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顾客如何看待企业雇佣残障人士？顾客对社会企业的
雇佣归因、顾客满意度与推荐意愿的关系研究

白婧  韩佳宁  富萍萍

（宁波诺丁汉大学商学院 , 浙江  宁波  315100）

摘 要 社会企业雇佣心智障碍者是其履行企业社会责任（CSR）的重要体现之一。本研究

以在社会企业“喜憨儿”洗车行中接受过心智障碍员工服务的 307 位顾客为调研对象 , 调查

了顾客对于社会企业雇佣心智障碍者的动机归因 , 以及这些归因如何影响顾客对于企业的满

意度及推荐意愿。研究结果表明顾客对于雇佣了心智障碍者的社会企业的雇佣行为的内部

归因正向影响顾客满意度。顾客对于企业雇佣行为的外部归因负向影响顾客满意度 , 并且顾

客满意度在雇佣归因与推荐意愿中起到了中介作用。本研究拓展了归因理论在企业雇佣心

智障碍者这一 CSR 实践方面的应用 , 并探究了顾客对于社会企业雇佣行为的内外部归因对

其态度所产生的不同影响 , 从而同时丰富了残障人士就业领域和企业社会责任方向的文献。
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1 引言

社会企业在追求盈利的同时 , 更重要的目标在

于创造社会价值。相较于一般企业 , 社会企业在救

助弱势群体、缓解失业矛盾、改善社会福利、加快

经济转型等方面发挥着更为重要的推动作用。企业

社会责任（CSR, Corporate Social Responsibility）是

指企业在追求自身经济效益的同时 , 承担起对员工、

环境和社会公众的责任（管春红 , 2023）。社会企业

雇佣心智障碍者则是其履行企业社会责任的重要体

现之一（Fasciglione, 2015）。根据美国智力与发展

障 碍 协 会（American Association on Intellectual and 

Developmental Disabilities, 2021）的定义 , 心智障碍

是指在二十二岁前的个人发展时期 , 个人的智力功能

与适应性行为受到实质性限制的一种障碍 , 表现在认

知、社交等方面 1。截止 2021 年 , 我国有 1800 万就

业年龄段持证残障人士 , 残障人士就业规模为 881.6
万人。其中 , 1200 万心智障碍者的平均就业率不足

5%, 低于残障人士平均 48% 的就业率（戴蕾蕾 , 文
丽娟 , 2023）。因此 , 心智障碍者被视作最难就业的

残障群体之一。在社会模式下 , 社会性障碍是导致这

一群体就业困难的重要因素（马滟宁 , 2022）。残障

社会模式认为残障由社会建构组成 : 除身体领域以

外 , 观念意识、组织、制度、政策和环境领域的障碍

均构成了社会性障碍（马滟宁 , 2022）。除了心智障

碍者本身的能力限制之外 , 大众对这一群体就业信心

不足 , 以及企业与社会无法为其提供工作机会等都导
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致了这一群体的就业困境（林佳佳等 , 2020）。
目前 , 支持性就业是解决心智障碍者就业问题较

为先进的模式（张宝林 , 2015）。在该模式下 , 专业

的就业导师在竞争性工作场所为心智障碍员工提供

支持 , 比如进行合适的岗位匹配及工作培训以增进他

们的工作能力。该模式的目标在于实现心智障碍员

工能够和普通员工一样在企业中独立就业 , 并获得合

理报酬（张宝林 , 2015）。不同于庇护性就业模式 --
安置残障人士于保护性的工作环境中、限制残障员

工的社会参与及市场互动（Metzel et al., 2007）, 支
持性就业模式为心智障碍者自食其力、融入社会提

供了新途径。这就意味着心智障碍员工会与顾客处

于同一服务场景中 , 顾客可以亲身体验心智障碍员工

的服务。

顾客是企业发展的关键评价者 , 他们对于企业雇

佣残障员工所持的态度至关重要。现有文献中与残

障人士就业态度相关的研究主要集中在企业人力资

源的视角 , 往往忽视了顾客对于企业雇佣残障人士的

态度（Siperstein et al., 2006; Essa, 2022）。其中以顾

客为视角的文献表明 , 对残障员工持积极态度的顾客

更有可能为企业进行积极的口碑传播（Rosenbaum et 
al., 2017）; 顾客认为企业雇佣残障人士是企业对社

会负责任的体现 , 这样的企业更可能获得顾客忠诚

度（Gonzalez & Luis Fernandez, 2016）; 在酒店服务

业中 , 顾客对于雇佣残障员工的餐厅表现出积极的购

买意愿 , 且该场景下的购买意愿多出现于家庭聚餐场

合（Kuo & Kalargyrou, 2014）。在现有研究中 , 顾客

评价的企业行为大部分是以营利性为主的企业所开

展的雇佣行为 , 基本不涉及社会企业 ; 顾客评价的残

障员工类别多为包括视障和听障在内的感知障碍者

（Gonzalez & Luis Fernandez, 2016; Kuo & Kalargyrou, 
2014）, 没有涉及心智障碍员工 ; 上述研究虽然表明

