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一、 引 言

全球范围内的企业越来越多地主动将对社会、环境和利益相关者的关注纳入企业的运营管理和

战略架构之中，企业社会责任观念被理论界和实务界广泛接受和传播，已成为影响企业发展的重要战

略因素。社会各界在企业承担社会责任的必要性上已基本达成共识。如战略大师、哈佛大学Porter
教授认为：企业社会责任是企业经营不可或缺的一环。英国社会经济学者Heinze认为企业社会责任

已经成为企业战略的核心, 企业要想掌控风险、开创新市场, 就必须向更有公民责任的方向发展。中

国企业与国际企业相比，在社会责任领域的意识和行动相对滞后，但中国政府和非政府组织一直在积

极推进企业社会责任行为。近些年，国内企业的社会责任表现不断提高，社会责任建设步入新的台

阶。福布斯在2015年5月15日发布的中国慈善捐款榜显示，上榜的100家企业现金捐赠总额为49.2
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亿元，为近4年来最高。《南方周末》2015年8月发布的《中国公司社会责任蓝皮书》指出超过80%的上

榜国有企业设立了社会责任管理团队，并对社会责任管理团队有明确的目标考核。

二、企业社会责任及其后果

传统观念认为，企业是一个盈利性组织，它的唯一目标就是获取利润，即企业存在的目的就是为

了追求利润最大化。但是20世纪以来，伴随着城市化和工业化的不断发展，社会贫困，贫富分化，劳

资矛盾，环境破坏等一系列问题被广泛提出，人们意识到企业不只是以营利为目的，同时还应该兼顾

其他的利益相关者需求。1924年，美国人谢尔顿首次提出了“公司社会责任”的概念，受到了学术界、

企业界和政府的广泛关注，取得了很多理论和实践成果，学术界对企业社会责任的定义视角也越来越

宽泛。Frost认为企业社会责任是指企业通过不同的社会活动和业务活动为整个社会提供服务的一

种责任，通过这种责任的执行，可以给不同的利益相关者带来可持续的利益。同时，企业也可以实现

自身的可持续性发展。

为了帮助企业树立社会责任理念，学术界和实务界一直致力于两个问题的研究：一是企业为什么

要承担社会责任？二是企业社会责任能否帮助企业提升价值？关于企业“为什么要承担社会责任”的

问题，学术界主要有四种解释，分别是责任构成说、利益分配说、道德责任说和契约规则说。责任构成

说主要从企业应该承担社会责任的具体类型角度进行研究，代表人物有Caroll、Geva、Brown和Dacin等

学者。Caroll认为企业的社会责任主要分为四类，分别是经济责任、法律责任、道德责任和慈善责任。

Geva基于以往大量的企业社会责任的相关研究，把社会责任的构成模式分为金字塔模式、交互圆环

模式和同心圆模式三类。Brown和Dacin认为企业追求股东利益最大化的同时，还要对企业员工、消

费者、社区以及自然环境承担社会责任，主要包括遵守商业道德、注重生产安全、保障劳动者权益、重

视社会公益事业、保护环境等一系列活动。国内学者陈迅、韩亚琴认为企业社会责任是由基本企业社

会责任、中级企业社会责任和高级企业社会责任构成。责任构成说将企业与社会的关系提升到了“超

越盈利、超越股东”的更高层面，但其本质上仍然属于对企业社会责任具体行为层面的探讨。利益分

配说以公司治理理论和利益相关者理论为研究基础，强调企业整体利益的分配。Freeman教授认为企

业的本质是“利益相关者创造价值”的工具。利益相关者向企业提供了多种形式的专用性资产，并由

此承担企业的剩余风险。因此，他们作为企业专用性资产的投入者，在面对企业的经营成果时，有权

享有相应的企业剩余索取权和控制权。他们提供专用性资产的多少以及资产所承担风险的大小可以

作为利益相关者群体参与所有权分配的依据。胡贵毅等学者认为企业社会责任的本质就是各利益相

关者群体之间的利益分配关系。陈永正认为企业社会责任的本质在于企业与股东之外的其他社会成

员的利益关系对于企业利益实现机制的重构。道德责任说的主张者从研究道德的本质出发，探讨企

业社会责任的本质。联合国国际劳工组织“中国人力资源和劳动关系管理项目”技术顾问王林认为企

业社会责任是企业的一种道义责任。它对企业的要求更多的是对于一种伦理道德、意念上的一种承

诺，可以通过分析从道德上对企业展开评价。契约规则说的主张者认为，社会责任的本质就是对通过

契约的方式规范企业的行为。陈宏辉、贾生华认为企业社会责任行为的本质就是企业对复杂契约系

统的所做出的反应，这些契约存在于企业与各个利益相关者之间，不仅包括企业与内部利益相关者之

间的指导思想和行为规则等显性契约，也包括企业与外部利益相关者之间的隐形契约。这四种学说

对企业承担社会责任提供了有力的理论依据。

关于“企业社会责任能否帮助企业提升价值”的研究成果比较丰富，但并没有得到一致的研究结

论。在早期的相关研究中，学者们通过新古典经济学的理论研究方法，普遍认为企业社会责任增加了
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企业的经济负担，使股东利益受到损害，无法为企业创造价值，这种观点也得到了企业管理者的一致

认可。现在来看，当时的研究仅仅将企业的经济价值作为唯一的考虑因素，完全忽略了企业价值的外

延变量和利益相关者的合法诉求。随着研究的深入，学者们从更多的角度和维度对企业社会责任和

企业利益进行了研究。更多学者开始认为，企业社会责任将有益于企业获得更多的有价值的资源，能

够吸引高技术含量的员工，并有助于保持员工对企业的忠诚度。不仅如此，企业社会责任还有助于企

业通过提高产品和服务质量，获得更多的超预期的市场机会，并能帮助企业快速积累优质的无形资

产。从利益相关者的角度来看，企业社会责任关注了更多的利益相关者群体的诉求，进而提升了企业

的合法性，规避了法律制度和财务风险，从而能吸引更多的社会责任投资者，企业的资本成本和权益

成本更低。

企业社会责任与企业财务绩效的相关关系也一直是学者们关心的问题。Griffin和Mahon、Margol⁃
is和Walsh分别对过去企业社会责任与经济绩效关系的相关实证研究进行系统分析，指出之所以相关

