无论是在无差异市场还是在有差异市场模型下，企业对于传统质量因子和新质量因子的权重和数量选择都是由不同市场中普通消费者和责任消费者的购买决策特征而决定的，这进一步验证了企业的社会责任战略与消费者购买决策特征的紧密联系。
消费者对企业从事社会责任活动的归因将会最终影响对企业社会责任活动的感知，因为消费者是基于自己感知到的企业社会责任水平来做出响应的，而消费者的感知程度会最终决定购买决策行为，因此，管理者应该充分关注消费者对企业社会责任活动的归因，关注消费者对企业社会责任的感知以及这种感知如何才能促成购买决策行为。在本文中，试图识别企业社会责任感知对于消费者购买决策过程的影响，并最终发现在中国的转型经济环境中，伴随着经济的大发展，商业道德问题表现越来越突出，消费者对待企业社会责任的态度发生了很大的转变，消费者的支持将会影响到他们的最终购买决策。
有关于消费者购买决策与企业社会责任的研究将伴随着公民社会责任意识的不断提高以及全球化的进程而得到进一步深入的研究，目前来看国内的企业更多地把企业社会责任视为营销的一种促销工具, 极大地限制了其潜力的发挥。企业社会责任内涵丰富, 站在消费者视角, 研究国内消费者对企业社会责任的认知及响应, 将有助于企业有针对性地制定营销策略, 推动企业社会责任在我国的开展, 促使企业不断提高商品和服务质量, 进一步维护消费者权益。未来关于消费者视角的企业社会责任研究应该趋向于研究企业社会责任对于消费者购买决策内生变量的研究，这将进一步明确企业社会责任行为与消费者决策行为之间的辩证统一关系，为企业积极履行社会责任提升品牌价值创造出更为有利的市场环境。
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Abstract
In the economic globalization today, the corporate social responsibility has not only become the main force for enterprise to sustain strategic development in a long time, but also become the key points for enterprise to win fierce market competition. In addition the enterprise’s short-term and long-term strategic target realization began to rely more and more on consumer perception of corporate social responsibility, as well as whether this perception can promote consumer buying decisions, but the reality is that when enterprise trying to create a brand image and social responsibility, they pay more attention for their own market value and brand value instead of how target consumers evaluate the social responsibility behavior of the enterprise. In fact the value of corporate social responsibility is realized through consumers’ effective perception and promotion of consumer buying decisions, this paper based on the analyzing of relationship between corporate society responsibility and consumers buy decision process in the specific industry and building of enterprise social responsibility differentiation strategy model in order to explore the relationship between the enterprise social responsibility and consumer purchase decisions.

Keywords: corporate society responsibility, consumer purchase decisions, consumers decision-making process  
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� 本文中，如没有特别说明，之后的新质量因子将表示以社会责任为导向的新质量因子这一概念。
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