顾客对于企业雇佣残障人士所持的积极态度有助于

企业市场竞争力的提升 , 但少有文献探究其积极态度

的前因。基于此研究空白 , 本研究运用归因理论 , 聚

焦心智障碍者支持性就业模式下的社会企业 , 旨在探

究顾客对于社会企业雇佣心智障碍者这一 CSR 实践

的归因与顾客满意度以及推荐意愿的关系。

本研究填补了顾客对于社会企业雇佣残障人士

相关认知机制的空白 , 为 CSR 方向和残障就业领域

的研究提供了实证支持 , 促使企业意识到雇佣残障员

工的积极影响 , 并为心智障碍者提供平等的就业机

会。由于顾客对企业社会责任日益关注 , 了解顾客对

于企业雇佣残障人士这一行为的认知 , 有助于企业更

好地理解顾客需求、提升商业竞争力、促进可持续

发展。

2 文献回顾与研究假设

2.1 归因理论

归因是指观察者根据相关外部信息和线索判断

所观察事件的内在原因 , 并做出因果推论。归因理论

（Attribution Theory）探讨了观察者的归因对其情感、

态度和行为的影响。Gilbert 和 Malone（1995）指出 , 
人们关注事件背后的原因更胜过具体事件本身。消

费者心理学认为归因使顾客产生基本的行为判断 , 并
且可能会改变顾客的后期接受行为（李玉萍 , 崔丙

群 , 2015）。比如 , 归因理论常用于解释顾客对于企

业营销行为背后原因的推测 , 以决定应对企业宣传的

态度和行为。同样 , 顾客会通过自己的观察对企业的

雇佣动机进行归因 , 这种归因将影响他们对企业的评

价。归因理论为研究顾客对社会企业雇佣残障人士

的判断提供了理论框架 , 解释了顾客如何看待社会企

业的真正动机 , 以及这种看法如何影响他们后续的

态度和行为。归因理论认为人们通常会将所他们观

察到的行为归结为内部或外部原因（卢东 , Powpaka, 
2010; 卢海陵等 , 2023）。内部归因指一种行为是由内

部因素 , 如价值观或真诚的关怀所驱动的 , 并非受外

部因素影响。外部归因指行为的动机是外部因素 , 比
如从个体利益或战略角度考虑 , 不由内部价值观所驱
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动（Vlachos et al., 2013）。
本研究主要从顾客的角度归因企业雇佣心智障