研究得到不一致的结论，原因在于采用的分析方法不同。Griffin和Mahon进一步通过元分析方法，即

对众多现有实证研究文献再次进行文献统计研究的方法，探究企业社会责任行为与财务绩效之间的

关系。结果发现，企业社会责任行为与财务绩效之间确实存在明显的正向关系，这与后续Orlitzy的研

究结论一致。这为企业履行社会责任提供了积极的实证数据支撑。部分学者还研究了企业社会责任

行为对财务绩效的影响机制，他们认为企业社会责任行为能给企业带来良好的声誉，从而增强消费者

对企业的认同感，而这种认同感又会激发消费者对企业的社会责任联想以及消费者对品牌的联想，并

进一步增加消费者的购买行为。最终影响企业的财务绩效。

三、企业伪善及其内涵

“企业伪善”，是从“道德伪善”和“个人伪善”的基础上演变而来的。道德心理学认为“伪善”是指

个体并非出于真实行善动机，而产生行善行为或“善”的结果的过程, 认为它是有“善行而无善心”的一

种形态。《辞海》对“伪善”的解释是“假充好人，假冒为善”。荀子说:“人之性恶，其善者伪也”。这句话

的意思是个体所有的善行都是表演出来的，因为人性本恶。孔子曰：“乡愿，德之贼也”，认为伪善者是

道德败坏的小人。由此可以看出，在中国的传统文化中，“伪善”行为是受到社会正直人士的强烈否定

与唾弃的。

尽管社会心理学的研究表明，可以将人格特质的“伪善”研究应用到组织研究中。但组织相比较

个人而言，具备更多的特征和复杂性。企业作为多种资源共存的联合体，其具有不同于个体的两大主

要特征：一是企业本质上具有逐利性，Caroll将企业社会责任分成四类，按其重要性分别构成金字塔的

四层，其中经济责任是企业最根本的社会责任。即使企业决策者是完美的企业社会责任拥护者，他在

制定决策的过程中，也不得不充分考虑经济绩效和社会绩效之间的平衡关系，否则企业难以维继。同

时，对经济绩效的充分考虑也可以规避企业发展过程中过度社会化问题的产生。因此，我们不能要求

企业将社会绩效作为企业日常经营管理的唯一目标，那是理想主义和完美主义。二是公司拥有越来

越多的社会资源，也带来日益扩张的权力。资源和权力的扩张带来的直接后果表现在两个方面：一方

面是企业在与利益相关者相处的过程中，占主导地位的绝对优势；另一方面是企业具备充分的战略制

定空间和战略制定能力。在现代社会中，企业是多个独立个体按照一定的目的、任务和形式组合起来

的复杂性组织，它不仅是社会的细胞，而且也是社会的基础。企业的发展会受到社会环境的制约和影

响。一般而言，企业会随着社会环境的变化而不断地修正自己的决策和行动，以适应社会环境的需

要。企业社会责任就是顺应社会发展趋势而逐步形成的，对企业管理和目标进行修正的有效机制，促
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使企业朝着社会需求的方向进行演变。而企业伪善现象就是在企业社会责任行为发展到一定阶段而