碍者行为背后的动机 , 当顾客将企业雇佣行为归因于

其内部动机时 , 他们认为企业源于利他主义。企业利

他主义受价值观动机和利益相关者动机驱动 , 表明顾

客认为企业具有真正关心社会事业的慈善之心 , 其行

为是对利益相关者期望的回应（Balqiah et al., 2022）。
此外 , 顾客对于企业雇佣的内部归因可以加强顾客与

企业之间的利益相关者关系 , 有利于企业的长远发展

（Bhattacharya et al., 2009）。相反地 , 当顾客将企业雇

佣行为归因于其外部动机时 , 他们会认为企业的雇佣

行为是出于利己主义 , 并非对社会或环境福祉的真诚

承诺。企业利己主义受利己动机和战略动机驱动 , 当
顾客对雇佣心智障碍者的动机产生怀疑时 , 他们认为

企业并非真正关注社会事业 , 仅试图利用社会事业追

求经济利益（Balqiah et al., 2022）。顾客的外部归因

会导致其怀疑企业的真实意图 , 认为企业的雇佣行为

只是单纯的营销手段 , 这将阻碍顾客与企业之间建立

良好的关系（Ellen et al., 2006）。
2.2 雇佣归因与顾客满意度

对于社会企业雇佣心智障碍员工的 CSR 行为

（Fasciglione, 2015）, 顾客视角下的雇佣内部归因指

顾客将企业雇佣心智障碍者的行为归结为企业的利

他行为 , 即企业是真正为了满足社会需求 , 以解决残

障人士就业问题为目的的行为。相反地 , 雇佣外部归

因指顾客将企业雇佣心智障碍者的行为归结于企业

的利己行为 , 即企业可能只是为了享受政策或税收优

惠 , 并不是真正想给残障人士提供就业岗位让其实现

社会价值（梅雪恒等 , 2017）。当顾客认为企业的雇

佣行为由利他主义所驱使 , 会对企业产生积极的评价

（李岚 , 2018）。反之 , 当顾客认为雇佣行为由利己主

义驱使 , 会导致顾客对企业的负面评价。

顾客满意度在本研究中指顾客对企业的整体

态度与评价（卢东 , Powpaka, 2010）。现有研究表

明 , 企业社会责任是顾客满意度的前导变量（Luo & 

Bhattacharya, 2006）。顾客在得知企业开展社会责任

相关活动时 , 他们往往对企业持积极态度 ; 顾客在得

知企业有关社会责任的负面信息后 , 顾客对企业持消

极态度且购买意愿也随之降低（Groza et al., 2011）。
在酒店和旅游业中 , 当游客认为目的地对于发展社会

事业具备利他动机时 , 他们对该目的地表现出更高的

访问意愿和整体满意度（Su et al., 2020）。在零售业

中 , 当 Y 世代发现零售商的 CSR 行为由内部动机驱

动时 , 他们的满意度水平显著提高（Kim & Higgens, 
2013）。这些发现均强调了顾客归因对其满意度的影

响作用（Saldivar & Zolfagharian, 2022）。企业雇佣心

智障碍者是其履行社会责任的体现 , 由此推断顾客对

企业雇佣心智障碍者的归因同样影响其满意度。

另外 , Webb 等（2008）和 Ellen 等（2006）的

研究中指出 , 顾客普遍对企业社会责任抱有较高期

望 , 如果企业忽略顾客期望将导致负面结果。顾客

通常期望企业通过参与社会责任活动 , 展示对社会

的责任及长期承诺 , 这有助于构建顾客与企业之间的

长期关系 , 进而对顾客满意度的提高具有重要作用

（Bhattacharya et al., 2009）。顾客期待企业对于心智

障碍者的雇佣是长期稳定的 , 这种雇佣更容易被顾客

归结为企业的利他行为。反之 , 如果顾客认为企业的

雇佣行为仅仅是为了营造虚假的品牌形象进行的短

期雇佣 , 可能会感到企业缺乏诚意并归因于企业的利

己行为 , 导致顾客认为企业未能满足其期望 , 从而降

低对企业的满意度。因此 , 我们假设 : 
假设 1: 顾客对雇佣心智障碍者的社会企业的雇

佣内部归因正向影响顾客满意度。

假设 2: 顾客对雇佣心智障碍者的社会企业的雇

佣外部归因负向影响顾客满意度。

2.3 顾客满意度与推荐意愿

顾客的推荐意愿是指顾客在购买行为后对消费

体验做出的综合性评价 , 并对其他顾客主动分享和

推荐企业产品或服务的过程（张劲松等 , 2023）。顾

客推荐意愿主要受三方驱动 : 顾客主导、企业主导
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以及产品或服务主导（张劲松等 , 2023）。顾客层

面包括个人体验和利他主义（Bitner, 1990; Bauer & 
Gegenhuber, 2015）; 企业层面包括宣传和奖励措施

（董颖等 , 2016）; 产品或服务层面包括价格优势和质

量保证（戴国良 , 2019; 贺爱忠 , 唐杰甫 , 2017）。
当顾客对服务体验感到满意时 , 他们可能会将这

种成功的体验归因于企业内部 , 即企业是出于对顾客

的关心而提供了优质的产品、出色的服务或高效的

解决方案。这种内部归因可以强化顾客的满意度并

提高他们的推荐意愿 , 因为他们认为企业的成功源于

其内在的努力和能力（Oliver, 1980）。Liao 等（2016）
的研究证明 , 当顾客对于企业提供的一系列的服务感

到满意时 , 他们对企业的推荐意愿也会有所增加。在

银行服务业以及餐饮服务业的研究中 , 已有研究证实

顾客满意度对推荐意愿具有正向影响作用（Chun & 
Nyam-Ochir, 2020; Uddin & Hassan, 2022）。然而 , 此
类关系还未曾在社会企业中得到过证实。心智障碍

员工相较于健全员工在认知学习和社会交往方面存

在较大差异 , 这可能导致他们在完成工作的过程中面

临更多的挑战。企业在雇佣心智障碍员工 , 并培训其

服务以达到顾客期望的过程中也需要克服更多的困

难。一旦企业达到了顾客的期望 , 顾客的推荐意愿可

能也随之提升。综上所述 , 本研究认为当顾客对于社

会企业雇佣心智障碍员工的行为感到满意时 , 由于顾

客自身层面的驱动 , 出于其个人体验和利他主义 , 将
增加对企业的推荐意愿。因此 , 我们假设 : 

假设 3: 顾客对于雇佣心智障碍者的社会企业的

满意度正向影响他们的推荐意愿。

2.4 顾客满意度的中介效应

归因理论认为 , 当顾客将 CSR 实践内在化 , 即
认为企业的行为源于真诚或利他主义动机时 , 他们

更倾向于产生积极的情感态度且更有可以给与企业

正面评价。这种积极的情感链接可以直接影响顾客

的满意度 , 进而影响其推荐意愿（Makkonen et al., 
2019）。同时 , 由顾客内部归因而引发的积极情感也

有助于建立顾客与品牌之间的认同感 , 他们更有可能

将这种认同感转化为对品牌的满意度 , 并将品牌视为

与自己的价值观相契合 , 从而更愿意推荐给同样有类

似价值观的他人（Cavdar et al., 2023）。相反地 , 如
果顾客感知到企业雇佣心智障碍员工的动机仅仅是

出于维护企业形象 , 可能会对企业产生负面的情感态

度 , 并进一步降低满意度及推荐意愿。

此外 , 消费者会在购买行为前对企业 CSR 行为

形成期望 , 该期望影响消费者后续对企业的态度。顾

客在消费之前 , 往往会期望企业雇佣心智障碍者的行

为是出于真诚的动机。如果顾客感知企业的雇佣行

为是真诚的并对此行为做出内部归因 , 其感知满意度

达到期望 , 则他们对于企业的推荐意愿也随之增强 ; 
反之 , 如果顾客对于这种雇佣行为做出外部归因 , 其
感知满意度未能达到期望 , 则推荐意愿会降低。因

此 , 我们假设 : 
假设 4a: 顾客对雇佣心智障碍者的社会企业的满

意度在顾客对企业的雇佣内部归因与推荐意愿中起

中介作用。

假设 4b: 顾客对雇佣心智障碍者的社会企业的满

意度在顾客对企业的雇佣外部归因与推荐意愿中起

中介作用。

综上所述 , 本研究结合归因理论 , 构建顾客对社

会企业的雇佣归因与顾客满意度和推荐意愿的影响

机制模型 , 如图一所示。

3 研究方法

3.1 研究对象

本研究调研的目标对象是在深圳社会企业“喜

憨儿”洗车行接受过心智障碍员工服务的顾客 , 问卷

在专业调查平台问卷星上创建并发布。深圳 “喜憨

儿” 的一线员工全部由心智障碍员工以及两位特教教

师组成。该洗车行通过对洗车步骤的拆解与再设计 , 
旨在为心智障碍者提供就业机会。自 2014 年创建以
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来 , 该洗车行在支持性就业模式下积极开展对心智障

碍员工的工作技能培训 , 且致力于这种模式在其它地

区的复制和推广。以深圳“喜憨儿”洗车行为代表

的社会企业通过市场化的方法解决社会问题（Cieslik, 
2016）, 从而实现经济价值与社会影响的“双赢”

（Hillman et al., 2018）。据“喜憨儿”洗车行创始人

曹军所述 , 截止 2023 年 10 月底 , “喜憨儿”洗车中

心的数量已增至全国 32 座城市的 36 家门店 , 为超过

400 余名心智障碍者提供了就业机会。其门店数量在

城市间的迅速增长也间接证明了支持性就业模式在

实践中的可复制性。

研究人员通过线上和线下两种方式收集了来自

全国不同地区的八家“喜憨儿”洗车行的 362 份顾

客问卷。经研究人员初步分析 , 得到有效问卷 307
份 , 有效问卷回收率为 84.8%。受访者平均年龄为

42 岁 , 女性受访者占比 52.1%, 男女受访者分布均匀。

3.2 测量工具

本研究所有问卷题目项均借鉴成熟的英文量表

进行测量 , 并通过“翻译 - 回译”的方式将其转化

为中文量表。同时对题目进行了适当的修改和删减 , 
以确保量表在中国文化背景下的准确性和可理解性。

测量答案项采用李克特（Likert）七级量表计分 , 数
值 1 分代表“完全不赞同”, 7 分代表“完全赞同”。

雇 佣 残 障 人 士 内 部 归 因 : 采 用 Vlachols 等

（2013）的量表 , 该量表由“洗车行雇佣心智障碍员

工出于道德义务”等 3 题组成 , 该量表在本研究中的

Cronbach's α系数为 0.872。
雇佣残障人士外部归因 : 采用Vlachols等 （2013）

的量表 , 该量表由“洗车行雇佣心智障碍员工是因为

来自竞争对手的压力”等 3 题组成 , 该量表在本研究

中的 Cronbach's α系数为 0.934。
顾客满意度 : 采用 Rodgers（2003）的量表 , 该

量表由“我对这家雇佣了心智障碍员工的洗车行的

总体印象非常好”等 3 题组成 , 该量表在本研究中的

Cronbach' s α系数为 0.952。
顾客推荐意愿 : 采用 Xue 等（2020）的量表 , 该

量表由“我会向他人传达我对这家洗车行的好评”