产生和发展的，因此，我们需要先对企业社会责任的发展有所了解。

随着社会责任浪潮的推行，公司组织出于不同动机，逐步将社会责任融入公司的经营决策，但在

实施社会责任行为的过程中，出现了“同一社会责任战略在不同组织中的执行情况及消费者感知情况

大相径庭”的现象。究其原因，在于企业在执行社会责任的过程中存在着伪善行为。我国学者邓晓芒

认为伪善就是自欺，即在行动上合乎道德法则，在内心却埋藏着非道德的动机，并为此沾沾自喜，自以

为问心无愧，道德就变质为一种外在的形式、虚假的旗号，甚至作恶的工具了”。肖红军认为企业伪善

就是公司并非出于真实对社会负责任的动机，而是在表面上表现出社会责任的行为，并进一步指出公

司伪善行为对社会福利增进、社会秩序重构等社会可持续发展带来了严重的侵蚀，特别是对当前声势

越来越浩大的全球公司社会责任运动的持续深入健康发展产生了不可忽视的消极影响。上述定义将

企业伪善作为了道德企业的对立面，成为人人唾弃的不道德行为。

Wagner将“所宣传的公司社会责任理念与实际行动不一”的现象称为“企业伪善”，即公司的社会

责任行为违背了其社会责任的承诺或宣传。从制度经济学的角度研究企业伪善，我们发现导致企业

言论和行为不一致现象的本质原因在于组织内部存在着部分“退耦”现象。所谓退耦是指为增强组织

合法性而割裂组织结构与保证组织技术效率的生产实践两者间的逻辑关系。退耦状态和耦合状态是

组织管理中的两种极端状态，而企业伪善正是介于两者之间的中间状态。“言论”和“行为”是企业社会

责任信息输出的两种方式。除此以外，还有“决策”第三种方式。因此，仅从“言论”和“行动”的角度判

断企业伪善行为，过于片面。因此本文认为企业伪善是指企业在履行社会责任的过程中，公开发表的

关于企业社会责任的言论、制定的决策以及履行社会责任行为之间的不一致现象。企业伪善不同于

企业伪社会责任，后者是针对企业某项具体的社会责任行为而给予的负面评价，强调该行为本身的虚

假性，而企业伪善是对企业一定时期内的三种输出方式不一致所做出的客观评价，其不一致的原因有

客观和主观之分。相比而言，企业伪善更具有宏观性和阶段性的特点。三种输出方式中，言论是指企

业在与外界的沟通和交流中，公开发表的关于企业社会责任承诺或使命方面的言语、撰写的书面材料

等披露信息。在我国目前阶段，言论的主要载体是企业定期公布的社会责任报告，以及网络媒体等其

他企业宣传的辅助手段。决策是指企业决策者为了履行社会责任承诺所制定的具体社会责任策略，

它是后续社会责任行为的指引，而行为则是为了实施决策所进行的具体实践操作。如果企业的三种

输出方式之间存在明显的不一致，那企业将被利益相关者认定存在伪善现象。我们之所以将企业伪

善界定为耦合和退耦之间的一种松散状态，是因为企业的言论、决策和行为之间存在一定的因果关

系，但不可能是完全一致的因果关系。这表现为：如果言论和决策之间的一致性程度较高，则相应的

行为保持一致性的可能性就较低；而某一时期行为之间保持着高度一致性，那言论和决策保持与行为

一致的可能性就较低。总的来看，企业社会责任方面的言论和决策能够对不一致的社会责任行为进

行一定的补偿，反过来社会责任行为也能补偿不一致的言论和决策。例如，企业可以通过在社会责任

报告中的承诺以及未来可能实施的社会责任战略的披露，赢得大多数利益相关者的认可，但实际上，

企业却将重要的资源集中在迎合少部分重要的利益相关者群体的实际行动上。企业通过这些低成本

的利益相关者管理技巧来安抚大部分利益相关者群体，在很大程度上帮助企业树立良好的社会责任

形象。

四、按成因不同对企业伪善的分类

企业言论、决策和行为之间的不一致的成因存在两个原因：主观原因和客观原因。据此，我们将
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企业伪善划分为主动型伪善和被动型伪善。