等 3 题组成 , 该量表在本研究中的 Cronbach's α系数

为 0.965。
控制变量 : 本研究将家庭成员中有无心智障碍

者、年龄、性别、职业、家庭年收入等变量加以控

制。上述变量可能会对满意度及推荐意愿产生一定

影响。例如 , 若顾客的家庭成员中有心智障碍者 , 其
推荐意愿可能更强 ; 此外 , 对于家庭年收入不同的顾

客 , 他们的推荐意愿也会有所差别。因此 , 本研究将

上述变量加以控制。

3.3 统计分析

本研究通过 SPSS 27.0、Amos 28.0 对数据进行

统计分析。首先 , 运用 SPSS 27.0 对样本进行描述性

分析、同源偏差检验、信度效度分析和相关性分析 ; 
其次 , 运用 Amos 28.0 进行验证性因子分析 ; 最后 , 
运用 Amos 28.0 对研究假设进行假设验证。

4 研究结果

4.1 样本概况

本次的 307 份有效问卷中 , 男女受访者比例均

匀 , 男性 147 人 , 占 47.9%; 女性 160 人 , 占 52.1%。

雇佣残障人士内部归因

顾客满意度 推荐意愿

雇佣残障人士外部归因

图 1 研究模型
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年龄集中在 41-50 岁 , 101 人 , 占 32.9%; 其次是

31-40 岁 99 人 , 占 32.2%; 18-30 岁 60 人 , 占 19.5%;  
51-60 岁 39 人 , 占 12.7%; 61 岁及以上 8 人 , 占 2.6%。

从年收入来看 , 大部分受访者收入在 10-20 万元 , 93
人 , 占 30.3%; 其次是 5-10 万元 72 人 , 占 23.5; 5 万

元以下 46 人 , 占 15.0%; 50 万以上 29 人 , 占 9.4%; 
20-30 万 元 35 人 , 占 11.4%; 30-40 万 元 24 人 , 占
7.8%; 40-50 万元 4 人 , 占 1.3%。从家庭成员方面看 , 
家庭成员中没有心智障碍者的受访者居多 , 238 人 , 
占 77.5%; 家庭成员中有心智障碍者的受访者 69 人 , 
占 22.5%。在职业的所属行业方面 , 受访者多集中在

服务业和制造业 , 其他行业的人数分布均匀。

4.2 同源偏差控制及检验

由于本研究的问卷由单一来源主体填写 , 为验证

数据的可靠性 , 本研究采用 Harman 单因素检验法对

样本数据进行同源偏差检验（潘绵臻 , 苗旺 , 2023）。
通过 SPSS 27.0 对正式调查问卷中各个测量题目进行

主成分分析 , 结果显示第一个因子解释力度为 47.2%, 
低于 50% 的临界标准（Podsakoff et al., 2003）。因此 , 

本研究不存在严重的同源偏差问题。

4.3 信度效度分析和验证性因子分析

由表 1 可知 , 本研究主要变量的组合信度 CR 值

大于 0.7, 表明本研究的测量具有较高的信度。所有

量表的平均方差提取值（AVE）均大于 0.5, 表明良好

的收敛效度（Hair et al., 2011）。并且 , 主要变量 AVE
值的平方根均大于该变量与其他变量的相关系数 , 说
明本研究的测量具有良好的收敛和区分效度（表 3）。

通过 Amos 28.0 对顾客雇佣内部归因 , 顾客雇佣

外部归因 , 顾客满意度和顾客推荐意愿进行验证性因

子分析。从表 2 中的数据可以看出 , 与三因子模型、

二因子模型和单因子模型相比 , 四因子模型各项拟合

指数最为理（χ2/df = 2.552, SRMR = 0.056, RMSEA = 
0.071, CFI = 0.982, TLI = 0.975, RFI = 0.970）, 均达到

了临界值标准 , 模型拟合良好并优于其他模型 , 这进

一步表明了上述变量具有良好的区分效度。

4.4 描述性统计分析

表 3 展示了各变量之间的均值、标准差及相关

系数。从表 3 所列数据可以看出 , 雇佣内部归因与顾

表 1 变量的信度及平均方差提取值

变量及测量题项 C.R AVE

雇佣残障人士内部归因 0.872 0.694

洗车行出于道德义务雇佣心智障碍员工
洗车行为了回报社会雇佣心智障碍员工
洗车行雇佣心智障碍员工因为真诚地希望承担社会责任

雇佣残障人士外部归因 0.934 0.826

洗车行雇佣心智障碍员工是为了提高社会声誉
洗车行雇佣心智障碍员工是因为来自竞争对手的压力
洗车行雇佣心智障碍员工为了享受政府的税收优惠 , 增加利润

顾客满意度 0.952 0.869

我对这家由心智障碍员工组成的洗车行的总体印象非常好
我喜欢这家雇佣了心智障碍员工的洗车行提供的服务
这家雇佣了心智障碍员工的洗车行的服务让我满意

顾客推荐意愿 0.965 0.903

我会向他人传达我对这家洗车行的好评
我会推荐我的朋友来这里洗车
如果我的朋友想要洗车 , 我会推荐他们试试这家洗车行
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客满意度呈正相关（r = 0.394, p < 0.01）, 雇佣外部

归因与顾客满意度呈负相关（r = -0.168, p < 0.01）, 
顾客满意度与推荐意愿呈正相关（r = 0.881, p < 
0.01）, 这些结果初步支持了研究假设。

4.5 模型检验 

本研究通过 Amos 28.0 构建变量间的结构模型

以验证研究假设 , 并通过 Bootstrap 重复抽样对各路

径系数进行显著性检验 , 重复抽样 10000 次 , 结果如

表 4 所示。

雇佣内部归因到顾客满意度的路径系数为 0.247, 

且 p 值显著（p < 0.001）, 说明雇佣内部归因对顾客

满意度存在正向影响 , 假设 1 得到支持。雇佣外部归

因到顾客满意度的路径系数为 -0.082, 且 p 值显著（p 
< 0.05）, 说明雇佣外部归因对顾客满意度存在负向

影响 , 假设 2 得到支持。顾客满意度的 R2 为 0.112, 
说明雇佣内部归因和雇佣外部归因可以解释顾客满

意度的 11.2%。顾客满意度到推荐意愿的路径系数为

0.928, 且 p 值显著（p < 0.001）, 说明顾客满意度对

推荐意愿有正向影响 , 假设 3 得到支持。推荐意愿的

R2 为 0.887, 说明顾客满意度可以解释推荐意愿变化

表 2 验证性因子分析结果

模型 χ2 df χ2/df SRMR RMSEA CFI TLI GFI

四因子模型（IA/EA/CS/RI） 122.515 48 2.552 0.056 0.071 0.982 0.975 0.938

三因子模型 a（IA + EA/CS/RI） 742.659 51 14.562 0.159 0.211 0.83 0.78 0.715

三因子模型 b（IA/EA + CS/RI） 1780.060 51 34.903 0.351 0.333 0.575 0.45 0.542

三因子模型 c（IA/EA/CS + RI） 292.375 51 5.733 0.058 0.124 0.941 0.923 0.848

二因子模型 a（IA + EA/CS + RI） 911.697 53 17.202 0.159 0.23 0.789 0.737 0.660

二因子模型 b（IA + CS/EA + RI） 2306.460 53 43.518 0.373 0.373 0.447 0.311 0.483

二因子模型 c（IA + RI/EA + CS） 1129.240 53 21.306 0.204 0.258 0.736 0.671 0.622

单因子模型（IA + EA + CS + RI） 1291.090 54 23.909 0.204 0.274 0.696 0.629 0.582

注 : IA = 雇佣残障人士内部归因 , EA = 雇佣残障人士外部归因 , CS = 顾客满意度 , RI = 推荐意愿

表 3 均值、标准差和相关系数

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. 家庭成员 -

2. 年龄 0.198** -

3. 性别 -0.157** -0.056 -

4. 职业 0.105 0.051 -0.121* -

5. 家庭年收入 -0.269** -0.046 0.208** -0.255** -

6. 顾客满意度 0.102 0.081 -0.097 0.047 -0.041 0.932
7. 推荐意愿 0.104 0.105 -0.115* 0.057 -0.041 0.881** 0.950
8. 雇佣残障人士内部归因 -0.006 -0.002 -0.003 -0.084 0.088 0.394** 0.347** 0.833
9. 雇佣残障人士外部归因 -0.131* -0.103 0.081 -0.065 0.040 -0.168** -0.170** 0.195** 0.909
平均值 0.225 40.642 0.479 4.866 3.088 6.494 6.565 5.680 3.396

标准差 0.418 10.599 0.500 2.438 1.794 0.935 0.895 1.286 1.892

注 : *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001; 表中加粗数值为 AVE 的平方根。
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的 88.7%。由此可见 , 在残障人士支持性就业模式的