1, 主动型伪善

所谓主动型伪善是指企业出于某种行为动机，主动制定企业伪善策略，通过故意夸大社会责任承

诺，消极执行社会责任行为等方式，有意识地降低言论、决策和行为之间的不一致性，来实现企业的真

实目标。主动型伪善具有三个动机：

（1）为了充分体现企业的合法性。合法性理论是指企业在社会中运营，社会给予企业所必需的自

然资源、基础设施和人力资源等关键性要素，因此企业作为社会中的一个“公民”，必须遵守社会规则

的约束。这里所指的社会规则不仅指强制实施的立法体系，还包括基于道德、道义上判断的社会法律

和社会规范。当企业行为导致企业的社会价值体系与更大范围的社会价值体系之间产生实际的或潜

在的不一致时，企业合法性就受到威胁，这可能会导致公司无法持续经营下去，难以实现自身目标。

因此，企业必须在这两套价值观之间寻求一致性，并将这种一致性传输给社会，以获得社会的认可和

支持。

虽然合法性来源于企业所处的社会系统对它的认同和接受，但是企业依然可以采取一定的战略

来主动获取合法性，这就为企业伪善行为造成了主观性动机。企业通常将社会责任报告看作体现企

业合法性的重要载体，借助这个载体，企业通过被社会感知而影响社会。企业体现合法性的具体途径

有：①通过企业的社会责任报告向社会传递出企业核心价值观与社会公众预期相一致的信息；②通过

企业的社会责任报告努力证明企业发展目标与社会公众的目标相一致的信息。

（2）为了协调利益相关者的不同诉求。利益相关者理论的产生是源于传统的企业理论，认为企业

价值最大化就意味着社会福利最大化。随后有研究者们发现这一企业模型过分片面的追求财务绩效

和经济绩效，从而忽略了许多其他的社会问题，因此他们将企业的参与者由企业内部拓展到与企业利

益相关的内外部众多参与人员中。利益相关者理论认为每一个参与公司的合法的个人或团体的利益

都需要被关注，企业追求的是利益相关者的整体利益。但在企业实践中，不同的利益相关者具有不同

的利益诉求，甚至可能会产生诉求上的冲突，历史上大量的工人罢工、劳资冲突就是很好的明证。这

是因为各个利益相关者群体往往都是站在本身利益需求的角度来对企业提出种种要求。

一个企业的管理就是不得不通过各项策略制定来平衡利益相关者期望之间的冲突，以此来尽力

迎合企业与社会之间的隐性契约。尤其是在法律规范和社会规范都不是很健全的社会中，管理的复

杂性就更为突出。只要企业存在着不同影响力的利益相关者群体，企业就面临着不可调和的各种诉

求冲突，管理上必须制定一定的策略，以寻求使得每个利益相关者群体都能接受的最低水平上的显性

或隐性的契约。因此，企业为了对利益相关者诉求的冲突进行管理，不得不采取特定的利益相关者策

略，这些策略的制定并没有内在一致性，但能提升对企业行为整体性的普遍认识。企业尤其擅长在利

益相关者群体中树立一个很强大的组织形象，能充分满足多个利益相关者的诉求，并能有效化解他们

之间的需求冲突。因此，企业只能采取企业伪善的方法。从更大范围来看，组织中各个个体的价值

观，想法和行为都是处在冲突当中的，伪善正是企业处理这些冲突的一种有效方法，也是不同利益相

关者诉求冲突的必然结果。但同时，我们也应该清楚看到，公司面临的主要风险，那就是伪善策略可

能对于利益相关者过于明显，最终会破坏其对企业合法性的感知。这就产生了一个逻辑问题：一个企

业如何做到既能够满足利益相关者的不同诉求，又能够长期实施不被感知的伪善策略？答案就在于

企业对利益相关者诉求冲突做出反应时的具体方法上。

（3）为了树立良好的企业形象。企业为了实现自身的可持续发展，一直致力于在社会公众面前树

立一个“在企业合法性和企业管理上都能满足利益相关者诉求的正面形象”。从根本上来说，企业形
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象构建的理论目标就是站在利益相关者角度创造企业的合法性。在这个目标中，企业需要保持一个

相对稳定的良好形象，这种对企业形象的理解与前面涉及的合法性理论产生了共鸣。企业的外在形

象不是单一的某一项特征，而是多种特征组合成的多元化的外在形象。具体来看，外在形象包括三个

主要特征，分别是理性思考的特征，积极进取的特征和良好声誉的特征。

理性思考的特征是企业获得合法性和利益相关者支持的关键，它要求企业在决策制定和行为实

施的过程中，符合两个要求：一是必须主动遵循市场基本行为规范，以降低违法性的风险；二是对企业

每一项经营管理决策，都能运用合理的管理方法进行充分的理性分析，以确保决策制定的有效性和行

为的可操作性等。理性思考的特征是企业外在形象的最基本要求。

企业要树立的良好的形象仅有理性思考的特征是不够的，还必须要有积极进取的特征。这种特

征要求企业具备迎合社会发展的动态适应能力，主要表现为两个方面：一是对企业理性决策制定后，

为保证实施效果而进行的持续性修正；二是对利益相关者提出的新问题，愿意进行沟通和交流，以提

出解决问题的新方法和新手段。通常来说，企业为了获得利益相关者的认可和支持，会采用多种手段

和方法，但相比较而言，积极进取的形象特征建立的成本较低，难度较小，通常需要通过社会责任报告

传递出相应的信息就可以实现，而且企业并不需要从根本上改变其原有的基本运作方式，这也正是很

多企业乐此不疲的原因。

良好声誉的特征就像是企业的一项良性循环的标志，也是企业的一项无形资产，面对苛刻和挑剔

的利益相关者时，良好的声誉更像是企业价值的保险丝。以良好声誉为前提，企业社会责任报告的可

信度会提高，利益相关者对企业社会责任行为动机的质疑会减少；同时，良好的声誉不仅能在很大程

度上降低企业伪善的感知，还能帮助企业提高伪善表演的实际宣传效果，使得企业更加容易获取到利

益相关者的认可和支持。

企业通过特定的方法和技巧构建上述三种特征的外在形象，不但可以积累企业的无形资产，提高

企业的价值，还可以让企业在一个可持续的时期内，为所有利益相关者创造更大的经济价值和社会价

值。值得强调的是，主动型伪善不涉及企业管理层对企业内部组织架构和流程等结构性要素进行实

质性改变的行为。从这个意义上讲，我们又可以将主动型伪善称为非结构型伪善。只要外部监管不

到位，这类伪善可以持续相当长的时间。

2. 被动型伪善

被动型伪善是指企业并没有任何伪善的动机，而是积极地履行社会责任，但却由于客观原因造成

了企业言论、决策和行动三者之间的不一致，从而形成了企业伪善感知。被动型伪善现象的出现有四

个原因，他们分别是信息传递系统的退耦、考评体系的矛盾、表达方式的运用和沟通方式的选择。

（1）信息传递系统的退耦。企业内部存在着不同职能的分工，一般企业内部组织可以分为决策

层、管理层和执行层三个层次，决策层的价值观和经营意图通过内部结构、流程和规范等结构性要素

传递至组织的各个层次，信息传递效率的高低很大程度上取决于传递系统的设计和内部管理上的惯

性。同时，企业内部三个层次在执行企业内部职能的同时，也通过家庭、邻居、同学和朋友等多个接口

与企业外部发生联系，并传递相应的企业信息。因此，如果企业内部的核心价值观和经营意图不能在

企业内部得到有效的贯彻，企业各个层次就有可能向外界利益相关者传递不同甚至相悖的信号。企

业决策层不希望发生这种现象，但一旦出现这种现象，企业对外输出的言论、决策和行为之间就容易

产生退耦现象，企业将被认定为伪善。

（2）考评体系的矛盾。即使企业的决策层对履行社会责任有着最积极的动机和有效的实施策略，

但在实践中还是会产生伪善行为的另一个重要原因是企业对部门或员工进行考评的体系都是建立在
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经济绩效的基础之上，很少有企业对管理者和执行者的社会责任绩效进行考评，并与其奖金挂钩。从

这个角度来看，企业对员工的激励和奖励计划都是基于短期的考虑。因此，容易形成某些不正当的诱

因，促使企业多数人员采取不负责任的行为。目前，如何将企业的考评体系从单纯的财务绩效考评扩

展到整个社会绩效考评仍然是一个很大的难题。企业决策者和高层管理者并不一定知道中层或以下

管理者的不道德行为，即使企业部门或个人为获得更好的销售业绩而采取了可疑的行为，企业决策者