服务场景中 , 顾客对于企业的满意度会极大地正向影

响他们的推荐意愿。顾客可能会认为支持雇佣心智

障碍者是一种社会责任。如果商家的服务引起了顾

客的社会责任感 , 他们更倾向于支持和推荐这样的商

家 , 因为这符合他们对社会责任的期望。企业通过雇

佣心智障碍者 , 有助于帮助社会消除对这一群体的偏

见和刻板印象。顾客可能会因为参与这一包容性实

践而感到自豪 , 提高对企业的满意度 , 从而提升其推

荐意愿。

本研究基于 Bootstrap 方法进行中介效应检验 , 
结果如表 4 所示。雇佣内部归因通过顾客满意度到

推荐意愿的路径系数显著（b = 0.229, p < 0.001）, 
95% 置信区间为 [0.134, 0.360], 说明顾客满意度在

顾客雇佣内部归因到推荐意愿的影响关系起中介作

用 , 假设 4a 得到支持。雇佣外部归因通过顾客满意

度到推荐意愿的路径系数同样显著（b = -0.076, p < 
0.000）, 95% 置信区间为 [-0.122, -0.026], 说明顾客

满意度在雇佣外部归因到推荐意愿的影响关系起中

介作用 , 假设 4b 得到支持。

5 讨论

5.1 理论意义

首先 , 本研究对企业社会责任相关文献做出了贡

献。现有的 CSR 文献大部分以营利性为主的传统企

业为研究背景来探究顾客对 CSR 行为的态度（Hewett 
et al., 2018; Yang et al., 2023）, 但较少以社会企业的

顾客作为研究对象。本研究聚焦于社会企业对残障

人士的雇佣 , 拓宽了不同企业类型的顾客对于雇佣残

障人士的实践评价 , 表明社会企业也可以通过提高顾

客满意度和推荐意愿来增加企业的竞争力和盈利能

力。此外 , 社会企业与传统企业有所不同 , 社会企业

需要更加注重积极的社会影响 , 并要致力于达成社会

影响与经济效益的平衡（Choi et al., 2020）。以社会

影响为核心的社会企业 , 其雇佣行为如果遭到顾客质

疑 , 相较于传统企业 , 可能会对未来发展产生更大的

负面影响。

第二 , 本研究拓展了营销学文献中顾客对于雇佣

残障员工的社会企业的推荐意愿机制。在大多数的

营销学文献中 , 顾客对于企业的推荐意愿往往基于企

业对健全员工的雇佣基础之上 , 即顾客与健全员工处

于同一服务场景。然而 , 较少有研究关注当顾客亲身

接受残障员工的服务时 , 他们对于雇佣残障员工的企

业态度和推荐意愿。本研究检验了在这一特殊场景

中 , 顾客满意度对推荐意愿的正向影响 , 同时检验了

顾客满意度在顾客感知雇佣归因与推荐意愿中的中

介作用 , 为营销学文献做出了一定的理论贡献。

第三 , 本研究拓展了归因理论在顾客归因企业雇

佣方面的应用 , 对归因理论的文献做出了贡献。本研

表 4 假设结果检验

假设
直接效应 间接效应 95% 置信区间

结果
b p 值 b p 值 下限 上限

假设 1: 雇佣残障者内部归因 -- 顾客满意度 0.247 0.000 [0.141, 0.389] 成立

假设 2: 雇佣外部归因 -- 顾客满意度 -0.082 0.004 [-0.135, -0.027] 成立

假设 3: 顾客满意度 -- 推荐意愿 0.928 0.000 [0.829, 0.990] 成立

假设 4a: 雇佣残障人士内部归因 -- 顾客满意度 -- 推荐意愿 0.229 0.000 [0.134, 0.360] 成立

假设 4b: 雇佣残障人士外部归因 -- 顾客满意度 -- 推荐意愿 -0.076 0.000 [-0.122, -0.026] 成立

注 : 表中路径系数为非标准化系数
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究将顾客对于社会企业的残障员工雇佣划分为内部