和高层管理者也往往采取回避的态度。

（3）表达方式的运用。企业通过社会责任报告或其它载体与利益相关者交流时，表达上的语言艺

术也会影响到企业伪善的感知。不同的企业承诺方式、广告宣传方式以及信息内容的呈现方式都会

导致利益相关者不同的理解和感知，因此这些基于语言学和沟通技巧的差异是形成企业被动伪善的

另一重要原因。企业在陈述社会责任使命或宣言时，通常会采用具体系统的语言，甚至是极具感情化

色彩的语言，以此来表达企业自愿履行社会责任的决心和意志。比如“一定要做到最好”等夸张的语

言艺术，这些沟通方式一方面使得利益相关者产生对未来良好的预期；另一方面也可能造成他们的反

感，如果企业在未来由于种种原因没有能做到最好，那利益相关者将会认为企业存在伪善行为。但从

企业角度看，这种类似的语言艺术对内部员工却有着很强的激励作用。

（4）沟通次序的运用。企业发布的社会责任报告，通常包含两种内容：一种是对过往社会责任行

为的总结和汇报；另一种是对未来社会责任行为的设想和承诺。简单来说，他们分别是“先行后言”和

“先言后行”，这两种信息沟通的次序会造成利益相关者对企业伪善的不同感受。Cour 和Kromann发

现企业在履行社会责任时，“先说后做”会使利益相关者更容易产生伪善的感知，这就是所谓的“首因

效应”。企业通常对未来都有很好的预期和愿景，希望能够通过履行社会责任与利益相关者达成和睦

共处，因此在社会责任报告中会提出很好的实施战略和计划。但作为动态存在的企业组织，其所依附

的资源环境和社会环境都处在不断变化之中，原有的社会责任实施战略或计划在实施过程中可能会

受到资源限制或成本收益分析等不确定性因素的影响，从而使得实际实施效果不同于企业和利益相

关者的预期，从而造成企业伪善的感知。因此，从这个角度来看，企业应更多采用先实施社会责任行

为，后披露社会责任信息的方式来调整利益相关者对本企业伪善的感知。

企业伪善并不一定意味着企业的道德沦丧或道德滑坡，有时是企业为了实现自身的可持续发展

而不得不采取的一种策略，但这种策略的运用是否得当，会给企业带来道德评判上的风险。因此如何

把握好利益相关者的管理技巧，合理运用社会责任报告载体披露企业的社会责任信息，是企业履行社

会责任时需要充分考虑的关键问题。
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A Study of Business Hypocrisy and the Drives
Chen Hua

Abstract: With the wave of enterprises’social responsibility, an increasing number of enterprises vol⁃
untarily are bringing concerns about society, environment and stakeholders into corporate management and
strategic framework, business hypocrisy ensuing. The present paper, taking the development of enterprises’
social responsibility and employing organization decoupling theory in new institutional economics, with a
combination of enterprises’social responsibility report and business management performance, defines the
denotation of business hypocrisy and further divides it into active hypocrisy and passive hypocrisy according
to different drives for business hypocrisy.
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