归因和外部归因 , 证实了雇佣内部归因对顾客满意度

的正向影响作用 , 以及雇佣外部归因对顾客满意度的

负向影响作用。这进一步强调了顾客在体验企业服

务时 , 将企业对残障人士的雇佣归结为真诚雇佣的重

要意义。

第四 , 本研究丰富了残障就业方面的文献 , 促进

了社会对于残障人士在就业权利方面的平等认知 , 有
助于劳动力市场理论的发展。心智障碍者支持性就

业模式作为残障包容性就业的一部分 , 正在被市场所

接受。这一模式作为社会企业在残障人力就业方面

的社会创新实践 , 提高了残障人士就业的有效性和竞

争力 , 为企业雇佣残障劳动力提供了实证支持。此

外 , 通过证明“喜憨儿”洗车行在支持性就业模式下

收获了顾客满意度与推荐意愿 , 本研究在一定程度上

也为鼓励更多企业积极开展残障就业活动提供了理

论基础。

5.2 实践意义

对于社会而言 , 社会的残障观念目前正在经历由

医疗模式到社会模式的转变。在社会模式下 , 残障不

再被认为是一种疾病而是一种特定于文化和历史的

状态（Kattari et al., 2017）。残障人士就业难是因其

与当下社会环境的不匹配 , 不是因为他们永久的损伤

或缺陷（Berghs et al., 2019）。要想改善既有政策框

架下心智障碍者的就业困境、提升劳动力市场对残

障员工的认可度 , 亟需从整体上改变大众的观念 , 消
除对心智障碍者的偏见及刻板印象 , 给予心智障碍者

更多的信任与机会。解决残障问题应当从改变社会

环境出发 , 比如积极发展残障人士支持性就业模式 , 
让社会和职业更加适应残障人士。

对于企业来说 , 促进多样性和包容性是当前企

业社会责任的一个重要议题。对于目前正在运营及

未来想要进入该领域的创业者而言 , 雇佣心智障碍者

的企业最重要的是明晰核心价值 , 意识到这一商业行

为的首要目的是帮助心智障碍群体及家庭 , 需要承担

自负盈亏的风险。换句话说 , 如果企业试图借助社会

或政策红利进入市场 , 不论从商业还是道德的角度出

发 , 很可能无法生存下去。

从顾客对于企业雇佣行为的内部归因会提升其

满意度的角度看 , 顾客乐于支持企业雇佣心智障碍者

的实践。如果顾客认为企业的意图是为了解决社会

问题 , 他们秉持积极的态度支持其实现社会价值 , 也
愿意包容其中的不足之处。因此 , 雇佣有心智障碍者

的社会企业在参与市场竞争时 , 虽然可能难以在服务

质量上超越竞争对手 , 但其积极承担社会责任、促进

社会融合的理念会成为“加分项”。

5.3 研究不足

在社会企业对残障人士的雇佣方面 , 本研究只关

注了心智障碍员工这一类型的残障人群 , 而未涉及其

他残障类型员工的雇佣。未来的研究应该扩大研究

范围 , 覆盖更广泛的残障员工群体 , 以全面理解顾客

对不同类型的残障员工的雇佣态度。其次是参与者

样本的局限性。由于顾客和残障员工接触的机会较

少 , 样本的招募和参与常常面临困难 , 导致研究样本

数量有限 , 可能无法代表整个残障员工群体。未来的

研究可以通过与组织和机构的合作 , 扩大样本招募渠

道 , 增加样本数量 , 以提高研究的可靠性和推广性。

5.4 对策建议

社会企业要开展以雇佣内部归因为基础的社会

责任活动 , 且其在履行社会责任时应当达到社会所期

望的水平。企业雇佣残障人士的出发点应当是真诚

的 , 是不受社会压力或经济利益驱使的。这需要企业

不断提高其道德水平 , 确保企业行为与社会成员的道

德要求一致 , 以减少顾客对企业行为动机的怀疑。再

者 , 企业应长期且持久的履行社会责任 , 使其成为积

极主动的行为而不仅仅是对社会问题的被动应对措

施。比如 , 企业对残障人士的雇佣应是平等、长远且

稳定的 , 并非是为了迎合政策的短期雇佣。社会企业

应积极承担与顾客期望相一致的雇佣行为 , 以提高顾

客的满意度和树立卓越的企业声誉。
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社会企业可通过第三方的渠道发布其雇佣残障

员工的信息。Brown 和 Dacin（1997）建议企业应该

把开展社会责任活动的信息告知顾客。然而 , 当顾客

获知该信息来源于企业时 , 他们可能将企业的这种行

为归因于企业自身战略导向的利己动机 , 对企业的

评价甚至低于那些不具有社会责任感的企业（Yoon 
et al., 2006）。因此 , 我们建议企业或可通过第三方媒

体 , 比如公益机构等来发布其雇佣残障员工的信息。

注释
1. 美国智力与发展障碍协会 https://www.aaidd.org/intellectual-

disability/definition
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How do Customers Perceive Enterprise Motivation of Employing People with 
Intellectual Developmental Disabilities? A Study on the Relationship between 

Customer-Attribution of Social Enterprises' Employment Motivation, Customer 
Satisfaction, and Recommendation Intention

Jing Bai, Jianing Han, Pingping Fu
(Nottingham University Business School China, University of Nottingham Ningbo China, Ningbo 315100)

Abstract: The employment of people with intellectual developmental disabilities (IDDs) by social enterprises is 
one of the essential manifestations of their corporate social responsibility (CSR), however, not everyone agrees. 
The study collected survey data from 307 customers who had received services from employees with IDDs in "Xi-
Han-Er" Car-Wash, social enterprises hiring people with IDDs, to investigate customer attribution of such social 
enterprises' employment motivation. Results show these attributions affect their satisfaction and recommendation 
intention. The results further demonstrate that the internal attribution positively affects customer satisfaction, and the 
external attribution negatively affects customer satisfaction. Besides, customer satisfaction mediates the relationship 
between customer attributions and recommendation intention. This study expands the application of attribution 
theory to enterprises employing people with IDDs. The study explores the different impacts of either customers' 
internal or external attribution on customers' attitudes toward the employment practice of social enterprises, thereby 
enriching the literature on employment with disabilities and corporate social responsibility.
Key Words: Employment of People with IDDs; Customer-attribution toward Enterprise Employment Motivation; 
Customer Satisfaction; Recommendation Intention; Social Enterprise
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